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Tóm tắt: Nghiên cứu này mở rộng lý thuyết hành vi tiêu dùng và xem xét ảnh 
hưởng từ những yếu tố khác nhau tác động đến hành vi bảo vệ môi trường của du 
khách khi đến du lịch tại Nha Trang. Các phương pháp phân tích độ tin cậy thang đo, 
phân tích nhân tố khám phá và phân tích hồi quy đa biến được sử dụng để phân tích 
mẫu khảo sát gồm 600 khách du lịch nội địa đến Nha Trang. Kết quả cho thấy hành 
vi bảo vệ môi trường của du khách khi đến Nha Trang chịu tác động bởi kiến thức 
về sản phẩm bao bì xanh; thông tin và nguồn gốc xuất xứ của sản phẩm bao bì xanh; 
tần suất sử dụng sản phẩm bao bì xanh. Dựa trên kết quả nghiên cứu, một số khuyến 
nghị chính sách được đề xuất giúp khách du lịch nội địa nâng cao ý thức bảo vệ môi 
trường du lịch, góp phần phát triển du lịch Nha Trang hướng đến tính bền vững.

Từ khóa: Kiến thức, Hành vi bảo vệ môi trường, Xuất xứ, Du khách, Bao bì xanh

THE IMPACT OF USING GREEN PACKAGING PRODUCTS 
ON THE ENVIRONMENTAL PROTECTION BEHAVIOR OF 

TOURISTS IN NHA TRANG

Abstract: This study extends the theory of consumer behavior and considers the 
influence of different factors on the environmental protection behavior of tourists 
when traveling in Nha Trang. The reliability analysis, Exploratory Factor Analysis, 
and regression analysis were adapted to analyze a sample of 600 domestic tourists 
traveling to Nha Trang. The results show that the environmental protection 
behavior of tourists is influenced by their knowledge of green packaging products, 
information on green packaging products, origin of green packaging products, 
and frequency of using green packaging products. Based on the research results, 
some policy recommendations are suggested to help raise the domestic tourists’ 
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1. Giới thiệu

Những diễn biến phức tạp và khó lường của môi trường đã và đang trở thành 
mối quan tâm đối với khách du lịch, cộng đồng dân cư và chính quyền địa phương 
(Chiou & cộng sự, 2011). Một trong những khía cạnh lớn đặt ra cho du khách là 
xem xét việc sử dụng các sản phẩm bao bì xanh như một cách thể hiện mối quan 
tâm đối với hành vi tiêu dùng thân thiện với môi trường (Chen, 2001). Chính điều 
này đã làm tăng nhu cầu sử dụng các sản phẩm bao bì xanh trên toàn thế giới 
(Kumar & Ghodeswar, 2015).

Khách du lịch ngày càng quan tâm nhiều đến vấn đề bảo vệ môi trường. Việc 
thúc đẩy hành vi bảo vệ môi trường của du khách đã trở thành chiến lược quản 
lý sự cân bằng giữa du lịch và môi trường (Mobley & cộng sự, 2010). Hành vi 
bảo vệ môi trường của khách du lịch được định nghĩa là hành động xảy ra khi 
khách du lịch hướng tới việc giảm thiểu tác động xấu đến môi trường tự nhiên 
(Kollmuss & Agyeman, 2002).

Bao bì xanh là một khái niệm tương đối mới và thu hút được nhiều sự quan tâm 
của khách du lịch trong những năm gần đây (Wong & cộng sự, 2012). Bao bì xanh 
sử dụng vật liệu sinh học cho mục đích đựng, chứa, đóng gói đảm bảo hiệu quả, 
an toàn cho con người và đặc biệt là môi trường (Pauer & cộng sự, 2019). Đây là 
một vấn đề trọng tâm cần được xem xét để hoàn thành các mục tiêu phát triển bền 
vững (Fonseca & cộng sự, 2020), có ý nghĩa trên cả phương diện xã hội và kinh 
tế (de la Caba & cộng sự, 2019). Bao bì xanh là một khía cạnh có tầm quan trọng 
lớn nhằm giảm tác động của chất thải và ô nhiễm môi trường, góp phần thúc đẩy 
phát triển bền vững (Wong & cộng sự, 2012).

Vai trò của người tiêu dùng đặc biệt là khách du lịch rất quan trọng đối với bao 
bì xanh vì lối sống hiện đại yêu cầu thời gian sử dụng sản phẩm dài hơn. Vấn đề 
bao bì xanh thường được sử dụng để thể hiện cam kết, hứa hẹn của các công ty 
đối với tính bền vững của môi trường và tăng mức độ phổ biến của thương hiệu 
(Tuwanku & cộng sự, 2018). Nghiên cứu về bao bì xanh từ góc độ khách du lịch 
bao gồm việc phân tích ý kiến của khách du lịch về bao bì xanh và quyết định mua 
hàng của họ (Wandosell & cộng sự, 2021).

