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Tóm tắt 

Nghiên cứu giải thích quá trình ra quyết định tiêu dùng xanh của Thế hệ Z từ sự tác động của tiếp thị truyền 

thông xã hội (SMM) dựa vào mô hình dự đoán hành vi tin cậy chưa nhiều. Nghiên cứu hiện tại giải quyết 

khoảng cách này trong tài liệu thông qua sử dụng Lý thuyết nhận thức xã hội, Lý thuyết hành vi có kế hoạch 

(TPB) với kiến thức về môi trường (ENK) được thêm vào (tức là eTPB) và phương pháp định lượng. Kết quả 

giải mã mối quan hệ giữa SMM và các thành phần eTPB với SMM là tiền đề quan trọng thúc đẩy ý định tiêu 

dùng xanh. ENK cũng được phát hiện là ảnh hưởng đến thái độ của người tiêu dùng. Vai trò dự đoán ý định 

hành vi của các thành phần eTPB cũng được tiết lộ, với tác động đáng kể của ENK, thái độ và kiểm soát 

hành vi được nhận thức. Các phát hiện làm phong phú thêm tài liệu. Nghiên cứu cũng cung cấp một số hàm 

ý quản lý cho thực tiễn và kêu gọi hành vi tiêu dùng hướng đến tiêu dùng xanh. 

Từ khóa: Kiến thức về môi trường, lý thuyết nhận thức xã hội, thế hệ Z, tiếp thị truyền thông xã hội, tiêu 

dùng xanh. 

SOCIAL MEDIA MARKETING AND GENERATION Z  

CONSUMERS’ GREEN CONSUMPTION INTENTION 

Abstract 

Research on explaining the decision-making process of Generation Z consumers regarding green 

consumption, derived from the impact of social media marketing (SMM) based on a credible behavioral 

predictive model, has not been abundant. The present study addresses this gap in the literature by 

applying the social cognitive theory, the theory of planned behavior (TPB), with environmental knowledge 

(ENK) added (i.e., eTPB), and the quantitative method. The results reveal the relationship between SMM 

and eTPB components, with SMM as an essential antecedent in driving green consumption intention. 

ENK was also found to affect consumers' attitudes. The predictive role of the eTPB components was also 

revealed, with significant effects of ENC, attitude, and perceived behavioral control. The findings enrich 

the literature. The study also offers some managerial implications for practice and a call to consumers to 

adopt green consumption behaviors. 
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1. Giới thiệu 

Công nghiệp hóa, đặc biệt là Cách mạng 

công nghiệp 4.0 đã mang lại sự thịnh vượng về 

kinh tế (Ling và cộng sự, 2024), nhưng cũng tạo 

ra những lo ngại về môi trường, đặc biệt là suy 

thoái sinh thái (Yanyan và cộng sự, 2023). Do đó, 

Liên hợp quốc đã đề xuất 17 mục tiêu phát triển 

bền vững liên quan đến tiêu dùng và sản xuất có 

trách nhiệm và hành động vì khí hậu. Đáng chú ý, 

các diễn ngôn về tính bền vững thường được thực 

hiện ở ba cấp độ (Testa và cộng sự, 2018). Cấp độ 

vĩ mô liên quan đến các chính sách của chính phủ. 

Cấp độ trung mô liên quan đến các tổ chức với các 

hoạt động phản ánh các chuẩn mực xã hội, quy tắc 

tổ chức và hệ thống niềm tin về phát triển bền 

vững. Cấp độ vi mô liên quan đến cá nhân, tức là 

sự đồng cảm với các giá trị xanh và tin tưởng 

mạnh mẽ vào các mục tiêu xanh. Trong đó, sự hợp 

tác và hỗ trợ từ tổ chức và cá nhân thúc đẩy thành 

công trong việc đạt được các mục tiêu phát triển 

bền vững (Jahari và cộng sự, 2022). 

Tiêu dùng xanh được xem là quan trọng 

trong việc giảm thiểu các vấn đề sinh thái và đạt 

được tính bền vững (Yanyan và cộng sự, 2023). 

Đây là hành vi thân thiện với môi trường (Ling và 

cộng sự, 2024), có trách nhiệm xã hội (Taufique 

và Islam, 2021) và là xu hướng kinh doanh toàn 

cầu (Nguyen và Nguyen, 2020). Nhiều công ty đã 

quảng bá các sản phẩm xanh do triển vọng thị 

trường rộng lớn và vì vậy, loại hình tiêu dùng này 

ngày càng nổi lên như một chủ đề quan trọng 

trong lĩnh vực nghiên cứu về tiếp thị (Jahari và 

cộng sự, 2022), với nhiều nghiên cứu gần đây 

được tiến hành (ví dụ: Khan và cộng sự, 2023; 

Ling và cộng sự, 2024). Tuy nhiên, có sự khác biệt 

về mô hình hành vi giữa các nhóm người tiêu dùng 

thuộc các thế hệ khác nhau (Nguyen và Nguyen, 

2020). Đáng chú ý, bản chất của tiêu dùng xanh 
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rất phức tạp và phụ thuộc vào bối cảnh (Liu và 

cộng sự, 2017). Việc tiếp tục nghiên cứu các thế 

hệ người tiêu dùng trong các môi trường kinh tế - 

xã hội khác nhau để mở rộng kiến thức sẽ có lợi 

cho các nhà tiếp thị (Narula và Desore, 2016). Đặc 

biệt, Thế hệ Z sẽ trở thành phân khúc người tiêu 

dùng lớn nhất trong thập kỷ tới với các hành vi 

tiêu dùng khác biệt (Ling và cộng sự, 2024). Hơn 

nữa, Thế hệ Z ở các thị trường mới nổi có nhận 

thức rõ hơn về các vấn đề môi trường và có xu 

hướng mua các sản phẩm bền vững hơn (Woody, 

2022). Hiểu được hành vi của thế hệ người tiêu 

dùng này cũng là một thách thức đối với các nhà 

tiếp thị (Ismail và cộng sự, 2021). Vì vậy, việc 

điều tra sâu hơn về nhóm người tiêu dùng này sẽ 

có lợi cho các tài liệu liên quan. 

Nghiên cứu về tính bền vững đã có những 

tiến triển vượt bậc, nhưng diễn ngôn vẫn còn rời 

rạc, tập trung nhiều hơn vào cấp độ vĩ mô và vi 

mô (Jahari và cộng sự, 2022). Gần đây, một số học 

giả đã kêu gọi điều tra sâu hơn về tương tác giữa 

các tác nhân vi mô và trung mô (ví dụ: Deslatte và 

cộng sự, 2021). Do đó, một nghiên cứu điều tra 

sâu hơn mối quan hệ giữa cấp độ trung mô và vi 

mô sẽ hữu ích cho học thuật và thực tiễn. Cụ thể, 

phương tiện truyền thông xã hội (PTTTXH) được 

chỉ ra là có ảnh hưởng đáng kể đến hành vi tiêu 

dùng của Thế hệ Z (Ling và cộng sự, 2024). Tại 

Việt Nam, nhiều tổ chức gần đây cũng đã có 

những hoạt động và sử dụng PTTTXH để giới 

thiệu và lan tỏa thông điệp về tiêu dùng xanh, 

chẳng hạn Quỹ "Vì Tương Lai Xanh" của 

Vingroup, đặc biệt là dịch vụ gọi xe điện The 

Green SM Bike của Tập đoàn đã mở ra một kỷ 

nguyên mới về giao thông thân thiện với môi 

trường (Linh, 2023; Nguyen và cộng sự, 2024). 

Do vậy, các chiến dịch tiếp thị xanh của các tổ 

chức thông qua PTTTXH, tức là tiếp thị truyền 

thông xã hội (SMM) có thể đóng vai trò quan 

trọng trong hành vi tiêu dùng xanh của nhóm đối 

tượng này. Nghiên cứu hiện tại nhằm mục đích 

kiểm tra sự tác động của SMM hướng tới tiêu 

dùng xanh đến các đặc điểm tâm lý của người tiêu 

dùng Thế hệ Z. Mô hình dựa trên mối quan hệ 

trung mô và vi mô này sẽ cung cấp một góc nhìn 

mới mẻ hơn cho các tài liệu hiện có. 

