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1. Đặt vấn đề 
Các vấn đề về môi trường hiện nay đang

đặt ra những thách thức nghiêm trọng cho sự
phát triển bền vững của xã hội loài người, ảnh
hưởng tiêu cực tới sức khỏe và phúc lợi của
cộng đồng (Asiamah và cộng sự, 2023;
Danquah và Asiamah, 2022). Nhiều nhà
nghiên cứu trên thế giới công nhận các hành
vi thân thiện với môi trường là cách tối ưu
nhất để cá nhân có thể góp phần xây dựng
một hành tinh an toàn hơn (Asiamah và cộng
sự, 2023; Opuni và cộng sự, 2022). Hành vi
tiêu dùng thân thiện với môi trường đề cập
đến những hành vi có ý thức của người tiêu
dùng cá nhân hướng tới mục tiêu tránh hoặc

giảm thiểu tác động tiêu cực đối với môi
trường của quá trình mua sắm, tiêu dùng và
thải loại sản phẩm, dịch vụ nhằm đáp ứng nhu
cầu cơ bản của mình (Marshall và cộng sự,
2013; Opuni và cộng sự, 2022). Thúc đẩy tiêu
dùng xanh vì vậy được xem là xu hướng tiêu
dùng của thế kỷ và là một trong những mục
tiêu quan trọng hướng tới sự phát triển bền
vững được đưa ra bởi Liên hiệp quốc (Lorek
và Fuchs, 2013). Với mối quan tâm ngày càng
tăng về biến đổi khí hậu và ô nhiễm môi
trường, khái niệm tiêu dùng xanh của người
dân đang dần trở nên phổ biến.

Nhiều nghiên cứu nhấn mạnh đến nhu cầu
về tiêu dùng xanh ở các quốc gia đang phát
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Trước bối cảnh ô nhiễm môi trường ngày càng trở nên nghiêm trọng và biến đổi khí
hậu được xem là một vấn đề cấp bách toàn cầu, tiêu dùng xanh ngày càng được nhiều

người quan tâm và dần trở thành xu thế của thời đại. Nghiên cứu tập trung tìm hiểu tác động
của hệ giá trị bao gồm giá trị văn hóa và giá trị vị kỷ lên hành vi tiêu dùng sản phẩm xanh
của người tiêu dùng Việt Nam. Dữ liệu khảo sát được thu thập từ 297 người tiêu dùng, sau đó
được xử lý trên phần mềm SPSS 25.0. Kết quả nghiên cứu cho thấy các yếu tố “chủ nghĩa tập
thể”, “quyền lực kiểm soát vật chất” và “thể diện” tác động có ý nghĩa thống kê lên hành vi
tiêu dùng sản phẩm xanh; ngược lại các yếu tố “chủ nghĩa cá nhân”, “quyền lực kiểm soát
con người” không tác động lên hành vi tiêu dùng sản phẩm xanh. Kết quả nghiên cứu cũng
hàm ý khuyến nghị chính sách cho các nhà tiếp thị và nhà hoạch định nhằm thúc đẩy hành vi
tiêu dùng có trách nhiệm và cải thiện cuộc sống cộng đồng.
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triển và kém phát triển khác nhau (Jaiswal và
Kant, 2018; Joshi và Rahman, 2019;
Maichum và cộng sự, 2016). Tuy nhiên, mọi
người vẫn chưa sẵn sàng thực hiện nghiêm
túc trách nhiệm sinh thái (Ogiemwonyi và
cộng sự, 2019) và phần lớn người tiêu dùng
không sẵn lòng thay đổi thói quen mua sắm
của mình và áp dụng hành vi xanh (Tan và
cộng sự, 2019). Vẫn có những người nghi ngờ
hoặc phủ nhận sự tồn tại của hiện tượng này.
Kể từ năm 2019, tỷ lệ người được hỏi coi biến
đổi khí hậu là vấn đề rất nghiêm trọng đã
giảm ở 14 quốc gia thành viên EU và ngược
lại, tỷ lệ người coi biến đổi khí hậu không
phải là vấn đề rất nghiêm trọng đã tăng ở
mười quốc gia châu Âu (Eurobarometer,
2021; Eurobarometer, 2022). Hơn một nửa
người châu Âu tin rằng nhiệm vụ giải quyết
biến đổi khí hậu là của các tổ chức xã hội chứ
không phải của cá nhân. Tại Hoa Kỳ, nhiều
người cũng bày tỏ sự phủ nhận biến đổi khí
hậu và chưa sẵn sàng chuyển sang lối sống
sinh thái (Leiserowitz và cộng sự, 2021;
Nielsen và cộng sự, 2021; Wong-Parodi và
Feygina, 2020). Sự hoài nghi về biến đổi khí
hậu không hề giảm đi mà thậm chí còn tăng
lên và những người phủ nhận biến đổi khí hậu
xuất hiện trên khắp thế giới được cho là nhóm
sẽ không ủng hộ các chương trình kinh tế và
chính trị thân thiện với môi trường (Brügger
và cộng sự, 2021; Poortinga và cộng sự,
2018; Levi, 2021).

