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Adapted from the Theory of Planned Behavior (TPB), this study explores 
the role of green trust in green purchase intentions of the students at Ho 
Chi Minh City Open University. This paper focuses on investigating how 
attitude towards green consumption, subjective norms and perceived 
behavioral control mediate the relationship between green trust and green 
purchase intentions. A quantitative approach was used. A total of 294 
students were selected using convenient sampling technique. Respondents 
were selected at Ho Chi Minh City Open University. Data was analyzed 
using the structural equation modeling (SEM). The findings indicate that 
there is a positive and significant relationship between green trust and 
green purchase intentions and also that there are positive and significant 
relationships between green trust and green consumption, subjective 
norms and perceived behavioral control. The findings revealed further 
that green consumption and subjective norms have significant effects on 
the intentions of green purchasing. However, perceived behavioral control 
does not significantly contribute to intentions to green purchasing. This 
paper identifies factors influencing students’ green purchase intention and 
provides strategic insights to firms to create better marketing opportunities 
for green products.
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Dựa trên lý thuyết hành vi dự định, nghiên cứu này khám phá vai trò của 
niềm tin xanh đối với ý định mua sản phẩm xanh của sinh viên Trường 
Đại học Mở Thành phố Hồ Chí Minh. Bài viết này tập trung vào việc điều 
tra thái độ đối với tiêu dùng xanh, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành 
vi nhận thức làm trung gian cho mối quan hệ giữa niềm tin xanh và ý 
định mua sản phẩm xanh. Một cách tiếp cận định lượng đã được sử dụng. 
Tổng cộng có 294 sinh viên được chọn bằng kỹ thuật lấy mẫu thuận tiện. 
Các đáp viên được chọn tại Trường Đại học Mở Thành phố Hồ Chí Minh. 
Dữ liệu được phân tích bằng mô hình phương trình cấu trúc (SEM). Các 
phát hiện này chỉ ra rằng, có mối quan hệ tích cực và đáng kể giữa niềm 
tin xanh và ý định mua sản phẩm xanh, và cũng có mối quan hệ tích cực 
và đáng kể giữa niềm tin xanh và tiêu dùng xanh, chuẩn mực chủ quan và 
kiểm soát hành vi nhận thức. Các phát hiện còn cho biết thêm rằng, tiêu 
dùng xanh và chuẩn mực chủ quan cũng có tác động đáng kể đến ý định 
mua sản phẩm xanh. Tuy nhiên, kiểm soát hành vi nhận thức không có tác 
động đến ý định mua sản phẩm xanh. Bài viết này xác định các yếu tố ảnh 
hưởng đến ý định mua sản phẩm xanh của sinh viên và cung cấp những 
hàm ý mang tính chiến lược cho các doanh nghiệp nhằm tạo cơ hội tiếp thị 
tốt hơn cho các sản phẩm xanh của mình.

Ngày nhận: 
15/11/2023
Ngày nhận lại: 
21/11/2023
Ngày đăng: 
25/06/2024

Từ khóa: 
Chuẩn mực chủ quan; 
Kiểm soát hành vi 
nhận thức; Niềm tin 
xanh; Thái độ; Ý định 
mua sản phẩm xanh.

Mã JEL: 
D23, M31, Q56

1.  Giới thiệu 

 Sự phát triển công nghiệp sâu rộng cùng với 
tăng trưởng kinh tế ngày càng dẫn đến những 
bất lợi về suy thoái sinh thái, ảnh hưởng đến cơ 
thể của mỗi cá nhân cũng như tình trạng kinh 

tế và xã hội của họ (Zahan và cộng sự, 2020). 
Do đó, người tiêu dùng ngày càng trở nên lo 
ngại về sự suy thoái môi trường và những 
ảnh hưởng của nó. Những vấn đề môi trường 
này càng trầm trọng hơn do tốc độ đô thị hóa 
nhanh chóng. Do đó, để đạt được mục tiêu 
đô thị hóa bền vững, tiêu dùng xanh được coi 
là một chiến lược phổ biến ở cả các quốc gia 
phát triển và đang phát triển (Zahan và cộng 
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sử dụng các sản phẩm xanh để giảm thiểu thiệt 
hại cho môi trường (Trí, 2022). Nói cách khác, 
lựa chọn mua hàng hóa xanh hoặc hành vi mua 
sắm xanh hợp lý có thể mang lại hiệu quả cho 
các vấn đề môi trường và sinh thái do tiêu dùng 
không bền vững (Munerah và cộng sự, 2021). 

Lý thuyết hành vi dự định (TPB) đã được sử 
dụng để dự báo ý định và hành vi của người tiêu 
dùng trong nhiều nghiên cứu về tiêu dùng xanh 
(Zahan và cộng sự, 2020). Để kiểm tra hành 
vi mua hàng xanh của người tiêu dùng, TPB 
cũng được coi là một mô hình có hiệu quả cao 
(Bamberg, 2003), đặc biệt là các sản phẩm xanh 
(Kumar và cộng sự, 2017). Trong đó, các yếu tố 
trong TPB bao gồm chuẩn chủ quan, nhận thức 
kiểm soát hành vi và thái độ là những yếu tố 
quan trọng tác động đến ý định mua sản phẩm 
xanh của người tiêu dùng (Gupta, 2021; Sung 
và cộng sự, 2021; Zahan và cộng sự, 2020). Tuy 
nhiên, các nghiên cứu trước đây đã lập luận 
rằng, chỉ mô hình TPB là không đủ để dự đoán 
hành vi tiêu dùng xanh (Li và cộng sự, 2020). 
Một số nghiên cứu trước đây đã xem xét các 
tiền đề của các biến trong lý thuyết TPB tác 
động đến ý định mua sản phẩm xanh như niềm 
tin (Li và cộng sự, 2020; Ricci và cộng sự, 2018; 
Sung và cộng sự, 2021).

Niềm tin của khách hàng có thể được coi là 
tiền đề quan trọng quyết định ý định và hành 
vi mua sắm trong dài hạn của khách hàng 
(Amin & Tarun, 2021; Lee và cộng sự, 2011). 
Vì vậy, có thể khẳng định rằng, niềm tin của 
người tiêu dùng đối với sản phẩm hoặc dịch vụ 
có thể tạo ra tác động đáng kể đến thái độ và ý 
định mua sắm, điều này cuối cùng sẽ thúc đẩy 
hành vi thực tế của họ (Harris & Goode, 2010). 
Các nghiên cứu khẳng định niềm tin của khách 
hàng là một trong những yếu tố quan trọng 
quyết định ý định mua hàng của khách hàng 
(Schlosser và cộng sự, 2006). Do cường điệu và 
mơ hồ quá mức, đôi khi khách hàng có thể thiếu 
niềm tin đối với các sản phẩm xanh (Kalafatis 
và cộng sự, 1999). Chúng ta có thể thấy rằng, có 
rất ít nghiên cứu về tiền đề niềm tin của ý định 
hành vi xanh (Li và cộng sự, 2020). Đặc biệt, rất 
hiếm có nghiên cứu khám phá mối liên hệ này 

