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The paper aims to identify factors affecting people’s intention to use eco-
friendly bags when shopping at supermarkets of people living in Ho Chi 
Minh City. Accordingly, implications for policymakers of encouraging 
people to use eco-friendly bags when shopping at supermarkets are 
proposed, contributing to reducing the use of non-degradable bags when 
shopping to mitigate environmental pollution and implement Vietnam’s 
green consumption policies. The research model is established based 
on the extended model of the Theory of Planned Behavior (TPB). Data 
from the survey of 504 people in Ho Chi Minh City who have shopped 
at supermarkets is analyzed by the Smart-PLS tool. The results show 
that “Environmental Awareness”, and “Environmental Concern” affect 
“Attitude”. Moreover, “Attitude”, “Perceived Behavioral Control” and 
“Subjective Norm” impact the residents’ intention to use eco-friendly 
bags when shopping at supermarkets. Therefore, for people increasingly 
using environmentally friendly bags when shopping at supermarkets, 
policymakers need to encourage businesses to produce large friendly bags 
suitable for supermarket shopping activities, increasing the appearance 
of this type of bag in the market; To improve people’s positive attitudes 
towards eco-friendly bags by propagating and emphasizing the value and 
benefits to the environment if people use environmentally friendly bags 
when shopping at supermarkets; To appraise of the right action of using 
environmentally friendly bags and this trend in today’s society; To promote 
environmental education at all levels so that the younger generation early 
has correct awareness of the environment and much concern about the 
environment.
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Mục đích của nghiên cứu nhằm xác định các yếu tố ảnh hưởng đến ý định 
sử dụng túi thân thiện môi trường của người dân ở Thành phố Hồ Chí 
Minh khi đi siêu thị. Từ đó, đề xuất các hàm ý cho nhà quản lý, hoạch định 
chính sách nhằm để gia tăng ý định sử dụng túi thân thiện môi trường khi 
đi mua sắm tại siêu thị của người dân hơn, hạn chế việc sử dụng các túi 
khó phân hủy nhằm giảm nạn ô nhiễm môi trường và góp phần thực hiện 
chính sách tiêu dùng xanh ở Việt Nam. Mô hình nghiên cứu được thiết lập 
dựa trên mô hình mở rộng của thuyết hành vi hoạch định (TPB – Theory 
of Planned Behaviour). Phân tích bằng công cụ Smart-PLS từ phiếu trả lời 
của 504 người dân sinh sống tại Thành phố Hồ Chí Minh đã từng đi siêu 
thị. Kết quả cho thấy, Nhận thức về môi trường, Mối quan tâm về môi 
trường tác động đến Thái độ đối với túi thân thiện môi trường. Và tiếp đến, 
Thái độ, Nhận thức kiểm soát hành vi, Chuẩn chủ quan tác động đến Ý 
định sử dụng túi thân thiện môi trường của người dân Thành phố Hồ Chí 
Minh khi đi siêu thị. Vì thế, để người dân tích cực sử dụng túi thân thiện 
môi trường khi đi siêu thị, các nhà quản lý cần khuyến khích vận động các 
doanh nghiệp sản xuất túi thân thiện cỡ lớn thích hợp cho hoạt động mua 
sắm tại siêu thị, tăng tính hiện diện của loại túi này trên thị trường; tuyên 
truyền nhấn mạnh giá trị, lợi ích cho môi trường nếu con người sử dụng 
túi thân thiện môi trường khi đi mua sắm tại siêu thị nhằm tăng cường thái 
độ tích cực của con người đối túi thân thiện môi trường; truyền thông sử 
dụng túi thân thiện môi trường là hành động đúng đắn, là xu thế trong xã 
hội ngày nay; đẩy mạnh giáo dục về môi trường ở các cấp học để thế hệ trẻ 
có nhận thức đúng về môi trường và sớm quan tâm về môi trường.
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túi nilon nhất, nhưng đa số các siêu thị tại Việt 
Nam vẫn chưa yêu cầu khách hàng mang theo 
túi riêng mà thường cung cấp túi nilon miễn 
phí cho khách hàng. Vì thế, nhiều người dân 
tại Việt Nam chưa có thói quen mang theo túi 
riêng khi đi siêu thị. Thành phố Hồ Chí Minh 
là nơi có rất nhiều siêu thị, có mật độ dân số 
cao nhất cả nước với đặc điểm người dân sinh 
sống tại đây đến từ nhiều tỉnh thành khác nhau, 
có văn hóa khác nhau. Vì vậy, việc nghiên cứu 
trên mẫu khảo sát là người dân sống tại Thành 
phố Hồ Chí Minh đã từng đi siêu thị có thể đại 
diện được cho cả nước. Nghiên cứu này được 
thực hiện với mong muốn tìm ra các yếu tố ảnh 
hưởng đến ý định sử dụng túi thân thiện môi 
trường của người dân tại Thành phố Hồ Chí 
Minh khi đi siêu thị, từ đó có thể đề xuất các 
hàm ý cho nhà chính sách nhằm gia tăng ý định 
sử dụng túi thân thiện môi trường khi đi siêu 
thị của người dân, giúp giảm thiểu tác hại đến 
môi trường.

