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The purpose of this study is to examine the factors that influence the 
consumers’ intention of using eco-bags when shopping. A quantitative 
survey was conducted through a sample of 416 consumers in Ho Chi Minh 
City. To evaluate the measurement model, reliability analysis, exploratory 
factor analysis and confirmed factor analysis were employed. In this study, 
covariance-based structural equation modeling (CB-SEM) was adopted to 
test the hypotheses and the research model. The results of this work show 
that four factors have positive effects on the intention to use the eco-bags, 
including Green lifestyle, Personal image, Attitude towards eco-bags and 
Expectations for a good life. Moreover, the results indicate that the Attitude 
towards eco-bags is affected by Environmental perception, Perception of 
eco-bag products and Expectations for a good life. From these results, 
some implications are proposed to increase the intention to use eco-bags as 
follows: promoting effective communication activities that emphasize the 
message that the behavior of using eco-bags can benefit the environment’s 
sustainability and make better lives for the future generations; educating 
the consumers about environmental perception which can increase the 
customer knowledge regarding the environmental protection; enhancing 
a better understanding of eco-bag products that generate environmental 
benefits; building images of individuals with a green lifestyle when using 
eco-bag products.
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Mục đích của nghiên cứu này nhằm đánh giá tác động của các nhân tố 
đến ý định sử dụng túi sinh thái của người tiêu dùng khi mua sắm. Dữ 
liệu định lượng được thu thập thông qua khảo sát 416 người tiêu dùng tại 
TPHCM. Để đánh giá mô hình đo lường, nghiên cứu thực hiện phân tích 
độ tin cậy của thang đo, phân tích nhân tố khám phá và phân tích nhân tố 
khẳng định. Nghiên cứu này vận dụng mô hình phương trình cấu trúc dựa 
trên hiệp phương sai (CB-SEM) để kiểm định mô hình cấu trúc và các giả 
thuyết nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu cho thấy, các nhân tố có tác động 
đến ý định sử dụng túi sinh thái bao gồm: lối sống xanh, hình ảnh cá nhân, 
thái độ với túi sinh thái và kỳ vọng về cuộc sống tốt đẹp. Ngoài ra, kết quả 
nghiên cứu cũng chỉ ra rằng, thái độ với túi sinh thái bị tác động bởi nhận 
thức về môi trường, nhận thức về sản phẩm túi sinh thái và kỳ vọng về 
cuộc sống tốt đẹp. Từ các kết quả này, khuyến nghị đẩy mạnh hiệu quả các 
hoạt động truyền thông; trong đó, nhấn mạnh thông điệp hành vi sử dụng 
túi sinh thái sẽ mang lại sự bền vững của môi trường và duy trì cuộc sống 
tốt đẹp hơn cho các thế hệ tương lai; giáo dục người tiêu dùng về nhận thức 
môi trường nhằm nâng cao kiến thức của người tiêu dùng về vấn đề bảo vệ 
môi trường; nâng cao hiểu biết về các sản phẩm túi sinh thái có lợi với môi 
trường; xây dựng hình ảnh những cá nhân có lối sống xanh khi sử dụng 
các sản phẩm túi sinh thái.

Ngày nhận: 
07/05/2022
Ngày nhận lại: 
21/09/2022
Ngày đăng: 
25/04/2023

Từ khóa: 
Lối sống xanh;  
Nhận thức về môi 
trường; Tiêu dùng 
xanh; Túi sinh thái.

1. 	Giới thiệu
Trong bối cảnh các vấn đề về môi trường trở 

thành mối quan tâm hàng đầu của nhân loại thì 
chủ đề nghiên cứu về hành vi tiêu dùng xanh 
cũng nhận được sự quan tâm đặc biệt của các 

nhà nghiên cứu, các tổ chức chính phủ, doanh 
nghiệp và cộng đồng. Hành vi tiêu dùng xanh là 
cách thức tiêu dùng, sử dụng sản phẩm có hiệu 
quả, hướng đến việc tiết kiệm tài nguyên, giảm 
thiểu các chất độc hại gây ô nhiễm môi trường, 
giảm thiểu các ảnh hưởng tiêu cực đến thế hệ 
sau và nâng cao chất lượng sống con người. Một 
cá nhân có xu hướng tiêu dùng xanh thường rất 
quan tâm đến việc mua sắm, sử dụng các sản 
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môi trường cũng như sức khỏe người sử dụng, 
trong những năm qua, Việt Nam nói chung và 
Thành phố Hồ Chí Minh nói riêng đã có nhiều 
chính sách, chương trình nhằm khuyến khích 
cộng đồng doanh nghiệp và cá nhân chung 
tay hạn chế và tiến tới loại bỏ hoàn toàn túi ni 
lông, thay vào đó là sản phẩm túi sinh thái. Mục 
tiêu của Chính phủ Việt Nam đến năm 2025, 
các trung tâm thương mại, siêu thị sẽ thay thế 
hoàn toàn túi ni lông, sản phẩm nhựa dùng 
một lần khó phân hủy bằng các loại bao bì, túi 
sinh thái, thân thiện hơn với môi trường. Thành 
phố Hồ Chí Minh cũng đặt ra mục tiêu phấn 
đấu đến năm 2025 duy trì sử dụng 100% sản 
phẩm thân thiện với môi trường tại các trung 
tâm thương mại, siêu thị và giảm sử dụng 85% 
sản phẩm nhựa dùng một lần, bao bì nhựa khó 
phân hủy sinh học của các tiểu thương tại các 
chợ dân sinh.

