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1. Giới thiệu
Ô nhiễm rác thải nhựa vẫn luôn là một

vấn đề môi trường toàn cầu nghiêm trọng và
phổ biến nhất sau biến đổi khí hậu (Anna
Phelan, 2022). Đặc biệt đối với Việt Nam có
dân số hơn 100 triệu người, nằm trong số các
quốc gia có sự tăng trưởng tiêu dùng nhanh

nhất trong khu vực châu Á (Burrage, 2024).
Riêng tại TP. Hồ Chí Minh có mật độ dân cư
đông nhất với hơn 10 triệu dân, nhu cầu tiêu
dùng cho ngành F&B có tỷ trọng cao. Theo
Bộ Tài nguyên và Môi trường Việt Nam (Bộ
Tài nguyên và Môi trường Việt Nam, 2022),
bao bì từ ngành F&B, đặc biệt là bao bì
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M.   ục tiêu nghiên cứu của bài viết nhằm tìm ra các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua
sản phẩm (YĐMSP) F&B có sử dụng bao bì thân thiện với môi trường. Nghiên cứu

này khảo sát 320 người  thường xuyên sử dụng sản phẩm F&B có sử dụng bao bì thân thiện
môi trường (BBTTMT) tại thành phố Hồ Chí Minh và phân tích dữ liệu bằng phần mềm SPSS
25.0. Kết quả của nghiên cứu đã cho thấy rằng, tất cả 4 yếu tố: kiến thức về môi trường, kinh
nghiệm về sản phẩm xanh, chuẩn mực chủ quan, thái độ đều ảnh hưởng đến YĐMSP F&B có
sử dụng bao bì thân thiện với môi trường. Kết quả đã góp phần đề xuất giải pháp giúp cho
những doanh nghiệp trong ngành giảm thiểu được khối lượng rác thải ra ngoài môi trường,
hướng tới sự bền vững trong phát triển kinh tế.

ruot mau so 203.qxp_ruot so 72 xong.qxd  7/22/25  7:45 AM  Page 45



!

nhựa, chiếm 80% tổng lượng rác thải nhựa
đô thị. Tình trạng này tạo ra áp lực lớn lên hệ
sinh thái, hệ thống xử lý rác và sức khỏe
cộng đồng. Mà ngành (F&B) có vai trò quan
trọng trong nền kinh tế Việt Nam, chiếm
15% GDP cả nước và dự kiến với tốc độ tăng
trưởng 6-8%/năm (Tổng cục Thống kê Việt
Nam, 2023).

Theo báo cáo (World Bank, 2022) cho thấy
91% người Việt Nam được khảo sát lo ngại về
rác thải nhựa, trong đó nhiều người mong
muốn giảm thiểu túi ni-lông và chuyển sang
các sản phẩm thay thế. Và theo khảo sát
(NielsenIQ, 2023), 73% người có nhu cầu sử
dụng sản phẩm trẻ tại Việt Nam sẵn sàng thay
đổi thói quen mua sắm để giảm thiểu sự tác
động một cách tiêu cực tới môi trường. 

Nghiên cứu của (Gyan & Pramod, 2017)
đã chỉ ra rằng ý thức về môi trường là yếu tố
cốt lõi tác động đến người tiêu dùng lựa chọn
bao bì thân thiện môi trường. Nhưng hai
nghiên cứu này chỉ chú trọng vào thị trường
các nước phát triển và ít đề cập đến những
khác biệt văn hóa hoặc mức độ sẵn sàng chi
trả ở các thị trường mới nổi như Việt Nam.
(Schoormans và cộng sự, 2015) cũng chỉ ra
rằng thiết kế và chất liệu bao bì tác động lớn
đến nhận thức của khách hàng, đặc biệt là
những người có nhận thức cao về môi trường.
Nhưng bên cạnh đó, các nghiên cứu này chưa
làm rõ mức độ tác động của các yếu tố như
giá cả hay tiện ích của bao bì so với tính bền
vững. Nghiên cứu (Graciola và cộng sự,
2015) cũng đã nhận ra rằng giá cả vẫn luôn là
một rào cản đối với việc tiêu dùng các sản
phẩm này. Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn còn ít
phân tích cụ thể về cách giảm thiểu trở ngại
này thông qua các chiến lược tiếp thị hoặc
chính sách hỗ trợ tại thị trường F&B. Ngoài
ra theo (Jones & Comfort, 2018) bao bì bền
vững có thể thúc đẩy sự trung thành thương
hiệu đối với các thương hiệu lớn. Nhưng các
nghiên cứu này chủ yếu tập trung vào các
thương hiệu mang tầm quốc tế và vẫn chưa có

