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TÓM TẮT NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu này nhằm phân tích ảnh hưởng của mạng xã hội đến ý định tiêu 

dùng xanh của giới trẻ tại TP. Đà Nẵng, đồng thời đánh giá vai trò điều tiết của nhận 

thức môi trường trong mối quan hệ này. Mẫu nghiên cứu gồm 936 người từ 18–30 

tuổi, được chọn lọc từ 1.000 phiếu khảo sát ban đầu. Dựa trên việc rà soát 509 bài 

báo từ cơ sở dữ liệu Scopus, 414 bài phù hợp được chọn làm cơ sở xây dựng mô hình 

nghiên cứu với 11 biến chính, 50 biến quan sát và 21 giả thuyết, dựa trên 5 lý thuyết 

nền tảng gồm: Lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB), Lý thuyết ABC, Lý thuyết Kích 

thích – Tổ chức – Phản ứng (SOR), lý thuyết Chấp nhận Công nghệ (TAM) và mô 

hình ra quyết định tiêu dùng của Kotler. Mô hình nghiên cứu gồm 1 biến độc lập là 

Mạng xã hội (SM), các biến trung gian bao gồm: Thái độ (AT), Chuẩn chủ quan (SN), 

Giá trị sản phẩm xanh (GPV), Kiểm soát hành vi nhận thức (PBC), biến phụ thuộc Ý 

định tiêu dùng xanh (GPI), biến điều tiết Nhận thức môi trường xanh (GEA) và các 

biến kiểm soát như tuổi, giới tính, thu nhập, khu vực cư trú để thực hiện phân tích đa 

nhóm (MGA). Nghiên cứu định tính được thực hiện thông qua phỏng vấn thử nhằm 

hiệu chỉnh thang đo, loại bỏ hoặc bổ sung biến quan sát. Nghiên cứu định lượng được 

xử lý với 936 mẫu chuẩn hóa, sử dụng phần mềm SPSS 26 và SmartPLS4. Kết quả 

phân tích cho thấy 18/21 giả thuyết được chấp nhận với P-value < 0.05, mô hình có 

R² đạt hơn 74%, phản ánh khả năng giải thích mạnh mẽ của các biến đối với ý định 

tiêu dùng xanh; Q²predict đạt 58,9%, cho thấy mô hình có năng lực dự đoán tốt. Các 

chỉ số đánh giá mức độ phù hợp mô hình (Model Fit) đều đạt yêu cầu và phân tích 

IPMA cũng được trình bày. Phân tích đa nhóm cho thấy giới tính không có sự khác 

biệt, còn phân tích các nhóm về tuổi, thu nhập và khu vực cư trú có ảnh hưởng đến ý 

định tiêu dùng xanh trong khi phân tích ảnh hưởng của các biến kiểm soát đến mô 

hình nghiên cứu. Trên cơ sở kết quả, nghiên cứu đề xuất các khuyến nghị nhằm thúc 

đẩy ý định tiêu dùng xanh và nâng cao nhận thức môi trường cho giới trẻ, hỗ trợ nhà 

hoạch định chính sách và doanh nghiệp trong xây dựng chiến lược phát triển bền 

vững tại TP. Đà Nẵng. Cũng như mục tiêu xây dựng Đà Nẵng trở thành thành phố 

môi trường vào năm 2030 theo Quyết định số 2020/QĐ-UBND ngày 30/6/2020. 
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ABSTRACT 

This study examines the impact of social media on green purchase intentions 

among young people in Đà Nẵng and assesses the moderating role of environmental 

awareness. From an initial 1,000 surveys, 936 valid responses from 18–30‑year‑olds 

were retained. A review of 509 Scopus‐indexed articles yielded 414 relevant studies 

to inform a research model comprising 11 key constructs, 50 observed indicators, and 

21 hypotheses, grounded in five theoretical frameworks: the Theory of Planned 

Behavior (TPB), ABC Theory, the Stimulus–Organism–Response (SOR) model, the 

Technology Acceptance Model (TAM), and Kotler’s Consumer Decision‑Making 

Model. The model specifies one independent variable Social Media (SM), four 

mediators: Attitude (AT), Subjective Norms (SN) Green Product Value (GPV) 

Perceived Behavioral Control (PBC), one dependent variable Green Purchase 

Intention (GPI), one moderator Green Environmental Awareness (GEA), and control 

variables (age, gender, income, area of residence) for multigroup analysis. A 

qualitative pilot phase refined measurement scales by adding or removing indicators, 

and the quantitative phase analyzed the 936 validated responses using SPSS 26 and 

SmartPLS4. Results show 18 of 21 hypotheses supported at p < 0.05; the model 

explains over 74 percent of variance in GPI (R² > 0.74) and achieves Q² = 0.589, 

indicating strong predictive relevance. All model fit indices meet recommended 

thresholds, and an Importance–Performance Map Analysis (IPMA) was conducted. 

Multigroup analysis reveals no significant gender differences, whereas age, income, 

and residence area do moderate the effects on green purchase intentions. Based on 

these findings, the study recommends fostering green consumption and 

environmental awareness among youth, aiding policymakers and businesses in 

developing sustainable strategies for Đa Nang. As well as Đa Nang’s goal of 

becoming an environmentally friendly city by 2030 (Decision No. 2020/QĐ‑UBND, 

June 30, 2020).
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CHƯƠNG 1: TỔNG QUAN VỀ VẤN ĐỀ NGHIÊN CỨU 
Chương 1 là chương sẽ mở đầu các thông tin vấn đề nghiên cứu và vì sao đề tài này 

lại được chọn, cùng với các thông tin mang tính định hướng hướng đi cho đề tài như đối 

tượng nghiên cứu, đối tượng khảo sát, phạm vi nghiên cứu, các phương pháp dự kiến triển 

khai, các mục tiêu, câu hỏi quan trọng cần đi giải thích cho vấn đề và nêu ra các từ khóa sử 

dụng cũng như tính mới của đề tài so với các nghiên cứu đi trước. Sau đó là trình bày tổng 

quan cấu phần sẽ làm trong các chương tiếp theo. 

1.1. Lý do chọn đề tài 

Hiện nay, tình hình biến đổi khí hậu và suy thoái môi trường ngày càng trở thành 

mối quan tâm toàn cầu, tiêu dùng xanh đã không còn là lựa chọn mang tính cá nhân 

mà trở thành xu hướng phát triển bền vững mà nhiều quốc gia hướng tới. Tại châu Á, 

khu vực đông dân nhất thế giới với khoảng 4,7 tỷ người vào năm 2024, giới trẻ vẫn 

chiếm tỷ lệ đáng kể trong dân số và là lực lượng tiêu dùng năng động, đặc biệt tại các 

quốc gia đang phát triển như Việt Nam (Triển vọng dân số thế giới, 2024). Độ tuổi 

trung vị là 32 tuổi (Wong, 2023). Tại Việt Nam, dân số trẻ chiếm tỷ lệ lớn, trong đó 

khoảng 35% sinh sống ở đô thị (Akbari & Hopkins, 2019). Theo Tổng cục Thống kê, 

đến năm 2023, Việt Nam có khoảng 20,7 triệu thanh niên từ 16–30 tuổi (chiếm 20,9% 

dân số). Thế hệ trẻ hiện nay sở hữu sức mua cao gấp 5–6 lần các thế hệ trước, trở 

thành nhóm khách hàng tiềm năng được nhiều doanh nghiệp chú trọng (Djafarova & 

Foots, 2022). Song song với đó, nghiên cứu tại nhiều quốc gia cũng ghi nhận xu 

hướng tiêu dùng xanh ngày càng lan rộng khi người tiêu dùng ngày càng quan tâm 

đến các vấn đề môi trường (Akehurst và cộng sự, 2012; Nekmahmud & Fekete-

Farkas, 2020a). Thế hệ trẻ có trình độ học vấn cao, thường được xem là lực lượng 

dẫn đầu trong nhận thức và hành vi tiêu dùng bền vững, trong đó người dân ở các 

quốc gia đang phát triển như Thái Lan, Malaysia, Hàn Quốc thể hiện sự ủng hộ tiêu 

dùng xanh rất cao, vượt trội so với các nước phát triển như Hồng Kông hay Úc 

(Ginsberg & Bloom, 2004; H. Ha & Janda, 2012; Joshi & Rahman, 2015). Tuy nhiên, 

khoảng cách giữa ý định và hành vi vẫn là vấn đề lớn, khi có tới 50–60% người tiêu 

dùng chỉ dừng lại ở sự quan tâm nhưng không chuyển hóa thành hành động mua các 

sản phẩm xanh xanh (Ginsberg & Bloom, 2004; H. Ha & Janda, 2012). Dù 70% người 

tiêu dùng tự nhận thấy mình có trách nhiệm với môi trường, nhưng vẫn có hơn một 
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nửa cho rằng trách nhiệm chính thuộc về nhà sản xuất và từ đó cho thấy các doanh 

nghiệp phải đối mặt với áp lực lớn trong việc thay đổi chiến lược Marketing theo 

hướng xanh hóa, mạng xã hội cần triển khai hiệu quả hơn để chuyển hóa nhận thức 

của cá nhân thành hành vi thực tế (Jabbour và cộng sự, 2015; Squires, 2019; Tsalis 

và cộng sự, 2020). Mạng xã hội nổi lên như một công cụ quan trọng trong việc hình 

thành nhận thức và ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng của giới trẻ, thế hệ này lớn lên 

cùng công nghệ số, ưu tiên trải nghiệm di động, tiêu chuẩn cao trong việc tiếp nhận 

thông tin, và nhạy bén với các xu hướng xanh (K. Kaplan và cộng sự, 2020; Kardaras, 

2016; Sheth, 2021). Tuy nhiên, hiện vẫn còn ít nghiên cứu tại Việt Nam làm rõ mối 

liên hệ giữa mạng xã hội đến ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ và vai trò điều tiết 

của nhận thức môi trường, đặc biệt tại các đô thị đang phát triển nhanh như Đà Nẵng 

nơi mà tốc độ đô thị hóa nhanh đã kéo theo nhiều thách thức về môi trường, từ ô 

nhiễm sông hồ, nước thải đô thị, đến xử lý rác thải sinh hoạt chưa đồng bộ (GSO, 

2024). Ngân hàng Thế giới đã cảnh báo nếu Việt Nam không hướng tới phát triển bền 

vững, ô nhiễm môi trường có thể khiến Việt Nam thiệt hại 6–7% GDP mỗi năm và 

tổng thiệt hại nếu tính cả chi phí y tế có thể lên tới 8–10% GDP (Hạnh Nguyễn, 2022). 

Căn cứ theo Nghị quyết số 50/NQ-CP ngày 20 tháng 5 năm 2021 của Chính phủ tại 

Đại hội đại biểu toàn quốc lần thứ XIII của Đảng, Chính phủ Việt Nam đã đặt ra mục 

tiêu giảm phát thải khí nhà kính từ 61-66% so với mức năm 2005 vào năm 2025. Đến 

năm 2050, mục tiêu là đạt mức phát thải ròng bằng 0. Để đạt được những mục tiêu 

này, Chính phủ đã và đang tập trung vào việc thúc đẩy năng lượng tái tạo, cải thiện 

hiệu quả sử dụng năng lượng và tăng cường quản lý tài nguyên thiên nhiên, ưu tiên 

các sản phẩm xanh thân thiện với môi trường nhằm xây dựng một môi trường xanh 

bền vững. Xuất phát từ lỗ hổng về mặt lý thuyết và thực tiễn đó, đề tài nghiên cứu 

“Ảnh hưởng của mạng xã hội đến ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ tại Đà Nẵng: 

Vai trò điều tiết của nhận thức về môi trường” được lựa chọn nhằm làm rõ tác 

động của mạng xã hội đến xu hướng tiêu dùng xanh và khám phá nhận thức về môi 

trường của thế hệ trẻ tại Đà Nẵng. Nghiên cứu này sẽ hỗ trợ doanh nghiệp, các nhà 

hoạch định và các đối tượng khác có liên quan trong việc định hướng thông tin nhằm 

thúc đẩy hành động xanh bền vững trong cộng đồng giới trẻ tại Đà Nẵng. 
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1.2. Mục tiêu nghiên cứu 

Mục tiêu tổng quát: Nghiên cứu cách thức mà mạng xã hội ảnh hưởng đến ý 

định tiêu dùng xanh của giới trẻ (từ 18 đến 30 tuổi) tại Thành phố Đà Nẵng, tập trung 

xem xét vai trò điều tiết của nhận thức về môi trường xanh và vai trò trung gian của 

các yếu tố như thái độ, chuẩn chủ quan, giá trị sản phẩm xanh và kiểm soát hành vi 

nhận thức. Từ kết quả nghiên cứu, đề xuất các giải pháp thiết thực nhằm nâng cao 

nhận thức và thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh trong giới trẻ. 

Thông qua mục tiêu nghiên cứu tổng quát đề tài xác định rõ 3 mục tiêu nghiên 

cứu cụ thể như sau: 

Thứ nhất: Hệ thống hóa các lý thuyết nền tảng và các nghiên cứu đi trước về ý 

định tiêu dùng xanh, và ảnh hưởng của mạng xã hội lên ý định của giới trẻ trong việc 

tiêu dùng các sản phẩm xanh, phân tích thực trạng và chỉ ra các khoảng trống trong 

nghiên cứu hiện tại. 

Thứ hai: Phân tích và đo lường mức độ ảnh hưởng của mạng xã hội đến ý định 

tiêu dùng xanh của giới trẻ tại TP. Đà Nẵng. Làm rõ vai trò trung gian của thái độ, 

chuẩn chủ quan, giá trị sản phẩm xanh và kiểm soát hành vi nhận thức trong mối quan 

hệ này. 

Thứ ba: Tìm hiểu mức độ nhận thức về môi trường xanh của giới trẻ tại TP. Đà 

Nẵng và phân tích ảnh hưởng điều tiết của yếu tố này trong mối quan hệ giữa mạng 

xã hội và ý định tiêu dùng xanh. 

1.3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 

1.3.1. Đối tượng nghiên cứu và đối tượng khảo sát 

Đối tượng nghiên cứu: Các yếu tố ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng xanh của 

giới trẻ. 

Đối tượng khảo sát: Giới trẻ (những người trẻ trong độ tuổi từ 18 đến 30 tuổi) 

1.3.2. Phạm vi nghiên cứu 

Phạm vi không gian: Thành phố Đà Nẵng 

Theo GS.TS Nguyễn Văn Thắng (2022) trong cuốn giáo trình “Giáo trình Thực 

hành Nghiên cứu trong Kinh tế và Quản trị kinh doanh (tái bản lần thứ 5) nhận định 

rằng việc khoanh vùng nghiên cứu tại một khu vực cụ thể giúp kiểm soát tốt hơn các 

yếu tố ngoại sinh, đồng thời đảm bảo tính khả thi về thời gian và nguồn lực thu thập 
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dữ liệu. Nghiên cứu này được tiến hành tại TP. Đà Nẵng là thành phố có tốc độ phát 

triển kinh tế – xã hội nhanh, định hướng phát triển thành phố môi trường (UBND TP 

Đà Nẵng, 2021), và là nơi giới trẻ có tỷ lệ sử dụng mạng xã hội cao (We Are Social 

& Kepios, 2023). Bên cạnh đó, theo Hair Jr và cộng sự (2010). việc giới hạn phạm vi 

nghiên cứu trong một khu vực cụ thể giúp kiểm soát tốt các yếu tố nhiễu, tăng độ 

chính xác của mô hình nghiên cứu và đảm bảo tính khả thi trong việc thu thập dữ liệu. 

Phạm vi nghiên cứu tại Đà Nẵng còn nhằm đảm bảo độ sâu phân tích và tính thực 

tiễn của kết quả, trước khi nhân rộng cho các nghiên cứu đa khu vực sau này.  

Phạm vi thời gian: Tháng 5 năm 2024 đến tháng 04 năm 2025  

Trong khuôn khổ nghiên cứu, nhóm tác giả lựa chọn đối tượng giới trẻ tại TP. 

Đà Nẵng, cụ thể là nhóm tuổi từ 18 đến 30, với các căn cứ lý luận và thực tiễn sau: 

Thứ nhất, theo thuyết phát triển tâm lý xã hội của Erikson (1959) giai đoạn Early 

Adulthood (18–30 tuổi) là thời kỳ cá nhân bắt đầu xác lập bản sắc cá nhân, các giá trị 

sống và hành vi xã hội, bao gồm cả hành vi tiêu dùng.  

Thứ hai, Luật Thanh niên Việt Nam năm 2020 quy định thanh niên là công dân 

từ 16 đến 30 tuổi; việc giới hạn từ 18 tuổi trở lên bảo đảm rằng đối tượng nghiên cứu 

đã có năng lực hành vi dân sự đầy đủ và hành vi tiêu dùng độc lập. 

1.4. Phương pháp nghiên cứu  

Nghiên cứu này được thực hiện thông qua phương pháp nghiên cứu hỗn hợp với 

sự phối hợp giữa 2 phương pháp chính là phương pháp định tính và phương pháp 

định lượng.  

Đối với phương pháp nghiên cứu định tính 

Phương pháp nghiên cứu định tính được triển khai nhằm mục tiêu khám phá và 

hiểu sâu về các yếu tố tác động của mạng xã hội đến ý định tiêu dùng xanh của nhóm 

đối tượng trẻ tuổi (từ 18 đến 30 tuổi). Quá trình này bao gồm các hoạt động thu thập 

thông tin sơ bộ thông qua tìm hiểu tài liệu có liên quan và tham vấn chuyên gia. 

Đối với hoạt động tìm kiếm tài liệu và dữ liệu nghiên cứu thì nhóm tác giả tiến 

hành sử dụng phần mềm VOSViewer để phân tích và trực quan hóa các mối quan hệ. 

Phần mềm VOSViewer này được phát triển bởi Van Eck & Waltman (2010) cho phép 

tạo ra các bản đồ mạng lưới dựa trên các mối quan hệ giữa các tài liệu, tác giả và tổ 

chức và phần mềm giúp xác định các xu hướng nghiên cứu, các lĩnh vực nổi bật và 
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các nhóm nghiên cứu chính trong một lĩnh vực cụ thể. VOSViewer sử dụng thuật 

toán VOS (Visualization of Similarities) để phân tích dữ liệu và tạo ra các bản đồ trực 

quan. Thuật toán này dựa trên các chỉ số tương đồng giữa các đối tượng, cho phép 

nhóm các đối tượng có mối liên hệ chặt chẽ lại với nhau. Kết quả là các bản đồ có thể 

hiển thị các cụm (clusters) của các tài liệu hoặc tác giả, giúp người dùng dễ dàng nhận 

diện các lĩnh vực nghiên cứu chính và các mối quan hệ xu hướng nghiên cứu mới. 

Khi đánh giá các cụm (clusters) tài liệu là rất quan trọng, mỗi cụm được biểu thị bằng 

màu sắc khác nhau trên bản đồ cho thấy các tài liệu có mối liên hệ chặt chẽ với nhau, 

kích thước của cụm phản ánh số lượng tài liệu, cụm lớn hơn cho thấy chủ đề được 

nghiên cứu nhiều hơn. Mối quan hệ giữa các cụm được thể hiện qua các đường nối, 

cho biết mức độ tương đồng giữa chúng. Người dùng cũng có thể phân tích các từ 

khóa trong các cụm để xác định các chủ đề chính và xu hướng nghiên cứu. Sau đó, 

so sánh các cụm với các nghiên cứu trước giúp nhận diện sự phát triển trong lĩnh vực 

nghiên cứu và đưa ra khuyến nghị cho các nghiên cứu tương lai. 

Theo Aria & Cuccurullo (2017) nhận định VOSViewer giúp phân tích các mối 

quan hệ giữa các tài liệu và cung cấp cái nhìn sâu sắc về sự phát triển của các lĩnh 

vực nghiên cứu theo thời gian và nhấn mạnh rằng công cụ này rất hữu ích cho việc 

phát hiện các xu hướng mới và các lĩnh vực nghiên cứu tiềm năng. 

Ngoài ra, Chen (2017) chỉ ra rằng VOSViewer có khả năng xử lý dữ liệu lớn và 

tạo ra các bản đồ trực quan dễ hiểu, giúp người dùng không chỉ nhận diện các mối 

quan hệ mà còn hiểu rõ hơn về cấu trúc của lĩnh vực nghiên cứu. Đối với hoạt động 

phỏng vấn khảo sát và hiệu chỉnh thang đo và thống nhất thang đo chính thức để khảo 

sát chính thức, thông tin nghiên cứu thì kết quả từ giai đoạn định tính được sử dụng 

để xây dựng và hiệu chỉnh bảng hỏi khảo sát, đảm bảo phù hợp với đặc điểm và hành 

vi của nhóm đối tượng nghiên cứu. Sau khi có bảng hỏi thì tiến hành phỏng vấn thử 

20 người với nhóm đối tượng khảo sát nhằm hiệu chỉnh thang đo và từ đó tiến hành 

phỏng vấn với bảng câu hỏi chính thức phù hợp với đề tài nghiên cứu và tiến hành 

phương pháp định lượng. Mẫu khảo sát được gửi đi với hai hình thức là trực tiếp và 

trực tuyến cùng các công cụ hỗ trợ Google Forms giúp cho tiến độ nhanh và tiết kiệm 

công sức. 
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Đối với phương pháp nghiên cứu định lượng 

Phương pháp nghiên cứu định lượng được triển khai sau khi hoàn tất giai đoạn 

khảo sát bằng bảng hỏi chính thức. Dữ liệu thu thập được tiến hành mã hóa và nhập 

liệu, sau đó được sàng lọc nhằm loại bỏ các bảng hỏi không hợp lệ (ví dụ: trả lời 

thiếu, không nhất quán hoặc không hoàn chỉnh, không muốn trả lời điền theo ý kiến 

chủ quan). Tổng số thu thập được là 1,000 và số mẫu hợp lệ sau khi sàng lọc là 936 

mẫu. Dữ liệu sau khi làm sạch, chuẩn hóa được xử lý bằng phần mềm SPSS26 và 

SmartPLS4. Trong đó, SPSS26 được sử dụng để phân tích thống kê mô tả, thống kê 

biến nghiên cứu. Tiếp theo xử lý thông qua phần mềm SmartPLS4 được sử dụng để 

thực hiện phân tích mô hình đo lường và mô hình cấu trúc tuyến tính (PLS-SEM) và 

kiểm định các chỉ số như các bước sau đây: 

Bước 1: Lập bảng tần số thống kê để mô tả mẫu (nội dung phần trăm theo giới tính, 

độ tuổi, thu nhập, khu vực sinh sống) 

Thông tin các bảng trình bày chi tiết tỷ lệ % cho từng biến và phần trăm tương 

ứng thông qua phân tích dữ liệu bằng phần mềm SPSS26. Các bước tiếp theo xử lý 

thông qua phần mềm SmartPLS4. 

Bước 2: Đánh giá mô hình đo lường 

- Đánh giá chất lượng biến quan sát của các nhân tố: Outer loadings   

- Đánh giá độ tin cậy thang đo bằng Cronbach Alpha 

- Đánh giá độ tin cậy thang đo Composite Reliability (CR_a, CR_c) 

Bước 3: Đánh giá tính hội tụ và tính phân biệt của thang đo 

- Đánh giá tính hội tụ: AVE 

- Đánh giá tính phân biệt của thang đo: HTMT 

Bước 4: Đánh giá mô hình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS - SEM) 

- Đánh giá hệ số VIF 

- Đánh giá hệ số R² và R2 Adjust 

- Đánh giá hệ số f² 

- Đánh giá hệ số đường dẫn (Path Coefficients) 

- Đánh giá độ lớn hệ số tác động: (Hệ số tác động (O) 

- Đánh giá mức ý nghĩa thống kê: P values 

- Đánh giá khả năng dự đoán mô hình: Q2 
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Bước 5: Đánh giá mức độ phù hợp mô hình tổng thể, phân tích bản đồ IPM, MGA 

- Đánh giá mức độ phù hợp mô hình tổng thể (Model Fit) 

- Phân tích tầm quan trọng – hiệu suất (Importance-Performance Map Analysis 

- IPMA) 

- Phân tích đa nhóm (Multigroup Analysis - MGA) 

Bước 6: Kiểm định các giả thuyết với các mối quan hệ tác động trực tiếp, gián tiếp, 

trung gian, điều tiết 

Bước 7: Kiểm định các giả thuyết với tác động của các biến kiểm soát 

Bước 8: Rút ra kết luận và kiến nghị đề xuất 

1.5. Câu hỏi nghiên cứu 

Nghiên cứu này nhằm đánh giá tác động của mạng xã hội đến ý định tiêu dùng 

xanh của giới trẻ tại TP. Đà Nẵng, với câu hỏi chính là: Mạng xã hội ảnh hưởng như 

thế nào đến ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ tại TP. Đà Nẵng và những yếu tố nào 

ảnh hưởng đến mối quan hệ này? Trong các yếu tố đó thì có yếu tố nào ảnh hưởng 

mạnh mẽ hơn đến mối quan hệ giữa mạng xã hội và ý định tiêu dùng xanh? 

Từ câu hỏi chính đó các câu hỏi chi tiết được đặt ra như sau: 

Câu hỏi 1: Mạng xã hội tác động như thế nào đến ý định tiêu dùng xanh của 

giới trẻ tại TP. Đà Nẵng? 

Câu hỏi 2: Các yếu tố như thái độ, chuẩn chủ quan, giá trị sản phẩm xanh và 

kiểm soát hành vi nhận thức có vai trò trung gian như thế nào trong mối quan hệ giữa 

mạng xã hội và ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ? 

Câu hỏi 3: Nhận thức về môi trường xanh có vai trò điều tiết như thế nào lên 

mối quan hệ giữa các yếu tố trung gian đến ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ tại TP. 

Đà Nẵng? 

Câu hỏi 4: Có sự khác biệt nào trong ảnh hưởng của các biến kiểm soát lên ý 

định tiêu dùng xanh của giới trẻ tại TP. Đà Nẵng hay không và mức tác động của các 

biến định tính này như nào? 

1.6. Ý nghĩa của nghiên cứu 

Nghiên cứu mang ý nghĩa thiết thực trên hai phương diện: lý thuyết và thực tiễn, 

qua đó làm sâu sắc hơn hiểu biết về ý định tiêu dùng bền vững trong kỷ nguyên số.  
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Về mặt lý thuyết: Làm rõ mối quan hệ giữa mạng xã hội, nhận thức môi trường 

và ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ (18–30 tuổi) qua đó mở rộng khung lý thuyết 

về hành vi tiêu dùng bền vững và làm giàu cơ sở lý luận liên ngành và bảo vệ môi 

trường.  

Về mặt thực tiễn: Kết quả nghiên cứu cung cấp cơ sở giúp doanh nghiệp xây 

dựng chiến lược truyền thông xanh hiệu quả, nâng cao nhận thức bảo vệ môi trường 

và hỗ trợ các nhà hoạch định chính sách thiết lập cơ chế khuyến khích tiêu dùng bền 

vững nhằm thúc đẩy cộng đồng giới trẻ sống có trách nhiệm tại TP. Đà Nẵng và các 

khu vực khác. Ý nghĩa này còn hướng tới các đối tượng cụ thể như sau: 

Đối với doanh nghiệp: nghiên cứu cung cấp cơ sở để định hình các hoạt động 

truyền thông bền vững trên mạng xã hội, đặc biệt trong việc tiếp cận nhóm người tiêu 

dùng trẻ tuổi, năng động và am hiểu công nghệ tại TP. Đà Nẵng góp phần bổ sung 

thông tin, cung cấp thêm góc nhìn giúp xây dựng chiến lược thực thi hiệu quả hơn. 

Đối với tổ chức giáo dục và cộng đồng: nghiên cứu góp phần định hướng các 

chương trình tăng cường nhận thức về môi trường xanh và sản phẩm xanh. Ô nhiễm 

không khí, nước và biến đổi khí hậu đang trở thành những thách thức môi trường 

nghiêm trọng trên toàn cầu. Ngoài ra, nhiều nghiên cứu cho thấy ô nhiễm còn ảnh 

hưởng đến sức khỏe tinh thần, làm gia tăng nguy cơ trầm cảm và lo âu trong cộng 

đồng bị ảnh hưởng (Hickman và cộng sự, 2021). Tại Việt Nam, nhất là thành phố lớn 

như Hà Nội, Hồ Chí Minh và đặc biệt là Đà Nẵng một đô thị phát triển nhanh cũng 

đang đối mặt với các vấn đề môi trường đáng lo ngại.  

Đối với nhà hoạch định chính sách: Nghiên cứu này định hướng việc xây dựng 

các chính sách quản lý và khuyến khích tiêu dùng sản phẩm xanh, mở rộng truyền 

thông trên nền tảng số. Qua đó, nâng cao hiệu quả thực thi chính sách ở cả cấp địa 

phương và quốc gia, nâng cao nhận thức thế hệ trẻ, thúc đẩy thay đổi hành vi và tiêu 

dùng có trách nhiệm, hướng tới xã hội xanh và bền vững trong kỷ nguyên xanh. 

1.7. Tính mới của nghiên cứu 

Thông qua quá trình nghiên cứu các cơ sở lý thuyết và đánh giá các nghiên cứu 

đi trước trong lĩnh vực liên đến đề tài, nhóm tác giả nhận thấy nghiên cứu này đóng 

góp hai điểm mới đáng chú ý như sau:  
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Thứ nhất, trong khi các nghiên cứu trước đây chủ yếu tập trung vào các yếu tố 

xã hội và kiến thức của con người tác động đến ý định mua hàng xanh, nghiên cứu 

này lại chú trọng đến vai trò của mạng xã hội, đặc biệt là đối với nhóm người trẻ. 

Nhóm đối tượng này có thời gian sử dụng mạng xã hội cao và tham gia vào các hoạt 

động mua sắm trực tuyến, tạo ra sự khác biệt so với các nghiên cứu trước. 

Thứ hai, các nghiên cứu trước đây thường tập trung vào nhận thức hành vi của 

người tiêu dùng mà ít đề cập đến giá trị của sản phẩm xanh. Trong khi đó, nghiên cứu 

này mở rộng phạm vi nghiên cứu bằng cách kết hợp cả hai yếu tố: nhận thức hành vi 

và giá trị sản phẩm xanh, qua đó cung cấp cái nhìn sâu sắc hơn về các yếu tố ảnh 

hưởng đến ý định tiêu dùng xanh của người tiêu dùng. 

1.8. Từ khóa nghiên cứu 

Nghiên cứu này tập trung nhắm tới các từ khóa nghiên cứu như sau: Mạng xã 

hội (Social media), Ý định tiêu dùng xanh (Green purchase intention), Nhận thức về 

môi trường xanh (Green environmental awareness), Sản phẩm xanh (Green product). 

1.9. Kết cấu đề tài 

Ngoài các danh mục bảng, hình, phần bìa chính bìa phụ, tài liệu tham khảo, phụ 

lục thì nội dung đề tài được chia thành 5 chương với bố cục các chương như sau:  

Chương 1: Tổng quan về vấn đề nghiên cứu 

Chương 2: Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

Chương 3: Phương pháp nghiên cứu 

Chương 4: Kết quả nghiên cứu 

Chương 5: Kết luận và kiến nghị 
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TÓM TẮT CHƯƠNG 1 

Chương 1 trình bày tổng quan về vấn đề nghiên cứu, lý do chọn đề tài về ảnh 

hưởng của mạng xã hội đến ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ tại Thành phố Đà 

Nẵng. Xác định rõ ràng về mục tiêu nghiên cứu là giới trẻ từ 18 đến 30 tuổi tại Đà 

Nẵng, với phạm vi nghiên cứu từ tháng 5 năm 2024 đến tháng 4 năm 2025. Trình bày 

tổng quan về phương pháp nghiên cứu và đưa ra các câu hỏi nghiên cứu, ý nghĩa và 

tính mới của nghiên cứu, từ khóa nghiên cứu và kết cấu nội dung quan trọng. Trong 

chương 2 tới sẽ trình bày rõ hơn về những cơ sở lý thuyết được áp dụng. 
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CHƯƠNG 2: CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 
Chương 2 trình bày hệ thống cơ sở lý thuyết nền tảng và mô hình nghiên cứu có liên 

quan đến đề tài, tập trung phân tích các khái niệm trọng yếu, mối quan hệ giữa các biến số 

và tầm quan trọng của nhận thức về môi trường trong giới trẻ hiện nay. Quá trình tổng hợp 

tài liệu khoa học được thực hiện dựa trên các nguồn học thuật đáng tin cậy như Google 

Scholar, Scopus và một số tạp chí quốc tế có bình duyệt. Công cụ VOSviewer được sử dụng 

để phân tích từ khóa và trực quan hóa mạng lưới nghiên cứu, qua đó nhận diện các xu hướng 

chủ đạo cũng như khoảng trống học thuật còn tồn tại. Trên cơ sở đó, nghiên cứu lựa chọn 

các thang đo phù hợp từ những công trình trước, đề xuất mô hình nghiên cứu và xây dựng 

hệ thống giả thuyết kiểm định, nhằm đảm bảo tính chặt chẽ và nhất quán cho các nội dung 

được trình bày trong những chương tiếp theo. 

2.1. Khái niệm về sản phẩm xanh và ý định tiêu dùng xanh 

2.1.1. Khái niệm về sản phẩm xanh (Green Product) 

Nhận thức về lối sống xanh và tiêu dùng bền vững ngày càng gia tăng khi thế 

giới đối mặt với các vấn đề môi trường như ô nhiễm không khí, biến đổi khí hậu và 

suy thoái tài nguyên thiên nhiên (Srivastava, 2007). Người tiêu dùng đặc biệt là giới 

trẻ (18-30 tuổi) đặc biệt tại các thành phố lớn như Hà Nội, Hồ Chí Minh và Đà Nẵng 

một đô thị năng động với nhiều hoạt động hướng đến bảo vệ môi trường, có điều kiện 

tiếp cận thông tin và xu hướng nhanh chóng thông qua mạng xã hội, từ đó hình thành 

các giá trị tiêu dùng mới, ưu tiên lựa chọn những sản phẩm thân thiện với môi trường 

như một cách thể hiện trách nhiệm xã hội và cá nhân (Grier & Deshpandé, 2001; Hà 

Minh Trí, 2022). Những năm gần đây, các nghiên cứu về hành vi tiêu dùng xanh gia 

tăng đáng kể, phản ánh sự quan tâm ngày càng lớn của giới học giả đối với hành vi 

tiêu dùng, khoảng cách giữa ý định và hành vi tiêu dùng đặc biệt là hành vi tiêu dùng 

xanh (ElHaffar và cộng sự, 2020). Các tác giả này đã hệ thống hóa những phương 

pháp, lý thuyết và mô hình nghiên cứu liên quan đến ý định và hành vi tiêu dùng xanh 

(Green Purchase Intention và Green Purchase Behavior), chỉ ra những yếu tố ảnh 

hưởng đến sự không nhất quán giữa hai khái niệm này. Tuy nhiên, khái niệm “sản 

phẩm xanh” vẫn còn nhiều tranh cãi trong giới học thuật và chưa có sự thống nhất rõ 

ràng về nội hàm và phạm vi tiếp cận (Baumann, Boons và Bragd, 2022; Berchicci và 

Bodewes, 2020). Các thuật ngữ như "Xanh", "Thân thiện với môi trường" hay "chủ 

nghĩa môi trường" được sử dụng đan xen bắt nguồn từ sự chồng lấn trong định nghĩa 
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và cách hiểu giữa các lĩnh vực nghiên cứu (Pedro Pereira Luzio & Lemke, 2013). 

Trong khi, Van Doorn & Verhoef (2011) tiếp cận chủ nghĩa môi trường thông qua 

hành vi mua sản phẩm hữu cơ thì Han và cộng sự (2011) lại tập trung vào tính thân 

thiện môi trường, còn Olson (2013) lại đánh giá yếu tố “xanh” dựa trên hành vi đánh 

đổi khi tiêu dùng. Sự khác biệt trong cách tiếp cận cho thấy khái niệm sản phẩm xanh 

vẫn đang dần được hoàn thiện và cần tiếp tục làm rõ cả về lý thuyết và ứng dụng. 

Trên cơ sở đó, nhiều học giả và tổ chức uy tín đã đưa ra các định nghĩa tiêu biểu nhằm 

góp phần định hình khung khái niệm cho các nghiên cứu tiếp theo. Dưới đây là một 

số cách tiếp cận điển hình cho thấy sự đa dạng trong quan niệm về sản phẩm xanh 

xét từ nhiều phương diện khác nhau. 

Xét trên phương diện vòng đời sản phẩm và tác động môi trường thì Kumar & 

Ghodeswar (2015) cho rằng sản phẩm xanh là sản phẩm thân thiện với môi trường, ít 

ảnh hưởng đến môi trường tự nhiên và có vòng đời xanh. Quan điểm này được củng 

cố thêm bởi Peattie (1995) người nhấn mạnh rằng sản phẩm xanh sản phẩm xanh là 

sản phẩm phải có nguồn gốc tự nhiên, ít độc hại mà còn cần đảm bảo quy trình sản  

xuất và tiêu dùng tiết kiệm tài nguyên, giảm thiểu ô nhiễm và có khả năng tái chế. 

Còn dưới góc nhìn người tiêu dùng Oliver & Lee (2010) đã làm rõ rằng việc mua sản 

phẩm xanh là một hành vi thể hiện thái độ thân thiện với môi trường và chịu ảnh 

hưởng từ các chuẩn mực xã hội, phản ánh sự gắn kết giữa nhận thức cá nhân và áp 

lực xã hội trong hành vi tiêu dùng bền vững. Tương đồng với cách tiếp cận này, Liu 

và cộng sự (2012) định nghĩa sản phẩm xanh là các sản phẩm sẽ không gây ô nhiễm 

môi trường hoặc làm mất tài nguyên thiên nhiên và có thể được tái chế hoặc bảo tồn. 

Xét về mặt sản xuất và thiết kế thì sản phẩm xanh là những sản phẩm được thiết 

kế và xử lý theo cách giảm tác động gây ô nhiễm môi trường trong suốt các giai đoạn 

từ sản xuất, phân phối cho đến tiêu thụ (Omolaoye và cộng sự, 2010). Một sản phẩm 

xanh được mô tả là thứ sản xuất ra ít ô nhiễm, tiết kiệm tài nguyên và có thể tái chế 

(Speer, 2011). Từ các quan điểm đó cho thấy rằng bên cạnh tiêu chí vật chất, khái 

niệm sản phẩm xanh còn gắn với toàn bộ chuỗi giá trị sản xuất và tiêu dùng theo 

hướng giảm thiểu tác động tiêu cực đến môi trường. 

Bên cạnh các tiếp cận trên thì nhiều học giả đã cụ thể hóa định nghĩa sản phẩm 

xanh từ các góc độ khác nhau chủ yếu xoay quanh thành phần cấu tạo, mức độ độc 
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hại và mối quan hệ với hệ sinh thái. Sản phẩm xanh là những sản phẩm có thể tái chế, 

sử dụng ít bao bì hoặc làm từ vật liệu ít độc hại nhằm giảm thiểu tác động tiêu cực 

đến môi trường (Chen & Chai, 2010). Quan điểm này có phần tương đồng với định 

nghĩa của Hà Minh Trí (2022) khi cho rằng sản phẩm xanh phải được sản xuất từ 

nguồn tài nguyên tự nhiên, không chứa hóa chất gây hại và đảm bảo quy trình tiết 

kiệm năng lượng, góp phần bảo vệ sức khỏe con người và hệ sinh thái. Trong khi đó 

các tác giả như Shamdasani, Chon-Lin và Richmond (1993) lại tiếp cận khái niệm 

này từ khía cạnh đạo đức và phát triển bền vững từ đó nhấn mạnh rằng sản phẩm xanh 

là sản phẩm không gây ô nhiễm, không làm tổn hại tài nguyên thiên nhiên và góp 

phần vào tiến trình phát triển bền vững. Nhằm làm rõ hơn tính ứng dụng của sản 

phẩm thì Dangelico & Pontrandolfo (2010) lại cụ thể hóa định nghĩa đó bằng cách 

đưa ra các ví dụ minh họa về sản phẩm xanh là các sản phẩm như: ống hút tre, túi 

nilon tự phân hủy hay thực phẩm hữu cơ và những sản phẩm khác nhưng sản phẩm 

đó phải đáp ứng và đảm bảo vừa thân thiện với môi trường vừa thể hiện nỗ lực bảo 

tồn tài nguyên khi sản xuất ra thị trường. Có thể thấy, dù khác biệt về điểm nhấn, các 

học giả đó đều thống nhất về định nghĩa ở ba yếu tố nền tảng trọng yếu như các vật 

liệu phải thân thiện, khả năng tái chế và đóng góp tích cực cho hệ sinh thái bền vững. 

Với góc nhìn kinh tế, Reinhardt (1998) định nghĩa sản phẩm xanh là những sản 

phẩm có mức độ tác động tiêu cực đến môi trường thấp hơn so với sản phẩm thông 

thường. Bổ sung cho hướng tiếp cận này Ottman và cộng sự (2006) cho rằng sản 

phẩm xanh góp phần giảm thiểu tiêu hao năng lượng, lãng phí tài nguyên, chi phí xử 

lý chất thải và bảo vệ môi trường. Hai quan điểm này đều góp phần làm rõ vai trò của 

sản phẩm xanh trong việc lượng hóa lợi ích môi trường và đặt nó vào hệ quy chiếu 

so sánh hiệu quả, từ đó định hướng chiến lược sản xuất cho các doanh nghiệp. Phát 

triển sản phẩm xanh không chỉ góp phần bảo vệ môi trường mà còn tạo ra giá trị 

doanh nghiệp thông qua việc thu hút nhóm khách hàng có ý thức môi trường cao 

(Dangelico & Vocalelli , 2017). Chen (2010) bổ sung rằng sản phẩm xanh có thể trở 

thành một lợi thế cạnh tranh trong khi Kumar và cộng sự (2019) xem đây là một nhân 

tố quan trọng trong chiến lược phát triển bền vững, còn Majeed và cộng sự (2022) lại 

nhấn mạnh rằng mạng xã hội có vai trò ngày càng lớn trong việc hình thành hành vi 

tiêu dùng xanh, nhất là thông qua các câu chuyện truyền cảm hứng về sản phẩm và 
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tác động tích cực của chúng đối với môi trường trên các nền tảng mạng xã hội thịnh 

hành. 

Tiếp theo, các tổ chức hàng đầu về môi trường và phát triển bền vững cũng đã 

nêu lên khái niệm sản phẩm xanh dựa trên những tiêu chí cụ thể và có tính hệ thống. 

Theo Ủy ban Châu Âu European Commission (2024) trong khuôn khổ quy định thiết 

kế sinh thái cho sản phẩm bền vững đã xác lập các tiêu chí cho sản phẩm xanh như: 

Tính tuần hoàn, hiệu suất năng lượng, khả năng tái chế và độ bền. Chương trình Môi 

trường Liên Hợp Quốc UNEP (2024) tiếp cận sản phẩm xanh như một cấu phần của 

mô hình tiêu dùng và sản xuất bền vững, với các đặc trưng gồm sử dụng hiệu quả tài 

nguyên, giảm thiểu ô nhiễm và duy trì cân bằng sinh thái trong toàn bộ vòng đời sản 

phẩm. Sự khác biệt trong trọng tâm tiếp cận của nhiều tổ chức nhưng tựu chung lại 

các tổ chức này đều thống nhất ở điểm cốt lõi rằng sản phẩm xanh là sản phẩm thân 

thiện với môi trường, được đánh giá thông qua các tiêu chí về cấu thành và quy trình 

sản xuất, sử dụng và nó có lợi về mặt sức khỏe cho người dùng. 

Thông qua các góc tiếp cận và định nghĩa từ nhiều học giả cùng tổ chức quốc tế 

có thể hiểu một cách khái quát rằng sản phẩm xanh là những sản phẩm thân thiện với 

môi trường được thiết kế, sản xuất với mục tiêu giảm thiểu tác động tiêu cực đến sức 

khỏe con người cũng như hệ sinh thái, có khả năng tái chế, tiết kiệm năng lượng, góp 

phần vào phát triển bền vững. 

2.1.2. Khái niệm về ý định tiêu dùng xanh (Green Purchase Intention) 

Từ những năm 1980 chủ đề tiêu dùng xanh đã bắt đầu thu hút sự quan tâm trong 

các nghiên cứu về ý định tiêu dùng và nó phản ánh nhận thức ngày càng gia tăng của 

cộng đồng trước các vấn đề môi trường toàn cầu, đặc biệt là ý định và hành vi tiêu 

dùng xanh (Ottman và cộng sự, 2006; Thøgersen, 1999). Bước sang thế kỷ XXI, các 

thách thức nghiêm trọng như biến đổi khí hậu, ô nhiễm, hiệu ứng nhà kính và sự nóng 

lên toàn cầu không chỉ ảnh hưởng đến hệ sinh thái mà còn tác động rõ rệt đến nhận 

thức và ý định tiêu dùng của con người (Kaufmann và cộng sự, 2012; Nekmahmud 

& Fekete-Farkas, 2020a; Rizwan và cộng sự, 2013). Các vấn đề môi trường này chỉ 

có thể được kiểm soát hiệu quả khi người tiêu dùng chủ động giảm thiểu tác động 

tiêu cực đến môi trường, thông qua việc lựa chọn các sản phẩm thân thiện với môi 

trường (Nekmahmud & Fekete-Farkas, 2020). Cho đến nay, không chỉ sản phẩm xanh 



 

  Trang  15 / 203 

mà khái niệm về ý định tiêu dùng xanh cũng đã được tiếp cận và phát triển dưới nhiều 

góc nhìn khác nhau bởi các học giả trên toàn cầu, phản ánh sự quan tâm ngày càng 

gia tăng đối với tiêu dùng bền vững và thân thiện với môi trường. Một số định nghĩa 

và nhận định tiêu biểu được ghi nhận trong các nghiên cứu học thuật trước đây về ý 

định tiêu dùng như sau: 

Theo Chen & Chang (2012) định nghĩa ý định tiêu dùng xanh là khả năng và 

mức độ sẵn sàng của một cá nhân trong việc ưu tiên mua các sản phẩm có đặc tính 

thân thiện với môi trường so với các sản phẩm truyền thống trong quá trình cân nhắc 

mua sắm. Ý định tiêu dùng xanh cũng là biểu hiện của động lực nội tại, phản ánh 

mong muốn hành động vì lợi ích lâu dài theo chiều hướng tích cực đối với môi trường 

tự nhiên (Nimri và cộng sự, 2020; Sheraz và cộng sự, 2021). Một số học giả cũng đã 

nhận định chung quan điểm rằng ý định tiêu dùng xanh phản ánh xu hướng hành vi 

lựa chọn sản phẩm thân thiện với môi trường, dựa trên nhận thức và thái độ tích cực 

của người tiêu dùng đối với các vấn đề môi trường (Lasuin & Ng, 2014; Ramayah và 

cộng sự, 2010; Rashid, 2009, 2009). Ngoài ra, theo Eid và cộng sự (2022) định nghĩa 

ý định tiêu dùng xanh là cam kết cá nhân đối với khả năng và mức độ sẵn sàng tham 

gia vào các hành vi tiêu dùng có trách nhiệm với môi trường.  

Người tiêu dùng có ý định tiêu dùng các sản phẩm xanh sẽ có xu hướng đánh 

giá cao các sản phẩm này, sẵn sàng truyền miệng tích cực và chấp nhận mức giá cao 

hơn để đổi lấy lợi ích môi trường (Hussein, 2012). Người tiêu dùng xanh thể hiện sự 

hào hứng của người tiêu dùng khi ra quyết định mua sắm các sản phẩm có tác động 

tích cực đến môi trường (Yii và cộng sự, 2020). Quan điểm ở chiều hướng khác cho 

rằng người tiêu dùng có thể có thái độ tích cực đối với sản phẩm xanh, nhưng điều 

đó không luôn đảm bảo rằng hành vi mua sản phẩm xanh sẽ xảy ra trong thực tế (Joshi 

& Rahman, 2015). Nghiên cứu gần đây cũng cho thấy ý định đóng vai trò trung gian 

giữa các yếu tố như thái độ, chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi cảm nhận và hành vi 

tiêu dùng thực tế (Sultana, 2022; Wibowo và cộng sự, 2022).  

Theo Arshad và cộng sự (2014) ý định tiêu dùng xanh là mong muốn, khao khát 

và sự sẵn sàng nội tại của cá nhân trong việc lựa chọn các sản phẩm hoặc dịch vụ có 

mức độ gây hại thấp hoặc không gây hại cho xã hội và môi trường. Khả năng của một 

cá nhân trong việc lựa chọn sản phẩm thân thiện với môi trường thay cho các sản 
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phẩm thông thường (Rahim và cộng sự, 2016). Ý định tiêu dùng xanh cũng là cách 

thức cá nhân lựa chọn sản phẩm dựa trên cảm nhận rằng sản phẩm đó phù hợp với 

giá trị và quan điểm sống của họ (Hasan và Mohammad, 2013). 

Bên cạnh các tác giả trên thì trong những năm gần đây, nhiều tác giả đã đặc biệt 

quan tâm đến nhóm người tiêu dùng trẻ, bởi một phần rằng nhóm này được xem là 

lực lượng nhạy bén với sự phát triển công nghệ, có khả năng tiếp thu nhanh các xu 

hướng tiêu dùng mới đồng thời thể hiện nhận thức và mối quan tâm cao hơn đến vấn 

đề môi trường xanh so với các nhóm tuổi khác (Arshad và cộng sự, 2014; Y. Chen, 

2011). Theo Peattie (1995) các động lực tiêu dùng xanh ở giới trẻ thường gắn với giá 

trị cá nhân, sự đổi mới và nhu cầu thể hiện trách nhiệm xã hội. Các ý định hay hành 

vi tiêu dùng xanh ở nhóm người trẻ thường gắn với động lực cá nhân và thể hiện rõ 

thông qua các thái độ hành vi cụ thể (Chen và cộng sự, 2016; Chen & Chang, 2013). 

Thông qua tổng hợp các định nghĩa từ các tác giả trên, ý định tiêu dùng xanh (GPI) 

trong nghiên cứu này có thể được hiểu là những cam kết hành động có ý thức của cá 

nhân nhằm lựa chọn sản phẩm hoặc dịch vụ thân thiện với môi trường, xuất phát từ 

sự sẵn sàng, động lực nội tại và trách nhiệm với xã hội. Khái niệm này, không chỉ kế 

thừa nền tảng lý thuyết từ các nghiên cứu trước đó, mà còn được phát triển nhằm phù 

hợp với bối cảnh nghiên cứu tại Thành phố Đà Nẵng, nơi đang chứng kiến sự gia tăng 

đáng kể trong nhận thức và hành vi tiêu dùng bền vững của giới trẻ.  

Đặc biệt, nhóm người tiêu dùng trẻ trong độ tuổi từ 18 đến 30 được xem là lực 

lượng nhạy bén với các xu hướng tiêu dùng mới, ảnh hưởng đáng kể đến định hình 

hành vi tiêu dùng xanh trong tương lai. Làm rõ khái niệm ý định tiêu dùng xanh (GPI) 

góp phần xây dựng nền tảng lý luận cần thiết cho phân tích mối quan hệ giữa ảnh 

hưởng từ mạng xã hội và xu hướng lựa chọn sản phẩm thân thiện với môi trường của 

giới trẻ tại TP. Đà Nẵng, qua đó xác định rõ vai trò điều tiết của nhận thức về môi 

trường trong mối quan hệ này. 

2.2. Khái niệm về mạng xã hội và mối quan hệ giữa mạng xã hội và ý định tiêu 

dùng xanh tại Đà Nẵng 

2.2.1. Khái niệm về mạng xã hội (Social media) 

Thuật ngữ “mạng xã hội” bắt đầu được sử dụng phổ biến từ cuối thập niên 1990 

khi mà Internet và công nghệ truyền thông số phát triển mạnh mẽ, tạo tiền đề cho sự 
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hình thành các hình thức giao tiếp mới trong môi trường trực tuyến. Một trong những 

nền tảng tiên phong trong thời kỳ này là SixDegrees ra mắt năm 1997 nó cho phép 

người dùng tạo hồ sơ cá nhân, thiết lập danh sách bạn bè và thể hiện các mối quan hệ 

xã hội thông qua liên kết trực tuyến. Mặc dù còn đơn giản về chức năng nhưng 

SixDegrees đã đặt nền móng cho sự ra đời của các mô hình mạng xã hội phổ biến 

hiện nay như Facebook (2004), YouTube (2005), Twitter (2006), Snapchat (2011) và 

TikTok (2016),... Những nền tảng này không chỉ tăng cường khả năng kết nối giữa 

các cá nhân mà còn định hình mạng xã hội như một không gian sản xuất, lan truyền 

và tiêu thụ nội dung trên quy mô toàn cầu (Kaplan & Haenlein, 2010). Trước sức ảnh 

hưởng sâu rộng của mạng xã hội trong việc tái cấu trúc cách con người tương tác, 

chia sẻ và tiếp cận thông tin, nhiều học giả đã nỗ lực xây dựng các hệ thống những 

khái niệm nhằm góp phần tô điểm thêm thông tin và góc nhìn về vấn đề này. Những 

định nghĩa tiêu biểu dưới đây sẽ thể hiện các cách tiếp cận nền tảng, cơ sở lý luận tiền 

đề cho các nghiên cứu về ý định tiêu dùng trong xã hội hiện đại. 

