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Tóm tắt 

Mục tiêu nghiên cứu nhằm xác định các yếu tố ảnh hưởng tới hành vi tiêu dùng bền vững các 

sản phẩm thời trang của người tiêu dùng ở các thành phố lớn tại Việt Nam. Dựa vào lý thuyết 

mô hình khối lập phương Hành vi tiêu dùng bền vững SCB (Sustainable Consumption 

Behaviour) và Thuyết hành vi có hoạch định (The theory of Planned Behaviour), nghiên cứu đã 

thu thập và xử lý 282 mẫu qua phần mềm SPSS với mô hình hồi quy đa biến. Kết quả nghiên 

cứu cho thấy nhận thức của người tiêu dùng về mức độ khó/dễ của hành vi có tác động lớn nhất 

tới hành vi tiêu dùng bền vững trong ngành thời trang. Bên cạnh đó, nếu người tiêu dùng nhận 

thức được tính năng vượt trội của các sản phẩm thời trang có yếu tố bền vững như thoải mái, 

bền lâu hoặc thân thiện với môi trường thì họ sẽ có nhiều khả năng mua sắm bền vững hơn dù 

phải trả một mức giá cao hơn. Từ kết quả đó, nghiên cứu đã đưa ra các đề xuất đối với doanh 

nghiệp, các cơ quan chức năng và các nhà hoạch định chính sách, nhằm tác động vào các yếu tố 

ảnh hưởng tới quyết định tiêu dùng bền vững của người tiêu dùng Việt Nam. 

Từ khóa: hành vi tiêu dùng bền vững, ngành thời trang, Việt Nam 

FACTORS INFLUENCING SUSTAINABLE CONSUMPTION 

BEHAVIOURS IN FASHION INDUSTRY OF VIETNAM URBAN AREAS 

Abstract  

The purpose of this paper is to determine influencing factors of sustainable consumption 

behaviour in fashion industry of big cities in Vietnam. Based on the theory of Sustainable 

Consumption Behavour Cube Model and The theory of Planned Behaviour, data was collected 

through survey questionnaires with a diverse set of 282 responses and the results was analyzed 
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by the SPSS software with regression model. Findings reveal that the consumers’ perception 

whether it is easy or not to practice sustainable consumption has the strongest effect on 

consumers’ sustainable behaviours in fashion industry. Consumers have a high tendency to 

choose fashion items sustainably if they are aware of products’ outstanding functionality (eg. 

comfortability, durability and environmental – friendliness) despite the premium price. Hence, 

the paper affirms the significant impact of Perceived behaviour control and further discovers the 

influence of Price Insensitivity on Sustainable consumption behaviour in the context of Vietnam 

fashion industry. 

Keywords: sustainable consumption behaviour, fashion industry 

1. Giới thiệu chung 

Trong bối cảnh phát triển kinh tế và chuỗi giá trị toàn cầu, thói quen tiêu dùng dư thừa so 

với nhu cầu ngày càng trở nên phổ biến. Thực trạng này có phần bị thúc đẩy bởi nỗ lực sản xuất 

các sản phẩm tiêu dùng nhanh giá rẻ bằng cách ép giá lao động, gây ra sự mất cân bằng xã hội 

và cắt bỏ các khoản phí xử lý rác và chất thải, dẫn đến tăng lượng rác thải, khai thác tài nguyên 

quá độ và ô nhiễm môi trường (Schor, 2005). Những sản phẩm đến từ các doanh nghiệp như 

vậy thường có chất lượng thấp, do đó nhanh chóng bị đào thải, làm giảm mức độ hài lòng của 

người tiêu dùng và tạo ra vòng tuần hoàn mua sắm – thải bỏ liên tục. Điều này không chỉ rút 

ngắn vòng đời sản phẩm, gây sức ép lên môi trường và gây bất ổn xã hội mà còn làm giảm sự 

hài lòng với cuộc sống của người tiêu dùng (Dhandra, 2019). Bức tranh toàn cảnh đó đã dấy 

lên nhu cầu bức thiết về một lối sống bền vững, phát triển kinh tế mà không gây hại đến những 

khía cạnh lớn khác của đời sống con người. 

Riêng ngành thời trang - ngành tiêu dùng cá nhân lớn thứ hai chỉ sau thực phẩm đã tạo ra 

khoảng 20% lượng nước thải trên thế giới và thải ra nửa triệu tấn vi sợi tổng hợp hàng năm vào 

đại dương (Chương trình Môi trường của Liên Hợp Quốc, 2019). Ngành công nghiệp này tiêu 

thụ lượng nước lớn thứ hai trên thế giới và thải ra lượng carbon nhiều hơn cả lượng khí thải từ 

các máy bay và tàu thủy cộng lại (Chương trình Môi trường của Liên Hợp Quốc, 2019). 

Xu hướng thời trang thay đổi nhanh chóng đã dẫn đến tỷ lệ tiêu thụ quần áo cao, tuổi thọ 

của nhiều sản phẩm thời trang bị rút ngắn và lượng chất thải dệt may ngày càng tăng 

(Dissanayake và Sinha, 2015). Hiện nay, một người tiêu dùng trung bình mua nhiều hơn 60% 

lượng quần áo trong khi mỗi món đồ chỉ có vòng đời dài bằng một nửa so với 15 năm trước 

(Chương trình Môi trường của Liên Hợp Quốc, 2019). Để đảm bảo được mức giá cạnh tranh 

của những sản phẩm thời trang nhanh này, những người lao động lương thấp, lao động bất hợp 

pháp phải hứng chịu điều kiện sống và lao động ngày càng tồi tệ (Cumming, 2002; Mark, 2005). 

Tại Việt Nam, các ngành công nghiệp nhẹ là chủ lực, trong đó, ngành dệt may xếp thứ hai 

trong tổng sản lượng xuất khẩu, ảnh hưởng lớn tới GDP toàn quốc, tạo thu nhập cho khoảng 

2,5 triệu người lao động (Kim, 2020). Trên phương diện tiêu dùng, thời trang xếp thứ tư trong 

cơ cấu chi tiêu hàng tháng của người Việt Nam (VNR, 2018) và trong Quý 2 năm 2020, mua 

sắm quần áo là mục đích thứ hai cho khoản tiền nhàn rỗi (Nielsen, 2020). Như vậy, thời trang 

là ngành công nghiệp có ảnh hưởng lớn tới kinh tế và đời sống. 

