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M ôi trường ở Việt Nam và trên thế giới hiện nay đang bị báo động về sự ô nhiễm
và xuống cấp trầm trọng. Con người cần có những hành động cụ thể, thiết thực

góp phần làm giảm thiểu sự ô nhiễm này hay ít nhất không gây thêm tác hại xấu vào môi
trường. Bài viết nhằm mục đích điều tra, nghiên cứu về những tác động từ môi trường đến
nhận thức của NTD có ý định mua sản phẩm nội thất xanh. Nội thất xanh là một trong những
sản phẩm xanh thân thiện môi trường, có thể được sản xuất và sử dụng mà không tác động
xấu đến môi trường. Nghiên cứu đã khảo sát 500 NTD ở TP. HCM về ý định mua nội thất xanh,
trong phong trào tiêu dùng xanh. Phân tích dữ liệu được tác giả thực hiện bằng Smart SPL4
với phương trình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM). Kết quả công trình
nghiên cứu cho biết các yếu tố kiến thức sản phẩm xanh, sự quan tâm môi trường, kiến thức
môi trường tác động đến thái độ; quan tâm môi trường, kiến thức môi trường, tiếp thị truyền
thông xã hội có tác động đến chuẩn chủ quan; kiến thức sản phẩm xanh, tiếp thị truyền thông
xã hội, thái độ và chuẩn chủ quan tác động đến ý định mua nội thất xanh của NTD trên địa
bàn TP. HCM. Qua đó, tác giả đưa ra một số giải pháp, khuyến nghị đối với các đơn vị sản
xuất kinh doanh nội thất xanh nhằm tăng cường và củng cố thêm chiến lược kinh doanh của
các doanh nghiệp để phục vụ NTD về sản phẩm nội thất xanh tốt hơn.
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1. Giới thiệu 
Thực trạng môi trường toàn cầu hiện nay

đang bị biến đổi làm ảnh hưởng đến sự cân
bằng của hệ sinh thái, đe dọa đến chức năng
sinh thái đối với xã hội loài người (Song,
2019), (Jiang, 2020). Cùng với mối lo ngại về
sự nóng lên trên toàn thế giới ngày càng tăng
và áp lực môi trường bị ô nhiễm, các chính
phủ trên toàn thế giới đang nỗ lực xây dựng,
thực hiện các kế hoạch, chương trình để giảm
bớt tác động môi trường (Vani, 2022). Trước
sự quan tâm lo ngại của các chính phủ, xã hội,
các doanh nhân đã điều chỉnh hành động sản
xuất kinh doanh và đưa các vấn đề về môi
trường vào trong sản xuất kinh doanh của
mình (Vani, 2022), nhiều tổ chức đã tham gia
vào con đường sản xuất kinh doanh với trách
nhiệm xã hội cao hơn bằng cách sản xuất và
phát triển sản phẩm xanh, để giảm thiểu
những tiêu cực tác động đến môi trường
(Severo, 2017). Phong trào sản xuất và tiêu
dùng các sản phẩm xanh, được hiểu là sinh
thái, tự nhiên, hữu cơ và tốt cho sức khỏe con
người, đã tăng trưởng đáng kể trong những
năm gần đây nhờ những nỗ lực của các doanh
nghiệp để đưa ra các chương trình bảo vệ môi
trường và chăm sóc sức khỏe tốt hơn (Kautish,
2021). Các doanh nghiệp chú ý hơn đến việc
sản xuất các sản phẩm xanh không gây độc
cho môi trường, có thể tái chế hay bảo trì bằng
vật liệu có độc tính thấp (Ncube, 2023). Nội
thất xanh là loại sản phẩm có thiết kế thân
thiện môi trường, có thể tác động đến thói
quen khi tiêu dùng, mua sắm của NTD nhằm
hướng tới một môi trường bền vững sau này
(Gu, 2021). Nội thất xanh nhằm mục đích
trang trí không gian sống an toàn cho NTD, có
thể được coi là sản phẩm phát triển bền vững
(Yeğin, 2022). Đặc tính “xanh” được thể hiện
ngay trong tên gọi của sản phẩm, đây cũng có
thể là một giải pháp thân thiện môi trường khi

