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1. Giới thiệu  
Với mục đích phấn đấu trở thành một nước công 

nghiệp hiện đại, chủ trương của Chính phủ Việt Nam 
là đẩy nhanh công nghiệp hóa và hiện đại hóa và 
hướng đến phát triển bền vững, sự phát triển cân đối 
hài hòa giữa ba mặt là kinh tế, xã hội và môi trường. 
Tuy nhiên, cùng với quá trình phát triển kinh tế, các 
hoạt động sản xuất và cung cấp dịch vụ phát triển 
mạnh, đời sống của người dân được tăng lên, tiêu 
dùng của người dân cũng tăng lên mạnh mẽ và kết 
quả là môi trường sống ở Việt Nam bị tác động theo 
hướng tiêu cực (CIEM, 2012). Bởi vậy, nghiên cứu 
để triển khai các hoạt động tiêu dùng ít ảnh hưởng 
đến môi trường có ý nghĩa đặc biệt quan trọng trong 

bối cảnh hiện nay của Việt Nam.
Xuất phát từ lý do trên, với mong muốn đóng góp 

vào quá trình thúc đẩy tiêu dùng quan tâm đến môi 
trường ở Việt Nam, mục đích của nghiên cứu này là 
xây dựng và kiểm định mô hình nghiên cứu các nhân 
tố cá nhân tác động đến hành vi tiêu dùng xanh của 
các sinh viên học tập trên địa bàn Hà Nội. Nghiên 
cứu lựa chọn địa bàn Hà Nội bởi tầm quan trọng của 
vùng địa lý này trong lĩnh vực kinh tế, xã hội, văn 
hóa. Bên cạnh đó, đối tượng tiêu dùng trẻ là sinh 
viên được lựa chọn bởi việc tìm kiếm các giải pháp 
để thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh nhằm tăng cường 
bảo vệ môi trường ở đối tượng này sẽ có ảnh hưởng 
quan trọng bởi sự nhận thức và hành vi tiêu dùng 
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xanh một khi được hình thành thì sẽ có tác dụng 
lâu dài trong cuộc sống của họ, đồng thời nhận thức 
cùng những hành vi đó còn có thể được truyền đến 
cả thế hệ sau. Mặc dù trong những năm gần đây, đã 
có nhiều nhà nghiên cứu quan tâm đến việc đánh giá 
các nhân tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh 
nhưng nghiên cứu riêng về các nhân tố cá nhân như 
những yếu tố quyết định đến hành vi tiêu dùng xanh 
của người tiêu dùng, đặc biệt là bộ phận người tiêu 
dùng trẻ như các sinh viên còn hạn chế. Tác giả hy 
vọng rằng, từ kết quả nghiên cứu này có thể tìm ra 
những giải pháp để thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh 
của các sinh viên học tập trên địa bàn Hà Nội nói 
riêng và người tiêu dùng trẻ ở Việt Nam nói chung.

2. Cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu
2.1. Các khái niệm có liên quan
Sản phẩm xanh 
Thuật ngữ “sản phẩm xanh” còn gọi là “sản phẩm 

thân thiện với môi trường” hoặc “sản phẩm sinh 
thái” (Chen & Chai, 2010). Cho đến nay, có nhiều 
quan niệm về sản phẩm xanh. Chẳng hạn như, sản 
phẩm xanh là sản phẩm không gây ô nhiễm cho trái 
đất hoặc tổn hại tài nguyên thiên nhiên và có thể 
tái chế và bảo tồn (Shamdasani & cộng sự, 1993). 
Sản phẩm xanh là những sản phẩm mà quá trình 
sản xuất, sử dụng và thanh lý những sản phẩm này 
ít gây hại hơn hoặc có lợi hơn đối với môi trường 
trong so sánh với các sản phẩm có cùng công dụng 
khác (American Environmental Protection Agency, 
2005). Có quan điểm lại cho rằng, sản phẩm xanh 
là những sản phẩm sử dụng các vật liệu có thể tái 
chế, giảm thiểu tối đa phế thải, giảm sử dụng nước 
và năng lượng, tối thiểu bao bì và thải ít chất độc 
hại ra môi trường (Nimse & cộng sự, 2007; Chen 
& Chai, 2010). Không có sản phẩm nào xanh hoàn 
toàn bởi quá trình sản xuất hầu như đều cần tiêu hao 
năng lượng, sử dụng nguồn lực ví dụ như nguyên vật 
liệu, và phát thải ra môi trường. Tính chất “xanh” 
được hiểu là những sản phẩm này ít gây hại đến môi 
trường hơn trong so sánh với các sản phẩm cùng loại 
khác (Durif & cộng sự, 2010). 