nghiên cứu cụ thể cho các doanh nghiệp địa
phương tại Việt Nam.

Mặc dù các nghiên cứu trên đã nêu rõ được
vai trò của nhận thức môi trường, giá cả, thiết
kế bao bì và lòng trung thành thương hiệu đối
với YĐMSP thân thiện môi trường, phần lớn
tập trung vào các thị trường đã phát triển và
chưa xem xét đầy đủ sự tác động của các yếu
tố này trong bối cảnh kinh tế, văn hóa và xã
hội tại Thành phố Hồ Chí Minh. Do đó, cần
có các nghiên cứu sâu hơn để làm rõ sự khác
biệt mức độ sẵn sàng chi trả, về nhận thức
môi trường của người tiêu dùng và cũng như
các chiến lược tiếp thị và truyền thông phù
hợp nhằm nâng cao tiêu dùng bền vững.

Mục tiêu nghiên cứu của bài viết nhằm tìm
ra các yếu tố ảnh hưởng đến YĐMSP F&B có
sử dụng BBTTMT tại TP. Hồ Chí Minh.
Nhóm tác giả đã khám phá ra 4 yếu tố ảnh
hưởng: (1) kiến thức về môi trường, (2) kinh
nghiệm về sản phẩm xanh, (3) chuẩn mực chủ
quan và (4) thái độ. Bài viết hy vọng sẽ có
đóng góp tích cực vào việc phát triển các sản
phẩm có BBTTMT trong ngành F&B một
cách bền vững và khuyến khích nâng cao một
thị trường tiêu dùng có ý thức và trách nhiệm
với môi trường.

2. Cơ sở lý thuyết và phát triển giả thuyết
2.1. Thuyết hành vi người tiêu dùng 
Theo thuyết hành vi người tiêu dùng của

(Kotler & Armstrong, 2021) bao gồm 5 giai
đoạn gồm nhận biết nhu cầu, lựa chọn thông
tin, đánh giá các lựa chọn, quyết định mua và
hành động, quá trình mua hàng bắt đầu khi
người tiêu dùng nhận ra nhu cầu của mình.
Hành vi tiêu dùng không chỉ gói gọn trong
việc mua sản phẩm, mà còn là một quá trình
liên tục, bao gồm một loạt các hoạt động của
khách hàng. Quá trình này là cách họ phản
ứng trước những yếu tố tác động đến quyết
định mua sắm và tiêu thụ hàng hóa, dịch vụ
(Solomon & cộng sự, 2020). Nghiên cứu về
hành vi mua hàng của người tiêu dùng giúp
doanh nghiệp tìm câu trả lời cho những thắc
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mắc như: người tiêu dùng mua gì, mua ở đâu,
mua như thế nào và mua bao nhiêu, mua khi
nào và tại sao họ mua. Tuy nhiên, việc khám
phá nguyên nhân đằng sau những hành vi tiêu
dùng không hề dễ dàng, bởi lẽ câu trả lời
thường ẩn sâu trong tâm trí người tiêu dùng,
giống như một “hộp đen” (Kotler và cộng sự,
2015). Các nguồn thông tin bao gồm nguồn
thông tin cá nhân (gia đình, bạn bè, người
quen,...) và là nền tảng cho chuẩn mực chủ
quan tác động đến YĐMSP thân thiện môi
trường của khách hàng và tìm kiếm thông tin
sẽ đưa ra được kiến thức về môi trường giúp
họ có thể dễ dàng đánh giá và đưa ra các lựa
chọn phù hợp.

