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Hành vi mua các sản phẩm thời trang second-hand giúp làm giảm rác thải thời trang và
giảm phát thải khí carbon nên có vai trò quan trọng trong xu hướng tiêu dùng bền vững.

Tuy nhiên, số lượng các nghiên cứu về ý định mua sản phẩm thời trang second-hand của người
tiêu dùng Việt Nam còn hạn chế, đặc biệt là các nghiên cứu với khách hàng thế hệ Z. Dựa trên
mô hình tích hợp các yếu tố giá trị cá nhân, giá trị văn hoá và nhu cầu về sự độc đáo vào
thuyết hành vi có kế hoạch, nghiên cứu đã phân tích dữ liệu khảo sát thu thập được từ 335
người tiêu dùng thế hệ Z quan tâm đến các sản phẩm thời trang second-hand tại thành phố
Hà Nội. Kết quả nghiên cứu đã xác nhận ảnh hưởng tích cực của giá trị sinh quyển, định
hướng dài hạn và nhu cầu về sự độc đáo đến thái độ đối với các sản phẩm thời trang second-
hand. Ngược lại, giá trị vị kỷ có ảnh hưởng ngược chiều đến thái độ đối với các sản phẩm thời
trang second-hand. Các thành phần của lý thuyết hành vi có kế hoạch đều có ảnh hưởng tích
cực đến ý định mua các sản phẩm thời trang second-hand. Nghiên cứu cũng cung cấp bằng
chứng về vai trò điều tiết của bản sắc tiết kiệm lên ảnh hưởng của thái độ đến ý định mua các
sản phẩm thời trang second-hand. Kết quả nghiên cứu là cơ sở để đưa ra một số đề xuất cho
các nhà bán lẻ các sản phẩm thời trang second-hand. 
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1. Đặt vấn đề 
Xu hướng mua các sản phẩm thời trang cũ,

trước đây từng gắn liền với những khách hàng
có nhiều hạn chế về khả năng tài chính, đang
trở thành lựa chọn phổ biến ngay cả với người
tiêu dùng có thu nhập cao và quan tâm đến sự
phát triển bền vững. Xu hướng mua các sản
phẩm thời trang cũ đang phát triển song hành
cùng các lĩnh vực khác như tiêu dùng hợp tác
(Gopalakrishnan & Matthews, 2018), tiêu
dùng bền vững (Hur, 2020), kinh tế tuần hoàn
(Kim và cộng sự, 2021) và nền tinh tế chia sẻ
(Ek Styvén & Mariani, 2020). Xu hướng mua
các sản phẩm cũ của người tiêu dùng phù hợp
với mục tiêu phát triển bền vững số 12 “Tiêu
dùng và sản xuất có trách nhiệm”, nhằm mục
đích giảm phát thải khí carbon bằng cách cải
thiện quá trình sản xuất và tiêu thụ hàng hoá
và dịch vụ (D’Adamo và cộng sự, 2022). Ba
mô hình bền vững chính được đề xuất để
giảm thiểu tác động của các sản phẩm rác thải
thời trang sau khi sử dụng đến môi trường bao
gồm giảm thiểu, tái sử dụng và tái chế (Kim
và cộng sự, 2021). Tuy nhiên, mô hình tái chế
thường đòi hỏi các quy trình tốn nhiều công
sức, năng lượng và phải đối mặt với nhiều rào
cản về công nghệ, kinh tế và hậu cần
(Sandvik & Stubbs, 2019). Mô hình giảm
thiểu, bao gồm giảm việc sử dụng các chất có
hại cho môi trường trong quần áo, thường yêu
cầu sử dụng nhiều nước và dẫn đến tăng phát
thải khí carbon (Lam & Watkins, 2022). Nhìn
chung, nhiều nhà nghiên cứu đã đồng ý rằng
quần áo là một sản phẩm hiếm khi được sử
dụng hết, vì người tiêu dùng thường sở hữu
nhiều quần áo hơn mức họ cần (Zhou và cộng
sự, 2021). Do đó, nhiều sản phẩm quần áo có
thể chỉ được mặc một vài lần trước khi bị vứt

bỏ, gây mất giá trị (Piontek và cộng sự,
2020). Do đó, mô hình tái sử dụng có khả
năng là cách tiếp cận hiệu quả nhất đối với xu
thế phát triển bền vững. Khuyến khích người
tiêu dùng tái sử dụng các sản phẩm thời trang
vừa có thể đáp ứng nhu cầu về thời trang của
họ vừa giữ cho các sản phẩm hiện có được
lưu thông thông qua việc tái sử dụng, do đó
kéo dài vòng đời của những sản phẩm này
(D’Adamo và cộng sự, 2022). Theo Farrant
và cộng sự (2010), việc mua 100 sản phẩm
thời trang second-hand của khách hàng ước
tính sẽ giảm việc mua từ 60-85 sản phẩm thời
trang mới. Việc thay thế các sản phẩm thời
trang cần mua mới bằng các sản phẩm
second-hand có thể giúp giảm 14% hiện
tượng nóng lên toàn cầu do áo phông cotton
gây ra và giảm 45% chất độc hại với con
người do các sản phẩm quần áo cotton
polyester gây ra. 

Những lợi ích về kinh tế và môi trường của
hành vi mua các sản phẩm thời trang second-
hand đã được nhiều nhà nghiên cứu quan tâm
(Fernando và cộng sự, 2018; Rodrigues và
cộng sự, 2023; Zahid và cộng sự, 2022). Gilal
và cộng sự (2024) đã tổng hợp 105 nghiên
cứu về hành vi tiêu dùng các sản phẩm
second-hand và gợi ý rằng các nghiên cứu
trong tương lai nên tập trung vào việc tìm
hiểu cách các loại giá trị khác nhau tác động
đến hành vi của người tiêu dùng đối với các
sản phẩm second-hand. Các nghiên cứu hiện
tại điều tra ảnh hưởng của các yếu tố giá trị
đến hành vi mua sản phẩm second-hand chỉ
tập trung vào ảnh hưởng của giá trị tiêu dùng
đến thái độ và ý định mua sản phẩm thời trang
second-hand mà bỏ qua các giá trị cá nhân
của người tiêu dùng (Kim và cộng sự, 2021).
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Rokeach (1973) định nghĩa giá trị là “niềm tin
lâu dài rằng một phương thức ứng xử hoặc
trạng thái tồn tại cụ thể được ưa thích về mặt
cá nhân hoặc xã hội hơn một phương thức
ứng xử hoặc trạng thái tồn tại đối lập hoặc
ngược lại”. Định nghĩa này làm nổi bật bản
chất lâu dài của các giá trị và vai trò của
chúng trong việc hình thành sở thích của cá
nhân. Mọi người có xu hướng chấp nhận và
ưu tiên các giá trị khác nhau, ảnh hưởng đến
các hành vi tiếp theo của họ. Các nghiên cứu
trước đây đã chứng minh vai trò thiết yếu của
các giá trị cá nhân trong việc định hình hành
vi mua các sản phẩm thời trang tái chế của
người tiêu dùng (Hein, 2022). 

