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1. Giới thiệu
Ngày nay từ “xanh” được dùng rộng rãi như một

tính từ để chỉ các hoạt động có tính chất thân thiện
với môi trường như “tăng trưởng xanh”, “tiêu dùng
xanh”, “cuộc sống xanh”... Một thương hiệu “xanh”
được định nghĩa là “một thương hiệu có lợi thế về
mặt môi trường vượt trội hơn các đối thủ cạnh tranh
và có khả năng thu hút những người tiêu dùng ưu
tiên mua hàng xanh” (Grant, 2008, tr 25). 

Người tiêu dùng ở nhiều nơi trên thế giới có ý
thức cao về vấn đề bảo vệ môi trường. Khách hàng
có thiện cảm và sẵn sàng chi trả nhiều tiền hơn để
mua sắm sản phẩm của các công ty có hoạt động
thân thiện với môi trường. Họ cho rằng nếu mua
hàng hóa từ các công ty gây tổn hại đến môi trường
nghĩa là họ đang tiếp tay cho các hoạt động phá hoại
môi trường. Do đó, nhiều khách hàng đã thể hiện

mối quan tâm của họ đối với môi trường bằng cách
ủng hộ và sử dụng các sản phẩm thân thiện với môi
trường. Nhiều người coi đó là đạo đức tiêu dùng. 

Cá nhân chi tiền để mua sản phẩm thân thiện với
môi trường do có ý thức về bảo vệ môi trường được
gọi là khách hàng xanh (Suki & Suki, 2015). Phong
trào “sống xanh” này đã được phổ biến trên toàn thế
giới và lan tỏa nhận thức về việc sống theo cách lành
mạnh hơn. Từ những nhận thức đó của khách hàng
đã khiến cho vấn đề môi trường trở thành một yếu
tố cạnh tranh giữa các doanh nghiệp chứ không phải
chỉ là trách nhiệm xã hội tự nguyện hoặc để đối phó
với các quy định của nhà nước. Chính vì vậy mà một
số công ty cũng đang nỗ lực thực sự để bảo tồn môi
trường. Nhiều công ty đưa vấn đề môi trường trở
thành một chiến lược tại doanh nghiệp. Nhiều công
ty đã và đang hoạch định các chiến lược mới để định
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Môi trường đã và đang trở thành mối quan tâm toàn cầu. Người tiêu dùng có ý thức cao hơn và
quan tâm đến yếu tố môi trường khi lựa chọn hàng hóa. Tuy nhiên, liệu điều đó có đúng với người

dân ở một quốc gia đang phát triển, điều kiện thu nhập và nhận thức môi trường còn chưa cao? Nghiên
cứu này khảo sát 355 khách hàng tại thành phố Quy Nhơn thuộc miền Trung Việt Nam về thái độ và nhận
thức của khách hàng đối với hình ảnh thương hiệu của các doanh nghiệp các hoạt động thân thiện với môi
trường, tập trung trong ngành ăn uống. Phần lớn người tiêu dùng có thái độ tích cực với sản phẩm và dịch
vụ thân thiện với môi trường. Đồng thời, nghiên cứu cũng phát hiện cảm nhận của khách hàng về thương
hiệu là biến điều tiết ảnh hưởng đến mối quan hệ giữa cảm nhận và thái độ của khách hàng đối với thương
hiệu xanh. 



vị thương hiệu xanh của họ trong tư duy của người
tiêu dùng để duy trì sự cạnh tranh trên thị trường. 

Tại nghiên cứu này, chúng tôi muốn đề cập đến
vấn đề nhận thức của người tiêu dùng đối với những
hoạt động thân thiện với môi trường của các doanh
nghiệp. Cụ thể nghiên cứu tập trung tìm hiểu việc
các doanh nghiệp đưa ra các sáng kiến “xanh” (góp
phần bảo vệ môi trường) có làm thay đổi nhận thức
và thái độ của người tiêu dùng đối với hình ảnh
thương hiệu của doanh nghiệp hay không. Nghiên
cứu này tập trung vào ngành ăn uống, nơi mà các
hình ảnh và biểu hiện của các hoạt động liên quan
đến bảo vệ môi trường có tác động khá rõ đối với
khách hàng. Đối tượng khảo sát là các khách hàng
tại chuỗi cà phê hoặc nhà hàng có các hoạt động
thân thiện với môi trường. Dữ liệu được thu thập từ
tháng 7/2019 đến tháng 8/2019 tại Quy Nhơn.

