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Nghiên cứu sử dụng mô hình SOR để tìm hiểu tác động của mối quan 
tâm đối với phúc lợi động vật và sự hoài nghi đối với quảng cáo xanh 
với ý định mua sắm xanh của người tiêu dùng Việt Nam. Dữ liệu được 
thu thập từ 386 người tiêu dùng có ý định mua sắm xanh tại TP. Hồ Chí 
Minh. Nghiên cứu sử dụng phương pháp mô hình phương trình cấu 
trúc bình phương tối thiểu từng phần (PLS-SEM) và phần mềm Smart 
PLS phiên bản 3.0 để phân tích dữ liệu. Kết quả nghiên cứu đã làm sáng 
tỏ tác động của sự quan tâm đối với phúc lợi của động vật và sự hoài 
nghi đối với quảng cáo xanh đến ý định mua sắm xanh. Nghiên cứu có 
ý nghĩa quan trọng cho việc phát triển chiến lược tiếp thị sáng tạo 
hướng đến khách hàng mục tiêu, đặc biệt là đối với thị trường sản 
phẩm chăm sóc sắc đẹp xanh tại Việt Nam. 

Abstract 

The study employs the SOR model to investigate the influence of 
consumer’s concern toward animal welfare and green advertising 
skepticism on Vietnamese consumers' intention to engage in green 
purchasing. Data was collected from 386 consumers intending to go 
shopping green in Ho Chi Minh City. The study used Partial Least 
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) and Smart PLS 
software version 3.0 to analyze data. The findings of this study shed 
light on the relationship between concern for animal welfare and 
skepticism toward green advertising and the intention of green 
purchasing. The research has significant implications for the 
development of innovative marketing strategies aimed at target 
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customers, especially for the Vietnamese market for green beauty care 
products 

 

1. Giới thiệu 

Ô nhiễm môi trường gây ảnh hưởng đáng kể đến sức khỏe và cuộc sống con người (Pandey & 
Singh, 2019; Patel và cộng sự, 2022; Ukaogo và cộng sự, 2020), dẫn đến bệnh tật và tử vong sớm. 
Theo báo cáo từ Ngân hàng Thế giới, hàng triệu người có nguy cơ tử vong trước tuổi vị thành niên, 
vượt qua tổng số ca tử vong do các bệnh như AIDS, lao và sốt rét cộng lại (The World Bank, 2022). 
Sự tiêu thụ quá mức của con người làm cạn kiệt tài nguyên thiên nhiên và phá hủy môi trường sống 
(Chekima và cộng sự, 2016; Sun và cộng sự, 2021).  

Tiêu dùng xanh là hành vi mua và sử dụng hàng hóa có trách nhiệm (Nekmahmud và cộng sự, 
2022), giúp giảm thiểu tác động tiêu cực đến môi trường và hướng đến một tương lai bền vững 
(Liobikienė & Bernatonienė, 2017; Wang và cộng sự, 2019). Với nhận thức tiến bộ và xu hướng ưu 
tiên lối sống bền vững của người tiêu dùng (NielsenIQ, 2023), các sản phẩm xanh ngày càng trở nên 
phổ biến hơn (Cachero-Martínez, 2020; Zameer & Yasmeen, 2022). Nhằm đáp ứng nhu cầu của khách 
hàng, nhiều công ty đã nghiên cứu và sản xuất các sản phẩm thân thiện với môi trường; đồng thời sử 
dụng các chiến lược quảng cáo xanh để giới thiệu sản phẩm, nâng cao nhận thức, xây dựng và củng 
cố niềm tin của người tiêu dùng; từ đó tác động đến hành vi mua sắm của họ (Lavuri và cộng sự, 
2022; Nguyen-Viet, 2022; Schmuck và cộng sự, 2018). Tuy nhiên, các quảng cáo xanh chứa các thông 
tin sai lệch hoặc các tuyên bố phóng đại không chỉ làm suy giảm niềm tin của người tiêu dùng, được 
phản ánh bằng thái độ hoài nghi, mà còn làm giảm mức độ chấp nhận quảng cáo (Silva và cộng sự, 
2019) và giảm ý định mua sắm của họ (Goh & Balaji, 2016; Luo và cộng sự, 2020; Wei và cộng sự, 
2017). Đáng chú ý, theo Silva và cộng sự (2019), vai trò của sự hoài nghi đối với tiêu dùng xanh có 
thể không đồng nhất giữa các quốc gia hoặc khu vực kinh tế khác nhau.  

Nghiên cứu của Costa Pinto và cộng sự (2016) chỉ ra rằng người tiêu dùng xanh không chỉ chú 
trọng đến sự bền vững và các sản phẩm thân thiện với môi trường (Cachero-Martínez, 2020; Zameer 
& Yasmeen, 2022) mà còn quan tâm đến vấn đề phúc lợi động vật (Cornish và cộng sự, 2020; Grappe 
và cộng sự, 2021; Nguyen & Dekhili, 2019). Vấn đề phúc lợi động vật đề cập đến trách nhiệm đảm 
bảo an toàn, chăm sóc và đối xử một cách nhân đạo và có trách nhiệm của con người đối với động 
vật (Würbel, 2009). Vấn đề này ngày càng đóng vai trò quan trọng trong hoạt động tiêu dùng của 
khách hàng (Cornish và cộng sự, 2020; Nguyen & Dekhili, 2019). Thật vậy, theo báo cáo toàn cầu 
của NielsenIQ (2022), doanh số các sản phẩm thuộc danh mục bền vững với tuyên bố về phúc lợi 
động vật tăng 37,1% so với năm trước đó. Trên thế giới, trong khi nhiều doanh nghiệp trong ngành 
công nghiệp làm đẹp đã chuyển đổi và áp dụng tuyên bố ủng hộ phúc lợi động vật như "Cruelty-Free 
– không tàn ác" hay "Not Tested on Animals – không thử nghiệm trên động vật" thì “phúc lợi động 
vật” vẫn là một khái niệm khá mới đối với Việt Nam. 