Một khoảng trống nghiên cứu khác là sự
khan hiếm các nghiên cứu về tác động của các
yếu tố văn hoá đến sự lựa chọn của người tiêu
dùng (Gilal và cộng sự, 2024). Xu và cộng sự
(2014) đã so sánh sự khác biệt về văn hoá
trong hành vi mua các sản phẩm thời trang
second-hand của người tiêu dùng ở Mỹ và
Trung Quốc nhưng nghiên cứu này chưa làm
rõ đặc điểm văn hoá nào có ảnh hưởng đến
người tiêu dùng. Văn hóa đóng vai trò quan
trọng trong việc giải thích hành vi của người
tiêu dùng và đã được sử dụng trong các
nghiên cứu trước đây để làm sáng tỏ các mô
hình mua hàng đối với các sản phẩm thân
thiện với môi trường, đặc biệt là ở các thị
trường đang phát triển (T. N. Nguyen và cộng
sự, 2017a). 

Hơn nữa, theo góc độ tâm lý, quần áo cũ
được coi là độc đáo và khác biệt, qua đó thể
hiện tính cách của người mặc (Sontag & Lee,
2004). Quần áo, dù mới hay đã qua sử dụng,
đều giúp người mặc thể hiện ý thức về bản
thân và tạo nên bản sắc (Belk, 1988). Thế hệ

Z bao gồm những cá nhân được sinh ra trong
khoảng thời gian từ năm 1997 đến 2012
(Turner, 2015). Họ được coi là thế hệ sinh ra
trong thời đại số, được tiếp xúc và thành thạo
với các công nghệ số từ khi còn nhỏ. Đối với
thế hệ Gen Z, lựa chọn thời trang là một trong
những lựa chọn đầu tiên của họ để thể hiện
đặc điểm bản thân (Djafarova & Bowes,
2021). Thế hệ Z đã lớn lên với những tác
động của sự nóng lên toàn cầu và có nhận
thức rằng môi trường có thể bị tác động tiêu
cực bởi một số hoạt động của ngành thời
trang (Hong Lan & Watkins, 2022). Một số
nghiên cứu đã chỉ ra các khách hàng trẻ có thể
thích mua các sản phẩm thời trang second-
hand vì các lợi ích cho môi trường và tính độc
đáo của sản phẩm (Liang & Xu, 2017). Tuy
nhiên, hiện nay còn rất ít nghiên cứu tập trung
vào hành vi mua các sản phẩm thời trang
second-hand của người tiêu dùng thế hệ Z.
Gilal và cộng sự (2024) đã đề xuất nghiên cứu
về ảnh hưởng của các đặc điểm cá nhân đến
hành vi mua sản phẩm second-hand. Các
nghiên cứu trước đây chỉ tập trung xem xét sự
khác biệt về đặc điểm nhân khẩu học giữa các
khách hàng mua sản phẩm second-hand
(Rodrigues và cộng sự, 2023). Trong số các
đặc điểm cá nhân, bản sắc tiết kiệm của người
tiêu dùng luôn đi cùng với việc mua hàng đã
qua sử dụng (Fernando và cộng sự, 2018). Do
đó, cần có một nghiên cứu về ảnh hưởng điều
tiết của bản sắc tiết kiệm điện đến các mối
quan hệ trong mô hình hành vi mua các sản
phẩm thời trang second-hand. Ngoài ra, đối
với nhóm người tiêu dùng thế hệ Z, họ thường
có nhu cầu thể hiện cá tính bản thân qua trang
phục và thích sở hữu những sản phẩm khan
hiếm (Cho và cộng sự, 2021). Các sản phẩm
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thời trang second-hand thường có số lượng
hạn chế, vì vậy có thể tạo nên sự độc đáo cho
người sử dụng. Tuy nhiên, các nghiên cứu về
hành vi mua sản phẩm thời trang second-hand
của thế hệ Z hiện tại chưa quan tâm đến nhu
cầu tìm kiếm sự độc đáo. 

Tại Việt Nam, thị trường sản phẩm thời
trang second-hand đang phát triển mạnh mẽ
trong những năm gần đây. Các sản phẩm thời
trang đã qua sử dụng hay thời trang second-
hand, đặc biệt là quần áo, đã được biết đến ở
Việt Nam từ những năm 1980 với tên gọi
“quần áo Sida”. Sida là tên viết tắt của “Cơ
quan Hợp tác Phát triển Quốc tế Thuỵ Điển”
đã tài trợ cho các khoản quyên góp từ thiện
quần áo đã qua sử dụng cho Việt Nam trong
những năm 1980-1990. Mặc dù chương trình
này hiện đã ngừng hoạt động, thuật ngữ
“quần áo Sida” vẫn được người tiêu dùng Việt
Nam sử dụng để gọi tên quần áo đã qua sử
dụng, bất kể nguồn gốc của chúng. Sự phát
triển về kinh tế và công nghiệp hoá đã dẫn
đến sự gia tăng số lượng người tiêu dùng
thuộc tầng lớp trung lưu ở Việt Nam. Tầng
lớp trung lưu mới nổi ở các thành phố lớn sử
dụng các thương hiệu thời trang để thể hiện
phong cách bản thân (Strizhakova và cộng sự,
2011). Điều này dẫn đến việc người tiêu dùng
có thể tìm mua các sản phẩm hợp mốt và đào
thải các sản phẩm lỗi mốt. Tuy nhiên, sau đại
dịch Covid-19, thị trường sản phẩm thời trang
second-hand tại Việt Nam này ngày càng phát
triển do người tiêu dùng có khuynh hướng tiết
kiệm tiền và quan tâm hơn đến môi trường
(Vietnamnews, 2023). Theo báo cáo của
RedSheer Strategy Consultant năm 2022, thị
trường mua bán đồ cũ ở Việt Nam đang được
định giá 1,1 tỷ USD và dự đoán sẽ tăng

