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1. Giới thiệu
Hiện nay, tình trạng ô nhiễm môi trường đang

diễn ra hết sức trầm trọng, trong đó ngành công
nghiệp thời trang là một trong những ngành gây ô
nhiễm nhất trên thế giới (Adamkiewicz et al., 2022;
Dangelico et al., 2022). Nó sử dụng một lượng lớn
năng lượng và nước, tạo ra tới 10% khí CO2 trên
toàn cầu. Sản xuất thời trang nhanh chiếm 10% tổng

lượng khí thải carbon toàn cầu. 85% hàng dệt may
bị đổ đi mỗi năm. Việc giặt quần áo thải ra 500,000
tấn sợi nhỏ vào đại dương mỗi năm, tương đương
với 50 tỷ chai nhựa. Quá trình nhuộm và hoàn thiện
là nguyên nhân gây ra 3% lượng khí thải CO2 toàn
cầu. Nó được dự đoán tăng lên hơn 10% vào năm
2050. Con số đó nhiều hơn lượng CO2 do vận
chuyển và hàng không cộng lại. Nó cũng gây ra hơn
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Ảnh hưởng môi trường nặng nề của ngành công nghiệp thời trang cùng với sự quan tâm ngày
càng tăng của người tiêu dùng đối với tính bền vững đã thúc đẩy ngành công nghiệp này hướng

tới sự thân thiện với môi trường. Dựa trên lý thuyết hành vi có kế hoạch, nghiên cứu này điều tra tác động
của thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát hành vi, mối quan tâm về môi trường, chất lượng cảm
nhận và bản thân hiện đại đến ý định mua sản phẩm thời trang xanh của sinh viên. Những phát hiện này
chỉ ra rằng tất cả các yếu tố đó có mối tương quan trực tiếp cùng chiều với ý định mua hàng. Đặc biệt là,
tác động của chuẩn chủ quan, mối quan tâm tới môi trường và bản thân hiện đại mạnh hơn so với các yếu
tố còn lại. Do đó, các doanh nghiệp cần có các chiến lược kinh doanh dựa vào sức ảnh hưởng của những
người thân, bạn bè của sinh viên và đa dạng hóa các hoạt động xanh của mình, tiếp tục phát triển một hình
ảnh xanh tích cực. Việc luôn đổi mới, tạo nên những sản phẩm thời trang bền vững hợp với xu hướng của
giới trẻ, thể hiện được nét hiện đại, sang chảnh khi sử dụng những sản phẩm này cũng là điều hết sức cần
thiết. Thêm vào đó, kết quả này mang lại một số ý nghĩa đối với các học giả, các nhà quản lý kinh doanh
và các nhà hoạch định chính sách trong việc khơi gợi và tạo sự hứng thú, thói quen sử dụng sản phẩm thời
trang thân thiện với môi trường cho sinh viên.
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20% ô nhiễm nước toàn cầu (Hanh, 2022). Ảnh
hưởng môi trường nặng nề của ngành công nghiệp
thời trang, cùng với sự quan tâm ngày càng tăng của
người tiêu dùng đối với tính bền vững đã thúc đẩy
ngành công nghiệp này hướng tới sự thân thiện với
môi trường hơn. Trong đó, thời trang xanh là sản
phẩm thời trang đảm bảo yêu cầu bền, được làm từ
các nguồn tài nguyên bền vững và có khả năng tái
chế (Morgan & Birtwistle, 2009). Còn thời trang
bền vững là thuật ngữ dùng để mô tả quần áo được
sản xuất bằng nguyên liệu thô thân thiện với môi
trường và quy trình sản xuất ít gây ô nhiễm (Shen,
2014).  Do vậy, ở nghiên cứu này nhóm tác giả
thống nhất có thể sử dụng các tên gọi “thời trang
xanh”; “thời trang bền vững”, hay “thời trang thân
thiện với môi trường” đều có nghĩa tương đương
nhau. Các nghiên cứu về thời trang bền vững đã điều
tra tiềm năng về lợi ích môi trường (Hildebrandt et
al., 2021), sự bền vững trong quy trình phát triển sản
phẩm (Fung et al., 2021), sự gắn kết của người tiêu
dùng với các thương hiệu thời trang bền vững trên
mạng xã hội (Testa et al., 2021) và nhận thức, thái
độ, sự sẵn sàng chi trả cho các sản phẩm thời trang
bền vững, cũng như các yếu tố tác động đến những
hành vi đó (Grazzini et al., 2021; Jung et al., 2020;
Lee et al., 2020). Các tài liệu cho thấy rằng số lượng
người tiêu dùng cân nhắc tính bền vững khi mua
sắm quần áo vẫn còn nhỏ (Diddi et al., 2019). Ở
châu Âu, số liệu thống kê cho thấy mặc dù 50%
người tiêu dùng tuyên bố rằng họ sẵn sàng trả giá
cao hơn đối với các sản phẩm bền vững, thị phần
cuối cùng ít hơn 1% (Shen et al., 2013). Một nghiên
cứu được thực hiện bởi Joy và cộng sự (2012) cho
rằng, đối với những người trẻ ở độ tuổi từ 20 đến 25,
thời trang bền vững không phải là ưu tiên (Joy et al.,
2012). Còn theo Derya Tama và cộng sự (2017),
khoảng 80% sinh viên đại học không có đủ kiến
thức và nhận thức về thời trang bền vững (Derya et
al., 2017). Tuy nhiên, Niinimäki (2017) cho thấy
những người trẻ tuổi có nhiều lo lắng về các khía
cạnh môi trường và đạo đức trong hàng dệt may
(Niinimäki, 2017). Đặc biệt là, các tài liệu công
nhận rằng các nghiên cứu hiện tại vẫn còn ở giai
đoạn đầu và nhấn mạnh sự cần thiết phải điều tra
thêm các động lực thúc đẩy người tiêu dùng hướng
tới thời trang bền vững, ví dụ như bằng cách mở
rộng phổ người tham gia nghiên cứu thời trang bền
vững, cũng như các loại quần áo bền vững khác

nhau (Mukendi et al., 2020). Trên thực tế, việc hiểu
và nghiên cứu hành vi thân thiện với môi trường là
điều cần thiết để chuyển sang một xã hội được đặc
trưng bởi tiêu dùng bền vững hơn (Brandão & da
Costa, 2021).

