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Tóm tắt 

Người tiêu dùng cá nhân không phải lúc nào cũng tuân thủ hành vi tiêu dùng xanh, thậm chí, hành 

vi tiêu dùng xanh còn có khả năng dẫn tới hành vi tiêu dùng quá mức. Bài nghiên cứu xem xét các 

yếu tố dẫn tới hành vi tiêu dùng quá mức trong bối cảnh thực hiện hành vi tiêu dùng xanh của 

người tiêu dùng cá nhân (trường hợp mặt hàng thời trang xanh) bao gồm: (1) Hiệu ứng thay thế 

(hiệu ứng phục hồi trực tiếp); (2) tác động giá (hiệu ứng phục hồi trực tiếp); (3) hiệu ứng tái chi 

tiêu (hiệu ứng phục hồi gián tiếp); (4) mong muốn nâng cao hình ảnh đạo đức và (5) chứng chỉ cấp 

phép đạo đức. Dữ liệu được thu thập từ 191 cá nhân đã từng tiêu dùng các sản phẩm thời trang 

xanh trên địa bàn Thành phố Hà Nội, thông qua việc sử dụng các phương pháp định lượng bao 

gồm: hệ số Cronbach’s alpha, phân tích nhân tố và phân tích hồi quy bằng phần mềm SPSS 20.0. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, cả 5 yếu tố trên đều tác động tới hành vi tiêu dùng quá mức của 

người tiêu dùng. 

Từ khoá: tiêu dùng quá mức, tiêu dùng xanh, hiệu ứng phục hồi, hình ảnh đạo đức, hiệu ứng cấp 

phép đạo đức 
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FACTORS LEADING TO OVERCONSUMPTION IN THE CONTEXT OF  

GREEN CONSUMPTION BEHAVIOR 

Abstract 

Individual consumers do not always adhere to green consumption behavior; in fact, green 

consumption behavior can even result in overconsumption. The study examines factors leading to 

overconsumption in the context of green consumption behavior of individual consumers (in the 

context of green fashion products), including (1) Substitution effect (direct rebound effect); (2) 

Price effect (direct rebound effect); (3) Respending effect (indirect rebound effect); (4) Desire to 

boost moral self-regard and to gain moral approval from others; and (5) Moral Licensing. Data 

were collected from 191 Hanoi City consumers using quantitative methods including Cronbach's 

alpha coefficient, factor analysis, and regression analysis via SPSS 20.0 software. The research 

results indicate that all five factors above influence consumers' overconsumption behavior. 

Keywords: overconsumption, green consumption, rebound effect, moral self-image, moral 

licensing 

1. Đặt vấn đề 

Nghiên cứu của YouGov Omnibus vào năm 2017 về tình trạng tiêu dùng quá mức các sản 

phẩm thời trang tại Việt Nam, được đăng tải qua trang báo “Người đưa tin” đã chỉ ra: 74% người 

tham gia khảo sát đã từng vứt bỏ hoặc cho đi quần áo của mình, 19% trong số đó khẳng định họ 

đã vứt bỏ hoặc cho đi ít nhất 10 sản phẩm thời trang trong vòng một năm. Kết quả khảo sát còn 

tiếp tục chỉ ra có khoảng 43% người Việt Nam có hành động cho đi hoặc vứt bỏ những sản phẩm 

thời trang ngay sau lần đầu sử dụng, 19% trong số đó tiếp tục thừa nhận có ít nhất 3 sản phẩm thời 

trang được bản thân vứt bỏ hoặc cho đi ngay sau lần đầu sử dụng sản phẩm đó. Thực trạng tiêu 

dùng trên đây gây ra những hệ luỵ không hề nhỏ tới môi trường, đặc biệt là sự gia tăng về lượng 

rác thải.  

Nhằm giảm thiểu tốc độ biến đổi khí hậu và giảm lượng rác thải, xu hướng tiêu dùng xanh 

xuất hiện ngày càng nhiều tại các quốc gia trên thế giới, nhất là tại các nước phát triển và dần có 

xu hướng lan tỏa tới các đang phát triển với mức thu nhập trung bình ở lên. Ở nước ta, Chính phủ 

đã văn bản hoá mục tiêu thúc đẩy sản xuất và tiêu dùng bền vững trong “Chiến lược quốc gia về 

tăng trưởng xanh giai đoạn 2021 - 2030, tầm nhìn đến năm 2050” nhằm khuyến khích các cá nhân, 

tổ chức thực hiện hành vi tiêu dùng này. 

Từ đây, tiêu dùng xanh đã trở thành chủ đề nghiên cứu của nhiều học giả trong và ngoài nước. 

Song, phần lớn các tài liệu nghiên cứu trước đều chỉ bàn về lợi ích và cho rằng các cá nhân thực 

hiện hành vi tiêu dùng xanh luôn tuân thủ hành vi này đồng thời tiếp tục thực hiện hành vi tiêu 

dùng xanh trong tương lai (Shi & Zhang, 2023). Song trong thực tế lại xuất hiện việc người tiêu 

dùng xanh xuất hiện hành vi tiêu dùng quá mức như: mua thêm nhiều sản phẩm không cần thiết 

nhờ vào số tiền tiết kiệm được từ việc mua sản phẩm tái sử dụng (Campos, 2022); mua và tiêu 
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dùng nhiều sản phẩm xanh hơn mức cần thiết khi cho rằng hành vi tiêu dùng xanh của mình được 

nhiều người tôn trọng, ngưỡng mộ; hay việc kéo dài thời gian sử dụng bóng đèn vì đó là bóng đèn 

tiết kiệm điện... Tiêu dùng xanh giúp người tiêu dùng bảo vệ môi trường, nhưng trong một số tình 

huống lại vô tình khiến người tiêu dùng xuất hiện hành vi trái với ý định ban đầu của họ. 