Nhiều nghiên cứu trước đây đã khám phá tác động của các nhân tố khác nhau đến ý định tiêu dùng 
xanh tại các quốc gia khác nhau (chẳng hạn như: Chekima và cộng sự, 2016; Prakash và cộng sự, 
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2019; Ahmad & Zhang, 2020; Silva và cộng sự, 2019; Sun và cộng sự, 2021; Zameer & Yasmeen, 
2022). Tại Việt Nam, các nghiên cứu về ý định và hành vi tiêu dùng xanh cũng đã được thực hiện 
(chẳng hạn như: Ao Thu Hoài và cộng sự, 2021; Ngô Thị Ngọc Huyền và cộng sự, 2022; Nguyễn Thế 
Khải & Nguyễn Thị Lan Anh, 2016). Tuy nhiên, chưa có nghiên cứu nào xem xét đồng thời vai trò 
sự quan tâm của người tiêu dùng đối với phúc lợi động vật và sự hoài nghi về quảng cáo xanh đến ý 
định mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng Việt Nam.  

Cùng với đó, theo mô hình SOR (Simulus - Organism - Response), các tác nhân kích thích bên 
ngoài (Simulus – S), hay còn gọi là các yếu tố đầu vào ảnh hưởng đến nhận thức và cảm xúc của chủ 
thể (Organism – O), từ đó gây ra các hành vi nhất định (Response – R) (Mehrabian & Russell, 1974). 
Do đó, nghiên cứu áp dụng mô hình SOR để khám phá ý định mua sắm sản phẩm chăm sóc sắc đẹp 
không thử nghiệm trên động vật của người tiêu dùng Việt Nam bằng cách kiểm tra mối quan hệ giữa 
sự quan tâm của người tiêu dùng đối với phúc lợi động vật (Concerns about Animal Welfare – AW) 
và sự hoài nghi về quảng cáo xanh (Green Advertising Skepticism – GAS) đến niềm tin thương hiệu 
xanh (Green Brand Trust – GBT), thái độ đối với sản phẩm xanh (Attitude toward Green Products – 
ATT) và ý định mua sắm (Green Purchase Intention – GPI); đánh dấu sự độc đáo và khác biệt của 
nghiên cứu hiện tại so với những nghiên cứu đã được thực hiện trước đây trong cùng lĩnh vực. Đồng 
thời, nghiên cứu tiến hành điều tra vai trò trung gian của thái độ đối với các sản phẩm xanh trong mối 
liên hệ giữa mối quan tâm về phúc lợi động vật và sự hoài nghi về quảng cáo xanh với ý định mua 
hàng xanh. Từ đó, cung cấp các kiến thức khoa học về cơ chế tác động của các yếu tố này đến hành 
vi mua sắm bền vững và đưa ra các hàm ý quản trị quan trọng giúp các doanh nghiệp, nhà quản trị, 
nhà tiếp thị quảng cáo xây dựng và hoạch định các chiến lược kinh doanh phù hợp đối với thị trường 
sản phẩm chăm sóc sắc đẹp xanh tại Việt Nam. 

2. Tổng quan lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Mô hình SOR 

Nghiên cứu sử dụng mô hình SOR (Simulus - Organism - Response) được đề xuất bởi Mehrabian 
và Russell (1974) để tìm hiểu quá trình hình thành ý định mua sản phẩm chăm sóc sắc đẹp xanh. Mô 
hình SOR được xác định dựa trên sự tương tác giữa ba thành phần chính: (1) Tác nhân kích thích từ 
môi trường (Simulus – S), (2) đối tượng bị ảnh hưởng (Organism – O), và (3) phản ứng của đối tượng 
đối với tác nhân kích thích nói trên (Response – R) (Jacoby, 2002); được sử dụng để nghiên cứu hành 
vi tiêu dùng xanh trong nhiều bối cảnh khác nhau (Gil & Jacob, 2018; Konuk và cộng sự, 2015; Lavuri 
và cộng sự, 2022). Không ít nghiên cứu đã sử dụng mô hình SOR để chứng minh ảnh hưởng của môi 
trường (tác nhân kích thích) tác động lên quá trình tư duy và cảm xúc của người tiêu dùng gây ra các 
phản ứng hành vi (Gil & Jacob, 2018; Lavuri và cộng sự, 2022; Nguyen-Viet, 2022). Dựa vào những 
lập luận trên, nghiên cứu sử dụng mô hình SOR để khám phá hành vi mua sắm sản phẩm chăm sóc 
sắc đẹp xanh tại Việt Nam với sự hoài nghi về quảng cáo xanh và mối quan tâm của người tiêu dùng 
đối với phúc lợi động vật là yếu tố kích thích, niềm tin thương hiệu xanh và thái độ đối với sản phẩm 
xanh là đối tượng ảnh hưởng, và ý định mua sắm xanh là sự phản hồi. 