2. 	Cơ sở lý thuyết 

2.1. Lý thuyết

Nghiên cứu sử dụng thuyết TPB làm nền 
tảng để phát triển mô hình các yếu tố ảnh 
hưởng đến ý định sử dụng túi thân thiện với 
môi trường của người dân tại Thành phố Hồ 
Chí Minh khi đi siêu thị. Lý thuyết cho thấy, ý 
định hành vi (Behavior intention) bao gồm các 
nhân tố động cơ ảnh hưởng đến hành vi thực 
sự (Behaviour). Ba yếu tố tác động đến ý định 
hành vi của một cá nhân là Thái độ (Attitude), 
Chuẩn chủ quan (Subjective norms) và Nhận 
thức kiểm soát hành vi (Perceived behaviour 
control). Trong đó, Thái độ được hiểu là đánh 
giá của con người có thể tích cực hay tiêu cực về 
hành vi thực hiện; Chuẩn chủ quan đề cập đến 
ảnh hưởng xã hội, đến sức ép xã hội được cảm 
nhận để thực hiện hay không thực hiện hành vi 
đó; Nhận thức kiểm soát hành vi phản ánh khả 
năng của một cá nhân để thực hiện một hành vi 
là dễ dàng hay khó khăn và việc thực hiện hành 
vi đó có bị kiểm soát hay hạn chế hay không 

1. 	Giới thiệu 

Hiện nay, vấn đề nóng lên của trái đất, biến 
đổi khí hậu, ô nhiễm nước và không khí ngày 
càng được nhiều người quan tâm. Con người 
ngày càng hiểu biết hơn về tác hại của suy 
thoái môi trường đến chất lượng cuộc sống 
(Zaremohzzabieh và cộng sự, 2021). Túi khó 
phân hủy là một trong những nguyên nhân gây 
ra hiện tượng nóng lên toàn cầu. Một chiếc túi 
nilon loại khó phân hủy rất nhỏ và mỏng manh 
nhưng cần 500 đến 1.000 năm để phân hủy nếu 
không có tác động của ánh sáng mặt trời. Sự tồn 
tại của nó trong môi trường sẽ gây ảnh hưởng 
nghiêm trọng tới đất và nước vì khi lẫn vào 
đất chúng sẽ khiến đất không giữ được nước 
gây ra hiện tượng xói mòn, ngăn cản ô-xi, chất 
dinh dưỡng đi qua đất làm ảnh hưởng đến sinh 
trưởng của cây trồng. Túi khó phân hủy khi bị 
vứt xuống ao, hồ, sông ngòi sẽ làm tắc nghẽn 
cống, rãnh, kênh, rạch, gây ứ đọng nước thải và 
ngập úng dẫn đến sản sinh ra nhiều vi khuẩn 
gây bệnh. Nghiêm trọng hơn, môi trường đất 
và nước bị ô nhiễm bởi túi khó phân hủy sẽ ảnh 
hưởng trực tiếp và gián tiếp tới sức khỏe con 
người. Để ngăn chặn sự gia tăng tiêu thụ túi 
nilon như hiện nay, nhiều quốc gia trên thế giới 
đã thực hiện chiến dịch giảm thiểu túi nilon, 
ban hành chính sách sử dụng túi thân thiện 
môi trường. Chẳng hạn như Ấn Độ đã thực 
hiện chiến dịch này, bắt đầu bằng việc sử dụng 
sản phẩm túi thân thiện với môi trường từ hệ 
thống các siêu thị và cửa hàng (Sushant, 2023). 
Một số nước trên thế giới đang tham gia tích 
cực vào cuộc chiến chống ô nhiễm môi trường 
bằng cách đưa ra dự thảo luật cấm các siêu thị 
sử dụng loại túi nilon dùng một lần (Bộ Công 
Thương, 2021).

Theo thống kê chưa đầy đủ, mỗi hộ gia đình 
Việt Nam thường sử dụng từ 5 đến 7 túi khó 
phân hủy trong một ngày với nhiều loại kích 
cỡ khác nhau (Thu Hằng, 2022). Vì tiện dụng 
và giá thành thấp, túi khó phân hủy được sử 
dụng phổ biến và hầu như có mặt ở mọi nơi, từ 
cửa hàng nhỏ lẻ đến các siêu thị và những trung 
tâm thương mại lớn. Siêu thị là nơi dùng nhiều 

https://timesofindia.indiatimes.com/blogs/author/sushant-gaur/
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vi. Nhận thức kiểm soát hành vi vừa là nhân tố 
ảnh hưởng tới Ý định vừa là nhân tố tác động 
tới Hành vi (Ajzen, 1991).

bởi sự sẵn có của các nguồn lực và các cơ hội để 
thực hiện hành vi. Nhận thức kiểm soát hành vi 
và Ý định hành vi tác động trực tiếp đến Hành 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu của Ajzen (1991)

Tuy nhiên, trong bối cảnh tiêu dùng xanh 
nói chung và sử dụng túi thân thiện môi trường 
nói riêng, thuyết TPB cũng chưa đáp ứng được 
mong đợi của nhà nghiên cứu nếu chỉ sử dụng 
mỗi nó (Montano & Kasprzyk, 2015; Echegaray 
& Hansstein, 2017). Để giải quyết trở ngại này, 
một số nghiên cứu đã đề nghị mở rộng thuyết 
TPB (Zaremohzzabieh và cộng sự, 2021). Do 
đó, nghiên cứu cũng xem xét đến các yếu khác 
liên quan đến môi trường khi bàn đến chủ đề 
liên quan đến tiêu dùng xanh.

