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Tóm tắt: 
Nghiên cứu này tập trung xem xét tác động của ba thành tố thuộc chủ nghĩa vật chất lên ý 
định mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng thành thị ở nền kinh tế mới nổi Việt Nam. Lý 
thuyết Hành vi có kế hoạch mở rộng được áp dụng làm khung lý thuyết trong nghiên cứu. 
Các giả thuyết được kiểm định bằng dữ liệu điều tra thu được từ người tiêu dùng tại Hà Nội. 
Kết quả hồi quy ủng hộ hầu hết các giả thuyết. Cụ thể, phát hiện của nghiên cứu cho thấy 
thành tố “thành công” có mối quan hệ ngược chiều với ý định mua xanh, trong khi đó, thành 
tố “hạnh phúc” có mối quan hệ thuận chiều với ý định mua. Cả ba tiền tố trong mô hình 
TPB, gồm thái độ đối với mua sản phẩm xanh, chuẩn chủ quan và nhận thức khả năng kiểm 
soát hành vi được chứng minh là có tác động thuận chiều đến ý định mua. Từ đó, nghiên 
cứu thảo luận các kết quả và đưa ra hàm ý cho các nhà quản lý và hoạch định chính sách.  
Từ khóa: Ý định mua xanh; chủ nghĩa vật chất; lý thuyết hành vi có kế hoạch; người tiêu 
dùng đô thị; Việt Nam.
Mã JEL: M31

Materialism and Green Purchase Intention: A Study of Urban Vietnamese Consumers
Abstract:
This study focuses on examining the impact of three components of materialism on green 
purchase intention for urban consumers in Vietnam, an emerging economy. An extended 
Theory of Planned Behavior (TPB) is applied as the conceptual framework for this study. 
The hypotheses are empirically tested using survey data obtained from consumers in Hanoi, 
the capital of Vietnam. The regression results show support for most of our hypotheses. The 
findings indicate that two out of three facets of materialism are significant predictors of 
green purchase intention. Specifically, success is found to be negatively related to purchase 
intention, while happiness is related positively to the intention. All three antecedents in 
the TPB model, including attitude towards green purchase, subjective norm, and perceived 
behavioral control are also found to have positive impacts on purchase intention. The 
research findings are discussed and implications for managers and policy makers are 
provided.
Keywords: Green purchase intention; materialism; theory of planned behavior; urban 
consumers, Vietnam.
JEL code: M31
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1. Giới thiệu
Chủ nghĩa vật chất (materialism) là một chủ đề 

quan trọng trong marketing và đã được nghiên cứu 
rất nhiều trên thế giới (như Belk, 1985; Richins & 
Dawson, 1992). Chủ nghĩa vật chất cũng thường 
được gắn với các nước phương Tây và các nước giàu 
có. Tuy nhiên, các nghiên cứu gần đây dường như 
cho thấy chủ nghĩa vật chất cũng tồn tại cả ở các 
quốc gia ít phát triển hơn và đang có xu hướng tăng 
lên ở các quốc gia này, đồng thời chậm dần ở các 
thị trường phát triển vì nhiều người tiêu dùng ở các 
nước này đang dịch chuyển sang các mục tiêu trừu 
tượng và ít vật chất hơn (Burroughs & Rindfleisch, 
2002). Việt Nam là một nền kinh tế đang phát triển 
ở châu Á, nơi hội đủ những điều kiện cho chủ nghĩa 
vật chất bộc lộ. Nghiên cứu về chủ nghĩa vật chất 
trong bối cảnh tương đối mới này đang ngày càng 
thu hút các nhà nghiên cứu (chẳng hạn như Nguyen 
& Tambyah, 2011). 

Nhiều nghiên cứu trước đây đã xem xét vai trò 
của chủ nghĩa vật chất trong việc giải thích các hành 
vi của người tiêu dùng, bao gồm tiêu dùng xanh và 
nhiều công trình đã chỉ ra khía cạnh tiêu cực gắn 
với chủ nghĩa vật chất. Tuy nhiên, phát hiện của các 
nghiên cứu còn nhiều khác biệt và gây tranh cãi, do 
đó còn cần thêm các nỗ lực nghiên cứu mới về vấn 
đề này (Perera & Klein, 2011; Segev & cộng sự, 
2015).

Trong lĩnh vực marketing, các nghiên cứu trước 
đây đã tìm hiểu nhiều tiền tố của thái độ và hành vi 
thân thiện với môi trường, trong đó có chủ nghĩa 
vật chất. Các kết quả nghiên cứu được chỉ ra không 
nhất quán (Segev & cộng sự, 2015) gợi ý rằng mối 
quan hệ giữa chủ nghĩa vật chất và tiêu dùng xanh 
cần được tiếp tục tìm hiểu thêm, đặc biệt là với việc 
sử dụng khái niệm chủ nghĩa vật chất bao gồm các 
thành tố tách riêng (Segev & cộng sự, 2015).

Nghiên cứu này nhằm khám phá mối quan hệ 
quan trọng giữa chủ nghĩa vật chất gồm các thành tố 
riêng biệt với hành vi tiêu dùng xanh trong bối cảnh 
đô thị Việt Nam. Cụ thể, chúng tôi xem xét tác động 
của ba thành tố của chủ nghĩa vật chất lên ý định mua 
xanh của người tiêu dùng ở Hà Nội, thủ đô của Việt 
Nam. Chúng tôi phát triển một mô hình nghiên cứu 
mở rộng từ Lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) và 
kiểm định các giả thuyết bằng phân tích hồi quy đa 
biến. Nghiên cứu làm phong phú thêm hiểu biết về 

mối quan hệ quan trọng nhưng còn nhiều tranh cãi 
giữa chủ nghĩa vật chất với các hành vi thân thiện 
với môi trường trong bối cảnh nền kinh tế mới nổi 
của Việt Nam. 

