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This study aims to explore the factors influencing green cosmetics 
consumption behavior among young consumers in Ho Chi Minh City. It 
approaches environmentally friendly consumption as a conscious behavior 
shaped by individual attitudes and perceptions. To explain this behavior, 
the study integrates two theoretical frameworks: the Stimulus-Organism-
Response (SOR) model, which explains the process of perceiving external 
stimuli (such as green advertising and celebrity endorsements), and the 
Theory of Planned Behavior (TPB), which accounts for internal factors 
affecting behavior through attitudes and environmental awareness. Data 
from a survey of 430 young consumers were analyzed using the Partial 
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) approach. The 
results indicate that external stimuli have a positive impact on green 
consumption behavior through the mediating roles of attitude and 
environmental awareness. The findings provide practical implications 
for businesses in developing effective communication strategies 
aimed at sustainable development and enhancing public awareness of 
environmental protection.
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Nghiên cứu này nhằm khám phá các yếu tố tác động đến hành vi tiêu 
dùng mỹ phẩm xanh trong bối cảnh người tiêu dùng trẻ tại thành phố 
Hồ Chí Minh. Nghiên cứu này tiếp cận khía cạnh tiêu dùng thân thiện 
với môi trường như một hành vi tiêu dùng có ý thức, chịu ảnh hưởng bởi 
nhận thức và thái độ cá nhân. Để lý giải hành vi này, nghiên cứu vận dụng 
kết hợp hai lý thuyết là mô hình Kích thích – Chủ thể – Phản ứng (SOR) 
nhằm giải thích quá trình cảm nhận kích thích từ bên ngoài (quảng cáo 
xanh, sự chứng thực từ người nổi tiếng) và lý thuyết hành vi dự định 
(TPB) nhằm lý giải các yếu tố nội tại ảnh hưởng đến hành vi thông qua 
thái độ và nhận thức về môi trường. Phân tích dữ liệu khảo sát 430 người 
tiêu dùng trẻ bằng mô hình cấu trúc tuyến tính PLS-SEM cho thấy, các 
kích thích bên ngoài có tác động tích cực đến hành vi tiêu dùng sản phẩm 
thân thiện với môi trường, thông qua vai trò trung gian của thái độ và 
nhận thức môi trường. Kết quả nghiên cứu cung cấp hàm ý thực tiễn cho 
các doanh nghiệp trong việc xây dựng chiến lược truyền thông hiệu quả, 
hướng đến phát triển bền vững và nâng cao nhận thức cộng đồng về bảo 
vệ môi trường.
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Từ khóa: 
Hành vi tiêu dùng xanh;  
Nhận thức về môi trường;  
Quảng cáo xanh;  
Sự chứng thực từ người 
nổi tiếng; Thái độ của 
người tiêu dùng.
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1.	 Giới thiệu

Trong bối cảnh toàn cầu hóa và phát triển 
bền vững, tiêu dùng xanh đã trở thành một xu 
hướng tiêu dùng quan trọng, mang lại lợi ích 

lâu dài cho môi trường. Tiêu dùng xanh không 
chỉ phản ánh trách nhiệm của người tiêu dùng 
đối với môi trường mà còn đánh dấu sự chuyển 
đổi từ tiêu dùng truyền thống sang hình thức 
bền vững hơn. Theo Vũ Anh Dũng và cộng sự 
(2012), tiêu dùng xanh có khả năng thay thế 
tiêu dùng truyền thống, giúp bảo vệ môi trường 
khỏi các tác động tiêu cực như chất thải không 

T R Ư Ờ N G  Đ Ạ I  H Ọ C  T À I  C H Í N H  –  M A R K E T I N G

p-ISSN: 1859-3690
e-ISSN: 3030-427X

Số 92 – Tháng 10 Năm 2025

T Ạ P C H Í

NGHIÊN CỨU
TÀI CHÍNH – MARKETING

Journal of Finance – Marketing Research

T R Ư Ờ N G  Đ Ạ I  H Ọ C  T À I  C H Í N H  –  M A R K E T I N G

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính - Marketing
http://jfm.ufm.edu.vn

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính - Marketing Số 92 (Tập 16, Kỳ 5) – Tháng 10 Năm 2025 



75

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính - Marketing Số 92 (Tập 16, Kỳ 5) – Tháng 10 Năm 2025

(Ko và cộng sự, 2009). Tương tự, sự xuất hiện 
của người nổi tiếng trong các chiến dịch quảng 
bá xanh có thể kích hoạt cảm xúc tích cực và 
lòng tin vào sản phẩm (Spry và cộng sự, 2011), 
từ đó ảnh hưởng đến quyết định tiêu dùng.

Lý thuyết hành vi dự định (TPB: Theory of 
Planned Behavior): được phát triển bởi Ajzen 
(1991), lý thuyết TPB cho rằng, hành vi con 
người bị chi phối bởi ba yếu tố: thái độ đối 
với hành vi, chuẩn chủ quan, và nhận thức về 
kiểm soát hành vi. Trong nhiều nghiên cứu gần 
đây, TPB đã được mở rộng để giải thích hành 
vi tiêu dùng xanh (Emekci, 2019; Paul và cộng 
sự, 2016; Yadav & Pathak, 2017). Lý thuyết TPB 
cũng được áp dụng phổ biến trong nghiên cứu 
hành vi tiêu dùng xanh ở Việt Nam như nghiên 
cứu của Hồ Huy Tựu và cộng sự (2018), Hoàng 
Trọng Hùng và cộng sự (2018), Trần Anh 
Tuấn và Nguyễn Thị Tuyết Mai (2017). Theo 
TPB, nếu người tiêu dùng có thái độ tích cực 
đối với sản phẩm xanh – được củng cố qua các 
chiến dịch quảng cáo xanh và sự chứng thực từ 
người nổi tiếng – họ sẽ có nhiều khả năng thực 
hiện hành vi tiêu dùng xanh  (Joshi & Rahman, 
2015). Đồng thời, nếu họ nhận thức rõ về vấn 
đề môi trường, thì ý định và hành vi hành động 
vì môi trường sẽ được củng cố mạnh mẽ hơn 
(Vermeir & Verbeke, 2006).

Các khái niệm nghiên cứu

Hành vi tiêu dùng xanh (Green Consumption 
Behavior) là sự tiêu thụ các sản phẩm tốt và có 
ích, mang lại lợi ích cho môi trường (Mostafa, 
2007). Hành vi tiêu dùng xanh là các hoạt động 
và thói quen của người tiêu dùng nhằm giảm 
thiểu tác động tiêu cực đến môi trường và hỗ 
trợ sự bền vững (Peattie & Crane, 2005). Điều 
này bao gồm việc lựa chọn sản phẩm và dịch 
vụ thân thiện với môi trường, giảm lượng tài 
nguyên tiêu thụ, tái chế và xử lý chất thải một 
cách hiệu quả và ủng hộ các thực hành sản xuất 
bền vững (Peattie & Crane, 2005). Đây là kết 
quả phản ứng (R) của cá nhân khi nhận thức và 
thái độ về môi trường được hình thành.

