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Tóm tắt 

Nghiên cứu này xem xét tác động của thực hành 

xanh hoá chuỗi cung ứng trong doanh nghiệp 

FMCG đến quyết định mua hàng thực sự của giới 

trẻ tại Hải Phòng, đồng thời kiểm định vai trò điều 

tiết của yếu tố tình huống. Thông qua phân tích 

mô hình cấu trúc tuyến tính PLS-SEM trên dữ liệu 

239 người tiêu dùng ở độ tuổi 16-30. Kết quả 

nghiên cứu cho thấy một số điểm nổi bật như sau: 

Thứ nhất, thái độ đói với môi trường không tác 

động trực tiếp đến ý định mua. Thứ hai, niềm tin 

xanh và ý định mua đóng vai trò trung gian quan 

trọng. Thứ ba, giá cả và tính thuận tiện, sẵn có 

của sản phẩm không thể hiện vai trò điều tiết đáng 

kể từ ý định đến quyết định mua thực tế. Những 

phát hiện này không chỉ cung cấp bằng chứng 

thực nghiệm về tâm lý tiêu dùng xanh của giới trẻ 

Hải Phòng, mà còn gợi mở chiến lược cho doanh 

nghiệp FMCG trong việc thiết kế sản phẩm và 

truyền thông phù hợp, nhằm thúc đẩy hành vi tiêu 

dùng bền vững theo định hướng phát triển của 

thành phố. 

Từ khóa: Hàng tiêu dùng nhanh, thực hành xanh 

hoá chuỗi cung ứng, quyết định mua, giới trẻ, 

nhân tố điều tiết. 

Abstract 

This study investigates the impact of green supply 

chain practices in FMCG enterprises on the 

actual purchasing decisions of young consumers 

in Hai Phong, while examining the moderating 

role of situational factors. By utilizing Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) to analyze data from 239 consumers 

aged 16-30, several key findings emerge. First, 

environmental attitudes do not directly influence 

purchase intention. Second, green trust and 

purchase intention act as key mediators. Third, 

price and product convenience/availability do not 

exhibit significant moderating effects that could 

delay the transition from purchase intention to 

actual purchase decision. These findings provide 

empirical evidence on the psychology of green 

consumption among Hai Phong’s youth and offer 

strategic implications for FMCG enterprises in 

designing products and communication 

approaches that foster sustainable consumer 

behavior in line with the city’s development 

orientation. 

Keywords: Fast-moving consumer goods 

(FMCG), green supply chain management 

(GSCM), purchase decision, young consumers, 

moderating factors. 

1. Mở đầu 

Trong bối cảnh các vấn đề về khí hậu và môi 

trường toàn cầu diễn ra ngày càng nghiêm trọng, Việt 

Nam nằm trong nhóm các quốc gia chịu tác động rõ 

rệt. Ô nhiễm không khí, ô nhiễm nguồn nước và lượng 

rác thải gia tăng đang gây ra những tác động đáng kể 

đến sức khỏe cộng đồng và phát triển kinh tế. Theo 

báo cáo của World Bank, ô nhiễm không khí tại Việt 

Nam gây thiệt hại kinh tế tương đương khoảng 5% 

GDP mỗi năm. Thực trạng này đã làm gia tăng nhận 

thức và mối quan tâm của người tiêu dùng, đặc biệt là 

giới trẻ đối với các vấn đề về môi trường, từ đó nâng 

cao nhận thức sinh thái và thúc đẩy các hành vi tiêu 

dùng bền vững. Sự dịch chuyển trong hành vi tiêu 

dùng đã tạo áp lực đáng kể lên ngành hàng tiêu dùng 

nhanh (FMCG). Là nhóm sản phẩm thiết yếu, gắn liền 
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với các nhu cầu sinh hoạt hằng ngày, lĩnh vực này 

cũng đang chứng kiến sự chuyển mình rõ rệt của các 

doanh nghiệp FMCG trong việc điều chỉnh cơ chế vận 

hành theo hướng bền vững, bao gồm việc triển khai 

các hoạt động “xanh hoá chuỗi cung ứng” (GSCM). 

Các công trình nghiên cứu quốc tế trong thời gian 

qua đã thiết lập nền tảng lý thuyết quan trọng về hành 

vi tiêu dùng bền vững trong ngành hàng tiêu dùng 

nhanh (FMCG) [1], [2]. Đặc biệt, trong bối cảnh hiện 

tượng “greenwashing” bùng nổ, vai trò của niềm tin 

xanh (green trust) càng được củng cố như một biến số 

then chốt dẫn đến quyết định mua hàng xanh [3] [4]. 

Tuy nhiên các nghiên cứu phần lớn chỉ dừng lại ở khía 

cạnh bao bì xanh, chứng nhận sinh thái hoặc chiến 

lược marketing xanh mà chưa xem xét hoạt động xanh 

hoá chuỗi cung ứng (GSCM) đầy đủ như một nhân tố 

độc lập tác động trực tiếp đến quyết định mua hàng 

của người tiêu dùng. Song song đó, các lý thuyết 

truyền thống thường giả định thái độ là tiền đề của ý 

định, nhưng trong lĩnh vực tiêu dùng xanh, sự tồn tại 

cảu khoảng cách giữa thái độ và hành vi cho thấy cơ 

chế phức tạp hơn nhiều. Dorsamy (2023) đã nhấn 

mạnh hành trình từ nhận thức môi trường đến hành vi 

tiêu dùng thực tế vốn không đơn giản và thường bị 

gián đoạn, khiến thái độ tích cực không đủ để đảm bảo 

cho một quyết định mua thực tế. 

