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Tóm tắt: 
Nghiên cứu tiến hành phân tích ảnh hưởng của hiệu ứng lan tỏa từ hành vi xanh trong cộng đồng trực tuyến đến hành vi tiêu dùng xanh ngoài đời thực của người trẻ tại Việt Nam áp dụng mô hình Hunt-Vitell. Dữ liệu khảo sát 427 người trẻ sử dụng mạng xã hội (trong độ tuổi 18-35) được phân tích bằng mô hình PLS-SEM. Kết quả cho thấy, tương tác thông tin và tương tác liên cá nhân có tác động tích cực đến đánh giá đạo đức theo chuẩn mực, đánh giá đạo đức theo hậu quả và cảm xúc môi trường; các yếu tố này tiếp tục ảnh hưởng đến phán xét đạo đức và thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh cả ở khía cạnh riêng tư và công khai. Nghiên cứu góp phần làm rõ vai trò của cộng đồng trực tuyến trong việc thúc đẩy tiêu dùng bền vững.
Từ khóa: hiệu ứng lan tỏa, hành vi xanh, cộng đồng xanh trực tuyến, hành vi tiêu dùng xanh, người tiêu dùng trẻ.

1. Đặt vấn đề 
Đứng trước diễn biến ô nhiễm môi trường ngày càng trầm trọng, xu hướng tiêu dùng xanh, qua việc chọn sản phẩm tái chế và thân thiện với môi trường, nổi lên như một giải pháp then chốt. Theo Linh Ngọc (2025), nhu cầu tiêu dùng sản phẩm xanh tại Việt Nam tăng trưởng trung bình 15% mỗi năm, với 72% người tiêu dùng sẵn sàng chi trả cao hơn cho sản phẩm thân thiện môi trường. Có thể thấy, làn sóng tiêu dùng có trách nhiệm đang lan tỏa mạnh mẽ trong cộng đồng. Việc tuyên truyền nâng cao ý thức bảo vệ môi trường, khuyến khích tiêu dùng xanh cũng diễn ra mạnh mẽ, đặc biệt trên các cộng đồng trực tuyến, tiêu biểu là ở giới trẻ - nhóm sử dụng mạng xã hội nhiều nhất. Ngày càng nhiều người trẻ biết đến và ủng hộ lối sống xanh vì môi trường. Tuy nhiên, khoảng cách giữa hành vi trực tuyến đến thực tế vẫn lớn. Trong bối cảnh này, việc nghiên cứu hiệu ứng lan tỏa từ hành vi xanh trong cộng đồng trực tuyến để thúc đẩy hành vi thực tế bền vững là cần thiết. 
Mặc dù đề tài này đã được triển khai khá rộng rãi, các nghiên cứu trước đó chủ yếu tập trung vào tác động chung của mạng xã hội đến ý định xanh hoặc tác động của hiệu ứng lan tỏa xuất phát từ hành vi trực tuyến đơn lẻ, thiếu phân tích sâu về tương tác trong cộng đồng trực tuyến đến hành vi bền vững thực tế, chưa có nghiên cứu tích hợp đầy đủ mô hình Hunt-Vitell với phán xét đạo đức và cảm xúc môi trường để giải thích khoảng cách giữa ý định và hành vi trong hiệu ứng lan tỏa xanh, đặc biệt là ở đối tượng người trẻ tại Việt Nam.
Nghiên cứu “Ảnh hưởng của hiệu ứng lan tỏa từ hành vi xanh trong cộng đồng trực tuyến đến hành vi tiêu dùng xanh ngoài đời thực của người tiêu dùng trẻ” được triển khai nhằm làm rõ cơ chế của hiệu ứng lan tỏa từ tương tác xanh trực tuyến qua phán xét đạo đức và cảm xúc môi trường đến hành vi bền vững thực tế của giới trẻ tại Việt Nam. Kết quả nghiên cứu kỳ vọng giúp xây dựng cộng đồng trực tuyến xanh hiệu quả, khuyến khích doanh nghiệp thiết kế chiến dịch marketing xanh nhắm tới người trẻ, qua đó giảm khoảng cách từ ý định tới hành động xanh, tăng tiêu dùng bền vững, góp phần bảo vệ môi trường. 
2. Tổng quan nghiên cứu 