sử dụng các vật liệu tự nhiên, tái chế được như
mây, tre, cói, v.v. Có rất nhiều loại vật liệu để
lựa chọn, nhưng vật liệu phổ biến nhất được
sử dụng cho phong cách này là gỗ vì tính sẵn
có của nó để tạo ra nhiều loại hàng hóa, bao
gồm sàn, kệ, giường và cửa,... và các đồ vật
được sản xuất có chức năng riêng như ngồi,
nằm, học tập, trưng bày, trang trí, ngăn cách
không gian sống (Guzel, 2020). Một số nghiên
cứu của các tác giả gần đây ở các nước đã
nghiên cứu về ý định sản phẩm nội thất xanh
như: Thái độ và sở thích của Thế hệ Z về đồ
nội thất và đồ đạc thân thiện với môi trường
(Guzel, 2020); Đánh giá hiệu suất của các
thương hiệu nội thất xanh trong giai đoạn tiếp
thị 4.0: Phương pháp tiếp cận MCDM tích
hợp (Yeğin, 2022). Tại Việt Nam, gần đây
cũng có một số tác giả nghiên cứu về ý định
mua sản phẩm xanh như: nghiên cứu hành vi
mua sản phẩm xanh của NTD tại siêu thị
CoopMart Huế (Hảo, 2020); Phân tích các yếu
tố tác động đến thái độ và ý định mua sản
phẩm xanh của NTD tại TP. HCM (Thư,
2024); Niềm tin xanh và ý định mua sản phẩm
xanh: Nghiên cứu đối với sinh viên trường
Đại học Mở TP. HCM (Sơn, 2024). Tuy nhiên,
tác giả nhận thấy cho đến nay chưa có nghiên
cứu nào về các nhân tố tác động đến ý định
mua nội thất xanh của NTD ở TP. HCM nói
riêng và ở Việt Nam nói chung.

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết
nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý thuyết
- Lý thuyết hành vi hoạch định (Theory of

Planned Behavior - TPB) 
Thuyết hành vi hoạch định (Ajzen, 1985)

như là phiên bản mở rộng của lý thuyết hành
động hợp lý (TRA) với mục đích chính là dự
đoán các hành vi đã có kế hoạch và chủ ý. Sau
khi ra đời, TPB đã được chấp nhận và sử dụng
rộng rãi trong các nghiên cứu về hành vi của
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các cá nhân. Các nghiên cứu thực nghiệm đã
cho thấy sự phù hợp của mô hình này trong
việc nghiên cứu ý định mua của người tiêu
dùng về sản phẩm xanh, ví dụ như Nghiên
cứu về ý định mua sản phẩm xanh của thế hệ
Millennial tại Ấn Độ (Shukla, 2019); nghiên
cứu về yếu tố quyết định ý định mua nội thất
xanh đích thực của người tiêu dùng (Xu,
2020); Nghiên cứu về chuyển đổi ý định mua
sản phẩm xanh của người tiêu dùng: Vai trò
của mạng xã hội (Nekmahmud, 2022); Các
yếu tố ảnh hưởng đến khách hàng ý định mua
xanh: bằng chứng từ các nước đang phát triển
(Chanda, 2023),...

- Lý thuyết: Thái độ - Hành vi - Bối cảnh
(ABC)

Nghiên cứu này cũng căn cứ vào Lý thuyết
Thái độ - Hành vi - Bối cảnh (ABC) để hiểu
rõ ảnh hưởng của hành vi NTD đến ý định
mua sản phẩm xanh. Paul Stern đã phát triển
lý thuyết ABC vào những năm 1980. Lý
thuyết này cung cấp một khuôn khổ có giá trị
để khám phá xem thái độ dẫn đến những hành
vi nhất định như thế nào (Goh, 2016). Lý
thuyết ABC giả định rằng mọi người hành
động nhất quán với những mong đợi của họ từ
những hành động cụ thể (Wang, 2021).

