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1. Một số khái niệm
Ống hút thân thiện với môi trường: Bên cạnh túi

nilon, ống hút là vật dụng nhựa phổ biến nhất. Cùng
với tình trạng nhựa thải ra môi trường ở mức báo
động, việc ra đời các sản phẩm ống hút thân thiện
với môi trường để thay đổi thói quen tiêu dùng, góp
phần vào hành vi tiêu dùng xanh đang lan rộng trên
toàn thế giới. Ống hút thân thiện với môi trường là
loại ống hút được làm từ vật liệu thân thiện, an toàn
cho môi trường và dễ dàng phân hủy chỉ trong thời
gian ngắn như ống hút giấy, ống hút tre, ống hút bột
gạo, ống hút cỏ, ống hút kim loại, thủy tinh,… là
một trong những cách sống xanh, góp phần giảm
thiểu lượng ống hút nhựa thải ra môi trường. Những
ống hút này khi dùng xong có thể bỏ đi hoặc sử dụng

được nhiều lần và không ảnh hưởng đến môi trường
xung quanh. 
Ống hút giấy là một trong những loại ống hút

bảo vệ môi trường ra đời sớm nhất và hiện được sử
dụng rộng rãi nhất. Đây là loại ống hút làm từ giấy,
nó có nhiều màu sắc và mẫu mã đa dạng, kích cỡ
khác nhau. Theo nghiên cứu, ống hút giấy nếu thải
ra môi trường tự nhiên sẽ phân hủy trong vòng 30
ngày, giá thành của nó cũng ngang với ống hút nhựa.
Tuy nhiên, loại ống hút này khi sử dụng sau khoảng
hơn một giờ sẽ ngấm nước và mềm ra, ngoài ra, nó
có thể có mùi giấy, gây khó chịu cho nhiều người sử
dụng. Đòi hỏi trong quá trình sản xuất giấy phải
được đảm bảo vệ sinh vì các bột giấy, màu giấy có
thể gây ảnh hưởng tới sức khỏe. 
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Ống hút tre được làm từ tre, có thể tái sử dụng
nhiều lần thay vì chỉ dùng một lần rồi bỏ đi như ống
hút giấy. Ống hút tre có thân cứng, không bị ảnh
hưởng bởi nhiệt độ, độ bền cũng rất tốt nhưng đòi
hòi người dùng phải biết cách bảo quản, tránh để bị
ẩm mốc gây nguy hiểm cho sức khỏe người sử dụng.
Ống hút bột gạo là loại ống hút “ăn được”, được

làm từ bột mì, mới ra đời một thời gian gần đây. Đây
là một ý tưởng hay và sáng tạo hiện đang được
người tiêu dùng đặc biệt là các bạn trẻ quan tâm, tuy
nhiên nó vẫn chưa được sử dụng rộng rãi trên thị
trường do giá thành và độ khó trong công đoạn sản
xuất. Ống hút gạo có thời hạn sử dụng vào khoảng
18 tháng kể từ ngày sản xuất. Nhược điểm của nó là
chỉ sử dụng được trong khoangr 30 tới 120 phút, nếu
sử dụng lâu đặc biệt với nước nóng thì sẽ nhanh
ngấm nước và mềm ra. 
Ống hút cỏ được làm chủ yếu là từ cỏ bang, một

loại cây trồng nhiều ở miền Tây Nam Bộ - Việt
Nam, dễ trồng và dễ thu hoạch. Quy trình sản xuất
ống hút cỏ cũng đơn giản, chủ yếu quan tâm ở công
đoạn làm sạch. Đây là loại ống hút có giá thành rẻ
nhất trên thị trường hiện tại, vào khoảng 400 đồng
một ống. Tuy nhiên, ống hút cỏ dễ bị dập hoặc gẫy
trong quá trình sử dụng.
Ống hút kim loại, thủy tinh: đây không phải là

ống hút sinh học, nhưng do tính bền và khả năng tái
sử dụng nhiều lần. Do được làm từ nguyên liệu là
kim loại và thủy tinh, có độ bền cao và loại ống hút
này có dụng cụ riêng biệt để làm sạch, thời gian sử
dụng được của ống hút kim loại và thủy tinh có thể
lên tới nhiều năm nếu người dùng vệ sinh sạch sẽ.
Cũng bởi vậy mà giá thành của nó cũng cao hơn
nhiều lần so với những loại còn lại.

Hành vi tiêu dùng xanh: Theo Chan (2001), tiêu
dùng xanh thể hiện trách nhiệm đối với việc bảo vệ
thông trường thông qua việc lựa chọn các sản phẩm
thân thiện với môi trường, có cách tiêu dùng và xử
lý rác thải hợp lý. Lee (2010) cho rằng, tiêu dùng
xanh là hành vi tiêu dùng các sản phẩm có ích đến
môi trường và đáp ứng được các mối quan tâm về
môi trường. Đó là các sản phẩm tạo điều kiện thuận
lợi cho mục tiêu dài hạn về bảo vệ và bảo tồn môi
trường. Tiêu dùng xanh không chỉ liên quan đến
việc người tiêu dùng không sử dụng hàng hóa tổn
hại đến môi trường tự nhiên và còn quyết định mua
các sản phẩm thân thiện với môi trường và sản phẩm
tái chế.

