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[bookmark: _u6srnnw7y0et][bookmark: _Toc196177557][bookmark: _Toc11887]Vấn đề môi trường hiện nay đang xảy ra ở mức đáng báo động, trở thành vấn đề cấp bách trên toàn quốc. Tổ chức khí tượng thế giới (WMO) của Liên Hiệp Quốc 7/11/2024 công bố, nhiệt độ trung bình toàn cầu năm 2024 ghi nhận đã cao hơn khoảng 1,5°C so với mức trung bình thời tiền công nghiệp (được xác định là từ năm 1850 - 1900). Hơn nữa, WMO cũng công bố, tần suất hoạt động của bão dày đặc hơn, thậm chí phát triển thành siêu bão như bão Shanshan (29/8/2024), bão Yagi (2/9/2024), … Không những vậy, lượng băng ở Nam Cực sụt giảm mạnh, thấp hơn kỷ lục trước đó tới 1 triệu km2, mực nước biển toàn cầu đã tăng khoảng 8 inch (0,2 mét) kể từ khi việc lưu trữ các hồ sơ bắt đầu vào năm 1880 (Theo Cơ quan Hàng không Vũ trụ Mỹ - NASA đăng tải 8/2024). 
Những biến đổi của môi trường theo chiều hướng cực đoan trực tiếp gây thiệt hại lớn cả về tài sản và tính mạng. Trong một báo cáo từ Phòng Thương mại Quốc tế (ICC) được đưa ra tại Hội nghị về Biến đổi Khí hậu của Liên Hợp Quốc, ước tính tổng chi phí thiệt hại do các hiện tượng thời tiết cực đoan liên quan đến khí hậu trên toàn cầu là khoảng 2 nghìn tỷ USD từ năm 2014 đến năm 2023, xấp xỉ với thiệt hại kinh tế do cuộc khủng hoảng tài chính toàn cầu năm 2008 gây ra. 
Trong những năm gần đây, xu hướng hội nhập kinh tế tiến triển mạnh mẽ ở các quốc gia, tạo điều kiện cho giao thương hàng hóa tăng trưởng và là tiền đề cho logistics phát triển. Bên cạnh những đóng góp của mình thì ngành logistics cũng gây ra các vấn đề ảnh hưởng đến môi trường. Theo Doherty & Hoyle (2009), hoạt động logistics nói chung gây ra khoảng 5,5% lượng khí nhà kính. Trong số 50.000 mega tấn khí thải nhà kính CO2 hàng năm của nhân loại, khoảng 2.800 mega tấn phát sinh từ các hoạt động logistics và vận tải. Đặc biệt, vận chuyển hàng hóa chiếm tỷ trọng khí CO2 lớn nhất khoảng 57% so với tổng lượng khí CO2, với vận tải đường biển thấp hơn ở mức 17%. Theo số liệu thống kê năm 2020, lượng CO2 phát thải trong ngành giao thông vận tải ước khoảng 47.680 nghìn tấn. Tuy nhiên, dự báo đến năm 2025 và 2030, con số này tăng xấp xỉ 2-2,5 lần, đạt lần lượt 65.138 nghìn tấn và 89.119 nghìn tấn.
Đứng trước tình trạng nguy cấp như vậy, các quốc gia đang cố gắng từng ngày tìm ra phương án giải quyết bài toán nan giải trên. Một trong những phương án được các quốc gia đề xuất nhiều nhất là chuyển đổi xanh. Chuyển đổi xanh đã được ứng dụng và đạt được nhiều thành tựu. Năm 2011, Chương trình môi trường Liên hợp quốc (UNEP) lên tiếng nhận định, chuyển đổi xanh cải thiện hơn về phúc lợi của con người, mang đến công bằng trong xã hội, đồng thời giảm thiểu những rủi ro của môi trường đến nền sinh thái. Chuyển đổi xanh đặt ra mục tiêu là tỷ lệ phát thải cacbon thấp, sử dụng hợp lý các nguồn tài nguyên thiên nhiên, quản lý tài nguyên thiên nhiên (tài nguyên nước, kiểm soát năng lượng tái tạo) và bảo vệ môi trường. Ngoài các mục tiêu được liệt kê, chuyển đổi xanh còn hướng đến góp phần tăng trưởng doanh thu và tạo việc làm cho người dân. Để đạt được các mục tiêu trên thì việc thu hút các khoản đầu tư công và tư với yêu cầu sử dụng tốt hơn các nguồn tài nguyên chống biến đổi khí hậu, giảm phát thải các-bon, … là yếu tố then chốt. Bên cạnh đó, công nghệ xanh kết hợp các ngành công nghiệp khác cũng là động cơ thúc đẩy tăng trưởng kinh tế quốc gia về chuyển đổi xanh. 
Là một mắt xích quan trọng của chuỗi cung ứng, vì vậy, logistics xanh là một hướng đi bắt buộc đối với logistics nhằm đáp ứng đúng các tiêu chí bền vững, thân thiện và bảo vệ môi trường theo yêu cầu chuyển đổi xanh ở từng quốc gia. Sbihi và Eglese (2009) nhận định, logistics xanh chi phối đồng thời cả ba mục tiêu kinh tế, xã hội và môi trường. Ba mục tiêu này không loại trừ nhau mà ngược lại còn củng cố lẫn nhau. Logistics xanh nhấn mạnh vào những nỗ lực và biện pháp nhằm giảm thiểu tác động tiêu cực của hoạt động logistics, từ đó cân bằng hài hòa giữa các mục tiêu kinh tế, xã hội và môi trường. Mọi nỗ lực của logistics xanh đều tập trung đóng góp và đảm bảo cho sự phát triển bền vững đó. Không chỉ thế, ngoài việc giảm tác động tiêu cực đến môi trường, logistics xanh (hay logistics bền vững) còn quan tâm đến việc giảm các tác động tiêu cực khác đến từ việc vận chuyển hàng hóa trong chuỗi cung ứng, hình thành nên chuỗi cung ứng xanh. Chuỗi cung ứng xanh cố gắng giảm tác động tiêu cực bằng tái cấu trúc hoạt động cung ứng, hệ thống phân phối và quản lý logistics ngược để loại bỏ mọi hoạt động kém hiệu quả, vận chuyển hàng hóa không cần thiết và việc xả thải bao bì.
Thảo luận về việc quản lý logistics ngược trong chuỗi cung ứng xanh, Ndung’u và Moronge (2017) nhận định, logistics ngược là một thành phần thiết yếu của quản lý chuỗi cung ứng xanh (GSCM), được nhiều tổ chức trên khắp các khu vực địa lý coi là giải pháp quan trọng đối với tình trạng ô nhiễm môi trường ngày càng nghiêm trọng. Logistics ngược nhấn mạnh việc giảm nguồn thải và thay thế cho việc tái sử dụng và tái chế. Sự tiết giảm này liên quan đến việc thực hiện những công việc tương tự nhưng tốn ít nguồn lực hơn. Điều này làm giảm tổng lượng chất thải trong hệ thống. “Thay thế” có nghĩa là sử dụng các vật liệu thân thiện với môi trường hơn thay vì những vật liệu thông thường gây ô nhiễm. “Tái sử dụng” là sử dụng nhiều lần vật liệu tương tự ở dạng nguyên bản và chỉ có số ít bị loại bỏ. “Tái chế” mang lại cho phế liệu một khởi đầu mới sau một số quá trình xử lý bằng hóa học hoặc vật lý (Wu, Dunn 1994). Việc các thành viên này vận hành dòng logistics ngược hiệu quả như thế nào sẽ tác động lớn đến chi phí, doanh thu và đặc biệt là sự hài lòng của khách hàng (Jack, Powers và Skinner, 2010).
Lo ngại trước những hệ lụy tiêu cực từ ô nhiễm môi trường cùng việc kết hợp với các hoạt động tuyên truyền, giáo dục nâng cao nhận thức về bảo vệ môi trường từ địa phương, thông tin đại chúng, các tổ chức, … người tiêu dùng bắt đầu quan tâm đến xu hướng sử dụng sản phẩm thân thiện với môi trường. Thuật ngữ “sản phẩm xanh” phát triển phổ biến trong lĩnh vực tiếp thị và sự phổ biến này đi kèm với nhận thức về môi trường của người tiêu dùng (Sdrolia & Zarotiadis, 2018). Khảo sát của Viện Nghiên cứu giá trị doanh nghiệp (IBV - Institute for Business Value) thuộc Tập đoàn IBM (International Business Machines - Tập đoàn về công nghệ máy tính đa quốc gia) năm 2021 đối với 14.000 người đến từ chín quốc gia cho thấy, 90% số người được khảo sát nhận định đại dịch Covid-19 đã làm thay đổi cách nhìn của họ về các vấn đề liên quan môi trường và tiêu dùng bền vững. Người tiêu dùng đang dần quay lưng, hạn chế sử dụng sản phẩm của các doanh nghiệp gây ô nhiễm, lãng phí tài nguyên hoặc có tác động tiêu cực đến môi trường và cộng đồng. Chung quan điểm, trong Khảo sát thói quen tiêu dùng - 12/2021, PwC (PricewaterhouseCoopers - một trong bốn công ty kiểm toán hàng đầu thế giới) đã khảo sát 9.370 đáp viên đang sinh sống tại 26 vùng lãnh thổ và quốc gia, trong đó có Việt Nam. Kết quả cho thấy, người tiêu dùng ngày nay đã quan tâm nhiều hơn về môi trường. Hơn 47% người tham gia khảo sát cho biết, họ ưu tiên sử dụng các sản phẩm có thể tự phân hủy. Không chỉ vậy, theo khảo sát của Bộ Công Thương năm 2022, trên 30% khách hàng đồng tình với việc sử dụng các loại phương tiện, nhiên liệu, vật liệu thân thiện với môi trường, trên 10% khách hàng sẵn sàng trả thêm tiền để được sử dụng dịch vụ logistics xanh. Bên cạnh đó, ông Phil Worthington - giám đốc khách hàng cao cấp tại MetrixLab - Đơn vị tổ chức khảo sát về hành vi tiêu dùng bền vững (2024) công bố, có tới 72% người tiêu dùng Việt Nam sẵn sàng trả thêm ít nhất 10% giá trị sản phẩm cho các sản phẩm bền vững, với 20% trong số này sẵn sàng chi trả cao hơn 20%, thế nhưng chỉ có 10% người tiêu dùng thực hiện những gì họ tuyên bố khi nói đến hành vi môi trường. Yalabik & Fairchild (2011) chỉ ra, áp lực từ người tiêu dùng và cơ quan quản lý nhà nước về môi trường đều khiến cho lượng khí thải của công ty thấp hơn, đảm bảo lượng khí thải ban đầu không quá nghiêm trọng. Bên cạnh đó, họ phát hiện ra, sự cạnh tranh môi trường giữa các công ty lớn buộc các doanh nghiệp không chỉ tạo ra lượng khí thải thấp hơn mà còn nâng cao hiệu quả của áp lực môi trường từ người tiêu dùng và cơ quan quản lý. Nghiên cứu của Công ty Nielsen Việt Nam (2017) cho thấy, các thương hiệu có cam kết “xanh” và “sạch” có mức tăng trưởng khá cao, khoảng 4%/năm. Tìm hiểu doanh nghiệp làm thế nào cải thiện tính bền vững để đáp ứng nhu cầu khách hàng, Lee (2010) đã tiến hành nghiên cứu nhận thức về môi trường của người tiêu dùng ảnh hưởng như thế nào đến công ty Esquel (Esquel được biết đến là một trong những nhà cung cấp bông cao cấp hàng đầu về cải thiện tính bền vững môi trường). Khi được hỏi, Esquel tiết lộ, doanh nghiệp đã phát triển một công thức mới giúp giảm lượng chất làm mềm và chất chống trượt sợi nhưng vẫn đảm bảo cảm giác tương tự như ban đầu. Bước đầu ứng dụng, công ty đã tiết kiệm được hơn một triệu RMB và tương tự trong các năm tiếp theo, đồng thời giảm đáng kể lượng chất thải ra trong quá trình giặt quần áo.
Qua những phân tích trên, ta thấy được chuyển đổi xanh bao phủ trên mọi lĩnh vực của đời sống, trực tiếp ảnh hưởng đến người tiêu dùng và tác động không nhỏ đến hành vi tiêu dùng của họ. Hơn thế nữa, bản thân họ cũng dần quan tâm và đặt nhiều câu hỏi hơn cho chính sản phẩm đang dùng hằng ngày của mình như: có thể tái chế hoặc tái sử dụng được không và doanh nghiệp có những chính sách hướng tới phát triển bền vững gì? Chuyển đổi xanh và cụ thể hơn là chuyển đổi xanh trong logistics ngược từng bước đến gần hơn với người tiêu dùng. Vì vậy, logistics xanh sẽ là chìa khóa mang đến niềm tin cùng thương hiệu của doanh nghiệp trong mắt khách hàng, là kim chỉ nam để doanh nghiệp vững bước, vươn tầm thế giới.
Bài viết ra đời tập trung nghiên cứu những tác động của chuyển đổi xanh trong các hoạt động logistics ngược như thu hồi, tái chế …  đến hành vi mua sắm của người tiêu dùng. Từ những phân tích trên, bài viết tìm ra hiện trạng hiện tại và đề xuất giải pháp cho doanh nghiệp.
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      	Nghiên cứu được thực hiện với mục đích phân tích mức độ ảnh hưởng của chuyển đổi xanh trong logistics ngược đến hành vi mua sắm của khách hàng được diễn ra như thế nào. Qua việc nghiên cứu, nhóm có thể đề xuất một số giải pháp đến các doanh nghiệp có ý định tiếp cận và đi theo xu hướng “xanh” hóa trong kinh doanh.
Để đạt được mục tiêu tổng quát trên, nghiên cứu này đặt ra các mục tiêu cụ thể:
Thứ nhất, trình bày các khái niệm về logistics, logistics ngược, chuyển đổi xanh, chuyển đổi xanh trong logistics ngược và các nhân tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm của khách hàng. Tiếp đến, nhóm đưa ra được mô hình đề xuất.
Thứ hai, nhóm tiến hành khảo sát, thu thập dữ liệu, tổng hợp và phân tích xác định mức độ ảnh hưởng của chuyển đổi xanh trong logistics ngược đến hành vi mua sắm của khách hàng.
Thứ ba, dựa trên cơ sở đó, nhóm đề ra các giải pháp, khuyến nghị với doanh nghiệp để có cách thức tối ưu hóa chuyển đổi xanh trong logistics ngược, từ đó tăng sự hài lòng và nâng cao chất lượng dịch vụ khách hàng trước bối xu thế ngày nay. 
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Người dân sinh sống và làm việc tại Hà Nội có quan tâm hoặc chưa/đã từng sử dụng sản phẩm xanh hay sản phẩm có nguồn cung cấp từ hoạt động logistics ngược.
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Đầu tiên, phạm vi không gian: Nghiên cứu được thực hiện tại khu vực thành phố Hà Nội – nơi có mật độ dân cư cao, hoạt động thương mại điện tử phát triển mạnh và nhu cầu hoàn trả hàng hóa (logistics ngược) ngày càng tăng. Hà Nội được lựa chọn vì đây là một trong những trung tâm kinh tế lớn của cả nước, đại diện tiêu biểu cho xu hướng tiêu dùng và chuyển đổi xanh trong logistics.
Thứ hai, phạm vi thời gian: Nghiên cứu tập trung từ ngày 01 tháng 10 năm 2024 đến ngày 30 tháng 4 năm 2025, trong bối cảnh xu hướng chuyển đổi xanh trong logistics bắt đầu có những bước tiến rõ rệt tại Việt Nam, đặc biệt trong lĩnh vực thương mại điện tử và dịch vụ giao nhận.
Thứ ba, phạm vi nội dung: Nghiên cứu tập trung phân tích logistics ngược trong quá trình chuyển đổi xanh, bao gồm các yếu tố như thu gom hàng hoàn trả, tái sử dụng, tái chế, và quản lý chất thải. Tác động được khảo sát trên các khía cạnh như: mức độ hài lòng của khách hàng, nhận thức về môi trường, hành vi tiêu dùng bền vững và quyết định mua hàng.
Cuối cùng, phạm vi đối tượng: Đối tượng khảo sát là người tiêu dùng tại Hà Nội chưa từng/đã từng sử dụng dịch vụ đổi trả hàng hóa, đặc biệt trong lĩnh vực thương mại điện tử.
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Nhóm sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng
Đầu tiên, thu thập dữ liệu bằng việc khảo sát ý kiến cá nhân thông qua Google Form để xác định phản ứng của người được hỏi về các yếu tố ảnh hưởng có trong đề tài nghiên cứu.
Tiếp theo, tiến hành tổng hợp và thống kê dữ liệu thu thập được, mã hóa dữ liệu để chạy trong phần mềm SPSS
Sau đó, phân tích và đánh giá kết quả có được từ phần mềm SPSS
Cuối cùng, kiểm định/ kiểm chứng các giả thuyết có trong nghiên cứu
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Bài nghiên cứu được thiết kế với năm chương. Mỗi chương có một nội dung riêng và các chương liên kết với nhau tạo nên góc nhìn toàn cảnh về ảnh hưởng của chuyển đổi xanh trong logistics ngược tới hành vi mua sắm của khách hàng ở Hà Nội:
Chương 1: Tổng quan nghiên cứu
Trình bày tính cấp thiết, mục tiêu, đối tượng, phạm vi và phương pháp nghiên cứu và cấu trúc đề tài.
Chương 2: Cơ sở lý luận và các lý thuyết, nghiên cứu khoa học liên quan
      	Giới thiệu các khái niệm liên quan đến đề tài gồm: logistics, logistics ngược, chuyển đổi xanh và chuyển đổi xanh trong logistics ngược 
Xây dựng các giả thuyết nghiên cứu
Chương 3: Phương pháp nghiên cứu
      	Đề xuất mô hình nghiên cứu và phương pháp nghiên cứu. Trong phương pháp nghiên cứu trình bày chi tiết về mẫu, thang đo, bảng hỏi và quá trình thu thập dữ liệu từ các bên liên quan.
Chương 4: Kết quả nghiên cứu
      	Phân tích số liệu cụ thể, chi tiết và đưa ra kết quả phân tích: Kiểm định các giả thiết, hiện tượng và mô hình nghiên cứu.
Chương 5: Đề xuất giải pháp 