2.2. Giả thuyết nghiên cứu
2.2.1. Kiến thức sản phẩm xanh, thái độ và

ý định mua nội thất xanh
Kiến thức sản phẩm xanh đề cập đến kiến

thức chủ quan, là sự hiểu biết của người tiêu
dùng về các thuộc tính môi trường và tác
động đến môi trường của các loại sản phẩm
xanh (Wang H. M., 2019). Kiến thức về sản
phẩm xanh bao gồm các sản phẩm xanh quen
thuộc với NTD, các tính năng và đánh giá chủ
quan của những sản phẩm đó (Sun, 2020).
Một số nghiên cứu trên thế giới trước đây chỉ
ra rằng kiến thức về sản phẩm xanh thường
được xem là biến điều kiện tiên quyết trực

tiếp của ý định mua hàng xanh hay hành vi
mua hàng xanh (Kanchanapibul, 2014),
(Newton, 2015). Khi NTD có kiến thức và
thông tin về sản phẩm xanh, họ dễ hiểu hơn
về sản phẩm xanh so với các sản phẩm có
cùng chất lượng, có thể tiết kiệm tài nguyên
và năng lượng (Lin, 2009), (Wikoff, 2012).
Trên cơ sở đó, tác giả đề xuất: 

H1: Kiến thức sản phẩm xanh có tác động
tích cực đến ý định mua nội thất xanh.

Ngoài ra, kiến thức về sản phẩm xanh rất
hữu ích trong việc hình thành thái độ xanh
của NTD hướng tới và ý định tiến hành tiêu
dùng bền vững (Sun, 2020). Paço và
Lavrador (Paço, 2017), Sun và Wang (Sun,
2020) đã phát hiện ra rằng kiến thức sản
phẩm xanh có ảnh hưởng đáng kể và tích cực
đến ý định mua cũng như thái độ của NTD.
Tác giả đề xuất giả thuyết:

H2: Kiến thức sản phẩm xanh tác động
tích cực, đáng kể đến thái độ.

2.2.2. Quan tâm môi trường và thái độ,
chuẩn chủ quan

Mối quan tâm về môi trường được coi là
mối quan tâm về môi trường của một cá nhân
đến các vấn đề sinh thái (Hines, 1987) và là
một biến dự báo quan trọng của các vấn đề về
môi trường (Yue, 2020). Mối quan tâm môi
trường cũng được coi là thước đo về nhận
thức báo trước hành vi sinh thái thân thiện
của một cá nhân, nhận thức các vấn đề về
môi trường và mức độ sẵn sàng giải quyết
vấn đề (Prakash, 2017). Ngày càng tăng số
lượng khách hàng quan tâm môi trường trong
ý định mua của họ (Kautish P. &., 2017),
(Kautish P. &., 2021). Một số nghiên cứu
cũng cho thấy mối quan tâm về môi trường
ảnh hưởng trực tiếp đến thái độ của NTD đối
với sản phẩm xanh và ý định mua hàng xanh
(Mostafa, 2007), (Paul, 2016). Sự quan tâm
môi trường là yếu tố ảnh hưởng đến thái độ

89
!

Số 193/2024

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học



!

hướng tới phát triển bền vững (Gansser,
2023). Việc hình thành ý định mua sản phẩm
xanh của NTD được tác động bởi mối quan
tâm môi trường. Do đó, giả thuyết được đề
xuất như sau:

H3: Quan tâm môi trường tác động tích
cực đến thái độ.

Một số nghiên cứu khác cho thấy khi mối
quan tâm tới môi trường cấp độ ngày càng
tăng ảnh hưởng đến tiêu chuẩn chủ quan và
các yếu tố khác (Zahan, 2020), (Ying, 2021),
(Lavuri, 2022). Tác giả đề xuất giả thuyết:

H4: Quan tâm môi trường có tác động tích
cực đến chuẩn chủ quan.

