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Tóm tắt. Nghiên cứu nhằm đánh giá tác động của trách nhiệm môi trường đối với ý 

định tiêu dùng xanh thông qua vai trò trung gian của mối quan tâm đến môi trường và vai 

trò điều tiết của độ nhạy cảm về giá. Dữ liệu thu thập từ 262 người tiêu dùng Việt Nam 

được phân tích theo mô hình cấu trúc tuyến tính SEM, kết quả cho thấy trách nhiệm và 

mối quan tâm đến môi trường ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng xanh. Độ nhạy 

cảm về giá đóng vai trò điều tiết, làm tăng tác động của mối quan tâm đến môi trường 

nhưng lại làm giảm ảnh hưởng của trách nhiệm môi trường đến ý định tiêu dùng xanh. 

Ngoài ra, giới tính và thu nhập có ảnh hưởng đáng kể đến ý định tiêu dùng xanh, trong 

khi độ tuổi và trình độ học vấn không mang ý nghĩa thống kê đối với ý định tiêu dùng 

xanh. 

Từ khóa: Ý định tiêu dùng xanh; Mối quan tâm đến môi trường; Trách nhiệm môi 

trường; Độ nhạy cảm về giá. 

 

1. Giới thiệu 

Trước thực trạng môi trường ô nhiễm nặng và tài nguyên dần cạn kiệt, thúc đẩy tiêu 

dùng xanh trở thành ưu tiên toàn cầu. Trong đó, ý định tiêu dùng xanh – yếu tố quyết định 

hành vi mua sắm các sản phẩm thân thiện với môi trường – ngày càng được quan tâm. 

Các nghiên cứu đã chỉ ra trách nhiệm môi trường, mối quan tâm đến môi trường và sự 

nhạy cảm về giá có ảnh hưởng đáng kể đến ý định tiêu dùng xanh (Yue và cộng sự, 2020; 

Zheng và cộng sự, 2020). Tại Việt Nam, nghiên cứu về vấn đề này còn hạn chế và chủ 

yếu tập trung vào thái độ hay áp lực xã hội. Xuất phát từ khoảng trống trên, nghiên cứu 

này kết hợp trách nhiệm môi trường, mối quan tâm đến môi trường và độ nhạy cảm giá, 

kiểm định vai trò điều tiết của giá trong bối cảnh Việt Nam, góp phần bổ sung lý thuyết 

và đề xuất giải pháp thực tiễn thúc đẩy tiêu dùng xanh. 

2. Cơ sở lý thuyết và nghiên cứu thực nghiệm 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

Mô hình lý thuyết hành động hợp lý (TRA) của  Ajzen và Fishbein (1977) là một 

lý thuyết đi đầu trong việc khám phá và lý giải các hành vi xã hội. TRA xem ý định là 
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yếu tố chủ chốt trong việc dự đoán hành vi và chịu ảnh hưởng bởi hai yếu tố chính là thái 

độ cá nhân và chuẩn chủ quan. Theo Albayrak và cộng sự (2013), TRA cho thấy thái độ 

của người tiêu dùng đối với những vấn đề môi trường sẽ tác động đến quyết định tiêu 

dùng xanh. 

 

Hình 1. Mô hình thuyết hành động hợp lý (TRA) 

(Nguồn: Ajzen và Fishbein, 1977) 

Thuyết hành vi dự định (TPB) được phát triển từ TRA bằng việc bổ sung biến nhận 

thức kiểm soát hành vi, qua đó nâng cao khả năng dự báo hành vi. Theo TPB, ý định tiêu 

dùng xanh chịu ảnh hưởng từ thái độ, chuẩn mực xã hội và nhận thức về khả năng thực 

hiện. Kế thừa và mở rộng TPB, nghiên cứu này bổ sung trách nhiệm môi trường và độ 

nhạy cảm về giá như những yếu tố có vai trò trực tiếp hoặc điều tiết đối với ý định tiêu 

dùng xanh. Với sự mở rộng này, mô hình nghiên cứu kỳ vọng giải thích toàn diện hơn cơ 

chế hình thành ý định tiêu dùng xanh trong bối cảnh Việt Nam. 