Nhiều nghiên cứu trước đây đã áp dụng các 

lý thuyết tâm lý xã hội cổ điển để điều tra các ý 

định mua hàng khác nhau. Trong đó, Lý thuyết 

hành vi có kế hoạch (TPB) được xem là khuôn khổ 

lý thuyết lý tưởng để điều tra ý định hành vi của 

cá nhân (Lang và cộng sự, 2022) do nhấn mạnh 

vào nhận thức về việc thực hiện một hành vi cụ 

thể, đặc biệt là trong bối cảnh tiêu dùng xanh (Liu 

và cộng sự, 2017; Khan và cộng sự, 2023; Ling và 

cộng sự, 2024). Tuy nhiên, một số học giả đã cho 

rằng cần phải đánh giá lại TPB (ví dụ: Yanyan và 

cộng sự, 2023) vì kết quả ứng dụng của nó trong 

các nghiên cứu dự đoán về hành vi thân thiện với 

môi trường chưa có kết luận (Ling và cộng sự, 

2024), đặc biệt là với sự ra đời của các PTTTXH 

(Paul và cộng sự, 2016). Một số học giả (ví dụ: 

Lopes và cộng sự, 2019) cũng cho rằng TPB 

không xem xét các yếu tố cảm xúc của người tiêu 

dùng ảnh hưởng đến hành vi đạo đức của họ. Do 

đó, nghiên cứu hiện tại sử dụng TPB làm nền tảng 

lý thuyết với biến Kiến thức về môi trường (ENK) 

được bổ sung vào TPB – tức là eTPB. Biến này đề 

cập đến mức độ quen thuộc của một cá nhân với 

các vấn đề sinh thái (Emekci, 2019) trong bối cảnh 

nhiều chương trình thúc đẩy tiêu dùng xanh tại 

Việt Nam gần đây do Chính phủ Việt Nam ban 

hành, chẳng hạn như các hoạt động chuyển đổi 

năng lượng xanh và giảm phát thải khí nhà kính 

(Nguyen và cộng sự, 2024) nhằm hướng đến đạt 

mục tiêu phát thải ròng khí nhà kính bằng 0 vào 

năm 2050 (Hội nghị COP26). Do đó, với sự hiểu 

biết về công nghệ và giáo dục tốt hơn, ENK của 

Thế hệ Z có thể được hình thành, ảnh hưởng đến 

việc tiêu dùng thân thiện với môi trường của họ. 

Nghiên cứu này nhằm mục đích kiểm tra tác 

động của các hoạt động SMM của tổ chức hướng 

tới tiêu dùng xanh trong việc tác động đến nhận 

thức, niềm tin, thái độ, chuẩn mực và năng lực 

được nhận thức ở người tiêu dùng Thế hệ Z. 

Nghiên cứu cũng đáp lại những lời kêu gọi về việc 

so sánh các mô hình thế hệ khác nhau (ví dụ: 

Nguyen và Nguyen, 2020), đặc biệt là các nhóm 

người tiêu dùng không đồng nhất khác với sinh 

viên để tăng khả năng khái quát hóa (ví dụ, Ling 

và cộng sự, 2024). Dựa trên 02 lăng kính lý thuyết 

nổi tiếng liên quan, tức là Lý thuyết nhận thức xã 

hội (SCT) thường được sử dụng để điều tra mối 

quan hệ ba bên giữa các yếu tố môi trường, yếu tố 

cá nhân và các tương tác hành vi để xác định kết 

quả hành vi và TPB, nghiên cứu trả lời hai câu hỏi: 

1. Tiếp thị truyền thông xã hội ảnh hưởng 

đến ý định mua sản phẩm xanh của người tiêu 

dùng Thế hệ Z như thế nào? 

2. Các thành phần của eTPB ảnh hưởng đến 

ý định mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng 

Thế hệ Z như thế nào? 

2. Khung lý thuyết 

2.1. Tiêu dùng xanh và các đặc điểm Thế hệ Z 

Tiêu dùng xanh là "mô hình tiêu dùng thân 

thiện với môi trường trong đó người tiêu dùng chỉ 

mua các sản phẩm thân thiện với môi trường" 

(Ling và cộng sự, 2024, tr.508), tức là sự sẵn lòng 

hoặc ý định mua các sản phẩm xanh. Loại hình 

tiêu dùng này ngụ ý hành vi có trách nhiệm xã hội 

và thể hiện quyết định mua hàng có đạo đức từ 

khách hàng (Taufique và Islam, 2021). Nó đã trở 
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nên phổ biến khi người tiêu dùng nhận thức được 

các vấn đề sinh thái do tiêu dùng không bền vững 

gây ra. Mô hình tiêu dùng này ngày càng trở thành 

xu hướng cạnh tranh chính trong môi trường kinh 

doanh toàn cầu (Narula và Desore, 2016). 

Thế hệ Z (sinh từ năm 1995 đến năm 2010) 

được dự đoán sẽ chiếm 40% thị trường châu Á vào 

năm 2035 (Ling và cộng sự, 2024). Đây là phân 

khúc người tiêu dùng lớn nhất trong tương lai gần 

với các hành vi khác biệt so với các thế hệ trước, 

như có lý tưởng sinh thái, trách nhiệm xã hội và 

rất tự tin cũng như dễ thích nghi và có xu hướng 

quan tâm đến xã hội thông qua sự sẵn sàng hợp 

tác và đón nhận sự đổi mới (Kanchanapibul và 

cộng sự, 2014). Thế hệ tiêu dùng này cũng có xu 

hướng tìm hiểu nhiều hơn trước khi mua hàng 

(Ling và cộng sự, 2024). Do đó, trong bối cảnh 

động lực mua hàng thân thiện với môi trường của 

nhóm người tiêu dùng này còn mơ hồ trong tài liệu 

thì việc hiểu hành vi của họ sẽ có lợi cho những 

người làm tiếp thị (Djafarova và Foots, 2022). 

2.2 Lý thuyết nhận thức xã hội (SCT) 

Tiền đề trung tâm của SCT là mối quan hệ 

tam phân liên quan đến các yếu tố môi trường, các 

yếu tố cá nhân và tương tác hành vi để xác định kết 

quả hành vi (Bandura, 1999). SCT cho rằng các 

hành vi cá nhân phụ thuộc lẫn nhau và được hình 

thành bởi tác động của các yếu tố môi trường bên 

ngoài và các cấu trúc niềm tin cá nhân, trong đó, 

cấu trúc cá nhân chỉ ra niềm tin của cá nhân về khả 

năng tạo ra kết quả mong muốn (Bandura, 1999). 

Đồng thời, các tiêu chuẩn nội tại của một cá nhân 

cũng có vai trò quan trọng trong việc điều chỉnh 

hành vi của một người trong việc xác định hành 

động liên quan đến đạo đức (Bandura, 1999; Jahari 

và cộng sự, 2022). Dựa trên lăng kính SCT, nghiên 

cứu này đã điều tra mối quan hệ giữa các yếu tố 

môi trường bên ngoài (tức là SMM hướng tới tiêu 

dùng xanh), các thuộc tính cá nhân (tức là các thành 

phần eTPB) và ý định mua sản phẩm xanh như một 

kết quả hành vi thân thiện với môi trường. 

