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Chƣơng 1:  GIỚI THIỆU NGHIÊN CỨU 

 

1.1. Lý do chọn đề tài 

Với sự gi  tăng qu n tâm về môi trường v   á  vấn đề x  hội, người 

ti u  ùng đ ng  huyển hướng s ng  á  sản phẩm x nh. Theo báo  áo 

 ủ  M Kinsey v  NielsenIQ (2023), sản phẩm  ó tuy n b  môi trường 

 hiếm 56% tổng mứ  tăng trưởng trong 5 năm qu . 

Chính phủ Việt N m đ  b n h nh Kế hoạ h h nh động qu   gi  thự  

hiện  hương trình ngh  sự 2030 (quyết đ nh s  622/QĐ-TTg, 2017), 

nhấn mạnh việ  bảo vệ h nh tinh thông qu  ti u  ùng v  sản xuất bền 

vững. Điều n y khí h lệ  o nh nghiệp đ nh hướng sản xuất x nh v  bền 

vững. Cá  nỗ lự  từ phí   o nh nghiệp Việt N m như Rạng Đông, 

Vingroup, Vin milk, TH True Milk…trong việ  áp  ụng  hiến lượ  sản 

xuất x nh đ  đượ  ghi nhận. 

Tuy nhiên, điều n y  ũng gây nhiều khó khăn với  o nh nghiệp 

(DN) vừ  v  nhỏ  o áp lự  về v n v   ông nghệ. Về phí  người ti u 

 ùng (NTD),  ù  ó sự qu n tâm đến môi trường nhưng vẫn tồn tại 

khoảng  á h giữ  nhận thứ  v  h nh động mu  sản phẩm x nh (De 

Koning &  .s., 2015; Nguyen &  .s., 2017). Cá  nghi n  ứu đ   hỉ r  

tầm qu n trọng  ủ  "thái độ", " huẩn mự   á nhân" v  "nhận thứ  kiểm 

soát hành vi" trong hành vi tiêu dùng xanh (Wijekoon & Sabri, 2021). 

Luận án “Nghiên cứu ảnh hưởng của marketing xanh đến ý định 

mua xanh của người tiêu dùng Việt Nam” đề xuất xem xét tá  động 

to n  iện  ủ  m rketing-mix x nh, nhận thứ  v   ảm xú  đến ý đ nh 

mu  x nh,  ung  ấp gó  nhìn mới từ lý thuyết đạo đứ  đứ  hạnh, v  đề 

xuất h m ý quản tr  cho  o nh nghiệp với mụ  ti u thú  đẩy sản xuất v  

ti u  ùng x nh, bền vững trong b i  ảnh hiện n y tại Việt N m. 

1.2.  Câu hỏi và mục tiêu nghiên cứu 

1.2.1. Câu hỏi nghiên cứu 

- Nhân t  marketing-mix xanh (MMX)  ó ảnh hưởng đến ý đ nh 

mua xanh (YĐMX) h y không? Ảnh hưởng trự  tiếp h y gián tiếp 

(thông qu   á  nhân t  trung gi n) đến YĐMX  ủ  khá h h ng?  

- Cá  nhân t  hình ảnh thương hiệu (HATH), ý thứ  ti u  ùng bền 

vững (YTTDBV) và HPCQ (HPCQ)  ó phải l  trung gi n  ho m i 

qu n hệ giữ  MMX và YĐMX  ủ  NTD không? 
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- Mứ  độ v   ơ  hế ảnh hưởng  ủ   á  nhân t  đến YĐMX  ủ  

NTD như thế n o? 

- Hàm ý quản tr  m rketing x nh n o l  phù hợp để gi  tăng YĐMX 

 ủ  NTD Việt N m? 

1.2.2. Mục tiêu nghiên cứu  

- Xem xét mứ  độ tá  động  ủ  yếu t  MMX đến YĐMX  ủ  NTD. 

- Xem xét  ơ  hế tá  động  ủ   á  nhân t  trung gi n HATH, 

YTTDBV và HPCQ trong m i qu n hệ giữ  MMX và YĐMX  ủ  

NTD.  

- Đề xuất  á  h m ý quản tr  nhằm tá  động tí h  ự  đến YĐMX 

 ủ  NTD trong b i  ảnh kinh tế x  hội Việt N m. 

1.3. Đối tƣợng nghiên cứu và phạm vi nghiên cứu 

1.3.1. Đối tượng nghiên cứu 

Đ i tượng nghi n  ứu  hính  ủ  luận án l  YĐMX, MMX v   ơ 

 hế tá  động  ủ  MMX đến YĐMX  ủ  khá h h ng. 

Đ i tượng khảo sát trong nghi n  ứu n y l  NTD Việt N m. Đ i 

tượng khảo sát l  NTD thuộ   á  thế hệ X, Y v  Z, đặ  biệt l  những 

người  ó hiểu biết v   ó m i qu n tâm đến việ  sử  ụng  á  sản phẩm 

xanh.  

1.3.2.  Phạm vi nghiên cứu 

1.3.2.1. Phạm vi về nội  ung 

 Trọng tâm  ủ  nghi n  ứu l  phân tí h MMX, b o gồm sản phẩm 

x nh, giá x nh, phân ph i x nh, v  truyền thông x nh - tứ  l  4P. Mô 

hình 4P n y  ung  ấp một khuôn khổ  ơ bản v  rõ r ng để nắm bắt bản 

 hất  ủ   hiến lượ  m rketing x nh. Lự   họn n y giúp tập trung v o 

việ  phát triển  á  giải pháp thiết thự  m  không b  phân tán bởi quá 

nhiều biến s  để  ung  ấp một hướng tiếp  ận rõ r ng v  thiết thự   ho 

các DN Việt N m khi bắt đầu h nh trình  huyển đổi s ng m rketing 

x nh. B n  ạnh đó nghi n  ứu n y  ũng giới hạn về qu n điểm tiếp  ận 

và các khái niệm nghi n  ứu đi  ùng với th nh phần th ng đo  ủ   á  

nhân t  đượ  đề xuất trong mô hình. 

1.3.2.2. Phạm vi không gi n v  thời gi n 

Khảo sát tập trung ở b  th nh ph  lớn l  H  Nội, Hồ Chí Minh, Đ  

Nẵng v  một s  đ   phương khá  bằng cách phát phiếu hỏi trự  tiếp v  

trự  tuyến. Đề t i thu thập  ữ liệu thứ  ấp bằng phương pháp tổng qu n 
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t i liệu  á   ông b  từ tháng 06 năm 2022 trở về trướ . Nghi n  ứu 

đ nh lượng đượ  thự  hiện trong gi i đoạn trong năm 2023 thông qua 

điều tr  khảo sát. 

1.4. Phƣơng pháp nghiên cứu 

 Đ i với  ữ liệu thứ  ấp, luận án sử  ụng phương pháp phân tí h 

nội  ung. Đ i với  ữ liệu sơ  ấp, luận án sử  ụng  ả phương pháp 

nghi n  ứu đ nh tính v  nghi n  ứu đ nh lượng. 

1.5. Tổng quan tình hình nghiên cứu 

1.5.1. Tổng quan nghiên cứu 

Nghi n  ứu về ảnh hưởng  ủ  m rketing x nh đến quyết đ nh mu  

h ng  ủ  NTD bắt đầu từ năm 2006, với  ông trình đầu ti n  ủ  

D’Souz  v   ộng sự. Đến n y, đ   ó 66  ông trình nghi n  ứu đượ  

 ông b , mỗi  ông trình đều  ó  á h tiếp  ận độ  đáo đ i với khái niệm 

m rketing x nh v  ảnh hưởng  ủ  nó. Cá  nghi n  ứu n y thường xem 

xét m rketing x nh  ưới b  gó  độ: biến độ  lập, biến trung gi n, v  

biến điều tiết. Có b  hướng nghi n  ứu  hính đượ  xá  đ nh: (1) Đổi 

mới x nh, b o gồm  ải tiến to n  iện từ sản xuất đến phân ph i v  thu 

hồi sản phẩm, đượ  nghi n  ứu bởi Chen v   .s., (2021),  ùng với  á  

nghi n  ứu  ủ  Pe ttie, 2001 v  Ottm n v   .s., (2006) nhấn mạnh đến 

đổi mới về sản phẩm, quy trình, quảng  áo v  phân ph i. (2) Chiến lượ  

đ nh v  v  xây  ựng thương hiệu, với v i trò l  biến ảnh hưởng trự  tiếp 

đến ý đ nh mu  (Suki, 2016; Sh bbir v   .s., 2020; Ni holls, 2002; 

H rtm nn v   .s., 2005). (3) Chiến lượ  m rketing x nh, đượ  xem xét 

như một biến độ  lập (Nguyen v   .s., 2019; Polonsky & Rosenberger, 

2001; Minh v   .s., 2021) v  biến trung gian (Sugandini và c.s., 2020; 

Pride & Ferrell, 2015). 

Ngo i r ,  hiến lượ   hứ  năng, b o gồm  ả b n biến s   ủ  

m rketing mix: sản phẩm, giá, phân ph i, v  truyền thông x nh đượ  

nghi n  ứu bởi D v ri & Strutton (2014) v  Johnson & W ng (1998). 

Trong  á  nghi n  ứu về truyền thông x nh, quảng  áo đượ  xem xét 

như một biến độ  lập trong  á  nghi n  ứu  ủ  Tu v   .s., (2017) v  

Singh v   .s., (2011),  ũng như một biến điều tiết trong nghi n  ứu  ủ  

Liao và c.s., (2020). 