trưởng mạnh, đạt mức 5,1 tỷ USD trước năm
2026 (Tuoitre, 2022). Kết quả khảo sát của
Carousell Recommerce Index 2021 ghi nhận
83% người Việt Nam từng mua đồ qua sử
dụng và sẽ tiếp tục mua đồ đã qua sử dụng
trong tương lai. Mặc dù hành vi mua các sản
phẩm đồ second-hand đang trở thành một vấn
đề nghiên cứu cấp thiết, hiện nay số lượng
nghiên cứu về hành vi mua các sản phẩm thời
trang second-hand tại Việt Nam còn ít và
những nghiên cứu hiện tại chủ yếu tập trung
giải thích hành vi mua các sản phẩm thời
trang second-hand từ lợi ích kinh tế và môi
trường mà việc sử dụng sản phẩm này mang
lại cho người tiêu dùng (Bui & Ngo, 2022;
Hoang và cộng sự, 2022). Các yếu tố giá trị
cá nhân và giá trị văn hoá chưa được xem xét. 
Để giải quyết những khoảng trống tri thức

này, nghiên cứu này sẽ tích hợp các giá trị cá
nhân và văn hoá làm nền tảng cho thái độ,
chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm soát hành
vi để làm rõ ý định mua các sản phẩm thời
trang second-hand của người tiêu dùng thế hệ
Z tại Việt Nam. Cụ thể, nghiên cứu sẽ xác
định các giá trị cá nhân (bao gồm giá trị vị
tha, giá trị sinh quyển), giá trị văn hoá (chủ
nghĩa tập thể, định hướng dài hạn) và nhu cầu
về sự độc đáo có ảnh hưởng đến thái độ,
chuẩn chủ quan, và nhận thức kiểm soát hành
vi của người tiêu dùng thế hệ Z như thế nào.
Nghiên cứu cũng sẽ làm rõ ảnh hưởng của
thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm
soát hành vi đến ý định mua các sản phẩm
thời trang second-hand. Ngoài ra, vai trò điều
tiết của bản sắc tiết kiệm lên mối quan hệ giữa
thái độ và ý định mua các sản phẩm thời trang
second-hand cũng được đánh giá. 
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2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 
2.1. Lý thuyết hành vi có kế hoạch 
Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) do

Ajzen (1991) phát triển đã trở thành một mô
hình được ứng dụng rộng rãi để dự đoán hành
vi của khách hàng. Theo đó, các cá nhân có
nhiều khả năng thực hiện một hành vi nếu họ
tin rằng hành vi đó dẫn đến các kết quả tích
cực (thái độ tích cực) và sự chấp thuận của xã
hội (chuẩn chủ quan) cũng như nhận thức
được mức độ dễ dàng hay khó khăn khi thực
hiện hành vi (nhận thức kiểm soát hành vi).
Mô hình TPB có hạn chế là cho rằng người
tiêu dùng đưa ra các quyết định dựa trên lợi
ích cá nhân, do đó bỏ qua các yếu tố bối cảnh
và cảm xúc. Theo Ajzen (1991), mô hình TPB
nguyên bản có thể được bổ sung thêm các yếu
tố khác để tăng cường sức mạnh dự đoán. Các
yếu tố bổ sung có thể được thêm vào mô hình
dưới vai trò là các yếu tố tiền đề của các thành
phần tạo nên TPB. Các nghiên cứu trước đã
xác nhận ảnh hưởng của các yếu tố thành
phần của mô hình TPB đến ý định mua các
sản phẩm thời trang second-hand của người
tiêu dùng (Hoang và cộng sự, 2022; Koay và
cộng sự, 2022). Do vậy, các giả thuyết sau
được đề xuất: 

H1: Thái độ đối với các sản phẩm thời
trang second-hand có ảnh hưởng thuận chiều
đến ý định mua các sản phẩm thời trang
second-hand. 

H2: Chuẩn chủ quan có ảnh hưởng thuận
chiều đến ý định mua các sản phẩm thời trang
second-hand. 

H3: Nhận thức kiểm soát hành vi có ảnh
hưởng thuận chiều đến ý định mua các sản
phẩm thời trang second-hand.

2.2. Mối quan hệ giữa các giá trị cá nhân
và thái độ đối với sản phẩm

Lý thuyết giá trị của con người do
Schwartz (1992) đề xuất gồm một tập hợp
các giá trị của con người định hình nên hành
vi và động lực của cá nhân. Lý thuyết này
sắp xếp các giá trị này thành một tập hợp
gồm mười giá trị riêng biệt, mỗi loại dựa
trên một động lực cơ bản. Trên cơ sở công
trình của Schwartz (1992), Stern và cộng sự
(1999) đã đề xuất một nhóm các giá trị cá
nhân môi trường và phân loại chúng thành
giá trị vị tha (sự quan tâm đến phúc lợi của
những người xung quanh), giá trị sinh
quyển (nhấn mạnh vào chất lượng môi
trường và hệ sinh thái), và giá trị vị kỷ (tập
trung vào các thành quả cá nhân). Các
nghiên cứu trước đã chứng minh giá trị vị
tha, giá trị sinh quyển, và giá trị vị kỷ có vai
trò quan trọng ảnh hưởng đến hành vi các
sản phẩm thời trang bền vững (Carfora và
cộng sự, 2021; Liang và cộng sự, 2022).
Những người có giá trị vị tha cao đặt hạnh
phúc, quyền lợi của người khác lên hàng
đầu trong khi những người có giá trị sinh
quyển quan tâm đến tác động của các hành
động của họ với thiên nhiên và hệ sinh thái.
Trong bối cảnh sản phẩm thời trang second-
hand, những người có giá trị vị tha và giá trị
sinh quyển sẽ có đánh giá tích cực với sản
phẩm này vì việc sử dụng các sản phẩm thời
trang second-hand giúp giảm rác thải thời
trang. Hiện nay rác thải thời trang đang góp
phần làm tăng khối lượng rác thải toàn cầu,
gây áp lực lớn lên các bãi rác và gây ra ô
nhiễm nước, đất và không khí, không chỉ
ảnh hưởng xấu đến môi trường mà còn có
hại cho sức khoẻ con người. Những người
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tiêu dùng có giá trị vị kỷ mặt khác thường
thực hiện những hành động để tối ưu hoá
các lợi ích cá nhân, chẳng hạn như đạt được
địa vị xã hội, sự giàu có, quyền lực. Việc
mua các sản phẩm thời trang second-hand
có thể đi ngược lại giá trị vị kỷ vì các sản
phẩm này thường có giá rẻ và là những kiểu
dáng đã qua thịnh hành nên có thể không thể
hiện được sự giàu có và địa vị xã hội cho
người mua. Các nghiên cứu trước đã chứng
minh giá trị vị kỷ có ảnh hưởng tiêu cực đến
niềm tin của khách hàng vào các sản phẩm
thời trang bền vững (Carfora và cộng sự,
2021). Thái độ được coi là một nhân tố quan
trọng có khả năng dự đoán các hành vi tiêu
dùng bền vững. Các nghiên cứu trong lĩnh
vực này thường chia thái độ thành hai loại là
thái độ chung và thái độ cụ thể. Trong khi
thái độ chung liên quan đến các đánh giá
chung về môi trường thì thái độ cụ thể là
đánh giá của người tiêu dùng về một sản
phẩm hoặc hành vi cụ thể thân thiện với môi
trường. Các nghiên cứu đã chỉ ra thái độ cụ
thể có ảnh hưởng mạnh hơn đến các hành vi
tiêu dùng thân thiện với môi trường (T. N.
Nguyen và cộng sự, 2017b). Dựa trên các
bằng chứng từ các nghiên cứu trước, chúng
tôi đề xuất các giả thuyết sau:

H4: Giá trị vị tha có ảnh hưởng thuận
chiều đến thái độ đối với các sản phẩm thời
trang second-hand

H5: Giá trị sinh quyển có ảnh hưởng thuận
chiều đến thái độ đối với các sản phẩm thời
trang second-hand

H6: Giá trị vị kỷ có ảnh hưởng ngược
chiều đến thái độ đối với các sản phẩm thời
trang second-hand

2.3. Định hướng dài hạn và thái độ đối
với các sản phẩm thời trang second-hand

Lý thuyết văn hoá đa chiều của G.
Hofstede (2001) đã được sử dụng rộng rãi để
phân tích về hành vi mua hàng của người tiêu
dùng từ nhiều nền văn hoá khác nhau. Theo
G. Hofstede (2001), văn hoá là tập hợp những
đặc trưng về giá trị, tri thức, niềm tin, lối sống
của con người trong một xã hội cụ thể và
mang tính kế thừa từ thế hệ này sang thế hệ
khác. Theo đó, văn hoá dân tộc của một quốc
gia có thể được đo lường bằng sáu khía cạnh
khác nhau, gồm có chủ nghĩa tập thể/cá nhân,
khoảng cách quyền lực, phòng tránh rủi ro,
nam quyền/nữ quyền, và định hướng dài
hạn/định hướng ngắn hạn. Trong đó, chủ
nghĩa tập thể và định hướng dài hạn được coi
là hai chiều văn hoá có khả năng dự đoán
hành vi tiêu dùng xanh (Leonidou và cộng sự,
2010; Sreen và cộng sự, 2018). 

Chủ nghĩa tập thể đề cập đến mức độ mà
các cá nhân có xu hướng quan tâm đến lợi ích
nhóm nhiều hơn là đến bản thân. Trong các
nền văn hoá tập thể, mọi người gắn kết với
nhau và hình thành các nhóm mạnh mẽ, gắn
kết, đặc trưng bởi các mối quan hệ ổn định và
hài hoà. Họ quan tâm đến nhu cầu và giá trị
của nhóm (Bergmuller, 2013). Mong muốn
kết nối, hợp tác với người khác và thuộc về
một cộng đồng là những đặc điểm của một
nền văn hoá theo chủ nghĩa tập thể (Geert
Hofstede, 2011). Những người thuộc về nền
văn hoá theo chủ nghĩa tập thể quan tâm đến
phúc lợi của người khác và sẽ tập trung vào
các mục tiêu và sự hợp tác tập thể. Nhiều
nghiên cứu đã phát hiện ra rằng những cá
nhân thể hiện theo chủ nghĩa tập thể quan tâm
đến người khác và sẽ tập trung vào sự hợp tác
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tập thể. Những cá nhân này vì vậy sẵn sàng
tham gia vào các hoạt động tiêu dùng hợp tác
như trao đổi quần áo cũ (Armouch và cộng
sự, 2024) cũng như các hoạt động bảo vệ môi
trường. Những cá nhân có định hướng dài hạn
có xu hướng bảo tồn các truyền thống xã hội,
tuân thủ các giá trị gia đình và ưu tiên độ tin
cậy, khả năng phản hồi, và sự đồng cảm. Họ
thường thể hiện thái độ tích cực đối với các
sản phẩm thân thiện với môi trường do lợi ích
của những sản phẩm này sẽ duy trì trong dài
hạn (Furrer và cộng sự, 2000). Căn cứ vào các
thảo luận trên, nghiên cứu đưa ra giả thuyết: 

H7: Chủ nghĩa tập thể có ảnh hưởng thuận
chiều đến thái độ đối với các sản phẩm thời
trang second-hand 

H8: Định hướng dài hạn có ảnh hưởng
thuận chiều đến thái độ đối với các sản phẩm
thời trang second-hand

2.4. Nhu cầu về sự độc đáo và thái độ đối
với các sản phẩm thời trang second-hand 

Nhu cầu về sự độc đáo của người tiêu dùng
được định nghĩa là sự theo đuổi sự khác biệt
so với người khác thông qua việc mua và sử
dụng các mặt hàng tiêu dùng nhằm mục đích
phát triển và nâng cao hình ảnh bản thân và
hình ảnh xã hội của một người (Tian và cộng
sự, 2001). Những người tiêu dùng tìm kiếm
sự độc đáo có thể sử dụng phong cách ăn mặc
để thể hiện sự độc đáo của bản thân
(Workman & Kidd, 2000). Các nghiên cứu
trước đây chưa cung cấp bằng chứng rõ ràng
rằng liệu nhu cầu về sự độc đáo có ảnh hưởng
đến thái độ đối với các sản phẩm thời trang
second-hand không. Ví dụ, Cervellon và cộng
sự (2012) ghi nhận nhu cầu về sự độc đáo có
ảnh hưởng gián tiếp đến hành vi mua các sản
phẩm thời trang vintage có gắn liền với lịch

sử hoặc một niên đại cụ thể. Lang và
Joyner Armstrong (2018) trước đó lại tìm ra
nhu cầu về sự độc đáo có ảnh hưởng tích cực
đến ý định đổi quần áo để sở hữu những quần
áo đã qua sử dụng của người tiêu dùng. Kế
thừa từ các tác động của tiền nghiên cứu về
mối quan hệ này, chúng tôi kỳ vọng rằng
những khách hàng có nhu cầu về sự độc đáo
sẽ có đánh giá tích cực về sản phẩm thời trang
second-hand. Do vậy, giả thuyết sau được
thiết lập: 

