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1. Đặt vấn đề
Trong xã hội hiện đại, ngành thời trang đang

ngày càng phát triển, tuy nhiên, điều này cũng đồng
nghĩa với việc ngày càng nhiều rác thải của ngành
công nghiệp thời trang được tạo ra và gây nên những
tác động tiêu cực đến môi trường sống. Nghiên cứu
của quỹ Ellen MacArthur cho thấy số lượng trang
phục được sản xuất trên toàn cầu đã tăng gấp đôi
trong vòng 15 năm qua, giai đoạn 2003-2018, song
số lượng trung bình được sử dụng ít hơn nhiều và bị
loại bỏ nhanh hơn bao giờ hết. Kết quả là những bãi
rác thời trang khổng lồ, khó xử lý, gây ô nhiễm môi

trường và nạn nhân chính là con người. Với lượng
sản phẩm dư thừa toàn cầu vượt quá 100 tỷ sản
phẩm mỗi năm, các nhà hoạt động đã cảnh báo về
thiệt hại môi trường “có khả năng diễn ra thảm
khốc” nếu tình trạng này tiếp tục tăng. Thời trang tái
chế sáng tạo (Upcycle Fashion) - một xu hướng thời
trang mới xuất hiện như một hướng đi bền vững để
giải quyết tình trạng này. Xu hướng thời trang tái
chế sáng tạo cũng đang được giới trẻ tiếp nhận và
hưởng ứng vô cùng mạnh mẽ. Đặc biệt là giới trẻ tại
nước phát triển như Hàn Quốc, Mỹ và ở các nước
Châu Âu. Tại Việt Nam, những người tiêu dùng trẻ
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Bài nghiên cứu xem xét các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua các sản phẩm thời trang tái chế sáng
tạo của người tiêu dùng trẻ Việt Nam. Nhóm tác giả sử dụng hai phần mềm thống kê là SPSS 26.0

và AMOS 20.0 để phân tích kết quả khảo sát. Các công cụ này sẽ giúp tác giả phân tích các hệ số tin cậy
Cronbach's Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA), phân tích nhân tố khẳng định (CFA), mô hình phương
trình cấu trúc (SEM). Kết quả cho thấy, có 4 yếu tố chính, gồm: Mối quan tâm đến môi trường, Giá trị về
mặt xã hội, Giá trị về sự độc đáo và Cảm nhận rủi ro về chất lượng. Ngoài ra, nghiên cứu còn cho thấy yếu
tố Thái độ làm trung gian trong mối quan hệ giữa các yếu tố ảnh hưởng và ý định mua của người tiêu dùng.
Yếu tố mối quan tâm đến môi trường (β=0.338) là yếu tố tác động thuận chiều và mạnh nhất đến thái độ
đối với sản phẩm của người tiêu dùng. Tiếp đến là các yếu tố như giá trị về sự độc đáo (β=0.301), giá trị
về mặt xã hội (β=0.216) có ảnh hưởng thuận chiều đến thái độ cũng như ý định mua của người tiêu dùng.
Mặt khác, yếu tố cảm nhận rủi ro về chất lượng (β=-0.191) lại tác động ngược chiều đến thái độ của người
tiêu dùng.

Nghiên cứu này có ý nghĩa thực tiễn quan trọng đối với người tiêu dùng, các doanh nghiệp kinh doanh
sản phẩm thời trang tái chế sáng tạo, các cơ quan nhà nước trong việc thúc đẩy ý định mua các sản phẩm
thời trang tái chế sáng tạo và lan tỏa xu hướng bền vững này.



!

cũng đang dần tiếp cận với xu hướng thời trang mới
này, tuy nhiên nó vẫn chưa thật sự phát triển ở nước
ta. Bài nghiên cứu sẽ xem xét các yếu tố ảnh hưởng
đến ý định mua các sản phẩm thời trang tái chế sáng
tạo của người tiêu dùng trẻ Việt Nam. Nghiên cứu
tập trung xác định và kiểm định tính phù hợp của
các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua các sản phẩm
thời trang tái chế sáng tạo của người tiêu dùng trẻ
trong bối cảnh Việt Nam; xem xét sự tác động của
các yếu tố của đến thái độ của người tiêu dùng đối
với loại sản phẩm này. Nghiên cứu này có ý nghĩa
thực tiễn quan trọng đối với người tiêu dùng, các
doanh nghiệp kinh doanh sản phẩm thời trang tái
chế sáng tạo, các cơ quan nhà nước trong việc thúc
đẩy ý định mua các sản phẩm thời trang tái chế sáng
tạo và lan tỏa xu hướng bền vững này.

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Tái chế sáng tạo và xu hướng thời trang tái

chế sáng tạo
Ngày nay, tái chế sáng tạo (upcycled fashion) nổi

lên như một xu hướng mới chú trọng vào sự bền
vững và thân thiện với môi trường. Số liệu thu được
từ các trang mạng trực tuyến cho thấy, số lượng sản
phẩm có nhãn tái chế sáng tạo (upcycle) ghi nhận
trong năm 2016 đã tăng gần 30 lần so với năm 2010.

Riêng trong lĩnh vực thời trang, thuật ngữ tái chế
sáng tạo - “upcycled fashion” mới chỉ xuất hiện
trong ngành công nghiệp này cách đây không lâu,
nhưng đã nhận được sự chú ý của thế giới thời trang
bởi những tiềm năng xu hướng này mang lại. Không
giống với trang phục đã qua sử dụng, tái chế sáng
tạo mang đến giải pháp thú vị hơn với những sản
phẩm thời trang bị xem là lỗi thời bằng cách sử dụng
những chi tiết, vải vóc… của bộ trang phục để tạo
nên thiết kế mới hoàn toàn. Hơn thế, vì nó tận dụng
các phần đã có ở sản phẩm nên thường sử dụng ít tài
nguyên và hạn chế các chất thải trong quá trình sản
xuất. Tái chế sáng tạo được cho là phát kiến tối ưu
cân bằng hóa tính thẩm mĩ và khả năng bảo vệ thiên
nhiên của sản phẩm.