 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Khái niệm sản phẩm xanh   

Theo tác giả Shamdasani và cộng sự (1993), sản phẩm xanh là sản phẩm thoả mãn nhu cầu 

của con người mà không gây hại cho môi trường, đồng thời góp phần làm cho thế giới bền vững 

hơn. Nimse và cộng sự (2007) cho rằng sản phẩm xanh là những sản phẩm sử dụng nguyên liệu 

đầu vào là các vật liệu tái chế, quá trình sản xuất không tiêu tốn quá nhiều nước và năng lượng, 

giảm thiểu tối đa bao bì và lượng phế thải phát sinh gây hại tới môi trường.  

Tựu chung lại, sản phẩm xanh thường được nhìn nhận và đánh giá trên cả hai quá trình: sản 

xuất và sử dụng. Trong nghiên cứu này, để gần gũi hơn với đại đa số người tiêu dùng, sản phẩm 

xanh được hiểu là những sản phẩm: bản thân quá trình sản xuất và tiêu dùng sản phẩm xanh không 

gây ra những tác hại đáng kể với môi trường và hệ sinh thái.  

2.2. Khái niệm tiêu dùng xanh   

Mainieri và cộng sự (1997) cho rằng: tiêu dùng xanh là các hành vi mua sắm sản phẩm thân 

thiện và có lợi ích tới môi trường.. Sisira (2011) cũng đưa ra khái niệm khá toàn diện về tiêu dùng 

xanh với quan điểm đây là quá trình thông qua những hành vi xã hội như: mua các loại thực phẩm 

sinh học, tái chế, tái sử dụng, hạn chế dùng thừa và sử dụng hệ thống giao thông thân thiện.  

Ngày nay, tiêu dùng xanh không chỉ dừng lại ở các hành vi mua sắm xanh mà còn là chuỗi 

các hành vi được nhìn nhận dưới quan điểm phát triển bền vững: mua thực phẩm sinh thái, tái chế, 

tái sử dụng, tiết kiệm và sử dụng hệ thống giao thông thân thiện với môi trường (Nguyễn Thế Khải 

& Nguyễn Thị Lan Anh, 2016).  

 Trong bài nghiên cứu này, tiêu dùng xanh có thể bao gồm nhiều hành vi khác nhau, trong đó 

có cả hành vi mua và hành vi sau mua (chẳng hạn như sử dụng và tái chế) các sản phẩm xanh. 

Đồng thời, chủ thể của hành vi tiêu dùng xanh được xác định là người tiêu dùng cá nhân. 

2.3. Khái niệm tiêu dùng quá mức  

Theo tác giả Li Pan (2019), tiêu dùng quá mức bao gồm cả mua sắm quá mức và sử dụng 

quá mức, nhưng nó không thể chỉ được tóm tắt và đo lường một cách đơn giản bằng việc “mua 

nhiều hơn” hay “sử dụng nhiều hơn”, mà phải được khám phá từ hai phạm vi: hẹp và rộng. Theo 

nghĩa hẹp, xét về hành vi cá nhân của người tiêu dùng, tiêu dùng quá mức là hành vi tiêu dùng 

khiến người tiêu dùng mua hoặc tiêu thụ nhiều sản phẩm hơn dự định và tạo ra phản ứng tâm lý 

hối tiếc hoặc bối rối. Ở phạm vi rộng hơn, cần xem xét dưới góc độ lợi ích chung của xã hội và 
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hạnh phúc của nhân loại, tức là tiêu dùng quá mức là tiêu dùng không thiết yếu gây ra hậu quả 

tiêu cực tới xã hội. 

Theo một góc nhìn khác, nghiên cứu của Brown Paul và Cameron Linda (2000) tin rằng tiêu 

dùng quá mức không đơn thuần là hành vi mua hay sử dụng quá mức những sản phẩm, dịch vụ 

thông thường mà ngay cả hành vi tiêu dùng quá mức các sản phẩm, dịch vụ xanh cũng được hiểu 

là tiêu dùng quá mức. Bởi quá trình sản xuất và sử dụng các sản phẩm tiêu dùng xanh vẫn tiêu tốn 

lượng tài nguyên nhất định. 

Trong bài nghiên cứu này, tiêu dùng quá mức sẽ được hiểu như sau: 

Chủ thể của hành vi tiêu dùng quá mức: Người tiêu dùng cá nhân 

Xét về mức độ: Tiêu dùng quá mức là hành vi tiêu dùng không thiết yếu, khiến người tiêu 

dùng mua hoặc tiêu thụ nhiều sản phẩm hơn dự định, từ đó tạo ra tâm lý hối tiếc hoặc bối rối với 

cá nhân, đồng thời gây ra những ảnh hưởng tiêu cực tới lợi ích chung của xã hội.  

Về sản phẩm tiêu dùng: Tiêu dùng quá mức không đơn thuần là mua hay sử dụng quá mức 

những sản phẩm thông thường mà ngay cả việc mua hoặc sử dụng quá mức sản phẩm xanh cũng 

được coi là tiêu dùng quá mức.  