2.3 Lý thuyết hành vi có kế hoạch mở rộng 

(eTPB) 

TPB là mô hình được sử dụng rộng rãi nhất 

để dự đoán ý định hành vi cá nhân (Lang và cộng 

sự, 2022). TPB giả định rằng ý định hành vi là một 

yếu tố dự báo quan trọng về hành vi thực tế và 

chịu ảnh hưởng của ba yếu tố tâm lý (Ajzen, 

1991), bao gồm thái độ hành vi (ATT), chuẩn mực 

chủ quan (SN) và kiểm soát hành vi được nhận 

thức (PBC). Nhiều nghiên cứu thực nghiệm đã 

điều tra mối quan hệ giữa ba yếu tố tâm lý này và 

ý định hành vi, nhưng vẫn còn một khoảng cách 

mà các học giả cần nghiên cứu thêm (Hansmann 

và cộng sự, 2020). Đặc biệt, khuôn khổ lý thuyết 

này cũng thường được áp dụng để dự đoán hành 

vi tiêu dùng xanh gần đây (ví dụ: Khan và cộng 

sự, 2023; Ling và cộng sự, 2024) nhưng với những 

phát hiện khác biệt, thậm chí là trái chiều (Nguyen 

và Nguyen, 2020) và do vậy, khả năng dự đoán 

của 03 thành phần TPB được cho là chưa có kết 

luận (Ling và cộng sự, 2024). Do đó, đã có những 

lời kêu gọi điều tra sâu hơn để hiểu hành vi tiêu 

dùng xanh của các thế hệ người tiêu dùng khác 

nhau từ một số học giả (ví dụ: Nguyen và Nguyen, 

2020; Ling và cộng sự, 2024) để lấp đầy khoảng 

trống trong tài liệu. Hơn nữa, TPB cũng không 

bao gồm các yếu tố cảm xúc khi điều tra hành vi 

đạo đức của người tiêu dùng (Lopes và cộng sự, 

2019). Do đó, nghiên cứu này đã bổ sung ENK 

vào TPB. Biến này đề cập đến kiến thức của người 

tiêu dùng về quy trình sản xuất sản phẩm thân 

thiện với môi trường, dấu ấn môi trường và cách 

bảo vệ môi trường (Jaiswal và Kant, 2018). 

3. Phát triển giả thuyết 

3.1. Tiếp thị truyền thông xã hội là động lực thúc 

đẩy tiêu dùng xanh 

Truyền thông xã hội đề cập đến các ứng 

dụng, nền tảng và phương tiện truyền thông trực 

tuyến thúc đẩy chia sẻ nội dung, tương tác và hợp 

tác. Truyền thông xã hội ảnh hưởng đáng kể đến 

hành vi của người tiêu dùng, đặc biệt là đối với 

người tiêu dùng Thế hệ Z (Ling và cộng sự, 2024). 

Đây là một kênh tiếp thị hiệu quả, đặc biệt là để 

truyền tải nhận thức về môi trường và chuyển đổi 

cách tìm hiểu về các sản phẩm xanh. PTTTXH 

được coi là một công cụ mạnh mẽ để hỗ trợ tiến 

trình bền vững, đặc biệt là việc truyền bá các 

thông báo dịch vụ công cộng để chuyển đổi hành 

vi của người tiêu dùng sang tiêu thụ thực phẩm 

bền vững (Choudhary và cộng sự, 2019). Mặc dù 

các công ty ngày càng sử dụng PTTTXH để quảng 

bá các sản phẩm xanh (Yanyan và cộng sự, 2023), 

nhưng bằng chứng thực nghiệm cho thấy vai trò 

quan trọng của SMM trong việc thúc đẩy hành vi 

tiêu dùng xanh của người tiêu dùng vẫn còn khan 

hiếm trong các tài liệu. 

SMM khác với tiếp thị truyền thống với 

những đặc điểm riêng, như tính tương tác và chia 

sẻ thông tin (Sun và Wang, 2020). SMM hữu ích 

cho các công ty vì nhấn mạnh vào các nhóm người 

tiêu dùng có cùng sở thích và lối sống trên 

PTTTXH. Trong khi các công ty có thể tìm kiếm 

các nhóm người tiêu dùng xanh tiềm năng để giới 

thiệu các sản phẩm xanh, cũng như sản xuất và 

truyền tải thông tin (Sun và Wang, 2020) thì người 

tiêu dùng cũng có thể đăng và chia sẻ nội dung và 

quan điểm của họ trên phương tiện truyền thông 

xã hội. SMM được coi là một công cụ quảng cáo 

đáng tin cậy do các tính năng cá nhân hóa của nó, 

và do đó, nó đóng vai trò quan trọng trong việc 

thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh. 
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SMM ảnh hưởng đáng kể đến ý định tham gia 

hành vi thân thiện với môi trường. Tuy nhiên, 

người tiêu dùng sẽ không mua ngay các sản phẩm 

xanh khi họ nhận được thông tin từ các chiến dịch 

tiếp thị qua phương tiện truyền thông xã hội, thay 

vào đó, nó ảnh hưởng đến các yếu tố nhận thức 

của người tiêu dùng và sau đó dẫn đến ý định mua 

sản phẩm xanh (Sun và Wang, 2020). Cụ thể, 

người tiêu dùng Thế hệ Z có điều kiện thuận lợi 

tiếp xúc với các thông điệp về môi trường trên các 

PTTTXH, từ đó giúp họ am hiểu hơn về các vấn 

đề sinh thái và cách giải quyết các vấn đề này. Do 

đó, thông qua các tính năng truyền thông, SMM 

có thể thúc đẩy người tiêu dùng có thêm kiến thức 

về môi trường, đặc biệt là người tiêu dùng trẻ tuổi. 

PTTTXH cũng được phát hiện có ảnh hưởng đáng 

kể đến thái độ và ý định của người tiêu dùng đối 

với tiêu dùng xanh (Zhang và cộng sự, 2018). 

Chúng tôi cho rằng SMM có thể ảnh hưởng tích 

cực đến thái độ của người tiêu dùng đối với việc 

mua sản phẩm xanh. Hơn nữa, PTTTXH cũng có 

thể tạo ra sự so sánh và chuẩn mực xã hội, khiến 

người tiêu dùng cảm thấy áp lực xã hội từ người 

khác (Allcott, 2011), đặc biệt là đối với các hành 

vi thân thiện với môi trường. Tài liệu cũng chỉ ra 

mối liên hệ đáng kể giữa truyền miệng điện tử như 

thành phần của SMM có ảnh hưởng đáng kể đến 

SNs và ATT của người tiêu dùng đối với tiêu dùng 

xanh (Phan và cộng sự, 2023). Một số học giả 

cũng tìm thấy mối quan hệ đáng kể giữa SMM và 

SNs trong bối cảnh tiêu dùng xanh (ví dụ: Sun và 

Wang, 2020). Do vậy, trong bối cảnh nhiều chiến 

dịch thúc đẩy và khuyến khích tiêu dùng xanh do 

các tổ chức tại Việt Nam triển khai, SMM liên 

quan đến tiêu dùng xanh có thể thúc đẩy SN 

hướng tới việc mua sản phẩm xanh. Ngoài ra, 

người tiêu dùng đưa ra quyết định mua hàng dựa 

trên thông tin họ có được thông qua PTTTXH 

(Froehlich, 2009). Như vậy, SMM cũng có thể có 

mối liên hệ tích cực với PBC hướng tới việc mua 

sản phẩm xanh. Dựa trên giả định về mối quan hệ 

tam phân của lý thuyết SCT (Bandura, 1999) và 

các bằng chứng hiện có, nghiên cứu này giả định 

mối liên hệ trực tiếp và tích cực giữa SMM và các 

thành phần eTPB hướng tới việc mua sản phẩm 

xanh. Một số giả thuyết liên quan được đề xuất: 

H1a-d. SMM hướng đến tiêu dùng xanh lần 

lượt ảnh hưởng tích cực đến ENK, ATT, SN và 

PBC đối với việc mua sản phẩm xanh. 

3.2. Các thành phần của eTPB như tiền đề dự 

đoán ý định mua sản phẩm xanh 

ENK đề cập đến kiến thức của người tiêu 

dùng về các vấn đề sinh thái và cách giải quyết 

các vấn đề này (Joshi và Rahman, 2016). Một cá 

nhân phải có nhận thức sâu sắc về các quá trình 

sinh thái và các thách thức về môi trường cũng 

như những lý do chính đáng để sở hữu kiến thức 

đó (Heo và Muralidharan, 2017). ENK có vai trò 

quan trọng trong việc xác định ý định hành vi của 

một cá nhân, đặc biệt là hành vi tiêu dùng xanh 

(Ling et al., 2024). Cụ thể, một số nhà nghiên cứu 

đã phát hiện kiến thức xanh ảnh hưởng đến hành 

vi mua hàng xanh (ví dụ: Amoako và cộng sự, 

2020). Những người tiêu dùng trẻ tuổi được thông 

báo về các vấn đề môi trường có mong muốn đáng 

kể trong việc mua các mặt hàng thân thiện với môi 

trường (ví dụ: Kanchanapibul và cộng sự, 2014). 

