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TÓM TẮT
Ngày nay, bảo vệmôi trường chính là vấn đề cấp thiết được quan tâm hàng đầu và tiêu dùng xanh
đang là xu hướng tiêu dùng được khuyến khích thực hiện rộng rãi tại nhiều quốc gia trên thế giới,
trong đó có Việt Nam. Tuy nhiên, thực tế cho thấy tại Việt Nam, việc thay đổi hành vi tiêu dùng xanh
trong việc lựa chọn sản phẩm vẫn chưa triệt để và nổi bật. Với một cơ cấu dân số đa dạng và luôn
biến đổi, Thành phố Hồ Chí Minh đã được chọn để nghiên cứu sự tác động của nhân khẩu học
đến hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng trên thị trường, cùng những nhân tố liên quan
khác. Phương pháp chính được áp dụng là phương pháp định lượng bao gồm phân tích tương
quan hạng và hồi quy. Kết quả phân tích được từ 312mẫu khảo sát cho thấy, trong nhân khẩu học,
trình độ học vấn và tình trạng hôn nhân có tác động đến hành vi tiêu dùng xanh. Bên cạnh đó,
kết quả cũng chứng minh và đo lường sự tác động từ những nhân tố khác như thái độ, chuẩn chủ
quan, mối quan tâm đến môi trường, mức độ không sẵn có của sản phẩm xanh đến hành vi tiêu
dùng xanh của người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh. Để thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh
tại Thành phố Hồ Chí Minh cần có sự thay đổi, kết hợp đồng thời từ Chính phủ, Doanh nghiệp
và Người tiêu dùng, đẩy mạnh tuyên truyền, nâng cao nhận thức cho người dân; đồng thời định
hướng các hoạt động phát triển kinh tế gắn liền với việc bảo vệ môi trường bền vững.
Từ khoá: Người tiêu dùng, Nhân khẩu học, Hành vi tiêu dùng xanh, Sản phẩm xanh, thành phố
Hồ Chí Minh

GIỚI THIỆU
Hành vi tiêu dùng là khái niệm bao hàm nhiều nội
dung, được sử dụng rộng rãi trong nhiều lĩnh vực
với nhiều cách tiếp cận khác nhau. Hầu hết các bài
nghiên cứu về hành vi tiêu dùng, kể cả hành vi tiêu
dùng xanh sử dụng hai mô hình lý thuyết là lý thuyết
hành vi hợp lý - TRA của Ajzen & Fishbein (1977) và
lý thuyết hành vi có kế hoạch - TPB của Ajzen để dự
đoán ý định trong lĩnh vực tiếp thị xanh như kiểm tra
bảo tồn năng lượng, hành vi tái chế1–3. Theo cách
tiếp cận lý thuyết trên, trong các bài nghiên cứu trước
đây, các nhà khoa học đã chỉ ra được mối quan hệ
giữa ý định và hành vi tiêu dùng xanh thông qua các
nhân tố ảnh hưởng hành vi tiêu dùng xanh bao gồm
thái độ, chuẩn mực chủ quan, nhận thức kiểm soát
hành vi và ý định hành vi, tuy nhiên kết quả nghiên
cứu lại rất khác nhau. Điển hình trong hành vi mua
hàng các sản phẩm xanh, Young và cộng sự đã chứng
minh được rằng các tiêu chí xanh thường không thể
thay đổi trong quá trình mua hàng nhưng những tiêu
chí thứ cấp có thể được loại bỏ nếu có rào cản lớn để
tránh việc ảnh hưởng đến các tiêu chí mua hàng khác.
Những rào cản có lẽ một phần được giải thích thông
qua thái độ mua hàng của khách hàng4.

Khái niệm tiêu dùng xanh được nhắc đến lần đầu tiên
vào năm 1970 (Peattie) và từ đó nhiều nghiên cứu đã
mở rộng khái niệm này5. Đến nay, vẫn chưa có sự
thống nhất trong khái niệm tiêu dùng xanh và tiêu
dùng xanh vẫn là một khái niệm khá mới và được
định nghĩa qua nhiều cách. Sisira, Manvelt và Rob-
bins, cũng có định nghĩa toàn diện về tiêu dùng xanh
theo quan điểm là một quá trình thông qua các hành
vi xã hội bao gồmmua thực phẩm sinh học, tái chế, tái
sử dụng và hạn chế sử dụng quá mức và sử dụng thân
thiện với môi trường hệ thống giao thông6,7. Hay
theo quan điểm của Carrigan, mua sản phẩm thân
thiện với môi trường được gọi là tiêu dùng xanh 8.
Tiêu dùng xanh là một phần cấu thành của tiêu dùng
bền vững, trong đó nhấn mạnh chủ yếu đến yếu tố
môi trường. Tiêu dùng xanh là mua và tiêu thụ các
sản phẩm thân thiện với môi trường và tránh các sản
phẩm gây hại cho môi trường.
Ở một khía cạnh khác, nghiên cứu của Young và các
cộng sự cho thấy 30% người tiêu dùng không thể
chuyển ý định tiêu thụ thực phẩm xanh của họ thành
hành vi mua thực sự do sự bất tiện khi mua hàng4.
Sự chuyển biến từ ý định sang hành vi tiêu dùng
xanh chịu ảnh hưởng bởi yếu tố trung gian. Trong
đó, người tiêu dùng sẽ mua thực phẩm xanh nếu sản