2.2.3. Kiến thức môi trường thái độ, chuẩn
chủ quan

Kiến thức môi trường là thuật ngữ dùng để
chỉ kiến thức, nhận thức về các vấn đề của
môi trường và các giải pháp khả thi cho các
vấn đề đó (Zsóka, 2013). Mặc khác, kiến thức
môi trường hỗ trợ tích cực cho các vấn đề môi
trường của NTD như hình thành ý định mua
sản phẩm xanh đồng thời giúp các doanh
nghiệp phát triển, sản xuất sản phẩm xanh
(Moslehpour, 2023). Kautish & cộng sự
(Kautish P. P., 2019) cũng đã cho rằng kiến
thức môi trường bao gồm các giá trị, thực tế
và mối liên hệ với các hệ sinh thái quan trọng,
chẳng hạn như mối quan tâm môi trường và
kiến thức về môi trường của các cá nhân, góp
phần vào sự tăng trưởng bền vững. Kiến thức
về môi trường đã làm tăng sự phát triển của
kiến thức và thông tin cho NTD và là một chỉ
số quan trọng, có ảnh hưởng đến ý định mua
hàng xanh (Moslehpour, 2023). Nếu NTD có
kiến thức về vấn đề môi trường sẽ khuyến
khích NTD có thái độ tích cực đối với các sản
phẩm xanh (Aman, Harun, & Hussein, 2012).
Các nghiên cứu gần đây cũng cho thấy kiến
thức môi trường là một trong những biến số
quan trọng có ảnh hưởng tích cực đáng kể đến

thái độ, chuẩn chủ quan của NTD và ý định
mua sản phẩm xanh (Lavuri, 2022),
(Moslehpour, 2023). Do đó, căn cứ vào thảo
luận trên, nghiên cứu này đưa ra giả thuyết:

H5: Kiến thức môi trường có tác động tích
cực đến thái độ mua sản phẩm xanh.

H6: Kiến thức môi trường có sự tác động
với chuẩn mực chủ quan.

2.2.4 Tiếp thị truyền thông xã hội và chuẩn
chủ quan, ý định mua nội thất xanh

Tiếp thị truyền thông xã hội (SMM) được
mở rộng để trở thành nhà chiến lược nền tảng
công nghệ cao được ưa chuộng cho mục đích
tiếp thị hơn là tiếp thị thông thường (Dwivedi,
2015). Jara và cộng sự (Jara, 2014) định
nghĩa SMM là công cụ tiếp thị thế hệ mới
khuyến khích sự chú ý và tham gia cao hơn từ
người tiêu dùng thông qua việc sử dụng
phương tiện truyền thông xã hội. Tiếp thị
truyền thông xã hội là việc sử dụng các nền
tảng truyền thông xã hội để mở rộng phạm vi
tiếp xúc, tiếp cận với khách hàng mục tiêu
(thường là giới trẻ) và tạo ra nhiều doanh số
bán hàng hơn (Bushara, 2023). Tiếp thị
truyền thông xã hội là một yếu tố không thể
thiếu của kinh doanh thế kỷ 21 (Felix, 2017).
Các học giả đã cho thấy SMM có tác động
đáng kể đến ý định hành vi tham gia ủng hộ
môi trường của NTD (Sun, 2020),
(Nekmahmud, 2022). Những cá nhân bị ảnh
hưởng bởi tiếp thị truyền thông xã hội dễ bị
ảnh hưởng các chuẩn mực chủ quan trong
nhóm tiêu dùng bền vững, NTD có mức độ so
sánh xã hội cao hơn và có khả năng hành
động như người khác và thể hiện những
chuẩn mực chủ quan cao hơn (Sun, 2020).
Một số nghiên cứu cũng đã chứng minh ảnh
hưởng tích cực của tiếp thị truyền thông xã
hội đối với chuẩn chủ quan (Pop, 2020), (Sun,
2020), (Nekmahmud, 2022). Do đó, nghiên
cứu trên được giả định như sau:
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H7. Tiếp thị truyền thông xã hội tác động
tích cực đến các chuẩn mực chủ quan.

Tiếp thị truyền thông xã hội cũng được
chứng minh có ảnh hưởng quan trọng và
tích cực đến ý định tham gia của khách
hàng vào hành vi ủng hộ môi trường
(Hynes, 2016). Một số nghiên cứu cũng đã
chứng minh rằng phương tiện truyền thông
xã hội đóng một tác động đáng kể trong
việc thuyết phục ý định mua của NTD đối
với các sản phẩm xanh (Zhao, 2019), (Sun
Y. &., 2022), (Nekmahmud, 2022). Tác giả
đề xuất giả thuyết:

H8. Tiếp thị truyền thông xã hội có tác
động tích cực đến ý định mua nội thất xanh.