Nhận thức về môi trường của thế hệ thiên niên kỷ 

cũng có ảnh có thể ảnh hưởng đến hành vi mua 

hàng có ý thức về sinh thái của họ (ví dụ: Heo và 

Muralidharan (2017). Một số nhà nghiên cứu cũng 

đã tìm thấy sự ảnh hưởng tích cực của sự quan tâm 

về môi trường đến thái độ và ý định tiêu dùng 

xanh (ví dụ: Yanyan và cộng sự, 2023). Tuy 

nhiên, sự quan tâm đến môi trường không phải lúc 

nào cũng ảnh hưởng đáng kể đến hành vi thực tế 

về môi trường. Chẳng hạn, tác động của sự quan 

tâm môi trường đến thái độ và hành vi mua trang 

phục xanh không được tìm thấy trong nghiên cứu 

của Dhir và cộng sự (2021). Bên cạnh đó, ENK là 

tiền đề của sự quan tâm về môi trường (Emekci, 

2019; Dhir và cộng sự, 2021) và một số học giả 

cũng đã tìm thấy sự tác động đáng kể của biến này 

đến hành vi thân thiện với môi trường (ví dụ: Joshi 

và Rahman, 2016; Heo và Muralidharan, 2017), 

đặc biệt là tác động đến thái độ và ý định tiêu dùng 

xanh của giới trẻ tại những thị trường mới nổi như 

Việt Nam (ví dụ: Phan và cộng sự, 2023). Tuy 

nhiên, một số học giả khác đã không tìm thấy mối 

quan hệ có ý nghĩa. Tài liệu đã chỉ ra những phát 

hiện là trái chiều và do vậy, một cuộc điều tra bổ 

sung là cần thiết. Chúng tôi cho rằng biến ENK 

cũng có khả năng ảnh hưởng đến thái độ và hành 

vi mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng thế hệ 

Z do đặc điểm của nhóm này. Để kiểm tra giả định 

này nhằm cung cấp thêm sự hiểu biết cho tài liệu, 

chúng tôi đề xuất các giả thuyết: 

H2a-b. ENK lần lượt có ảnh hưởng tích cực 

đến ATT và ý định mua sản phẩm xanh. 

Các thành phần ATT, SN và PBC trong 

TPB (Ajzen, 1991) được coi là tiền đề quan trọng 

của ý định hành vi. Trong bối cảnh nghiên cứu 

hiện tại, ATT đề cập đến mức độ mà một người 

có đánh giá thuận lợi về việc mua sản phẩm xanh. 

SN là áp lực xã hội do những người xung quanh 

tạo ra để mua sản phẩm xanh và PBC phản ánh sự 

tự tin và khả năng mua sản phẩm xanh của một cá 

nhân. Nhiều học giả cũng đã sử dụng ba thành 

phần này để dự đoán ý định hành vi thân thiện với 

môi trường trong nhiều bối cảnh (ví dụ: Sun và 

Wang, 2020). Tuy nhiên, các phát hiện không nhất 

quán hoặc không có kết luận (Ling và cộng sự, 
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2024). Chẳng hạn, trong khi ATT được phát hiện 

là tiền đề quan trọng để dự đoán hành vi tiêu dùng 

xanh trong một số nghiên cứu trước đây (ví dụ: 

Phan và cộng sự, 2023; Khan và cộng sự, 2023; 

Yanyan và cộng sự, 2023), thì tác động không 

đáng kể của nó cũng được chỉ ra (ví dụ: Ling và 

cộng sự, 2024). SNs cũng được phát hiện có vai 

trò quan trọng trong một số nghiên cứu (ví dụ: 

Yanyan và cộng sự, 2023; Khan và cộng sự, 2023; 

Ling và cộng sự, 2024). Tuy nhiên, nó không tồn 

tại trong một số nghiên cứu khác (ví dụ: Nguyen 

và Nguyen, 2020; Phan và cộng sự, 2023). Một số 

nghiên cứu trước đây cũng phát hiện ra vai trò 

quan trọng của PBC trong việc dự đoán hành vi 

tiêu dùng xanh (ví dụ: Khan và cộng sự, 2023; 

Ling và cộng sự, 2024). Tuy nhiên, mối quan hệ 

không đáng kể cũng được tìm thấy trong một số 

nghiên cứu (ví dụ: Yanyan và cộng sự, 2023) hoặc 

thậm chí là tác động tiêu cực đến hành vi tiêu dùng 

xanh (ví dụ: Emekci, 2019). Những phát hiện trái 

ngược hoặc khác nhau này có thể xuất phát từ các 

bối cảnh nghiên cứu khác nhau. Do vậy, nghiên 

cứu bổ sung là cần thiết. Nghiên cứu này giúp xác 

định liệu vai trò dự đoán của các thành phần TPB 

có tồn tại ở người tiêu dùng xanh Thế hệ Z tại Việt 

Nam hay không. Hơn nữa, bất chấp những phát 

hiện khác biệt hay trái chiều trong tài liệu, chúng 

tôi mong đợi những phát hiện có ý nghĩa về vai trò 

dự đoán của các thành phần TPB trong việc thúc 

đẩy ý định tiêu dùng xanh ở người tiêu dùng Thế 

hệ Z, xét đến hành vi có ý thức về môi trường của 

người tiêu dùng Việt Nam. Do đó, một số giả 

thuyết được đề xuất: 

H3. ATT đối với mua sản phẩm xanh có tác 

động tích cực đến ý định mua sản phẩm xanh. 

H4. SNs đối với mua sản phẩm xanh có tác 

động tích cực đến ý định mua sản phẩm xanh. 

H5. PBC đối với mua sản phẩm xanh có tác 

động tích cực đến ý định mua sản phẩm xanh. 

Dựa trên các giả thuyết được đề xuất, mô 

hình khái niệm được mô tả trong Hình 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu  

Nguồn: Tác giả phân tích, 2025 

4. Phương pháp nghiên cứu 

4.1. Phương pháp nghiên cứu và thang đo khái niệm 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp định 

lượng để đánh giá thang đo khái niệm và kiểm 

định các giả thuyết. Một bảng câu hỏi chi tiết được 

thiết kế để thu thập dữ liệu. Một bài kiểm tra trước 

đã được tiến hành với mười người trả lời để đảm 

bảo bảng câu hỏi được hiểu rõ. Kỹ thuật phỏng 

vấn trực tiếp đã được áp dụng để phỏng vấn những 

người trả lời nhằm giúp hạn chế sai lệch dữ liệu 

(Chiu và cộng sự, 2018).  

Thang đo ban đầu của SMM hay PBC có 

bốn biến quan sát và được lấy từ công trình của 

Sun và Wang (2020). Thang đo ENC cũng có bốn 

biến và được lấy từ nghiên cứu của Emekci 

(2019). Cuối cùng, trong khi ATT được đo lường 

bởi thang đo có năm biến thì SNs và ý định mua 

sản phẩm xanh (GPI) được đo bằng các thang đo 

bốn biến. Tất cả được lấy từ công trình của 

Nguyen và Nguyen (2020). Các thang đo ban đầu 

được viết bằng tiếng Anh và sau đó được dịch 

sang tiếng Việt bằng kỹ thuật dịch ngược. Các 

thang đo này có một số thay đổi liên quan đến cách 

diễn đạt để phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. 

Thang đo Likert năm điểm cũng được áp dụng để 

thiết kế bảng câu hỏi khảo sát. 