Nhu cầu tâm lý của khách du lịch đối với bao bì xanh, yếu tố để bao bì xanh 
thu hút khách du lịch mua và sử dụng là những vấn đề quan trọng mà các nhà 
nghiên cứu, nhà quản lý xem xét và cân nhắc (Zhang & Li, 2019). Nghiên cứu 
của Andreeva & cộng sự (2010) đã chỉ ra tần suất mua các sản phẩm bao bì xanh 

awareness of environmental protection in tourism, and contribute to Nha Trang 
tourism development towards sustainability.
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của khách du lịch bị ảnh hưởng phần lớn bởi độ nhạy cảm về giá cả, chiết khấu 
và quảng cáo của các cửa hàng tại các điểm du lịch.

Thông tin về sản phẩm nói chung là một trong những khía cạnh quan trọng 
nhất của bất kỳ sản phẩm nào có mặt trên thị trường. Thông tin về sản phẩm liên 
quan đến việc định hình tên, hình ảnh trong tâm trí của khách du lịch (Yang, 
2017). Những thông tin có ảnh hưởng mạnh mẽ đến sự nhận dạng và đánh giá của 
khách du lịch về sản phẩm bao bì xanh là thông tin về thương hiệu bao bì xanh, 
nhãn dán bảo vệ môi trường, hình ảnh bao bì xanh (Keller, 2003).

Nguồn gốc xuất xứ được định nghĩa là nhận thức của khách du lịch về các sản 
phẩm từ một nơi hoặc một địa điểm cụ thể (Imenez & Martin, 2010). Khách du 
lịch có xu hướng đánh giá chất lượng của bao bì xanh dựa trên nguồn gốc xuất xứ 
khi họ không quen với các chức năng của sản phẩm này. Do đó, nguồn gốc xuất 
xứ sẽ ít ảnh hưởng hơn đến chất lượng cảm nhận của khách du lịch khi sản phẩm 
bao bì xanh đã có hình ảnh cụ thể và thương hiệu. Khách du lịch có thể chỉ quan 
tâm đến nguồn gốc xuất xứ khi hiểu biết của họ về thương hiệu nhà sản xuất bao 
bì xanh còn hạn chế (Lee & cộng sự, 2013).

Các nghiên cứu đi trước được thực hiện chủ yếu ở những quốc gia phát triển 
với trình độ dân trí cao. Tuy nhiên, theo hiểu biết của nhóm tác giả, hiện chưa 
có nhiều nghiên cứu về hành vi sử dụng bao bì xanh mà sử dụng đồng thời các 
khái niệm: kiến thức về sản phẩm bao bì xanh, thông tin và nguồn gốc xuất xứ 
của sản phẩm bao bì xanh, tần suất sử dụng sản phẩm bao bì xanh trong một mô 
hình nghiên cứu. Nghiên cứu này được thực hiện tại thành phố Nha Trang, thành 
phố nổi tiếng về du lịch biển đảo. Hoạt động du lịch đã thúc đẩy phát triển kinh 
tế tại Nha Trang nhưng lại có tác động xấu tới môi trường. Chính vì vậy, mục tiêu 
của bài viết là nghiên cứu ảnh hưởng của kiến thức, thông tin, nguồn gốc xuất 
xứ, tần suất sử dụng sản phẩm bao bì xanh và xem xét những tác động của chúng 
lên hành vi bảo vệ môi trường của du khách. Những phát hiện từ nghiên cứu góp 
phần không nhỏ giúp các địa phương có chính sách phù hợp nhằm khuyến khích 
khách du lịch ý thức bảo vệ môi trường du lịch biển đảo, góp phần phát triển du 
lịch biển hướng đến tính bền vững.

Sau phần giới thiệu, bài viết được cấu trúc thành bốn phần. Phần 2 trình bày 
cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu đề xuất. Phần 3 mô tả phương pháp nghiên 
cứu. Phần 4 trình bày kết quả nghiên cứu. Cuối cùng, phần 5 kết luận nghiên cứu 
và kiến nghị chính sách phù hợp.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

Lý thuyết về hành vi được mở rộng từ lý thuyết hành vi dự định hay lý thuyết 
hành vi tiêu dùng có kế hoạch (TPB) của Ajzen (1991). Hành vi là phản ứng có 
thể quan sát được của một cá nhân trong một tình huống nhất định đối với một 
mục tiêu cụ thể. Cho đến hiện tại, có nhiều quan điểm khác nhau về hành vi tiêu 
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dùng. Hành vi tiêu dùng là quá trình cho phép một cá nhân tìm kiếm, lựa chọn, 
mua sắm, sử dụng, đánh giá một sản phẩm/dịch vụ với mục đích thỏa mãn nhu 
cầu hay ước muốn của chính họ được gọi là hành vi tiêu dùng (Solomon, 1992). 
Ngoài ra, hành vi tiêu dùng là toàn bộ các hoạt động có ý thức, liên quan tới sự 
nhận thức, thái độ và hành vi khi lựa chọn một sản phẩm hay dịch vụ nhằm thỏa 
mãn nhu cầu của họ (Blackwell & cộng sự, 2006).

