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1. Giới thiệu
Trong những thập kỉ gần đây, tiêu dùng xanh

được nhắc đến ngày càng nhiều và đang trở nên phổ
biến. Tiêu dùng xanh được đánh giá như là một xu
hướng tiêu dùng mới, có thể thay thế cho tiêu dùng
truyền thống bởi những lợi ích bền vững mà nó
mang lại. Đặc biệt thực trạng suy thoái môi trường
hiện nay đòi hỏi con người cần có nhiều biện pháp
để hạn chế các tác động tiêu cực từ hoạt động của
con người đến môi trường, trong đó có hành vi tiêu
dùng. Nhiều công trình nghiên cứu về tiêu dùng
xanh đã được thực hiện ở cả các nước phát triển và
đang phát triển để đánh giá và phân tích chuyên sâu
những khía cạnh liên quan đến tiêu dùng xanh như:
thực trạng, các yếu tố ảnh hưởng, xu hướng và
những thay đổi… Các nghiên cứu về đề tài mới mẻ
này tiếp cận theo nhiều phương pháp khác nhau nên
những khái niệm liên quan đến tiêu dùng xanh có
nhiều điểm chưa đồng nhất. Thông qua quá trình tìm
hiểu, phân tích và tổng hợp các nguồn tài liệu về các
nghiên cứu trước đây, nhóm tác giả đã tiếp cận một
số khái niệm quan trọng về tiêu dùng xanh để tạo cơ
sở lý thuyết vững chắc cho bài nghiên cứu này.
Trong khuôn khổ bài báo này, tiêu dùng xanh không
chỉ đơn thuần là việc mua những sản phẩm xanh-
các sản phẩm cung cấp một lợi ích môi trường

(Terra Choice, 2010), có thể tạo điều kiện thuận lợi
cho mục tiêu dài hạn về bảo vệ và bảo tồn môi
trường sống tự nhiên (Mainieri & các cộng sự,
1997) mà còn bao gồm cách sử dụng sản phẩm một
cách xanh thông qua các hoạt động: tiết kiệm, tái sử
dụng, tái chế, sử dụng bao bì xanh, xử lý rác xanh;
tuyên truyền và tác động đến cộng đồng thực hiện
mua sản phẩm xanh và sử dụng xanh. Định nghĩa
này được các tác giả xây dựng để tiếp cận tiêu dùng
xanh như một chuỗi các hành vi. Quan điểm này
cũng có sự tương đồng với các nghiên cứu của
Sisira (2011), Mansvelt & Robbins (2011) nhìn
nhận tiêu dùng xanh là những hành vi xã hội như:
mua các loại thực phẩm sinh học, tái chế, tái sử
dụng, hạn chế dùng thừa và sử dụng hệ thống giao
thông thân thiện. Sản phẩm xanh được nhóm tác giả
phân loại bao gồm: thực phẩm hữu cơ, đồ điện gia
dụng, phương tiện đi lại, các sản phẩm may mặc,
sản phẩm văn phòng và các sản phẩm khác.

Nhận thức về các vấn đề môi trường, và những
hiểu biết về sản phẩm xanh, tiêu dùng xanh là nhân
tố đầu tiên thúc đẩy người tiêu dùng lựa chọn các sản
phẩm thân thiện với môi trường cũng như có những
hành vi sử dụng xanh. Tuy nhiên, bên cạnh nhận
thức, hành vi còn được điều chỉnh từ những tác động
bên ngoài liên quan đến sản phẩm xanh và những
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Nam đang xây dựng chương trình phát triển sản phẩm xanh tầm nhìn 2020. Nhận thức được tầm
quan trọng của xu hướng tiêu dùng mới này, nhóm nghiên cứu tiến hành một cuộc điều tra khảo
sát đối với người tiêu dùng trên địa bàn Hà Nội, với mục tiêu đánh giá được thực trạng nhận thức
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hưởng từ gia đình, xã hội và Chính phủ… Từ đó, những hàm ý chính sách phù hợp cho chính phủ
và giải pháp thiết thực cho doanh nghiệp đã được đề nghị, với mục tiêu thúc đẩy phong trào tiêu
dùng xanh ở Hà Nội nói riêng và Việt Nam nói chung.

Từ khóa: tiêu dùng xanh, nhận thức, hành vi, sản phẩm xanh, Hà Nội



47Số 184 tháng 10/2012

động thái của doanh nghiệp, Chính phủ và các tổ
chức xã hội, truyền thông trong việc phát triển tiêu
dùng xanh. Vì vậy, nhóm tác giả đã tiến hành một
cuộc điều tra bảng hỏi để có những đánh giá, nhìn
nhận về thực trạng tiêu dùng xanh của người tiêu
dùng trên địa bàn Hà Nội với những quan tâm chính
liên quan đến nhận thức và hiểu biết của người tiêu
dùng về sản phẩm xanh, tiêu dùng xanh cùng một số
vấn đề môi trường hiện nay, đặc biệt là thực trạng
của các hành vi tiêu dùng xanh theo định nghĩa là
một chuỗi các hành vi như đã đề cập ở trên, đồng
thời tìm hiểu những yếu tố có thể ảnh hưởng đến
hành vi tiêu dùng xanh nhằm đưa ra những hàm ý
phù hợp để thúc đẩy tiêu dùng xanh trong thực tiễn.

2. Phương pháp nghiên cứu
Phương pháp nghiên cứu được sử dụng là điều tra

bảng hỏi thông qua phỏng vấn trực tiếp và phiếu hỏi
online. Giai đoạn này được thực hiện qua các bước
chính sau: (1) Xây dựng bảng hỏi; (2) Phỏng vấn
thử và tham khảo ý kiến chuyên gia; (3) Điều chỉnh
bảng hỏi; (4) Thực hiện điều tra và (5) Xử lý số liệu.
Quá trình (1), (2) và (3) được lặp lại 14 lần cho đến
khi bảng hỏi được nhận định là hoàn chỉnh và được
sử dụng trong quá trình điều tra thực sự.