2. Tổng quan nghiên cứu và khung phân tích 
2.1. Tiêu dùng xanh
Tiêu dùng xanh đã được nghiên cứu ở các nền 

kinh tế phát triển từ thập niên 1960 (Coleman & 
cộng sự 2011) và dường như đang được khởi động 
lại. Nhờ vậy, đã có thêm nhiều nghiên cứu làm sâu 
thêm hiểu biết về sự quan tâm, thái độ và hành vi 
thân thiện với môi trường (ví dụ: Dembkowski & 
Hanmer-Lloyd, 1994; Polonsky, 2011). Một chủ 
đề nghiên cứu tập trung gần đây là về mối quan hệ 
giữa các vấn đề quan tâm tới môi trường và hành vi 
mua và tiêu dùng thân thiện với môi trường (ví dụ: 
Biswas & Roy, 2015; Nguyen & cộng sự, 2016). Dù 
vậy, việc hiểu những tiền tố khác nhau của hành vi 
xanh vẫn là cần thiết và có tầm quan trọng về mặt lý 
thuyết (Nguyen & cộng sự, 2016).  

Trong nghiên cứu này, tiêu dùng xanh có thể được 
hiểu là các hành vi liên quan đến môi trường và các 
vấn đề về nguồn lực, xuất phát từ cả mong muốn 
thỏa mãn các nhu cầu cá nhân cũng như sự quan tâm 
đến lợi ích xã hội nói chung (Antil, 1984; Antil & 
Bennett, 1979). 

Sản phẩm xanh có thể là bất kỳ loại sản phẩm nào 
được sản xuất với (1) nguyên liệu đầu vào tối thiểu; 
(2) những nguyên liệu có thể tái chế và không gây 
độc hại hoặc không liên quan tới thí nghiệm trên 
động vật hay không có hại với các loài động vật 
được bảo vệ; (3) cần ít năng lượng hơn để sản xuất; 
hoặc (4) không có bao bì hoặc có ở mức tối tiểu 
(Simon, 1995).

Tiêu dùng xanh có thể bao gồm nhiều hành vi 
khác nhau, gồm cả hành vi mua và hành vi sau 
mua, chẳng hạn như sử dụng và tái chế (Rylander 
& Allen, 2001). Hành vi mua có thể được coi là mắt 
xích đầu tiên trong chuỗi hành vi xanh (Nguyen & 
cộng sự, 2016). Các nghiên cứu trước trong lĩnh vực 
marketing vì vậy tập trung vào hành vi này.

2.2. Lý thuyết TPB - khung phân tích tổng thể 
Có nhiều khung lý thuyết đã được áp dụng để giải 

thích hành vi mua xanh mà nổi bật là lý thuyết hành 
động hợp lý (TRA - Ajzen & Fishbein, 1980) và lý 
thuyết mở rộng của TRA là TPB (Ajzen, 1991), lý 
thuyết chung về đạo đức marketing (Hunt & Vitell, 
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1986), hoặc lý thuyết về sự tham gia (Zaichkowsky, 
1985). Trong khi các lý thuyết khác dường như tập 
trung vào một số nhóm tiền tố cụ thể của hành vi 
xanh, TPB có thể là một lý thuyết chung hơn giúp 
giải thích các tiền tố khác nhau của hành vi này. 

Trong nghiên cứu này, chúng tôi sử dụng lý 
thuyết TPB làm khung phân tích tổng thể. Lý thuyết 
này đã được ứng dụng trong hành vi thuộc các lĩnh 
vực khác nhau và sự phù hợp của lý thuyết đã được 
chứng minh (Ajzen, 2002; Ajzen & Fishbein, 2005) 
nên có thể được áp dụng cho hành vi mua xanh.

2.3. Chủ nghĩa vật chất và tiêu dùng xanh
Chủ nghĩa vật chất không phải là hiện tượng mới 

trong các xã hội phương Tây và đã từ lâu được gắn 
với chủ nghĩa tiêu dùng ở Mỹ. Khái niệm này dường 
như còn được chú ý hơn sau những cuộc khủng 
hoảng tài chính gần đây (Segev & cộng sự, 2015). 
Các học giả đã chỉ ra rằng các giá trị vật chất quá 
tràn ngập trong nền kinh tế phương Tây để hỗ trợ 
cho mong muốn sỡ hữu vật chất và trở nên giàu có 
đã dẫn đến các hành vi rủi ro về tài chính và đóng 
góp vào các cuộc khủng hoảng (Kasser, 2008; 
Richins, 2011). Trong quá trình toàn cầu hóa và hội 
nhập quốc tế đang tiếp diễn, các giá trị này càng trở 
nên phổ biến và mở rộng sang các nền kinh tế mới 
nổi (Strizhakova & Coulter, 2013). 

Có nhiều khái niệm về chủ nghĩa vật chất 
(Polonsky, 2011; Segev & cộng sự, 2015). Ví dụ, 
chủ nghĩa vật chất có thể được định nghĩa như một 
khái niệm tâm lý học thuần túy (Belk, 1985). Theo 
Belk (1985) thì chủ nghĩa vật chất bao gồm ba yếu 
tố tâm lý độc lập là tính chiếm hữu, tính không hào 
phóng và sự ghen tỵ. Từ một góc nhìn khác, chủ 
nghĩa vật chất có thể được coi như một hệ thống các 
giá trị hay định hướng giá trị cá nhân (Richins & 
Dawson 1992). Richins (1994) định nghĩa chủ nghĩa 
vật chất như “một giá trị đại diện cho quan niệm của 
một cá nhân về vai trò của của cải vật chất trong 
cuộc đời của người đó” (Richins, 1994, 522). 