Việc xác định các yếu tố ảnh hưởng đến
tiêu dùng xanh là rất quan trọng để đạt được
mức tiêu dùng có trách nhiệm. Các nghiên
cứu trước đây đã chỉ ra giá trị có thể ảnh
hưởng trực tiếp hoặc gián tiếp đến các hành vi
bảo vệ môi trường dựa trên các mối quan tâm
về hậu quả của sự suy thoái môi trường (Stern
và Dietz, 1994). Các nghiên cứu về mối quan
hệ giữa giá trị và hành vi mua sắm của người
tiêu dùng cho thấy người tiêu dùng trở nên
gắn bó và ưu tiên các sản phẩm phù hợp với
giá trị của họ, đồng thời biến sự gắn bó và ưu

tiên này thành hành vi mua sắm thực tế
(Grebitus và Seitz, 2014).

Liên quan đến hành vi người tiêu dùng,
một dòng nghiên cứu tập trung tìm hiểu mối
liên hệ giữa hệ giá trị cá nhân và các hành vi
tiêu dùng có trách nhiệm với môi trường (Ví
dụ: (Ansari và Siddiqui, 2019; Ghazali và
cộng sự, 2021; Leonidou và Kvasova, 2010;
Nguyen và cộng sự, 2017). Stern (1994) cho
rằng hành vi bảo vệ môi trường được dẫn dắt
bởi ba khía cạnh giá trị chính bao gồm: giá trị
vị kỷ, giá trị vị tha và giá trị sinh thái. Các giá
trị vị tha và giá trị sinh thái đã được đề cập
nhiều trong các nghiên cứu trước đây và được
chứng minh là những yếu tố dự báo tích cực
của hành vi tiêu dùng xanh. Tuy nhiên, tác
động của khía cạnh giá trị vị kỷ hiện vẫn chưa
được làm rõ khi các nghiên cứu cho thấy
những kết quả trái ngược nhau. 

Zanoli và Naspetti (2002) cho rằng những
người tiêu dùng vị kỷ quan tâm và đặt lợi ích
cá nhân lên hàng đầu có xu hướng thể hiện
hành vi thân thiện với môi trường cao hơn so
với những người khác (Zanoli và Naspetti,
2002; Rana, 2017). Những lợi ích cho bản
thân (giá trị vị kỷ), chẳng hạn như sức khỏe
và chất lượng cuộc sống tốt hơn, có thể thúc
đẩy cá nhân thể hiện hành vi thân thiện với
môi trường (Verma et al., 2019). Hầu hết
người tiêu dùng sử dụng sản phẩm hữu cơ
hoặc sản phẩm xanh vì họ nhận thấy rằng
những sản phẩm này có lợi cho bản thân
(Yadav, 2016; Prakash và Pathak, 2017). Tuy
nhiên ở chiều ngược lại, một số tác giả tin
rằng các giá trị vị kỷ có xu hướng đối nghịch
với các hành vi thân thiện với môi trường của
cá nhân (Stern và Dietz, 1994). Nghiên cứu
do Schultz và Zelezny (1999) thực hiện đã
cho thấy các giá trị vị kỷ tập trung vào lợi ích
cá nhân có tác động tiêu cực đến hành vi bảo
vệ môi trường.

