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Tóm tắt:
Nghiên cứu dựa trên lý thuyết giá trị – niềm tin – chuẩn mực nhằm phân tích ảnh hưởng của giá 
trị môi trường đến thái độ đối với tiêu dùng xanh của người tiêu dùng Việt Nam, khám phá vai 
trò điều tiết của yếu tố cảm nhận tính hiệu quả của hành vi. Dữ liệu được thu thập từ 374 người 
tiêu dùng tại Việt Nam. Phân tích nhân tố khẳng định được sử dụng để đánh giá độ tin cậy và tính 
hợp lệ của thang đo, sau đó các giả thuyết nghiên cứu được kiểm định bằng phương pháp hồi quy. 
Kết quả chỉ ra rằng giá trị sinh thái, vị tha có đóng góp tích cực đáng kể lên niềm tin môi trường. 
Nghiên cứu không tìm thấy ảnh hưởng nào của yếu tố giá trị vị kỷ. Yếu tố cảm nhận tính hiệu quả 
của hành vi chứng minh vai trò điều tiết tích cực lên mối quan hệ giữa niềm tin môi trường và thái 
độ đối với tiêu dùng xanh. Kết quả nghiên cứu hàm ý chính sách cho các nhà hoạch định và tiếp 
thị về các chiến lược truyền thông nhằm thay đổi thái độ của người tiêu dùng đối với sản phẩm 
xanh, góp phần thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền vững.
Từ khóa: Thái độ đối với tiêu dùng xanh, giá trị môi trường, niềm tin môi trường.
Mã JEL: M1, M10.

The impact of environmental values and the moderating role of perceived consumer 
effectiveness on Vietnamese consumers’ attitudes toward green consumption
Abstract:
This research is based on the Values–Beliefs–Norms model to analyze the impact of environmental 
values on Vietnamese consumers’ attitudes toward green consumption, and to explore the 
moderating role of perceived behavioral effectiveness. Data were collected from 374 consumers 
in Vietnam. Confirmatory factor analysis was employed to ensure the reliability and validity of the 
measurement scales, and then the hypotheses were tested by using regression analysis. The results 
reveal that biospheric and altruistic values positively impact the New Environmental Paradigm, 
except for egoistic values. Perceived consumer effectiveness moderated positively the relationship 
between the New Environmental Paradigm and attitudes toward green consumption. Based on 
the findings, several suggestions are proposed for policymakers and marketers in developing 
communication strategies to change consumer attitudes toward green products, thereby promoting 
sustainable consumption behaviors.
Keywords: Attitudes toward green consumption, environmental values, new environmental 
paradigm.
JEL codes: M1, M10.
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1. Giới thiệu
Tiêu dùng xanh hay còn gọi là tiêu dùng thân thiện với môi trường đang ngày càng được quan tâm và 

được xem là một trong những mục tiêu quan trọng nhất trong chiến lược phát triển bền vững của nhiều quốc 
gia trên toàn thế giới. Theo Liu & cộng sự (2017), tiêu dùng xanh được hiểu là việc sử dụng hàng hóa và 
dịch vụ nhằm đáp ứng nhu cầu cơ bản và nâng cao chất lượng cuộc sống, trong khi vẫn hạn chế tối đa việc 
khai thác tài nguyên thiên nhiên, phát thải độc hại và ô nhiễm trong suốt vòng đời sản phẩm – từ đó không 
gây ảnh hưởng đến các thế hệ tương lai. Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng các vấn đề môi trường nghiêm 
trọng hiện nay phần lớn bắt nguồn từ hành vi tiêu dùng của con người (Steg & cộng sự, 2014; Stern, 2000).

Mặc dù các nhà kinh tế thường đưa ra những gợi ý rõ ràng nhằm thúc đẩy tiêu dùng sản phẩm xanh, nhưng 
thực tế việc chỉ dựa vào các yếu tố bên ngoài như chính sách, thông tin, giá cả và thu nhập là chưa đủ để giải 
thích hành vi tiêu dùng có trách nhiệm. Chẳng hạn, một số người chọn đi lại “xanh” không phải vì lợi ích 
kinh tế hay thu nhập, mà để thực hiện niềm tin bảo vệ môi trường (Steg & cộng sự, 2005). Hành vi của con 
người đôi khi dựa trên các yếu tố tâm lý bên trong như giá trị, niềm tin hoặc thói quen, chứ không phải chỉ 
dựa trên chi phí hay lợi ích kinh tế. Ngay cả khi chính phủ áp dụng các chính sách nhằm thúc đẩy tiêu thụ 
sản phẩm xanh như giảm giá sản phẩm xanh, tác động của chính sách này đến hành vi thực tế vẫn còn rất 
hạn chế. Một thái độ ủng hộ môi trường sẽ khiến người tiêu dùng quan tâm hơn đến sản phẩm xanh. Nhưng 
nếu các điều kiện tâm lý cần thiết như giá trị và thái độ đối với sản phẩm xanh không tồn tại, các chính sách 
bên ngoài sẽ khó tạo ra ý định và hành vi tiêu dùng bền vững (Guagnano & cộng sự, 1995). Do đó, để người 
tiêu dùng hành động theo hướng thân thiện với môi trường, điều cần thiết là phải hiểu rõ động lực bên trong 
hình thành thái độ của họ đối với các hành vi tiêu dùng có trách nhiệm. 

Trong nghiên cứu này, tác giả dựa trên Lý thuyết Giá trị – Niềm tin – Chuẩn mực (VBN) để tìm hiểu các 
yếu tố thuộc về đặc tính tâm lý bên trong con người ảnh hưởng đến thái đội đối với tiêu dùng sản phẩm xanh, 
tập trung khám phá vai trò điều tiết của yếu tố cảm nhận tính hiệu quả của hành vi lên mối quan hệ giữa 
niềm tin môi trường và thái độ đối với sản phẩm xanh của người tiêu dùng Việt Nam. Kết quả nghiên cứu 
sẽ đưa ra các hàm ý can thiệp chính sách nhằm thay đổi thái độ của người tiêu dùng, từ đó thúc đẩy hành vi 
tiêu dùng có trách nhiệm.