2.2. Các khái niệm liên quan

2.2.1. Ý định hành vi (Behaviour intention)

Ý định hành vi hay được gọi tắt là Ý định, 
là một khái niệm rất quan trọng trong lĩnh vực 
kinh doanh nói riêng và các lĩnh vực khác nói 
chung. Trong kinh doanh, ý định hành vi giúp 
các nhà quản lý dự đoán hành vi đi theo sau 
(tức là hành vi thực sự) của khách hàng. Hay 
nói cách khác ý định hành vi bao gồm các nhân 
tố động cơ ảnh hưởng đến hành vi của mỗi cá 
nhân (Ajzen, 1991).

2.2.2. Túi thân thiện với môi trường (Eco-
friendly bags) 

Thân thiện môi trường

Thân thiện môi trường hay thân thiện với 
môi trường nghĩa là không gây hại cho môi 

trường. Khi nói đến sản phẩm thì có nghĩa là 
mọi thứ từ sản xuất đến đóng gói đều cần phải 
an toàn cho môi trường và tiếng Anh thường 
được gọi là “environmentally friendly”, “eco-
friendly” hoặc “earth-friendly”.

Theo Nghị định số 19/2015/NĐ-CP của 
Chính phủ, sản phẩm thân thiện với môi 
trường là sản phẩm đáp ứng các tiêu chí nhãn 
sinh thái và được chứng nhận nhãn sinh thái. 
Một sản phẩm được đánh giá là sản phẩm thân 
thiện với môi trường thì sản phẩm đó phải đáp 
ứng được tiêu chí nhãn sinh thái là tiêu chí cần 
và phải được chứng nhận nhãn sinh thái là điều 
kiện đủ.

Túi thân thiện với môi trường

Túi thân thiện môi trường là một sản phẩm 
cụ thể, một khía cạnh nhỏ nói riêng trong khái 
niệm sản phẩm thân thiện với môi trường. Trên 
thực tế, khái niệm túi thân thiện môi trường 
được dùng cho tất cả những loại túi giúp giảm 
tác động đến môi trường khi thải ra ngoài. Túi 
thân thiện môi trường phải dễ dàng phân hủy, 
điều này giúp người dùng yên tâm vì sau một 
thời gian không dùng nữa, những chiếc túi sẽ 
tự biến mất mà không cần một biện pháp xử 
lý nào. Có nhiều loại túi thân thiện với môi 
trường và thông dụng trên thị trường hiện nay 
như túi giấy, túi vải, túi vải không dệt, túi gai, 
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tiện truyền thông…) đối với một cá nhân trong 
việc tuân thủ một số các chuẩn mực cũng như 
động cơ của cá nhân trong việc tuân thủ các 
chuẩn mực đó để đáp ứng mong đợi của những 
người xung quanh (Ajzen & Fishbein, 2000). 
Các nghiên cứu khác nhau đã chỉ ra rằng, chuẩn 
chủ quan hay áp lực, nhận định của xã hội rất 
quan trọng trong nhận thức của một con người. 
Wang và cộng sự (2020) khẳng định, chuẩn chủ 
quan ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm 
xanh. Tương tự, Cái Trịnh Minh Quốc và cộng 
sự (2020), Ari và Yılmaz (2017) cho biết, những 
người cảm thấy bị áp lực xã hội có xu hướng sử 
dụng túi vải hơn là túi nhựa khi đi mua sắm. Từ 
đó, giả thuyết được đề xuất:

Giả thuyết H2: Chuẩn chủ quan (SN) có ảnh 
hưởng tích cực đến ý định sử dụng túi thân 
thiện với môi trường. 

Nhận thức kiểm soát hành vi (Perceived behavior 
control)

Nhân thức kiểm soát hành vi phản ánh quan 
điểm của một người về sự thuận tiện hay khó 
khăn khi thực hiện một hành vi và nó phản ánh 
kinh nghiệm trong quá khứ cũng như những 
trở ngại dự đoán trước (Wang và cộng sự, 
2020). Ajzen (1991) cho rằng, nhận thức kiểm 
soát hành vi bao gồm nhận thức về ý thức kiểm 
soát tình huống và khả năng. Ý thức kiểm soát 
chủ yếu đề cập đến sự đánh giá của một người 
về khả năng hoàn thành nhiệm vụ (sử dụng túi 
thân thiện với môi trường) và nó bao gồm các 
yếu tố kiểm soát bên trong. Khả năng đề cập 
đến sự đánh giá những khó khăn khi sử dụng túi 
thân thiện với môi trường để mua sắm và nhấn 
mạnh các yếu tố chung bên ngoài (Armitage & 
Conner, 2001). Chẳng hạn, khi mọi người có 
ý định sử dụng túi thân thiện với môi trường 
để mua sắm, họ sẽ cân nhắc sự tiện lợi, sẵn có 
của nó. Nếu mua sắm mà đem theo túi tái sử 
dụng gây bất tiện hoặc lãng phí thời gian, họ sẽ 
khó mang theo. Nhận thức kiểm soát hành vi là 
một biến số chính tác động tích cực đến ý định 
tiêu dùng (Ajzen, 1991; Wang và cộng sự, 2020; 

túi đay, túi tái chế... và túi nhựa tự hủy sinh học. 
Với đa dạng mẫu mã, chất liệu và kích cỡ, người 
mua có thể dễ dàng tìm được những chiếc túi 
phù hợp với nhu cầu, mục đích và tình hình tài 
chính của mình.