      	Thông qua kết quả thu thập từ nghiên cứu, đưa ra một số đề xuất trong việc thúc đẩy chuyển đổi xanh trong logistics ngược giúp tăng kích thích tới các hành vi mua sắm của khách hàng.
Kết luận 
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[bookmark: _9cgmchs9uj6s][bookmark: _Toc9672][bookmark: _Toc6997][bookmark: _Toc196177564][bookmark: _Toc18536][bookmark: _Toc1458][bookmark: _Toc824][bookmark: _Toc29787]2.1.1. Logistics
Thương mại diễn tiến bùng nổ trong những năm gần đây tạo động lực cho sản xuất và lưu thông hàng hóa phát triển mạnh mẽ. Đặc biệt, đóng góp vào thành công đó không thể thiếu sự góp mặt của logistics. Logistics dần trở thành thuật ngữ không còn xa lạ đối với các doanh nghiệp lớn và nhỏ. Tuy nhiên, khi dịch thuật ngữ logistics từ tiếng Anh sang tiếng Việt gặp bất cập vì phạm vi ý nghĩa của từ quá rộng, không một từ hay cụm từ nào có thể lột tả hết bản chất của nó. Logistics thường được hiểu thông qua các định nghĩa và quan điểm khác nhau.
      	Nghiên cứu của Stock & Lambert (2001) và Grant cùng cộng sự (2006) đã khẳng định, logistics là quá trình quản lý chiến lược mua sắm, vận chuyển và lưu trữ nguyên liệu, các bộ phận, hàng tồn kho thành phẩm cùng luồng thông tin có liên quan thông qua tiến trình tổ chức và thực hiện các kênh tiếp thị. Logistics không dừng lại ở việc xử lý hay vận chuyển, mà còn bao gồm tổ hợp các hoạt động như truyền thông, dịch vụ khách hàng, nội địa hóa, hậu cần.
Đứng trên góc độ toàn diện, logistics là một phần của chuỗi cung ứng, bao gồm tổng thể những công việc liên quan đến hàng hóa như: đóng gói, vận chuyển, lưu kho, bảo quản cho tới khi hàng được giao đến người tiêu thụ cuối cùng. Một cách chi tiết hơn, logistics là một trong những ngành “dịch vụ hậu cần”, được hiểu đơn giản nhất là quá trình chuẩn bị hàng hóa, sắp xếp, đóng gói, kẻ ký mã hiệu và bảo quản hàng hóa, vận chuyển hàng hóa ra cảng và làm thủ tục thông quan xuất khẩu hoặc nhập khẩu cho hàng (Tào Thị Hải, 2020).
Khái quát hơn, logistics là một chuỗi các hoạt động liên tục, có quan hệ mật thiết với nhau, tác động qua lại lẫn nhau, được thực hiện một cách khoa học và có hệ thống qua các bước nghiên cứu, hoạch định, tổ chức, quản lý, thực hiện, kiểm tra, kiểm soát và hoàn thiện các hoạt động, bao gồm các công việc liên quan đến cung ứng, vận tải, theo dõi sản xuất, kho bãi, thủ tục phân phối, hải quan, ... Do đó, logistics là quá trình liên quan tới nhiều hoạt động khác nhau trong cùng một tổ chức, từ xây dựng chiến lược cho đến các hoạt động chi tiết, cụ thể để thực hiện chiến lược (Nguyễn Quốc Tuấn, 2005).
Từ những nhận định trên, có thể hiểu logistics là hoạt động kết nối giữa cung và cầu nhằm thỏa mãn tối đa nhu cầu của khách hàng với mục đích có được thứ cần thiết tại địa điểm và thời gian đúng nhất. Logistics - một lĩnh vực then chốt góp phần kết nối sản xuất, lưu kho, vận chuyển và phân phối hàng hóa trên phạm vi toàn cầu. 
[bookmark: _fghbuo8gnzzp][bookmark: _Toc28275][bookmark: _Toc11001][bookmark: _Toc2079][bookmark: _Toc26808][bookmark: _Toc9470][bookmark: _Toc196177565][bookmark: _Toc19289]2.1.2. Logistics ngược 
      	Hiện nay, thị trường logistics ngày càng trở nên năng động, phức tạp và không ổn định. Thông thường, một sản phẩm được tạo ra từ sản xuất, thông qua chuỗi cung ứng đến tay khách hàng. Điều đó đặt ra câu hỏi, với những sản phẩm bị trả lại từ khách hàng, doanh nghiệp xử lý như thế nào? Vì vậy, logistics ngược ra đời như một trong những giải pháp quan trọng để doanh nghiệp giải quyết các vấn đề phải đối mặt như sản phẩm bị lỗi, hư hỏng hoặc hết hạn sử dụng cần phải thu hồi từ tay người tiêu dùng đến nhà máy.
Thuật ngữ logistics ngược được dùng để chỉ vai trò của logistics trong việc hoàn trả sản phẩm, giảm nguồn cung, tái chế, vật liệu thay thế, tái sử dụng vật liệu, xử lý chất thải và tân trang lại, sửa chữa và tái sản xuất (Stock, 1998).
Giuntini và Andel (1995) định nghĩa, logistics ngược là việc quản lý nguồn nguyên vật liệu của một tổ chức thu được từ khách hàng. Logistics ngược là một quy trình mà trong đó nhà sản xuất chấp nhận một cách có hệ thống các sản phẩm hoặc bộ phẩm bị hư hỏng trước đó từ người tiêu dùng để nhằm mục đích tái chế, tái sản xuất hoặc xử lý (Dowlatshahi, 2000).
Chi tiết hơn, logistics ngược là quy trình lập kế hoạch, thực hiện và kiểm soát hiệu quả dòng chảy nguyên vật liệu, tiết kiệm chi phí dòng nguyên liệu thô, bán thành phẩm, thành phẩm và các thông tin có liên quan từ điểm tiêu thụ về nơi sản xuất nhằm mục đích thu hồi, tạo ra giá trị và xử lý hợp lý (Rogers & Tibben Lembke, 1999-2001). Đồng quan điểm, Brito và Dekker (2003), Minh & Thư (2019) và Lan & Mai (2020) cũng khẳng định, logistics ngược là quy trình lập kế hoạch, thực hiện và kiểm soát một cách hiệu quả của dòng chảy nguyên liệu thô, bán thành phẩm và thành phẩm từ nơi sản xuất, phân phối hoặc sử dụng điểm, đến điểm thu hồi hoặc điểm xử lý thích hợp. 
Ngoài ra, logistics là một quá trình mà trong đó các công ty trở nên thân thiện với môi trường thông qua việc tái chế, tái sử dụng và giảm thiểu lượng vật liệu đã qua sử dụng (Carter và Ellram, 1998).
Có rất nhiều các khái niệm về logistics ngược nhưng hiểu một cách đơn giản, logistics ngược là quá trình thu hồi các phế liệu, phế phẩm, phụ phẩm và cả các yếu tố khác phát sinh từ quá trình sản xuất, phân phối và tiêu dùng có thể ảnh hưởng đến môi trường để xử lý hoặc tái chế (Đặng Đình Đào và các cộng sự). Logistics ngược đề cập đến các kỹ năng và hoạt động quản lý logistics liên quan đến giảm thiểu, quản lý và xử lý chất thải nguy hại hoặc không nguy hại từ bao bì và sản phẩm (Kroon và Vrijens, 1995).
Trong chuỗi cung ứng, con người tập trung nhấn mạnh vai trò quan trọng của logistics vì nó quyết định đến chất lượng, giá cả cạnh tranh và chu kỳ vòng đời sản phẩm với quá trình giao hàng đúng kế hoạch cùng tỷ lệ hàng hư hỏng thấp. Nhưng hiện nay, công đoạn thu hồi và xử lý hàng hóa là một vấn đề bắt buộc của các nhà sản xuất; các trung gian phân phối độc quyền; bán buôn, bán lẻ truyền thống và trực tuyến cũng như các nhà cung cấp dịch vụ logistics. Logistics ngược sẽ là biện pháp giúp doanh nghiệp tối ưu hóa chi phí, tăng doanh thu; từ đó nâng cao năng lực cạnh tranh trên thị trường và mang đến sự hài lòng cho khách hàng. Khi mà logistics đã trở thành “xương sống” trong mỗi doanh nghiệp thì logistics ngược sẽ là điểm nhấn, tạo được uy tín cho doanh nghiệp và tác động đến nhu cầu mua hàng hóa của khách hàng. 
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Khi các quốc gia trên toàn thế giới phải đối mặt với những thách thức đồng thời từ tiến bộ công nghiệp và thực trạng bảo tồn sinh thái, mô hình chuyển đổi xanh đã nổi lên như một xu hướng được quan tâm.
Chuyển đổi xanh đang trở thành điều tất yếu, được nhiều quốc gia ưu tiên trong định hướng phát triển. Nếu logistics ngược có thể chưa được tiếp cận rộng rãi thì chuyển đổi xanh có lẽ được nghe nhiều đến bởi khả năng mang đến những cơ hội đi cùng thách thức đan xen. Bên cạnh đó, đây cũng là định hướng thúc đẩy tăng trưởng dài hạn cho doanh nghiệp gắn liền với lợi ích bền vững cho cộng đồng về văn hoá, xã hội và môi trường. chuyển đổi xanh bao phủ trên khắp lĩnh vực của đời sống. Với mỗi lĩnh vực khác nhau, những quan điểm và nhận định được đưa ra để lý giải về chuyển đổi xanh.
Trên lĩnh vực xã hội, Thomas nhận định: “Chuyển đổi xanh là một trong những quá trình chuyển đổi của đô thị. Đây là một hoạt động nhằm nhấn mạnh tầm quan trọng của việc sử dụng các nguồn năng lượng tái tạo, tạo ra các khu vực xanh, thân thiện với môi trường nhằm tạo ra các thành phố xanh, phát triển bền vững trong tương lai”.
Trên lĩnh vực môi trường, Nordic Council of Ministers - Hội đồng Bộ trưởng Bắc Âu nhận định khác về chuyển đổi xanh: “Chuyển đổi xanh là quá trình chuyển đổi dần dần và toàn diện sang một xã hội không sử dụng nhiên liệu hóa thạch, ít carbon. Chuyển đổi xanh số được định nghĩa là một sự chuyển đổi toàn diện của xã hội, trong đó tất cả các lĩnh vực đều áp dụng các công nghệ liên quan góp phần vào một xã hội ít carbon”.
Đồng quan điểm, một số tác giả như Borel-Saladin & Turok (2013) và Georgeson cùng cộng sự (2017) cho rằng thuật ngữ này nên được gắn chủ yếu với sự thay đổi môi trường, chẳng hạn như “Quá trình thay đổi cấu trúc đưa nền kinh tế vào trong phạm vi giới hạn của hành tinh” hoặc là “một hệ thống (các quyết định, chính sách và định hướng phát triển) nhấn mạnh việc sử dụng các nguồn năng lượng tái tạo và quản lý một cách tiết kiệm các yếu tố xanh hướng tới một tương lai bền vững”.
Trái ngược với các định nghĩa tập trung vào xã hội và môi trường, các tác giả khác là Hermwille cùng cộng sự (2015) và Barbier (2020) liên kết chặt chẽ “tái chế xanh” với nhiều khía cạnh của tính bền vững - môi trường, kinh tế, xã hội và thể chế thuộc về chính trị. Bằng cách đặt trước thuật ngữ “chuyển đổi” bằng từ “xanh”, mục đích là tập trung vào sự thay đổi của các khía cạnh môi trường; tuy nhiên, những điều này gần như chắc chắn kéo theo những vấn đề liên quan đến các vấn đề xã hội và cân bằng môi trường (Schmitz, 2015; Crespi và cộng sự, 2016; Keeys & Huemann, 2017; Cui & Lui, 2021). Có thể thấy, các tác giả đả nhìn nhận chuyển đổi xanh ở đa lĩnh vực, thay vì giới hạn chuyển đổi xanh trong khuôn khổ xã hội và môi trường, mang đến góc nhìn tổng quát hơn về chuyển đổi xanh. Chuyển đổi xanh đang tác động từng ngày trên hầu hết các phương diện của xã hội.
Từ các lĩnh vực của đời sống, chuyển đổi xanh cũng từng bước xuất hiện trong các hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp. Chuyển đổi xanh được mô tả trong tài liệu vừa là sự cải tiến dần dần các hoạt động hiện có (Gibbs & O'Neill, 2015; Kemp & Never, 2017), cũng như việc thực hiện những thay đổi đáng kể làm thay đổi mạnh mẽ cách thức kinh doanh hiện tại (Gea-Bermúdez và cộng sự, 2021). 
Vì vậy, thúc đẩy phát triển chuyển đổi xanh của nhà sản xuất và doanh nghiệp logistics trong toàn bộ chuỗi cung ứng không chỉ là phương tiện trực tiếp giúp giảm mức tiêu thụ năng lượng và tối ưu hóa tuyến đường vận chuyển trong các hoạt động logistics mà còn là chiến lược quan trọng để hạn chế tác động đến môi trường và thúc đẩy quá trình chuyển đổi nền kinh tế xanh.
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Chuyển đổi xanh là xu hướng tất yếu để phát triển bền vững ở mọi quốc gia. Đối với Việt Nam, quyết định số 1658/QĐ-TTg 1/10/2021 của Thủ tướng Chính phủ phê duyệt Chiến lược quốc gia về tăng trưởng xanh giai đoạn 2021 - 2030, tầm nhìn 2050 đã xác định, chuyển đổi mô hình tăng trưởng theo hướng xanh hóa các ngành kinh tế, áp dụng mô hình kinh tế tuần hoàn thông qua khai thác và sử dụng tiết kiệm, hiệu quả tài nguyên thiên nhiên và năng lượng dựa trên nền tảng khoa học và công nghệ, ứng dụng công nghệ số và chuyển đổi số, phát triển kết cấu hạ tầng bền vững để nâng cao chất lượng tăng trưởng, phát huy lợi thế cạnh tranh và giảm thiểu tác động tiêu cực đến môi trường. 
Phát triển mô hình nền kinh tế tuần hoàn là một mô hình sản xuất và tiêu dùng bền vững trên cơ sở thúc đẩy chia sẻ, cho thuê, tái sử dụng, tu sửa, tân trang và tái chế các vật liệu và sản phẩm hiện có càng lâu càng tốt. Nền kinh tế tuần hoàn làm giảm việc sử dụng vật liệu, thiết kế lại vật liệu, sản phẩm và dịch vụ để ít sử dụng tài nguyên hơn và tái sử dụng "chất thải" làm nguồn tài nguyên để sản xuất vật liệu và sản phẩm mới” (Nguyễn Đình Thọ, Trần Thị Hằng).
Là một ngành đặc biệt ưu tiên phát triển của nền kinh tế quốc dân, logistics bắt buộc phải tiến hành chuyển đổi xanh. Theo Ngân hàng Thế giới, lĩnh vực logistics (bao gồm vận tải, kho bãi, v.v.) chiếm khoảng 10% mức tiêu thụ năng lượng toàn cầu và tỷ lệ này tiếp tục tăng theo sự phát triển của thương mại điện tử. Phương thức hoạt động hợp tác giữa nhà sản xuất và doanh nghiệp logistics quyết định trực tiếp hiệu quả phát thải carbon của toàn bộ chuỗi cung ứng. 
Với việc xanh hóa, quá trình có thể bắt đầu ngay từ nguồn cung với các điều kiện cung ứng và tiếp tục qua các thực tiễn lưu trữ và đóng gói, phân phối và đến tay người tiêu dùng cuối cùng. Tuy nhiên, dòng chảy ngược có thể có nhiều hình thức khác nhau, từ thu gom đến trả hàng vào kênh phân phối, tiếp theo là tháo dỡ và tái sử dụng các bộ phận được chọn. Sau đó, hàng hóa đã qua sử dụng có thể được nghiền nhỏ, phế liệu và đưa trở lại sản xuất dưới dạng nguyên liệu thô. Thậm chí có thể có khả năng trả lại thực phẩm hoặc các thành phần của sản phẩm cho nhà cung cấp và đối tác chuỗi cung ứng để họ tái chế tạo (Sabina Nylund, 2012).
Do đó, thúc đẩy phát triển chuyển đổi xanh trong logistics và đặc biệt trong logistics ngược của nhà sản xuất nói chung và doanh nghiệp logistics nói riêng trong toàn bộ chuỗi cung ứng không những là phương tiện trực tiếp giúp giảm mức tiêu thụ năng lượng, tối ưu hóa tuyến đường vận chuyển trong các hoạt động logistics mà là chiến lược quan trọng để hạn chế tác động đến môi trường và thúc đẩy quá trình chuyển đổi nền kinh tế xanh. Không có bước chuyển mình, logistics khó đi theo định hướng chung về nền kinh tế tuần hoàn được đưa ra ở mỗi quốc gia.
Các nhà nghiên cứu thường sử dụng logistics xanh để đo lường các hoạt động của chuỗi cung ứng xanh vì logistics là một trong những lĩnh vực quan trọng nhất mà các tổ chức hoặc quốc gia cần tập trung để cải thiện hiệu suất chuỗi cung ứng tổng thể của họ (Yu và cộng sự, 2021). 
Khái niệm logistics xanh lần đầu tiên xuất hiện vào những năm 1990 với mục tiêu giảm thiểu tác động môi trường từ các hoạt động logistics, ví dụ như khí thải nhà kính, ô nhiễm tiếng ồn và chất thải, đồng thời đạt được sự phát triển cân bằng về các khía cạnh kinh tế, xã hội và môi trường (Srivastava, 2007). Logistics xanh chủ yếu tập trung vào việc phối hợp các hoạt động bền vững trong vận tải, quản lý hàng tồn kho, kho bãi và trao đổi thông tin giữa các đối tác trong chuỗi cung ứng. Nó nhằm mục đích cung cấp sản phẩm một cách bền vững bằng cách cải thiện hiệu suất của các hoạt động hậu cần (Liu Và Cộng Sự, 2018).
Noorliza và cộng sự (2016) khám phá logistics xanh tiến hành ở bốn khía cạnh khác gồm: bao bì, kho hàng, vận tải và hệ thống quản lý được nêu chi tiết như sau:
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	Logistics xanh
Một cách thức giao hàng thúc đẩy phát triển bền vững về môi trường, kinh tế và xã hội, ví dụ: giảm chi phí vận hành, tiết kiệm năng lượng, không gây hại đến môi trường và xã hội, đồng thời nâng cao chất lượng cuộc sống.

