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1. Giới thiệu
Thế giới hiện nay đang phải đối mặt với

những vấn đề nghiêm trọng về biến đổi khí
hậu, mực nước biển dâng và môi trường sống
bị tàn phá. Hầu hết những vấn đề này do
những hành vi bất cẩn của con người đối với
môi trường gây ra. Bởi vậy, mọi người đã và
đang thay đổi hành vi của họ đối với môi
trường theo cách tiếp cận thân thiện hơn.

Điều này đã làm phát sinh chủ nghĩa tiêu
dùng xanh, hướng tới thân thiện và bảo vệ
môi trường sống. Chủ nghĩa tiêu dùng xanh
đề cập tới việc tiêu dùng các sản phẩm (xanh)
thân thiện với môi trường và tốt cho mục đích
sử dụng cá nhân như sản phẩm có khả năng
dễ dàng phân hủy ngoài môi trường, sản
phẩm tiết kiệm năng lượng hoặc thực phẩm
hữu cơ. Theo Ritter & cộng sự (2015), sản
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Bài báo đề xuất mô hình TPB mở rộng kết hợp các yếu tố bản sắc, xúc cảm cũng như
thói quen ảnh hưởng tới ý định và hành vi mua xanh của người tiêu dùng tại thị

trường mới nổi là Việt Nam. Nghiên cứu cho thấy các yếu tố cơ bản của mô hình TPB vẫn
khẳng định được vai trò trong mô hình nghiên cứu đề xuất. Bên cạnh đó các đóng góp quan
trọng của nghiên cứu là khẳng định tác động mạnh mẽ của sự phấn khích tiêu dùng xanh tới
ý định và hành vi mua xanh. Nghiên cứu này cũng khẳng định tác động tích cực của bản sắc
tiêu dùng xanh tới hành vi mua xanh chưa được chỉ ra trong các nghiên cứu trước đây. Một
đóng góp nữa của nghiên cứu là bên cạnh việc cho thấy thói quen mua hàng truyền thống
không thực sự tác động tới ý định và hành vi mua xanh thì vẫn có tác động điều tiết tới việc
chuyển đổi từ thái độ sang ý định và hành vi mua xanh.



phẩm xanh được hiểu là bất kể sản phẩm, khi
sản xuất, sử dụng có thể bảo vệ hoặc cải thiện
môi trường tự nhiên bằng cách bảo tồn năng
lượng, không gây ô nhiễm hay phát tán các
tác nhân độc hại ảnh hưởng xấu tới môi
trường. Từ góc độ môi trường, tiêu dùng xanh
có thể giúp đạt được sự phát triển bền vững về
môi trường và do đó tối đa hóa việc bán và
tiêu thụ các sản phẩm xanh (Bonini &
Oppenheim, 2008).

Với sự gia tăng của chủ nghĩa tiêu dùng
xanh ở Việt Nam và trên thế giới, đề tài
nghiên cứu này nhận được nhiều sự chú ý từ
các nhà nghiên cứu trong và ngoài nước. Hiểu
được ý định và hành vi mua hàng xanh cũng
là mong muốn của các nhà tiếp thị và hoạch
định chính sách, đặc biệt đối với thị trường
mới nổi như Việt Nam. Các thị trường mới
nổi hiện nay ngày càng đóng vai trò quan
trọng trong nền kinh tế thế giới. Các thị
trường mới nổi có chung một số đặc điểm như
tiêu dùng tăng nhanh do thu nhập và nhu cầu
tăng (de Koning & cộng sự, 2015). Trên thị
trường như vậy, việc tiêu thụ các sản phẩm
xanh ngày càng trở nên quan trọng. Việt Nam
là một thị trường (nền kinh tế) mới nổi ở
Châu Á (OECD, 2019) với tốc độ tăng trưởng
kinh tế ổn định trong những năm gần đây
(World_Bank, 2019). Sự gia tăng của mức
sống và mối quan tâm về các vấn đề sức khỏe
và môi trường ở Việt Nam khiến nhu cầu về
các sản phẩm xanh ngày càng tăng.

Hành vi tiêu dùng xanh đã được nghiên
cứu bởi nhiều tác giả khác nhau (Paul &
cộng sự, 2016; Yadav & Pathak, 2016),
trong đó lý thuyết hành vi có kế hoạch
(TPB) được sử dụng nhiều nhất. Theo Ajzen
(1991) ba yếu tố thái độ, chuẩn chủ quan và
nhận thức kiểm soát hành vi là yếu tố quan
trọng nhất tác động tới hành vi của đối
tượng liên quan tới một hoạt động cụ thể

nào đó. Fishbein & Ajzen (2009) trong khi
vẫn khẳng định vai trò của lý thuyết hành vi
có kế hoạch thì cũng xem xét vai trò của các
yếu tố quan trọng khác.
Để hiểu sâu hơn về hành vi tiêu dùng các

