
60

Journal of Finance - Marketing Research; Vol. 16, Issue 5; 2025
p-ISSN: 1859-3690; e-ISSN: 3030-427X

DOI: https://doi.org/10.52932/jfmr.v16i5

                               

*Corresponding author: 
  Email: ngocmai@ufm.edu.vn

ENVIRONMENTAL QUALITY AWARENESS AND COMPENSATORY BUYING 
BEHAVIOR: THE MEDIATING ROLE OF GREEN PURCHASE ATTITUDES

Pham Thi Ngoc Mai1*

1University of Finance - Marketing, Vietnam

ARTICLE INFO ABSTRACT

DOI:
10.52932/jfmr.v16i5.696

Environmental quality awareness and the trend towards sustainable 
consumption have become major concerns in the context of global 
challenges such as pollution, climate change, and resource depletion. 
This study draws on the Theory of Planned Behavior to explore the 
relationship between environmental quality awareness and compensatory 
buying behavior, while clarifying the mediating role of green purchase 
attitudes. The research employs a mixed-methods approach, integrating 
both qualitative and quantitative methodologies. Structural Equation 
Modeling (SEM) techniques were applied to analyze data collected from 
a survey of 229 customers. The results reveal a significant relationship 
between environmental quality awareness and compensatory buying 
behavior, while underscoring the mediating role of green purchase 
attitudes. These findings are expected to provide deeper insights into how 
consumers perceive environmental quality, their green purchase attitudes, 
and compensatory buying behaviors. This will serve as a foundation 
for businesses to develop strategies that invest in green products and 
production processes, alongside launching green communication 
campaigns to promote environmental protection commitments, 
emotionally connect with customers through the green brand value, and 
ultimately contribute to creating sustainable competitive advantages for 
the business.
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Nhận thức về chất lượng môi trường và xu hướng tiêu dùng bền vững đã 
trở thành mối quan tâm chính trong bối cảnh các thách thức toàn cầu 
như ô nhiễm, biến đổi khí hậu và cạn kiệt tài nguyên. Nghiên cứu này 
dựa trên lý thuyết hành vi có kế hoạch nhằm khám phá mối quan hệ giữa 
nhận thức chất lượng môi trường và hành vi mua bù đắp, đồng thời làm 
rõ vai trò trung gian của thái độ mua sắm xanh. Bài viết sử dụng kết hợp 
phương pháp nghiên cứu định tính và định lượng. Kỹ thuật phân tích 
mô hình cấu trúc được thực hiện dựa trên mẫu khảo sát 229 khách hàng. 
Kết quả cho thấy, mối quan hệ giữa nhận thức về chất lượng môi trường 
và hành vi mua bù đắp, đồng thời chỉ rõ vai trò trung gian của thái độ 
mua sắm xanh. Kết quả kỳ vọng sẽ cung cấp hiểu biết sâu sắc hơn về cách 
người tiêu dùng nhận thức về chất lượng môi trường cũng như thái độ 
mua sắm xanh và hành vi mua bù đắp của họ. Đây sẽ là nền tảng giúp các 
doanh nghiệp xây dựng các chiến lược phát triển đầu tư vào sản phẩm 
và quy trình sản xuất xanh cùng với việc triển khai các chiến dịch truyền 
thông xanh nhằm thúc đẩy cam kết bảo vệ môi trường, kết nối cảm xúc 
với khách hàng về giá trị thương hiệu xanh từ đó góp phần tạo ra lợi thế 
cạnh tranh bền vững cho doanh nghiệp.
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lượng môi trường;  
Thái độ mua sắm xanh.
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1.	 Giới thiệu

Nhận thức về chất lượng môi trường và 
hành vi tiêu dùng bền vững đã trở thành chủ 
đề chính trong bối cảnh các mối quan tâm ngày 
càng tăng về môi trường và nhu cầu tiêu dùng có 
trách nhiệm. Khi các thách thức về môi trường 
toàn cầu như ô nhiễm, biến đổi khí hậu và cạn 
kiệt tài nguyên ngày càng gia tăng, nhận thức 

của người tiêu dùng về chất lượng môi trường 
đã được chứng minh là ảnh hưởng đến thái độ 
và quyết định mua hàng của họ. Cụ thể, nhận 
thức về chất lượng môi trường đề cập đến cách 
các cá nhân đánh giá và hiểu tình trạng môi 
trường xung quanh của họ, bao gồm tình trạng 
không khí, nước và tài nguyên thiên nhiên. 
Người tiêu dùng có nhận thức cao về các vấn 
đề môi trường có xu hướng hình thành thái độ 
thân thiện với môi trường, bao gồm thái độ đối 
với việc mua các sản phẩm xanh (Sh. Ahmad và 
cộng sự 2022).
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đối với các hoạt động bảo vệ môi trường, tham 
gia vào các hoạt động bù đắp như đóng góp vào 
các chương trình bảo vệ môi trường (Kollmuss 
& Agyeman, 2002). Nghiên cứu này nhằm mục 
đích khám phá mối quan hệ giữa nhận thức 
về chất lượng môi trường và hành vi mua bù 
đắp, trong đó làm sáng tỏ vai trò trung gian của 
thái độ mua sắm xanh tại thị trường Việt Nam. 
Việc hiểu cách các yếu tố này tương tác có thể 
cung cấp thông tin chi tiết về cách nhận thức về 
môi trường của người tiêu dùng từ đó giúp các 
doanh nghiệp chú trọng các biện pháp nhằm 
thúc đẩy nhận thức về chất lượng môi trường, 
khuyến khích thái độ mua sắm xanh bằng các 
hành vi mua bù đắp và đóng góp vào các nỗ lực 
phát triển bền vững.