Với các chương trình và chính sách từ chính 
phủ và các tổ chức hành động vì môi trường, 
phong trào nói không với túi ni nông và khuyến 
khích sử dụng các sản phẩm túi đựng sinh thái 
đã ghi nhận được nhiều kết quả nổi bật, đặc 
biệt với nhóm doanh nghiệp và nhà bán lẻ tại 
Thành phố Hồ Chí Minh. Tuy nhiên, việc thay 
đổi hành vi của người tiêu dùng trong việc sử 
dụng các sản phẩm túi sinh thái làm phương 
tiện đựng đồ dùng khi đi mua sắm vẫn là một 
thách thức lớn khi thói quen mua sắm vẫn còn 
phổ biến tại các kênh truyền thống như tiệm 
tạp hóa, chợ truyền thống. Do đó, để gia tăng 
hành vi sử dụng túi sinh thái, cần thiết phải có 
sự phối hợp của cả chính phủ, doanh nghiệp, 
hộ kinh doanh và quan trọng hơn chính thay 
đổi nhận thức và hành vi của người tiêu dùng 
trong hành vi mua sắm hàng ngày. Chính vì vậy, 
nghiên cứu này sẽ tập trung đánh giá các yếu tố 
thuộc về nhận thức và thái độ của cá nhân đến 
ý định sử dụng túi đựng sinh thái khi mua sắm 
của người tiêu dùng, từ đó góp phần thúc đẩy 
công tác truyền thông nhằm gia tăng ý định sử 
dụng túi sinh thái của người dân tại Thành phố 
Hồ Chí Minh.

phẩm dịch vụ của họ có ảnh hưởng như nào 
đến môi trường tự nhiên (Moisander, 2007). 
Hành vi tiêu dùng xanh là sự tự nguyện tham 
gia của người tiêu dùng trong việc mua và sử 
dụng các sản phẩm bền vững với môi trường, 
gắn với hành vi bảo vệ và giữ gìn môi trường 
tự nhiên (Connolly & Prothero, 2008; Chamila 
và cộng sự, 2018). Ngày nay, tiêu dùng xanh 
không chỉ dừng lại ở các hành vi mua sắm xanh 
mà còn là chuỗi các hành vi được nhìn nhận 
dưới quan điểm phát triển bền vững như mua 
sản phẩm sinh thái, sử dụng các sản phẩm từ 
tái chế, sản phẩm có thể tái sử dụng, tiết kiệm 
năng lượng và sử dụng hệ thống giao thông 
thân thiện với môi trường (Perera và cộng sự, 
2018). Một trong những mục tiêu quan trọng 
của hành vi tiêu dùng xanh là giúp cắt giảm 
tối đa việc sử dụng các nguồn tài nguyên thiên 
nhiên, các chất gây hại và hành vi phát sinh chất 
thải và chất gây ô nhiễm môi trường (Hồ Huy 
Tựu và cộng sự, 2018). 

Một trong những vấn đề ô nhiễm môi trường 
trầm trọng và cấp bách nhất hiện nay là vấn 
đề ô nhiễm rác thải nhựa và Việt Nam thuộc 
nhóm các quốc gia có số lượng rác thải nhựa 
thải ra đại dương nhiều nhất khu vực châu Á. 
Thống kê của Bộ Tài nguyên và Môi trường cho 
thấy trung bình mỗi năm người Việt Nam vứt 
bỏ ra môi trường khoảng hơn 30 tỷ túi ni lông, 
chiếm 1/3 số lượng rác thải nhựa. Tại Thành 
phố Hồ Chí Minh, nơi có dân số đông nhất cả 
nước, trung bình mỗi ngày có khoảng 30 tấn ni 
lông được sử dụng trong các chợ, siêu thị, trung 
tâm thương mại và 34-60 tấn tương đương từ 
5-9 triệu túi ni lông mỗi ngày phát sinh từ các 
hộ dân. Lượng túi ni lông hầu hết bị phát thải ra 
môi trường, trong đó khu vực phát sinh nhiều 
nhất là chợ chiếm 70%, kế đến là siêu thị 25% và 
cuối cùng là trung tâm thương mại 3%. Kết quả 
khảo sát của Ngân hàng thế giới (2021) cho thấy, 
Việt Nam là một trong những quốc gia chính 
gây ô nhiễm đại dương trên thế giới và là một 
nước gây ô nhiễm nhựa nghiêm trọng khi hàng 
năm, có khoảng 2,8 đến 3,1 triệu tấn chất thải 
nhựa được thải ra trên đất liền. Nhận thức được 
hậu quả nghiêm trọng của rác thải nhựa đối với 
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2.2. Các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu 
dùng xanh

Các nghiên cứu về hành vi tiêu dùng xanh 
cũng là chủ đề được quan tâm trong các nghiên 
cứu học thuật trên thế giới. Các nghiên cứu 
về hành vi tiêu dùng xanh tập trung giải thích 
hành vi tiêu dùng xanh theo các nhóm nhân tố 
khác nhau. Vũ Anh Dũng và cộng sự (2012) 
tổng hợp các nhóm nhân tố ảnh hưởng đến 
hành vi tiêu dùng được xanh trong các nghiên 
cứu trước đây tập trung vào các nhóm yếu tố 
khác nhau bao gồm các yếu tố thuộc về nhận 
thức về sản phẩm (ví dụ Begum và cộng sự, 
2009; Sidique và cộng sự, 2010); các nguồn lực 
(tiền bạc, thời gian, thông tin, sự sẵn có của sản 
phẩm); ảnh hưởng của các tác nhân xã hội (gia 
đình, xã hội, chính quyền, phương tiện truyền 
thông); thái độ và nhận thức của cá nhân như 
ý thức sức khỏe, kiểm soát hành vi, rủi ro cảm 
nhận hay nhận thức và sự quan tâm đến môi 
trường (ví dụ Mostafa, 2007; Huang và cộng 
sự, 2014). Tại Việt Nam, một số các nghiên cứu 
tìm hiểu các yếu tố tác động đến hành vi tiêu 
dùng xanh và cho rằng việc tìm hiểu các yếu tố 
ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh là cần 
thiết và thường được nghiên cứu ở cấp độ tổng 
quát. Nghiên cứu của Hồ Huy Tựu và cộng sự 
(2018) nhằm xác định các nhân tố ảnh hưởng 
đến hành vi sử dụng các sản phẩm xanh theo 
hướng tốt cho sức khỏe đã khẳng định hành 
vi tiêu dùng xanh chịu tác động của các nhân 
tố thái độ, chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi, 
rủi ro, tin tưởng. Nghiên cứu của Hoàng Trọng 
Hùng và cộng sự (2018) cũng chỉ ra hai yếu tố 
thái độ đối với tiêu dùng xanh và mối quan tâm 
đến môi trường là yếu tố chính ảnh hưởng đến 
ý định tiêu dùng xanh. Theo Hồ Huy Tựu và 
cộng sự (2018) khẳng định các nghiên cứu về 
hành vi tiêu dùng xanh nói chung được xem 
là cần thiết nhằm tạo cơ sở thiết kế các thông 
điệp truyền thông hiệu quả hướng đến gia tăng 
nhận thức và hành vi tiêu dùng xanh tại Việt 
Nam. Vì thế, tại Việt Nam các nghiên cứu tập 
trung nhiều nhất vào giải thích và tìm hiểu các 
nhân tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh 
nói chung. Tuy nhiên, hành vi tiêu dùng xanh 
là một khái niệm bao quát, sản phẩm xanh cũng 