sự, 2020) như Việt Nam. Người tiêu dùng mua 
sản phẩm xanh nhằm mục đích giảm thiểu tác 
động tiêu cực đến môi trường và tăng hiệu quả 
sử dụng tài nguyên (Amoako và cộng sự, 2020). 
Tiêu dùng sản phẩm xanh tập trung vào các sản 
phẩm có thể tái chế, chưa trải qua bất kỳ hình 
thức thử nghiệm trên động vật nào, là sản phẩm 
hữu cơ và tự nhiên, thân thiện với tầng ozone 
(Gupta, 2021). Sự phát triển nhanh chóng của 
các vấn đề bền vững và ý thức xanh đã đặt việc 
tiêu thụ sản phẩm xanh trở thành một chủ 
đề quan trọng đối với nhiều nhà nghiên cứu 
(Amin & Tarun, 2021). Tiêu dùng xanh là việc 
sử dụng các sản phẩm xanh nhằm giảm thiểu 
tác động tiêu cực đến môi trường và sức khỏe 
con người, nó có thể thúc đẩy nền kinh tế sinh 
thái và giải quyết vấn đề biến đổi khí hậu (Ricci 
và cộng sự, 2018). Vì vậy, tiêu dùng xanh nhận 
được sự quan tâm của nhiều nghiên cứu khác 
nhau (Li và cộng sự, 2020). Một số nghiên cứu 
đã được thực hiện để giải thích hành vi của 
người tiêu dùng đối với nhiều loại sản phẩm 
xanh trong các bối cảnh khác nhau (Amin & 
Tarun, 2021; Duong và cộng sự, 2022; Gupta, 
2021; Sung và cộng sự, 2021). Thật vậy, trong 
những năm gần đây, sự gia tăng tiêu dùng xanh 
đã nổi lên như một phản ứng nổi bật để đối phó 
với những hậu quả không mong muốn do chất 
thải nhựa gây ra. Xu hướng tiêu dùng đặc biệt 
này đã thu hút được sự chú ý và được xem là 
xu hướng tiêu dùng của thế kỷ khi môi trường 
trở thành mối quan tâm lớn của nhiều quốc gia 
trên thế giới (Lorek & Fuchs, 2013). Tiêu dùng 
xanh bắt nguồn từ khao khát bảo vệ các nguồn 
tài nguyên cho thế hệ tương lai và cải thiện chất 
lượng cuộc sống của con người, là một nội dung 
trong Chiến lược tăng trưởng xanh giai đoạn 
2011-2020 và tầm nhìn đến năm 2050 của Việt 
Nam. Sự gia tăng thu nhập cá nhân và nhận thức 
về những thách thức môi trường liên quan đến 
tiêu dùng đã thúc đẩy người tiêu dùng sẵn sàng 
chi tiền nhiều hơn cho các sản phẩm và dịch vụ 
có hướng xanh. Điều này thể hiện sự mở rộng 
của thị trường các sản phẩm thân thiện với môi 
trường. Nhận thức được tác động tiêu cực của 
môi trường đối với con người, mọi người đã bắt 
đầu thể hiện ý định mua các sản phẩm xanh và 
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thái độ đối với hành vi, chuẩn mực chủ quan 
liên quan đến hành vi; và nhận thức kiểm soát 
hành vi bao gồm cả yếu tố tự nguyện (thái độ 
và chuẩn mực chủ quan) và không tự nguyện 
(nhận thức kiểm soát hành vi) (Ajzen, 1991). 
Lý thuyết TPB là một trong những mô hình lý 
thuyết có ảnh hưởng nhất được sử dụng bởi 
một số nghiên cứu về tiêu dùng bền vững (Li và 
cộng sự, 2020).

2.2. Tác động trực tiếp của niềm tin xanh đối 
với ý định mua sản phẩm xanh 

Niềm tin là một trạng thái tâm lý với ý định 
chấp nhận tổn thương dựa trên kỳ vọng tích 
cực về hành vi hoặc ý định của một bên khác 
(Rousseau và cộng sự, 1998) và niềm tin đó là 
động lực trực tiếp dẫn đến ý định mua hàng của 
người tiêu dùng (Li và cộng sự, 2021). Niềm 
tin xanh lần đầu tiên được đề xuất trong tiêu 
dùng xanh. Niềm tin xanh được định nghĩa là 
“sự sẵn sàng phụ thuộc vào một sản phẩm, dịch 
vụ hoặc thương hiệu dựa trên niềm tin hoặc kỳ 
vọng xuất phát từ sự tin cậy, lòng nhân từ và 
khả năng về hiệu quả môi trường của sản phẩm 
đó” (Chen, 2010, p. 309). Sau đó, định nghĩa về 
niềm tin xanh đã được bổ sung để không chỉ 
bao gồm tiềm năng tiết kiệm năng lượng của 
các sản phẩm xanh mà còn bao gồm cả bản 
thân sản phẩm, dịch vụ, thương hiệu, danh 
tiếng (Chen & Chang, 2013). Theo lý thuyết 
TPB (Ajzen, 1991), niềm tin tác động đến ý 
định thực hiện hành vi của con người. Ricci và 
cộng sự (2018) chỉ ra mối quan hệ tích cực giữa 
niềm tin xanh và ý định mua sản phẩm xanh, 
người tiêu dùng càng tin tưởng thì họ càng có 
thái độ tích cực đối với sản phẩm đó; do đó, họ 
sẵn sàng mua chúng hơn. Các nghiên cứu trước 
đã chứng minh rằng, niềm tin xanh có thể thúc 
đẩy ý định mua sản phẩm xanh của người tiêu 
dùng (Gil & Jacob, 2018; Li và cộng sự, 2020). 
Niềm tin có thể làm giảm rủi ro mà người 
tiêu dùng nhận thấy và mức độ nhận thức rủi 
ro thấp có thể nâng cao hơn nữa mức độ sẵn 
sàng mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng, 
đồng thời niềm tin làm tăng xác suất mua hàng 
của người tiêu dùng trong quá trình thực hiện 
giao dịch (Lee, 2020). Do đó, niềm tin xanh có 

được thực hiện tại Việt Nam. Ngoài ra, cần lưu 
ý rằng, sinh viên đại học đã được xếp vào nhóm 
thanh niên, là nhóm tiêu dùng mạnh mẽ (Grant 
& Waite, 2003), họ đóng vai trò quan trọng 
không chỉ ở tiêu dùng hiện tại mà còn là tương 
lai của thị trường tiêu dùng (Nekmahmud và 
cộng sự, 2022). Ngoài ra, các nghiên cứu (Chen 
& Chang, 2012; Choi và cộng sự, 2015; Sung 
và cộng sự, 2021) cho thấy, niềm tin xanh ảnh 
hưởng trực tiếp đến ý định của một người và dự 
đoán ý định vì môi trường thông qua lý thuyết 
TPB. Vì vậy, để lấp các khoảng trống hiện tại, 
nghiên cứu này được thực hiện nhằm khám phá 
và kiểm chứng vai trò tiền đề của niềm tin xanh 
ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm xanh của 
sinh viên Trường Đại học Mở Thành phố Hồ 
Chí Minh dựa trên lý thuyết TPB.

