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TÓM TẮT 

Bài báo này tập trung tìm hiểu về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua quần áo đã qua sử dụng của người tiêu dùng Việt Nam, đặc biệt là tìm hiểu vai trò 
của nhận thức thời trang tuần hoàn. Sử dụng phương pháp nghiên cứu đinh lượng. Với qui mô mẫu là 823. Dữ liệu được xử lý bởi phần mềm SPSS 22 và AMOSS 
22. Nghiên cứu đã chỉ ra các yếu tố nhận thức thời trang tuần hoàn, sự độc đáo, giá cả, hình ảnh cửa hàng có ảnh hưởng đến ý định mua quần áo đã qua sử dụng
của người tiêu dùng. Chỉ ra vai trò trung gian của nhận thức thời trang tuần hoàn. Từ đó, tác giả đã đề xuất 4 nhóm khách hàng mà các doanh nghiệp có thể tiếp 
cận để kinh doanh hiệu quả. 

Từ khóa: Thời trang tuần hoàn, quần áo đã qua sử dụng, nhận thức thời trang tuần hoàn, ý định mua. 

ABSTRACT 

This article focuses on the factors affecting the intention to buy second-hand-clothes of Vietnamese consumers, especially the role of circular fashion 
awareness. Using quantitative research methods. With a sample size of 823. Data were processed by SPSS 22 and AMOSS 22 software. The study has shown that 
the factors of circular fashion awareness, uniqueness, price, and store image have an impact on consumers' intention to buy second-hand-clothes. Especially the 
mediating role of circular fashion awareness. From there, 4 customer groups were proposed that businesses can approach to do business effectively. 

Keywords: Circular fashion, Second-hand-clothes, circular fashion awareness, purchase intention. 
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1. GIỚI THIỆU 

Thời trang tuần hoàn (Circular fashion - TTTH) là mô 
hình mà giữ cho sản phẩm thời trang được sử dụng lâu 
nhất có thể hướng tới việc giảm thiểu rác thải thời trang 
ra môi trường. Mô hình TTTH sẽ tái sử dụng đồ cũ để 
kéo dài tuổi thọ của sản phẩm vừa giúp bảo vệ môi 
trường, vừa mang lại giá trị kinh tế cao. Những sản 
phẩm sẽ được chú trọng ngay từ khâu thiết kế, chọn 
nguyên liệu lúc ban đầu. Tất cả nguyên liệu cũng đều 
đảm bảo cho sản phẩm đó được tái sử dụng càng lâu 
càng tốt. Mua quần áo đã qua sử dụng (ĐQSD) thay cho 

việc mua sắm quần áo mới được cho là một trong những 
cách thức thực hành của nền TTTH hiệu quả nhất [1] bởi 
việc tái sử dụng quần áo giúp kéo dài vòng đời của quần 
áo, làm giảm số lượng quần áo bị bỏ đi tại các bãi rác, do 
đó làm giảm ô nhiễm môi trường và tình trạng lãng phí 
các nguồn tài nguyên [2].  

Tuy nhiên, ở Việt Nam, quần áo ĐQSD được nhìn nhận 
như là thời trang cấp thấp dành cho những người nghèo 
khó. Vì vậy, để thuyết phục người tiêu dùng Việt Nam, 
quần áo ĐQSD là một cách thực hành tiêu dùng TTTH là 
một vấn đề. Đồng thời, các nghiên cứu về thời trang cũ 
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chưa có nhiều tại Việt Nam đặc biệt là trong việc coi mua 
sắm đồ ĐQSD là một biện pháp của TTTH. Do đó, cần thực 
hiện những nghiên cứu về quan điểm của người tiêu 
dùng tại Việt Nam.  

Nghiên cứu này được thực hiện với 3 câu hỏi nghiên 
cứu: 

Thứ nhất: có những yếu tố nào ảnh hưởng đến ý định 
mua quần áo ĐQSD của người tiêu dùng? 

Thứ hai: nhận thức của người tiêu dùng về TTTH sẽ 
ảnh hưởng như thế nào đến ý định của họ? 

Thứ ba: có sự khác biệt giữa những người tiêu dùng 
khác nhau về nhận thức và ý định mua của họ không? 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

2.1. Ảnh hưởng của giá cả 

Sự quan tâm đến kinh tế tuần hoàn và tính bền vững 
của môi trường nói chung ngày càng tăng. Tuy nhiên, 
quyết định mua hàng của người tiêu dùng không phải lúc 
nào cũng phù hợp với nhận thức của họ. Một trong 
những lý do chính dẫn đến sự khác biệt giữa niềm tin của 
con người và hành vi thực tế của họ là giá cả. Người tiêu 
dùng tin rằng quần áo bền vững thường đắt hơn là quần 
áo thông thường. Sự đắt hơn này được lý giải là do sự 
phức tạp của quá trình sản xuất, sự đa dạng của mối quan 
tâm về đạo đức tiêu dùng. Sự đắt đỏ của quần áo bền 
vững khiến người tiêu dùng thấy họ không có đủ sức 
mua, do đó giá cả là một vấn đề trong quyết định mua 
hàng của người tiêu dùng. Tuy nhiên với quần áo ĐQSD 
thì giá cả lại trở nên rẻ hơn rất nhiều so với quần áo mới 
được sản xuất. Mức giá thấp hơn sẽ khiến cho con người 
có thể cảm thấy rằng họ có thể tiếp cận được những sản 
phẩm một cách dễ dàng hơn. Điều này có thể làm thay 
đổi suy nghĩ và khiến cho có sự thống nhất giữa niềm tin, 
nhận thức với hành động của người tiêu dùng.  