2.	 Cơ sở lý thuyết và phát triển giả thuyết 
nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý thuyết 	

Thuyết hành động hợp lý

 Nội dung cơ bản của lý thuyết hành động 
hợp lý (TRA) cho rằng, hành vi thực sự của một 
người được quyết định bởi ý định thực hiện 
hành vi của họ, trong đó ý định hành vi chịu 
tác động bởi thái độ đối với hành vi và chuẩn 
chủ quan (Fishbein & Ajzen, 1975). Thái độ 
đối với hành vi thể hiện bằng niềm tin và sự 
đánh giá đối với kết quả của hành vi đó, còn 
chuẩn chủ quan được hiểu là nhận thức của 
những người khác hay các áp lực xã hội (social 
pressure) về việc cá nhân đó có nên thực hiện 
hành vi (Ajzen, 1991). Các nghiên cứu trước 
đây thường sử dụng mô hình TRA để giải thích 
ý định tiêu dùng xanh của người tiêu dùng vì 
cho rằng ý định là yếu tố tiền đề của hành vi 
thực sự cũng như hành vi tiêu dùng xanh là một 
hành vi mang tính lý trí hơn là cảm xúc.

Thuyết hành vi dự định

Tương tự như thuyết hành động hợp lý, mô 
hình thuyết hành vi dự định hay hành vi có kế 
hoạch xem xét nhân tố trung tâm vẫn là ý định 
thực hiện hành vi hay ý định hành vi. Ý định 
hành vi là nhân tố bao quát toàn bộ các động cơ 
thúc đẩy hành vi, thể hiện sự nỗ lực, sẵn sàng 
khắc phục mọi khó khăn và có kế hoạch rõ ràng 
để thực hiện hành vi (Ajzen, 1991). Ngoài hai 
yếu tố dự đoán ý định hành vi là thái độ đối 
với hành vi và chuẩn chủ quan, Ajzen (1991) 
bổ sung thêm khái niệm nhận thức kiểm soát 
hành vi. Theo thuyết TPB, khi các yếu tố thái độ 
đối với hành vi, chuẩn chủ quan càng thuận lợi 
cũng như sự nhận thức kiểm soát hành vi càng 
tích cực thì một cá nhân có ý định thực hiện 
hành vi đó càng mạnh mẽ. Thuyết hành vi dự 
định là lý thuyết phổ biến nhất được áp dụng 
trong các nghiên cứu về hành vi tiêu dùng xanh 
(Hồ Huy Tựu và cộng sự, 2018; Hoàng Trọng 
Hùng và cộng sự, 2018).
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cứu trước đây tập trung vào ý định và hành vi 
sử dụng túi sinh thái khi mua sắm tại siêu thị 
và trung tâm thương mại thì chưa có nhiều 
nghiên cứu tìm hiểu ý định hành vi tự nguyện 
của người tiêu dùng trong việc sử dụng túi sinh 
thái khi đi mua sắm bao gồm cả hành vi tham 
gia mua sắm tại các kênh truyền thống và các 
hoạt động mua sắm đa dạng khác.
2.4. Phát triển giả thuyết nghiên cứu

Nhận thức là quá trình con người tiếp 
nhận, lựa chọn, tổ chức và phản hồi lại với các 
tác nhân ảnh hưởng. Một người tiêu dùng có 
nhận thức về môi trường được định nghĩa là 
một “nhà sinh thái học” khi cá nhân đó có xu 
hướng phản đối và chống lại các vấn đề về gây 
ô nhiễm môi trường và làm thế nào để có một 
ý thức trách nhiệm với tương lai của nhân loại. 
Kollmuss và Agyeman (2002) cho rằng, nhận 
thức về môi trường của một cá nhân là sự hiểu 
biết của cá nhân đó về tác động hành vi của con 
người đến môi trường. Con người càng hiểu 
biết và nhận thức rõ các vấn đề về môi trường 
sẽ càng nhìn nhận rõ những hệ quả môi trường 
trong tương lai gây ra bởi các hành vi tiêu dùng 
của bản thân, từ đó có những sự hiểu biết cũng 
như sự thay đổi trong thái độ của mình (Sidique 
và cộng sự, 2010). Begum và cộng sự (2009) đã 
tìm thấy một mối quan hệ trực tiếp giữa mối 
quan tâm đến môi trường và thái độ mặc dù có 
một vài nhiên cứu chỉ ra rằng nhận thức không 
có quan hệ rõ ràng với thái độ với môi trường 
(Hassan và cộng sự, 2010). Vì thế, giả thuyết H1 
được phát biểu như sau:

Giả thuyết H1: Nhận thức về môi trường 
có ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với túi 
sinh thái.

Nhận thức chủ quan về sản phẩm được xem 
là một nhân tố quan trọng đối với người tiêu 
dùng trong việc giải thích cho thái độ tích cực 
với sự lựa chọn sản phẩm (Ajzen, 1991). Hầu 
hết các nghiên cứu tập trung vào nhận thức đã 
chỉ ra rằng kiến thức và ý thức về sản phẩm ảnh 
hưởng rõ đến thái độ sản phẩm của người tiêu 
dùng (Mostafa, 2007). Nghiên cứu của Smith và 
Paladino (2010) khẳng định rằng nhận thức về 
sản phẩm thân thiện môi trường ảnh hưởng đến 

bao gồm nhiều nhóm sản phẩm khác nhau, vì 
thế với mỗi nhóm hành vi tiêu dùng xanh hay 
hành vi mua và sử dụng sản phẩm xanh cần 
có các chiến lược cụ thể và riêng biệt, đòi hỏi 
các nhà nghiên cứu cần làm rõ các hành vi tiêu 
dùng xanh cụ thể.