2.1. Mẫu khảo sát
Đối tượng khảo sát là người tiêu dùng trên địa bàn

Hà Nội, tuổi từ 18 trở lên và sống ở Hà Nội từ 6
tháng trở lên. Đây là độ tuổi có sự chủ động trong
quyết định tiêu dùng, đồng thời họ cũng được tiếp
cận với nhiều thông tin cập nhật trên thế giới nên
việc biết đến sản phẩm xanh, tiêu dùng xanh sẽ nhiều
hơn. Đối tượng cũng giới hạn với người tiêu dùng là
những người làm việc và sinh sống tại Hà Nội với
thời gian ít nhất từ 6 tháng trở lên, vì Hà Nội là nơi
phân phối sản phẩm xanh phổ biến hơn các khu vực
khác và những người sống và làm việc tại đây dài
hạn mới có điều kiện biết đến những địa điểm bán

các sản phẩm xanh và tiếp cận sản phẩm xanh.
2.2. Phiếu điều tra
Phiếu điều tra gồm có 3 phần chính:
(1) Lời ngỏ: một phần quan trọng là cầu nối đầu

tiên giữa người trả lời và cuộc khảo sát, khẳng định
vai trò quan trọng của người trả lời trong việc cung
cấp các thông tin chân thực có giá trị khoa học và
thực tiễn cho nghiên cứu.

(2) Thông tin nhân khẩu học: phần này có nhiệm
vụ là quản lý mẫu và lọc mẫu.

(3) Nhóm câu hỏi khảo sát: gồm 2 nhóm câu hỏi
chính. Nhóm 1 là nhóm câu hỏi về thực trạng nhận
thức của người tiêu dùng đối với tiêu dùng xanh, sản
phẩm xanh và một số vấn đề môi trường liên quan,
từ đó tạo tâm lý cởi mở cho người trả lời. Nhóm 2
là nhóm câu hỏi về các hành vi mua xanh, sử dụng
xanh và tuyên truyền cho tiêu dùng xanh cũng như
tìm hiểu các yếu tố ảnh hưởng đến các hành vi đó.
Đây là phần trọng tâm và cung cấp các kết quả cần
thiết cho việc đánh giá thực trạng nhận thức cũng
như hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng trên
địa bàn Hà Nội.

2.3. Công cụ đo lường
Công cụ đo lường là thang đo Likert 5 điểm. Đây

là một thang đo thông dụng trong nhiều nghiên cứu
về thực trạng hành vi và nhận thức (Jillian & các
cộng sự, 2004). Trong bảng hỏi chỉ có 2 loại mức độ
được sử dụng, đó là: Đo lường mức độ đồng ý (1 =
Hoàn toàn không đồng ý, 2 = Không đồng ý, 3 =
Không rõ, 4 = Đồng ý, 5 = Hoàn toàn đồng ý); Đo
lường mức độ thường xuyên (1 = Không bao giờ, 2
= Hiếm khi, 3 = Thỉnh thoảng, 4 = Thường xuyên, 5
= Luôn luôn). Mức độ thường xuyên để đo lường
thực trạng hành vi, trong khi mức độ đồng ý tìm hiểu
các yếu tố có ảnh hưởng đến hành vi như thế nào.

Bên cạnh đó, các câu trả lời về nhận thức và hiểu

Nguồn: Nhóm tác giả

Hình 1: Quá trình xây dựng bảng hỏi và thực hiện khảo sát
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biết của người tiêu dùng về sản phẩm xanh, tiêu
dùng xanh và vấn đề môi trường, BĐKH có liên
quan, cũng như một số câu hỏi về giá cả, ý định mua
được ghi nhận bằng cách chọn đáp án người trả lời
cho là đúng với họ nhất.

2.4. Thu thập và xử lý dữ liệu
Phiếu điều tra được thu thập qua phỏng vấn trực

tiếp và điều tra online. Phiếu được lấy trong vòng 1
tháng từ ngày 1/3/2012 đến 30/3/2012. 200 phiếu
điều tra trực tiếp được phát đi và số phiếu online là
không giới hạn, kết quả thu được 221 phiếu hợp lệ
(156 phiếu trực tiếp và 65 phiếu online). Dữ liệu thu
được được xử lý bằng phần mềm SPSS 16.0.

3. Thực trạng hiểu biết và nhận thức của
người tiêu dùng

3.1. Thực trạng hiểu biết của người tiêu dùng về
sản phẩm (SP) xanh

Số người trả lời đúng 7 câu/9 câu có tỷ lệ cao
nhất, chiếm 24.9%, sau đó là các mức 5 câu và 6 câu
với tỷ lệ đều là 19.9%. Số câu trả lời đúng trung
bình là 6.22, tối thiểu là 2, tối đa là 9.

Với hiểu biết về SP xanh, có thể đánh giá mức độ
hiểu biết ở các mức độ: thấp (2-3 câu), trung bình
(3-5câu), tương đối (6-7 câu), đầy đủ (8-9 câu). Từ
bảng số liệu, có thể thấy rằng tất cả 4 nhóm tuổi đều
có tỷ lệ hiêu biết ở mức tương đối là cao nhất, ở mức
đầy đủ, người ở độ tuổi từ 34- 55 có tỷ lệ cao nhất
với 34.8%. Về giới tính, nam giới có tỷ lệ hiểu biết
ở mức tương đối nhiều hơn nữ giới (48.8% so với
42.4%), nhưng nữ giới lại có tỷ lệ hiểu biết đầy đủ
cao hơn (24.5% so với 19.5%), tỷ lệ người có hiểu
biết thấp ở cả hai giới không đáng kể. Trình độ học
vấn cũng có những sự khác biệt nhất định, với mức
hiểu biết tương đối, tỷ lệ người trên đại học cao hơn

Bảng 1: Cấu trúc nhân khẩu học của mẫu khảo sát

Tiêu chí Thang chia Số lượng Tỷ lệ phần trăm (%)

Độ tuổi
18 -23 92 41.6
24 -34 85 38.5
34 – 55 36 16.3
Trên 55 8 3.6

Giới tính Nam 82 37.1
Nữ 139 62.9

Trình độ học vấn
Dưới đại học 42 190
Đại học 160 72.4
Trên Đại học 19 8.6

Thu nhập hộ gia đình
(VNĐ/tháng)
(*) tr = triệu

1.5 tr - 3 tr * 4 1.8
3 tr - 4.5 tr 58 26.2
4.5 tr - 7.5 tr 44 19.9
7.5 tr - 15 tr 64 29
15 - 30 tr 35 15.8
Trên 30 tr 16 7.2

Tỷ lệ trả lời đúng câu hỏi theo từng biến nhân khẩu (%) Tổng (%)
Số câu trả lời đúng 2 3 4 5 6 7 8 9
Độ tuổi
18- 23 1.1 3.3 2.2 27.2 16.3 26.1 16.3 7.6 100
24 -34 2.4 9.4 8.2 15.3 22.4 23.5 16.5 2.4 100
34 - 55 2.8 5.6 2.8 13.9 25 22.2 11.1 16.7 100
Trên 55 12.5 0 0 12.5 12.5 37.5 12.5 12.5 100
Giới tính
Nam 1.2 6.1 6.1 18.3 19.5 29.3 12.2 7.3 100
Nữ 2.9 5.8 3.6 20.9 20.1 22.3 17.3 7.2 100
Trình độ học vấn
Dưới đại học 7.1 9.5 2.4 16.7 23.8 26.2 7.1 7.1 100
Đại học 1.2 5.6 3.8 21.9 19.4 23.8 17.5 1.2 100
Trên đại học .0 .0 15.8 10.5 15.8 31.6 15.8 .0 100
(*) Vì không có người nào trả lời đúng dưới 2 câu nên bảng xét tỉ lệ từ 2 câu trả lời đúng trở lên.