2.2. Phát triển giả thuyết 

• Ý định mua sắm xanh 
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Thuật ngữ “tiêu dùng xanh” mô tả quá trình lựa chọn sử dụng và tiêu thụ các sản phẩm một cách 
có ý thức nhằm mục đích giảm tác động tiêu cực của sản phẩm đến môi trường (Zaremohzzabieh và 
cộng sự, 2021) trong suốt vòng đời của chúng (Sdrolia & Zarotiadis, 2018). Ý định mua sắm xanh là 
một trong ba thành phần chính của ý định hành vi xanh (Konuk và cộng sự, 2015) đề cập đến xu 
hướng và hành vi của người tiêu dùng liên quan đến việc lựa chọn các sản phẩm bền vững và thân 
thiện với môi trường (Amin & Tarun, 2020; Kahraman & Kazançoğlu, 2019; Zhang và cộng sự, 
2018); là yếu tố then chốt trong việc thúc đẩy hành vi mua sắm bền vững (Ahmad & Zhang, 2020; 
Amin & Tarun, 2020; Wang và cộng sự, 2022). 

• Niềm tin thương hiệu xanh 

Niềm tin nuôi dưỡng mối quan hệ thịnh vượng giữa người tiêu dùng với thương hiệu (Nguyen-
Viet & Nguyen, 2021), ảnh hưởng đến ý định mua sắm xanh và hành vi mua sắm dài hạn của khách 
hàng (Amin & Tarun, 2020). Niềm tin hình thành thông qua sự cảm nhận về độ tin cậy, lòng nhân ái 
trong cách hoạt động thương hiệu và sự thân thiện với môi trường của sản phẩm, dịch vụ mà thương 
hiệu cung cấp (Chen & Chang, 2012). Khi người tiêu dùng tin tưởng vào sự thân thiện với môi trường 
của doanh nghiệp thì khả năng họ chọn mua các sản phẩm xanh từ các doanh nghiệp này thường cao 
hơn (Rahman & Nguyen‐Viet, 2022). Bên cạnh đó, nhiều nghiên cứu đã liên tục chứng minh rằng 
niềm tin thương hiệu ảnh hưởng đáng kể và tích cực đến thái độ đối với thương hiệu (Ahmad và cộng 
sự, 2022). Ví dụ như Ahmad và Zhang (2020), Lavuri và cộng sự (2022) và Zaremohzzabieh và cộng 
sự (2021) đã chỉ ra rằng thái độ tích cực đối với sản phẩm và thương hiệu xuất phát từ niềm tin của 
người tiêu dùng đối với thương hiệu. Từ các cơ sở trên, các giả thuyết được đề xuất như sau: 

H1a: Niềm tin thương hiệu xanh ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm xanh. 

H1b: Niềm tin thương hiệu xanh ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với sản phẩm xanh. 

• Thái độ đối với sản phẩm xanh: 

Thái độ của người tiêu dùng đối với một sản phẩm có thể dự đoán và giải thích các quyết định của 
họ (Honkanen và cộng sự, 2006). Zaremohzzabieh và cộng sự (2021) định nghĩa thái độ xanh là trạng 
thái tâm lý chủ quan hoặc khuynh hướng của người tiêu dùng đối với các sản phẩm xanh hoặc thông 
điệp tiếp thị xanh. Các nghiên cứu trước đây xác nhận rằng thái độ tích cực đối với các sản phẩm xanh 
có thể ảnh hưởng đến việc mua và tiêu dùng xanh (Chekima và cộng sự, 2016; Wang và cộng sự, 
2022; Zarei & Maleki, 2017). Nghiên cứu của Suki (2016) đã chứng minh rằng các tư duy xanh tích 
cực thúc đẩy khách hàng tham gia vào các hoạt động có ích cho môi trường, làm tăng mong muốn 
của họ đối với các sản phẩm thân thiện với môi trường. Tuy nhiên, không phải lúc nào thái độ tích 
cực của người tiêu dùng cũng dẫn đến quyết định mua hàng (Risitano và cộng sự, 2023; Smith & 
Paladino, 2010). Do vậy, giả thuyết nghiên cứu sau đây được đề xuất: 

H2: Thái độ đối với sản phẩm xanh ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm xanh. 

• Sự hoài nghi về quảng cáo xanh 

Theo Luo và cộng sự (2020), sự hoài nghi về quảng cáo xanh là tư duy tiêu cực của người tiêu 
dùng trong thái độ của họ đối với các sản phẩm xanh; nghĩa là khi người tiêu dùng nhận thấy sự thiếu 
chính xác hoặc cường điệu về sản phẩm được giới thiệu trong quảng cáo xanh, họ có thể có thái độ 
tiêu cực hoặc không tin tưởng, hoài nghi về những thông điệp mà quảng cáo truyền đạt (Luo và cộng 
sự, 2020); thậm chí gây ra sự thất vọng cho người tiêu dùng và dẫn đến hành vi chuyển đổi thương 
hiệu (Wei và cộng sự, 2017). Theo Kahraman và Kazançoğlu (2019), thái độ hoài nghi đối với quảng 
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cáo xanh làm suy giảm niềm tin của người tiêu dùng vào những tuyên bố và thông điệp xanh (Ginder 
& Byun, 2022). Tương tự, Luo và cộng sự (2020) xác nhận rằng những quảng cáo xanh chứa thông 
tin không chính xác hoặc tuyên bố phóng đại có thể gây mất lòng tin của người tiêu dùng và ảnh 
hưởng tiêu cực đến quyết định mua hàng của họ. Từ các cơ sở trên, các giả thuyết được đề xuất như 
sau: 

H3a: Sự hoài nghi về quảng cáo xanh ảnh hưởng tiêu cực đến niềm tin thương hiệu xanh. 

