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ABSTRACT
This study was conducted to examine the effects of various factors on consumers’ green purchase intention in Ho Chi Minh City, Vietnam. Grounded in behavioral theory, the study proposes and evaluates a structural model incorporating attitude toward green products, environmental concern and environmental knowledge. Data from 412 survey responses were analyzed using the Structural Equation Modeling (SEM) approach with SmartPLS software. The results indicate that environmental concern is the most influential factor (β = 0.586), followed by attitude toward green products (β = 0.368) and functional value (β = 0.367). The study concludes by proposing key managerial implications to assist businesses and policymakers in promoting sustainable consumption through appropriate communication strategies and product development.
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TÓM TẮT 

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm kiểm định tác động của các yếu tố đến ý định mua hàng xanh của người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh, Việt Nam. Dựa trên nền tảng lý thuyết hành vi, nghiên cứu đề xuất và đánh giá mô hình cấu trúc với các yếu tố: thái độ với sản phẩm xanh, mối qua tâm về môi trường và kiến thức về môi trường. Dữ liệu từ 412 mẫu khảo sát được phân tích bằng phương pháp mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) với phần mềm SmartPLS. Kết quả cho thấy, mối quan tâm về môi trường là yếu tố có tác động mạnh nhất (β = 0.586), tiếp theo là thái độ với sản phẩm xanh (β = 0.368) và giá trị chức năng (β = 0.367). Nghiên cứu kết luận bằng việc đề xuất các hàm ý quản trị trọng tâm nhằm thúc đẩy hiệu quả tiêu dùng bền vững thông qua các chiến lược truyền thông và phát triển sản phẩm phù hợp.

Từ khóa: green purchase intention, environmental concern, environmental knowledge, attitude toward green products, functional value
1. GIỚI THIỆU 
Trước thực trạng ô nhiễm môi trường ngày càng nghiêm trọng, ảnh hưởng tiêu cực đến sức khỏe cộng đồng và cản trở sự phát triển bền vững của đất nước. Để giải quyết những vấn đề mang tính cấp thiết này, cần có các giải pháp bền vững như sản xuất xanh, công nghệ sạch và thúc đẩy các sản phẩm và dịch vụ thân thiện với môi trường.1 Người tiêu dùng ngày càng quan tâm hơn đến các vấn đề môi trường, chính sự thay đổi trong nhận thức này đã dẫn đến sự phát triển mạnh mẽ của các hoạt động mang tính tiếp thị xanh, đồng thời tạo điều kiện cho sự xuất hiện ngày càng phổ biến của các sản phẩm thân thiện với môi trường, thường được gọi là sản phẩm xanh.2 Hơn nữa, chất lượng môi trường ngày càng suy giảm đã tác ảnh hưởng nghiêm trọng đến lối sống của người tiêu dùng, từ đó dẫn đến sự hình thành và phát triển của tiếp thị xanh.3 Tiêu dùng xanh không chỉ giúp người tiêu dùng bảo vệ sức khỏe trước tình trạng nóng lên của toàn cầu,4 mà còn góp phần nâng cao nhận thức của họ về các vấn đề môi trường.5 Hiện nay, sản phẩm xanh đang được ưa chuộng hơn để gìn giữ thiên nhiên.6  Sử dụng sản phẩm thân thiện với môi trường cũng ảnh hưởng đáng kể đến tính bền vững của hệ sinh thái.7 Người tiêu dùng xanh giữ vị trí quan trọng trong quá trình chuyển đổi hướng tới một nền kinh tế xanh.8
Trong lĩnh vực môi trường, hành vi xanh được hiểu là những hành vi có tác động tích cực trực tiếp đến môi trường, điển hình như việc lựa chọn mua các sản phẩm xanh hoặc dịch vụ xanh. Các sản phẩm và dịch vụ xanh mang tính bền vững không tạo ra tác động tiêu cực đến sức khỏe con người cũng như hệ sinh thái. Do đó, ý định thực hiện hành vi xanh của người tiêu dùng có thể được hiểu là hành động có mục đích, họ đang nỗ lực bảo vệ môi trường.9 Hành vi tiêu thụ sản phẩm xanh của họ không chỉ cần thiết cho một tương lai bền vững mà còn mang lại những tác động tích cực đối với môi trường, xã hội và kinh tế.Việc phát triển các chiến lược xanh hiệu quả đang được xem là một yếu tố cốt lõi để doanh nghiệp phát triển bền vững trước những biến động của môi trường.10 Một sản phẩm có tính thân thiện với môi trường, điều đó không đồng nghĩa với việc doanh số bán hàng của doanh nghiệp sẽ tăng đáng kể trong bối cảnh kỷ nguyên xanh.11 Do vậy, việc khám phá các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng trở nên cần thiết đối với các nhà tiếp thị. Ý định mua hàng được xem là quan trọng trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng, vì nó có khả năng dự đoán hành vi.12 Không giống như nhiều nghiên cứu trước chủ yếu tập trung vào một nhóm tuổi cụ thể, nghiên cứu hiện tại mở rộng phạm vi khảo sát đến nhiều nhóm độ tuổi khác nhau, bao gồm cả người trẻ, người trưởng thành và người lớn tuổi. Việc xem xét các thế hệ tiêu dùng này giúp nhận diện rõ hơn về các yếu tố chi phối hành vi tiêu dùng xanh giữa các nhóm tuổi, điều này giúp đạt được sự bền vững môi trường. Từ đó, doanh nghiệp có thể xây dựng các chiến lược phát triển phù hợp nhằm thúc đẩy nhu cầu mua sắm của người tiêu dùng.

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT 
2.1.  Ý định mua sản phẩm xanh 

Trong lĩnh vực nghiên cứu học thuật, khái niệm "mua xanh" thường được sử dụng để phân tích hành vi tiêu dùng theo hướng thân thiện với môi trường. Ý định mua hàng xanh thể hiện mức độ sẵn lòng và khuynh hướng hành động của cá nhân trong việc ưu tiên lựa chọn các sản phẩm thân thiện với môi trường hơn so với các sản phẩm thông thường, nhằm thể hiện sự quan tâm của họ đối với vấn đề môi trường.13 Hành vi mua xanh được hiểu là việc tiêu dùng các sản phẩm và dịch nhằm giảm thiểu các tác động tiêu cực đến môi trường, và thường thể hiện thông qua xu hướng sẵn sàng chi trả cho các sản phẩm xanh.14 Sản phẩm xanh là những sản phẩm đáp ứng nhu cầu của người tiêu dùng nhưng không gây tổn hại đến môi trường.15
2.2.  Các khái niệm liên quan 

Thái độ với sản phẩm xanh 

Thái độ được hiểu là mức độ đồng tình hoặc không đồng tình của cá nhân đối với một đối tượng nhất định.16 Trong lĩnh vực hành vi tiêu dùng, thái độ được xem là một trong những yếu tố cốt lõi tác động đến mong muốn và quyết định mua sắm của người tiêu dùng.17
Mối quan tâm về môi trường 

Nhận thức môi trường, hay còn gọi là mối quan tâm về môi trường, phản ánh tập hợp các niềm tin, thái độ và mức độ quan tâm khác nhau mà cá nhân dành cho các vấn đề sinh thái.18 Sự quan tâm này thường thúc đẩy các hành vi tích cực hướng đến bảo vệ môi trường như phân loại và xử lý rác thải, duy trì sức khỏe cộng đồng, bảo tồn hệ sinh thái và tiết kiệm năng lượng.19 Đây là những hành vi được thúc đẩy bởi tư duy hợp lý và động cơ bảo tồn tự nhiên.