sản phẩm xanh tại các thị trường này, bài báo
này nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến ý
định và hành vi mua xanh tại Việt Nam.
Những phát hiện về hành vi của người tiêu
dùng tại thị trường này có thể hữu ích cho
các thị trường mới nổi khác. Nghiên cứu căn
bản dựa trên việc mở rộng mô hình TPB bằng
cách bổ sung các yếu tố cảm xúc và bản sắc
tiêu dùng xanh cũng như thói quen mua hàng
trong quá khứ. Các yếu tố này được kỳ vọng
giúp tăng cường hiểu biết về các yếu tố tác
động tới ý định và hành vi mua xanh của
khách hàng. Việc nghiên cứu sâu sắc tác
động của các nhân tố này sẽ giúp nghiên cứu
có các đóng góp quan trọng cho cả lý thuyết
và thực tế.

2. Mô hình và các giả thuyết nghiên cứu
Mô hình TPB được sử dụng rộng rãi trong

các nghiên cứu trước đây để giải thích hành vi
của các cá nhân liên quan tới việc ủng hộ môi
trường (Rana & Paul, 2017; Rana & Paul,
2020). Khung TPB cho thấy các yếu tố thái
độ, chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm soát
hành vi (PBC) là các yếu tố chính ảnh hưởng
tới ý định hành vi của các cá nhân (Ajzen,
1991). Nardi & cộng sự (2019) thực hiện một
phân tích tổng hợp về dự đoán việc lựa chọn
thực phẩm dựa trên lý thuyết hành vi có kế
hoạch và xác nhận sự tin cậy của mô hình
TPB sử dụng để dự đoán. Họ cho rằng thái độ
là biến dự báo quan trọng hơn đối với ý định.
Riebl & cộng sự (2015) chỉ ra rằng thái độ có
tác động mạnh nhất đối với ý định hành vi sử
dụng thực phẩm ăn kiêng trong nghiên cứu
tổng hợp của họ. Trong các nghiên cứu sử
dụng mô hình TPB, chuẩn chủ quan và ý định
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kiểm soát hành vi cũng cho thấy là các yếu tố
chính khác tác động tới ý định hành vi. Bên
cạnh tác động tới ý định, PBC có thể xem là
yếu tố điều tiết của hai tác động (thái độ và
chuẩn chủ quan tới ý định hành vi). La
Barbera & Ajzen (2020) chỉ ra rằng giá trị
PBC lớn có thể làm giảm tác động của chuẩn
chủ quan tới ý định và điều này có thể giúp
giải thích tác động không đồng nhất của nó
tới ý định trong nhiều lĩnh vực khác nhau.
Các tác giả cũng nhấn mạnh là tác động này
có thể nhận thấy đối với cả hai khía cạnh
mệnh lệnh và mô tả của chuẩn chủ quan. Các

nghiên cứu trước đây chỉ ra phiên bản gốc của
mô hình TPB đã sử dụng chuẩn chủ quan chỉ
dưới góc độ mệnh lệnh.

Bên cạnh các yếu tố của mô hình TPB,
Fishbein & Ajzen (2009) đã chỉ ra một số yếu
tố khác cũng có những đóng góp quan trọng
cho việc giải thích ý định hành vi trong thực
tế, một số yếu tố điển hình là: bản sắc cá nhân
và cảm xúc trong thực hiện hành vi. Do vậy,
nghiên cứu này đề xuất mô hình TPB mở
rộng có tích hợp một số yếu tố mở rộng đó là
bản sắc tiêu dùng xanh, sự phấn khích tiêu
dùng xanh và thói quen tiêu dùng.
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất
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2.1. Ý định và hành vi mua xanh
Dự đoán ý định và hành vi được tập trung

nghiên cứu bởi nhiều tác giả. Trong khi ý
định thể hiện sự sẵn sàng của một cá nhân để
thực hiện một hành vi nhất định, thì hành vi
là sự biểu hiện của đáp ứng có thể quan sát
được trong tình huống cụ thể tương ứng với
một mục tiêu. Các tài liệu chỉ ra ý định là yếu
tố dự báo quyết định của hành vi (Ajzen,
2002; Gopi & Ramayah, 2007). Do đó, chúng
tôi đề xuất giả thuyết sau:

H1. Ý định mua xanh tác động tích cực tới
hành vi mua xanh

2.2. Thái độ đối với tiêu dùng xanh
Thái độ đối với một hành vi được xem là

một yếu tố quan trọng ảnh hưởng tới ý định
thực hiện một hành vi vì có thể cả bản thân
hành vi đó (Ajzen, 1991). Theo Ajzen
(1991), thái độ đối với một hành vi là “mức
độ một người có sự đánh giá thuận lợi hoặc
không thuận lợi hoặc đánh giá chất lượng
của hành vi được xem xét” và giá trị của nó
được đo lường thông qua niềm tin vào hành
vi kết nối hành vi với các kết quả đầu ra và
kinh nghiệm khác nhau. Vai trò quan trọng
của thái độ với hành vi được kiểm tra rộng
rãi trong các nghiên cứu về ủng hộ môi
trường (Dangi & cộng sự, 2020; Paul &
cộng sự, 2016).

