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Tóm tắt: 
Nghiên cứu phân tích tác động của logistics xanh đến ý định tiếp tục mua trực tuyến của Gen Z Việt Nam. Giá trị xanh cảm nhận là biến trung gian và nhận thức Net Zero 2050 là biến điều tiết. Kết quả cho thấy bao bì, giao hàng và logistics ngược xanh đều nâng giá trị xanh cảm nhận, qua đó thúc đẩy ý định tiếp tục mua. Nhận thức Net Zero tác động trực tiếp tích cực nhưng không làm thay đổi quan hệ trung gian. Phát hiện gợi ý doanh nghiệp cần chuyển cam kết môi trường thành trải nghiệm cụ thể, đáng tin và hữu ích cho khách hàng.
Từ khóa: logistics xanh, thương mại điện tử, Gen Z, giá trị xanh cảm nhận, Net Zero 2050.
Green logistics in e-commerce from gen z customers’ perspective in the net zero 2050 context
Abstract: 
This study explains how green logistics practices in e-commerce translate into Vietnamese Gen Z customers’ intention to continue shopping online. Drawing on the stimulus–organism–response framework, perceived green value is examined as the mediating mechanism, while Net Zero 2050 awareness is considered a moderator. The findings indicate that green packaging, green delivery, and green reverse logistics consistently strengthen perceived green value, which in turn supports continuance intention. Net Zero awareness shows a positive direct role but does not alter the strength of the mediated relationship. The study suggests that environmental commitments become persuasive when customers can see, understand, and experience their practical value.
Keywords: green logistics, e-commerce, Generation Z, perceived green value, Net Zero 2050.
1. Đặt vấn đề
Thương mại điện tử ngày càng gắn bó với đời sống của người trẻ Việt Nam. Tuy nhiên, phía sau mỗi thao tác đặt hàng là bao bì, phương tiện giao nhận và hàng hoàn trả, kéo theo áp lực về tài nguyên, chất thải và phát thải. Vì vậy, yêu cầu đặt ra không chỉ là giao hàng nhanh mà còn phải giảm tác động môi trường trong toàn bộ quá trình logistics. Tại Việt Nam, chuyển đổi số đang được gắn chặt hơn với chuyển đổi xanh. Kế hoạch phát triển thương mại điện tử giai đoạn 2026-2030 nhấn mạnh kinh tế tuần hoàn, giảm bao bì nhựa và sử dụng năng lượng sạch (Bộ Công Thương, 2025). Các chiến lược logistics cùng khung pháp lý mới cũng xác định xanh hóa và số hóa là những định hướng quan trọng hướng tới Net Zero 2050 (Bộ Công Thương, 2026; Chính phủ, 2026; Quốc hội, 2025; Thủ tướng Chính phủ, 2025).
Gen Z nhạy bén với công nghệ và quan tâm đến trách nhiệm môi trường, nhưng nhận thức xanh chưa chắc chuyển thành lựa chọn thực tế. Giá cả, tốc độ giao hàng, sự thuận tiện và độ tin cậy của thông tin vẫn ảnh hưởng đến quyết định mua (Do et al., 2025; Ngo et al., 2025; Yan et al., 2025). Trong đó, giá trị xanh cảm nhận có thể trở thành cầu nối giữa hoạt động logistics của doanh nghiệp và ý định tiếp tục mua sắm của khách hàng. Tuy nhiên, các nghiên cứu trước thường xem xét riêng bao bì, giao hàng hoặc đổi trả, trong khi ít công trình kết hợp ba điểm chạm này trong bối cảnh Gen Z Việt Nam. Vì vậy, nghiên cứu kiểm định tác động của ba thực hành logistics xanh đến ý định tiếp tục mua sắm thông qua giá trị xanh cảm nhận, đồng thời xem xét vai trò điều tiết của nhận thức Net Zero 2050.

2. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết

2.1.1. Logistics xanh trong các điểm chạm thương mại điện tử
Logistics xanh là cách tổ chức vận chuyển, lưu kho, đóng gói, giao nhận và thu hồi nhằm giảm tiêu hao tài nguyên, chất thải và phát thải mà vẫn giữ chất lượng dịch vụ. Trong thương mại điện tử, khách hàng hiếm khi nhìn thấy kho bãi hay thuật toán điều phối. Họ thường cảm nhận tính xanh qua ba điểm chạm gần nhất: bao bì nhận được, cách đơn hàng được giao và cách hàng hóa hoặc bao bì được thu hồi.
Bao bì xanh hướng đến việc dùng vừa đủ vật liệu, tăng khả năng tái chế và hạn chế nhựa dùng một lần. Bao bì vừa bảo vệ sản phẩm, vừa là tín hiệu trực quan về sự nhất quán giữa lời nói và hành động của doanh nghiệp. Pan et al. (2021) cho thấy bao bì xanh có thể nâng ý định mua thông qua giá trị cảm nhận và sự hài lòng; Duarte et al. (2024) cũng nhấn mạnh vai trò của nhận thức và thái độ đối với lựa chọn bao bì bền vững.
Giao hàng xanh bao gồm tối ưu tuyến, gom đơn, dùng phương tiện phát thải thấp, điểm nhận hàng và thời gian giao linh hoạt. Một lựa chọn chỉ thực sự thuyết phục khi khách hàng hiểu lợi ích môi trường mà không cảm thấy phải đánh đổi quá nhiều sự thuận tiện. Ignat & Chankov (2020) nhận thấy thông tin bền vững có thể làm thay đổi ưu tiên giao hàng chặng cuối; Yang et al. (2023) cho thấy hợp tác xanh ở chặng cuối góp phần tạo lòng trung thành khi giá trị dịch vụ được thể hiện rõ.
Logistics ngược xanh đưa sản phẩm, bao bì hoặc vật liệu sau sử dụng trở lại chu trình sửa chữa, tái sử dụng hay tái chế. Trong thương mại điện tử, quy trình đổi trả minh bạch và điểm thu hồi thuận tiện vừa hạn chế lãng phí, vừa làm khách hàng bớt lo ngại. Nanayakkara et al. (2022) cho rằng hàng hoàn trả cần được nhìn như một dòng giá trị thay vì chỉ là chi phí. Các nghiên cứu gần đây tại Việt Nam cũng ghi nhận mối liên hệ giữa chất lượng logistics, niềm tin, sự hài lòng và ý định mua lại của Gen Z (Ngo et al., 2025; 2026).
2.1.2. Giá trị xanh cảm nhận như một cơ chế trung gian
Theo khung kích thích - chủ thể - phản ứng (S-O-R), tín hiệu từ môi trường không dẫn thẳng đến hành vi mà trước hết được con người diễn giải và đánh giá. Trong nghiên cứu này, bao bì xanh, giao hàng xanh và logistics ngược xanh là các kích thích; giá trị xanh cảm nhận là trạng thái đánh giá bên trong; ý định tiếp tục mua sắm trực tuyến là phản ứng. Giá trị xanh cảm nhận cho biết khách hàng thấy lợi ích môi trường của lựa chọn mua sắm có xứng đáng với chi phí, công sức và sự bất tiện hay không.
Cơ chế này đặc biệt phù hợp với Gen Z. Một dòng chữ “giao hàng thân thiện môi trường” dễ bị lướt qua nếu thiếu lựa chọn cụ thể hoặc bằng chứng đáng tin. Ngược lại, chiếc hộp vừa vặn, một lần giao được gom hợp lý hay điểm trả bao bì thuận tiện khiến giá trị xanh trở nên gần gũi. Nghiên cứu tại Việt Nam và các thị trường đang phát triển đều cho thấy giá trị, thái độ và niềm tin giúp chuyển nhận thức xanh thành ý định mua (Do et al., 2025; Ngo et al., 2025; Yadav & Pathak, 2016). Từ đó, nghiên cứu đề xuất:
H1: Bao bì xanh tác động tích cực đến giá trị xanh cảm nhận.
H2: Giao hàng xanh tác động tích cực đến giá trị xanh cảm nhận.
H3: Logistics ngược xanh tác động tích cực đến giá trị xanh cảm nhận.
H4: Giá trị xanh cảm nhận tác động tích cực đến ý định tiếp tục mua sắm trực tuyến.
Nếu ba thực hành logistics làm tăng giá trị xanh cảm nhận và giá trị này thúc đẩy ý định tiếp tục mua, tác động của logistics xanh sẽ được truyền dẫn qua một cơ chế chung. Do đó:
