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Nghiên cứu cho thấy thế hệ Z là thế hệ có nhận thức tốt về môi trường, 
việc lựa chọn mỹ phẩm thuần chay khi được nghiên cứu trên nhóm 
khách hàng thế hệ Z là phù hợp với xu hướng tiêu dùng mới. Nghiên 
cứu đã sử dụng phân tích hồi quy để chỉ ra các yếu tố: Thái độ, nhận 
thức kiểm soát hành vi, nhận thức về môi trường, giá trị cảm xúc, giá 
trị chức năng (giá cả) có mối quan hệ cùng chiều với ý định mua mỹ 
phẩm thuần chay của người tiêu dùng thuộc thế hệ Z. Trong số các yếu 
tố này, yếu tố giá trị chức năng có ảnh hưởng mạnh nhất đến ý định 
mua mỹ phẩm thuần chay, tiếp đến là thái độ và nhận thức về môi 
trường; hai yếu tố giá trị cảm xúc và nhận thức kiểm soát hành vi có 
tác động không đáng kể. Doanh nghiệp kinh doanh trong lĩnh vực mỹ 
phẩm thuần chay nên tập trung vào các yếu tố như: Giá trị chức năng, 
thái độ và nhận thức về môi trường để có những chiến lược kinh doanh 
phù hợp và hiệu quả hơn. 

Abstract 

Research shows that Generation Z is a generation with good 
environmental awareness, the choice of vegan cosmetics when 
researched on Gen Z customers is in line with new consumption trends. 
The study used regression analysis to show that factors such as 
attitude, perceived behavioral control, environmental awareness, 
emotional value, and functional value (price) have positive 
relationships with purchase intention. vegan cosmetics of Generation 

 
* Tác giả liên hệ. 
Email: ctlduyen@ctu.edu.vn (Châu Thị Lệ Duyên), vyb1911766@student.ctu.edu.vn (Huỳnh Chí Thảo Vy), 
tramb1901731@student.ctu.edu.vn (Đồng Thị Bảo Trâm), duyb1911628@student.ctu.edu.vn (Nguyễn Gia Bảo Duy), 
tinb1911745@student.ctu.edu.vn (Võ Trung Tín), haob1911639@student.ctu.edu.vn (Nguyễn Trần Anh Hào). 
Trích dẫn bài viết: Châu Thị Lệ Duyên, Huỳnh Chí Thảo Vy, Đồng Thị Bảo Trâm, Nguyễn Gia Bảo Duy, Võ Trung Tín, & Nguyễn Trần 
Anh Hào. (2023). Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của người tiêu dùng thế hệ Z. (2023).  
Tạp chí Nghiên cứu Kinh tế và Kinh doanh Châu Á, 34(8), 39–51. 



 
 Châu Thị Lệ Duyên và cộng sự (2023) JABES 34(8) 39–51  

40 

 

Consumption value 
theory. 

 

Z consumers. Among these factors, Functional Value has the strongest 
influence on the intention to purchase vegan cosmetics, followed by 
Attitude and Environmental Awareness In the environment, the two 
factors Emotional value and Perceived behavioral control have a 
negligible impact. Therefore, businesses operating in the vegan 
cosmetics industry should focus on factors such as Functional Values, 
Attitudes, and Environmental Awareness to have more appropriate and 
effective business strategies. 

 

