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TÓM TẮT:
Nghiên cứu này xem xét mức độ tác động của các thành phần marketing xanh và giá trị 

cảm nhận xanh đến ý định sử dụng sản phẩm xanh của khách hàng trong bối cảnh doanh 
nghiệp công nghệ sinh học. Dữ liệu được thu thập từ 246 khách hàng và được phân tích 
thông qua kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá và hồi quy 
tuyến tính bội. Kết quả cho thấy bao bì xanh, nhãn sinh thái, thương hiệu xanh, quảng cáo 
xanh và giá trị cảm nhận xanh đều ảnh hưởng cùng chiều đến ý định sử dụng sản phẩm xanh, 
trong đó giá trị cảm nhận xanh có tác động nổi bật nhất, còn niềm tin môi trường không 
đạt ý nghĩa thống kê trong mô hình hồi quy. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất một số hàm 
ý quản trị nhằm giúp doanh nghiệp công nghệ sinh học nâng cao hiệu quả triển khai chiến 
lược marketing xanh.

Từ khóa: marketing xanh, giá trị cảm nhận xanh, ý định sử dụng sản phẩm xanh, công 
nghệ sinh học, hành vi khách hàng.

1. Đặt vấn đề
Trong điều kiện cạnh tranh hiện nay, yêu cầu phát 

triển bền vững không còn là lựa chọn mang tính hình 
thức mà đã trở thành sức ép chiến lược đối với doanh 
nghiệp. Theo cách tiếp cận của Polonsky (1994), 
marketing xanh không đơn thuần là việc truyền thông 
về yếu tố thân thiện môi trường mà là tập hợp các 

hoạt động marketing được triển khai theo hướng vừa 
đáp ứng nhu cầu thị trường vừa hạn chế các tác động 
bất lợi đến môi trường. Mở rộng hơn, Dangelico và 
Vocalelli (2017) cho rằng, marketing xanh chỉ thực 
sự có ý nghĩa khi được tích hợp vào toàn bộ chiến 
lược marketing, từ thiết kế sản phẩm, bao bì, thương 
hiệu cho đến truyền thông. Tuy vậy, trên thực tế vẫn 
tồn tại khoảng cách giữa nỗ lực triển khai marketing 
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xanh của doanh nghiệp và sự hình thành ý định sử 
dụng sản phẩm xanh từ phía khách hàng.

Khoảng cách này thể hiện rõ hơn trong lĩnh vực 
công nghệ sinh học, nơi người mua thường không 
chỉ cân nhắc yếu tố môi trường mà còn đặc biệt quan 
tâm đến hiệu quả sử dụng, mức độ an toàn và tính 
đáng giá của sản phẩm. Theo Ajzen (1991), ý định 
hành vi là biến gần nhất dự báo hành vi thực tế. Do 
đó, việc nghiên cứu ý định sử dụng sản phẩm xanh 
là cách tiếp cận phù hợp để đánh giá khả năng chấp 
nhận sản phẩm trên thị trường. Nếu chỉ xem xét 
riêng từng công cụ marketing xanh như bao bì, nhãn 
sinh thái, thương hiệu hay quảng cáo thì chưa đủ để 
lý giải hành vi lựa chọn trong bối cảnh khách hàng 
đòi hỏi đồng thời cả lợi ích môi trường lẫn lợi ích 
chức năng. Vì vậy, giá trị cảm nhận xanh cần được 
đưa vào mô hình như một biến phản ánh cách khách 
hàng chuyển nhận thức về yếu tố xanh thành đánh 
giá tiêu dùng cụ thể.

Tổng quan cho thấy, nhiều nghiên cứu đã khẳng 
định vai trò tích cực của marketing xanh đối với 
hành vi tiêu dùng, nhưng phần lớn bằng chứng thực 
nghiệm mới tập trung vào hàng tiêu dùng nhanh 
hoặc môi trường bán lẻ phổ biến. Đối với doanh 
nghiệp công nghệ sinh học, các bằng chứng về tác 
động đồng thời của niềm tin môi trường, bao bì 
xanh, nhãn sinh thái, thương hiệu xanh, quảng cáo 
xanh và giá trị cảm nhận xanh đến ý định sử dụng 
sản phẩm vẫn còn hạn chế. Từ khoảng trống đó, 
nghiên cứu này được thực hiện nhằm đánh giá mức 
độ ảnh hưởng của các yếu tố nêu trên đối với ý định 
sử dụng sản phẩm xanh của khách hàng, đồng thời 
bổ sung thêm bằng chứng thực nghiệm cho lĩnh vực 
marketing xanh và cung cấp cơ sở tham khảo cho 
nhà quản trị.