2.1 Hành vi bảo vệ môi trường

Theo Stern (2000), hành vi bảo vệ môi trường là hành vi được thực hiện với ý 
định thay đổi môi trường bằng việc giảm thiểu hoặc tăng trưởng theo định hướng 
của các tác nhân gây ra. Lee & cộng sự (2014) đề cập đến ba loại hành vi bảo vệ 
môi trường: hành vi công dân tốt, hành vi hoạt động vì môi trường và hành vi 
mua các sản phẩm bảo vệ môi trường. Theo đó, người có ý thức về môi trường sẽ 
có khả năng tham gia vào các loại hoạt động bảo vệ môi trường khác nhau. Hầu 
hết các nghiên cứu sử dụng khái niệm hành vi bảo vệ môi trường như là biến phụ 
thuộc và kiểm định một loại hành vi như hành vi bảo vệ môi trường của các cá 
nhân như tái chế, bảo tồn tài nguyên hoặc tiêu dùng các sản phẩm bao bì xanh 
(Huang, 2016).

Các nghiên cứu khám phá hành vi bảo vệ môi trường, cụ thể là hành vi tiêu 
dùng các sản phẩm bao bì xanh đã trở nên phổ biến từ giữa những năm 1990 
(Gupta & Ogden, 2009). Cherian & Jacob (2012) đã nghiên cứu thái độ của 
khách du lịch đối với các sản phẩm thân thiện với môi trường, trong đó có các 
sản phẩm bao bì xanh. Trong khi mở rộng yếu tố kiểm soát hành vi nhận thức, 
Fraj-Andres & Martinez-Salinas (2007) khẳng định rằng kiến thức về các sản 
phẩm bao bì xanh đã điều chỉnh ảnh hưởng thái độ với môi trường của khách du 
lịch đối với hành vi bảo vệ môi trường. Maheswaran (2006) chỉ ra nguồn gốc 
xuất xứ là một dấu hiệu có tầm quan trọng ảnh hưởng đến đánh giá và quyết định 
lựa chọn mua của khách du lịch. Trong khi Rokka & Uusitalo (2008) cho thấy 
việc sử dụng các sản phẩm bao bì xanh càng nhiều thì sẽ ảnh hưởng đến hành vi 
bảo vệ môi trường của khách du lịch. Những công trình nghiên cứu này đã tập 
trung khai thác sâu hơn khái niệm kiểm soát hành vi nhận thức trong mô hình 
hành vi tiêu dùng có kế hoạch (TPB) của Ajzen (1991). Nghiên cứu của nhóm 
tác giả thực hiện tích hợp đồng thời các khái niệm: kiến thức về sản phẩm bao 
bì xanh, thông tin và nguồn gốc xuất xứ của sản phẩm bao bì xanh, tần suất sử 
dụng sản phẩm bao bì xanh trong một mô hình TPB mở rộng để giải thích hành 
vi sử dụng sản phẩm bao bì xanh.

2.2 Kiến thức về sản phẩm bao bì xanh

Kiến thức về sản phẩm bao bì xanh là hiểu biết về sản phẩm, cách thức sử dụng 
và mua sắm sản phẩm bao bì xanh (Harahap & cộng sự, 2018). Kiến thức về sản 
phẩm bao bì xanh của khách du lịch thường được xem là động lực chính của hành 
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vi tiêu dùng, mua sắm các sản phẩm này (Peattie & Crane, 2011). Khách du lịch 
có hiểu biết sâu rộng về lợi ích của việc sử dụng các sản phẩm bao bì xanh thì có 
thái độ tích cực hơn đối với các sản phẩm này (Bang & cộng sự, 2000). Padel & 
Foster (2005) cho rằng việc thiếu kiến thức chung về sản phẩm bao bì xanh đã ảnh 
hưởng tiêu cực đến hành vi mua sản phẩm này. Lim & cộng sự (2016) cho thấy 
kiến thức vượt trội về sản phẩm bao bì xanh của du khách đã góp phần không nhỏ 
vào cải thiện hành vi bảo vệ môi trường của họ. Fraj-Andres & Martinez-Salinas 
(2007) cũng khẳng định rằng kiến thức về các sản phẩm bao bì xanh sẽ có tác 
động đến hành vi bảo vệ môi trường của du khách. Khách du lịch có kiến thức 
càng rộng về các sản phẩm bao bì xanh thì ý định mua các sản phẩm này để tiêu 
dùng được thể hiện rõ hơn (Huang & cộng sự, 2014). Từ những phân tích và lập 
luận ở trên, giả thuyết sau đây được đề xuất:

H1: Du khách càng có kiến thức về sản phẩm bao bì xanh, hành vi bảo vệ môi 
trường của họ càng tăng.