4.2. Quy trình lấy mẫu và phân tích độ lệch 

phương pháp chung 

Phương pháp lấy mẫu phi xác suất có chủ 

đích được áp dụng để chọn đối tượng trả lời mục 

tiêu - tức là người tiêu dùng Thế hệ Z có nghề 

nghiệp đã xác định, thường được hiểu là trên 22 

tuổi (theo hệ thống giáo dục đại học Việt Nam). 

Những người trả lời được chọn từ những người 

mua sắm tại siêu thị được thực hiện từ tháng 4 đến 

tháng 6 năm 2025. Một số hệ thống siêu thị có quy 

H5 

H4 

Ý định mua sản 

phẩm xanh 
Chuẩn mực chủ quan 

đối với mua sản 

phẩm xanh 

Kiểm soát hành vi 

được nhận thức với 

mua sản phẩm xanh 

H3 
Tiếp thị truyền 

thông xã hội 

Thái độ đối với mua 

hàng sản phẩm xanh 

Kiến thức 

môi về trường 

H1a 

H2b 

H1b 

H1c 

H1d 

H2a 
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mô lớn và nổi tiếng được chọn khảo sát (tức là 

Vincom, Aeon Mall và Mega Market) nhằm giúp 

nhóm khảo sát tiếp cận đối tượng tại nhiều địa bàn 

khác nhau (do có nhiều chi nhánh trên địa bàn 

Thành phố Hồ Chí Minh) cũng như thuận lợi tiếp 

cận với người tiêu dùng Thế hệ Z (do đặc điểm tổ 

chức của các hệ thống). Việc khảo sát được thực 

hiện từ 9g đến 17g. Trước khi bắt đầu khảo sát, 

phỏng vấn viên nhắm đối tượng trả lời và ước 

chừng độ tuổi. Khi tiếp cận đối tượng, phỏng vấn 

viên sẽ giới thiệu nhóm nghiên cứu và trình bày 

khái niệm tiêu dùng xanh. Tiếp đến, 02 câu hỏi 

gạn lọc được sử dụng để xác định chính xác đối 

tượng trả lời, tức là có đang dùng các PTTTXH 

(như Facebook, Zalo, Tiktok,…) và độ tuổi từ 23 

đến 30. Sau khi xác định đối tượng trả lời mục 

tiêu, phỏng vấn viên tặng quà và bắt đầu phỏng 

vấn. Quy mô mẫu tuân theo các đề xuất của một 

số nhà khoa học trong lĩnh vực (ví dụ: Kline, 

2011; Hair và cộng sự, 2010), tức là lớn hơn ít 

nhất năm lần so với số lượng tham số trong phân 

tích nhân tố khám phá (EFA), hơn mười lần so với 

số lượng tham số trong phân tích nhân tố khẳng 

định (CFA) và ít nhất 200 mẫu trong phân tích mô 

hình phương trình cấu trúc (SEM). Kích thước 

mẫu tối thiểu là 400 cho nghiên cứu đa biến và 

15–20 quan sát cho mỗi biến đo lường được 

nghiên cứu (Hair và cộng sự, 2017). Do đó, chúng 

tôi đã thu thập 400 bảng câu hỏi hoàn chỉnh (sau 

khi loại bỏ vài bảng câu hỏi không hợp lệ). Mẫu 

được thu thập tại 03 hệ thống siêu thị lớn tại Việt 

Nam, bao gồm Vincom (45,25%), Aeon Mall 

(36,75%) và Mega Market (18,00%). Chi tiết về 

mẫu được trình bày trong Bảng 1. 

4.3. Phân tích độ lệch phương pháp chung 

(CMB) 

Nghiên cứu này đã sử dụng dữ liệu được 

thu thập cắt ngang, vì vậy có thể gây ra sai lệch dữ 

liệu (Podsakoff và cộng sự, 2003). Chúng tôi đã 

hạn chế sai lệch này bằng cách sử dụng kỹ thuật 

phỏng vấn trực tiếp. Tuy nhiên, việc đánh giá độ 

lệch phương pháp chung (CMB) là điều cần thiết. 

Chúng tôi đã áp dụng kỹ thuật kiểm tra một yếu tố 

của Harman, được coi là một trong những phương 

pháp phổ biến nhất để đánh giá CMB (Akoglu và 

Özbek, 2022; Podsakoff và cộng sự, 2003). Kết 

quả cho thấy tỷ lệ phần trăm tích lũy của phương 

sai một yếu tố là 32,852%, thấp hơn ngưỡng 50% 

nhiều (Fuller và cộng sự, 2016). Do đó, CMB 

không phải là mối quan tâm trong nghiên cứu này. 

Bảng 1: Mô tả mẫu khảo sát 

Đặc tính mẫu Mô tả chi tiết Tần suất % 

Giới tính 
Nam 197 49,25 

Nữ 203 50,75 

Học vấn 

Cấp 3 hay dưới 90 22,50 

Sinh viên 11 2,75 

Trung cấp hay Cao đẳng 82 20,50 

Đại học 182 45,50 

Trên đại học 35 8,75 

Nghề nghiệp 

Nhân viên văn phòng 90 22,50 

Lao động tự do 89 22,25 

Kinh doanh riêng 79 19,75 

Giáo viên 24 6,00 

Tư vấn viên 21 5,25 

Nội trợ 18 4,50 

Bác sỹ - Dược sỹ - Điều dưỡng 16 4,00 

Kỹ sư - Kiến trúc sư – Bảo trì 16 4,00 

Kinh doanh – Tiếp thị 13 3,25 

Sinh viên 13 3,25 

Cán bộ công chức 12 3,00 

Dịch vụ Du lịch - Nhà hàng 7 1,75 

Bảo vệ 2 0,05 

Nguồn: Tác giả xây dựng, 2025 

5. Kết quả nghiên cứu 

5.1. Đánh giá thang đo các khái niệm 

Các thang đo được tinh lọc bằng EFA và hệ 

số tin cậy alpha của Cronbach, sau đó được xác 

thực bằng CFA. Một số mục đã bị loại bỏ vì chúng 

không đáp ứng các ngưỡng thống kê bắt buộc. Mô 

hình CFA cuối cùng cho thấy tất cả các chỉ số phù 

hợp tốt - tức là χ2 = 556,011, df = 280, P(p) = 

0,000, CFI = 0,947, TLI = 0,939, χ2/df = 1,986 và 

RMSEA = 0,050 đều hợp lệ; do đó, mô hình đo 

lường được chấp nhận (Hair và cộng sự, 2010). 

Độ tin cậy và giá trị của thang đo được trình bày 

trong Bảng 2 cho thấy các thang đo đáng tin cậy, 

hội tụ và phân biệt (Hair và cộng sự, 2010). 

Thêm vào đó, kết quả kiểm định phương sai cho 

thấy tất cả các giá trị của phương sai trung bình được 

trích xuất (AVE) đều lớn hơn 0,5, thấp nhất là 0,515 

(biến SMM). Do đó, giá trị hội tụ của các phép đo 
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cũng được khẳng định (Fornell và Larcker, 1981). Tất 

cả các giá trị phương sai chia sẻ tối đa (MSV) của các 

cấu trúc đều nhỏ hơn các giá trị AVE tương ứng của 

chúng, giá trị MSV lớn nhất là 0,375 (biến ATT và 

GPI). Do đó, giá trị phân biệt của các phép đo cũng 

được xác nhận lại (Hu và Bentler, 1999). 

