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Giới thiệu
Tiêu dùng xanh đóng vai trò quan trọng trong chiến 

lược phát triển bền vững và bảo vệ môi trường. Theo 
UNDP (2023), tiêu dùng xanh có thể giúp giảm đến 25% 
khí thải nhà kính. Trong bối cảnh Việt Nam cam kết đạt 
phát thải ròng bằng 0 vào năm 2050 (COP 26), thay đổi 
hành vi tiêu dùng là một yêu cầu cấp thiết. Tuy nhiên, 
hơn 70% sản phẩm tiêu dùng tại Việt Nam chưa đạt tiêu 
chuẩn xanh (Bộ Công Thương, 2022), dù 72% người 
tiêu dùng sẵn sàng chi trả thêm cho sản phẩm bền vững 
(Nielsen, 2021).

Gen Alpha (sinh từ 2010) - thế hệ tiêu dùng tương 
lai - tiếp cận sớm với công nghệ và truyền thông, nhưng 
vẫn ưu tiên thẩm mỹ, giá cả và tiện lợi hơn tính bền 
vững. Chỉ 30% trẻ em 6-14 tuổi tại Việt Nam hiểu rõ 
về sản phẩm xanh (Unilever, 2020). Do đó, nghiên cứu 
về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng xanh của 
Gen Alpha là cần thiết, nhằm đề xuất chiến lược cho 
doanh nghiệp, giáo dục và chính sách. Nghiên cứu này 
sử dụng mô hình Lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) 
và Mô hình kích hoạt tiêu chuẩn (NAM) mở rộng để 
phân tích hành vi tiêu dùng xanh của Gen Alpha, góp 
phần thúc đẩy phát triển bền vững.

1. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu
1.1. Cơ sở lý thuyết
Ý định tiêu dùng xanh là một chủ đề quan trọng trong 

nghiên cứu hành vi tiêu dùng bền vững, phản ánh mức 
độ sẵn sàng của người tiêu dùng đối với các sản phẩm 
thân thiện với môi trường. Howard và Sheth (1969) cho 
rằng ý định mua hàng là sự thể hiện quyết tâm thực hiện 
hành vi tiêu dùng sau khi xem xét các lựa chọn. Fishbein 
và Ajzen (1975) đã bổ sung thêm các yếu tố chuẩn mực 
xã hội và kiểm soát hành vi để làm rõ mối quan hệ giữa 
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Tuy nhiên, tại Việt Nam, hành vi tiêu dùng xanh vẫn đang trong giai đoạn đầu với tỷ lệ áp dụng còn thấp. Gen 
Alpha (sinh từ năm 2010) - thế hệ lớn lên trong thời đại số, có nhận thức cao về môi trường nhưng vẫn ưu tiên 
yếu tố thẩm mỹ, giá cả và tiện lợi hơn tính bền vững. Họ có ảnh hưởng lớn đến quyết định tiêu dùng trong gia 
đình, tạo cơ hội thúc đẩy tiêu dùng xanh. Tuy nhiên, khoảng cách giữa nhận thức và hành động đặt ra thách 
thức lớn. Nghiên cứu này nhằm xác định các yếu tố ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng xanh của Gen Alpha tại 
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hành vi tiêu dùng bền vững trong tương lai.
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thái độ, ý định và hành vi tiêu dùng. Ajzen (1991) với 
Lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) nhấn mạnh rằng ý 
định tiêu dùng bị ảnh hưởng bởi ba yếu tố: thái độ, chuẩn 
mực chủ quan và nhận thức kiểm soát hành vi.

Gen Alpha là thế hệ sinh sau năm 2010, lớn lên trong 
môi trường kỹ thuật số. McCrindle (2014) mô tả thế hệ 
này là những cá nhân có sự tương tác tự nhiên với công 
nghệ và mạng xã hội ngay từ nhỏ. Dorsey và The Center 
for Generational Kinetics (2017) cho rằng, Gen Alpha có 
ảnh hưởng mạnh đến quyết định tiêu dùng gia đình, đồng 
thời có xu hướng sử dụng công nghệ để tìm kiếm thông 
tin trước khi mua sắm. Sự quan tâm đến môi trường của 
Gen Alpha ngày càng tăng do ảnh hưởng từ gia đình, giáo 
dục và truyền thông. Nghiên cứu của Chitra (2020) chỉ ra 
rằng, Gen Alpha không chỉ nhận thức về sản phẩm xanh 
mà còn tham gia chủ động vào quá trình lựa chọn và tiêu 
dùng. Hutter et al. (2013) cho rằng, nhận thức về trách 
nhiệm môi trường và các xu hướng tiêu dùng bền vững đã 
ảnh hưởng mạnh đến ý định tiêu dùng xanh của thế hệ này.