Theo Boyd & Ellison (2007) đây là hai trong số những học giả tiên phong trong 

việc nghiên cứu mạng xã hội trong giai đoạn mạng xã hội bùng nổ mạnh mẽ,  họ định 

nghĩa mạng xã hội là các dịch vụ dựa trên web cho phép cá nhân xây dựng một hồ sơ 

công khai hoặc bán công khai trong một hệ thống giới hạn, nêu rõ danh sách các 

người dùng khác mà họ chia sẻ kết nối, xem và duyệt danh sách kết nối của họ cũng 

như những kết nối được thực hiện bởi những người khác trong hệ thống. Mạng xã hội 

là sản phẩm của nền tảng Web 2.0, nơi người dùng không chỉ tiếp nhận mà còn chủ 

động tạo và lan truyền nội dung, từ đó ảnh hưởng đến nhận thức xã hội và xu hướng 

hành vi (A. M. Kaplan & Haenlein, 2010). Mạng xã hội là một nền tảng trực tuyến 

cho phép tạo dựng và chia sẻ nội dung, kết nối và tương tác với những người khác, 

và xây dựng cộng đồng dựa trên các mối quan hệ (Tuten và cộng sự, 2015). Đồng 

quan điểm đó, Qualman (2010) cho rằng mạng xã hội là kênh truyền thông mạnh mẽ 

cho phép cá nhân chia sẻ kinh nghiệm, sở thích và quan điểm trong cộng đồng trực 

tuyến, qua đó định hình cách người dùng lựa chọn và đánh giá thông tin. Những quan 

điểm đó trong những năm gần đây đã không ngừng cải tiến và tiếp tục mở rộng góc 

nhìn về mạng xã hội, tập trung vào tính cá nhân hóa và vai trò duy trì quan hệ xã hội. 

Mạng xã hội là môi trường ảo nơi người dùng chủ động tạo hồ sơ, kết nối và tương 
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tác dựa trên những mối quan tâm chung (Smith, 2019). Mạng xã hội là không gian 

nơi người dùng vừa là nhà sản xuất vừa là người tiêu thụ nội dung (Alhabash và cộng 

sự, 2021). Nhìn về mặt pháp lý, tại Điều 3, Nghị định số 97/2008/NĐ-CP ngày 28 

tháng 8 năm 2008 của Chính phủ Việt Nam về quản lý, cung cấp và sử dụng dịch vụ 

Internet và thông tin trên mạng, mạng xã hội đã đưa ra định nghĩa mạng xã hội là hệ 

thống thông tin cung cấp cho cộng đồng người sử dụng mạng các dịch vụ lưu trữ, 

cung cấp, sử dụng, tìm kiếm, chia sẻ và trao đổi thông tin với nhau. Các dịch vụ này 

bao gồm tạo trang thông tin điện tử cá nhân, diễn đàn (forum), trò chuyện (chat) trực 

tuyến, chia sẻ âm thanh, hình ảnh và các hình thức dịch vụ tương tự khác. 

Thông qua các định nghĩa từ các học giả về khái niệm mạng xã hội, có thể nhận 

định rằng mạng xã hội không chỉ đơn thuần là công cụ giao tiếp mà còn đóng vai trò 

quan trọng trong việc định hình nhận thức và hành vi của người dùng. Những thông 

điệp bảo vệ môi trường trên các nền tảng mạng xã hội không chỉ nâng cao nhận thức 

cộng đồng mà còn ảnh hưởng đến ý định và quyết định tiêu dùng của giới trẻ, nhất là 

trong việc lựa chọn sản phẩm, tuy nhiên nó cũng để lại những mặt xấu khi tiếp cận 

mạng xã hội của mỗi cá nhân.  

2.2.2. Mối quan hệ giữa mạng xã hội và ý định tiêu dùng xanh 

Tính đến tháng 1 năm 2024, Việt Nam có khoảng 72,70 triệu người sử dụng 

mạng xã hội, chiếm 73,3% tổng dân số. Số lượng người dùng mạng xã hội đã tăng 

thêm 6,5 triệu (+9,8%) so với đầu năm 2023 phản ánh sự phát triển mạnh mẽ của các 

nền tảng mạng xã hội (DCCA, 2024). Mạng xã hội đã trở thành một công cụ quan 

trọng trong việc hình thành ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ, sự phát triển của các 

nền tảng như Facebook, Instagram và TikTok đã tạo ra không gian cho việc chia sẻ 

thông tin về môi trường. Theo Gao và cộng sự (2021) mạng xã hội có ảnh hưởng 

đáng kể đến ý định tiêu dùng xanh, đặc biệt là trong giới trẻ bởi họ có xu hướng dùng 

mạng xã hội mỗi ngày và có cảm giác khó chịu nếu không lên mạng xã hội để cập 

nhật thông tin. Sự tương tác giữa người dùng trên các nền tảng này tạo ra một môi 

trường thuận lợi cho việc lan tỏa các thông điệp về bảo vệ môi trường từ đó hình 

thành những thói quen tiêu dùng có trách nhiệm hơn. Quảng bá sản phẩm xanh trên 

mạng xã hội tạo ra cơ hội lớn cho các doanh nghiệp tiếp cận người tiêu dùng trẻ tuổi, 

những người có xu hướng quan tâm đến các vấn đề môi trường (Ly và cộng sự, 2024). 
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Mạng xã hội có tác động đáng kể đến ý định và thái độ của người tiêu dùng đối với 

sản phẩm xanh, sự tương tác trên mạng xã hội có thể làm tăng cường nhận thức về 

các vấn đề môi trường (X.-G. Huang, 2016; Zhao và cộng sự, 2019). 

Thông qua đó, có thể thấy mối quan hệ giữa mạng xã hội (SM) và ý định tiêu 

dùng xanh (GPI) là một yếu tố quan trọng trong việc hình thành thói quen tiêu dùng 

có trách nhiệm của giới trẻ. Sự tương tác và chia sẻ thông tin trên các nền tảng mạng 

xã hội không chỉ nâng cao nhận thức về bảo vệ môi trường mà còn tạo ra động lực 

cho tiêu dùng bền vững. Phát triển các chiến lược truyền thông hiệu quả trên mạng 

xã hội sẽ góp phần quan trọng vào việc nâng cao ý thức tiêu dùng xanh trong cộng 

đồng giới trẻ không chỉ tại tại TP. Đà Nẵng mà còn ở các khu vực khác nữa. 

2.3. Khái niệm và tầm quan trọng của nhận thức về môi trường xanh 

2.3.1. Khái niệm về nhận thức môi trường xanh (Green Environmental 

Awareness) 

Nhận thức của giới trẻ bao hàm sự hiểu biết về nhiều khía cạnh khác nhau liên 

quan đến hoạt động tiêu dùng bao gồm giá cả, chất lượng, hạn sử dụng sản phẩm, 

cũng như nhận thức về quyền lợi và nghĩa vụ trong vai trò người tiêu dùng (Kalra, 

2023). Nhận thức về môi trường xanh là khả năng đánh giá và đề cao những sản phẩm 

có mức độ tác động tiêu cực thấp đến môi trường, an toàn đối với các sinh vật sống, 

và có khả năng phân hủy sinh học (Borin và cộng sự, 2013). Các tác giả nghiên cứu 

về liên quan về nhận thức môi trường từng lập luận và định nghĩa theo nhiều quan 

điểm và góc nhìn nghiên cứu khác nhau. Theo De Jesus và cộng sự (2024) nhận thức 

môi trường xanh là sự hiểu biết và đánh giá của người tiêu dùng về tầm quan trọng 

của việc bảo vệ môi trường, cũng như cách mà các sản phẩm và hành vi tiêu dùng có 

thể ảnh hưởng đến môi trường. Nhận thức môi trường xanh đề cập đến mức độ hiểu 

biết, quan tâm và đánh giá của cá nhân đối với các vấn đề môi trường, đặc biệt là 

những ảnh hưởng tiêu cực từ hoạt động tiêu dùng và sản xuất đến hệ sinh thái (Trang 

và cộng sự, 2019). Nhận thức môi trường xanh là mức độ ảnh hưởng của hành vi con 

người hoặc lượng thông tin mà một cá nhân thể hiện trong môi trường sống của họ 

(Kollmuss & Agyeman, 2002). Nhận thức về môi trường là phần quan trọng nhất 

trong khoa học hành vi, vì nó liên quan đến thái độ, giá trị và niềm tin về môi trường 

(Axelrod & VanDeveer, 2014), tuy nhiên vẫn còn ít khái niệm và tác giả nghiên cứu 
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chuyên sâu về nhận thức môi trường xanh mà chủ yếu là sự hiểu biết về môi trường 

xanh, trên đây là một số tác giả từng nhận định về khái niệm này. 

Thông qua các khái niệm nêu trên, có thể kết luận rằng nhận thức về môi trường 

xanh là một khái niệm mang tính đa chiều, thể hiện mức độ hiểu biết, sự quan tâm và 

khả năng đánh giá của cá nhân đối với các vấn đề môi trường trong bối cảnh tiêu 

dùng và sản xuất hiện đại. Nhận thức này không chỉ phản ánh mức độ tiếp cận và xử 

lý thông tin môi trường, mà còn gắn liền với hệ giá trị, thái độ và niềm tin cá nhân về 

sự bền vững.  

2.3.2. Tầm quan trọng của nhận thức về môi trường xanh  

Khi hiểu rõ các tác động tiêu cực từ thói quen tiêu dùng truyền thống đến hệ 

sinh thái, cá nhân có xu hướng điều chỉnh hành vi theo hướng thân thiện hơn, góp 

phần bảo vệ môi trường và nâng cao sức khỏe cộng đồng (Ajzen & Fishbein, 1979). 

Nhận thức không chỉ bao gồm hiểu biết lý thuyết mà còn phản ánh trách nhiệm đạo 

đức đối với thiên nhiên (Hansmann và cộng sự, 2020). Người có mức độ nhận thức 

cao thường đưa ra quyết định tiêu dùng dựa trên hệ giá trị cá nhân cùng tầm nhìn dài 

hạn, ưu tiên sản phẩm xanh, an toàn và thân thiện với môi trường (Carducci và cộng 

sự, 2021; Bülbül & Ülengin, 2020). Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra mối liên hệ rõ ràng 

giữa nhận thức môi trường và ý định tiêu dùng xanh, theo Bartosiewicz & Gałka 

(2017) nhận định khi các cá nhân hiểu hoặc cảm nhận được hậu quả từ các sản phẩm 

không thân thiện với sinh thái thì họ sẽ chủ động tìm kiếm những lựa chọn thay thế 

mang tính bền vững hơn. Mức độ nhận thức cao còn giúp cá nhân đánh giá tốt hơn 

các giá trị liên quan đến phát triển bền vững, từ đó định hình ý định tiêu dùng theo 

hướng tích cực (Wang và cộng sự, 2019). Thế hệ trẻ nổi bật với khả năng tiếp cận 

nhanh chóng thông tin môi trường qua nền tảng số, đặc biệt tại TP. Đà Nẵng sự phổ 

cập của công nghệ giúp gia tăng hiểu biết môi trường trong giới trẻ và góp phần thúc 

đẩy xu hướng tiêu dùng xanh tại khu vực đô thị. Mặc dù, nhận thức đóng vai trò định 

hướng hành vi, không phải ai có hiểu biết cũng hành động theo hướng bền vững. Một 

số cá nhân vẫn duy trì thói quen tiêu dùng cũ do chi phí, sự thuận tiện hoặc thiếu hỗ 

trợ từ môi trường xung quanh (Suárez, & Montesinos, 2016). Trong nhiều trường 

hợp, nhận thức chỉ dừng lại ở bề nổi, mang tính hình thức nhằm xây dựng hình ảnh 

cá nhân tích cực thay vì xuất phát từ động cơ thật sự vì môi trường (Palomino Rivera 
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& Barcellos-Paula, 2024). Nhận thức chỉ thật sự chuyển hóa thành hành vi khi có sự 

hỗ trợ từ cộng đồng, mạng xã hội và hệ thống sản phẩm xanh đáng tin cậy (Young và 

cộng sự, 2017). Trong nghiên cứu này, nhận thức môi trường đóng vai trò là biến 

điều tiết giúp lý giải rõ hơn mức độ ảnh hưởng của mạng xã hội đến ý định tiêu dùng 

xanh. Giới trẻ chịu tác động mạnh mẽ từ các nền tảng mạng xã hội nhưng khả năng 

chuyển hóa thành hành vi lại phụ thuộc vào nền tảng nhận thức của từng cá nhân. 

Những người có hiểu biết sâu sắc sẽ chọn lọc thông tin, đánh giá các xu hướng tiêu 

dùng hợp lý hơn, từ đó đưa ra quyết định phù hợp với mục tiêu bảo vệ môi trường 

(Islam & Ali Khan, 2024). 

Từ những nhận định trên, có thể thấy rằng nhận thức môi trường vừa là nền tảng 

hình thành thái độ tiêu dùng xanh trong ý định tiêu dùng vừa là yếu tố giải thích mức 

độ tác động của mạng xã hội đến ý định tiêu dùng của giới trẻ. Khi tích hợp nhận thức 

môi trường vào mô hình nghiên cứu với vai trò điều tiết sẽ giúp làm rõ sự khác biệt 

giữa các cá nhân có và không có nền tảng hiểu biết về sinh thái. Thông qua đó, nghiên 

cứu góp phần hoàn thiện cơ sở lý thuyết về tiêu dùng xanh và đưa ra định hướng ứng 

dụng trong thực tiễn, nhất là trong việc xây dựng các chiến dịch truyền thông môi 

trường phù hợp với đặc điểm tâm lý, nhận thức của giới trẻ tại Đà Nẵng. Những đóng 

góp này mở ra cơ hội nâng cao hiệu quả truyền thông xanh và thúc đẩy hành vi tiêu 

dùng có trách nhiệm, góp phần vào mục tiêu phát triển đô thị bền vững. 

2.4. Mô hình nghiên cứu lý thuyết và thực tiễn  

2.4.1. Mô hình nghiên cứu lý thuyết 

2.4.1.1. Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TBP) 

Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) được phát triển bởi Icek Ajzen vào năm 

1985 và hoàn thiện năm 1991, TPB là sự mở rộng từ lý thuyết hành động hợp lý 

(TRA) do Ajzen và Fishbein (1980) đề xuất. TPB ra đời nhằm khắc phục những hạn 

chế của TRA khi lý thuyết này chỉ giải thích các hành vi chịu sự kiểm soát hoàn toàn 

của cá nhân. TPB bổ sung thêm thành tố kiểm soát hành vi nhận thức, cho phép mô 

hình lý thuyết giải thích tốt hơn các hành vi không hoàn toàn nằm trong sự kiểm soát 

của người thực hiện. Nghiên cứu của Ahmed và cộng sự (2024) phát hiện rằng mô 

hình TPB là một khung lý thuyết tốt để giải thích ý định của người tiêu dùng khi mua 

thực phẩm xanh, thân thiện với môi trường. Theo Ajzen (1991) hành vi của con người 
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được dự báo tốt nhất thông qua ý định thực hiện hành vi (behavioral intention), trong 

đó ý định này chịu ảnh hưởng bởi ba yếu tố cốt lõi trong mô hình lý thuyết hành vi 

có kế hoạch (TPB) bao gồm: Thái độ đối với hành vi, chuẩn chủ quan và kiểm soát 

hành vi nhận thức. Thái độ thể hiện mức độ đánh giá tích cực hoặc tiêu cực của cá 

nhân đối với hành vi cụ thể, chuẩn chủ quan phản ánh áp lực xã hội cảm nhận được 

từ những cá nhân hoặc nhóm có ảnh hưởng, liên quan đến việc thực hiện hành vi đó, 

kiểm soát hành vi nhận thức thể hiện nhận định của cá nhân về khả năng thực hiện 

hành vi, dựa trên việc đánh giá các nguồn lực, cơ hội hỗ trợ hoặc những rào cản có 

thể gặp phải. Ba yếu tố này đồng thời tác động đến ý định hành vi và trong một số 

trường hợp, kiểm soát hành vi nhận thức còn có thể ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi 

thực tế của cá nhân (Ajzen, 1991). 

Thuyết TPB đã được áp dụng rộng rãi trong nhiều lĩnh vực nghiên cứu, đặc biệt 

là trong các nghiên cứu về ý định tiêu dùng xanh đa phần các nghiên cứu đi trước 

thường dùng thuyết này để xây dựng mô hình hay làm cơ sở lý thuyết cho nghiên 

cứu, và từ đó đã chứng minh giá trị thực tiễn của TPB trong việc dự đoán hành vi của 

người dùng. Chẳng hạn, nghiên cứu của Islam & Ali Khan (2024) chỉ ra rằng nhận 

thức về môi trường giữ vai trò điều tiết mối quan hệ giữa thái độ và ý định mua sản 

phẩm xanh của người tiêu dùng tại Ả Rập Xê Út. Ngoài ra, thái độ đóng vai trò trung 

gian trong mối quan hệ giữa nhận thức tác động môi trường và ý định mua hàng xanh. 

sau đây là mô hình lý thuyết TPB của (Ajzen, 1991). 
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Hình 2.1. Mô hình lý thuyết TPB (Theory of Planned Behaviour) của Ajzen 

(1991) 

Nguồn: Ajzen (1991) 

Tại hình 2.1 đã trình bày mô hình và các thành phần trong lý thuyết, có thể thấy 

lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) một lý thuyết quan trọng và đã được vận dụng 

rộng rãi trong nhiều nghiên cứu nhằm lý giải ý định, hành vi tiêu dùng xanh trong bối 

cảnh nhận thức môi trường ngày càng gia tăng. Các nghiên cứu về ý định tiêu dùng 

xanh đều khẳng định rằng các yếu tố cốt lõi trong mô hình TPB gồm thái độ, chuẩn 

chủ quan và kiểm soát hành vi nhận thức có ảnh hưởng đáng kể đến ý định tiêu dùng 

xanh (Y. Chen & Chang, 2012; Khaola và cộng sự, 2014; B. Kumar và cộng sự, 2017; 

Zhang & Gupta, 2018). Nhiều nghiên cứu khác cũng đã vận dụng TPB để phân tích 

ý định tiêu dùng xanh (GPI) trong các bối cảnh văn hóa và xã hội khác nhau, qua đó 

củng cố thêm tính khái quát và sức mạnh dự báo của mô hình này.  

Tuy vậy, các nghiên cứu gần đây cũng cho rằng TPB vẫn còn hạn chế khi không 

tính đến các yếu tố ảnh hưởng bên ngoài ngày càng rõ nét trong đời sống hiện đại, 

như giá trị cá nhân, niềm tin về môi trường hoặc nhận thức rủi ro (ElHaffar và cộng 

sự, 2020; Ricci và cộng sự, 2018; Y. Sun & Xing, 2022). Trong các lĩnh vực khác 

như công nghệ thông tin, hành vi trực tuyến và thương mại điện tử, TPB cũng đã 

chứng minh được tính ứng dụng thực tiễn cao (Çelik & Gül, 2023; Harrison & Shaw, 
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2004; Pavlou, 2001; Taylor & Todd, 1995). Với sự linh hoạt và khả năng mở rộng 

của mình, TPB tiếp tục đóng vai trò là nền tảng lý thuyết phù hợp để nghiên cứu ý 

định tiêu dùng xanh của giới trẻ tại Đà Nẵng. Với tình hình hiện nay, mạng xã hội 

ngày càng định hình mạnh mẽ trong ý định và định hướng các hành vi của giới trẻ 

nên việc tích hợp mạng xã hội (SM) như một biến ảnh hưởng và nhận thức về môi 

trường như một biến điều tiết sẽ không chỉ góp phần làm phong phú mô hình TPB 

mà còn phản ánh sát thực hơn hành vi tiêu dùng xanh của thế hệ trẻ trong xã hội đô 

thị hiện đại. 

2.4.1.2. Lý thuyết ABC 

Khung lý thuyết ABC được đề xuất bởi Guagnano và cộng sự (1995) là một 

trong những khung lý thuyết phổ biến trong nghiên cứu hành vi môi trường. Mô hình 

này nhấn mạnh rằng hành vi của cá nhân (B – Behavior) không chỉ được quyết định 

bởi thái độ (A – Attitude), mà còn phụ thuộc vào các yếu tố bối cảnh (C – Context) 

bên ngoài. Trong đó, thái độ đề cập đến định hướng tâm lý, niềm tin và giá trị cá nhân 

đối với hành vi cụ thể, còn bối cảnh phản ánh các yếu tố môi trường, xã hội và chính 

sách có khả năng thúc đẩy hoặc cản trở việc chuyển hóa thái độ thành hành vi 

(Guagnano và cộng sự, 1995) Mô hình ABC độc đáo nằm ở chỗ nó không giả định 

tuyến tính giữa thái độ và hành vi, mà cho rằng bối cảnh có thể điều tiết (moderate) 

mối quan hệ này. Khi bối cảnh thuận lợi, ngay cả những cá nhân có thái độ trung lập 

cũng có thể thực hiện hành vi. Ngược lại, nếu bối cảnh hạn chế, ngay cả cá nhân có 

thái độ tích cực cũng có thể không hành động. Mô hình giúp lý giải hiện tượng 

"attitude-behavior gap" trong tiêu dùng xanh hiện tượng này có thể được hiểu  là 

khoảng cách giữa nhận thức và hành vi thực tế (Ajzen, 1991; Gadenne và cộng sự, 

2011). Sau đây là mô hình lý thuyết ABC của Guagnano và cộng sự (1995). 
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Hình 2.2. Mô hình ABC của Guagnano và cộng sự  (1995) 

Nguồn: Guagnano và cộng sự (1995) 

Từ mô hình trên có thể thấy khu vực hành vi (Behaviour) xuất hiện khi cả thái 

độ (A) và bối cảnh (C) đều mang tính tích cực. Khi một trong hai yếu tố là tiêu cực, 

hành vi sẽ không được thực hiện. Đường chéo thể hiện ngưỡng giữa có hành vi và 

không hành vi, phản ánh vai trò điều tiết của bối cảnh trong việc chuyển hóa thái độ 

thành hành động cụ thể. Mô hình ABC đã được ứng dụng trong nhiều nghiên cứu 

trước đây để giải thích hành vi tiêu dùng bền vững. Kaiser và cộng sự (1999) áp dụng 

mô hình ABC để phân tích hành vi tiết kiệm năng lượng và nhận thấy thái độ tích cực 

chỉ dẫn đến hành vi khi các rào cản bối cảnh được gỡ bỏ. Còn Blake (2001) sử dụng 

mô hình này nhằm can thiệp vào cả yếu tố bối cảnh và nhận thức cá nhân nhằm gia 

tăng hiệu quả các chính sách môi trường. Huang (2023) sử dụng mô hình ABC để 

phân tích ý định tiêu dùng xanh tại Trung Quốc và nhấn mạnh vai trò của mạng xã 

hội như một thành tố bối cảnh có ảnh hưởng mạnh đến ý định của người mua. Với 

nền tảng đó, nghiên cứu này mô hình ABC được tiếp tục lựa chọn làm cơ sở lý thuyết 

nền tảng để bổ trợ phân tích ý định tiêu dùng xanh của người trẻ tại TP. Đà Nẵng.  

2.4.1.3. Lý thuyết SOR 

Lý thuyết SOR là viết tắt của các từ Stimulus – Organism – Response có thể 

dịch nghĩa là Kích thích – Tổ chức – Phản ứng. Lý thuyết này được phát triển bởi 

Mehrabian & Russell (1974). Lý thuyết này bắt nguồn từ tâm lý học môi trường nhằm 
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lý giải cách con người phản ứng với các tác nhân bên ngoài. các yếu tố kích thích 

(stimulus) đề cập đến các yếu tố môi trường tác động đến cá nhân như thông tin truyền 

thông hoặc không gian xung quanh. các yếu tố tổ chức tâm lý bên trong (organism) 

phản ánh các trạng thái nội tại bao gồm nhận thức, cảm xúc và thái độ, đại diện cho 

quá trình xử lý tâm lý trước kích thích. Còn response được hiểu là những phản ứng 

hành vi biểu hiện ra bên ngoài như ý định tiêu dùng hoặc hành vi mua sắm trong thực 

tế của các các nhân.  

 
Hình 2.3. Mô hình SOR của Mehrabian & Russell (1974) 

Nguồn: Mehrabian & Russell (1974) 

Mô hình SOR được sử dụng rộng rãi trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng 

nhờ khả năng làm rõ mối quan hệ giữa các tác nhân môi trường và hành vi thông qua 

các yếu tố trung gian mang tính nhận thức và cảm xúc (Mehrabian & Russell, 1974). 

Mô hình SOR là một khung tiếp cận hành vi học giúp giải thích cách con người phản 

ứng tích cực hoặc tiêu cực với các kích thích khác nhau thông qua quá trình xử lý nội 

tại (Jacoby, 2002). Các yếu tố như chất lượng nội dung, mức độ tương tác và tính xác 

thực của thông tin đóng vai trò là kích thích quan trọng, ảnh hưởng đến nhận thức giá 

trị và động lực hành vi của người tiêu dùng. Đặc biệt nhóm người trẻ hiện nay, theo 

một số nghiên cứu nhận định họ có xu hướng thiên về trải nghiệm, định hướng giá trị 

và thể hiện tính tương tác cao hơn so với các thế hệ trước (J.-N. Sun và cộng sự, 2020; 

Wang và cộng sự, 2019; Yang và cộng sự, 2021). Nhiều học giả đã vận dụng thành 

công mô hình SOR để nghiên cứu trong các lĩnh vực như thị trường dịch vụ (Gupta 

và cộng sự, 2019), du lịch (Kim và cộng sự, 2020), hành vi tiêu dùng xanh (Konuk, 

2019). Trong nghiên cứu của Erni và cộng sự (2021) và Fleșeriu và cộng sự (2020) 
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mô hình SOR được sử dụng để làm rõ cơ chế ảnh hưởng của các yếu tố kích thích 

như giá trị vị tha, giá trị vị kỷ, và hiệu quả tiêu dùng cảm nhận đến hành vi tiêu dùng 

xanh. Các yếu tố nội tại như thái độ và kiểm soát hành vi cảm nhận đóng vai trò trung 

gian ảnh hưởng đến ý định mua hàng thân thiện với môi trường. Vận dụng mô hình 

SOR trong nghiên cứu này góp phần lý giải quá trình mà người trẻ vận động nội lực, 

ngoại lực để đưa ra quyết định mua sản phẩm, nhất là sản phẩm xanh thông qua SOR, 

đặc biệt là kiểm tra các quan hệ tác động của mạng xã hội đến ý định tiêu dùng xanh 

của giới trẻ thông qua các yếu tố trung gian và nhận thức về môi trường của họ về 

TP. Đà nẵng. 

2.4.1.4. Lý thuyết chấp nhận công nghệ (TAM) 

Lý thuyết chấp nhận công nghệ (TAM) được đề xuất bởi Fred D. Davis (1989)  

là một trong những khung lý thuyết nền tảng trong nghiên cứu về hành vi của người 

dùng. Mô hình này được phát triển dựa trên lý thuyết hành động lý trí (TRA) của 

Fishbein & Ajzen (1975). Mô hình TAM nhấn mạnh rằng việc sử dụng thực tế một 

hệ thống công nghệ được quyết định bởi thái độ đối với việc sử dụng, trong đó thái 

độ này chịu ảnh hưởng bởi hai yếu tố nhận thức quan trọng là mức độ hữu ích cảm 

nhận và mức độ dễ sử dụng cảm nhận (Davis, 1989). Dưới đây là hình về hình về mô 

hình TAM. 

 
Hình 2.4. Mô hình TAM của Fred D. Davis (1989) 

Nguồn: Fred D. Davis (1989) 

Theo mô hình, các đặc điểm thiết kế hệ thống đóng vai trò là kích thích bên 

ngoài ảnh hưởng đến nhận thức về tính hữu ích và tính dễ sử dụng của hệ thống. Từ 
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đó, các nhận thức này hình thành phản ứng nhận thức và cảm xúc dẫn đến thái độ và 

ý định sử dụng, cuối cùng là hành vi sử dụng thực tế. Điểm đặc sắc của TAM là sự 

thừa nhận rằng PEOU không chỉ tác động trực tiếp đến thái độ mà còn ảnh hưởng 

gián tiếp đến PU cho thấy nếu công nghệ càng dễ dùng, người dùng sẽ càng đánh giá 

nó hữu ích hơn. Mô hình TAM đã được áp dụng và kiểm chứng rộng rãi trong nhiều 

bối cảnh nghiên cứu khác nhau như chấp nhận hệ thống thông tin (Venkatesh và cộng 

sự, 2003), tiêu dùng thương mại điện tử (Gefen, 2003) giáo dục trực tuyến (Ngai và 

cộng sự, 2007), ý định tiêu dùng xanh (Y.-S. Chen & Chang, 2013; M. S. Han và 

cộng sự, 2022; J.-H. Wu và cộng sự, 2015).  

Trong nghiên cứu này, mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) chứng tỏ vai trò 

cốt lõi trong việc lý giải cách mạng xã hội (SM) tác động đến ý định tiêu dùng xanh 

(GPI) của giới trẻ tại TP. Đà Nẵng. Nhận thức về tính hữu ích cho thấy cách mạng xã 

hội nâng cao sự đánh giá về giá trị và lợi ích thực tiễn của hành vi tiêu dùng xanh, 

trong khi nhận thức về tính dễ sử dụng làm nổi bật mức độ thuận tiện trong việc tiếp 

cận, chia sẻ và thực thi hành vi này. Tuy nhiên, ở chiều ngược lại, mạng xã hội cũng 

tiềm ẩn rủi ro như hiện tượng "ảo tưởng xanh" (greenwashing) và sự lan truyền thông 

tin lệch chuẩn, có thể làm sai lệch nhận thức tiêu dùng. Chính vì vậy, tích hợp mô 

hình TAM với khung lý thuyết SOR, ABC cùng với mô hình quá trình ra quyết định 

mua của Philip Kotler là cần thiết để gia tăng tính toàn diện cho nghiên cứu. Sự kết 

hợp này cho phép phân tích quá trình hình thành hành vi tiêu dùng xanh từ 3 chiều 

cạnh quan trọng: (1) mạng xã hội đóng vai trò kích thích (Stimulus) trong SOR, kích 

hoạt các phản ứng nhận thức bên trong; (2) các yếu tố thái độ, hành vi và bối cảnh 

trong ABC cung cấp nền tảng đánh giá động cơ và điều kiện môi trường và (3) tiến 

trình quyết định mua của Kotler hay hành trình ra quyết định của người tiêu dùng góp 

phần bổ sung góc nhìn theo từng bước cụ thể từ nhận thức nhu cầu đến hành vi sau 

mua. Nhờ sự liên kết lý thuyết này, nghiên cứu không chỉ nhận diện được cơ chế tác 

động của mạng xã hội một cách sâu sắc, mà còn kiểm soát được các yếu tố ngoại 

biên, qua đó nâng cao tính chặt chẽ, độ tin cậy và giá trị thực tiễn của mô hình nghiên 

cứu đề xuất về ý định tiêu dùng xanh với nhóm đối tượng giới trẻ. 
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2.4.1.5. Lý thuyết quá trình ra quyết định mua 

Philip Kotler được biết đến với biệt danh là "Cha đẻ của marketing hiện đại". 

Ông đã có những đóng góp nền tảng trong việc biến Marketing từ một lĩnh vực thực 

hành thành một ngành khoa học quản trị chính thức. Thông qua tác phẩm kinh điển 

"Marketing Management", ông hệ thống hóa lý thuyết marketing thành mô hình 4P 

(Product, Price, Place, Promotion) nổi tiếng, định hình cách các doanh nghiệp tiếp 

cận thị trường. Tiên phong trong việc mở rộng marketing từ lĩnh vực thương mại sang 

các lĩnh vực phi lợi nhuận, dịch vụ và xã hội, nhấn mạnh vai trò trung tâm của khách 

hàng trong mọi chiến lược kinh doanh. Tư duy của ông đã góp phần định hướng 

marketing theo hướng bền vững, giá trị và đạo đức, tạo ảnh hưởng sâu rộng tới lý 

luận và thực tiễn marketing toàn cầu. Mô hình lý thuyết quá trình ra quyết định của 

người tiêu dùng được Philip Kotler giới thiệu trong tác phẩm "Marketing 

management" vào năm 1967. Mô hình này mô tả các giai đoạn mà người tiêu dùng 

trải qua khi đưa ra quyết định mua hàng, phản ánh sự chuyển mình từ cách tiếp cận 

tập trung vào sản xuất và bán hàng sang việc hiểu hành vi và sở thích của người tiêu 

dùng (Kotler, 1976). Quá trình này cung cấp cho các nhà tiếp thị một khuôn khổ có 

cấu trúc để phân tích và xác định các cơ hội ảnh hưởng đến hành vi mua sắm 

(Blackwell & Branke, 2006; Solomon và cộng sự, 2017). Mặc dù mô hình đã trải qua 

nhiều cải tiến để phù hợp với sự thay đổi trong hành vi người tiêu dùng và tiến bộ 

công nghệ (Kotler & Keller, 2016; Schiffman & Kanuk, 2005).  
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Hình 2.5. Mô hình quá trình ra quyết định mua của Philip Kotler (1967) 

Nguồn: Philip Kotler (2017) 

Các nguyên tắc cơ bản của nó vẫn giữ nguyên, giúp các nhà tiếp thị hiểu và đáp 

ứng nhu cầu của người tiêu dùng trong thị trường năng động hiện nay (Kotler & 

Armstrong, 2015). Mô hình này được phát triển và ứng dụng rộng rãi trong nghiên 

cứu ý định tiêu dùng trong nhiều nghiên cứu (Chattaraj & Samad, n.d.; Han và cộng 

sự, 2022; Ramli và cộng sự, 2020; Xiao và cộng sự, 2019). Mô hình đã trải qua nhiều 

điều chỉnh để phù hợp với sự thay đổi trong hành vi người tiêu dùng hiện đại, các 

nguyên tắc cơ bản của nó vẫn giữ nguyên, cung cấp một khung lý thuyết vững chắc 

cho các nghiên cứu tiếp theo (Kotler & Armstrong, 2015; Mathieson, 1991). 

2.4.2. Mô hình nghiên cứu thực tiễn thực hiện tại nước ngoài 

2.4.2.1. Generation Z’s Purchase Intention Towards Green Apparel: The 

Mediating Role of Apparel Sustainability Knowledge and Green Perceived 

Value 

Nghiên cứu của De Jesus và cộng sự (2024) nhằm xác định mối quan hệ giữa 

nhận thức về môi trường và ý định mua hàng xanh của Thế hệ Z ở Philippines và xem 

xét vai trò trung gian của kiến thức về tính bền vững của quần áo và giá trị cảm nhận 
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xanh. Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng mô tả nhân quả với bảng hỏi trực 

tuyến khảo sát 390 người thuộc Thế hệ Z trong độ tuổi từ 18 đến 24 có kinh nghiệm 

tiêu dùng quần áo xanh. Kết quả chỉ ra rằng các yếu tố gồm nhận thức về môi trường, 

kiến thức về tính bền vững, giá trị cảm nhận xanh và ý định mua hàng xanh đều có 

ảnh hưởng đáng kể trong mô hình. Trong đó, hai yếu tố trung gian đóng vai trò quan 

trọng trong việc liên kết nhận thức với hành vi tiêu dùng xanh của người trẻ 

 
Hình 2.6. Mô hình nghiên cứu “Generation Z’s Purchase Intention Towards 

Green Apparel: The Mediating Role of Apparel Sustainability Knowledge and 

Green Perceived Value” của JYB De Jesus và cộng sự (2024) 

Nguồn: JYB De Jesus và cộng sự (2024) 

Nghiên cứu này tuy mang lại nhiều phát hiện giá trị nhưng vẫn tồn tại một số 

giới hạn đáng lưu ý như: Mẫu khảo sát chỉ tập trung vào những người tiêu dùng đã 

có hành vi hoặc quan tâm đến quần áo xanh, dẫn đến kết quả có thể không phản ánh 

đầy đủ toàn bộ nhóm Thế hệ Z và nhóm người có độ tuổi lớn hơn từ 24 tuổi trở lên 

bởi nhóm này có năng lực tài chính và nhận thức vượt trội hơn so với nhóm từ 18-24 

tuổi. Bên cạnh đó, phương pháp khảo sát trực tuyến và dựa trên tự báo cáo dễ tạo ra 

thiên lệch xã hội, khi người trả lời có xu hướng thể hiện hình ảnh tích cực về bản 

thân. Ngoài ra, phạm vi nghiên cứu chỉ giới hạn tại Philippines nên khó có thể khái 

quát hóa kết quả sang các quốc gia hay bối cảnh văn hóa khác. De Jesus và cộng sự 

(2024) cũng khuyến nghị rằng nên mở rộng khảo sát sang các nhóm khác và triển 
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khai ở nhiều khu vực, lĩnh vực khác sẽ giúp tăng tính khái quát và độ tin cậy và có 

thêm góc nhìn đa chiều hơn. 

2.4.2.2. Impact of Social Media on Young Generation’s GreenConsumption 

Behavior through Subjective Norms and Perceived Green Value 

Nghiên cứu của Xie & Madni (2023) thực hiện vào năm 2023. Đối tượng nghiên 

cứu là giới trẻ Trung Quốc, mẫu khảo sát được tiến hành với 303 người từ 19 đến 30 

tuổi và dữ liệu sử dụng thang đo Likert 7 và xử lý thông qua phần mềm SPSS nhằm 

khám phá tác động của mạng xã hội đến ý định mua hàng xanh, xem xét vai trò trung 

gian của chuẩn chủ quan và giá trị xanh nhận thức, nghề nghiệp cũng được phân tích 

như một yếu tố điều tiết trong mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan và ý định. Nền tảng 

lý thuyết chính là mô hình SOR, mô hình Khả năng diễn giải (ELM) để giải thích 

cách người tiêu dùng xử lý thông tin. Mô hình được trình bày bên dưới đây: 

 
Hình 2.7. Mô hình nghiên cứu Impact of Social Media on Young Generation’s 

Green Consumption Behavior through Subjective Norms and Perceived Green 

Value của Xie & Madni (2023) 

Nguồn: Xie & Madni (2023) 

Nghiên cứu của Xie & Madni (2023) đã xây dựng mô hình với các biến gồm: 

biến độc lập là chia sẻ thông tin trên mạng xã hội; các biến trung gian gồm giá trị 

xanh nhận thức và chuẩn chủ quan; biến phụ thuộc là ý định mua hàng xanh; và biến 
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điều tiết là nghề nghiệp. Kết quả cho thấy việc chia sẻ thông tin trên mạng xã hội có 

ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng xanh, thông qua hai yếu tố trung gian là giá 

trị xanh và chuẩn chủ quan và nghề nghiệp có vai trò điều tiết mối quan hệ giữa chuẩn 

chủ quan và ý định mua hàng xanh từ đó khẳng định rõ nét hơn cơ chế tác động của 

các yếu tố trong mô hình (Xie & Madni, 2023). 

Về lý thuyết, nghiên cứu góp phần làm rõ vai trò của mạng xã hội và nghề 

nghiệp trong hành vi tiêu dùng xanh của giới trẻ tại Trung Quốc. Về thực tiễn, tác giả 

đề xuất các khuyến nghị: chính phủ nên tận dụng mạng xã hội như một công cụ truyền 

thông xanh; doanh nghiệp cần đẩy mạnh đầu tư vào sản phẩm thân thiện với môi 

trường và khai thác hiệu quả các nền tảng số; người tiêu dùng được khuyến khích 

chia sẻ kinh nghiệm mua sắm xanh để lan tỏa thói quen tích cực. Tuy nhiên, nghiên 

cứu vẫn còn một số hạn chế như chưa phân tích theo ngành hàng, khu vực địa lý cụ 

thể, và chưa đi sâu vào mối liên hệ giữa mạng xã hội và hiệu quả kinh doanh. Nghiên 

cứu cũng đưa ra khuyến nghị là mở rộng phạm vi phân tích, áp dụng các phương pháp 

thực nghiệm để kiểm chứng hành vi thực tế. 

2.4.2.3. The Impact of Social Media Information Sharing on the Green 

Purchase Intention among Generation Z 

Nghiên cứu của Y. Sun & Xing (2022) được thực hiện tại Trường Kinh doanh, 

Đại học Công nghệ và Thương mại Bắc Kinh (Trung Quốc), đối tượng khảo sát là 

Thế hệ Z (độ tuổi từ 18 đến 27) có tiềm năng tiêu dùng cao và chịu ảnh hưởng sâu 

sắc từ mạng xã hội, lựa chọn nhóm này là do xuất phát từ khoảng trống học thuật về 

ý định tiêu dùng xanh của họ cũng như vai trò của mạng xã hội trong việc hình thành 

ý định mua hàng. Số mẫu nghiên cứu là 274, dữ liệu được thu thập bằng phương pháp 

lấy mẫu "snowball ảo" thông qua mạng xã hội, nhắm vào những người có hành vi 

chia sẻ về sản phẩm xanh trong các nhóm thảo luận. Các thang đo đã được kiểm định 

được sử dụng dưới dạng bảng hỏi tự điền. Xử lý dữ liệu bằng phần mềm SPSS và 

AMOS nhằm kiểm định các giả thuyết và phân tích nhân tố khẳng định cũng như 

đánh giá vai trò điều tiết của các biến. Nghiên cứu sử dụng thuyết SOR làm khung lý 

thuyết chính để giải thích hành vi tiêu dùng và được phát biểu là chia sẻ thông tin trên 

mạng xã hội (Stimulus) tác động đến giá trị xanh cảm nhận và chuẩn chủ quan 

(Organism) từ đó dẫn đến ý định mua hàng xanh (Response). Bên cạnh đó, nghiên 
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cứu cũng đề cập đến thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) như một lý thuyết tham khảo, 

phổ biến trong các nghiên cứu hành vi của các tác giả từng nghiên cứu trước đây. Mô 

hình nghiên cứu của Y. Sun & Xing (2022) được minh họa trong hình dưới đây. 

 
Hình 2.8. Mô hình nghiên cứu The Effect of Social Media Information Sharing 

on Green Purchase Intention among Generation Z in China của Sun & Xing 

(2022) 

Nguồn: Yongbo Sun & Jiayuan Xing (2022) 

Mô hình nghiên cứu bao gồm biến độc lập là hành vi chia sẻ thông tin trên mạng 

xã hội, biến phụ thuộc là ý định mua hàng xanh, hai biến trung gian là giá trị xanh 

cảm nhận và chuẩn chủ quan cùng với một biến điều tiết là nghề nghiệp (so sánh giữa 

sinh viên và người đã đi làm). Kết quả kiểm định cho thấy hành vi chia sẻ thông tin 

trên mạng xã hội có ảnh hưởng tích cực và có ý nghĩa thống kê đến ý định mua hàng 

xanh. Cả giá trị xanh cảm nhận và chuẩn chủ quan đều đóng vai trò trung gian trong 

mối quan hệ này. Nghề nghiệp là yếu tố điều tiết đáng kể: chuẩn chủ quan ảnh hưởng 

mạnh hơn đến ý định mua hàng xanh ở nhóm người đã đi làm, trong khi không có ý 

nghĩa thống kê đối với nhóm sinh viên (Sun & Xing, 2022). 

Về mặt lý thuyết, nghiên cứu góp phần mở rộng ứng dụng của mô hình SOR 

trong bối cảnh tiêu dùng xanh thời kỳ chuyển đổi số, đồng thời làm sâu sắc thêm hiểu 

biết về hành vi tiêu dùng của thế hệ trẻ thông qua lăng kính nghề nghiệp. Về thực 
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tiễn, kết quả nghiên cứu cung cấp căn cứ để chính phủ và các nhà hoạch định chính 

sách đẩy mạnh việc sử dụng mạng xã hội như một công cụ thúc đẩy tiêu dùng xanh. 

Và nghiên cứu gợi ý rằng doanh nghiệp chiến lược phân khúc khách hàng theo đặc 

điểm nghề nghiệp nhằm cá nhân hóa thông điệp, khuyến khích chia sẻ trải nghiệm 

tích cực để gia tăng ảnh hưởng xã hội. Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn 

chế như phạm vi khảo sát chỉ tập trung vào thế hệ Z tại Trung Quốc, khiến khả năng 

khái quát còn hạn chế. Phương pháp bảng hỏi tự báo cáo có thể bị ảnh hưởng bởi 

thiên kiến xã hội. Các nghiên cứu trong tương lai được khuyến nghị mở rộng theo 

ngành hàng, khu vực địa lý hoặc nhóm nghề nghiệp cụ thể, cũng như kết hợp thêm 

các phương pháp thực nghiệm, quan sát hành vi thực tế nhằm kiểm chứng sâu hơn 

mối liên hệ giữa hoạt động trên mạng xã hội và kết quả kinh doanh của doanh nghiệp. 

2.4.2.4. The Influence of Green Factors on Green Purchase Intention among 

University Students in Bangladesh 

Nghiên cứu của Roy (2023) được thực hiện tại thành phố Dhaka (Bangladesh), 

với đối tượng khảo sát là sinh viên các trường đại học tư thục. Tổng cộng có 427 phản 

hồi được thu thập, trong đó 382 phản hồi hợp lệ được đưa vào phân tích. Dữ liệu được 

thu thập bằng bảng hỏi, xây dựng dựa trên các thang đo đã được xác nhận trong các 

nghiên cứu trước đó, sử dụng thang đo Likert 7. Các biến trong nghiên cứu bao gồm: 

thái độ cá nhân xanh, chuẩn chủ quan xanh, kiểm soát hành vi xanh, niềm tin vào sản 

phẩm xanh, giá trị sản phẩm xanh, nhận thức về môi trường xanh, độ nhạy cảm về 

giá và ý định hành vi xanh. Phương pháp chọn mẫu thuận tiện được áp dụng, và dữ 

liệu được phân tích bằng mô hình PLS-SEM kết hợp với phân tích điều kiện cần 

(NCA) trên phần mềm SmartPLS4.  
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Hình 2.9. Mô hình The Influence of Green Factors on Green Purchase Intention 

among University Students in Bangladesh (Roy, 2023) 

Nguồn: Sanjoy Kumar Roy (2023) 

Kết quả từ mô hình PLS-SEM cho thấy cả bốn yếu tố độc lập đều tác động tích 

cực và có ý nghĩa thống kê đến ý định hành vi xanh, trong đó nhận thức về TPB xanh 

là yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất. Phân tích điều tiết chỉ ra rằng, khi nhận thức về 

môi trường của người tiêu dùng cao, ảnh hưởng của giá cả đến hành vi tiêu dùng xanh 

trở nên rõ rệt hơn. Tuy nhiên, vai trò điều tiết của yếu tố này trong mối quan hệ giữa 

các biến còn lại với ý định hành vi xanh không có ý nghĩa thống kê. Phân tích NCA 

cho thấy nhận thức về TPB xanh là yếu tố cần thiết nhất để hình thành hành vi tiêu 

dùng xanh. Mô hình giải thích được 84,4% phương sai của biến phụ thuộc.  

Về mặt lý thuyết, nghiên cứu đóng góp bằng cách đề xuất và xác nhận một cấu 

trúc bậc cao mới nhận thức về TPB xanh qua đó mở rộng TPB bằng việc tích hợp các 

yếu tố như độ nhạy cảm về giá, niềm tin và giá trị sản phẩm xanh. Về mặt thực tiễn, 

kết quả cung cấp bằng chứng hữu ích cho các nhà hoạch định chính sách trong việc 
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thiết kế chiến lược nâng cao nhận thức và thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh ở giới trẻ. 

Một số hạn chế của nghiên cứu là sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện khiến 

kết quả không hoàn toàn đại diện cho toàn bộ sinh viên tại Bangladesh. Đối tượng 

khảo sát còn giới hạn và chỉ phân tích mối quan hệ tuyến tính giữa các biến. nghiên 

cứu này khuyến nghị rằng các nghiên cứu trong tương lai có thể mở rộng quy mô 

khảo sát với phương pháp lấy mẫu ngẫu nhiên, so sánh giữa các nhóm dân cư hoặc 

quốc gia khác nhau và xem xét các mối quan hệ phi tuyến và vai trò trung gian của 

các yếu tố khác để hiểu rõ hơn về hành vi tiêu dùng xanh. 

2.4.2.5. Social Media and Green Consumption Behavior of Millennials 

Nghiên cứu Social Media and Green Consumption Behavior of Millennials 

được thực hiện bởi Jain và cộng sự (2020) tại Ấn Độ. Dữ liệu được thu thập từ 500 

người thuộc thế hệ Millennials trên khắp cả nước, bao gồm sinh viên, người đi làm 

và nội trợ. Mẫu khảo sát được chọn ngẫu nhiên có hệ thống, sử dụng thang Likert 7 

nhằm đo lường các yếu tố như mức độ sử dụng mạng xã hội, ảnh hưởng từ người 

thân, truyền miệng điện tử, ý định mua hàng xanh và hành vi mua hàng xanh. Phân 

tích dữ liệu được thực hiện bằng mô hình SEM. Các thành phần trong mô hình nghiên 

cứu bao gồm ba biến độc lập là mức độ sử dụng mạng xã hội, ảnh hưởng giữa cá nhân 

và truyền miệng điện tử (E-WOM); một biến trung gian là ý định mua hàng; và một 

biến phụ thuộc là hành vi mua hàng. 

 
Hình 2.10. Mô hình Social Media and Green Consumption Behavior of 

Millennials của Jain và cộng sự (2020) 

Nguồn: Jain và cộng sự (2020. tr224) 

Kết quả cho thấy cả bốn mối quan hệ được kiểm định đều có ý nghĩa thống kê. 

Trong đó, mức độ sử dụng mạng xã hội là yếu tố có ảnh hưởng lớn nhất đến ý định 
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mua sản phẩm thân thiện với môi trường của người tiêu dùng trẻ. Hai yếu tố còn lại 

là ảnh hưởng từ người thân và truyền miệng điện tử cũng có tác động tích cực đến ý 

định này. Đặc biệt, ý định mua hàng xanh có ảnh hưởng rất mạnh đến hành vi mua 

hàng thực tế. Những phát hiện này nhấn mạnh vai trò trung tâm của mạng xã hội 

trong việc thúc đẩy nhận thức và hành động tiêu dùng bền vững ở thế hệ Millennials. 

Về mặt học thuật, nghiên cứu đóng góp bằng việc xây dựng mô hình giải thích hành 

vi tiêu dùng xanh trong bối cảnh số hóa. Về thực tiễn, các doanh nghiệp nên tận dụng 

mạng xã hội để truyền thông hiệu quả về trách nhiệm môi trường. Tuy nhiên, nghiên 

cứu vẫn còn hạn chế về phạm vi quốc gia và số lượng yếu tố chưa toàn diện. Tác giả 

khuyến nghị các nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng phạm vi địa lý và bổ sung thêm 

các yếu tố khác, phân tích theo từng nhóm tuổi để hiểu rõ hơn về hành vi tiêu dùng 

xanh trong các thế hệ khác nhau. 

2.4.2.6. Social Media Goes Green-The Impact of Social Media on Green 

Cosmetics Purchase Motivation and Intention 

Nghiên cứu của của Pop và cộng sự (2020) tại Đại học Babeș Bolyai (Romania) 

nhằm tìm hiểu vai trò của mạng xã hội trong việc tác động đến ý định mua mỹ phẩm 

xanh của người tiêu dùng. nghiên cứu khảo sát 180 phụ nữ Romania và Hungary là 

người thường xuyên dùng mạng xã hội. Khảo sát được thực hiện trực tuyến với thang 

đo Likert 7. Mô hình nghiên cứu được xây dựng từ lý thuyết hành vi có kế hoạch 

(TPB) và bổ sung thêm yếu tố mạng xã hội cùng hai dạng động lực cá nhân là vị tha 

và vị kỷ. Dữ liệu được xử lý bằng phương pháp PLS-SEM qua phần mềm SmartPLS 

3.0. Thông tin về hình ảnh mô hình của nghiên cứu này như sau: 
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Hình 2.11. Mô hình Social Media Goes Green-The Impact of Social Media on 

Green Cosmetics Purchase Motivation and Intention của Pop và cộng sự (2020) 

Nguồn: Pop và cộng sự (2020) 

Mô hình nghiên cứu này gồm ba nhóm biến chính. Nhóm biến độc lập gồm 

mạng xã hội, động lực vị tha và động lực vị kỷ. Hai biến trung gian là thái độ và 

chuẩn chủ quan có vai trò truyền tải ảnh hưởng từ các yếu tố đầu vào đến kết quả 

hành vi và tác động đến biến phụ thuộc của mô hình là ý định mua mỹ phẩm xanh. 

Kết quả cho thấy mạng xã hội ảnh hưởng đáng kể đến thái độ, động lực và chuẩn chủ 

quan, từ đó gián tiếp thúc đẩy ý định mua. Động lực vị tha có tác động tích cực đến 

thái độ, còn động lực vị kỷ không mang ý nghĩa thống kê, khẳng định vai trò quan 

trọng của mạng xã hội trong việc định hình ý định tiêu dùng. Nghiên cứu vẫn còn 

giới hạn do quy mô mẫu nhỏ, chỉ khảo sát nữ giới và chưa phân tích cụ thể các nền 

tảng truyền thông hay yếu tố thương hiệu và giá cả. 

2.4.2.7. How do perceptions of information usefulness and green trust 

influence intentions toward eco-friendly purchases in a social media context? 

Nghiên cứu của Wu & Long (2024) được thực hiện tại thành phố phía Đông 

Trung Quốc, khảo sát nhắm tới người dùng mạng xã hội ở khu vực đô thị hóa cao, 

đông dân, có mức tiêu thụ tài nguyên lớn. Wu & Long (2024) nhằm mục tiêu khám 

phá tác động của marketing trên mạng xã hội đến ý định mua hàng xanh, thông qua 

vai trò trung gian của niềm tin xanh và nhận thức về tính hữu ích của thông tin. Lý 

thuyết nền được áp dụng gồm mô hình SOR và mô hình TAM. Dữ liệu được thu thập 

từ 686 mẫu trên nền tảng Wenjuanxing, sử dụng thang đo Likert 7. Mô hình nghiên 
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cứu gồm ba nhóm biến chính: biến độc lập là marketing trên mạng xã hội; biến trung 

gian gồm niềm tin xanh và nhận thức về tính hữu ích của thông tin; biến phụ thuộc là 

ý định mua hàng thân thiện với môi trường. 