Vì vậy, để cải thiện một cách toàn diện chất lượng sống, giảm thiểu bất bình đẳng, nâng 

cao hiệu quả sử dụng các nguồn lực xã hội, việc hướng hành vi tiêu dùng các sản phẩm thời 

trang tới sự bền vững là vô cùng cần thiết. Tuy nhiên, các nghiên cứu về tiêu dùng bền vững 
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trên thế giới thường tập trung nghiên cứu ngành thực phẩm (Aertsens và cộng sự, 2011; Geiger 

và cộng sự, 2017; Fischer, 2017; Lazaroiu, 2019; Feil, 2020). Cũng đã có những nghiên cứu về 

hành vi tiêu dùng bền vững trong ngành thời trang, song, những bài viết này lại chủ yếu nghiên 

cứu hành vi tiêu dùng đối với các sản phẩm thời trang được sản xuất theo hướng bền vững hoặc 

được gắn nhãn xanh/hữu cơ/thân thiện với môi trường/bền vững (Connell, 2010; Cervellon và 

cộng sự, 2010; Gam, 2011; Kang và cộng sự, 2013; Lundblad và Davies, 2015; Koszewska, 

2015; Bly và cộng sự, 2015; Augustine và cộng sự, 2019). Trong khi đó, sự xuất hiện của các 

sản phẩm bền vững trên thị trường phụ thuộc nhiều vào nguồn cung, vào mức độ phát triển của 

các mô hình sản xuất hoặc kinh doanh bền vững trong phạm vi nghiên cứu (Koszewska, 2015). 

Vì vậy, so với nghiên cứu về hành vi tiêu dùng với các sản phẩm bền vững, việc nghiên cứu 

hành vi tiêu dùng một cách bền vững với mọi sản phẩm thời trang gắn kết với nhu cầu của 

người tiêu dùng và phù hợp hơn với tình hình thị trường thời trang của Việt Nam. 

Ở Việt Nam, các nghiên cứu chủ yếu đề cập tới hành vi tiêu dùng xanh, còn chưa có nhiều 

các nghiên cứu về tiêu dùng bền vững (Hoàng Thị Bảo Thoa, 2018; Hà Nam Khánh Giao và 

Đinh Thị Kiều Nhung, 2018; Hoàng Trọng Hùng và cộng sự, 2018; Hồ Huy Tựu và cộng sự, 

2018). Thêm vào đó, các nghiên cứu về tiêu dùng xanh, tiêu dùng bền vững nước ta thường chỉ 

giới hạn phạm vi trong một tỉnh hoặc một thành phố. Xét thấy thành phố Hồ Chí Minh, Hà Nội, 

Đà Nẵng và Hải Phòng là các thành phố trực thuộc trung ương, thu nhập bình quân đầu người 

năm gấp 1,75 lần so với trung bình cả nước và có quy mô dân số từ 1.500.000 người trở lên 

(Đoàn Loan, 2021). Tại các thành phố này, nhu cầu mua sắm, đặc biệt đối với các sản phẩm 

thời trang ở các thành phố này đặc biệt lớn, dẫn đến mức độ quan tâm đến lối sống bền vững 

cũng cao hơn so với các khu vực địa lý khác. Vì thế nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến tiêu 

dùng bền vững trong ngành thời trang là có ý nghĩa thực tiễn để hướng tới mục tiêu phát triển 

bền vững của Việt Nam nói riêng và xu thế của thế giới nói chung. 

Phần tiếp theo của bài nghiên cứu là Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu. Phần 3 trình 

bày về Phương pháp nghiên cứu và Kết quả nghiên cứu được phân tích trong Phần 4. Phần cuối 

cùng là Kết luận và một số kiến nghị. 

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

Theo Mothersbaugh và Hawkins (2015), hành vi tiêu dùng là quy trình các cá nhân, tổ chức 

thực hiện nhằm thỏa mãn nhu cầu tiêu thụ của người sử dụng; còn hành vi tiêu dùng bền vững 

cần đảm bảo sự cân bằng giữa việc thỏa mãn nhu cầu tiêu thụ của người sử dụng và cả trách 

nhiệm của mỗi cá nhân đối với xã hội, môi trường và thế hệ tương lai (Piligrimienė và cộng sự, 

2020; Tripathi và Singh, 2016). Để có được một cái nhìn toàn diện về hành vi tiêu dùng bền 

vững, nghiên cứu sử dụng định nghĩa của Geiger và cộng sự (2017) như sau: hành vi tiêu dùng 

bền vững là hành vi thỏa mãn các nhu cầu trong các lĩnh vực khác nhau trong cuộc sống của 

người tiêu dùng qua việc chọn mua, sử dụng và xử lý các sản phẩm, dịch vụ để đạt được các 

mục tiêu bền vững như không gây tổn hại cho hệ sinh thái và kinh tế xã hội của toàn nhân loại 

(trong hiện tại và tương lai), nhằm nâng cao chất lượng cuộc sống và hiệu quả sử dụng nguồn 

lực, giảm thiểu lãng phí và rủi ro sức khỏe con người, v.v. Định nghĩa này đã xây dựng nên các 

chiều của mô hình khối lập phương SCB diễn giải hành vi tiêu dùng bền vững: chiều tính bền 

vững, chiều các giai đoạn tiêu dùng, và chiều các lĩnh vực tiêu dùng. 
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Dựa vào mô hình các yếu tố ảnh hưởng tới hành vi của người tiêu dùng của Kotler, các yếu 

tố chính ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng được chia thành bốn nhóm chính là văn hóa, xã hội, 

cá nhân và tâm lý (Kotler và Armstrong, 2018). Trong đó, các yếu tố tâm lý - xã hội có ảnh 

hưởng trực tiếp nhất tới quyết định của người tiêu dùng.  

Trong Thuyết hành vi hợp lý (The theory of reasoned action) của Ajzen (1985), hai nhân 

tố tâm lý - xã hội chính tác động tới hành vi là Thái độ của mỗi cá nhân đối với việc thực hiện 

hành vi và Tiêu chuẩn chủ quan mà mỗi cá nhân nhận thức được từ xã hội. Tuy nhiên các nghiên 

cứu đi trước đã cho thấy, Tiêu chuẩn chủ quan có ý nghĩa giải thích lớn hơn khi được thu hẹp 

lại thành Tiêu chuẩn nhóm và nhân dạng nhóm (Terry và cộng sự, 1999). Dựa trên Thuyết hành 

vi có hoạch định (The theory of planned behaviour) của Fishbein và Ajzen (1975), nhân tố thứ 

ba thường được đưa vào các mô hình nghiên cứu tiêu dùng bền vững là Nhận thức kiểm soát 

hành vi (nhận thức của người tiêu dùng về mức độ khó dễ khi thực hiện hành vi) (Tripathi và 

Singh, 2016). 