Trên thực tế, giá trị vị kỷ ám chỉ tầm quan
trọng của lợi ích cá nhân khi người tiêu dùng
quyết định thực hiện một hành vi nào đó. Lợi
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ích cá nhân có thể là kinh tế, quyền lực hay
thể diện của họ. Tác giả cho rằng khi nghiên
cứu tác động của giá trị vị kỷ cần xem xét tác
động khác nhau từ các khía cạnh như vậy.
Qua đó sẽ giúp hiểu rõ hơn động cơ tiêu dùng
có trách nhiệm. Do đó, nghiên cứu của tác giả
tập trung vào tìm hiểu tác động của các khía
cạnh khác nhau của giá trị vị kỷ lên hành vi
tiêu dùng sản phẩm xanh. Bên cạnh đó,
nghiên cứu cũng tìm hiểu tác động của các
yếu tố giá trị văn hóa. Kết quả nghiên cứu sẽ
góp phần làm phong phú thêm kho tri thức
hiện có bằng cách cung cấp hiểu biết chi tiết
hơn về ảnh hưởng của hệ giá trị lên hành vi
mua sắm xanh của người tiêu dùng và những
hàm ý thực tế cho các nhà bán lẻ, nhà tiếp thị
và nhà hoạch định chính sách trong việc
khuyến khích tiêu dùng bền vững.

2. Cơ sở lý thuyết và đề xuất mô hình
nghiên cứu 

2.1. Một số khái niệm
Giá trị ám chỉ mục tiêu mà một người

khao khát có được trong cuộc đời (Feather và
psychology, 1995). Giá trị là niềm tin bền
vững về tầm quan trọng của các mục tiêu mà
một người hướng tới, ảnh hưởng đến hệ thống
nhận thức cá nhân và định hướng các hành vi
cụ thể của họ (Schwartz và Sagiv, 1995).

Giá trị là yếu tố quyết định chính trong nhu
cầu tiêu dùng, thái độ tiêu dùng và hành vi
tiêu dùng (Homer và Kahle, 1988). Giá trị có
thể giải thích xu hướng của cá nhân trong việc
thể hiện một loạt các hành vi liên quan đến
môi trường (Baum và Gross, 2017), điều này
có thể hiệu quả trong việc tăng cường ý chí
của cá nhân thực hiện hành động bảo vệ môi
trường (Stern và Dietz, 1994). Do đó, giá trị
là một biến số quan trọng để hiểu hành vi của
người tiêu dùng.
Ý định mua sản phẩm xanh đề cập đến xu

hướng của người tiêu dùng muốn mua các
sản phẩm có đặc tính thân thiện với môi
trường tốt nhất thay vì các sản phẩm thông
thường (Esmaeilpour và Bahmiary, 2017).

Prakash và Pathak (2017) đã chứng minh
rằng ý định mua các sản phẩm có bao bì thân
thiện với môi trường bị ảnh hưởng đáng kể
bởi các chuẩn mực cá nhân, thái độ, mối
quan tâm về môi trường và sự sẵn sàng trả
giá cho sản phẩm.

2.2. Chủ nghĩa cá nhân/chủ nghĩa tập
thể tác động đến ý định mua sản phẩm xanh 

Chủ nghĩa cá nhân/chủ nghĩa tập thể là hai
khía cạnh quan trọng nhất trong những
nghiên cứu về văn hóa quốc gia. Chủ nghĩa
tập thể được định nghĩa là mức độ mà một
nền văn hóa và các thành viên của nó ưu tiên
các mục tiêu của tập thể (trái ngược với các
mục tiêu cá nhân), trong khi chủ nghĩa cá
nhân được định nghĩa là mức độ mà một nền
văn hóa và các thành viên của nó ưu tiên các
mục tiêu cá nhân (trái ngược với các mục tiêu
của tập thể) (Triandis và cộng sự, 1988).