Bảng 2: Tỷ lệ % hiểu biết của người tiêu dùng về SP xanh theo biến nhân khẩu
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so với người có trình độ đại học (47.4% so với
43.2%), tuy nhiên, tỷ lệ này lại cao hơn trong nhóm
có trình độ dưới đại học (50%). Những người có
trình độ đại học có tỷ lệ hiểu biết đầy đủ cao nhất
với 18.7%, tiếp đến trên đại học và dưới đại học
(15.8% và 14.2%, lần lượt).

3.2. Thực trạng hiểu biết của người tiêu dùng về
tiêu dùng xanh

Tỷ lệ trả lời đúng cao nhất là 26.7% với 6 câu/7
câu đúng, tiếp theo là 5 câu đúng với 23.5%. Mức
trả lời tối đa 7/7 câu là 18.6%. Chỉ có 0.9% trả lời
đúng 1 câu, và không có ai không trả lời đúng câu
nào. Số câu trả lời đúng trung bình là 5.11.

Từ bảng 3, tương tự, có thể phân chia mức độ
hiểu biết thành: Thấp (đúng 1-2 câu), trung bình (3-
4 câu), tương đối (5-6 câu), đầy đủ (7 câu). Nhìn
chung ở tất cả các biến nhân khẩu, tỷ lệ hiểu biết ở
mức thấp là nhỏ, đều dưới 9%, tỷ lệ có hiểu biết đầy
đủ ở nhóm 18 -23 tuổi cao hơn cả. Về giới tính, tỷ
lệ hiểu biết đầy đủ của nữ cao hơn của nam, nhưng
tỷ lệ người biết tương đối thì của nam giới lại cao
hơn (48.8% so với 42.4%). Trình độ học vấn thể
hiện khá rõ sự khác biệt, 26.3% người trên đại học
trả lời đúng cả 7 câu (đầy đủ), cao hơn so với tỷ lệ
này ở trình độ học vấn thấp hơn. Tỷ lệ hiểu biết
tương đối vẫn là cao nhất ở cả 3 mức trình độ, trong
đó trình độ dưới đại học dẫn đầu với 52.4%, tiếp đến
đại học là 51.2% và trên đại học là 36.8%.

3.3. Về hiểu biết chung về các vấn đề môi
trường, BĐKH

Nhận xét về hiểu biết của người tiêu dùng về
biến đổi khí hậu (BĐKH): Những người trung tuổi
từ 34 trở lên có hiểu biết tốt hơn về vấn đề BĐKH,
với tỷ lệ trả lời đúng là 72.73%, trong khi từ 18 – 34
tuổi trở lên chỉ có tỷ lệ trả lời đúng là 58.19%. Trình
độ học vấn cao hơn không khẳng định cho sự hiểu

biết tốt hơn về vấn đề này: Tỷ lệ trả lời đúng với
trình độ dưới đại học là 64.28%, trình độ đại học là
59.38%, trên đại học là 68.42%. Không có nhiều
khác biệt giữa nam và nữ trong việc hiểu biết về
BĐKH: tỷ lệ trả lời đúng lần lượt là 62.20%,
60.43%.

Nhận xét về đánh giá chủ quan của người tiêu
dùng về hiểu biết của họ đối với vấn đề khủng
hoảng năng lượng và lương thực: 64.14% người
từ 18-23 tuổi cho rằng bản thân biết rất rõ về các
cuộc khủng hoảng này, trong khi con số này đối với
người từ 24-34 là 54.12%, độ tuổi từ 34-55 là
47.22%, trên 55 tuổi là 50%. Về trình độ học vấn,
47.62% người trả lời có trình độ dưới đại học tự tin
rằng biết rất rõ các vấn đề khủng hoảng này, thấp
hơn so đối với trình độ đại học là 58.23%, trên đại
học là 73.68%. Về giới tính, 65.85% nam giới cho
biết họ biết rất rõ các cuộc khủng hoảng này, cao

Bảng 3: Tỷ lệ % hiểu biết của người tiêu dùng về tiêu dùng xanh theo biến nhân khẩu

Tỷ lệ trả lời trả lời đúng về tiêu dùng xanh theo từng biến nhân khẩu (%) Tổng (%)
Số câu trả lời đúng 1 2 3 4 5 6 7

Độ tuổi
18- 23 1.1 2.2 5.4 17.4 21.7 23.9 28.3 100
24 -34 1.2 4.7 18.8 15.3 23.5 28.2 8.2 100
35 – 55 0 5.6 11.1 8.3 30.6 25 19.4 100
Trên 55 0 0 12.5 12.5 12.5 50 12.5 100
Giới tính
Nam 1.2 6.1 6.1 18.3 19.5 29.3 12.2 100
Nữ 2.9 5.8 3.6 20.9 20.1 22.3 17.3 100
Trình độ học vấn
Dưới đại học .0 4.8 23.8 4.8 23.8 28.6 14.3 100
Đại học 1.2 3.8 8.1 16.9 25 26.2 18.8 100
Trên đại học .0 .0 15.8 21.1 10.5 26.3 26.3 100

Câu trả lời
Số người

trả lời
Tỷ lệ
(%)

Hoàn toàn do con người 86 38.9

Một phần do con người 135 61.1
Đáp án
đúng

Chỉ do sự vận động của tự
nhiên 0 0

221 100

Bảng 4: Hiểu biết của người tiêu dùng về nguyên
nhân gây biến đổi khí hậu

Bảng 5: Đánh giá chủ quan về hiểu hiết của bản
thân với vấn đề khủng hoảng năng lượng, lương thực

trên thế giới

Câu trả lời Số người trả lời Tỷ lệ (%)
Biết rất rõ 126 57
Biết ít 91 41.2
Không biết gì 4 1.8

221 100
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hơn so với nữ giới là 53.33%.
Những hiểu biết này được đánh giá là quan trọng,

vì về cơ bản chính việc nhận thức được tác động của
các hành vi tiêu dùng của con người đến sự nóng lên
của Trái Đất hay BĐKH, cũng như sự tiêu thụ quá
mức các nguồn lực khan hiếm dẫn đến các cuộc
khủng hoảng năng lượng, lương thực, đã làm cho
thế giới đang chuyển mình từ mô hình tiêu dùng
không xanh, không bền vững, sang mô hình tiêu
dùng xanh hơn, thân thiện với môi trường hơn và
bền vững hơn.