Nghiên cứu này được tiến hành theo hai bước:
nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu chính thức. Nghiên
cứu sơ bộ thông qua phương pháp định tính được
thực hiện thông qua kỹ thuật phỏng vấn sâu theo câu
hỏi mở liên quan đến các nhân tố. Các thông tin
phỏng vấn sẽ được thu thập, tổng hợp làm cơ sở cho
việc khám phá, bổ sung, điều chỉnh các yếu tố, các
biến dùng để đo lường các khái niệm nghiên cứu.
Nghiên cứu chính thức được thực hiện bằng phương
pháp nghiên cứu định lượng. Có 355 mẫu khảo sát
sau thu thập được đưa vào xử lý và phân tích thống
kê. Trải qua các bước kiểm định các giá trị, độ tin
cậy và mức độ phù hợp của các thang đo, kiểm định
mô hình nghiên cứu và các giả thuyết nghiên cứu để
từ đó xác định mức độ ảnh hưởng của các nhân tố.

Nghiên cứu góp phần tăng thêm hiểu biết mang
tính học thuật về phát triển nền kinh tế xanh -  nghĩa
là nền kinh tế có tính bền vững. Đây là một xu thế
của thời đại đang được các quốc gia quan tâm. Các
nghiên cứu về chủ đề này trong bối cảnh của các
quốc gia đang phát triển nói chung và Việt Nam nói
riêng vẫn còn hạn chế. Các kết quả có thể giúp các
nhà tiếp thị xác định các yếu tố tác động đến ý định
mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng.

2. Tổng quan các nghiên cứu liên quan đến đề tài
2.1. Hoạt động xanh trong các lĩnh vực kinh doanh 
Các hoạt động thân thiện với môi trường (gọi

chung là hoạt động xanh) đã được nhiều chính phủ
và doanh nghiệp thực hiện. Tuy nhiên cách hiểu về
hoạt động này theo mỗi tổ chức có thể khác nhau.
Nhìn chung các hoạt động thân thiện với môi trường

tập trung vào các lĩnh vực: sử dụng nước, vật liệu,
năng lượng hiệu quả và tái chế. Ngành ăn uống tạo
ra một số lượng lớn rác thải hàng ngày nhiều hơn so
với hầu hết các doanh nghiệp bán lẻ khác. Các loại
hoạt động xanh bảo vệ môi trường của nhà hàng
xanh bao gồm: (1) sử dụng hiệu quả và bảo tồn năng
lượng; (2) sử dụng hiệu quả và bảo tồn nguồn nước;
(3) thực hiện tái chế và phân loại rác; (4) khuyến
khích sử dụng thực phẩm bền vững, các sản phẩm
tái chế và phân hủy sinh học; (5) ưu tiên sử dụng các
sản phẩm có nguồn gốc thực vật sạch và (6) hạn chế
các sản phẩm hóa chất, và (7) các tòa nhà xanh và
các hoạt động xây dựng sử dụng các vật liệu xanh
(Horovitz, 2008).

Choi và Parsa (2007) cho thấy rằng người quản
lý có vai trò quyết định việc thực hiện các hành động
trách nhiệm xã hội. Thái độ và cảm nhận hành vi
kiểm soát của các nhà quản lý ảnh hưởng tích cực
đến việc áp dụng hành động xanh. Tuy nhiên, trong
nghiên cứu này ảnh hưởng xã hội không có tác động
đáng kể đến ý định hành vi hành động xanh. Dutta
và cộng sự (2008) đã nghiên cứu khuynh hướng tiêu
dùng xanh ở Ấn Độ và Hoa Kỳ. Các tác giả cho thấy
khách hàng ở Hoa Kỳ có mức độ tham gia cao hơn
trong các hoạt động thân thiện với môi trường và
trách nhiệm xã hội của các nhà hàng. Trong đó,
khách hàng ở Mỹ sẵn lòng trả thêm 10% hoặc cao
hơn cho hành động xanh của nhà hàng. Ngoài ra, để
tối đa hóa lợi nhuận khía cạnh văn hóa cũng cần
được xem xét khi quản lý nhà hàng áp dụng hành
động xanh. Hu và cộng sự (2010) khám phá ra rằng
kiến thức của khách hàng là yếu tố động lực bảo trợ
cho việc thực hiện nhà hàng xanh. Hơn nữa, nghiên
cứu đã chứng minh rằng các khách hàng lớn tuổi,
những người có mức thu nhập cao, những người có
trình độ học vấn cao có xu hướng là khách hàng
thường xuyên của các nhà hàng thể hiện sự quan
tâm về môi trường. Đó là những yếu tố đáng kể cho
các nhà hàng quyết định trở nên xanh hơn. 

2.2. Mối quan hệ giữa hoạt động xanh và hình
ảnh xanh

Thương hiệu mang lại nhiều giá trị lâu dài cho
doanh nghiệp, đồng thời cũng là sự kiểm chứng cho các
nỗ lực của doanh nghiệp trong tâm trí của khách hàng. 