Theo TPB của Ajzen (1991), hành vi của một cá 
nhân được xác định bởi ý định thực hiện hành vi đó, 
được hình thành từ ba yếu tố chính: thái độ đối với hành 
vi, chuẩn mực chủ quan và nhận thức kiểm soát hành 
vi. TPB được áp dụng rộng rãi trong nghiên cứu tiêu 
dùng xanh và là mô hình phù hợp để phân tích ý định 
tiêu dùng xanh của Gen Alpha. Trong khi đó, NAM của 
Schwartz (1977) giải thích hành vi mang tính đạo đức 
và trách nhiệm xã hội, gồm ba yếu tố: nhận thức về hậu 
quả, cảm giác trách nhiệm cá nhân và chuẩn mực cá 
nhân. NAM đã được ứng dụng trong nghiên cứu hành vi 
tiêu dùng bền vững, giúp làm rõ tác động của nhận thức 
và đạo đức cá nhân đối với ý định tiêu dùng xanh.

Nhân tố ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng xanh của 
Gen Alpha:

- Nhân tố thái độ: Cá nhân có thái độ tích cực với 
sản phẩm xanh sẽ có ý định mua hàng cao hơn (Ajzen, 
1991).

- Nhân tố chuẩn mực cá nhân: Nhận thức về trách 
nhiệm môi trường có thể tác động đến ý định mua sản 
phẩm xanh (Schwartz, 1977).

- Nhân tố nhận thức về hậu quả: Những người hiểu 
rõ hậu quả tiêu cực của tiêu dùng không bền vững có ý 
thức cao hơn về việc mua sản phẩm xanh (De Groot & 
Steg, 2009).

- Nhân tố chuẩn chủ quan: Ảnh hưởng từ gia đình, 
bạn bè, cộng đồng trực tuyến và truyền thông mạng xã 
hội, Ajzen, I. (1991).

- Nhân tố nhận thức kiểm soát hành vi: Khả năng 
kiểm soát việc mua sản phẩm xanh bị ảnh hưởng bởi các 
yếu tố như giá cả, khả năng tiếp cận sản phẩm và sự hỗ 
trợ của xã hội (Li & Zhang, 2021).

- Quy trách nhiệm: Cảm giác cá nhân về trách nhiệm 
đối với môi trường ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng bền 
vững, Schwartz, S. H. (1977).

Nghiên cứu này kết hợp TPB và NAM để xây dựng 
mô hình nghiên cứu, với các yếu tố chính ảnh hưởng tới 
ý định bao gồm: thái độ, chuẩn mực cá nhân, nhận thức 
về hậu quả, chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát hành 
vi và quy trách nhiệm. Nhóm tác giả phát triển và xây 
dựng mô hình nghiên cứu dựa trên lý thuyết TPB của 
Ajzen (1991) và mô hình NAM của Schwartz (1977), 
nhằm đạt được kết quả toàn diện hơn trong việc phân 
tích các nhân tố ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng xanh 
của Gen Alpha.

1.2. Phương pháp và dữ liệu nghiên cứu
Đề xuất mô hình nghiên cứu

Hình 1. Mô hình nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng 
đến ý định tiêu dùng xanh của Gen Alpha tại Việt Nam

 

Nhân khẩu học  
(Kiểm soát) 

Quy trách nhiệm 

Chuẩn mực cá nhân Nhân thức về hậu quả 

Thái độ 

Chuẩn chủ quan 

Nhận thức kiểm soát 
hành vi 

Ý định 

Sự nhạy cảm về giá 

H1 

H2H4b 

H4a 

H3 

H5b 

H5a 

H6 

H4c 

Nguồn: Thiết kế của nhóm nghiên cứu

Căn cứ vào những phân tích kết quả nghiên cứu 
tổng quan và xem xét mức độ phù hợp của các cơ sở 
lý thuyết, nhóm tác giả nhận thấy việc vận dụng các 
Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) của Ajzen (1991) 
và Mô hình kích hoạt định mức (NAM) của Schwartz 
(1977) là phù hợp nhất để nghiên cứu yếu tố tác động 
đến ý định tiêu dùng xanh của Gen Alpha.