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu

2.1. Khái niệm marketing xanh
Dưới góc độ học thuật, marketing xanh được 

hiểu rộng hơn việc quảng bá sản phẩm thân thiện 
với môi trường. Theo Polonsky (1994), bản chất của 
marketing xanh nằm ở việc doanh nghiệp tổ chức 
các hoạt động marketing theo hướng thỏa mãn nhu 
cầu khách hàng nhưng vẫn giảm thiểu ảnh hưởng 
tiêu cực đến hệ sinh thái. Kế thừa quan điểm này, 
Dangelico và Vocalelli (2017) nhấn mạnh, marketing 
xanh cần được triển khai như một định hướng chiến 
lược, bao trùm từ phát triển sản phẩm, thiết kế bao 
bì, xây dựng thương hiệu đến truyền thông tiếp thị. 
Như vậy, marketing xanh không chỉ là thông điệp 

mà còn là cách doanh nghiệp thể hiện trách nhiệm 
môi trường trong toàn bộ quá trình tạo ra và cung 
ứng giá trị.

2.2. Ý định sử dụng sản phẩm xanh
Trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng, ý định 

thường được xem là chỉ báo quan trọng dự báo hành 
vi thực tế trong tương lai. Ajzen (1991) cho rằng ý 
định hành vi phản ánh mức độ sẵn sàng của cá nhân 
khi thực hiện một hành động cụ thể, do đó có thể 
được sử dụng để dự báo xu hướng hành vi. Bổ sung 
cho quan điểm này, Warshaw và Davis (1985) phân 
biệt giữa ý định và kỳ vọng hành vi, qua đó cho thấy 
ý định là khái niệm phù hợp để nghiên cứu xu hướng 
lựa chọn của khách hàng. Trong nghiên cứu này, ý 
định sử dụng sản phẩm xanh được hiểu là khuynh 
hướng lựa chọn hoặc tiếp tục sử dụng các sản phẩm 
mà khách hàng đánh giá là phù hợp hơn với định 
hướng tiêu dùng bền vững.

2.3. Giá trị cảm nhận xanh
Norazah (2013) xem giá trị cảm nhận xanh là kết 

quả đánh giá tổng thể của người tiêu dùng về những 
lợi ích mà sản phẩm xanh mang lại so với chi phí 
mà họ phải bỏ ra. Cách tiếp cận này hàm ý, người 
tiêu dùng không chỉ nhìn vào thông điệp bảo vệ môi 
trường mà còn cân nhắc liệu sản phẩm có thật sự 
hữu ích, hiệu quả và xứng đáng hay không. Trong 
bối cảnh doanh nghiệp công nghệ sinh học, biến số 
này càng có ý nghĩa vì quyết định sử dụng sản phẩm 
thường gắn chặt với đánh giá về hiệu quả sử dụng 
thực tế. Do đó, khi khách hàng cảm nhận sản phẩm 
vừa có lợi cho môi trường vừa tạo ra lợi ích rõ ràng 
cho bản thân, ý định sử dụng có khả năng được củng 
cố mạnh hơn.

2.4. Nghiên cứu liên quan và giả thuyết
Các công trình trước đây cho thấy, công cụ 

marketing xanh có thể tác động tích cực đến nhận thức 
và hành vi của người tiêu dùng, nhưng cường độ tác 
động không giống nhau giữa các bối cảnh. Rahbar và 
Wahid (2011) chỉ ra, nhãn sinh thái, quảng cáo xanh 
và thương hiệu xanh có khả năng ảnh hưởng tích cực 
đến hành vi mua. D'Souza, Taghian và Lamb (2006) 
cũng cho thấy, nhãn môi trường chỉ thật sự phát huy 
vai trò khi thông tin được trình bày rõ ràng và tạo 
được niềm tin nơi người mua. Trong khi đó, Rex và 
Baumann (2007) nhấn mạnh, marketing xanh sẽ kém 
hiệu quả nếu doanh nghiệp chỉ tập trung vào yếu tố 
biểu tượng mà không làm nổi bật giá trị tiêu dùng 
của sản phẩm.

