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Nghiên cứu này khám phá sự khác biệt về các hành vi tiêu dùng bền 
vững (tiêu dùng tiết kiệm, hành vi tiêu dùng tốt cho sức khỏe và tuân 
thủ quy định môi trường) giữa các nhóm người tiêu dùng Việt Nam. 
Cách tiếp cận phân nhóm người tiêu dùng dựa theo lý thuyết lưỡng 
nan xã hội mở rộng (giá trị tự hạ thấp - tự nâng cao bản thân và xem 
xét kết cục ngắn hạn - dài hạn) và sử dụng kỹ thuật phân tích K–cluster 
kết hợp phân nhóm và ANOVA. Mẫu nghiên cứu bao gồm 700 người 
tiêu dùng phân bổ theo hạn ngạch tại 5 thành phố (Hà Nội, Tuy Hòa, 
Nha Trang, TP. Hồ Chí Minh và Cần Thơ). Kết quả cho thấy sự khác biệt 
về các hành vi tiêu dùng bền vững giữa bốn nhóm người tiêu dùng 
theo mức độ tăng dần: Thấp nhất là nhóm Ngắn hạn - Cá nhân, kế đến 
là nhóm Ngắn hạn - Xã hội, tiếp theo là nhóm Dài hạn - Cá nhân, và 
cao nhất là nhóm Dài hạn - Xã hội. Từ đó, các hàm ý chính sách được 
đề nghị gắn với giá trị và quan điểm thời gian nhằm thúc đẩy hành vi 
tiêu dùng bền vững của người Việt Nam. 

Abstract 

This study defines and measures sustainable consumption behaviors in 
terms of a multidimensional construct consisting of three components: 
Economical consumption, consumption behaviors for good health, and 
compliance with environmental regulations. A segmentation approach 
based on social dilemmas (self-transcendence vs. self-enhancement 
and consideration of future consequences (CFC)-immediate vs. CFC-
future) using K-cluster analysis, grouping, and ANOVA. A quota sample 
of 700 consumers in 05 cities (Ha Noi, Tuy Hoa, Nha Trang, HCMC, and 
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Can Tho) is used. The results show the differences in sustainable 
consumption behaviors between 04 consumer segmentation with 
increasing levels: Immediate – Individual, Immediate – Social, Future – 
Individual, and Future – Social. Based on these findings, practical 
implications about the values and time perspectives are suggested to 
promote Vietnamese consumers’ sustainable consumption behaviors. 

 

 

1. Giới thiệu 

Tiêu dùng bền vững là cách thức sử dụng sản phẩm có hiệu quả, tiết kiệm tài nguyên, giảm thiểu 
gây ô nhiễm môi trường, không ảnh hưởng đến cuộc sống của thế hệ sau (Brundtland, 1987). Tiêu 
dùng bền vững hiện đang là xu thế chung, thúc đẩy phát triển sản phẩm thân thiện môi trường và tốt 
cho sức khỏe (Nguyễn Quang Thái & Ngô Thắng Lợi, 2007). Tuy nhiên, tiêu dùng phô trương, lãng 
phí, sự gia tăng của các loại đồ uống có cồn, nước ngọt, thuốc lá, thức ăn nhanh, hay khuynh hướng 
sưu tầm của ngon vật lạ, đặc biệt đối với các hàng hóa sử dụng nhiều nguyên liệu, năng lượng, tạo 
chất thải vào môi trường lớn ngày càng phổ biến trong một số tầng lớp dân cư, đi ngược lại với lối 
sống tiết kiệm, gần gũi và hài hòa với thiên nhiên (Nguyễn Thế Đồng, 2013; Nguyễn Hữu Thụ, 2014). 
Vì vậy, nhận diện người tiêu dùng liên quan đến tiêu dùng bền vững là quan trọng, tuy nhiên, các 
nghiên cứu ở Việt Nam về chủ đề này là khá hạn chế. 

Nghiên cứu khám phá các nhóm người tiêu dùng liên quan đến tiêu dùng bền vững thu hút được 
sự quan tâm của nhiều học giả trên thế giới (Gil và cộng sự, 2000; Honkanen và cộng sự, 2006; 
Markowitz và cộng sự, 2012; Tatiana & Olsen, 2019; Verhoef & van Doom, 2016; Nie & Zepeda, 
2011; Zakowska–Biemans, 2011). Các tài liệu hiện có cho thấy rằng hầu hết các nghiên cứu về các 
mối quan hệ giữa giá trị cá nhân, quan điểm thời gian và các hành vi tiêu dùng bền vững đều dựa trên 
phương pháp tiếp cận tập trung vào các nhân tố (Milfont và cộng sự, 2003; Milfont & Gouveia, 2006; 
Joireman và cộng sự, 2012; Schultz & Zelezny, 1999). Theo đó, người tiêu dùng đưa ra các đánh giá 
dựa trên các thang đo đơn hướng. Vì vậy, kết quả thường thể hiện sự ảnh hưởng cùng chiều của các 
quan điểm thời gian tương lai và các giá trị hướng đến bảo vệ môi trường, sức khỏe lên hành vi tiêu 
dùng bền vững, nhưng ảnh hưởng ngược chiều lên các hành vi thiếu bền vững (Adams, 2012; Adams 
& Nettle, 2009; Joireman và cộng sự, 2012). Tuy nhiên, mỗi cá nhân thường có đồng thời nhiều tính 
cách và hệ giá trị, hợp nhất nhưng chứa nhiều mâu thuẫn, góp phần định hình sự khác biệt giữa các 
cá nhân và giải thích sự phức tạp trong các quyết định hành động (Donnellan & Robins, 2010). Do 
các trạng thái lưỡng nan thường xuất hiện trong mỗi cá nhân nên các hành vi cần được lý giải dưới 
góc độ tổng hợp các nhân tố, bao gồm các tình huống mang tính đánh đổi. Vì vậy, cách tiếp cận nhận 
diện và lập hồ sơ cá nhân đã thu hút được chú ý của các học giả để hiểu cách thức mỗi cá nhân tiếp 
nhận và thực hiện các hành vi tiêu dùng bền vững (Cole và cộng sự, 2016; McKay và cộng sự, 2014; 
Worrell và cộng sự, 2015). Khác với phương pháp tiếp cận tập trung vào biến số, phương pháp tiếp 
cận hướng vào cá nhân giúp giải thích thực tế là các cá nhân nắm giữ đồng thời các giá trị và tính 
cách khác nhau sẽ có các hành vi khác nhau, bao gồm các hành vi tiêu dùng bền vững (Markowitz và 
cộng sự, 2012; Tatiana & Olsen, 2019; Verhoef & van Doom, 2016). 
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Vì vậy, mục tiêu của nghiên cứu này là khám phá sự khác biệt giữa các cá nhân dựa trên sự kết 
hợp giữa các tình huống lưỡng nan xã hội và quan điểm thời gian (Joireman và cộng sự, 2001; van 
Lange và cộng sự, 1998) liên quan đến thực hiện các hành vi tiêu dùng bền vững hướng đến tốt cho 
sức khoẻ (Verain & cộng sự, 2015), thân thiện môi trường (Markowitz và cộng sự, 2012; Verhoef & 
van Doom, 2016), tiết kiệm (Bearse và cộng sự, 2009), và tuân thủ các quy định vệ sinh môi trường 
(Bowen & Panagiotopoulos, 2018). Tìm kiếm các chính sách và giải pháp để hài hòa giữa lợi ích xã 
hội và cá nhân, giữa lợi ích ngắn hạn và dài hạn là chủ đề trọng tâm đối với lĩnh vực tiêu dùng và phát 
triển bền vững (Joireman và cộng sự, 2001; 2005; Milfont & Gouveia, 2006; van Beek và cộng sự, 
2013). Nghiên cứu này hướng đến ba đóng góp chính: (1) Nhận diện người tiêu dùng Việt Nam dựa 
trên lý thuyết lưỡng nan xã hội - theo hiểu biết của tác giả, chưa có nghiên cứu tương tự về vấn đề 
này; (2) góp phần làm sáng tỏ các đặc trưng tiêu dùng bền vững hai nhóm người tiêu dùng ở tình thế 
lưỡng nan: Nhóm theo đuổi giá trị bản thân quan tâm đạt được các lợi ích tốt đẹp trong dài hạn, và 
nhóm theo đuổi giá trị cộng đồng với định hướng đạt được các kết quả nhanh chóng; và (3) tạo ra các 
thông tin phục vụ phát triển sản phẩm xanh, thúc đẩy tiêu dùng bền vững nhằm nâng cao chất lượng 
cuộc sống, an toàn và sức khoẻ cho dân cư. Tương tự như nhiều nghiên cứu về cùng chủ đề này trên 
thế giới (Nie & Zepeda, 2011; Tatiana & Olsen, 2019; Verain và cộng sự, 2015; 2016), nghiên cứu 
này sử dụng phương pháp phân tích phân cụm và ANOVA để xác định các nhóm người tiêu dùng và 
so sánh các đặc trưng tiêu dùng bền vững giữa các nhóm. 

