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Nghiên cứu này xem xét tác động của hành vi tiêu dùng cộng tác đối 

với xu hướng mua ngẫu hứng trên nền tảng kinh tế chia sẻ trực tuyến 

trong bối cảnh cho thuê trang phục khi đi du lịch. Dữ liệu được thu 

thập từ 494 người tiêu dùng thế hệ Z tại Việt Nam và phân tích bằng 

phương pháp PLS-SEM trên phần mềm SmartPLS 3.0. Kết quả cho thấy 

hành vi tiêu dùng cộng tác thúc đẩy xu hướng mua ngẫu hứng. Đồng 

thời, xu hướng né tránh sự bất định và bản sắc đạo đức đều làm suy 

yếu mối quan hệ này. Nghiên cứu đóng góp vào tổng quan nghiên cứu 

về mặt trái của tiêu dùng cộng tác bằng cách chỉ ra rằng tiêu dùng 

cộng tác vẫn có thể kích hoạt các quyết định tiêu dùng ngẫu hứng 

trong môi trường số. 

Abstract 

This study examines the impact of collaborative consumption on 

impulsive buying tendency on online sharing economy platforms in the 

context of travel clothing rental. Data were collected from 494 

Generation Z consumers in Vietnam and analyzed using PLS-SEM with 

SmartPLS 3.0. Research results show that collaborative consumption 

significantly increases impulsive buying behavior. In addition, both 

uncertainty avoidance and moral identity weaken this relationship. The 

study extends the emerging discussion on the behavioral dark side of 
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collaborative consumption by showing that this can activate impulsive 

buying in sharing economy platforms. 

 

1. Giới thiệu 

Tiêu dùng cộng tác được hiểu là hành vi thuộc mô hình kinh tế chia sẻ, trong đó các cá nhân cùng 

khai thác và trao đổi nguồn lực như hàng hóa, tri thức hoặc dịch vụ thông qua các nền tảng số (Hamari 

và cộng sự, 2016). Mô hình này giúp tối ưu hóa việc sử dụng tài nguyên và được xem là một hình 

thức tiêu dùng bền vững (Małecka và cộng sự, 2022; Chi và cộng sự, 2023). Tuy nhiên, các nghiên 

cứu gần đây cho thấy tiêu dùng cộng tác có thể tạo ra các hệ quả ngoài dự kiến như gia tăng tiêu dùng 

do giảm cảm nhận sở hữu và trách nhiệm (Huang và cộng sự, 2024). Điều này đặt ra một câu hỏi quan 

trọng: liệu tiêu dùng cộng tác có đóng vai trò như một kích thích tình huống thúc đẩy các quyết định 

tiêu dùng mang tính ngẫu hứng hay không? 

Xu hướng mua ngẫu hứng được định nghĩa là xu hướng ra quyết định mua mang tính tự phát, 

không được lên kế hoạch trước và chịu ảnh hưởng mạnh bởi cảm xúc hoặc các kích thích tức thời 

(Rook, 1987). Trong môi trường số, các yếu tố như trải nghiệm mua sắm trực tuyến, kích thích nền 

tảng, phương thức thanh toán số và các tín hiệu kỹ thuật có thể làm gia tăng xu hướng mua ngẫu hứng 

(Djamhari và cộng sự, 2024; Xue và cộng sự, 2024). Do đó, trong nghiên cứu này, xu hướng mua 

ngẫu hứng được tiếp cận như khuynh hướng ra quyết định tiêu dùng tự phát trên nền tảng kinh tế chia 

sẻ dựa trên quyền tiếp cận.  

Cần lưu ý rằng việc tiêu dùng cộng tác thường được xem là một hình thức tiêu dùng bền vững, 

không có nghĩa là nó tự động loại trừ các phản ứng hành vi mang tính cảm xúc hoặc bốc đồng. Bền 

vững ở đây là thuộc tính của mô hình tiêu dùng ở cấp độ cấu trúc, còn xu hướng mua ngẫu hứng là 

một đặc điểm tâm lý và hành vi của cá nhân. Hai khái niệm này không mâu thuẫn mà có thể đồng thời 

tồn tại: một người có thể chọn thuê thay vì mua vì lý do bền vững, nhưng trong quá trình đó vẫn có 

thể đưa ra các quyết định tiêu dùng mang tính cảm xúc và tự phát, đặc biệt trong môi trường nền tảng 

số, các đặc điểm như chi phí tiếp cận thấp, trải nghiệm liền mạch và áp lực thời gian. Đây chính là 

nghịch lý hành vi mà nghiên cứu này hướng đến làm sáng tỏ. 

Trong nghiên cứu này, bối cảnh thuê trang phục khi đi du lịch không nhằm thay thế hay đồng nhất 

với toàn bộ hành vi tiêu dùng cộng tác, mà được sử dụng như một tình huống đo lường cụ thể. Theo 

khuyến nghị về nghiên cứu dựa trên tình huống cụ thể, cách tiếp cận này cho phép nghiên cứu đặt 

hành vi tiêu dùng vào một bối cảnh ra quyết định cụ thể, nơi các yếu tố như áp lực thời gian, nhu cầu 

tình huống và các kích thích từ nền tảng số có thể tác động đồng thời đến quá trình ra quyết định. Nhờ 

đó, nghiên cứu có thể phản ánh rõ hơn cách người tiêu dùng phản ứng trước các kích thích trong môi 

trường tiêu dùng cộng tác, thay vì đo lường hành vi ở mức độ khái quát và trừu tượng (Aguinis & 

Bradley, 2014). 

Bên cạnh đó, vai trò của các đặc điểm cá nhân trong việc điều chỉnh mối quan hệ này cũng chưa 

được làm rõ, chẳng hạn xu hướng né tránh bất định có thể khiến người tiêu dùng thận trọng hơn trước 

rủi ro, trong khi bản sắc đạo đức có thể hạn chế các quyết định tiêu dùng mang tính ngẫu hứng bằng 
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cách thúc đẩy sự nhất quán giữa giá trị và hành vi. Xuất phát từ các khoảng trống nghiên cứu trên, 

nghiên cứu này trả lời hai câu hỏi nghiên cứu sau: 

(1) Hành vi tiêu dùng cộng tác trong bối cảnh thuê trang phục du lịch có thúc đẩy xu hướng mua 

ngẫu hứng hay không?  

(2) Xu hướng né tránh sự bất định và bản sắc đạo đức có làm suy yếu mối quan hệ này hay không? 