Cách tiếp cận của Richins & Dawson (1992) với 
ba thành tố gồm thành công, mục tiêu trung tâm và 
hạnh phúc dường như được thừa nhận nhiều hơn 
với những thang đo phù hợp (Giddens & cộng sự, 
2009; Richins, 2004; Ryan & Dziurawiec, 2001) và 
ba thành tố này cũng thường có tương quan chặt chẽ 
và có đóng góp tương tự vào khái niệm chung về 
chủ nghĩa vật chất (Giddens & cộng sự, 2009). Bài 

báo của chúng tôi, vì vậy, chọn góc nhìn này về chủ 
nghĩa vật chất.

Mối quan hệ giữa chủ nghĩa vật chất và ý định 
và hành vi có liên quan đến môi trường còn nhiều 
tranh cãi (Perera & Klein, 2011). Một mặt, ở cấp 
độ vĩ mô, các bằng chứng đã chỉ ra rằng chủ nghĩa 
tiêu dùng và chủ nghĩa vật chất có thể có tác động 
trực tiếp lên các vấn đề kinh tế xã hội, bao gồm các 
vấn đề môi trường (Alexander & Ussher, 2012; 
Brown & Kasser, 2005; Kasser, 2002; Stern, 2000). 
Ở cấp độ cá nhân, một số bằng chứng thực nghiệm 
cũng cho thấy rằng chủ nghĩa vật chất có thể ảnh 
hưởng tiêu cực đến các hành vi có trách nhiêm với 
môi trường (Brown & Kasser, 2005; Kilbourne & 
Pickett, 2008; Richins & Dawson, 1992). Mặt khác, 
ở một số nền kinh tế đang phát triển, các nghiên cứu 
thậm chí còn tìm thấy mối quan hệ tích cực, đặc biệt 
là đối với nhóm các cá nhân gắn với văn hóa toàn 
cầu (Strizhakova & Coulter, 2013). 

Vì vậy, với việc sử dụng TPB làm lý thuyết nền 
tảng, trong bài báo này, chúng tôi kiểm định mối 
quan hệ giữa từng thành tố của chủ nghĩa vật chất 
với ý định mua xanh.

2.4. Phát triển giả thuyết nghiên cứu
TPB (Ajzen, 1991) là lý thuyết mở rộng của lý 

thuyết hành vi hợp lý (Fishbein & Ajzen, 1975) và 
đã được kiểm định để giải thích hành vi của con 
người trong nhiều lĩnh vực thông qua ý định thực 
hiện hành vi (Fishbein & Ajzen, 2005). Ba nhóm 
yếu tố để dự đoán ý định hành vi gồm có thái độ, 
chuẩn chủ quan và nhận thức khả năng kiểm soát 
hành vi (Ajzen, 1991). Đầu tiên, thái độ có thể được 
hiểu là đánh giá tích cực hay tiêu cực của một người 
với một hành vi cụ thể (Fishbein & Ajzen, 1975). 
Thứ hai, chuẩn chủ quan có thể được định nghĩa là 
cảm nhận về áp lực xã hội khiến cho cá nhân đó thực 
hiện một hành vi cụ thể (Fishbein & Ajzen, 1975). 
Cuối cùng, nhận thức khả năng kiểm soát hành vi có 
thể được định nghĩa là sự khó khăn mà một người 
cảm nhận khi thực hiện một hành vi cụ thể (Fishbein 
& Ajzen, 1975).

Ý định thực hiện hành vi có thể được định nghĩa 
là mức độ mà một người có thể hay sẵn sàng thực 
hiện một hành vi cụ thể (Ajzen, 1991; Fishbein & 
Ajzen, 1975). Lý thuyết TPB đã được kiểm định 
trong nhiều nghiên cứu trong nhiều lĩnh vực (Ajzen 
& Fishbein, 2005) cũng như trong tiêu dùng xanh 
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(chẳng hạn: Wu & Chen, 2014). Trong nghiên cứu 
này, chúng tôi kiểm định lại các giả thuyết sau trong 
bối cảnh mua sản phẩm xanh (gọi tắt là mua xanh) 
tại Việt Nam.

H1: Thái độ của người tiêu dùng đối với mua 
xanh có quan hệ thuận chiều với ý định mua xanh.

H2: Chuẩn chủ quan của người tiêu dùng về mua 
xanh có quan hệ thuận chiều với ý định mua xanh.

H3: Nhận thức khả năng kiểm soát hành vi của 
người tiêu dùng về mua xanh có quan hệ thuận chiều 
với ý định mua xanh.

Chủ nghĩa vật chất đã được tìm thấy là có mối 
quan hệ ngược chiều với các tiêu chuẩn đạo đức 
trong các mẫu nghiên cứu khác nhau trong các nền 
kinh tế phát triển (ví dụ: Muncy & Eastman, 1998) 
và thuận chiều với các hành vi phi đạo đức ở các 
quốc gia đang phát triển (ví dụ: Lu & Lu, 2010). 
Bằng chứng thực nghiệm cũng cho thấy rằng chủ 
nghĩa vật chất có thể ảnh hưởng tiêu cực đến các 
hành vi có trách nhiệm với môi trường (ví dụ: Brown 
& Kasser, 2005; Kilbourne & Pickett, 2008). Dù 
vậy, vẫn có bằng chứng thực nghiệm chứng minh 

rằng chủ nghĩa vật chất không đối nghịch với tiêu 
dùng xanh (Andreou, 2010). 