Tiêu dùng xanh
Thuật ngữ “tiêu dùng xanh – green purchase” còn 

gọi là “mua hàng quan tâm đến môi trường”, “mua 
hàng trách nhiệm với môi trường”, hoặc “mua hàng 
sinh thái”. Tiêu dùng xanh là các yếu tố hành vi bao 
gồm hành vi thân thiện với môi trường của người 
tiêu dùng (Dietz & cộng sự, 1998). Mostafe (2007) 
cho rằng hành vi tiêu dùng thân thiện với môi trường 

là việc tiêu dùng có trách nhiệm, mang tính bảo vệ 
và có lợi cho môi trường. Như vậy, tiêu dùng xanh 
là việc lựa chọn mua hoặc sử dụng những sản phẩm 
thân thiện với môi trường mà chúng ta còn gọi là sản 
phẩm xanh. 

2.2. Một số công trình nghiên cứu có liên quan 
Nhiều nghiên cứu dựa vào lý thuyết hành vi có kế 

hoạch (Ajzen, 1991) để giải thích về tác động của 
những nhân tố đến hành vi tiêu dùng xanh của người 
tiêu dùng. Nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng 
đến hành vi tiêu dùng xanh cho thấy các nhân tố này 
có thể được chia làm hai loại. Thứ nhất là các nhân 
tố thuộc về cá nhân phổ biến là sự hiểu biết về môi 
trường, sự quan tâm đến môi trường, thái độ đối với 
môi trường, nhận thức đối với môi trường (Roberts, 
1996; Laroche & cộng sự, 2001; Diamantopoulos & 
cộng sự, 2003). Một số nhà nghiên cứu cũng tìm 
hiểu về tác động của các giá trị cá nhân đến hành vi 
tiêu dùng xanh, như nhận thức về tầm quan trọng, 
nhận thức về sự không tiện dụng, tính cá nhân hay 
tập thể, thói quen tiêu dùng xa xỉ (Roberts, 1996; 
Goldstein & cộng sự, 2008; Griskevicius & cộng sự, 
2010, Đỗ & cộng sự, 2015). Thứ hai là các nhân tố 
thuộc về môi trường bên ngoài, ví dụ giá và chất 
lượng của sản phẩm, nhãn sinh thái, sự tin tưởng của 
khách hàng đối với khả năng sản phẩm thân thiện 
với môi trường (Sima, 2014), tính sẵn có của sản 
phẩm xanh (Gleim & cộng sự, 2013). Một số nghiên 
cứu đề cập đến ảnh hưởng của nhân tố chuẩn mực 
chủ quan dựa trên lý thuyết của Ajzen (2002) như 
nghiên cứu về hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu 
dùng ở Việt Nam (Hoàng & cộng sự, 2018; Hồ & 
cộng sự, 2018; Trần & Nguyễn, 2017). Tuy nhiên, 
cho đến nay chưa có nghiên cứu nào về ảnh hưởng 
của các nhân tố thuộc về cá nhân đến hành vi tiêu 
dùng xanh của sinh viên Việt Nam, đặc biệt là sinh 
viên học tập trên địa bàn Hà Nội. 

2.3. Các giả thuyết nghiên cứu
Nhận thức về các vấn đề về môi trường
Nhận thức về môi trường được hiểu là những kiến 

thức chung về khái niệm, và thực trạng các vấn đề 
về môi trường đang diễn ra cũng như các hệ sinh 
thái chính (Fryxall và Low, 2003). Chase (1991) 
cho rằng những người nhận thức được các vấn đề 
về môi trường thường có xu hướng thay đổi hành vi 
mua thường ngày của họ như đi mua sắm, du lịch, 
sử dụng năng lượng,…theo hướng cải thiện môi 
trường. Tuy nhiên điều này không hẳn là đúng bởi 
Ohtomo & Hirose (2007) đã phát hiện ra điều ngược 
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lại. Mostafa (2009) lại cho rằng nhận thức về môi 
trường có mối quan hệ chặt chẽ với dự định mua 
hàng xanh của người tiêu dùng. Để tìm hiểu về mối 
quan hệ này, giả thuyết thứ nhất được thiết lập như 
sau:

H1: Có mối quan hệ thuận chiều giữa nhận thức 
về các vấn đề về môi trường và hành vi tiêu dùng 
xanh của sinh viên trên địa bàn Hà Nội.