Trên cơ sở đó, nghiên cứu đóng góp vào tổng quan nghiên cứu hai điểm chính. Thứ nhất, nghiên 

cứu mở rộng tranh luận về mặt trái của tiêu dùng cộng tác bằng cách chỉ ra rằng một mô hình tiêu 

dùng được xem là bền vững ở cấp độ cấu trúc vẫn có thể tạo ra các phản ứng tiêu dùng mang tính 

cảm xúc và tự phát ở cấp độ cá nhân. Qua đó, nghiên cứu góp phần làm rõ tính hai mặt của tiêu dùng 

cộng tác trong môi trường nền tảng số. Thứ hai, nghiên cứu chỉ ra hai điều kiện biên thuộc cơ chế tự 

điều chỉnh cá nhân, qua đó làm rõ khi nào tiêu dùng cộng tác dễ chuyển hóa thành xu hướng mua 

ngẫu hứng. 

2. Tổng quan nghiên cứu và phát triển giả thuyết 

2.1. Khung lý thuyết Kích thích - trạng thái - phản ứng 

Nghiên cứu này được xây dựng trên khung Kích thích - trạng thái - phản ứng (Stimulus-Organism-

Response, S-O-R) kết hợp với góc nhìn tự điều chỉnh cá nhân. Theo khung S-O-R, các tín hiệu tình 

huống từ môi trường tiêu dùng đóng vai trò là kích thích, tác động đến trạng thái đánh giá, và phản 

ứng hành vi của cá nhân. Trong bối cảnh nghiên cứu này, hành vi tiêu dùng cộng tác trên nền tảng số, 

với các đặc trưng như chi phí tiếp cận thấp, cảm nhận khan hiếm, tốc độ giao dịch cao và tính hợp lý 

của lựa chọn thuê thay vì mua, được xem là nguồn kích thích tình huống. Xu hướng mua ngẫu hứng 

là phản ứng hành vi đầu ra. Ngoài ra, dựa trên khung S-O-R, các đặc điểm cá nhân (O) đóng vai trò 

điều tiết cường độ của tác động đó. Cụ thể, hai biến điều tiết gồm xu hướng né tránh sự bất định và 

bản sắc đạo đức được neo trong khung S-O-R thông qua lý thuyết tự điều chỉnh. Trong khung S-O-R, 

yếu tố O (trạng thái của cá nhân) không chỉ bao gồm các trạng thái cảm xúc tức thời mà còn bao gồm 

các đặc điểm tâm lý bền định của cá nhân có khả năng điều tiết phản ứng hành vi trước cùng một kích 

thích môi trường. Xu hướng né tránh sự bất định phản ánh mức độ cá nhân đánh giá và xử lý rủi ro 

nhận thức trong bối cảnh thiếu thông tin và hoạt động như một bộ lọc nhận thức làm suy yếu tác động 

của các kích thích bốc đồng. Bản sắc đạo đức phản ánh mức độ cá nhân định hình hành vi của mình 

theo các chuẩn mực giá trị nội hóa và hoạt động như một cơ chế điều chỉnh động cơ, hạn chế các phản 

ứng thiếu cân nhắc. Các yếu tố này được thao tác là các biến điều tiết, trong đó, tác động của các yếu 

tố kích thích (S) (tiêu dùng cộng tác trên nền tảng số) đến phản ứng (R) (xu hướng mua ngẫu hứng) 

được điều tiết bởi trạng thái nhận thức (O) (xu hướng né tránh sự bất định và bản sắc đạo đức). Cách 

tiếp cận này giúp nghiên cứu tập trung vào việc xác định khi nào tiêu dùng cộng tác kích hoạt xu 

hướng mua ngẫu hứng, chứ không phải thông qua cơ chế nào, và giải thích vì sao mức độ phản ứng 

lại khác nhau giữa các cá nhân.  
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2.2. Hành vi tiêu dùng cộng tác  

Hành vi tiêu dùng cộng tác là hình thức tiêu dùng trong đó người tiêu dùng chia sẻ, hoán đổi hoặc 

trao đổi quyền tiếp cận đối với sản phẩm hay dịch vụ, nhấn mạnh việc sử dụng hơn là quyền sở 

hữu (Hamari và cộng sự, 2016). Cùng với sự phát triển của công nghệ, hành vi tiêu dùng cộng tác 

được mở rộng trong khuôn khổ nền kinh tế chia sẻ số, cho phép cá nhân chia sẻ tài sản chưa được 

khai thác hết hoặc tham gia sử dụng chung các nguồn lực, qua đó giảm chi phí giao dịch và nâng cao 

hiệu quả sử dụng tài nguyên (Botsman & Rogers, 2010). 

Trong bối cảnh thời trang, thuê trang phục là một biểu hiện điển hình của tiêu dùng dựa trên quyền 

tiếp cận, cho phép người dùng đạt được lợi ích chức năng và biểu tượng mà không cần sở hữu lâu dài. 

Các nghiên cứu gần đây tiếp tục khẳng định rằng động cơ kinh tế, tính mới lạ, sự tiện lợi và nhận thức 

bền vững là những yếu tố quan trọng thúc đẩy hình thức tiêu dùng này (Chi và cộng sự, 2023; Llanos 

và cộng sự, 2023; Sun, 2024). Tuy nhiên, các nghiên cứu gần đây cũng cho thấy các hình thức tiêu 

dùng dựa trên quyền tiếp cận có thể tạo ra hiệu ứng dội ngược hoặc hệ quả ngoài dự kiến, đặc biệt khi 

chúng làm suy yếu cảm nhận chi phí, giảm cảm giác cam kết và khuyến khích tiêu dùng nhiều hơn 

(Huang và cộng sự, 2024).  

Ngoài ra, cần phân biệt nền tảng kinh tế chia sẻ với thương mại điện tử (TMĐT) truyền thống theo 

ba khía cạnh. Thứ nhất, về bản chất giao dịch, TMĐT truyền thống liên quan đến việc chuyển giao 

quyền sở hữu hàng hóa từ doanh nghiệp sang người tiêu dùng (B2C); trong khi đó, nền tảng kinh tế 

chia sẻ tạo điều kiện cho việc chia sẻ quyền tiếp cận tạm thời đối với tài sản giữa các cá nhân (P2P) 

(Bardhi & Eckhardt, 2012). Thứ hai, về cấu trúc rủi ro, trong TMĐT, thông tin sản phẩm thường được 

tiêu chuẩn hóa và có cam kết bảo hành từ doanh nghiệp, trong khi các nền tảng P2P trong kinh tế chia 

sẻ thường có mức độ bất định thông tin cao hơn về tình trạng sản phẩm, quy trình vệ sinh và độ tin 

cậy của người cho thuê. Thứ ba, về cơ chế tạo niềm tin, TMĐT dựa vào uy tín thương hiệu và hệ 

thống bảo đảm của nền tảng, trong khi kinh tế chia sẻ phụ thuộc nhiều hơn vào đánh giá ngang hàng 

và cơ chế tín nhiệm cộng đồng. Những đặc điểm này tạo ra bối cảnh ra quyết định khác biệt: môi 

trường kinh tế chia sẻ đồng thời khuếch đại cả kích thích bốc đồng (thông qua tính linh hoạt, chi phí 

thấp và đa dạng lựa chọn) lẫn rào cản nhận thức (thông qua bất định thông tin và rủi ro dịch vụ), tạo 

nên một bối cảnh tâm lý đặc thù khác với TMĐT thông thường. 