Trích dẫn bài báo này: Hồng T T K, Thúy T T D. Phân tích tác động của nhân khẩu học đến tiêu dùng
xanh tại thành phố Hồ Chí Minh. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag.; 5(1):1170-1186.
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phẩm đó đáp ứng được các nhu cầu của họ về chất
lượng, sự sẵn có, sự thuận tiện khi mua và khi sử
dụng9. Thêm nữa, theo quan điểm của một số tác giả
như Roberts, Zhao và cộng sự hành vi tiêu dùng xanh
bị tác động bởi tuổi, trình độ học vấn và thunhập10,11.
Trong nghiên cứu của mình, Zhao và cộng sự thông
qua các số liệu khảo sát đã kết luận biến thu nhập tác
động lớn nhất trong việc tiêu dùng sản phẩm xanh
tại Trung Quốc 11. Còn nghiên cứu của Roberts phân
tích được các tác động của tuổi, trình độ học vấn đến
hành vi tiêu dùng10. Tình huống tại Tây Ban Nha,
tác giả Ruiz và các cộng sự quan tâm yếu tố giới tính
ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh và đã kết luận
nữ giới có mối quan tâm đến sản phẩm thân thiện với
môi trường nhiều hơn nhóm khác12. Trong nghiên
cứu này đề cập đến các biến độc lập như chuẩn mực
chủ quan; mối quan tâm về môi trường; tính sẵn có
và thái độ tiêu dùng. Trong đó, mối quan tâm về môi
trường biểu thị qua định hướng của các cá nhân đối
vớimôi trường vàmức độ quan tâm của họ đối với các
vấn đềmôi trường Tính sẵn có của sản phẩmđược thể
hiện qua việc các sản phẩm có sẵn đểmua hoặc có thể
mua sản phẩm xanhmột cách thuận tiện; Chuẩnmực
chủ quan thể hiện qua quyết định mua sắm, tiếp cận
thông tin từ truyền thông và khuyến khích của chính
phủ; Thái độ tiêu dùng được mô tả qua thái độ yêu
thích, ủng hộ tiêu dùng sản phẩm xanh13. Do mức
độ ảnh hưởng không kém phần quan trọng của các
nhân tố nên đề tài nghiên cứu này đã đưa các yếu tố
nhân khẩu học như các biến quan trọng vào phân tích.
Bên cạnh việc phân tích 4 nhân tố: thái độ, chuẩnmực
chủ quan, tính sẵn có và nhận thức, mối quan tâm về
môi trường kiểm soát hành vi bài viết còn xem xét
đến yếu tố như nhân khẩu học của người tiêu dùng,
bài viết đề xuất biến liên quan đến nhân khẩu chưa
được đề cập trong các nghiên cứu trước ở Việt nam
như giới tính, thu nhập, trình độ học vấn. Trong đó,
các yếu tố mới là độ tuổi và tình trạng hôn nhân gia
đình căn cứ trên kết quả phỏng vấn chuyên gia. Phân
tích định lượng áp dụng kỹ thuật với đa dạng các loại
biến theo thang đo likert 05 bậc và biến giả. Kết quả
phân tích sẽ là cơ sở để xác định và phân khúc đối
tượng khách hàng mục tiêu, nhờ đó cung cấp thông
tin hữu ích cho các doanh nghiệp về giới tính, độ tuổi,
thu nhập, tình trạng hôn nhân gia đình, trình độ học
vấn khác nhau thì nhu cầu tiêu dùng sản phẩm xanh
cũng khác nhau. Ngoài ra, các tổ chức môi trường
và các cơ quan quản lý nhà nước phát triển các chính
sách phù hợp với ý định sử dụng sản phẩm xanh của
các nhóm dân cư khác nhau.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀMÔHÌNH
NGHIÊN CỨU
Thuyết hành vi hợp lý (TRA) được xây dựng từ năm
1967 và được hiệu chỉnh mở rộng theo thời gian bởi
Ajzen và Fishbein để giải thích ý định hành vi của
khách hàng1. Đây là lý thuyết hữu ích để dự đoán
ý định và hành vi trong các lĩnh vực tiếp thị và hành
vi của người tiêu dùng (Choo et al., 2004) 14,15. TRA
đã được sử dụng để dự đoán các ý định trong lĩnh vực
tiếp thị xanh, như kiểm tra bảo tồn năng lượng, hành
vi tái chế3. Trong ngữ cảnh này, ý định đề cập đến
sự sẵn sàng hoặc sẵn sàng tham gia vào hành vi đang
được xem xét16,17. Theo lý thuyết này, ý định mua
sản phẩm xanh cho biết mức độ mà người tiêu dùng
sẵn sàngmua các sản phẩm xanh hoặc áp dụng các lựa
chọn thay thế xanh. Bên cạnh đó, mô hình TRA cho
thấy xu hướng tiêu dùng là yếu tố dự đoán tốt nhất về
ý định và hành vi tiêu dùng. Để quan tâm hơn về các
yếu tố góp phần đến xu hướng mua thì xem xét hai
yếu tố bao gồm thái độ và chuẩn mực chủ quan của
người tiêu dùng.
Căn cứ vào cơ sở thực tiễn của các nghiên cứu trước
và phương pháp phân tích tổng hợp, nghiên cứu đề
xuất các biến độc lập với các thang đo ban đầu. Tuy
nhiên sau quá trình phân tích định lượng sơ bộ biến
quan sát và thang đo được xác định và điều chỉnh.
Nhómnhân tố thái độ tiêu dùng tác động tích cực đến
ý định tiêu dùng xanh của người tiêu dùng thành phố
HồChíMinh bao gồm: Tôi thích các hoạt động hưởng
ứng tiêu dùng các sản phẩm xanh; Tôi thích thái độ
tiêu dùng xanh; Thích mua các sản phẩm được gắn
nhãn thương hiệu xanh; Tôi ủng hộ sử dụng sản phẩm
xanh thay thế sản phẩm nhựa; Tôi có thái độ hưởng
ứng đối với những chính sách thay đổi về tiêu dùng
xanh; Tiêu dùng xanh là một ý tưởng tốt (thang đo
được bổ sung sau khi phân tích định tính)18–22.
Nhóm nhân tố chuẩn chủ quan tác động tích cực đến
ý định tiêu dùng xanh của người tiêu dùng thành phố
Hồ Chí Minh bao gồm: Quyết định mua hàng chịu
ảnh hưởng bởi chính quan điểm mỗi cá nhân; Quyết
định mua sắm của tôi chịu ảnh hưởng của những
người trong gia đình; Hầu hết những người thân của
tôi đều nghĩ rằng tôi nên tiêu dùng sản phẩm xanh;
Chính phủ hiện nay khuyến khích người tiêu dùng
mua sản phẩm xanh; Các phương tiện thông tin đại
chúng (báo, đài, TV, internet…) hiện nay đưa nhiều
thông tin về sản phẩm xanh hiều người xung quanh
tôi đều sử dụng sản phẩm xanh, đây là thang đo được
bổ sung sau khi phân tích định tính23–26.
Nhóm nhân tố quan tâm tới môi trường tác động tích
cực đến ý định tiêu dùng xanh của người tiêu dùng
thànhphốHồChíMinhbao gồm: Chúng ta đang phải
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đối mặt với sự quá tải của rác thải, nhất là rác thải
nhựa, sự phát triển hiện đại hóa là nguyênnhân của sự
ô nhiễm môi trường, ô nhiễm môi trường là nguyên
nhân gây ra sự mất cân bằng sinh thái, ô nhiễm môi
trường chỉ được cải thiện khi chúng ta chung tay hành
động cùng nhau27.
Mức độ sẵn có của sản phẩmxanh có tác động tích cực
tới ý định tiêu dùng xanh của người tiêu dùng thành
phố Hồ Chí Minh bao gồm: tôi cảm thấy bất lợi khi
tìm các sản phẩm xanh thay thế cho sản phẩm thông
thường; Tôi không thểmua được sản phẩmxanh ở các
kênh bán hàng thông dụng như siêu thị, cửa hàng tiện
lợi, chợ, tạp hóa; Tôi chỉ có thể dễ dàng mua các sản
phẩm xanh thông qua các ứng dụng thương mại điện
tử như Tiki, Shopee, Lazada, đây là thang đo được bổ
sung sau khi phân tích định tính 9,28.
Giới tính của đối tượng được khảo sát phân chia
thành 02 nhóm là nam và nữ 29.
Giả thuyết H1: Nữ có ý định tiêu dùng xanh cao hơn
so với nam
Thu nhập được thể hiện qua tổng thu nhập bao gồm
lương cơ bản, thu nhập tăng thêm, thu từ nhiều nguồn
khác nhau. Đối với thu nhập, theo thông tin của Cục
thống kê tài chính, thu nhập dưới 5 triệu ở các thành
phố lớn là thu nhập thấp; trên 12 triệu là thu nhập
cao. Căn cứ ý kiến các chuyên gia, bài nghiên cứu này
phân nhóm khách thể nghiên cứu thành hai là nhóm
có thu nhập cao và nhóm thu nhập thấp.
Giả thuyết H2: Thunhập cao có ý định tiêu dùng xanh
cao hơn so với người có thu nhập thấp
Trình độ học vấn: Theo Bộ giáo dục của Việt nam,
một số bậc học được chia thành các trình độ, đồng
thời kết hợp với lĩnh vực kinh doanh có các bậc như
sau: trình độ trung học cơ sở; Trình độ trung học phổ
thông; Trình độ trung học cao đẳng; Trình độ đại học
và sau đại học.
Giả thuyết H3: Trình độ học vấn càng cao ý định tiêu
dùng xanh nhiều hơn so với trình độ học vấn thấp
Tình trạng hôn nhân gia đình, đây là yếu tốmới trong
nghiên cứu này, với ý kiến chuyên gia, tình trạng hôn
nhân gia đình được chia thành 04 bậc: độc thân; Lập
gia đình và có con; Lập gia đình và chưa có con; Bố
mẹ đơn thân.
Giả thuyết H4: Gia đình có 2 con có ý định tiêu dùng
xanh cao hơn những gia đình khác
Tuổi tác của người tiêu dùng sản phẩm xanh được
phân loại theo Trương Thị Khánh Hà30 tuổi trẻ bao
gồm thanh niên từ 18 đến 40 tuổi; Trung niên từ 40
tuổi trở lên. Trong nghiên cứu này, xét theo tuổi tác,
người tiêu dùng được chia thành 02 nhóm là nhóm
tuổi trẻ từ 18-40 tuổi và tuổi trung niên và cao tuổi
trên 40 tuổi.