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Lý thuyết Giá trị – Niềm tin – Chuẩn mực
Lý thuyết Giá trị – Niềm tin – Chuẩn mực (VBN) được Stern (1999) phát triển dựa trên Lý thuyết kích 

hoạt chuẩn mực đạo đức của Schwartz (1977) và Mô hình Sinh thái học mới của Dunlap & Van Liere (1978). 
Theo VBN, những cá nhân quan tâm đến lợi ích bản thân, lợi ích của người khác cũng như môi trường nói 
chung sẽ có thái độ tích cực đối với các vấn đề môi trường. Nói cách khác, họ nhìn nhận mối quan hệ giữa 
con người và thiên nhiên theo hướng hài hòa, coi con người là một phần của hệ sinh thái. VBN nhấn mạnh 
giá trị là yếu tố cốt lõi quyết định tính bền vững của hành vi và có một chuỗi nhân quả gồm năm biến tác 
động đến loại hành động liên quan đến môi trường được thực hiện, bao gồm: giá trị, niềm tin môi trường, 
nhận thức hậu quả, sự quy trách nhiệm đối với bản thân, và chuẩn mực cá nhân (Stern, 2000; Stern & Dietz, 
1994). Giá trị được hiểu là những nguyên tắc hoặc chuẩn mực mà cá nhân coi trọng, định hướng cho nhận 
thức, quyết định và hành vi, phản ánh những trạng thái, kết quả hoặc mục tiêu mà mỗi cá nhân mong muốn 
hoặc cho là phù hợp và được giả định là có ảnh hưởng trực tiếp đến cách con người hình thành cấu trúc niềm 
tin môi trường (Schwartz, 1992; Stern & cộng sự, 1998; Stern, 2000). Mô hình VBN xác định ba loại định 
hướng giá trị môi trường bao gồm: giá trị vị kỷ, giá trị vị tha và giá trị sinh thái và đã trở thành một trong 
những mô hình chuẩn mực phổ biến, chiếm ưu thế để giải thích thành công các hành vi môi trường khác 
nhau (De Groot & Steg, 2008; Steg & cộng sự, 2005).

Mặc dù vậy, mô hình VBN chủ yếu phát triển ở phương Tây và chỉ có một số rất ít nghiên cứu được tiến 
hành ở khu vực Đông Á. Do đó, trong khuôn khổ bài viết này tác giả sẽ kiểm tra giả định rằng liệu Mô hình 
VBN cũng có thể áp dụng cho hành vi thân thiện với môi trường của người tiêu dùng tại Việt Nam hay 
không. Kết quả nghiên cứu được kỳ vọng góp phần giúp nâng cao khả năng dự đoán của mô hình trong bối 
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cảnh các nền kinh tế đang phát triển, trong đó có Việt Nam.
2.2. Giả thuyết nghiên cứu
2.2.1. Giá trị sinh thái và niềm tin môi trường 
Theo Stern (1999), giá trị sinh thái phản ánh niềm tin rằng con người cần sống hài hòa với thiên nhiên và 

có trách nhiệm bảo vệ môi trường. Những người đề cao giá trị sinh thái thường lo lắng về những tác động 
tiêu cực của con người đối với môi trường tự nhiên và hệ sinh thái. Họ tin rằng các hành vi thường ngày cần 
được thực hiện một cách có trách nhiệm trên cơ sở cân nhắc tác động đối với môi trường, nhấn mạnh việc 
tham gia vào các hành vi bảo vệ môi trường và lựa chọn tiêu dùng xanh là rất quan trọng (Van Riper & Kyle, 
2014). Nhiều nghiên cứu thực nghiệm đã xác nhận mối quan hệ tích cực giữa giá trị sinh thái và niềm tin 
môi trường. De Groot & Steg (2008) chỉ ra rằng các cá nhân có xu hướng đề cao giá trị sinh thái có mức độ 
hành vi bảo vệ môi trường cao hơn. Do đó, tác giả đặt giả thuyết:

H1: Giá trị sinh thái ảnh hưởng tích cực đến niềm tin môi trường.
2.2.2. Giá trị vị tha và niềm tin môi trường 
Giá trị vị tha đề cập tới mối quan tâm của cá nhân đối với phúc lợi của người khác, bao gồm cả các thế 

hệ tương lai (Stern & Dietz, 1994). Những người mang giá trị vị tha thường có tinh thần trách nhiệm cao và 
lòng thấu cảm, họ hành động vì lợi ích của xã hội và toàn thế giới. Tương tự như giá trị sinh thái, giá trị vị 
tha cũng được cho là có ảnh hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng vì môi trường (De Groot & Steg, 2008). 
Khi một người có những giá trị sống hướng về thiên nhiên và cộng đồng, họ thường sẽ có thái độ tích cực và 
xu hướng thực hiện các hành vi tiêu dùng thân thiện với môi trường bởi vì những hành vi này không chỉ tốt 
cho môi trường mà còn mang lại lợi ích cho con người và xã hội nói chung (Van Der Werff & Steg, 2018). 
Vì vậy, tác giả đưa ra giả thuyết như sau:

H2: Giá trị vị tha ảnh hưởng tích cực đến niềm tin môi trường.
2.2.3. Giá trị vị kỷ và và niềm tin môi trường
Giá trị vị kỷ phản ánh mức độ con người coi trọng các lợi ích cá nhân, chẳng hạn như quyền lực xã hội 

hoặc lợi ích kinh tế (Stern & Dietz, 1994). Những người có xu hướng đề cao giá trị vị kỷ thường ít sẵn sàng 
tham gia vào các hành vi vì môi trường và cũng không có niềm tin mạnh mẽ về tầm quan trọng của việc bảo 
vệ môi trường. Các học giả nhìn chung cho rằng giá trị vị kỷ cản trở cá nhân trong việc cân nhắc đến các 
vấn đề bảo vệ môi trường (De Groot & Steg, 2008; Lee & Cho, 2019). Đối với họ, tác động môi trường của 
sản phẩm không phải là tiêu chí quan trọng trong quyết định mua sắm. Những người tiêu dùng mang định 
hướng vị kỷ chỉ có xu hướng thực hiện các hành vi thân thiện với môi trường khi họ tin rằng các vấn đề môi 
trường có thể đe dọa trực tiếp đến bản thân họ, hoặc khi các hành vi đó mang lại lợi ích cá nhân (Stern & 
Dietz, 1994). Tuy nhiên, việc giả định giá trị vị kỷ luôn có tác động tiêu cực đến hành vi vì môi trường không 
phải lúc nào cũng đúng. Nguyên nhân là vì những hành vi này thường liên quan đến sự cân bằng phức tạp 
giữa lợi ích và chi phí cá nhân. Trong nhiều trường hợp khi mà người tiêu dùng có mối quan tâm lớn đối với 
môi trường, cho dù hành vi bảo vệ môi trường có thể khiến người tiêu dùng đối mặt với chi phí cao, nhiều 
nghiên cứu vẫn ghi nhận được tác động tích cực từ giá trị vị kỷ (Ribeiro & cộng sự, 2023; Verma & cộng sự, 
2019). Mặc dù vậy, dựa trên lý thuyết nền VBN, tác giả đưa ra giả thuyết:

H3: Giá trị vị kỷ ảnh hưởng tiêu cực lên niềm tin môi trường.
2.2.4. Niềm tin môi trường và thái độ đối với tiêu dùng xanh
Niềm tin môi trường phản ánh niềm tin của con người về khả năng làm đảo lộn cân bằng tự nhiên, sự phát 

triển đối với xã hội loài người là có giới hạn và con người không có quyền thống trị toàn bộ tự nhiên (Dunlap 
& cộng sự, 2000). Niềm tin môi trường thường được cho là sẽ dẫn đến thái độ tích cực và nhiều hành vi bảo 
vệ môi trường. Maloney & Ward (1973) cho rằng con người cần phải có niềm tin thì mới có thái độ tích cực 
và động lực tham gia vào các hành vi vì môi trường. Niềm tin môi trường có thể giải thích cách con người 
đưa ra quyết định liên quan đến môi trường. Niềm tin môi trường cao thường gắn với định hướng sinh thái 
mạnh (Dunlap & cộng sự, 2000). Nhiều bằng chứng thực nghiệm đã ủng hộ mối liên hệ giữa niềm tin môi 
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trường, thái độ và hành động bảo vệ môi trường (Liere & Dunlap, 1980; Weigel & Weigel, 1978). Vì vậy, 
giải thuyết H4 được đưa ra như sau:

H4: Niềm tin môi trường ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với tiêu dùng xanh.
2.2.5. Vai trò điều tiết của yếu tố cảm nhận tính hiệu quả của hành vi
Cảm nhận tính hiệu quả của hành vi được định nghĩa là niềm tin của người tiêu dùng rằng hành vi cá nhân 

của họ thực sự có thể tạo ra sự thay đổi (Berger & Corbin, 1992). Cảm nhận tính hiệu quả của hành vi cũng 
nhận được rất nhiều sự quan tâm như một yếu tố dự đoán quan trọng đối với thái độ và hành vi tiêu dùng 
thân thiện với môi trường. Straughan & Roberts (1999) cho rằng cảm nhận tính hiệu quả của hành vi là một 
phần quan trọng trong sự tự tin của người tiêu dùng vào sản phẩm xanh, và mức độ cảm nhận tính hiệu quả 
của hành vi có thể ảnh hưởng đến sự sẵn sàng tham gia vào các hành vi thân thiện với môi trường. Lee & 
Holden (1999) đã phát hiện vai trò điều tiết của cảm nhận tính hiệu quả của hành vi có thể làm tăng cường 
mối liên hệ giữa niềm tin và hành vi môi trường. Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết:

H5: Cảm nhận tính hiệu quả của hành vi điều tiết tích cực lên mối quan hệ giữa niềm tin môi trường và 
thái độ đối với tiêu dùng xanh.

Mô hình nghiên cứu được thể hiện trong Hình 1.

4 
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Niềm tin môi trường phản ánh niềm tin của con người về khả năng làm đảo lộn cân bằng tự nhiên, sự 
phát triển đối với xã hội loài người là có giới hạn và con người không có quyền thống trị toàn bộ tự nhiên 
(Dunlap & cộng sự, 2000). Niềm tin môi trường thường được cho là sẽ dẫn đến thái độ tích cực và nhiều 
hành vi bảo vệ môi trường. Maloney & Ward (1973) cho rằng con người cần phải có niềm tin thì mới có 
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liên hệ giữa niềm tin môi trường, thái độ và hành động bảo vệ môi trường (Liere & Dunlap, 1980; Weigel 
& Weigel, 1978). Vì vậy, giải thuyết H4 được đưa ra như sau: 

H4: Niềm tin môi trường ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với tiêu dùng xanh. 

2.2.5. Vai trò điều tiết của yếu tố cảm nhận tính hiệu quả của hành vi 

Cảm nhận tính hiệu quả của hành vi được định nghĩa là niềm tin của người tiêu dùng rằng hành vi cá 
nhân của họ thực sự có thể tạo ra sự thay đổi (Berger & Corbin, 1992). Cảm nhận tính hiệu quả của hành 
vi cũng nhận được rất nhiều sự quan tâm như một yếu tố dự đoán quan trọng đối với thái độ và hành vi 
tiêu dùng thân thiện với môi trường. Straughan & Roberts (1999) cho rằng cảm nhận tính hiệu quả của 
hành vi là một phần quan trọng trong sự tự tin của người tiêu dùng vào sản phẩm xanh, và mức độ cảm 
nhận tính hiệu quả của hành vi có thể ảnh hưởng đến sự sẵn sàng tham gia vào các hành vi thân thiện với 
môi trường. Lee & Holden (1999) đã phát hiện vai trò điều tiết của cảm nhận tính hiệu quả của hành vi 
có thể làm tăng cường mối liên hệ giữa niềm tin và hành vi môi trường. Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết: 

H5: Cảm nhận tính hiệu quả của hành vi điều tiết tích cực lên mối quan hệ giữa niềm tin môi trường và 
thái độ đối với tiêu dùng xanh. 

Mô hình nghiên cứu được thể hiện trong Hình 1. 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 
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3. Phương pháp nghiên cứu

3.1. Thu thập dữ liệu

Tác giả thiết kế bộ câu hỏi và tiến hành thu thập dữ liệu từ các đối tượng có liên quan đến chủ đề nghiên 
cứu. Để đảm bảo tính đa dạng trong đặc điểm nhân khẩu học, các bảng khảo sát được thu thập tại các tòa 
nhà chung cư đại diện cho 3 nhóm dân cư với các mức thu nhập cao, trung bình và thấp tại một thành phố 
lớn của Việt Nam. Mỗi ứng viên tham gia ban đầu được đề nghị hỗ trợ thu thập tối thiểu 10 bảng khảo sát 
từ bạn bè và hàng xóm của họ. Nhằm ghi nhận sự đóng góp, mỗi người tham gia được nhận một phần quà 
nhỏ hoặc một khoản thù lao tượng trưng như hình thức tri ân. Tổng cộng 400 bảng câu hỏi đã được phát ra. 
Sau khi sàng lọc và loại bỏ những phiếu trả lời không hợp lệ, kích thước mẫu cuối cùng được đưa vào phân 
tích là 374 mẫu (Bảng 1). 