 
Hình 2.12. Mô hình How do perceptions of information usefulness and green 

trust influence intentions toward eco-friendly purchases in a social media 

context của Wu & Long (2024) 

Nguồn: Wu & Long (2024) 

Kết quả cho thấy marketing trên mạng xã hội có tác động tích cực đến ý định 

mua hàng xanh, thông qua cả hai biến trung gian là niềm tin xanh và nhận thức về 

tính hữu ích của thông tin. Đặc biệt, niềm tin xanh đóng vai trò trung gian mạnh hơn 

và có ảnh hưởng rõ nét hơn trong việc chuyển đổi tác động từ marketing thành hành 

vi tiêu dùng. Ngoài ra, hai biến trung gian này còn tạo nên hiệu ứng trung gian chuỗi 

đáng kể. Phân tích đa nhóm chỉ ra rằng tác động này khác biệt tùy theo giới tính, thu 

nhập, học vấn và thời gian sử dụng mạng xã hội hàng ngày, với ảnh hưởng nổi bật ở 

nhóm nam giới, thu nhập cao, học vấn thấp và người dùng mạng xã hội trên 3 

giờ/ngày. Nghiên cứu đóng góp vào việc mở rộng lý thuyết SOR và TAM bằng cách 

đưa vào hai yếu tố trung gian mới trong bối cảnh mạng xã hội. Nghiên cứu còn một 

số hạn chế như dữ liệu cắt ngang, tự báo cáo và phạm vi địa lý hẹp, gợi ý cần thực 
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hiện thêm nghiên cứu theo chiều dọc và mở rộng phạm vi đối tượng khảo sát trong 

tương lai. 

2.4.2.8. Factors affecting eco-friendly purchase intention: subjective norms 

and ecological consciousness as moderators 

Nghiên cứu của Harjadi & Gunardi (2022) nhằm xác định các yếu tố ảnh hưởng 

đến ý định mua hàng thân thiện với môi trường tại Indonesia, kiểm tra vai trò điều 

tiết của chuẩn chủ quan và ý thức sinh thái. Mô hình sử dụng mô hình SOR để làm 

rõ mối quan hệ giữa giá trị cá nhân, thái độ và hành vi tiêu dùng xanh.  

 
Hình 2.13. Mô hình nghiên cứu Factors affecting eco-friendly purchase 

intention: subjective norms and ecological consciousness as moderators của 

Dikdik Harjadi & Ardi Gunardi (2022) 

Nguồn: Dikdik Harjadi & Ardi Gunardi (2022.tr2/16) 

Nghiên cứu khảo sát 491 khách hàng tại Indonesia theo phương pháp lấy mẫu 

Snowball, thời gian từ tháng 7 đến tháng 9 năm 2021. Dữ liệu được phân tích bằng 

mô hình PLS - SEM trên phần mềm SmartPLS4. Các loại biến được phân loại như 

sau: Biến độc lập nằm trong nhóm stimulus bao gồm giá trị vị tha, giá trị vị kỷ và 
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nhận thức về hiệu quả của người tiêu dùng. Các biến này có ảnh hưởng đến 2 biến 

trung gian thuộc nhóm organism gồm thái độ thân thiện với môi trường và nhận thức 

về khả năng kiểm soát hành vi. Hai biến trung gian này tiếp tục tác động đến biến 

phụ thuộc thuộc nhóm response là ý định mua hàng thân thiện với môi trường. Biến 

điều tiết là chuẩn chủ quan và ý thức thân thiện với môi trường có vai trò điều chỉnh 

mối quan hệ giữa các biến trung gian và biến phụ thuộc trong mô hình. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy các giá trị cá nhân như giá trị vị tha, giá trị vị kỷ 

và nhận thức về hiệu quả của người tiêu dùng đều có ảnh hưởng tích cực đến thái độ 

thân thiện với môi trường và nhận thức về khả năng kiểm soát hành vi. Hai yếu tố 

trung gian này tiếp tục tác động đến ý định mua sản phẩm thân thiện với môi trường. 

Trong đó, thái độ thân thiện đóng vai trò nổi bật hơn. Ngoài ra, các yếu tố điều tiết 

như chuẩn chủ quan và ý thức sinh thái giúp gia tăng tác động từ các yếu tố trung 

gian đến hành vi mua hàng. Về mặt lý thuyết, nghiên cứu góp phần mở rộng mô hình 

S-O-R trong bối cảnh hành vi tiêu dùng xanh tại các quốc gia đang phát triển. Về mặt 

thực tiễn, kết quả nhấn mạnh vai trò của việc thúc đẩy giá trị cá nhân và nhận thức xã 

hội trong các chiến lược tiếp thị xanh.  

2.4.3. Mô hình nghiên cứu thực tiễn thực hiện tại Việt Nam 

2.4.3.1. Nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua và hành vi mua 

sản phẩm xanh của người tiêu dùng tại Thành phố Long Xuyên 

Nghiên cứu “Các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua và hành vi mua sản phẩm 

xanh của người tiêu dùng tại Thành phố Long Xuyên” của Huỳnh Đình Lệ Thu và 

cộng sự (2022) được thực hiện tại Thành phố Long Xuyên. Đối tượng nghiên cứu là 

người tiêu dùng tại Long Xuyên đã từng nghe đến sản phẩm xanh với cỡ mẫu 290 

người, thu thập bằng phương pháp chọn mẫu thuận tiện và đo lường bằng thang đo 

Likert 5, dữ liệu được xử lý thông qua phần mềm SPSS và AMOS và phân tích mô 

hình SEM.  

Nghiên cứu sử dụng mô hình lý thuyết TPB mở rộng và TRA để phân tích các 

yếu tố tác động đến hành vi tiêu dùng xanh. Các biến độc lập trong mô hình bao gồm 

thái độ hướng đến tiêu dùng xanh, chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát hành vi, sẵn 

lòng chi trả và thói quen xanh. Biến trung gian là ý định mua sản phẩm xanh, biến 
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phụ thuộc là hành vi mua sản phẩm xanh. Thông tin chi tiết xem tại mô hình bên 

dưới. 

 
Hình 2.14. Mô hình nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua và hành 

vi mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng tại Thành phố Long Xuyên của 

Huỳnh Đình Lệ Thu và cộng sự (2022) 

Nguồn: Huỳnh Đình Lệ Thu và cộng sự (2022) 

Nghiên cứu hướng đến việc xác định các yếu tố ảnh hưởng đến ý định và hành 

vi mua sản phẩm xanh tại TP. Long Xuyên và sử dụng lý thuyết hành vi hoạch định 

(TPB) là nền tảng chính cho mô hình nghiên cứu. Ngoài ba yếu tố cốt lõi của TPB, 

tác giả bổ sung thêm hai biến là sẵn lòng chi trả và thói quen xanh nhằm làm phong 

phú mô hình và phù hợp với bối cảnh thực tiễn tại địa phương. Mô hình đề xuất nhằm 

xem xét các yếu tố tác động đến ý định mua, từ đó dẫn đến hành vi mua sản phẩm 

xanh. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) cho thấy 4 yếu tố bao 

gồm sẵn lòng chi trả, thái độ, nhận thức kiểm soát hành vi và thói quen xanh có ảnh 

hưởng tích cực và có ý nghĩa thống kê đến ý định mua sản phẩm xanh. Trong đó, sẵn 

lòng chi trả là yếu tố có tác động mạnh nhất đến ý định mua sản phẩm xanh của người 

tiêu dùng tại TP. Long Xuyên, cho thấy người tiêu dùng sẵn sàng đầu tư vào sản phẩm 

xanh khi họ nhận thấy giá trị thực tiễn và lợi ích rõ ràng từ sản phẩm. Tuy nhiên, yếu 

tố chuẩn chủ quan, mặc dù là thành phần quan trọng trong lý thuyết TPB, lại không 

cho thấy tác động đáng kể đến ý định mua trong bối cảnh nghiên cứu này. Qua phân 

tích mô hình SEM, nghiên cứu xác định rằng ý định mua sản phẩm xanh đóng vai trò 
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trung gian quan trọng giữa các yếu tố tâm lý và hành vi thực tế. Nghiên cứu đã góp 

phần mở rộng lý thuyết TPB bằng cách tích hợp thêm các yếu tố phù hợp với bối 

cảnh tiêu dùng xanh tại Việt Nam. Kết quả nghiên cứu là cơ sở hữu ích cho các doanh 

nghiệp và nhà hoạch định chính sách tại Long Xuyên.  

2.4.3.2. Nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng tới hành vi mua của người tiêu 

dùng các sản phẩm xanh trên địa bàn thành phố Hà Nội 

Nghiên cứu của Đặng Quốc Hương và Nguyễn Thị Thủy (2022) được thực hiện 

tại Thành phố Hà Nội nhằm tìm hiểu các yếu tố tác động đến quyết định mua sản 

phẩm xanh của người tiêu dùng. Nghiên cứu này dựa trên nền tảng lý thuyết hành vi 

có kế hoạch (TPB) và mô hình SEM, sử dụng mẫu điều tra đại diện cho người tiêu 

dùng xanh tại Hà Nội, với đối tượng từ 18 tuổi trở lên, phần lớn có trình độ đại học 

và thu nhập từ trung bình trở lên. Mẫu nghiên cứu này có đặc điểm tương đồng với 

người tiêu dùng ở các khu đô thị lớn của Việt Nam nói chung và Hà Nội nói riêng, 

với số mẫu nghiên cứu là 197 người tại Hà Nội, phương pháp chọn mẫu thuận tiện và 

thu thập dữ liệu qua khảo sát trực tuyến và tại các khu đô thị, chung cư. Nghiên cứu 

sử dụng lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) và phân tích dữ liệu bằng phần mềm 

SPSS và AMOS. Hình bên dưới sẽ thể hiện rõ hơn thông tin mô hình. 

 
Hình 2.15. Mô hình nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng tới hành vi mua của 

người tiêu dùng các sản phẩm xanh trên địa bàn thành phố Hà Nội của Đặng 

Quốc Hương & Nguyễn Thị Thủy (2022) 
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Nguồn: Đặng Quốc Hương & Nguyễn Thị Thủy (2022) 

Mô hình nghiên cứu tập trung vào phân tích ảnh hưởng của các yếu tố đến hành 

vi tiêu dùng sản phẩm xanh, với các yếu tố độc lập gồm: Thái độ đối với sản phẩm 

xanh, nhận thức kiểm soát hành vi, chuẩn chủ quan và nhận thức giá trị sản phẩm 

xanh. Các yếu tố này tác động đến yếu tố trung gian là ý định mua sản phẩm xanh, từ 

đó ảnh hưởng đến yếu tố phụ thuộc là hành vi mua sản phẩm xanh.  

Kết quả phân tích mô hình SEM cho thấy, nhận thức về giá trị của sản phẩm 

xanh là yếu tố có tác động mạnh nhất đến thái độ đối với sản phẩm xanh từ đó ảnh 

hưởng trực tiếp đến hành vi tiêu dùng. Thái độ đối với sản phẩm xanh và nhận thức 

kiểm soát hành vi cũng có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sản phẩm xanh. Trong 

khi đó, chuẩn chủ quan có tác động đến ý định mua sản phẩm xanh nhưng không ảnh 

hưởng trực tiếp đến hành vi mua thực tế. Nghiên cứu cũng chỉ ra rằng ý định mua sản 

phẩm xanh có ảnh hưởng mạnh mẽ đến hành vi mua thực tế, cho thấy rằng nhận thức 

giá trị của sản phẩm xanh không chỉ tác động đến thái độ mà còn quyết định hành 

động mua hàng thực tế của người tiêu dùng. Những phát hiện này cung cấp cái nhìn 

sâu sắc về hành vi của người tiêu dùng đối với sản phẩm xanh tại Hà Nội và là căn 

cứ quan trọng cho các doanh nghiệp và nhà hoạch định chính sách trong việc phát 

triển chiến lược sản phẩm xanh tại khu vực này. Trong nghiên cứu, các sản phẩm 

xanh chủ yếu được xem là các sản phẩm điện máy có nhãn tiết kiệm năng lượng, có 

thể tái chế và bảo vệ môi trường. Những kết quả này tương đồng với các nghiên cứu 

trước đây và nhấn mạnh vai trò của nhận thức giá trị sản phẩm xanh trong việc thúc 

đẩy hành vi tiêu dùng xanh. Hạn chế của nghiên cứu là chỉ khảo sát một số lượng giới 

hạn khách hàng sử dụng sản phẩm xanh tại Hà Nội. Để kết quả nghiên cứu có thể đại 

diện cho toàn quốc nhóm tác giả cũng khuyến nghị rằng cần mở rộng khảo sát tại các 

thành phố lớn khác như TP Hồ Chí Minh và Đà Nẵng. 

2.4.3.3. Nghiên cứu Influences of Environment Perception and Social Media 

Communication via Brand Loyalty on the Intention to Buy Green Products 

among Vietnamese Youth 

Nghiên cứu Các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm xanh của thế hệ 

Gen Z tại Việt Nam: Vai trò trung gian của lòng trung thành thương hiệu của Lê Tân 

Trinh và Nguyễn Đức Quang (2023) tập trung vào ý định tiêu dùng các sản phẩm và 
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lòng trung thành của khách hàng tới thương hiệu trong lĩnh vực thời trang. Đối tượng 

nghiên cứu là thế hệ trẻ đặc biệt là nhắm tới Gen Z tại Việt Nam, Nghiên cứu sử dụng 

phương pháp khảo sát trực tuyến với bảng hỏi cấu trúc, thu thập dữ liệu từ 282 người 

thông qua phương pháp lấy mẫu thuận tiện. Các thang đo trong bảng hỏi được phát 

triển hoặc điều chỉnh từ các nghiên cứu trước đó và được đánh giá bằng thang đo 

Likert 5. Dữ liệu sau khi thu thập được xử lý bằng phần mềm SmartPLS, mô hình 

PLS-SEM. Nghiên cứu sử dụng lý thuyết TPB làm nền tảng kết hợp với Grounded 

Theory trong giai đoạn xây dựng mô hình và giả thuyết nghiên cứu. Mô hình đề xuất 

gồm hai nhóm biến chính: (1) Nhận thức về môi trường, bao gồm kiến thức môi 

trường, thái độ đối với sản phẩm xanh, chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi nhận thức 

và (2) Truyền thông trên mạng xã hội, bao gồm truyền miệng điện tử (EWom), cộng 

đồng trực tuyến, quảng cáo trực tuyến. Biến phụ thuộc là ý định tiêu dùng xanh (GPI), 

biến trung gian trong mô hình là lòng trung thành với thương hiệu. Mô hình nghiên 

cứu của Lê Tân Trinh và Nguyễn Đức Quang (2023) được như trình bày sau: 

 
Hình 2.16. Mô hình nghiên cứu Influences of Environment Perception and 

Social Media Communication via Brand Loyalty on the Intention to Buy Green 

Products among Vietnamese Youth của Trinh Lê Tân và Nguyễn Đức Quang 

(2023) 

Nguồn Lê Tân Trinh và Nguyễn Đức Quang (2023) 
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Kết quả phân tích từ mô hình chỉ ra rằng các yếu tố nhận thức về môi trường 

như có tác động tích cực và có ý nghĩa thống kê đến ý định tiêu dùng xanh, trong khi 

kiểm soát hành vi nhận thức không có ảnh hưởng. Về nhóm yếu tố mạng xã hội có 

ảnh hưởng tích cực đến cả lòng trung thành với thương hiệu và ý định tiêu dùng xanh;. 

Nghiên cứu đã đóng góp về mặt lý thuyết bằng cách mở rộng mô hình TPB thông qua 

việc tích hợp yếu tố truyền thông mạng xã hội và lòng trung thành thương hiệu, đồng 

thời làm rõ hơn cơ chế ảnh hưởng của các yếu tố này đến hành vi tiêu dùng xanh 

trong bối cảnh các nước đang phát triển. Về mặt thực tiễn, nghiên cứu cung cấp cơ 

sở khoa học hữu ích cho doanh nghiệp và các nhà hoạch định chính sách trong việc 

xây dựng chiến lược truyền thông, tiếp thị xanh, và phát triển thị trường sản phẩm 

bền vững dành cho đối tượng người tiêu dùng trẻ tuổi. Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn tồn 

tại một số hạn chế nhất định, bao gồm thiết kế nghiên cứu cắt ngang nên chưa đánh 

giá được mối liên hệ giữa ý định và hành vi mua thực tế theo thời gian, cũng như mô 

hình chưa bao quát được tất cả các yếu tố tiềm năng ảnh hưởng đến hành vi mua xanh. 

Nghiên cứu tương lai được khuyến nghị nên áp dụng phương pháp nghiên cứu dọc 

để đánh giá sự thay đổi hành vi theo thời gian, mở rộng mô hình với các biến mới và 

áp dụng cho các nhóm đối tượng, khu vực khác nhau nhằm nâng cao tính khái quát 

hóa và thực tiễn của kết quả nghiên cứu. 

2.4.3.4. Nghiên cứu Hành vi mua mỹ phẩm xanh: vai trò ảnh hưởng của sự 

xác nhận xã hội và ý thức môi trường 

Nghiên cứu của Nguyễn Văn Thanh Trường và Nguyễn Minh Tuấn (2024) được 

tiến hành tại Thành phố Hồ Chí Minh, áp dụng lý thuyết bằng chứng xã hội kết hợp 

với lý thuyết hành động hợp lý (TRA) để xây dựng một mô hình nghiên cứu nhằm 

làm rõ các cơ chế thúc đẩy hành vi tiêu dùng trong ngành công nghiệp mỹ phẩm xanh. 

cỡ mẫu nghiên cứu gồm 210 người tiêu dùng đã từng sử dụng mỹ phẩm xanh, đo 

lường bằng thang đo Likert 5 mức độ và chọn mẫu thông qua phương pháp lấy mẫu 

ngẫu nhiên và thu thập dữ liệu thông qua khảo sát trực tuyến và cỡ mẫu này được xác 

định dựa trên công thức của Hair và cộng sự (2011). Dữ liệu Xử lý trên phần mềm 

SmartPLS thông qua phân tích mô hình PLS-SEM. Thông tin các thành phần biến 

của nghiên cứu bao gồm các biến độc lập là: sự xác nhận xã hội, ý thức môi trường, 
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chất lượng cảm nhận và chuẩn chủ quan; biến trung gian là thái độ; và biến phụ thuộc 

là ý định mua mỹ phẩm xanh. Thông tin biến tại mô hình nghiên cứu như sau: 

 

 
Hình 2.17. Mô hình nghiên cứu về Hành vi mua mỹ phẩm xanh: vai trò ảnh 

hưởng của sự xác nhận xã hội và ý thức môi trường của Nguyễn Văn Thanh 

Trường và của Nguyễn Minh Tuấn (2024) 

Nguồn: Nguyễn Văn Thanh Trường và Nguyễn Minh Tuấn (2024) 

Kết quả cho thấy sự xác nhận xã hội, ý thức môi trường và chất lượng cảm nhận 

có tác động tích cực đến thái độ của người tiêu dùng và nhất là nhân tố ý thức môi 

trường có ảnh hưởng mạnh nhất. Thái độ và chuẩn chủ quan cũng có tác động tích 

cực đến ý định mua mỹ phẩm xanh. Tất cả năm giả thuyết nghiên cứu đều được chấp 

nhận ở mức ý nghĩa 95%, khẳng định rằng ý thức môi trường, chất lượng cảm nhận 

và sự xác nhận xã hội là những yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến hành vi mua mỹ 

phẩm xanh của người tiêu dùng Việt Nam. Nghiên cứu của Nguyễn Văn Thanh 

Trường và Nguyễn Minh Tuấn (2024) đã điều chỉnh thang đo để phản ánh chính xác 

ngữ cảnh và đặc điểm của đối tượng nghiên cứu, từ đó tạo ra cái nhìn tổng thể về ảnh 

hưởng của sự xác nhận xã hội, ý thức môi trường, chất lượng cảm nhận và thái độ đối 

với ý định mua sắm mỹ phẩm. So với các nghiên cứu trước, như nghiên cứu của 

Shimul và cộng sự (2022) tập trung vào thái độ và ý định mua sắm mỹ phẩm xanh 

của người tiêu dùng nữ ở Nam Phi, hay nghiên cứu của Zollo và cộng sự (2021) về 

yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua sắm sản phẩm chăm sóc cá nhân hữu cơ, nghiên 

cứu này nhấn mạnh vai trò quan trọng của sự xác nhận xã hội trong việc hình thành 
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thái độ của người tiêu dùng đối với mỹ phẩm xanh. Nghiên cứu của Kapoor và cộng 

sự (2019) cũng chỉ ra sự thay đổi trong ưa thích của người tiêu dùng trẻ, trong khi 

nghiên cứu của Petrick và cộng sự (2007) cung cấp cơ sở lý thuyết cho việc đo lường 

chất lượng cảm nhận. Kết quả đó không chỉ hỗ trợ mô hình TRA mà còn làm phong 

phú thêm kiến thức về yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua mỹ phẩm xanh trong bối 

cảnh người tiêu dùng Việt Nam đặc biệt là đối với TP. Hồ Chí Minh. 

Mặc dù cuộc khảo sát đã thu thập mẫu từ nhiều địa điểm khác nhau, nhưng số 

lượng mẫu vẫn còn hạn chế, do đó việc tăng kích thước mẫu trong các nghiên cứu 

tiếp theo sẽ giúp cho kết quả phân tích trở nên sâu sắc và phân bổ đồng đều hơn. Bên 

cạnh các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua mỹ phẩm xanh có thể thay đổi theo thời 

gian, xu hướng và bối cảnh địa lý khác nhau vì vậy việc thực hiện các nghiên cứu 

định kỳ và mở rộng ra các khu vực khác nhau trên cả nước sẽ giúp tìm hiểu thêm về 

các nhân tố này. Ngoài ra, còn nhiều yếu tố khác có thể ảnh hưởng đến ý định mua 

mỹ phẩm xanh mà nghiên cứu chưa xem xét, vì vậy các nghiên cứu trong tương lai 

nên mở rộng mô hình để bao gồm những yếu tố này và cũng có thể áp dụng các 

phương pháp nghiên cứu tương tự cho các lĩnh vực khác như thực phẩm hữu cơ, thời 

trang bền vững hay ý định mua các sản phẩm tiêu dùng xanh, nhằm làm phong phú 

thêm kiến thức về hành vi tiêu dùng trong bối cảnh phát triển bền vững. 

2.5. Tổng hợp và đánh giá các nghiên cứu đi trước 

2.5.1. Tổng hợp tài liệu các nghiên cứu đi trước
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Bảng 2.1 Tổng hợp các các nghiên cứu đi trước 

TT Tác giả và 
đồng tác giả Đề tài nghiên cứu 

Lý 
thuyết 

áp dụng 

Khu vực, cỡ 
mẫu, phần 

mềm 

Phương 
pháp Thành phần biến sử dụng Hạn chế và góp ý 

Nghiên cứu tiến hành tại nước ngoài 

1 
De Jesus và 

cộng sự 
(2024)  

Generation Z’s Purchase 
Intention Towards Green 
Apparel: The Mediating Role of 
Apparel Sustainability 
Knowledge and Green Perceived 
Value 

TPB, 
TRA 

Philippines, 
390, SPSS SEM 

Biến độc lập: Nhận thức về môi trường   
Biến trung gian: Kiến thức về bền vững 
trong ngành may mặc, Giá trị xanh 
được cảm nhận   
Biến phụ thuộc: Ý định tiêu dùng xanh   

Hạn chế về mẫu và phạm vi khảo 
sát, cần mở rộng đối tượng và 
quốc gia để tăng tính khái quát. 

2 
Xie & 
Madni 
(2023) 

Impact of Social Media on 
Young Generation’s 
GreenConsumption Behavior 
through Subjective Norms and 
Perceived Green Value 

SOR, 
ELM 

China, 303, 
SmartPLS SEM 

Biến độc lập: Thông tin mạng xã hội   
Biến trung gian: Chuẩn chủ quan, Giá 
trị sản phẩm xanh 
Biến phụ thuộc: Ý định tiêu dùng xanh   

Chưa phân tích sâu theo 
ngành/khu vực và mối liên hệ 
MXH, cần mở rộng và thử 
nghiệm thực tiễn. 

3 
Sun & Xing 

(2022)  

The Impact of Social Media 
Information Sharing on the 
Green Purchase Intention among 
Generation Z 

SOR, 
TPB 

China, 274, 
SPSS 26 và 
AMOS 26  

SEM 

Biến độc lập: Chia sẻ thông tin trên 
mạng xã hội   
Biến trung gian: Chuẩn chủ quan, Giá 
trị sản phẩm xanh 
Biến điều tiết: Nghề nghiệp   
Biến phụ thuộc: Ý định tiêu dùng xanh   

Khảo sát giới hạn ở Gen Z Trung 
Quốc và tự báo cáo, cần mở rộng 
vùng, ngành, kết hợp quan sát 
thực nghiệm. 

4 
Sanjoy 

Kumar Roy 
(2023) 

The Influence of Green Factors 
on Green Purchase Intention 
among University Students in 
Bangladesh 

TPB, 
TRA 

Bangladesh, 
382, SmartPLS4 

PLS-SEM, 
NCA  

Biến độc lập: Thái độ cá nhân xanh, 
Xanh, Chuẩn chủ quan, Kiểm soát hành 
vi nhận thức, Giá trị sản phẩm xanh   
Biến trung gian: Độ nhạy giá xanh, 
Niềm tin vào sản phẩm xanh, Nhận 
thức TPB xanh   
Biến điều tiết: Nhận thức môi trường 
xanh   
Biến phụ thuộc: Ý định tiêu dùng xanh   

Mẫu chọn thuận tiện, giới hạn ở 
Bangladesh, chỉ xét quan hệ 
tuyến tính; nên mở rộng vùng 
khảo sát, dùng mẫu ngẫu nhiên 
và phân tích quan hệ phi tuyến. 
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5 

Dr.Vijay 
Kumar Jain 
và cộng sự 

(2020) 

Social Media and Green 
Consumption Behavior of 
Millennials 

TPB India, 500, 
SmartPLS4 PLS - SEM 

Biến độc lập: Sử dụng mạng xã hội, 
Ảnh hưởng giữa các cá nhân, E-WOM   
Biến trung gian: Ý định mua hàng 
Biến phụ thuộc: Hành vi mua hàng   

 Hạn chế về phạm vi quốc gia và 
yếu tố, cần mở rộng địa lý và 
phân tích theo nhóm tuổi để hiểu 
rõ hơn về hành vi tiêu dùng xanh. 

6 

Rebeka 
Anna Pop và 

cộng sự 
(2020) 

Social Media Goes Green-The 
Impact of Social Media on 
Green Cosmetics Purchase 
Motivation and Intention 

TPB 
Romania, 180 

phụ nữ, 
SmartPLS 3.0 

PLS-SEM 

Biến độc lập: Mạng xã hội   
Biến trung gian: Động cơ vị tha, Động 
cơ vị kỷ, Thái độ, Chuẩn chủ quan   
Biến phụ thuộc: Ý định mua hàng   

Giới hạn do quy mô mẫu nhỏ, chỉ 
khảo sát nữ giới và chưa phân 
tích cụ thể các nền tảng mạng xã 
hội hay yếu tố ảnh hưởng khác. 

7 
Meifen Wu 
và cộng sự 

(2024) 

How do perceptions of 
information usefulness and 
green trust influence intentions 
toward eco-friendly purchases in 
a social media context? 

SOR, 
TAM 

China, 686, 
SmartPLS SEM 

Biến độc lập: Tiếp thị mạng xã hội  
Biến trung gian: Niềm tin xanh, Nhận 
thức về tính hữu ích của thông tin   
Biến phụ thuộc: Ý định mua sắm thân 
thiện với môi trường 

Giới hạn bởi dữ liệu cắt ngang, 
phạm vi địa lý hẹp và sự chủ 
quan trong phản hồi; chưa khai 
thác đầy đủ các biến trung gian 
và tiền đề. Nên mở rộng phạm vi, 
tăng tính đại diện mẫu, sử dụng 
dữ liệu dọc và xem xét thêm các 
yếu tố ảnh hưởng khác. 

8 

Dikdik 
Harjadi & 

Ardi 
Gunardi 
(2022)  

Factors affecting eco-friendly 
purchase intention: subjective 
norms and ecological 
consciousness as moderators 

SOR   Indonesia, 491, 
SmartPLS4 

PLS - SEM  

Biến độc lập: Giá trị vị tha, Giá trị vị 
kỷ, Hiệu quả tiêu dùng được nhận thức   
Biến trung gian: Thái độ thân thiện với 
môi trường, Kiểm soát hành vi được 
nhận thức   
Biến điều tiết: Chuẩn chủ quan, Ý thức 
sinh thái   
Biến phụ thuộc: Ý định mua sắm thân 
thiện với môi trường   

Giới hạn tại Indonesia với 
phương pháp lấy mẫu Snowball 
và biến số hạn chế; cần mở rộng 
đối tượng, biến nghiên cứu và 
yếu tố tác động trong tương lai. 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 

Đây là bảng tổng hợp thông tin và bị giới hạn về kết quả nên thông tin chi tiết về kết quả nghiên có thể xem thêm tại các nghiên cứu 
thực tiễn tại ở mục 2.4.2 và 2.4.3 
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TT Tác giả và 
đồng tác giả Đề tài nghiên cứu Lý thuyết 

áp dụng 

Khu vực, 
cỡ mẫu, 

phần mềm 

Phương 
pháp Thành phần biến sử dụng Hạn chế và góp ý 

Nghiên cứu tiến hành tại Việt Nam 

9 

Huỳnh Đình 
Lệ Thu và 
cộng sự 
(2022) 

Nghiên cứu các nhân tố 
ảnh hưởng đến ý định 
mua và hành vi mua sản 
phẩm xanh của người 
tiêu dùng tại Thành phố 
Long Xuyên 

TPB, TRA  290, Việt 
Nam SEM 

Biến độc lập: Thái độ đối với việc tiêu thụ sản 
phẩm xanh, Chuẩn chủ quan, Kiểm soát hành vi 
nhận thức, Sự sẵn sàng chi trả, Thói quen xanh   
Biến trung gian: Ý định mua sản phẩm xanh   
Biến phụ thuộc: Hành vi mua sản phẩm xanh 

Mẫu nghiên cứu nhỏ, thiếu tính đại 
diện cho toàn bộ dân số, và có thể 
không xem xét đầy đủ các yếu tố văn 
hóa địa phương. Góp ý mở rộng phạm 
vi nghiên cứu, đánh giá thêm các yếu 
tố khác. 

10 

Đặng Quốc 
Hương & 

Nguyễn Thị 
Thủy (2022) 

Các nhân tố ảnh hưởng 
tới hành vi mua của 
người tiêu dùng các sản 
phẩm xanh trên địa bàn 
thành phố Hà Nội 

TPB 197, Việt 
Nam,  SEM 

Biến độc lập: Thái độ đối với sản phẩm xanh, Nhận 
thức kiểm soát hành vi, Chuẩn chủ quan, Nhận thức 
giá trị sản phẩm xanh 
Biến trung gian:Ý định mua sản phẩm xanh 
Biến phụ thuộc: Hành vi mua sản phẩm xanh 

Mẫu khảo sát còn hạn chế, chỉ nghiên 
cứu tại TP. Hà Nội . Cần mở rộng khảo 
sát đến các thành phố lớn khác như TP 
Hồ Chí Minh và Đà Nẵng để kết quả 
nghiên cứu có thể đại diện cho toàn 
quốc. 

11  

Lê Tân Trinh 
và Nguyễn 
Đức Quang 

(2023) 

Influences of 
Environment Perception 
and Social Media 
Communication via 
Brand Loyalty on the 
Intention to Buy Green 
Products among 
Vietnamese Youth 

Grounded 
Theory , 

TPB 

282, Việt 
Nam SEM 

2 nhóm biến độc lập bao gồm:  
(1) Nhận thức về môi trường: Kiến thức về môi 
trường, Thái độ đối với sản phẩm xanh, Chuẩn chủ 
quan, Kiểm soát hành vi nhận thức 
(2) Giao tiếp trên mạng xã hội: Truyền miệng điện 
tử (E-WOM), Cộng đồng trực tuyến, Quảng cáo 
trực tuyến 
Biến trung gian: Lòng trung thành với thương hiệu 
Biến phụ thuộc: Ý định tiêu dùng xanh 

Dữ liệu cắt ngang, mô hình chưa đầy 
đủ; cần nghiên cứu dọc, mở rộng mô 
hình và áp dụng cho các đối tượng, khu 
vực khác. 

12 

Nguyễn Văn 
Thanh 

Trường & 
Nguyễn Anh 
Tuấn (2024) 

Hành vi mua mỹ phẩm 
xanh: vai trò ảnh hưởng 
của sự xác nhận xã hội 
và ý thức môi trường  

TPB 300, Việt 
Nam SEM 

Biến độc lập: Sự xác nhận xã hội, Ý thức môi 
trường, Chất lượng cảm nhận, Chuẩn chủ quan 
Biến trung gian: Thái độ 
Biến phụ thuộc: Ý định mua mỹ phẩm xanh 

Mẫu khảo sát còn hạn chế; cần nghiên 
cứu định kỳ, mở rộng khu vực, bổ sung 
yếu tố mới và áp dụng cho các lĩnh vực 
khác. 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 

Đây là bảng tổng hợp thông tin và bị giới hạn về kết quả nên thông tin chi tiết về kết quả nghiên có thể xem thêm tại các nghiên cứu 
thực tiễn tại ở mục 2.4.2 và 2.4.3. Từ thông tin trên nghiên cứu đã lập bảng ma trận tổng hợp đánh giá biến nghiên cứu tại mục 2.5.2 
như dưới đây. 
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2.5.2. Ma trận tổng hợp biến nghiên cứu trong các nghiên cứu đi trước 

Bảng 2.2. Bảng ma trận tổng hợp các biến nghiên cứu trong các công trình quốc tế và tại Việt Nam 

Các tác giả 

 

 

Các nhân tố 

Nghiên cứu thực tiễn quốc tế Nghiên cứu thực tiễn tại Việt Nam 

Janeah 

Ysabel B. De 

Jesus và  

cộng sự 

(2024) 

Si Xie 1 and 

Ghulam 

Rasool 

Madni (2023) 

Yongbo 

Sun and 

Jiayuan 

Xing 

(2022) 

Sanjoy 

Kumar 

Roy 

(2023) 

Dr.Vijay 

Kumar 

Jain và 

cộng sự 

(2020) 

Rebeka-

Anna 

Pop và 

cộng sự 

(2020) 

Meifen 

Wu và 

cộng 

sự 

(2024 

Dikdik 

Harjadi 

& Ardi 

Gunardi 

(2022) 

Huỳnh Đình Lệ 

Thu, Dương Tú 

Hảo và Hà Nam 

Khánh Giao 

(2022) 

Đặng Quốc 

Hương & 

Nguyễn Thị 

Thủy (2022) 

 Lê Tân Trinh 

và Nguyễn 

Đức Quang 

(2023) 

Nguyễn Văn 

Thanh Trường & 

Nguyễn Anh Tuấn 

( 2024) 

Nhận thức về môi trường x            

Kiến thức về tính bền vững của quần áo x            

Giá trị nhận thức xanh x x x          

Ý định tiêu dùng xanh x x x x x x   x x   

Thông tin trên mạng xã hội  x           

Chuẩn chủ quan  x x x  x  x x x x x 

Chia sẻ thông tin trên mạng xã hội   x          

Nghề nghiệp   x          

Thái độ    x  x    x x x 

Kiểm soát hành vi nhận thức    x    x x x x  

Độ nhạy cảm về giá    x         

Niềm tin vào sản phẩm xanh    x   x      

Giá trị sản phẩm xanh    x         

Nhận thức về TPB xanh    x         

Nhận thức về môi trường xanh    x         

Mức độ sử dụng mạng xã hội     x        

Ảnh hưởng giữa cá nhân     x        

Truyền miệng điện tử (E-WOM)     x      x  

Hành vi mua hàng xanh     x    x x   
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Tuyền thông xã hội      x       

Động lực vị tha      x  x     

Động lực vị kỷ      x  x     

Marketing trên mạng xã hội       x      

Nhận thức về tính hữu ích của thông tin       x      

Ý định mua hàng thân thiện với môi trường       x x     

Nhận thức về hiệu quả của người tiêu dùng        x     

Thái độ thân thiện với môi trường        x     

Ý thức sinh thái        x     

Thái độ hướng đến tiêu dùng sản phẩm xanh         x    

Sẵn lòng chi trả         x    

Thói quen xanh         x    

Nhận thức giá trị sản phẩm xannh          x   

Kiến thức môi trường           x  

Cộng đồng trực tuyến           x  

Quảng cáo trực tuyến           x  

Lòng trung thành với thương hiệu           x  

Sự xác nhận xã hội            x 

Ý thức môi trường            x 

Chất lượng cảm nhận            x 

Ý định mua mỹ phẩm xanh            x 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp và lập ma trận từ các nghiên cứu
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2.5.3. Đánh giá tình hình nghiên cứu hiện nay và khoảng trống nghiên cứu 

Thông tin tại bảng 2.1 tổng hợp các các nghiên cứu đi trước về tổng quan các 

nghiên cứu trước từng tiến hành trước đây và giai đoạn gần đây cho thấy một điểm 

hạn chế đáng lưu ý là quy mô mẫu khảo sát còn tương đối nhỏ, ảnh hưởng đến khả 

năng khái quát hóa và độ tin cậy của kết quả nghiên cứu. Đối với nghiên cứu của 

Rebeka-Anna Pop và cộng sự (2020) chỉ khảo sát 180 người tiêu dùng tại Romania, 

trong khi Đặng Quốc Hương và Nguyễn Thị Thủy (2022) thu thập dữ liệu từ 197 

người tại Hà Nội. Các nghiên cứu khác như của Yongbo Sun và Jiayuan Xing (2022), 

Huỳnh Đình Lệ Thu và cộng sự (2022) hay một số nghiên cứu khác cho thấy mức độ 

tiếp cận đối tượng nghiên cứu còn hạn chế và chưa mang tính đại diện cao. Quy mô 

mẫu lớn nhất trong các nghiên cứu được nhóm tác giả tổng hợp là nghiên cứu của 

Wu & Long (2024) với 534 người tham gia khảo sát tại Trung Quốc. Tuy nhiên, con 

số này vẫn còn khá nhỏ khi xét đến dân số trẻ ngày càng mở rộng và đa dạng về ý 

định tiêu dùng tại các thành phố lớn và tùy vào lĩnh vực mà vấn đề mà nghiên cứu 

nhắm tới. Hầu hết các nghiên cứu hiện tại chỉ dừng lại ở phạm vi địa lý hoặc dân số 

cụ thể, chưa có sự mở rộng quy mô đủ lớn hoặc chưa đa dạng hóa đặc điểm nhân 

khẩu học để phản ánh rõ nét các xu hướng hành vi trong bối cảnh tiêu dùng xanh. 

Ngoài ra, nhiều nghiên cứu chưa khai thác đầy đủ các yếu tố trung gian hay điều 

tiết trong mối quan hệ giữa mạng xã hội và hành vi tiêu dùng xanh. Đặc biệt là các 

công trình nghiên cứu có sử dụng các thuyết SOR, TPB, TRA như nghiên cứu chủ 

yếu tập trung vào đo lường trực tiếp ý định hành vi, nhưng chưa phân tích sâu vai trò 

điều chỉnh của các yếu tố tâm lý như nhận thức môi trường hoặc nhận thức rủi ro xã 

hội (Chen & Chang, 2013; V. Kumar và cộng sự, 2019; Thu và cộng sự, 2022). Các 

nghiên cứu tại Việt Nam thì chủ yếu được thực hiện tại các đô thị lớn như Hà Nội, 

Thành phố Hồ Chí Minh hay các tỉnh miền Tây như Long Xuyên, trong khi nghiên 

cứu tại Thành phố Đà Nẵng vẫn còn hạn chế từ đó cho thấy rằng có một khoảng trống 

trong các nghiên cứu tại Việt Nam cần được lấp đầy và bổ sung thêm góc nhìn đặc 

biệt là tại Thành phố Đà Nẵng có thế hệ trẻ chiếm đa số cùng với tình hình là địa 

phương đang triển khai các chính sách phát triển bền vững và trong đó có nhắn tới 

các mục tiêu kinh tế xanh, tiêu dùng bền vững, thành phố môi trường năm 2030. 

Nghiên cứu này chọn Thành phố Đà Nẵng làm địa bàn nghiên cứu mang lại giá trị 
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học thuật trong việc làm rõ mối quan hệ giữa mạng xã hội và hành vi tiêu dùng xanh 

của giới trẻ (18 đến 30 tuổi). Nghiên cứu này cũng có ý nghĩa thực tiễn trong việc 

cung cấp cơ sở dữ liệu hỗ trợ công tác hoạch định chính sách, đặc biệt trong bối cảnh 

Đà Nẵng đang triển khai mạnh mẽ định hướng trở thành đô thị sinh thái, thông minh 

và đáng sống, theo tinh thần của Nghị quyết số 43 của Bộ Chính trị năm 2019 và Đề 

án Xây dựng Thành phố Môi trường đến năm 2030 do Ủy ban nhân dân thành phố 

ban hành. 

Thông tin tại bảng 2.2 bảng ma trận đánh giá biến nghiên cứu cho thấy tổng hợp 

được 44 biến nghiên cứu được trích xuất từ 12 công trình, bao gồm 8 nghiên cứu quốc 

tế và 4 nghiên cứu tại Việt Nam. Trong đó, ý định tiêu dùng xanh (GPI) là biến được 

khai thác nhiều nhất, xuất hiện trong 8/12 nghiên cứu (chiếm khoảng 67%), phản ánh 

vai trò trung tâm của biến này trong các mô hình dự đoán hành vi. Các yếu tố thuộc 

mô hình hành vi có kế hoạch (TPB), và TPB mở rộng của Ajzen (1991) như: thái độ, 

chuẩn chủ quan và kiểm soát hành vi nhận thức được sử dụng lặp lại trong 5 đến 6 

nghiên cứu, cho thấy độ tin cậy cao và mức độ phổ biến. Đặc biệt, các biến liên quan 

đến mạng xã hội như thông tin trên mạng xã hội, chia sẻ thông tin, E-WOM, và 

marketing trên mạng xã hội xuất hiện trong phần lớn các nghiên cứu gần đây nhưng 

chỉ xuất hiện tại các nghiên cứu trên thế giới còn tại Việt Nam chưa có xuất hiện biến 

này đặc biệt là tại TP. Đà nẵng chưa có nghiên cứu đánh giá biến mạng xã hội (SM) 

này. Ngược lại, các nghiên cứu tại Việt Nam hiện vẫn tập trung vào các yếu tố truyền 

thống và ít chú trọng đến vai trò điều tiết của nhận thức về môi trường cũng như ảnh 

hưởng của mạng xã hội, từ đó cho thấy khoảng trống nghiên cứu mà đề tài này sẽ 

hướng đến để góp phần hoàn thiện mô hình trong bối cảnh giới trẻ tại Đà Nẵng. (Từ 

thông tin đó sẽ làm cơ sở để chọn thang đo nghiên cứu và thiết lập giả thuyết nghiên 

cứu tại mục 2.7.1, và 2.7.2). 

2.6. Phân tích từ khóa nghiên cứu từ phần mềm VOSviewer 

Trong nghiên cứu “Ảnh hưởng của mạng xã hội đến ý định tiêu dùng xanh của 

giới trẻ tại Đà Nẵng: Vai trò điều tiết của nhận thức về môi trường”, nhóm tác giả sử 

dụng phần mềm VOSviewer (phiên bản 1.6.20) như một công cụ chính để phân tích 

các chủ đề nghiên cứu. Thực hiện dưới dạng bản đồ phân tích từ khóa, nhằm nhận 

diện những chủ đề nổi bật trong lĩnh vực và đề xuất các hướng nghiên cứu tiềm năng 
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trong tương lai. Nguồn dữ liệu được thu thập từ cơ sở dữ liệu Scopus, bởi Scopus có 

phạm vi bao phủ lớn hơn khoảng 20% so với Web of Science, đặc biệt bù đắp cho 

những hạn chế về độ phủ của các nghiên cứu được công bố trước năm 1966 (Falagas 

và cộng sự, 2008). Scopus được sử dụng phổ biến hơn trong các lĩnh vực khoa học 

xã hội và có mức độ truy cập mở cao hơn (Zhu & Liu (2020). Ngoài ra, Phuong và 

cộng sự (2023) cũng ghi nhận rằng dữ liệu độc quyền của Scopus chiếm tới 64%, 

trong khi của Web of Science chỉ là 2%, làm nổi bật vai trò trung tâm của Scopus 

trong nghiên cứu học thuật hiện đại. Dựa trên các cơ sở này, nhóm tác giả đã chọn 

Scopus làm nền tảng dữ liệu chính cho nghiên cứu với quy trình truy xuất tài liệu 

được thực hiện bằng cú pháp tìm kiếm cụ thể trong trường tiêu đề, tóm tắt và từ khóa: 

TITLE-ABS-KEY (“green purchase intention” OR “social media”).  Tài liệu của bộ 

dữ liệu sẽ được lọc cẩn thận thông qua quy trình sàng lọc dữ liệu để loại bỏ các nghiên 

cứu không phù hợp trước khi phân tích. Cơ sở dữ liệu được tạo ra sẽ được chỉnh sửa 

theo hướng dẫn PRISMA và OpenRefine nhằm chuẩn hóa từ khóa, chỉnh sửa lỗi định 

dạng, và loại bỏ các yếu tố gây nhiễu trước khi tiến hành phân tích., từ đó nhóm tác 

giả tiến hành truy xuất dữ liệu từ cơ sở Scopus với 509 bài báo, sau khi sàng lọc và 

kiểm tra tính liên quan, giữ lại 414 bài phù hợp với chủ đề nghiên cứu. Sau đó, các 

tài liệu đã được phân tích để cung cấp cái nhìn tổng quan về lĩnh vực nghiên cứu và 

xu hướng nghiên cứu trong tương lai. Điều kiện lựa chọn từ khóa là tần suất xuất hiện 

tối thiểu 10 lần, sau bước lọc trùng và không liên quan 15 từ khóa chính được đưa 

vào phân tích. Các yếu tố thể hiện trong bản đồ phân tích bao gồm: Kích thước bong 

bóng: tần suất xuất hiện của từ khóa. Độ dày đường liên kết: mức độ liên kết giữa các 

từ khóa. Kết quả phân tích cho thấy 15 từ khóa được chia thành 4 cụm chủ đề như 

sau:  
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Hình 2.18. Mạng lưới phân tích từ khóa nghiên cứu trên phần mềm VOSviewer 

(2025) 

Nguồn: Kết quả tổng hợp nghiên cứu của nhóm tác giả từ VOSviewer 

Bảng 2.3. Phân tích từ khóa nghiên cứu về Ý định Tiêu dùng Xanh (GPI) từ 

phần mềm VOSviewer 

Cụm Màu 
Số lượng 

từ khóa 
Từ khóa chính Hướng nghiên cứu 

1 Đỏ 6 

Green purchase 

intention, Subjective 

norms, Environmental 

awareness, Social media, 

Young generation, 

Sustainability 

Nghiên cứu mối quan hệ 

giữa GPI với chuẩn chủ 

quan, nhận thức môi 

trường, mạng xã hội, thế hệ 

trẻ, phát triển bền vững. 

2 Xanh lá 3 

Green products, 

Perceived behavior 

control, Sustainable 

consumption 

Nghiên cứu GPI gắn với 

sản phẩm xanh, kiểm soát 

hành vi nhận thức, tiêu 

dùng bền vững. 
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3 
Xanh 

dương 
3 

Environmental 

knowledge, 

Environmental concern, 

Green perceived value 

Phân tích vai trò của kiến 

thức, mối quan tâm môi 

trường và giá trị cảm nhận 

xanh đến GPI. 

4 Vàng 3 

Attitude, Green purchase 

behavior, Purchase 

intention 

GPI trong mối liên hệ với 

thái độ, hành vi tiêu dùng 

xanh, ý định tiêu dùng. 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp đánh giá 

Thông tin tại bảng và biểu đồ trình bày kết quả phân tích các cụm từ khóa nghiên 

cứu liên quan đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) từ phần mềm VOSviewer cho thấy 

những xu hướng và yếu tố ảnh hưởng chủ yếu đến hành vi tiêu dùng xanh. Các từ 

khóa được phân loại thành bốn cụm màu sắc, mỗi cụm phản ánh một hướng nghiên 

cứu quan trọng. Cụm màu đỏ với các từ khóa như Green purchase intention, 

Subjective norms, Environmental awareness, Social media, Young generation và 

Sustainability, chỉ ra rằng các yếu tố xã hội và nhận thức môi trường đóng vai trò 

quan trọng trong việc hình thành ý định tiêu dùng xanh. Mối quan hệ giữa mạng xã 

hội, thế hệ trẻ và ý thức bảo vệ môi trường ngày càng trở nên mạnh mẽ, phản ánh xu 

hướng tiêu dùng bền vững, đặc biệt ở các thế hệ trẻ. Trong khi đó, cụm màu xanh lá 

tập trung vào Green products, Perceived behavior control và Sustainable consumption 

nhấn mạnh vai trò của các sản phẩm xanh và khả năng kiểm soát hành vi nhận thức 

trong việc thúc đẩy tiêu dùng bền vững. Những yếu tố này góp phần thúc đẩy thị 

trường sản phẩm xanh và tạo động lực cho tiêu dùng có trách nhiệm. Cụm màu xanh 

dương với các từ khóa như Environmental knowledge, Environmental concern và 

Green perceived value cho thấy sự ảnh hưởng của kiến thức và mối quan tâm về môi 

trường trong việc hình thành ý định tiêu dùng xanh và góp phần nâng cao nhận thức 

và hiểu biết về môi trường là yếu tố then chốt giúp người tiêu dùng đưa ra quyết định 

có lợi cho môi trường.  

Cụm màu vàng bao gồm Attitude, Green purchase behavior và Purchase 

intention, phản ánh mối quan hệ giữa thái độ và hành vi tiêu dùng xanh, cho thấy rằng 

những thái độ tích cực đối với sản phẩm xanh và tác động mạnh mẽ đến hành vi tiêu 

dùng và các quyết định mua.  
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Kết quả của bảng phân tích từ phần mềm VOSviewer, có thể thấy rằng các yếu 

tố ảnh hưởng đến Ý định Tiêu dùng Xanh (GPI) không chỉ được xác định rõ ràng qua 

các nhóm từ khóa liên quan mà còn mở ra một hướng nghiên cứu quan trọng trong 

bối cảnh tiêu dùng xanh tại các thành phố lớn trên toàn cầu nhất là TP. Đà Nẵng một 

trong các thành phố lớn của Việt Nam. Kết quả này cung cấp một cái nhìn sâu sắc về 

hành vi tiêu dùng xanh tại Việt Nam, nơi các yếu tố văn hóa, xã hội và nhận thức về 

môi trường có ảnh hưởng mạnh mẽ đến quyết định tiêu dùng bền vững. Chính vì vậy, 

nghiên cứu các yếu tố này trong bối cảnh TP. Đà Nẵng có thể giúp thúc đẩy các chính 

sách và chiến lược phát triển bền vững tại địa phương và đóng góp vào sự hiểu biết 

toàn diện về thị trường tiêu dùng xanh trong tương lai. 

Ngoài ra, khi phân tích trắc lượng thư mục từ 414 công bố trên cơ sở dữ liệu 

Scopus tính đến ngày 10/04/2025 cho thấy bốn hướng nghiên cứu chính liên quan 

đến ý định tiêu dùng xanh (GPI), phản ánh sự gia tăng mạnh mẽ về mức độ quan tâm 

đối với chủ đề này trong giai đoạn 2020 – 2025 cụ thể các hướng tiếp cận với chủ đề 

này như sau: 

Thứ nhất: hướng nghiên cứu tập trung phân tích mối quan hệ giữa ý định tiêu 

dùng xanh (GPI) với các yếu tố xã hội, môi trường và công nghệ 

Trong các các công trình thường đề cập đến tác động của chuẩn chủ quan, nhận 

thức môi trường, vai trò của mạng xã hội và các ảnh hưởng bên ngoài trong việc hình 

thành ý định tiêu dùng xanh. Đối tượng nghiên cứu phổ biến là nhóm người tiêu dùng 

trẻ, đặc biệt là thế hệ Z và Millennials, được xem là lực lượng tiên phong trong chuyển 

đổi hành vi theo hướng phát triển bền vững. Về mặt phương pháp, các nghiên cứu sử 

dụng kết hợp khảo sát định lượng với mô hình hồi quy tuyến tính hoặc mô hình cấu 

trúc SEM nhằm đo lường tác động của các yếu tố xã hội và môi trường đến GPI. Một 

số nghiên cứu còn lồng ghép phương pháp định tính như phỏng vấn sâu hoặc phân 

tích nội dung để khám phá thêm chiều sâu hành vi tiêu dùng. Các mô hình lý thuyết 

thường được áp dụng trong hướng nghiên cứu này bao gồm Lý thuyết hành vi dự 

định (TPB), Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM), và các mô hình mở rộng về ảnh 

hưởng xã hội trong bối cảnh công nghệ số và đây cũng là hướng có số lượng công bố 

nổi bật nhất, phản ánh sự quan tâm ngày càng lớn của học giới đến mối quan hệ giữa 

GPI và các yếu tố xã hội trong xu thế phát triển bền vững toàn cầu. Một số công trình 
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tiêu biểu đóng góp quan trọng trong việc lý giải vai trò của truyền thông xã hội, chuẩn 

mực xã hội và nhận thức môi trường đối với hành vi mua sắm xanh phải kể đến một 

số công trình của các tác giả như (Heiberg Jørgensen và cộng sự, 2024; Kim và cộng 

sự, 2020; Lavuri và cộng sự, 2021; Nekmahmud và cộng sự, 2022). 