Giả thuyếtH5: Tuổi càng cao có ý định tiêu dùng xanh
nhiều cao hơn so với tuổi trẻ
Mô hình nghiên cứu (tại Hình 1)

PHƯƠNG PHÁP VÀ DỮ LIỆU NGHIÊN
CỨU
Phương pháp nghiên cứu
Kế thừa những nghiên cứu trước, bài viết thực hiện
quy trình nghiên cứu kết hợp giữa nghiên cứu định
tính và định lượng. Trong đó, nghiên cứu định tính
bao gồm phỏng vấn chuyên gia với 10 người, 80%
người làm quản lý trong hoạt động kinh doanh sản
phẩm xanh và 20% là giảng viên giảng dạy và nghiên
cứu về tiêu dùng xanh. ghiên cứu định lượng sơ bộ
và nghiên cứu định lượng chính thức. Phương pháp
nghiên cứu định lượng được áp dụng nhằm đo lường
tác động của các yếu tố độc lập, nhân khẩu học (giới
tính, độ tuổi, thu nhập, trình độ học vấn, tình trạng
hôn nhân, …) đến ý định và hành vi tiêu dùng xanh.
Nghiên cứu định tính nhằm hỗ trợ xây dựng bảng hỏi
và điều chỉnh thang đo. Ngoài ra, bài viết áp dụng kỹ
thuật phân tích dữ liệu qua thống kê mô tả với phân
phối tần số, tần suất cho các biến định tính về nhân
khẩu nhằm phân nhóm các đối tượng khách hàng và
các biến thể hiện quan điểm của người tiêu dùng. Bên
cạnh đó, công cụ Cronbach‘s Alpha được sử dụng để
kiểm định độ tin cậy nội tại (internal consistency reli-
ability) – mức độ mà các câu hỏi khác nhau đo lường
cùngmột biến có thể đem lại các kết quả tương tự hay
nói cách khác để chắc chắn các câu hỏi trong bảng hỏi
và đúng hơn là kiểm tra các câu trả lời nhất quán. Kết
quả phân tích nhân tố EFA là cơ sở cho việc xây dựng
các biến dựa vàomối quan hệ tuyến tính của các nhân
tố. Bước kế tiếp trong quy trình là phân tích tương
quan hạng Spearman, đây cũng là nền tảng cho việc
phân tích hồi quy tuyến tính bội MLR (Multiple Lin-
ear Regression) vì mô hình hồi quy bội cho thấy mối
quan hệ giữa hai hoặc nhiều biến độc lập với biến phụ
thuộc định lượng31. Môhình hồi quy tuyến tính được
kiểmđịnh vớimức ý nghĩa 5%. Các kỹ thuật phân tích
dữ liệu được thực hiện cùng với phần mềm phân tích
xử lý dữ liệu SPSS 25.

Dữ liệu nghiên cứu
Bài nghiên cứu sử dụng dữ liệu sơ cấp là dữ liệu chính
được thu thập dựa trên sự hỗ trợ của máy tính qua
phương pháp lấy mẫu phi xác suất, trong đó chủ đạo
là lấy mẫu thuận tiện và phát triển mầm (phỏng vấn
trực tiếp và qua Google form). Các biến có thang đo
định danh và thang đo likert. Khách thể nghiên cứu là
người tiêu dùng trên địa bàn Tp. Hồ Chí Minh. Theo
Nguyễn Đình Thọ, trích dẫn từ công bố của Hair và
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu (Nguồn: tác giả trích dẫn từ mô hình TRA và mô hình của Chekima 29)

cộng sự (2006), để đạt được yêu cầu về cỡmẫuđápứng
về độ tin cậy của ước lượng cần thu thập tối thiểu 120
quan sát. Lý do, số lượng biến quan sát 19 biến và 5
biến giả, tổng cộng có 24 biến độc lập, số quan sát nên
gấp 5 lần số biến. Kích thước tối thiểu là 24*5=120
mẫu. Trong nghiên cứu hiện tại, số lượng bản khảo
sát gửi đi 500, tuy nhiên phiếu trả lời hợp lệ thu về
nhận được chỉ có 312, đáp ứng yêu cầu nghiên cứu,
trong đó có 263 đáp viên có ý định và sẵn sàng tiêu
dùng sản phẩm xanh31.

Thang đo các biến
Kế thừa các nghiên cứu trước, nghiên cứu đề cập các
biến độc lập có thang đo như Bảng 1 , các biến liên
quan đến nhân khẩu học được xây dựng như công
trình của Chekima ngoại trừ biến mới là tuổi và tình
trạng hôn nhân gia đình được đề xuất trên kết quả
phỏng vấn chuyên gia 29.

1173



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý, 5(1):1170-1186

Bảng 1: Thang đo các biến và nguồn tham khảo

STT Tên biến Thang đo Nguồn
1 Thái độ Tôi thích các hoạt động hưởng ứng tiêu dùng các

sản phẩm xanh
Zelezny and Schultz18

2 Tôi thích thái độ tiêu dùng xanh Blackwell et al.19

3 Tôi thíchmua các sản phẩm được gắn nhãn thương
hiệu xanh

Irland20

Schwepker và Corn-
well21

4 Tôi ủng hộ sử dụng sản phẩm xanh thay thế sản
phẩm nhựa

Leonard et al.22

5 Tiêu dùng xanh là một ý tưởng tốt Chan32

6 Tôi có thái độ hưởng ứng đối với những chính sách
thay đổi về tiêu dùng xanh

Irland20

Schwepker và Corn-
well21

7 Chuẩn mực chủ
quan

Quyết định mua hàng chịu ảnh hưởng bởi chính
quan điểm mỗi cá nhân

Arvola et al.23

8 Quyết định mua sắm của tôi chịu ảnh hưởng của
những người trong gia đình

Lin24

9 Hầu hết những người thân của tôi đều nghĩ rằng tôi
nên tiêu dùng sản phẩm xanh

Finlay et al.25

10 Các phương tiện thông tin đại chúng (báo, đài, TV,
internet…) hiện nay đưa nhiều thông tin về sản
phẩm xanh

Phát triển trên cơ sở kết
quả định tính

11 Chính phủ hiện nay khuyến khích người tiêu dùng
mua sản phẩm xanh.

Hines et al.26

12 Nhiều người xung quanh tôi đều sử dụng sản phẩm
xanh.

phát triển trên cơ sở kết
quả định tính

13 Mối quan tâm
đến môi trường

Chúng ta đang phải đối mặt với sự quá tải của rác
thải, nhất là rác thải nhựa

Miandad et al.33

14 Sự phát triển hiện đại hóa là nguyên nhân của sự ô
nhiễm môi trường

Bose34

15 Ô nhiễmmôi trường là nguyên nhân gây ra sự mất
cân bằng sinh thái

Sharma và Chatterjee35

16 Ô nhiễm môi trường chỉ được cải thiện khi chúng
ta chung tay hành động cùng nhau

