
1. Giới thiệu

Tiêu dùng xanh là chủ đề quan trọng có liên quan
đến phát triển kinh tế ở cả góc độ vĩ mô và vi mô.
Từ góc độ vĩ mô, phát triển kinh tế thông qua thúc
đẩy quá trình công nghiệp hóa thái quá và khai thác
vô tội vạ các nguồn nguyên liệu đang được coi là
những nguyên nhân trực tiếp dẫn tới những hậu quả
nghiêm trọng với trái đất như hiện tượng nóng lên
toàn cầu và những thảm họa liên tiếp gần đây với
trái đất (Lan và Sheng, 2014), bùng nổ dân số và
những tác hại tới môi trường xã hội (Wu và Chen,
2014). Từ góc độ vi mô, tiêu dùng thái quá (một xu
hướng ngược lại với tiêu dùng xanh) có thể dẫn tới
các hậu quả về nghiện mua sắm (Nguyen Vu Hung

và các cộng sự, 2009) hay tôn sùng chủ nghĩa vật
chất (Nguyen Vu Hung và các cộng sự, 2009). Hành
vi tiêu dùng thân thiện với môi trường hay tiêu dùng
xanh vì vậy trở thành một chủ đề nóng và quan
trọng với mục tiêu phát triển kinh tế bền vững.

Trên thực tế, tiêu dùng xanh đã trở thành chủ đề
nghiên cứu và mối quan tâm của xã hội ở các nước
phát triển từ thập niên 1960. Tuy nhiên, các sản
phẩm xanh mới chỉ thực sự được bắt đầu đưa ra thị
trường với các chiến lược “tiếp thị xanh” từ khoảng
những năm 1980 (Coleman Linda Jane và các cộng
sự, 2011). Ở Việt Nam, các khái niệm “tiếp thị
xanh” hay “sản phẩm xanh” vẫn còn tương đối mơ
hồ (Pham Thi Lan Huong, 2014). Hiểu rõ hành vi
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tiêu dùng xanh và những nguyên nhân thúc đẩy
hành vi này vì vậy trở thành yêu cầu bức thiết của
đời sống xã hội. 

Về các nghiên cứu trong lĩnh vực này, có nhiều lý
thuyết khác nhau đã được áp dụng để giải quyết mối
quan hệ giữa các yếu tố tiền đề và hành vi tiêu dùng
xanh. Các lý thuyết điển hình có thể kể đến như lý
thuyết hành vi hợp lý (Ajzen và Fishbein, 1980), lý
thuyết hành vi có kế hoạch (Ajzen, 1991), lý thuyết
tổng quát về đạo đức marketing (Hunt và Vitell,
1986), hay lý thuyết về mức độ liên quan
(Zaichkowsky, 1985),... Tuy nhiên, trong khi các lý
thuyết khác thường đi vào những khía cạnh cụ thể
về mối quan hệ của một nhóm yếu tố nào đó với
hành vi tiêu dùng xanh, lý thuyết hành vi có kế
hoạch có thể coi là lý thuyết khung tương đối tổng
quát về các yếu tố có thể ảnh hưởng tới hành vi tiêu
dùng xanh. Vì vậy, trong nghiên cứu này, chúng tôi
lấy lý thuyết hành vi có kế hoạch làm lý thuyết
khung.   

Theo lý thuyết hành vi có kế hoạch, thái độ đối
với một hành vi được coi là yếu tố quan trọng để
dẫn tới ý định thực hiện hành vi và tiếp đến là hành
vi thực tế. Tuy nhiên, trên thực tế, một trong những
kết quả rất đáng lưu ý trong các nghiên cứu về hành
vi tiêu dùng xanh là người ta thường tìm thấy mối
quan hệ yếu (hoặc không tồn tại) giữa thái độ với
tiêu dùng xanh và hành vi tiêu dùng xanh (Ip, 2003).
Chúng tôi cho rằng, thực tế này có thể được giải
thích từ hai góc độ. Thứ nhất, theo lý thuyết hành vi
có kế hoạch, thái độ chỉ có thể tác động tới hành vi
thông qua ý định (Ajzen, 1991). Vì vậy, các nghiên
cứu về mối liên hệ giữa các yếu tố này cần kiểm tra
vai trò trung gian của ý định hành vi. Thứ hai, có thể
tồn tại nhiều hơn một khía cạnh về thái độ với tiêu
dùng xanh, chẳng hạn như thái độ với các vấn đề
môi trường và thái độ với bản thân hành vi tiêu dùng
xanh (Rylander và Allen, 2001; Tan, 2011). Vì vậy,
cần tách riêng các nhóm yếu tố ảnh hưởng tới từng
khía cạnh của thái độ trong nghiên cứu về mối quan
hệ với hành vi tiêu dùng xanh.

