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TÓM TẮT 

Nghiên cứu này nhằm mục đích đo lường, đánh giá mô hình nghiên cứu ý định lựa chọn sản phẩm xanh của người tiêu dùng trên địa bàn thành phố Hà Nội. 
Cụ thể là kiểm tra mối quan hệ giữa các yếu tố nhận thức về giá, nhận thức về chất lượng sản phẩm, giá trị xã hội, kiến thức về tiêu dùng xanh, nhận thức về môi 
trường và giá trị cảm xúc tới ý định lựa chọn sản phẩm xanh của người tiêu dùng. Kết quả khảo sát 738 mẫu và phân tích nghiên cứu bằng phương pháp mô hình 
cấu trúc tuyến tính (SEM) nhằm kiểm định thang đo và mô hình nghiên cứu. Nghiên cứu chỉ ra các yếu tố nhận thức về chất lượng sản phẩm, giá trị xã hội, kiến 
thức về tiêu dùng xanh và giá trị cảm xúc tác động trực tiếp tới ý định lựa chọn sản phẩm xanh của người tiêu dùng. Ngoài ra, nghiên cứu còn nêu bật được vai 
trò là trung gian của giá trị cảm xúc trong mối quan hệ giữa: nhận thức về chất lượng sản phẩm, giá trị xã hội, kiến thức về tiêu dùng xanh và nhận thức về môi 
trường tới ý định lựa chọn sản phẩm xanh của người tiêu dùng. 

Từ khóa: Ý định lựa chọn sản phẩm xanh, giá trị cảm xúc, nhận thức về giá, nhận thức về chất lượng sản phẩm, giá trị xã hội, kiến thức về tiêu dùng xanh, nhận 
thức về môi trường. 

ABSTRACT 

This study aims to measure and evaluate the research model of consumers' intention to choose green products in Hanoi city. Specifically, it examines the 
relationship between the factors of perceived price, perceived product quality, social value, knowledge about green consumption, environmental awareness, 
and emotional value to intention. green product choice of consumers. Survey results of 738 samples and research analysis by the method of linear structural 
modeling (SEM) to test the scale and research model. The study shows that the perceived factors of product quality, social value, knowledge about green 
consumption, and emotional value directly affect consumers' intention to choose green products. In addition, the study also highlights the role of mediators of 
emotional value in the relationship between the following factors: perception of product quality, social value, knowledge of green consumption, and awareness 
of environmental factors on consumers' intention to choose green products. 

Keywords: Intention to choose green products, emotional value, perception of price, perception of product quality, social value, knowledge of green 
consumption, environmental awareness. 
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1. GIỚI THIỆU 

Ngày nay, do sự tăng trưởng kinh tế lớn mạnh dẫn đến 
việc sử dụng quá mức và suy thoái tài nguyên thiên nhiên, 
chính vì thế các mối quan tâm về môi trường ngày càng 
thu hút sự chú ý đáng kể trên toàn thế giới. Những tác 
động tích cực của tăng trưởng kinh tế đã đi kèm với 
những tác động tiêu cực đến môi trường. Suy thoái môi 
trường đã dẫn đến sự nóng lên toàn cầu, dẫn đến ô nhiễm 
không khí và nước và phá hủy môi trường sống tự nhiên. 
Người tiêu dùng hiện đại quan tâm nhiều hơn đến tương 
lai và chất lượng cuộc sống của họ hơn xưa, xu hướng lựa 
chọn các sản phẩm thân thiện với môi trường trở lên phổ 
biến. Xu hướng lựa chọn này của người tiêu dùng được 
thể hiện rõ ràng không chỉ ở các nước phát triển mà còn 
ở các nước đang phát triển như Việt Nam. Chính vì vậy, 
thách thức lại nâng lên một bậc đối với các nhà tiếp thị 
xanh, yêu cầu đặt ra không chỉ khắc phục những điểm 
còn tồn tại trong quá khứ và còn phải củng cố nhận thức 
của các cá nhân về những lợi ích từ việc “tiêu dùng xanh” 
nhiều hơn thế trong tương lai. Nghiên cứu tiếp thị xanh 
trong tương lai nên mở rộng phân tích của nó sang các 
động cơ cảm xúc và lợi ích liên quan đến hành vi tiêu 
dùng có trách nhiệm với môi trường.  

Ở Việt Nam, mặc dù nội dung liên quan tới tiêu dùng 
xanh chưa có các quy định cụ thể nhưng yếu tố “xanh” lần 
đầu tiên được đề cập trong Chiến lược phát triển kinh tế 
- xã hội của đất nước (2011 - 2020), việc xác định hành vi 
chuyển đổi phương thức tiêu dùng theo hướng bền vững 
nhằm bảo vệ và cải thiện chất lượng môi trường của 
người tiêu dùng cần thực hiện chủ động để ứng phó với 
biến đổi khí hậu. Trong đó, có nội dung thực hiện sản xuất 
và tiêu dùng bền vững. Nội dung chính là: (i) Nâng cao ý 
thức, gắn liền nhiệm vụ và mục tiêu bảo vệ môi trường 
với phát triển kinh tế - xã hội; (ii) Chú trọng phát triển kinh 
tế xanh, thân thiện với môi trường; (iii) Thực hiện sản xuất 
và tiêu dùng bền vững; (iv) Từng bước phát triển năng 
lượng sạch, sản xuất sạch, tiêu dùng sạch.  

Thực tế cho thấy có sự gia tăng ngày càng nhiều các 
nghiên cứu trong và ngoài nước nhấn mạnh tới việc thay 
đổi nhận thức của người tiêu dùng về các vấn đề liên quan 
tới tiêu dùng xanh và môi trường. Chính vì vậy, nhiều 
nghiên cứu nhấn mạnh tới việc thay đổi nhận thức của 
người tiêu dùng về các vấn đề liên quan tới tiêu dùng xanh 
và môi trường ngày càng nhiều. Các nghiên cứu làm cơ sở 
cung cấp thêm nguồn tài liệu học thuật cũng như tài liệu có 
giá trị tham khảo thực tiễn giúp các doanh nghiệp thực hiện 
mở rộng thương hiệu thành công. Một số nghiên cứu có 
thể kể đến như [1-5]. Ngoài ra, các nghiên cứu khác cũng 

chỉ ra giá trị xã hội và cảm xúc và niềm tin xanh có ảnh 
hưởng tích cực đáng kể đến ý định mua và hành vi mua 
xanh [6], đặc biệt mối quan hệ tích cực giữa giá trị cảm xúc 
và ý định mua hàng xanh [7] nhận về được nhiều sự quan 
tâm trong các nghiên cứu đánh giá hành vi người tiêu dùng 
hiện đại ngày nay. Những vấn đề này có thể được khắc phục 
bằng cách chuyển đổi hành vi hay văn hoá tiêu dùng của 
người tiêu dùng theo hướng bền vững hơn với môi trường 
[8, 9]. Thói quen tiêu dùng của người dân đang thay đổi gấp 
để duy trì lối sống an toàn và lành mạnh hơn cho thế hệ 
hiện tại và tương lai. Các giá trị xã hội, cảm xúc và chức năng 
được cảm nhận có tác động tích cực đáng kể đến sự hài 
lòng của khách hàng đối với các sản phẩm xanh [10], các 
sản phẩm xanh không chỉ có thể được liên kết với các giá trị 
cá nhân mà còn đem lại lợi ích cho cộng đồng. Khi kiến thức 
về giá trị của sản phẩm xanh của khách hàng được nâng lên 
thì việc sử dụng các sản phẩm và công nghệ thân thiện với 
môi trường [11] là điều tất yếu trong chuỗi hành vi của 
người tiêu dùng trên thị trường. Kết hợp với lợi ích cảm tính 
của sản phẩm càng cao thì kiến thức về sinh thái có tác 
động tích cực đến thái độ đối với các sản phẩm thân thiện 
với môi trường [12]. Ngoài ra, các sản phẩm xanh và các sản 
phẩm nhận thức chất lượng cao sử dụng phương pháp 
định giá các sản phẩm nhận thức tiện ích và giá rẻ [13] thu 
hút lượng khách hàng tiềm năng. Hành vi xanh còn được 
thúc đẩy bởi giá trị cảm xúc hoặc thực tế [14] liên quan đến 
định hướng giá trị và ý thức bảo vệ môi trường. Giá trị đại 
diện cho các đặc điểm của người tiêu dùng càng cao thì 
mức độ ảnh hưởng ý định của người tiêu dùng càng lớn.  