2.4. Hiệu ứng phục hồi   

Các nghiên cứu đi trước đã chỉ hai cơ chế hiệu ứng phục hồi gắn liền với hành vi người tiêu 

dùng: Hiệu ứng phục hồi trực tiếp và hiệu ứng phục hồi gián tiếp 

2.4.1 Hiệu ứng phục hồi trực tiếp  

Cơ chế dẫn tới hiệu ứng phục hồi trực tiếp bao gồm: Hiệu ứng thay thế và hiệu ứng giá cả (tác 

động giá).  

Theo Zink và Geyer (2017), hiệu ứng phục hồi trực tiếp xuất hiện khi sản phẩm không đủ khả 

năng thay thế. Nghiên cứu của Abbey và cộng sự (2015) đã chỉ ra rằng người tiêu dùng nhận thấy 

sản phẩm đã qua sử dụng có chất lượng kém hơn so với sản phẩm mới cùng loại, đôi khi còn xuất 

hiện cảm giác ác cảm với chúng, dẫn đến một tỷ lệ đáng kể người tiêu dùng (hơn 35%) cho rằng 

sản phẩm đã qua sử dụng không còn là “sản phẩm mới”, mà gọi chúng là những “sự thay thế không 

hoàn hảo”. Makow và Font (2018) cho rằng việc tiêu thụ sản phẩm tái sử dụng tạo ra sự gia tăng 

tổng thể về tiêu dùng, trong đó người tiêu dùng mua các sản phẩm đã qua sử dụng nhưng không 

coi đó là sản phẩm thay thế mà đồng thời vẫn sẽ tiếp tục mua những sản phẩm mới khác.   

Liên quan tới hiệu ứng giá cả, tác giả Zink và Geyer (2017) chỉ ra rằng: trong khi cả hai thị 

trường hàng hóa mới và hàng hóa tái sử dụng đều cạnh tranh để giành người mua thì người mua 

thường có xu hướng lựa chọn sản phẩm rẻ hơn với số lượng nhiều hơn. Nghiên cứu của Robert và 

cộng sự (2014) càng khẳng định thêm về tác động của giá cả khi cho rằng người tiêu dùng sẵn 

sàng mua nhiều sản phẩm thời trang tái sử dụng hơn mức cần thiết vì mức giá thấp khi kết quả 

nghiên cứu chỉ ra rằng giá thấp khuyến khích 36% người tiêu dùng tiêu thụ các mặt hàng tái sử 

dụng mà họ không nhất thiết cần.  
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H1: Hiệu ứng thay thế (hiệu ứng phục hồi trực tiếp) dẫn tới hành vi tiêu dùng quá mức.  

H2: Tác động giá (hiệu ứng phục hồi trực tiếp) dẫn tới hành vi tiêu dùng quá mức.  

2.4.2. Hiệu ứng phục hồi gián tiếp  

Trong khi đó, hiệu ứng phục hồi gián tiếp đề cập đến việc tăng tiêu dùng các hàng hóa và dịch 

vụ khác do có nhiều thu nhập rảnh rỗi hơn.  

Hiệu ứng này tương tự định nghĩa của hiệu ứng tái chi tiêu, từng được Vivanco và cộng sự 

(2014) mô tả là hiện tượng trong đó khi thu nhập được giải phóng, khoản tiết kiệm từ chi phí tiêu 

dùng giảm sẽ được chi tiêu cho nhiều loại hàng hoá khác trong tương lai. Vì sản phẩm tái sử dụng 

có giá thành rẻ, làm giảm chi phí tiêu dùng so với thu nhập, từ đó phần chi phí tiết kiệm được sẽ 

được chi tiêu vào mặt hàng khác (Allwood, 2014).  

Cũng trong nghiên cứu của Campos (2022) Có 21% người tiêu dùng tiếp tục chi các khoản 

tiền tiết kiệm từ hành vi mua hàng tái sử dụng trên nhằm chi tiêu cho quần áo và các sản phẩm 

khác, đôi khi không cần thiết.  

H3: Hiệu ứng phục hồi gián tiếp (hiệu ứng tái chi tiêu) dẫn tới hành vi tiêu dùng quá mức.  

2.5. Mong muốn nâng cao hình ảnh đạo đức  

2.5.1. Ý nghĩa biểu tượng xã hội của tiêu dùng xanh   

Tiêu dùng xanh có thể được liên kết với ý nghĩa biểu tượng xã hội của lòng vị tha, từ đó tạo 

ra giá trị xã hội (Khan và cộng sự, 2017). Hành vi này còn giúp người tiêu dùng tự khẳng định về 

mặt đạo đức và nhận được những đánh giá tích cực hơn từ người khác (Shi và Zheng 2017).  

(1) Tựu chung lại, tiêu dùng xanh, với tư cách là một hành vi tiêu dùng đạo đức và vị tha, sẽ 

nâng cao hình ảnh xã hội của người tiêu dùng.  

