
 
Tạp chí Nghiên cứu Kinh tế và Kinh doanh Châu Á 

Năm thứ 33, Số 9 (2022), 51–66 

 

www.jabes.ueh.edu.vn 

 
Tạp chí Nghiên cứu Kinh tế và Kinh doanh Châu Á 

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

 
Ứng dụng mô hình giá trị, thái độ và hành vi trong nghiên cứu hành vi 
mua hàng xanh của người tiêu dùng ở Việt Nam 

 

NGUYỄN VIẾT BẰNG a,*, BÙI HỒNG LINH b  
a Trường Đại học Kinh tế TP. Hồ Chí Minh 
b Công ty cổ phần sữa Việt Nam 

 

T H Ô N G  T I N  T Ó M  T Ắ T  

Ngày nhận: 06/04/2022 
Ngày nhận lại: 27/06/2022 

Duyệt đăng: 27/06/2022 

 
Mã phân loại JEL: 
M31; M37; Q13. 

 

Từ khóa: 
Tiêu dùng xanh;  
Hành vi tiêu dùng xanh; 
Việt Nam. 
 
 
Keywords: 
Green purchase;  
Green purchase behavior; 
Vietnam. 

 

Người tiêu dùng ngày càng nhận thức được các hậu quả về môi trường 
và xã hội của việc mua hàng của họ. Dựa trên mô hình lý thuyết giá trị, 
thái độ và hành vi, bài báo thực hiện nghiên cứu về hành vi tiêu dùng 
xanh của người tiêu dùng ở Việt Nam. Bài báo sử dụng phương pháp 
nghiên cứu định lượng thông qua khảo sát 333 người tiêu dùng. Kết 
quả cho thấy, thái độ đối với các vấn đề môi trường, thái độ đối với các 
lợi ích sinh thái - xã hội, và thông tin sản phẩm xanh có tác động tích 
cực đến hành vi tiêu dùng xanh. Kết quả cũng cho thấy mối quan hệ 
giữa ý thức môi trường, thái độ đối với quảng cáo xanh, thái độ đối với 
các vấn đề môi trường, và thái độ đối với các lợi ích sinh thái - xã hội. 
Những phát hiện của nghiên cứu này cung cấp những hiểu biết có giá 
trị về tác động của các yếu tố đối với hành vi mua hàng xanh.  

Abstract 

Consumers are becoming increasingly aware of the environmental and 
social consequences of their purchases. This study investigates the 
factors driving green purchase behavior based on the value–attitude–
behavior (VAB) model. The paper follows a quantitative approach 
through a survey of 333 consumers. According to the findings, 
attitudes toward environmental issues, attitudes toward eco-social 
benefits, and green product information have significant positive 
influences on green purchasing behavior. Furthermore, the results 
reveal the relationship between environmental consciousness, green 
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advertising, attitudes towards environmental issues and attitudes 
towards eco-social benefits. The findings of this study provide valuable 
insights into the effects of various factors on green purchase behavior. 

 

 

1. Giới thiệu 

Hiện nay, thế giới đang phải đối mặt với một cuộc khủng hoảng môi trường ảnh hưởng đến việc 
thay đổi hành động và cách sống của người tiêu dùng. Mức độ tiêu dùng không bền vững trên toàn 
cầu dẫn đến các vấn đề bền vững về môi trường nghiêm trọng như: Sự nóng lên toàn cầu, ô nhiễm 
nước, không khí và đất đai, và phát sinh chất thải khiến xã hội thay đổi cách tiêu dùng thông thường 
và hành vi mua hàng theo hướng bền vững môi trường. Do đó, hiện tượng hành vi tiêu dùng xanh đã 
được phát triển như một mô hình mới của tiếp thị cho các nhà tiếp thị và nhà nghiên cứu trong lĩnh 
vực nghiên cứu người tiêu dùng hiện đại (Lai & Cheng, 2016). 

Bên cạnh đó, khi mối quan tâm toàn cầu đến tính bền vững và biến đổi khí hậu gia tăng, các công 
ty gặp thách thức trong việc lồng ghép các vấn đề môi trường vào chiến lược kinh doanh của họ 
(Nidumolu và cộng sự, 2009). Người tiêu dùng có ý thức trách nhiệm cao thì xu hướng mua hàng 
thân thiện với môi trường của họ ngày càng tăng (Haanpää, 2007). Các công cụ tiếp thị xanh như: 
Nhãn sinh thái và quảng cáo môi trường sẽ tạo điều kiện thuận lợi cho nhận thức của người tiêu dùng 
về các thuộc tính và đặc điểm của sản phẩm xanh, do đó, hướng mọi người hướng tới việc mua các 
sản phẩm thân thiện với môi trường (Rahbar & Wahid, 2011). Quảng cáo sản phẩm xanh hiệu quả có 
thể thu hút người tiêu dùng, bởi vì nó là một trong những phương pháp giao tiếp với người tiêu dùng 
tốt nhất, các công ty ngày càng sử dụng quảng cáo xanh như một chiến lược tiếp thị, đóng một vai trò 
quan trọng trong việc quảng bá hình ảnh môi trường của các tổ chức và các đặc tính sản phẩm thân 
thiện với môi trường (Leonidou và cộng sự, 2011).  