2.1. Một số khái niệm liên quan
2.1.1. Hiệu ứng lan tỏa
Hiệu ứng lan tỏa là những tác động phát sinh từ một sự can thiệp nào đó, nhưng lại ảnh hưởng tới hành vi khác không phải là mục tiêu hướng đến ban đầu của can thiệp đó (Truelove và cộng sự, 2014). Đặt trong vấn đề môi trường, hiệu ứng lan tỏa hành vi xanh xảy ra khi một hành động ban đầu (ví dụ: tái chế rác) vô tình dẫn đến những thay đổi trong hành vi khác (ví dụ: tiết kiệm điện hoặc sử dụng ít túi nilon hơn) mà không cần có sự tác động trực tiếp nào thêm. Hiệu ứng này có thể mang tính tích cực (hành vi ban đầu làm tăng xác suất thực hiện hành vi tiếp theo) hoặc tiêu cực (hành vi ban đầu làm giảm khả năng thực hiện hành vi tiếp theo hoặc gia tăng hành vi gây hại (Wang và cộng sự, 2022; Truelove và cộng sự, 2014). Hiệu ứng lan tỏa cũng được phân loại thành 3 dạng chính: theo hành vi (behavior), theo thời gian (temporal) và theo bối cảnh (context) (Behn và cộng sự, 2025). Trong phạm vi nghiên cứu này, hiệu ứng lan tỏa theo bối cảnh được tập trung phân tích, cụ thể là sự chuyển dịch hành vi từ không gian trực tuyến (môi trường ảo) sang hành vi tiêu dùng ngoài đời thực (ngoại tuyến).
2.1.2. Cộng đồng xanh trực tuyến 
Cộng đồng xanh là tập hợp những người cùng thực hiện các hoạt động thân thiện với môi trường, chú trọng vào việc áp dụng các giải pháp xây dựng xanh, sử dụng năng lượng hiệu quả,... (Siregar, 2024) với mục tiêu là giảm thiểu tác động tiêu cực đến môi trường. Cùng với sự phát triển của internet và mạng xã hội, các cộng đồng vượt ra khỏi hình thức truyền thống, mở rộng thành các cộng đồng trên không gian trực tuyến. Theo Zafar và cộng sự (2021), các cộng đồng xanh trên không gian mạng được hình thành với mục tiêu thúc đẩy các hành vi thân thiện với môi trường, bao gồm các hành động góp phần nâng cao chất lượng sinh thái, bất kể có xuất phát từ ý định bảo vệ môi trường ban đầu hay không (Steg và cộng sự, 2014).
2.1.3. Hành vi tiêu dùng xanh
Hành vi tiêu dùng xanh bao gồm các hoạt động mua sắm sản phẩm xanh và áp dụng các thói quen thân thiện với môi trường trong đời sống (Nguyen, 2024). Hành vi này thường được xem xét dưới 2 khía cạnh chính dựa trên lý thuyết môi trường học. Hành vi mang tính riêng tư (Private behavior) là những lựa chọn hàng ngày ảnh hưởng đến môi trường mà không cần công khai. Tập trung vào các cá nhân như mua sản phẩm thân thiện với môi trường, tái chế tại hộ gia đình, sử dụng phương tiện tiết kiệm năng lượng hoặc tiết kiệm điện nước (Stern, 2000; Hunter và cộng sự, 2004). Hành vi mang tính công khai (Public behavior) là những hành vi mang tính tập thể, có sức lan tỏa xã hội và thể hiện trước cộng đồng, chẳng hạn như tham gia các chiến dịch xanh, ủng hộ chính sách môi trường, chia sẻ về mua sắm bền vững trên mạng xã hội, hay vận động bạn bè cùng tiêu dùng xanh (Wan & Du, 2022; Hadler & Haller, 2011). 
2.2. Nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh
Các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra hành vi tiêu dùng xanh không chỉ là quyết định mang tính kinh tế hay môi trường mà còn là một quyết định mang tính đạo đức (Rana và cộng sự, 2024; Vitell & Ho, 1997; Ferrell & Ferrell, 2023). Các nghiên cứu đã chỉ ra một số yếu tố chi phối quá trình này.