Sản phẩm thân thiện với môi trường (sản phẩm
xanh): Một sản phẩm được coi là sản phẩm thân
thiện với môi trường khi và chỉ khi nó đáp ứng được
tất cả các tiêu chuẩn về tính thân thiện với môi
trường từ giai đoạn sản xuất (bao gồm nguyên vật
liệu máy móc thiết bị công nghệ sản xuất) cho tới
giai đoạn đưa vào tiêu dùng sử dụng và cuối cùng là
giai đoạn thải bỏ sau khi sử dụng (tính chất có thể
tái chế được, không gây tổn hại cho môi trường tại
bãi rác thải và quá trình vận chuyển lưu kho). Các
tiêu chuẩn để đánh giá tính thân thiện rất khác nhau
qua từng vùng lãnh thổ, từng khu vực trên thế giới,
cho nên khái niệm: “sản phẩm thân thiện với môi
trường” luôn chỉ có thể mang tính chất tương đối.

Các nghiên cứu có liên quan
Trương Đình Chiến (2014) xem xét mối quan hệ

của 8 nhân tố quyết định tới ý định mua thực phẩm
an toàn, đó là: sự quan tâm đến sức khỏe, nhận thức
về chất lượng, sự quan tâm đến môi trường, chuẩn
mực chủ quan, sự sẵn có của sản phẩm, giá bán sản
phẩm, nhóm tham khảo và truyền thông đại chúng.
Kết quả của nghiên cứu cho thấy, tác động của sự
quan tâm đến môi trường, sự sẵn có của thực phẩm
an toàn trên thị trường bị bác bỏ, còn lại các yếu tố
sự quan tâm đến sức khỏe, nhận thức về chất lượng,
chuẩn mực chủ quan, giá bán sản phẩm, nhóm tham
khảo và truyền thông đại chúng đều có ảnh hưởng
đến động cơ và hành vi mua hàng của người tiêu
dùng. Trong đó, sự quan tâm đến sức khỏe là yếu tố
tác động mạnh nhất tới ý định mua thực phẩm của
người tiêu dùng. Hoàng Trọng Hùng và cộng sự
(2018) dựa trên cơ sở lý thuyết và các biến được
phát triển từ mô hình của thuyết TPB đã đưa ra các
nhân tố quyết định tới hành vi tiêu dùng xanh của
người tiêu dùng tại thành phố Huế. Các nhân tố bao
gồm: thái độ của người tiêu dùng, chuẩn chủ quan,
mối quan tâm tới môi trường, nhận thức kiểm soát
hành vi và tính sẵn có của sản phẩm xanh, theo hình
dưới đây. Kết quả nghiên cứu cho thấy, hai nhóm có
ảnh hưởng mạnh đến ý định tiêu dùng xanh là thái
độ và mối quan tâm đến môi trường. Trong đó, nhân
tố nêu trên tác động trực tiếp đến ý định tiêu dùng
xanh và qua đó tác động gián tiếp đến hành vi tiêu
dùng xanh. Vilani Sachithra (2017) đã nghiên cứu
các nhân tố ảnh hưởng tới hành vi tiêu dùng sản
phẩm xanh của giới trẻ có giáo dục tại Sri Lanka đó
là: (1) ảnh hưởng xã hội, (2) thái độ với môi trường,
(3) kiến thức về môi trường, (4) trách nhiệm đối với
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môi trường, (5) giải pháp của chính phủ, (6) thông
điệp truyền tải của truyền thông, (7) hành vi mua
hàng xanh của người tiêu dùng thông qua một cuộc
khảo sát sinh viên trên 15 trường Đại học công lập
ở Sri Lanka. Kết quả phân tích cho thấy, các nhân tố
ảnh hưởng xã hội, trách nhiệm với môi trường và
giải pháp của Chính phủ là các yếu tố có ý nghĩa
thống kê tức là có ảnh hưởng mạnh mẽ tới hành vi
tiêu dùng xanh của người tiêu dùng trẻ được giáo
dục. Trong đó, yếu tố tác động mạnh nhất là trách
nhiệm đối với môi trường. Christopher Gan, Han
Yen Wee, Luzie Ozanne, Tzu-Hui Kao đã tiến hành
phân tích các nhân tố ảnh hưởng tới hành vi tiêu
dùng đối với sản phẩm xanh của người dân New
Zealand (2008). Nghiên cứu đã tiến hành trên 559
kết quả khảo sát về hành vi mua hàng của người dân
ở New Zealand trên các yếu tố: (1) tác động của ý
thức về giá cả, (2) tác động của ý thức về chất lượng
sản phẩm, (3) ý thức về môi trường của người tiêu
dùng, (4) lòng trung thành với thương hiệu, (5) các
thuộc tính của sản phẩm và (6) đặc điểm nhân khẩu
học. Kết quả nghiên cứu thu về được rằng, ý thức về
môi trường và lòng trung thành với thương hiệu có
ý nghĩa thống kê và ảnh hưởng mạnh mẽ tới hành vi
tiêu dùng xanh, tuy nhiên lòng trung thành với
thương hiệu tác động tiêu cực tới quyết định lựa
chọn sản phẩm. Ý thức về giá cả, ý thức về chất
lượng sản phẩm tác động không đáng kể và theo các
hệ số ước tính chỉ ra rằng, giá cao hơn và thương
hiệu không quen thuộc thì tác động
tiêu cực tới khả năng tiêu dùng xanh.
Các nhân tố nhân khẩu học như tuổi
tác, trình độ giáo dục, tình trạng hôn
nhân có ý nghĩa tác động tích cực
đến quyết định lựa chọn của người
tiêu dùng. 