Cá  lý thuyết đượ  sử  ụng rất đ   ạng, b o gồm lý thuyết h nh vi 

 ự đ nh (TPB) v  lý thuyết h nh động hợp lý (TRA) nổi bật trong  á  
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nghi n  ứu  ủ  Chekim  v   .s., (2016) v  Sh r f & Is  (2017). Cá  lý 

thuyết khá  như lý thuyết quy kết, lý thuyết tín hiệu, v  lý thuyết phân 

 ấp hiệu ứng đượ  sử  ụng trong  á  nghi n  ứu  ủ  Sz bo & Webster 

(2021) v  M rtínez (2015). Cu i  ùng, một s  nghi n  ứu như  ủ  

Tseng (2016) kết hợp lý thuyết TPB với lý thuyết sự hi sinh  ảm nhận 

v  lý thuyết triển vọng, trong khi  á  lý thuyết như SOR v  ABC đượ  

áp  ụng trong nghi n  ứu  ủ  Sun & W ng (2019) v  Nguyen v   .s., 

(2019). 

Như vậy,  á  nghi n  ứu về m rketing x nh đều sử  ụng nhiều lý 

thuyết v  mô hình nghi n  ứu khá  nh u, phụ thuộ  v o  á  nhân t  

khá  nh u đượ  đư  v o phân tí h. 

1.5.2. Khoảng trống nghiên cứu 

Thứ nhất, Cá  nghi n  ứu hiện tại  hủ yếu tập trung v o yếu t  

tâm lý  á nhân như thái độ, niềm tin, v   huẩn  hủ qu n. Ít nghi n  ứu 

về tá  động  ủ   á  yếu t  b n ngo i, đặ  biệt l  từ hoạt động  ủ  

 o nh nghiệp như  hiến lượ  m rketing x nh. Để tăng hiệu quả,  o nh 

nghiệp  ần hiểu rõ  á  đặ  điểm  ủ  sản phẩm x nh, giá bán, k nh phân 

ph i v   ông  ụ truyền thông một  á h tí h hợp. 

Thứ h i, MMX mặ   ù không  òn l  nhân t  mới nhưng m  th ng 

đo  ho khái niệm n y trong  á  nghi n  ứu vẫn  hư  đượ  ho n thiện.  

Thứ b , Cá  nghi n  ứu hiện tại thiếu một  á h tiếp  ận to n  iện, 

li n kết  hặt  hẽ giữ   á  yếu t  m rketing x nh v  ý đ nh mu  x nh. 

Cần  ó nghi n  ứu về  á  yếu t  m rketing-mix x nh trong một mô 

hình to n  iện để hiểu rõ hơn về tá  động  ủ   húng đến ý đ nh mu  

xanh. 

Thứ tư,  hư   ó nhiều nghi n  ứu về tá  động  ủ  m rketing x nh 

đến ý đ nh mu  x nh trong b i  ảnh văn hó  v  x  hội Việt N m. Việ  

nghi n  ứu sâu hơn về  á  yếu t  n y tập trung v o người ti u  ùng 

Việt N m sẽ giúp  o nh nghiệp phát triển  hiến lượ  m rketing x nh 

hiệu quả. 

Thứ năm, nghi n  ứu về nhận thứ   ủ  người ti u  ùng về ý thứ  

trá h nhiệm v  lợi í h khi sử  ụng sản phẩm x nh ở Việt N m  òn rất 

ít. Cá  nghi n  ứu hiện tại  hủ yếu đo lường mứ  độ qu n tâm đến môi 

trường hoặ  kiến thứ  về môi trường,  hư  tập trung v o ý thứ  ti u 

 ùng bền vững từ qu n điểm lý thuyết đạo đứ . 
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1.6. Kết cấu luận án 

Về mặt tổng thể, kết  ấu ngoài t i liệu th m khảo v  phụ lụ , luận án 

đượ   hi  th nh 5  hương.  

 

Chƣơng 2:  CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

2.1. Các khái niệm có liên quan đƣợc sử dụng trong mô hình nghiên 

cứu đề xuất  

2.1.1. Marketing xanh 

2.1.1.1. Đ nh nghĩ  m rketing x nh 

Luận án đồng thuận với qu n điểm xem M rketing x nh theo đ nh 

hướng trá h nhiệm x  hội v  phát triển bền vững. Cụ thể l  qu n điểm 

 ủ  Kumar & Ghodeswar (2015): “Chiến lược quản trị để cải thiện 

danh tiếng của DN bằng việc thể hiện cách ứng xử thân thiện với môi 

trường mà DN vận hành, được điều chỉnh bằng các tiêu chuẩn đạo đức 

và thực hiện các trách nhiệm về môi trường và xã hội, và gắn kết với 

các bên liên quan”. 

2.1.1.2. Marketing-mix xanh 

Qu n điểm  ủ  luận án: là tổ hợp các hành động được triển khai 

nhằm cải thiện danh tiếng của doanh nghiệp bao gồm tạo ra giá trị 

thực cho sản phẩm, đưa ra các mức giá, phân phối sản phẩm và thiết 

kế các chương trình truyền thông thoả mãn tốt nhất nhu cầu của khách 

hàng qua đó duy trì, hỗ trợ và cải thiện môi trường tự nhiên và xã hội. 

Trong nghi n  ứu n y, tá  giả lự   họn phân tí h  á  yếu t  MMX bao 

gồm 4 th nh phần sản phẩm xanh, giá xanh, phân phối xanh và truyền 

thông xanh.  

2.1.1.3. Cá  th nh phần  ủ  m rketing – mix xanh 

❖ Sản phẩm xanh 

Qu n điểm  ủ  luận án sản phẩm xanh là sản phẩm có thiết kế 

và/hoặc thuộc tính và/hoặc quy trình (trong khâu sản xuất, phân phối, 

bán hàng, thu hồi) sử dụng tài nguyên tiết kiệm/tái chế/tái tạo/không 

độc hại/phân hủy sinh học, ngăn ngừa ô nhiễm và cải thiện tác động 

môi trường. 

❖ Giá xanh 

Luận án tập trung xem xét khái niệm Giá xanh là mức sẵn lòng chi 

trả của NTD cho sản phẩm có giá cao hơn so với các sản phẩm thông 
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thường vì những chi phí nhằm gia tăng hiệu quả môi trường và xã hội 

để tạo ra nó.  

❖ Phân phối xanh 

Qu n điểm  ủ  luận án về phân ph i x nh tập trung v o khí   ạnh 

bán lẻ  ủ  DN: phân phối xanh là các hoạt động liên quan đến việc xây 

dựng hoặc lựa chọn các hệ thống bán lẻ có đặc tính thân thiện với môi 

trường. 

❖ Truyền thông xanh 

Qu n điểm  ủ  luận án truyền thông xanh là việc sử dụng tích hợp 

các công cụ truyền thông để truyền tải thông điệp nhằm nâng cao nhận 

thức và thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền vững trong cộng đồng. 

2.1.1.4. Ý đ nh mu  xanh 

Qu n điểm  ủ  luận án về YĐMX đề cập đến khả năng NTD sẽ ưu 

tiên mua một sản phẩm/dịch vụ xanh trong tương lai dựa trên đánh giá 

việc tuân thủ và theo đuổi mục tiêu xanh của các nhà cung cấp theo 

quan điểm và chuẩn mực đạo đức của họ. 
2.1.1.5. Ý thứ  ti u  ùng bền vững 

Qu n điểm  ủ  luận án về YTTDBV là: nhận thức của NTD theo 

hướng tạo ra tác động tích cực đối với môi trường, xã hội và kinh tế 

thông qua các quyết định tiêu dùng có trách nhiệm. 

2.1.1.6. Hạnh phú   hủ qu n 

Qu n điểm  ủ  luận án về HPCQ trong b i  ảnh ti u  ùng sản phẩm 

xanh thì HPCQ có thể được hiểu là trạng thái cảm xúc tích cực và thỏa 

mãn tinh thần của NTD khi họ tham gia vào các hành động tiêu dùng 

có ý thức về môi trường và sự phát triển bền vững.  

2.1.1.7. Hình ảnh thương hiệu 

Qu n điểm  ủ  luận án: HATH là nhận thức, là những liên tưởng 

cảm xúc và đánh giá của khách hàng đối với một thương hiệu. 

2.2. Các lý thuyết liên quan 

2.2.1. Lý thuyết hành vi dự định 

Lý thuyết về h nh vi  ự đ nh (Theory of Pl nne  Beh vior – TPB) 

l  một lý thuyết phổ biến v  thường đượ  sử  ụng nhất để giải thí h về 

ý đ nh v  h nh vi mu  sản phẩm. Bằng  á h xem xét  á  yếu t  ảnh 

hưởng đến ý đ nh thự  hiện h nh vi, TPB  ung  ấp một khung lý thuyết 

to n  iện v  mạnh mẽ để hiểu  á  yếu t  tâm lý v  x  hội ảnh hưởng 
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đến ý đ nh v  h nh vi  ủ  người ti u  ùng. Trong lý thuyết n y,  á  yếu 

t  thái độ hướng đến h nh vi,  huẩn mự   hủ qu n, v  kiểm soát nhận 

thứ  đượ  nghi n  ứu để  ự đoán ý đ nh h nh vi với độ  hính xá    o.  

2.2.2. Lý thuyết đạo đức 

Lý thuyết đạo đứ  hiện đ ng đượ  sử  ụng để giải thí h v  đánh giá 

 á  h nh vi đạo đứ   ủ   on người trong  á  lĩnh vự  khá  nh u  ủ  

đời s ng, từ kinh  o nh đến  hính tr . Theo  á  tá  giả Al-Aidaros và 

c.s., (2013)  á  lý thuyết đạo đứ  b o gồm lý thuyết tương đ i, lý 

thuyết v  lợi, lý thuyết v  kỷ, lý thuyết nghĩ  vụ, lý thuyết mệnh lệnh 

thần thánh v  lý thuyết đạo đứ  đứ  hạnh. Lý thuyết đạo đứ  đứ  hạnh 

đặt trọng tâm v o việ  xây  ựng v  phát triển tính  á h đạo đứ , giúp 

hướng  ẫn v  đánh giá h nh động đúng đắn  ự  tr n đứ  hạnh v  phẩm 

 hất t t trong  on người.  

