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The study investigates the factors influencing the purchase intention 
for secondhand fashion among students in Ho Chi Minh City. The desk 
research is conducted to gather secondary information related to the 
topic. Qualitative research is conducted to refine the measurement scale. 
The quantitative research adopts a convenience sampling method, a non-
probability sampling technique, with a survey sample of 351 consumers in 
Ho Chi Minh City. The findings indicate that four positive factors influence 
the intention to purchase secondhand fashion: Subjective norm, Attitude 
towards secondhand fashion, Environmental awareness, and Financial 
capability. Perceived concerns factor negatively impact the purchase 
intention of secondhand fashion. The research results indicated that the 
Subjective norm factor has the most significant positive influence, this is 
a new point in stimulating consumers’ intention to purchase secondhand 
fashion. These findings also help managers recognize the importance of 
the factors influencing the purchase intention of secondhand fashion, 
thereby developing appropriate business strategies. Based on the research 
results, the authors propose several managerial implications to increase 
the efficiency of operations and promote customer decisions to use 
secondhand fashion products.
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Mục tiêu của nghiên cứu là phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua 
hàng thời trang secondhand của sinh viên tại TPHCM. Nghiên cứu tại bàn 
nhằm tìm kiếm thông tin thứ cấp liên quan đến chủ đề. Nghiên cứu định 
tính được thực hiện để điều chỉnh thang đo. Nghiên cứu định lượng sử 
dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện, phi xác suất với mẫu khảo sát gồm 
351 người tiêu dùng tại TPHCM cho thấy, 4 yếu tố tác động tích cực lên 
ý định mua sắm hàng thời trang secondhand, bao gồm: Chuẩn chủ quan, 
Thái độ đối với thời trang secondhand, Nhận thức môi trường, Năng lực 
tài chính. Yếu tố Nhận thức rủi ro có tác động tiêu cực lên ý định mua hàng 
thời trang secondhand. Kết quả nghiên cứu cho thấy, yếu tố Chuẩn chủ 
quan có mức độ ảnh hưởng tích cực lớn nhất, đây là điểm mới trong việc 
thúc đẩy ý định mua hàng thời trang secondhand của người tiêu dùng. Kết 
quả này cũng giúp cho nhà quản trị nhận thấy được tầm quan trọng của 
các yếu tố ảnh hưởng lên ý định mua hàng thời trang secondhand, từ đó 
xây dựng chiến lược kinh doanh phù hợp. Thông qua kết quả nghiên cứu, 
nhóm tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị nhằm gia tăng hiệu quả hoạt 
động và thúc đẩy quyết định sử dụng sản phẩm thời trang secondhand của 
khách hàng.
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1.	 Giới thiệu

Thời trang secondhand xuất hiện vào những 
năm 1930 tại Châu Âu. Trong hoàn cảnh Châu 
Âu đang trong cuộc khủng hoảng kinh tế 
sâu sắc, dân số tăng nhanh và nạn đói nghèo 
nghiêm trọng. Ngành thời trang secondhand 

ra đời như một giải pháp thay thế để đáp ứng 
nhu cầu về quần áo của con người trong thời 
điểm đó. Tại Việt Nam, thời trang secondhand 
là một thị trường sôi nổi với tốc độ phát triển 
nhanh chóng. Đặc biệt, tại khu vực TPHCM 
với các khu chợ đồ si như chợ Bà Chiểu, Hoàng 
Hoa Thám, chợ Bàn Cờ Quận 10 với những cửa 
hàng quần áo secondhand được đầu tư cả về 
quy mô và chất lượng sản phẩm. 

T R Ư Ờ N G  Đ Ạ I  H Ọ C  T À I  C H Í N H  –  M A R K E T I N G

p-ISSN: 3030-4296
e-ISSN: 3030-430X

Số 84 – Tháng 08 Năm 2024

T Ạ P C H Í

NGHIÊN CỨU
TÀI CHÍNH – MARKETING

Journal of Finance – Marketing Research

T R Ư Ờ N G  Đ Ạ I  H Ọ C  T À I  C H Í N H  –  M A R K E T I N G

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính – Marketing
http://jfm.ufm.edu.vn

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính – Marketing Số 84 (Tập 15, Kỳ 6) – Tháng 08 Năm 2024 



128

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính – Marketing Số 84 (Tập 15, Kỳ 6) – Tháng 08 Năm 2024

2.	 Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý thuyết

Khái niệm Thời trang secondhand

Theo Cervellon và cộng sự (2012), thời trang 
secondhand là từ dùng để chỉ các món hàng thời 
trang không còn mới và đã được người khác sở 
hữu và sử dụng trước đó. Mua hàng thời trang 
secondhand có nghĩa là mua sản phẩm đã thuộc 
về người khác, bất kể chúng được sử dụng một 
hay nhiều lần. Theo Guiot và Roux (2010), thời 
trang secondhand được định nghĩa là việc mua 
lại sản phẩm thông qua các phương tiện khác 
nhau và các địa điểm trao đổi khác với địa điểm 
mua sản phẩm mới. Theo ThredUp (2019), thời 
trang secondhand được mô tả là những món 
đồ không còn mới và đã được người khác sở 
hữu trước đó. Hiện nay chúng ta biết đến thời 
trang secondhand như một loại quần áo giá rẻ, 
chất lượng tốt và có nhiều sự lựa chọn được bày 
bán tại các cửa hàng bán lại, ký gửi và tiết kiệm 
(NARTS, 2013).

Như vậy, qua quá trình tham khảo tìm hiểu 
tài liệu của các nhà nghiên cứu nhóm tác giả 
đưa ra khái niệm về thời trang secondhand 
như sau: Thời trang secondhand là từ dùng để 
chỉ các loại quần áo, phụ kiện, giày dép không 
còn mới và đã được người khác sở hữu và sử 
dụng trước đó. Các sản phẩm này được bày bán 
thông qua các kênh khác nhau và các địa điểm 
trao đổi khác với địa điểm mua sản phẩm mới. 
Việc một người mua sản phẩm thời trang đã 
từng thuộc sở hữu của người khác được gọi là 
hành vi mua hàng thời trang secondhand. 