H3b: Sự hoài nghi về quảng cáo xanh ảnh hưởng tiêu cực đến ý định mua sắm xanh. 

• Sự quan tâm đối với phúc lợi động vật 

Phúc lợi động vật đề cập đến việc bảo vệ động vật khỏi những đau đớn và tổn thương lâu dài; vì 
lợi ích của chính chúng hơn là vì lợi ích của con người (Würbel, 2009); là một phần của các vấn đề 
liên quan đến lối sống xanh hoặc lối sống có đạo đức (Dwyer và cộng sự, 2008). Grappe và cộng sự 
(2021) đã xác nhận rằng những lo ngại về quyền lợi động vật của khách hàng tác động đến thái độ 
của họ đối với mỹ phẩm “không thử nghiệm trên động vật”. Các cá nhân quan tâm đến môi trường và 
phúc lợi động vật có thái độ tích cực hơn đối với thực phẩm hữu cơ (Honkanen và cộng sự, 2006). Sự 
quan tâm về phúc lợi động vật ảnh hưởng đến sở thích mua sắm (Schuitema & De Groot, 2015) và 
hành vi mua sắm của người tiêu dùng (Michaelidou & Hassan, 2008; Toma và cộng sự, 2011). Nghiên 
cứu của Grappe và cộng sự (2021) chỉ ra rằng cân nhắc về mặt đạo đức liên quan đến phúc lợi động 
vật ảnh hưởng đáng kể và tích cực đến ý định mua mỹ phẩm “không thử nghiệm trên động vật”. Từ 
các lập luận trên, các giả thuyết được đề xuất như sau: 

H4a: Sự quan tâm đối với phúc lợi động vật ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với sản phẩm xanh. 

H4b: Sự quan tâm đối với phúc lợi động vật ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm xanh. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Thang đo sử dụng trong nghiên cứu được kế thừa từ nghiên cứu của Konuk và cộng sự (2015), 
Amin và Tarun (2020), Luo và cộng sự (2020) và Grappe và cộng sự (2021). Thang đo được Việt hóa 
bằng phương pháp dịch ngược (Tyupa, 2011) và điều chỉnh lại cho phù hợp với bối cảnh Việt Nam 
và sản phẩm nghiên cứu liên quan. Thang đo Likert 5 mức độ được sử dụng để đo lường các khái 
niệm trong nghiên cứu. 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu phi xác xuất và kỹ thuật lấy mẫu thuận tiện. Dữ liệu 
được thu thập thông qua khảo sát trực tuyến và phỏng vấn trực tiếp trong khoảng thời gian từ tháng 4 
đến tháng 7/2023; từ hai nguồn: Một mẫu chính là các học viên cao học tại Trường Đại học Kinh tế 
TP.HCM và Trường Đại học Tài chính Marketing; và một mẫu nhỏ là những người tham gia từ các 
siêu thị, trung tâm thương mại tại TP.HCM (Vạn Hanh Mall, Aeon, Vincom...). Từ 800 bảng câu hỏi 
được gửi đi, có 386 khảo sát hợp lệ được thu về (48,25%). Đặc điểm nhân khẩu học của người tham 
gia khảo sát được trình bày chi tiết tại Bảng 1.  
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Bảng 1. 
Đặc điểm nhân khẩu học 

Đặc điểm Tỷ lệ (%) 

Giới tính 

Nam 

 

25,39 

Nữ 73,06 

Khác 1,55 

Độ tuổi 

Dưới 25 tuổi 

 

26,42 

Từ 25 đến 45 tuổi 62,18 

Trên 45 tuổi 11,40 

Học vấn 

Dưới Đại học 

 

10,10 

Đại học 61,40 

Sau Đại học 28,50 

Tình trạng hôn nhân 

Độc thân 

 

78,50 

Đã kết hôn 16,32 

Ly hôn 5,18 

Tổng 100,00 

 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Kết quả đánh giá thang đo 

Cronbach's Alpha (Cα) và độ tin cậy tổng hợp (CR) được sử dụng để đánh giá độ tin cậy của thang 
đo. Kết quả kiểm định (Bảng 2) cho thấy tất cả các thang đo đều đạt độ tin cậy với Cα > 0,7 và CR 
nằm trong khoảng giá trị từ [0,60; 0,95] (Hair và cộng sự, 2021). 