Trên thế giới, đã có nhiều nghiên cứu về tiền thân của hành vi mua hàng xanh như: Quan tâm đến 
môi trường và các sản phẩm xanh (Esmaeilpour & Bahmiary, 2017), hay ý thức về môi trường ảnh 
hưởng đến thái độ đối với môi trường, từ đó đánh giá ảnh hưởng đến hành vi mua hàng xanh, hiểu 
biết về thông tin sản phẩm xanh ảnh hưởng đến hành vi mua hàng xanh của người tiêu dùng (Cheung 
& To, 2019)… Ở Việt Nam, nghiên cứu về chủ đề hành vi mua hàng xanh cũng khá nhiều (chẳng hạn 
như: Trần Anh Tuấn (2017), Dương Đắc Quang Hảo và Ngô Minh Tâm (2020)…). Các nghiên cứu 
ở Việt Nam với các phương pháp và góc độ tiếp cận khác nhau chủ yếu dựa trên mô hình hành vi 
khách hàng hay lý thuyết về hành vi có kế hoạch (The Theory of Planning Behaviour – TPB) để tìm 
các nhân tố tác động đến hành vi tiêu dùng sản phẩm xanh. Trong lý thuyết về hành vi có kế hoạch, 
ý định hành vi được đề xuất như một chức năng của ba cấu trúc độc lập về mặt khái niệm: Thái độ, 
chuẩn mực chủ quan và kiểm soát nhận thức hành vi, lý thuyết về hành vi có kế hoạch đề xuất rằng ý 
định hành vi là tiền đề của hành vi thực tế của một cá nhân (Ajzen, 2002). Bên cạnh đó, môi trường 
cũng đang là mối quan tâm hàng đầu của Đảng và Nhà nước ta, từ năm 2022, Luật bảo vệ môi trường 
năm 2020 chính thức có hiệu lực, các địa phương đã có nhiều giải pháp nhằm bảo vệ môi trường, 
trong đó tuyên truyền nâng cao ý thức môi trường đang được đẩy mạnh; ý thức môi trường của mọi 
người đạt giá trị cao thì liệu có thể chuyển mối quan tâm môi trường thành việc bảo vệ môi trường 
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một cách sâu sắc, các đề tài nghiên cứu ở Việt Nam chưa có đề tài nghiên cứu khoảng cách người tiêu 
dùng đặt giá trị cao lên môi trường và hành động thực tế của họ như mua hàng xanh. Nghiên cứu này 
là một nỗ lực để lấp đầy khoảng trống nghiên cứu bằng cách mở rộng mô hình lý thuyết giá trị, thái 
độ và hành vi (Value – Attitude - Behavior Model – VAB) để xem xét cơ chế ảnh hưởng của người 
tiêu dùng đặt giá trị lên môi trường, từ đó tác động đến hành vi mua hàng xanh trong bối cảnh ở Việt 
Nam. Ngoài ra, thông tin sản phẩm xanh (kiến thức về sản phẩm) như là một thuộc tính bổ sung để 
tạo điều kiện cho người tiêu dùng đánh giá cao sản phẩm xanh.  

Mô hình VAB được chọn vì nó giả định rằng các giá trị là trọng tâm trong việc tạo ra thái độ của 
một cá nhân dẫn đến một phương thức ứng xử cụ thể (Homer & Kahle, 1988). Kim và Choi (2005) 
nhấn mạnh rằng mô hình VAB tỏ ra hữu ích để hiểu các yếu tố dự báo hành vi có ý thức về môi trường 
và mối quan hệ lẫn nhau của chúng về mối quan tâm đến môi trường và hành vi mua hàng xanh trong 
một xã hội tập thể. Bên cạnh đó, mô hình VAB được sử dụng rộng rãi trong việc nghiên cứu hành vi 
của người tiêu dùng trong các lĩnh vực khác nhau trên thế giới, đặc biệt sử dụng trong bối cảnh tâm 
lý môi trường (Lee, 2011; Cheung & To, 2019).  

2. Tổng quan lý thuyết và phát triển giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Mô hình giá trị, thái độ và hành vi (VAB) 

Khung VAB bao gồm ba yếu tố: (1) Giá trị, (2) thái độ, và (3) hành vi. Yếu tố đầu tiên, giá trị, là 
khái niệm quan trọng trong quy trình VAB. Giá trị là những niềm tin cơ bản định hình con người hành 
động, suy nghĩ và cảm nhận (Rokeach, 1972), được đề cập đến một tiêu chuẩn cơ bản được khách 
hàng sử dụng khi đưa ra quyết định mua hàng (Bjoerk, 1998). Theo Kang và cộng sự (2015), giá trị 
là một tiêu chí mong muốn hướng dẫn các quyết định/hành vi của cá nhân. Trong nghiên cứu này, giá 
trị của ý thức môi trường được coi là một yếu tố quyết định đáng kể của thái độ môi trường ảnh hưởng 
trực tiếp đến hành vi mua hàng xanh của người tiêu dùng. Yếu tố thứ hai của khung VAB là thái độ, 
theo Ajzen (1991), thái độ là mức độ mà một người có đánh giá hoặc đánh giá thuận lợi hoặc không 
thuận lợi đối với hành vi được đề cập. Tính quan trọng của quá trình giá trị - thái độ trong việc xác 
định ý định/hành vi được đặc biệt nhấn mạnh trong hành vi môi trường (Lee, 2011), các yếu tố như: 
Thái độ đối với quảng cáo xanh, thái độ đối với các vấn đề môi trường và thái độ đối với các lợi ích 
sinh thái - xã hội được đề xuất trong mô hình khái niệm của nghiên cứu này. Và cuối cùng, yếu tố 
hành vi trong mô hình đề cập đến hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng. 

2.2. Hành vi tiêu dùng sản phẩm xanh 

Sản phẩm xanh có thể được định nghĩa là sản phẩm an toàn khi sử dụng và thân thiện với môi 
trường (Fraccascia và cộng sự, 2018). Ở một góc độ rộng thì các sản phẩm xanh là các sản phẩm 
không gây ô nhiễm hoặc làm tổn hại đến tài nguyên thiên nhiên, có thể được tái chế hoặc bảo tồn và 
sử dụng các thành phần hay bao bì thân thiện với môi trường hơn để giảm tác động của chúng đến 
môi trường (Sreen và cộng sự, 2018). 