Trước sự gia tăng dân số nhanh chóng, những
thách thức phát triển kinh tế dài hạn và các vấn đề
môi trường nghiêm trọng ở các thị trường mới nổi,
tăng cường tính bền vững nên được ưu tiên ở các
quốc gia này, trong đó có Việt Nam (Pham et al.,
2019). Trong những năm trở lại đây, ngành thời
trang Việt Nam đã và đang nghiên cứu, đưa ra được
những giải pháp có tác động tích cực đến môi
trường sống, đó là việc làm xanh hóa ngành thời
trang (Đặng, 2022; Hanh, 2022). Tuy nhiên, các
nghiên cứu mới chỉ tập trung nghiên cứu về nhận
thức về ảnh hưởng của thời trang nhanh đến môi
trường hay nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến ý
định sử dụng các sản phẩm thời trang bền vững:
trường hợp thương hiệu thời trang KILOMET 109.
Do vậy, một nghiên cứu chuyên sâu nhằm phân tích,
đánh giá và xác định một cách rõ ràng các yếu tố ảnh
hưởng tới ý định mua sản phẩm thời trang xanh là
rất cần thiết. Nhóm tác giả chọn đối tượng nghiên
cứu ở đây là sinh viên, bởi sinh viên là những người
có khả năng tiếp cận thông tin nhanh nhất, là đối
tượng sử dụng các kênh truyền thông, internet,
mạng xã hội nhiều nhất nên việc nắm bắt những
thông tin về môi trường, thời trang là hết sức nhanh
chóng với tần suất liên tục. Trên cơ sở nghiên cứu
này, ngoài việc kỳ vọng đề xuất giải pháp nhằm
nâng cao nhận thức và chất lượng cảm nhận sản
phẩm thời trang xanh, thúc đẩy ý định mua sản
phẩm đó của sinh viên, thì kết quả của nghiên cứu
này còn có ý nghĩa quan trọng với các học giả, các
chuyên gia và sinh viên quan tâm tới lĩnh thời trang
xanh và tiêu dùng bền vững.

2. Nền tảng lý thuyết và phát triển giả thuyết 
2.1. Lý thuyết hành vi có kế hoạch
Lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of

Planned Behavior - TPB) của Ajzen (1991) là một
trong những lý thuyết quan trọng nhất trong lĩnh vực
nghiên cứu tâm lý xã hội để dự đoán hành vi con
người (Ajzen, 1991). Theo lý thuyết này, chuẩn chủ
quan đề cập đến nhận thức của cá nhân về áp lực xã
hội từ những người liên quan quan trọng để thực
hiện hoặc không thực hiện hành vi. Thái độ là mức
độ đánh giá tích cực hay tiêu cực của một cá nhân
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đối với việc thực hiện một hành vi. Thái độ thường
được hình thành bởi niềm tin của cá nhân về hậu quả
của việc tham gia thực hiện một hành vi cũng như
kết quả của hành vi đó. Nhận thức kiểm soát hành vi
là nhận thức của một cá nhân về sự dễ dàng hoặc
khó khăn trong việc thực hiện hành vi cụ thể, điều
này phụ thuộc vào sự sẵn có của các nguồn lực và
các cơ hội để thực hiện hành vi. Lý thuyết này đã
được sử dụng rộng rãi trong nghiên cứu dự đoán các
hành vi (Baker & White, 2010; Venkatesh & Davis,
2000), bao gồm các hành vi tiêu dùng thân thiện với
môi trường (Goh et al., 2017; Liobikienė et al.,
2016, 125: 38-46). Tuy nhiên, vẫn còn những hạn
chế trong việc áp dụng lý thuyết về hành vi có kế
hoạch để nghiên cứu ý định mua sản phẩm thời
trang bền vững của sinh viên. Vì vậy, cần phải xem
xét tác động của các chuẩn chủ quan, thái độ và
hành vi kiểm soát đối với việc mua sản phẩm thời
trang xanh của sinh viên.           

2.2. Thái độ với ý định mua sản phẩm thời
trang xanh

Sản phẩm thời trang xanh có thể được định nghĩa
là sản phẩm thời trang an toàn khi sử dụng và thân
thiện với môi trường (Dangelico et al., 2022). Thái
độ như là hành động thể hiện những gì người tiêu
dùng thích và không thích (Ajzen, 1991). Đặc biệt
thái độ quan tâm về môi trường thường bắt nguồn từ
quan niệm của một người và mức độ của một cá
nhân nhận thức được bản thân mình là một phần
không thể thiếu của môi trường tự nhiên (Chen,
2010). Thái độ đối với ý định mua của người tiêu
dùng phụ thuộc vào thái độ của họ đối với môi
trường. Trong bối cảnh tiêu dùng xanh, thái độ đề
cập đến những cảm xúc và nhận thức của người tiêu
dùng về việc sử dụng các sản phẩm xanh và thái độ
của người tiêu dùng có ảnh hưởng đến hành vi tiêu
dùng của họ (McNeill & Moore, 2015). Nó được
xem là một nhân tố hữu ích để dự đoán về ý định
mua sản phẩm thời trang xanh. Phân tích trên đây
dẫn tới hình thành giả thuyết sau:

H1: Thái độ của sinh viên với sản phẩm thời trang
xanh ảnh hưởng tích cực tới ý định mua của họ.

2.3. Chuẩn chủ quan với ý định mua sản phẩm
thời trang xanh

Chuẩn chủ quan (Subjective norms) hay còn gọi
là ảnh hưởng xã hội, là nhận thức của những người
xung quanh quan trọng sẽ nghĩ rằng cá nhân đó nên
hay không nên thực hiện hành vi (Ajzen, 1991).