Trong b i  ảnh ti u  ùng x nh, lý thuyết đạo đứ  đứ  hạnh trong kinh 

 o nh  ó thể lý giải việ   á  nh  sản xuất  ần hướng tới việ  sản xuất 

v   ung  ấp những sản phẩm v     h vụ x nh,  ó í h  ho môi trường v  

x  hội. Lý thuyết đạo đứ  đứ  hạnh tập trung v o việ  hình th nh v  thể 

hiện  á  đứ  tính, như trá h nhiệm v  sự  hân thật, qu   á  quyết đ nh 

v  h nh động, điều n y gắn liền với  á  yếu t    t lõi  ủa marketing 

x nh như trá h nhiệm môi trường v  x  hội. Đồng thời, NTD  ũng  ó 

trá h nhiệm lự   họn v  ủng hộ  á  sản phẩm v     h vụ x nh, góp 

phần tạo r  sự th y đổi tí h  ự  trong lĩnh vự  ti u  ùng v  bảo vệ môi 

trường. 

2.2.3. Lý thuyết nhận thức- tình cảm-hành vi 

Lý thuyết Nhận thứ -Tình  ảm-Hành vi (C-A-B), đề xuất bởi 

Holbrook (1986, trí h  ẫn từ Liu v   .s., 2017), mô tả h nh vi ti u  ùng 

thông qu  b  yếu t : nhận thứ , tình  ảm v  h nh vi. Mô hình n y bắt 

đầu từ nhận thứ  (niềm tin v  thông tin  á nhân), tiếp theo l  tình  ảm 

( ảm xú  đ i với sản phẩm hoặ  thương hiệu), v  kết thú  bằng h nh vi 

(ý đ nh v  h nh động mu ). Hu ng v  c.s., (2019) nhận đ nh mô hình 

C-A-B l  phương pháp hiệu quả để mi u tả quy trình quyết đ nh  ủ  

NTD, từ việ  thu thập thông tin đến h nh động  u i  ùng. Nghi n  ứu 

 ủ  Bisw s v  c.s., (2000) v  Ch n (2001)  ũng  hỉ r  rằng  ảm xú   ó 

ảnh hưởng mạnh mẽ đến quyết đ nh mu  h ng, hơn  ả thái độ. 
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2.3. Các giả thuyết nghiên cứu 

2.3.1. Ảnh hưởng của MMX đến YĐMX, YTTDBV, HPCQ và 

HATH  

2.3.1.1. MMX ảnh hưởng đến YĐMX 

Dự  tr n lý thuyết đạo đứ  đứ  hạnh,  á  nghi n  ứu như 

Cervellon (2012) và Griskevicius và c.s., (2012)  hỉ r  rằng h nh vi vì 

 ộng đồng  ủ  DN tá  động đến h nh vi ti u  ùng  á nhân, khiến NTD 

 hú trọng v o giá tr    i hạn th y vì lợi í h ngắn hạn. MMX, b o gồm 

sản phẩm x nh, giá  ả hợp lý, phân ph i bền vững v  quảng  áo tập 

trung v o giá tr  x nh,  ó tá  động mạnh mẽ đến nhận thứ  v  h nh vi 

mu   ủ  NTD (B zerm n & Moore, 2012). Lý thuyết C-A-B, khẳng 

đ nh rằng h nh vi NTD phụ thuộ  v o sự tương tá  giữ  nhận thứ , tình 

 ảm v  h nh vi,  ho thấy rằng nhận thứ  rõ r ng về lợi í h môi trường 

từ sản phẩm x nh v  tình  ảm tí h  ự  với vấn đề môi trường v  x  hội 

sẽ thú  đẩy h nh vi mu  x nh. Từ đó đề xuất giả thuyết tương ứng  ần 

đượ  kiểm đ nh trong b i  ảnh nghi n  ứu như s u: 

H1: MMX của DN tác động tích cực đến YĐMX.   

2.3.1.2. MMX ảnh hưởng đến YTTDBV 

YTTDBV, theo luận án, l  nhận thứ   ủ  NTD nhằm tạo r  tá  

động tí h  ự  l n môi trường, x  hội v  kinh tế thông qu  quyết đ nh 

ti u  ùng  ó trá h nhiệm. MMX,  ự  tr n lý thuyết đạo đứ  đứ  hạnh, 

khuyến khí h ý thứ  n y bằng  á h  ung  ấp sản phẩm v     h vụ thân 

thiện môi trường, đồng thời thú  đẩy  hính sá h v   hiến lượ  đạo đứ  

trong quảng  áo v  phân ph i (B zerm n & Moore, 2012). Nghi n  ứu 

 ủ  Owusu & Anifori (2013) v  Xu và c.s., (2012, trí h từ J. Sh o, 

2019)  hỉ r  rằng thông tin minh bạ h về tính bền vững  ủ  sản phẩm 

 ó thể thú  đẩy NTD sẵn lòng trả giá   o hơn. Piligrimienė và c.s.,  

(2020) đ  kiểm  hứng m i qu n hệ giữ   á  hoạt động truyền thông v  

YTTDBV, l m nổi bật v i trò qu n trọng  ủ  MMX trong việ  tạo r  

YTTDBV. Do đó, để tiếp tụ  khẳng đ nh sự tồn tại  ủ  m i qu n hệ 

này, nghi n  ứu đặt r  giả thuyết để kiểm đ nh như s u:  

H2: MMX của DN tác động tích cực đến YTTDBV 

2.3.1.3. MMX ảnh hưởng đến HPCQ  ủ  NTD 

Cảm nhận HPCQ  ủ  NTD đượ  ảnh hưởng bởi nhiều yếu t , nội 

tại v  b n ngo i, theo Diener (1984) v  K mm nn (1983). Anh (2021) 
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 ũng nhấn mạnh rằng HPCQ th y đổi qu  quá trình đánh giá  á nhân, 

 ho thấy m rketing, b o gồm  ả m rketing x nh,  ó khả năng ảnh 

hưởng đến  ảm nhận hạnh phúc. MMX, như khẳng đ nh bởi lý thuyết 

đạo đứ  đứ  hạnh,  ó thể tạo r  sự h i lòng v  HPCQ cho khách hàng 

thông qu  việ   ung  ấp sản phẩm bền vững,  n to n v   ó í h  ho môi 

trường. Việ  thiết lập giá  ả  ông bằng v  sử  ụng  á  k nh phân ph i 

bền vững  ũng đóng góp v o HPCQ. Truyền thông minh bạ h v  trung 

thự  về giá tr  x nh  ũng l  yếu t  qu n trọng trong việ  nâng   o  ảm 

nhận hạnh phú   ủ  khá h h ng. Từ đó luận án đặt r  giả thuyết:  

H3: MMX của DN tác động tích cực đến HPCQ của NTD.   

2.3.1.4. MMX ảnh hưởng đến hình ảnh thương hiệu 

M rketing x nh  ủ  DN đượ   oi l   ó ảnh hưởng tí h  ự  đến 

HATH. Chen và c.s., (2006)  hỉ r  rằng  hiến lượ  m rketing x nh, 

nhấn mạnh m i qu n tâm đến môi trường,  ải thiện hình ảnh  ông ty 

trướ   ông  húng. Cá  hoạt động vì  ộng đồng như quy n góp từ thiện 

v  hỗ trợ người khó khăn đượ  Chernev & Bl ir (2015) v  D ngeli o & 

Pontr n olfo (2010) khẳng đ nh l m gi  tăng   nh tiếng v  lợi nhuận 

cho DN. Olsen và c.s., (2014)  ũng nhấn mạnh tá  động tí h  ự   ủ  

những hoạt động n y đ i với  ảm xú   ủ  NTD với thương hiệu. 

Nghi n  ứu n y xem xét liệu  á  hoạt động m rketing x nh  ó thể tạo 

r  hiệu ứng h o qu ng,  ải thiện HATH thông qu  li n tưởng  ảm xú , 

nhận thứ  v  đánh giá  ủ  khá h h ng với thương hiệu. Nghi n  ứu đặt 

ra giả thuyết: 

H4: Marketing-mix xanh của DN tác động tích cực đến HATH.   

2.3.2. Ảnh hưởng của YTTDBV đến YĐMX 

Theo Balderjahn và c.s., (2013), NTD mu  sản phẩm thân thiện 

với môi trường  ó thể b  thú  đẩy bởi niềm tin, thái độ, nhận thứ  v  ý 

thứ   á nhân nói  hung,  ũng như nghĩ  vụ đạo đứ   ủ   á nhân trong 

việ  bảo vệ  ả người khá  v  môi trường. Tá  động  ủ  YTTDBV đến 

ý đ nh mu   hư  đượ  nhiều tá  giả qu n tâm. Cho đến n y, mới  hỉ  ó 

nghiên  ứu Piligrimienė v   .s., (2020) đ  kiểm  hứng m i qu n hệ 

giữ  sự   m kết  ủ  NTD bền vững  ó ảnh hưởng tí h  ự  đến h nh vi 

mu  sản phẩm x nh. Khi một NTD nhận thứ  đượ  trá h nhiệm  ủ  

bản thân trong việ  ti u  ùng  ó thể giúp nâng   o hiệu quả về môi 

trường, x  hội v  kinh tế  ó thể sẽ ảnh hưởng đến ý đ nh mu   á  sản 
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phẩm x nh. Hiển nhi n, những lập luận n y vẫn  ần đượ  kiểm  hứng 

lại bằng  á  nghi n  ứu thự  nghiệm. Do đó, tá  giả đề xuất giả thuyết 

tương ứng với lập luận lý thuyết n y.   