Những năm gần đây, nhiều khủng hoảng môi 
trường đã xảy ra ở Việt Nam. Hai thảm họa môi 
trường được toàn xã hội chú ý là Vedan, một công 
ty của Đài Loan đã làm ô nhiễm nghiêm trọng Sông 
Thị Vải, và Tập đoàn Thép Formosa Hà Tĩnh đã xả 
thải công nghiệp ra biển, khiến cá chết hàng loạt ở 
các tình miền trung. Điều đó đã gây nhiều lo ngại 
trong người tiêu dùng Việt Nam, đặc biệt là về an 
toàn thực phẩm và các vấn đề ô nhiễm. Mua sản 
phẩm xanh có thể mang đến cảm giác thoải mái, an 
toàn và thích thú cho người tiêu dùng và giúp họ 
tận hưởng việc tiêu dùng sản phẩm hơn. Điều này 
phù hợp với các giá trị gắn với thành tố hạnh phúc 
của chủ nghĩa vật chất. Từ đó, chúng tôi đưa ra giả 
thuyết:

H4: Trong số ba thành tố của chủ nghĩa vật chất, 
hạnh phúc có mối quan hệ thuận chiều với ý định 
mua xanh. 

Ngoài ra, hai thành tố còn lại chủ nghĩa vật chất 
là ‘thành công’ và ‘mục tiêu trung tâm’ có thể có 

đánh đổi lợi ích chung, bao gồm cả lợi ích môi trường (Richins & Dawson, 1992; Saunders, 2007; Segev 
& cộng sự, 2015). 

Đối với người tiêu dùng Việt Nam, sản phẩm xanh có thể không có hình ảnh giống với hàng hóa xa xỉ, 
sang trọng, hoặc thậm chí có thể được coi là kém hơn hoặc không tao nhã bằng (Parker & cộng sự, 2014). 
Trong khi đó, các sản phẩm sang trọng như xe hơi đắt tiền hay túi xách nhãn hiệu nổi tiếng có thể có hại 
cho môi trường nhưng vẫn được coi là những biểu tượng đáng thèm khát về sự thành công trong cuộc 
sống. Do đó, chúng tôi giả thuyết rằng: 

H5: Trong số ba thành tố của chủ nghĩa vật chất, thành công có mối quan hệ ngược chiều với ý định mua 
xanh. 

H6: Trong số ba thành tố của chủ nghĩa vật chất, mục tiêu trung tâm có mối quan hệ ngược chiều với ý 
định mua xanh. 

Tóm lại, nghiên cứu này tập trung kiểm định mối quan hệ giữa ba thành tố chủ nghĩa vật chất với ý định 
mua xanh. Để tăng độ tin cậy của các kết quả thực nghiệm, chúng tôi cũng đưa vào mô hình ba tiền tố từ 
lý thuyết TPB (gồm có thái độ với mua xanh, chuẩn chủ quan và nhận thức khả năng kiểm soát hành vi) 
để kiểm soát tác động của chúng. Chúng tôi cũng thêm một số biến kiểm soát vào mô hình (như giới tính, 
học vấn và thu nhập) dựa trên gợi ý từ các nghiên cứu trước (Nguyen & cộng sự, 2016). Mô hình nghiên 
cứu đề xuất được trình bày trong Hình 1. 

 

Hình 1: Mô hình lý thuyết – mối quan hệ giữa các thành tố của chủ nghĩa vật chất  
với ý định mua xanh ở người tiêu dùng Việt Nam 
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  Nguồn: Nhóm nghiên cứu đề xuất. 

Thái độ 

Chuẩn chủ quan 

Nhận thức khả năng 
kiểm soát hành vi 

Hạnh phúc 

Mục tiêu 
trung tâm 

Thành công 

Các biến kiểm soát 
Giới tính 
Học vấn 
Thu nhập 

Ý định 
mua xanh 



Số 259 tháng 01/2019 50

mối quan hệ ngược chiều với tiêu dùng xanh. Lý 
do là các giá trị này có thể được xếp vào nhóm các 
giá trị Quyền lực và Thành đạt trong hệ giá trị của 
Schwartz (Schwartz, 1992). Những người theo chủ 
nghĩa vật chất với quan niệm thành công và mục 
tiêu trung tâm có thể theo đuổi các mục tiêu cá nhân 
bằng cách đánh đổi lợi ích chung, bao gồm cả lợi ích 
môi trường (Richins & Dawson, 1992; Saunders, 
2007; Segev & cộng sự, 2015).

Đối với người tiêu dùng Việt Nam, sản phẩm 
xanh có thể không có hình ảnh giống với hàng hóa 
xa xỉ, sang trọng, hoặc thậm chí có thể được coi là 
kém hơn hoặc không tao nhã bằng (Parker & cộng 
sự, 2014). Trong khi đó, các sản phẩm sang trọng 
như xe hơi đắt tiền hay túi xách nhãn hiệu nổi tiếng 
có thể có hại cho môi trường nhưng vẫn được coi là 
những biểu tượng đáng thèm khát về sự thành công 
trong cuộc sống. Do đó, chúng tôi giả thuyết rằng:

H5: Trong số ba thành tố của chủ nghĩa vật chất, 
thành công có mối quan hệ ngược chiều với ý định 
mua xanh.

H6: Trong số ba thành tố của chủ nghĩa vật chất, 
mục tiêu trung tâm có mối quan hệ ngược chiều với 
ý định mua xanh.

Tóm lại, nghiên cứu này tập trung kiểm định mối 
quan hệ giữa ba thành tố chủ nghĩa vật chất với ý 

định mua xanh. Để tăng độ tin cậy của các kết quả 
thực nghiệm, chúng tôi cũng đưa vào mô hình ba 
tiền tố từ lý thuyết TPB (gồm có thái độ với mua 
xanh, chuẩn chủ quan và nhận thức khả năng kiểm 
soát hành vi) để kiểm soát tác động của chúng. 
Chúng tôi cũng thêm một số biến kiểm soát vào mô 
hình (như giới tính, học vấn và thu nhập) dựa trên 
gợi ý từ các nghiên cứu trước (Nguyen & cộng sự, 
2016). Mô hình nghiên cứu đề xuất được trình bày 
trong Hình 1.