Laroche et al.27

17 Tính sẵn có Tôi cảm thấy bất lợi khi tìm các sản phẩmxanh thay
thế cho sẩn phẩm thông thường

Tanner9

18 Tôi không thểmua được sản phẩm xanh ở các kênh
bán hàng thông dụng như siêu thị, cửa hàng tiện
lợi, chợ, tạp hóa

Bonini28

19 Tôi chỉ có thể dễ dàng mua các sản phẩm xanh
thông qua các ứng dụng thương mại điện tử như
Tiki, Shopee, Lazada

phát triển trên cơ sở kết
quả định tính

20 Giới tính Nam/Nữ Tikka et al.36

Chekima et al.29

21 Thu nhập Thấp/cao Cục thống kê tài chính
phát triển trên cơ sở kết
quả định tính
Continued on next page
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Table 1 continued
22 Trình độ học

vấn
Trình độ trung học cơ sở/ Trình độ trung học phổ
thông/ Trình độ trung học cao đẳng/ Trình độ đại
học và sau đại học

Chekima29

Bộ Giáo dục và Đào tạo
phát triển trên cơ sở kết
quả định tính

23 Tuổi Trẻ/Trung niên và cao tuổi Morrison và Ben 37

Trương Thị Khánh
Hà30

phát triển trên cơ sở kết
quả định tính

24 Tình trạng hôn
nhân gia đình

Độc thân/ Lập gia đình và có con/ Lập gia đình và
chưa có con/ Bố mẹ đơn thân

phát triển trên cơ sở kết
quả định tính

Nguồn: tác giả tổng hợp
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Môhình phân tích hồi quy
Phân tích hồi quy trong trường hợp này là hồi quy đa
biến bao gồm các biến giả liên quan đến yếu tố nhân
khẩu học. (Bảng 2)
Mô hình đề xuất:
YD = αo + α1∑TD + α2∑CM+ α3 ∑QT + α4 ∑SC
+ α5 Nu + α6 Tuoi + α7 Giadinh1 + α8 Giadinh2 +
α9 Giadinh3 + α10 ThuNhap + α11 TH1 + α12 TH2
+ α13 TH3 + ei

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO
LUẬN
Mô tảmẫu khảo sát

Các yếu tố liên quan đến nhân khẩu học
Giới tính, trình độ học vấn và tình trạng hôn nhân
Nữ giới chiếm đa số trong nhóm khảo sát (66,7%),
gấp 2 lần so với nam (33,3%). Người độc thân trả lời
phỏng vấn chiếm 87,8%, nhóm đã có con chiếm tỷ lệ
thấp 5,8%. Về trình độ học vấn, phần lớn đối tượng
được khảo sát trong mẫu 312 người này có 77,9% đáp
viên có trình độ đại học, nhóm có trình độ cao đẳng
chiếm10,6%, nhóm có tỷ lệ thấp là trình độ phổ thông
(9,6%) và thấp nhất là nhóm trung học học cơ sở chưa
đến 1%.

Thống kê kết quả của người tiêu dùng sản
phẩm xanh
Theo kết quả thống kê mô tả của 263 mẫu khảo sát
đã và đang tiêu dùng sản phẩm xanh về mức độ sử
dụng sản phẩm xanh của người tiêu dùng tại Thành
phố Hồ Chí Minh (Hình 2), đa số người tiêu dùng sử
dụng sản phẩm xanh với mức độ sử dụng trung bình
chiếm 62,6%; mức độ dùng ít chiếm 27,86% và mức
độ sử dùng nhiều chiếm 9,52% số người được hỏi. Kết
quả này cho thấy ngày nay người tiêu dùng đã biết đến
sản phẩm xanh, có ý thức nhiều hơn đối với việc lựa
chọn sản phẩm xanh thay cho những sản phẩm khác
có thành phần từ nhựa hay nylon gây nhiều tác hại
đến môi trường.
Kết quả thống kê dựa trên 500mẫu khảo sát thu được,
với những đặc điểm như sau: giới tính nam chiếm
64,5%, giới tính nữ chiếm 35,5%; độ tuổi phổ biến
nhất trong bài khảo sát từ 18-25 tuổi (74,5%), kế đến
là nhóm tuổi 26-35 tuổi (17,8%) và thấp nhất là nhóm
trên 55 tuổi (1,1%). Về tình trạng hôn nhân, nhóm
độc thân chiếm tỉ lệ cao nhất 79,3%, kế đến là lập gia
đình (đã có con) với tỉ lệ 11,2% và thấp nhất là nhóm
Bố/ mẹ đơn thân (2,2%). Về trình độ học vấn, nhóm
trình độ ở bậc đại học chiếm tỉ lệ cao nhất với 75,9%,
kế đến là nhóm cao đẳng với 12,3% và thấp nhấp là
nhómbậc học trung học cơ sở (0,5%). Về thu nhập, đa

số nhóm đối tượng được khảo sát có thu nhập ở mức
1-5 triệu với tỉ lệ 57,5%, kế đến là nhóm thu nhập ở
mức 5-10 triệu (19,8%) và nhóm 10-15 triệu (12,6%);
nhóm thu nhập từ 15-20 triệu có tỉ lệ thấp nhất 4,7%.
Nhìn chung, đa số các đối tượng khảo sát đều ở độ
tuổi trẻ, có trình độ học vấn cao. Đây là độ tuổi trẻ,
có tư duy nhạy bén và có nhiều cơ hội để tiếp cận với
xu hướng tiêu dùng hiện đại ngày nay; điều này tạo
điều kiện thuận lợi cho xu hướng tiêu dùng xanh đang
ngày càng thịnh hành trên thế giới và ở mức độ nhất
định, vấn đề tiêu dùng xanh sẽ có thể trở thành vấn
đề cấp thiết khi thế giới đang đối mặt với sự cạn kiệt
tài nguyên và ô nhiễm môi trường hiện tại.

Mối quan tâm khi tiêu dùng sản phẩm xanh
Phần lớn đối tượng khảo sát (tại Hình 3) cho rằng
họ đã và đang tiêu dùng sản phẩm xanh vì mục đích
bảo vệ sức khỏe bản thân và gia đình (chiếm 55,34%).
Bên cạnh đó, mục đích kế tiếp là nhằm góp phần bảo
vệ môi trường (chiếm 37,4%). Các yếu tố giá cả sản
phẩm (3,82%), loại sản phẩm (1,15%) và sự sẵn có của
sản phẩm (2,29%) làmối quan tâmphụ của người tiêu
dùng khi họ quyết định sử dụng sản phẩm xanh.