Trong khuôn khổ nghiên cứu cùng với những gợi 
ý và tìm sự tìm hiểu từ các nghiên cứu trong và ngoài 
nước, nhóm tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu như 
Hình 1.

Giả thuyết nghiên cứu chính thức:
(H1). Chuẩn mực cá nhân có ảnh hưởng tích cực đến 

Ý định tiêu dùng xanh của Gen Alpha.
(H2). Quy trách nhiệm có ảnh hưởng tích cực đến 

Chuẩn mực cá nhân.
(H3). Thái độ có ảnh hưởng tích cực đến Ý định tiêu 

dùng xanh của Gen Alpha.
(H4a). Nhận thức về hậu quả có ảnh hưởng tích cực 

đến Thái độ
(H4b). Nhận thức về hậu quả có ảnh hưởng tích cực 

đến Quy trách nhiệm.
(H4c). Nhận thức về hậu quả có ảnh hưởng tích cực 

đến Chuẩn mực cá nhân.
(H5a). Chuẩn chủ quan có ảnh hưởng tích cực đến 

Chuẩn mực cá nhân.
(H5b). Chuẩn chủ quan có ảnh hưởng tích cực đến Ý 

định tiêu dùng xanh của Gen Alpha.
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(H6). Nhận thức kiểm soát hành vi có ảnh hưởng tích 
cực đến Ý định tiêu dùng xanh của Gen Alpha.

(H7a). Sự nhạy cảm về giá cả của các sản phẩm 
xanh điều tiết ảnh hưởng của Chuẩn chủ quan đến Ý 
định tiêu dùng xanh của gen Alpha.

(H7b). Sự nhạy cảm về giá cả của các sản phẩm 
xanh điều tiết ảnh hưởng của Nhận thức kiểm soát hành 
vi  đến Ý định tiêu dùng xanh của gen Alpha.

Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu này sử dụng cả dữ liệu sơ cấp và dữ liệu 

thứ cấp nhằm đảm bảo tính toàn diện và độ tin cậy của 
phân tích. Dữ liệu thứ cấp được thu thập từ các nghiên 
cứu trong và ngoài nước, báo cáo của các tổ chức môi 
trường, tài liệu học thuật trên các nền tảng uy tín như 
SAGE, ScienceDirect, Google Scholar, Springer, cùng 
với các chính sách liên quan đến tiêu dùng xanh của thế 
hệ Alpha tại Việt Nam. Dữ liệu sơ cấp được thu thập 
thông qua khảo sát trực tuyến và phát phiếu trực tiếp. 
Tổng cộng 1.357 phiếu khảo sát đã được phân phối, 
trong đó số phiếu thu về và hợp lệ là 1.279. Mẫu nghiên 
cứu bao gồm 47,4% nam giới (606 người) và 52,6% nữ 
giới (673 người), trong đó nhóm tuổi 8-11 chiếm 67% 
và nhóm 12-15 chiếm 33%. Về phân bố địa lý, 61,7% 
số người tham gia đến từ miền Bắc, 16,6% từ miền 
Trung và 21,7% từ miền Nam. Dữ liệu thu thập được 
xử lý bằng phần mềm SPSS 26.0 và SmartPLS 4.0. Các 
phương pháp kiểm định được áp dụng bao gồm hệ số 
tin cậy Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá 
(EFA), và mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) nhằm 
kiểm định các giả thuyết nghiên cứu.

Thống kê mô tả các biến từ phần mềm SPSS cho 
thấy hầu hết các biến có giá trị trung bình (Mean) từ 3,8 
đến 4,3, phản ánh sự đồng thuận cao của người tham 
gia khảo sát. Riêng biến PBC1 có Mean < 3,5, cho thấy 
mức độ đồng thuận thấp hơn.