 

 

 

 

 

 

Hình 2. Mô hình thuyết hành vi dự định (TPB) 

(Nguồn: Ajzen, 1991) 

2.2. Các nghiên cứu thực nghiệm 

Nghiên cứu của Yue và cộng sự (2020) tại Trung Quốc cho thấy trách nhiệm môi 

trường tác động tích cực đến mối quan tâm về môi trường và ý định tiêu dùng xanh, với 

mối quan tâm về môi trường đóng vai trò trung gian và độ nhạy cảm về giá điều tiết tiêu 

cực mối liên hệ giữa quan tâm môi trường và ý định tiêu dùng xanh, nhưng không ảnh 

hưởng đến mối liên hệ giữa trách nhiệm môi trường và ý định này. Nghiên cứu này kế 

thừa mô hình của Yue và cộng sự (2020), điều chỉnh cho phù hợp với bối cảnh văn hóa, 

kinh tế, xã hội Việt Nam. So với nghiên cứu của Hùng và cộng sự (2018) dựa trên TPB, 

nhấn mạnh thái độ và quan tâm môi trường, nghiên cứu này mở rộng bằng cách bổ sung 

trách nhiệm môi trường và làm rõ vai trò điều tiết của độ nhạy cảm về giá, cung cấp góc 

nhìn toàn diện hơn về ý định tiêu dùng xanh. 
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2.3. Các khái niệm 

Trách nhiệm môi trường (Environmental Responsibility): căn cứ vào các nghiên 

cứu của Stone và cộng sự (1995); Slavoljub và cộng sự (2015), trách nhiệm môi trường 

được hiểu là ý thức và hành động của cá nhân trong việc bảo vệ và duy trì sự bền vững 

của môi trường thông qua các hành vi có trách nhiệm, đặc biệt là trong tiêu dùng. Trách 

nhiệm này không chỉ liên quan đến việc giảm thiểu tác động tiêu cực đến môi trường mà 

còn khuyến khích những hành động tích cực như sử dụng sản phẩm thân thiện với môi 

trường, tái sử dụng và tái chế. 

Ý định tiêu dùng xanh (Green Consumption Intention): được định nghĩa là cam kết 

hoặc ý muốn của cá nhân trong việc thực hiện hành vi mua sắm và sử dụng hàng hoá, 

dịch vụ xanh, chẳng hạn như sản phẩm hữu cơ, tái chế, hoặc ít tiêu tốn năng lượng (Joshi 

và Rahman, 2015).  

Mối quan tâm đến môi trường (Environmental concern): theo Lee (2014), mối quan 

tâm đến môi trường không chỉ là nhận thức về các vấn đề sinh thái mà còn bao gồm sự 

tham gia cảm xúc của cá nhân vào các vấn đề kể trên, từ việc lo lắng, phẫn nộ cho đến 

hành động cụ thể nhằm bảo vệ môi trường. 

Độ nhạy cảm về giá (Price Sensitivity): Lichtenstein và cộng sự (1993); Stall-

Meadows và Davey  (2013) định nghĩa độ nhạy cảm về giá là mức độ phản ứng khác nhau 

của cá nhân đối với những thay đổi và khác biệt về giá của các sản phẩm. Người tiêu dùng 

có độ nhạy cảm về giá cao thường dễ thay đổi quyết định mua sắm khi giá cả biến động, 

trong khi những người có độ nhạy cảm giá thấp ít bị tác động bởi sự thay đổi này 

(Wakefield và Inman, 2003). 

2.4. Các giả thuyết nghiên cứu 

Musova và cộng sự (2021) chỉ ra rằng trách nhiệm môi trường thúc đẩy nhận thức 

tích cực về tiêu dùng xanh. Trách nhiệm này là yếu tố quan trọng khuyến khích cá nhân 

tham gia các hoạt động bảo vệ môi trường (Wu và Yang, 2018). H1. Trách nhiệm môi 

trường của người tiêu dùng Việt Nam có tác động tích cực đến ý định tiêu dùng xanh. 

Điều này có nghĩa là nếu người tiêu dùng Việt Nam có trách nhiệm môi trường càng 

cao thì họ sẽ càng có ý định tiêu dùng xanh.  

Sadachar và cộng sự (2016) đã chứng minh rằng những người sở hữu trách nhiệm 

môi trường cao sẽ chú ý nhiều hơn đến các vấn đề về môi trường và ủng hộ các sản phẩm 

xanh. Phát hiện này được củng cố bởi nghiên cứu của Yue và cộng sự (2020), khi kết quả 

nghiên cứu cho thấy trách nhiệm với môi trường có tác động tích cực đến sự quan tâm về 

môi trường của người tiêu dùng. H2. Trách nhiệm môi trường của người tiêu dùng Việt 

Nam có tác động tích cực đến mối quan tâm đến môi trường. Điều này có nghĩa là nếu 

người tiêu dùng Việt Nam có trách nhiệm môi trường càng cao thì họ sẽ càng có mối 

quan tâm đến môi trường. 
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Nhiều nghiên cứu đã chứng minh rằng mối quan tâm đến môi trường có tác động 

tích cực trực tiếp đến ý định tiêu dùng xanh McDonald và cộng sự (2015), Xu và cộng sự 

(2020), Fraj và Martinez (2007), và Suki (2016). H3. Mối quan tâm đến môi trường của 

người tiêu dùng Việt Nam có ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng xanh. Điều này 

có nghĩa là nếu người tiêu dùng Việt Nam có mối quan tâm đến môi trường càng cao 

thì họ sẽ càng có ý định tiêu dùng xanh. 