Thứ nhất, các tương tác trong cộng đồng trực tuyến đóng vai trò kích thích nhận thức và quyết định mua hàng (Rana và cộng sự, 2024). Tương tác này có thể được chia thành tương tác thông tin xanh (chia sẻ kiến thức chuyên môn, thông tin sản phẩm) và tương tác giao tiếp xanh (giao tiếp giữa các thành viên) (Wang và cộng sự, 2022). Cả 2 dạng tương tác này đều tạo ra hiệu ứng lan tỏa tích cực đến hành vi mua sắm xanh liên quan thông qua sự thay đổi về cảm xúc môi trường (bao gồm cả tích cực và tiêu cực).
Thứ hai, cảm xúc đóng vai trò quan trọng trong việc dự báo và giải thích hành vi tiêu dùng xanh. Lý thuyết tâm lý học chỉ ra rằng phản ứng cảm xúc của cá nhân đối với các vấn đề sinh thái như tự hào, hy vọng, lo lắng, tội lỗi, sợ hãi sẽ tác động tới thái độ của cá nhân, có thể làm tăng hoặc giảm khả năng thực hiện hành vi thân thiện với môi trường trong tương lai (Yu & Lu ,2023; Bouman và cộng sự, 2020; Shipley & Van Riper, 2022; Miller, 2021; Ojala, 2011). 
Thứ ba, dựa trên mô hình Hunt-Vitell (Hunt & Vitell, 1986), quá trình ra quyết định xanh đòi hỏi cá nhân phải trải qua hai sự đánh giá song song, bao gồm đánh giá đạo đức chuẩn mực (Deontological Evaluation) xem hành vi đó có phù hợp với nguyên tắc, nghĩa vụ và chuẩn mực xã hội hay không (Vermillion và cộng sự, 2002; Asif & Khan, 2024) và đánh giá đạo đức hậu quả (Teleological Evaluation) xem xét kết quả, lợi ích mang lại hoặc tác hại đối với các bên liên quan (Vermillion và cộng sự, 2002; Asif & Khan, 2024). Kết quả từ 2 đánh giá này hình thành nên “Phán xét đạo đức” (Ethical Judgements), từ đó thúc đẩy ý định và dẫn đến hành vi mua sắm xanh thực tế (Vermillion và cộng sự, 2002; Asif & Khan, 2024). 
Hầu hết các nghiên cứu trước đây sử dụng lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB), Thuyết Kích hoạt Chuẩn mực (NAT) và Lý thuyết Niềm tin - Giá trị - Chuẩn mực (VBN) (Tian & Lu, 2022; Kostadinova, 2016), hoặc tập trung đo lường ý định mua sắm đối với các hành vi dễ thực hiện, vì vậy việc ứng dụng mô hình Hunt-Vitell để giải thích sự lan tỏa hành vi từ không gian ảo (tương tác trực tuyến) sang hành vi thực tế là một khoảng trống cần được khai thác.
2.3. Mô hình nghiên cứu 
Dựa trên nền tảng lý thuyết Hunt-Vitell và nghiên cứu của (Wang và cộng sự, 2022), nhóm nghiên cứu đề xuất mô hình gồm 8 nhóm nhân tố và 55 biến quan sát, gồm: Tương tác thông tin trên cộng đồng trực tuyến (IMI); Tương tác liên cá nhân trong cộng đồng trực tuyến (IPI); Đánh giá đạo đức theo hậu quả (TE); Đánh giá đạo đức theo chuẩn mực (DE); Cảm xúc môi trường (EE); Phán xét đạo đức (EJ); Hành vi xanh mang tính riêng tư (BHV); Hành vi xanh mang tính công khai (BHP). (Hình 1)
Hình 1. Mô hình nghiên cứu
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Các giả thuyết nghiên cứu:
H1a: Đánh giá theo chuẩn mực đóng vai trò trung gian cho tác động của tương tác thông tin lên phán xét đạo đức.