Đó là biểu hiện của thái độ tích cực chung của người tiêu dùng trong việc gìn giữ hệ sinh thái.20 Mức độ hiểu biết của người tiêu dùng về các thách thức môi trường và sự sẵn lòng hành động để khắc phục chúng là nền tảng của mối quan tâm môi trường.21 Hành vi thân thiện với môi trường có thể được thể hiện qua cả niềm tin cá nhân lẫn các hành động cụ thể như tái sử dụng hay lựa chọn sản phẩm xanh.22
Mối quan tâm môi trường được thể hiện khi người tiêu dùng sẵn sàng đóng góp công sức cá nhân để hỗ trợ các giải pháp sinh thái.23 Điều này không chỉ thể hiện sự gắn bó cảm xúc với việc bảo vệ môi trường mà còn là cảm giác trách nhiệm trong việc gìn giữ nó.24 Mối quan tâm môi trường là mức độ mà một cá nhân ý thức về các tổn hại đến môi trường và sẵn sàng giảm thiểu chúng.25
Ngoài ra, mối quan tâm môi trường còn thể hiện niềm tin rằng các vấn đề sinh thái có tác động quan trọng đến sự thịnh vượng của quốc gia. Mối quan tâm đến môi trường có thể phân thành ba loại: mối quan tâm vị kỷ, mối quan tâm vị tha, và mối quan tâm định hướng sinh thái.26
Kiến thức về môi trường 

Kiến thức là lượng thông tin được tích lũy trong trí nhớ của một cá nhân, ảnh hưởng đến cách người tiêu dùng diễn giải và đánh giá các lựa chọn có sẵn.27 Kiến thức về môi trường phản ánh mức độ am hiểu của cá nhân về các sự kiện và khái niệm liên quan đến môi trường tự nhiên và các phương pháp bảo vệ môi trường.28 Khi được cung cấp đầy đủ thông tin về các vấn đề môi trường, họ sẽ thực sự đánh giá cao các sản phẩm xanh, coi chúng là công cụ quan trọng để giảm thiểu tác hại sinh thái.29
Giá trị chức năng 

Giá trị chức năng đề cập đến nhận thức của người tiêu dùng về mức độ hữu ích mà sản phẩm hoặc dịch vụ có thể mang lại, dựa trên khả năng thực hiện các chức năng, tiện ích hoặc hiệu suất vật lý của nó so với các lựa chọn thay thế.30 Đây là yếu tố cốt lõi định hướng hành vi tiêu dùng trong nhiều ngành hàng.

Giá trị chức năng bao gồm hai thành phần chính là chất lượng và giá cả – cả hai đều có tác động trực tiếp đến quyết định sử dụng sản phẩm.31 Các sản phẩm có chất lượng cao và mức giá phù hợp thường được người tiêu dùng đánh giá cao vì mang lại hiệu quả sử dụng tốt và tiết kiệm chi phí.

Đối với các sản phẩm xanh, giá trị chức năng còn mở rộng đến các đặc tính môi trường như khả năng tái chế, tái sử dụng, phân hủy sinh học, độ bền cao, hiệu suất tiết kiệm năng lượng và sử dụng vật liệu thân thiện môi trường.32
Động cơ sinh thái 

Yếu tố động cơ sinh thái đề cập đến giá trị sinh quyển, mối quan tâm về môi trường, động lực vị tha. Giá trị môi trường nhấn mạnh đến việc bảo tồn tài nguyên thiên nhiên được gọi là giá trị sinh quyển.33 Giá trị sinh quyển tập trung nhiều hơn vào phúc lợi của môi trường.34 Giá trị sinh quyển phản ánh giá trị mà người tiêu dùng quan tâm đến môi trường và thiên nhiên, nên hành vi ủng hộ môi trường của người tiêu dùng được tìm thấy trong đó.35 Giá trị sinh quyển ảnh hưởng đáng kể đến bản sắc của con người và ngược lại, đến hành vi thân thiện với môi trường thực tế của họ.36 Ngoài ra, động lực vị tha cũng được xem là một thành phần của động cơ sinh thái, thể hiện niềm tin sinh thái và xu hướng hành động vì lợi ích của môi trường.37,38
Ý thức về sức khỏe 

Nhận thức về sức khỏe thể hiện xu hướng sẵn lòng của cá nhân trong việc thực hiện các hành động nhằm cải thiện hoặc duy trì sức khỏe của bản thân.39 Khái niệm sức khỏe không chỉ giới hạn ở bản thân mà còn bao hàm cả sức khỏe của các thành viên trong gia đình.40
2.3.  Phát triển các giả thuyết 

Tác động của ý thức về sức khỏe đến thái độ với sản phẩm xanh 

Nhận thức về sức khỏe được hiểu là mức độ mà người tiêu dùng quan tâm và chú trọng đến việc duy trì, bảo vệ sức khỏe của bản thân trong các hoạt động hàng ngày.41,42 Nhận thức này thường được thể hiện thông qua việc lựa chọn các sản phẩm hoặc dịch vụ có lợi cho sức khỏe, chẳng hạn như sản phẩm hữu cơ hoặc thân thiện với môi trường. Yếu tố sức khỏe luôn có vai trò quan trọng trong quá trình ra quyết định, bởi người tiêu dùng có xu hướng gắn việc bảo vệ sức khỏe cá nhân với hành vi tiêu dùng bền vững.

Đồng thời, nhận thức về sức khỏe không những hình thành thái độ tích cực đối với sản phẩm xanh mà còn góp phần thúc đẩy ý định tiêu dùng xanh.41,42 Người tiêu dùng quan tâm đến sức khỏe thường coi trọng giá trị của các sản phẩm thân thiện với môi trường, coi đó là một phần trong lối sống bền vững và có trách nhiệm.