Sau phần giới thiệu, các nội dung tiếp theo sẽ trình bày cơ sở lý thuyết, phương pháp nghiên cứu, 
kết quả và thảo luận, các đề xuất và kết luận.  

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1.  Hành vi tiêu dùng bền vững 

Tiêu dùng bền vững được định nghĩa theo nhiều cách khác nhau (Glavic & Lukman, 2007). Tuy 
nhiên, hầu hết đều thống nhất rằng tiêu dùng bền vững là một quá trình hướng đến thỏa mãn các nhu 
cầu của hiện tại mà không ảnh hưởng đến khả năng đáp ứng nhu cầu của các thế hệ tương lai 
(Brundtland, 1987; Quoquab & Mohammad, 2020), gắn trách nhiệm của các cá nhân và xã hội đối 
với kết cục trong tương lai của các hành động hiện tại (Carmi & Arnon, 2014). Hành vi tiêu dùng bền 
vững là một cấu trúc khái niệm đa chiều (Quoquab và cộng sự, 2019; Verhoef & van Doom, 2016), 
bao gồm các hành động bảo vệ môi trường, giảm thiểu tiêu dùng các sản phẩm gây ô nhiễm môi 
trường, và các hành vi tiêu dùng tốt cho sức khỏe của dân cư và cộng đồng (Gilg và cộng sự, 2005; 
Kim & Choi, 2005; Nguyễn Hữu Thụ, 2014). Hành vi tiêu dùng bền vững cũng gắn với các khái niệm 
sản phẩm xanh và các biểu hiện cụ thể của nó trong suốt quá trình sản xuất, sử dụng và vứt bỏ (Kim 
& Choi, 2005) như: Sử dụng ít nước, hạn chế sử dụng bao bì, tăng cường sử dụng sản phẩm hữu cơ, 
tiết kiệm năng lượng, có thể phân hủy được, có thể tái chế; không sử dụng nguyên liệu, hóa chất độc 
hại, không thử nghiệm trên động vật, không sử dụng vật liệu phóng xạ và chế phẩm sinh học (Shah 
& Pillai, 2012). Trong nghiên cứu này, hành vi tiêu dùng bền vững là các hành động tìm kiếm, mua, 
sử dụng các sản phẩm, dịch vụ của cá nhân, nhóm người tiêu dùng với mục đích giảm thiểu các chất 
thải gây ô nhiễm môi trường, bảo đảm an toàn cho sức khỏe bản thân và cộng đồng (Nguyễn Hữu 
Thụ, 2014). 
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Cụ thể hơn, hành vi tiêu dùng bền vững được cấu trúc gồm 3 thành phần: (1) Tiêu dùng tiết kiệm 
liên quan đến việc lựa chọn các sản phẩm hoặc cách thức sử dụng tốn ít nhiên liệu, năng lượng, điện 
nước, các tài nguyên khác, sử dụng lại bao bì... (Gil và cộng sự, 2000; Jain & Kaur, 2006); (2) tiêu 
dùng tốt cho sức khỏe bao gồm việc chọn mua các sản phẩm hữu cơ, có dán nhãn sinh thái, ăn nhiều 
rau củ, trái cây và tiết giảm các thành phần không có lợi cho sức khỏe như đường, chất béo... (Verain 
và cộng sự, 2015); và (3) hành vi tuân thủ quy định môi trường thể hiện việc thực hiện các hướng dẫn 
về phân loại rác thải, giữ gìn vệ sinh môi trường khu dân cư, không tiêu dùng các loại sản phẩm bị 
cấm... (Bowen & Panagiotopoulos, 2018). 

Trong khi hầu hết các nghiên cứu tiếp cận nghiên cứu hành vi tiêu dùng bền vững sử dụng các 
biến đại diện, gắn với một hoặc một số hành vi đơn lẻ cho một sản phẩm hoặc một nhóm sản phẩm 
cụ thể (Boyd & Zimbardo, 1997; Collins & Chambers, 2005; Dietz và cộng sự, 2007; Ebreo & Vining, 
2001; Honkanen và cộng sự, 2006; Joireman và cộng sự, 2001, 2005, 2008, 2012; Karp, 1996; 
Laroche và cộng sự, 2001; Milfont & Gouveia, 2006; Pratto và cộng sự, 1994; Schultz & Zelezny, 
1999; Stern và cộng sự, 1999; Vermeir & Verbeke, 2006; Zimbardo & Boyd, 1999), cách định nghĩa 
và đo lường các hành vi tiêu dùng bền vững dưới góc độ một cấu trúc khái niệm đa chiều (Quoquab 
và cộng sự, 2019; Verhoef & van Doom, 2016) được kỳ vọng tạo ra thông tin tổng quát hơn so với 
các tài liệu hiện có, phù hợp với khuyến nghị của một nghiên cứu tổng quan về hành vi tiêu dùng bền 
vững gần đây (Quoquab & Mohammad, 2020). 