H5: YTTDBV ảnh hưởng tích cực đến YĐMX   

2.3.3. Ảnh hưởng của HPCQ đến YĐMX 

 M i qu n hệ giữ  HPCQ v  ý đ nh mu  h ng vẫn  hư  đượ  

nghi n  ứu sâu, nhưng  ó  á  bằng  hứng thự  nghiệm từ nhiều b i 

 ảnh khá  nh u. Theo Bui & H  (2020), ý đ nh mu  l  một quá trình 

li n qu n đến thái độ, nhận thứ  v  h nh vi  ủ  khá h h ng, trong đó 

HPCQ  ó thể l  một thái độ tí h  ự  đ i với sản phẩm. Sirgy (2010) v  

 á  nghi n  ứu  ủ  Troebs v   .s., (2018), Dekhili & Hallem (2020), 

Huang và c.s., (2020), Tang & Zhang (2020), Han và c.s., (2020), và 

Anh (2021)  ũng đ  n u bật tá  động tí h  ự   ủ  HPCQ đến lòng 

trung thành v  ý đ nh mu . Trong triết họ  đạo đứ  đứ  hạnh, HPCQ 

li n qu n đến việ  s ng một  uộ  s ng đúng đắn v   ó ý nghĩ . Lin & 

Niu (2018) nhấn mạnh rằng sự nhận thứ  về bảo vệ môi trường v  sản 

phẩm x nh  ó thể tăng  ường ý đ nh h nh vi x nh  ủ  NTD. Chính vì 

vậy, sự tá  động  ủ   á  yếu t  b n ngo i l n  ảm xú  v  nhận thứ   ủ  

khá h h ng  ó thể ảnh hưởng đến ý đ nh mu  sản phẩm x nh. Đây l   ơ 

sở để nghi n  ứu đặt r  giả thuyết tương ứng. 

H6: HPCQ ảnh hưởng tích cực đến YĐMX  

2.3.4. Ảnh hưởng của HATH đến YĐMX 

B zerm n & Moore (2012)  hỉ r  rằng th nh kiến  á nhân  ó thể 

ảnh hưởng đến ý đ nh h nh vi, đặ  biệt trong  á  tình hu ng đòi hỏi suy 

xét  ẩn thận. Họ  ũng nhấn mạnh tá  động tí h  ự   ủ  HATH, đ nh 

nghĩ  l  li n tưởng  ảm xú   ủ  khá h h ng đ i với một thương hiệu, 

đ i với ý đ nh mu . Ab el-Gayed và c.s., (2023), Kim và c.s., (2017), J. 

Lee & Lee (2018), Mao và c.s., (2020), Reza Jalilvand & Samiei 

(2012), và Wu và c.s., (2011)  ũng khẳng đ nh sự ảnh hưởng  ủ  

HATH đ i với ý đ nh h nh vi. Lin v   .s., (2021) đ  xá  đ nh m i li n 

hệ giữ  nhận thứ   ủ  NTD về sứ mệnh x  hội v  HATH với ý đ nh 

ti u  ùng sản phẩm x nh. Tuy nhi n, luận án  ũng xem xét khí   ạnh 

khá   ủ  HATH từ gó  độ ưu ti n sản phẩm x nh, với sự tuân thủ 

nguy n tắ  v   huẩn mự  vì lợi í h  ộng đồng v  môi trường. Giả 

thuyết đượ  đư  r  nhằm tái kiểm đ nh m i qu n hệ giữ  HATH và ý 
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đ nh mu  sản phẩm x nh trong b i  ảnh mới. 

H7: HATH ảnh hưởng tích cực đến YĐMX. 

2.3.5. Ảnh hưởng của MMX đến YĐMX thông qua trung gian của 

biến số YTTDBV 

Trong m rketing x nh, nghi n  ứu đ   ho thấy MMX đóng v i trò 

qu n trọng trong việ  hình th nh ý đ nh mu  h ng x nh. Lý thuyết đạo 

đứ  đứ  hạnh, phát triển từ Aristotle, nhấn mạnh h nh vi ti u  ùng 

phản ánh giá tr  đạo đứ  v  trá h nhiệm x  hội. Lý thuyết C-A-B, áp 

 ụng để phân tí h m i qu n hệ giữ  nhận thứ ,  ảm xú  v  h nh vi,  ho 

thấy  ảm xú  ảnh hưởng mạnh mẽ đến h nh vi ti u  ùng x nh (Bisw s 

và c.s., 2000; Chan, 2001; Chan & Yam, 1995; Smith và c.s.,  1994). 

Liu & Yi (2017) và Nguyen và c.s., (2019) đ   hứng minh rằng nhận 

thứ  về môi trường ảnh hưởng đến thái độ v  h nh vi hướng tới môi 

trường. Nghi n  ứu n y tập trung v o việ  khám phá  á h MMX, bao 

gồm sản phẩm x nh, giá  ả hợp lý, phân ph i bền vững v  truyền thông 

 ó trá h nhiệm, ảnh hưởng đến YTTDBV v  qu  đó tá  động đến ý 

đ nh mu  sản phẩm x nh  ủ  NTD. Giả thuyết đượ  đư  r  l :  

H8: YTTDBV là trung gian giữa MMX và YĐMX. 

2.3.6. Ảnh hưởng của MMX đến YĐMX thông qua biến số HPCQ 

Pe ttie & Cr ne (2005) v  Polonsky (2011)  hỉ r  rằng MMX 

không  hỉ  ung  ấp thông tin m   òn tạo r  m i li n kết tình  ảm với 

khá h h ng, qu  việ  thể hiện trá h nhiệm x  hội v  môi trường  ủ  

thương hiệu. Cùng với đó, Diener (2000) đ nh nghĩ  HPCQ l   ảm 

nhận tí h  ự  v  thoả m n với  uộ  s ng. MMX, khi thiết kế v  triển 

kh i  hân  hính v  hiệu quả, đượ  lý thuyết đạo đứ  đứ  hạnh hỗ trợ, 

 ó thể tạo r  sự tí h  ự  trong NTD về trá h nhiệm x  hội v  môi 

trường. Trong khi đó, lý thuyết C-A-B  ho thấy nhận thứ  về giá tr  bền 

vững  ủ  sản phẩm thông qu  MMX  ó thể  ẫn đến HPCQ như một 

phản ứng  ảm xú , phản ánh niềm tin rằng mu  h ng x nh đóng góp 

v o mụ  ti u lớn hơn về môi trường v  x  hội. Do đó, HPCQ đượ  đề 

xuất l  biến trung gi n giữ  MMX và YĐMX, theo giả thuyết  

H9: HPCQ là trung gian giữa mối quan hệ MMX với YĐMX 
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2.3.7.  Ảnh hưởng của MMX đến YĐMX thông qua biến số trung 

gian HATH 

Dy k & M n h n   (2021) nhấn mạnh v i trò  ủ  MMX trong 

việ   ủng    HATH, với sự hỗ trợ từ lý thuyết đạo đứ  đứ  hạnh, nhấn 

mạnh rằng h nh vi ti u  ùng phản ánh giá tr  đạo đứ  v  trá h nhiệm x  

hội. Lý thuyết C-A-B giải thí h m i li n kết giữ  nhận thứ ,  ảm xú  

v  h nh vi ti u  ùng, với  ảm xú  tí h  ự  với thương hiệu  ẫn đến 

hành vi mua hàng. Fishbein & Ajzen (1975) và Mourad & Ahmed 

(2012)  ũng nhấn mạnh tá  động  ủ  HATH x nh đến lự   họn thương 

hiệu thân thiện với môi trường. T n v   .s., (2022) cùng Majeed và c.s., 

(2022) đ  xem xét m i qu n hệ trung gi n  ủ  HATH với  á  biến độ  

lập khá  nh u li n qu n đến kiến thứ  thương hiệu, kiến thứ  môi 

trường v  thái độ. Từ đó, nghi n  ứu n y đặt r  giả thuyết H10 để kiểm 

đ nh v i trò trung gi n  ủ  HATH trong m i qu n hệ giữ  MMX và 

YĐMX. 

H10: HATH là trung gian giữa mối quan hệ MMX với YĐMX 

2.3.8. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sơ đồ 1: Mô hình nghi n  ứu đề ngh  

(Nguồn: tá  giả đề xuất) 

Chƣơng 3:  THIẾT KẾ NGHIÊN CỨU 

3.1. Bối cảnh nghiên cứu 

3.1.1. Thực trạng tiêu dùng xanh tại Việt Nam 

Theo báo  áo m rketing  ủ  Nielsen (2022), người ti u  ùng ng y 

  ng qu n tâm đến  á  sản phẩm bền vững, với 54,7%  họn sản phẩm 
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 ó xuất xứ tự nhi n vì lo ngại môi trường. Báo  áo năm 2023  ủ  

Nielsen IQ  ho thấy 70% người ti u  ùng  oi phát triển bền vững qu n 

trọng hơn v  65% sẵn s ng trả nhiều hơn  ho sản phẩm bền vững. 77% 

sẽ từ bỏ thương hiệu  ó h nh vi tẩy rử  x nh.Tại Việt N m, người ti u 

 ùng ng y   ng ưu ti n sản phẩm thân thiện môi trường, không  hỉ 

trong ti u  ùng h ng ng y m   òn trong lĩnh vự  năng lượng v   u l  h. 

Báo cáo Kantar Worldp nel Vietn m (2023)  ho thấy 30% người Việt 

tí h  ự  bảo vệ môi trường,   o hơn nhiều qu   gi  phát triển,  ù  ó 

r o  ản về t i  hính v  khả năng tiếp  ận sản phẩm x nh. 

3.1.2. Thực trạng triển khai marketing xanh tại Việt Nam 

Bộ  hỉ s  ESG v  CSI đ  thu hút sự qu n tâm  ủ  nhiều  o nh 

nghiệp Việt N m. Báo  áo PwC Việt N m v  VIOD (2022)  ho thấy 

80%  o nh nghiệp   m kết thự  h nh ESG trong 2-4 năm tới nhưng 

 hủ yếu tập trung v o quản tr  hơn l  môi trường v  x  hội. Một s  

 o nh nghiệp đ  triển kh i m rketing x nh từ sản xuất đến ti u  ùng, 

với nhiều hoạt động đổi mới  ông nghệ v  giảm thiểu  hất thải. 

Nhìn  hung,  á   o nh nghiệp lớn tại Việt N m đ ng ti n phong trong 

m rketing x nh, nhưng nhiều  o nh nghiệp vừ  v  nhỏ vẫn gặp khó 

khăn  o  hi phí   o v  hạn  hế về nguồn lự . 

