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1. Giới thiệu
Thuật ngữ “marketing xanh” (MX) đang ngày

càng phổ biến tại Việt Nam nhằm thúc đẩy các
chiến lược kinh doanh thân thiện với môi trường.
Mặc dù gặp thách thức từ việc thay đổi nhận thức
NTD và đầu tư cho công nghệ mới, các doanh
nghiệp (DN) Việt Nam dần nhận thấy lợi ích từ
việc áp dụng MX, bao gồm cả lợi nhuận và

HATH. Các nghiên cứu của McKinsey và
NielsenIQ (2023) cho thấy sản phẩm thân thiện
với môi trường có mức tăng trưởng trung bình
28% trong 5 năm, cao hơn 8% so với sản phẩm
thông thường. Điều này khẳng định lợi thế cạnh
tranh từ việc kinh doanh bền vững. Nhóm tác giả
đề xuất xem xét ảnh hưởng của chiến lược MX
đến YĐMX của NTD, giúp DN phát triển chiến
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Nghiên cứu khám phá mối quan hệ giữa marketing - mix xanh (MMX), hình ảnh thương
hiệu (HATH), niềm tin xanh (NTX) và ý định mua sản phẩm xanh (YĐMX) dưới góc độ

người tiêu dùng (NTD). Có 722 mẫu được lấy từ những NTD ở các thành phố lớn gồm Hà Nội, Đà Nẵng,
Tp. Hồ Chí Minh và một số tỉnh thành khác ở Việt Nam. Phân tích được thực hiện bằng cách sử dụng
mô hình cấu trúc tuyến tính. Kết quả nghiên cứu cho thấy MMX có ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp đến
ý định mua xanh (YĐMX) thông qua HATH và NTX. Điều này mang lại hàm ý quản trị quan trọng cho
các doanh nghiệp trong việc thực thi các hoạt động marketing - mix xanh để gia tăng YĐMX, từ đó thảo
luận hàm ý quản trị cho việc gia tăng YĐMX thông qua việc xây dựng HATH và niềm tin trên cơ sở thực
hiện các hoạt động marketing - mix xanh. Nghiên cứu cũng đề xuất các hướng phát triển tương lai, trong
đó bao gồm việc nghiên cứu sâu hơn về ảnh hưởng của các yếu tố khác như thái độ tiêu dùng và đặc
điểm cá nhân đối với YĐMX, cung cấp một cái nhìn toàn diện hơn về hành vi tiêu dùng xanh



!

lược và chương trình marketing hiệu quả, đẩy
mạnh sản xuất và tiêu dùng bền vững.

2. Cơ sở lý thuyết và các khái niệm nghiên cứu
2.1. Các khái niệm
2.1.1. Marketing xanh
Marketing xanh, còn được biết đến với các tên

gọi như “green marketing”, “environment mar-
keting”, “eco-marketing”, “sustainable market-
ing” là chủ đề quan trọng và có tính thời sự trong
nghiên cứu marketing hiện nay. Hình thành từ
năm 1976 bởi Hennion và Kinnear (trích từ
Dangelico & Vocalelli, 2017) quan niệm rằng
MX liên quan đến việc hạn chế nguyên nhân gây
suy thoái môi trường. Polonsky (1994) và
Johnson & Wang (1998) mở rộng quan điểm tiếp
cận MX bao gồm thay đổi sản phẩm, quy trình
sản xuất và cách thức quảng cáo để giảm tác
động xấu đến môi trường. Peattie (2001) và
Mishra & Sharma (2010) nhấn mạnh MX giảm
tác động tiêu cực đến xã hội và môi trường, thúc
đẩy sản xuất và cung cấp SP ít gây hại hơn. Quan
điểm này được tiếp tục phát triển bởi Groening
và c.s., (2018), nhấn mạnh sự phản ứng market-
ing đối với ảnh hưởng môi trường từ việc thiết kế
đến loại bỏ SP gây tác hại. Nhóm tác giả đồng
thuận với quan điểm của Kumar & Ghodeswar
(2015) là CL quản trị để cải thiện danh tiếng của
DN bằng việc thể hiện cách ứng xử thân thiện với
môi trường mà DN vận hành, được điều chỉnh
bằng các tiêu chuẩn đạo đức và thực hiện các
trách nhiệm về môi trường, xã hội và gắn kết với
các bên liên quan. 