H1: Mức giá thấp tác động tích cực đến nhận thức của 
người tiêu dùng về TTTH. 

H2: Mức giá thấp tác động tích cực đến ý định mua quần 
áo ĐQSD của người tiêu dùng. 

2.2. Ảnh hưởng của tính độc đáo của sản phẩm 

Khi tìm kiếm các sản phẩm thời trang, người tiêu dùng 
thường bị ảnh hưởng bởi mong muốn về sự độc đáo của 
sản phẩm. Quần áo ĐQSD được người tiêu dùng nhận 
thức rằng nó thường là độc đáo [3]. Bởi vì, chúng không 
có sẵn với khối lượng lớn, đủ mọi kích cỡ như hàng hóa 
mới sản xuất, nhiều khi chúng chỉ có một chiếc duy nhất, 
đặc biệt là với những bộ trang phục cao cấp rất hạn chế 
về số lượng sản xuất càng khiến chúng trở nên quí hiếm 

vì chúng không được sản xuất nữa. Hơn nữa, những cá 
nhân có nhu cầu cao về tính độc đáo được cho là có nhiều 
khả năng đưa ra lựa chọn tiêu dùng phi truyền thống như 
một phương tiện thể hiện cá tính của họ [4, 5]. Như vậy, 
sự độc đáo của quần áo ĐQSD sẽ tác động mạnh đến 
nhận thức và ý định mua của người tiêu dùng.  

H3: Sự độc đáo tác động tích cực đến nhận thức của 
người tiêu dùng về TTTH. 

H4: Sự độc đáo tác động tích cực đến ý định mua quần 
áo ĐQSD của người tiêu dùng. 

2.3. Ảnh hưởng của giao tiếp xã hội 

Con người thường có xu hướng sử dụng các sản phẩm 
phù hợp với tiêu chuẩn xã hội để đảm bảo tư cách thành 
viên của một nhóm nào đó. Việc mua sắm quần áo trở 
thành một tham chiếu cho các cá nhân để thực hiện hành 
vi [6] mà thông qua đó các họ có thể kết nối, tăng cường 
sự tương tác hình ảnh cá nhân của họ với những người 
xung quanh. Nếu như con người không tuân thủ các 
tham chiếu sẽ được coi là không tuân thủ với hành vi của 
nhóm. Vì thế, giao tiếp xã hội sẽ ảnh hưởng đến nhận thức 
của người tiêu dùng về TTTH, để chứng minh họ thuộc 
cùng một nhóm xã hội. Đồng thời, sự giao tiếp xã hội có 
ảnh hưởng đến việc người tiêu dùng chọn quần áo ĐQSD 
cũng là một cách để chứng tỏ họ là thành viên của một 
nhóm xã hội nào đó [6].  

H5: Giao tiếp xã hội có ảnh hưởng đến nhận thức của 
người tiêu dùng về TTTH. 

H6: Giao tiếp xã hội ảnh hưởng tích cực đến ý định mua 
quần áo ĐQSD. 

2.4. Ảnh hưởng của hình ảnh cửa hàng 

Các cửa hàng bán lẻ cung cấp cho khách hàng cảm 
giác “đắm chìm” trong hàng hóa hoặc làm nổi bật bầu 
không khí của cửa hàng để truyền đạt sự giao thoa giữa 
không gian và trải nghiệm của khách hàng [7]. Người tiêu 
dùng khi mua quần áo ĐQSD thường đặc biệt quan tâm 
đến chất lượng sản phẩm, cách thức trình bày hàng hóa 
và đặc biệt là sự “sạch sẽ” của cửa hàng [3]. Sự quan tâm 
đặc biệt này là do người tiêu dùng thường có những lo 
ngại về sản phẩm đã bị cũ, phai nhạt, cảm giác ô nhiễm 
và vi trùng hay những dấu vết của người sử dụng trước có 
thể vẫn còn lưu lại trên quần áo như vết bẩn, mồ hôi hoặc 
mùi hôi… và đây là những điều cấm kị khi sử dụng lại [5]. 
Vì thế, khi người tiêu dùng mua sắm tại các cửa hàng bán 
quần áo ĐQSD họ luôn dành một sự quan tâm đặc biệt 
đến bầu không khí của cửa hàng [8]. Trong mua hàng trực 
tuyến, người tiêu dùng cũng dành một sự quan tâm đặc 
biệt cho sự thuận tiện trong việc tìm kiếm sản phẩm, các 



P-ISSN 1859-3585     E-ISSN 2615-9619     https://jst-haui.vn                                                                                     ECONOMICS - SOCIETY   

Vol. 61 - No. 4 (Apr 2025)                                                                                                                                          HaUI Journal of Science and Technology                                91

 

thông tin mô tả về tình trạng của sản phẩm và khả năng 
họ tìm kiếm những sản phẩm phù hợp với bản thân mình. 
Hình ảnh và uy tín của người bán sẽ giúp họ loại bỏ đi cảm 
giác lo lắng. Người tiêu dùng hình thành ấn tượng về các 
cửa hàng và những ấn tượng này sẽ thúc đẩy họ mua sắm 
sản phẩm [9]. Do đó, hình thành giả thuyết: 

H7: Hình ảnh cửa hàng có tác động tích cực đến nhận 
thức của người tiêu dùng về TTTH. 

H8: Hình ảnh cửa hàng có ảnh hưởng tích cực đến ý định 
mua của người tiêu dùng. 