Thái độ có vai trò quan trọng đối với cả lý
thuyết TRA khi việc kiểm soát ngoài ý chí
không được xem xét và lý thuyết TPB. Việc
đánh giá một hành vi là tốt hay xấu chắc chắn
là sẽ ảnh hưởng tới ý định hành vi. Trên thực
tế, thái độ được quyết định bằng tổng niềm tin
vào kết quả của một hành vi. Niềm tin càng
mạnh vào các kết quả tích cực, thì thái độ đối
với hành vi đó sẽ tốt hơn. Thái độ tích cực đối
với một hành vi nhiều khả năng sẽ gây ra tác
động tích cực tới ý định. Tác động tích cực
của thái độ lên ý định hành vi đã được chứng

minh trong nhiều lĩnh vực liên quan, do vậy
chúng tôi đề xuất giả thuyết sau:

H2. Thái độ đối với tiêu dùng xanh ảnh
hưởng tích cực tới ý định mua xanh

2.3. Chuẩn chủ quan
Theo Ajzen (1991), chuẩn chủ quan là

“mức độ một người đánh giá thuận lợi hay
không hoặc đánh giá cần thiết của một hành
động đang xem xét” và nó được xem là một
yếu tố dự báo quan trọng của ý định hành vi.
Chuẩn chủ quan đã cho thấy ảnh hưởng đáng
kể của nó trong một vài nghiên cứu liên quan
tới ủng hộ môi trường (Wang & cộng sự,
2016), tuy nhiên tác động của nó là không thực
sự ổn định đối với các trường hợp khác nhau.

Do chuẩn chủ quan là một yếu tố quan
trọng ảnh hưởng tới ý định hành vi cá nhân và
có thể có ảnh hưởng đáng kể tới ý định mua
xanh, chúng tôi đề xuất giả thuyết sau:

H3. Chuẩn chủ quan có tác động tích cực
tới ý định mua xanh

2.4. Nhận thức kiểm soát hành vi
Ajzen (1991) định nghĩa PBC là “nhận

thức của cá nhân về thực hiện một hành vi
được quan tâm”. PBC được giới thiệu trong
khung TPB để cải thiện khả năng dự đoán của
mô hình TRA khi ý định và hành vi chịu tác
động của các nhân tố ngoài ý chí. Ajzen
(2002) phân loại PBC thành hai thành phần là
sự tự tin và khả năng kiểm soát. Sự tự tin
nhiều khả năng tác động tới ý định, trong khi
khả năng kiểm soát sẽ tác động tới hành vi. 

PBC cho thấy ảnh hưởng đáng kể tới ý
định hành vi trong nhiều nghiên cứu (Paul &
cộng sự, 2016; Yadav & Pathak, 2017) với tác
động ổn định hơn ảnh hưởng của chuẩn chủ
quan (Paul et al., 2016). Ảnh hưởng của PBC
lên hành vi được đưa vào mô hình TPB
(Ajzen, 1991; de Leeuw & cộng sự, 2015).
Do vậy, nghiên cứu này đề xuất các giải
thuyết sau:
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H4a. PBC tác động tích cực tới ý định mua
xanh 

H4b. PBC tác động tích cực tới hành vi
mua xanh

2.5. Bản sắc tiêu dùng xanh
Bản sắc cá nhân được xem xét là một yếu

tố quan trọng nhất của tự nhận thức (Dean &
cộng sự, 2008) và có tiềm năng tác động tới ý
định hành vi và có thể cả bản thân hành vi
(Fishbein & Ajzen, 2009). Nhiều nghiên cứu
trước đây xác định vai trò điều tiết của bản sắc
cá nhân, tuy nhiên các nghiên cứu gần đây xác
lập rõ hơn tác động trực tiếp của bản sắc cá
nhân tới ý định hành vi. Một số tác giả chỉ ra
bản sắc cá nhân có tác động tích cực tới ý định
hành vi trong các nghiên cứu về hành vi người
tiêu dùng trong các lĩnh vực khác nhau (Dean
& cộng sự, 2008; Fishbein & Ajzen, 2009;
Lee, 2009). Bản sắc cá nhân cũng có thể được
xem như là yếu tố phản ánh thành phần cảm
xúc mà chưa được thể hiện rõ trong thái độ đối
với hành vi (Fishbein & Ajzen, 2009).

Mặc dù có rất nhiều tác giả khẳng định tác
động tích cực của bản sắc cá nhân lên ý định
hành vi, có rất ít nghiên cứu khẳng định vai
trò của bản sắc cá nhân đối với hành vi của
người tiêu dùng. Fishbein & Ajzen (2009) đã
chỉ ra là bản sắc cá nhân có thể có các đóng
góp vào việc dự đoán hành vi của người tiêu
dùng, tuy nhiên tỉ lệ đóng góp là rất hạn chế.
Dean & cộng sự (2012) và Lee (2009) là các
tác giả đã khẳng định tác động tích cực của
bản sắc tiêu dùng xanh tới hành vi mua của
người tiêu dùng.