2.2.  Tính lưỡng nan xã hội 

Tính lưỡng nan xã hội thể hiện sự khác biệt cá nhân về các định hướng giá trị xã hội giữa những 
người cố gắng tối đa hóa thành quả chung so với những người cố gắng tối đa hóa thành quả cá nhân 
mà không quan tâm đến những người khác (van Lange và cộng sự, 1998). Tuy nhiên, cách tiếp cận 
này có một số hạn chế, đặc biệt, cách thức đo lường rất phức tạp và tính khái quát bị giới hạn ở phạm 
vi hẹp (Joireman và cộng sự, 2001). Cách tiếp cận phổ quát hơn là dựa trên mô hình hệ thống các giá 
trị cá nhân, được đề xuất bởi Rokeach (1973). Trên cơ sở đó, Schwartz (1994) đã mở rộng và thể hiện 
một hệ thống giá trị của con người tổng quát: Các giá trị cá nhân là các mục tiêu xuyên suốt, có tầm 
quan trọng khác nhau, đóng vai trò như các nguyên tắc hướng dẫn cuộc sống của một người. Hệ thống 
này bao gồm 10 loại giá trị được phân bố trong không gian hai chiều bao gồm hai trục chính: (1) Tính 
cởi mở đối với sự thay đổi (ủng hộ sự thay đổi và tư duy, hành động độc lập) – Bảo thủ (bảo tồn các 
giá trị truyền thống và sự ổn định); và (2) Tự hạ thấp bản thân (quan tâm đến phúc lợi của người khác) 
– Tự nâng cao bản thân (theo đuổi sự thành công cá nhân và chi phối người khác). Một số nghiên cứu 
chứng tỏ rằng cách phân loại của Schwartz (1994) về các giá trị, đặc biệt hai hệ giá trị đối xứng “Tự 
hạ thấp – Tự nâng cao” góp phần giải thích các thái độ và hành vi bền vững tốt hơn so với hệ hai định 
hướng giá trị còn lại (Milfont và cộng sự, 2003; Schultz & Zelezny, 1999).  

Nhìn chung, các nghiên cứu trước đây cho thấy giá trị tự hạ thấp bản thân có tương quan dương, 
trong khi giá trị tự nâng cao bản thân có tương quan âm với các hành vi tiêu dùng bền vững. Người 
theo đuổi hệ giá trị tự hạ thấp bản thân thường có xu hướng chi tiêu nhiều hơn cho sản phẩm thân 
thiện với môi trường (Laroche và cộng sự, 2001), thực phẩm hữu cơ, chọn mua các sản phẩm cá nuôi 
sinh thái (Honkanen và cộng sự, 2006; Vermeir & Verbeke, 2006). Karp (1996) thấy rằng giá trị tự 
hạ thấp bản thân có ảnh hưởng tích cực đến hành vi vì môi trường, trong khi giá trị tự nâng cao bản 
thân có ảnh hưởng ngược lại. Những cá nhân ủng hộ các giá trị tự hạ thấp bản thân có xu hướng thể 
hiện các hành vi môi trường mạnh mẽ (Dietz và cộng sự, 2007; Stern và cộng sự, 1999) do họ sẵn 
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sàng thách thức các cách thức hành động thông thường hoặc tiêu thụ hàng hoá quá mức (Feygina và 
cộng sự, 2010). Ngược lại, Pratto và cộng sự (1994) cho thấy những cá nhân theo đuổi hệ giá trị tự 
nâng cao bản thân ít có khả năng hỗ trợ các chính sách bảo vệ môi trường, và các hành vi tiêu dùng 
bền vững (Schultz & Zelezny, 1999; Stern và cộng sự, 1999). 

2.3.  Tính lưỡng nan thời gian 

Tính lưỡng nan thời gian thể hiện thông qua sự khác biệt giữa các cá nhân về việc xem xét các kết 
cục tương lai (CFC – Consideration of Future Consequences). CFC đề cập đến mức độ mà các cá 
nhân xem xét các kết quả trong tương lai của hành vi hiện tại của họ và mức độ mà họ bị ảnh hưởng 
bởi những kết quả tiềm năng này ra sao (Strathman và cộng sự, 1994). Theo khái niệm và cơ chế ảnh 
hưởng của CFC, có nhiều quan điểm tồn tại về cấu trúc của CFC gồm một hay hai thành phần (Ryack, 
2012; Zhang và cộng sự, 2012). Nghiên cứu này phân biệt giữa CFC–tương lai và CFC–hiện tại dưới 
góc độ hai thành phần đối xứng của một cấu trúc đơn chiều phân cực (Hofmann và cộng sự, 2009). 
Điều này hàm ý rằng các cá nhân có thể nghiêng về một khuynh hướng thời gian (CFC–tương lai 
hoặc CFC–hiện tại) và xem xét kết cục tương lai (điểm CFC cao) và hiện tại (điểm CFC thấp) là hai 
thái cực ngược nhau trên cùng một thang đo được tính theo thang điểm CFC (Joireman và cộng sự, 
2001, 2005). 

Các nghiên cứu trước đây (Collins & Chambers, 2005; Ebreo & Vining, 2001; Joireman và cộng 
sự, 2001, 2005; Strathman và cộng sự, 1994) chỉ ra rằng những người có điểm CFC cao thường thực 
hiện các hành vi tiêu dùng bền vững nhiều hơn so với người có điểm CFC thấp. Strathman và cộng 
sự (1994) phát hiện rằng những người có điểm CFC cao, thực hiện các hành vi thân thiện môi trường 
thường xuyên hơn so với người có điểm CFC thấp. Bên cạnh đó, họ cũng nhận thấy rằng khả năng 
dự đoán việc thực hiện các hành vi thân thiện môi trường của biến CFC là mạnh hơn nhiều so với các 
biến số tính cách khác trong mô hình nghiên cứu. Tương tự, Joireman và cộng sự (2005) chỉ ra rằng 
các cá nhân đạt điểm CFC cao thể hiện mức độ ưu tiên cao hơn khi lựa chọn phương tiện giao thông 
công cộng so với các đối tượng khác. Mối quan hệ giữa CFC và hành vi môi trường (Boyd & 
Zimbardo, 1997; Zimbardo & Boyd, 1999), các hành vi tốt cho sức khoẻ, hành vi bảo tồn nước, và 
các hành vi mang tính bền vững khác cũng được tìm thấy (Joireman và cộng sự, 2008; Milfont & 
Gouveia, 2006). 