2.5. Ảnh hưởng của nhận thức tới ý định mua 

Người tiêu dùng mua sắm và sử dụng quần áo ĐQSD 
sẽ giúp giảm ô nhiễm môi trường thông qua việc giảm rác 
thải từ việc vứt bỏ quần áo hoặc do các chất thải công 
nghiệp (mầu, chất thải vải…) trong quá trình sản xuất 
quần áo mới [2]. Người tiêu dùng đã thể hiện sự quan tâm 
mạnh mẽ về môi trường [8]. Trong khi không thể hỗ trợ 
môi trường bằng cách mua các sản phẩm xanh có giá cao, 
người tiêu dùng có thể đóng góp bằng cách mua các mặt 
hàng ĐQSD [10]. 

Mua sắm hàng hóa ĐQSD là một cách để người tiêu 
dùng chống lại một xã hội xúc tiến các hành vi lãng phí 
và 'ném' sản phẩm sau khi sử dụng [5] cũng như thể hiện 
các động lực chống lại sự hình thành và lớn mạnh của 
chuỗi doanh nghiệp. Người tiêu dùng tạo ra và thể hiện ý 
thức xã hội thông qua việc lựa chọn mức tiêu dùng hàng 
hóa ĐQSD [5]. Từ đó hình thành giả thuyết: 

H9: Nhận thức có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua 
quần áo ĐQSD của người tiêu dùng 

Trên cơ sở các giả thuyết nghiên cứu, mô hình nghiên 
cứu được đề xuất như thể hiện trong hình 1. 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất (Nguồn: tác giả đề xuất) 

Bên cạnh đó, nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng các 
yếu tố nhân khẩu học xã hội như tuổi tác, giới tính và thu 
nhập ảnh hưởng đến nhận thức và phản ứng của người 
tiêu dùng đối với việc tiêu thụ sản phẩm. Ví dụ, thu nhập 

cao hơn, trình độ học vấn cao hơn và độ tuổi trung niên 
trở lên có tác động tích cực đến hành vi mua hàng của 
người tiêu dùng [11]. Chính vì vậy, nghiên cứu này cũng 
sẽ tiến hành kiểm định xem có sự khác biệt về ý định mua 
quần áo ĐQSD của người tiêu dùng trong bối cảnh nhận 
thức về TTTH về giới tính, độ tuổi và thu nhập. 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng. Dữ liệu 
được thu thập thông qua phiếu khảo sát. Các thang đo 
được sử dụng từ sự kế thừa của các nghiên cứu trước đây. 
Thang đo ý định mua được trích từ nghiên cứu [11]. Thang 
đo giá cả của sản phẩm được trích dẫn từ nghiên cứu [12]. 
Thang đo sự độc đáo được trích dẫn từ nghiên cứu [13]. 
Thang đo giao tiếp xã hội được trích dẫn trong nghiên 
cứu [14]. Thang đo nhận thức được đề xuất là sự tổng hợp 
từ nhận thức môi trường trích dẫn trong nghiên cứu [15] 
và nhận thức về tiêu dùng quần áo ĐQSD là bền vững 
trích dẫn từ nghiên cứu [16]. Các biến được đo lường 
bằng thang đo Likert từ 1 (hoàn toàn không đồng ý) đến 
5 (hoàn toàn đồng ý). 

Trong nghiên cứu định lượng chính thức, tác giả tiến 
hành khảo sát với phương pháp lấy mẫu thuận tiện dựa 
trên bảng câu hỏi có điều chỉnh theo kết quả nghiên cứu 
định tính và định lượng sơ bộ, qui mô mẫu là 823. Sự phù 
hợp của thang đo được thực hiện qua phân tích nhân tố 
khám phá (EFA) và phân tích nhân tố khẳng định (CFA), 
các giả thuyết nghiên cứu được kiểm định bằng phân tích 
mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Dữ liệu được xử lý bởi 
phần mềm SPSS 22.0 và AMOSS 22.0. 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.1. Kiểm định thang đo 

Các thang đo được kiểm định từ hệ số tin cậy 
Cronbach’s Alpha kết quả cho thấy đảm bảo độ tin cậy, 
tiếp đó tiến hành phân tích nhân tố khám phá, sau đó 
thực hiện phân tích nhân tố khẳng định, kết quả cho thấy 
các thang đo sử dụng trong nghiên cứu đảm bảo tính đơn 
hướng, độ tin cậy, độ hội tụ và giá trị phân biệt của thang 
đo. Bộ dữ liệu là phù hợp để thực hiện các nghiên cứu tiếp 
theo (bảng 1). 

4.2. Kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

Kết quả chạy mô hình SEM cho mô hình nghiên cứu 
đánh giá các yếu tố tác động đến ý định mua quần áo 
ĐQSD được thể hiện trong hình 2. Các chỉ số đánh giá sự 
phù hợp của mô hình có giá trị như sau: CMIN/df = 3,236 
< 5; TLI = 0,983 > 0,9; CFI = 0,943 > 0,9; và RMSEA = 0,052 
< 0,08. Như vậy, mô hình được coi là chấp nhận được để 
thực hiện phân tích SEM. 
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Hình 2. Phân tích mô hình cấu trúc (SEM) - dạng chuẩn hóa (Nguồn: Kết 
quả phân tích dữ liệu bởi Amoss22.0) 