2.1.2. Marketing - mix xanh
MMX là tổ hợp các chính sách mang tính hành

động được triển khai liên quan đến quá trình tạo
giá trị đích thực cho SP, đề xuất các mức giá, phân
phối và thực hiện chương trình truyền thông nhằm
cải thiện danh tiếng của DN, đảm bảo duy trì, hỗ
trợ, cải thiện môi trường tự nhiên và xã hội.
Leonidou và c.s., (2013) nhận định rằng MMX
giúp các DN phát triển thị trường mới hoặc tiếp
cận các phân khúc KH quan tâm đến môi trường.
Chan và c.s. (2012, trích từ Davari & Strutton,
2014) nhấn mạnh sự khác biệt giữa MMX và mar-

keting-mix truyền thống, MMX tập trung vào
phát triển giá trị thân thiện với môi trường và xã
hội. Polonsky & Rosenberger (2001) và Ginsberg
& Bloom (2004) cho rằng các CL và chính sách
MX sẽ bao gồm SPX, giá xanh (GX), phân phối
xanh (PPX) và truyền thông xanh (TTX), là các
yếu tố cơ bản 4P theo truyền thống nhưng hỗ trợ
cho việc cải thiện môi trường tự nhiên. Theo
Kinoti (2011), MMX bao gồm phát triển SPX và
thực hiện các chiến thuật định giá, truyền thông
và/hoặc chuỗi cung ứng đặc biệt nhằm thúc đẩy
hoặc duy trì phúc lợi môi trường. 

2.1.3. Niềm tin xanh
Niềm tin là khái niệm phản ánh ý thức của cá

nhân trong tương tác xã hội, được hiểu là kỳ
vọng của cá nhân rằng một cá nhân khác, SP
hoặc tổ chức khác sẽ giữ lời hứa và thực hiện
nghĩa vụ như cam kết (Perrini và c.s., 2010).
Trên phương diện tiêu dùng, Paul và c.s., (2016)
và Lee và c.s., (2011) cho rằng niềm tin của
NTD biểu hiện sự cân nhắc và kỳ vọng cơ bản về
mức độ tin tưởng về kỳ vọng vào cá nhân/tổ
chức cung cấp hàng hóa và dịch vụ, thúc đẩy
hành vi gắn bó lâu dài của họ với tổ chức. Về cơ
bản, NTX là biểu thị của niềm tin cá nhân vào
các chương trình MMX, thể hiện sự sẵn sàng của
cá nhân khi mua các SP hoặc dịch vụ xanh
(Chen, 2010). Bối cảnh nghiên cứu về tác động
của các hoạt động MMX lên YĐMX, bài báo
đồng thuận với quan điểm của Chen (2010).
NTX là cơ sở quan trọng quyết định khả năng và
thúc đẩy hành vi mua các SPX, là định hướng
cho CL và các chính sách MX của DN.

2.1.4. Hình ảnh thương hiệu
HATH là một khái niệm đa chiều, từ phổ biến

nhất là quan điểm nhận diện được nhiều tác giả
đề xuất (Keller, 1993, Grover & Vriens, 2006;
Aaker, 2012) đến quan điểm xem HATH như
một cảm xúc tích cực từ phía KH đối với DN
(Dobni & Zinkhan, 1990; Swayne & Dodds,
2011; Coulter & Zaltman, 1994; Zaltman &
Coulter, 1995) qua đó biểu thị quan hệ mật thiết
giữa HATH với sự gắn kết hay lòng trung thành.
Cian (2011) đề cập đến HATH là thái độ liên
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quan đến nhận thức/niềm tin, cảm xúc và hành vi
dự định. Trong nghiên cứu này thì HATH là nhận
thức, là liên tưởng cảm xúc và đánh giá của KH
về một thương hiệu.