2.  Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Lý thuyết hành vi dự định (TPB: Theory of 
Planned Behavior) 

Trong các lý thuyết về tiêu dùng có đạo đức, 
rất nhiều công trình nghiên cứu đã xác nhận 
tính hiệu quả của lý thuyết TPB trong việc 
mang lại hiểu biết sâu sắc về các yếu tố tác động 
đến ý định hành vi của cá nhân (Liu và cộng 
sự, 2020). Lý thuyết TPB được phát triển để 
biết được hành vi thực tế và ý định hành vi của 
người tiêu dùng (Ajzen, 1991). Một số nghiên 
cứu sử dụng mô hình TPB để giải thích ý định 
mua sắm xanh của người tiêu dùng (Gupta, 
2021; Nekmahmud và cộng sự, 2022; Sung và 
cộng sự, 2021). Arslan và Şar (2018) thấy rằng, 
TPB là một lý thuyết phù hợp để đánh giá ý 
định quản lý xanh của những người ra quyết 
định ở cấp độ tổ chức của các doanh nghiệp 
khác nhau. Lý thuyết TPB chủ yếu bao gồm mô 
hình lựa chọn hợp lý để giải thích các quá trình 
ra quyết định cá nhân và mở rộng lý thuyết về 
hành động hợp lý (Ajzen, 1991). Mô hình TPB 
gợi ý rằng, hành vi cá nhân cũng được xác định 
bởi các yếu tố phi tự nguyện; do đó, mô hình có 
thể dự đoán chính xác và hiệu quả các ý định 
hành vi và diễn giải các hành vi đó (Ajzen, 2002; 
Sung và cộng sự, 2021). Trong mô hình TPB, 
ý định hành vi là một hàm của ba cấu trúc: 
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Niềm tin xanh và chuẩn mực chủ quan

Chuẩn mực chủ quan (SN) là “nhận thức của 
một người về áp lực xã hội buộc anh ta phải thực 
hiện hoặc không thực hiện hành vi... Mọi người 
có ý định thực hiện một hành vi khi họ đánh giá 
nó một cách tích cực và khi họ tin rằng, những 
người quan trọng khác nghĩ rằng, họ nên thực 
hiện nó” (Ajzen, 1985, p. 12). Các chuẩn mực 
chủ quan có thể được đo lường và phân tích từ 
góc độ kỳ vọng của các nhóm người quan trọng 
(chẳng hạn như gia đình, người thân và bạn bè) 
về việc liệu một cá nhân có nên hoặc không nên 
tham gia vào một hành vi hay không (Ham và 
cộng sự, 2015). Mặt khác, SN cho thấy, mức độ 
mà một cá nhân cảm thấy có trách nhiệm về 
mặt đạo đức đối với người khác bằng cách mua 
các sản phẩm xanh và hình ảnh xã hội tích cực 
quan trọng như thế nào đối với anh ấy/cô ấy 
(Liobikienė và cộng sự, 2016). Nghiên cứu của 
Vermeir và Verbeke (2008) chỉ ra rằng, việc xem 
xét các chuẩn mực xã hội đối với sản phẩm xanh 
có sự khác nhau phụ thuộc vào mức độ niềm 
tin xanh của người tiêu dùng. Điều này được 
giải thích theo Jager và cộng sự (2000) rằng, sự 
thiếu niềm tin có thể dẫn đến quá trình xử lý xã 
hội có thể là do thiếu kiến thức về tính sẵn có và 
khả năng đáp ứng nhu cầu của sản phẩm xanh. 
Do đó, người tiêu dùng nào có niềm tin mạnh 
hơn trong các tuyên bố của sản phẩm xanh thì 
họ sẽ được hướng dẫn bởi các chuẩn mực xã 
hội nhiều hơn so với những người tiêu dùng 
không tin rằng, sản phẩm là xanh (Vermeir & 
Verbeke, 2008). Nếu người tiêu dùng càng có 
niềm tin về danh tiếng, thương hiệu của sản 
phẩm xanh thì họ càng nhận thức cao hơn về áp 
lực xã hội phải mua sắm xanh. Vì vậy, niềm tin 
xanh sẽ là yếu tố tiền đề quyết định các chuẩn 
mực chủ quan (Wu & Chen, 2005). Các bằng 
chứng thực nghiệm từ các nghiên cứu cũng 
cho thấy, niềm tin xanh cóảnh hưởng tích cực 
đến các chuẩn mực chủ quan (Lee, 2009; Sung 
và cộng sự, 2021; Wu & Chen, 2005). Do đó, 
chúng tôi đề xuất giả thuyết H3 sau đây:

Giả thuyết H3: Niềm tin xanh có tác động 
tích cực đến chuẩn mực chủ quan của sinh viên.

tác động tích cực đến ý định mua sản phẩm 
xanh (Flavián và cộng sự, 2005). Theo Chen và 
Chang (2012, p. 516), “các doanh nghiệp nên 
kết hợp sứ mệnh môi trường vào chiến lược 
kinh doanh của mình thay vì chỉ quảng bá các 
sản phẩm xanh của mình”. Do đó, nghiên cứu 
này đề xuất rằng, niềm tin xanh đối với các sản 
phẩm là điều kiện tiên quyết ảnh hưởng đến ý 
định mua sản phẩm xanh của sinh viên, được 
thể hiện bằng giả thuyết H1 như sau:

Giả thuyết H1: Niềm tin xanh thúc đẩy ý 
định mua sản phẩm xanh của sinh viên. 

2.3. Tác động gián tiếp của niềm tin xanh đối 
với ý định mua sản phẩm xanh

Niềm tin xanh và thái độ đối với tiêu 
dùng xanh

Thái độ đề cập đến sự đánh giá của một cá 
nhân về các đặc điểm tích cực và tiêu cực của 
một đối tượng trọng tâm và độ tin cậy của một 
hành vi nhất định trong một bối cảnh nhất định 
(Ajzen, 1991). Niềm tin có thể là nhân tố ảnh 
hưởng trực tiếp đến thái độ của mọi người đối 
với hành vi (Bandura, 1986). Ngoài ra, nghiên 
cứu đã chỉ ra rằng, niềm tin chắc chắn làm tăng 
tính bảo mật của các mối quan hệ kinh doanh 
và quyết định chất lượng giao dịch giữa người 
mua và người bán, cũng như kết quả mong đợi 
của mọi người đối với nhiều hoạt động thương 
mại (Lee, 2009). Punyatoya (2015) nhận thấy 
rằng, niềm tin vào một thương hiệu thân thiện 
với môi trường ảnh hưởng đáng kể đến thái độ, 
điều này càng tác động đến ý định mua hàng. 
Tương tự, Wu và Chang (2006) chứng minh 
niềm tin giúp củng cố thái độ tích cực đối với 
các giao dịch với các đại lý du lịch, trong khi 
Sung và cộng sự (2021) cũng xác nhận niềm 
tin xanh đối với dịch vụ và sản phẩm có ảnh 
hưởng tích cực đến thái độ trong việc thúc đẩy 
các chuyến du lịch ít carbon. Dựa vào lý thuyết 
TPB cùng với các nghiên cứu trước, giả thuyết 
H2 là:

Giả thuyết H2: Niềm tin xanh có tác động 
tích cực đến thái độ đối với tiêu dùng xanh của 
sinh viên.
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2005). Dựa vào những lập luận này, giả thuyết 
H4 được đề xuất:

Giả thuyết H4: Niềm tin xanh có tác động 
tích cực đến kiểm soát hành vi được nhận thức 
của sinh viên.