3.2. Thiết kế thang đo 

Bảng hỏi được thiết kế sử dụng thang đo Likert 5 mức độ (từ 1 = ‘Hoàn toàn không đồng ý’ đến 5 = ‘Hoàn 
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Bảng 1: Thống kê đặc điểm nhân khẩu học (n = 374) 

Đặc điểm Tần suất Tỷ lệ (%) 
Giới tính 

Nam 161 43,0 
Nữ 213 57,0 

Độ tuổi 
Dưới 19 4 1,1 

Từ 19 – 24 73 19,5 
Từ 25 – 29 41 11,0 
Từ 30 – 34 66 17,6 
Từ 35 - 39 66 17,6 

Trên 39 124 33,2 
Trình độ học vấn 

Phổ thông trung học 24 6,4 
Trung cấp/Cao đẳng 42 11,2 

Đại học 173 46,3 
Thạc sỹ 101 27,0 
Tiến sỹ 34 9,1 

Thu nhập (triệu đồng/tháng) 
Dưới 10 131 35,0 

Từ 10 – 15 109 29,1 
Từ 15 – 20 55 14,7 
Từ 20 – 25 18 4,8 
Từ 25 – 30 13 3,5 

Trên 30 48 12,8 
Tình trạng hôn nhân 

Đã kết hôn 255 68,2 
Chưa kết hôn 119 31,8 

                        Nguồn: Tác giả tổng hợp. 

 

3.2. Thiết kế thang đo  

Bảng hỏi được thiết kế sử dụng thang đo Likert 5 mức độ (từ 1 = ‘Hoàn toàn không đồng ý’ đến 5 = 
‘Hoàn toàn đồng ý’). Các câu hỏi đo lường các biến trong mô hình nghiên cứu được tham khảo có chỉnh 
sửa từ các nghiên cứu trước đó. Cụ thể, thang đo giá trị sinh thái gồm 4 câu hỏi, giá trị vị tha gồm 4 câu 
hỏi và giá trị vị kỷ gồm 4 câu hỏi. Tất cả được điều chỉnh từ nghiên cứu của Bouman & cộng sự (2018). 
Thang đo cảm nhận tính hiệu quả gồm 3 câu hỏi được tham khảo từ nghiên cứu của Kim & cộng sự 
(2012). Thang đo niềm tin môi trường gồm 5 câu hỏi và thái độ đối với tiêu dùng xanh gồm 3 câu hỏi 
được tham khảo từ nghiên cứu của Ling-Yee (1997) (Bảng 2). 
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Bảng 2: Thang đo và ký hiệu 

Ký 
hiệu 

Thang đo Hệ số tải 
nhân tố 

Cronbach
's Alpha 

CR AVE 

ST Giá trị sinh thái 
ST1 Đối với tôi, việc việc ngăn ngừa ô nhiễm môi trường 

là rất quan trọng 
0,803 0,933 0,934 0,780 

ST2 Đối với tôi, việc bảo vệ môi trường là rất quan trọng 0,846 
ST3 Điều quan trọng đối với tôi là phải tôn trọng thiên 

nhiên 
0,854 

ST4 Điều quan trọng đối với tôi là phải sống hòa hợp với 
thiên nhiên 

0,844 

VT Giá trị vị tha 
VT2 Tôi coi trọng việc quan tâm tới những người có hoàn 

cảnh khó khăn 
0,771 0,875 0,878 0,642 

VT3 Tôi coi trọng việc mọi người đều được đối xử công 
bằng 

0,797 

VT4 Tôi coi trọng việc thế giới không có chiến tranh hay 
xung đột 

0,711 

VT5 Tôi coi trọng việc giúp ích những người khác 0,773 
VK Giá trị vị kỷ 
VK1 Tôi luôn coi trọng việc phải có quyền lực kiểm soát 

người khác 
0,731 0,786 0,825 0,549 

VK2 Tôi luôn coi trọng việc phải có sức ảnh hưởng 0,894 
VK3 Tôi luôn coi trọng tiền bạc và của cải 0,834 
VK4 Tôi luôn khao khát chứng tỏ mình là người thành 

công trong cuộc sống 
0,734 

NT Niềm tin môi trường 
NT4 Để duy trì một nền kinh tế bền vững lâu dài, chúng 

ta phải xây dựng một nền kinh tế ổn định với sự tăng 
trưởng công nghiệp được kiểm soát 

0,730 0,887 0,891 0,624 

NT5 Con người phải sống một cách hài hòa với thiên 
nhiên để tồn tại 

0,784 

NT6 Trái đất giống như một con tàu với không gian và 
nguồn lực có giới hạn 

0,770 

NT7 Có những ngưỡng giới hạn phát triển mà xã hội công 
nghiệp hóa của chúng ta không thể vượt qua 

0,730 

NT8 Loài người đang lạm dụng môi trường quá mức 0,764 
CN Cảm nhận tính hiệu quả của hành vi 
CN1 Tôi có thể góp phần giải quyết các vấn đề môi 

trường hiện nay qua các lựa chọn của mình 
0,730 0,782 0,784 0,553 

CN3 Mỗi lựa chọn của tôi đều có tác động đối với các vấn 
đề môi trường hiện nay 

0,723 

CN4 Hệ sinh thái bị suy thoái phần nào đó là kết quả từ 
hành vi tiêu dùng của tôi 

0,671 

TD Thái đội đối với tiêu dùng xanh 
TD1 Tôi thấy việc tiêu dùng có trách nhiệm với môi 

trường là rất có ích 
0,766 0,919 0,921 0,795 

TD2 Tôi thấy việc tiêu dùng có trách nhiệm với môi 
trường là việc làm rất thú vị 

0,765 

TD3 Tôi thấy việc tiêu dùng có trách nhiệm với môi 
trường là việc làm sáng suốt 

0,731 

 Nguồn: Tác giả tổng hợp. 
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toàn đồng ý’). Các câu hỏi đo lường các biến trong mô hình nghiên cứu được tham khảo có chỉnh sửa từ các 
nghiên cứu trước đó. Cụ thể, thang đo giá trị sinh thái gồm 4 câu hỏi, giá trị vị tha gồm 4 câu hỏi và giá trị 
vị kỷ gồm 4 câu hỏi. Tất cả được điều chỉnh từ nghiên cứu của Bouman & cộng sự (2018). Thang đo cảm 
nhận tính hiệu quả gồm 3 câu hỏi được tham khảo từ nghiên cứu của Kim & cộng sự (2012). Thang đo niềm 
tin môi trường gồm 5 câu hỏi và thái độ đối với tiêu dùng xanh gồm 3 câu hỏi được tham khảo từ nghiên 
cứu của Ling-Yee (1997) (Bảng 2).