H5a-H5c: Giá trị xanh cảm nhận đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ lần lượt giữa bao bì xanh, giao hàng xanh, logistics ngược xanh và ý định tiếp tục mua sắm trực tuyến.
2.1.3. Vai trò điều tiết của nhận thức về Net Zero 2050
Nhận thức về Net Zero 2050 thể hiện mức độ khách hàng hiểu mục tiêu cân bằng phát thải, nhìn thấy trách nhiệm của doanh nghiệp và nhận ra mối liên hệ giữa tiêu dùng với chuyển dịch xanh. Khi nhận thức cao, khách hàng có thể dành nhiều trọng số hơn cho giá trị môi trường trong quyết định mua. Dù vậy, nghiên cứu về Gen Z cho thấy tác động này vẫn phụ thuộc vào giá, độ tin cậy và bối cảnh sản phẩm (Hudayah, et al., 2023; Yan et al., 2025). Vì thế:
H6: Nhận thức về Net Zero 2050 điều tiết tích cực mối quan hệ giữa giá trị xanh cảm nhận và ý định tiếp tục mua sắm trực tuyến.
2.2. Phương pháp nghiên cứu
2.2.1. Mô hình và thang đo
Mô hình gồm ba biến độc lập: bao bì xanh (GP), giao hàng xanh (GD) và logistics ngược xanh (GRL); biến trung gian là giá trị xanh cảm nhận (PGV); biến phụ thuộc là ý định tiếp tục mua sắm trực tuyến (OCI); biến điều tiết là nhận thức về Net Zero 2050 (NZA). Mỗi khái niệm được đo bằng năm phát biểu theo thang Likert năm mức, từ hoàn toàn không đồng ý đến hoàn toàn đồng ý. Các thang đo được kế thừa có chọn lọc, điều chỉnh cho bối cảnh thương mại điện tử Việt Nam và rà soát lại ngôn ngữ để người trả lời dễ hiểu.
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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Nguồn: Đề xuất của tác giả
2.2.2. Thu thập dữ liệu
Khảo sát trực tuyến được thực hiện trong tháng 5/2026 bằng phương pháp chọn mẫu có chủ đích kết hợp lan truyền. Người tham gia thuộc Gen Z, sinh trong giai đoạn 1997-2008, đang sống tại Việt Nam và đã mua hàng trực tuyến có giao nhận trong sáu tháng gần nhất. Bảng hỏi nêu rõ mục đích nghiên cứu, tính tự nguyện và nguyên tắc ẩn danh. Sau khi kiểm tra, 216 phản hồi hợp lệ được giữ lại; dữ liệu không có giá trị thiếu, mã ngoài thang đo, bản ghi trùng hoặc trường hợp trả lời một mức cho toàn bộ thang đo.
Người trả lời đến từ Hà Nội, TP. Hồ Chí Minh, các tỉnh phía Bắc, miền Trung và phía Nam. Đây là mẫu Gen Z tại Việt Nam theo phạm vi khảo sát, không phải mẫu xác suất đại diện cho toàn bộ thế hệ. Vì vậy, kết quả được diễn giải như những mối quan hệ quan sát trong mẫu và cần thận trọng khi suy rộng.
2.2.3. Phân tích dữ liệu
Dữ liệu được phân tích theo quy trình thống kê tương thích IBM SPSS Statistics 20. Độ tin cậy được đánh giá bằng Cronbach’s alpha; giá trị thang đo được kiểm tra bằng EFA, KMO và Bartlett; sai lệch phương pháp chung được sàng lọc bằng kiểm định một nhân tố Harman. Các giả thuyết trực tiếp được kiểm định bằng hồi quy tuyến tính. Tác động trung gian có điều tiết được ước lượng bằng PROCESS Model 14 với 5.000 mẫu bootstrap; hiệu ứng có ý nghĩa khi khoảng tin cậy không chứa 0 (Hayes, 2022). Các biến trong tương tác được tâm hóa quanh trung bình. Harman chỉ được xem là chỉ báo chẩn đoán ban đầu, không phải bằng chứng duy nhất để loại trừ sai lệch phương pháp chung (Howard et al., 2024).
3. Kết quả và thảo luận
3.1. Độ tin cậy, EFA và sai lệch phương pháp chung
Sáu thang đo đều có độ nhất quán nội tại tốt, với Cronbach’s alpha từ 0,792 đến 0,842. Các hệ số tương quan biến-tổng hiệu chỉnh đều vượt 0,50 nên không có biến quan sát nào bị loại. KMO đạt 0,861 và kiểm định Bartlett có ý nghĩa thống kê, cho thấy dữ liệu phù hợp với EFA. Sáu nhân tố giải thích 58,69% phương sai; tải nhân tố chính nằm trong khoảng 0,610-0,795 và không xuất hiện tải chéo đáng kể.
Bảng 1. Độ tin cậy và kết quả EFA của các thang đo
	Thang đo
	Số biến
	Alpha
	Tải nhân tố
	TB
	ĐLC