Sự quan tâm đến môi trường
Một trong những nhân tố quan trọng đối với người 

tiêu dùng khi mua sắm sản phẩm xanh là sự quan tâm 
của họ đối với môi trường (Mostafa, 2009). Sự quan 
tâm đến môi trường đề cập đến mức độ cảm xúc của 
người tiêu dùng đối với những vấn đề về môi trường 
(Lee, 2008). Sự quan tâm đến môi trường được coi 
như những đặc điểm tình cảm chẳng hạn như bao 
gồm lo lắng cá nhân, những điều thích hoặc không 
thích về môi trường (Irawan & Darmayanti, 2012). 
Nhiều nhà nghiên cứu như Kim & Choi (2005), 
Cornelissen & cộng sự (2008) đã phát hiện ra rằng 
sự quan tâm về môi trường có mối quan hệ trực tiếp 
đối với hành vi tiêu dùng xanh. Mostafa (2009) cũng 
cho rằng thái độ và sự quan tâm đối với môi trường 
có mối quan hệ thuận chiều đối với hành vi mua 
hàng xanh của người tiêu dùng. Để kiểm định mối 
quan hệ này, tác giả đặt ra giả thuyết thứ hai như sau:

H2: Có mối quan hệ thuận chiều giữa sự quan 
tâm đối với môi trường và hành vi tiêu dùng xanh 
của sinh viên trên địa bàn Hà Nội.

Hành vi bảo vệ môi trường

Hành vi bảo vệ môi trường của người tiêu dùng cá 
nhân được coi như việc thực hiện những hành động 
mang tính chất hy sinh lợi ích cá nhân để bảo vệ môi 
trường chẳng hạn như từ bỏ việc sử dụng phương 
tiện có phát thải mạnh vào môi trường cho dù việc sử 
dụng các phương tiện khác ít tác động tiêu cực đến 
môi trường hơn có thể làm người tiêu dùng bất tiện 
hoặc thiệt thòi hơn. Hành vi bảo vệ môi trường điển 
hình được nhiều nghiên cứu đề cập đến là việc từ bỏ 
hoặc hạn chế sử dụng túi nilon và phân loại rác. Nếu 
xét ở một góc độ nào đó, khi người tiêu dùng đã có 
kiến thức đầy đủ về bảo vệ môi trường thì việc mua 
hàng xanh cũng có thể coi là biểu hiện của hành vi 
bảo vệ môi trường (Đỗ & cộng sự, 2015). Từ những 
lập luận này, giả thuyết thứ ba được đặt ra như sau:

H3: Có mối quan hệ thuận chiều giữa hành vi bảo 
vệ môi trường và hành vi tiêu dùng xanh của sinh 
viên trên địa bàn Hà Nội.

Cảm nhận về chất lượng của sản phẩm xanh
Chất lượng của sản phẩm vốn là một yếu tố quan 

trọng trong việc đưa ra quyết định lựa chọn hay 
không lựa chọn sản phẩm (Sethi, 2018). Cảm nhận 
về chất lượng của sản phẩm chính là đánh giá tổng 
quan của khách hàng về sản phẩm đó. Đây là yếu 
tố quyết định dẫn đến hành vi tiêu dùng sản phẩm 
của khách hàng (Nguyễn & Đặng, 2012). Việc tiêu 
dùng sản phẩm xanh cũng không nằm ngoài quy luật 
tiêu dùng này. Bởi vậy, giả thuyết nghiên cứu thứ tư 
được phát biểu:

H4: Có mối quan hệ thuận chiều giữa cảm nhận 

H5: Có mối quan hệ thuận chiều giữa mối quan tâm về hình ảnh bản thân trong bảo vệ môi trường và 
hành vi tiêu dùng xanh của sinh viên trên địa bàn Hà Nội. 

Do đối tượng sinh viên đang học tập trên địa bàn Hà Nội vốn ít có sự chênh lệch thu nhập bởi phần 
nhiều họ còn phụ thuộc kinh tế vào gia đình và chưa có sự tự chủ thật sự trong mua sắm nên nghiên 
cứu chưa tính đến sự tác động của các nhân tố thuộc về nhân khẩu học đối với hành vi tiêu dùng xanh.  

Mô hình nghiên cứu được mô tả như trong Hình 1. 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu 

 

      Nguồn: Tác giả xây dựng. 

 

3. Phương pháp nghiên cứu  

3.1. Mẫu nghiên cứu 

Việc xây dựng thang đo và thu thập dữ liệu được thực hiện qua hai bước: nghiên cứu sơ bộ thông qua 
thảo luận nhóm qua Microsoft Teams với 10 sinh viên nhằm kiểm tra độ phù hợp của mô hình lý thuyết 
và bản câu hỏi và nghiên cứu chính thức qua phương pháp lấy phân tầng theo giới tính, ngành học và năm 
học tập có kết hợp với lấy mẫu thuận tiện đối với các sinh viên đang học tập ở địa bàn Hà Nội. Dữ liệu 
được thu thập qua phần mềm survey monkey, với mục tiêu mẫu là 115 quan sát theo khuyến nghị 5:1 
(Hair & cộng sự, 2011), tác giả thu được 382 bản câu hỏi, trong đó, 367 bản sử dụng được. Thông tin chi 
tiết về sinh viên được trình bày trong Bảng 1. Sau phân tích định lượng, 10 sinh viên khác được lựa chọn 
để phỏng vấn sâu qua Microsoft Teams nhằm làm rõ hơn về kết quả nghiên cứu. Sản phẩm được đề cập 
đến ở nghiên cứu này khi đánh giá hành vi tiêu dùng xanh là bao bì thân thiện với môi trường và bất kỳ 
sản phẩm nào mà sinh viên có thể đánh giá khi tiêu dùng trong so sánh với sản phẩm hoặc hoàn cảnh tiêu 
dùng cùng loại chẳng hạn như đi xe đạp, xe bus hay xe máy, in hay không in tài liệu,... 
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về chất lượng của sản phẩm xanh và hành vi tiêu 
dùng xanh của sinh viên trên địa bàn Hà Nội.