3.2. Nghiên cứu định tính  

3.2.1. Thiết kế nghiên cứu định tính 

3.2.1.1. Mục tiêu 

Trong luận án này, mụ  đí h sử dụng phương pháp nghi n  ứu đ nh 

tính là nhằm hai mục tiêu bao gồm (1) kiểm tra sự phù hợp của mô hình 

nghiên cứu và (2) hiệu chỉnh th ng đo tổng hợp từ các tài liệu đ   ông 

b  nhằm tạo sự phù hợp trong b i cảnh nghiên cứu ở th  trường Việt 

Nam. 

3.2.1.2. Phương pháp nghiên cứu, cỡ mẫu và cách thức tiến hành 

Nghiên cứu này sử dụng h i phương pháp nghi n  ứu  hính đó l  

phương pháp phỏng vấn sâu và thảo luận nhóm. Để triển khai nghiên 

cứu, tác giả lập kế hoạch phỏng vấn chuyên gia và khách hàng. 

3.2.1.3. Kết quả nghiên cứu đ nh tính li n qu n đến mô hình nghiên cứu 

S u khi tiến h nh thự  hiện phỏng vấn từng người, luận án thu đượ  

kết quả như s u:  

Cá   huy n gi  đều đồng thuận (8/8 đồng ý) rằng MMX đ i với sản 
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phẩm xanh n n đượ  đo lường bởi  á  th nh t  4P. B n  ạnh đó,  á  

 huy n gi   ũng th ng nhất   o (8/8) rằng  á  th nh t   ủ  MMX sẽ 

ảnh hưởng đến YĐMX. 

Nhân t  YTTDBV trong mô hình đượ  6/8  huy n gi  đồng thuận. 

Cá   huy n gi   ho rằng  á  hoạt động MMX từ DN  ó thể gi  tăng 

nhận thứ , ý thứ   ủ   á nhân đ i với việ  ti u  ùng bền vững. Nhân t  

HATH đượ  phát hiện l  nhiều nh  nghi n  ứu đ  thự  hiện xem xét 

tá  động  ủ  m rketing x nh đến HATH  ũng như sự tá  động  ủ  nó 

đến YĐMX. Tuy nhi n, nghi n  ứu v i trò trung gi n  ủ  HATH với 

m i qu n hệ giữ  MMX và YĐMX thì  hư   ó nhiều nghi n  ứu. Do 

đó,  á   huy n gi   ũng ủng hộ việ  xem xét m i qu n hệ n y (8/8 

chuyên gi  đồng ý). Cu i  ùng, nhân t  HPCQ đượ  tá  giả đư  v o mô 

hình và xem xét như l  một yếu t  đo lường về mặt  ảm xú   ủ  NTD. 

Cá   huy n gi   ũng khá đồng thuận với nhân t  n y (có 5/8 chuyên 

gi  đồng ý) v  luận giải khi tiếp nhận  á  yếu t  kí h thí h từ  hương 

trình m rketing x nh  ủ  DN  ó thể nảy sinh  ảm xú  tí h  ự  v  từ đó 

 ó thể tá  động đến ý đ nh mu   ủ  NTD. 

3.2.2. Kết quả nghiên cứu định tính liên quan đến thang đo 

Kết quả cu i  ùng đ   hỉ ra có 46 biến quan sát của các khái niệm 

trong mô hình nghiên cứu, 30 khá h h ng đều nhất trí với những nội 

dung sử  đổi, bổ sung trong nội dung trình bày. YĐMX gồm 6 th ng đo 

của Newton và c.s., (2015), Paul và c.s., (2016) và Kanchanapibul và 

c.s., (2014); th ng đo HPCQ gồm 4 th ng đo  ủa Han và c.s., (2020); 

HATH  ó 7 th ng đo  ủa Martínez và c.s., (2004); YTTDBV 9 thang 

đo  ủa Hüttel & Balderjahn (2022), th ng đo MMX mỗi thành phần sản 

phẩm xanh, giá xanh, phân ph i xanh và truyền thông xanh có 5 thang 

đo được sử dụng từ các nghiên cứu của Davari & Strutton (2014); Chan 

và c.s., (2016); Juwaheer và c.s., (2012); Chen và c.s., (2021); Tan và 

c.s., (2019). 

3.3. Nghiên cứu định lƣợng 

3.3.1. Nghiên cứu định lượng sơ bộ 

Nghiên cứu sử dụng mẫu n = 70 khá h h ng để đánh giá th ng đo 

tuy nhiên sau khi thu thập dữ liệu, 4 bảng hỏi b  loại và có 66 mẫu được 

xử lý. Tất  ả  á  th ng đo n y đều  ó hệ s  tin  ậy Cronb  h’s Alph  

lớn hơn 0,6. Do vậy,  á  biến đo lường đều đạt y u  ầu v  đượ  sử 



15 

 ụng trong phân tí h đ nh lượng  hính thứ  kế tiếp. 

3.3.2. Nghiên cứu định lượng chính thức 

3.3.2.1. Phương pháp  họn mẫu và cỡ mẫu 

Tác giả lựa chọn phương án  họn mẫu phi xác suất theo kiểu thuận 

tiện và quả cầu tuyết. Nghiên cứu n y được thực hiện trực tiếp tại hai 

thành ph  Đ  Nẵng và Hà Nội, trực tuyến ở thành ph  Hồ Chí Minh và 

một s  đ   phương khá  bằng đường link khảo sát. Cỡ mẫu xá  đ nh 

khoảng 700. 

3.3.2.2. Phương pháp xử lý s  liệu  

 Luận án sử  ụng  á  phương pháp xử lý th ng k  mô tả, kiểm đ nh 

độ tin  ậy Cronb  h’s Alph , phân tí h nhân t  khám phá (EFA), phân 

tí h nhân t  khẳng đ nh (CFA) và kiểm đ nh mô hình  ấu trú  tuyến 

tính (SEM).  

 

Chƣơng 4:  KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN 

4.1. Kết quả định lƣợng chính thức 

4.1.1. Mẫu nghiên cứu chính thức 

Trong s  722 phiếu khảo sát, nữ giới  hiếm tỷ lệ 54.85%, n m giới 

 hiếm 45.15% tập trung ở  á  th nh ph  lớn mứ  thu nhập từ 11 triệu 

trở l n  hiếm 51.40%, Như vậy, nhìn  hung mặ   ù sử  ụng phương 

pháp lấy mẫu thuận tiện v  “quả  ầu tuyết” nhưng  ơ  ấu NTD tham 

gi  v o nghi n  ứu theo  á  ti u  hí về đ   lý v  nhân khẩu họ  tương 

đ i phù hợp. Tình hình sử  ụng v  sự hiểu biết  á  thương hiệu  ủ  

mẫu điều tr   ó thể đại  iện đượ   ho th  trường ti u  ùng sản phẩm 

xanh tại Việt N m.  

4.1.2. Kiểm định độ tin cậy thang đo 

Nhìn  hung,  á  khái niệm nghi n  ứu đượ  xây  ựng bởi  á  

th ng đo trong mô hình  ó độ tin  ậy khá   o, để tăng độ tin  ậy, tá  giả 

tiến h nh loại mỗi biến trong sản phẩm x nh, giá x nh, HPCQ, HATH 

và YĐMX một th ng đo (P1.4, P2.4, TH7, YD2). Th ng đo Sản phẩm 

x nh  ó hệ s  Cronb  h’s Alph  = 0.897; Giá x nh  ó hệ s  
Cronb  h’s Alph = 0.876; Phân ph i x nh  ó hệ s  Cronb  h’s Alph = 

0.897; Truyền thông x nh  ó hệ s  Cronb  h’s Alph  = 0.893; HPCQ 

 ó hệ s  Cronb  h’s Alph  = 0.787; HATH  ó hệ s  Cronb  h’s Alph  

= 0.816; Ý thứ  về kinh tế  ó hệ s  Cronb  h’s Alph  = 0.861; Ý thứ  
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về môi trường  ó hệ s  Cronb  h’s Alph  = 0.851; Ý thứ  về x  hội  ó 

hệ s  Cronb  h’s Alph  = 0.842; YĐMX  ó hệ s  Cronb  h’s Alph  = 

0.829. Còn lại,  á  th ng đo khá  đượ  sử  ụng để đo lường đều đạt 

y u  ầu,  ó thể thự  hiện phân tí h nhân t  khám phá.  

4.1.3. Phân tích nhân tố khám phá  

Tất  ả 42 biến qu n sát đượ  đư  v o phân tí h EFA. Kết quả phân 

tí h nhân t  khám phá EFA, th ng đo trong nhân t  HPCQ b  loại 

(HP3). Kết quả, kiểm đ nh KMO  n  B rtlett’s  ho thấy: Với 0,5 < 

KMO = 0,900 < 1, phân tí h nhân t  đượ   hấp nhận với  ữ liệu nghi n 

 ứu. Với Sig B rtlett’s Test = 0,000 < 0,05, phân tí h nhân t  l  phù 

hợp. Kết quả phân tí h EFA  ho thấy phương pháp trí h nhân t  đ  

trí h đượ  10 nhân t  với Eigenv lues= 1.019> 1; phương s i trí h 

70.576%. Như vậy, s u khi kiểm đ nh  ữ liệu thu thập đượ  từ nghi n 

 ứu  hính thứ ,  á  th ng đo đượ  xá  đ nh trong mô hình nghi n  ứu 

lý thuyết đều đạt độ tin  ậy s u khi loại biến.  

4.1.4. Phân tích nhân tố khẳng định  

Phân tí h nhân t  khẳng đ nh (CFA) l  quá trình phân tí h đ nh 

lượng để đo lường mứ  độ phù hợp  ủ  mô hình với  ữ liệu th  trường. 

Nghi n  ứu tiến h nh thự  hiện phân tí h nhân t  khẳng đ nh CFA  ho 

mô hình đo lường tới hạn  ho tất  ả  á  khái niệm  ủ  mô hình nghi n 

 ứu. 

