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Tóm tắt: Hàng hóa xanh đang là một trong những biểu hiện của xu thế “xanh hóa”, tiến 
tới phát triển bền vững trong thời đại mới. Nghiên cứu này tập trung phân tích tác động 
của Niềm tin xanh và Sự quan tâm môi trường đến Ý định mua hàng hóa xanh trên cơ sở Lý 
thuyết hành vi có kế hoạch (TPB). Dữ liệu thu thập từ 300 người tiêu dùng được đưa vào 
phân tích bằng phần mềm SPSS 20 và SmartPLS 3.0. Kết quả cho thấy, Niềm tin xanh và sự 
quan tâm môi trường có ảnh hưởng tích cực đối với Ý định mua hàng hóa xanh của người 
tiêu dùng. Bên cạnh đó, Sự quan tâm môi trường đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ 
giữa Niềm tin xanh và Ý định mua hàng hóa xanh. Kết quả nghiên cứu không chỉ làm phong 
phú hệ thống lý luận, mở rộng lý thuyết TPB mà còn cung cấp dữ liệu tham khảo đối với các 
nhà quản trị, đặc biệt là hàm ý chính sách giúp nâng cao niềm tin xanh và sự quan tâm môi 
trường của người tiêu dùng.

Từ khóa: hàng hóa xanh, niềm tin xanh, sự quan tâm môi trường, ý định mua hàng xanh
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ANALYZING THE FACTORS DRIVING GREEN PURCHASE 
INTENTIONS AMONG CONSUMERS IN VIET NAM

Abstract: Green products represent a significant aspect of the “greening” movement, which aims to 
promote sustainable development in the contemporary era. This research examines the influence of Green 
Beliefs and Environmental Concerns on the intention to purchase green products, utilizing the framework 
of the Theory of Planned Behavior (TPB). Data from 300 consumers were analyzed through SPSS 
20 and SmartPLS 3.0 software. The findings indicate that both green trust and environmental concern 
positively influence consumers’ intentions to purchase green products. Furthermore, Environmental 
Concern serves as a mediating factor in the relationship between Green trust and the intention to buy 
green products. The outcomes of this study not only enhance the theoretical framework and broaden the 
scope of TPB but also offer valuable insights for policymakers, particularly in fostering greater green trust 
and environmental awareness among consumers.
Keywords: green products, green trust, environmental concern, green purchase intentions
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1. Giới thiệu
Sự phát triển mạnh mẽ của khoa học công nghệ và 

kinh tế luôn đi kèm với những tác động sâu sắc đến 
môi trường tự nhiên. Theo báo cáo số 6 (AR6) của 
Ủy ban Liên Chính phủ về Biến đổi Khí hậu (IPCC), 
nhiệt độ bề mặt toàn cầu trong giai đoạn 2001-2020 
đã tăng khoảng 1°C (0,84-1,10 °C) so với thời kỳ tiền 
công nghiệp (1850-1900). Báo cáo cũng cảnh báo 
rằng mức nóng lên toàn cầu 1,5 °C có thể bị vượt qua 
sớm nhất vào năm 2030, và mức tăng 2 °C có thể bị 
vượt qua trong khoảng năm 2050-2060 (Masson-
Delmotte & cộng sự, 2018, Masson-Delmotte & 
cộng sự, 2021). Những diễn biến này không chỉ ảnh 
hưởng đến hệ sinh thái mà còn đặt ra thách thức lớn 
đối với tính bền vững của sự phát triển kinh tế, môi 
trường và xã hội.

Sự gia tăng tiêu dùng toàn cầu là một trong những 
nguyên nhân góp phần làm cạn kiệt tài nguyên thiên 
nhiên và gây tổn hại nghiêm trọng đến môi trường 
(Chen, 2010). Các quốc gia phát triển từ lâu đã quan 
tâm đến những tác động tiêu cực của tiêu dùng đối 
với môi trường (Ramayah & cộng sự, 2010). Trong 
bối cảnh đó, việc thúc đẩy hành vi mua sắm hàng hóa 
xanh đã trở thành một bước đi quan trọng nhằm đạt 
được mục tiêu phát triển bền vững. Nhận thức rõ tác 
động của hành vi tiêu dùng đến môi trường, người 
tiêu dùng ngày càng ưu tiên các sản phẩm xanh, xem 
đây như một giải pháp hiệu quả để bảo vệ môi trường 
(Juvan & Dolnicar, 2017).