Ngoài ra, do hành vi tiêu dùng bền vững yêu cầu mức độ nhận thức cao của người thực 

hiện hành vi, nhiều các yếu tố nhận thức khác cũng đã được đưa vào nghiên cứu mức độ ảnh 

hưởng như: Nhận thức về hiệu quả của người tiêu dùng, Nhận thức niềm tin của người tiêu 

dùng, Nhận thức về sự cần thiết của sản phẩm, Nhận thức về ảnh hưởng lên thị trường, v.v. 

Từ các nhân tố tâm lý - xã hội nói trên, dựa trên đặc điểm của ngành thời trang và đặc điểm 

tiêu dùng của người Việt, nghiên cứu đã lựa chọn bốn nhân tố Nhận thức về môi trường, Nhận 

thức kiểm soát hành vi, Nhận thức về sự liên quan tới cá nhân và Độ không nhạy cảm về giá để 

xây dựng mô hình nghiên cứu. 

2.2. Giả thuyết nghiên cứu 

Dựa trên cơ sở các học thuyết và các mô hình nghiên cứu trước đây, nghiên cứu đề xuất 

mô hình nghiên cứu như sau: 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Nghiên cứu đề xuất 

2.2.1. Mối quan hệ giữa Nhận thức về môi trường và Hành vi tiêu dùng bền vững 

Nhận thức về môi trường (Environmental Awareness – EA) là sự hiểu biết về các mối đe 

dọa từ thiên nhiên, sự thay đổi của môi trường; thái độ với hậu quả môi trường do hành vi con 

người; và khuynh hướng phản ứng với các vấn đề môi trường (Takala, 1991; Ham và cộng sự, 

2016). Trên cơ sở Thuyết hành vi hợp lý của Ajzen (1985), thái độ của người tiêu dùng về các 

vấn đề môi trường của người tiêu dùng có tác động tới hành vi tiêu dùng bền vững. Tuy nhiên, 

để biến mối quan tâm thành hành động, ngoài thái độ tích cực, người tiêu dùng còn cần có một 

Nhận thức về môi trường 

Nhận thức kiểm soát hành vi 

Nhận thức sự liên quan đến cá nhân 

Tính không nhạy cảm về giá 
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mức độ hiểu biết nhất định đối với các kiến thức môi trường, để từ đó nhận thức được trách 

nhiệm của mình đối với mỗi hành vi tiêu dùng và những ảnh hưởng của nó lên môi trường. Vì 

vậy, yếu tố này đã được nghiên cứu dựa trên ba khía cạnh: (1) Kiến thức về môi trường, (2) 

Trách nhiệm với môi trường, và (3) Mức độ quan tâm đến môi trường. 

Kiến thức về môi trường bao gồm các khái niệm liên quan tới môi trường, hiểu biết về các 

vấn đề môi trường và giải pháp (Wang và cộng sự, 2014). Người tiêu dùng có nhiều kiến thức 

sinh thái được chứng minh là có hành vi bền vững hơn xuyên suốt các giai đoạn tiêu dùng sản 

phẩm thời trang (Joshi và Rahman, 2017; Suk và Lee, 2013).  

Trách nhiệm với môi trường là mức độ nhận thức của người tiêu dùng về tác động của hành 

vi tiêu dùng lên môi trường (Hines và cộng sự, 1987). Trách nhiệm tiêu dùng bền vững để bảo 

vệ môi trường có tác động tích cực đến hành vi của người tiêu dùng (Luchs và cộng sự, 2015).  

Mức độ quan tâm đến môi trường biểu thị khuynh hướng nhạy cảm và thái độ chú tâm của 

một cá nhân đối với môi trường (Kim và Choi, 2005). Sự tham gia về mặt cảm xúc của người 

tiêu dùng với các vấn đề môi trường có mối tương quan tích cực với hành động có tính bền 

vững như việc sẵn sàng chi trả giá cao để sử dụng năng lượng tái tạo (Joshi và Rahman, 2017). 

Tất cả các khía cạnh của yếu tố Nhận thức về môi trường có ý nghĩa tích cực đến cả ý định thực 

hiện và hành vi thực tế của người tiêu dùng. Vì vậy, nghiên cứu đã đưa ra giả thuyết: 

H1: Nhận thức về môi trường có ảnh hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng bền vững các 

sản phẩm thời trang của người tiêu dùng. 

2.2.2. Mối quan hệ giữa Nhận thức kiểm soát hành vi và Hành vi tiêu dùng bền vững 

Nhận thức kiểm soát hành vi (Perceived Behavioural Control – PBC) đề cập đến niềm tin 

của người tiêu dùng về mức độ dễ dàng thực hiện hành vi (Ajzen và Madden, 1986). Nhận thức 

kiểm soát hành vi đánh giá nhận thức của một người về mức độ người đó có thể kiểm soát các 

yếu tố tạo điều kiện hoặc hạn chế một hành vi cụ thể (Wang và cộng sự, 2014). Cụ thể trong 

nghiên cứu này, Nhận thức kiểm soát hành vi mô tả cảm nhận của người tiêu dùng về thời gian, 

nguồn lực tài chính và năng lực họ sở hữu, rằng chúng giúp người tiêu dùng dễ dàng thực hiện 

hành vi hay ngăn cản họ thực hiện hành vi tiêu dùng bền vững. 

Theo Thuyết hành vi có hoạch định, Nhận thức kiểm soát hành vi tác động tới Ý định thực 

hiện hành vi và đồng thời quyết định việc thực hiện Hành vi của người tiêu dùng (Ajzen và 

Madden, 1986). Một số nghiên cứu đã chứng minh được học thuyết này: ý định và hành vi của 

người tiêu dùng chịu ảnh hưởng tích cực bởi nhận thức rằng họ có khả năng kiểm soát và thực 

hiện hành vi (Taylor và Todd, 1995; Conner và Abraham, 2001; Cheng và cộng sự, 2006; Wang 

và cộng sự, 2014). Như vậy, Nhận thức kiểm soát hành vi có mối liên hệ tích cực với hành vi. 

Từ đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết: 

H2: Nhận thức kiểm soát hành vi có ảnh hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng bền vững 

các sản phẩm thời trang của người tiêu dùng. 