H1: Ý thức về sức khỏe ảnh hưởng tích cực đến thái độ với sản phẩm xanh
Tác động của động cơ sinh thái đến thái độ với sản phẩm xanh 

Động cơ sinh thái được hiểu là sự quan tâm và cam kết của người tiêu dùng đối với các vấn đề môi trường, có ảnh hưởng đáng kể đến thái độ tiêu dùng đối với thực phẩm hữu cơ. Nghiên cứu này cũng nhấn mạnh rằng thái độ tích cực chưa đủ để chuyển hóa thành ý định mua thực tế, cho thấy  khoảng cách giữa nhận thức và hành vi tiêu dùng xanh vẫn tồn tại.
Trong khi đó, nghiên cứu này đã được mở rộng bằng cách khám phá mối quan hệ giữa động cơ tiêu dùng và ý định hành vi đối với sản phẩm hữu cơ.43 Kết quả cho thấy động cơ sinh thái ảnh hưởng đến thái độ và tác động trực tiếp đến ý định mua các sản phẩm xanh.
H2: Động cơ sinh thái tác động tích cực đến thái độ với sản phẩm xanh
Tác động của kiến thức về môi trường đến thái độ với sản phẩm xanh

Xét về mối quan hệ giữa kiến thức về môi trường và sự nhất quán giữa thái độ và hành vi tiêu dùng xanh, các nghiên cứu trước đã chỉ ra mức độ hiểu biết cao hơn có thể làm tăng ảnh hưởng của thái độ lên hành vi.44,45 Một cách lý giải là kiến thức về môi trường giúp nâng cao khả năng tiếp cận thái độ, tức là người tiêu dùng có thể nhanh chóng kích hoạt và sử dụng các thông tin đã được lưu trữ trong trí nhớ khi đưa ra quyết định hành vi.46 Khi quá trình truy xuất thông tin diễn ra dễ dàng hơn, việc đánh giá sản phẩm hoặc hành vi tại thời điểm mua sắm cũng trở nên chính xác và hiệu quả hơn, từ đó làm tăng tác động của thái độ đối với hành vi thực tế.45
Bên cạnh đó, kiến thức về môi trường có thể khác nhau về mức độ liên quan đến hành vi, nghĩa là người tiêu dùng sẽ dựa trên lượng thông tin mà họ có về hành vi xanh cụ thể để hình thành thái độ của mình. Thái độ dựa trên kiến thức có liên quan trực tiếp đến hành vi có khả năng dự đoán hành vi tốt hơn so với thái độ hình thành từ kiến thức hạn chế.45 Kết quả này phù hợp với các phát hiện, cho thấy rằng kiến thức và thái độ sinh thái có mối quan hệ tương hỗ, đồng thời liên kết chặt chẽ với hành vi tiêu dùng xanh.47
Do đó, có thể suy luận rằng kiến thức về môi trường đóng vai trò điều tiết mối quan hệ giữa thái độ và hành vi mua sắm xanh, khi cá nhân sở hữu mức hiểu biết cao sẽ cảm thấy tự tin hơn và thực hiện hành động phù hợp với thái độ tích cực của họ.48, 49
H3: Kiến thức về môi trường ảnh hưởng tích cực đến thái độ với sản phẩm xanh
Tác động của mối quan tâm về môi trường đến thái độ với sản phẩm xanh 

Các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng hành vi mua sắm xanh của người tiêu dùng, thông qua thái độ xanh, có thể được hình thành từ mức độ quan tâm đến các vấn đề môi trường.50,51. Kết quả thực nghiệm của cho thấy người tiêu dùng có mối quan tâm cao đối với môi trường thường đánh giá tích cực các sản phẩm thân thiện với môi trường.52 Tương tự, mối quan tâm về môi trường là một yếu tố cá nhân quan trọng ảnh hưởng đến thái độ đối với sản phẩm xanh.53 Các nghiên cứu khác cũng nhất quán với kết quả này, cho thấy mối quan tâm đến môi trường có tác động đáng kể và có ý nghĩa thống kê đến thái độ xanh.50,54 Đáng chú ý, mối quan tâm đến môi trường của những người có tầm ảnh hưởng cũng có khả năng hình thành thái độ xanh của người theo dõi, bởi khi những người này bày tỏ nhận thức và cảm xúc tích cực về các vấn đề môi trường, người theo dõi thường phát triển đánh giá tích cực và xu hướng ủng hộ hành vi tiêu dùng xanh tương ứng.

H4: Mối quan tâm về môi trường tác động tích cực đến thái độ với sản phẩm xanh 

Tác động của mối quan tâm về môi trường đến ý định mua sản phẩm xanh 

Trên thực tế, mối quan tâm đến môi trường được xem là yếu tố cốt lõi tác động đến hành vi tiêu dùng xanh.55-57 Trong lĩnh vực tiếp thị xanh, đây được xem là một chỉ báo nhận thức then chốt về hành vi tiêu dùng thân thiện với môi trường. Nhiều nghiên cứu đã xác nhận mối quan hệ tích cực giữa mối quan tâm đến môi trường và ý định tiêu dùng xanh.54,58 Người tiêu dùng có ý thức sinh thái cao có ý định tiêu dùng xanh mạnh mẽ hơn.59-61 Điều này làm tăng sự nhạy bén với các vấn đề môi trường và thay đổi xu hướng tiêu dùng theo hướng bền vững hơn. 62,63
Việc lựa chọn sản phẩm xanh là một trong những biểu hiện rõ rệt cho mối quan tâm này. Mặc dù nhận thức này đã được nhắc đến trong nhiều nghiên cứu trước, song mức độ tiêu dùng vẫn tiếp tục tăng, tồn tại một khoảng cách đáng kể giữa nhận thức cao về môi trường và hành vi tiêu dùng thực tế, điều này đặt ra nhu cầu nghiên cứu sâu hơn về vai trò của nhận thức môi trường trong việc thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền vững.

H5: Mối quan tâm về môi trường tác động tích cực và trực tiếp đến ý định mua sản phẩm xanh

Tác động của mối quan tâm về môi trường đến giá trị chức năng

Dựa trên các nghiên cứu), khi các yếu tố sinh thái trở thành ưu tiên hàng đầu, người tiêu dùng có xu hướng chú trọng hơn vào các thuộc tính thực dụng của sản phẩm như chất lượng và giá cả.31,64 Theo đó, nghiên cứu này đề xuất rằng mối quan tâm môi trường đóng vai trò là nhân tố tiền đề thúc đẩy nhận thức về giá trị chức năng, từ đó tạo động lực trực tiếp hình thành ý định mua sản phẩm xanh.

Song, mô hình cũng xem xét tác động của giá trị điều kiện bao gồm các chính sách hỗ trợ như trợ cấp chính phủ hoặc hoàn tiền.65 Khi cá nhân sở hữu mức độ quan tâm môi trường cao, họ có xu hướng nhạy bén hơn với các giá trị điều kiện này, giúp củng cố mối liên kết giữa các lợi ích kinh tế tạm thời và ý định thực hiện hành vi mua sắm bền vững. 

H6: Mối quan tâm về môi trường tác động tích cực đến giá trị chức năng

Tác động của thái độ sản phẩm xanh đến ý định mua hàng xanh 

Trong bối cảnh tiêu dùng xanh, nhiều nghiên cứu đã khẳng định rằng thái độ của người tiêu dùng đối với sản phẩm xanh là yếu tố dự đoán mạnh mẽ về ý định mua của họ.58,66,67 Khi người tiêu dùng có thái độ tích cực đối với hàng hóa bền vững, điều này không chỉ thúc đẩy ý định mà còn có thể dẫn đến hành vi tiêu dùng thực tế.