Theo Aaker (2002) vốn thương hiệu (brand equi-
ty) là tập hợp các tài sản liên quan đến tên và biểu
tượng của thương hiệu làm gia tăng (hoặc làm giảm)
giá trị của sản phẩm hoặc dịch vụ đối với khách
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hàng của họ. Vốn thương hiệu gồm có 4 thành phần
là nhận thức thương hiệu, lòng trung thành của
khách hàng, chất lượng cảm nhận và các liên hệ
thương hiệu. Trong đó, nhận thức thương hiệu thể
hiện sức mạnh của thương hiệu trong tâm trí khách
hàng nhờ vào việc khách hàng biết đến, nhớ đến và
có ấn tượng với thương hiệu. Nhận thức thương hiệu
là yếu tố quan trọng dẫn đến khả năng lựa chọn và
mua sắm hàng hóa, dịch vụ. 

Theo quan điểm vốn thương hiệu dựa trên khách
hàng (Customer-based brand equity- CBBE) cho
rằng sức mạnh của một thương hiệu là ở chỗ khách
hàng hiểu biết, cảm nhận, nhìn thấy, yêu thích
thương hiệu đó như thế nào. Những giá trị đó được
hình thành thông qua những trải nghiệm của khách
hàng về thương hiệu đó qua một thời gian (Keller,
2013). Nói một cách khác là sức mạnh của thương
hiệu nằm ở trong tâm trí và trái tim của khách hàng.
Doanh nghiệp sẽ có vốn thương hiệu dương nếu
hình ảnh và tình cảm đối với thương hiệu đó cao hơn
là khi không có thương hiệu. Trong trường hợp
ngược lại, vốn thương hiệu sẽ bị coi là âm nếu sự
hiện diện của hình ảnh thương hiệu tạo ra những
cảm nhận còn thấp hơn khi không có thương hiệu.
Vốn thương hiệu dương sẽ mang lại cho công ty
những điều kiện thuận lợi như doanh số bán hàng
cao hơn, hàng hóa được ưa chuộng hơn, khách hàng
mua nhiều lần, ít nhạy cảm với giá cả và trung thành
hơn… Ngược lại vốn thương hiệu âm sẽ dẫn đến
những hành động của khách hàng trở nên bất lợi đối
với hoạt động tiếp thị của doanh nghiệp. Đó cũng là
thách thức của một thương hiệu là phải làm sao để
khách hàng có những trải nghiệm tích cực về sản
phẩm và dịch vụ thông qua các chương trình tiếp thị
của mình. Phải làm sao để tạo được những suy nghĩ,
cảm nhận, hình ảnh, niềm tin, quan điểm và trải
nghiệm của khách hàng đến thương hiệu phù hợp
với các mục tiêu mà doanh nghiệp mong muốn.

Vốn thương hiệu được hình thành thông qua việc
thương hiệu tạo được sự khác biệt trong tâm trí
khách hàng, thương hiệu tạo nên hiểu biết của khách
hàng đối với thương hiệu và cách khách hàng phản
ứng với các hoạt động marketing. Các hoạt động
xanh của doanh nghiệp khi thực hiện cũng là một
điểm nhấn tạo nên dấu ấn riêng so với các doanh
nghiệp khác trong cùng ngành và do đó tạo nên sự
chú ý của khách hàng. Các hoạt động thân thiện môi
trường của doanh nghiệp khiến cho khách hàng cảm

thấy cảm kích nên có những thiện cảm với hình ảnh
của doanh nghiệp. Những thiện cảm đó sẽ dẫn đến
những hành vi của khách hàng như quan tâm tìm
hiểu thương hiệu, mua hàng hoặc tuyên truyền có lợi
cho doanh nghiệp.

Các nhà nghiên cứu đã quan tâm xem xét tác
động của các hành động xanh trong việc hình thành
thương hiệu xanh. Miles và Russell (1997) tìm thấy
kết quả thống kê rằng các hoạt động xanh đã mang
lại những kết quả tích cực trong việc cải thiện hình
ảnh của công ty. Ngoài ra, nghiên cứu cũng cho
thấy danh tiếng của công ty được hình thành bởi
hoạt động xanh cũng mang lại các hiệu quả về cải
thiện môi trường cũng như hiệu quả tài chính. Các
bài viết của Chen (2008, 2010) cũng cho thấy kết
quả tương tự. Các kết quả chỉ ra rằng hiệu quả đổi
mới sáng tạo xanh, tương tự như hiệu quả của hoạt
động xanh, có ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh
xanh của công ty.

