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TÓM TẮT 
Định hướng kinh doanh có trách nhiệm hiện là xu hướng của các doanh 

nghiệp nói chung và của các định chế tài chính nói riêng nhằm hướng tới mục tiêu 
“Kinh tế xanh và phát triển bền vững” trong thế giới đương đại. Nghiên cứu này, 
dựa trên mẫu dữ liệu gồm 287 quan sát cung cấp bằng chứng thực nghiệm về ảnh 
hưởng của yếu tố thái độ và nhận thức lợi ích kiểm soát hành vi đến quyết định sử
dụng dịch vụ ngân hàng xanh của giới trẻ. Thêm vào đó, nghiên cứu nhận diện vai 
trò của hoạt động chia sẻ tri thức như là yếu tố tiên khởi định hình cơ chế tác động 
đến nhận thức của giới trẻ trong mối quan hệ giữa thái độ và quyết định sử dụng 
dịch vụ ngân hàng xanh, và do đó ảnh hưởng đến quyết định sử dụng dịch vụ ngân 
hàng xanh. Các kết quả của nghiên cứu được kiểm tra dựa trên phương pháp phân 
tích theo mô hình cấu trúc tuyến tính SEM. Trên cơ sở đó, nghiên cứu cũng hàm ý 
một số hàm ý chính sách và hướng nghiên cứu trong tương lai. 

Từ khóa: Ngân hàng xanh, chia sẻ tri thức, phát triển bền vững, thái độ, nhận 
thức. 

ABSTRACT 
Responsible business orientation is currently the trend of businesses in 

general and financial institutions towards the goal of "Green economy and 
sustainable development" in the contemporary world. This study, based on a data 
sample of 287 observations, provides empirical evidence on the influence of 
attitudinal factors and the perceived benefits of behavioral control on intention to 
use banking services. green. youth. In addition, the study identifies the role of 
knowledge sharing as the pioneering factor forming the mechanism affecting 
young people's perception in the relationship between attitude and intention to 
use banking services. green banking, thereby affecting the intention to use green 
banking services. The research results are checked based on the analytical method 
according to the linear structural model SEM. On that basis, the study also provides 
some policy implications and directions for further research. 

Keyword: Green bank, knowledge sharing, sustainable development, attitude, 
awareness. 
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1. GIỚI THIỆU 
Trong nhiều năm qua, một trong những vấn đề toàn cầu 

mà các quốc gia phải đối mặt là nguy cơ không thể đảo 
ngược của vấn đề biến đổi khí hậu bên cạnh các tình trạng ô 
nhiễm, đói nghèo tại nhiều quốc gia. Trong bối cảnh này, 
nhiều quốc gia đang tiến hành chuyển đổi từ mô hình kinh 
tế nâu truyền thống sang nền kinh tế xanh thân thiện với 
môi trường với sự tham gia mạnh mẽ của các định chế tài 
chính. Vai trò của ngân hàng trong việc tài trợ cho quá trình 
chuyển đổi sang nền kinh tế xanh là mở khóa các khoản đầu 
tư tư nhân, kết nối cung và cầu trong khi xem xét toàn bộ 
các rủi ro và đánh giá các dự án từ cả góc độ kinh tế và môi 
trường [13]. Sáng kiến “ngân hàng xanh” cùng với việc thực 
thi hiệu quả hoạt động xanh hóa dòng vốn sẽ giúp đem lại 
lợi ích cho cả ngân hàng, ngành công nghiệp và nền kinh tế. 
Ngân hàng xanh không chỉ sẽ thúc đẩy quá trình xanh hóa 
của các ngành mà nó còn làm tăng chất lượng tài sản của 
các ngân hàng trong tương lai. Vấn đề này được quan tâm 
bởi trong thực tiễn vận hành, biến đổi khí hậu có thể gây tác 
động trực tiếp hoặc gián tiếp lên ngân hàng do liên quan 
đến các tài sản được tài trợ. Tình trạng tài sản mắc kẹt hay 
rủi ro chính sách liên quan đến các yêu cầu về môi trường là 
một trong những điển hình của ảnh hưởng tiêu cực trong 
lĩnh vực tài trợ có liên quan đến biến đổi khí hậu. Kết cục của 
những hiện trạng như vậy đều có thể dẫn đến rủi ro cho các 
ngân hàng thương mại (NHTM). Do đó, xu hướng xanh hóa 
dòng vốn thông qua việc cung ứng các sản phẩm, dịch vụ 
tài chính xanh được xem như một chuẩn mực trong hoạt 
động vận hành hiện nay của các NHTM [45]. 

Việt nam hiện đang được nhận diện là một trong số 
những quốc gia chịu tác động mạnh mẽ của vấn đề biến đổi 
khí hậu, tuy nhiên chính phủ đã có những động thái tích cực 
hướng nền kinh tế Việt nam theo mục tiêu tăng trưởng xanh 
và bền vững. Tại hội nghị COP 26, Chính phủ Việt Nam đã 
cam kết mục tiêu phát thải bằng không (Net Zero) vào năm 
2050 và tiếp tục khẳng định mục tiêu này tại hội nghị COP27. 
Những thực hành này đòi hỏi sự tham gia của nhiều bên liên 
quan để cùng thúc đẩy cho các cam kết bền vững. Dẫu vậy, 
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những sáng kiến tài chính bền vững chưa được thực hành 
hiệu quả tại Việt Nam.  