H9: Nhu cầu về sự độc đáo có ảnh hưởng
thuận chiều đến thái độ đối với các sản phẩm
thời trang second-hand

2.5. Vai trò điều tiết của bản sắc tiết kiệm 
Gatersleben và cộng sự (2019) gợi ý các

bản sắc tâm lý gắn liền với hành vi tiêu dùng
thân thiện với môi trường, gồm có bản sắc
đạo đức và bản sắc tiết kiệm. Trong đó, bản
sắc đạo đức có tác động đến hành vi mua các
sản phẩm xanh và sản phẩm địa phương, còn
bản sắc tiết kiệm có tác động đến các hành vi
giúp tiết kiệm tiền và tài nguyên. Bản sắc tiết
kiệm, vì vậy, có thể đóng vai trò quan trọng
trong hành vi mua các sản phẩm thời trang
second-hand. Tiết kiệm được định nghĩa là
một lối sống đại diện cho “mức độ mà người
tiêu dùng vừa kiềm chế trong việc mua sắm
vừa sử dụng khéo léo các nguồn lực kinh tế
để đạt được các mục tiêu dài hạn”
(Lastovicka và cộng sự, 1999). Người tiêu
dùng tiết kiệm cố gắng đưa ra những lựa chọn
thông minh, tái sử dụng tài nguyên và chi tiêu
tiền một cách thận trọng. Bản sắc tiết kiệm
trái ngược với chủ nghĩa vật chất
(Nepomuceno & Laroche, 2015). Do đó,
người mua sắm tiết kiệm có định hướng mua
sắm dài hạn. Họ thích tiết kiệm dài hạn, chỉ
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mua sắm khi có nhu cầu. Họ thích tái sử dụng
hàng hoá hơn là mua mới (Guiot & Roux,
2010). Các nghiên cứu trước đã chứng minh
bản sắc tiết kiệm có ảnh hưởng tích cực đến
thái độ và ý định mua sản phẩm second-hand
(Rodrigues và cộng sự, 2023). Tuy nhiên, vai
trò điều tiết của bản sắc tiết kiệm còn chưa
được làm rõ. Pettit và cộng sự (2006) đã chỉ
ra các khách hàng có bản sắc tiết kiệm cao
hơn thường thể hiện quan niệm “tiền nào của
nấy” thấp hơn so với các khách hàng có bản

sắc tiết kiệm thấp hơn. Căn cứ vào các thảo
luận trên, nghiên cứu này tin rằng những
khách hàng có bản sắc tiết kiệm cao có đánh
giá tích cực về chất lượng của các sản phẩm
second-hand dù những sản phẩm này có giá
rẻ hơn các sản phẩm mới (Pettit và cộng sự,
2006). Giả thuyết sau đây được đề xuất:

H10: Bản sắc tiết kiệm củng cố ảnh hưởng
của thái độ đến ý định mua các sản phẩm thời
trang second-hand. 
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3. Phương pháp nghiên cứu 
3.1. Thang đo và bảng hỏi 
Nghiên cứu kế thừa thang đo cho các cấu

trúc trong mô hình từ các nghiên cứu đi trước
và điều chỉnh lại cho phù hợp với bối cảnh
Việt Nam. Cụ thể, thang đo cho biến giá trị vị
tha (gồm 4 biến quan sát, mã hoá từ AV1 đến
AV4), biến giá trị sinh quyển (gồm 4 biến
quan sát, mã hoá từ BV1 đến BV4), giá trị vị
kỷ (gồm 4 biến quan sát, mã hoá từ EV1 đến
EV4) được kế thừa và hiệu chỉnh từ nghiên
cứu của Stern và cộng sự (1999) và Liang và
cộng sự (2022). Thang đo cho biến chủ nghĩa
tập thể (gồm 6 biến quan sát, mã hoá từ COL1
đến COL6) được kế thừa và hiệu chỉnh từ
nghiên cứu của Sreen và cộng sự (2018).
Thang đo cho biến định hướng dài hạn (gồm
5 biến quan sát, mã hoá từ LO1 đến LO5)
được kế thừa và hiệu chỉnh từ nghiên cứu của
Sreen và cộng sự (2018). Thang đo cho biến
nhu cầu về sự độc đáo (gồm 4 biến quan sát,
mã hoá từ NFU1 đến NFU4) được kế thừa và
hiệu chỉnh từ nghiên cứu của Lang và
Joyner Armstrong (2018). Thang đo cho biến
thái độ (gồm 3 biến quan sát, mã hoá từ ATT1
đến ATT3), chuẩn chủ quan (gồm ba biến
quan sát, mã hoá từ SN1 đến SN3), và nhận
thức kiểm soát hành vi (gồm 3 biến quan sát,
mã hoá từ PBC1 đến PBC3) được kế thừa từ
nghiên cứu của Hoang và cộng sự (2022).
Thang đo ý định mua các sản phẩm thời trang
second-hand (gồm 3 biến quan sát, mã hoá từ
PI1 đến PI3) cũng được kế thừa từ nghiên cứu
của Hoang và cộng sự (2022). Cuối cùng,
thang đo bản sắc tiết kiệm (gồm 5 biến quan
sát, mã hoá từ FRU1 đến FRU5) được kế thừa
và hiệu chỉnh từ nghiên cứu của Rodrigues và
cộng sự (2023). Nội dung của các biến quan

sát được trình bày trong Bảng 2. Đối với các
thang đo giá trị cá nhân, nghiên cứu yêu cầu
người tham gia khảo sát lựa chọn một giá trị
thể hiện giá trị này quan trọng như thế nào
trong việc thể hiện những nguyên tắc định
hướng cuộc sống của họ với “1 = Rất không
quan trọng” và “7 = Rất quan trọng”. Nghiên
cứu sử dụng thang đo khoảng cách 7 mức độ
từ “1 = Rất không đồng ý” đến “7 = Rất đồng
ý” để đo lường cho các biến tiềm ẩn còn lại.
Nội dung các chỉ báo và nguồn thang đo được
trình bày tại Bảng 1. 