2. Mô hình nghiên cứu đề xuất
và giả thuyết nghiên cứu

Dựa vào trên cơ sở lý thuyết hành
vi tiêu dùng, mô hình thuyết TRA và
mô hình thuyết TPB, cùng với sự
tham khảo nghiên cứu từ những
nghiên cứu trước đó về hành vi tiêu
dùng xanh, nhóm tác giả đề xuất mô
hình nghiên cứu bao gồm 06 nhân tố
tác động tới hành vi tiêu dùng được
thể hiện cụ thể ở Hình 1.

Các giả thuyết nghiên cứu được đưa ra như sau:
H1: Thái độ đối với việc lựa chọn ống hút

thân thiện càng tích cực thì việc mua sản phẩm sẽ
càng cao.

H2: Ảnh hưởng xã hội có tác động cùng chiều
đến việc lựa chọn sản phẩm ống hút thân thiện với
môi trường.

H3: Ý thức trách nhiệm có tác động cùng chiều
đến việc lựa chọn ống hút thân thiện với môi trường.

H4: Cảm nhận về giá cả có quan hệ cùng chiều
với quyết định lựa chọn sản phẩm ống hút thân thiện
của người tiêu dùng.

H5: Mật độ phân phối có quan hệ cùng chiếu với
quyết định lựa chọn ống hút thân thiện

H6: Ảnh hưởng của marketing có tác động cùng
chiều đến ý định mua sản phẩm ống hút thân thiện
với môi trường.

3. Phương pháp nghiên cứu
Đối tượng được khảo sát với đối tượng là người

tiêu dùng trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh, tổng
số bảng khảo sát thu về là 210 trong đó có 12 bản
không hợp lệ và bị loại, còn 198 bản đủ điều liện sẽ
được đưa vào để tiến hành các phân tích định lượng.
Nguồn số liệu sử dụng lấy từ thực tế khảo sát trên
198 người tiêu dùng đã biết đến, có ý định mua hoặc
đã mua sản phẩm ống hút thân thiện với môi trường
trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh, trong đó có
bao gồm học sinh, sinh viên, nhân viên văn phòng là
chính vào tháng 9-10/2019. 
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Thang đo Lựa chọn sản phẩm ống hút thân
thiện với môi trường được điều chỉnh từ thước đo
tương tự của các nghiên cứu trước. Thang đo mà
nhóm tác giả chọn trong nghiên cứu này là thang
đó Likert, là loại thang đo đơn hướng, trong đó có
một chuỗi các phát biểu liên quan đến câu hỏi được
nêu ra và nhiệm vụ của người làm khảo sát là chọn
một trong số các câu trả lời đó. Đây là thang đo
thường được sử dụng để đo lường một hành vi của
một người và hiện đang phổ biến nhất trong khảo
sát về kinh tế xã hội.

Trong nghiên cứu của mình, nhóm tác giả sử
dụng thang đo Likert 5 điểm đối với 33 câu hỏi (05
câu hỏi về thái độ với sản phẩm ống hút thân thiện,
05 câu hỏi về ảnh hưởng xã hội, 04 câu hỏi liên quan
đến ý thức trách nhiệm, 04 câu hỏi đối với cảm nhận
về giá, 04 câu hỏi về mật độ phân phối và 06 câu hỏi
đo về ảnh hưởng của marketing): 1 - Hoàn toàn
không đồng ý; 2 - Không đồng ý; 3 - Không ý kiến;
4 - Đồng ý; 5 - Hoàn toàn đồng ý. Các câu hỏi được
nhóm tác giả đưa ra nhằm nắm được quan niệm và
thái độ của người tiêu dùng, từ đó làm rõ các nhân
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tố tác động đến quyết định lựa chọn sản phẩm ống
hút thân thiện với môi trường. Mô hình nghiên cứu
các nhân tố ảnh hưởng của nhóm tác giả gồm 33
biến quan sát (bảng 1).

Thang đo thái độ đối với sản phẩm ống hút thân
thiện với môi trường: Theo kết quả nghiên cứu về
thái độ mà người tiêu dùng dành cho sản phẩm ống
hút thân thiện với môi trường bao gồm sản phẩm có
mẫu mã màu sắc đẹp, sản phẩm có nhiều mức giá
lựa chọn, an toàn cho môi trường, an toàn cho sức
khỏe, đa dạng chất liệu. Thang đo về thái độ được
xây dựng có tất cả 06 biến quan sát được ký hiệu từ
TD1 đến TD6 và sẽ được đo lường bằng thang đo
Likert 5 điểm.