	Các hoạt động của logistics xanh
	Định nghĩa

	Bao bì xanh
	Một hình thức sử dụng vật liệu bao bì thúc đẩy phát triển bền vững về môi trường, kinh tế và xã hội, ví dụ: sử dụng vật liệu có thể tái chế, tái sử dụng, hợp tác với nhà cung cấp bao bì xanh, áp dụng logistics ngược, giảm thiểu chất thải, tiết kiệm vật liệu và thời gian mở bao bì.

	Kho hàng xanh
	Một hình thức tối ưu hóa năng lượng và không gian/bố cục cho việc lưu trữ hàng hóa, giảm thiểu sự di chuyển trong kho, ví dụ: sử dụng nhà kho năng lượng mặt trời, tận dụng ánh sáng tự nhiên, lắp đặt hệ thống chiếu sáng tiết kiệm năng lượng, bố trí kho hàng hiệu quả, chiến lược lưu trữ hợp lý hoặc sử dụng tòa nhà tiết kiệm năng lượng, nhà máy điện gió hoặc năng lượng mặt trời.

	Vận tải xanh
	Một hình thức quản lý việc giao hàng và sử dụng phương tiện thân thiện với môi trường nhằm thúc đẩy phát triển bền vững về môi trường, kinh tế và xã hội, ví dụ: sử dụng ít nhiên liệu hơn, nhiên liệu sinh học, phương tiện chạy bằng năng lượng mặt trời và các phương tiện tự nhiên khác.

	Hệ thống quản lý xanh
	Một hình thức xây dựng chiến lược, kiểm soát và đánh giá các hoạt động logistics xanh nhằm thúc đẩy phát triển bền vững về môi trường, kinh tế và xã hội, ví dụ: sự hỗ trợ và cam kết của ban lãnh đạo, sự tham gia toàn diện, đào tạo và giáo dục nhân viên.


Nguồn: Noorliza và cộng sự (2016)
Ngoài ra, logistics xanh liên quan đến việc tích hợp các hoạt động bền vững trên nhiều khía cạnh logistics khác nhau, bao gồm vận tải, kho bãi, đóng gói và logistics ngược. Việc áp dụng các hoạt động logistics xanh không chỉ giảm thiểu tác động đến môi trường mà còn mang lại lợi ích kinh tế thông qua việc tối ưu hóa quy trình và giảm chi phí vận hành (Dekker và cộng sự, 2012).
Thực hành logistics xanh, bằng cách cung cấp các giải pháp vận chuyển hiệu quả và thân thiện với môi trường, sẽ cải thiện năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp logistics, mở rộng cơ hội xuất khẩu và tối đa hóa lợi ích khi tham gia vào các khu vực thương mại quốc tế.
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Không thể phủ nhận, chuyển đổi xanh trong logistics ngược là điều kiện thiết yếu đối với doanh nghiệp logistics nói riêng và doanh nghiệp nói chung. Từ góc nhìn tổng quan về chuyển đổi xanh trong logistics ngược, nhóm hiểu được cách thức những hoạt động này phù hợp với các mục tiêu bền vững về môi trường và xã hội. Qua đó, nhóm xác định các nhân tố ảnh hưởng của chuyển đổi xanh trong logistics ngược đến hành vi mua sắm của khách hàng. Có bốn nhân tố được nhóm xác định bao gồm: thái độ đối với tiêu dùng xanh, chuẩn mực chủ quan, độ nhạy về giá, ý định tiêu dùng sản phẩm xanh. 
Từ những nhân tố được đưa ra, kết hợp với các nghiên cứu đi trước, nhóm nghiên cứu xây dựng các giả thuyết cho mỗi nhân tố ảnh hưởng
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Tiêu dùng xanh được hiểu là các hoạt động tiêu thụ các sản phẩm xanh, thân thiện, bền vững với môi trường. Dựa trên tác động của chuyển đổi xanh, tiêu dùng xanh dần chuyển bước từ xu hướng thành thói quen ở nhiều quốc gia trên thế giới, đặc biệt tại các nước phát triển và lan tỏa mạnh mẽ sang các nước đang phát triển có thu nhập ở mức trung bình trở lên.
Đối với Việt Nam, tiêu dùng xanh là một trong những nội dung quan trọng trong Chiến lược quốc gia về tăng trưởng xanh giai đoạn 2021 - 2030, tầm nhìn đến năm 2050, bao gồm tuyên truyền nâng cao nhận thức và những chính sách nhằm hiện thực hóa thói quen tiêu dùng xanh. Có thể thấy, tiêu dùng xanh ngày càng được nhìn nhận và quan tâm nhiều hơn cùng với các hoạt động liên quan đến quá trình sản xuất và tiêu dùng bền vững đối với môi trường để người tiêu dùng có một thái độ tích cực với tiêu dùng xanh.
Theo Bộ Công Thương (2023), tại Việt Nam, chính phủ và các bộ ngành đã và đang ban hành các chủ trương tăng cường, chính sách và giải pháp nhằm thúc đẩy hoạt động tiêu dùng xanh tại Việt Nam. Thông qua các chính sách, người tiêu dùng tiếp cận sâu về tiêu dùng xanh, hưởng ứng tích cực thói quen tiêu dùng xanh.
Chen và Chang (2012) từng khẳng định, người tiêu dùng có thái độ tích cực với hoạt động tiêu dùng xanh khi được phổ biến một cách đầy đủ các thông tin về hoạt động này.
Nhưng tính đến thời điểm hiện tại, thói quen tiêu dùng xanh chưa được phổ biến trên phạm vi lớn nên người tiêu dùng vẫn có những thái độ tiêu cực với hành vi tiêu dùng xanh.
Amaro và Duarte (2015) nhận định, thái độ được coi là tích cực nếu một sản phẩm mang lại nhiều lợi ích hơn là mang lại chi phí cho người tiêu dùng. Thái độ tích cực sẽ dẫn đến ý định mua sản phẩm cao hơn.
Griskevicius (2010) cũng dành một thiện cảm không tốt về thái độ đối với tiêu dùng xanh. Griskevicius và cộng sự (2010) nêu ra, đối với một số người tiêu dùng, tiêu dùng xanh là cách thể hiện địa vị xã hội hơn là mối quan tâm thực sự đến môi trường, dẫn đến các hành vi “xanh” mang tính hình thức hoặc thiếu nhất quán.
Hành vi tiêu dùng xanh dần phổ biến như một tính tất yếu trong xã hội, được nhiều người hưởng ứng làm theo. Điều đó không đồng nghĩa ai cũng có thể thay đổi, bắt kịp xu hướng. Vẫn tồn tại những rào cản trong hành vi tiêu dùng, mang đến thái độ ái ngại, dè chừng cho nhiều người. Nhưng, có thể nhìn nhận, mọi người vẫn có thái độ yêu thích với hành vi tiêu dùng xanh. Qua số lượng giả thuyết tích cực nhiều hơn tiêu cực, nhóm đưa ra giả thuyết:
H1: Khách hàng có thái độ tích cực đối với hoạt động tiêu dùng xanh.
[bookmark: _iiy2y7bymi4o][bookmark: _Toc21403][bookmark: _Toc27642][bookmark: _Toc27158][bookmark: _Toc30415][bookmark: _Toc770][bookmark: _Toc196177570][bookmark: _Toc31955]2.2.2. Chuẩn mực chủ quan
Chuẩn mực chủ quan là một chuẩn mực hành vi phổ biến được theo sau bởi một nhóm xã hội (Coleman, 1990). Hoạt động tiêu dùng xanh, bao gồm các sản phẩm xanh của logistics ngược, đang lan tỏa theo xu hướng tích cực trên thế giới và Việt Nam, trở thành thói quen ở nhiều quốc gia, xuất phát từ nguyên nhân chủ quan bảo vệ môi trường, nhằm giảm thiểu tác động của các ngành công nghiệp đến hệ sinh thái của Trái Đất.
Mueller và cộng sự (2018) chỉ ra, các chỉ tiêu trong chuẩn mực chủ quan bao gồm ảnh hưởng của các cá nhân (ví dụ như sự truyền miệng của bạn bè, đồng nghiệp, cấp trên, …) và ảnh hưởng của bên ngoài (ví dụ: báo cáo trên các phương tiện thông tin đại chúng, các quan điểm của chuyên gia, …).
Laroche, Bergeron và Barbaro-Forleo (2001) cho rằng, chuẩn mực chủ quan của một số những người quan trọng, có tầm ảnh hưởng trong xã hội sẽ ảnh hưởng đến nhận thức của những người khác.
Hơn nữa, Thogersen (2006) tin tưởng, chuẩn mực chủ quan đóng vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy các hành vi thân thiện với môi trường bằng cách khuyến khích người tiêu dùng lựa chọn các sản phẩm và phương thức tiêu dùng bền vững.
Ngoài mặt tích cực mang đến, chuẩn mực chủ quan cũng có mặt hạn chế của nó
Ajzen (1991) chỉ ra, chuẩn mực chủ quan, được thúc đẩy bởi áp lực và kỳ vọng từ xã hội, có thể khiến người tiêu dùng đưa ra các quyết định mua sắm không phù hợp với sở thích cá nhân hoặc tình hình tài chính của họ.
Đồng tình với Ajzen (1991), Averill (1993) nêu ra, chuẩn mực chủ quan có tác động tương đối tiêu cực đối với việc tiêu dùng xanh. Khi thời điểm viết sách, những nhận thức về hoạt động tiêu dùng xanh còn sơ khai và chưa được quan tâm, vì thế mọi định hướng của chính phủ lúc bấy giờ là thúc đẩy công nghiệp hóa, chứ không phải xanh hóa môi trường.
Nhìn chung, dù tồn tại nhiều luồng ý kiến khác nhau, chuẩn mực chủ quan mang đến nhiều ưu điểm với số lượng nghiên cứu tích cực nhiều hơn tiêu cực. Qua đó, nhóm đưa ra giả thuyết:
H2: Chuẩn mực chủ quan của xã hội có ảnh hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng xanh.
[bookmark: _1xafsp18vrgn][bookmark: _Toc19594][bookmark: _Toc947][bookmark: _Toc32260][bookmark: _Toc5116][bookmark: _Toc196177571][bookmark: _Toc11853][bookmark: _Toc17993]2.2.3. Độ nhạy về giá 
Độ nhạy về giá là một khái niệm quen thuộc trong kinh tế học, thể hiện mức độ phản ứng của người tiêu dùng khi giá cả của sản phẩm thay đổi. Các sản phẩm thân thiện về môi trường có giá nhỉnh hơn so với các sản phẩm thông thường, bao gồm các sản phẩm xanh của logistics ngược. Điều đó có thể ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của khách hàng.
Nghiên cứu của Grankvist & Biel (2001) cùng Cronin và cộng sự (2011) chỉ ra rằng, những người có ý thức bảo vệ môi trường không nhạy cảm với giá cả và giá cả không ảnh hưởng đáng kể đến việc mua sắm các sản phẩm xanh.
Theo Chaudhary (2018), người tiêu dùng sẵn sàng trả thêm tiền để mua các sản phẩm xanh bền vững vì người tiêu dùng nhận thức được giá trị do các sản phẩm xanh tạo ra, điều này đã nâng cao khả năng sẵn lòng trả thêm tiền cho chúng.
Một khảo sát của Bộ Công Thương được công bố, có đến 86% người tiêu dùng Việt sẵn sàng chi trả cao hơn cho sản phẩm đến từ thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến xã hội và môi trường. Việc doanh nghiệp cam kết có trách nhiệm với môi trường cũng tác động đến quyết định mua hàng của 62% người tiêu dùng Việt Nam và có tới 80% người tiêu dùng lo ngại tác hại lâu dài của các nguyên liệu nhân tạo.
Tuy vậy, giá cao thường là rào cản lớn đối với người tiêu dùng (Peattie, 2010). Trong nghiên cứu của Choi & Parsa (2006) tại Hoa Kỳ nhận thấy, người tiêu dùng do dự khi phải trả thêm tiền cho các sản phẩm và dịch vụ xanh. 
Ngoài ra, Hội Doanh nghiệp Hàng Việt Nam chất lượng cao (2024) giải thích về các lý do chính không mua sản phẩm xanh thì có đến 78% người tiêu dùng bình chọn là do giá cao. 
Đa số các sản phẩm xanh, thân thiện với môi trường đều có mức giá cao hơn khoảng 30% - 40% so với các sản phẩm thông thường do chi phí sản xuất và chế biến cao (Ling, 2013).
Có thể khẳng định, người tiêu dùng dễ dàng phản ứng nhanh với việc giá cả biến động, đặc biệt liên quan đến các sản phẩm xanh, thân thiện với môi trường. Qua các nghiên cứu trên, số lượng phản ứng tiêu cực nhiều hơn tích cực, nhóm đưa ra giả thuyết:
H3: Độ nhạy của giá ảnh hưởng tiêu cực đến việc mua sắm của khách hàng.
[bookmark: _n944qt9hgt4i][bookmark: _Toc20680][bookmark: _Toc1791][bookmark: _Toc6216][bookmark: _Toc196177572][bookmark: _Toc2214][bookmark: _Toc408][bookmark: _Toc24000]2.2.4. Ý định tiêu dùng sản phẩm xanh 
Đối mặt với các vấn đề môi trường ngày càng trở nên cấp bách, người tiêu dùng trên thế giới nói chung và tại Hà Nội nói riêng đang dần chuyển hướng quan tâm đến các sản phẩm xanh, bao gồm các sản phẩm xanh của logistics ngược.
Ajzen (1991) đã chỉ ra rằng, ý định tiêu dùng là yếu tố dự báo mạnh mẽ cho hành vi mua sắm thực tế, và ý định này chịu ảnh hưởng từ thái độ cá nhân, chuẩn mực xã hội và kiểm soát hành vi cảm nhận. Đặc biệt, nghiên cứu của Chen và Chang (2012) nhấn mạnh vai trò của giá trị xanh (Green perceived value) và niềm tin xanh (Green trust) trong việc chuyển đổi ý định thành hành vi thực tế. 
Hay theo Chen và Chai (2010), thái độ tích cực đối với các vấn đề môi trường dẫn đến ý định tiêu dùng sản phẩm xanh, và cuối cùng thúc đẩy hành vi mua sắm xanh. Nghiên cứu cho thấy rằng ý định tiêu dùng xanh không chỉ là sự phản ánh về các giá trị cá nhân mà còn là động lực giúp người tiêu dùng tham gia vào các hoạt động mua sắm bền vững.
Bên cạnh đó, nghiên cứu của Ravi và Shankar (2015) đã chỉ ra rằng sự quan tâm đến tiêu dùng bền vững, bao gồm ý định tiêu dùng sản phẩm xanh, đóng vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy logistics ngược. Người tiêu dùng có ý định tiêu dùng xanh cao thường sẵn sàng tham gia vào việc trả lại sản phẩm sau sử dụng để tái chế hoặc tái sử dụng.
Đồng quan điểm với Ravi và Shankar (2015), trong nghiên cứu của Shaharudin và cộng sự (2021), đã chứng minh ý định tiêu dùng xanh có liên hệ tích cực với hành vi thu gom và tái chế trong logistics ngược. Điều này cho thấy người tiêu dùng có ý định bảo vệ môi trường sẽ dễ dàng tham gia vào chuỗi giá trị logistics ngược.
Ngược lại, ở nhiều thị trường, các rào cản như giá cả cao và sự thiếu minh bạch thông tin sản phẩm vẫn là yếu tố cản trở người tiêu dùng như thảo luận trong nghiên cứu tại Việt Nam của Nguyễn cùng cộng sự (2020). 
Nghiên cứu của Sharma và Sadiq (2013) cũng chỉ ra rằng mặc dù người tiêu dùng có ý định tiêu dùng xanh, những hành vi tiêu dùng của họ không nhất thiết phải phản ánh ý định này do sự ảnh hưởng của thói quen và những yếu tố tác động bên ngoài. Nghiên cứu này cho thấy rằng, sự tác động của thói quen tiêu dùng và các yếu tố ngoại cảnh (như quảng cáo, chương trình khuyến mãi) có thể ảnh hưởng lớn đến quyết định mua sắm thực tế của người tiêu dùng, dù họ có ý định mua sản phẩm xanh. 
Từ các nghiên cứu trên dễ dàng nhận thấy, việc hiểu rõ các yếu tố tác động đến ý định và hành vi tiêu dùng xanh là nền tảng để xây dựng chiến lược thúc đẩy tiêu dùng bền vững và thân thiện với môi trường. Ngoài ra, các ý định mua hàng về sản phẩm xanh trong logistics ngược với số lượng các nghiên cứu mặt tích cực nhiều hơn tiêu cực, nhóm đưa ra giả thuyết:
H4: Ý định tiêu dùng sản phẩm xanh của khách hàng có tác động tích cực đến hành vi mua sắm xanh của người tiêu dùng Hà Nội.
Từ các giả thuyết trên, nhóm đề xuất mô hình tác động của chuyển đổi xanh đến hành vi mua sắm của khách hàng:
[bookmark: _Toc6975][bookmark: _Toc23811]Hình 2-1: Mô hình các nhân tố tác động của chuyển đổi xanh đến hành vi mua sắm của khách hàng.
Hành vi mua sắm
H1 (+)
H2 (+)
H3 (-)
H4 (+)
Thái độ đối với tiêu dùng xanh