Sự chứng thực từ người nổi tiếng (Celebrity 
Endorsement) là sự hợp tác giữa một cá nhân 

phân hủy. Trong khi nhân loại đang phải đối 
mặt với ô nhiễm nghiêm trọng, tiêu dùng xanh 
trở thành giải pháp cấp thiết cho vấn đề môi 
trường toàn cầu (Ao Thu Hoài và cộng sự, 
2021). Tuy nhiên, so với những nền kinh tế 
mới nổi khác, nghiên cứu về những vấn đề môi 
trường như tiêu dùng xanh tại Việt Nam còn 
đang ở giai đoạn đang phát triển (Kiều Anh Tài 
& Bùi Ngọc Tuấn Anh, 2023).

Nghiên cứu này tập trung khám phá tác động 
của quảng cáo xanh và sự chứng thực từ người 
nổi tiếng đến hành vi tiêu dùng xanh, đồng thời 
làm rõ vai trò trung gian của thái độ và nhận 
thức về môi trường. Cherian và Jacob (2012) 
cho rằng, thái độ và nhận thức của người tiêu 
dùng đối với tiêu dùng xanh là yếu tố thúc đẩy 
mạnh mẽ các hoạt động bảo vệ môi trường. Với 
sự gia tăng nhận thức và thái độ tích cực đối với 
tiêu dùng xanh, nghiên cứu này sẽ cung cấp cái 
nhìn sâu sắc về cách các yếu tố quảng cáo xanh 
và sự chứng thực từ người nổi tiếng ảnh hưởng 
đến hành vi tiêu dùng xanh, từ đó đề xuất các 
chiến lược quảng cáo hiệu quả hơn để thúc đẩy 
tiêu dùng bền vững.

2.	 Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý thuyết

Lý thuyết Kích thích - Chủ thể - Phản ứng 
(SOR: Stimulus-Organism-Response Theory): 
Lý thuyết SOR được đề xuất bởi Mehrabian 
và Russell (1974), nhấn mạnh rằng, các yếu tố 
kích thích từ môi trường (Stimulus – S) sẽ ảnh 
hưởng đến trạng thái tâm lý bên trong của cá 
nhân (Organism – O), từ đó dẫn đến phản ứng 
hành vi cụ thể (Response – R). Trong bối cảnh 
marketing, các kích thích như quảng cáo xanh 
và sự chứng thực từ người nổi tiếng có thể ảnh 
hưởng đến thái độ và nhận thức về môi trường 
của người tiêu dùng, từ đó dẫn đến hành vi tiêu 
dùng xanh. Lý thuyết SOR đã được vận dụng 
thành công trong nhiều nghiên cứu hành vi tiêu 
dùng và tiêu dùng xanh (Jacoby, 2002). Cụ thể, 
quảng cáo xanh – với thông điệp hướng tới môi 
trường – đóng vai trò là kích thích tác động đến 
nhận thức và cảm nhận của người tiêu dùng 
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một cá nhân nhận biết và hiểu biết về các vấn 
đề môi trường cũng như nhận ra sự cần thiết 
phải hành động để bảo vệ môi trường (Dunlap 
& Van Liere, 1978). Đây cũng là yếu tố chủ thể 
(O) trong mô hình SOR.

2.2. Phát triển giả thuyết nghiên cứu

Mối quan hệ của quảng cáo xanh với thái độ 
của người tiêu dùng, nhận thức về môi trường và 
hành vi tiêu dùng xanh

Nghiên cứu của Mansoor và cộng sự (2022) 
cho thấy, quảng cáo xanh không chỉ nâng cao 
nhận thức về tính thân thiện môi trường của 
sản phẩm mà còn tạo ra những đánh giá tích 
cực từ phía người tiêu dùng, định hình thái độ 
tốt đối với thương hiệu. Leonidou và cộng sự 
(2013) cũng nhấn mạnh rằng, quảng cáo xanh 
tạo ra sự thay đổi tích cực trong thái độ nhờ 
nâng cao nhận thức và cảm nhận về lợi ích môi 
trường. D’Souza và cộng sự (2007) khẳng định 
quảng cáo xanh làm nổi bật lợi ích môi trường, 
từ đó tăng sự ưa chuộng sản phẩm thân thiện 
với môi trường. Tại Việt Nam, nghiên cứu của 
Kiều Anh Tài và Bùi Ngọc Tuấn Anh (2023) và 
nghiên cứu của Trương Đình Thái (2022) cho 
thấy, quảng cáo xanh định vị sản phẩm thân 
thiện môi trường trong tâm trí người tiêu dùng, 
cải thiện thái độ và niềm tin đối với thương 
hiệu. Vì vậy, giả thuyết sau được đề xuất:

Giả thuyết H1: Quảng cáo xanh có tác động 
tích cực đến thái độ của người tiêu dùng.

Nghiên cứu trước cho thấy, quảng cáo xanh 
có vai trò quan trọng trong việc nâng cao nhận 
thức môi trường và thái độ của người tiêu dùng 
đối với sản phẩm. Thật vậy, nghiên cứu của 
Sharma và cộng sự (2023) chỉ ra rằng, quảng 
cáo xanh giúp xây dựng hình ảnh thân thiện với 
môi trường, từ đó góp phần nâng cao ý thức bảo 
vệ môi trường. Dangelico và Vocalelli (2017) 
nhấn mạnh rằng, việc truyền tải thông điệp rõ 
ràng về các đặc điểm thân thiện với môi trường 
của sản phẩm có thể cải thiện sự hiểu biết và 
quan tâm của người tiêu dùng. Tại Việt Nam, 
nghiên cứu của Kiều Anh Tài và Bùi Ngọc Tuấn 
Anh (2023) và nghiên cứu của Nguyễn Hoàng 

nổi tiếng và một tổ chức hoặc thương hiệu 
nhằm mục đích quảng bá sản phẩm hoặc dịch 
vụ (Bergkvist & Zhou, 2016). Đây là một chiến 
lược mà các công ty sử dụng hình ảnh người 
nổi tiếng để truyền tải thông điệp của mình đến 
công chúng (Kiều Anh Tài & Bùi Ngọc Tuấn 
Anh, 2023). Cụ thể, sự chứng thực này bao 
gồm việc người nổi tiếng công khai xác nhận, 
khuyến khích hoặc ủng hộ sản phẩm, dịch vụ 
hoặc thương hiệu, nhằm tạo sự tin tưởng và ảnh 
hưởng đến quyết định mua sắm của người tiêu 
dùng (Erdogan, 1999; McCracken, 1989). Đây 
là yếu tố kích thích (S) trong mô hình SOR.

Quảng cáo xanh (Green Advertisement) là 
hoạt động marketing mà các công ty sử dụng 
để truyền tải thông điệp về tính thân thiện với 
môi trường của sản phẩm và định vị sản phẩm 
đó trong tâm trí của người tiêu dùng (Kiều 
Anh Tài & Bùi Ngọc Tuấn Anh, 2023). Quảng 
cáo xanh là hình thức truyền thông marketing 
mà các tổ chức sử dụng để nhấn mạnh các đặc 
điểm môi trường của sản phẩm hoặc dịch vụ 
nhằm tạo ra sự nhận thức về trách nhiệm xã hội 
và môi trường của thương hiệu, đồng thời thu 
hút sự quan tâm của người tiêu dùng đối với 
các sản phẩm và dịch vụ bền vững (Peattie & 
Crane, 2005). Đây là yếu tố kích thích (S) trong 
mô hình SOR.