2.4.  Các nhóm người tiêu dùng kết hợp các tính lưỡng nan xã hội và thời gian 

Các nghiên cứu trước đây đã khẳng định rằng nhóm người có điểm CFC cao và định hướng xã 
hội cao (Dài hạn - Xã hội) thường thực hiện các hành vi tiêu dùng bền vững cao hơn nhóm người có 
điểm CFC thấp và theo đuổi định hướng cá nhân (Ngắn hạn – Cá nhân; Joireman và cộng sự, 2001; 
2005; Verhoef & van Doom, 2016). Tuy nhiên, trong khi tính lưỡng nan là nổi trội hơn do quá trình 
cân nhắc liên quan đồng thời cả hai tình thế chứa đựng các mục tiêu và định hướng hành động trái 
ngược nhau, các chứng cứ thể hiện sự khác biệt về các hành vi tiêu dùng bền vững đối với hai nhóm 
còn lại “Dài hạn - Cá nhân” và “Ngắn hạn - Tập thể” cũng như so với hai nhóm “Dài hạn - Xã hội” 
và “Ngắn hạn - Cá nhân” là không rõ ràng và hầu như ít được đề cập đến. Vì vậy, nghiên cứu này 
hướng đến đóng góp thông qua việc góp phần làm sáng tỏ các đặc trưng tiêu dùng bền vững của hai 
nhóm này, cũng như trong mối quan hệ so sánh với các nhóm người tiêu dùng còn lại. 
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3. Phương pháp 

3.1.  Mẫu nghiên cứu 

Mẫu gồm 700 người tiêu dùng được thu thập thông qua phỏng vấn trực tiếp hoặc gián tiếp bằng 
cách gửi bảng câu hỏi và thu lại từ các cá nhân hoặc đại diện các hộ gia đình. Phương pháp lấy mẫu 
phi xác suất theo hạn ngạch được sử dụng. Đối tượng được khảo sát và cách thức phỏng vấn cụ thể 
như sau: tại Hà Nội phỏng vấn 160 người bao gồm du khách từ Hà Nội đến Nha Trang và thu thập 
qua mạng xã hội, tại Tuy Hòa phỏng vấn trực tiếp 120 người, tại Nha Trang phỏng vấn trực tiếp 130 
người, tại TP.HCM phỏng vấn 160 người bao gồm du khách từ TP.HCM đến Nha Trang và thu thập 
qua mạng xã hội, tại Cần Thơ phỏng vấn trực tiếp 130 người. Các cá nhân có tuổi đời từ 16 đến 75 
tuổi được lựa chọn. Để gia tăng chất lượng thông tin, nghiên cứu này hướng đến đạt được một mẫu 
hạn ngạch phân theo giới tính nam – nữ với tỷ lệ 50 – 50, và phân bố tương đồng với cơ cấu tuổi của 
người dân Việt Nam năm 2016 trong độ tuổi từ 16 đến 75. Các biến đặc điểm nhân khẩu học (tuổi, 
nghề nghiệp, thu nhập) được người trả lời tự khai báo, và được mã hóa lại bởi nhóm nghiên cứu. Trên 
thực tế, có một số nhóm người tiêu dùng với các đặc điểm về tôn giáo, học vấn, hoặc người cao tuổi 
có tỷ lệ trong mẫu thấp, bên cạnh đó, các tỷ lệ hạn ngạch cũng không chính xác như kế hoạch. Điều 
này ít nhiều ảnh hưởng đến chất lượng thông tin. Tuy nhiên, các hạn chế này vẫn thường gặp trong 
các nghiên cứu định lượng sử dụng mẫu khảo sát được thu thập thuận tiện. Các đặc điểm nhân khẩu 
của mẫu được cho ở Bảng 1. 

Bảng 1.  
Thông tin cá nhân người tiêu dùng trong mẫu khảo sát 

Đặc điểm nhân khẩu học Số lượng Tỷ lệ % Đặc điểm nhân khẩu học Số lượng Tỷ lệ % 

Giới tính   Nghề nghiệp   
Nam 341 48,71 Đang đi học 80 11,43 
Nữ 359 51,29 Công nhân 56 8,00 
Vùng   Nhân viên 227 32,43 
Nông thôn 113 16,14 Lao động tự do 110 15,71 
Thành thị 587 83,86 Buôn bán nhỏ 90 12,86 
Hôn nhân   Cán bộ viên chức 71 10,14 
Đã có gia đình 440 62,86 Kinh doanh 25 3,57 
Độc thân 260 37,14 Khác 41 5,86 
Trình độ học vấn   Tôn giáo   
Cấp 1 và 2 5 0,71 Phật giáo 104 14,86 
Cấp 3 và trung cấp 158 22,57 Công giáo 27 3,86 
Cao đẳng 235 33,57 Tin lành 9 1,39 
Đại học 263 37,57 Tôn giáo khác 7 0,99 
Sau đại học 39 5,57 Không có 553 79,00 
Thu nhập (triệu đồng)   Độ tuổi (tuổi)   
Dưới 5 triệu đồng 149 21,28 Dưới 20 10 1,42 
5–7  127 18,14 20 – 30 260 37,14 
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Đặc điểm nhân khẩu học Số lượng Tỷ lệ % Đặc điểm nhân khẩu học Số lượng Tỷ lệ % 

7–9  95 13,57 30–40 277 39,57 
9–11  97 13,86 40–50 99 14,14 
11–13  64 9,14 50–60 40 5,71 
Từ 13 triệu trở lên 168 24,00 Từ 61 trở lên 14 2,00 
Tổng theo từng đặc điểm 
nhân khẩu học 

700 100,00 Tổng theo từng đặc điểm 
nhân khẩu học 

700 100,00 

3.2. Đo lường 

Nghiên cứu này kế thừa các thang đo được sử dụng bởi các nghiên cứu trước đây. Vì vậy, bên 
cạnh việc thống nhất cách hiểu và dịch thuật từ các thành viên của nhóm nghiên cứu, bảng câu hỏi 
sau khi xây dựng còn được đánh giá bởi các giảng viên ngoại ngữ để so với các thang đo gốc. Ở bước 
khảo sát sơ bộ với mẫu thử 50 sinh viên, phân tích Cronbach’ Alpha cho thấy các thang đo đều đạt 
yêu cầu. Nghiên cứu này tiếp tục sử dụng 150 mẫu khảo sát đầu tiên cho các phân tích nhân tố khám 
phá (EFA) và nhận thấy rằng các thang đo đều đạt được độ giá trị đơn hướng, hội tụ và phân biệt. Vì 
vậy, bảng câu hỏi được sử dụng để tiếp tục thu thập số mẫu còn lại. 

3.2.1. Đo lường các hành vi tiêu dùng bền vững 

Nghiên cứu này kế thừa đo lường các loại hành vi tiêu dùng bền vững từ các nghiên cứu đã có, 
với ba thành phần, gồm: (1) Hành vi tiêu dùng tốt cho sức khỏe (Verain & cộng sự, 2015), (2) tuân 
thủ quy định môi trường (Bowen & Panagiotopoulos, 2018), và (3) hành vi tiết kiệm (Bearse và cộng 
sự, 2009) đã được một nghiên cứu trong nước gần đây sử dụng (Hồ Huy Tựu và cộng sự, 2018). Hành 
vi tiêu dùng bền vững được đo lường theo khung thời gian một năm và được người trả lời tự báo cáo 
trên thang đo 7 điểm từ 1 – Rất ít đến 7 – Rất thường xuyên (xem Bảng 1). Nội dung các mục hỏi, 
các thành phần và độ tin cậy thang đo mỗi thành phần được cho ở Bảng 2. 

