
 
Tạp chí Nghiên cứu Kinh tế và Kinh doanh Châu Á 

Năm thứ 33, Số 12 (2022), 125–140 

 

www.jabes.ueh.edu.vn 

 
Tạp chí Nghiên cứu Kinh tế và Kinh doanh Châu Á 

http://www.emeraldgrouppublishing.com/services/publishing/jabes/  

 
Các nhân tố ảnh hưởng đến sự sẵn lòng tiêu dùng sản phẩm xanh: 
Trường hợp xăng sinh học E5 

 

BẠCH NGỌC HOÀNG ÁNH a, CAO QUỐC VIỆT b, HÀ MINH TRANG b,* 
a Trường Đại học Yersin Đà Lạt 
b Trường Đại học Kinh tế TP. Hồ Chí Minh 

 

T H Ô N G  T I N  T Ó M  T Ắ T  

Ngày nhận: 18/10/2022 
Ngày nhận lại: 09/01/2023 

Duyệt đăng: 11/01/2023 

 
Mã phân loại JEL: 
F18; F64; M31; P42; Q01; 
Q56. 

 

Từ khóa: 
Nhận thức về giá;  
Chủ nghĩa hoài nghi 
xanh;  
Sự quan tâm đến môi 
trường;  
Sự thờ ơ với môi trường; 
Kiến thức về môi trường; 
Sự sẵn lòng dùng 
xăng E5. 
 
 

Dựa trên thuyết hành động hợp lý, thuyết kích thích môi trường và 
nhận thức về giá; đồng thời, căn cứ vào sự tranh luận giữa các kết quả 
nghiên cứu trước đây, nghiên cứu này kiểm định sự tác động của chủ 
nghĩa hoài nghi xanh, kiến thức chủ quan về môi trường, sự quan tâm 
đến môi trường, sự nhận thức về giá, và sự thờ ơ đối với chủ nghĩa môi 
trường đến sự sẵn lòng tiêu dùng xanh của khách hàng (sản phẩm cụ 
thể là xăng sinh học E5). Nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích 
định lượng trên mẫu khảo sát gồm 539 người tiêu dùng tại TP. Hồ Chí 
Minh để đánh giá thang đo và kiểm định mô hình bằng phương pháp 
phân tích SEM. Kết quả cho thấy chủ nghĩa hoài nghi xanh, sự thờ ơ 
đối với chủ nghĩa môi trường có tác động tiêu cực đến sự sẵn lòng tiêu 
dùng xăng E5; còn sự quan tâm đến môi trường có tác động tích cực. 
Trong đó, chủ nghĩa hoài nghi xanh có ảnh hưởng lớn nhất, và sự quan 
tâm đến môi trường có ảnh hưởng nhỏ nhất. Nghiên cứu đề xuất một 
số giải pháp nhằm thúc đẩy sự sẵn lòng tiêu dùng sản phẩm xanh nói 
chung và sự sẵn lòng tiêu dùng xăng sinh học E5 nói riêng của người 
tiêu dùng tại TP. Hồ Chí Minh. 

Abstract 

Based on rational action theory, environmental stimulus and price 
perception theory, and the debate between previous research results, 
this study examines the impact of green skepticism, subjective 
environmental knowledge, environmental concern, price 
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consciousness, and environmental apathy on customers’ willingness to 
buy green (the product is E5 biofuel). The study used quantitative 
analysis methods on a survey of 539 consumers in Ho Chi Minh City to 
evaluate the scale and test the model using the SEM analysis method. 
The findings confirm that green skepticism and environmental apathy 
negatively impact the willingness to consume E5 biofuels, and 
environmental concern has a positive impact. In particular, green 
skepticism has the most significant influence, and environmental 
concern has the most negligible influence. The study proposes several 
measures to promote consumers’ willingness to buy green goods in 
general and the willingness to use E5 biofuel in Ho Chi Minh City. 

 

1. Giới thiệu 

Trong xã hội công nghiệp hóa, hiện đại hóa hiện nay, ô nhiễm môi trường thực sự đang ở tình 
trạng báo động, đe dọa đến sức khỏe con người và luôn là mối quan tâm hàng đầu của các nước trên 
thế giới. Những năm gần đây, nhằm giảm thiểu những tổn hại và cải thiện tình trạng môi trường, xu 
hướng tiêu dùng xanh (sử dụng các sản phẩm thân thiện với môi trường, có thể tái sử dụng nhiều lần) 
đã được phát triển tại nhiều quốc gia, trong đó có Việt Nam.  

Trước hiện trạng nguồn tài nguyên dầu mỏ đang dần cạn kiệt và mối nguy hại từ khí thải của các 
loại phương tiện, động cơ đến sức khỏe người dân, đặc biệt là ở các thành phố lớn có mật độ xe cơ 
giới cao, xăng sinh học E5 – một nhiên liệu an toàn với môi trường đã được tập trung phát triển và 
đưa vào sử dụng. Tuy nhiên, dù xăng sinh học E5 đã được triển khai từ năm 2014 và bắt đầu đưa vào 
sử dụng thay thế cho xăng thông thường RON A92 từ ngày 01/01/2018, song tình hình tiêu thụ xăng 
sinh học vẫn chưa thật sự khả quan; đòi hỏi có sự quan tâm, tìm hiểu nguyên nhân của nhiều bên: Từ 
cơ quan chức năng, doanh nghiệp sản xuất - phân phối xăng E5 và người tiêu dùng đến các nhà nghiên 
cứu lý thuyết, để có giải pháp thúc đẩy tiêu dùng loại xăng sinh học này. 