Thái độ của người tiêu dùng đối với tiêu 
dùng xanh (Consumer Attitude Toward Green 
Consumption): phản ánh mức độ quan tâm 
của người tiêu dùng đến bảo vệ môi trường 
và ảnh hưởng đến các quyết định tiêu dùng 
(Schlegelmilch và cộng sự, 1996). Người tiêu 
dùng có thái độ tích cực thường ủng hộ các 
sản phẩm, dịch vụ bền vững và tham gia vào 
các hành động bảo vệ môi trường (Bamberg & 
Möser, 2007). Đây là một yếu tố chủ thể (O) 
trong mô hình SOR.

Nhận thức về môi trường (Environmental 
Awareness): là mức độ mà cá nhân hiểu biết và 
nhận thức về các vấn đề môi trường, cũng như 
ý thức về sự cần thiết phải tham gia vào các hoạt 
động bảo vệ môi trường (Schahn & Holzer, 
1990). Nhận thức về môi trường là mức độ mà 
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Giả thuyết H4: Sự chứng thực từ người nổi 
tiếng có tác động tích cực đến thái độ của người 
tiêu dùng.

Nghiên cứu trước cho thấy, chứng thực từ 
người nổi tiếng có thể nâng cao nhận thức về 
môi trường nhờ vào sự ảnh hưởng và uy tín 
của họ. Thật vậy, nghiên cứu của Amos và cộng 
sự (2008) cùng với nghiên cứu của Schultz và 
Zelezny (2003) khẳng định người nổi tiếng thu 
hút sự chú ý của công chúng và làm nổi bật các 
vấn đề môi trường, từ đó gia tăng sự quan tâm 
của người tiêu dùng. Peattie và Crane (2005), 
Till và Busler (2000) cũng đồng tình rằng, 
chứng thực này không chỉ nâng cao thái độ tích 
cực đối với sản phẩm mà còn cải thiện nhận 
thức về các vấn đề môi trường. Nghiên cứu của 
Erdogan (1999) cho thấy, người nổi tiếng có 
thể truyền tải thông điệp môi trường một cách 
hiệu quả, tạo sự chú ý và thúc đẩy nhận thức về 
bảo vệ môi trường. Tại Việt Nam, nghiên cứu 
của Nguyễn Hoàng Việt và cộng sự (2020) cùng 
nghiên cứu của Trần Anh Tuấn và Nguyễn Thị 
Tuyết Mai (2017) ghi nhận vai trò của người 
nổi tiếng trong việc làm nổi bật các vấn đề môi 
trường và nâng cao nhận thức về bảo vệ môi 
trường. Vì vậy, giả thuyết sau được đề xuất:

Giả thuyết H5: Sự chứng thực từ người nổi 
tiếng có tác động tích cực đến nhận thức về 
môi trường.

Nghiên cứu của Spry và cộng sự (2011) cho 
thấy, sự chứng thực từ người nổi tiếng không 
chỉ cải thiện hình ảnh và uy tín thương hiệu mà 
còn thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh bằng cách 
nâng cao sự quan tâm đến sản phẩm thân thiện 
với môi trường. Lafferty và Goldsmith (2005) 
cũng chỉ ra rằng, người nổi tiếng có thể tác 
động tích cực đến hành vi này thông qua uy tín 
và sự ảnh hưởng, tạo nên sự hấp dẫn của sản 
phẩm xanh. Till và Busler (2000) nhấn mạnh 
rằng, sự chứng thực từ người nổi tiếng cải thiện 
thái độ đối với sản phẩm xanh và khuyến khích 
mua sắm. Erdogan (1999) cho rằng, người nổi 
tiếng giúp tăng sự tin tưởng và kết nối cảm xúc 
của người tiêu dùng với các sản phẩm thân 
thiện với môi trường. Tại Việt Nam, nghiên 

Sinh và Nguyễn Minh Hiền (2022) đã chỉ ra 
rằng, quảng cáo xanh không chỉ cải thiện thái 
độ mà còn nâng cao nhận thức môi trường của 
người tiêu dùng nhờ nhấn mạnh các đặc điểm 
thân thiện với môi trường và lợi ích bảo vệ môi 
trường. Vì vậy, giả thuyết sau được đề xuất:

Giả thuyết H2: Quảng cáo xanh có tác động 
tích cực đến nhận thức về môi trường.

Nghiên cứu của Mansoor và cộng sự (2022) 
chỉ ra rằng, quảng cáo xanh, bằng cách làm nổi 
bật các đặc điểm môi trường tích cực, không chỉ 
nâng cao đánh giá của người tiêu dùng mà còn 
thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh. D’Souza và 
cộng sự (2007) cũng cho rằng, quảng cáo xanh 
cải thiện nhận thức và khuyến khích người tiêu 
dùng chọn sản phẩm thân thiện với môi trường. 
Tại Việt Nam, nghiên cứu của Trương Đình 
Thái (2022) nhấn mạnh rằng, marketing xanh, 
đặc biệt là quảng cáo xanh, có ảnh hưởng mạnh 
mẽ đến hành vi tiêu dùng xanh của sinh viên 
TPHCM, thúc đẩy nhận thức tích cực và sự lựa 
chọn sản phẩm bền vững. Vì vậy, giả thuyết sau 
được đề xuất:

Giả thuyết H3: Quảng cáo xanh có tác động 
tích cực đến hành vi tiêu dùng xanh.

Mối quan hệ của sự chứng thực từ người nổi 
tiếng với thái độ của người tiêu dùng, nhận thức 
về môi trường và hành vi tiêu dùng xanh

Nghiên cứu của Erdogan (1999) và nghiên 
cứu của McCracken (1989) đều cho thấy, sự 
chứng thực từ người nổi tiếng có thể cải thiện 
thái độ của người tiêu dùng đối với sản phẩm. 
Điều này đạt được nhờ xây dựng lòng tin và kết 
nối cảm xúc giữa người tiêu dùng và thương 
hiệu thông qua uy tín, sức hấp dẫn và khả năng 
truyền tải thông điệp của người nổi tiếng. Tại 
Việt Nam, nghiên cứu của Nguyễn Hoàng Sinh 
và Nguyễn Minh Hiền (2022) cũng chỉ ra rằng, 
sự chứng thực từ người nổi tiếng, thông qua sức 
hấp dẫn, chuyên môn và uy tín, giúp tăng thái 
độ tích cực của người tiêu dùng nhờ vào hình 
ảnh và sự tin cậy của họ. Vì vậy, giả thuyết sau 
được đề xuất:
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vi tiêu dùng xanh, với người tiêu dùng lựa chọn 
sản phẩm xanh hơn. Nghiên cứu của Tanner và 
Kast (2003) cũng chỉ ra rằng, nhận thức tích cực 
về môi trường dẫn đến hành vi tiêu dùng bền 
vững. Laroche và cộng sự (2001) cho thấy rằng, 
nhận thức cao về vấn đề môi trường khuyến 
khích lựa chọn sản phẩm thân thiện với môi 
trường. Tại Việt Nam, nghiên cứu của Nguyen 
và cộng sự (2023) khẳng định rằng, nhận thức 
về môi trường có ảnh hưởng tích cực đến hành 
vi tiêu dùng xanh, với sự lựa chọn sản phẩm 
thân thiện với môi trường. Nghiên cứu của 
Nguyễn Hoàng Sinh và Nguyễn Minh Hiền 
(2022) cho thấy, người tiêu dùng có nhận thức 
cao thực hiện nhiều hành vi mua sắm xanh 
hơn để bảo vệ môi trường và nghiên cứu của 
Nguyễn Hoàng Việt và cộng sự (2020) tiếp tục 
xác nhận mối liên hệ mạnh mẽ giữa nhận thức 
môi trường và hành vi tiêu dùng bền vững. Vì 
vậy, giả thuyết sau được đề xuất:

Giả thuyết H8: Nhận thức về môi trường có 
tác động tích cực đến hành vi tiêu dùng xanh.