Nghiên cứu đánh giá tính hội tụ của thang đo thông qua hệ số phương sai trích trung bình (AVE) 
và hệ số tải ngoài (Outer Loadings). Theo kết quả tại Bảng 2, tất cả hệ số tải ngoài của thang đo đều 
trên 0,708 và giá trị AVE của tất cả thang đo đều lớn hơn giá trị đề xuất là 0,05 (Hair và cộng sự, 
2021). Cụ thể: Hệ số tải ngoài của các thang đo trên nằm trong khoảng [0,736; 0,910] và AVE của 
các thang đo nằm trong khoảng [0,598; 0,791]. Do đó, các thang đo trong nghiên cứu đảm bảo tính 
hội tụ. 

Tính phân biệt của thang đo được kiểm định thông qua hệ số căn bậc hai của AVE (√𝐴𝑉𝐸	) và 
chỉ số tương quan HTMT. Kết quả phân tích trình bày tại Bảng 3 cho thấy các giá trị √𝐴𝑉𝐸 đạt giá 
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trị phân biệt theo điều kiện đánh giá của Fornell và Larcker (1981). Hơn nữa, các giá trị HTMT của 
các cặp khái niệm đều nằm trong khoảng [0,186; 0,709] nhỏ hơn 0,85; đạt giá trị phân biệt theo khuyến 
nghị của Henseler và cộng sự (2015). Từ đó, kết luận rằng các các thang đo đạt giá trị phân biệt (Hair 
và cộng sự, 2021). 

Nghiên cứu áp dụng kiểm định đơn nhân tố Harman, được đề xuất bởi Podsakoff và cộng sự 
(2003), để kiểm tra sai lệch do phương pháp (CMB). Kết quả cho thấy phương sai của tổng bình 
phương tải trọng trích xuất nhỏ hơn 50% (37,645 %). Do vậy, sự hiện diện của CMB trong nghiên 
cứu này là không có/ không đáng kể (Cooper và cộng sự, 2020). 

Bảng 2.  
Thang đo lường khái niệm và kết quả kiểm định độ tin cậy và giá trị hội tụ 

Nội dung OL Cα CR AVE 

Ý định mua sắm xanh – GPI (Konuk và cộng sự, 2015)  0,844 0,906 0,762 

Tôi sẵn sàng mua sản phẩm từ thương hiệu chăm sóc sắc đẹp xanh này 
trong tương lai vì hiệu quả bảo vệ môi trường của thương hiệu. 

0,871    

Tôi dự định mua sản phẩm từ thương hiệu chăm sóc sắc đẹp xanh này vì 
sự quan tâm đến môi trường của thương hiệu. 

0,877    

Tôi quyết tâm mua sản phẩm từ thương hiệu chăm sóc sắc đẹp xanh này vì 
sự thân thiện với môi trường của thương hiệu. 

0,872    

Niềm tin thương hiệu xanh – GBT (Amin và Tarun, 2020)  0,832 0,881 0,598 

Tôi tin tưởng rằng thương hiệu xanh này sẽ thực hiện các cam kết môi 
trường một cách nhất quán. 

0,761    

Tôi tin tưởng rằng thương hiệu xanh này sẽ thực hiện các cam kết môi 
trường theo mong đợi của tôi. 

0,796    

Tôi tin tưởng vào tính đạo đức và sự trung thực của thương hiệu trong việc 
thực hiện các cam kết môi trường. 

0,776    

Các cam kết về môi trường của thương hiệu xanh này đáp ứng kỳ vọng  
của tôi. 

0,736    

Thương hiệu xanh này thực hiện đúng lời hứa và các cam kết bảo vệ môi 
trường. 

0,797    

Thái độ đối với sản phẩm xanh – ATT (Grappe và cộng sự, 2021)  0,834 0,900 0,750 

Tôi thấy thương hiệu sản phẩm chăm sóc sắc đẹp xanh này thú vị. 0,910    

Tôi đánh giá cao thương hiệu sản phẩm chăm sóc sắc đẹp xanh này. 0,868    

Tôi ủng hộ thương hiệu sản phẩm chăm sóc sắc đẹp xanh này. 0,889    

Sự hoài nghi về quảng cáo xanh – GAS (Luo và cộng sự, 2020)  0,821 0,882 0,651 

Hầu hết các tuyên bố xanh xuất hiện trên nhãn hàng hóa hoặc trong quảng 
cáo là đúng sự thật. 

0,821    
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Nội dung OL Cα CR AVE 

Các tuyên bố xanh thường bị phóng đại. Do đó, sẽ tốt hơn cho người tiêu 
dùng nếu loại bỏ các tuyên bố xanh trên nhãn hàng hóa hoặc trong quảng 
cáo. 

0,802    

Hầu hết các các tuyên bố xanh xuất hiện trên nhãn hàng hóa hoặc trong 
quảng cáo đều được thiết kế với mục đích đánh lừa người tiêu dùng thay 
vì cung cấp thông tin cho họ. 

0,813    

Tôi không tin vào hầu hết các tuyên bố xanh xuất hiện trên nhãn hàng hóa 
hoặc trong quảng cáo. 

0,790    

Sự quan tâm đối với phúc lợi động vật – AW (Grappe và cộng sự, 2021)  0,868 0,919 0,791 

Con người có quyền sử dụng động vật theo ý muốn của họ. 0,910    

Việc tiến hành nghiên cứu và thử nghiệm trên động vật để sản xuất các sản 
phẩm chăm sóc sắc đẹp là không cần thiết và tàn ác. 