Tại Việt Nam, các nghiên cứu về tiêu dùng xanh 

trong lĩnh vực FMCG còn khá rời rạc, chủ yếu tập 

trung vào các yếu tố nhận thức đơn lẻ hoặc dừng lại ở 

mức độ ý định. Cho đến nay, chưa có công trình nào 

đánh giá toàn diện mối liên kết giữa nỗ lực thực hành 

xanh hoá chuỗi cung ứng và quyết định mua hàng thực 

sự thông qua cơ chế tác động đa chiều của niềm tin và 

ý định xanh, hay kiểm định đồng thời các yếu tố rào 

cản làm gián đoạn tới quyết định mua hàng FMCG 

xanh. 

Trên cơ sở đó, trong khuôn khổ nghiên cứu này, 

nhóm tác giả lựa chọn đề tài về Ảnh hưởng của xu 

hướng xanh hoá chuỗi cung ứng đến quyết định mua 

hàng tiêu dùng nhanh của giới trẻ nhằm kiểm định một 

cách có hệ thống mối quan hệ giữa xu hướng xanh hoá 

chuỗi cung ứng và quyết định mua hàng, làm rõ liệu 

các thực hành xanh mang tính nội tại của doanh 

nghiệp có thực sự tạo dựng được niềm tin nơi người 

dùng để từ đó thúc đẩy hành vi mua hay không. Trong 

nghiên cứu này, thay vì tiếp cận GSCM như các quy 

trình kỹ thuật nội bộ đơn thuần, tác giả xem xét khái 

niệm này dưới góc độ nhận thức của người tiêu dùng 

(Perceived GSCM). Đồng thời, nghiên cứu này đặt lại 

vấn đề về tính hiệu quả của thái độ trong việc hình 

thành ý định mua hàng, nhằm kiểm chứng liệu mối 

quan hệ này có thực sự bền vững trong bối cảnh ngành 

hàng tiêu dùng nhanh của giới trẻ tại thành phố Hải 

Phòng hay không. Nghiên cứu hướng tới lý giải sự đứt 

gãy trong quá trình thay đổi thái độ ra quyết định, qua 

đó lý giải các yếu tố có thể làm gián đoạn hoặc suy 

yếu mối quan hệ chuyển hóa các thực hành xanh của 

doanh nghiệp thành hành vi thực tế của khách hàng, 

từ đó cung cấp những hàm ý quản trị thiết thực cho 

doanh nghiệp trong việc khỏa lấp khoảng cách hành 

vi trong tiêu dùng xanh. 

2. Khung lý thuyết 

Trong nghiên cứu này, khái niệm xanh hóa chuỗi 

cung ứng được tiếp cận dưới góc độ nhận thức của 

người tiêu dùng (Perceived GSCM). Dưới góc độ 

doanh nghiệp, GSCM đề cập đến việc lồng ghép các 

yếu tố thân thiện với môi trường vào xuyên suốt chuỗi 

cung ứng, từ khâu mua hàng, sản xuất đến phân phối 

và hậu cần nhằm thúc đẩy hoạt động kinh doanh theo 

hướng bền vững hơn [5]. Khi doanh nghiệp triển khai 

đồng bộ các hoạt động như thu mua bền vững, sản 

xuất sạch hay vận chuyển giảm phát thải, các nỗ lực 

này không còn là quy trình đóng kín mà được cụ thể 

hoá thành đặc tính sản phẩm, chứng nhận uy tín và 

thông tin truy xuất nguồn gốc. Như vậy, một khi 

doanh nghiệp triển khai tốt các thực hành này, người 

tiêu dùng có thể đánh giá rõ ràng hơn về trách nhiệm 

xã hội và mức độ minh bạch của thương hiệu, từ đó 

hình thành niềm tin xanh - sự tin tưởng vào các cam 

kết môi trường của doanh nghiệp [6], [7]. Việc tiếp 

cận dưới góc độ tổng thể GSCM cho phép đánh giá 

chính xác hơn cách thức người tiêu dùng giải mã các 

tín hiệu xanh sâu rộng từ doanh nghiệp, vốn là nền 

tảng vững chắc hơn để hình thành niềm tin xanh so 

với các hoạt động mang tính đơn điểm. Trên cơ sở đó, 

giả thuyết H1 được xây dựng như sau: 

H1: Thực hành xanh hóa chuỗi cung ứng trong 

ngành hàng FMCG ảnh hưởng đến niềm tin xanh của 

người tiêu dùng trẻ.  

Thái độ với môi trường phản ánh mức độ quan tâm, 

đánh giá và định hướng hành vi tích cực của cá nhân 

đối với các vấn đề sinh thái và bảo vệ môi trường [8]. 

Sự tin tưởng vào các sản phẩm và doanh nghiệp mang 

định hướng sinh thái thường được củng cố khi khách 

hàng có thái độ tích cực đối với môi trường [9], kéo 

theo đó là sự gia tăng ý định tiêu dùng xanh nhờ vào 

việc giảm nghi ngờ về “xanh giả” [10]. Đối với giới 

trẻ thường có xu hướng đề cao các giá trị bền vững, 

thái độ tích cực với môi trường vừa phản ánh nhận 

thức trách nhiệm xã hội, vừa là cơ sở cảm xúc thúc 

đẩy niềm tin vào doanh nghiệp thực hành xanh hóa 



 

 341 SỐ 87 (07-2026) 

TẠP CHÍ   ISSN: 1859-316X, e-ISSN: 3093-3161 

KHOA HỌC CÔNG NGHỆ HÀNG HẢI 
JOURNAL OF MARINE SCIENCE AND TECHNOLOGY 

Kinh tế biển, logistics và chuỗi cung ứng trong Hàng hải 

 

[11]. Theo đó, giả thuyết H2 được phát biểu như sau: 

H2: Thái độ với môi trường ảnh hưởng đến niềm 

tin xanh của người tiêu dùng trẻ. 