2.2. Giả thuyết nghiên cứu
Kiến thức về môi trường bao gồm những

hiểu biết của con người đối với môi trường,
các mối liên hệ quan trọng dẫn đến các tác
động và khía cạnh môi trường, sự đánh giá
cao về “các hệ thống tổng thể”, và cũng như
trách nhiệm chung cần có để thúc đẩy sự phát
triển bền vững. Kiến thức môi trường là nền
tảng thiết yếu cho ý định lâu dài của người
tiêu dùng, phản ánh khả năng của mỗi cá
nhân trong việc hiểu rõ, định hình và hình
thành các ý tưởng, thách thức, cũng như
những khó khăn liên quan đến vấn đề môi
trường (Liu & cộng sự, 2020). Kiến thức môi
trường thường giúp kích hoạt mệnh lệnh đạo
đức của mỗi người để tham gia vào các hành
động thân thiện với môi trường (Judge,
2019). (Mostafa, 2007) cho rằng kiến thức

thực tiễn về môi trường là cần thiết để thực
hiện các biện pháp thích hợp cho việc bảo vệ
sinh thái và những người có kiến thức môi
trường cao hơn có khả năng thể hiện hành vi
mua sắm bền vững hơn. Từ đó, nhóm tác giả
đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết (H1): Kiến thức về môi trường
có tác động tích cực đến YĐMSP F&B có
BBTTMT

Kinh nghiệm về sản phẩm xanh tác động
mạnh mẽ đến sự lựa chọn mua hàng của
người tiêu dùng (Barber., 2008). Trải nghiệm
này không chỉ giúp họ đưa ra những lựa chọn
đúng đắn hơn mà còn khiến họ cũng tự
nguyện chi trả nhiều hơn khi mua sản phẩm

này. Ngoài ra, người tiêu dùng có xu hướng
chia sẻ thông tin về sản phẩm xanh cho những
người xung quanh họ (Cheah & Phau, 2011)
(Khare, 2014). Điều này chỉ ra rằng người
tiêu dùng sẵn sàng chia sẻ và học hỏi kiến
thức về các đặc điểm của sản phẩm xanh. Từ
đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết (H2): Kinh nghiệm về sản
phẩm xanh có tác động tích cực đến YĐMSP
F&B có BBTTMT

Chuẩn mực chủ quan là những quan điểm
hoặc sự kỳ vọng từ người khác có ảnh hưởng
đến quá trình ra quyết định của một cá nhân,
do đó nó có mối tương quan chặt chẽ với khía
cạnh xã hội trong cuộc sống của cá nhân đó
(Kamonthip Maichum., 2016; Guang-Wen
Zheng, 2020). Điều này có thể được diễn tả
như một sự phản hồi đối với hành động mà
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một cá nhân thực hiện hoặc từ bỏ. Từ đó,
nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết (H3): Chuẩn mực chủ quan có
tác động tích cực đến YĐMSP F&B có
BBTTMT

Thái độ với môi trường có nghĩa là những
người có thái độ tích cực về bảo vệ môi
trường thường có xu hướng thực hiện các
hành động thân thiện với môi trường, chẳng
hạn như lựa chọn mua các sản phẩm mang lại
giá trị bền vững và ít gây ảnh hưởng đến thiên
nhiên (Zhou & cộng sự, 2013). Thái độ tích
cực đối với môi trường đóng vai trò quan
trọng trong việc hình thành ý định mua sắm
các sản phẩm xanh. Thái độ này được hình
thành và chịu ảnh hưởng từ nhiều yếu tố khác
nhau, bao gồm giá trị cá nhân và các chuẩn
mực xã hội (White và cộng sự, 2019). Từ đó,
bài viết đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết (H4): Kinh nghiệm về sản
phẩm xanh có tác động tích cực đến YĐMSP
F&B có BBTTMT.

