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Tóm tắt:
Bảo vệ môi trường đang trở thành một vấn đề cấp bách toàn cầu. Người tiêu dùng đóng vai trò 
quan trọng trong việc thúc đẩy hành vi bền vững. Nghiên cứu này nhằm khám phá mối liên hệ 
giữa thông điệp marketing cá nhân hóa và hành vi thân thiện với môi trường, đồng thời làm 
rõ vai trò trung gian của sự đồng cảm và phản kháng của người tiêu dùng trong quá trình này. 
Nghiên cứu đã lấp đầy khoảng trống trong nghiên cứu hiện tại bằng cách phân tích dữ liệu thực 
tế từ ngành bán lẻ đa kênh. Kết quả cho thấy thông điệp cá nhân hóa có tác động tích cực đến 
hành vi thân thiện với môi trường thông qua việc tăng cường sự đồng cảm của người tiêu dùng 
đối với các vấn đề môi trường. Đồng thời, nghiên cứu cũng chỉ ra rằng sự phản kháng của người 
tiêu dùng có thể làm giảm hiệu quả của thông điệp cá nhân hóa. Nghiên cứu này cung cấp những 
bằng chứng thực nghiệm mạnh mẽ về tầm quan trọng của việc thiết kế các thông điệp marketing 
cá nhân hóa một cách hiệu quả để thúc đẩy hành vi bền vững của người tiêu dùng. Những phát 
hiện này có ý nghĩa quan trọng đối với cả giới học thuật và các nhà quản trị marketing, đồng 
thời mở ra hướng đi mới cho các nghiên cứu trong tương lai.
Từ khoá: Thông điệp cá nhân hoá, hành vi thân thiện môi trường, sự đồng cảm, sự phản kháng, 
bán lẻ đa kênh.
JEL Codes: M31, O44.

Personalized messages and pro-environmental behavior: The mediating effects of empathy 
and resistance in omnichannel retailing
Abstract:
Environmental protection is becoming a pressing global issue. Consumers play an essential role 
in promoting sustainable behavior. This research explores the relationship between personalized 
marketing messages and pro-environmental behavior and clarifies the mediating roles of 
consumer empathy and resistance in this process. The study fills the gap in current literature 
by analyzing empirical data from the omnichannel retail industry. The results reveal that 
personalized messages positively impact pro-environmental behavior by enhancing consumer 
empathy toward environmental issues. At the same time, the study also indicates that consumer 
resistance can reduce the effectiveness of personalized messages. This research provides strong 
empirical evidence on the importance of designing effective customized marketing messages to 
promote consumer sustainable behavior. The findings have important implications for academics 
and marketing managers, opening new research directions.
Keywords: Personalized messages, pro-environmental behavior, empathy, resistance, 
omnichannel retailing.
JEL Codes: M31, O44.
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1. Giới thiệu 
Hiện nay, các hoạt động trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR) tại Việt Nam chủ yếu tập trung vào 

khía cạnh xã hội hơn là môi trường (Maiptt, 2024), bỏ lỡ tiềm năng của tiếp thị xanh để tạo lợi thế cạnh 
tranh. Nghịch lý là, người tiêu dùng Việt Nam lại ngày càng quan tâm đến vấn đề môi trường và sẵn sàng 
lựa chọn sản phẩm xanh (Oanh, 2024), đồng thời thể hiện xu hướng toàn cầu về nhận thức môi trường gia 
tăng, tác động đến hành vi mua hàng (Statista, 2023). Báo cáo thị trường cũng chỉ ra người tiêu dùng Việt 
đang tích cực áp dụng các thực tiễn thân thiện môi trường, chú trọng hơn vào giá trị bền vững và sẵn lòng trả 
giá cao hơn cho các sản phẩm này (Euromonitor, 2024). Mối quan tâm về biến đổi khí hậu cũng rõ nét, đặc 
biệt ở thế hệ X (28%) và nam giới (51%), lan tỏa cả trong nhóm thu nhập trung bình (Statista, 2024). Tuy 
nhiên, dù nhận thức và nhu cầu đã hình thành, hiểu biết về cơ chế tác động cụ thể của thông điệp marketing 
đến hành vi mua sắm bền vững của người tiêu dùng vẫn còn hạn chế (Sheng & cộng sự, 2023). Tóm lại, việc 
xác định loại hình thông điệp cá nhân hóa nào hiệu quả nhất trong việc thúc đẩy hành vi mua sắm bền vững 
đang là một câu hỏi nghiên cứu mở.

Lược khảo các nghiên cứu liên quan cho thấy, dù vai trò của sự đồng cảm, sự phản kháng và mức độ tự 
liên hệ (self-referencing) (Bartsch & Kloß, 2019; Bartolo & cộng sự, 2023; Arora & Bawa, 2022) đã được 
công nhận riêng lẻ trong hành vi tiêu dùng, một khoảng trống nghiên cứu lớn tồn tại trong việc tìm hiểu 
tương tác đồng thời của các yếu tố này, đặc biệt trong lĩnh vực tiếp thị môi trường tại Việt Nam. Việc khai 
thác các yếu tố tâm lý trong thông điệp có tiềm năng thúc đẩy mua sắm (Shen, 2010), nhưng hiểu rõ cách 
chúng cùng hoạt động là chìa khóa để giải mã cơ chế tâm lý tiêu dùng bền vững. Sự hiểu biết này sẽ trực 
tiếp hỗ trợ doanh nghiệp thiết kế các thông điệp cá nhân hóa hiệu quả. 

Thêm vào đó, việc vận dụng các yếu tố tâm lý này không hề đơn giản. Các nghiên cứu trước đây chỉ ra 
rằng hiệu quả của thông điệp chịu ảnh hưởng phức tạp bởi cách các yếu tố như mức độ tự liên hệ được điều 
chỉnh. Mức độ phù hợp có thể tăng cường sự thuyết phục và ghi nhớ, trong khi mức độ không phù hợp hoặc 
quá cao có thể gây tác dụng ngược, tùy thuộc vào động lực và đặc điểm của người nhận (Meyers-Levy & 
Peracchio, 1996; Lee, 2017; Burnkrant & Unnava, 1989; Nejad & cộng sự, 2024). Một hạn chế đáng kể 
khác là phạm vi nghiên cứu trước đây thường giới hạn trong các ngành hàng đặc thù như sữa hay thời trang 
(Nguyen-Viet & Nguyen Anh, 2022; Nayak & cộng sự, 2024. Điều này dẫn đến sự thiếu hụt hiểu biết về 
hành vi tiêu dùng bền vững trong ngành bán lẻ đa kênh FMCG tác động môi trường tích lũy đáng kể từ các 
lựa chọn tiêu dùng hàng ngày. 

Kết luận, xuất phát từ những khoảng trống trên, nghiên cứu này được thực hiện nhằm khám phá ảnh 
hưởng của thông điệp cá nhân hóa đến tâm lý và hành vi mua sắm xanh, đồng thời kiểm định vai trò trung 
gian của sự đồng cảm và sự phản kháng trong mối quan hệ này. Bối cảnh nghiên cứu được đặt trong ngành 
FMCG tại Việt Nam. Mục tiêu chính là đóng góp vào việc lấp đầy khoảng trống lý thuyết về sự tương tác 
phức tạp của các biến tâm lý quan trọng trong tiếp thị môi trường, cung cấp bằng chứng thực nghiệm giá 
trị từ ngành FMCG, và qua đó, đề xuất gợi ý chiến lược marketing bền vững ứng dụng cho doanh nghiệp.