Căn cứ vào các phân tích ở trên, nghiên cứu
này đề xuất hai giả thuyết sau để đánh giá vai trò
của bản sắc cá nhân tiêu dùng xanh đối với ý
định và hành vi tiêu dùng xanh của khách hàng
tại Việt Nam:

H5a. Bản sắc tiêu dùng xanh tác động tích
cực tới ý định mua xanh 

H5b. Bản sắc tiêu dùng xanh tác động tích
cực tới hành vi mua xanh

2.6. Sự phấn khích tiêu dùng xanh
Fishbein & Ajzen (2009) đã có các đánh

giá về tác động của trạng thái cảm xúc tới ý
định hành vi trong tiếp cận hành vi dự định
của họ. Fishbein & Ajzen (2009) cho rằng các
trạng thái cảm xúc chung như buồn hay vui
cũng như các cảm xúc đặc thù như tự hào
hoặc cáu giận được coi là các yếu tố nền ảnh
hưởng tới niềm tin và gián tiếp ảnh hưởng ý
định và hành vi. Tuy nhiên, họ cũng cho rằng
bên cạnh tác động gián tiếp, cảm xúc vẫn có
khả năng ảnh hưởng trực tiếp tới ý định và
hành vi. Fishbein & Ajzen (2009) cũng lưu ý
rằng đưa cảm xúc vào mô hình có thể giúp
tăng khả năng dự đoán ý định hành vi.
Aertsens & cộng sự (2009) trong bài tổng
quan về các yếu tố cá nhân ảnh hưởng tới tiêu
dùng thực phẩm hữu cơ đã chỉ ra rằng yếu tố
cảm xúc đóng vai trò quan trọng ảnh hưởng
tới ý định tiêu dùng thực phẩm hữu cơ.

Sự phấn khích được xem là một trạng thái
cảm xúc đặc thù tích cực, cũng được nghiên
cứu bởi (Wu & Ai, 2016) trong kinh doanh
dịch vụ. Sự phấn khích được định nghĩa là sự
kết hợp của sự hài lòng ở cấp độ cao và sự
thích thú và được cho là có tác động tích cực
tới sự hài lòng của khách hàng. Trên thực tế,
sự hài lòng của khách hàng có khả năng cao
là sẽ tác động tới ý định và hành vi mua của
khách hàng.

Với các căn cứ ở trên, nghiên cứu đưa ra
hai giả thuyết sau:

H6a. Sự phấn khích tiêu dùng xanh tác
động tích cực tới thái độ đối với tiêu
dùng xanh

H6b. Sự phấn khích tiêu dùng xanh tác
động tích cực tới ý định mua xanh

H6c. Sự phấn khích tiêu dùng xanh tác
động tích cực tới hành vi mua xanh
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Thói quen mua hàng thông thường
Thói quen mua hàng thông thường có thể

coi là sự phản ánh của các hành vi mua hàng
trong quá khứ cũng được cho là có tác động
tới ý định và hành vi của người tiêu dùng
(Fishbein & Ajzen, 2009). Zepeda & Deal
(2009) trong nghiên cứu của họ về hành vi sử
dụng thực phẩm hữu cơ đã phát triển lý thuyết
Alphabet đã chỉ ra rằng thói quen mua hàng là
yếu tố tác động trực tiếp của hành vi mua
hàng đối với trường hợp nghiên cứu của họ. 

Trên thực tế, người tiêu dùng Việt Nam đã
quen với việc mua và sử dụng các sản phẩm
thông thường, do vậy đối với một số người
tiêu dùng việc mua sản phẩm thông thường có
thể là tất nhiên. Thói quen này có thể gây ảnh
hưởng tiêu cực tới ý định và hành vi mua sản
phẩm xanh của họ. Chính vì vậy, nghiên cứu
này hướng tới kiểm định các giải thuyết về
tác động tiêu cực của thói quen tiêu dùng sản
phẩm truyền thống tới ý định và hành vi mua
xanh của người tiêu dùng. Nghiên cứu cũng
cho rằng thói quen này cũng có thể tác động
không tích cực tới các mối quan hệ giữa thái
độ tiêu dùng xanh - ý định mua xanh.