2.1.5. Ý định mua xanh
Ý định mua và YĐMX là các khái niệm được

đề cập nhiều trong các nghiên cứu về hành vi của
NTD. Ý định mua biểu thị khả năng một KH sẽ
ưu tiên mua một SP hoặc dịch vụ khi họ có nhu
cầu, đó là cơ sở để dự báo hành vi mua và là tiền
đề ra quyết định mua (Chen, 2010). YĐMX bị ảnh
hưởng bởi nhiều yếu tố, trong đó chính sách mar-
keting-mix có tầm quan trọng đặc biệt. Nghiên
cứu YĐMX là bước đầu để dự báo về hành vi mua
hàng thân thiện với môi trường trong tương lai.
YĐMX đề cập đến khả năng NTD sẽ ưu tiên mua
một sản phẩm/dịch vụ dựa trên đánh giá mọi khía
cạnh có liên quan đến sản phẩm/dịch vụ và nhà
cung cấp theo quan điểm và chuẩn mực đạo đức
của họ đối với xã hội và các bên liên quan. 

2.2. Cơ sở lý thuyết của nghiên cứu
Trên cơ sở tổng quan tài liệu, bài báo nhận

thấy rằng lý thuyết “Nhận thức - Tình cảm - Hành
vi” (C-A-B) được Holbrook đề xuất năm 1986 là
phù hợp. C-A-B cho rằng nhận thức, tình cảm và
hành vi là một mô hình tâm lý học mô tả cách mà
con người nhận thức, tình cảm mà con người hình
thành và hành vi mà con người thực hiện trong
cuộc sống và tương tác xã hội. Theo C-A-B, các
quyết định bắt đầu bởi nhận thức sau đó tác động
đến tình cảm và dẫn đến hành vi. Theo Holbrook,
mối quan hệ giữa nhận thức, tình cảm, và hành vi
không đơn giản chỉ là tuyến tính mà là đa chiều,
phản ánh sự phức tạp trong quá trình quyết định
của NTD. Theo Nguyen và c.s., (2019), C-A-B
còn là tiền đề của lý thuyết hành vi của người
mua, lý thuyết đánh giá về cảm xúc và mô hình
nhận thức - cảm xúc - giá trị. Huang và c.s.,
(2019) kết luận rằng C-A-B phù hợp để mô tả và
đánh giá hành vi của NTD theo một quá trình từ
nhận thức đến ý định. Lý thuyết đã được vận
dụng, kế thừa và phát triển trong một số ngành
nghiên cứu khác nhau như tâm lý học (Pachankis,
2007; Callender, 2015); giáo dục (Williams,

1969, Schneider và c.s., 2022) và tiếp thị. Lý
thuyết này dần được quan tâm và áp dụng trong
lĩnh vực hành vi tiêu dùng nhằm hiểu sâu hơn về
cách thức các yếu tố nhận thức và tình cảm tác
động lên hành vi mua sắm/sử dụng dịch vụ
(Kwon & Vogt, 2010; Nguyen &c.s., 2019).
Nhiều nghiên cứu trước đây cũng đã khẳng định
rằng yếu tố cảm xúc có ảnh hưởng đến NTD
nhiều hơn thái độ, đặc biệt kết luận này có ý nghĩa
khi đánh giá tác động của các thành phần nhận
thức và tình cảm đến hành vi của NTD xanh
(Biswas và c.s., 2000; Chan, 2001; Chan và Yam,
1995; Dispoto, 1977; Smith và c.s., 1994, trích từ
Liu và c.s., 2017). 

Nghiên cứu này sử dụng C-A-B làm nền tảng
lý thuyết để nhận diện và xác định rõ ràng các
biến số và đánh giá các mối quan hệ trong mô
hình nghiên cứu, bằng cách chiếu qua các yếu tố
nhận thức (các hoạt động liên quan đến SPX, GX,
PPX và TTX) và tình cảm (HATH và NTX) tác
động lên nhau và cuối cùng ảnh hưởng đến ý định
mua sắm. Điều này cho phép khám phá sâu hơn
về các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi của NTD, có
thể cung cấp cái nhìn chi tiết hơn về cách thức các
DN có thể tối ưu hóa CL để phù hợp với xu hướng
tiêu dùng hiện đại.