2.	 Cơ sở lý thuyết

2.1. Lý thuyết hành vi có kế hoạch

Lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of 
Planned Behavior – TPB) của Ajzen (1991) là 
một trong những lý thuyết nổi bật trong việc 
nghiên cứu hành vi con người, đặc biệt trong 
lĩnh vực môi trường và tiêu dùng bền vững. 
Theo TPB, ba yếu tố chính ảnh hưởng đến 
hành vi của cá nhân gồm thái độ đối với hành 
vi, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành 
vi nhận thức. Thái độ của cá nhân được hình 
thành dựa trên niềm tin của họ về kết quả của 
hành vi và khi thái độ này được xây dựng trong 
bối cảnh môi trường, nó có thể đóng vai trò 
cầu nối quan trọng giữa nhận thức về các vấn 
đề môi trường và hành vi mua sắm bền vững 
(Ajzen, 1991). Trong trường hợp tiêu dùng 
bền vững, nghiên cứu cho thấy, nhận thức về 
chất lượng môi trường có thể làm tăng thái độ 
tích cực của người tiêu dùng đối với các sản 
phẩm thân thiện với môi trường. Các cá nhân, 
sau khi nhận thức rõ hơn về sự ô nhiễm và suy 
thoái môi trường, có khả năng phát triển một 
thái độ ủng hộ việc mua sắm xanh, dẫn đến 
các hành vi như mua bù đắp để giảm tác động 
tiêu cực của mình lên môi trường (Zheng và 
cộng sự, 2021; Alghamdi & Agag, 2024). Bằng 
cách làm rõ vai trò của thái độ trong TPB, 
Ajzen (1991) gợi ý rằng nếu một cá nhân có 

Thái độ mua sắm xanh được xem là một 
trong những khía cạnh quan trọng của tiêu 
dùng bền vững. Nó phản ánh sự sẵn lòng của 
người tiêu dùng trong việc ủng hộ các sản 
phẩm và hoạt động có trách nhiệm với môi 
trường (Zameer & Yasmeen, 2022). Người 
tiêu dùng có thái độ mua sắm xanh mạnh mẽ 
có nhiều khả năng tham gia vào các hành vi 
giảm thiểu tác động đến môi trường, chẳng 
hạn như hành vi mua các sản phẩm xanh hoặc 
ủng hộ các sáng kiến ​​bù đắp cho những gánh 
nặng của môi trường (Schwepker & Cornwell, 
1991). Hành vi tiêu dùng bền vững ngày càng 
được công nhận là vấn đề quan trọng trước 
nhu cầu ngày càng tăng về bảo vệ môi trường. 
Đây cũng là chủ đề được nhiều nhà nghiên 
cứu quan tâm. Trong các nghiên cứu gần đây 
tại Việt Nam, các nhà nghiên cứu tập trung 
vào hành vi tiêu dùng xanh, đặc biệt là trong 
bối cảnh của người tiêu dùng trẻ và mối quan 
hệ giữa thái độ, nhận thức môi trường và 
hành vi mua sắm xanh. Điển hình như nghiên 
cứu của Nguyễn và cộng sự (2018) đã làm rõ  
ảnh hưởng của thái độ mua sắm xanh và nhận 
thức về môi trường đến hành vi mua sắm xanh. 
Trong một nghiên cứu khác của Nguyễn (2024) 
cũng khám phá khoảng cách giữa ý định và 
hành vi tiêu dùng xanh tại Việt Nam, sử dụng 
mô hình lý thuyết hành vi dự định mở rộng 
(TPB). Tương tự, Nguyễn và Nguyễn (2024) 
cũng tập trung vào hành vi mua sắm của người 
tiêu dùng và sự chấp nhận bao bì xanh tại Việt 
Nam. Mặc dù đề cập đến thái độ mua sắm xanh 
và nhận thức về môi trường tại Việt Nam, các 
nghiên cứu này vẫn chưa xem xét cụ thể về vai 
trò trung gian của thái độ mua sắm xanh trong 
mối quan hệ giữa nhận thức về chất lượng môi 
trường và hành vi mua bù đắp. Vì vậy, nghiên 
cứu này được thực hiện dựa trên lý thuyết hành 
vi có kế hoạch (TPB), trong đó nêu rằng, thái 
độ ảnh hưởng đáng kể đến ý định và hành động 
của cá nhân (Ajzen, 1991). Cụ thể, thái độ mua 
sắm xanh có thể đóng vai trò là yếu tố trung 
gian giữa nhận thức về chất lượng môi trường 
và hành vi mua bù đắp. Khi người tiêu dùng 
nhận ra sự suy giảm chất lượng môi trường, họ 
có nhiều khả năng hình thành thái độ tích cực 
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thiểu các tác động tiêu cực đến môi trường và 
tích cực cải thiện sự chung sống hài hòa giữa 
con người và thiên nhiên có thể được cho là có 
nhận thức tốt về chất lượng môi trường. Đây 
được cho là yếu tố thúc đẩy hành vi tiêu dùng 
có trách nhiệm của người tiêu dùng. Khi người 
tiêu dùng nhận thấy môi trường đang đối mặt 
với các vấn đề nghiêm trọng, họ có xu hướng 
tìm kiếm các phương thức tiêu dùng ít gây hại 
hơn, một trong số đó là “hành vi mua sắm bù 
đắp” (Chen và cộng sự 2024). 