Tại Việt Nam, Le (2021) và Dinh, Nguyen Viet và 
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Phuong Vo (2023) đều ghi nhận mối liên hệ tích cực 
giữa các thành phần marketing xanh với xu hướng 
tiêu dùng xanh. Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu 
này được triển khai trong bối cảnh hàng tiêu dùng 
hoặc thị trường bán lẻ, trong khi lĩnh vực công nghệ 
sinh học vẫn chưa được kiểm chứng đầy đủ. Bên 
cạnh đó, mối quan hệ đồng thời giữa niềm tin môi 
trường, bao bì xanh, nhãn sinh thái, thương hiệu 
xanh, quảng cáo xanh và giá trị cảm nhận xanh đối 
với ý định sử dụng sản phẩm xanh cũng chưa được 
phân tích một cách toàn diện. Trên cơ sở đó, nghiên 
cứu đề xuất mô hình và sáu giả thuyết sau:

Các giả thuyết nghiên cứu:
n H1: Niềm tin môi trường tác động tích cực đến 

ý định sử dụng sản phẩm xanh của khách hàng.
n H2: Bao bì xanh tác động tích cực đến ý định 

sử dụng sản phẩm xanh của khách hàng.
n H3: Nhãn sinh thái tác động tích cực đến ý định 

sử dụng sản phẩm xanh của khách hàng.
n H4: Thương hiệu xanh tác động tích cực đến ý 

định sử dụng sản phẩm xanh của khách hàng.
n H5: Quảng cáo xanh tác động tích cực đến ý 

định sử dụng sản phẩm xanh của khách hàng.
n H6: Giá trị cảm nhận xanh tác động tích cực 

đến ý định sử dụng sản phẩm xanh của khách hàng.
3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu được thực hiện theo hướng kết hợp 

định tính và định lượng. Ở giai đoạn đầu, nghiên cứu 
định tính được sử dụng nhằm rà soát, điều chỉnh và 
hoàn thiện thang đo cho phù hợp với bối cảnh khảo 
sát. Ở giai đoạn tiếp theo, nghiên cứu định lượng 
được triển khai thông qua khảo sát khách hàng đã 
và đang sử dụng sản phẩm của doanh nghiệp. Theo 
Hair và cộng sự (2010), quy trình kết hợp kiểm định 
độ tin cậy, phân tích nhân tố khám phá và hồi quy là 
phù hợp để đánh giá thang đo cũng như kiểm định 
mô hình nghiên cứu trong các nghiên cứu về hành vi 
và marketing.

Tất cả các biến quan sát được đo lường bằng 
thang Likert 5 mức, trong đó 1 thể hiện mức độ hoàn 
toàn không đồng ý và 5 thể hiện mức độ hoàn toàn 
đồng ý. Sau quá trình làm sạch dữ liệu, nghiên cứu 
thu được 246 bảng trả lời hợp lệ. Dữ liệu được xử 
lý theo ba bước chính: kiểm định độ tin cậy bằng 
Cronbach’s Alpha, đánh giá cấu trúc nhân tố bằng 
EFA và kiểm định các giả thuyết bằng hồi quy tuyến 
tính bội. Theo Nunnally (1978), các thang đo có 
Cronbach’s Alpha từ 0,7 trở lên có thể được xem là 
đạt ngưỡng chấp nhận trong nghiên cứu ứng dụng.

4. Kết quả nghiên cứu

4.1. Mô tả mẫu khảo sát
Kết quả thống kê mô tả cho thấy, 246 khách hàng 

tham gia khảo sát có sự đa dạng nhất định về giới 
tính, độ tuổi, trình độ học vấn, thâm niên sử dụng 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất
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và thu nhập. Giá trị trung bình của biến ý định sử 
dụng sản phẩm xanh đạt 3,44 trên thang đo 5 mức, 
phản ánh xu hướng đánh giá tương đối tích cực của 
người trả lời đối với các sản phẩm xanh và hoạt động 
marketing xanh của doanh nghiệp.

