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1. GIỚI THIỆU

Ngày nay, cùng với sự phát triển nhanh chóng của nền
kinh tế,  khi Việt Nam và nhiều Quốc gia trên Thế giới 
ngày càng chú trọng hơn đến vấn đề bảo vệ môi trường và 
sức khoẻ cộng đồng thì tiêu dùng xanh trở thành xu hướng 
tiêu dùng của thế kỷ, và cơn sóng tiêu dùng xanh đang lan 
toả mạnh mẽ sang các nước đang phát triển có mức thu 
nhập trung bình trở lên.  

Trong thập kỷ qua, quy trình sản xuất xanh sạch và hiệu 
quả hơn đã và đang được nỗ lực thực hiện thông qua các 
chương trình và chính sách của Chính phủ. Tuy nhiên, việc 
giải quyết các tác động đến môi trường chưa được triệt để 
và còn tồn tại nhiều vấn đề như hành vi lựa chọn sản phẩm, 
sử dụng và xử lý rác thải của người tiêu dùng, trong khi đó 
thông qua việc sản xuất của doanh nghiệp chỉ giảm phần 
nào tác động tới môi trường. Vì vậy, để giải quyết các vấn 
đề môi trường như hiện nay thì hành vi tiêu dùng đóng vai 
trò ngày càng quan trọng, đó là sự hợp tác và sự tuân thủ 
giữa các nhà sản xuất, người tiêu dùng, nhà tái chế, cơ quan 
có thẩm quyền ban hành các quy định về bảo vệ môi 
trường. Qua đó, sẽ mang lại các biện pháp hữu hiệu hơn 
trong hệ thống sản xuất- tiêu thụ.  

Trong vài năm trở lại đây, đặc biệt sau đại dịch COVID-
19, việc mua sắm nhu yếu phẩm phục vụ nhu cầu của mọi 
người có thay đổi nhiều, hướng tới bảo vệ môi trường nhiều 
hơn, họ ưu tiên mua các thực phẩm Organic, BiOrganic, 
thực phẩm không biến đổi gen,…, vì sử dụng phương pháp 
trồng trọt, chăn nuôi truyền thống, không gây hại môi 
trường, cho thấy tiêu dùng xanh đã có những thay đổi tích 
cực, thị trường của các sản phẩm xanh, sản phẩm sinh thái 
thân thiện với môi trường đang mở rộng thông qua số lượng 
người sẵn sàng chi tiêu nhiều hơn cho các sản phẩm thân 
thiện với môi trường. Tuy nhiên, đối với nước đang phát 
triển như Việt Nam hiện nay thì khái niệm tiêu dùng xanh 
cũng đã được biết đến ở các Thành phố lớn như Hà Nội, Hồ 
Chí Minh, Đà Nẵng nhưng vẫn còn chưa được phổ biến 
rộng rãi, tại các tỉnh, thành phố trong đó có tỉnh Đồng Nai. 
Người tiêu dùng chưa thật sự quan tâm đến vai trò quan 
trọng của hành vi tiêu dùng lành mạnh nhằm đảm bảo sức 
khoẻ của bản thân và của người thân trong gia đình của họ. 
Chính vì vậy mà vấn đề bảo vệ môi trường trở nên ngày 
càng cấp bách. Do đó, UBND tỉnh Đồng Nai trong thời 
gian gần đây đã ban hành Kế hoạch “Hành động về sản

xuất và tiêu dùng bền vững trong công nghiệp trên địa bàn 

tỉnh Đồng Nai giai đoạn 2022 – 2030” nhằm đáp ứng các 
mục tiêu phát triển do Chính phủ đề ra trong chương trình 
hành động cấp quốc gia về sản xuất và tiêu dùng theo 
hướng bền vững. Do đó, việc nghiên cứu các yếu tố tác 
động đến hành vi tiêu dùng xanh và đề xuất một số giải 
pháp thúc đẩy tiêu dùng xanh là vô cùng cần thiết, cụ thể là 
người tiêu dùng tại tỉnh Đồng Nai, cho đến thời điểm hiện 
tại, đây là nghiên cứu mới tại địa phương, nên tác giả quyết 
định thực hiện đề tài nghiên cứu “Các yếu tố tác động đến 
hành vi tiêu dùng xanh, nghiên cứu người tiêu dùng tại tỉnh 
Đồng Nai”, góp phần nâng cao hành vi tiêu dùng xanh. 
2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU

2.1 Cơ sở lý thuyết 

Dựa trên các lý thuyết về hành vi tiêu dùng cũng như 
các khái niệm liên quan về sản phẩm xanh, nhiều học giả đã 
phát triển nhiều khái niệm về hành vi tiêu dùng xanh. Trong 
đó, hành vi tiêu dùng có thể được phản ánh thông qua các 
quyết định mua sản phẩm/ dịch vụ; chẳng hạn: mua cái gì 

(What?), tại sao lại mua (Why?), mua như thế nào (How?), 
mua ở đâu (Where?), khi nào nên mua (When?), v.v...  