	Bao bì xanh (GP)
	5
	0,810
	0,700–0,742
	3,836
	0,625

	Giao hàng xanh (GD)
	5
	0,812
	0,697–0,770
	3,749
	0,640

	Logistics ngược xanh (GRL)
	5
	0,792
	0,639–0,772
	3,603
	0,607

	Giá trị xanh cảm nhận (PGV)
	5
	0,842
	0,610–0,795
	3,807
	0,664

	Nhận thức Net Zero 2050 (NZA)
	5
	0,802
	0,683–0,790
	3,983
	0,604

	Ý định tiếp tục mua trực tuyến (OCI)
	5
	0,819
	0,646–0,792
	3,863
	0,655


Ghi chú: KMO = 0,861; Bartlett χ²(435) = 2.379,23; p < 0,001; tổng phương sai trích = 58,69%.
Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả.
Trong kiểm định Harman, nhân tố đầu tiên giải thích 22,97% phương sai, thấp hơn ngưỡng tham khảo 50%; chưa có dấu hiệu sai lệch phương pháp chung chi phối dữ liệu. Dù vậy, vì các biến được đo cùng thời điểm và từ cùng người trả lời, kết quả vẫn cần được diễn giải thận trọng (Howard et al., 2024).
3.2. Kiểm định các quan hệ trực tiếp
Mô hình giải thích 36,8% biến thiên của giá trị xanh cảm nhận và có ý nghĩa thống kê. Cả ba thực hành logistics xanh đều tạo tác động tích cực; bao bì xanh mạnh nhất, tiếp đến là giao hàng xanh và logistics ngược xanh. H1, H2 và H3 được chấp nhận. Kết quả cho thấy dấu hiệu dễ nhìn thấy khi mở kiện hàng có sức nặng đặc biệt, nhưng trải nghiệm giao nhận và đổi trả vẫn góp phần làm nên giá trị xanh.
Trong mô hình giải thích ý định tiếp tục mua, giá trị xanh cảm nhận và nhận thức Net Zero 2050 đều có tác động trực tiếp tích cực. Ngược lại, tương tác giữa hai biến không có ý nghĩa. Mô hình giải thích 32,0% biến thiên của ý định; VIF từ 1,06 đến 1,66 và Durbin-Watson xấp xỉ 2, cho thấy không có dấu hiệu đáng kể về đa cộng tuyến hay tự tương quan phần dư.
Bảng 3. Kết quả hồi quy và kiểm định giả thuyết trực tiếp
	GT
	Quan hệ
	B
	β
	t
	p
	Kết luận

	H1
	GP → PGV
	0,469
	0,442
	7,896
	<0,001
	Chấp nhận

	H2
	GD → PGV
	0,241
	0,232
	4,192
	<0,001
	Chấp nhận

	H3
	GRL → PGV
	0,233
	0,213
	3,820
	<0,001
	Chấp nhận

	H4
	PGV → OCI
	0,415
	0,421
	5,725
	<0,001
	Chấp nhận


	-
	NZA → OCI
	0,176
	0,162
	2,685
	0,008
	Có ý nghĩa

	H6
	PGV × NZA → OCI
	−0,100
	−0,061
	−1,045
	0,297
	Không chấp nhận


Ghi chú: Mô hình PGV: R² = 0,368; F(3,212) = 41,127. Mô hình OCI: R² = 0,320; F(6,209) = 16,365.
Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả
3.3. Vai trò trung gian có điều tiết
Kết quả bootstrap cho thấy giá trị xanh cảm nhận truyền dẫn tác động của cả ba thực hành logistics xanh tới ý định tiếp tục mua. Tại mức nhận thức Net Zero trung bình, hiệu ứng gián tiếp của bao bì xanh lớn nhất, sau đó là giao hàng xanh và logistics ngược xanh; các khoảng tin cậy đều không chứa 0. Khi đưa biến trung gian vào mô hình, tác động trực tiếp của ba thực hành đến ý định không còn ý nghĩa. H5a, H5b và H5c vì vậy được chấp nhận, gợi ý vai trò trung gian toàn phần trong phạm vi dữ liệu nghiên cứu.
Bảng 3. Hiệu ứng gián tiếp và chỉ số trung gian có điều tiết
	GT
	Hiệu ứng
	Ước lượng
	Bootstrap CI 95%
	Kết luận

