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Những đóng góp mới về mặt lý luận và thực tiễn của luận án: 

1. Đóng góp về mặt lý luận 

Luận án đóng góp một số giá trị quan trọng về mặt lý thuyết đối với lĩnh vực hành vi 

tiêu dùng xanh, cụ thể: 

Thứ nhất, nghiên cứu góp phần mở rộng hiểu biết về cơ chế tác động của marketing 

mạng xã hội trong bối cảnh tiêu dùng xanh thông qua việc tích hợp đồng thời lý thuyết tín 

hiệu và lý thuyết hành vi có kế hoạch vào lý thuyết kích thích – chủ thể – phản ứng cùng 

một mô hình nghiên cứu. Trong khi các nghiên cứu trước chủ yếu xem xét vai trò riêng lẻ 

của marketing mạng xã hội, hình ảnh thương hiệu xanh, chất lượng xanh cảm nhận, giá trị 

xanh cảm nhận hoặc thái độ xanh, nghiên cứu này đã xây dựng được một cơ chế lý thuyết 

tích hợp nhằm giải thích quá trình chuyển hóa từ kích thích truyền thông số đến hành vi 

tiêu dùng xanh của người tiêu dùng. 



Thứ hai, nghiên cứu mở rộng khái niệm giá trị thương hiệu xanh dựa trên cảm nhận 

của khách hàng bằng cách xem xét đồng thời ba khía cạnh gồm hình ảnh thương hiệu xanh, 

chất lượng xanh cảm nhận và giá trị xanh cảm nhận trong mối cơ chế liên kết giữa thái độ 

xanh và ý định mua lại xanh. Kết quả nghiên cứu cho thấy giá trị thương hiệu xanh dựa 

trên cảm nhận của khách hàng không chỉ là kết quả của marketing mạng xã hội mà còn là 

cơ chế trung gian quan trọng trong việc hình thành hành vi tiêu dùng xanh. 

Thứ ba, nghiên cứu đóng góp về mặt phương pháp luận khi kiểm định thành công mô 

hình trung gian tuần tự giữa marketing mạng xã hội và ý định mua lại xanh theo chuỗi tâm 

lý cụ thể: marketing mạng xã hội tác động đến nhận thức của người tiêu dùng về thương 

hiệu xanh ở ba khía cạnh hình ảnh thương hiệu xanh, chất lượng xanh cảm nhận và giá trị 

xanh cảm nhận, từ đó hình thành thái độ xanh, và cuối cùng dẫn đến ý định mua lại xanh. 

Trong khi các nghiên cứu trước đây chủ yếu tập trung vào sự tương tác trực tiếp hoặc trung 

gian đơn lẻ, nghiên cứu này chứng minh rằng hành vi tiêu dùng xanh được hình thành 

thông qua một chuỗi tác động liên kết giữa nhận thức thương hiệu, đánh giá giá trị và thái 

độ. Điều này góp phần làm rõ hộp đen tâm lý trong quá trình ra quyết định tiêu dùng xanh. 

Thứ tư, nghiên cứu bổ sung vai trò của độ nhạy cảm giá xanh như một biến điều tiết 

trong mô hình tiêu dùng xanh. Kết quả nghiên cứu cho thấy yếu tố giá cả vẫn là rào cản 

quan trọng ảnh hưởng đến khả năng chuyển hóa khuynh hướng ủng hộ thành ý định mua 

lặp lại. Phát hiện này góp phần làm phong phú thêm lý thuyết hành vi có kế hoạch theo 

hướng kết hợp thêm yếu tố kinh tế trong việc giải thích hành vi tiêu dùng xanh tại các nền 

kinh tế mới nổi. 

Thứ năm, nghiên cứu góp phần phát triển lý thuyết hành vi có kế hoạch theo hướng 

giải thích hành vi sau mua, cụ thể là ý định mua lại xanh, thay vì chỉ tập trung vào dự định 

mua ban đầu như trong phần lớn các nghiên cứu trước đây. Điều này góp phần củng cố và 

mở rộng phạm vi ứng dụng của lý thuyết hành vi có kế hoạch trong bối cảnh tiêu dùng bền 

vững, đặc biệt đối với các thực phẩm hữu cơ có tính cam kết và duy trì hành vi tiêu dùng 

cao. 

 

 



2. Đóng góp về mặt thực tiễn 

Nghiên cứu mang lại nhiều đóng góp thực tiễn quan trọng đối với doanh nghiệp kinh 

doanh TPHC, nhà quản trị marketing và người tiêu dùng. 

Đối với doanh nghiệp, kết quả nghiên cứu cho thấy marketing mạng xã hội cần được 

xem là công cụ chiến lược để xây dựng giá trị thương hiệu xanh thay vì chỉ là kênh quảng 

bá sản phẩm. Các doanh nghiệp cần tập trung phát triển các nội dung truyền thông nhấn 

mạnh cam kết môi trường, tính minh bạch trong quy trình sản xuất, lợi ích sức khỏe và giá 

trị bền vững của thực phẩm hữu cơ nhằm gia tăng hình ảnh thương hiệu xanh, chất lượng 

cảm nhận và giá trị cảm nhận của người tiêu dùng.  

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy thái độ xanh đóng vai trò trung gian trong việc 

chuyển hóa nhận thức xanh thành mong muốn mua lại xanh. Do đó, doanh nghiệp không 

chỉ tập trung vào việc gia tăng nhận diện thương hiệu mà cần xây dựng các chiến lược tạo 

dựng cảm xúc, giá trị đạo đức và sự đồng cảm với lối sống xanh của người tiêu dùng. 

Những chiến dịch truyền thông mang tính giáo dục, định hướng tiêu dùng có trách nhiệm 

với môi trường có thể góp phần hình thành sự nhìn nhận tích cực lâu dài đối với thương 

hiệu hữu cơ. Ngoài ra, độ nhạy cảm giá xanh vẫn là rào cản đáng kể đối với tiêu dùng thực 

phẩm hữu cơ tại Việt Nam. Vì vậy, doanh nghiệp cần xây dựng chiến lược định giá phù 

hợp với từng phân khúc khách hàng, đồng thời gia tăng sự cảm nhận của người tiêu dùng 

về giá trị dài hạn của thực phẩm hữu cơ thay vì chỉ tập trung vào giá bán ngắn hạn.  

Đối với nhà quản trị marketing, kết quả nghiên cứu cho thấy việc tạo điều kiện gia 

tăng ý định tiếp tục tiêu dùng xanh không chỉ phụ thuộc vào truyền thông môi trường mà 

còn cần sự hỗ trợ từ các chính sách giá, tiêu chuẩn chứng nhận và cơ chế kiểm soát thông 

tin xanh trên nền tảng số. Việc xây dựng hệ thống chứng nhận hữu cơ minh bạch, tăng 

cường kiểm soát các tuyên bố xanh sai lệch và hỗ trợ doanh nghiệp phát triển marketing 

xanh sẽ góp phần nâng cao niềm tin của người tiêu dùng và góp phần nâng cao tiêu dùng 

bền vững tại Việt Nam trong dài hạn. 
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