Mối quan tâm về hình ảnh bản thân trong bảo vệ 
môi trường

Hình ảnh bản thân là cách mà một người nhìn 
nhận về chính bản thân mình. Xây dựng hình ảnh 
một con người thân thiện với môi trường có thể làm 
cho người khác nhìn nhận về bản thân người đó tốt 
đẹp hơn (Lee, 2008). Sirgy (1982) đã phát triển một 
lý thuyết cho rằng người tiêu dùng sẽ tiêu thụ các sản 
phẩm hoặc nhãn hiệu nhất định có thể thể hiện thêm 
hình ảnh bản thân mình. Nyborg & cộng sự (2006) 
phát hiện ra rằng hành vi tiêu dùng xanh thông qua 
mua các sản phẩm xanh có thể giúp cho người tiêu 
dùng xây dựng được hình ảnh bản thân. Gần đây 
nhất, Ghouri & Haq (2018) đã chứng minh rằng việc 
người tiêu dùng quan tâm đến hình ảnh của bản thân 
có thể ảnh hưởng tới hành vi tiêu dùng xanh của họ. 
Do vậy, giả thuyết thứ năm được thiết lập là:

H5: Có mối quan hệ thuận chiều giữa mối quan 
tâm về hình ảnh bản thân trong bảo vệ môi trường 
và hành vi tiêu dùng xanh của sinh viên trên địa bàn 
Hà Nội.

Do đối tượng sinh viên đang học tập trên địa bàn 
Hà Nội vốn ít có sự chênh lệch thu nhập bởi phần 
nhiều họ còn phụ thuộc kinh tế vào gia đình và chưa 
có sự tự chủ thật sự trong mua sắm nên nghiên cứu 
chưa tính đến sự tác động của các nhân tố thuộc về 
nhân khẩu học đối với hành vi tiêu dùng xanh. 

Mô hình nghiên cứu được mô tả như trong Hình 1.
3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Mẫu nghiên cứu
Việc xây dựng thang đo và thu thập dữ liệu được 

thực hiện qua hai bước: nghiên cứu sơ bộ thông qua 
thảo luận nhóm qua Microsoft Teams với 10 sinh 
viên nhằm kiểm tra độ phù hợp của mô hình lý 
thuyết và bản câu hỏi và nghiên cứu chính thức qua 
phương pháp lấy phân tầng theo giới tính, ngành học 
và năm học tập có kết hợp với lấy mẫu thuận tiện đối 
với các sinh viên đang học tập ở địa bàn Hà Nội. Dữ 
liệu được thu thập qua phần mềm survey monkey, 
với mục tiêu mẫu là 115 quan sát theo khuyến nghị 
5:1 (Hair & cộng sự, 2011), tác giả thu được 382 
bản câu hỏi, trong đó, 367 bản sử dụng được. Thông 
tin chi tiết về sinh viên được trình bày trong Bảng 
1. Sau phân tích định lượng, 10 sinh viên khác được 
lựa chọn để phỏng vấn sâu qua Microsoft Teams 
nhằm làm rõ hơn về kết quả nghiên cứu. Sản phẩm 
được đề cập đến ở nghiên cứu này khi đánh giá hành 
vi tiêu dùng xanh là bao bì thân thiện với môi trường 
và bất kỳ sản phẩm nào mà sinh viên có thể đánh giá 
khi tiêu dùng trong so sánh với sản phẩm hoặc hoàn 
cảnh tiêu dùng cùng loại chẳng hạn như đi xe đạp, 
xe bus hay xe máy, in hay không in tài liệu,...

3.2. Thang đo
Các thang đo trong nghiên cứu này được thu thập 

từ những nghiên cứu về ảnh hưởng của các nhân tố 
đến hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng trước 
đây. Hình thức câu hỏi Likert được sử dụng để thu 
thập ý kiến của sinh viên học tập trên địa bàn Hà Nội 
với 5 mức độ từ 1 tương ứng với hoàn toàn không 
đồng ý và 5 tương ứng với hoàn toàn đồng ý. Thang 
đo cụ thể của các biến được trình bày trong Bảng 2.