Các kết quả nghiên cứu trước đó cho thấy người tiêu dùng có xu hướng sẵn lòng trả cao hơn cho sản phẩm xanh và thái độ đóng vai trò quan trọng trong quá trình ra quyết định. Bên cạnh đó, xu hướng tìm kiếm các sản phẩm có nguồn gốc đạo đức và được sản xuất theo hướng bền vững ngày càng gia tăng. Điều này góp phần thúc đẩy sự phát triển của thị trường sản phẩm xanh...

Thái độ thể hiện rõ những gì người tiêu dùng thích cũng như không thích và đây là một trong những yếu tố có ảnh hưởng đáng kể đến các quyết định mua sắm, đặc biệt là đối với các sản phẩm được gắn với giá trị bền vững. 68,69
H7: Thái độ sản phẩm xanh tác động tích cực và trực tiếp đến ý định mua sản phẩm xanh 

Tác động của giá trị chức năng đến ý định mua sản phẩm xanh 

Giá trị chức năng đóng vai trò then chốt trong việc hình thành sở thích và ý định tiêu dùng xanh. Khi sản phẩm tốt như mong đợi(về chất lượng và công dụng), họ sẽ sẵn sàng lựa chọn sản phẩm đó dù có thể phải trả giá cao hơn.

Tuy nhiên, giá cả vẫn là rào cản lớn nhất trong hành vi mua sản phẩm xanh. Giá thành cao là yếu tố ngoại sinh có thể làm giảm sự sẵn sàng của người tiêu dùng trong việc tuân thủ các chuẩn mực bảo vệ môi trường.70 Người tiêu dùng thường đánh giá cẩn trọng giữa chi phí và lợi ích. Nếu sản phẩm không đảm bảo chất lượng tương xứng với giá, họ có thể từ chối mua.71 
Tuy nhiên, một số nghiên cứu cho rằng người tiêu dùng có thể chấp nhận trả thêm từ 4–6% cho sản phẩm xanh hoặc dịch vụ thân thiện môi trường nếu giá trị chức năng được đảm bảo.70 Điều này nhấn mạnh rằng chất lượng và hiệu quả sử dụng là yếu tố then chốt trong quyết định chi trả cho các sản phẩm có giá thành cao hơn thông thường.

H8: Giá trị chức năng có tác động tích cực và trực tiếp đến ý định mua sản phẩm xanh.

2.4. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Dựa trên các giả thuyết đã được lập luận, mô hình nghiên cứu được thiết lập như sau: 
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 
3.1.  Thang đo 

Dựa vào các lý thuyết nền tảng  và các thang đo từ trên những bài nghiên cứu trước,  của những tác giả được sử dụng rộng rãi trong các nghiên cứu trên thế giới. Thang đo được điều chỉnh và bổ sung cho phù hợp với người tiêu dùng sản phẩm tại khu vực Thành phố Hồ Chí Minh. Sử dụng phương pháp định lượng thông qua phỏng vấn trực tuyến bằng bảng câu hỏi tạo trên Google Forms. Phần 1 chứa thông tin hồ sơ, chẳng hạn như tình trạng việc làm, giới tính, độ tuổi và chi phí hàng tháng, phần 2 chứa các giá trị của tất cả các biến. Có 6 khái niệm được sử dụng trong nghiên cứu này (1) Ý định mua hàng xanh; (2) Thái độ đối với sản phẩm xanh; (3) Giá trị chức năng; (4) Ý thức về sức khỏe ; (5) Động cơ sinh thái;(6) Kiến thức về mọi trường; (7) Mối quan tâm về môi trường. Các thang đo trong nghiên cứu được thiết kế theo thang Likert 5 điểm, từ “1 – Rất không hài lòng” đến “5 – Rất hài lòng”. Nghiên cứu sử dụng các thang đo được phát triển và kế thừa dựa trên các thang đo đã được kiểm chứng từ nghiên cứu trước đây về hành vi xanh. Thang đo Ý định mua sản phẩm xanh (4 biến quan sát).72 Thang đo Thái độ đối với sản phẩm xanh (4 biến quan sát).73 Thang đo Mối quan tâm về môi trường (4 biến quan sát)  có xu hướng hình thành thái độ tích cực hơn đối với sản phẩm xanh..74 Trong khi đó Kiến thức về môi trường (5 biến quan sát) góp phần định hình thái độ của họ đối với sản phẩm xanh.75 Thang đo Giá trị chức năng (3 biến quan sát) phản ánh mức độ người tiêu dùng đánh giá chất lượng, hiệu quả sử dụng và lợi ích thực tiễn mà sản phẩm xanh mang lại. 72Thang đo Ý thức về sức khỏe (3 biến quan sát) thể hiện mức độ quan tâm của người tiêu dùng đến tác động của sản phẩm xanh đối với sức khỏe cá nhân và gia đình và Động cơ sinh thái (4 biến quan sát) của  phản ánh mong muốn bảo vệ môi trường và giảm thiểu tác động tiêu cực đến hệ sinh thái thông qua hành vi tiêu dùng xanh.75 Các thang đo này góp phần giải thích sự hình thành thái độ và ý định mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng trong mô hình nghiên cứu.

	STT
	Biến
	Mã hóa
	Nguồn tham khảo

	Ý định mua sản phẩm xanh (GPI)

	1
	Trong tương lai, tôi dự định sẽ mua các sản phẩm thân thiện với môi trường.
	GPI1
	
 72


	2
	Trong tương lai, tôi sẽ mua các hàng hóa thân thiện với môi trường.
	GPI2
	

	3
	Tôi sẽ cố gắng mua các sản phẩm thân thiện với môi trường.
	GPI3
	

	4
	Tôi sẵn sàng ảnh hưởng đến người khác để họ mua các sản phẩm xanh.
	GPI4
	

	Thái độ đối với sản phẩm xanh (ATT)

	5
	Tôi có thái độ tích cực đối với sản phẩm xanh.
	ATT1
	73


	6
	Tôi có suy nghĩ tích cực đối với các sản phẩm xanh.
	ATT2
	

	7
	Tôi thích ý tưởng mua sản phẩm xanh để góp phần bảo vệ môi trường.
	ATT3
	

	8
	Tôi nghĩ rằng mua sản phẩm xanh là an toàn.
	ATT4
	

	Giá trị chức năng ( FUV)

	9
	Tôi hiểu rằng các sản phẩm xanh đạt tiêu chuẩn chất lượng như mong đợi.
	FUV1
	72

	10
	Tôi hiểu rằng các sản phẩm xanh được làm từ nguyên liệu không gây hại.
	FUV2
	

	11
	Tôi hiểu rằng các sản phẩm xanh có giá cả hợp lý và chất lượng cao.
	FUV3
	

	Mối quan tâm về môi trường (EC)