Nghiên cứu của [42] lại cho thấy 91% số ngân hàng 
không hiểu đầy đủ về tín dụng xanh, và cũng không có chiến 
lược rõ ràng về vấn đề. Thêm vào đó, các quy định và chính 
sách của Chính phủ và Ngân hàng Nhà nước (NHNN) còn 
chưa đủ để định hướng hoạt động này tại hệ thống ngân 
hàng. Đề án 1604/NHNN năm 2018 về phát triển ngân hàng 
xanh vẫn mang tính định hướng và chưa có những báo cáo 
đầy đủ về việc chuyển dịch mang tính xanh hóa trong toàn 
hệ thống. Hậu quả là, việc người tiêu dùng cũng khó định vị 
về phạm trù “sản phẩm xanh” trong quyết định sử dụng dịch 
vụ của các NHTM [10, 25]. Vấn đề này cũng được đưa ra bởi 
[22] với tranh luận rằng người hưởng lợi chính của tiêu dùng 
xanh không phải lúc nào cũng là người tiêu dùng mà là 
những người tiêu dùng khác hoặc toàn xã hội. Thêm vào 
đó, các sản phẩm xanh cũng thường được xem là có giá cao 
hơn các sản phẩm truyền thống [5], khiến người tiêu dùng e 
ngại chấp nhận các sản phẩm xanh, do đó vẫn còn khoảng 
cách lớn giữa ý định và quyết định tiêu dùng đối với một sản 
phẩm thân thiện với môi trường. Khi đó, câu hỏi đặt ra là, 
trong bối cảnh các quốc gia có nền kinh tế chuyển đổi, hệ 
thống tài chính chưa thực sự phát triển, liệu các yếu tố nào 
ảnh hưởng đến quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng xanh 
cũng như yếu tố tiên khởi thúc đẩy hành vi này là gì là câu 
hỏi mà nghiên cứu hướng tới việc nhận diện cơ chế ảnh 
hưởng của mối quan hệ này. 

Vì vậy, nghiên cứu này được thực hiện để kiểm tra những 
yếu tố tác động đến quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng 
xanh và vai trò của yếu tố chia sẻ tri thức trong mối quan hệ 
giữa thái độ và quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng xanh 
của giới trẻ để có thể đưa ra những khuyến nghị xây dựng mô 
hình ngân hàng xanh ở Việt Nam theo chuẩn mực quốc tế. 

Phần tiếp theo của bài báo gồm (1) Tổng quan nghiên 
cứu; (2) Mô hình và phương pháp nghiên cứu; (3) Kết quả và 
thảo luận và (4) Kết luận. 

2. TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU 
Trong bối cảnh của những điều kiện thị trường, các dịch 

vụ tài chính được định hình lại, đòi hỏi sự tham gia của các 
bên liên quan bao gồm khách hàng, những người sử dụng 
dịch vụ của ngân. Chức năng và hiệu quả hoạt động tốt của 
ngân hàng truyền thống đang bị nghi ngờ, do cuộc khủng 
hoảng tín dụng, đòi hỏi sự kết hợp toàn diện các giá trị và 
nguyên tắc đạo đức vào thực tiễn ngân hàng [33]. Theo đó, 
ngân hàng có trách nhiệm xã hội phát triển như một loạt các 
nguyên tắc được thiết lập tốt trong thị trường dịch vụ tài 
chính, vì hầu hết các ngân hàng cung cấp các sản phẩm tài 
chính xem xét các vấn đề bền vững và đã trở nên minh bạch 
hơn trong việc báo cáo các hoạt động trách nhiệm xã hội 
(CSR) của doanh nghiệp [34]. Khi bảo vệ môi trường trở 
thành một vấn đề chính, ý thức về môi trường của người tiêu 
dùng ngày càng gia tăng [20]. Chia sẻ tri thức xanh dường 
như cung cấp một giải pháp cho thị trường ngân hàng bằng 
cách góp phần hướng tới phát triển bền vững [30] và hình 
thành một hình ảnh môi trường thuận lợi đáp ứng mong 

muốn về môi trường và nhu cầu xanh của khách hàng [8]. 
Xác nhận những khía cạnh nên được chia sẻ kiến thức liên 
quan đến ngân hàng: đầu tiên đề cập đến các quyết định 
cho vay của ngân hàng dựa trên các tiêu chí môi trường, khía 
cạnh thứ hai đề cập đến các chiến lược quản lý môi trường 
của ngân hàng và khía cạnh thứ ba là phát triển các sản 
phẩm tài chính xanh [14]. Tuy nhiên, các tài liệu hiện tại thiếu 
các nghiên cứu cung cấp một công cụ toàn diện để hướng 
dẫn các nhà quản lý ngân hàng thực hiện chia sẻ kiến thức 
về dịch vụ ngân hàng xanh của họ. 

Ngày nay người tiêu dùng đã nhận thức rõ hơn về tác 
động của mô hình tiêu dùng đối với môi trường, do đó họ 
đã đang dần chuyển sang mô hình tiêu dùng bền vững vì 
hạnh phúc của thế hệ tương lai. Nhiều người tiêu dùng hiểu 
rằng thói quen tiêu dùng của họ có tác động tiêu cực đến 
môi trường sinh thái; do đó, họ đã bắt đầu thay đổi lối sống 
và cách thức kinh doanh để đáp ứng lại các đòi hỏi từ thực 
tiễn [11]. Những điều này đã dẫn đến việc gia tăng tiêu dùng 
xanh ở người tiêu dùng [21]. Tiêu dùng xanh được xác định 
là một hành vi vì môi trường [37] vì các sản phẩm xanh 
không gây ô nhiễm môi trường [26]. Mối quan tâm ngày 
càng tăng của người tiêu dùng đối với môi trường có thể 
thấy ở nhiều ngành như thực phẩm [41], du lịch [17], thời 
trang [40] và ngành dịch vụ [16]. Tuy nhiên, nghiên cứu đối 
với các sản phẩm tài chính dường như chưa nhận được nhiều 
sự quan tâm chú ý từ các nhà nghiên cứu và các nhà quản lý 
các định chế tài chính. 

Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR) đã trở thành 
xu hướng và chuẩn mực kinh doanh ngày nay [27, 7, 31, 35, 
32], trong đó bao gồm chiến lược ngân hàng xanh [3, 39] và 
các thực hành xanh được các ngân hàng khu vực tư nhân và 
nhà nước áp dụng [3, 6]. Tuy nhiên, cũng có những khoảng 
cách nhất định giữa thực hành và cam kết chính sách [18]. 
Dẫu vậy, đây vẫn được xem là yếu tố liên quan đến danh 
tiếng và hình ảnh của ngân hàng [24] và do đó, liên quan 
đến hành vi của người tiêu dùng, chẳng hạn như sự tham gia 
của khách hàng ngân hàng và nhận thức về môi trường. 
Nhấn mạnh tầm quan trọng của việc xác định mức độ tiếp 
nhận đổi với truyền thông xanh đối với thông điệp được 
truyền tải [4]. Điều quan trọng là phải có các chiến lược 
truyền thông khác nhau cho các cá nhân khác nhau về khả 
năng tiếp nhận thông điệp xanh. Tuy nhiên, nghiên cứu về 
hành vi tiêu dùng xanh, yếu tố này chưa được chú ý nhiều 
đến. Do đó, nghiên cứu nỗ lực kiểm tra vấn đề quan trọng 
này và xem xét tác động của hoạt động chia sẻ tri thức đối 
với thái độ và quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng xanh 
của người tiêu dùng. 

Vấn đề này được đặt ra bởi giới trẻ ngày nay nhận thức 
rõ hơn về biến đổi khí hậu và các vấn đề về môi trường hơn 
bao giờ hết, đồng thời thể hiện cam kết mạnh mẽ đối với 
phong trào chống biến đổi khí hậu. Tại Việt Nam, nhóm 
thanh niên trong độ tuổi 25 - 30 tuổi luôn chiếm tỷ lệ cao 
nhất và tăng nhanh nhất (41,4% năm 2015 lên 45,0% năm 
2018) và cùng với thái độ, kiến thức và ý thức xanh, họ là 
động lực mạnh mẽ phát triển nhận thức về hành vi thân 
thiện với môi trường và thị trường đầy hứa hẹn cho các sản 
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phẩm dịch vụ xanh [43]. Các nghiên cứu gần đây bắt đầu tập 
trung vào hành vi cũng như quyết định sử dụng dịch vụ xanh 
của người tiêu dùng trẻ tuổi điển hình như các nghiên cứu 
của nhóm tác giả [19],[38] nhưng những nghiên cứu này 
chưa được thực nghiệm đối với các dịch vụ của ngân hàng 
xanh. Nghiên cứu này cố gắng lấp đầy khoảng trống nghiên 
cứu cũng như tìm hiểu quyết định sử dụng dịch vụ ngân 
hàng xanh của nhóm tiêu dùng trẻ tuổi. 

Bên cạnh đó, các nghiên cứu về chủ đề này vẫn còn khá 
khiêm tốn. Nghiên cứu [2] cho rằng số lượng các nghiên cứu 
về dịch vụ ngân hàng xanh rất khan hiếm ở các nước đang 
phát triển; do đó có một nhu cầu hấp dẫn để mở khóa khái 
niệm trong tổng thể. Tương tự, [36] cũng vì hầu hết các 
nghiên cứu được thực hiện về ngân hàng xanh chủ yếu tập 
trung vào các hoạt động ngân hàng xanh hoặc về nhận thức 
của khách hàng hoặc các nhà quản lý ngân hàng. Liên quan 
đến sản phẩm tài chính, vấn đề này cũng chưa thực sự nhận 
được nhiều sự quan tâm từ các bên liên quan. Các nghiên cứu 
chủ yếu tập trung vào các sản phẩm hàng hóa phi tài chính. 

Dựa trên những lập luận này nghiên cứu của chúng tôi 
tập chung làm rõ các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi sử dụng 
dịch vụ ngân hàng xanh, vai trò tiên khởi của hoạt động chia 
sẻ tri thức trong mối quan hệ giữa thái độ và quyết định sử 
dụng dịch vụ ngân hàng xanh ở giới trẻ. 

3. MÔ HÌNH VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 
3.1. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

- Chia sẻ tri thức đối với thái độ về dịch vụ ngân hàng 
xanh 

Chia sẻ tri thức phản ánh khả năng mà một tổ chức có 
thể tạo ra để thúc đẩy các cá nhân có thể có được nguồn vốn 
tri thức để phát triển giá trị cốt lõi và đạt được mục tiêu [23]. 
Việc lĩnh hội và ứng dụng tri thức trong quá trình chia sẻ tri 
thức góp phần nâng cao giá trị sử dụng và sáng tạo của tri 
thức. Do đó, hoạt động chia sẻ tri thức tại các trường đại học 
và các ngân hàng góp phần thay đổi nhận thức về mục tiêu 
bền vững, do đó thay đổi thái độ trong hành vi. Khoảng cách 
về chia sẻ tri thức giữa các bên liên quan, thiếu nhận thức, 
thiếu hình ảnh xanh của ngân hàng và thiếu niềm tin là một 
trong những lý do khiến kết quả tiếp cận xanh của các ngân 
hàng không như mong đợi. Nghiên cứu [24] xác thực bằng 
thực nhiệm rằng hoạt động chia sẻ tri thức ngân hàng xanh 
ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh xanh của ngân hàng. Với 
những lập luận này, chúng tôi kỳ vọng mối quan hệ tích cực 
giữa hoạt động chia sẻ tri thức và thái độ trong mối quan hệ 
với quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng xanh.  

Giả thuyết H1: Chia sẻ tri thức có tác động tích cực đến thái 
độ của giới trẻ về dịch vụ ngân hàng xanh. 

- Thái độ đối với quyết định sử dụng ngân hàng xanh ở 
giới trẻ 

Theo thuyết TPB, thái độ đối với hành vi càng tích cực thì 
quyết định phải thực hiện hành vi càng mạnh mẽ [1]. Thái 
độ có thể được định nghĩa như sau “cảm nhận tích cực hay 
tiêu cực của một cá nhân về việc thực hiện hành vi mục tiêu” 
[12]. Theo kết quả nghiên cứu của [44], [28] thái độ là nhân 

tố có tác động mạnh nhất đến quyết định sử dụng sản phẩm 
xanh. Khi người tiêu dùng có thái độ tích cực, họ sẽ có nhiều 
khả năng có quyết định sử dụng sản phẩm xanh [28]. Thái 
độ tích cực đối với tiêu dùng xanh có ý nghĩa quan trọng 
trong việc tác động tới quyết định và hành vi tiêu dùng xanh, 
nghiên cứu của [29] cho biết thể hệ gen Y thấy bản thân trở 
nên văn minh hơn khi tiêu dùng các sản phẩm xanh thay vì 
những sản phẩm gây hại cho môi trường. Dựa trên tranh 
luận này, bên cạnh xu hướng dịch vụ ngân hàng xanh ngày 
càng được các ngân hàng phát triển đa dạng theo nhiều 
hình thức khác nhau, nghiên cứu đề xuất mối quan hệ tích 
cực giữa yếu tố thái độ đối với quyết định sử dụng dịch vụ 
ngân hàng xanh của giới trẻ. 