2.3. Các giả thuyết của mô hình nghiên cứu
2.3.1. Tác động của MMX đến YĐMX
Nhận thức về tính bền vững của tiêu dùng và

giảm thiểu tác hại cho môi trường đối với các SP
sản xuất và lưu thông trên thị trường sẽ từng bước
tạo nên một thái độ tích cực và kích thích ý định
mua hàng. Việc sử dụng các chính sách MMX có
thể tăng cường nhận thức và thái độ tích cực của
NTD. Ansar (2013) cho rằng quảng cáo về môi
trường, giá cả và bao bì sinh thái có mối quan hệ
tích cực với YĐMX, ở đó nhận thức về giá trị của
SP và dịch vụ thân thiện với môi trường và xã hội
của NTD thông qua lợi ích của việc mua SP và
dịch vụ xanh và khi có một tình cảm tích cực đối
với vấn đề môi trường và xã hội, họ có xu hướng
và YĐMX. Suki và c.s., (2016) khẳng định nhận
thức về MX của NTD có tác động tích cực đến
YĐMX. Tương tự, Chen và c.s., (2021) đã chứng
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minh đổi mới xanh thông qua việc đổi mới SP,
công nghệ, hình ảnh, dịch vụ và MX có tác động
tích cực đến YĐMX. Tại Việt Nam, Quốc và c.s.,
(2020) cũng khẳng định rằng các chương trình
marketing tại siêu thị có tác động tích cực đến
YĐMX. Do đó, để khẳng định lần nữa mối quan
hệ của MX trong đó trọng tâm là MMX với
YĐMX, giả thuyết được hình thành:

H1: MMX tác động tích cực đến YĐMX.
2.3.2. Tác động của MMX đến HATH
MMX bao gồm các yếu tố nền tảng như SPX,

GX, PPX, và TTX tạo nên một HATH tích cực và
bền vững trong tâm trí KH. MMX mà đặc trưng
là các SPX, mang lại nhiều lợi ích cho môi
trường, không chỉ đáp ứng nhu cầu chính yếu của
NTD mà còn thể hiện trách nhiệm xã hội của
thương hiệu. Mặt khác, việc định giá sản phẩm
một cách công bằng và minh bạch, cùng với hệ
thống phân phối thân thiện với môi trường, phản
ánh cam kết của thương hiệu đối với quá trình
phát triển bền vững. Cuối cùng, TTX có sức mạnh
trong việc giao tiếp các giá trị môi trường một
cách hiệu quả. Tổng thể các hoạt động này có thể
cải thiện danh tiếng, HATH và tạo điều kiện cho
DN gia tăng khả năng bán hàng và thu lợi nhuận
thông qua tác động đến việc gia tăng ý định mua
(Chernev & Blair, 2015; Dangelico &
Pontrandolfo, 2010). Ko và c.s., (2012), Mohd
Suki (2018), Mukonza& Swarts (2020), Wu &
Liu (2022) đã chứng minh, NTD khi họ nhận thức
được các yếu tố hoạt động MX có thể làm cho uy
tín, hình ảnh của DN trong nhận thức của họ tăng
lên. Do đó, giả thuyết được đề xuất:

H2: MMX tác động tích cực đến HATH.
2.3.3. Tác động của MMX đến NTX
Suhartanto và c.s., (2021) và Guerreiro &