Sản phẩm xanh là những sản phẩm được thiết kế để 
giảm thiểu tác động đến môi trường trong toàn bộ vòng đời 
của sản phẩm, từ khâu sản xuất, sử dụng đến thải bỏ. Các 
đặc tính kỹ thuật phổ biến và dễ nhận biết của sản phẩm 
xanh bao gồm: (1) Được làm từ nguyên vật liệu tự nhiên, dễ 
tái chế và phân hủy, có thể kiếm từ nguồn tài nguyên tại địa 
phương; (2) Dễ tái sử dụng; (3) Không chứa các chất độc 
hại, đặc biệt là các chất làm suy giảm tầng ozone, v.v... Các 
sản phẩm xanh bao gồm: Túi giấy, túi ni lông tái chế, bàn 
chải đánh răng làm từ tre, ống hút làm từ giấy, tre, cỏ bàng, 
v.v... [1].

Tiêu dùng xanh là một khái niệm được các nhà nghiên
cứu sử dụng để mô tả hành vi tiêu dùng có trách nhiệm với 
môi trường. Có nhiều cách định nghĩa về tiêu dùng xanh, 
nhưng nhìn chung, nó có thể được hiểu là hành vi tiêu dùng 
các sản phẩm và dịch vụ thân thiện với môi trường, từ đó 
giảm thiểu tác động tiêu cực của con người đến môi trường. 
Cụ thể, một số định nghĩa tiêu dùng xanh thường được sử 
dụng như sau: 

Maheshwari [2] định nghĩa tiêu dùng xanh là một quá 
trình được thực hiện qua những hành vi xã hội cu ̣thể như: 
mua sắm các loại thực phẩm sinh học, sản phẩm tái chế, sản 
phẩm tái sử dụng, giảm thiểu việc sử dụng lãng phí, v.v... 
và giảm thiểu các phát thải. Còn Sharma và cộng sự [3] cho 
rằng tiêu dùng xanh là việc sử dụng các sản phẩm có đặc 
tính thân thiện với môi trường xung quanh. Tiêu dùng xanh 
là một bộ phận của tiêu dùng bền vững, nghĩa là tiêu dùng 
các sản phẩm và dịch vu ̣ thân thiện với môi trường, góp 
phần giảm thiểu tác động tiêu cực của con người đến môi 
trường, bảo vệ môi trường sống và sức khỏe của con người 
[3]. Hay Reshmi & Johnson [4] định nghĩa tiêu dùng xanh 
là hành vi tiêu dùng các sản phẩm thân thiện với môi 
trường, sử dụng hiệu quả các sản phẩm hữu dụng và giảm 
thiểu các phát thải cũng như thể hiện ý thức và trách nhiệm 
trong việc bảo vệ môi trường sống. Tương tự, theo Zhuang 
và cộng sự [1], tiêu dùng xanh là việc sử dụng các sản 
phẩm thân thiện với môi trường với số lượng phù hợp và sử 
dụng một cách hiệu quả, tránh các lãng phí nhằm giảm 
thiểu tác động đến môi trường, trong đó chú trọng đến việc 
sử dụng năng lượng hiệu quả và giảm thiểu phát thải khí 
carbon. 

Như vậy, trên cơ sở những khái niệm, những định nghĩa 
của các nhà nghiên cứu trước, có thể khái quát lại hành vi 
tiêu dùng xanh là một chuỗi các hành vi bao gồm: (1) Mua 
sản phẩm xanh: Đây là hành vi lựa chọn và mua các sản 
phẩm được thiết kế để giảm thiểu tác động đến môi trường, 
từ khâu sản xuất, sử dụng đến thải bỏ; (2) Sử dụng xanh: 
Tái sử dụng nhiều lần, giúp giảm thiểu lượng rác thải ra 
môi trường nhằm giảm thiểu các tác động đến tầng ozone, 
tiết kiệm năng lượng, sử dụng lại các sản phẩm, vật dụng 
nhiều lần, tái chế các sản phẩm đã qua sử dụng, sử dụng các 
bao bì thân thiện với môi trường, tái sử dụng bao bì, xử lý 
rác thải hợp lý, v.v... 