Vì vậy, nghiên cứu này được thực hiện với mục đích 
xác định những yếu tố nào ảnh hưởng đến hành vi lựa 
chọn sản phẩm xanh của người tiêu dùng, dựa trên lý 
thuyết về hành vi người tiêu dùng và thuyết giá trị tiêu 
dùng. Các yếu tố bao gồm nhận thức về giá, nhận thức về 
chất lượng sản phẩm, giá trị xã hội, kiến thức về tiêu dùng 
và nhận thức về môi trường. Nó cũng khám phá tác động 
trung gian của giá trị cảm xúc của người tiêu dùng đối với 
mỗi mối quan hệ này. Để đạt được sự hiểu biết sâu sắc 
hơn về các lựa chọn của người tiêu dùng, nghiên cứu này 
cung cấp những hiểu biết lý thuyết hành vi lựa chọn sản 
phẩm xanh, được hỗ trợ bởi các kết quả thực nghiệm. 
Cuối cùng, để đánh giá hiệu quả và đóng góp cho tài liệu 
và thực tiễn, nghiên cứu cố gắng trả lời các câu hỏi sau:  

Thứ nhất, nhận thức về giá ảnh hưởng tới ý định lựa 
chọn sản phẩm xanh như thế nào?  

Thứ hai, nhận thức về chất lượng sản phẩm ảnh hưởng 
tới ý định lựa chọn sản phẩm xanh như thế nào?  

Thứ ba, giá trị xã hội ảnh hưởng tới ý định lựa chọn sản 
phẩm xanh như thế nào?  
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Thứ tư, kiến thức tiêu dùng xanh ảnh hưởng tới ý định 
lựa chọn sản phẩm xanh như nào? 

Thứ năm, nhận thức về môi trường ảnh hưởng tới ý 
định lựa chọn sản phẩm xanh như nào? 

Cuối cùng, giá trị cảm xúc ảnh hưởng tới ý định lựa 
chọn sản phẩm xanh như thế nào? 

Phần còn lại của bài báo được sắp xếp như sau: phần 
2 là các lý thuyết nền và phát triển giả thuyết. Phần thứ 
ba là phần phân tích dữ liệu. Cuối cùng, bài báo này kết 
thúc với phần kết luận và thảo luận. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ SỰ PHÁT TRIỂN GIẢ THUYẾT 
Sản phẩm xanh 
Sản phẩm xanh là một cụm từ được rất nhiều nhà 

nghiên cứu quan tâm và họ đưa ra rất nhiều quan điểm 
mang tính chất cá nhân để định nghĩa khái niệm này, tuy 
nhiên vẫn chưa có định nghĩa nào thống nhất. Ta thấy, 
theo [15] định nghĩa sản phẩm xanh là sản phẩm không 
gây ô nhiễm cho trái đất hoặc tổn hại tài nguyên thiên 
nhiên và có thể tái chế và bảo tồn. Đó là một sản phẩm có 
chất liệu hoặc bao bì thân thiện với môi trường hơn trong 
việc giảm tác động đến môi trường. Nhưng tác giả Nimse 
và cộng sự [16] lại cho rằng sản phẩm xanh là những sản 
phẩm sử dụng các vật liệu có thể tái chế, giảm thiểu tối 
đa phế thải, giảm sử dụng nước và năng lượng, tối thiểu 
bao bì và thải ít chất độc hại ra môi trường.  

Mặt khác, ta có định nghĩa về sản phẩm 'xanh' trong 
tài liệu xanh về chính sách sản phẩm tích hợp của Ủy ban 
Cộng đồng Châu Âu là những sản phẩm “sử dụng ít tài 
nguyên hơn, có tác động và rủi ro thấp hơn đối với môi 
trường và ngăn chặn việc tạo ra chất thải ngay từ giai 
đoạn hình thành”. Do đó, các sản phẩm thân thiện với môi 
trường có thể tái sử dụng và tái chế, được sản xuất không 
sử dụng hóa chất độc hại, được đóng gói bằng vật liệu 
thân thiện với môi trường và có tác động tối thiểu đến 
môi trường trong suốt vòng đời của sản phẩm. 

Ngoài ra, sản phẩm xanh còn được định nghĩa là sản 
phẩm thân thiện với môi trường, ít ảnh hưởng đến môi 
trường tự nhiên và có vòng đời xanh [17]. Nói cách khác, 
ở mọi giai đoạn trong chu kỳ sống của sản phẩm, từ thiết 
kế, quyết định về nguyên liệu thô đến sản xuất, bảo quản, 
vận chuyển, sử dụng và sau sử dụng, sản phẩm phải có ít 
tác động đến môi trường. Rất nhiều nghiên cứu đã chứng 
minh rằng, việc sử dụng các sản phẩm xanh không chỉ 
giảm thiệt hại cho môi trường tự nhiên mà còn cải thiện 
sức khỏe, cải thiện khả năng tái chế [18]. Tóm lại, sản 
phẩm xanh đề cập đến sản phẩm kết hợp các chiến lược 
tái chế hoặc với tái chế nội dung, giảm bao bì hoặc sử 
dụng các vật liệu ít độc hại hơn để giảm tác động lên tự 
nhiên môi trường [19]. 

Lý thuyết về hành vi người tiêu dùng 
Fishbein cùng một số nhà tâm lý xã hội khác bắt đầu có 

những nghiên cứu hoàn chỉnh về hành vi con người và các 
nhân tố thúc đẩy hành động của họ (1950). Trên cơ sở sự 
phát triển giữa mối quan hệ giữa thái độ và hành vi, lý 
thuyết Theory of Reasoned Action - TRA [20] ra đời và ngày 
càng được ứng dụng rộng rãi đối với các ngành nghề, đặc 
biệt là ngành tâm lý xã hội. Lý thuyết này được thiết kế để 
giải thích cho các hành vi nói chung của con người. Tuy 
nhiên, một thời gian sau Theory of Planned Behavior - TPB 
[21] ra đời, là sự phát triển và cải tiến của lý thuyết hành 
động hợp lý. Theo lý thuyết hành vi có kế hoạch, thái độ, 
chuẩn mực chủ quan và nhận thức về kiểm soát hành vi tác 
động đến ý định hành động của người tiêu dùng. So với 
TRA, mô hình TPB bổ sung thêm nhân tố nhận thức kiểm 
soát hành vi tác động đến ý định hành vi. Bên cạnh đó, 
nhân tố niềm tin về sự thuận lợi có tác động đến nhân tố 
nhận thức về kiểm soát hành vi là hạn chế của TRA khi 
muốn nghiên cứu những hành vi nhất định. Chính vì vậy, 
thuyết hành vi có kế hoạch TPB ra đời để khắc phục nhược 
điểm này. Các lý thuyết trên được áp dụng và trích dẫn 
rộng rãi nhất về lý thuyết hành vi [22] và đã được áp dụng 
cho các nghiên cứu trong nhiều lĩnh vực khác nhau điển 
hình như kinh tế, giáo dục, y tế, du lịch [23-27]. 

Lý thuyết về giá trị tiêu dùng (TCV) phát triển bởi [28] 
được áp dụng rộng rãi trong tiếp thị và hành vi của người 
tiêu dùng. Các nhà nghiên cứu trong các nghiên cứu 
trước đây đã sử dụng TCV để mô tả nhiều loại tiêu dùng 
sản phẩm hoặc dịch vụ như thực phẩm, giáo dục, du 
lịch,… [29, 30]. Các giá trị tiêu dùng góp phần đáng kể 
vào sở thích của người tiêu dùng: giá trị chức năng về giá 
cả và chất lượng, giá trị xã hội, giá trị cảm xúc, giá trị kiến 
thức. Trước đây, TCV đã được dùng để kiểm tra các yếu tố 
ảnh hưởng đến hành vi lựa chọn đối với các sản phẩm 
xanh [6]. Tuy nhiên, hai lý thuyết về TPB và TCV đều có 
những hạn chế, ví dụ như TPB không kết hợp cảm xúc của 
một cá nhân trong việc bày tỏ ý định và ra quyết định. Bên 
cạnh đó, TPB bỏ qua nhu cầu của con người trước khi 
hành động [31], còn TCV là một mô hình hẹp chỉ hàm ý 
tác động của giá trị đối với hành vi lựa chọn [30] và chưa 
xác định các giá trị được cảm nhận liên quan đến việc mua 
sản phẩm. Ngoài ra, nó không giải thích được nguyên 
nhân của các giá trị đã tồn tại. Để khắc phục những lỗ 
hổng nghiên cứu này và hiểu biết toàn diện về sự phức 
tạp cơ bản của hành vi tiêu dùng, việc kết hợp TPB và TCV 
để đánh giá hiệu quả của hành vi tiêu dùng xanh bằng 
cách bổ sung các biến nhận thức về môi trường.  