	12
	Bảo tồn thiên nhiên và động vật hoang dã.
	EC1
	74 

	13
	Niềm vui khi mua các sản phẩm xanh.
	EC2
	

	14
	Tác động môi trường tiềm tàng từ việc mua hàng của tôi.
	EC3
	

	15
	Người có trách nhiệm với môi trường.
	EC4
	


	Ý thức về sức khỏe (HL)

	16
	Tôi nhạy cảm với những thay đổi về sức khỏe của mình.
	HL1
	75

	17
	Tôi thường quan tâm đến tình trạng sức khỏe của mình.
	HL2
	

	18
	Tôi chịu trách nhiệm cho tình trạng sức khỏe của mình.
	HL3
	

	Động cơ sinh thái (EM)

	19
	Việc các sản phẩm mỹ phẩm xanh được sản xuất theo cách tôn trọng quyền động vật là rất quan trọng.
	EM1
	75

	20
	Việc các sản phẩm mỹ phẩm xanh được sản xuất theo cách thân thiện với môi trường là rất quan trọng.
	EM2
	

	21
	Việc bao bì của sản phẩm mỹ phẩm xanh thân thiện với môi trường là điều quan trọng.
	EM3
	

	22
	Việc các sản phẩm mỹ phẩm xanh được sản xuất mà không làm phá vỡ cân bằng tự nhiên là điều rất quan trọng.
	EM4
	

	Kiến thức về môi trường (EK)

	23
	Tôi biết nhiều về tái chế hơn người bình thường.
	EK1
	75

	24
	Tôi biết rằng mình mua những sản phẩm và bao bì an toàn cho môi trường.
	EK2
	

	25
	Tôi biết cách chọn những sản phẩm và bao bì giúp giảm lượng rác thải chôn lấp.
	EK3
	

	26
	Tôi hiểu các cụm từ và ký hiệu về môi trường trên bao bì sản phẩm.
	EK4
	

	27
	Tôi có hiểu biết rất rõ về các vấn đề môi trường.
	EK5
	


3.2. Phương pháp thu nhập và phân tích dữ liệu

Nghiên cứu đã áp dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát trực tuyến bằng bảng hỏi cấu trúc trên nền tảng Google Forms. Đường dẫn khảo sát được phân phối qua các nhóm mạng xã hội (Facebook, Zalo) nhằm tiếp cận đối tượng mục tiêu. Do sử dụng phương pháp chọn mẫu phi xác suất, nghiên cứu có nguy cơ xảy ra sai lệch chọn mẫu. Vì vậy, kết quả được diễn giải trong phạm vi mẫu khảo sát và không đại diện hoàn toàn cho tất cả đối tượng. Tổng cộng 426 phản hồi được ghi nhận trong khoảng thời gian từ 05/2025 đến 06/2025. Sau khi loại bỏ 14 bảng không hợp lệ theo tiêu chí định trước, bộ dữ liệu cuối cùng gồm 412 quan sát được sử dụng cho phân tích  từ những người tiêu dùng đã sử dụng sản phẩm xanh tại TP.HCM. Đây là đối tượng mục tiêu của nghiên cứu, nhằm đảm bảo tính phù hợp và tính đại diện cao trong kết quả nghiên cứu. 

Đặc điểm của đối tượng tham gia là người tiêu dùng đã từng hoặc thường xuyên tìm hiểu và dùng sản phẩm xanh, có xu hướng sẵn lòng trả đối với các sản phẩm xanh trên địa bàn TP.HCM. Bảng câu hỏi được chia đến các nhóm đối tượng là người tiêu dùng sinh sống tại Thành phố Hồ Chí Minh, đáp ứng các điều kiện liên quan đến việc ý định chi trả cho các sản phẩm xanh. Bảng khảo sát được phân phối trực tuyến thông qua các nền tảng mạng xã hội (Facebook, Zalo) nhằm tăng khả năng tiếp cận đối tượng phù hợp. Đồng thời, nghiên cứu đã cung cấp rõ ràng các tiêu chí chọn mẫu để đảm bảo rằng những người tham gia khảo sát thực sự thuộc đối tượng nghiên cứu được giới hạn ở những người tiêu dùng có nhận thức hoặc trải nghiệm về sản phẩm xanh nhằm bảo đảm người tham gia có đủ cơ sở hiểu và trả lời các câu hỏi khảo sát một cách phù hợp.
KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN 

3.3. Thống kê mô tả 

Các đặc điểm nhân khẩu học của 412 mẫu khảo sát hợp lệ được sử dụng trong phân tích và mô tả chi tiết tại bảng 2. Mẫu nghiên cứu bao gồm các cá nhân thuộc nhiều nhóm độ tuổi khác nhau, với trình độ học vấn tương đối cao, phù hợp với đặc điểm của nhóm người tiêu dùng sản phẩm xanh. Đặc điểm này góp phần nâng cao độ tin cậy và tính phù hợp của mục tiêu nghiên cứu. Dữ liệu được xử lý bằng phần mềm SmartPLS 3.0 quy trình phân tích được triển khai theo hai giai đoạn chính là đánh giá mô hình đo lường và đánh giá mô hình cấu trú