2. Cơ sở lý thuyết
Thông điệp cá nhân hóa (PM) được định nghĩa là việc điều chỉnh nội dung và hình thức thông điệp 

marketing cho phù hợp với đặc điểm, sở thích và hành vi của từng cá nhân, dựa trên dữ liệu thu thập được 
(Li, 2016). Công nghệ như AI và học máy ngày càng hỗ trợ hiệu quả quá trình phân tích dữ liệu và tạo thông 
điệp này (Amosu & cộng sự, 2024), vốn được chứng minh giúp tăng cường sự chú ý, mức độ tương tác và 
lòng trung thành của khách hàng (Tarifi & Bakhsh, 2024). Tuy nhiên, việc sử dụng dữ liệu cá nhân cũng đặt 
ra thách thức về quyền riêng tư và đạo đức, đòi hỏi cá nhân hóa hiệu quả không chỉ dựa trên hành vi mà cần 
xem xét cả thái độ, giá trị cốt lõi và sự chấp nhận của khách hàng (Zhang & cộng sự, 2024). 

Tiếp theo, sự đồng cảm (E) là khả năng thấu hiểu và chia sẻ cảm xúc, nhu cầu của khách hàng (Delpechitre 
& cộng sự, 2019), đóng vai trò nền tảng giúp xây dựng mối quan hệ tin cậy và lòng trung thành (Prasetyo & 
Purnamasari, 2022). Khi khách hàng cảm thấy được thấu hiểu, họ có xu hướng cởi mở hơn với thông điệp 
và dễ thực hiện hành động được gợi ý hơn (Shen, 2010), dù hiệu quả thực tế còn bị ảnh hưởng bởi bối cảnh 
văn hóa và đặc điểm cá nhân (Gubler & cộng sự, 2022). Đối lập với đó, sự phản kháng (R) là phản ứng tâm 
lý tự nhiên khi cá nhân cảm thấy quyền tự do lựa chọn hoặc suy nghĩ bị đe dọa bởi thông điệp thuyết phục. 
Thành kiến mạnh có thể gây phản kháng ngay cả khi thông điệp cố gắng gợi sự đồng cảm (Gubler & cộng 
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sự, 2022). Phản kháng biểu hiện qua hoài nghi, tranh luận, lờ đi hoặc làm ngược lại thông điệp (Heath & 
cộng sự, 2017). Việc lựa chọn cảm xúc truyền tải cũng phức tạp, đôi khi cảm xúc tiêu cực có thể hiệu quả 
hơn dù tiềm ẩn nguy cơ phản kháng (Fisher & cộng sự, 2008). Do đó, hiểu tâm lý và các yếu tố gây phản 
kháng là cần thiết để thiết kế thông điệp hiệu quả. 

Trọng tâm hành vi của nghiên cứu là hành vi thân thiện với môi trường (PB), bao gồm các hành động có 
ý định giảm thiểu tác động tiêu cực lên môi trường (Huang, 2016), ví dụ như tái chế, giảm tiêu thụ, dùng 
sản phẩm bền vững, tiết kiệm năng lượng. Động lực thúc đẩy PB rất đa dạng, liên quan đến nhận thức môi 
trường, giá trị cá nhân, chuẩn mực xã hội, sự thuận tiện và chi phí (McCarty & cộng sự, 2010), và việc thực 
hiện PB còn có thể gia tăng hạnh phúc cá nhân (Sharma, 2024). Tuy nhiên, đo lường PB chính xác vẫn là 
thách thức do thường dựa vào tự báo cáo (Gatersleben, 2023). Marketing xanh, thông qua quảng bá lợi ích 
môi trường, đóng vai trò quan trọng khuyến khích PB (Dangelico & Vocalelli, 2017). 

Một yếu tố tâm lý khác là sự tự liên kết (SR), mô tả hiện tượng ưu tiên xử lý và ghi nhớ thông tin liên 
quan đến bản thân (Stewart & cộng sự, 2015). Marketing ứng dụng SR để tạo kết nối cảm xúc sâu sắc hơn 
giữa thương hiệu và khách hàng (Kini & cộng sự, 2024). Hiệu quả thông điệp SR này phụ thuộc vào sự phù 
hợp với quan niệm bản thân (self-concept), cách trình bày (Trzebiński & cộng sự, 2022), và cả trải nghiệm 
thực tế của khách hàng (Wijaya, 2017). 

Cuối cùng, trong nghiên cứu này, việc ứng dụng các lý thuyết để làm rõ khía cạnh khác nhau của hành 
vi tâm lý người tiêu dùng là cần thiết. Lý thuyết tâm lý phản kháng (Brehm, 1966) được sử dụng để giải 
thích hiện tượng người tiêu dùng có thể phản ứng tiêu cực khi họ cảm thấy quyền tự do lựa chọn của mình 
bị hạn chế bởi các thông điệp marketing xâm phạm hoặc ép buộc. Trong khi đó, lý thuyết chủ nghĩa vị tha 
(Bourdeau, 2008) cung cấp nền tảng để hiểu và giải thích hành vi thân thiện với môi trường, cho thấy người 
tiêu dùng có thể hành động vì lợi ích của môi trường ngay cả khi không có lợi ích trực tiếp, được thúc đẩy 
bởi sự đồng cảm và quan tâm đến các vấn đề môi trường.

3. Phát triển giả thuyết 
Tarifi & Bakhsh (2024) cho rằng thông điệp cá nhân hóa không chỉ tăng sự tham gia của khách hàng mà 

còn thúc đẩy hành vi mua sắm có ý thức về môi trường. Các thông điệp cá nhân hóa nhấn mạnh lợi ích cá 
nhân và kết nối cảm xúc, từ đó khuyến khích người tiêu dùng lựa chọn các sản phẩm thân thiện với môi 
trường (Mannem & cộng sự, 2023). Nghiên cứu đã chỉ ra rằng việc tích hợp các yếu tố bền vững như môi 
trường vào chiến lược marketing có thể tác động tích cực đến hành vi của người tiêu dùng và củng cố mối 
quan hệ với thương hiệu (Amosu & cộng sự, 2024). Trong bối cảnh bán lẻ đa kênh, việc truyền tải nhất quán 
các thông điệp bền vững qua nhiều kênh tiếp xúc giúp tăng cường sự tham gia của thương hiệu và củng cố 
mối quan hệ với khách hàng (Aiello & cộng sự, 2022). Do đó, giả thuyết đầu tiên được phát biểu:

H1: Thông điệp cá nhân hóa ảnh hưởng tích cực đến hành vi thân thiện với môi trường của khách hàng
Wald & cộng sự (2021) nhận định thông điệp nhấn mạnh hậu quả của biến đổi khí hậu có thể khơi gợi sự 