	H5a
	GP → PGV → OCI
	0,195
	[0,113; 0,289]
	Chấp nhận

	H5b
	GD → PGV → OCI
	0,100
	[0,046; 0,169]
	Chấp nhận

	H5c
	GRL → PGV → OCI
	0,097
	[0,045; 0,159]
	Chấp nhận

	-
	Chỉ số điều tiết - GP
	-0,047
	[-0,149; 0,042]
	Không ý nghĩa

	-
	Chỉ số điều tiết - GD
	-0,024
	[-0,080; 0,020]
	Không ý nghĩa

	-
	Chỉ số điều tiết - GRL
	-0,023
	[-0,070; 0,024]
	Không ý nghĩa


Ghi chú: Hiệu ứng gián tiếp được trình bày tại mức NZA trung bình; bootstrap 5.000 mẫu.
Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả
Các chỉ số trung gian có điều tiết đều có khoảng tin cậy chứa 0. Như vậy, nhận thức Net Zero 2050 chưa làm thay đổi đáng kể cách giá trị xanh cảm nhận chuyển thành ý định tiếp tục mua; H6 không được ủng hộ. Điều này không có nghĩa nhận thức Net Zero là vô ích, bởi biến này vẫn tạo tác động trực tiếp tích cực. Có thể nhận thức đang vận hành như một định hướng chung hơn là “bộ khuếch đại” cho từng đánh giá giá trị. Mức nhận thức khá cao trong mẫu cũng có thể khiến chênh lệch giữa người trả lời chưa đủ lớn để tạo ra tương tác.
3.4. Thảo luận
Logistics xanh chỉ trở thành lý do để Gen Z mua tiếp khi được chuyển hóa thành giá trị họ thực sự cảm nhận. Điều này bổ sung cho các nghiên cứu về sản phẩm xanh: trong thương mại điện tử, trải nghiệm hậu cần cũng là một phần của giá trị. Kết quả tương đồng với Pan et al. (2021) về vai trò của giá trị cảm nhận, đồng thời mở rộng khi đặt bao bì, giao hàng và dòng hoàn trả trong cùng một cơ chế.
Tác động nổi bật của bao bì xanh cho thấy khách hàng dễ tin vào điều họ có thể nhìn và chạm. Thông báo trên ứng dụng chỉ là tín hiệu; chiếc hộp vừa vặn, ít nhựa và có chỉ dẫn tái chế mới là trải nghiệm. Kết quả phù hợp với nghiên cứu về bao bì bền vững (Duarte et al., 2024; Yan et al., 2025), đồng thời nhắc doanh nghiệp tránh “xanh hóa bề mặt”. Vật liệu khó phân loại hoặc tuyên bố thiếu căn cứ có thể nhanh chóng làm thiện cảm chuyển thành hoài nghi.
Giao hàng xanh và logistics ngược xanh có tác động nhỏ hơn nhưng vẫn rõ ràng. Gen Z quan tâm cả quyền chọn giao gom, sự minh bạch của hành trình và cảm giác được tôn trọng khi đổi trả. Kết quả gần với bằng chứng về giao hàng chặng cuối bền vững (Ignat & Chankov, 2020; Yang et al., 2023) và chất lượng logistics tại Việt Nam (Ngo et al., 2025; 2026). Ba thực hành chỉ có thể giữ khách hàng khi cùng trả lời được một câu hỏi rất đời thường: lựa chọn này có thực sự tốt hơn và đáng để duy trì hay không?
H6 không được ủng hộ nhưng lại gợi ra một thông điệp đáng suy nghĩ. Truyền thông Net Zero có thể tạo định hướng tích cực, song khẩu hiệu chưa đủ làm trải nghiệm xanh có giá trị hơn. Mục tiêu năm 2050 còn xa, trong khi giá và tốc độ hiện hữu ngay lúc đặt hàng. Vì thế, doanh nghiệp không nên để thông điệp thay thế dịch vụ. Nhận thức chỉ đi vào hành vi khi được nối với lựa chọn cụ thể mà khách hàng có thể thực hiện ngay.
4. Kết luận và hàm ý
4.1. Kết luận
Ba điểm chạm của logistics xanh - bao bì, giao hàng và dòng hoàn trả - đều góp phần tạo giá trị xanh cảm nhận cho Gen Z Việt Nam. Giá trị này là cơ chế gần nhất thúc đẩy ý định tiếp tục mua sắm trực tuyến. Nhận thức Net Zero 2050 có tác động tích cực riêng nhưng chưa làm mối quan hệ trên mạnh hơn. Thông điệp rút ra khá giản dị: người trẻ không chỉ cần nghe rằng dịch vụ “xanh”; họ cần nhìn thấy và trải nghiệm điều xanh ấy trong từng đơn hàng.