2.2.5. Thái độ, chuẩn chủ quan và ý định
mua nội thất xanh.

Thái độ được mô tả như là cảm giác bên
trong của NTD về việc ưa thích hay có ác
cảm đối với một loại sản phẩm xanh hoặc
chiến dịch tiếp thị xanh (Shanmugam,
2022). Lavuri (Lavuri, 2022) trong nghiên
cứu của mình cho rằng chuẩn chủ quan là
những tiêu chuẩn do cá nhân tự đặt ra cho
mình, dựa trên quan điểm, niềm tin và giá trị
của riêng họ nhưng nó cũng bị chi phối và
ảnh hưởng bởi môi trường xã hội xung
quanh. Điều thú vị là một nghiên cứu được
thực hiện ở Ấn Độ (Sreen, 2018) cũng đã tìm
thấy mối quan hệ đáng kể giữa thái độ,
chuẩn chủ quan của NTD đối với ý định mua
các sản phẩm xanh. Arli và cộng sự (Arli,
2018) phát hiện thái độ của NTD, chuẩn
mực chủ quan là những yếu tố ảnh hưởng
đến ý định mua sản phẩm xanh. Nghiên cứu
của Shanmugam và cộng sự (Shanmugam,
2022) cho rằng thái độ NTD có ý nghĩa quan
trọng đối với ý định tiêu dùng sản phẩm
xanh ở Malaysia. Kết quả nghiên cứu của
các học giả hỗ trợ chung quan điểm rằng
những người có thái độ ủng hộ đối với các

sản phẩm xanh có thể có ý định mua sản
phẩm an toàn với môi trường, và thái độ,
chuẩn chủ quan tác động đáng kể đến ý định
mua sản phẩm xanh (Sun Y. &., 2020),
(Lavuri, 2022), (Chanda, 2023). Căn cứ trên
những tài liệu, dữ liệu phân tích trên, tác giả
đề xuất các giả định như sau:

H9. Thái độ có tác động tích cực đến ý
định mua nội thất xanh.

H10. Chuẩn chủ quan tác động tích cực
đến ý định mua nội thất xanh.

3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên

cứu định lượng thông qua 2 bước: nghiên
cứu sơ bộ và sau đó là nghiên,cứu chính
thức. Nghiên cứu sơ bộ được thực hiện thông
qua phỏng vấn trực tiếp các chuyên gia và
thảo luận nhóm, sau đó, vì mục đích thực
tiễn, cần điều chỉnh mô hình nghiên cứu và
các biến quan sát. Dữ liệuinghiênicứu được
thuithập vào tháng 04 năm 2024. Nghiên cứu
được thực hiện thông qua bảng câu hỏi khảo
sát với 500 bảng câu hỏi được phát ra ngẫu
nhiên cho những NTD có độ tuổi từ 22 trở
lên sống và làm việc tại TP. HCM, sau khi
loại bỏ 12 bảng trả lời không hợp lệ, nghiên
cứu sử dụng 488 bảng đưa vào làm thống kê
nghiên cứu. Các mẫu đã được phân tích độ
tin cậy và thu được giá trị hội tụ thu được qua
phương pháp PLS-SEM trên phần mềm
SmartPLS 4. Bảng câu hỏi nêu trên sau khi
hiệu chỉnh gồm 2 phần chính: (1) Mô tả đặc
điểm của người trả lời gồm giới tính, độ tuổi,
nghề nghiệp, thu nhập; (2) Cung cấp một mô
tả cụ thể về các khái niệm nghiên cứu. Các
nhận định về khái niệm nghiên cứu được
đánh giá theo thang đo Likert 5 cấp độ: 1 -
Hoàn toàn không đồng ý; 2 - Không đồng ý,
3 - Trung lập, 4 - Đồng ý và 5 - Hoàn toàn
đồng ý.
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4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Kết quả nghiên cứu
Kiểm tra độ tin cậy và độ hội tụ của thang đo
Nghiên cứu có 27 thang đo và 10 giả

thuyết được kế thừa từ các thang đo đã được
kiểm định trong các nghiên cứu liên quan
trước ở Việt Nam và quốc tế. Kết quả phân
tích độ tin cậy của thang đo và giá trị hội tụ
của mô hình đo cho thấy hệ số tải của các biến
nằm trong khoảng từ 0,644 đến 0,844 (Bảng