đồng cảm sâu sắc, từ đó thúc đẩy hành động bảo vệ môi trường. Sự đồng cảm này, khi kết hợp với các yếu 
tố văn hóa và bản sắc cá nhân, sẽ tạo ra động lực mạnh mẽ để tham gia vào các hoạt động bền vững (Brown 
& cộng sự, 2019). Ngoài ra, sự đồng cảm còn được liên kết với các cảm xúc khác như tội lỗi và trắc ẩn, từ 
đó thúc đẩy các hành vi cụ thể như giảm thiểu rác thải, tiết kiệm năng lượng và ủng hộ các sản phẩm bền 
vững (Pfattheicher & cộng sự, 2016). Các thông điệp cá nhân hóa hiệu quả thường tập trung vào việc kết 
nối với các giá trị và mục tiêu cá nhân, tăng cường động lực nội tại để hành động (Pelletier & Sharp, 2008). 
Nhìn chung, sự đồng cảm là một cầu nối quan trọng giữa thông điệp cá nhân hóa và hành vi thân thiện với 
môi trường, giả thuyết được phát biểu:

H2: Thông điệp cá nhân hoá ảnh hưởng tích cực đến sự đồng cảm của khách hàng về vấn đề môi trường.
H3: Sự đồng cảm ảnh hưởng tích cực đến hành vi thân thiện với môi trường. 
Li (2019) cho rằng thông điệp cá nhân hóa có thể hiệu quả hơn các phương pháp tiếp cận chung bằng 

cách điều chỉnh các biện pháp can thiệp phù hợp với từng cá nhân. Tuy nhiên, mối quan hệ giữa thông điệp 
cá nhân hóa và hành vi thân thiện với môi trường không đơn thuần. Sự phản kháng của người tiêu dùng đối 
với các thông điệp môi trường có thể làm giảm hiệu quả của các chiến dịch cá nhân hóa. Davies & cộng sự 
(2022) đã chứng minh hiệu quả của phản hồi cá nhân hóa trong việc thúc đẩy thói quen ăn uống bền vững, 
trong khi Petkov & cộng sự (2012) nhấn mạnh vai trò của phản hồi cá nhân hóa trong việc thúc đẩy hành 
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vi tiết kiệm năng lượng. Như vậy, thông điệp cá nhân hóa có thể giúp vượt qua sự kháng cự này. Ngoài ra, 
các yếu tố như nhân khẩu học và tâm lý của người tiêu dùng cũng ảnh hưởng đến sự sẵn sàng của họ trong 
việc trả tiền cho các sản phẩm thân thiện với môi trường (Bergeron & Barbaro-Forleo, 2001). Giả thuyết 
được phát biểu:

H4: Thông điệp cá nhân hóa ảnh hưởng tích cực đến sự phản kháng của khách hàng về vấn đề môi 
trường.

H5: Sự phản kháng ảnh hưởng tiêu cực đến hành vi thân thiện với môi trường.
Sự tự liên kết đóng vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy hành vi thân thiện với môi trường. Sự đồng 

cảm với thiên nhiên có thể tăng cường cam kết và hành động bảo vệ môi trường, đặc biệt ở những cá nhân 
có khả năng tự hiểu mình phụ thuộc lẫn nhau (Wang & cộng sự, 2023). Thông điệp cá nhân hóa, khi được 
thiết kế phù hợp với giá trị và niềm tin của từng cá nhân, có thể tạo ra sự cộng hưởng mạnh mẽ, từ đó thúc 
đẩy hành động. Những thông điệp nhấn mạnh các giá trị siêu việt bản thân thường hiệu quả hơn với những 
người có cùng hệ giá trị (Birkenbach & Egloff, 2024). Mặc dù vậy, hiệu quả của các thông điệp cũng phụ 
thuộc vào cách chúng được truyền tải và bối cảnh cụ thể (Kesenheimer & Greitemeyer, 2020). Để tăng chiến 
dịch truyền thông hiệu quả, cần kết hợp sự đồng cảm với các yếu tố khác như kiến thức về môi trường và sự 
cá nhân hóa thông điệp. Ví dụ, việc tăng cường nhận thức về các loài động vật cụ thể có thể thúc đẩy hành 
động bảo tồn (Smith & cộng sự , 2024). Giả thuyết được phát biểu:

H6a-H6b-H6c: Sự tự liên kết điều tiết mối quan hệ giữa sự đồng cảm, sự phản kháng và thông điệp cá 
nhân hóa với hành vi thân thiện với môi trường.
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Li (2019) cho rằng thông điệp cá nhân hóa có thể hiệu quả hơn các phương pháp tiếp cận chung bằng cách 
điều chỉnh các biện pháp can thiệp phù hợp với từng cá nhân. Tuy nhiên, mối quan hệ giữa thông điệp cá nhân 
hóa và hành vi thân thiện với môi trường không đơn thuần. Sự phản kháng của người tiêu dùng đối với các 
thông điệp môi trường có thể làm giảm hiệu quả của các chiến dịch cá nhân hóa. Davies & cộng sự (2022) đã 
chứng minh hiệu quả của phản hồi cá nhân hóa trong việc thúc đẩy thói quen ăn uống bền vững, trong khi 
Petkov & cộng sự (2012) nhấn mạnh vai trò của phản hồi cá nhân hóa trong việc thúc đẩy hành vi tiết kiệm 
năng lượng. Như vậy, thông điệp cá nhân hóa có thể giúp vượt qua sự kháng cự này. Ngoài ra, các yếu tố như 
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 
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Để đo lường các khái niệm nghiên cứu, một bộ thang đo gồm tổng cộng 21 biến quan sát đã được phát triển, 
dựa trên nền tảng lý thuyết và các nghiên cứu thực nghiệm uy tín. Biến độc lập PM được đo bằng 5 mục (items) 
kế thừa từ Li (2019), đánh giá cảm nhận về sự phù hợp và yếu tố môi trường trong thông điệp. Các biến trung 
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4. Phương pháp nghiên cứu
4.1. Phương pháp xây dựng thang đo
Để đo lường các khái niệm nghiên cứu, một bộ thang đo gồm tổng cộng 21 biến quan sát đã được phát 

triển, dựa trên nền tảng lý thuyết và các nghiên cứu thực nghiệm uy tín. Biến độc lập PM được đo bằng 5 
mục (items) kế thừa từ Li (2019), đánh giá cảm nhận về sự phù hợp và yếu tố môi trường trong thông điệp. 
Các biến trung gian gồm E, đo bằng 4 mục dựa trên Eisenberg & cộng sự (1996) về mức độ thấu hiểu vấn 
đề môi trường, và R, đo bằng 4 mục phỏng theo Dillard & cộng sự (2010) về mức độ không đồng tình với 
thông điệp môi trường. Biến phụ thuộc chính PB được đo bằng 4 mục xây dựng từ Markle (2013), ghi nhận 
hành động môi trường tích cực sau khi tiếp nhận thông điệp. Đồng thời, biến điều tiết Sự tự liên kết SR sử 
dụng 4 mục kế thừa từ Martin & cộng sự (2004), đánh giá mức độ người tiêu dùng liên hệ bản thân với thông 
điệp môi trường. Nghiên cứu cũng thu thập dữ liệu nhân khẩu học cơ bản và thông tin về hành vi mua sắm 
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chung của khách thể nghiên cứu. 
4.2. Phương pháp thu thập dữ liệu
Sau khi hoàn thiện bảng câu hỏi và tiến hành khảo sát tiền kiểm để đảm bảo tính hợp lệ và độ tin cậy, bắt 