Theo lý thuyết chiều văn hóa của
Hofstede, những người theo chủ nghĩa cá
nhân xem quyền lợi cao hơn nghĩa vụ mà cá
nhân phải thực hiện, đề cao cái tôi cá nhân và
tính tự thực hiện. Nghiên cứu của Hofstede
chỉ ra rằng các quốc gia phương Tây là những
xã hội đề cao cái tôi cá nhân, còn những quốc
gia đang phát triển như các nước Đông Á là
những xã hội theo khuynh hướng coi trọng
giá trị tập thể (Hofstede, 1980). Những người
theo chủ nghĩa cá nhân có ít động lực để tham
gia vào các hành vi bảo vệ môi trường hơn
người theo chủ nghĩa tập thể. Vì vậy, họ có xu
hướng mua ít sản phẩm xanh hơn (Laroche và
cộng sự, 2001). Hơn nữa, các bằng chứng
thực nghiệm gần đây cho thấy hành động bảo
vệ môi trường của con người bị thúc đẩy bởi
các yếu tố khác nhau dựa trên xu hướng tập
thể hoặc cá nhân của họ (Eom và cộng sự,
2016). Một nghiên cứu tại 47 quốc gia cho
thấy ở các quốc gia mang tính cá nhân chủ
nghĩa cao hơn, mối tương quan tích cực giữa
mối quan tâm về môi trường của cá nhân và
sự ủng hộ chính sách thân thiện với môi
trường mạnh mẽ hơn so với các quốc gia ít
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mang tính cá nhân chủ nghĩa (Eom và cộng
sự, 2016). 

Do đó, tác giả đặt giả thuyết: 
H1: Chủ nghĩa cá nhân có tác động trực

tiếp và tiêu cực đến ý định mua sản phẩm
xanh của người tiêu dùng Việt Nam. 

H2: Chủ nghĩa tập thể có tác động trực
tiếp và tích cực đến ý định mua sắm sản phẩm
xanh của người tiêu dùng Việt Nam.

2.2.  Các giá trị vị kỷ tác động đến ý định
mua sản phẩm xanh 

Giá trị vị kỷ được định nghĩa là sự tập
trung của cá nhân vào lợi ích cá nhân và theo
đuổi sự hạnh phúc hay sự thịnh vượng cá
nhân (Caniëls và cộng sự, 2021). Khái niệm
này được giới thiệu trong lĩnh vực tâm lý học
từ sớm bởi các học giả như Ball-Rokeach
(1973) và Schwartz (1992), sau đó được
nghiên cứu nhiều trong tâm lý học môi
trường. Trong số các giá trị con người khác
nhau, giá trị vị kỷ thường được xem là phản
môi trường trong các lý thuyết tâm lý học môi
trường chủ đạo (Steg và De Groot, 2012;
Stern và Dietz, 1994). Hướng giá trị này đối
lập với các hành vi thân thiện với môi trường
(De Groot và Steg, 2007; Wang và cộng sự,
2018) và thường có tác động tiêu cực đến các
hành vi bảo vệ môi trường. Rahman và
Reynolds (2017) chỉ ra rằng giá trị vị kỷ có
tác động đáng kể đến ý định mua sản phẩm
rượu vang hữu cơ. Tương tự, các nghiên cứu
của Kim và Yun (2019) đã chỉ ra rằng giá trị
vị kỷ có thể ảnh hưởng đến cả thái độ và hành
vi mua sắm. Một số tác giả cho rằng các giá
trị vị kỷ phản đối việc xem xét công bằng môi
trường của cá nhân và coi bảo vệ môi trường
là mục tiêu của chính sách công (Stern và
Dietz, 1994). Một nghiên cứu do Schultz và
Zelezny (1999) thực hiện về các giá trị môi
trường cho thấy các giá trị vị kỷ tập trung vào
lợi ích cá nhân có tác động tiêu cực đến hành
vi bảo vệ môi trường. Tuy nhiên, các nghiên
cứu mới dừng lại ở mức xem xét động cơ bảo
vệ môi trường từ góc động chung chung của

giá trị vị kỷ. Tác giả cho rằng, để làm rõ hơn
tác động của giá trị vị kỷ cần xem xét từng
góc độ chi tiết của nó.