Ý định mua hàng hóa xanh và các yếu tố ảnh hưởng 
đến hành vi này đã thu hút sự quan tâm của nhiều nhà 
nghiên cứu. Chen và Chang (2012) khẳng định rằng 
ý định mua hàng hóa xanh chịu ảnh hưởng của giá trị 
nhận thức xanh và rủi ro nhận thức xanh, thông qua 
trung gian của niềm tin xanh. Trong một nghiên cứu 
tại Sharjah, Ajman và Dubai, Aboelmaged (2021) 
cho thấy, thói quen tái chế, thái độ đối với tái chế, 
chuẩn chủ quan và kiểm soát hành vi đều ảnh hưởng 
đến ý định mua hàng hóa xanh của người tiêu dùng.

Tại Việt Nam, các nghiên cứu trước đây cũng đã 
chỉ ra và phân tích các yếu tố ảnh hưởng tới ý định 
mua hàng hóa xanh như thái độ, chuẩn chủ quan, 
nhận thức kiểm soát hành vi, mối quan tâm về môi 
trường, hiệu quả nhận thức, sự trải nghiệm, kiến thức 
và ý định ảnh hưởng đến hành vi mua (Viên, 2013; 
Thoa, 2017;  Hùng & cộng sự, 2018). Tuy nhiên, số 
lượng các nghiên cứu còn hạn chế và chưa có nghiên 
cứu về tác động của niềm tin xanh và sự quan tâm 
môi trường tới ý định mua hàng hóa xanh. Do đó, 
nghiên cứu này kỳ vọng lấp đầy một khoảng trống 
quan trọng bằng cách phân tích tác động của niềm tin 
xanh và sự quan tâm môi trường tới ý định mua hàng 
hóa xanh của người tiêu dùng tại Việt Nam thông qua 
lý thuyết TPB. Bằng cách làm rõ mối quan hệ này, 
nghiên cứu không chỉ đóng góp vào thuyết TPB mà 
còn cung cấp các gợi ý chính sách để thúc đẩy hành 
vi mua hàng hóa xanh của người tiêu dùng tại Việt 
Nam. Bài viết được tổ chức theo cấu trúc như sau: (1) 



 Số 36 - tháng 11/2024
33 NGUỒN NHÂN LỰC 

VÀ AN SINH XÃ HỘI
TẠP CHÍ

Giới thiệu vấn đề nghiên cứu, (2) Trình bày cơ sở lý 
thuyết và tổng quan nghiên cứu, (3) Nêu ra phương 
pháp nghiên cứu, (4) Báo cáo kết quả nghiên cứu và 
(5) Thảo luận kết quả nghiên cứu và đề xuất chính 
sách.

2. Cơ sở lý thuyết 
2.1. Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB)
Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) (Ajzen, 

1985, 1988, 1991) là một lý thuyết được sử dụng 
rộng rãi về các yếu tố quyết định gần của hành vi. 
Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) là sự mở rộng 
của lý thuyết hành động có lý trí (TRA) (Ajzen & 
Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975) được tạo ra 
do những hạn chế của mô hình ban đầu trong việc 
giải quyết các hành vi mà con người không có khả 
năng. Trong lý thuyết hành động có lý trí (TRA), ý 
định hành vi được xác định bởi thái độ đối với hành 
vi và chuẩn mực chủ quan. Thái độ là những đánh 
giá chung về hành vi của cá nhân. Fishbein và Ajzen 
(1975,) định nghĩa thái độ là “một khuynh hướng 
học được để phản ứng theo cách luôn thuận lợi hoặc 
bất lợi đối với một đối tượng nhất định”. Chuẩn mực 
chủ quan phản ánh niềm tin của cá nhân về việc 
những người quan trọng kỳ vọng họ thực hiện một 
hành vi, đồng thời thể hiện “áp lực xã hội” mà họ cảm 
nhận khi quyết định thực hiện hoặc không thực hiện 
hành vi đó (Conner, 2020). Ý định được cho là sự 
nắm bắt các yếu tố động lực ảnh hưởng đến hành vi; 
chúng là dấu hiệu cho thấy mức độ sẵn sàng và mức 
độ nỗ lực mà một người dự định sẽ thực hiện hành 
vi. Theo nguyên tắc chung, ý định thực hiện hành vi 
càng mạnh mẽ thì khả năng thực hiện hành vi đó càng 
cao.

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả sẽ áp dụng 
Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) để làm rõ các 
yếu tố ảnh hưởng đến Ý định mua hàng hóa xanh của 
người tiêu dùng  trên địa bàn thành phố Hà Nội. 

2.2. Ảnh hưởng của niềm tin xanh đến ý định 
mua hàng hóa xanh

Ý định là khả năng chủ quan của một người để 
thực hiện một hành động cụ thể (Ajzen, 1985, 1991; 
Ajzen & Fishbein, 1975). Trong bối cảnh tiêu dùng, ý 
định mua hàng được hiểu là xu hướng cá nhân muốn 
mua một sản phẩm hoặc dịch vụ cụ thể trong tương 
lai (Bagozzi, 1981). Đặc biệt, ý định mua hàng hóa 
xanh là sự quyết tâm và sẵn sàng của người tiêu dùng 
trong việc lựa chọn và tiêu thụ các sản phẩm thân 
thiện với môi trường (Ramayah & cộng sự , 2010). 