3. Phương pháp nghiên cứu
Để kiểm định các mối quan hệ được đề xuất trong 

mô hình, chúng tôi sử dụng dữ liệu điều tra người 
tiêu dùng. Trong các mục tiếp theo, chúng tôi sẽ bàn 
về mẫu nghiên cứu, thang đo và các kỹ thuật được 
sử dụng để phân tích dữ liệu.

3.1. Mẫu nghiên cứu và thu thập dữ liệu
Điều tra người tiêu dùng được thực hiện tại Hà 

Nội, thủ đô của Việt Nam. Các nghiên cứu trước 
với hành vi người tiêu dùng thành thị ở Việt Nam 
thường chọn Hà Nội làm nơi nghiên cứu (ví dụ: 
Nguyen & Smith, 2012; Nguyen & cộng sự, 2009; 
Nguyen & cộng sự, 2013). 

Nghiên cứu này thu thập dữ liệu với việc sử dụng 
bảng câu hỏi và bảng hỏi được gửi tới mẫu thuận 

và R2 của mô hình 3 tăng lên đáng kể (R2 = .017; p<.05) khi có sự tham gia của các thành tố của chủ 
nghĩa vật chất như là các biến độc lập trong mô hình.    

Kết quả phân tích hồi quy cho thấy chỉ có thu nhập đóng góp tích cực vào ý định tiêu dùng xanh (β = .183, 
p < .05) trong mô hình 1. Về ảnh hưởng của ba tiền tố trong mô hình TPB, kết quả hồi quy cho thấy đóng 
góp đáng kể của thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức khả năng kiểm soát hành vi trong cả mô hình 2 và 
3 (p < .001). Kết quả ủng hộ H1, H2 và H3.  

Mối quan tâm chính của nghiên cứu là mối quan hệ giữa các thành tố của chủ nghĩa vật chất và ý định 
mua xanh. Như dự đoán, thành tố hạnh phúc được phát hiện là có đóng góp thuận chiều tới ý định mua (β 
= .12, p < 0.5), như vậy H4 được ủng hộ. Kết quả cũng xác nhận ảnh hưởng ngược chiều đáng kể của 
thành tố thành công lên ý định mua (β= -.13, p < .01). Như vậy, H5 cũng được ủng hộ. Tuy nhiên, thành 
tố mục tiêu trung tâm lại không được phát hiện có quan hệ đáng kể với ý định mua dù mối quan hệ này 
cũng theo đúng hướng được dự báo (β = -.04, p > .05). Vì vậy, H6 không được ủng hộ. Kết quả kiểm định 
giả thuyết được tóm tắt tại Bảng 1. 

Bảng 1: Kết quả hồi quy 
Biến phụ thuộc: Ý định mua xanh 

 M1  
β (standardized) 

M2  
β (standardized) 

M3 
β (standardized)  

Biến độc lập    
Giới tính .034 .024 .021 
Học vấn .028 .010 .017 
Thu nhập .183* .078 .093

Thái độ  .346*** .367*** 

Chuẩn chủ quan .188*** .204***

Nhận thức khả năng  
kiểm soát hành vi 

 .335*** .347***

Hạnh phúc   .118* 

Thành công   -.131**

Mục tiêu trung tâm   -.043
R2 .043 .447 .464 
R2 change    .404*** .017*

F 5.22** 46.574*** 32.913***

* p < .05; ** p <.01; *** p <.001. 

 

5. Bàn luận 

5.1. Bàn luận kết quả nghiên cứu 

Trong nghiên cứu này, chúng tôi đề xuất và kiểm định mô hình TPB mở rộng với việc thêm vào ba thành 
tố của chủ nghĩa vật chất, bao gồm: thành công, mục tiêu trung tâm và hạnh phúc. Sáu giả thuyết đã được 
kiểm định và năm trong số đó được ủng hộ. Đặc biệt, cả ba tiền tố trong mô hình TPB đã được chứng 
minh là có đóng góp thuận chiều cho ý định mua xanh. Điều này thống nhất với phát hiện của các nghiên 
cứu trước (Ví dụ: Wu & Chen, 2014). Trong số ba tiền tố này, thái độ có mức độ cao nhất và kết quả 



Số 259 tháng 01/2019 51

tiện từ người tiêu dùng ở nội thành Hà Nội. Một 
nhóm các sinh viên đại học đang học môn marketing 
đã được tập huấn và hướng dẫn đầy đủ về thu thập 
dữ liệu đã gửi bảng câu hỏi cho bạn bè, gia đình và 
người quen của họ. Để đảm bảo sự đa dạng của mẫu, 
người trả lời được yêu cầu phải đa dạng về giới tính, 
tuổi, nghề nghiệp, học vấn và mức thu nhập. Đây là 
cách tiếp cận khá tương đồng với nghiên cứu của 
Segev & cộng sự (2015).

Trong mẫu nghiên cứu của chúng tôi, nữ giới 
chiếm 56% và nam giới chiếm 44%. Mẫu có độ tuổi 
trải từ 16 đến 76 tuổi, độ tuổi trung bình là 28.5 và 
chủ yếu là người tiêu dùng trẻ (77.6% số người trả 
lời dưới 36 tuổi). Trên 44% người trả lời có trình 
độ học vấn cao (có bằng cử nhân hoặc hơn), và gần 
50% có mức thu nhập trung bình tháng từ 4.5 triệu 
VND trở lên. Mẫu có sự đa dạng về nghề nghiệp với 
phần lớn là nhân viên văn phòng (78.1%). 