Nền tảng gia đình, mạng lưới bạn bè, sức mạnh 

truyền thông và các thông điệp từ chính phủ được xem 

là các nhân tố xã hội hoá có tác động đến niềm tin và 

ý định mua xanh thông qua hỗ trợ vật chất, thông tin 

và cảm xúc [12]. Sự ảnh hưởng từ các mạng lưới trên 

giúp củng cố lòng tin vào các cam kết sinh thái của 

thương hiệu và giảm thiểu sự hoài nghi về hiện tượng 

“xanh giả” [13]. Trong kỷ nguyên truyền thông số, 

tiếp xúc thường xuyên với nội dung xanh và các hình 

mẫu tiêu dùng bền vững giúp thế hệ trẻ nâng cao nhận 

thức, từ đó xác lập niềm tin vững chắc vào các giải 

pháp môi trường [14]. Do đó, giả thuyết H3 được xây 

dựng như sau: 

H3: Tác nhân xã hội hóa ảnh hưởng đến niềm tin 

xanh của người tiêu dùng trẻ.  

Niềm tin xanh phản ánh sự kỳ vọng của khách 

hàng rằng các lựa chọn tiêu dùng của họ thực sự đem 

lại lợi ích cho hệ sinh thái. Tuy nhiên, trong bối cảnh 

xu hướng tiêu dùng bền vững gia tăng, hiện tượng 

“xanh giả” (greenwashing) ngày càng phổ biến, khiến 

người tiêu dùng hoài nghi và làm suy giảm niềm tin 

vào các tuyên bố xanh của doanh nghiệp [15] và gây 

ra rào cản lớn trong xu hướng tiêu dùng của khách 

hàng khi họ đã mất niềm tin vào các thương hiệu [16]. 

Vận dụng Lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of 

Planned Behavior - TPB), niềm tin được coi là một 

thành phần của kiểm soát hành vi cảm nhận, trong đó 

mức độ tin tưởng cao góp phần làm giảm nhận thức 

về rủi ro và qua đó gia tăng ý định mua hàng xanh. 

Nghiên cứu của Hoàng văn định và cộng sự (2025) 

cũng nhấn mạnh vai trò trung gian của yếu tố này 

trong việc kết nối nỗ lực xanh của doanh nghiệp đến 

hành vi tiêu dùng của khách hàng [17]. Do đó, giả 

thuyết H4 được đề xuất như sau:   

H4: Niềm tin xanh ảnh hưởng đến ý định mua sản 

phẩm FMCG xanh của người tiêu dùng trẻ. 

Theo Ajzen (1991) và Ajzen & Fishbein (1980), 

thái độ là lăng kính đánh giá hai chiều tích cực hoặc 

tiêu cực về một hành vi cụ thể và là yếu tố dự báo 

chính của ý định hành vi, từ đó ảnh hưởng đến quyết 

định thực tế [18], [19]. Nhiều nghiên cứu trước đây đã 

khẳng định vai trò tích cực của thái độ môi trường đối 

với ý định mua xanh. Theo đó, người tiêu dùng có thái 

độ tích cực thường có xu hướng đưa ra các quyết định 

tiêu dùng thân thiện hơn với môi trường, thể hiện qua 

việc lựa chọn các sản phẩm xanh [20]. Nhìn chung, 

định hướng tâm lý này giữ vai trò then chốt trong việc 

hình thành và thúc đẩy ý định mua hàng xanh [21]. Do 

đó, giả thuyết H5 được đề xuất như sau: 

H5: Thái độ với môi trường ảnh hưởng đến ý định 

mua sản phẩm FMCG xanh của người tiêu dùng trẻ. 

Tác nhân xã hội hóa (socialization agents) là 

những thực thể có vai trò duy trì và truyền đạt các giá 

trị, chuẩn mực xã hội, đồng thời góp phần định hình 

hành vi tiêu dùng trong cộng đồng [22]. Nhiều nghiên 

cứu đi trước chỉ ra rằng áp lực từ nhóm tham chiếu và 

truyền thông đại chúng là động lực mạnh mẽ thúc đẩy 

ý định mua hàng, đặc biệt là các sản phẩm bền vững 

[23] [24]. Thêm vào đó, các chương trình bảo vệ môi 

trường, chính sách định hướng xanh của chính phủ, 

hay xu hướng lan tỏa qua mạng xã hội cũng là các yếu 

tố mang tính thể chế và truyền thông, tạo ra áp lực 

chuẩn mực và định hướng người tiêu dùng theo hướng 

bền vững [25]. Trên cơ sở đó, giả thuyết H6 được xây 

dựng như sau: 

H6: Tác nhân xã hội hóa ảnh hưởng đến ý định 

mua sản phẩm FMCG xanh của người tiêu dùng trẻ. 