Trong nghiên cứu này, chúng tôi kiểm tra ảnh
hưởng của phong cách sống như những giá trị có thể
hình thành thái độ với môi trường. Vì vậy, cùng với
thái độ với hành vi tiêu dùng xanh và các yếu tố
khác, phong cách sống có thể ảnh hưởng tới ý định
mua sản phẩm xanh và hành vi mua sản phẩm xanh.
Phần còn lại của bài viết này được bố cục như sau.
Trước hết, chúng tôi tổng hợp cơ sở lý thuyết về sản
phẩm xanh, hành vi tiêu dùng xanh, phong cách

sống, và đưa ra các giả thuyết về mối quan hệ giữa
chúng. Tiếp đến, chúng tôi trình bày phương pháp
nghiên cứu bao gồm cách thức thu thập số liệu và
thang đo được sử dụng. Phần tiếp theo sẽ trình bày
về kết quả phân tích số liệu thu thập để kiểm định
các giả thuyết. Bài viết được kết thúc với phần bàn
luận về kết quả nghiên cứu và một số gợi ý cho các
nghiên cứu tiếp theo.    

2. Cơ sở lý thuyết

2.1. Sản phẩm xanh và tiêu dùng xanh

Có nhiều định nghĩa khác nhau về sản phẩm
xanh. Chẳng hạn, Simon (1995) định nghĩa “sản
phẩm xanh” như là những sản phẩm: (1) được tạo ra
trên cơ sở giảm thiểu lượng nguyên liệu sử dụng; (2)
tăng cường sử dụng vật liệu có thể tái chế, vật liệu
không độc hại và không liên quan đến thử nghiệm
trên động vật và không có tác động xấu tới các loài
cần bảo vệ; (3) tốn ít năng lượng để sản xuất; và (4)
khi sử dụng, hoặc có tối thiểu hoặc không có bao bì.
Nimse và đồng sự (2007) định nghĩa sản phẩm xanh
là những sản phẩm sử dụng các vật liệu tái chế,
giảm thiểu tối đa phế thải, giảm sử dụng nước, tiết
kiệm năng lượng, tối thiểu bao bì và thải ít chất độc
hại ra môi trường. Tựu chung lại, sản phẩm xanh
thường được đánh giá trên cả hai giác độ: sản xuất
và sử dụng. Điều này có nghĩa là sản phẩm xanh cần
đảm bảo: không gây tác hại đến môi trường và hệ
sinh thái khi tiêu dùng và bản thân quá trình sản
xuất sản phẩm xanh cũng không gây ra những tác
hại này. Trong nghiên cứu này, sản phẩm xanh được
hiểu theo nghĩa rộng trên cả hai giác độ sản xuất và
tiêu dùng như trong định nghĩa của Simon (1995).

Tiêu dùng xanh vì vậy có thể hiểu là mua và sử
dụng các sản phẩm xanh. Trong nghiên cứu này,
chúng tôi tập trung vào hành vi và quyết định mua
những sản phẩm có liên quan đến các vấn đề về môi
trường và nguồn lực, xuất phát không chỉ từ việc
thỏa mãn nhu cầu cá nhân người tiêu dùng mà cả từ
những lo ngại cho lợi ích của xã hội nói chung
(Antil và Bennett, 1979; Antil, 1984). 

2.2. Phong cách sống

Phong cách sống đã được định nghĩa theo nhiều
cách khác nhau, phục vụ cho từng mục tiêu nghiên
cứu và hoàn cảnh cụ thể. Tuy nhiên, một trong
những khái niệm được sử dụng rất rộng rãi ở
phương Tây là khái niệm được dịch sang tiếng Anh
từ Max Weber, trong đó phong cách sống được hiểu
là cách mà mọi người sống cuộc sống của họ.

