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Giới thiệu 
Trong bối cảnh ngày càng gia tăng mối

quan tâm về tính bền vững và bảo vệ môi
trường, các chiến lược tiếp thị xanh, như ghi
nhãn sinh thái và bao bì bền vững, không chỉ
định hình nhận thức của người tiêu dùng mà
còn ảnh hưởng đến hành vi mua hàng của họ.
Bên cạnh đó, nhượng quyền thương mại đang
trở thành xu hướng kinh doanh hot trong
những năm gần đây tại thị trường Việt Nam,
đặc biệt ở các thành phố lớn như Hà Nội. Việc
áp dụng thực hành xanh trong hoạt động

nhượng quyền không chỉ giúp các thương
hiệu đáp ứng được nhu cầu ngày càng cao của
người tiêu dùng về sản phẩm và dịch vụ thân
thiện với môi trường, mà còn đóng vai trò
quan trọng trong việc tạo dựng hình ảnh tích
cực và gia tăng giá trị thương hiệu. 

Qua tìm hiểu trên google scholar nhóm
nghiên cứu nhận thấy số lượng nghiên cứu
liên quan đến các yếu tố thực hành xanh tác
động đến hành vi của khách hàng tại các cửa
hàng nhượng quyền thương mại còn khá hạn
chế. Chưa có nhiều nghiên cứu tích hợp giữa
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thực hành xanh và mô hình nhượng quyền
thương mại tại Việt Nam, mối quan hệ giữa
các yếu tố thực hành xanh với niềm tin
thương hiệu và hành vi khách hàng chưa được
làm rõ. Ngoài ra còn thiếu các mô hình
nghiên cứu thực nghiệm cụ thể tại địa bàn Hà
Nội - nơi thị trường nhượng quyền đang tăng
trưởng nhanh và người tiêu dùng ngày càng
quan tâm đến tiêu dùng bền vững. Nhận thấy
được những khoảng trống còn tồn tại trên, đề
tài này cố gắng lấp đầy khoảng trống nghiên
cứu bằng cách phân tích các yếu tố thực hành
xanh: Sản phẩm xanh, bao bì xanh, quảng cáo
xanh, nhà cung ứng xanh tác động như thế
nào đến hành vi của khách hàng tại các cửa
hàng nhượng quyền thương mại thông qua
niềm tin thương hiệu xanh đồng thời làm rõ
vai trò trung gian của niềm tin thương hiệu
xanh trong mối quan hệ giữa thực hành xanh
và hành vi người tiêu dùng. Từ đó nhóm tác
giả bổ sung vào hệ thống lý luận, đề xuất một
mô hình nghiên cứu tổng thể mới và đưa ra
giải pháp cụ thể có căn cứ cho các doanh
nghiệp nhượng quyền thương mại tối ưu hóa
chiến lược thực hành xanh.

1. Tổng quan lý thuyết và các giả thuyết
nghiên cứu

1.1. Tổng quan lý thuyết
1.1.1. Thực hành xanh (green practice)
Theo (M.Moise, 2021), “thực hành xanh”

(green practices) được định nghĩa là các biện
pháp mà khách sạn áp dụng để giảm thiểu tác
động tiêu cực đến môi trường, nhằm đáp ứng
nhu cầu của khách hàng quan tâm đến môi
trường. Trong nghiên cứu của (D.González-
Viralta, 2023) cho rằng “thực hành xanh”
(green practices) đề cập đến các hoạt động và
chiến lược mà các siêu thị áp dụng nhằm
giảm thiểu tác động tiêu cực đến môi trường.
Mục tiêu của những thực hành này là thúc đẩy
sự phát triển bền vững và tạo ra lợi thế cạnh
tranh trong môi trường kinh doanh hiện đại.
Cùng năm đó, (MinJiang & SarahPo, 2023)
đã nhấn mạnh lại một lần nữa  “thực hành
xanh” (green practices) là các chiến lược và
hoạt động được thiết kế để giảm thiểu tác
động môi trường tiêu cực, thông qua việc
quản lý tài nguyên bền vững, giảm thiểu chất

thải, bảo tồn năng lượng và nâng cao nhận
thức về bảo vệ môi trường.

1.1.2. Cửa hàng nhượng quyền thương mại
Cửa hàng nhượng quyền thương mại là

một đơn vị kinh doanh thuộc hệ thống
nhượng quyền thương mại, trong đó bên nhận
nhượng quyền (franchisor) cho phép bên
nhận nhượng quyền (franchise) sử dụng
quyền sở hữu thương hiệu, quy trình kinh
doanh, hệ thống quản lý và các tài nguyên
khác của mình để vận hành một doanh nghiệp
trong phạm vi địa lý đã định (Eroglu &
Kaufmann, 1998). Bên nhận nhượng quyền
phải tuân thủ các hướng dẫn và tiêu chuẩn của
bên nhượng quyền để duy trì sự đồng nhất
trong hệ thống.

Theo các nghiên cứu trước đây, cửa hàng
nhượng quyền thương mại có thể được phân
thành các loại hình như nhượng quyền sản
phẩm, nhượng quyền dịch vụ và nhượng
quyền thương hiệu (Wells, 1998). Trong đó,
nhượng quyền sản phẩm liên quan đến việc
bên nhận nhượng quyền chỉ phân phối các sản
phẩm của bên nhượng quyền, còn nhượng
quyền dịch vụ và thương hiệu bao gồm cả
việc thực hiện và duy trì các tiêu chuẩn dịch
vụ, hình thức kinh doanh và giao tiếp với
khách hàng.

Nhượng quyền thương mại được xem là
một chiến lược phát triển kinh doanh hiệu quả
cho các doanh nghiệp muốn mở rộng mà
không phải chịu trách nhiệm về mọi mặt của
hoạt động kinh doanh tại mỗi điểm bán. Điều
này giúp giảm thiểu rủi ro tài chính và nhanh
chóng gia tăng mạng lưới phân phối (Combs,
Michael, & Castrogiovanni, 2004).