 Mô hình đo lường  ấp 1 

Phân tí h nhân t  khẳng đ nh  ho thấy  á   hỉ s  đánh giá độ phù 

hợp  ủ  mô hình đều đạt y u  ầu. Điều n y  ho thấy mô hình th ng đo 

 hung phù hợp với  ữ liệu. Giá tr  hội tụ:  á  trọng s   huẩn hó   á  

biến qu n sát đều đạt  huẩn  ho phép lớn hơn 0.5 v   á  trọng s  ( hư  

 huẩn hó ) đều  ó ý nghĩ  th ng k  (p<0.05). Kết quả phân tí h  ữ liệu 

cho thấy  ó 3/45 hệ s  tương qu n  ó giá tr  P-v lue> 0.05. Còn lại đ  

s   hỉ s  tương qu n (42/45) đều  ho thấy m i qu n hệ đáng kể (P-

v lue < 0.05),  ó thể xem xét  húng trong b i  ảnh tổng thể  ủ  mô 

hình. Do đó, tá  giả tiếp tụ  kiểm tr  giá tr  phân biệt  ủ  mô hình bằng 

 hỉ s  phương s i ri ng lớn nhất. Kết quả  ho thấy  á   hỉ s  phương 

s i ri ng lớn nhất đều nhỏ hơn  hỉ s  AVE tương ứng. Giá tr   ăn bậ  

h i AVE  ủ  từng biến lớn hơn tương qu n giữ  biến đó với  á  biến 
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khá  trong mô hình. Do đó,  á  khái niệm nghi n  ứu đều đạt giá tr  

phân biệt.  

 Mô hình đo lường cấp 2 

Phân tích CFA  ho thấy  á   hỉ s  đánh giá độ phù hợp  ủ  mô 

hình đều đạt y u  ầu. Điều n y  ho thấy mô hình th ng đo  hung phù 

hợp với  ữ liệu. Như vậy, s u khi phân tí h CFA, kết quả  ho thấy mô 

hình th ng đo  hung phù hợp với bộ  ữ liệu thự  tế,  á  biến qu n sát 

 á  th ng đo đều đạt đượ  tính đơn hướng.  

 Kiểm đ nh giá tr  phân biệt của các khái niệm nghiên cứu 

Kết quả phân tí h  ho thấy rằng m i qu n hệ giữ   á  khái niệm 

nghi n  ứu đều khá  1 với mứ  ý nghĩ  th ng k  thấp hơn 0.05. Cá   hỉ 

s  đo lường giá tr  hội tụ, giá tr  phân biệt  ủ  mô hình đều thỏ  m n 

điều kiện để tiếp tụ  thự  hiện phân tí h mô hình  ấu trú  tuyến tính 

SEM. 

4.1.5 Kiểm định mô hình lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu  

Kết quả phân tí h SEM đượ  thể hiện ở hình 1 v  bảng 1: 

 
     (Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu) 

Hình 1: Kết quả phân tính SEM đ i với mô hình nghi n  ứu  huẩn hó  
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Bảng 1: Hệ s  hồi quy  á  m i qu n hệ trự  tiếp 

Giả 

thuyết 
M i qu n hệ 

Beta 

 huẩn 

hoá 

Sai 

s  

 huẩn 

Độ tin 

 ậy tổng 

hợp 

Giá tr  

P 

H1 MMX  YD 0.179 0.243 2.284 0.022 

H2 MMX  YT 0.572 0.381 5.236 *** 

H3 MMX  HP 0.603 0.428 5.257 *** 

H4 MMX  TH 0.214 0.184 3.687 *** 

H5 YT  YD 0.306 0.052 5.273 *** 

H6 HP  YD 0.169 0.048 2.933 0.003 

H7 TH  YD 0.167 0.039 4.193 *** 

 (Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu) 

Kết quả  ữ liệu  ho thấy tất  ả  á  giả thuyết về  á  m i qu n hệ 

từ H1 đến H7 đều đượ   hấp nhận (giá tr  P đều nhỏ hơn 0.05). 

Bảng 2: Kiểm đ nh m i qu n hệ giữ   á  biến trung gi n 

Giả 

thuyết 
M i qu n hệ 

Bet   hư  

 huẩn hoá 

Bet  đ  

 huẩn hoá  

T-

value 

Giá 

tr  P 

H8 MMX YTYD 0.546 0.175 3.715 0.000 

H9 MMXHPYD 0.317 0.102 2.561 0.011 

H10 MMXTHYD 0.112 0.036 2.769 0.006 

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu) 

Kết quả  ữ liệu  ho thấy tất  ả  á  giả thuyết về  á  m i qu n hệ 

từ H8 đến H10 đều đượ   hấp nhận (giá tr  P đều nhỏ hơn 0.05). 

4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

4.2.1. Quan hệ giữa MMX với YĐMX 

Nghiên cứu của Wijekoon & Sabri (2021) và Guyader và c.s., 

(2017) đ   hứng minh rằng MMX của DN tá  động tích cự  đến ý đ nh 

mua sản phẩm xanh của NTD, hỗ trợ bởi lý thuyết đạo đứ  đức hạnh. 

Nghiên cứu này cho thấy NTD ưu ti n sản phẩm có giá tr , lợi ích liên 

qu n đến sức khỏe, chứng nhận xanh, hình thức và chất lượng vượt trội. 

Tương tự như vậy, các thuộc tính của sản phẩm, ví dụ như tính sẵn có, 

bao bì, hình ảnh thương hiệu và ghi nhãn của các sản phẩm thân thiện 

với môi trường, thường dẫn đến ý đ nh mua sản phẩm tăng l n, điều 

n y ho n to n đồng nhất với kết quả nghiên cứu của Nhung và c.s., 

(2022), Hằng & Mai (2022). Các nhà bán lẻ thông qua hoạt động tiếp 
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th  tại cử  h ng  ũng góp phần tá  động đến quyết đ nh mua hàng xanh. 

MMX, khi kết hợp với thông tin đảm bảo hiệu quả môi trường và có 

thông điệp rõ ràng, minh bạ h,  ũng ảnh hưởng tích cự  đến ý đ nh 

mu  h ng. Điều này phản ánh sự chuyển d ch trong hành vi tiêu dùng, 

từ lợi ích cá nhân sang trách nhiệm xã hội v  môi trường, minh chứng 

cho sự ảnh hưởng mạnh mẽ của MMX v  đạo đứ  đức hạnh trong quyết 

đ nh mua hàng của NTD hiện đại. 

4.2.2. Quan hệ giữa MMX với YTTDBV 

Nghiên cứu cho thấy MMX của DN tá  động tích cự  đến 

YTTDBV. Chiến lược marketing xanh không chỉ đáp ứng nhu cầu hiện 

tại mà còn chú trọng đến trách nhiệm xã hội v  tương l i bền vững. 

Piligrimienė v   .s., (2020)  ũng như G r í -Salirrosas & Rondon-

Eusebio (2022) khẳng đ nh rằng sản phẩm thân thiện với môi trường, 

quy trình sản xuất bền vững và thông tin truyền thông minh bạ h đều 

góp phần tăng  ường YTTDBV. Ngoài ra, các yếu t  như b o bì, thiết 

kế không gi n trưng b y thân thiện với môi trường và chiến lược giá 

 ũng ảnh hưởng đến quyết đ nh mua hàng xanh của NTD. Nghiên cứu 

này cung cấp thêm bằng chứng cho sức mạnh của MMX trong việc 

đ nh hình hành vi tiêu dùng bền vững. 

4.2.3. Quan hệ giữa MMX với HPCQ 

Nghiên cứu cho thấy MMX của DN  ó tá  động tích cự  đến 

HPCQ của NTD. Theo lý thuyết đạo đứ  đức hạnh và nghiên cứu của 

Han và c.s., (2020) và Abdel-Gayed và c.s., (2023), HPCQ không chỉ 

xuất phát từ sự thỏa mãn nhu cầu cá nhân mà còn từ sự tương thí h 

giữa hành vi cá nhân và giá tr  đạo đức xã hội. Chiến lược marketing 

xanh tạo ra giá tr  cho khách hàng không chỉ về mặt vật chất mà còn ở 

mứ  độ tâm lý, khiến họ cảm thấy đóng góp tí h  ực vào bảo vệ môi 

trường và xã hội. Việ  n y tăng  ường cảm giác kiểm soát v  ý nghĩ  

cuộc s ng, đồng thời tạo ra cảm giác tự hào và hạnh phú  khi đóng góp 

vào một tương l i bền vững. 

4.2.4. Quan hệ giữa MMX với HATH 

Nghiên cứu cho thấy MMX đóng v i trò qu n trọng trong việc xây 

dựng HATH tích cực. Sự đầu tư v o quy trình sản xuất thân thiện với 

môi trường, sử dụng nguyên liệu bền vững, và áp dụng nhãn sinh thái, 

chứng nhận bền vững tăng  ường lòng tin và trân trọng của khách hàng 



20 

đ i với thương hiệu. Các nghiên cứu của Hengboriboon và c.s., (2022) 

và Ko và c.s., (2013)  ũng hỗ trợ qu n điểm này. Khi khách hàng nhận 

thấy DN qu n tâm đến lợi ích cộng đồng v  môi trường, họ phát triển 

niềm tin v o thương hiệu. Giá cả xanh hợp lý  ũng góp phần vào 

HATH x nh, như G r í -Salirrosas & Rondon-Eusebio (2022) đ   hỉ 

ra. Thông tin truyền thông về các hoạt động môi trường và trách nhiệm 

xã hội của DN  ũng  ủng c  niềm tin và sự tin tưởng v o thương hiệu, 

l m tăng giá tr  củ  thương hiệu trong mắt khách hàng. 