2.3 Thông tin và nguồn gốc sản phẩm bao bì xanh

Khách du lịch khi mua sắm sẽ đưa ra ba quyết định chính để chi trả cho mọi 
loại sản phẩm: quyết định mua hoặc không, quyết định thương hiệu để mua và 
quyết định số lượng sản phẩm mua (Bucklin & cộng sự, 1998). Nghiên cứu của 
D’Souza & cộng sự (2006) cho thấy có sự khác biệt trong nhận thức về môi 
trường với nhãn hàng và thương hiệu của các sản phẩm bao bì xanh. Một phần 
khách du lịch sẽ mua các sản phẩm bao bì xanh khi họ nhận thấy thông tin về việc 
bảo vệ môi trường trên các sản phẩm này ngay cả khi chúng có chất lượng không 
cao. Bhatia & Jain (2013) cũng cho thấy khách du lịch nhận thức tốt về thông tin 
của các sản phẩm bao bì xanh.

Khách du lịch kỳ vọng nhận được thông tin đáng tin cậy liên quan đến vấn đề 
môi trường (Ganapathy & cộng sự, 2014; Thongplew & cộng sự, 2014). Một số 
thông tin về các thuộc tính của bao bì xanh như quy trình sản xuất, hàm lượng hữu 
cơ, giảm tác động môi trường, khả năng tái chế, sử dụng vật liệu không độc hại 
được xem xét kỹ lưỡng và đánh giá cao khi khách du lịch lựa chọn mua sản phẩm 
bao bì xanh (Roarty, 1997). Một số nhà nghiên cứu khác đã khẳng định rằng thông 
tin về thương hiệu trên sản phẩm bao bì xanh cũng ảnh hưởng đáng kể đến ý định 
mua sản phẩm này (Huang & cộng sự, 2014).

Nguồn gốc xuất xứ của sản phẩm bao bì xanh là yếu tố xác định cách mà khách 
du lịch đánh giá địa điểm, quốc gia nơi sản phẩm được sản xuất (Yang, 2017). 
Nguồn gốc xuất xứ có tầm ảnh hưởng đáng kể đến đánh giá và quyết định lựa 
chọn mua của khách du lịch (Maheswaran, 2006). Nguồn gốc xuất xứ của các sản 
phẩm bao bì xanh từ một quốc gia có hình ảnh tốt sẽ dễ được khách du lịch sử 
dụng hơn là quốc gia có hình ảnh không tốt (Magnusson & cộng sự, 2014). Do đó, 
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nghiên cứu này cho rằng nguồn gốc xuất xứ là một yếu tố quan trọng để khách du 
lịch đánh giá về thương hiệu và sản phẩm bao bì xanh.

Bên cạnh xuất xứ của bao bì xanh thì nguồn gốc nguyên liệu cũng là một trong 
những đặc điểm được nghiên cứu rộng rãi và cho thấy khách du lịch sẵn sàng trả 
giá cao hơn cho việc sử dụng các sản phẩm bao bì xanh, đây là yếu tố quan trọng 
hàng đầu làm tăng giá trị khác biệt của nhóm sản phẩm này (Maguire & cộng sự, 
2004). Các học giả trên thế giới cũng đã đưa ra những đề xuất ý tưởng mới về việc 
sử dụng cây trồng hữu cơ với chi phí thấp làm nguyên liệu cho sản phẩm bao bì 
xanh (Tumwesigye & cộng sự, 2016). Các nghiên cứu này cho thấy việc sử dụng 
nguyên liệu dựa trên chất liệu sinh học đóng vai trò quan trọng trong phát triển 
bền vững và có tiềm năng rất lớn. Ngoài ra, việc nghiên cứu, chuẩn bị nguyên liệu 
dựa trên yếu tố sinh học có nguồn gốc từ chất thải nông nghiệp cũng cho thấy sự 
hữu ích trong việc ứng dụng sản xuất sản phẩm bao bì xanh (He & cộng sự, 2017). 
Chất lượng nguyên liệu phù hợp với nhu cầu của khách du lịch làm tăng khả năng 
sử dụng, chi trả cho các sản phẩm này nhiều hơn (Chuang & Yang, 2014). Từ 
những phân tích và lập luận ở trên, giả thuyết sau được đề xuất:

H2: Nhận thức đầy đủ về thông tin và nguồn gốc xuất xứ của sản phẩm xanh 
ảnh hưởng tích cực đến hành vi bảo vệ môi trường của du khách.