4. Thực trạng các hành vi tiêu dùng xanh
4.1. Về hành vi mua các SP xanh – thân thiện

môi trường (TTMT)
Trong số 221 người trả lời, 38.5% chưa bao giờ

mua thực phẩm hữu cơ, trong khi chỉ có 10.9%
thường xuyên và 7.7% luôn luôn mua. Nhiều người
trả lời đã không biết thực phẩm hữu cơ là gì, cho
thấy những thông tin về dòng thực phẩm chất lượng
cao này chưa rộng rãi trong dân cư. Đồ điện gia
dụng (tiết kiệm điện, tiết kiệm năng lượng) phổ biến
hơn với 31.2% người được hỏi thỉnh thoảng mua,

30.3% thường xuyên mua và 17.2% luôn luôn mua.
Các phương tiện đi lại được xem như là SP xanh ở
đây là xe điện, xe có động cơ tiết kiệm xăng, xe ô tô
lai (hybrid) có thể sử dụng cả xăng và điện. Với
dòng SP này, 54.3% người trả lời không bao giờ
mua, và chỉ có 7.7% thường xuyên và 5.0% luôn
luôn mua. Có thể thấy hiện trạng phương tiện giao
thông ở Việt Nam là quá nhiều xe máy và tương đối
nhiều ô tô cá nhân và đều chạy bằng xăng hoặc
diesel. Một số loại ô tô lai và xe điện cũng được giới
thiệu và sử dụng, nhưng tỷ lệ là rất nhỏ. Gần đây,
chính phủ đã đánh thuế túi nilông, là một loại bao bì
có tác động tiêu cực dài hạn với môi trường vì thời
gian phân hủy quá lâu (hàng trăm năm) làm hủy
hoại đất và sinh vật sống trong đất, cũng như nếu xử
lý bằng phương pháp đốt thì cực kỳ độc hại, do đó
đã xuất hiện những loại túi thay thế thân thiện với
môi trường, thường gọi là túi sinh thái, túi thân thiện
môi trường…Tuy nhiên, chỉ có 14.9% số người
được hỏi thường xuyên mua SP này, 8.1% luôn luôn
mua, và có tới 22.6% chưa bao giờ mua. Ở Việt
Nam chủ yếu mới chỉ có các trung tâm thương mại
(Metro, BigC...) có các chương trình sử dụng các

Bảng 6: Số người trả lời trả lời các câu hỏi trên phân theo các biến nhân khẩu học

Nhân khẩu học
Nguyên nhân gây ra

biến đổi khí hậu
Tự đánh giá về sự hiểu biết đối với khủng hoảng

năng lượng và lượng thực
Hoàn toàn do

con người
Một phần do con

người(*) Biết rất rõ Biết ít Không biết gì
Độ tuổi
18- 23 38 54 59 32 1
24 -34 36 49 46 36 3
34 – 55 9 27 17 19 0
Trên 55 3 5 4 4 0
Trình độ học vấn
Dưới đại học 15 27 20 21 1
Đại học 65 95 92 65 3
Trên đại học 6 13 14 5 0
Giới tính
Nam 31 51 54 28 0
Nữ 55 84 72 63 4

(*) Vì câu trả lời “Chỉ do sự vận động của tự nhiên” không có người trả lời nào lựa chọn nên không được đưa
vào bảng số liệu.

Mức độ Thực phẩm hữu cơ Đồ điện gia dụng Phương tiện đi lại Túi TTMT SP may mặc SP văn phòng
Chưa bao giờ 38.5 8.1 54.3 22.6 38.5 12.7
Hiếm khi 22.6 13.1 19 21.3 25.8 24
Thỉnh thoảng 20.4 31.2 14 33 24.4 29.9
Thường xuyên 10.9 30.3 7.7 14.9 6.8 21.3
Luôn luôn 7.7 17.2 5 8.1 4.5 12.2

100 100 100 100 100 100

Bảng 7: Tỷ lệ (%) người tiêu dùng mua các loại SP xanh
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loại túi này. Dòng SP may mặc ở đây là các loại
trang phục được may bằng chất liệu tái chế hay chất
liệu thân thiện với môi trường, tuy nhiên phần lớn
người được hỏi thắc mắc rằng họ mua để mặc và ít
khi để ý rằng chất liệu là tái chế hay thân thiện môi
trường hay không, nên khó trả lời câu hỏi này. Kết
quả thu được là 38.5% chưa bao giờ mua, 24.4%
thỉnh thoảng mua, và có 4.5% khẳng định họ luôn
luôn mua các SP may mặc với chất liệu tái chế. Các
SP văn phòng ở đây được bao gồm các loại giấy,
bút, túi đựng văn phòng được sản xuất từ nguyên
liệu thân thiện với môi trường, kết quả khả quan hơn
với 29.9% thỉnh thoảng mua, 21.3% thường xuyên
và 12.2% luôn luôn mua.

Trong quá trình ra quyết định mua hàng, người
tiêu dùng cần cân nhắc rất nhiều yếu tố của sản
phẩm. Bảng hỏi đưa ra các yếu tố liên quan đến giá
cả, mẫu mã, chất lượng, kênh phân phối, sự sẵn có
của sản phẩm, nhãn sinh thái,… nhằm tìm hiểu yếu
tố nào được người tiêu dùng quan tâm nhất trong
quá trình lựa chọn mua sản phẩm xanh.

Về giá, 25.8% người được hỏi không đồng tình
với ý kiến sản phẩm xanh rẻ, trong khi 34.4% không
rõ sản phẩm xanh có rẻ hay không, 8.6% đồng ý và
14.5% hoàn toàn đồng ý với khẳng định này. Tuy
nhiên, có 51.1% số người trả lời cho biết thu nhập
của họ đảm bảo cho việc mua sản phẩm xanh, còn
14.5% nghĩ rằng họ không có khả năng, số còn lại
không rõ. Rõ ràng, có sự nhận thức rất khác nhau
giữa các đối tượng người tiêu dùng khác nhau. Giá
luôn là một yếu tố quan trọng trong quyết định mua
hàng của người tiêu dùng, đặc biệt là với người dân
của một quốc gia đang phát triển có GDP bình quân
đầu người ở mức trung bình thấp như Việt Nam.
Mức giá người tiêu dùng sự sẵn sàng trả thêm cho
một SP xanh (so với mức giá của SP thông thường),
do đó, đã được tìm hiểu. Mức sẵn sàng trả thêm 5-
10% được phần lớn người tiêu dùng lựa chọn, với tỷ
lệ 43%. Tỷ lệ người trả sẵn sàng trả thêm 20-50 %
và trên 50% là nhỏ. Như vậy, sự nhạy cảm về giá cả
cũng là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến lựa
chọn mua SP xanh, vì trên thực tế, chúng thường có
giá cao hơn so với các SP thông thường, với tùy loại
mặt hàng mà con số chênh lệch có thể dao động từ
5% đến 100%, thậm chí nhiều mặt hàng lên đến
200% (ví dụ như thực phẩm hữu cơ).