Chuẩn chủ quan có thể được hình thành thông qua
cảm nhận niềm tin mang tính chuẩn mực từ những
người hoặc các nhân tố xã hội có ảnh hưởng đến
người tiêu dùng (như gia đình, bạn bè, đồng nghiệp,
phương tiện truyền thông…). Nghiên cứu của Vũ
Anh Dũng (2017) phát hiện rằng các nhân tố xã hội
như ảnh hưởng từ gia đình, xã hội là nguồn quan
trọng tác động đến sự quan tâm các sản phẩm xanh
của người Việt (Dũng, 2017). Theo Derya và cộng
sự (2017), khoảng 80% sinh viên đại học không có
đủ kiến thức và nhận thức về thời trang bền vững
(Derya et al., 2017). Các công trình nghiên cứu kể
trên đều cho thấy sự tương quan cùng chiều giữa
chuẩn chủ quan và ý định mua sản phẩm thời trang
xanh. Chúng tôi cho rằng, sự ảnh hưởng của những
người xung xanh có tác động đến chuẩn chủ quan
với việc mua sản phẩm thời trang xanh. Điều đó là
cơ sở dẫn đến giả thuyết sau:

H2: Chuẩn chủ quan của sinh viên ảnh hưởng tích
cực tới ý định mua sản phẩm thời trang xanh của họ.

2.4. Nhận thức kiểm soát hành vi với ý định
mua sản phẩm thời trang xanh

Nhận thức kiểm soát hành vi (Perceived beha-
vioural control) được định nghĩa là cảm nhận của cá
nhân về việc dễ hay khó khi thực hiện hành vi
(Ajzen, 1991). Nó biểu thị mức độ kiểm soát việc
thực hiện hành vi chứ không phải là kết quả của
hành vi. Trong bối cảnh tiêu dùng xanh, nhận thức
kiểm soát hành vi mô tả cảm nhận của người tiêu
dùng về sự sẵn có các nguồn lực cần thiết, rào cản,
độ dễ dàng thực hiện việc tiêu dùng xanh (T. T. H.
Nguyen et al., 2019). Nhận thức kiểm soát hành vi
tác động trực tiếp đến xu hướng thực hiện hành vi và
nếu chủ thể cảm nhận chính xác về mức độ kiểm
soát của mình, thì kiểm soát hành vi còn dự báo cả
hành vi (Ajzen, 1991). Vì vậy chúng tôi cho rằng
nhận thức về kiểm soát hành vi ảnh hưởng tới việc
mua sản phẩm thời trang xanh. Đây chính là cơ sở
hình thành giả thuyết sau:

H3: Nhận thức kiểm soát hành vi của sinh viên
ảnh hưởng tích cực tới ý định mua sản phẩm thời
trang xanh của họ.

2.5. Mối quan tâm về môi trường với ý định
mua sản phẩm thời trang xanh

Thái độ môi trường của sinh viên chịu ảnh
hưởng bởi năm yếu tố: nhận thức về môi trường,
nhận thức về trách nhiệm cá nhân, ý thức và hành vi
môi trường, thái độ đối với phục hồi và tái chế, thái
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độ chung về các giải pháp môi trường (Kiệt et al.,
2019). Khi một cá nhân có ý thức về môi trường
mạnh mẽ, họ quan tâm hơn đến việc bảo vệ môi
trường, mối quan tâm này có thể hình thành thái độ
của cá nhân đối với các vấn đề môi trường. Theo
Cheung và To (2019), một người tiêu dùng có ý thức
về môi trường mạnh mẽ sẽ quan tâm đến các lợi ích
sinh thái xã hội hơn, từ đó, họ có nhiều khả năng
mua các sản phẩm xanh (Cheung & To, 2019). Điều
đó cho thấy mối quan tâm về môi trường của sinh
viên gắn liền và ảnh hưởng đến việc mua sắm sản
phẩm thời trang xanh. Phân tích trên đây dẫn tới
hình thành giả thuyết sau:

H4: Mối quan tâm về môi trường của sinh viên
ảnh hưởng tích cực tới ý định mua sản phẩm thời
trang xanh của họ.

2.6. Chất lượng cảm nhận và ý định mua sản
phẩm thời trang xanh

Do mối quan tâm ngày càng tăng về sự nóng lên
toàn cầu, nên chất lượng cảm nhận xanh đóng vai
trò ngày một quan trọng hơn. Chất lượng cảm nhận
không thể được xác định một cách khách quan, nó
phụ thuộc vào quyết định của cảm giác và kinh
nghiệm cá nhân so với các lựa chọn thay thế. Gần
đây, người tiêu dùng sẵn sàng mua sản phẩm từ một
công ty có trách nhiệm với xã hội và môi trường hơn
(Yang et al., 2020). Thú vị hơn, chất lượng cảm nhận
xanh được cả các học giả và chuyên gia trong lĩnh
vực tiếp thị xanh quan tâm đặc biệt để nâng cao ý
định mua hàng xanh (Knowles, 2001). Tsiotsou
(2010) đã chứng minh thêm rằng chất lượng cảm
nhận và ý định mua hàng có mối tương quan trực
tiếp cùng chiều, vì vậy chất lượng cảm nhận có thể
được sử dụng để dự đoán ý định mua hàng
(Rodoula, 2010). Đối với sản phẩm thời trang xanh
thì chất lượng cảm nhận có thể liên quan trực tiếp
đến ý thức bảo vệ môi trường của sinh viên. Vì vậy,
chúng tôi cho rằng chất lượng cảm nhận về sản
phẩm thời trang xanh gây ảnh hưởng đến ý định
mua sản phẩm thời trang xanh của sinh viên. Đây
chính là căn cứ hình thành giả thuyết sau:

H5: Chất lượng cảm nhận của sinh viên về sản
phẩm thời trang xanh ảnh hưởng tích cực tới ý định
mua của họ.

2.7. Bản thân hiện đại với ý định mua sản
phẩm thời trang xanh

Bản thân hiện đại (modern self) đề cập đến quan
niệm về bản thân của một cá nhân phù hợp với các

chuẩn mực, giá trị và niềm tin được du nhập từ các
quốc gia phát triển hơn (M. Nguyen et al., 2019).
Cũng theo nhóm tác giả này thì người tiêu dùng thể
hiện bản thân hiện đại thường thuộc nhóm người trẻ
tuổi, học vấn cao và có thu nhập cao hơn. Họ có xu
hướng cởi mở hơn với những thứ mới, chẳng hạn
như mua và tiêu dùng những thứ mới và sản phẩm
thời trang, sử dụng các kênh phân phối mới và hiện
đại, đồng thời coi trọng lối sống hiện đại và tận
hưởng cuộc sống khoái lạc. Hiện nay, với sự phát
triển bùng nổ của kinh tế xã hội, kéo theo đó là vô
số những hệ lụy liên quan đến vấn đề môi trường, thì
việc người tiêu dùng có mối quan tâm đến môi
trường và sử dụng những sản phẩm bền vững có liên
quan đến sự cảm nhận về bản thân của chính họ. Vì
thế chúng tôi cho rằng cảm nhận bản thân hiện đại
có ảnh hưởng đến ý định, hành vi mua sản phẩm
thời trang xanh của sinh viên. Do đó, giả thuyết sau
được đưa ra:

H6: Bản thân hiện đại ảnh hưởng tích cực tới ý
định mua sản phẩm thời trang xanh.