Mô tả các biến
Các yếu tố liên quan đến chuẩn mực chủ quan
Trong 263 câu trả lời về chuẩn mực chủ quan của
người tiêu dùng khi sử dụng sản phẩm xanh (Bảng 3),
có 215 người tiêu dùng đồng tình với ý kiến quyết
định mua hàng chịu ảnh hưởng bởi chính quan điểm
mỗi cá nhân chiếm 81,8%, đây là biến kiểm soát có
ý kiến chiếm tỷ lệ đồng tình cao nhất so với các biến
còn lại. Bên cạnh đó vẫn còn 12 ý kiến không đồng
tình và 36 không ý kiến chiếm 18,2%. Trái lại, với
ý kiến quyết định mua sắm của tôi chịu ảnh hưởng
của những người trong gia đình, tỷ lệ đồng tình chiếm
48,6% thấp hơn so với tỷ lệ không có ý kiền và không
đồng ý là 51,3%. Như vậy, số người tiêu dùng đồng
tình với ý kiến là 128 và 135 người không có ý kiến
cũng như không đồng tình với biến kiểm soát trên.
Thái độ tiêu dùng
Phần lớn người được phỏng vấn (Bảng 4) đồng ý rằng
tiêu dùng xanh là một ý tưởng tốt, có 247 đồng ý
(chiếm 93,9%), trong khi đó, ý kiến không đồng tình
chiếm phần trăm thấp chỉ đạt 3,8%. Bên cạnh đó ý
kiến về thái độ tôi thích mua các sản phẩm được gắn
nhãn thương hiệu xanh chiếm tỷ lệ không đồng ý cao
nhất so với các biến còn lại chiếm 5,7% nhưng nhìn
chung vẫn thấp hơn đáng kể so với ý kiến đồng tình
chiếm 77,9%. Từ đó, số người tiêu dùng đồng tình với
ý kiến thíchmua các sản phẩmđược gắn nhãn thương
hiệu xanh là 243, ngược lại nhóm không không đồng
ý là 15 người.
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Bảng 2: Mô tả biến và giả thuyết nghiên cứu

Thứ tự Ký hiệu Mô tả Đo lường Loại biến Giả
thuyết

1 YD Nhóm nhân tố ý định tiêu
dùng

Thang đo linkert 5 bậc Phụ
thuộc

2 TD Nhóm nhân tố thái độ tiêu
dùng

Thang đo linkert 5 bậc Độc lập +

3 CM Nhóm nhân tố chuẩn mực
chủ quan

Thang đo linkert 5 bậc Độc lập +

4 SC Nhóm nhân tố tính sẵn có
của sản phẩm xanh

Thang đo linkert 5 bậc Độc lập +

5 QT Nhóm nhân tố mối quan
tâm đến môi trường

Thang đo linkert 5 bậc Độc lập +

6 Nu Giới tính Nữ =1;
Nam =0

Biến giả +

7 Tuoi Tuổi Trẻ=0; Trung niên=1 Biến giả

8 Giadinh Tình trạng hôn nhân gia
đình

Độc thân=0; Lập gia đình và có
con=1; Lập gia đình và chưa có
con=2;
Bố mẹ đơn thân=3

Biến giả

9 ThuNhap Thu nhập Thấp=0; Cao=1 Biến giả

10 TH Trình độ học vấn THCS=0; THPT=1; Cao đẳng=2;
Đại học và sau đại học=3

Biến giả

Nguồn: tác giả tổng hợp

Hình 2: Mức độ tiêu thụ sản phẩm xanh (Nguồn: tác giả tổng hợp từ dữ liệu thu thập)
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Hình 3: Mối quan của người tiêu thụ sản phẩm xanh (Nguồn: tác giả tổng hợp từ dữ liệu thu thập)

Bảng 3: Chuẩnmực chủ quan

Không đồng ý và
rất không đồng ý

Không ý kiến Đồng ý và rất
đồng ý

Người tiêu dùng nhận định SL Tỷ lệ
(%)

SL Tỷ lệ
(%)

SL Tỷ lệ
(%)

Quyết định mua hàng chịu ảnh hưởng bởi chính
quan điểm mỗi cá nhân

12 4,5 36 13,7 215 81,8

Quyết định mua sắm của tôi chịu ảnh hưởng của
những người trong gia đình

56 21,3 79 30 128 48,6

Hầu hết những người thân của tôi đều nghĩ rằng tôi
nên tiêu dùng sản phẩm xanh

28 10,6 98 37,3 137 52,1

Các phương tiện thông tin đại chúng (báo, đài, TV,
internet…) hiện nay đưa nhiều thông tin về sản
phẩm xanh

19 7,3 35 13,3 209 79,5

Chính phủ hiện nay khuyến khích người tiêu dùng
mua sản phẩm xanh

15 5,7 38 14,4 210 79,8

hiều người xung quanh tôi đều sử dụng sản phẩm
xanh

35 13,3 73 27,8 155 58,9

Nguồn: từ kết quả điều tra và tính toán của tác giả
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Bảng 4: Thái độ tiêu dùng

Không đồng ý và
rất không đồng ý

Không ý kiến Đồng ý và rất đồng ý

Người tiêu dùng nhận định SL Tỷ lệ (%) SL Tỷ lệ
(%)

SL Tỷ lệ
(%)

Tôi thích các hoạt động hưởng ứng tiêu dùng các
sản phẩm xanh

9 3,4 12 4,6 242 92,1

Tôi thích thái độ tiêu dùng xanh 10 3,8 10 3,8 243 92,4

Tôi thích mua các sản phẩm được gắn nhãn
thương hiệu xanh

15 5,7 42 16 205 77,9

Tôi ủng hộ sử dụng sản phẩm xanh thay thế sản
phẩm nhựa

12 4,5 14 5,3 235 89,3

Tiêu dùng xanh là một ý tưởng tốt 10 3,8 5 1,9 247 93,9

Tôi có thái độ hưởng ứng đối với những chính sách
thay đổi về tiêu dùng xanh

10 3,8 18 6,8 234 89

Nguồn: từ kết quả điều tra và tính toán của tác giả

Mối quan tâm đến môi trường
Hầu hết người tiêu dùng được hỏi đồng ý quan điểm
rằng xã hội đang phải đối mặt với sự quá tải của rác
thải, nhất là rác thải nhựa (92,3%) với 243 người cùng
ý kiến này (Bảng 5). Trong đó, nhóm người không
có ý kiến và không đồng tình là rất thấp có 20 người
(7,7%). Đối với sự phát triển hiện đại hóa là nguyên
nhân của sự ô nhiễm môi trường tỷ lệ đồng ý với ý
kiến này chiếm 86,3%, tỷ lệ không ý kiến và không
đồng tình vẫn chiếm tỷ lệ thấp chỉ đạt 13,7%.
Tính sẵn có của sản phẩm
Rất nhiều người tiêu dùng cho rằng họ cảm thấy bất
lợi khi tìm các sản phẩm xanh thay thế cho sản phẩm
thông thường khi 151 người phản hồi đồng tình với ý
kiến này (57,5%) và chỉ có 53 người không đồng tình
với ý kiến này (20,1%) (Bảng 6). Số lượng người tiêu
dùng không thể mua được sản phẩm xanh ở các kênh
bán hàng thông dụng như siêu thị, cửa hàng tiện lợi,
chợ, tạp hóa là 112 người chiếm tỷ lệ 42,5%.