2.3. Xu hướng mua ngẫu hứng  

Xu hướng mua ngẫu hứng được hiểu là những quyết định mua phát sinh đột ngột, chịu ảnh hưởng 

mạnh từ các kích thích tình huống và cảm xúc tại thời điểm tiếp xúc, thường đi kèm với cảm giác cấp 

bách và thú vui tiêu dùng (Rook, 1987). Trái với hành vi mua sắm có kế hoạch vốn dựa trên so sánh 

hợp lý và đánh giá cẩn trọng giữa chi phí và lợi ích, xu hướng mua ngẫu hứng nhấn mạnh vai trò của 

cảm xúc và tín hiệu của môi trường, những yếu tố có thể tạm thời làm suy yếu khả năng tự kiểm soát 

của người tiêu dùng, từ đó dẫn đến các quyết định mua tự phát và ít cân nhắc (Rook & Fisher, 1995). 

Các nghiên cứu gần đây tiếp tục khẳng định rằng trong môi trường số, xu hướng mua ngẫu hứng 

được khuếch đại bởi chất lượng trải nghiệm mua sắm trực tuyến, sự thuận tiện của nền tảng, tín hiệu 

xã hội, thanh toán số, tâm lý sợ bị bỏ lỡ và các kích thích kỹ thuật - tình huống của thương mại điện 

tử (Djamhari và cộng sự, 2024; Xue và cộng sự, 2024). Điều này cho thấy mua ngẫu hứng không chỉ 

là hiện tượng của bán lẻ truyền thống mà còn là một kết quả hành vi có thể phát sinh mạnh trong các 

hệ sinh thái nền tảng số. 
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2.4. Hành vi tiêu dùng cộng tác và xu hướng mua ngẫu hứng 

Theo khung S-O-R (Mehrabian & Russell, 1974), trong bối cảnh tiêu dùng cộng tác trên nền tảng 

số, các đặc điểm tình huống như chi phí tiếp cận thấp, tính linh hoạt, sự đa dạng lựa chọn và áp lực 

thời gian có thể đóng vai trò như những kích thích từ môi trường, kích hoạt các phản ứng cảm xúc và 

nhận thức tức thời của người tiêu dùng, qua đó làm gia tăng xu hướng mua ngẫu hứng (Rook, 1987; 

Djafarova & Bowes, 2021; Xue và cộng sự, 2024). Các nền tảng số giúp giảm rào cản trong quá trình 

ra quyết định thông qua trải nghiệm mua sắm trực tuyến liền mạch, gợi ý cá nhân hóa, phương thức 

thanh toán số và các tín hiệu kỹ thuật hoặc tình huống, từ đó rút ngắn khoảng cách giữa ý định và 

hành vi tiêu dùng (Djamhari và cộng sự, 2024; Xue và cộng sự, 2024). Tiếp theo, nhận thức rằng việc 

thuê trang phục là thân thiện với môi trường có thể làm suy yếu các rào cản tâm lý (Lang & Armstrong, 

2018). Nhận thức này làm giảm cảm giác tội lỗi và đóng vai trò như một cơ chế hợp thức hóa đạo 

đức, cho phép cá nhân biện minh cho các quyết định tiêu dùng ít cân nhắc và cảm thấy ít bị ràng buộc 

hơn bởi các chuẩn mực tự kiểm soát (Blanken và cộng sự, 2015). Hơn nữa, tiêu dùng dựa trên quyền 

tiếp cận làm giảm mức độ cam kết đối với sản phẩm, khiến hành vi thuê được cảm nhận là tạm thời 

và ít rủi ro hơn (Bardhi & Eckhardt, 2012). Khi kết hợp với nhận thức về tính bền vững, đặc điểm này 

tiếp tục làm suy yếu các rào cản tâm lý đối với các quyết định mang tính bộc phát, qua đó gia tăng 

khả năng xuất hiện xu hướng mua ngẫu hứng. 

Quan trọng hơn, cần phân biệt giữa động cơ ban đầu thúc đẩy tiêu dùng cộng tác (ví dụ: tiết kiệm 

chi phí, ý thức môi trường, sự tiện lợi) và phản ứng hành vi phát sinh trong quá trình tương tác với 

nền tảng. Một người tiêu dùng có thể bắt đầu với ý định thuê trang phục vì lý do bền vững, nhưng khi 

đối mặt với giao diện nền tảng được thiết kế để kích thích quyết định nhanh thông qua các tín hiệu 

khan hiếm, đề xuất cá nhân hóa, hoặc quy trình thanh toán số liền mạch thì phản ứng hành vi cuối 

cùng có thể mang tính ngẫu hứng hơn là có kế hoạch. Phát hiện này phù hợp với lập luận của Mazar 

và Zhong (2010) về “tự cấp phép đạo đức”: nhận thức về tính bền vững của một lựa chọn có thể vô 

tình giảm thiểu sự tự kiểm soát đối với các quyết định tiêu dùng liên quan, làm gia tăng xu hướng 

mua ngẫu hứng như một khuynh hướng hành vi chung của cá nhân đối với các quyết định tiêu dùng 

tự phát. 

Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau: 

Giả thuyết H1: Hành vi tiêu dùng cộng tác tác động tích cực đến xu hướng mua ngẫu hứng của 

người tiêu dùng. 

2.5. Vai trò điều tiết của xu hướng né tránh sự bất định 

Theo lý thuyết về các chiều hướng văn hóa của Hofstede (2001), xu hướng né tránh sự bất định 

phản ánh mức độ cá nhân cảm thấy khó chịu trước sự không chắc chắn và mơ hồ. Những người có 

mức né tránh bất định cao thường ưa thích các tình huống có cấu trúc rõ ràng, được lập kế hoạch trước 

và ít sẵn sàng chấp nhận các quyết định có kết quả khó dự đoán. Theo khung S-O-R, đặc điểm tâm lý 

này có thể ảnh hưởng đến cách cá nhân diễn giải các kích thích từ môi trường tiêu dùng và điều chỉnh 

phản ứng hành vi của mình. 