Tóm lại, tiêu dùng xanh là một xu hướng tiêu dùng có 
trách nhiệm với môi trường, đang ngày càng được nhiều 
người quan tâm. Hành vi tiêu dùng xanh góp phần giảm 
thiểu tác động tiêu cực của con người đến môi trường, bảo 
vệ môi trường sống và sức khỏe của con người. 
2.2 Mô hình nghiên cứu
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Từ những mô hình và học thuyết được đề cập ở phần cơ 
sở lý thuyết, mô hình nghiên cứu được đề xuất đã đưa ra đó 
là: (1) Nhận thức môi trường, (2) Đặc tính sản phẩm xanh 
(3) Hoạt động chiêu thị xanh, (4) Cảm nhận về giá sản
phẩm xanh và (5) Tác động của xã hội. Từ đó, nhóm tác giả
xây dựng mô hình nghiên cứu này là:

Nhận thức môi trường: nhận thức môi trường thể hiện 
mức độ quan tâm đến lợi ích môi trường mà người tiêu 
dùng tin rằng họ sẽ đạt được nếu sử dụng thực phẩm xanh. 
Vấn đề về môi trường được hầu hết các quốc gia trên thế 
giới quan tâm, và là nội dung quan trọng trong các cuộc 
họp, các cuộc đàm phán của các nước phát triển đối với các 
nước đang phát triển về khủng hoảng khí hậu do ô nhiễm 
môi trường nguyên nhân từ các hành vi tiêu dùng và của 
các doanh nghiệp sản xuất. Từ các lập luận trên, tác giả đưa 
ra giả thuyết H1 như sau: 
Giả thuyết H1: Nhận thức môi trường của người tiêu dùng 

có tác động cùng chiều (+) đến hành vi tiêu dùng xanh của 

họ. 

Sản phẩm xanh: là được tạo ra bởi các nguyên liệu 
thân thiện, tái chế được mà không gây ảnh hưởng đến môi 
trường. Sản phẩm xanh là những sản phẩm được thiết kế để 
giảm thiểu tác động đến môi trường, từ khâu sản xuất, sử 
dụng đến thải bỏ. Các đặc tính kỹ thuật phổ biến của sản 
phẩm xanh bao gồm: (1) Nguyên vật liệu có thể tái chế 
hoặc tái sử dụng; (2) Tiết kiệm năng lượng; (3) Không chứa 
các chất độc hại, v.v... Sản phẩm xanh có thể được phân 
loại dựa trên các đặc tính kỹ thuật sau: (1) Xanh về nguyên 
vật liệu: Sản phẩm được làm từ nguyên vật liệu tự nhiên, có 
thể tái chế hoặc tái sử dụng, thân thiện với môi trường; (2) 
Xanh về sử duṇg: Sản phẩm có thể được tái sử dụng nhiều 
lần, giúp giảm thiểu lượng rác thải ra môi trường; (3) Xanh 
về thải bỏ: Sản phẩm không chứa các chất độc hại, đặc biệt 
là các chất làm suy giảm tầng ozone, v.v... Sản phẩm xanh 
có nhiều lợi ích đối với môi trường, bao gồm: (2) Giảm 
thiểu rác thải ra môi trường; (2) Giảm thiểu ô nhiễm môi 
trường; (3) Bảo vệ nguồn tài nguyên thiên nhiên, v.v... Do 
vậy, sản phẩm xanh ngày càng được nhiều người tiêu dùng 
quan tâm và lựa chọn. Từ các lập luận trên, tác giả đưa ra 
giả thuyết H2 như sau: 
Giả thuyết H2: Sản phẩm xanh có tác động cùng chiều (+) 

đến hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng. 
Hoạt động chiêu thị xanh: chiêu thị xanh là những 

hoạt động mà các nhà sản xuất tiếp thị các sản phẩm thân 
thiện với môi trường và được sản xuất bằng quy trình sản 
xuất xanh, sạch không gây hại môi trường. Hoạt động này 
cần được đẩy mạnh nhằm phổ biến rộng rãi đến người tiêu 
dùng, ngoài ra hoạt động này cần được sự giúp đỡ từ các cơ 
quan ban ngành nhà nước địa phương, tạo điều kiện để 
doanh nghiệp tung ra các sản phẩm xanh ra thị trường làm 
thay đổi thị hiếu, quan điểm mua sắm của người tiêu dùng, 
vì các hoạt động này thường chiếm tỷ lệ chi phí rất lớn của 
doanh nghiệp làm giá thành sản phẩm cao so với mức thu 
nhập của người hưởng ứng. Ngoài ra, hoạt động chiêu thị 
xanh là hoạt động xã hội nhằm kêu gọi mọi người chung 
tay bảo vệ môi trường sống thông qua sử dụng các sản 
phẩm thân thiện với môi trường. Từ các lập luận trên, tác 
giả đưa ra giả thuyết H3. 
Giả thuyết H3: Hoạt động chiêu thị xanh tác động cùng 

chiều (+) đến hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng. 