1.1.3. Thuyết hành vi dự định (TPB)
Thuyết hành vi dự định (Theory of

Planned Behavior - TPB) (Ajzen, 1991) là
một mô hình lý thuyết trong lĩnh vực tâm lý
xã hội và nghiên cứu hành vi người tiêu dùng.
Mô hình này giải thích cách ý định hành vi
được hình thành và làm thế nào ý định đó
chuyển hóa thành hành vi thực tế. TPB được
phát triển như một sự mở rộng từ Thuyết hành
động hợp lý (Theory of Reasoned Action -
TRA), với việc bổ sung yếu tố kiểm soát nhận
thức cá nhân đối với hành vi.
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1.1.4. Hành vi thân thiện với môi trường (EFP)
Hành vi thân thiện với môi trường (EFB)

là những hành động xuất phát từ mối quan
tâm và cảm xúc của người tiêu dùng đối với
các vấn đề môi trường. EFB chịu ảnh hưởng
bởi thái độ môi trường, chuẩn mực cá nhân và
chuẩn mực mệnh lệnh, trong đó chuẩn mực cá
nhân có tác động lớn nhất. EFB bao gồm các
hành vi như tái chế, sử dụng sản phẩm sinh
học, đọc nhãn và quyên góp môi trường.
Người tiêu dùng thường sẵn sàng chi trả cao
hơn và có ý định ủng hộ, lựa chọn, cam kết và
truyền thông tích cực về các sản phẩm, dịch
vụ thân thiện với môi trường.

1.1.5. Khái niệm sản phẩm xanh
Simon (1995) định nghĩa rằng “sản phẩm

xanh” được dựa trên: (1) giảm thiểu lượng
nguyên liệu sử dụng; (2) tận dụng tối đa vật
liệu có thể tái chế, vật liệu không độc hại,
không có tác động xấu; (3) tốn ít năng lượng
để sản xuất; và (4) khi sử dụng, hoặc có tối
thiểu hoặc không có bao bì. Một nghiên cứu
khác của (Nimse, 2007) thì định nghĩa “sản
phẩm xanh” là những sản phẩm sử dụng các
vật liệu tái chế, giảm thiểu tối đa phế thải,
giảm sử dụng nước, tiết kiệm năng lượng, tối
thiểu bao bì và thải ít chất độc hại ra môi
trường. Như vậy, sản phẩm  xanh thường
được đánh giá trên cả hai giác độ: sản xuất và
sử dụng, ngoài ra sản phẩm xanh cũng cần
đảm bảo: không gây tác hại đến môi trường
và hệ sinh thái khi tiêu dùng và bản thân quá
trình sản xuất sản phẩm xanh cũng không gây
ra những tác hại này. 

1.1.6. Khái niệm bao bì xanh
(Orzan, 2018) cho rằng bao bì xanh

thường được sản xuất từ các vật liệu tái chế
hoặc có khả năng phân hủy sinh học, giúp
giảm thiểu lượng rác thải và bảo vệ môi
trường, thêm vào đó, việc bảo vệ người tiêu
dùng được đảm bảo dựa trên bao bì được
đóng gói tốt cho cả sản phẩm thực phẩm và
phi thực phẩm. Đặc tính tái chế, tái sử dụng
và phân hủy tự nhiên là những yếu tố giúp
bao bì xanh giảm thiểu lượng rác thải, đồng
thời giảm thiểu sự phụ thuộc vào các nguồn
tài nguyên không tái tạo (Nguyễn.A.T, 2020).

1.1.7. Khái niệm quảng cáo xanh
Quảng cáo xanh là một cách tiếp cận chiến

lược được các công ty sử dụng để quảng bá
sản phẩm và dịch vụ với các tính năng thân
thiện với môi trường, nhằm nâng cao hình
ảnh thương hiệu và khuyến khích tiêu dùng
bền vững. Quảng cáo xanh thường sử dụng
những lời kêu gọi cảm xúc để kích hoạt ý
định của người tiêu dùng đối với việc mua
hàng xanh (Du, 2024), (Pradnyani & P, 2024).
Nó đóng vai trò như một công cụ để các
thương hiệu tạo sự khác biệt trong một thị
trường cạnh tranh bằng cách phù hợp với nhu
cầu ngày càng tăng về trách nhiệm môi
trường (N.A.Sagala, 2024).

1.1.8. Khái niệm nhà cung ứng xanh
Nhà cung ứng xanh có thể được hiểu là

những nhà cung cấp áp dụng các thực tiễn
thân thiện với môi trường trong hoạt động của
họ. Điều này bao gồm việc giảm thiểu tác
động tiêu cực đến môi trường, sử dụng công
nghệ sạch và tuân thủ các tiêu chuẩn môi
trường quốc tế (E.Pourjavad & A.Shahin,
2020). Nhà cung ứng xanh là những nhà cung
cấp được đánh giá dựa trên các tiêu chí môi
trường, nhằm giảm thiểu tác động tiêu cực
đến môi trường trong chuỗi cung ứng. Việc
lựa chọn nhà cung ứng xanh giúp các doanh
nghiệp nâng cao hiệu quả hoạt động và đáp
ứng các yêu cầu về phát triển bền vững
(Zhang, et al., 2020).

1.1.9. Khái niệm niềm tin thương hiệu xanh
Theo (Chen&Chang, 2012) niềm tin xanh

được hiểu là sự tin tưởng rằng các hàng hóa,
dịch vụ hoặc thương hiệu có tác động tích cực
đến môi trường. Niềm tin xanh thể hiện sự
sẵn lòng gắn bó với một sản phẩm, dịch vụ,
hoặc thương hiệu dựa trên sự tin tưởng rằng
chúng hoạt động tích cực và thân thiện với
môi trường. Trong nghiên cứu này, nhóm
nghiên cứu định nghĩa niềm tin thương hiệu
xanh là niềm tin vào các thương hiệu cung
cấp sản phẩm và dịch vụ xanh.

1.1.10. Khái niệm hành vi khách hàng
Sẵn sàng trả giá cao
Các thương hiệu nhượng quyền xanh

thường có mức giá cao hơn so với các thương
hiệu truyền thống, điều này bắt nguồn từ

Số 208/202588

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

ruot so 208.qxp_ruot so 72 xong.qxd  12/19/25  3:55 PM  Page 88



những yếu tố như chi phí sản xuất cao hơn, sự
khan hiếm tài nguyên và các khoản thuế
thuộc về môi trường (Dangelico&Vocalelli,
2017). Mức giá này trong kinh tế học được
coi là mức giá cao thêm, vượt lên trên mức
giá trung bình và sự chênh lệch giữa giá cao
và giá cạnh tranh có thể được hiểu là mức giá
cao thêm mà người tiêu dùng sẵn sàng chi trả
(Rao&Monroe, 1996).