Từ kết quả của bảng trọng số hồi 
qui cho mô hình nghiên cứu (bảng 
2) cho thấy, với mức ý nghĩa 5% thì 
các mối quan hệ giữa giá cả, sự độc 
đáo, giao tiếp xã hội, hình ảnh cửa 
hàng tới nhận thức; giữa sự độc đáo, 
hình ảnh cửa hàng, giá cả, nhận 
thức tới ý định mua quần áo ĐQSD 
của người tiêu dùng. Các trọng số 
ảnh hưởng đều mang dấu dương, 
nên ảnh là tích cực. Nhân tố giao 
tiếp xã hội không có ảnh hưởng đến 
ý định mua của người tiêu dùng. 
Trong các nhân tố tác động đến 
nhận thức của người tiêu dùng thì 
hình ảnh cửa hàng có ảnh hưởng 
mạnh nhất với trọng số là 0,357; thứ 
hai là sự độc đáo với trọng số là 
0,354; thứ ba là giao tiếp xã hội với 
trọng số là 0,147 và cuối cùng là giá 
cả với trọng số 0,097. Trong các 
nhân tố tác động đến ý định mua 
thì tác động mạnh nhất là sự độc 
đáo với trọng số 0,300; thứ hai là 
nhận thức với trọng số 0,212; thứ ba 
là giá cả với trọng số 0,175 và cuối 
cùng là hình ảnh cửa hàng với trọng 
số 0,170. 

4.3. Kiểm định vai trò trung gian 
của nhận thức 

Sử dụng kỹ thuật Bootstrapping 
để đánh giá mối tác động gián tiếp. 
Bootstrapping không có giả định 
phân phối của dữ liệu và nó có thể 
được áp dụng cho các mẫu nhỏ với 
độ tin cậy cao hơn. Ngoài ra, hiệu 
suất tác động gián tiếp xác định qua 
nghiên cứu [17] có độ nhạy thống 
kê cao hơn so với kiểm định Sobel. 
Thực hiện kỹ thuật Bootstrapping 
trên phần mềm Amos cho kết quả 
về vai trò trung gian của biến nhận 
thức trong bảng 3. 

Như vậy, nhận thức đóng vai trò 
là biến trung gian toàn phần với 
biến xã hội. Hay giao tiếp xã hội tác 
động đến ý định mua thông qua 
nhận thức của người tiêu dùng. 
Biến nhận thức đóng vai trò là biến 

Bảng 1. Kết quả kiểm định tính phân biệt và sự tin cậy trong phân tích CFA 

 CR AVE MSV MaxR(H) YD DD HA NG MT XH 

YD 0,899 0,642 0,384 0,908 0,801      
DD 0,908 0,585 0,536 0,909 0,620 0,765     
HA 0,941 0,727 0,536 0,942 0,580 0.644 0,853    
NG 0,916 0,647 0,375 0,922 0,542 0,585 0,612 0,804   
MT 0,916 0,609 0,536 0,919 0,613 0,732 0,732 0,599 0,780  
XH 0,915 0,730 0,399 0,919 0,437 0,625 0,597 0,519 0,632 0,854 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bởi AMOSS 22.0 

Bảng 2. Bảng trọng số hồi qui cho mô hình nghiên cứu 

Tác động 
Estimate 

S.E. C.R. P Kết luận Chưa 
chuẩn hóa 

Chuẩn 
hóa 

MT <--- DD 0,349 0,354 0,039 8,911 0,000 Có ý nghĩa thống kê 

MT <--- HA 0,339 0,357 0,036 9,318 0,000 Có ý nghĩa thống kê 

MT <--- NG 0,092 0,097 0,032 2,867 0,004 Có ý nghĩa thống kê 

MT <--- XH 0,136 0,147 0,032 4,225 0,000 Có ý nghĩa thống kê 

YD <--- DD 0,326 0,300 0,056 5,862 0,000 Có ý nghĩa thống kê 

YD <--- HA 0,178 0,170 0,051 3,452 0,000 Có ý nghĩa thống kê 

YD <--- NG 0,182 0,175 0,043 4,214 0,000 Có ý nghĩa thống kê 

YD <--- XH -0,077 - 0,043 -1,786 0,074 Không có ý nghĩa thống kê 

YD <--- MT 0,234 0,212 0,063 3,737 0,000 Có ý nghĩa thống kê  

R2 (MT)  0,672     

R2 (YD)  0,501     

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bởi Amoss22.0 
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trung gian một phần với các biến giá cả, hình ảnh cửa 
hàng và sự độc đáo. Tức là có sự tác động trực tiếp của 
các biến hình ảnh cửa hàng, giá cả, sự động đáo đến ý 
định mua và các biến hình ảnh cửa hàng, giá cả, sự độc 
đáo tác động gián tiếp đến ý định mua thông qua nhận 
thức của người tiêu dùng. 

Bảng 3. Vai trò trung gian của biến nhận thức 

Mối tác động 
Trực tiếp Gián tiếp Loại trung 

gian S.ES Sig S.ES Sig 

YD<---MT<--- XH -0,076 0,074 0,031 0,014 Trung gian 
toàn phần 

YD<---MT<--- NG 0,175 0,000 0,021 0,048 Trung gian 
một phần  

YD<---MT<--- HA 0,170 0,000 0,076 0,013 Trung gian 
một phần 

YD<---MT<--- DD 0,212 0,000 0,075 0,014 Trung gian 
một phần 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bởi AMOS 22.0 

4.4. Kiểm định sự khác biệt và giới tính, độ tuổi, thu 
nhập 

4.4.1. Kiểm định sự khác biệt về giới tính 
Giới tính có 2 nhóm gồm: 1) Nam và 2) Nữ. Sau khi 

phân tích SEM cho hai mô hình khả biến và bất biến theo 
giới tính thu được giá trị Chi-square và bậc tự tự do df ở 
từng mô hình. Kết quả đánh giá sai biệt Chi-square theo 
bậc tự do giữa hai mô hình khả biến và bất biến của biến 
giới tính có giá trị P-value là 0,0001 < 0,05 (độ tin cậy 95%), 
bác bỏ giả thuyết H0, như vậy có sự khác biệt Chi-square 
giữa mô hình bất biến và mô hình khả biến. Kết luận, có 
sự khác biệt mối tác động giữa các biến trong mô hình 
giữa nam và nữ.  