Ý định mua (purchase intention) phản ánh mức độ 

sẵn sàng của người tiêu dùng, trong khi quyết định 

mua thực tế (purchase decision) là hành vi cụ thể được 

thực hiện. Ý định mua thường được xem là chỉ báo 

bước chuyển tiếp trong tiến trình ra quyết định mua 

thực sự của người tiêu dùng [26]. Dựa trên khung lý 

thuyết TPB, ý định được xác định là nhân tố dự báo 

có độ tin cậy cao, thể hiện triển vọng chuyển biến từ 

suy nghĩ sang quyết định hay hành động thực tế. Các 

kết quả thực nghiệm gần đây cũng khẳng định mối 

tương quan mạnh mẽ giữa ý định và hành vi mua hàng 

thực tế, đặc biệt trong phân khúc tiêu dùng bền vững 

[27]. Do đó, giả thuyết H7 được đề xuất như sau: 

H7: Ý định mua ảnh hưởng đến quyết định mua 

thực sự của người tiêu dùng trẻ. 

Giá cả là một nhân tố chi phối mạnh mẽ đến quyết 

định mua của người tiêu dùng. Khi mức giá được 

người tiêu dùng đánh giá là hợp lý hoặc phù hợp với 

giá trị môi trường, xác suất chuyển đổi từ ý định sang 

hành vi mua thực tế sẽ tăng lên [28]. Joshi & Rahman 

(2015) cũng chỉ ra rằng người tiêu dùng thường nhạy 

cảm về giá khi cân nhắc mua các sản phẩm xanh. Tuy 

nhiên, tồn tại các nghiên cứu cho thấy rằng trong một 

số trường hợp nhất định, người tiêu dùng mong đợi 

mức giá cao hơn cho sản phẩm xanh, và thậm chí ít 

tin tưởng hơn nếu sản phẩm đó có giá thấp [29]. Bằng 

chứng thực nghiệm từ nghiên cứu của Dorsamy và 

cộng sự (2023) tại Nam Phi cho thấy giá cả không 

được xem là biến quyết định chính trong hành vi mua 
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các sản phẩm xanh. Do đó, giả thuyết H8 được đề xuất 

như sau: 

H8: Giá cả điều tiết tác động của ý định mua đến 

quyết định mua thực sự người tiêu dùng trẻ. 

Dựa trên nguyên lý Thuyết Hành vi có kế hoạch, 

mặc dù ý định hành vi có thể ở mức cao, điều này 

không đảm bảo việc thực hiện hành vi nếu tồn tại các 

rào cản liên quan đến khả năng tiếp cận sản phẩm hoặc 

mức độ thuận tiện trong mua sắm. Nhiều nghiên cứu 

trước đây cũng đã kết luận rằng tính dễ mua, dễ dùng 

của sản phẩm xanh có tác động thuận chiều đến việc 

ra quyết định mua [30]. Điều này cho thấy sự thuận 

tiện và tính sẵn có của các sản phẩm được xanh hoá 

chính là chất xúc tác quan trọng giúp chuyển đổi 

những ý định thành quyết định mua hàng thực sự. Do 

đó, giả thuyết H9 được đề xuất như sau: 

H9: Tính thuận tiện và sẵn có của sản phẩm điều 

tiết tác động của ý định mua đến quyết định mua thực 

sự của người tiêu dùng trẻ. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Ban đầu, chúng tôi thu được 303 phản hồi thông 

qua Google Form. Sau quá trình loại bỏ các phản hồi 

không chân thành hoặc không đầy đủ, cuối cùng dữ 

liệu thực nghiệm cho phân tích đạt tổng cộng 239 

quan sát hợp lệ như được mô tả ở Bảng 1. Nghiên cứu 

triển khai mô hình phương trình cấu trúc dựa trên bình 

phương bé nhất từng phần (PLS-SEM) nhằm đồng 

thời kiểm định nhiều mối quan hệ trong mô hình lý 

thuyết. 

Đầu tiên, chúng tôi đánh giá mô hình đo lường 

bằng việc kiểm định độ tin cậy và giá trị hội tụ của các 

cấu trúc tiềm ẩn. Hair và cộng sự [31] đã đề xuất rằng 

hệ số tin cậy tổng hợp (CR) đạt từ 0,7 trở lên cho thấy 

các nhân tố có độ tin cậy nội bộ vững chắc. Các hệ số 

Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6 cho thấy thang đo đạt 

mức độ nhất quán nội bộ phù hợp. Đồng thời, giá trị 

phương sai trích trung bình (AVE) lớn hơn 0,5 cùng 

với hệ số tải ngoài của các biến quan sát đều từ 0,7 trở 

lên, khẳng định thang đo thoả mãn yêu cầu về giá trị 

hội tụ. 