Người tiêu dùng xanh là người có ý thức về mặt sinh thái (Straughan & Roberts, 1999) và quan 
tâm đến môi trường (Brown & Wahlers, 1998); họ tránh sử dụng các sản phẩm: có nguy cơ gây nguy 
hiểm cho sức khỏe, gây thiệt hại đáng kể cho môi trường trong quá trình sản xuất, sử dụng và thải bỏ, 
tiêu hao một lượng năng lượng không cân đối, gây lãng phí không cần thiết... (Strong, 1996). Hành 
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vi mua hàng xanh đề cập đến việc mua các sản phẩm thân thiện với môi trường hoặc các sản phẩm 
bền vững có thể tái chế và có lợi cho môi trường và tránh các sản phẩm đó gây hại cho môi trường và 
xã hội (Mostafa, 2007). Ling (2013) cho rằng sản phẩm xanh thường có giá cao hơn do chi phí phát 
sinh trong quá trình sản xuất đến chứng nhận, việc trả thêm tiền để mua các sản phẩm xanh hiện đang 
cản trở các quyết định mua hàng xanh. Theo Moser (2015), người tiêu dùng sẵn sàng trả thêm chi phí 
nếu họ được hứa rằng việc tiêu dùng này có lợi cho môi trường. 

Cheung và To (2019) ứng dụng mô hình VAB trong nghiên cứu cho thấy giá trị (ý thức môi 
trường) là cơ sở cơ bản để tạo ra thái độ, từ đó, một cá nhân thể hiện hành vi thực tế của mình là mua 
hàng xanh, kiến thức của người tiêu dùng về vấn đề sinh thái là yếu tố chính dẫn đến hành vi thân 
thiện môi trường. 

2.3. Phát triển giả thuyết  

2.3.1. Mối quan hệ giữa ý thức môi trường và thái độ môi trường 

Ý thức môi trường đề cập đến các yếu tố tâm lý xác định khuynh hướng của các cá nhân đối với 
hành vi môi trường (Zelezny & Schultz, 2000), nó trở thành một giá trị nhân văn phản ánh sự nhìn 
nhận, đánh giá giá trị và niềm tin của mỗi cá nhân trong việc giảm thiểu tác hại đến môi trường (Kim 
& Chung, 2011). Trong nghiên cứu này, giá trị của người tiêu dùng là ý thức về môi trường của họ 
để tạo ra ít chất thải hơn, ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với môi trường, các lợi ích sinh thái xã 
hội được đo lường bởi mức độ quan tâm lâu dài về môi trường và tương lai của hành tinh (Cheung & 
To, 2019).  

Thái độ môi trường là một xu hướng tâm lý được thể hiện qua việc đánh giá môi trường tự nhiên 
với mức độ ủng hộ hoặc không ủng hộ (Milfont & Duckitt, 2010). Thái độ đối với các vấn đề môi 
trường được đo lường bởi mức độ chú ý đến tin tức về các vấn đề môi trường và mức độ sẵn sàng 
hành động đối với những tin tức về môi trường đó, thái độ đối với các lợi ích sinh thái - xã hội được 
đo lường bởi mức độ đồng ý rằng việc mua sản phẩm xanh mang lại lợi ích xã hội và đạo đức (Cheung 
& To, 2019). Khi một cá nhân có ý thức về môi trường mạnh mẽ, họ quan tâm hơn đến việc bảo vệ 
môi trường (Ritter và cộng sự, 2015), mối quan tâm này có thể hình thành thái độ của cá nhân đối với 
các vấn đề môi trường. Theo Cheung và To (2019), một người tiêu dùng có ý thức về môi trường 
mạnh mẽ sẽ quan tâm đến các lợi ích sinh thái xã hội hơn, từ đó, họ có nhiều khả năng mua các sản 
phẩm xanh. Theo Zaremohzzabieh và cộng sự (2021), một trong những yếu tố đầu tiên là ý thức về 
môi trường tác động tích cực đến yếu tố trung gian là thái độ của người tiêu dùng đến ý định mua 
hàng xanh, tiền đề cho việc mua hàng xanh. Từ đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu: 

Giả thuyết H1a: Ý thức môi trường ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với các vấn đề môi trường. 

Giả thuyết H1b: Ý thức môi trường ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với các lợi ích sinh thái - 
xã hội. 

2.3.2. Mối quan hệ giữa thái độ đối với quảng cáo xanh và thái độ đối với môi trường 

Quảng cáo xanh là loại quảng cáo mà tập trung vào các thuộc tính thân thiện môi trường của sản 
phẩm và các lời kêu gọi xanh như: Khả năng phân hủy, khả năng tái chế với mức độ ô nhiễm thấp 
hơn (Kong & Zhang, 2013), là một công cụ tiếp thị quan trọng để truyền đạt hình ảnh xanh của tổ 
chức và là động lực thúc đẩy để nâng cao nhận thức về môi trường và hành vi thân thiện môi trường 
(Leonidou và cộng sự, 2011). Quảng cáo xanh có thể tác động đến hành vi mua hàng của người tiêu 
dùng bằng cách khuyến khích họ mua các sản phẩm không gây hại cho môi trường (Rahbar & Wahid, 
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2011). Quảng cáo xanh được khách hàng đánh giá là quan trọng và có thể cải thiện nhận thức xanh 
của khách hàng, nhận thức xanh có tác động trong việc cải thiện ý định mua của khách hàng đối với 
sản phẩm thân thiện với môi trường (Alamsyah và cộng sự, 2020). 