Truyền miệng tích cực
Truyền miệng (Word-of-Mouth - WOM) là

một hình thức giao tiếp hai chiều giữa khách
hàng, bạn bè hoặc người lạ, nhằm cung cấp
thông tin hữu ích về sản phẩm, dịch vụ hoặc
thương hiệu cụ thể. WOM đóng vai trò quan
trọng trong việc ảnh hưởng đến nhận thức của
khách hàng đối với các sản phẩm hoặc dịch
vụ thông qua ý kiến và kinh nghiệm của
người khác, như được nhấn mạnh trong
nghiên cứu của (Roslin, 2015) khi họ khẳng
định rằng WOM là yếu tố quan trọng trong
việc khách hàng chấp nhận và ghi nhận ý kiến
từ người xung quanh.

Trung thành với thương hiệu
Các nghiên cứu chỉ ra rằng tính bền vững

có thể là yếu tố quan trọng thúc đẩy lòng
trung thành, với người tiêu dùng có xu hướng
thể hiện sự trung thành mạnh mẽ hơn đối với
các thương hiệu có cam kết thực sự đối với
trách nhiệm xã hội và môi trường (Carrigan,
2001). Theo Luarn và Lin (2003), lòng trung
thành hình thành từ những trải nghiệm tiêu
dùng tích cực, tạo ra thái độ thuận lợi và niềm
tin vững chắc của người tiêu dùng đối với
thương hiệu.

1.2. Giả thuyết nghiên cứu
Niềm tin xanh được cho là “sự sẵn lòng

phụ thuộc vào một sản phẩm, dịch vụ hoặc
thương hiệu dựa trên niềm tin hoặc kỳ vọng
xuất phát từ uy tín, lòng nhân từ và khả năng
của nó về hiệu suất môi trường của nó” theo
(Chen & Y.S., 2010). Cùng với đó nếu người
tiêu dùng đặt câu hỏi về tính thân thiện với
môi trường của một sản phẩm, họ cũng sẽ
nghi ngờ về độ tin cậy, hiệu quả và khả năng
về môi trường của sản phẩm và đặt câu hỏi về
độ tin cậy của nó. Một nghiên cứu khác do
(Sabono & Murwaningsari, 2022) thực hiện

trên người tiêu dùng Indonesia cho thấy niềm
tin thương hiệu xanh bị ảnh hưởng đáng kể
bởi sản phẩm xanh. Họ tuyên bố rằng để tin
tưởng một sản phẩm, khách hàng phải cảm
nhận được chất lượng tốt nhất của sản phẩm
đó, tức là sản phẩm đó phải mang đặc tính
xanh và đảm bảo an toàn với môi trường.
(CHen, 2015) cũng khẳng định rằng niềm tin
xanh bị ảnh hưởng tích cực bởi mức độ thân
thiện với môi trường của sản phẩm đó. Do đó,
nghiên cứu này đề xuất giả thuyết sau:

H1: Sản phẩm xanh có ảnh hưởng tích
cực đến niềm tin thương hiệu xanh của
khách hàng tại các cửa hàng nhượng quyền
thương mại trên địa bàn Hà Nội.

Theo (Yang, 2019), việc thiết kế bao bì
xanh là một yếu tố dự báo mạnh mẽ về niềm
tin xanh, giúp tăng cường sự gắn bó với
thương hiệu xanh. Bao bì thân thiện với môi
trường đề cập đến các vật liệu có thể tái chế
và phân hủy trong môi trường, cung cấp khả
năng bảo vệ môi trường vì nó làm giảm lượng
rác thải. Hơn nữa, niềm tin về một bao bì thân
thiện với môi trường có chức năng giảm thiểu
mối lo ngại của người tiêu dùng trong lĩnh
vực kinh doanh thực phẩm vì nó làm giảm sự
khó chịu về việc hấp thụ và có khả năng gây
hại cho sức khỏe cá nhân. (Sun & Moon,
2024) đã báo cáo về tác dụng điều tiết đáng
kể của bao bì thân thiện với môi trường trong
việc sử dụng chúng cho lĩnh vực thức ăn để
bảo vệ sức khỏe. Các học giả cũng đã ghi
nhận rằng việc thực hiện trách nhiệm xã hội
thân thiện với môi trường của các doanh
nghiệp bằng việc sử dụng bao bì xanh có khả
năng làm giảm mối e ngại của các bên liên
quan bằng cách tạo ra niềm tin tích cực hoặc
hoạt động như một loại bảo hiểm. Do đó giả
thuyết sau đây được đưa ra như sau:

H2: Bao bì xanh có ảnh hưởng tích cực
đến niềm tin thương hiệu xanh của khách
hàng tại các cửa hàng nhượng quyền
thương mại trên địa bàn Hà Nội.

Quảng cáo xanh là chiến lược marketing
nhấn mạnh các đặc điểm thân thiện với môi
trường của sản phẩm và dịch vụ, nhằm nâng
cao hình ảnh thương hiệu và khuyến khích tiêu
dùng bền vững. Chiến lược này sử dụng yếu tố
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cảm xúc để tác động đến hành vi người tiêu
dùng, thúc đẩy họ mua sản phẩm xanh (Du,
2024); (Pradnyani & P, 2024). Các nghiên cứu
gần đây đã chỉ ra rằng quảng cáo xanh có ảnh
hưởng tích cực đến lòng trung thành với
thương hiệu. Cụ thể, quảng cáo xanh tạo dựng
niềm tin vững chắc vào các sản phẩm xanh, từ
đó thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền vững
(K.Sazali, 2023); (N.A.Sagala, 2024). Hơn
nữa, quảng cáo xanh còn đóng vai trò quan
trọng trong việc nâng cao nhận thức về trách
nhiệm môi trường của các thương hiệu, thúc
đẩy người tiêu dùng chọn các thương hiệu có
cam kết bảo vệ môi trường (B.Kuria, 2024).
Ngoài ra, nghiên cứu của (A. Bouriche, 2024)
và (S.Shahid, Z.Nauman, L.Jawad, & I.Ayyaz,
2024) khẳng định rằng quảng cáo xanh không
chỉ tăng cường niềm tin vào thương hiệu mà
còn tạo ra mối quan hệ gắn kết lâu dài giữa
người tiêu dùng và thương hiệu xanh, điều này
có tác động trực tiếp đến ý định mua các sản
phẩm xanh trong tương lai. Nhóm tác giả đề
xuất giả thuyết nghiên cứu sau:

H3: Quảng cáo xanh ảnh hưởng tích cực
đến niềm tin thương hiệu xanh của khách
hàng tại các cửa hàng nhượng quyền
thương mại trên thành phố Hà Nội.