Thái độ đối với tiêu dùng xanh và ý định 
mua sản phẩm xanh

Thái độ đối với hành vi đề cập đến “mức độ 
mà một người đánh giá thuận lợi hay không 
thuận lợi đối với hành vi được đề cập” (Ajzen, 
1991). Hơn nữa, thái độ bao gồm sự phán xét về 
việc hành vi đang được xem xét là tốt hay xấu và 
liệu người thực hiện có muốn thực hiện hành vi 
đó hay không (Paul và cộng sự, 2016). Thái độ 
mua sắm xanh được định nghĩa là “những đánh 
giá thuận lợi hay không thuận lợi của người 
tiêu dùng khi mua sản phẩm thân thiện với môi 
trường” (Duong và cộng sự, 2022). Ramayah 
và cộng sự (2010) chỉ ra rằng, thái độ bao gồm 
những kết quả nhận thức được liên quan đến 
hành vi. Thái độ là yếu tố dự báo quan trọng 
nhất về ý định hành vi (Kotchen & Reiling, 
2000). Thái độ là cảm xúc tâm lý được định 
tuyến thông qua đánh giá của người tiêu dùng 
và nếu tích cực thì ý định hành vi có xu hướng 
tích cực hơn (Chen & Tung, 2014). Nhiều công 
trình nghiên cứu trước đã hỗ trợ cho bằng 
chứng về việc thúc đẩy ý định mua sắm xanh 
dựa trên thái độ hướng đến tiêu dùng xanh 
(Duong và cộng sự, 2022; Gupta, 2021; Sung và 
cộng sự, 2021). Vì vậy, chúng tôi kỳ vọng rằng, 
thái độ của sinh viên hướng đến tiêu dùng xanh 
sẽ thúc đẩy ý định mua sắm sản phẩm xanh của 
họ bằng giả thuyết H5:

Giả thuyết H5: Thái độ đối với tiêu dùng 
xanh làm tăng ý định mua sản phẩm xanh của 
sinh viên.

Chuẩn mực chủ quan và ý định mua sản 
phẩm xanh

Chuẩn mực chủ quan là sức mạnh ảnh hưởng 
xã hội được nhận thức để thực hiện hoặc không 
thực hiện hành vi cụ thể (Ajzen, 1991). Trong 
nghiên cứu về mua sắm xanh, “chuẩn mực chủ 

Niềm tin xanh và kiểm soát hành vi được 
nhận thức

Kiểm soát hành vi được nhận thức (PBC) đề 
cập đến mức độ kiểm soát mà một cá nhân nhận 
thức được khi thực hiện hành vi và sự tự tin của 
người đó về khả năng thực hiện hành vi của mình 
(Ajzen, 1985). Quan điểm này về kiểm soát hành 
vi khá tương thích với khái niệm nhận thức về 
năng lực bản thân của Bandura đó là “liên quan 
đến những đánh giá về việc một người có thể 
thực hiện các hành động cần thiết tốt đến mức 
nào để giải quyết các tình huống trong tương 
lai” (Bandura, 1982, p. 122). Niềm tin vào năng 
lực bản thân có thể ảnh hưởng đến việc lựa chọn 
hành động, sự chuẩn bị cho một hành động, nỗ 
lực trong quá trình thực hiện, cũng như các kiểu 
suy nghĩ và phản ứng cảm xúc (Ajzen, 1991). 
Niềm tin xanh của người tiêu dùng giúp cho 
họ có được những kỳ vọng tích cực phù hợp về 
những gì họ mong đợi ở nhà cung cấp sản phẩm 
xanh (Gefen, 2002). Lý thuyết niềm tin cho rằng, 
các doanh nghiệp thiếu quyền kiểm soát hành vi 
của khách hàng, nhưng niềm tin xanh tạo ra sự 
tin cậy của doanh nghiệp đối với khách hàng của 
mình (Fukuyama, 1995). Mối quan hệ giữa niềm 
tin xanh và PBC có thể được suy luận từ quan 
điểm của Luhmann (1979) rằng, niềm tin làm 
giảm sự không chắc chắn, đó là tất cả các tình 
huống bất ngờ không lường trước được (Pavlou 
& Fygenson, 2006). Khi đó, niềm tin xanh sẽ 
làm giảm nỗ lực của doanh nghiệp trong việc 
giải quyết một cách đa dạng mọi tình huống có 
thể xảy ra (Gefen, 2002), cũng như dẫn đến khả 
năng kiểm soát được nhận thức tốt hơn đối với 
hành vi (Fang và cộng sự, 2009). Theo logic này, 
chúng ta có thể suy luận rằng, bằng cách giảm 
bớt sự không chắc chắn, niềm tin xanh sẽ mang 
lại khả năng kiểm soát hành vi tốt hơn (Pavlou 
& Fygenson, 2006). Do đó, niềm tin thúc đẩy các 
hành vi tin tưởng, không phải bằng cách kiểm 
soát hành động của doanh nghiệp, mà bằng cách 
vượt qua các rào cản tâm lý để tham gia vào một 
hành vi (Pavlou & Fygenson, 2006). Các nghiên 
cứu trước cũng cung cấp bằng chứng hỗ trợ cho 
mối quan hệ tích cực giữa niềm tin xanh và kiểm 
soát hành vi nhận thức (Fang và cộng sự, 2009; 
Lee, 2009; Sung và cộng sự, 2021; Wu & Chen, 
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của người tiêu dùng về khả năng của họ trong 
việc mua sản phẩm thân thiện với môi trường”. 
Ajzen (2002) đã chứng minh nhận thức kiểm 
soát hành vi là mức độ khó khăn trong việc thực 
hiện bất kỳ hành vi cụ thể nào hoặc mức độ dễ 
dàng nhận thức của một cá nhân được xác định. 
Khả năng và động lực của cá nhân ảnh hưởng 
đến việc thực hiện một hành vi nhất định thay 
vì khi cá nhân chỉ có một hoặc không có yếu 
tố nào (Zhou và cộng sự, 2013). Mô hình TPB 
khuyến nghị việc phát triển khả năng kiểm soát 
hành vi nhận thức như một tiền đề quan trọng 
để tạo ra ý định (Zahan và cộng sự, 2020). Các 
nghiên cứu trước cũng đã khẳng định vai trò 
của kiểm soát hành vi nhận thức trong việc thúc 
đẩy ý định mua sản phẩm xanh (Gupta, 2021; 
Paul và cộng sự, 2016; Sung và cộng sự, 2021). 
Do đó, dựa vào lý thuyết TPB, nghiên cứu này 
kỳ vọng rằng, những sinh viên có kiểm soát 
hành vi nhận thức cao về sản phẩm xanh thì họ 
càng có ý định mua sắm xanh.