2.5.2 Thuyết nhu cầu của Maslow  

Theo lý thuyết của A. Maslow, con người chủ yếu hành động theo nhu cầu, việc thoả mãn nhu 

cầu tạo ra cảm giác hài lòng và khuyến khích họ tiếp tục hành động. Nhóm nghiên cứu sử dụng 

bậc thang nhu cầu thứ 4 làm cơ sở lý thuyết cho bài nghiên cứu, các nhu cầu này bao gồm quyền 

lực, uy tín, địa vị, thường phản ánh mong muốn của con người trong việc được chú ý, quan tâm 

và tôn trọng từ môi trường xã hội xung quanh. Mong muốn này thể hiện rằng mỗi cá nhân đều 

khao khát trở thành một phần quan trọng và hữu ích trong cộng đồng.  
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Hình 1: Bậc thang nhu cầu của Abraham Maslow 

Nguồn: A. Maslow (1943) 

(2) Tựu chung lại, con người mong muốn có địa vị xã hội cao hoặc thể hiện quyền lực, uy tín, 

đạo đức của bản thân để được nhiều người tôn trọng và kính nể. Mong muốn ấy sẽ khuyến khích 

họ hành động để thoả mãn nhu cầu của bản thân.  

2.5.3. Thuyết hành vi có hoạch định TPB  

Trong Lý thuyết về Hành vi có hoạch định (TPB), Ajzen và Fishbein (1980) cho rằng ý định 

hành vi là sự sẵn sàng thực hiện một hành vi cụ thể của một người và đề xuất nó trở thành yếu tố 

dự đoán chính về hành vi thực tế. Ý định hành vi bị ảnh hưởng bởi: thái độ, chuẩn chủ quan và 

nhận thức kiểm soát hành vi.  

Hình 2: Thuyết hình vi có hoạch định (TPB) 

Nguồn: Ajzen (1985)  

Trong nghiên cứu này, nhóm nghiên cứu chủ yếu xem xét hai yếu tố: thái độ dẫn đến hành vi 

và chuẩn chủ quan.  

Xét yếu tố thái độ dẫn đến hành vi (Attitude towards the behavior - AT)  

Lý  thuyết của Ajzen (1991) khẳng định thái độ của một cá nhân sẽ ảnh hưởng đến hành vi 

của cá nhân đó. Điều này được thể hiện qua việc một hành vi có được thực hiện hay không dựa 

vào kết quả đánh giá tính cực - tiêu cực và thái độ của cá nhân khi nhìn nhận về hành vi đó. Thái 

độ và kết quả đánh giá về hành vi càng tích cực thì người tiêu dùng càng dễ phát sinh ý định và 

dẫn tới hành vi tiêu dùng.   

Xét yếu tố chuẩn chủ quan (Subjective norms - SN)  

Chuẩn chủ quan được tác giả Ajzen và Fishbein (1975) đưa ra khái niệm là việc một hành vi 

có được tiến hành hay không còn phải dựa vào sức ép xã hội tác động tới nhận thức của cá nhân 

thực hiện hành vi. Sức ép này được tác giả Taylor và Told (1995) chỉ ra là thái độ ủng hộ hoặc 

không ủng hộ của bạn bè, người thân đối với hành vi của một cá nhân.  
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Khi xem xét cơ chế này dưới góc độ thực hiện hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng, 

tác giả Barber và cộng sự (2014) chỉ ra mức độ của chuẩn chủ quan được thể hiện thông qua trách 

nhiệm về mặt đạo đức của cá nhân đối với người khác khi cá nhân đó mua sản phẩm xanh và tạo 

nên hình ảnh xã hội tích cực.  

(3) Tựu chung lại, việc người tiêu dùng nhận thức được giá trị tích cực mà hành vi tiêu dùng 

xanh đem lại (thái độ dẫn đến hành vi) cùng với áp lực và ảnh hưởng từ xã hội (chuẩn chủ quan) 

làm các cá nhân dễ phát sinh hành vi tiêu dùng.  

Từ (1), (2) và (3), nhóm nghiên cứu đưa ra giả thuyết H4: Mong muốn nâng cao hình ảnh đạo 

đức dẫn tới hành vi tiêu dùng quá mức.  

2.6. Hiệu ứng cấp phép đạo đức (Moral licensing)  

Monin và cộng sự (2001) nhận thấy rằng khi hành vi tốt trước đây của một cá nhân tạo nên 

một hình ảnh tốt về mặt đạo đức, cá nhân này sau đó có nhiều khả năng đi chệch khỏi hình ảnh 

đạo đức vừa thực hiện, được gọi là hiệu ứng cấp phép đạo đức. Ví dụ, nghiên cứu của Monin và 

Miller (2001) đã chỉ ra việc chọn một người Mỹ gốc Phi vượt qua vòng đầu của quá trình tuyển 

dụng việc làm sẽ làm tăng xu hướng phân biệt đối xử với người Mỹ gốc Phi này ở vòng thứ hai. 

Fishbach và Dhar (2005) tiếp tục chỉ ra những người ăn kiêng sau khi tập thể dục sẵn sàng lựa 

chọn thanh sô cô la để tự nuông chiều hơn là một quả táo.  

Khi xem xét các bằng chứng, Merritt và cộng sự (2010) trình bày hai cơ chế cấp phép đạo đức 

thường xuyên nhất: mô hình tín dụng đạo đức (Moral Credits Model) và mô hình chứng chỉ đạo 

đức (Moral Credentials Model). Trong nghiên cứu này sẽ đề cập tới cơ chế hình thành của mô hình 

thứ hai: chứng chỉ đạo đức. Mô hình này tin rằng những việc làm tốt trước đây của một cá nhân 

có thể thay đổi cách cá nhân đó hoặc những người khác hiểu về hành vi tiếp theo của họ, cho phép 

hành vi phi đạo đức tiếp theo xảy ra bằng cách hợp lý hóa nó một cách vô thức. Lúc này, nhận 

thức về hình ảnh đạo đức sẽ chỉ tăng lên khi có hành vi tốt và không giảm đi khi có hành vi xấu 

bởi các hành vi tiếp theo thường là những hành vi có ranh giới đạo đức không rõ ràng (Ambiguous 

Transgressions).  