Thống kê yếu tố nhân khẩu học
Kết quả thống kê dựa trên 312 mẫu khảo sát thu được
(Bảng 7), với những đặc điểm như sau: giới tính nam
chiếm 64,5%, giới tính nữ chiếm 35,5%; độ tuổi phổ
biến nhất trong bài khảo sát từ 18-35 tuổi (74,2%), và
thấp nhất là nhóm trên 35 tuổi (25,8%). Về tình trạng
hôn nhân, nhóm độc thân chiếm tỉ lệ cao nhất 79,2%,
kế đến là lập gia đình (đã có con) với tỉ lệ 11,2%và thấp
nhất là nhóm Bố/ mẹ đơn thân (2,2%). Về trình độ
học vấn, nhóm trình độ ở bậc đại học chiếm tỉ lệ cao
nhất với 75,9%, kế đến là nhóm cao đẳng với 12,3%
và thấp nhấp là nhóm bậc học trung học cơ sở (0,5%).
Về thu nhập, đa số nhóm đối tượng được khảo sát có

thu nhập ở mức 1-12 triệu với tỉ lệ 77,3%, nhóm thu
nhập cao trên 12 triệu có tỉ lệ thấp nhất 22,7%.

Phân tích nhân tố EFA

Phân tích độ tin cậy Cronbach ‘s Alpha
Kết quả phân tích độ tin cậy tốt với chỉ số Cronbach’s
Alpha cao và độ tương quan tổng của các nhân tố đa
số lớn hơn 0,3 chứng tỏ các biến được xây dựng phù
hợp với mô hình (Bảng 8). Tuy nhiên chỉ có một biến
ý định “Tôi chưa có ý định sẽ mua sản phẩm xanh để
sử dụng” có hệ số tương quan tổng là 0,273 bị loại khỏi
mô hình nghiên cứu. Giá trị hội tụ chuẩn là 0,5 và giá
trị phân biệt giữa hai lần xoay là 0,3. Kết quả đều đạt
theo yêu cầu.

Phân tích nhân tố EFA
Phân tích nhân tố EFA để chọn ra những nghiệm phù
hợp nhất để đại diện cho các nhóm nhân tố, kết quả
thu được KMO đạt giá trị 0,920 >0,6 chứng tỏ dữ liệu
phù hợp để phân tích nhân tố và Sig. = ,000 <0,05
chứng tỏ các biến đưa vào có ý nghĩa thống kê.
Khi xét ở bảng Rotated Component Matrix, đa số các
biến đưa vào đều có hệ số tải (factor loading) lớn hơn
0,3, và chênh lệch giữa các lần xoay đều lớn hơn 0,3.
Tuy nhiên đối với biến KS1 và KS2 chênh lệch lần lượt
giữa hai biến này là 0,088 và 0,266 (không thỏa mãn
điều kiện đặt ra) tiến hành loại bỏ hai biến quan sát
này.

Kết quả và thảo luận
Kết quả đo lường tác động của các biến độc lập bao
gồm các yếu tố liên quan đến nhân khẩu học được
thể hiện qua Bảng 3.

1179



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý, 5(1):1170-1186

Bảng 5: Mối quan tâm đếnmôi trường

Không đồng ý và rất
không đồng ý

Không ý kiến Đồng ý và rất đồng
ý

Người tiêu dùng nhận định SL Tỷ lệ
(%)

SL Tỷ lệ
(%)

SL Tỷ lệ
(%)

Chúng ta đang phải đối mặt với sự quá tải của rác
thải, nhất là rác thải nhựa

8 3,1 12 4,6 243 92,3

Sự phát triển hiện đại hóa là nguyên nhân của sự ô
nhiễm môi trường

15 5,7 21 8 227 86,3

Ô nhiễm môi trường là nguyên nhân gây ra sự mất
cân bằng sinh thái

11 4,1 16 6,1 236 89,8

Ô nhiễmmôi trường chỉ được cải thiện khi chúng ta
chung tay hành động cùng nhau

9 3,5 13 4,9 241 91,6

Nguồn: từ kết quả điều tra và tính toán của tác giả

Bảng 6: Tính sẵn có của sản phẩm xanh

Không đồng ý và
rất không đồng ý

Không ý kiến Đồng ý và rất
đồng ý

Người tiêu dùng nhận định SL Tỷ lệ
(%)

SL Tỷ lệ
(%)

SL Tỷ lệ
(%)

Tôi cảm thấy bất lợi khi tìm các sản phẩm xanh thay
thế cho sản phẩm thông thường

53 20,1 59 22,4 151 57,5

Tôi không thể mua được sản phẩm xanh ở các kênh
bán hàng thông dụng như siêu thị, cửa hàng tiện lợi,
chợ, tạp hóa

93 35,4 58 22,1 112 42,5

Tôi chỉ có thể dễ dàng mua các sản phẩm xanh thông
qua các ứng dụng thương mại điện tử như Tiki,
Shopee, Lazada

70 26,6 76 28,9 117 44,5

Nguồn: từ kết quả điều tra và tính toán của tác giả

Mức độ phù hợp của mô hình là 0.6, tương ứng hệ số
xác định hiệu chỉnh 0.593, standard error là 0.4316 và
DW có giá trị 1.842. Mô hình có biến phụ thuộc được
giải thích bởi biến độc lập 60%, chưa thấy dấu hiệu
của sai phạm tự tương quan (Bảng 9). Như vậy mức
độ tin cậy của mô hình ở mức tốt.
Theo như giả thuyết liên quan đến biến giả (Dummy),
thì chỉ cầnmột trong những biến giả có hệ số Sig. nhỏ
hơn 0,05 thì nhóm nhân tố đó có ảnh hưởng đến biến
phụ thuộc. Theo kết quả hồi quy với giá trị t nhỏ (t
value có giá trị 1.413) cho thấy giới tính không ảnh
hưởng đến ý định tiêu dùng xanh, kết luận này cũng
tương tự đối với tình trạng hôn nhân, thu nhập. Tuy
nhiên, trình độ học vấn lại có tác động đến biến phụ
thuộc. Khi người tiêu dùng chỉ có trình độ ở bậc trung
học cơ sở thì ý định tiêu dùng xanh ít hơn so với người
có trình độđại học với hệ số hồi quy -0.771, do giá trị p
value nhỏ (0,012 <0,05) nên hệ số này có ý nghĩa trong
thống kê với mức tin cậy ở 95%. Qua đây, khẳng định

rằng biến trình độ học vấn có ảnh hưởng trực tiếp
đến ý định tiêu dùng xanh. Còn các biến nhân khẩu
học còn lại chưa đủ điều kiện chứng minh tác động
trong nghiên cứu này. Chekima et al., người quản lý
càng biết nhiều về tác động của các hành động của
con người đối với chủ thể đó, thì chúng ta càng mong
họ có hành động đúng đắn và ngược lại 29. Các câu
hỏi thu thập từ các cuộc khảo sát được thực hiện dựa
trên kiến thức thực tế và được giải thích kết quả tương
tự trong nghiên cứu của Chekima et al.29. Các yếu tố
liên quan đến nhân khẩu học như trình độ học vấn
và giới tính, điều chỉnh hành vi, đặc biệt trong tiêu
dùng. Tuy nhiên, thu nhập không có tác động tương
tác đến ý định mua hàng xanh, kết quả của nghiên
cứu hiện tại có hệ số p là 0.621, điều này cho thấy thu
nhập không ảnh hưởng đến hành viê tiêu dùng xanh,
khẳng định này tương tự của Chekima et al.29. Đối
với giới tính, nữ là những người giữ cửa có nhiều khả
năng là những người ủng hộ môi trường với ý định
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Bảng 7: Thống kê nhân khẩu học