2.3. Giả thuyết nghiên cứu 

Thái độ (Attitude)

“Thái độ” là niềm tin và sự đánh giá của cá 
nhân về một hành vi (Ajzen & Fishbein, 2000). 
Thái độ cũng là sự sẵn sàng tinh thần có được 
từ kinh nghiệm, tạo ra ảnh hưởng trực tiếp đến 
phản ứng của một cá nhân đối với các đối tượng 
hay tình huống mà người đó tiếp xúc (Allport, 
1935). Theo mô hình thái độ và hành vi của 
McShane và Von Glinow (2005), thái độ bao 
gồm niềm tin, cảm xúc và hành vi chủ ý. Thái 
độ là một trong số các yếu tố giúp dự đoán được 
ý định hành vi. Các nghiên cứu về hành vi liên 
quan đến môi trường bao gồm tái chế rác thải 
liên quan đến đồ dùng điện tử, xử lý rác thải 
nhựa cho thấy, ý định bị ảnh hưởng tích cực 
bởi thái độ đối với hành vi (Khan và cộng sự, 
2019). Nghiên cứu của Wang và cộng sự (2020), 
Chanda và cộng sự (2023) kết luận, thái độ của 
người tiêu dùng đối với sản phẩm xanh tác động 
đến ý định mua sản phẩm xanh. Tương tự, Cái 
Trịnh Minh Quốc và cộng sự (2020), Agyeman 
và Badugu (2017)  khẳng định, người tiêu dùng 
có thái độ tốt đối với túi thân thiện môi trường 
sẽ có ý định sử dụng túi thân thiện môi trường. 
Từ đó, giả thuyết được đề xuất là:

Giả thuyết H1: Thái độ đối với sản phẩm 
túi thân thiện với môi trường ảnh hưởng đến ý 
định sử dụng túi thân thiện môi trường.

Chuẩn chủ quan (Subjective Norms)

Chuẩn chủ quan nghĩa là theo nhận thức 
của những người ảnh hưởng thì cá nhân đó 
nên thực hiện một hành vi nào đó hay không 
(Ajzen, 1991), là nhân tố mang tính cộng đồng, 
cụ thể là áp lực xã hội lên cá nhân. Chuẩn chủ 
quan đến từ kỳ vọng của những người xung 
quanh (gia đình, bạn bè, đồng nghiệp, phương 
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thức về môi trường tác động đến thái độ người 
tiêu dùng về sử dụng túi thân thiện môi trường. 
Giả thuyết nghiên cứu được đề xuất:

Giả thuyết H4: Nhận thức về môi trường 
(EA) tác động tích cực đến thái độ sử dụng túi 
thân thiện môi trường. 

Quan tâm về môi trường (Environmental concern)

Mối quan tâm về môi trường là tiền đề quan 
trọng của thái độ của người tiêu dùng. Hartmann 
và Apaolaza-Ibanez (2012), Zaremohzzabieh và 
cộng sự, (2021) kết luận rằng, người quan tâm 
đến môi trường có nhiều khả năng có thái độ 
tích cực đối với hành vi tiêu dùng xanh hơn so 
với những người tiêu dùng không quan tâm đến 
môi trường. Bên cạnh đó, một số nghiên cứu đã 
chứng minh mối liên hệ giữa quan tâm về môi 
trường và thái độ của người tiêu dùng (Tang và 
cộng sự, 2014; Yadav & Pathak, 2016; Agyeman 
& Badugu (2017) cho thấy, nhận thức về môi 
trường tác động đến thái độ người tiêu dùng 
về sử dụng túi thân thiện môi trường. Dựa trên 
đánh giá này, giả thuyết được đề xuất là:

Giả thuyết H5: Quan tâm về môi trường 
(EC) có tác động tích cực đến thái độ sử dụng 
túi thân thiện môi trường. 

Wang và cộng sự, 2014). Giả thuyết nghiên cứu 
được đề xuất:

Giả thuyết H3: Nhận thức kiểm soát hành vi 
(BC) ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng túi 
thân thiện môi trường. 

Nhận thức về môi trường (Environmental 
awareness)

Đạo đức môi trường nhấn mạnh vào trách 
nhiệm cá nhân đối với chất lượng môi trường. 
Để có trách nhiệm cá nhân, mọi người phải có 
nhận thức về môi trường. Khi có nhận thức 
sâu sắc về việc môi trường đang bị ô nhiễm bởi 
nhiều tác nhân, trong đó có hành vi tiêu dùng 
của con người thì họ sẽ thận trọng hơn trong 
việc lựa chọn các sản phẩm mà mình sử dụng 
(Nguyễn Thế Khải & Nguyễn Thị Lan Anh, 
2016). Nhiều nghiên cứu khác nhau đã chứng 
minh mối liên hệ giữa nhận thức về môi trường 
và thái độ của cá nhân đối với sản phẩm xanh 
(Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2012; Kumar và 
cộng sự, 2017). Theo  Zaremohzzabieh và cộng 
sự (2021), nhận thức về môi trường rất quan 
trọng, quyết định thái độ của người tiêu dùng 
đối với các sản phẩm xanh và do đó, nó ảnh 
hưởng đến ý định mua hàng xanhn = 38622. 
Hay Agyeman và Badugu (2017) cho thấy, nhận 

H3

H1

H2
H4

H5

Hình 2: Mô hình đề xuất



68

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính – Marketing Số 87 (Tập 15, Kỳ 9) – Tháng 12 Năm 2024

tuổi, nghề nghiệp, trình độ học vấn và thu nhập 
khác nhau (xem Phụ lục 2 online).