Kiểm tra độ tin cậy của thang đo dựa trên tiêu chí 
Cronbach’s Alpha > 0,6, hệ số tương quan biến tổng > 
0,3 và Cronbach’s Alpha if Item Deleted, kết quả kiểm 
định cho thấy các thang đo đạt yêu cầu gồm: Thái độ 
(ATT), Chuẩn mực cá nhân (PN), Quy trách nhiệm 
(AR), Nhận thức hậu quả (AC), Chuẩn chủ quan (SN), 
Nhận thức kiểm soát hành vi (PBC) và Ý định (I), đảm 
bảo độ tin cậy.

Thống kê mô tả các biến trong mô hình
Phân tích thống kê mô tả cho thấy ATT (Thái độ) 

có giá trị trung bình cao nhất (4.37) và độ lệch chuẩn là 
0.81, phản ánh rằng phần lớn người tham gia khảo sát 
có quan điểm tích cực về tiêu dùng xanh. SN (Chuẩn 
chủ quan) có giá trị trung bình 4.22, cho thấy rằng ảnh 
hưởng từ bạn bè, gia đình và xã hội đóng vai trò quan 
trọng trong quyết định tiêu dùng của Gen Alpha. AC 
(Nhận thức hậu quả) đạt trung bình 3.91, phản ánh mức 
độ nhận thức về tác động môi trường của tiêu dùng xanh 
vẫn chưa thật sự cao.

Bảng 1. Thống kê mô tả về các yếu tố ảnh hưởng đến 
ý định tiêu dùng xanh của thế hệ Alpha tại Việt Nam
Biến Số lượng quan sát Giá trị trung bình Độ lệch chuẩn Giá trị nhỏ nhất Giá trị lớn nhất
ATT 1279 4.37 0.81 1.00 5.00
SN 1279 4.22 0.85 1.00 5.00
AC 1279 3.91 0.89 1.00 5.00

PBC 1279 3.75 0.92 1.00 5.00
PN 1279 4.12 0.78 1.00 5.00
AR 1279 3.95 0.84 1.00 5.00
PC 1279 3.45 0.95 1.00 5.00

Nguồn: Kết quả phân tích số liệu của nhóm nghiên cứu

Ngược lại, PBC (Nhận thức kiểm soát hành vi) có 
giá trị trung bình thấp nhất là 3.75, thể hiện rằng Gen 
Alpha chưa thực sự tin tưởng vào khả năng của họ trong 
việc đưa ra lựa chọn tiêu dùng xanh. PC (Nhận thức về 
giá cả) có giá trị trung bình thấp nhất (3.45) và độ lệch 
chuẩn cao nhất (0.95), điều này chứng tỏ rằng giá cả vẫn 
là một rào cản lớn đối với hành vi tiêu dùng xanh. Mức 
độ chênh lệch trong nhận thức về giá cũng thể hiện sự 
phân hóa rõ rệt giữa các nhóm đối tượng, có thể do sự 
khác biệt trong điều kiện kinh tế hoặc nhận thức về giá 
trị của sản phẩm xanh

Kết quả hồi quy
Bảng 2. Kết quả kiểm định giả thuyết cho toàn bộ 

mẫu nghiên cứu
Giả thuyết Original Sample (O) P Values

H1 PN -> I 0.117 0.000
H2 AR -> PN 0.162 0.000
H3 ATT -> I 0.268 0.000

H4a AC -> ATT 0.565 0.000
H4b AC -> AR 0.557 0.000
H4c AC -> PN 0.256 0.000
H5a SN -> PN 0.411 0.000
H5a SN -> PN 0.411 0.000
H5a SN -> PN 0.411 0.000
H6 PBC -> I 0.064 0.004

H7b PS x PBC -> I -0.041 0.031
Nguồn: Kết quả phân tích số liệu của nhóm nghiên cứu

Kết quả phân tích hồi quy cho thấy tất cả các biến độc 
lập đều có ý nghĩa thống kê với P-value < 0.05, chứng tỏ 
mô hình nghiên cứu có ý nghĩa thực tiễn cao. ATT (Thái 
độ) có ảnh hưởng lớn nhất đến ý định tiêu dùng xanh 
(β = 0.268, P < 0.05), khẳng định rằng yếu tố thái độ 
tích cực có tác động đáng kể đến hành vi tiêu dùng. PN 
(Chuẩn mực cá nhân) và SN (Chuẩn chủ quan) cũng có 
ảnh hưởng đáng kể đến ý định tiêu dùng xanh (β = 0.117 
và β = 0.411, P < 0.05), phản ánh vai trò quan trọng của 
yếu tố xã hội. Ngược lại, PS x PBC có tác động tiêu cực 
(-0.041, P = 0.031), cho thấy nhận thức về giá cả cao có 
thể làm giảm ý định tiêu dùng xanh.

