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TÓM TẮT
Bài viết tập trung nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu
dùng trẻ thông qua khảo sát hơn 380 người tiêu dùng trẻ có độ tuổi dưới 35 tại Việt Nam. Phương
pháp phân tích, so sánh và tổng hợp kết hợp với phương pháp nghiên cứu định lượng (phân tích
yếu tố khám phá EFA, phân tích hồi quy tuyến tính) được sử dụng nhằm xác định và lượng hóa
mức độ tác động của các yếu tố đến hành vi tiêu dùng xanh của giới trẻ. Kết quả nghiên cứu cho
thấy có 4 yếu tố tác động đến hành vi tiêu dùng xanh của người trẻ lần lượt là: (i) mối quan tâm về
sức khỏe của người tiêu dùng, (2) giá cả của các sản phẩm xanh, (3) hiệu ứng đám đông tác động
lên hành vi của người tiêu dùng trẻ, (4) nhận thức về môi trường của người tiêu dùng. Trong đó,
phát hiệnmới của nghiên cứu là yếu tố giá cả có tác động ngược chiều đến hành vi tiêu dùng xanh
của người tiêu dùng trẻ, nghĩa là giá sản phẩm xanh càng được định giá cao thì có tác động thúc
đẩy người tiêu dùng trẻ mua hàng nhiều hơn. Từ kết quả thu được, một số hàm ý quản trị cho các
doanh nghiệp và những hàm ý chính sách cho các cơ quan Nhà nước được đề xuất nhằm thúc
đẩy và tăng cường hành vi tiêu dùng xanh của người trẻ, hướng đến mục tiêu bảo vệ môi trường
ngày càng tốt hơn.
Từ khoá: yếu tố ảnh hưởng, hành vi, tiêu dùng xanh

ĐẶT VẤNĐỀ
Người tiêu dùng Việt Nam đang hình thành một xu
hướng tiêu dùng mới - tiêu dùng xanh - tiêu dùng
hướng đến các sản phẩm thân thiện với môi trường,
các sản phẩm ”xanh” và bền vững hơn. Tại các nước
phát triển, tiêu dùng xanh đã xuất hiện từ lâu và trào
lưu này cũng đang dần trở nên phổ biến ở các nước
đang phát triển khi thu nhập cá nhân và ý thức của
người tiêu dùng ngày càng tăng. Tại Việt Nam, có tới
khoảng 80% người tiêu dùng Việt Nam sẵn sàng chi
trả nhiều hơn để mua các sản phẩm có nguyên liệu
đảm bảo thân thiện với môi trường, có thương hiệu
“xanh” và “sạch”1. Dẫn đầu xu hướng này là giới
trẻ - những người được đánh giá là sẵn sàng chi trả
nhiều hơn cho những thương hiệu bền vững. Có thể
thấy những năm gần đây, thế hệ trẻ Việt Nam đang
theo đuổi lối sống xanh và việc mua sắm cũng như
tiêu dùng sản phẩm thân thiện với môi trường đang
trở thành trào lưu được hưởng ứng rộng rãi. Hành
vi tiêu dùng này có thể được hình thành từ ý thức
bảo vệ môi trường của mỗi cá nhân2,3 nhưng cũng
có thể là hành vi tiêu dùng theo hiệu ứng tâm lý đám
đông chứ chưa thật sự xuất phát từ mối quan tâm đến
môi trường4,5.Điều này dẫn đến tình trạng tiêu dùng
xanh nhưng chưa hiệu quả, chưa thực sự góp phần
bảo vệmôi trường. Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng

đến hành vi tiêu dùng xanh của người trẻ cho phép
xác định và đo lường các yếu tố thúc đẩy hành vi tiêu
dùng xanh của người trẻ, qua đó làm cơ sở cho những
giải pháp khuyến khích người trẻ sử dụng những sản
phẩm xanh thân thiện với môi trường, thúc đẩy hành
vi tiêu dùng xanh thực sự mang lại hiệu quả tốt cho
môi trường.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀMÔHÌNH
NGHIÊN CỨU
Cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu
Có nhiều cách tiếp cận về sản phẩm xanh khác nhau
trên thế giới, Shamdasani & cộng sự (1993) 6 cho
rằng sản phẩm xanh là sản phẩm không gây ô nhiễm,
không tác động tiêu cực tới tài nguyên thiên nhiên và
có thể tái chế để sử dụng lại. Đó có thể là một sản
phẩm không gây ô nhiễm cho hành tinh, hay gây tổn
hại đến các nguồn tài nguyên thiên nhiên, đồng thời
có thể tái chế hoặc bảo tồn7. Nimse& cộng sự (2007)8

cho rằng sản phẩm xanh là những sản phẩm sử dụng
các vật liệu có thể tái chế, giảm thiểu tối đa phế thải,
giảm sử dụng nước và năng lượng, tối thiểu bao bì và
thải ít chất độc hại ramôi trường. Tương tự, sản phẩm
xanh còn được định nghĩa là sản phẩm sử dụng ít tài
nguyên hơn, có tác động và rủi ro thấp hơn đối với
môi trường và ngăn ngừa phát sinh chất thải9.

Trích dẫn bài báo này: Nên N V, ThanhM T T, Hảo T N, Linh N K, Khánh P L H. Các yếu tố ảnh hưởng đến
hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng trẻ . Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag.; 5(4):1915-1928.
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Hành vi tiêu dùng xanh là hoạt động mua và tiêu thụ
những sản phẩm thân thiện với môi trường. Hành vi
tiêu dùng xanh tạo điều kiện thuận lợi cho các mục
tiêu dài hạn về bảo vệ môi trường cũng như bảo tồn
các tài nguyên thiên nhiên 10. Withanachchi (2013)11