1. Đặt vấn đề 

Trong những năm gần đây, khi những vấn đề về ô nhiễm môi trường, biến đổi khí hậu đang diễn 
ra ngày một trầm trọng (Nguyễn Trọng Hoài, 2014a), công nghiệp mỹ phẩm là một trong những ngành 
góp phần cho sự trầm trọng đó. Mỹ phẩm thuần chay đã ra đời và góp phần giảm thiểu đáng kể những 
ảnh hưởng cho môi trường cũng như phần nào bảo vệ sức khỏe cho con người, vì là sản phẩm tự 
nhiên không thử nghiệm trên động vật, được bào chế từ các thành phần có nguồn gốc thực vật an toàn 
thu được từ thiên nhiên, không chứa những chất gây hại cho cơ thể con người, chẳng hạn như: Chất 
bảo quản tổng hợp, hương thơm nhân tạo, màu nhân tạo, chất hoạt động bề mặt tổng hợp, dầu khoáng, 
GMO, silicone, rượu… (Hwang & Kim, 2021). Điều này đã giúp cho mỹ phẩm thuần chay trở thành 
một xu hướng mới, như một trục tiêu dùng lớn (Hwang & Kim, 2021) được mọi người trên thế giới 
ủng hộ và sử dụng, đặc biệt là những người trẻ thuộc thế hệ Z – nhóm người được sinh ra từ sau năm 
1995 (Addor, 2011; Tulgan, 2013; Turner, 2015). Một cuộc khảo sát năm 2019 của The Pull Agency 
(công ty tư vấn sáng tạo, thực hiện chuyển đổi thông qua chiến lược thương hiệu, thiết kế, công nghệ 
và tiếp thị kỹ thuật số của Mỹ) cho thấy 60% thế hệ Z mua các sản phẩm làm đẹp trước khi họ 14 
tuổi, so với chỉ 39% thế hệ Millennials – hay thế hệ Y, bao gồm những người sinh từ đầu thập niên 
80 đến giữa thập niên 90 (1981–1995) và 23% những người trên 55 tuổi. Bên cạnh đó, theo một khảo 
sát vào năm 2016 của Cone Communications (công ty cung cấp dịch vụ về quan hệ công chúng, tiếp 
thị và truyền thông chiến lược có trụ sở chính tại Naples, Florida, Mỹ) đã cho thấy 92% thế hệ Z quan 
tâm đến môi trường và các vấn đề về xã hội, điều này có ảnh hưởng rất lớn đến việc hình thành ý định 
mua của họ (Pop và cộng sự, 2020). Ở Việt Nam, các nghiên cứu về phát triển xanh, tiêu dùng xanh, 
thực phẩm hữu cơ cũng đã được thực hiện ở những bối cảnh khác nhau và tìm thấy các yếu tố ảnh 
hưởng đến ý định mua như: Thái độ, chuẩn chủ quan, niềm tin, sự quan tâm sức khỏe, mức độ quan 
tâm môi trường, nhận thức về chất lượng, khả năng kiểm soát hành vi… (Nguyễn Trọng Hoài, 2012; 
2014b). Tuy nhiên, với thế hệ Z thì sẽ không dừng lại ở tiêu dùng xanh, sản phẩm hữu cơ mà phải là 
sản phẩm thuần chay như một xu hướng tiêu dùng mới. Như vậy, câu hỏi được đặt ra là liệu có những 
tác động giữa ý định mua với các tác động của các yếu tố đầu vào hay không? Vận dụng hai lý thuyết 
nền, bao gồm lý thuyết hành vi có kế hoạch và lý thuyết giá trị tiêu dùng để nghiên cứu các sản phẩm 
thuần chay và ý định hành vi của thế hệ gen Z, nghiên cứu này nhằm mục tiêu đánh giá các yếu tố tác 
động đến ý định hành vi mua mỹ phẩm thuần chay, từ đó, hỗ trợ cho doanh nghiệp đưa ra các chiến 
lược kinh doanh phù hợp hơn nhằm thúc đẩy tiêu thụ mạnh dòng sản phẩm này, giúp cho người tiêu 
dùng biết đến nhiều hơn về ý nghĩa cũng như chất lượng của mỹ phẩm thuần chay, làm bước đệm cho 
các sản phẩm thuần chay khác phát triển, giúp cho xã hội ngày càng nâng cao ý thức bảo vệ môi 



 
 Châu Thị Lệ Duyên và cộng sự (2023) JABES 34(8) 39–51  

41 

 

trường và tình yêu đối với thiên nhiên cũng như cân bằng giữa lợi nhuận doanh nghiệp, nhu cầu cá 
nhân và bảo vệ sức khỏe con người một cách bền vững hơn. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