Theo Schwartz, các giá trị vị kỷ có thể
được chia thành giá trị quyền lực (quyền lực
kiểm soát con người và quyền lực kiểm soát
vật chất) và thể diện (Schwartz, 1992). Các
giá trị quyền lực thể hiện tầm quan trọng và
việc theo đuổi quyền kiểm soát hoặc thống trị
đối với người khác và đối với các nguồn lực.
Một người theo chủ nghĩa vị kỷ ủng hộ danh
tiếng và quyền lực sẽ có nhiều khả năng hành
động mà không cân nhắc đến các quy tắc đạo
đức hoặc luân lý của xã hội. Tài liệu về đạo
đức hành vi đã chỉ ra rằng các khái niệm về
quyền lực và sự giàu có và việc theo đuổi các
mục tiêu danh tiếng dẫn đến sự phi đạo đức
cao hơn (Pulfrey và Butera, 2013). Dựa trên
những phát hiện này, tác giả đưa ra giả thuyết:

H3: Quyền lực kiểm soát con người có
tác động trực tiếp và tiêu cực đến ý định
mua sắm sản phẩm xanh của người tiêu
dùng Việt Nam.

H4: Quyền lực kiểm soát vật chất có tác
động trực tiếp và tiêu cực đến ý định mua
sắm sản phẩm xanh của người tiêu dùng
Việt Nam.

Thể diện ám chỉ “mong muốn của cá nhân
trong việc nâng cao, duy trì và tránh để mất
hình ảnh trong các hoạt động xã hội” (Qi và
Ploeger, 2021). Thể diện nhấn mạnh việc theo
đuổi danh tiếng cá nhân theo các tiêu chuẩn
xã hội trong môi trường cạnh tranh
(Schwartz, 2012). Chịu ảnh hưởng của Nho
giáo, người Trung Quốc gắn chặt thể diện với
địa vị xã hội hoặc danh tiếng của họ, khiến họ
tập trung nhiều hơn vào giá trị biểu tượng của
hàng hóa hoặc thương hiệu (Ding và cộng sự,
2022). Để nâng cao địa vị và giữ “thể diện”,
người tiêu dùng có thể ưu tiên mua các sản
phẩm được công chúng công nhận cao để
nhận được lời khen ngợi từ người khác
(Cham và Easvaralingam, 2012).
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Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng khía
cạnh thể diện có thể thúc đẩy người tiêu
dùng hướng tới hành vi có ý thức xã hội và
sở thích đối với các sản phẩm có đạo đức
hoặc thân thiện với môi trường. Ví dụ, Ding
và cộng sự (2022) phát hiện ra rằng thể diện
có ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua hải
sản có thể truy xuất nguồn gốc của người
tiêu dùng. Tương tự như vậy, Qi và cộng sự
(2021) đã quan sát thấy mối quan hệ tích cực
giữa thể diện và ý định mua thực phẩm xanh
của người tiêu dùng. Do đó, tác giả xây dựng
giả thuyết:

H5: Thể diện có tác động trực tiếp và tích
cực đến ý định mua sắm sản phẩm xanh của
người tiêu dùng Việt Nam.

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thu thập mẫu và dữ liệu nghiên cứu
Để kiểm định giả thuyết nghiên cứu, tác

giả sử dụng bảng hỏi khảo sát trực tuyến được
thu thập từ 297 người tiêu dùng khác nhau
đang sinh sống và làm việc tại ba thành phố
lớn là Hà Nội, Thành phố Hồ Chí Minh và Đà
Nẵng. Dữ liệu thu thập được lượng hóa trước

khi đưa vào xử lý trên phần mềm SPSS 25.0.
Hệ số tin cậy Cronbach’s alpha và phân tích
nhân tố khám phá được sử dụng để kiểm tra
độ tin cậy và tính hợp lệ của các thang đo.
Cuối cùng, tác giả thực hiện phương pháp hồi
quy theo bình phương nhỏ nhất để kiểm tra
tính phù hợp của mô hình và kiểm định các
giả thuyết nghiên cứu.
Đặc điểm nhân khẩu học của mẫu nghiên

cứu được trình bày trong Bảng 1.
3.2. Xây dựng thang đo
Bảng câu hỏi định lượng được thiết kế với

22 biến quan sát, được đo bằng thang đo
Likert 5 điểm, từ (1) là “Rất không đồng ý”,
(2) là “Không đồng ý”, (3) là “Bình thường”,
(4) là “Đồng ý” và (5) là “Rất đồng ý”.