Với sự phân tích như trên, mô hình nghiên cứu
được đề xuất như sau: (hình 1)

3. Phương pháp nghiên cứu 
Phương pháp chính để thu thập dữ liệu là khảo

sát sinh viên về ý định mua sản phẩm thời trang
xanh bằng bảng hỏi (xem phụ lục 1). Bảng hỏi này
được xây dựng trên cơ sở tham khảo từ các nghiên
cứu quá khứ trong nước và quốc tế, có điều chỉnh
cập nhật, bổ sung từ kết quả nghiên cứu định tính.
Trước tiên bảng hỏi được gửi tới các chuyên gia
nhận xét và chỉnh sửa từ ngữ, diễn đạt cho phù hợp
với văn phong tiếng Việt. Sau đó chúng tôi sử dụng
bảng hỏi này để phỏng vấn ngẫu nhiên 20 sinh viên
nhằm mục đích hoàn thiện bảng hỏi hơn cho phù
hợp với đối tượng thu thập dữ liệu là sinh viên, tránh
các câu hỏi mơ hồ, gây hiểu lầm hay khó trả lời đối
với họ. Thang đo thiết kế theo Likert với 5 mức độ
để gia tăng độ chính xác, tính khách quan trong đánh
giá của người trả lời.

Liên quan đến mẫu nghiên cứu, do phân tích
nhân tố cần có tỷ lệ kích thước mẫu ít nhất là 5 quan
sát cho một tham số và mức tối ưu là 10 (Hair et al.,
2010). Nghiên cứu này gồm 7 thang đo với tổng
cộng 30 câu hỏi, do vậy sau hai tuần khảo sát online,
chúng tôi đã thu thập được 392 phiếu trả lời. Qua kỹ
thuật lọc các phiếu trả lời do trả lời thiếu, trả lời
nhiều đáp án cùng lúc hay trả lời mâu thuẫn nhau
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dựa trên các thang đo cho các biến trong mô hình
nghiên cứu thì nhóm nghiên cứu thu về được 329
phiếu trả lời hợp lệ. Dữ liệu được nhập và phân tích
bằng phần mềm SPSS phiên bản 23. Nghiên cứu đã
sử dụng những kỹ thuật sau để phân tích dữ liệu:
Phân tích thống kê mô tả (Descriptive statistics),
phân tích nhân tố khám phá (Exploratory factor ana-
lysis-EFA), kiểm định độ tin cậy của thang đo
(Cronbach’s alpha) và phân tích hồi quy tuyến tính
bội (Multiple linear regression).

4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Phân tích thống kê mô tả (Descriptive sta-

tistics)
Phân tích thống kê mô tả cung cấp các tóm tắt

đơn giản về mẫu và các thang đo. Kết quả này là cơ
sở của hầu hết mọi phân tích dữ liệu định tính và
định lượng. Cụ thể, thông qua phân tích này chúng
ta sẽ hiểu rõ hơn về đặc điểm của mẫu cũng như đặc
điểm của các biến, giá trị nhỏ nhất và lớn nhất, giá
trị trung bình, độ lệch chuẩn của từng biến. 

Theo kết quả thống kê mô tả, hơn một nửa số
sinh viên tham gia khảo sát là nữ, chiếm tỷ lệ 61,7%
và đa số họ đều là sinh viên năm nhất và hai với tỷ
lệ lần lượt là 43,5% và 24,9%. Trong tổng số 329

sinh viên này, sinh viên học ngành kinh doanh/kinh
tế chiếm tỷ lệ 1/3, còn lại là sinh viên học ngành
khác, đặc biệt sinh viên học ngành môi trường, nghệ
thuật, sư phạm/giáo dục và đô thị chiếm tỷ lệ rất
nhỏ, từ 0 đến 0,9%. Bên cạnh đó, độ lệch Skewness
của tất cả các biến nằm trong khoảng -1,841 đến -
0,211 (trong khoảng -3 đến +3) và độ nhọn Kurtosis
dao động từ -0,485 đến 0,487 (dưới 0,5) nên các
biến đều đảm bảo yêu cầu về phân phối chuẩn, do
vậy có thể thực hiện các bước phân tích tiếp theo.

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

Analysis-EFA) là phương pháp để kiểm định giá trị
của thang đo. Trong nghiên cứu này tất cả 30 biến
quan sát đều được sử dụng EFA, kết quả thể hiện ở
bảng 1 và bảng 2. Để xác định độ phù hợp khi dùng
EFA, các tiêu chí sau được dùng để đánh giá:

(1) KMO= 0,870 (cao hơn 50�) 
(2) Sig = 0,000 (Bartlett‘s test): Đủ điều kiện để

thực hiện phân tích EFA.
(3) Bảy biến giải thích phù hợp với lý thuyết xây

dựng ban đầu. Bên cạnh đó, các biến không chịu tải
cao đồng thời trên nhiều nhân tố nên các thang đo
đạt giá trị phân kỳ.
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(Nguồn: Tác giả đề xuất)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất
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Bảng 1: Kiểm định KMO và Bartlett

(Nguồn: Phân tích dữ liệu khảo sát (2023))
Bảng 2: Ma trận xoay nhân tố

(Nguồn: Phân tích dữ liệu khảo sát (2023))
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Bảng 3: Độ tin cậy của thang đo

(Nguồn: Phân tích dữ liệu khảo sát (2023))
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(4) Trị số Eigenvalue là 1,170 cao hơn 1, do vậy
các biến đều được giữ lại.