Có nhiều thang đo khác nhau đã được sử dụng để
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đo lường phong cách sống như Rokeach’s Value
Survey - RVS (Rokeach, 1973) hay như Values,
Attitudes and Lifestyles - VALS được phát triển bởi
Arnold Mitchell và cộng sự từ năm 1978 (Mitchell,
1983). Trong nghiên cứu này chúng tôi sử dụng
thang đo VALS được phát triển nhằm loại bỏ một số
hạn chế của thang đo RVS.  Đây là thang đo thường
được các nhà nghiên cứu đánh giá là ngắn gọn, dễ
trả lời, và do đó dễ kiểm soát. Ngoài ra, VALS cũng
được cho là có độ tin cậy tốt trong các nghiên cứu ở
nhiều nền văn hóa khác nhau (Fraj và Martinez,
2006).

Cụ thể, áp dụng thang đo VALS để đo lường
phong cách sống tại Việt Nam, chúng tôi sử dụng
các chỉ báo đo lường 05 nhóm phong cách sống
khác nhau có thể liên quan đến các hành vi bảo vệ
môi trường đã được nghiên cứu trước đây (Granzin
và Olsen, 1991), bao gồm: (1) phong cách thời
trang, (2) phong cách tự chế tạo, chế tác, (3) phong
cách phiêu lưu, mạo hiểm, (4) phong cách kỹ sư,
điện máy, và (5) phong cách lãnh đạo, chỉ huy.

2.3. Phong cách sống với hành vi tiêu dùng
xanh dưới góc nhìn của lý thuyết hành vi có kế
hoạch

Trong cách nhìn của marketing và nghiên cứu
hành vi người tiêu dùng, phong cách sống thường
được nhìn nhận trong mối quan hệ với các hành vi
khác nhau của người tiêu dùng (Lazer, 1963; Kotler,
2000). Cụ thể, mối quan hệ giữa phong cách sống và
hành vi tiêu dùng xanh (mua sản phẩm xanh) có thể
được giải thích dưới góc nhìn của lý thuyết hành vi
có kế hoạch.

Theo lý thuyết hành vi có kế hoạch, thái độ được
cho là một trong những nhân tố quyết định trong
việc lý giải hành vi tiêu dùng, liên quan đến mức độ
đánh giá của cá nhân là thiện chí hay không thiện
chí về hành vi nghiên cứu. Với tiêu dùng xanh, thái
độ có thể được xem xét ở cả hai góc độ bao gồm:
thái độ với môi trường và thái độ với hành vi tiêu
dùng xanh (Rylander và Allen, 2001; Tan, 2011).
Trong nghiên cứu này, chúng tôi cho rằng phong
cách sống là những giá trị cơ bản của mỗi cá nhân
sẽ hình thành nên các thái độ khác nhau về môi
trường và vì vậy có thể ảnh hưởng tới ý định mua
sản phẩm xanh. Mối quan hệ giữa từng nhóm phong
cách sống của thang đo VALS tới ý định mua sản
phẩm xanh có thể giải thích như sau: 

Thứ nhất, với những người theo phong cách thời
trang, quần áo và vật dụng mới là sự ưa thích của

họ. Trong khi đó, rất nhiều sản phẩm thời trang hiện
nay để có thể có mặt sớm trên thị trường sẽ không
thể chú ý đến các vấn đề môi trường. Người có
phong cách thời trang do đó sẽ không hi sinh ý thích
của mình để tập trung cho các sản phẩm có lợi cho
môi trường. Vì vậy, chúng tôi kiểm định giả thuyết
rằng:

H1: Người càng theo phong cách sống thời trang
càng ít ý định mua sản phẩm xanh.

Thứ hai, người có phong cách tự chế tạo, chế tác
rất thích tự mình làm ra các sản phẩm phù hợp cho
nhu cầu của bản thân mình. Đây thường là những
người rất chú ý tiết kiệm về tiền bạc và có thể sử
dụng lại các vật dụng đã sở hữu để chế tạo ra thứ
mình cần. Những người có phong cách này vì vậy
rất gần với đối tượng người tiêu dùng mà Dobscha
và Ozanne (2001) mô tả trong nghiên cứu của mình
và là những người tiêu dùng xanh một cách đúng
nghĩa nhất. Vì vậy, chúng tôi kiểm định giả thuyết
rằng:

H2: Người càng theo phong cách sống tự chế tạo,
chế tác càng có nhiều ý định mua sản phẩm xanh.