3.2. Thang đo và phát triển bảng hỏi
Tất cả các thang đo lường các biến sử dụng trong 

nghiên cứu này được kế thừa có điều chỉnh từ các 
thang đo đã được xây dựng trong các nghiên cứu 
trước: thang đo chủ nghĩa vật chất với ba nhóm chỉ 
báo đo lường ba thành tố của nó được kế thừa từ 
Richins & Dawson (1992); thang đo cho ba biến độc 
lập khác (gồm thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức 
khả năng kiểm soát hành vi) và ý định hành vi từ mô 
hình TPB được kế thừa và điều chỉnh từ nghiên cứu 
của Chang (1998) và Armitage & Conner (1999). 
Tất cả các chỉ báo đo lường được đo trên thang điểm 
Likert 7-điểm, từ rất không đồng ý (1) đến rất đồng 
ý (7).

3.2.1. Chủ nghĩa vật chất
Thang đo do Richins & Dawson (1992) phát triển 

được áp dụng cho nghiên cứu này. Thang đo gồm 
tổng cộng 18 chỉ báo đo lường ba thành tố của chủ 
nghĩa vật chất (6 chỉ báo đo lường “thành công”, 7 
chỉ báo đo lường “mục tiêu trung tâm” và 5 chỉ báo 
đo lường “hạnh phúc”). Thang đo này đã được sử 
dụng rộng rãi trong các nghiên cứu trước, bao gồm 
cả các nghiên cứu trong bối cảnh Việt Nam (ví dụ: 
Nguyen & Tambyah, 2011).

3.2.2. Thang đo các biến từ mô hình TPB
Chúng tôi áp dụng thang đo do Chang (1998) và 

Armitage & Conner (1999) đề xuất cho nghiên cứu 
này. Cụ thể là, thang đo thái độ người tiêu dùng với 
mua hàng xanh, chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm 

soát hành vi, và ý định mua xanh; mỗi thang đo đều 
gồm ba chỉ báo.

Để thu thập dữ liệu cho nghiên cứu, bảng hỏi 
được phát triển trên nền tảng các chỉ báo đo lường 
các khái niệm trong mô hình nghiên cứu. Thêm 
vào đó, bảng hỏi có cả các câu hỏi nhân khẩu học, 
chẳng hạn như giới tính, tuổi, trình độ học vấn, nghề 
nghiệp và thu nhập. Một số chỉ báo trong thang đo 
đã từng được sử dụng trong các nghiên cứu trước 
đây ở Việt Nam (như 18 chỉ báo đo lường chủ nghĩa 
vật chất) cũng được sử dụng trong bảng hỏi. Các 
chỉ báo còn lại được dịch sang tiếng Việt qua quá 
trình dịch xuôi-ngược (Nguyen & Tambyah, 2011). 
Sau đó, bảng hỏi được thử nghiệm với một mẫu nhỏ 
những người trả lời để đảm bảo không có hiểu nhầm 
về nội dung câu hỏi và để điều chỉnh lại hình thức 
bảng hỏi lần cuối.

3.3. Phân tích dữ liệu
Để kiểm định các giả thuyết được đề xuất, chúng 

tôi đã sử dụng phân tích hồi quy đa biến với ý định 
mua xanh là biến phụ thuộc. Trong mô hình 1, mô 
hình kiểm soát, các biến độc lập là ba biến nhân 
khẩu học, gồm có giới tính (biến giả: nữ = 1; nam 
= 0), học vấn (biến giả: ≥ bằng đại học = 1; < bằng 
đại học = 0), và thu nhập (biến giả: > 4.5 triệu VND 
= 1; ≤ 4.5 triệu VND = 0). Trong mô hình 2, bên 
cạnh các biến kiểm soát, ba tiền tố của ý định từ 
mô hình TPB (thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức 
kiểm soát hành vi) được thêm vào. Trong mô hình 
3, mô hình đầy đủ, ba thành tố của chủ nghĩa vật 
chất (thành công, mục tiêu trung tâm, và hạnh phúc) 
được thêm vào.

Trước khi kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, 
chúng tôi phân tích độ tin cậy và giá trị của các 
thang đo được sử dụng trong nghiên cứu này. Cụ 
thể, Cronbach’s alpha được phân tích cho từng thang 
đo để kiểm định độ tin cậy. Để kiểm định giá trị hội 
tụ và giá trị phân biệt của thang đo, chúng tôi thực 
hiện riêng biệt phân tích nhân tố khám phá (EFA) 
đối với tất cả các chỉ báo của các thang đo đo lường 
các biến độc lập và EFA đối với các chỉ báo đo lường 
các biến phụ thuộc.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đánh giá độ tin cậy và giá trị của thang đo
Để đánh giá các thang đo được dùng trong nghiên 

cứu này, chúng tôi thực hiện EFA (PCA với phép 
quay Varimax) và kiểm tra độ tin cậy với hệ số 
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Cronbach’s alpha. Trong quá trình phân tích EFA 
và Cronbach’s alpha, một chỉ báo đo lường thành tố 
“thành công” và ba chỉ báo đo lường thành tố “mục 
tiêu trung tâm” đã bị loại vì hệ số tương quan biến 
tổng và hệ số tương quan bình phương bội thấp (< 
.30), và/hoặc tải cao về các nhân tố không như mong 
đợi. Kết quả cuối cùng của EFA đã chứng minh rõ 
giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của các thang đo 
trong nghiên cứu. Cụ thể, phân tích nhân tố khám 
phá (EFA) được thực hiện trên những chỉ báo đo 
lường 6 biến độc lập. Như mong đợi, 6 nhân tố 
được tạo ra, giải thích được 66,38% tổng phương 
sai. Chúng tôi cũng chạy EFA trên các các chỉ báo 
đo lường các biến phụ thuộc (ví dụ như ý định mua 
hang xanh), và một nhân tố được tạo ra, giải thích 
được 71.27% tổng phương sai. Các chỉ báo đo lường 
tải cao vào một nhân tố như lý thuyết và tải thấp vào 
các nhân tố khác.