Bảng 2 trình bày kết quả phân tích nhân tố về độ 

tin cậy và giá trị hội tụ của các biến quan sát. Tất cả 

các nhân tố đều có hệ số Cronbach’s Alpha vượt 

ngưỡng tham chiếu, đảm bảo mức độ nhất quán nội 

bộ của thang đo. Khi xét đến hệ số tải ngoài, hầu hết 

các biến đều đạt giá trị lớn hơn 0,7; riêng GC5 (0,662), 

XH1 (0,650) và XH4 (0,688) có hệ số thấp hơn 

ngưỡng này. Hair và cộng sự (2024) đã đưa ra ý tưởng 

 

Hình 1. Mô hình khái niệm 

Bảng 1. Phân bố mẫu theo đặc điểm nhân khẩu học 

N = 239 
Tần số  

(Người) 

Tần suất 

(%) 

Giới tính 

Nam 77 32.2 

Nữ 151 63.2 

Khác 11 4.6 

Tuổi 

16 – 19 53 22.2 

20 – 25 141 59 

25 – 30 45 18.9 

Thu nhập hàng tháng  

< 3.000 .000 đồng 104 43.5 

3.000.000 – 5.000.000 đồng 49 20.5 

5.000.000 – 10.000.000 

đồng 
52 21.8 

> 10.000.000 đồng 34 14.2 

Trình độ học vấn 

Phổ thông 34 14.2 

Đại học 164 68.7 

Sau đại học 41 17.2 

Tình trạng công việc hiện tại 

Đang đi học 139 58.2 

Đã đi làm 97 40.6 

Thất nghiệp 3 1.3 

Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp 

 

 

Hình 2. Mô hình cấu trúc với hệ số tải 
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cho quy trình loại bỏ biến quan sát có outer loading 

thấp theo cách tuần tự, kết hợp đánh giá lại độ tin cậy 

tổng hợp và giá trị hội tụ để đảm bảo mô hình không 

bị suy giảm [32], [33]. Nhận thấy ở Hình 2, sau khi 

loại XH1 và GC5, có thể thấy giá trị CR và AVE của 

biến GC tăng, toàn bộ hệ số tải ngoài của các biến 

quan sát đều thỏa mãn nên nhóm tác giả quyết định 

loại biến XH1 và GC5 ra khỏi diagram và giữ lại biến 

XH4. 

Tiếp theo, chúng tôi tiến hành phân tích chỉ số 

tương quan Heterotrait-Monotrait nhằm đánh giá tính 

phân biệt giữa các biến tiềm ẩn. Henseler và cộng sự 

[32] khuyến nghị giá trị HTMT nhỏ hơn hoặc bằng 0,9 

thì tính phân biệt giữa các biến tiềm ẩn trong mô hình 

là tốt. Kết quả phân tích cho thấy biến YD có tỷ lệ 

HTMT không thoả mãn nhỏ hơn hoặc bằng 0,9 (giá 

trị HTMT YDQD là 0,928). Nhóm tác giả quyết 

định rà soát lại các biến quan sát của ý định mua và 

quyết định mua, phát hiện YD3 và QD2 có nội dung 

tương đồng. Để đảm bảo tính phân biệt, biến quan sát 

có hệ số tải thấp hơn được loại bỏ để tái ước lượng mô 

hình. Sau khi loại bỏ YD3, giá trị HTMT giảm xuống 

dưới ngưỡng 0,9, qua đó khẳng định thang đo đạt giá 

trị phân biệt.  

4. Kết quả nghiên cứu 

Kết quả kiểm định mô hình đo lường đã đáp ứng 

đầy đủ các yêu cầu về tính nhất quán, độ tin cậy, giá 

trị hội tụ và giá trị phân biệt. Đây là cơ sở để chúng 

Bảng 2. Hệ số tải và độ tin cậy 

Nhân tố Biến 
Hệ số tải 

ngoài 

Độ tin cậy tổng 

hợp 

Giá trị 

trung bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Thực hành xanh hoá 

trong chuỗi cung ứng 

GC1 0.811 

0.854 0.541 0.787 

GC2 0.763 

GC3 0.707 

GC4 0.725 

GC5 0.662 

Thái độ với môi trường 

TD1 0.705 

0.855 0.606 0.837 

TD2 0.801 

TD3 0.774 

TD4 0.807 

TD5 0.800 

Tác nhân xã hội hoá 

XH1 0.650 

0.841 0.516 0.764 

XH2 0.775 

XH3 0.748 

XH4 0.688 

XH5 0.723 

Niềm tin xanh 

NT1 0.773 

0.854 0.593 0.771 
NT2 0.730 

NT3 0.808 

NT4 0.767 

Ý định mua 

YD1 0.827 

0.884 0.717 0.802 YD2 0.877 

YD3 0.835 

Quyết định mua 

QD1 0.827 

0.870 0.690 0.776 QD2 0.858 

QD3 0.807 

Độ nhạy của giá 
G1 0.909 

0.888 0.799 0.750 
G2 0.879 

Tính thuận tiện & sẵn có 

của sản phẩm 

TT1 0.883 
0.852 0.742 0.654 

TT2 0.839 

Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp 
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tôi tiến hành phân tích mô hình cấu trúc nhằm kiểm 

chứng các mối quan hệ giả thuyết [31]. Kết quả các 

mối liên hệ được tích hợp trong sơ đồ cấu trúc của mô 

hình nghiên cứu được thể hiện ở Hình 2. Nghiên cứu 

sử dụng phương pháp tái chọn mẫu Bootstrapping 

(N=5000) với mức ý nghĩa 5% cùng phân tích đồng 

thời kích thước hiệu ứng nhằm làm rõ cường độ tác 

động từ các nhân tố độc lập tới biến phụ thuộc. Các 

kết quả kiểm định giả thuyết được trình bày dưới đây. 