Lý thuyết nền tảng

Thuyết hành động hợp lý (Theory of 
Reasoned Action – TRA) của Fishbein và Ajzen 
(1975) dự báo về ý định hành vi, xem ý định là 
phần tiếp nối giữa thái độ và hành vi. Ý định 
của một cá nhân trước khi dẫn đến việc thực 
hiện hành vi bị tác động bởi hai yếu tố là thái độ 
và chuẩn chủ quan. Trong đó, thái độ là đánh 

Thời trang secondhand đã trở thành một 
giải pháp để giảm thiểu sự ô nhiễm bằng cách 
mua và bán lại các sản phẩm may mặc đã qua 
sử dụng. Qua nghiên cứu của Cervellon, Carey 
và Harms (2012) việc tái sử dụng quần áo có 
thể giảm thiểu việc lãng phí quần áo. Theo cách 
tương tự, Farrant, Olsen và Wangel (2010) 
đã phát hiện ra rằng, việc mua 100 mặt hàng 
secondhand có thể giảm từ 60 đến 85 bộ quần 
áo mới tùy theo mục đích tái sử dụng. Việc mua 
hàng đã qua sử dụng còn thể hiện hành động có 
trách nhiệm với xã hội (Beard, 2008). Ngoài ra, 
quần áo secondhand còn có giá rẻ và mẫu mã 
đa dạng độc đáo được giới trẻ ưa chuộng.

Xu hướng tiêu dùng thời trang secondhand 
đã phổ biến từ rất lâu trên thế giới. Đã có 
rất nhiều lý thuyết, mô hình nghiên cứu về 
các yếu tố tác động đến ý định mua quần áo 
secondhand. Tuy nhiên, số liệu nghiên cứu về 
đề tài này trong nước khá hạn hẹp. Vậy nên cần 
có một nghiên cứu thật sự rõ ràng về ý định tiêu 
dùng thời trang secondhand tại thị trường nội 
địa, thay vì dựa trên các nghiên cứu nước ngoài 
với bối cảnh không sát với Việt Nam.

Khách thể nghiên cứu của đề tài là những 
sinh viên đang sinh sống tại địa bàn TPHCM, 
không phân biệt quê quán và nằm trong độ 
tuổi 18 trở lên. Họ có cái nhìn hiện đại và nắm 
bắt được xu hướng thời trang secondhand một 
cách nhanh chóng (Dung Phuong Hoang và 
cộng sự, 2022). Hơn nữa, giới trẻ nói chung 
và sinh viên nói riêng cũng thường có nhận 
thức cao về vấn đề bảo vệ môi trường và thích 
khám phá các lựa chọn thời trang bền vững 
(Khoa Tran và cộng sự, 2022). Bài nghiên cứu 
lấy 351 mẫu khảo sát từ đa dạng các trường 
đại học thuộc khu vực TPHCM. Từ đó suy ra 
được sự tác động tích cực lớn nhất của biến 
độc lập Chuẩn chủ quan lên biến phụ thuộc. 
Đây cũng được xem là một điểm mới và khác 
biệt so với các nghiên cứu trước.



129

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính – Marketing Số 84 (Tập 15, Kỳ 6) – Tháng 08 Năm 2024

và lý thuyết hành vi có dự định (TPB). Kết quả 
nghiên cứu cho thấy, biến Động cơ quan trọng 
có tác động trực tiếp đến ý định mua. Biến 
Động cơ giá thấp có tác động gián tiếp đến ý 
định mua quần áo secondhand thông qua biến 
trung gian là Thái độ.

Amaral và Spers (2022) nghiên cứu nhận 
thức của người Brazil đối với quần áo cũ trong 
dịch Covid-19 phát hiện yếu tố nhận thức về 
môi trường các tác động tích cực đến hành vi 
mua sắm của khách hàng. Kumar và cộng sự 
(2021) đã sử dụng mô hình lý thuyết hành vi có 
dự định (TPB) vào trong việc đưa ra các quan 
điểm ảnh hưởng đến ý định mua hàng có trách 
nhiệm với môi trường của người Ấn Độ. Kết 
quả cho thấy, yếu tố thái độ có tác động mạnh 
mẽ nhất đến ý định mua hàng. Koay và cộng 
sự (2023) đã chỉ ra trong bài nghiên cứu các rủi 
ro ảnh hưởng đến quyết định mua sắm quần 
áo secondhand của các sinh viên Trung Quốc 
tại một trường đại học ở Malaysia rằng, yếu 
tố Rủi ro phong cách lại có tác động lớn đến 
quyết định mua hàng bởi người dùng quan tâm 
đến độ độc lạ của những món đồ ấy. Nghiên 
cứu Silva và cộng sự (2021) tại Bồ Đào Nha 
cho thấy, các yếu tố tác động tích cực đến trải 
nghiệm mua quần áo secondhand bao gồm 
tính bền vững, phong cách, kênh quen thuộc, 
vệ sinh trong khi đó yếu tố về bối rối xã hội, 
cửa hàng môi trường, giá, nhãn hiệu, rủi ro 
lại có tác động tiêu cực đến trải nghiệm mua 
sắm quần áo secondhand. Kết quả nghiên cứu 
của Ek Styvén và Mariani (2020) với người tiêu 
dùng tại Anh cho thấy, hành vi mua quần áo 
secondhand chịu tác động tích cực bởi 4 yếu tố: 
Nhận thức về tính bền vững, Khoảng cách từ 
hệ thống tiêu thụ, Động lực kinh tế, Thái độ đối 
với thời trang secondhand.

Như vậy, từ các nghiên cứu trong và ngoài 
nước có thể nhận thấy, ý định mua sắm quần 
áo secondhand đã được quan tâm và thực hiện 
từ rất lâu do nhận thức về vai trò cũng như sự 
phổ biến của nó trong tương lai. Các công trình 
nghiên cứu chủ yếu tập trung khai thác các 
phương diện như lợi ích, thái độ, rủi ro đối với 
việc mua sắm quần áo secondhand.

giá của một cá nhân về kết quả nhận được khi 
thực hiện một hành vi, nó có thể là đánh giá 
tích cực hay tiêu cực đối với hành vi thực hiện; 
chuẩn chủ quan là ảnh hưởng từ xã hội, đề cập 
đến áp lực xã hội đối với việc không thực hiện 
hay thực hiện một hành vi.