Theo (Messelbeck & Whaley, 1999), chuỗi
cung ứng bao gồm mạng lưới nhà cung cấp,
kênh phân phối và người tiêu dùng, không chỉ
liên quan đến nghiên cứu, sản xuất, vận
chuyển mà còn đến việc xử lý sản phẩm sau
khi kết thúc vòng đời. Nhà cung ứng xanh là
những nhà cung cấp áp dụng các thực tiễn
thân thiện với môi trường trong hoạt động của
họ bao gồm việc giảm thiểu tác động tiêu cực
đến môi trường, sử dụng công nghệ sạch và
tuân thủ các tiêu chuẩn môi trường quốc tế
(E.Pourjavad & A.Shahin, 2020). Nhà cung
ứng xanh là những nhà cung cấp được đánh
giá dựa trên các tiêu chí môi trường, nhằm
giảm thiểu tác động tiêu cực đến môi trường
trong chuỗi cung ứng (Zhang, et al., 2020).
Bên cạnh đó, việc duy trì tính minh bạch
trong việc cung ứng nguyên liệu cũng góp
phần quan trọng trong việc xây dựng niềm tin
của khách hàng, bởi họ coi đây là dấu hiệu
của sự minh bạch và tính toàn vẹn của doanh

nghiệp (Holloway, 2024). Đặc biệt, nghiên
cứu của (Trương Triều Hoa, 2024) nhấn mạnh
rằng nhận thức của khách hàng về sự áp dụng
quản lý cung ứng xanh sẽ tác động mạnh mẽ
đến mức độ hài lòng và ý định hành vi của họ.
Các nghiên cứu gần đây, như của (Hye-
jeong.Y, Mingjie.Fang, Jinge.Yao, & Mia.Su,
2023) cũng khẳng định rằng hợp tác xanh
trong việc cung ứng có thể tăng cường lòng
trung thành và niềm tin vào thương hiệu, từ
đó tạo ra một mối quan hệ chặt chẽ giữa
người tiêu dùng và các công ty có trách nhiệm
với môi trường. Dựa trên cơ sở lý thuyết vững
chắc mà còn có sự liên kết với thực tiễn, khi
nhà cung ứng xanh giúp nâng cao niềm tin
của khách hàng và thúc đẩy hành vi tiêu dùng
xanh, góp phần vào sự phát triển bền vững
trong ngành kinh doanh nhượng quyền tại Hà
Nội. Nhóm tác giả đề xuất giả thuyết nghiên
cứu sau:

H4: Nhà cung ứng xanh ảnh hưởng tích
cực đến niềm tin thương hiệu xanh của
khách hàng tại các cửa hàng nhượng quyền
thương mại trên thành phố Hà Nội.

Sẵn sàng trả giá cao (WTP) là số tiền mà
người tiêu dùng sẵn sàng chi trả cho một
thương hiệu mà họ ưa thích, so với các
thương hiệu tương tự hoặc có mức giá thấp
hơn. Nghiên cứu của (Lassar, et al., 1995) chỉ
ra rằng niềm tin thương hiệu có vai trò quan
trọng trong việc xây dựng giá trị thương hiệu,
qua đó làm tăng lòng trung thành và khả năng
sẵn sàng trả giá cao cho sản phẩm của thương
hiệu. Các nghiên cứu thực nghiệm cũng xác
nhận rằng niềm tin thương hiệu ảnh hưởng
trực tiếp đến giá trị tổng thể của thương hiệu,
đồng thời thúc đẩy sự sẵn sàng trả giá cao.
Đặc biệt, niềm tin thương hiệu xanh, như
nghiên cứu của (Dehghani.Soltani, et al.,
2019) đã chứng minh rằng người tiêu dùng có
niềm tin mạnh mẽ vào các thương hiệu xanh
có xu hướng sẵn sàng trả giá cao cho sản
phẩm thân thiện với môi trường. Điều này đặc
biệt thể hiện rõ trong các ngành công nghiệp
có liên quan đến bảo vệ môi trường, như
trong ngành khách sạn. (Bang, et al., 2024)
cũng đã khẳng định rằng niềm tin thương hiệu
xanh có ảnh hưởng tích cực đến sự sẵn sàng
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trả giá cao khi tiêu dùng sản phẩm bền vững.
Do đó, giả thuyết được đưa ra như sau:

H5: Niềm tin thương hiệu xanh ảnh
hưởng tích cực đến hành vi sẵn sàng trả giá
cao của khách hàng tại các cửa hàng nhượng
quyền thương mại trên địa bàn Hà Nội.

Nghiên cứu của (Salsabilla, F., Isharina, &
K., 2024) cũng chứng minh rằng niềm tin
xanh có ảnh hưởng tích cực đến lòng trung
thành của khách hàng. Niềm tin thương hiệu,
là yếu tố quan trọng trong việc xây dựng lòng
trung thành, được xem là yếu tố tiên quyết
trong mối quan hệ giữa người tiêu dùng và
thương hiệu (He, et al., 2012). Các nghiên
cứu trước đây, như của (Chaudhuri &
Holbrook, 2001) hay (Papista, et al., 2018) đã
chỉ ra rằng niềm tin thương hiệu đóng vai trò
chủ chốt trong việc phát triển lòng trung
thành của khách hàng. Đặc biệt đối với các
sản phẩm và dịch vụ xanh, niềm tin vào cam
kết bảo vệ môi trường là yếu tố quyết định
trong việc lựa chọn của người tiêu dùng
(Mourad, M., Serag.Eldin.Ahmed, & Y.,
2012). Các nghiên cứu khác như của
(Ranaweera, C., Prabhu, & J., 2003) khẳng
định niềm tin là yếu tố dự đoán lòng trung
thành tốt hơn sự hài lòng. Theo (Lentz, et al.,
2022) niềm tin thương hiệu không chỉ thúc
đẩy lòng trung thành mà còn mang lại lợi thế
cạnh tranh trên thị trường. Tổng quan, niềm
tin thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến
lòng trung thành và giúp xây dựng mối quan
hệ lâu dài với khách hàng (Lin, et al., 2017),
(Nguyen, et al., 2011). Do đó, giả thuyết sau
đây được đưa ra:

H6: Niềm tin thương hiệu xanh ảnh
hưởng tích cực đến lòng trung thành của
khách hàng tại các cửa hàng nhượng quyền
thương mại trên địa bàn Hà Nội.