cho rằng những hành vi như mua các sản phẩm sinh
học, tái chế rác thải, hạn chế dùng thừa, sử dụng dịch
vụ giao thông thân thiện với môi trường cũng là tiêu
dùng xanh.
Thuyết hành động hợp lý (TRA) được xây dựng lần
đầu vào năm 1967 bởi Fishbein và một thời gian sau
đó được hiệu chỉnh mở rộng bởi Ajzen & Fishbein
(1975)12, tập trung vào việc giải thích ý định hành
vi của một người. Nhận ra khuyết điểm của mô hình
TRA, Ajzen (1991)13 đề xuất thêm một nhân tố khác
nhằm đo lường chính xác các tác động đối với hành vi
cá nhân trong một mô hình phái sinh của TRA – đó
là TPB, mô hình Lý thuyết hành vi hoạch định. Yếu
tố được thêm vào là kiểm soát hành vi nhận thức. Mô
hìnhTPB cho rằng ý định hành vi của người tiêu dùng
bị ảnh hưởng bởi ba nhân tố: thái độ đối với hành
vi, niềm tin chuẩn tắc (chuẩn chủ quan) và nhận thức
kiểm soát hành vi. Ba nhân tố này kết hợp lại với nhau
sẽ tạo ra sự thay đổi về hành vi.
Đã có nhiều nghiên cứu trong và ngoài nước nghiên
cứu về hành vi tiêu dùng xanh bằng các phương pháp
và góc độ tiếp cận khác nhau kết hợp việc áp dụng
lý thuyết hành vi hoạch định của Ajzen. Có thể nhận
thấy rằng các nghiên cứu đã chỉ ramột số yếu tố ngoại
lai như giá cả sản phẩm xanh, phương thức chiêu thị
xanh, văn hóa và các yếu tố nội tại bản thân người tiêu
dùng như mối quan tâm về môi trường, thái độ, tâm
lý, ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh. Các nghiên
cứu trước đây đã kiểm định và bổ sung vào mô hình
những biến mới dựa trên mô hình nghiên cứu gốc.
Dựa trên các cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu,
các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh của
người trẻ được xác định như sau:
(1) Nhận thức về môi trường: nhận thức về môi
trường được định nghĩa là sự hiểu biết về hành vi của
con người tác động tới môi trường14. Nhận thức về
môi trường được cấu thành bởi 3 yếu tố: sự nhận
biết, nhận thức và cảm nhận15. Nhiều nghiên cứu
cho rằng những cá nhân có trình độ học vấn cao, có
kiến thức về môi trường cao hơn sẽ tham gia nhiều
hơn vào các hành vi vì môi trường16,17. Mặt khác,
thiếu kiến thức về môi trường ảnh hưởng tiêu cực
đến tiêu dùng xanh18. Bên cạnh đó, nghiên cứu của
Paramzina&Babazade (2019)3 đã phát hiện rằng việc
nhận thức tác động tích cực của hành động đến môi
trường góp phần thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh diễn
ra mạnh mẽ hơn. Tương tự, nghiên cứu của Kaman
(2008)2cũng đã chỉ ra rằng các nhận thức về trách

nhiệm đối với môi trường và sự cấp thiết của các vấn
đề về môi trường hiện nay cũng là yếu tố kích thích
mạnh mẽ hành vi tiêu dùng xanh.
(2) Giá cả sản phẩm xanh: đây cũng là yếu tố ảnh
hưởng tới quyết định tiêu dùng xanh. Theo Wang &
Tung (2012)19, giá cả của những sản phẩm xanh sẽ
thường cao hơn so với các sản phẩm thông dụng khác.
Thêm vào đó, nghiên cứu của Ling (2013) 20 cho rằng
sản phẩm xanh/sản phẩm thân thiện với môi trường
thường có giá cao hơn do chi phí phát sinh trong quá
trình từ sản xuất đến chứng nhận. Tuy nhiên, nghiên
cứu của Bonini &Oppenheim (2008) 21 đã chỉ ra rằng
giá cả sản phẩm xanh ở mức quá cao và đó là yếu tố
cản trở người tiêu dùng tiêu dùng xanh, ngay cả khi
họ là người có nhận thức cao về môi trường. Tương
tự, nghiên cứu của Neff (2012) 22 đã tiết lộ rằng mặc
dù nhiều doanh nghiệp đi theo hướng xanh, nhưng ít
người tiêu dùng sẵn sàng trả tiền cho các sản phẩm
xanh hơn bởi họ ngần ngại với mức giá cao của sản
phẩm. Giá sản phẩm xanh cao là một trong những
rào cản chính, khiến người tiêu dùng mua các sản
phẩm thông thường nhiều hơn các sản phẩm xanh 23.
Theo như Kavilanz (2008) 24, sản phẩm xanh thường
được cho là có giá thành cao hơn so với các mặt hàng
truyền thống, cho nên giá cả là một trong những yếu
tố làm giảm đi số lượng người tiêu dùng xanh. Tương
tự ởViệt Nam,mức độ nhận thức của người tiêu dùng
về giá cả đã được thảo luận trong nghiên cứu của Hà
Nam Khánh Giao & Đinh Thị Kiều Nhung (2018) 14,
Hồ Mỹ Dung & cộng sự (2019)25. Cho đến nay vẫn
còn hạn chế nghiên cứu về tác động của nhận thức về
giá đối với ý định mua hàng xanh. Do đó, giá cả, một
trong những yếu tố được đánh giá là có ảnh hưởng tới
hành vi tiêu dùng xanh sẽ được đưa vào mô hình để
hình thành giả thuyết nghiên cứu.
(3)Chiêu thị xanh: các nghiên cứu trước đó cũng cho
rằng hoạt động chiêu thị về các sản phẩm xanh tác
động tới hành vi mua sắm các sản phẩm thân thiện
với môi trường. Polonsky & Rosenberger (2001) 26

đã định nghĩa chiêu thị xanh bao gồm các hoạt động
được tạo ra nhằm phục vụ nhu cầu của con người và
đảm bảo yếu tố là giảm thiểu những tác động xấu tới
môi trường. Chiêu thị xanh là cơ hội để tạo ra sự khác
biệt đồng thời giúp doanh nghiệp đạt được những
thành công nhất định trong kinh doanh 27. Một chiến
lược chiêu thị xanh tốt không chỉ khuyến khích người
tiêu dùng ủng hộ các sản phẩm xanh mà còn giúp
nâng cao hình ảnh của doanh nghiệp, giúp người tiêu
dùng nhận ra các đóng góp của doanh nghiệp trong
việc bảo vệ môi trường. Maheshwari (2014) 28 chỉ ra
rằng chiêu thị xanh đóng vai trò quan trọng trong việc
nâng cao nhận thức người tiêu dùng và khảo sát cho
thấy người tiêu dùng có xu hướng lựa chọn những sản
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phẩm thân thiện với môi trường hơn thông qua chiêu
thị xanh. Truyền thông có ảnh hưởng lớn trong việc
thuyết phục người tiêu dùngmua sản phẩm thân thiện
với môi trường và nâng cao nhận thức của họ về vấn
đề về tự nhiên hay biến đổi khí hậu29.
(4) Hiệu ứng đám đông: hiệu ứng đám đông hay
còn gọi là hiệu ứng bầy đàn (herd behavior) được
định nghĩa là sự ảnh hưởng về nhận thức và hành vi
của số đông lên nhận thức và hành vi của nhóm/cá
nhân khác30. Cụ thể hơn, nghiên cứu của Banerjee
(1992)31 và Bikhchandani & cộng sự (1998) 32 chỉ ra
hiệu ứng đám đông là cách con người nắm bắt thông
tin bằng cách quan sát hành động của người khác, đặc
biệt là, các cá nhân chỉ dựa trên hành động quan sát
được của người khác, ngụ ý bắt chước và sẽ làm giảm
đi sự phân tích thông tin. Kết quả nghiên cứu của
Salazar & cộng sự (2012)4 chỉ ra hiệu ứng đám đông
có tác động lên hành vi tiêu dùng xanh, tuy nhiênmức
độ tác động thấp và dễ bị thay đổi do nhiều yếu tố
khác nhau. Một nghiên cứu của Huỳnh Đình Lệ Thu
& cộng sự (2021)5 mặc dù không đề cập cụ thể đến
yếu tố hiệu ứng đám đông nhưng cũng thể hiện mối
quan tâm đến yếu tố này thông qua các câu hỏi về sự
tác động của đồng nghiệp, bạn bè và gia đình lên ý
định hành vi mua hàng.
(5) Mối quan tâm về sức khỏe: mối quan tâm về sức
khỏe đề cập đến việc người dùng bắt đầu cân nhắc
và quan tâm tác động ảnh hưởng của thói quen tiêu
dùng của họ đến với sức khỏe của mình, nghĩa là, họ
sẽ bắt đầu sử dụng hoặc có ý định thay đổi hành vi
tiêu dùng theo hướng tích cực nếu họ tin rằng việc
sử dụng sản phẩm đó sẽ tốt cho sức khỏe của mình
và ngược lại33,34. Kết quả nghiên cứu của Magnus-
son (2003)35chỉ ra rằng người tiêu dùng tin rằng các
sản phẩm có dán nhãn xanh sẽ tốt cho sức khỏe hơn
những sản phẩm thông thường. Bên cạnh đó, theo Yii
& cộng sự (2020)36, khi người tiêu dùng càng ý thức
về sức khỏe, họ lại càng có ý định tiêu dùng sản phẩm
xanh nhiều hơn.