3.2. Lấy mẫu và thu thập dữ liệu 
Nghiên cứu sử dụng phương pháp lấy mẫu

thuận tiện phi xác suất. Mô hình nghiên cứu
gồm có 50 biến quan sát, nên kích thước mẫu
tối thiểu cần cho nghiên cứu là 50 x 5 = 250
phần tử (J.F. Hair và cộng sự, 2018). Nghiên
cứu được thực hiện tại Hà Nội vì đây là một
trong hai thành phố lớn nhất và đông dân
nhất Việt Nam. Tương tự như nhiều thành
phố lớn khác ở Đông Nam Á, Hà Nội đang
phải đối mặt với các vấn đề về môi trường
điển hình như ô nhiễm không khí và nước,
quản lý chất thải (M. T. T. Nguyen và cộng
sự, 2019). Hà Nội cũng đã được chọn làm bối
cảnh nghiên cứu cho nhiều nghiên cứu về
tiêu dùng xanh tại Việt Nam (Le và Nguyen,
2024; T. N. Nguyen và cộng sự, 2017a).
Bảng hỏi bằng giấy được gửi đến tay người
tiêu dùng quan tâm đến các sản phẩm thời
trang second-hand qua sự hỗ trợ của nhân
viên và quản lý cửa hàng. Các đối tượng
khảo sát được tiếp cận khi họ bước vào tham
quan các cửa hàng bán các sản phẩm thời
trang second-hand để xác định đúng đối
tượng khảo sát là ý định mua hàng. Trước khi
điền bảng hỏi, các đối tượng khảo sát được
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hỏi để kiểm tra xem họ có năm sinh trong
khoảng từ 1997 đến 2012 không và được
thông báo rằng không có câu trả lời đúng sai.
Các đối tượng đều tự nguyện tham gia khảo
sát. Họ cũng có quyền ngừng tham gia khảo
sát bất cứ lúc nào họ muốn. Tất cả thông tin
cá nhân và các câu trả lời sẽ được bảo mật và
chỉ được sử dụng cho mục đích nghiên cứu.
Tổng cộng có 389 người tham gia khảo sát,
trong đó có 25 phiếu bị loại do thiếu câu trả
lời và 29 phiếu bị loại do đối tượng khảo sát
chọn một đáp án cho tất cả các mục hỏi. Do
đó, bộ dữ liệu gồm 335 phản hồi đã được đưa
vào phân tích. Trong số 335 đáp viên tham

gia trả lời phiếu khảo sát hợp lệ, 171
(51,04%) đáp viên là nữ và 164 (48,96%)
đáp viên là nam. Hơn một nửa các đáp viên
(56,7%) sử dụng thu nhập cá nhân là nguồn
tài chính cho việc mua sắm các sản phẩm
thời trang. 

3.3. Phân tích dữ liệu
Nghiên cứu sử dụng mô hình cấu trúc bình

phương bán phần nhỏ nhất (PLS-SEM) để
phân tích dữ liệu vì những lý do sau đây. Thứ
nhất, phương pháp này phù hợp với những bộ
dữ liệu không có phân phối chuẩn. Hiện
tượng này thường gặp trong các nghiên cứu
khoa học xã hội vì loại phân phối của dữ liệu
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thường không được biết trước khi thu thập dữ
liệu (J. F. Hair và cộng sự, 2014). PLS-SEM
cũng là một kỹ thuật xử lý dữ liệu linh hoạt
phù hợp với các nghiên cứu có các mô hình
phức tạp với biến điều tiết (J. Hair và cộng sự,
2014). Theo gợi ý của Anderson và Gerbing
(1988), đầu tiên, nghiên cứu sẽ ước lượng mô
hình đo lường và đánh giá độ tin cậy nhất
quán nội bộ, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt
của thang đo. Sau đó, mô hình cấu trúc sẽ
được đánh giá và các giả thuyết nghiên cứu
được kiểm định. 

4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Đánh giá mô hình đo lường
Kết quả kiểm tra độ sai lệch do phương

pháp chung cho thấy với kiểm định nhân tố
đơn Harman thì nhân tố đơn giải thích được
31.988% phương sai biến quan sát (thấp hơn
nhiều so với tiêu chuẩn 50%) nên kết quả
nghiên cứu không bị ảnh hưởng bởi sai lệch
do phương pháp chung (Podsakoff và cộng
sự, 2003). Ngoài ra, kiểm định cộng tuyến
đầy đủ cũng cho thấy hệ số phương sai phóng
đại (VIF) của mô hình bên trong đều nhỏ hơn
3,3 nên có thể kết luận các vấn đề sai lệch do
phương pháp chung không xảy ra trong
nghiên cứu này (Kock, 2015). Kết quả đánh
giá mô hình đo lường tại Bảng 2 cho thấy các
hệ số tải đều lớn hơn 0,70. Hệ số Cronbach’s
alpha và độ tin cậy tổng hợp (CR) đều hơn
0,70 nên các thang đo đều đạt được độ tin cậy
nhất quán nội bộ. Phương sai trung bình trích
của các thang đo đều lớn hơn 0,50. Do đó, các
thang đo đều đạt được độ giá trị hội tụ. 

Kết quả đánh giá giá trị phân biệt của các
cấu trúc khái niệm dựa trên ma trận HTMT
cho thấy các giá trị của ma trận đều nhỏ hơn
0,85 (Bảng 3). Do đó, các khái niệm nghiên

cứu đều đạt yêu cầu về độ giá trị phân biệt (J.
Henseler và cộng sự, 2015). 