Thuyết hành vi dự định – Theory of Planned 
Behavior (TPB) được xây dựng bởi Ajzen vào 
năm 1991 như là một lý thuyết mở rộng của lý 
thuyết hành động hợp lý (TRA) của Fishbein 
và Ajzen (1975). Đây được xem là mô hình 
lý thuyết được sử dụng rộng rãi trên thế giới 
khi nghiên cứu về ý định mua của người tiêu 
dùng liên quan đến các mối quan hệ giữa thái 
độ, niềm tin, ý định hành vi trong các lĩnh vực 
khác nhau như chăm sóc sức khỏe, thương 
mại, quảng cáo, hệ thống thông tin,... Mô hình 
lý thuyết hành vi có dự định cho rằng nhân tố 
chính dẫn đến hành vi là ý định, nó dự báo cho 
việc con người sẽ nỗ lực đến mức nào, hay dành 
bao nhiêu cố gắng vào việc thực hiện một hành 
vi cụ thể.

Các nghiên cứu thực nghiệm có liên quan

Để tiến hành phân tích các tài liệu về 
secondhand và sự ảnh hưởng đến ý định mua, 
chúng tôi đã đi tìm kiếm những từ khóa như 
“secondhand”, và “purchase intention” trên 
nền tảng Google Scholar. Chúng tôi lọc ra 7 bài 
nghiên cứu có liên quan chặt chẽ đến các yếu 
tố ảnh hưởng đến ý định mua hàng thời trang 
secondhand được thực hiện trong giai đoạn 
2020-2023 ở trong và ngoài nước để nghiên cứu 
và phân tích chi tiết. Trong những bối cảnh thị 
trường khác nhau và văn hóa khác nhau thì ý 
định mua thời trang secondhand là khác nhau.

Tại Việt Nam, Dung Phuong Hoang và cộng 
sự (2022) đã sử dụng lý thuyết hành vi có dự 
định (TPB) để chỉ ra, các nhân tố tác động đến 
ý định mua sắm quần áo secondhand. Kết quả 
nghiên cứu cho thấy biến Chuẩn chủ quan có 
tác động mạnh mẽ nhất đến ý định mua quần 
áo secondhand. Bui Thi Phuong Hoa và Quang 
Van Ngo (2021) nghiên cứu thái độ và ý định 
mua sắm quần áo secondhand và đề cập đến hai 
lý thuyết là lý thuyết hành động hợp lý (TRA) 
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ấy (Zachariah & Jusan, 2011). Các quan điểm 
như thế gây ra rất nhiều sự phân vân trong việc 
chọn mua các sản phẩm secondhand, nhất là 
khi quần áo là vật tiếp xúc gần nhất với cơ thể 
ta mỗi ngày. Dẫn đến những lo lắng về việc 
phải mặc lại đồ cũ của người khác khi không 
thật sự biết rõ về họ. 

Giả thuyết H3: Yếu tố nhận thức về rủi ro 
có ảnh hưởng tỉ lệ nghịch đến ý định mua hàng 
thời trang secondhand.

Roos (2019) cho biết, trong những năm gần 
đây, người tiêu dùng đang có xu hướng mua sắm 
quần áo secondhand nhiều hơn là mua quần áo 
theo xu hướng, dẫn đến giảm sự tiêu thụ quần 
áo mới. Thời trang được coi là một trong những 
ngành công nghiệp gây ô nhiễm và lãng phí 
nhất (Hur & Cassidy, 2019). Trong thập kỷ qua, 
thị trường đồ secondhand đã phát triển đáng 
kể thông qua các cửa hàng đồ cũ hoặc trên nền 
tảng Internet. Người tiêu dùng trẻ tuổi đã thể 
hiện sự quan tâm mạnh mẽ đến môi trường 
(Schultz và cộng sự, 2005). Những người sinh 
sau năm 1997, được gọi là Thế hệ Z (Gen Z), 
lớn lên trong thời đại bị ảnh hưởng bởi biến đổi 
khí hậu và ô nhiễm môi trường nghiêm trọng vì 
vậy hơn bất kỳ ai khác, họ biết rằng môi trường 
có thể ảnh hưởng đến cuộc sống của chính họ, 
dẫn đến ý định tiêu dùng xanh (Nguyễn Trọng 
Luân và cộng sự, 2019). Các công ty hàng đầu 
cũng đang tăng dòng sản phẩm của họ bằng 
việc sử dụng nhiều chiến lược xanh để tác động 
đến quyết định mua hàng của người tiêu dùng 
(Kumar và cộng sự, 2021).

Giả thuyết H4: Yếu tố về nhận thức về môi 
trường có ảnh hưởng tỉ lệ thuận đến ý định mua 
hàng thời trang secondhand.

Theo Hegner, Fenko và Teravest (2017), 
chuẩn chủ quan là sự mong muốn hành động 
theo cách có thể làm hài lòng người khác. Đó là 
nhận thức của một người về ý kiến của những 
người xung quanh, đặc biệt là bạn bè và người 
thân, về việc liệu họ nên tham gia vào hành vi 
nào đó hay không. Nghiên cứu đã chỉ ra rằng, 
bạn bè và gia đình có ảnh hưởng nhất định 
đến mô hình tiêu dùng của người tiêu dùng 

2.2. Giả thuyết nghiên cứu

Theo định nghĩa của Mitchell và Olson 
(1981), thái độ đối với thời trang là một sự 
đánh giá từ trong thâm tâm của một cá nhân về 
thương hiệu. Thái độ mua được kiểm tra bằng 
cách áp dụng một số mô hình và khuôn khổ bắt 
nguồn từ tâm lý học. Theo như lý thuyết về hành 
động hợp lý (TRA) (Ajzen & Fishbein, 1975) và 
lý thuyết hành vi dự định (TPB) (Ajzen, 1991) 
đã được khoa học công nhận có những ảnh 
hưởng đáng kể theo thời gian. Hai lý thuyết này 
chứng minh được thái độ tích cực để thực hiện 
một hành vi nhất định sẽ có trước ý định thực 
sự để thực hiện hành vi đó. 