Cảm nhận về giá sản phẩm xanh: nghĩa là giá được 
người tiêu dùng nhận thức cảm tính về sự phù hợp của đồng 
tiền mà họ bỏ ra mua sản phẩm xanh đối với những đặc tính 
họ nhận được. Thông thường, giá sản phẩm xanh sẽ cao 
hơn các mặt hàng khác bởi các đặc tính của nó. Do vậy, các 
sản phẩm xanh nếu muốn cạnh tranh trên thị trường thì 
doanh nghiệp phải hạ chi phí sản xuất xuống đồng thời tăng 
giá trị cốt lõi lên. Do vậy, giá thực phẩm xanh được nhìn 
nhận là thước đo và là cơ sở đánh giá sản phẩm an toàn, tốt 
cho sức khỏe. Nhóm người tiêu dùng ý thức được tầm quan 
trọng của việc sử dụng sản phẩm xanh là tốt cho sức khoẻ 
và thân thiện với môi trường sẽ sẵn sàng trả thêm tiền cho 
nó kéo theo nhu cầu sản phẩm xanh ngày càng tăng trưởng. 
Từ các lập luận trên, tác giả đưa ra giả thuyết H4 như sau. 
Giả thuyết H4: Cảm nhận về giá sản phẩm xanh tác động 

cùng chiều (+) đến hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu 

dùng. 

Tác động của xã hội: Tiêu dùng xanh đang trở thành 
xu hướng phổ biến ở các nước đang phát triển có mức thu 
nhập trung bình trở lên. Người tiêu dùng ngày càng nhận 
thức được tác động của gia đình, bạn bè, đồng nghiệp, cấp 
trên hoặc các thể chế khác đến hành vi tiêu dùng của họ. Họ 
cũng ngày càng quan tâm đến vấn đề bảo vệ môi trường, 
coi trọng hơn việc mua các sản phẩm không gây hại tới môi 
trường. Tác động của xã hội càng quan trọng hơn trong lý 
thuyết hành vi hoạch định. Do đó, yếu tố này có ảnh hưởng 
không nhỏ đến hành vi tiêu dùng xanh. Từ các lập luận trên, 
tác giả đưa ra giả thuyết H5 như sau. 
Giả thuyết H5: Tác động của xã hội tác động cùng chiều 

(+) đến hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng. 

Với những phân tích trên, mô hình nghiên cứu đề xuất 
như sau: 

                             

HÀNH VI 

TIÊU DÙNG XANH 

Nhận thức môi trường 

Đặc tính sản phẩm xanh 

Hoạt động chiêu thị xanh 

Cảm nhận về giá  

sản phẩm xanh 

Tác động của xã hội 

+H1

+H2

+H3

+H4

+H5

 (Nguồn: nhóm tác giả tổng hợp) 
Hình 1. Mô hình các yếu tố tác động đến hành vi tiêu 

dùng xanh. 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

Nhóm tác giả đã thực hiện nghiên cứu trong hai quý đầu
tiên của năm 2023, kết hợp cả phương pháp định tính và 
định lượng để phân tích dữ liệu. Dựa trên cơ sở khảo sát 
500 người tiêu dùng, trong đó có 470 phiếu trả lời hợp lệ 
trên địa bàn tỉnh Đồng Nai, cu ̣thể như sau:  
3.1 Nghiên cứu định tính 

Mục tiêu chính của giai đoạn này là nhằm hoàn thiện 
hơn các thang đo của các nghiên cứu trước đây và xây dựng 
bảng phỏng vấn phù hợp hơn với phạm vi của nghiên cứu là 
địa bàn tỉnh Đồng Nai. Với những mục tiêu của nghiên cứu 
và cơ sở lý thuyết ban đầu đưa ra thì tác giả đã xây dựng 
được bảng câu hỏi phỏng vấn trước khi hỏi ý kiến các thành 
viên. Sau khi tham khảo, thảo luận và thống nhất bảng câu 
hỏi phỏng vấn với 07 cán bộ quản lý và 07 người tiêu dung, 
tác giả đã tiến hành hiệu chỉnh mô hình và xây dựng bảng 
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câu hỏi phỏng vấn. 
3.2 Nghiên cứu định lượng 