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc 
Hệ số phóng đại phương sai (VIF) của mô

hình bên trong đều nhỏ hơn 3 nên không xuất
hiện hiện tượng đa cộng tuyến giữa các cấu
trúc trong mô hình nghiên cứu (J. F. Hair và
cộng sự, 2016). Kết quả kiểm định giả thuyết
nghiên cứu cho thấy thái độ (β = 0,103; p <
0,05), chuẩn chủ quan (β = 0,147, p < 0,05)
và nhận thức kiểm soát hành vi (β = 0,312, p
< 0,001) có tác động cùng chiều đến ý định
mua các sản phẩm thời trang second-hand.
Do đó, các giả thuyết H1, H2 và H3 được ủng
hộ. Giá trị vị tha không có tác động cùng
chiều có ý nghĩa đến thái độ của khách hàng
đối với sản phẩm thời trang second-hand (β =
0.082; p > 0.05). Do đó, giả thuyết H4 không
được ủng hộ. Giá trị sinh quyển có ảnh hưởng
tích cực đến thái độ của khách hàng đối với
sản phẩm thời trang second-hand (β = 0.189,
p < 0.05). Do vậy, giả thuyết H5 được ủng hộ.
Giá trị vị kỷ có ảnh hưởng ngược chiều đến
thái độ của khách hàng đối với các sản phẩm
thời trang second-hand (β = -0.157, p < 0.05).
Vì vậy, giả thuyết H6 được ủng hộ. Chủ nghĩa
tập thể không có ảnh hưởng có ý nghĩa đến
thái độ (β = -0,018, p > 0,05). H7 bị bác bỏ.
Định hướng dài hạn (β = 0,209; p < 0,01) và
nhu cầu về sự độc đáo (β = 0,179; p < 0,01)
có ảnh hưởng tích cực đến thái độ. Do đó, H8
và H9 được ủng hộ. Cuối cùng, vai trò điều
tiết của bản sắc tiết kiệm lên mối quan hệ giữa
thái độ và ý định mua các sản phẩm thời trang
second-hand cũng được xác nhận (β = 0,164,
p < 0,001) nên giả thuyết H10 được ủng hộ. 

Bảng 5 trình bày kết quả hệ số xác định
điều chỉnh của biến thái độ đối với các sản
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phẩm thời trang second-hand và ý định mua
các sản phẩm thời trang second-hand lần lượt
đạt mức 0,334 và 0,416. Theo Jörg Henseler
và cộng sự (2009), giá trị  nằm trong khoảng
0,25 - 0,50 cho thấy mức độ giải thích trung
bình của các biến đầu vào tới hai biến phụ
thuộc trong mô hình cấu trúc thành phần. Cụ
thể, các yếu tố trong mô hình giải thích được

33,4% sự biến thiên của thái độ đối với các
sản phẩm thời trang second-hand và 41,6%
sự biến thiên của ý định mua các sản phẩm
thời trang second-hand. Mặt khác, giá trị  từ
các biến phụ thuộc đều lớn hơn 0 chứng tỏ
năng lực dự báo của mô hình (J. F. Hair và
cộng sự, 2019).
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Bảng 3: Ma trận HTMT

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu SmartPLS) 

Bảng 4: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu từ SmartPLS)
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5. Thảo luận kết quả nghiên cứu và
hàm ý 

5.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu 
Kết quả nghiên cứu đồng thời trước hết đã

củng cố mối quan hệ giữa các thành phần của
lý thuyết hành động theo kế hoạch (TPB).
Trong đó, thái độ, chuẩn chủ quan và nhận
thức kiểm soát hành vi đều có ảnh hưởng tích
cực đến ý định mua các sản phẩm thời trang
second-hand, tương tự với kết quả trong
nghiên cứu của Nguyễn Y Thư và cộng sự
(2024). Kết quả nghiên cứu đã mở rộng mô
hình lý thuyết TPB bằng cách khẳng định vai
trò của các yếu tố giá trị cá nhân cụ thể là giá
trị sinh quyển đến sự hình thành của thái độ
đối với các sản phẩm thời trang second-hand.
Điều này cho thấy thái độ đối với các sản
phẩm thời trang second-hand của người tiêu
dùng bắt nguồn từ mối quan tâm của họ về
môi trường tự nhiên xung quanh. Ngược lại,
những người tiêu dùng ủng hộ sự quan trọng
của giá trị vị kỷ ít quan tâm đến lợi ích cho
môi trường của các sản phẩm thời trang
second-hand. Họ có thể cho rằng việc sử dụng
các sản phẩm thời trang second-hand không
giúp họ thể hiện được sức mạnh, năng lực
kinh tế và địa vị của bản thân. Những phát
hiện này mở rộng các nghiên cứu trước đây
về ảnh hưởng của các yếu tố giá trị cá nhân
đến thái độ với các hành vi tiêu dùng thân
thiện với môi trường (Bhardwaj và cộng sự,

2023; T. N. Nguyen và cộng sự, 2016). Mặt
khác, kết quả nghiên cứu cho thấy giá trị vị
tha không có ảnh hưởng đến thái độ đối với
các sản phẩm thời trang second-hand của
người tiêu dùng. Điều này cho thấy người tiêu
dùng có thể chưa liên hệ được việc sử dụng
sản phẩm second-hand có lợi ích thế nào đến
cho những người xung quanh. 

Kết quả nghiên cứu đồng thời khẳng định
vai trò của giá trị văn hoá trong việc hình
thành thái độ đối với các sản phẩm thời trang
second-hand. Phát hiện này củng cố các kết
quả nghiên cứu trước của T. N. Nguyen và
cộng sự (2017a) rằng các hành vi tiêu dùng
thân thiện với môi trường thường mang lại lợi
ích cho môi trường trong dài hạn hơn là ngắn
hạn và người tiêu dùng hướng đến lợi ích dài
hạn của các sản phẩm thường quan tâm đến
lợi ích cho môi trường trong tương lai (Yoo
và cộng sự, 2011). Kết quả này trái ngược với
nghiên cứu của Sreen và cộng sự (2018).
Trong nghiên cứu này, ảnh hưởng của định
hướng dài hạn của khách hàng tại Ấn Độ
không có ảnh hưởng đến thái độ đối với các
sản phẩm xanh của họ. Điều này có thể là do
người tiêu dùng tại Việt Nam có điểm số định
hướng dài hạn lớn hơn người tiêu dùng tại Ấn
Độ (Sreen và cộng sự, 2018). 

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy nhu cầu
về sự độc đáo có ảnh hưởng tích cực đến thái
độ đối với các sản phẩm thời trang second-

Số 198/202590

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ

thương mại
khoa học

Bảng 5: Khả năng giải thích và khả năng dự báo của mô hình

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu từ SmartPLS)

ruot so 198.qxp_ruot so 72 xong.qxd  3/2/25  9:57 PM  Page 90



hand. Mối quan hệ này được ủng hộ bởi
những nghiên cứu trước đây của Cervellon và
cộng sự (2012) và Lang và Joyner Armstrong
(2018) rằng những khách hàng tìm kiếm các
thiết kế thời trang độc đáo sẽ muốn mua các
sản phẩm second-hand hơn là các sản phẩm
đang hợp xu hướng thịnh hành. 