Các nghiên cứu cho thấy trong môi trường mua sắm trực tuyến, những cá nhân có mức né tránh 

bất định cao thường thận trọng hơn và có xu hướng tập trung vào việc giảm thiểu rủi ro khi ra quyết 

định tiêu dùng (Kailani & Kumar, 2011). Những phát hiện gần đây cũng chỉ ra rằng trong bối cảnh 

thương mại điện tử và nền tảng số, nhóm người tiêu dùng này thường đánh giá kỹ lưỡng các rủi ro 
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dịch vụ và ít đưa ra các quyết định mua sắm mang tính tự phát (Djafarova & Bowes, 2021; Xue và 

cộng sự, 2024). 

Trong bối cảnh thuê trang phục thời trang trên nền tảng số, người tiêu dùng không thể trực tiếp 

tiếp xúc với sản phẩm và thường lo ngại về chất lượng hoặc vấn đề vệ sinh của trang phục trước khi 

quyết định thuê (Lang & Armstrong, 2018). Những rủi ro cảm nhận này có thể làm gia tăng quá trình 

cân nhắc nhận thức và làm giảm khả năng chuyển hóa các kích thích tình huống thành phản ứng hành 

vi tức thời (Donthu & Gustafsson, 2020). Do đó, trong cùng một bối cảnh tiêu dùng cộng tác, những 

cá nhân có mức né tránh bất định cao có xu hướng xử lý thông tin cẩn trọng hơn và ít chuyển hóa các 

kích thích từ môi trường tiêu dùng thành xu hướng mua ngẫu hứng. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất 

giả thuyết sau: 

Giả thuyết H2: Xu hướng né tránh sự bất định làm suy yếu mối quan hệ giữa hành vi tiêu dùng 

cộng tác và xu hướng mua ngẫu hứng. 

2.6. Vai trò điều tiết của bản sắc đạo đức 

Theo lý thuyết bản sắc đạo đức (Aquino & Reed, 2002), bản sắc đạo đức phản ánh mức độ các giá 

trị đạo đức như trung thực, công bằng và trách nhiệm xã hội giữ vai trò trung tâm trong khái niệm về 

bản thân của cá nhân. Những người có bản sắc đạo đức cao thường tự giám sát hành vi nhằm đảm 

bảo sự nhất quán giữa giá trị nội tại và hành động thực tế, qua đó duy trì hình ảnh bản thân tích cực 

và hạn chế các hành vi thiếu cân nhắc (Aquino & Reed, 2002). Theo khung S-O-R, bản sắc đạo đức 

có thể được xem là một đặc điểm nội tại của cá nhân (Organism) ảnh hưởng đến cách người tiêu dùng 

diễn giải các kích thích từ môi trường tiêu dùng và điều chỉnh phản ứng hành vi của mình (Mehrabian 

& Russell, 1974). 

Trong bối cảnh tiêu dùng cộng tác, đặc biệt là dịch vụ thuê trang phục trên nền tảng trực tuyến, 

các nghiên cứu cho thấy bản sắc đạo đức và bản sắc môi trường có thể thúc đẩy các hành vi tiêu dùng 

có trách nhiệm thông qua việc tăng cường động cơ vị tha và ý thức về tác động xã hội của hành vi 

tiêu dùng (White và cộng sự, 2019; Wang và cộng sự, 2022). Những cá nhân này thường đánh giá 

cao các mô hình tái sử dụng sản phẩm và giảm lãng phí tài nguyên, nhưng đồng thời cũng thận trọng 

hơn khi ra quyết định tiêu dùng, đặc biệt khi đối mặt với các rủi ro tiềm ẩn liên quan đến chất lượng 

sản phẩm hoặc tính minh bạch của dịch vụ. 

Do đó, khi đối mặt với các kích thích tình huống từ môi trường tiêu dùng cộng tác như chi phí 

thấp, sự tiện lợi hoặc tính mới lạ, những cá nhân có bản sắc đạo đức cao có xu hướng đánh giá hành 

vi tiêu dùng thận trọng hơn và ít chuyển hóa các kích thích này thành các quyết định mua mang tính 

ngẫu hứng. Nói cách khác, bản sắc đạo đức hoạt động như một cơ chế tự giám sát, làm suy yếu khả 

năng các kích thích từ tiêu dùng cộng tác dẫn đến xu hướng mua ngẫu hứng. Trên cơ sở đó, nghiên 

cứu đề xuất giả thuyết sau: 

Giả thuyết H3: Bản sắc đạo đức làm suy yếu mối quan hệ giữa hành vi tiêu dùng cộng tác và xu 

hướng mua ngẫu hứng. 

Trên cơ sở khung S-O-R kết hợp tự điều chỉnh cá nhân, mô hình nghiên cứu được đề xuất như ở 

Hình 1. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo 

Các thang đo được kế thừa từ những nghiên cứu trước và được điều chỉnh câu chữ nhằm tăng tính 

rõ ràng, phù hợp với bối cảnh nghiên cứu, đồng thời cải thiện độ tin cậy của phép đo (Bảng 1). Biến 

hành vi tiêu dùng cộng tác được đo bằng thang Likert 7 mức, từ 1 = Không bao giờ đến 7 = Hầu hết 

các chuyến đi, nhằm phản ánh tần suất hành vi trong một bối cảnh sử dụng cụ thể. Các biến còn lại 

được đo bằng thang Likert 5 mức, từ 1 = Hoàn toàn không đồng ý đến 5 = Hoàn toàn đồng ý, nhằm 

đo lường các cấu trúc tâm lý ở dạng đánh giá/đồng thuận. Việc sử dụng đồng thời hai loại thang đo 

phản ánh sự khác biệt giữa biến hành vi theo tần suất và biến tâm lý theo mức độ đồng ý. Nghiên cứu 

phương pháp cho thấy thang 5 mức phù hợp với các câu hỏi Đồng ý – Không đồng ý nhờ giảm gánh 

nặng nhận thức và nâng cao chất lượng dữ liệu, trong khi các thang có nhiều mức hơn thường hữu ích 

hơn khi mục tiêu là phân biệt tần suất hoặc cường độ hành vi (Kusmaryono và cộng sự, 2022). Thang 