Thứ hai: Hướng nghiên cứu khai thác mối liên hệ giữa ý định tiêu dùng xanh 

(GPI) với hành vi nhận thức và khả năng tiếp cận sản phẩm xanh 

Hướng này tập trung làm rõ ảnh hưởng của nhận thức cá nhân, năng lực kiểm 

soát hành vi và trải nghiệm thực tế đối với hành vi tiêu dùng bền vững. Các công trình 

thường tiếp cận GPI từ góc nhìn cá nhân hóa, cho thấy việc gia tăng nhận thức tự thân 

và mức độ tin tưởng vào khả năng hành động xanh của mỗi cá nhân đóng vai trò rất 

quan trọng trong việc hình thành ý định tiêu dùng xanh và phản ánh sự phát triển của 

thị trường sản phẩm xanh, khi mức độ sẵn có, sự đa dạng và tính dễ tiếp cận của sản 

phẩm bắt đầu ảnh hưởng đến GPI mạnh mẽ hơn. Phương pháp được áp dụng chủ yếu 

là điều tra khảo sát định lượng, kết hợp với các mô hình phân tích như lý thuyết hành 

vi hợp lý (TRA) hay các mô hình mở rộng dựa trên TPB. Một số nghiên cứu còn tích 

hợp thêm các yếu tố như hiệu quả bản thân, thói quen tiêu dùng hoặc tần suất tiếp cận 

sản phẩm xanh để mở rộng khả năng giải thích cho GPI, đây cũng là một hướng 

nghiên cứu có tính thực tiễn cao, cung cấp góc nhìn về khả năng hành động của người 

tiêu dùng trong bối cảnh chuyển đổi hành vi. Các tác giả tiêu biểu trong hướng này 

với các công trình làm rõ sự kết nối giữa nhận thức hành vi và mức độ sử dụng thực 

tế sản phẩm thân thiện với môi trường (Ahmed và cộng sự, 2024; Carpinelli và cộng 

sự, 2022).  

Thứ ba: Hướng nghiên cứu chú trọng phân tích vai trò của kiến thức môi 

trường, mối quan tâm đến các vấn đề sinh thái và giá trị cảm nhận xanh trong việc 

định hình ý định tiêu dùng xanh 

Các nghiên cứu trong nhóm này thường đặt trọng tâm vào chiều sâu nhận thức 

và cảm xúc của người tiêu dùng đối với môi trường từ đó lý giải ý định và hành vi 

tiêu dùng dựa trên lợi ích cá nhân và liên quan đến hệ giá trị sống, trách nhiệm xã hội 

và mức độ đồng cảm sinh thái. Cộng thêm việc gia tăng tần suất xuất hiện của các từ 

khóa như environmental concern, environmental knowledge và perceived green value 

trong giai đoạn 2020–2025 cho thấy xu hướng ngày càng có nhiều học giả quan tâm 
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đến những yếu tố thuộc về giá trị và nhận thức sâu sắc này. Các nghiên cứu trong 

cụm này thường sử dụng các phương pháp định lượng kết hợp với mô hình SEM để 

phân tích các biến có tính phức tạp trong mô hình, song song với việc đo lường các 

biến trung gian như niềm tin, thái độ xanh và giá trị đạo đức. Các công trình tiêu biểu 

đại diện cho hướng này như nghiên cứu của (Ali và cộng sự, 2025; Annunziata và 

cộng sự, 2023; Aruta, 2024, 2024) với nhiều phát hiện giá trị liên quan đến vai trò 

của tri thức môi trường và sự cảm nhận giá trị xanh trong việc hình thành GPI ở cả 

thị trường phát triển và đang phát triển. 

Thứ tư: Hướng nghiên cứu tập trung vào mối liên hệ giữa ý định tiêu dùng xanh 

(GPI) với thái độ cá nhân, hành vi tiêu dùng và yếu tố văn hóa – xã hội. 

Đối với hướng tiếp cận này thì nghiên cứu trong nhóm này thường xem thái độ 

như một biến trung gian quan trọng, thể hiện mức độ chấp nhận và ủng hộ hành vi 

tiêu dùng xanh, từ đó ảnh hưởng trực tiếp đến GPI. Hành vi tiêu dùng được khai thác 

ở nhiều khía cạnh, bao gồm thói quen mua sắm, tần suất sử dụng sản phẩm thân thiện 

với môi trường, và phản ứng đối với các chiến dịch truyền thông xanh. Bên cạnh đó, 

các yếu tố thuộc về nền tảng văn hóa, chuẩn mực xã hội và bối cảnh quốc gia cũng 

được đưa vào phân tích nhằm lý giải sự khác biệt về hành vi tiêu dùng xanh giữa các 

vùng lãnh thổ và nhóm dân cư khác nhau. Phương pháp nghiên cứu trong hướng này 

thường dựa vào khảo sát định lượng với quy mô mẫu lớn và kết hợp các mô hình như 

TPB mở rộng, TRA, SOR hoặc các mô hình tích hợp giữa thái độ, hành vi và niềm 

tin. Hướng tiếp cận nghiên cứu này đóng vai trò then chốt trong việc xây dựng nền 

tảng lý thuyết cho các chiến lược truyền thông và tiếp thị xã hội, qua đó giúp doanh 

nghiệp và nhà hoạch định chính sách có thể điều chỉnh thông điệp phù hợp với từng 

nhóm đối tượng mà họ tiếp cận để quảng bá sản phẩm dịch vụ của mình. Một số công 

trình tiêu biểu trong hướng nghiên cứu này phản ánh sự giao thoa giữa các hướng tiếp 

cận khác nhau trong lĩnh vực GPI (Kumar và cộng sự, 2024; Lavuri và cộng sự, 2022; 

Naz và cộng sự, 2020). 

Ngoài ra, kết quả phân tích từ phần mềm VOSviewer được thực hiện bởi nhóm 

tác giả trên vào năm 2025 đã góp phần mở rộng và định hình thêm góc nhìn mới so 

với nghiên cứu trước đó của Patiño-Toro và cộng sự (2024). Nghiên cứu của Patiño-

Toro và cộng sự (2024) với đề tài "Green purchase intention factors: A systematic 
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review and research agenda" đã tiến hành phân tích bằng phần mềm VOSviewer 

nhưng chỉ dừng ở mức độ nghiên cứu định tính, dựa trên dữ liệu thu thập năm 2024. 

Hình sau đây là kết quả phân tích VOSviewer về mạng lưới các mối quan hệ của từ 

khóa mà Patiño-Toro và cộng sự (2024) phát hiện ra dưới đây: 

 
Hình 2.19. Mạng lưới phân tích từ khóa nghiên cứu trên phần mềm VOSviewer 

trong nghiên cứu định tính của Patiño-Toro và cộng sự (2024) 

Đây là nghiên cứu của Patiño-Toro và cộng sự (2024) khi phân tích mạng lưới 

từ khóa thông qua phần mềm VOSviewer từ đó cho thấy cụm màu đỏ tập trung vào 

các yếu tố như thái độ (Attitude), chuẩn mực chủ quan (Subjective norm) và kiểm 

soát hành vi nhận thức (Perceived behavioral control), phản ánh sự ứng dụng của lý 

thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of Planned Behavior) trong nghiên cứu tiêu dùng 

xanh. Cụm màu xanh lá liên quan đến các khái niệm như thực phẩm xanh (Green 

food), tiêu dùng xanh (Green consumption) và người tiêu dùng xanh (Green 

consumer), phản ánh mối quan tâm đối với các sản phẩm thân thiện với môi trường. 

Tuy nhiên, sự kết nối giữa các yếu tố thuộc lý thuyết hành vi có kế hoạch (cụm đỏ) 
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với từng loại sản phẩm xanh cụ thể như thực phẩm xanh (Green food) hoặc tiêu dùng 

xanh (Green consumption) vẫn còn hạn chế, cho thấy cần có thêm các nghiên cứu 

chuyên sâu để làm rõ mối liên hệ này trong bối cảnh tiêu dùng bền vững. 

Bằng phương pháp trắc lượng thư mục và sự kết hợp các hướng tiếp cận nghiên 

cứu, cùng với kết quả cụ thể của Patiño-Toro và cộng sự (2024), bài viết đã hệ thống 

hóa các nội dung được nghiên cứu trong thời gian từ năm 2020 đến 2025 về mối quan 

hệ ảnh hưởng của mạng xã hội đến đối với ý định tiêu dùng xanh thể hiện trong các 

bảng, hình và phân tích. Đây có thể coi là một cơ sở cho các học giả có cái nhìn tổng 

quát về những nghiên cứu đã được thực hiện trong thời gian qua, cũng như xác định 

được xu hướng trong tương lai về chủ đề này. Kết quả cho thấy số lượng công bố về 

Ý định Tiêu dùng Xanh (GPI) đã tăng mạnh từ năm 2020 đến nay, với sự gia tăng rõ 

rệt trong giai đoạn 2023-2025. Mặc dù các nghiên cứu chủ yếu đến từ các quốc gia 

như Ý, Hàn Quốc và Trung Quốc, nhưng vẫn còn thiếu các nghiên cứu về GPI tại các 

quốc gia đang phát triển, đặc biệt là ở các thành phố lớn tại Việt Nam, đặc biệt là đối 

với TP. Đà Nẵng. Việc thiếu hụt các nghiên cứu về ảnh hưởng của mạng xã hội đến 

ý định tiêu dùng xanh tại Đà Nẵng đặt ra một khoảng trống học thuật quan trọng cho 

thấy sự cần thiết phải mở rộng nghiên cứu tại khu vực này để có cái nhìn toàn diện 

hơn về xu hướng ý định tiêu dùng xanh và mối quan hệ giữa các yếu tố xã hội, môi 

trường, công nghệ, quyết định cũng như hành vi tiêu dùng của người dân, đặc biệt 

trong giới trẻ – nhóm đối tượng nhạy bén với công nghệ và xu hướng bền vững. Đặc 

biệt, nghiên cứu không chỉ góp phần bổ sung khoảng trống học thuật trong bối cảnh 

nghiên cứu tại các quốc gia đang phát triển, mà còn làm phong phú thêm khung lý 

thuyết về ý định tiêu dùng xanh. Về phương diện thực tiễn, kết quả nghiên cứu có thể 

đóng vai trò như một cơ sở khoa học giúp các nhà hoạch định chính sách, doanh 

nghiệp và tổ chức phi chính phủ thiết kế các chương trình truyền thông, chiến dịch 

truyền cảm hứng và chiến lược tiếp thị xanh hiệu quả hơn, hướng đến việc thay đổi 

nhận thức và thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền vững trong cộng đồng. Đồng thời, nghiên 

cứu giúp các nhà nghiên cứu trong và ngoài nước mở rộng so sánh giữa các khu vực 

đô thị khác nhau, từ đó tạo tiền đề cho việc phát triển các mô hình hành vi tiêu dùng 

xanh mang tính địa phương hóa nhưng có khả năng thích ứng cao trong bối cảnh toàn 

cầu hóa. 
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2.7. Phân tích đồng trích dẫn nghiên cứu từ phần mềm VOSviewer 

Phần mềm VOSViewer đã giải thích và trực quan hóa mạng đồng trích dẫn cho 

tài liệu. Khả năng trực quan hóa của phần mềm VOSViewer cho phép người xem 

thấy các ấn phẩm được trích dẫn thường xuyên nhất trong mạng trích dẫn, đồng thời 

xem được mối quan hệ trích dẫn giữa các ấn phẩm đó. Từ 414 bài báo ban đầu, thực 

hiện phân tích đồng trích dẫn (Co-citation) trong đó điều kiện là mỗi bài được trích 

dẫn ít nhất 20 lần thì kết quả phân tích cụm chỉ ra 4 nhóm trong mạng lưới đồng trích 

dẫn tài liệu ý định tiêu dùng xanh liên quan đến 201 tác giả. 

 
Hình 2.20. Bản đồ phân tích theo đồng trích dẫn từ phần mềm VOSviewer 

Nguồn: Kết quả từ phần mềm VOSviewer 
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Bảng 2.4. Thống kê top 10 tác giả có đồng trích dẫn nhiều nhất 

Tác giả Tên bài báo 
Năm  

xuất bản 
Tổng 

trích dẫn 
Ajzen The theory of planned behavior 1991 492 
Marko Sarstedt, Christ
ian,M. Ringle, Donna 
Smith, Russell Reams,
 Joseph F. Hair Jr. 

Partial least squares structural 
equation modeling (PLS-SEM): A 
useful tool for family business 
researchers 

2014 412 

Joe F. Hair, Christian 
M. Ringle &Marko 
Sarstedt 

PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet 2011 382 

Justin Paul, Ashwin M
odi, Jayesh Patel  

Predicting green product 
consumption using theory of planned 
behavior and reasoned action 

2016 276 

Rambalak Yadav, Gov
ind S. Pathak 

Determinants of Consumers' Green 
Purchase Behavior in a Developing 
Nation: Applying and Extending the 
Theory of Planned Behavior 

2017 256 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ dữ liệu SCOPUS, 2025 

Hình 2 là kết quả trực quan hóa của VOSViewer về mối liên hệ giữa các trích 

dẫn trong 4 cụm và kích thước một cụm thể hiện số lượng bài báo trong cụm đó. 

Trong đó cụm 1 với màu đỏ bao gồm 84 tác giả với các tác giả được trích dẫn nhiều 

như Ajzen, Paul j., Yadav; cụm 2 với màu xanh lá cây cũng bao gồm 63 tác giả với 

các tác giả nổi tiếng như Wang, Zhuang, Sun; cụm 3 với màu xanh dương gồm 33 tác 

giả với các tác giả chính như Sarstedt, Hair, Henseler; cụm 4 với màu vàng gồm 21 

tác giả với các tác giả chính như Wang, Kumar, Sreen. Kết quả trực quan hóa của 

VOSViewer về mối liên hệ giữa các trích dẫn trong 4 cụm cho thấy một mạng lưới 

học thuật có cấu trúc chặt chẽ, phản ánh bốn cụm chính với màu sắc đại diện cho các 

nhóm nghiên cứu hoặc trường phái lý thuyết khác nhau.  

Cụm màu đỏ (Ajzen I., Yadav R., Paul J., Pathak G.S.) và các công trình liên 

quan đến lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB), đây là lý thuyết trung tâm giúp lý giải 

ý định tiêu dùng xanh thông qua các yếu tố như thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm 

soát hành vi cảm nhận. Tác phẩm kinh điển “The theory of planned behavior” của 

Ajzen được xem là đầu mối chính kết nối đến nhiều tác giả khác trong các cụm lân 

cận, chứng minh vai trò định hướng lý thuyết nền tảng trong lĩnh vực hành vi tiêu 
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dùng. Các kết nối dày đặc giữa nhóm này và cụm lý thuyết TPB cho thấy rằng những 

nghiên cứu gần đây đã tích hợp lý thuyết hành vi vào bối cảnh môi trường và tiêu 

dùng xanh một cách sâu sắc và thực nghiệm. 

Cụm màu xanh dương đại diện cho trường phái phương pháp luận phân tích, 

đặc biệt là mô hình PLS-SEM, đại diện bởi các tác giả như Sarstedt M., Hair J.F., 

Henseler J., Ringle C.M. Đây là những học giả đầu ngành cung cấp công cụ và tiêu 

chuẩn đánh giá mô hình đo lường và mô hình cấu trúc, vốn rất quan trọng trong các 

nghiên cứu thực nghiệm như đề tài này. Các tác giả này có liên kết mạnh với nhóm 

lý thuyết hành vi cho thấy tính phổ biến và mức độ phù hợp cao của PLS-SEM khi 

áp dụng vào phân tích mối quan hệ giữa các biến tâm lý như nhận thức, thái độ, kiểm 

soát hành vi và ý định hành vi. 

Cụm màu xanh lá, bối cảnh hóa lý thuyết vào tiêu dùng bền vững với các tác 

giả trung tâm như Wang S., Liu Y., Sun Y. Đây là những học giả đầu ngành tập trung 

ứng dụng các mô hình hành vi vào ngữ cảnh tiêu dùng xanh, bền vững, và công nghệ. 

Họ thường kế thừa TPB hoặc mở rộng mô hình này bằng cách thêm các yếu tố như 

nhận thức môi trường, ảnh hưởng xã hội hoặc niềm tin công nghệ. Như vậy, cụm 

xanh lá cây có vai trò như cầu nối giữa lý thuyết (đỏ) và ứng dụng thực tiễn (bối cảnh 

tiêu dùng bền vững). 

Cụm màu vàng đại diện cho trường phái nghiên cứu ý định tiêu dùng xanh về 

đổi mới và chuyển đổi số, đặc biệt tập trung vào việc khám phá các yếu tố chuyển đổi 

số, trí tuệ nhân tạo, và tác động công nghệ vào hành vi tiêu dùng xanh. Đây là hướng 

phát triển tiếp theo của các nghiên cứu GPI, đặc biệt trong bối cảnh mạng xã hội và 

nền tảng số ảnh hưởng mạnh mẽ tới nhận thức và hành vi tiêu dùng. Các tác giả trung 

tâm như Kumar A., Wang L., Kautish P là những học giả tiêu biểu với các công trình 

chuyên sâu về động cơ, nhận thức và giá trị cá nhân liên quan đến tiêu dùng xanh. 

Từ phân tích mạng lưới trích dẫn, có thể kết luận rằng hệ thống nghiên cứu về 

ý định tiêu dùng xanh (GPI) được phát triển trên nền tảng sự kế thừa lý thuyết hành 

vi có kế hoạch (TPB), sự hỗ trợ của phương pháp phân tích hiện đại (PLS-SEM), 

cùng với việc mở rộng vào các bối cảnh ứng dụng thực tiễn như tiêu dùng bền vững 

và chuyển đổi số. 
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2.8. Mô hình nghiên cứu đề xuất và các giả thuyết nghiên cứu 

2.8.1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 

Hình 2.21. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất 
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Thông tin giải thích mô hình nghiên cứu đề xuất như sau: 

Mô hình nghiên cứu đề xuất được xây dựng dựa trên những cơ sở lý thuyết và 

thực tiễn kết hợp với việc đánh giá các nghiên cứu trước đó và phân tích từ khóa 

nghiên cứu thông qua phần mềm VOSviewer về ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ. 

Nhóm tác giả đã kế thừa và điều chỉnh các thang đo từ các nghiên cứu trước của các 

tác Các tác giả nước ngoài bao gồm: (Ajzen, 1991a; Ajzen & Fishbein, 2000; Y.-S. 

Chen & Chang, 2013; De Jesus và cộng sự, 2024a; Freberg và cộng sự, 2011; M. S. 

Han và cộng sự, 2022; Harjadi & Gunardi, 2022; Jain và cộng sự, 2020; Paul và cộng 

sự, 2016b; Roy, 2023; Y. Sun & Xing, 2022b; M. Wu & Long, 2024; Xie & Madni, 

2023). Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng tham khảo các tác giả trong nước như (Le Tan 

& Quang, 2023; Nguyễn Văn Thanh Trường và Nguyễn Minh Tuấn (2024); Đặng 

Quốc Hương và Nguyễn Thị Thủy (2022); Thu và cộng sự, 2022).  

Để xây dựng và phát triển mô hình này. Mô hình nghiên cứu bao gồm các thành 

phần biến như sau: Biến độc lập: mạng xã hội (SM). Biến trung gian: Thái độ (AT), 

Chuẩn chủ quan (SN), Giá trị sản phẩm xanh GPV) và Kiểm soát hành vi nhận thức 

(PBC). Biến phụ thuộc Ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ (GPI). Ngoài ra, mô hình 

còn xem xét tác động của biến điều tiết là Nhận thức môi trường xanh (GEA) nhằm 

xem xét mối quan hệ tác động của biến độc lập lên biến phụ thuộc thông qua biến 

điều tiết này và từ đó đánh giá mối quan hệ giữa các yếu tố trong mô hình một cách 

kỹ lưỡng hơn. Các biến kiểm soát như tuổi, giới tính, thu nhập, khu vực cư trú cũng 

được đưa vào phân tích để kiểm định sự khác biệt của nhóm này lên ý định tiêu dùng 

xanh của giới trẻ tại TP. Đà nẵng.  

Mô hình này không chỉ giúp làm rõ các yếu tố ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng 

xanh mà còn cung cấp cái nhìn tổng thể về mối quan hệ giữa các biến trong bối cảnh 

tiêu dùng hiện đại, đặc biệt là trong trường hợp nghiên cứu tại TP. Đà Nẵng, nơi đặt 

mục tiêu trở thành thành phố môi trường vào năm 2030 (Theo Quyết định số 

2020/QĐ-UBND ngày 30 tháng 6 năm 2020 của UBND TP. Đà Nẵng). Đó chính là 

một trong những lý do cốt lõi khiến nhóm tác giả quyết định nghiên cứu vấn đề này 

và xây dựng mô hình nghiên cứu như trên. 
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2.8.2. Phát triển các giả thuyết nghiên cứu 

2.8.2.1. Giả thuyết về Mạng xã hội (Social Media - SM)  

Các nền tảng mạng xã hội cho phép thông tin về sản phẩm và dịch vụ xanh lan 

tỏa nhanh chóng và rộng rãi, những bài viết, video, và hình ảnh về lợi ích của tiêu 

dùng xanh dễ dàng tiếp cận người dùng. Người nổi tiếng hoặc influencer thường chia 

sẻ về các sản phẩm và dịch vụ xanh, tạo nên xu hướng và khuyến khích người hâm 

mộ theo đuổi lối sống bền vững từ đó người dùng mạng xã hội có thể dễ dàng chia sẻ 

kinh nghiệm và ý kiến về các sản phẩm xanh, tạo ra một cộng đồng có cùng mối quan 

tâm về tiêu dùng bền vững. Những thông tin, bài viết, và video về các vấn đề môi 

trường và lợi ích của tiêu dùng xanh giúp người tiêu dùng nhận thức rõ hơn về tầm 

quan trọng của lối sống bền vững. Về mặt lý thuyết, mạng xã hội (SM) đã được định 

nghĩa bởi nhiều tác giả với những góc nhìn khác nhau, nhưng đều nhấn mạnh vào khả 

năng tương tác và chia sẻ nội dung của người dùng. Mạng xã hội là một nhóm các 

ứng dụng dựa trên Internet cho phép người dùng tạo ra và chia sẻ nội dung, cũng như 

tham gia vào các mạng xã hội (Kaplan & Haenlein, 2010). Mạng xã hội là các dịch 

vụ trực tuyến cho phép người dùng tạo hồ sơ công khai hoặc bán công khai trong một 

hệ thống giới hạn, danh sách các người dùng mà họ có thể kết nối và xem danh sách 

bạn bè của người khác (Boyd & Ellison, 2007). Mạng xã hội là một nền tảng cho 

phép người dùng tương tác và kết nối với nhau, tạo ra nội dung và chia sẻ thông tin 

một cách nhanh chóng và dễ dàng (Qualman, 2010). 

Một số nghiên cứu từng nhận định tính hiệu quả của mạng xã hội (SM) đến ý 

định tiêu dùng xanh như sau: Theo Pop và cộng sự (2020) các nền tảng mạng xã hội 

thay đổi đáng kể các chuẩn mực và thái độ chủ quan của người tiêu dùng và khi sử 

dụng. Ảnh hưởng mạnh mẽ đến nhận thức, thái độ và quyết định mua hàng của người 

tiêu dùng ở mỗi giai đoạn quyết định mua hàng của họ (Faulds & Mangold, 2014). 

Mạng xã hội giúp giáo dục người tiêu dùng trẻ về tính bền vững của môi trường (Zhao 

và cộng sự, 2019). Mạng xã hội đóng vai trò quan trọng trong việc thay đổi hoặc thay 

đổi thái độ của người dùng đối với ý định tiêu dùng xanh (X.-G. Huang, 2016; J.-N. 

Sun và cộng sự, 2020; Zhang và cộng sự, 2018; Zhao và cộng sự, 2019). Mạng xã hội 

được coi là một trong những công cụ hiệu quả và mạnh mẽ nhất đối với tiếp thị người 
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tiêu dùng nó đã thay đổi cách tương tác hoặc giao tiếp giữa các nhà tiếp thị và người 

tiêu dùng (Zhao và cộng sự, 2019). Hoạt động trên các nền tảng mạng xã hội của 

người tiêu dùng có ảnh hưởng tích cực đến hành vi ủng hộ môi trường của họ 

(Săplăcan & Márton, 2019), thái độ, chuẩn chủ quan (Pop và cộng sự, 2020), kiểm 

soát hành vi nhận thức (J.-N. Sun và cộng sự, 2020), ý định mua hàng xanh (Bedard 

& Tolmie, 2018; Boyd & Ellison, 2007). Tiếp thị thông qua mạng xã hội (SM) được 

coi là lựa chọn tốt nhất cho các nhà quảng cáo vì người tiêu dùng chọn các nhóm 

người có cùng quan điểm và lối sống tương tự với họ (Lee và cộng sự, 2018). Ngày 

nay trình độ nhận thức của khách hàng đã trở nên tinh vi hơn nhờ mạng xã hội đã 

giúp họ áp dụng các chiến lược mới để đánh giá, tìm kiếm, lựa chọn và mua sản phẩm 

họ thích (J.-N. Sun và cộng sự, 2020). Các doanh nghiệp nên xem mạng xã hội như 

một công cụ chiến lược quan trọng trong việc tiếp cận và tác động đến người tiêu 

dùng, thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh. So với các kênh truyền thống, mạng xã hội 

không chỉ cho phép tiếp cận nhanh chóng với số lượng lớn người dùng mà còn tạo 

điều kiện thuận lợi cho sự lan truyền của các thông điệp quảng cáo xanh thông qua 

hình thức truyền miệng điện tử (eWOM), tương tác trực tiếp giữa người dùng và xây 

dựng mối quan hệ cá nhân. Những đặc điểm này giúp mạng xã hội trở thành nền tảng 

hiệu quả để nâng cao nhận thức, khuyến khích hành vi bền vững và gia tăng ảnh 

hưởng xã hội tích cực đối với người tiêu dùng (Hung và cộng sự, 2021; Mo và cộng 

sự, 2018). Từ những cơ sở nhận định trên các giả thuyết nghiên cứu về mạng xã hội 

(SM) các giả thuyết H1, H1a, H1b, H1c, H1d, H1.1, H1.2, H1.3, H1.4 được đề xuất 

như sau: 

Giả thuyết H1: Mạng xã hội (SM) có ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng 

xanh của giới trẻ (GPI) 

Giả thuyết H1a: Mạng xã hội (SM) có ảnh hưởng tích cực đến thái độ (AT)  

Giả thuyết H1b: Mạng xã hội (SM) có tác động tích cực đến chuẩn chủ quan 

(SN) 

Giả thuyết H1c: Mạng xã hội (SM) có ảnh hưởng tích cực đến giá trị sản phẩm 

xanh (GPV) 

Giả thuyết H1d: Mạng xã hội có ảnh hưởng tích cực đến kiểm soát hành vi nhận 

thức (PBC) 
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Giả thuyết H1.1: Mạng xã hội (SM) có tác động tích cực đến ý định tiêu dùng 

xanh của giới trẻ (GPI) thông qua thái độ (AT). 

Giả thuyết H1.2: Mạng xã hội (SM) có tác động tích cực đến ý định tiêu dùng 

xanh của giới trẻ (GPI) thông qua chuẩn chủ quan (SN). 

Giả thuyết H1.3: Mạng xã hội (SM) có tác động tích cực đến ý định tiêu dùng 

xanh của giới trẻ (GPI) thông qua giá trị sản phẩm xanh (GPV). 

Giả thuyết H1.4: Mạng xã hội (SM) có tác động tích cực đến ý định tiêu dùng 

xanh của giới trẻ (GPI) thông qua kiểm soát hành vi nhận thức (PBC). 

2.8.2.2. Giả thuyết về thái độ (Attitudes - AT) 

Thái độ (AT) là một khái niệm quan trọng trong lĩnh vực tâm lý học nó phản 

ánh cách mà cá nhân đánh giá và phản ứng với các đối tượng, người hoặc sự kiện 

trong cuộc sống. Theo Allportght (1935) định nghĩa thái độ là một trạng thái tâm lý 

và thần kinh sẵn sàng, được hình thành qua kinh nghiệm, có ảnh hưởng đến cách mà 

một cá nhân phản ứng với các đối tượng cụ thể. Thái độ là một sự đánh giá tích cực 

hoặc tiêu cực về một đối tượng, người hoặc hành vi (Fishbein & Ajzen (1975). Thái 

độ là một sự đánh giá bền vững về một đối tượng, người hoặc hành vi, bao gồm các 

thành phần cảm xúc, nhận thức và hành vi (Eagly & Chaiken, 1993). Thái độ mô tả 

mức độ mà hành vi mua hàng của một cá nhân đối với sản phẩm hoặc dịch vụ được 

đánh giá tích cực hoặc tiêu cực (Y.-S. Chen & Chang, 2013). Còn Eagly & Chaiken 

(2007) mô tả thái độ như một con đường tâm lý ảnh hưởng đến sự không ưa thích 

hoặc ưu ái của một người đối với một sản phẩm hoặc đối tượng cụ thể. Theo Jaiswal 

& Kant (2018) người tiêu dùng chịu tác động từ các yếu tố nhận thức, và những yếu 

tố này ảnh hưởng đến ý định mua hàng xanh cả trực tiếp lẫn gián tiếp thông qua vai 

trò trung gian của thái độ. Thái độ đối với môi trường có tác động trực tiếp và tích 

cực đáng kể đến ý định mua hàng xanh cũng như hành vi tiêu dùng mang tính ý thức 

về môi trường (Taufique & Vaithianathan, 2018). Thái độ có mối tương quan đáng 

kể với ý định tiêu dùng xanh (Yadav & Pathak, 2016, 2017). Nghiên cứu người tiêu 

dùng Ấn Độ để kiểm tra ý định tiêu dùng xanh (GPI) của cá nhân và nhận thấy rằng 

thái độ (AT) đối với các sản phẩm xanh có tác động cao nhất đến GPI (Sreen và cộng 

sự, 2018). Phát hiện của Sreen và cộng sự (2018) cũng nhấn mạnh thêm sản phẩm 

xanh thân thiện với môi trường được người dùng quan tâm hơn so với các sản phẩm 
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thông thường và phát triển thái độ thuận lợi đối với chúng sẽ thúc đẩy sự quan tâm 

của người tiêu dùng và đóng góp vào tương lai bền vững của quốc gia. Thái độ của 

các nhà lãnh đạo và nhân viên trong các công ty gia đình có ảnh hưởng đáng kể đến 

mục tiêu bền vững sinh thái của họ (Singh và cộng sự (2021). Nếu người tiêu dùng 

có thái độ tích cực đối với mỹ phẩm hữu cơ, họ sẽ thể hiện ý định mua hàng cao hơn 

thông qua mạng xã hội (Murwaningtyas và cộng sự, 2020). Lý thuyết TPB nhận định 

rằng khi một cá nhân thể hiện hành vi tích cực nếu người đó có thái độ tích cực đối 

với hành vi đó (Ajzen, 1991). Từ những nghiên cứu trên giả thuyết H2a được đặt ra 

như sau: 

Giả thuyết H2a: Thái độ (AT) có ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng xanh 

của giới trẻ (GPI) 

2.8.2.3. Giả thuyết về chuẩn chủ quan (Subjective Norms - SN) 

Chuẩn chủ quan (SN) là một khái niệm quan trọng trong tâm lý học xã hội 

thường được ứng dụng trong các mô hình lý thuyết hành vi như TPB và TRA hay 

một số lý thuyết khác. Theo Ajzen (1991) chuẩn chủ quan đề cập đến cảm nhận của 

cá nhân về áp lực xã hội từ những người xung quanh đối với việc thực hiện một hành 

động cụ thể, ảnh hưởng đến ý định hành động của họ. Chuẩn chủ quan là sự đánh giá 

của cá nhân về những áp lực xã hội mà họ cảm nhận được, có thể thúc đẩy hoặc cản 

trở hành động (Fishbein & Ajzen (1975). Trong mô hình hành vi xã hội (Social 

Cognitive Theory) của Bandura (1986) chuẩn chủ quan thể hiện sự ảnh hưởng của 

môi trường xã hội đến quyết định hành động của cá nhân và chuẩn chủ quan là yếu 

tố then chốt trong việc hiểu cách mà các cá nhân ra quyết định và hành động theo bối 

cảnh văn hóa - xã hội của từng quốc gia vùng miền. chuẩn chủ quan (SN) được coi là 

một áp lực xã hội gây ra cho một người để thực hiện một hành động hoặc hành vi cụ 

thể ( Ajzen và Fishbein, 1980). Trong lý thuyết về nhu cầu của McClelland (1987) 

gợi ý rằng có xu hướng của một cá nhân để thể hiện hành vi mà nhóm tham chiếu của 

họ đánh giá cao bởi vì bản chất của một người là tìm kiếm sự liên kết và mối quan hệ 

nhóm. Hơn nữa, các công ty có nhiều khả năng nắm bắt và thực hiện các hoạt động 

bảo vệ môi trường hơn nếu một số lượng đáng kể các cá nhân ủng hộ các hoạt động 

bền vững về mặt sinh thái vì họ cảm nhận được áp lực xã hội (Singh và cộng sự, 

2021). Tuy nhiên, mối liên hệ tích cực giữa chuẩn chuẩn chủ quan (SN) và ý định 
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tiêu dùng xanh (GPI) đã bị bác bỏ bởi một số nghiên cứu (Chaudhary & Bisai, 2018; 

Paul và cộng sự, 2016). Từ thông tin đó có thể giải thích rằng áp lực xã hội cao ảnh 

hưởng tiêu cực đến một cá nhân đối với một số hành động hoặc ý định nhất định và 

họ không có khả năng mua những sản phẩm đó. Cố mối quan hệ tác động tích cực 

của mạng xã hội đối với chuẩn chủ quan (SN) và sau đó là tác động đáng kể của 

chuẩn chủ quan (SN) đối với ý định tiêu dùng xanh (GPI) của một cá nhân (Pop và 

cộng sự, 2020b; Sun và cộng sự, 2020). Thông qua các cơ sở lý thuyết nhóm tác giả 

đã nhận định và đưa ra các giả thuyết về chuẩn chủ quan (SN) và mối quan hệ của nó 

với các thành phần khác trong mô hình. Từ đó giả thuyết H2b được phát biểu như 

sau:  

Giả thuyết H2b: Chuẩn chủ quan (SN) có ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu 

dùng xanh của giới trẻ (GPI) 

2.8.2.4. Giả thuyết về giá trị sản phẩm xanh (Green Product Value - GPV) 

Sản phẩm là sự tích lũy thông tin được lưu trong trí nhớ của người tiêu dùng về 

các sản phẩm cụ thể (Philippe & Ngobo, 1999). Sản phẩm xanh bao gồm sự quen 

thuộc của các sản phẩm xanh với người tiêu dùng và các tính năng và đánh giá chủ 

quan của các sản phẩm đó (Kang và cộng sự, 2013; Y. Sun & Xing, 2022). Giá trị 

sản phẩm xanh phản ánh lợi ích mà người tiêu dùng nhận được từ việc sử dụng các 

sản phẩm thân thiện với môi trường (P. Kumar & Ghodeswar, 2015). Người dùng 

thường đánh giá sản phẩm xanh dựa trên cảm giác hài lòng và sự công nhận từ cộng 

đồng (Chen, 2010). Người tiêu dùng ngày càng quan tâm đến tác động môi trường 

của sản phẩm mà họ tiêu dùng (Dangelico & Vocalelli, 2017). Người dùng có xu 

hướng chọn lựa các sản phẩm xanh hơn nếu cảm nhận được giá trị tích cực từ chúng 

mang lại (Teng và cộng sự, 2015). Kiến thức và hiểu biết về sản phẩm có được từ 

kinh nghiệm trong quá khứ có thể ảnh hưởng tích cực đến ý định và hành vi của người 

tiêu dùng đối với việc tiêu thụ sản phẩm (Kang và cộng sự, 2013; Nunkoo & and 

Ramkissoon, 2010; Ramkissoon & Uysal, 2011). Kiến thức trước đó của người tiêu 

dùng về một sản phẩm cụ thể ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của họ đối với các 

sản phẩm đó (Ritter và cộng sự, 2015; Schwarz, 2006). Ngoài ra, giáo dục người tiêu 

dùng có thể làm tăng ý định tiêu dùng các sản phẩm xanh (Ritter và cộng sự, 2015). 

Các nghiên cứu khác cho thấy có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực của sự hiểu biết về 
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giá trị sản phẩm xanh đến ý định tiêu dùng xanh của người trẻ về hành vi của người 

tiêu dùng tại Trung Quốc cho thấy được vai trò trung gian đáng kể của giá trị sản 

phẩm xanh đến mối quan hệ giữa mạng xã hội và ý định tiêu dùng xanh (Kang và 

cộng sự, 2013; J.-N. Sun và cộng sự, 2020; Y. Sun & Xing, 2022). Thông qua các cơ 

sở lý thuyết giả thuyết về giá trị sản phẩm xanh (GPV) và mối quan hệ của nó với các 

thành phần khác trong mô hình giả thuyết H2c được phát biểu như sau:  

Giả thuyết H2c: Giá trị sản phẩm xanh (GPV) có ảnh hưởng tích cực và đáng 

kể đến ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ (GPI)  

2.8.2.5. Giả thuyết về kiểm soát hành vi nhận thức (Perceived behavioral 

control - PBC) 

Kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) là khái niệm trong thuyết hành vi có kế 

hoạch (TPB) và TPB mở rộng của Ajzen và Fishbein, (1980, 1991) và họ định nghĩa 

rằng kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) là cảm nhận khó khăn hoặc dễ dàng thực 

hiện một hành vi cụ thể. PBC được chia thành hai thành phần chính: khả năng cá 

nhân, rào cản bên ngoài. Các nghiên cứu chứng minh rằng kiểm soát hành vi nhận 

thức (PBC) không chỉ ảnh hưởng đến ý định hành động mà còn có thể tác động trực 

tiếp đến hành vi thực tế của cá nhân, đặc biệt là những người cảm thấy có kiểm soát 

cao đối với hành động của mình có xu hướng có ý định thực hiện hành động đó nhiều 

hơn (Ajzen, 1991a; Armitage & Conner, 2001b; Kautonen và cộng sự, 2015; Taylor 

& Todd, 1995). Kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) là kết quả của niềm tin về khả 

năng kiểm soát hành động và sức mạnh nhận thức liên quan đến các yếu tố như chi 

phí, thời gian, tính khả dụng và nỗ lực cần thiết để thực hiện hành động. Những yếu 

tố này có thể ảnh hưởng tích cực hoặc tiêu cực đến ý định mua hàng của giới trẻ. Cụ 

thể hơn, khi người tiêu dùng cảm thấy rằng họ có khả năng kiểm soát các yếu tố này, 

họ sẽ có xu hướng hình thành ý định mua hàng cao hơn. Ngược lại, nếu họ cảm thấy 

rằng chi phí, thời gian hoặc nỗ lực cần thiết để thực hiện hành động mua hàng là quá 

lớn hoặc không khả thi, điều này có thể làm giảm ý định mua hàng của họ. Từ đó cho 

thấy được rằng kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) đóng vai trò quan trọng trong việc 

tạo lập ý định, hành vi và quyết định tiêu dùng cuối cùng (Barbarossa & De 

Pelsmacker, 2016; Yadav & Pathak, 2016). Sức mạnh nhận thức đề cập đến thước đo 

của một cá nhân về tác động mà các yếu tố cụ thể tạo điều kiện hoặc cản trở một hành 
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vi cụ thể (Ajzen, 1991). Các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng sự bất tiện nhận thức 

được tác động tiêu cực đến ý định mua các sản phẩm thân thiện với môi trường của 

một cá nhân (Barbarossa & De Pelsmacker, 2016; McCarty & Shrum, 2001). Tuy 

nhiên, một cá nhân xem xét những kinh nghiệm trong quá khứ và các vấn đề dự kiến 

trước khi thực hiện một hành động cụ thể. Nghiên cứu trước đây đã hỗ trợ tác động 

đáng kể và tích cực của PBC đối với GPI (Y.-S. Chen & Chang, 2013; Paul và cộng 

sự, 2016a). Sự hỗ trợ từ mạng xã hội (SM) có thể làm tăng cường PBC từ đó thúc đẩy 

ý định tiêu dùng xanh (Thøgersen & Ölander, 2006). Thông tin từ mạng xã hội có thể 

nâng cao PBC từ đó khuyến khích hành vi tiêu dùng xanh (Barbarossa & De 

Pelsmacker, 2016). Sự tương tác trên mạng xã hội có thể củng cố PBC và tạo ra động 

lực cho người tiêu dùng tham gia vào các hành động bảo vệ môi trường và mua các 

sản phẩm xanh làm từ thiên nhiên (Yadav & Pathak, 2017). Từ những cơ sở lý thuyết 

trên, các giả thuyết về kiểm soát hành vi nhận thức như H2b được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H2d: Kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) có ảnh hưởng tích cực đến 

ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ (GPI) 

2.8.2.6. Giả thuyết về nhận thức về môi trường xanh (Green Environmental 

Awareness - GEA) 

Nhận thức về môi trường xanh (GEA) được định nghĩa là khả năng nhận biết 

và hiểu biết của cá nhân về các vấn đề môi trường, từ đó ảnh hưởng đến thái độ và 

hành vi bảo vệ môi trường (Julina, 2013). GEA đóng vai trò quan trọng trong việc 

hình thành thái độ cá nhân và điều tiết tích cực trong mối quan hệ giữa thái độ và ý 

định tiêu dùng xanh (Islam & Ali Khan, 2024). Nghiên cứu của Saunders, Skinner & 

Lewicki (2010) tại Malaysia chỉ ra rằng nhận thức môi trường không ảnh hưởng đến 

thái độ đối với môi trường. Nghiên cứu của Julina (2013) tại Indonesia cũng chỉ ra 

rằng nhận thức môi trường có thể ảnh hưởng đến thái độ cá nhân. Nhận thức môi 

trường có ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với môi trường (Koksal & Tuger, 2016). 

Nhận thức về môi trường có tác động tích cực và đáng kể đến ý định mua hàng xanh 

của Thế hệ Z ( JYB De Jesus và cộng sự, 2024). Một số nghiên cứu khác cũng chứng 

minh rằng thái độ  đối với môi trường có vai trò quan trọng và tác động tích cực đến 

GPI (Kumar và cộng sự, 2017; Palomino Rivera & Barcellos-Paula, 2024; Taufique 

& Vaithianathan, 2018). (Palomino Rivera & Barcellos-Paula, 2024) đã dựa trên 
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nhóm người tiêu dùng trẻ thuộc thế hệ Millennials tại Peru đã cung cấp minh chứng 

thực nghiệm và khẳng định mức độ ảnh hưởng tích cực của thái độ môi trường đối 

với GPI. Còn trong lý thuyết hành vi dự định (TPB) do Ajzen phát triển năm 1991 và 

những mở rộng quan trọng của TPB do Ajzen và Fishbein thực hiện năm 2000 trong 

cuốn sách "Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An Introduction to Theory and 

Research" chỉ ra rằng thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức về kiểm soát hành vi đều 

ảnh hưởng đến ý định mua hàng xanh. Sự phát triển nhận thức về các vấn đề môi 

trường trong giai đoạn tuổi trẻ là cơ sở quan trọng để thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền 

vững. Khi giới trẻ nhận thức rõ hơn về tác động của hành vi tiêu dùng đối với môi 

trường, họ có xu hướng lựa chọn các sản phẩm xanh. Nhận thức về các vấn đề môi 

trường của giới trẻ là yếu tố quyết định trong việc thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền 

vững trong tương lai nhất là vấn đề làm sao để giảm thiểu ô nhiễm môi trường hiện 

nay tại các quốc gia. Khi giới trẻ hiểu rõ tác động của hành vi tiêu dùng đến môi 

trường, họ có xu hướng lựa chọn sản phẩm xanh, thể hiện cam kết bảo vệ môi trường. 

Từ những nghiên cứu trên giả thuyết H3.1, H3.2, H3.3, H3.4 được đặt ra trong nghiên 

cứu như sau: 

Giả thuyết H3.1: Nhận thức môi trường xanh (GEA) có tác động điều tiết lên 

mối quan hệ giữa thái độ (AT) đến ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ (GPI). 

Giả thuyết H3.2: Nhận thức môi trường xanh (GEA) có tác động điều tiết lên 

mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan (SN) đến ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ (GPI). 

Giả thuyết H3.3: Nhận thức môi trường xanh (GEA) có tác động điều tiết lên 

mối quan hệ giữa giá trị sản phẩm xanh (GPV) đến ý định tiêu dùng xanh của giới 

trẻ (GPI). 

Giả thuyết H3.4: Nhận thức môi trường xanh (GEA) có tác động điều tiết lên 

mối quan hệ giữa kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) đến ý định tiêu dùng xanh của 

giới trẻ (GPI). 

2.8.2.7. Giả thuyết của các biến kiểm soát tác động đến mô hình nghiên cứu 

Bên cạnh các yếu tố chính trong mô hình nghiên cứu đã đặ ra tại các giả thuyết 

trước đó, nghiên cứu cũng đi kèm đánh giá thêm những đặc điểm cá nhân như độ 

tuổi, giới tính, thu nhập, khu vực cư trú đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành 

ý định tiêu dùng xanh (GPI) của giới trẻ để đánh giá thêm góc nhìn hơn. Các yếu tố 
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này được xem là biến kiểm soát, có khả năng tác động đến mức độ mà cá nhân quyết 

định lựa chọn các sản phẩm thân thiện với môi trường bằng cách phân tích đa nhóm 

MGA để kiểm định sự khác biệt trong các yếu tố này, khắc phục hạn chế của một số 

nghiên cứu đi trước chưa đánh giá chuyên sâu làm rõ vấn đề này mà chỉ dùng ở việc 

thống kê mô tả. Độ tuổi có thể ảnh hưởng đến mức độ nhạy cảm với các vấn đề môi 

trường, khi người trẻ thường được tiếp cận với nhiều chiến dịch truyền thông xanh 

hơn. Giới tính cũng có thể tạo ra sự khác biệt trong hành vi tiêu dùng, khi nữ giới 

được cho là quan tâm đến các giá trị bền vững nhiều. Mức thu nhập là yếu tố then 

chốt tác động đến khả năng chi trả cho các sản phẩm xanh và thường có chi phí cao 

hơn so với sản phẩm thông thường. Ngoài ra, khu vực cư trú ảnh hưởng đến khả năng 

tiếp cận sản phẩm xanh và nhận thức môi trường, trong đó người sống tại khu vực 

thành thị có xu hướng tiếp cận dễ dàng hơn. Từ những lập luận nêu trên, các giả 

thuyết H4.1, H4.2, H4.3, H4.4 được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H4.1: Độ tuổi có tác động tích cực đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) 

của giới trẻ tại TP. Đà Nẵng, với những người trẻ tuổi có xu hướng nhận thức và 

hành động bảo vệ môi trường cao hơn. 

Giả thuyết H4.2: Giới tính có ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng xanh 

(GPI) của giới trẻ tại TP. Đà Nẵng, với sự khác biệt rõ rệt trong nhận thức và hành 

vi tiêu dùng xanh giữa nam và nữ. 

Giả thuyết H4.3: Thu nhập có tác động tích cực đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) 

của giới trẻ tại TP. Đà Nẵng, khi mức thu nhập cao hơn thúc đẩy khả năng chi trả 

cho các sản phẩm thân thiện với môi trường. 

Giả thuyết H4.4: Khu vực lưu trú có ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng 

xanh (GPI) của giới trẻ tại TP. Đà Nẵng, khi các khu vực đô thị thường có mức độ 

nhận thức về bảo vệ môi trường cao hơn so với khu vực ngoại ô. 
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TÓM TẮT CHƯƠNG 2 

Chương 2 nêu lên những vấn đề cốt lõi về sản phẩm xanh và ý định tiêu dùng 

xanh, mạng xã hội, nhận thức về môi trường xanh, cùng mối quan hệ giữa chúng. 

Chương này trình bày các khái niệm về sản phẩm xanh và ý định tiêu dùng xanh, tầm 

quan trọng của nhận thức về môi trường trong ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ đối 

với thành phố Đà nẵng. Tiếp theo, tiến hành tổng hợp các mô hình từ các nghiên cứu 

đi trước liên quan đến đề tài, nhằm khám phá và kế thừa các cơ sở lý thuyết và tham 

khảo mô hình nghiên cứu trong nước và ngoài nước đã được công bố trong lĩnh vực 

này. Từ các cơ sở đó, nhóm tác giả đưa ra mô hình đề xuất, xác định được các yếu tố 

ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng xanh, bao gồm: nhận thức về sản phẩm xanh, thái 

độ, chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi nhận thức, và giá trị sản phẩm xanh. Ngoài ra, 

có 4 biến kiểm soát là giới tính, độ tuổi, thu nhập, khu vực sinh sống. Tại chương 3, 

nhóm tác giả sẽ trình bày những cách thức thu thập, xử lý số liệu và cơ sở khoa học 

về các phương pháp nghiên cứu xử lý số liệu đó, các bước kiểm định để làm tiền đề 

cho những kết quả nghiên cứu tại chương 4. 
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CHƯƠNG 3: PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 
Trong chương 3 sẽ trình bày các thông tin như cách thức thiết kế nghiên cứu, phương 

pháp nghiên cứu sử dụng, quy trình nghiên cứu và xây dựng các thang đo bảng hỏi nghiên 

cứu, cũng như đưa ra các cơ sở kiểm định các chỉ số và ngưỡng kiểm định, công thức tính 

góp phần hỗ trợ lý giải kết quả dữ liệu từ phần mềm ở chương 4. 

3.1. Thiết kế nghiên cứu 

3.1.1. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp hỗn hợp (định tính và định lượng) để 

khám phá ảnh hưởng của mạng xã hội đến ý định tiêu dùng xanh thông qua các yếu 

tố trung gian của giới trẻ tại TP. Đà Nẵng. Đối tượng khảo sát là người trẻ từ 18-30 

tuổi. Phương pháp nghiên cứu định tính được áp dụng nhằm khám phá các vấn đề 

nghiên cứu và xây dựng thang đo bảng hỏi. Để thu thập thông tin, kỹ thuật thảo luận 

nhóm sẽ được sử dụng kết hợp với tham vấn chuyên gia để hiệu chỉnh mô hình và 

thang đo nghiên cứu. Nội dung thảo luận nhóm được xây dựng dựa trên các biến quan 

sát và cơ sở lý thuyết, từ đó xây dựng bảng câu hỏi. Sau khi bảng câu hỏi được xây 

dựng, các cuộc phỏng vấn thử sẽ được thực hiện với 20 người trẻ tại TP Đà Nẵng. 

Kết quả từ các cuộc phỏng vấn thử sẽ giúp điều chỉnh bảng câu hỏi chính thức, đảm 

bảo tính chính xác và sự phù hợp của các câu hỏi. Quá trình này cũng giúp kiểm tra 

xem các câu hỏi có dễ hiểu hay không và điều chỉnh từ ngữ nếu cần thiết trước khi 

tiến hành khảo sát chính thức. 

Nghiên cứu này áp dụng phương pháp định lượng nhằm đo lường các biến và 

xác định mối tương quan giữa các yếu tố nghiên cứu, với dữ liệu được thu thập qua 

khảo sát trực tiếp với 936 người trẻ tuổi trong độ tuổi từ 18 đến 30 tuổi tại thành phố 

Đà Nẵng qua Google Form, khảo sát giấy và truy xuất dữ liệu từ cơ sở Scopus dùng 

phần mềm VOSviewer (phiên bản 1.6.20) để phân tích các chủ đề nghiên cứu việc 

này thực hiện dưới dạng bản đồ phân tích từ khóa, nhằm nhận diện những chủ đề nổi 

bật trong lĩnh vực. Dữ liệu sau đó được xử lý và phân tích bằng các phần mềm 

SmartPLS 4 và SPSS 26 để kiểm định mô hình nghiên cứu và các giả thuyết đặt ra, 

qua đó thực hiện phân tích mô tả, thống kê biến nghiên cứu, kiểm tra và xử lý dữ liệu, 

loại bỏ các giá trị thiếu, điểm ngoại lệ và mẫu không hợp lệ.  



 

  Trang  81 / 203 

Bảng 3.1. Phương pháp nghiên cứu 

Bước Dạng Phương pháp Kỹ thuật được áp dụng Thời gian 

Bước 1 Sơ bộ Định tính 

Thảo luận nhóm 
Điều chỉnh bảng câu hỏi 
Phỏng vấn đối tượng 
Phân tích từ khóa phần 
mềm VOSviewer 

Tháng 8/2024 

Bước 2 Phân tích Định lượng 
Xử lý và phân thích dữ 
liệu bằng SPSS, Smart 
PLS4. 

Tháng 02/2025 

Nguồn: Đề xuất bởi nhóm tác giả 

3.1.2. Thiết kế nghiên cứu sơ bộ 

3.1.2.1. Thiết kế nghiên cứu định tính 

Mục đích nghiên cứu định tính là xây dựng thang đo và bảng câu hỏi phù hợp 

với các yếu tố ảnh hưởng đến nhận thức sản phẩm và quyết định mua sản phẩm xanh 

của giới trẻ tại thành phố Đà Nẵng. Bước thảo luận nhóm được thực hiện nhằm xem 

xét các yếu tố này, với sự tham gia của 10 người trẻ tuổi tại Đà Nẵng được phỏng vấn 

trực tiếp. Trong quá trình thảo luận, các câu hỏi gợi ý và đào sâu được đưa ra nhằm 

kích thích và dẫn hướng cho thảo luận. Sau đó, đối tượng khảo sát sẽ đánh giá lại tiêu 

chí nào là phù hợp và không phù hợp. Ngoài ra, tác giả cũng thực hiện phỏng vấn thử 

với 20 người trẻ tuổi nhằm kiểm tra xem các câu hỏi có thực sự dễ hiểu không và điều 

chỉnh từ ngữ trước khi tiến hành phỏng vấn chính thức và xử lý dữ liệu chính thức. 