Thang đo các khái niệm nghiên cứu được
tóm tắt ở bảng 2.

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Đánh giá độ tin cậy của thang đo
Kết quả đánh giá chất lượng thang đo bằng

hệ số Cronbach’s Alpha cho thấy có 5 biến
độc lập (IND, INT, PO, RE, FA) với 18 biến
quan sát và 1 biến phụ thuộc (GP) với 4 biến
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quan sát đều đạt độ tin cậy với giá trị
Cronbach’s Alpha đều lớn hơn 0,6. 

4.2. Phân tích nhân tố khám phá
Kết quả ma trận xoay nhân tố cho thấy cả

biến độc lập và biến phụ thuộc đều đạt giá trị
hội tụ và giá trị phân biệt được chấp nhận, dữ
liệu nghiên cứu phù hợp với việc phân tích
EFA khi các hệ số KMO của biến độc lập là
0,803 và biến phụ thuộc là 0,797 thỏa mãn
(0,5 ≤ KMO ≤ 1). Ở kiểm định Bartlett có hệ
số sig. = 0,000 (< 0,05) để các biến quan sát
có sự tương quan với nhau về tổng thể. Tổng

phương sai trích của biến độc lập bằng
64,088% >50% cho biết 5 biến độc lập giải
thích được 64,088% biến thiên của dữ liệu
quan sát. Tổng phương sai trích của biến phụ
thuộc bằng 71,737% (thỏa mãn >50%). Giá
trị hệ số tải nhân tố của các biến quan sát đều
thỏa mãn điều kiện > 0,5. Kết quả phân tích
được thể hiện trong Bảng 4.

4.3. Kết quả phân tích hồi quy 
Để kiểm định giả thuyết nghiên cứu, tác

giả sử dụng phương pháp hồi quy theo bình
phương nhỏ nhất bằng phần mềm SPSS 25.0.
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Bảng 1: Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu (N = 297)

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)
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Bảng 2: Thang đo và mã hóa thang đo

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)
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Bảng 3: Kết quả đánh giá độ tin cậy của thang đo

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)
Bảng 4: Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)
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Kết quả hồi quy cho thấy, với mức ý nghĩa
thống kê là 95%, giá trị R2 của mô hình là
0,228 cho biết 5 biến độc lập được đưa vào
ảnh hưởng 22,8% sự thay đổi của biến phụ
thuộc, còn lại 77,2% là do các biến ngoài mô
hình và sai số ngẫu nhiên. Khi phân tích
phương sai ANOVA, kết quả kiểm định F có
giá trị Sig rất nhỏ (Sig. = 0,000 < 0,05), mô
hình hồi quy tuyến tính được cho là phù hợp
với tổng thể. Giá trị VIF cao nhất trong mô
hình hồi quy là 3,228 đối với các biến nhân
khẩu học và 1,399 đối với các biến còn lại.
Mô hình hồi quy không cho thấy hiện tượng
đa cộng tuyến nghiêm trọng xảy ra. 

Kết quả hồi quy chỉ ra các biến nhân khẩu
học không có tác động đối với hành vi tiêu
dùng xanh ngoại trừ giới tính. Ý định mua sản
phẩm xanh của giới nữ cao hơn nam nhưng
không có sự khác biệt giữa người đã kết hôn

và chưa kết hôn. Kết quả hồi quy cũng cho
thấy với độ tin cậy 95%, nhân tố “chủ nghĩa
cá nhân” không tác động lên hành vi mua sản
phẩm xanh (β = 0,079; p = 0,062 > 0,05). Do
đó, giả thuyết H1 bị bác bỏ. Ngược lại, nhân
tố “chủ nghĩa tập thể” tác động có ý nghĩa
thống kê lên hành vi mua sản phẩm xanh (β =
0,242; p = 0,000 < 0,05). Vì vậy, giả thuyết
H2 trong mô hình ban đầu được chấp nhận.
Hệ số Sig. của 2 biến độc lập “quyền lực kiểm
soát vật chất” và “thể diện” đều < 0,05 cho
thấy các biến độc lập này tác động có ý nghĩa
thống kê trong mô hình nghiên cứu. Các giả
thuyết H4, H5 được chấp nhận. Hệ số Sig.
của biến “quyền lực kiểm soát con người” >
0,05, do vậy không thỏa mãn điều kiện và bị
loại khỏi mô hình nghiên cứu. Kết quả nghiên
cứu bác bỏ giả thuyết H3.
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Bảng 5: Kết quả phân tích hồi quy và kiểm định giả thuyết nghiên cứu