đo hành vi tiêu dùng cộng tác được kế thừa từ Roos và Hahn (2017), phản ánh mức độ người tiêu 

dùng tham gia vào các hành vi như thuê, mượn, trao đổi trang phục với người khác hoặc cho người 

khác thuê và mượn thay vì mua mới. Bên cạnh đó, nghiên cứu sử dụng bối cảnh thuê trang phục khi 

đi du lịch như một dạng đo lường dựa trên tình huống cụ thể nhằm cụ thể hóa hành vi tiêu dùng cộng 

tác trong nền tảng kinh tế chia sẻ. Cách tiếp cận này giúp tăng tính hiện thực của thước đo và giảm 

sai lệch khi người trả lời phải hình dung các hành vi trừu tượng (Aguinis & Bradley, 2014). Thang đo 

bản sắc đạo đức được phát triển dựa trên nghiên cứu của Black và Reynolds (2016), thể hiện mức độ 

quan trọng của các giá trị đạo đức đối với môi trường trong nhận thức và hành vi của cá nhân. Thang 

đo xu hướng né tránh sự bất định được kế thừa từ Jung và Kellaris (2004), phản ánh mức độ cá nhân 

cảm thấy lo lắng trước những tình huống không chắc chắn và có xu hướng tránh rủi ro. Cuối cùng, 
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thang đo xu hướng mua ngẫu hứng dựa trên nghiên cứu của Rook và Fisher (1995), đo lường khuynh 

hướng người tiêu dùng đưa ra các quyết định mua sắm tự phát, ít suy tính trước và chịu ảnh hưởng 

mạnh bởi cảm xúc tại thời điểm mua. Thang này không đo lường một giao dịch cụ thể, mà đo lường 

khuynh hướng hành vi chung của cá nhân đối với các quyết định tiêu dùng tự phát. Vì vậy, trong 

nghiên cứu này, nó được dùng để phản ánh xu hướng tiêu dùng ngẫu hứng trong môi trường nền tảng, 

thay vì bị hiểu hẹp là chỉ đo hành vi mua để sở hữu. Thang đo này tiếp tục được nhiều nghiên cứu gần 

đây kế thừa và áp dụng trong bối cảnh tiêu dùng số và thương mại điện tử (Djamhari và cộng sự, 2024). 

3.2. Thu thập dữ liệu 

Nghiên cứu thu thập dữ liệu từ nhóm người tiêu dùng đã từng sử dụng dịch vụ thuê trang phục 

trong 6 tháng gần đây, theo phương pháp chọn mẫu phi xác suất có chủ đích. Dữ liệu được thu thập 

thông qua kết hợp khảo sát trực tuyến và trực tiếp, nhằm tiếp cận hiệu quả những người có trải nghiệm 

thực tế với dịch vụ thuê trang phục phục vụ các chuyến du lịch. Khảo sát trực tiếp được thực hiện tại 

các điểm cung cấp dịch vụ thuê trang phục và một số địa điểm du lịch phổ biến – nơi người tiêu dùng 

thường thuê trang phục. Song song, đường link dẫn đến khảo sát trực tuyến được đăng trên các nền 

tảng mạng xã hội, diễn đàn và nhóm cộng đồng liên quan đến thuê trang phục và du lịch, qua đó đảm 

bảo tiếp cận đúng nhóm đối tượng mục tiêu trong độ tuổi 18–30. Người trả lời chỉ được giữ lại trong 

mẫu khi đáp ứng tiêu chí sàng lọc là đã từng thuê trang phục cho chuyến đi trong vòng sáu tháng gần 

nhất. Phần giới thiệu bảng hỏi nêu rõ mục đích học thuật của nghiên cứu, cam kết ẩn danh, không có 

đáp án đúng hay sai, và người trả lời tham gia hoàn toàn tự nguyện. Cách tiếp cận này nhằm giảm áp 

lực xã hội khi trả lời và tăng mức độ hợp tác của người tham gia. Trước khi khảo sát chính thức, khảo 

sát thử với 30 người được thực hiện để đánh giá độ rõ ràng, tính dễ hiểu và mức độ phù hợp ngữ cảnh 

của thang đo; các góp ý nhỏ về câu chữ đã được điều chỉnh trước khi phát hành bảng hỏi chính thức. 

Mẫu nghiên cứu thu về gồm 494 người tiêu dùng trong độ tuổi 18–30 đã từng sử dụng dịch vụ thuê 

trang phục cho các chuyến du lịch trong vòng sáu tháng gần nhất. Tỷ lệ nữ chiếm ưu thế (60,9%), 

phản ánh đặc điểm phổ biến của nhóm người dùng dịch vụ thuê trang phục thời trang. Phần lớn người 

tham gia nằm trong nhóm tuổi 19–22 (88,7%) và có trình độ học vấn từ cao đẳng trở lên (99,6%). Về 

thu nhập, hơn một nửa số người trả lời có thu nhập từ 1–5 triệu đồng/tháng, phù hợp với đặc điểm 

của nhóm sinh viên và người trẻ mới đi làm. Đáng chú ý, tỷ lệ người từng thuê, mượn hoặc trao đổi 

trang phục khi đi du lịch đạt mức rất cao (94,5%), cho thấy hành vi tiêu dùng cộng tác trong bối cảnh 

này đã trở nên phổ biến trong nhóm thế hệ Z tại Việt Nam. 

3.3. Xử lý dữ liệu 

Dữ liệu thu thập được phân tích theo quy trình chuẩn với phần mềm SmartPLS 3.0 qua hai bước. 

Trước hết, nghiên cứu đánh giá độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của mô hình đo lường. 

Tiếp theo, các giả thuyết nghiên cứu được kiểm định bằng phương pháp Bootstrapping với 5.000 mẫu 

lặp. Cụ thể, mô hình đo lường được đánh giá thông qua Cronbach’s Alpha, độ tin cậy tổng hợp (CR), 

hệ số tải nhân tố, AVE, tiêu chuẩn Fornell-Larcker và HTMT. Mô hình cấu trúc được đánh giá thông 

qua hệ số đường dẫn, giá trị p, R² hiệu chỉnh, kích thước hiệu ứng f² và chỉ số phù hợp SRMR. Các 

biến kiểm soát gồm độ tuổi, giới tính và thu nhập được đưa vào mô hình để kiểm tra tính ổn định của 

các quan hệ chính. 