Tóm lại, nghiên cứu sử dụng thuyết TPB để dự đoán 
một loạt các hành vi có chủ ý và TCV để xác định các yếu 
tố ảnh hưởng đến sự lựa chọn sản phẩm của người tiêu 
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dùng. Trong nghiên cứu hiện tại, việc dự đoán khung 
nghiên cứu tích hợp sẽ cung cấp những hiểu biết toàn 
diện và bổ sung về các giá trị tiêu dùng xanh, bền vững 
và hành vi lựa chọn sản phẩm xanh của người tiêu dùng. 

Nhận thức về giá 
Tác động của chiến lược giá đến tâm lý người tiêu dùng 

và hành vi mua hàng rất lớn. Chính vì vậy, hành động người 
tiêu dùng sẵn sàng trả giá cao hơn cho các sản phẩm xanh 
[2] là chịu ảnh hưởng từ nhận thức của họ về sản phẩm, cụ 
thể trong nghiên cứu này là sản phẩm xanh. Trong quá 
trình lựa chọn sản phẩm xanh, người tiêu dùng buộc phải 
cân nhắc đến việc họ sẽ mua sản phẩm xanh ở đâu và cảm 
nhận chi phí mua như nào là phù hợp. Việc giá cả ảnh 
hưởng đến cảm xúc của khách hàng là do giá chênh lệch 
đáng kể so với giá tham chiếu của sản phẩm xanh [32]. 

Giá ảnh hưởng đến ý định mua hàng [33] thông qua 
trách nhiệm xã hội. Giá cảm nhận và hình ảnh thương 
hiệu cũng ảnh hưởng đến giá trị và ý định mua. Ngoài ra, 
nghiên cứu [34] chỉ ra rằng giá ảnh hưởng trực tiếp đến ý 
định mua hàng. Trong khi, [35] chỉ ra thêm ảnh hưởng của 
các phương pháp khuyến mãi, giá thay thế đến đánh giá 
sản phẩm tới ý định mua của người tiêu dùng. Từ đó, định 
hình nhận thức về giá cả, chất lượng và giá trị về ý định 
mua hàng thay đổi. Hành vi giảm giá ảnh hưởng đến 
nhận thức về chất lượng sản phẩm, giá trị và ý định mua 
sản phẩm của người tiêu dùng rất lớn. 

Nghiên cứu [36] khẳng định tác động trung gian của 
nhận thức và cảm xúc về mức giá đối với sản phẩm và cảm 
xúc tích cực đối với sản phẩm ảnh hưởng đến ý định mua 
hàng của người tiêu dùng. Tóm lại, giá trị cảm xúc không 
những tác động trực tiếp đến sản phẩm xanh mà còn 
đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa nhận thức 
về giá và ý định lựa chọn sản phẩm xanh. Vì vậy, nghiên 
cứu đề xuất rằng: 

H1a: Nhận thức về giá tác động tích cực đến giá trị cảm xúc 
H1b: Nhận thức về giá tác động tích cực đến ý định lựa 

chọn sản phẩm xanh  
H6a: Giá trị cảm xúc có vai trò trung gian đến mối quan 

hệ giữa nhận thức về giá và ý định lựa chọn sản phẩm xanh 

Nhận thức về chất lượng sản phẩm 
Cảm xúc là tín hiệu của chất lượng sản phẩm, nó ảnh 

hưởng đến quyết định mua hàng dựa trên đánh giá của 
khách hàng. Chất lượng sản phẩm ảnh hưởng tích cực 
đến nội dung cảm xúc các đánh giá của khách hàng [37]. 
Nhận thức về sự phù hợp và ảnh hưởng của chất lượng 
sản phẩm phù hợp với môi trường làm thay đổi chất 
lượng cảm nhận, cảm xúc và giá trị mua sắm của người 
tiêu dùng. Ngoài ra, xếp hạng chất lượng sản phẩm thấp 
hơn khiến nhận thức cảm nhận của người tiêu dùng cũng 
thấp hơn [38]. 

Trong môi trường dịch vụ, ảnh hưởng đến nhận thức 
tiêu dùng là sự bao hàm cụ thể các đánh giá về chất lượng 
và các vấn đề cảm xúc tiêu dùng, sự hài lòng về chất 
lượng [39]. Tác giả [40] cũng khẳng định nhiều yếu tố ảnh 
hưởng đến chất lượng cảm nhận và ý định mua lại đối với 
sản phẩm xanh, điều đó chịu tác động của giá trị xanh, giá 
trị cảm xúc, ý thức về môi trường đến chất lượng cảm 
nhận và ý định mua lại các sản phẩm xanh. Nghiên cứu 
[41] ứng dụng mô hình Mehrabian-Russell mở rộng chỉ ra 
cảm xúc tích cực của các thuộc tính của sản phẩm, chẳng 
hạn như chất lượng thực phẩm là tác nhân kích thích có 
thể góp phần khơi gợi cảm xúc tích cực hoặc tiêu cực ảnh 
hưởng ý định hành vi. 

Trong cuộc điều tra thực nghiệm của [42] về ý định của 
khách hàng chịu ảnh hưởng bởi chất lượng dịch vụ bằng 
cách sử dụng trung gian của phản ứng cảm xúc và nhận 
thức, nghiên cứu khẳng định phản ứng cảm xúc như một 
yếu tố trung gian về tác động của chất lượng dịch vụ đến 
ý định hành vi của khách hàng. Vì vậy có tồn tại mối quan 
hệ gián tiếp giữa chất lượng sản phẩm và ý định hành vi 
[41]. Nên nghiên cứu đề xuất rằng: 

H2a: Nhận thức về chất lượng sản phẩm tác động tích 
cực đến giá trị cảm xúc 

H2b: Nhận thức về chất lượng sản phẩm tác động tích 
cực đến ý định lựa chọn sản phẩm xanh  

H6b: Giá trị cảm xúc có vai trò trung gian đến mối quan 
hệ giữa nhận thức về chất lượng sản phẩm và ý định lựa 
chọn sản phẩm xanh 

Giá trị xã hội 
Giá trị xã hội đề cập đến hình ảnh bản thân và tính hữu 

ích được cảm nhận của hàng hóa hoặc dịch vụ, đặc biệt 
đối với các nhóm kinh tế xã hội, văn hóa, đạo đức. Trong 
đó, mô hình tình cảm (ASE), trong đó thái độ bền bỉ thể 
hiện giá trị quan hệ xã hội của người tiêu dùng và tiết chế 
những cảm xúc rời rạc trong các tình huống [43] khám 
phá hành vi của người tiêu dùng. Tình cảm xã hội chính là 
mạng lưới chức năng thể hiện ý định mua các sản phẩm 
xanh. Trong một phân tích thực nghiệm ở nghiên cứu của 
[44] khẳng định ảnh hưởng xã hội tác động đến ý định 
mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng. Cụ thể là, mức 
độ tiếp xúc, ảnh hưởng xã hội được cảm nhận ảnh hưởng 
đến thái độ của người tiêu dùng. Nhân tố đa văn hóa 
trong giá trị quan về xã hội gắn liền với việc sở hữu các 
sản phẩm xanh khác nhau.  

Hành vi mua sản phẩm xanh vì lợi ích cộng đồng đã 
tác động đến người tiêu dùng mua các sản phẩm xanh 
[45], áp lực xã hội cao muốn mua các sản phẩm xanh của 
người tiêu dùng cũng càng cao hơn. Bên cạnh đó, ý định 
sử dụng sản phẩm xanh của khách hàng cũng chịu tác 
động của kích thước thương hiệu xanh và giá trị cảm 
nhận xanh. Các yếu tố dự đoán tốt nhất về ý định mua sản 
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phẩm xanh từ thái độ đến giá trị cảm nhận hành vi [46] 
điều chỉnh hành vi xã hội có mục đích nâng cao ý định 
mua các sản phẩm xanh. 