Hành vi mua bù đắp là một khái niệm trong 
lĩnh vực tiêu dùng bền vững, mô tả hành động 
của người tiêu dùng nhằm giảm thiểu hoặc bù 
đắp cho các tác động tiêu cực mà hành vi tiêu 
dùng của họ gây ra đối với môi trường. Những 
hành động này bao gồm các hoạt động như 
mua sắm các sản phẩm xanh, tham gia vào các 
chương trình tái chế hoặc đầu tư vào các sản 
phẩm và dịch vụ có lợi cho môi trường (Lin & 
Chang, 2012; Zheng và cộng sự, 2021). Theo 
Epley và Whitchurch (2008), hành vi mua bù 
đắp có thể được coi là một cách để người tiêu 
dùng xử lý cảm giác tội lỗi liên quan đến hành 
vi tiêu dùng của mình, khi họ cảm thấy mình 
đang góp phần gây tác hại cho môi trường như 
biến đổi khí hậu và ô nhiễm. Thông qua việc 
mua các sản phẩm thân thiện với môi trường 
hoặc tham gia vào các chương trình bảo vệ môi 
trường, người tiêu dùng cố gắng giảm thiểu tác 
động xấu mà họ tạo ra, đồng thời thể hiện trách 
nhiệm xã hội cá nhân (Choi & Ng, 2011). Như 
vậy, những tổn thương tâm lý (chẳng hạn như 
bản sắc bị tổn hại, cảm giác lo âu, cảm giác thiếu 
hụt về mặt đạo đức…) thường dẫn đến hành vi 
mua sắm bù đắp (Miocevic & Zdravkovic, 2020; 
Reid-Partin & Chattaraman, 2023). Khi người 
tiêu dùng phải đối mặt với các sự kiện phá hủy 
môi trường, sự lo lắng và những cảm xúc tiêu 
cực như bất an xuất hiện do ảnh hưởng của các 
chuẩn mực hành vi thân thiện với môi trường. 
Họ vô cùng mong muốn giải thoát bản thân 
khỏi những cảm xúc tiêu cực này, thường bù 
trừ bằng cách mua các sản phẩm xanh để làm 
giảm cảm giác tội lỗi và bất lực do phá hủy môi 
trường gây ra (Chen & Chang, 2012; Li, 2021). 

thái độ tích cực đối với hành vi mua sắm xanh, 
được củng cố bởi nhận thức về tình trạng môi 
trường, họ có thể cảm thấy có động lực mạnh 
mẽ hơn để tham gia vào các hành vi bù đắp. 
Điều này hỗ trợ các nhà nghiên cứu giải thích 
mối quan hệ giữa nhận thức về chất lượng 
môi trường và hành vi mua bù đắp, đồng thời 
củng cố rằng, thái độ xanh đóng vai trò trung 
gian trong hành vi tiêu dùng bền vững (Ajzen, 
1991; Kollmuss & Agyeman, 2002).

2.2. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu

Nhận thức về chất lượng môi trường và hành vi 
mua bù đắp

Nhận thức về chất lượng môi trường là sự 
hiểu biết và đánh giá của cá nhân về trạng thái 
của môi trường xung quanh, bao gồm các vấn 
đề như ô nhiễm, biến đổi khí hậu và suy thoái 
tài nguyên thiên nhiên. Nhận thức này liên 
quan đến mức độ nhạy cảm của cá nhân đối 
với các vấn đề môi trường và sự sẵn sàng tham 
gia vào các hành vi bền vững nhằm giảm thiểu 
tác động tiêu cực đến môi trường (Zheng và 
cộng sự, 2021). Theo nghiên cứu của Kollmuss 
và Agyeman (2002), nhận thức về môi trường 
không chỉ đơn giản là kiến thức về các vấn đề 
môi trường mà còn bao gồm nhận thức cá nhân 
về mối liên hệ giữa hành vi của họ và tác động 
của nó đối với hệ sinh thái. 

Khi một người có nhận thức cao về chất 
lượng môi trường, họ thường có xu hướng hành 
động một cách có trách nhiệm hơn đối với môi 
trường, chẳng hạn như lựa chọn các sản phẩm 
thân thiện với môi trường hoặc ủng hộ các hoạt 
động bù đắp cho môi trường. Ngoài ra, Chen 
và Chang (2013) cũng cho rằng, nhận thức về 
chất lượng môi trường đóng vai trò quan trọng 
trong việc hình thành thái độ và hành vi mua 
sắm xanh. Khi người tiêu dùng có ý thức sâu 
sắc về các vấn đề môi trường thường có khuynh 
hướng lựa chọn các sản phẩm xanh hơn và hỗ 
trợ các doanh nghiệp có chính sách bảo vệ môi 
trường (Sh. Ahmad và cộng sự, 2022). Theo 
quan điểm về tác động môi trường, Deng và 
cộng sự (2019) cho rằng, việc có ý thức giảm 
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cảm đối với các vấn đề môi trường sẽ giúp dự 
đoán hành vi thân thiện với môi trường của 
cá nhân. Cảm xúc đồng cảm khiến người tiêu 
dùng có xu hướng lựa chọn các sản phẩm thân 
thiện với môi trường hơn, do đó củng cố sự sẵn 
lòng mua các sản phẩm xanh của họ. Dựa trên 
thảo luận này, có thể đề xuất giả thuyết sau đây. 

Giả thuyết H2: Nhận thức về chất lượng môi 
trường có tác động tích cực đến thái độ mua 
sắm xanh.

Thái độ mua sắm xanh và hành vi mua bù đắp

Người tiêu dùng có thái độ mua sắm xanh 
thường quan tâm đến bảo vệ môi trường, ưu 
tiên sản phẩm xanh và tham gia các hoạt động 
trách nhiệm, đồng thời có xu hướng hành động 
để giảm tác động tiêu cực từ tiêu dùng. Một 
trong những hành động này là hành vi mua bù 
đắp. Theo đó, người tiêu dùng sẽ bù đắp trách 
nhiệm môi trường thông qua việc lựa chọn các 
sản phẩm ít gây tổn hại đến hệ sinh thái, như 
sản phẩm hữu cơ, sản phẩm tái chế hoặc những 
sản phẩm được sản xuất thông qua quy trình 
bền vững (Xia và cộng sự, 2020; De Silva và 
cộng sự 2021).