Tiêu dùng quá mức xảy ra trong cuộc sống hàng ngày và ranh giới đạo đức bị xóa nhòa khiến 

bản thân người tiêu dùng hoặc người khác khó phát hiện ra. Ngoài ra, tiêu dùng quá mức và tiêu 

dùng xanh đều thuộc cùng một lĩnh vực tiêu dùng, từ đó có thể dễ dàng hợp lý hóa mà không làm 

tổn hại đến hình ảnh đạo đức của người tiêu dùng.    

H5: Hiệu ứng cấp phép đạo đức dẫn tới hành vi tiêu dùng quá mức.  

2.7. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
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Hình 3: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất 

 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1.  Mô hình kinh tế lượng 

PT = �̂�0 + �̂�1TT + �̂�2 TG + �̂�3 GT + �̂�4 DD + �̂�i 

Trong đó:   

PT: Tiêu dùng quá mức 

TT: Hiệu ứng thay thế 

TG: Tác động giá 

GT: Hiệu ứng phục hồi gián tiếp 

DD: Hình ảnh đạo đức 

�̂�0  �̂�1 �̂�2 �̂�3 �̂�4: Ước lượng hệ số góc của các biến TT, TG, GT, DD  

�̂�i: Phần dư, ước lượng của sai số ngẫu nhiên  

3.2. Thiết kế thang đo và bảng hỏi 

Lý do bài nghiên cứu có 5 giả thuyết nhưng chỉ có 4 biến độc lập là bởi giả thuyết 4 và giả 

thuyết 5 tuy có cơ chế hành vi khác nhau nhưng đều bắt nguồn từ giá trị đạo đức xuất hiện trong 

hành vi tiêu dùng xanh, chính vì vậy nhóm quan sát 2 giả thuyết này với cùng một biến độc lập. 

Tổng kết lại, nhóm tác giả tiến hành khảo sát với 5 nhân tố tiềm ẩn, gồm 27 biến quan sát.   
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Để đo lường các khái niệm được đưa ra trong mô hình, nhóm tác giả lựa chọn thang đo Likert 

5 mức độ từ 1 đến 5 với điểm 1 là “Hoàn toàn không đồng ý” và 5 là “Hoàn toàn đồng ý” để đo 

lường các biến quan sát. 

Bảng 1: Các nhân tố và biến quan sát trong mô hình  

Mã Nội dung câu hỏi 

I. Hiệu ứng thay thế ứng (phục hồi trực tiếp) 

TT1 
Tôi cho rằng sản phẩm thời trang tái sử dụng không thể thay thế giá trị sử dụng của sản 

phẩm mới 

TT2 
Tôi cho rằng sản phẩm thời trang tái sử dụng không thể thay thế hoàn toàn cho sản phẩm 

mới. 

TT3 
Tôi cho rằng sử dụng sản phẩm thời trang tái sử dụng không thoả mãn tất cả nhu cầu sử 

dụng của tôi. 

TT4 Tôi thường mua sản phẩm thời trang tái sử dụng nhưng không sử dụng. 

TT5 Tôi ít khi sử dụng sản phẩm thời trang tái sử dụng mà mình mua. 

II. Tác động giá (phục hồi trực tiếp) 

TG1 Tôi cho rằng giá của sản phẩm thời trang tái sử dụng rẻ hơn sản phẩm mới. 

TG2 
So với việc mua sản phẩm mới, tôi cần chi ít tiền hơn khi mua sản phẩm thời trang tái sử 

dụng. 

TG3 
Tôi cho rằng mua sản phẩm thời trang tái sử dụng giúp tôi mua được nhiều mặt hàng đó 

hơn. 

TG4 
So với việc mua sản phẩm mới, tôi mua được nhiều sản phẩm thời trang tái sử dụng cùng 

loại hơn. 

III. Hiệu ứng tái chi tiêu (phục hồi gián tiếp) 

GT1 
Tôi cho rằng việc mua sản phẩm thời trang tái sử dụng giúp tôi để dành được nhiều tiền 

hơn. 

GT2 Tôi có nhiều tiền nhàn rỗi hơn khi mua sản phẩm thời trang tái sử dụng. 

IV. Hình ảnh đạo đức 

DD1 
Tôi cho rằng tiêu dùng xanh giúp nâng cao hình ảnh đạo đức của bản thân trong mắt mọi 

người 
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DD2 
Tôi cho rằng tiêu dùng xanh giúp hình ảnh cá nhân của tôi trở nên tốt đẹp hơn trong mắt 

mọi người 

DD3 Tôi cho rằng tiêu dùng xanh giúp tôi được mọi người tôn trọng hơn. 

DD4 Tôi cho rằng tiêu dùng xanh giúp tôi được mọi người ngưỡng mộ hơn. 