Theo Lutz (1985), thái độ đối với quảng cáo được định nghĩa là khuynh hướng phản ứng có lợi 
hoặc không có lợi đối với một quảng cáo kích thích cụ thể trong một dịp tiếp xúc cụ thể. Thái độ đối 
với một quảng cáo được hình thành bởi người tiêu dùng đánh giá chất liệu bằng lời nói hoặc hình ảnh 
của tuyên bố và nội dung của nó (Sander và cộng sự, 2021). Thái độ của người tiêu dùng đối với 
quảng cáo là những chỉ số quan trọng đánh giá hiệu quả quảng cáo bởi vì năng lực nhận thức của 
người tiêu dùng đối với quảng cáo được phản ánh trong suy nghĩ và cảm xúc của họ, sau đó ảnh 
hưởng đến thái độ của họ đối với quảng cáo (Nagar, 2015).  

Từ đó, giả thuyết nghiên cứu tiếp theo được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H2a: Thái độ đối với quảng cáo xanh ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với các vấn 
đề môi trường. 

Giả thuyết H2b: Thái độ đối với quảng cáo xanh ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với các lợi 
ích sinh thái - xã hội. 

2.3.3. Mối quan hệ giữa thái độ đối với môi trường, thông tin sản phẩm xanh và hành vi mua  
hàng xanh 

Thái độ môi trường là động lực nổi bật của hành vi môi trường và ý định hành vi (Kotchen & 
Reiling, 2000). Theo Kumar và cộng sự (2017), thái độ của người tiêu dùng đối với các vấn đề môi 
trường có tác động tích cực đến ý định mua sản phẩm xanh. Khi người tiêu dùng biết được ý định 
mua hàng của mình sẽ làm tốt hơn cho xã hội, họ sẽ mua nhiều sản phẩm xanh hơn. Theo Kim và 
Chung (2011), ý thức về môi trường đã ảnh hưởng đến thái độ của người tiêu dùng đối với việc mua 
các sản phẩm chăm sóc da/tóc hữu cơ, từ đó ảnh hưởng đến ý định mua các sản phẩm đó của họ. Theo 
Jaiswal và Kant (2018), mối quan tâm đến môi trường đã ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp lên ý định 
mua hàng xanh thông qua vai trò trung gian là thái độ của người tiêu dùng, và trong đó, ý định mua 
hàng xanh là yếu tố dự đoán cơ bản về hành vi mua hàng xanh. Những người tiêu dùng trẻ tuổi, những 
người mô tả họ là những người thân thiện với môi trường, có trách nhiệm và quan tâm đến lãng phí 
tài nguyên của trái đất đã có thái độ tích cực đối với việc mua các sản phẩm xanh (Nekmahmud & 
Fekete-Farkas, 2020). Từ đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu: 

Giả thuyết H3a: Thái độ tích cực đối với các vấn đề môi trường ảnh hưởng tích cực đến hành vi 
mua hàng xanh của người tiêu dùng. 

Giả thuyết H3b: Thái độ tích cực đối với các lợi ích sinh thái - xã hội ảnh hưởng tích cực đến hành 
vi mua hàng xanh của người tiêu dùng. 

Theo Cheung và To (2019), khi một cá nhân hiểu biết về các sản phẩm xanh, bao gồm: Thông tin 
sản phẩm và chất lượng sản phẩm xanh, họ biết loại hành động nào có thể ảnh hưởng đến môi trường, 
các thông tin như vậy có thể có trong nhãn sinh thái, thông tin thể hiện trong nhãn sinh thái là một 
công cụ hữu hiệu để tạo điều kiện thuận lợi cho người tiêu dùng trong việc đưa ra quyết định mua 
hàng về việc sản phẩm xanh có an toàn để tiêu thụ hay không (Rex & Baumann, 2007), là nhãn hiệu 
chứng nhận hoặc tem phê duyệt đảm bảo với người tiêu dùng về chất lượng môi trường của sản phẩm 
hoặc dịch vụ của họ và đảm bảo tính xác thực của các tuyên bố xanh (Sun và cộng sự, 2020). 
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Thông tin có thể được cung cấp dưới nhiều hình thức khác nhau, bao gồm: Các video thể hiện các 
thông số kỹ thuật, tạo điều kiện cho người tiêu dùng đưa ra quyết định thông minh về việc mua sản 
phẩm xanh, hay thông tin dễ tiếp cận về các sản phẩm xanh tại điểm bán hàng, họ sẽ dễ dàng đánh 
giá thành phần sản phẩm và quyết định xem có trả giá cao hơn cho các sản phẩm xanh có thể ít gây 
hại cho môi trường hay không, như vậy, thông tin sản phẩm xanh (tức là kiến thức về sản phẩm xanh) 
như một thuộc tính bổ sung để tạo điều kiện cho người tiêu dùng đánh giá cao sản phẩm xanh, đo 
lường kiến thức của người tiêu dùng về việc sàng lọc các sản phẩm xanh tốt, chẳng hạn như: Nhãn và 
thông số kỹ thuật. Trên thực tế, các vấn đề sinh thái là yếu tố quyết định chính đến hành vi thân thiện 
với môi trường, ví dụ: mua sản phẩm xanh (Amoako và cộng sự, 2020). Từ đó, nhóm tác giả đề xuất 
giả thuyết nghiên cứu: 

Giả thuyết H3c: Thông tin sản phẩm xanh ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua hàng xanh của 
người tiêu dùng. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo nghiên cứu 

Bảng hỏi sử dụng cho nghiên cứu được kế thừa từ các nghiên cứu trước. Các câu hỏi này ban đầu 
bằng tiếng Anh và được chuyển ngữ sang tiếng Việt bởi 02 người Việt thông thạo tiếng Anh. Kế tiếp, 
các bảng hỏi được phỏng vấn thử với 10 người là các khách hàng có hoạt động tiêu dùng xanh và 
đồng thời là các chuyên gia trong lĩnh vực marketing nhằm điều chỉnh câu chữ cho phù hợp với ngữ 
cảnh nghiên cứu. Bảng hỏi bao gồm 02 nội dung chính: (1) Mô tả đặc điểm của người trả lời như: 
Giới tính, độ tuổi, trình độ giáo dục, thu nhập; và (2) mô tả chi tiết về các khái niệm nghiên cứu.  