Namkung và Jang (2013) đã kiểm định tác dụng
của hoạt động đổi mới sáng tạo xanh trong các nhà
hàng theo hai nhóm: các hoạt động đổi mới sáng tạo
liên quan đến thực phẩm và các hoạt động đổi mới
liên quan đến môi trường. Kết quả chỉ ra rằng cả hai
nhóm hành động có ảnh hưởng tích cực đến hình
ảnh thương hiệu xanh của nhà hàng trong tâm trí của
khách hàng. Điều này cũng có tác động đến tích cực
đến ý định hành vi tiêu dùng xanh của khách hàng.
Đồng thời, kết quả cho thấy khách hàng chú trọng
nhất đến các hoạt động xanh liên quan đến chất
lượng thực phẩm và hoạt động xanh liên quan đến
môi trường không gian của nhà hàng. Kết quả cũng
chỉ ra rằng tại các nhà hàng cao cấp, hoạt động xanh
liên quan đến thực phẩm tác động mạnh hơn đến ý
định hành vi của khách hàng. Tuy nhiên đối với
những khách hàng ăn uống bình dân thì hoạt động
xanh liên quan đến không gian có hiệu quả hơn
trong việc nhận thức của khách hàng đối với hình
ảnh thương hiệu của nhà hang.

2.3. Ảnh hưởng của hoạt động xanh và hình
ảnh xanh với thái độ của khách hàng 

Thái độ của khách hàng đối với một thương hiệu
được tạo ra bởi các giá trị chủ đạo trong các thuộc
tính của thương hiệu và niềm tin của họ về thương
hiệu đó (Ajzen & Fishbein, 2000). Trong các nhà
hàng cũng như vậy, thuộc tính xanh (thân thiện với
môi trường) của thương hiệu được tạo ra bởi các
hoạt động xanh. Các thuộc tính này có tác động
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đáng kể đến giá trị chủ quan và niềm tin của khách
hàng về một nhà hàng. 

Manaktola và Jauhari (2007) chỉ ra rằng mặc dù
hoạt động liên quan đến môi trường không được coi
là dịch vụ chức năng cốt lõi, các thuộc tính xanh mà
các hoạt động xanh tạo ra đã mang lại các lợi ích vô
hình cho doanh nghiệp. Lợi ích trước hết là nhà
hàng đã đáp ứng đúng tâm lý và nhu cầu của khách
hàng. Mọi người (bao gồm cả
khách hàng và các nhân viên
trong doanh nghiệp) cảm thấy tự
hào vì tham gia vào phát triển bền
vững. Ở một góc độ nhất định, sử
dụng sản phẩm hoặc dịch vụ thân
thiện với môi trường cũng có ý
nghĩa là tham gia vào việc bảo vệ
môi trường. Cảm nhận đạo đức
của khách hàng đối với vấn đề
môi trường dẫn đến mong muốn
hành vi làm một cái gì đó tốt cho
môi trường một cách tự nguyện.
Do đó, nhận thức về các hoạt
động xanh của nhà hàng đã tạo ra thái độ tích cực
trong tâm trí khách hàng và củng cố niềm tin của họ
đối với các nhà hàng.

Con người theo xu hướng của thời đại ngày càng
sống xanh hơn, quan tâm đến môi trường hơn. Họ
ngày càng có cảm tình nhiều hơn với các hành động
xanh, hình ảnh xanh và ngày càng có khuynh hướng
ủng hộ các công ty xanh. Cho dù có bỏ ra chi phí
nhiều hơn, ngày càng nhiều người vẫn vui vẻ chấp
nhận đối với các hoạt động tiêu dùng xanh này.
Nghiên cứu của Namkung và Jang (2013), Huang và
cộng sự (2014), Honantha và cộng sự (2018) cho
thấy cảm nhận của khách hàng về thực hành xanh
ảnh hưởng đến cảm nhận của họ về hình ảnh xanh.
Khi người tiêu dùng có cảm nhận tích cực hơn về
thương hiệu xanh, họ có kiến thức về thương hiệu
xanh lớn hơn thì thái độ của họ với thương hiệu
xanh sẽ tích cực hơn. Và khi người tiêu dùng có thái
độ tích cực hơn đối với thương hiệu xanh, họ có ý
định mua hàng xanh cao hơn. Hoàng Thị Bảo Thoa
(2017) nêu quan điểm rằng: “Sự quản lý, giám sát
của chính phủ là chìa khóa để thúc đẩy chất lượng
thực phẩm và bảo vệ môi trường”. Người tiêu dùng
có thể quan tâm mua sản phẩm xanh, nhưng nếu
không có một hệ thống đánh giá tin cậy thì người
tiêu dùng sẽ ngần ngại. Không thể chỉ kêu gọi các

nhà sản xuất kinh doanh có đạo đức và bền vững nếu
không có một hệ thống chế tài hiệu lực. 

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Giả thuyết nghiên cứu và mô hình

nghiên cứu
Sau khi nghiên cứu tổng quan tài liệu như đã nói

ở trên, tác giả sử dụng mô hình nghiên cứu đề xuất
như sau: 

Các giả thuyết nghiên cứu được phát biểu như sau:
H1: Cảm nhận của khách hàng về hoạt động

xanh ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận của họ về
hình ảnh thương hiệu xanh.