Về tính đa dạng, phong phú của sản phẩm xanh,
29.9% số người trả lời cho rằng họ không rõ và
40.3% không đồng tình với khẳng định này. 55.6%
nghĩ rằng sản phẩm xanh không được bày bán rộng
rãi trong khi 23.6% có ý kiến ngược lại. 43.4%
người trả lời tin rằng các sản phẩm xanh được cung

cấp bởi các công ty sản xuất có uy tín, ngược lại,
29.4% không tin vào điều đó. 36.2% người được hỏi
hoài nghi về độ tin cậy của các nhãn xanh, nhãn sinh
thái trên sản phẩm, 39.4% có niềm tin vào nhãn
xanh và 24.4% cho biết họ không tin vào các loại
nhãn này. Khi được hỏi liệu có phải các thông tin về
sản phẩm xanh được cung cấp bởi các nhà sản xuất,
hiệp hội và cơ quan về môi trường hay không,
46.6% đưa ra sự đồng tình, 31,2% không có ý kiến.
Những kết quả này cho thấy, người tiêu dùng nhìn
chung còn hoài nghi về độ tin cậy của các sản phẩm
xanh, trong khi các đặc tính về chất lượng và kênh
phân phối rộng rãi của sản phẩm xanh cũng chưa
được công chúng công nhận rộng rãi.

Bên cạnh các yếu tố sản phẩm, quyết định mua
của người tiêu dùng cũng bị chi phối bởi yếu tố chủ
quan như sở thích và các tác nhân khách quan bên
ngoài, như gia đình, Chính phủ và xã hội. Có tới
56.6% số người trả lời cho biết họ thích mua các sản
phẩm xanh và 30.3% không có ý kiến rõ ràng.
34.4% cho biết quyết định mua sắm của họ có phụ
thuộc vào gia đình và 42.5% cho biết có nhiều
người xung quanh họ mua sản phẩm xanh. 50.2%
cho rằng chính phủ luôn khuyến khích người dân
mua sản phẩm xanh, trong khi 22.2% không nghĩ
như vậy. Thông tin về các sản phẩm xanh trên
truyền thông chưa thực sự phổ biến, chỉ có 44.4% số
người trả lời biết nhiều tin tức về sản phẩm xanh
thông qua kênh thông tin này.

4.2. Về hành vi sử dụng xanh – tuyên truyền
cho tiêu dùng xanh

Đối với hành vi tiết kiệm, kết quả thu được cho
thấy người tiêu dùng có ý thức tương đối tốt: 38.5%
luôn luôn, và 25.3% thường xuyên tắt máy khi gặp
đèn đỏ quá 25 giây. Đây là một con số tích cực.
Hành vi này không chỉ mang tính tiết kiệm năng
lượng, mà còn có tác dụng giảm khí thải CO2, thành
phần khí nhà kính chủ yếu, nguyên nhân chính của
sự nóng lên của Trái Đất. Thời điểm thực hiện điều
tra cũng là thời điểm phong trào “Green Pause –
Dừng xe tắt máy” đang diễn ra, do đó kết quả này
có thể chịu ảnh hưởng nhất định. Điều đó cũng cho

Bảng 8: Mức giá người tiêu dùng sẵn sàng trả thêm
cho một sản phẩm xanh

Mức giá sẵn sàng trả thêm Số người tiêu dùng Tỷ lệ (%)
Dưới 5% 54 24.4
5 - 10 % 95 43
10 -20 % 51 23.1
20 -50 % 13 5.9
Trên 50% 8 3.6
Tổng 211 100
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thấy phần nào những ảnh hưởng tích cực mà các
phong trào môi trường có thể tác động đến người
tiêu dùng. 39.8 % số người được hỏi không bao giờ
ngủ quên khi TV, đèn điện vẫn đang hoạt động,
29.0% hiếm khi và có 5.4% luôn luôn quên. Việc sử
dụng các SP dùng 1 lần được coi là tiện lợi, tuy
nhiên lại gây lãng phí và tạo lượng rác thải lớn.
17.2% người được hỏi không bao giờ dùng các SP
này, 39.8% hiếm khi dùng và chỉ có 1.8% luôn luôn
sử dụng. 33.5% số người trả lời hiếm khi mua các
SP nhiều hơn mức cần dùng, và 2.8% số người luôn
luôn mua SP nhiều quá mức.

Hành vi tiết kiệm nhìn chung được thực hiện
tương đối tốt. Có tới 78.2% người được hỏi ủng hộ
hành vi tiết kiệm năng lượng và 74.7% biết rằng tiết
kiệm là chính sách của quốc gia. Tuy nhiên, có
31.2% cho rằng họ thấy mọi người xung quanh
thường lãng phí điện, nước hay năng lượng khác.
Các phong trào tiết kiệm được biết đến nhiều với
59.2% số người trả lời.

Đối với hành vi tái chế, 34.8% số người được hỏi

thường xuyên thu gom đồ không dùng đến bán cho
những người mua đồ để đem tái chế. 33.5% số
người thỉnh thoảng sử dụng giấy báo cũ để sử dụng
cho công dụng khác, đó là gói đồ, 12.7% luôn luôn
có hành vi này.

48.0% số người trả lời cho biết họ thích các sản
phẩm tái chế và 16.1% đồng tình rằng các phong
trào tái chế rất có ấn tượng. 57.4% cho rằng Chính
phủ có chính sách khuyến khích các doanh nghiệp
tái chế trong sản xuất và chỉ có 7.7% không đồng
tình. Tuy nhiên, chỉ có 21.3% có thời gian cho việc
tái chế tại nhà và 43% khẳng định họ không có thời
gian cho việc này. Không có nhiều người tham gia
vào các câu lạc bộ môi trường có hoạt động tái chế
(23.1%).