Pacheco (2021) cho rằng một yếu tố quan trọng
của MX là NTX. Román-Augusto và c.s., (2022)
đã khẳng định điểm khởi đầu của toàn bộ quá
trình mua hàng là khi giá trị của SPX được cảm
nhận. Các yếu tố MMX có vai trò quan trọng
trong việc xây dựng NTX của NTD. SPX, với tính
năng và lợi ích thân thiện với môi trường, có khả
năng tạo dựng niềm tin mạnh mẽ trong lòng NTD

về cam kết môi trường của thương hiệu. GX phản
ánh giá trị bền vững, cũng góp phần tăng cường
niềm tin vào công bằng và trách nhiệm xã hội.
PPX, thông qua hệ thống bán lẻ, củng cố niềm tin
về sự bền vững của thương hiệu. TTX, với thông
điệp rõ ràng về cam kết môi trường, thúc đẩy
niềm tin và sự nhận thức tích cực của NTD. Do
đó, giả thuyết được thiết lập:

H3: MMX tác động tích cực đến NTX.
2.3.4. Tác động của HATH đến YĐMX
HATH biểu thị tổng hợp các giá trị kết tinh của

toàn bộ những nỗ lực cải thiện liên tục trong quá
trình kinh doanh và phục vụ khách hàng. Các DN
thông qua CL MX và các chính sách MMX thể
hiện sự cam kết hướng đến cung cấp SPX và các
phối thức tiếp thị xanh, từng bước cải thiện hình
ảnh SP và HATH của mình (Hasan & Ali, 2015).
HATH không chỉ ảnh hưởng và tác động đến
quyết định mua hàng (Dinnie và c.s., 2006;
Kotler, 2015; Kotler & Armstrong, 2015;
Melewar & Karaosmanoglu, 2006; Mohd Suki,
2018) mà còn tác động đến sự ưa chuộng thương
hiệu (Pitts & Woodside, 1983). Từ đó, giả thuyết
được đề xuất:

H4: HATH tác động tích cực đến YĐMX.
2.3.5. Tác động của NTX đến YĐMX
Leonidou và c.s., (2013) đã khẳng định NTX

ảnh hưởng đến YĐMX vì NTD tự kết nối với các
DN có đạo đức đáng tin cậy. Các nghiên cứu về
SPX đã chứng minh mối quan hệ tích cực giữa
NTX và YĐMX (Chen & Chang, 2012; Gil &
Jacob, 2018; Pahlevi & Suhartanto, 2020; Ahmad
& Zhang, 2020; Dhir và c.s., 2021; Román-
Augusto và c.s., 2022) vì KH thích mua SPX
đáng tin cậy hơn (Guerreiro & Pacheco,
2021). Như vậy, khi NTD có niềm tin mạnh mẽ
vào cam kết môi trường của một thương hiệu, khả
năng chọn mua SPX sẽ cao hơn. Điều này phản
ánh mối liên hệ giữa nhận thức môi trường và ý
định mua sắm, trong đó NTX đóng vai trò là yếu
tố quan trọng thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền
vững. Do đó, giả thuyết được đề xuất:

H5: NTX tác động tích cực đến YĐMX.
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2.3.6. Tác động của HATH đến NTX 
Các nghiên cứu trước đây đều chỉ ra rằng niềm

tin của KH bị ảnh hưởng tích cực bởi HATH của
tổ chức vì một khi HATH được tạo lập trong tâm
trí KH là quá trình nỗ lực của tổ chức về tất cả các
phương diện trong đó có sự đóng góp của CL và
các chính sách marketing nhằm giảm thiểu các rủi
ro cho KH đồng thời gia tăng khả năng mua hàng
(Flavián và c.s., 2005). Chen (2010) và Martínez
(2015) chỉ ra rằng HATH của tổ chức sản xuất và
cung cấp SPX một khi được lan tỏa có thể sẽ cải
thiện đáng kể yếu tố niềm tin và thái độ của NTD
đối với các SPX. Bài báo tiếp tục kiểm định lại
lần nữa về mối quan hệ giữa cách mà HATH - đặc
biệt là những hình ảnh liên quan đến trách nhiệm
môi trường - ảnh hưởng đến NTX của NTD. Do
đó, giả thuyết được xây dựng:

H6: HATH tác động tích cực đến NTX.
2.3.7. Tác động trung gian giữa HATH với

MMX và YĐMX
Trong tiêu dùng xanh, MMX đóng vai trò quan

trọng trong việc xây dựng HATH. Theo C-A-B,
nhận thức về MX của thương hiệu dẫn đến cảm
xúc tích cực và cuối cùng tác động đến hành vi
mua hàng xanh của NTD. Mourad & Ahmed
(2012) chỉ ra rằng HATH xanh có tác động tích
cực đến lựa chọn thương hiệu thân thiện với môi
trường. Ko và c.s., (2013); Tan và c.s., (2022);
Majeed và c.s., (2022) đã chứng minh HATH là

biến trung gian quan trọng giữa MMX và YĐMX.
Bài báo muốn kiểm định lần nữa trên thị trường
Việt Nam, giả thuyết được xây dựng:

H7: HATH là biến trung gian tích cực giữa
MMX với YĐMX.

2.3.8. Tác động qua lại giữa NTX với MMX
và YĐMX.

Guerreiro & Pacheco (2021) đã nghiên cứu
trung gian NTX trong mối quan hệ giữa hoạt
động tẩy rửa xanh với YĐMX. Theo C-A-B,
MMX tạo ra nhận thức về trách nhiệm môi
trường của thương hiệu. Nhận thức này sau đó
phát triển thành tình cảm tích cực, hay NTX đối
với thương hiệu và sản phẩm của họ. NTX này
sau cùng dẫn đến hành vi, cụ thể là YĐMX. Do
đó, nghiên cứu này muốn xem xét ở khía cạnh
tích cực về MMX với YĐMX liệu rằng có thể
kết luận các chính sách MX có tác động tích cực
đến niềm tin và qua đó gia tăng ý định của NTD?
Giả thuyết được xây dựng:

H8: NTX là biến trung gian tích cực giữa
MMX với YĐMX.

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thang đo
Một bảng khảo sát được phát triển dựa trên các

thang đo của các nghiên cứu trước và hiệu chỉnh
thông qua phương pháp nghiên cứu định tính
bằng cách phỏng vấn chuyên gia (8 người) và
thảo luận nhóm KH nhỏ (30 người). Trong đó,
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(Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất
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Bảng 1: Độ tin cậy của thang đo của các khái niệm nghiên cứu
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MMX là nhân tố cấu trúc bậc hai, được cấu thành
từ những thang đo được xây dựng cho các nhân tố
SPX (Davari & Strutton, 2014; Chan và c.s.,
2016), GX (Juwaheer và c.s., 2012; Davari &
Strutton, 2014), PPX (Davari & Strutton, 2014;
Chen và c.s., 2021) và TTX (Davari & Strutton,
2014; Chen và c.s., 2021; Tan và c.s., 2019). Bài
báo sử dụng 5 thang đo NTX của Chen (2010);
HATH gồm 7 thang đo của Lin và c.s.,(2021);
YĐMX có 6 thang đo của Paul và c.s., (2016),
Newton và c.s., (2015).

3.2. Mẫu, thu thập và cách thức xử lý dữ liệu
Nghiên cứu thu thập dữ liệu từ 722 NTD với

hai hình thức trực tiếp và trực tuyến bằng phương
pháp lấy mẫu thuận tiện và “quả cầu tuyết” nhằm

đạt số mẫu theo yêu cầu. Trong đó, nữ giới chiếm
tỷ lệ 54.85%, nam giới 45.15% tập trung ở các
thành phố lớn gồm Hà Nội (40.92%), Đà Nẵng
(22.62%), Hồ Chí Minh (18.16%) và các tỉnh
thành khác (18.30%).

Dữ liệu được xử lý bằng phầm mềm SPSS
20.0 để kiểm định thang đo bằng hệ số
Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá
(EFA) và phần mềm Amos 25.0 phân tích nhân tố
khẳng định (CFA) và phân tích mô hình cấu trúc
tuyến tính (SEM).