Thứ ba, người có phong cách phiêu lưu, mạo
hiểm là người thích trải nghiệm cái mới, những cái
khó mà người khác chưa dám thử nghiệm. Vì vậy,
nếu sản phẩm xanh là những sản phẩm còn tương
đối mới và chưa có nhiều thông tin về tác dụng cũng
như quy trình sản xuất, người có phong cách phiêu
lưu, mạo hiểm có thể sẽ sẵn sàng mua hơn. Họ
muốn thử nghiệm và tự mình đánh giá về các sản
phẩm này. Vì vậy, chúng tôi kiểm định giả thuyết
rằng:

H3: Người càng theo phong cách phiêu lưu, mạo
hiểm càng có nhiều ý định mua sản phẩm xanh.

Thứ tư, người có phong cách kỹ sư, điện máy
quan tâm đến sự vận hành về mặt vật lý của các sản
phẩm. Những người này vì vậy cũng có khả năng sẽ
mong muốn quan sát các quy trình mới liên quan
đến sản xuất, tiêu dùng, và tiêu hủy với các sản
phẩm xanh. Từ góc độ người tiêu dùng, những
người này chỉ có thể quan sát chủ yếu với quá trình
mua và tiêu hủy sản phẩm. Tuy nhiên, cần lưu ý là
các sản phẩm xanh thân thiện với môi trường và vì
vậy quá trình sản xuất và tiêu dùng thường không
phức tạp và đòi hỏi sự can thiệp của máy móc. Vì
vậy, những người có phong cách kỹ sư, điện máy
nhiều khả năng sẽ không có thái độ tích cực với vấn
đề môi trường. Dựa trên các lập luận này, chúng tôi
kiểm định giả thuyết sau:
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H4: Người càng theo phong cách kỹ sư, điện máy
càng ít ý định mua sản phẩm xanh.

Thứ năm, người có phong cách lãnh đạo, chỉ huy
sẽ mong muốn được lãnh đạo, chỉ đạo những người
xung quanh. Như vậy, họ sẽ sẵn sàng đi đầu và lãnh
đạo các phong trào bảo vệ môi trường, nếu có. Tuy
nhiên, các phong trào như vậy dường như còn ít và
chủ yếu mang tính hình thức ở các nước đang phát
triển (như Việt Nam). Vì vậy, nếu chỉ xét trên nội
dung những giá trị này, dường như không có mối
liên hệ nào giữa người có phong cách này với ý định
mua sản phẩm xanh. Do đó, chúng tôi không đưa ra
giả thuyết cho mối quan hệ giữa phong cách lãnh
đạo, chỉ huy và ý định mua sản phẩm xanh. Tuy
nhiên, để đảm bảo tính toàn diện của mô hình,
chúng tôi vẫn đưa phong cách này vào như một biến
độc lập.

Cuối cùng, lý thuyết hành vi có kế hoạch chỉ ra
rằng, trừ khả năng kiểm soát nhận thức hành vi, các
nhân tố về thái độ và chuẩn mực chủ quan không tác
động trực tiếp tới hành vi mua sản phẩm xanh và
thông qua ý định mua sản phẩm xanh. Trong các lập
luận của mình, chúng tôi cũng coi phong cách sống
là các giá trị hình thành nên thái độ với môi trường
và vì vậy sẽ không có tác động trực tiếp tới hành vi
mua sản phẩm xanh. Chúng tôi đưa ra giả thuyết
rằng:

H5: Ý định mua sản phẩm xanh là biến trung
gian giữa các biến về phong cách sống và hành vi
mua sản phẩm xanh.

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1. Thu thập và phân tích số liệu

Để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, chúng
tôi tiến hành thu thập số liệu trên cơ sở lấy mẫu
thuận tiện, có mục đích. Cụ thể, chúng tôi tiến hành
lấy mẫu bao gồm các sinh viên của một trường đại
học lớn tại khu vực miền Bắc Việt Nam. Nhằm đa
dạng hóa mẫu nghiên cứu và kiểm soát yếu tố kiến
thức liên quan đến môi trường, mẫu nghiên cứu
được lựa chọn bao gồm cả hai nhóm sinh viên đang
học ngành liên quan đến môi trường và sinh viên
không thuộc các ngành này.