Hàng hóa xanh bao gồm những mặt hàng được thiết 
kế từ nguyên liệu tái chế, các dịch vụ và sản phẩm 
thân thiện với môi trường, có nguồn gốc sinh học hay 
các thiết bị tiết kiệm năng lượng hoặc nước, phương 
tiện và máy móc sử dụng năng lượng tái tạo, cũng 
như các giải pháp thay thế cho hóa chất độc hại hoặc 
nguy hiểm (Xue & cộng sự, 2010). Nhiều nghiên cứu 
đã chứng minh, ý định mua hàng hóa xanh là yếu tố 
dự báo đáng kể về hành vi mua hàng hóa xanh (Al 
Mamun, A. & cộng sự, 2018;  Lai & Cheng, 2016; 
Yadav & Pathak 2016). Nghiên cứu của Fontes & 
cộng sự (2021) khẳng định, ý định mua hàng hóa 
xanh có ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua hàng, 
qua đó nhấn mạnh tầm quan trọng của việc thúc đẩy 
ý định mua hàng hóa xanh trong việc thay đổi thói 
quen tiêu dùng.

Niềm tin giữa các cá nhân được định nghĩa là kỳ 
vọng của một cá nhân hoặc một nhóm về sự tin cậy 
vào lời nói, lời hứa, hoặc tuyên bố từ người khác, dù 
là bằng lời nói hay văn bản (Rotter, 1971). Niềm tin 
cao thúc đẩy hành vi hợp tác, trong khi niềm tin thấp 
sẽ dẫn đến những hành vi riêng rẽ (Pruitt, 1981). 
Chen (2010) đã định nghĩa niềm tin xanh là sự sẵn 
lòng tin tưởng của người tiêu dùng vào một sản phẩm 
hoặc dịch vụ dựa trên kỳ vọng về khả năng mang lại 
lợi ích cho môi trường. Tương tự, theo Guerreiro 
& Pacheco (2021), niềm tin xanh là mức độ người 
tiêu dùng tin tưởng rằng một sản phẩm, dịch vụ hoặc 
thương hiệu cụ thể vượt trội về hiệu suất thân thiện 
với môi trường.

Niềm tin được xây dựng từ ba yếu tố chính: độ tin 
cậy, lòng vị tha và tính xác thực. Khi khách hàng nhận 
thấy ba yếu tố này trong bất kỳ giao dịch kinh doanh 
nào, họ sẽ hình thành một sự tin tưởng tâm lý đối với 
doanh nghiệp, qua đó thúc đẩy ý định mua hàng của 
mình (Gefen & Straub, 2004). Kết quả nghiên cứu 
của Lee (2020) đã khẳng định mối quan hệ tích cực 
giữa niềm tin xanh và ý định mua hàng của người tiêu 
dùng gen Z tại Việt Nam. Người tiêu dùng Gen Z 
Việt Nam có khả năng tiếp cận cao với truyền thông 
trực tuyến và quan tâm đến môi trường. Do đó, việc 
tận dụng mạng xã hội để xây dựng niềm tin xanh và 
thúc đẩy ý định mua hàng thông qua các hoạt động 
cải thiện môi trường hoặc hợp tác với các công ty 
xanh là chiến lược tiếp thị hiệu quả. Theo Leonidou 
(2013), niềm tin xanh ảnh hưởng đáng kể đến ý định 
mua hàng hóa xanh bởi người tiêu dùng có kết nối với 
các doanh nghiệp đáng tin cậy và tránh xa các hoạt 
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động đáng ngờ. Từ những thảo luận trên, nhóm tác 
giả đưa ra giả thuyết:

H1: Niềm tin xanh có tác động tích cực đến ý định 
mua hàng hóa xanh.

2.3. Vai trò trung gian của sự quan tâm đến môi 
trường 

Theo Weigel (1983) và Ajzen (1989), mối quan 
tâm về môi trường được xem là sự đánh giá hoặc thái 
độ về các sự kiện hay hành vi cá nhân gây tác động 
đến môi trường. Mối quan tâm về môi trường có 
thể được hiểu là một thái độ cụ thể, ảnh hưởng trực 
tiếp đến ý định hành động, hoặc mở rộng hơn, là 
một định hướng giá trị chung, phản ánh nhận thức 
và quan điểm tổng thể đối với các vấn đề môi trường 
(Fransson & Gärling, 1999). Trong khi đó, niềm tin 
là yếu tố quyết định quan trọng trong việc định hình 
và duy trì thái độ của người tiêu dùng (Lee & cộng sự, 
2011). Do đó, nhận thức và sự quan tâm môi trường 
có thể tạo ra niềm tin đối với các sản phẩm hoặc dịch 
vụ xanh (Sultana & Islam, 2022). Từ những thảo 
luận trên, nhóm tác giả đưa ra giả thuyết:

H2: Niềm tin xanh ảnh hưởng tích cực đến sự quan 
tâm môi trường.