Cuối cùng, [47] chỉ ra các giá trị tiêu dùng đa chiều (giá 
trị chức năng, giá trị xã hội, giá trị có điều kiện,…) là tập 
hợp các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi lựa chọn sản phẩm 
xanh theo lý thuyết giá trị tiêu dùng. Giá trị cảm xúc mua 
sản phẩm xanh được thể hiện qua các hành vi liên quan 
đến sản phẩm xanh bao gồm lợi ích tâm lý, liên kết sản 
phẩm xanh với giá trị chức năng, giá trị xã hội. Giá trị đo 
lường này càng cao thì tác động của cảm xúc của người 
tiêu dùng đối với hành vi lựa chọn của họ càng mạnh mẽ 
[48]. Đồng thời lập luận rằng giá trị tiêu dùng ảnh hưởng 
đến thái độ sản phẩm và ý định mua hàng [49, 50], tức là 
giá trị chức năng, giá trị có điều kiện, giá trị xã hội và giá 
trị cảm xúc khám phá ra mối quan hệ giữa giá trị cảm xúc, 
giá trị xã hội và ý định tiêu dùng xanh. Vì vậy, nghiên cứu 
này đề xuất giả thuyết sau: 

H3a: Giá trị xã hội tác động tích cực đến giá trị cảm xúc 

H3b: Giá trị xã hội tác động tích cực đến ý định lựa chọn 
sản phẩm xanh  

H6c: Giá trị cảm xúc có vai trò trung gian đến mối quan 
hệ giữa giá trị xã hội và ý định lựa chọn sản phẩm xanh 

Kiến thức về tiêu dùng xanh 
Kiến thức của người tiêu dùng về sản phẩm và tính tìm 

kiếm sự mới lạ cũng đóng một vai trò quan trọng trong 
việc xác định quyết định mua sản phẩm mới hoặc chấp 
nhận sản phẩm [51]. Chính vì vậy, khi trải nghiệm cảm xúc 
tích cực về việc mua sản phẩm xanh hoặc nhận thức rằng 
mua sản phẩm xanh là điều tốt cho bản thân và xã hội [50] 
sẽ ảnh hưởng tích cực đến hành vi của người tiêu dùng. 
Cảm giác hạnh phúc và niềm tin khi bị thuyết phục là kết 
quả sau khi lựa chọn tiêu dùng xanh bền vững [52]. 

Theo [53] thì kiến thức sản phẩm xanh càng lớn thì sẽ 
thúc đẩy hiệu quả ý định mua hàng xanh càng lớn. Ý định 
mua hàng không được kiểm duyệt không chỉ được cảm 
nhận bởi giá mà kiến thức sản phẩm xanh ảnh hưởng rất 
lớn đến hành vi mua hàng xanh của người tiêu dùng khi 
lựa chọn mua hay không mua sản phẩm xanh. Việc đo 
lường tác động của nhận thức sai lầm khi người tiêu dùng 
về sản phẩm không thân thiện với môi trường [54] sẽ khiến 
họ ưu tiên chọn sản phẩm thân thiện với môi trường hơn.  

Nghiên cứu [55] chỉ ra vai trò trung gian của niềm tin 
xanh trong mối quan hệ giữa nhận thức về kiến thức môi 
trường và mối quan tâm về môi trường đối với ý định tiêu 
dùng xanh của khách hàng. Bên cạnh đó, [56] cũng nêu 
tác động trung gian của tâm lý thân thiện với môi trường 
và tác động điều tiết của kiến thức môi trường đối với 
màu xanh. Các tác động của kiến thức xanh khiến mối 
quan tâm về môi trường đối với màu xanh lá cây của 

khách hàng tăng lên, cảm xúc cũng như niềm tin cho màu 
xanh lá cây cũng không ngừng tăng lên. Từ đó, thúc đẩy 
hành vi mua sắm thân thiện với môi trường. Do đó, các 
giả thuyết sau được đặt ra tương ứng: 

H4a: Kiến thức về tiêu dùng xanh tác động tích cực đến 
giá trị cảm xúc 

H4b: Kiến thức về tiêu dùng xanh tác động tích cực đến ý 
định lựa chọn sản phẩm xanh  

H6d: Giá trị cảm xúc có vai trò trung gian đến mối quan 
hệ giữa kiến thức về tiêu dùng xanh và ý định lựa chọn sản 
phẩm xanh 

Nhận thức về môi trường 
Nhận thức về môi trường gắn liền với môi trường tự 

nhiên giúp thúc đẩy người tiêu dùng có trách nhiệm hơn 
trong việc bảo vệ môi trường [57]. Hành vi nhận thức về 
môi trường đối với ý định mua sản phẩm xanh có giá trị 
tình cảm và giá trị xã hội cao. Ngoài ra, nhận thức của 
người tiêu dùng về môi trường còn ảnh hưởng tích cực 
đến giá trị cảm xúc trong quá trình tiêu dùng xanh [58]. Ý 
thức quan tâm và bảo vệ môi trường của người tiêu dùng 
mang lại thái độ tích cực chia sẻ sẽ củng cố ý thức và thực 
hiện các hành vi về bảo vệ môi trường của người tiêu 
dùng nhiều hơn [59]. Nhận thức về môi trường và ý định 
tiêu dùng xanh của khách hàng còn chịu tác động của vai 
trò trung gian đến từ giá trị tiêu dùng. Hơn nữa, những 
phát hiện cho thấy kiến thức về môi trường chịu tác động 
tích cực và trực tiếp từ nhiều yếu tố như giá trị chức năng, 
giá trị xã hội và giá trị cảm xúc [60]. Tác động của văn hóa 
xanh đến hành vi xanh củng cố vai trò trung gian của 
nhận thức về môi trường tới hành vi có ý nghĩa. Kiến thức 
về môi trường có mối tương quan thuận với niềm tin và 
thái độ của người tiêu dùng đối với tiêu dùng xanh. 
Ngược lại, sự hoài nghi của người tiêu dùng đối với các 
sản phẩm xanh ngăn cản họ mua các sản phẩm xanh và 
bền vững [61]. Cuối cùng, ý định mua sản phẩm xanh 
không những chịu sự tác động của thương hiệu xanh, thái 
độ và kiến thức mà còn chịu ảnh hưởng từ việc một sản 
phẩm xanh được định vị sao cho nó có tác động môi 
trường cao và có thể đáp ứng kỳ vọng sinh thái của người 
tiêu dùng có thể thúc đẩy niềm tin của người tiêu dùng 
[62]. Do đó, các giả thuyết sau được đề xuất là: 

H5a: Nhận thức về môi trường tác động tích cực đến giá 
trị cảm xúc 

H5b: Nhận thức về môi trường tác động tích cực đến ý 
định lựa chọn sản phẩm xanh  

H6e: Giá trị cảm xúc có vai trò trung gian đến mối quan 
hệ giữa nhận thức về môi trường và ý định lựa chọn sản 
phẩm xanh 
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Giá trị cảm xúc 
Sức mạnh của giá trị cảm xúc giúp khám phá tác động 

của các giá trị đối với hành vi lựa chọn sản phẩm xanh của 
người tiêu dùng [2]. Nghiên cứu [63] kết luận ý định mua 
hàng xanh của người tiêu dùng chịu sự ảnh hưởng từ thị 
trường được cảm nhận và vai trò của các giá trị cảm xúc. 
Từ đó, sức hấp dẫn về đạo đức và các giá trị cảm xúc thúc 
đẩy hành vi tiêu dùng xanh bền vững được sử dụng rộng 
rãi hơn. Vì vậy, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết sau: 

H7. Giá trị cảm xúc tác động tích cực đến ý định lựa chọn 
sản phẩm xanh 

Từ các giả thuyết này, mô hình nghiên cứu được mô tả 
trong hình 1. 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu (Nguồn: Tác giả đề xuất) 

3. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

Mục đích chính của nghiên cứu này là nghiên cứu các 
yếu tố ảnh hưởng tới ý định lựa chọn sản phẩm xanh của 
người tiêu dùng Hà Nội. Vì vậy, đối tượng nghiên cứu của 
đề tài này là tập hợp những người tiêu dùng sinh sống ở 
Hà Nội, nơi các hoạt động tiếp thị truyền thông xã hội 
diễn ra mạnh mẽ và có ảnh hưởng sâu rộng. Các tác giả 
đã áp dụng phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên đơn giản 
thông qua bảng câu hỏi tại hiện trường. Bảng câu hỏi bao 
gồm 36 câu hỏi chính, như vậy theo cỡ mẫu là khoảng 750 
bảng câu hỏi. 