Việc thu thập số liệu được thực hiện bằng cách
điền phiếu hỏi trực tiếp bởi các sinh viên tại lớp học.
Điều tra viên giới thiệu chung về mục đích nghiên
cứu và phát phiếu cho sinh viên. Sinh viên điền
phiếu độc lập, không tham khảo ý kiến của các bạn
bên cạnh và nộp lại phiếu cho điều tra viên. Thời
gian trả lời phiếu hỏi trung bình là 15 phút.

Kết quả khảo sát được phân tích với hai bước với
phần mềm thống kê SPSS phiên bản 20. Đầu tiên,
các thang đo sẽ được kiểm định để đảm bảo độ tin
cậy và xác thực. Sau đó, các mô hình hồi quy được
xác lập để kiểm định các giả thuyết được nêu trong
nghiên cứu.   

3.2. Thang đo

Các thang đo được sử dụng để kiểm định mô hình
là các thang đo đã được sử dụng trong các nghiên
cứu trước đây, được dịch sang tiếng Việt và điều
chỉnh cho phù hợp với đối tượng khảo sát của
nghiên cứu này. Cụ thể, chúng tôi sử dụng thang đo
Likert với 5 mức độ (trong đó 5 là Rất đồng ý và 1
là Hoàn toàn không đồng ý) với các chỉ báo VALS
đo lường giá trị và phong cách sống (Granzin và
Olsen, 1991). Trước khi tiến hành khảo sát, phiếu
hỏi đã được gửi cho 03 chuyên gia về môi trường và
về nghiên cứu để xin ý kiến chỉnh sửa cho phù hợp
về ngôn từ và ngữ nghĩa. Nội dung các chỉ báo được
trình bày ở phần kiểm định thang đo.

Thang đo các nhân tố còn lại được sử dụng và
chỉnh sửa từ các nghiên cứu trước đây: chuẩn mực
chủ quan, kiểm soát nhận thức hành vi (Ajzen,
2002), thái độ đối với tiêu dùng xanh, ý định, và
hành vi tiêu dùng xanh (Chan, 2001). Ngoài ra,
chúng tôi sử dụng một số biến số nhân khẩu học như
giới tính, trình độ học vấn, và thu nhập để làm biến
kiểm soát trong các mô hình hồi quy. 

3.3. Mẫu nghiên cứu

Mẫu nghiên cứu cuối cùng thu được gồm 172
sinh viên, trong đó: 38% nam và 62% nữ; khoảng
41% là các sinh viên theo học ngành liên quan đến
môi trường. Thành phần thu nhập gia đình của các
nhóm sinh viên này khá đa dạng: từ các gia đình có
thu nhập hộ gia đình dưới 3 triệu đồng/tháng (12%),
trong khoảng từ 3 đến 15 triệu đồng (69%), và trên
15 triệu đồng/tháng (19%).

Để kiểm soát khả năng kiến thức về sản phẩm
xanh có thể ảnh hưởng tới ý định và hành vi mua
sản phẩm xanh, chúng tôi đưa ra 9 câu hỏi về kiến
thức liên quan đến sản phẩm xanh. Kết quả khảo sát
cho thấy số câu trả lời đúng trung bình là gần 7/9.
Đặc biệt, không có sự khác biệt giữa những sinh
viên học ngành liên quan đến môi trường và các
ngành khác về số câu trả lời đúng với các câu hỏi
trên. Kết quả này cũng cho phép chúng tôi tin tưởng
rằng đối tượng nghiên cứu có khả năng trả lời các
câu hỏi trong phiếu hỏi.

Các nhóm sinh viên được hỏi cũng thể hiện sự đa
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dạng về chủng loại và mức độ thường xuyên mua
các sản phẩm xanh. Cụ thể mỗi nhóm sinh viên đều
đã từng mua (58% đến 90% số sinh viên từng
nhóm) với cả sáu loại sản phẩm xanh khác nhau là
thực phẩm hữu cơ, đồ điện gia dụng, phương tiện đi
lại (xe điện, xe tiết kiệm xăng), túi thân thiện môi
trường, sản phẩm may mặc, và sản phẩm văn phòng
thân thiện môi trường.