Bảng 2: Độ tin cậy và giá trị thang đo 

Khái niệm 
Mã 

biến 
Các biến đo lường 

Hệ số tải 

nhân tố 
Chỉ số thống kê 

Tiếp thị truyền 

thông xã hội 

SM1 

Tôi nhận được thông tin từ một số người trên mạng xã hội mà 

họ cho rằng sản phẩm xanh có thể đóng góp cho sức khỏe con 

người và bảo vệ môi trường 

0,703 

CR = 0,809 

AVE = 0,515 

Alpha = 0,808 

SM2 
Việc bày tỏ quan điểm của tôi về sản phẩm xanh mà tôi đang 

định mua rất dễ dàng thông qua mạng xã hội 
0,753 

SM3 
Sử dụng mạng xã hội để tìm kiếm thông tin về sản phẩm xanh 

mà tôi đang định mua là rất hợp xu hướng 
0,750 

SM4 
Tôi muốn chia sẻ thông tin từ mạng xã hội về các sản phẩm xanh 

với bạn bè tôi 
0,662 

Kiến thức về 

môi trường 

EK1 Tôi biết rằng tôi mua những sản phẩm an toàn với môi trường 0,699 

CR = 0,880 

AVE = 0,596 

Alpha = 0,872 

EK2 Tôi biết nhiều về tái chế hơn người bình thường 0,716 

EK3 
Tôi biết cách lựa chọn các sản phẩm giúp giảm lượng rác thải 

đưa vào bãi chôn lấp 
0,820 

EK4 Tôi hiểu các cụm từ và ký hiệu môi trường trên bao bì sản phẩm 0,813 

EK5 Tôi rất am hiểu về các vấn đề môi trường 0,802 

Thái độ đối 

với mua sản 

phẩm xanh 

ATT1 Tôi thích ý tưởng mua sản phẩm xanh 0,662 

CR=0,853 

AVE=0,539 

Alpha=0,861 

ATT2 Mua sản phẩm xanh là một ý tưởng tốt 0,697 

ATT3 Tôi có thái độ tích cực đối với việc mua các sản phẩm xanh 0,771 

ATT4 Tôi nghĩ việc mua sản phẩm xanh là một hành vi văn minh 0,759 

ATT5 Tôi cho rằng mua sản phẩm xanh là xu hướng tích cực 0,775 

Chuẩn mực 

chủ quan đối 

với mua sản 

phẩm xanh 

SNs1 
Hầu hết những người quan trọng với tôi đều nghĩ tôi nên mua 

sản phẩm xanh khi đi mua hàng 
0,634 

CR = 0,820 

AVE = 0,536 

Alpha = 0,840 

SNs2 
Hầu hết những người quan trọng với tôi đều muốn tôi mua sản 

phẩm xanh khi đi mua hàng 
0,643 

SNs3 
Những người mà tôi coi trọng ý kiến sẽ thích tôi mua sản phẩm xanh 

hơn 
0,850 

SNs4 
Hầu hết những người thân thiết với tôi đều muốn tôi mua sản 

phẩm xanh khi đi mua hàng 
0,779 

Kiểm soát 

hành vi được 

nhận thức đối 

với mua sản 

phẩm xanh 

PBC1 Tôi có đủ thời gian và tiền bạc để mua sản phẩm xanh 0,769 

CR = 0,833 

AVE = 0,555 

Alpha = 0,831 

PBC2 Tôi biết mua sản phẩm xanh ở đâu 0,711 

PBC3 Tôi có thể quyết định có nên mua sản phẩm xanh hay không 0,746 

PBC4 
Tôi có đủ nguồn lực để mua sản phẩm xanh 

0,754 

Ý định mua 

sản phẩm xanh 

GPI1 Tôi sẽ cân nhắc mua sản phẩm xanh trong tương lai 0,718 

CR = 0,860 

AVE = 0,606 

Alpha = 0,872 

GPI2 Tôi sẽ xem xét chuyển sang (tiêu dùng) thương hiệu sản phẩm 

xanh 
0,715 

GPI3 Tôi mong muốn mua được sản phẩm xanh trong tương lai 0,855 

GPI4 Tôi chắc chắn muốn mua sản phẩm xanh trong thời gian sắp tới 0,817 

Chú thích: CR = Độ tin cậy tổng hợp; AVE = Phương sai trung bình được trích; Alpha = Hệ số tin cậy 

Cronbach’s alpha 

5.2. Kiểm định giả thuyết 

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc được trình 

bày bởi Hình 2 cho thấy các chỉ số phù hợp tốt đều 

đạt yêu cầu, tức là χ2 = 681,991, df = 288, P(p) = 

0,000, CFI = 0,925, TLI = 0,915, χ2/df = 2,368 và 

RMSEA = 0,059. Do vậy, mô hình được chấp nhận 

(Hu và Bentler, 1999; Hair và cộng sự, 2010). Kết quả 

kiểm định cấu trúc được trình bày trong Bảng 3 cho 

thấy sự ảnh hưởng của SMM đến các thành phần 

eTPB đều có ý nghĩa thống kê (p = 0,000 cho cả 04 

giả thuyết). Do vậy, các giả thuyết H1a-d đều được 

chấp nhận. Kết quả cũng làm rõ vai trò dự đoán của 

các thành phần eTPB. Cụ thể, sự ảnh hưởng của ENK 

đến ATT đã được tìm thấy là có ý nghĩa thống kê (p 

= 0,099) trong khi sự ảnh hưởng đến GPI chưa tìm 

thấy có ý nghĩa (p = 0,891), do vậy, chỉ có giả thuyết 

H1a được chấp nhận. Bên cạnh đó, tác động của ATT 

và PBC đến GPI cũng được tìm thấy có ý nghĩa thống 

kê (p = 0,000 cho cả 02 giả thuyết). Vì vậy, giả thuyết 

H3 và H5 được chấp nhận. Nghiên cứu không tìm 

thấy tác động đáng kể của SN lên GPI (p = 0,135). Do 

đó, giả thuyết H4 bị bác bỏ. Các phát hiện cũng sẽ 

được thảo luận chi tiết trong phần tiếp theo. 
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Hình 2: Mô hình cấu trúc  

Nguồn: Tác giả phân tích, 2025 

Bảng 3: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Các giả thuyết 
Kết quả phân tích cấu trúc Kết quả kiểm 

định giả thuyết Std. β Unstd.β S.E. p 

Tiếp thị truyền thông xã hội → 
Kiến thức về môi 

trường 
0,569 0,759 0,081 *** Chấp nhận H1a 

Tiếp thị truyền thông xã hội → 
Thái độ đối với mua SP 

xanh 
0,502 0,496 0,078 *** Chấp nhận H1b 

Tiếp thị truyền thông xã hội → Chuẩn mực chủ quan 0,465 0,612 0,085 *** Chấp nhận H1c 

Tiếp thị truyền thông xã hội → 
Kiểm soát hành vi được 

nhận thức 
0,514 0,576 0,075 *** Chấp nhận H1d 

Kiến thức về môi trường → 
Thái độ đối với mua SP 

xanh 
0,109 0,081 0,049 0,099 Chấp nhận H2a 

Kiến thức về môi trường → 
Ý định mua sản phẩm 

xanh 
-0,007 -0,007 0,049 0,891 Từ chối H2b 

Thái độ đối với mua SP xanh → 
Ý định mua sản phẩm 

xanh 
0,424 0,517 0,075 *** Chấp nhận H3 

Chuẩn mực chủ quan → 
Ý định mua sản phẩm 

xanh 
0,078 0,072 0,048 0,135 Từ chối H4 

Kiểm soát hành vi được nhận thức → 
Ý định mua sản phẩm 

xanh 
0,373 0,402 0,062 *** Chấp nhận H5 

Chú thích: ***: tại mức ý nghĩa 1% 

 Nguồn: Tác giả xây dựng, 2025 

6. Thảo luận kết quả và đóng góp của nghiên 

cứu 

6.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Nghiên cứu cung cấp những phát hiện đáng 