Mô hình nghiên cứu đề xuất

Với cơ sở khoa học được xác định nêu trên, mô hình
nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu
dùng xanh của người tiêu dùng trẻ được đề xuất tại
Hình 1.
Môhình nghiên cứu trên có thể được giữ nguyên hoặc
điều chỉnh tùy thuộc vào kết quả phân tích nhân tố
khám phá. Phương trình ước lượng và các giả thiết
nghiên cứu được xác định cụ thể sau khi phân tích
nhân tố khám phá được thực hiện.

PHƯƠNG PHÁP VÀ DỮ LIỆU NGHIÊN
CỨU
Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng kỹ thuật phân tích nhân tố khám
phá EFA để khám phá ra các yếu tố tác động lên hành
vi tiêu dùng xanh của giới trẻ dựa trên các yếu tố giả
thuyết đặt ra ban đầu. Phân tích hồi quy tuyến tính
bội cũng được thực hiện sau đó nhằm ước lượng mức
độ tác động của các yếu tố đã khám phá lên hành vi
tiêu dùng xanh của giới trẻ. Các phương pháp và kỹ
thuật ước lượng cụ thể được sử dụng như sau:
Đánh giá độ tin cậy của thang đo: trước khi phân tích
nhân tố ЕFA, phân tích hệ số Cronbach’s Alpha cần
được thực hiện nhằm mục đích để loại trừ các biến
không phù hợp vì các biến rác này tạo ra các yếu tố
giả37. Cách thức tính hệ số Cronbach’s Alpha như
sau:
Giả sử một nhân tố là tổng của N thành phần được
đo lường với X =Y1+Y2+Y3+ · · ·+YN , hệ số Cron-
bach’s Alpha được tính bằng công thức như sau:

α =
N

N −1

(
1−

∑N
i=1 σ2

Yi

σ2
X

)

Trong đó:
N là số biến số thường chính là số câu hỏi chẳng hạn
σ2

X là phương sai của tổng số điểm quan sát
σ2

Yi
là thành phần thứ I của người hiện tại

X là biến tổng
Y là biến thành phần
Hệ số Cronbach’s Alpha chỉ đo lường độ tin cậy của
thang đo bao gồm từ 3 biến quan sát trở lên chứ không
tính được độ tin cậy cho từng biến quan sát38. Các
tiêu chí đánh giá hệ số Cronbach’s Alpha bao gồm
2 điều kiện phân tích đánh giá độ tin cậy của thang
đo là: (1) giá trị Cronbach’s Alpha thường biến thiên
trong khoảng giá trị từ 0,00 đến 1,00; (2) hệ số tương
quan biến tổng nhỏ hơn 0,3 sẽ bị loại và tiêu chuẩn
chọn thang đo khi nó có độ tin cậy Cronbach’s Alpha
từ 0,6 trở lên39.
Phân tích nhân tố khám phá: phương pháp này được
sử dụng rộng rãi trong nhiều nghiên cứu liên quan
đến hành vi tiêu dùng hay tiêu dùng xanh như trong
nghiên cứu của Hà Ngọc Thắng (2015) 40 và Hoàng
Thị Bảo Thoa (2016) 41. Hair & cộng sự (2010)42 cho
rằng phương pháp phân tích nhân tố khámphá ЕFA là
phương pháp phân tích thống kê để rút gọn một tập
nhiều biến quan sát phụ thuộc lẫn nhau thành một
biến có ý nghĩa hơn.
Phân tích hồi quy: phương pháp phân tích hồi quy
được thực hiện sau khi hoàn thành quá trình phân
tích nhân tố khám phá EFA. Các thang đo được đánh
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất (Nguồn: Mô hình đề xuất của nhóm tác giả)

giá đạt yêu cầu được đưa vào phân tích tương quan
và phân tích hồi quy để kiểm định các giả thuyết. Hồi
quy tuyến tính bội thường được dùng để kiểm định và
giải thích lý thuyết nhân quả. Khi đảm bảo độ tin cậy
về thang đo, phân tích hồi quy sử dụng để kiểm định
giả thuyết có hay không sự ảnh hưởng của các nhân
tố đến biến phụ thuộc hay nói cách khác các biến độc
lập quy định biến phụ thuộc như thế nào 43.

Dữ liệu nghiên cứu và thang đo

Với phân tích nhân tố khám phá EFA, theo Hair &
cộng sự (2010)42, kích thướcmẫu tối thiểu để sử dụng
cho phân tích là 50, và cần tối đa hóa tỷ lệ số quan sát
trên mỗi một biến đo lường, ít nhất là theo tỷ lệ 5:1.
Áp dụng tỷ lệ này với mô hình nghiên cứu đề xuất
gồm tất cả 29 biến đo lường được sử dụng, cỡ mẫu tối
thiểu nghiên cứu cần thu được là 29 x 5 = 145 mẫu
hợp lệ. Đối với lượng mẫu tối thiểu cần cho phân tích
hồi quy, Green (1991) 44 chỉ ra hai trường hợp: nếu
hồi quy chỉ dùng đánh giá mức độ phù hợp của mô
hình qua chỉ số R2, kiểm định F thì cỡ mẫu tối thiểu
là 50 +8m; nếu hồi quy được sử dụng để đánh giá các
yếu tố của từng biến độc lập qua kiểm định t, hệ số
hồi quy thì cần số mẫu tối thiểu là 104 + m (trong đó
m là số biến độc lập đưa vào phân tích hồi quy). Dựa
vào cơ sở lý thuyết tính toán, nghiên cứu cần số mẫu