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Kết quả nghiên cứu
Nhóm tác giả tiến hành kiểm định độ tin cậy

của thang đo, kết quả như sau:
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Bảng 2: Phân tích nhân tố

(Nguồn: Dữ liệu xử lý)



Nhìn chung, các khái niệm nghiên cứu được
xây dựng bởi các thang đo trong mô hình có độ tin
cậy với hệ số Cronbach’s Alpha khá cao
(SPX=0.897; GX=0.876; PPX=0.897;
TTX=0.893; HATH=0.873; YĐMX=0.829). Để
tăng độ tin cậy, tác giả tiến hành loại mỗi biến
trong SPX, GX, HATH và YĐMX 1 thang đo
(P1.4, P2.4, HATH7, YD2). Còn lại, các thang đo
khác được sử dụng để đo lường đều đạt yêu cầu,
có thể thực hiện phân tích EFA. 

Phân tích EFA được thực hiện bằng phép trích
Princial Component, phép xoay Varimarx, trích
được 7 nhân tố (bảng 2). Hệ số KMO=0.888
(>0.5) với mức ý nghĩa Sig.<0.05. Hệ số
Eigenvalue=1.737 phương sai trích 68.724% đủ
điều kiện để thực hiện EFA. Kết quả EFA được
thể hiện trong bảng 2:

Phân tích CFA được thực hiện cho mô hình tới
hạn để kiểm tra tính đơn hướng, giá trị hội tụ và
giá trị phân biệt. Kết quả CFA cho mô hình tới hạn
cấp 1 và cấp 2, các sai số của các biến quan sát
trong mô hình không tương quan với nhau các chỉ
số đánh giá đều phù hợp (bảng 3). Do đó, các khái
niệm đều đạt được tính đơn hướng (Streenkamp&
Trijp, 1991).

Bài báo đã tiến hành kiểm tra giá trị hội tụ và
giá trị phân biệt. Cụ thể như sau:

Theo bảng 4 các chỉ số phương sai riêng lớn
nhất đều nhỏ hơn chỉ số AVE tương ứng. Giá trị
căn bậc hai AVE (được tô đậm) của từng biến lớn
hơn tương quan giữa biến đó với các biến khác
trong mô hình. Kết quả cho thấy các khái niệm
nghiên cứu đều đạt giá trị hội tụ và giá trị phân
biệt đủ điều kiện để tiếp tục kiểm định mối quan
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Bảng 3: Kết quả phân tích CFA

(Nguồn: Dữ liệu xử lý) 
Bảng 4: Kết quả phân tích AVE

Giải thích các ký hiệu: † p-value < 0.100 (10%); * p-value < 0.050 (5%);** p-value < 0.010
(1%); *** p-value < 0.001 (0.1%).

(Nguồn: Dữ liệu xử lý) 
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hệ tác động giữa các khái niệm. Kết quả CFA có
các chỉ số của mô hình (hình 2) đều đạt ngưỡng
chấp nhận, cho thấy mô hình đưa vào phân tích
phù hợp.

4.2. Thảo luận 
Nghiên cứu khẳng định sự ảnh hưởng tích cực

của MMX đến YĐMX và tác động trung gian của
NTX và HATH. Các giả thuyết H1 đến H8 đều
chấp nhận, cho thấy MMX không chỉ trực tiếp
ảnh hưởng đến YĐMX, mà còn thông qua việc
xây dựng NTX và HATH. Theo Guyader và c.s.,
(2017) và Ansar (2013) các yếu tố của MMX như
tính sẵn có, bao bì thân thiện với môi trường, và
truyền thông minh bạch góp phần nâng cao
YĐMX. Kết quả nghiên cứu lần nữa khẳng định
vai trò của MMX trong việc tạo ra HATH tích
cực, từ đó ảnh hưởng đến NTX và YĐMX như
các nghiên cứu trước đây (Hengboriboon và c.s.,
2022; Tan và c.s., 2022; Majeed và c.s., 2022 và
Ko và c.s., 2013) 