Do nhu cầu ngày càng tăng và sự phổ biến 
của túi nylon và các sản phẩm nhựa cũng như 
hậu quả của chúng đối với môi trường, hành vi 
của người tiêu dùng đối với các sản phẩm này 
cần được sự quan tâm nhiều hơn từ các nhà 
nghiên cứu và nhà quản trị (Ahmad & Zhang, 
2020). Với mục tiêu giảm thiểu việc sử dụng 
túi ni lông và tăng cường ý định sử dụng sản 
phẩm túi sinh thái nhằm góp phần giảm thiểu 
rác thải nhựa, thì việc nghiên cứu các nhân tố 
tác động đến ý định sử dụng túi sinh thái là đề 
tài cần thiết (Cái Trịnh Minh Quốc và cộng sự, 
2020). Nghiên cứu của Cái Trịnh Minh Quốc và 
cộng sự (2020) tại Việt Nam đã kiểm định mô 
hình các yếu tố tác động đến ý định và hành vi 
sử dụng túi thân thiện với môi trường, dữ liệu 
được thu thập từ người tiêu dùng tại các siêu 
thị trên địa bàn thành phố Huế. Kết quả nghiên 
cứu đã khẳng định các yếu tố bao gồm: Thái độ 
đối với sản phẩm túi thân thiện môi trường, 
chuẩn đạo đức cá nhân, kỳ vọng về cuộc sống 
tốt đẹp cho thế hệ tương lai và các chương trình 
marketing xanh tại siêu thị có tác động đến ý 
định sử dụng túi thân thiện với môi trường. 

Nhìn chung, các nghiên cứu liên quan đến 
hành vi bảo vệ môi trường nói chung và hành vi 
tiêu dùng xanh đa phần dựa trên lý thuyết hành 
vi có kế hoạch (TPB) làm nền tảng cho việc đề 
xuất mô hình lý thuyết (Morren & Grinstein, 
2016). Mô hình TPB cũng được đánh giá là lý 
thuyết phổ biến và rất phù hợp để giải thích 
các hành vi mang tính thân thiện và bảo vệ môi 
trường như hành vi tiêu dùng xanh (Lindenberg 
& Steg, 2007; Hồ Huy Tựu và cộng sự, 2018; Cái 
Trịnh Minh Quốc và cộng sự, 2020). Kế thừa từ 
các kết quả nghiên cứu trước đây và dựa trên 
mô hình TPB, nghiên cứu này đề xuất mô hình 
lý thuyết nhằm giải thích tác động của các nhân 
tố đến ý định sử dụng túi sinh thái khi đi mua 
sắm của người tiêu dùng. Trong khi các nghiên 
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về hành vi tiêu dùng thân thiện với môi trường 
(Chan, 2001; Bamberg, 2003; Wu & Chen, 
2014). Như vậy, yếu tố thái độ có ảnh hưởng 
tích cực đến hành vi tiêu dùng sản phẩm xanh 
nói chung và ý định sử dụng túi sinh thái nói 
riêng. Vì vậy, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H5: Thái độ đối với túi sinh 
thái ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng 
túi sinh thái.

Lối sống xanh có thể được thể hiện qua hành 
vi xanh bao gồm nhiều cách khác nhau để hành 
động một cách có trách nhiệm với môi trường: 
làm việc trong các tổ chức môi trường, tham 
gia các phong trào hoặc cuộc biểu tình về môi 
trường, mua các sản phẩm dán nhãn điện tử 
hoặc tái chế là những ví dụ về các kiểu hành vi 
khác nhau có tính đến các vấn đề môi trường 
(Grankvist & Biel, 2001; Haanpaa, 2007; Patak 
và cộng sự, 2021). Hiểu một cách đơn giản, lối 
sống xanh là các nỗ lực thực hiện lối sống thân 
thiện với môi trường, có trách nhiệm với môi 
trường và nỗ lực giảm thiểu tác động của chúng 
ta đến sinh thái. Rousseau và Vranken (2013) 
cho rằng, lối sống xanh đóng một vai trò quan 
trọng trong việc tiêu dùng xanh, khi một cá 
nhân có lối sống xanh hay lối sống lành mạnh 
thì xu hướng tiêu dùng sản phẩm có lợi cho môi 
trường cũng mạnh mẽ hơn. Do đó, giả thuyết 
H6 được đặt ra như sau:

Giả thuyết H6: Lối sống xanh ảnh hưởng tích 
cực đến ý định sử dụng túi sinh thái.

Theo Baldwin (1993), quảng cáo xanh sẽ tạo 
ra giá trị cho người tiêu dùng và biến giá trị đó 
thành hành vi mua các sản phẩm xanh. Theo 
Chan (2004), khách hàng tìm kiếm những thông 
tin đáng tin cậy của sản phẩm trên mẫu quảng 
cáo xanh để hướng dẫn họ có quyết định mua 
sản phẩm xanh bay không. Như vậy, quảng cáo 
hay truyền thông xanh có thể ảnh hưởng đến 
hành vi mua của khách hàng bằng cách khuyến 
khích họ mua sản phẩm mà không ảnh hưởng 
xấu đến môi trường (D’Souza và cộng sự, 2006; 
Rabbar & Wahid, 2011). Cái Trịnh Minh Quốc 
và cộng sự (2020) khẳng định các chương trình 

thái độ đối với sản phẩm đó. Huang và cộng sự 
(2014) cho rằng, người tiêu dùng có kiến thức 
về sản phẩm xanh càng rõ ràng và tích cực thái 
độ đối với sản phẩm đó càng tốt, vì thế nghiên 
cứu đặt ra giả thuyết H2 như sau:

Giả thuyết H2: Nhận thức về túi sinh thái 
có ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với túi 
sinh thái.