tối thiểu đạt 104 + 6 = 110. Bên cạnh đó, Hair & cộng
sự (2010) 42, cho rằng 5:1 chỉ là tỷ lệ tối thiểu cần đạt,
để kết quả hồi quy có ý nghĩa thống kê cao hơn, cỡ
mẫu lý tưởng nên theo tỷ lệ 10:1. Khi đó, nghiên cứu
cần thu được 29 x 10 = 290 mẫu hợp lệ. Nghiên cứu
thực hiện sử dụng cả phân tích EFA và phân tích hồi
quy cho nên cần thu được tối thiểu 290 mẫu hợp lệ.
Dữ liệu phân tích sẽ được thu thập theo phương pháp
chọnmẫu phi xác suất và phương pháp lấymẫu thuận
tiện. Theo Zikmund & cộng sự (2010) 45, phương
pháp thu mẫu này là phù hợp với các nghiên cứu về
hành vi người tiêu dùng và phù hợp với nghiên cứu
có sử dụng phương pháp phân tích nhân tố. Nghiên
cứu đã tiến hành khảo sát với bảng hỏi bao gồm sáu
thang đo, trong đó có năm thang đo nghiên cứu cho
năm yếu tố độc lập: (1)Nhận thức về môi trường; (2)
Hiệu ứng đám đông; (3) Giá cả sản phẩm; (4) Chiêu
thị xanh; (5) Mối quan tâm về sức khỏe và một thang
đo cho một yếu tố phụ thuộc là (6)Hành vi tiêu dùng
sản phẩm xanh. 4 - 7 biến quan sát được sử dụng để
đo lường mỗi thang đo.
Thang đo Likert 5 mức độ được sử dụng để đo lường
các biến nghiên cứu trong mô hình với mức độ lần
lượt là (1) Hoàn toàn không đồng ý; (2) Không đồng
ý; (3) Bình thường; (4) Đồng ý; (5) Hoàn toàn đồng ý.
Đây là thang đo được sử dụng phổ biến nhất trong các
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nghiên cứu về hành vi tiêu dùng, đặc biệt là nghiên
cứu khám phá các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi.
Mẫu nghiên cứu được khảo sát bao gồm 484 quan sát
là người tiêu dùng trẻ có độ tuổi dưới 35. Khảo sát
được thực hiện thông qua điền phiếu online, được
tiến hành tại các thành phố lớn bao gồm TP.HCM,
Cần Thơ, Đà Nẵng, Huế, Hà Nội, Hải Phòng, Thái
Nguyên. Thời gian thực hiện khảo sát từ tháng
10/2020 đến tháng 02/2021.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO
LUẬN
Đặc điểm củamẫu nghiên cứu
Nghiên cứu thực hiện khảo sát 484 người trẻ có độ
tuổi dưới 35. Người tham gia khảo sát được phân loại
theo các tiêu chí về giới tính, nhóm tuổi và mức chi
tiêu hàng tháng. Tỷ lệ giữa các nhóm đối tượng tham
gia khảo sát có sự đa dạng, đảm bảo phản ảnh được
thực trạng tiêu dùng của giới trẻ nói chung. Kết quả
thu được thông qua thống kê nhân khẩu học đối với
380 mẫu hợp lệ sử dụng trong phân tích như sau:
Về giới tính, nữ chiếm 64.5% tổng số mẫu, gấp gần 2
lần số mẫu nam với 35.5%.
Về độ tuổi, số lượng người có độ tuổi từ 18 - 22 tuổi
chiếm phần lớn với 82.5% tổng số người thực hiện
khảo sát. Nhóm người có độ tuổi từ 23 - 27 chiếm
10.8% và số người thuộc nhóm tuổi từ 28 - 34 chiếm
6.7%.
Về mức chi tiêu cá nhân hàng tháng, nhóm người có
mức chi tiêu dưới 5 triệu chiếm tỷ lệ cao nhất với
71.5%. Nhóm người có mức chi tiêu từ 5 - 8 triệu
một tháng, chiếm tỷ lệ chỉ gần bằng 1/4 nhóm đầu
tiên (15.2%). Nhóm người có mức chi tiêu từ 8 - 15
triệu chiếm 9.3% và nhóm người có mức chi tiêu cao
trên 15 triệu chiếm tỷ lệ thấp nhất với 4.1%.

Phân tích độ tin cậy của thang đo
Thực hiện kiểm định này nhằm mục đích tìm hiểu
xem các biến quan sát trong mô hình nghiên cứu có
cùng đo lường cho một khái niệm cần đo hay không.
Giá trị đóng góp nhiều hay ít được phản ánh thông
qua hệ số tương quan biến tổng Corrected Item – To-
tal Correlation, qua đó cho phép loại bỏ những biến
không phù hợp trong mô hình nghiên cứu. Kết quả
kiểm định độ tin cậy của thang đo được thể hiện tại
Bảng 1.

Phân tích nhân tố khám phá EFA
Phân tích nhân tố khám phá EFA được sử dụng nhằm
mục đích rút gọn một tập hợp các biến quan sát có
cùng tính chất thành một tập hợp biến mới tồn tại
các nhân tố có ý nghĩa hơn. Phương pháp này được