2. Kết quả và thảo luận
Dựa vào kết quả phân tích mô hình hồi quy, ta có thể 

kết luận về các nhân tố ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng 
xanh của gen Alpha tại Việt Nam như sau:

- “Chuẩn mực cá nhân” là yếu tố tác động mạnh nhất 
đến Ý định tiêu dùng xanh của Gen Alpha tại Việt Nam 
với mức độ tin cậy cao (α = 0.755) và hệ số tác động (β = 
0.117), chiếm 47,1%.  Điều này phù hợp với các nghiên 
cứu trước đây cho thấy rằng PN đóng vai trò quan trọng 
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trong các hành vi mang tính đạo đức và bền vững . Trái 
ngược với Millennials hoặc Gen Z - những nhóm chịu 
ảnh hưởng lớn từ chuẩn mực xã hội (SN), Gen Alpha có 
xu hướng phát triển các chuẩn mực cá nhân mạnh mẽ 
hơn nhờ vào giáo dục sớm và sự tiếp cận với các nền 
tảng truyền thông xanh (UNICEF, 2021).

- Với độ tin cậy cao (α = 0.825) và hệ số β = 0.268, 
phản ánh sự ảnh hưởng của nhân tố Thái độ là 32% tới Ý 
định tiêu dùng xanh của Gen Alpha tại Việt Nam. Theo 
Lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB), thái độ tích cực 
làm tăng khả năng thực hiện hành vi. Nếu Gen Alpha tin 
rằng tiêu dùng xanh có lợi, họ sẽ có xu hướng lựa chọn 
sản phẩm bền vững. Ngược lại, nếu họ thờ ơ, dù nhận 
thức tốt, ý định hành vi vẫn có thể bị cản trở.

- Quy trách nhiệm là cảm giác cá nhân tự nhận trách 
nhiệm với hành động của mình, ảnh hưởng tích cực đến 
Chuẩn mực cá nhân (α = 0.711, β = 0.162). Theo Mô 
hình Kích hoạt Tiêu chuẩn (NAM), khi một người cảm 
nhận trách nhiệm đạo đức, họ có xu hướng hành động 
phù hợp với chuẩn mực cá nhân. Điều này giải thích tại 
sao Gen Alpha có ý thức cao về trách nhiệm môi trường 
sẽ dễ dàng phát triển ý định tiêu dùng xanh.

- Nhận thức hậu quả có mối tương quan tích cực 
với Thái độ, Quy trách nhiệm và Chuẩn mực cá nhân  
(α = 0.812, β = 0.565, 0.557, 0.256). Khi Gen Alpha hiểu 
rõ tác động tiêu cực của tiêu dùng không bền vững, họ 
sẽ có thái độ tích cực hơn, nâng cao trách nhiệm cá nhân 
và hình thành chuẩn mực đạo đức.

- Nghiên cứu cho thấy Chuẩn chủ quan có tác động 
đáng kể đến Ý định tiêu dùng xanh (α = 0.811, β = 0.428), 
nghĩa là khi những người xung quanh ủng hộ tiêu dùng 
bền vững, Gen Alpha có xu hướng thực hiện hành vi này 
cao hơn. Trong bối cảnh Việt Nam, với văn hóa chủ nghĩa 
tập thể, ảnh hưởng từ gia đình và cộng đồng đóng vai trò 
quan trọng trong việc hình thành hành vi tiêu dùng.

- Nhận thức kiểm soát hành vi cho thấy nhân tố này 
có ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng xanh (α = 
0.779, β = 0.064). Tuy nhiên, dù nhận thức cao, các rào 
cản như giá cả và sự phổ biến sản phẩm vẫn có thể làm 
giảm ý định mua. Tại Việt Nam, sản phẩm xanh thường 
có giá cao, gây khó khăn cho người tiêu dùng. Do đó, 
doanh nghiệp cần mở rộng kênh phân phối, cung cấp 
thông tin rõ ràng và có chính sách giá hợp lý để tăng khả 
năng tiếp cận sản phẩm xanh.