Sau khi xác định được thang đo từ kết quả thu được qua 
quá trình nghiên cứu định tính, tác giả tiến hành nghiên cứu 
định lượng và cho ra bảng câu hỏi khảo sát chính thức, 
phương pháp thu thập thông tin là phỏng vấn trực tiếp 500 
người tiêu dùng có độ tuổi từ 18 đến 60 tuổi, đặc biệt là 
những người có mối quan tâm đến việc sử dụng các sản 
phẩm xanh, thực phẩm hữu cơ và sản phẩm thân thiện môi 
trường  tại các siêu thị, cửa hàng thực phẩm trên địa bàn 
tỉnh Đồng Nai và có 470/500 phiếu hợp lệ. Sau đó tác giả 
dùng phần mềm SPSS 20.0 để xử lý dữ liệu và cho ra kết 
quả cần thiết cho nghiên cứu hành vi tiêu dùng xanh này. 

Nhóm tác giả đã sử dụng một số công cụ nghiên cứu 
khác nhau để phân tích dữ liệu, bao gồm công cụ thống kê 
mô tả, kiểm định độ tin cậy của thang đo bằng hệ số 
Cronbach's Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA) và 
phương pháp phân tích hồi quy tuyến tính bội. 
4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

Kết quả điều tra thu được 470 phiếu trên 500 người tiêu
dùng tại tỉnh Đồng Nai và số liệu được đưa vào xử lý 470 
phiếu do có 30 phiếu lỗi thông tin, tỷ lệ đạt 94,00%. Với kết 
quả kể trên tác giả sử dụng toàn bộ dữ liệu từ 470 phiếu. Số 
liệu thể hiện về nhân khẩu học như sau: 

Về tình trạng giới tính: Trong 470 phiếu khảo sát hợp lệ 
thì có 185 nam, chiếm tỷ lệ 39,4% và 285 nữ, chiếm tỷ lệ 
60,6% tham gia trả lời phỏng vấn. Tỷ lệ nam nữ có sự 
chênh lệch nhau nhiều, do xu hướng mua sắm tiêu dùng chủ 
yếu là phụ nữ. 

Về độ tuổi: Trong 470 phiếu khảo sát hợp lệ, với 4 
nhóm độ tuổi tham gia khảo sát thì tỷ lệ người ở độ tuổi từ 
35 đến 45 tuổi là độ tuổi có nhu cầu mua sắm nhiều nhất, 
với 269 phiếu, chiếm tỷ lệ đến 57,2%; đứng thứ 2 về độ 
tuổi tham gia mua sắm là độ tuổi từ 25 đến dưới 35 tuổi, 
với 99 phiếu, chiếm tỷ lệ là 21,8%; đứng thứ 3 là độ tuổi từ 
35 đến dưới 45 tuổi, với 49 phiếu, chiếm tỷ lệ 10%; đứng 
thứ 4 là độ tuổi từ 18 đến dưới 25 tuổi, với 28 phiếu, chiếm 
tỷ lệ khoảng 6%; và độ tuổi trên 55 thấp nhất với 27 phiếu, 
chiếm tỷ lệ 5,7%. Kết quả khảo sát cho thấy sự đa dạng ở 
các độ tuổi với tuỳ vào nhu cầu mua sắm, nhưng cao nhất 
vẫn là độ tuổi từ 35 đến 45 vì đây là độ tuổi mà hầu hết đã 
có gia đình, nhu cầu mua sắm cao do ngoài nhu cầu cá nhân 
còn phát sinh thêm nhu cầu cho người thân và nhu cầu con 
cái trong độ tuổi đi học. 

Về thu nhập: Trong tổng số 470 phiếu khảo sát hợp lệ 
thì thu nhập từ trên 10 triệu chiếm tỷ lệ rất cao ở 2 nhóm độ 
tuổi tham gia khảo sát, với độ tuổi từ 10 đến dưới 15 triệu 
cao nhất là 176 phiếu, chiếm tỷ lệ 37,4%; thu nhập trên 15 
triệu với 171 phiếu, chiếm tỷ lệ 36,4%; thu nhập từ 5 đến 
dưới 10 triệu là 99 phiếu, chiếm tỷ lệ 21,1%; thu nhập dưới 
5 triệu chiếm tỷ lệ rất thấp 5,3%, tương đương 25 phiếu. 
Thu nhập bình quân đầu người tỉnh Đồng Nai cao thứ 4 cả 
nước trong năm 2022 thì tỷ lệ thu nhập ở trên phần nào 
phản ánh đúng về chất lượng trung thực của cuộc khảo sát. 