Nghiên cứu chứng minh vai trò trung gian của
NTX trong mối quan hệ giữa MMX và YĐMX,
được hỗ trợ bởi các nghiên cứu của Chen (2010)
và Martínez (2015), cho thấy khi NTD tin tưởng

vào tác động tích cực của SPX, họ càng sẵn lòng
mua chúng. NTX, do đó, không chỉ là phản ứng
cảm xúc mà còn là yếu tố quan trọng kết nối nhận
thức về MMX với hành vi mua hàng bền vững.
Nghiên cứu cho thấy HATH đóng vai trò trung
gian tích cực giữa MMX và YĐMX như đã được
Hagmann và c.s., (2015) và Lee và c.s., (2010) chỉ
ra trong lĩnh vực khách sạn và hàng không. Sự tin
tưởng và uy tín xây dựng thông qua HATH giúp
thúc đẩy NTX và từ đó tăng cường YĐMX.

5. Kết luận 
Kết quả nghiên cứu cho thấy MMX ảnh hưởng

cả trực tiếp và gián tiếp đến YĐMX của NTD,
thông qua việc xây dựng HATH và NTX. Nghiên
cứu này đã bổ sung thêm bằng chứng thực nghiệm
cho mối quan hệ giữa MMX với YĐMX. Việc
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Hình 2: Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM



này giúp làm rõ cơ chế tác động của MMX đối
với YĐMX, qua đó mở rộng hiểu biết về các yếu
tố tâm lý và hành vi tiêu dùng. Ngoài ra, nghiên
cứu còn góp phần hoàn chỉnh thang đo cho khái
niệm MMX vốn vẫn còn đang chưa đồng nhất
trong các nghiên cứu và cần được hoàn thiện.

Việc DN cần tập trung vào việc phát triển và
triển khai MMX để củng cố HATH và tăng cường
NTX trong lòng NTD. Điều này không chỉ giúp
tăng cường sự nhận diện và độ tin cậy của thương
hiệu mà còn thúc đẩy hành vi mua hàng bền vững,
từ đó hỗ trợ sự phát triển lâu dài và có trách nhiệm
của DN trong mắt công chúng.

Trong thực tiễn, DN có thể được thực hiện
thông qua việc đầu tư vào nghiên cứu và phát
triển SPX, thiết kế giá cả phản ánh đúng giá trị
sinh thái của sản phẩm, cải tiến hoạt động phân
phối để trở nên thân thiện hơn với môi trường và
triển khai các chiến dịch truyền thông một cách
minh bạch và trách nhiệm. Qua đó, DN không chỉ
góp phần vào việc bảo vệ môi trường mà còn xây
dựng được lòng tin và sự ủng hộ từ phía NTD, tạo
lợi thế cạnh tranh trên thị trường.

Tuy nhiên, bài báo vẫn tồn tại một số hạn chế.
Nghiên cứu chỉ đề cập đến SPX nói chung mà
chưa cụ thể đặc thù của từng ngành. Tính đại diện
của nghiên cứu chưa cao vì nghiên cứu sử dụng
phương pháp lấy mẫu phi xác suất. Nghiên cứu
cũng chỉ mới dừng lại ở một vài nhân tố như
HATH và NTX. Do đó, hướng nghiên cứu tiếp
theo có thể xem xét đến các biến số khác như chủ

nghĩa hoài nghi, sự phán xét có thể nảy sinh trong
quá trình NTD tương tác với các hoạt động MX
của DN, các biến điều tiết tác động đến các mối
quan hệ. !
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Summary

This study explores the relationship between
green marketing mix (GMX), brand image (BI),
green trust (GT), and green purchase intention
(GPI) from the consumer’s perspective. 722 sam-
ples were taken from consumers in major cities,
including Hanoi, Da Nang, Ho Chi Minh City,
and some other provinces in Vietnam. The analy-
sis was performed using a linear structural model.
Research results determine that GMX directly and
indirectly influences GPI through BI and GT. This
provides significant managerial implications for
companies in implementing GMX to increase
GPI. The study also proposes future research
directions, including a deeper investigation into
the effects of other factors on GPI, offering a
more comprehensive view of green consumer
behavior.

17Số 190/2024

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ

thương mại
khoa học