Giả thuyết H1: Yếu tố về thái độ của người 
tiêu dùng với thời trang secondhand có ảnh 
hưởng tỉ lệ thuận đến ý định mua hàng thời 
trang secondhand.

Giá rẻ là một trong những lí do chính người 
tiêu dùng mua hàng secondhand (Xu và cộng sự, 
2014). Những cá nhân với nguồn tài chính hạn 
hẹp thường tìm đến quần áo secondhand như 
một giải pháp bởi lẽ khi mua đồ secondhand 
chúng ta không phải bỏ ra quá nhiều tiền để sở 
hữu. Việc tiêu thụ các sản phẩm secondhand 
thường gắn liền với những người tiêu dùng có 
thu nhập hạn chế (Gregson & Crewe, 2003). 
Mong muốn tiết kiệm cũng liên quan đến việc 
mua hàng thời trang đã qua sử dụng. Về cơ 
bản, theo Guiot và Roux (2010) lý do tài chính 
là cũng một trong ba yếu tố tác động đến ý định 
mua hàng thời trang secondhand.

Giả thuyết H2: Yếu tố về năng lực tài chính 
có ảnh hưởng tỉ lệ thuận đến ý định mua hàng 
thời trang secondhand.

Nhận thức về rủi ro được định nghĩa là sự 
nhận thức của người tiêu dùng về sự không 
chắc chắn và những hậu quả có thể xảy ra khi 
mua một sản phẩm hay dịch vụ (Dowling & 
Staelin, 1994). Đồ secondhand dễ dàng tìm 
thấy ở các cửa hàng thời trang secondhand, 
tuy nhiên người tiêu dùng vẫn còn nhiều băn 
khoăn về chất lượng, độ bền cũng như sự an 
toàn của các sản phẩm chưa được kiểm định 
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“thái độ với thời trang secondhand”, “năng lực 
tài chính” và “chuẩn chủ quan”. Thêm vào đó, 
để phù hợp với bối cảnh của người tiêu dùng là 
sinh viên tại TPHCM, nhóm tác giả đề xuất hai 
thang đo đo lường các nhân tố ảnh hưởng đến 
ý định mua hàng thời trang secondhand gồm 
“nhận thức về môi trường” và “nhận thức về rủi 
ro”. Các bạn trẻ ngày càng có nhận thức sâu sắc 
về tiêu dùng xanh, sử dụng những sản phẩm 
thân thiện với môi trường (Nguyên Trọng Luân 
và cộng sự, 2019). Vậy, yếu tố nhận thức về môi 
trường cũng cần được nghiên cứu. Ngoài ra, rủi 
ro từ việc sử dụng những bộ đồ đã qua tay mà 
họ thậm chí còn không biết rõ đối tượng từng 
sử dụng là ai là cực kì nhiều. Những bộ quần 
áo secondhand có thể dễ dàng được tìm thấy ở 
chợ hay các cửa hàng thời trang tuy nhiên chất 
lượng, độ bền cũng như độ an toàn của những 
sản phẩm ấy chưa được kiểm định và điều này 
đã trở thành rào cản để người tiêu dùng đến với 
mua hàng thời trang secondhand. Do đo, yếu 
tố nhận thức rủi ro cũng cần được nghiên cứu.

trẻ tuổi (Noble và cộng sự, 2009; Moschis & 
Churchill, 1978). Theo lý thuyết hành vi dự 
định (TPB) người tiêu dùng sẽ được thúc đẩy 
nhiều hơn trong việc mua đồ secondhand nếu 
họ tin rằng bạn bè và những mối quan hệ xung 
quanh họ sẽ chấp nhận nó. Không chỉ bị ảnh 
hưởng bởi bạn bè đồng trang lứa, người tiêu 
dùng trẻ tuổi còn tìm ra các chuẩn mực xã 
hội từ phương tiện truyền thông để tạo điều 
kiện thuận lợi cho việc tiêu dùng của mình 
(Moschis & Churchill, 1978).

Giả thuyết H5: Yếu tố về chuẩn chủ quan có 
ảnh hưởng tỉ lệ thuận đến ý định mua hàng thời 
trang secondhand.

2.3. Mô hình nghiên cứu và thang đo

Đề xuất mô hình nghiên cứu dựa trên các mô 
hình lý thuyết và các nghiên cứu thực nghiệm 
trước đây, đặc biệt là thuyết hành vi dự định 
(TPB). Dựa trên cơ sở lý thuyết đã phân tích 
phía trên, nhóm tác giả đề xuất ba thang đo là 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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biến nhằm kiểm định các gi thuyết trong mô 
hình nghiên cứu. Thang đo lường các khái niệm 
nghiên cứu thiết kế theo thang đo Likert 5 điểm 
từ 1 (Hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (Hoàn 
toàn đồng ý).

4.	 Kết quả và đánh giá

4.1. Thống kê mô tả mẫu khảo sát

Tỉ lệ đáp viên nữ chiếm 63,5%, nam chiếm 
36,5%. Cuộc khảo sát về ý định mua hàng thời 
trang secondhand nên có lẽ là chủ đề quen 
thuộc hơn với nữ giới khi họ luôn có nhu cầu 
mua sắm nhiều hơn nam giới. Phần lớn sinh 
viên năm 2 có sự quan tâm đến thời trang 
secondhand với 65,0%. Do đặc thù của mẫu 
khảo sát nên chưa thể khẳng định được sinh 
viên năm 2 ưa chuộng thời trang secondhand 
hơn sinh viên các năm học khác. Thu nhập chủ 
yếu của các đáp viên là dưới 2 triệu đồng/tháng 
(chiếm 45,3 %). Do những người trả lời khảo 
sát là sinh viên nên phần lớn chưa có thu nhập 
ổn định (xem Phụ lục 2 online).