2.2.3. Mối quan hệ giữa Nhận thức sự liên quan đến cá nhân và Hành vi tiêu dùng bền vững  

Nhận thức sự liên quan đến cá nhân (Perceived Personal Relevance – PPR) đề cập đến sự 

tin tưởng của một cá nhân rằng một đối tượng hoặc hành vi nhất định có liên quan đến lối sống, 

giá trị và hình ảnh cá nhân của họ (Celsi và cộng sự, 1992). Đặc điểm riêng của ngành thời 
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trang là gắn kết với người tiêu dùng không chỉ về mặt vật chất, mà còn mang tính biểu tượng 

tinh thần, bộc lộ bản sắc cá nhân của người sử dụng qua nhãn hiệu, màu sắc, kiểu dáng hay là 

cách kết hợp các sản phẩm thời trang. Vì vậy, Nhận thức sự liên quan đến cá nhân được dự 

đoán là có ảnh hưởng tới hành vi của người tiêu dùng trong ngành thời trang. 

Các bài nghiên cứu trước đây đều cho thấy kết quả tương đồng về tầm ảnh hưởng của sự 

nhận thức về hình ảnh và giá trị bản thân với hành vi tiêu dùng bền vững: khi người tiêu dùng 

nhận thấy tiêu dùng bền vững có liên quan chặt chẽ với cá nhân họ (về lối sống, giá trị quan, 

hoặc/và bản sắc), họ có xu hướng bộc lộ thái độ và ý định tích cực với hành vi tiêu dùng đó 

(Zaichkowsky, 1985; McQuarrie, 1992; Kang và cộng sự, 2013). Như vậy, nhận thức của người 

tiêu dùng về mối liên hệ giữa bản sắc cá nhân và tiêu dùng bền vững có khả năng ảnh hưởng 

đến hành vi (Kang và cộng sự, 2013). Từ đó, nghiên cứu đưa ra giả thuyết: 

H3: Nhận thức sự liên quan đến cá nhân có ảnh hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng bền 

vững các sản phẩm thời trang của người tiêu dùng. 

2.2.4. Mối quan hệ giữa Tính không nhạy cảm về giá và Hành vi tiêu dùng bền vững  

Độ nhạy cảm về giá là mức độ quan tâm của người tiêu dùng tới giá cả của hàng hóa họ có 

ý định tiêu dùng (Augustine và cộng sự, 2019). Theo Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam của 

Deloitt (2021), giá cả được coi là một trong số những nhân tố quan trọng quyết định hành vi 

mua sắm đối với mặt hàng thực phẩm và các dịch vụ Internet, vui chơi giải trí; tuy nhiên, độ 

nhạy cảm về giá trong ngành thời trang ở Việt Nam lại tương đối thấp khi yếu tố thương hiệu 

mới là mối quan tâm hàng đầu. Do đó, thay vì đo lường Độ nhạy cảm về giá, nghiên cứu muốn 

tìm hiểu mối liên hệ giữa Tính không nhạy cảm về giá (Price Insensitivity – PI) với hành vi tiêu 

dùng bền vững trong ngành thời trang của người tiêu dùng Việt. 

Trong trường hợp mua các sản phẩm thân thiện với môi trường, giá sản phẩm càng cao thì 

khoảng cách giữa Thái độ - Hành vi càng lớn (Connell, 2010). Mức độ nhạy cảm về giá càng 

cao thì người tiêu dùng càng ít có khả năng thực hiện các hành vi tiêu dùng bền vững (Augustine 

và cộng sự, 2019). Sở dĩ, nếu người tiêu dùng mặc định rằng các sản phẩm thân thiện với môi 

trường/sản phẩm xanh là mặt hàng xa xỉ, đồng thời, có xu hướng lựa chọn sản phẩm dựa trên 

giá thành thì họ sẽ không cân nhắc mua các sản phẩm xanh dù trên thực tế các sản phẩm có thể 

được bán với giá rẻ hơn thông thường (Augustine và cộng sự, 2019). Tức là, Tính không nhạy 

cảm về giá đối với các sản phẩm bền vững thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền vững. 

Mặc dù các nghiên cứu yếu tố này mới chỉ dừng ở tiêu dùng xanh nhưng các tác giả đã 

chứng minh rằng độ nhạy cảm cao về giá trở thành rào cản thực hiện hành vi tiêu dùng bền 

vững (Eze và Ndubisi, 2013; Aertsens và cộng sự, 2011). Vì vậy, nghiên cứu đã xây dựng giả 

thuyết: 

H4: Tính không nhạy cảm về giá có ảnh hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng bền vững 

các sản phẩm thời trang của người tiêu dùng. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo và mẫu điều tra 

Các thang đo cho các nhân tố trong mô hình chủ yếu được xây dựng dựa trên các định 

nghĩa, giả thuyết về các biến số nêu trên và thay đổi một số từ ngữ để phù hợp với bối cảnh 

nghiên cứu. Nghiên cứu sử dụng thang đo Linkert 5 cấp độ từ điểm 1 thấp nhất (Hoàn toàn 
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không đồng ý) đến điểm 5 (Hoàn toàn đồng ý), trong đó điểm 3 là Trung lập. Ngoài ra, một số 

thang đo mới được phát triển dựa trên mô hình SCB của tác giả Geiger và cộng sự (2017) và 

thực tế môi trường tiêu dùng Việt Nam để đảm bảo tính khát quát của hành vi tiêu dùng bền 

vững các sản phẩm thời trang.  

Nghiên cứu đã xây dựng 26 biến quan sát nhằm thể hiện các khía cạnh sau đây: (1) Nhận 

thức về môi trường bao gồm Mức độ quan tâm tới môi trường, Kiến thức về môi trường, Trách 

nhiệm với môi trường. (2) Nội dung quan sát Nhận thức kiểm soát hành vi đánh giá mức độ dễ 

dàng thực hiên hành dựa trên nguồn lực của người tiêu dùng: thời gian, năng lực và tài chính. 

(3) Nhận thức sự liên quan đến cá nhân bao gồm Hình tượng cá nhân qua nhìn nhận của người 

khác, Lối sống bản thân hướng đến và Mối liên hệ giữa việc sử dụng sản phẩm thời trang với 

cuộc sống của người tiêu dùng. (4) Nghiên cứu đã quan sát Tính không nhạy cảm về giá khi so 

sánh với các khía cạnh như Sức khỏe, Sự thỏa mãn của người tiêu dùng và Tính kinh tế hiệu 

quả về lâu dài. 