3.2. Mẫu và phương pháp lấy mẫu 

Để kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu, một cuộc khảo sát đã được thực hiện trên 
người tiêu dùng đã mua sản phẩm sữa thực vật tại các cửa hàng sữa/siêu thị/đại siêu thị/cửa hàng tiện 
lợi tại bốn thành phố lớn của Việt Nam: Hà Nội, Đà Nẵng, TP.HCM, Cần Thơ. Theo Nguyen và cộng 
sự (2019), các vấn đề môi trường đang trở nên cấp bách hơn ở các thành phố lớn của Việt Nam. Một 
mẫu thuận tiện được sử dụng để thiết kế nghiên cứu. Các trợ lý nghiên cứu có kinh nghiệm và được 
đào tạo đóng vai trò là những người phỏng vấn tại các cửa hàng để tiếp cận người tiêu dùng sau khi 
họ mua hàng xong. Những người trả lời sau đó được hỏi các câu hỏi sàng lọc trước khi được trả lời 
bảng khảo sát. Để giảm thiểu sự thiên lệch về phản hồi có thể xảy ra, hướng dẫn nhấn mạnh rằng 
nghiên cứu chỉ tập trung vào ý kiến cá nhân của người được hỏi, không có câu trả lời đúng hoặc sai, 
và những người trả lời được đảm bảo bí mật và ẩn danh. Để tránh sự thiên vị tiềm ẩn xuất phát từ "sự 
giống nhau" ở người tiêu dùng, những người phỏng vấn được hướng dẫn không phỏng vấn quá năm 
người tiêu dùng từ cùng một cửa hàng. Người trả lời được yêu cầu tự hoàn thành bảng câu hỏi trong 
khoảng 15 phút. Thời gian thu thập dữ liệu kéo dài trong 1 tháng. Nhóm tác giả phát ra 360 phiếu, 
thu về và sử dụng là 333 phiếu. Chi tiết về mẫu nghiên cứu được trình bày trong Bảng 1. 
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Bảng 1. 
Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Thông tin nhân khẩu học Tỷ lệ (%) Thông tin nhân khẩu học Tỷ lệ (%) 

Giới tính 

Nam 41,40 

Thu nhập 

Dưới 15 triệu/tháng 35,40 

Nữ 58,60 Từ 15 đến dưới  
25 triệu/tháng 

45,90 

Trình độ 

Dưới THPT 1,80 Từ 25 triệu/tháng trở lên 18,60 

THPT  8,10 

Độ tuổi 

Dưới 25 tuổi 11,40 

Cao đẳng/Đại học 82,30 Từ 25 đến dưới 40 tuổi 66,70 

Trên Đại học 7,80 Trên 40 tuổi 21,90 

 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Kết quả nghiên cứu 

4.1.1. Kết quả đánh giá thang đo 

Cronbach's Alpha (CA) và độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability – CR) được sử dụng để 
đánh giá tính nhất quán bên trong của các biến tiềm ẩn và kiểm tra độ tin cậy của cấu trúc (Hair và 
cộng sự, 2010). Theo các giá trị trong Bảng 2, các thang đo đáng tin cậy. Độ tin cậy của thang đo 
được đo bằng phương pháp CR. Phạm vi giá trị là 0,809–0,878, cao hơn 0,6 (Hair và cộng sự, 2010). 
Nhóm tác giả đo lường tính nhất quán bên trong của các hạng mục của từng công trình bằng cách sử 
dụng CA; phạm vi giá trị là 0,800–0,868, cao hơn 0,6 (Hair và cộng sự, 2010). 

Tính hội tụ được đánh giá thông qua phương sai trích trung bình (Average Variance Extracted – 
AVE) với giá trị cao hơn 0,50. Như được thể hiện ở Bảng 2, tất cả các hệ số tải đều trên 0,50 và giá 
trị AVE của tất cả các cấu trúc cao hơn giá trị được đề xuất là 0,50 (Hair và cộng sự, 2010), cung cấp 
đủ giá trị hội tụ. Cụ thể, hệ số tải tiêu chuẩn của tất cả các mục nằm trong khoảng 0,588–0,978. Hơn 
nữa, giá trị phương sai trích trung bình nằm trong khoảng từ 0,588–0,708. 

Ngoài ra, căn bậc hai của AVE cho mỗi cấu trúc vượt quá bất kỳ mối tương quan nào của cấu trúc 
này và các cấu trúc tiềm ẩn khác trong mô hình, xác minh tính hợp lệ phân biệt (Hair và cộng sự, 
2010), chi tiết được trình bày trong Bảng 3. 
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Bảng 2. 
Kết quả đánh giá độ tin cậy, giá trị hội tụ của thang đo 

  SFL CA CR AVE 

Ý thức môi trường (EC) (Kế thừa của Cheung và To (2019)) 
 

0,868 0,878 0,708 

Bạn đang lo lắng về tương lai của hành tinh. 0,978 
   

Bạn cảm thấy như thể bạn là một phần của môi trường. 0,865 
   

Bạn có ý thức trong việc giảm thiểu lượng rác thải nhựa và việc sử 
dụng hóa chất, nước năng lượng. 

0,588 
   

Thái độ quảng cáo xanh (GA) (Kế thừa của Sander và cộng sự (2021)) 
Bạn đánh giá quảng cáo xanh như thế nào, về các khía cạnh sau: 

 
0,826 0,830 0,621 

Bạn thích/không thích quảng cáo xanh. 0,848 
   

Bạn phản ứng có lợi/không có lợi đối với quảng cáo xanh. 0,780 
   

Bạn cảm thấy tích cực/tiêu cực đối với quảng cáo xanh. 0,728 
   

Thái độ đối với các vấn đề môi trường (AE) (Kế thừa của Cheung và 
To (2019)) 

 
0,800 0,809 0,588 

Bạn đã đọc các bản tin hoặc xem các báo cáo về các vấn đề môi trường. 0,794 
   

Bạn tình nguyện hoặc đóng góp tài chính cho các tổ chức và dự án tập 
trung vào các mối quan tâm về môi trường. 