3.1.2.2. Kết quả nghiên cứu định tính 

Thông qua kỹ thuật thảo luận nhóm, kết quả cho thấy đa số giới trẻ tại thành 

phố Đà Nẵng đồng thuận rằng sáu yếu tố, bao gồm: mạng xã hội (SM), nhận thức 

môi trường xanh (GEA), thái độ (AT), chuẩn chủ quan (SN), giá trị sản phẩm xanh 

(GPV) và kiểm soát hành vi nhận thức (PBC), có ảnh hưởng quan trọng đến ý định 

tiêu dùng xanh của họ. Sự kết hợp giữa các yếu tố này đã phản ánh một bức tranh đa 

dạng và phức tạp về nhận thức và hành vi của giới trẻ đối với các vấn đề môi trường. 

Kết quả nghiên cứu định tính không chỉ giúp làm rõ vai trò của từng yếu tố mà còn 

cung cấp cơ sở để thúc đẩy các hành động tiêu dùng xanh. Sau đây là quy trình nghiên 

cứu tổng quan của bài nghiên cứu.  
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3.1.3. Quy trình nghiên cứu 

Quy trình nghiên cứu gồm các giai đoạn và mỗi giai đoạn sẽ thực hiện cụ thể theo quy trình dưới hình 3.1 sau đây: 

 
Hình 3.1. Quy trình nghiên cứu 
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Bảng 3.2. Giới thiệu tổng quát thang đo chính thức nghiên cứu 

STT Thang đo thành phần Số biến quan sát Mã hóa biến 

1 Mạng xã hội 8 SM 

2 Thái độ 6 AT 

3 Chuẩn chủ quan 5 SN 

4 Giá trị sản phẩm xanh 6 GPV 

5 Kiểm soát hành vi nhận thức 5 PBC 

6 Ý định tiêu dùng xanh 7 GPI 

7 Nhận thức về môi trường xanh 8 GEA 

Kết quả nghiên cứu định tính không làm thay đổi mô hình đã được đề xuất trong 

chương 2, các từ ngữ chưa rõ nghĩa được hiệu chỉnh lại cho phù hợp hơn đối với đối 

tượng nghiên cứu là giới trẻ tại TP Đà nẵng. 

3.1.3.1. Phương pháp chọn mẫu và cỡ mẫu 

Theo  Nguyễn Đình Thọ (2012) cho rằng kích thước mẫu càng lớn càng tốt. 

Trong cuốn A Primer on Partial Least Squares Structural Equation Modeling của  

Hair và cộng sự, (2014) đã đề xuất quy tắc 10 lần (10 times rule) để xác định mẫu tối 

thiểu trong PLS-SEM. Ngoài ra, Tabachnick và Fidell (1991) cho rằng để phân tích 

sự tác động đạt được kết quả tốt nhất thì kích thước mẫu phải thỏa mãn công thức 

tính kích thước mẫu: n >= 50 + 8p. Trong đó n là kích thước mẫu tối thiểu và p là 

biến độc lập trong mô hình Đặc biệt, đối với kích thước mẫu khi không biết quy mô 

tổng thể thì  Yamane Taro (1967) những nghiên cứu mà kích thước mẫu không xác 

định quy mô tổng thể thì được tính theo công thức sau: 

 
Hình 3.2. Công thức tính cỡ mẫu nghiên cứu 

Trong đó: 

n: Kích thước mẫu cần xác định. 
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Z: Giá trị tra bảng phân phối Z dựa vào độ tin cậy lựa chọn. Thông thường, độ 

tin cậy được sử dụng là 95% tương ứng với Z = 1.96. 

p: Tỷ lệ ước lượng cỡ mẫu n thành công. Thường chúng ta chọn p = 0.5 để tích 

số p (1-p) là lớn nhất, điều này đảm bảo an toàn cho mẫu n ước lượng. 

e: Sai số cho phép. Thường ba tỷ lệ sai số hay sử dụng là: ±01 (1%), ±0.05 (5%), 

±0.1 (10%), trong đó mức phổ biến nhất là ±0.05. 

Đối với thang đo trong nghiên cứu đề tài này gồm có 1 biến độc lập, 4 biến trung 

gian, 1 biến phụ thuộc và 1 biến điều tiết vì vậy mẫu phải có kích thước để kiểm định 

mô hình là n = 50 + 8*6 = 98. Còn nếu chọn mức ý nghĩa tại P_value = 0.05 thì theo 

công thức tính kích thước mẫu của Yamane Taro (1967).  Như vậy cỡ mẫu tối thiểu 

cần có của nghiên cứu sẽ là từ 385 trở lên và nhóm tác giả quyết định chọn số lượng 

cỡ mẫu là 936 mẫu để tiến hành phân tích bởi phương pháp trên tính kích cỡ mẫu trên 

tuy hợp với các nghiên cứu đại trà, nhưng nghiên cứu của nhóm tác giả nhắm tới 

nhóm người trẻ, cỡ mẩu phải lớn để mang tính đại diện cao so với các nghiên cứu 

trước đây số mẫu rất nhỏ không mang tính đại diện cao nên nghiên cứu này tiến hành 

thu thập 1.000 mẫu và sau khi sàng lọc loại bỏ mẫu không đạt yêu cầu thì còn 936 

mẫu với đối tượng khảo sát là giới trẻ sinh sống và làm việc tại TP. Đà nẵng nhằm 

xem xét tác động của mạng xã hội đến ý định tiêu dùng các sản phẩm xanh của thế 

hệ trẻ này và kiểm định tình nhận thức của họ về môi trường xanh hiện nay. Với kích 

cỡ mẫu này và dựa trên việc lấy mẫu thuận tiện, dữ liệu cắt ngang nên nghiên cứu tập 

trung thu thập dữ liệu từ các khu vực trung tâm nơi đông người tại thành phố Đà Nẵng 

như: khu vực trung tâm, các trường đại học - cao đẳng, các khu vui chơi giải trí, và 

các trung tâm mua sắm, khu vực ngoại ô và các địa điểm khác.  

3.1.3.2. Cách thức thu thập và xử lý dữ liệu 

 Cách thức thu thập 

Bảng hỏi khảo sát chính thức được tiến hành thu thập thông qua Google Form 

và khảo sát giấy, sau đó mã hóa dữ liệu để kiểm định các bước nghiên cứu định lượng 

và xử lý dữ liệu thông qua phần mềm SPSS 26, Smart PLS4. 

 Cách thức xử lý dữ liệu 
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Sau khi các bước trước trước đó đã hoàn tất, thì giai đoạn xử lý và phân tích dữ 

liệu trong nghiên cứu được triển khai và chi tiết cách thức xử lý dữ liệu thông qua các 

giai đoạn cụ thể như sau: 

Giai đoạn 1: Lập bảng tần số thống kê để mô tả mẫu, thống kê biến 

Giai đoạn này, tập trung làm rõ các thông tin mẫu khảo sát tỷ lệ người khảo sát 

và % của từng tiêu chi đánh giá với tổng mẫu là 936 người. Đánh giá các biến nghiên 

cứu như các giá trị Min, Max, Mean, Standard deviation. Từ giai đoạn 2 trở đi dữ liệu 

được chuyển qua phần mềm SmartPLS4 để tiến hành phân tích. 

Giai đoạn 2: Đánh giá độ tin cậy thang đo 

a. Đánh giá chất lượng biến quan sát của các nhân tố thông qua hệ số tải 

ngoài (Outer loading) 

Hệ số tải ngoài (Outer loadings) là một chỉ số dùng để đánh giá mức độ tác động 

mạnh và yếu của mối quan hệ giữa các biến quan sát và biến tiềm ẩn trong một mô 

hình nhân tố. Đánh giá chất lượng của các biến quan sát giúp xác định xem chúng có 

đủ mạnh để giải thích biến tiềm ẩn hay không. Trong cuốn "A Primer On Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling" (2013) của Hair và cộng sự đề xuất rằng giá 

trị outer loading để một biến quan sát được coi là có ý nghĩa là từ 0.7 trở lên. Các tác 

giả cũng khuyến nghị rằng các biến quan sát có outer loading dưới 0.4 nên được loại 

bỏ khỏi mô hình vì chúng không đủ mạnh để giải thích biến tiềm ẩn. Đối với các giá 

trị outer loading nằm trong khoảng từ 0.4 đến dưới 0.7 quyết định về việc loại bỏ hay 

giữ lại sẽ phụ thuộc vào nhà nghiên cứu và sự kết hợp với các chỉ số khác như độ tin 

cậy tổng hợp (composite reliability) và tính hội tụ (convergent validity) của nhân tố 

tương ứng. Với kích thước mẫu là 936 nhóm tác giả lựa chọn ngưỡng trên 0.7 để đánh 

giá hệ số Outer loading của các biến quan sát nhằm đảm bảo kiểm định. 

b. Đánh giá độ tin cậy thang đo bằng Cronbach’s Alpha 

Cronbach's alpha là một phép đo độ tin cậy nội bộ nhất quán của một thang đo 

hoặc bảng câu hỏi. Phép kiểm định này thể hiện mức độ tương quan chặt chẽ giữa 

các biến quan sát trong cùng một nhân tố. Nó cho thấy biến quan sát nào trong nhóm 

đã đóng góp vào việc đo lường khái niệm nhân tố và biến nào không. Theo (Nunnally, 

1978a) một thang đo được coi là tốt khi có độ tin cậy Cronbach's Alpha từ 0.7 trở lên. 

(Hair và cộng sự, 2010) đề xuất rằng, một thang đo đảm bảo tính đơn hướng và đạt 
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độ tin cậy khi có Cronbach's Alpha từ 0.7 trở lên, nhưng trong một nghiên cứu tiên 

phong, ngưỡng Cronbach's Alpha là 0.6 cũng có thể chấp nhận được. Hệ số 

Cronbach's Alpha càng cao, thang đo càng đáng tin cậy.  

Hệ số Cronbach’s Alpha này được phát triển bởi Lee J. Cronbach (1951) nhằm 

đo lường độ tin cậy nội tại (internal consistency) của một thang đo, phản ánh mức độ 

nhất quán giữa các mục trong cùng một khái niệm. Giá trị của hệ số này dao động từ 

0 đến 1, trong đó giá trị càng cao cho thấy thang đo càng đáng tin cậy. Công thức tính 

Cronbach’s Alpha như sau: 

 
Trong đó: 

𝛼: Hệ số Cronbach’s Alpha 

K: Số lượng biến quan sát (số mục trong thang đo) 

𝜎2 Yi: Phương sai của từng biến quan sát thứ 𝑖 

 𝜎2 X: Phương sai của tổng điểm các biến 

Nhiều nhà nghiên cứu cũng đề xuất rằng Cronbach's Alpha từ 0.6 trở lên có thể 

sử dụng trong trường hợp các khái niệm đo lường mới hoặc mới đối với người tham 

gia nghiên cứu (Nunnally, 1978; Peterson, 1994; Slater & Narver, 1996). 

c. Đánh giá độ tin cậy thang đo bằng hệ số độ tin cậy tổng hợp (composite 

reliability - CR) 

Bên cạnh hệ số Cronbach’s Alpha, độ tin cậy tổng hợp được đề xuất bởi Fornell 

và Larcker (1981) là một thước đo đáng tin cậy hơn để đánh giá độ tin cậy cấu trúc 

trong phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). CR phản ánh mức độ các biến 

quan sát thể hiện một cách nhất quán một khái niệm tiềm ẩn (construct). Công thức 

tính chỉ số CR được Fornell và Larcker (1981) đưa ra như sau: 

 
Trong đó: 

λ: hệ số tải (factor loading) của các biến quan sát lên nhân tố tiềm ẩn 
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∑λ: là tổng các hệ số tải chuẩn hóa 

𝜆2: phương sai trích từ mỗi biến quan sát 

1- 𝜆2: phần sai số (error variance) chưa giải thích được của từng biến quan sát 

Độ tin cậy nhất quán nội bộ là sự thống nhất về việc đo lường của các chỉ số dự 

báo trong một thang đo. CR được đánh giá tương tự như Cronbach's alpha, với hệ số 

dao động từ 0 đến 1. Khi hệ số tiến gần về 0, độ tin cậy càng thấp, và tiến gần về 1, 

độ tin cậy càng cao. Trong nghiên cứu khám phá, mức độ chấp nhận của Composite 

reliability thường là từ 0.6 đến 0.7, và mức tối ưu là từ 0.7 đến 0.9 (Nunnally & 

Bernstein, 1994). Tuy nhiên, nếu CR vượt quá 0.95, có thể có dấu hiệu của việc trùng 

lặp các biến quan sát. Nếu Composite reliability thấp hơn 0.6, chỉ ra rằng sự đồng 

nhất và tin cậy nội bộ cần được xem xét lại  (Hair và cộng sự, 2014).  

Giai đoạn 3: Đánh giá tính hội tụ và tính phân biệt của thang đo 

 a. Đánh giá tính hội tụ 

Để đánh giá tính hội tụ nhóm tác giả sử dụng chỉ số phương sai trung bình được 

trích ra hay còn được gọi là AVE (Average Variance Extracted). AVE đo lường mức 

độ mà một biến tiềm ẩn giải thích phương sai của các chỉ báo (hay biến quan sát) 

tương ứng. Theo Hock & Ringle (2010) một thang đo được coi là hội tụ nếu AVE đạt 

từ 0.5 trở lên. Giá trị 0.5 (tương đương với 50%) này ám chỉ rằng biến tiềm ẩn mẹ 

trung bình sẽ giải thích ít nhất 50% biến thiên của từng biến quan sát con. Trong 

trường hợp AVE của một thang đo nhỏ hơn 0.5 có thể loại bỏ từng biến quan sát có 

outer loading thấp nhất một cách tuần tự để tăng AVE. Để đánh giá tính hội tụ 

(convergent validity) trong phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM), Fornell và 

Larcker (1981) đã đưa ra công thức tính AVE như sau: 

 
Trong đó: 

𝜆: hệ số tải chuẩn hóa của từng biến quan sát 

n: số biến quan sát của nhân tố (construct) 

b. Đánh giá tính phân biệt của thang đo 



 

 
  Trang  88 / 203 

Giá trị phân biệt của thang đo có liên quan tới mô hình cấu trúc (SEM) và các 

khái niệm trong mô hình cấu trúc được đo lường bởi các biến tiềm ẩn mà các biến 

tiềm ẩn lại phải đo lường thông qua các chỉ báo. Nếu một hoặc nhiều chỉ báo cùng đo 

lường cho hai biến tiềm ẩn trở lên, giá trị của các biến tiềm ẩn này càng có xu hướng 

dao động giống nhau. Đánh giá tính phân biệt thang đo bằng chỉ số Heterotrait-

monotrait ratio (HTMT). Theo Henseler và cộng sự (2015) nếu chỉ số HTMT của một 

cặp nhân tố lớn hơn 0.9, tính phân biệt của nhân tố bị vi phạm. Nếu chỉ số HTMT 

dưới 0.85 tính phân biệt được đảm bảo tốt. Khi tính phân biệt bị vi phạm thì cần phải 

xét mối tương quan của các biến quan sát của các biến tiềm ẩn và tiến hành loại biến 

nào có tương quan mạnh với nhau và chạy lại mô hình. Nghiên cứu thực hiện kiểm 

định mô hình lý thuyết được ước lượng kỹ thuật nhân mẫu Bootstraping với 5.000 

mẫu và mức ý nghĩa 5%. 

 

Trong đó: 

HTMTij: giá trị HTMT của cặp biến tiềm ẩn i và j 

Corij: trung bình cộng hệ số tương quan tất cả các cặp biến quan sát của biến 

tiềm ẩn i và j 

Cori: trung bình cộng hệ số tương quan các cặp biến quan sát của biến tiềm ẩn i 

Corj: trung bình cộng hệ số tương quan các cặp biến quan sát của biến tiềm ẩn j 

Giai đoạn 4: Đánh giá mô hình cấu trúc PLS-SEM 

 a. Đánh giá hệ số VIF 

Hệ số phương sai phóng đại (VIF) được sử dụng để kiểm tra mức độ tương quan 

giữa các biến độc lập trong một mô hình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần 

(PLS-SEM). VIF đo lường mức độ mà phương sai của một biến độc lập được giải 

thích bởi các biến độc lập khác trong mô hình. Công thức tính chỉ số VIF như sau: 
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Tolerance là mức độ một biến độc lập không bị các biến khác giải thích. Theo 

Hair và cộng sự (2019) các ngưỡng giá trị VIF trong đánh giá hiện tượng cộng tuyến 

như sau: VIF ≥ 5: khả năng rất cao đang tồn tại cộng tuyến, mô hình bị ảnh hưởng 

nghiêm trọng.  ≤ VIF < 5: mô hình có thể đang có cộng tuyến. VIF < 3: mô hình 

không gặp hiện tượng cộng tuyến và đảm bảo cho các kiểm định về sau.  

b. Đánh giá mức ý nghĩa thống kê (P value) và hệ số đường dẫn (Path 

coefficients) 

Để đánh giá mức ý nghĩa thống kê của một quan hệ có thể dựa vào sai số chuẩn 

được tính thông qua phương pháp Bootstrapping trên SmartPLS 4. Sai số chuẩn 

Bootstrapping cho phép tính toán giá trị kiểm định t và giá trị P-value cho tất cả các 

hệ số đường dẫn trong mô hình cấu trúc. Ngưỡng ý nghĩa phổ biến thường được sử 

dụng là 5% (0.05). Nếu kết quả của hệ số đường dẫn cho thấy giá trị P-value nhỏ hơn 

0.05, tác động đó được coi là có ý nghĩa thống kê. Ngược lại, nếu giá trị P-value lớn 

hơn 0.05, tác động đó không được coi là có ý nghĩa thống kê. Khi quan hệ tác động 

không có ý nghĩa thống kê, chúng ta vẫn giữ lại quan hệ đó trong mô hình và kết luận 

rằng không có ý nghĩa thống kê. Hệ số đường hệ số tác động (O) mang dấu dương 

cho thấy tác động thuận chiều (+) và mang dấu âm cho thấy tác động nghịch chiều (-

)  (Hair và cộng sự, 2011; Henseler và cộng sự, 2014; Jr. và cộng sự, 2017). Hình sau 

đây minh họa mức ý nghĩa thống kê của giá trị P-value. 

 
Nguồn: Saylordotorg.github.io 

c. Đánh giá hệ số R2 và R2 hiệu chỉnh 
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Hệ số R² (R-square) được sử dụng để đo lường mức độ giải thích của mô hình, 

thể hiện tỷ lệ phần trăm biến thiên của biến phụ thuộc được giải thích bởi các biến 

độc lập. Hệ số R² điều chỉnh (Adjusted R²) là biến thể của R², có tính đến số lượng 

biến độc lập và kích thước mẫu trong mô hình PLS-SEM. Về cơ bản, R² = SSE/SST 

= 1 – SSR/SST, với SST là tổng bình phương tổng, SSE là phần được giải thích và 

SSR là phần dư thừa. R² đo lường mức độ phù hợp (goodness of fit) của mô hình, tuy 

nhiên Adjusted R² thường nhỏ hơn R² vì có sự điều chỉnh cho số biến.  

Công thức R² hiệu chỉnh được đề xuất bởi các nhà thống kê trong thế kỷ 20 

nhằm khắc phục nhược điểm của chỉ số R², vốn luôn tăng khi thêm biến vào mô hình 

hồi quy kể cả khi biến đó không thực sự hữu ích. Mặc dù không có một cá nhân cụ 

thể được ghi nhận là "người phát minh", công thức này đã được phổ biến trong giới 

thống kê từ những năm 1960–1970, đặc biệt qua các tài liệu giảng dạy và sách thống 

kê như của Draper & Smith (1966). Adjusted R² trở thành một chỉ số tiêu chuẩn trong 

phân tích hồi quy nhằm giúp đánh giá mức độ phù hợp thực sự của mô hình. Công 

thức tính R² hiệu chỉnh đã được đề xuất như sau: 

 
Trong đó: 

R² : mức độ biến thiên của biến phụ thuộc được giải thích bởi các biến độc lập 

n : số lượng mẫu trong mô hình 

k: Số lượng biến độc lập trong mô hình. 

Theo Hair và cộng sự (2012) trong cuốn A Primer on Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM), việc đưa ra một tiêu chuẩn cố định để 

đánh giá giá trị R² là không phù hợp, bởi nó còn phụ thuộc vào độ phức tạp của mô 

hình và đặc thù của từng lĩnh vực nghiên cứu. Cũng tại trang 167 của tài liệu này, các 

tác giả nhấn mạnh rằng không thể xác định một ngưỡng cứng nhắc cho R² là “đạt” 

hay “không đạt”. Tuy nhiên, trong thực tiễn, một số mức tham chiếu tương đối thường 

được sử dụng: giá trị R² từ 0.75 trở lên được xem là rất tốt, từ 0.50 đến dưới 0.75 là 

tốt, từ 0.25 đến dưới 0.50 là trung bình, và dưới 0.25 là yếu. Do đó, dù không có tiêu 
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chuẩn tuyệt đối, nhưng R² từ 0.50 trở lên thường được xem là mức chấp nhận được 

trong nhiều nghiên cứu, đặc biệt là trong các lĩnh vực khoa học xã hội. 

d. Đánh giá hệ số f2, Q2 

Hệ số f2 (f - square) là hệ số đánh giá hiệu quả tác động của từng biến độc lập 

lên biến phụ thuộc, xem sự tác động đó là mạnh, trung bình, yếu hay không có tác 

động. Công thức tính f2 được Cohen (1988) đưa ra như sau: 

 
Bên cạnh công thức trên thì Cohen (1988) cũng đã đề xuất các mức kiểm định 

chỉ số f2 để đánh giá tầm quan trọng của các biến độc lập như sau: 

•  f Square < 0.02: mức tác động là cực kỳ nhỏ hoặc không có tác động. 

•  0.02 ≤ f Square < 0.15: mức tác động nhỏ. 

•  0.15 ≤ f Square < 0.35: mức tác động trung bình. 

•  f Square ≥ 0.35: mức tác động lớn. 

Trong mô hình PLS-SEM, từng mô hình thành phần sẽ có một giá trị R2 đại diện 

cho mức độ giải thích của các biến độc lập lên biến phụ thuộc. Để đo lường được khả 

năng dự báo của mô hình, Stone (1974) và Geisser (1974) đã đề xuất ra chỉ số Q2 

(Q²predict) đây là hệ số đánh giá năng lực dự báo ngoài mẫu (out-of sample predictive 

power). Q2 được là một chỉ số quan trọng nhằm đánh giá khả năng dự đoán ngoài 

mẫu của mô hình PLS-SEM (Tenenhaus và cộng sự (2008). Nếu tất cả các mô hình 

thành phần đều có Q2 > 0, mô hình cấu trúc tổng thể của nghiên cứu cũng đạt chất 

lượng tổng thể. Công thức tính Q² như sau: 

 
Trong đó: 

Yactual: giá trị thực tế của biến phụ thuộc 

Ypredict: giá trị được mô hình dự đoán 

Ymean: giá trị trung bình của biến phụ thuộc 

Ví dụ:  
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Giả sử có 5 quan sát trong 1 thang đo với giá trị thực tế (y_actual) lần lượt là 

10, 12, 14, 16, 18 và giá trị dự đoán (y_predict) là 9, 11, 13, 15, 16. Ta tính y_mean 

= 14. Sau đó, tính tổng bình phương sai số dự đoán (SSE) = (10-9)²+ (12-11)² + (14-

13)² + (16-15)² + (18-16)² = 8 và tổng bình phương sai số tổng thể (SST) = (10-14)² 

+ (12-14)² + (14-14)² + (16-14)² + (18-14)² = 40. Từ đó, Q²_predict = 1 - (SSE/SST) 

= 1 - (8/40) = 0.8. Vì Q²_predict > 0 = 0.8 nên mô hình có khả năng dự đoán tốt. 

Theo Hair và cộng sự (2019) đưa ra các mức độ của Q2 tương ứng với khả năng 

dự báo của mô hình như sau: từ 0 < Q2 < 0.25: mức độ chính xác dự báo thấp, từ 0.25 

≤ Q2 ≤ 0.5: mức độ chính xác dự báo trung bình, và Q2 > 0.5: mức độ chính xác dự 

báo cao. 

Giai đoạn 5: Đánh giá mức độ phù hợp mô hình tổng thể (model fit) và phân tích 

ma trận IPMA (Importance-Performance Map Analysis) 

Trong mô hình PLS-SEM, đánh giá mức độ phù hợp của mô hình tổng thể là 

bước quan trọng để xác định liệu mô hình lý thuyết đề xuất có phản ánh tốt dữ liệu 

thực tế hay không. Một trong những chỉ số phổ biến được sử dụng là SRMR 

(Standardized Root Mean Square Residual) chỉ số này phản ánh độ lệch trung bình 

chuẩn hóa giữa ma trận tương quan quan sát và ma trận tương quan dự đoán từ mô 

hình. Theo Henseler và cộng sự (2014) SRMR có thể được sử dụng để đánh giá mức 

độ phù hợp tổng thể trong PLS-SEM, tương tự như trong CB-SEM. Giá trị SRMR ≤ 

0.08 được xem là chấp nhận được, trong khi SRMR ≤ 0.06 được coi là rất tốt. Ngược 

lại, nếu SRMR > 0.10, mô hình có thể không phù hợp với dữ liệu (Henseler và cộng 

sự, 2014; Hu & and Bentler, 1999). SRMR đặc biệt hữu ích để phát hiện những điểm 

sai lệch trong mô hình mà các chỉ số nội tại khác không chỉ ra được. 

Phân tích tầm quan trọng – hiệu suất (IPMA) được sử dụng để mở rộng kết quả 

PLS-SEM truyền thống. Công cụ này không chỉ đo lường tầm quan trọng 

(importance) của các biến đến biến phụ thuộc thông qua hệ số đường dẫn, mà còn 

xem xét hiệu suất (performance) của từng biến thông qua điểm trung bình thành phần 

của biến tiềm ẩn trên thang 100 điểm. Mục đích của IPMA là giúp xác định đâu là 

yếu tố cần ưu tiên cải thiện trong thực tế quản trị. Theo Ringle và cộng sự (2015) mức 

độ importance được tính dựa trên hệ số đường dẫn chuẩn hóa, còn performance dựa 

trên giá trị trung bình của điểm số thành phần (latent variable scores) theo thang điểm 
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chuẩn hóa từ 0 đến 100. Các biến nằm ở vùng có mức độ ảnh hưởng cao và hiệu suất 

thấp là những mục tiêu ưu tiên để cải thiện trong thực tiễn quản lý. Khi kết hợp hai 

yếu tố này giúp xác định các yếu tố quan trọng nhưng hiệu suất còn thấp, từ đó đưa 

ra những khuyến nghị cải thiện chính sách, chiến lược hoặc hành vi thực tiễn. 

Trong phân tích IPMA trên nền tảng SmartPLS, tầm quan trọng (importance) 

của một biến được đo bằng tổng ảnh hưởng (total effect) mà biến đó tác động đến 

biến phụ thuộc trong mô hình, bao gồm cả ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp thông qua 

các biến trung gian. Chỉ số này phản ánh mức độ đóng góp của biến độc lập vào việc 

giải thích sự biến thiên của biến phụ thuộc, do đó cho biết yếu tố nào có vai trò quyết 

định trong việc nâng cao kết quả đầu ra của mô hình và được tính bằng công thức 

như sau: 

 
Trong đó: 

𝑋𝑖: biến dự đoán 

Y: biến mục tiêu 

Tổng ảnh hưởng = tổng các hệ số đường dẫn từ 𝑋𝑖 đến Y (bao gồm cả trực tiếp 

và gián tiếp) 

Hiệu suất (performance) là giá trị trung bình của điểm số biến tiềm ẩn, được 

chuẩn hóa trên thang điểm từ 0 đến 100, phản ánh mức độ đạt được hiện tại của biến 

đó trong tập dữ liệu. Khi phân tích đồng thời cả tầm quan trọng và hiệu suất, IPMA 

cho phép nhận diện các biến có ảnh hưởng lớn nhưng hiệu suất còn thấp và từ đó xác 

định những yếu tố ưu tiên cần cải thiện để tối đa hóa hiệu quả hoạt động của hệ thống 

đánh giá. Công thức tính hiệu suất như sau: 

 
Trong đó:  

𝑋𝑖: giá trị trung bình điểm số của biến 𝑋𝑖  

 Sau khi bảng xuất hiện là một biểu đồ IPMA tương ứng với các thông tin 

trong biểu đồ biểu diễn được giải thích như sau: 

- Trục hoành (X): Tầm quan trọng (Tổng ảnh hưởng) 
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- Trục tung (Y): Hiệu suất (Điểm số đã chuẩn hóa) 

Các biến sẽ được biểu diễn trên bản đồ dựa trên hai yếu tố này. 

- Biến có tầm quan trọng cao và hiệu suất thấp là đối tượng cần ưu tiên cải 

thiện. 

- Biến có hiệu suất cao nhưng tầm quan trọng thấp nên được duy trì ổn định, 

chưa cần can thiệp. 

Các quyết định chiến lược cần tập trung vào việc nâng cao hiệu suất của các 

biến có ảnh hưởng lớn nhất đến biến phụ thuộc, nhằm tối ưu hóa kết quả toàn mô 

hình. IPMA có giá trị cao trong các nghiên cứu định hướng ứng dụng, đặc biệt là 

nghiên cứu hiện tại tập trung vào lĩnh vực hành vi tiêu dùng (Hair Jr và c.s., 2021; 

Jr. và c.s., 2017). 

Giai đoạn 6: Phân tích đa nhóm (Multigroup Analysis - MGA) 

Trong các nghiên cứu thực nghiệm, giả định phổ biến là dữ liệu thu thập được 

xuất phát từ một quần thể đồng nhất. Tuy nhiên, giả định này ngày càng bị đặt nghi 

vấn trong bối cảnh nghiên cứu thực tế, nơi sự không đồng nhất giữa các nhóm đối 

tượng là điều thường gặp (Cheah và cộng sự, 2021). Nếu xem nhẹ hoặc bỏ qua những 

khác biệt tiềm ẩn giữa các phân nhóm có thể dẫn đến các kết luận sai lệch hoặc thiếu 

độ tin cậy (Chin và cộng sự, 2016). Trên cơ sở đó, các nhà nghiên cứu hiện đại đã 

khuyến nghị việc áp dụng phân tích đa nhóm (Multigroup Analysis - MGA) như một 

phương pháp phù hợp để kiểm tra tính nhất quán và sự khác biệt của các mối quan hệ 

trong mô hình giữa các nhóm đối tượng khác nhau (Cheah và cộng sự, 2020). MGA 

là một kỹ thuật phân tích thống kê cho phép so sánh các tham số mô hình như trọng 

số bên ngoài, tải số bên ngoài và hệ số đường dẫn giữa các nhóm đã được xác định 

trước (Hair và cộng sự, 2017). Phương pháp này đặc biệt hữu ích trong mô hình PLS-

SEM, không giống như các phương pháp phân tích tương tác truyền thống vốn chỉ 

đánh giá hiệu ứng của một biến cụ thể tại điểm tương tác, MGA cung cấp một cái 

nhìn toàn diện hơn về sự khác biệt giữa các nhóm bằng cách kiểm tra toàn bộ cấu trúc 

mối quan hệ giữa các biến (Hair và cộng sự, 2017). Nhờ đó, MGA trở thành công cụ 

quan trọng trong việc kiểm định tính khái quát của mô hình nghiên cứu cũng như 

trong việc phát hiện các yếu tố điều chỉnh có ảnh hưởng khác biệt giữa các phân nhóm 

trong tập dữ liệu.  
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MGA là một kỹ thuật quan trọng và có thể được thực hiện dễ dàng thông qua 

các phần mềm như SmartPLS hoặc R (Cheah và cộng sự, 2020; Hair Jr và cộng sự, 

2021). Tuy nhiên vẫn chưa được phổ biến và mang tính chuyên sâu, các tài liệu hướng 

dẫn rõ ràng và thực tế về cách thực hiện MGA vẫn còn rất khan hiếm, MGA đóng vai 

trò thiết yếu trong việc giúp các nhà nghiên cứu đánh giá mức độ dị biệt giữa các 

nhóm, từ đó cải thiện tính khái quát và độ tin cậy của kết quả phân tích (Sarstedt & 

Ringle, 2010). Khi sự dị biệt giữa các nhóm bị bỏ qua, kết quả nghiên cứu có thể bị 

sai lệch nghiêm trọng (Matthews, 2017; Sarstedt và cộng sự, 2017). Từ những thông 

tin trên nhóm tác giả đã tìm kiếm và tham khảo nhiều tài liệu từng phân tích MGA và 

nhiều quy trình và đã chọn ra các bước kiểm định MGA của Cheah và cộng sự (2021) 

làm trọng tâm phân tích. Quy trình phân tích đa nhóm (MGA) trong PLS-SEM của 

gồm 4 bước chính và mỗi bước đều có mục đích và yêu cầu cụ thể để đảm bảo tính 

chính xác và đáng tin cậy của kết quả nghiên cứu như sau: 

 
Hình 3.3. Quy trình 4 bước phân tích đa nhóm (MGA) của Jun-Hwa Cheah và 

cộng sự (2020) 

Nguồn: Jun-Hwa Cheah và cộng sự (2020) 

Bước 1: Chuẩn bị dữ liệu (Data Preparation) 
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Chuẩn bị dữ liệu là bước đầu tiên và rất quan trọng trong quá trình phân tích đa 

nhóm. Dữ liệu phải được làm sạch và kiểm tra để đảm bảo tính đầy đủ và hợp lệ trước 

khi tiến hành phân tích. Các giá trị thiếu cần được xử lý đúng cách, chẳng hạn bằng 

cách thay thế với giá trị trung bình hoặc sử dụng các phương pháp xử lý thiếu dữ liệu 

khác. Tính chính xác và hợp lý của các giá trị dữ liệu phải được kiểm tra để tránh ảnh 

hưởng đến kết quả phân tích. Để đảm bảo độ tin cậy của thang đo, các chỉ số như 

Cronbach’s Alpha và Composite Reliability được sử dụng để đánh giá mức độ ổn 

định và độ tin cậy của các chỉ báo trong mô hình (Hair và cộng sự, 2017). Những chỉ 

số này giúp xác định độ chính xác của thang đo và khả năng tái lập kết quả trong các 

nghiên cứu khác. Tiếp theo, cần kiểm tra tính hội tụ và phân biệt của các yếu tố trong 

mô hình để bảo đảm các yếu tố trong mô hình có quan hệ chặt chẽ và độc lập. Chỉ số 

AVE thường được sử dụng để đánh giá tính hội tụ và phân biệt. Kích thước mẫu là 

yếu tố quan trọng trong phân tích, với mỗi nhóm cần có ít nhất 100 mẫu để đảm bảo 

tính đại diện và khả năng tổng quát của kết quả (Hair và cộng sự, 2017). 

Bước 2: Tạo nhóm dữ liệu (Generate Data Groups) 

Sau khi dữ liệu đã được chuẩn bị, bước tiếp theo là phân chia dữ liệu thành các 

nhóm để tiến hành phân tích đa nhóm. Trong phần mềm SmartPLS4, việc tạo nhóm 

được thực hiện thông qua tính năng Generate Data Groups. Quá trình bắt đầu bằng 

việc chọn biến phân nhóm, ví dụ như giới tính, độ tuổi hoặc khu vực. Các nhóm sẽ 

được tạo ra dựa trên các phân nhóm đã chọn, như nhóm Nam/Nữ, hoặc nhóm độ tuổi 

Trẻ/Trung niên. Để dễ dàng phân biệt các nhóm, người dùng có thể đặt tiền tố cho 

các nhóm, ví dụ như Group_Gender(1.0) cho nhóm Nam và Group_Gender(2.0) cho 

nhóm Nữ. Sau khi nhóm được tạo, tên nhóm có thể được đổi cho rõ ràng hơn. 

Ví dụ: Thay đổi Group_Gender(1.0) thành "Nam" và Group_Gender(2.0) thành 

"Nữ". Phần mềm sẽ nhận diện các nhóm này và cho phép tiến hành phân tích riêng 

biệt hoặc so sánh giữa các nhóm. 

Bước 3: Kiểm định tính bất biến đo Lường (Measurement Invariance of 

Composite Models - MICOM) 

Trước khi tiến hành phân tích đa nhóm, cần kiểm tra tính bất biến đo lường của 

mô hình. Tính bất biến đo lường đảm bảo các nhóm sử dụng cùng một cấu trúc mô 

hình và các chỉ báo đo lường được áp dụng nhất quán cho tất cả các nhóm. Quy trình 
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này được gọi là MICOM (Measurement Invariance of Composite Models), được tích 

hợp trong phần mềm SmartPLS (Henseler và cộng sự, 2016). MICOM bao gồm ba 

cấp độ kiểm định, bắt đầu từ bất biến cấu hình (Configural Invariance). Ở cấp độ này, 

các nhóm dữ liệu phải sử dụng cùng một cấu trúc mô hình và phương pháp xử lý dữ 

liệu. Các nhóm cần sử dụng cùng một tập chỉ báo và thuật toán PLS phải giống nhau 

giữa các nhóm. Nếu điều kiện này được đáp ứng, bước kiểm định bất biến cấu hình 

sẽ được xác nhận. Bước tiếp theo là kiểm tra bất biến thành phần (Compositional 

Invariance). Kiểm tra này được thực hiện thông qua phép kiểm định hoán vị 

(permutation test), và nếu p-value > 0.05, compositional invariance sẽ được xác nhận, 

cho phép tiếp tục phân tích. Bước cuối là kiểm tra sự bình đẳng về trung bình và 

phương sai (Equality of Means and Variances) giữa các nhóm. Sự khác biệt giữa các 

nhóm cần nằm trong khoảng tin cậy 95% (2.5% - 97.5%) để mô hình đạt Full 

Measurement Invariance. Nếu không, mô hình vẫn có thể tiếp tục phân tích với Partial 

Measurement Invariance. 

Bước 4: Thực hiện phân tích đa nhóm (Multigroup Analysis - MGA) 

Sau khi các bước trước đó đã đảm bảo thì phân tích đa nhóm được tiến hành. 

Phân tích đa nhóm trong SmartPLS được thực hiện thông qua tính năng Multi-group 

Analysis (MGA). Các nhóm cần so sánh được chọn trong cửa sổ Calculate đến Multi-

group Analysis. Ba phương pháp phân tích đa nhóm có sẵn trong phần mềm là 

Permutation Test, PLS-MGA và Parametric Test. Phương pháp PLS-MGA thường 

được sử dụng vì khả năng so sánh các đường dẫn (path coefficients) giữa các nhóm. 

Để kiểm tra sự khác biệt có ý nghĩa thống kê, mức p-value cần phải nhỏ hơn 0.05, 

tức là mức độ tin cậy trên 95%. Nếu kết quả kiểm định cho thấy sự khác biệt có ý 

nghĩa giữa các nhóm, các đường dẫn có thể sẽ khác nhau, từ đó giúp kiểm định giả 

thuyết nghiên cứu. Các kết quả này cung cấp thông tin chi tiết về sự khác biệt trong 

các mối quan hệ giữa các biến trong các nhóm khác nhau, như sự khác biệt giữa các 

nhóm giới tính, độ tuổi hoặc khu vực. Những kết quả này sẽ làm rõ các yếu tố ảnh 

hưởng đến các mối quan hệ nghiên cứu và hỗ trợ ra quyết định dựa trên từng nhóm 

phân tích. 
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3.2. Xây dựng thang đo nghiên cứu 

Mục tiêu của nghiên cứu là kiểm định mứ độ ảnh hưởng từ mạng xã hội đến 

nhận thức sản phẩm xanh và ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ tại thành phố Đà Nẵng, 

sử dụng thang đo Likert 5 mức độ với các mức độ như: (1) Hoàn toàn không đồng ý, 

(2) Không đồng ý, (3) Bình thường, (4) Đồng ý, (5) Hoàn toàn đồng ý. 

Bên cạnh việc khảo sát các yếu tố chính, nghiên cứu cũng tiến hành thu thập các 

biến nhân khẩu học như giới tính, độ tuổi, thu nhập và khu vực cư trú nhằm phân tích 

sâu hơn các tác động khác biệt trong nhóm đối tượng nghiên cứu. Việc đưa các biến 

kiểm soát này vào mẫu phân tích giúp loại trừ các tác động nhiễu tiềm năng từ đặc 

điểm cá nhân, từ đó làm tăng độ chính xác và tính tin cậy của kết quả. Đồng thời giúp 

làm rõ sự đa dạng trong nhận thức và ý định tiêu dùng xanh giữa các nhóm đối tượng 

khác nhau, góp phần mở rộng hiểu biết toàn diện về hành vi tiêu dùng xanh của giới 

trẻ tại thành phố Đà Nẵng. 

3.2.1. Thang đo Mạng xã hội (SM) 

Thang đo Mạng xã hội được xây dựng nhằm đánh giá mức độ ảnh hưởng của 

mạng xã hội đến ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ. Theo nghiên cứu của Si Xie và 

Ghulam Rasool Madni (2023), mạng xã hội đóng vai trò quan trọng trong việc định 

hình chuẩn mực chủ quan và giá trị xanh được nhận thức, từ đó tác động đến hành vi 

tiêu dùng xanh của thế hệ trẻ. Nghiên cứu này chỉ ra rằng việc chia sẻ thông tin trên 

mạng xã hội có thể thúc đẩy ý định mua sắm sản phẩm xanh thông qua việc nâng cao 

nhận thức về giá trị môi trường và ảnh hưởng của chuẩn mực xã hội. Tương tự, nghiên 

cứu của Yongbo Sun và Jiayuan Xing (2022) áp dụng mô hình S-O-R (Stimulus-

Organism-Response) để phân tích ảnh hưởng của việc chia sẻ thông tin trên mạng xã 

hội đến ý định mua sắm xanh của thế hệ Z. Kết quả cho thấy, việc chia sẻ thông tin 

trên mạng xã hội có tác động tích cực đến ý định mua sắm xanh, với giá trị xanh nhận 

thức được và chuẩn mực chủ quan đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ này. 

Nghiên cứu cũng nhấn mạnh rằng việc chia sẻ thông tin trên mạng xã hội giúp người 

tiêu dùng trẻ nhận thức rõ hơn về giá trị của sản phẩm xanh và cảm nhận được áp lực 

xã hội trong việc tiêu dùng bền vững.  Mạng xã hội có thể được xem là môi trường 

giúp thúc đẩy các chuẩn mực xã hội thông qua việc chia sẻ và lan tỏa thông tin về sản 

phẩm xanh, hình thành hành vi tiêu dùng xanh (Thøgersen, 2006) 
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Dựa trên các nghiên cứu trên, thang đo mạng xã hội (SM) được xây dựng với 

08 biến quan sát, nhằm đo lường mức độ ảnh hưởng của mạng xã hội đến hành vi tiêu 

dùng xanh của giới trẻ tại TP. Đà Nẵng. Các biến quan sát này tập trung vào các khía 

cạnh như tần suất tiếp cận thông tin xanh trên mạng xã hội, mức độ tin tưởng vào 

thông tin được chia sẻ, ảnh hưởng của bạn bè và người ảnh hưởng trên mạng xã hội, 

cũng như mức độ tham gia vào các hoạt động liên quan đến tiêu dùng xanh trên các 

nền tảng mạng xã hội. 

Bảng 3.3. Thang đo mạng xã hội (SM) 

Mạng xã hội (SM) 

 

 

 

 

Xie & Madni 

(2023), Sun & 

Xing (2022), 

Thøgersen 

(2006) 

SM1 

Các chiến dịch truyền thông hiệu quả có thể làm tăng tỷ 

lệ lựa chọn sản phẩm xanh thay vì sản phẩm thông 

thường. 

SM2 

Tôi nhận được phản hồi về sản phẩm xanh giúp tiếp cận 

thông tin về môi trường ( buổi hội thảo và chương trình 

giáo dục về tiêu dùng xanh) trên mạng xã hội. 

SM3 

Các chương trình quảng cáo và khuyến mãi về sản 

phẩm xanh trên các nền tảng truyền thông có ảnh hưởng 

tích cực đến xu hướng tiêu dùng. 

SM4 

Các nền tảng mạng xã hội đóng vai trò quan trọng trong 

việc lan tỏa thông tin hướng dẫn thúc đẩy tôi thực hiện 

các quyết định mua hàng xanh. 

SM5 

Nội dung về các chủ đề môi trường (thông tin) trên 

mạng xã hội ảnh hưởng đến quyết định mua sản phẩm 

xanh của tôi. 

SM6 
Tôi cảm thấy rằng các nhóm cộng đồng trên mạng xã 

hội khuyến khích tôi mua sản phẩm xanh. 

SM7 
Tôi bị ảnh hưởng bởi các người nổi tiếng khi họ quảng 

bá sản phẩm xanh trên mạng xã hội. 

SM8 
Tôi thường tương tác với các thương hiệu sản phẩm 

xanh trên mạng xã hội.  
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3.2.2. Thang đo Thái độ (AT) 

Thang đo Thái độ (AT) đối với sản phẩm xanh được nhiều nghiên cứu khẳng 

định là yếu tố then chốt ảnh hưởng đến ý định và hành vi tiêu dùng xanh. Theo Jaiswal 

& Kant (2018), thái độ tích cực đối với sản phẩm xanh phản ánh sự đánh giá toàn 

diện của người tiêu dùng về giá trị môi trường và lợi ích xã hội mà sản phẩm mang 

lại. Song song đó, Maichum và cộng sự (2017) nhấn mạnh rằng thái độ tiêu dùng 

xanh được hình thành từ cả yếu tố nhận thức (như hiệu quả môi trường, sức khỏe) và 

yếu tố cảm xúc (như sự hài lòng, tự hào). Trong khi đó, nghiên cứu của Suki (2016) 

chỉ ra rằng thái độ tích cực còn chịu ảnh hưởng bởi yếu tố xã hội và chuẩn mực đạo 

đức, đặc biệt ở nhóm người tiêu dùng có nhận thức cao về phát triển bền vững. Bổ 

sung thêm vào góc nhìn này, Chen & Deng (2016) cho rằng thái độ đối với sản phẩm 

xanh không chỉ gắn liền với lợi ích cá nhân mà còn thể hiện sự cam kết của người 

tiêu dùng trong việc bảo vệ môi trường và giảm thiểu tác động tiêu cực đến xã hội. 

Dựa trên các nghiên cứu nêu trên, thang đo thái độ (AT) được thiết kế với 06 biến 

quan sát, phản ánh các khía cạnh khác nhau trong cách người tiêu dùng cảm nhận và 

đánh giá sản phẩm xanh: 

Bảng 3.4. Thang đo thái độ (AT) 

Thái độ (AT) 
 

 

 

Jaiswal & 

Kant (2018), 

Maichum và 

cộng sự 

(2017), Suki ( 

2016), Chen 

& Deng  

(2016) 

AT1 
Tôi tin rằng sử dụng “sản phẩm xanh” là một lựa chọn 

đúng đắn.  

AT2 
Tôi nghĩ rằng sản phẩm xanh thường khó tìm hơn so với 

sản phẩm thông thường. 

AT3 Tôi có ấn tượng tích cực về các “sản phẩm xanh”. 

AT4 
Tôi thích sử dụng “sản phẩm xanh” hơn sản phẩm thông 

thường. 

AT5 
Tôi cảm thấy hài lòng khi mua và sử dụng “sản phẩm 

xanh”. 

AT6 
Tôi sẵn sàng trả thêm tiền cho sản phẩm xanh vì lợi ích 

của nó đối với môi trường. 
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3.2.3. Thang đo Chuẩn chủ quan (SN) 

Thang đo Chuẩn chủ quan (Subjective Norm) được xây dựng nhằm đánh giá 

mức độ ảnh hưởng từ môi trường xã hội đến ý định tiêu dùng xanh của người tiêu 

dùng, đặc biệt là giới trẻ. Theo nghiên cứu của Paul và cộng sự (2016) các chuẩn mực 

xã hội đóng vai trò thiết yếu trong việc định hình hành vi tiêu dùng bền vững, thông 

qua việc người tiêu dùng chịu ảnh hưởng từ kỳ vọng và đánh giá của người thân, bạn 

bè, hoặc cộng đồng xung quanh. Theo Taylor & Todd (1995) chuẩn mực chủ quan 

phản ánh niềm tin của cá nhân rằng những người quan trọng đối với họ (như bạn bè, 

gia đình, đồng nghiệp) mong đợi họ thực hiện hoặc không thực hiện hành vi cụ thể. 

Mở rộng trong bối cảnh hiện đại, Chen & Deng (2016) nhấn mạnh rằng tác động của 

chuẩn mực xã hội ngày càng rõ rệt trong môi trường tiêu dùng kỹ thuật số, nơi truyền 

thông xã hội, các chiến dịch môi trường và ảnh hưởng từ cộng đồng trực tuyến đóng 

vai trò lớn trong việc hình thành kỳ vọng xã hội. Như vậy, chuẩn chủ quan (SN) 

không chỉ là yếu tố ảnh hưởng gián tiếp đến hành vi thông qua ý định, mà còn là chỉ 

báo quan trọng phản ánh sự lan tỏa văn hóa và trách nhiệm xã hội trong hành vi tiêu 

dùng bền vững. Dựa trên các nghiên cứu nêu trên, thang đo Chuẩn chủ quan (SN) 

được xây dựng với 05 biến quan sát nhằm đo lường mức độ tác động của môi trường 

xã hội đến ý định tiêu dùng xanh, cụ thể như sau: 

Bảng 3.5. Thang đo chuẩn chủ quan (SN) 

Chuẩn chủ quan (SN) 
 

 

Paul và cộng 

sự 

(2016),Taylor 

& Todd 

(1995),Chen 

& Deng 

(2016) 

SN1 
Hầu hết những người quan trọng đối với tôi mong đợi tôi 

mua các sản phẩm xanh (thân thiện với môi trường). 

SN2 
Tôi cảm thấy rằng sản phẩm xanh đang trở thành một xu 

hướng tiêu dùng trong xã hội hiện nay. 

SN3 
Tôi thường tham khảo ý kiến của những người thân thiết 

trước khi mua sản phẩm xanh. 

SN4 
Tôi sẽ chọn các sản phẩm thân thiện với môi trường nếu 

bạn bè và gia đình tôi khuyến khích tôi làm vậy. 

SN5 Tôi cảm thấy áp lực xã hội khi không mua sản phẩm xanh. 
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3.2.4. Thang đo Giá trị sản phẩm xanh (GPV) 

Thang đo Giá trị sản phẩm xanh (Green Product Value) được phát triển nhằm 

đo lường nhận thức của người tiêu dùng về lợi ích tổng thể mà sản phẩm xanh mang 

lại, bao gồm cả lợi ích cá nhân lẫn xã hội – môi trường. Người dùng có xu hướng 

đánh giá cao các sản phẩm xanh khi nhận thấy chúng có chất lượng tốt, an toàn cho 

sức khỏe, và thân thiện với môi trường (Maichum và cộng sự (2017) và Suki (2016). 

Nghiên cứu của Chen & Deng (2016) từng nhấn mạnh rằng giá trị cảm nhận không 

chỉ dựa trên các đặc điểm vật lý của sản phẩm, mà còn bao gồm yếu tố đạo đức, như 

trách nhiệm xã hội và tính bền vững – đặc biệt phù hợp với xu hướng hành vi của 

người tiêu dùng hiện đại. Trong khi đó, Ali & Ahmad (2016) cho rằng người trẻ sẵn 

sàng trả giá cao hơn cho các sản phẩm xanh khi họ nhận thức rõ lợi ích dài hạn và tác 

động tích cực đến môi trường. Dựa trên các nghiên cứu nêu trên, thang đo Giá trị sản 

phẩm xanh (GPV) được thiết kế với 06 biến quan sát nhằm đo lường các khía cạnh 

khác nhau của giá trị mà người tiêu dùng gán cho sản phẩm xanh. 

Bảng 3.6. Thang đo giá trị sản phẩm xanh (GPV) 

Giá trị sản phẩm xanh (GPV) 

Maichum và 

cộng sự 

(2017), Suki 

(2016), Chen 

& Deng 

(2016), Ali & 

Ahmad (2016) 

GPV1 
Tôi ưu tiên mua sản phẩm xanh ngay cả khi chúng có 

giá cao hơn sản phẩm thông thường. 

GPV2 
Tôi tin rằng sản phẩm xanh giúp tôi tiết kiệm chi phí về 

lâu dài.    

GPV3 
Tôi nghĩ rằng mua sản phẩm xanh là một khoản đầu tư 

có lợi trong dài hạn. 

GPV4 
Tôi cảm thấy rằng sản phẩm xanh thường có chất lượng 

tốt hơn so với sản phẩm thông thường. 

GPV5 
Tôi mua sản phẩm xanh thường đi kèm với nhiều lợi 

ích môi trường hơn các sản phẩm khác. 