Theo Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) (Ajzen, 
1991), thái độ hành vi trực tiếp dự báo ý định thực 

hiện hành vi đó. Các nhà nghiên cứu về lĩnh vực môi 
trường đã dựa vào đó để thúc đẩy quan điểm rằng sự 
quan tâm môi trường trực tiếp thúc đẩy ý định mua 
hàng hóa xanh (Lee, 2008; Paladino & Ng, 2013). Sử 
dụng lý thuyết TPB, Albayrak & cộng sự (2013) đã 
chỉ ra rằng mối quan tâm về môi trường ảnh hưởng 
đến hành vi mua hàng hóa xanh. Tương tự, Mobrezia 
& Khoshtinata (2016) nghiên cứu tác động của mối 
quan tâm môi trường đến thái độ và ý định mua sản 
phẩm xanh phát hiện ra rằng, sự quan tâm môi trường 
không ảnh hưởng đến thái độ đối với hàng hóa xanh 
nhưng ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua. Ngược 
lại, kết quả nghiên cứu của Dương & cộng sự (2022) 
đã chỉ ra sự quan tâm môi trường có tác động đáng kể 
đến ý định mua hàng hóa xanh của người tiêu dùng 
tại miền Bắc Việt Nam. Từ những thảo luận và để giải 
quyết sự mâu thuẫn giữa các nghiên cứu trên, nhóm 
tác giả đưa ra giả thuyết:

H3: Sự quan tâm đến môi trường ảnh hưởng tích cực 
đến ý định mua hàng hóa xanh

Dựa trên các phân tích trên, nhóm nghiên cứu kỳ 
vọng đánh giá được vai trò trung gian của sự quan 
tâm đến môi trường và đề xuất mô hình nghiên cứu 
như hình 1: 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

 

 

 

 

Niềm tin xanh 

Sự quan tâm đến 
môi trường 

Ý định  
mua hàng hoá xanh 

H1 

H2 

H3 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thiết kế bảng hỏi
Bảng hỏi được thiết kế dựa trên thang đo Likert 5 

mức độ từ 1 đến 5, trong đó: (1) Hoàn toàn không 
đồng ý, (2) Không đồng ý, (3) Bình thường, (4) 
Đồng ý và (5) Hoàn toàn đồng ý.

Rehman & Dost (2013) gợi ý thang đo gồm 6 chỉ 
báo cụ thể hóa ý định mua hàng xanh qua các hành vi 

thực tế của người tiêu dùng, từ đó đo lường chính xác 
Ý định mua hàng xanh.

Albayrak và cộng sự (2013) đề xuất thang đo gồm 
4 chỉ báo để đo lường Sự quan tâm tới môi trường. Tuy 
nhiên, thang đo này phù hợp với các nghiên cứu tập 
trung vào nhận thức cơ bản về môi trường và các yếu 
tố tác động. Vì vậy, nhóm tác giả quyết định sử dụng 
thang đo của Kilbourne & Pickett (2008) với 6 chỉ báo 
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Bảng 1. Thang đo được sử dụng

Tên biến Thang đo Nguồn

Ý định mua hàng 
hóa xanh (YD)

YD1: Tôi dự định mua các sản phẩm thân thiện với môi trường.

Rehman & Dost 
(2013)

YD2: Tôi có ý định chuyển sang thương hiệu mới giúp bảo vệ môi trường thay 
vì thương hiệu tôi đang sử dụng.
YD3: Khi tôi muốn mua một sản phẩm, tôi thường nhìn vào nhãn mác để xem 
nó có chứa những thứ gây hại cho môi trường hay không.
YD4: Khi chất lượng sản phẩm là tương đương, tôi thích lựa chọn các sản phẩm 
xanh (thân thiện với môi trường) hơn các sản phẩm không xanh.

YD5: Tôi sẽ chọn mua những sản phẩm thân thiện với môi trường.

YD6: Tôi sẽ mua các sản phẩm xanh (sản phẩm thân thiện với môi trường) 
ngay cả khi chúng đắt hơn các sản phẩm không xanh.

Niềm tin xanh (NT)

NT1: Tôi tin rằng những thông tin về tác động môi trường của sản phẩm xanh 
(sản phẩm thân thiện với môi trường) là đáng tin cậy.