0,868    

Ngày nay, chúng ta đang quan tâm quá nhiều đến phúc lợi động vật, trong 
khi vẫn còn rất nhiều vấn đề cấp bách của con người cần được giải quyết. 

0,889    

Ghi chú: OL: Hệ số tải ngoài; Cα: Cronbach’s Alpha; CR: Độ tin cậy tổng hợp; AVE: Phương sai trích trung bình.  

Bảng 3.  
Kết quả kiểm định giá trị phân biệt 

 ATT AW GBT GAS GPI 

ATT 0,866     

AW 0,159 0,889    

GBT 0,456 0,222 0,773   

GAS 0,459 0,202 0,457 0,807  

GPI 0,597 0,325 0,594 0,572 0,873 

Ghi chú: Giá trị in đậm nằm trên đường chéo là giá trị √AVE; Phần in thường là các giá trị HTML; 

 ATT: Thái độ đối với sản phẩm xanh; AW: Sự quan tâm đối với phúc lợi động vật; GBT: Niềm tin thương hiệu xanh; 
GAS: Sự hoài nghi về quảng cáo xanh; GPI: Ý định mua sắm xanh. 

4.2. Kiểm định mô hình và giả thuyết 

Nghiên cứu sử dụng mô hình phương trình cấu trúc (SEM) và áp dụng phương pháp PLS-SEM để 
kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên cứu. Vì phương pháp SEM cho phép mô hình hóa và kiểm 
tra đồng thời các mối quan hệ phức tạp giữa nhiều biến phụ thuộc và biến độc lập (Hair và cộng sự, 
2021). Hơn nữa, PLS-SEM là phương pháp không chỉ có khả năng thu hẹp khoảng cách giữa giải 
thích và dự đoán mà còn hoạt động hiệu quả với cỡ mẫu nhỏ (Hair và cộng sự, 2021). 
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Hình 1. Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu 

Ghi chú: ***, **, ns: lần lượt tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 1 %, 5% và không tác động. 

Nghiên cứu đánh giá tác động của biến độc lập lên biến phụ thuộc thông qua giá trị R2. Kết quả 
trình bày tại Hình 1 cho thấy các giá trị R2 đều cao hơn ngưỡng đề xuất là 10% (Hair và cộng sự, 
2010); xác nhận mối quan hệ giữa các biến độc lập và các biến phụ thuộc. Tiếp theo, nghiên cứu đánh 
giá năng lực dự đoán ngoài mẫu của mô hình thông qua hệ số Q2 theo khuyến nghị của Hair và cộng 
sự (2019) và tuân theo quy trình dự đoán ngoài mẫu được đề xuất bởi Shmueli và cộng sự (2019). Kết 
quả tại Bảng 4 cho thấy: Giá trị Q2 của các biến phụ thuộc đều lớn hơn 0; phần lớn các giá trị RMSE 
trong phân tích PLS-SEM thấp hơn so với tiêu chuẩn naïve LM, chỉ duy nhất biến GBT4 có giá trị 
RMSEPLS lớn hơn giá trị RMSELM (0,505 > 0,502). Do đó, kết luận rằng mô hình có năng lực dự đoán 
ở mức trung bình (Shmueli và cộng sự, 2019). 

Bảng 4. 
Kết quả đánh giá năng lực dự đoán ngoài mẫu 

RMSE Q²_dự báo RMSEPLS RMSELM Kết luận 

ATT1 0,167 0,944 0,957 PLS < LM 

ATT2 0,168 0,935 0,943 PLS < LM 

ATT3 0,124 0,931 0,942 PLS < LM 

S	 O	
	

R	

Niềm	tin	thương	
hiệu	xanh	
(GBT)	

R2	=	0,209	

Ý	định	mua	hàng	
xanh	
(GPI)	

R2	=	0,565	

Thái	độ	đối	với	sản	
phẩm	xanh	
(ATT)	

R2	=	0,288	

Sự	quan	tâm	
đối	với	phúc	lợi	

động	vật		
(AW)	

H
1a 	

0,296***	

H1b	
0,307***	

H2
	

0,3
19
**

H3a	

0,45
7***

	

H4a	0,028ns	 

H4b	

0,15
6***

	

Sự	hoài	nghi	đối	
với	quảng	cáo	

xanh	
(GAS)	

H3b		0,259***	
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RMSE Q²_dự báo RMSEPLS RMSELM Kết luận 

GBT1 0,111 0,493 0,496 PLS < LM 

GBT2 0,151 0,461 0,465 PLS < LM 

GBT3 0,110 0,515 0,522 PLS < LM 

GBT4 0,064 0,505 0,502 PLS > LM 

GBT5 0,159 0,490 0,492 PLS < LM 

GPI1 0,274 0,906 0,913 PLS < LM 

GPI2 0,275 0,890 0,900 PLS < LM 

GPI3 0,275 0,915 0,924 PLS < LM 

Ghi chú: ATT: Thái độ đối với sản phẩm xanh; AW: Sự quan tâm đối với phúc lợi động vật; GBT: Niềm tin thương hiệu xanh; 
GAS: Sự hoài nghi về quảng cáo xanh; GPI: Ý định mua sắm xanh. 