Giả thuyết H7: Kiểm soát hành vi được nhận 
thức làm tăng ý định mua sản phẩm xanh của 
sinh viên

Mô hình nghiên cứu cùng với các giả thuyết 
đề xuất được thể hiện chi tiết như Hình 1.

quan phản ánh nhận thức của người tiêu dùng về 
việc người khác tán thành hay không tán thành 
việc mua sản phẩm thân thiện với môi trường” 
(Duong và cộng sự, 2022). Trong nghiên cứu về 
tiếp thị và hành vi người tiêu dùng, nhiều kết 
quả đã ghi nhận chuẩn mực chủ quan như một 
yếu tố quan trọng quyết định ý định của người 
tiêu dùng. Những nghiên cứu này ghi nhận mối 
liên hệ tích cực giữa chuẩn mực chủ quan và 
ý định. Khi người tiêu dùng nhận thấy rằng, 
“những người quan trọng” của họ tán thành 
hành vi mua sắm xanh, họ sẽ có xu hướng thực 
hiện những hành vi này hơn. Do đó, họ sẽ có 
nhiều khả năng thực hiện hành vi nhóm như 
mua sản phẩm xanh (Paul và cộng sự, 2016). 
Cả khả năng chấp nhận sự bất tiện và chuẩn 
mực chủ quan mạnh mẽ đều làm nảy sinh ý 
định mua sản phẩm thân thiện với môi trường. 
Chuẩn mực chủ quan, áp lực xã hội được nhận 
thức, là yếu tố bắt buộc của ý định mua sắm 
(Zahan và cộng sự, 2020). Dựa vào những luận 
điểm trên, giả thuyết H6 được đề xuất:

Giả thuyết H6: Chuẩn mực chủ quan làm 
tăng ý định mua sản phẩm xanh của sinh viên.

Kiểm soát hành vi được nhận thức và ý định 
mua sản phẩm xanh

Duong và cộng sự (2022) định nghĩa “kiểm 
soát hành vi mua sắm xanh phản ánh nhận thức 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu
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(đạt tỉ lệ hồi đáp là 73,5%), đáp ứng các khuyến 
nghị của Hair và cộng sự (2019) và Kline (2015) 
cho rằng, cỡ mẫu 200 hoặc lớn hơn là phù hợp 
cho một mô hình đường dẫn phức tạp. Dữ liệu 
nhân khẩu học của những đáp viên được báo 
cáo (xem Phụ lục 1 online). 

3.2. Thang đo

Các thang đo trong nghiên cứu này được 
phát triển từ các nghiên cứu trước đó trong 
cùng lĩnh vực và được cố định trên thang đo 
Likert 5 mức độ từ 1 = “rất không đồng ý” đến 
5 = “rất đồng ý”. Cụ thể, các thang đo được sử 
dụng trong nghiên cứu này bao gồm: Niềm tin 
xanh (GTR) được đo bởi 5 biến (GTR1 – GTR5) 
dựa theo Chen (2010) và Amin và Tarun (2021). 
Thái độ hướng đến tiêu dùng sản phẩm xanh 
(ATT) bao gồm 4 biến (ATT1 – ATT4), thang 
đo chuẩn mực chủ quan (SN) với ba biến (SN1 
– SN3) và kiểm soát hành vi được nhận thức 
(PBC) gồm 3 biến (PBC1 – PBC 3). Các thang 
đo của ATT, SN và PBC đều dựa theo Zahan 
và cộng sự (2020). Cuối cùng, ý định mua sản 
phẩm xanh (GPI) gồm 3 biến (GPI1 – GPI 3) 
tham khảo từ Amin và Tarun (2021). Các thang 
đo cùng với độ tin cậy của chúng được trình 
bày trong Phụ lục 2 (xem Phụ lục 2 online).

3.3. Phân tích dữ liệu

Trước tiên, nghiên cứu thiết lập mô hình 
đo lường bằng phân tích nhân tố khẳng định 
(CFA). Sau đó, phân tích đường dẫn và ước 
lượng các hệ số tương quan đường dẫn bằng 
phần mềm IBM AMOS Version 24. Để đánh 
giá tính giá trị của mô hình đo lường, nghiên 
cứu thực hiện hai kiểm định: tính giá trị hội tụ 
và tính giá trị phân biệt (Anderson & Gerbing, 
1988). Ngoài ra, sự phù hợp của mô hình đo 
lường và mô hình cấu trúc được đánh giá theo 
đề xuất của Hair và cộng sự (2019).

4.  Kết quả nghiên cứu

4.1. Thống kê mô tả

Trong tổng số 294 sinh viên trả lời khảo sát, 
có 173 nữ, chiếm tỷ lệ 58,8%, còn lại là 121 nam 

3.  Phương pháp nghiên cứu

3.1. Chọn mẫu và thu thập dữ liệu

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp 
nghiên cứu điển hình để điều tra xem niềm tin 
xanh ảnh hưởng như thế nào đến ý định mua 
sản phẩm xanh của sinh viên. Cách tiếp cận này 
được chọn vì nghiên cứu trường hợp cho phép 
các nhà nghiên cứu thực hiện một cuộc điều tra 
chuyên sâu có hệ thống về bất kỳ hiện tượng 
nào (Bromley, 1990). Để kiểm định mối quan 
hệ giữa các biến trong mô hình đề xuất, chúng 
tôi đã sử dụng dữ liệu thu thập từ 294 sinh viên 
đang học tại Trường Đại học Mở Thành phố 
Hồ Chí Minh bằng hình thức phát trực tiếp 
trong khoảng thời gian 2 tuần (tháng 10/2023). 
Chúng tôi chọn sinh viên (những người trẻ 
tuổi) vào nghiên cứu vì họ là những người tiêu 
dùng của tương lai, có khả năng tạo ra sự khác 
biệt trong những thập kỷ tới. Hơn nữa, họ đang 
ở giai đoạn của quá trình hình thành bản sắc cá 
nhân và phát triển hệ thống niềm tin và giá trị 
cá nhân. Rất có thể, họ sẽ hình thành thói quen 
khi về già và do đó mang lại cho các nhà hoạch 
định chính sách nhiều khả năng để tạo thói 
quen tiêu dùng xanh cho Việt Nam. Ngoài việc 
là thế hệ người trưởng thành tiếp theo có quyền 
tiêu dùng, họ hiện còn có khả năng chi tiêu 
đáng kể và có thể ảnh hưởng đến việc lựa chọn 
sản phẩm trong gia đình họ. Hơn nữa, chúng 
tôi chọn những người trẻ có trình độ học vấn 
cao vì họ đã có một số kiến thức về khái niệm 
xanh và bền vững (Vermeir & Verbeke, 2008).
Trước khi tiến hành khảo sát, chúng tôi đã kiểm 
tra trước (pre-test) bằng cách phỏng vấn một 
nhóm tập trung gồm 10 sinh viên đại diện cho 
các đáp viên được khảo sát để đánh giá tính hợp 
lệ của các cấu trúc (Sekaran & Bougie, 2016). 
Sau đó, bảng câu hỏi hoàn chỉnh được sử dụng 
cho nghiên cứu chính thức. Nghiên cứu này sử 
dụng kỹ thuật lấy mẫu thuận tiện. Cỡ mẫu của 
nghiên cứu này được xác định dựa trên các quy 
tắc chung cho việc sử dụng mô hình cấu trúc 
tuyến tính (SEM) trong AMOS nhằm có được 
kết quả đáng tin cậy và có giá trị. Sau khi loại 
bỏ các khảo sát không đầy đủ và dị biệt, chúng 
tôi thu được 294 mẫu dùng để phân tích dữ liệu 
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hơn 0,7 (Hair và cộng sự, 2019). Vì vậy, tính giá 
trị hội tụ được chấp nhận. Ngoài ra, tất cả các 
biến tiềm ẩn đều có giá trị Cronbach’s alpha lớn 
hơn 0,8 nên cả 5 cấu trúc đều đảm bảo về độ tin 
cậy (Kline, 2015). Đối với tính giá trị phân biệt, 
Bảng 3 cho thấy rằng, căn bậc hai AVE của mỗi 
cấu trúc (các giá trị trên đường chéo trong Bảng 
1) lớn hơn mối tương quan giữa nó và bất kỳ cấu 
trúc nào khác (Fornell & Larcker, 1981) và giá 
trị AVE của mỗi cấu trúc lớn hơn bình phương 
hệ số tương quan lớn nhất (MSV) (Hair và cộng 
sự, 2019). Như vậy, tính giá trị hội tụ và tính giá 
trị phân biệt của mô hình nghiên cứu đã được 
kiểm định và đều được chấp nhận.