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Quy trình nghiên cứu
Để triển khai nghiên cứu, nhóm tác giả đã

tiến hành các buổi thảo luận nhóm nhằm tinh
chỉnh cho phù hợp với bối cảnh ngành F & B
ở TP. Hồ Chí Minh. Sau đó, nhóm tác giả đã
tiến hành nghiên cứu theo hai giai đoạn chính
gồm nghiên cứu sơ bộ định lượng và nghiên

cứu định lượng chính thức. Trước tiên, nhóm
tác giả triển khai khảo sát sơ bộ thông qua
Google Form với cỡ mẫu 30 câu trả lời.
Nhóm tác giả đã sử dụng thang đo Likert 5
cấp độ, từ “hoàn toàn không đồng ý” đến
“hoàn toàn đồng ý”. Sau đó, nhóm tác giả
thực hiện nghiên cứu định lượng chính thức,
kết quả thu lại được 320 mẫu và tiến hành loại
bỏ 20 mẫu không phù hợp và chọn lọc được
300 mẫu chiếm tỷ lệ 93,75%. Kết quả nghiên
cứu được phân tích thông qua phần mềm
SPSS 25.0 với kiểm tra mô hình đo lường (độ
tin cậy của thang đo được kiểm định bằng hệ
số Cronbach’s Alpha, nhân tố khám phá
(EFA), tương quan Pearson, hồi quy tuyến
tính đa biến).

3.2. Thu thập dữ liệu và mẫu nghiên cứu
Để tiến hành nghiên cứu, bài nghiên cứu đã

khảo sát lấy mẫu từ người tiêu dùng tại TP. Hồ
Chí Minh. Nghiên cứu tập trung vào người
tiêu dùng thường xuyên sử dụng các sản phẩm
F&B có bao bì thân thiện với môi trường. Đối

tượng khảo sát được sàng lọc thông qua câu
hỏi xác nhận việc họ đã từng mua các sản
phẩm này để đảm bảo tính phù hợp của mẫu.
Nghiên cứu được thực hiện tại Thành phố Hồ
Chí Minh, nơi có mật độ dân cư cao và nhu
cầu tiêu dùng sản phẩm F&B lớn nhất cả
nước. Đây là bối cảnh quan trọng vì TP. Hồ
Chí Minh là trung tâm kinh tế lớn, đại diện
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cho xu hướng tiêu dùng hiện đại và nhạy cảm
với các vấn đề môi trường. Nghiên cứu chính
thức được thực hiện thông qua bảng khảo sát,
được thiết kế trên Google Form để thu thập
thông tin một cách hiệu quả. Mẫu nghiên cứu
là những khách hàng đã từng mua sản phẩm
F&B có bao bì bảo vệ môi trường và sàng lọc
thông qua câu hỏi “ Bạn đã từng mua sản
phẩm F&B có BBTTMT chưa?”. Tiếp đó,
nhóm tác giả thực hiện thu thập dữ liệu thông
qua phương pháp lấy mẫu thuận tiện và loại
bỏ các phiếu trả lời không phù hợp. 

3.3. Thang đo nghiên cứu
Nghiên cứu này dựa trên sự kế thừa các

thang đo từ các nghiên cứu trước và được

điều chỉnh để phù hợp với bối cảnh sản phẩm
F&B tại thị trường Việt Nam thông qua quá
trình thảo luận nhóm. Cụ thể là thang đo kiến
thức về môi trường và thái độ kế thừa từ
nghiên cứu của (Cheah & Shimul, 2023) gồm
4 biến quan sát và thang đo kinh nghiệm về
sản phẩm xanh và chuẩn mực chủ quan của
(Chenyue Guo & cộng sự, 2023) gồm 6 biến
quan sát. 