Kết quả nghiên cứu minh chứng vai trò
điều tiết của bản sắc tiết kiệm đến ảnh hưởng
của thái độ đối với ý định mua các sản phẩm
thời trang second-hand. Kết quả này mở rộng
nghiên cứu của Gatersleben và cộng sự
(2019) rằng những người tiêu dùng với bản
sắc tiết kiệm thường tham gia vào các hành vi
tiêu dùng thân thiện với môi trường vì mong
muốn được quản lý tốt các nguồn lực như tài
chính cá nhân. Những người tiêu dùng có bản
sắc tiết kiệm vì vậy sẽ có thái độ tích cực với
các sản phẩm thời trang second-hand vì
những sản phẩm này có giá thấp hơn so với
các sản phẩm thời trang mua mới. 

5.2. Hàm ý thực tiễn 
Kết quả nghiên cứu đề xuất một số hàm ý

cho các nhà bán lẻ các sản phẩm thời trang
second-hand để khuyến khích việc mua
những trang phục này. Đầu tiên, định hướng
dài hạn là yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất đến
thái độ của khách hàng. Các nhà bán lẻ nên
tận dụng quan điểm dài hạn, tận dụng niềm
tin vào các giá trị dài hạn bằng cách nhấn
mạnh vào chất lượng và độ bền của các sản
phẩm second-hand đã được chọn lọc kỹ
lưỡng. Điều này có thể được làm thông qua
việc cung cấp thông tin về lịch sử, chất liệu và
nguồn gốc của sản phẩm. Giá trị sinh quyển
là yếu tố có ảnh hưởng mạnh tiếp theo đến
thái độ đối với các sản phẩm thời trang
second-hand. Để tận dụng ảnh hưởng tích cực

của giá trị sinh quyển, các lợi ích cho môi
trường của sản phẩm second-hand, ví dụ,
giảm thiểu rác thái và khí thải carbon trong
việc sản xuất nên được truyền thông rõ ràng.
Các nhà kinh doanh các sản phẩm thời trang
second-hand cũng có thể nhắm đến nhu cầu
về sự độc đáo của sản phẩm bằng cách làm rõ
rằng mỗi sản phẩm second-hand có một câu
chuyện và một hành trình riêng biệt, không
được sản xuất hàng loạt và có thể trở thành
điểm nhấn cá nhân cho người mua. Các bộ
sưu tập độc quyền sẽ thu hút sự chú ý của
những người tiêu dùng Gen Z. Các nhà kinh
doanh các sản phẩm thời trang second-hand
có thể giảm ảnh hưởng tiêu cực của giá trị vị
kỷ đến thái độ đối với các sản phẩm thời trang
second-hand bằng cách truyền tải thông điệp
về sự lựa chọn tiêu dùng có trách nhiệm với
môi trường của cá nhân, đóng góp cho lối
sống bền vững. Thông điệp này sẽ thu hút
những người tiêu dùng coi trọng các giá trị
đạo đức cá nhân hơn là sự giàu có vật chất.
Ngoài ra, các nhà bán lẻ các sản phẩm thời
trang second-hand nhắm vào đối tượng khách
hàng mục tiêu là thế hệ Z cũng nên chú trọng
tiếp cận nhóm khách hàng có bản sắc tiết
kiệm cao bằng cách làm nổi bật các lợi ích tài
chính từ sản phẩm này. 

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu
tương lai 

Nghiên cứu này còn tồn tại một số hạn chế
nên được khắc phục trong tương lai. Thứ
nhất, dữ liệu được thu thập bằng phương pháp
khảo sát với các mục hỏi giới hạn câu trả lời
ở 7 điểm. Các nhà nghiên cứu trong tương lai
nên áp dụng thêm các phương pháp nghiên
cứu định tính, ví dụ, phỏng vấn sâu, để có
đánh giá chính xác hơn về hành vi mua các
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sản phẩm thời trang second-hand của khách
hàng. Thứ hai, nghiên cứu chỉ tập trung vào
tìm hiểu ý định mua các sản phẩm thời trang
second-hand của khách hàng nên kết quả
nghiên cứu có thể chưa thể suy rộng đến các
ngành hàng khác như ô tô, đồ điện tử. Đây
cũng là những sản phẩm được nhiều người
lựa chọn mua hàng second-hand. Các nhà
nghiên cứu trong tương lai nên kiểm định mô
hình nghiên cứu đề xuất với các sản phẩm
trong các lĩnh vực khác như thiết bị gia dụng,
xe hơi để có cái nhìn đầy đủ hơn về những
yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua các sản
phẩm second-hand của khách hàng. Thứ ba,
nghiên cứu thu thập dữ liệu tại thành phố Hà
Nội nên kết quả nghiên cứu có thể không đại
diện cho hành vi tiêu dùng các sản phẩm thời
trang second-hand của người tiêu dùng Việt
Nam. Các nhà nghiên cứu tương lai nên mở
rộng nghiên cứu sang các tỉnh thành khác.
Cuối cùng, nghiên cứu hiện tại chỉ tập trung
vào ý định mua các sản phẩm thời trang
second-hand của khách hàng tại các cửa hàng
bán lẻ quần áo cũ trong khi thị trường các sản
phẩm thời trang second-hand trên các nền
tảng thương mại điện tử cũng đang rất phát
triển. Vì vậy, một hướng nghiên cứu trong
tương lai là nghiên cứu về hành vi mua trực
tuyến các sản phẩm thời trang second-hand
của khách hàng. !
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Summary

Consumer purchases of second-hand fash-
ion products helps reduce fashion waste and
carbon emissions. Thus, it plays an important
role in the trends of sustainable consumption.
However, there is a lack of research on con-
sumers’ intention to purchase second-hand
fashion products in Vietnam, especially
focusing on Generation Z consumers. This
study integrated environmental personal val-
ues, cultural values, and the need for unique-
ness into the theory of planned behavior. We
analyzed data collected through a survey with
335 Generation Z consumers interested in
second-hand fashion products. The results
showed a positive influence of bio-spheric
value, long-term orientation, and the need for
uniqueness on attitude towards second-hand
fashion products. In contrast, egoistic value
has a negative influence on attitudes towards
second-hand fashion products. All compo-
nents of the theory of planned behavior have
a positive influence on consumers’ intention
to purchase second-hand fashion products. In
addition, this study revealed the moderating
effect of frugality on the relationship between
attitude and consumers’ purchase intention.
These findings suggest practical implications
for retailers to promote consumer purchases
of second-hand fashion. 
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