Các nghiên cứu trước đây, như của (Papista,
E., Dimitriadis, & S., 2019) đã chỉ ra rằng
niềm tin thương hiệu có thể liên kết với cam
kết, tình yêu, sự thân mật và sự kết nối bản
thân, từ đó thúc đẩy hành vi truyền miệng tích
cực. (Sichtmann & C., 2007) bổ sung rằng khi
người tiêu dùng tin tưởng một thương hiệu, họ
có xu hướng chia sẻ những thông tin tích cực
về thương hiệu đó với người khác, vì họ cảm

thấy rủi ro về việc đưa ra lời khuyên sai lệch
hoặc làm người khác thất vọng giảm đi. Trong
trường hợp niềm tin xanh, khi người tiêu dùng
tin tưởng vào các cam kết và hành động bảo vệ
môi trường của thương hiệu, họ sẽ sẵn lòng
chia sẻ những thông điệp xanh tích cực, giúp
tăng cường truyền miệng xanh (green WOM).
Nghiên cứu của (Skarmeas, D., Leonidou, &
C.N., 2013) cũng đã phát hiện sự hoài nghi
xanh có mối quan hệ với hành vi truyền miệng
xanh tiêu cực, củng cố giả thuyết này. Ngoài
ra, nghiên cứu của (Guerreiro, J., Pacheco, &
M., 2021), (José, et al., 2023) cũng đã chứng
minh rằng niềm tin xanh có tác động tích cực
đến hành vi truyền miệng tích cực. Do đó,
nhóm tác giả đề xuất giả thuyết:

H7: Niềm tin thương hiệu xanh ảnh
hưởng tích cực đến hành vi truyền miệng
tích cực (WOM) của khách hàng tại các cửa
hàng nhượng quyền thương mại trên địa
bàn Hà Nội.

Từ những giả thuyết nghiên cứu trên,
nhóm tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu sau
(hình 1):

2. Phương pháp nghiên cứu
2.1. Thiết kế bảng hỏi
Phương pháp chọn mẫu được nhóm sử

dụng là phương pháp ngẫu nhiên, phi xác suất
tại thành phố Hà Nội vì đây là phương pháp
có tính đại diện cao và hạn chế được sự can
thiệp chủ quan của người trả lời theo Hair và
cộng sự (2009). Khảo sát của nhóm có 36 câu
hỏi sử dụng thang đo Likert 5 mức độ (tương
ứng với 37 biến quan sát thuộc các nhân tố
khác nhau, 37 câu này được sử dụng để phân
tích trong một lần EFA. Áp dụng tỷ lệ 5:1 thì
cỡ mẫu tối thiểu là (37 × 5) = (185). Đối
tượng của khảo sát là người dân sinh sống,
học tập và làm việc tại Hà Nội. Thu thập dữ
liệu qua bảng khảo sát trực tuyến và xử lý
bằng SPSS và AMOS. Nghiên cứu sử dụng
hai nguồn dữ liệu chính: dữ liệu thứ cấp và dữ
liệu sơ cấp. Dữ liệu thứ cấp được thu thập từ
các nguồn như Google Scholar, các bài báo
khoa học, tạp chí, sách và các tài liệu liên
quan khác, nhằm xây dựng cơ sở lý thuyết và
tổng quan nghiên cứu. Ngoài ra, dữ liệu cũng
được thu thập thông qua điều tra bảng hỏi
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được thiết kế trên Google Forms và phân phối
theo phương pháp ngẫu nhiên phân tầng.

2.2. Thu thập dữ liệu
Nhóm tác giả tiến hành gửi đi 357 mẫu

khảo sát một cách ngẫu nhiên tới người dân
đang sinh sống, học tập và làm việc trên địa
bàn Hà Nội. Các câu hỏi gạn lọc cho phép
loại bỏ những đáp viên không phù hợp. Sau
đó, làm sạch dữ liệu thu được 327 mẫu khảo
sát hợp lệ, tiến hành mã hóa và xử lý bằng
phần mềm SPSS. Thông tin nhân khẩu học
của mẫu nghiên cứu như sau:

Về giới tính: Trong 327 phiếu khảo sát hợp
lệ, có thể thấy đối tượng khảo sát chủ yếu là nữ
với 205/327 người chiếm tỷ lệ  62,7%. Còn lại
là nam với 122/327 người, chiếm tỷ lệ 37,3%.

Về tuổi: Phiếu khảo sát được gửi ngẫu nhiên
đến những người sinh sống, học tập và làm việc
tại Hà Nội. Kết quả được tìm thấy phần lớn đáp
viên thuộc nhóm 18 - 25 tuổi (75,2%), đây là độ
tuổi còn khá trẻ, chủ yếu là sinh viên hoặc
người mới ra trường vài năm. Các nhóm tuổi
còn lại bao gồm: 26 - 35 tuổi (11,3%), dưới 18
tuổi (7,3%), 36 - 45 tuổi (4%), 46 - 55 tuổi
(1,5%) và trên 55 tuổi (0,6%).

Về Thu nhập: Bởi vì đáp viên phần lớn đều
là sinh viên nên đa phần thu nhập dưới 5
triệu/một tháng (63,9%) là hoàn toàn hợp lý,
còn lại thu nhập lần lượt là 5 - 10 triệu chiếm
(23,5%), 10 - 30 triệu chiếm (11,3%), trên 30
triệu chiếm (1,2%).

Về nghề nghiệp: Trong 327 phiếu khảo sát
hợp lệ thì cho thấy đa phần đáp viên đều là

sinh viên chiếm tới 66,1%. Tiếp đến là nhân
viên văn phòng chiếm 18,7%, kế đến là học
sinh và công nhân đều chiếm 6,1%, bên cạnh
đó còn có những đáp viên làm nghề tự do
chiếm 1,8% hoặc kinh doanh chiếm 0.9% và
có 1 đáp viên đã nghỉ hưu.