Giả thuyết H2: Thái độ đối với dịch vụ ngân hàng xanh  
có ảnh hướng tích cực đến quyết định sử dụng dịch vụ ngân 
hàng xanh. 

- Chuẩn chủ quan đối với quyết định sử dụng dịch vụ 
ngân hàng xanh ở giới trẻ 

Chuẩn chủ quan là thuộc tính xã hội trong đó những điều 
mà cá nhân đó cân nhắc có nên thực hiện hay không phụ 
thuộc vào ý kiến, quan điểm của những người khác, và nhận 
thức về áp lực xã hội tác động theo một mức độ nhất định 
lên hành vi. Trong mô hình thuyết hành vi hoạch định (TPB) 
của [1], chuẩn chủ quan là yếu tố quyết định thứ hai tác động 
đến quyết định hành vi. Theo [1], chuẩn chủ quan đề cập đến 
áp lực xã hội mà con người cảm nhận được nhằm thực hiện 
hay không thực hiện hành vi. Theo [15], chuẩn chủ quan của 
một cá nhân là sự ảnh hưởng của những người quan trọng 
đối với họ, chẳng hạn như gia đình, người thân, bạn bè, đồng 
nghiệp… Các công trình nghiên cứu đều cho thấy sự tương 
quan giữa chuẩn chủ quan và quyết định hành vị. Trên cơ sở 
này, giả thuyết được để xuất như sau: 

Giả thuyết H3: Chuẩn chủ quan có tác động tích cực đến 
quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng xanh ở giới trẻ. 

- Kiểm Soát hành vi đối với quyết định sử dụng dịch vụ 
ngân hàng xanh ở giới trẻ 

Nhận thức kiểm soát hành vi có vai trò quan trọng như 
sự tự đánh giá của mỗi cá nhân về sự khó khăn hay dễ dàng 
trong việc thực hiện một hành vi. Càng nhiều nguồn lực và 
cơ hội, họ nghĩ rằng sẽ càng có ít cản trở và việc kiểm soát 
nhận thức đối với hành vi sẽ càng lớn [1] đề nghị rằng nhân 
tố nhận thức kiểm soát hành vi tác động trực tiếp đến xu 
hướng thực hiện hành vi, và nếu cá nhân nhận thức chính 
xác về mức độ kiểm soát của mình, thì kiểm soát hành vi còn 
dự báo cả hành vi. Các nghiên cứu trong lĩnh vực quyết định 
hành vi tiêu dùng hay sử dụng dịch vụ nhận thức về khả 
năng kiểm soát hành vi hầu như được xem là một yếu tố có 
tác động tích cực như trong nghiên cứu của [9], nhận thức 
kiểm soát hành vi được xác định là nhân tố tác động tích cực 
và mạnh nhất đến cả quyết định và hành vi mua xanh. Nhân 
thức kiểm soát hành vi đã được chứng mình có tác động tích 
cực đến quyết định hành vi. Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu 
được đề xuất là: 

Giả thuyết H4: Nhận thức kiểm soát hành vi có ảnh hưởng 
tích cực đến quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng xanh ở  
giới trẻ. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Trên cơ sở các giả thuyết được đề xuất ở trên các thang 
đo trong nghiên cứu được mô tả chi tiết trong bảng 1. 

Bảng 1. Biến và thang đo các biến độc lập 

Biến  Thang đo biến 

Thái độ 
(TD) 

 Tôi quan tâm đến dịch vụ ngân hàng xanh 

 Tôi ưu tiên sử dụng ngân hàng có các sản phẩm dịch vụ xanh 

 Tôi cảm thấy dịch vụ ngân hàng xanh rất hữu ích 

 Ngân hàng xanh có những sản phẩm dịch vụ làm tôi rất hài lòng 

 Tôi ủng hộ sự đổi mới dịch vụ hướng đến xanh của ngân hàng 

Chuẩn 
chủ 

quan 
(CQ) 

 Gia đình và những người quan trọng của tôi khuyên tôi sử dụng 
dịch vụ ngân hàng xanh 
 Gia đình và những người quan trọng của tôi sử dụng dịch vụ ngân 
hàng xanh nên tôi cũng sử dụng 
 Bạn bè đồng nghiệp của tôi mong muốn tôi sử dụng dịch vụ ngân 
hàng xanh 
 Những người quan trọng đối với tôi ủng hộ tôi sử dụng dịch vụ 
ngân hàng xanh 

Kiểm 
soát 

hành vi 
(KS) 

 Bản thân tôi có thời gian tìm hiểu và cân nhắc khi sử dụng dịch vụ 
ngân hàng xanh trước khi tham gia sử dụng 
 Việc tham gia sử dụng dịch vụ ngân hàng xanh rất dễ dàng đối 
với tôi 
 Tôi không có bất cứ rào cản nào khi sử dụng dịch vụ xanh của 
ngân hàng 

 Tôi có đủ nguồn lực (tiền bạc, thời gian, kiến thức) để thực hiện 

Quyết 
định  
(QD) 

 Tôi lựa chọn các ngân hàng có sản phẩm dịch vụ ngân hàng xanh 
để sử dụng  

 Tôi và gia đình tôi luôn luôn sử dụng dịch vụ ngân hàng xanh 

 Tôi sẽ khuyên bạn bè, người thân tôi sử dụng các sản phẩm dịch 
vụ ngân hàng xanh 
 Tôi và bạn bè thường xuyên sử dịch vụ ngân hàng xanh để bảo vệ 
môi trường 