H2: Cảm nhận của khách hàng về hình ảnh xanh
ảnh hưởng tích cực đến thái độ của họ đối với công ty.

H3: Cảm nhận của khách hàng về hoạt động
xanh ảnh hưởng tích cực đến thái độ của họ đối với
công ty.

Thang đo gốc ban đầu được kế thừa từ Chen
(2010), Jeong và cộng sự  (2014), Namkung và Jang
(2013). Cụ thể như sau (bảng 1):

3.2. Quy trình thu thập dữ liệu điều tra
Nghiên cứu được thực hiện thông qua 2 giai

đoạn là nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu chính thức.
Nghiên cứu sơ bộ thực hiện bằng phương pháp định
tính được thực hiện thông qua kỹ thuật thảo luận
nhóm nhằm khám phá thêm các thành phần và hiệu
chỉnh các thang đo của mô hình nghiên cứu. Sau khi
tiến hành khảo sát sơ bộ, các câu hỏi đều được
những người tham gia hiểu rõ ràng ý nghĩa, nên sau
bước này các biến khảo sát được giữ nguyên.
Nghiên cứu chính thức sử dụng phương pháp định
lượng để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu dựa
trên dữ liệu thu thập bằng bảng câu hỏi. Tác giả sử
dụng bảng câu hỏi để khảo sát các khách hàng tại
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các nhà hàng có sử dụng các sản phẩm thân thiện
với môi trường để thu thập số liệu cho nghiên cứu
định lượng. Mỗi thang đo có 7 bậc theo thang điểm
từ 1 đến 7 thể hiện mức độ quan tâm tăng dần, điểm
càng cao thể hiện mức độ đồng thuận với phát biểu
trong thang đo. 

Mẫu được chọn theo phương pháp lấy mẫu thuận
tiện. Tổng số có 370 bảng hỏi được phát ra, thu về
được 360 bảng hỏi. Sau khi loại bỏ 05 bảng hỏi
không hợp lệ, 355 bảng hỏi được chính thức đưa vào
phân tích dữ liệu nghiên cứu. Nghiên cứu định lượng
được tiến hành bao gồm các bước phân tích thống kê
mô tả, đánh giá thang đo bằng phương pháp phân
tích nhân tố khám phá EFA và thông qua hệ số tin
cậy Cronbach’s alpha. Thang đo của các khái niệm
nghiên cứu được tiếp tục đánh giá độ hội tụ bằng hệ
số tin cậy tổng hợp và phương pháp phân tích nhân
tố khẳng định CFA. Kiểm định mô hình nghiên cứu
và các giả thuyết trong mô hình được thực hiện bằng
phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). 

4. Kết quả và thảo luận
4.1. Thống kê mô tả dữ liệu nghiên cứu
Như vậy, mẫu nghiên cứu trên phù hợp với đặc

điểm bối cảnh nghiên cứu khách hàng của các cơ sở
kinh doanh ăn uống là các quán ăn và quán cà phê
nơi có lượng khách trẻ và có trình độ chiếm ưu thế.

4.2. Phân tích và đánh giá độ tin cậy thang đo
Hệ số Cronbach’s Alpha được sử dụng để loại

các biến không phù hợp. Các biến có hệ số tương
quan biến - tổng (item-total correlation) nhỏ hơn
0,30 sẽ bị loại và tiêu chuẩn chọn thang đo khi nó có
độ tin cậy alpha từ 0,60 trở lên. Như vậy, thông qua
công cụ phân tích hệ số Cronbach’s Alpha, cả 19
biến quan sát thuộc 4 nhân tố trên đều đạt về hệ số
Cronbach’s Alpha và hệ số tương quan tổng, kết quả
cho thấy các thang đo đều đạt yêu cầu.

Sau khi kiểm tra độ tin cậy, các thang đo đạt yêu
cầu và có hệ số tương quan tổng đều lớn hơn 0,3
nhóm nghiên cứu tiến hành phân tích EFA. Kết quả
phân tích nhân tố có hệ số KMO = 0,896 > 0,5 cho
thấy phân tích nhân tố là phù hợp; hệ số Sig. = 0,000
< 0,05 cho thấy các biến quan sát của các thang đo
có quan hệ chặt chẽ với nhau. Phương sai trích =
58,188 % > 50% đạt yêu cầu cho thấy có 3 nhân tố
giải thích được độ biến thiên của tập dữ liệu nghiên
cứu là 58,19%. Như vậy, kết quả phân tích EFA các
biến độc lập cho thấy thang đo có sự hội tụ và trích
được 3 nhân tố như khái niệm ban đầu.

4.3. Phân tích nhân tố khẳng định
Phần này củng cố thêm việc đánh giá các thang

đo thông qua phân tích nhân tố khẳng định (CFA).
Trong phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM,
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phân tích CFA cho phép chúng ta kiểm định giá trị
hội tụ và giá trị phân biệt của thang đo, đây là những
tiêu chí quan trọng để đảm bảo kết quả phân tích là
không bị sai lệch do sai số đo lường.