Bảng 2: Thống kê mô tả 

	Biến
	Phân loại
	Tần suất
	Phần trăm

	Giới tính
	Nam
	152
	36,89%

	
	Nữ
	260
	63,11%

	Độ tuổi
	Dưới 20 tuổi
	71
	17,23%

	
	20 đến 30 tuổi
	237
	57,52%

	
	31 đến 40 tuổi
	55
	13,35%

	
	41 đến 50 tuổi
	43
	10,44%

	
	Trên 50 tuổi
	6
	1,46%

	Trình độ học vấn
	Tốt nghiệp trung học phổ thông trở xuống
	24
	5,83%

	
	Đang học đại học
	261
	63,35%

	
	Tốt nghiệp đại học
	79
	19,17%

	
	Thạc sĩ hoặc Tiến sĩ
	46
	11,17%

	
	Khác
	2
	0,49%

	Công viêc
	Học sinh/Sinh viên
	272
	66,02%

	
	Nhân viên/Viên chức
	97
	23,54%

	
	Tự kinh doanh
	29
	7,04%

	
	Nội trợ
	9
	2,18%

	
	Khác
	5
	1,21%

	Thu nhập
	Dưới 5 triệu đồng
	223
	54,13%

	
	Từ 5 đến dưới 10 triệu đồng
	89
	21,6%

	
	Từ 10 đến dưới 20 triệu đồng
	57
	13,83%

	
	Trên 20 triệu đồng
	43
	10,44%


3.4. Đánh giá mô hình đo lường 

Độ tin cậy của các cấu trúc tiềm ẩn được đánh giá thông qua hệ số Cronbach’s Alpha và độ tin cậy tổng hợp (CR) nhằm đảm bảo tính nhất quán giữa các biến quan sát trong cùng một cấu trúc. Xét về tính nhất quán thì CR sẽ kiểm định tốt hơn Cronbach’s Alpha và ngưỡng tối thiểu được đề xuất là 0,7.76 Ngoài ra, biến quan sát có hệ số tải ngoài phải lớn hơn 0,7 thỏa mãn điều kiện và AVE phải lớn hơn 0,5.77
Kết quả từ Bảng 3 cho thấy các hệ số tải ngoài dao động từ 0,708 đến 0,887, đều lớn hơn ngưỡng chấp nhận 0,7, chứng tỏ các biến quan sát đạt ý nghĩa thống kê và thể hiện mức độ đại diện tốt cho các khái niệm tiềm ẩn tương ứng. Kết quả cho thấy hệ số Cronbach’s Alpha và độ tin cậy tổng hợp (CR) của tất cả các cấu trúc đều vượt ngưỡng 0,70, xác nhận mức độ nhất quán nội tại chấp nhận được của các thang đo. Bên cạnh đó, giá trị phương sai trích trung bình (AVE) của các biến tiềm ẩn đều đạt từ 0,572 trở lên, giá trị AVE của các cấu trúc đều vượt ngưỡng 0,50, cho thấy các thang đo đạt yêu cầu về giá trị hội tụ.
Bảng 3: Độ tin cậy của cấu trúc

	Biến tiềm ẩn
	Biến quan sát
	Hệ số tải ngoài
	Cronbach’s Alpha
	CR
	AVE

	Thái độ với sản phẩm xanh
	ATT1 - ATT4
	0,834 – 0,887
	0,890 
	0,924
	0,752

	Mối quan tâm về môi trường
	EC1 - EC4
	0,771 – 0,829
	0,809
	0,875
	0,636

	Kiến thức về môi trường
	EK1 - EK5
	0,737 – 0,799
	0,814
	0,870
	0,572

	Động cơ sinh thái
	EM1 – EM4
	0,822 – 0,861
	0,863
	0,907
	0,709

	Ý thức về sức khỏe
	HL1 – HL3
	0,835 – 0,861
	0,798
	0,881
	0,712

	Giá trị chức năng
	FUV1 – FUV3
	0,770 – 0,804
	0,702
	0,834
	0,626

	Ý định mua hàng xanh
	GPI1 - GPI4
	0,708 – 0,814
	0,790
	0,864
	0,615


Hệ số HTMT được xác định bằng cách lấy tương quan giữa các biến đo lường khác khía cạnh chia cho tương quan giữa các biến đo lường trong cùng một khía cạnh. Khi giá trị HTMT nhỏ hơn 0,9 thì giá trị phân biệt giữa các biến được đảm bảo. Trong Bảng 3 cho thấy hầu hết các hệ số HTMT đều nhỏ hơn 0,9, dao động trong khoảng từ 0,594 đến 0,897. Do đó, các thang đo trong mô hình đều đáp ứng yêu cầu về giá trị phân biệt.79

Bảng 4: Kết quả kiểm tra hệ số HTMT

	
	ATT
	EC
	EK
	EM
	FUV
	GPI
	HL

	ATT
	
	
	
	
	
	
	

	EC
	0,895
	
	
	
	
	
	

	EK
	0,671
	0,710
	
	
	
	
	

	EM
	0,850
	0,853
	0,594
	
	
	
	

	FUV
	0,703
	0,776
	0,857
	0,644
	
	
	

	GPI
	0,834
	0,828
	0,752
	0,775
	0,897
	
	

	HL
	0,828
	0,853
	0,665
	0,887
	0,730
	0,778
	


3.5. Đánh giá mô hình cấu trúc 

 Một thang đo có vấn đề đa cộng tuyến với các biến tiềm ẩn nếu hệ số phương sai phóng đại (VIF) vượt quá 5 để không xuất hiện đa cộng tuyến.77 Theo bảng 4, tất cả các giá trị VIF của các biến đều nằm trong ngưỡng cho phép, với giá trị VIF cao nhất là 2,683 và thấp nhất là 1,353.

Trong phương pháp PLS-SEM, mô hình cấu trúc được đánh giá dựa trên các hệ số đường dẫn để kiểm định các mối quan hệ giả thuyết và sử dụng hệ số xác định R² của các biến nội sinh nhằm phản ánh khả năng giải thích của mô hình. Ta có hệ số R2 và R2 hiệu chỉnh ATT, FUV và GPI đều lớn hơn 0.3 đánh giá là tốt, mức độ giải thích của các biến độc lập đối với biến phụ thuộc lượt là 68,6%, 34,2% và 61,6% sự biến thiên của biến phụ thuộc ATT, FUV và GPI.

Bảng 5: Hệ số phóng đại phương sai và hệ số R2
	
	VIF
	R2
	R2 hiệu chỉnh

	HL
	1,595 – 1,820
	
	

	EC
	1,582 – 1,811
	
	

	EK
	1,545 – 1,644
	
	

	EM
	1,888 – 2,189
	
	

	ATT
	2.076 – 2,683
	0,689
	0,686

	FUV
	1,353 – 1,400
	0,344
	0,342

	GPI
	1,375 – 1,692
	0,619
	0,616


Theo Cohen (2013), hệ số f2 được sử dụng để đánh giá mức độ ảnh hưởng của từng biến độc lập đối với biến phụ thuộc trong mô hình và các giá trị f² được phân loại thành bốn mức: rất nhỏ (f² < 0,02), nhỏ (0,02 ≤ f² < 0,15), trung bình (0,15 ≤ f² < 0,35) và lớn (f² ≥ 0,35). Kết quả từ Bảng 5 cho thấy giá trị của EC có mức tác động lớn đến biến trung gian FUV. Các giá trị f2 của EC có mức tác động trung bình; EK, EM, HL có mức tác động nhỏ đến biến trung gian ATT. Các giá trị f2 của FUV có tác động lớn và ATT, EC có mức tác động nhỏ đến biến phụ thuộc GPI.

Bảng 6: Kiểm định f2

	
	f2

	EC -> FUV
	0,524

	EC -> ATT
	0,159

	EK -> ATT
	0,033

	EM -> ATT
	0,120

	HL -> ATT
	0,029

	ATT -> GPI
	0,143

	EC -> GPI
	0,029

	FUV -> GPI
	0,222


Các giả thuyết của mô hình nghiên cứu được kiểm định bằng phương pháp mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Để đánh giá mức độ ý nghĩa thống kê của các đường dẫn trong mô hình, nghiên cứu áp dụng kỹ thuật Bootstrapping với 5.000 mẫu lặp lại, một phương pháp mạnh mẽ được khuyến nghị bởi Để đối phó với các vi phạm giả định về phân phối chuẩn và cung cấp các ước tính vững chắc. 78Giá trị p ≤ 0.05 thì chấp nhận giả thuyết và ngược lại giá trị p > 0.05 thì giả thuyết bị bác bỏ với mức ý nghĩa 95%. Kết quả kiểm định chi tiết cho tất cả các giả thuyết được trình bày trong Bảng 7.