Đối với hành vi tái sử dụng, 36.2 % cho rằng họ
thưởng xuyên sử dụng lại các chai lọ, tỷ lệ người
thường xuyên và luôn luôn tận dụng giấy A4 mới in
một mặt để dùng tiếp là như nhau và ở mức 35.7%,
tức là tổng lại là một con số rất cao (71.4% thường
xuyên và luôn luôn). Có đến 76% số người trả lời

1 2 3 4 5
Hành vi tiết kiệm
Tắt máy xe khi gặp đèn đỏ quá 25s 9 10.9 16.3 25.3 38.5 100
Ngủ quên trong khi TV và đèn điện vẫn hoạt động 39.8 29 19 6.8 5.4 100
Dùng các loại các loại SP dùng một lần 17.2 39.8 30.8 10.4 1.8 100
Mua một số SP nhiều hơn mức cần dùng 23.5 33.5 28.1 12.2 2.7 100
Hành vi tái chế
Sử dụng giấy báo/giấy A4 đã sử dụng để làm túi gói một số loại
vật dụng khác 9 21.7 33.5 23.1 12.7 100
Thu gom những đồ không dùng và bán cho những người thu mua
đồ để tái chế cho các nhà máy 3.2 7.2 23.5 34.8 31.2 100
Hành vi tái sử dụng
Sử dụng lại các chai lọ 2.7 10.9 29 36.2 21.3 100
Tận dụng giấy A4 mới in một mặt để sử dụng tiếp 1.8 3.6 23.1 35.7 35.7 100
Hành vi sử dụng bao bì xanh
Giữ lại túi đi chợ 6.3 9 22.6 29.9 32.1 100
Khi mua nhiều mặt hàng hay dùng túi nilong để bỏ từng loại mặt
hàng riêng 6.8 19.9 32.6 25.8 14.9 100
Dùng quần áo cũ để may thành túi đựng đồ 52.5 24 14 5.4 4.1 100
Hành vi xử lý rác xanh
Vứt rác đúng nơi quy định 1.8 16.3 33 28.5 20.4 100
Phân loại rác hữu cơ và vô cơ tại nhà 5.4 19.9 30.3 25.8 18.6 100
Hành vi tuyên truyền xanh
Nhắc mọi người dùng ít túi nilon 14 19.5 33.5 17.6 15.4 100
Nhắc người trong gia đình thu gom chai lọ, giấy báo 3.6 11.3 26.2 29.4 29.4 100
Bàn luận trong các diễn dàn về tiêu dùng xanh 31.2 30.8 19.9 9 9 100
Hướng dẫn người thân quen cách sử dụng tiết kiệm điện và gas
mà bản thân biết. 5 11.8 24 28.1 31.2 100

Bảng 9: Tỷ lệ (%) người tiêu dùng thực hiện các hành vi sử dụng và tuyên truyền xanh
(*) Giá trị 1 – 5 tương ứng với các mức ý nghĩa như sau:

1- Chưa bao giờ, 2 – Hiếm khi, 3 – Thỉnh thoảng, 4 – Thường xuyên, 5 – Luôn luôn.
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ủng hộ việc tái sử dụng, trong khi 5.9% không đồng
tình. 44.8% nhận thấy người xung quanh thường sử
dụng lại đồ dùng thay vì vứt chúng đi, 46.2% không
quan tâm và quan sát vấn đề này. 53.4% biết về các
chương trình đổi đồ cũ (hay còn được gọi là Motai-
inai – một phong trào xuất phát từ Nhật Bản với
quan niệm đồ dùng cũ của người này có thể hữu ích
với người khác “cũ người mới ta”). 72.8% số người
trả lời tin rằng tái sử dụng tiết kiệm nhiều chi phí và
52.4% cho rằng mua đồ mới thường xuyên tốn khá
nhiều thời gian. 41.6% cho biết họ không rõ hoặc
không nghe nhiều thông tin về tái sử dụng trên báo
chí truyền thông.

Với hành vi sử dụng bao bì, 32.1% số người
luôn luôn giữ lại túi đi chợ. Tuy nhiên tỷ lệ người sử
dụng nhiều túi nilông để đựng nhiều mặt hàng khác
nhau trong 1 lần mua sắm là tương đối cao với
32.6% thỉnh thoảng và 25.8% thường xuyên. 52.2%
số người được hỏi không bao giờ may quần áo cũ
thành túi đựng đồ, trong khi 4.1% luôn luôn, có lẽ
vì đây là một việc phức tạp, đòi hỏi thời gian, công
cụ và cả sự khéo léo nên khó thực hiện hơn so với
các hành vi khác.

Trong 221 người được hỏi, 18% cho biết họ thích
sử dụng túi ni lông, 50.2% không rõ và 29.9%
không thích sử dụng. Chính phủ hiện nay đã đánh
thuế túi nilông, tuy nhiên, chỉ có 15% số người trả
lời biết đến việc này, 35.3% tin là không có thuế túi
nilông và 48.9% không rõ. Chỉ có 31.3% biết đến
nhiều phong trào khuyến khích sử dụng túi thân
thiện với môi trường, rất ít người biết đến các địa
chỉ bán túi thân thiện với môi trường trên địa bản Hà
Nội (13.1%) và có thời gian cho việc tìm kiếm các
địa chỉ này (20.8%). Rõ ràng, kênh phân phối các
loại túi này còn rất hạn hẹp khi có tới 86.9% số
người trả lời không rõ hoặc hoàn toàn không biết địa
điểm bán các loại túi này.

Đối với hành vi xử lý rác, 30.0% khẳng định
mình thỉnh thoảng vứt rác đúng nơi quy định và chỉ
có 20.4% luôn luôn làm điều này. Con số này là khá
thấp, và phản ánh được thực tế là các khu công cộng
còn nhiều bất cập về vấn đề xả rác bừa bãi. 25.8%
thường xuyên phân loại rác hữu cơ vô cơ tại nhà và
có 5.4% không bao giờ phân loại. Trong số 221
người trả lời, có tới 73.3% không đồng ý với hành
vi vứt rác bừa bãi khi không tìm thấy thùng rác,
nhưng điều đó cũng đồng nghĩa với còn 26.7% số
người băn khoăn không rõ hoặc ủng hộ hành vi này.
30.3% không rõ liệu nơi công cộng có thùng rác
thuận tiện hay không và có 25.3% không thấy sự
thuận tiện khi tìm kiếm thùng rác ở nơi công cộng.
Có 52.5% số người biết nhiều về các chương trình

tuyên truyền về vứt rác đúng nơi quy định, nhưng
16.3% không biết đến chúng. Có 38.5% số người trả
lời cho biết họ có kiến thức về phân loại rác, trong
khi 25.8% không có hiểu biết về vấn đề này

Cuối cùng, hành vi tuyên truyền cho tiêu dùng
xanh, là hành vi mọi người nhắc nhở và chia sẻ cho
người xung quanh về những cách tiêu dùng tiết
kiệm, tái sử dụng, thân thiện với môi trường nói
chung. 15.4% số người luôn luôn nhắc người khác
sử dụng ít túi nilông, 58.8% số người thường xuyên
và luôn luôn (tỷ lệ bằng nhau bằng 29.4%) nhắc mọi
người thu gom chai lọ, giấy báo cũ. Không có nhiều
người thường xuyên tham gia các diễn đàn về tiêu
dùng xanh (9%) và 31.2% không bao giờ tham gia.
Việc hướng dẫn người xung quanh các tiết kiệm các
nguồn năng lượng diễn ra khá phổ biến với 31.2%
luôn luôn và 21.8% thường xuyên.