Cronbach alpha của mỗi thang đo nằm trong 
khoảng từ .69 (đối với nhận thức khả năng kiểm soát 
hành vi) đến .90 (đối với thái độ). Các kết quả này 
cho thấy mức độ tin cậy được chấp nhận vì các hệ số 
alpha đều vượt .60 (Hair & cộng sự, 1998). 

Chúng tôi cũng đã kiểm tra mối quan hệ tương 
quan giữa các khái niệm được sử dụng trong nghiên 
cứu. Kết quả cho thấy không có hiện tượng đa cộng 
tuyến vì các hệ số tương quan đều nhỏ hơn .25. Một 
số thành tố của chủ nghĩa vật chất được phát hiện 
là có tương quan đáng kể với các tiền tố từ mô hình 
TPB. Đặc biệt, tương quan nổi bật nhất là giữa thái 
độ đối với mua hàng xanh và thành tố thành công (r 
= -.14, p <.01), và thành tố mục tiêu trung tâm (r = 
.25, p < .01).

4.2. Kết quả phân tích hồi quy
Chúng tôi thực hiện ba mô hình hồi quy (M1, M2 

và M3) với ý định mua xanh là biến phụ thuộc. Cả 
ba mô hình hồi quy đều có ý nghĩa thống kê: lần 
lượt F = 5.22, p < .01; F = 46.57, p < .01; và F = 
32.91, p <.01. Mô hình 1 giải thích được 4.3% sự 
biến thiên của biến phụ thuộc. Mô hình 2 giải thích 
được 44.8%, và R2 của mô hình 3 tăng lên đáng kể 
(R2 = .017; p<.05) khi có sự tham gia của các thành 
tố của chủ nghĩa vật chất như là các biến độc lập 
trong mô hình.   

Kết quả phân tích hồi quy cho thấy chỉ có thu 
nhập đóng góp tích cực vào ý định tiêu dùng xanh 
(β = .183, p < .05) trong mô hình 1. Về ảnh hưởng 

của ba tiền tố trong mô hình TPB, kết quả hồi quy 
cho thấy đóng góp đáng kể của thái độ, chuẩn chủ 
quan và nhận thức khả năng kiểm soát hành vi trong 
cả mô hình 2 và 3 (p < .001). Kết quả ủng hộ H1, 
H2 và H3. 

Mối quan tâm chính của nghiên cứu là mối quan 
hệ giữa các thành tố của chủ nghĩa vật chất và ý 
định mua xanh. Như dự đoán, thành tố hạnh phúc 
được phát hiện là có đóng góp thuận chiều tới ý 
định mua (β = .12, p < 0.5), như vậy H4 được ủng 
hộ. Kết quả cũng xác nhận ảnh hưởng ngược chiều 
đáng kể của thành tố thành công lên ý định mua (β= 
-.13, p < .01). Như vậy, H5 cũng được ủng hộ. Tuy 
nhiên, thành tố mục tiêu trung tâm lại không được 
phát hiện có quan hệ đáng kể với ý định mua dù mối 
quan hệ này cũng theo đúng hướng được dự báo (β 
= -.04, p > .05). Vì vậy, H6 không được ủng hộ. Kết 
quả kiểm định giả thuyết được tóm tắt tại Bảng 1.

5. Bàn luận
5.1. Bàn luận kết quả nghiên cứu
Trong nghiên cứu này, chúng tôi đề xuất và kiểm 

định mô hình TPB mở rộng với việc thêm vào ba 
thành tố của chủ nghĩa vật chất, bao gồm: thành 
công, mục tiêu trung tâm và hạnh phúc. Sáu giả 
thuyết đã được kiểm định và năm trong số đó được 
ủng hộ. Đặc biệt, cả ba tiền tố trong mô hình TPB đã 
được chứng minh là có đóng góp thuận chiều cho ý 
định mua xanh. Điều này thống nhất với phát hiện 
của các nghiên cứu trước (Ví dụ: Wu & Chen, 2014). 
Trong số ba tiền tố này, thái độ có mức độ cao nhất 
và kết quả nghiên cứu cung cấp bằng chứng thực 
nghiệm cho thấy đây là chỉ báo mạnh nhất. Trong 
khi đó, mức độ của nhận thức khả năng kiểm soát 
hành vi chỉ trên mức trung bình một chút. Điều ngày 
gợi ý rằng vẫn còn có những rào cản đối với người 
tiêu dùng đô thị Việt Nam trong việc tiếp cận và mua 
sản phẩm xanh.

Từ góc nhìn lý thuyết, nghiên cứu đã xem xét một 
mối quan hệ quan trọng nhưng còn tranh cãi giữa 
chủ nghĩa vật chất và tiêu dùng xanh (ý định mua 
xanh) ở cấp độ cá nhân bằng cách sử dụng các thành 
tố của chủ nghĩa vật chất một cách độc lập. Kết quả 
này giúp hiểu rõ hơn các mối quan hệ này trong bố 
cảnh Việt Nam, một nền kinh tế mới nổi. Bên cạnh 
đó, các kết quả cho thấy bằng chứng thực nghiệm 
về mối quan hệ giữa hạnh phúc và ý định tiêu dùng 
xanh là nhất quán với gợi ý của Strizhakova & 
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Coulter (2013). 
Trong nghiên cứu này, thành tố thành công được 

phát hiện là có quan hệ âm với ý định mua xanh của 
người tiêu dùng. Điều này gợi ý rằng có thể hiện 
nay, Việt Nam vẫn đang ở giai đoạn mà sản phẩm 
xanh chưa được nhiều người tiêu dùng coi là biểu 
tượng đẳng cấp, và việc cam kết mua sản phẩm xanh 
có thể biểu hiện những giá trị ngược lại (như tính 
tiết kiệm hay thiếu thành đạt) và có thể dẫn đến chỉ 
trích từ người khác (Parker & cộng sự, 2014; Perera 
& Klein, 2011).