Các phép thống kê về sự phù hợp mô hình 
cho thấy, dữ liệu có sự phù hợp tuyệt vời với mô 
hình. Cụ thể, chi bình phương (χ2) là 283,427 
(df = 124 và p = 0,000), CMIN/df là 2,286 nhỏ 
hơn 3; SRMR là 0,0563 nhỏ hơn 0.08; CFI là 
0,957, TLI là 0,946 đều lớn hơn mức ngưỡng 
là 0,92 và RMSEA là 0,066, nhỏ hơn 0,07 (Hair 
và cộng sự, 2019). Do đó, có thể kết luận rằng, 
các cấu trúc trong mô hình giả thuyết là hợp lệ, 
đáng tin cậy và khác biệt với nhau.

chiếm tỷ lệ 41,2%. Độ tuổi dưới 20 tuổi chiếm 
34,7%, từ 20 đến 21 tuổi chiếm 59,2%, còn lại 
trên 21 tuổi chiếm 6,1%. Trong mẫu khảo sát 
này, sinh viên ngành kinh tế - quản trị chiếm tỷ 
lệ 50,7%, kỹ thuật - công nghệ với 9,5% và các 
khối ngành khác chiếm 39,8%. Đa số quan sát 
đang là sinh viên năm 2 với tỷ lệ 42,5%. Kế đến 
là sinh viên năm 3 là 35,7%. Còn lại sinh viên 
năm 1 và 4 chiếm tỷ lệ lần lượt là 1,4% và 20,4% 
(xem Phụ lục 1 online). 

4.2. Đánh giá mô hình đo lường

Trong nghiên cứu này, phân tích dữ liệu được 
thực hiện tuần tự qua hai bước (Anderson & 
Gerbing, 1988) bằng phần mềm thống kê SPSS 
22 và AMOS 24. Để đánh giá tính giá trị của mô 
hình đo lường, tác giả thực hiện hai kiểm định: 
tính giá trị hội tụ và tính giá trị phân biệt. Hệ số 
tải tiêu chuẩn của các thang đo (xem Phụ lục 2 
online) đều lớn hơn 0,5 và có ý nghĩa thống kê 
(Anderson & Gerbing, 1988; Hair và cộng sự, 
2019). Mặt khác, AVE của tất cả các cấu trúc 
đều lớn 0,5 (GTR: 0,546 đến GPI: 0,792) và CR 
của chúng từ 0,857 (GTR) đến 0,920 (ATT) cao 

Bảng 1. Độ tin cậy và tính giá trị của mô hình CFA

CR AVE MSV GTR ATT PBC GPI SN
GTR 0,857 0,546 0,362 0,739
ATT 0,920 0,743 0,362 0,602*** 0,862
PBC 0,910 0,771 0,166 0,301*** 0,408*** 0,878
GPI 0,919 0,792 0,260 0,484*** 0,510*** 0,260*** 0,890
SN 0,884 0,720 0,168 0,243*** 0,307*** 0,256*** 0,410*** 0,848

Ghi chú: ***: p < 0,001.

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc

Kết quả phân tích sự phù hợp của mô hình 
cấu trúc cho thấy rằng, chỉ số χ2 = 296,123  
(df = 126); CMIN/df = 2,350, giá trị này thấp 
hơn mức ngưỡng (bằng 3) và p-value = 0.000 
≤ 0.05. Các chỉ số CFI = 0,954 và TLI = 0,944 
đều lớn hơn 0,92 và RMSEA = 0.068; SRMR 
= 0,0782 nhỏ hơn 0,08 đều đạt giá trị tối thiểu 
theo đề xuất của Hair và cộng sự (2019) và Hu 

và Bentler (1999). Do đó, có thể kết luận rằng, 
mô hình cấu trúc được đề xuất là phù hợp. 

Kết quả phân tích đường dẫn đối với mô 
hình cấu trúc đề xuất (Bảng 2) cho ta thấy rằng, 
niềm tin xanh có tác động tích cực trực tiếp đối 
với GPI (β = 0,286; p < 0,001) nên giả thuyết 
H1 được xác nhận. Ngoài ra, niềm tin xanh có 
ảnh hưởng đáng kể đến ATT, SN và PBC với 
các trọng số tương ứng là 0,644; 0,287 và 0,353 
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các giả thuyết H5, H6 được chấp nhận ở mức ý 
nghĩa p < 0,001. Đặc biệt, giả thuyết H7 không 
được hỗ trợ (do p = 0,959 > 0,1)

tức là các giả thuyết H2, H3, H4 đều được chấp 
nhận ở mức ý nghĩa p < 0,001. Đồng thời, ATT, 
SN cũng có tác động cùng chiều với GPI (với 
trọng số tương ứng là 0,253 và 0,257), tức là 

Bảng 2. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Giả thuyết Kỳ vọng Hệ số chuẩn hóa p-value Kết quả

H1 GTR → GPI + 0,286 *** (p < 0,001) Chấp nhận

H3 GTR → SN + 0,287 *** (p < 0,001) Chấp nhận

H4 GTR → PBC + 0,353 *** (p < 0,001) Chấp nhận

H5 ATT → GPI + 0,253 *** (p < 0,001) Chấp nhận

H6 SN → GPI + 0,257 *** (p < 0,001) Chấp nhận

H7 PBC → GPI + 0,003 0,959 Không chấp nhận

4.4. Thảo luận kết quả

Nghiên cứu này, thông qua mô hình dựa 
trên lý thuyết TPB của Ajzen (1991), đã xem 
xét mối quan hệ giữa năm cấu trúc chính là 
Niềm tin xanh (GTR), tiêu dùng xanh (ATT), 
chuẩn mực chủ quan (SN), kiểm soát hành vi 
nhận thức (PBC) và ý định mua sản phẩm xanh 
(GPI). Trong mô hình này, chúng tôi đã đánh 
giá tác động của GTR đến ATT, SN, PBC và 
GPI. Sau đó, tác động của ATT, SN, PBC lên 
GPI đã được kiểm tra. Tất cả các kết quả phân 
tích đều hỗ trợ các mối quan hệ đề xuất, ngoại 
trừ mối quan hệ PBC-GPI không có ý nghĩa 
thống kê.

Trước hết, dựa vào phân tích mô hình SEM 
chúng tôi phát hiện ra mối liên hệ giữa niềm tin 
xanh và ý định thúc đẩy mua sản phẩm xanh 
của sinh viên. Phát hiện này phù hợp với các 
nghiên cứu trước đây cho thấy, mối quan hệ 
tích cực giữa niềm tin xanh và ý định hành vi 
xanh (Chen & Chang, 2012; Sung và cộng sự, 
2021). Điều này có nghĩa là việc thiếu sự tin 
tưởng của khách hàng có thể hạn chế ý định và 
hành vi của khách hàng đối với việc lựa chọn 
sản phẩm xanh (Amin & Tarun, 2021). Do đó, 

niềm tin xanh giúp nâng cao ý định mua hàng 
xanh vì niềm tin xanh đóng vai trò là yếu tố 
nổi bật để cải thiện ý định mua hàng xanh của 
người tiêu dùng.