Giả thuyết H1: Thực hành xanh hoá trong chuỗi 

cung ứng của doanh nghiệp FMCG tác động thuận 

chiều và có ý nghĩa thống kê đến niềm tin xanh của 

giới trẻ (β=0,360, p<0,05). Kết quả này phản ánh rằng 

việc tăng cường thực hành xanh giúp củng cố niềm tin 

xanh của giới trẻ ở mức độ đáng kể. Phát hiện này phù 

hợp với các nghiên cứu gần đây, khi người tiêu dùng 

trẻ nhận thức rõ hơn về các thực hành xanh trong 

chuỗi cung ứng, mức độ tin tưởng của họ đối với các 

sản phẩm xanh sẽ gia tăng (Mohsin,2022; Lee, 2008; 

Trương Triều Hoa, 2024). Hệ số R2 hiệu chỉnh của mô 

hình cũng cho thấy 59,2% biến thiên của niềm tin 

xanh được giải thích bởi thực hành quản lý chuỗi cung 

ứng xanh bền vững. Điều này khẳng định rằng niềm 

tin xanh không chỉ được xây dựng dựa trên các tín 

hiệu truyền thông đơn lẻ mà hình thành từ nhận thức 

về một quy trình vận hành bền vững xuyên suốt 

(Perceived GSCM). Cách tiếp cận này cho phép giới 

trẻ nhận diện tính nhất quán chiến lược của doanh 

nghiệp, giúp người tiêu dùng phân biệt giữa những nỗ 

lực bền vững thực chất và các thủ thuật truyền thông 

ngắn hạn 

Giả thuyết H2: Thái độ đối với môi trường có ảnh 

hưởng tích cực đến niềm tin xanh (β= 0,319, p < 0,05). 

Kết quả này cho thấy những cá nhân có thái độ tích 

cực đối với môi trường sẽ có xu hướng hình thành 

mức độ tin tưởng cao hơn đối với các sản phẩm và giải 

pháp xanh do doanh nghiệp cung cấp. Phát hiện này 

củng cố lập luận của các nghiên cứu trước đó, khi thái 

độ môi trường được xem là nền tảng quan trọng trong 

việc hình thành niềm tin xanh của người tiêu dùng 

[33]. 

Giả thuyết H3, H6: Các tác nhân xã hội hoá có tác 

động thuận chiều và có ý nghĩa thống kê đến niềm tin 

xanh và ý định mua của giới trẻ. Cụ thể, tác nhân xã 

hội hoá ảnh hưởng tích cực đến niềm tin xanh của giới 

trẻ (β=0,254, p<0,05) và ý định mua (β=0,378, 

p<0,05). Điều này cho thấy các yếu tố xã hội như gia 

đình hay truyền thông từ người có sức ảnh hưởng góp 

phần củng cố niềm tin xanh của giới trẻ và chuyển hóa 

thành ý định mua hàng bền vững. Phát hiện này nhất 

quán với nghiên cứu của Hoàng Văn Định (2025), 

đồng thời bổ sung bằng chứng về vai trò trung gian 

của niềm tin xanh khi được tích hợp mở rộng trong 

khuôn khổ TPB. 

Giả thuyết H4: Niềm tin xanh của giới trẻ về sản 

phẩm FMCG được xanh hoá có tác động thuận chiều 

và có ý nghĩa thống kê đến ý định mua hàng 

(β=0,267; p<0,05). Kết quả này phù hợp các nghiên 

cứu liên quan trước đó (Svenja Damberg, 2024; 

Zhongfu Tan, 2022). Khi mức độ tin tưởng gia tăng, 

sự hoài nghi về các tuyên bố xanh của doanh nghiệp 

có xu hướng giảm, giới trẻ sẵn sàng đưa ra ý định mua 

cao hơn, cho thấy khả năng dự báo mạnh mẽ của niềm 

tin xanh đến ý định mua hàng của giới trẻ (Hoàng Văn 

Định, 2025). 

Giả thuyết H5: Kết quả cho thấy thái độ với môi 

trường không tác động trực tiếp và không có ý nghĩa 

thống kê đến ý định mua (β=0,050, p=0,511). Phát 

hiện này bác bỏ giả thuyết H5. Điều này hàm ý rằng 

mặc dù giới trẻ có thái độ tích cực đối với môi trường, 

nhưng thái độ chưa đủ mạnh để chuyển hóa thành ý 

định mua. Lý giải cho kết quả này dựa trên hai trường 

phái. Thứ nhất, các rào cản thực tiễn trong quá trình 

mua sắm có thể làm suy yếu mối liên hệ giữa thái độ 

và ý định (Zihui Zhuo, 2022; Nhu Ty Nguyen, 2020). 

Thứ hai, dưới góc nhìn của mô hình Elaboration 

Likelihood Model (ELM), có thể lý giải rằng giới trẻ 

chưa xử lý thông tin theo tuyến trung tâm một cách 

đầy đủ. Điều này có nghĩa là họ đòi hỏi bằng chứng lý 

trí vững chắc, dữ liệu cụ thể và niềm tin xanh cần được 

hình thành rõ ràng trước khi chuyển hoá thái độ thành 

ý định mua [34]. Trong bối cảnh nghiên cứu này, thái 

độ tích cực với môi trường đang đóng vai trò như một 

yếu tố cảm tính, là điều kiện cần nhưng chưa đủ để 

kích hoạt tuyến trung tâm. Lúc này, người tiêu dùng 

dễ rơi vào trạng thái xử lý thông tin theo tuyến ngoại 

vi, nơi các tín hiệu cảm tính không đủ sức thuyết phục 

để hình thành ý định mua. Do đó, nghiên cứu này 

không chỉ bổ sung thêm bằng chứng thực nghiệm về 

độ vênh giữa thái độ và hành vi trong tiêu dùng xanh, 

mà còn kết hợp mô hình ELM giải thích cho tại sao 

thái độ tích cực không tác động trực tiếp đến ý định 

mua, điều này bổ sung cho thuyết TPB được củng cố 

hơn. 