Nghiên cứu không tìm thấy bằng chứng nào ủng 
hộ giả thuyết về mối quan hệ âm giữa khía cạnh mục 
tiêu trung tâm và ý định mua xanh. Nghĩa là người 
tiêu dùng đô thị Việt Nam không nhất thiết phải có ý 
định mua xanh thấp dù họ có mức cao về khía cạnh 
mục tiêu trung tâm về giá trị vật chất. Lý do có thể 
là sản xuất sản phẩm xanh hoặc thêm các thành phần 
xanh vào sản phẩm đang là một xu hướng thực tế, 
ngay cả ở Việt Nam. 

Phát hiện của nghiên cứu còn cho thấy một số 
thành tố của chủ nghĩa vật chất (như thành công và 
mục tiêu trung tâm) có tương quan đáng kể với một 
số tiền tố của mô hình TPB, đặc biệt là với thái độ 
đối với việc mua hàng xanh. Điều này có thể hàm ý 
rằng có tác động trực tiếp của chủ nghĩa vật chất lên 
thái độ. Vấn đề này cũng nên được nghiên cứu thêm.

5.2. Hàm ý và hướng nghiên cứu tương lai
5.2.1. Hàm ý chính sách
Dựa trên những kết quả của nghiên cứu này, các 

nhà quản lý có thể phát triển chiến lược marketing 
phù hợp và hiệu quả. Đặc biệt, về phân đoạn thị 
trường, các chuyên gia marketing có thể phân đoạn 
thị trường người tiêu dùng dựa trên hiểu biết về từng 
thành tố của chủ nghĩa vật chất và tác động của nó 
lên ý định mua xanh của người tiêu dùng (ví dụ: 
mức độ cao hay thấp của ‘thành công’, ‘mục tiêu 
trung tâm’, và ‘hạnh phúc’). 

Các nhà quản lý cũng nên phát triển các chiến 
lược truyền thông hiệu quả về nhận diện sản phẩm 
xanh và các lợi ích mà việc tiêu dùng xanh có thể 
mang đến cho người tiêu dùng cùng với gia đình họ, 
cũng như cho toàn xã hội. Các chuyên gia marketing 
cũng có thể khuyến khích các lợi ích của việc tiêu 
dùng các sản phẩm tốt, như sản phẩm xanh có thể 
làm cho cuộc sống của người tiêu dùng vui vẻ và 
thoải mái hơn, nhờ vậy cuộc sống thêm hạnh phúc.

Đặc biệt, kết quả gợi ý rằng người tiêu dùng đô 
thị Việt Nam có thể vẫn đang gặp khó khăn trong 
việc tìm sản phẩm xanh khi cần. Các nhà thị trường 
nên phát triển các chiến lược phân phối để sản phẩm 
xanh có thể được nhận diện dễ dàng hơn và sẵn có 
hơn trên thị trường. 

Các nhà hoạch định chính sách có thể dùng kết 
quả nghiên cứu để phát triển chính sách phù hợp 
để hỗ trợ các công ty cung cấp sản phẩm xanh cho 
thị trường (về thuế, sử dụng đất, vốn, công nghệ và 
khuyến khích bán hàng) cũng như các chiến dịch 
truyền thông dài hạn để tăng cường hiểu biết của 
người tiêu dùng về sản phẩm xanh.  

5.2.2. Hướng nghiên cứu tương lai

Nghiên cứu này có một số hạn chế có thể được 
cải thiện trong các nghiên cứu tiếp theo. Trước hết, 
nghiên cứu này sử dụng mẫu thuận tiện và điều này 
có thể ảnh hưởng tới tính khái quát hóa của kết quả 
nghiên cứu. Thêm vào đó, dữ liệu của nghiên cứu 
chỉ được thu thập tại Hà Nội, thủ đô của Việt Nam. 
Các nghiên cứu tương lai có thể sử dụng mẫu lớn 
hơn và đại diện hơn, thu thập tại các thành phố lớn 
khác như Thành phố Hồ Chí Minh và Đà Nẵng. 

Trong nghiên cứu này, chúng tôi đã kiểm định tác 
động của ba thành tố của chủ nghĩa vật chất lên ý 
định mua xanh bằng cách sử dụng mô hình TPB mở 
rộng. Các nghiên cứu tiếp theo có thể tích hợp thêm 
một số biến trung gian và/hoặc biến điều tiết vào mô 
hình để giải thích tốt hơn ý định và hành vi. Cả tác 
động trực tiếp và gián tiếp của các giá trị vật chất 
nên được tìm hiểu và kỹ thuật SEM có thể được sử 
dụng để kiểm định đồng thời các mối quan hệ này. 
Hơn nữa, các nghiên cứu tiếp theo có thể xem xét tác 
động của chủ nghĩa vật chất và các thành tố của nó 
lên các hành vi người tiêu dùng quan trọng khác như 
tiêu dùng hàng fake và tiêu dùng thể hiện đẳng cấp. 
Một hướng đi khác cho các nghiên cứu tiếp theo là 
nghiên cứu trong các nền văn hóa khác nhau, có thể 
thực hiện giữa Việt Nam và một số quốc gia trong 
hoặc ngoài khu vực. Các hướng nghiên cứu như vậy 
sẽ cải thiện đáng kể hiểu biết của chúng ta về mối 
quan hệ thú vị và quan trọng giữa chủ nghĩa vật chất 
và hành vi người tiêu dùng.
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