Vai trò trung gian của thái độ đối với tiêu dùng xanh

Thái độ của người tiêu dùng có vai trò quan 
trọng trong hành vi tiêu dùng xanh. Thật vậy, 
thái độ tích cực đối với môi trường có thể 
tăng khả năng tham gia vào hành vi tiêu dùng 
(Ajzen, 1991). Điều này cho thấy, thái độ không 
chỉ quyết định hành vi tiêu dùng mà còn ảnh 
hưởng đến cách tiếp nhận quảng cáo xanh 
(Kumar & Ghodeswar, 2015). Quảng cáo xanh, 
tập trung vào thuộc tính môi trường của sản 
phẩm, là công cụ quan trọng khuyến khích tiêu 
dùng xanh, nhưng hiệu quả của nó còn phụ 
thuộc vào thái độ của người tiêu dùng (Peattie 
& Crane, 2005). Quảng cáo xanh có thể thay 
đổi thái độ của người tiêu dùng bằng cách nâng 
cao nhận thức về lợi ích của sản phẩm xanh 
(Kotler & Keller, 2016). Theo D’Souza và cộng 
sự (2007), khi thái độ đối với sản phẩm xanh 
cải thiện, người tiêu dùng có xu hướng thể hiện 
hành vi tiêu dùng xanh rõ ràng hơn, làm cho 
thái độ trở thành yếu tố trung gian quan trọng 
trong tác động của quảng cáo xanh. Vì vậy, giả 
thuyết sau được đề xuất:

cứu của Nguyễn Hoàng Sinh và Nguyễn Minh 
Hiền (2022) khẳng định rằng, sự chứng thực từ 
người nổi tiếng nâng cao thái độ tích cực của 
người tiêu dùng đối với sản phẩm xanh thông 
qua hình ảnh và uy tín của họ. Vì vậy, giả thuyết 
sau được đề xuất:

Giả thuyết H6: Sự chứng thực từ người nổi 
tiếng có tác động tích cực đến hành vi tiêu 
dùng xanh.

Mối quan hệ của thái độ của người tiêu dùng 
và nhận thức về môi trường với hành vi tiêu 
dùng xanh

Nhiều nghiên cứu đã chứng minh thái độ 
tích cực của người tiêu dùng đối với các sản 
phẩm xanh có tác động mạnh mẽ đến hành 
vi tiêu dùng xanh. Thật vậy, nghiên cứu của 
Yadav và Pathak (2017) khẳng định rằng, thái 
độ tích cực khuyến khích người tiêu dùng tham 
gia mua sắm bền vững. Paul và cộng sự (2016) 
cũng chỉ ra rằng, thái độ tích cực giúp tăng khả 
năng mua sản phẩm thân thiện với môi trường. 
Tương tự, nghiên cứu của Joshi và Rahman 
(2015) cho thấy, thái độ tích cực thúc đẩy các 
lựa chọn mua sắm bền vững. Ở Việt Nam, 
nghiên cứu của Nguyen và cộng sự (2023) và 
nghiên cứu của Trương Đình Thái (2022) đều 
phát hiện rằng, thái độ tích cực đối với bảo vệ 
môi trường có liên hệ mật thiết với hành vi tiêu 
dùng xanh. Nghiên cứu của Nguyễn Hoàng 
Việt và cộng sự (2020) và nghiên cứu của Trần 
Anh Tuấn và Nguyễn Thị Tuyết Mai (2017) tiếp 
tục củng cố nhận định rằng, thái độ tích cực có 
thể gia tăng sự quan tâm và lựa chọn các sản 
phẩm thân thiện với môi trường. Vì vậy, giả 
thuyết sau được đề xuất:

Giả thuyết H7: Thái độ của người tiêu dùng 
có tác động tích cực đến hành vi tiêu dùng xanh.

Nghiên cứu của Joshi và Rahman (2015) cho 
thấy, nhận thức về môi trường ảnh hưởng mạnh 
mẽ đến hành vi tiêu dùng xanh, với những 
người có nhận thức cao thường thực hiện các 
hành vi mua sắm bền vững hơn. Tương tự, 
Diamantopoulos và cộng sự (2003) nhận định 
rằng, nhận thức về môi trường thúc đẩy hành 
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vi tiêu dùng xanh hơn (Peattie & Crane, 2005). 
Quảng cáo xanh thường nhấn mạnh các lợi ích 
môi trường của sản phẩm, từ đó tạo ra nhận 
thức rõ ràng hơn về việc bảo vệ môi trường 
(Chang, 2011). Nhận thức này có thể thúc đẩy 
hành vi tiêu dùng xanh khi người tiêu dùng 
cảm thấy, có trách nhiệm bảo vệ môi trường 
(Leonidou và cộng sự, 2010). Vì vậy, giả thuyết 
sau được đề xuất:

Giả thuyết H2-8: Nhận thức về môi trường 
làm trung gian cho tác động của quảng cáo 
xanh đến hành vi tiêu dùng xanh.

Nghiên cứu của Laroche và cộng sự (2001) 
cho thấy, sự chứng thực từ người nổi tiếng có 
thể làm tăng nhận thức của người tiêu dùng 
về tầm quan trọng của việc bảo vệ môi trường 
thông qua quảng cáo và các hoạt động truyền 
thông. Khi nhận thức về bảo vệ môi trường 
được nâng cao, nó sẽ thúc đẩy hành vi tiêu dùng 
xanh của người tiêu dùng (Leonidou và cộng 
sự, 2010). Vì vậy, giả thuyết sau được đề xuất:

Giả thuyết H5-8: Nhận thức về môi trường 
làm trung gian cho tác động của sự chứng thực 
từ người nổi tiếng đến hành vi tiêu dùng xanh.

Giả thuyết H1-7: Thái độ đối với tiêu dùng 
xanh làm trung gian cho tác động của quảng 
cáo xanh đến hành vi tiêu dùng xanh.

Theo Spry và cộng sự (2011), sự chứng thực 
từ người nổi tiếng có ảnh hưởng đến nhận thức 
của người tiêu dùng về sản phẩm xanh, từ đó 
tạo ra thái độ tích cực đối với các sản phẩm này. 
Khi thái độ đối với sản phẩm xanh được hình 
thành, nó sẽ làm tăng khả năng tiêu dùng xanh. 
Chứng thực từ người nổi tiếng có khả năng 
tác động mạnh mẽ đến nhận thức và thái độ 
của người tiêu dùng đối với sản phẩm (Kumar 
& Ghodeswar, 2015). Theo Amos và cộng sự 
(2008), khi người nổi tiếng ủng hộ các sản phẩm 
xanh, điều này có thể tạo ra thái độ tích cực đối 
với các sản phẩm xanh từ phía người tiêu dùng. 
Vì vậy, giả thuyết sau được đề xuất:

Giả thuyết H4-7: Thái độ đối với tiêu dùng 
xanh làm trung gian cho tác động của sự 
chứng thực từ người nổi tiếng đến hành vi tiêu 
dùng xanh.