3.2. Công cụ và phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu sử dụng phần mềm Smart-PLS 
phiên bản 3.0 để phân tích mô hình đo lường và 
mô hình cấu trúc theo như cách tiếp cận hai giai 
đoạn theo đề xuất của Hair và cộng sự (2016).

Bước phân tích mô hình đo lường để đánh 
giá độ tin cậy, giá trị hội tụ, giá trị phân biệt. 
Bước này xem xét độ tin cậy tổng hợp (CR), 
hệ số tải nhân tố (Outer loading), phương sai 
trích trung bình (AVE) và hệ số tải chéo (Cross 
loading). Mục đích của bước này là đảm bảo 
độ tin cậy và giá trị của các thang đo trước khi 
kiểm tra mô hình cấu trúc.

Bước đánh giá mô hình cấu trúc để kiểm 
định mô hình và các giả thuyết thông qua đánh 
giá mô hình cấu trúc, gồm đánh giá vấn đề về 
đa cộng tuyến của mô hình cấu trúc; đánh giá 
mức ý nghĩa và sự liên quan của các mối quan 
hệ trong mô hình cấu trúc và đánh giá R2

.  Bước 
này xem xét hệ số phóng đại phương sai (VIF), 
hệ số đường dẫn (Path coefficient). 

4. 	Kết quả nghiên cứu

4.1. Mô hình đo lường

Cronbach’s alpha và hệ số tin cậy tổng hợp 
(CR) được sử dụng để đo độ tin cậy nhất quán 
nội tại. Giá trị CR của tất cả các thang đo đều 
trên 0,7. Như vậy, tất cả thang đo đều đạt độ 
tin cậy.

Để đánh giá giá trị hội tụ, sẽ xem xét hệ số tải 
ngoài của các biến quan sát và giá trị phương sai 
trích trung bình (AVE). Kết quả cho thấy, các 
biến quan sát được đưa vào phân tích nhân tố 
khám phá đều có hệ số tải ngoài và tất cả từ 0,7, 
đồng thời AVE đều cao hơn 0,5. Điều này cho 
thấy, khái niệm nghiên cứu sẽ giải thích nhiều 
hơn phân nửa phương sai các biến quan sát của 
nó. Như vậy các khái niệm đã đạt yêu cầu về giá 
trị hội tụ hay nói cách khác tất cả các khái niệm 
là khác nhau.

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Mẫu nghiên cứu

Sau khi lược khảo các nghiên cứu trước, 
nhóm tác giả xây dựng mô hình nghiên cứu 
lý thuyết. Tiếp đến, tổng hợp, lựa chọn các 
biến quan sát phù hợp cho các thang đo từ các 
nghiên cứu có liên quan và thảo luận với nhóm 
10 người tại Thành phố Hồ Chí Minh đã từng đi 
siêu thị để xem xét lại các biến cho từng thang 
đo và điều chỉnh từ ngữ mơ hồ, gây nhầm lẫn 
(nếu có) trong câu hỏi. Kết quả thảo luận được 
sử dụng để lập bản câu hỏi đầy đủ. 

Bản câu hỏi gồm hai phần, trong đó phần 
1 gồm câu hỏi gạn lọc để lựa chọn người dân 
đang sinh sống tại Thành phố Hồ Chí Minh 
và đã từng đi siêu thị, và các biến đo lường của 
từng khái niệm; phần 2 là các câu hỏi liên quan 
đến khía cạnh nhân khẩu học. Tổng cộng có 
31 biến quan sát, khảo sát ý kiến theo thang đo 
likert 5 mức độ (1: hoàn toàn không đồng ý - 
5: hoàn toàn đồng ý). Cụ thể số biến quan sát 
của các khái niệm lần lượt là Thái độ (6), Chuẩn 
chủ quan (5), Nhận thức kiểm soát hành vi (6), 
Nhận thức về môi trường (4), Quan tâm về môi 
trường (5), và Ý định sử dụng túi thân thiện 
môi trường (5). Tiến hành nghiên cứu định 
lượng sơ bộ với 100 người tiêu dùng để xem hệ 
số Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám 
phá (EFA). Kết quả định lượng sơ bộ cho thấy 
tất cả các thang đo đều thỏa điều kiện và được 
giữ lại cho nghiên cứu chính thức (xem Phụ lục 
1 online).

Dữ liệu trong nghiên cứu chính thức được 
thu thập bằng cách khảo sát trực tuyến qua 
google biểu mẫu. Mẫu thu thập được 518 trả 
lời, nhưng qua khâu làm sạch dữ liệu, loại bỏ 
một số trả lời bị trống thông tin, mẫu đưa vào 
sử dụng là 504. Theo Hair và cộng sự (2016), cỡ 
mẫu tối thiểu phải là 100 - 150. Cỡ mẫu không 
được nhỏ hơn 5 lần số biến quan sát. Nghiên 
cứu có 31 biến quan sát, do đó cỡ mẫu tối thiểu 
phải là 5*31 = 155. Như vậy, 504 phiếu trả lời thì 
rất tốt để tiến hành nghiên cứu. Người trả lời là 
những người đang sinh sống tại Thành phố Hồ 
Chí Minh đã từng đi siêu thị thuộc nhiều lứa 
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Cách thứ hai để kiểm tra giá trị phân biệt là 
là kiểm tra hệ số Fornell – Larcker. Kết quả cho 
thấy, các thang đo trong mô hình đều đạt giá trị 
phân biệt vì hệ số trên cùng (in đậm) đều lớn 
hơn các hệ số trong cùng 1 cột và cùng 1 hàng.