Thang đo ảnh hưởng xã hội: Người tiêu dùng có
thể có những đặc điểm chung khi chịu sự tác động
của các tác nhân và áp lực của xã hội. Đó là những
nhân tố tác động, những yêu cầu hay hành vi khuyến
khích với hành vi lựa chọn sản phẩm của người tiêu
dùng. Những tác động có thể từ là tác động từ những
người thân quen như gia đình, bạn bè hoặc từ những
tổ chức, chính quyền lớn hơn ngoài xã hội. Thang đo
ảnh hưởng xã hội được xây dựng bao gồm 05 biến
quan sát được ký hiệu từ XH1 đến XH5.

Thang đo ý thức trách nhiệm: Thang đo bao gồm
05 biến quan sát và được ký hiệu từ TN1 đến TN5.
Người tiêu dùng hiểu được trách nhiệm đối với môi
trường, với hành tinh và sự sinh tồn của nhân loại.
Ngoài ra còn nhận thức được hành vi của mình sẽ góp
phần bảo vệ môi trường, giảm thải được lượng rác
thải nhựa đang ngày một tăng cao ở mức báo động.
Thang đo ý thức trách nhiệm phản ánh được rằng nếu
ý thức trách nhiệm đối với môi trường của mỗi cá
nhân tăng cao, thì những vấn đề về môi trường sẽ
ngày càng được cải thiện do chính con người hiện
đang là nguyên nhân chính gây nên sự ô nhiễm.

Thang đo cảm nhận về giá: Giá cả luôn là vấn đề
mà người tiêu dùng quan tâm khi lựa chọn một sản
phẩm. Người tiêu dùng luôn mong muốn có nhiều
sự lựa chọn trong một tầm giá hợp lý nhất định hoặc
với một mức giá hợp lý nhất sản phẩm phải đáp ứng
được những nhu cầu cơ bản tốt nhất. Khi đứng trước
nhiều sản phẩm, họ sẽ thường đem giá cả cùng với
chất lượng họ mong muốn trong tầm giá đó để đưa
ra quyết định có lựa chọn sản phẩm đó hay không.
Chính vì vậy, nhóm tác giả lựa chọn thang đo cảm
nhận về giá với 05 biến quan sát được ký hiệu từ
GC1 đến GC5.

Thang đo mật độ phân phối: Mật độ xuất hiện
của sản phẩm trên các kênh phân phối không chỉ thể
hiện sự tiện lợi cho việc tìm kiếm và lựa chọn cho
người tiêu dùng mà nó còn thể hiện mức độ tin cậy
và chất lượng của sản phẩm đó. Bởi một sản phẩm
càng xuất hiện nhiều trên các kênh phân phối, chứng
tỏ nhiều người tiêu dùng tin cậy sử dụng và nó được
các doanh nghiệp sản xuất phải sản xuất với số
lượng lớn để đáp ứng nhu cầu của thị trường. Thang
đo mật độ phân phối có 04 biến quan sát được ký
hiệu từ PP1 đến PP4.

Thang đo ảnh hưởng của marketing: có nhiều
nhân tố ảnh hưởng của marketing đã được đưa vào
nghiên cứu để thảo luận, Nhóm tác giả đã lựa chọn
các biến quan sát được nhiều thảo luận và đồng tình
nhất tham khảo từ các nghiên cứu trước đó. Người
tiêu dùng có thể tiếp cận và biết đến sản phẩm thông
qua các phương tiện truyền thông đại chúng, các
chiến dịch mà các cửa hàng có tiếng mở ra để đi đầu
trong hành vi sử dụng ống hút thân thiện với môi
trường. Hơn nữa, người tiêu dùng còn biết đến và
lựa chọn sản phẩm bởi những người nổi tiếng, người
truyền cảm hứng đứng lên đại diện để khơi mào
phong trào hay những thông điệp hay từ các quảng
cáo, chương trình mang lại ý nghĩa và để lại ấn
tượng trong người tiêu dùng. Nhóm tác giả xây
dựng 05 biến quan sát tiêu biểu nhất, được ký hiệu
từ MT1 đến MK5 và đo bằng thang đo Likert.

Thang đo lựa chọn sản phẩm ống hút thân thiện
với môi trường: Thang đo lựa chọn sản phẩm ống
hút thân thiện với môi trường được Nhóm tác giả
đặt các biến quan sát là nhiều câu nhận định trên
phương diện của người tiêu dùng để thể hiện được
độ tin cậy của các biến phụ thuộc. Đây như một câu
thể hiện quyết định của người làm khảo sát mà qua
đó có thể có cơ sở để kiểm định mối liên hệ giũa các
giả thiết nghiên cứu về vấn đề nghiên cứu. Thang
đo bao gồm 05 biến quan sát được ký hiệu từ LC1
đến LC4.

Tổng dữ liệu được đưa vào phục vụ cho quá trình
nghiên cứu là 198 mẫu. Phương pháp phân tích dữ
liệu thông qua đánh giá độ tin cậy bằng hệ số
Cronbach’s Alpha và nhân tố khám phá EFA, phân
tích tương quan Pearson và phân tích hồi quy bằng
phần mềm SPSS 22.0. 