H1b: Đánh giá theo chuẩn mực đóng vai trò trung gian cho tác động của tương tác liên cá nhân lên phán xét (phán đoán) đạo đức.
H2a: Đánh giá theo hậu quả đóng vai trò trung gian cho tác động của tương tác thông tin lên phán xét (phán đoán) đạo đức.
H2b: Đánh giá theo hậu quả đóng vai trò trung gian cho tác động của tương tác liên cá nhân lên phán xét (phán đoán) đạo đức.
H3a: Phán xét (phán đoán) đạo đức có ảnh hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng xanh mang tính riêng tư.
H3b: Phán xét (phán đoán) đạo đức có ảnh hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng xanh mang tính công khai.
H4a: Cảm xúc môi trường đóng vai trò trung gian trong tác động của tương tác thông tin xanh đến phán xét (phán đoán) đạo đức.
H4b: Cảm xúc môi trường đóng vai trò trung gian trong tác động của tương tác liên cá nhân xanh đến phán xét (phán đoán) đạo đức.
3. Phương pháp nghiên cứu
Dữ liệu được sử dụng trong nghiên cứu được nhóm nghiên cứu áp dụng phương pháp chọn mẫu phi xác suất, cụ thể là chọn mẫu có chủ đích kết hợp với chọn mẫu thuận tiện. Công thức tính mẫu được tình cụ thể là: n= Z 2 x . Trong đó, n: cỡ mẫu cần xác định, Z: giá trị phân phối chuẩn tương ứng với độ tin cậy (với độ tin cậy 95%, Z = 1,96), p: tỷ lệ ước tính của tổng thể. Để đảm bảo cỡ mẫu lớn nhất và an toàn nhất, nghiên cứu chọn p = 0,5, e: sai số biên cho phép (margin of error), thường chọn 5% (0,05). Cỡ mẫu tối thiểu mà nhóm sau khi tính toán dự tính cần đạt là 385 quan sát. Nhóm nghiên cứu đã tiến hành khảo sát trực tuyến 500 người trẻ đang sử dụng mạng xã hội trên phạm vi cả nước. Thời gian tiến hành khảo sát từ tháng 12/2025 đến tháng 2/2026. Sau quá trình thu thập và sàng lọc dữ liệu, nhóm nghiên cứu đã thu được 427 phiếu khảo sát hợp lệ. 	
Đối với đánh giá thông qua mô hình đo lường, nghiên cứu sử dụng các phương pháp kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha, độ tin cậy tổng hợp, hệ số tải (Outer Loading), giá trị hội tụ (Average Variance Extracted - AVE) và giá trị phân biệt HTMT. Đối với đánh giá thông qua mô hình cấu trúc, nhóm đã sử dụng các bước bao gồm: 1. Kiểm tra đa cộng tuyến giữa các biến độc lập, 2. Kiểm định hệ số đường dẫn và mức ý nghĩa thống kê, 3. Đánh giá hệ số xác định, 4.Đánh giá hiệu ứng . Nhóm nghiên cứu đã sử dụng những phương pháp và các chỉ tiêu trên để kiểm định các giả thuyết trên
4. Kết quả và thảo luận 
4.1. Kiểm định Độ tin cậy và Giá trị hội tụ
Hệ số Cronbach's Alpha của các nhân tố dao động từ 0.703 (DE) đến 0.929 (BHV), tất cả đều vượt ngưỡng 0.70 theo tiêu chuẩn của DeVellis (2012). Độ tin cậy tổng hợp (rho_c) dao động từ 0.835 (DE) đến 0.939 (BHV), tất cả đều vượt ngưỡng 0.70. Tất cả 8 nhân tố có AVE vượt ngưỡng 0.50, dao động từ 0.562 (BHV) đến 0.717 (EJ). Tổng hợp lại, kết quả đánh giá Cronbach's Alpha, rho_c và AVE khẳng định tất cả thang đo đều đạt tiêu chuẩn về độ tin cậy và giá trị hội tụ, tạo cơ sở vững chắc để tiến hành đánh giá mô hình cấu trúc. (Bảng 1)
Bảng 1. Kết quả đánh giá Độ tin cậy và Giá trị hội tụ
	Nhân tố
	Cronbach's Alpha
	Độ tin cậy tổng hợp (rho_c)
	Phương sai trung bình được trích xuất (AVE)