3. Kết quả nghiên cứu
3.1. Kiểm định độ tin cậy, độ hội tụ và

tính phân biệt của các thang đo
Để kiểm định độ tin cậy, nghiên cứu đánh giá

hệ số tải chuẩn hóa (≥0.5) và độ tin cậy tổng hợp
(CR≥0.7). Tiếp theo, kiểm định tính hội tụ
nghiên cứu đánh giá dựa trên chỉ số AVE (≥0.5).
Cuối cùng, để đạt được tính phân biệt, các chỉ số
MSV < AVE tương ứng và chỉ số SQRTAVE >
Inter-Construct Correlations. Bảng 2 thể hiện
các chỉ tiêu thống kê này.

Bảng kết quả trên chỉ ra các chỉ số MSV <
AVE tương ứng và các chỉ số SQRTAVE >
Inter-Construct Correlations. Nên có thể kết
luận rằng các tiêu chuẩn để đánh giá tính
phân biệt đều được đảm bảo. Kết quả kiểm
định CFA cho thấy các khái niệm đều đạt yêu
cầu về giá trị cũng như độ tin cậy, số lượng
nhân tố và các biến đo lường trên các nhân tố
đó phù hợp với mong đợi trên nền tảng lý
thuyết đã được thiết lập trước đó. Vì vậy,
thang đo phù hợp sử dụng cho phân tích mô
hình cấu trúc tuyến tính.

3.2. Kiểm định giả thuyết
Các hệ số kiểm định mô hình cấu trúc

tuyến tính SEM đều thoả mãn các tiêu chí đặt
ra và phù hợp với hoàn cảnh diễn ra nghiên
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cứu này. Cụ thể, hệ số P thu được bằng 0.000
< 0.05 thỏa mãn tiêu chí đặt ra. Các chỉ số
CMIN/df, CFI, TLI, RMSEA, PCLOSE lần
lượt là 1.939, 0.908, 0.900, 0.054, 0.098 thỏa
mãn tiêu chí đo lường hệ số model fit. Hệ số
GFI=0.841 là chấp nhận được do bối cảnh
của nghiên cứu. Do đó, mô hình mà tác giả sử
dụng trong nghiên cứu này là phù hợp với dữ
liệu thị trường. Kết quả phân tích mô hình cấu
trúc tuyến tính SEM thu được như sau:

Kiểm định giả thuyết
Mô hình có 8 khái niệm được đưa vào để

kiểm định độ phù hợp của giả thuyết. Các chỉ
tiêu đánh giá sự phù hợp của mô hình đều đạt
tiêu chuẩn, kết luận rằng mô hình được sử
dụng trong nghiên cứu này là phù hợp. Sau
khi kiểm tra sự phù hợp của mô hình tiến
hành kiểm định giả thuyết thông qua bước
kiểm định hồi quy. Hệ số hồi quy chưa chuẩn
hóa được trình bày ở bảng 3:
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Thông qua các chỉ tiêu thống kê, tác giả
kiểm định các giả thuyết nghiên cứu đã đề
xuất. Kết quả phân tích SEM cho thấy các giả
thuyết đều mang ý nghĩa thống kê với độ tin
cậy 95% (p<0.05) và các mối quan hệ có tác
động thuận chiều với nhau vì hệ số ước lượng
dương. Chấp nhận các giả thuyết: H1, H2,
H3, H4, H5, H6, H7.

Hệ số hồi quy chuẩn hóa:
Hệ số hồi quy đã chuẩn hóa được trình bày

dưới bảng 4:

Thông qua hệ số ước lượng chuẩn hóa ta
xác định được mức độ ảnh hưởng giữa các
nhân tố, từ đó có thể đánh giá được tầm quan
trọng của từng yếu tố của thực hành xanh
(green practice) tác động tới hành vi của
khách hàng tại các cửa hàng nhượng quyền
thương mại. Theo đó, yếu tố niềm tin thương
hiệu xanh có tác động mạnh nhất tới yếu tố
truyền miệng tích cực, sau đó là tác động đến
yếu tố sẵn sàng trả giá cao rồi đến sự trung
thành với thương hiệu. Và trong 4 yếu tố
thuộc thực hành xanh trong mô hình, yếu tố
Sản phẩm xanh có tác động mạnh nhất đến

niềm tin thương hiệu xanh, tiếp đến lần lượt
là: Nhà cung ứng xanh; Quảng cáo xanh; Bao
bì xanh.

4. Thảo luận và giải pháp 
4.1. Thảo luận về kết quả nghiên cứu
Nghiên cứu này đã kiểm định và xác nhận

các giả thuyết H1, H2, H3, H4, H5, H6 và H7,
chứng minh rằng các yếu tố thực hành xanh
có tác động tích cực đến niềm tin thương hiệu
xanh của khách hàng, từ đó ảnh hưởng đến
hành vi tiêu dùng của họ.

Nghiên cứu chỉ ra rằng Sản phẩm xanh có
tác động mạnh nhất tới niềm tin thương hiệu
xanh của khách hàng. Nghiên cứu đề cập đến
việc các sản phẩm xanh của cửa hàng NQTM
sử dụng nguyên liệu tự nhiên, an toàn và thân
thiện với môi trường sẽ tạo dựng niềm tin về
chất lượng và lợi ích sức khỏe cho khách
hàng. Đồng thời nếu quy trình sản xuất/chế
biến của cửa hàng NQTM đạt tiêu chuẩn VS-
AT và bảo vệ môi trường càng củng cố thêm
niềm tin ấy.

Thêm vào đó, nghiên cứu chứng minh
Quảng cáo xanh và Nhà cung ứng xanh của
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cửa hàng NQTM có tác động tích cực tới niềm
tin thương hiệu xanh của khách hàng. Trong
đó, Nhà cung ứng xanh (Estimate=0.248) có
tác động mạnh hơn tới niềm tin thương hiệu
xanh của khách hàng mới đến Quảng cáo xanh
(Estimate=0.236). Việc lựa chọn nhà cung
ứng uy tín, đảm bảo nguồn gốc nguyên liệu và
quy trình sản xuất xanh giúp nâng cao niềm
tin của khách hàng vào thương hiệu. Cùng với
đó, các chiến dịch truyền thông xanh, truyền
tải thông điệp bảo vệ môi trường và chứng
nhận bền vững, thân thiện với môi trường của
sản phẩm/dịch vụ của cửa hàng NQTM góp
phần xây dựng hình ảnh thương hiệu có trách
nhiệm và đáng tin cậy.