Chia sẻ 
tri thức 
(CSTT) 

 Tôi thường xuyên được chia sẻ các thông tin về trách nhiệm xã 
hội của ngân hàng 

 Tôi có đầy đủ các thông tin về sản phẩm dịch vụ xanh của các NHTM 

 Tôi được cung cấp có kiến thức đầy đủ về CSR của NHTM trong 
chương trình đại học 
 Tôi được khuyến khích bởi các cơ chế chia sẻ tri thức về trách 
nghiệm xã hội 
 Tôi được cung cấp nhiều chương trình đào tạo và phát triển nhận 
thức đối với ngân hàng xanh 

3.2. Phương pháp nghiên cứu 
Bài nghiên cứu sử dụng dữ liệu sơ cấp gồm 287 quan sát 

với phương pháp phân tích định lượng dựa trên dữ liệu bảng 
hỏi khảo sát. Đối tượng khảo sát là nhóm khách hàng là sinh 
viên đang học tập tại các trường đại học trên địa bàn thành 
phố Hà Nội. Việc thu thập số liệu được tiến hành vào tháng 
11/2022. Phiếu khảo sát sử dụng thang đo Likert 5 mức độ 
thể hiện từ thấp đến cao được sắp xếp từ 1-5 như sau: (1) 
Hoàn toàn không đồng ý (2) Không đồng ý (3) Bình thường 
(4) Đồng ý (5) Hoàn toàn đồng ý. 

Số liệu sơ cấp sau khi thu thập được sẽ tiến hành xử lý số 
liệu thông qua phần mềm SPSS 22 và AMOS 20. Nghiên cứu 
kiểm định độ tin cậy của thang đo thông qua hệ số 
Cronbach’s Alpha > 0,7, là phép kiểm định thống kê về mức 
độ chặt chẽ mà các mục hỏi trong thang đo tương quan với 
nhau. Sau đó tiến hành phân tích nhân tố khám phá EFA 
(Exploratory Factor Analysis) để kiểm tra tính đơn phương của 
các thang đo trong nghiên cứu. Tiếp theo sử dụng phương 
pháp phân tích yếu tố khẳng định CFA (Confirmatory factor 
analysis) để kiểm định thang đo. Cuối cùng nghiên cứu sử 
dụng mô hình cấu trúc tuyến tính SEM để kiểm định độ thích 
ứng của mô hình lý thuyết và các giả thuyết. 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 
4.1. Thống kê mô tả nghiên cứu 

Tổng số phiếu thu về là 300 phiếu, được nhóm nghiên 
cứu khảo sát đối với nhóm khách hàng trẻ tuổi đang sinh 
sống và làm việc trên địa bàn thành phố Hà Nội. Sau khi thu 
thập và kiểm tra, có 13 mẫu phiếu khảo sát bị loại do không 
đảm bản yêu cầu. Với 287 phiếu khảo sát hợp lệ sẽ được tiến 
hành xử lý và phân tích thông qua phần mềm SPSS 22.  

Đầu tiên sẽ thống kê theo đặc điểm nhân khẩu học về: 
giới tính, độ tuổi, nghề nghiệp, thu nhập. Kết quả được thể 
hiện trong bảng 2. 

Bảng 2. Thống kê đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Tiêu chí Tần số Tần suất 

Giới tính 
Nam 85 29,6% 

Nữ 202 70,4% 

Tuổi 

Nhỏ hơn 20 tuổi 224 16,7% 

Từ 20 tuổi - 25 tuổi 78 78% 

Từ 25 tuổi - 30 tuổi 5 1,7% 

Từ 30 tuổi - 35 tuổi 1 0,3% 

Lớn hơn 35 tuổi 9 3,1% 

Thu nhập 
hàng tháng 

< 5.000.000 VND 237 82,6% 

Từ 5000000 VND - 10000000 VND 31 10,8% 

Từ 10000000 VND - 15000000 VND 10 3,5% 

Từ 15000000 VND - 20000000 VND 3 1% 

> 20000000 VND 6 2,1% 

Công việc  
hiện tại 

Đang đi học 253 88,2% 

Đang đi làm 34 11,8% 
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Ngân hàng mà 
anh/chị đang 

sử dụng có 
những sản 

phẩm dịch vụ 
xanh nào sau 

đây 

Dịch vụ Internet banking 278 96,9% 

Tài trợ vốn cho các dự án về môi 
trường, bảo vệ môi trường 

42 14,6% 

Cấp tín dụng xanh 36 12,5% 

Bảo hiểm tiền gửi xanh 30 10,5% 

Không có sản phẩm dịch vụ xanh 16 5,6% 

4.2. Phân tích nhân tố khám phá và nhân tố khẳng định 
- Phân tích độ tin cậy của thang đo 

Kết quả phân tích cho thấy hệ số Cronbach Alpha của các 
thang đo khá tốt đều đạt từ 0,811 đến 0,911. Hệ số 
Cronbach’s Alpha của các biến đại diện cho các khía cạnh 
của quyết định lần lượt là 0,873; 0,890; 0,811; 0,870; 0,911.  

Hệ số tương quan biến tổng (Corrected Item - Total 
Correlation) của các biến quan sát đều lớn hơn 0,3. Hệ số cao 
nhất trong các biến quan sát đạt 0,813 đối với nhóm nhân tổ 
hoạt động chia sẻ tri thức của biến quan sát CSTT3. 

Các kết quả này cho thấy thang đo các khái niệm nghiên 
cứu về quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng xanh ở giới trẻ 
tại Hà Nội được xây dựng từ các biến quan sát đảm bảo độ 
tin cậy cho phân tích nhân tố ở bước tiếp theo. Biến quan sát 
KS1 có hệ số Cronbach’s Alpha if Item Deleted bằng 0,826 
lớn hơn hệ số Cronbach’s Alpha của thang đo KS là 0,811. 
Tuy nhiên, hệ số tương quan biến tổng của biến là 0,488 > 
0,3 và Cronbach’s Alpha của thang đều lớn hơn 0.8, do vậy 
biến quan sát KS1 vẫn được giữ lại. 