Bảng 7: Kết quả phân tích các mối quan hệ theo giả thuyết

	GT
	Mối quan hệ 
	Hồi quy chuẩn hóa (O)
	Giá trị trung bình mẫu (M)
	Độ lệch chuẩn  (STDEV)
	Giá trị P- Values
	Kết luận

	H1
	HL -> ATT
	0,153
	0,153
	0,052
	0,003
	Chấp nhận

	H2
	EM -> ATT
	0,317
	0,317
	0,085
	0,000
	Chấp nhận

	H3
	EK -> ATT
	0,130
	0,132
	0,043
	0,002
	Chấp nhận

	H4
	EC -> ATT
	0,353
	0,352
	0,087
	0,000
	Chấp nhận

	H5
	EC -> GPI
	0,171
	0,173
	0,082
	0,037
	Chấp nhận

	H6
	EC -> FUV
	0,586
	0,587
	0,052
	0,000
	Chấp nhận

	H7
	ATT -> GPI
	0,368
	0,365
	0,075
	0,000
	Chấp nhận

	H8
	FUV -> GPI
	0,367
	0,368
	0,051
	0,000
	Chấp nhận
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Hình 1: Kết quả PLS của mô hình cấu trúc

Kết quả ước lượng mô hình cấu trúc cho thấy các hệ số đường dẫn đều có ý nghĩa thống kê ở mức 5% (p < 0,05), qua đó các giả thuyết nghiên cứu được ủng hộ. Cụ thể, ý thức về sức khỏe, động cơ sinh thái, kiến thức về môi trường và mối quan tâm về môi trường đều có tác động tích cực và có ý nghĩa thống kê đến thái độ đối với sản phẩm xanh, với các hệ số hồi quy chuẩn hóa lần lượt là 0,153; 0,317; 0,130 và 0,353. Bên cạnh đó, mối quan tâm về môi trường thể hiện tác động rất mạnh đến giá trị chức năng, với hệ số hồi quy chuẩn hóa đạt 0,586. Cuối cùng, các yếu tố mối quan tâm về môi trường, thái độ đối với sản phẩm xanh và giá trị chức năng đều có ý nghĩa thống kê đến ý định mua sản phẩm xanh, với các hệ số hồi quy chuẩn hóa tương ứng là 0,171; 0,368 và 0,367.

3.6. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Nghiên cứu được thực hiện nhằm kiểm định tác động của các yếu tố đến ý định mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng. Kết quả ước lượng mô hình cấu trúc cho thấy rằng mối quan tâm về môi trường có ảnh hưởng tích cực và trực tiếp đến ý định mua sản phẩm xanh, với hệ số đường dẫn β = 0,171. Phát hiện này củng cố lập luận rằng các yếu tố liên quan đến nhận thức môi trường có vai trò trong việc hình thành ý định tiêu dùng xanh. Kết quả nghiên cứu có tương đồng khi cho thấy mối quan tâm về môi trường là một yếu tố dự báo quan trọng của xu hướng tiêu dùng xanh.63 Qua đó, nghiên cứu tiếp tục khẳng định vai trò trung tâm của nhận thức môi trường trong các quyết định mua sắm bền vững.

Bên cạnh tác động trực tiếp đến ý định mua, mối quan tâm về môi trường còn được xác định là yếu tố có ảnh hưởng mạnh mẽ đến thái độ đối với sản phẩm xanh, với hệ số tác động β = 0,353. Kết quả này cho thấy mức độ quan tâm của người tiêu dùng đối với các vấn đề môi trường càng cao thì thái độ của họ đối với sản phẩm xanh càng tích cực. tái khẳng định các kết quả thực nghiệm trước đây khi cho rằng nhận thức môi trường là nền tảng quan trọng trong việc hình thành thái độ tiêu dùng bền vững.50 Điều này hàm ý rằng các chiến lược truyền thông nâng cao nhận thức môi trường có thể gián tiếp thúc đẩy ý định mua thông qua việc cải thiện thái độ của người tiêu dùng.

Bên cạnh đó, ý thức về sức khỏe được xác định là yếu tố có tác động tích cực đến thái độ đối với sản phẩm xanh, với hệ số ước lượng β = 0,153. Điều này chứng tỏ rằng người tiêu dùng quan tâm đến sức khỏe cá nhân thường đánh giá cao các sản phẩm xanh do nhận thức được lợi ích an toàn và lành mạnh mà các sản phẩm này mang lại. Kết quả nghiên cứu hiện tại củng cố phát hiện, khi khẳng định rằng mối quan tâm đến sức khỏe có liên quan tích cực đến thái độ đối với tiêu dùng xanh.41 Qua đó, nghiên cứu chỉ ra rằng các yếu tố gắn với lợi ích cá nhân cũng giữ vai trò đáng kể trong việc hình thành thái độ tiêu dùng bền vững..

Bên cạnh đó, động cơ sinh thái được xác định là yếu tố có tác động tích cực và tương đối mạnh đến thái độ đối với sản phẩm xanh, với hệ số β = 0,317. Phát hiện này cho thấy mức độ quan tâm đến môi trường có liên hệ tích cực với thái độ đối với sản phẩm xanh. Kết quả tương đồng khi các tác giả ghi nhận mối liên hệ tích cực giữa nhận thức môi trường và thái độ tiêu dùng xanh, khi cho rằng động cơ sinh thái là động lực nội tại quan trọng thúc đẩy thái độ và hành vi tiêu dùng xanh.43 Điều này gợi ý rằng các thông điệp tiếp thị nhấn mạnh giá trị đạo đức và trách nhiệm môi trường có thể tạo hiệu ứng tích cực đối với người tiêu dùng.

Kết quả phân tích cũng chỉ ra rằng kiến thức về môi trường có ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với sản phẩm xanh, với hệ số tác động β = 0,130. Điều này cho thấy khi người tiêu dùng có hiểu biết rõ hơn về các vấn đề môi trường cũng như lợi ích của sản phẩm xanh, họ sẽ hình thành đánh giá và thái độ tích cực hơn đối với các sản phẩm này. Kết quả này phù hợp với nghiên cứu, nhấn mạnh vai trò của kiến thức trong việc định hình thái độ cá nhân.47 Qua đó, nghiên cứu tiếp tục khẳng định tầm quan trọng của giáo dục và truyền thông môi trường trong việc thúc đẩy tiêu dùng xanh.

Không chỉ dừng lại ở thái độ và ý định mua, mối quan tâm về môi trường còn được chứng minh là yếu tố có ảnh hưởng tích cực đến giá trị chức năng của sản phẩm xanh, với hệ số tác động β = 0,586. Phát hiện này phản ánh rằng mức độ quan tâm đến môi trường có liên hệ tích cực với việc đánh giá cao các đặc tính chức năng của sản phẩm xanh, bao gồm chất lượng, tính an toàn và hiệu quả sử dụng. Điều này phù hợp với nghiên cứu cho rằng nhận thức môi trường có thể làm gia tăng giá trị cảm nhận về mặt chức năng của sản phẩm. 64Điều này hàm ý rằng việc cải thiện và truyền thông rõ ràng về công năng của sản phẩm xanh là yếu tố quan trọng trong chiến lược phát triển thị trường.