Về nghề nghiệp: Trong tổng số 470 phiếu khảo sát hợp 
lệ, cán bộ công nhân viên chiếm tỷ lệ 31,9%, tiếp sau đó là 
buôn bán kinh doanh chiếm tỷ lệ 27%, lao động phổ thông 
là 21,9%, sau cùng là 2 nhóm ít tham gia mua sắm nhất là 
Hưu trí và khác chiếm tỷ lệ tương đồng là 9,6%.  

Bảng 1. Tổng hợp kết quả Cronbach’s Alpha các yếu tố 

STT Tên biến Số biến 
ban đầu 

Số biến 
còn lại 

Cronbach's 
Alpha 

1 Nhận thức môi 
trường (NTMT) 

5 5 0,899 

2 
Đặc tính sản 
phẩm xanh 
(DTSP) 

4 4 0,927 

3 Hoạt động chiêu 
thị xanh (HDCT) 

4 4 0,929 

4 
Cảm nhận về giá 
sản phẩm xanh 
(GSPX) 

4 4 0,820 

5 Tác động của xã 
hội (TDXH) 

4 4 0,918 

6 Hành vi tiêu dùng 
xanh (HVTDX) 

3 3 0,812 

(Nguồn: kết quả xử lý số liệu của nhóm tác giả năm 2023) 

Bảng 1 trình bày tóm tắt kết quả phân tích độ tin cậy 
thang đo của các nhân tố trong mô hình nghiên cứu. Các hệ 
số Cronbach’s Alpha đều lớn hơn 0,6; do đó, các thang đo 
đạt được độ tin cậy để phân tích sâu hơn. Tiếp theo, tác giả 
tiến hành phân tích nhân tố khám phá (EFA). 

Bảng 2. Phân tích kết quả hồi quy tuyến tính bội 

Các yếu tố 

Hệ số hồi quy 
chưa chuẩn hóa 

Chuẩn 
hóa 

Mức ý 
nghĩa 
(Sig.) VIF 

B Std. 
Error 

Beta 

(C) 0,484 0,107 0,000 
NTMT-X1 0,117 0,016 0,207 0,000 1,134 

DTSP-X2 0,317 0,018 0,492 0,000 1,032 

HDCT-X3 0,121 0,011 0,298 0,000 1,056 

TDXH -X4 0,216 0,013 0,454 0,000 1,086 

GSPX -X5 0,106 0,012 0,264 0,000 1,172 

Mô hình 

Hệ số 
tương 
quan 

Hệ số 
xác 
định 
(R2) 

R2

hiệu 
chỉnh 

Sai số 
chuẩn 
ước 

lượng 

Giá trị: 
Durbin- 
Watson 

0,815 0,664 0,661 0,290 1,847 

(Nguồn: nhóm tác giả tổng hợp và xử lý từ SPSS 20.0) 

Với dữ liệu khảo sát 500 người tiêu dùng và 470 phiếu 
khảo sát được xử lý, 21 biến quan sát độc lập và 03 biến 
quan sát phụ thuộc, cho kết quả hệ số KMO là 0,751 và 
mức ý nghĩa (Sig) là 0,000 cho biết phân tích nhân tố là phù 
hợp và đủ điều kiện đưa dữ liệu vào phân tích mô hình hồi 
quy tuyến tính bội. Kết quả cho thấy tổng phương sai trích 
là 77,123% (>50%). Với dữ liệu 21 biến quan sát đưa vào 
phân tích nhân tố khám phá được kết quả là 05 nhân tố và 
lần lượt được kí hiệu như sau: Nhân tố 1: Nhận thức môi 
trường (NTMT-X1). Nhân tố 2: Đặc tính sản phẩm xanh 
(DTSP-X2). Nhân tố 3: Hoạt động chiêu thị xanh (HDCT- 
X3). Nhân tố 4: Cảm nhận về giá sản phẩm xanh (GSPX- 
X4). Nhân tố 5: Tác động của xã hội (TDXH-X5). Kết quả 
đánh giá độ tin cậy lần 1 của thang đo đã đạt yêu cầu do đó 
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không có sự thay đổi các biến và cũng không loại biến nào 
cho cả lần 1. 

Bảng 2 cho thấy tất cả các hệ số hồi quy có giá trị mức ý 
nghĩa nhỏ hơn 0,05. Điều này có ý nghĩa thống kê và dữ 
liệu giải thích được sự tác động đến hành vi tiêu dùng xanh 
trên địa bàn tỉnh Đồng Nai với ý nghĩa là 5%. Bên cạnh đó, 
các hệ số hồi quy dương có nghĩa rằng các tác động của 
biến độc lập cùng một hướng với hành vi tiêu dùng xanh. 
Cụ thể như sau: Nhân tố 1: Nhận thức môi trường (NTMT) 
có hệ số hồi quy chuẩn hóa thấp nhất là 0,207. Nghĩa là 
nhận thức môi trường tăng 1 đơn vị thì hành vi tiêu dùng 
xanh trên địa bàn tỉnh Đồng Nai tăng 0,207 đơn vị. 