Người tiêu dùng thường quan tâm đến 
những người quan trọng xung quanh họ và từ 
đó họ ứng xử theo một cách thức nhất định 
(Ajzen, 1991). Hay nói cách khác, hành vi của 
cá nhân có thể bị chi phối theo quan điểm và 
kỳ vọng của những người xung quanh, chẳng 
hạn kỳ vọng của gia đình. Cái Trịnh Minh 
Quốc và cộng sự (2020) cũng khẳng định người 
tiêu dùng có xu hướng sử dụng sản phẩm xanh 
nếu họ có kỳ vọng về cuộc sống và tương lai tốt 
đẹp hơn cho thế hệ mai sau. Bản chất của mô 
hình TPB chính là mô hình nhận thức - thái 
độ - hành vi. Trong nghiên cứu này, ảnh hưởng 
của sự kỳ vọng về cuộc sống tốt đẹp cho thế hệ 
tương lai được hiểu là sự nhận thức một môi 
trường trong sạch cho thế hệ tương lai, mong 
muốn giảm thiểu thiên tai do biến đổi khí hậu, 
bệnh tật do ô nhiễm môi trường gây ra cho thế 
hệ tương lai, những điều này tác động đến thái 
độ và ý định sử dụng túi sinh thái của người 
tiêu dùng. Do vậy, các giả thuyết sau đây được 
đề xuất: 

Giả thuyết H3: Kỳ vọng về cuộc sống tốt đẹp 
cho thế hệ tương lai ảnh hưởng tích cực đến thái 
độ đối với túi sinh thái.

Giả thuyết H4: Kỳ vọng về cuộc sống tốt đẹp 
cho thế hệ tương lai ảnh hưởng tích cực đến ý 
định sử dụng túi sinh thái.

Theo Ajzen (1991), một cá nhân sẽ có ý 
định thực hiện một hành vi nào đó khi người 
đó đánh giá hành vi một cách tích cực, thái độ 
càng tích cực thì ý định thực hiện một hành vi 
càng mạnh mẽ và ngược lại. Các nghiên cứu đã 
giải thích mối quan hệ của ý định, thái độ cho 
thấy rằng các hành động của con người là phù 
hợp với ý định của họ (Ajzen, 1991). Mối quan 
hệ này được kiểm chứng bởi một số nghiên cứu 
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khi hoàn thành các tiêu chuẩn đối với bất kỳ 
vai trò xã hội nào (Conner & Armitage, 1998). 
Pickett-Baker và Ozaki (2008); Lee (2008) cho 
rằng, hình ảnh cá nhân đã ảnh hưởng đến hành 
vi mua và sử dụng sản phẩm xanh. Kết quả này 
cũng đã được khẳng định trong nghiên cứu của 
Wahid và cộng sự (2011). Vì thế, nghiên cứu 
này đặt ra giả thuyết sau đây:

H8: Hình ảnh cá nhân có ảnh hưởng tích cực 
đến ý định sử dụng túi sinh thái.

Marketing xanh tại siêu thị có ảnh hưởng tích 
cực đến ý định sử dụng túi sinh thái. Do vậy, giả 
thuyết H7 được đề xuất như sau:

Giả thuyết H7: Truyền thông xanh có ảnh 
hướng tích cực đến ý định sử dụng túi sinh thái.

Hình ảnh cá nhân của người tiêu dùng được 
thể hiện thông ý nghĩa hàng hóa tiêu dùng, vì 
hàng hóa được sử dụng để bảo vệ và gia tăng 
giá trị cá nhân của họ. Hình ảnh cá nhân hay 
sự ý thức về cá tính phản ánh mức độ mà một 
người nhìn thấy mình hay chính bản thân mình 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

H1 (+) 
Nhận thức về môi trường 

Thái độ với 
túi sinh thái H5 (+) 

H4 (+) 

H6 (+) 

H7 (+) 

Nhận thức về túi sinh thái 

Kỳ vọng về cuộc sống tốt đẹp 

Lối sống xanh 

Truyền thông xanh H8 (+) 

Hình ảnh cá nhân 

Ý định 
sử dụng 

túi sinh thái 

H2 (+) 

H3 (+) 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

3. 	Phương pháp nghiên cứu
Về qui mô mẫu, nghiên cứu sử dụng tiêu 

chuẩn để phân tích SEM nên cỡ mẫu tối thiểu 
cần khảo sát là 300 (Hair và cộng sự, 2010). Tác 
giả chọn cỡ mẫu tối thiểu là 400, được chọn 
với phương pháp lấy mẫu thuận tiên. Sau khi 
khảo sát 450 người thông qua bảng câu hỏi trực 
tuyến, tác giả thu được 416 bảng khảo sát hợp 
lệ để đưa vào nhập liệu và phân tích. Về đặc 
điểm mẫu khảo sát, tỷ lệ giới tính tham gia vào 
mẫu có sự chênh lệch về giới tính trong đó nam 
chiến 35,4% và nữ là 64,6%. Về độ tuổi, nhóm 
dưới 22 tuổi chiếm 47,2%; từ 22 đến dưới 30 
chiếm 38,5%; từ 30 đến dưới 45 chiếm 11,6% và 
trên 45 chiếm 2,7%.

Các thang đo trong mô hình được kế thừa từ 
các nghiên cứu trước đây, được điều chỉnh cho 
phù hợp về mặt ngữ nghĩa thông qua thảo luận 
nhóm với 8 người tiêu dùng có tuổi từ 18 trở 
lên tại Thành phố Hồ Chí Minh. Kết quả của 
thảo luận nhóm có được thang đo ban đầu để 
tiến hành nghiên cứu định lượng sơ bộ. Nghiên 
cứu định lượng sơ bộ với 150 quan sát nhằm 
mục đích chính là đánh giá thang đo thông qua 
tính hệ số Cronbach’s Alpha, phân tích nhân 
tố khám phá (EFA). Kết quả định lượng sơ bộ 
cho thấy tám nhân tố được giữ lại theo tiêu chí 
Cronbach’s Alpha của mỗi nhân tố trên 0,7 
và các biến quan sát có hệ số tải nhân tố (FL) 
trên 0,5 (Hair và cộng sự, 2010). Các thang đo 
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cậy tổng hợp dao động từ 0,762 đến 0,865. Bên 
cạnh đó các giá trị trung bình phương sai trích 
(AVE) đều lớn hơn 0.5. Kết quả này cho thấy 
các thang đo đều đạt độ tin cậy. Các biến quan 
sát của các thang đo có các trọng số chuẩn hóa 
cao (>0,5), và đều đạt ý nghĩa thống kê (p-value 
= 0,000) nên các thang đo đều đạt được giá trị 
hội tụ.