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)
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5. Kết luận và hàm ý chính sách
Tiêu dùng xanh ngày nay đang trở thành

xu hướng ở nhiều quốc gia trên thế giới, đặc
biệt phổ biến tại các quốc gia phát triển và
đang lan tỏa mạnh mẽ sang các nước đang
phát triển như Việt Nam. Tầm quan trọng của
tiêu dùng xanh hay tiêu dùng bền vững với
môi trường đã được nhấn mạnh trong Chiến
lược quốc gia về tăng trưởng xanh của Việt
Nam giai đoạn 2021 - 2030, tầm nhìn đến
năm 2050. Bằng cách lựa chọn các sản phẩm
thân thiện với môi trường, tiêu dùng xanh góp
phần giảm thiểu ô nhiễm, tiết kiệm tài nguyên
và hạn chế rác thải, từ đó bảo vệ hệ sinh thái.
Tiêu dùng xanh không chỉ là xu hướng tất yếu
mà còn là trách nhiệm chung để xây dựng
một tương lai bền vững. 

Giá trị là một phần cốt lõi trong bản sắc
của con người và ảnh hưởng đến thái độ cũng
như hành vi của họ. Nghiên cứu của tác giả
tập trung vào việc đánh giá tác động của hệ
giá trị lên hành vi tiêu dùng sản phẩm xanh.
Hai khía cạnh được xem là quan trọng gồm
giá trị văn hóa và giá trị vị kỷ. Kết quả nghiên
cứu cho thấy sự phù hợp với nhiều báo cáo
trên thế giới cho rằng những người theo chủ
nghĩa cá nhân có xu hướng không quan tâm
và không chú trọng đến những hành động
thân thiện với môi trường (Laroche và cộng
sự, 2001). Còn những người theo chủ nghĩa
tập thể có xu hướng tham gia vào hành vi mua
hàng xanh nhiều hơn những người theo chủ
nghĩa cá nhân, vì họ thường thể hiện mức độ
hợp tác đáng kể hơn, sẵn sàng hỗ trợ người
khác và thiên về các mục tiêu của nhóm (Kim
và Choi, 2005). Kết quả nghiên cứu cũng chỉ
ra yếu tố “quyền lực kiểm soát vật chất” có xu
hướng làm giảm ý định tiêu dùng xanh, phù
hợp với các nghiên cứu trước đây (Schultz và
Zelezny, 1999), trái ngược với mối quan hệ
tích cực giữa yếu tố “thể diện” và “ý định

mua sản phẩm xanh” (Qi và cộng sự, 2021).
Nghiên cứu của tác giả đã góp phần làm rõ tác
động trực tiếp ba khía cạnh chi tiết của giá trị
vị kỷ đến ý định mua sản phẩm xanh của
người tiêu dùng, điều mà rất ít nghiên cứu
trước đây đã đề cập đến. Kết quả nghiên cứu
góp phần làm phong phú thêm các tài liệu lý
thuyết liên quan đến thái độ của con người để
dự đoán ứng xử của họ trong những tình
huống liên quan đến vấn đề môi trường. 

Hàm ý chính sách
Kết quả nghiên cứu hàm ý những giải pháp

liên quan đến lĩnh vực tiếp thị và chính sách
công. Kết quả của nghiên cứu gợi ý rằng các
chiến dịch sản phẩm xanh có thể được tiếp
nhận một cách có hiệu quả trên những người
theo chủ nghĩa tập thể hơn là những người theo
chủ nghĩa cá nhân. Do vậy, các nỗ lực quảng
cáo và truyền thông tiếp thị cần mô tả việc sử
dụng các sản phẩm xanh như một cách đóng
góp vào lợi ích chung cho tất cả mọi người.
Điều này có nghĩa là các nhà tiếp thị và nhà
hoạch định chính sách nên sử dụng các thông
điệp truyền thông dựa trên cơ sở phát triển mối
liên kết giữa các lựa chọn xanh của người tiêu
dùng và sự cải thiện cuộc sống cộng đồng.