Chen & Chang 
(2013)

NT2: Tôi đánh giá cao tính xác thực của thông tin về tác động môi trường của 
sản phẩm xanh (sản phẩm thân thiện với môi trường).
NT3: Tôi nghĩ những thông tin về bảo vệ môi trường của sản phẩm xanh (sản 
phẩm thân thiện với môi trường) là đáng tin
NT4: Sản phẩm xanh (sản phẩm thân thiện với môi trường) đáp ứng đầy đủ 
các tiêu chuẩn về môi trường mà tôi đặt ra.
NT5: Sản phẩm xanh (sản phẩm thân thiện với môi trường) thực sự giúp bảo 
vệ môi trường như đã cam kết.

Sự quan tâm tới môi 
trường (QT)

QT1: Tôi rất quan tâm đến các vấn đề liên quan đến môi trường.

Kilbourne & 
Pickett (2008)

QT2: Tôi sẵn sàng giảm mức tiêu dùng của mình để giúp bảo vệ môi trường 
nếu đó là nguyên nhân gây ô nhiễm.
QT3: Tôi lo lắng về việc con người đang lạm dụng và gây ra ô nhiễm môi 
trường một cách nghiêm trọng.
QT4: Thay đổi chính trị (ví dụ: cam kết quốc tế về bảo vệ môi trường, luật bảo 
vệ môi trường...) là cần thiết để bảo vệ môi trường tự nhiên.
QT5: Thay đổi xã hội (ví dụ: thay đổi thói quen tiêu dùng...) là cần thiết để 
bảo vệ môi trường tự nhiên.
QT6: Luật Bảo vệ môi trường cần được thực thi mạnh mẽ hơn để đảm bảo 
chất lượng môi trường tự nhiên.

tập trung vào nhận thức, cảm xúc, hành vi cá nhân và ý 
kiến về thay đổi xã hội, chính trị để đo lường Sự quan 
tâm tới môi trường của người tiêu dùng.

Chen & Chang (2013) đề xuất thang đo gồm 6 
chỉ báo tập trung vào tính xác thực và khả năng đáp 
ứng kỳ vọng môi trường của sản phẩm để đo lường 
Niềm tin xanh của người tiêu dùng.

3.2. Thiết kế mẫu nghiên cứu và Thu thập dữ liệu
Theo nghiên cứu của Hair và cộng sự (2006), 

kích thước mẫu tối thiểu là gấp 5 lần tổng số biến 
quan sát (n = 5*m). Trong đó: n là số mẫu cần khảo 
sát; m là số biến quan sát. Áp dụng công thức này, 
ta có số mẫu cần khảo sát là n = 5*17 = 85 mẫu. Từ 
những lý thuyết trên, đề tài dự kiến kích thước mẫu 
là 300, với cỡ mẫu theo dự kiến, có thể kết luận cỡ 
mẫu đủ lớn để chạy mô hình, phù hợp với mục tiêu 
nghiên cứu của đề tài.

Nhóm nghiên cứu đã tiến hành khảo sát trực 
tuyến người tiêu dùng thông qua Google Forms và 
chia sẻ rộng rãi trên các nền tảng mạng xã hội phổ 
biến hiện nay. Đối tượng khảo sát là người tiêu dùng 
Việt Nam. Phương pháp khảo sát trực tuyến được 
triển khai với 170 phiếu thông qua Google Forms 
và chia sẻ rộng rãi trên các nền tảng mạng xã hội 
phổ biến hiện nay. Bên cạnh đó, 150 bảng câu hỏi 
được phát trực tiếp tại các địa điểm công cộng và 
nơi làm việc.
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Sau khi đã thu thập được một lượng lớn dữ liệu 
sơ cấp, nhóm nghiên cứu đã tiến hành quá trình làm 
sạch dữ liệu, loại bỏ đi các phiếu khảo sát không đạt 
tiêu chuẩn. Cuối cùng, nhóm đã thu được 300 mẫu 
khảo sát đạt chất lượng, chiếm tỷ lệ 93,75%. Sau đó, 
kết quả khảo sát được chuyển sang phần mềm SPSS 
20 và SmartPLS 3.0 để xử lý và phân tích số liệu.

4. Phân tích và thảo luận kết quả nghiên cứu
4.1. Phân tích kết quả 
4.1.1. Mô tả thông tin mẫu khảo sát
Từ kết quả thống kê mô tả các đặc điểm mẫu của 

300 người trả lời, phân tích đặc điểm nhân khẩu học 
của đối tượng nghiên cứu là người tiêu dùng đã cho 
thấy một số xu hướng đáng chú ý. Đáng chú ý nhất 
là tỷ lệ của phụ nữ tham gia khảo sát (67%) cao hơn 
nam giới (33%). Tiếp theo đó là nhóm tuổi từ 19-33 
đã chiếm tỷ lệ lớn nhất (68,7%), điều này có thể thấy 
thế hệ trẻ có sự quan tâm đặc biệt đến vấn đề môi 
trường. Về trình độ học vấn, phổ biến nhất là sơ cấp 
(68,3%). Tuy nhiên, cũng có một tỷ lệ đáng kể người 
có trình độ đại học/sau đại học (17,3%). 