Xu hướng thời trang tái chế sáng tạo (Upcycled
fashion) đang được giới trẻ tiếp nhận và hưởng ứng
vô cùng nồng nhiệt. Đặc biệt là giới trẻ tại nước phát
triển như Hàn Quốc, Mỹ và châu Âu. Các sản phẩm
tái chế sáng tạo đang dần trở nên thịnh hành và được
giới trẻ ưa chuộng bởi sản phẩm mang tính sáng tạo,
thẩm mỹ hơn và hơn cả là thân thiện với môi trường.
Tuy nhiên ở Việt Nam, xu hướng này chưa thật sự

phổ biến. Các sản phẩm thời trang sinh thái nói
chung hay thời trang tái chế sáng tạo nói riêng vẫn
là một thị trường ngách vì giá thành cao và sự thiếu
nhận thức về lợi ích của các sản phẩm này (Speier,
2016). Nhận thức và sự tham gia sản xuất sản phẩm
tái chế sáng tạo đặc biệt là trong lĩnh vực thời trang
cũng còn giới hạn. Tuy vậy, thời trang tái chế sáng
tạo - upcycled fashion vẫn thật sự là một ngành triển
vọng trong tương lai.

2.2.Ý định mua
Theo E.Pacherie, P.Haggard (2010), ý định là

một trạng thái tinh thần, đặc trưng bởi 2 yếu tố: có
sự liên kết với ý thức và có liên quan đến hành động
mang tính kết quả sau đó. Do đó, ý định giải thích
tại sao hành động xảy ra và đóng vai trò là sự bảo
đảm cho hành động. 
Ý định mua được mô tả là ý định chỉ ra rằng người

tiêu dùng đã sẵn sàng mua một sản phẩm sau khi
đánh giá sản phẩm đó (Tarabieh, S.M.Z.A, 2021).
Ajzen và Fishbein định nghĩa ý định là việc một cá
nhân sẵn sàng tự nguyện nỗ lực để thực hiện một
hành động nhất định (Ajzen, I.; Fishbein, 2000). Để
dự đoán hành vi tương lai của người tiêu dùng,
nghiên cứu tiếp thị điển hình sử dụng ý định mua như
một yếu tố mô tả mối quan hệ giữa thái độ và hành vi. 
Ý định mua đối với các sản phẩm thời trang tái

chế sáng tạo là khả năng người tiêu dùng mua các
sản phẩm thời trang cao cấp, tạo ra lời truyền miệng
tích cực và xu hướng trả tiền cho các mặt hàng đó (I.
Kim.; Jung, H.J.; Lee, Y, 2021).

2.3. Thái độ
Nghiên cứu của Engel và Blackwell năm 1978,

đã định nghĩa thái độ là hướng cơ bản của sự thích
hoặc không thích của cá nhân đối với con người, đồ
vật và hiện tượng. Cũng theo thuyết hành động hợp
lý (TRA), thái độ được cho là cảm giác tích cực
hoặc tiêu cực của cá nhân về việc thực hiện một
hành vi nhất định. Thái độ miêu tả mức độ một cá
nhân đánh giá kết quả của một hành động là tích cực
hay tiêu cực. Đây được xem là một trong những yếu
tố quan trọng quyết định ý định hành vi và đề cập
đến cách mà một người cảm nhận đối với một hành
vi cụ thể (Fishbein, M. & Ajzen, I., 1975).

2.4. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu đề xuất
2.4.1.Mối quan hệ giữa mối quan tâm về môi

trường và thái độ đối với sản phẩm
Mối quan tâm đến môi trường được hiểu hơn là

những quan tâm của con người đối với các vấn đề
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thuộc về môi trường tự nhiên, hình thành thông qua
niềm tin, mối quan tâm, giá trị cũng như ý định của
người tiêu dùng. Một số tác giả đã mô tả mối quan
tâm về môi trường là một thái độ mạnh mẽ đối với
việc bảo tồn hệ sinh thái và là một trong những yếu
tố chính ảnh hưởng đến hành vi mua hàng may mặc
bền vững (Yoo, F.; Jung, H.J.; Oh, K.W., 2021).
Theo Choi và cộng sự (Choi, S.H.; Choi, J.H.,
2014), người tiêu dùng ở Hàn Quốc, Hoa Kỳ và
Nhật Bản càng nhận ra tầm quan trọng của các hành
vi tiêu dùng vì môi trường, thì họ càng có thái độ
tích cực và ủng hộ hành động vì môi trường. Mặt
khác, các sản phẩm thời trang tái chế sáng tạo được
coi là một loại sản phẩm đầy hứa hẹn để giảm sử
dụng vật chất và năng lượng, tạo ra sản xuất và tiêu
dùng bền vững. Do đó, nó được công nhận là sản
phẩm xanh, đòi hỏi ít năng lượng hơn để bảo vệ tiết
kiệm tài nguyên và môi trường. Người tiêu dùng có
mối quan tâm đến môi trường sẽ coi trọng giá trị
xanh của các sản phẩm thời trang tái chế sáng tạo và
có thái độ tích cực đối với sản phẩm đó.

Giả thuyết H1: Mối quan tâm đến môi trường có
ảnh hưởng tích cực đến thái độ của người tiêu dùng
đối với các sản phẩm thời trang tái chế sáng tạo.