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đánh giá độ tin cậy và tính hợp lệ của thang đo
Tác giả thực hiện phân tích nhân tố khẳng định (CFA) trên phần mềm AMOS nhằm kiểm tra độ tin cậy 

và tính hợp lệ của các thang đo. Kết quả phân tích cho thấy mô hình đo lường gồm sáu yếu tố đạt mức độ 
phù hợp tốt với các chỉ số: ꭓ² = 580,517; df = 215; ꭓ²/df = 2,700; RMSEA = 0,068; SRMR = 0,0588; CFI = 
0,939; TLI = 0,928 (Hình 2).

Kết quả phân tích Bảng 2 thể hiện các hệ số tải nhân tố chuẩn hóa của tất cả các biến đo lường đều 
thỏa mãn lớn hơn 0,6, do đó các thang đo đạt yêu cầu về tiêu chuẩn giá trị hội tụ. Bên cạnh đó, các giá trị 
Cronbach’s Alpha và độ tin cậy tổng hợp CR đều thỏa mãn lớn hơn 0,7, vì vậy, các thang đo đạt độ tin cậy 
cao (Hair & cộng sự, 2014). 

Giá trị phương sai trích trung bình AVE của tất cả các thang đo đều thỏa mãn lớn hơn 0,5 (Bảng 2). Giá 
trị phương sai chia sẻ lớn nhất MSV của mỗi biến tiềm ẩn đều thỏa mãn nhỏ hơn giá trị AVE tương ứng và 
giá trị căn bậc hai của phương sai trích trung bình AVE cho mỗi biến tiềm ẩn lớn hơn tất cả tương quan giữa 
các biến tiềm ẩn với nhau. Do đó, tính phân biệt của các thang đo được đảm bảo (Hair & cộng sự, 2014) 
(xem Bảng 3).

4.2. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu
Tác giả thực hiện kiểm định các giả thuyết nghiên cứu bằng phương pháp hồi quy qua phần mềm SPSS. 

Đầu tiên, tác giả thực hiện phương pháp hồi quy theo bình phương nhỏ nhất để kiểm định các giả thuyết H1, 
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Hình 2: Mức độ phù hợp của mô hình nghiên cứu 

 
                                     Nguồn: Tác giả tổng hợp. 

 

Kết quả phân tích Bảng 2 thể hiện các hệ số tải nhân tố chuẩn hóa của tất cả các biến đo lường đều thỏa 
mãn lớn hơn 0,6, do đó các thang đo đạt yêu cầu về tiêu chuẩn giá trị hội tụ. Bên cạnh đó, các giá trị 
Cronbach’s Alpha và độ tin cậy tổng hợp CR đều thỏa mãn lớn hơn 0,7, vì vậy, các thang đo đạt độ tin 
cậy cao (Hair & cộng sự, 2014).  

Giá trị phương sai trích trung bình AVE của tất cả các thang đo đều thỏa mãn lớn hơn 0,5 (Bảng 2). Giá 
trị phương sai chia sẻ lớn nhất MSV của mỗi biến tiềm ẩn đều thỏa mãn nhỏ hơn giá trị AVE tương ứng 
và giá trị căn bậc hai của phương sai trích trung bình AVE cho mỗi biến tiềm ẩn lớn hơn tất cả tương 
quan giữa các biến tiềm ẩn với nhau. Do đó, tính phân biệt của các thang đo được đảm bảo (Hair & cộng 
sự, 2014) (xem Bảng 3). 
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Bảng 3: Giá trị phân biệt của thang đo 

Thang đo MSV MaxR(H) CN ST VT VK NT TD 
CN 0,537 0,825 0,743 

     

ST 0,627 0,937 0,367 0,883 
    

VT 0,627 0,881 0,357 0,792 0,802 
   

VK 0,008 0,891 0,089 -0,041 0,029 0,741 
  

NT 0,557 0,907 0,740 0,358 0,373 0,054 0,790 
 

TD 0,637 0,929 0,738 0,384 0,390 0,012 0,746 0,891 
Ghi chú: Giá trị in đậm trên đường chéo bằng √𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴; Giá trị in thường dưới đường chéo thể hiện tương 
quan giữa các biến tiềm ẩn; MSV là giá trị phương sai chia sẻ lớn nhất. 
Nguồn: Tác giả tổng hợp. 
 

 

4.2. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Tác giả thực hiện kiểm định các giả thuyết nghiên cứu bằng phương pháp hồi quy qua phần mềm SPSS. 
Đầu tiên, tác giả thực hiện phương pháp hồi quy theo bình phương nhỏ nhất để kiểm định các giả thuyết 
H1, H2 và H3. Kết quả hồi quy lần 1 (Bảng 4) cho thấy với độ tin cậy 95%, giá trị R2 của mô hình hồi 
quy ban đầu là 0,238. Các biến độc lập do đó giải thích được 23,8% sự biến thiên của biến phụ thuộc. 
Giá trị hệ số phóng đại phương sai VIF cao nhất trong mô hình hồi quy ban đầu là 2,679 đối với các biến 
nhân khẩu học và 2,104 đối với các biến còn lại. Mô hình hồi quy ban đầu không gặp phải vấn đề đa cộng 
tuyến. Kết quả hồi quy đối với các biến nhân khẩu học cho thấy có sự khác biệt về niềm tin môi trường 
giữa người đã kết hôn và chưa kết hôn. Người đã kết hôn thể hiện niềm tin đối với môi trường cao hơn 
so với nhóm chưa kết hôn. Kết quả nghiên cứu ủng hộ các giả thuyết ban đầu cho rằng các giá trị sinh 
thái (β = 0,147, p < 0,05) và giá trị vị tha (β = 0,211, p < 0,05) có ảnh hưởng tích cực đáng kể lên niềm 
tin môi trường của người tiêu dùng Việt Nam. Do đó, các giả thuyết H1 và H2 được chấp nhận. Ngược 
lại, giá trị vị kỷ không ảnh hưởng đến niềm tin môi trường (p > 0,05). Do đó, kết quả nghiên cứu bác bỏ 
giả thuyết H3. 