Để kiểm tra sai lệch phương pháp chung, nghiên cứu áp dụng kiểm định Harman và chỉ số VIF 

trong kiểm định đa cộng tuyến toàn phần (Kock, 2015). Kết quả phân tích nhân tố khám phá không 
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xoay cho thấy nhân tố thứ nhất chỉ giải thích 41,32% tổng phương sai, thấp hơn ngưỡng 50%, cho 

thấy sai lệch phương pháp chung không nghiêm trọng. Bên cạnh sai lệch phương pháp chung, nghiên 

cứu cũng xem xét khả năng xuất hiện hiện tượng nội sinh trong mô hình cấu trúc. Cụ thể, ở giai đoạn 

thiết kế, bảng hỏi bảo đảm tính ẩn danh, giảm áp lực xã hội khi trả lời và trộn ngẫu nhiên các biến đo 

lường nhằm hạn chế xu hướng trả lời nhất quán một cách máy móc. Ở giai đoạn phân tích, nghiên 

cứu kiểm tra đa cộng tuyến toàn phần thông qua chỉ số VIF theo đề xuất của Kock (2015). Với kết 

quả tất cả giá trị VIF đều thấp hơn ngưỡng 3,3, nguy cơ nội sinh do sai lệch phương pháp chung không 

nghiêm trọng. Ngoài ra, nghiên cứu cũng đưa các biến kiểm soát nhân khẩu học vào mô hình nhằm giảm 

khả năng bỏ sót biến quan trọng có thể ảnh hưởng đồng thời đến biến độc lập và biến phụ thuộc. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Đánh giá mô hình đo lường 

Kết quả đánh giá mô hình đo lường cho thấy các thang đo trong nghiên cứu đạt độ tin cậy và giá 

trị đo lường chấp nhận được. Cụ thể, các chỉ số Cronbach’s Alpha và độ tin cậy tổng hợp (CR) của 

tất cả các biến đều vượt ngưỡng khuyến nghị 0,70, cho thấy mức độ nhất quán nội bộ tốt. Giá trị hội 

tụ được đảm bảo khi hệ số tải nhân tố của hầu hết các chỉ báo đều trên 0,70 và AVE của các cấu trúc 

đều vượt ngưỡng 0,50 (Bảng 1). Các kết quả này cho thấy các thang đo có thể được sử dụng cho phân 

tích mô hình cấu trúc ở bước tiếp theo. 

Bảng 1. 

Thang đo và đánh giá mô hình đo lường (N = 494) 

Biến Mã Phát biểu Hệ số 

tải 

Cronbach’s 

Alpha 

CR AVE Tham 

khảo 

Hành vi 

tiêu dùng 

cộng tác 

CC1 
Tôi đã thuê, mượn hoặc trao đổi trang 

phục với người khác khi đi du lịch. 
0,870 

0,911 0,938 0,790 

Roos và 

Hahn 

(2017) 

CC2 Tôi cho phép người khác thuê hoặc 

mượn trang phục của tôi khi họ đi du 

lịch. 

0,898 

CC3 
Khi đi du lịch, tôi lựa chọn thuê trang 

phục thay vì mua mới. 
0,907 

CC4 Khi đi du lịch, tôi lựa chọn mượn 

trang phục thay vì mua mới. 

0,880 

Bản sắc 

đạo đức 

MI1 

Tôi luôn cố gắng hành động trung 

thực trong hầu hết những việc mình 

làm. 

0,893 

0,914 0,929 0,623 

Black và 

Reynolds 

(2016) 

MI2 Không gây tổn hại cho người khác là 

một nguyên tắc sống của tôi. 

0,788 

MI3 
Đối với tôi, việc đối xử công bằng với 

người khác là rất quan trọng. 
0,741 

MI4 Tôi muốn người khác biết rằng họ có 

thể tin cậy vào tôi. 

0,731 
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Biến Mã Phát biểu Hệ số 

tải 

Cronbach’s 

Alpha 

CR AVE Tham 

khảo 

MI5 

Tôi luôn hành động theo cách mang 

lại nhiều lợi ích nhất và gây ít tác hại 

nhất cho môi trường. 

0,822 

MI6 Nếu một hành động có thể gây hại cho 

môi trường, tôi cố gắng tránh nó, ngay 

cả khi không ai biết. 

0,811 

MI7 

Một trong những điều quan trọng nhất 

trong cuộc sống là làm điều mà bạn 

biết là đúng. 

0,770 

MI8 Khi đã xác định điều gì là đúng, tôi 

luôn cố gắng thực hiện đến cùng. 

0,745 

Xu 

hướng 

né tránh 

sự bất 

định 

UA1 
Tôi dễ cảm thấy lo lắng khi không biết 

trước kết quả sẽ như thế nào. 
0,832 

0,888 0,917 0,690 

Jung và 

Kellaris 

(2004) 

UA2 Tôi cảm thấy căng thẳng khi không 

thể dự đoán được hậu quả của một 

việc. 

0,804 

UA3 
Tôi không sẵn sàng chấp nhận rủi ro 

khi kết quả không thể dự đoán. 
0,858 

UA4 Tôi tin rằng các quy tắc không nên bị 

phá vỡ chỉ vì những lý do thực dụng. 

0,823 

UA5 
Tôi không thích những tình huống mơ 

hồ, không rõ ràng. 
0,835 

Xu hướng 

mua ngẫu 

hứng 

IB1 Tôi thường mua sắm một cách tự 

phát. 

0,978 

0,994 0,938 0,790 

Rook và 

Fisher 

(1995) 

IB2 
“Cứ làm đi” là cách mô tả đúng về 

cách tôi mua sắm. 
0,978 

IB3 Tôi thường mua đồ mà không suy 

nghĩ kỹ. 

0,982 

IB4 
“Thấy là mua” mô tả khá đúng về 

tôi. 
0,980 

IB5 “Mua trước, nghĩ sau” là cách tôi 

thường mua sắm. 

0.982 

IB6 
Đôi khi tôi có cảm giác muốn mua đồ 

ngay lập tức. 
0,977 

IB7 Tôi mua sắm dựa trên cảm xúc của 

mình tại thời điểm đó. 

0,982 

IB8 
Đôi khi tôi hơi thiếu thận trọng trong 

những gì mình mua. 
0,981 
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Bảng 2. 

Độ phân biệt của thang đo theo Fornell-Larcker (N = 494) 

Biến 1 2 3 4 

1. Hành vi tiêu dùng cộng tác 0,889    

2. Xu hướng mua ngẫu hứng 0,550 0,980   

3. Bản sắc đạo đức 0,282 0,203 0,789  

4. Xu hướng né tránh sự bất định 0,258 0,185 0,743 0,831 

Ghi chú: Giá trị in đậm là căn bậc hai của phương sai trích trung bình của từng biến.  