0,869 
   

Nếu bạn biết rằng một công ty đã làm tổn hại đến môi trường, bạn sẽ 
ngừng mua hàng của công ty đó. 

0,621 
   

Thái độ đối với các lợi ích sinh thái - xã hội (AB) (Kế thừa của Cheung 
và To (2019) 

 
0,842 0,845 0,647 

Bằng cách mua các sản phẩm xanh, bạn đang đóng góp cho xã hội 
trong hiện tại và tương lai. 

0,834 
   

Khi mua sản phẩm xanh thay vì sản phẩm không xanh, bạn đang hành 
động có đạo đức. 

0,773 
   

Bằng cách mua các sản phẩm xanh, bạn đang đóng góp vào các doanh 
nghiệp mới tập trung vào các sản phẩm đó. 

0,732 
   

Thông tin sản phẩm xanh (GI) (Kế thừa của Cheung và To (2019)) 
 

0,864 0,865 0,682 

Bạn muốn biết thêm thông tin về các sản phẩm xanh có tại điểm bán 
trước khi mua. 

0,823 
   

Có thêm thông tin về sản phẩm xanh có thể giúp bạn đưa ra quyết định 
về chúng. 

0,788 
   

Các nhãn và thông số kỹ thuật mô tả các đặc tính của sản phẩm xanh 
có thể giúp bạn quyết định có nên mua chúng hay không. 

0,762 
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  SFL CA CR AVE 

Hành vi mua hàng xanh (GP) (Kế thừa của Jaiswal và Kant (2018)) 
 

0,86 0,864 0,615 

Khi bạn muốn mua một sản phẩm, bạn nhìn vào nhãn thành phần để 
xem nó có chứa những thứ gây hại cho môi trường hay không. 

0,715 
   

Bạn thích sản phẩm xanh hơn sản phẩm không xanh khi chất lượng 
sản phẩm của chúng tương tự nhau. 

0,750 
   

Bạn chọn mua những sản phẩm thân thiện với môi trường. 0,889 
   

Bạn mua sản phẩm xanh ngay cả khi chúng đắt hơn những sản phẩm 
không xanh. 

0,712 
   

Ghi chú: SFL (Standardized Factor Loading): Hệ số tải nhân tố. 

Bảng 3. 
Kết quả kiểm tra giá trị phân biệt 

  AE GA GI AB EC GP 

AE 0,767      

GA 0,282 0,788 
    

GI 0,394 0,225 0,826    

AB 0,346 0,203 0,644 0,804 
  

EC 0,300 0,212 0,449 0,528 0,841  

GP 0,449 0,337 0,649 0,547 0,379 0,784 

Ghi chú: Đường chéo in đậm là căn bậc hai của phương sai trích trung bình của các khái niệm; 

AE: Thái độ đối với các vấn đề môi trường; GA: Thái độ quảng cáo xanh; GI: Thông tin sản phẩm xanh; AB: Thái độ 
đối với các lợi ích sinh thái - xã hội; EC: Ý thức môi trường; GP: Hành vi mua hàng xanh. 

Ngoài ra, để kiểm định sự sai lệch do phương pháp (Common Method Bias), kiểm tra yếu tố đơn 
Harman được thực hiện với dữ liệu thu thập được, kết quả cho thấy giá trị phương sai là 32,486%  
(< 50%), điều này có nghĩa là không có vấn đề sai lệch về phương pháp phổ biến. 

4.1.2. Kiểm tra mô hình cấu trúc và giả thuyết 

Kết quả cho thấy: Giá trị Chi2 = 292,782; df = 137; Cmin/df = 2,137; chỉ số phù hợp  
(TLI) = 0,942; CFI = 0,954; và RMSEA = 0,059. Do đó, có thể kết luận rằng mô hình sự phù hợp có 
thể chấp nhận được với dữ liệu. 

Kết quả kiểm tra các giả thuyết trong Bảng 4 cho thấy các giả thuyết đều được chấp nhận. Cụ thể, 
ý thức môi trường tác động tích cực đến thái độ đối với môi trường (β = 0,173) và thái độ đối với lợi 
ích sinh thái - xã hội (β = 0,386); quảng cáo xanh tác động tích cực đến thái độ đối với môi trường  
(β = 0,208) và tác động tích cực đến thái độ đối với các lợi ích sinh thái - xã hội (β = 0,105), thái độ 
đối với các vấn đề môi trường (β = 0,216), thái độ đối với lợi ích sinh thái - xã hội (β = 0,191); thông 
tin sản phẩm xanh (β = 0,383) có tác động tích cực đến hành vi mua hàng xanh. 
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Bảng 4. 
Kết quả các giả thuyết 

Giả thuyết   Tác động   Hệ số ước lượng Giá trị Kết quả 

H1a EC à AE 0,173 0,000 Chấp nhận 

H1b EC à AB 0,386 0,000 Chấp nhận 

H2a GA à AE 0,208 0,000 Chấp nhận 

H2b GA à AB 0,105 0,046 Chấp nhận 

H3a AE à GP 0,216 0,000 Chấp nhận 

H3b AB à GP 0,191 0,000 Chấp nhận 

H3c GI à GP 0,383 0,000 Chấp nhận 

Ghi chú: AE: Thái độ đối với các vấn đề môi trường; GA: Thái độ quảng cáo xanh; GI: Thông tin sản phẩm xanh; AB: Thái 
độ đối với các lợi ích sinh thái - xã hội; EC: Ý thức môi trường; GP: Hành vi mua hàng xanh. 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Kết quả kiểm định mô hình 
 