DD5 
Tôi cho rằng tiêu dùng xanh giúp tôi nhận được những đánh giá tích cực hơn từ người 

khác 

DD6 
Tôi cho rằng tiêu dùng xanh giúp hình ảnh cá nhân của tôi được lan toả một cách tích cực 

tới mọi người hơn. 

DD7 Tôi cho rằng tiêu dùng xanh giúp tôi trở thành người có ý thức về môi trường hơn 

DD8 Tôi cho rằng hành vi tiêu dùng xanh của tôi là hành vi bảo vệ môi trường 

DD9 Tôi cho rằng tiêu dùng xanh khiến tôi trở thành 1 người có ích hơn 

V. Tiêu dùng quá mức 

PT1 Tôi cảm thấy hối tiếc vì đã chi tiêu cho những sản phẩm không cần thiết 

PT2 Tôi đã từng có hành vi mua sắm phung phí 

PT3 Tôi không sử dụng hết các sản phẩm mà mình mua 

PT4 Tôi mua nhiều sản phẩm hơn so với nhu cầu của mình 

PT5 Tôi tiêu dùng nhiều hơn so với dự định ban đầu của mình 

PT6 Tôi mua nhiều sản phẩm hơn mức cần thiết 

PT7 Tôi cảm thấy việc mua sắm của mình có thể tạo ra tác động không tốt với môi trường 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất 

3.3. Phương pháp thu thập và xử lý dữ liệu 

Nhóm nghiên cứu tiến hành chọn mẫu ngẫu nhiên để điều tra. Đối tượng tham gia khảo sát 

được xác định là người tiêu dùng cá nhân trên địa bàn Thành phố Hà Nội đã từng có hành vi tiêu 

dùng các sản phẩm thời trang xanh. 

Sau quá trình xây dựng và thử nghiệm thang đo, nhóm tác giả đã tiến hành khảo sát chính thức 

bằng hình thức trực tuyến qua Google Forms được chia sẻ qua các diễn đàn và mạng xã hội tới 

người tiêu dùng trên địa bàn Hà Nội. Thời gian khảo sát từ 02/2024 - 04/2024. 
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Tổng cộng có 197 mẫu được thu thập với 191 mẫu đạt yêu cầu (96.95%), và 6 mẫu không đạt 

yêu (3.05%). Kích cỡ mẫu này hoàn toàn phù hợp với mô hình và khả năng tiếp cận điều tra cho 

27 biến quan sát và 4 biến độc lập khi đáp ứng quy tắc nhân 5 của phân tích khám phá nhân tố 

EFA của tác Hair & cộng sự (2010) (5* 27 = 135) và quy tắc tối thiểu cho phân tích hồi quy đa 

biến của Tabachnick và Fidell (2006) (50 + 8*4 = 82).  

Nghiên cứu được thực hiện bằng việc sử dụng các phương pháp định lượng bao gồm: hệ số 

Cronbach’s alpha, phân tích nhân tố và phân tích hồi quy, được xử lý thông qua phần mềm SPSS 

20.0. 

 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Kết quả thống kê mô tả 

Bảng 2: Kết quả thống kê mô tả 

  
 

n % 

Độ tuổi 

Từ 18 - 25 tuổi 174 91,1% 

Từ 26 - 35 tuổi 7 3,7% 

Từ 36 - 45 tuổi 5 2,6% 

Trên 45 tuổi 5 2,6% 

Giới tính 

Nam 59 3,9% 

Nữ 129 67,5% 

Khác 3 1,6% 

Mức thu nhập 

Dưới 3 triệu 127 66,5% 

Từ 3 - dưới 7 triệu 36 18,8% 
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Từ 7 - dưới 10 triệu 5 2,6% 

Từ 10 - dưới 15 triệu 7 3,7% 

Trên 15 triệu 16 8,4% 

Trình độ học vấn 

Cấp 3 - Trung cấp 10 5,2% 

Cao đẳng - Đại học 159 83,3% 

Sau đại học 22 11,5% 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 

4.2. Kết quả đánh giá độ tin cậy và giá trị thang đo 

Bảng 3: Kết quả độ tin cậy thang đo  

Biến nghiên 

cứu 

Biến quan 

sát 

Hệ số 

tải 

Hệ số Cronbach’s 

alpha 

Tổng phương sai 

trích 

TT 
  

0,867 65,656% 

 
TT1 0,693 

  

 
TT2 0,859 

  

 
TT3 0,858 

  

 
TT4 0,810 

  

 
TT5 0,820 

  

TG 
  

0,912 79,193% 

 
TG1 0,899 
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TG2 0,903 

  

 
TG3 0,866 

  

 
TG4 0,891 

  

GT 
  

0,983 98,391% 

 
GT1 0,992 

  

 
GT2 0,992 

  

DD 
  

0,950 82,794% 

 
DD1 0,841 

  

 
DD2 0,846 

  

 
DD3 0,790 

  

 
DD4 0,839 

  

 
DD5 0,855 

  

 
DD6 0,862 

  

 
DD7 0,873 

  

 
DD8 0,872 

  

 
DD9 0,839 

  

PT 
  

0,787 66,586% 

 
PT1 0,796 

  

 
PT2 0,798 

  

 
PT3 0,668 
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PT4 0,766 

  

 
PT5 0,830 

  

 
PT6 0,783 

  

 
PT7 0,610 

  

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 

Theo Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc (2008), giá trị của hệ số Cronbach’s alpha 

cung cấp đánh giá về độ tin cậy của thang đo. Khi giá trị này lớn hơn 0,6 thì thang đo đủ điều kiện. 