Các căn cứ trên dẫn tới việc đề xuất các giả
thuyết sau: 

H7a. Thói quen mua hàng thông thường
tác động tiêu cực tới ý định mua xanh

H7b. Thói quen mua hàng thông thường
tác động tiêu cực tới hành vi mua xanh

H7c. Thói quen mua hàng thông thường
điều tiết mối quan hệ giữa thái độ tiêu dùng
xanh và ý định mua xanh

3. Phương pháp luận
3.1. Cấu trúc và đo lường
Trong nghiên cứu này, chúng tôi đề xuất

mô hình TPB mở rộng sử dụng mô hình TPB
tích hợp với các yếu tố bổ trợ (bản sắc tiêu
dùng xanh, sự phấn khích tiêu dùng xanh và
thói quen mua hàng truyền thống). Các cấu

trúc và các chỉ báo được sử dụng và thích ứng
từ các nghiên cứu. Chúng tôi sử dụng các chỉ
báo từ các nghiên cứu trước đây phù hợp nhất
cho trường hợp nghiên cứu này. Các chỉ báo
(câu hỏi) được thích ứng từ các nghiên cứu
sau đây: thái độ đối với tiêu dùng xanh
(Matthes & Wonneberger, 2014), chuẩn chủ
quan và ý định mua xanh (Paul & cộng sự,
2016), chuẩn chủ quan (Yadav & Pathak,
2017), hành vi mua xanh (Wang, 2017), bản
sắc tiêu dùng xanh (Lee, 2009), sự phấn khích
tiêu dùng xanh (Wu & Ai, 2016), thói quen
mua thông thường (Mohd-Any & cộng sự,
2024). Mỗi chỉ báo được đo lường sử dụng
thang Likert 5 (1 là rất không đồng ý và 5 là
rất đồng ý).

Bản hỏi trong nghiên cứu này được thiết
kế chia làm hai phần: a) các câu hỏi thu thập
thông tin về người trả lời, và b) các câu hỏi
để thu thập thông tin về quan điểm của
người trả lời về các yếu tố trong mô hình.
Nhóm nghiên cứu đã thực hiện khảo sát thử
nghiệm với 67 người trả lời để kiểm định sơ
bộ các thang đo nghiên cứu. Khảo sát thử
nghiệm được sử dụng để đảm bảo tính phù
hợp của các cấu trúc và chỉ báo đề xuất trong
nghiên cứu. Các câu hỏi được thiết kế ở
dạng google form được gửi cho người tiêu
dùng tiềm năng. 

3.2. Mẫu nghiên cứu và thu thập dữ liệu
Trong nghiên cứu, bản hỏi dạng phiếu điều

tra (bản giấy hoặc bản word) và Google forms
được gửi tới người tiêu dùng ở Việt Nam
thông qua một số kênh như kênh dịch vụ
khách hàng của các Tổng công ty điện lực và
kênh dịch vụ khách hàng của một nhà bán lẻ
tại Việt Nam. Nghiên cứu này sử dụng
phương pháp lấy mẫu thuận tiện tự nguyện
lựa chọn (Saunders & cộng sự, 2019). Theo
Saunders & cộng sự (2019), đây là phương
pháp lấy mẫu thuộc loại phi xác suất có chất
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lượng mẫu tốt hơn phương pháp thuận tiện
truyền thống. Tổng cộng nhóm tác giả lấy
được 562 bản trả lời phù hợp để phân tích cơ
bản từ ba thành phố lớn của Việt Nam là Hà
Nội, Đà Nẵng và TP HCM. Cỡ mẫu trong
nghiên cứu này được xác định theo một số
tiêu chí: a) số lượng quan sát ít nhất lớn hơn
5 lần số chỉ báo (mô hình đề xuất có 23 chỉ

báo do đó số mẫu tối thiểu là 115 quan sát), b)
để đảm bảo mức thống kê 80% và khẳng định
giá trị R2 từ 0.1 với (tối đa) sáu mũi tên
hướng tới cấu trúc ý định mua xanh và đảm
bảo mức tin cậy 95%, kích thước mẫu tối
thiểu cần là 130 (Hair & cộng sự, 2017).
Trong nghiên cứu này, có 562 mẫu hoàn toàn
phù hợp để phân tích.
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4. Phân tích dữ liệu
Bảng 1 trình bày các thông tin cơ bản về

người tiêu dùng với các đặc điểm về: giới
tính, tình trạng gia đình, tuổi, trình độ, nghề
nghiệp, thu nhập hàng tháng, khu vực sinh
sống. Đối với các đối tượng trả lời trong Bảng
1, tỉ lệ người tiêu dùng tuổi từ 30-45 và có
trình độ đại học là nhiều nhất. Bên cạnh đó tỉ
lệ người có thu nhập trong khoảng 10-35 triệu
và tỉ lệ người tiêu dùng và nhân viên của cơ
quan doanh nghiệp chiếm tỉ trọng cao nhất.

Bảng 2 trình bày các thông tin về hệ số tải
ngoài và các thông tin thống kê mô tả của các
dữ liệu khảo sát. Các biến và chỉ báo biến
trong mô hình được thừa kế từ các nghiên cứu
trước có thích ứng nên nghiên cứu này đã
thực hiện phân tích nhân tố khám phá (EFA)
cho các dữ liệu khảo sát. Trong nghiên cứu
này, nhóm tác giả sử dụng phép trích xuất
nhân tố “Principal Axis Factoring” và phép
quay “Promax”. Số lượng nhân tố được xác
định dựa trên số nhân tố theo logic thực tế,
kết hợp với sử dụng biểu đồ Scree Plot (Hair
& cộng sự, 2014).