4.2. Kiểm định độ tin cậy thang đo

Hệ số Cronbach’s Alpha của 6 thang đo đều 
lớn hơn 0,6 chứng tỏ đây là các thang đo lường 
tốt. Hệ số tương quan biến tổng (Corrected 
Item-total Correclation) của từng thành phần 
đều lớn hơn 0,3 nên thang đo đạt tiêu chuẩn, 
đảm bảo chất lượng tốt. Hệ số Cronbach’s 
Alpha nếu loại biến đều nhỏ hơn Cronbach’s 
alpha nên thang đo sử dụng được. Như vậy, các 
biến quan sát phù hợp để thực hiện các bước 
phân tích tiếp theo (xem Phụ lục 3 online).

4.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA

Kết quả phân tích nhân tố khám phá cho 
thấy, có 5 nhóm nhân tố được hình thành 
gồm: Thái độ đối với thời trang secondhand,  
Năng lực tài chính, Chuẩn chủ quan, Nhận 
thức môi trường, Nhận thức rủi ro. Tuy nhiên, 
biến TC4, RR1 bị loại khi có hệ số tải nhỏ hơn 
0,5. Sau khi loại biến quan sát TC4 và RR1, tác 
giả tiếp tục thực hiện phân tích nhân tố khám 
phá EFA lần 2 với các biến còn lại và thu được 
kết quả như sau:

3.	 Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu sơ bộ thông qua phương pháp 
định tính được nhóm tác giả thực hiện bằng 
phỏng vấn sâu (n = 15). Từ kết quả nghiên cứu 
sơ bộ, nhóm tác giả điều chỉnh thang đo để tiến 
hành nghiên cứu chính thức (xem Phụ lục 1 
online). Nghiên cứu chính thức được thực hiện 
thông qua phương pháp định lượng, bằng việc 
gửi khảo sát trực tuyến đến từng bạn sinh viên 
thông qua bảng câu hỏi để thu thập thông tin. 
Dựa trên nghiên cứu của tác giả Hair, Anderson, 
Tatham và Black (1998), đối với phân tích nhân 
tố khám phá EFA cho tham khảo về kích thước 
mẫu dự kiến thì kích thước mẫu tối thiểu là gấp 
5 lần tổng số biến quan sát trong một lần phân 
tích phân tích EFA (không bao gồm các biến về 
thông tin cá nhân). Có nghĩa là cần phỏng vấn 
tối thiểu 5 đối tượng khảo sát để có thể đo lường 
cho 1 biến quan sát. Nghiên cứu này có 24 biến 
quan sát thì cỡ mẫu khảo sát tối thiểu là 120. 
Tuy nhiên về nguyên tắc, kích thước mẫu càng 
lớn càng tốt và để đảm bảo tính khách quan của 
nghiên cứu, nhóm tác giả quyết định gửi khảo 
sát trực tuyến đến 351 sinh viên tại TPHCM. 
Đối tượng được khảo sát là những bạn sinh 
viên đang sống và làm việc tại TPHCM, không 
phân biệt quê quán. Thời gian khảo sát từ tháng 
4 năm 2023 đến tháng 5 năm 2023.

Bài nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn 
mẫu thuận tiện. Phương pháp chọn mẫu thuận 
tiện (là phương pháp thuộc nhóm chọn mẫu 
phi xác suất hay còn gọi là non-probability 
sampling). Phương pháp chọn mẫu phi xác 
suất là phương pháp chọn mẫu mà các đơn 
vị trong tổng thể chung không có khả năng 
ngang nhau để được chọn vào mẫu nghiên 
cứu. Phương pháp chọn mẫu thuận tiện cho 
phép đơn vị tiến hành khảo sát dựa trên sự 
thuận lợi hay tính dễ tiếp cận của đối phương 
(Nguyễn Minh Hà, 2011).

Dữ liệu thu thập sau khi làm sạch được phân 
tích bằng phần mềm SPSS với phương pháp 
thống kê mô tả, kiểm định độ tin cậy, phân tích 
nhân tố khám phá (EFA), nhằm đánh giá giá 
trị hội tụ và phân biệt của thang đo. Sau đó, 
tiến hành phân tích tương quan và hồi quy đa 
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nghĩa tóm tắt thông tin tốt nhất. Tổng phương 
sai trích: Rotation Sums of Squared Loadings 
(Cumulative%) = 61,319% > 50%. Điều này 
chứng tỏ 61,319% biến thiên của dữ liệu được 
giải thích bởi các nhân tố trong phép xoay.

Kết quả phân tích EFA cho biến phụ thuộc 
cho thấy, giá trị KMO = 0,790 > 0,5 khi đó dữ 
liệu được dùng để phân tích là phù hợp. Tiếp 
theo là kiểm định Bartlett với mức ý nghĩa Sig. 

Sau khi loại bỏ 2 biến TC4 và RR1 thì kết 
quả phân tích EFA lần 2 tốt hơn kết quả phân 
tích EFA lần 1, do đó việc loại bỏ 2 biến này là 
phù hợp. Hệ số KMO = 0,877 phân tích nhân 
tố là phù hợp. Sig. (Bartlett’s Test) = 0,000 < 
0.05 tác giả kết luận các biến quan sát có tương 
quan với nhau trong tổng thể. Eigenvalues = 
1,171 > 1 đại diện cho phần biến thiên được giải 
thích bởi mỗi nhân tố, thì nhân tố rút ra có ý 

Bảng 1. Kết quả phân tích EFA

Biến quan sát
Nhân tố
1 2 3 4 5

TĐ4 0,826
TĐ5 0,795
TĐ3 0,706
TĐ2 0,656
TĐ1 0,580
TC5 0,713
TC6 0,705
TC1 0,666
TC2 0,664
TC3 0,594
CCQ2 0,789
CCQ1 0,770
CCQ3 0,711
CCQ4 0,687
MT1 0,737
MT4 0,737
MT2 0,695
MT3 0,685
RR5 0,828
RR3 0,693
RR2 0,688
RR4 0,685
Hệ số KMO 0,877
Mức ý nghĩa của Sig. 0,000
Eigenvalue 1,171
Tổng phương sai trích 61,319%
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ra. Hệ số tải nhân tố của tất cả 5 biến quan sát 
của biến phụ thuộc đều > 0,5 cho nên đạt độ 
phù hợp của mô hình nghiên cứu.