Bảng 3. Phân tích hệ số tin cậy cho các nhân tố 

Biến 

Trung bình 
thang đo nếu 

loại biến 
(Scale Mean 

if Item 
Deleted) 

Phương sai 
thang đo nếu 

loại biến 
(Scale 

Variance if 
Item Deleted) 

Tương quan 
biến tổng 
(Corrected 

Item - Total 
Correlation) 

Cronbach’s 
Alpha nếu loại 

biến 
(Cronbach’s 

Alpha if Item 
Deleted) 

Thái độ - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0,873 

TD1 17,864 3,523 0,674 0,853 

TD2 17,861 3,484 0,728  0,839 

TD3 17,857 3,452 0,746  0,835 

TD4 17,885 3,606 0,684  0,850 

TD5 17,829 3,562 0,671  0,853 

Chuẩn chủ quan - Hệ số Cronbach’s Alpha =   0,890 

CQ1  13,404  2,347  0,769 0,854  

CQ2  13,408  2,354  0,739  0,865 

CQ3  13,505  2,314  0,745  0,863 

CQ4  13,453  2,319 0,779   0,850 

Nhân thức kiểm soát hành vi - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0,811 

KS1 13,463 2,124 0,488 0,826 

KS2  13,495 1,838 0,692 0,732 

KS3  13,460 1,893 0,670 0,744 

KS4  13,477 1,803 0,674 0,741 

Quyết định - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0,870 

QD1 13,488 2,202 0,692 0,846 

QD2 13,429 2,183 0,693 0,845 

QD3 13,488 2,097 0,749 0,823 

QD4 13,449 2,115 0,756 0,820 

Chia sẻ tri thức - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0,911 

CSTT1 18,035 3,782 0,727 0,901 

CSTT2 18,007 3,685 0,803 0,885 

CSTT3 18,003 3,689 0,813 0,883 

CSTT4 17,986 3,825 0,737 0,899 

CSTT5 17,99 3,752 0,790 0,888 

 Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ kết quả tính toán trên phần mềm SPSS 

- Phân tích nhân tố khám phá EFA 

Tác giả thực hiện phân tích nhân tố theo Principal 
components với phép quay Promax. Kết quả sau khi loại bỏ 
biến quan sát KS1 cho thấy 17 biến quan sát ban đầu được 
nhóm thành 4. Giá trị tổng phương sai trích đạt 72,900% > 
50%, khi đó có thể nói rằng 4 nhân tố này giải thích 72,900% 
biến thiên của dữ liệu và giá trị hệ số Eigenvalues các nhân 
tố đều cao (>1), nhân tố thứ 4 có Eigenvalues thấp nhất là 
5,083 > 1. Hơn nữa, các nhân tố được rút trích đều có trọng 
số nhân tố khá tốt, đạt từ 0,603 đến 0,947. Do đó các nhân 
tố đảm bảo được đại diện cho dữ liệu khảo sát ban đầu. 

Bảng 4. Phân tích nhân tố khám phá 

Pattern Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 

CSTT4 0,947    

CSTT3 0,898    

CSTT2 0,855    

CSTT5 0,790    

CSTT1 0,603    

TD2  0,888   

TD4  0,868   

TD3  0,839   

TD1  0,700   

TD5  0,625   

CQ4   0,880  

CQ1   0,851  

CQ3   0,788  

CQ2   0,734  

KS3    0,856 

KS4    0,845 

KS2    0,751 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ kết quả tính toán trên phần mềm SPSS 

- Kết quả phân tích nhân tố khẳng định CFA 
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Hình 2. Kết quả phân tích CFA (Nguồn: Kết quả phân tích thông qua AMOS của 

tác giả) 

Kết quả của phân tích nhân tố khẳng định cho ta thấy mô 
hình có giá trị thống kê Chi-bình phương là 345,046 với 169 
bậc tự do (p = 0,000). Tuy nhiên, khi tính tương đối theo bậc 
tự do Cmin/df = 2,042, đạt yêu cầu cho độ tương thích. Hơn 
nữa, các chỉ tiêu khác cũng đạt yêu cầu (IFI = 0,959, AGFI = 
0,863, NFI = 0,922, TLI = 0,948, GFI = 0,900, CFI = 0,958, RMSEA 
= 0,060, RMR = 0,011). Vì vậy chúng ta có thể kết luận mô hình 
tới hạn đạt được độ tương thích với dữ liệu thị trường. 

Từ kết quả kiểm định thang đo, EFA và CFA cho thấy các 
khái niệm về thái độ, chuẩn chủ quan, nhân thức kiểm soát 
hành vi, chia sẻ tri thức và quyết định là các khái niệm phân 
biệt và là các khái niệm đơn phương về cả lý thuyết lẫn thực 
tiễn. Trên cơ sở nghiên cứu vẫn được giữ nguyên như mô 
hình đề xuất ban đầu. 

4.3. Kết quả phân tích hồi quy 
Có 5 khái niệm trong mô hình: Thái độ đối với dịch vụ 

ngân hàng xanh, chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi đối với 
dịch vụ ngân hàng xanh, hoạt động chia sẻ tri thức về dịch 
vụ ngân hàng xanh và quyết định sử dụng dịch vụ ngân 
hàng xanh. Có 3 khái niệm độc lập là thái độ, chuẩn chủ 
quan, kiểm soát hành vi và chia sẻ tri thức. Khái niệm về thái 
độ vừa là khái niệm độc lập vừa là khái niệm trung gian. 