Kiểm tra giá trị phân biệt (Discriminant 
validity) của các khái niệm theo hai cách. Cách 
thứ nhất kiểm tra hệ số tải chéo. Kết quả cho 
thấy, hệ số tải của các biến chỉ cao nhất lên khái 
niệm của nó (xem Phụ lục 3 online).

Bảng 1. Độ tin cậy, giá trị hội tụ của các khái niệm

Khái niệm Số 
biến

Độ tin cậy Giá trị hội tụ

Cronbach’s alpha CR Hệ số tải ngoài AVE

AT (Thái độ) 6 0,849 0,888 0,671- 0,765 0,570

SN (Chuẩn chủ quan) 5 0,856 0,893 0,773 – 0,814 0,582

BC (Nhận thức kiểm soát hành vi) 6 0,837 0,891 0,688 - 0,790 0,671

EA (Nhận thức về môi trường) 4 0,830 0,883 0,767 - 0,854 0,601

EC (Quan tâm về môi trường) 5 0,834 0,883 0,727- 0,811 0,602

IN (Ý định) 4 0,850 0,893 0,697 - 0,828 0,624

Bảng 2. Giá trị phân biệt - (hệ số Fornell – Larcker) các thang đo

AT BC EA EC IN SN
AT 0,755          
BC 0,678 0,763        
EA 0,558 0,508 0,819      
EC 0,565 0,574 0,688 0,775    
IN 0,629 0,680 0,521 0,654 0,776  
SN 0,615 0,663 0,431 0,486 0,601 0,790

4.2. Mô hình cấu trúc

Thực hiện đánh giá mô hình cấu trúc để 
kiểm định độ phù hợp của mô hình và các giả 
thuyết nghiên cứu. 

Thứ nhất là kiểm tra vấn đề đa cộng tuyến 
của mô hình cấu trúc thông qua giá trị VIF (hệ 
số phóng đại phương sai). Nếu VIF trên 5 trong 
các khái niệm nghiên cứu là có biểu hiện của đa 
cộng tuyến. Tất cả các giá trị VIF đều nhỏ hơn 
5, vậy không có hiện tượng đa cộng tuyến trong 
các khái niệm của mô hình được đề xuất.

Bảng 3. Giá trị VIF

Khái niệm VIF

AT 2,033

BC 2,256

EA 1,898

EC 1,898

SN 1,963
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có thay thế mẫu (Bootstrapping). Sai số chuẩn 
Bootstrapping cho phép tính toán được giá trị 
P cho tất cả hệ số đường dẫn trong mô hình 
cấu trúc. Kết quả tất cả các giá trị P nhỏ hơn 
0,05 nên tất cả các giả thuyết đề xuất đều được 
chấp nhận.

Thứ hai là kiểm tra mức ý nghĩa và sự liên 
quan của các mối quan hệ trong mô hình cấu 
trúc. Mối quan hệ giữa các khái niệm được 
thể hiện qua hệ số đường dẫn. Một hệ số có 
ý nghĩa thống kê phụ thuộc vào sai số chuẩn 
của nó thu được qua phương pháp phóng đại 

Bảng 4. Hệ số đường dẫn và kiểm tra giả thuyết

Mối quan hệ Hệ số đường dẫn Mức ý nghĩa Giá trị P Kết quả
AT -> IN 0,251 P<0,05 0,000 Chấp nhận
BC -> IN 0,382 P<0,05 0,000 Chấp nhận
EA -> AT 0,321 P<0,05 0,000 Chấp nhận
EC -> AT 0,345 P<0,05 0,000 Chấp nhận
SN -> IN 0,193 P<0,05 0,000 Chấp nhận

Tiếp đến là đánh giá tác động gián tiếp của 
Nhận thức về môi trường và Quan tâm về môi 
trường đối với Ý định thông qua Thái độ sử 
dụng túi thân thiện môi trường. Kết quả cho 

thấy, có tồn tại tác động gián tiếp giữa EA đến 
IN thông qua AT với độ lớn β =0,081 và tác 
động gián tiếp giữa EC và IN thông qua AT với 
độ lớn β=0,087.

Bảng 5. Kết quả mối quan hệ gián tiếp của EA đối với IN, EC đối với IN

Mối quan hệ gián tiếp Hệ số đường dẫn Mức ý nghĩa Giá trị P
EA -> AT -> IN 0,081 P<0,05 0,000
EC -> AT -> IN 0,087 P<0,05 0,000

Tóm lại, qua các bước phân tích, kết quả cho 
thấy, tất cả các giả thuyết H1, H2, H3, H4, H5 

đều được chấp nhận.

Hình 3. Kết quả mối quan hệ giữa các khái niệm
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thì mô hình được giải thích mạnh. Như vậy 
mức độ giải thích của EA, EC lên AT là 0,37%, 
đạt mức vừa phải và mức độ giải thích của EA, 
EC, AT, SN, BC lên IN là 0,53%, đạt mức vừa 
phải và sắp đạt đến ngưỡng giải thích mạnh.