(5) Factor loading của tất cả các biến đều lớn hơn
0,5; trong khi chênh lệch tải nhân tố của các biến
trên hai nhân tố đều lớn hơn 0,3 nên các thang đo đạt
giá trị hội tụ.

(6) Cuối cùng, tổng phương sai được giải thích là
64,174 (cao hơn 50%). Như vậy, có thể kết luận mô
hình EFA và dữ liệu khảo sát phù hợp, có bảy nhân
tố được rút ra giống như mô hình giả thuyết ban đầu.

4.3. Kiểm tra độ tin cậy của thang đo
(Cronbach’s alpha)

Theo kết quả ở bảng 3 cho thấy, mô hình nghiên
cứu của chúng tôi gồm 7 thang đo với 30 biến thu
được từ phân tích độ tin cậy bằng Cronbach‘s alpha
thì tất cả các biến đều có hệ số tương quan biến -
tổng đã hiệu chỉnh cao hơn 0,3 và hệ số Cronbach‘s
alpha của các thang đo lớn hơn 0,6. Do vậy, các
thang đo đều đạt tiêu chuẩn về tính đơn chiều, độ tin
cậy, mức độ hội tụ và phân kỳ nên dữ liệu này hoàn
toàn phù hợp để đưa vào phân tích hồi quy.

4.4. Phân tích hồi quy tuyến tính bội (Multiple
linear regression)

Phân tích hồi quy tuyến tính bội nhằm dự đoán
giá trị của biến ý định mua sản phẩm thời trang xanh
của sinh viên dựa trên các biến thái độ, chuẩn chủ
quan, nhận thức kiểm soát hành vi, mối quan tâm tới

môi trường, bản thân hiện đại và chất lượng cảm
nhận về sản phẩm đó. Thông qua phân tích này
chúng ta cũng xác định được sự phù hợp tổng thể
của mô hình và đóng góp tương đối của từng yếu tố.
Dưới đây là kết quả phân tích hồi quy bội:

Kết quả kiểm định F như trong bảng 4 và bảng 5
cho thấy mức độ ảnh hưởng của 6 yếu tố độc lập đối
với ý định mua sản phẩm thời trang xanh của sinh
viên (R2 = 0,510, P = 0,000). Kết quả này có nghĩa là
thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát hành vi,
quan tâm đến môi trường, chất lượng cảm nhận và
bản thân hiện đại ảnh hưởng một cách đáng kể tới ý
định mua sản phẩm này và các biến độc lập này giải
thích được 50.1% sự thay đổi của biến phụ thuộc.

Theo kết quả ở bảng 6, kết quả kiểm định t để
đánh giá giả thuyết ý nghĩa hệ số hồi quy, chỉ số
phóng đại phương sai (VIF) đánh giá đa cộng tuyến,
giá trị Sig của từng biến độc lập đều nhỏ hơn 0,05
nghĩa là các biến đó đều có ý nghĩa giải thích cho
biến phụ thuộc trong mô hình. Liên quan đến hệ số
hồi quy chuẩn hóa Beta, trong tất cả các hệ số hồi
quy này, biến độc lập có Beta lớn nhất sẽ có ảnh
hưởng nhiều nhất đến sự thay đổi của biến phụ
thuộc. Do vậy, trong nghiên cứu này, kết quả thực
nghiệm cho thấy rằng tác động tích cực của chuẩn
chủ quan (β=0,242), mối quan tâm về môi trường
(β=0,229) và bản thân hiện đại (β=0,214) đối với ý
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Bảng 4: Tóm tắt mô hình

Biến độc lập: F_MS, F_ATT, F_PBC, F_EC, F_PQ, F_SN
Biến phụ thuộc: F_PI
(Nguồn: Phân tích dữ liệu khảo sát (2023))

Bảng 5: ANOVA

(Nguồn: Phân tích dữ liệu khảo sát (2023))



định mua sản phẩm thời trang xanh sẽ mạnh hơn so
với thái độ (β=0,155), nhận thức kiểm soát hành vi
(β=0,144) và chất lượng cảm nhận (β=0,152). Cuối
cùng, hệ số VIF đều nhỏ hơn 2 nên không xảy ra
hiện tượng đa cộng tuyến. 

5. Thảo luận
Ngày nay, có nhiều cơ hội hơn cho người tiêu

dùng chấp nhận một lối sống bền vững hơn bằng
cách mua các sản phẩm thân thiện với môi trường.
Những năm gần đây đã thấy sự gia tăng trong việc
sản xuất quần áo thời trang làm bằng vật liệu tái chế,
hữu cơ hoặc thân thiện với môi trường, nó còn được
gọi là vật liệu thời trang bền vững. Trong nghiên cứu
này, chúng tôi dựa vào lý thuyết hành vi có kế hoạch
để kiểm tra ý định mua của sinh viên đối với quần
áo thời trang bền vững. Cụ thể, chúng tôi đã nghiên
cứu ảnh hưởng của thái độ, chuẩn chủ quan, nhận
thức kiểm soát hành vi, mối quan tâm về môi
trường, chất lượng cảm nhận và bản thân hiện đại
đến ý định mua sản phẩm thời trang xanh của sinh
viên. Thông qua đó chúng tôi xác định được sự phù
hợp tổng thể của mô hình và những đóng góp tương
đối của từng yếu tố. Cuối cùng, căn cứ vào kết quả
phân tích định tính và định lượng, chúng tôi đề xuất
các giải pháp nhằm nâng cao nhận thức và chất
lượng cảm nhận sản phẩm thời trang xanh và quan
trọng là nghiên cứu này nhằm mục đích thúc đẩy ý
định mua sản phẩm đó của sinh viên.
Đối với giả thuyết về thái độ, chuẩn chủ quan và