Bảng 3. 

Độ phân biệt theo giá trị HTMT 

Biến 1 2 3 4 

1. Hành vi tiêu dùng cộng tác         

2. Xu hướng mua ngẫu hứng 0,578    

3. Bản sắc đạo đức 0,295 0,203   

4. Xu hướng né tránh sự bất định 0,286 0,196 0,835  

Giá trị phân biệt được xác nhận qua việc các chỉ số đạt tiêu chuẩn của Fornell và Larcker 

(1981) và chỉ số HTMT nhỏ hơn 0,85 (Bảng 2 và Bảng 3). Theo Bảng 2, kết quả kiểm định theo tiêu 

chuẩn Fornell-Larcker cho thấy căn bậc hai của phương sai trích (AVE) của từng biến đều lớn hơn 

các hệ số tương quan với các biến còn lại, qua đó khẳng định các thang đo đạt được giá trị phân biệt 

tốt. Như vậy, các biến trong mô hình thể hiện mức độ phân biệt phù hợp, đáp ứng yêu cầu cho phân 

tích mô hình cấu trúc tiếp theo. 

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Kết quả đánh giá mô hình cấu trúc cho thấy mức độ phù hợp tốt với dữ liệu nghiên cứu, với chỉ 

số SRMR = 0,036, thấp hơn ngưỡng khuyến nghị. Kết quả kiểm định giả thuyết cho thấy hành vi tiêu 

dùng cộng tác có tác động tích cực và có ý nghĩa thống kê đến xu hướng mua ngẫu hứng (β = 0,725; 

p < 0,001), qua đó ủng hộ giả thuyết H1. Các biến kiểm soát gồm độ tuổi (p = 0,459), giới tính (p = 

0,439) và thu nhập (p = 0,960) đều không có ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến xu hướng mua ngẫu 

hứng, đồng thời không làm thay đổi chiều tác động và mức ý nghĩa của các mối quan hệ chính trong 

mô hình. Giá trị R² hiệu chỉnh của xu hướng mua ngẫu hứng đạt 0,303, cho thấy mô hình giải thích 

được 30,3% sự biến thiên của hành vi này. Kích thước hiệu ứng (f² = 0,381) cho thấy hành vi tiêu 

dùng cộng tác có mức độ ảnh hưởng trung bình đến xu hướng mua ngẫu hứng. 

4.3. Đánh giá hiệu ứng điều tiết 

Kết quả phân tích (Bảng 4) cho thấy cả xu hướng né tránh sự bất định và bản sắc đạo đức đều 

đóng vai trò điều tiết có ý nghĩa thống kê trong mối quan hệ giữa hành vi tiêu dùng cộng tác và xu 

hướng mua ngẫu hứng.  
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Bảng 4. 

Kết quả phân tích biến tương tác 

Giả thuyết β Giá trị t Giá trị p Kết luận 

H2: CC*UA → IB -0,389 8,858 < 0,001 Ủng hộ 

H3: CC*MI →IB -0,367 8,865 < 0,001 Ủng hộ 

Ghi chú: CC: Hành vi tiêu dùng cộng tác; UA: Xu hướng né tránh sự bất định; MI: Bản sắc đạo đức; IB: Xu hướng mua ngẫu hứng. 

Cụ thể, xu hướng né tránh sự bất định có tác động điều tiết âm (β = −0,389; p < 0,001), cho thấy 

khi mức xu hướng né tránh sự bất định tăng lên, tác động của hành vi tiêu dùng cộng tác đến xu hướng 

mua ngẫu hứng trở nên yếu hơn. Tuy nhiên, kích thước hiệu ứng của biến điều tiết này là nhỏ (f² = 

0,019), hàm ý rằng xu hướng né tránh sự bất định đóng vai trò kìm hãm nhưng không phải yếu tố chi 

phối mạnh. Tương tự, bản sắc đạo đức cũng thể hiện tác động điều tiết âm và có ý nghĩa thống kê 

(β = -0,367; p < 0,001). Khi mức bản sắc đạo đức cao hơn, mối quan hệ giữa hành vi tiêu dùng cộng 

tác và xu hướng mua ngẫu hứng suy yếu rõ rệt. Mặc dù kích thước hiệu ứng ở mức yếu (f² = 0,058), 

kết quả này cho thấy bản sắc đạo đức là một cơ chế tự điều chỉnh quan trọng trong bối cảnh hành vi 

tiêu dùng cộng tác. Trên cơ sở đó, giả thuyết H2 và H3 đều được ủng hộ. 

5. Thảo luận  

5.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Nghiên cứu đã làm rõ một hệ quả hành vi chưa được nghiên cứu sâu của hành vi tiêu dùng cộng 

tác. Kết quả của nghiên cứu cho thấy các điều kiện thúc đẩy hành vi tiêu dùng cộng tác có thể đồng 

thời tạo ra những hệ quả ngoài dự kiến, đi ngược lại các giả định chuẩn tắc về tính hợp lý của mô hình 

kinh tế chia sẻ. Cụ thể, tiêu dùng cộng tác không chỉ là lựa chọn thay thế cho sở hữu, mà còn có thể 

trở thành một bối cảnh kích hoạt tiêu dùng dựa trên cảm xúc khi người tiêu dùng đối mặt với áp lực 

thời gian, tính thuận tiện cao và các tín hiệu khan hiếm trên nền tảng. Kết quả nghiên cứu này cho 

thấy hành vi tiêu dùng cộng tác không chỉ là một lựa chọn thay thế cho tiêu dùng sở hữu, mà còn có 

thể trở thành một bối cảnh kích hoạt hành vi tiêu dùng dựa trên cảm xúc, đặc biệt trong những tình 

huống đòi hỏi ra quyết định nhanh như du lịch. Phát hiện này mở rộng tranh luận về mặt trái của tiêu 

dùng cộng tác từ hiệu ứng bật sang hệ quả hành vi ở cấp độ cá nhân. 