Giả thuyết H7: Ý định mua có ảnh hưởng đáng kể 

và có tác động thuận chiều đến quyết định mua thực 

sự (β=0,545, p<0,05). Kết quả này tương đồng với 

Ajzen (1991), cho thấy khi giới trẻ đã hình thành ý 

định mua đối với các sản phẩm FMCG xanh, khả năng 

chuyển hóa ý định đó thành quyết định mua thực sự 

sản phẩm đó sẽ gia tăng. Hệ số HTMT giữa hai cấu 

trúc đạt ngưỡng 0,900, cho thấy mức độ tương quan 
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tương đối cao giữa ý định mua và quyết định mua. Tuy 

nhiên, dựa theo thuyết TPB, hai khái niệm này vẫn 

được phân biệt rõ về bản chất. Quyết định mua thực 

tế chỉ xảy ra khi ý định được hỗ trợ bởi kiểm soát hành 

vi cảm nhận và điều kiện thuận lợi. Do đó, mặc dù có 

mối liên hệ chặt chẽ, việc duy trì hai cấu trúc này trong 

mô hình vẫn có cơ sở lý thuyết vững chắc, đồng thời 

phù hợp với nhiều nghiên cứu trước đây trong lĩnh vực 

hành vi tiêu dùng (Fishbein & Ajzen, 1975; Oliver, 

1999). 

Giả thuyết H8, H9: Kết quả kiểm định các yếu tố 

tình huống như độ nhạy cảm giá, tính thuận tiện và 

sẵn có của sản phẩm không có ý nghĩa thống kê trong 

việc điều tiết mối quan hệ giữa ý định mua và quyết 

định mua thực sự. Điều này hàm ý rằng các yếu tố trên 

không làm thay đổi đáng kể mức độ ảnh hưởng từ ý 

định mua đến quyết định mua thực tế. Phát hiện này 

khác biệt so với một số nghiên cứu quốc tế vốn nhấn 

mạnh vai trò của giá cả và sự thuận tiện như rào cản 

quan trọng trong hành vi tiêu dùng xanh (Joshi & 

Rahman, 2015; Nayeon Kim, 2023), nhưng lại phù 

hợp với lập luận của Dorsamy (2023) khi cho rằng giá 

cả không phải biến quyết định chính. Kết quả nghiên 

cứu cho thấy sự đứt gãy trong quá trình chuyển hoá từ 

nhận thức của người tiêu dùng đến hành vi thực tế có 

thể dẫn đến việc các yếu tố điều tiết không thể hiện rõ 

vai trò trong mô hình. Bởi kết quả thống kê mô tả cho 

thấy có hơn 60% người trả lời đồng ý rằng các sản 

phẩm FMCG xanh có giá cao và giá chi phối tới quyết 

định mua của họ. Hơn 40% người trả lời không cảm 

thấy mặt hàng FMCG được xanh hoá có hiệu quả sử 

dụng hơn sản phẩm FMCG thông thường, cũng như 

mức độ sẵn có của sản phẩm này. Nhưng kết quả mô 

hình cấu trúc lại không tìm thấy bằng chứng thống kê 

cho mối quan hệ này. Liên hệ với các giả thuyết đã 

chứng minh trên của nghiên cứu có thể thấy rằng rào 

cản thực sự khiến ý định không trở thành hành động 

không nằm ở chi phí hay sự sẵn có, mà nằm ở sự thiếu 

hụt niềm tin xanh. Thay vì các yếu tố tình huống tác 

động, chính niềm tin đóng vai trò trung gian quyết 

định liệu một thái độ tích cực có thể vượt qua khoảng 

cách để giới trẻ đưa ra quyết định mua hàng thực tế 

không. Phát hiện này cung cấp bằng chứng thực 

nghiệm quan trọng cho thấy tính không nhất quán của 

các biến điều tiết trong các bối cảnh văn hoá khác 

nhau. Các nghiên cứu trước cũng đưa ra kết quả chưa 

thống nhất về tác động điều tiết của các yếu tố tình 

huống làm cản trở từ ý định đến quyết định mua thực 

sự. Do đó, nghiên cứu này kiểm định lại vai trò điều 

tiết của giá cả và tính thuận tiện, sẵn có của sản phẩm 

FMCG xanh đối với người tiêu dùng trẻ tại Hải Phòng. 

5. Kết luận 

Tương lai của logistics là chuyển đổi xanh, là khi 

xanh hoá không còn là xu hướng mà đã trở thành điều 

kiện sống còn để doanh nghiệp FMCG tồn tại và phát 

triển. Với nền giáo dục tốt hơn và được sống trong 

thời đại truyền thông số mạnh mẽ, giới trẻ đang dần 

trở thành nhóm khách hàng định hình tiêu chuẩn xanh. 