Bảng 2. Xây dựng thang đo 

Nhân tố 

ảnh hưởng 

Ký 

hiệu 
Thang đo chính thức 

Tham 

khảo 

Biến độc lập 

Nhận thức 

về môi 

trường 

(EA) 

EA1 
Tôi cảm thấy môi trường có tác động lớn tới đời sống của 

cá nhân tôi. 
Kim và 

Choi 

(2005); 

Wang và 

cộng sự 

(2014); 

Hines và 

cộng sự 

(1987) 

EA2 Tôi thường xuyên tìm hiểu các thông tin về môi trường. 

EA3 Tôi quan tâm và theo dõi các thông tin về môi trường. 

EA4 
Tôi hiểu rõ khái niệm môi trường và các khái niệm liên 

quan. 

EA5 
Tôi nghĩ mình có trách nhiệm phải hành động vì môi 

trường. 

Nhận thức 

kiểm soát 

hành vi 

(PBC) 

PBC1 
Tôi có thời gian để tìm hiểu, cân nhắc mua các sản phẩm 

thời trang thân thiện với môi trường. 
Ajzen và 

Madden 

(1986); 

Wang và 

cộng sự 

(2014); 

Geiger và 

cộng sự 

(2017); 

PBC2 

Tôi có thời gian để tìm hiểu, cân nhắc mua các sản phẩm 

thời trang dễ ứng dụng (có thể sử dụng với nhiều mục 

đích, dễ phối với nhiều món đồ khác nhau). 

PBC3 
Tôi có đủ thời gian giặt, ủi và bảo quản quần áo đúng cách 

để sử dụng lâu dài. 

PBC4 
Tôi có đủ khả năng để tận dụng các sản phẩm thời trang 

cho nhiều mục đích khác nhau (ví dụ: phối đồ đa dạng). 

PBC5 
Tôi có đủ sự khéo léo để giặt, phơi, ủi và giữ gìn các sản 

phẩm thời trang đúng cách để dùng được bền lâu. 
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PBC6 
Tôi có đủ khả năng để xử lý, tái chế hoặc quyên góp, cho 

tặng các sản phẩm thời trang sau khi hết nhu cầu sử dụng. 

Hùng và 

cộng sự 

(2018) 

PBC7 
Tôi có đủ nguồn lực tài chính để mua sắm các sản phẩm 

thời trang chất lượng cao, bền, sử dụng được lâu dài. 

Nhận thức 

sự liên 

quan đến 

cá nhân 

(PPR) 

PPR1 
Việc sử dụng các sản phẩm thời trang lâu bền thể hiện mối 

quan tâm của tôi với môi trường. 

Celsi và 

cộng sự 

(1992); 

Geiger và 

cộng sự 

(2017); 

Kang và 

cộng sự 

(2013) 

PPR2 
Việc sử dụng và bảo quản các sản phẩm thời trang lâu bền 

là một phần trong lối sống mà tôi hướng đến. 

PPR3 
Việc quyên góp, cho tặng các sản phẩm thời trang cũ gắn 

kết chặt chẽ với các trải nghiệm trong cuộc sống của tôi. 

PPR4 
Việc giữ gìn các sản phẩm thời trang cẩn thẩn sao cho sử 

dụng lâu bền giúp nâng cao chất lượng cuộc sống của tôi. 

Tính 

không 

nhạy cảm 

về giá (PI) 

PI1 
Tôi sẵn sàng trả giá cao hơn cho sản phẩm thời trang cùng 

mẫu mã nhưng nguyên liệu thân thiện với môi trường. 

Augustine 

và cộng sự 

(2019); 

Geiger và 

cộng sự 

(2017) 

PI2 
Tôi sẵn sàng trả giá cao hơn cho các sản phẩm tôi cho là 

bền hơn để giảm tần suất mua hàng. 

PI3 
Tôi sẵn sàng trả giá cao hơn cho các sản phẩm thời trang 

được làm từ các vật liệu an toàn với sức khỏe. 

PI4 

Tôi sẵn sàng trả giá cao hơn cho các sản phẩm khiến tôi 

cảm thấy thỏa mãn hơn (tự tin hơn, thoải mái hơn, tăng giá 

trị bản thân). 

PI5 
Tôi sẵn sàng trả giá cao hơn cho các sản phẩm khi sử dụng 

tôi thấy mình đẹp lên. 

Biến phụ thuộc 

Hành vi 

tiêu dùng 

bền vững 

các sản 

phẩm thời 

trang 

(SCB) 

SCB1 

Tôi mua sắm các sản phẩm thời trang có tính ứng dụng 

cao (dễ phối đồ, có thể mặc được nhiều dịp, với nhiều mục 

đích). 
Bly và 

cộng sự 

(2015); 

Geiger và 

cộng sự 

(2017) 

SCB2 
Tôi mua sắm các sản phẩm thời trang chất lượng cao (chất 

liệu bền, đường may chắc chắn, công nghệ sản xuất cao). 

SCB3 

Tôi mua sắm các sản phẩm thời trang thân thiện với môi 

trường (chất liệu dễ phân hủy - cotton, linen, sợi tre, cà 

phê, etc). 

SCB4 
Tôi bảo quản (giặt, phơi, là ủi) các sản phẩm thời trang 

đúng theo hướng dẫn của nhà sản xuất. 
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SCB5 

Tôi bán lại, tái chế hoặc tái sử dụng (cho tặng hoặc quyên 

góp) các sản phẩm thời trang sau khi đã hết nhu cầu sử 

dụng. 

Nguồn: Tính toán trên SPSS, n = 282 

Kích thước mẫu tối thiểu được quy định dựa trên tổng số biến quan sát được đưa vào một 

lần chạy Kiểm định EFA. Tỉ lệ thường được sử dụng là 5:1 (Hair và cộng sự, 2010). Dựa trên 

tỉ lệ này, với số biến quan sát cho các biến độc lập là 21, khi kiểm định EFA, số mẫu sẽ phải 

≥ 105. 

Phân bố mẫu khảo sát sẽ tập trung vào người tiêu dùng thời trang nằm trong độ tuổi 18–65 

tại 04 thành phố lớn Hà Nội, Hải Phòng, Đà Nẵng, Hồ Chí Minh. Trong đó, nghiên cứu tập 

trung tiếp cận người tiêu dùng trong nhóm tuổi quan trọng nhất là từ 25 – 40 tuổi, đại diện cho 

độ tuổi lao động chính, có quy mô lớn nhất tại Việt Nam. Họ quyết định chi tiêu cho cả gia đình 

và có nguồn thu nhập cùng sức mua lớn nhất. Người dân thành thị có thu nhập và trình độ học 

vấn cao hơn, đã một phần nhận thức rõ ràng hơn về tiêu dùng bền vững và có nhu cầu rất lớn 

về làm đẹp và thời trang. Số mẫu người tiêu dùng thời trang nữ được thu thập nhiều hơn mẫu 

nam bởi họ thường quan tâm và kỹ tính hơn trong việc lựa chọn, sử dụng và bảo quản các sản 

phẩm thời trang.  