Chuẩn mực chủ quan

Độ nhạy về giá

Ý định tiêu dùng

Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 
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[bookmark: _lme6zjaw58qn][bookmark: _Toc18393][bookmark: _Toc6771][bookmark: _Toc15443][bookmark: _Toc20336][bookmark: _Toc196177574][bookmark: _Toc14700][bookmark: _Toc10872]3.1. Thiết kế nghiên cứu
      	Để tiến hành nghiên cứu, nhóm thực hiện đo lường theo hướng định lượng nhằm khám phá và kiểm định các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm của người tiêu dùng. Cách tiếp cận này cho phép nhóm nghiên cứu được mức độ tác động của từng yếu tố một cách khách quan, đồng thời kiểm định các giả thuyết đặt ra một cách logic và có cơ sở. Thiết kế nghiên cứu gồm các bước sau:
[bookmark: _Toc720][bookmark: _Toc456]Hình 3-1: Sơ đồ các bước thiết kế nghiên cứu.

Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 
[bookmark: _wj50nsflc3t7][bookmark: _Toc1186][bookmark: _Toc1612][bookmark: _Toc3322][bookmark: _Toc196177575][bookmark: _Toc11765][bookmark: _Toc31544][bookmark: _Toc4907]3.2. Xây dựng thang đo thử nghiệm
      	Dữ liệu từ phiếu khảo sát được thu thập định lượng hóa bằng việc đánh giá sự đồng ý của thành viên được khảo sát đối với các phát biểu dựa trên năm mức độ tăng dần theo thang đo Likert từ 1 đến 5 (Vogt, 1999) được tổng hợp bằng bảng sau: 


[bookmark: _Toc7468][bookmark: _Toc12923]Bảng 3-1: Bảng thang đo Likert
	1
	 Hoàn toàn không đồng ý

	2
	 Không đồng ý

	3
	 Trung lập

	4
	 Đồng ý 

	5
	 Hoàn toàn đồng ý
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Bên cạnh đó, nhóm tiến hành quy ước các phát biểu cho mỗi giả thuyết để có thể đưa vào phân tích SPSS ở bảng dưới:
[bookmark: _Toc196175812][bookmark: _Toc12483][bookmark: _Toc26362]Bảng 3-2: Thang đo thử nghiệm của thái độ tiêu dùng xanh
	Ký hiệu
	Phát biểu

	TĐTD 1
	Anh/chị nghĩ thế nào về ý kiến cho rằng tiêu dùng xanh chỉ là trào lưu nhất thời

	TĐTD 2
	Theo anh/chị, liệu việc chỉ một nhóm nhỏ, hoặc số ít cá nhân tiêu dùng xanh có tạo ra khác biệt đáng kể đối với cộng đồng hay không

	TĐTD 3
	Anh/chị có cảm thấy bất tiện khi doanh nghiệp sản xuất các sản phẩm xanh đề nghị hoàn trả hoặc tái sử dụng bao bì không
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[bookmark: _Toc29179][bookmark: _Toc17890]Bảng 3-3: Thang đo thử nghiệm của chuẩn mực chủ quan
	Ký hiệu
	Phát biểu

	CMCQ 1
	Anh/chị sẽ cân nhắc việc sử dụng những sản phẩm xanh vì chính phủ đang khuyến khích sử dụng các sản phẩm này

	CMCQ 2
	Việc những người xung quanh không quan tâm đến tiêu dùng xanh có làm anh/chị giảm động lực lựa chọn sản phẩm thân thiện với môi trường không

	CMCQ 3
	Ý kiến của bạn bè, đồng nghiệp có ảnh hưởng nhiều  đến lựa chọn sản phẩm xanh của anh/chị không


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

[bookmark: _Toc9186][bookmark: _Toc9809]Bảng 3-4: Thang đo thử nghiệm của độ nhạy về giá
	Ký hiệu
	Phát biểu

	ĐNVG 1
	Giá cả của sản phẩm xanh ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của anh/chị

	ĐNVG 2
	Anh/Chị sẵn sàng trả giá cao hơn cho các sản phẩm xanh

	ĐNVG 3
	Anh/Chị sẵn sàng mua  sản phẩm xanh dù không có ưu đãi hay khuyến mãi


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 



[bookmark: _Toc7082][bookmark: _Toc25978]Bảng 3-5: Thang đo thử nghiệm của ý định tiêu dùng
	Ký hiệu
	Phát biểu

	YĐTD 1
	Anh/Chị dự định tiêu dùng sản phẩm xanh trong tương lai gần

	YĐTD 2
	Anh/Chị ưu tiên lựa chọn sản phẩm có chứng nhận xanh hoặc thân thiện với môi trường

	YĐTD 3
	Anh/Chị có ý định duy trì việc tiêu dùng xanh bền vững trong tương lai


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

[bookmark: _Toc10209][bookmark: _Toc14315]Bảng 3-6: Thang đo thử nghiệm của hành vi mua sắm
	Ký hiệu
	Phát biểu