Trong nghiên cứu này, các chỉ báo với tải
EFA lớn hơn hoặc bằng 0,5 và có hệ số tải
ngoài PLS-SEM lớn hơn hoặc bằng 0,7 (đối
với mô hình phản ánh được sử dụng trong
nghiên cứu nào) được sử dụng để phân tích
thống kê (Bảng 2). Chúng tôi kiểm tra độ tin
cậy của tất cả các cấu trúc và chỉ báo trong mô
hình để đảm bảo tất cả chúng đều thỏa mãn
yêu cầu thống kê chỉ ra bởi Hair & cộng sự
(2014) và Hair & cộng sự (2017). Theo Hair
& cộng sự (2017), các yêu cầu chủ yếu để đảm
bảo độ tin cậy của dữ liệu là hệ số tải ngoài ≥
0,7; Cronbach Alpha và độ tin cậy tổng hợp ≥
0,7; phương sai trích trung bình (AVE) ≥ 0,5.
Phân tích dữ liệu được thực hiện sử dụng mô
hình phản ánh PLS-SEM trong SmartPLS 4
(Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017).

Độ phân biệt của dữ liệu được xác nhận sử
dụng tiêu chuẩn Heterotrait - Monotrait
(HTMT) (Henseler, Ringle, & Sarstedt,
2015). Cũng trong nghiên cứu này, tất cả các
giá trị VIF của biến tiềm ẩn đều nhỏ hơn 5
(Hair et al., 2017), do đó, vấn đề đa cộng
tuyến không xảy ra.
Để đánh giá mức độ phù hợp của mô hình,

trong trường hợp nghiên cứu này ta sử dụng
hệ số SRMR. Theo (Hair & cộng sự, 2017),
hệ số SRMR của mô hình trong bài này đạt
mức 0,088 (0,046 đối với mô hình bão hòa)
nhỏ hơn 0,1 là thỏa mãn yêu cầu.

Hình 2 thể hiện kết quả chạy “bootstrap-
ping” của mô hình nghiên cứu đề xuất sử
dụng phần mềm SmartPLS. Các kết quả cho
thấy phần lớn các tác động là đáng kể và tích
cực. Các kết quả trên Hình 2 cho thấy các giả
thuyết H1, H2, H4a,b, H5b, H6a,b,c, H7c
được xác nhận và các giả thuyết H5a, H7a,b
bị loại bỏ.

Như chúng ta thấy trên Hình 2, giá trị R2
của Ý định mua xanh và Hành vi mua xanh là
khá cao (63,9% và 65,4% tương ứng). Giá trị
R2 bằng 0,639 tương ứng với Ý định mua xanh
thể hiện các yếu tố đầu vào có thể giải thích
được 63,9% biến động của Ý định mua xanh.

Tác động điều tiết của Thói quen mua hàng
truyền thống tới mối quan hệ giữa thái độ đối
với tiêu dùng xanh và ý định mua xanh được
thể hiện trên Hình 3. Hình 3 cho thấy khi giá
trị của Thói quen mua hàng truyền thống tăng
sẽ làm suy giảm mối quan hệ giữa thái độ đối
với tiêu dùng xanh và ý định mua xanh.

5. Thảo luận và hàm ý
5.1. Thảo luận các kết quả nghiên cứu
Nghiên cứu này dựa trên việc mở rộng mô

hình TPB thông qua việc đưa thêm các yếu tố
thể hiện bản sắc của người mua hàng và tác
động của các yếu tố mua quá khứ lên ý định
và hành vi mua của người tiêu dùng đối với
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Bảng 2: Các cấu trúc và chỉ báo của mô hình 

(Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp)
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Lưu ý: 0.135 (0.002) thể hiện - giá trị β (giá trị p)
(Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp)

Hình 2: Kết quả kiểm định các giá thuyết trong mô hình

(Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp)
Hình 3: Tác động điều tiết của Thói quen mua hàng truyền thống tới Ý định mua xanh
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các sản phẩm xanh trên thị trường Việt Nam.
Dữ liệu khảo sát được thực hiện chủ yếu tại
ba thành phố lớn nhất của Việt Nam. Các kết
quả nghiên cứu (Hình 2) cho thấy các yếu tố
căn bản của mô hình TPB thể hiện tác động
tương đồng với kết quả của các nghiên cứu
trước đây.

Với mô hình nghiên cứu đề xuất, chuẩn
chủ quan có tác động tích cực tới ý định mua
xanh, điều này tương tự với kết quả ngiên cứu
của (Yadav & Pathak, 2017). Chuẩn chủ quan
thể hiện ảnh hưởng của những người quan
trọng xung quanh đối với người mua. Trên
thực tế, các đối tượng như người trong gia
đình hay bạn bè luôn có tác động tới người
mua qua kinh nghiệm và lời khuyên của họ,
do vậy chuẩn chủ quan thường thể hiện tác
động tích cực đối với ý định hành vi và
nghiên cứu này cũng đã xác nhận điều này.
Tuy nhiên trong một số trường hợp khác tác
động của chuẩn chủ quan cũng có khả năng là
không rõ ràng (Paul & cộng sự, 2016; Yadav
& Pathak, 2016).