Hiện nay, tại Việt Nam, các nền tảng lý thuyết và các nghiên cứu liên quan đến sự sẵn lòng tiêu 
dùng xăng sinh học E5 vẫn còn rất hạn chế. Căn cứ trên sự tranh luận giữa kết quả các nghiên cứu 
trước đây về tác động của sự quan tâm môi trường, sự nhận thức về giá đến sự sẵn lòng tiêu dùng 
xăng E5, nhóm tác giả thực hiện nghiên cứu này trong bối cảnh đất nước đang phát triển là Việt Nam, 
với mục đích đánh giá sự tác động của các yếu tố: Chủ nghĩa hoài nghi xanh, kiến thức chủ quan về 
môi trường, sự thờ ơ đối với chủ nghĩa môi trường đến sự sẵn lòng tiêu dùng xăng E5. Từ đó, nghiên 
cứu đề xuất một số hàm ý quản trị giúp Chính phủ, các doanh nghiệp sản xuất và phân phối xăng sinh 
học E5 có chính sách thích hợp nhằm tác động đến nhận thức của người tiêu dùng, thúc đẩy sự sẵn 
lòng tiêu dùng xăng E5 của họ. 
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2. Tổng quan nghiên cứu và cơ sở lý thuyết 

2.1.  Các lý thuyết nền 

2.1.1. Thuyết hành động hợp lý  

Thuyết hành động hợp lý xem xét các mối quan hệ giữa ‘niềm tin’, ‘thái độ’, ‘ý định’ và ‘hành vi. 
Trong luận điểm của lý thuyết này, ‘ý định’ là yếu tố có trước và sẽ dẫn tới ‘hành vi’. Có hai yếu tố 
tác động tới ‘ý định’, bao gồm ‘thái độ và ‘chuẩn chủ quan’. ‘Thái độ’ lại chịu tác động bởi yếu tố 
‘niềm tin’. Thái độ đối với hành vi được định nghĩa là ý kiến nói chung của một người về việc tán 
thành hay không tán thành đối với hành vi cụ thể nào đó’(Ajzen, 2012). ‘Thái độ’ lại chịu tác động 
bởi hai yếu tố: 1) niềm tin của một người về những tác động, kết quả/hậu quả mang lại nếu thực hiện 
hành vi đó, và 2) đánh giá của người đó về những tác động, kết quả/hậu quả này. Niềm tin lại dựa 
trên sự hiểu biết/kiến thức (knowledge) mà cá nhân đó sở hữu hoặc dựa trên những điều mà họ cho 
là đúng. Trong nghiên cứu này, kiến thức chủ quan về môi trường là kiến thức về môi trường và các 
hoạt động có thể gây tổn hại cho môi trường mà một cá nhân biết được. Nếu họ có kiến thức về môi 
trường, hành vi và ý định tốt đẹp của họ đối với môi trường có thể sẽ xảy ra (Pothitou và cộng sự, 
2016). Ngoài ra, ngược lại với niềm tin là sự hoài nghi, nếu một cá nhân không tin vào các chương 
trình bảo vệ môi trường, hoặc tính bảo vệ môi trường của sản phẩm, họ sẽ từ chối mua sản phẩm đó 
(Kreczmańska-Gigol và Gigol, 2022). Xét trên khía cạnh thái độ, nếu một cá nhân có sự quan tâm 
đến môi trường, họ có thể sẽ ủng hộ các sản phẩm mang tính bảo vệ môi trường, và ngược lại, một 
người có thái độ thờ ơ với môi trường sẽ không có ý định hoặc không sẵn lòng mua các sản phẩm 
mang tính bảo vệ môi trường như tiết kiệm năng lượng, sản phẩm tái chế (Xu và cộng sự , 2017). 

2.1.2. Thuyết kích thích môi trường và nhận thức về giá 

Mehrabian và Russell (1974) cho rằng các kích thích môi trường dẫn đến các phản ứng cảm xúc, 
từ đó kéo theo phản ứng của người tiêu dùng. Kích thích môi trường dẫn đến phản ứng cảm xúc tích 
cực (vui thích hoặc kích thích) sẽ dẫn đến hành vi tiếp cận - bao gồm quyết định mua hàng và tăng 
chi tiêu, trong khi trạng thái cảm xúc tiêu cực sẽ dẫn đến hành vi tránh né, từ việc phớt lờ các thông 
điệp truyền thông đến từ chối mua hàng. Giá là một tín hiệu kích thích có thể mang lại cảm xúc tiêu 
cực, nếu người tiêu dùng nhận thức về nó tiêu cực. Nếu người tiêu dùng nhận thức giá của một sản 
phẩm cao, không tương xứng giá trị họ nhận được hoặc người tiêu dùng chỉ quan tâm đến giá thấp, 
thì sự sẵn lòng mua hàng của khách hàng sẽ giảm (Campbell và cộng sự, 2014). 

2.2. Sản phẩm xanh 

Sản phẩm xanh là khái niệm đi liền với xu hướng xanh trong sản xuất và kinh doanh, được biết 
đến như là một sản phẩm sinh thái hoặc sản phẩm thân thiện với môi trường (Chen & Chai, 2010). 
Sản phẩm xanh được hình thành từ các thành phần tái chế, sản xuất theo cách tiết kiệm năng lượng 
hơn hoặc được cung cấp cho thị trường theo cách thân thiện với môi trường hơn; do đó, sản phẩm 
xanh có thể được tuyên bố là ít ảnh hưởng đến môi trường và ít gây hại cho sức khỏe con người hơn 
so với các sản phẩm truyền thống, và còn được gọi là sản phẩm bền vững (Sustainable) hoặc sản phẩm 
thân thiện với môi trường (Majumdar & Swain, 2015). 
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2.3.  Xăng sinh học E5 

Theo Bộ Giao thông vận tải (2014), xăng sinh học (Gasohol hoặc Biogasoline) là sản phẩm của 
việc phối trộn cồn sinh học Ethanol khan (Anhydrous Ethanol) với xăng thông thường A92 theo một 
tỷ lệ nhất định, thường được ký hiệu là “Ex”, với “x” là tỷ lệ % cồn sinh học Ethanol. Dựa trên tỷ lệ 
phối trộn, xăng sinh học được chia ra nhiều loại, trong đó, xăng sinh học E5 là một hỗn hợp Ethanol 
thấp (Hiệp hội xăng dầu Việt Nam, 2018). Theo ghi nhận bởi Bộ Giao thông vận tải (2014), các loại 
xe sử dụng xăng sinh học tạo ra lượng khí thải ít hơn so với các loại xe sử dụng xăng dầu thông 
thường, với mức giảm từ 20–30% lượng khí thải carbon monoxide (CO).  