Để đạt được mục tiêu về tính đại diện cao của mẫu, nghiên cứu đã lựa chọn phân phối khảo 

sát Google Form trực tuyến qua Facebook, Zalo và Email trong khoảng thời gian từ tháng 04 

năm 2021 cho đến tháng 05 năm 2021 và đã thu thập được 338 câu trả lời, trong đó có 282 mẫu 

hợp lệ với tỷ lệ là 83,4%.   

3.2. Phương pháp phân tích dữ liệu 

Sau khi làm sạch và mã hóa dữ liệu, nghiên cứu tiến hành phân tích các dữ liệu hợp lệ được 

phân tích trên phần mềm SPSS 22.0 bằng các kỹ thuật sau:  

- Phân tích Cronbach’s Alpha được dùng để đánh giá độ tin cậy của thang đo dựa trên tiêu 

chuẩn về hệ số Cronbach’s Alpha > 0,6 và hệ số tương quan biến tổng > 0,3.  

- Phân tích nhân tố khám phá EFA đánh giá giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của tất cả các 

biến quan sát, hồi tụ các biến quan sát về một vài nhóm nhân tố lớn và phân biệt các nhóm nhân 

tố này. Phương pháp EFA yêu cầu các biến quan sát phải đạt năm tiêu chí về Hệ số KMO nằm 

trong khoảng 0,5 – 1; Kiểm định Bartlett có hệ số Sig. ≤ 0,05; Trị số Eigenvalue ≥ 1; Tổng 

phương sai trích ≥ 50% và Hệ số tải nhân tố ≥0,3.  

- Phân tích tương quan Pearson được áp dụng để đo lường mức tương quan tuyến tính 

giữa các nhân tố dựa trên hệ số sig và hệ số tương quan Pearson (r). Từ phương pháp này, nhóm 

xác định được liệu các biến độc lập có mối quan hệ tương quan với biến phụ thuộc để đưa vào 

mô hình hồi quy hay không. 

- Phân tích Hồi quy tuyến tính được sử dụng để xem xét mức độ tương quan tuyến tính 

giữa biến độc lập và biến phụ thuộc và xây dựng hàm hồi quy. Ý nghĩa giải thích của mô hình 

hồi quy được phản ánh qua R square và Adjusted R square. 
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4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thống kê mô tả 

Bảng 3. Mô tả mẫu nghiên cứu theo các đặc điểm nhân khẩu học 

Đặc điểm Tần suất Đặc điểm Tần suất 

Giới tính  Trình độ học vấn  

Nam 38,6 Trung học phổ thông 7,1 

Nữ 61,4 Đại học 77,3 

Nơi sống  Thạc sĩ 12,0 

Hà Nội 47,5 Tiến sĩ 3,6 

Hải Phòng 10,3 Thu nhập trung bình hàng tháng  

Đà Nẵng 16,3 Dưới 3.000.000 VNĐ 34,4 

Hồ Chí Minh 25,9 3.000.000 – 4.499.000 VNĐ 11,3 

Độ tuổi  4.500.000 – 7.499.000 VNĐ 11,0 

Từ 18 đến 22 tuổi 39,4 7.500.000 – 14.999.000 VNĐ 19,1 

Từ 23 đến 35 tuổi 23,0 15.000.000 – 30.000.000 VNĐ 18,8 

Từ 36 đến 50 tuổi 29,4 Trên 30.000.000 VNĐ 5,4 

Từ 51 đến 65 tuổi 8,2   

Nguồn: Thống kê từ mẫu quan sát, n = 282 

Kết quả thống kê cho thấy cơ cấu tuổi quan trọng nhất 23–50 chiếm 52,4% tổng 282 mẫu 

khảo sát hợp lệ. Trong đó, số lượng nữ giới thực hiện bảng hỏi gấp khoảng 1,5 lần so với nam 

giới. Người tham gia khảo sát ở hai trung tâm đô thị Hà Nội và thành phố Hồ Chí Minh với 

mức tiêu dùng hàng hóa dịch vụ lớn nhất cả nước cũng chiếm đa số 73,4%. Những người tham 

gia khảo sát đạt trình độ học vấn khá cao với 92,9% đạt trình độ Đại học và sau Đại học và mức 

nhu nhập trung hàng tháng với hai nhóm phổ biến nhất là 7–15 triệu đồng và 15–30 triệu đồng 

chiếm 19,1% và 18,8% tổng mẫu khảo sát. Như vậy, so với lượng mẫu tối thiểu yêu cầu là 150, 

thì số lượng mẫu thu về đã đáp ứng yêu cầu. Ngoài ra, tần suất các đặc điểm nhân khẩu học cho 

thấy kết quả đã đạt các tiêu chí về lựa chọn mẫu đã đề ra và mẫu có tính đại diện, phù hợp để 

sử dụng các kỹ thuật nghiên cứu định lượng tiếp theo. 

4.2. Kết quả phân tích yếu tố 

Kết quả phân tích cho thấy hệ số Cronbach’s Alpha của 05 nhóm biến đều > 0,7 và các hệ 

số tương quan biến tổng đều > 0,3 đảm bảo độ tin cậy tốt, 26 biến quаn sát đều đủ điều kiện để 

sử dụng trоng thаng đо. 
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Bảng 4. Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha 

 Hệ số tương quan biến tổng Hệ số Cronbach’ Alpha 

Hành vi tiêu 

dùng bền 

vững các sản 

phẩm thời 

trang 

SCB1 0,373 

0,719 

SCB2 0,562 

SCB3 0,590 

SCB4 0,524 

SCB5 0,384 

Nhận thức về 

môi trường 

EA1 0,319 

0,745 

EA2 0,684 

EA3 0,667 

EA4 0,535 

EA5 0,358 

Nhận thức 

kiểm soát 

hành vi 

PBC1 0,479 

0,814 

PBC2 0,504 

PBC3 0,627 

PBC4 0,589 

PBC5 0,633 

PBC6 0,532 

PBC7 0,504 

Nhận thức sự 

liên quan đến 

cá nhân 

PPR1 0,623 

0,812 
PPR2 0,716 

PPR3 0,516 

PPR4 0,680 

Tính không 

nhạy cảm về 

giá 

PI1 0,447 

0,753 

PI2 0,526 

PI3 0,587 

PI4 0,553 

PI5 0,494 

Nguồn: Tính toán trên SPSS, n = 282 
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Phân tích EFA cùng phép xoay Varimax cho kết quả các biến quan sát độc lập đã đạt năm 

tiêu chí sau: Hệ số KMO = 0,852, hệ số Sig. ≤ 0,05, Trị số Eigenvalue ≥ 1, Tổng phương sai 

trích đạt 60,282%. Trong đó, 17/21 biến quan sát đạt yêu cầy có hệ số tải ≥0,5, bốn biến EA5, 