Với các nhân tố khác không đổi. Tương tự cho các nhân 
tố còn lại. Vậy, kết quả phân tích cho thấy, mức ý nghĩa của 
mô hình (Sig. = 0,00) nhỏ hơn giá trị 0,05 nên mô hình 
được thiết lập có ý nghĩa thống kê, hệ số R2 hiệu chỉnh là 
0,661có nghĩa là 66,1 % sự biến thiên hành vi tiêu dùng 
xanh giải thích bởi năm nhân tố trong mô hình. 

Giá trị Durbin – Watson là 1,847 thể hiện mô hình 
không vi phạm hiện tượng tự tương quan. Ngoài ra, mô 
hình không có hiện tượng đa cộng tuyến do hệ số VIF của 
các biến trong mô hình nhỏ hơn 2. 

5. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ

5.1 Kết luận 

Hành vi tiêu dùng xanh là một nhân tố quan trọng góp 
phần bảo vệ môi trường và sức khỏe cộng đồng, hướng đến 
phát triển bền vững. Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả đã 
sử dụng phương pháp phân tích hồi quy tuyến tính bội để 
kiểm định các thành phần tác động đến hành vi tiêu dùng 
xanh. Kết quả cho thấy các thành phần này đều đảm bảo 
được độ tin cậy và giá trị của thang đo, có thể sử dụng được 
trên địa bàn tỉnh Đồng Nai. Kết quả nghiên cứu cũng cho 
thấy năm nhân tố tác động đến hành vi tiêu dùng xanh của 
người tiêu dùng trên địa bàn tỉnh Đồng Nai, với mức ý 
nghĩa là 5%. Như vậy dựa vào thực tế và kết quả nghiên 
cứu đòi hỏi phải có các khuyến nghị cụ thể để nâng cao 
hành vi tiêu dùng xanh, qua đó giúp các doanh nghiệp xây 
dựng và duy trì lợi thế cạnh tranh. Nhóm tác giả đề xuất ưu 
tiên thực hiện các hàm ý quản trị theo thứ tự ưu tiên thực 
hiện bên dưới. 

5.2 Hàm ý quản trị 

Một là, về đặc tính sản phẩm xanh (0,492). Các doanh 
nghiệp cần tiếp tục sản xuất, cải tiến thiết kế và hoàn thiện 
sản phẩm thân thiện với môi trường. Điều này đòi hỏi họ 
tập trung vào cải thiện chất lượng sản phẩm xanh, cam kết 
và thực hiện trách nhiệm của mình trong việc bảo vệ môi 
trường. Đồng thời, họ cũng cần chú ý đến việc giáo dục về 
môi trường. Đặc biệt, cần phát triển chiến lược sản phẩm 
dựa trên việc đặt sức khỏe của người tiêu dùng lên hàng đầu 

cần cùng nhau đưa ra các giải pháp tối ưu để đáp ứng xu 
hướng tiêu dùng mới, tạo ra sự tăng trưởng trong hoạt động 
sản xuất và kinh doanh, và xây dựng nền tảng cho sự phát 
triển bền vững của doanh nghiệp. 

Năm là, về nhận thức môi trường (0,207), các doanh 
nghiệp nên có các chương trình, hoạt động về bảo vệ môi 
trường, cung cấp cho người tiêu dùng mọi thông tin cần 
thiết để nâng cao hành vi tiêu dùng xanh có tác động tới 
môi trường sống như thế nào. Bên cạnh đó, doanh nghiệp 
cũng cần xây dựng các phương tiện truyền thông đại chúng 
những thông tin về sản phẩm xanh để người tiêu dùng có 

và liên kết nó với phát triển bền vững. Cuối cùng, các 
doanh nghiệp tiếp tục đầu tư, nâng cao sản phẩm xanh, tiến 
hành thu hồi phế phẩm và tái chế nếu có. 