4. Kết quả nghiên cứu 
Đánh giá độ tin cậy của thang đo bằng hệ số

Cronbach’s Alpha:
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Các thang đo chính thức bước đầu được đánh giá
độ tin cậy thông qua hệ số Cronbach’s Alpha bằng
phần mềm SPSS 22.0. Kết quả đánh giá được chia

làm hai lần, lần một là cho tất cả các thang đo, sau
khi có kết quả lần 1 đã loại trừ các biến không thỏa
mãn yêu cầu của hệ số.
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Bảng 2: Kết quả Cronbach’s Alpha lần 1 cho thang đo các biến độc lập

Nguồn: Tính toán từ dữ liệu điều tra của nhóm tác giả



Thang đo thái độ đối với sản phẩm, ta có hệ số
Cronbach’s Alpha = 0,629, các hệ số tương quan
biến tổng của biến quan sát TD1, TD2, TD3, TD5
đều cho kết quả > 0,3 nên các biến quan sát này đều
đạt yêu cầu. Hệ số tương quan biến tổng của TD4 =
0,252 < 0,3 và TD6 = 0,200 < 0,3 nên ta loại biến
quan sát TD4 và TD6 để tiến hành phân tích
Cronbach’s Alpha lần 2.

Thang đo ảnh hưởng xã hội cho kết quả hệ số
Cronbach’s Alpha = 0,693, các hệ số tương quan
biến tổng của biến quan sát XH2, XH3, XH4, XH5
cho kết quả > 0,3 nên đạt yêu cầu. Hệ số tương quan
biến tổng của XH1 = 0,213 < 0,3, ta loại biến quan
sát XH1 để tiến hành những phân tích tiếp theo. 

Thang đo cảm nhận về giá cả cho kết quả hệ số
Cronbach’s Alpha = 0,630, các hệ số tương quan
biến tổng của biến quan sát GC1, GC2, GC3 cho kết
quả > 0,3 nên đạt yêu cầu. Hệ số tương quan biến
tổng của GC4 = 0,204 và GC5= 0,120 < 0,3, ta loại
hai biến quan sát GC4 và GC5 để tiến hành những
phân tích tiếp theo. 

Thang đo mật độ phân phối cho kết quả hệ số
Cronbach’s Alpha
= 0,614, các hệ số
tương quan biến
tổng của biến
quan sát PP1,
PP2, PP3 và PP4
ĐỀU cho kết quả
> 0,3 nên đạt yêu
cầu, ta tiến hành
những phân tích
tiếp theo. 

Thang đo ảnh hưởng của Marketing cho kết quả
hệ số Cronbach’s Alpha = 0,508, các hệ số tương
quan biến tổng của biến quan sát MK1, MK2, MK3
và MK4 cho kết quả > 0,3 nên đạt yêu cầu. Hệ số
tương quan biến tổng của MK5 = -0,316 < 0,3, ta
loại hai biến quan sát MK5 để tiến hành những phân
tích tiếp theo. 

Thang đo kết quả lựa chọn sản phẩm ống hút
thân thiện với môi trường cho kết quả hệ số
Cronbach’s Alpha = 0,852, các hệ số tương quan
biến tổng của các biến quan sát LC1, LC2, LC3 và
LC4 đều cho kết quả > 0,3 nên đạt yêu cầu và đủ
điều kiện để tiến hành những phân tích tiếp theo. 

Sau kết quả phân tích lần 1, loại bỏ các biến
không thỏa mãn yêu cầu (có tương quan biến tổng

nhỏ hơn 0,3), cho chạy Cronbach’s Alpha lần 2.
Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha cho ta kết

quả các thang đo đạt độ tin cậy thỏa mãn yêu cầu
của hệ số Cronbach’s Alpha (Cronbach’s Alpha >
0,6 và hệ số tương quan biến tổng > 0,3). Ta loại bỏ
các biến quan sát không thỏa mãn yêu cầu bao gồm:
TD4, TD6, GC4, GC5, XH1, MK5. Như vậy, với 7
thang đo chính thức và 33 mục hỏi, ta loại bỏ được
6 biến quan sát ra khỏi thang đó. 27 biến quan sát
còn lại bảo độ tin cậy và được tiếp tục đưa vào phân
tích nhân tố khám phá EFA để xác định được giá trị
hội tụ và giá trị phân biệt của thang đo.

Phân tích nhân tố khám phá EFA:
Kết quả chạy phân tích nhân tố khám phá EFA

đối với 27 biến quan sát còn lại bằng phần mềm
SPSS 22.0, ta có bảng kiểm định KMO và kiểm định
Bartlett ở Bảng 3.

Từ bảng 3 ta có hệ số KMO = 0,753 > 0,5: phân
tích nhân tố thích hợp với dữ liệu nghiên cứu. Kết
quả kiểm định Bartlett’s là 1435,134 với mức ý
nghĩa Sig = 0,000 < 5% như vậy các biến quan sát
có tương quan với nhau trong tổng thể. 