4.1.2. Mức độ phù hợp của mô hình
Theo Henseler & cộng sự (2014), Chỉ số Căn 

bậc hai phần dư trung bình chuẩn hóa - Standardized 
root mean square residual (SRMR) được xác định 
như là sự khác biệt căn bậc hai giữa các tương quan 

được quan sát và các tương quan của mô hình được 
đánh giá. Giá trị SRMR bằng 0 cho thấy sự phù hợp 
hoàn hảo. Giá trị SRMR nhỏ hơn 0,08 cho thấy sự 
phù hợp tốt. Dựa vào bảng 2, SRMR của mô hình có 
giá trị bằng 0,055 <0,08. Do đó, mô hình hoàn toàn 
phù hợp với dữ liệu thị trường	 .

Bảng 2. Chỉ số đo lường mức độ phù hợp mô hình

Mô hình bão hòa Mô hình ước lượng
SRMR 0,055 0,055
d_ULS 0,458 0,458

d_G 0,214 0,214
Chi-Square 355,842 355,842

NFI 0,902 0,902

Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS 3.0
4.1.3. Đánh giá độ tin cậy nhất quán nội tại
Tác giả đánh giá độ tin cậy của thang đo trên 

SmartPLS qua hai chỉ số chính là Cronbach’s Alpha 
(CA) và Composite Reliability (CR). Thông thường, 
để kiểm định độ tin cậy của CA nếu kết quả đạt trên 
0.7 thì sẽ chấp nhận kết quả. Do một vài hạn chế của 
hệ số Cronbach Alpha’s đối với tổng thể, chúng ta 
quan tâm tới cách đo lường khác thích hợp hơn, gọi 
là hệ số tin cậy tổng hợp (CR) (Fornell & Larcker, 
1981). Trong đó, CR đạt ở mức trên 0,7 là đạt yêu 
cầu. 

Bảng 3. Chỉ số độ tin cậy và giá trị hội tụ

Cronbach’s Alpha Composite Reliability Average Variance Extracted (AVE)

NT 0,092 0,927 0,717

QT 0,895 0,920 0,659

YD 0,920 0,938 0,717

Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS 3.0

Kết quả phân tích Bảng 3 cho thấy chỉ số CA nhỏ 
nhất là 0,895 và lớn nhất là 0,920;  do đó đảm bảo 
độ tin cậy tốt. Hệ số tin cậy tổng hợp CR ước tính 
mức độ sai biệt chung mà các biến quan sát của một 
biến khái niệm cùng chia sẻ trong tương quan giữa 
từng biến quan sát này với biến khái niệm. Chỉ số 
CR nhỏ nhất là 0,920 và lớn nhất là 0,938, đảm bảo 
độ tin cậy tốt.

4.1.4. Kiểm định giá trị hội tụ
AVE
Theo Fornell và Larcker (1981), giá trị của tổng 

phương sai trích AVE phải bằng hoặc trên 0,5 thì đạt 

yêu cầu. Các biến có giá trị AVE nhỏ nhất là 0,659 lớn 
nhất là 0,717 đều lớn hơn giá trị yêu cầu là 0,5. 

Outer Loadings
Theo Hair & cộng sự (2014), hệ số tải ngoài của 

các biến số phải có ý nghĩa thống kê và theo luật 
chung là hệ số tải ngoài (chuẩn hóa) phải từ 0,708 
trở lên bởi hệ số chuẩn hóa có liên quan tới phương 
sai. Nếu hệ số tải nhân tố bên ngoài của một biến > 
0,7 thì được tính là lý tưởng, khoảng giữa 0,4 đến 0,7 
nên được xem xét trước khi xóa (Henseler & cộng sự, 
2009). Kết quả phân tích Bảng 4 khẳng định các biến 
quan sát có các chỉ số tải đều đạt yêu cầu.
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Bảng 4. Hệ số Outer Loadings

NT QT YD
NT1 0,862
NT2 0,876
NT3 0,844
NT4 0,808
NT5 0,841
QT1 0,822
QT2 0,766
QT3 0,797
QT4 0,755
QT5 0,811
QT6 0,910
YD1 0,887
YD2 0,827
YD3 0,885
YD4 0,883
YD5 0,727
YD6 0,858

Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS 3.0
4.2. Mô hình cấu trúc 

Hình 2. Mô hình nghiên cứu sau kiểm định 

Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS 3.0
Giả thuyết H1: Niềm tin xanh có tác động tích 

cực đến Ý định mua hàng hóa xanh.
Hệ số đường dẫn β= 0.259 với giá trị Sig = 0,000 

cho thấy niềm tin xanh có ảnh hưởng tích cực và có ý 
nghĩa thống kê đến ý định mua hàng hóa xanh. Điều 
này hỗ trợ giả thuyết H1, xác nhận rằng khi niềm tin 
xanh tăng, ý định mua hàng hóa xanh của người tiêu 
dùng tăng.