4.4.2. Kiểm định sự khác biệt về thu nhập 
Thu nhập có 3 nhóm: thu nhập dưới 10 triệu/tháng; từ 

10 - 20 triệu/tháng và từ 20 triệu/tháng trở lên. Sau khi 
phân tích SEM cho hai mô hình khả biến và bất biến theo 
thu nhập thu được giá trị Chi-square và bậc tự tự do df ở 
từng mô hình. Kết quả đánh giá sai biệt Chi-square theo 
bậc tự do giữa hai mô hình khả biến và bất biến của biến 
thu nhập có giá trị P-value là 0,000 < 0,05 (độ tin cậy 95%), 
bác bỏ giả thuyết H0, như vậy có sự khác biệt Chi-square 
giữa mô hình bất biến và mô hình khả biến. Kết luận, có 
sự khác biệt mối tác động giữa các biến trong mô hình về 
thu nhập. 

4.4.3. Kiểm định sự khác biệt về nhóm tuổi 
Nhóm tuổi được chia thành 2 nhóm là những người 

dưới 30 tuổi và những người trên 30 tuổi. Sau khi phân 

tích SEM cho hai mô hình khả biến và bất biến theo nhóm 
tuổi thu được giá trị Chi-square và bậc tự tự do df ở từng 
mô hình. Kết quả đánh giá sai biệt Chi-square theo bậc tự 
do giữa hai mô hình khả biến và bất biến của biến nhóm 
tuổi có giá trị P-value là 0,319 > 0,05 (độ tin cậy 95%), chấp 
nhận giả thuyết H0, như vậy không có sự khác biệt Chi-
square giữa mô hình bất biến và mô hình khả biến. Kết 
luận, không có sự khác biệt mối tác động giữa các biến 
trong mô hình về nhóm tuổi.  

5. KẾT LUẬN 

5.1. Ý nghĩa về mặt lý thuyết 

Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra trong các yếu tố ảnh 
hưởng đến ý định mua thì sự độc đáo có ảnh hưởng mạnh 
nhất rồi đến nhận thức, tiếp theo là đến giá cả, cuối cùng 
là hình ảnh cửa hàng. Giao tiếp xã hội không tác động trực 
tiếp đến ý định mua của người tiêu dùng.  

Trong các yếu tố ảnh hưởng đến nhận thức về TTTH thì 
sự độc đáo có ảnh hưởng mạnh nhất rồi đến hình ảnh cửa 
hàng, tiếp đến là giao tiếp xã hội và cuối cùng là giá cả. 

Đặc biệt nghiên cứu đã xác định được vai trò trung 
gian của nhận thức tiêu dùng TTTH trong mối quan hệ 
giữa các yếu tố sự độc đáo, hình ảnh cửa hàng, giá cả và 
giao tiếp xã hội tới ý định mua quần áo ĐQSD. Trong đó, 
nhận thức đóng vai trò là trung gian toàn phần trong mối 
quan hệ của giao tiếp xã hội với ý định mua. Tức là, giao 
tiếp xã hội không tác động trực tiếp tới ý định mua mà 
gián tiếp thông qua nhận thức tiêu dùng TTTH. Nhận thức 
đóng vai trò là trung gian một phần của các mối quan hệ 
giữa sự độc đáo, hình ảnh cửa hàng, giá cả tới ý định mua 
của người tiêu dùng. 

Bên cạnh đó, nghiên cứu này cũng đã chỉ ra có sự khác 
biệt về giới tính đến sự ảnh hưởng của các biến trong mô 
hình. Điều thú vị đó là nữ giới có nhận thức về tiêu dùng 
TTTH cao hơn nam giới nhưng ý định mua lại thấp hơn 
nam giới. Đồng thời nghiên cứu này cũng chỉ ra có sự 
khác biệt về thu nhập đến sự ảnh hưởng của các biến 
trong mô hình. Thường các sản phẩm quần áo ĐQSD sẽ 
được chú ý bởi những người có thu nhập thấp hơn, 
nhưng trong bối cảnh ở Việt Nam, sản phẩm này khi được 
nhận thức là sản phẩm thực hành tiêu dùng TTTH thì lại 
được sự đón nhận của những người có thu nhập cao hơn. 

5.2. Về thực tiễn 

5.2.1. Với các doanh nghiệp, người kinh doanh quần 
áo đã qua sử dụng 

Từ kết quả nghiên cứu, tác giả đề xuất phân đoạn thị 
trường người tiêu dùng quần áo ĐQSD trong bối cảnh là 
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thực hành tiêu dùng TTTH thành 4 nhóm khách hàng: (1) 
Những người theo đuổi sự độc đáo; (2) Những người tìm 
kiếm lợi ích kinh tế; (3) Những người quan tâm đến thể 
diện; (4) Những người tìm kiếm chất lượng phục vụ tại 
điểm bán. 