2.4.2. Mối quan hệ giữa giá trị về mặt xã hội và
thái độ đối với sản phẩm

Giá trị xã hội đối với các sản phẩm xanh là các
giá trị nhận thức được do sự liên kết của các nhóm
xã hội, áp lực và ảnh hưởng của những người xung
quanh đến việc tiêu dùng các sản phẩm xanh
(Biswas và Roy, 2015). Nói cách khác, giá trị xã hội
của thời trang tái chế sáng tạo là cảm nhận về việc
được xã hội công nhận và được đánh giá tích cực từ
người khác do hình ảnh xã hội của sản phẩm hoặc
sự thỏa mãn nhu cầu xã hội của người tiêu dùng.
Người tiêu dùng cho rằng hành vi mua hàng xanh
của họ là một lối sống hiện đại và họ thích tiêu dùng
nó vì hình tượng của họ trong xã hội (Kumar và
Ghodeswar 2015). Nghiên cứu khác cũng chỉ ra
rằng người tiêu dùng tham gia vào hành vi tiêu dùng
xanh khi hành vi thân thiện với môi trường của họ
được đánh giá cao (Kumar và Ghodeswar 2015).
Nếu người tiêu dùng cho rằng sản phẩm thời trang
tái chế sáng tạo thân thiện với môi trường, độc đáo
và tạo ấn tượng tốt với người xung quanh, có nghĩa
người tiêu dùng nhận được giá trị xã hội cao từ sản
phẩm. O’Cass và Frost (2002) cho rằng giá trị xã hội
có thể giúp người tiêu dùng hình thành một thái độ

đối với một số sản phẩm nhất định; họ nói thêm rằng
giá trị xã hội giúp hình thành thái độ của người tiêu
dùng để duy trì mối quan hệ với những người khác.
Do đó, nghiên cứu này đưa ra giả thuyết sau.

Giả thuyết H2: Giá trị về mặt xã hội có ảnh
hưởng tích cực đến thái độ của người tiêu dùng đối
với các sản phẩm thời trang tái chế sáng tạo.

2.4.3. Mối quan hệ giữa giá trị về sự độc đáo và
thái độ đối với sản phẩm

Xu hướng của các cá nhân theo đuổi sự khác biệt
so với những người khác trên thị trường thông qua
việc mua các mặt hàng mới lạ hoặc độc đáo để thiết
lập và nâng cao bản sắc cá nhân được gọi là nhu cầu
của người tiêu dùng về sự độc đáo (Goldsmith và
cộng sự 2006; Tian, K.T.; Bearden, W.O.; Hunter,
G.L, 2001). Yoon (2013) đã khám phá động cơ mua
các sản phẩm thời trang tái sử dụng và tái chế, nhận
thấy rằng giá trị nhận thức của việc theo đuổi các
mặt hàng độc đáo và hiếm có ảnh hưởng tích cực
đến thái độ cũng như ý định mua cả sản phẩm tái sử
dụng và tái chế. Với đặc trưng của mặt hàng thời
trang tái chế sáng tạo là được thiết kế lại và khó có
thể sản xuất hàng loạt, người tiêu dùng có thể nhận
thấy sự độc đáo và hiếm có ở các sản phẩm này, từ
đó hình thành thái độ tích cực của người đó đến sản
phẩm dẫn đến ý định mua để khẳng định sự khác
biệt và tạo bản sắc riêng. Do vậy, nghiên cứu đề xuất
giả thuyết sau:

Giả thuyết H3: Sự độc đáo có ảnh hưởng tích
cực đến thái độ của người tiêu dùng đối với sản
phẩm thời trang tái chế sáng tạo.

2.4.4. Mối quan hệ giữa cảm nhận rủi ro về chất
lượng và thái độ đối với sản phẩm

Rủi ro về chất lượng nằm trong các rủi ro về
chức năng (functional risk), còn được gọi là rủi ro
hoạt động, là sự không chắc chắn về việc một sản
phẩm được mua có thực sự hoạt động như mong đợi
(Horton, R.L., 2000; Shimp, T.A.; Bearden,1982).
Từ quan điểm thời trang, yếu tố này bao gồm các
khía cạnh chất lượng bao gồm độ bền của quần áo
và sự dễ dàng chăm sóc trong quá trình sử dụng. Sự
thất vọng của người tiêu dùng về các khía cạnh này
là rủi ro về chất lượng. Các sản phẩm thời trang tái
chế sáng tạo phân biệt với sản phẩm thời trang thông
thường và thời trang bền vững khác ở chỗ, nguyên
liệu là các phế phẩm hoặc hàng không bán được
thông qua quá trình phân loại, cắt rời và thiết kế lại
để trở thành sản phẩm mới. Quá trình sản xuất
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không sử dụng vật liệu mới hoàn toàn có thể khiến
người tiêu dùng hoài nghi và vì thế trì hoãn ý định
mua hàng. Park và Choo (2015) cho rằng với tính
đặc thù của thời trang tái chế sáng tạo, người tiêu
dùng có thể lo lắng rằng các sản phẩm này sẽ không
đáp ứng được các nhu cầu của người tiêu dùng như
độ bền, tính hiệu quả, dễ sử dụng. Do đó, chúng tôi
đề xuất giả thuyết như sau:

Giả thuyết H4: Cảm nhận rủi ro về chất lượng có
ảnh hưởng tiêu cực đến thái độ của người tiêu dùng
đối với sản phẩm thời trang tái chế sáng tạo.

2.4.5. Mối quan hệ thái độ đối với sản phẩm và
ý định mua sản phẩm

Theo lý thuyết hành vi hợp lý (TRA) được đề
xuất bởi Fishbein and Ajzen (1975). Lý thuyết này
khẳng định rằng con người thường cân nhắc đến kết
quả trước khi thực hiện các hành động khác nhau và
họ sẽ chọn thực hiện các hành động có thể dẫn đến
những kết quả mà họ mong muốn. Ý định là công cụ
tiếp nối giữa thái độ và hành vi. Ý định là đại diện
về mặt nhận thức của sự sẵn sàng thực hiện một
hành động nào đó. Fishbein and Ajzen đã đề xuất
rằng ý định của cá nhân để thực hiện hành vi bị tác
động bởi 2 yếu tố là thái độ đối với hành vi và chuẩn
mực chủ quan. Do đó, chúng tôi kỳ vọng rằng thái
độ của người tiêu dùng đối với sản phẩm thời trang
tái chế sáng tạo sẽ ảnh hưởng tích cực đến ý định
mua hàng của người tiêu dùng.

Giả thuyết H5: Thái độ về các sản phẩm có tác
động tích cực đến ý định mua các sản phẩm thời
trang tái chế sáng tạo.