Vai trò trung gian của nhận thức bảo vệ môi trường

Khi người tiêu dùng có nhận thức cao về bảo 
vệ môi trường, họ có xu hướng phát triển hành 

H1 (+) 

H2 (+) 

H4 (+) 

H5 (+) 

H7 (+) 
H4-7 (+) H1-7 (+) 

H3 (+) 

H6 (+) 

H8 (+) 

H5-8 (+) H2-8 (+) 

Thái độ đối với  
tiêu dùng xanh

Nhận thức  
về môi trường

Hành vi  
tiêu dùng xanh

Quảng cáo xanh

Sự chứng thực từ 
người nổi tiếng

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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vi tiêu dùng liên quan đến sản phẩm xanh và 
(2) nhận thức hoặc thái độ về môi trường. Từ 
tổng thể đã xác định, nhóm nghiên cứu tiến 
hành chọn mẫu thông qua việc gởi bảng khảo 
sát trực tuyến nhắm đến cộng đồng người quan 
tâm đến lối sống xanh. Người tham gia được 
yêu cầu xác nhận rằng, họ đã từng sử dụng mỹ 
phẩm xanh và có nhận thức về các vấn đề môi 
trường – đây là điều kiện để họ được đưa vào 
mẫu nghiên cứu. Cách làm này đảm bảo rằng, 
mẫu thu thập được là đại diện tốt cho nhóm 
đối tượng có đặc điểm phù hợp với mục tiêu 
nghiên cứu về hành vi tiêu dùng xanh.

Thang đo các khái niệm trong mô hình 
nghiên cứu kế thừa từ các nghiên cứu trước. 
Kết quả phỏng vấn với 03 chuyên gia đã phát 
triển được bộ thang đo nghiên cứu từ các thang 
đo gốc này. Các thang đo gốc được lựa chọn 
phù hợp trong nghiên cứu này vì cùng nghiên 
cứu trong lĩnh vực tiêu dùng xanh và bền vững. 
Trong đó, thang đo quảng cáo xanh và hành vi 
tiêu dùng xanh được điều chỉnh từ thang đo gốc 
của Mansoor và cộng sự (2022) lần lượt gồm 
4 biến quan sát cho mỗi khái niệm. Thang đo 
thái độ của người tiêu dùng và nhận thức về 
môi trường được phát triển từ thang đo gốc của 
Nguyen và cộng sự (2023) gồm 5 biến quan sát 
cho mỗi khái niệm. Thang đo sự chứng thực từ 
người nổi tiếng được điều chỉnh từ thang đo 
gốc của Nguyễn Hoàng Sinh và Nguyễn Minh 
Hiền (2022) gồm 3 thành phần là Sức hấp dẫn 
của người nổi tiếng (4 biến quan sát), Sự uy tín 
của người nổi tiếng (4 biến quan sát), Chuyên 
môn của người nổi tiếng (5 biến quan sát). Tất 
cả các biến quan sát đều được đo lường bằng 
thang đo Likert 5 điểm từ 1 (Hoàn toàn không 
đồng ý) đến 5 (Hoàn toàn đồng ý).

Kích thước mẫu: Kích thước mẫu dự kiến 
được xác định theo nguyên tắc của Hair và cộng 
sự (2019) là tối thiểu phải gấp 5 lần số lượng 
biến quan sát thì kết quả mới đảm bảo tính 
chính xác. Với số biến quan sát trong nghiên 
cứu này là 31, cỡ mẫu tối thiểu cần đạt là 155 
quan sát.

Thu thập dữ liệu và phân tích dữ liệu: Nhóm 
tác giả tiến hành thu thập dữ liệu nghiên cứu là 

3.	 Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu định tính

Để khám phá các yếu tố và phát triển tập 
biến quan sát đo lường các khái niệm nghiên 
cứu. Trong việc phân tích dữ liệu định tính, các 
dữ liệu sơ cấp được biên tập, xử lý tổng hợp các 
ý kiến bằng excel. Theo Lý Thị Minh Châu và 
cộng sự (2024), cỡ mẫu trong nghiên cứu định 
tính được xác định theo nguyên tắc “bão hòa” 
về thông tin, nghĩa là số lượng người phỏng vấn 
sẽ dừng lại khi người nghiên cứu hiểu rõ mọi 
vấn đề nghiên cứu và khi người tham gia phỏng 
vấn không đưa thêm vấn đề mới. Sau khi được 
sự hỗ trợ của 01 giảng viên ngoại ngữ biên dịch 
thang đo nước ngoài từ tiếng Anh sang tiếng 
Việt, nhóm tác giả tiến hành phỏng vấn sâu lần 
lượt với 03 chuyên gia bằng dàn bài phỏng vấn 
bán cấu trúc để điều chỉnh thang đo các khái 
niệm nghiên cứu. Phỏng vấn bán cấu trúc này là 
loại phỏng vấn có định hướng bằng cách nhóm 
tác giả chuẩn bị trước một số câu hỏi chính 
yếu và những câu hỏi phụ bổ sung cho cuộc 
phỏng vấn và tiến hành phỏng vấn trực tiếp lần 
lượt mỗi chuyên gia. Theo Lý Thị Minh Châu 
và cộng sự (2024), phương pháp này vừa giúp 
nhà nghiên cứu tập trung vào chủ đề của cuộc 
phỏng vấn vừa có cơ sở đào sâu, mở rộng đề tài 
cần phỏng vấn. Thang đo kết quả của các khái 
niệm nghiên cứu sau khi phỏng vấn chuyên gia 
được trình bày tại Phụ lục 1. 

Nghiên cứu định lượng

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp chọn 
mẫu có mục đích (purposive sampling), một 
hình thức chọn mẫu phi xác suất, trong đó các 
cá nhân được lựa chọn dựa trên các tiêu chí 
cụ thể phù hợp với mục tiêu nghiên cứu. Kỹ 
thuật này cho phép nhà nghiên cứu chủ động 
xác định và tiếp cận những người có đặc điểm 
liên quan trực tiếp đến vấn đề cần khảo sát. Để 
triển khai phương pháp này, trước tiên nhóm 
tác giả xác định tổng thể nghiên cứu là tất cả 
người tiêu dùng đang sinh sống tại TPHCM 
có quan tâm đến vấn đề bảo vệ môi trường và 
đã từng sử dụng mỹ phẩm xanh. Việc xác định 
tổng thể dựa trên hai yếu tố then chốt: (1) hành 
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tháng chiếm 62,3%. Cocoon (Việt Nam), Klairs 
(Hàn Quốc) và Innisfree (Hàn Quốc) là những 
thương hiệu mỹ phẩm xanh được đáp viên mua 
dùng nhiều nhất tương ứng là 69,5%, 39,5%, 
38,1%. Tại thời điểm khảo sát, có 38,6% đáp 
viên vừa mua mỹ phẩm xanh trong tháng vừa 
rồi (tháng 8/2024), 26,3% mua từ 1 đến 2 tháng 
trước (tháng 6/2024 đến tháng 7/2024) và 35,1% 
đã mua từ hơn 2 tháng trước (từ tháng 5/2024 
trở về trước). Những người nổi tiếng được các 
đáp viên quan tâm nhiều nhất trong nghiên cứu 
này là Võ Hà Linh, hoa hậu H’Hen Niê, Trang 
Moon, Helley Tống. Thông tin chi tiết về đặc 
điểm của đối tượng khảo sát được trình bày ở 
Phụ lục 2 (xem Phụ lục 2 online).