	BHP - Hành vi xanh mang tính công khai
	0.820
	0.874
	0.580

	BHV - Hành vi xanh mang tính riêng tư  
	0.929
	0.939
	0.562

	DE - Đánh giá đạo đức theo chuẩn mực 
	0.703
	0.835
	0.628

	EE - Cảm xúc môi trường
	0.870
	0.902
	0.607

	EJ - Phán xét đạo đức 
	0.868
	0.910
	0.717

	IMI - Tương tác thông tin trên cộng đồng trực tuyến
	0.925
	0.937
	0.598

	IPI - Tương tác liên cá nhân trong cộng đồng trực tuyến
	0.917
	0.930
	0.572

	TE - Đánh giá đạo đức theo hậu quả  
	0.841
	0.887
	0.611


Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả, 2026
4.2. Kiểm định mô hình cấu trúc 
Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc cho thấy, các mối quan hệ đều có ý nghĩa thống kê (p < 0,05). Cụ thể, Tương tác thông tin xanh (IMI) và Tương tác liên cá nhân xanh (IPI) cũng có ảnh hưởng tích cực đến Đánh giá đạo đức theo chuẩn mực (DE), Cảm xúc môi trường (EE) và Đánh giá đạo đức theo hậu quả (TE). Đánh giá đạo đức theo chuẩn mực (DE), Cảm xúc môi trường (EE) và Đánh giá đạo đức theo hậu quả (TE) đều tác động tích cực đến Phán xét đạo đức (EJ), trong đó DE có mức ảnh hưởng mạnh nhất (β = 0,489). Đồng thời, Phán xét đạo đức (EJ) ảnh hưởng tích cực đến Hành vi xanh mang tính công khai (BHP) và Hành vi xanh mang tính riêng tư (BHV). (Bảng 2)
Bảng 2. Kết quả Kiểm định Hệ số đường dẫn trực tiếp
	Mối quan hệ 
	Hệ số β
	Trung bình mẫu (M)
	STDEV
	Thống kê T
	P-value

	DE → EJ
	0.489
	0.489
	0.041
	11.958
	0.000

	EE → EJ
	0.228
	0.229
	0.039
	5.915
	0.000

	EJ → BHP
	0.365
	0.370
	0.042
	8.650
	0.000

	EJ → BHV
	0.462
	0.466
	0.038
	12.191
	0.000

	IMI → DE
	0.245
	0.245
	0.046
	5.303
	0.000

	IMI → EE
	0.268
	0.269
	0.048
	5.564
	0.000

	IMI → TE
	0.250
	0.251
	0.049
	5.087
	0.000

	IPI → DE
	0.298
	0.300
	0.039
	7.646
	0.000

	IPI → EE
	0.263
	0.265
	0.044
	5.981
	0.000

	IPI → TE
	0.207
	0.208
	0.052
	3.991
	0.000

	TE → EJ
	0.082
	0.083
	0.039
	2.082
	0.037


Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả, 2026
4.3. Hệ số xác định R²
Kết quả R² xác nhận rằng mô hình về hiệu ứng lan tỏa hành vi xanh từ cộng đồng trực tuyến cung cấp sức mạnh giải thích có ý nghĩa, đặc biệt đối với nhân tố trung tâm EJ. Phần phương sai chưa được giải thích gợi ý những hướng mở rộng quan trọng trong tương lai, chẳng hạn xem xét các nhân tố như rào cản tài chính, nhận thức về sản phẩm xanh, hay ảnh hưởng của người thân trong môi trường ngoại tuyến. (Bảng 3)
Bảng 3. Kết quả Hệ số xác định R²
	Nhân tố phụ thuộc
	R²
	R² hiệu chỉnh

	BHP - Hành vi xanh mang tính công khai 
	0.133
	0.131

	BHV - Hành vi xanh mang tính riêng tư
	0.214
	0.212

	DE - Đánh giá đạo đức theo chuẩn mực 
	0.202
	0.198

	EE - Cảm xúc môi trường
	0.192
	0.188

	EJ - Phán xét đạo đức  
	0.424
	0.420

	TE - Đánh giá đạo đức theo hậu quả 
	0.143
	0.139


Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả, 2026
5. Kết luận và hàm ý chính sách 
Mạng xã hội và cộng đồng trực tuyến đóng vai trò then chốt trong việc lan tỏa chuẩn mực tiêu dùng xanh, giúp người trẻ chuyển từ nhận thức sang hành động thực tế. Do đó, các doanh nghiệp và cơ quan quản lý cần đẩy mạnh truyền thông số, xây dựng cộng đồng chia sẻ kinh nghiệm bền vững. Đồng thời, việc kết hợp giáo dục trực tuyến với các chiến dịch trải nghiệm thực tế là cần thiết để nâng cao nhận thức và thúc đẩy lối sống thân thiện với môi trường trong toàn xã hội.
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Abstract: 
This study investigates the spillover effects of green behavior in online communities on the real-world green consumption behavior of young people in Vietnam, drawing on the Hunt–Vitell model. Survey data from 427 social media users aged 18 - 35 were analyzed using partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM). The findings indicate that both information interaction and interpersonal interaction positively influence normative ethical judgments, consequential ethical judgments, and environmental emotions. These factors, in turn, shape ethical evaluations and promote green consumption behavior in both private and public contexts. The study contributes to a deeper understanding of the role of online communities in fostering sustainable consumption practices.
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