đầu triển khai khảo sát chính thức. Đối tượng khảo sát là người tiêu dùng Việt Nam trong độ tuổi từ 18 đến 
35, đã có trải nghiệm mua sắm các sản phẩm FMCG trong vòng 6 tháng gần nhất. Đây là nhóm khách hàng 
có hành vi mua sắm đa kênh cao, từ đó thu được những dữ liệu có giá trị cho nghiên cứu. Để tiếp cận đối 
tượng mục tiêu, nghiên cứu đã sử dụng phương pháp khảo sát trực tuyến thông qua Google Forms. Nhằm 
khuyến khích sự tham gia và đảm bảo chất lượng phản hồi, mục đích nghiên cứu đã được giải thích rõ ràng 
ngay từ đầu khảo sát, đồng thời nhấn mạnh cam kết bảo mật thông tin cá nhân và đảm bảo tính ẩn danh tuyệt 
đối cho người trả lời. Hơn nữa, để cảm ơn sự đóng góp thời gian, một phần quà nhỏ dưới dạng phiếu mua 
hàng điện tử đã được gửi tặng sau khi người tham gia hoàn thành bảng khảo sát một cách hợp lệ.

4.3. Phương pháp xử lý dữ liệu
Nghiên cứu này thu thập 1324 phiếu khảo sát trong năm 2024. Trong đó, 73,3% là nữ (971 khách hàng). 

Nghiên cứu phân tích dữ liệu bằng phương pháp PLS-SEM. Đầu tiên, nghiên cứu kiểm tra độ hợp lệ của 
thang đo, bằng hệ số Cronbach’s α, độ tin cậy tổng hợp, hệ số tải ngoài, phương sai trung bình trích, và 
HTMT. Tiếp theo, bài báo đánh giá mô hình cấu trúc thông qua kiểm định đa cộng tuyến, sức mạnh giải thích 
và khả năng dự báo. Cuối cùng, các giả thuyết được kiểm định thông qua phương pháp Bootstrap.

5. Kết quả và thảo luận
Kết quả phân tích mô hình đo lường (Bảng 1) xác nhận độ tin cậy và giá trị hội tụ của các khái niệm. Cụ 
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theo, bài báo đánh giá mô hình cấu trúc thông qua kiểm định đa cộng tuyến, sức mạnh giải thích và khả năng 
dự báo. Cuối cùng, các giả thuyết được kiểm định thông qua phương pháp Bootstrap. 

5. Kết quả và thảo luận 
 

Bảng 1: Khuynh hướng hội tụ dữ liệu 
Mã Nội dung (λ) (α) CR AVE 
Thông điệp hóa cá nhân (PM) 0,763 0,840 0,513 
PM1 Quảng cáo được thiết kế riêng cho tôi 0,706   

PM2 Quảng cáo hiểu mối quan tâm môi trường của tôi 0,705   

PM3 Quảng cáo đúng với điều tôi thường tìm kiếm 0,743   

PM4 Tôi đã chủ động tìm thông tin về môi trường trước đó 0,704   

PM5 Thông tin quảng cáo đáp ứng điều tôi đang quan tâm 0,721   

Sự đồng cảm (E) 0,723 0,828 0,547 
E1 Cảm thấy lo lắng về tình trạng môi trường 0,711   

E2 Nhận ra tầm quan trọng của bảo vệ môi trường 0,750   

E3 Cảm thấy có trách nhiệm bảo vệ môi trường 0,786   

E4 Được truyền cảm hứng hành động bảo vệ môi trường 0,709   

Sự phản kháng (R) 0,740 0,836 0,561 
R1 Cảm thấy bị ép buộc thay đổi hành vi 0,788   

R2 Cảm thấy khó chịu, muốn làm ngược lại 0,785   

R3 Cảm thấy bị thao túng để mua sản phẩm 0,706   

R4 Không tin tưởng thông tin môi trường trong quảng cáo 0,714   

Hành vi thân thiện với môi trường (PB) 0,778 0,857 0,601 
PB1 Thường xuyên phân loại rác thải 0,746   

PB2 Luôn tắt đèn/thiết bị điện không sử dụng 0,792   

PB3 Ưu tiên mua sản phẩm xanh/tái chế/hữu cơ 0,788   

PB4 Tham gia tình nguyện bảo vệ môi trường (6 tháng qua) 0,773   

Sự tự liên kết (SR) 0,769 0,852 0,590 
SR1 Cảm thấy thông điệp môi trường được tạo riêng cho tôi 0,760   

SR2 Cảm thấy thông điệp môi trường liên quan cuộc sống tôi 0,753   

SR3 Cảm thấy thông điệp môi trường không liên quan đến tôi 0,787   

SR4 Thông điệp gợi nhớ trải nghiệm cá nhân về môi trường 0,772   

 

Kết quả phân tích mô hình đo lường (Bảng 1) xác nhận độ tin cậy và giá trị hội tụ của các khái niệm. Cụ thể, 
các hệ số tải (λ) đều cao (0,704-0,792), cho thấy các biến quan sát đại diện tốt. Độ tin cậy tổng hợp (CR) của 
mọi khái niệm đều vượt ngưỡng 0,7, đảm bảo nhất quán nội tại. Đồng thời, phương sai trích trung bình (AVE) 
cũng đạt yêu cầu (0,513-0,601), khẳng định giá trị hội tụ (Hair & cộng sự, 2019). Ngoài ra, tính giá trị phân 
biệt cũng được đảm bảo. Tại Bảng 2, mọi giá trị tỷ lệ phương sai dị biệt (HTMT) đều dưới ngưỡng 0,85 (Hair 
& cộng sự, 2019). Giá trị HTMT thực tế dao động từ 0,552 (giữa thông điệp cá nhân hóa và hành vi thân thiện 
môi trường) đến 0,789 (giữa thông điệp cá nhân hóa và tự liên kết), phản ánh các thang đo đo lường cấu trúc 
riêng biệt. Sự phân biệt này, nhất là giữa hành vi môi trường và các yếu tố khác (đồng cảm, phản kháng), củng 
cố tính độc lập của các khái niệm. 