4.2. Kiểm định độ tin cậy thang đo
Kết quả Cronbach’s Alpha cho thấy, tất cả các 

thang đo trong mô hình đều đạt độ tin cậy ở mức tốt, 
với hệ số dao động từ 0,745 đến 0,794. Các giá trị 
này đều vượt ngưỡng được Nunnally (1978) khuyến 
nghị, do đó đủ điều kiện để tiếp tục đưa vào phân 
tích EFA. (Bảng 1)

4.3. Phân tích nhân tố khám phá
Đối với các biến độc lập, hệ số KMO đạt 0,779 và 

kiểm định Bartlett có ý nghĩa thống kê với Sig. gần 
bằng 0,000, cho thấy dữ liệu phù hợp để thực hiện 
phân tích nhân tố khám phá. Tổng phương sai trích 
đạt 64,79%, vượt ngưỡng 50% theo gợi ý của Hair 
và cộng sự (2010), qua đó xác nhận cấu trúc thang đo 

đạt mức chấp nhận được. Với biến phụ thuộc, KMO 
đạt 0,682 và tổng phương sai trích đạt 68,76%, tiếp 
tục cho thấy thang đo được giữ lại là phù hợp.

4.4. Hồi quy và kiểm định giả thuyết
Kết quả hồi quy cho thấy, mô hình có mức độ phù 

hợp cao với dữ liệu nghiên cứu, với R = 0,834 và R² 
hiệu chỉnh = 0,689. Kiểm định F đạt 91,354 với mức 
ý nghĩa nhỏ hơn 0,001, cho thấy mô hình có ý nghĩa 
thống kê tổng thể. Hệ số Durbin-Watson bằng 1,808 
cho thấy phần dư không có dấu hiệu tự tương quan 
nghiêm trọng, trong khi các chỉ số VIF đều nhỏ hơn 
2 nên có thể kết luận rằng hiện tượng đa cộng tuyến 
không đáng lo ngại. Xét về cường độ tác động, giá 
trị cảm nhận xanh là biến ảnh hưởng mạnh nhất đến 
ý định sử dụng sản phẩm xanh của khách hàng. Tiếp 
theo lần lượt là quảng cáo xanh, thương hiệu xanh, 
nhãn sinh thái và bao bì xanh. Riêng niềm tin môi 
trường không đạt ý nghĩa thống kê trong mô hình hồi 
quy cuối cùng, nên giả thuyết H1 không được chấp 
nhận. (Bảng 2)

Thang đo Số biến quan sát Cronbach’s Alpha

Niềm tin môi trường 4 0,780

Bao bì xanh 4 0,785

Nhãn sinh thái 4 0,755

Thương hiệu xanh 4 0,791

Quảng cáo xanh 4 0,745

Giá trị cảm nhận xanh 4 0,794

Ý định sử dụng sản phẩm xanh 3 0,769

Bảng 1. Kiểm định thang đo

Bảng 2. Kết quả hồi quy tuyến tính đa biến

Biến độc lập Hệ số Beta chuẩn 
hoá Sig. VIF Kết luận

Niềm tin môi 
trường -0,029 0,473 1,313 Bác bỏ H1

Bao bì xanh 0,209 0,000 1,302 Chấp nhận H2

Nhãn sinh thái 0,216 0,000 1,058 Chấp nhận H3

Thương hiệu xanh 0,274 0,000 1,224 Chấp nhận H4

Quảng cáo xanh 0,408 0,000 1,237 Chấp nhận H5

Giá trị cảm nhận 
xanh 0,433 0,000 1,307 Chấp nhận H6
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5. Thảo luận và hàm ý quản trị
Kết quả nghiên cứu cho thấy, giá trị cảm nhận 

xanh giữ vai trò nổi bật nhất trong việc hình thành ý 
định sử dụng sản phẩm xanh của khách hàng. Phát 
hiện này phù hợp với Norazah (2013), đồng thời cho 
thấy, trong bối cảnh doanh nghiệp công nghệ sinh 
học, người tiêu dùng không chỉ quan tâm đến đặc 
tính xanh ở cấp độ thông điệp mà còn đặc biệt chú 
ý đến lợi ích thực tế và giá trị tổng thể mà sản phẩm 
mang lại. Điều đó hàm ý, doanh nghiệp muốn thúc 
đẩy ý định sử dụng cần làm rõ mối liên hệ giữa lợi 
ích môi trường, hiệu quả sử dụng, độ an toàn và tính 
đáng giá của sản phẩm trong trải nghiệm thực tế của 
khách hàng.