2.4.  Sự sẵn lòng tiêu dùng xăng sinh học  

Newton và cộng sự (2015) cho rằng ý định mua hàng liên quan đến môi trường là mức độ mà các 
cá nhân sẵn lòng để mua sản phẩm và dịch vụ từ các công ty có tiếng là thân thiện với môi trường. 
Pagiaslis và Krontalis (2014) mô tả sự sẵn lòng tiêu dùng là mức độ sẵn sàng chi trả và sử dụng sản 
phẩm; mà trong tình huống này, sản phẩm cụ thể là xăng sinh học E5, với thang đo sự sẵn lòng tiêu 
dùng xăng E5 được kế thừa từ nghiên cứu của Pagiaslis và Krontalis (2014) gồm 6 phát biểu. 

2.5.  Chủ nghĩa hoài nghi xanh và sự sẵn lòng tiêu dùng xăng sinh học E5 của người tiêu dùng  

Sự hoài nghi của người tiêu dùng đối với các sản phẩm xanh, hay còn gọi là chủ nghĩa hoài nghi 
xanh (Green Skepticism – GS) là trạng thái nghi ngờ các cam kết về khả năng bảo vệ môi trường của 
các sản phẩm xanh và chất lượng của chúng. Tương tự, Mohr và cộng sự (1998) cho rằng GS là trạng 
thái nghi ngờ đối với các tuyên bố bảo vệ môi trường thay vì nghi ngờ các sản phẩm xanh, đây cũng 
chính là khái niệm được nhóm tác giả sử dụng, kế thừa thang đo cho GS trong nghiên cứu này (gồm 
11 biến nhận định, đánh giá về những cam kết bảo vệ môi trường trên các nhãn dán và quảng cáo).  

Sự hoài nghi của người tiêu dùng về các sản phẩm hữu cơ được phát hiện bắt nguồn từ những báo 
cáo nhãn dán sai, chất lượng sản phẩm không như cam kết (Yiridoe và cộng sự, 2005). Ngoài ra, một 
phần còn do các tiêu chuẩn và quy trình chứng nhận sản phẩm hữu cơ không được đồng nhất. Bên 
cạnh việc phát hiện thái độ hoài nghi làm người tiêu dùng chủ động tìm kiếm thông tin về sản phẩm, 
Leonidou và Skarmeas (2015) còn đề cập đến mối quan hệ giữa GS và sự sẵn lòng tiêu dùng xăng 
sinh học (Biofuel E5 – BE). Những nghiên cứu gần đây đã lý giải tại sao bảo vệ môi trường ngày 
càng được chú trọng nhưng người tiêu dùng vẫn rất e dè khi ra quyết định mua các sản phẩm xanh, 
nguyên nhân chính là họ hoài nghi về những gì được tuyên bố về tính bảo vệ môi trường của sản 
phẩm (Fabiola & Mayangsari, 2020; Kreczmańska-Gigol & Gigol, 2022). Dựa vào các lập luận vừa 
nêu, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết H1:  

H1: Chủ nghĩa hoài nghi xanh (GS) có ảnh hưởng tiêu cực đến sự sẵn lòng tiêu dùng xăng sinh 
học E5 của người tiêu dùng (BE). 

2.6.  Kiến thức chủ quan về môi trường và sự sẵn lòng tiêu dùng xăng sinh học E5 của người 

tiêu dùng  

Theo Fryxell và Lo (2003) định nghĩa kiến thức về môi trường là “kiến thức chung về các sự thật, 
các khái niệm và mối quan hệ liên quan đến môi trường tự nhiên và những hệ sinh thái chủ đạo của 
nó” (trang 48). do Paco và Raposo (2009) đã chỉ ra rằng kiến thức về môi trường thể hiện mức độ 
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hiểu biết của người tiêu dùng về môi trường, nhận thức về các vấn đề môi trường, và hậu quả do con 
người gây ra đối với môi trường. Theo Blair và Lacy (1993), Mohr và cộng sự (1998), kiến thức về 
môi trường được phân thành hai loại: Kiến thức khách quan và kiến thức chủ quan (Subjective 
Environmental Knowledge – EK). Trong đó, kiến thức khách quan về môi trường liên quan đến những 
gì mà người tiêu dùng thực sự biết về các sản phẩm xanh và kiến thức chủ quan đề cập đến những gì 
người tiêu dùng cho là họ biết về sản phẩm xanh. Nghiên cứu này kế thừa thang đo EK của Mohr và 
cộng sự (1998) gồm những phát biểu về việc người tiêu dùng có hiểu biết về các vấn đề môi trường, 
biết phân loại rác tái chế cũng như cách tái chế, hiểu được những cụm từ về môi trường và những ký 
hiệu liên quan trên bao bì sản phẩm, biết cách chọn những sản phẩm và bao bì giúp giảm lượng rác 
thải ra môi trường, và biết rằng mình đã mua những sản phẩm, bao bì thân thiện với môi trường. 

Người tiêu dùng dựa vào cả hai loại kiến thức này để tìm kiếm thông tin và đưa ra quyết định, tuy 
nhiên, Hines và cộng sự (1987) đã chứng minh rằng EK có sự tác động rõ rệt hơn đến thái độ và việc 
quyết định hành vi vì môi trường. Gần đây, một số nghiên cứu cho thấy việc thiếu kiến thức và kỹ 
năng về môi trường gây cản trở hành vi bảo vệ môi trường của người tiêu dùng, làm giảm đi mức độ 
sẵn lòng mua hàng hoặc chi trả cho sản phẩm (Fabiola & Mayangsari, 2020; Saari và cộng sự, 2021). 
Từ đó, giả thuyết H2 được phát biểu: 

H2: Kiến thức chủ quan về môi trường (EK) sẽ có những ảnh hưởng tích cực đến sự sẵn lòng tiêu 
dùng xăng sinh học E5 của người tiêu dùng (BE). 