Bảng 2.  
Phân tích EFA các hành vi tiêu dùng bền vững 

Các hành vi tiêu dùng bền vững Nhân tố 

 

1 

(TDTK) 

2 

(TSK) 

3 

(TTQĐ) 

Sử dụng tiết kiệm các vật tư văn phòng 0,79   

Sử dụng nước tiết kiệm 0,79   

Đi xe máy, ô tô theo cách tiết kiệm nhiêu liệu 0,77   

Sử dụng các trang thiết điện tiết kiệm năng lượng 0,77   

Tiết kiệm điện trong nhà và cơ quan công tác 0,72   

Sử dụng lại bao bì 0,71   

Giảm sử dụng các sản phẩm nhiều hóa chất 0,68   

Mua sắm tiêu dùng vừa đủ cho nhu cầu tiêu dùng 0,60   
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Ăn nhiều món ăn tốt cho sức khỏe  0,89  

Giảm ăn các thức ăn nhanh, món ăn đường phố  0,81  

Giảm ăn các món ăn nhiều chất béo  0,79  

Tăng cường sử dụng các sản phẩm được sản xuất sinh thái  0,78  

Né tránh tiêu dùng thực phẩm lạ, không rõ nguồn gốc  0,74  

Tăng cường sử dụng các sản phẩm được sản xuất sạch  0,73  

Né tránh các món ăn nhiều đường  0,73  

Tăng cường ăn rau, củ, quả  0,69  

Tuân thủ các quy định giữ gìn vệ sinh môi trường   0,82 

Giữ gìn môi trường xanh, sạch, đẹp nơi khu phố   0,82 

Đổ rác đúng nơi quy định   0,80 

Sử dụng bao bì thân thiện môi trường   0,64 

Hạn chế tiêu dùng món ăn chế biến từ động vật hoang dã   0,61 

Cronbach’s Alpha 0,90 0,92 0,90 

Ghi chú: KMO = 0,94 > 0,50; Tiêu dùng tiết kiệm (TDTK – 9 mục hỏi); Tiêu dùng tốt cho sức khỏe (TSK – 7 mục hỏi); Tuân 
thủ quy định môi trường (TTQĐ – 5 mục hỏi); Tổng phương sai trích là 64,36% > 50,00%. 

Tiếp đến, một phân tích CFA được thực hiện. Kết quả cho thấy mô hình phù hợp với dữ liệu  
(χ2/df = 3,80; GFI và CFI > 0,90, RMSEA < 0,08), các trọng số nhân tố đều cao hơn 0,70 (p < 0,001; 
t > 15,0), các giá trị độ tin cậy tổng hợp (CR > 0,80) và phương sai trích đều khá cao (EV > 0,55). 
Ngoài ra, hệ số tương quan giữa ba thành phần này dù khá cao (r = 0,57 – 0,76) nhưng đều nhỏ hơn 
1,0 (giá trị khác biệt χ2 > 5,0; df = 1,0; p < 0,01). Như vậy, cả ba thành phần đều đạt độ tin cậy, giá 
trị hội tụ, phân biệt và đơn hướng (Anderson & Gierbing, 1988). 

3.2.2. Đo lường các giá trị cá nhân và quan điểm thời gian 

Các giá trị cá nhân được đo lường dựa theo cách phân loại của Schwartz (1992) với tư cách là các 
giá trị tổng quát sử dụng thang đo rút gọn được đề nghị bởi Stern và cộng sự (1998). Người trả lời được 
yêu cầu chỉ ra mức độ quan trọng của từng giá trị trên phương diện là một nguyên tắc định hướng trong 
cuộc sống. Đầu tiên, người trả lời được yêu cầu chọn những giá trị quan trọng nhất và đánh chéo vào số 
7, 6 hoặc 5; sau đó chọn các giá trị ít quan trọng nhất, đánh chéo vào số 1, 2, 3... cho đến hết. Đo lường 
CFC–hiện tại và CFC–tương lai sử dụng các mục hỏi được phát triển bởi Strathman và cộng sự (1994), 
và vận dụng vào các vấn đề môi trường của Joireman và cộng sự (2008; 2012). Các đo lường được thể 
hiện trên thang đo Likert 7 điểm với hướng dẫn “Đối với các hành vi tiêu dùng bền vững (tức thân thiện 
với môi trường, tiết kiệm, tốt cho sức khỏe bản thân và cộng đồng...), quan điểm của tôi là…”. Nội dung 
các mục hỏi và các thông số liên quan được cho ở Bảng 3. 
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Bảng 3.  
Phân tích EFA các giá trị cá nhân và quan điểm thời gian 

 Nhân tố 

1 

(CFC-
tương lai) 

2 

(CFC-hiện 
tại) 

3 

(Giá trị tự hạ 
thấp bản thân- 

THBT) 

4 

(Giá trị tự 
nâng cao bản 
thân - TNBT) 

Tôi cho rằng cần suy nghĩ về những hậu 
quả tiêu cực của việc tiêu dùng hiện tại, 
cho dù nó chậm xảy ra. 

0,89    

Tôi thường xem xét mọi việc sẽ ra sao 
trong tương lai và cố gắng gây ảnh 
hưởng lên chúng hàng ngày. 

0,87    

Khi quyết định tiêu dùng một loại sản 
phẩm, tôi thường suy nghĩ nó ảnh 
hưởng đến tôi như thế nào trong  
tương lai. 

0,86    

Khi tiêu dùng, tôi sẵn sàng hy sinh sự cám 
dỗ trước mắt, để hướng đến các kết quả 
tốt đẹp hơn trong tương lai. 

0,86    

Tôi thường xuyên xoay xở thực hiện 
một hành vi mà có thể có được kết quả 
sau nhiều năm. 

0,84    

Tôi ưu tiên dùng những loại sản phẩm 
tốt cho bản thân tôi trong tương lai hơn 
là kết quả có được trước mắt. 

0,83    

Hành vi tiêu dùng hiện tại của tôi bị ảnh 
hưởng bởi kết quả mà tôi nhận được 
trong tương lai. 

0,81    

Việc tiêu dùng của tôi phụ thuộc vào 
kết quả tôi nhận được ngay lập tức, 
không quan tâm đến tác động lâu dài 
của nó. 

 0,93   

Vì những điều tôi làm hàng ngày có kết 
quả ngay, nên nó quan trọng hơn những 
điều thực hiện mà kết quả phải chờ đợi. 

 0,92   

Với tôi, quyết định tiêu dùng phụ thuộc 
vào sự khoái cảm trước mắt hơn là lợi 
ích trong dài hạn. 

 0,92   
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 Nhân tố 

1 

(CFC-
tương lai) 

2 

(CFC-hiện 
tại) 

3 

(Giá trị tự hạ 
thấp bản thân- 

THBT) 

4 

(Giá trị tự 
nâng cao bản 
thân - TNBT) 

Tôi thường bỏ qua các cảnh báo về hậu 
quả tương lai của việc tiêu dùng, bởi vì 
tôi cho rằng những hậu quả này dễ dàng 
được giải quyết. 