4.4. Phân tích hồi quy và kiểm định mô hình

Để kết luận các biến có tương quan với nhau 
ta dựa vào số Sig. Hệ số Sig. <5%, người nghiên 
cứu có thể kết luận được là các biến có tương 
quan với nhau. Từ ma trận tương quan có thể 
thấy biến phụ thuộc YDM có tương quan với 5 
biến độc lập.

= 0,000 < 0,05 điều này cho thấy, các biến có 
tương quan với nhau và thỏa điều kiện phân 
tích nhân tố. Thông qua bảng tổng phương 
sai cho thấy, có 1 nhân tố được trích ra có giá 
trị Eigenvalue = 3,075 > 1,0. Tổng phương sai 
trích 61,491 % > 50% chứng tỏ 61,491% biến 
thiên của dữ liệu được giải thích bởi các nhân 
tố trong phép xoay. Từ bảng kết quả cho thấy, 5 
biến quan sát của biến phụ thuộc “Ý định mua 
hàng thời trang secondhand” khi đưa vào phân 
tích EFA thì chỉ có duy nhất 1 biến được trích 

Bảng 2. Kết quả phân tích tương quan giữa các biến

YĐM TĐ TC RR MT CCQ

YĐM 1 0,652**

TĐ 0,652** 1

TC 0,534** 0,558** 1

RR 0,173** 0,175** 0,295** 1

MT 0,554** 0,458** 0,520** 0,225** 1

CCQ 0,600** 0,377** 0,323** 0,304** 0,381** 1

Ghi chú: Thái độ đối với thời trang secondhand (TĐ), Năng lực tài chính (TC), Nhận thức về rủi ro (RR), 
Nhận thức về môi trường (MT), Chuẩn chủ quan (CCQ), Ý định mua hàng thời trang secondhand (YĐM).

Các hệ số Tolerance đều > 0,0001 nên các 
biến đều đạt được tiêu chuẩn chấp nhận. Hệ số 
VIF của mỗi biến độc lập đều nhỏ hơn 2, do đó 
dữ liệu không vi phạm giả định đa cộng tuyến. 
Hệ số hồi quy Beta của biến RR = -0,087 < 0 
cho thấy, biến này có tác động âm với biến phụ 
thuộc YĐM hay nói cách khác là tác động ngược 
chiều với YĐM. Các biến độc lập còn lại là TĐ, 
TC, MT, CCQ có hệ số hồi quy Beta lần lượt là 
0,361; 0,137, 0,196; 0,371 > 0 nên các biến này 
tác động cùng chiều với biến phụ thuộc YĐM. 
Hệ số Sig. trong kiểm định t của các biến độc lập 
TĐ, TC, RR, MT, CCQ đều nhỏ hơn 0,05, do đó 
các biến này đều có ý nghĩa thống kê, biến phụ 
thuộc YĐM đều bị tác động bởi các yếu tố này. 
Phương trình hồi quy với Beta chuẩn hóa:

YĐM = 0,371CCQ + 0,361TĐ + 0,196MT + 
0,137TC – 0,087RR

R2 hiệu chỉnh 0,619 tức là các yếu tố giải 
thích được 61,9% sự ảnh hưởng đến ý định mua 
hàng thời trang secondhand của sinh viên tại 
TP HCM, còn 38,1% còn lại là sự ảnh hưởng 
của các yếu tố khác không thể giải thích bằng 
các biến trong mô hình. Giá trị Sig. trong kiểm 
định F = 0,000 < 0,05 chứng tỏ kết quả mô hình 
hồi quy là phù hợp và hoàn toàn có thể sử dụng 
(với mức ý nghĩa 5%). Hệ số Durbin-Watson = 
1,987. Giá trị này nằm trong khoảng 1,5 – 2,5 sẽ 
không xảy ra hiện tượng tự tương quan (Yahua 
Qiao, 2011). Vì vậy, nhóm tác giả khẳng định 
mô hình này không có sự tương quan chuỗi bậc 
nhất với những phần dư.
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nhận thức về môi trường, thái độ đối với quần 
áo secondhand, chuẩn chủ quan đều có tác 
động cùng chiều với định định mua hàng thời 
trang secondhand. Đồng thời còn có sự tương 
đồng với đề tài “Nghiên cứu Ảnh hưởng của 
các động cơ quan trọng và kinh tế đến ý định 
mua quần áo cũ của người tiêu dùng Việt Nam” 
(Hoa & Van Ngo, 2021) trong việc sử dụng yếu 
tố năng lực tài chính là tác nhân có ảnh hưởng 
tích cực đến ý định mua quần áo secondhand. 

Khi so sánh với nghiên cứu vai trò của sự 
bối rối xã hội, tính bền vững, sự quen thuộc 
và nhận thức về vệ sinh trong trải nghiệm mua 
quần áo cũ (Silva và cộng sự, 2021), tác giả 
nhận thấy, có sự tương đồng khi đề tài của tác 
giả cũng chỉ ra rằng yếu tố nhận thức rủi ro có 
ảnh hưởng ngược chiều đến ý định mua quần 
áo secondhand.

Tuy nhiên có sự khác biệt, đề tài nghiên 
cứu “Nhận thức về rủi ro có ảnh hưởng đến ý 
định mua quần áo cũ không? Một phân tích đa 
nhóm về người tiêu dùng quần áo secondhand 
so với người tiêu dùng không tiêu dùng quần 
áo secondhand” (Koay và cộng sự, 2023) chỉ 
ra rằng, yếu tố rủi ro có tác động đa chiều đến 

4.5. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Hệ số hồi quy Beta của biến RR = -0,087 < 0 
cho thấy, biến này có tác động âm với biến phụ 
thuộc ý định mua hay nói cách khác là tác động 
ngược chiều với ý định mua hàng thời trang 
secondhand. Các biến độc lập còn lại là Thái độ 
đối với thời trang secondhand (TĐ), Năng lực 
tài chính (TC), Nhận thức về môi trường (MT), 
Chuẩn chủ quan (CCQ) có hệ số hồi quy Beta 
lần lượt là 0,361; 0,137, 0,196; 0,371 > 0 nên các 
biến này tác động cùng chiều với ý định mua 
hàng thời trang secondhand. Hệ số beta chuẩn 
hóa cho thấy, mức độ ảnh hưởng của các yếu 
tố ảnh hưởng đến ý định mua hàng thời trang 
secondhand của sinh viên tại TPHCM theo thứ 
tự từ mạnh đến yếu như sau: Thứ nhất yếu tố 
chuẩn chủ quan, thứ hai là yếu tố thái độ đối với 
thời trang secondhand, thứ ba là yếu tố nhận 
thức về môi trường, thứ tư là yếu tố năng lực tài 
chính, cuối cùng là yếu tố nhận thức về rủi ro. 