Cuối cùng, đánh giá hệ số R2 và R2 điều 
chỉnh. Theo Hock và Ringle (2010), R2 chạy từ 
0,19 đến 0,33 thì mô hình được giải thích yếu; 
R2 từ 0,33 đến 0,67 thì mô hình được giải thích 
ở mức độ vừa phải; R2 lớn hơn hoặc bằng 0,67 

Bảng 6. Hệ số R2 và R2 điều chỉnh

R2 R2 điều chỉnh
Thái độ với túi thân thiện môi trường (AT) 0,374 0,371
Ý định (IN) 0,534 0,531

4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Kết quả nghiên cứu cho thấy, các giả thuyết 
đặt ra đều được chấp nhận. Nghiên cứu trước 
hết khẳng định ba mối quan hệ trong giả thuyết 
H1 (AT->IN), H2 (SN->IN), H3 (BC->IN) 
đều được chấp nhận, nghĩa là các yếu tố Thái 
độ, Nhận thức kiểm soát hành vi, Chuẩn chủ 
quan ảnh hưởng cùng chiều đến Ý định sử 
dụng túi thân thiện môi trường của người dân 
tại Thành phố Hồ Chí Minh khi đi siêu thị. Kết 
quả này ủng hộ thuyết TPB, và giống kết quả 
của các nghiên cứu trước của Wang và cộng sự 
(2020), Xu và cộng sự (2019), Chanda và cộng 
sự (2023). Ngoài ra, nghiên cứu cũng khẳng 
định có tồn tại mối quan hệ thuận chiều trong 
giả thuyết H4 (EA->AT), H5 (EC->AT), nghĩa 
là Nhận thức về môi trường và Quan tâm về 
môi trường có tác động đến Thái độ đối với túi 
thân thiện môi trường, giống như kết quả các 
nghiên cứu của Agyeman và Badugu (2017), và 
Zaremohzzabieh và cộng sự (2021).

5. Kết luận và hàm ý quản trị

Nghiên cứu đã bổ sung lý thuyết hiện có đối 
với nghiên cứu về ý định sử dụng túi thân thiện 
môi trường bằng cách mở rộng thuyết TPB. 
Đóng góp chính của nghiên cứu là đưa các yếu 
tố về môi trường (Nhận thức về môi trường, 
Quan tâm về môi trường) vào nghiên cứu. Kết 
quả cho thấy, các yếu tố tác động trực tiếp đến 
Ý định sử dụng túi thân thiện môi trường khi đi 
siêu thị của người dân Thành phố Hồ Chí Minh 

(sắp xếp mức độ ảnh hưởng giảm dần) gồm 
Nhận thức kiểm soát hành vi, Thái độ đối với 
túi thân thiện môi trường và Chuẩn chủ quan. 
Nghiên cứu cũng khẳng định Thái độ là biến 
trung gian trong mối quan hệ giữa Quan tâm về 
môi trường và Nhận thức về môi trường  đối với 
Ý định sử dụng túi thân thiện môi trường. Từ 
đó, để người dân tại Thành phố Hồ Chí Minh 
nói riêng và người dân Việt Nam nói chung có 
ý định sử dụng túi thân thiện môi trường khi 
mua sắm tại siêu thị nhiều hơn, nghiên cứu đề 
xuất một số hàm ý chính sách như sau:

Yếu tố Nhận thức kiểm soát hành vi là nhân 
tố ảnh hưởng nhiều nhất đến Ý định trong mô 
hình (β = 0,382). Như vậy, các nhà quản lý, 
hoạch định chính sách cần xây dựng cách thức 
vận động khuyến khích các doanh nghiệp sản 
xuất túi thân thiện môi trường cỡ lớn thuận tiện 
cho hoạt động mua sắm tại siêu thị, cần cho các 
doanh nghiệp những ưu đãi nhất định khi sản 
xuất loại sản phẩm này cho xã hội, giúp tăng 
sự hiện diện của loại túi này trong cuộc sống; 
khuyến khích các doanh nghiệp bán loại túi này 
ở nhiều nơi giúp người tiêu dùng dễ tiếp cận, 
có thể mua dễ dàng khi cần; vận động khuyến 
khích các siêu thị phát triển sản phẩm túi thân 
thiện môi trường hướng đến người tiêu dùng 
với các chiến lược kinh doanh trong dài hạn.