	HVMS 1
	Anh/Chị cảm thấy mình tiêu dùng nhiều sản phẩm xanh trong năm gần đây

	HVMS 2
	Anh/Chị chủ động tìm kiếm các sản phẩm thân thiện môi trường

	HVMS 3
	Anh/Chị có thói quen tái chế/tái sử dụng sản phẩm đã qua sử dụng


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 
[bookmark: _tuj46i8438dh][bookmark: _Toc14330][bookmark: _Toc12748][bookmark: _Toc28277][bookmark: _Toc15300][bookmark: _Toc196177576][bookmark: _Toc2052][bookmark: _Toc18489]3.3. Phương pháp nghiên cứu
[bookmark: _g4thdq3ndjvw][bookmark: _Toc31063][bookmark: _Toc196177577][bookmark: _Toc9742][bookmark: _Toc21203][bookmark: _Toc12185][bookmark: _Toc4105][bookmark: _Toc9833]3.3.1. Thiết kế mẫu
      	Nghiên cứu sử dụng phương pháp lấy mẫu phi xác suất - thuận tiện (Convenience sampling). Đối tượng khảo sát là người tiêu dùng trên địa bàn Hà Nội có hành vi mua sắm trực tuyến hoặc trực tiếp, có khả năng tiếp cận các dịch vụ logistics ngược hoặc sản phẩm mang tính chất "xanh".
      	Đối với kích thước mẫu tối thiểu cho phân tích hồi quy, Green (1991) đề xuất cách xác định số lượng phản hồi cần thiết cho một nghiên cứu khảo sát là N ≥ 50 + 8m (m là số lượng biến độc lập hay tham gia vào phân tích).
Với những điều kiện khách quan về nguồn lực, nhóm sẽ lựa chọn kích cỡ mẫu trong khoảng từ 250 – 350 vẫn phù hợp với những kỹ thuật xác định mẫu đã tham khảo và hạn chế những rủi ro khi tiến hành thực tế. Trên thực tế, tổng số 522 phiếu khảo sát hợp lệ được thu thập đã vượt mức tối thiểu theo khuyến nghị để thực hiện phân tích nhân tố và hồi quy của Hair cùng cộng sự (2010) với yêu cầu tối thiểu 5 – 10 mẫu cho mỗi biến quan sát. Với 12 biến quan sát trong mô hình, cỡ mẫu này được xem là đủ lớn để đảm bảo độ tin cậy và tính đại diện tương đối cho nhóm khách hàng mục tiêu.
[bookmark: _xlbvp7798ns6][bookmark: _Toc5788][bookmark: _Toc866][bookmark: _Toc15521][bookmark: _Toc196177578][bookmark: _Toc17807][bookmark: _Toc30476][bookmark: _Toc17183]3.3.2. Ghi nhận dữ liệu
      	Dữ liệu khảo sát được thu thập thông qua bảng hỏi được thiết kế bằng Google Forms, sau đó phân phối trực tiếp đến người tiêu dùng hoặc qua các kênh trực tuyến. Dữ liệu sẽ được tổng hợp dưới dạng bảng tính trong Excel. Tiếp theo, dữ liệu được nhập từ trang tính Excel sang phần mềm phân tích IBM SPSS 23 và tiến hành kiểm tra loại dữ liệu không đủ tiêu chuẩn hoặc giá trị không tốt cho mục đích nghiên cứu.
[bookmark: _kyij1yizez69][bookmark: _Toc7399][bookmark: _Toc13186][bookmark: _Toc196177579][bookmark: _Toc31530][bookmark: _Toc20835][bookmark: _Toc9989][bookmark: _Toc14130]3.4. Phương pháp phân tích dữ liệu
[bookmark: _lxv8dimownpr][bookmark: _Toc6929][bookmark: _Toc11840][bookmark: _Toc28061][bookmark: _Toc11918][bookmark: _Toc22223][bookmark: _Toc196177580][bookmark: _Toc27210]3.4.1. Thống kê mô tả
      	Bước này mô tả số liệu, phần trăm từng biến quan sát so với tổng thể, mang đến thông tin tổng quát về những người tham gia khảo sát.
[bookmark: _b5bhzet2mu8p][bookmark: _Toc196177581][bookmark: _Toc6634][bookmark: _Toc12881][bookmark: _Toc4340][bookmark: _Toc4144][bookmark: _Toc25669][bookmark: _Toc8104]3.4.2. Phân tích độ tin cậy thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha
      	Độ tin cậy của một thang đo nói lên tính nhất quán của đo lường (mức độ giống nhau của kết quả) sau nhiều lần lặp lại (Carmines & Zeller 1979). Một thang đo ổn định khi có mối liên hệ mạnh giữa các item của thang đo, bởi nó cho thấy các item này đều phản ánh cùng một nội dung (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008). Các nhà nghiên cứu về thang đo như Nunnally (1978), Peterson (1994), Slater (1995), George và Mallery (2003) cho rằng, hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6 là có thể sử dụng được, thang đo tốt nhất trong khoảng từ 0,8 đến 1. Ngoài ra, các biến có hệ số tương quan biến tổng nhỏ hơn 0,3 sẽ bị loại khỏi mô hình nghiên cứu. Trong khi đó, McMillan và Schumacher (2001) cho rằng bộ công cụ có giá trị alpha trên 0,9 là bộ công cụ có độ tin cậy rất tốt, trên 0,8 là tốt, trên 0,7 là chấp nhận được, trên 0,6 là bộ công cụ có thể được dùng nhưng cần được xem xét thêm, trên 0,5 là bộ công cụ có độ tin cậy yếu và dưới 0,5 là bộ công cụ không có độ tin cậy, không sử dụng được. Vì vậy, khi tiến hành nghiên cứu, hệ số Cronbach’s Alpha từ kết quả thu thập được của nhóm tối thiểu phải lớn hơn 0,6 và hệ số tương quan biến tổng cần lớn hơn 0,3 để thỏa mãn các điều kiện. 
[bookmark: _j79yukxeik28][bookmark: _Toc2809][bookmark: _Toc6790][bookmark: _Toc11630][bookmark: _Toc196177582][bookmark: _Toc26033][bookmark: _Toc20468][bookmark: _Toc20975]3.4.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA (Exploratory Factor Analysis)
      	Phân tích nhân tố khám phá (EFA) là một phương pháp thống kê nhằm nhận diện và xác lập các nhóm nhân tố tiềm ẩn từ tập hợp các biến quan sát. Trong nghiên cứu này, EFA được sử dụng để kiểm tra xem các biến đo lường cho từng khái niệm lý thuyết (như độ nhạy về giá, nhận thức môi trường…) cùng hội tụ vào các nhóm nhân tố phù hợp, phản ánh đúng cấu trúc mô hình lý thuyết đề xuất (Hair cùng cộng sự, 2010).
      	Để tăng độ rõ ràng trong việc phân biệt giữa các nhân tố và đơn giản hóa cấu trúc dữ liệu, phương pháp trích xuất được sử dụng là Principal Component Analysis (PCA) kết hợp với phép quay Varimax. Cách tiếp cận này góp phần nâng cao khả năng giải thích và diễn giải kết quả của mô hình.
      	Việc áp dụng EFA trong nghiên cứu được thực hiện dựa trên một số tiêu chí đánh giá nghiêm ngặt. Hutcheson và Sofroniou (1999) cho rằng, chỉ số Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) cần đạt từ 0,5 trở lên nhằm đảm bảo dữ liệu có mức độ tương quan đủ lớn để phù hợp cho phân tích nhân tố, trong đó giá trị KMO càng cao càng chứng tỏ tính thích hợp của dữ liệu càng lớn. Đồng thời, kiểm định Bartlett’s Test of Sphericity phải có giá trị Sig. nhỏ hơn 0,05 để khẳng định rằng tồn tại mối liên hệ tuyến tính giữa các biến và ma trận tương quan khác biệt có ý nghĩa so với ma trận đơn vị. Để thỏa mãn yêu cầu, chỉ số Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) trong nghiên cứu của nhóm cần đạt từ 0,5 trở lên và kiểm định Bartlett’s Test of Sphericity phải có giá trị Sig. nhỏ hơn 0,05.
Bên cạnh những yêu cầu trên, Hair và cộng sự (2010) nhận định, hệ số tải nhân tố cần lớn hơn 0,3 được xem là đạt được mức tối thiểu, lớn hơn 0,4 được xem là quan trọng và lớn hơn 0,5 được xem là có ý nghĩa thực tiễn và các nhân tố được giữ lại phải giải thích tối thiểu 50% tổng phương sai trích, đảm bảo mô hình có thể phản ánh đầy đủ thông tin ban đầu trong tập dữ liệu. Ngoài ra, hệ số eigenvalue lớn hơn 1 (Hair và Anderson, 1998). Vì vậy, nhóm chọn hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,4 và các nhân tố giữ lại phải giải thích tối thiểu 50% tổng phương sai cùng hệ số eigenvalue lớn hơn 1.
[bookmark: _nhfqes2mfy0n][bookmark: _Toc5523][bookmark: _Toc22518][bookmark: _Toc17370][bookmark: _Toc15761][bookmark: _Toc196177583][bookmark: _Toc14351][bookmark: _Toc2931]3.4.4. Phân tích tương quan Pearson
      	Theo Pallant (2020) nhận định, phân tích tương quan giúp xác định mức độ và chiều hướng liên kết giữa các biến, đồng thời là cơ sở để kiểm tra sơ bộ tính phù hợp cho bước phân tích hồi quy tiếp.
Để đảm bảo độ tin cậy và ý nghĩa thống kê của mô hình hồi quy, nghiên cứu áp dụng một số tiêu chí đánh giá theo chuẩn mực phân tích định lượng. Trước hết, giá trị xác suất (Sig.) của các biến độc lập trong mô hình cần nhỏ hơn 0,05 cho thấy mối quan hệ giữa các biến là có ý nghĩa thống kê ở mức độ tin cậy 95% (Hair cùng cộng sự, 2010). Bên cạnh đó, hệ số xác định R² được sử dụng nhằm phản ánh mức độ giải thích của mô hình đối với biến phụ thuộc, giá trị R² càng cao đồng nghĩa với mô hình càng phù hợp và có khả năng dự đoán tốt. 
[bookmark: _61xdmf7o1bcj][bookmark: _Toc22502][bookmark: _Toc17574][bookmark: _Toc196177584][bookmark: _Toc31873][bookmark: _Toc21709][bookmark: _Toc437][bookmark: _Toc12638]3.4.5. Phân tích hồi quy tuyến tính
      Hồi quy tuyến tính là phương pháp thống kê được áp dụng rộng rãi trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng để xác định mối quan hệ nhân quả giữa nhiều biến độc lập với một biến phụ thuộc (Hair cùng cộng sự, 2010). Sau khi xác lập các nhân tố tiềm ẩn thông qua phân tích nhân tố khám phá (EFA), và mức độ tương quan giữa các biến, nghiên cứu tiếp tục sử dụng phân tích hồi quy tuyến tính bội nhằm kiểm định mức độ tác động của các biến độc lập đến các biến phụ thuộc trong mô hình lý thuyết đã đề xuất.      	
Để đảm bảo độ tin cậy và ý nghĩa thống kê, nghiên cứu áp dụng một số tiêu chí đánh giá theo chuẩn mực phân tích định lượng. Trước hết, giá trị xác suất Sig của các biến độc lập trong mô hình cần nhỏ hơn 0,05 (Hair cùng cộng sự, 2010). Bên cạnh đó, hệ số xác định R2 càng cao đồng nghĩa với mô hình càng phù hợp và có khả năng dự đoán tốt. Ngoài ra, hệ số hồi quy chuẩn hóa (Beta) được xem xét để đánh giá mức độ ảnh hưởng tương đối của từng biến độc lập trong mô hình, giúp xác định yếu tố nào có tác động mạnh hơn đến biến phụ thuộc. Cuối cùng, để kiểm soát hiện tượng đa cộng tuyến, nghiên cứu sử dụng chỉ số phóng đại phương sai (VIF) và hệ số dung sai (Tolerance). Theo đó, giá trị VIF cần nhỏ hơn 10 và Tolerance lớn hơn 0.1 để đảm bảo các biến độc lập không có tương quan tuyến tính quá cao, giúp mô hình đạt độ ổn định trong ước lượng (Pallant, 2020).
[bookmark: _6xtd3dai8zjk][bookmark: _Toc32584][bookmark: _Toc196177585]

[bookmark: _Toc1832][bookmark: _Toc15574][bookmark: _Toc5695][bookmark: _Toc22913][bookmark: _Toc11307]CHƯƠNG 4: KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU
[bookmark: _5wwelwi7vlng][bookmark: _Toc13140][bookmark: _Toc32526][bookmark: _Toc196177586][bookmark: _Toc4606][bookmark: _Toc10496][bookmark: _Toc29016][bookmark: _Toc25304]4.1. Thống kê mô tả
[bookmark: _Toc196175813]Sau khi khảo sát được tung ra, nhóm nhận được 522 phiếu trả lời. Dữ liệu được nhập, mã hóa, làm sạch và phân tích thông qua phần mềm SPSS 23.0. Kết quả thu thập được bao gồm:
Giới tính: có 187 người tham gia khảo sát là nam giới (35,8%), trong khi đó, nữ giới chiếm số đông gồm 308 người (59%) và 27 người (4,8%) tham gia trả lời không muốn tiết lộ. 
Độ tuổi: có 25 người (4,8%) tham gia ở độ tuổi dưới 18 tuổi, từ 18 - 23 tuổi chiếm số đông gồm 379 người tham gia (72,6%), từ 24 - 30 là 68 người (13%) và trên 40 tuổi chiếm số ít là 15 người (2,9%).
Nghề nghiệp: Số người tham gia là học sinh, sinh viên chiếm lượng đông với 352 người (67.4%), lao động phổ thông gồm 62 người (11,9%), nhân viên văn phòng 77 người (14,8%) và số khác chiếm ít nhất với 31 người (5,9%).
Thu nhập: Phần lớn người tham gia khảo sát có  mức thu nhập dưới 3 triệu đồng/tháng với 231 người (44,3%), từ 3 đến dưới 7 triệu đồng/tháng có 150 người (18,4%), từ 7 - 15 triệu có 96 người (8,6%) và trên 15 triệu đồng/tháng chiếm ít nhất với 45 người (8,6%).
Hình thức mua hàng: Số người chọn hình thức trực tiếp tại cửa hàng khá ít với 34 người (6,5%) và trực tuyến qua các sàn thương mại điện tử là 125 (23,9%). Đa số lựa chọn cả trực tiếp và trực tuyến với 363 người (69,5%).
Các kết quả trên được tổng hợp ở bảng dưới:


[bookmark: _Toc31818][bookmark: _Toc28748]Bảng 4-1: Thông tin mẫu nghiên cứu.
	Đặc điểm
	Tần số
	Phần trăm

	Giới tính
	Nam
	187
	35.8%

	
	Nữ
	308
	59%

	
	Không muốn tiết lộ
	27
	5,2%

	Độ tuổi
	Dưới 18 tuổi
	25
	4,8%

	
	Từ 18 - 23 tuổi
	379
	72,6%

	
	Từ 24 - 30 tuổi
	68
	13%

	
	Từ 30 - 40 tuổi
	35
	6,7%

	
	Trên 40 tuổi
	15
	2,9%

	Nghề nghiệp
	Học sinh, sinh viên
	352
	67.4%

	
	Lao động phổ thông
	62
	11,9%

	
	Nhân viên văn phòng
	77
	14,8%

	
	Khác
	31
	5,9%

	Thu nhập
	Dưới 3 triệu
	231
	44,3%

	
	Từ 3 - 7 triệu
	150
	28,7%

	
	Từ 7 - 15 triệu
	96
	18,4%

	
	Trên 15 triệu
	45
	8,6%

	Hình thức mua hàng
	Trực tiếp tại cửa hàng
	34
	6,5%

	
	Trực tuyến qua các sàn TMĐT
	125
	23,9%

	
	Cả trực tiếp và trực tuyến
	363
	69,5%


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
[bookmark: _wjd5noqeez3r][bookmark: _Toc24702][bookmark: _Toc12897][bookmark: _Toc2229][bookmark: _Toc11921][bookmark: _Toc196177587][bookmark: _Toc20106][bookmark: _Toc31724]4.2. Phân tích hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha
[bookmark: _Toc25428][bookmark: _Toc6035][bookmark: _Toc19722][bookmark: _Toc20110][bookmark: _Toc27258]4.2.1. Cronbach’s Alpha của nhân tố thái độ tiêu dùng xanh
[bookmark: _Toc19869][bookmark: _Toc4259]Bảng 4-2: Thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha của tổng thể
	Thống kê độ tin cậy

	Cronbach's Alpha
	Số biến

	,887
	3


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
Thang đo có hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha là 0,887 lớn hơn yêu cầu tối thiểu là 0,6. Điều đó khẳng định, thang đo của nhân tố thái độ tiêu dùng xanh đạt yêu cầu. Ngoài ra, hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha thu được lớn hơn 0,8 cho thấy thang đo hiện tại là tốt. Bên cạnh thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha cho tổng thể, nhóm cũng tiến hành thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha cho từng mục trong tổng thể được thể hiện qua bảng dưới:
[bookmark: _Toc1896][bookmark: _Toc16372]Bảng 4-3: Thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha của từng mục trong tổng thể
	Nhân tố
	Trung bình thang đo nếu loại biến
	Phương sai thang đo nếu loại biến
	Tương quan biến – tổng
	Hệ số Cronbach’s
Alpha nếu loại biến

	TĐTD 1
	7,142
	4,475
	,773
	,846

	TĐTD 2
	7,151
	4,463
	,775
	,843

	TĐTD 3
	7,163
	4,217
	,791
	,829


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
Các hệ số Cronbach’s Alpha nếu loại biến của các biến đo lường bé hơn Cronbach’s Alpha của tổng thể và hệ số tương quan biến tổng của các biến đo lường nhân tố này đều lớn hơn 0,3. Vì vậy, thang đo này đạt yêu cầu và được giữ lại trong mô hình để đưa vào phân tích nhân tố khám phá EFA.
[bookmark: _Toc12293][bookmark: _Toc5595][bookmark: _Toc17036][bookmark: _Toc3566][bookmark: _Toc26936]4.2.2.  Cronbach’s Alpha của nhân tố chuẩn mực chủ quan


[bookmark: _Toc20305][bookmark: _Toc5210]Bảng 4-4: Thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha của tổng thể
	Thống kê độ tin cậy

	Cronbach's Alpha
	Số câu hỏi

	,969
	3


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
Thang đo có hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha là 0,969 lớn hơn yêu cầu tối thiểu là 0,6. Điều đó khẳng định, thang đo của nhân tố chuẩn mực chủ quan đạt yêu cầu. Ngoài ra, hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha thu được lớn hơn 0,9 cho thấy thang đo hiện tại là rất tốt. Bên cạnh thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha cho tổng thể, nhóm cũng tiến hành thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha cho từng mục trong tổng thể được thể hiện qua bảng dưới:
[bookmark: _Toc31450][bookmark: _Toc19301]Bảng 4-5: Thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha của từng mục trong tổng thể
	Thống kê từng mục - tổng thể