4. Kết quả phân tích

4.1. Đánh giá độ tin cậy và xác thực của thang
đo

Để đánh giá mức độ tin cậy và xác thực của thang
đo, chúng tôi sử dụng phương pháp phân tích nhân
tố khám phá (EFA) và hệ số tin cậy Cronbach α. Vì
nhóm các nhân tố phong cách sống là nhóm biến số
độc lập được nghiên cứu chính trong nghiên cứu
này, phân tích nhân tố khám phá được tách riêng
cho hai nhóm các nhân tố: nhóm các nhân tố phong
cách sống và nhóm các nhân tố còn lại. Lưu ý rằng,
vì hành vi mua sản phẩm xanh được đo lường bởi
hai chỉ báo mà về lý thuyết có thể không có mối
quan hệ với nhau, các chỉ báo này không được đưa
vào phân tích mức độ tin cậy và xác thực (Jarvis và
các cộng sự, 2003).

Đầu tiên các chỉ báo đo lường phong cách sống
được đưa vào phân tích nhân tố khám phá với
phương pháp Principal Component, phép quay Vari-
max, Eigen Value>=1. Kết quả phân tích giúp loại
bỏ 01 chỉ báo có hệ số tải thấp và 05 nhóm nhân tố
được rút ra với tổng phương sai trích là 72.66%. Các
nhóm nhân tố này đều có hệ số tin cậy Cronbach α
ở mức chấp nhận được (trên 0.8) (xem Bảng 1).

Tiếp theo, các chỉ báo dành cho các nhân tố về
khả năng kiểm soát nhận thức, thái độ với tiêu dùng
xanh, và ý định mua sản phầm xanh được đưa vào
thực hiện phân tích nhân tố với cách thức tương tự
như trên. Kết quả các chỉ báo cuối cùng và hệ số tin
cậy với các nhân tố đều ở mức chấp nhận: 4 nhân tố
được rút ra với tổng phương sai trích là 67.19%
(xem Bảng 2).

4.2. Kết quả phân tích hồi quy

Để kiểm định các mô hình nghiên cứu, giá trị các
chỉ báo của từng nhân tố được cộng trung bình để
tạo ra biến đại diện cho nhân tố đó. Kết quả phân
tích hồi quy được tiến hành với hai biến phụ thuộc
như sau:

Với biến phụ thuộc là Ý định mua sản phẩm
xanh, các biến độc lập được đưa vào bao gồm các

Bảng 1: Kết quả kiểm tra mức độ tin cậy và xác thực của thang đo phong cách sống
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Bảng 2. Kết quả kiểm tra mức độ tin cậy và xác thực của các nhân tố trong mô hình 

(trừ thang đo phong cách sống)

biến về Phong cách sống (5 nhân tố), Thái độ đối
với tiêu dùng xanh, Khả năng kiểm soát nhận thức,
Chuẩn mực chủ quan và các biến kiểm soát khác
như giới tính, ngành học và thu nhập. Kết quả ước
lượng hệ số hồi quy và R2 được thể hiện ở Bảng 3.
Kết quả kiểm tra đa cộng tuyến không cho thấy khả
năng xảy ra tình trạng này có thể làm ảnh hưởng kết
quả ước lượng hồi quy (VIF lớn nhất chỉ là 1.6).

Kết quả này cho thấy, phong cách thời trang có
mối quan hệ tỷ lệ nghịch với Ý định mua sản phẩm
xanh (có ý nghĩa thống kê ở mức 0.001). Vì vậy, giả
thuyết H1 được ủng hộ. Phong cách chế tạo, chế tác
và Phong cách phiêu lưu, mạo hiểm đều có mối
quan hệ tỷ lệ thuận với Ý định mua sản phẩm xanh
(có ý nghĩa thống kê đều ở mức 0.001). Vì vậy, H2
và H3 được ủng hộ. Phong cách kỹ sư, điện máy có

Bảng 3. Kết quả hồi quy với Ý định mua sản phẩm xanh là biến phụ thuộc
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mối quan hệ tỷ lệ nghịch với Ý định mua sản phẩm
xanh nhưng mối quan hệ này không có ý nghĩa
thống kê (ở mức tham khảo thấp nhất là 0.05). Vì
vậy, giả thuyết H4 không được ủng hộ.