4.2.5. Quan hệ giữa YTTDBV với YĐMX  

Nghiên cứu cho thấy YTTDBV của NTD có ảnh hưởng mạnh mẽ 

đến YĐMX. Điều này phản ánh nhận thức và trách nhiệm đạo đức của 

NTD đ i với môi trường và xã hội, như đ  đượ  Piligrimienė v   .s., 

(2020) nghiên cứu. NTD có ý thức bền vững không chỉ tìm kiếm lợi ích 

kinh tế thông qua mua sắm mà còn thể hiện sự quan tâm và trách nhiệm 

đ i với môi trường và xã hội. Họ chọn mua sản phẩm xanh không chỉ 

vì lợi ích cá nhân mà còn vì nguyên tắ  đạo đức và trách nhiệm xã hội, 

phản ánh sự cam kết của họ đ i với bảo vệ môi trường và hỗ trợ phát 

triển bền vững. M i quan hệ giữa YTTDBV và YĐMX không chỉ dựa 

trên lợi ích cá nhân mà còn dựa trên nguyên tắ  đạo đức và trách nhiệm 

xã hội, như lý thuyết đạo đứ  đức hạnh đ   hỉ ra. 

4.2.6. Quan hệ giữa HPCQ với YĐMX 

Nghiên cứu này cho thấy HPCQ có ảnh hưởng tích cự  đến 

YĐMX, làm rõ m i liên hệ giữa cảm xúc tích cực và hành vi tiêu dùng 

bền vững. Theo lý thuyết đạo đứ  đức hạnh, hạnh phúc không chỉ phản 

ánh sự thỏa mãn nhu cầu cá nhân mà còn từ việc s ng một cuộc s ng có 

ý nghĩ  v  đúng đắn. Khi NTD cảm thấy hạnh phúc với việc mua sản 

phẩm xanh, họ thể hiện sự hài lòng và cam kết đ i với môi trường và xã 

hội. Kết quả nghiên cứu này phù hợp với các nghiên cứu trướ  đây 

(H n v   .s., 2020; Anh, 2021), nơi HPCQ được chứng minh là có ảnh 

hưởng tích cự  đến lòng trung th nh v  ý đ nh mua lặp lại trong các 

lĩnh vực bán lẻ, du l  h v  thương mại điện tử. Trong b i cảnh phát 

triển xanh và bền vững, m i liên kết giữa cảm xúc tích cực và hành vi 

tiêu dùng bền vững càng trở nên quan trọng, phản ánh ý thức về trách 

nhiệm môi trường ngày càng tăng  ủa NTD. 
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4.2.7. Quan hệ giữa HATH với YĐMX 

Nghi n  ứu n y khẳng đ nh rằng HATH  ó tá  động tí h  ự  đến 

YĐMX, một kết quả tương đồng với  á  phát hiện trướ  đây trong  á  

lĩnh vự  khá  nh u (Ji ng & W ng, 2006; Dinnie và c.s., 2006; Kim, 

2013; Yeh, 2015; Nurhandayani và c.s., 2019; Kotler, 2015; Kotler & 

Armstrong, 2015; Melewar & Karaosmanoglu, 2006; Kim và c.s., 

2017). Cá  nghi n  ứu n y  ho thấy m i qu n hệ giữ  HATH v  ý đ nh 

mu , đặ  biệt trong b i  ảnh ti u  ùng x nh v   á h tiếp  ận HATH 

 ưới gó  độ tình  ảm  ủ  khá h h ng. Khi NTD  ó  ảm xú  tí h  ự  

với HATH, họ  ó xu hướng đánh giá   o sản phẩm x nh v  từ đó  ó ý 

đ nh mu    o hơn (Kh n elw l & B jp i, 2011; Ko v   .s., 2013; Suki, 

2018; Tan và c.s., 2022). HATH mạnh mẽ, qu   á   hương trình 

marketing, ảnh hưởng đến lự   họn  ủ  NTD. Đặ  biệt, khi DN xây 

 ựng sản phẩm x nh, tạo r  sự nhận thứ  về  hất lượng vượt trội v  

khá  biệt so với sản phẩm không x nh, đồng thời thể hiện trá h nhiệm 

x  hội v  môi trường, họ góp phần nâng   o HATH v  thú  đẩy ý đ nh 

mu  sản phẩm x nh  ủ  NTD. 

4.2.8. YTTDBV là yếu tố trung gian giữa MMX và YĐMX 

Nghi n  ứu n y  hứng minh rằng YTTDBV l  một biến trung gi n 

qu n trọng trong m i qu n hệ giữ  MMX và YĐMX  ủ  NTD. Theo lý 

thuyết đạo đứ  đứ  hạnh, h nh vi ti u  ùng không  hỉ  ự  tr n nhu  ầu 

 á nhân m   òn  ự  tr n  á  giá tr  đạo đứ  v  trá h nhiệm x  hội. 

YTTDBV phản ánh sự nhận thứ   ủ  NTD về tá  động  ủ  họ đ i với 

môi trường v  x  hội,  ẫn đến h nh vi ti u  ùng  ó trá h nhiệm. MMX, 

thông qu  việ   ung  ấp thông tin minh bạ h v  nhấn mạnh lợi í h môi 

trường, tá  động đến việ  hình th nh YTTDBV. Qu  đó, NTD nhận thứ  

v  qu n tâm nhiều hơn đến việ  lự   họn sản phẩm theo ti u  hí bền 

vững,  ẫn đến sự th y đổi trong ý đ nh mu  h ng, hướng tới việ  ưu ti n 

 á  sản phẩm x nh v  thân thiện với môi trường. Như vậy, YTTDBV trở 

th nh trung tâm trong việ   huyển đổi nhận thứ  từ MMX thành hành vi 

mu  h ng thự  tế, thú  đẩy ý đ nh mu  sản phẩm x nh. 

4.2.9. HPCQ là yếu tố trung gian giữa MMX và YĐMX 

Nghi n  ứu khẳng đ nh rằng HPCQ đóng v i trò trung gi n qu n 

trọng giữ  MMX và YĐMX  ủ  NTD. MMX, b o gồm  á  yếu t  như 

sản phẩm, giá  ả, phân ph i v  truyền thông thân thiện với môi trường, 
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không  hỉ  ung  ấp thông tin về tính bền vững m   òn tạo r  một li n 

kết tình  ảm với khá h h ng. Khi NTD  ảm nhận đượ  trá h nhiệm môi 

trường v  x  hội  ủ  thương hiệu, họ  ảm thấy h i lòng v  hạnh phú , 

thú  đẩy họ mu  sản phẩm x nh. Sự h i lòng n y phản ánh qu  HPCQ, 

nâng cao YĐMX, bởi nó phù hợp với giá tr  đạo đứ   á nhân v  mong 

mu n đóng góp v o lợi í h  hung. HPCQ trong b i  ảnh n y hoạt động 

như một  ầu n i giữ  nhận thứ  về MMX và YĐMX, kích thích hành 

vi mu  h ng vì nó phù hợp với giá tr  đạo đứ   á nhân v  mong mu n 

đóng góp v o lợi í h  hung. Lý thuyết đạo đứ  đứ  hạnh v  lý thuyết 

C-A-B  ùng hỗ trợ qu n điểm n y,  ho thấy m i li n kết giữ  nhận 

thứ ,  ảm xú  v  h nh vi trong quá trình quyết đ nh mu  h ng. 

4.2.10. HATH là yếu tố trung gian giữa MMX và YĐMX 

Nghi n  ứu  hỉ r  rằng MMX, không  hỉ  ung  ấp thông tin về 

tính bền vững m   òn thú  đẩy HATH tí h  ự  trong lòng khá h h ng. 

Sự tập trung  ủ  DN v o trá h nhiệm x  hội v  môi trường thông qu  

MMX  ủng    HATH mạnh mẽ v  đáng tin  ậy. HATH tí h  ự  n y 

hoạt động như một  ầu n i giữ  MMX và YĐMX, khi khá h h ng  ảm 

nhận đượ  rằng họ đ ng hỗ trợ một thương hiệu  ó trá h nhiệm. Cá  

nghi n  ứu  ủ  Ko v   .s., (2013), Majeed và c.s., (2022)  ũng ủng hộ 

qu n điểm n y,  ho thấy tầm qu n trọng  ủ  HATH trong việ  đ nh 

hình ý đ nh mu  h ng. Điều n y khẳng đ nh rằng MMX không  hỉ l  

việ   ung  ấp sản phẩm thân thiện với môi trường m   òn l  xây  ựng 

HATH mạnh mẽ v  đáng tin  ậy, kí h thí h NTD h nh động theo 

hướng bền vững hơn. 

 

Chƣơng 5:  KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

5.1. Kết luận 

Luận án đ  tìm hiểu  ơ sở lý thuyết v   á  nghi n  ứu trướ  đồng 

thời sử  ụng kết quả nghi n  ứu đ nh tính khám khá bằng phương pháp 

phỏng vấn  huy n gi  để xây  ựng giả thuyết v  mô hình nghi n  ứu 

 ủ  đề t i. Kết quả nghi n  ứu đ nh tính không  hỉ để xây  ựng giả 

thuyết m   òn đượ  sử  ụng để ho n  hỉnh th ng đo  ho  á  khái niệm 

nghi n  ứu. Với 46 th ng đo b n đầu đượ  xây  ựng để đo lường 5 khái 

niệm nghi n  ứu. Nghi n  ứu đ nh lượng đượ  sử  ụng ở h i gi i đoạn 

nghi n  ứu sơ bộ v  nghi n  ứu  hính thứ . Kết quả về kiểm đ nh độ 
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tin  ậy  ủ  th ng và kết quả nghi n  ứu  ho thấy  ó tổng s  10 giả 

thuyết nghi n  ứu đượ  xây  ựng tất  ả đều đượ   hấp nhận. Có thể 

nói, đây l  nghi n  ứu thự  nghiệm đầu ti n tại Việt N m kết hợp giữ  

các lý thuyết đạo đứ  đứ  hạnh v  lý thuyết nhận thứ -tình  ảm-hành vi 

để đo lường hiệu quả  ủ   á  hoạt động MMX  ủ  DN hướng đến gi  

tăng việ  mu  sản phẩm x nh  ủ  NTD. Những khái niệm mới đượ  

đư  v o mô hình như YTTDBV và HPCQ  ó thể đóng góp th m  ho 

 á  nghi n  ứu về ý đ nh v  h nh vi mu  x nh  ủ  NTD trong tương 

lai. 