thực hiện sau khi đã kiểm định độ tin cậy Cronbach’s
Alpha của tất cả biến trong mô hình.
Tất cả có 25 biến quan sát ban đầu, sau khi kiểm định
sự tin cậy bằng hệ số Cronbach’s Alpha loại đi các biến
không có sự đồng nhất với dữ liệu nghiên cứu (DD1,
CT5, GC2, GC4) do không đủ tiêu chuẩn, 21 biến còn
lại được đưa vào phân tích nhân tố khámphá. Kết quả
phân tích trong phân tích nhân tố khám phá lần 3 tại
Bảng 2 cho thấy giá trị KMO thu được bằng 0.894,
nằm trong khoảng cho phép từ 0.5 đến 1 nên phân
tích nhân tố đối với dữ liệu mẫu này là phù hợp. Bên
cạnh đó, kết quả kiểm định Bartlett có ý nghĩa thống
kê đáng kể với p-value nhỏ hơn 0.05 (= 0.000) cho
thấy giữa các biến quan sát có sự tương quan với nhau
trong tổng thể. Ngoài ra, 21 biến quan sát hội tụ vào
5 nhóm nhân tố đều có hệ số tải lớn hơn 0.5 và có giá
trị Eigenvalue lớn hơn 1 với tổng phương sai trích =
65.391% (> 50%). Điều này chứng tỏ, 5 nhóm nhân
tố này giải thích được 65.391% độ biến thiên của dữ
liệu.
Kết quả khám phá các nhân tố sau khi phân tích EFA
như sau:
(1) Nhóm thứ nhất bao gồm 5 biến quan sát: SK1,
SK2, SK3, SK4, CT7. Phân tích EFA cho kết quả có sự
hội tụ khác với lý thuyết ban đầu ở thang đo này. Cụ
thể là bên cạnh 4 biến quan sát trong thang đo Mối
quan tâm về sức khỏe thì còn bao gồm thêm 1 biến
quan sát là CT7 được tách ra từ thang đo Chiêu thị
xanh ban đầu. Tuy nhiên, xét về ý nghĩa thì các biến
quan sát này đều phản ánh sự quan tâm của người trẻ
về tác động của hành vi tiêu dùng xanh lên sức khỏe
của họ, giống với đặc điểm của thang đo “Mối quan
tâm về sức khỏe” (SK). Cho nên, nhóm nhân tố mới
này được đặt tên theo thang đo được đặt ra ban đầu.
(2)Nhómthứhaibao gồm5biến quan sát: NT1,NT2,
NT3, NT4, NT5 (thuộc thang đo Nhận thức về môi
trường). Đây là các biến thuộc thang đo “Nhận thức
về môi trường” (NT), các biến này đều hội tụ đúng so
với thang đo ban đầu, đặc điểm chung của thang đo
không thay đổi. Vì thế, tên ban đầu của thang đo vẫn
được giữ nguyên.
(3) Nhóm thứ ba bao gồm 3 biến quan sát: CT1, CT2,
CT3. Đây là 3 biến thuộc thang đo “Chiêu thị xanh”
(CT), so với thang đo ban đầu thì có 2 biến quan sát
(CT4, CT6) bị loại ra khỏi mô hình. Tuy nhiên, 3
biến quan sát còn lại cơ bản vẫn giữ nguyên đặc điểm
chung ban đầu của thang đo là hướng đến khái niệm
chiêu thị xanh. Do đó, tên nhân tố mới vẫn được giữ
nguyên.
(4) Nhóm thứ tư bao gồm 4 biến quan sát: DD2, DD3,
DD4, DD5. Đây là các biến thuộc thang đo “Hiệu ứng
đám đông” (DD), các biến này đều hội tụ đúng so với
thang đo ban đầu, đặc điểm của thang đo không thay
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Bảng 1: Kết quả phân tích độ tin cậy của thang đo

Thang đo và biến quan sát Hệ số
Cronbach’s
Alpha

Biến bị loại

Thang đo Nhận thức về môi trường

NT1: Tôi cảm thấy ý nghĩa khi bảo vệ môi trường;
NT2: Tôi ý thức hành động của mình có tác động tới môi trường;
NT3: Sử dụng sản phẩm xanh là cách bảo vệ môi trường;
NT4: Tôi thấy hào hứng khi tham gia hoạt động bảo vệ môi trường;
NT5: Ủng hộ bảo vệ môi trường khiến tôi cảm thấy sống có trách nhiệm hơn với bản
thân

Không loại
biến

0,847

DD1: Tôi thấy hoàn toàn bình thường trước quyết địnhmua/ khôngmua sản phẩm xanh
của mình, dù cho mọi người xung quanh có dùng sản phẩm xanh hay không;
DD2: Tôi tiêu dùng các sản phẩm xanh nhiều hơn từ các trào lưu bảo vệ môi trường;
DD3: Tôi thấy lôi cuốn khi thấy những người xung quanh tiêu dùng xanh;
DD4: Tôi tiêu dùng xanh vì mọi người cho rằng đó là cách để bảo vệ môi trường;
DD5: Tôi cảm thấy nổi bật hơn so với bạn bè khi sử dụng sản phẩm xanh.

0.721 DD1

Thang đo Chiêu thị xanh

CT1: Quảng cáo về các sản phẩm xanh khiến tôi mua các sản phẩm xanh nhiều hơn;
CT2: Các chương trình ưu đãi về sản phẩm xanh khuyến khích tôi mua nhiều hơn;
CT3: Tôi tiêu dùng sản phẩm xanh vì mẫu mã, bao bì sản phẩm xanh đẹp, bắt mắt hơn
sản phẩm thông thường;
CT4: Tôi tiêu dùng xanh vì các thông điệp về môi trường được lan tỏa mạnh mẽ;
CT5: Tôi hoàn toàn không bị ảnh hưởng bởi các hình thức chiêu thị xanh;
CT6: Tôi ủng hộ sản phẩm xanh là do thấy được tầm nhìn và đóng góp của doanh nghiệp
với môi trường;
CT7: Các chỉ dẫn về sự tốt cho sức khoẻ trên các sản phẩm xanh thu hút tôi quan tâm
và tiêu dùng.

0.785 CT5

Thang đo Giá cả

GC1: Giá cả sản phẩm xanh cao hơn những sản phẩm thông thường là bình thường bởi
các đặc tính của nó;
GC2: Giá cả sản phẩm xanh cao hơn những sản phẩm thông thường là bình thường bởi
các đặc tính của nó;
GC3: Tôi đồng ý với việc chi trả một mức tiền cao hơn cho các sản phẩm xanh;
GC4: Giá cả sản phẩm xanh hoàn toàn phù hợp với túi tiền.

0.589 GC2,
GC4

Thang đo Mối quan tâm về sức khỏe

SK1: Tôi tiêu dùng các sản phẩm xanh vì nó mang lại lợi ích tốt tới sức khoẻ;
SK2: Tiêu dùng các sản phẩm xanh làm giảm lượng khí CO2, do đó chất lượng cuộc
sống được cải thiện;
SK3: Tôi cảm thấy an tâm khi tiêu dùng sản phẩm xanh vì thành phần của nó an toàn
cho người sử dụng;
SK4: Tiêu dùng sản phẩm xanh nâng cao ý thức về việc giữ gìn sức khoẻ của bản thân
và gia đình hơn.

0,882 Không loại
biến

Thang đo Hành vi tiêu dùng xanh

HV1: Tôi luôn cố gắng mua các sản phẩm có dán nhãn xanh;
HV2: Tôi giới thiệu các sản phẩm xanh mà tôi sử dụng cho người thân và bạn bè;
HV3: Tôi rất hạn chế sử dụng các sản phẩm có bao bì không được tái chế;
HV4: Tôi rất hạn chế sử dụng vật dụng nhựa và vật dụng dùng 1 lần.