Theo kết quả, hệ số Cronbach’s alpha của các biến đều lớn hơn 0,6. 

Hair và cộng sự (2010) đã chỉ ra, để thang đo đạt giá trị hội tụ phù hợp, hệ số tải nhân tố ít 

nhất là 0,5 và phần trăm phương sai giải thích đạt trên 50%. Dựa vào kết quả trên, thang đo được 

sử dụng trong nghiên cứu là phù hợp. 

Bảng 4: Kết quả kiểm định tương quan Pearson 

 
PT TT TG GT DD 

PT         Hệ số tương quan Pearson 

p-value 
1 

0,31 

0,00 

0,622 

0,00 

0,59 

0,00 
0,5390,000 

TT         Hệ số tương quan Pearson 

p-value 

0,312 

0,000 
1 

0,009 

0,906 

0,58 

0,426 

0,016 

0,824 

TG         Hệ số tương quan Pearson 

p-value 

0,62 

0,000 

0,009 

0,906 
1 

0,462 

0,000 

0,255 

0,000 

GT         Hệ số tương quan Pearson 

p-value 

0,592 

0,000 

0,58 

0,426 

0,462 

0,000 
1 

0,271 

0,000 

DD         Hệ số tương quan Pearson 

p-value 

0,539 

0,000 

0,16 

0,824 

0,255 

0,000 

0,271 

0,000 
1 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 

Giá trị sig. của kiểm định t tương quan Pearson giữa 4 biến độc lập và biến phụ thuộc đều 

bằng 0,000 < 0,05. Như vậy, có mối liên hệ tuyến tính giữa biến độc lập và biến phụ thuộc. 
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Giá trị sig. của kiểm định t tương quan Pearson giữa một số biến độc lập khác nhỏ hơn 0,005, 

nhưng trị tuyệt đối hệ số tương quan nhỏ hơn 0,7, nên đây không phải mối tương quan mạnh, giữa 

hai biến ít khả năng xảy ra đa cộng tuyến. 

4.3. Phân tích hồi quy tuyến tính 

Bảng 5: Kết quả giá trị R2  

Mô hình R R2 R2 điều chỉnh 

1 0,837ᵅ 0,701 0,694 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 

Hệ số R = 0,837 cho thấy mối quan hệ giữa các biến trong mô hình có tương quan mạnh. Giá 

trị R2 hiệu chỉnh bằng 0,694 > 0,5 - các biến độc lập có thể giải thích được 69,4% cho sự biến thiên 

tổng thể mối quan hệ giữa các yếu tố đến hành vi tiêu dùng quá mức.  

Bảng 6: Kết quả phân tích hồi quy  

Mô hình 

Hệ số hồi quy chưa chuẩn 

hóa 

Hệ số hồi quy 

chuẩn hóa 

t 
p-

value 

Thống kê cộng 

B Sai số chuẩn Beta 
Dung 

sai 
VIF 

1 

(Constant) 0,813 0,138 
 

5,871 0,000 
  

TT 0,167 0,023 0,286 7,116 0,000 0,996 1,004 

TG 0,244 0,029 0,391 8,544 0,000 0,768 1,302 

GT 0,168 0,026 0,299 6,496 0,000 0,759 1,318 

DD 0,226 0,027 0,354 0,838 0,000 0,905 1,105 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 

 

5. Thảo luận về kết quả nghiên cứu        

Cả 5 giả thuyết đều được chấp nhận với giá trị P < 0.01 
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Kết quả giả thuyết H1 với Beta = 0.286 và mức ý nghĩa thống kê p < 0.001 khẳng định việc 

sản phẩm tái sử dụng không thể thay thế giá trị sử dụng của sản phẩm mới khiến người tiêu dùng 

tiếp tục phải mua sản phẩm mới để thoả mãn nhu cầu, dẫn tới tiêu dùng quá mức. Kết quả trên phù 

hợp với nghiên cứu của các tác giả: Bowser và cộng sự (2015); Abbey và cộng sự (2015); Zink và 

Geyer (2017); Campos (2022).  

Kết quả giả thuyết H2 có hệ số Beta = 0.391 và mức ý nghĩa p < 0.001. Chứng minh người 

tiêu dùng sẽ mua nhiều sản phẩm hơn mức cần thiết bởi mức giá rẻ, phù hợp với kết quả nghiên 

cứu của các tác giả: Robert và cộng sự (2014); Zink và Geyer (2017); Campos (2022).  

Giả thuyết H3 với hệ số Beta = 0.299, mức ý nghĩa p < 0.001. Kết quả này cũng phù hợp với 

kết quả của các nghiên cứu đi trước: Vivanco và cộng sự (2014); Allwood (2014); Campos (2022). 

Đặc biệt khi người tiêu dùng không có kế hoạch tài chính cụ thể với các khoản tiền nhàn rỗi từ 

việc mua các sản phẩm tái sử dụng với mức giá rẻ hơn, sẽ càng dễ dàng dẫn tới hành vi tiêu dùng 

không cần thiết. 

Giả thuyết H4 và H5 cùng sử dụng chung một biến độc lập về giá trị đạo đức có hệ số Beta = 

0.354 và mức ý nghĩa p < 0.001. 