Thành phần Phần trăm (%)

Giới tính Nam 64,5

Nữ 35,5

Tuổi 18 -35 74,2

trên 35 25,8

Tình trạng hôn nhân Độc thân 79,2

Lập gia đình (chưa có con) 7,4

Lập gia đình (đã có con) 11,2

Bố/ mẹ đơn thân 2,2

Trình độ học vấn THCS 0,5

THPT 11,3

Cao đẳng 12,3

Đại học 75,9

Thu nhập 1 - 12 triệu 77,3

> 12 triệu 22,7

Nguồn: tác giả tổng hợp từ kết quả khảo sát

Bảng 8: Kết quả phân tích độ tin cậy Cronbach’s Alpha

Biến quan sát Hệ số Cronbach’s Alpha

Thái độ tiêu dùng xanh 0,933

Chuẩn mực chủ quan 0,808

Kiểm soát nhận thức 0,711

Ý định tiêu dùng xanh 0,815

Mối quan tâm đến môi trường 0,921

Tính sẵn có của sản phẩm xanh 0,812

Hành vi tiêu dùng xanh 0,840

Nguồn: tác giả tổng hợp từ phân tích dữ liệu

mua sản phẩm xanh cao hơn, tuy nhiên phân tích dữ
liệu quan sát người tiêu dùng tại Tp.HCM, giới tính
lại không tạo sự khác biệt về mặt thống kê (p có giá
trị 0.159)29. Liên quan đến trình độ học vấn, những
nghiên cứu trước cũng cho thấy rằng những cá nhân
có trình độ học vấn cao hơn (đa năng và bằng đại học)
cho thấymối quan hệ chặt chẽ hơn với định hướng dài
hạn về ý định mua hàng xanh khi so sánh với những
cá nhân có trình độ văn hóa (trung học phổ thông trở
xuống). Trong kết quả hiện tại cho thấy tác động của
kiến thức, giáo dục đại học đối với sự công nhận và
tin tưởng dẫn đến việc tăng cường đối với ý địnhmua
hàng xanh. Phát hiện này hỗ trợ nghiên cứu trước đó
của Rezai et al. cho rằng những người có học vấn cao
có ý định mua các sản phẩm xanh mạnh hơn 38.

Đối với các nhân tố là biến độc lập kế tiếp, hệ số
hồi quy của các nhân tố về thái độ (0.472), quan tâm
môi trường (0.146), chuẩn mực (0.139) và tính sẵn có
(0.019) đều dương kết quả này phù hợp với giả thuyết
nghiên cứu. Khi quan tâm của môi trường tăng 1
điểm bình quân thì ý định tiêu dùng tăng 0.146 điểm
(các yếu tố khác không đổi). Trong đó, yếu tố thái
độ có ảnh hưởng mạnh nhất, kế tiếp và sự quan tâm,
chuẩn mực và cuối cùng là tính sẵn có. Xét về mặt
thống kê, các tác động này đều có ý nghĩa (giá trị sig.
đều nhỏ hơn 0,05) và ở mức tin cậy cao ngoại trừ hệ
số liên quan nhân tố tính sẵn có (sig. 0.572).
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Bảng 9: Kết quảmô hình hồi quy đa biến về ý định tiêu dùng xanh

Biến độc lập Coeficients t- value Sig.

(Constant) 1.051 4.451 .000

Nu -.083 -1.413 .159

Tuoi -.006 -.875 .382

GiadinhChuacocon -.061 -.434 .665

GiadinhCocon .231 1.158 .248

BomeDonthan .461 1.451 .148

THCS -.771 -2.540 .012

THPT .143 1.535 .126

CaoDang -.005 -.049 .961

ThuNhap .003 .495 .621

TD .472 10.178 .000

QT .146 3.434 .001

CM .139 3.585 .000

SC .019 .566 .572

Nguồn: tác giả tổng hợp từ phân tích dữ liệu

THẢO LUẬN
Xem xét về những đặc điểm khác trong nhân khẩu
học, bàn về độ tuổi, trong bài nghiên cứuMorrison và
Ben cho trường hợp các nước châu Âu, độ tuổi trong
nhân tố nhân khẩu học tác động nhiều nhất đến hành
vi tiêu dùng xanh cụ thể là người già có sự quan tâm
đến môi trường nhiều hơn các độ tuổi còn lại. Kết
quả này trái ngược với nghiên cứu hiện tại (hệ số hồi
quy -0.006)37. Ngoài ra, tại Trung Quốc, nghiên cứu
của Zhao và cộng sự, thông qua các số liệu khảo sát
đã có kết quả biến thu nhập thuộc yếu tố nhân khẩu
học có tác động lớn nhất trong việc tiêu dùng sản
phẩm xanh11. Nghiên cứu người tiêu dùng ở Bồ Đào
Nha, cho thấy người tiêu dùng có mức thu nhập cao
hơn thì có hành vi tiêu dùng xanh nhiều hơn39. Báo
cáo của Dunlap và Scarce cho ra cùng kết quả rằng
thu nhập có mối quan hệ tích cực với hành vi bảo
vệ môi trường40. Qua đó thể hiện hiệu quả của các
hoạt động bảo vệ môi trường từ chương trình khuyến
khích của nhà nước. Đồng thời, người tiêu dùng có
ý thức hơn trong việc sử dụng sản phẩm xanh như
túi vải, bình nước thay cho bao nylon truyền thống
và các chai nhựa hoặc các hoạt động thu hút như giờ
Trái Đất, sử dụng túi môi trường xanh ở hệ thống các
siêu thị. Hệ số hồi quy cho trường hợp của Tp.HCM
trong bài viết này cho kết quả dương, tương tự các kết
quả nghiên cứu khác trước đây và phù hợp giả thuyết
nghiên cứu. Xét đến yếu tố chuẩn mực chủ quan, kết