0,773 Không loại
biến

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu trên SPSS 26
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Bảng 2: Kết quảma trận xoay nhân tố lần 3

Hệ số tải nhân tố

1 2 3 4 5

SK4 .838 .207 .160 .059 .102

SK3 .806 .159 .164 .093 .000

SK1 .800 .200 .129 .126 .199

SK2 .754 .236 .187 .034 .156

CT7 .541 .213 .101 .350 .153

NT1 .184 .771 -.017 .086 .067

NT2 .203 .749 .101 -.084 .093

NT5 .234 .749 .175 .086 .036

NT4 .029 .738 .275 .139 .178

NT3 .273 .724 .150 .135 .038

DD2 .180 .135 .733 .073 .204

DD3 .286 .314 .721 .107 .018

DD4 .217 .126 .614 .256 -.154

DD5 .025 .053 .610 .242 .276

CT3 .033 -.045 .156 .802 .014

CT2 .196 .169 .155 .767 .130

CT1 .172 .192 .357 .613 .294

GC3 .124 .134 .193 .040 .828

GC1 .243 .117 .029 .223 .686

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu trên SPSS 26

đổi. Vì thế, tên ban đầu của thang đo vẫn được giữ
nguyên.
(5) Nhóm thứ năm bao gồm 2 biến GC1, GC3. Đây là
các biến thuộc thang đo “Giá cả của sản phẩm xanh”
(GC), các biến này đều hội tụ đúng so với thang đo
ban đầu, đặc điểm của thang đo không thay đổi. Vì
thế, tên ban đầu của thang đo vẫn được giữ nguyên.
Thực hiện xoay nhân tố trên biến phụ thuộc nhằm
mục đích kiểm định xem các biến có hội tụ vào cũng
một biến hay không bằng phương pháp varimax. Kết
quả thu được sau khi thực hiện xoay nhân tố cho biến
phụ thuộc cho thấy các biến quan sát được hội tụ
thành một nhân tố duy nhất. Hệ số tải của các biến
quan sát hệ đều lớn hơn 0.5. Giá trị Eigenvalue của
nhân tố = 2.387 với tổng phương trích là 59.665% (>
50%) đạt yêu cầu.

Môhìnhước lượngvàgiả thuyếtnghiên cứu

Sau khi phân tích EFA, các biến quan sát độc lập được
hội tụ lại thành 5 yếu tố phù hợp với mô hình đề xuất

ban đầu. Cụ thể 5 yếu tố bao gồm (1)mối quan tâm về
sức khỏe, (2) nhận thức về môi trường, (3) chiêu thị
xanh, (4) hiệu ứng đám đông, và (5) giá cả sản phẩm
xanh. Phương trình ước lượng tương ứng với mô sau
phân tích EFA như sau:

HV = β1NT +β2DD+β3CT −β4GC+β5SK

Trong đó:
HV: Hành vi tiêu dùng xanh
NT: Nhận thức về môi trường
DD: Hiệu ứng đám đông
CT: Chiêu thị xanh
GC: Giá cả
SK: Mối quan tâm về sức khỏe
Các giả thuyết nghiên cứu được đặt ra như sau:
H1: Mối quan tâm về sức khỏe tác động thuận chiều
đến hành vi tiêu dùng xanh.
H2: Nhận thức vềmôi trường tác động thuận chiều đến
hành vi tiêu dùng xanh.
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H3: Chiêu thị xanh có tác động thuận chiều lên hành
vi tiêu dùng sản phẩm xanh.
H4: Giá cả của sản phẩm xanh có tác động ngược chiều
lên hành vi tiêu dùng xanh.
H5: Hiệu ứng đám đông có tác động thuận chiều lên
hành vi tiêu dùng xanh.

Ước lượng và kiểm địnhmô hình hồi quy
Dựa trên phương trìnhước lượng, tiến hành thực hiện
phân tích hồi quy tuyến tính với 5 biến độc lập. Kết
quả hồi quy lần 1 cho thấy có 4 yếu tố ảnh hưởng đến
hành vi tiêu dùng xanh của người trẻ bao gồm: “Mối
quan tâm về sức khỏe” (SK), “Hiệu ứng đám đông”
(DD), “Giá cả của sản phẩm xanh” (GC) với mức ý
nghĩa thống kê là 5% và yếu tố “Nhận thức về môi
trường” (NT) với mức ý nghĩa thống kê là 10%. Yếu
tố “Chiêu thị xanh” (CT) không có ý nghĩa giải thích
trong mô hình.
Sau khi loại bỏ biến “Chiêu thị xanh” (CT) do không
có ý nghĩa thống kê, tiến hành chạy hồi quy lần 2. Kết
quả cụ thể được trình bày ở Bảng 3.
Hệ số xác định R2 hiệu chỉnh là 0.313, kết luận rằng
mô hình các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng
xanh của người trẻ đã xây dựng phù hợp với tập dữ
liệu ở mức 31.3%.
Mô hình cũng không vi phạm giả định phương sai
phần dư đồng nhất do phần dư chuẩn hóa của mô
hình dao động tập trung quanh trục hoành 0 độ và
tạo thành một đường thẳng. Biểu đồ phân tán Scatter
Plot tại Hình 2 cho thấy các điểm phân vị trên biểu
đồ, thấy rằng chúng phân bổ khá đồng đều trên dưới
và trục hoành 0 độ và nằm hầu hết trong đoạn -2 đến
2 dọc theo trục hoành 0 độ.
Biểu đồ tần số phân phối chuẩn tại Hình 3 cho thấy
đường cong phân phối chuẩn được đặt lên biểu đồ tần
số. Đường cong này có dạng hình chuông, phù hợp
với dạng đồ thị của phân phối chuẩn. Giá trị trung
bình Mean = -1.32E-15 gần bằng 0, độ lệch chuẩn
bằng 0.995. Nói một cách khác, phân phối phần dư
xấp xỉ chuẩn.
Kết quả kiểmđịnh cho thấymôhình ước lượng không
vi phạm các giả định hồi quy. Kết quả ước lượng tại
Bảng 3 cho phép xác định phương trình hồi quy chuẩn
hóa có dạng:
HV=0.263SK+0.244GC+0.143DD+0.090NT

THẢO LUẬN KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Với kết quả kiểm địnhmô hình nghiên cứu, có thể rút
ra các kết luận như sau:
Thứ nhất, yếu tố sức khỏe có hệ số hồi quy chuẩn
hóa β = 0.263 cho thấy mối quan tâm về sức khỏe có
tác động mạnh nhất đến việc hình thành hành vi tiêu
dùng xanh. Người tiêu dùng có xu hướng lựa chọn