Trong các nghiên cứu trước đây, yếu tố
nhận thức kiểm soát hành vi (PBC) cũng thể
hiện tác động nhất quán hơn tới ý định và cả
hành vi (Paul & cộng sự, 2016; Yadav &
Pathak, 2017; Yadav & Pathak, 2016). Yếu tố
PBC bao gồm hai thành phần là sự tự tin và
khả năng kiểm soát (Ajzen, 2002) dẫn đến
yếu tố PBC tác động tới cả ý định và hành vi.
Điều này cũng được xác nhận qua tác động
tích cực của PBC tới ý định và hành vi mua
xanh trong nghiên cứu này.

Trong các nghiên cứu trước đây, yếu tố
cảm xúc cũng đã được chú ý khi cân nhắc các
biến thể mở rộng của mô hình TPB và TRA
(Fishbein & Ajzen, 2009). Tuy nhiên, các tác
giả chủ yếu khẳng định tác động của yếu tố
cảm xúc tới ý định mua hàng (Aertsens &
cộng sự, 2009; Fishbein & Ajzen, 2009) nhất

là tác động của yếu tố cảm xúc tiêu cực
(Fishbein & Ajzen, 2009).

Trong nghiên cứu này, theo một góc độ
khác, thực hiện nghiên cứu tác động của sự
phấn khích tiêu dùng xanh, là một biến thể
đặc thù của yếu tố cảm xúc tích cực, đối với
mô hình TPB. Kết quả của nghiên cứu chỉ ra
sự phấn khích tiêu dùng xanh có tác động tới
ý định mua xanh, nhưng đồng thời có tác
động rất mạnh lên thái độ đối với tiêu dùng
xanh. Điều này dẫn tới sự phấn khích tiêu
dùng có tác động tổng hợp mạnh nhất tới ý
định mua xanh (Hình 2). Kết quả nghiên cứu
cũng cho thấy sự phấn khích tiêu dùng cũng
có tác động tích cực (β = 0,130) tới hành vi
mua xanh.

Một yếu tố khác phản ánh lịch sử tiêu
dùng, đó là thói quen tiêu dùng. Zepeda &
Deal (2009) đã chỉ ra rằng thói quen tiêu dùng
có thể ảnh hưởng tới hành vi tiêu dùng.
Nghiên cứu này đánh giá tác động của yếu tố
thói quen tiêu dùng hàng hóa truyền thống và
xem thói quen này liệu có kìm hãm ý định và
hành vi mua xanh hay không. Kết quả cho
thấy thói quen mua hàng truyền thống không
có tác động đáng kể tới ý định và hành vi mua
xanh (Hình 2). Tuy nhiên yếu tố này là có ảnh
hưởng làm suy giảm tác động của thái độ với
tiêu dùng xanh tới ý định mua xanh (Hình 3). 

Yếu tố quan trọng tiếp theo được đánh giá
trong mô hình tích hợp chính là bản sắc tiêu
dùng xanh. Fishbein & Ajzen (2009) cho rằng
bản sắc tiêu dùng xanh là một trong những
phần thiếu sót của thái độ, có thể có ảnh
hưởng tới ý định mua xanh. Họ đã chỉ ra là
bản sắc tiêu dùng xanh góp phần giải thích
biến động của ý định mua xanh. Tuy nhiên,
các tác giả trước đây không có xu hướng xác
nhận tác động của bản sắc tiêu dùng xanh tới
hành vi mua xanh. Trong nghiên cứu này,
khác với nhiều các nghiên cứu trước đây, chỉ
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ra rằng bản sắc tiêu dùng xanh có tác động
tích cực đáng kể tới hành vi mua xanh (Hình
2) tương tự với kết quả từ (Khare, 2015). Mặc
dù tác động là đáng nhìn nhận (β = 0,145),
mức độ đóng góp của tác động này tới R2 của
hành vi mua xanh là không lớn (∪1,1%). Tuy
nhiên đây vẫn là một giá trị đáng kể. Kết quả
của nghiên cứu này chỉ ra bản sắc tiêu dùng
xanh không có tác động đáng kể tới ý định
mua xanh, điều này khác với nhiều nghiên
cứu trước đây nhưng cũng có sự tương đồng
với một số nghiên cứu khác (Lalot & cộng sự,
2019; Tung & cộng sự, 2017). Điều này có
thể giải thích trên góc độ sự tin tưởng vào các
loại nhãn năng lượng và môi trường là chưa
đủ để người tiêu dùng thực sự muốn mua
(Ghelfi & cộng sự, 2015; Zainudin & cộng
sự, 2014), tuy nhiên khi người tiêu dùng có sự
tương tác với người bán hàng thì có thể phát
sinh hành vi mua, do đó có thể giải thích tác
động của bản sắc tiêu dùng xanh tới hành vi
mua xanh. Bên cạnh đó, tác động bản sắc tiêu
dùng xanh tới ý định mua xanh cũng có thể
đạt được ngưỡng tin cậy 90% (p = 0,094).