4.2. Đánh giá mô hình đo lường

Giá trị của hệ số tải nhân tố, độ tin cậy nhất 
quán nội bộ, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt 
là các chỉ số quan trọng để kiểm định mô hình 
đo lường.

Chỉ số hệ số tải nhân tố (Outer loading) của 
các biến quan sát đều lớn hơn 0,7 nên các thang 
đo đạt độ tin cậy theo tiêu chuẩn của Hair và 
cộng sự (2017). Thông tin chi tiết về giá trị hệ 
số tải nhân tố của mỗi biến quan sát được trình 
bày ở Phụ lục 3 (xem Phụ lục 3 online). Kết quả 
(xem Phụ lục 4 online) cho thấy, các giá trị CR 
và Cronbach’s alpha của các nhân tố đều cao 
hơn 0,7 nên có thể kết luận các nhân tố trong 
mô hình đạt được độ tin cậy nhất quán nội bộ 
(Hair và cộng sự, 2017). Kết quả ở bảng 1 cũng 
cho thấy, tất cả các biến đều có giá trị hội tụ vì 
giá trị AVE cao hơn 0,5 (Hair và cộng sự, 2017). 
Các giá trị tỷ lệ HTMT (xem Phụ lục 5 online) 
đều nhỏ hơn 0,9 chứng tỏ các biến quan sát có 
giá trị phân biệt (Henseler và cộng sự, 2015).

người tiêu dùng ở TPHCM quan tâm đến vấn 
đề bảo vệ môi trường và đã từng sử dụng mỹ 
phẩm xanh. Việc khảo sát được thực hiện trên 
google form trong thời gian từ ngày 06/9/2024 
đến ngày 18/9/2024. Nhóm tác giả dựa trên mối 
quan hệ cá nhân để gởi đường link phiếu khảo 
sát. Kết quả thu được 430 quan sát (tất cả 430 
quan sát đều hợp lệ) được đưa vào phân tích dữ 
liệu, với kích thước mẫu là 430 quan sát này đảm 
bảo theo nguyên tắc của Hair và cộng sự (2019). 
Nhóm tác giả tiến hành kiểm định thang đo và 
giả thuyết nghiên cứu dựa theo phương pháp 
bình phương tối thiểu riêng phần (PLS-SEM).

Quy trình phân tích: Dữ liệu được xử lý bằng 
phần mềm SmartPLS3 để đánh giá mô hình đo 
lường và đánh giá mô hình cấu trúc. Việc phân 
tích mô hình nghiên cứu bao gồm 2 bước. Bước 
1, đánh giá mô hình đo lường dựa vào việc phân 
tích độ tin cậy của thang đo, giá trị, hội tụ và 
phân biệt của thang đo. Bước 2, đánh giá mô 
hình cấu trúc bao gồm: (1) đánh giá vấn đề đa 
cộng tuyến của mô hình cấu trúc; (2) đánh giá 
mức ý nghĩa và sự liên quan của các mối quan 
hệ trong mô hình cấu trúc; (3) đánh giá hệ số 
xác định R2; (4) đánh giá hệ số tác động f2. 

4.	 Kết quả nghiên cứu

4.1. Thông tin về đối tượng khảo sát

Với mẫu 430 đáp viên là những người quan 
tâm đến vấn đề bảo vệ môi trường và đã từng sử 
dụng mỹ phẩm xanh được nhóm tác giả khảo 
sát, kết quả thống kê mẫu cho thấy, những đặc 
tính nổi trội của mẫu khảo sát như sau: giới 
tính nữ là 73,5%, gen Z là 79,1%, trình độ đại 
học là 83,5%, người được hỏi chưa có việc làm 
chiếm 54,9%, mức thu nhập dưới 5 triệu đồng/
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H2, H3, H4, H6, H7, H8 và chấp nhận 3 giả thuyết 
gián tiếp là H1-7, H4-7, H2-8 do giá trị p nhỏ hơn 
5%. Tuy nhiên, có 2 giả thuyết bị bác bỏ do p 
lớn hơn 5% là giả thuyết H5 và H5-8. 

Bốn vấn đề cần được đánh giá: hiện tượng 
đa cộng tuyến, hệ số tác động, hệ số xác định 
R2, hệ số tác động f2 trong việc kiểm định mô 
hình cấu trúc. Kết quả (xem Phụ lục 6 online) 
cho thấy, chấp nhận 7 giả thuyết trực tiếp là H1, 

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc và thảo luận

Hình 2. Mô hình kết quả nghiên cứu

Bảng 1. Kết quả đánh giá hệ số tác động f2 và đa cộng tuyến
Giả thuyết Hệ số 

tác động
Mức độ tác động  
(Chưa xem xét  
vai trò trung gian)

Hệ số  
tác động

Mức độ tác động  
(Đã xem xét vai trò  
trung gian)

VIF

H1: ADS -> ATT 0,347 Trung bình 0,550 Lớn 1,550
H2: ADS -> AW 0,465 Lớn 0,619 Lớn 1,550
H3: ADS -> GCB 0,020 Nhỏ 0,575 Lớn 2,335
H4: CE -> ATT 0,031 Nhỏ 0,165 Trung bình 1,550
H6: CE -> GCB 0,008 Nhỏ 0,158 Trung bình 1,550
H7: ATT -> GCB 0,148 Nhỏ 0,336 Trung bình 2,957
H8: AW -> GCB 0,251 Trung bình 0,451 Lớn 3,128
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đồng với các nghiên cứu của Laroche và cộng sự 
(2001), Sharma và cộng sự (2023) và Dangelico 
và Vocalelli (2017) nhấn mạnh rằng, quảng cáo 
có thể nâng cao sự quan tâm của người tiêu 
dùng đối với các vấn đề môi trường. Tuy nhiên, 
tác động của quảng cáo xanh đối với hành vi 
tiêu dùng xanh (H3) không mạnh mẽ. Nghiên 
cứu của Peattie và Crane (2005) cũng chỉ ra 
rằng, ngoài quảng cáo, còn nhiều yếu tố khác 
ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh, như giá 
cả, chất lượng sản phẩm hay thói quen cá nhân. 

Tác động của của sự chứng thực từ người nổi 
tiếng đến thái độ, nhận thức và hành vi tiêu dùng 
xanh: Sự chứng thực từ người nổi tiếng có tác 
động tích cực đến thái độ của người tiêu dùng 
đối với sản phẩm xanh (H4), nhưng không có 
ảnh hưởng đến nhận thức về môi trường (H5), 
và tác động của sự chứng thực từ người nổi tiếng 
lên hành vi tiêu dùng xanh (H6) chỉ ở mức nhỏ. 
Mặc dù người nổi tiếng có khả năng thay đổi 
thái độ người tiêu dùng nhờ sức hút cá nhân, 
chuyên môn và sự uy tín, nhưng nghiên cứu chỉ 
ra rằng, không có ảnh hưởng đến nhận thức về 
môi trường và ít tác động đến hành vi mua sắm 
xanh. Kết quả này tương đồng với nghiên cứu 
của Yadav và Pathak (2017), Nguyễn Hoàng 
Sinh và Nguyễn Minh Hiền (2022), cho rằng, 
sự chứng thực từ người nổi tiếng chủ yếu ảnh 
hưởng đến niềm tin và cảm xúc, nhưng không 
tác động sâu sắc đến nhận thức xã hội hay môi 
trường. Trong ngành mỹ phẩm, sự xuất hiện 
của người nổi tiếng như Võ Hà Linh hay H’Hen 
Niê trong vai trò người tiêu dùng thực thụ hoặc 
người đánh giá sản phẩm giúp tăng tính xác 
thực và thu hút sự chú ý, nhưng điều này chưa 
đủ để người tiêu dùng thay đổi nhận thức hay 
hành vi nếu sản phẩm không thực sự đáp ứng 
được kỳ vọng về công dụng và giá trị bền vững.