những thực phẩmhữu cơ, thực phẩm sạch, thân thiện
với môi trường đảm bảo đó là lựa chọn tốt nhất cho
mối quan tâm về sức khỏe. Khi người tiêu dùng có
ý thức về sức khỏe, họ sẽ có động lực tiêu dùng các
sản phẩm xanh. Kết quả này cũng phù hợp với kết
quả nghiên cứu của những tác giả khác25,33,46, khi
mà người tiêu dùng sẽ thay đổi hành vi tiêu dùng xanh
củamình theo hướng tích cực nếu họ biết được thông
tin sản phẩmđó tốt cho sức khỏe và ngược lại. Do vậy,
giả thuyết H1: “Mối quan tâm về sức khỏe tác động
thuận chiều đến hành vi tiêu dùng xanh” được chấp
nhận.
Thứ hai, giá cả của sản phẩm xanh có hệ số hồi quy
mang dấu dương với giá trị bằng 0.244, thể hiện khi
giá cả của sản phẩm xanh tăng 1 điểm thì hành vi
tiêu dùng xanh tăng lên 0.244 điểm. Nói một cách
khác, người trẻ chấp nhận trả mức giá cao cho sản
phẩm xanh là hợp lý và phù hợp với chất lượng cũng
như lợi ích của nó mang lại. Kết quả này trái với
nghiên cứu trước của Bonini &Oppenheim (2008) 21,
Neff (2012) 22, Gleim & cộng sự (2013)23 khi những
nghiên cứu đó chỉ ra rằng sản phẩm có giá cao sẽ hạn
chế hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng. Như
vậy, giả thuyết H4: “Giá cả của sản phẩm xanh có tác
động ngược chiều lên hành vi tiêu dùng xanh” không
được chấp nhận. Tuy nhiên, đối tượng nghiên cứu
của nghiên cứu này là người tiêu dùng trẻ. Do được
tiếp cận với nguồn thông tin đa chiều nên người tiêu
dùng trẻ có thể hiểu được lý do dẫn tới sự chênh lệch
về giá giữa sản phẩmxanh và sản phẩm thông thường.
Người tiêu dùng trẻ đủ thông minh để nhận thức một
sản phẩm được gắn “nhãn xanh” và chất lượng tốt thì
phải đi đôi với giả cả phù hợp. Nếu như giá thành
sản phẩm quá thấp, sẽ gây ra sự nghi ngờ của người
tiêu dùng về hiệu quả mà sản phẩm đem lại. Điều
này cũng chỉ ra rằng người tiêu dùng trẻ đề cao chất
lượng sản phẩm, họ sẵn sàng chi trả nhiều hơn cho
một sản phẩm có chất lượng tốt. Do đó, sự tác động
thuận chiều của giá cả đối với hành vi tiêu dùng xanh
là bởi người tiêu dùng xanh chú trọng tới chất lượng
và những tác động khác của sản phẩm xanh hơn là giá
thành của chúng.
Thứ ba, với hệ số hồi quy Beta dương (β = 0.143) thì
hiệu ứng đám đông có tác động thuận chiều tới hành
vi tiêu dùng xanh. Điều này cho thấy người trẻ có
xu hướng tiêu dùng xanh nhiều hơn khi những người
xung quanh tiêu dùng xanh. Kết quả thu được một
lần nữa kiểm chứng được mối quan hệ thuận chiều
giữa hiệu ứng đám đông và hành vi tiêu dùng xanh
như trong nghiên cứu của Salazar & cộng sự (2012)4.
Đây làmột trong những khám phámàmô hìnhmuốn
đóng góp thêm vào khung nghiên cứu tác động ảnh
hưởng của các yếu tố tới hành vi tiêu dùng xanh. Khi
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Bảng 3: Kết quả ước lượngmô hình hồi quy lần 2

Hệ số hồi quy (Coefficients)

Mô hình Hệ số chưa chuẩn hóa Hệ số
chuẩn hóa

t Sig. Thống kê đa cộng tuyến

Độ lệch
chuẩn

β Tolerance VIF

Hằng số .512 .237 2.165 .031**

SK .291 .059 .263 4.943 .000** .625 1.006

NT .101 .057 .090 1.757 .080* .681 1.489

DD .141 .050 .143 2.823 .005* .692 1.444

GC .241 .046 .244 5.176 .000** .796 1.257

Biến phụ thuộc: HV

* Tương quan với mức ý nghĩa 0.1 (kiểm định 2 phía), N=389
** Tương quan với mức ý nghĩa 0.05 (kiểm định 2 phía), N=389
Nguồn: Kết quả xử lý số liệu trên SPSS 26

Hình 2: Biểu đồ phân tán Scatter Plot ( Nguồn: Kết quả xử lý số liệu trên SPSS 26)
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Hình 3: Biểu đồ tần số phân phối chuẩn (Nguồn: Kết quả xử lý số liệu trên SPSS 26)

trên thế giới và tại Việt Nam, chưa có nhiều những
nghiên cứu định lượng đo lường sự tác động của hiệu
ứng đám đông tới hành vi tiêu dùng xanh. Do đó, kết
luận rằng giả thuyết H5: “Hiệu ứng đám đông có tác
động thuận chiều đến hành vi tiêu dùng xanh” của
người tiêu dùng được chấp nhận. Điều này là bởi
người tiêu dùng ít nhiều cũng sẽ chịu ảnh hưởng từ
xã hội, đặc biệt là với nhóm đối tượng khảo sát mà
nghiên cứu hướng đến là người trẻ, phần lớn những
cá nhân thuộc thế hệ Y (sinh khoảng từ đầu thập niên
1980 tới giữa thập niên 1990) và thế hệ Z (sinh khoảng
từ giữa đến cuối thập niên 1990 tới những năm đầu
thập niên 2010). Những người thuộc hai thế hệ này
là những người được lớn lên trong thời đại kỹ thuật
số hiện đại, bao vây bởi các thiết bị điện tử trực tuyến
nên tất yếu một cách trực tiếp hoặc gián tiếp sẽ bị tác
động bởi những thông tin từ xã hội. Giới trẻ dễ dàng
tiếp cận được các xu hướng của thị trường, của bạn
bè, đồng nghiệp thông qua các phương tiện điện tử
nên dễ bị tác động trong tiêu dùng hơn. Bên cạnh đó,
các lối sống theo trào lưu và khẳng địnhmình của giới
trẻ hiện nay cũng dễ bị lôi kéo bởi đám đông khi phải
tiêu dùng các sản phẩm xanh để phù hợp thời đại, phù
hợp với xu hướng và những người xung quanh.
Thứ tư, yếu tố “Nhận thức về môi trường” có tác động
thuận chiều đến Hành vi tiêu dùng xanh với hệ số hồi