Cũng theo thuyết này, thái độ đối với hành vi
được hình thành bởi hai nhân tố: (1) niềm tin của cá
nhân về những kết quả của hành vi (là niềm tin về
việc hành vi sẽ mang lại những kết quả có những
tính chất nhất định) và (2) đánh giá của người đó về
kết quả này (giá trị liên quan đến đặc điểm của kết
quả hành động). Thuyết hành động hợp lý quy định
rằng tồn tại một mối tương quan trực tiếp giữa thái
độ và kết quả, nếu người ta tin rằng một hành vi nào
đó sẽ dẫn đến một kết quả mong muốn hoặc thuận
lợi (giá trị nhận được), thì người ta có nhiều khả
năng có thái độ tích cực đối với hành vi đó. Bên
cạnh đó, nếu người ta tin rằng một hành vi nhất
định sẽ dẫn đến một kết quả không mong muốn
hoặc không thuận lợi (rủi ro nhận được) thì nhiều
khả năng người ta có thái độ tiêu cực đối với hành
vi đó.

2.5. Khoảng trống nghiên cứu
Thứ nhất, tiêu dùng các sản phẩm thời trang tái

chế sáng tạo là một xu hướng phát triển trên phạm
vi toàn thế giới, tuy nhiên quan điểm về sản phẩm
này đang có sự chưa đồng nhất giữa các quốc gia
khác nhau. Riêng tại Việt Nam, cho đến nay chưa có
một nghiên cứu nào về các yếu tố tác động tới ý định
mua các sản phẩm thời trang TCST được thực hiện,
người tiêu dùng vẫn chưa đánh giá đúng được giá trị
của các sản phẩm thuộc dòng thời trang này và khái
niệm “tái chế sáng tạo” (upcycle) thường hay bị
nhầm lẫn với “tái chế thông thường” (recycle). Do
đó, việc tìm hiểu về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định
mua các sản phẩm thời trang TCST là cần thiết.

Thứ hai, có nhiều động cơ ảnh hưởng hoặc cản
trở người tiêu dùng lựa chọn mua sản phẩm thời
trang như mối quan tâm về môi trường, sự độc đáo,
cảm nhận rủi ro về giá,... Các động cơ này vẫn đang
còn rất nhiều tranh cãi về tính chất và mức độ tác
động của chúng tới ý định mua sản phẩm thời trang
tái chế sáng tạo. 

Từ những tổng quan và khoảng trống nghiên cứu
trên, nhóm tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu các
yếu tố tác động đến ý định mua các sản phẩm thời
trang tái chế sáng tạo (Hình 1).

2.6. Phương pháp nghiên cứu 
Quy trình nghiên cứu
Quá trình nghiên cứu được tiến hành theo các

bước: tìm hiểu cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên
cứu để xây dựng mô hình, thang đo; thực hiện
nghiên cứu định tính để xem xét các biến độc lập,
biến trung gian và biến phụ thuộc, xác định mối
quan hệ giữa các yếu tố; áp dụng các nghiên cứu
định lượng sơ bộ để kiểm định độ tin cậy của các
thang đo (Cronbach's Alpha); nghiên cứu định
lượng chính thức để kiểm tra thang đo bằng Phân
tích nhân tố khám phá (EFA), Phân tích nhân tố
khẳng định (CFA), kiểm định mô hình bằng Mô
hình phương trình cấu trúc (SEM) và kiểm định giả
thuyết nghiên cứu, xem xét tác động của các biến
kiểm soát (ONE- WAY ANOVA). Từ đó nhóm sẽ
đưa ra một số kiến nghị phù hợp cho các đối tượng
cụ thể (người tiêu dùng, doanh nghiệp và nhà nước).

Thu thập và xử lý dữ liệu
Nhóm tác giả sử dụng phương pháp nghiên cứu

định tính và định lượng.
Các yếu tố và phương pháp quan sát được sử

dụng trong bài nghiên cứu này hầu hết được thu thập
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từ các nghiên cứu trước đây, hầu hết được thực hiện
tại các tổ chức nước ngoài. Vì vậy, ở bước nghiên
cứu định tính, nhóm đã thực hiện phỏng vấn chuyên
sâu các chuyên gia và thảo luận nhóm đối với người
tiêu dùng trong độ tuổi từ 18-34 đang sinh sống và
làm việc ở Việt Nam. Kết quả định tính giúp kiểm
định sự phù hợp của mô hình và các thang đo từ đó
bổ sung, hoàn thiện mô hình nghiên cứu đề xuất ban
đầu. Đồng thời, tìm hiểu về nhận thức cũng như thái
độ của khách thể nghiên cứu với thực trạng xu
hướng thời trang tái chế sáng tạo tái chế sáng tạo ở
Việt Nam hiện nay. Khám phá hành vi tiêu dùng các
sản phẩm thời trang tái chế sáng tạo của họ ở thời
điểm hiện tại và nhu cầu trong tương lai. Kết quả
của cuộc nghiên cứu định tính được sử dụng làm cơ
sở để chỉnh sửa bảng câu hỏi định lượng đã được
xây dựng trước đó, khiến bảng câu hỏi sát với thực
tế, dễ hiểu và có thể thu thập được nhiều thông tin.

Nghiên cứu định lượng thực hiện bằng phương
pháp khảo sát cá nhân thông qua bảng hỏi. Nghiên
cứu định lượng trải qua 2 giai đoạn là định lượng
sơ bộ và định lượng chính thức. Nhóm nghiên cứu
đã tiến hành khảo sát trực tuyến do tình hình dịch
bệnh phức tạp. Đối tượng nghiên cứu có độ tuổi từ
18 - 34 tuổi. Dữ liệu được thu thập với khoảng 150
phiếu ở khảo sát sơ bộ và 500 ở khảo sát chính
thức. Tất cả các mục đều được đo bằng thang điểm
Likert 5 điểm.
Ở khảo sát chính thức, nhóm tác giả đã thu về

410 phiếu khảo sát, trong đó có 400 phiếu chất
lượng của những người tiêu dùng trẻ có đặc tính cá

nhân khác nhau về giới
tính, độ tuổi, trình độ học
vấn, thu nhận sẽ được sử
dụng để phục vụ cho
nghiên cứu. Sau khi làm
khảo sát chính thức, kết
quả khảo sát sẽ được
phân tích bằng phần mềm
SPSS 26.0 và AMOS
22.0. Các công cụ này sẽ
giúp tác giả phân tích các
hệ số tin cậy Cronbach's
Alpha, phân tích nhân tố
khám phá (EFA), phân
tích nhân tố khẳng định
(CFA), mô hình phương
trình cấu trúc (SEM),

xem xét ảnh hưởng của biến kiểm soát các đặc tính
cá nhân (ONE-WAY ANOVA).