nhận thức kiểm soát hành vi, kết quả cho thấy ba

yếu tố này đều có ý nghĩa thống kê về việc chúng có
ảnh hưởng tới ý định mua sản phẩm thời trang xanh
của sinh viên. Trong đó, chuẩn chủ quan có ảnh
hưởng mạnh nhất. Tức là, sinh viên sẽ có ý định mua
sản phẩm thời trang bền vững sau khi xem xét sự
ủng hộ của những người ảnh hưởng đối với họ. Phát
hiện này tương đồng với nhận định của rất nhiều tác
giả về các nhân tố xã hội như gia đình, bạn bè, chính
quyền là nguồn quan trọng tác động đến sự quan
tâm và ý định tiêu dùng các sản phẩm xanh (Dũng,
2017; Grazzini et al., 2021; McNeill & Moore,
2015). Tuy nhiên, liên quan tới yếu tố nhận thức
kiểm soát hành vi thì kết quả nghiên cứu này trái
ngược với nghiên cứu của Derya và cộng sự (2016),
họ cho rằng khoảng 80% sinh viên đại học không có
đủ kiến thức và nhận thức về thời trang bền vững.
Với kết quả phân tích thực nghiệm của nghiên cứu
này thì sinh viên tin rằng họ có đầy đủ thông tin về
nơi mua sản phẩm thời trang xanh hay sản phẩm
thời trang xanh thường sẵn có trong các cửa hàng họ
hay tới mua. Như vậy, với kết quả nghiên cứu về ba
yếu tố của lý thuyết hành vi có kế hoạch, chúng tôi
đã góp phần lấp đầy khoảng trống nghiên cứu liên
quan tới việc ứng dụng của lý thuyết này trong việc
kiểm nghiệm ý định mua sản phẩm thời trang bền
vững của sinh viên. Tiếp theo, liên quan tới giả
thuyết về mối quan tâm tới môi trường của sinh
viên, kết quả cho thấy, nó có tác động mạnh thứ hai
tới ý định mua sản phẩm thời trang bền vững của
sinh viên. Tức là, những sinh viên quan tâm tới môi
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trường thì họ sẵn sàng thay đổi thói quen tiêu dùng
sản phẩm thời trang của mình để giúp bảo vệ môi
trường và giúp nâng cao chất lượng cuộc sống. Kết
luận này giống với nghiên cứu của Cheung và To
(2019). Điều đó cho thấy rằng, khi một cá nhân có ý
thức về môi trường mạnh mẽ, họ sẽ lo lắng, quan
tâm hơn đến việc bảo vệ môi trường và các lợi ích
sinh thái xã hội, từ đó, họ có nhiều khả năng mua
các sản phẩm xanh. Bên cạnh đó, yếu tố chất lượng
cảm nhận về sản phẩm thời trang bền vững của sinh
viên cũng là yếu tố có ảnh hưởng tích cực tới ý định
mua sản phẩm này của họ. Họ cho rằng chất lượng
sản phẩm thời trang xanh là thước đo chính xác
nhất, đáng tin cậy nhất và tốt nhất để đánh giá mức
độ bảo vệ môi trường. Từ những cảm nhận đó thúc
đẩy ý định mua hàng của sinh viên. Điều này cũng
giống với nhận định của nhiều học giả về chất lượng
cảm nhận và ý định mua sản phẩm xanh có mối
tương quan trực tiếp cùng chiều (Diddi và cộng sự
(2019), Dangelico và cộng sự (2022)). Tuy nhiên,
hiện nay chất lượng sản phẩm xanh đang khiến
nhiều khách hàng hoài nghi về tính an toàn, tốt cho
sức khỏe và môi trường (Yang Zhi và các cộng sự,
2020). Vì vậy, việc nâng cao chất lượng cảm nhận
và niềm tin của người tiêu dùng về sản phẩm bền
vững là hết sức cần thiết. Cuối cùng là giả thuyết về
bản thân hiện đại, kết quả nghiên cứu này cho thấy
nó có ảnh hưởng tương đối mạnh tới ý định mua sản
phẩm thời trang xanh. Kết luận này bổ sung thêm
hiểu biết về đối tượng là sinh viên với việc tiêu dùng
sản phẩm xanh. Các nghiên cứu trước kia thường
tập trung nghiên cứu đối tượng người đã đi làm và
có thu nhập cao. Những người tiêu dùng này họ có
xu hướng cởi mở hơn với những thứ mới, chẳng hạn
như mua và tiêu dùng những sản phẩm mới và sản
phẩm thời trang, sử dụng các kênh phân phối mới và
hiện đại, đồng thời coi trọng lối sống hiện đại và tận
hưởng cuộc sống khoái lạc. 

Tóm lại, chúng tôi khuyến nghị rằng các doanh
nghiệp thời trang bền vững không chỉ đưa ra các
chiến lược truyền thông và xúc tiến bán hướng tới
vai trò quan trọng của người ảnh hưởng tới ý định
mua sản phẩm thời trang của sinh viên, mà họ cần
chú trọng thể hiện vai trò tích cực của sản phẩm này
tới môi trường và chất lượng cuộc sống và tất nhiên
cũng không thể coi nhẹ việc thể hiện yếu tố hiện đại,
tính mới và sự thời trang của sản phẩm này. 

6. Kết luận và khuyến nghị 
6.1. Kết luận
Gần đây, người tiêu dùng, các doanh nghiệp

cũng như cộng đồng bắt đầu quan tâm hơn đến các
vấn đề về môi trường, sức khỏe và an toàn, đặc biệt
là đối với sản phẩm may mặc. Mặc dù nhiều nghiên
cứu trước đây đã xem xét về sự ảnh hưởng của thời
trang nhanh đến môi trường hay các nhân tố tác
động đến ý định sử dụng các sản phẩm thời trang
bền vững. Nhưng một nghiên cứu chuyên sâu nhằm
phân tích, đánh giá và xác định một cách rõ ràng các
yếu tố ảnh hưởng tới ý định mua sản phẩm thời
trang xanh còn rất hiếm. Do đó, kết quả này bổ sung
cho những khoảng trống nghiên cứu trước kia. 