EA1, PCB1 và PCB2 có hệ số tải ≤ 0,3 bị loại bỏ khỏi thang đo do không có tương quan với 

các nhóm biến khác. Tuy nhiên có xuất hiện hiện tượng biến quan sát PI1 “Tôi sẵn sàng trả giá 

cao hơn cho sản phẩm thời trang cùng mẫu mã nhưng nguyên liệu thân thiện với môi trường” 

được nhập vào nhóm EA “Nhận thức về môi trường” do quan sát đã thể hiện rõ hơn khuynh 

hướng, thái độ của người tiêu dùng về môi trường khi mua sắm các sản phẩm thời trang. Việc 

lựa chọn và ủng hộ các sản phẩm thân thiện với môi trường bất kể giá cả đã cho thấy mối quan 

tâm của họ với các vấn đề về môi trường. Vì vậy, nghiên cứu quyết định chuyển biến quan sát 

PI1 về cùng nhóm EA và giữ tên nhóm là “Nhận thức về môi trường”. 

Quа phân tích nhân tố khám phá ЕFА, nghiên cứu đã thay đổi một số biến quan sát thành 

phần và tìm được 04 nhóm nhân tố trong bảng dưới đây có tác động đến hành vi tiêu dùng bền 

vững các sản phẩm thời trang theo mô hình đã đề xuất. 

Bảng 5. Kết quả phân tích EFA 

Biến quan sát 
Nhóm nhân tố 

1 2 3 4 

PBC5 0,816    

PBC3 0,752    

PBC4 0,654    

PBC6 0,582    

PBC7 0,562    

PPR2  0,818   

PPR1  0,784   

PPR4  0,760   

PPR3  0,565   

EA2   0,825  

EA3   0,816  

EA4   0,663  

PI1   0,537  

PI4    0,825 

PI5    0,808 

PI3    0,571 

PI2    0,537 

 KMO = 0,852 (Sig. = 0,000) 
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Tổng phương sai trích = 60,282% 

Eigenvalues = 1,410 

Nguồn: Tính toán trên SPSS, n = 282 

Kết quả phân tích tương quan Pearson cho thấy các cặp biến độc lập – phụ thuộc có tương 

quan với nhau và có ý nghĩa thống kê. Trong đó, hệ số tương quan giữa nhóm nhân tố độc lập 

PBC và nhóm nhân tố phụ thuộc SCB là 0,641 cao nhất trong tất cả các hệ số tương quan nên 

nhóm nhân tố độc lập PBC có mối tương quan mạnh nhất đối với nhóm nhân tố phụ thuộc. Chỉ 

số Pearson > 0,4 giữa hầu hết các biến cho thấy có khả năng khi phân tích hồi quy đa biến sẽ 

xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến. 

Bảng 6. Kết quả phân tích tương quan Pearson 

 SCB EA PBC PPR PI 

SCB 1 0,505 0,641 0,545 0,572 

EA 0,505 1 0,492 0,404 0,242 

PBC 0,641 0,492 1 0,474 0,337 

PPR 0,545 0,404 0,474 1 0,441 

PI 0,572 0,242 0,337 0,441 1 

Nguồn: Tính toán trên SPSS, n = 282 

4.3. Kết quả phân tích hồi quy 

Sau khi đủ điều kiện, nghiên cứu thực hiện phân tích hồi quy đa biến, kết quả giá trị Sig. < 

0,05 chứng tỏ các biến độc lập tác động có ý nghĩa thống kê đến biến phụ thuộc. Dựa trên lý 

thuyết của Pallant (2011), tất cả hệ số VIF trong bài đều < 2 chứng tỏ không có hiện tượng đa 

cộng tuyến trong mô hình như đề cập trên. Hệ số R2 hiệu chỉnh 0,61 > 0,5 cho thấy mô hình 

tương đối tốt. Mô hình hồi quy tuyến tính phù hợp với tập dữ liệu của mẫu ở mức ý nghĩa 5%. 

Như vậy, 61,0% sự biến thiên của biến phụ thuộc SCB được giải thích bởi 04 nhân tố độc lập 

EA, PBC, PPR, PI; 39,0% còn lại là do sai số và các biến khác vắng mặt trong mô hình. Giá trị 

Durbin-Watson = 1,93 nằm trong khoảng 1,5–2,5 thể hiện các phần sai số không có tương quan 

chuỗi bậc nhất với nhau, dữ liệu thu thập được tốt. 

Bảng 6. Kết quả phân tích hồi quy 

Biến 

Hệ số hồi quy  

chưa chuẩn hóa 

Hệ số hồi quy 

chuẩn hóa 
Kiểm 

định T-

student 

Sig. VIF 

Hệ số B Độ lệch chuẩn Hệ số Beta 

Hệ số chặn -0,011 0,199  -0,054 0,957  

PPR 0,141 0,046 0,144 3,052 0,002 1,553 

PCB 0,319 0,040 0,374 7,911 0,000 1,566 

EA 0,169 0,040 0,187 4,185 0,000 1,406 
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Biến 

Hệ số hồi quy  

chưa chuẩn hóa 

Hệ số hồi quy 

chuẩn hóa 
Kiểm 

định T-

student 

Sig. VIF 

Hệ số B Độ lệch chuẩn Hệ số Beta 

PI 0,370 0,047 0,338 7,875 0,000 1,290 

Nguồn: Tính toán trên SPSS, n = 282 

Bảng 7. Kết quả tóm tắt mô hình 

Mô hình R R2 R2 hiệu chỉnh 
Sai số chuẩn của ước 

tính 

Durbin-

Watson 

 0,784 0,615 0,610 0,43657 1,93 

Nguồn: Tính toán trên SPSS, n = 282 

Mô hình hồi quy chuẩn hóa được xây dựng như sau: 