Hành vi mua bù đắp là một phần trong 
chiến lược tiêu dùng bền vững, nơi người tiêu 
dùng mong muốn giảm thiểu tối đa sự ảnh 
hưởng tiêu cực đến môi trường. Khi một người 
tiêu dùng ủng hộ tiêu dùng xanh, họ sẽ dễ dàng 
tham gia vào các hành vi mua bù đắp để cảm 
thấy rằng, họ đang đóng góp vào việc giảm 
thiểu tác động môi trường tổng thể. Các nghiên 
cứu đã chỉ ra rằng, những người có thái độ tiêu 
dùng xanh mạnh mẽ thường dễ dàng tham gia 
vào các hành vi có trách nhiệm hơn đối với môi 
trường, bao gồm hành vi mua bù đắp. Đây là 
kết quả của một quá trình nhận thức và động cơ 
hành động mạnh mẽ, nơi họ coi việc giảm thiểu 
tác động xấu đến môi trường là trách nhiệm cá 
nhân (Noble và cộng sự, 2009). Hơn nữa, sự kết 
nối giữa việc mua sắm xanh và hành vi bù đắp 
có thể được giải thích qua lý thuyết hành vi có 
kế hoạch, trong đó thái độ, chuẩn mực xã hội và 
kiểm soát hành vi dự đoán khả năng thực hiện 
các hành vi có kế hoạch như mua bù đắp.

Ngoài ra, khi nhận thức rằng, chất lượng 
môi trường đang bị suy giảm, hành vi mua bù 
đắp có xu hướng gia tăng do người tiêu dùng 
muốn góp phần khắc phục hoặc giảm nhẹ các 
tác động tiêu cực (Leonidou và cộng sự, 2010). 
Theo lý thuyết này, nhận thức về chất lượng 
môi trường không chỉ ảnh hưởng đến ý thức 
của người tiêu dùng mà còn khuyến khích họ 
thay đổi hành vi tiêu dùng, hướng đến các lựa 
chọn tiêu dùng tích cực. Từ những lập luận đó, 
có thể suy đoán rằng, có sự tác động của nhận 
thức về chất lượng môi trường đến hành vi mua 
sắm bù đắp.

Giả thuyết H1: Nhận thức về chất lượng môi 
trường có tác động đáng kể đến hành vi mua 
sắm bù đắp.

Nhận thức về chất lượng môi trường và thái độ 
mua sắm xanh

Người ta cho rằng, nhận thức của cá nhân 
về các chất lượng môi trường đóng vai trò quan 
trọng trong việc dự đoán thái độ mua sắm 
xanh họ (Joshi & Rahman, 2015; Abeysekera 
và cộng sự 2022). Thái độ mua sắm xanh 
chính là sự quan tâm và hành động của người 
tiêu dùng đối với các sản phẩm có tính bền 
vững và thân thiện với môi trường (Tanner & 
Wölfing Kast, 2003). Một cá nhân được thúc 
đẩy bởi nhận thức về môi trường sẽ thể hiện 
sự quan tâm đến môi trường thông qua thực 
hành tiết kiệm năng lượng, tái chế và tiêu thụ 
các sản phẩm phân hủy sinh học một cách hiệu 
quả trong lối sống của họ (Harrison & Lamm, 
2021). Những người này thường nhận thức rõ 
về sự xuống cấp về chất lượng môi trường có 
thể ảnh hưởng nghiêm trọng đến hệ sinh thái 
và cuộc sống của cộng đồng cũng như cho thế 
hệ tương lai. Họ cũng nhận thức rất rõ những 
nguyên nhân và hậu quả của việc tạo gánh nặng 
cho môi trường. Ngày nay, do sự phát triển của 
xu hướng “sống xanh” nên việc cân nhắc về 
hành vi mua hàng theo hướng tích cực với môi 
trường của khách hàng ngày càng tăng. Thông 
thường, những người tiêu dùng có nhận thức 
về môi trường cũng thể hiện thái độ mua sắm 
xanh (Kaufmann và cộng sự, 2012). Sự đồng 
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vi nhất định sẽ tác động đến quyết định hành 
động của họ. Trong trường hợp này, thái độ 
mua sắm xanh là kết quả của nhận thức về chất 
lượng môi trường, sẽ là yếu tố trung gian giúp 
kết nối nhận thức môi trường với hành vi bù 
đắp. Người tiêu dùng, sau khi nhận thức được 
tình trạng ô nhiễm và suy thoái môi trường, sẽ 
hình thành thái độ tích cực đối với việc bảo vệ 
môi trường thông qua các hành vi tiêu dùng 
bền vững, bao gồm cả việc tham gia vào việc 
mua sắm bù đắp. (Kollmuss & Agyeman, 2002; 
Vermeir & Verbeke, 2006) cũng chỉ ra rằng, khi 
người tiêu dùng nhận thức rõ ràng về các vấn 
đề môi trường, họ thường có xu hướng thay đổi 
thái độ, từ việc chọn các sản phẩm xanh đến 
việc tham gia vào các hoạt động bù đắp như 
mua sắm các sản phẩm xanh để giảm thiểu khí 
thải. Có thể nhận định rằng, hành vi mua bù 
đắp là có liên quan đến thái độ tiêu dùng xanh, 
vì những người có ý thức về môi trường có xu 
hướng tham gia vào các hoạt động bù đắp để 
giảm thiểu tác động của họ. Từ những luận giải 
đó, giả thuyết H4 được đề xuất như sau:

Giả thuyết H4: Nhận thức về chất lượng môi 
trường tác động tích cực đến hành vi mua bù 
đắp thông qua vai trò trung gian của thái độ 
mua sắm xanh

Giả thuyết H3: Thái độ mua sắm xanh có tác 
động tích cực đến hành vi mua bù đắp.