5.2. Hàm ý của các kết quả nghiên cứu
Các kết quả nghiên cứu cho chúng ta các

hàm ý quan trọng để đề ra các phương hướng
và giải pháp nhằm tằng cường ý định và hành
vi mua hàng xanh của người tiêu dùng.

Việc khẳng định tác động của các yếu tố
truyền thống (chuẩn chủ quan và nhận thức
kiểm soát hành vi) cho thấy tác động của
những người có ảnh hưởng xung quanh chủ
thể, khả năng thực hiện và năng lực kiểm soát
hành động thực hiện luôn có vai trò quan
trọng tác động tới ý định và hành vi mua
xanh. Do vậy, để thúc đẩy tiêu dùng xanh thì
ta cần tạo môi trường thuận lợi thúc đẩy hành
vi tiêu dùng xanh cũng như xây dựng năng
lực của các cá nhân để chuyển đổi từ ý định
sang hành vi mong muốn.

Tác động mạnh của sự phấn khích tiêu
dùng xanh cho thấy để tăng cường xu thế tiêu
dùng xanh thì cần phải tạo được cảm xúc tích
cực mạnh đối với hành vi tiêu dùng xanh.
Người tiêu dùng phải thực sự cảm thấy hành
vi tiêu dùng xanh của mình, ngoài việc có
được các lợi ích cho cá nhân thì giá trị mang
lại cho xã hội là rất lớn.

Bên cạnh đó thì các tác động tích cực đáng
kể của bản sắc tiêu dùng xanh tới hành vi mua
xanh cho thấy là việc tạo ra được bản sắc, sự
tự hào cá nhân của mỗi người đối với việc
tiêu dùng xanh là cực kỳ quan trọng để thúc
đẩy hành vi mua xanh.

Cuối cùng, kết quả tác động điều tiết của
thói quen mua hàng truyền thống (Hình 3)
cho thấy thói quen có tác động rõ ràng lên sự
chuyển đổi từ thái độ sang hành vi, do vậy để
cải thiện ý định và hành vi mua xanh thì việc
thay đổi thói quen của người tiêu dùng sang
mua sản phẩm xanh là rất quan trọng.

6. Kết luận 
Bài báo nghiên cứu đề xuất mở rộng mô

hình TPB truyền thống với các yếu tố liên
quan tới lịch sử tiêu dùng, cảm xúc và bản sắc
tiêu dùng tới ý định và hành vi tiêu dùng
xanh. Bên cạnh việc tiếp tục khẳng định vai
trò của các yếu tố trong mô hình TPB truyền
thống thì các kết quả nghiên cứu tại thị trường
Việt Nam đã khẳng định bản sắc và cảm xúc
tiêu dùng xanh có tác động mạnh mẽ tới ý
định và hành vi mua xanh. Thói quen mua
hàng truyền thống mặc dù không trực tiếp cản
trở ý định và hành vi mua xanh thì vẫn có tác
động điều tiết bất lợi hạn chế sự chuyển đổi
từ thái độ tích cực sang ý định và hành vi mua
xanh trên thực tế.

Bài báo bên cạnh việc đạt được các kết quả
nghiên cứu hết sức tích cực thì vẫn còn một
số hạn chế có thể mở ra hướng cho các nghiên
cứu tiếp theo. Đối với yếu tố cảm xúc thì việc

73
!

Số 191/2024

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học



kiểm định ảnh hưởng của cảm xúc tiêu cực có
thể thực hiện để đánh giá tính nhiều chiều của
cảm xúc đối với hành vi người tiêu dùng.
Ngoài ra, bên cạnh việc nghiên cứu tác động
của những người quan trọng xung quanh, có
thể nghiên cứu sâu hơn tác động của các
thành viên trong gia đình tới ý định và hành
vi mua xanh của người tiêu dùng.!
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Summary

The paper proposed an extended of the
Theory of Planned Behavior which inte-
grates green self-identity, buying emotion,
and purchasing habit to impact purchase
intention and behavior of consumers in
Vietnam. The research shows that the TPB
model confirmed to be an effective behav-
ioral model for consumer research. Besides,
an important contribution of the paper is to
affirm the strong influence of the green
usage excitement on purchase intention and
behavior. In addition, this research attests
the significant impact of green self-identity
on green purchase behavior that has rarely
been authenticated in the previous studies in
the literature. This paper also shows that
purchasing habit does not cause direct
effects on green purchase intention and
behavior, but it shows the moderating
impact on the relationship between attitude
and green purchase intention.
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