3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
Mẫu nghiên cứu: Cuộc khảo sát thu về 400 quan

sát trong nghiên cứu định lượng chính thức cho thấy
nữ giới chiếm tới 76.25% trong mẫu nghiên cứu,
nam giới chiếm 23.75%. Trong đó, người tiêu dùng
ở độ tuổi từ 18 đến 13 chiếm 66.5%, tiếp đến là
nhóm tuổi từ 24 đến 29 (chiếm 26.255%) và cuối
cùng là nhóm tuổi từ 30 đến 34 (chiếm 7.25%). Có
80.75% người được khảo sát là sinh viên của các
trường đại học, 8.75% THPT (tốt nghiệp cấp 3),
7.25% là sau đại học và 3.25 là sinh viên và học viên
của các trường cao đẳng/trung học chuyên nghiệp.
Số người có thu nhập dưới 5 triệu chiếm hơn một
nửa mẫu nghiên cứu, tiếp theo là nhóm người tiêu
dùng có thu nhập từ 5 đến 15 triệu chiếm hơn một
phần tư số mẫu (25.25%). Nhóm người có thu nhập
từ 15 đến 25 triệu (6.75%), từ 25 đến 35 triệu (2%)
và từ 35 triệu trở lên (2.25%) chiếm tỷ trọng không
đáng kể trong mẫu, chưa tới 10%.

3.1. Kiểm định độ tin cậy bằng Cronbach’s Alpha
Để đánh giá độ tin cậy của thang đo, tác giả sử

dụng kiểm định Cronbach's Alpha. Theo Trọng, H.,
Ngọc, C.N.M (2008), hệ số Cronbach's Alpha từ 0,8
đến 1 cho thấy thang đo tốt; từ 0,7 đến 0,8 là sử
dụng được; từ 0,6 trở lên cũng có thể được xem xét
trong trường hợp khái niệm đo lường là mới hoặc
không quen thuộc với người trả lời trong bối cảnh
của nghiên cứu mới. Ngoài ra, chỉ số the corrected
item-total correlation phải cao hơn hoặc bằng 0,3
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khi đánh giá thang đo để đáp ứng các yêu cầu (Hair,
Joseph F., Anderson, Rolph E., Tatham, Ronald L.
&amp; Black, William C., 1998). Từ kết quả khảo
sát sơ bộ, nhóm tác giả tiến hành kiểm định
Cronbach’s Alpha bằng phần mềm SPSS 26.0, biến
quan sát YD3 của Ý định mua bị loại vì hệ số
Cronbach's Alpha if Item Deleted > hệ số
Cronbach's Alpha (0.883>0.882). Nhóm đã điều
chỉnh lại thang đo cho phù hợp và tiếp tục khảo sát
chính thức.

Sau khi kiểm định Cronbach’s Alpha bằng
phần mềm SPSS 26.0 ở khảo sát chính thức,
thấy rằng tất cả các biến quan sát và yếu tố đều
được giữ lại do thỏa mãn điều kiện khi kiểm
định độ tin cậy Cronbach's Alpha (0.6 < Hệ số
Cronbach's Alpha < 1; Corrected Item - Total
Correlation > 0.3; Hệ số Cronbach's Alpha if
Item Deleted < Hệ số Cronbach's Alpha).

3.2. Phân tích nhân tố khám phá EFA
(Exploratory Factor Analysis)

Nhằm phân tích mối quan hệ giữa các biến
số, đồng thời sắp xếp các yếu tố thuộc biến
độc lập, nhóm đã tiến hành phân tích EFA cho
25 biến quan sát.
Đầu tiên, tác giả thực hiện hai kiểm định là

kiểm định KMO và Harlets. KMO (Kaiser -
Meyer - Olkin) là chỉ số thể hiện mức độ phù
hợp của phân tích nhân tố khám phá (EFA),
hệ số KMO nằm trong khoảng từ 0,5 đến 1 thì
kết quả phân tích nhân khám phá (EFA) được
cho là phù hợp. Kết quả được trình bày như
bảng 3.3.

Kết quả của kiểm định hệ số KMO và Bartlett's
chỉ ra rằng, giữa các biến trong tổng thể có mối
tương quan với nhau (sig = 0.000 < 0,05), đồng thời
hệ số KMO = 0.883 cũng chứng tỏ sự phù hợp khi
sử dụng phân tích EFA để nhóm các biến này lại với
nhau. Phương sai trích xấp xỉ 61.463% > 50% và
chỉ số Eigenvalues =1.139 > 1, đảm bảo được điều
kiện rằng kết quả phân tích EFA được chấp nhận
(Bảng 3.4).
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Bảng 3.1: Bảng kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha ở khảo sát sơ bộ

Nguồn: Nghiên cứu của nhóm tác giả 
Bảng 3.2: Bảng kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha ở

khảo sát chính thức

Nguồn: Nghiên cứu của nhóm tác giả

Bảng 3.3: Kết quả kiểm định KMO và Bartlett’s

Nguồn: Nghiên cứu của nhóm tác giả 



Sau khi phân tích EFA, các yếu tố được sắp xếp
lại thành các nhóm theo như bảng 3.5.