Phương pháp khảo sát được sử dụng trong nghiên 
cứu này để thu thập dữ liệu qua bảng câu hỏi thực chứng 
cho mục đích kiểm tra mô hình. Đối tượng chủ đích cho 
quá trình thu thập dữ liệu được yêu cầu là những người 
phải biết đến sản phẩm xanh. Cụ thể, dữ liệu được thu 
thập từ các người tiêu dùng sinh sống ở Hà Nội, nơi các 
ảnh hưởng của tiếp thị truyền thông xã hội rất mạnh mẽ. 
Bởi lẽ các thông tin trên mạng xã hội cung cấp nhiều hiểu 
biết, nó khuyến khích người tiêu dùng lựa chọn sản phẩm 
xanh. Nghiên cứu hiện tại áp dụng thang đo từ các nghiên 
cứu trước và được điều chỉnh để phù hợp với nghiên cứu 
theo quan điểm đánh giá dưới góc độ người tiêu dùng. 
Tất cả các thang đo đều ở dạng Likert-5, từ 1 dấu hiệu 
hoàn toàn không đồng ý đến 5 dấu hiệu đồng ý. 

Trong đó, nhận thức về giá gồm 4 mục và giá trị cảm 
xúc gồm 6 mục [2]; nhận thức về chất lượng sản phẩm 
gồm 5 mục và giá trị xã hội gồm 4 mục; kiến thức về tiêu 
dùng xanh gồm 5 mục [2, 4, 5]; nhận thức về môi trường 
gồm 6 mục [2, 3, 64]; cuối cùng là ý định lựa chọn sản 
phẩm xanh gồm 5 mục [1-3]. Để có một bảng câu hỏi nhất 
quán và an toàn, tác giả đã áp dụng các kỹ thuật dịch 
thuật với các chuyên gia. Dự thảo này được thử nghiệm 
với 750 người dùng ngẫu nhiên ở Hà Nội.  

Nghiên cứu này được thực hiện trong một tháng. Cuối 
cùng, tổng số 738 bảng câu hỏi hợp lệ đã được thu thập 
sau cuộc khảo sát. Nhân khẩu học của đáp viên được mô 
tả như bảng 1. 

Bảng 1. Thống kê nhân khẩu học 

Yếu tố Thành phần Số lượng % 

Giới tính 
Nữ 399 54,1 

Nam 339 45,9 

Tuổi tác 

Dưới 25 tuổi 46 6,2 
25 - 30 tuổi 265 35,9 
30 - 50 tuổi 317 43,0 
Trên 50 tuổi 110 14,9 

Thu nhập 

Dưới 7 triệu 54 7,3 
Từ 7-15 triệu 209 28,3 

Từ 15-25 triệu 322 43,6 
Trên 25 triệu 153 20,7 

Học vấn 

THPT 44 6,0 
Cao đẳng 74 10,0 
Đại học 183 24,8 

Sau đại học 298 40,4 
Khác 139 18,8 

Số lượng sản phẩm 
từng mua 

< 4 sản phẩm 93 12,6 
4-7 sản phẩm 279 37,8 

7-10 sản phẩm 190 25,7 
>10 sản phẩm 176 23,8 

Thời gian mua gần nhất 

1 tháng trở lại đây 78 10,6 
1-3 tháng trước 281 38,1 
3-6 tháng trước 247 33,5 

Trên 6 tháng trước 132 17,9 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

3.1. Đánh giá đo lường độ tin cậy 
Để đánh giá các thang đo, nghiên cứu sử dụng tiêu 

chuẩn đánh giá là hệ số Cronbach’s Alpha (Ca) với  
Ca > 0,6 và hệ số tương quan tổng biến > 0,3. Những biến 
không thỏa mãn tiêu chuẩn này sẽ được coi là biến có độ 
tin cậy thấp hay biến rác và sẽ bị loại. Trong đó, giá trị Ca 
do động từ 0,800 đến 0,937, tất cả đều lớn hơn 0,6. Kết 
quả thu được thể hiện trong bảng 2.  
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Bảng 2. Thống kê độ tin cậy Cronbach's Alpha 

Yếu tố Cronbach's Alpha (Ca) 
Nhận thức về giá (GC) 0,800 

Nhận thức về chất lượng sản phẩm (CLSP) 0,886 
Giá trị xã hội (XH) 0,822 

Kiến thức về tiêu dùng xanh (KT) 0,838 
Nhận thức về môi trường (MT) 0,928 

Giá trị cảm xúc (CX) 0,912 
Ý định lựa chọn sản phẩm xanh (YD) 0,937 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

Kết quả kiểm định thang đo các nhóm yếu tố. Qua số 
liệu phân tích có thể thấy rằng, tất cả giá trị Crobach’s 
alpha đều lớn hơn 0,5. Điều này cho thấy 7 nhóm yếu tố 
trên đủ điều kiện để phân tích các bước tiếp theo. 
3.2. Phân tích nhân tố khám phá EFA 

Sau khi đánh giá các thang đo đạt chuẩn, cả 7 nhóm 
nhân tố đều đủ điều kiện để là cơ sở tiến hành phân tích 
EFA. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA như bảng 3. 

Bảng 3. KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,915 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 16748,706 

df 595 
Sig. 0,000 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

Ta có, kết quả như sau: Giá trị trị số KMO = 0,915  
(0,5 ≤ KMO ≤ 1); giá trị kiểm định Bartlett’s = 595 với mức 
ý nghĩa thống kê sig = 0,000 (< 1%). Kết quả này đồng 
nghĩa với việc các biến có tương quan với nhau trong 
tổng thể và việc áp dụng phân tích nhân tố là thích hợp. 

Kết quả ma trận xoay Pattern Matrix nhân tố thể hiện 
kết quả:  Có 7 nhóm nhân tố được rút trích từ chỉ báo ban 
đầu (vì cả 7 nhóm nhân tố có giá trị Eigenvalue > 1 và tổng 
phương sai rút trích của 1 nhân tố chính là 69,878%  
(> 50%). Điều này cho biết, các nhân tố rút trích giải thích 
được 69,878% biến thiên của các dữ liệu điều tra, nên có 
thể khẳng định dữ liệu là phù hợp để thể hiện phân tích 
nhân tố. Mô hình nghiên cứu chính thức không khác biệt 
so với mô hình đề xuất. Dự vào kết quả này, ta tiến hành 
thực hiện CFA như bảng 4. 

Bảng 4. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA 

 
Yếu tố 

1 2 3 4 5 6 7 
MT4 0,882       
MT6 0,863       
MT1 0,843       
MT5 0,815       
MT3 0,800       
MT2 0,765       

CX6  0,886      
CX5  0,855      
CX2  0,807      
CX3  0,765      
CX4  0,757      
CX1  0,710      
CLSP4   0,819     
CLSP3   0,814     
CLSP5   0,779     
CLSP2   0,760     
CLSP1   0,676     
KT3    0,808    
KT2    0,774    
KT1    0,709    
KT5    0,608    
KT4    0,579    
XH4     0,805   
XH2     0,718   
XH1     0,679   
XH3     0,677   
YD5      0,889  
YD2      0,857  
YD3      0,783  
YD4      0,773  
YD1      0,713  
GC4       0,748 
GC2       0,745 
GC3       0,724 
GC1       0,621 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

3.3. Phân tích nhân tố khẳng định CFA 
Cần xác định các điều kiện đo lường độ phù hợp của 

mô hình với dữ liệu để đảm bảo tính đơn hướng cho tập 
biến quan sát [65]. Để xác định độ phù hợp này, nghiên 
cứu này sử dụng các chỉ tiêu: CMIN, CMIN/df, CFI, GFI, TLI, 
chỉ số RMSEA và PCLOSE. 

Kết quả sau khi phân tích CFA, ta có: CMIN/df = 2,769 
(CMIN/df ≤ 3); GFI = 0,900 (GFI ≥ 0,9); CFI = 0,942 (CFI ≥ 0,9); 
TLI = 0,936 (TLI ≥ 0,9); RMSEA = 0,049 (RMSEA ≤ 0,6); 
PCLOSE = 0,709 (PCLOSE ≥ 0,05). 