Dựa trên lý thuyết hành vi có kế hoạch, nghiên
cứu này điều tra các tác động của thái độ, chuẩn chủ
quan, nhận thức kiểm soát hành vi, mối quan tâm về
môi trường, chất lượng cảm nhận và bản thân hiện đại
đến ý định mua sản phẩm thời trang xanh của sinh
viên. Những phát hiện chỉ ra rằng tất cả các yếu tố đó
có mối tương quan trực tiếp cùng chiều với ý định
mua hàng. Bên cạnh đó, tác động của chuẩn chủ
quan, mối quan tâm tới môi trường và bản thân hiện
đại mạnh hơn so với các yếu tố còn lại. Do đó, thứ
nhất là, các doanh nghiệp nên có các chiến lược kinh
doanh dựa vào sức ảnh hưởng của những người thân
và bạn bè của sinh viên. Thứ hai là, sinh viên rất quan
tâm tới vấn đề bảo vệ môi trường và nâng cao chất
lượng cuộc sống, nên các doanh nghiệp cần đa dạng
hóa các hoạt động xanh của mình và tiếp tục phát
triển một hình ảnh xanh tích cực. Những sáng kiến
này sẽ làm giảm sự hoài nghi của người tiêu dùng về
các hoạt động và tuyên bố xanh của công ty, dẫn đến
sự gia tăng ý định mua đối với thời trang xanh. Thứ
ba là, việc cảm nhận bản thân hiện đại có ảnh hưởng
rất tích cực tới ý định mua sản phẩm này. Do vậy, các
doanh nghiệp cần luôn đổi mới, tạo nên những sản
phẩm thời trang bền vững hợp với xu hướng của giới
trẻ, thể hiện được nét hiện đại, sang chảnh khi sử
dụng những sản phẩm này. Đặc biệt là, khơi gợi và
tạo sự hứng thú, thói quen sử dụng sản phẩm thời
trang thân thiện với môi trường cho sinh viên.

Mặc dù có đóng góp quan trọng cho các nghiên
cứu về tiêu dùng sản phẩm thời trang bền vững,
nhưng chúng tôi cũng nhận thấy kết quả này có một
số hạn chế. Đầu tiên, chúng tôi chỉ khảo sát sinh
viên và đa số những sinh viên này là nữ sinh năm
nhất và hai ở khối ngành kinh tế/kinh doanh. Như
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vậy, nghiên cứu tương lai nên mở rộng về đối tượng
nghiên cứu và có sự so sánh về sự ảnh hưởng của
các nhân tố tới ý định mua sản phẩm thời trang xanh
của những sinh viên theo học các ngành khác nhau.
Bên cạnh đó, nghiên cứu hiện tại căn cứ vào lý
thuyết hành vi có kế hoạch để lý giải cho sự việc
này. Do vậy, công việc tiếp theo có thể dựa trên các
mô hình hay nền tảng lý thuyết khác nhau để kiểm
nghiệm ý định mua sản phẩm thời trang bền vững.
Ngoài ra, nghiên cứu tập trung làm rõ tác động của
chất lượng cảm nhận, mối quan tâm tới môi trường
và bản thân hiện đại, thì các học giả khác có thể
đánh giá tác động tiềm ẩn của các biến số như nhãn
hiệu, bối cảnh văn hóa và danh mục sản phẩm đối
với phản ứng của người tiêu dùng khi mua sản phẩm
thời trang xanh. 

6.2. Một số khuyến nghị
Những phát hiện được trình bày trong nghiên cứu

này có một số ý nghĩa đối với các học giả, các nhà
quản lý kinh doanh và các nhà hoạch định chính sách.

Về mặt lý thuyết, nghiên cứu này góp phần tăng
sự hiểu biết về hành vi tiêu dùng sản phẩm thời
trang bền vững. Thứ nhất, bởi nghiên cứu này sử
dụng lý thuyết hành vi có kế hoạch để làm căn cứ
điều tra các yếu tố quyết định tới hành vi mua sản
phẩm thời trang bền vững của sinh viên. Đặc biệt,
kết quả cho thấy chuẩn chủ quan, mối quan tâm về
môi trường và bản thân hiện đại là yếu tố quyết định
chính tới ý định mua. Theo hiểu biết tốt nhất của
chúng tôi, đây là lần đầu tiên có nghiên cứu về thái
độ, chuẩn chủ quan, nhận thức hành vi kiểm soát,
mối quan tâm tới môi trường, chất lượng cảm nhận
và bản thân hiện đại bao gồm mối quan tâm về môi
trường cùng với người tiêu dùng để giải thích ý định
mua của sinh viên đối với sản phẩm bền vững. Đặc
biệt một đóng góp thú vị, có tính mới so với các
nghiên cứu trước kia là sinh viên tin rằng họ có đầy
đủ thông tin về nơi mua sản phẩm thời trang xanh và
nó thường sẵn có trong các cửa hàng họ hay tới mua.
Điều này thể hiện sự quan tâm, mong muốn, nhu cầu
và hành động mua/sử dụng sản phẩm thân thiện với
môi trường. Từ đó giúp chúng ta có cái nhìn đa
chiều và toàn diện hơn về hành vi tiêu dùng sản
phẩm bền vững.

Từ góc độ quản lý kinh doanh, nghiên cứu này
gợi ý rằng các doanh nghiệp nên: Thứ nhất, nhận
diện những nhóm tham khảo hay nhóm người ảnh
hưởng tới ý định mua của khách hàng mục tiêu của

mình. Mặt khác, những nhà quản lý doanh nghiệp
cần xác định cách tiếp cận và cách gây ảnh hưởng
tới những người hướng dẫn dư luận. Điều này có thể
căn cứ vào những đặc điểm nhân khẩu của thị
trường mục tiêu, đặc điểm tâm lý gắn liền với vai trò
định hướng dư luận, xác định những kênh và kỹ
thuật truyền thông và hướng thông điệp tới những
khách hàng của doanh nghiệp mình. Cuối cùng, vai
trò và địa vị của những người tham khảo như người
thân, bạn bè đều có thể ảnh hưởng đến hành vi mua
sắm của sinh viên. Do vậy, các doanh nghiệp cần
chú trọng tới những ấn tượng tích cực của nhóm
tham khảo đến hành vi tiêu dùng sản phẩm thời
trang bền vững. Thứ hai, các doanh nghiệp cần xác
định và đánh giá cẩn thận tất cả các thiết kế khác
nhau để làm xanh cho sản phẩm và dịch vụ của
mình. Bên cạnh đó, các sáng kiến xanh cần được
chứng nhận bởi các cơ quan độc lập và uy tín. Đặc
biệt là truyền thông một cách rõ ràng, đầy đủ và
minh bạch tới sinh viên về các đặc tính xanh của sản
phẩm để nâng cao mức độ tin tưởng của sinh viên
vấn đề bảo vệ môi trường, về tính mới và tính thời
trang, cũng như nâng cao chất lượng cuộc sống khi
tiêu dùng sản phẩm thời trang bền vững, đồng thời
tránh việc các đối thủ cạnh tranh lợi dụng để thực
hiện các hoạt động xanh trá hình. 