Dựa vào kết quả phân tích này, ta thấy các biến
quan sát được rút trích thành 6 yếu tố chính với các
hệ số tải đều lớn hơn 0.5. Các biến quan sát này tiếp
tục được đưa vào kiểm định CFA và SEM ở bước
tiếp theo để kiểm định giả thuyết đề xuất và kiểm
chứng sự phù hợp của mô hình nghiên cứu.

3.3. Phân tích nhân tố khẳng định CFA
(Confirmatory Factor Analysis)

Từ kết quả phân tích EFA, có 6 nhân tố chính sử
dụng trong mô hình nghiên cứu. Để đánh giá mô
hình và các thang đo có đạt yêu cầu của một mô
hình, thang đo tốt hay không, cần sử dụng phương
pháp phân tích nhân tố khẳng định (CFA).
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Bảng 3.4: Ma trận xoay các nhân tố ( Rotated Component Matrix)

Nguồn: Nghiên cứu của nhóm tác giả
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Theo Hu & Bentler (1999), các chỉ số được xem
xét để đánh giá Model Fit gồm: CMIN/df ≤ 3 là tốt,
CMIN/df ≤ 5 là chấp nhận được; CFI ≥ 0.9 là tốt,
CFI ≥ 0.95 là rất tốt, CFI ≥ 0.8 là chấp nhận được;
GFI ≥ 0.9 là tốt, GFI ≥ 0.95 là rất tốt; RMSEA ≤
0.06 là tốt, RMSEA ≤ 0.08 là chấp nhận được.

Sử dụng phần mềm AMOS 20.0 phân tích nhân
tố khẳng định cho ra kết quả phân tích CFA từ mẫu
điều tra có GFI = 0.862 >0.8, CFI = 0.908 > 0,9 ;
CMIN/df 3.010 < 5 ; RMSEA = 0,071 < 0.08 . Do

vậy, kết quả tính toán được cho
thấy các chỉ số của mô hình đều
thỏa mãn, mô hình được chấp
nhận với dữ liệu nghiên cứu. Ý
nghĩa của các biến giải thích
cho từng nhân tố được thể hiện
qua bảng trọng số chưa chuẩn
hóa, trong đó giá trị P-Value của
các biến giải thích của từng
nhân tố trong mô hình đều có
giá trị xấp xỉ bằng 0 (nhỏ hơn
mức ý nghĩa 0,05) .Vì vậy, đảm
bảo ý nghĩa của các biến giải
thích trong mô hình.

Với kết quả được trình bày
trong Bảng 3.6 cho thấy các
trong số đã chuẩn hóa của các
biến quan sát trong tình hình
đều lớn hơn 0.5 . Hệ số độ tin
cậy tổng hợp của các thang đo
đều đạt giá trị cao hơn 0.8 , hệ
số tổng phương sai trích bình
quân trích được đều lớn hơn
0.5. Có thể khẳng định các
thang đo đều đạt được độ tin
cậy và giá trị hội tụ (Hair,
Joseph F., Anderson, Rolph E.,
Tatham, Ronald L. &amp;
Black, William C., 1998).
Thang đo đạt giá trị phân biệt vì
SVM < AVE và các giá trị SQR-
VATVE đều lớn hơn tất cả Inter
- Construct Correlation.

3.4. Kiểm định giả thuyết
bằng mô hình phương trình
cấu trúc (SEM)

Sau khi có kết quả kiểm tra
sự phù hợp của toàn bộ mô
hình, nhóm tác giả đưa các biến

quan sát và biến tiềm ẩn đã thỏa mãn vào mô hình
kiểm định. Sử dụng phần mềm AMOS 20.0 cho ra
kết quả với các chỉ số đánh giá sự phù hợp của mô
hình có giá trị như sau CMIN/DF = 3.064 < 5; P =
0.000, RMSEA = 0.072 < 0.08 ; các chỉ tiêu CFI =
0.904 > 0.9; GFI = 0.857> 0.8. Như vậy, mô hình
được coi là phù hợp để phân tích SEM.

Hình ảnh trọng số chưa chuẩn hóa về ảnh hưởng
của các yếu tố đến ý định mua các sản phẩm thời
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Bảng 3.5: Kết quả phân tính nhân tố khám phá EFA 
(Exploratory Factor Analysis)

Nguồn: Nghiên cứu của nhóm tác giả



trang tái chế sáng tạo có được sau khi phân tích
SEM bằng AMOS 20.0 cho thấy, với độ tin cậy 5 %
(P-value<0.05) thì tất cả yếu tố đều có ý nghĩa
thống kê.

Mức độ tác động của các yếu tố đến ý định mua
các sản phẩm thời trang tái chế sáng tạo được thể
hiện bảng trọng số hồi quy chuẩn hóa (bảng 3.7).
Trong yếu tố tác động tác động tích cực và mạnh
nhất đến thái độ đối với sản phẩm thời trang tái chế
sáng tạo là mối quan tâm đến môi trường với trọng

số chuẩn hóa là 0.338. Tiếp đến lần lượt là Giá trị về
sự độc đáo với trọng số chuẩn hóa là 0.301; Giá trị
về mặt xã hội với trọng số chuẩn hóa là 0.216. Cảm
nhận rủi ro về chất lượng có trọng số chuẩn hóa
mang giá trị âm (-0.191) phản ánh tác động ngược
chiều đến thái độ đối với các sản phẩm thời trang tái
chế sáng tạo.

Từ bảng kết quả bình phương 3.8, ta thấy rằng
giá trị R bình phương của biến “Thái độ ” là 0.592
= 59.2%, như vậy các biến độc lập tác động lên
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Bảng 3.6: Bảng kiểm định độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt

Nguồn: Nghiên cứu của nhóm tác giả 

Nguồn: Nghiên cứu của nhóm tác giả 
Hình 2: Hình ảnh trọng số chưa chuẩn hóa về ảnh hưởng của các yếu tố đến ý định mua 

các sản phẩm thời trang tái chế sáng tạo
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59.2% sự biến thiên của “Thái độ đối với các sản
phẩm thời trang tái chế sáng tạo”. Giá trị R bình
phương của “Ý định mua” là 0.381 = 38.1%, như
vậy “Thái độ” tác động lên 38.1% sự biến thiên
của “Ý định mua các sản phẩm thời trang tái chế
sáng tạo”.