chú ý để thảo luận. Đầu tiên, nghiên cứu tiết lộ mối 

quan hệ giữa SMM và các thành phần eTPB trong 

bối cảnh tiêu dùng xanh. Các phát hiện như mong 

đợi. Kết quả tìm thấy những tác động trực tiếp đáng 

kể của SMM đến các thành phần eTPB, với tác 

động lớn nhất đến ENK (β = 0,569), kế tiếp là PBC 

(β = 0,514) và ATT (β = 0,502). Tác động của 

SMM đến SNs là thấp nhất (β = 0,465). Kết quả 

khác với một số nghiên cứu trước đây về tác động 

trực tiếp của SMM hoặc các biến thể của nó (như 

truyền miệng điện tử) đến ý định tham gia hành vi 

thân thiện với môi trường (ví dụ: Jain và cộng sự, 

2020) thay vì ảnh hưởng đến các biến tâm lý như 

các thành phần eTPB. Những phát hiện này không 

chỉ củng cố mà còn mở rộng công trình trước đây 

của một số học giả về tác động trực tiếp đáng kể 

của SMM đối với ENK và ATT hướng tới tiêu 

dùng xanh (ví dụ: Zhang và cộng sự, 2018; Phan và 

cộng sự, 2023). Nghiên cứu cũng củng cố phát hiện 

của một số công trình trước đó (ví dụ: Sun và 

Wang, 2020) và tăng cường khái quát hóa phát hiện 

của một số học giả (ví dụ: Phan et al., 2023) về tác 

động trực tiếp của SMM đến ATT của người tiêu 

dùng. Kết quả nghiên cứu cũng làm tăng tính đại 

diện của một số phát hiện trước đây về sự ảnh 

hưởng của SMM đến đến chuẩn mực xã hội và thái 

độ của người tiêu dùng đối với tiêu dùng xanh (ví 

dụ: Phan và cộng sự, 2023) cũng như mở rộng công 

việc của một số học giả về sự ảnh hưởng của 

PTTTXH trong việc tạo ra sự so sánh và chuẩn mực 

xã hội (ví dụ: Allcott, 2011) và khả năng hành vi 

được nhận thức (ví dụ: Froehlich, 2009) đối với các 

hành vi thân thiện với môi trường.  
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Kế tiếp, nghiên cứu đã làm rõ vai trò tiền đề 

của các thành phần eTPB trong việc thúc đẩy ý định 

mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng thế hệ Z. 

Trong đó, ENK được tìm thấy có ảnh hưởng gián 

tiếp đến GPI thông qua tác động đến ATT. Phát 

hiện này không chỉ củng cố mà còn cung cấp thêm 

sự hiểu biết bổ sung so với phát hiện của một số 

nhà nghiên cứu gần đây (ví dụ: Yanyan và cộng sự, 

2023) về sự ảnh hưởng có ý nghĩa của ENK đối với 

thái độ và ý định tiêu dùng xanh. Nghiên cứu cũng 

cung cấp sự hiểu biết khác biệt so với các phát hiện 

trước đây khi cho rằng ENK có vai trò quan trọng 

trong việc xác định ý định hành vi của một cá nhân 

(Joshi và Rahman, 2016), đặc biệt là hành vi thân 

thiện với môi trường hay mua hàng xanh (ví dụ: 

Heo và Muralidharan, 2017; Amoako và cộng sự, 

2020; Ling và cộng sự, 2024). Kết quả nghiên cứu 

cũng cung cấp góc nhìn khác về vai trò của ENK 

thay vì sự quan tâm về môi trường như một số 

nghiên cứu trước đây (ví dụ: Phan và cộng sự, 

2023) trong việc tác động đến thái độ và ý định tiêu 

dùng xanh của giới trẻ tại những thị trường mới nổi 

như Việt Nam. Tóm lại, các phát hiện liên quan đến 

ENK vừa củng cố các phát hiện vừa cung cấp góc 

nhìn khác biệt cũng như mở rộng các công trình 

trước đây và vì vậy sẽ cung cấp thêm sự hiểu biết 

có ý nghĩa cho tài liệu. 

Bên cạnh đó, các thành phần ATT và PBC 

được tìm thấy có ảnh hưởng trực tiếp và đáng kể 

đến GPI với sự ảnh hưởng của ATT lớn hơn (0,424 

so với 0,373). Những phát hiện này làm tăng khả 

năng khái quát hóa các phát hiện của một số 

nghiên cứu gần đây liên quan đến tác động đáng 

kể của ATT (ví dụ: Phan và cộng sự, 2023; Khan 

và cộng sự, 2023; Yanyan và cộng sự, 2023) và 

PBC (ví dụ: Nguyen và Nguyen, 2020; Khan và 

cộng sự, 2023; Ling và cộng sự, 2024). Tuy nhiên, 

sự ảnh hưởng đáng kể của SN không được tìm 

thấy. Phát hiện này trái ngược với phát hiện của 

một số nghiên cứu thực nghiệm gần đây liên quan 

đến vai trò dự đoán của SN trong bối cảnh tiêu 

dùng xanh (ví dụ: Yanyan và cộng sự, 2023; Khan 

và cộng sự, 2023; Ling và cộng sự, 2024) cũng 

như không hoàn toàn ủng hộ các giả định có liên 

quan của TPB (Ajzen, 1991). Tuy nhiên, chúng tôi 

cho rằng phát hiện này là phù hợp. Kết quả ủng hộ 

các tuyên bố gần đây về việc đánh giá lại TPB (ví 

dụ: Yanyan và cộng sự, 2023) do những phát hiện 

không nhất quán (Ling và cộng sự, 2024), đặc biệt 

là với sự ra đời của PTTTXH (Paul và cộng sự, 

2016). Hơn nữa, phát hiện này cũng phù hợp với 

một số nghiên cứu thực nghiệm gần đây (ví dụ: 

Nguyen và Nguyen, 2020; Phan và cộng sự, 2023) 

về tác động không đáng kể của SN đối với ý định 

tiêu dùng xanh của người tiêu dùng. Chúng tôi cho 

rằng mối quan hệ không có ý nghĩa giữa SN và 

GPI được tìm thấy trong nghiên cứu hiện tại cũng 

như từ một số nghiên cứu trước đây tại Việt Nam 

trong bối cảnh tương đồng (ví dụ: Nguyen và 

Nguyen, 2020; Phan và cộng sự, 2023) xuất phát 

từ thực trạng thị trường, tiêu dùng xanh và đặc 

điểm văn hóa tại Việt Nam. Cụ thể hơn, trong khi 

khái niệm tiêu dùng xanh vẫn còn mơ hồ và người 

tiêu dùng Việt Nam có thể vẫn chưa thật sự quan 

tâm nhiều đến vấn đề môi trường, nhiều sản phẩm, 

đặc biệt là hóa mỹ phẩm đã truyền thông gắn liền 

với đặc tính “xanh” nhưng thực tế là hàng giả hay 

hàng có nguy cơ ảnh hưởng đến sức khỏe con 

người từ sự điều tra của các cơ quan chức năng. 

Do vậy, việc một hay nhóm người có hành vi tiêu 

dùng xanh vẫn chưa được ghi nhận và đánh giá 

cao, từ đó chưa tạo ra áp lực từ cộng đồng (tức là 

SN) cổ xúy cho tiêu dùng xanh hoặc những áp lực 

là riêng lẻ chưa đủ lớn để có ảnh hưởng có ý nghĩa 

đến ý định tiêu dùng xanh trong cộng đồng. 

Cuối cùng, nghiên cứu này làm phong phú 

thêm tài liệu bằng cách cung cấp thêm hiểu biết 

về phân khúc người tiêu dùng Thế hệ Z, tập trung 

vào nhóm người tiêu dùng 'thực' có nghề nghiệp 

đã xác định thay vì phân khúc sinh viên đại học 

như một số tác phẩm gần đây của các học giả (ví 

dụ: Jahari và cộng sự, 2022; Khan và cộng sự, 

2023; Ling và cộng sự, 2024). Chẳng hạn, trong 

khi nghiên cứu hiện tại chỉ ra ENK có ảnh hưởng 

gián tiếp đến GPI thông qua ATT, sự ảnh hưởng 

đáng kể của ATT và PBC đến GPI và mối quan 

hệ giữa SN và GPI chưa có ý nghĩa thống kê thì 

nghiên cứu của Ling và cộng sự (2024) tại Trung 

Quốc lại phát hiện ENK, SN và PBC có ảnh 

hưởng ý nghĩa đến hành vi tiêu dùng xanh mặc 

dù sự ảnh hưởng của ATT chưa được tìm thấy. 