Đối với mối quan hệ giữa thái độ đối với sản phẩm xanh và ý định mua, kết quả nghiên cứu cho thấy thái độ có tác động tích cực và trực tiếp đến ý định mua với hệ số β = 0,368. Điều này cho thấy khi người tiêu dùng có cảm nhận tích cực và đánh giá cao sản phẩm xanh, họ sẽ có xu hướng hình thành ý định mua rõ ràng hơn. Kết quả này nhất quán với phát hiện và phù hợp với Lý thuyết Hành vi có kế hoạch, trong đó thái độ được xem là yếu tố then chốt quyết định ý định hành vi.66 Qua đó, nghiên cứu tiếp tục khẳng định vai trò trung gian quan trọng của thái độ trong mô hình tiêu dùng xanh.

Bên cạnh đó, giá trị chức năng được xác định là yếu tố có ảnh hưởng thuận chiều và trực tiếp đến ý định mua sản phẩm xanh, thể hiện qua hệ số ước lượng β = 0,367. Điều này cho thấy bên cạnh các yếu tố nhận thức và giá trị đạo đức, người tiêu dùng vẫn đặt nặng yếu tố công năng và lợi ích sử dụng thực tế khi đưa ra quyết định mua. Phát hiện này phù hợp với nghiên cứu, khi nhấn mạnh rằng giá trị chức năng là nhân tố quan trọng thúc đẩy ý định mua trong thị trường tiêu dùng xanh hiện nay. 70Do đó, việc đảm bảo chất lượng và hiệu quả sử dụng của sản phẩm xanh là điều kiện cần để nâng cao mức độ sẵn sàng mua của người tiêu dùng.

Tóm lại, kết quả nghiên cứu cho thấy mối quan tâm về môi trường, ý thức sức khỏe, động cơ sinh thái và kiến thức môi trường đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành thái độ đối với sản phẩm xanh, trong khi thái độ và giá trị chức năng là những những nhân tố quan trọng thúc đẩy ý định mua trong thị trường tiêu dùng xanh. Những phát hiện này nhấn mạnh rằng tiêu dùng xanh không chỉ chịu tác động bởi nhận thức và giá trị môi trường mà còn phụ thuộc vào lợi ích chức năng và trải nghiệm thực tế của sản phẩm, qua đó cung cấp cơ sở quan trọng cho việc xây dựng các chiến lược phát triển và tiếp thị sản phẩm xanh hiệu quả.

4. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ
4.1.  Kết luận 

Bài nghiên cứu này đã làm rõ ảnh hưởng của nhận thức lên ý định chi trả sản phẩm xanh của người tiêu dùng trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh. Kết quả dữ liệu phân tích từ 412 mẫu khảo sát cho thấy ý thức về sức khỏe, động cơ sinh thái kiến thức về môi trường và mối quan tâm về môi trường ảnh hưởng mạnh mẽ đến thái độ với sản phẩm xanh (β = 0,153; β = 0,317; β = 0,013 và β = 0,353). Phân tích kết quả chỉ ra rằng mối quan tâm về môi trường đóng vai trò nổi bật nhất trong việc hình thành giá trị chức năng (β = 0,586). Ngoài ra mối quan tâm về môi trường, thái độ với sản phẩm xanh và giá trị chức năng ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sản phẩm xanh ( β = 0,171; β = 0,365 và β = 0,368). Ngoài ra mô hình nghiên cứu còn giải thích được 61,6% sự biến thiên của ý định mua hàng xanh (R2 hiệu chỉnh = 0,616), cho thấy các yếu tố trong mô hình có khả năng dự báo rất đáng kể đối với hành vi người tiêu dùng trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh.

4.2. Hàm ý quản trị

Thái độ đối với sản phẩm xanh được ghi nhận là biến có hệ số tác động lớn nhất đến ý định mua hàng xanh so với các yếu tố còn lại trong mô hình nghiên cứu. Doanh nghiệp vì vậy cần tập trung củng cố thái độ tích cực của người tiêu dùng thông qua việc nâng cao chất lượng, hiệu suất và truyền thông rõ ràng về lợi ích trực tiếp như sức khỏe và độ bền, bên cạnh lợi ích môi trường. Đồng thời, giá trị chức năng cũng có vai trò quan trọng trong việc hình thành ý định mua hàng, đòi hỏi doanh nghiệp phải minh bạch về thông tin sản phẩm và làm rõ giá trị gia tăng để hợp lý hóa mức giá cao hơn.

Mối quan tâm về môi trường vừa là tiền đề định hình thái độ vừa tác động trực tiếp đến ý định mua hàng xanh, cho thấy cần có các chiến dịch truyền thông nâng cao nhận thức, kết nối mối lo ngại môi trường với giải pháp sản phẩm xanh. Bên cạnh đó, kiến thức về môi trường góp phần củng cố thái độ tích cực, yêu cầu doanh nghiệp cung cấp thông tin minh bạch, có chứng thực và gắn với các chứng nhận sinh thái. Ngoài ra, động cơ sinh thái và ý thức về sức khỏe cũng có ảnh hưởng đáng kể đến thái độ đối với sản phẩm xanh, nhấn mạnh vai trò của việc truyền thông về lợi ích cá nhân và lợi ích cộng đồng trong tiêu dùng xanh.

Về phía nhà hoạch định chính sách, cần triển khai các chương trình xanh cụ thể, dễ tiếp cận và phối hợp chặt chẽ với doanh nghiệp cũng như cộng đồng để hình thành hệ sinh thái tiêu dùng bền vững. Các chính sách ưu đãi thuế, chứng nhận xanh minh bạch và chiến dịch truyền thông giáo dục ở cấp quốc gia sẽ góp phần giảm thiểu rủi ro chi phí cho doanh nghiệp, đồng thời gia tăng niềm tin của người tiêu dùng vào chất lượng sản phẩm xanh. Sự phối hợp đồng bộ giữa cá nhân, doanh nghiệp và chính phủ sẽ là nền tảng thúc đẩy mục tiêu tăng trưởng xanh quốc gia.

4.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai 

Bên cạnh những đóng góp, nghiên cứu này tồn tại một số hạn chế làm cơ sở cho các nghiên cứu trong tương lai. Đầu tiên, phạm vi nghiên cứu bị giới hạn bởi kích thước mẫu và phương pháp chọn mẫu thuận tiện tại một địa bàn (TP. Hồ Chí Minh), làm ảnh hưởng đến tính đại diện và khả năng khái quát hóa. Hướng nghiên cứu tương lai cần mở rộng quy mô mẫu, đa dạng hóa đối tượng theo vùng miền và nhân khẩu học để có cái nhìn toàn diện hơn về thị trường tiêu dùng xanh Việt Nam.
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