2.7.  Sự quan tâm đến môi trường và sự sẵn lòng tiêu dùng xăng sinh học E5 của người  

tiêu dùng 

Theo do Paco và Raposo (2009), sự quan tâm đến môi trường (Environmental Concern – EC) 
được xem như là một thái độ đối với những vấn đề về môi trường và chịu ảnh hưởng bởi kinh nghiệm 
trực tiếp của cá nhân, của cá nhân khác hoặc bởi truyền thông. Tương tự, Matthes và Wonneberger 
(2014) cho rằng sự quan tâm về môi trường thường liên quan đến mức độ quan tâm cao đến các vấn 
đề môi trường, nhận thức về các vấn đề môi trường, và sự cần thiết phải hy sinh để bảo vệ môi trường. 
Nhóm tác giả đã sử dụng khái niệm và kế thừa thang đo EC của Matthes và Wonneberger (2014) 
trong nghiên cứu này, gồm các phát biểu như: Quan tâm đến môi trường, sẵn lòng hy sinh để bảo vệ 
môi trường, cảm thấy tự hào khi mua/ sử dụng sản phẩm xanh, cho rằng sản phẩm xanh thì tốt cho 
môi trường và điều kiện môi trường ảnh hưởng đến chất lượng cuộc sống của bản thân. 

Hines và cộng sự (1987) cho rằng EC là nền tảng cho các nghiên cứu về môi trường và có mối 
quan hệ trực tiếp đối với các hành vi thân thiện với môi trường. Cụ thể, nghiên cứu của Newton và 
cộng sự (2015), Pagiaslis và Krontalis (2014) đã chỉ ra rằng EC có tác động trực tiếp đến BE của 
người tiêu dùng. EC được xem như là động lực mạnh mẽ thúc đẩy việc mua hàng hữu cơ (Smith & 
Paladino, 2009) vì mua hàng hữu cơ được coi là hành vi ủng hộ môi trường. Tuy nhiên, mâu thuẫn 
với những nghiên cứu trên, Tregear và cộng sự (1994) lại tìm thấy EC chỉ giải thích một phần nhỏ 
cho việc mua hàng hữu cơ. Một số nghiên cứu gần đây cho thấy sự quan tâm đến môi trường có tác 
động đến hành vi mua sắm xanh (Yue và cộng sự, 2020; Fabiola & Mayangsari, 2020). Căn cứ trên 
sự tranh luận về kết quả giữa các nghiên cứu, giả thuyết H3 được đề xuất: 

H3: Có mối quan hệ cùng chiều giữa sự quan tâm đến môi trường (EC) và sự sẵn lòng tiêu dùng 
xăng sinh học E5 của người tiêu dùng (BE). 
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2.8.  Sự nhận thức về giá và sự sẵn lòng tiêu dùng xăng sinh học E5 của người tiêu dùng 

Khi người tiêu dùng đưa ra quyết định mua hàng phụ thuộc hoàn toàn vào việc chi phí có thấp hay 
không, đó gọi là nhận thức về giá (Price Conciousness – PC) (Lichtenstein và cộng sự, 1993; Ailawadi 
và cộng sự, 2008). Theo đó, nghiên cứu này sử dụng thang đo PC của Ailawadi và cộng sự (2008) 
làm thang đo gốc để kiểm định mối quan hệ giữa PC và BE cho rằng khi mua một sản phẩm, giá cả 
là quan trọng, là yếu tố quyết định và thường cố gắng mua sản phẩm với giá thấp nhất. 

Khi người tiêu dùng coi giá cả như một sự “hy sinh” để có được sản phẩm, giá cao sẽ gây ảnh 
hưởng tiêu cực đến quyết định mua hàng (Jin & Sternquist, 2003). Konuk (2015) đã nghiên cứu ảnh 
hưởng của PC và xu hướng bán hàng đến ý định mua của người tiêu dùng đối với loại thực phẩm dễ 
hỏng, kết quả cho thấy PC có tác động trực tiếp đến sự sẵn lòng tiêu dùng loại thực phẩm này. Bên 
cạnh đó, Weisstein và cộng sự (2014) đã chứng minh các chương trình khuyến mãi có thể tăng cường 
tích cực ý định mua các sản phẩm xanh bởi giá là rào cản lớn nhất ngăn khách hàng thực hiện việc 
mua sắm xanh. Gần đây, một số nghiên cứu đã cho thấy sự thiếu nhất quán về kết quả nghiên cứu mối 
quan hệ giữa nhận thức về giá và hành vi mua hàng (Suprapto và cộng sự, 2020; Eastman và cộng sự, 
2021). Từ đó, giả thuyết H4 được đề xuất: 

H4: Sự nhận thức về giá (PC) có ảnh hưởng tích cực đến sự sẵn lòng tiêu dùng xăng sinh học E5 
của người tiêu dùng (BE). 

2.9.  Sự thờ ơ đối với chủ nghĩa môi trường và sự sẵn lòng tiêu dùng xăng sinh học E5 của 

người tiêu dùng 

 Theo Thompson và Barton (1994), sự thờ ơ đối với chủ nghĩa môi trường (Environmental 
Apathy – EA) là sự thiếu hoặc không quan tâm đến các vấn đề môi trường và niềm tin cho rằng các 
vấn đề đó đã bị phóng đại hóa, bao gồm 9 phát biểu. Đây cũng là khái niệm và thang đo mà nghiên 
cứu này kế thừa. Tác động của EA được xem như có sức phá hủy ngang với thái độ chống phá môi 
trường. Mặc dù có nhiều quan điểm rất tích cực về môi trường, nhưng nhiều cá nhân không thực hiện 
các hành vi bảo tồn nhằm giảm bớt thiệt hại cho môi trường. Trên thực tế, một số nghiên cứu đã tìm 
thấy mối tương quan thấp giữa thái độ chung đối với môi trường và hành vi giúp bảo tồn tài nguyên 
(Mainieri và cộng sự, 2017). Một lời giải thích cho việc thiếu sự chuyển đổi thái độ thành hành vi này 
là sự hy sinh (Sacrifice) và sự bất tiện liên quan đến việc giảm tiêu thụ và từ đó ảnh hưởng đến ý định 
mua sản phẩm xanh của khách hàng (Xu và cộng sự, 2017). Mọi người có thể cảm thấy khó khăn khi 
thực hiện những hành vi mang tính bảo tồn đối với môi trường khi phải đối mặt với giá cao hơn hoặc 
cần phải từ bỏ sự thuận tiện và thoải mái để làm điều đó (Thompson & Barton, 1994). Từ đó, nhóm 
nghiên cứu đưa ra giả thuyết H5: 