Vai trò trung gian của thái độ mua sắm xanh

Các nghiên cứu đã chỉ ra rằng, nhận thức 
về chất lượng môi trường có thể tạo ra sự thay 
đổi đáng kể trong thái độ của người tiêu dùng, 
khiến họ trở nên nhạy cảm hơn với các vấn đề 
môi trường và có xu hướng lựa chọn các sản 
phẩm thân thiện với môi trường (Wiedmann 
và cộng sự, 2011; Yu và cộng sự 2024). Thực tế, 
sự gia tăng nhận thức về chất lượng môi trường 
có thể làm tăng động lực cho việc hình thành 
thái độ mua sắm xanh (Ölander & Thøgersen, 
2014). Thái độ mua sắm xanh có thể giúp giải 
thích lý do tại sao người tiêu dùng có thể tham 
gia vào hành vi mua bù đắp. Khi người tiêu 
dùng cảm thấy có trách nhiệm về môi trường 
và muốn bù đắp cho những tác động tiêu cực 
mà họ tạo ra, họ sẽ hưởng ứng các chương trình 
bù đắp như mua sắm các sản phẩm xanh, đóng 
góp tài chính cho các chương trình bảo vệ môi 
trường (Schwepker & Cornwell, 1991). Bên 
cạnh đó, lý thuyết hành vi có kế hoạch TPB của 
Ajzen (1991) cũng giải thích mối quan hệ giữa 
nhận thức về chất lượng môi trường và hành vi 
mua bù đắp qua thái độ mua sắm xanh. Theo 
lý thuyết này, thái độ của cá nhân đối với hành 

Thái độ mua sắm xanh

Hành vi mua bù đắp

H2

H4

H1

H3

Nhận thức về chất lượng  
môi trường

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

3.	 Phương pháp nghiên cứu

Bằng phương pháp nghiên cứu định tính sơ 
bộ kết hợp với định lượng, nghiên cứu này được 
tiến hành triển khai. Trong đó, nghiên cứu 
định tính sơ bộ thực hiện thông qua quá trình 
khảo lược các nghiên cứu trước nhằm hình 

thành thang đo cho các khái niệm nghiên cứu. 
Thang đo nhận thức về chất lượng môi trường 
được kế thừa từ nghiên cứu của Sh. Ahmad và 
cộng sự (2022) với 7 biến quan sát mô tả cho 
những hiểu biết về tác động của gánh nặng môi 
trường đối với sức khỏe của cộng đồng cũng 
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khách hàng thứ 7. Vì không xuất hiện thông tin 
mới sau cuộc phỏng vấn thứ 7, nghiên cứu kết 
luận rằng, cỡ mẫu 7 là phù hợp để đảm bảo độ 
bão hòa dữ liệu.

Kết quả phỏng vấn giúp hiệu chỉnh ngôn 
từ cũng như các biến quan sát trong thang đo 
khái niệm nghiên cứu và được tiếp tục sử dụng 
trong nghiên cứu định lượng. Kích thước mẫu 
trong nghiên cứu định lượng được xác định 
theo nghiên cứu của Bollen (1989), theo tỷ lệ tối 
thiểu 5 quan sát trên mỗi thông số ước lượng 
(tỷ lệ 5:1). Việc chọn mẫu được tiến hành theo 
phương pháp phi xác suất thông qua kỹ thuật 
chọn ngẫu nhiên và phát triển mầm. Quá trình 
thu thập dữ liệu được tiến hành trong tháng 12 
năm 2024 với các bảng khảo sát được gửi đến 
khách hàng bằng hình thức trực tiếp và trực 
tuyến. Đối tượng khảo sát trong nghiên cứu 
này là các khách hàng có mối quan tâm đến 
tiêu dùng bền vững. Quá trình thu thập dữ liệu 
được thực hiện vào tháng 12 năm 2024, thông 
qua khảo sát trực tiếp các khách hàng là sinh 
viên tại lớp học do tính khả thi và thuận tiện 
trong tiếp cận. Song song đó, nghiên cứu này 
cũng thực hiện khảo sát trực tuyến qua nền 
tảng Google Forms để tiếp cận các nhóm khách 
hàng là nhân viên văn phòng, giáo viên... Mặc 
dù phương pháp lấy mẫu là phi xác suất, mẫu 
khảo sát vẫn có thể đảm bảo tính đại diện nhờ 
vào việc phân phối khảo sát tại các khu vực 
khác nhau và các nhóm nhân khẩu học khác 
nhau như giới tính, nghề nghiệp và thu nhập. 
Dữ liệu sau khi thu thập được làm sạch để tiến 
hành đánh giá mô hình đo lường thông qua 
xem xét độ tin cậy nhất quán nội tại bên trong 
(hệ số Cronbach Alpha, hệ số tin cậy tổng hợp 
CR); giá trị hội tụ (hệ số tải, AVE); giá trị phân 
biệt (hệ số HTMT) (Hair và cộng sự, 2017). Các 
thang đo sau khi được phân tích giá trị sẽ là cơ 
sở để phân tích mô hình cấu trúc.