2.4 Tần suất sử dụng sản phẩm bao bì xanh

Tần suất sử dụng là số lần chi trả trung bình theo một chu kỳ thời gian có 
thể là ngày, tuần, tháng cho các sản phẩm hoặc dịch vụ (Anslie & Rossi, 1997). 
Nghiên cứu này cũng cho thấy rằng khách du lịch thường xuyên sử dụng một sản 
phẩm hoặc dịch vụ thì có mức độ nhận biết tốt hơn về các phương pháp tuyên 
truyền hoặc tiếp thị của điểm đến hoặc cửa hàng tại đó, đặc biệt là với vấn đề 
bảo vệ môi trường.

Rokka & Uusitalo (2008) chỉ ra rằng, tần suất sử dụng các sản phẩm bao bì 
xanh càng nhiều thì sẽ ảnh hưởng đến hành vi bảo vệ môi trường của khách du 
lịch. Khách du lịch có xu hướng dựa theo kinh nghiệm cá nhân và những chia sẻ 
của người khác để đưa ra quyết định lựa chọn một sản phẩm xanh, bao gồm cả 
sản phẩm bao bì xanh (Thogersen & cộng sự, 2012). Dựa vào đây, họ đưa ra quyết 
định mua và sử dụng các sản phẩm bao bì xanh một cách dễ dàng, hiệu quả như 
các sản phẩm bao bì thông thường khác. Khách du lịch không tốn nhiều thời gian 
hoặc công sức khi lựa chọn một sản phẩm bao bì xanh so với lựa chọn một sản 
phẩm bao bì thông thường hàng ngày (Thogersen & cộng sự, 2012). Từ những 
phân tích và lập luận ở trên, giả thuyết sau đây được đề xuất:

H3: Tần suất sử dụng của sản phẩm bao bì xanh ảnh hưởng tích cực đến hành 
vi bảo vệ môi trường của du khách.
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Dựa vào các nghiên cứu của Huang & cộng sự (2014), Chuang & Yang (2014), 
Thogersen & cộng sự (2012) và những lập luận để phát triển các giả thuyết ở trên, 
mô hình nghiên cứu được phát triển như sau:

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1 Mẫu nghiên cứu

Nghiên cứu sử dụng phương pháp điều tra theo hạn ngạch với mẫu nghiên cứu 
600 khách du lịch nội địa đến Nha Trang. Kỹ thuật phỏng vấn trực tiếp bằng bảng 
câu hỏi chi tiết đã được áp dụng từ tháng 12/2021 đến tháng 02/2022. Theo Hair 
& cộng sự (1998), để xây dựng cỡ mẫu cần ít nhất 5 quan sát cho một tham số ước 
lượng. Bài nghiên cứu của nhóm tác giả có 26 quan sát, vì vậy kích thước mẫu tối 
thiểu cần thiết là: 26*5=130. Nghiên cứu đã thu thập được 612 quan sát, số phiếu 
hợp lệ để đưa vào các bước phân tích tiếp theo là 600, đạt yêu cầu.

Kết quả mô tả mẫu nghiên cứu cho thấy tỷ lệ các đáp viên là nữ chiếm đa số với 
62,2%; đáp viên có tuổi đời từ 22 đến dưới 35 tuổi với tỷ lệ 60,3%; có 69,3% đáp 
viên đã lập gia đình. Bên cạnh đó, gần 70% đáp viên có trình độ học vấn cao đẳng/
đại học. Phần lớn người được hỏi, với tỷ lệ 38,3%, có thu nhập bình quân từ 5 đến 
10 triệu VND/tháng.

Bảng 1. Mô tả mẫu nghiên cứu theo các đặc điểm nhân khẩu học (n=600)

Đặc điểm nhân khẩu học Tỷ lệ (%)
Giới tính Nam 37,8

Nữ 62,2
Độ tuổi Dưới 22 tuổi 25,3

Từ 22 đến 35 tuổi 60,3
Từ 36 đến 60 tuổi 13,0
Trên 60 tuổi 1,3
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Đặc điểm nhân khẩu học Tỷ lệ (%)
Thu nhập bình quân tháng (triệu VND/tháng) Dưới 5 triệu 37,5