Kết quả đề tài này tương đồng với “Nghiên 
cứu các yếu tố ảnh hưởng đến quan điểm về 
hành vi và tâm lý của người tiêu dùng trẻ tuổi ở 
Việt Nam khi mua quần áo secondhand” (Dung 
Phuong Hoang và cộng sự, 2022) khi các yếu tố 

Bảng 5. Kết quả phân tích hồi quy mô hình nghiên cứu

Mô hình
Hệ số hồi quy 
chưa chuẩn hóa

Hệ số hồi quy 
chuẩn hóa t Sig.

Thống kê đa cộng 
tuyến

B Sai số Beta Tolerance VIF

1

Hằng số -0,080 0,186   -0,428 0,669    

TĐ 0,382 0,044 0,361 8,626 0,000 0,622 1,607

TC 0,148 0,047 0,137 3,149 0,002 0,577 1,734

RR -0,088 0,036 -0,087 -2,450 0,015 0,861 1,161

MT 0,208 0,043 0,196 4,814 0,000 0,656 1,525

CCQ 0,349 0,036 0,371 9,812 0,000 0,761 1,315

R2 0,624

R2 hiệu chỉnh 0,619

Thống kê F (Sig.) 114,692 (0,000)

Durbin Watson- 1,987
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các nhân tố tác động ý định mua hàng thời 
trang secondhand. Cụ thể, kết quả nghiên cứu 
đã chứng minh sự phù hợp của mô hình lý 
thuyết và chỉ ra mối quan hệ trực tiếp và tích 
cực giữa các nhân tố độc lập đề xuất với ý định 
mua hàng thời trang secondhand thể hiện ở 
năm giả thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận 
khi tất cả các giá trị p đều nhỏ hơn 5%. Từ kết 
quả nghiên cứu cho thấy, ý định mua hàng thời 
trang secondhand của sinh viên tại TPHCM bị 
ảnh hưởng mạnh nhất là do yếu tố chuẩn chủ 
quan, còn yếu tố nhận thức về rủi ro có mức độ 
ảnh hưởng tiêu cực đến ý định mua hàng thời 
trang secondhand của sinh viên.  Bên cạnh đó, 
tác giả cũng đưa ra một số đề xuất giúp cho các 
đơn vị kinh doanh thời trang secondhand tăng 
hiệu quả hoạt động và thúc đẩy quyết định sử 
dụng dịch vụ của khách hàng thông qua việc đề 
ra các giải pháp cho từng nhóm yếu tố.

5.2. Hàm ý quản trị

Từ các kết quả đạt được, nghiên cứu đề xuất 
một số hàm ý về chính sách và quản trị như sau:

Yếu tố “Chuẩn chủ quan” có tác động 
mạnh nhất đến ý định mua hàng thời trang 
secondhand của sinh viên TPHCM. Do đó 
các tổ chức kinh doanh mặt hàng này cần có 
những chiến lược truyền thông nhằm gia tăng 
ảnh hưởng của nhóm tham khảo thông qua việc 
tăng cường các chiến lược tiếp thị từ miệng, xây 
dựng và quảng bá về các ưu điểm của việc sử 
dụng sản phẩm thời trang secondhand. Doanh 
nghiệp có thể tổ chức các sự kiện giới thiệu 
và trưng bày các sản phẩm secondhand của 
mình. Mục đích quan trọng là cung cấp cơ hội 
trải nghiệm trực tiếp các sản phẩm thông qua 
nhóm chuẩn mực chủ quan và dẫn dắt người 
tiêu dùng lựa chọn các sản phẩm secondhand. 
Ngoài ra, doanh nghiệp cũng có thể sử dụng 
KOLs (Key Opinion Leaders) để quảng bá sản 
phẩm, giúp tạo ra sự tin tưởng và thu hút nhiều 
hơn người tiêu dùng.

ý định mua hàng secondhand tùy thuộc vào 
việc người đó đã từng sử dụng qua quần áo 
secondhand hay chưa. Trong khi đó, nghiên 
cứu tác giả cho rằng, yếu tố rủi ro sẽ ảnh hưởng 
tiêu cực trực tiếp đến ý định mua quần áo 
secondhand.

Cuối cùng, mô hình nghiên cứu được xây 
dựng trên cơ sở lý thuyết đúng đắn cũng như 
được kiểm chứng thông qua các mô hình hồi 
quy tuyến tính. Do đó, mô hình này có thể giải 
thích 61,9% sự biến động của biến phụ thuộc, 
và phần còn lại có thể được giải thích bởi các 
yếu tố môi trường khác. Điều này chứng tỏ 
rằng, mô hình rất phù hợp với bối cảnh và điều 
kiện khách quan của nghiên cứu.

5.	 Kết luận và hàm ý quản trị

5.1. Kết luận

Mục tiêu của nghiên cứu nhằm xác định các 
nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua hàng thời 
trang secondhand của sinh viên tại TPHCM. 
Từ mô hình và giả thuyết nghiên cứu, thực hiện 
giai đoạn nghiên cứu sơ bộ bằng phương pháp 
phỏng vấn sâu với chuyên gia (với n = 15) và 
điều chỉnh thang đo để tiến hành nghiên cứu 
chính thức. Mô hình đề xuất đã được kiểm 
chứng và thực nghiệm với đối tượng khảo sát 
phù hợp mục tiêu nghiên cứu đề ra với kích 
thước mẫu đạt chuẩn 351 quan sát.