Kết quả kiểm định giả thuyết tại Bảng 5 ủng hộ giả thuyết H1a và H1b; cụ thể GBT tác động đáng 
kể đến GPI (p = 0,000; β = 0,296) và ATT (p = 0,000; β = 0,307). Giả thuyết H2 được ủng hộ; cho 
thấy ATT có ảnh hưởng đáng kể đến GPI (p = 0,000; β = 0,319). Kết quả kiểm định cho thấy GAS 
tác động tích cực đến GBT (p = 0,000; β = 0,457) và GPI (p = 0,000; β = 0,259); do đó, giả thuyết 
H3a và H3b không được ủng hộ. Tương tự, kết quả phân tích không ủng hộ giả thuyết H4a vì mối quan 
hệ giữa AW và ATT không có giá trị thống kê (p = 0,258 > 0,05; β = 0,028). Tuy nhiên, giả thuyết 
H4b được ủng hộ; hàm ý rằng AW có tác động tích cực đến GPI (p = 0,000; β = 0,156).  

Bảng 5.  
Kết quả kiểm định giả thuyết 

Mối quan hệ Hệ số đường dẫn (β) Giá trị p Giả thuyết Kết luận 

GBT à GPI 0,296 0,000 H1a Ủng hộ 

GBT à ATT 0,307 0,000 H1b Ủng hộ 

ATT à GPI 0,319 0,000 H2 Ủng hộ 

GAS à GBT 0,457 0,000 H3a Không ủng hộ 

GAS à GPI 0,259 0,000 H3b Không ủng hộ 

AW à ATT 0,028 0,258 H4a Không ủng hộ 

AW à GPI 0,156 0,000 H4b Ủng hộ 

 

5. Kết luận và hàm ý nghiên cứu 

5.1. Thảo luận kết quả và hàm ý nghiên cứu 

Ứng dụng mô hình SOR, nghiên cứu này đã làm sáng tỏ tác động của sự quan tâm của người tiêu 
dùng đối với phúc lợi động vật và sự hoài nghi về quảng cáo xanh đến niềm tin thương hiệu xanh, 
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thái độ đối với sản phẩm xanh và ý định mua sắm sản phẩm chăm sóc sắc đẹp xanh. Đồng thời, xem 
xét vai trò trung gian của thái độ đối với sản phẩm xanh trong mối quan hệ giữa sự quan tâm của 
người tiêu dùng đối với phúc lợi động vật và sự hoài nghi về quảng cáo xanh với ý định mua sắm 
xanh. Từ đó, góp phần cung cấp các thông tin có giá trị giúp nhà tiếp thị hiểu rõ hơn về cơ chế hình 
thành ý định mua sắm xanh của người tiêu dùng Việt Nam. 

- Trước tiên, khác với kết quả nghiên cứu của Luo và cộng sự (2020), nghiên cứu này cung cấp 
bằng chứng về mối quan hệ tích cực giữa sự hoài nghi đối với quảng cáo xanh với niềm tin thương 
hiệu xanh và ý định mua hàng xanh. Kết quả này được ủng hộ bởi Silva và cộng sự (2019), sự hoài 
nghi không phải lúc nào cũng tác động tiêu cực đến thái độ và hành vi của người tiêu dùng; tùy thuộc 
vào bối cảnh quốc gia, mối quan hệ giữa các chủ thể trong nền kinh tế tại quốc gia đó và niềm tin của 
người tiêu dùng đối với các tổ chức kinh doanh. Ngay cả trong cùng một quốc gia (như: Trung Quốc), 
vẫn có thể tìm thấy những khác biệt về chủ nghĩa hoài nghi xanh (Yu, 2020). Do đó, việc hiểu các 
yếu tố văn hóa theo từng bối cảnh cụ thể trong thiết kế và triển khai các chiến dịch quảng cáo là rất 
quan trọng. Hơn nữa, niềm tin của người tiêu dùng đối với các cam kết của thương hiệu có thể giúp 
họ vượt qua sự hoài nghi; và tin tưởng nhiều hơn vào thương hiệu (Silva và cộng sự, 2019). Vì vậy, 
nghiên cứu này nhấn mạnh tầm quan trọng trong việc ưu tiên xây dựng niềm tin với người tiêu dùng 
thông qua các hoạt động đạo đức và giao tiếp minh bạch của thương hiệu. 

- Thứ hai, tương đồng với các phát hiện trước đây (Grappe và cộng sự, 2021; Michaelidou & 
Hassan, 2008; Schuitema & De Groot, 2015), kết quả nghiên cứu hiện tại cho thấy sự quan tâm của 
người tiêu dùng đối với phúc lợi động vật ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sản phẩm xanh. Tuy 
nhiên, khác với phát hiện của Pervin và cộng sự (2014), kết quả nghiên cứu hiện tại không tìm thấy 
tác động của sự quan tâm đối với phúc lợi động vật đến thái độ của người tiêu dùng đối với các sản 
phẩm xanh. Kết quả này cho thấy sự quan tâm của người tiêu dùng đối với phúc lợi động vật có thể 
ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của họ. Tuy nhiên, quan điểm và thái độ của họ đối với sản phẩm 
xanh không phụ thuộc vào sự quan tâm của họ đối với phúc lợi động vật, mà có thể còn phụ thuộc 
vào các yếu tố khác.  