Từ 5 đến 10 triệu 38,3
Từ 10 đến 15 triệu 20,3
Trên 15 triệu 3,9

Trình độ học vấn THPT 15,7
Cao đẳng/Đại học 69,7
Sau đại học 12,2
Khác 2,5

Tình trạng hôn nhân Chưa kết hôn 69,3
Đã kết hôn 30,7

Nguồn: Kết quả khảo sát của nhóm tác giả

3.2 Đo lường các nhân tố

Thang đo trong mô hình bài nghiên cứu này được thông qua nghiên cứu định 
tính sơ bộ cũng như phát triển từ các nghiên cứu đi trước, được kiểm chứng tại 
nhiều thị trường khác nhau, phù hợp với Việt Nam như một thị trường mới nổi. 
Nhóm tác giả đã thực hiện điều tra trực tiếp với 40 khách du lịch đến Nha Trang. 
Trên cơ sở đó, thang đo đã được điều chỉnh cho phù hợp với bối cảnh nghiên 
cứu hiện tại và bảng câu hỏi đã được xây dựng. Thang đo Likert 7 mức độ đã 
được sử dụng cho hành vi bảo vệ môi trường bao gồm: 1 - Không bao giờ tham 
gia hoạt động đến 7 - Rất thường xuyên tham gia hoạt động. Trong khi thang 
đo Likert 7 mức độ bao gồm: 1 - Hoàn toàn không đồng ý đến 7 - Hoàn toàn 
đồng ý đã được sử dụng để đo lường các khái niệm: kiến thức về sản phẩm bao 
bì xanh, thông tin về nguồn gốc sản phẩm bao bì xanh và tần suất sử dụng sản 
phẩm bao bì xanh.

Bảng 2. Chỉ báo đo lường các biến quan sát trong mô hình nghiên cứu

Nhân tố Các tiêu chí Ký hiệu Nguồn
Hành vi bảo vệ 
môi trường

Tham gia vận động mọi người mua/
tiêu dùng sản phẩm bao bì xanh

TG1 Huang(2016), Lee 
& cộng sự (2014), 
Cherian & Jacob 
(2012), Gupta & 

Ogden (2009) 

Cam kết sử dụng sản phẩm bao bì 
xanh

TG2

Mang theo sản phẩm bao bì xanh khi 
đi du lịch

TG3

Giới thiệu các sản phẩm bao bì xanh 
cho mọi người sử dụng 

TG4

Bảng 1. Mô tả mẫu nghiên cứu theo các đặc điểm nhân khẩu học (n=600) (tiếp theo)
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Nhân tố Các tiêu chí Ký hiệu Nguồn
Kiến thức về 
sản phẩm bao 
bì xanh

Sản phẩm thân thiện với môi trường HB1 Harahap & cộng sự 
(2018), Lim & cộng sự 
(2016), Lim & Huang 

& cộng sự (2014), 
Peattie & Crane (2011) 

Có khả năng phân hủy sinh học HB2
Việc tiêu dùng sản phẩm không ảnh 
hưởng đến thế hệ tương lai

HB3

Giúp hạn chế tác động đến môi trường HB4
Có lợi cho sức khỏe HB5

Thông tin và 
nguồn gốc sản 
phẩm bao bì 
xanh

Tôi có kiến thức về sản phẩm bao 
bì xanh

TT1 Yang (2017), He 
& cộng sự (2017), 

Ganapathy & cộng sự 
(2014), Thongplew & 
cộng sự (2014), Huang 

& cộng sự (2014), 
Magnusson & cộng 

sự (2014), Chuang & 
Yang (2014), Bhatia & 
Jain (2013), Imenez & 

Martin (2010) 

Tôi muốn sử dụng một phiên bản 
xanh hơn của bao bì nhựa

TT2

Tôi dễ dàng nhận thấy nhãn hiệu 
thân thiện với môi trường

TT3

Tôi muốn sử dụng sản phẩm của 
thương hiệu có bao bì xanh

TT4

Nhãn dán thân thiện với môi trường 
trên bao bì xanh là chính xác

TT5

Tôi biết đến vật liệu sản xuất sản 
phẩm bao bì xanh

NG1

Tôi biết đến nguồn gốc xuất xứ của 
sản phẩm bao bì xanh

NG2

Sản phẩm bao bì xanh được cung 
cấp bởi những nhà sản xuất có 
thương hiệu

NG3

Tần suất sử 
dụng sản phẩm 
bao bì xanh

Tôi thường xuyên sử dụng sản phẩm 
bao bì xanh

TS1 Thogersen (2012), 
Rokka & Uusitalo 

(2008) Trong tuần qua tôi có sử dụng sản 
phẩm bao bì xanh

TS2

Trong tháng qua tôi có sử dụng sản 
phẩm bao bì xanh

TS3

Trong năm qua tôi có sử dụng sản 
phẩm bao bì xanh

TS4

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

3.3 Phương pháp phân tích

Nghiên cứu sử dụng các phương pháp phân tích định lượng cơ bản sau. Phương 
pháp tính hệ số Cronbach’s Alpha được sử dụng để đánh giá độ tin cậy thang đo. 
Phương pháp phân tích nhân tố khám phá (EFA) được sử dụng để đánh giá độ giá trị 
thang đo, qua đó điều chỉnh mô hình nghiên cứu và giả thuyết nghiên cứu. Cuối cùng, 
phân tích hồi quy đa biến được sử dụng để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu.