Cuối cùng, nghiên cứu này cũng cung cấp hàm ý
cho các nhà hoạch định chính sách. Thứ nhất, họ cần
tổ chức nhiều chương trình kết nối giữa các hiệp hội
bảo vệ môi trường, thời trang với các trường đại học
trên cả nước; tổ chức các sự kiện hợp tác, ngày hội
thời trang xanh, các sự kiện cộng đồng nhằm quảng
bá, giơí thiêụ sản phẩm, đưa cać san̉ phâm̉ thời trang
xanh gần gũi với sinh viên. Thứ hai, sử dụng hiệu quả
các phương tiện truyền thông như mạng xã hội (face-
book, tiktok, instagram,…), các kênh phát thanh, các
chương trình của VTV về các hoạt động thúc đẩy sử
dụng cać san̉ phâm̉ thời trang xanh. Thứ ba, hiện nay
hành vi xanh trá hình đang diễn ra hết sức phức tạp
và tinh vi, ảnh hưởng trực tiếp đến các doanh nghiệp
kinh doanh sản phẩm bền vững. Điều này có thể do
khuôn khổ pháp lý chưa hoàn thiện, một số doanh
nghiệp không tuân thủ nghiêm ngặt đạo đức kinh
doanh, bên cạnh đó là cơ hội kinh doanh lớn, áp lực
cạnh tranh thấp. Do vậy, vai trò chính của chính phủ
và các cơ quan chức năng ở đây là phải bảo vệ khách
hàng. Họ cần có các chính sách vi mô, vĩ mô, cũng
như thực thi nghiêm túc các quy định nhằm ngăn
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chặn, giảm thiểu hậu quả tiêu cực của hành vi xanh
trá hình, gây ảnh hưởng nghiêm trọng tới các doanh
nghiệp kinh doanh chân chính, và niềm tin của sinh
viên về sản phẩm thời trang bền vững.!
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Summary

The fashion industry’s heavy environmental
influence together with increasing consumer interest
in sustainability has driven the industry towards
being eco-friendly. Based on the theory of planned
behavior, this study investigates the effects of atti-
tude, subjective norm, perceived behavioral control,
environmental concern, perceived quality, and mod-
ern self on students’ intention to buy green fashion
products. These findings indicate that these factors
directly correlate with purchase intention. In partic-
ular, the impact of subjective norm, environmental
concern, and the modern self is stronger than the
other factors. Therefore, enterprises need to have
business strategies based on the influence of rela-
tives and students’ friends and diversify their green
activities, continuing to develop a positive green
image. It is also necessary to always innovate and
create sustainable fashion products in line with the
trends of young people, showing modern and luxu-
rious features when using these products. In addi-
tion, this result leads to implications for academics,
business managers, and policymakers in arousing
and creating excitement and habit of using eco-
friendly fashion products for students.
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PHỤ LỤC 1
PHIẾU KHẢO SÁT

Khảo sát ý định mua sản phẩm thời trang xanh (thời trang bền vững) của sinh viên 
Xin chào bạn!
Chúng tôi là nhóm nghiên cứu của Đại học Quốc gia Hà Nội. Hiện nay, chúng tôi đang nghiên cứu về

ý định mua sản phẩm thời trang xanh (thời trang bền vững) của sinh viên. Rất mong bạn dành chút thời
gian để trả lời các câu hỏi trong phiếu khảo sát này. Câu trả lời của bạn sẽ chỉ được sử dụng cho mục đích
nghiên cứu khoa học, và không sử dụng vào bất cứ mục đích nào khác. Các thông tin cá nhân của bạn sẽ
được giữ bí mật. Sự hỗ trợ quý giá của bạn sẽ giúp chúng tôi hoàn thiện đề tài nghiên cứu này.

Xin chân thành cảm ơn!
Xin được giới thiệu đôi nét về sản phẩm thời trang xanh (thời trang bền vững): Đây là những sản phẩm

quần áo được sản xuất bằng nguyên liệu thô thân thiện với môi trường, có khả năng tái chế và quy trình
sản xuất ít gây ô nhiễm.

Với sự hiểu biết và/hoặc trải nghiệm của bạn về thời trang xanh, hãy thể hiện quan điểm cá nhân của
bạn bằng cách lựa chọn đáp án thích hợp.

(1) Hoàn toàn không đồng ý; (2) Không đồng ý; (3)Trung lập; (4) Đồng ý; (5)Hoàn toàn đồng ý
Câu 1: Bạn vui lòng cho biết thái độ của mình về sản phẩm thời trang xanh

Câu 2: Bạn vui lòng cho biết quan điểm của mình với các nhận định dưới đây gắn với việc mua
sản phẩm thời trang xanh

Câu 3: Bạn vui lòng cho biết quan điểm của mình về một số nhận định liên quan tới quyết định
mua sản phẩm thời trang xanh

Câu 4: Dưới đây là một số nhận định liên quan tới mối quan tâm về môi trường trong quyết định
mua sản phẩm thời trang xanh. Bạn vui lòng cho biết quan điểm của mình bằng cách lựa chọn đáp
án thích hợp
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Câu 5: Dưới đây là một số nhận định về chất lượng cảm nhận trong quyết định mua sản phẩm thời
trang xanh. Bạn vui lòng cho biết quan điểm của mình bằng cách lựa chọn đáp án thích hợp

Câu 6: Bạn vui lòng cho biết quan điểm của mình về  sự hiện đại trong quyết định mua sản phẩm
thời trang xanh

Câu 7: Bạn vui lòng cho biết ý định mua sản phẩm thời trang xanh của mình trong thời gian tới

Thông tin cá nhân
Bạn vui lòng cho biết một vài thông tin cá nhân. Thông tin này sẽ chỉ được sử dụng cho mục đích

phân tích số liệu trong nghiên cứu khoa học và sẽ được đảm bảo bí mật

Xin chân thành cảm ơn sự hợp tác của bạn!