Bảng 1: Mẫu nghiên cứu 

Đặc điểm nhân khẩu học Tần suất Tỷ lệ % 
Giới tính 
Nữ 
Nam  

 
210 
157

 
57,22 
42,78 

Ngành học 
Khoa học xã hội 
Kỹ thuật 
Khác 

 
175 
136 
56

 
47,68 
37,06 
15,26 

Năm học 
Thứ nhất 
Thứ 2 
Thứ 3 
Thứ 4 
Từ năm thứ 5 trở lên 

 
82 
85 
87 
79 
34

 
22,34 
23,26 
23,71 
21,53 
9,26 

Nguồn: Kết quả điều tra. 

 

3.2. Thang đo 

Các thang đo trong nghiên cứu này được thu thập từ những nghiên cứu về ảnh hưởng của các nhân tố đến 
hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng trước đây. Hình thức câu hỏi Likert được sử dụng để thu thập 
ý kiến của sinh viên học tập trên địa bàn Hà Nội với 5 mức độ từ 1 tương ứng với hoàn toàn không đồng 
ý và 5 tương ứng với hoàn toàn đồng ý. Thang đo cụ thể của các biến được trình bày trong Bảng 2. 
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3.3. Thu thập và xử lý dữ liệu 
Thời gian thu thập dữ liệu là tháng 1, tháng 2 năm 

2020. Dữ liệu được xử lý bằng phần mềm SPSS 20.0 
qua kiểm định độ nhất quán nội tại thông qua các 
chỉ số Cronbach’s Alpha và hồi quy đa biến. Bảng 3 
trình bày thống kê mô tả mẫu.

Kết quả kiểm tra độ tin cậy của các thang đo được 
trình bày trong bảng 4.

Kết quả phân tích giá trị độ tin cậy của thang đo 
cho thấy rằng khi áp dụng các thang đo về cảm nhận 
về chất lượng của sản phẩm xanh và quan tâm đến 
hình ảnh cá nhân trong bảo vệ môi trường không cho 

Thời gian thu thập dữ liệu là tháng 1, tháng 2 năm 2020. Dữ liệu được xử lý bằng phần mềm SPSS 20.0 
qua kiểm định độ nhất quán nội tại thông qua các chỉ số Cronbach’s Alpha và hồi quy đa biến. Bảng 3 
trình bày thống kê mô tả mẫu. 

Bảng 3: Thống kê mô tả mẫu 

 N Giá trị nhỏ 
nhất Giá trị lớn nhất GT trung bình Độ lệch chuẩn 

EAWA1 367 1 5 4,88 0,414
EAWA2 367 1 5 4,63 0,621
EAWA3 367 1 5 4,74 0,564
EAWA4 367 1 5 4,77 0,539
ECONCERN1 367 1 5 4,21 0,807
ECONCERN2 367 1 5 3,89 1,050
ECONCERN3 367 1 5 3,99 0,798
ECONCERN4 367 2 5 4,21 0,741
EBEHA1 367 1 5 4,13 0,837
EBEHA2 367 1 5 4,33 0,805
EBEHA3 367 1 5 3,79 0,906
GPPERC1 367 1 5 4,13 0,741
GPPERC2 367 1 5 4,63 0,689
GPPERC3 367 1 5 4,71 0,591
GPPERC4 367 1 5 4,74 0,584
SELFIMG1 367 1 5 4,79 0,573
SELFIMG2 367 1 5 4,50 0,720
SELFIMG3 367 1 5 4,67 0,660
SELFIMG4 367 1 5 4,72 0,652
GPBEHA1 367 1 5 3,52 1,123
GPBEHA2 367 1 5 3,33 1,144
GPBEHA3 367 1 5 2,88 1,099
GPBEHA4 367 1 5 3,09 1,274

Nguồn: Kết quả điều tra. 

 

Kết quả kiểm tra độ tin cậy của các thang đo được trình bày trong bảng 4. 

 

Bảng 4: Kết quả kiểm tra độ tin cậy Cronbach’s Alpha 

Biến Số lượng câu hỏi Cronbach’s Alpha 
EAWA 4 0,736 
ECONCERN 4 0,780 
EBEHA 3 0,628 
GPPERC 4 0,318 
SELFIMG 4 0,410 
GPBEHA 4 0,892 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu. 

  

Kết quả phân tích giá trị độ tin cậy của thang đo cho thấy rằng khi áp dụng các thang đo về cảm nhận về 
chất lượng của sản phẩm xanh và quan tâm đến hình ảnh cá nhân trong bảo vệ môi trường không cho ra 
được kết quả khả quan, nghĩa là các chỉ báo trong nội bộ hai thang đo này hiện tại chưa cho thấy tính liên 
kết chặt chẽ và thống nhất với nhau. Bởi vậy, hai biến này được loại ra khỏi mô hình kiểm định. Các biến 
để giải thích cho nhận thức về các vấn đề về môi trường, sự quan tâm đến môi trường, hành động bảo vệ 
môi trường và hành vi tiêu dùng xanh trong trường hợp này là phù hợp. Nghiên cứu tập trung vào kiểm 
định giả thuyết H1, H2, H3. 