Bên cạnh việc xác nhận tác động trực tiếp của hành vi tiêu dùng cộng tác đến xu hướng mua ngẫu 

hứng, nghiên cứu còn làm rõ các cơ chế tự điều chỉnh của người tiêu dùng, thông qua vai trò điều tiết 

của xu hướng né tránh sự bất định và bản sắc đạo đức. Trước hết, việc xác nhận vai trò điều tiết của xu 

hướng né tránh sự bất định cho thấy không phải mọi người tiêu dùng đều phản ứng giống nhau trước 

các kích thích từ hành vi tiêu dùng cộng tác. Kết quả này bổ sung cho các nghiên cứu trước đây vốn 

chủ yếu xem xu hướng né tránh sự bất định như một đặc điểm văn hóa ảnh hưởng đến ý định chấp 

nhận công nghệ hoặc mua sắm trực tuyến (Hofstede, 2001; Kailani & Kumar, 2011). Trong bối cảnh 

hành vi tiêu dùng cộng tác, xu hướng né tránh sự bất định hoạt động như một cơ chế kìm hãm, giúp 

người tiêu dùng duy trì mức độ thận trọng cao hơn trước các rủi ro tiềm ẩn liên quan đến chất lượng 

sản phẩm và quy trình dịch vụ.  
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Hơn nữa, trong khi nhiều nghiên cứu trước đây nhấn mạnh bản sắc đạo đức như một yếu tố thúc 

đẩy tiêu dùng bền vững (White và cộng sự, 2019), kết quả của nghiên cứu này cho thấy bản sắc đạo 

đức còn đóng vai trò như một cơ chế tự kiểm soát, giúp người tiêu dùng hạn chế các quyết định ngẫu 

hứng ngay cả khi đối mặt với các kích thích từ nền tảng kinh tế chia sẻ. Điều này hàm ý rằng việc 

một lựa chọn mang màu sắc bền vững không tự động bảo đảm rằng phản ứng hành vi phát sinh từ lựa 

chọn đó cũng là hợp lý hoặc có trách nhiệm. Ngược lại, chỉ khi niềm tin này được gắn với bản sắc 

đạo đức mạnh, người tiêu dùng mới có xu hướng duy trì hành vi nhất quán với các chuẩn mực đạo 

đức cá nhân, thay vì rơi vào trạng thái “tự cấp phép đạo đức” cho các quyết định ngẫu hứng (Mazar 

& Zhong, 2010).  

Một đóng góp quan trọng khác của nghiên cứu nằm ở việc làm rõ tính hai mặt của tiêu dùng cộng 

tác. Trong khi phần lớn các nghiên cứu trước đây nhấn mạnh vai trò của kinh tế chia sẻ trong thúc 

đẩy tiêu dùng bền vững và tối ưu hóa tài nguyên, kết quả nghiên cứu này cho thấy cùng một mô hình 

tiêu dùng vẫn có thể tạo ra các phản ứng hành vi mang tính cảm xúc và bộc phát ở cấp độ cá nhân. 

5.2. Hàm ý quản trị và chính sách  

Từ góc độ quản trị, nghiên cứu đề xuất các nền tảng cho thuê nên thận trọng với các công cụ làm 

gia tăng quyết định nhanh như đếm ngược thời gian, thông báo khan hiếm hoặc quy trình thanh toán 

quá liền mạch, vì các yếu tố này có thể khuếch đại quyết định tiêu dùng mang tính bộc phát. Thay 

vào đó, doanh nghiệp nên cung cấp thông tin rõ hơn về điều kiện thuê, tình trạng sản phẩm, chi phí 

phát sinh và chính sách đổi trả để tăng cân nhắc nhận thức trước khi giao dịch. Ngoài ra, nền tảng có 

thể khai thác các thông điệp nhấn mạnh trách nhiệm sử dụng, lợi ích sử dụng hợp lý và hướng dẫn 

lựa chọn theo nhu cầu thực tế để củng cố cơ chế tự kiểm soát ở người dùng. Các nền tảng cũng nên 

ưu tiên kiểm soát thiết kế nền tảng hơn là chỉ thúc đẩy thêm mức độ tham gia của người dùng. Từ góc 

độ chính sách, các cơ quan quản lý cần chú trọng hơn đến minh bạch thông tin trong các mô hình tiêu 

dùng dựa trên quyền tiếp cận. Cụ thể, cần xây dựng tiêu chuẩn tối thiểu về công bố điều khoản dịch 

vụ, chi phí phát sinh, trách nhiệm của nền tảng và cơ chế xử lý khiếu nại, đồng thời đẩy mạnh giáo 

dục tiêu dùng số cho nhóm người dùng trẻ nhằm giảm rủi ro của các quyết định tiêu dùng bộc phát 

trong nền kinh tế chia sẻ. 

5.3. Hạn chế và đề xuất cho nghiên cứu tương lai 

Mặc dù mang lại những đóng góp nhất định, nghiên cứu này vẫn tồn tại một số hạn chế. Thứ nhất, 

nghiên cứu thu thập dữ liệu tại một thời điểm nên chưa phản ánh sự thay đổi của hành vi tiêu dùng 

cộng tác hay xu hướng mua ngẫu hứng diễn biến theo thời gian. Các nghiên cứu tương lai có thể áp 

dụng thiết kế theo thời gian hoặc phương pháp nhật ký hành vi để hiểu rõ hơn động lực thúc đẩy hành 

vi dài hạn. Thứ hai, mẫu nghiên cứu là người tiêu dùng thế hệ Z tại Việt Nam có thể hạn chế khả năng 

khái quát hóa kết quả cho các nhóm nhân khẩu học khác. Các nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng mẫu 

sang các thế hệ khác hoặc vùng văn hóa khác để kiểm định tính ổn định của các mối quan hệ. Thứ ba, 

nghiên cứu tập trung vào hình thức tiêu dùng cộng tác là thuê trang phục du lịch, vì vậy, kết quả có 

thể khác biệt khi xem xét các mô hình chia sẻ khác như chia sẻ phương tiện, lưu trú hoặc dịch vụ số. 

Thứ tư, do giới hạn của thiết kế khảo sát cắt ngang, nghiên cứu chưa thể loại bỏ hoàn toàn khả năng 

nội sinh. Các nghiên cứu tương lai có thể sử dụng dữ liệu theo thời gian hoặc thiết kế thực nghiệm để 

kiểm định chặt chẽ hơn vấn đề này. 
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Tóm lại, nghiên cứu cho thấy hành vi tiêu dùng cộng tác trong bối cảnh thuê trang phục du lịch 

có thể kích hoạt xu hướng mua ngẫu hứng, trong khi xu hướng né tránh bất định và bản sắc đạo đức 

đóng vai trò như hai điều kiện biên quan trọng làm suy yếu đường tác động này. Các phát hiện góp 

phần cung cấp một cách nhìn cân bằng hơn về kinh tế chia sẻ: một mô hình có thể mang ý nghĩa bền 

vững ở cấp độ cấu trúc nhưng vẫn tạo ra hệ quả hành vi không mong muốn ở cấp độ cá nhân. 
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