Phương pháp phân tích mô hình SEM qua phần mềm 
AMOS được sử dụng để kiểm định độ phù hợp của mô hình 
nghiên cứu. Kết quả phân tích cấu trúc tuyến tính cho thấy 
mô hình có 174 bậc tự do với giá trị thống kê Chi-bình 
phương = 379,890 (p = 0,000). Tuy nhiên khi điều chỉnh với 
bậc tự do Cmin/df thì giá trị này cho thấy mô hình đạt mức 
thích hợp với dữ liệu thị trường (2,183). Hơn nữa, các chỉ tiêu 
đánh giá mức độ phù hợp khác đều đạt yêu cầu IFI = 0,952, 
GFI = 0,889, AGFI = 0,853, NFI = 0,914, TLI = 0,941, CFI = 0,951, 
RMSEA = 0,064 và RMR = 0,016. Như vậy có thể kết luận là 
mô hình này thích hợp với dữ liệu thu thập từ thị trường. 

Ta có mô hình hồi quy: 

QD = 0,379*TD + 0,649*KS 

TD = 0,840*CSTT 

Bảng 5. Kết quả kiểm định các giả thuyết trong mô hình nghiên cứu 

Đường cấu trúc Hệ số chuẩn hóa P-value Giả thuyết 
Thái độ - Chia sẻ tri thức 0,840 *** Chấp nhận 
Quyết định - Chuẩn chủ 

quan 
-0,006 0.942 Không chấp 

nhận 
Quyết định - Thái độ 0,379 *** Chấp nhận 

Quyết định - Kiểm soát 
hành vi 0,649 *** Chấp nhận 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả từ kết quả phân tích trên phần mềm Amos 20 

Kết quả ước lượng các tham số chính thức được trình bày 
trong bảng. Kết quả này cho thấy các mối quan hệ đều có ý 
nghĩa thống kê (p < 5%), ngoài trừ biến CQ (chuẩn chủ quan) 
có P-Value = 0,942 > 0,05 do vậy ta có thể kết luận biến này 
không có ý nghĩa thống kê hay không có tác động đến biến 
QD (quyết định), bác bỏ giả thuyết H2. Thêm vào đó, kết quả 
này cũng cho chúng ta kết luận là các thang đo lường của 
các khái niệm trong mô hình đạt giá trị liên hệ lý thuyết vì 
“mỗi một đo lường có mối quan hệ với các đo lường khác 
như đã kỳ vọng về mặt lý thuyết” [46]. 

Bốn giả thuyết được đề xuất trong mô hình nghiên cứu 
hầu hết đều được chấp nhận ngoại trừ giả thuyết về yếu tố 
chuẩn chủ quan với p = 0,942 > 5% không có tác động đến 
quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng xanh. Kết quả cho 
thấy có hai yếu tố tác động tích cực đến quyết định sử dụng. 
Cụ thể, nhân tố thái độ có mức ảnh hưởng mạnh nhất với hệ 
số chuẩn hóa 0,840 và sau đó là nhân tố kiểm soát hành vi 
với hệ số chuẩn hóa là 0,649. Ngoài ra, kết quả nghiên cứu 
còn cho thấy tác động dương của hoạt động chia sẻ tri thức 
trong mối quan hệ giữa thái độ và quyết định sử dụng dịch 
vụ ngân hàng xanh của giới trẻ. 

5. THẢO LUẬN VỀ KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 
Thái độ (TD) có tác động tích cực đến quyết định sử dụng 

dịch vụ ngân hàng xanh ở giới trẻ với hệ số ước lượng (đã 
chuẩn hóa) là 0,379. Nghĩa là, trong điều kiện các yếu tố khác 
không đổi thì khi thái độ của khách hàng tăng thêm một đơn 
vị thì quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng xanh sẽ tăng 
thêm 0,379 đơn vị. Điều này thì cho thấy rằng khi khách hàng 
có thái độ tốt và tích cực đối với sản phẩm dịch vụ ngân hàng 
xanh sẽ thì sẽ dễ dàng quyết định sử dụng hơn. Kết quả này 
thì tương đồng với kết quả nghiên cứu [28, 44]. Theo đó, thái 
độ đối với hành vi càng tích cực thì ý định phải thực hiện 
hành vi càng mạnh mẽ.  

Tương tự, Kiểm soát hành vi (KS) cũng có tác động tích cực 
đến quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng xanh của giới trẻ 
với hệ số ước lượng (đã chuẩn hóa) là 0,649. Khi các điều kiện 
khác không đổi, nếu năng lực kiểm soát hành vi của khách 
hàng tăng thêm 1 đơn vị thì quyết định sử dụng cũng sẽ tăng 
thêm 0,649 đơn vị. Nhận thức kiểm soát hành vi đề cập đến 
nhận thức của mọi người về khả năng của họ để thực hiện 
một hành vi nhất định. Càng nhiều nguồn lực và cơ hội, họ 
nghĩ rằng sẽ càng có ít cản trở và việc kiểm soát nhận thức đối 
với hành vi sẽ càng lớn. Vì vậy, Nhận thức kiểm soát hành vi có 
vai trò quan trọng như sự tự đánh giá của mỗi cá nhân về sự 
khó khăn hay dễ dàng trong việc thực hiện một hành vi. Kết 
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quả này thì tương đồng với quan điểm của [9], nhận thức kiểm 
soát hành vi được xác định là nhân tố tác động tích cực và 
mạnh nhất đến cả ý định và hành vi mua xanh. 

Bên cạnh đó, nghiên cứu cùng tìm ra tác động tích cực 
của hoạt động chia sẻ tri thức (CSTT) đến thái độ (TD) của 
khách hàng với hệ số ước lượng (đã chuẩn hóa) là 0.840. 
Theo chỉ số này, cho thấy hoạt động chia sẻ tri thức là yếu tố 
quan trong giúp khách hàng nhìn nhận ra vai trò của mỗi cá 
nhân đổi với môi trường, giúp nâng cao nhận thức, kiến thức 
và có thái độ tích cực hơn đối với các dịch vụ xanh của ngân 
hàng. Tuy nhiên, trong nghiên cứu của nhóm tác giả chưa 
không tìm ra mối quan hệ giữa yếu tố chuẩn chủ quan và 
quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng xanh ở giới trẻ. 