4.2. Hàm ý quản trị đối với doanh nghiệp
Thứ nhất, doanh nghiệp nên bắt đầu từ bao bì vừa kích thước, ít lớp vật liệu, có tỷ lệ tái chế và hướng dẫn phân loại rõ ràng. Nhãn môi trường cần dựa trên tiêu chí kiểm chứng được. Mã QR có thể giải thích thêm về vòng đời bao bì, nhưng thông tin cốt lõi vẫn phải đọc được ngay trên kiện hàng.
Thứ hai, lựa chọn giao hàng xanh nên xuất hiện ở bước thanh toán, kèm thời gian, khả năng gom đơn, điểm nhận và phần phát thải ước giảm. Giao gom có thể là phương án mặc định nếu không ảnh hưởng nhiều đến trải nghiệm, nhưng khách hàng vẫn được chọn giao nhanh. Trách nhiệm môi trường nên là lựa chọn minh bạch, không phải áp lực đạo đức.
4.3. Hàm ý chính sách
Với cơ quan quản lý ngành Công Thương, kết quả gợi ý cần chuyển mục tiêu giảm bao bì và dùng năng lượng sạch thành thông tin dễ nhận biết tại điểm mua (Bộ Công Thương, 2025). Bộ tiêu chí logistics xanh có thể quy định tối thiểu về vật liệu, mức độ lấp đầy, khả năng tái chế, công bố phát thải và quy trình thu hồi. Chuẩn chung sẽ giúp khách hàng so sánh và hạn chế tuyên bố xanh thiếu căn cứ.
Chính sách hỗ trợ nên ưu tiên hạ tầng dùng chung như điểm nhận-trả hàng, trạm sạc, kho đô thị, nền tảng gom đơn và mạng lưới thu hồi bao bì. Đây là lớp hạ tầng phù hợp với định hướng xanh hóa, số hóa của Chiến lược logistics đến năm 2035, tầm nhìn 2050 và Kế hoạch hành động năm 2026 (Bộ Công Thương, 2026; Thủ tướng Chính phủ, 2025). Các chương trình thí điểm nên dành sự hỗ trợ thích đáng cho doanh nghiệp vừa và nhỏ, vốn khó tự đầu tư toàn bộ chuỗi xanh.
Truyền thông Net Zero cần hướng người tiêu dùng đến khả năng hành động. Thay vì chỉ nhắc lại mục tiêu vĩ mô, chương trình giáo dục nên giải thích một lựa chọn cụ thể tạo ra khác biệt gì, cách nhận biết tuyên bố đáng tin và cách phản ánh hành vi “tẩy xanh”. Việc gắn dữ liệu môi trường với nghĩa vụ minh bạch và bảo vệ người tiêu dùng cũng phù hợp với khuôn khổ quản trị thương mại điện tử mới (Chính phủ, 2026; Quốc hội, 2025). Lộ trình thị trường carbon và tăng trưởng xanh có thể hỗ trợ chuẩn hóa đo lường, qua đó giảm tình trạng công bố phát thải thiếu nhất quán (Chính phủ, 2021; Thủ tướng Chính phủ, 2025).
4.4. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Nghiên cứu sử dụng dữ liệu cắt ngang, tự báo cáo và chọn mẫu phi xác suất nên chưa thể khẳng định quan hệ nhân quả hay tính đại diện cho toàn bộ Gen Z Việt Nam. Biến phụ thuộc phản ánh ý định, không phải hành vi giao dịch; kiểm định Harman cũng chỉ là chẩn đoán ban đầu. Nghiên cứu sau nên kết hợp dữ liệu đơn hàng, thử nghiệm lựa chọn giao hàng và dấu vết thu hồi bao bì. So sánh giữa nền tảng, khu vực, nhóm thu nhập hoặc loại sản phẩm cũng có thể làm rõ khi nào nhận thức Net Zero thực sự khuếch đại hành vi.
Lời cảm ơn: Tác giả trân trọng cảm ơn những người tham gia khảo sát và các ý kiến góp ý cho quá trình hoàn thiện nghiên cứu.
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