Kết quả phân tích nhân tố cho thấy chỉ số KMO là 0,822, kiểm định Barlett’s là 2307 với mức ý nghĩa sig 
= 0,000 < 0,05, chứng tỏ dữ liệu dùng phân tích nhân tố là thích hợp, các biến quan sát có mối tương quan 
với nhau trong tổng thể và như vậy, thỏa mãn điều kiện phân tích nhân tố.  

Thực hiện phân tích nhân tố theo principle components với phép quay Varimax, kết quả cho thấy 15 biến 
quan sát ban đầu được nhóm thành 4 nhóm. Giá trị tổng phương sai trích là 63,968% > 50%, đạt yêu cầu. 
Khi đó có thể nói rằng 3 nhân tố này giải thích 63,968% sự biến thiên của dữ liệu. Giá trị hệ số 
Eigenvalues của các nhân tố đều cao hơn 1. Nhân tố thứ tư có Eigenvalues thấp nhất là 1,053 >1. Ma trận 
xoay Varimax được trình bày trong bảng 5. 
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ra được kết quả khả quan, nghĩa là các chỉ báo trong 
nội bộ hai thang đo này hiện tại chưa cho thấy tính 
liên kết chặt chẽ và thống nhất với nhau. Bởi vậy, hai 
biến này được loại ra khỏi mô hình kiểm định. Các 
biến để giải thích cho nhận thức về các vấn đề về 
môi trường, sự quan tâm đến môi trường, hành động 
bảo vệ môi trường và hành vi tiêu dùng xanh trong 
trường hợp này là phù hợp. Nghiên cứu tập trung 
vào kiểm định giả thuyết H1, H2, H3.

Kết quả phân tích nhân tố cho thấy chỉ số KMO là 
0,822, kiểm định Barlett’s là 2307 với mức ý nghĩa 
sig = 0,000 < 0,05, chứng tỏ dữ liệu dùng phân tích 
nhân tố là thích hợp, các biến quan sát có mối tương 
quan với nhau trong tổng thể và như vậy, thỏa mãn 
điều kiện phân tích nhân tố. 

Thực hiện phân tích nhân tố theo principle 
components với phép quay Varimax, kết quả cho 
thấy 15 biến quan sát ban đầu được nhóm thành 4 
nhóm. Giá trị tổng phương sai trích là 63,968% > 

50%, đạt yêu cầu. Khi đó có thể nói rằng 3 nhân tố 
này giải thích 63,968% sự biến thiên của dữ liệu. Giá 
trị hệ số Eigenvalues của các nhân tố đều cao hơn 1. 
Nhân tố thứ tư có Eigenvalues thấp nhất là 1,053 >1. 
Ma trận xoay Varimax được trình bày trong bảng 5.

Hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,5 và không có 
trường hợp biến nào cùng lúc tải lên cả hai nhân tố 
với hệ số tải gần nhau. Do vậy, các nhân tố đảm bảo 
được giá trị hội tụ và phân biệt khi phân tích EFA. 
Ngoài ra, không có sự xáo trộn các nhân tố, nghĩa 
là câu hỏi để xác định biến này không bị lẫn với câu 
hỏi để xác định biến khác. 

4. Kết quả nghiên cứu 
Kết quả xử lý dữ liệu được trình bày trong bảng 

6 sau đây.
Giá trị R bình quân hiệu chỉnh là 42,2% cho thấy 

3 biến độc lập giải thích đến 42,2% sự biến thiên của 
biến phụ thuộc, còn lại 57,8% là do biến ngoài mô 
hình và sai số ngẫu nhiên. Với lập luận rằng có nhiều 

 

Bảng 5: Bảng ma trận xoay trong phân tích EFA 

 Thành phần
 1 2 3 4 
EAWA4 0,799  
EAWA3 0,742  
EAWA2 0,730  
EAWA1 0,683  
ECONCERN4  0,759  
ECONCERN3  0,758  
ECONCERN2  0,742  
ECONCERN1  0,705  
EBEHA3  0,735  
EBEHA2  0,694  
EBEHA1  0,627  
GPBEHA4  0,898
GPBEHA3  0,878
GPBEHA2  0,768
GPBEHA1  0,736

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bằng phần mềm SPSS. 

 

Hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,5 và không có trường hợp biến nào cùng lúc tải lên cả hai nhân tố với hệ 
số tải gần nhau. Do vậy, các nhân tố đảm bảo được giá trị hội tụ và phân biệt khi phân tích EFA. Ngoài 
ra, không có sự xáo trộn các nhân tố, nghĩa là câu hỏi để xác định biến này không bị lẫn với câu hỏi để 
xác định biến khác.  

4. Kết quả nghiên cứu  

Kết quả xử lý dữ liệu được trình bày trong bảng 6 sau đây. 