Thông qua Bảng 4 và 5 ta thấy, giá trị tổng
phương sai trích đạt 60,496% > 50% nên phương sai
trích đạt yêu cầu. Tất cả các yếu tố đều có hệ số tải
nhân tố > 0,5 và các biến quan sát đem chạy EFA
đều được gom lại đúng với các nhân tố như dự kiến
ban đầu của nghiên cứu, ta thấy tất cả các biến quan
sát đều nằm ở những thành phần thang đo như ban
đầu trong mô hình nghiên cứu. Do đó, về mặt nhân
tố các thang đo này là phù hợp và sẽ được dùng để
phân tích ở tương quan Pearson. 

Phân tích tương quan Pearson:
Bảng 6 cho thấy, lựa chọn sản phẩm ống hút thân

thiện với môi trường của người tiêu dùng trên địa
bàn Thành phố Hồ Chí Minh có tương quan tuyến
tính với 3 biến độc lập và có ý nghĩa ở mức 0,01.
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Như vậy, kết quả phân tích tương quan Pearson cho
ta thấy giữa biến phụ thuộc và 3 biến độc lập MK,
TN và PP có mối tương quan khá chặt chẽ và khả
năng xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến
độc lập trong mô hình là tương đối thấp.

Phân tích hồi quy đa biến:
Mô hình hồi quy đa biến được xem xét có dạng:

Y = α + β1MK + β2TN + β3PP + ε

Nhóm tác giả sử
dụng hàm hồi quy
tuyến tính đa biến với
thủ tục chọn biến theo
phương pháp đồng thời
(Enter) để xác định
mức độ tác động của
các nhân tố lên biến
phụ thuộc là lựa chọn
sản phẩm ống hút thân
thiện với môi trường
cảu người tiêu dùng.

Hệ số R2 là 0,889.
Nghĩa là 88,9% biến
thiên của biến phụ
thuộc LC được giải
thích bởi 3 nhân tố độc
lập. Điều này cho thấy
mô hình hồi quy tuyến
tính này phù hợp với
tập dữ liệu mẫu ở mức
88,9%. 

Trong bảng phân
tích phương sai Anova
trên, trị số thống kế
F=528,813 được tính
từ R2 có giá trị Sig. rất
nhỏ (Sig. =0,000 <
5%) cho thấy mô hình
hồi quy tuyến tính
được xây dựng phù
hợp với tổng thể.

Nhìn vào bảng trên,
các giá trị nằm trong
cột Sig. đều < 5%
chứng tỏ 3 biến độc
lập đều tác động có ý
nghĩa thống kê đến
biến phụ thuộc. Từ đó,
nhóm tác giả đưa ra
kết luận 3 biến độc lập

được chấp nhận. Ngoài ra, kết quả phân tích cũng
cho thấy, không có giá trị VIF nào cao hơn 2,0. Như
vậy, các biến độc lập không có sự tương quan với
nhau hay không có hiện tượng đa cộng tuyến giữa
các biến độc lập trong mô hình. Như vậy, có tất cả
06 nhân tố được đưa ra trong mô hình nghiên cứu.
Sau khi phân tích và loại bỏ các nhân tố không ảnh
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hưởng, kết quả giữ lại các nhân tố có ảnh hưởng tới
lựa chọn sản phẩm ống hút thân thiện bao gồm: ý
thức trách nhiệm (TN), ảnh hưởng của marketing
(MK) và mật độ phân phối (PP). Khi xem xét chiều
hướng tác động của các nhân tố thông qua hệ số β:
các hệ số β  ứng với các nhân tố này đều có giá trị >
0 chứng tỏ, khi các nhân tố này tăng lên, thì quyết
định lựa chọn sản phẩm ống hút thân thiện với môi
trường của người tiêu dùng cũng tăng lên. Ta có
mức độ tác động của mỗi nhân tố là khác nhau, với
β = 0,854 của ý thức trách nhiệm là lớn nhất, vượt
cao hơn hẳn những nhân tố khác chứng tỏ ý thức
trách nhiệm có tác động rất lớn tới quyết định lựa

chọn sản phẩm của người tiêu dùng. Theo sau
đó là β = 0,132 của ảnh hưởng bởi Marketing
và mật độ phân phối có tác động nhỏ nhất
trong ba yếu tố với β = 0,054. Vì vậy, kết quả
kiểm định các giả thuyết nghiên cứu đã được
đề ra trong mô hình nghiên cứu như sau: Giá
trị Sig. của nhân tố ý thức trách nhiệm (TN) <
5% do đó ta chấp nhận giả thuyết H3 là “Ý
thức trách nhiệm có tác động cùng chiều đến
việc lựa chọn ống hút thân thiện với môi
trường”, người tiêu dùng càng có ý thức trách
nhiệm cao với môi trường thì càng thôi thúc
họ sử dụng sản phẩm ống hút thân thiện với
môi trường. Kết quả phân tích về ảnh hưởng
của Marketing cho giá trị Sig. <5% nên ta
chấp nhận giả thuyết H6 “Ảnh hưởng của
marketing có tác động cùng chiều đến ý định
mua sản phẩm ống hút thân thiện với môi
trường”. Kết quả phân tích về ảnh hưởng của
nhân tố mật độ phân phối (PP) cũng cho giá trị
Sig. < 5%, ta chấp nhận giả thuyết H5 “Mật
độ phân phối có quan hệ cùng chiếu với quyết
định lựa chọn ống hút thân thiện”. Mật độ
phân phối càng phổ biến, rộng khắp thì người
tiêu dùng càng thuận tiện cho việc mua và sử
dụng. Bác bỏ giả thuyết H1, bởi chưa có đủ cơ
sở để kết luận ảnh hưởng của thái độ đối với
sản phẩm ống hút thân thiện với môi trường
đến quyết định lựa chọn sản phẩm. Giả thuyết
H2 bị bác bỏ, kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra,
nhân tố ảnh hưởng xã hội không ảnh hưởng
tới lựa chọn sản phẩm ống hút thân thiện với
môi trường của người tiêu dùng trên địa bàn
thành phố. Giá cả cũng không phải nhân tố
ảnh hưởng tích cực tới lựa chọn sản phẩm của
người tiêu dùng. Từ kết quả nghiên cứu, ta