 0,91   

Với tôi, hưởng thụ trước mắt là quan 
trọng, chuyện hậu quả tương lai sẽ giải 
quyết sau. 

 0,88   

Tôi cho rằng sự tiện lợi là nhân tố quan 
trọng quyết định hành động của tôi. 

 0,87   

Mọi người đều được hưởng bầu không 
khí trong lành. 

  0,90  

Một cuộc sống an toàn cho gia đình và 
người thân. 

  0,90  

Môi trường sống luôn được gìn giữ 
xanh, sạch, đẹp. 

  0,89  

Chăm lo đến sức khỏe của mọi người.   0,87  

Môi trường thiên nhiên được bảo vệ và 
gìn giữ. 

  0,86  

Sự giàu có của bản thân.    0,88 

Có nhiều quyền lực cho bản thân.    0,88 

Thay đổi hiện trạng cuộc sống.    0,86 

Chi phối và gây ảnh hưởng lên  
người khác. 

   0,85 

Sự thành đạt và uy tín cá nhân.    0,84 

Cronbach’s Alpha 0,85 0,89 0,91 0,86 

Ghi chú: KMO = 0,91; Tổng phương sai trích = 78,36%. 

3.2.3. Phương pháp phân tích 

Nghiên cứu này xác định bốn nhóm người tiêu dùng dựa trên sự kết hợp của giá trị cá nhân (tự hạ 
thấp bản thân và tự nâng cao bản thân) và quan điểm thời gian (CFC–tương lai và CFC–hiện tại) để 
khám phá các hành vi tiêu dùng bền vững của người tiêu dùng, dựa trên kết quả nghiên cứu từ các 
nghiên cứu phân khúc trước đây (Verhoef & van Doom, 2016; Joireman và cộng sự, 2004; Vlek & 
Keren, 1992). Cách xác định bốn nhóm này cũng phù hợp với cấu trúc hai trục vuông góc (cá nhân - 
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xã hội và quá khứ - tương lai) trong hệ thống giá trị của Schwarz (1992, 1994), vốn chia các giá trị 
con người thành các cặp đối xứng trái ngược nhau. 

Bởi vì số nhóm và đặc trưng của nhóm được xác định trước dựa trên kết quả nghiên cứu đã có, 
phân tích phân cụm K–cluster kết hợp kỹ thuật phân nhóm được sử dụng để xác định các phân nhóm 
người tiêu dùng (Hair và cộng sự, 2010). Theo đó, trước tiên sử dụng thang đo hai loại giá trị làm tiêu 
chí cho phân tích K–cluster, mẫu nghiên cứu được chia thành hai cụm (K = 2; cụm có giá trị tự hạ 
thấp với n = 365 và cụm có giá trị tự nâng cao bản với n = 335). Tiếp đến, mỗi cụm sẽ được phân đôi 
dựa vào giá trị trung vị của điểm đánh giá CFC (thang đo CFC–hiện tại được đảo ngược; Joireman và 
cộng sự, 2001; 2005; Stratman và cộng sự, 1994) để tạo ra bốn nhóm: Ngắn hạn - Cá nhân, Ngắn hạn 
- Xã hội, Dài hạn - Cá nhân và Dài hạn - Xã hội. Ví dụ, nhóm Ngắn hạn - Cá nhân bao gồm những 
người tiêu dùng theo đuổi giá trị tự nâng cao bản thân và quan tâm nhiều hơn đến kết cục hiện tại đối 
với các hành vi của họ (điểm CFC thấp). Ngược lại, nhóm Dài hạn - Xã hội gồm những người tiêu 
dùng theo đuổi giá trị tự hạ thấp bản thân và quan tâm nhiều hơn đến kết cục tương lai đối với các 
hành vi của họ (điểm CFC cao). Tương tự, có thể suy luận cho hai nhóm còn lại. 

Kỹ thuật phân tích ANOVA với thủ tục Posthoc được thực hiện để so sánh trung bình giữa bốn 
nhóm. Các giá trị ở cột “Các nhóm’ thể hiện các giá trị trung bình các biến so sánh, trong khi các dấu 
so sánh (=, >, <) thể hiện kết quả phân tích Posthoc trong ANOVA để so sánh từng cặp nhóm với 
nhau đối với các hành vi tiêu dùng bền vững. Tuy nhiên, có khả năng rằng các đặc điểm nhân khẩu 
học như: Tuổi, tôn giáo, học vấn, thu nhập, vùng... có thể ảnh hưởng đến kết quả lập hồ sơ các nhóm 
người tiêu dùng. Vì vậy, một phân tích bổ sung sử dụng Crosstabs kết hợp kiểm định Chi-square được 
thực hiện để xem xét liệu bốn nhóm người tiêu dùng có tương đồng về các yếu tố nhân khẩu học 
không. Kết quả cho thấy ngoại trừ thu nhập (p < 0,05), các đặc điểm còn lại có phân bố khá đồng đều 
giữa các nhóm (p > 0,10). Một phân tích tương quan giữa thu nhập với các loại hành vi tiêu dùng bền 
vững cho thấy các hệ số tương quan là nhỏ (giá trị lớn nhất < 0,20; đa số giá trị còn lại đều có p > 
0,10). Vì vậy, nếu thu nhập có ảnh hưởng đến kết quả mô tả các nhóm thì tác động này là nhỏ, không 
tạo ra sai lệch đáng kể. 

4. Kết quả và thảo luận 

Tại Bảng 4, nhóm người tiêu dùng thứ nhất (Ngắn hạn - Cá nhân) gồm những người tiêu dùng chú 
trọng các kết cục ngắn hạn (CFC-hiện tại) và có xu hướng hưởng thụ hoặc đạt được lợi ích cá nhân 
(theo đuổi giá trị tự nâng cao bản thân) chiếm tỷ trọng 27,7%. Nhóm thứ hai (Ngắn hạn - Xã hội) gồm 
những người tiêu dùng chú trọng các kết cục ngắn hạn (CFC-hiện tại) và hướng đến các lợi ích xã 
hội, tập thể, cộng đồng (theo đuổi giá trị tự hạ thấp bản thân) chiếm tỷ trọng 25,6%. Nhóm thứ ba 
(Dài hạn - Cá nhân) gồm những người tiêu dùng chú trọng các kết cục dài hạn (CFC-tương lai) và có 
xu hướng hưởng thụ hoặc đạt được lợi ích cá nhân (theo đuổi giá trị tự nâng cao bản thân) chiếm tỷ 
trọng 24,4%. Nhóm thứ tư (Dài hạn – Xã hội) gồm những người tiêu dùng chú trọng các kết cục dài 
hạn (CFC–tương lai) và và hướng đến các lợi ích xã hội, tập thể, cộng đồng (theo đuổi giá trị tự hạ 
thấp bản thân) chiếm tỷ trọng 22,3%. 
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Bảng 4.  
Hồ sơ các nhóm kết hợp giá trị cá nhân và quan điểm thời gian 

Biến hồ sơ Các nhóm So sánh các nhóm 

1 2 3 4 1 - 2 1 - 3 1 - 4 2 - 3 2 - 4 3 - 4 

Ngắn hạn -
Cá nhân 

Ngắn hạn - 
Xã hội 

Dài hạn - Cá 
nhân 

Dài hạn - 
Xã hội 

Tiết kiệm 
tiêu dùng  5,37 5,18 5,21 5,30 

= = = = = = 

Tốt cho sức 
khỏe 

5,07 5,15 5,25 5,36 
= < < = < < 

Hành vi tuân 
thủ 5,44 5,56 5,70 5,78 

< < < < < = 

Tỷ trọng (%) 

Quy mô 
(người) 

27,70 

194 

25,60 

179 

24,40 

171 

22,30 

156 
Mức ý nghĩa thống kê 5% một đuôi 

được sử dụng. 