1). Theo Nunnally & Bernstein (Nunnally JC,
1994), độ tin cậy tổng hợp phải lấy giá trị từ
0 đến 1 và có thể được coi là tốt khi lớn hơn
giá trị ngưỡng 0,7; tuy nhiên, hệ số này với
các giá trị nằm trong khoảng 0,6-0,7 có thể
được chấp nhận trong các nghiên cứu về thị
trường (Hair JF, 2014). Kết quả các thang đo
trong nghiên cứu đạt hệ số CA từ 0,653 đến
0,822 được xem là hợp lệ và có thể được tiếp
tục nghiên cứu. Độ tin cậy tổng hợp (CR) của
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Bảng 1: Kết quả phân tích độ tin cậy và độ hội tụ của mô hình ước lượng

(Nguồn: Kết quả tác giả tổng hợp từ quá trình xử lý bằng phần mềm SmartPLS 4.0)



các nhân tố nằm trong khoảng từ 0,793 đến
0,876, lớn hơn 0,7 và giá trị hội tụ được
khẳng định thông qua hệ số AVE khi giá trị hệ
số lớn hơn hoặc bằng 0,5 (Fornell C, 1981).
Kết quả nghiên cứu có giá trị với AVE từ
0,510 đến 0,617.

Ngoài ra, hệ số phóng đại phương sai hay
VIF được kiểm định về đa công tuyến. Với
VIF <5 thì chấp nhận là không vi phạm đa
cộng tuyến (Hair JF, 2014). Kết quả nghiên
cứu này có hệ số VIF từ 1,215 - 1,938 < 5, do
đó nghiên cứu được tiếp tục phân tích. Giá trị
phân biệt được kiểm tra để đo lường giá trị đề
cập nhằm đảm bảo không có mối tương quan
giữa các yếu tố được sử dụng để thực hiện
phép đo (Hair JF, 2014), được tính bằng cách
bình phương tổng phương sai trung bình được
trích từ AVE. Theo Hair và cộng sự (2014), hệ
số tải của các yếu tố này lớn hơn hệ số tải của
các yếu tố khác, cho thấy độ tin cậy của giá trị
phân biệt.

Bảng 2 cho thấy thang đo đạt tiêu chí phân
biệt, với các giá trị (đường chéo giữa, in
đậm) lớn hơn hệ số tương quan giữa các yếu
tố thể hiện ngoài đường chéo giữa. Ví dụ:
thang đo Kiến thức môi trường (EC), với
AVE là 0,582 (Bảng 1); đạt 0,763 (Bảng 2).
Do đó, 0,763 vượt qua tất cả các giá trị tương

quan trong cùng một hàng của nó (0,641) và
cùng một cột của nó (0,654; 0,644; 0,624;
0,619; 0,498).

Kiểm định mô hình cấu trúc
Trong phân tích PLS-SEM, hệ số R2 của

biến phụ thuộc biểu thị liệu mô hình thử
nghiệm có phù hợp hay không? Theo Hair và
cộng sự (2014) giá trị của hệ số R2 khoảng
0,67 được xem là đáng kể, khoảng 0,33 được
xem là vừa phải và khoảng 0,19 trở xuống
được xem là yếu. Qua kết quả phân tích, giá
trị R2 trong mô hình nghiên cứu ý định mua
mặt hàng nội thất xanh này là 0,425 cho thấy
mô hình được giải thích trên mức trung bình.
Đồng thời, chỉ số SRMR của kết quả nghiên
cứu là 0,073 nhỏ hơn 0,08 chấp nhận mô hình
cấu trúc.