Bảng 2. Chỉ báo đo lường các biến quan sát trong mô hình nghiên cứu (tiếp theo)
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4. Kết quả nghiên cứu

4.1 Đánh giá sự phù hợp của dữ liệu cho phân tích nhân tố

Kết quả của kiểm định giá trị Bartlett và giá trị KMO cho thấy sự phù hợp của 
dữ liệu cho phân tích EFA đối với thành phần biến độc lập và biến phụ thuộc trong 
mô hình. Giá trị Bartlett tương ứng 13924,268 (với mức ý nghĩa 0,000), cho thấy 
sự tồn tại sự tương quan giữa các biến. Giá trị KMO là 0,955; cho thấy sự phù hợp 
của dữ liệu cho phân tích EFA.

Các biến có trọng số lớn hơn 0,4 trong phân tích EFA sẽ được giữ lại, điều này 
giải thích mối liên hệ tốt giữa các thang đo lường và các nhân tố (Hair & cộng sự, 
1998). Kiểm định giá trị tin cậy và phân biệt giữa mỗi nhân tố, các nhân tố có hệ số 
Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6 sẽ được giữ lại. Kết quả cho thấy các hệ số thống kê 
đảm bảo yêu cầu cho phân tích hồi quy.

Bảng 3. Tổng hợp hệ số Cronbach’s Alpha

Nhân tố
Số lượng 
các biến 
quan sát

Hệ số 
Cronbach’s 

Alpha
Kết luận Số biến 

hợp lệ

Hành vi bảo vệ môi trường 04 0,93 Thang đo đảm bảo 
độ tin cậy

04

Kiến thức về sản phẩm bao bì 
xanh

05 0,95 Thang đo đảm bảo 
độ tin cậy

05

Thông tin và nguồn gốc xuất 
xứ của sản phẩm bao bì xanh

08 0,96 Thang đo đảm bảo 
độ tin cậy

08

Tần suất sử dụng sản phẩm 
bao bì xanh

04 0,95 Thang đo đảm bảo 
độ tin cậy

04

	 Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Kết quả phân tích EFA cho thấy tổng phương sai trích đạt 81,730%; cho thấy 
4 nhân tố rút ra giải thích được 81,730% biến thiên của dữ liệu. Vì vậy, các thang 
đo rút ra chấp nhận được. Điểm dừng khi trích các nhân tố tại nhân tố thứ 4 với 
Eigenvalue bằng 1,014 (các nhân tố khác có Eigenvalue nhỏ hơn 1).

Bảng 4. Kết quả EFA thang đo các nhân tố trong mô hình nghiên cứu

Biến quan sát Kết quả EFA thang đo các nhân tố  
trong mô hình nghiên cứu

1 2 3 4
TT1→TT5
NG1→NG3

0,662→0,774

HB1→HB5 0,810→0,869
TS1→TS4 0,726→0,841
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Biến quan sát Kết quả EFA thang đo các nhân tố  
trong mô hình nghiên cứu

TG1→TG4 0,783→0,830
Giá trị riêng 12,646 2,021 1,483 1,014
Phương sai trích (%) 25,038 21,851 17,892 16,949
Phương sai trích  
tích lũy (%)

25,038 46,889 64,781 81,730

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

4.2 Kết quả hồi quy

Kết quả hồi quy chỉ ra độ phù hợp của mô hình hồi quy với tập dữ liệu (R2= 0,490; 
R2 hiệu chỉnh = 0,488; giá trị F = 190,420; mức ý nghĩa thống kê Sig = 0,000<0,05). 
Hệ số hồi quy thể hiện mức độ ảnh hưởng dương của các thành phần khác nhau đến 
hành vi bảo vệ môi trường của du khách. Trong 3 nhân tố thì nhân tố thông tin và 
nguồn gốc của sản phẩm bao bì xanh với β = 0,303 có tác động mạnh nhất đến hành 
vi bảo vệ môi trường của du khách. Kết quả này ngụ ý rằng, nếu các thông tin và 
nguồn gốc của sản phẩm bao bì xanh được giới thiệu rõ ràng, đầy đủ, đáng tin cậy 
sẽ góp phần nâng cao hành vi bảo vệ môi trường của du khách khi đến du lịch Nha 
Trang. Tiếp đến là tác động của yếu tố tần suất sử dụng sản phẩm bao bì xanh β = 
0,272; theo đó một khi du khách thường xuyên sử dụng sản phẩm bao bì xanh sẽ ảnh 
hưởng đến hành vi bảo vệ môi trường của họ. Cuối cùng, một khi nhận về sản phẩm 
bao bì xanh tăng lên (β = 0,219) thì hành vi bảo vệ môi trường của du khách đối với 
điểm đến du lịch tăng lên.