4.	 Kết quả nghiên cứu

4.1. Mô tả mẫu

Với 20 biến quan sát, kích thước mẫu trong 
nghiên cứu định lượng được xác định theo 

như nguyên nhân và hậu quả của ô nhiễm môi 
trường. Thang đo thái độ mua sắm xanh với 5 
biến quan sát được kế thừa từ nghiên cứu của 
Chen và cộng sự (2024) đề cập đến sự quan 
tâm, ủng hộ và lựa chọn các sản phẩm xanh. 
Thang đo hành vi mua bù đắp của Chen và cộng 
sự (2024) gồm 16 biến quan sát, được phân chia 
thành 5 nhóm khái niệm gồm “Biểu tượng”, 
“Nâng tầm bản thân”, “Tận hưởng cảm xúc”, 
“Phục hồi cảm xúc” và “Khả năng phục hồi”. 
Dựa trên việc tham khảo kết quả phỏng vấn các 
khách hàng, cùng với việc rà soát nội dung có 
thể nhận thấy, một số biểu hiện hành vi có nội 
dung tương đồng, cùng phản ánh những hành 
vi như mong muốn cải thiện hình ảnh cá nhân, 
điều chỉnh cảm xúc tiêu cực, hoặc tìm kiếm sự 
hòa hợp với chuẩn mực xã hội. Cụ thể, các phản 
hồi cho thấy, khách hàng có xu hướng mua sản 
phẩm/dịch vụ xanh để (1) tăng cường đánh giá 
tích cực từ người khác, (2) phản ánh hình ảnh 
cá nhân thân thiện với môi trường, (3) nâng cao 
giá trị xã hội, (4) thể hiện phẩm chất đạo đức, 
(5) giải tỏa cảm xúc tiêu cực liên quan đến môi 
trường, (6) điều chỉnh sự mâu thuẫn giữa lý 
tưởng và hành vi thực tế, (7) phù hợp với giá trị 
và kỳ vọng xã hội, và (8) giảm bớt lo lắng về tác 
động môi trường. Do đó, nghiên cứu tiến hành 
tinh chỉnh thang đo thành 8 biến đại diện, phản 
ánh rõ nét hơn các khía cạnh chủ đạo của hành 
vi mua bù đắp. Theo đó, hành vi mua bù đắp 
không chỉ mang tính cá nhân (liên quan đến 
hình ảnh và cảm xúc), mà còn chịu ảnh hưởng 
từ yếu tố xã hội và đạo đức. 

Để hiệu chỉnh thang đo, quá trình phỏng vấn 
các khách hàng được thực hiện. Khi xác định 
kích thước mẫu trong phỏng vấn chuyên gia, 
không có một công thức cố định về số lượng 
mẫu như trong nghiên cứu định lượng. Guest 
và cộng sự (2006) cho rằng, trong nghiên cứu 
định tính, chỉ cần phỏng vấn khoảng từ 6 đến 
12 người là có thể đạt được mức độ bão hòa dữ 
liệu. Trong nghiên cứu này, các khách hàng 
có mối quan tâm đến xu hướng tiêu dùng bền 
vững đã được lựa chọn để tham gia phỏng vấn. 
Các thông tin thu nhận về nhận thức chất lượng 
môi trường, thái độ mua sắm xanh và hành vi 
mua bù đắp bắt đầu trùng lặp khi phỏng vấn 
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Composite Reliability (CR) của các thang đo 
đều lớn hơn 0,7, do vậy các thang đo đều đảm 
bảo độ tin cậy tốt. Đồng thời, hệ số Average 
Variance Extracted (AVE) đều lớn hơn 0,5 nên 
các thang đo đảm bảo tính hội tụ. Nhằm đánh 
giá tính phân biệt của thang đo, căn bậc hai của 
AVE được xem xét. Theo đó, chỉ số này lớn hơn 
các tương quan giữa các biến tiềm ẩn với nhau 
đồng thời giá trị HTMT đều nhỏ hơn 0,9 nên 
tính phân biệt được đảm bảo. Sau khi đánh giá 
mô hình đo lường, 18 biến quan sát đạt yêu cầu 
sẽ tiếp tục được sử dụng để phân tích mô hình 
cấu trúc. (xem Phụ lục 3 online)

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc

Mô hình cấu trúc được xem là phù hợp nếu 
không có hiện tượng đa cộng tuyến. Vì vậy, hệ 
số VIF được xem xét. Với chỉ số VIF ở mức từ 1 
đến 3,526 nhỏ hơn 5 nên không có hiện tượng 
đa cộng tuyến xảy ra trong mô hình (Hair và 
cộng sự, 2011). Sử dụng Bootstrap 5000 samples 
để đánh giá các mối tác động trong mô hình. 
Kết quả cho thấy, các mối tác động đều có ý 
nghĩa do p-value kiểm định t đều nhỏ hơn 0,05. 

nghiên cứu của Bollen (1989) phải đạt tối thiểu 
là 100. Bên cạnh đó, theo kinh nghiệm của Hair 
và cộng sự (2021), với cỡ mẫu nghiên cứu từ 250 
trở lên thì kết quả phân tích PLS SEM tương đối 
tốt. Trên cơ sở đó, nghiên cứu này chọn kích 
thước mẫu là 250. Thực hiện gửi khảo sát theo 
hình thức trực tiếp và trực tuyến đến 250 khách 
hàng, kết quả thu được 229 câu trả lời với 108 
khách hàng nam và 121 khách hàng nữ. Trong 
đó, sinh viên chiếm 46,7%, nhân viên văn phòng 
28,8%, giáo viên 10,9% còn lại là một số ngành 
nghề khác. Các khách hàng được hỏi chủ yếu 
mua các sản phẩm xanh là thực phẩm (chiếm 
52,8%), mỹ phẩm (chiếm 40,2%), còn lại một số 
ít là sản phẩm may mặc (chiếm 7%) (xem Phụ 
lục 2 online).