Yếu tố Thái độ đối với túi thân thiện môi 
trường là yếu tố tác động mạnh thứ hai đến Ý 
định sử dụng túi thân thiện (β = 0,251) trong 
mô hình. Vì thế, để gia tăng ý định sử dụng túi 
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Yếu tố Nhận thức về môi trường và Quan 
tâm về môi trường tác động gián tiếp đến Ý 
định sử dụng túi thân thiện môi trường thông 
qua thái độ. Hệ số tác động trực tiếp của chúng 
đến Thái độ lần lượt là  0,345 và 0,321. Còn tác 
động gián tiếp của Quan tâm về môi trường và 
Nhận thức về môi trường đến Ý định lần lượt 
là 0,087 và 0,081.  Điều ngạc nhiên là chuỗi mối 
quan hệ Quan tâm về môi trường -> Thái độ 
-> Ý định sử dụng túi thân thiện  và chuỗi mối 
quan hệ Nhận thức về môi trường -> Thái độ 
-> Ý định sử dụng túi thân thiện có hệ số rất 
cao. Nghĩa là, người càng có hiểu biết về môi 
trường, càng quan tâm đến tình trạng của môi 
trường thì càng có thái độ tốt về việc sử dụng 
túi thân thiện môi trường, và sẽ tác động nhiều 
đến ý định sử dụng túi thân thiện. Như vậy, 
nhận thức về môi trường và quan tâm về môi 
trường có thể xem là yếu tố quan trọng trong 
nghiên cứu ý định sử dụng túi thân thiện môi 
trường khi mua sắm ở siêu thị.  Do đó, để gia 
tăng thái độ tích cực của người dân đối với túi 
thân thiện môi trường, các nhà chính sách cần 
gia tăng nhận thức, quan tâm, suy nghĩ của con 
người về môi trường, trong đó đẩy mạnh giáo 
dục về môi trường cho thế hệ trẻ là điều đặc 
biệt quan tâm. Theo Báo cáo của Tổ chức hợp 
tác và phát triển kinh tế - OECD, các nước đang 
phát triển muốn xây dựng mô hình tăng trưởng 
xanh cần nâng cao giáo dục và đào tạo, đặc biệt 
là giáo dục môi trường đối với thế hệ trẻ. Cách 
tốt nhất là có thể tích hợp mô hình đào tạo các 
vấn đề môi trường và sản phẩm xanh trong 
trường học. Đồng thời, tuyên truyền và nâng 
cao nhận thức của người tiêu dùng trong việc 
bảo vệ môi trường cũng như tuyên truyền việc 
sử dụng túi thân thiện với môi trường tại các 
siêu thị, trung tâm thương mại.

Thuyết TPB mở rộng làm phong phú và phát 
triển mô hình ban đầu bằng cách kết hợp các 
yếu tố về môi trường cho phép các nhà nghiên 
cứu khám phá thêm động cơ và rào cản đối với 
ý định sử dụng túi thân thiện môi trường khi đi 
siêu thị của người dân. 

thân thiện môi trường khi đi mua sắm tại siêu 
thị của người dân Thành phố Hồ Chí Minh, 
chính quyền cần có những cách thức phát triển 
thái độ tích cực của họ đối với túi thân thiện 
môi trường. Chẳng hạn như tuyên truyền qua 
các phương tiện thông tin đại chúng nhấn 
mạnh đến những giá trị có được từ thói quen 
có lẽ bình thường trong cuộc sống là sử dụng 
túi sinh thái khi đi siêu thị nhưng góp phần 
chung tay đáng kể vào công cuộc bảo vệ môi 
trường hiện nay, giữ gìn được môi trường sống 
xanh xạch cho thế hệ mai sau. Sử dụng túi thân 
thiện môi trường khi đi mua sắm là thể hiện 
trách nhiệm của cá nhân đối với cộng đồng. 
Bên cạnh đó, cũng có chương trình phản ánh 
những hành vi sử dụng túi nilon bừa bãi, gây ra 
hậu quả tiêu cực khó lường, hay chương trình 
vận động thu gom rác nilong ở các phường, xã. 
Chính quyền có thể kết hợp với các siêu thị, các 
trung tâm mua sắm, các chợ tổ chức các chương 
trình khuyến khích sử dụng túi thân thiện môi 
trường khi đi mua sắm để thu hút sự chú ý của 
đông đảo người mua sắm.

Yếu tố Chuẩn chủ quan cũng tác động đến 
Ý định sử dụng túi thân thiện khi đi siêu thị với 
mức độ tác động β = 0,193. Kết quả này phản 
ánh một thực tế rằng, hành vi của cá nhân luôn 
bị ảnh hưởng bởi những người xung quanh 
trong một mức độ nào đó. Theo đó, các nhà 
quản lý và hoạch định chính sách khi thực hiện 
các thông điệp truyền thông cần nhấn mạnh 
sử dụng túi thân thiện môi trường khi là hành 
động đúng đắn, là xu thế trong xã hội ngày nay. 
Cần có các áp phích ở nơi công cộng với hình 
ảnh người nổi tiếng, người có tầm ảnh hưởng đi 
mua sắm bằng túi thân thiện môi trường truyền 
tải hình ảnh của công dân thời đại mới, người 
tiêu dùng có trách nhiệm với môi trường sống. 
Các thông điệp trên các mạng xã hội cũng cần 
tập trung vào tầm quan trọng của túi thân thiện 
môi trường, nhấn mạnh người đang dùng túi 
thân thiện môi trường khi đi mua sắm là người 
có ý thức cao, có trách nhiệm vì đang chung tay 
bảo vệ môi trường và cần được tôn trọng.
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này có thể làm giảm chất lượng mẫu. Ngoài ra, 
5 yếu tố trong mô hình mới giải thích được 53% 
ý định sử dụng túi thân thiện môi trường, vậy 
còn nhiều yếu tố khác cần được xem xét đưa 
vào nghiên cứu. Trong tương lai, nhóm sẽ mở 
rộng mô hình lý thuyết với nhiều yếu tố khác.

Hạn chế của nghiên cứu

Nghiên cứu khẳng định mối quan hệ của 
yếu tố tác động trong mô hình đối với ý định sử 
dụng túi thân thiện môi trường khi đi siêu thị 
của người dân ở Thành phố Hồ Chí Minh, qua 
khảo sát theo cách lấy mẫu thuận tiện. Hạn chế 
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