 

Bảng 4: Kết quả hồi quy lần đầu với biến phụ thuộc là mối quan tâm đến môi trường 

Nhân tố ꞵ t p VIF 
Giới tính -0,034 -0,673 0,501 1,077 
Độ tuổi -0,070 -0,880 0,380 2,679 

Trình độ học vấn 0,020 0,369 0,712 1,303 
Thu nhập 0,038 0,727 0,468 1,134 

Tình trạng hôn nhân 0,152 2,017 0,044 2,399 
ST 0,147 2,084 0,038 2,100 
VT 0,211 2,995 0,003 2,104 
VK -0,043 -0,860 0,390 1,067 

    Nguồn: Tác giả tổng hợp. 

 

Tiếp theo, để kiểm định các giả thuyết H4 và H5, tác giả sử dụng kỹ thuật hồi quy đa biến phân cấp theo 
khuyến nghị của Frazier & cộng sự (2004) (Bảng 5). Ban đầu tác giả tính toán giá trị trung bình của điểm 
số thu được cho mỗi câu hỏi đo lường biến tiềm ẩn trước khi chuẩn hóa chúng để tránh việc xảy ra sự 
tương quan không cần thiết giữa biến được tạo ra và các biến còn lại có thể làm sai lệch kết quả nghiên 
cứu. Sau đó, tác giả tạo một biến nhân giữa biến niềm tin môi trường và cảm nhận tính hiệu quả của hành 
vi. Cuối cùng, tác giả thực hiện hồi quy 3 bước với biến phụ thuộc là thái độ đối với tiêu dùng xanh. Ở 
bước 1, tác giả thực hiện hồi quy đối với các biến nhân khẩu học (Mô hình 1). Ở bước 2, các biến niềm 

H2 và H3. Kết quả hồi quy lần 1 (Bảng 4) cho thấy với độ tin cậy 95%, giá trị R2 của mô hình hồi quy ban 
đầu là 0,238. Các biến độc lập do đó giải thích được 23,8% sự biến thiên của biến phụ thuộc. Giá trị hệ số 
phóng đại phương sai VIF cao nhất trong mô hình hồi quy ban đầu là 2,679 đối với các biến nhân khẩu học 
và 2,104 đối với các biến còn lại. Mô hình hồi quy ban đầu không gặp phải vấn đề đa cộng tuyến. Kết quả 
hồi quy đối với các biến nhân khẩu học cho thấy có sự khác biệt về niềm tin môi trường giữa người đã kết 
hôn và chưa kết hôn. Người đã kết hôn thể hiện niềm tin đối với môi trường cao hơn so với nhóm chưa kết 
hôn. Kết quả nghiên cứu ủng hộ các giả thuyết ban đầu cho rằng các giá trị sinh thái (β = 0,147, p < 0,05) 
và giá trị vị tha (β = 0,211, p < 0,05) có ảnh hưởng tích cực đáng kể lên niềm tin môi trường của người tiêu 
dùng Việt Nam. Do đó, các giả thuyết H1 và H2 được chấp nhận. Ngược lại, giá trị vị kỷ không ảnh hưởng 
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đến niềm tin môi trường (p > 0,05). Do đó, kết quả nghiên cứu bác bỏ giả thuyết H3.

Tiếp theo, để kiểm định các giả thuyết H4 và H5, tác giả sử dụng kỹ thuật hồi quy đa biến phân cấp theo 

khuyến nghị của Frazier & cộng sự (2004) (Bảng 5). Ban đầu tác giả tính toán giá trị trung bình của điểm 
số thu được cho mỗi câu hỏi đo lường biến tiềm ẩn trước khi chuẩn hóa chúng để tránh việc xảy ra sự tương 
quan không cần thiết giữa biến được tạo ra và các biến còn lại có thể làm sai lệch kết quả nghiên cứu. Sau 
đó, tác giả tạo một biến nhân giữa biến niềm tin môi trường và cảm nhận tính hiệu quả của hành vi. Cuối 
cùng, tác giả thực hiện hồi quy 3 bước với biến phụ thuộc là thái độ đối với tiêu dùng xanh. Ở bước 1, tác 
giả thực hiện hồi quy đối với các biến nhân khẩu học (Mô hình 1). Ở bước 2, các biến niềm tin môi trường 
và cảm nhận tính hiệu quả của hành vi được đưa vào (Mô hình 2). Ở bước 3, tác giả tiếp tục thêm vào mô 
hình biến nhân tạo ra (Mô hình 3).

Kết quả phân tích hồi quy lần 2 cho thấy mô hình nghiên cứu không gặp phải vấn đề đa cộng tuyến do giá 
trị hệ số VIF cao nhất trong mô hình hồi quy lần 2 là 2,671 đối với các biến nhân khẩu học và 1,759 đối với 
các biến còn lại. Với mức ý nghĩa 95%, giá trị R2 của Mô hình 3 là 58,2%, cao hơn Mô hình 2 (R2 = 56,4%) 
và Mô hình 1 (R2 = 3,2%). Giá trị R2 thay đổi cho thấy mô hình có tính giải thích cao hơn khi có thêm biến 
mới. Kết quả hồi quy nhân khẩu học thể hiện sự khác biệt về độ tuổi trong thái độ đối với tiêu dùng xanh 
của người tiêu dùng Việt Nam. Nhìn chung, nhóm người tiêu dùng lớn tuổi có thái độ tích cực hơn đối với 
tiêu dùng xanh so với các nhóm còn lại. Niềm tin môi trường có ảnh hưởng tích cực đáng kể lên thái độ đối 
với tiêu dùng xanh của người tiêu dùng Việt Nam (β = 0,372, p < 0,05). Do đó, kết quả nghiên cứu hỗ trợ 
giả thuyết H4. Trong khi đó, biến nhân được tạo ra thể hiện vai trò điều tiết tích cực lên mối quan hệ giữa 
niềm tin môi trường và thái độ đối với tiêu dùng xanh (β = 0,147, p < 0,05). Do đó, kết quả nghiên cứu ủng 
hộ giả thuyết H5.