bác bỏ giả thuyết H4: “Cảm nhận về giá cả có quan
hệ cùng chiều với quyết định lựa chọn sản phẩm ống
hút thân thiện của người tiêu dùng. Giá cả càng phù
hợp với chất lượng và phù hợp ngân sách chi tiêu thì
càng có nhiều người lựa chọn sử dụng và ngược lại.”

5. Kết luận
Kết quả nghiên cứu cho thấy, Quyết định lựa

chọn các sản phẩm ống hút thân thiện với môi
trường của người tiêu dùng trên địa bàn TP. Hồ Chí
Minh chịu tác động bởi 3 nhân tố, bao gồm: (1)
Ảnh hưởng của marketing; (2) Mật độ phân phối;
(3) Ý thức trách nhiệm. Trong đó, Ý thức trách
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nhiệm là nhân tố có ảnh hưởng lớn nhất tới Quyết
định lựa chọn các sản phẩm ống hút thân thiện với
môi trường của người tiêu dùng trên địa bàn TP. Hồ
Chí Minh.

Một số đề xuất:
Đối với doanh nghiệp:
Nghiên cứu hành vi tiêu dùng

sản phẩm giúp cho các doanh
nghiệp hiểu rõ những tác động tích
cực ảnh hưởng tới hành vi mua
hàng của người tiêu dùng từ đó có

được những giải pháp,
chiến lược hiệu quả
trong kinh doanh,
quảng bá sản phẩm
của doanh nghiệp. Từ
kết quả nghiên cứu của
đề tài, căn cứ vào mức
độ tác động của các
nhân tố ảnh hưởng tới
lựa chọn sản phẩm ống
hút thân thiện với môi
trường, nhóm tác giả
xin đề xuất một số giải

pháp cho doanh nghiệp, cụ thể: Thứ nhất, theo kết
quả nghiên cứu, ý thức trách nhiệm là nhân tố tác
động mạnh nhất đến người tiêu dùng, người tiêu
dùng có ý thức trách nhiệm càng cao sẽ càng thôi
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thúc hành vi mua hàng của họ. Các doanh nghiệp có
thể có những hoạt động với mục tiêu khơi gợi ra
trong người tiêu dùng ý thức trách nhiệm đối với
môi trường. Và đây cũng là lúc các doanh nghiệp
cần chú trọng tới các hoạt động marketing xanh.
Đẩy mạnh marketing xanh, đánh vào ý thức của
người tiêu dùng, tuyên truyền về những tình trạng
hiện tại của môi trường, tác dụng của việc cùng
chung tay bảo vệ môi trường bằng việc dừng sử
dụng ống hút nhựa và thay vào đó là các sản phẩm
ống hút thân thiện với môi trường. Thứ hai, market-
ing xanh một cách hiệu quả chính là chiến lược cốt
lõi mà các doanh nghiệp cần hướng tới. Không
ngừng cải tiến những sản phẩm của mình để tìm ra
những nguyên liệu mới thân thiện với môi trường
cho sản phẩm, an toàn cho sức khỏe người tiêu
dùng. Các hoạt động xúc tiến để quảng bá về sản
phẩm ống hút thân thiện với môi trường. Có thể phối
hợp với các tổ chức về môi trường để làm các hoạt
động quảng bá hình ảnh sản phẩm. Hơn nữa, việc
quảng bá hình ảnh sản phẩm trên các phương tiện
truyền thông như báo, đài, ti vi, internet cùng với
những thông điệp về môi trường là cần thiết. Bởi nó
không chỉ giúp tăng độ nhận diện và phủ sóng của
sản phẩm mà còn thôi thúc trong người tiêu dùng
trách nhiệm đối với môi trường. Đó chính là nhân tố
tác động rút ra được từ kết quả nghiên cứu của đề
tài. Hoạt động tuyên truyền cũng là vô cùng cần
thiết, tuyên truyền thông qua hình ảnh, khẩu hiệu,
những người nổi tiếng cùng tham gia sẽ tạo nên một
sức ảnh hưởng lớn tới những người tiêu dùng đặc
biệt là giới trẻ. Tuy nhiên, cần quảng bá sản phẩm
một cách chân thực và đúng mực. Đem đến cho
người tiêu dùng những thông tin chính xác về doanh
nghiệp cũng như sản phẩm, tránh trường hợp quảng