Bảng 3 cho ta thấy các trọng số chuẩn hóa của
thang đo đều cao (> 0,5) và đều có ý nghĩa thống kê
(P-value = 0,000) nên các khái niệm đạt được giá trị
hội tụ. Mô hình đo lường này phù hợp với dữ liệu thị
trường và không có trường hợp các sai số của các
biến quan sát có tương quan với nhau, do đó tập biến

quan sát đạt được tính đơn nguyên (Nguyễn Khánh
Duy, 2009).
Độ tin cậy của một thang đo phải đạt từ 0,6 (mức

sơ bộ) hoặc 0,7 (mức nghiêm ngặt) trở lên thì đảm
bảo độ tin cậy (Hair et al.,
2010). Như vậy, kết quả ước
lượng cho thấy độ tin cậy
tổng hợp (CR) > 0,6; phương
sai trích (AVE) của các thang
đo trên đều > 0,5 và trọng số
hồi quy chuẩn hóa đều > 0,5
nên kết luận các khái niệm
nghiên cứu đều đạt được tiêu
chuẩn và được chấp nhận về
độ tin cậy tổng hợp và độ giá
trị hội tụ.

4.4. Kiểm định mô hình lý thuyết và giả thuyết
bằng SEM 

Phương pháp phân tích cấu trúc tuyến tính
(SEM) được sử dụng rất phổ biến trong các ngành
khoa học xã hội trong những năm gần đây. Phương
pháp này có nhiều ưu điểm hơn các phương pháp
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phân tích đa biến truyền thống ở chỗ nó có thể tính
được sai số đo lường. Hơn nữa, phương pháp này có
thể xem xét các đo lường độc lập từng phần hay kết
hợp chung với mô hình lý thuyết cùng một lúc, cho
phép chúng ta kết hợp được các khái niệm tiềm ẩn
với đo lường của chúng. Chính vì vậy mà tác giả đã
lựa chọn phương pháp phân tích dữ liệu này để kiểm
định giả thuyết và mô hình nghiên cứu. 

Theo Hair và cộng sự (2010) sự phù hợp của
phân tích SEM được đánh giá dựa trên bốn chỉ tiêu
chính: đó là Chi-bình phương, chỉ số thích hợp so
sánh CFI (Comparative Fit Index), chỉ số GFI
(Goodness of Fit Index) và chỉ số RMSEA (Root
Mean Square Error Approximation). Theo đó, nếu
một mô hình nhận có GFI và CFI trong khoảng từ

0,9 đến 1 và RMSEA có giá trị  nhỏ hơn 0,08 thì mô
hình được xem là phù hợp để chấp nhận kết quả. Kết
quả SEM (Hình 2) cho thấy mô hình này đạt được
độ tương thích với dữ liệu thị trường với λ2[254] =
193,728 (P-value = 0,000); Chi-square/df =
2,227(<3); TLI = 0,952 (0,9); CFI = 0,961(> 0,9);
RMSEA = 0,059(<0,08). 

Kết quả ước lượng chưa chuẩn hóa của các tham
số chính trong mô hình lý thuyết được trình bày ở
Bảng 5 cho biết mối quan hệ giữa các biến độc lập
và biến phụ thuộc có ý nghĩa thống kê hay không và
các hệ số chuẩn hóa được trình bày cho biết mức độ
tác động giữa các biến độc lập và biến phụ thuộc.
Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng cảm nhận của khách
hàng về hoạt động xanh của nhà hàng ảnh hưởng
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đáng kể đến nhận thức của họ về hình ảnh xanh của
nhà hàng (β = 0,645, P = 0,000). Hơn nữa, hình ảnh
xanh của nhà hàng đã ảnh hưởng đáng kể đến thái
độ của khách hàng đối với nhà hàng (β= 0,399, P =
0,000). Tuy nhiên, cảm nhận của khách hàng về các
hoạt động xanh của nhà hàng không ảnh hưởng đáng
kể đến thái độ của họ đối với nhà hàng (β = 0,118, P
= 0,131).

Mối quan hệ thống kê không đáng kể giữa cảm
nhận của khách hàng về hành động xanh và thái độ
của họ đối với nhà hàng ngụ ý rằng ngay cả khi nhà
hàng có hoạt động xanh vượt trội so với đối thủ cạnh
tranh, ảnh hưởng trực tiếp đến thái độ tích cực của
khách hàng đối với nhà hàng thông qua các thuộc
tính xanh dường như là một chưa thể hiện ngay

trong ngắn hạn. Kết quả cho
thấy mối quan hệ có ý nghĩa
thống kê giữa hình ảnh và
thái độ xanh cũng như vai
trò trung gian của cảm nhận
hình ảnh thương hiệu xanh
trong mối quan hệ giữa cảm
nhận về hành động xanh và
thái độ xanh. Tính chất xanh
của nhà hàng có thể chưa
phải là yếu tố tác động trực
tiếp, tuy nhiên nếu kết hợp
với các yếu tố khác, tính
chất xanh sẽ giúp tạo ra thái
độ tích cực cao hơn đối với
nhà hàng.