Bảng 2: Khuynh hướng phân tán dữ liệu 
Khái niệm PB R SR E PM 

Hành vi thân thiện với môi trường (PB)  

Sự phản kháng (R) 0,666  

Sự tự liên kết (SR) 0,655 0,577  

Sự đồng cảm (E) 0,571 0,652 0,654  
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mọi khái niệm đều vượt ngưỡng 0,7, đảm bảo nhất quán nội tại. Đồng thời, phương sai trích trung bình (AVE) 
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biệt cũng được đảm bảo. Tại Bảng 2, mọi giá trị tỷ lệ phương sai dị biệt (HTMT) đều dưới ngưỡng 0,85 (Hair 
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môi trường) đến 0,789 (giữa thông điệp cá nhân hóa và tự liên kết), phản ánh các thang đo đo lường cấu trúc 
riêng biệt. Sự phân biệt này, nhất là giữa hành vi môi trường và các yếu tố khác (đồng cảm, phản kháng), củng 
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Bảng 2: Khuynh hướng phân tán dữ liệu 
Khái niệm PB R SR E PM 

Hành vi thân thiện với môi trường (PB)  

Sự phản kháng (R) 0,666  

Sự tự liên kết (SR) 0,655 0,577  

Sự đồng cảm (E) 0,571 0,652 0,654  

Thông điệp hóa cá nhân (PM) 0,552 0,559 0,789 0,672 

 

Kết quả VIF (hệ số phóng đại phương sai) từ Bảng 3 cho thấy tất cả giá trị đều nằm trong khoảng 1,266-1,621. 
Các giá trị này thấp hơn ngưỡng 3 (Hair & cộng sự, 2019), xác nhận mô hình không gặp vấn đề đa cộng tuyến 
nghiêm trọng, đảm bảo ước lượng chính xác tác động riêng của các biến độc lập. 

 

Bảng 3: Đánh giá mô hình cấu trúc 
Khái niệm VIF R2 Q2 
Hành vi thân thiện với môi trường (PB) 1,474-1,621 0,376 0,276 
Sự phản kháng (R) 1,333-1,494 0,236 0,230 
Sự tự liên kết (SR) 1,436-1,578   
Sự đồng cảm (E) 1,266-1,501 0,317 0,310 
Thông điệp hóa cá nhân (PM) 1,407-1,513   

 

Để đánh giá mô hình tổng thể, hệ số xác định (R²) và khả năng dự báo (Q²) đã được xem xét. Hệ số R² phản 
ánh mức độ phương sai của các biến phụ thuộc được giải thích bởi mô hình. Kết quả R² của PB là 0,376, chỉ 
ra mô hình giải thích được 37,6% sự biến thiên của hành vi này. Tương tự, R² của Sự đồng cảm là 0,317 và Sự 
phản kháng là 0,236. Các giá trị này đều vượt ngưỡng tối thiểu 0,1 (Raithel & cộng sự, 2012), cho thấy mô 
hình có năng lực giải thích từ trung bình đến đáng kể đối với các biến phụ thuộc chính, khẳng định sự phù hợp 
tổng thể. Chỉ số dự báo Q² (Stone-Geisser) đều dương: Hành vi thân thiện môi trường (0,276), Đồng cảm 
(0,310), và Phản kháng (0,230). Các giá trị này đáp ứng tiêu chuẩn (>0) của Hair & cộng sự (2019), khẳng 
định năng lực dự báo và giá trị thực tiễn của mô hình. 

Bảng 4: Kiểm định giả thuyết 
Mối quan hệ β T P Kết luận

H1: Thông điệp hóa cá nhân→Hành vi thân thiện với môi trường  0,091 2,542 0,011 Ủng hộ 

H2: Thông điệp hóa cá nhân→Sự đồng cảm  0,292 8,614 0,000 Ủng hộ 

H3: Sự đồng cảm→Hành vi thân thiện với môi trường  0,120 3,453 0,001 Ủng hộ 

Kết quả VIF (hệ số phóng đại phương sai) từ Bảng 3 cho thấy tất cả giá trị đều nằm trong khoảng 1,266-
1,621. Các giá trị này thấp hơn ngưỡng 3 (Hair & cộng sự, 2019), xác nhận mô hình không gặp vấn đề đa 
cộng tuyến nghiêm trọng, đảm bảo ước lượng chính xác tác động riêng của các biến độc lập.

Để đánh giá mô hình tổng thể, hệ số xác định (R²) và khả năng dự báo (Q²) đã được xem xét. Hệ số R² 
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theo, bài báo đánh giá mô hình cấu trúc thông qua kiểm định đa cộng tuyến, sức mạnh giải thích và khả năng 
dự báo. Cuối cùng, các giả thuyết được kiểm định thông qua phương pháp Bootstrap. 

5. Kết quả và thảo luận 
Bảng 1 

Kết quả phân tích mô hình đo lường (Bảng 1) xác nhận độ tin cậy và giá trị hội tụ của các khái niệm. Cụ thể, 
các hệ số tải (λ) đều cao (0,704-0,792), cho thấy các biến quan sát đại diện tốt. Độ tin cậy tổng hợp (CR) của 
mọi khái niệm đều vượt ngưỡng 0,7, đảm bảo nhất quán nội tại. Đồng thời, phương sai trích trung bình (AVE) 
cũng đạt yêu cầu (0,513-0,601), khẳng định giá trị hội tụ (Hair & cộng sự, 2019). Ngoài ra, tính giá trị phân 
biệt cũng được đảm bảo. Tại Bảng 2, mọi giá trị tỷ lệ phương sai dị biệt (HTMT) đều dưới ngưỡng 0,85 (Hair 
& cộng sự, 2019). Giá trị HTMT thực tế dao động từ 0,552 (giữa thông điệp cá nhân hóa và hành vi thân thiện 
môi trường) đến 0,789 (giữa thông điệp cá nhân hóa và tự liên kết), phản ánh các thang đo đo lường cấu trúc 
riêng biệt. Sự phân biệt này, nhất là giữa hành vi môi trường và các yếu tố khác (đồng cảm, phản kháng), củng 
cố tính độc lập của các khái niệm. 
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Khái niệm PB R SR E PM 
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Sự phản kháng (R) 0,666  

Sự tự liên kết (SR) 0,655 0,577  

Sự đồng cảm (E) 0,571 0,652 0,654  

Thông điệp hóa cá nhân (PM) 0,552 0,559 0,789 0,672 

 

Kết quả VIF (hệ số phóng đại phương sai) từ Bảng 3 cho thấy tất cả giá trị đều nằm trong khoảng 1,266-1,621. 
Các giá trị này thấp hơn ngưỡng 3 (Hair & cộng sự, 2019), xác nhận mô hình không gặp vấn đề đa cộng tuyến 
nghiêm trọng, đảm bảo ước lượng chính xác tác động riêng của các biến độc lập. 

 

Bảng 3: Đánh giá mô hình cấu trúc 
Khái niệm VIF R2 Q2 
Hành vi thân thiện với môi trường (PB) 1,474-1,621 0,376 0,276 
Sự phản kháng (R) 1,333-1,494 0,236 0,230 
Sự tự liên kết (SR) 1,436-1,578   
Sự đồng cảm (E) 1,266-1,501 0,317 0,310 
Thông điệp hóa cá nhân (PM) 1,407-1,513   

 

Để đánh giá mô hình tổng thể, hệ số xác định (R²) và khả năng dự báo (Q²) đã được xem xét. Hệ số R² phản 
ánh mức độ phương sai của các biến phụ thuộc được giải thích bởi mô hình. Kết quả R² của PB là 0,376, chỉ 
ra mô hình giải thích được 37,6% sự biến thiên của hành vi này. Tương tự, R² của Sự đồng cảm là 0,317 và Sự 
phản kháng là 0,236. Các giá trị này đều vượt ngưỡng tối thiểu 0,1 (Raithel & cộng sự, 2012), cho thấy mô 
hình có năng lực giải thích từ trung bình đến đáng kể đối với các biến phụ thuộc chính, khẳng định sự phù hợp 
tổng thể. Chỉ số dự báo Q² (Stone-Geisser) đều dương: Hành vi thân thiện môi trường (0,276), Đồng cảm 
(0,310), và Phản kháng (0,230). Các giá trị này đáp ứng tiêu chuẩn (>0) của Hair & cộng sự (2019), khẳng 
định năng lực dự báo và giá trị thực tiễn của mô hình. 