Tuy nhiên, nghiên cứu cũng chỉ ra Bao bì
xanh lại là yếu tố tác động tích cực tới niềm
tin thương hiệu xanh yếu nhất trong cả 4 yếu
tố thực hành xanh. Điều này cho thấy bao bì
xanh là cần thiết nhưng không phải là ưu tiên
hàng đầu của khách hàng. Do đó, các cửa
hàng NQTM nên cân nhắc đầu tư vào bao bì
xanh dựa trên nguồn lực tài chính, tập trung
vào các yếu tố quan trọng hơn nếu nguồn lực
hạn chế.

Cuối cùng, nghiên cứu cũng chỉ ra Niềm
tin thương hiệu xanh là yếu tố có tác động
rất lớn tới Hành vi của khách hàng bao gồm
(Sẵn sàng trả giá cao, Truyền miệng tích
cực, Trung thành với thương hiệu). Trong
đó, niềm tin thương hiệu xanh sẽ tác động
mạnh nhất đến hành vi truyền miệng tích cực
của khách hàng. Cụ thể như, khách hàng sẽ
nói những điều tích cực về cửa hàng NQTM
hơn so với những cửa hàng khác và giới
thiệu nó tới người thân, bạn bè của mình.
Đồng thời, khách hàng có xu hướng tự hào
khi giới thiệu họ sử dụng sản phẩm/dịch vụ
xanh của cửa hàng NQTM. Tiếp đến, niềm
tin thương hiệu xanh có tác động tích cực
mạnh thứ hai đối với hành vi sẵn sàng trả giá
cao của khách hàng. Bởi họ cảm thấy giá
như vậy là hợp lý với chất lượng của sản
phẩm/dịch vụ của cửa hàng NQTM, dù cho
khi cửa hàng có tăng giá lên một chút họ vẫn
sẵn sàng chi trả để ủng hộ nỗ lực thực hiện
thực hành xanh của cửa hàng NQTM. Và khi
đã có niềm yêu thích đối với sản phẩm/dịch

vụ của cửa hàng NQTM, khách hàng sẽ có
xu hướng ưu tiên lựa chọn thương hiệu đó
đầu tiên, mua sắm sản phẩm/dịch vụ của cửa
hàng NQTM đó nhiều hơn trong tương lai.
Từ đó hình thành nên lòng trung thành với
thương hiệu.

4.2. Các khuyến nghị
Từ những phát hiện trong nghiên cứu,

nhóm tác giả mạnh dạn đề xuất một số
khuyến nghị đối với các cửa doanh nghiệp
nhượng quyền thương mại trong việc áp dụng
thực hành xanh như sau:

Sản phẩm xanh
Kết quả nghiên cứu cho thấy sản phẩm

xanh là yếu tố ảnh hướng lớn nhất tới niềm tin
thương hiệu xanh qua đó tái khẳng định các lý
thuyết của các nghiên cứu trước đó của
(Sabono & Murwaningsari, 2022) hay
(CHen, 2015). Do đó, các doanh nghiệp
nhượng quyền thương mại ứng dụng thực
hành xanh cần đặc biệt chú ý đến việc quản trị
và phát triển sản phẩm xanh một cách cẩn
thận. Các sản phẩm xanh nên được sử dụng
công nghệ để có khả phân hủy sinh học dễ
dàng hơn. Hoặc nếu doanh nghiệp có nguồn
lực mạnh có thể đầu tư phát triển cả quy trình
sản xuất giúp giảm thiểu lượng nguyên liệu
sử dụng, sử dụng vật liệu không độc hại,
không có tác động xấu tới người dùng và ít
tốn năng lượng khi sản xuất. 

Nhà cung ứng xanh
Kết quả nghiên cứu cho thấy nhà cung ứng

xanh có tác động tích cực đáng kể đến niềm
tin của khách hàng đối với thương hiệu xanh,
từ đó khẳng định tính đúng đắn của các
nghiên cứu của (Hye-jeong.Y, Mingjie.Fang,
Jinge.Yao, & Mia.Su, 2023) và (Zhang, et al.,
2020). Do đó, các doanh nghiệp nhượng
quyền thương mại cần ưu tiên xây dựng các
quy định tiêu chuẩn trong quá trình lựa chọn
đối tác nhà cung cấp xanh. Hơn nữa, việc
thiết lập và duy trì mối quan hệ hợp tác bền
vững với các nhà cung cấp này không chỉ
đảm bảo tính ổn định của nguồn cung ứng
nguyên liệu và sản phẩm thân thiện với môi
trường mà còn góp phần củng cố uy tín và
niềm tin thương hiệu. 
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Quảng cáo xanh
Quảng cáo xanh là yếu tố có tác động mạnh

mẽ, xếp thứ ba trong số các nhân tố ảnh hưởng
đến niềm tin của khách hàng đối với thương
hiệu xanh. Đối với các doanh nghiệp nhượng
quyền thương mại ứng dụng chiến lược thực
hành xanh, quảng cáo không chỉ là công cụ
truyền thông mà còn là lợi thế cạnh tranh quan
trọng trên thị trường. Do đó, doanh nghiệp cần
xây dựng chiến lược quảng cáo hiệu quả, nhấn
mạnh các thông điệp về cuộc sống bền vững
và môi trường trách nhiệm. Cụ thể, quảng cáo
nên hướng dẫn nâng cao nhận thức của khách
hàng về tác động tiêu cực của các sản phẩm
giá rẻ, sử dụng ngắn hạn, đồng thời phát tán
hành vi tiêu dùng có trách nhiệm, ưu tiên các
sản phẩm chất lượng cao, có độ bền lâu dài
giảm thiểu lượng rác thải. 