4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu 
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hình thái độ của người tiêu dùng đối với vấn đề môi trường và lợi ích sinh thái - xã hội, và thái độ đó 

Ý thức môi trường 
(Environmental 
Consciousness) 

Thái độ đối với các vấn đề 
môi trường  

(Attitude towards 
Environmental Issues) 

 

Hành vi mua hàng xanh 
(Green Purchase Behavior) 

Thái độ với các lợi ích sinh 
thái - xã hội  

(Attitude towards Eco-social 
Benefits) 

Thái độ đối với Quảng cáo 
xanh (Attitude towards Green 

Advertising) 

Giá trị Hành vi Thái độ 

 

Thông tin sản phẩm xanh 
(Green Product Information) 

0,173***
 

0,386*

0,208*** 

0,105* 

0,216*** 

0,191*** 

0,3
83

**
* 

R2 = 0,159 

 

R2 = 0,320 

 

 R2 = 0,450 

 



 
 Nguyễn Viết Bằng & Bùi Hồng Linh (2022) JABES 33(9) 51–66  

61 

 

ảnh hưởng đến hành vi mua hàng xanh. Trên thế giới đã có nghiên cứu xem xét các yếu tố ảnh hưởng 
đến ý định mua hàng xanh hay hành vi mua hàng xanh thông qua vai trò trung gian của thái độ (Lai 
& Cheng, 2016; Wei và cộng sự, 2017). Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả đã mở rộng nghiên cứu 
của Cheung và To (2019), xem xét thêm mối quan hệ quảng cáo xanh và thái độ đối với các vấn đề 
môi trường, thái độ đối với các lợi ích sinh thái - xã hội và hành vi mua hàng xanh. Chưa có nghiên 
cứu nào dựa trên hai tiền đề giá trị là ý thức môi trường và quảng cáo xanh, ứng dụng mô hình VAB 
về hành vi của người tiêu dùng xanh trong bối cảnh ở Việt Nam.  

Nghiên cứu cho thấy ý thức môi trường tác động tích cực đến thái độ đối với các vấn đề môi 
trường và thái độ đối với các lợi ích sinh thái - xã hội. Sự tác động này cũng được kiểm chứng trong 
các nghiên cứu trước đây như của Hurst và cộng sự (2013), Ritter và cộng sự (2015), kết quả nghiên 
cứu cho rằng giá trị được xác định là một yếu tố quyết định đáng kể của thái độ môi trường ảnh hưởng 
trực tiếp đến hành vi ủng hộ môi trường của một người và khi một cá nhân có ý thức về môi trường 
mạnh mẽ. Điều này nhận thấy rằng người tiêu dùng có ý thức về môi trường mạnh mẽ sẽ hình thành 
niềm tin tích cực vào việc bảo vệ môi trường và giảm thiểu mức độ tàn phá môi trường, và có nhiều 
khả năng quan tâm đến các lợi ích xã hội sinh thái hơn, đặc biệt, khi thể hiện sự quan tâm đến môi 
trường, họ có nhiều khả năng mua các sản phẩm xanh không chỉ bảo vệ môi trường mà còn phát triển 
thị trường xanh.  

Ngoài ra, nghiên cứu này phát hiện ra rằng quảng cáo xanh có tác động tích cực đến thái độ đối 
với các vấn đề môi trường và thái độ đối với các lợi ích sinh thái - xã hội, phù hợp với nghiên cứu 
của Polonsky và Rosenberger (2001), và Alamsyah và cộng sự (2020). Tác động này cho thấy, quảng 
cáo xanh có thể giáo dục người tiêu dùng trở nên tốt hơn trong việc bảo tồn thiên nhiên, nhận ra được 
tầm quan trọng của việc giữ gìn môi trường. Vì vậy, khi quảng cáo xanh được cụ thể hóa, thiết thực 
và sử dụng từ ngữ đơn giản để người tiêu dùng dễ hiểu thì họ sẽ có cảm nhận tốt và từng bước chuyển 
thành thái độ tích cực đối với môi trường và lợi ích sinh thái - xã hội, từ đó đạt được mục tiêu bán  
sản phẩm. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy tác động tích cực của thái độ đối với các vấn đề môi trường và thái 
độ đối với các lợi ích sinh thái - xã hội đến hành vi mua hàng xanh. Điều này được chứng thực bởi 
các nghiên cứu trước đây (Cheung & To, 2019; Nekmahmud & Fekete-Farkas, 2020; Zaremohzzabieh 
và cộng sự, 2021), các nghiên cứu đều cho kết quả người tiêu dùng thân thiện với môi trường có thái 
độ hướng tới lợi ích sinh thái thì có thái độ tích cực đối với việc mua các sản phẩm xanh. Kết quả cho 
thấy hành vi mua hàng xanh của người tiêu dùng Việt Nam được thúc đẩy bởi thái độ của họ, bằng 
cách nhấn mạnh sự đóng góp cho xã hội hay có thể họ có nghĩa vụ về mặt đạo đức để mua sản phẩm 
xanh, người tiêu dùng sẵn sàng hành động khi đọc các bản tin liên quan tới môi trường như việc 
ngừng mua sản phẩm các công ty làm tổn hại đến môi trường. 