5. Khuyến nghị, đề xuất và trao đổi
Trên cơ sở của kết quả từ bảng hỏi và phân tích

trên, thực trạng chỉ ra rằng nhận thức của người tiêu
dùng tại Hà Nội về tiêu dùng xanh nói chung vẫn
còn hạn chế và chưa đầy đủ. Theo đó, sự phát triển
của tiêu dùng xanh tại địa bàn Hà Nội vẫn chưa
tương xứng với tiềm năng của thị trường này và
chuyển biến còn chậm so với xu thế tiêu dùng trên
thế giới. Vì vậy các tác giả đưa ra một số hàm ý
chính sách cho Chính phủ nói chung cũng như chính
quyền các địa phương như Hà Nội cũng có thể tham
khảo và áp dụng và các giải pháp cho doanh nghiệp
nhằm tác động một cách tích cực đến thái độ và
nhận thức của người tiêu dùng đối với tiêu dùng
xanh, và dẫn đến hành vi tiêu dùng xanh thực tế.

5.1. Nhóm giải pháp đối với Chính phủ
Hoàn thiện các quy định trong xây dựng các tiêu

chí về tiêu dùng xanh, sản phẩm xanh, nhãn sinh
thái, thực hành xanh:

- Xây dựng khuôn khổ pháp lý chính thức cho
tiêu dùng xanh, bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng,
hỗ trợ các doanh nghiệp tăng cường sản xuất các sản
phẩm xanh. Các thông tin này phải được thông báo
rộng rãi trong nhân dân.

- Ban hành quy chế xây dựng và thực hiện
chương trình cấp nhãn sinh thái, soạn thảo và ban
hành quy chế xây dựng và thực hiện chương trình
cấp nhãn sinh thái quốc gia một cách cụ thể, và theo
sát thực tế. Trong đó cần quy định rõ các nội dung:
về cơ cấu tổ chức hoạt động của chương trình nhãn
sinh thái quốc gia, phân công, phân cấp cho các bộ,
ngành liên quan, các thủ tục lựa chọn sản phẩm/
nhóm sản phẩm cấp nhãn sinh thái, thiết kế tiêu chí
môi trường của sản phẩm, quy trình và thủ tục đăng
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ký cấp chứng nhận nhãn sinh thái, nội dung và yêu
cầu quản lý, giám sát sau cấp nhãn.

- Sử dụng một số công cụ kinh tế như: Giấy phép
phát thải (quota phát thải); tín phiếu giảm phát thải,
bảo hiểm môi trường, bồi thường thiệt hại môi
trường…

Hỗ trợ, ưu đãi các doanh nghiệp trong việc phát
triển sản phẩm xanh

- Chính sách tài chính: trợ cấp, cho vay ưu đãi,
trợ cấp tỷ lệ lãi suất thấp cho các hoạt động đầu tư
BVMT, bãi bỏ hoặc giảm thuế cho mặt hàng có quy
trình sản xuất, sử dụng có lợi cho môi trường,
giảm hay miễn phí quảng cáo trên một số kênh nhất
định như Đài Truyền hình Việt Nam, Đài Tiếng nói
Việt Nam.

- Chương trình hỗ trợ: định hướng cho doanh
nghiệp đáp ứng các mục tiêu BVMT như giảm khí
phát thải, chất thải rắn, sản xuất sạch, có được các
chứng nhận môi trường như ISO 14000, nhãn sinh
thái, tổ chức các hội chợ về tiêu dùng xanh, sản xuất
xanh, sản phẩm xanh để các doanh nghiệp có cơ hội
học hỏi với các doanh nghiệp trong và ngoài nước
cũng như mở rộng cơ hội tiếp cận với thì trường và
khách hàng tiềm năng.

Chính sách tư vấn và xây dựng cơ sở dữ liệu về
tiêu dùng xanh

Thành lập trung tâm tư vấn và hệ thống cơ sở dữ
liệu về các vấn đề liên quan đến sản phẩm thân thiện
với môi trường để trực tiếp tư vấn cho các doanh
nghiệp, người tiêu dùng còn có thể đóng vai trò
trung gian “môi giới” giữa người tiêu dùng, doanh
nghiệp với các tổ chức đánh giá các tiêu chí về môi
trường.

Đẩy mạnh hành vi sử dụng xanh
- Nâng cao nhận thức người dân trong việc bảo vệ

môi trường và tiêu dùng xanh: mở các khóa học
ngắn hạn về tiêu dùng bền vững, tiêu dùng xanh,
phân loại rác…; phát động phong trào tiêu dùng
xanh thông quan các tổ chức, đoàn thể, các thông tin
về chính sách liên quan sản phẩm xanh, tiêu dùng
xanh phải phổ biến rộng rãi đến người dân bằng mọi
hình thức.

- Khai thác hiệu quả của các phương tiện truyền
thông trong việc đưa sản phẩm xanh, tiêu dùng xanh
trở nên gần gũi với người tiêu dùng, có những chỉ
đạo, hướng dẫn đối với các Bộ Văn hóa, Bộ Môi
trường và Đài Truyền hình, Đài Tiếng nói Việt Nam
về các chương trình tuyên truyền về những nội dung
này, khuyến khích, hỗ trợ các chương trình, các hình
thức phổ biến sản phẩm xanh và tiêu dùng xanh trên

các phương tiện truyền thông.
- Khuyến khích người dân sử dụng các sản phẩm

thân thiện với môi trường: Khuyến khích các
phương pháp tiêu dùng mới nhằm tiết kiệm tài
nguyên và bảo vệ môi trường, tăng cường sử dụng
các sản phẩm được dán nhãn tiết kiệm nước, nhãn
tiết kiệm và sử dụng năng lượng hiệu quả, nhãn môi
trường, nhãn thực phẩm xanh và thực phẩm hữu cơ,
giảm sử dụng các sản phẩm có nhiều bao bì và sản
phẩm chỉ dùng 1 lần.