4.2. Đánh giá mô hình đo lường

Để xem xét ý nghĩa của các biến quan sát 
trong mô hình đo lường, hệ số tải ngoài cần lớn 
hơn hoặc bằng 0,7 (Hair và cộng sự, 2017). Theo 
đó, hai biến quan sát là CBH5, GPA3 có hệ số 
tải Outer Loadings lần lượt là 0,584 và 0,673 nên 
bị loại khỏi thang đo. Kết quá đánh giá thang 
đo sau đó cho thấy, hệ số Cronbach’s Alpha, 

Bảng 1. Mối quan hệ giữa các cấu trúc trong mô hình

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số hồi quy P-value Đánh giá

H1 EQA -> CBH 0,579 0,000 Chấp nhận

H2 EQA -> GPA 0,846 0,000 Chấp nhận

H3 GPA -> CBH 0,377 0,000 Chấp nhận

H4 EQA -> GPA -> CBH 0,319 0,000 Chấp nhận

Mô hình được xem xét sự phù hợp thông 
qua giá trị R2. Mô hình được đánh giá là phù 
hợp với hệ số R2 lớn hơn 0. Theo đó, nhận 
thức về chất lượng môi trường biến thiên giải 

thích được 71,6% biến thiên của thái độ mua 
sắm xanh (GPA), nhận thức về chất lượng môi 
trường và thái độ mua sắm xanh giải thích được 
84,8% biến thiên của hành vi mua bù đắp. 

Bảng 2. Hệ số R2 

R-square R-square adjusted

CBH 0,848 0,846

GPA 0,716 0,715
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ở mức trung bình đến CBH (f² = 0.265). Điều 
này chỉ ra rằng, EQA là yếu tố quan trọng trong 
mô hình, trong khi GPA có vai trò hỗ trợ trong 
việc hình thành hành vi mua sắm (CBH).

Hệ số tác động f2 được sử dụng để xem xét sự 
thay đổi trong giá trị R2 khi một khái niệm độc 
lập cụ thể được bỏ ra khỏi mô hình. EQA có tác 
động đáng kể đến cả CBH (f² = 0.323) và GPA 
(f² = 0.326), trong khi GPA cũng có ảnh hưởng 

Bảng 3. Hệ số tác động f2 

  CBH EQA GPA
CBH      
EQA 0.323   0.326
GPA 0.265    

Hình 2. Mô hình cấu trúc

4.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc cho thấy, 
nhận thức về chất lượng môi trường là yếu tố 
quan trọng thúc đẩy hành vi mua sắm bù đắp 
của khách hàng. Khi người tiêu dùng nhận thức 
được sự suy thoái của môi trường, họ nhận ra 
mối liên hệ giữa hành vi cá nhân và tác động tiêu 
cực của nó đối với hệ sinh thái. Sự nhận thức này 
thúc đẩy họ hành động có trách nhiệm hơn, lựa 
chọn các sản phẩm thân thiện với môi trường 
và góp phần bảo vệ hệ sinh thái. Hành động 
này không chỉ là đóng góp vào việc bảo vệ môi 

trường mà còn là cơ hội để người tiêu dùng cảm 
thấy thỏa mãn khi thực hiện những hành động 
có ý nghĩa đối với cộng đồng và thiên nhiên. 
Kết quả này củng cố cho các nghiên cứu của 
Kollmuss và Agyeman (2002), Chen và Chang 
(2013), Zdravkovic (2020), Sh. Ahmad và cộng 
sự (2022), Reid-Partin và Chattaraman (2023).

Nghiên cứu cũng chỉ ra rằng, khi người tiêu 
dùng nhận thức rõ về sự xuống cấp của chất 
lượng môi trường, họ sẽ thể hiện sự quan tâm 
sâu sắc đến việc bảo vệ môi trường thông qua 
thái độ ủng hộ mua sắm xanh. Sự nhận thức 
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độ mua sắm xanh là yếu tố quan trọng trong 
việc thúc đẩy hành vi bảo vệ môi trường.

5.	 Kết luận và hàm ý quản trị

Nhận thức về chất lượng môi trường đóng vai 
trò then chốt trong việc hình thành thái độ mua 
sắm xanh, vì khi người tiêu dùng nhận thức rõ 
ràng về các vấn đề môi trường, họ dễ dàng phát 
triển một thái độ bảo vệ môi trường – đó là thái 
độ mua sắm xanh. Thái độ mua sắm xanh không 
chỉ là sự thể hiện trách nhiệm cá nhân mà còn 
là yếu tố trung gian quan trọng thúc đẩy hành 
vi mua bù đắp. Khi người tiêu dùng có thái độ 
tích cực đối với việc bảo vệ môi trường, họ có 
xu hướng tham gia vào các hoạt động bù đắp 
cho những tác động tiêu cực trước đó, chẳng 
hạn như lựa chọn các sản phẩm sinh thái. Như 
vậy, thái độ mua sắm xanh không chỉ thể hiện 
sự quan tâm mà còn khuyến khích hành động 
có ý nghĩa, kết nối nhận thức về chất lượng môi 
trường với các hành vi bảo vệ hành tinh.