Không chỉ là người tiêu dùng trực tiếp mà còn là tác 

nhân lan tỏa các giá trị xanh hoá ngành hàng FMCG 

trong 20-30 năm nữa. Trong bối cảnh đó, người tiêu 

dùng trẻ tại Hải Phòng không còn bị thuyết phục bởi 

các khẩu hiệu xanh, mà ưu tiên những sản phẩm thể 

hiện trách nhiệm sinh thái một cách thật nhất. Nghiên 

cứu cho thấy thực hành xanh hóa chuỗi cung ứng 

không chỉ là giải pháp vận hành, mà là nền tảng hình 

thành niềm tin xanh giữa doanh nghiệp và người tiêu 

dùng. Đáng chú ý, việc tiếp cận GSCM dưới góc độ 

tổng thể thay vì các hoạt động đơn lẻ giúp khách hàng 

nhận diện được sự nhất quán trong cam kết của doanh 

nghiệp. Theo mô hình ELM, ngay cả khi không trực 

tiếp quan sát được quy trình nội tại, người tiêu dùng 

vẫn sử dụng các tín hiệu ngoại vi (như bao bì, nhãn 

mác) làm cơ sở ban đầu để kích hoạt xử lý thông tin ở 

tuyến trung tâm. Khi các tín hiệu này nhất quán với 

cam kết của doanh nghiệp, niềm tin xanh sẽ được thiết 

lập, giúp họ vượt qua sự hoài nghi về các nỗ lực nội 

tại và hình thành ý định mua hàng. Một phát hiện thú 

vị là thái độ với môi trường không trực tiếp dẫn đến ý 

định mua mà niềm tin xanh chính là mắt xích trung 

gian quyết định. Điều này xác nhận khoảng cách giữa 

thái độ và hành vi thường được ghi nhận trong thuyết 

TPB, đồng thời mở rộng lý thuyết bằng cách bổ sung 

cơ chế trung gian niềm tin xanh làm yếu tố giúp thái 

độ chuyển hoá thành ý định và quyết định mua thực 

tế. Phát hiện này tương thích với mô hình ELM, khi 

giới trẻ có xu hướng xử lý thông tin theo tuyến trung 

tâm, đòi hỏi bằng chứng lý trí vững chắc từ doanh 

nghiệp như chuỗi cung ứng minh bạch, chứng nhận 

sinh thái,… để chuyển hoá thái độ thành hành vi. Qua 

đây, gợi mở doanh nghiệp FMCG cần tập trung thúc 

đẩy tuyến trung tâm khách hàng bằng cách gia tăng 

bằng chứng nhằm củng cố niềm tin xanh. Đòi hỏi 

doanh nghiệp thiết kế thông điệp dựa trên minh chứng 

rõ ràng về thực hành xanh, đảm bảo được tính nhất 

quán giữa truyền thông và trải nghiệm thực tế. Song 

song đó, kích hoạt các tác nhân xã hội hóa thông qua 

trải nghiệm cộng đồng sẽ góp phần củng cố niềm tin 

và thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền vững. 

Nghiên cứu cũng chỉ ra rằng giá cả hay tính thuận 

tiện và sẵn có không phải là rào cản đáng kể; khi ý 

định đã được hình thành, người tiêu dùng trẻ sẵn sàng 
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chi trả cho các sản phẩm FMCG xanh miễn là họ cảm 

nhận được giá trị xanh thật trong sản phẩm. Mở rộng 

thuyết TPB có thể thấy rằng, việc lấp đầy khoảng cách 

thái độ-hành vi không chỉ dựa vào các kích thích kinh 

tế ngắn hạn mà phải thông qua lộ trình củng cố giá trị 

tin cậy. Phát hiện này không hàm ý doanh nghiệp có 

thể xem nhẹ hai yếu tố này mà ngược lại, cho thấy một 

khoảng trống cạnh tranh quan trọng trong hoạt động 

marketing hiện nay. Cụ thể, nhiều doanh nghiệp vẫn 

chưa thực sự thấu hiểu và lắng nghe nhu cầu của người 

tiêu dùng khi các sản phẩm FMCG xanh bị đánh giá 

là chưa phổ biến, khó tiếp cận, thậm chí không khác 

biệt rõ rệt hoặc kém hiệu quả so với sản phẩm thông 

thường. Không chỉ là sự hiện diện vật lý của sản phẩm, 

mà là khả năng phân phối sản phẩm FMCG xanh phù 

hợp đến đúng điểm chạm và đúng thời điểm phát sinh 

nhu cầu của người tiêu dùng. Khi đó, giá trị gia tăng 

sẽ được tạo ra một cách tự nhiên, qua đó giảm mức độ 

nhạy cảm về giá và hạn chế hành vi so sánh giữa các 

lựa chọn thay thế. 

Từ góc độ quản trị, doanh nghiệp cần chuyển trọng 

tâm cạnh tranh từ truyền thông bề nổi và giá cả sang 

hai trụ cột chính: (i) đầu tư vào các thực hành xanh 

hữu hình để củng cố niềm tin, và (ii) tối ưu hóa hệ 

thống phân phối nhằm gia tăng khả năng tiếp cận thực 

tế của sản phẩm xanh. Cách tiếp cận này không chỉ 

thu hẹp khoảng cách giữa nhận thức và hành vi, mà 

còn tạo nền tảng cho lợi thế cạnh tranh bền vững. 

Mặc dù còn tồn tại hạn chế về phạm vi khảo sát và 

thiên lệch tự báo cáo, nghiên cứu gợi mở các hướng 

tiếp cận tiếp theo như mở rộng phạm vi nghiên cứu, 

phân tách theo từng danh mục sản phẩm FMCG cụ thể 

và kết hợp phương pháp định tính nhằm làm rõ hơn 

động cơ tiêu dùng xanh. Những định hướng này góp 

phần củng cố cơ sở thực nghiệm cho việc chuyển hóa 

xanh thành lợi thế cạnh tranh dài hạn. 
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