 

Bảng 6: Tổng kết về mô hình 
Mô 
hình R R bình quân R bình quân hiệu 

chỉnh Sai số chuẩn của ước lượng Durbin-Watson 

1 0,653 0,426 0,422 0,75689502 1,713 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bằng phần mềm SPSS. 

 

Giá trị R bình quân hiệu chỉnh là 42,2% cho thấy 3 biến độc lập giải thích đến 42,2% sự biến thiên của 
biến phụ thuộc, còn lại 57,8% là do biến ngoài mô hình và sai số ngẫu nhiên. Với lập luận rằng có nhiều 
nhân tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh của sinh viên, trong đó, các nhân tố cá nhân đóng vai trò 

 

Bảng 5: Bảng ma trận xoay trong phân tích EFA 

 Thành phần
 1 2 3 4 
EAWA4 0,799  
EAWA3 0,742  
EAWA2 0,730  
EAWA1 0,683  
ECONCERN4  0,759  
ECONCERN3  0,758  
ECONCERN2  0,742  
ECONCERN1  0,705  
EBEHA3  0,735  
EBEHA2  0,694  
EBEHA1  0,627  
GPBEHA4  0,898
GPBEHA3  0,878
GPBEHA2  0,768
GPBEHA1  0,736

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bằng phần mềm SPSS. 

 

Hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,5 và không có trường hợp biến nào cùng lúc tải lên cả hai nhân tố với hệ 
số tải gần nhau. Do vậy, các nhân tố đảm bảo được giá trị hội tụ và phân biệt khi phân tích EFA. Ngoài 
ra, không có sự xáo trộn các nhân tố, nghĩa là câu hỏi để xác định biến này không bị lẫn với câu hỏi để 
xác định biến khác.  

4. Kết quả nghiên cứu  

Kết quả xử lý dữ liệu được trình bày trong bảng 6 sau đây. 

 

Bảng 6: Tổng kết về mô hình 
Mô 
hình R R bình quân R bình quân hiệu 

chỉnh Sai số chuẩn của ước lượng Durbin-Watson 

1 0,653 0,426 0,422 0,75689502 1,713 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bằng phần mềm SPSS. 

 

Giá trị R bình quân hiệu chỉnh là 42,2% cho thấy 3 biến độc lập giải thích đến 42,2% sự biến thiên của 
biến phụ thuộc, còn lại 57,8% là do biến ngoài mô hình và sai số ngẫu nhiên. Với lập luận rằng có nhiều 
nhân tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh của sinh viên, trong đó, các nhân tố cá nhân đóng vai trò 
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nhân tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh của 
sinh viên, trong đó, các nhân tố cá nhân đóng vai trò 
quan trọng, nhưng không phải duy nhất thì kết quả 
này là mang tính hợp lý. Giá trị Durbin-Watson là 
1,713 nằm trong khoảng từ 1 đến 3, rất gần 2 cho 
thấy các phần sai số không có tương quan chuỗi bậc 
nhất với nhau. 

Bảng 7 cho thấy kết quả kiểm định ANOVA. Giá 
trị significant của kiểm định F là 0.000 < 0.05. Như 
vậy, mô hình hồi quy tuyến tính xây dựng được phù 
hợp với tổng thể. 

Giá trị significant trong Bảng 8 cho thấy các biến 
có ý nghĩa trong mô hình. Như vậy, có bằng chứng 
cho thấy có mối quan hệ thuận chiều giữa nhận thức 
về các vấn đề về môi trường, quan tâm đến môi 
trường, hành vi bảo vệ môi trường của sinh viên đối 
với hành vi tiêu dùng xanh của sinh viên. Hệ số hồi 
quy chuẩn hóa Beta cho thấy nhận thức về các vấn 
đề về môi trường là yếu tố ảnh hưởng nhiều nhất, 
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Để làm rõ hơn về kết quả nghiên cứu, 10 sinh 
viên được lựa chọn để phỏng vấn về nguyên nhân 
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quan trọng, nhưng không phải duy nhất thì kết quả này là mang tính hợp lý. Giá trị Durbin-Watson là 
1,713 nằm trong khoảng từ 1 đến 3, rất gần 2 cho thấy các phần sai số không có tương quan chuỗi bậc 
nhất với nhau.  

Bảng 7: Phân tích ANOVA 

Mô hình Tổng bình phương df Bình phương trung 
bình F Sig. 

1 
Regression 154,606 3 51,535 89,956 0,000
Residual 207,959 363 0,573  
Total 362,565 366  

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bằng phần mềm SPSS. 