Kết quả cho thấy rằng, ngoại trừ các hành vi tiết kiệm trong tiêu dùng, các hành vi tiêu dùng tốt 
cho sức khỏe và tuân thủ các quy định môi trường đều có sự khác biệt khá rõ giữa bốn nhóm người 
tiêu dùng. Nhìn chung, hành vi tiêu dùng tốt cho sức khỏe và tuân thủ quy định môi trường có khuynh 
hướng mạnh hơn ở các nhóm người tiêu dùng hướng đến lợi ích xã hội, cộng đồng và đạt được kết 
cục dài hạn cao hơn so với các nhóm người tiêu dùng hướng đến lợi ích cá nhân và đạt được kết cục 
ngắn hạn. Kết quả phân tích cũng chỉ ra sự tăng dần trong mức độ tiêu dùng đối với hành vi bảo vệ 
sức khỏe và tuân thủ quy định môi trường theo thứ tự: Ngắn hạn - Cá nhân, Ngắn hạn - Xã hội, Dài 
hạn - Cá nhân, và Dài hạn - Xã hội. Kết quả nghiên cứu này là phù hợp với quan điểm lý thuyết về 
tình huống xã hội lưỡng nan mở rộng, trong đó các cá nhân xem xét sự đánh đổi giữa các lợi ích cá 
nhân và tập thể, kết hợp xem xét đánh đổi giữa lợi ích ngắn hạn và dài hạn. Trong đó, người tiêu dùng 
hướng đến lợi ích cộng đồng và dài hạn có xu hướng nhận thức và thực hiện các hành vi tiêu dùng 
bền vững mạnh mẽ, trong khi người tiêu dùng hướng đến lợi ích cá nhân và ngắn hạn có xu hướng 
nhận thức và thực hiện các hành vi tiêu dùng bền vững yếu hơn so với các nhóm người tiêu dùng khác 
(Joireman và cộng sự, 2001, 2004, 2005; Verhoef & van Doom, 2016; Vlek & Keren, 1992).  

Trong khi quan hệ Ngắn hạn < Dài hạn, Cá nhân < Xã hội, và hiển nhiên Ngắn hạn - Cá nhân < 
Dài hạn - Xã hội đã được khẳng định trong rất nhiều nghiên cứu được đề cập ở các nội dung trước, 
quan hệ Ngắn hạn - Xã hội và Dài hạn - Cá nhân là hầu như chưa được đề cập. Phát hiện rằng nhóm 
Dài hạn - Cá nhân tuân thủ các quy định môi trường tốt hơn nhóm Ngắn hạn - Xã hội là lý thú, nêu 
bật mối quan tâm dài hạn có tính chi phối mạnh mẽ nhất, lấn át cả các quan tâm cá nhân, đối với các 
hành vi này. Nói cách khác, cho dù người tiêu dùng theo đuổi các giá trị tự nâng cao bản thân (quyền 
lực, sự giàu có, chi phối người khác…), họ vẫn có xu hướng ủng hộ và thực hiện các hành vi môi 
trường khi họ là người quan tâm đến các kết quả dài hạn. Đây dường như là hình mẫu lãnh đạo đáng 
kỳ vọng cho câu chuyện bền vững. Tính chất lưỡng nan của hai nhóm này thể hiện rõ nét hơn ở điểm, 
cả hai nhóm đều không có sự khác biệt trong việc thực hiện các hành vi tiết kiệm tiêu dùng và tiêu 
dùng tốt cho sức khỏe, và mức độ thực hiện các hành vi liên quan là ở mức trung bình trong tất cả 
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bốn nhóm. Điều này dường như hàm ý rằng để dung hòa các mâu thuẫn nội tại trong các tình huống 
lưỡng nan, khuynh hướng hành động của họ là thực hiện các hành vi liên quan một cách vừa phải và 
vừa đủ.  

5. Các hàm ý ứng dụng 

Kết quả cho thấy việc thúc đẩy các hành vi tiêu dùng bền vững cần tập trung nhiều vào nhóm theo 
đuổi giá trị tự nâng cao bản thân. Họ có thể nhận thức được vấn đề tiêu dùng bền vững, có thể bày tỏ 
lo ngại về những vấn đề này, và cũng có thể tin rằng điều gì đó nên được thực hiện, nhưng đa số họ 
không muốn từ bỏ sự tiện lợi hoặc thoải mái cá nhân để giải quyết vấn đề, hoặc cho rằng những thay 
đổi nên được thực hiện bởi chính phủ và các doanh nghiệp chứ không phải trách nhiệm của chính họ 
(Vermeir & Verbeke, 2006). Thất bại chính của giá trị tự nâng cao bản thân là nó cố gắng gạt sang 
một bên vấn đề lợi ích chung trong hành vi của con người, vì vậy, kích hoạt các giá trị khác không 
mâu thuẫn với nó như: Sức khỏe, sống thọ, bình an gia đình… để tạo sự khác biệt và rèn luyện cuộc 
sống tốt hơn là giải pháp (Kaplan và cộng sự, 2000). Do đó, các thông điệp tương đồng với các giá 
trị của người Việt Nam mà không trái với sự đề cao lợi ích cá nhân nên dựa trên sự kết nối giữa tiêu 
dùng bền vững và cuộc sống hàng ngày và các giá trị cơ bản, như: “Chi tiêu đúng, sống tốt hơn”, “biết 
tiết kiệm, sẽ giàu hơn”, “tiêu dùng xanh vì sức khỏe con cháu và gia đình”… hướng đến đáp ứng cuộc 
sống tự do tận hưởng thiên nhiên, nuôi dạy con cái an toàn, cộng đồng thân thiện, và có nhiều thời 
gian hơn cho gia đình. 