Thứ hai, nghiên cứu còn chứng minh rằng, 
niềm tin xanh ảnh hưởng tích cực và trực tiếp 
đến thái độ, chuẩn mực chủ quan, nhận thức 
kiểm soát hành vi hướng đến tiêu dùng xanh 
của giới trẻ. Wu and Chen (2005) cho rằng, 
niềm tin là yếu tố quan trọng quyết định thái 
độ đối với hành vi, chuẩn mực chủ quan và 
nhận thức kiểm soát hành vi. Lee (2009) đề 
xuất rằng, niềm tin là điều cần thiết trong việc 
dự đoán ý định cá nhân trong giao dịch trực 
tuyến. Trong khi, Sung và cộng sự (2021) cũng 
cho rằng, niềm tin xanh và lý thuyết hành vi dự 
định (TPB) đưa hành vi của doanh nghiệp vào 
môi trường xã hội. Khi các doanh nghiệp quan 
tâm đến niềm tin xanh của khách hàng thì họ sẽ 
cung cấp các tuyên bố xanh và thông tin về hoạt 
động môi trường của sản phẩm. Khi đó, niềm 
tin xanh sẽ góp phần thúc đẩy thái độ, chuẩn 
mực chủ quan và kiểm soát hành vi nhận thức 
của người tiêu dùng (Yadav và cộng sự, 2019).

Thứ ba, các kết quả thực nghiệm của chúng 
tôi khẳng định mối quan hệ giả thuyết giữa 
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5.  Thảo luận kết quả và hàm ý quản trị

5.1. Kết luận

Dựa trên lý thuyết TPB cùng với việc sử dụng 
mô hình SEM, nghiên cứu này đã khám phá 
mối liên hệ giữa niềm tin xanh và ý định thúc 
đẩy tiêu dùng xanh của sinh viên. Phát hiện 
này phù hợp với các nghiên cứu trước đây về ý 
định hành vi xanh với tiền đề là niềm tin xanh. 
Cụ thể, chúng tôi chứng minh rằng, niềm tin 
xanh ảnh hưởng tích cực và trực tiếp đến thái 
độ, chuẩn mực chủ quan, nhận thức kiểm soát 
hành vi và ý định hành vi. Hơn nữa, một phát 
hiện quan trọng trong nghiên cứu này là nhận 
thức kiểm soát hành vi là yếu tố không có tác 
động tích cực đến ý định mua sản phẩm xanh 
của sinh viên. Điều này cho thấy rằng, thông 
qua việc tăng cường niềm tin xanh vào các sản 
phẩm và dịch vụ của mình, các doanh nghiệp 
có thể thúc đẩy người tiêu dùng trẻ hướng đến 
việc sử dụng các sản phẩm xanh.

Nghiên cứu này đóng góp vào việc mở rộng 
lý thuyết TPB bằng cách tích hợp niềm tin xanh 
vào mô hình lý thuyết TPB (Ajzen, 1991). Các 
kết quả của chúng tôi đóng góp vào lý thuyết 
TPB bằng cách minh chứng những tác động 
tích cực của niềm tin xanh đối với thái độ, 
chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi nhận 
thức. Đến lượt nó, ba biến của TPB lại thúc 
đẩy ý định mua sản phẩm xanh của sinh viên 
đại học tại Thành phố Hồ Chí Minh. Qua đó, 
chúng tôi đáp lời kêu gọi của Sung và cộng sự 
(2021) rằng, “tác động của sự khác biệt giữa các 
nền văn hóa cần được xem xét khi kết hợp niềm 
tin xanh vào mô hình TPB”. Ngoài ra, kết quả 
của nghiên cứu này chỉ ra rõ ràng rằng, các nhà 
quản lý doanh nghiệp và học giả phải xem xét 
các “biến số xanh” khác nhau ảnh hưởng đến ý 
định mua sản phẩm xanh của giới trẻ, cần lưu ý 
rằng, sinh viên đại học đã được xếp vào nhóm 
thanh niên, là nhóm tiêu dùng mạnh mẽ. Do 
đó, điều quan trọng là phải xác định một giải 
pháp nhằm tăng cường ý định mua sản phẩm 
xanh của sinh viên đại học để cân bằng mối 
quan hệ sản xuất và tiêu dùng xanh (Trí, 2022). 
Phát hiện của nghiên cứu chỉ ra rằng, các vấn 

ATT-GPI (H5) và SN-GPI (H6). Cụ thể, kết quả 
cho thấy, thái độ có mối quan hệ tích cực đáng 
kể với GPI của người tiêu dùng. Kết quả của 
chúng tôi tương đồng với các nghiên cứu trước 
đây (Nekmahmud và cộng sự, 2022; Sreen và 
cộng sự, 2018; Zhao và cộng sự, 2019). Kết quả 
cho thấy, nếu người tiêu dùng có cái nhìn thiện 
cảm về sản phẩm xanh và tin rằng, sản phẩm 
xanh tốt cho sức khỏe và môi trường thì họ sẽ 
quan tâm mua những sản phẩm đó. Hơn nữa, 
thái độ tích cực đối với sức khỏe, môi trường và 
khí hậu có thể khiến người tiêu dùng có nhiều 
khả năng mua sản phẩm xanh hơn. Các phát 
hiện cho thấy, chuẩn mực chủ quan (SN) có 
quan hệ thuận đến GPI và kết quả này phù hợp 
với các nghiên cứu trước đây (Zhao và cộng sự, 
2019). Điều này cho thấy, mọi người sẵn sàng 
mua sản phẩm xanh nếu họ nhận thấy, “những 
người quan trọng” muốn họ có các hành vi tiêu 
dùng lành mạnh hơn. Người tiêu dùng trẻ coi 
sự chấp thuận từ “những người quan trọng” 
của họ là quan trọng trong việc mua sản phẩm 
xanh. Nếu bạn bè, gia đình của họ có quan điểm 
tích cực về lợi ích của sản phẩm xanh, họ sẽ có 
nhiều khả năng mua chúng hơn.