4. Kết luận và hàm ý chính sách
4.1. Mô tả thông tin mẫu khảo sát
Dữ liệu khảo sát về YĐMSP F&B có

BBTTMT cho thấy sự quan tâm đáng kể từ cả
nam và nữ, trong tổng 300 người có 156
người là nam chiếm tỷ lệ là 52% và giới tính
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Bảng 1: Phân tích độ tin cậy thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha

(Nguồn: Phân tích dữ liệu của nhóm tác giả)
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nữ là 144 người chiếm tỷ lệ là 48% gần như
cân bằng. Điều này phản ánh rằng vấn đề môi
trường đang nhận được sự chú ý rộng rãi
không phân biệt giới tính. Thống kê mô tả độ
tuổi cho thấy có 95 người có độ tuổi từ 18 -
25 (chiếm 31,7%), 93 người có độ tuổi từ 25
- 35 (chiếm 31%), 87 người có độ tuổi từ 35
- 45 (chiếm 29%) và 25 người có độ tuổi trên
45 (chiếm 8,3%). Bên cạnh đó, mức thu nhập
thì có 99 người có mức thu nhập dưới 5 triệu
(chiếm 33%), 98 người có mức thu nhập từ 5
- 15 triệu (chiếm 32,7%), 103 người có mức
thu nhập trên 15 triệu (chiếm 34,3%).

4.2. Xác định mô hình đo lường
Sau khi chạy dữ liệu thông qua SPSS 25.0,

nghiên cứu đã thu được kết quả thể hiện trong
bảng 1. Tất cả thang đo trong mô hình nghiên
cứu đều có hệ số Cronbach’s Alpha từ 0,767
đến 0,851 (>0,6) và hệ số độ tin cậy tổng hợp
cho tất cả các thang đo đều trên 0,6, cho thấy
độ tin cậy cao. Bên cạnh đó, hệ số tương quan
biến tổng của các biến quan sát nằm trong

khoảng từ 0,556 đến 0,705 (> 0,5). Điều này
chứng tỏ rằng các phép đo trong mô hình có
mối tương quan thuận và cùng đo lường một
cấu trúc.

4.2.1. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)
Sau khi thực hiện ma trận xoay nhân tố lần

1, nhóm tác giả nhận thấy rằng biến quan sát
KN2 không xuất hiện hệ số tải nhân tố và bên
cạnh đó biến quan sát CM1 nằm không cùng
nhóm nhân tố. Vì thế nên ta sẽ loại biến quan
sát CM1 và KN2 để chạy lại EFA lần 2. Tiến
hành chạy EFA lần 2, nhóm tác giả thấy rằng
biến quan sát KN2 không xuất hiện hệ số
factor loading vì biến quan sát này nhỏ hơn
0,5. Vì thế nên ta sẽ loại biến quan sát này và
chạy lại EFA lần 3. Sau khi loại 2 biến quan sát
CM1 và KN2, ta nhận thấy các biến quan sát
đều thể hiện số liệu factor loading, bên cạnh đó
thì các biến quan sát đều cùng nằm 1 nhóm với
nhau, không xảy ra hiện tượng nhảy biến quan
sát, vì thế nên không cần đặt tên nhóm nhân tố
mới. Kết quả thể hiện ở bảng 2 dưới đây:
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Bảng 2: Ma trận xoay các nhân tố độc lập lần 3

(Nguồn: Phân tích dữ liệu của nhóm tác giả)
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Từ hệ số thu được từ phương thức phân
tích ta thấy bảng tổng phương sai trích nhân
tố phụ thuộc có 1 nhân tố trích xuất được từ 3
biến quan sát (dữ liệu dừng lại ở dòng thứ 1)
giá trị tổng phương sai trích từ nhân tố phụ
thuộc là 69,079 > 50 tức là có 69,079%
phương sai trích được từ 1 nhân tố phụ thuộc
và giải thích được giá trị của tập dữ liệu, phần
còn lại là giá trị của phần dư hoặc sai số. Hệ

số Eigenvalues là 2,072 lớn hơn 1 đạt yêu
cầu. Kết quả cụ thể được thể hiện ở bảng 3
dưới đây:

4.2.2. Phân tích tương quan Pearson
Phân tích tương quan giữa nhân tố phụ

thuộc YĐ - YĐMSP F&B có sử dụng
BBTTMT đối với các nhân tố độc lập cho thấy
trong đó có nhân tố Kinh nghiệm về sản phẩm
xanh có mức độ tương quan cao nhất so với
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Bảng 3: Hệ số tổng phương sai trích từ các nhân tố phụ thuộc

(Nguồn: Phân tích dữ liệu của nhóm tác giả)

Bảng 4: Hệ số tương quan Pearson

(Nguồn: Phân tích dữ liệu của nhóm tác giả)
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các nhân tố còn lại với hệ số tương quan
Pearson là 0,632. Hệ số kiểm định có ý nghĩa
Sig (P - value) đều có ý nghĩa khi đạt giá trị
nhỏ hơn 0,05. Kết quả được thể hiện ở bảng 4:

4.2.3. Hồi quy tuyến tính 
Kết quả bảng phân tích phương sai

ANOVA có giá trị Sig. = 0.000 nhỏ hơn 0.05
cho thấy mô hình sử dụng là phù hợp với dữ
liệu thực tế và các biến đều đạt được tiêu
chuẩn chấp nhận trong mô hình. Kết quả thể
hiện ở bảng 5 dưới đây:

Hệ số Beta chuẩn hóa thể hiện mức độ ảnh
hưởng của các nhân tố độc lập đối với nhân tố
phụ thuộc hệ số beta đều nằm trong mức lớn
hơn 0 cho thấy các nhân tố KT, KN, CM. TD

đều có ảnh hưởng dương và cùng chiều đối
với nhân tố phụ thuộc và giá trị Sig có ý nghĩa
đều đạt giá trị khi Sig. < 0,05; Cụ thể, nhân tố
Kiến thức về môi trường - KT thể hiện tác
động lớn nhất với nhân tố phụ thuộc YĐ -
YĐMSP F&B có sử dụng BBTTMT với hệ số
Beta là 0,289. Hệ số đa cộng tuyến (VIF) của
tất cả nhân tố độc lập nằm ở mức nhỏ hơn 2,
điều này cho biết không có hiện tượng đa
cộng tuyến xảy ra ở các nhân tố độc lập. Kết
quả được thể hiện cụ thể ở bảng 6 dưới đây:

4.3. Kết luận kết quả nghiên cứu
Phương trình hồi quy chuẩn hóa:
YĐ = 0,289*KT + 0,286*KN + 0,189*CM

+ 0,227*TD + e
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Bảng 5: Bảng ANOVA

(Nguồn: Phân tích dữ liệu của nhóm tác giả)

Bảng 6: Hệ số hồi quy

(Nguồn: Phân tích dữ liệu của nhóm tác giả)
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βKT = 0,289 cho thấy nhân tố Kiến thức
về môi trường có ảnh hưởng mạnh nhất đến
YĐMSP của người tiêu dùng.
βKN = 0,286 cho thấy nhân tố Kinh

nghiệm về sản phẩm xanh tác động thứ hai
sau nhân tố Kiến thức về môi trường.
βCM = 0,189 cho thấy nhân tố Chuẩn mực

chủ quan ảnh hưởng cuối cùng đến YĐMSP.
βTD = 0,227 cho thấy nhân tố Thái độ tác

động thứ ba sau nhân tố Kinh nghiệm về sản
phẩm xanh.