6. KẾT LUẬN 
Nghiên cứu đã kế thừa, phát triển lý thuyết TPB và bổ 

sung yếu tố chia sẻ tri thức trong nghiên cứu quyết định sử 
dụng dịch vụ ngân hàng xanh ở giới trẻ. Dữ liệu định lượng 
đã xác minh mô hình đề xuất và cung cấp bằng chứng thống 
kê về tính hợp lệ và độ tin cậy của nó. Kết quả nghiên cứu 
cho thấy quyết định hành vi sử dụng dịch vụ ngân hàng 
xanh ở giới trẻ có mối tương quan dương với hai nhân tố: 
Thái độ (TD) và Kiểm soát hành vi. Yếu tố chuẩn chủ quan 
không tác động đến quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng 
xanh ở giới trẻ, kết quả này thì tương đồng với kết quả 
nghiên cứu của [9]. Quan trọng nhất, nghiên cứu này đã chỉ 
ra rằng hoạt động chia sẻ tri thức xây dựng và dẫn đến thái 
độ tích cực về dịch vụ ngân hàng xanh. Đây cũng là đóng 
góp mới của nghiên cứu với việc cung cấp bằng chứng trong 
việc nhận diện yếu tố tiên khởi trong mối quan hệ giữa thái 
độ và quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng xanh, giúp 
cung cấp cái nhìn sâu sắc hơn về tầm quan trọng của hoạt 
động chia sẻ tri thức trong hoạt động đào tạo, tuyển dụng, 
định hướng chính sách phát triển bền vững theo hướng gia 
tăng nhận thức về mục tiêu xanh hóa dòng vốn cũng như  
góp phần định hình và thúc đẩy cách tiếp cận mới cho 
ngành dịch vụ tài chính.  

Điều này cũng có thể giúp cho những nghiên cứu về 
hành vi tiêu dùng và tiếp thị phát triển dịch vụ điều chỉnh và 
bổ sung thang đo. Hơn nữa, thang đo này cũng có thể giúp 
phát triển hệ thống thang đo nghiên cứu sự hài lòng của 
khách hàng về dịch vụ ngân hàng xanh tại Việt Nam. 

Các ngân hàng thương mại tùy thuộc vào định hướng 
kinh doanh, phân khúc thị trường, sản phẩm và khách hàng 
mục tiêu, cùng năng lực và thế mạnh của mình để từng bước 
xây dựng khung chiến lược và lộ trình hướng tới phát triển 
dịch vụ ngân hàng xanh sao cho phù hợp đồng thời cần tập 
trung vào việc truyền đạt, sự đa dạng của các sản phẩm xanh 
và nâng cao niềm tin về sự an toàn, thuận tiện thông qua 
phát triển các kênh phân phối, bên cạnh đó cũng cần nghiên 
cứu và phát triển để có thể cung cấp nhiều sự lựa chọn về 
các sản phẩm dịch vụ xanh, điều này thúc đẩy khách hàng 
dễ dàng quen thuộc với dịch vụ ngân hàng xanh và chuyển 
đổi sang tiêu dùng. Về chính phủ, ngoài việc xây dựng và 
ban hành các chính sách ưu đãi, cơ chế hỗ trợ cho các TCTD 
để khuyến khích phát triển dịch vụ ngân hàng xanh thì nên 

đẩy mạnh công tác đào tạo và truyền thông như: triển khai 
và mở rộng chương trình đào tạo về tín dụng xanh, ngân 
hàng xanh cho cán bộ NHNN và cán bộ tín dụng của các 
TCTD; định kỳ tổ chức diễn đàn, hội thảo về chủ đề ngân 
hàng xanh, tín dụng xanh cũng như tăng trưởng xanh và 
phát triển bền vững; tổ chức tuyên truyền nâng cao nhân 
thức của người dân về tăng trưởng xanh và phát triển bền 
vững nói chung và về phát triển tín dụng xanh, ngân hàng 
xanh nói riêng. Đối với nhà trường, kinh nhiệm từ các nước 
phát triển trên Thế Giới cho thấy giáo dục đóng một vai trò 
vô cùng quan trọng trong sự phát triển của mỗi quốc gia, vì 
vậy giáo dục hoặc tạo điều kiện để sinh viên có thể tiếp cận, 
nâng cao nhân thức hơn về kinh tế xanh, trách nhiệm xã hội, 
kinh tế - xã hội và môi trường thông qua các buổi hội thảo, 
diễn đàn; giúp cho mỗi cá nhân nhận thấy được vai trò quan 
trọng trong việc phát triển kinh tế nhanh và bền vững của 
đất nước thời gian tới, cũng có thể coi đây là trách nhiệm và 
vinh dự của mỗi người trong xã hội. 

Bên cạnh những phát hiện trên, bài viết còn tồn tại một 
số hạn chế do quy mô mẫu. Mối quan hệ được đề xuất trong 
nghiên cứu định tính này có thể được xác nhận thêm về mặt 
định lượng và tác động của nhân khẩu học đối với nó cũng 
có thể được điều tra. Nhưng trong nghiên cứu này chỉ tập 
trung đối với nhóm khách hàng trẻ tuổi và được thực hiện 
chủ yếu ở khu vực thành phố Hà Nội dẫn tới nhiều hạn chế 
khi ở mỗi độ tuổi, mỗi khu vực ở các giai đoạn phát triển khác 
nhau có thể cung cấp cái nhìn sâu sắc có giá trị khác nhau.  

Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 
Nghiên cứu này tập trung trong phạm vi là nhóm khách 

hàng trẻ tuổi và được thực hiện chủ yếu ở khu vực thành phố 
Hà Nội dẫn tới nhiều hạn chế khi ở mỗi độ tuổi, mỗi khu vực 
ở các giai đoạn phát triển khác nhau có thể cung cấp cái nhìn 
sâu sắc có giá trị khác nhau.  

Quy mô mẫu nghiên cứu còn hạn chế (287), đối tượng 
tham gia trả lời bảng câu hỏi khảo sát chủ yếu là sinh viên. 
Những nghiên cứu sau có thể mở rộng tăng thêm cỡ mẫu để 
có kết quả mang tính đại diện hơn.  
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