bá quá lố, sẽ gây mất thiện cảm đối với hình ảnh sản
phẩm. Thứ ba, nghiên cứu cho rằng, đẩy mạnh các
kênh phân phối sẽ tác động tích cực tới lựa chọn sản
phẩm ống hút thân thiện với môi trường. Đối với
hoạt động phân phối, cần đẩy mạnh hơn các kênh
phân phối sản phẩm ống hút thân thiện với môi
trường đặc biệt là ở các siêu thị trên địa bàn các
thành phố lớn. Tại các tỉnh thành, cần đẩy mạnh
phân phối tại nhiều cửa hàng, đặc biệt là các cửa
hàng tạp hóa, các chợ dân sinh. Các kênh phân phối
phải đủ nhiều, đủ rộng để người tiêu dùng dễ dàng
hơn trong việc tiếp cận được sản phẩm. Thứ tư,
không chỉ đánh vào những người tiêu dùng là cá
nhân, các doanh nghiệp cần chú trọng tới những
khách hàng là các hộ kinh doanh thức ăn, nước
uống, đây là một trong những nơi có nhu cầu sử
dụng các sản phẩm ống hút cao. Các chủ cửa hàng,
một khi họ đã ý thức được tầm quan trọng cũng như
ảnh hưởng của sản phẩm, sẽ thay đổi quan niệm của
mình và từ đó thay đổi hành vi mua và sử dụng đối
với những sản phẩm ống hút. Để làm được điều đó,
cần đầu tư hơn vào chất lượng cũng như giá cả của
sản phẩm, có những ưu đãi cho khách hàng mua với
số lượng lớn để kích thích họ mua và sử dụng sản
phẩm lâu dài.
Đối với người tiêu dùng cuối cùng:
Người tiêu dùng thường chỉ chú ý tới tính tiện lợi

và giá cả của ống hút nhựa mà quên đi những tác hại
của nó đối với môi trường. Đã có rất nhiều những
doanh nghiệp tiên phong trong việc nghiên cứu và
cho ra đời các sản phẩm ống hút thân thiện với môi
trường. Việc để cho các doanh nghiệp có thể tồn tại
và phát triển, cần có sự ủng hộ của người tiêu dùng.
Bởi cần có quyết định mua của người tiêu dùng, các
doanh nghiệp mới có căn cứ để tập trung sản xuất
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sản phẩm ống hút thân thiện với môi trường và dần
dần tiến tới loại bỏ hoàn toàn việc sản xuất ống hút
nhựa gây hại cho môi trường và sức khỏe con người.
Trên hết, là những người tiêu dùng cần có những
hành động thiết thực để góp phần giảm thiểu rác
thải, bảo vệ môi trường. Thứ nhất, người tiêu dùng
cần nâng cao ý thức trách nhiệm của mỗi cá nhân
trong việc chung tay bảo vệ môi trường. Tình trạng
ô nhiễm môi trường đang ở mức báo động như hiện
nay một phần lớn là do ý thức của con người. Tại
Việt Nam, khi các chính sách của Nhà nước còn
chưa thực sự nghiêm khắc, thì ý thức trách nhiệm là
vô cùng quan trọng để bảo vệ môi trường sống của
chúng ta. Mỗi người chắc hẳn có thể dễ dàng hiểu
được những tác động tích cực của việc sử dụng sản
phẩm ống hút thân thiện với môi trường đem lại. Vì
vậy, việc nâng cao ý thức trách nhiệm là việc mỗi
người phải bắt đầu việc chuyển sang sử dụng những
sản phẩm thân thiện với môi trường để tạo nên thói
quen tiêu dùng của cá nhân. Thứ hai, không chỉ cải
thiện ý thức của cá nhân mà cá nhân người tiêu dùng
hãy là một tuyên truyền viên tích cực cho mục đích
chung của cộng đồng. Từng cá nhân với ý thức trách
nhiệm của mình sẽ trở thành những người tiên
phong trong phong trào đẩy lùi ống hút nhựa và thay
thế vào đó là các sản phẩm ống hút thân thiện với
môi trường. Đặc biệt đối với các bạn trẻ ngày nay,
những người được tiếp xúc và học tập về nhiều nền
văn hóa tiên tiến chính là một lực lượng truyền
thông cốt lõi để nâng cao hơn nhận thức của những
người xung quanh mình.!
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Summary

The study aims to investigate factors affecting
the choice of environmentally friendly straw prod-
ucts of consumers in the Ho Chi Minh city. Research
results show that decision of selecting environmen-
tally friendly straw products is affected by three fac-
tors, including: (1) Influence of marketing; (2)
Distribution density; (3) Sense of responsibility. In
particular, the sense of responsibility is the greatest
influence on the decision to choose environmentally
friendly straws. In addition, the research proposes a
number of recommendations for the State, business-
es and consumers in order to further promote con-
sumers' choice of environmentally friendly straws.
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