5. Thảo luận
Nghiên cứu tập trung khám phá ảnh hưởng của giá trị môi trường và vai trò điều tiết của cảm nhận tính 

hiệu quả của hành vi định hình thái độ đối với tiêu dùng xanh của người tiêu dùng Việt Nam. Kết quả cho 
thấy ngoại trừ giá trị vị kỷ, tất cả các giá trị sinh thái và vị tha đều có ảnh hưởng đáng kể lên niềm tin môi 
trường. Cảm nhận tính hiệu quả của hành vi chứng minh vai trò điều tiết tích cực lên mối quan hệ giữa niềm 
tin môi trường và thái độ đối với sản phẩm xanh.

Kết quả nghiên cứu ủng hộ Lý thuyết VBN khi xác nhận các giá trị sinh thái và vị tha đóng vai trò đặc 
biệt quan trọng trong việc thúc đẩy niềm tin môi trường. Giá trị sinh thái và vị tha thường có mối liên hệ tích 
cực và đáng kể trong việc định hướng thái độ và hành vi tiêu dùng vì môi trường, bởi chúng khuyến khích 
cá nhân đặt lợi ích của môi trường và cộng đồng lên trên lợi ích cá nhân (Schwartz, 1992; Steg & cộng sự, 
2014; De Groot & Steg, 2008). Nghiên cứu hàm ý chính sách đối với các nhà quản lý và tiếp thị về các chiến 
lược rõ ràng để thúc đẩy niềm tin môi trường và việc thay đổi thái độ đối với tiêu dùng bền vững cần tập 
trung vào việc kích thích các giá trị sinh thái và vị tha. Khi người tiêu dùng coi trọng những giá trị này, họ 
sẽ có xu hướng ưu tiên lợi ích của môi trường và xã hội khi đưa ra quyết định, do đó dễ dàng thay đổi thái 
độ và thực hiện các hành vi tiêu dùng vì môi trường hơn. 
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Bảng 3: Giá trị phân biệt của thang đo 

Thang đo MSV MaxR(H) CN ST VT VK NT TD 
CN 0,537 0,825 0,743 

     

ST 0,627 0,937 0,367 0,883 
    

VT 0,627 0,881 0,357 0,792 0,802 
   

VK 0,008 0,891 0,089 -0,041 0,029 0,741 
  

NT 0,557 0,907 0,740 0,358 0,373 0,054 0,790 
 

TD 0,637 0,929 0,738 0,384 0,390 0,012 0,746 0,891 
Ghi chú: Giá trị in đậm trên đường chéo bằng √𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴; Giá trị in thường dưới đường chéo thể hiện tương 
quan giữa các biến tiềm ẩn; MSV là giá trị phương sai chia sẻ lớn nhất. 
Nguồn: Tác giả tổng hợp. 
 

 

4.2. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Tác giả thực hiện kiểm định các giả thuyết nghiên cứu bằng phương pháp hồi quy qua phần mềm SPSS. 
Đầu tiên, tác giả thực hiện phương pháp hồi quy theo bình phương nhỏ nhất để kiểm định các giả thuyết 
H1, H2 và H3. Kết quả hồi quy lần 1 (Bảng 4) cho thấy với độ tin cậy 95%, giá trị R2 của mô hình hồi 
quy ban đầu là 0,238. Các biến độc lập do đó giải thích được 23,8% sự biến thiên của biến phụ thuộc. 
Giá trị hệ số phóng đại phương sai VIF cao nhất trong mô hình hồi quy ban đầu là 2,679 đối với các biến 
nhân khẩu học và 2,104 đối với các biến còn lại. Mô hình hồi quy ban đầu không gặp phải vấn đề đa cộng 
tuyến. Kết quả hồi quy đối với các biến nhân khẩu học cho thấy có sự khác biệt về niềm tin môi trường 
giữa người đã kết hôn và chưa kết hôn. Người đã kết hôn thể hiện niềm tin đối với môi trường cao hơn 
so với nhóm chưa kết hôn. Kết quả nghiên cứu ủng hộ các giả thuyết ban đầu cho rằng các giá trị sinh 
thái (β = 0,147, p < 0,05) và giá trị vị tha (β = 0,211, p < 0,05) có ảnh hưởng tích cực đáng kể lên niềm 
tin môi trường của người tiêu dùng Việt Nam. Do đó, các giả thuyết H1 và H2 được chấp nhận. Ngược 
lại, giá trị vị kỷ không ảnh hưởng đến niềm tin môi trường (p > 0,05). Do đó, kết quả nghiên cứu bác bỏ 
giả thuyết H3. 

 

Bảng 4: Kết quả hồi quy lần đầu với biến phụ thuộc là mối quan tâm đến môi trường 

Nhân tố ꞵ t p VIF 
Giới tính -0,034 -0,673 0,501 1,077 
Độ tuổi -0,070 -0,880 0,380 2,679 

Trình độ học vấn 0,020 0,369 0,712 1,303 
Thu nhập 0,038 0,727 0,468 1,134 

Tình trạng hôn nhân 0,152 2,017 0,044 2,399 
ST 0,147 2,084 0,038 2,100 
VT 0,211 2,995 0,003 2,104 
VK -0,043 -0,860 0,390 1,067 

    Nguồn: Tác giả tổng hợp. 

 

Tiếp theo, để kiểm định các giả thuyết H4 và H5, tác giả sử dụng kỹ thuật hồi quy đa biến phân cấp theo 
khuyến nghị của Frazier & cộng sự (2004) (Bảng 5). Ban đầu tác giả tính toán giá trị trung bình của điểm 
số thu được cho mỗi câu hỏi đo lường biến tiềm ẩn trước khi chuẩn hóa chúng để tránh việc xảy ra sự 
tương quan không cần thiết giữa biến được tạo ra và các biến còn lại có thể làm sai lệch kết quả nghiên 
cứu. Sau đó, tác giả tạo một biến nhân giữa biến niềm tin môi trường và cảm nhận tính hiệu quả của hành 
vi. Cuối cùng, tác giả thực hiện hồi quy 3 bước với biến phụ thuộc là thái độ đối với tiêu dùng xanh. Ở 
bước 1, tác giả thực hiện hồi quy đối với các biến nhân khẩu học (Mô hình 1). Ở bước 2, các biến niềm 