Cuối cùng, kết quả xác nhận rằng, mối quan 
hệ giữa PBC và GPI không có ý nghĩa thống kê 
(không chấp nhận giả thuyết H7). Phát hiện 
này trái ngược với kết quả của một số nghiên 
cứu trước đó (Gupta, 2021; Li và cộng sự, 2020). 
Điều này có nghĩa là PBC của sinh viên không 
có mối quan hệ tích cực với ý định mua sản 
phẩm xanh. Điều này có thể là do người tiêu 
dùng trẻ có xu hướng tự nhận mình có sự phụ 
thuộc lẫn nhau với nhóm của họ và có xu hướng 
phấn đấu vì các mục tiêu trong nhóm hơn là 
các mục tiêu cá nhân (Bonne và cộng sự, 2007) 
hoặc có thể sinh viên không cảm thấy rằng, họ 
có nhiều quyền kiểm soát hơn trong việc đưa ra 
quyết định mua các sản phẩm xanh (Bashir và 
cộng sự, 2019). Tóm lại, dựa trên lý thuyết TPB, 
chỉ có thái độ và chuẩn mực chủ quan có mối 
tương quan tích cực và đáng kể với ý định mua 
sản phẩm xanh của người tiêu dùng trẻ, trong 
khi kiểm soát hành vi nhận thức thì không. 
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Các doanh nghiệp phải thiết lập niềm tin xanh 
của người tiêu dùng vào tiếp thị xanh. Doanh 
nghiệp nên tính đến ảnh hưởng của các đặc 
tính, chỉ số tiết kiệm năng lượng và thông tin 
công khai tương ứng của sản phẩm xanh đến 
việc thúc đẩy niềm tin xanh giữa doanh nghiệp 
và khách hàng và liệu các yếu tố có thể thúc đẩy 
niềm tin khi tiếp thị sản phẩm xanh hay không. 
Ví dụ, nếu đặc tính và ưu điểm tiết kiệm năng 
lượng của sản phẩm thân thiện với môi trường 
không được thể hiện đúng trong sản phẩm thì 
người tiêu dùng có thể có nhận thức và hiểu 
biết kém về sản phẩm tiết kiệm năng lượng.

Thứ tư, người tiêu dùng ngày nay đang quan 
tâm đến việc tiêu dùng thông minh, bền vững 
cũng như những sản phẩm, dịch vụ thân thiện 
với môi trường ngay từ khâu sản xuất đến tiêu 
thụ và sử dụng sản phẩm. Để sự quan tâm về 
môi trường của sản phẩm xanh đáp ứng mong 
đợi của người tiêu dùng thì các doanh nghiệp 
nên tập trung vào việc cung cấp thông tin về 
môi trường một cách liên tục và nhấn mạnh 
cách sản phẩm của họ phù hợp với giá trị của 
người tiêu dùng, điều này có thể đạt được 
bằng cách thực hiện các hoạt động quảng cáo 
hấp dẫn và giàu thông tin trên nền tảng truyền 
thông xã hội để nâng cao sự gắn kết của người 
tiêu dùng với các sản phẩm xanh liên quan đến 
môi trường. Những chiến lược như vậy có thể 
thúc đẩy việc mua sản phẩm xanh.

Thứ năm, để tăng cường niềm tin xanh của 
người tiêu dùng thì các doanh nghiệp phải tuân 
thủ lời hứa, cam kết bảo vệ môi trường đối với 
các sản phẩm xanh. Vì vậy, các doanh nghiệp 
cần tăng cường hơn nữa hệ thống chứng nhận 
nhãn môi trường và sản phẩm xanh, tiêu chuẩn 
hóa hệ thống chứng nhận, kiểm soát chặt chẽ 
việc cấp nhãn hiệu chứng nhận xanh, tăng 
cường phát hiện và giám sát sản phẩm xanh, xử 
lý triệt để việc tiết lộ chứng nhận xanh giả và 
sai, giảm thiểu tình trạng bất cân xứng thông 
tin giữa người tiêu dùng và nhà sản xuất, đồng 
thời đảm bảo thiết lập thị trường tiêu dùng 
xanh an toàn và lành mạnh.

đề về tính bền vững đã trở thành mối quan tâm 
chung của giới trẻ ở cả các nền kinh tế phát 
triển và mới nổi.

5.2. Hàm ý quản trị 

Các kết quả của nghiên cứu chứng minh 
rằng, ý định mua sắm xanh của sinh viên có 
thể được thúc đẩy bởi niềm tin xanh. Qua đó, 
chúng tôi đề xuất với các nhà quản trị doanh 
nghiệp một số hàm ý để tăng cường niềm tin 
xanh của người tiêu dùng trẻ như sau:

Thứ nhất, các doanh nghiệp cần tạo ra uy tín 
về bảo vệ môi trường thông qua các sản phẩm 
xanh của mình. Cụ thể, các doanh nghiệp nên 
tích cực đáp ứng những nỗ lực không ngừng 
của chính phủ nhằm tăng cường các chiến dịch 
quảng bá, giáo dục và nhận thức về môi trường, 
tích cực tổ chức và thực hiện các hoạt động liên 
quan ủng hộ tiêu dùng xanh để nâng cao nhận 
thức bảo vệ môi trường của người tiêu dùng và 
khả năng tập trung vào việc nuôi dưỡng bầu 
không khí xã hội tiêu dùng xanh, bên cạnh việc 
khuyến khích người dân không ngừng nội hóa 
và nâng cao ý thức bản sắc bảo vệ môi trường. 
Thông tin đầy đủ về độ tin cậy xanh không chỉ 
giúp đưa ra quyết định xanh dễ dàng hơn mà 
còn giảm rủi ro trong nhận thức của khách 
hàng và tạo điều kiện thuận lợi cho ý định mua 
hàng xanh.

Thứ hai, hiệu quả môi trường của các sản 
phẩm xanh cần mang đến sự tin cậy cho người 
tiêu dùng. Giá trị môi trường sẽ thúc đẩy ý định 
mua sản phẩm xanh thông qua mối quan tâm 
về môi trường. Hành vi của người tiêu dùng 
sẽ trở nên có trách nhiệm hơn với môi trường 
khi sự chú ý được tăng lên và người tiêu dùng 
sẽ thay đổi hành vi mua hàng của mình bằng 
cách mua các sản phẩm xanh hoặc giảm mức 
tiêu dùng tổng thể. Vì vậy, doanh nghiệp cần 
tận dụng tối đa nhận thức của người tiêu dùng 
về việc quan tâm đến môi trường để thúc đẩy 
việc mua sản phẩm xanh.

Thứ ba, các tuyên bố về môi trường của sản 
phẩm xanh được đưa ra thị trường phải có đủ 
độ  tin cậy nhất định đối với người tiêu dùng. 
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và ý định hành vi cũng sẽ là một khám phá cần 
thiết. Thứ ba, để hiểu được mối liên hệ giữa giá 
trị tiêu dùng, niềm tin xanh và ý định hành vi 
đối với các sản phẩm bền vững và thân thiện với 
môi trường (Amin & Tarun, 2021), các nghiên 
cứu tương lai có thể thiết kế mô hình để khám 
phá ảnh hưởng của giá trị tiêu dùng đến ý định 
mua hàng xanh thông qua sự trung gian của 
niềm tin xanh.

Lời cám ơn

Nghiên cứu này được Trường Đại học Mở 
Thành phố Hồ Chí Minh tài trợ trong đề tài mã 
số 625.

5.3. Hướng nghiên cứu tiếp theo 

Cùng với các đóng góp về lý thuyết và thực 
tiễn, nghiên cứu của chúng tôi cũng còn một số 
hạn chế và cần tiếp tục khám phá trong tương 
lai. Thứ nhất, dữ liệu trong nghiên cứu hiện tại 
được lấy mẫu từ các sinh viên tại Trường Đại 
học Mở Thành phố Hồ Chí Minh. Vì vậy, để 
tăng cường tính giá trị và hợp lệ của kết quả 
thì các nghiên cứu tiếp cần mở rộng đối tượng 
khảo sát. Thứ hai, tri thức về sản phẩm xanh có 
thể thúc đẩy ý định mua sắm xanh của người 
tiêu dùng (Nekmahmud và cộng sự, 2022). Do 
đó, khám phá vai trò điều tiết của tri thức về sản 
phẩm xanh đối với mối quan hệ niềm tin xanh 
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