Bảng 4: Kiểm định giả thuyết 
Mối quan hệ β T P Kết luận

H1: Thông điệp hóa cá nhân→Hành vi thân thiện với môi trường  0,091 2,542 0,011 Ủng hộ 

H2: Thông điệp hóa cá nhân→Sự đồng cảm  0,292 8,614 0,000 Ủng hộ 

H3: Sự đồng cảm→Hành vi thân thiện với môi trường  0,120 3,453 0,001 Ủng hộ 
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0,317 và Sự phản kháng là 0,236. Các giá trị này đều vượt ngưỡng tối thiểu 0,1 (Raithel & cộng sự, 2012), 
cho thấy mô hình có năng lực giải thích từ trung bình đến đáng kể đối với các biến phụ thuộc chính, khẳng 
định sự phù hợp tổng thể. Chỉ số dự báo Q² (Stone-Geisser) đều dương: Hành vi thân thiện môi trường 
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phản kháng là 0,236. Các giá trị này đều vượt ngưỡng tối thiểu 0,1 (Raithel & cộng sự, 2012), cho thấy mô 
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Bảng 4: Kiểm định giả thuyết 
Mối quan hệ β T P Kết luận

H1: Thông điệp hóa cá nhân→Hành vi thân thiện với môi trường  0,091 2,542 0,011 Ủng hộ 

H2: Thông điệp hóa cá nhân→Sự đồng cảm  0,292 8,614 0,000 Ủng hộ 

H3: Sự đồng cảm→Hành vi thân thiện với môi trường  0,120 3,453 0,001 Ủng hộ 

H4: Thông điệp hóa cá nhân→Sự phản kháng  0,258 7,078 0,000 Ủng hộ 

H5: Sự phản kháng→Hành vi thân thiện với môi trường  -0,299 8,883 0,000 Ủng hộ 

H6a: Sự tự liên kết x Thông điệp hóa cá nhân→Sự đồng cảm  -0,068 3,818 0,000 Ủng hộ 

H6b: Sự tự liên kết x Thông điệp hóa cá nhân→Sự phản kháng  0,003 0,169 0,866 Bác bỏ 

H6c: Sự tự liên kết x Thông điệp hóa cá nhân→Hành vi thân thiện với môi trường  0,038 2,043 0,041 Ủng hộ 

 

Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc (Bảng 4) cho thấy hầu hết giả thuyết được ủng hộ, trừ H6b. Cụ thể, thông 
điệp cá nhân hóa (PM) tác động tích cực trực tiếp đến hành vi thân thiện môi trường (PB) (β = 0,091) và làm 
tăng sự đồng cảm (β = 0,292). Nghiên cứu cũng làm rõ cơ chế ảnh hưởng qua các biến trung gian tâm lý, tương 
đồng với Amosu & cộng sự (2024). Sự đồng cảm là trung gian dương ý nghĩa (β = 0,120) trong mối quan hệ 
PM  PB, khẳng định vai trò của việc khơi gợi cảm xúc tích cực (Shen, 2010) để thúc đẩy hành động vì môi 
trường trong marketing xanh. Ngược lại, sự phản kháng là trung gian âm. PM làm tăng sự phản kháng (β = 
0,258), và sự phản kháng này lại làm giảm PB (β = -0,299). Tương đồng với Fisher & cộng sự (2008), kết quả 
nhấn mạnh rằng cảm xúc tiêu cực này có thể làm suy yếu hiệu quả thông điệp, đòi hỏi sự quản lý cẩn trọng 
trong chiến dịch marketing xanh. Về vai trò điều tiết, sự tự liên kết (SR) điều tiết mối quan hệ PM  E (β = -
0,068, H6a) và PM  PB (β = 0,038, H6c). Điều này cho thấy mức độ SR của người tiêu dùng thay đổi cách 
PM ảnh hưởng đến cảm xúc và hành vi, có thể tăng hiệu ứng tích cực khi họ thấy thông điệp liên quan (Stewart 
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(0,310), và Phản kháng (0,230). Các giá trị này đáp ứng tiêu chuẩn (>0) của Hair & cộng sự (2019), khẳng 
định năng lực dự báo và giá trị thực tiễn của mô hình. 

 

Bảng 4: Kiểm định giả thuyết 
Mối quan hệ β T P Kết luận

H1: Thông điệp hóa cá nhân→Hành vi thân thiện với môi trường  0,091 2,542 0,011 Ủng hộ 

H2: Thông điệp hóa cá nhân→Sự đồng cảm  0,292 8,614 0,000 Ủng hộ 

H3: Sự đồng cảm→Hành vi thân thiện với môi trường  0,120 3,453 0,001 Ủng hộ 

H4: Thông điệp hóa cá nhân→Sự phản kháng  0,258 7,078 0,000 Ủng hộ 

H5: Sự phản kháng→Hành vi thân thiện với môi trường  -0,299 8,883 0,000 Ủng hộ 

H6a: Sự tự liên kết x Thông điệp hóa cá nhân→Sự đồng cảm  -0,068 3,818 0,000 Ủng hộ 

H6b: Sự tự liên kết x Thông điệp hóa cá nhân→Sự phản kháng  0,003 0,169 0,866 Bác bỏ 

H6c: Sự tự liên kết x Thông điệp hóa cá nhân→Hành vi thân thiện với môi trường  0,038 2,043 0,041 Ủng hộ 

 

Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc (Bảng 4) cho thấy hầu hết giả thuyết được ủng hộ, trừ H6b. Cụ thể, thông 
điệp cá nhân hóa (PM) tác động tích cực trực tiếp đến hành vi thân thiện môi trường (PB) (β = 0,091) và làm 
tăng sự đồng cảm (β = 0,292). Nghiên cứu cũng làm rõ cơ chế ảnh hưởng qua các biến trung gian tâm lý, tương 
đồng với Amosu & cộng sự (2024). Sự đồng cảm là trung gian dương ý nghĩa (β = 0,120) trong mối quan hệ 
PM  PB, khẳng định vai trò của việc khơi gợi cảm xúc tích cực (Shen, 2010) để thúc đẩy hành động vì môi 
trường trong marketing xanh. Ngược lại, sự phản kháng là trung gian âm. PM làm tăng sự phản kháng (β = 
0,258), và sự phản kháng này lại làm giảm PB (β = -0,299). Tương đồng với Fisher & cộng sự (2008), kết quả 
nhấn mạnh rằng cảm xúc tiêu cực này có thể làm suy yếu hiệu quả thông điệp, đòi hỏi sự quản lý cẩn trọng 
trong chiến dịch marketing xanh. Về vai trò điều tiết, sự tự liên kết (SR) điều tiết mối quan hệ PM  E (β = -
0,068, H6a) và PM  PB (β = 0,038, H6c). Điều này cho thấy mức độ SR của người tiêu dùng thay đổi cách 
PM ảnh hưởng đến cảm xúc và hành vi, có thể tăng hiệu ứng tích cực khi họ thấy thông điệp liên quan (Stewart 
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theo, bài báo đánh giá mô hình cấu trúc thông qua kiểm định đa cộng tuyến, sức mạnh giải thích và khả năng 
dự báo. Cuối cùng, các giả thuyết được kiểm định thông qua phương pháp Bootstrap. 