Kết quả cũng cho thấy việc thúc đẩy các hành vi tiêu dùng bền vững cần tập trung nhiều vào nhóm 
quan tâm đến các kết quả ngắn hạn. Mặc dù tiêu dùng bền vững được chứng minh là có lợi cho cá 
nhân và cộng đồng người tiêu dùng nhưng nhận thức và thực hiện tiêu dùng bền vững vẫn là câu 
chuyện có thể là xa vời hoặc được xem là xa vời đối với nhiều người. Lý do giải thích cho việc tại 
sao nhiều người tiêu dùng không hành động để ngăn chặn các vấn đề sức khỏe, các vấn đề môi trường 
là vì họ thường thấy những rủi ro tiềm ẩn đối với sức khỏe và cuộc sống của họ dường như xảy ra 
trong tương lai xa hoặc ở nơi nào đó chứ không liên quan đến bản thân họ (Liberman & Trope 2003). 
Ví dụ, các vấn đề sức khỏe bất lợi xuất phát từ một chế độ ăn uống không lành mạnh thường phát 
triển trong nhiều năm. Tuy nhiên, một khi các cảnh báo nguy cơ về sức khỏe, môi trường sống, mối 
nguy cơ cho cộng đồng được trình bày trong khung ngắn so với xa hơn (ví dụ, ngày so với năm), các 
cảm nhận mất mát, rủi ro, bất ổn của nguy cơ được hiểu là gần hơn và cụ thể hơn, dẫn đến gia tăng 
nhận thức về tính nghiêm trọng của vấn đề cao hơn và các cá nhân sẽ hình thành các động cơ mạnh 
mẽ hơn để tham gia vào các hành vi tiêu dùng tốt cho sức khỏe, bảo vệ môi trường và ngăn chặn các 
nguy cơ có thể xảy ra trong cuộc sống của họ (Chandran & Menon, 2004). Vì vậy, các thông điệp 
truyền thông (như “Ăn nhiều trái cây, rau và ngũ cốc nguyên hạt và tăng cường hoạt động thể lực và 
tập thể dục có thể ngăn cơn đột quỵ có thể bất ngờ xảy ra vào ngày mai”;”Một chế độ ăn uống nhiều 
trái cây và rau quả có thể là một cách hiệu quả để giữ gìn cơ thể gọn gàng và hấp dẫn mỗi ngày”; “Cố 
gắng di chuyển nhiều hơn ở nơi làm việc là cách bảo vệ sức khỏe tuyệt vời”; hoặc “Tiêu dùng ít hơn, 
cuộc sống dư dả hơn mỗi ngày”…) sẽ thuyết phục các cá nhân xem xét cẩn thận và nghiêm túc hơn 
các vấn đề môi trường và sức khỏe; xem xét từ việc tiêu dùng không bền vững của họ tới các tác động 
tiêu cực có thể xảy ra ngay lập tức; điều này có thể không trực tiếp cải thện tình trạng ô nhiễm và sức 
khỏe cộng đồng, nhưng có thể gián tiếp cải thiện vấn đề thông qua việc tăng cường hiệu quả của 
truyền thông môi trường và sức khỏe (Kees, 2011).  
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6. Kết luận 

Nghiên cứu này khám phá các nhóm người tiêu dùng Việt Nam về các hành vi tiêu dùng bền vững 
dựa trên sự kết hợp của cặp giá trị tương phản tự hạ thấp và tự nâng cao bản thân, và quan điểm thời 
gian hướng về hiện tại và tương lai từ khung lý thuyết lưỡng nan xã hội mở rộng (Joireman và cộng 
sự, 2001; 2005; Milfont & Gouveia, 2006; van Lange và cộng sự, 1998). Bên cạnh việc lần đầu cung 
cấp thông tin khoa học về sự khác biệt trong các hành vi tiêu dùng bền vững giữa các nhóm người 
tiêu dùng trong bối cảnh Việt Nam, nghiên cứu này còn đóng góp thông qua việc làm nổi bật tính 
lưỡng nan trong lựa chọn tiêu dùng bền vững của hai nhóm người tiêu dùng Ngắn hạn – Xã hội và 
Dài hạn – Cá nhân vốn chưa được khám phá trong các nghiên cứu trước đây. Cách định nghĩa và đo 
lường các hành vi tiêu dùng bền vững là một cấu trúc đa chiều gồm ba thành phần cũng làm gia tăng 
chất lượng thông tin và tính tổng quát cao hơn so với hầu hết các nghiên cứu trước đây. Các phát hiện 
của nghiên cứu chứa đựng các thông tin mới và giá trị để đề xuất các hàm ý ứng dụng nhằm thúc đẩy 
các hành vi tiêu dùng bền vững của người Việt Nam.  

Tuy nhiên, nghiên cứu này có một số hạn chế như sau: 

- Kết quả trình bày ở nghiên cứu này dựa trên dữ liệu chéo, mẫu chưa mang tính đại diện cao, 
cũng như các đo lường tự báo cáo về hành vi tiêu dùng bền vững, do đó, tính nghiêm ngặt về bản chất 
nhân quả chưa được đáp ứng đầy đủ. Vì vậy, các nghiên cứu thực nghiệm kiểm định lại các kết luận 
từ nghiên cứu này nên được thực hiện.  

- Nghiên cứu này tiếp cận các hành vi tiêu dùng bền vững ở cấp độ tổng quát, các hạng mục sản 
phẩm chung, hành vi chung, chứ không đi sâu cụ thể nghiên cứu cho tiêu dùng một sản phẩm hoặc 
hành vi cụ thể. Vì vậy, nghiên cứu cho một sản phẩm hoặc một hành vi cụ thể có thể hữu ích để có 
thêm các thông tin bổ sung cho từng lĩnh vực. Các nghiên cứu tương lai có thể tạo ra đóng góp bổ 
sung nếu xây dựng và kiểm định các mô hình sử dụng các phương pháp phân tích nâng cao như hồi 
quy logictis (Agresti, 2019) để kiểm định lại các phát hiện từ nghiên cứu này. Xây dựng và kiểm định 
các mô hình nhân quả khám phá sự tương tác giữa các giá trị và quan điểm thời gian (Joireman và 
cộng sự, 2001; Milfont & Gouveia, 2006), khám phá cơ chế tác động theo chuỗi nhân quả giá trị - 
thời gian - hành vi hoặc thời gian - giá trị - hành vi (Joireman và cộng sự, 2012) ảnh hưởng đến hành 
vi tiêu dùng bền vững có thể tạo ra các đóng góp quan trọng. Tiếp đến, các nghiên cứu cũng có thể 
tích hợp các khía cạnh chất lượng cuộc sống, chăm lo cho các thế hệ tương lai (Quoquab và cộng sự, 
2019; Quoquab & Mohammad, 2020) để phản ảnh toàn diện hơn các hành vi tiêu dùng bền vững.  

Cuối cùng, vì tiêu dùng bền vững là khái niệm mới mẻ với nhiều người, một số mục hỏi có thể 
không phù hợp cho người ở nông thôn, người có thu nhập rất thấp, hoặc người ít được học hành. Các 
nghiên cứu tương lai cần chú ý điều chỉnh các mục hỏi đơn giản hơn, phù hợp với bối cảnh sinh sống 
của mọi đối tượng để có được chất lượng thông tin tốt hơnn 
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