Kỹ thuật Bootstrapping được sử dụng để
kiểm tra xem có sự khác biệt lớn nào giữa hệ
số đường dẫn và 0 hay không. Để đảm bảo
yêu cầu thử nghiệm khi xây dựng mô hình kết

cấu tuyến tính, kỹ thuật này được áp dụng với
n = 488 mẫu, lặp lại 5.000 lần.

Căn cứ vào Bảng 3 khi thực hiện phân tích
bootstrapping, các trọng số đạt khoảng tin cậy
95%, do đó các ước tính của mô hình là đáng
tin cậy. Kết quả quá trình kiểm định mô hình
cấu trúc cho thấy, với mức ý nghĩa 0,01 thì
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Bảng 2: Bảng đánh giá giá trị phân biệt

(Nguồn: Kết quả tác giả tổng hợp từ quá trình xử lý bằng phần mềm SmartPLS 4.0)
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các giả thuyết, H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7,
H8, H9, H10 được hỗ trợ ở mức ý nghĩa 95%.
Nghĩa là, Kiến thức sản phẩm xanh có tác
động tích cực đến ý định mua nội thất xanh và
đến thái độ; kiến thức môi trường, quan tâm
môi trường có tác động tích cực đến thái độ;
quan tâm môi trường, kiến thúc môi trường,
tiếp thị truyền thông xã hội có tác động tích
cực đến chuẩn chủ quan; thái độ, chuẩn chủ
quan và tiếp thị truyền thông xã hội có tác
động đầy tích cực đến ý định mua nội thất
xanh. Kết quả mô hình như sau (Hình 1):

4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Qua kiểm tra và phân tích dữ liệu, nghiên

cứu đã phát hiện ra các yếu tố tác động đến ý
định mua mặt hàng nội thất xanh của NTD tại
TP. HCM. Kết quả nghiên cứu cho thấy, NTD
TP. HCM có sự quan tâm đến môi trường, có
kiến thức về môi trường, họ sẵn sàng góp
phần bảo vệ môi trường tìm kiếm những mặt
hàng không gây ô nhiễm thêm cho môi
trường khi có ý định mua sắm. Mô hình
nghiên cứu thử nghiệm với phương pháp
PLS-SEM đã thể hiện một số khía cạnh về
kiến thức sản phẩm xanh, thái độ, chuẩn chủ
quan, kiến   thức về môi trường, quan tâm môi

trường, tiếp thị truyền thông xã hội tác động
đến ý định mua mặt hàng nội thất xanh trong
thời gian gần đây.

Nghiên cứu đã cho thấy, khi có nhu cầu sử
dụng và mua đồ nội thất trong tình trạng môi
trường bị ô nhiễm hiện nay, NTD TP. HCM đã
trang bị về kiến thức sản phẩm xanh, điều này
phù hợp với nghiên cứu của (Wang H. M.,
2019), Suprihartini và cộng sự (Suprihartini,
2023). Bên cạnh đó, NTD TP.HCM với kiến   
thức về môi trường, sự quan tâm môi trường
có thể tác động tích cực đến thái độ, chuẩn chủ
quan và ý định mua mặt hàng nội thất xanh,
nội thất thân thiện với môi trường. Hiệu ứng
này cũng đã được xác minh trong các nghiên
cứu trước đây được thực hiện bởi Zahan và
cộng sự (Zahan I. C., 2020), (Lavuri, 2022).
Ngoài ra, kết quả nghiên cứu còn cho thấy,
trong thời đại kỹ thuật số ngày nay, thông qua
phương tiện truyền thông xã hội, tiếp thị
truyền thông xã hội cũng đóng một vai trò
đáng kể trong việc tác động đến ý định mua
sắm sản phẩm xanh của NTD, điều này phù
hợp với nghiên cứu của Sun và Wang (Sun Y.
&., 2020), Nekmahmud và cộng sự
(Nekmahmud, 2022). 
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Bảng 3: Kết quả kiểm định các giả thuyết của nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả tác giả tổng hợp từ quá trình xử lí bằng phần mềm SmartPLS 4.0)