Như vậy, kết quả phân tích CFA cho thấy mô hình đo 
lường phù hợp với dữ liệu thực tế. Và để tiếp tục nghiên 
cứu, ta xét độ tin cậy, độ hội tụ và giá trị phân biệt của các 
thang đo.  

Để kiểm định độ tin cậy, nghiên cứu đánh giá hệ số tải 
chuẩn hóa (≥ 0,5) và độ tin cậy tổng hợp (CR ≥ 0,7). Tiếp 
theo, để kiểm định tính hội tụ nghiên cứu đánh giá dựa 
trên chỉ số AVE (≥ 0,5). Cuối cùng, để đạt được tính phân 
biệt, các chỉ số MSV phải nhỏ hơn chỉ số AVE tương ứng; 
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đồng thời, chỉ số SQRTAVE phải lớn hơn các chỉ số Inter-
Construct Correlations. 

 
Hình 2. Mô hình CFA (Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

 Các kết quả kiểm định đều đạt yêu cầu và được thể 
hiện trong bảng 5, 6. 

Bảng 5. Hệ số tải chuẩn hóa 

STT Mối quan hệ Ước 
lượng STT Mối quan hệ Ước 

lượng 
1 MT4 <--- MT 0,887 18 KT2 <--- KT 0,767 
2 MT6 <--- MT 0,858 19 KT3 <--- KT 0,727 
3 MT1 <--- MT 0,830 20 KT1 <--- KT 0,701 
4 MT5 <--- MT 0,806 21 KT5 <--- KT 0,681 
5 MT3 <--- MT 0,804 22 KT4 <--- KT 0,697 
6 MT2 <--- MT 0,775 23 XH4 <--- XH 0,727 
7 CX6 <--- CX 0,872 24 XH1 <--- XH 0,768 
8 CX5 <--- CX 0,858 25 XH3 <--- XH 0,780 
9 CX2 <--- CX 0,744 26 XH2 <--- XH 0,646 

10 CX4 <--- CX 0,788 27 YD5 <--- YD 0,914 

11 CX3 <--- CX 0,803 28 YD2 <--- YD 0,864 
12 CX1 <--- CX 0,702 29 YD3 <--- YD 0,875 
13 CLSP3 <--- CLSP 0,819 30 YD4 <--- YD 0,832 
14 CLSP4 <--- CLSP 0,735 31 YD1 <--- YD 0,841 
15 CLSP2 <--- CLSP 0,824 32 GC2 <--- GC 0,698 
16 CLSP5 <--- CLSP 0,717 33 GC4 <--- GC 0,755 
17 CLSP1 <--- CLSP 0,755 34 GC3 <--- GC 0,740 

     35 GC1 <--- GC 0,639 

 (Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

3.4. Đánh giá mô hình  

Kết quả kiểm định cho thấy các chỉ tiêu phân tích đều 
đạt tiêu chuẩn cần thiết, khẳng định mô hình nghiên cứu 
đạt mức độ phù hợp với dữ liệu thu thâp được. Cụ thể: 
CMIN/df = 2,769 (CMIN/df ≤ 3); GFI = 0,900 (GFI ≥ 0,9);  
CFI = 0,942 (CFI ≥ 0,9); TLI = 0,936 (TLI ≥ 0,9); RMSEA = 0,049 
(RMSEA ≤ 0,6); PCLOSE = 0,709 (PCLOSE ≥ 0,05).  

 
Hình 3. Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM (Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

Bảng 6. Kết quả đánh giá CR, AVE, MSV và SQRTAVE 

 CR AVE MSV MaxR(H) MT CX CLSP KT XH YD GC 
MT 00,929 00,685 00,056 00,933 00,828       
CX 00,912 00,635 00,257 00,921 00,180*** 00,797      
CLSP 00,880 00,595 00,509 00,885 00,237*** 00,405*** 00,771     
KT 00,840 00,512 00,471 00,842 00,034 00,348*** 00,504*** 00,715    
XH 00,821 00,536 00,336 00,828 00,147*** 00,359*** 00,427*** 00,449*** 00,732   
YD 00,937 00,749 00,509 00,941 00,159*** 00,507*** 00,713*** 00,687*** 00,580*** 00,866  
GC 00,801 00,503 00,078 00,807 00,019 00,117** 00,195*** 00,262*** 00,280*** 00,255*** 00,709 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 
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Bảng 7. Hệ số hồi quy chưa chuẩn hoá 

Giả 
thuyết Tương quan Ước 

lượng S.E C.R P 

H1a CX <--- GC -0,029 0,057 -0,518 0,605 
H2a CX <--- CLSP 0,214 0,045 4,775 *** 
H3a CX <--- XH 0,229 0,059 3,877 *** 
H4a CX <--- KT 0,158 0,052 3,019 0,003 
H5a CX <--- MT 0,096 0,039 2,487 0,013 
H1b YD <--- GC 0,029 0,054 0,538 0,590 
H2b YD <--- CLSP 0,507 0,046 11,018 *** 
H3b YD <--- XH 0,350 0,059 5,976 *** 
H4b YD <--- KT 0,508 0,053 9,519 *** 
H5b YD <--- MT -0,004 0,037 -0,102 0,919 
H7 YD <--- CX 0,222 0,041 5,469 *** 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 
Từ các chỉ tiêu thống kê, ta kiểm định các giả thuyết 

nghiên cứu đã đề xuất. Kết quả phân tích SEM mối quan 
hệ tác động giữa CX <-- GC; YD <-- MT; YD <---GC là không 
có ý nghĩa (p > 0,05), trong khi các mối quan hệ còn lại có 
ý nghĩa. Các giả thuyết còn lại của nghiên cứu đều có 
mang ý nghĩa thống kê với độ tin cậy 95% (p < 0,05) và 
các mối quan hệ có tác động thuận chiều nhau vì hệ số 
ước lượng mang dấu dương. 

Từ bảng kết quả và kết luận các ý nghĩa của giá trị trên, 
nhóm tác giả tiến hành kiểm định các giả thuyết nghiên 
cứu đã đề xuất. Cụ thể, các giả thuyết H1a, H1b, H5b được 
đề xuất là không được chấp nhận. Trong khi đó, các giả 
thuyết còn lại là H2a, H3a, H4a, H5a, H2b, H3b, H4b, H7 
đều được chấp nhận. 

Bảng 8. Bảng mối quan hệ trung gian 

Giả 
thuyết Mối quan hệ 

Trực tiếp Gián tiếp Loại trung 
gian S.ES Sig S.ES Sig 

H6a YD<--CX<--GC 0,015 0,590 -0,003 0,617 Không 
tác động 

H6b YD<--CX<--CLSP 0,390 0,000 0,029 0,003 Trung gian 
1 phần 

H6c YD<--CX<--XH 0,200 0,000 0,024 0,008 Trung gian 
1 phần 

H6d YD<--CX<--KT 0,342 0,000 0,036 0,001 Trung gian 
1 phần 

H6e YD<--CX<--MT -0,003 0,919 0,015 0,015 Trung gian 
toàn phần 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

Thông qua bảng kiểm định mối quan hệ trung gian 
giữa các yếu tố, ta thấy mối quan hệ trực tiếp và trung 
gian của YD <-- CX <-- GC không có liên quan tới nhau (vì 
có sig > 0,05). Trong khi YD <-- CX <-- CLSP; YD <-- CX <-- XH; 
YD <-- CX <-- KT thể hiện mối quan hệ trung gian một 
phần (vì giá trị sig của mối quan hệ trực tiếp và gián tiếp 

đều nhỏ hơn 0,05). Cuối cùng, YD <-- CX <-- MT thể hiện 
mối quan hệ trung gian toàn phần (vì giá trị sig của mối 
quan hệ trực tiếp lớn hơn 0,05 trong khi giá trị sig của mối 
quan hệ gián tiếp nhỏ hơn 0,05) 

Qua đó, nhóm tác giả tiến hành kiểm định các giả 
thuyết nghiên cứu đề xuất. Cụ thể, các giả thuyết H6a được 
đề xuất là không được chấp nhận. Trong khi đó, các giả 
thuyết còn lại là H6b, H6c, H6d, H6e là được chấp nhận. 