Giả thuyết H2: Niềm tin xanh tác động tích cực 
đến Sự quan tâm môi trường.

Hệ số điều tiết β = 0,284 với Sig = 0,000 cho thấy 
sự quan tâm môi trường làm tăng tác động tích cực của 
niềm tin xanh đối với ý định mua hàng hóa xanh. Giả 
thuyết H2 được chấp nhận, chứng minh rằng khi sự 
quan tâm môi trường cao, tác động tích cực của niềm 
tin xanh đối với ý định mua hàng hóa xanh sẽ tăng lên.

Giả thuyết H3: Sự quan tâm môi trường ảnh 
hưởng tích cực đến Ý định tiêu dùng xanh.

Hệ số đường dẫn β= 0.613 với giá trị Sig = 0,000 
cho thấy Sự quan tâm môi trường có ảnh hưởng tích 
cực và có ý nghĩa thống kê đến ý định mua hàng hóa 
xanh. Điều này hỗ trợ giả thuyết H3, xác nhận rằng 
khi Sự quan tâm môi trường tăng thì ý định mua hàng 
hóa xanh của người tiêu dùng tăng. Bên cạnh đó, tác 
động của sự quan tâm môi trường tới ý định mua 
hàng hóa xanh lớn hơn tác động của niềm tin xanh tới 
ý định mua hàng hóa xanh.

4.3. Đánh giá tác động gián tiếp
Bảng 5. Phân tích ý nghĩa của tác động gián tiếp

Cấu trúc hệ 
số không 

chuẩn hóa

Cấu trúc hệ 
số chuẩn 

hóa
P_Value

NT → QT → YD 0,174 0,032 0,000

Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS 3.0
Từ kết quả Bảng 5, ta có thể thấy ảnh hưởng gián tiếp 

được đề xuất đều có ý nghĩa ở mức 5%. Như vậy, Niềm 
tin xanh có tác động gián tiếp tới Ý định mua hàng hóa 
xanh thông qua Sự quan tâm đối với môi trường.

4.4. Luận bàn kết quả nghiên cứu 
Kết quả nghiên cứu của nhóm khẳng định niềm 

tin xanh và sự quan tâm môi trường là những thành 
tố quan trọng ảnh hưởng đến ý định mua hàng hóa 
xanh, đồng thời nhấn mạnh vai trò trung gian của sự 
quan tâm môi trường trong ảnh hưởng của niềm tin 
xanh đến Ý định mua hàng hóa xanh. Từ đó, nghiên 
cứu xác định các yếu tố dự đoán Ý định trong mô 
hình TPB đều có ảnh hưởng đáng kể. 

Về các nghiên cứu liên quan, Guerreiro & cộng sự 
(2021) cũng ủng hộ tác động của niềm tin xanh đối với 
ý định mua hàng hóa xanh và đề cập đến vai trò điều 
tiết của niềm tin xanh trong mối quan hệ của ý định 
mua hàng hóa xanh và những nhân tố ảnh hưởng khác. 

Về mối quan hệ giữa sự quan tâm môi trường và 
ý định mua hàng hóa xanh, Choi & Johnson (2019); 
Varah & cộng sự (2020) đều khẳng định khách hàng 
quan tâm đến các vấn đề về môi trường và có kiến 
thức liên quan sẽ sẵn lòng mua hàng hóa xanh hơn. 
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Kết quả nghiên cứu và phân tích của nhóm cũng cho 
ra kết quả tương tự, ủng hộ giả thuyết độ quan tâm 
về môi trường ảnh hưởng đến ý định mua hàng hóa 
xanh của người tiêu dùng. 

Mối quan hệ giữa sự quan tâm môi trường và 
niềm tin xanh cũng được chứng minh là có tác động 
tích cực. Những người có mức độ quan tâm cao đến 
môi trường sẽ có niềm tin xanh ở mức cao (Chairy & 
cộng sự, 2019).