	Nhân tố
	Trung bình thang đo nếu loại biến
	Phương sai thang đo nếu loại biến
	Tương quan biến – tổng
	Hệ số Cronbach’s
Alpha nếu loại biến

	CMCQ 1
	9,707
	1,294
	,940
	,948

	CMCQ 2
	9,707
	1,298
	,936
	,951

	CMCQ 3
	9,690
	1,378
	,923
	,961


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
Các hệ số Cronbach’s Alpha nếu loại biến của các biến đo lường bé hơn Cronbach’s Alpha của tổng thể và hệ số tương quan biến tổng của các biến đo lường nhân tố này đều lớn hơn 0.3. Vì vậy, thang đo này đạt yêu cầu và được giữ lại trong mô hình để đưa vào phân tích nhân tố khám phá EFA.
[bookmark: _Toc10855][bookmark: _Toc15312][bookmark: _Toc23064][bookmark: _Toc9904][bookmark: _Toc16583]4.2.3. Cronbach’s Alpha của nhân tố của độ nhạy về giá


[bookmark: _Toc5790][bookmark: _Toc2124]Bảng 4-6: Thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha của tổng thể
	Thống kê độ tin cậy

	Cronbach's Alpha
	Số câu hỏi

	,637
	3


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
Thang đo có hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha là 0,637 lớn hơn yêu cầu tối thiểu là 0,6. Điều đó khẳng định, thang đo của nhân tố độ nhạy về giá đạt yêu cầu. Ngoài ra, hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha thu được lớn hơn 0,6 cho thấy thang đo hiện tại có thể dùng được nhưng cần xem xét thêm. Bên cạnh thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha cho tổng thể, nhóm cũng tiến hành thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha cho từng mục trong tổng thể được thể hiện qua bảng dưới:
[bookmark: _Toc28782][bookmark: _Toc4185]Bảng 4-7: Thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha của từng mục trong tổng thể
	Thống kê từng mục - tổng thể

	Nhân tố
	Trung bình thang đo nếu loại biến
	Phương sai thang đo nếu loại biến
	Tương quan biến – tổng
	Hệ số Cronbach’s
Alpha nếu loại biến

	ĐNVG 1
	6,851
	3,160
	,334
	,689

	ĐNVG 2
	7,310
	2,867
	,465
	,513

	ĐNVG 3
	7,276
	2,615
	,552
	,385


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
Hệ số tương quan biến tổng của các biến đo lường nhân tố này đều lớn hơn 0,3. Các hệ số Cronbach’s Alpha nếu loại biến của các biến đo lường ĐNVG 2 và 3 đều bé hơn Cronbach’s Alpha của tổng thể nhưng hệ số Cronbach’s Alpha nếu loại biến của biến đo lường ĐNVG 1 lớn hơn Cronbach’s Alpha của tổng thể. Để đảm bảo yêu cầu được thỏa mãn, nhóm loại biến đo lường ĐNVG 1 và tiến hành chạy lại được kết quả mới:


[bookmark: _Toc23254][bookmark: _Toc2204]Bảng 4-8: Thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha của tổng thể khi loại ĐNVG 1
	Thống kê độ tin cậy

	Cronbach's Alpha
	Số câu hỏi

	,689
	2


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
Thang đo có hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha là 0,689 lớn hơn yêu cầu tối thiểu là 0,6. Điều đó khẳng định, thang đo của nhân tố độ nhạy về giá đạt yêu cầu. Ngoài ra, hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha thu được lớn hơn 0,6 cho thấy thang đo hiện tại có thể dùng được và có thể xem xét. Bên cạnh thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha cho tổng thể, nhóm cũng tiến hành thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha cho từng mục trong tổng thể được thể hiện qua bảng dưới:
[bookmark: _Toc4132][bookmark: _Toc32296]Bảng 4-9: Thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha của từng mục trong tổng thể sau khi loại ĐNVG 1
	Thống kê từng mục - tổng thể

	Nhân tố
	Trung bình thang đo nếu loại biến
	Phương sai thang đo nếu loại biến
	Tương quan biến – tổng
	Hệ số Cronbach’s
Alpha nếu loại biến

	ĐNVG 2
	3,443
	1,046
	,526
	.

	ĐNVG 3
	3,408
	1,025
	,526
	.


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
Các hệ số tương quan biến tổng của các biến đo lường nhân tố này đều lớn hơn 0,3. Vì vậy, thang đo này đạt yêu cầu và được giữ lại trong mô hình để đưa vào phân tích nhân tố khám phá EFA.
[bookmark: _Toc22928][bookmark: _Toc16758][bookmark: _Toc27731][bookmark: _Toc9527][bookmark: _Toc7759]4.2.4. Cronbach’s Alpha của nhân tố của ý định tiêu dùng


[bookmark: _Toc10467][bookmark: _Toc28337]Bảng 4-10: Thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha của tổng thể
	Thống kê độ tin cậy

	Cronbach's Alpha
	Số câu hỏi

	,854
	3


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
Thang đo có hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha là 0,854 lớn hơn yêu cầu tối thiểu là 0,6. Điều đó khẳng định, thang đo của nhân tố ý định tiêu dùng đạt yêu cầu. Ngoài ra, hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha thu được lớn hơn 0,8 cho thấy thang đo hiện tại là tốt. Bên cạnh thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha cho tổng thể, nhóm cũng tiến hành thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha cho từng mục trong tổng thể được thể hiện qua bảng dưới:
[bookmark: _Toc9937][bookmark: _Toc26095]Bảng 4-11: Thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha của từng mục trong tổng thể
	Thống kê từng mục - tổng thể

	Nhân tố
	Trung bình thang đo nếu loại biến
	Phương sai thang đo nếu loại biến
	Tương quan biến – tổng
	Hệ số Cronbach’s
Alpha nếu loại biến

	YĐTD 1
	7,987
	3,318
	,727
	,794

	YĐTD 2
	8,038
	3,031
	,698
	,829

	YĐTD 3
	7,937
	3,284
	,759
	,766


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
Các hệ số Cronbach’s Alpha nếu loại biến của các biến đo lường bé hơn Cronbach’s Alpha của tổng thể và hệ số tương quan biến tổng của các biến đo lường nhân tố này đều lớn hơn 0,3. Vì vậy, thang đo này đạt yêu cầu và được giữ lại trong mô hình để đưa vào phân tích nhân tố khám phá EFA.
[bookmark: _Toc26320][bookmark: _Toc19488][bookmark: _Toc32248][bookmark: _Toc2651][bookmark: _Toc31777]4.2.5. Cronbach’s Alpha của biến phụ thuộc hành vi mua sắm


[bookmark: _Toc15220][bookmark: _Toc2895]Bảng 4-12: Thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha của tổng thể
	Thống kê độ tin cậy

	Cronbach's Alpha
	Số câu hỏi

	,767
	3


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
Thang đo có hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha là 0,767 lớn hơn yêu cầu tối thiểu là 0,6. Điều đó khẳng định, thang đo của biến phụ thuộc đạt yêu cầu. Ngoài ra, hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha thu được lớn hơn 0,7 cho thấy thang đo hiện tại là chấp nhận được. Bên cạnh thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha cho tổng thể, nhóm cũng tiến hành thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha cho từng mục trong tổng thể được thể hiện qua bảng dưới:
[bookmark: _Toc5799][bookmark: _Toc1699]Bảng 4-13: Thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha của từng mục trong tổng thể
	Thống kê từng mục - tổng thể

	Nhân tố
	Trung bình thang đo nếu loại biến
	Phương sai thang đo nếu loại biến
	Tương quan biến – tổng
	Hệ số Cronbach’s
Alpha nếu loại biến

	HVMS 1
	7,345
	3,194
	,614
	,672

	HVMS 2
	7,406
	3,251
	,619
	,667

	HVMS 3
	7,180
	3,192
	,569
	,723


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
Các hệ số Cronbach’s Alpha nếu loại biến của các biến đo lường bé hơn Cronbach’s Alpha của tổng thể và hệ số tương quan biến tổng của các biến đo lường nhân tố này đều lớn hơn 0,3. Vì vậy, thang đo này đạt yêu cầu và được giữ lại trong mô hình để đưa vào phân tích nhân tố khám phá EFA.
[bookmark: _rx298nh1sly][bookmark: _sj0ny6uei4ky][bookmark: _Toc4797][bookmark: _Toc19969][bookmark: _Toc22086][bookmark: _Toc196177588][bookmark: _Toc18286][bookmark: _Toc14116][bookmark: _Toc14119]4.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA (Exploratory Factor Analysis)
      	Bốn nhân tố với mười một biến quan sát đạt được độ tin cậy trong phân tích độ tin cậy Cronbach’s Alpha được đưa vào phân tích nhân tố khám phá EFA. Dưới đây là kết quả có được từ phân tích nhân tố khám EFA với bốn nhân tố:
[bookmark: _Toc196175816][bookmark: _Toc22362][bookmark: _Toc32067]Bảng 4-14: Kết quả kiểm định KMO và Bartlett
	Hệ số Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
	,845

	Kiểm định Bartlett's
	Chỉ số bình phương xấp xỉ
	4210,761

	
	Bậc tự do
	55

	
	Mức ý nghĩa
	,000


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
      	Kết quả kiểm định cho thấy, hệ số KMO là 0,845 lớn hơn 0,5 và nhân tố kiểm định Bartlett có sig. là 0,000 nhỏ hơn 0,05. Điều đó khẳng định, dữ liệu thu thập được có mức độ tương quan đủ lớn để phù hợp cho phân tích nhân tố, đồng thời tồn tại mối liên hệ tuyến tính giữa các biến và ma trận tương quan khác biệt có ý nghĩa so với ma trận đơn vị. Nhóm tiếp tục phân tích tiếp các kết quả thu thập được.
[bookmark: _Toc196175817]

[bookmark: _Toc1269][bookmark: _Toc14306]Bảng 4-15: Tổng phương sai trích
	
	Trị số Eigenvalues
khởi tạo
	Chỉ số sau trích
	Chỉ số sau xoay

	
	Tổng cộng
	% Phương sai
	% Phương sai tích lũy
	Tổng cộng
	% Phương sai
	% Phương sai tích lũy
	Tổng cộng
	% Phương sai
	% Phương sai tích lũy

	1
	4,930
	44,815
	44,815
	4,930
	44,815
	44,815
	2,877
	26,157
	26,157

	2
	2,100
	19,091
	63,906
	2,100
	19,091
	63,906
	2,484
	22,581
	48,738

	3
	1,198
	10,888
	74,793
	1,198
	10,888
	74,793
	2,269
	20,625
	69,363

	4
	,948
	8,620
	83,413
	,948
	8,620
	83,413
	1,546
	14,050
	83,413

	5
	,483
	4,390
	87,804
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	6
	,347
	3,158
	90,962
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	7
	,289
	2,631
	93,593
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	8
	,278
	2,528
	96,121
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	9
	,257
	2,340
	98,462
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	10
	,095
	,865
	99,327
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	11
	,074
	,673
	100,000
	 
	 
	 
	 
	 
	 


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
Kết quả thu thập được có ba hệ số Eigenvalue đều lớn hơn 1 với hệ số Eigenvalue cao nhất là 4,930 và thấp nhất là 1,198. Tại mức giá trị là 1,198; phân tích nhân tố đã trích được ba nhân tố từ mười một biến quan sát với tổng phương sai trích là 74,793% lớn hơn 50%. Có thể nói rằng, ba nhân tố này giải thích 74,793% biến thiên của dữ liệu.
Tuy nhiên, nhóm quyết định giữ một nhân tố là nhân tố số bốn với hệ số Eigenvalue là 0,948 và tại mức giá trị này, phân tích nhân tố đã trích được bốn nhân tố từ mười một biến quan sát với tổng phương sai trích là 83,413% lớn hơn 50%. Mặc dù hệ số Eigenvalue của nhân tố thứ bốn là 0,948 thấp hơn ngưỡng thông thường là 1,000 nhưng giá trị này vẫn tiệm cận ngưỡng và có đóng góp đáng kể vào tổng phương sai trích. Cụ thể, khi giữ lại nhân tố thứ bốn, tổng phương sai trích tăng từ 74,793% lên 83,413% (khoảng 8,620%) - vượt xa ngưỡng tối thiểu 50% theo khuyến nghị của Hair và cộng sự (2010). Vì vậy, nhân tố này không chỉ góp phần cải thiện khả năng giải thích mô hình mà còn nâng cao độ phù hợp về mặt lý thuyết. 
Bốn nhân tố được chọn tạo nên bảng ma trận xoay các nhân tố như bảng dưới:
[bookmark: _Toc196175818][bookmark: _Toc20076][bookmark: _Toc20038]Bảng 4-16: Ma trận xoay các nhân tố
	 
	Nhân tố

	
	1
	2
	3
	4

	CMCQ 2
	,940
	 
	 
	 

	CMCQ 1
	,939
	 
	 
	 

	CMCQ 3
	,933
	 
	 
	 

	TĐTD 2
	 
	,874
	 
	 

	TĐTD 3
	 
	,872
	 
	 

	TĐTD 1
	 
	,870
	 
	 

	YĐTD 1
	 
	 
	,848
	 

	YĐTD 3
	 
	 
	,837
	 

	YĐTD 2
	 
	 
	,758
	 

	ĐNVG 2
	 
	 
	 
	,856

	ĐNVG 3
	 
	 
	 
	,793


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
      	Xét các hệ số tải nhân tố mà nhóm chạy với điều kiện trên 0,4; tất cả các biến không có xuất hiện hai trọng số tải trong cùng một biến. Như vậy, các nhân tố đảm bảo được giá trị hội tụ và phân biệt khi phân tích nhân tố khám phá EFA. Ngoài ra, không có xuất hiện sự xáo trộn các nhân tố nghĩa là câu hỏi của nhân tố này không bị nằm lẫn lộn với câu hỏi của nhân tố kia. Vì vậy, sau khi phân tích, các nhân tố độc lập này được giữ nguyên, không bị tăng thêm hoặc giảm đi nhân tố.
Có thể khẳng định, sau khi chạy phương pháp phân tích nhân tố khám phá EFA cho mười một biến độc lập, phát hiện trích được số nhân tố là bốn và các nhân tố đều được chấp nhận để tiếp tục đưa vào phân tích tương quan Pearson.
[bookmark: _4w14eq6q8fqs][bookmark: _Toc7973][bookmark: _Toc21426][bookmark: _Toc16064][bookmark: _Toc196177589][bookmark: _Toc16378][bookmark: _Toc28307][bookmark: _Toc22193]4.4. Phân tích tương quan
Nhóm nghiên cứu tiến hành tạo biến đại diện cho bốn nhân tố trích được ở phân tích nhân tố EFA bằng cách lấy giá trị trung bình cộng của các biến quan sát trong nhân tố trước khi phân tích hệ số tương quan thông qua kiểm định Pearson. Các nhân tố được mã hóa với các biến đại diện như sau:
[bookmark: _Toc196175819][bookmark: _Toc6777][bookmark: _Toc14916]Bảng 4-17: Biến đại diện các nhân tố
	Biến đại diện
	Nhân tố đại diện
	Biến quan sát

	TĐTD
	Thái độ tiêu dùng xanh
	TĐTD 1, TĐTD 2, TĐTD 3

	CMCQ
	Chuẩn mực chủ quan
	CMCQ 1, CMCQ 2, CMCQ 3

	ĐNVG
	Độ nhạy về giá
	ĐNVG 2, ĐNVG 3

	YĐTD
	Ý định tiêu dùng
	YĐTD 1, YĐTD 2, YĐTD 3

	HVMS
	Hành vi mua sắm
	HVMS 1, HVMS 2, HVMS 3


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
	Sau khi chạy phân tích tương quan qua phép kiểm định Pearson, nhóm nhận được kết quả dưới đây:


[bookmark: _Toc196175820][bookmark: _Toc9293][bookmark: _Toc27140]Bảng 4-18: Kết quả phân tích tương quan
	 
	TĐTD
	CMCQ
	ĐNVG
	YĐTD
	HVMS

	TĐTD
	Hệ số Pearson
	1
	,228**
	,414**
	,410**
	,783**

	
	Mức ý nghĩa
	 
	,000
	,000
	,000
	,000

	CMCQ
	Hệ số Pearson
	,228**
	1
	,269**
	,497**
	,360**

	
	Mức ý nghĩa
	,000
	 
	,000
	,000
	,000

	ĐNVG
	Hệ số Pearson
	,414**
	,269**
	1
	,443**
	,573**

	
	Mức ý nghĩa
	,000
	,000
	 
	,000
	,000

	YĐTD
	Hệ số Pearson
	,410**
	,497**
	,443**
	1
	,622**

	
	Mức ý nghĩa
	,000
	,000
	,000
	 
	,000

	HVMS
	Hệ số Pearson
	,783**
	,360**
	,573**
	,622**
	1

	
	Mức ý nghĩa
	,000
	,000
	,000
	,000
	 

	**. Tương quan ở mức ý nghĩa 0.01 level (2 phía).


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
Tất cả các hệ số tương quan nhận được đều có trị tuyệt đối giao động từ 0,360 đến 0,783 - đạt yêu cầu nhỏ hơn hệ số điều kiện 0,85 (John & Benet-Martinez, 2000) và đều có Sig. nhỏ hơn 0,001 đạt mức ý nghĩa thống kê 1%. Điều này chứng tỏ, cả bốn biến độc lập đều thể hiện sự liên quan tới biến phụ thuộc theo thứ tự tăng dần với thấp nhất là Chuẩn mực chủ quan (0,360), Độ nhạy về giá (0,573), Ý định tiêu dùng (0,622) và cao nhất là Thái độ tiêu dùng (0,783). Do đó, khi phân tích hồi quy cần phải chú ý đến vấn đề đa cộng tuyến. 
[bookmark: _be30mebjsnn3][bookmark: _Toc7726][bookmark: _Toc196177590][bookmark: _Toc11741][bookmark: _Toc945][bookmark: _Toc19534][bookmark: _Toc435][bookmark: _Toc24608]4.5. Phân tích hồi quy tuyến tính
	Bốn biến sau khi phân tích có tương quan được đưa vào mô hình hồi quy. Các kết quả được biểu thị bằng các bảng sau: 
[bookmark: _Toc196175821][bookmark: _Toc9215][bookmark: _Toc16392]Bảng 4-19: Tóm tắt kết quả kiểm định mô hình
	Mô hình
	R
	R2
	R2 hiệu chỉnh
	Sai số chuẩn
	Hệ số Durbin-Watson

	1
	,868a
	,754
	,752
	,42249
	1,969

	a. Biến độc lập: YĐTD, TĐTD, CMCQ, ĐNVG

	b. Biến phụ thuộc: HVMS


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
Kết quả có giá trị R2 hiệu chỉnh là 0.752 khẳng định  có 75,2% các nhân tố mô tả đến biến thiên xảy ra ở biến phụ thuộc và 24,8% còn lại được phản ánh thông qua ảnh hưởng bởi những nhân tố không kiểm soát ngoài mô hình cộng thêm mức tác động có thể gây ra từ những ngẫu số. Giá trị Durbin-Watson là 1.969, nằm trong khoảng từ 1.5 đến 2.5, cho thấy không có hiện tượng tự tương quan (Hair và cộng sự, 2010).
[bookmark: _Toc196175822][bookmark: _Toc4159][bookmark: _Toc20434]Bảng 4-20: Kết quả phân tích ANOVA
	Mô hình
	Tổng bình phương
	Bậc tự do
	Trung bình bình phương
	Chỉ số F
	Mức ý nghĩa

	1
	Hồi quy
	282,536
	4
	70,634
	395,710
	,000b

	
	Sai số
	92,284
	517
	,178
	
	

	
	Total
	374,820
	521
	
	
	

	a. Biến phụ thuộc: HVMS

	b. Biến độc lập: YĐTD, TĐTD, CMCQ, ĐNVG


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
      	Kết quả phân tích ANOVA cho thấy mô hình hồi quy có ý nghĩa thống kê khi chỉ số F là 395,710 và mức ý nghĩa là 0,000 nhỏ hơn 0,05 (Field, 2013). Điều này chứng tỏ, mô hình có khả năng giải thích sự biến thiên của biến phụ thuộc một cách có ý nghĩa. Cụ thể hơn, tổng bình phương của biến phụ thuộc là 374,82; trong đó 282,536 (chiếm phần lớn) được giải thích bởi mô hình hồi quy cho thấy mô hình có mức độ phù hợp cao. Do đó, giả thuyết H₀ rằng tất cả hệ số hồi quy bằng 0 bị bác bỏ, và mô hình hồi quy tuyến tính được khẳng định là phù hợp với tập dữ liệu nghiên cứu.
Khi mô hình hồi quy tuyến tính được khẳng định là phù hợp với tệp dữ liệu nghiên cứu, nhóm phân tích kết quả của hồi quy được biểu thị qua bảng dưới:
[bookmark: _Toc196175823][bookmark: _Toc22371][bookmark: _Toc14293]Bảng 4-21: Kết quả hồi quy
	Mô hình
	Hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa
	Hệ số hồi quy chuẩn hóa
	t
	Mức ý nghĩa
	Kiểm tra đa cộng tuyến

	
	B
	Sai số chuẩn
	Beta
	
	
	Độ chấp nhận
	Hệ số phóng đại phương sai

	1
	(Hằng số)
	-,069
	,163
	 
	-,421
	,674
	 
	 

	
	TĐTD
	,481
	,021
	,578
	23,152
	,000
	,765
	1,308

	
	CMCQ
	,053
	,037
	,035
	1,405
	,161
	,750
	1,333

	
	ĐNVG
	,191
	,024
	,200
	7,870
	,000
	,736
	1,359

	
	YĐTD
	,274
	,027
	,279
	10,002
	,000
	,611
	1,637

	a. Biến phụ thuộc: HVMS


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
[bookmark: _Hlk196173846]      	Trước hết, bảng trên có tất cả độ chấp nhận đều lớn hơn 0,1 và hệ số phóng đại phương sai đều nhỏ hơn 2. Từ đó kết luận, không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến. Hơn nữa, mối quan hệ giữa các biến độc lập là không đáng kể và mô hình hồi quy vẫn không bị tác động do mối tương quan giữa các biến độc lập với nhau.
[bookmark: _GoBack]      	Tiếp theo, các biến thái độ tiêu dùng, độ nhạy về giá và ý định tiêu dùng có mức ý nghĩa nhỏ hơn 0,05 cho thấy các biến có tác động đến hành vi mua sắm. Tuy nhiên, biến chuẩn mực chủ quan có mức ý nghĩa là 0,162 lớn hơn 0,05. Điều này đồng nghĩa biến chuẩn mực chủ quan không có tác động đến biến hành vi mua sắm trong mô hình hồi quy. Hiện tượng xảy ra khi xét đồng thời nhiều biến độc lập trong mô hình hồi quy đa biến, biến này không còn giữ vai trò giải thích mạnh mẽ nên mức ý nghĩa lớn hơn 0,05. Nguyên nhân có thể do biến này bị vượt trội bởi các biến khác có tương quan mạnh hơn với biến phụ thuộc, hoặc cùng đo lường một khía cạnh tương tự, dẫn đến hiệu ứng che khuất hoặc tương tác tiềm ẩn với biến khác. Nhóm vẫn quyết định giữ lại biến này vì biến độc lập có tương quan tuyến tính với biến phụ thuộc và việc giữ biến này không gây ra hiện tượng đa cộng tuyến (hệ số phóng đại phương sai là 1,333 nhỏ hơn 5). Hơn nữa, việc loại bỏ biến này có thể làm mất đi một phần thông tin quan trọng khi xét.
Kế tiếp, sau khi có kết quả hồi quy, nhóm xây dựng phương trình hồi quy chưa chuẩn hóa để xem xét độ lớn ảnh hưởng của các biến độc lập lên biến phụ thuộc: 
HVMS = 0,481xTĐTD + 0,279xYĐTD + 0,200xĐNVG + 0,053xCMCQ - 0,069 + ε
	Trong đó: 
	TĐTD: Thái độ tiêu dùng xanh
YĐTD: Ý định tiêu dùng
ĐNVG: Độ nhạy về giá
CMCQ: Chuẩn mực chủ quan


Phương trình hồi quy chuẩn hóa so sánh tầm quan trọng giữa các biến độc lập:
HVMS = 0,578xTĐTD + 0,274xYĐTD + 0,191xĐNVG + 0,035xCMCQ + ε
	Trong đó: 
	TĐTD: Thái độ tiêu dùng xanh
YĐTD: Ý định tiêu dùng
ĐNVG: Độ nhạy về giá
CMCQ: Chuẩn mực chủ quan


Mối quan hệ giữa các biến độc lập với biến phụ thuộc được nhóm minh họa qua sơ đồ sau đây:
[bookmark: _Toc31140]Hình 4-1: Sơ đồ mối quan hệ giữa các biến độc lập với biến phụ thuộc+ 0,481

+ 0,053
Thái độ tiêu dùng xanh

Hành vi mua sắm
+ 0,200
Chuẩn mực chủ quan

+ 0,279
Độ nhạy về giá

Ý định tiêu dùng

Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
Về biến thái độ tiêu dùng xanh (TĐTD), có hệ số β là 0,481 thể hiện mối quan hệ cùng chiều (+) với hành vi mua sắm. Có thể nói, khi thái độ tiêu dùng xanh tăng thêm 1 đơn vị thì hành vi mua sắm tăng lên 0,481 đơn vị (với điều kiện các biến không có sự thay đổi). Như vậy, giả thuyết H1 được chấp nhận. Ngoài ra, thái độ tiêu dùng xanh có vị trí ảnh hưởng thứ nhất với β chuẩn hóa là 0,578 lên hành vi mua sắm.
Về biến chuẩn mực chủ quan (CMCQ), có hệ số β là 0,053 thể hiện mối quan hệ cùng chiều (+) với hành vi mua sắm. Có thể nói, khi thái độ tiêu dùng xanh tăng thêm 1 đơn vị thì hành vi mua sắm tăng lên 0,053 đơn vị (với điều kiện các biến không có sự thay đổi). Như vậy, giả thuyết H2 được chấp nhận. Ngoài ra, chuẩn mực chủ quan có vị trí ảnh hưởng thấp nhất với β chuẩn hóa là 0,035 lên hành vi mua sắm.
Về biến độ nhạy về giá (ĐNVG), có hệ số β là 0,200 thể hiện mối quan hệ cùng chiều (+) với hành vi mua sắm. Có thể nói, khi thái độ tiêu dùng xanh tăng thêm 1 đơn vị thì hành vi mua sắm tăng lên 0,200 đơn vị (với điều kiện các biến không có sự thay đổi). Như vậy, giả thuyết H3 được chấp nhận. Ngoài ra, độ nhạy về giá có vị trí ảnh hưởng thứ ba với β chuẩn hóa là 0,191 lên hành vi mua sắm.
Về biến ý định tiêu dùng (YĐTD), có hệ số β là 0,279 thể hiện mối quan hệ cùng chiều (+) với hành vi mua sắm. Có thể nói, khi ý đinnh tiêu dùng thêm 1 đơn vị thì hành vi mua sắm tăng lên 0,279 đơn vị (với điều kiện các biến không có sự thay đổi). Như vậy, giả thuyết H4 được chấp nhận. Ngoài ra, ý định tiêu dùng có vị trí ảnh hưởng thứ hai với β chuẩn hóa là 0,274 lên hành vi mua sắm.
Cuối cùng, nhóm đưa ra kết luận kiểm định các giả thuyết bằng bảng dưới:
[bookmark: _Toc196175824][bookmark: _Toc5919][bookmark: _Toc18102]Bảng 4-22: Kết quả kiểm định các giả thuyết
	Giả thuyết
	Tên giả thuyết
	Kết quả
	Mức ý nghĩa α

	H1
	Khách hàng có thái độ tích cực với tiêu dùng xanh
	Chấp nhận
	1%

	H2
	Chuẩn mực chủ quan của xã hội có ảnh hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng xanh.
	Chấp nhận nhưng chưa thể khẳng định biến này ảnh hưởng đến biến phụ thuộc
	5%

	H3
	Độ nhạy của giá ảnh hưởng tiêu cực đến việc mua sắm của khách hàng
	Chấp nhận
	1%

	H4
	Độ nhạy của giá ảnh hưởng tiêu cực đến việc mua sắm của khách hàng
	Chấp nhận
	1%


Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
[bookmark: _Toc196177591][bookmark: _Toc8511][bookmark: _Toc6109][bookmark: _Toc27900][bookmark: _Toc29566]	Từ bảng kết quả hồi quy cho thấy, các giả thuyết H1, H3 và H4 đều có mức ý nghĩa là 0,000. Điều đó cho thấy, các giả thuyết đều được chấp nhận với mức ý nghĩa 1%. Tuy nhiên, giả thuyết H2 có mức ý nghĩa là 0,161 lớn hơn 0,05 tức biến chuẩn mực chủ quan không có tác động đến biến hành vi mua sắm trong mô hình hồi quy hiện tại và không đủ bằng chứng để kết luận biến này ảnh hưởng đến biến phụ thuộc. Nhưng, giả thuyết có thể xem xét vì giả thuyết vẫn có sự tương quan với biến phụ thuộc. Hơn nữa, cùng với các biến còn lại, sự biến thiên của các nhân tố giải thích được 75,2% sự biến thiên của biến phụ thuộc. Đây là mức giải thích rất tốt, đặc biệt trong các nghiên cứu xã hội về hành vi tiêu dùng, quản trị … bị nhiều yếu tố chi phối, khó kiểm soát. Điều này đồng nghĩa, mô hình có khả năng dự đoán mạnh. Vì vây,giả thuyết H2 có thể chấp nhận ở mức ý nghĩa 5% nhưng chưa thể khẳng định biến này ảnh hưởng đến biến phụ thuộc