Tuy nhiên, đối với những người theo chủ
nghĩa cá nhân, các vấn đề môi trường có thể
không phải là mối quan tâm chính. Theo
nghiên cứu này, các lời kêu gọi mua sắm xanh
có thể ít hiệu quả đối với những người theo
chủ nghĩa cá nhân vì họ có xu hướng thờ ơ
với các vấn đề môi trường. Do đó, các nhà lập
kế hoạch truyền thông nên tập trung trước hết
vào việc tăng mối quan tâm của họ đối với
môi trường bằng các thông điệp sáng tạo
trước khi thuyết phục họ thử các sản phẩm
xanh. Ví dụ, để tăng sự quan tâm của người
tiêu dùng theo chủ nghĩa cá nhân đối với các
vấn đề môi trường, thông điệp truyền thông
có thể nhấn mạnh sự liên quan của một môi
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trường lành mạnh đến việc đạt được các mục
tiêu cá nhân của họ đầu tiên.

Nghiên cứu cũng nhận thấy rằng xu hướng
vị kỷ và tập trung vào bản thân thường có mối
liên hệ tiêu cực với các hành vi bảo vệ môi
trường. Do đó, để thúc đẩy các khách hàng có
xu hướng quan tâm đến lợi ích cá nhân, các nhà
tiếp thị và nhà hoạch định chính sách nên phát
triển các thông điệp nhấn mạnh việc mua các
sản phẩm xanh, chẳng hạn như các thiết bị gia
dụng tiết kiệm năng lượng, sẽ mang lại lợi ích
lâu dài cho họ, từ đó thúc đẩy thay đổi thái độ
của họ đối với hành vi tiêu dùng sản phẩm xanh.

Hạn chế của nghiên cứu
Nghiên cứu của tác giả còn một số hạn

chế. Thứ nhất, mối quan tâm chính của
nghiên cứu này là tìm hiểu cách hệ giá trị đến
hành vi tiêu dùng xanh hay tiêu dùng sinh
thái. Nghiên cứu của tác giả do đó chỉ tập
trung vào một tập hợp hạn chế các yếu tố tiền
đề của hành vi. Các nghiên cứu trong tương
lai có thể xem xét một khung lý thuyết toàn
diện và thống nhất như Bagozzi (2006) đã đề
xuất, để cung cấp sự hiểu biết sâu sắc hơn về
các biến số và quá trình liên quan đến hành vi
xanh của người tiêu dùng. Thứ hai, việc thu
thập mẫu nghiên cứu chỉ thực hiện tại các
thành phố lớn do hạn chế về nguồn lực và
điều kiện vật chất, điều này có thể ảnh hưởng
đến tính đại diện cho toàn bộ người tiêu dùng.
Do đó, các nghiên cứu tiếp theo có thể thử
nghiệm lại trên quy mô mẫu lớn hơn như mở
rộng quy mô mẫu đối với khu vực nông thôn
hoặc trong các quốc gia cùng khu vực với sự
khác biệt để kiểm nghiệm lại kết quả của
nghiên cứu này. !
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Summary

In the context of environmental pollution
have become increasingly serious and climate
change is an urgent global challenge, con-
sumers are shifting towards green
products. Environmentally friendly products
are gradually becoming a trend of the era.
This study aims to investigate Vietnamese
consumers’ decision to buy green products by
assessing influencing factors including cul-
tural values   and self-enhancement values.
The data was collected from 297 consumers
and processed by linear regression and
descriptive using SPSS 25.0. The results
show that “collectivism”, “resources” and
“face” had a significant impact on
the green product purchase intention. On the
contrary, “individualism”, “power” did not
impact on the green product purchase inten-
tion. The result suggests policy recommenda-
tions for marketers and planners to promote
responsible consumption behavior and
improve our community life.
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