H5: Sự thờ ơ đối với chủ nghĩa môi trường (EA) có ảnh hưởng tiêu cực đến sự sẵn lòng tiêu dùng 
xăng sinh học E5 của người tiêu dùng (BE). 

  



 
 Hà Minh Trang và cộng sự (2022) JABES 33(12) 125–140  

131 

 

Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thiết kế nghiên cứu, mẫu và phương pháp lấy mẫu 

Nghiên cứu này được thực hiện theo phương pháp nghiên cứu định lượng. Từ cơ sở lý thuyết đã 
xây dựng, bảng câu hỏi nháp và tiến hành điều tra sơ bộ được thực hiện (đánh giá độ tin cậy và giá trị 
của 150 mẫu) để hình thành bảng câu hỏi chính thức. Nhóm nghiên cứu tiến hành lấy mẫu khảo sát 
theo phương pháp lấy mẫu thuận tiện thông qua khảo sát trực tiếp và công cụ khảo sát trực tuyến trên 
Internet. Mẫu chính thức có 550 phản hồi, trong đó có 226 mẫu điều tra được tiến hành thông qua 
Google Form (41%) và 324 phản hồi trực tiếp (59%). Sau khi nhóm hoàn thành thu thập mẫu và loại 
bỏ các bảng khảo sát không có giá trị (~2%), số mẫu khảo sát còn lại cuối cùng cho nghiên cứu này 
là 539. 

3.2.  Đánh giá mô hình đo lường và mô hình cấu trúc 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp phân tích SEM vì đây là phương pháp kiểm định mô hình 
cấu trúc đa biến hiện đại. Để đánh giá mô hình đo lường, độ tin cậy Cronbach’s Alpha, hệ số tin cậy 
tổng hợp Composite Reliability, phương sai trích được trung bình AVE được sử dụng (Hair và cộng 
sự, 2017). Để đo lường giá trị hội tụ của các khái niệm nghiên cứu, nghiên cứu này xem xét đến hệ 
số tải ngoài của các biến quan sát. Tỷ lệ đặc điểm dị biệt – đặc điểm lớn nhất, gọi là HTMT 
(Heterotrait-Monotrait Ratio) được dùng để đo lường giá trị phân biệt – xem xét các khái niệm có 
thực sự khác nhau trong cùng một mô hình nghiên cứu (Hair và cộng sự, 2017). Sau bước này, các 
thang đo sẽ tiếp tục được đánh giá mô hình cấu trúc và kiểm định giả thuyết bằng phần mềm  
SmartPLS 3.2.8.  

Chủ nghĩa hoài nghi xanh 
Green Skepticism (GS) 

Kiến thức chủ quan về môi trường 
Subjective Environmental Knowledge (EK) 

Sự quan tâm đến môi trường 
Environmental Concern (EC) 

Sự nhận thức về giá 
Price Conciousness (PC) 

Sự thờ ơ đối với chủ nghĩa môi trường 
Environmental Apathy (EA) 

Sự sẵn lòng tiêu dùng xăng 
sinh học E5 

Biofuel E5 (BE) 

H1(–) 

H2(+) 

H3(+) 

H5(–) 

H4(+) 
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4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thống kê mô tả 

Kết quả thống kê cho thấy số lượng đáp viên nữ cao hơn số lượng đáp viên nam tham gia khảo sát 
(64% so với 36%). Về nhóm tuổi, tỷ lệ người tham gia khảo sát với độ tuổi 20–29 tuổi chiếm vị trí 
cao nhất (53%), kế đó là độ tuổi dưới 20 tuổi chiếm 32%, gần gấp ba lần nhóm tuổi 30–39 tuổi (chiếm 
11%), còn lại là nhóm tuổi 40–49 tuổi và 50 tuổi trở lên có tỷ lệ bằng nhau với 2%. Tỷ lệ phân bố của 
cơ cấu trình độ học vấn khá hợp lý theo độ tuổi của mẫu, trong đó, nhóm có trình độ đại học có tỷ lệ 
cao nhất (67%), kế đến là trung học phổ thông (THPT) (19%), còn lại là trình độ trung cấp/ cao đẳng 
(9%), trên đại học (4%) và dưới THPT (1%). Ở yếu tố thu nhập trung bình, nhóm thu nhập dưới 5 
triệu đồng và 5–10 triệu đồng là nổi bật nhất với tỷ lệ lần lượt 38,4 % và 24%. Trong khi đó, thu nhập 
10–15 triệu đồng chiếm 26,5 %, 15–20 triệu đồng chiếm 6%, 20 triệu đồng trở lên chiếm 5%. 

4.2. Đánh giá mô hình đo lường 

Theo kết quả phân tích độ tin cậy Cronbach’s Alpha, các thang đo đạt giá trị Alpha lớn hơn 0,7, 
thể hiện một thang đo lường tốt (Hair và cộng sự, 2017), riêng thang đo Sự quan tâm đến môi trường 
EC đạt 0,67. Sau khi xem xét và cân nhắc về giá trị nội dung, EC là thang đo quan trọng, là nền tảng 
cho các nghiên cứu về môi trường (Hines và cộng sự, 1987), đặc biệt có sự tranh luận về kết quả giữa 
các nghiên cứu trước đây về tác động của EC và BE, nên nhóm nghiên cứu cho rằng chưa cần loại bỏ 
thang đo này để đảm bảo sự chính xác khi giải thích sự biến thiên của biến phụ thuộc trong giai đoạn 
sau của nghiên cứu.  