[bookmark: _Toc14349][bookmark: _Toc10006]CHƯƠNG 5: ĐỀ XUẤT GIẢI PHÁP
[bookmark: _141pm48kcz7s][bookmark: _Toc26528][bookmark: _Toc16266][bookmark: _Toc22544][bookmark: _Toc4066][bookmark: _Toc20133][bookmark: _Toc196177592][bookmark: _Toc31464]5.1. Xây dựng thái độ, tâm lý tích cực đến người tiêu dùng
      	Không thể phủ nhận, thái độ tiêu dùng xanh mang đến góc nhìn tích cực đến quá trình mua sắm của người tiêu dùng. Hơn nữa, thái độ tiêu dùng xanh càng tích cực thì định hướng tiêu dùng các sản phẩm càng cao.
Tuy nhiên, việc nâng cao nhận thức và định hướng hành vi tiêu dùng theo hướng bền vững, thân thiện với môi trường cần có sự phối hợp chặt chẽ giữa các bên liên quan, từ doanh nghiệp đến cơ quan quản lý và các tổ chức xã hội. Cụ thể, doanh nghiệp và cơ quan chức năng cần đẩy mạnh hoạt động tuyên truyền kết hợp các phương tiện truyền thông, giáo dục nhằm làm rõ lợi ích của việc sử dụng sản phẩm tái chế, tham gia vào chuỗi cung ứng xanh và thực hiện trách nhiệm với môi trường. Việc lồng ghép nội dung bảo vệ môi trường và tiêu dùng bền vững vào chương trình giảng dạy tại các cơ sở giáo dục là một cách tiếp cận hiệu quả về xây dựng ý thức bảo vệ môi trường ngay từ sớm. Bên cạnh đó, cần tận dụng sức mạnh của truyền thông số và mạng xã hội để lan tỏa hình ảnh tích cực về các sản phẩm thân thiện môi trường, từ đó khơi gợi sự quan tâm và thiện cảm trong cộng đồng người tiêu dùng.
[bookmark: _dxo83agq9hiz][bookmark: _Toc20048][bookmark: _Toc9667][bookmark: _Toc26788][bookmark: _Toc196177593][bookmark: _Toc8918][bookmark: _Toc20786][bookmark: _Toc13680]5.2. Tăng cường hiệu ứng xã hội trong tiêu dùng xanh 
      	Có thể thấy, các hoạt động xã hội về tiêu dùng xanh như một công cụ tích cực tạo đòn bẩy trong việc điều hướng hành vi tiêu dùng xanh. Một trong những cách hiệu quả đang được sử dụng là khuyến khích sự tham gia của những người có ảnh hưởng (KOLs), chuyên gia môi trường cũng như các cộng đồng trên nền tảng số để lan tỏa thông điệp về tiêu dùng xanh một cách gần gũi và dễ tiếp cận. Bên cạnh đó, những phản hồi tích cực sẽ mang đến hiệu ứng lan tỏa giúp những khách hàng mới cảm thấy tin tưởng hơn. Tham gia các nhóm trên mạng xã hội (Facebook Group, Zalo, …) là cơ hội để cho khách hàng chia sẻ trải nghiệm, mẹo sử dụng sản phẩm hoặc chương trình tri ân sẽ giúp lan tỏa hiệu ứng xã hội một cách tự nhiên và chân thực. Ngoài ra, việc tổ chức các chiến dịch cộng đồng như tái chế bao bì thành sản phẩm lưu niệm, đồ trang trí, hay các chương trình đổi rác lấy quà, thu gom bao bì tái chế kết hợp với các sản phẩm mang câu chuyện ý nghĩa nhân văn cũng là giải pháp tiềm năng giúp tạo dựng hiệu ứng xã hội tích cực và lâu dài. Tăng cường hiệu ứng xã hội không chỉ thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh lan tỏa rộng rãi hơn trong cộng đồng, mà còn góp phần hình thành một lối sống bền vững, có trách nhiệm – nền tảng cho sự phát triển hài hòa giữa con người và môi trường.
[bookmark: _4xod5k28cdqo][bookmark: _Toc6648][bookmark: _Toc30723][bookmark: _Toc17524][bookmark: _Toc25287][bookmark: _Toc939][bookmark: _Toc7183][bookmark: _Toc196177594]5.3. Xây dựng chính sách hỗ trợ giá hợp lý
      Giá cả là một trong những rào cản lớn khiến người tiêu dùng e ngại chuyển sang sử dụng sản phẩm xanh, để lại ảnh hưởng tiêu cực trong quá trình mua sắm của khách hàng. Đối với vấn đề này, giải pháp cần thiết là lập các chính sách ưu đãi về giá cho sản phẩm tái chế hoặc sản phẩm thân thiện với môi trường. Việc miễn giảm thuế, cung cấp trợ cấp tài chính hoặc áp dụng các chính sách hỗ trợ riêng cho doanh nghiệp sản xuất xanh sẽ góp phần làm giảm chi phí sản xuất, từ đó tác động tích cực đến giá bán lẻ. Đồng thời, các chương trình khuyến mãi, đổi trả hợp lý đối với sản phẩm tái sử dụng cũng cần được triển khai nhằm giúp người tiêu dùng cảm nhận rõ hơn về lợi ích kinh tế khi tham gia tiêu dùng xanh. Việc thiết kế chính sách giá phù hợp, cân bằng giữa lợi ích kinh tế, xã hội và môi trường sẽ là yếu tố then chốt giúp tiêu dùng xanh trở nên khả thi và hấp dẫn hơn trong mắt người tiêu dùng đại chúng.
[bookmark: _f55am1bhsr8y][bookmark: _Toc11176][bookmark: _Toc30253][bookmark: _Toc196177595][bookmark: _Toc11514][bookmark: _Toc30964][bookmark: _Toc20293][bookmark: _Toc28040]5.4. Chuyển đổi nhận thức thành hành vi tiêu dùng thực tế
[bookmark: _lbbosiusebcs]      	Mặc dù nhận thức và ý định tiêu dùng xanh đang dần được hình thành trong tiềm thức người tiêu dùng nhưng thiếu các yếu tố hỗ trợ cụ thể thì rất khó chuyển hóa thành hành vi thực tế. Do đó, cần thiết kế các giải pháp nhằm rút ngắn khoảng cách giữa nhận thức và hành động. Doanh nghiệp không chỉ áp dụng các chương trình khuyến mãi, giảm giá, tặng quà, hoặc miễn phí vận chuyển để tạo động lực mạnh mẽ thúc đẩy hành động mà cần nâng cao thương hiệu và chất lượng dịch vụ của doanh nghiệp. Vì thế, doanh nghiệp cần cung cấp thông tin rõ ràng, chính sách đổi trả minh bạch, đánh giá từ khách hàng cũ và chứng nhận chất lượng để tạo cảm giác an tâm. Bên cạnh đó, doanh nghiệp cần gợi ý sản phẩm phù hợp, gửi email marketing cá nhân hóa, hoặc tạo trải nghiệm tương tác riêng biệt, từ đó kích thích nhu cầu mua sắm. Ngoài ra, doanh nghiệp nên đầu tư vào việc chăm sóc khách hàng sau bán; xây dựng chương trình khách hàng thân thiết, khách hàng xanh; tích điểm tái chế đổi quà… để tạo sự gắn bó và thúc đẩy mua hàng lặp lại.
[bookmark: _Toc22580][bookmark: _Toc29161][bookmark: _Toc12697][bookmark: _Toc14184][bookmark: _Toc22394][bookmark: _Toc27087][bookmark: _Toc196177596]KẾT LUẬN
      	Trên cơ sở phân tích từ phiếu khảo sát thu được của 522 người tham gia, kết hợp vận dụng phương pháp định lượng và thang đo Likert, nghiên cứu đã làm rõ tác động của bốn yếu tố gồm thái độ tiêu dùng, độ nhạy về giá và ý định tiêu dùng ảnh hưởng như thế nào đến hành vi mua sắm của khách hàng liên quan đến chuyển đổi xanh trong logistics ngược. Ngoại trừ yếu tố chuẩn mực chủ quan chưa đủ bằng chứng xác định mức độ phụ thuộc với hành vi mua sắm thì tất cả các yếu tố này đều có ảnh hưởng đáng kể và đạt mức ý nghĩa thống kê, qua đó khẳng định tính phù hợp của mô hình lý thuyết được áp dụng. Đồng thời, nghiên cứu góp phần mở rộng nền tảng cơ sở lý thuyết về hành vi tiêu dùng bền vững trong chuỗi cung ứng ngược tại Việt Nam. Các phát hiện mang lại giá trị thực tiễn rõ rệt cho doanh nghiệp trong việc điều chỉnh chiến lược kinh doanh theo hướng xanh hóa hoạt động logistics, cũng như cho nhà hoạch định chính sách trong việc xây dựng các chương trình hỗ trợ hành vi tiêu dùng xanh thân thiện với môi trường, từ đó góp phần thúc đẩy quá trình chuyển đổi bền vững trong toàn bộ hệ sinh thái logistics.
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PHỤ LỤC: BẢNG KHẢO SÁT
Xin chào quý Anh/Chị!
Chúng tôi là nhóm sinh viên ngành Logistics và quản lý chuỗi cung ứng thuộc Trường Đại học Thủy Lợi tại Hà Nội. Hiện nay, nhóm chúng tôi đang thực hiện nghiên cứu về "Tác động của chuyển đổi xanh trong logistics ngược ảnh hưởng đến hành vi mua sắm của khách hàng". 
Nghiên cứu của nhóm tập trung vào việc đánh giá các nhân tố của chuyển đối xanh trong logistics ngược tác động như thế nào đến hành vi mua sắm của khách hàng. 
Nhóm chúng tôi mong nhận được sự hỗ trợ và đóng góp từ quý Anh/Chị thông qua các câu hỏi khảo sát bên dưới, thời lượng bài khảo sát ước tính khoảng 5 - 7 phút, Anh/Chị vui lòng lựa chọn câu trả lời phù hợp nhất để kết quả bài nghiên cứu đảm bảo tính khách quan. 
Chúng tôi xin cam kết những dữ liệu thu thập được hoàn toàn bảo mật, chỉ phục vụ cho công tác nghiên cứu và không cung cấp cho bất kỳ bên thứ ba nào khác.
Sự đóng góp và hỗ trợ của Quý Anh/Chị có ý nghĩa rất lớn trong việc hoàn thiện, xây dựng nghiên cứu của nhóm chúng tôi.   
Xin chân thành cảm ơn! 
Trân trọng!
A. THÔNG TIN CÁ NHÂN
Anh/Chị vui lòng cung cấp thông tin của mình dưới đây:
1. Nghề nghiệp của Anh/Chị là:   
☐ Học sinh, sinh viên
☐ Lao động phổ thông
☐ Nhân viên văn phòng


☐ Khác
2.   Giới tính của Anh/Chị là:    
☐ Nam
☐ Nữ
☐ Không muốn tiết lộ
3.  Độ tuổi của Anh/Chị thuộc khoảng:   
☐ Dưới 18 tuổi
☐ Từ 18 – 23 tuổi
☐ Từ 24 – 30 tuổi
☐ Từ 30 – 40 tuổi
☐ Trên 40 tuổi
4. Thu nhập hàng tháng của Anh/Chị là? (VNĐ)  
☐ Dưới 3 triệu
☐ Từ 3 – 7 triệu
☐ Từ 7 – 15 triệu
☐ Trên 15 triệu
5. Anh/Chị thường mua hàng theo hình thức nào:
☐ Trực tiếp tại cửa hàng
☐ Trực tuyến quá các sàn TMĐT
☐ Cả trực tiếp và trực tuyến
B. KHÁI NIỆM CƠ BẢN


Nhằm đem đến cho quý anh/chị thông tin thuận tiện cho việc trả lời các câu hỏi kế tiếp, nhóm nghiên cứu xin trình bày 03 khái niệm sẽ xuất hiện xuyên suốt trong bài nghiên cứu, cụ thể bao gồm:
Logistics ngược là quá trình thu hồi các phế liệu, phế phẩm và cả các yếu tố khác phát sinh từ quá trình sản xuất, phân phối và tiêu dùng để xử lý hoặc tái chế thành các nguyên vật liệu hoặc sản phẩm có thể sử dụng được.
Chuyển đổi xanh trong logistics ngược là việc thay đổi các hoạt động trong logistics ngược theo hướng xanh hóa với mục đích hạn chế tác động đến môi trường.
Sản phẩm xanh là sản phẩm được thiết kế và sản xuất bằng các nguyên vật liệu thân thiện và giảm thiểu tác động đến môi trường. Những sản phẩm này góp phần bảo vệ môi trường, thay đổi lối sống của con người.
C. THÔNG TIN CẦN THU THẬP
Nội dung các câu hỏi khảo sát ở bên dưới. Anh/Chị vui lòng chọn mỗi hàng một ô thích hợp để đánh giá về các nhân tố ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của khách hàng. Trong đó, khảo sát sử dụng thang đo Likert từ 1 đến 5, tương ứng với:
1 -  "Hoàn toàn không đồng ý"
2 -  "Không đồng ý"
3 -  "Trung lập"
4 -  "Đồng ý"
5 -  "Hoàn toàn đồng ý"
Đánh dấu X hoặc khoanh tròn vào ô thích hợp cho mỗi câu
	THÁI ĐỘ ĐỐI VỚI TIÊU DÙNG XANH




	Anh/chị nghĩ thế nào về ý kiến cho rằng tiêu dùng xanh chỉ là trào lưu nhất thời?
	1
	2
	3
	4
	5

	Theo anh/chị, liệu việc chỉ một nhóm nhỏ, hoặc số ít cá nhân tiêu dùng xanh có tạo ra khác biệt đáng kể đối với cộng đồng hay không?
	1
	2
	3
	4
	5

	Anh/chị có cảm thấy bất tiện khi doanh nghiệp sản xuất các sản phẩm xanh đề nghị hoàn trả hoặc tái sử dụng bao bì không?
	1
	2
	3
	4
	5

	CHUẨN MỰC CHỦ QUAN

	Anh/chị sẽ cân nhắc việc sử dụng những sản phẩm xanh vì chính phủ đang khuyến khích sử dụng các sản phẩm này?
	1
	2
	3
	4
	5

	Việc những người xung quanh không quan tâm đến tiêu dùng xanh có làm anh/chị giảm động lực lựa chọn sản phẩm thân thiện với môi trường không?
	1
	2
	3
	4
	5

	Ý kiến của bạn bè, đồng nghiệp có ảnh hưởng nhiều  đến lựa chọn sản phẩm xanh của anh/chị không?
	1
	2
	3
	4
	5

	ĐỘ NHẠY VỀ GIÁ

	Giá cả của sản phẩm xanh ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của anh/chị
	1
	2
	3
	4
	5

	Anh/Chị sẵn sàng trả giá cao hơn cho các sản phẩm xanh
	1
	2
	3
	4
	5

	Anh/Chị sẵn sàng mua sản phẩm xanh dù không có chương trình ưu đãi hay khuyến mãi
	1
	2
	3
	4
	5

	Ý ĐỊNH TIÊU DÙNG

	Anh/Chị dự định tiêu dùng sản phẩm xanh trong tương lai gần
	1
	2
	3
	4
	5




	Anh/Chị ưu tiên lựa chọn các sản phẩm có chứng nhận xanh hoặc thân thiện với môi trường hơn
	1
	2
	3
	4
	5

	Anh/Chị có ý định duy trì việc tiêu dùng xanh bền vững trong tương lai
	1
	2
	3
	4
	5

	HÀNH VI TIÊU DÙNG

	Anh/Chị cảm thấy mình tiêu dùng nhiều sản phẩm xanh trong năm gần đây
	1
	2
	3
	4
	5

	Anh/Chị chủ động tìm kiếm các sản phẩm thân thiện môi trường
	1
	2
	3
	4
	5

	Anh/Chị có thói quen tái chế/ tái sử dụng sản phẩm đã qua sử dụng
	1
	2
	3
	4
	5


D. Ý KIẾN ĐÓNG GÓP
Anh/Chị có thể nêu ý kiến đóng góp vào đây (nếu có)
Anh/Chị có đề xuất hoặc ý kiến nào khác về tiêu dùng xanh không?
.....................................................................................................................
.....................................................................................................................
 
Cảm ơn Anh/Chị đã dành thời gian để tham gia khảo sát của nhóm. 
Chúc Anh/Chị có một ngày tốt lành. 
Trân trọng!

1. Tổng hợp cơ sở lý luận từ các nghiên cứu trước.


2. Xây dựng mô hình và giả thuyết nghiên cứu.


3. Thiết kế bảng câu hỏi khảo sát.


4. Tiến hành khảo sát trực tuyến để thu thập dữ liệu sơ cấp.


5. Phân tích dữ liệu bằng công cụ thống kê (SPSS).


6. Đưa ra kết luận và đề xuất dựa trên kết quả nghiên cứu.
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