- Thứ ba, theo kết quả nghiên cứu, niềm tin thương hiệu tác động tích cực đến thái độ và ý định 
mua sắm sản phẩm xanh; kết quả này được ủng hộ bởi Amin và Tarun (2020), Lavuri và cộng sự 
(2022), Nguyen-Viet và Nguyen (2021). Nghiên cứu này nhấn mạnh rằng các doanh nghiệp cần nỗ 
lực hành động hướng tới việc thúc đẩy lòng tin của người tiêu dùng thông qua các hoạt động truyền 
thông minh bạch, sự chứng thực và đánh giá từ những người có ảnh hưởng xã hội hoặc các nhà hoạt 
động môi trường cũng như các chứng nhận và hệ thống nhãn hiệu liên quan đến việc chứng thực các 
hoạt động không tàn ác và thân thiện với động vật từ các bên thứ ba (như Leaping Bunny, Choose 
Cruelty-Free, và PETA’s Beauty Without Bunnies) nhằm đảm bảo tính trung thực, tăng độ tin cậy và 
chống lại các thông tin sai lệch (Grappe và cộng sự, 2021). 

- Thứ tư, kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng thái độ đối với sản phẩm xanh ảnh hưởng tích cực đến ý 
định tiêu dùng xanh; phát hiện này tương đồng với kết quả nghiên cứu của Wang và cộng sự (2022) 
và Grappe và cộng sự (2021). Dựa trên mô hình SOR, nghiên cứu đồng thời phát hiện ra rằng thái độ 
đối với sản phẩm xanh đóng vai trò trung gian trong mối liên hệ giữa sự hoài nghi đối với sản phẩm 
xanh và ý định tiêu dùng xanh. Điều này cho thấy sự hoài nghi đối với quảng cáo xanh có thể thúc 
đẩy thái độ tích cực đối với tiêu dùng xanh; từ đó làm tăng ý định tiêu dùng sản phẩm xanh.  



 
 Nguyễn Viết Bằng & Nguyễn Thị Lan Anh (2023) JABES 34(10) 91–107  

102 

 

5.2. Đóng góp của nghiên cứu 

Nghiên cứu này đóng góp một số phát hiện quan trọng về cơ chế hình thành ý định tiêu dùng xanh 
của người tiêu dùng Việt Nam: 

- Thứ nhất, sự hoài nghi đối với quảng cáo xanh không nhất thiết gây ra tác động tiêu cực đến 
niềm tin và ý định của người tiêu dùng. Sự hoài nghi của người tiêu dùng không chỉ là chấp nhận 
hoặc từ chối quảng cáo mà còn thể hiện sự tăng cường trong việc xem xét và phân tích các thông điệp 
quảng cáo (Silva và cộng sự, 2019). Vì vậy, nhà tiếp thị cần nghiên cứu và sử dụng sự hoài nghi này 
như một công cụ hữu ích trong tạo dựng niềm tin và kích thích ý định mua sắm của người tiêu dùng.  

- Thứ hai, kết quả nghiên cứu xác nhận tác động tích cực của sự quan tâm đối với phúc lợi động 
vật đến ý định tiêu dùng xanh; nhấn mạnh tầm quan trọng của việc sử dụng các yếu tố đạo đức vào 
chiến lược tiếp thị của các doanh nghiệp tại Việt Nam.  

- Thứ ba, thái độ của người tiêu dùng đối với sản phẩm xanh không chỉ phụ thuộc vào sự quan 
tâm đối với phúc lợi động vật mà còn phụ thuộc vào các yếu tố khác. Điều này cho thấy, những nghiên 
cứu sâu hơn là cần thiết để khám phá tác động của những yếu tố tiềm năng này đối với ý định mua 
sắm của người tiêu dùng. 

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu tương lai 

Bên cạnh những phát hiện đáng chú ý, nghiên cứu còn tồn tại một số hạn chế sau: 

- Thứ nhất, khả năng khái quát hóa của kết quả bị hạn chế do nghiên cứu sử dụng phương pháp 
chọn mẫu thuận tiện giới hạn tại địa bàn TP.HCM. Nghiên cứu này cần được thử nghiệm trong bối 
cảnh xuyên quốc gia hoặc đa văn hóa để so sánh nhận thức của người tiêu dùng về tiêu dùng xanh và 
cung cấp những hiểu biết sâu sắc hơn về hành vi của người tiêu dùng. 

- Thứ hai, mô hình nghiên cứu chỉ mới xem xét bốn nhân tố (GAS, AW, GBT và ATT) tác động 
đến ý định mua sắm. Các nghiên cứu tiếp theo nên xem xét thêm các biến số khác chẳng hạn như: 
Giá cả, quốc gia xuất xứ, ảnh hưởng của chính phủ và xem xét mối quan hệ giữa ý định mua và hành 
vi mua thực tế của người tiêu dùng.  

- Thứ ba, trong tương lai, các nhà nghiên cứu có thể sử dụng các khung lý thuyết khác như lý 
thuyết U&G, lý thuyết tự quyết hoặc lý thuyết trao đổi xã hội để so sánh và đối chiếu các giả thuyết 
được đưa ra, từ đó có thể đạt được sự hiểu biết toàn diện hơn về các hiện tượng đang được nghiên 
cứu. 

- Thứ tư, nghiên cứu này nhấn mạnh đến khách hàng nói chung, vì vậy nghiên cứu trong tương lai 
có thể tập trung vào xem xét các đặc điểm và thế hệ khách hàng cụ thể (X, Y và Z). 
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