Young (2010) đã xem xét những người tiêu dùng có ý thức trách nhiệm đối với các 

vấn đề môi trường và thấy rằng nhóm người này bày tỏ sự quan ngại lớn hơn đến các 

thách thức môi trường và có nhiều khả năng mua các sản phẩm và dịch vụ ít gây hại cho 

môi trường hơn. Ngoài ra, Yue và cộng sự (2020) phát hiện ra rằng trách nhiệm môi 

trường có ảnh hưởng tích cực gián tiếp thông qua mối quan tâm về môi trường đến ý định 

tiêu dùng xanh. H4. Mối quan tâm đến môi trường của người tiêu dùng Việt Nam đóng 

vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa trách nhiệm môi trường và ý định tiêu dùng 

xanh. 

Mặc dù người tiêu dùng có thái độ tích cực và quan tâm đến môi trường, ý định tiêu 

dùng xanh vẫn có thể không hình thành do rào cản chi phí, khi các sản phẩm thân thiện 

với môi trường thường có giá cao hơn sản phẩm truyền thống (Gleim và cộng sự, 2013; 

Malik và cộng sự, 2017). Mức độ phản ứng quá mức về giá của người tiêu dùng khi lựa 

chọn hàng hoá xanh trở thành yếu tố cản trở quan trọng, làm suy giảm tác động của mối 

quan tâm và trách nhiệm môi trường đến hành vi tiêu dùng xanh (Biswas và Roy, 2015). 

Nghiên cứu của Yue và cộng sự (2020) cũng khẳng định vai trò điều tiết tiêu cực của độ 

nhạy cảm về giá trong mối quan hệ giữa mối quan tâm môi trường và ý định tiêu dùng 

xanh. H5. Độ nhạy cảm về giá của người tiêu dùng Việt Nam đóng vai trò điều tiết tiêu 

cực giữa trách nhiệm môi trường và ý định tiêu dùng xanh. H6. Độ nhạy cảm về giá 

của người tiêu dùng Việt Nam đóng vai trò điều tiết tiêu cực giữa mối quan tâm đến 

môi trường và ý định tiêu dùng xanh. 

2.5. Mô hình nghiên cứu 

 

Hình 3. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2025) 
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Sau khi xem xét, tổng hợp và nghiên cứu các lý thuyết cùng mô hình liên quan đến 

đề tài, tác giả đã chọn mô hình nghiên cứu của Yue và cộng sự (2020) làm nền tảng cho 

nghiên cứu của mình. Lựa chọn này xuất phát từ độ tương thích của mô hình với mục tiêu 

nghiên cứu là khám phá ảnh hưởng của trách nhiệm môi trường của người tiêu dùng đến 

ý định tiêu dùng xanh tại Việt Nam thông qua vai trò điều tiết của độ nhạy cảm về giá. 

Ngoài ra, mô hình này có tính linh hoạt cao có thể điều chỉnh và áp dụng trong bối cảnh 

văn hóa, kinh tế, xã hội đặc thù của Việt Nam. 

3. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu 

3.1. Dữ liệu và phương pháp 

Phương pháp chọn mẫu được sử dụng trong nghiên cứu là lấy mẫu thuận tiện, một 

dạng lấy mẫu phi xác suất, dễ triển khai nhưng còn hạn chế về tính đại diện. Tác giả sử 

dụng Google Forms để thiết kế bảng hỏi và tiến hành thu thập dữ liệu bằng cách đăng các 

bài viết đính kèm phiếu khảo sát lên các nhóm về tiêu dùng và môi trường trên Facebook. 

Theo Hair và cộng sự (2010), số lượng mẫu tối thiểu để phân tích EFA ứng với 20 biến 

quan sát là 100. Tuy nhiên, để cải thiện độ chính xác và đạt ý nghĩa thống kê cao hơn, tác 

giả quyết định tăng cỡ mẫu lên 262. Do đặc điểm của phương pháp chọn mẫu, kết quả 

nghiên cứu có thể chưa phản ánh toàn diện và khái quát cho toàn bộ dân số Việt Nam. 