GPV6 
Tôi đã thấy rằng sản phẩm xanh có thiết kế nhãn hiệu 

chuyên nghiệp. 
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3.2.5. Thang đo Kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) 

Thang đo Kiểm soát hành vi nhận thức (Perceived Behavioral Control) được 

xây dựng dựa trên khuôn khổ Thuyết Hành vi có kế hoạch (Theory of Planned 

Behavior - TPB) do Ajzen (2002) phát triển. Theo lý thuyết này, kiểm soát hành vi 

nhận thức phản ánh mức độ mà cá nhân cảm nhận được sự dễ dàng hay khó khăn 

trong việc thực hiện một hành vi cụ thể, và là yếu tố then chốt tác động đến ý định 

hành vi, đặc biệt trong các hành vi tiêu dùng xanh vốn đòi hỏi nhiều nỗ lực và cân 

nhắc. Theo Kim & and Han (2010) chứng minh kiểm soát hành vi nhận thức có ảnh 

hưởng tích cực đến cả ý định và hành vi tiêu dùng xanh, thông qua việc cá nhân cảm 

nhận rằng họ có đủ khả năng, thông tin và nguồn lực để thực hiện hành vi và nó bao 

gồm sự sẵn sàng về mặt tài chính, sự tiếp cận với sản phẩm xanh và khả năng vượt 

qua các rào cản nhận thức. Theo Chen & Deng (2016) nhấn mạnh rằng khi người 

dùng tin tưởng vào khả năng tự kiểm soát hành vi của mình chẳng hạn như lựa chọn 

giữa các sản phẩm, so sánh chất lượng hay cân nhắc lợi ích môi trường thì họ có xu 

hướng hình thành ý định tiêu dùng xanh mạnh mẽ hơn. Thang đo Kiểm soát hành vi 

nhận thức vì vậy không chỉ phản ánh năng lực cá nhân mà còn thể hiện mức độ hỗ 

trợ từ môi trường xã hội và thể chế trong việc tạo điều kiện thuận lợi cho hành vi 

xanh diễn ra. Dựa trên những khía cạnh này, thang đo kiểm soát hành vi nhận thức 

(PBC) bao gồm 05 biến quan sát nhằm đánh giá cảm nhận của người tiêu dùng về 

khả năng và nguồn lực của họ trong việc tiêu dùng sản phẩm xanh. Cụ thể, các biến 

quan sát bao gồm: 

Bảng 3.7. Thang đo kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) 

Kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) 

Ajzen (2002), 

Kim & and 

Han (2010), 

Chen & Deng 

(2016)  

PBC1 

Tôi cảm thấy mình có đủ thông tin và nguồn lực để chọn 

lựa và mua sản phẩm xanh thay vì các sản phẩm thông 

thường. 

PBC2 
Tôi có đủ thời gian để tìm kiếm và cân nhắc sản phẩm 

xanh khi mua sắm thay vì các sản phẩm thông thường. 

PBC3 
Tôi cảm thấy rằng các chính sách và quy định của chính 

phủ hỗ trợ tôi trong việc lựa chọn sản phẩm xanh. 
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PBC4 

Tôi tin rằng việc tham gia vào các hoạt động cộng đồng 

về bảo vệ môi trường giúp tôi có thêm kiến thức về sản 

phẩm xanh. 

PBC5 
Tôi tin rằng các sản phẩm xanh có thể dễ dàng phù hợp 

vào lối sống hàng ngày của tôi. 

 

3.2.6. Thang đo Ý định tiêu dùng xanh (GPI) 

Thang đo Ý định tiêu dùng sản phẩm xanh (Green Purchase Intention) được 

thiết kế nhằm đo lường mức độ sẵn sàng và cam kết hành vi của người tiêu dùng 

trong việc lựa chọn các sản phẩm thân thiện với môi trường. Theo Chen & Deng 

(2016) ý định tiêu dùng sản phẩm xanh là kết quả của sự kết hợp giữa nhận thức môi 

trường, thái độ tích cực và niềm tin vào giá trị mà sản phẩm xanh mang lại. Trong bối 

cảnh hiện nay, khi các vấn đề sinh thái trở thành mối quan tâm toàn cầu, ý định tiêu 

dùng xanh đặc biệt là các sản phẩm xanh lành mạnh thay vì sản phẩm giả nhái kém 

chất lượng được xem như một chỉ báo đáng tin cậy trong việc dự đoán hành vi tiêu 

dùng thực tế. Hơn nữa, Rizwan và cộng sự (2016) lập luận rằng ý định tiêu dùng xanh 

không chỉ bị chi phối bởi thái độ, mà còn chịu ảnh hưởng đáng kể từ các yếu tố xã 

hội như chuẩn mực chủ quan, động cơ cá nhân và cảm nhận trách nhiệm đạo đức. Do 

đó, những cá nhân có ý định tiêu dùng xanh cao thường thể hiện sự nhận thức sâu sắc 

về hệ quả môi trường của hành vi tiêu dùng, từ đó có xu hướng gắn bó với lối sống 

bền vững. 

Bổ sung cho các lập luận trên, Maichum và cộng sự (2017) nhấn mạnh rằng ý 

định tiêu dùng sản phẩm xanh cũng chịu tác động từ mức độ hiểu biết và nhận thức 

thông tin của người tiêu dùng về sản phẩm xanh. Cụ thể, các hoạt động giáo dục, 

chiến dịch truyền thông xã hội và quảng bá sản phẩm đóng vai trò thiết yếu trong việc 

nâng cao nhận thức và khuyến khích hành vi tiêu dùng xanh. Đặc biệt, trong bối cảnh 

các quốc gia đang phát triển như Việt Nam, giới trẻ đang nổi lên như một nhóm người 

tiêu dùng chủ đạo với định hướng rõ ràng hơn trong việc lựa chọn các sản phẩm thân 

thiện với môi trường. Từ những cơ sở lý thuyết và thực nghiệm nói trên, thang đo ý 

định tiêu dùng xanh bao gồm 07 biến quan sát như sau: 
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Bảng 3.8. Thang đo ý định tiêu dùng phẩm xanh (GPI) 

Ý định tiêu dùng phẩm xanh (GPI) 

 

 

 

 

Chen & Deng 

(2016), Rizwan và 

cộng sự (2016), 

Maichum và cộng 

sự (2017) 

GPI1 
Tôi có ý định mua các sản phẩm thân thiện với môi 

trường trong thời gian tới. 

GPI2 
Khi mua sắm, tôi sẽ ưu tiên chọn sản phẩm xanh hơn 

là sản phẩm thông thường. 

GPI3 
Tôi có ý định khuyến khích người khác lựa chọn sản 

phẩm xanh trong quyết định mua sắm của họ. 

GPI4 
Bạn có ý định mua hàng xanh vì nó thân thiện với 

môi trường và để bảo vệ môi trường. 

GPI5 

Tôi có ý định tìm kiếm thông tin về các sản phẩm 

xanh (sản phẩm thân thiện với môi trường) trước khi 

quyết định mua nó.  

GPI6 
Tôi xem xét chuyển sang từ thương hiệu đang sử 

dụng sang thương hiệu sinh thái. 

GPI7 
Tôi sẽ giới thiệu đến người thân về tác dụng tích cực 

của sản phẩm xanh. 

3.2.7. Thang đo Nhận thức về môi trường xanh (GEA) 

Thang đo Nhận thức về môi trường xanh (Green Environmental Awareness) 

được xây dựng nhằm đánh giá mức độ hiểu biết, quan tâm và sự nhạy cảm của người 

tiêu dùng đối với các vấn đề môi trường trong quá trình ra quyết định tiêu dùng. Theo 

Mohr và cộng sự (1998) nhận thức môi trường là yếu tố nền tảng định hướng hành vi 

tiêu dùng có trách nhiệm, phản ánh khả năng cá nhân nhận biết hậu quả sinh thái từ 

các lựa chọn tiêu dùng của mình. Do đó, sự hiểu biết về môi trường không chỉ giúp 

hình thành thái độ tích cực mà còn thúc đẩy ý định hành vi tiêu dùng xanh. Bổ sung 

cho khía cạnh này, Chang và cộng sự (2019) cho rằng mức độ nhận thức về môi 

trường ảnh hưởng trực tiếp đến việc người tiêu dùng sẵn sàng lựa chọn sản phẩm thân 

thiện với môi trường, đặc biệt khi họ hiểu rõ mối quan hệ giữa hành vi tiêu dùng và 

tính bền vững sinh thái. Hơn nữa, Zhao và cộng sự (2019) phát hiện rằng người tiêu 

dùng có nhận thức môi trường cao thường chủ động tìm kiếm thông tin, thể hiện mức 

độ trách nhiệm xã hội cao hơn và có khuynh hướng thay đổi hành vi tiêu dùng phù 
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hợp với các giá trị bảo vệ môi trường. Các nghiên cứu trên đều cho thấy nhận thức 

môi trường là thành tố quan trọng trong việc định hình ý định và hành vi tiêu dùng 

bền vững, đặc biệt trong bối cảnh xã hội hiện đại khi áp lực môi trường ngày càng 

gia tăng và yêu cầu chuyển đổi sang mô hình tiêu dùng xanh trở nên cấp thiết. Từ 

những cơ sở này, thang đo GEA gồm 08 biến quan sát sau: 

Bảng 3.9.Thang đo nhận thức về môi trường xanh (GEA) 

Nhận thức về môi trường xanh (GEA) Nguồn 

GEA1 Tôi cảm thấy lo ngại về các vấn đề ô nhiễm môi trường.  

 

 

 

 

 

Mohr và cộng 

sự (1998), 

Chang và cộng 

sự (2019), Zhao 

và cộng sự 

(2019) 

GEA2 
Tôi sẵn sàng thay đổi thói quen mua sản phẩm xanh để 

giảm thiểu tác động xấu đến môi trường. 

GEA3 
Tôi hiểu rằng biến đổi khí hậu là một vấn đề nghiêm 

trọng mà chúng ta phải đối mặt. 

GEA4 
Tôi tin rằng giáo dục về môi trường là cần thiết để nâng 

cao nhận thức cộng đồng. 

GEA5 

Tôi cảm thấy rằng truyền thông có vai trò quan trọng 

trong việc nâng cao nhận thức về các vấn đề môi 

trường và khuyến khích hành vi tiêu dùng xanh. 

GEA6 
 Ô nhiễm môi trường sẽ cải thiện khi chúng ta hành 

động. 

GEA7 
Tôi hiểu rằng sản phẩm xanh có lợi ích đáng kể cho 

người tiêu dùng. 

GEA8 
Tôi biết cách chọn sản phẩm xanh để có thể góp phần 

làm giảm chất thải. 

Trên đây là những thang đo được sử dụng để phục vụ công tác nghiên cứu và 

và tựu chung lại có 11 thang đo trong đó có 7 biến nghiên cứu chính và 4 biến kiểm 

soát, 50 câu hỏi nghiên cứu đóng vai trò là biến quan sát, 21 giả thuyết nghiên cứu 

được đặt ra. Ngoài ra, nghiên cứu thực hiện khảo sát trên 1.000 mẫu và thu về 936 

mẫu hợp lệ chương 4 sẽ xử lý và phân tích và trình bày kết quả dữ liệu nghiên cứu. 
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TÓM TẮT CHƯƠNG 3 

Trong chương 2 mô hình nghiên cứu đã được trình bày rõ ràng. Mục đích chính 

của chương 3 là trình bày quy trình nghiên cứu, các phương pháp nghiên cứu và kiểm 

định thang đo, kiểm định mô hình nghiên cứu để đạt được mục tiêu này, chương 3 

được cấu trúc các nội dung: (1) thiết kết nghiên cứu và (2) xây dựng thang đo nghiên 

cứu. Từ những thông tin nền tảng ở chương 1 và cơ sở lý thuyết ở chương 2 và các 

phương pháp nghiên cứu ở chương 3 này chương tiếp theo (chương 4) sẽ trình bày 

những kết quả nghiên cứu chính. 
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CHƯƠNG 4: KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

Trong chương 4 sẽ trình bày những kết quả nghiên cứu chính từ những kết quả 

khảo sát của nhóm tác giả, chương này trình bày về thống kê mô tả mẫu, thống kê 

biến, kiểm định mô hình đo lường mô hình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần 

(PLS-SEM), kiểm định các giả thuyết đặt ra tại chương 2 và rút ra những ý nghĩa từ 

những con số nhằm hỗ trợ cũng cố thêm những kết luận kiến nghị tại chương 5. 

4.1. Kết quả thống kê mô tả mẫu và thống kê biến nghiên cứu 

4.1.1. Kết quả thống kê mô tả mẫu 

Bảng 4.1. Kết quả thống kê mô tả mẫu 

N = 936 mẫu 

Biến Phân loại N % 

Giới tính 
Nam 289 30.9 

Nữ 647 69.1 

Tuổi 

18 đến dưới 20 251 26.8 

20 đến dưới 25 584 62.4 

25 đến 30 101 10.8 

Khu vực sinh sống 
Sinh sống tại khu vực trung tâm 888 94.9 

Sinh sống khu vực ngoại ô hoặc khác 48 5.1 

Thu nhập 

Dưới 3 triệu đồng 290 31.0 

Từ 3 đến 7 triệu đồng 348 37.2 

Trên 7 triệu đồng 165 17.6 

Chưa có nguồn thu nhập 133 14.2 

Nguồn: Kết quả từ dữ liệu thu thập khảo sát của nhóm tác giả 

Thông qua phân tích số liệu khảo sát từ phần mềm SPSS 26 với dữ liệu thu thập 

từ 936 phiếu khảo sát, kết quả xuất ra phản ảnh rằng với nhóm người trẻ từ 18 đến 30 

tuổi tại TP. Đà Nẵng phần lớn người tham gia hiện đang sinh sống tại khu vực trung 

tâm thành phố, chiếm 888 người (94,9%), trong khi chỉ 48 người (5,1%) đến từ khu 

vực ngoại ô hoặc các địa phương khác. Tỷ lệ nữ giới tham gia vượt trội với 647 người 

(69,1%), nam giới chiếm 289 người (30,9%), phản ánh sự chủ động và mức độ quan 
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tâm cao của nữ giới đối với các vấn đề tiêu dùng và môi trường. Nhóm tuổi từ 20 đến 

dưới 25 chiếm tỷ lệ cao nhất với 584 người (62,4%), tiếp theo là nhóm từ 18 đến dưới 

20 với 251 người (26,8%) và nhóm từ 25 đến 30 với 101 người (10,8%). Về thu nhập, 

phần lớn người khảo sát có mức thu nhập trung bình từ 3 đến 7 triệu đồng (348 người, 

chiếm 37,2%), tiếp theo là nhóm có thu nhập dưới 3 triệu đồng (290 người, 31,0%), 

nhóm có thu nhập trên 7 triệu đồng (165 người, 17,6%) và nhóm chưa có thu nhập 

(133 người, 14,2%). Việc phân loại khu vực sinh sống thành “khu vực trung tâm” và 

“khu vực ngoại ô hoặc khác” trong khảo sát dựa trên các lý thuyết đô thị kinh điển 

như mô hình vùng đồng tâm của Burgess (1925) và mô hình khu vực của Hoyt (1939). 

Các mô hình này làm rõ sự khác biệt về cơ sở hạ tầng, mật độ dân cư và mức độ tiếp 

cận dịch vụ giữa khu vực trung tâm và khu vực ngoại ô trong cấu trúc không gian đô 

thị hình vòng tròn đồng tâm. Nghiên cứu của Glaeser và cộng sự (2001) cũng chỉ ra 

rằng không gian đô thị ảnh hưởng sâu sắc đến hành vi kinh tế và tiêu dùng, bao gồm 

cả các lựa chọn tiêu dùngcác sản phẩm xanh. Những đặc điểm này cho thấy nữ giới 

trong độ tuổi từ 20 đến 25, đang học tập hoặc mới đi làm tại khu vực đô thị là nhóm 

có mức độ tiếp cận thông tin cao, dễ dàng tiếp nhận và lan tỏa các giá trị liên quan 

đến tiêu dùng xanh. Họ không chỉ là lực lượng tiêu dùng chủ đạo mà còn đóng vai 

trò dẫn dắt xu hướng tiêu dùng bền vững trong cộng đồng. Sự năng động, nhạy bén 

với các vấn đề môi trường cùng với khả năng tiếp cận công nghệ và truyền thông của 

nhóm này là yếu tố quan trọng giúp các chiến dịch thúc đẩy tiêu dùng xanh đạt hiệu 

quả cao hơn trong thực tiễn. Kết quả này góp phần củng cố thêm vai trò của người 

trẻ, đặc biệt là nữ giới, trong việc định hình và lan tỏa ý định tiêu dùng xanh tại TP. 

Đà nẵng. 

4.1.2. Kết quả thống kê các biến nghiên cứu  

Bảng 4.2. Tổng quan thống kê mô tả các biến nghiên cứu 

Biến tiềm ẩn 
Tối 

thiểu  

Tối 
 đa 

Độ lệch chuẩn Giá trị trung bình 
Mức độ 

GTTB 

Mạng xã hội 1 5 1.038–1.100 3.71–3.86 Cao nhất 

Ý định tiêu 

dùng xanh 
1 5 1.007–1.023 3.74–3.80 Rất cao 



 

 
  Trang  110 / 203 

Thái độ 1 5 0.954–1.042 3.72–3.82 Cao 

Giá trị sản phẩm 

xanh 
1 5 1.002–1.085 3.72–3.79 Khá cao 

Chuẩn chủ quan 1 5 0.992–1.112 3.70–3.78 Trung bình 

Kiểm soát hành 

vi nhận thức 
1 5 1.028–1.077 3.68–3.74 Thấp nhất 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Bảng 4.3. Thống kê mô tả các biến nghiên cứu cụ thể 

Biến quan sát 
Tối 

thiểu  

Tối 
 đa 

Trung 

bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Tổng mẫu = 936 mẫu 

Mạng xã hội (SM) 

SM1 

Các chiến dịch truyền thông hiệu quả có 

thể làm tăng tỷ lệ lựa chọn sản phẩm xanh 

thay vì sản phẩm thông thường. 

1 5 3.79 1.100 

SM2 

Tôi nhận được phản hồi về sản phẩm xanh 

giúp tiếp cận thông tin về môi trường  

(buổi hội thảo và chương trình giáo dục về 

tiêu dùng xanh) trên mạng xã hội. 

1 5 3.85 1.059 

SM3 

Các chương trình quảng cáo và khuyến mãi 

về sản phẩm xanh trên các nền tảng truyền 

thông có ảnh hưởng tích cực đến xu hướng 

tiêu dùng. 

1 5 3.72 1.083 

SM4 

Các nền tảng mạng xã hội đóng vai trò 

quan trọng trong việc lan tỏa thông tin 

hướng dẫn thúc đẩy tôi thực hiện các quyết 

định mua hàng xanh. 

1 5 3.86 1.038 
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SM5 

Nội dung về các chủ đề môi trường (thông 

tin) trên mạng xã hội ảnh hưởng đến quyết 

định mua sản phẩm xanh của tôi. 

1 5 3.79 1.060 

SM6 

Tôi cảm thấy rằng các nhóm cộng đồng 

trên mạng xã hội khuyến khích tôi mua sản 

phẩm xanh. 

1 5 3.79 1.027 

SM7 

Tôi bị ảnh hưởng bởi các người nổi tiếng 

khi họ quảng bá sản phẩm xanh trên mạng 

xã hội. 

1 5 3.76 1.033 

SM8 
Tôi thường tương tác với các thương hiệu 

sản phẩm xanh trên mạng xã hội.  
1 5 3.71 1.101 

Thái độ (AT) 

AT1 
Tôi tin rằng sử dụng “sản phẩm xanh” là 

một lựa chọn đúng đắn.  
1 5 3.82 1.042 

AT2 
Tôi nghĩ rằng sản phẩm xanh thường khó 

tìm hơn so với sản phẩm thông thường. 
1 5 3.76 1.028 

AT3 
Tôi có ấn tượng tích cực về các “sản phẩm 

xanh”. 
1 5 3.80 969 

AT4 
Tôi thích sử dụng “sản phẩm xanh” hơn 

sản phẩm thông thường. 
1 5 3.75 976 

AT5 
Tôi cảm thấy hài lòng khi mua và sử dụng 

“sản phẩm xanh”. 
1 5 3.76 954 

AT6 
Tôi sẵn sàng trả thêm tiền cho sản phẩm 

xanh vì lợi ích của nó đối với môi trường. 
1 5 3.72 1.038 

Chuẩn chủ quan (SN) 

SN1 

Hầu hết những người quan trọng đối với 

tôi mong đợi tôi mua các sản phẩm xanh 

(thân thiện với môi trường). 

1 5 3.73 1.060 
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SN2 

Tôi cảm thấy rằng sản phẩm xanh đang trở 

thành một xu hướng tiêu dùng trong xã hội 

hiện nay. 

1 5 3.78 992 

SN3 

Tôi thường tham khảo ý kiến của những 

người thân thiết trước khi mua sản phẩm 

xanh. 

1 5 3.75 992 

SN4 

Tôi sẽ chọn các sản phẩm thân thiện với 

môi trường nếu bạn bè và gia đình tôi 

khuyến khích tôi làm vậy. 

1 5 3.77 1.003 

SN5 
Tôi cảm thấy áp lực xã hội khi không mua 

sản phẩm xanh. 
1 5 3.70 1.112 

Giá trị sản phẩm xanh (GPV) 

GPV1 

Tôi ưu tiên mua sản phẩm xanh ngay cả 

khi chúng có giá cao hơn sản phẩm thông 

thường. 

1 5 3.72 1.038 

GPV2 
Tôi tin rằng sản phẩm xanh giúp tôi tiết 

kiệm chi phí về lâu dài.    
1 5 3.78 992 

GPV3 
Tôi nghĩ rằng mua sản phẩm xanh là một 

khoản đầu tư có lợi trong dài hạn. 
1 5 3.76 1.011 

GPV4 

Tôi cảm thấy rằng sản phẩm xanh thường 

có chất lượng tốt hơn so với sản phẩm 

thông thường. 

1 5 3.79 1.002 

GPV5 

Tôi mua sản phẩm xanh thường đi kèm với 

nhiều lợi ích môi trường hơn các sản phẩm 

khác. 

1 5 3.79 1.026 

GPV6 
Tôi đã thấy rằng sản phẩm xanh có thiết kế 

nhãn hiệu chuyên nghiệp. 
1 5 3.74 1.066 

Kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) 
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PBC1 

Tôi cảm thấy mình có đủ thông tin và 

nguồn lực để chọn lựa và mua sản phẩm 

xanh thay vì các sản phẩm thông thường. 

1 5 3.68 1.052 

PBC2 

Tôi có đủ thời gian để tìm kiếm và cân 

nhắc sản phẩm xanh khi mua sắm thay vì 

các sản phẩm thông thường. 

1 5 3.71 1.055 

PBC3 

Tôi cảm thấy rằng các chính sách và quy 

định của chính phủ hỗ trợ tôi trong việc lựa 

chọn sản phẩm xanh. 

1 5 3.71 1.028 

PBC4 

Tôi tin rằng việc tham gia vào các hoạt 

động cộng đồng về bảo vệ môi trường giúp 

tôi có thêm kiến thức về sản phẩm xanh. 

1 5 3.72 1.077 

PBC5 

Tôi tin rằng các sản phẩm xanh có thể dễ 

dàng phù hợp vào lối sống hàng ngày của 

tôi. 

1 5 3.74 1.065 

Ý định tiêu dùng xanh (GPI) 

GPI1 
Tôi có ý định mua các sản phẩm thân thiện 

với môi trường trong thời gian tới. 
1 5 3.78 1.023 

GPI2 
Khi mua sắm, tôi sẽ ưu tiên chọn sản phẩm 

xanh hơn là sản phẩm thông thường. 
1 5 3.74 1.007 

GPI3 

Tôi có ý định khuyến khích người khác lựa 

chọn sản phẩm xanh trong quyết định mua 

sắm của họ. 

1 5 3.75 978 

GPI4 

Bạn có ý định mua hàng xanh vì nó thân 

thiện với môi trường và để bảo vệ môi 

trường. 

1 5 3.80 986 

GPI5 

Tôi có ý định tìm kiếm thông tin về các sản 

phẩm xanh (sản phẩm thân thiện với môi 

trường) trước khi quyết định mua nó.  

1 5 3.77 1.008 
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GPI6 
Tôi xem xét chuyển sang từ thương hiệu 

đang sử dụng sang thương hiệu sinh thái. 
1 5 3.75 978 

GPI7 
Tôi sẽ giới thiệu đến người thân về tác 

dụng tích cực của sản phẩm xanh. 
1 5 3.78 1.008 

Nhận thức về môi trường xanh (GEA) 

GEA1 
Tôi cảm thấy lo ngại về các vấn đề ô 

nhiễm môi trường. 
1 5 3.76 1.017 

GEA2 

Tôi sẵn sàng thay đổi thói quen mua sản 

phẩm xanh để giảm thiểu tác động xấu đến 

môi trường. 

1 5 3.79 1.085 

GEA3 
Tôi hiểu rằng biến đổi khí hậu là một vấn 

đề nghiêm trọng mà chúng ta phải đối mặt. 
1 5 3.84 1.007 

GEA4 
Tôi tin rằng giáo dục về môi trường là cần 

thiết để nâng cao nhận thức cộng đồng. 
1 5 3.74 1.006 

GEA5 

Tôi cảm thấy rằng truyền thông có vai trò 

quan trọng trong việc nâng cao nhận thức 

về các vấn đề môi trường và khuyến khích 

hành vi tiêu dùng xanh. 

1 5 3.75 981 

GEA6 
 Ô nhiễm môi trường sẽ cải thiện khi 

chúng ta hành động. 
1 5 3.78 1.018 

GEA7 
Tôi hiểu rằng sản phẩm xanh có lợi ích 

đáng kể cho người tiêu dùng. 
1 5 3.81 1.023 

GEA8 
Tôi biết cách chọn sản phẩm xanh để có 

thể góp phần làm giảm chất thải. 
1 5 3.80 1.059 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Thông qua kết quả khảo sát (n = 936) với thang đo Likert 5 mức (1–5) tại bảng 

4.2 tổng quan và 4.3 chi tiết về thống kê các biến định lượng trong nghien cứu cho 

thấy giới trẻ Đà Nẵng thể hiện xu hướng tích cực đối với hành vi tiêu dùng xanh. Giá 

trị trung bình các biến dao động từ 3.68 đến 3.86, với độ lệch chuẩn từ 0.954 đến 
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1.112 phản ánh sự đồng thuận khá cao nhưng cũng có sự phân tán nhất định giữa các 

cá nhân. Kết quả phân tích phản ánh như sau: 

Trong các yếu tố ảnh hưởng thì biến mạng xã hội (SM) ghi nhận giá trị trung 

bình cao nhất, từ 3.71 đến 3.86. Và biến (SM4 =3.86) cho thấy mạng xã hội đóng vai 

trò chủ yếu trong việc lan tỏa thông tin và định hướng hành vi tiêu dùng xanh từ đó 

cho thấy tác động mạnh mẽ của các nền tảng trực tuyến đối với nhận thức và lựa chọn 

tiêu dùng của giới trẻ khẳng định sự quan trọng của môi trường kỹ thuật số trong việc 

thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền vững. 

Ý định tiêu dùng xanh (GPI) có mức trung bình từ 3.74 đến 3.80 và phản ánh 

cam kết rõ ràng của giới trẻ trong việc lựa chọn các sản phẩm thân thiện với môi 

trường. Thái độ đối với sản phẩm xanh (AT) dao động từ 3.72 đến 3.82, tuy tích cực 

nhưng bị chi phối bởi các yếu tố như giá cả (AT6 = 3.72) và khả năng tiếp cận (AT2 

= 3.76) làm giảm khả năng chuyển hóa từ thái độ đến ý định thực tế. 

Giá trị cảm nhận (GPV) dao động từ 3.72 đến 3.79, với chất lượng và tính sáng 

tạo nhận được sự đánh giá cao nhất (GPV4 và GPV5 = 3.79). Các yếu tố như giá cả 

(GPV1 = 3.72) và thẩm mỹ (GPV6 = 3.74) vẫn là những yếu tố quan trọng mà giới 

trẻ xem xét khi lựa chọn sản phẩm xanh từ đó chứng tỏ được rằng giới trẻ tại TP. Đà 

nẵng kỳ vọng không chỉ về mặt bảo vệ môi trường mà còn về chất lượng và tính thẩm 

mỹ của sản phẩm. 

Chuẩn chủ quan (SN) có giá trị trung bình từ 3.70 đến 3.78 có nghĩa là mức ảnh 

hưởng từ bạn bè và gia đình đối với hành vi tiêu dùng tương đối cao và tuy có sự tác 

động từ các yếu tố xã hội nhưng mức ảnh hưởng này chưa đủ mạnh để thúc đẩy ý 

định tiêu dùng xanh và các yếu tố xã hội cần được củng cố để tạo ra thay đổi rõ rệt 

trong ý định và hành vi cũng như quyết định cuối cùng của nhóm giới trẻ. 

Kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) có mức điểm thấp nhất trong các yếu tố kể 

trên và PBC dao động từ 3.68 đến 3.74. Với PBC3 (chính sách hỗ trợ chưa rõ ràng) 

đạt 3.71, chỉ ra rằng giới trẻ vẫn gặp khó khăn khi tiếp cận các sản phẩm xanh do 

thiếu sự hỗ trợ từ các chính sách công hoặc doanh nghiệp từ đó phản ánh được rằng 

sự thiếu vắng các sáng kiến từ phía chính quyền hay các tổ chức có thẩm quyền để 

thúc đẩy tiêu dùng xanh. Cũng như thiếu những chính sách rõ ràng về giá, hỗ trợ tài 

chính hoặc khuyến mãi cho các sản phẩm bảo vệ môi trường, và mặc dù có sự quan 
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tâm lớn từ giới trẻ đặc biệt là thế hệ trẻ tại TP. Đà nẵng nhưng sự thiếu hụt trong các 

yếu tố hỗ trợ này đang tạo ra một trở ngại lớn cho việc tiêu dùng các sản phẩm xanh 

và khiến việc tiêu dùng xanh này xu hướng phổ biến và bền vững thì còn nhiều khoảng 

cách đòi hỏi sự linh động từ nhiều phía tiếp cận. Nhận thức về môi trường (GEA) ghi 

nhận mức trung bình từ 3.74 đến 3.80 với biến GEA2 thể hiện rõ nhận thức về tác 

động tiêu cực của sản phẩm không thân thiện với môi trường. Thông qua các biến 

nghiên cứu cho thấy rằng mặc dù có sự ủng hộ mạnh mẽ từ giới trẻ đối với tiêu dùng 

xanh, nhưng vẫn còn nhiều yếu tố cản trở. Những rào cản như thiếu thông tin, giá cả 

và khả năng tiếp cận sản phẩm vẫn tồn tại. 

4.2. Kết quả kiểm định mô hình đo lường 

4.2.1. Kết quả phân tích độ tin cậy tổng hợp và giá trị hội tụ của thang đo 

Bảng 4.4. Kết quả kiểm định độ tin cậy tổng hợp và giá trị hội tụ của thang đo 

Biến quan 

sát 

Hệ số tải 

ngoài 
VIF 

Crobach’s 

Alpha 

Độ tin cậy tổng 

hợp (rho_a) 

Độ tin cậy tổng 

hợp (rho_c) 
AVE 

Mạng xã hội (SM) 

SM1 0.700 1.573 

0.819 0.819 0.869 0.525 

SM2 0.723 1.633 

SM3 Loại (0.675) 

SM4 Loại (0.679) 

SM5 0.736 1.617 

SM6 0.751 1.730 

SM7 0.739 1.724 

SM8 0.700 1.558 

Thái độ (AT) 

AT1 0.743 1.733 

0.871 0.872 0.903 0.608 

AT2 0.735 1.815 

AT3 0.793 2.062 

AT4 0.810 2.337 

AT5 0.809 2.355 

AT6 0.783 1.942 
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Chuẩn chủ quan (SN) 

SN1 0.758 1.878 

0.850 0.853 0.893 0.626 

SN2 0.806 2.176 

SN3 0.819 2.084 

SN4 0.814 1.999 

SN5 0.756 1.691 

Giá trị sản phẩm xanh (GPV) 

GPV1 0.716 1.600 

0.843 0.844 0.884 0.560 

GPV2 0.735 1.783 

GPV3 0.755 1.870 

GPV4 0.753 1.814 

GPV5 0.766 1.840 

GPV6 0.765 1.788 

Kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) 

PBC1 0.737 1.542 

0.804 0.804 0.864 0.560 

PBC2 0.754 1.667 

PBC3 0.760 1.648 

PBC4 0.750 1.652 

PBC5 0.742 1.606 

Ý định tiêu dùng xanh (GPI) 

GPI1 0.764 2.165 

0.915 0.916 0.932 0.662 

GPI2 0.817 2.602 

GPI3 0.813 2.313 

GPI4 0.833 2.586 

GPI5 0.833 2.693 

GPI6 0.831 2.582 

GPI7 0.802 2.186 

Nhận thức về môi trường xanh (GEA) 

GEA1 0.717 1.769 
0.897 0.899 0.918 0.582 

GEA2 0.738 2.081 
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GEA3 0.736 2.002 

GEA4 0.752 1.959 

GEA5 0.793 2.256 

GEA6 0.813 2.433 

GEA7 0.792 2.384 

GEA8 0.760 2.089 

Nguồn: Kết quả từ dữ liệu thu thập khảo sát của nhóm tác giả 

 

 

Đánh kết quả kiểm định độ tin cậy tổng hợp của thang  

Thông qua kết quả từ bảng 4.3 có thể thấy tất cả các thang đo còn lại trong mô 

hình đều đạt yêu cầu về độ tin cậy tổng hợp và giá trị hội tụ, đủ điều kiện để đưa vào 

phân tích mô hình cấu trúc và cụ thể các chỉ số phân tích bảng 4.3 như sau: 

Xét về hệ số tải ngoài (outer loadings), hầu hết các biến quan sát đều đạt giá trị 

lớn hơn 0.7 và từ đó phản ánh được sự liên kết chặt chẽ giữa biến đo lường và khái 

niệm tiềm ẩn mà nó đại diện, nhưng trong quá trinh kiểm định chỉ số outer loadings 

thì có hai biến SM3 = 0.675 và SM4 = 0.679 mặc dù chỉ số này cao trên 0.6 nhưng 

kiểm định không đạt ngưỡng tối thiểu (>0.7) nên đã bị loại khỏi mô hình để đảm bảo 

tính chất lượng của thang đo kết quả này đồng nhất với cách tiếp cận của Hair và 

cộng sự (2014). Sau khi loại bỏ, nhóm Mạng xã hội (SM) còn lại có hệ số tải ngoài 

dao động từ 0.700 đến 0.751 và nhìn tổng thể chỉ số này của các biến còn lại trong 

bảng thì hệ số hệ số tải ngoài thấp nhất là SM1 = 0.700 còn cao nhất là GPI4 = 0.833 

và GPI5 = 0.833 và kết quả này cũng tương thích với yêu cầu mà Fornell & Larcker 

(1981) đã từng đưa ra khi kiểm định chỉ số này với mô hình SEM. 

Tiếp theo về hệ số Cronbach’s Alpha, các giá trị dao động trong khoảng (PBC 

= 0.804 đến GPI = 0.915). Thông qua kết quả đó có thể thấy các nhóm biến đều đảm 

bảo độ tin cậy nội tại tốt và thể hiện sự nhất quán trong các mục câu hỏi cùng đo 

lường một khái niệm. Các nhóm có mức Cronbach’s Alpha cao (GPI = 0.915, GEA 

= 0.897, AT = 0.871) (Nunnally & Bernstein, 1994). 

Đối với các chỉ số độ tin cậy tổng hợp (rho_a và rho_c) cũng đều vượt ngưỡng 

0.7 từ đó thể hiện độ tin cậy tổng hợp được đảm bảo. Cụ thể, rho_a dao động từ (PBC 



 

 
  Trang  119 / 203 

= 0.804 đến GPI = 0.916) và rho_c từ (PBC = 0.864 đến GPI = 0.932), thông qua kết 

quả từ bảng 4.3 và số liệu này có thể thấy các thang đo không chỉ nhất quán về mặt 

nội tại mà còn ổn định và bền vững khi kiểm định trên các mẫu dữ liệu khác nhau 

(Henseler và cộng sự, 2014). 

Đối với giá trị hội tụ thông qua chỉ số AVE tất cả các thang đo đều có giá trị lớn 

hơn 0.5. Khoảng dao động thấp nhất là SM = 0.525 và cao nhất là GPI = 0.662. Từ 

kết quả này cho thấy, các biến quan sát đã giải thích tốt phương sai của khái niệm 

tiềm ẩn tương ứng, thỏa mãn yêu cầu hội tụ (Fornell & Larcker, 1981). Tổng hợp các 

số liệu tại bảng trên có thể khẳng định rằng sau khi loại bỏ hai biến không đạt yêu 

cầu là SM3 và SM4 các thang đo còn lại trong mô hình đều đạt yêu cầu nghiêm ngặt 

vềo hệ số tải ngoài, Cronbach’s Alpha, độ tin cậy tổng hợp và AVE, đảm bảo độ tin 

cậy và giá trị hội tụ cần thiết cho giai đoạn phân tích mô hình cấu trúc tiếp theo 

(Fornell & Larcker, 1981; Hair và cộng sự, 2012; Henseler và cộng sự, 2014).  

4.2.2. Kết quả kiểm định giá trị phân biệt 

Bảng 4.5. Đánh giá tính phân biệt của thang đo (HTMT) 

 AT GEA GPI GPV PBC SM SN 
GEA x 

PBC 

GEA 

x SN 

GEA x 

GPV 

GEA 

x AT 

AT            

GEA 0.707           

GPI 0.765 0.846          

GPV 0.740 0.761 0.791         

PBC 0.645 0.752 0.747 0.716        

SM 0.656 0.705 0.742 0.726 0.667       

SN 0.605 0.652 0.726 0.634 0.664 0.618      

GEA x PBC 0.161 0.214 0.212 0.160 0.188 0.168 0.120     

GEA x SN 0.147 0.227 0.219 0.138 0.123 0.142 0.230 0.637    

GEA x GPV 0.158 0.207 0.192 0.215 0.161 0.223 0.137 0.687 0.651   

GEA x AT 0.225 0.230 0.242 0.162 0.167 0.180 0.149 0.593 0.580 0.684  

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của tác giả 

Kết quả kiểm định giá trị phân biệt được thực hiện thông qua chỉ số HTMT 

(Heterotrait-Monotrait Ratio) như trình bày trong bảng 4.4. Từ bảng, có thể nhận thấy 

tất cả các chỉ số HTMT giữa các biến quan sát trong mô hình đều dưới ngưỡng 0.85, 

cho thấy không có sự chồng chéo giữa các thang đo, đảm bảo tính phân biệt của các 

khái niệm tiềm ẩn trong mô hình nghiên cứu. Cụ thể, các chỉ số HTMT giữa các khái 

niệm như thái độ (AT) và nhận thức về môi trường xanh (GEA) có giá trị 0.707, giữa 
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GEA và giá trị sản phẩm xanh (GPV) là 0.761, và giữa kiểm soát hành vi nhận thức 

(PBC) và chuẩn chủ quan (SN) là 0.664, đều nằm dưới ngưỡng khuyến nghị 0.85. 

Đặc biệt, chỉ số HTMT giữa các kết hợp đa chiều như GEA x PBC và GEA x SN có 

giá trị thấp, lần lượt là 0.161 và 0.147, chứng tỏ sự phân biệt rõ ràng giữa các khái 

niệm này (Fornell & Larcker, 1981; Hair và cộng sự, 2012; Henseler và cộng sự, 

2014).  
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4.2.3. Kết quả kiểm định giá trị R square, R-square adjusted và hệ số đánh giá 

năng lực dự báo ngoài mẫu (Q²), RMSE, MAE 

Bảng 4.6. Phân tích kết quả kiểm định R², R² hiệu chỉnh và Q²predict, RMSE, 
MAE 

 R2 R2 hiệu chỉnh Q² RMSE MAE 

Thái độ 0.425 0.424 0.305 0.836 0.657 

Giá trị sản phẩm xanh 0.376 0.374 0.361 0.801 0.636 

Kiểm soát hành vi nhận thức 0.448 0.447 0.290 0.845 0.671 

Chuẩn chủ quan 0.420 0.418 0.264 0.860 0.686 

Ý định tiêu dùng xanh 0.747 0.741 0.589 0.643 0.491 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

R² là chỉ số dùng để đo lường mức độ giải thích của mô hình đối với phương sai 

của biến phụ thuộc và giá trị R² càng cao, khả năng giải thích của mô hình càng tốt. 

R2 hiệu chỉnh là giá trị hiệu chỉnh của R² giúp loại bỏ ảnh hưởng của số lượng biến 

độc lập để đảm bảo đánh giá khách quan hơn (thông tin căn cứ chi tiết căn cứ các số 

liệu xem tại chương 3 các bước trong quy trình nghiên cứu). Thông qua kết quả phân 

tích trong bảng 4.5 cho thấy mô hình nghiên cứu có khả năng giải thích tương đối tốt 

ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ tại thành phố Đà Nẵng, xét trên cả khía cạnh giải 

thích nội mẫu và năng lực dự báo ngoài mẫu. Cụ thể, biến phụ thuộc ý định tiêu dùng 

xanh (GPI) có hệ số R² đạt 0.747 và R2 hiệu chỉnh đạt 0.741, cho thấy mô hình giải 

thích được hơn 74% phương sai của biến phụ thuộc. Đây là mức giá trị cao, phản ánh 

mức độ phù hợp và khả năng giải thích mạnh mẽ của mô hình khi nghiên cứu về hành 

vi tiêu dùng bền vững trong nhóm người trẻ tại Thành phố Đà nẵng.  

Ngoài ra, các biến trung gian như giá trị cảm nhận (GPV), thái độ (AT), kiểm 

soát hành vi cảm nhận (PBC) và chuẩn chủ quan (SN) có giá trị R2 dao động từ 0.376 

đến 0.448, cho thấy mức độ giải thích ở mức khá trong mối liên hệ với các yếu tố ảnh 

hưởng đến hành vi xanh. Đáng chú ý, biến chuẩn chủ quan (SN) với R2 đạt 0.420 

phản ánh vai trò tương đối rõ ràng của các ảnh hưởng từ xã hội, trong đó mạng xã hội 

được xem là kênh truyền thông đóng vai trò lan tỏa chuẩn mực, thông điệp và xu 

hướng tiêu dùng thân thiện môi trường trong giới trẻ và đặc biệt từ quả đó phù hợp 
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với bối cảnh nghiên cứu tại TP. Đà Nẵng đây là một trong những thành phố trực thuộc 

trung ương của Viêt Nam và là nơi có tỷ lệ người trẻ sử dụng mạng xã hội ở mức cao. 

Tiếp theo, đánh giá khả năng dự báo của mô hình (Q2) thì giá trị Q² cho thấy mô 

hình có năng lực dự báo ngoài mẫu tương đối tốt. Đặc biệt, biến ý định tiêu dùng 

xanh (GPI) đạt giá trị Q²predict là 0.589 và vượt mức ngưỡng 0.35 mà Henseler và 

cộng sự (2009) và Hair và cộng sự (2019) khuyến nghị để đánh giá năng lực dự báo 

mạnh. Các biến còn lại như GPV (0.361), AT (0.305), PBC (0.290) và SN (0.264) 

cũng đạt mức chấp nhận được từ kết quả đó nó cho thấy mô hình không chỉ phù hợp 

với dữ liệu hiện tại mà còn có tiềm năng ứng dụng trong việc dự đoán ý định và hành 

vi tiêu dùng xanh trong tương lai tại TP. Đà nẵng và đây là cơ sở khoa học quan trọng 

để các nhà hoạch định chính sách và doanh nghiệp xanh định hướng hoạt động truyền 

thông hiệu quả hơn, nhất là trên các nền tảng mạng xã hội để giới trẻ nhất là người từ 

18 đến 30 tuổi nhận thức được tầm quan trọng hơn về môi trường và tiêu dùng các 

sản phẩm xanh thân thiện hơn với môi trường nhằm giảm thiểu các tác động xấu đang 

xảy ra hiện nay. Ngoài ra, các chỉ số sai số dự báo như RMSE (Root Mean Square 

Error) và MAE (Mean Absolute Error) phản ánh độ chính xác của mô hình. Trong 

đó, biến GPI có RMSE ở mức 0.643 và MAE là 0.491 là những con số mang tính 

tương đối và cho thấy độ chênh lệch nhỏ giữa giá trị thực tế và giá trị dự đoán. Các 

chỉ số của các biến còn lại dao động trong mức hợp lý, củng cố thêm tính tin cậy và 

hiệu quả dự đoán của mô hình.  

Kết quả tại bảng với các chỉ số với các chỉ số R², R2 hiệu chỉnh, Q², RMSE và 

MAE đạt ngưỡng khuyến nghị trong nghiên cứu định lượng, mô hình nghiên cứu 

được đánh giá là phù hợp và có giá trị ứng dụng cao trong bối cảnh nghiên cứu tại 

TP. Đà nẵng và nghiên cứu này góp phần củng cố tính thực tiễn của đề tài trong việc 

phân tích vai trò của mạng xã hội (SM) đối với ý định tiêu dùng xanh (GPI) đặc biệt 

là khi có sự điều tiết bởi yếu tố nhận thức về môi trường xanh (GAE) trong nhóm 

người trẻ tại thành phố Đà Nẵng. Kết luận này cũng phù hợp với các đề xuất căn cứ 

chỉ số các số liệu học thuật về đánh giá hiệu lực mô hình trong mô hình phương trình 

cấu trúc dựa trên phương pháp PLS-SEM (Chin, 1998; Fornell & Larcker, 1981; Hair 

và cộng sự, 2012; Henseler và cộng sự, 2014). 
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4.2.4. Kết quả đánh giá độ lớn của ảnh hưởng với giá trị f2 

Bảng 4.7. Kết quả đánh giá độ lớn của ảnh hưởng f2 

AT GEA GPI GPV PBC SM SN GEA x PBC 
AT     0.062         

GEA     0.174         
GPI               

GPV     0.052         
PBC     0.018         

SM 0.445     0.572 0.414   0.365 
SN     0.066         

GEA x PBC     0.002         
GEA x SN     0.001         

GEA x GPV     0.005         
GEA x AT     0.006         
Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Hệ số f² là chỉ số dùng để đánh giá mức độ ảnh hưởng của từng biến độc lập đến 

biến phụ thuộc trong mô hình. Theo Cohen (1988) nếu f² nhỏ hơn 0.02 thì mức ảnh 

hưởng là không đáng kể. Từ 0.02 đến dưới 0.15 là mức ảnh hưởng nhỏ. Từ 0.15 đến 

dưới 0.35 là mức ảnh hưởng trung bình. Từ 0.35 trở lên là mức ảnh hưởng lớn. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy biến mạng xã hội (SM) có ảnh hưởng rất lớn đến 

các biến trung gian, bao gồm: thái độ (AT) với f² = 0,445; giá trị sản phẩm xanh 

(GPV) với f² = 0,572; kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) với f² = 0,414 và chuẩn chủ 

quan (SN) với f² = 0,365. Có thể thấy mạng xã hội (SM) là biến có ảnh hưởng lớn 

nhất trong mô hình, tác động đáng kể đến toàn bộ các yếu tố trung gian, từ đó ảnh 

hưởng gián tiếp đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) của giới trẻ. Kết quả này khẳng định 

vai trò trung tâm của mạng xã hội trong việc tác động đến nhận thức và hành vi trong 

xu hướng tiêu dùng bền vững. Ngoài ra, các biến trung gian như thái độ (AT), chuẩn 

chủ quan (SN) và giá trị sản phẩm xanh (GPV) đều có ảnh hưởng ở mức nhỏ đến ý 

định tiêu dùng xanh (GPI) với các giá trị f² lần lượt là 0,062; 0,066 và 0,052. Trong 

nhóm này, chuẩn chủ quan (SN) là yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất đến ý định tiêu 

dùng xanh (GPI) cho thấy sự tác động này có thể là do các yếu tố từ các như: xã hội 

như gia đình, bạn bè hoặc cộng đồng có vai trò nổi bật trong việc hình thành ý định 

tiêu dùng xanh của giới trẻ. Ngược lại, kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) có giá trị 



 

 
  Trang  124 / 203 

f² chỉ đạt 0,018, phản ánh mức ảnh hưởng rất thấp của yếu tố này đến ý định tiêu dùng 

xanh (GPI) trong mô hình nghiên cứu. 

Từ kết quả nghiên cứu, có thể khẳng định rằng mạng xã hội (SM) đóng vai trò 

then chốt và cần được ưu tiên trong các chiến lược quản lý cũng như truyền thông 

nhằm thúc đẩy ý định tiêu dùng xanh (GPI) của giới trẻ. Bên cạnh đó, việc kết hợp 

hiệu quả giữa nhận thức về môi trường xanh (GEA) và chuẩn chủ quan (SN) cùng 

với các yếu tố khác trong mô hình sẽ góp phần nâng cao sức mạnh truyền tải thông 

điệp về tiêu dùng bền vững và bảo vệ môi trường của thành phố. 

4.3. Đánh giá mức độ phù hợp mô hình tổng thể và phân tích bản đồ tầm quan 

trọng – hiệu suất của mô hình 

4.3.1. Phân tích mức độ phù hợp mô hình (model fit indices) 

Bảng 4.8. Kết quả kết quả kiểm định mức độ phù hợp mô hình (model fit indices) 

Chỉ số 
Mô hình 

bão hòa 

Mô hình 

ước tính 
Đánh giá 

Tác giả nhận định 

ngưỡng chấp nhận 

SRMR 0.037 0.065 Đạt (Hu & Bentler, 1999) 

d_ULS 0.940 1.152 Mô hình phù hợp Henseler và cộng sự (2014) 

d_G 0.578 0.662 Khá tốt 
Henseler và cộng sự (2014) 

và Hair và cộng sự (2017) 

Chi-

square 
2750.5 2833.124 Ít ảnh hưởng 

Henseler và cộng sự (2014), 

Hair và cộng sự (2017) 

NFI 0.924 0.91 Đạt (Bentler & Bonett, 1980) 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Bảng 4.3 trình bày kết quả kiểm định chỉ số SRMR cho mô hình nghiên cứu cho 

thấy mức độ phù hợp của mô hình với dữ liệu. Chỉ số SRMR của mô hình bão hòa là 

0.037, trong khi chỉ số SRMR của mô hình ước lượng là 0.065. SRMR dưới ngưỡng 

0.08, mô hình được đánh giá là đạt (Hu & Bentler, 1998). Các chỉ số d_ULS và d_G 

lần lượt là 0.94 và 0.578 cho mô hình bão hòa, và 1.152 và 0.662 cho mô hình ước 

lượng, cho thấy cả hai chỉ số này đều ở mức khá tốt, mặc dù không có ngưỡng cứng 

nhưng càng thấp càng tốt. Chỉ số Chi-square cho mô hình bão hòa là 2750.5 và cho 

mô hình ước lượng là 2833.124, mặc dù không ảnh hưởng nhiều đến kết quả cuối 
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cùng, nhưng giá trị thấp hơn vẫn được ưa chuộng trong phân tích PLS-SEM. Chỉ số 

NFI (Normed Fit Index) cho mô hình bão hòa là 0.924 và cho mô hình ước lượng là 

0.91, cho thấy mô hình cũng đạt yêu cầu theo tiêu chí của (Bentler & Bonett, 1980; 

Kenny, 2015). Thông qua các chỉ số trong bảng đều cho thấy mô hình có mức độ phù 

hợp tốt với dữ liệu nghiên cứu. 

4.3.2. Phân tích ma trận tầm quan trọng – hiệu suất (IPMA) 

Phân tích tầm quan trọng – hiệu suất IPMA được sử dụng nhằm mở rộng kết 

quả từ mô hình PLS-SEM, không chỉ dừng lại ở việc xem xét tầm quan trọng của các 

biến độc lập đến biến phụ thuộc mà còn đồng thời đánh giá mức độ hiệu suất thực tế 

của từng yếu tố này. Mục tiêu là giúp xác định đâu là các yếu tố vừa quan trọng vừa 

có hiệu suất thấp, từ đó đưa ra những đề xuất cải thiện có tính chiến lược và hiệu quả 

hơn trong thực tiễn. Trong nghiên cứu này, biến phụ thuộc chính lá Ý định tiêu dùng 

xanh (GPI) được phân tích IPMA dựa trên các yếu tố độc lập là mạng xã hội (SM). 

Biến trung gian: thái độ (AT), chuẩn chủ quan (SN), giá trị sản phẩm xanh (GPV) và 

kiểm soát hành vi nhận thức (PBC). Ngoài ra, mô hình còn xem xét tác động của biến 

điều tiết là nhận thức môi trường xanh (GEA). 

Bảng 4.9. Kết quả bảng Tầm quan trọng – Hiệu suất (IPMA) của các yếu tố ảnh 

hưởng đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) 

 Tầm quan trọng Hiệu suất 

Thái độ 0.445 69.568 

Nhận thức môi trường xanh 0.322 69.578 

Giá trị sản phẩm xanh 0.170 69.210 

Kiểm soát hành vi nhận thức 0.165 68.743 

Mạng xã hội 0.158 69.132 

Chuẩn chủ quan 0.086 67.769 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Căn cứ vào kết quả phân tích IPMA tại bảng cho thấy thái độ (AT) có tầm quan 

trọng cao nhất với giá trị 0.445 và hiệu suất đạt 69.568, nhận thức môi trường (GEA) 

với tầm quan trọng 0.322 và hiệu suất 69.578, trong khi chuẩn chủ quan (SN) có tầm 

quan trọng thấp nhất là 0.086 và hiệu suất chỉ đạt 67.769, cho thấy cần ưu tiên cải 
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thiện những yếu tố có tầm quan trọng cao nhưng hiệu suất chưa tương xứng và mối 

quan hệ này sẽ được minh họa rõ hơn trong biểu đồ IPMA sau. 