Bảng 5. Kết quả phân tích hồi quy

Biến độc lập Biến phụ thuộc Hệ số Beta t Mức ý nghĩa VIF
TTG

TG
0,303 5,952 0,000 1,024

TS 0,272 6,041 0,000 1,360
HB 0,219 5,585 0,000 1,792

R2 0,490
R2 hiệu chỉnh 0,480

F 190,420
Mức ý nghĩa 0,000

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

5. Kết luận

Kết quả nghiên cứu ủng hộ ba giả thuyết nghiên cứu thông qua các phương 
pháp phân tích định lượng cơ bản như hệ số Cronbach’s Alpha, EFA và phân tích 
hồi quy. Nghiên cứu cho thấy được mối quan hệ cùng chiều của “Nhận thức về 

Bảng 4. Kết quả EFA thang đo các nhân tố trong mô hình nghiên cứu (tiếp theo)
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sản phẩm bao bì xanh”, “Thông tin và nguồn gốc của sản phẩm bao bì xanh”, 
“Tần suất sử dụng sản phẩm bao bì xanh” đến hành vi bảo vệ môi trường của du 
khách. Kết quả nghiên cứu này đã ủng hộ các nghiên cứu trước đó của Harahap 
& cộng sự (2018), Peattie & Crane (2011), Lim & cộng sự (2016), Huang & cộng 
sự (2014), Bhatia & Jain (2013), Yang (2017), He & cộng sự (2017) và Thogersen 
& cộng sự (2012) trong các bối cảnh tiêu dùng khác nhau. Kết quả nghiên cứu 
có ý nghĩa về mặt lý luận cho việc đề xuất kiến nghị chính sách với cơ quan nhà 
nước và ban ngành nhằm cải thiện hành vi bảo vệ môi trường của du khách tại địa 
phương trong thời gian tới.

Nhận thức về thông tin và nguồn gốc của sản phẩm bao bì xanh có ảnh hưởng lớn 
nhất đến hành vi bảo vệ môi trường của du khách. Có thể thấy được rằng nhận thức 
về thông tin sản phẩm bao bì xanh của khách du lịch thông qua các yếu tố như nỗ 
lực tuyên truyền, quảng bá trên phương tiện truyền thông, mạng xã hội về những lợi 
ích khi sử dụng sản phẩm bao bì xanh đối với môi trường, sức khỏe có ảnh hưởng 
rất lớn đến hành vi bảo vệ môi trường của họ. Tuy nhiên cần phải đẩy mạnh hơn nữa 
về việc tuyên truyền về lợi ích của việc sử dụng sản phẩm bao bì xanh, trong đó cần 
phải có sự tiếp cận rõ ràng đến khách du lịch thông qua hành động của cộng đồng 
dân cư địa phương Nha Trang nói chung và các địa phương khác nói riêng. Ngoài 
ra, cần chú trọng hơn về mặt cảm xúc hơn là thông tin khoa học do sự khác biệt về 
trình độ và kinh nghiệm của khách du lịch.

Nghiên cứu này cho thấy tần suất sử dụng sản phẩm bao bì xanh càng cao thì 
khách du lịch càng có hành vi bảo vệ môi trường. Vì vậy, cần gia tăng sự tiếp xúc 
giữa khách du lịch với các sản phẩm bao bì xanh tại điểm đến với sự phối hợp tham 
gia của cả cơ quan quản lý, cộng đồng địa phương và doanh nghiệp lữ hành hoặc 
các cơ sở lưu trú. Các cơ quan quản lý nên có những chính sách cụ thể về việc sử 
dụng các sản phẩm bao bì xanh đến những cơ sở kinh doanh lưu trú tại địa phương 
như thay thế toàn bộ các sản phẩm bao bì từ nhựa thành bao bì làm từ chất liệu dễ 
phân hủy hoặc sử dụng nhiều lần.

Việc đi du lịch đã không còn gì xa lạ đối với đại bộ phận dân chúng. Trình độ văn 
hóa, hiểu biết của khách du lịch ngày càng cải thiện rõ rệt theo thời gian. Vì vậy, cần 
chú trọng nâng cao kiến thức về các sản phẩm bao bì xanh như một biện pháp rõ rệt 
tác động đến nhận thức của khách du lịch trong việc sử dụng sản phẩm này khi đi 
du lịch. Kiến thức về sản phẩm bao bì xanh sẽ là một định hướng để định hình nên 
xu hướng mua sắm, chi trả của khách du lịch tại địa phương.

Nghiên cứu này chỉ dừng lại ở việc thu thập mẫu khách du lịch nội địa tại Nha 
Trang. Các nghiên cứu trong tương lai nên mở rộng quy mô mẫu khảo sát để có 
thể so sánh các đối tượng và phạm vi nghiên cứu khác nhau, cụ thể là khách du 
lịch quốc tế, để có cái nhìn tổng quát hơn về các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi 
bảo vệ môi trường của du khách trong thời gian tới. Bên cạnh đó, cần mở rộng 
thêm các lý thuyết khác như lý thuyết phát triển bền vững, lý thuyết sẵn sàng chi 
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trả và lý thuyết ý định hành vi; và tích hợp các yếu tố như khả năng sẵn sàng chi 
trả, sự quan đến bảo vệ môi trường, trách nhiệm đối với môi trường, sự quan tâm 
đến sức khỏe.
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