- Nhận thức về giá cả đóng vai trò điều tiết mối quan 
hệ giữa Chuẩn chủ quan, Nhận thức kiểm soát hành vi 
và Ý định tiêu dùng xanh. Kết quả cho thấy giá cả cao 
làm suy yếu tác động của các yếu tố xã hội và khả năng 
kiểm soát hành vi (β = -0.041), đặc biệt với Gen Alpha 
- nhóm chưa có thu nhập ổn định. Để khuyến khích tiêu 
dùng xanh, doanh nghiệp cần chiến lược định giá hợp lý, 
đi kèm ưu đãi và hỗ trợ tài chính.

3. Kết luận và khuyến nghị
Thông qua nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến ý 

định tiêu dùng xanh của Gen Alpha tại Việt Nam, nhóm 

nghiên cứu đã chỉ ra những yếu tố quan trọng tác động 
đến hành vi tiêu dùng bền vững của thế hệ này. Cụ thể, kết 
quả nghiên cứu đã xác định được bảy yếu tố chính gồm: 
Thái độ, Nhận thức kiểm soát hành vi, Chuẩn chủ quan, 
Nhận thức về hậu quả, Quy trách nhiệm, Chuẩn mực cá 
nhân, và Nhận thức về giá cả. Các yếu tố này có tác động 
mạnh mẽ và tích cực đến ý định tiêu dùng xanh của Gen 
Alpha, đặc biệt là yếu tố Chuẩn mực cá nhân, Thái độ 
và Quy trách nhiệm. Nghiên cứu cũng cho thấy sự ảnh 
hưởng lớn của yếu tố giá cả đối với ý định tiêu dùng xanh 
của thế hệ này, đặc biệt trong bối cảnh Gen Alpha chưa có 
thu nhập ổn định và phải phụ thuộc vào gia đình.

Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đưa ra 
một số khuyến nghị để thúc đẩy tiêu dùng xanh trong 
Gen Alpha tại Việt Nam:

- Giáo dục và truyền thông: Chính phủ và các cơ 
quan quản lý cần đẩy mạnh các chiến dịch truyền thông 
về tiêu dùng xanh, đặc biệt là trên các nền tảng số, nơi 
Gen Alpha thường xuyên tiếp cận thông tin. Việc hợp tác 
với các KOLs và influencer có ảnh hưởng đến thế hệ trẻ 
sẽ giúp lan truyền thông điệp tiêu dùng bền vững hiệu 
quả hơn. Đồng thời, chính phủ nên tích hợp nội dung về 
bảo vệ môi trường và tiêu dùng xanh vào chương trình 
giảng dạy tại các trường học, nhằm xây dựng ý thức và 
thói quen tiêu dùng bền vững từ sớm.

- Doanh nghiệp và sản phẩm xanh: Các doanh nghiệp 
cần phát triển các sản phẩm xanh phù hợp với nhu cầu 
và sở thích của Gen Alpha, đặc biệt là các sản phẩm 
tích hợp công nghệ hoặc thiết kế sáng tạo. Bên cạnh đó, 
doanh nghiệp cần tối ưu hóa chiến lược tiếp thị trên các 
nền tảng số, sử dụng các chiến dịch quảng cáo tương tác 
như thử thách và trò chơi giáo dục để tăng cường hiệu 
quả tiếp cận Gen Alpha. Quan trọng là phải minh bạch 
thông tin sản phẩm, bao gồm nguồn nguyên liệu, quy 
trình sản xuất và tác động môi trường, giúp Gen Alpha 
hiểu rõ hơn về ý nghĩa của tiêu dùng xanh.

- Gia đình và nhà trường: Gia đình và nhà trường 
có vai trò quan trọng trong việc hình thành nhận thức 
tiêu dùng xanh ở Gen Alpha. Phụ huynh và giáo viên 
nên cùng trẻ lựa chọn sản phẩm xanh, tham gia các hoạt 
động bảo vệ môi trường, từ đó xây dựng thói quen tiêu 
dùng bền vững ngay từ nhỏ. Nhà trường cũng nên tổ 
chức các hoạt động ngoại khóa, các cuộc thi sáng tạo về 
bảo vệ môi trường, tạo cơ hội cho Gen Alpha tiếp xúc 
với lối sống xanh.
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