Sau khi nhận được đủ số lượng mẫu cần thiết, tác giả sử dụng hai phần mềm SPSS 27.0 

và SmartPLS 4 để làm sạch và phân tích dữ liệu. 

3.2. Xây dựng thang đo 

Thang đo được xây dựng dựa trên các nghiên cứu tiền nhiệm, gồm 4 biến tiềm ẩn 

và 20 biến chỉ báo. Trong nghiên cứu này, dữ liệu được thu thập thông qua thang đo Likert 

năm mức độ, từ 1 – “hoàn toàn không đồng ý” đến 5 – “hoàn toàn đồng ý”. 

Bảng 1. Tổng hợp các nhân tố và biến quan sát trong giả thuyết nghiên cứu 

Thang đo và biến quan sát Nguồn 

Thang đo Trách nhiệm môi trường: 

ER1 - Hành động của tôi tác động đến sức khỏe môi trường. 

ER2 - Tôi có khả năng bảo vệ môi trường. 

ER3 - Tôi có thể học cách cải thiện môi trường. 

ER4 - Tôi sẽ hành động để biến môi trường xung quanh thành một nơi tốt đẹp 

hơn. 

Stern và 

cộng sự 

(2010) 

Thang đo Mối quan tâm đến môi trường: 

EC1 - Tôi rất quan ngại về tình trạng môi trường của thế giới hiện nay và những 

tác động của nó đến tương lai của tôi. 

EC2 - Con người đang gây hại cho môi trường một cách nghiêm trọng. 

Kim và  

Choi (2005) 
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Thang đo và biến quan sát Nguồn 

EC3 - Khi con người can thiệp vào thiên nhiên, điều này thường gây ra hậu quả 

thảm khốc. 

EC4 - Sự cân bằng của thiên nhiên rất mong manh và dễ bị phá vỡ. 

EC5 – Con người phải sống hòa hợp với thiên nhiên để tồn tại. 

Thang đo Ý định tiêu dùng xanh: 

GCI1 - Tôi sẽ cân nhắc mua các sản phẩm xanh trong thời gian tới vì chúng ít 

gây ô nhiễm môi trường. 

GCI2 - Tôi sẽ cân nhắc chuyển sang các thương hiệu thân thiện với môi trường 

vì lý do sinh thái. 

GCI3 - Tôi dự định chi nhiều hơn cho sản phẩm thân thiện với môi trường thay 

vì sản phẩm thông thường. 

GCI4 - Tôi mong muốn mua sản phẩm xanh trong tương lai vì đóng góp tích cực 

của nó đối với môi trường. 

GCI5 - Tôi chắc chắn muốn mua các sản phẩm xanh trong tương lai gần. 

Paul và cộng 

sự (2016) 

Thang đo Độ nhạy cảm về giá: 

PS1 - Tôi dựa vào giá để đánh giá giá trị của thứ tôi mua. 

PS2 - Khi tôi mua một sản phẩm, tôi sẽ chọn sản phẩm rẻ nhất. 

PS3 - Tôi luôn mua sản phẩm có giá thấp nhất. 

PS4 - Trước khi đưa ra quyết định mua hàng, tôi sẽ vào nhiều cửa hàng để so 

sánh giá nhằm tìm sản phẩm mức giá thấp hơn. 

PS5 - Tôi nghĩ rằng đáng để bỏ sức lực vào nhiều cửa hàng để tìm các sản phẩm 

có giá thấp. 

PS6 - Tôi cho rằng đáng để dành thời gian vào nhiều cửa hàng để tìm sản phẩm 

có giá thấp. 

Lichtenstein 

và cộng sự 

(1993); 

Sinha và 

Batra (1999) 

 (Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2025) 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thống kê mô tả 

Về giới tính: trong 262 phiếu khảo sát hợp lệ, có 115 đáp viên nam (chiếm 43,9%) 

và 147 đáp viên nữ (chiếm 56,1%). Về độ tuổi: nhóm từ 20 - 29 tuổi có tỷ lệ cao nhất 

(34,4%), theo sau là nhóm từ 30 - 39 tuổi (32,4%). Về trình độ học vấn: trình độ đại 

học/cao đẳng chiếm đến 70,6%, tiếp đến là trung học phổ thông (17,9%), sau đại học 

(9,9%), và tiểu học/trung học cơ sở (1,5%). Về thu nhập: nhóm thu nhập từ 5-10 triệu 

chiếm tỷ trọng lớn nhất với 33,6%, theo sau lần lượt là nhóm thu nhập dưới 5 triệu đồng 

(29%), thu nhập từ 10-15 triệu đồng (19,8%), và thu nhập trên 15 triệu đồng (17,6%). 
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4.2. Phân tích độ tin cậy Cronbach’s Alpha 

Giá trị Cronbach’s Alpha của 4 thang đo đều lớn  hơn 0,7 thể hiện mức giá trị tốt, 

đảm bảo độ tin cậy của thang đo (Hair và cộng sự, 2010); và 20 biến quan sát đều có hệ 

số tương quan biến tổng lớn hơn 0,3.  