Đánh giá giá trị phân biệt: Khi so sánh giá 
trị căn bậc 2 của AVE với các hệ số tương quan 
giữa các khái niệm có thể thấy AVE của từng 
khái niệm lớn hơn bình phương các hệ số tương 
quan giữa khái niệm đó với các khái niệm khác 
còn lại. Ngoài ra, hệ số MSV của các nhân tố 
cũng nhỏ hơn so với AVE của nhân tố đó, như 
vậy các thang đo đạt giá trị phân biệt. 
4.2. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc

Mô hình cấu trúc tuyến tính có các chỉ tiêu 
Chi-square/df = 1,719 < 5; CFI = 0,949; GFI = 
0,907; TLI = 0,942; RMSEA = 0,042 đạt yêu cầu 
chứng tỏ mô hình lý thuyết phù hợp với dữ liệu 
thực tế. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc 
được thể hiện trong bảng 1. Từ kết quả SEM 
ước lượng mô hình chuẩn hóa cho thấy giả 
thuyết H7 bị bác bỏ vì không có ý nghĩa thống 
kê; các giả thuyết H1, H2, H3, H4, H5, H6, 
H8 được chấp nhận. Các hệ số ước lượng mối 
quan hệ được phát biểu trong các giả thuyết 
đều mang dấu dương, do đó các giả thuyết 
được chấp nhận đúng với quy ước ban đầu và 
đều có ý nghĩa thống kê. Kết quả các hệ số hồi 
quy chuẩn hóa khẳng định lối sống xanh (LS) 
là nhân tố tác động mạnh nhất đến ý định sử 
dụng túi sinh thái, thứ tự tiếp theo được sắp xếp 
theo mức độ tác động giảm dần là hình ảnh cá 
nhân (CN); thái độ đối với túi sinh thái (TD) và 
kỳ vọng về cuộc sống tốt đẹp (KV). Đối với các 
nhân tố tác động đến thái độ với túi sinh thái, 
các nhân tố kỳ vọng về cuộc sống tốt đẹp (KV) 
có tác động mạnh nhất; tiếp đến là nhận thức về 
môi trường (MT) và cuối cùng là nhận thức về 
túi sinh thái (SP).

được giữ lại sẽ sử dụng để đưa vào bảng câu hỏi 
chính thức, các mục hỏi (phát biểu) được hỏi 
với thang Likert với năm mức độ tương ứng (1 
- Rất không đồng ý; 5 - Rất đồng ý). Các thang 
đo này sẽ tiếp tục đánh giá về độ tin cậy và giá 
trị của thang đo trong nghiên cứu định lượng 
chính thức với cỡ mẫu là 416.

4. 	Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Kết quả phân tích thang đo
4.1.1. Kết quả hệ số Cronbach’s Alpha và EFA

Kết quả kiểm định thang đo bằng hệ số 
Cronbach’s Alpha sử dụng tiêu chuẩn về hệ số 
Cronbach’s Alpha của các nhân tố lớn hơn 0,7 
thể hiện thang đo có mức độ đo lường tốt, hệ 
số tương quan biến tổng đều lớn hơn 0,3. Toàn 
bộ các thang đo tiếp tục được đưa vào phân tích 
EFA. Kết quả phân tích nhân tố khám phá với 
phép rút PAF và phép xoay Promax cho thấy 
các điều kiện để thực hiện EFA là phù hợp, 
trong đó hệ số KMO = 0,902 (lớn hơn 0,5); số 
Sig. của kiểm định Bartlett’s = 0,00 (nhỏ hơn 
0,05). Tám nhân tố rút được tại điểm dừng 
Eigenvalue = 1,276 (lớn hơn 1), tổng phương 
sai trích đạt 55,569% (lớn hơn 50%). Các biến 
quan sát đạt yêu cầu về hệ số tải nhân tố, dao 
động từ 0,588 đến 0,789 được đưa vào các phân 
tích nhân tố khẳng định.
4.1.2. Kết quả kiểm định thang đo bằng CFA

Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) nhằm 
khẳng định lại độ tin cậy và giá trị của mô hình 
đo lường trong nghiên cứu này. Tiêu chí đánh 
giá bao gồm độ tin cậy của thang đo, giá trị hội 
tụ và giá trị phân biệt. Kết quả của ước lượng 
bằng phương pháp ước lượng hợp lý cực đại 
(ML) cho kết quả như sau: Chi-square/df = 
1,670 nhỏ hơn 3; các giá trị CFI = 0,953; GFI = 
0,910 và TLI = 0,946 đều cao hơn 0,9; RMSEA = 
0,040 (nhỏ hơn 0,08) nên mô hình phù hợp với 
tập dữ liệu (Hair và cộng sự, 2010).

Đánh giá độ tin cậy tổng hợp và giá trị hội tụ: 
Tất cả các thang đo đều có các giá trị độ tin cậy 
tổng hợp (CR) nằm trong phạm vi được đánh 
giá là tốt (xem Phụ lục online), các giá trị độ tin 
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Cái Trịnh Minh Quốc và cộng sự (2020) và có ý 
nghĩa quan trọng trong việc truyền thông về ý 
định sử dụng sản phẩm túi sinh thái. 