Kết quả định lượng H4 khẳng định người tiêu dùng sẽ tiêu dùng các sản phẩm xanh để thoả 

mãn nhu cầu nâng cao hình ảnh đạo đức của bản thân. Điều này phù hợp với kết quả nghiên cứu 

của tác giả Shi Zhuomin và Zhang Caiyun (2022). Đặc biệt trong bối cảnh mạng xã hội ngày càng 

trở nên phổ biến, các cá nhân thường sẵn sàng, thập chí bất chấp để xây dựng hình ảnh “hoàn hảo” 

trên mạng xã hội để thỏa mãn mong muốn được quý mến, trân trọng, ngưỡng mộ.  

Kết quả định lượng H5 cũng khẳng định: hành vi tiêu dùng xanh sẽ tạo nên một hình ảnh tốt 

về mặt đạo đức, nhưng nhiều khả năng hành vi tiếp theo sẽ đi chệch khỏi hình ảnh đạo đức mà cụ 

thể là việc xuất hiện hành vi tiêu dùng quá mức. Kết quả này phù hợp với kết quả của các nhà 

nghiên cứu trong nhiều lĩnh vực khác nhau: Phân biệt chủng tộc - Monin và Miller (2001); Thực 

phẩm - Fishbach và Dhar (2005) 

 

6. Kết luận nội dung nghiên cứu 

Kết quả nghiên cứu đã khẳng định sự tác động của các yếu tố tới hành vi tiêu dùng quá mức, 

sắp xếp theo mức độ tác động từ lớn nhất tới tác động nhỏ nhất: (1) Tác động giá (phục hồi trực 

tiếp); (2) Mong muốn nâng cao hình ảnh đạo đức và Hiệu ứng cấp phép đạo đức; (3) Hiệu ứng tái 

chi tiêu (phục hồi gián tiếp) và (4) Hiệu ứng thay thế (phục hồi trực tiếp). 

Bài nghiên cứu có những đóng góp nhất định về cả hai phương diện khoa học và thực tiễn.  

Về mặt khoa học, nhóm nghiên cứu đã đóng góp ý 4 nghĩa cơ bản. Thứ nhất, từ kết quả nghiên 

cứu, nhóm đã chứng minh sự phù hợp của mô hình nghiên cứu. Thứ hai, nhóm nghiên cứu đã hoàn 

thiện quá trình kiểm định và phân tích nhằm đo lượng độ tin cậy và tính phù hợp của thang đo với 

những kết quả thuyết phục. Thứ ba, nghiên cứu đã khẳng định sự tác động của các yếu tố dẫn tới 

hành vi tiêu dùng quá mức. Thứ tư, bài nghiên cứu có thể trở thành một tài liệu tham khảo tốt cho 
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các nhà nghiên cứu trong tương lai nghiên cứu các yếu tố dẫn tới hành vi tiêu dùng quá mức, đặc 

biệt trong bối cảnh thực hiện hành vi tiêu dùng xanh.  

Về mặt thực tiễn: Thứ nhất, kết quả nghiên cứu đã cung cấp thông tin về các yếu tố dẫn tới 

hành vi tiêu dùng quá mức trong bối cảnh thực hiện hành vi tiêu dùng xanh, áp dụng với người 

tiêu dùng Việt Nam. Thứ hai, nhóm nghiên cứu đã đưa ra một số giải pháp nhằm giảm thiểu hành 

vi tiêu dùng quá mức và gia tăng tính bền vững đối với hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng. 

Các giải pháp được đề xuất tương đối toàn diện bởi xuất phát từ 3 đối tượng: (1) Người tiêu dùng; 

(2) Người bán hàng và (3) Cơ quan quản lý Nhà nước. Cụ thể, cá nhân người tiêu dùng cần nâng 

cao khả năng kiểm soát hành vi tiêu dùng của mình, đặc biệt hành vi tiêu dùng xanh cần xuất phát 

từ động lực bền vững hơn; đồng thời nhóm đối tượng này cũng cần cải thiện kỹ năng kiểm soát tài 

chính cá nhân. Đối với nhóm người bán hàng, việc nâng cao chất lượng đầu vào với sản phẩm tái 

sử dụng và xây dựng các chiến lược bán hàng bền vững là điều vô cùng thiết yếu. Ngoài ra, Chính 

phủ và các tổ chức liên quan cần đưa ra các chính sách thúc đẩy và khuyến khích người tiêu dùng 

sử dụng các mặt hàng bền vững và xây dựng hành vi tiêu dùng bền vững.  

Tuy nhiên, bài nghiên cứu còn tồn tại một số hạn chế do mẫu nghiên cứu nghiên cứu chưa 

hoàn toàn đại diện cho tổng thể người tiêu dùng. Về không gian nghiên cứu, mẫu khảo sát được 

thực hiện chủ yếu tại Thành phố Hà Nội, do đó chưa hoàn toàn đưa ra kết luận chính xác về các 

yếu tố dẫn tới tiêu dùng quá mức trong bối cảnh thực hiện hành vi tiêu dùng xanh cho toàn bộ 

người tiêu dùng tại Việt Nam. Từ những hạn chế trên, nhóm tác giả đề xuất các nghiên cứu tiếp 

theo sẽ nghiên cứu với số lượng mẫu lớn và đa dạng hơn. Từ đó xây dựng mô hình với các kiểm 

định phức tạp hơn,  giúp gia tăng tính toàn diện và độ tin cậy cho kết quả nghiên cứu.  
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