Bảng 2. Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha 

Biến ER EC GCI PS 

Cronbach’s Alpha 0,733 0,792 0,907 0,885 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2025) 

 

4.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA 

Kết quả kiểm định cho thấy các thang đo đều có KMO > 0,5 và Sig < 0,05, chứng 

tỏ ma trận tương quan giữa các biến quan sát đủ chặt chẽ và có ý nghĩa thống kê, từ đó 

dữ liệu hoàn toàn phù hợp để thực hiện phân tích EFA (Hutcheson & Sofroniou, 1999). 

Bảng 3. Kết quả phân tích EFA 

 

KMO 

Bartlett’s 

(sig.) Phương sai trích 

Biến độc lập Trách nhiệm môi trường 0,717 <0,001 58,004 

Biến trung gian Mối quan tâm đến môi 

trường 0,758 <0,001 55,205 

Biến điều tiết Độ nhạy cảm về giá 0,770 < 0,001 63,588 

Biến phụ thuộc Ý định tiêu dùng xanh 0,820 < 0,001 73,223 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2025) 

Bảng 4. Ma trận nhân tố của biến độc lập Trách nhiệm môi trường 

Biến ER1 ER2 ER3 ER4 

Nhân tố 1 0,563 0,838 0,848 0,762 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2025) 

Bảng 5. Ma trận nhân tố biến trung gian Mối quan tâm đến môi trường 

Biến EC1 EC2 EC3 EC4 EC5 

Nhân tố 1 0,702 0,802 0,729 0,708 0,768 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2025) 

Bảng 6. Ma trận nhân tố biến điều tiết Độ nhạy cảm về giá 

Biến PS1 PS2 PS3 PS4 PS5 PS6 

Nhân tố 1 0,705 0,810 0,792 0,783 0,868 0,816 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2025) 

Bảng 7. Ma trận nhân tố biến phụ thuộc Ý định tiêu dùng xanh 

Biến GCI1 GCI2 GCI3 GCI4 GCI5 

Nhân tố 1 0,865 0,847 0,865 0,854 0,847 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2025) 
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4.4. Phân tích hồi quy tuyến tính 

Theo Hair và cộng sự (2017), hệ số tải ngoài ≥0,7 được khuyến nghị nhằm đảm bảo 

chất lượng biến quan sát và sự đóng góp của chúng vào nhân tố tương ứng, từ đó củng cố 

tính hợp lệ của mô hình. Kết quả phân tích với ba biến EC3, EC4 và ER1 có hệ số tải 

ngoài lần lượt 0,688; 0,682 và 0,616, đều <0,7, nên đã bị loại bỏ.  

 

 

Hình 4. Mô hình SEM đề xuất 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2025) 

 Chỉ số AVE của 4 thang đo đều lớn hơn 0,5 đảm bảo tính hội tụ theo Hock và Ringle 

(2010). Ngưỡng 0,5 cho thấy biến tiềm ẩn có thể giải thích ít nhất 50% phương sai của 

các biến quan sát con. 

Bảng 8. Kết quả phân tích AVE 

Thang đo EC ER GCI PS 

AVE 0,658 0,702 0,731 0,620 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2025) 

Giá trị HTMT của các cặp biến dao động từ 0,019 đến 0,719, đều thấp hơn ngưỡng 

0,85, cho thấy các khái niệm nghiên cứu có tính phân biệt rõ ràng, hạn chế sự chồng chéo 

giữa các thang đo và đảm bảo độ tin cậy của mô hình, Henseler và cộng sự (2015). 

Bảng 9. Kết quả phân tích HTMT 

 EC ER GCI PS PS x EC PS x ER 

EC       

ER 0,719      

GCI 0,662 0,589     

PS 0,190 0,106 0,178    
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PS x EC 0,238 0,104 0,268 0,188   

PS x ER 0,121 0,019 0,058 0,281 0,393  

 (Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2025) 

Kết quả phân tích với giá trị VIF dao động từ 1,000 đến 1,477 bé hơn ngưỡng giá 

trị 3, theo khuyến nghị của Hair và cộng sự (2019), nghiên cứu không gặp hiện tượng 

cộng tuyến giữa các biến độc lập. 