Giả thuyết H5 trong mô hình đề xuất thể 
hiện sự tác động của thái độ đối với túi sinh thái 
đến đến ý định sử dụng túi sinh thái cũng được 
chấp nhận. Kết quả này củng cố thêm cho lý 
thuyết TPB khi khẳng định thái độ với hành vi 
hay đối tượng là nhân tố dự đoán tích cực đến 
ý định thực hiện một hành vi. Giả thuyết H6 
được chấp nhận cho thấy rằng lối sống xanh có 
ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng túi sinh 
thái của người tiêu dùng. Kết quả này ủng hộ 
các quan điểm và kết quả của các nghiên cứu 
trước đây về tiêu dùng xanh như của Haanpaa 
(2007), Rousseau và Vranken (2013), Patak và 
cộng sự (2021). Có thể thấy những người đề cao 
lối sống xanh, lối sống lành mạnh có xu hướng 
sử dụng túi sinh thái cũng như các sản phẩm 
xanh cao hơn. Tuy nhiên, kết quả nghiên cứu 
cho thấy giả thuyết H7 về tác động của nhân tố 
truyền thông xanh đến ý định sử dụng túi sinh 
thái không được chấp nhận, kết quả này có khác 
biệt với các nghiên cứu trước đây liên quan đến 
hành vi tiêu dùng xanh như các nghiên cứu của 

Kết quả kiểm định giả thuyết cho thấy các 
giả thuyết H1 và H2 được chấp nhận. Các kết 
quả này đã khẳng định rằng nhận thức về môi 
trường và nhận thức về sản phẩm có ảnh hưởng 
tích cực đến thái độ đối với túi sinh thái, ủng hộ 
cho lý thuyết TRA và TPB khi xem xét mối quan 
hệ của các nhân tố theo sơ đồ nhận thức - thái 
độ. Khi nhận thức của cá nhân về vấn đề môi 
trường và sản phẩm càng rõ ràng và tích cực thì 
cá nhân đó có thái độ tích cực đối với sản phẩm 
túi sinh thái. Các kết quả này cũng tương đồng 
với các kết quả nghiên cứu của Begum và cộng 
sự (2009), Sidique và cộng sự, 2010, Huang và 
cộng sự (2014). 

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy hai giả 
thuyết H3 và H4 được chấp nhận, thể hiện nhân 
tố kỳ vọng về cuộc sống tốt đẹp có ảnh hưởng 
tích cực đến cả thái độ đối với túi sinh thái và ý 
định sử dụng túi sinh thái. Các kết quả này ủng 
hộ lý thuyết một phần lý thuyết TPB khi khẳng 
định rằng mỗi cá nhân có thể thay đổi thái độ 
và hành vi nếu họ quan tâm đến các kỳ vọng 
của những người xung quanh họ. Kết quả này 
cũng tương đồng với kết quả nghiên cứu của 

Bảng 1. Kết quả kiểm định các giả thuyết

Giả thuyết Hệ số Giá trị t P-value Kết luận

Nhận thức về môi trường (MT) Thái độ đối 
với túi sinh thái (TD) 0,167 2,271 0,023 Chấp nhận H1

Nhận thức về sản phẩm (SP) Thái độ đối với 
túi sinh thái (TD) 0,165 2,181 0,029 Chấp nhận H2

Kỳ vọng về cuộc sống tốt đẹp (KV) Thái độ 
đối với túi sinh thái (TD) 0,268 4,472 0,000 Chấp nhận H3

Kỳ vọng về cuộc sống tốt đẹp (KV)  Ý định sử 
dụng túi sinh thái (YD) 0,121 2,221 0,026 Chấp nhận H4

Thái độ đối với túi sinh thái (TD)  Ý định sử 
dụng túi sinh thái (YD) 0,136 2,440 0,015 Chấp nhận H5

Lối sống xanh (LS)  Ý định sử dụng túi sinh 
thái (YD) 0,351 5,575 0,000 Chấp nhận H6

Truyền thông xanh (TT)  Ý định sử dụng túi 
sinh thái (YD) 0,074 1,017 0,309 Bác bỏ H7

Hình ảnh cá nhân (CN)  Ý định sử dụng túi 
sinh thái (YD) 0,289 5,108 0,000 Chấp nhận H8
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họ và những người xung quanh. Các chương 
trình truyền thông cũng nên chuyển tải mạnh 
mẽ những hậu quả tiêu cực của sự hủy hoại 
môi trường đối với sự tồn tại của chính bản 
thân người tiêu dùng và những người thân yêu 
của họ, thay vì chỉ thúc đẩy những lợi ích tích 
cực của việc tiêu thụ túi sinh thái, do đó việc 
sử dụng túi sinh thái như một cách thức giảm 
thiểu sự lo lắng của họ. Ngoài ra, để gia tăng thái 
độ tích cực đối với sản phẩm túi sinh thái, việc 
truyền thông nhằm gia tăng nhận thức về các 
yếu tố môi trường và nhận thức về sản phẩm túi 
sinh là là cần thiết. Các thông điệp truyền thông 
nên nhấn mạnh vào trách nhiệm cộng đồng, 
nguyên nhân gây ra các vấn đề môi trường và 
nhấn mạnh các ưu điểm, lợi ích về môi trường 
của sản phẩm túi sinh thái cũng như chú trọng 
đến việc phát triển các sản phẩm túi sinh thái 
bền, đẹp, phù hợp với nhu cầu của người tiêu 
dùng. Bằng cách gia tăng nhận thức và từ đó 
thay đổi thái độ của người tiêu dùng đối với sản 
phẩm túi sinh thái sẽ giúp gia tăng ý định sử 
dụng túi sinh thái trong tương lai.

Nhân tố lối sống xanh và hình ảnh cá nhân 
là hai nhân tố có kết quả tác động mạnh đến ý 
định sử dụng túi sinh thái với hệ số β lần lượt 
là 0,356 và 0,291. Kết quả này phản ánh một 
thực tế rằng, cuộc sống càng hiện đại, người 
tiêu dùng càng quan tâm đến chất lượng cuộc 
sống và hướng tới tương lai phát triển bền 
vững. Những năm gần đây, trong bối cảnh vấn 
đề ô nhiễm môi trường trở nên nghiêm trọng, 
lối sống xanh dần trở thành xu thế của thời đại, 
đặc biệt là trong nhóm tiêu dùng trẻ, họ rất 
quan tâm đến việc tối thiểu việc gây hại cho môi 
trường, qua đó còn định hình lối sống, khẳng 
định cá tính của bản thân là một công dân thời 
đại mới và là người tiêu dùng có trách nhiệm. 
Vì thế, khi thiết kế thông điệp truyền thông, các 
nhà quản lý và hoạch định chính sách có thể 
xây dựng hình ảnh những cá nhân với lối sống 
xanh đồng hành cùng sản phẩm túi sinh thái, 
bên cạnh đó các nhà quản lý có thể nhận diện 
được những cá nhân có lối sống xanh và quan 
tâm đến hình ảnh cá nhân sau đó mời họ tham 
gia vào các chiến dịch, hoạt động tuyên truyền 
về việc sử dụng túi sinh thái. Như vậy, các kết 