Tiếp đến, để kiểm định giả thuyết H5, chúng tôi
tiến hành phân tích hồi quy với biến phụ thuộc là
Hành vi mua sản phẩm xanh và các biến độc lập
được đưa vào bao gồm các biến về Phong cách sống
(5 nhân tố), Thái độ đối với tiêu dùng xanh, Khả
năng kiểm soát nhận thức, Chuẩn mực chủ quan, Ý
định mua sản phẩm xanh, và các biến kiểm soát
khác như giới tính, ngành học và thu nhập. Đầu tiên
toàn bộ các biến độc lập trừ Ý định mua sản phẩm
xanh được đưa vào phương trình hồi quy. Kết quả
ước lượng không cho thấy mối quan hệ có ý nghĩa
thông kê nào giữa các biến độc lập với biến phụ
thuộc (R2 điều chỉnh = 9.9%). Sau đó, phương trình
hồi quy với toàn bộ các biến độc lập (kể cả Ý định
mua sản phẩm xanh) được đưa vào (Bảng 4). Kết
quả kiểm tra đa cộng tuyến không cho thấy khả
năng xảy ra tình trạng này có thể làm ảnh hưởng kết
quả ước lượng hồi quy (VIF lớn nhất chỉ là 2.33).

Như vậy, kết quả các phương trình hồi quy cho
thấy các biến về phong cách sống đều không có mối
quan hệ với biến phụ thuộc là Hành vi mua sản
phẩm xanh khi biến Ý định mua sản phẩm xanh
được đưa vào phương trình. Kết quả này cho thấy
vai trò trung gian của Ý định mua sản phẩm xanh
trong mối quan hệ giữa các yếu tố phong cách sống
và Hành vi mua sản phẩm xanh (Baron và Kenny,
1986).

5. Bàn luận và đề xuất

Kết quả phân tích cho thấy, nhìn chung phong
cách sống có ảnh hưởng tới ý định mua sản phẩm

xanh. Tuy nhiên, phong cách sống khác nhau lại có
ảnh hưởng khác nhau. Trong khi người có phong
cách thời trang ít có ý định mua sản phẩm xanh,
người có phong cách tự chế tạo, chế tác và/hoặc
phiêu lưu, mạo hiểm lại có ý định mua sản phẩm
xanh cao. Điều này cho thấy, giá trị sống trong mỗi
con người thể hiện qua phong cách sống có thể hình
thành các thái độ khác nhau với môi trường và vì
vậy ảnh hưởng khác nhau tới ý định và hành vi mua
sản phẩm xanh.

Kết quả phân tích cũng cho thấy, ý định mua sản
phẩm xanh là yếu tố quyết định tới hành vi mua sản
phẩm xanh. Trong khi phong cách sống và các nhân
tố khác có thể ảnh hưởng tới ý định mua sản phẩm
xanh, phong cách sống không có tác động trực tiếp
tới hành vi mua sản phẩm xanh. Nói một cách khác,
vai trò của phong cách sống trong ảnh hưởng tới
hành vi mua sản phẩm xanh có thể chỉ dừng lại ở
mức độ tăng hay giảm ý định mua sản phẩm xanh.
Các nhân tố khác đóng vai trò quan trọng hơn trong
việc ảnh hưởng tới hành vi mua sản phẩm xanh là ý
định mua và khả năng kiểm soát nhận thức hành vi.
Đây cũng là kết quả hoàn toàn phù hợp với lý thuyết
hành vi có kế hoạch.

Cũng như nhiều nghiên cứu thực nghiệm khác,
nghiên cứu của chúng tôi có hạn chế về mẫu nghiên
cứu. Các nghiên cứu tiếp theo về vấn đề này vì vậy
có thể sử dụng các mẫu nghiên cứu khác ngoài đối
tượng sinh viên. Ngoài ra, các nghiên cứu tiếp theo
có thể khai thác các khía cạnh về động cơ mua sản
phẩm xanh (Kim và các cộng sự, 2012) để có cái
nhìn tổng thể hơn về các tiền đề đối với hành vi
này.r

Bảng 4. Kết quả hồi quy với Hành vi mua sản phẩm xanh là biến phụ thuộc
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