Kết quả kiểm định hệ số tin cậy tổng hợp cho thấy, toàn bộ thang đo đều đạt độ tin cậy nội tại (từ 
0,819 đối với thang đo EC đến 0,915 cho thang đo PC). Như vậy, khác với kiểm định Cronbach’s 
Alpha ở bước trên, thang đo EC đạt yêu cầu, vì vậy, vẫn được sử dụng trong các bước phân tích tiếp 
theo. Trong bước phân tích phương sai trích được trung bình AVE, ngoại trừ biến Sự thờ ơ đối với 
chủ nghĩa môi trường EA (có AVE đạt 0,482), tất cả các biến đều đạt yêu cầu với giá trị dao động 
trong khoảng từ 0,530 cho thang đo GS cho đến 0,617 cho thang đo BE (theo Hair và cộng sự, 2017). 

Để đánh giá giá trị hội tụ của các khái niệm nghiên cứu, hệ số tải ngoài của các biến quan sát được 
phân tích. Nếu giá trị hệ số tải ngoài nằm trong khoảng 0,4–0,7 thì biến quan sát đó sẽ bị loại bỏ khỏi 
thang đo (Sarstedt và cộng sự, 2019). Tuy nhiên, cần cân nhắc giá trị nội dung nếu sự loại bỏ này làm 
tăng thêm giá trị của độ tin cậy tổng hợp hoặc giá trị của phương sai trích nằm trên ngưỡng giá trị đề 
nghị (Hair và cộng sự, 2017). Đối với nghiên cứu này, nhóm tác giả sử dụng điểm cắt là 0,4. Kết quả 
ở Bảng 1 cho thấy các biến quan sát đạt yêu cầu với các chỉ số dao động trong khoảng từ 0,605 ở 
thang đo EK3 đến 0,947 ở thang đo PC1. 
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Bảng 1. 
Độ tin cậy, giá trị hội tụ thang đo và hệ số tải ngoài của biến quan sát 

 BE EA EC EK GS PC 

Cronbach’s Alpha 0,875 0,734 0,666 0,788 0,875 0,821 

Composite Reliability 0,905 0,822 0,819 0,826 0,900 0,915 

Average Variance 
Extracted (AVE) 

0,617 0,482 0,603 0,549 0,530 0,844 

Hệ số tải ngoài 

BE1 0,617      

BE2 0,812      

BE3 0,775      

BE4 0,817      

BE5 0,836      

BE6 0,832      

EA2  0,638     

EA3  0,683     

EA6  0,706     

EA7  0,683     

EA9  0,756     

EC3   0,692    

EC4   0,792    

EC5   0,839    

EK1    0,633   

EK2    0,847   

EK3    0,605   

EK4    0,844   

GS1     0,723  

GS2     0,654  

GS3     0,676  

GS5     0,643  

GS6     0,822  

GS7     0,735  
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 BE EA EC EK GS PC 

GS8     0,766  

GS9     0,789  

PC1      0,947 

PC2      0,889 

Ghi chú: BE: Sự sẵn lòng tiêu dùng xăng sinh học; EA: Sự thờ ơ đối với chủ nghĩa môi trường; EC: Sự quan tâm đến môi 
trường; EK: Kiến thức môi trường chủ quan; GS: Chủ nghĩa hoài nghi xanh; PC: Nhận thức về giá. 

Nguồn: Kết quả phân tích tổng hợp từ phần mềm Smart PLS 3.2.8 

Kết quả đo lường tỷ lệ đặc điểm dị biệt HTMT cho thấy các chỉ số đều thấp hơn 0,85 (xem Bảng 
2), các giá trị này đều nằm trong khoảng giới hạn chấp nhận được (Benitez và cộng sự, 2019). Như 
vậy, toàn bộ các thang đo đều đạt giá trị phân biệt. 

Bảng 2. 
Kết quả kiểm tra chỉ số HTMT cho mô hình đo lường điều chỉnh 

 BE EA EC EK GS PC 

BE       

EA 0,297      

EC 0,218 0,464     

EK 0,073 0,142 0,354    

GS 0,219 0,268 0,072 0,070   

PC 0,102 0,113 0,102 0,126 0,160  

Ghi chú: BE: Sự sẵn lòng tiêu dùng xăng sinh học; EA: Sự thờ ơ đối với chủ nghĩa môi trường; EC: Sự quan tâm đến môi 
trường; EK: Kiến thức môi trường chủ quan; GS: Chủ nghĩa hoài nghi xanh; PC: Nhận thức về giá. 

Nguồn: Kết quả phân tích tổng hợp từ phần mềm Smart PLS 3.2.8; 

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Sau quá trình đánh giá thang đo, kết quả đánh giá mô hình cấu trúc PLS-SEM bằng SmartPLS 
3.2.8 với các hệ số đường dẫn (Path Coefficients) được thể hiện ở Hình 2. Theo đó, 12 biến quan sát, 
bao gồm: GS4, GS10, GS11, EK5, EK6, EC1, EC2, PC3, EA1, EA4, EA5, EA8 đã được loại đi (hệ 
số < 0,4 theo Hair và cộng sự, 2017), nhằm đảm bảo độ giá trị và độ tin cậy cho mô hình nghiên cứu. 