3.5. Kiểm định sự khác biệt giữa các biến kiểm
soát (ONE-WAY ANOVA)
Ở bước này, nhóm tác giả sẽ kiểm định sự khác

nhau giữa ý định mua các sản phẩm thời trang tái
chế sáng tạo của NTD trẻ ở Việt Nam ở những nhóm
khác nhau theo các biển kiểm soát. Có 4 biển kiểm
soát được sử dụng trong mô hình đó là: giới tính, độ
tuổi, thu nhập và học vấn. Giới tính có 2 nhóm gồm
: 1 - Nam, 2 - Nữ. Tuổi chia thành 3 nhóm gồm: 1.
Từ 18-23 tuổi, 2. Từ 24-29 tuổi, 3. Từ 30-34 tuổi.
Thu nhập chia thành 5 nhóm gồm: 1. Dưới 5 triệu,
2. Từ 5 đến dưới 15 triệu, 3. Từ 15 đến dưới 25 triệu,
4. Từ 25 đến dưới 35 triệu, 5. Trên 35 triệu. Học vấn
chia thành 4 nhóm gồm: 1 - THPT (Tốt nghiệp cấp
3), 2 - Cao đẳng/Trung học chuyên nghiệp, 3 - Đại
học, 4 - Sau đại học. Kết quả kiểm định cho thấy chỉ
có sự khác nhau về ý định mua các sản phẩm thời
trang tái chế sáng tạo ở các nhóm giới tính và độ tuổi
khác nhau. Cụ thể, kết quả nghiên cứu cho rằng nữ
giới có mối quan tâm và ý định mua các sản phẩm

thời trang tái chế sáng tạo cao hơn nam giới. Kết quả
này hoàn toàn phù hợp với nghiên cứu trước đó của
I Kim, HJ Jung, Y Lee, 2021; HH Park, 2015. Ngoài
ra, kết quả kiểm định ONEWAY-ANOVA cũng cho
thấy rằng nhóm người tiêu dùng càng trẻ sẽ có ý
định mua các sản phẩm thời trang tái chế sáng tạo
càng cao. Cụ thể là nhóm người tiêu dùng trong độ
tuổi từ 18-23 tuổi có ý định mua cao nhất trong 3
nhóm tuổi. Tiếp theo đó lần lượt là nhóm người tiêu
dùng trong độ tuổi từ 23-29 tuổi và cuối cùng là
nhóm người tiêu dùng trong độ tuổi từ 30-34 tuổi.
Kết quả này hoàn toàn phù hợp với nghiên cứu trước
đó của I Kim, HJ Jung, Y Lee, 2021; HH Park, 2015.
Ở các nhóm khác nhau về thu nhập và trình độ

học vấn thì không có sự khác biệt có ý nghĩa thống
kê về ý định mua sản phẩm của người tiêu dùng.

4. Kết luận và kiến nghị
Bài nghiên cứu của nhóm tác giả kiểm định cũng

như đánh giá mức độ ảnh hưởng của các yếu tố tới
ý định mua các sản phẩm thời trang tái chế sáng tạo
của người tiêu dùng trẻ Việt Nam. Từ kết quả của
bài nghiên cứu, nhóm đưa ra một số kết luận sau:

Thứ nhất, dựa trên tổng quan những nghiên cứu
trước đó, nhóm nghiên cứu đã xây dựng mô hình
nghiên cứu để đánh giá 5 giả thuyết về ảnh hưởng
của các yếu tố tới thái độ và ý định mua các sản
phẩm thời trang tái chế sáng tạo của người tiêu dùng
trẻ Việt Nam. Dữ liệu thu thập từ địa bàn khảo sát
cho thấy 5 giả thuyết đặt ra này đều được chấp nhận,
ở mức ý nghĩa 5% và p-value đều nhỏ hơn 0,05. Các
yếu tố như mối quan tâm đến môi trường, giá trị về
sự độc đáo và giá trị về mặt xã hội cũng có ảnh
hưởng tích cực đến thái độ cũng như ý định mua của
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Bảng 3.7: Bảng trọng số hồi quy chuẩn hóa 

Nguồn: Nghiên cứu của nhóm tác giả 
Bảng 3.8: Bảng bình phương các tương quan

Nguồn: Nghiên cứu của nhóm tác giả 



người tiêu dùng. Trong đó, mối quan tâm đến môi
trường là yếu tố tác động tích cực và mạnh nhất đến
thái độ của người tiêu dùng, từ đó dẫn đến ý định
mua mạnh mẽ. Mặt khác, yếu tố cảm nhận rủi ro về
chất lượng lại tác động ngược chiều đến thái độ của
người tiêu dùng; làm cản trở ý định mua hàng. Các
kết quả này càng củng cố thêm cho những mô hình
nghiên cứu trước đây và được thực hiện ở một bối
cảnh khác là Việt Nam.

Thứ hai, các yếu tố thuộc về đặc tính cá nhân
đóng vai trò là biến kiểm soát. Người tiêu dùng có
những đặc tính cá nhân khác nhau (về tuổi và giới
tính) sẽ có ý định mua các sản phẩm thời trang tái
chế sáng tạo khác nhau. Cụ thể là người tiêu dùng
càng trẻ sẽ có ý định mua càng cao. Và những người
thuộc giới tính thứ 3 hoặc nữ giới sẽ có ý định mua
các sản phẩm thời trang tái chế sáng tạo cao hơn
nam giới.