5. Kết luận và Hàm ý chính sách
5.1. Hàm ý chính sách 
Kết quả nghiên cứu đã chứng minh được ảnh 

hưởng của niềm tin xanh và sự quan tâm môi trường 
đối với ý định mua hàng hóa xanh của người tiêu 
dùng, điều này mang hàm ý rất lớn đối với các chuyên 
gia phân tích và các nhà tiếp thị, đặc biệt khi xu hướng 
“go green” đang là tiêu điểm. Để đạt được mục tiêu 
ấy, nhóm nghiên cứu đề xuất một số chiến lược có thể 
tăng niềm tin xanh của người tiêu dùng và khơi gợi 
sự quan tâm của người tiêu dùng đối với môi trường.

Đầu tiên, các nhà tiếp thị nên xây dựng chiến lược 
để cải thiện nhận thức của người tiêu dùng về các vấn 
đề về môi trường, từ đó tiếp thị các sản phẩm xanh, 
gây sự chú ý của người tiêu dùng đến sản phẩm, cung 
cấp cho họ những cơ hội trải nghiệm các hoạt động 
thân thiện với môi trường, xây dựng hình ảnh thương 
hiệu tích cực và nhất quán để gia tăng niềm tin xanh 
của người tiêu dùng.

Các doanh nghiệp cần tăng cường thực hiện trách 
nhiệm xã hội (CSR), chú trọng cải thiện chức năng 
bảo vệ môi trường của sản phẩm và nâng cao hình 
ảnh thương hiệu, đáp ứng kỳ vọng của nhóm người 
tiêu dùng quan tâm đến môi trường, qua đó củng cố 
niềm tin xanh của họ. Đồng thời, việc xây dựng hệ 
thống cửa hàng thân thiện với môi trường, thiết lập 
mối quan hệ gắn kết với khách hàng, và đào tạo đội 
ngũ nhân viên có khả năng truyền đạt thông điệp 
bảo vệ môi trường sẽ góp phần nâng cao mức độ tín 
nhiệm đối với doanh nghiệp, thúc đẩy ý định mua 
hàng hóa xanh của người tiêu dùng.

Việc nâng cao niềm tin xanh của người tiêu dùng 
có thể được thực hiện khi xây dựng giá trị cốt lõi của 
doanh nghiệp gắn với mối quan tâm về môi trường và 
trách nhiệm xã hội của họ, đồng thời truyền đạt các 
nỗ lực cống hiến vì môi trường một cách nhất quán từ 
những chi tiết nhỏ nhất như sản phẩm, thái độ nhân 
viên cho đến những chiến dịch của doanh nghiệp. Từ 
đó, doanh nghiệp có thể thu hút ý định mua hàng hóa 
xanh của người tiêu dùng.

5.2. Kết luận
Từ kết quả nghiên cứu đã khẳng định được rằng 

Niềm tin xanh và Sự quan tâm môi trường là những yếu 
tố quan trọng ảnh hưởng đến Ý định mua hàng hóa xanh, 
song cũng nhấn mạnh vai trò trung gian của Sự quan 
tâm môi trường trong ảnh hưởng của Niềm tin xanh 
đến Ý định mua hàng hóa xanh. Phát hiện này không 
chỉ có ý nghĩa làm phong phú thêm Lý thuyết hành vi 
có kế hoạch (TPB) mà còn cung cấp dữ liệu tham khảo 
hữu ích cho các nhà quản lý và marketers trong việc phát 
triển các chiến lược tiếp thị sản phẩm xanh.

Bên cạnh đó, nghiên cứu này cũng có một số hạn 
chế nhất định cần được lưu ý. Thứ nhất, kích thước mẫu 
hạn chế nên các kết quả có thể không phản ánh chính 
xác được Ý định mua hàng hóa xanh trong các bối cảnh 
văn hóa khác. Thứ hai, việc nghiên cứu chỉ tập trung vào 
yếu tố Niềm tin xanh và Sự quan tâm môi trường có thể 
bỏ qua các yếu tố bên ngoài khác như  chính sách môi 
trường sự thay đổi trong giá cả, chất lượng sản phẩm, 
hoặc các yếu tố xã hội khác ảnh hưởng đến hành vi 
mua sắm. Cuối cùng, nghiên cứu chỉ diễn ra trong một 
khoảng thời gian nhất định nên không cho phép theo 
dõi các biến động trong ý định của người tiêu dùng theo 
các sự kiện xã hội hóa môi trường.

Các nghiên cứu trong tương lai có thể mở rộng 
phạm vi khảo mẫu khảo sát ra các tỉnh thành khác để 
có một cái nhìn toàn diện hơn về Ý định mua hàng 
hóa xanh. Ngoài ra, nghiên cứu việc thực hiện nghiên 
cứu liên tục sẽ giúp theo dõi sự thay đổi trong Ý định 
mua hàng hóa xanh của của người tiêu dùng và các 
yếu tố tác động đến.
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