Bảng 10. Tổng hợp kết quả phân tích đường dẫn 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

EC -> GCI 0,387 0,378 0,075 5,149 0,000 

ER -> EC 0,553 0,557 0,049 11,332 0,000 

ER -> GCI 0,268 0,279 0,073 3,653 0,000 

PS x EC -> 

GCI 
0,219 0,190 0,092 2,388 0,017 

PS x ER -> 

GCI 
-0,152 -0,136 0,069 2,212 0,027 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2025)

Hệ số R² hiệu chỉnh của EC là 0,303, cho thấy biến ER giải thích được 30,3% sự 

biến thiên của biến EC. Đối với biến GCI, hệ số R² hiệu chỉnh là 0,423. Kết quả này cho 

thấy biến EC, ER, PSxEC và PSxER giải thích được 42,3% sự biến thiên của GCI. 

4.5. Kiểm định sự khác biệt 

Bảng 11. Kết quả kiểm định Independent Samples T-test 

 
Sig. kiểm định 

Levene's test 

Sig. kiểm định  

T-test 

GCItb 
Giả định phương sai đồng nhất 0,013 0,011 

Giả định phương sai không đồng nhất  0,014 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2025) 

Giá trị Sig. của kiểm định Levene's test bằng 0,013 < 0,05, do đó có sự khác biệt 

phương sai giữa 2 nhóm giới tính nam và nữ. Kiểm định t ghi nhận giá trị Sig bằng 0,014 

< 0,05, cho thấy có sự khác biệt trung bình có ý nghĩa giữa các nhóm giới tính. 

Kết quả ANOVA cho thấy không có khác biệt phương sai giữa các nhóm độ tuổi và 

trình độ học vấn (sig. Levene > 0,05; F ANOVA > 0,05), đồng thời không có sự khác biệt 

về ý định tiêu dùng xanh giữa các nhóm độ tuổi và giới tính. Tuy nhiên, với giá trị Sig. = 

0,003 < 0,05, tồn tại chênh lệch phương sai giữa các nhóm thu nhập. Kiểm định Welch 

(Sig. = 0,034 < 0,05) xác nhận sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về ý định tiêu dùng xanh 

giữa các nhóm thu nhập. 
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Bảng 12. Kết quả kiểm định Phương sai ANOVA 

Yếu tố Độ tuổi Trình độ học vấn Thu nhập 

Sig. kiểm định Levene 0,721 0,886 0,003 

Sig. kiểm định F 0,813 0,180  

Sig. kiểm định Welch trong Robust Tests   0,034 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2025) 

4.6. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Các yếu tố trách nhiệm môi trường, mối quan tâm đến môi trường và độ nhạy cảm 

về giá đều có ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng xanh của người tiêu dùng Việt Nam. Ngoài 

ra, biến kiểm soát giới tính và thu nhập có ảnh hưởng đáng kể đến ý định tiêu dùng xanh, 

trong khi độ tuổi và trình độ học vấn không mang ý nghĩa thống kê.

Hình 5. Mô hình nghiên cứu hoàn chỉnh 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2025) 

Trách nhiệm môi trường tác động tích cực đến ý định tiêu dùng xanh, với hệ số tác 

động 0,268, tức là khi trách nhiệm môi trường tăng 1 đơn vị, ý định tiêu dùng xanh tăng 

0,268 đơn vị. Kết quả này đồng nhất với Wu và Yang (2018), khẳng định trách nhiệm môi 

trường là yếu tố then chốt thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền vững. 

Trách nhiệm môi trường tác động tích cực đến mối quan tâm về môi trường, với hệ 

số tác động 0,553, nghĩa là khi trách nhiệm môi trường tăng 1 đơn vị, mối quan tâm đến 

môi trường tăng 0,553 đơn vị. Kết quả này nhất quán với các nghiên cứu trước (Sadachar 

và cộng sự, 2016; Yue và cộng sự, 2020; Musova và cộng sự, 2021), khẳng định vai trò 

quan trọng của trách nhiệm môi trường trong việc thúc đẩy sự quan tâm đến các vấn đề 

môi trường. 

Mối quan tâm đến môi trường cũng là nhân tố có mức độ ảnh hưởng mạnh nhất tới 

ý định tiêu dùng xanh với hệ số tác động chuẩn hóa đạt 0,387. Điều này có nghĩa là khi 

mối quan tâm đến môi trường tăng 1 đơn vị, ý định tiêu dùng xanh sẽ tăng 0,387 đơn vị. 

Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu cũng tương thích với các công trình tiền nhiệm của 

McDonald và cộng sự (2015), Xu và cộng sự (2020), Fraj và Martinez (2007), và Suki 

(2016). Những nghiên cứu này nhấn mạnh mối quan tâm đến môi trường có giữ vai trò 

0,268 

 

Trách nhiệm môi 

trường 

Mối quan tâm đến 

môi trường 

Ý định tiêu dùng 

xanh 

Độ nhạy 

cảm về giá 

0,214 

-0,152 
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then chốt trong việc khuyến khích người tiêu dùng chọn các sản phẩm xanh, từ đó thúc 

đẩy xu hướng mua sắm và tiêu thụ các sản phẩm bền vững. 

Vai trò điều tiết của biến độ nhạy cảm về giá trong mối quan hệ giữa trách nhiệm 

môi trường và mối quan tâm đến môi trường: hệ số tác động chuẩn là -0,152 cho thấy độ 

nhạy cảm về giá giữ vai trò điều tiết nghịch chiều trong mối quan hệ giữa trách nhiệm 

môi trường và ý định tiêu dùng xanh. Kết quả này phù hợp với các nghiên cứu của Gleim 

và cộng sự (2013); Biswas và Roy (2015), khi cho rằng phản ứng với giá là rào cản đối 

với tiêu dùng xanh. 

Độ nhạy cảm về giá có vai trò điều tiết tích cực trong mối quan hệ giữa mối quan 

tâm đến môi trường và ý định tiêu dùng xanh, với hệ số tác động chuẩn 0,219, trái ngược 

với kết luận của Yue và cộng sự (2020) và giả thuyết H6 (dự đoán điều tiết tiêu cực). Sự 

khác biệt này có thể do bối cảnh văn hóa Việt Nam, nơi độ nhạy cảm về giá không chỉ 

liên quan đến chi phí ngắn hạn mà còn gắn với lợi ích dài hạn như sức khỏe, an toàn và 

bảo vệ môi trường, từ đó tăng cường ảnh hưởng của mối quan tâm đến môi trường lên ý 

định tiêu dùng xanh. 

Vai trò của các biến kiểm soát: kết quả cho thấy rằng hai yếu tố nhân khẩu học là 

giới tính và thu nhập có ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng xanh, trong khi trình độ học vấn 

và độ tuổi không ghi nhận tác động có ý nghĩa thống kê. 

5. Kết luận và đánh giá 

5.1. Kết luận 

Giá trị R² hiệu chỉnh cho thấy các yếu tố trong mô hình giải thích 42,3% sự biến 

thiên trong ý định tiêu dùng xanh. Riêng trách nhiệm môi trường giải thích 30,3% sự thay 

đổi trong mối quan tâm đến môi trường. Kết quả kiểm định giả thuyết cho thấy tất cả các 

giả thuyết nghiên cứu đều có ý nghĩa thống kê đạt mức p-value < 5%, với 5/6 giả thuyết 

được chấp nhận. Đặc biệt, giả thuyết về sự tác động tích cực của mối quan tâm đến môi 

trường đối với ý định tiêu dùng xanh nhận được sự ủng hộ mạnh mẽ từ kết quả nghiên 

cứu khi đây là yếu tố có mức độ tác động cao nhất tới ý định tiêu dùng xanh. 

5.2. Hàm ý chính sách 

Thứ nhất, các cơ quan nhà nước cần đẩy mạnh truyền thông và giáo dục cộng đồng 

về trách nhiệm môi trường cá nhân, từ đó nâng cao ý thức và thúc đẩy hành vi tiêu dùng 

bền vững. Việc lồng ghép nội dung bảo vệ môi trường vào chương trình học và chiến dịch 

truyền thông có thể tạo tác động tích cực lâu dài. Thứ hai, doanh nghiệp nên tích cực xây 

dựng hình ảnh thương hiệu gắn với trách nhiệm môi trường, đồng thời linh hoạt trong 

việc thiết lập chiến lược giá phù hợp với từng nhóm khách hàng dựa trên mức độ nhạy 

cảm về giá.  

5.3. Đóng góp mới của đề tài 

Thứ nhất, đề tài tiếp cận hành vi tiêu dùng xanh từ một góc nhìn còn ít được nghiên 

cứu tại Việt Nam – trách nhiệm môi trường của người tiêu dùng, qua đó góp phần bổ sung 
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cơ sở lý luận về vai trò của trách nhiệm cá nhân trong việc định hình ý định tiêu dùng 

xanh. Thứ hai, đề tài xây dựng và kiểm định mô hình kết hợp trách nhiệm môi trường, 

mối quan tâm đến môi trường và độ nhạy cảm về giá trong bối cảnh Việt Nam. Đây là cơ 

sở thực tiễn, cung cấp dữ liệu tham khảo có giá trị cho các tổ chức và nhà quản lý trong 

việc thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền vững tại thị trường nội địa. 