Những người theo đuổi sự độc đáo. Đây là phân 
khúc thị trường rộng nhất, bởi sự độc đáo là nhân tố tác 
động mạnh nhất đến nhận thức và ý định mua quần áo 
ĐQSD của người tiêu dùng. Nhóm khách hàng này nên 
tập trung vào những người tiêu dùng là nam giới, có thu 
nhập lớn hơn 20 triệu/tháng, có độ tuổi từ 30 tuổi trở lên 
(30 - 41 tuổi). Đây là những đối tượng có hệ số tương quan 
lớn hơn những đối tượng còn lại. Khi lựa chọn nhóm đối 
tượng này để phục vụ, nhà bán lẻ cần tập trung chú ý đến 
những vấn đề sau:  

Thứ nhất, về sản phẩm: các mặt hàng phục vụ cho 
nhóm khách hàng này nên là đồ của nam giới, có sự sang 
trọng và lịch sự. Bởi khách hàng mục tiêu của nhóm này 
là Nam, thu nhập trên 20 triệu/tháng và từ 30 tuổi trở lên. 

Thứ hai, về giá cả: nhóm đối tượng có thu nhập từ 20 
triệu/tháng trở lên cho rằng giá cả không ảnh hưởng đến 
ý định mua hàng của họ. Thế nên mức giá dành cho mặt 
hàng này với thị trường những khách hàng theo đuổi sự 
độc đáo nên là mức giá cao. 

Thứ ba, về điểm bán: hình ảnh cửa hàng là yếu tố tác 
động khác mạnh đến ý định mua hàng của nhóm khách 
hàng này. Thế nên việc bài trí của hàng một cách độc đáo, 
khác lạ có phong cách riêng, hướng tới tiêu dùng bền 
vững sẽ tạo được ấn tượng tốt với nhóm khách hàng này. 

Thứ tư, về truyền thông, nhà bán lẻ nên tập trung 
thuyết phục khách hàng của mình với những thông điệp 
sau: (1) quần áo ĐQSD là một sản phẩm độc đáo và quí 
hiếm, nó không dễ dàng để tìm như những sản phẩm 
may sẵn hoặc bày bán hàng loạt. (2) quần áo ĐQSD rất 
giống như là mua những mặt hàng được thiết kế riêng và 
không phải ai cũng có thể có được một sản phẩm giống 
như vậy. (3) sử dụng quần áo ĐQSD giúp tạo dựng một 
phong thời trang riêng cho người mặc. (4) mua quần áo 
ĐQSD là một biện pháp độc đáo để thực hành tiêu dùng 
thời trang bên vững của những người thức thời và có ý 
thức bảo vệ môi trường, tạo nên những giá trị và đẳng cấp 
riêng của nhóm khách hàng này. 

Nhóm khách hàng tìm kiếm chất lượng phục vụ tại 
điểm bán. Nhóm khách hàng này nên tập trung vào 
những người có thu nhập từ 10 - 20 triệu/tháng, về độ 
tuổi không có sự khác biệt giữa các nhóm tuổi, tuy nhiên 
những người lớn tuổi hơn (30 - 41 tuổi) có ý định mua cao 
hơn và nữ giới có ý định mua cao hơn nam giới. Khi lựa 

chọn nhóm đối tượng khách hàng này để phục vụ, nhà 
bán lẻ nên chú ý những vấn đề sau: 

Thứ nhất, về sản phẩm, nhà bán lẻ nên tập trung với 
những sản phẩm dành cho nữ, bởi phụ nữ được cho là có 
ý định mua cao hơn nam giới. Hoặc các cửa hàng nên bày 
bán các sản phẩm cho cả gia đình khi mà người mua là nữ 
ở trong độ tuổi 30 - 41, họ có xu hướng lựa chọn sản phẩm 
cho cả gia đình. 

Thứ hai, về giá cả, nhà bán lẻ nên tập trung với các sản 
phẩm có mức giá ở tầm trung, vì lúc này những người có 
sự quan tâm tới sản phẩm này nhiều nhất là những người 
có thu nhập từ 10 - 20 triệu/tháng. 

Thứ ba, về điểm bán. Đây sẽ là nhóm công cụ cần phải 
thể hiện rõ nhất trong các công cụ thực hiện, bởi nhóm 
khách hàng này là những người rất quan tâm đến các vấn 
đề về hình ảnh điểm bán. Đầu tiên điểm bán cần tạo ra 
nhận thức rằng đây là một điểm bán của thời trang tuần 
hoàn, chứ không chỉ đơn giản là nơi bán quần áo ĐQSD. 
Hình ảnh một cửa hàng sạch sẽ, ngăn nắp, bày biện đẹp, 
chuyên nghiệp, với âm thanh và ánh sáng tạo cảm giác về 
một cái gì đó thật “xanh”, “tuần hoàn” và “bền vững”. Thứ 
hai, của hàng phải đa dang phong phú, đem đếm nhiều 
sự lựa chọn về sản phẩm cho khách hàng. Các sản phẩm 
cho mọi lứa tuổi của các thành viên trong gia đình, tạo sự 
thuận tiện cho khách hàng nữ khi ở một điểm bán họ có 
thể mua sắm được đồ cho tất cả các thành viên trong gia 
đình. Thứ ba, thái độ phục vụ của nhân viên bán hàng tại 
điểm bán cũng là một vấn đề cần phải được quan tâm 
đến, những cửa hàng này phải tạo được phong cách phục 
vụ riêng và chuyên nghiệp, khiến cho khách hàng cảm 
nhận được sự lịch sự và hữu ích từ nhân viên bán hàng khi 
cần được phục vụ tại điểm bán. Thứ tư, thời gian phục vụ 
của cửa hàng phải thuận tiện cho người mua, các cửa 
hàng cần phải cân nhắc về giờ mở cửa, giờ cao điểm của 
cửa hàng để luôn đảm bảo dịch vụ ổn định trong suốt quá 
trình mà khách hàng mua sắm, thực sự biến cuộc mua 
sắm của khách hàng thành một thú vui giải trí và khiến 
họ thích thú với những món đồ mình tìm kiếm được và 
vẫn đảm bảo thông điệp về hình ảnh một cửa hàng thuộc 
thời trang tuần hoàn. 