5. Kết quả và thảo luận 
Bảng 1 

Kết quả phân tích mô hình đo lường (Bảng 1) xác nhận độ tin cậy và giá trị hội tụ của các khái niệm. Cụ thể, 
các hệ số tải (λ) đều cao (0,704-0,792), cho thấy các biến quan sát đại diện tốt. Độ tin cậy tổng hợp (CR) của 
mọi khái niệm đều vượt ngưỡng 0,7, đảm bảo nhất quán nội tại. Đồng thời, phương sai trích trung bình (AVE) 
cũng đạt yêu cầu (0,513-0,601), khẳng định giá trị hội tụ (Hair & cộng sự, 2019). Ngoài ra, tính giá trị phân 
biệt cũng được đảm bảo. Tại Bảng 2, mọi giá trị tỷ lệ phương sai dị biệt (HTMT) đều dưới ngưỡng 0,85 (Hair 
& cộng sự, 2019). Giá trị HTMT thực tế dao động từ 0,552 (giữa thông điệp cá nhân hóa và hành vi thân thiện 
môi trường) đến 0,789 (giữa thông điệp cá nhân hóa và tự liên kết), phản ánh các thang đo đo lường cấu trúc 
riêng biệt. Sự phân biệt này, nhất là giữa hành vi môi trường và các yếu tố khác (đồng cảm, phản kháng), củng 
cố tính độc lập của các khái niệm. 

Bảng 2 
Kết quả VIF (hệ số phóng đại phương sai) từ Bảng 3 cho thấy tất cả giá trị đều nằm trong khoảng 1,266-1,621. 
Các giá trị này thấp hơn ngưỡng 3 (Hair & cộng sự, 2019), xác nhận mô hình không gặp vấn đề đa cộng tuyến 
nghiêm trọng, đảm bảo ước lượng chính xác tác động riêng của các biến độc lập. 

Bảng 3 
Để đánh giá mô hình tổng thể, hệ số xác định (R²) và khả năng dự báo (Q²) đã được xem xét. Hệ số R² phản 
ánh mức độ phương sai của các biến phụ thuộc được giải thích bởi mô hình. Kết quả R² của PB là 0,376, chỉ 
ra mô hình giải thích được 37,6% sự biến thiên của hành vi này. Tương tự, R² của Sự đồng cảm là 0,317 và Sự 
phản kháng là 0,236. Các giá trị này đều vượt ngưỡng tối thiểu 0,1 (Raithel & cộng sự, 2012), cho thấy mô 
hình có năng lực giải thích từ trung bình đến đáng kể đối với các biến phụ thuộc chính, khẳng định sự phù hợp 
tổng thể. Chỉ số dự báo Q² (Stone-Geisser) đều dương: Hành vi thân thiện môi trường (0,276), Đồng cảm 
(0,310), và Phản kháng (0,230). Các giá trị này đáp ứng tiêu chuẩn (>0) của Hair & cộng sự (2019), khẳng 
định năng lực dự báo và giá trị thực tiễn của mô hình. 
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điệp cá nhân hóa (PM) tác động tích cực trực tiếp đến hành vi thân thiện môi trường (PB) (β = 0,091) và làm 
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trường trong marketing xanh. Ngược lại, sự phản kháng là trung gian âm. PM làm tăng sự phản kháng (β = 
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theo, bài báo đánh giá mô hình cấu trúc thông qua kiểm định đa cộng tuyến, sức mạnh giải thích và khả năng 
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theo, bài báo đánh giá mô hình cấu trúc thông qua kiểm định đa cộng tuyến, sức mạnh giải thích và khả năng 
dự báo. Cuối cùng, các giả thuyết được kiểm định thông qua phương pháp Bootstrap. 

5. Kết quả và thảo luận 
Bảng 1 

Kết quả phân tích mô hình đo lường (Bảng 1) xác nhận độ tin cậy và giá trị hội tụ của các khái niệm. Cụ thể, 
các hệ số tải (λ) đều cao (0,704-0,792), cho thấy các biến quan sát đại diện tốt. Độ tin cậy tổng hợp (CR) của 
mọi khái niệm đều vượt ngưỡng 0,7, đảm bảo nhất quán nội tại. Đồng thời, phương sai trích trung bình (AVE) 
cũng đạt yêu cầu (0,513-0,601), khẳng định giá trị hội tụ (Hair & cộng sự, 2019). Ngoài ra, tính giá trị phân 
biệt cũng được đảm bảo. Tại Bảng 2, mọi giá trị tỷ lệ phương sai dị biệt (HTMT) đều dưới ngưỡng 0,85 (Hair 
& cộng sự, 2019). Giá trị HTMT thực tế dao động từ 0,552 (giữa thông điệp cá nhân hóa và hành vi thân thiện 
môi trường) đến 0,789 (giữa thông điệp cá nhân hóa và tự liên kết), phản ánh các thang đo đo lường cấu trúc 
riêng biệt. Sự phân biệt này, nhất là giữa hành vi môi trường và các yếu tố khác (đồng cảm, phản kháng), củng 
cố tính độc lập của các khái niệm. 

Bảng 2 
Kết quả VIF (hệ số phóng đại phương sai) từ Bảng 3 cho thấy tất cả giá trị đều nằm trong khoảng 1,266-1,621. 
Các giá trị này thấp hơn ngưỡng 3 (Hair & cộng sự, 2019), xác nhận mô hình không gặp vấn đề đa cộng tuyến 
nghiêm trọng, đảm bảo ước lượng chính xác tác động riêng của các biến độc lập. 

Bảng 3 
Để đánh giá mô hình tổng thể, hệ số xác định (R²) và khả năng dự báo (Q²) đã được xem xét. Hệ số R² phản 
ánh mức độ phương sai của các biến phụ thuộc được giải thích bởi mô hình. Kết quả R² của PB là 0,376, chỉ 
ra mô hình giải thích được 37,6% sự biến thiên của hành vi này. Tương tự, R² của Sự đồng cảm là 0,317 và Sự 
phản kháng là 0,236. Các giá trị này đều vượt ngưỡng tối thiểu 0,1 (Raithel & cộng sự, 2012), cho thấy mô 
hình có năng lực giải thích từ trung bình đến đáng kể đối với các biến phụ thuộc chính, khẳng định sự phù hợp 
tổng thể. Chỉ số dự báo Q² (Stone-Geisser) đều dương: Hành vi thân thiện môi trường (0,276), Đồng cảm 
(0,310), và Phản kháng (0,230). Các giá trị này đáp ứng tiêu chuẩn (>0) của Hair & cộng sự (2019), khẳng 
định năng lực dự báo và giá trị thực tiễn của mô hình. 