Về mặt lý thuyết, trước tiên, kết quả nghiên 
cứu góp phần củng cố lý thuyết về ý định mua 
hàng thời trang secondhand thông qua việc 
làm rõ tác động của năng lực tài chính, thái 
độ đối với thời trang secondhand, nhận thức 
về rủi ro, nhận thức về môi trường và chuẩn 
chủ quan đối với ý định mua hàng thời trang 
secondhand. Qua quá trình nghiên cứu, tác giả 
đã hoàn thành được những mục tiêu đề ra, đã 
sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng 
phù hợp, xử lý dữ liệu với công cụ thống kê 
tương thích để có thể xác định được hệ thống 
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Cuối cùng đối với yếu tố “Nhận thức rủi ro”, 
nghiên cứu đề xuất những người kinh doanh 
quần áo secondhand cần hoạt động tăng cường 
hơn trong khâu kiểm duyệt lượng quần áo đầu 
vào. Sức khỏe luôn luôn yếu tố tiên quyết trong 
sự lựa chọn của các khách hàng hiện nay. Các 
doanh nghiệp cần phải áp dụng các công nghệ 
mới, các nguyên liệu mới vào việc xử lý nhằm 
nâng cao chất lượng sản phẩm. Kiểm soát 
chất lượng đầu ra của các sản phẩm thời trang 
secondhand một cách thận trọng, kỹ càng trước 
khi bán ra thị trường. Đề xuất tiếp theo là người 
bán lẻ nên xây dựng mối quan hệ thân thiết với 
các nhà cung cấp thời trang secondhand để có 
thể được ưu tiên hơn trong việc lựa quần áo 
trong lô hàng mới hoặc được mách cho những 
kinh nghiệm xử lý hàng cũ. Từ đó là hạn chế tối 
đo rủi ro lên sản phẩm và người tiêu dùng.

5.3. Hạn chế của nghiên cứu

Bên cạnh những kết quả đạt được, nghiên 
cứu còn tồn tại một số hạn chế. Đầu tiên, do 
thời gian thực hiện tương đối ngắn nên số 
lượng cỡ mẫu nghiên cứu chưa thật sự lớn, do 
vậy tính đại diện cho tổng thể còn chưa cao. 
Đặc biệt, mặc dù nghiên cứu này đã đảm bảo 
các tiêu chuẩn thống kê và kiểm định cần thiết, 
nhưng nghiên cứu chỉ xem xét tác động của 
một số yếu tố đến ý định mua hàng thời trang 
secondhand của sinh viên. Do đó, có thể còn 
những yếu tố khác nằm ngoài phạm vi mô hình 
có thể ảnh hưởng đến ý định mua hàng thời 
trang secondhand của sinh viên tại TPHCM. 
Điều này có nghĩa là tính tổng quát hóa của 
kết quả nghiên cứu chưa cao. Các nghiên cứu 
trong tương lai có thể gia tăng cỡ mẫu quan sát, 
cải tiến phương pháp chọn mẫu cũng như xem 
xét thêm các yếu tố rào cản cản trở ý định mua 
hàng thời trang secondhand để tạo nên một mô 
hình hoàn chỉnh hơn về “Ý định mua hàng thời 
trang secondhand của người tiêu dùng”.

Yếu tố “Thái độ đối với thời trang 
secondhand” là yếu tố có tác động mạnh thứ 
hai. Doanh nghiệp có thể đẩy mạnh việc quảng 
cáo về các sản phẩm secondhand trên các nền 
tảng mạng xã hội. Lượng thời gian sử dụng 
mạng xã hội của các bạn trẻ hiện nay là rất lớn 
nên việc đưa các sản phẩm secondhand lên các 
nền tảng mạng xã hội là một giải pháp hữu ích 
nhằm đưa các sản phẩm secondhand đến gần 
với người tiêu dùng. Việc tạo ra các mẫu thời 
trang thịnh hành từ đồ secondhand cũng sẽ 
thay đổi thái độ của người tiêu dùng từ đó dẫn 
đến hành vi mua của họ. Bên cạnh đó, doanh 
nghiệp cần lan tỏa thông điệp tích cực trong các 
sản phẩm secondhand. Những thông điệp nhân 
văn sẽ luôn mang đến thái độ tích cực cho các 
khách hàng, từ đó các khách hàng cũng sẽ có 
một cái nhìn tốt hơn về ngành thời trang đồ cũ.

Yếu tố “Nhận thức môi trường” là yếu tố tác 
động mạnh thứ ba. Doanh nghiệp có thể tổ chức 
các chương trình thiện nguyện quyên góp quần 
áo cũ, trích lợi nhuận trong việc bán quần áo cũ 
để giúp đỡ những người có hoàn cảnh khó khăn. 
Đây cũng chính là một cách truyền thông đến 
người tiêu dùng về lối sống xanh khi sử dụng 
sản phẩm secondhand. Ngoài ra, các doanh 
nghiệp cần tăng cường quảng bá về những lợi 
ích của việc mua sắm hàng secondhand đối với 
môi trường như giảm thiểu ô nhiễm, tiết kiệm 
tài nguyên và giảm thiểu lượng rác thải.

Yếu tố “Năng lực tài chính” là yếu tố có tác 
động mạnh thứ tư. Bản chất giá của quần áo 
secondhand đã được giảm đi rất nhiều so với 
khi mua mới nên người mua không còn đắn đo 
nhiều về giá. Thay vào đó, họ đòi hỏi những bộ 
quần áo secondhand này phải đạt chất lượng 
tốt và được xử lý vệ sinh một cách an toàn. Nhà 
bán lẻ nên tập trung phân loại quần áo để đặt ra 
mức giá phù hợp với chất lượng. Bên cạnh đó, 
có thể xây dựng những chương trình khuyến 
mãi mua 2 tặng 1 sản phẩm với chất lượng cùng 
loại sẽ kích thích khách hàng đưa ra quyết định 
mua nhiều hơn.
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