Kết quả phân tích có ý
nghĩa thể hiện là có sự ảnh hưởng tích cực giữa các
hoạt động xanh, hình ảnh xanh với thái độ của người
tiêu dùng đối với công ty, các nhà hàng trong ngành
ăn uống có sử dụng các sản phẩm thân thiện với môi
trường, cụ thể là ở khu vực địa bàn nghiên cứu. Từ
đó cho thấy khi có các hoạt động thân thiện với môi
trường, các nhà hàng sẽ có được sự ủng hộ của

khách hàng nếu các hoạt
động xanh đó được quảng
bá, tuyên truyền. Hình
ảnh thân thiện với môi
trường được khách hàng
cảm nhận, từ đó họ có ấn
tượng, tin tưởng đối với
thương hiệu của công ty.
Cảm nhận đó có tác động
đến hành vi tiêu dùng sản
phẩm của công ty.

Thứ tự tác động của
các mối quan hệ như sau:
cảm nhận về hoạt động
xanh có ảnh hưởng tác
động đến cảm nhận về
hình ảnh thương hiệu

xanh của công ty là cao nhất; Cảm nhận về hình ảnh
thương hiệu xanh có tác động đáng kể đến thái độ
của người tiêu dùng đối với công ty; Nghiên cứu
không tìm thấy bằng chứng thống kê về tác động
trực tiếp của cảm nhận về hoạt động xanh có tác
động không đáng kể đến thái độ của khách hàng đối
với công ty nhưng tìm thấy tác động gián tiếp thông
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Hình 2: Kết quả phân tích SEM

Bảng 5: Kết quả ước lượng mô hình cấu trúc

Nguồn: Tác giả tính toán dựa trên dữ liệu khảo sát
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qua hình ảnh thương hiệu xanh. Vậy để khách hàng
có xu hướng tiêu dùng xanh ngày càng nhiều, chúng
ta cần chú trọng đến việc tác động đến cảm nhận của
khách hàng, từ đó khách hàng sẽ có cảm nhận về
hình ảnh của công ty và họ sẽ có hành vi sử dụng các
sản phẩm, dịch vụ của công ty. Kết quả nghiên cứu
này phù hợp với kết quả nghiên cứu của Jeong và
cộng sự (2014).

Cảm nhận về hoạt động xanh có tác động cao
nhất đến cảm nhận về hình ảnh thương hiệu xanh
với hệ số tương quan 0,645. Cảm nhận về hình ảnh
thương hiệu xanh có tác động mạnh đến thái độ
của khách hàng đối với công ty với hệ số tương
quan 0,399. 

Kết quả nghiên cứu này góp phần bổ sung vào hệ
thống lý thuyết. Mô hình nghiên cứu sẽ góp phần
cho các công ty có sử dụng sản phẩm thân thiện với
môi trường ở các ngành khác ngoài ngành ăn uống.
Đồng thời kết quả mô hình lý thuyết mang lại ý
nghĩa về mặt ứng dụng tại các công ty, nhà hàng
kinh doanh ăn uống muốn sử dụng các sản phẩm
thân thiện với môi trường tại Thành phố Quy Nhơn.
Kết quả kiểm định cho thấy mối quan hệ thuận chiều
giữa hoạt động xanh, hình ảnh xanh đến thái độ của
người tiêu dùng. Hàm ý rằng xây dựng các hình ảnh
xanh thông qua các hoạt động xanh là quan trọng để
tác động đến thái độ của người tiêu dùng.

“Thái độ là một cấu trúc quan trọng để hiểu ý
định hành vi của một người” (Ajzen và Fishbein,
2000; Kwun, 2011). Nghiên cứu này đã phát triển
một mô hình khái niệm phù hợp có thể giải thích
tiềm năng cho các hoạt động xanh trong lĩnh vực
kinh doanh ăn uống. Ngoài ra, mô hình này phản ánh
hợp lý các đặc điểm của các thuộc tính xanh trong
ngành nhà hàng. Nhiều hoạt động của nhà hàng có
liên quan đến thuộc tính xanh diễn ra ở phía sau khu
vực tiếp xúc với khách hàng. Do đó, nhiều thuộc tính
không được nhìn thấy bởi khách hàng (Kassinis và
Soteriou, 2003; Namkung và Jang, 2013). Hơn nữa,
vì khách hàng của nhà hàng khó có thể nhận thấy
những ích lợi cụ thể khi họ dùng bữa tại nhà hàng
xanh so với một nhà hàng ít xanh hơn. Có lẽ vì thế
mà có thể khó tìm thấy bằng chứng về mối quan hệ
trực tiếp đáng kể giữa cảm nhận hoạt động xanh của
nhà hàng và ý định hành vi của khách hàng. 