 

Bảng 7 cho thấy kết quả kiểm định ANOVA. Giá trị significant của kiểm định F là 0.000 < 0.05. Như 
vậy, mô hình hồi quy tuyến tính xây dựng được phù hợp với tổng thể.  
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ECONCERN 0,277 0,056 0,256 4,965 0,000 0,594 1,684
EBEHA 0,216 0,054 0,199 3,975 0,000 0,632 1,583

a. Dependent Variable: GPBEHA  
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xanh và sự quan tâm đến hình ảnh cá nhân trong bảo 
vệ môi trường có mối quan hệ với hành vi tiêu dùng 
xanh của sinh viên. Như vậy, kết hợp những kết quả 
phân tích hồi quy cùng với kết quả phỏng vấn trên 
đây, có thể đưa ra một số gợi ý đối với việc thúc đẩy 
tiêu dùng xanh của các sinh viên trên địa bàn Hà Nội 
như sau:

Để tăng cường hành vi tiêu dùng xanh của một bộ 
phận người tiêu dùng trẻ, đặc biệt là các sinh viên 
trên địa bàn Hà Nội thì các cơ quan nhà nước cần 
tăng cường hơn nữa việc tuyên truyền các thông tin 
về môi trường đến công chúng nhằm nâng cao nhận 
thức của người dân về những vấn đề về môi trường. 
Việc tuyên truyền có thể thực hiện theo nhiều kênh 
khác nhau. Các thông tin nên truyền đạt cho người 
dân nói chung và đối tượng sinh viên đang học tập 
theo hướng thu hút sự quan tâm của họ. Nhà nước 
cũng cần phát động và triển khai những phong trào, 
hoạt động bảo vệ môi trường. Như thế, các hoạt 
động của Nhà nước sẽ làm cho sinh viên nhận thức 
được nhiều hơn, quan tâm hơn đến môi trường, tăng 
cường hành vi bảo vệ môi trường nhiều hơn, từ đó, 
hành vi tiêu dùng xanh sẽ được thúc đẩy hơn.

Các trường đại học cũng có vai trò quan trọng 
trong quá trình thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh của 
các sinh viên. Theo kết quả nghiên cứu, vì nhận thức, 
sự quan tâm và hành vi bảo vệ môi trường sẽ có mối 
quan hệ thuận chiều với hành vi tiêu dùng xanh nên 
các trường đại học cũng cần nỗ lực hơn trong việc 
tăng cường nhận thức của sinh viên về các vấn đề về 
môi trường, lôi kéo sự quan tâm của sinh viên đối 
với môi trường, và tạo điều kiện để sinh viên tăng 
cường thực hiện hành vi bảo vệ môi tường. Kiến 
thức về kinh tế môi trường cần được chú trọng giảng 
dạy trong chương trình học tập, các hoạt động để 

truyền bá thông tin về môi trường, lôi kéo sự quan 
tâm của sinh viên, các phong trào, cuộc thi về bảo vệ 
môi trường nên được tổ chức để từ đó, hành vi tiêu 
dùng xanh của sinh viên được tăng cường. Không 
chỉ cần nỗ lực từ các cơ sở giáo dục đại học mà các 
doanh nghiệp cũng cần tham gia vào trong quá trình 
thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh của sinh viên thông 
qua việc tuyên truyền tiêu dùng ít hạn chế đến môi 
trường, truyền thông về những đặc tính bảo vệ hoặc 
ít phương hại đến môi trường của các sản phẩm hoặc 
dịch vụ mà doanh nghiệp cung cấp. Cuối cùng, bản 
thân sinh viên cũng phải chủ động trong việc nâng 
cao hiểu biết về môi trường, chủ động quan tâm đến 
môi trường và yêu thích những hành động bảo vệ 
môi trường để từ đó, hành vi tiêu dùng xanh được 
tăng cường nhiều hơn. 

Nghiên cứu này có điểm hạn chế về phạm vi địa 
lý và quy mô mẫu còn chưa lớn. So với tổng số sinh 
viên học tập trên địa bàn Hà Nội theo thống kê của 
Bộ Giáo dục và Đào tạo năm học 2018-2019 là 1,526 
triệu sinh viên (Bộ Giáo dục và Đào tạo, 2019) thì 
mẫu nghiên cứu 367 quan sát là còn tương đối nhỏ. 
Nếu phạm vi nghiên cứu về mặt địa lý được mở rộng 
hơn và sử dụng phương pháp lấy mẫu mang tính đại 
diện hơn thì kết quả nghiên cứu sẽ tin cậy hơn. Bên 
cạnh đó, nghiên cứu này mới chỉ tập trung vào một 
số biến cơ bản mà chưa tính đến sự tác động của các 
biến khác chẳng hạn như là các đặc điểm nhân khẩu 
học hoặc các nhân tố thuộc về môi trường, … Vì 
vậy, các nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng qui mô 
mẫu, tập trung thêm cả vào đối tượng khách hàng tổ 
chức và có thể tính đến nhiều yếu tố có khả năng tác 
động đến hành vi tiêu dùng xanh hơn chẳng hạn như 
tính đến cả yếu tố môi trường.
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