D’Souza và cộng sự (2006), Rabbar và Wahid 
(2011) cũng như nghiên cứu về ý định sử dụng 
túi sinh thái được thực hiện bởi Cái Trịnh Minh 
Quốc và cộng sự (2020). Sự khác biệt này có thể 
xuất phát từ việc do người tiêu dùng ngày càng 
ít quan tâm đến các phương tiện truyền thông 
đại chúng như ti vi, báo đài, đài phát thanh, 
ngoài ra, có thể đối tượng khảo sát không chỉ 
tập trung vào nhóm khách hàng mua sắm tại 
kênh mua sắm hiện đại nên các chương trình 
truyền thông xanh chưa tiếp cận được với đại 
đa số người dân. Cuối cùng, giả thuyết H8 được 
chấp nhận trong nghiên cứu này, kết quả này 
khẳng định rằng yếu tố hình ảnh cá nhân có 
vai trò giải thích ý định sử dụng túi sinh thái. 
Kết quả đã ủng hộ một phần các nghiên cứu 
trước đây về hành vi sử dụng sản phẩm xanh 
của Pickett-Baker và Ozaki (2008), Lee (2008), 
Wahid và cộng sự (2011).

5. 	Kết luận và hàm ý quản trị

Đề tài tập trung vào việc đánh giá tác động 
của các nhân tố đến ý định sử dụng túi sinh 
thái của người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí 
Minh, Việt Nam. Kết quả cho thấy các nhân tố 
kỳ vọng về cuộc sống tốt đẹp, lối sống xanh, 
hình ảnh cá nhân và thái độ đối với túi sinh thái 
có tác động tích cực đến ý định sử dụng túi sinh 
thái. Ngoài ra, thái độ với túi sinh thái cũng 
chịu tác động bởi các nhân tố nhận thức về 
môi trường, nhận thức về sản phẩm và kỳ vọng 
về cuộc sống tốt đẹp. Từ các kết quả đạt được, 
nghiên cứu đề xuất một số hàm ý về chính sách 
và quản trị như sau:

Nhân tố kỳ vọng về cuộc sống tốt đẹp có tác 
động mạnh nhất đến thái độ đối túi sinh thái 
(β = 0,304) cũng như có tác động đến ý định 
sử dụng túi sinh thái (β = 0,121). Như vậy, để 
phát triển thái độ tích cực đối với túi sinh thái 
cũng như gia tăng ý định sử dụng túi sinh thái, 
các hoạt động truyền thông của chính phủ và 
các doanh nghiệp nên tập trung đến việc tuyên 
truyền về yếu tố kỳ vọng của người tiêu dùng, 
nhấn mạnh đến những điều tốt đẹp từ hành vi 
sử dụng túi sinh thái có thể mang lại cho môi 
trường, cho cuộc sống thế hệ mai sau của chính 
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mặc dù, nghiên cứu này được thực hiện tại 
Thành phố Hồ Chí Minh, với phương pháp 
chọn mẫu thuận tiện, tuy nhiên do điều kiện 
không cho phép nên mẫu điều tra chỉ thực hiện 
tại khu vực nội thành Thành phố Hồ Chí Minh, 
vì vậy kết quả nghiên cứu có thể chưa khái 
quát hóa cho bối cảnh. Thứ hai, nghiên cứu 
này chỉ làm rõ một số yếu tố liên quan đến cá 
nhân tác động đến ý định sử dụng túi sinh thái, 
các nghiên cứu tiếp theo có thể đưa thêm yếu 
tố giải thích như chủ nghĩa vật chất, sự quan 
tâm đến sức khỏe, trách nhiệm của người tiêu 
dùng cũng như các yếu tố liên quan đến truyền 
thông mạng xã hội hay truyền thông kỹ thuật 
số. Các nghiên cứu tiếp theo cũng có thể làm 
rõ các nhân tố ảnh hưởng đến hành vi thực sự 
cũng như xem xét các biến số có vai trò trung 
gian nhằm giải thích quá trình thay đổi từ nhận 
thức, thái độ và hành vi tiêu dùng xanh nói 
chung và sử dụng các sản phẩm túi sinh thái, 
túi thân thiện với môi trường.

quả nghiên cứu này cung cấp những hiểu biết 
quan trọng và các chiến lược có thể hành động 
giúp cho các nhà quản lý, các nhà hoạch định 
chính sách, các đơn vị kinh doanh sản phẩm 
sáng tạo các giải pháp truyền thông về việc sử 
dụng túi sinh thái. Ví dụ, từ hàm ý quản trị liên 
quan đến lối sống xanh và hình ảnh cá nhân, 
khi người tiêu dùng quan tâm đến hình ảnh cá 
nhân khi sử dụng túi sinh thái, việc cập nhật xu 
hướng giúp họ cảm thấy hình ảnh của mình trở 
nên đẹp hơn trong mắt xã hội, vì thế các hoạt 
động truyền thông cần tô đậm vẻ đẹp của cá 
nhân khi sử dụng túi sinh thái hoặc có ý tưởng 
tuyên dương, khen ngợi hình ảnh của họ. Các 
nỗ lực quản lý cũng nên tập trung vào trách 
nhiệm xã hội của cá nhân, tăng ý thức cá nhân 
của người tiêu dùng về trách nhiệm xã hội đối 
với môi trường có thể đạt được thông qua các 
chiến dịch xã hội với chính phủ, doanh nghiệp 
và và các hoạt động vì môi trường. 

Dù đạt được một số kết quả nhưng nghiên 
cứu này còn tồn tại một số hạn chế. Thứ nhất, 
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