Vai trò trung gian của thái độ và nhận thức 
về môi trường: Kết quả cũng chỉ ra rằng, thái 
độ đối với mỹ phẩm xanh đóng vai trò trung 
gian quan trọng trong cả hai mối quan hệ: từ 
quảng cáo xanh và từ sự chứng thực người nổi 
tiếng đến hành vi tiêu dùng (H1-7, H4-7). Điều 
này phù hợp với mô hình SOR, khi thái độ là 
yếu tố cảm xúc trung gian thúc đẩy phản ứng 

Kết quả ở Bảng 1 cho thấy, các giá trị VIF 
giữa biến độc lập và biến phụ thuộc trong mô 
hình biến động từ 1,550 đến 3,128 đều nhỏ hơn 
5 nghĩa là mô hình không có hiện tượng đa cộng 
tuyến (Hair và cộng sự, 2017). Theo Cohen 
(1988), các giá trị f2 lần lượt là 0,02; 0,15 và 0,35 
được xem là nhỏ, trung bình và lớn. Giá trị R2 
nằm trong khoảng từ 0 đến 1, trị số càng cao 
sẽ cho thấy, mức độ dự đoán chính xác trong 
mô hình càng cao. Các nhà nghiên cứu nhất trí 
với nhau rằng, các giá trị R2 = 0,75; 0,50 và 0,25 
được xem là cao, trung bình và yếu (Hair và 
cộng sự, 2011; Henseler và cộng sự, 2009). Kết 
quả mô hình nghiên cứu được thể hiện ở hình 2 
cho thấy, các giá trị R2 lần lượt là 43,7%; 46,8% 
và 74,1%. Điều này cho thấy, mức độ phù hợp 
tương đối tốt của mô hình nghiên cứu (Hair và 
cộng sự, 2017).

4.3. Thảo luận kết quả

Nghiên cứu này dựa trên lý thuyết Kích 
thích - Chủ thể - Phản ứng (SOR) và lý thuyết 
Hành vi dự định (TPB) nhằm làm rõ vai trò của 
quảng cáo xanh, sự chứng thực từ người nổi 
tiếng, thái độ và nhận thức môi trường trong 
việc hình thành hành vi tiêu dùng mỹ phẩm 
xanh – một phân khúc đặc thù đòi hỏi người 
tiêu dùng vừa quan tâm đến yếu tố làm đẹp, vừa 
quan tâm đến tính bền vững của sản phẩm.

Tác động của quảng cáo xanh đến thái độ, 
nhận thức và hành vi tiêu dùng xanh: Kết quả 
phân tích chỉ ra rằng, quảng cáo xanh có ảnh 
hưởng tích cực đến thái độ của người tiêu dùng 
đối với sản phẩm xanh (H1). Điều này phù hợp 
với các nghiên cứu trước đó của Mansoor và 
cộng sự (2022), Leonidou và cộng sự (2013), 
cũng như nghiên cứu tại Việt Nam của Kiều 
Anh Tài và Bùi Ngọc Tuấn Anh (2023), khẳng 
định rằng, quảng cáo xanh có khả năng cải 
thiện nhận thức và định hình thái độ tích cực 
của người tiêu dùng. Quảng cáo nhấn mạnh 
các yếu tố thân thiện với môi trường và trách 
nhiệm xã hội đã tạo ra những ấn tượng tích cực 
trong tâm trí người tiêu dùng. Ngoài ra, quảng 
cáo xanh cũng có tác động đáng kể đến nhận 
thức về môi trường (H2). Kết quả này tương 
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đẩy hành vi tiêu dùng xanh, đóng vai trò trung 
gian giữa quảng cáo xanh và hành vi tiêu dùng. 
Hơn nữa, mô hình nghiên cứu cũng cho thấy, 
tính nhất quán và giá trị giải thích cao khi đánh 
giá thông qua các chỉ số R² và f², cho thấy, mức 
độ phù hợp tốt của mô hình nghiên cứu.

Tóm lại, nghiên cứu này đóng góp mới về 
mặt học thuật trong lĩnh vực tiêu dùng xanh khi 
áp dụng lý thuyết Kích thích - Chủ thể - Phản 
ứng (SOR) và lý thuyết hành vi dự định (TPB) 
để khám phá vai trò của quảng cáo xanh và sự 
chứng thực từ người nổi tiếng đối với hành vi 
tiêu dùng xanh. Nghiên cứu được thực hiện 
trong bối cảnh ngày càng gia tăng nhận thức 
về bảo vệ môi trường và xu hướng tiêu dùng 
xanh. Nghiên cứu này còn đóng góp trong việc 
thừa nhận có vai trò trung gian quan trọng của 
thái độ và nhận thức về môi trường trong quá 
trình định hình hành vi tiêu dùng xanh. Kết 
quả nghiên cứu này khẳng định vai trò của 
quảng cáo xanh và sự chứng thực từ người nổi 
tiếng trong việc thúc đẩy tiêu dùng bền vững và 
đưa ra khuyến nghị cho các doanh nghiệp về 
việc xây dựng chiến lược quảng cáo tập trung 
vào yếu tố môi trường. Điều này không chỉ giúp 
nâng cao nhận thức về môi trường mà còn góp 
phần định hình hành vi tiêu dùng xanh trong 
cộng đồng.

5.2. Hàm ý quản trị

Dựa trên các kết quả của nghiên cứu, một 
số hàm ý quản trị quan trọng sau được đề xuất 
nhằm giúp các doanh nghiệp trong lĩnh vực tiêu 
dùng xanh phát triển chiến lược quảng cáo hiệu 
quả. Trước hết, nghiên cứu chỉ ra rằng, quảng 
cáo xanh có khả năng tạo ra tác động tích cực 
lên thái độ và nhận thức của người tiêu dùng 
về vấn đề môi trường, từ đó thúc đẩy hành vi 
tiêu dùng xanh. Vì vậy, các doanh nghiệp cần 
đầu tư mạnh mẽ vào việc phát triển các chiến 
dịch quảng cáo xanh. Để tăng cường quảng cáo 
xanh, các thông điệp quảng cáo xanh cần cung 
cấp thông tin hữu ích, khuyến khích sự yêu 
thích của người tiêu dùng đối với sản phẩm bền 
vững, từ đó đưa ra các quyết định mua hàng 
có lợi cho môi trường. Khuyến khích hành vi 

hành vi. Trong khi đó, nhận thức về môi trường 
chỉ đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ 
giữa quảng cáo xanh và hành vi tiêu dùng (H2-

8), chứ không trong mối quan hệ với người nổi 
tiếng (H5-8 bị bác bỏ ) – điều này một lần nữa 
cho thấy, người nổi tiếng ít tác động đến chiều 
sâu nhận thức. Ngoài ra, điểm đặc biệt ở đây 
là trong bối cảnh mỹ phẩm xanh, thái độ tích 
cực được hình thành không chỉ từ việc hiểu sản 
phẩm thân thiện với môi trường, mà còn từ việc 
người tiêu dùng nhận thấy, bản thân đang góp 
phần vào một xu hướng sống có trách nhiệm – 
điều này đặc biệt rõ rệt ở nhóm Gen Z, chiếm 
hơn 79% mẫu khảo sát.