5. Thảo luận nghiên cứu
Mục đích chính của nghiên cứu này là

nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến
YĐMSP F&B có sử dụng BBTTMT của
người tiêu dùng tại thành phố Hồ Chí Minh.
Qua đó, nhóm tác giả đưa ra các giải pháp và
chiến lược kinh doanh cho các công ty hoạt
động lĩnh vực F&B nhằm đẩy mạnh năng suất
hoạt động của công ty và song song đó cũng
giúp người tiêu dùng bày tỏ những quan điểm
cá nhân về những yếu tố tác động đến bản
thân họ trong việc mua sản phẩm thân thiện
với môi trường. Đối với yếu tố kiến thức về
môi trường, từ kết luận của kết quả nghiên
cứu chỉ ra rằng yếu tố có mức độ tác động cao
nhất đến YĐMSP F&B có sử dụng BBTTMT
của người tiêu dùng là yếu tố kiến thức về
môi trường (β=0,289). Đối với yếu tố kinh
nghiệm về sản phẩm xanh, yếu tố có mức ảnh
hưởng cao thứ hai đến YĐMSP F&B có
BBTTMT là kinh nghiệm về sản phẩm xanh
(β=0,286). Kết quả này cũng đồng thuận với
kết quả nghiên cứu của Barber (2008). Barber
(2008) chỉ ra rằng kinh nghiệm về sản phẩm
xanh tác động nhiều đến kế hoạch mua hàng
của khách hàng vì kinh nghiệm giúp họ có
những lựa chọn đúng đắn hơn (Barber, 2008).
Đối với yếu tố chuẩn mực chủ quan, yếu tố
chuẩn mực chủ quan theo kì vọng của tác giả
thì đây sẽ là một nhân tố tác động mạnh mẽ
đến ý muốn của người tiêu dùng trong việc
mua sắm. Tuy nhiên nghiên cứu cho thấy rằng
chuẩn mực chủ quan có tác động nhỏ đến
YĐMSP F&B có sử dụng BBTTMT
(β=0,189). Những quan điểm từ những người

xung quanh như gia đình, bạn bè ảnh hưởng
đến ý định mua hàng của một cá nhân nhưng
đối với sản phẩm F&B có sử dụng bao bì bảo
vệ môi trường thì chuẩn mực chủ quan lại
không phải là nhân tố quan trọng tác động
đến YĐMSP. Ngoài ra, kết quả từ nghiên cứu
này đồng thuận với kết quả của Maichum
(2016), (Kamonthip Maichum, 2016). Đối
với yếu tố thái độ, nghiên cứu này chỉ ra thái
độ đối với môi trường cũng có ảnh động tích
cực đến kế hoạch mua sản phẩm F&B sử
dụng bao bì sinh thái (β=0,227). Kết quả của
nghiên cứu đồng thuận với kết quả của
Shimul (2023) và White và cộng sự (2019).

Các nghiên cứu trước đây cho thấy rằng
các yếu tố kiến thức, kinh nghiệm về sản
phẩm thân thiện với môi trường, chuẩn chủ
quan và thái độ có ảnh hưởng khác nhau
YĐMSP tuỳ thuộc vào bối cảnh. Nghiên cứu
này một lần nữa khẳng định các yếu tố như
kiến thức về môi trường, kinh nghiệm về sản
phẩm xanh, chuẩn mực chủ quan, thái độ có
ảnh hưởng tích cực đến YĐMSP của người
tiêu dùng tại Việt Nam.