Nhận định rút ra từ nghiên cứu này cung cấp 
cho doanh nghiệp những hiểu biết nhất định về 
hành vi mua bù đắp của người tiêu dùng. Điều 
này mang lại lợi ích lớn cho doanh nghiệp, bởi 
lẽ các doanh nghiệp có thể tận dụng xu hướng 
mua bù đắp của người tiêu dùng để phát triển 
chiến lược kinh doanh xanh, xây dựng hình ảnh 
thương hiệu thân thiện với môi trường, thu hút 
khách hàng và tăng cường lòng trung thành. 
Song song với việc đầu tư vào sản phẩm và 
quy trình sản xuất xanh, doanh nghiệp cần chú 
trọng triển khai các chiến dịch truyền thông 
xanh một cách hiệu quả, nhấn mạnh vào cam 
kết bảo vệ môi trường để thúc đẩy nhận thức 
về chất lượng môi trường, kết nối cảm xúc với 
khách hàng nhằm nâng cao giá trị thương hiệu 
xanh và tạo ra lợi thế cạnh tranh bền vững cho 
doanh nghiệp trong thị trường hiện đại.

Mặc dù nghiên cứu đã cung cấp những đóng 
góp quan trọng về mối quan hệ giữa nhận thức 
chất lượng môi trường, thái độ mua sắm xanh 
và hành vi mua bù đắp, song vẫn tồn tại một 
số hạn chế cần được ghi nhận. Trước hết là do 
dữ liệu được thu thập trong một phạm vi địa 

này kích thích thái độ tích cực đối với các hành 
vi bảo vệ môi trường, dẫn đến sự gia tăng thái 
độ ủng hộ việc mua sắm xanh. Khi người tiêu 
dùng cảm thấy trách nhiệm với môi trường, họ 
có xu hướng thực hiện các hành vi tiêu dùng có 
trách nhiệm như lựa chọn các sản phẩm hoặc 
dịch vụ thân thiện với môi trường, từ đó thúc 
đẩy việc bảo vệ hành tinh và duy trì sự bền vững 
của hệ sinh thái. Kết quả này càng làm rõ thêm 
những kết luận từ các nghiên cứu của Joshi và 
Rahman (2015); Abeysekera và cộng sự (2022).

Kết quả nghiên cứu cho thấy, thái độ mua 
sắm xanh có tác động mạnh mẽ đến hành vi 
mua bù đắp của người tiêu dùng. Khi người 
tiêu dùng phát triển thái độ tích cực đối với 
bảo vệ môi trường, họ sẽ có xu hướng thực 
hiện các hành vi tích cực như mua sắm bù đắp 
cho những tác động tiêu cực của con người đến 
thiên nhiên. Những hành vi này bao gồm việc 
lựa chọn các sản phẩm bền vững, như những 
sản phẩm từ nguyên liệu tái chế hoặc ít tác động 
đến tài nguyên thiên nhiên. Những hành động 
này không chỉ góp phần khôi phục các hệ sinh 
thái bị tổn hại mà còn giúp người tiêu dùng xây 
dựng giá trị bản thân thông qua cảm giác tự 
hào khi góp phần bảo vệ hành tinh. Các nghiên 
cứu của Noble và cộng sự (2009), Xia và cộng 
sự (2020), De Silva và cộng sự (2021), Harrison 
và Lamm (2021), Abeysekera và cộng sự (2022) 
cũng hỗ trợ cho nhận định này.

Phân tích kết quả nghiên cứu cho thấy, thái 
độ mua sắm xanh đóng vai trò trung gian quan 
trọng giữa nhận thức về chất lượng môi trường 
và hành vi mua bù đắp. Khi người tiêu dùng 
nhận thức được các vấn đề môi trường như ô 
nhiễm, biến đổi khí hậu và suy thoái tài nguyên 
thiên nhiên, họ có xu hướng phát triển thái 
độ mua sắm xanh. Thái độ này không chỉ thể 
hiện sự quan tâm đến bảo vệ môi trường mà 
còn khuyến khích người tiêu dùng tham gia 
vào hành vi mua sắm bù đắp, giúp giảm thiểu 
các tác động tiêu cực đến môi trường. Kết quả 
này một lần nữa xác nhận và làm nổi bật các 
phát hiện trong các nghiên cứu trước đây của 
Ölander và Thøgersen (2014), Xia và cộng sự 
(2020), De Silva và cộng sự (2021) cho thấy, thái 
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được xem xét. Vì vậy, để khắc phục những hạn 
chế trên và mở rộng hiểu biết về lĩnh vực này, 
các hướng nghiên cứu tiếp theo cần mở rộng 
phạm vi nghiên cứu theo các nhóm đối tượng ở 
các khu vực khác nhau để kiểm định tính khái 
quát của mô hình. Bên cạnh đó, các nghiên 
cứu định tính sâu cũng cần được triển khai để 
khám phá thêm các động lực tâm lý và xã hội 
liên quan đến hành vi tiêu dùng xanh. Những 
nghiên cứu theo các hướng trên không chỉ giúp 
củng cố thêm kết luận của nghiên cứu hiện tại 
mà còn mang lại những góc nhìn mới mẻ, góp 
phần thúc đẩy các chiến lược phát triển bền 
vững trong doanh nghiệp và xã hội.

lý tại TPHCM nên kết quả có thể không phản 
ánh đầy đủ các đặc điểm của các nhóm người 
tiêu dùng ở những vùng lãnh thổ hoặc văn hóa 
khác nhau. Bên cạnh đó, nghiên cứu chủ yếu 
sử dụng phương pháp định lượng để kiểm định 
mô hình lý thuyết nên có thể giới hạn khả năng 
khám phá sâu sắc các động lực tâm lý hoặc 
xã hội ẩn sau hành vi mua sắm xanh. Nghiên 
cứu tập trung vào ba yếu tố chính là nhận thức 
chất lượng môi trường, thái độ mua sắm xanh 
và hành vi mua bù đắp. Tuy nhiên, các yếu tố 
khác như áp lực xã hội, giá trị cá nhân, hoặc 
những rào cản kinh tế có thể ảnh hưởng đáng 
kể đến hành vi tiêu dùng bền vững vẫn chưa 
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