Hoặc nghiên cứu của Khan và cộng sự (2023) tại 

Pakistan phát hiện cả 03 thành phần TPB đều có 

ảnh hưởng có ý nghĩa đến GPI. Do vậy, mặc dù 

cùng điều tra người tiêu dùng Thế hệ Z tại các thị 

trường mới nổi, nhưng thực tế cho thấy có sự 

khác biệt trong kết quả nghiên cứu giữa nhóm 

người tiêu dùng đồng nhất (tức là sinh viên đại 

học) và nhóm người tiêu dùng không đồng nhất 

(tức là những người tiêu dùng Thế hệ Z đã có 

nghề nghiệp xác định). 

6.2. Đóng góp về mặt lý thuyết 

Nghiên cứu này có ba hàm ý lý thuyết. Đầu 

tiên, nghiên cứu làm sáng tỏ vai trò của SMM 

trong việc thúc đẩy ý định tiêu dùng xanh thông 

qua các thành phần eTPB. Dựa trên góc nhìn của 

SCT, nghiên cứu giải thích quá trình ra quyết định 

tiêu dùng xanh của người tiêu dùng dựa trên mối 

quan hệ ba bên liên quan đến các yếu tố môi 

trường, yếu tố cá nhân và tương tác hành vi để xác 

định kết quả hành vi. Các phát hiện làm nổi bật 

vai trò quan trọng của SMM trong việc thúc đẩy 
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các khía cạnh eTPB, bao gồm ENK, ATT, SNs và 

PBC hướng tới kết quả hành vi mong đợi - tức là 

ý định mua sản phẩm xanh. Những phát hiện này 

làm phong phú thêm tài liệu về tiêu dùng xanh, 

tiếp thị truyền thông xã hội và SCT. Thứ hai, 

nghiên cứu mở rộng TPB bằng cách thêm biến 

ENK như một cân nhắc về mặt đạo đức vào TPB 

và điều tra cách các thành phần eTPB dự đoán ý 

định mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng. Kết 

quả làm rõ vai trò dự đoán của các thành phần 

eTPB này, trong đó, ATT và PBC là những tiền 

đề quan trọng ảnh hưởng trực tiếp đến ý định hành 

vi, ENK có vai trò gián tiếp tác động đến ý định 

hành vi thông qua ATT. Những phát hiện này 

đóng góp đáng kể vào tài liệu về TPB. Mô hình 

eTPB này cũng được coi là hữu ích trong việc điều 

tra các hành vi thân thiện với môi trường khác. 

Thứ ba, nghiên cứu đóng góp vào tài liệu bằng 

cách cung cấp một mô hình tích hợp chỉ ra mối 

quan hệ trung mô và vi mô để giải thích quá trình 

ra quyết định tiêu dùng xanh của người tiêu dùng 

Thế hệ Z dưới góc nhìn của SCT và TPB. Những 

phát hiện này làm phong phú thêm tài liệu. Khung 

khái niệm được đề xuất cũng dự kiến sẽ cung cấp 

một mô hình tích hợp cho nghiên cứu bền vững 

trong tương lai. 

7. Kết luận, hàm ý quản lý, giới hạn và gợi ý 

hướng nghiên cứu  

7.1. Kết luận 

Nghiên cứu hiện tại điều tra sự ảnh hưởng của 

SMM đến ý định tiêu dùng xanh của người tiêu 

dùng Thế hệ Z dựa trên hai khung lý thuyết chính 

– tức là SCT và TPB. Kết quả nghiên cứu làm rõ 

vai trò của SMM trong việc thúc đẩy ý định tiêu 

dùng xanh cũng như vai trò dự đoán của các thành 

phần TPB với biến ENK được bổ sung vào TPB. 

Các phát hiện đã đáp lại một cách ý nghĩa một số 

cuộc gọi nghiên cứu bổ sung gần đây cũng như đã 

trả lời hai câu hỏi nghiên cứu đã đặt ra. Tóm lại, 

kết quả nghiên cứu được xem là có đóng góp ý 

nghĩa cho tài liệu về SCT, TPB, SMM và tiêu 

dùng xanh cũng như cung cấp một số hàm ý thúc 

đẩy cộng đồng tiêu dùng xanh tại Việt Nam. 

7.2. Hàm ý quản lý 

Nghiên cứu này đưa ra một số hàm ý quản lý. 

Đầu tiên, các nhà hoạch định chính sách xã hội có 

thể tạo ra cộng đồng tiêu dùng xanh bằng cách 

thúc đẩy các yếu tố cá nhân của người tiêu dùng 

thông qua các phương tiện truyền thông xã hội. 

Một số chính sách và hướng dẫn khuyến khích sản 

xuất và tiêu dùng thân thiện với môi trường nên 

được ban hành. Điều này sẽ thúc đẩy các doanh 

nghiệp hướng đến sản xuất có trách nhiệm hơn và 

chú ý hơn đến việc tiếp thị truyền thông các sản 

phẩm xanh. Những nỗ lực tiếp thị này sẽ góp phần 

nâng cao nhận thức về môi trường và khuyến 

khích người tiêu dùng có thái độ tích cực hơn cũng 

như có thêm thông tin để thuận lợi hơn trong việc 

chuyển qua tiêu dùng xanh. Thứ hai, hoạt động 

tiếp thị của các tổ chức thông qua PTTTXH hướng 

đến tiêu dùng và sản xuất có trách nhiệm là rất 

quan trọng vì nó đã trở thành xu hướng kinh doanh 

toàn cầu chính. Hướng đi chiến lược này không 

chỉ mang lại cơ hội kinh doanh thông qua việc 

nắm bắt hiểu biết của người tiêu dùng, đặc biệt là 

người tiêu dùng Thế hệ Z và khai thác các chính 

sách của chính phủ như một đòn bẩy chiến lược 

mà còn thể hiện trách nhiệm đối với cộng đồng. 

Để làm được như vậy, các công ty cần tận dụng 

các PTTTXH để truyền tải các thông điệp thúc 

đẩy tiêu dùng thân thiện với môi trường và quảng 

bá sản phẩm xanh để cung cấp thông tin sản phẩm 

và mua hàng cũng như cung cấp kiến thức về môi 

trường để thúc đẩy thái độ về môi trường của 

người tiêu dùng, đặc biệt là Thế hệ Z. Cụ thể, các 

công ty nên chuyển sang sản xuất có trách nhiệm 

hơn và tập trung vào việc quảng bá các sản phẩm 

xanh. Thứ ba, tiêu dùng xanh hay thân thiện với 

môi trường không chỉ mang lại lợi ích cho chính 

người tiêu dùng mà còn thể hiện hành vi có trách 

nhiệm hay đạo đức của họ. Do đó, người tiêu dùng 

nên nhận thức được lợi ích của mô hình hành vi 

tiêu dùng này và chuyển sang áp dụng. 

7.3. Giới hạn và gợi ý hướng nghiên cứu trong 

tương lai 

Nghiên cứu này có một số giới hạn. Đầu tiên, 

mẫu chỉ khảo sát tại phía Nam của Việt Nam và với 

người tiêu dùng Thế hệ Z. Các phát hiện sẽ được 

khái quát hóa cao hơn nếu mở rộng mẫu điều tra tại 

các thị trường mới nổi khác. Nghiên cứu so sánh 

trực tiếp giữa một thị trường mới nổi và một thị 

trường phát triển cũng sẽ hữu ích. Một cuộc điều 

tra bổ sung với nhóm người tiêu dùng Thế hệ Thiên 

niên kỷ cũng có thể cần thiết. Thứ hai, nghiên cứu 

hiện tại tập trung vào việc kiểm tra các mối quan 

hệ nhân quả. Nghiên cứu trong tương lai nên xem 

xét các yếu tố cá nhân và bối cảnh như là các yếu 

tố trung gian hoặc điều tiết. Thứ ba, nghiên cứu 

hiện tại đã điều tra tiêu dùng xanh nói chung. 

Những nghiên cứu tiêu dùng xanh với các nhóm 

sản phẩm cụ thể hay so sánh giữa các nhóm sản 

phẩm, đặc biệt là giữa nhóm sản phẩm xanh có sự 

tham gia mua hàng thấp với nhóm sản phẩm xanh 

có sự tham gia mua hàng cao có thể sẽ hữu ích. 
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