Từ những kết luận trên, nhóm tác giả sẽ đưa ra
một số kiến nghị cho 3 nhóm đối tượng là người tiêu
dùng, doanh nghiệp và nhà nước

Thứ nhất, đối người tiêu dùng, bởi đây là dòng
sản phẩm mang tính thời trang và có thông điệp ý
nghĩa, nên người tiêu dùng cần có được những hiểu
biết, kiến thức nhất định về mặt hàng thời trang này,
đặc biệt trong bối cảnh toàn cầu hóa mạnh mẽ và
thời đại công nghệ 4.0. Người tiêu dùng nên chủ
động lan tỏa, chia sẻ hiểu biết của mình với mọi
người xung quanh, khuyến khích mọi người lựa
chọn và sử dụng mặt hàng thời trang tái chế sáng tạo
nhưng cũng cần cẩn trọng, tìm hiểu kỹ nguồn gốc
xuất xứ và nguyên vật liệu của sản phẩm mình định
mua để tìm được những sản phẩm uy tín, vừa hợp
với bản thân, vừa đem lại được đúng với tính chất và
đặc điểm của dòng sản phẩm vừa độc đáo, đẹp mắt
mà cũng an toàn và thân thiện với môi trường này.

Thứ hai, đối với doanh nghiệp, dựa trên kết quả
phân tích One-Way Anova, doanh nghiệp sẽ thực
hiện chiến lược phân đoạn thị trường dựa trên nhóm
tuổi và nhóm giới tính, từ đó xây dựng chân dung
khách hàng tiềm năng. Vì vậy, doanh nghiệp cần nỗ
lực tập trung và có những thay đổi phù hợp vào vấn
đề trách nhiệm đối với môi trường, xã hội đến từ các
cá nhân. Cụ thể, các doanh nghiệp nên mở thêm và

xây dựng nhiều chương trình, chiến dịch cùng với
các diễn đàn, cuộc thi mà trong đó hai yếu tố mấu
chốt được nhấn mạnh và trải dài xuyên suốt các sự
kiện là hai tính chất của dòng sản phẩm thời trang tái
chế sáng tạo: sự thân thiện và an toàn, lành mạnh tới
môi trường và tính độc đáo, phong cách và hợp thời
trang nhằm gia tăng ý định và hành vi lựa chọn sử
dụng, mua sắm từ người tiêu dùng tới mặt hàng thời
trang tái chế sáng tạo. Ngoài ra, các doanh nghiệp
cũng nên đẩy mạnh hoạt động truyền thông thông
qua việc sử dụng hình ảnh cũng như kết hợp với các
gương mặt đại diện, các fashionista, KOLs hay
influencers có ảnh hưởng cũng như tác động lớn
trong nền công nghiệp thời trang hiện nay. Đặc biệt,
các doanh nghiệp cũng cần cung cấp các thông tin
về nguồn gốc, xuất xứ và chất lượng sản phẩm nhằm
giúp người tiêu dùng có thể đặt niềm tin được vào
sản phẩm cũng như thương hiệu của mình.

Thứ ba, đối với các đại diện cơ quan quản lý nhà
nước, các nhà quản lý cần đốc thúc cũng như giám
sát kĩ quá trình sản xuất và buôn bán mặt hàng thời
trang mới này nhằm đảm bảo chất lượng tiêu dùng,
hình ảnh của sản phẩm trong mắt người tiêu dùng
cũng như bảo vệ quyền lợi của họ. Thường xuyên có
những đợt rà soát, kiểm tra hoạt động kinh doanh
cũng như sản xuất của các doanh nghiệp kinh doanh
mặt hàng này. Từ đó, tạo ra cơ sở để đưa ra được
những hoạch định cần thiết những góp ý nhằm củng
cố hơn trong vấn đề phát triển dòng sản phẩm thời
trang tái chế sáng tạo này. Khi người tiêu dùng có
các phản ánh mang tính tiêu cực về sản phẩm, cơ
quan quản lý nhà nước trực tiếp ở bộ phận quản lý
hoạt động kinh doanh này cần có các biện pháp xử
lý phù hợp và hiệu quả nhằm đẩy mạnh được hoạt
động sản xuất và đẩy lùi được những tồn đọng cũng
như rủi ro có thể xảy ra. Ngoài ra, nhà nước cũng
cần đưa ra một số chính sách khuyến khích các nhà
kinh doanh hay các doanh nghiệp đang hoạt động
trong lĩnh vực thời trang quan tâm và cân nhắc việc
cho ra mắt các sản phẩm thời trang tái chế sáng tạo.
Cụ thể, hỗ trợ và đầu tư cùng các tổ chức mở ra các
hội thảo cũng như chuyên đề, các chương trình đào
tạo, tập huấn dành cho các doanh nghiệp trong lĩnh
vực thời trang riêng về dòng sản phẩm này nhằm
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khuyến khích họ đưa ra các ý tưởng sáng tạo và cần
thiết nhằm đóng góp cho việc sản xuất dòng sản
phẩm thời trang này. Miễn giảm thuế thu nhập
doang nghiệp (TNDN) cho 5 năm đầu hoạt động đối
với các doanh nghiệp có được sự thành công trong
việc đưa dòng sản phẩm này đến gần hơn với người
tiêu dùng cùng với việc hoạt động hiệu quả.!
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Summary

The study examines the factors affecting the
intention to buy upcycled fashion products of young
Vietnamese consumers. The authors used two statis-
tical softwares which are SPSS 26.0 and AMOS
20.0, to analyze the survey data. These tools will
help the authors to analyze Cronbach's Alpha
Reliability Coefficients, Exploratory Factor
Analysis (EFA), Confirmatory Factor Analysis
(CFA), Structural Equation Modeling (SEM). The
results show that there are 5 main factors, including
Environmental Concern, Social Value, Uniqueness
Value, and Perceived quality risk. In addition, the
study also shows that Attitude mediates the relation-
ship between the influencing factors and the
Purchase Intention of consumers. Environmental
Concern (β=0.338) is the factor that has the most
positive and strong impact on the attitude towards
the product of consumers. Next, the Uniqueness
value (β=0.301), social value (β=0.216) have a pos-
itive influence on the attitude as well as Purchase
Intention of consumers. On the other hand, the
Perceived Quality Risk (β=-0.191) has a negative
impact on Consumers' Attitudes.

This study has important practical implications
for consumers, firms in terms of upcycled fashion
products, and government agencies in promoting the
intention to purchase upcycled fashion products and
spreading this sustainable trend.
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