5.	 Kết luận và hàm ý quản trị

5.1. Kết luận

Kết quả nghiên cứu đã chứng minh rằng, 
quảng cáo xanh có tác động đến thái độ của 
người tiêu dùng, nâng cao nhận thức về môi 
trường và thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh. 
Điều này cho thấy, quảng cáo tập trung vào yếu 
tố bảo vệ môi trường không chỉ tạo sự quan tâm 
đối với sản phẩm mà còn khuyến khích người 
tiêu dùng lựa chọn các sản phẩm thân thiện với 
môi trường.

Ngoài ra, mặc dù sự chứng thực từ người 
nổi tiếng cũng có tác động đến thái độ và hành 
vi tiêu dùng xanh, nhưng mức độ ảnh hưởng 
không mạnh bằng quảng cáo xanh. Đáng chú ý, 
giả thuyết về vai trò của sự chứng thực từ người 
nổi tiếng trong việc nâng cao nhận thức về môi 
trường đã bị bác bỏ. Điều này có thể giải thích 
rằng, người tiêu dùng không hoàn toàn bị ảnh 
hưởng bởi người nổi tiếng trong việc nâng cao 
ý thức bảo vệ môi trường mà hơn cả, có thể họ 
bị tác động bởi nội dung và thông điệp truyền 
thông của quảng cáo xanh.

Các giả thuyết liên quan đến mối quan hệ 
giữa quảng cáo xanh, thái độ, nhận thức về môi 
trường và hành vi tiêu dùng xanh đều được 
chấp nhận. Kết quả phân tích cho thấy, nhận 
thức về môi trường và thái độ đối với tiêu dùng 
xanh đóng vai trò quan trọng trong việc thúc 
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phẩm xanh, không chỉ thể hiện sự ủng hộ với ý 
tưởng và hành vi tiêu dùng bền vững, mà còn 
chủ động cổ vũ các doanh nghiệp kinh doanh 
sản phẩm xanh. Thái độ này cho thấy, họ không 
chỉ đơn thuần mua sản phẩm xanh mà còn tin 
tưởng vào lợi ích môi trường mà các sản phẩm 
này mang lại, từ đó thúc đẩy sự cam kết cá nhân 
trong việc bảo vệ môi trường. Đối với yếu tố 
nhận thức về môi trường, giúp cho người tiêu 
dùng có nhận thức cao về tác động của lựa chọn 
mua sắm đến môi trường. Khi mua sản phẩm, 
họ cân nhắc kỹ lưỡng về tác động của việc tiêu 
dùng đến môi trường và hiểu rằng, tiêu dùng 
sản phẩm xanh là một cách để bảo vệ sức khỏe 
cho bản thân và gia đình, cũng như góp phần 
vào việc bảo vệ môi trường. Điều này cho thấy, 
sự nhận thức rõ ràng rằng, các lựa chọn tiêu 
dùng cá nhân có thể ảnh hưởng tích cực đến 
môi trường.

5.3. Hạn chế của nghiên cứu

Nghiên cứu này tập trung vào nhóm người 
tiêu dùng đã từng sử dụng mỹ phẩm xanh tại 
TPHCM, điều này hạn chế khả năng tổng quát 
hóa kết quả cho các nhóm tiêu dùng khác ở khu 
vực khác hoặc ngành hàng khác. Kết quả có thể 
khác biệt trong các bối cảnh tiêu dùng khác, 
vì vậy các nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng 
khảo sát ra ngoài TPHCM và các ngành hàng 
khác, cũng như xem xét người tiêu dùng ở độ 
tuổi và thu nhập khác nhau. Kết quả cũng cho 
thấy, sự chứng thực từ người nổi tiếng không 
ảnh hưởng đến nhận thức về môi trường, có thể 
do sự khác biệt trong lòng tin và cảm nhận của 
từng đối tượng nghiên cứu. Nghiên cứu tương 
lai nên xem xét các đặc điểm của người nổi tiếng 
và mức độ ảnh hưởng của họ trên mạng xã hội. 
Cuối cùng, nghiên cứu chỉ tập trung vào quảng 
cáo xanh và sự chứng thực từ người nổi tiếng, 
trong khi các yếu tố như giá cả, chất lượng sản 
phẩm và các yếu tố xã hội, văn hóa có thể cũng 
ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh và cần 
được nghiên cứu thêm.

tiêu dùng có trách nhiệm, khi được thúc đẩy 
bởi quảng cáo xanh, không chỉ mang lại lợi ích 
cho bản thân người tiêu dùng mà còn góp phần 
tích cực vào sự phát triển bền vững của xã hội. 
Việc doanh nghiệp đầu tư vào quảng cáo xanh 
cũng là một cách thể hiện trách nhiệm xã hội, 
đồng thời khuyến khích hành vi tiêu dùng bền 
vững, từ đó tạo ra sự thay đổi tích cực trong 
cộng đồng.

Thêm vào đó, sự chứng thực từ người nổi 
tiếng cần được sử dụng một cách hợp lý. Mặc 
dù có tác động tích cực đến thái độ của người 
tiêu dùng, nghiên cứu cho thấy, ảnh hưởng 
của người nổi tiếng đối với nhận thức về môi 
trường và hành vi tiêu dùng xanh không mạnh 
mẽ. Đối với việc tăng cường yếu tố sự chứng 
thực từ người nổi tiếng, khi lựa chọn người 
nổi tiếng làm đại diện thương hiệu, các doanh 
nghiệp cần chú trọng vào sự uy tín, am hiểu và 
phong cách sống của người nổi tiếng liên quan 
đến các vấn đề môi trường. Những người nổi 
tiếng có lối sống bền vững hoặc tham gia tích 
cực vào các hoạt động bảo vệ môi trường sẽ là 
lựa chọn tối ưu để gia tăng ảnh hưởng đến nhận 
thức và hành vi tiêu dùng xanh.

Ngoài ra, việc nâng cao thái độ và nhận thức 
về môi trường là điều thiết yếu. Các doanh 
nghiệp cần tăng cường tham gia vào các hoạt 
động xã hội và chương trình giáo dục nhằm 
nâng cao nhận thức của người tiêu dùng về 
các vấn đề môi trường. Tổ chức sự kiện bảo vệ 
môi trường, khuyến khích tái chế, hoặc tham 
gia vào các chiến dịch xanh sẽ giúp người 
tiêu dùng có sự gắn kết mạnh mẽ hơn với các 
thương hiệu xanh và sản phẩm thân thiện với 
môi trường. Đồng thời, phát triển các sản phẩm 
bền vững sẽ không chỉ đáp ứng nhu cầu tiêu 
dùng ngày càng cao về mặt môi trường mà còn 
giúp doanh nghiệp cải thiện hình ảnh thương 
hiệu trong mắt người tiêu dùng. Thái độ của 
người tiêu dùng đối với tiêu dùng xanh được 
thể hiện thông qua thái độ tích cực đối với sản 
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