Vì vậy, việc kiểm định mô hình nghiên cứu với mục 
đích khẳng định các thang đo lường trong nghiên cứu và 
các khái niệm của mô hình nghiên cứu đạt một phần nhất 
định các giá trị về mặt lý thuyết 

Ngoài ra, để đánh giá tầm quan trọng của từng nhân tố 
đối với việc ảnh hưởng tới ý định lựa chọn sản phẩm xanh 
của khách hàng, thông qua hệ số ước lượng chuẩn hoá. 

Ta có, thông qua hệ số ước lượng chuẩn hóa ta xác 
định được mức độ ảnh hưởng giữa các nhân tố, từ đó có 
thể đánh giá được tầm quan trọng của từng nhân tố đối 
với việc ảnh hưởng đến ý định lựa chọn sản phẩm xanh 
cảu người tiêu dùng (YD). Theo đó, trong các nhân tố ảnh 
hưởng thuận chiều đến YD lần lượt là CLSP (0,390); KT 
(0,342), XH (0,200); CX (0,157), cụ thể như bảng 9. 

Bảng 9. Hệ số hồi quy chuẩn hoá 

STT Tương quan Ước lượng 
1 CX <--- MT 0,094 
2 CX <--- CLSP 0,232 
3 CX <--- KT 0,150 
4 CX <--- XH 0,185 
5 CX <--- GC -0,021 
6 YD <--- CX 0,157 
7 YD <--- MT -0,003 
8 YD <--- CLSP 0,390 
9 YD <--- KT 0,342 

10 YD <--- XH 0,200 
11 YD <--- GC 0,015 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

Cuối cùng, ở bảng Squared Multiple Correlations ta có 
các biến độc lập có ý nghĩa thống kê tác động tới 71,2% 
sự biến thiên dữ liệu của biến phụ thuộc YD. 

4. KẾT LUẬN VÀ KIÊN NGHỊ 
Trong nghiên cứu này, tác giả làm rõ mối quan hệ của 

các yếu tố nhận thức về giá, nhận thức về chất lượng sản 
phẩm, giá trị xã hội, kiến thức về tiêu dùng xanh, nhận 
thức về môi trường tới ý định lựa chọn sản phẩm xanh của 
người tiêu dùng. Hơn nữa, các vai trò trung gian cũng 
được nghiên cứu điều tra và làm sáng tỏ. Khách hàng 
tương đối quan tâm tới chất lượng sản phẩm. Bởi vậy, 
thực tế, kết quả phân tích cho thấy rằng nhận thức về chất 
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lượng sản phẩm tới giá trị cảm xúc (SE = 0,045, t = 4,775, 
p = 0,0000), ý định lựa chọn sản phẩm xanh (SE = 0,046,  
t = 11,018, p = 0,0000). Hơn hết, nhận thức về chất lượng 
sản phẩm tác động tới ý định người tiêu dùng lựa chọn 
sản phẩm xanh thông qua trung gian giá trị cảm xúc có ý 
nghĩa trong nghiên cứu. Phát hiện này đóng góp rất 
nhiều vào tài liệu nghiên cứu thị trường giúp các doanh 
nghiệp thích nghi và làm hài lòng các khách hàng khó 
tính nhất [2, 4, 5]. Theo kết quả trên, việc nâng cao nhận 
thức về chất lượng sản phẩm xanh với giá trị thiết thực là 
rất quan trọng đối với các doanh nghiệp vì chất lượng sản 
phẩm xanh càng cao thì người tiêu dùng càng có thái độ 
tích cực và sẵn sàng chi tiêu cũng như lựa chọn sản phẩm 
xanh tiêu dùng trong tương lai. 

Ngoài ra, nghiên cứu cũng chỉ ra các ảnh hưởng trực 
tiếp của kiến thức về tiêu dùng xanh (SE = 0,052, t = 3,019, 
p = 0,003), giá trị xã hội (SE = 0,0.059, t = 3,877, p = 0,000), 
nhận thức về môi trường (SE = 0,0039, t = 2,487, p = 0,013) 
tới giá trị cảm xúc. Hơn hết nữa là ảnh hưởng trực tiếp của 
kiến thức về tiêu dùng xanh (SE = 0,053, t = 9,519,  
p = 0,000), giá trị xã hội (SE = 0,059, t = 5,976, p = 0,000) 
tới ý định lựa chọn sản phẩm xanh [1-3]. Các kết quả tập 
trung chỉ ra các mối quan hệ có ý nghĩa và vô cùng quan 
trọng cũng như cần thiết. 

Đầu tiên, xét về yếu tố giá cả của một sản phẩm, thì 
Philip Kotler và cộng sự cho rằng giá là số tiền mà người 
mua phải trả để có được sản phẩm hay dịch vụ. Trong tâm 
lý mua hàng, người tiêu dùng thường mong muốn mua 
sản phẩm với giá rẻ mà chất lượng, kèm theo các chương 
trình hậu mãi về sau [67]. Tuy nhiên, ở một số nghiên cứu 
khác, giá cả ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn sản 
phẩm xanh của người tiêu dùng, thậm chí họ còn sẵn 
sàng trả giá cao cho các sản phẩm phù hợp với yêu cầu 
[68, 69]. Điều đó có nghĩa là giá cả cao hay thấp không 
phải là vấn đề trong việc mua thực phẩm xanh và người 
tiêu dùng sẽ trả tiền cho thực phẩm nếu họ cho rằng giá 
cả hợp lý.  

Đặc biệt, trong ghiên cứu này, tác giả chỉ ra rằng giá 
cả không ảnh hưởng tới ý định lựa chọn sản phẩm xanh 
của người tiêu dùng. Bởi lẽ, sức khoẻ là quan trọng nhất, 
xã hội và môi trường là rất quan trọng, chính vì vậy, khi 
nhận thức tiêu dùng xanh được nâng lên thì người tiêu 
dùng sẵn sàng chấp nhận với mức giá tiêu chuẩn mà 
không hề ảnh hưởng tới ý định lưạ chọn sản phẩm xanh. 
Nhiều nghiên cứu cũng khẳng định tác động trung gian 
của nhận thức và cảm xúc về mức giá của người tiêu dùng 
đối với sản phẩm và cảm xúc tích cực đối với sản phẩm 
ảnh hưởng đến ý định mua hàng của họ [36]. Bên cạnh 
đó, sự nhạy cảm về giá ảnh hưởng đến nhận thức của họ 
về giá rẻ trong khi nó không ảnh hưởng đến nhận thức 

của người tiêu dùng. Hay việc chỉ ra giá thực phẩm hữu 
cơ không ảnh hưởng đến ý định mua hàng [66].  

Việc giá trị cảm xúc giữ vai trò trung gian một phần trong 
mối quan hệ giữa nhận thức sản phẩm, giá trị xã hội và kiến 
thức về kinh tế với ý định lựa chọn sản phẩm xanh. Đặc biệt, 
giá trị cảm xúc giữ vai trò trung gian toàn phần trong mối 
quan hệ giữa nhận thức về môi trường với ý định lựa chọn 
sản phẩm xanh. Kết quả trên khẳng định muốn khách hàng 
sử dụng sản phẩm xanh nhiều hơn, tần suất cao hơn thì cần 
nâng cao giá trị cảm xúc của người tiêu dùng.  

Chính vì vậy, nghiên cứu đảm bảo có ý nghĩa cao bởi 
hầu hết các kết quả trên được xem là một trong những 
phát hiện quan trọng trong việc cung cấp cho việc nghiên 
cứu thị trường và tâm lý khách hàng có một cái nhìn tổng 
thể hơn. Bên cạnh những đóng góp về mặt lý luận, 
nghiên cứu này còn có một số đóng góp về mặt quản lý 
cho các nhà quản lý và hoạch định chính sách. 