Bao bì xanh
Mặc dù bao bì xanh là yếu tố có năng lực

tác động thấp nhất đến niềm tin thương hiệu
xanh của khách hàng, các doanh nghiệp
nhượng quyền thương mại thực hiện thực
hành xanh vẫn cần quan tâm và triển khai phù
hợp. Đối với các doanh nghiệp có nguồn lực
mạnh, việc ưu tiên sử dụng bao bì xanh không
chỉ giúp giảm thiểu tác động tiêu cực đến môi
trường mà còn góp phần nâng cao giá trị bền
vững của thương hiệu. Cụ thể, doanh nghiệp
nên lựa chọn bao bì có khả năng tái sử dụng,
tái chế hoặc phân hủy sinh học, đồng thời ưu
tiên sử dụng vật liệu thân thiện với môi
trường như giấy đạt chứng nhận FSC, nhựa
sinh học PLA hoặc bã mía. Bên cạnh đó, để
hạn chế chế độ rác thải nhựa, doanh nghiệp
nên giảm thiểu hoặc loại bỏ hoàn toàn việc sử
dụng bao bì dùng một lần tại cửa hàng, thay
thế bằng các loại thủy tinh, gốm sứ, giúp tăng
cường tính bền vững trong hoạt động kinh
doanh (đối với các cửa hàng ăn uống).

5. Kết luận, hạn chế và các hướng
nghiên cứu tiếp theo 

Mặc dù nghiên cứu này có những đóng
góp quan trọng cả về mặt lý thuyết và thực

tiễn, đồng thời cung cấp cơ sở dữ liệu hữu ích
cho các nghiên cứu tiếp theo và đề xuất giải
pháp giúp các cửa hàng nhượng quyền
thương mại hoạt động hiệu quả hơn, nhưng
vẫn tồn tại một số hạn chế nhất định.

Thứ nhất, phạm vi nghiên cứu có quy mô
mẫu tương đối nhỏ (n=327) và chỉ tập trung
vào nhóm khách hàng đã sử dụng sản phẩm
tại các cửa hàng nhượng quyền thương mại ở
Hà Nội. Do đó, kết quả nghiên cứu có thể
chưa mang tính đại diện cao cho toàn bộ thị
trường hoặc các khu vực địa lý khác.

Thứ hai, nghiên cứu chỉ xem xét các yếu tố
thuộc thực hành xanh (sản phẩm xanh, bao bì
xanh, quảng cáo xanh và cung ứng xanh) từ
phía cửa hàng và tác động của chúng đến hành
vi khách hàng. Tuy nhiên, bên cạnh các yếu tố
này, hành vi tiêu dùng còn có thể bị ảnh hưởng
bởi nhiều yếu tố khác như không gian xanh,
quy trình xử lý chất thải, chất lượng dịch vụ
chăm sóc khách hàng, hay các yếu tố từ phía
khách hàng như nhận thức về môi trường, thói
quen tiêu dùng và tâm lý mua sắm. Việc chưa
đưa các yếu tố này vào mô hình nghiên cứu có
thể khiến kết quả chưa phản ánh đầy đủ các
yếu tố tác động đến hành vi của khách hàng.

Thứ ba, nghiên cứu chỉ tập trung vào nhà
cung ứng xanh, tức là xem xét việc các cửa
hàng nhượng quyền sử dụng nguyên liệu, sản
phẩm từ các nhà cung cấp thân thiện với môi
trường. Tuy nhiên, nghiên cứu chưa xem xét
toàn bộ chuỗi cung ứng xanh, bao gồm các
khâu như sản xuất, vận chuyển, phân phối và
xử lý sản phẩm sau sử dụng.

Thứ tư, chưa làm rõ mối quan hệ tác động
trực tiếp của các yếu tố thực hành xanh (sản
phẩm xanh, bao bì xanh, quảng cáo xanh,
cung ứng xanh) đến hành vi khách hàng.
Nghiên cứu tập trung vào vai trò trung gian
của niềm tin thương hiệu xanh, nhưng chưa
kiểm chứng mức độ ảnh hưởng trực tiếp của
từng yếu tố xanh đến hành vi như sẵn sàng trả
giá cao, trung thành với thương hiệu, truyền
miệng tích cực.
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Cuối cùng, nghiên cứu chủ yếu nghiêng về
các cửa hàng nhượng quyền thương mại có
hoạt động sản xuất và cung ứng sản phẩm,
trong khi các doanh nghiệp chuyên cung cấp
dịch vụ có thể có những đặc thù riêng. Do đó,
các kết luận và đề xuất từ nghiên cứu có thể
chưa hoàn toàn phù hợp với các mô hình kinh
doanh dịch vụ trong lĩnh vực nhượng quyền.

Những hạn chế này mở ra hướng nghiên
cứu trong tương lai, nơi các nghiên cứu tiếp
theo có thể mở rộng phạm vi địa lý để có cái
nhìn toàn diện hơn về hành vi khách hàng; xem
xét thêm nhiều yếu tố tác động khác như
không gian xanh, quy trình xử lý chất thải, chất
lượng dịch vụ chăm sóc khách hàng, nhận thức
về môi trường, thói quen tiêu dùng và tâm lý
mua sắm; nghiên cứu toàn bộ chuỗi cung ứng
xanh, bao gồm các khâu như sản xuất, vận
chuyển, phân phối và xử lý sản phẩm sau sử
dụng; kiểm chứng mối quan hệ tác động trực
tiếp của các yếu tố thực hành xanh đến hành vi
khách hàng; và áp dụng cho cả các mô hình
kinh doanh dịch vụ để có cái nhìn toàn diện
hơn về hành vi khách hàng trong bối cảnh kinh
doanh xanh. Có thể nghiên cứu một số đề tài
như nghiên cứu về ảnh hưởng của thực hành
xanh đến sự trung thành của khách hàng;
nghiên cứu về ảnh hưởng của thực hành xanh
đến quyết định mua sắm của khách hàng; và
nghiên cứu về ảnh hưởng của thực hành xanh
đến uy tín của doanh nghiệp. Những hướng
nghiên cứu này sẽ giúp doanh nghiệp hiểu rõ
hơn về cách thực hành xanh ảnh hưởng đến
hành vi khách hàng và cách sử dụng thực hành
xanh để tăng cường sự trung thành, doanh số
bán hàng và uy tín của mình.!
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Summary

This article aims to provide an in-depth
perspective on the impact of green practices
on customer behavior in franchised stores,
focusing on four key factors: green products,
green packaging, green suppliers, and green
advertising. The study was conducted based
on data collected from 327 individuals
residing, studying, and working in Hanoi.
The results indicate that all four green
practice factors indirectly influence customer
behavior in franchised stores through green
brand trust. Specifically, green products and
green suppliers are the two most influential
factors. Based on the research findings, this
article proposes discussions and
recommendations to encourage positive
customer behavior toward franchised stores
that adopt green practices. 
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