Thứ tư, về truyền thông, nhà bán lẻ nên tập trung 
thuyết phục khách hàng bởi hình ảnh ấn tượng của cửa 
hàng với các thông điệp như: (1) sự chuyên nghiệp, tối 
giản, bền vững, sinh thái, tuần hoàn đặc biệt khi tác động 
đến khách hàng nam giới, bởi nam giới là những người có 
nhận thức về thời trang tuần hoàn cao hơn phụ nữ; (2) sự 
phong phú của các mặt hàng, bầu không khí sạch sẽ, lý 
tưởng, địa điểm giải trí thuận tiện trong việc săn tìm 
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những món đồ ưa thích, các câu chuyện thú vị của người 
bán, hoặc phong cách phục vụ riêng biệt khi tác động 
đến khách hàng là nữ giới nhằm tạo ra sự thích thú khiến 
nhóm khách hàng này ra quyết định mua. 

Nhóm khách hàng theo đuổi mục tiêu kinh tế. 
Nhóm khách này tập trung vào là nam giới, thu nhập từ 
10 - 20 triệu/tháng và thuộc nhóm dưới 30 tuổi (18 - 29 
tuổi) là chủ đạo. Có thể mở rộng với những khách hàng 
bao gồm cả nữ giới có thu nhập dưới 10 triệu/tháng hoặc 
trên 30 tuổi. Nhóm khách hàng này đặc biệt quan tâm 
đến giá cả của sản phẩm khi mua, họ có thể coi là nhóm 
khách hàng nhạy cảm về giá, tuy nhiên vẫn phải đảm bảo 
nhận thức rằng tiêu dùng quần áo ĐQSD là một biện 
pháp của thực hành tiêu dùng TTTH. Khi lựa chọn nhóm 
đối tượng này, nhà bán lẻ nên chú ý đến các vấn đề sau: 

Thứ nhất, về sản phẩm. Đa dạng các sản phẩm bao 
gồm cả nam và nữ. Tuy nhiên nên tập trung cho các sản 
phẩm của nam giới và nên chú ý đến chất lượng công 
dụng của sản phẩm cần đảm bảo các thông điệp của thời 
TTTH như: bền, đẹp, còn như mới, sạch sẽ, tuần hoàn, 
xanh, thân thiện. 

Thứ hai, về giá cả. Đây là nhóm khách hàng đặc biệt 
nhạy cảm với các vấn đề về giá cả, thậm chí họ còn được 
coi là những khách hàng mua sắm “thông minh” bởi họ có 
những cân nhắc khá kỹ khi ra các quyết định mua sắm, 
hành vi mua sắm bốc đồng ở nhóm khách hàng này là 
thấp. Hãy thuyết phục họ bằng những thông điệp về giá 
cả như: giá cả phản ánh đúng giá trị của hàng hóa, tiền 
nào của nấy, hoặc nếu so sánh với các sản phẩm khác thì 
hãy là ở cùng mức giá những giá trị nhận được từ mua 
sắm quần áo ĐQSD là cao hơn.  

Thứ ba, điểm bán. Nhóm khách hàng này cũng dành 
sự quan tâm đáng kể cho không gian bài trí của điểm bán. 
Tuy nhiên hình ảnh điểm bán ở đây phải gợi ý lên được 
với định vị trong tâm trí khách hàng đây là điểm bán với 
mức giá tầm trung và thấp nhưng lại là một biện pháp 
thực hành tiêu dùng TTTH lý tưởng cho khách hàng  
trong việc đảm bảo họ tìm được món đồ ưng ý với mức 
giá hợp lý. 

Thứ tư, truyền thông. Nhà bán lẻ nên tập trung với 
những thông điệp rõ ràng về giá cả của hàng hóa đối với 
nhóm khách hàng này, cụ thể: (1) Một biện pháp thực 
hành mua sắm quần áo thuộc TTTH một cách thông minh 
và tiết kiệm; (2) Hãy để khách hàng có cơ hội so sánh mức 
giá niêm yết trên sản phẩm giữa quần áo ĐQSD và mức 
giá của nó khi là sản phẩm mới. Điều này sẽ tác động đến 
tâm lý giá cả của người tiêu dùng khi cân nhắc trước khi 
mua sản phẩm, bởi đặc tính mua cân nhắc của nhóm 

khách hàng này. (3) Hãy truyền thông về mức giá thấp 
hơn và mua quần áo ĐQSD là một biện pháp thực hành 
tiêu dùng TTTH một cách hiệu quả, kinh tế và thông minh. 

Nhóm khách hàng quan tâm đến thể diện. Nhóm 
khách hàng này tập trung vào chủ yếu là nữ giới, có thu 
nhập trên 20 triệu/tháng và có độ tuổi từ 30 tuổi trở lên. 
Nhóm khách hàng này tương đối đặc biệt, họ mua và mặc 
quần áo ĐQSD nhưng lại lo ngại rằng việc mặc chúng có 
thể làm ảnh hưởng đến hình ảnh bản thân trong mắt 
người khác. Nhà bán lẻ hướng đến nhóm đối tượng khách 
hàng này nên lưu ý các vấn đề sau: 

Thứ nhất, về sản phẩm. Nên là các sản phẩm cho nữ 
hoặc cũng có thể là các sản phẩm cho nam và cho các 
thành viên trong cả gia đình. Đặc biệt các sản phẩm này 
nên được xác định là độc đáo, sang trọng và có chất 
lượng cao. 