Nghiên cứu cũng chứng minh rằng thông tin sản phẩm xanh ảnh hưởng đến hành vi mua hàng 
xanh và tạo ra mối quan hệ tích cực mạnh nhất, phù hợp với nghiên cứu của Cheung và To (2019) 
cho thấy khi người tiêu dùng hiểu biết các sản phẩm xanh gồm thông tin và chất lượng thì họ sẽ dễ 
dàng đánh giá và quyết định xem có trả giá cao hơn cho các sản phẩm thân thiện với môi trường. Kết 
quả nghiên cứu cho thấy, khi người tiêu dùng có kiến thức về sản phẩm xanh thì họ sẽ sàng lọc các 
sản phẩm xanh tốt, chẳng hạn như: Thông qua nhãn hay thông số kỹ thuật thì sẽ dễ dàng trong việc 
quyết định mua sản phẩm xanh. Với tầm quan trọng của thông tin sản phẩm xanh, các nhà tiếp thị 
xanh nên cung cấp thông tin trực tuyến minh bạch và đáng tin cậy để giúp người tiêu dùng hiểu rõ 
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hơn về các thông số kỹ thuật và đặc điểm sản phẩm xanh đích thực, hay có các chiến dịch nhằm nâng 
cao nhận thức của người tiêu dùng về nhãn sinh thái để người tiêu dùng dễ dàng chọn lựa sản  
phẩm xanh.  

5. Hàm ý nghiên cứu 

5.1. Đóng góp của nghiên cứu 

Nghiên cứu này là một trong những nghiên cứu ứng dụng mô hình VAB ở Việt Nam để hiểu được 
ảnh hưởng của ý thức môi trường, quảng cáo xanh đối với hành vi mua hàng xanh, thông qua thái độ 
đối với môi trường, đồng thời, nghiên cứu cũng đưa kiến thức của người tiêu dùng về thông tin sản 
phẩm xanh, tức là thông tin đáng tin cậy của sản phẩm xanh vào mô hình VAB.  

Tiếp theo, nghiên cứu cũng giải thích hành vi của người tiêu dùng sữa trong bối cảnh mua hàng 
xanh ở Việt Nam. Các phát hiện của nghiên cứu xác nhận rằng VAB mở rộng được đề xuất là một 
mô hình hữu ích để làm rõ hành vi mua hàng xanh của người tiêu dùng có thể được thúc đẩy bởi thái 
độ của họ đối với môi trường mà tiền đề là giá trị của ý thức môi trường và thái độ đối với quảng cáo 
xanh hay kiến thức về sản phẩm xanh. 

5.2. Hàm ý nghiên cứu 

Bài nghiên cứu đã chỉ ra rằng hành vi mua hàng xanh của người tiêu dùng đối với sản phẩm thân 
thiện môi trường được thúc đẩy bởi thái độ đối với môi trường, tiền đề là giá trị về ý thức môi trường. 
Những phát hiện cho thấy những người được hỏi quan tâm đến môi trường, do đó, các nhà điều hành 
doanh nghiệp và nhà tiếp thị nên nhấn mạnh tầm quan trọng của các mối quan tâm về môi trường ở 
Việt Nam, các nhà quản lý nên tổ chức các hội thảo để giáo dục công chúng trong và ngoài nước để 
bảo vệ môi trường.  

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy, quảng cáo xanh giúp cho người tiêu dùng cảm nhận thái độ 
tích cực về môi trường. Vì vậy, để đạt được lợi thế cạnh tranh, và đạt được thành công, các nhà điều 
hành doanh nghiệp và nhà tiếp thị cần đảm bảo rằng có các chiến lược tiếp thị xanh bền vững được 
phát triển và thực hiện, cụ thể là quảng cáo xanh. Các công ty nên tung ra các chiến lược quảng cáo 
xanh, truyền đạt những lợi ích về môi trường thu được từ hoạt động kinh doanh của mình giúp người 
tiêu dùng nhận ra tầm quan trọng của việc giữ gìn môi trường cũng như chọn lựa sản phẩm xanh của 
công ty. Các công ty sữa nên đưa các thông điệp quảng cáo như: Trang trại xanh, canh tác hữu cơ, xử 
lý chất thải... truyền tải trong quảng cáo của mình để giúp người tiêu dùng biết được sản phẩm sữa 
của công ty là tốt cho môi trường, đem lại lợi ích môi trường, lợi ích sinh thái - xã hội và lựa chọn 
sản phẩm sữa của công ty. Các công ty cần trung thực và đúng khi quảng bá sản phẩm xanh, vì các 
tin tức về các vấn đề môi trường rất được người tiêu dùng quan tâm và họ sẵn sàng hành động như 
ngừng mua sản phẩm của các công ty làm tổn hại đến môi trường.  

Một hàm ý quan trọng khác liên quan đến tầm quan trọng của thông tin sản phẩm xanh, người tiêu 
dùng muốn biết nhiều về thông tin của sản phẩm để quyết định hành vi mua hàng của mình. Vì vậy, 
các nhà tiếp thị xanh nên cung cấp thông tin minh bạch, đáng tin cậy để giúp người tiêu dùng hiểu rõ 
hơn về các thông số kỹ thuật và đặc điểm sản phẩm xanh đích thực. Kết quả nghiên cứu cũng cho 
thấy nhãn sinh thái, nó như là một yếu tố đầu vào cho hành vi mua hàng xanh. Do đó, các công ty nên 
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có các chiến dịch để nâng cao nhận thức của người tiêu dùng về nhãn sinh thái. Các công ty sữa nên 
nghiên cứu tăng danh mục các sản phẩm xanh với thiết kế hấp dẫn về mặt hình ảnh cùng với nhãn 
sinh thái để người tiêu dùng có thể dễ dàng lựa chọn hàng hóa ít gây hại với môi trường hơn. 

5.3. Hạn chế đề tài và hướng nghiên cứu tiếp theo 

- Thứ nhất, nghiên cứu có thể chưa bao quát hết các nhân tố ảnh hưởng đến thái độ môi trường là 
các yếu tố cá nhân như: Tính cách, lối sống, thói quen. 

- Thứ hai, dữ liệu sử dụng trong nghiên cứu được thu thập từ người trả lời được chọn lọc từ người 
tiêu dùng sữa ở Việt Nam nên khả năng khái quát hóa cho tổng thể là không cao. 

- Cuối cùng, đề tài chưa xem xét các biến nhân khẩu học làm kiểm soát trong mô hình. 
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