 
Hình 4.1. Biểu đồ phân tích tầm quan trọng – hiệu suất (IPMA) đối với ý định 

tiêu dùng xanh (GPI) 
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4.4. Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

4.4.1. Kết luận và đánh giá kiểm định giả thuyết tác động trực tiếp trong mô hình cấu trúc tuyến tính PLS-SEM 

Bảng 4.10. Kết quả kiểm định giả thuyết tác động trực tiếp trong mô hình PLS-SEM 

Giả thuyết 
Hệ số 

tác động  

(O) 

Giá trị trung 
bình mẫu 

(M) 

Độ lệch 

chuẩn 
(STDEV) 

Giá trị 

kiểm định 
T statistics 

Giá trị  
P values 

Kết luận 

H1 Mạng xã hội (SM) → Ý định tiêu dùng xanh (GPI) 0.123 0.124 0.032 3.906 0.000 Chấp nhận 

H1a Mạng xã hội (SM) → Thái độ (AT) 0.555 0.556 0.027 20.484 0.000 Chấp nhận 

H1b Mạng xã hội (SM) → Chuẩn chủ quan (SN) 0.517 0.518 0.029 17.916 0.000 Chấp nhận 

H1c Mạng xã hội (SM) → Giá trị sản phẩm xanh (GPV) 0.603 0.604 0.024 25.150 0.000 Chấp nhận 

H1d Mạng xã hội (SM) → Kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) 0.541 0.542 0.028 19.599 0.000 Chấp nhận 

H2a Thái độ (AT) → Ý định tiêu dùng xanh (GPI) 0.170 0.171 0.029 5.893 0.000 Chấp nhận 

H2b Chuẩn chủ quan (SN) → Ý định tiêu dùng xanh (GPI) 0.165 0.165 0.028 5.788 0.000 Chấp nhận 

H2c Giá trị sản phẩm xanh (GPV) → Ý định tiêu dùng xanh (GPI) 0.158 0.157 0.033 4.808 0.000 Chấp nhận 

H2d 
Kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) → Ý định tiêu dùng xanh 

(GPI) 
0.086 0.087 0.028 3.059 0.002 Chấp nhận 

H3 
Nhận thức về môi trường xanh (GEA) → Ý định tiêu dùng 

xanh (GPI) 
0.322 0.321 0.035 9.150 0.000 Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả từ dữ liệu thu thập khảo sát của nhóm tác giả
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Thông qua kết quả tại bảng kiểm định mô hình PLS-SEM cho thấy tất cả các 

giả thuyết tác động trực tiếp đều được chấp nhận với mức ý nghĩa thống kê cao (p-

value < 0.05) từ đó khẳng định tính hợp lý và độ tin cậy của mô hình trong việc lý 

giải hành vi tiêu dùng xanh (GPI) của khách hàng tại TP. Đà Nẵng. Các chỉ số kiểm 

định như hệ số tác động (O), giá trị trung bình mẫu (M), độ lệch chuẩn (STDEV), giá 

trị kiểm định T statistics và P values đã được sử dụng để đánh giá sự phù hợp của mô 

hình. Tuy nhiên, Hair và cộng sự (2012) và Jr. và cộng sự (2017) khuyến khích rằng 

cần tập trung vào hệ số tác động (O) và p-value bởi vì  2 chỉ số này sẽ phản ánh mức 

độ mạnh mẽ của mối quan hệ giữa các biến và xác định sự chấp nhận hay bác bỏ giả 

thuyết trong mô hình. P-value là chỉ số quan trọng giúp xác định tính thống kê của 

kết quả nghiên cứu. Một p-value dưới 0.05 cho thấy rằng mối quan hệ giữa các biến 

có ý nghĩa thống kê với mức độ tin cậy 95%, tức là khả năng kết quả quan sát được 

xảy ra ngẫu nhiên dưới 5% (Chin, 2010; Cohen, 1988; Hill và cộng sự, 2004). Ngược 

lại, nếu p-value lớn hơn 0.05 nó cho thấy không có đủ bằng chứng để bác bỏ giả 

thuyết không (H0) tức là không có sự khác biệt hoặc mối quan hệ đáng kể nào giữa 

các nhóm trong nghiên cứu. Khi p-value > 0.05, các nhà nghiên cứu có thể kết luận 

rằng kết quả quan sát có thể xảy ra một cách tình cờ và không có ý nghĩa thống kê, 

điều này có thể dẫn đến việc cần xem xét lại thiết kế nghiên cứu, cỡ mẫu, hoặc các 

yếu tố khác có thể ảnh hưởng đến kết quả và nếu hiểu rõ về p-value và cách diễn giải 

nó là rất quan trọng trong nghiên cứu thống kê, như đã được nhấn mạnh bởi nhiều tác 

giả trong lĩnh vực này (Cohen, 1988; Gelman & Stern, 2006; Wasserstein & Lazar, 

2016, 2006). Thông qua cơ sở đó kết quả giả thuyết trực tiếp được kết luận và rút ra 

ý nghĩa như sau: 

Giả thuyết H1 được chấp nhận với kết quả cho thấy mạng xã hội (SM) có ảnh 

hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) ((O) = 0.123 và p-value = 0.000), từ 

đó cho thấy vai trò quan trọng của mạng xã hội (SM) trong việc tác động đến nhận 

thức và hành vi tiêu dùng xanh và thông qua việc phổ biến thông tin, chia sẻ trải 

nghiệm, cũng như tạo nên xu hướng cộng đồng về lối sống bền vững trong giới trẻ. 

Đối với giả thuyết H1a mạng xã hội (SM) tác động rất mạnh đến thái độ (AT) 

của khách hàng (O = 0.555 và p-value = 0.000) và có thể thấy việc truyền tải các 

thông tin tích cực liên quan đến sản phẩm xanh thì mạng xã hội (SM) giúp giới trẻ 



 

  Trang  129 / 203 

hình thành cảm nhận tích cực đối với ý định và điều hướng hành vi tiêu dùng thân 

thiện với môi trường và ngoài ra thái độ (AT) đóng vai trò then chốt trong mô hình, 

là yếu tố nội tại thúc đẩy hình thành ý định tiêu dùng xanh (GPI) của giới trẻ. 

Giả thuyết H1b cho thấy mạng xã hội (SM) ảnh hưởng mạnh đến Chuẩn chủ 

quan (SN) (O = 0.517 và p-value = 0.000), mức ảnh hưởng này rất cao từ đó có thể 

nhận định rằng mạng xã hội (SM) không chỉ cung cấp thông tin mà còn tạo nên áp 

lực xã hội tích cực, khiến cá nhân muốn hành động để phù hợp với sự kỳ vọng của 

nhóm xã hội mà họ thuộc về. 

Giả thuyết H1c ghi nhận rằng mạng xã hội (SM) tác động rất mạnh đến giá trị 

sản phẩm xanh (GPV) (O = 0.603 và p-value = 0.000). Sự đánh giá cao giá trị sản 

phẩm xanh (GPV) có thể đến từ việc các cá nhân (giới trẻ từ 18-30 tuổi) tiếp cận được 

nhiều thông tin về chất lượng, lợi ích môi trường và xã hội của sản phẩm xanh trên 

các nền tảng mạng xã hội (SM). Khi giới trẻ nhận thấy sản phẩm họ có giá trị thực 

tiễn, họ sẽ dễ dàng chấp nhận và đưa ra quyết định tiêu dùng tích cực hơn. 

Kết quả kiểm định H1d cho thấy mạng xã hội (SM) có ảnh hưởng đáng kể đến 

kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) (O = 0.541 và p-value = 0.000). Thông tin trên 

mạng xã hội (SM) giúp giới trẻ nâng cao sự hiểu biết về khả năng thực hiện hành vi 

tiêu dùng xanh thông qua các nền tảng phổ biến hiện nay như Facebook hay TikTok,... 

từ cách mua, giá cả, nơi bán đến lợi ích dài hạn và khi thế hệ trẻ này nhận thức được 

mình có thể thực hiện hành vi dễ dàng thì GPI cũng tăng theo. 

Trong nhóm các biến trung gian, giả thuyết H2a xác nhận rằng thái độ (AT) có 

ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) với (O = 0.170 và p-value = 

0.000) từ đó thì thế hệ trẻ sẽ phát triển ý định tiêu dùng xanh (GPI) một cách rõ rệt 

khi họ có cảm nhận tốt về hành vi này. Ngoài ra, thái độ tích cực là kết quả từ nhận 

thức đúng đắn, kinh nghiệm tích lũy và sự đồng thuận nội tại về giá trị của ý định tiêu 

dùng xanh bền vững. 

Kết quả H2b cho thấy Chuẩn chủ quan (SN) có ảnh hưởng đáng kể đến ý định 

tiêu dùng xanh (GPI) với (O = 0.165 và p-value = 0.000), Chuẩn chủ quan (SN) đóng 

vai trò là động lực xã hội, khi cá nhân chịu sự ảnh hưởng của bạn bè, gia đình hoặc 

cộng đồng trực tuyến trong quá trình ra quyết định tiêu dùng. Và khi ý định tiêu dùng 

xanh (GPI) tăng lên thì các cá nhân cảm thấy rằng việc tiêu dùng các sản phẩm xanh 
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được người khác coi trọng và khuyến khích hơn khiến họ sẵn sàng chuyển đỏi thói 

quen theo số đông hơn. 

Giả thuyết H2c khẳng định giá trị sản phẩm xanh (GPV) ảnh hưởng tích cực 

đến GPI (O = 0.158 và p-value = 0.000) từ kết quả đó cho thấy rằng đánh giá sản 

phẩm xanh là có ích, đáng giá và đáng đầu tư, họ có xu hướng hình thành ý định tiêu 

dùng xanh (GPI) mạnh mẽ hơn ở thế hệ trẻ này của TP. Đà nẵng và có thẻ lan ra các 

thành phố khác bởi công cụ truyền thông trực tuyến đã phát triển mạnh mẽ. Yếu tố 

giá trị đóng vai trò là động lực cảm nhận, thúc đẩy sự chuyển hóa từ nhận thức sang 

ý định hành động của giới trẻ. 

Giả thuyết H2d chứng minh rằng kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) có ảnh 

hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) và chỉ số (O = 0.086 và p-value = 

0.002) mức tác động thấp hơn các yếu tố khác đã kể trên nhưng không thể không phủ 

nhận rằng vai trò của PBC vẫn rất quan trọng và khi cá nhân cảm thấy mình có khả 

năng, điều kiện và kiểm soát tốt hành vi tiêu dùng xanh thì ý định tiêu dùng xanh 

(GPI) ở họ sẽ được củng cố.  

Những kết quả kiểm định mô hình PLS-SEM đã làm rõ các yếu tố tác động đến 

ý định tiêu dùng xanh (GPI) của khách hàng tại TP. Đà Nẵng. Mạng xã hội (SM), thái 

độ, Chuẩn chủ quan, giá trị sản phẩm và khả năng kiểm soát hành vi đều có ảnh hưởng 

mạnh mẽ và tích cực đến ý định tiêu dùng xanh (GPI). Kết quả này góp phần làm rõ 

mối quan hệ giữa các yếu tố trong hành vi tiêu dùng xanh và cung cấp cơ sở dữ liệu 

quý giá cho các nhà quản lý và doanh nghiệp trong việc thiết kế chiến lược marketing 

và phát triển sản phẩm xanh.  

Giả thuyết H3 cho thấy nhận thức môi trường xanh (GEA) có ảnh hưởng tích 

cực đối với Ý định Tiêu dùng Xanh (GPI) Kết quả phân tích chỉ ra rằng p-value là 

0.000, nhỏ hơn mức ý nghĩa 0.05, điều này cho thấy mối quan hệ giữa GEA và GPI 

là có ý nghĩa thống kê và được chấp nhận và nhận thức môi trường xanh (GEA)  đóng 

vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy ý định tiêu dùng các sản phẩm xanh, chứng 

minh tầm quan trọng của việc nâng cao nhận thức về môi trường đối với hành vi tiêu 

dùng bền vững. 
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4.4.2. Kết quả phân tích tác động trung gian trong mô hình PLS-SEM 

Bảng 4.11. Bảng kiểm định giả thuyết tác động trung gian 

Giả thuyết 
Hệ số tác 

động (O) 

Giá trị 

trung bình 

mẫu (M) 

Độ lệch 

chuẩn 

(STDEV) 

Giá trị kiểm định 

T statistics 
P values Kết luận 

H1.1 
Mạng xã hội (SM) → Thái độ (AT) → Ý định 

tiêu dùng xanh (GPI) 
0.095 0.095 0.017 5.609 0.000 Chấp nhận 

H1.1 
Mạng xã hội (SM) → Chuẩn chủ quan (SN) → 

Ý định tiêu dùng xanh (GPI) 
0.085 0.085 0.016 5.460 0.000 Chấp nhận 

H1.3 
Mạng xã hội (SM) → Giá trị sản phẩm xanh 

(GPV) → Ý định tiêu dùng xanh (GPI) 
0.095 0.095 0.020 4.682 0.000 Chấp nhận 

H1.2 
Mạng xã hội (SM) → Kiểm soát hành vi nhận 

thức (PBC) → Ý định tiêu dùng xanh (GPI) 
0.046 0.047 0.015 3.005 0.003 Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả từ dữ liệu thu thập khảo sát của nhóm tác giả
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Từ cơ sở lý thuyết về kiểm định bảng dữ liệu trước đó, phần này sẽ kết luận tiép 

giả thuyết trung gian dựa vào văn cứ trên. Thông qua kết quả tại bảng kiểm định mô 

hình PLS-SEM cho thấy tất cả các giả thuyết tác động trung gian đều được chấp nhận 

với mức ý nghĩa thống kê cao (p-value < 0.05), từ đó khẳng định tính hợp lý và độ 

tin cậy của mô hình trong việc lý giải hành vi tiêu dùng xanh (GPI) của khách hàng 

tại TP. Đà Nẵng. 

Giả thuyết H1.1 đặt ra nhận định mạng xã hội (SM) có ảnh hưởng tích cực đến 

ý định tiêu dùng xanh (GPI) thông qua thái độ (AT) với chỉ số (O = 0.095 và p-value 

= 0.000) chứng minh rằng mạng xã hội (SM) giúp hình thành thái độ tích cực và thúc 

đẩy hành vi tiêu dùng xanh qua thái độ của giới trẻ.  

Giả thuyết H1.2 chỉ ra rằng mạng xã hội (SM) ảnh hưởng mạnh đến ý định tiêu 

dùng xanh (GPI) thông qua chuẩn chủ quan (SN) với (O = 0.085 và p-value = 0.000) 

từ kết quả đó chấp nhận giả thuyết H1.1 này và cho thấy mạng xã hội (SM) không 

chỉ cung cấp thông tin mà còn tạo ra áp lực xã hội tích cực, thúc đẩy các cá nhân hành 

động theo sự kỳ vọng của nhóm xã hội mà họ thuộc về.  

Giả thuyết H1.3 cũng được chứng minh là mạng xã hội (SM) ảnh hưởng đến  ý 

định tiêu dùng xanh (GPI) thông qua biến giá trị sản phẩm xanh (GPV) và (O = 0.095 

và p-value = 0.000)  nếu giá trị của sản phẩm xanh được nhận diện rõ ràng trên mạng 

xã hội nó kích thích giới trẻ hướng đến hành động tiêu dùng xanh.  

Giả thuyết H1.4 khẳng định rằng mạng xã hội (SM) có ảnh hưởng tích cực đến 

kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) (O = 0.046 và p-value = 0.003) cho thấy khi nhận 

thức về khả năng thực hiện hành vi tiêu dùng xanh được nâng cao, ý định tiêu dùng 

xanh (GPI) của giới trẻ cũng gia tăng. 

Kết quả của các giả thuyết trung gian này đã làm rõ những tác động quan trọng 

của mạng xã hội (SM) đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) thông qua các các yếu tố trung 

gian như như thái độ (AT), chuẩn chủ quan (SN), giá trị sản phẩm xanh (GPV) và 

kiểm soát hành vi nhận thức (PBC). Các yếu tố này không chỉ ảnh hưởng trực tiếp 

đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) mà còn đóng vai trò trung gian quan trọng trong việc 

định hình hành vi tiêu dùng bền vững tại TP. Đà Nẵng. Những kết quả này cung cấp 

cái nhìn sâu sắc về cách mà các yếu tố xã hội và nhận thức tương tác với nhau để thúc 

đẩy hành vi tiêu dùng xanh.
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4.4.3. Kết quả phân tích tác động điều tiết trong mô hình PLS-SEM 

Bảng 4.12. Bảng kiểm định giả thuyết tác động điều tiết 

Giả thuyết 
Hệ số tác 

động (O) 

Giá trị 

trung bình 

mẫu (M) 

Độ lệch 

chuẩn 

(STDEV) 

Giá trị kiểm định  

T statistics 

Giá trị  

P values 
Kết luận 

H3.1 
Nhận thức về môi trường xanh (GEA) × Thái độ 

(AT) → Ý định tiêu dùng xanh (GPI) 
-0.055 -0.056 0.026 2.145 0.002 Chấp nhận 

H3.2 
Nhận thức về môi trường xanh (GEA) × Chuẩn chủ 

quan (SN) → Ý định tiêu dùng xanh (GPI) 
-0.025 -0.023 0.026 0.938 0.348 Từ chối 

H3.3 
Nhận thức về môi trường xanh (GEA) × Giá trị sản 

phẩm xanh (GPV) → Ý định tiêu dùng xanh (GPI) 
0.068 0.068 0.026 2.588 0.003 Chấp nhận 

H3.4 

Nhận thức về môi trường xanh (GEA) × Kiểm soát 

hành vi nhận thức (PBC) → Ý định tiêu dùng xanh 

(GPI) 

-0.031 -0.031 0.026 1.193 0.233 Từ chối 

Nguồn: Kết quả từ dữ liệu thu thập khảo sát của nhóm tác giả
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Trong quá trình phân tích mô hình PLS-SEM, tác động điều tiết của nhận thức 

môi trường xanh (GEA) lên mối quan hệ giữa các yếu tố trong mô hình được kiểm 

định qua các giả thuyết. Các kết quả thu được từ kiểm định các giả thuyết tác động 

điều tiết sẽ được trình bày dưới đây. 

Giả thuyết H3.1 kiểm định tác động của nhận thức môi trường xanh (GEA) lên 

mối quan hệ giữa thái độ (AT) và ý định tiêu dùng xanh (GPI) từ kết quả phân tích 

cho thấy hệ số tác động (O) = -0.055 và p-value = 0.032. Vì p-value nhỏ hơn mức ý 

nghĩa 0.05, giả thuyết này được chấp nhận. Tuy nhiên, giá trị O âm cho thấy GEA 

làm giảm tác động tích cực của AT đối với GPI. Khi nhận thức về môi trường xanh 

tăng, tác động của thái độ đến ý định tiêu dùng xanh có xu hướng yếu hơn. 

Giả thuyết H3.2 kiểm định tác động của nhận thức môi trường xanh (GEA) lên 

mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan (SN) và ý định tiêu dùng xanh (GPI). Kết quả kiểm 

định cho thấy hệ số tác động (O) = -0.025 và p-value = 0.348. Với p-value lớn hơn 

mức ý nghĩa 0.05, giả thuyết này bị bác bỏ. Điều này có nghĩa là GEA không có tác 

động có ý nghĩa đến mối quan hệ giữa SN và GPI. 

Giả thuyết H3.3 kiểm định tác động của nhận thức môi trường xanh (GEA) lên 

mối quan hệ giữa giá trị sản phẩm xanh (GPV) và ý định tiêu dùng xanh (GPI). Kết 

quả phân tích cho thấy hệ số tác động (O) = 0.068 và p-value = 0.010. Vì p-value nhỏ 

hơn mức ý nghĩa 0.05, giả thuyết này được chấp nhận. Như vậy, GEA có tác động 

tích cực và có ý nghĩa đến mối quan hệ giữa GPV và GPI. Khi nhận thức về môi 

trường xanh tăng, mối quan hệ giữa giá trị sản phẩm xanh và ý định tiêu dùng xanh 

cũng được củng cố. 

Giả thuyết H3.4 kiểm định tác động của nhận thức môi trường xanh (GEA) lên 

mối quan hệ giữa kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) và ý định tiêu dùng xanh (GPI). 

Kết quả kiểm định cho thấy hệ số tác động (O) = -0.031 và p-value = 0.233. Với p-

value lớn hơn mức ý nghĩa 0.05, giả thuyết này bị bác bỏ. GEA không có tác động có 

ý nghĩa đến mối quan hệ giữa PBC và GPI.
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4.5. Kết quả phân tích đa nhóm và kết luận giả thuyết 

4.5.1. Kết quả phân tích đa nhóm (Multigroup Analysis - MGA) 

Bảng 4.13. Bảng kết quả  phân tích đa nhóm (Multigroup Analysis - MGA) 

H Hệ số đường dẫn Beta (A - B) 
Sự khác biệt hệ số 
đường dẫn (A - B) 

Giá trị  
P value 

Độ tuổi 
H1b Mạng xã hội → Chuẩn chủ quan Từ 20 đến dưới 25  0.463 Từ 25 đến 30 0.699 -0.236 0.009 ***  

Thu nhập 
H1b Mạng xã hội → Chuẩn chủ quan Từ 3 đến 7 triệu đồng 0.435 Trên 7 triệu đồng 0.621 -0.186 0.017** 
H2a Thái độ → Ý định tiêu dùng xanh 

Từ 3 đến 7 triệu đồng 

0.140 

Chưa có nguồn thu nhập 

0.338 -0.198 0.038** 

H3 
Nhận thức về môi trường xanh → 
Ý định tiêu dùng xanh 

0.403 0.138 0.264 0.011** 

H3.3 
Nhận thức về môi trường xanh × 
Giá trị sản phẩm xanh → Ý định 
tiêu dùng xanh 

0.043 0.214 -0.171 0.022** 

H3.3 
Nhận thức về môi trường xanh × 
Giá trị sản phẩm xanh → Ý định 
tiêu dùng xanh 

Trên 7 triệu đồng -0.055 Chưa có nguồn thu nhập 0.214 -0.269 0.010** 

Khu vực sinh sống 

H1d 
Mạng xã hội→ Kiểm soát hành vi 
nhận thức 

Trung tâm thành phố 0.550 
Ngoại ô thành phố hoặc 

khu vực khác 
0.229 0.321 0.007 ***  

Giới tính (Nam và Nữ) 
Kết quả phân tích giữa 2 nhóm giới tính Nam và Nữ cho thấy P - value đều >0.05 --> không có sự khác biệt giữa 2 nhóm 
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Ghi chú: Quy ước kí hiệu thống kê: * p < 0.1 → Có thể có ý nghĩa thống kê (yếu 

hơn); ** p < 0.05 → Có ý nghĩa thống kê (trung bình) ; *** p < 0.01 → Rất có ý 

nghĩa thống kê (cao) đây là các ký hiệu thường dùng trong thống kê (Hair và cộng 

sự, 2014; Field, 2013; Wooldridge, 2013). Ghi chú: Giá trị p của phương pháp 

Partial Least Squares (PLS)-MGA <0.05 ( dưới 5% và trên 95%) cho thấy các giá 

trị có ý nghĩa thống kê. Path Coefficients Diff (A - B) là Sự khác biệt về hệ số đường 

dẫn giữa của 2 nhóm  so sánh  (Nhóm A với B), Path Coefficients là hệ số đường dẫn   

Đánh giá kết quả phân tích đa nhóm (MGA) 

Phân tích đa nhóm (MGA) được sử dụng nhằm kiểm tra sự khác biệt trong các 

mối quan hệ giữa các biến trong mô hình nghiên cứu theo từng đặc điểm nhân khẩu 

học như giới tính, độ tuổi, thu nhập và khu vực cư trú. (Xem thêm phương pháp, quy 

trình các bước kiểm định MGA tại phần các bước kiểm định MGA, chương 3). Kết 

quả phân tích cho thấy một số mối quan hệ có sự khác biệt đáng kể giữa các nhóm, 

phản ánh sự đa dạng trong cách các yếu tố tác động đến ý định tiêu dùng xanh của 

giới trẻ tại Đà Nẵng (Tuy nhiên do sự giới hạn của phần mềm SmartPLS4 chỉ phân 

tích 2 nhóm một lúc không phân tích nhiều hơn 2 nhóm nên nhóm tác giả tách ra phân 

tích quan hệ độc lập từng nhóm với nhau nhằm đánh giá chính xác về sự khác biệt về 

các nhóm phân tích trong nghiên cứu này, và có một số nghiên cứu cũng đánh giá 

tương tự theo tìm hiểu trước đó của nhóm tác giả. 

Phân tích đa nhóm (MGA) được thực hiện nhằm kiểm định mức độ khác biệt 

có ý nghĩa thống kê giữa các nhóm nhân khẩu học trong mô hình nghiên cứu, bao 

gồm độ tuổi, thu nhập, khu vực sinh sống và giới tính, thông qua phương pháp PLS-

SEM (Partial Least Squares Structural Equation Modeling). Theo Henseler và cộng 

sự (2009) và Sarstedt và cộng sự (2011) thực hiện MGA giúp xác định xem liệu các 

mối quan hệ trong mô hình lý thuyết có thay đổi đáng kể giữa các nhóm đối tượng 

hay không. Trong nghiên cứu này, quy trình phân tích 4 bước theo đề xuất trong bản 

hướng dẫn về phân tích MGA của (Cheah và cộng sự, 2020) đã được áp dụng để phân 

tích trên SmartPLS4 (quy trình 4 bước tại chương 3). Bảng 4.12 thể hiện thông tin 

kiểm định. Nhằm đảm bảo kết quả nghiên cứu chính xác và sâu sắc hơn, các yếu tố 

kiểm soát như độ tuổi, thu nhập, khu vực sinh sống và giới tính đã được phân tích 

bằng phương pháp MGA (Multi-group Analysis).  



 

  Trang  137 / 203 

Phương pháp kiểm định phi tham số (non-parametric test) được áp dụng nhằm 

so sánh hệ số đường dẫn (path coefficients) giữa các nhóm, từ đó đánh giá sự thay 

đổi trong mức độ tác động của các yếu tố đến hành vi tiêu dùng xanh. Giá trị Beta thể 

hiện độ lớn và chiều hướng tác động trong từng nhóm cụ thể, trong khi Path 

Coefficients Diff (A - B) biểu thị sự chênh lệch giữa các nhóm được so sánh. P-value 

là giá trị kiểm định mức ý nghĩa thống kê, với ngưỡng p < 0.05 được xem là có ý 

nghĩa thống kê rõ ràng (Chin, 2010; Hair và cộng sự, 2012; Henseler và cộng sự, 

2014). Sau đây là một số kết luận từ bảng 4.12 vế kiểm định MGA. 

Thứ nhất: kết quả phân tích đa nhóm về độ tuổi 

Kết quả phân tích MGA chỉ ra rằng độ tuổi có ảnh hưởng đến mối quan hệ từ 

mạng xã hội (SM) đến ý định tiêu dùng xanh (GPI). Nhóm từ 18 đến 24 tuổi (β = 

0.463) trong khi nhóm từ 25 đến 30 tuổi (β = 0.699) và chênh lệch hệ số β giữa hai 

nhóm là -0.236 (p-value = 0.009 < 0.05), từ đó cho thấy có sự khác biệt trong mối 

quan hệ tác động này và có ý nghĩa thống kê. Kết quả phản ánh rằng nhóm từ 25 đến 

30 tuổi có xu hướng chịu ảnh hưởng mạnh mẽ hơn từ mạng xã hội đối với ý định tiêu 

dùng xanh so với nhóm từ 18 đến 24 tuổi. Kết quả này phù hợp với lý thuyết hành vi 

có kế hoạch (TPB) của Ajzen (1991) trong đó ông khẳng định rằng sự phát triển tâm 

lý xã hội của con người thay đổi rõ rệt theo độ tuổi. 

Thứ hai: Kết quả phân tích đa nhóm về thu nhập 

Kết quả phân tích MGA cho thấy thu nhập tạo ra sự khác biệt có ý nghĩa thống 

kê trong mối quan hệ giữa mạng xã hội (SM) và ý định tiêu dùng xanh (GPI). Nhóm 

có thu nhập từ 3 đến 7 triệu đồng có hệ số β = 0.435 trong khi nhóm có thu nhập trên 

7 triệu đồng đạt hệ số β = 0.621. Sự chênh lệch hệ số β giữa hai nhóm là -0.186, với 

p-value = 0.017 (< 0.05) cho thấy sự khác biệt này có ý nghĩa thống kê. Kết quả phản 

ánh rằng nhóm có thu nhập cao hơn chịu ảnh hưởng mạnh mẽ hơn từ mạng xã hội 

đối với ý định tiêu dùng xanh so với nhóm có thu nhập thấp hơn. Khi mức thu nhập 

tăng, khả năng tiếp cận nguồn thông tin chất lượng cao, mức độ tham gia các nền tảng 

mạng xã hội và mức độ quan tâm đến các giá trị tiêu dùng bền vững cũng gia tăng từ 

đó góp phần thúc đẩy ý định tiêu dùng xanh ở nhóm thu nhập cao. 

Thứ ba: Kết quả phân tích đa nhóm về khu vực sinh sống 
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Kết quả phân tích MGA chỉ ra rằng khu vực sinh sống có ảnh hưởng đáng kể 

đến mối quan hệ giữa mạng xã hội (SM) và ý định tiêu dùng xanh (GPI). Nhóm sinh 

sống tại trung tâm thành phố có hệ số β = 0.550 trong khi nhóm sinh sống tại ngoại ô 

hoặc các khu vực khác có hệ số β = 0.229, chênh lệch β = 0.321 với p-value = 0.007 

(< 0.05) từ đó cho thấy có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê. Kết quả cho thấy nhóm 

sinh sống tại trung tâm thành phố chịu tác động mạnh hơn từ mạng xã hội đối với ý 

định tiêu dùng xanh so với nhóm sinh sống tại ngoại ô hoặc các khu vực khác. Sự 

khác biệt này phản ánh mức độ tiếp cận thông tin cao hơn, sự phát triển hạ tầng công 

nghệ và sự hiện diện nhiều hơn của các chiến dịch truyền thông về tiêu dùng bền 

vững tại khu vực thành thị, từ đó thúc đẩy ý định tiêu dùng xanh mạnh mẽ hơn ở 

nhóm này. 

Thứ tư: Kết quả phân tích đa nhóm về giới tính 

Kết quả phân tích MGA giữa nhóm giới tính Nam và Nữ không phát hiện sự 

khác biệt có ý nghĩa thống kê. Mặc dù ba bước kiểm định ban đầu đều đạt yêu cầu và 

MICOM cũng đạt yêu cầu, tuy nhiên tại bước phân tích sự khác biệt hệ số đường dẫn, 

tất cả các p-value đều > 0.05 và cho thấy mạng xã hội ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng 

xanh ở cả Nam và Nữ một cách tương đồng. Cả hai nhóm giới tính đều thể hiện mức 

độ tiếp nhận thông tin và mức độ ảnh hưởng từ mạng xã hội một cách đồng đều, sự 

lan tỏa và hiệu quả của các thông điệp tiêu dùng xanh trên mạng xã hội không phân 

biệt theo giới tính trong nghiên cứu này. 

4.5.2. Kết quả kiểm định giả thuyết về tác động của các biến kiểm soát 

Kết quả từ kiểm định phân tích đa nhóm (MGA) trước đó đã đưa ra một số phát 

hiện quan trọng liên quan đến mối quan hệ giữa các biến kiểm soát đến ý định tiêu 

dùng xanh (GPI) của giới trẻ tại TP. Đà Nẵng. Các giả thuyết liên quan đến độ tuổi, 

giới tính, thu nhập và khu vực lưu trú đã được kiểm tra với các kết quả kiềm định 

thống kê như sau: 

Giả thuyết H4.1: Kết quả phân tích đa nhóm cho thấy có sự khác biệt trong mối 

quan hệ giữa mạng xã hội (SM) và chuẩn chủ quan (SN) giữa nhóm độ tuổi 20–<25 

và nhóm 25–30. Hệ số đường dẫn giữa SM và SN ở nhóm 25–30 tuổi là 0.699, cao 

hơn so với nhóm 20–<25 tuổi (0.463) với giá trị P = 0.009 (p < 0.01). Sự khác biệt 
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này chỉ ra rằng độ tuổi có ảnh hưởng đến cách thức mà mạng xã hội tác động đến 

nhận thức và hành vi bảo vệ môi trường. Vì vậy, giả thuyết H4.1 được chấp nhận. 

Giả thuyết H4.2: Phân tích không phát hiện sự khác biệt có ý nghĩa thống kê 

giữa Nam và Nữ trong các mối quan hệ trong mô hình nghiên cứu. Giá trị P của các 

kiểm định đều lớn hơn 0.05, do đó không có cơ sở để khẳng định giới tính có ảnh 

hưởng đến Ý định tiêu dùng xanh (GPI). Từ đó, giả thuyết H4.2 bị bác bỏ. 

Giả thuyết H4.3: Phân tích đa nhóm cho thấy sự khác biệt rõ rệt trong các mối 

quan hệ giữa các nhóm thu nhập, ở nhóm thu nhập từ 3 đến dưới 7 triệu đồng và 

nhóm chưa có thu nhập, các mối quan hệ như thái độ (AT) tác động đến ý định tiêu 

dùng xanh (GPI) với p = 0.038; nhận thức môi trường xanh (GEA) tác động đến ý 

định tiêu dùng xanh (GPI) với p = 0.011; mối quan hệ điều tiết  nhận thức môi trường 

xanh ảnh hưởng đến mối quan hệ giữa giá trị sản phẩm xanh và ý định tiêu dùng xanh 

(GPI) với p = 0.022 đều có ý nghĩa thống kê. Đối với nhóm thu nhập trên 7 triệu 

đồng, mối quan hệ giữa GEA x GPV → GPI cũng có ý nghĩa thống kê (p = 0.010). 

Những kết quả này cho thấy thu nhập có tác động quan trọng đến ý định tiêu dùng 

xanh (GPI). Vì vậy, giả thuyết H4.3 được chấp nhận. 

Giả thuyết H4.4: Phân tích đa nhóm cho thấy có sự khác biệt có ý nghĩa thống 

kê giữa nhóm cư trú tại trung tâm TP. Đà Nẵng và nhóm ngoại ô thành phố trong mối 

quan hệ giữa mạng xã hội (SM) và kiểm soát hành vi cảm nhận (PBC) với giá trị P = 

0.007. Sự khác biệt này chứng tỏ khu vực cư trú có ảnh hưởng đến cách thức nhận 

thức về kiểm soát hành vi khi chịu tác động từ Mạng xã hội (SM) từ đó gián tiếp ảnh 

hưởng đến ý định tiêu dùng xanh (GPI). Vì vậy, giả thuyết H4.4 được chấp nhận. 

Kết quả từ các kiểm định giả thuyết về sự khác biệt của các biến kiểm soát đã 

làm rõ những yếu tố nhân khẩu học ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) của 

giới trẻ tại TP. Đà Nẵng. Các giả thuyết về độ tuổi (H4.1), thu nhập (H4.3), và khu 

vực cư trú (H4.4) đều được xác nhận là có ý nghĩa thống kê và những yếu tố này có 

ảnh hưởng rõ rệt đến ý định tiêu dùng xanh, đặc biệt là qua các yếu tố như mạng xã 

hội (SM), chuẩn chủ quan (SN), và kiểm soát hành vi cảm nhận (PBC). Trong khi đó, 

giới tính (H4.2) không đóng vai trò quan trọng trong mối quan hệ giữa các yếu tố 

nghiên cứu và ý định tiêu dùng xanh, và nó phản ánh sự tương đồng trong cách tiếp 

cận ý định tiêu dùng xanh giữa 2 nhóm (nam và nữ). 
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TÓM TẮT CHƯƠNG 4 

Dựa trên cơ sở lý thuyết, các thang đo bảng hỏi được trình bày tại chương 1, 

chương 2 và chương 3 cùng với kết quả khảo sát chính thức thu thập được 1000 mẫu 

trong đó có 936 mẫu hợp lệ, chương 4 sẽ tiến hành phân tích và trình bày kết quả 

kiểm định mô hình nghiên cứu bằng phương pháp PLS-SEM thông qua phần mềm 

SmartPLS. Cụ thể, chương này sẽ đánh giá độ tin cậy thang đo bằng hệ số tải yếu tố 

outer loading, độ tin cậy tổng hợp CR và độ tin cậy Cronbach’s Alpha, kiểm định giá 

trị hội tụ và giá trị phân biệt của thang đo thông qua AVE, Fornell-Larcker Criterion 

và Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Tiếp theo, chương trình bày đánh giá độ phù 

hợp mô hình tổng thể với các chỉ số SRMR, d_ULS, d_G, Chi-square và NFI, đồng 

thời kiểm tra mô hình cấu trúc thông qua các hệ số đường dẫn, độ lớn ảnh hưởng f², 

mức độ phù hợp của mô hình, Q² dự báo và hệ số xác định R². Ngoài ra, chương 4 

cũng tiến hành kiểm định phân tích đa nhóm giữa các nhóm biến kiểm soát đến mô 

hình bằng phương pháp MGA (Multi-Group Analysis) nhằm xác định phân tích mối 

quan hệ giữa các biến kiểm soát đến mô hình và xem xét sự khác biệt có ý nghĩa 

thống kê giữa các nhóm phân tích. Những kết quả thu được từ chương 4 sẽ là cơ sở 

để chương 5 đưa ra các kết luận, kiến nghị thực tiễn, chỉ ra những hạn chế của nghiên 

cứu và đề xuất hướng nghiên cứu tiếp theo. 
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CHƯƠNG 5: KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 
Từ những thông tin trình bày các chương trước đó và kết quả nghiên cứu tại chương 

4 đã góp phần cung cấp thêm nhiều góc nhìn thiết thực, và số liệu phản ánh về tình hình ảnh 

hưởng của mạng xã hội đến ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ và vai trò đặc biệt quan trọng 

của nhận thức về môi trường xanh của giới trẻ tại TP. Đà nẵng, chương 5 này sẽ trình bày 

những kiết luận rút ra và những hàm ý quản trị quan trọng góp phần giảm thiểu các vấn đề 

đã nêu trước đó tại chương 1 và góp phần vào việc nâng cao tình hình này tại TP. Đà nẵng 

5.1. Kết luận về nghiên cứu 

 
Hình 5.1. Kết quả kiểm định của mô hình nghiên cứu từ phần mềm SmartPLS4  

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác 

Nghiên cứu này đã tiếp cận một cách có hệ thống các mối quan hệ mạng xã hội 

và ý định tiêu dùng xanh (GPI) của giới trẻ tại Đà Nẵng. Thông qua thiết lập mô hình 

nghiên cứu tích hợp 11 biến và 21 giả thuyết trên nền tảng 5 lý thuyết điển hình trong 

lĩnh vực hành vi người tiêu dùng như: lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB), mô hình 

ABC, mô hình SOR, mô hình TAM và mô hình ra quyết định mua hàng của Philip 

Kotler. Nghiên cứu góp phần làm rõ mức độ ảnh hưởng của mạng xã hội và vai trò 

điều tiết của nhận thức môi trường trong bối cảnh xã hội số hóa. Kết quả phân tích 

dữ liệu cho thấy mô hình có mức độ phù hợp cao và giải thích được hơn 74% sự biến 

thiên của các biến nghiên cứu. Đáng chú ý, các biến trung gian như giá trị sản phẩm 

xanh (GPV), thái độ (AT), kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) và chuẩn chủ quan 
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(SN) đều có vai trò quan trọng trong việc định hình ý định tiêu dùng xanh (GPI). 

Ngoài ra, kết quả phân tích đa nhóm (MGA) chỉ ra không có sự khác biệt giữa Nam 

và Nữ trong mối quan hệ giữa mạng xã hội đến ý định tiêu dùng xanh, còn các biến 

kiểm soát như độ tuổi, thu nhập, khu vực sinh sống có ý nghĩa thống kê với P- value 

>0.05 có ý nghĩa thống kê trong mối quan hệ giữa các biến kiểm soát này đến các 

mối quan hệ đo lường khác trong mô hình nghiên cứu (chi tiết xem tại bảng phân tích 

đa nhóm ở mục 4.5), Kết quả f2 cũng cho thấy mạng xã hội là yếu tố quan trọng then 

chốt ảnh hưởng lớn đến các biến trung gian và ý định tiêu dùng xanh. Các giả thuyết 

tác dộng trực tiếp và gián tiếp đều cho thấy có ý nghĩa thống kê. Bên cạnh đó, khi 

phân tích sự ảnh hưởng của biến điều tiết là nhận thức môi trường xanh (GEA) lên 

mối quan hệ giữa các biến trung gian thì kết quả chứng minh có ý nghĩa thống kê với 

2 giả thuyết trong nhóm này được chấp nhận (H3.1; H3.3) và 2 giả thuyết bị bác bỏ 

(H3.2; H3.4). Những kết quả này không chỉ có giá trị lý thuyết trong việc phát triển 

khung phân tích hành vi tiêu dùng xanh trong bối cảnh đô thị hóa và chuyển đổi số, 

mà còn mang ý nghĩa thực tiễn to lớn cho các nhà hoạch định chính sách, tổ chức xã 

hội và doanh nghiệp trong việc thiết kế các chiến lược can thiệp hiệu quả, hướng tới 

mục tiêu tiêu dùng bền vững và phát triển môi trường toàn diện tại thành phố Đà 

Nẵng nói riêng và Việt Nam nói chung. 

5.2. Hàm ý quản trị (ĐOẠN MỞ ĐẦU, Ở DƯỚI 3 GÓC ĐỘ CHO TỪNG YẾU 

TỐ) 

- CÁ NHÂN 
-DOANH NGHIỆP 

-  CHÍNH PHỦ/TP.ĐN ( CÁI  

5.2.1. Hàm ý đối với yếu tố Mạng xã hội (SM) 

Kết quả kiểm định mô hình PLS-SEM cho thấy mạng xã hội (SM) có ảnh hưởng 

tích cực và toàn diện đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) của giới trẻ tại thành phố Đà 

Nẵng. Các giả thuyết được chấp nhận với mức ý nghĩa thống kê cao (O = 0.123, P-

value = 0.000) , f2 (SM → GEA = 0.445, SM → PBC = 0.572, SM → GEA x PBC 

0.365), IPMA vê mức độ quan trọng là 0.158 và hiệu sất đạt 69.132/ 100 từ kết quả 

đó cho thấy mạng xã hội đóng vai trò quan trọng trong việc định hình và thúc đẩy ý 

định tiêu dùng xanh thông qua việc lan truyền thông tin, chia sẻ trải nghiệm và xây 
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dựng xu hướng cộng đồng bền vững. Ngoài ra, từ (bảng 4, mục 4.5.1, Chương 4) tiếp 

tục làm rõ vai trò trung gian của các yếu tố như: thái độ (AT), chuẩn chủ quan (SN), 

giá trị sản phẩm xanh (GPV) và kiểm soát hành vi nhận thức (PBC), tất cả đều là các 

yếu tố then chốt dẫn đến sự hình thành ý định tiêu dùng xanh. Từ các kết quả cho 

thấy cho thấy mạng xã hội không chỉ là kênh truyền thông đơn thuần mà còn là công 

cụ tác động tâm lý, xã hội và nhận thức của giới trẻ, góp phần tạo ra sự chuyển biến 

rõ rệt trong ý định tiêu dùng theo hướng bền vững. Vì vậy, mạng xã hội cần được 

xem như một nền tảng chiến lược trong các chương trình truyền thông xanh và chiến 

dịch tiếp thị xã hội nhằm nâng cao ý thức và thúc đẩy hành động tiêu dùng thân thiện 

với môi trường. 

Tiếp theo, kết quả tại bảng thông kê mô tả thể hiện rằng yếu tố mạng xã hội 

(SM) với biến SM8 "Tôi thường tương tác với các thương hiệu sản phẩm xanh trên 

mạng xã hội" có điểm trung bình thấp nhất (Mean = 3.71). Kết quả này cho thấy, giới 

trẻ tại TP. Đà Nẵng có nhận thức tích cực về tiêu dùng xanh và chịu ảnh hưởng từ 

các nội dung truyền thông trên mạng xã hội, mức độ tương tác thực tế giữa họ với 

các thương hiệu xanh vẫn còn khá hạn chế. Có thể thấy rằng tăng cường mức độ 

tương tác giữa giới trẻ và các thương hiệu sản phẩm xanh trên mạng xã hội chính là 

một trong những chìa khóa để nâng cao ý định tiêu dùng xanh. Các doanh nghiệp cần 

đẩy mạnh hoạt động truyền thông có tính kết nối như: mời gọi người tiêu dùng chia 

sẻ trải nghiệm tiêu dùng xanh, tham gia khảo sát hoặc bình chọn ý tưởng phát triển 

sản phẩm bền vững, thường xuyên phản hồi và duy trì mối quan hệ qua lại với người 

theo dõi. Từ kết quả đó một số hàm ý được đề xuất như sau: 

Thứ nhất, tăng cường chiến lược truyền thông có tính tương tác cao 

Các thương hiệu sản phẩm xanh cần chuyển đổi từ truyền thông một chiều sang 

các hình thức tương tác hai chiều và cộng đồng hóa nội dung như: 

- Tổ chức các minigame, cuộc thi ảnh/video về tiêu dùng xanh. 

- Tạo các chủ đề thảo luận, bình chọn ý tưởng, thử thách “30 ngày sống xanh”. 

- Đăng tải những câu chuyện thực tế từ người tiêu dùng, khuyến khích bình luận 

và chia sẻ trải nghiệm. 

Thứ hai, kết hợp KOLs/Influencers xanh để lan tỏa và dẫn dắt hành vi 
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- Hợp tác với những người có sức ảnh hưởng trong lĩnh vực sống xanh, môi 

trường hoặc thời trang bền vững sẽ tạo ra sức hút mạnh mẽ hơn với giới trẻ. 

- Làm review sản phẩm xanh một cách chân thực. 

- Tham gia thử thách, tạo nội dung truyền cảm hứng về hành vi tiêu dùng xanh. 

- Dẫn dắt xu hướng bằng phong cách sống xanh có thể áp dụng hằng ngày. 

Thứ ba: Thiết kế nội dung phù hợp với nền tảng và hành vi người dùng 

Tối ưu hóa nội dung theo từng nền tảng (Facebook, TikTok, Instagram) để phù 

hợp với cách giới trẻ tiếp cận và tương tác: 

- Video ngắn (Reels/TikTok): hướng dẫn tiêu dùng xanh, mẹo sống xanh, giới 

thiệu sản phẩm bền vững. 

- Story & Livestream: tư vấn trực tiếp, chia sẻ ý tưởng, giới thiệu chiến dịch. 

- Nội dung dạng infographic hoặc meme: giúp lan tỏa thông điệp nhanh, dễ nhớ, 

dễ chia sẻ. 

Thứ tư, tăng mức độ “gắn kết thương hiệu” thông qua các giá trị cộng đồng 

Không chỉ quảng bá sản phẩm, thương hiệu nên xây dựng hình ảnh như một 

người bạn đồng hành vì môi trường: 

- Kết hợp cùng các tổ chức môi trường thực hiện các hoạt động CSR (dọn rác, 

trồng cây…). 

- Cung cấp câu chuyện thương hiệu rõ ràng, minh bạch về quy trình sản xuất, 

vật liệu xanh, nguồn gốc. 

- Đưa ra cam kết dài hạn về phát triển bền vững để tạo niềm tin và cảm giác 

“đồng hành” từ người tiêu dùng. 

5.2.2. Hàm ý đối với yếu tố nhận thức về môi trường xanh (GEA) 

Kết quả nghiên cứu đã chứng minh rằng nhận thức về môi trường xanh (GEA) 

có ảnh hưởng tích cực và có ý nghĩa thống kê đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) với 

(O = 0.322, p-value = 0.000 (< 0.05), IPMA có mức độ quan trọng là 0.322 và hiệu 

suất đạt 69.578/100. Từ đó chứng minh rằng đây là yếu tố quan trọng thứ hai sau 

nhân tố thái độ và là yếu tố quan trọng cần cải thiện và phát triển để đóng góp và mục 

tiêu tiêu dùng xanh, bền vững và sản phẩm thân thiện với môi trường giới trẻ tại TP. 

Đà Nẵng, đặc biệt là mức độ ảnh hưởng điều tiết của nó. Mức độ nhận thức về các 

vấn đề môi trường và tầm quan trọng của việc bảo vệ môi trường ngày càng tăng, cá 
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nhân sẽ có xu hướng đánh giá cao vai trò của sản phẩm xanh, từ đó hình thành ý định 

tiêu dùng tích cực hơn đối với các sản phẩm thân thiện với môi trường. Nhận thức 

môi trường của giới trẻ thể hiện nhận thức của cá nhân về các rủi ro môi trường, hậu 

quả của hành vi tiêu dùng không bền vững, góp phần nâng cao việc bảo vệ môi trường, 

cứ khỏe cá nhân bằng những niềm tin rằng việc tiêu dùng xanh có thể góp phần cải 

thiện môi trường sống, sống xanh, sống khỏe sống lành mạnh. Để nâng cao nhận thức 

về môi trường xanh (GEA) và thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền vững trong giới trẻ tại 

TP. Đà Nẵng, các tổ chức, cơ quan nhà nước và doanh nghiệp cần triển khai những 

chiến lược cụ thể và mang tính dài hạn.  

Đối với các cơ quan nhà nước có thể thực hiện các biện pháp khuyến khích 

mạnh mẽ đối với doanh nghiệp sản xuất sản phẩm xanh thông qua việc giảm thuế 

nhập khẩu cho các công nghệ sản xuất thân thiện với môi trường. Chính phủ có thể 

giảm 20-30% thuế nhập khẩu đối với các thiết bị và công nghệ sản xuất sạch, áp dụng 

trong 5 năm đầu để giảm chi phí đầu tư ban đầu cho doanh nghiệp. Chính phủ có thể 

hoàn thuế doanh nghiệp đối với các sản phẩm tái chế hoặc sản phẩm có khả năng 

phân hủy sinh học, giúp giảm giá thành sản phẩm và thúc đẩy các doanh nghiệp sản 

xuất sản phẩm xanh. Bên cạnh các ưu đãi về thuế, các cơ quan nhà nước có thể triển 

khai chương trình hỗ trợ tài chính như vay vốn ưu đãi hoặc quỹ đầu tư xanh cho các 

doanh nghiệp sản xuất sản phẩm bảo vệ môi trường.  

Các doanh nghiệp có thể tiếp cận các khoản vay này với lãi suất thấp, chẳng hạn 

chỉ 4-5%/năm, nếu doanh nghiệp có cam kết rõ ràng về việc giảm thiểu tác động môi 

trường trong quá trình sản xuất. Ngoài ra, chính phủ cần chỉ đạo Bộ giáo dục và Đào 

tạo tích hợp chương trình đào tạo về tiêu dùng bền vững và bảo vệ môi trường trong 

hệ thống giáo dục từ cấp phổ thông đến đại học, các khóa học này có thể bao gồm 

các chương trình thực hành và các dự án cộng đồng về bảo vệ môi trường, mang tính 

thực tiễn cho học sinh, sinh viên thực hành thực tế và định kì. Những kiến thức này 

vào giảng dạy sẽ giúp hình thành thói quen tiêu dùng xanh và bảo vệ môi trường ngay 

từ khi còn học sinh, sinh viên và từ đó làm cầu nối cho xã hội xanh hơn. 

Về phía doanh nghiệp, ngoài việc sản xuất sản phẩm xanh, họ cần chủ động xây 

dựng các chiến lược marketing minh bạch, cung cấp thông tin rõ ràng về quy trình 

sản xuất và nguồn gốc nguyên liệu. Các doanh nghiệp nên xây dựng các chương trình 
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chứng nhận sản phẩm xanh với các tiêu chuẩn quốc tế, chẳng hạn như chứng nhận 

ISO 14001 về quản lý môi trường, để tạo sự tin tưởng từ phía người tiêu dùng. Ngoài 

ra, doanh nghiệp có thể tổ chức các chiến dịch khuyến mãi cho người tiêu dùng khi 

lựa chọn sản phẩm tái chế hoặc sản phẩm thân thiện với môi trường, chẳng hạn như 

giảm giá 10-15% cho những khách hàng mang bao bì tái sử dụng khi mua sản phẩm. 

Doanh nghiệp cũng có thể hợp tác với các tổ chức phi chính phủ hoặc tổ chức cộng 

đồng để tổ chức các chiến dịch bảo vệ môi trường, như dọn dẹp bãi biển, trồng cây 

xanh, hay thu gom rác thải nhựa. Những hoạt động này không chỉ giúp nâng cao hình 

ảnh của doanh nghiệp mà còn giúp cộng đồng nhận thức rõ hơn về tầm quan trọng 

của tiêu dùng xanh. 

Từ bảng kết quả khảo sát cho thấy câu hỏi khảo sát“Tôi tin rằng giáo dục về 

môi trường là cần thiết để nâng cao nhận thức cộng đồng” có điểm trung bình thấp 

nhất (Mean=3.74) so với các yếu tố khác, cho thấy một bộ phận giới trẻ tại Đà Nẵng 

vẫn chưa nhận thức đầy đủ về tầm quan trọng của giáo dục môi trường trong việc 

thay đổi hành vi cá nhân và cộng đồng. Từ kết quả này có thể phản ánh một thực tế 

rằng giáo dục môi trường chưa được giới trẻ nhìn nhận là công cụ trọng yếu trong 

việc nâng cao ý thức cộng đồng, hoặc họ chưa có nhiều trải nghiệm thực tế gắn liền 

với các chương trình giáo dục môi trường chính thống trong nhà trường hay các hoạt 

động cộng đồng. Mức độ nhận thức này cũng cho thấy một khoảng trống trong cách 

thức truyền tải thông tin về môi trường, nơi mà yếu tố giáo dục vốn mang tính lâu dài 

và bền vững, chưa được nhấn mạnh đúng mức.  