Thứ hai, về giá cả. Nhóm khách hàng này không bị chi 
phối bởi giá cả, đồng thời họ là những người có mức thu 
nhập cao hơn. Nên những sản phẩm này nên để với mức 
giá cao để phù hợp với nhận thức quần áo ĐQSD mà thực 
hành tiêu dùng TTTH là những sản phẩm có giá cao. 

Thứ ba, về điểm bán. Hình ảnh sang trọng và chuyên 
nghiệp của cửa hàng trong tình huống này cũng cần 
được chú ý. Thể hiện về đăng cấp và biểu hiện của thời 
trang bền vững, thời trang tuần hoàn cần được chú ý. 

Thứ tư, về truyền thông. Khi hướng tới đối tượng này, 
nhà bán lẻ cần đặc biệt phát huy hiệu quả của truyền 
thông làm gia tăng nhận thức và xóa cảm giác lo lắng của 
nhóm khách hàng này. Họ là những người rất e ngại khi 
người khác biết mình mặc quần áo ĐQSD. Do đó, các 
thông điệp truyền thông nên tập trung vào: (1) quần áo 
ĐQSD có thể cung cấp những bộ trang phục thuộc những 
nhãn hiệu nổi tiếng mà không phải ai cũng có thể mua 
được khi chúng là hàng hóa mới được sản xuất; (2) mặc 
quần áo ĐQSD đem lại cho khách hàng gu thẩm mĩ và 
phong cách thời trang nổi bật mà qua đó khẳng định địa 
vị của bản thân đồng thời tạo ấn tượng tốt đẹp với những 
người xung quanh; (3) mặc quần áo ĐQSD là một cách 
khiến những người xung quanh luôn phải trầm trồ và tìm 
hiểu về nhưng bộ trang phục mà họ mặc; (4) quần áo 
ĐQSD không phải là thời trang thấp cấp, nó là thể hiện 
cách tiêu dùng thông minh và bền vững. 

5.2.2. Với cơ quan quản lý nhà nước 
Tại danh mục hàng hóa cấm nhập khẩu ban hành kèm 

theo Nghị định số 187/2013/NĐ-CP ngày 20 tháng 11 
năm 2013 của Chính phủ qui định hàng dệt may, giầy dép, 
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quần áo ĐQSD thuộc hàng tiêu dùng ĐQSD cấm nhập 
khẩu. Tuy nhiên, trên thực tế thị trường tiêu thụ quần áo 
ĐQSD vẫn hoạt động rất sôi động từ nhiều năm nay và 
nguồn hàng hóa vẫn chủ yếu là hàng nước ngoài nhập 
khẩu nhưng được nhập lậu qua các đường tiểu ngạch từ 
các nước như Campuchia về Việt Nam. Kết quả nghiên 
cứu này cũng đã chỉ ra người tiêu dùng Việt Nam ngày nay 
rất quan tâm đến mặt hàng này và ngoài lý do kinh tế thì 
quần áo ĐQSD được lựa chọn vì rất nhiều lý do khác đặc 
biệt là tiêu dùng TTTH. Do đó, xu hướng tiêu dùng và nhu 
cầu về sản phẩm này của người tiêu dùng Việt Nam sẽ 
ngày càng phát triển trong thời gian tới. Vì thế việc qui 
định quần áo ĐQSD là hàng hóa cấm nhập khẩu sẽ dẫn 
đến những bất cập trong vấn đề quản lý, bởi qui luật kinh 
tế đã chỉ ra có cầu sẽ có cung và nếu không đưa sản phẩm 
này vào danh mục quản lý để có chế tài thích hợp nhằm 
đảm bảo phát triển một cách công bằng và minh bạch thì 
sẽ làm tổn hại đến lợi ích kinh tế quốc gia (bởi chủ yếu là 
hàng nhập lậu, trốn thuế, nếu bị cơ quan quản lý xử lý thì 
hình phạt là thu hàng và xử phạt hành chính) chưa kể đến 
người tiêu dùng cũng sẽ bị ảnh hưởng bởi những sản 
phẩm kém chất lượng hoặc chưa qua xử lý, không rõ 
nguồn gốc, chưa kể đến là mua những sản phẩm “nhái” 
hoặc “giả” là hàng đã quả sử dụng có nguồn gốc từ các 
nước phát triển. Để quản lý việc tiêu thụ và phát triển của 
thị trường bán lẻ quần áo ĐQSD cũng như đảm bảo tính 
minh bạch và công bằng các cơ quan quản lý của Nhà 
nước nên xem xét, cân nhắc đưa ra những tác động vĩ mô 
nhằm tạo môi trường thuận lợi cho hoạt động kinh doanh 
quần áo ĐQSD tại Việt Nam.  

5.3. Hạn chế của nghiên cứu và gợi ý cho nghiên cứu 
tiếp theo 

Nghiên cứu mới chỉ nghiên cứu được 4 nhóm yếu tố và 
vai trò trung gian của nhận thức đến ý định mua của người 
tiêu dùng, mà trên thực tế còn nhiều yếu tố khác nữa có 
ảnh hưởng đến ý định mua của người tiêu dùng. Phạm vi 
nghiên cứu mới chỉ tập trung vào người tiêu dùng từ 18 - 
41 tuổi, nên mở rộng ra với đối tượng khác nữa. 
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