5.2. Hàm ý quản trị 

5.2.1. Đối với các doanh nghiệp 

Nghi n  ứu n y hướng  ẫn  á  nh  quản tr  DN phát triển  hiến lượ  

m rketing hiệu quả, hỗ trợ kinh  o nh bền vững v  lợi í h x  hội. Cá  

DN  ần  hú trọng đổi mới sản xuất v  m rketing x nh, đảm bảo sản 

phẩm x nh  hất lượng với giá  ả hợp lý. Wu & Lin (2016) nhấn mạnh 

về việ   ải thiện  hất lượng sản phẩm, quảng bá hình ảnh DN và nâng 

  o hiệu quả kinh  o nh. Hoạt động MMX b o gồm: 

- Sản phẩm x nh: Ưu ti n sử  ụng nguy n liệu tái  hế, phát triển sản 

phẩm thân thiện với môi trường, v  đạt  á   hứng  hỉ bền vững như 

nhãn sinh thái. 

- Giá x nh: Đ nh giá phản ánh giá tr  môi trường v  x  hội  ủ  sản 

phẩm,  ung  ấp  á  ưu đ i về giá  ho sản phẩm x nh. 

- Phân ph i x nh: Xây  ựng hệ th ng bán lẻ thân thiện với môi 

trường, tập trung v o việ   uy trì sản phẩm x nh  ó sẵn, v  phát triển 

hệ th ng trự  tuyến. 

- Truyền thông x nh: Truyền đạt rõ r ng v  trung thự  nỗ lự  x nh 

 ủ  DN, tập trung v o việ   ung  ấp thông tin môi trường v  x  hội, 

xây  ựng HATH x nh, v  sử  ụng phương tiện truyền thông điện tử để 

giảm rá  thải. 

DN  ần tập trung v o việ  xây  ựng HATH tí h  ự , tăng  ường  ảm 

xú  tí h  ự   ho khá h h ng, v  nâng   o nhận thứ  về ti u  ùng bền 

vững. Cá  hoạt động MMX  ần ph i hợp đồng bộ v  li n qu n giữ   á  

 ông  ụ m rketing để đạt hiệu quả   o nhất. 

5.2.2. Đối với các cơ quan hữu quan 

Đ i với NTD,  hính phủ tăng  ường giáo  ụ  về môi trường  ho 
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NTD Việt N m.  

Đ i với  á  nh  hoạ h đ nh  hính sá h  ó thể tập trung v o  ả  á  

 hính sá h điều tiết v  hỗ trợ  ho  á   ông ty để  ải thiện việ  truyền 

đạt  á  tuy n b  về môi trường tới NTD.  

5.3. Đóng góp của luận án  

5.3.1. Về phương diện lý thuyết 

Thứ nhất, nghi n  ứu n y sự kết hợp giữ  lý thuyết h nh vi  ự 

đ nh, đạo đứ  đứ  hạnh v  lý thuyết nhận thứ - tình  ảm- h nh vi để 

xem xét  á  biến trung gi n như ý thứ  ti u  ùng bền vững, hạnh phú  

 hủ qu n, v  hình ảnh thương hiệu trong m i qu n hệ giữ  m rketing- 

mix x nh v  ý đ nh mu  x nh. Việ  n y giúp l m sáng tỏ  ơ  hế tá  

động  ụ thể  ủ  m rketing- mix x nh đ i với ý đ nh mu  x nh với  ơ 

sở lý thuyết vững  hắ , qu  đó mở rộng hiểu biết về  á  yếu t  tâm lý 

và hành vi tiêu dùng.  

Thứ h i, nghi n  ứu n y góp phần ho n  hỉnh th ng đo  ho khái 

niệm MMX v n vẫn  òn đ ng  hư  đồng nhất trong  á  nghi n  ứu v  

 ần đượ  ho n thiện. 

Thứ b , nghi n  ứu n y lần đầu ti n đ  sử  ụng th ng đo về ý thứ  

ti u  ùng bền vững để điều tr  thự  nghiệm tr n th  trường Việt N m 

v  lần nữ  khẳng đ nh tính tin  ậy  ủ  th ng đo đượ  Balderjahn & 

Hüttel (2019) đề xuất. Cá  nghi n  ứu hiện n y  hủ yếu nghi n  ứu  á  

yếu t  thuộ  về văn hó   ủ  người ti u  ùng như (giá tr , giá tr   ảm 

nhận, thái độ, niềm tin,…) đ i với ý đ nh mu ,  o đó, nghi n  ứu n y 

l m đ   ạng hơn  á  nhân t  tá  động từ b n ngo i đến ý đ nh mu  sản 

phẩm x nh  ủ  người ti u  ùng. 

5.3.2. Về phương diện thực tiễn 

Thứ nhất, dự  v o kết quả nghi n  ứu n y, các DN khi thự  hiện 

 á   hiến lượ  nhằm gi  tăng phản ứng đáp lại  ủ  th  trường đ i với 

sản phẩm x nh  ần tập trung vào việ  xây  ựng uy tín, hình ảnh,   nh 

tiếng  ủ  DN v  gi  tăng nhận thứ   ho NTD về ý thứ  sử  ụng sản 

phẩm bền vững. 

Thứ h i, DN kinh doanh  ó thể  ự  v o h m ý quản tr  xá  đ nh rõ 

đ nh hướng, mụ  ti u,  hương trình v   hính sá h  ho  á  hoạt động 

marketing một cách  ụ thể để kí h thí h NTD sử  ụng sản phẩm. 

Thứ ba, luận án  ũng đư  r  một s  gợi ý về mặt  hính sá h để  á  
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 ơ qu n Nh  nướ   ó thẩm quyền thú  đẩy  á  đ i tượng hữu qu n 

trong x  hội sản xuất v  ti u  ùng bền vững 

5.4. Hạn chế của nghiên cứu và hƣớng nghiên cứu tiếp theo 

5.4.1. Hạn chế của nghiên cứu 

Thứ nhất, nghi n  ứu  ó thể thự  hiện ở từng ng nh đặ  thù hơn 

th y vì  hỉ nghi n  ứu sản phẩm x nh nói  hung. 

Thứ h i, nghi n  ứu n y lự   họn phương pháp  họn mẫu phi xá  

suất bằng  á h lấy mẫu thuận tiện v  lấy mẫu “quả  ầu tuyết”, s  lượng 

mẫu mặ   ù đảm bảo độ tin  ậy  ho việ  thự  hiện  á  kỹ thuật phân 

tí h th ng k  nhưng vẫn l  mẫu nhỏ. Cho n n, tính đại  iện  ủ  nghi n 

 ứu  hư    o.  

Thứ b , đ i với ý thứ  ti u  ùng bền vững, nghi n  ứu n y  ũng 

 hư  phân tí h đượ  sự khá  biệt trong mứ  độ nhận thứ   ủ  người 

ti u  ùng đ i với từng khí   ạnh về môi trường, kinh tế v  x  hội sẽ  ó 

ảnh hưởng như nh u h y khá  nh u l n ý đ nh mu  x nh khi  ó tá  

động từ  á   hiến lượ  m rketing x nh  ủ   o nh nghiệp. 

Thứ tư, mô hình nghi n  ứu  hư  xem xét đến  á  biến s  về hạnh 

phú   hủ qu n  hung,  hủ nghĩ  ho i nghi, sự phát xét  ó thể nảy sinh 

trong quá trình người ti u  ùng tương tá  với  á  hoạt động m rketing 

x nh  ủ   o nh nghiệp,  á  biến điều tiết tá  động đến m i qu n hệ 

giữ   á  biến s  trong mô hình h y tá  động suy thoái kinh tế s u    h 

Covid-19.  

Thứ năm, nghi n  ứu  hư  kiểm đ nh sự khá  biệt trong đánh giá 

ảnh hưởng trự  tiếp v  gián tiếp  ủ  m rketing- mix x nh đến ý đ nh 

mu  x nh  ủ  người ti u  ùng theo  á  biến s  nhân khẩu họ  để  ó 

những gợi ý thự  hiện  á   hương trình m rketing x nh  ho phù hợp 

với từng đ i tượng  ủ  người ti u  ùng Việt N m 

5.4.2. Hướng nghiên cứu tiếp theo 

Thứ nhất,  ó thể thự  hiện  ùng lú  h i sản phẩm x nh ở h i h y 

nhiều lĩnh vự  khá  nh u để so sánh liệu rằng người ti u  ùng  ó ứng 

xử khá  nh u với những loại sản phẩm khá  nh u h y không. Hoặ  

nghi n  ứu  ó thể tập trung v o ng nh  ụ thể (như thời tr ng, thự  

phẩm,  ông nghệ,  u l  h,…) để phân tí h sâu hơn về ảnh hưởng  ủ  

m rketing x nh đ i với ý thứ  v  h nh vi ti u  ùng. 

Thứ h i,  ó thể đư   á  biến trung gi n v  biến kiểm soát khá  li n 
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qu n đến yếu t  về  hủ nghĩ  ho i nghi, sự phát xét h y trá h nhiệm 

 ủ  người ti u  ùng v o mô hình. 

Thứ b ,  ó thể sử  ụng bộ th ng đo đo lường m rketing- mix xanh 

để thử nghiệm ở ng nh v  lĩnh vự   ụ thể.  

Thứ tư, đo lường từng mứ  độ tá  động m   á  yếu t  môi trường, 

kinh tế v  x  hội  ủ  ý thứ  ti u  ùng bền vững ảnh hưởng đến ý đ nh 

mua xanh. 

 Thứ năm,  á  nghi n  ứu  ó thể mở rộng tá  động từ ý đ nh s ng 

h nh vi mu  thự  tế v  mu  lặp lại sản phẩm x nh. 