Kết quả kiểm định các giả thuyết cho thấy GS, EA có tác động ngược chiều đến BE, trong khi EC 
có tác động cùng chiều đến BE (p < 0,05), tức là giả thuyết H1, H3, và H5 được chấp nhận.  
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Hình 2. Mô hình cấu trúc và kết quả kiểm định PLS-SEM 

Ghi chú: BE1, BE2, BE3, BE4, BE5, BE6: Các biến quan sát của thang đo Sự sẵn lòng tiêu dùng xăng sinh học (Biofuel E5 – 
BE); EA2, EA3, EA6, EA7, EA9: Các biến quan sát của thang đo Sự thờ ơ đối với chủ nghĩa môi trường (Environmental 
Apathy – EA); EC3, EC4, EC5: Các biến quan sát của thang đo Sự quan tâm đến môi trường (Environmental Concern – EC); 
EK1, EK2, EK3, EK4: Các biến quan sát của thang đo Kiến thức môi trường chủ quan (Subjective Environmental Knowledge 
– EK); GS1, GS2, GS3, GS5, GS6, GS7, GS8, GS9: Các biến quan sát của thang đo Chủ nghĩa hoài nghi xanh (Green 
Skepticism – GS); PC1, PC2: Các biến quan sát của thang đo Nhận thức về giá (Price Conciousness – PC). 

Nguồn: Kết quả phân tích tổng hợp từ phần mềm Smart PLS 3.2.8 

4.4. Kết quả kiểm định giả thuyết 

Để đánh giá các giả thuyết của mô hình đa biến – một phóng đại mẫu có thay thế đến 5.000 mẫu 
để xác định sai số chuẩn của hệ số đường dẫn đang quan sát, từ đó đưa ra kết luận về giá trị p của giả 
thuyết (Hair và cộng sự, 2017). Kết quả ở Bảng 3 cho thấy trong 5 giả thuyết được đề xuất, có 3 giả 
thuyết được ủng hộ, bao gồm H1, H3, và H5 (p < 0,05). 

Bảng 3. 
Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu  

Giả thuyết Mối quan hệ Trọng số  
hồi quy 

Độ lệch 
chuẩn 

Giá trị p R2 Kết luận 

H1 GS→BE –0,173 0,043 0,000 0,112 Chấp nhận 

H2 EK→BE –0,102 0,070 0,144 Không chấp 
nhận 
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Giả thuyết Mối quan hệ Trọng số  
hồi quy 

Độ lệch 
chuẩn 

Giá trị p R2 Kết luận 

H3 EC→BE 0,127 0,041 0,002 Chấp nhận 

H4 PC→BE –0,055 0,044 0,204 Không chấp 
nhận 

H5 EA→BE –0,162 0,040 0,000 Chấp nhận 

Ghi chú: BE: Sự sẵn lòng tiêu dùng xăng sinh học; EA: Sự thờ ơ đối với chủ nghĩa môi trường; EC: Sự quan tâm đến môi 
trường; EK: Kiến thức môi trường chủ quan; GS: Chủ nghĩa hoài nghi xanh; PC: Nhận thức về giá.  

Nguồn: Kết quả phân tích tổng hợp từ phần mềm Smart PLS 3.2.8; 

Nhóm tác giả sử dụng hệ số R2 để diễn giải sự phù hợp của mô hình nghiên cứu. Cụ thể, giá trị 
biến thiên của sự không sẵn lòng tiêu thụ xăng sinh học E5 có thể được lý giải 11,2% bởi sự biến 
thiên của các biến độc lập. Đồng thời, kết quả kiểm định còn cho thấy mức độ tác động của chủ nghĩa 
hoài nghi xanh đến sự không sẵn lòng tiêu thụ xăng sinh học E5 là mạnh nhất, với hệ số β chuẩn hóa 
= –0,173. 

Đối với giả thuyết H1, GS có ảnh hưởng tiêu cực đến BE của người tiêu dùng (hệ số tác động β = 
–0,173; p < 0,005), kết quả cho thấy có sự tương đồng với nghiên cứu của Leonidou và Skarmeas 
(2015) khi GS có tác động tiêu cực với BE, tuy nhiên lại mâu thuẫn với kết quả nghiên cứu của Kwong 
và Balaji (2016) cho rằng GS chỉ có tác động gián tiếp đến BE thông qua EC và EK.  

Với giả thuyết H3, tương tự nghiên cứu của Dagher và cộng sự (2015), kết quả đã khẳng định mối 
liên hệ tích cực giữa EC và BE (β = 0,127; p < 0,005). Nghiên cứu của Mainieri và cộng sự (2017) 
cho thấy niềm tin hay thái độ của người tiêu dùng có tác động tích cực đến hành vi mua hàng thân 
thiện với môi trường (β = 0,43; p < 0,01), tức là EA có ảnh hưởng tiêu cực đến BE. Điều này là tương 
đồng với kết quả của giả thuyết H5 trong nghiên cứu này. Khác với các nghiên cứu đã nêu, giả thuyết 
H2 và H4 trình bày về mối liên hệ giữa EK và PC ảnh hưởng đến BE vẫn chưa được kiểm chứng.  

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

Những giả thuyết của nghiên cứu này được đề xuất dựa trên thuyết hành động hợp lý, thuyết kích 
thích môi trường và nhận thức về giá, bổ sung một số yếu tố tác động đến ý định mua sắm xanh của 
người tiêu dùng từ các nghiên cứu trước đây, đặc biệt là sự tranh luận kết quả về tác động của sự quan 
tâm môi trường, sự nhận thức về giá đến sự sẵn lòng tiêu dùng xăng E5 để kiểm định lại ảnh hưởng 
của một số yếu tố đến sự sẵn lòng tiêu dùng xăng E5 ở Việt Nam, cụ thể là tại TP.HCM. Kết quả cho 
thấy chủ nghĩa hoài nghi xanh, sự quan tâm đến môi trường, sự thờ ơ đối với chủ nghĩa môi trường 
có tác động đến sự sẵn lòng tiêu dùng xăng E5. Do đó, nghiên cứu đóng góp cái nhìn chi tiết về những 
ảnh hưởng của một số yếu tố đến hành vi mua sản phẩm xanh. Kết quả nghiên cứu giúp các doanh 
nghiệp hiểu rõ thị hiếu của người tiêu dùng và có những điều chỉnh, xây dựng chiến lược bán hàng 
và Marketing phù hợp nhằm thúc đẩy ý định mua sản phẩm xanh, hỗ trợ doanh nghiệp nâng cao lợi 
thế cạnh tranh cũng như thực hiện tốt trách nhiệm doanh nghiệp trong xu hướng xanh hóa toàn cầu 
hiện nay.  