SCB = (0,144)*PPR + (0,374)*PCB + (0,187)*EA + (0,338)*PI 

Quan sát hệ số β, nhóm ảnh hưởng ít nhất đến nhân tố phụ thuộc SCB với hệ số β=0,144 

thấp nhất trong mô hình là nhóm EA. Nhân tố độc lập PBC ảnh hưởng cao nhất đến nhân tố 

phụ thuộc SCB (β=0,374) phản ánh thực trạng thiếu tính bền vững của người tiêu dùng thời 

trang Việt Nam một phần là do họ cảm thấy khó thực hiện tiêu dùng bền vững và chưa xây 

dựng được hành vi này. Vì vậy cần được chú trọng khi xây dựng giải pháp liên quan. Tác động 

mạnh thứ hai là nhóm PI (β=0,338) cho thấy người tiêu dùng càng ít nhạy cảm về giá khi hiểu 

giá trị gia tăng từ việc tiêu dùng bền vững thì càng có nhiều khả năng tiêu dùng bền vững. Kết 

quả thang đo này dự báo một tín hiệu đáng mừng khi người tiêu dùng không dễ dàng bị mức 

giá thấp cuốn hút mà đã có sự cân nhắc nhất định đối với tính năng và mức độ thỏa mãn khi 

tiêu dùng của các sản phẩm thời trang giá cao cấp, kiểu dáng bền đẹp. 

5. Kết luận và một số kiến nghị 

Trong bối cảnh bất ổn về đời sống xã hội và ô nhiễm môi trường, nghiên cứu nhận thấy 

tính cấp thiết của việc nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng bền vững ngành 

thời trang trong nỗ lực xây dựng một xã hội văn minh đáng sống và thân thiện với môi trường. 

Bằng các phương pháp phân tích dữ liệu Cronbach’s Alpha, EFA, phân tích hồi quy tuyến tính, 

kết quả chỉ ra mô hình hành vi tiêu dùng bền vững áp dụng trong lĩnh vực thời trang với 04 yếu 

tố có ý nghĩa tương quan theo thứ tự là Nhận thức kiểm soát hành vi (PBC), Tính không nhạy 

cảm về giá (PI), Nhận thức sự liên quan đến cá nhân (PPR) và Nhận thức về môi trường (EA). 

Các giả thiết nghiên cứu đặt ra cũng được ủng hộ bởi một số nghiên cứu trước đây như 

Augustine (2019), Joshi (2017), Wang và cộng sự (2014), Kang và cộng sự (2013). Kết quả 

trên là thông tin hữu ích phục vụ cho việc xây dựng giải pháp dưới đây nhằm thúc đẩy hơn nữa 

hành vi tiêu dùng bền vững của người Việt Nam. 

Dựa trên kết quả nghiên cứu về mức độ ảnh hưởng của các nhân tố quyết định tới hành 

vi tiêu dùng bền vững trong ngành thời trang, nghiên cứu đưa ra các kiến nghị tác động vào 

từng yếu tố ảnh hưởng để qua đó thúc đẩy thói quen tiêu dùng bền vững ở Việt Nam theo thứ 

tự như sau: 
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Thứ nhất, từ doanh nghiệp tới các cơ quan chức năng cần tích cực tuyên truyền về tiêu 

dùng thời trang bền vững và các phương thức thực hiện (mua sắm các sản phẩm chất lượng cao, 

bền đẹp, thân thiện với môi trường; lựa chọn các món đồ dễ phối, đa năng; giặt là bảo quản thời 

trang đúng cách). Thông điệp về cách hiện thực hóa hành vi tiêu dùng bền vững một cách dễ 

dàng sẽ khiến người tiêu dùng có niềm tin hơn về việc họ có đủ nguồn lực và làm chủ được 

việc thực hiện tiêu dùng bền vững, từ đó nâng cao yếu tố Nhận thức kiểm soát hành vi của 

người tiêu dùng.  

Thứ hai, để làm giảm Độ nhạy cảm về giá, tăng Tính không nhạy cảm về giá của người tiêu 

dùng đối với các sản phẩm bền vững, các cơ quan chức năng có thể xây dựng kế hoạch hỗ trợ 

các doanh nghiệp sản xuất bền vững cắt giảm được phần nào chi phí sản xuất và phân phối, 

giúp người tiêu dùng có thêm nhiều cơ hội tiếp cận các sản phẩm bền vững và dần xây dựng 

hành vi tiêu dùng bền vững hơn với mức giá hấp dẫn hơn. Đồng thời việc đưa ra các chính sách 

khuyến khích để người tiêu dùng lựa chọn mua các sản phẩm bền vững để khách hàng có động 

lực thử mua các sản phẩm bền vững, từng bước xây dựng nhóm khách hàng trung thành. 

Thứ ba, giải pháp về lâu dài chính là giáo dục thế hệ tương lai về một lối sống bền vững 

bằng cách bổ sung thêm các nội dung, chương trình giáo dục từ bậc Tiểu học đến Đại học. Việc 

tái chế và thời trang bền vững cần được đưa vào chương trình giảng dạy của một số trường Đại 

học, giúp sinh viên nhận thức được giá trị của việc xây dựng mô hình kinh doanh thời trang 

phát triển bền vững, từ đó nâng cao Nhận thức về môi trường và Nhận thức sự liên quan cá 

nhân. Bằng cách này, thế hệ tương lai sẽ thấm nhuần cách sống tiết kiệm, bảo vệ môi trường, 

không lãng phí tài nguyên, biết đấu tranh vì công bằng xã hội và nghĩ xa hơn cho xã hội và các 

thế hệ tiếp nối sau này. 

Nghiên cứu lựa chọn ngành hàng thời trang làm đối tượng sản phẩm cụ thể để phân tích 

hành vi tiêu dùng bền vững. Một số giải pháp đưa ra có thể chưa bao quát hết ý nghĩa toàn diện 

của hành vi tiêu dùng bền vững. Do giới hạn về thời gian và kinh phí nên số lượng mẫu còn 

hạn chế, chưa giải thích hết được hành vi của toàn bộ người tiêu dùng Việt Nam, tính đại diện 

chưa đạt như kỳ vọng của nhóm. Vì vậy, cần bổ sung thêm các yếu tố ảnh hưởng khác với số 

lượng mẫu lớn hơn, mở rộng phạm vi, đa dạng hóa và tập trung phân tích sự khác biệt giữa từng 

nhóm đối tượng khảo sát để đưa ra từng nhóm biện pháp cụ thể hiệu quả hơn. Ngoài ra, khoảng 

cách giữa Nhận thức – Ý định – Hành vi tiêu dùng hay làm thế nào để chuyển đổi thói quen, 

phá vỡ các rào cản hướng đến lối sống phát triển bền vững cũng là vấn đề đang được các nhà 

nghiên cứu hàn lâm quan tâm. 
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