5.4. Ý nghĩa khoa học và thực tiễn của đề tài 

Về mặt lý luận: Đề tài này xác định được mô hình và thang đo các yếu tố tác động 

của trách nhiệm môi trường, mối quan tâm đến môi trường và độ nhạy cảm về giá đến ý 

định tiêu dùng xanh. Nghiên cứu kết hợp phương pháp định tính và định lượng để đo 

lường mối quan hệ giữa các yếu tố này. Mô hình nghiên cứu có thể trở thành tài liệu tham 

khảo cho các nghiên cứu tiếp theo, giúp làm rõ các yếu tố ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng 

xanh và phát triển các lý thuyết liên quan đến tiêu dùng bền vững. 

Về mặt thực tiễn: Nghiên cứu đưa ra những kiến nghị thiết thực dành cho doanh 

nghiệp và cơ quan quản lý trong việc thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh. Cụ thể, đề tài cung 

cấp cơ sở khoa học giúp các tổ chức hiểu rõ hơn về động lực thúc đẩy người tiêu dùng 

hướng đến các lựa chọn bền vững, từ đó hỗ trợ việc xây dựng chiến lược truyền thông, 

marketing và phát triển thương hiệu gắn liền với giá trị môi trường. Bên cạnh đó, kết quả 

nghiên cứu còn là nền tảng quan trọng cho việc hoạch định chính sách, góp phần khuyến 

khích tiêu dùng bền vững trong cộng đồng. 

5.5. Hạn chế của đề tài 

Thứ nhất, phương pháp chọn mẫu thuận tiện làm giảm tính đại diện của mẫu, ảnh 

hưởng đến khả năng khái quát kết quả. Thứ hai, nghiên cứu chỉ tập trung vào trách nhiệm 

môi trường, mối quan tâm đến môi trường và độ nhạy cảm về giá, mà chưa đề cập đến 

các yếu tố khác có thể ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng xanh. Thứ ba, nghiên cứu dừng 

lại ở ý định tiêu dùng xanh mà chưa mở rộng đến hành vi thực tế, làm giảm tính ứng dụng 

trong thực tiễn. 

5.6. Hướng nghiên cứu tiếp theo 

Thứ nhất, các nghiên cứu tiếp theo nên áp dụng phương pháp chọn mẫu xác suất và 

tăng cỡ mẫu để nâng cao tính đại diện và độ tin cậy của kết quả. Thứ hai, cần xem xét các 

yếu tố khác như kiến thức về môi trường, sự sẵn có của sản phẩm xanh, và các chính sách 

của nhà nước, nhằm tạo cái nhìn toàn diện hơn về tiêu dùng xanh. Thứ ba, nên mở rộng 

phân tích hành vi mua sắm thực tế thay vì chỉ tập trung vào ý định. Ngoài ra, các nghiên 

cứu tương lai có thể tiến hành so sánh sự khác biệt giữa các vùng miền tại Việt Nam hoặc 

tập trung vào những nhóm đối tượng cụ thể như sinh viên, nhân viên văn phòng hay hộ 

gia đình, qua đó làm rõ hơn các tác động trong những bối cảnh khác nhau. 
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THE IMPACT OF CONSUMERS’ ENVIRONMENTAL RESPONSIBILITY ON 

GREEN CONSUMPTION INTENTION IN VIETNAM: THE MODERATING 

ROLE OF PRICE SENSITIVITY 

Le Thi Thanh Thao, Nguyen Thi Oanh 

Abstract. This study explores the relationship between environmental 

responsibility and green consumption intention, focusing on the mediating role of 

environmental concern and the moderating effect of price sensitivity. Data were collected 

from 262 Vietnamese consumers through an online survey and analyzed using Structural 

Equation Modeling (SEM). The results indicate that both environmental responsibility 

and environmental concern positively influence green consumption intention. Price 

sensitivity demonstrates a dual moderating effect: it strengthens the impact of 

environmental concern on green consumption intention, while weakening the link 

between environmental responsibility and green consumption intention. Additionally, 

control variables show that gender and income significantly affect green consumption 

intention, whereas age and education level do not have statistically significant impacts. 

Keywords: Environmental responsibility; Environmental concern; Price 

sensitivity; Green consumption intention. 