Bên cạnh đó, quảng cáo xanh, thương hiệu xanh, 
nhãn sinh thái và bao bì xanh đều có tác động tích 
cực đến ý định sử dụng sản phẩm xanh. Kết quả này 
tương đồng với Rahbar và Wahid (2011), đồng thời 
cho thấy khách hàng phản ứng khá rõ với các tín 
hiệu truyền thông và nhận diện thể hiện cam kết môi 
trường của doanh nghiệp. Vì vậy, doanh nghiệp công 
nghệ sinh học cần đầu tư cho hoạt động quảng cáo 
xanh theo hướng minh bạch, có bằng chứng và nhất 
quán, đồng thời đồng bộ hóa thương hiệu, nhãn sinh 
thái và bao bì xanh trên các điểm chạm với khách 
hàng để tăng cường khả năng nhận diện và thuyết 
phục thị trường.

Một phát hiện đáng chú ý khác là niềm tin môi 
trường, tuy có mối tương quan dương với ý định 
sử dụng ở mức 2 biến nhưng không còn giữ được ý 
nghĩa thống kê trong mô hình hồi quy bội. Điều này 

gợi ý, niềm tin môi trường có thể chỉ đóng vai trò 
điều kiện nền, chứ chưa đủ mạnh để trực tiếp thúc 
đẩy ý định hành vi nếu thiếu các bằng chứng cụ thể 
về hiệu quả và giá trị sản phẩm. Do đó, thay vì chỉ 
nhấn mạnh cam kết xanh ở cấp độ tuyên bố, doanh 
nghiệp cần chứng minh điều đó thông qua chất lượng 
sản phẩm, thông tin rõ ràng và trải nghiệm sử dụng 
thuyết phục để hạn chế nguy cơ bị nhìn nhận như 
một hình thức greenwashing.

6. Kết luận
Nghiên cứu đã xác định 5 yếu tố có ảnh hưởng 

tích cực đến ý định sử dụng sản phẩm xanh của 
khách hàng trong bối cảnh doanh nghiệp công nghệ 
sinh học, gồm bao bì xanh, nhãn sinh thái, thương 
hiệu xanh, quảng cáo xanh và giá trị cảm nhận xanh. 
Trong số đó, giá trị cảm nhận xanh là nhân tố có sức 
tác động mạnh nhất. Kết quả này góp phần củng cố 
vai trò trung tâm của giá trị cảm nhận xanh trong 
nghiên cứu hành vi tiêu dùng xanh, đồng thời bổ 
sung thêm bằng chứng thực nghiệm cho lĩnh vực 
marketing xanh tại Việt Nam.

Bên cạnh đóng góp học thuật, nghiên cứu còn 
cung cấp hàm ý thực tiễn cho doanh nghiệp công 
nghệ sinh học trong việc xây dựng và triển khai 
chiến lược marketing xanh. Tuy nhiên, nghiên cứu 
vẫn có những giới hạn nhất định về phạm vi mẫu 
và bối cảnh khảo sát. Các nghiên cứu tiếp theo có 
thể mở rộng đối tượng khảo sát, so sánh giữa nhiều 
ngành hoặc bổ sung thêm các biến trung gian và điều 
tiết để lý giải rõ hơn cơ chế tác động của marketing 
xanh đến hành vi khách hàngn
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ABSTRACT:
This study examines the impact of green marketing components and green perceived value 

on customers’ intention to use green products in the context of biotechnology enterprises. Data 
were collected from 246 customers and analyzed using Cronbach’s Alpha reliability testing, 
exploratory factor analysis (EFA), and multiple linear regression. The results indicate that green 
packaging, eco-labeling, green branding, green advertising, and green perceived value all have 
positive effects on customers’ intention to use green products, with green perceived value showing 
the strongest impact. Environmental trust, however, does not exhibit statistical significance in the 
regression model. Based on these findings, the study proposes managerial implications to enhance 
the effectiveness of green marketing strategies in biotechnology enterprises.
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