quy chuẩn hóa β = 0.090. Có thể nói, khi nhận thức
của người trẻ về những vấn đề về môi trường càng
tốt thì càng có xu hướng tiêu dùng xanh nhiều hơn.
Con người càng có nhiều nhận thức rõ về các vấn đề
về môi trường sẽ càng nhìn nhận rõ những hệ quả
tác động tới môi trường tạo ra bởi hành vi tiêu dùng
của bản thân, từ đó có những hành vi hợp lý. Điều
này hoàn toàn đúng so với thực tiễn, người tiêu dùng
có nhận thức cao về môi trường có thể đánh giá sự
tác động của bản thân đối với môi trường47, dẫn tới
việc có xu hướng tiêu dùng xanh nhiều hơn. Kết quả
thu được phù hợp với lý thuyết hành vi hoạch định
(TPB) và lý thuyết hành động hợp lý (TRA) được đề
ra và chứng minh bởi Ajzen (1991)13. Sự tác động
thuận chiều của nhận thức về môi trường lên hành
vi tiêu dùng xanh cũng đã được kiểm chứng trong các
nghiên cứu trước như củaNguyễnAnhThư (2018) 48,
Boztepe (2012)49và Nigbur & cộng sự (2010) 50. Do
đó, giả thuyết H2: “Nhận thức vềmôi trường tác động
thuận chiều đến hành vi tiêu dùng xanh” được chấp
nhận.
Thứ năm, giả thuyết H3: “Chiêu thị xanh có tác động
thuận chiều đến hành vi tiêu dùng xanh” không được
chấp trong nghiên cứu này. Ảnh hưởng của chiêu thị
xanh tới hành vi tiêu dùng xanh không có ý nghĩa
thống kê. Điều này trái với kết quả của một số các
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nghiên cứu trước Maheshwari, 201428; Kianpour &
cộng sự, 201429; Nguyễn Đan Thi, 201351. Các câu
hỏi khảo sát được đưa vào kiểm định của nghiên cứu
chủ yếu liên quan tới marketing trong hình thức, các
ưu đãi về giá. Trong khi đó, theo Polonsky & Rosen-
berger (2001)26, chiêu thị xanh gồmnhiều yếu tố. Sự
không tương đồng này có thể do các yếu tố quan sát
đưa vào đánh giá tác động của chiêu thị xanh tới hành
vi tiêu dùng không phải là mối quan tâm chính của
người tiêu dùng. Điều này cũng phù hợp một phần
với giả thuyết H4 sau điều chỉnh: “Giá cả của sản
phẩm xanh có tác động thuận chiều lên hành vi tiêu
dùng xanh”, bởi khi người tiêu dùng đã sẵn lòng chi
trả mức giá cao cho sản phẩm thì những chính sách
về ưu đãi giảm giá hay khuyếnmãi có thể sẽ không tác
động nhiều tới hành vi tiêu dùng.

HÀMÝQUẢN TRỊ
Với các kết quả nghiên cứu đạt được, một số hàm ý
quản trị xây dựng cho từng thang đo như sau:
Một là, Mối quan tâm về sức khỏe là nhân tố có ảnh
hưởng cùng chiều lớn nhất trong mô hình. Kết quả
cho thấy rằng người trẻ tiêu dùng xanh vì họ thấy
được lợi ích của nó đối với sức khỏe của họ, người
trẻ càng quan tâm đến sức khỏe thì càng thực hiện
hành vi tiêu dùng xanh. Vì vậy, nhà nước, nhà trường
và doanh nghiệp cần đề ra một số chính sách cụ thể
để nâng cao nhu cầu bảo vệ sức khỏe của người tiêu
dùng.
Hai là, Giá cả sản phẩm xanh là nhân tố có tác động
dương đến hành vi tiêu dùng xanh nhưng yếu hơn
nhân tố Mối quan tâm về sức khỏe. Người tiêu dùng
chấp nhận chi trả một mức giá cao hơn cho sản phẩm
xanh bởi vì đặc tính khác biệt hơn các sản phẩm thông
thường. Vì thế, đây là một dấu hiệu tốt cho nhà nước
và doanh nghiệp trong việc đề ra các chiến lược tiếp
tục phát triển kinh doanh và giá cả phù hợp với nhu
cầu của người tiêu dùng trẻ.
Ba là, Hiệu ứng đám đông là nhân tố có tác động
thuận chiều với hành vi tiêu dùng xanh. Kết quả cho
thấy hành vi tiêu dùng xanh của người trẻ đang bị
tác động hoặc lôi cuốn bởi hành vi của đám đông (số
đông). Vì thế, nhà nước, nhà trường và doanh nghiệp
cần có những giải pháp cụ thể để người trẻ tiêu dùng
xanh theo hiệu ứng đám đông với chiều hướng tích
cực nhất, hay nói cách khác, để người trẻ nhận thức
được ý nghĩa thực sự của việc tiêu dùng xanh chứ
không đơn thuần là chỉ chạy theo trào lưu.
Bốn là,Nhận thức về môi trường là nhân tố tác động
ở mức thấp nhất đến hành vi tiêu dùng xanh. Vì vậy,
nhà nước, nhà trường và doanh nghiệp cần đề ra một

số giải pháp để nâng cao nhận thức của người trẻ về
các trách nhiệm, ý thức, để họ cảm thấy rằng hành
động để bảo vệ môi trường là một hành động vô cùng
ý nghĩa và có tác động to lớn, từ đó tăng cường hành
vi tiêu dùng xanh.

KẾT LUẬN
Kết quả nghiên cứu đã đưa ra các hàm ý quản trị cho
các doanhnghiệp để sản xuất các dòng sản phẩmxanh
phù hợp với những tiêu chí lựa chọn của người trẻ.
Đồng thời cũng chỉ ra những hàm ý giải pháp mà nhà
trường, nhà nước cần quan tâm để nâng cao ý thức
tiêu dùng của người trẻ đối với các sản phẩm xanh
trong tương lai. Mặc dù vậy, nghiên cứu này cũng chỉ
mới khảo sát được một lượng mẫu không quá lớn và
hệ sốRbìnhphương còn tươngđối thấp. Đây là sẽ nền
tảng cũng như gợi ý cho các nghiên cứu tiếp theo để
tiếp tục mở rộng các đối tượng được khảo sát, đồng
thời bổ sung những yếu tố mới vào mô hình để gia
tăng mức độ giải thích của các yếu tố lên hành vi tiêu
dùng xanh của giới trẻ, từ đó đề xuất được nhiều hàm
ý giải pháp phù hợp với thực tiễn hơn.
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EFA : Exploratory Factor Analysis (Phân tích nhân tố
khám phá)
TRA : Theory of Reasoned Action (Thuyết hành động
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TPB : Theory of planned behavior (Thuyết hành vi
hoạch định)
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ABSTRACT
The purpose of the article is to attempt to examine the factors affecting the green consumption
behavior of young consumers by surveyingmore than 380 young consumers under the age of 35 in
Vietnam. Themethods of analysis, comparison, and synthesis combinedwith quantitative research
methods (Exploratory Factor Analysis - EFA, Linear Regression Analysis) are used to determine and
quantify the impact of factors on the green consumption behavior of young people. The research
results show that there are 4 factors affecting the green consumption behavior of young people,
consisting of (1) health concerns of consumers, (2) green product prices, (3) crowd effects on young
consumer's consumption behavior, (4) environmental awareness of consumers. The new finding
of the study is that the product's price has a positive impact on the green consumption behavior of
young consumers, in other words, the higher the price of green products, the stronger the effect of
motivating young consumers to buy more. From the obtained results, implications for businesses
as well as policy implications for state agencies are proposed to promote and enhance green con-
sumption behavior among young people, towards the goal of better environmental protection.
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