 

Bảng 4: Kiểm định giả thuyết 
Mối quan hệ β T P Kết luận

H1: Thông điệp hóa cá nhân→Hành vi thân thiện với môi trường  0,091 2,542 0,011 Ủng hộ 

H2: Thông điệp hóa cá nhân→Sự đồng cảm  0,292 8,614 0,000 Ủng hộ 

H3: Sự đồng cảm→Hành vi thân thiện với môi trường  0,120 3,453 0,001 Ủng hộ 

H4: Thông điệp hóa cá nhân→Sự phản kháng  0,258 7,078 0,000 Ủng hộ 

H5: Sự phản kháng→Hành vi thân thiện với môi trường  -0,299 8,883 0,000 Ủng hộ 

H6a: Sự tự liên kết x Thông điệp hóa cá nhân→Sự đồng cảm  -0,068 3,818 0,000 Ủng hộ 

H6b: Sự tự liên kết x Thông điệp hóa cá nhân→Sự phản kháng  0,003 0,169 0,866 Bác bỏ 

H6c: Sự tự liên kết x Thông điệp hóa cá nhân→Hành vi thân thiện với môi trường  0,038 2,043 0,041 Ủng hộ 

 

Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc (Bảng 4) cho thấy hầu hết giả thuyết được ủng hộ, trừ H6b. Cụ thể, thông 
điệp cá nhân hóa (PM) tác động tích cực trực tiếp đến hành vi thân thiện môi trường (PB) (β = 0,091) và làm 
tăng sự đồng cảm (β = 0,292). Nghiên cứu cũng làm rõ cơ chế ảnh hưởng qua các biến trung gian tâm lý, tương 
đồng với Amosu & cộng sự (2024). Sự đồng cảm là trung gian dương ý nghĩa (β = 0,120) trong mối quan hệ 
PM  PB, khẳng định vai trò của việc khơi gợi cảm xúc tích cực (Shen, 2010) để thúc đẩy hành động vì môi 
trường trong marketing xanh. Ngược lại, sự phản kháng là trung gian âm. PM làm tăng sự phản kháng (β = 
0,258), và sự phản kháng này lại làm giảm PB (β = -0,299). Tương đồng với Fisher & cộng sự (2008), kết quả 
nhấn mạnh rằng cảm xúc tiêu cực này có thể làm suy yếu hiệu quả thông điệp, đòi hỏi sự quản lý cẩn trọng 
trong chiến dịch marketing xanh. Về vai trò điều tiết, sự tự liên kết (SR) điều tiết mối quan hệ PM  E (β = -
0,068, H6a) và PM  PB (β = 0,038, H6c). Điều này cho thấy mức độ SR của người tiêu dùng thay đổi cách 
PM ảnh hưởng đến cảm xúc và hành vi, có thể tăng hiệu ứng tích cực khi họ thấy thông điệp liên quan (Stewart 

 R) bị bác bỏ. SR không đủ 
mạnh để thay đổi tác động của PM lên sự phản kháng. Kết quả này có thể được giải thích một phần bởi văn 
hóa tập thể tại Việt Nam (Tran & cộng sự, 2023). Xu hướng ưu tiên hòa hợp xã hội có thể làm giảm việc thể 
hiện phản kháng ra bên ngoài, đặc biệt với thông điệp xã hội tích cực (như bảo vệ môi trường), qua đó hạn 
chế khả năng SR điều tiết phản ứng tiêu cực này.

6. Kết luận và hàm ý quản trị
Nghiên cứu này cung cấp bằng chứng thực nghiệm về mối quan hệ giữa thông điệp cá nhân hóa (PM), sự 

đồng cảm, sự phản kháng và hành vi thân thiện với môi trường (PB). Kết quả xác nhận PM là yếu tố then 
chốt thúc đẩy PB, chủ yếu qua việc tăng cường sự đồng cảm và giảm thiểu sự phản kháng. Những phát hiện 
này mang lại các hàm ý quản trị quan trọng cho doanh nghiệp xây dựng chiến lược marketing bền vững hiệu 
quả. 

Thứ nhất, doanh nghiệp nên đầu tư vào hệ thống thu thập và phân tích dữ liệu khách hàng (như AI, Ma-
chine learning) để hiểu sâu sắc đặc điểm, hành vi cá nhân. Dữ liệu này (gồm nhân khẩu học, lịch sử mua 
sắm, hành vi trực tuyến, quản lý qua ID khách hàng) là nền tảng tạo ra thông điệp thực sự cá nhân hóa. Việc 
cá nhân hóa không chỉ dừng ở nội dung mà cần mở rộng ra kênh truyền thông ưa thích và trải nghiệm tại 
các điểm chạm tương tác.

Thứ hai, cần chú trọng quản lý sự phản kháng của khách hàng. Thông điệp cá nhân hóa, nếu thiết kế thiếu 
cẩn trọng hoặc bị lạm dụng, có thể gây phản cảm, nghi ngờ hay cảm giác bị xâm phạm riêng tư. Doanh 
nghiệp nên tránh điều này bằng cách xây dựng những thông điệp tập trung vào sự đồng cảm một cách chân 
thành, minh bạch, đáng tin cậy, cung cấp giá trị thực cho khách hàng thay vì chỉ tập trung mục tiêu bán hàng. 

Thứ ba, các thông điệp môi trường cá nhân hóa nên được tích hợp chiến lược và tinh tế vào toàn bộ hành 
trình trải nghiệm khách hàng. Thay vì thông điệp rời rạc, cần xây dựng một chuỗi thông điệp nhất quán, phù 
hợp từng giai đoạn và điểm chạm tương tác. Sự lồng ghép khéo léo này giúp thông điệp môi trường vừa nâng 
cao nhận thức và giá trị thương hiệu bền vững, vừa có thể trở thành yếu tố thúc đẩy quyết định mua hàng, 
thực hiện song song nhiệm vụ xây dựng hình ảnh và thúc đẩy doanh số.

Về hướng nghiên cứu tương lai, cần khám phá sâu hơn ảnh hưởng của yếu tố văn hóa, siêu cá nhân hóa 
(hyper-personalization) lên hiệu quả thông điệp. Nghiên cứu các dạng thông điệp mới (do AI tạo ra) hay 
cách sử dụng khung lợi ích – rủi ro tại các điểm chạm khác nhau trong hành trình khách hàng cũng là hướng 
đi hứa hẹn. Ngoài ra, phân tích hiệu quả trên từng kênh cụ thể trong bán lẻ đa kênh và tối ưu hóa chuỗi thông 
điệp cá nhân hóa theo hành trình khách hàng cũng rất cần thiết. Tóm lại, kết quả nghiên cứu đóng góp vào cả 
lý luận học thuật và thực tiễn quản trị, làm rõ hơn mối quan hệ giữa tiếp thị cá nhân hóa và hành vi tiêu dùng 
bền vững, đặc biệt trong bối cảnh các vấn đề môi trường và phát triển bền vững ngày càng được quan tâm.
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