Hàm ý quản trị
Kiến thức là yếu tố ảnh hưởng nhiều nhất

đến YĐMSP F&B có sử dụng BBTTMT. Vì
vậy, doanh nghiệp cần phải nâng cao ý thức
về vấn đề môi trường hiện nay của người tiêu
dùng và giúp họ biết cách phân biệt sản phẩm
thân thiện với môi trường khi chọn mua.
Doanh nghiệp có thể thực hiện được việc này
thông qua tổ chức các buổi tuyên truyền tại
các trung tâm thương mại, trường học,... hay
trên các nền tảng truyền thông xã hội. Kinh
nghiệm về sản phẩm xanh là yếu tố tác động
mạnh thứ hai sau kiến thức. Vì vậy các doanh
nghiệp có thể đẩy mạnh công tác marketing
về các sản phẩm thân thiện với môi trường để
người tiêu dùng nhận biết được nơi bán
những sản phẩm này và họ có thể mua khi có
nhu cầu. Đối với yếu tố kinh nghiệm cũng có
tác động tích cực đến ý định mua vì thế doanh
nghiệp cần phải có chiến lược quan trọng
trong việc lựa chọn các đại sứ thương hiệu để
xây dựng hình ảnh và duy trì được lòng tin
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của khách hàng khi sử dụng. Bên cạnh đó,
yếu tố chuẩn mực chủ quan cũng đóng góp
lớn đến việc ra quyết định mua của họ, vì vậy
doanh nghiệp cần đảm bảo đa số mọi người
đều nhận thức được những vấn đề môi trường
toàn cầu để cùng nhắc nhở và đề xuất cho
nhau ủng hộ những thương hiệu có sản phẩm
thân thiện với môi trường. Cuối cùng là yếu
tố thái độ, đây là một trong những yếu tố quan
trọng ảnh hưởng đến YĐMSP F&B. Doanh
nghiệp có thể cải tiến công nghệ sản xuất để
nâng cao chất lượng và thiết kế của sản phẩm,
giúp khách hàng dễ dàng nhận biết tính thân
thiện với môi trường cũng như sự vượt trội về
chất lượng so với các loại bao bì truyền
thống. Từ đó, họ có thể nhận ra được việc sử
dụng sản phẩm xanh không chỉ tốt cho môi
trường mà còn tốt cho sức khoẻ của họ. Ngoài
ra, có thể góp phần giúp các cơ quan chính
phủ trong việc xây dựng các chính sách và
quy định về bảo vệ môi trường, giảm thiểu
rác thải nhựa và xử lí chất thải ra môi trường.

7. Những hạn chế và hướng nghiên cứu
trong tương lai

Nhóm tác giả đã nỗ lực hoàn thành nghiên
cứu một cách khoa học, tuy nhiên, không thể
tránh khỏi một số hạn chế khách quan trong
quá trình thực hiện như sau: thứ nhất, do hạn
chế về nguồn lực và thời gian, kích thước
mẫu nghiên cứu chỉ khoảng 300 nên vẫn còn
quá nhỏ, không thể bao quát toàn bộ người
tiêu dùng. Do đó, có thể dẫn đến một số hạn
chế trong khả năng tổng quát hoá kết quả của
đề tài nghiên cứu. Kết quả thu được có thể
không phản ánh chính xác sự biến đổi và ý
định mua hàng của tất cả người tiêu dùng.
Nghiên cứu tiếp theo cần có thời gian phù
hợp hơn và gia tăng kích thước mẫu để dữ
liệu thu thập được hiệu quả hơn. Thứ hai, tác
giả chỉ thực hiện nghiên cứu đối với các
thương hiệu F&B. Còn rất nhiều các ngành
nghề kinh doanh khác cũng đang dần sử dụng
BBTTMT để đóng gói sản phẩm. Đây sẽ là
hướng gợi mở cho nhóm tác giả trong những
nghiên cứu tiếp theo. Thứ ba, kết quả nghiên
cứu chỉ áp dụng đối với sản phẩm có bao bì

bảo vệ môi trường, còn đối với những sản
phẩm khác sẽ có những yếu tố tác động khác
nhau. Nghiên cứu trong tương lai có thể mở
rộng phạm vi sang các sản phẩm khác ngoài
những sản phẩm sử dụng bao bì sinh thái,
nhằm kiểm chứng và áp dụng mô hình một
cách toàn diện hơn.!
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Summary

The objective of this study is to explore the
factors influencing purchase intentions for
F&B products utilizing environmentally
friendly packaging. The research surveyed
320 consumers who frequently use F&B
products with eco-friendly packaging in Ho
Chi Minh City and analyzed the data using
SPSS 25.0. The results revealed that all four
factors: environmental knowledge, green
product experience, subjective norms, and
attitudes - significantly influence purchase
intentions for F&B products with environ-
mentally friendly packaging. These findings
contribute to proposing solutions for busi-
nesses in the industry to reduce waste and
move toward sustainable economic develop-
ment.
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