Trước thực trạng trên, các trường đại học và tổ chức giáo dục cần thiết kế lại 

các chương trình giáo dục môi trường theo hướng hấp dẫn, gắn liền với thực tiễn cuộc 

sống và ứng dụng các phương pháp giáo dục mang tính trải nghiệm, tương tác cao, 

như đã đề cập trước đó. Ngoài ra, các hoạt động ngoại khóa như “Ngày hội xanh” 

hoặc các chiến dịch tái chế trong khuôn viên trường học nên được triển khai thường 

xuyên nhằm tạo môi trường thực hành tích cực cho sinh viên. Nhà trường cần khuyến 

khích sinh viên chủ động tham gia vào các cộng đồng xanh, câu lạc bộ môi trường 

hoặc các mô hình học tập tích hợp với doanh nghiệp sản xuất bền vững, qua đó giúp 

họ hình thành ý thức và ý định tiêu dùng xanh một cách tự nhiên. Nếu được triển khai 

đồng bộ và hiệu quả, giáo dục môi trường sẽ không chỉ góp phần nâng cao nhận thức 
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cá nhân mà còn là nền tảng thúc đẩy hành động tiêu dùng xanh chủ động và có trách 

nhiệm hơn trong cộng đồng giới trẻ tại Đà Nẵng. 

5.2.3. Hàm ý đối với yếu tố thái độ (AT) 

Kết quả nghiên cứu đã khẳng định một điều quan trọng rằng nhân tố thái độ 

(AT) có vai trò trung gian quan trọng nhất trong nhóm yếu tố trung gian tác động đến 

ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ tại thành phố Đà Nẵng. Mối quan hệ này đặc biệt 

có ý nghĩa thống kê cao và đều được chấp nhận giả thuyết trong mô hình, các giá trị 

như (O = 0.170; p-value = 0.000, kết quả IPMA về mức độ quan trọng là 0.445, hiệu 

suất 69.568/100 từ đó phản ánh rằng đây là nhân tố quan trọng góp phàn định hình ý 

định tiêu dùng của nhóm giới trẻ cần phát huy thêm và gia tăng thái độ của người trẻ 

với cộng đồng và xã hội vì mục tiêu kinh tế xanh bền vững của thành phố, để thái độ 

tốt thì doanh nghiệp cũng nên có thái độ đối với nhóm này một cách tích cực và thực 

tế hơn với các sản phẩm xanh vừa an toàn, chất lượng, lành mạnh không gây hại tới 

sức khỏe cho người dùng nếu không sẽ nhận lại những hậu quả rất tiêu cực như: Làn 

sóng tẩy chay sản phẩm xanh nghiệp, uy tín thương hiệu, mất niềm tin khách hàng và 

sự xa lánh xem nhẹ sản phẩm xanh của doanh nghiệp khi cung ứng sản phẩm ra thị 

trường. Thái độ trên mạng còn là tốc độ nhanh chóng lan truyền nếu không làm và 

quản lý tốt hướng tới việc “Sống xanh” thì hậu quả rất nghiêm trọng. Khi cá nhân có 

thái độ tích cực, họ sẽ dễ dàng tiếp nhận, ủng hộ và thực hiện hành vi tiêu dùng xanh 

một cách chủ động hơn. Đây cũng là yếu tố dễ bị điều chỉnh thông qua các chiến lược 

truyền thông, giáo dục và tương tác xã hội.  

Kết quả khảo sát cho thấy câu hỏi "Tôi sẵn sàng trả thêm tiền cho sản phẩm 

xanh vì lợi ích của nó đối với môi trường" (AT6) có Mean thấp nhất (Mean=3.72) và 

là yếu tố người trẻ chưa đánh giá cao trong nhóm các biến đo lường. Phản ánh thực 

trạng rằng của giới trẻ tại Đà Nẵng đối với việc chi trả thêm cho sản phẩm xanh vẫn 

còn thái độ khá dè dặt, ngại chi tiền cho các sản phẩm kém chất lượng, không đảm 

bảo và an toàn với môi trường nhưng sẽ chịu chi cho các sản phẩm tốt và lành mạnh. 

Mặc dù giới trẻ ngày càng nhận thức rõ hơn về tầm quan trọng của bảo vệ môi trường, 

thái độ của họ về việc trả thêm tiền cho các sản phẩm xanh vẫn chưa mạnh mẽ. Sự 

sẵn sàng chi trả thêm cho sản phẩm xanh là yếu tố có tác động lớn đến quyết định ý 

định xanh của giới trẻ, nhưng giá cả vẫn là một yếu tố quyết định trong ý định mua 
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sắm của họ từ đó cũng gợi ý rằng sản phẩm trên thị trường cần có sự kiểm tra, kiểm 

soát chặt chẽ từ các bên liên quan như các cơ quan quản lý nhà nước, doanh nghiệp, 

tổ chức cộng đồng,.. có ý thức và tập trung vào những sản phẩm chất lượng hơn số 

lượng để thu hút người dùng đặc biệt là giới trẻ đặt niềm tin vào sản phẩm hơn từ đó 

gia tăng sức cạnh tranh so với các sản phẩm nhập ngoại uy tín khác. Cơ quan nhà 

nước cần gia tăng sự kiểm soát thái độ của đôi bên và tình hình thị trường chặt chẽ 

hơn, áp dụng công nghệ thông tin hơn vào việc rà soát kiểm tra nhằm nâng cao thái 

độ của người dùng với sản phẩm xanh và chuyển hóa ý định thành những hành vi và 

quyết định về sau từ đó xây dựng một thành phố môi trường xanh sạch đẹp và bền 

vững đúng chuẩn hơn.  

Một giải pháp khác là khuyến khích các chính sách giảm giá hoặc các chương 

trình ưu đãi, nhằm giảm bớt gánh nặng tài chính và từ đó thúc đẩy ý định tiêu dùng 

xanh. Các doanh nghiệp có thể hợp tác với các cơ quan nhà nước và tổ chức phi chính 

phủ để tạo ra các chiến dịch giáo dục cộng đồng, nâng cao nhận thức về giá trị lâu dài 

của việc tiêu dùng xanh. 

5.2.4. Hàm ý đối với yếu tố chuẩn chủ quan (SN) 

Kết quả kiểm định giả thuyết trong mô hình PLS-SEM cho thấy Chuẩn chủ quan 

(SN) có ảnh hưởng mạnh mẽ và có ý nghĩa thống kê đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) 

với hệ số tác động = 0.165, p-value = 0.000 <0.05, Q2 = 0.264, kết quả phân tích 

IPMA về chuẩn chủ quan cho thấy nhân tố này có tầm quan trọng thấp nhất (0,086) 

và hiệu suất cũng ở mức thấp nhất trong số các biến (67,769), cho thấy yếu tố này 

chưa phát huy hiệu quả trong việc thúc đẩy ý định tiêu dùng xanh (GPI) của giới trẻ 

và cần cải thiện. Để phát huy nhân tố này tốt hơn có thể cân nhắc hợp tác với những 

người có ảnh hưởng (KOLs, influencers) trong lĩnh vực môi trường để truyền tải 

thông điệp tiêu dùng xanh một cách thuyết phục; xây dựng các chiến dịch cộng đồng 

như “Thử thách sống xanh”, “Một tuần không nhựa” nhằm khuyến khích sự tham gia 

tập thể và tạo hiệu ứng lan tỏa xã hội; đồng thời thúc đẩy các hoạt động tương tác 

nhóm (online/offline) như workshop, sự kiện tại trường học, cộng đồng dân cư… để 

củng cố áp lực xã hội tích cực, từ đó định hướng hành vi tiêu dùng thân thiện với môi 

trường trong giới trẻ. 
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Ngoài ra, kết quả khảo sát thực tế từ các đáp viên trẻ tuổi nhận định rằng họ có 

phần ảnh hưởng từ “Áp lực xã hội”, đặc biệt là ngày càng có nhiều chiến dịch bảo vệ 

môi trường và tuyên truyền về tiêu dùng bền vững trong cuộc sống thường nhật. 

Trong các câu hỏi thì có câu hỏi quan sát "Tôi cảm thấy áp lực xã hội khi không mua 

sản phẩm xanh" có giá trị trung bình thấp nhất (Mean = 3.70) trong các biến đo lường, 

phản ánh rằng mặc dù áp lực xã hội không phải là yếu tố quá mạnh mẽ, nhưng nó vẫn 

có ảnh hưởng nhất định đến quyết định tiêu dùng của giới trẻ. Áp lực xã hội này 

thường xuất phát từ các nhóm cộng đồng trên mạng xã hội, các chiến dịch truyền 

thông và những người nổi tiếng, những người thường xuyên khuyến khích tiêu dùng. 

Giới trẻ ngày nay không chỉ cảm thấy có trách nhiệm bảo vệ môi trường mà còn muốn 

thể hiện sự hòa nhập với các xu hướng xã hội hiện đại. Chính vì vậy, họ có xu hướng 

lựa chọn sản phẩm xanh, không chỉ vì lý do bảo vệ môi trường mà còn để không bị 

coi là "lạc hậu" hay thiếu quan tâm đến các vấn đề xã hội và trách nhiệm với môi 

trường, tuy nhiên cũng không thể đánh đồng tất cả đều như vậy bởi mẫu khảo sát 

ngẫu nhiên có chọn lọc nên không thể bao quát hết được. Để thúc đẩy ý định xanh 

trong tương lai, cần tiếp tục tạo ra môi trường xã hội nơi ý định tiêu dùng xanh trở 

thành một chuẩn mực xã hội. Các bên liên quan cần xây dựng các chiến dịch cộng 

đồng có sự tham gia của nhiều người đặc biệt nhóm người trẻ tuổi, nhằm tạo ra một 

chuẩn mực xã hội về tiêu dùng bền vững. Ví dụ, các chiến dịch như “Một tuần không 

nhựa”, “Ngày tiêu dùng xanh”, hoặc “Chọn sản phẩm xanh thay vì sản phẩm nhựa” 

có thể được tổ chức tại các khu vực trường học, các tổ chức xã hội, và cộng đồng dân 

cư, và rầm rộm thành xu hướng trên mạng xã hội với sự hưởng ứng từ những người 

có sức ảnh hưởng, có định kì tổ chức thay vì 1-2 lần để tạo ra trách nhiệm lâu dài 

trong các cá nhân về vấn đề môi trường. Những chiến dịch này sẽ khuyến khích giới 

trẻ tham gia một cách tự nguyện và tạo nên sự đồng thuận trong nhóm xã hội về các 

hành vi tiêu dùng xanh. 

Các doanh nghiệp cần phát triển các chiến dịch cộng đồng có tính chất tạo động 

lực xã hội mạnh mẽ, chẳng hạn như "Tuần lễ tiêu dùng xanh" hay "Ngày vì môi 

trường Đà Nẵng", gắn kết hoạt động bảo vệ môi trường với các giá trị sống hiện đại 

mà giới trẻ hướng đến. Các doanh nghiệp có thể hợp tác với các KOLs địa phương 

để dẫn dắt các chương trình này, đồng thời tạo dựng các hình mẫu tiêu dùng xanh 
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thông qua các hoạt động mang tính đồng nhóm như trồng cây cộng đồng hay chiến 

dịch tái chế. Bằng cách này, họ không chỉ đưa sản phẩm xanh đến gần hơn với người 

tiêu dùng mà còn tạo ra một môi trường xã hội, nơi tiêu dùng xanh trở thành một 

chuẩn mực xã hội. Các hoạt động này sẽ làm tăng áp lực tích cực từ cộng đồng, giúp 

giới trẻ không chỉ cảm thấy trách nhiệm bảo vệ môi trường mà còn có niềm tự hào 

khi tham gia vào các xu hướng xã hội bền vững, từ đó thúc đẩy hành vi tiêu dùng 

xanh một cách chủ động và lâu dài. 

Để thúc đẩy tiêu dùng xanh bền vững tại TP. Đà Nẵng, các doanh nghiệp cần 

xây dựng các chiến dịch cộng đồng định kỳ, chẳng hạn như “Tuần lễ tiêu dùng xanh” 

hay “Ngày vì môi trường Đà Nẵng”, nhằm gắn kết bảo vệ môi trường với các giá trị 

sống hiện đại mà giới trẻ đang hướng đến. Những chiến dịch này, được tổ chức tại 

các trường học, cộng đồng dân cư và các tổ chức xã hội, sẽ tạo ra một nền tảng vững 

chắc để truyền tải thông điệp tiêu dùng xanh một cách tự nguyện và hiệu quả. Sự 

tham gia của các KOLs địa phương và những người có ảnh hưởng trên mạng xã hội 

sẽ giúp lan tỏa mạnh mẽ thông điệp này, tạo ra một chuẩn mực xã hội về hành vi tiêu 

dùng bền vững. Bằng cách này, không chỉ các sản phẩm xanh được đưa gần hơn với 

người tiêu dùng, mà các doanh nghiệp còn góp phần tạo ra một cộng đồng nơi trách 

nhiệm bảo vệ môi trường trở thành một giá trị xã hội chung, nơi người trẻ cảm thấy 

tự hào khi tham gia vào xu hướng tiêu dùng bền vững. Đặc biệt, việc tận dụng mạng 

xã hội để quảng bá các chiến dịch sẽ là yếu tố quan trọng trong việc gia tăng sự lan 

tỏa. Khi các cá nhân nhìn thấy bạn bè hoặc những người có ảnh hưởng tham gia các 

hoạt động bảo vệ môi trường, họ sẽ cảm thấy được thúc đẩy và khuyến khích tham 

gia, từ đó làm tăng áp lực xã hội tích cực đối với hành vi tiêu dùng xanh. Điều này 

không chỉ hình thành thói quen tiêu dùng bền vững mà còn giúp định hình lại xu 

hướng tiêu dùng của giới trẻ, tạo ra sự thay đổi lâu dài và mạnh mẽ trong cộng đồng. 

5.2.5. Hàm ý đối với yếu tố giá trị sản phẩm xanh (GPV) 

Kết quả kiểm định mô hình PLS-SEM tại chương 4 cũng đã chỉ rõ yếu tố giá trị 

sản phẩm xanh (GPV) có ảnh hưởng đáng kể đến ý định tiêu dùng xanh (GPI), với hệ 

số tác động (O) = 0.158, p-value = 0.000 < 0.05, Q2  = 36,1%, IPMA với tầm quan 

trọng = 0.170, hiệu suất = 69.210/100 khẳng định rằng việc nhận thức và đánh giá 

cao các giá trị liên quan đến yếu tố “xanh” trong sản phẩm đóng vai trò thiết yếu trong 
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việc hình thành và củng cố ý định tiêu dùng bền vững của người trẻ tại TP. Đà Nẵng. 

Trên cơ sở đó, doanh nghiệp cần tích cực tích hợp các yếu tố xanh vào chuỗi giá trị 

sản phẩm, bao gồm: 

- Sử dụng nguyên vật liệu tái tạo như sợi tre, gỗ rừng trồng, nhựa sinh học. 

- Áp dụng quy trình sản xuất tiết kiệm năng lượng, giảm phát thải khí nhà kính. 

- Thiết kế bao bì thân thiện với môi trường, có thể tái chế hoặc phân hủy sinh 

học. 

- Minh bạch thông tin môi trường thông qua nhãn xanh, mã QR sản phẩm liên 

kết với báo cáo phát triển bền vững hoặc các chứng nhận uy tín như Energy Star, 

ECO Label, ISO 14001. 

Bên cạnh đó, các cơ quan quản lý Nhà nước như Bộ Tài nguyên và Môi trường, 

Sở Công Thương và Sở Khoa học – Công nghệ cần: 

- Xây dựng chính sách ưu đãi thuế cho các doanh nghiệp xanh. 

- Hỗ trợ tiếp cận nguồn vốn ưu đãi từ các quỹ đổi mới sáng tạo xanh.Tổ chức 

các chương trình truyền thông quốc gia về tiêu dùng bền vững, gắn với chiến lược 

phát triển kinh tế tuần hoàn. 

Các tổ chức xã hội, trường học, và cơ quan truyền thông cũng đóng vai trò quan 

trọng trong việc thúc đẩy nhận thức cộng đồng, thông qua: 

- Tổ chức hội thảo, triển lãm sản phẩm xanh tại các trường đại học, trung tâm 

thương mại. 

- Lồng ghép kiến thức tiêu dùng bền vững vào các chương trình giáo dục công 

dân hoặc ngoại khóa. 

- Phối hợp triển khai các chiến dịch truyền thông trên truyền hình, báo chí, mạng 

xã hội với nội dung gần gũi, nhấn mạnh vào lợi ích xã hội và môi trường của hành vi 

tiêu dùng xanh. 

Bên cạnh kiến nghị trên thì ở phần kết quả phân tích khảo sát thực tế cũng chỉ 

ra mức độ đồng thuận của người tham gia khảo sát đối với các phát biểu thuộc yếu tố 

Giá trị cảm nhận về sản phẩm xanh có sự khác biệt đáng kể. Đáng chú ý, câu hỏi “Tôi 

ưu tiên mua sản phẩm xanh ngay cả khi chúng có giá cao hơn sản phẩm thông thường” 

có điểm trung bình thấp nhất (Mean =3.72). Kết quả này chỉ ra rằng, giới trẻ tại Đà 

Nẵng có sự quan tâm đến các sản phẩm xanh, nhưng họ vẫn chưa sẵn sàng chi trả 
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nhiều hơn cho những sản phẩm này, cho thấy mức độ ưu tiên giá trị sản phẩm xanh 

vẫn còn hạn chế. Một số bộ phận giới trẻ tin rằng sản phẩm xanh có chất lượng vượt 

trội và ít gây tác động tiêu cực đến sức khỏe so với các sản phẩm thông thường, nhưng 

khi đưa ra quyết định mua sắm, yếu tố giá vẫn là một yếu tố quan trọng và có ảnh 

hưởng lớn. Hơn nữa, giá trị sản phẩm xanh không chỉ nằm ở khía cạnh sức khỏe và 

chất lượng mà còn bao gồm sự đổi mới sáng tạo, công nghệ và tính thẩm mỹ. Tuy 

nhiên, những yếu tố này có thể gia tăng sự hấp dẫn của sản phẩm xanh, việc tăng giá 

cao hơn so với sản phẩm thông thường vẫn là một yếu tố cần được xem xét kỹ lưỡng. 

Từ thực tiễn này, một số hàm ý chính sách có thể được đề xuất. 

Thứ nhất, cần tăng cường các chương trình truyền thông nhằm nâng cao nhận 

thức của giới trẻ về lợi ích lâu dài và toàn diện của sản phẩm xanh, không chỉ ở khía 

cạnh môi trường mà cả lợi ích cá nhân như sức khỏe, chất lượng và an toàn.  

Thứ hai, doanh nghiệp nên xây dựng chiến lược giá phù hợp, chẳng hạn như 

phân khúc sản phẩm xanh theo nhiều mức giá, kết hợp với các hình thức khuyến mãi 

hoặc ưu đãi dành riêng cho sinh viên, người trẻ khởi nghiệp.  

Thứ ba, cần có sự hỗ trợ từ chính phủ thông qua các chính sách thuế ưu đãi hoặc 

trợ giá nhằm giảm chi phí đầu vào, từ đó làm giảm giá thành sản phẩm xanh trên thị 

trường. 

5.2.6. Hàm ý đối với yếu tố kiểm soát hành vi nhận thức (PBC) 

Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc tuyến tính PLS SEM cho thấy yếu tố kiểm 

soát hành vi nhận thức (PBC) có ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) 

với hệ số tác động (O = 0.086, P value = 0.002), Q² = 0.290, biểu đồ IPMA cho thấy 

tầm quan trọng đạt 0.165 và hiệu suất 68.743/100, cùng với việc mạng xã hội tác 

động đến PBC ở mức mạnh (f² = 0.572), cần triển khai các giải pháp cụ thể nhằm 

nâng cao cảm nhận về năng lực hành động trong người tiêu dùng, đặc biệt là giới trẻ. 

Trên cơ sở này, doanh nghiệp cần triển khai các hoạt động hỗ trợ người tiêu 

dùng cảm thấy dễ dàng và tự tin khi chọn sản phẩm thân thiện môi trường. Nội dung 

truyền thông trực quan, đơn giản và dễ tiếp cận trên các nền tảng mạng xã hội phổ 

biến như Facebook, TikTok hoặc Instagram là hướng đi phù hợp. Những nội dung có 

thể bao gồm video hướng dẫn nhận biết sản phẩm xanh, quy trình phân biệt nhãn sinh 
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thái, cách đọc thông tin bao bì hoặc chia sẻ trải nghiệm của người dùng về sản phẩm 

thân thiện môi trường.  

Tại điểm bán lẻ, cần bố trí khu vực trưng bày riêng cho sản phẩm xanh, bảng 

chỉ dẫn dễ hiểu, mô tả lợi ích và mã QR giúp người tiêu dùng tra cứu thông tin nhanh 

chóng, giúp rút ngắn khoảng cách giữa ý định và hành động tiêu dùng thực tế. Các tổ 

chức xã hội và cơ quan nhà nước phối hợp tổ chức hoạt động cộng đồng tương tác 

cao như hội chợ sản phẩm xanh, buổi chia sẻ kinh nghiệm tiêu dùng bền vững, lớp 

học kỹ năng nhận biết sản phẩm thân thiện môi trường trong trường học hoặc trung 

tâm thanh thiếu niên, tạo cơ hội để người tham gia áp dụng trực tiếp vào thói quen 

tiêu dùng. Sự đầu tư vào giải pháp công nghệ như ứng dụng di động giúp tìm kiếm 

sản phẩm xanh tại cửa hàng gần nhất, theo dõi và đánh giá mức độ tiêu dùng bền 

vững cá nhân, nhận ưu đãi từ thương hiệu khi chọn sản phẩm thân thiện môi trường 

cũng cần được quan tâm. Những công cụ này nâng cao cảm nhận về khả năng kiểm 

soát hành vi và tạo động lực để tiêu dùng xanh trở thành lựa chọn dễ tiếp cận và duy 

trì lâu dài. 

Kết quả bảng khảo sát cũng nhấn manh rằng câu hỏi “Tôi cảm thấy mình có đủ 

thông tin và nguồn lực để chọn lựa và mua sản phẩm xanh thay vì các sản phẩm thông 

thường” có giá trị trung bình thấp nhất trong nhóm các biến thuộc PBC (Mean = 3.68) 

phản ánh rằng nhiều người trẻ tại Đà Nẵng vẫn chưa cảm thấy bản thân được trang bị 

đầy đủ về mặt thông tin cũng như điều kiện hỗ trợ cần thiết để đưa ra quyết định tiêu 

dùng xanh. Trong bối cảnh nghiên cứu, việc thiếu hụt thông tin, giới hạn trong tiếp 

cận sản phẩm xanh, hoặc thiếu nhận diện rõ ràng về các lợi ích thực tiễn của sản phẩm 

xanh có thể làm giảm ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ. Để khắc phục các hạn chế 

liên quan đến yếu tố kiểm soát hành vi nhận thức và nâng cao nhận thức về khả năng 

tiếp cận và sử dụng sản phẩm xanh cần được chú trọng thông qua các chiến lược 

truyền thông hiệu quả và đa dạng, cần triển khai các giải pháp chiến lược như sau: 

 Thứ nhất: Các tổ chức và cơ quan liên quan có thể triển khai các chương trình 

tuyên truyền tập trung vào việc cung cấp kiến thức cụ thể, thực tiễn và dễ áp dụng về 

tiêu dùng xanh, đồng thời sử dụng các nền tảng gần gũi với giới trẻ như mạng xã hội 

và các ứng dụng mua sắm trực tuyến.  
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Thứ hai: Khuyến khích và hỗ trợ cộng đồng trẻ tham gia vào các hoạt động môi 

trường 

Việc tổ chức các chương trình giáo dục cộng đồng, hoạt động ngoại khóa hoặc tình 

nguyện liên quan đến bảo vệ môi trường sẽ giúp giới trẻ nâng cao nhận thức, đồng 

thời củng cố niềm tin vào vai trò cá nhân trong quá trình tiêu dùng có trách nhiệm. 

Thứ ba: Tăng cường sự hợp tác giữa trường học – doanh nghiệp – cộng đồng: 

Trường học nên tích hợp nội dung giáo dục về tiêu dùng xanh, kinh tế tuần hoàn và 

phát triển bền vững vào chương trình giảng dạy. Doanh nghiệp có thể phối hợp tổ 

chức các buổi workshop, talkshow hoặc chương trình trải nghiệm sản phẩm xanh cho 

sinh viên. Cộng đồng địa phương có thể xây dựng mô hình “khu phố xanh”, “chợ 

xanh” hoặc “ngày không rác thải nhựa”, giúp giới trẻ thấy được vai trò thực tế của họ 

trong môi trường sống. 

Thứ tư: Tạo động lực thông qua công nhận và khen thưởng: Tổ chức các cuộc 

thi, chiến dịch “tiêu dùng xanh thông minh”, vinh danh những cá nhân hoặc nhóm có 

hành động tích cực trong bảo vệ môi trường. Việc ghi nhận và lan tỏa gương tiêu biểu 

sẽ khơi dậy niềm tự hào và tăng cảm giác kiểm soát cũng như giá trị xã hội cho hành 

vi tiêu dùng xanh. 

5.2.7. Hàm ý đối với yếu tố ý định tiêu dùng xanh (GPI) 

Kết quả nghiên cứu tại chương 4 đã cho thấy vai trò trung tâm của biến phụ 

thuộc ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ tại thành phố Đà Nẵng. Dựa vào hệ số đường 

dẫn (O) có thể nhận thấy rằng tất cả các yếu tố trong mô hình đều có tác động dương 

đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) với mức độ ảnh hưởng khác nhau và đều đạt ý nghĩa 

thống kê với P-value < 0.05, Q2 dự báo đạt 58.9% lớn hơn mức 50%/100%  cho thấy 

mức dự báo về ý định tiêu dùng xanh cao và trong các yếu tố thì yếu tố có ảnh hưởng 

mạnh nhất đến ý định tiêu dùng xanh (GPI) là nhận thức về môi trường xanh có tác 

động mạnh nhất với hệ số 0.322, tiếp theo là thái độ đối với sản phẩm xanh (0.170), 

chuẩn chủ quan (0.165), và giá trị cảm nhận về sản phẩm xanh (0.158). Mặc dù kiểm 

soát hành vi nhận thức có tác động thấp nhất (0.086), nhưng vẫn đạt ý nghĩa thống 

kê, cho thấy yếu tố này không thể bỏ qua trong chiến lược tiêu dùng bền vững. Thêm 

vào đó, mạng xã hội tác động gián tiếp đến GPI thông qua các yếu tố như thái độ, 

chuẩn chủ quan, giá trị sản phẩm và kiểm soát hành vi nhận thức, với hệ số O > 0.5, 
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phản ánh ảnh hưởng mạnh mẽ. Như vậy tổng thể kết quả kiểm định mô hình PLS-

SEM cho thấy rằng GPI là một biến phụ thuộc chịu ảnh hưởng tích cực từ nhiều yếu 

tố khác nhau trong đó nhận thức môi trường thái độ giá trị cảm nhận và áp lực xã hội 

giữ vai trò cốt lõi.  

Kết quả thống kê bảng khảo sát thực tế cho thấy biến GPI2: “Khi mua sắm, tôi 

sẽ ưu tiên chọn sản phẩm xanh hơn là sản phẩm thông thường” có giá trị trung bình 

thấp nhất trong nhóm các biến quan sát đo lường ý định tiêu dùng xanh (Mean = 

3.74). Cho thấy rằng mặc dù giới trẻ tại Đà Nẵng đã bước đầu hình thành nhận thức 

tích cực về các vấn đề môi trường, nhưng sự chuyển hóa nhận thức đó thành ưu tiên 

rõ rệt đối với sản phẩm xanh trong ý định tiêu dùng vẫn chưa thực sự mạnh mẽ. Mặc 

dù có nhận thức tích cực, nhưng hành vi tiêu dùng xanh thực tế vẫn chưa được thể 

hiện rõ rệt. 

Một số yếu tố có thể giải thích sự khác biệt này: Sản phẩm xanh thường có giá 

cao hơn so với sản phẩm thông thường, điều này có thể là rào cản đối với người tiêu 

dùng, đặc biệt là giới trẻ với thu nhập hạn chế. Mặc dù có nhận thức về lợi ích của 

sản phẩm xanh, nhưng người tiêu dùng có thể thiếu thông tin chi tiết về các sản phẩm 

này, dẫn đến việc khó khăn trong việc đưa ra quyết định mua sắm. Thói quen tiêu 

dùng đã hình thành từ lâu có thể khiến người tiêu dùng khó thay đổi, ngay cả khi nhận 

thức được lợi ích của sản phẩm xanh. 

Trong thời gian tới, để nâng cao ý định ưu tiên lựa chọn sản phẩm xanh trong 

nhóm đối tượng trẻ, cần có sự phối hợp đồng bộ giữa các bên liên quan như doanh 

nghiệp, nhà trường, tổ chức xã hội và cơ quan quản lý. Việc tăng cường giáo dục và 

truyền thông giúp người tiêu dùng trẻ hiểu rõ hơn về lợi ích cụ thể của sản phẩm xanh 

không chỉ với môi trường mà còn với sức khỏe cá nhân là rất cần thiết. Các chiến 

dịch nâng cao nhận thức nên tập trung vào việc liên kết ý định tiêu dùng cá nhân với 

tác động toàn cầu. Đồng thời, việc cải thiện khả năng tiếp cận sản phẩm xanh thông 

qua chính sách hỗ trợ giá, mở rộng hệ thống phân phối và trưng bày sản phẩm thân 

thiện môi trường tại các điểm mua sắm phổ biến cũng cần được triển khai. Ngoài ra, 

hình ảnh và thiết kế của sản phẩm xanh nên được đầu tư hiện đại, bắt mắt và phù hợp 

với gu thẩm mỹ của giới trẻ. Khi những yếu tố trên được đồng thời cải thiện, ý định 
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ưu tiên sản phẩm xanh sẽ dần trở thành lựa chọn tự nhiên trong ý định mua sắm 

thường ngày của giới trẻ tại Đà Nẵng. 

Ngoài ra, phân tích dữ liệu từ các nhóm nhân khẩu học cho thấy rõ rệt sự khác 

biệt trong hành vi tiêu dùng xanh giữa các độ tuổi, thu nhập và khu vực sinh sống. 

Kết quả từ phân tích đa nhóm (PLS-MGA) chỉ ra rằng mạng xã hội có ảnh hưởng 

mạnh mẽ đến ý định tiêu dùng xanh của giới trẻ, đặc biệt là nhóm từ 25 đến 30 tuổi, 

với mức độ tác động vượt trội so với nhóm từ 18 đến 24 tuổi. Dựa trên các kết quả 

phân tích, các chiến lược truyền thông cần được xây dựng một cách linh hoạt, phù 

hợp với đặc điểm nhân khẩu học của từng nhóm đối tượng. Nhắm đến nhóm từ 25 

đến 30 tuổi là vô cùng quan trọng, vì đây là nhóm có khả năng tiếp cận và tiêu dùng 

xanh qua mạng xã hội, đồng thời có tiềm năng lan tỏa các thông điệp về bảo vệ môi 

trường trong cộng đồng.  

Đối với nhóm thu nhập cao, các chiến dịch có thể tập trung vào yếu tố sang 

trọng và chất lượng của sản phẩm xanh, từ đó tạo ra sự liên kết giữa tiêu dùng bền 

vững và phong cách sống cao cấp. Ngoài ra, các chiến lược giảm giá, khuyến mãi cho 

nhóm thu nhập thấp có thể giúp tạo điều kiện cho họ tham gia vào xu hướng tiêu dùng 

xanh, từ đó tạo ra sự chuyển dịch trong ý định ttiêu dùng ở các nhóm dân cư đa dạng.  

Các chiến lược truyền thông cũng cần mở rộng ra các khu vực ngoại ô, nơi có 

nhiều đối tượng trẻ chưa hoàn toàn nhận thức được các lợi ích của tiêu dùng bền 

vững. Tổ chức các sự kiện cộng đồng tại những khu vực này, kết hợp với các chiến 

dịch truyền thông, sẽ giúp gia tăng nhận thức và thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh 

trong cộng đồng. Đây là cơ hội để tạo ra các hoạt động có tính lan tỏa, từ đó làm tăng 

mức độ tham gia vào phong trào bảo vệ môi trường.  

Từ góc độ chính sách công, các chính phủ và cơ quan quản lý có thể triển khai 

các chương trình hỗ trợ về thuế, giảm giá đối với các sản phẩm xanh nhằm khuyến 

khích người tiêu dùng lựa chọn sản phẩm thân thiện với môi trường. Các chính sách 

pháp lý linh hoạt cũng sẽ tạo điều kiện cho các doanh nghiệp phát triển các sản phẩm 

bền vững, đồng thời hỗ trợ họ trong việc gia tăng năng lực sản xuất, đáp ứng nhu cầu 

ngày càng cao của thị trường tiêu dùng xanh. 

Khi các chiến lược truyền thông và chính sách công được thực hiện đồng bộ, 

không chỉ giúp tăng cường ý thức cộng đồng về tiêu dùng bền vững mà còn đóng góp 
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vào việc giảm thiểu tác động tiêu cực đến môi trường. Đồng thời, chúng tạo ra cơ hội 

cho các doanh nghiệp xanh phát triển bền vững, giúp gia tăng tính cạnh tranh và đáp 

ứng các mục tiêu phát triển bền vững của thành phố Đà Nẵng và chính phủ và góp 

phần vào việc xây dựng một cộng đồng tiêu dùng xanh mạnh mẽ, không chỉ bảo vệ 

môi trường mà còn thúc đẩy phát triển kinh tế bền vững cho tất cả các bên liên quan. 

5.2.8. Hàm ý đối với các nhân tố biến kiểm soát 

Kết quả phân tích đa nhóm làm nổi bật sự khác biệt trong tác động của mạng xã 

hội, thái độ và nhận thức về môi trường xanh đối với ý định tiêu dùng xanh ở các 

phân khúc khách hàng khác nhau, bao gồm nhóm tuổi, thu nhập và khu vực sinh sống. 

Trên cơ sở đó, các nhà quản trị doanh nghiệp cần điều chỉnh chiến lược marketing 

cũng như phát triển sản phẩm phù hợp với đặc điểm riêng biệt của từng nhóm nhằm 

nâng cao hiệu quả tiếp cận và thuyết phục khách hàng.  

Hàm ý quản trị rút ra về độ tuổi 

Kết quả nghiên cứu cho thấy nhóm khách hàng từ 25 đến 30 tuổi có mức nhận 

thức và trưởng thành về tiêu dùng xanh cao hơn, so với các nhóm tuổi so sánh khác 

không có ý nghĩa thống kê, Do đó, doanh nghiệp cần tập trung phát triển các chiến 

lược truyền thông đa kênh trên mạng xã hội, ưu tiên nền tảng được nhóm này sử dụng 

phổ biến như Facebook, Instagram, TikTok. Nội dung truyền thông nên tập trung vào 

việc xây dựng chuẩn mực tiêu dùng xanh, khơi gợi cảm hứng và thúc đẩy hành vi tiêu 

dùng bền vững, đồng thời thể hiện rõ lợi ích thực tiễn của sản phẩm xanh đối với sức 

khỏe, môi trường và xã hội. Để duy trì và nâng cao nhận thức tiêu dùng xanh trong 

nhóm tuổi trẻ hơn (ví dụ từ 18 đến 24 tuổi), doanh nghiệp nên phối hợp với các cơ 

quan giáo dục, tổ chức thanh niên để triển khai các chương trình giáo dục và truyền 

thông nâng cao nhận thức ngay từ sớm giúp tạo nền tảng nhận thức vững chắc cho 

thế hệ khách hàng tương lai mà còn góp phần thay đổi hành vi tiêu dùng theo hướng 

tích cực, giảm thiểu tác động tiêu cực đến môi trường. Đầu tư xây dựng hình ảnh 

thương hiệu gắn liền với các giá trị bền vững và trách nhiệm xã hội sẽ giúp doanh 

nghiệp không chỉ thu hút nhóm khách hàng trẻ tuổi mà còn gia tăng sự trung thành, 

nâng cao uy tín trên thị trường trong dài hạn. Đồng thời, doanh nghiệp cần đánh giá 

liên tục xu hướng và thói quen tiêu dùng của từng nhóm tuổi để điều chỉnh chiến lược 

phù hợp, tránh áp dụng chung một cách cứng nhắc dẫn đến hiệu quả thấp. 
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Hàm ý quản trị rút ra về thu nhập 

Nhóm khách hàng có thu nhập cao thường có khả năng chi trả tốt hơn và dễ bị 

ảnh hưởng bởi mạng xã hội trong việc định hình chuẩn mực tiêu dùng xanh. Với 

nhóm này, doanh nghiệp cần tập trung phát triển các sản phẩm xanh có giá trị gia 

tăng rõ ràng, độc đáo về thiết kế, chất lượng và tính năng thân thiện môi trường.  

Truyền thông cần nhấn mạnh các đặc điểm nổi bật và lợi ích vượt trội của sản phẩm 

để tạo sức hút và giữ chân khách hàng trong phân khúc cao cấp. Chính sách giá linh 

hoạt và các chương trình ưu đãi dành riêng cho nhóm thu nhập cao như ưu đãi thành 

viên, sự kiện khách hàng VIP, dịch vụ chăm sóc cá nhân hóa sẽ giúp nâng cao trải 

nghiệm và tăng mức độ trung thành với thương hiệu. 

Ngược lại, nhóm khách hàng chưa có thu nhập hoặc thu nhập thấp cần được 

quan tâm thông qua các chương trình truyền thông giáo dục, cung cấp thông tin rõ 

ràng về lợi ích của tiêu dùng xanh và những hỗ trợ cụ thể như chính sách giảm giá, 

voucher, hoặc các chương trình khuyến mãi nhằm giảm bớt rào cản tài chính. Cũng 

cần có sự hợp tác với các tổ chức phi chính phủ, nhà nước để triển khai các chương 

trình hỗ trợ hoặc đào tạo cộng đồng cũng giúp thúc đẩy thay đổi hành vi tiêu dùng 

hướng tới bền vững. Và cân đối chính sách phù hợp với từng nhóm thu nhập sẽ giúp 

doanh nghiệp mở rộng tệp khách hàng, tăng doanh thu đồng thời góp phần thúc đẩy 

thị trường tiêu dùng xanh phát triển bền vững, không chỉ tập trung vào nhóm khách 

hàng giàu có mà còn tạo cơ hội cho đa số người dân tham gia. 

Hàm ý quản trị rút ra về khu vực sinh sống 

Kết quả cho thấy cư dân tại các trung tâm thành phố tiếp cận mạng xã hội nhiều 

hơn và dễ bị ảnh hưởng bởi các chiến dịch truyền thông xanh. Do đó, doanh nghiệp 

nên tập trung đẩy mạnh truyền thông kỹ thuật số và các hoạt động quảng bá đa dạng 

tại các đô thị lớn để tối ưu hóa phạm vi tiếp cận và tăng cường tác động lên hành vi 

tiêu dùng xanh của nhóm này. Các chiến dịch có thể bao gồm quảng cáo trực tuyến, 

hợp tác với các influencer hoặc tổ chức sự kiện xanh, nhằm tạo hiệu ứng lan tỏa mạnh 

mẽ. Đối với cư dân ngoại ô hoặc các vùng ít phát triển, khả năng tiếp cận thông tin 

và mạng xã hội có hạn hơn, doanh nghiệp và các cơ quan quản lý cần phối hợp triển 

khai các hình thức truyền thông phù hợp hơn như truyền thông trực tiếp tại cộng đồng, 
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hội thảo, chương trình trải nghiệm thực tế hoặc phối hợp với các tổ chức địa phương 

để nâng cao nhận thức về tiêu dùng xanh.  

Kết quả phân tích không tìm thấy sự khác biệt đáng kể giữa nam và nữ trong 

các mối quan hệ nghiên cứu, cho thấy ảnh hưởng của các yếu tố mạng xã hội, thái độ 

và nhận thức môi trường đến ý định tiêu dùng xanh mang tính phổ quát. Vì thế, các 

doanh nghiệp có thể xây dựng chiến lược truyền thông và phát triển sản phẩm hướng 

đến đối tượng khách hàng một cách tổng thể mà không cần phân biệt nhiều theo giới 

tính. Việc này giúp tiết kiệm nguồn lực và đồng thời mở rộng phạm vi tác động, gia 

tăng khả năng tiếp cận nhóm khách hàng đa dạng. 

Những kiến nghị nêu trên không chỉ giúp doanh nghiệp nâng cao hiệu quả tiếp 

cận và tăng trưởng thị trường tiêu dùng xanh mà còn hỗ trợ trong việc xây dựng 

thương hiệu có trách nhiệm xã hội, hướng tới sự phát triển bền vững trong dài hạn. 

Việc phối hợp với các cơ quan quản lý, tổ chức xã hội trong việc triển khai các chương 

trình tuyên truyền, nâng cao nhận thức cũng góp phần tạo nên một môi trường tiêu 

dùng xanh toàn diện, đa chiều. 

5.3. Hạn chế của nghiên cứu 

Nghiên cứu này mặc dù đã đóng góp một số giá trị nhất định nhưng vẫn còn 

một số hạn chế cần lưu ý. 

Thứ nhất, phạm vi khảo sát chỉ giới hạn tại TP. Đà Nẵng và dữ liệu thu thập cắt 

ngang từ đó làm hạn chế khả năng phản ánh đầy đủ sự khác biệt về ý định tiêu dùng 

xanh giữa các vùng đô thị khác nhau. 

Thứ hai, mẫu nghiên cứu chủ yếu tập trung vào nhóm thanh niên từ 18–30 tuổi, 

dẫn đến kết quả không thể khái quát hóa cho các nhóm tuổi khác. 

Thứ ba, nghiên cứu chưa xem xét sâu sắc các yếu tố văn hóa, phong cách sống, 

phân khúc thị trường, cũng như tác động của chính sách công, những yếu tố này có 

thể có ảnh hưởng lớn đến ý định tiêu dùng xanh. 

Thứ tư, Thu thập dữ liệu chỉ được thực hiện từ cơ sở dữ liệu Scopus dẫn đến 

khả năng bỏ sót các ấn phẩm có giá trị được công bố trên các tạp chí trong nước hoặc 

các nguồn dữ liệu học thuật quốc tế khác như Web of Science. Từ đó có thể ảnh 

hưởng đến tính toàn diện và độ bao phủ của kết quả phân tích. Bên cạnh đó, các 

ngưỡng lọc như số lần đồng trích dẫn, số lần xuất hiện tối thiểu của tác giả hay từ 
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khóa chủ yếu được thiết lập dựa trên kinh nghiệm chủ quan của nhóm nghiên cứu, 

chưa có cơ sở định lượng cụ thể.  

5.4. Hướng nghiên cứu tiếp theo 

Để khắc phục những hạn chế trên, các nghiên cứu tiếp theo cần mở rộng phạm 

vi khảo sát tại các đô thị lớn như Hà Nội, TP. Hồ Chí Minh và các khu vực khác để 

tăng tính đại diện và có cái nhìn toàn diện hơn về hành vi tiêu dùng xanh. Ngoài ra, 

việc mở rộng độ tuổi nghiên cứu và phân tích sự khác biệt giữa các nhóm xã hội sẽ 

giúp hiểu rõ hơn về nhu cầu tiêu dùng xanh của từng nhóm đối tượng. Nghiên cứu 

sâu về các yếu tố văn hóa, phong cách sống và các chính sách công sẽ giúp các nhà 

hoạch định chính sách và doanh nghiệp có được những thông tin cần thiết để phát 

triển các chiến lược tiếp cận hiệu quả hơn. Tích hợp phân tích dữ liệu cắt ngang sẽ 

hỗ trợ theo dõi sự thay đổi trong ý định tiêu dùng xanh theo thời gian, cũng như tác 

động của các yếu tố bên ngoài như chính sách của chính phủ hoặc các tổ chức. Mở 

rộng đánh giá thêm các biến nghiên cứu khác trong mô hình nghiên cứu, đặc biệt là 

các biến ít được nghiên cứu như đã chỉ ra trong phân tích ở VOSviewer. 

5.5. Kết quả kiểm tra tỷ lệ đạo văn nghiên cứu từ phần mềm Tunitin 

Thông qua các thông tin nghiên cứu trên và như lời cam kết đề ra của nhóm tác 

giả sau đây là kết quả kiểm tra tỷ lệ đạo văn của bài nghiên cứu, và được kiểm định 

bởi phần mềm Tunitin. Phần mềm kiểm tra ra kết quả. Dựa trên kết quả kiểm tra độ 

trùng lặp, bài nghiên cứu có chỉ số Similarity Index ở mức 3%. Mức độ trùng lặp thấp 

phản ánh rằng bài nghiên cứu có tính nguyên gốc cao, nội dung được xây dựng dựa 

trên sự tìm hiểu, phân tích và tổng hợp kiến thức độc lập của nhóm nghiên cứu. Đồng 

thời, phản ánh nhóm tác giả đã tuân thủ nghiêm túc các quy định về đạo đức học thuật 

và kỹ năng trích dẫn trong nghiên cứu khoa học. 
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PHỤ LỤC 

Phụ lục 1: Bảng câu hỏi khảo sát 
PHẦN 1: THÔNG TIN CHUNG 
1. Họ và tên của anh/chị 
 __________________________________________________________________  
2. Gmail của anh/chị 
 __________________________________________________________________  
3. Giới tính của anh/chị 

o Nam 
o Nữ 

4. Độ tuổi của anh/chị 
o 18 đến dưới 20 
o 20 đến dưới 25 
o 25 đến 30 

5. Anh/chị đang sinh sống tại khu vực nào ở thành phố Đà Nẵng? 
o Sinh sống tại khu vực trung tâm 
o Sinh sống khu vực ngoại ô hoặc khác 

6. Mức thu nhập trong tháng của anh/chị? 
o Dưới 3 triệu 
o 3 đến 7 triệu 
o Trên 7 triệu 
o Không có 

7. Anh/chị đã từng mua và sử dụng sản phẩm xanh chưa? (ví dụ: túi giấy thay thế 
túi nylon, ống hút tre thay thế ống hút nhựa, rau, củ, quả hữu cơ không sử dụng thuốc 
trừ sâu hoặc hóa chất độc hại,) 

o Đã từng 
o Chưa từng 

PHẦN 2: CÂU HỎI KHẢO SÁT 
Trong phần này, anh/chị vui lòng trả lời mỗi câu hỏi bằng cách khoanh chọn một đáp 
án duy nhất thể hiện đúng nhất cảm nhận cá nhân. Sự trung thực trong câu trả lời sẽ 
giúp nghiên cứu đạt kết quả chính xác và mang lại giá trị thực tiễn cao hơn.  
 (1) Hoàn toàn không đồng ý 
(2) Không đồng ý 
(3) Bình thường 
(4) Đồng ý 
(5) Hoàn toàn đồng ý 



 

 

Ví dụ: 

Tôi thấy sản phẩm A ngon miệng và bao bì thân thiện 

với môi trường 
(1) (2) (3) (4) (5) 

 

Thông tin câu hỏi và đánh giá theo cá nhân tố như sau: 

Nhân tố Mạng xã hội Đánh giá 

Các chiến dịch truyền thông hiệu quả có thể làm tăng tỷ 

lệ lựa chọn sản phẩm xanh thay vì sản phẩm thông 

thường. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi nhận được phản hồi về sản phẩm xanh giúp tiếp cận 

thông tin về môi trường ( buổi hội thảo và chương trình 

giáo dục về tiêu dùng xanh) trên mạng xã hội. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

Các chương trình quảng cáo và khuyến mãi về sản phẩm 

xanh trên các nền tảng truyền thông có ảnh hưởng tích 

cực đến xu hướng tiêu dùng. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

Các nền tảng mạng xã hội đóng vai trò quan trọng trong 

việc lan tỏa thông tin hướng dẫn thúc đẩy tôi thực hiện 

các quyết định mua hàng xanh. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

Nội dung về các chủ đề môi trường (thông tin) trên mạng 

xã hội ảnh hưởng đến quyết định mua sản phẩm xanh của 

tôi. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi cảm thấy rằng các nhóm cộng đồng trên mạng xã hội 

khuyến khích tôi mua sản phẩm xanh. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi bị ảnh hưởng bởi các người nổi tiếng khi họ quảng bá 

sản phẩm xanh trên mạng xã hội. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi thường tương tác với các thương hiệu sản phẩm xanh 

trên mạng xã hội.  
(1) (2) (3) (4) (5) 

 

Nhân tố Thái độ Đánh giá 



 

 

Tôi tin rằng sử dụng “sản phẩm xanh” là một lựa chọn 

đúng đắn.  
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi nghĩ rằng sản phẩm xanh thường khó tìm hơn so với 

sản phẩm thông thường. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi có ấn tượng tích cực về các “sản phẩm xanh”. (1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi thích sử dụng “sản phẩm xanh” hơn sản phẩm thông 

thường. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi cảm thấy hài lòng khi mua và sử dụng “sản phẩm 

xanh”. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi sẵn sàng trả thêm tiền cho sản phẩm xanh vì lợi ích 

của nó đối với môi trường. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

 

Nhân tố Chuẩn chủ quan Đánh giá 

Hầu hết những người quan trọng đối với tôi mong đợi tôi 

mua các sản phẩm xanh (thân thiện với môi trường). 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi cảm thấy rằng sản phẩm xanh đang trở thành một xu 

hướng tiêu dùng trong xã hội hiện nay. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi thường tham khảo ý kiến của những người thân thiết 

trước khi mua sản phẩm xanh. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi sẽ chọn các sản phẩm thân thiện với môi trường nếu 

bạn bè và gia đình tôi khuyến khích tôi làm vậy. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi cảm thấy áp lực xã hội khi không mua sản phẩm xanh. (1) (2) (3) (4) (5) 

 

Nhân tố Giá trị sản phẩm xanh Đánh giá 

Tôi ưu tiên mua sản phẩm xanh ngay cả khi chúng có giá 

cao hơn sản phẩm thông thường. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi tin rằng sản phẩm xanh giúp tôi tiết kiệm chi phí về 

lâu dài.    
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi nghĩ rằng mua sản phẩm xanh là một khoản đầu tư có 

lợi trong dài hạn. 
(1) (2) (3) (4) (5) 



 

 

Tôi cảm thấy rằng sản phẩm xanh thường có chất lượng 

tốt hơn so với sản phẩm thông thường. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi mua sản phẩm xanh thường đi kèm với nhiều lợi ích 

môi trường hơn các sản phẩm khác. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi đã thấy rằng sản phẩm xanh có thiết kế nhãn hiệu 

chuyên nghiệp. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

 

Nhân tố Kiểm soát hành vi nhận thức Đánh giá 

Tôi cảm thấy mình có đủ thông tin và nguồn lực để chọn 

lựa và mua sản phẩm xanh thay vì các sản phẩm thông 

thường. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi có đủ thời gian để tìm kiếm và cân nhắc sản phẩm 

xanh khi mua sắm thay vì các sản phẩm thông thường. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi cảm thấy rằng các chính sách và quy định của chính 

phủ hỗ trợ tôi trong việc lựa chọn sản phẩm xanh. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi tin rằng việc tham gia vào các hoạt động cộng đồng 

về bảo vệ môi trường giúp tôi có thêm kiến thức về sản 

phẩm xanh. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi tin rằng các sản phẩm xanh có thể dễ dàng phù hợp 

vào lối sống hàng ngày của tôi. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

 

Nhân tố Ý định mua sản phẩm xanh Đánh giá 

Tôi có ý định mua các sản phẩm thân thiện với môi trường 

trong thời gian tới. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Khi mua sắm, tôi sẽ ưu tiên chọn sản phẩm xanh hơn là 

sản phẩm thông thường. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi có ý định khuyến khích người khác lựa chọn sản phẩm 

xanh trong quyết định mua sắm của họ. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Bạn có ý định mua hàng xanh vì nó thân thiện với môi 

trường và để bảo vệ môi trường. 
(1) (2) (3) (4) (5) 



 

 

Tôi có ý định tìm kiếm thông tin về các sản phẩm xanh 

(sản phẩm thân thiện với môi trường) trước khi quyết định 

mua nó.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi xem xét chuyển sang từ thương hiệu đang sử dụng 

sang thương hiệu sinh thái. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi sẽ giới thiệu đến người thân về tác dụng tích cực của 

sản phẩm xanh. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

 

Nhân tố Nhận thức về môi trường xanh Đánh giá 

Tôi cảm thấy lo ngại về các vấn đề ô nhiễm môi trường. (1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi sẵn sàng thay đổi thói quen mua sản phẩm xanh để 

giảm thiểu tác động xấu đến môi trường. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi hiểu rằng biến đổi khí hậu là một vấn đề nghiêm 

trọng mà chúng ta phải đối mặt. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi tin rằng giáo dục về môi trường là cần thiết để nâng 

cao nhận thức cộng đồng. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi cảm thấy rằng truyền thông có vai trò quan trọng 

trong việc nâng cao nhận thức về các vấn đề môi trường 

và khuyến khích hành vi tiêu dùng xanh. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

 Ô nhiễm môi trường sẽ cải thiện khi chúng ta hành 

động. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi hiểu rằng sản phẩm xanh có lợi ích đáng kể cho 

người tiêu dùng. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

Tôi biết cách chọn sản phẩm xanh để có thể góp phần 

làm giảm chất thải. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

 

  



 

 

Phụ lục 2: Những kết quả kiểm định mô hình PLS SEM 

Mô hình nghiên cứu ban đầu chưa loại biến 

 
 



 

 

Biểu đồ dữ liệu của các chỉ số đánh giá 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 
 
Kết quả kiểm định các giả thuyết 



 

 

 

 

 



 

 

Kết quả phân tích đa nhóm (MGA) 
Phân tích đa nhóm biến giới tính 

 

 
Phân tích đa nhóm biến khu vực sính sống 

 



 

 

 
Phân tích đa nhóm biến thu nhập 

 

 

 
Phân tích đa nhóm biến tuổi 



 

 

 

 

 



 

 

 
 