- Tạo điều kiện cho các câu lạc bộ, tổ chức, hiệp
hội về môi trường và tiêu dùng xanh hoạt động, các
ban ngành liên quan có thể liên kết với các hiệp hội
tổ chức các hoạt động, các sự kiện kết nối cổ động
cộng đồng từ đó cung cấp nhiều thông tin hữu ích và
đem lại các hướng tiếp cận tiêu dùng xanh phong
phú cho người tiêu dùng.

- Hướng đến xây dựng và phát triển một cộng
đồng xanh, xã hội xanh: tạo ra phong trào xanh,
thực hành xanh ở mọi nơi, ưu tiên các giải pháp
xanh trong các hành vi sinh hoạt của người dân,
phát động ngày tiêu dùng xanh, tháng tiêu dùng
xanh, ngày không túi nilon.

- Sử dụng các biện pháp tài chính: đánh thuế vào
việc sử dụng các thành phần môi trường (thuế tài
nguyên, thuế sử dụng nguồn nước); vào người sử
dụng ô tô, xe máy xả khí độc ra môi trường (thường
đánh thuế qua nhiên liệu); vào thuốc lá gây tác hại
đến không khí môi trường; thuế đánh vào việc sử
dụng phân bón và thuốc trừ sâu; vào các đối tượng
thải hoặc nước thải ra môi trường…

5.2. Những đề xuất đối với doanh nghiệp
Đảm bảo chất lượng, giá cả của sản phẩm
- Chú trọng đến tính cạnh tranh của sản phẩm

xanh và sản phẩm thông thường về lợi ích môi
trường mà sản phẩm mang lại, ngày càng tối ưu hóa
tính năng liên quan đến môi trường của sản phẩm.

- Đầu tư R&D, không ngừng cải tiến, hoàn thiện
các sản phẩm xanh để không vì một số tính năng của
sản phẩm liên quan đến yếu tố môi trường lại gây
cản trở cho người tiêu dùng. Chú trọng đến nghiên
cứu thị trường và khách hàng, tiến hành các đợt điều
tra, lấy ý kiến khách hàng để có những chiến lược
về sản phẩm, cũng như xây dựng chính sách giá cả
hợp lý, hướng tới đón đầu xu hướng tiêu dùng của
khách hàng.

Quảng bá về các sản phẩm thân thiện với môi
trường

- Quảng bá thường xuyên trên các phương tiện
thông tin đại chúng như truyền hình, báo đài, inter-
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net,... sử dụng thương mại điện tử để cung cấp phổ
biến các kiến thức, thông tin chung về sản phẩm,
những lợi ích sản phẩm mang lại.

- Kết hợp với các tổ chức, hiệp hội hoạt động về
môi trường để quảng bá các sản phẩm xanh của
doanh nghiệp thông qua các hình thức phối kết hợp
tổ chức, tài trợ, hỗ trợ các hoạt động của các tổ
chức, hiệp hội này.

- Tranh thủ cơ hội từ các đợt phát động, các cuộc
thi, các triển lãm về sản phẩm xanh, các sự kiện về
môi trường và tiêu dùng xanh để có các hướng tiếp
cận khách hàng xanh tiềm năng.

Phát triển hệ thống phân phối sản phẩm xanh
- Đầu tư cho hệ thống phân phối để đảm bảo sự

thuận tiện cho người tiêu dùng trong việc tiếp cận
với sản phẩm xanh.

- Cung cấp các hình thức phân phối đa dạng và
linh động với các phẩm xanh, góp phần hạn chế
những trở ngại cho người tiêu dùng trong quyết định
mua các sản phẩm xanh.

Tăng cường dịch vụ hậu mãi đối với các sản
phẩm xanh

- Đảm bảo trong doanh nghiệp có bộ phận hoặc
đội ngũ chuyên nghiệp về dịch vụ hậu mãi cho các
sản phẩm xanh để duy trì quan hệ với khách hàng và
xây dựng sự uy tín, tin cậy cho doanh nghiệp.

- Đa dạng hóa và đảm bảo chất lượng các dịch vụ
hậu mãi, đáp ứng được các yêu cầu và kỳ vọng của
người tiêu dùng, đảm bảo hỗ trợ cho người tiêu
dùng trong việc sử dụng các sản phẩm xanh.

Chú trọng đến thương hiệu và nhãn sinh thái
- Nghiên cứu các quy định về nhãn sinh thái để có

những định hướng sản xuất các sản phẩm môi
trường và được cấp nhãn sinh thái cho các sản
phẩm, sự công nhận chính thức các sản phẩm là thân

thiện với môi trường.

- Xây dựng hình ảnh một doanh nghiệp có uy tín
với các sản phẩm xanh, có cam kết xanh trong quy
trình sản xuất, trong các hoạt động của doanh
nghiệp và trong sản phẩm xanh của doanh nghiệp.

6. Kết luận
Cuộc khảo sát đã đánh giá được sơ bộ thực trạng

về nhận thức và hành vi tiêu dùng xanh của người
tiêu dùng trên địa bàn Hà Nội. Đồng thời, với những
nhìn nhận và phân tích mẫu quan sát, các tác giả
cũng nhận thấy được những yếu tố ảnh hưởng quan
trọng đến nhận thức cũng như hành vi của người
tiêu dùng với quan điểm về tiêu dùng xanh đã được
xây dựng. Những khuyến nghị về phía nhà nước và
chính quyền được đưa ra nhằm tác động đến toàn bộ
quá trình từ nhận thức đến một chuỗi các hành vi
trong tiêu dùng xanh và tạo thuận lợi cho các doanh
nghiệp phát triển sản xuất xanh. Trong khi đó những
đề xuất với doanh nghiệp tập trung vào tác động của
doanh nghiệp đến hành vi mua của người tiêu dùng
đối với những sản phẩm xanh mà các doanh nghiệp
đó cung cấp. Nhóm tác giả kỳ vọng có thể thực hiện
một cuộc khảo sát với quy mô lớn hơn, tại nhiều
tỉnh thành trong cả nước để có một bức tranh tổng
thể và toàn diện hơn về thực trạng nhận thức, hành
vi tiêu dùng xanh tại Việt Nam cũng như xây dựng
được một mô hình các yếu tố ảnh hưởng đến tiêu
dùng xanh và đo lường mức độ ảnh hưởng của các
nhân tố đó. Các tác giả tin tưởng rằng những hướng
phát triển này là hoàn toàn khả thi và sẽ đóng góp
những giá trị lý luận cũng như thực tiễn trong vấn
đề tiêu dùng xanh tại Việt Nam.�
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