Bảng 4: Kết quả hồi quy lần đầu với biến phụ thuộc là niềm tin môi trường
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Liên quan đến giá trị vị kỷ, Lý thuyết VBN cho rằng 
giá trị vị kỷ đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành 
niềm tin và hành vi tiêu dùng vì môi trường (Stern & Dietz, 
1994). Tuy nhiên, kết quả nghiên cứu lại cho thấy kết luận 
trái ngược với lý thuyết nền khi xác nhận giá trị vị kỷ 
không có ảnh hưởng đáng kể nào đến niềm tin môi trường 
của người tiêu dùng Việt Nam. Điều này có thể được lý 
giải bởi bản chất của giá trị vị kỷ là hướng đến việc tối đa 
hóa lợi ích cá nhân. Trong khi đó, các vấn đề môi trường 
thường đòi hỏi hành động mang tính tập thể cao. Do đó, 
người tiêu dùng có định hướng vị kỷ khi không thấy được 
mối liên hệ trực tiếp rõ ràng giữa lợi ích cá nhân và hành 
vi vì môi trường sẽ dẫn đến việc không hình thành niềm 
tin môi trường. Bên cạnh đó, hành vi tiêu dùng bền vững 
thường yêu cầu sự đánh đổi về mặt chi phí, tiện nghi hoặc 
thời gian, khiến những cá nhân theo đuổi giá trị vị kỷ dễ 
nhận thấy chi phí vượt quá lợi ích tiềm năng. Do đó, mặc 
dù có thể nhận thức được tầm quan trọng của môi trường, 
họ vẫn không hình thành niềm tin môi trường do không 
cảm nhận được lợi ích cá nhân khi tham gia vào các hành 
vi thân thiện với môi trường. Kết quả nghiên cứu cho thấy 
giá trị vị kỷ có thể không phải là yếu tố nền tảng ổn định 
để dự đoán niềm tin và thái độ tích cực đối với môi trường, 
trái ngược với giá trị vị tha và giá trị sinh thái vốn đã được 
khẳng định trong nhiều nghiên cứu trước đó. 

Kết quả nghiên cứu xác nhận vai trò điều tiết tích cực 
của yếu tố cảm nhận tính hiệu quả của hành vi lên mối 
quan hệ giữa niềm tin môi trường và thái độ đối với sản 
phẩm xanh của người tiêu dùng Việt Nam, phù hợp với 
tuyên bố của Berger & Corbin (1992). Nhìn chung, khi 
người tiêu dùng cảm nhận rằng hành động cá nhân của 
mình có thể góp phần cải thiện môi trường, thì niềm tin 
môi trường sẽ dễ dàng chuyển hóa thành thái độ tích cực 
đối với sản phẩm xanh. Ngược lại, nếu người tiêu dùng 
cho rằng hành vi tiêu dùng của bản thân không tạo ra ảnh 
hưởng đáng kể, thì dù có quan tâm đến môi trường, họ 
cũng ít có khả năng phát triển thái độ tích cực đối với 
các sản phẩm thân thiện với môi trường (Peattie, 2001). 
Nghiên cứu gợi ý chính sách cho nhà quản lý và tiếp thị về 
các chiến lược truyền thông không nên chỉ tập trung thông 
điệp vào việc nâng cao nhận thức về các vấn đề môi trường 
mà còn phải ưu tiên củng cố niềm tin tích cực của người 
tiêu dùng vào hiệu quả khả năng tác động của các hành vi 
cá nhân của họ, từ đó thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền vững.

6. Kết luận 
Nghiên cứu này đưa lại kết quả rằng giá trị sinh thái, vị 

tha có đóng góp tích cực đáng kể lên niềm tin môi trường. 
Tuy nhiên, chưa tìm thấy ảnh hưởng nào của yếu tố giá trị 
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vị kỷ. Cảm nhận tính hiệu quả của hành vi chứng minh vai trò điều tiết tích cực lên mối quan hệ giữa niềm 
tin môi trường và thái độ đối với tiêu dùng xanh.

Nghiên cứu của tác giả đóng góp vào nền tảng lý thuyết thông qua việc kiểm tra lại Mô hình VBN trong 
bối cảnh Việt Nam với sự khám phá vai trò điều tiết của yếu tố cảm nhận tính hiệu quả của hành vi, nhằm 
làm sáng tỏ sự khác biệt trong hành vi môi trường giữa các nền văn hoá khác nhau. Kết quả nghiên cứu cung 
cấp thêm bằng chứng thực nghiệm quan trọng về khả năng vận dụng Mô hình VBN tại các quốc gia đang 
phát triển, nơi mà điều kiện kinh tế – xã hội và bối cảnh văn hoá có nhiều khác biệt so với các nước phương 
Tây. Ngoài ra, khác với các nghiên cứu hiện tại thường tập trung vào khoảng cách giữa ý định và hành vi tiêu 
dùng sản phẩm, nghiên cứu này làm rõ khoảng cách giữa niềm tin môi trường và thái độ đối với sản phẩm 
xanh, điều mà rất ít các công trình trước đề cập đến.

Về thực tiễn, bài viết này cung cấp những kiến thức hữu ích cho các nhà quản lý và tiếp thị trong việc thiết 
kế các can thiệp chính sách nhằm định hướng thái độ của người tiêu dùng và thúc đẩy hành vi tiêu dùng có 
trách nhiệm.

Tuy nhiên, nghiên cứu còn một số hạn chế. Thứ nhất, phương pháp lấy mẫu quả cầu tuyết có thể ảnh 
hưởng đến tính đại diện cho tổng thể người tiêu dùng Việt Nam. Do đó, các nghiên cứu tiếp theo nên cân 
nhắc việc sử dụng các phương pháp lấy mẫu tốt hơn để kiểm nghiệm lại kết quả của nghiên cứu. Thứ hai, 
mặc dù nghiên cứu của tác giả bước đầu làm sáng tỏ khoảng cách giữa niềm tin môi trường và thái độ đối 
với tiêu dùng xanh, tuy nhiên thực tế có thể có nhiều yếu tố tham gia vào mối quan hệ này. Để có góc nhìn 
sâu sắc hơn, các nghiên cứu tương lai có thể xem xét mở rộng mô hình bằng việc thêm vào các yếu tố điều 
tiết khác, ví dụ như bối cảnh nghiên cứu…
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