quả cho thấy rằng người tiêu dùng cũng khá đồng
tình với việc khuyến khích sử dụng sản phẩm xanh
từ những người xung quanh và cả chính phủ. Kết quả
này đã chứng minh được người tiêu dùng thực hiện
hành vi mua hàng bị ảnh hưởng mạnh bởi chính bản
thân và những người xung quanh và cả chính sách
mới của nhà nước trong việc tiêu thụ sản phẩm xanh.
Thêm nữa, khi xem xét tác động của yếu tố như thái
độ tiêu dùng, quan tâm đến môi trường, Ajzen đã
cho rằng ý định bị ảnh hưởng trực tiếp bởi thái độ,
chuẩn mực chủ quan và nhận thức kiểm soát hành
vi2. Trong đó, thái độ là đánh giá của một cá nhân về
kết quả thu được từ việc thực hiện một hành vi. Dưới
góc độ ý định hành động theo cách liên quan đếnmôi
trường thì Minton và Rose định nghĩa về thái độ là
một dự đoán tích cực về hành vi 41. Trong kết quả
nghiên cứu hiện tại, thái độ cũng là yếu tố quan trọng
ảnh hưởng đến hành vi hơn cả biến quan tâmđếnmôi
trường nhận định này tương tự Ajzen2. Phân tích
yếu tố chuẩn mực chủ quan, trong bối cảnh mua sắm
trực tuyến, Lin cho rằng chuẩn mực chủ quan phản
ánh nhận thức của người tiêu dùng về ảnh hưởng của
nhóm tham khảo đến khả năng mua sắm trực tuyến,
đây cũng là yếu tố động lực quan trọng ảnh hưởng
đến hành vi 24. Trong nghiên cứu hiện tại biến này
có ý nghĩa rất mạnh về mặt thống kê, hay là biến quan
trọng cần phân tích vì có liên quan đếnmức độ ủng hộ
hay phản đối đối với việc mua của người thân, bạn bè,
đồng nghiệp của người tiêu dùng, bên cạnh động cơ
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của người tiêu dùng làm theo mongmuốn của những
người có ảnh hưởng đã được nêu trên. Đối với các
biến về nhân khẩu học, nếu nhận định theo góc độ
thống kê trong bài nghiên cứu lại không thấy sự đóng
góp đánh kể của trình độ học vấn đến hành vi tiêu
dùng xanh. Điều này có thể là do đối tượng tham
gia khảo sát trong nghiên cứu này có nhiều người là
sinh viên, thu nhập thấp và trong độ tuổi này đa số
những người trẻ này vẫn phụ thuộc vào sự chu cấp
tiền sinh hoạt từ ba mẹ. Xem xét về mặt thống kê,
yếu tố về tình trạng hôn nhân trong nghiên cứu của
Aytekin Mehmet và Büyükahraz Gü được thực hiện
khảo sát tại Thổ Nhĩ Kỳ đã có tác động từ tình trạng
hôn nhân với hành vi tiêu dùng xanh - điều mà rất
nhiều bài nghiên cứu trước nói chung và những bài
đã được nêu trên nói riêng không tìm thấy sự tác động
của yếu tố này42. Cụ thể hơn trong bài nghiên cứunày
đã chứng minh được rằng những người đã kết hôn sẽ
quan tâm nhiều hơn đến sản phẩm bảo vệmôi trường
cũng đồngnghĩa rằng họ có sự chú ý đến sức khoẻ hơn
các đối tượng còn lại, mọi người có ý định và hành vi
tiêu dùng sản phẩm xanh nhiều hơn khi họ lập gia
đình. Trong nghiên cứu hiện tại, biến tình trạng hôn
nhân không thể hiện rõ ý nghĩa thống kê điều này trái
với kết quả của Mehmet & Gü42.
Nếu Berger và Corbin và Lee và Holden công bố về sự
tồn tại mối liên hệ giữa ý định về hành vi tiêu dùng
cũng như một số yếu tố về sự quan tâm của người
tiêu dùng đối với ý định, hành vi tiêu dùng xanh thì
trong nghiên cứu hiện tại cũng kiểm nghiệm được
ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng thông qua tác động
đến ý định là: thái độ tiêu dùng, chuẩnmực chủ quan,
mối quan tâm đến môi trường và sự sẵn có của sản
phẩm43,44. Trong đó, thái độ tiêu dùng cómức độ ảnh
hưởng nhiều nhất, tiếp đến là chuẩnmực chủ quan và
cuối cùng là mối quan tâm đến môi trường.

KẾT LUẬN VÀ KHUYẾN NGHỊ
Kết quả nghiên cứu từ 312 người tiêu dùng tại Thành
phố Hồ Chí Minh, trong đó có 263 người đã và đang
sử dụng sản phẩm xanh, cho thấy, hành vi tiêu dùng
xanh của người tiêu dùng bị chi phối, tác động từ
nhiều nguyên nhân. Với phương pháp nghiên cứu
định lượng, các hệ số cho thấy sự ảnh hưởng của nhân
khẩu học, cụ thể là trình độ học vấn có tác động đến
việc chọn lựa tiêu dùng sản phẩm xanh, trình độ cao
ở bậc đại học, việc lựa chọn sản phẩm tăng. Bên cạnh
đó, nghiên cứu cũng đánh giá được mức độ tác động
của những nhân tố khác bao gồm thái độ, chuẩn chủ
quan, mức độ quan tâm đến môi trường, tính sẵn có
của sản phẩm xanh đến ý định tiêu dùng xanh. Xét về
mặt thống kê, các biến độc lập nhưThái độ tiêu dùng,

Quan tâm môi trường, Chuẩn mực chủ quan có ảnh
hưởng đến biến phụ thuộc ở mức độ cao trên 99%,
trong khi Sự sẵn có thì không có tác động ở mức ý
nghĩa 0.1. Thông qua phân tích, nhận thấy để thúc đẩy
hành vi tiêu dùng xanh tại Thành phố Hồ Chí Minh
cần có sự thay đổi, kết hợp đồng thời từ Chính phủ,
Doanh nghiệp và Người tiêu dùng. Đẩy mạnh tuyên
truyền, nâng cao nhận thức cho người dân, đặc biệt
là giới trẻ; đồng thời định hướng các hoạt động phát
triển kinh tế gắn liền với việc bảo vệ môi trường bền
vững. Đề xuất hướng nghiên cứu cho những đề tài
tiếp theo, thực hiện nghiên cứu, phân tích tác động
của nhân khẩu học trên phạm vi cả nước để tìm ra
những phương thức, giải pháp khách quan, sát thực
và mang tính đại diện hơn.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
TRA:Theory of Reasoned Action
TPB: Theory of Planned Behavior
EFA: Exploratory Factor Analysis
MLR:Multiple Linear Regression
TP.HCM:Thành phố Hồ Chí Minh

TUYÊN BỐ XUNGĐỘT
Nhóm tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung
đột lợi ích nào trong công bố bài báo.

ĐÓNGGÓP CỦA TÁC GIẢ
- Tác giả TôThịKimHồng chịu trách nhiệmnội dung:
xây dựng ý tưởng nghiên cứu, xác định mô hình và
phương pháp nghiên cứu, hoàn chỉnh bản thảo.
- Tác giả Trần Thị Diễm Thúy chịu trách nhiệm nội
dung: thu thập và phân tích số liệu, chỉnh sửa theo
format của tạp chí.
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ABSTRACT
Nowadays, environmental protection is an urgent problem which raises top concerns. Besides,
green consumption is a trend encouraged to be widely implemented in many countries in the
world, including Vietnam. However, in the reality of Vietnam, changing green consumer behavior
in choosing products has been negligible and insignificant. With a diversified and varied popu-
lation structure, Ho Chi Minh City is selected to analyze the impacts of demography and other
related factors on green consumption behavior in the market. The quantitative research method
is mainly used with the analysis of multiple correlation and linear regression. The results retrieved
from 312 survey samples show that regarding demography, educational level, and marital status
influence green consumption behavior. Besides, the results also show and measure the impacts
of other factors, namely attitudes, subjective standards, environmental concerns, unavailability of
greenproducts on the green consumption behavior of consumers inHoChiMinh city. With the aim
at promoting green consumer behavior in Ho Chi Minh City, there is a need for a change requiring
the cooperation of all the Government, Enterprises, and consumers in stepping up propaganda,
raising public awareness; simultaneously, orienting economic development activities associated
with sustainable environmental protection.
Key words: Consumer, Demographics, Green consumption behavior, Green products, Ho Chi
Minh city
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	KẾT LUẬN VÀ KHUYẾN NGHỊ
	DANH MỤC TỪ VIẾT TẮT
	TUYÊN BỐ XUNG ĐỘT
	ĐÓNG GÓP CỦA TÁC GIẢ
	References