5. Kết luận và đề xuất 
Cùng với thực tế về sự ô nhiễm, suy thoái

môi trường trên toàn thế giới, Việt Nam cũng
gặp phải tình trạng tương tự. NTD nói chung
và NTD ở TP.HCM mức độ nào đó đã nhận
thức, ý thức nhất định về việc góp phần giữ
gìn môi trường sống. Để góp phần giảm thiểu
ô nhiễm môi trường và bảo vệ môi trường
sống, kết hợp với kết quả nghiên cứu đã trình
bày, tác giả đề xuất một số giải pháp đối với
các đơn vị sản xuất kinh doanh sản phẩm nội
thất xanh như sau:

(1) Tích cực sử dụng mạng xã hội và giáo
dục để tuyên truyền đến các cá nhân về những
thông tin, tin tức của vấn đề môi trường. Các
nhà hoạch định tiếp thị của các doanh nghiệp
cần có chiến lược tác động vào thái độ tích cực
về môi trường của NTD đối với ý định mua
các sản phẩm xanh bền vững. Nó cũng là cơ
hội để các nhà tiếp thị tác động vào cảm xúc
của NTD về môi trường để biến ý định mua
sản phẩm xanh của họ thành hành động mua. 

(2) Các doanh nghiệp hoạt động sản xuất,
kinh doanh mặt hàng nội thất xanh cần công
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khai về nguyên liệu sản xuất đầu vào, quy
trình sản xuất nội thất xanh, các đặc tính,
thông số kỹ thuật của sản phẩm đến NTD để
NTD có thêm kiến thức về sản phẩm xanh
và tin tưởng vào sản phẩm của doanh
nghiệp. Ngoài ra, các doanh nghiệp cần phải
có giấy chứng nhận sản phẩm xanh được
sản xuất theo đúng quy trình từ cơ quan
quản lý nhà nước.

(3) Các doanh nghiệp hoạt động sản xuất,
kinh doanh nội thất xanh cần tham gia tích
cực vào những hoạt động bảo vệ môi trường
và thực hiện những hoạt động này thường
niên để NTD nhìn thấy và tin tưởng vào
thương hiệu doanh nghiệp. Ngoài ra, từ phía
Chính phủ cũng có nhiều chính sách ưu đãi
cho các doanh nghiệp sử dụng nguyên vật
liệu thân thiện với môi trường, sản xuất sản
phẩm có thể tái chế, các doanh nghiệp này
cũng có thể sử dụng những ưu đãi này đàm
phán những đặc quyền thuận lợi về thuế, tín
dụng kinh doanh, công nghệ hiện đại, v.v. 

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Nghiên cứu được thực hiện với 488 mẫu

tại TP.HCM có giới hạn về mặt địa lý. Các
yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua nội thất
xanh được đề xuất trong nghiên cứu có thể
chưa đầy đủ và không bao quát được hoàn
toàn. Vì vậy, hướng nghiên cứu tiếp theo có
thể xem xét đến các yếu tố khác và nghiên
cứu trên phạm vi rộng hơn.!
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Summary

The environment in Vietnam and the world
is currently being warned about serious pollu-
tion and degradation. People need to take spe-
cific and practical actions to contribute to

reducing this pollution or at least not causing
more negative impacts on the environment.
The article aims to investigate and research
the impacts from the environment on the
awareness of consumers who intend to buy
green furniture products. Green furniture is
one of the environmentally friendly green
products that can be produced and used with-
out negative impacts on the environment. The
study surveyed 500 consumers in Ho Chi
Minh City about their intention to buy green
furniture, in the green consumption move-
ment. Data analysis was performed by using
Smart SPL4 with partial least squares struc-
tural equations (PLS-SEM). The results of the
research show that the factors of green prod-
uct knowledge, environmental concern, envi-
ronmental knowledge affect attitudes; envi-
ronmental concern, environmental knowl-
edge, social media marketing affect subjec-
tive norms; Green product knowledge, social
media marketing, attitudes and subjective
norms affect consumers’ intention to buy
green furniture in Ho Chi Minh City.
Thereby, the author offers some solutions and
recommendations for green furniture manu-
facturing and trading units to enhance and
consolidate their business strategies to better
serve consumers with green furniture prod-
ucts.
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