Thực trạng và xu hướng diễn biến môi trường sinh thái 
hiện đang đứng trước những thách thức to lớn. Yêu cầu 
phải thay đổi tư duy bảo vệ môi trường, đổi mới tư duy đi 
đôi với hành động; phát triển kinh tế - xã hội trên cơ sở 
tôn trọng và hài hòa với thiên nhiên. Đổi mới và nâng cao 
chất lượng công tác đánh giá môi trường chiến lược, đánh 
giá tác động môi trường. Bảo vệ môi trường sống đã trở 
thành trách nhiệm to lớn của cả thế giới. Việc tăng cường 
cơ chế giám sát, thanh tra, kiểm tra công tác bảo vệ môi 
trường đối với các dự án đầu tư, các cơ sở sản xuất, kinh 
doanh dịch vụ; kiểm soát chặt chẽ hoạt động nhập khẩu 
phế liệu; tăng cường công tác bảo vệ môi trường các khu 
công nghiệp, cụm công nghiệp, làng nghề phải được đẩy 
mạnh liên tục. Triển khai đồng bộ hệ thống quan trắc chất 
thải tại nguồn tự động thường xuyên và truyền số liệu 
trực tiếp về cơ quan quản lý. Ưu tiên và đầu tư mạnh mẽ 
cho công tác nghiên cứu phát triển khoa học - công nghệ 
tiên tiến ứng dụng vào quản lý và bảo vệ môi trường hiệu 
quả, như công nghệ sản xuất thân thiện môi trường, công 
nghệ ít chất thải, công nghệ tái chế và tái sử dụng chất 
thải, công nghệ carbon thấp, công nghệ vật liệu mới thay 
thế và ứng dụng trong xử lý môi trường,… đẩy mạnh các 
công tác truyên truyền và giáo dục môi trường. Xây dựng 
và hoàn thiện chương trình đào tạo và giáo dục về môi 
trường trong hệ thống giáo dục phổ thông các cấp phù 
hợp với điều kiện và chương trình giáo dục của Việt Nam. 
Nghiên cứu này cũng góp phần đề xuất một số đóng góp 
có ý nghĩa như: 

Thứ nhất, định hướng nhận thức, nhìn nhận chất 
lượng sản phẩm và đánh giá cảm xúc cũng như hành vi 
của người tiêu dùng đã thay đổi đáng kể như thế nào. Từ 
đó, các tổ chức nên tối đa hóa các tương tác của khách 
hàng và trải nghiệm của họ về sản phẩm xanh. Mục đích 
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để tăng cảm nhận, ưu tiên lựa chọn các sản phẩm thân 
thiện với môi trường trong nhận thức của người tiêu 
dùng, tránh gây ra bất kỳ trải nghiệm không hài lòng nào. 

Thứ hai, các tổ chức nên cung cấp những nguồn tin xã 
hội có giá trị và chính xác, đầy đủ và đồng bộ về các sản 
phẩm xanh. Bởi lẽ, mọi thông tin không chính xác và 
không kịp thời có thể khiến khách hàng không nhận thức 
đầy đủ thậm chí sai lệch và có thể gây bất lợi cho hình ảnh 
thương hiệu sản phẩm xanh của doanh nghiệp. Bên cạnh 
đó, thực hiện các hoạt động thể hiện trách nhiệm xã hội 
cũng là một phương thức hiệu quả giúp nâng cao mức độ 
nhận diện thương hiệu, tạo dựng hình ảnh và gây ấn 
tượng tốt đẹp cho cộng đồng về doanh nghiệp. 

Thứ ba, xây dựng chiến lược tiếp thị truyền thông xã 
hội, thúc đẩy người tiêu dùng chia sẻ nội dung liên quan 
đến sản phẩm xanh, thân thiện với môi trường một cách 
tự nguyện thông qua các hoạt động khác nhau trên mạng 
xã hội. Thương hiệu đẩy mạnh các hoạt động giáo dục, 
giải trí, thông tin cho khách hàng nhằm tăng sự hiểu biết 
của khách hàng. Từ đó, các trải nghiệm sản phẩm xanh 
thuận lợi hơn cho người tiêu dùng và cải thiện giá trị sản 
phẩm dựa trên người tiêu dùng, hỗ trợ hiệu quả của tiếp 
thị truyền thông xã hội giúp tăng độ phủ và sức khoẻ 
thương hiệu.  

Cuối cùng, đẩy mạnh hoạt động tuyên truyền, nâng 
cao nhận thực về bảo vệ môi trường, tăng trưởng xanh, 
phát triển kinh tế tuần hoàn. Đặc biệt, các nội dung liên 
quan tới kinh tế ít chất thải, carbon thấp theo hướng đổi 
mới nội dung, đa dạng hình thức tuyên truyền phù hợp 
với từng đối tượng, các vùng miền và khu vực cũng phải 
thực hiện liên tục và thường xuyên. Đẩy mạnh công tác 
xây dựng chuyên trang, chuyên mục, chuyên đề, phóng 
sự về bảo vệ môi trường, đồng thời phát hiện, nêu gương, 
nhân rộng các điển hình, mô hình tốt, cách làm hay để tạo 
chuyển biến tích cực trong toàn xã hội. 

Tóm lại, những phát hiện của nghiên cứu này làm sáng 
tỏ các yếu tố tác động tới ý định lựa chọn sản phẩm xanh 
của người tiêu dùng. Ngoài ra, nghiên cứu còn nêu bật được 
vai trò là trung gian của giá trị cảm xúc trong mối quan hệ 
giữa các yếu tố: nhận thức về chất lượng sản phẩm, giá trị 
xã hội, kiến thức về tiêu dùng xanh và nhận thức về môi 
trường tới ý định lựa chọn sản phẩm xanh của người tiêu 
dùng. Và nghiên cứu cũng nhận thấy rằng nhận thức về giá 
không ảnh hưởng tới ý định lựa chọn sản phẩm xanh. 

Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế, chủ 
yếu là về bản chất bối cảnh, địa lý và thời gian. Dữ liệu 
được thu thập từ người tiêu dùng tại Hà Nội, điều này có 
thể hạn chế tính tổng quát của kết quả đối với toàn bộ 
người tiêu dùng trên toàn xã hội. Hơn nữa, mặc dù Hà Nội 
là nơi có lượng người sử dụng sản phẩm xanh tương đối 
nhiều nên họ đã trở thành đối tượng trả lời mục tiêu của 

nghiên cứu, nhưng những người trả lời từ các nhóm tuổi 
khác lại không tham gia vào nghiên cứu này. Do đó, sẽ rất 
thú vị nếu so sánh các phát hiện thu được giữa các thành 
phần nhân khẩu học đa dạng hơn và khác nhau hơn, 
chẳng hạn như giữa các nhóm tuổi thế hệ hoặc giữa các 
nước phát triển và đang phát triển.  

Mặc dù nghiên cứu đã cố gắng giảm thiểu các vấn đề 
trong quá trình thu thập và xử lý dữ liệu nguồn, đơn giản 
theo chiều ngang (tức là thu thập dữ liệu trong cùng một 
mốc thời gian nhau cho biến độc lập và phụ thuộc) bằng 
các biện pháp khắc phục thủ công, nhưng những dữ liệu 
tổng hợp vẫn có thể còn hạn chế. Do đó, sau nghiên cứu 
này, tác giả khuyến nghị sử dụng phương pháp thu thập 
dữ liệu theo chiều dọc mạnh mẽ hơn trong nghiên cứu 
trong tương lai (tức là các mốc thời gian khác nhau cho dữ 
liệu độc lập và phụ thuộc). Ngoài ra, hạn chế của nghiên 
cứu là không giới hạn cụ thể một sản phẩm hay thương 
hiệu xanh nào nên các học giả tương lai có thể tập trung 
vào một loại sản phẩm xanh khi đo lường các ý định của 
người tiêu dùng để giảm thiểu vấn đề không đồng nhất. 

Nhìn chung nghiên cứu hiện tại có một phần ý nghĩa 
cung cấp một số gợi ý cho các nhà hoạch định chính 
sách trong việc phát triển sản phẩm xanh thân thiện với 
môi trường tự nhiên, thông qua nguồn tư liệu có sẵn 
chính là các khách hàng. Nghiên cứu này chỉ ra rằng khi 
các hiểu biết của khách hàng nâng cao thì ý định của họ 
cũng tăng lên. Vì vậy, các nhà hoạch định chính sách 
cần có những chính sách cụ thể để phát triển sản phẩm 
xanh từ nhận biết đến tiêu dùng, phát triển giá trị 
thương hiệu cũng như hỗ trợ, khuyến khích nâng cao 
nhận thức, giá trị cảm nhận, truyền tải và hiện thực tốt 
các công tác lan truyền hoạt động tiếp thị trong các 
cộng đồng xã hội. Từ đó, ý định tiêu dùng xanh của các 
thương hiệu có sản phẩm thân thiện với môi trường tự 
nhiên sẽ có thể tồn tại lâu dài và bền vững trên thị 
trường hiện nay và tương lai 
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