Hai là, về tác động của xã hội (0,454), các doanh 
nghiệp cần xây dựng các chương trình vận động để nâng 
cao sự hiểu biết bằng cách tuyên truyền gia đình, người 
thân nên sử dụng sản phẩm, dịch vụ xanh để bảo vệ môi 
trường, và tạo ra các kênh nhằm quảng bá tiếp thị gần gũi 
hơn để có nhiều hơn người tiêu dùng có thể mua chúng. 
Ngoài ra, cần đề xuất cho Chính phủ việc tích hợp các 
chương trình giảng dạy về môi trường vào chương trình học 
của học sinh, nhằm tăng cường nhận thức về môi trường và 
từ đó ảnh hưởng đến các thành viên trong gia đình. Bên 
cạnh đó, doanh nghiệp cũng nên thực hiện chương trình gắn 
nhãn xanh cho sản phẩm của họ. Sản phẩm xanh có các tiêu 
chuẩn và đặc điểm riêng biệt so với sản phẩm thông 
thường, vì vậy việc đánh dấu sản phẩm xanh với nhãn xanh 
giúp người tiêu dùng dễ dàng nhận biết và phân biệt chúng. 
Điều này đặc biệt quan trọng trong bối cảnh niềm tin của 
người tiêu dùng Việt Nam đối với chất lượng sản phẩm trên 
thị trường cần được củng cố, đặc biệt là đối với sản phẩm 
xanh tại Đồng Nai. 

Ba là, về việc thúc đẩy hoạt động tiếp thị xanh (0,298), 
các doanh nghiệp cần đa dạng hóa các kênh quảng cáo cho 
các sản phẩm xanh để tạo sự nhận diện và tăng khả năng 
tiếp cận của người tiêu dùng. Họ cũng cần triển khai hiệu 
quả các chương trình khuyến mãi đối với sản phẩm xanh và 
đồng thời cải thiện chất lượng sản phẩm xanh bằng cách tối 
ưu hóa thiết kế, bao bì sản phẩm xanh để tạo ra sản phẩm 
hấp dẫn hơn, thú vị hơn. Điều này sẽ giúp người tiêu dùng 
biết đến sản phẩm xanh nhiều hơn và thúc đẩy việc mua 
sắm sản phẩm xanh. Hơn nữa, thông qua việc xây dựng 
hình ảnh xanh, thông điệp tiêu dùng xanh, doanh nghiệp 
cần có các hành động thực tế về bảo vệ môi trường và tài 
nguyên thiên nhiên. 

Bốn là, đối với việc hiểu về giá trị của sản phẩm xanh 
(0,264), các doanh nghiệp cần xây dựng một cơ cấu giá cả 
hợp lý cho các sản phẩm xanh, phản ánh đúng những đặc 
điểm độc đáo của chúng so với sản phẩm thông thường. 
Đồng thời, họ cũng cần triển khai các chương trình khuyến 
mãi để khuyến khích người tiêu dùng mua sản phẩm xanh 
với giá cả hợp lý hơn thông qua các hoạt động thông tin và 
giáo dục. Điều này giúp người tiêu dùng hiểu rõ tầm quan 
trọng của thực phẩm xanh đối với sức khỏe, cũng như các 
lợi ích mà nó mang lại so với thực phẩm thông thường. 
Ngoài ra, để xây dựng mô hình sản xuất xanh và thúc đẩy 
sự phát triển bền vững, sự tham gia và hợp tác của các bên 
liên quan rất quan trọng. Các bên này bao gồm cả chính 
phủ, doanh nghiệp, nhà phân phối và các nhà nghiên cứu 
khoa học. Họ có thể cập nhật liên tục và nâng cao vốn hiểu
biết về sản phẩm, dịch vụ xanh. Thông điệp gửi đến người 
tiêu dùng cần tập trung vào việc lựa chọn thực phẩm xanh 
và an toàn,  với sự nhấn mạnh rằng đây là một hành động 
đúng đắn để bảo vệ sức khỏe của bản thân, gia đình và môi 
trường sống. 

5.3. Đề xuất hướng nghiên cứu tiếp theo 

Một là, bài nghiên cứu khám phá lĩnh vực hành vi tiêu 
dùng xanh còn khá mới tại tỉnh Đồng Nai nên thiếu các số 
liệu đối sánh. Do đó, cần thu thập thêm thông tin thứ cấp để 
so sánh và đối chiếu với các nghiên cứu trước và cần bổ 
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sung thêm thực trạng tiêu dùng xanh của người tiêu dùng 
tại tỉnh Đồng Nai. 

Hai là, bài nghiên cứu chỉ dừng lại ở mức độ khảo sát 
hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng nhưng chưa 
giới hạn thực phẩm xanh hay sản phẩm xanh. Do đó, nghiên 
cứu tiếp theo cần làm rõ hành vi tiêu dùng sản phẩm xanh, 
hay thực phẩm xanh hoặc một sản phẩm cụ thể. 
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