Chủ nghĩa hoài nghi xanh có ảnh hưởng tiêu cực đến sự sẵn lòng tiêu dùng xăng sinh học E5 của 
người tiêu dùng. Điều này cho thấy rằng các doanh nghiệp sản xuất và kinh doanh sản phẩm xanh nên 
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tập trung vào việc thuyết phục khách hàng tin vào chất lượng sản phẩm thông qua các chiến lược, 
chiến dịch Marketing linh hoạt cho từng phân khúc khách hàng xanh khác nhau. Các nhà quản trị cần 
nhận thức được sự phổ biến và thường xuyên theo dõi mức độ hoài nghi của khách hàng đối với các 
sản phẩm xanh, bằng cách thực hiện định kỳ các cuộc khảo sát và phỏng vấn, đồng thời xem xét các 
phản hồi, bình luận của người tiêu dùng trước những tuyên bố và thông điệp truyền thông về sản 
phẩm xanh của doanh nghiệp. Điều quan trọng là các nhà quản lý doanh nghiệp nên nỗ lực làm cho 
khách hàng hiểu rằng những tuyên bố về môi trường xuất phát từ nội tại, hướng đến phát triển bền 
vững. Từ đó, sẽ giảm bớt sự hoài nghi đối với sản phẩm xanh, điều vẫn luôn cản trở người tiêu dùng 
lựa chọn các sản phẩm này. Trong tình huống của nghiên cứu này, người tiêu dùng hoài nghi về sản 
phẩm xăng E5, khi họ càng nghi ngờ thì sự sẵn lòng tiêu dùng của họ càng giảm đi. Do đó, các chính 
sách của chính phủ, tổ chức, doanh nghiệp liên quan phải làm sao giảm đi sự nghi ngờ của người tiêu 
dùng về sản phẩm này. Các tổ chức có thể đưa ra các tài liệu minh chứng, ví dụ như một vài số liệu 
cụ thể tham khảo từ ePure (European Renewable Ethanol Association) cho thấy mức độ sử dụng rộng 
rãi của xăng sinh học trên thế giới. Đồng thời, tranh thủ sự hỗ trợ của các bên thứ ba xác nhận, chứng 
nhận về sự tin cậy cho các thông điệp môi trường và giảm bớt sự hoài nghi của khách hàng đối với 
xăng E5. Chính phủ, các nhà sản xuất và phân phối xăng E5 có thể tăng mức độ phổ biến của nó bằng 
cách tăng cường quảng bá xăng E5 trên các phương tiện truyền thông đại chúng (truyền hình, báo 
đài)… hay các mạng xã hội (Facebook, Zalo, Instagram…). Thông tin về xăng E5 cũng cần phổ biến 
rộng rãi thông qua các chương trình về sức khỏe và môi trường, đặc biệt là các chương trình phát 
thanh trên radio vì các tài xế thường xuyên nghe đài. Bên cạnh đó, doanh nghiệp có thể kết hợp với 
các nhà sản xuất xe đưa hướng dẫn khuyên dùng xăng E5 trong sổ hướng dẫn sử dụng xe, đính chính 
những thông tin sai lệch, chứng minh xăng sinh học E5 hoàn toàn phù hợp và không gây hại cho xe 
như lời đồn, có chính sách cho nhân viên của hãng xe tư vấn khuyến khích khách hàng dùng xăng E5. 
Doanh nghiệp cũng có thể thúc đẩy ý định sử dụng xăng sinh học bằng cách tăng số lượng trụ bơm 
xăng E5 ở các trạm xăng để người dân dễ tiếp cận và tạo thói quen tiêu dùng. Đặc biệt, KOLs – những 
người có sức ảnh hưởng cũng nên được cân nhắc để trở thành người đại diện hay quảng bá cho xăng 
sinh học E5 bởi họ có tác động rất lớn đến mọi người, đặc biệt là giới trẻ.  

Mối liên hệ tích cực giữa EC và BE, và ảnh hưởng tiêu cực của EA đến BE cũng mang nhiều hàm 
ý cho nhà quản trị khi thực hiện các chiến dịch Marketing xanh. Đó là việc cần thiết phải truyền tải 
được các thông tin hữu ích về lợi ích môi trường cũng như lợi ích cho sức khỏe của người tiêu dùng 
trên đa dạng các kênh truyền thông (phương tiện truyền thông đại chúng, Website, mạng xã hội, Email 
Marketing, Marketing trực tiếp…) nhằm tăng độ nhận diện, thu hút sự chú ý và sự quan tâm của họ. 
Các doanh nghiệp cũng nên tích cực thể hiện sự quan tâm đến môi trường bằng cách kết hợp với các 
chương trình về môi trường và sức khỏe hoặc tài trợ các hội thảo, chương trình tình nguyện có chủ 
đề về môi trường… đồng thời, truyền tải thông điệp của sản phẩm. 

Chủ đề nghiên cứu này vẫn còn tồn tại hạn chế về tính khái quát hóa của mẫu cũng như phương 
pháp lấy mẫu khảo sát. Bên cạnh đó, nghiên cứu chỉ đề cập đến những yếu tố ảnh hưởng đến ý định 
mua sản phẩm xanh, cụ thể là xăng sinh học E5, do đó, tùy vào sản phẩm xanh có thể có những yếu 
tố quan trọng khác tác động đến ý định mua hàng của người tiêu dùng. Các nghiên cứu tiếp theo có 
thể thực hiện lặp lại, với phương pháp lấy mẫu có tính đại diện cao hơn, mở rộng trên nhiều đối tượng 
khác nhau trên toàn quốc, để đối chiếu và so sánh kết quả. Mặt khác, đây là nghiên cứu về những yếu 
tố tác động đến ý định mua sản phẩm xanh, từ đây, ta có thể mở rộng nghiên cứu hành vi mua sản 
phẩm xanh của người tiêu dùng.  
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