Kết quả trên cũng gợi ý những giải pháp trong
việc khơi dậy thái độ tích cực của khách hàng bằng
cách tập trung vào nâng cao hình ảnh xanh. Nhà

hàng cần duy trì hoạt động xanh qua thời gian. Hơn
nữa, nên thể hiện hoạt động xanh bằng những dấu
hiệu có thể nhìn thấy được giúp họ cảm nhận được
hình ảnh nhà hàng “xanh”. Ví dụ, trong một quán cà
phê thì việc hạn chế sử dụng sản phẩm nhựa dùng
một lần là những dụng cụ dễ tiếp cận khách hàng
nhất trong quá trình tiêu thụ. Các tín hiệu hữu hình
khác như tên thương hiệu, quảng cáo, slogan và đặc
biệt là nếu có các chứng nhận xanh có thể là yếu tố
quyết định trong việc hình thành hình ảnh xanh của
nhà hàng. 

5. Kết luận và hàm ý chính sách 
Kết quả nghiên cứu cho thấy cảm nhận của

khách hàng về hành động xanh ảnh hưởng tích cực
đến hình ảnh xanh của nhà hàng, điều này cũng ảnh
hưởng tích cực đến thái độ của khách hàng đối với
nhà hàng. Tuy nhiên, cảm nhận của khách hàng về
hành động xanh không có ảnh hưởng trực tiếp đến
thái độ của khách hàng đối với nhà hàng. Bằng cách
thực hiện các hoạt động thân thiện với môi trường,
nhà hàng có thể truyền cảm hứng cho khách hàng để
cấu trúc một hình ảnh thương hiệu xanh trong tâm
trí của khách hàng. Tuy cảm nhận của khách hàng về
hành động xanh có thể không phải là động lực chính
khi chọn nhà hàng nhưng nếu nhà hàng có hình ảnh
xanh trong tâm trí sẽ có tác dụng tạo nên một thái độ
tích cực của khách đối với nhà hàng. Điều này cuối
cùng sẽ ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn dịch vụ
của khách hàng. 

Nghiên cứu cho thấy rằng người dân có sự quan
tâm đến vấn đề môi trường, tuy nhiên việc sử dụng
các sản phẩm xanh còn chưa phổ biến có thể do
nhiều nguyên nhân. Do vậy, nhà nước nói chung và
doanh nghiệp nói riêng cần có các giải pháp để
khuyến khích sản xuất và tiêu dùng các sản phẩm
xanh nhằm sử dụng tiết kiệm tài nguyên và bảo vệ
môi trường. Các nỗ lực cần thực hiện tạo ra thói
quen mua sắm và đưa vấn đề tiêu dùng xanh tiếp cận
và lan tỏa tới người dân.  

Nếu con người không tiêu dùng các sản phẩm
không xanh thì tự khắc một ngày nào đó nó sẽ bị đào
thải. Với sự gia tăng về nhu cầu và sự tăng cường
nhận thức về bảo vệ môi trường, người tiêu dùng sẽ
có xu hướng gia tăng ý định và hành vi tiêu dùng
xanh. Tuy nhiên, vẫn cần cải thiện nhận thức về tiêu
dùng xanh thông qua các hoạt động xây dựng, nâng
cao năng lực, sự hiểu biết về tiêu dùng xanh. Bên
cạnh đó cần tạo ra các hình thức tiếp thị thuận tiện
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hơn để gia tăng số lượng người tiêu dùng có thể mua
sản phẩm xanh. 

Nghiên cứu này chỉ thực hiện ở tại nhà hàng có
sử dụng các sản phẩm thân thiện với môi trường, tuy
nhiên các nhà hàng này cũng chưa nhiều, sản phẩm
họ sử dụng cũng không phải hoàn toàn là sản phẩm
xanh. Mẫu khảo sát chưa đại diện được cho tất cả
các ngành dịch vụ khác nên kết quả còn hạn chế. Đó
cũng là những vấn đề cần giải quyết trong các
nghiên cứu tiếp theo.!
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Summary

Environmental issues have become a global con-
cern. Consumers are more conscious and concerned
about environmental factors when choosing goods.
However, is that true for people in a developing
country, where income conditions and environmen-
tal awareness are not high? This study surveyed 355
customers in Quy Nhon city about customers' atti-
tudes and perceptions towards the brand image of
businesses with environmentally friendly activities,
focusing on the food and beverage industry. Most
surveyed consumers had positive attitude toward
environmentally friendly products. At the same
time, the study also found that customer perception
of the brand is a moderating variable that affects the
relationship between customer perception and atti-
tude towards green brand.
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