Nghiên cứu về thế hệ Z, là thế hệ được sinh ra trong giai đoạn sau năm 1995 (Addor, 2011; Tulgan, 
2013; Turner, 2015) khi Internet nhanh chóng trở nên phổ biến, họ bị ảnh hưởng bởi sự phát triển 
nhanh chóng của điện thoại thông minh và máy tính bảng (Duffett, 2020). Đồng thời, theo lý thuyết 
thế hệ của Howe và Strauss (2008), thế hệ Z thường có cùng đặc trưng bởi một số tính cách và các 
kiểu hành vi, họ bị ảnh hưởng từ các phong trào “Ăn sạch, sống khỏe”, “Cách mạng thuần chay”. 
Trong đó, mỹ phẩm thuần chay là mỹ phẩm không qua quá trình sản xuất và thử nghiệm trên động 
vật (Bozza và cộng sự, 2022), thân thiện với môi trường và sử dụng các thành phần hữu cơ, tự nhiên. 

Khi nghiên cứu về ý định mua cho thấy, ý định dựa trên thái độ đối với hành vi, chuẩn mực chủ 
quan và nhận thức kiểm soát hành vi, với mỗi yếu tố dự đoán được cân nhắc về tầm quan trọng của 
nó liên quan đến hành vi (Ajzen, 1991). Thuyết Hành vi có kế hoạch của Ajzen và Fishbein (2000) 
được cải tiến và mở rộng từ thuyết Hành động hợp lý cũng đã được các nhà nghiên cứu sử dụng rộng 
rãi để giải thích ý định mua hàng của người tiêu dùng đối với các sản phẩm thực phẩm (Jusmaliani & 
Nasution, 2009; Khalek và cộng sự, 2015; Suki và cộng sự, 2014); và là một công cụ để giải thích và 
được sử dụng rộng rãi để dự đoán các ý định và hành vi (Guang & Yun, 2014). Nhân tố trung tâm 
trong lý thuyết này là ý định của cá nhân trong việc thực hiện một hành vi nhất định. Tuy nhiên, ý 
định mua hàng của người tiêu dùng là rất quan trọng vì ý định mua hàng được sử dụng để dự đoán 
hành vi của người tiêu dùng trong việc mua các sản phẩm thân thiện với môi trường (Han & Kim, 
2010). Ý định mua hàng cũng là ý thức của một cá nhân lên kế hoạch nỗ lực để mua một thương hiệu 
(Shabbir và cộng sự, 2009; Eagly & Chaiken, 1993), ý định mua là tiền đề dẫn đến quyết định mua. 
Bên cạnh đó, việc sử dụng mạng xã hội ngày càng mở rộng mang lại những thay đổi đáng kể và phổ 
biến đối với giao tiếp giữa các tổ chức, cộng đồng và cá nhân (Cohen, 2011; Fotis và cộng sự, 2012). 
Mạng xã hội được coi là việc sử dụng công cụ truyền thông xã hội để tương tác và giao tiếp trực tiếp 
với những người đã được kết nối với hoặc người muốn kết nối. Khách hàng theo đó có hành vi và 
nhận thức nhiều hơn thông qua các nền tảng truyền thông xã hội chính như: Facebook, Google+, 
Snapchat, YouTube và Twitter (Alalwan và cộng sự, 2017).  

Về nhận thức môi trường, theo nghiên cứu của Bartels và Onzewen (2014), nhận thức về môi 
trường đã hướng mỗi cá nhân lựa chọn tiêu dùng trên quan điểm xanh hơn và người tiêu dùng có ý 
thức về môi trường sẽ có xu hướng thay đổi hành vi mua hàng của họ để hỗ trợ môi trường (Nguyễn 
Trọng Hoài, 2014a). Theo Hassan và Syafri (2010), nhận thức về môi trường có ba khái niệm, bao 
gồm: Cảm xúc, thái độ, và thực tiễn về nhận thức tính bền vững và đã trở thành vấn đề cấp bách của 
cộng đồng (Nguyễn Trọng Hoài, 2014b). Altin và cộng sự (2014) cho rằng nhận thức về môi trường 
được gọi là nhận thức về các vấn đề môi trường và tham gia tích cực vào các tổ chức môi trường càng 
cao thì hành vi có chủ đích hướng về môi trường càng cao (Mei và cộng sự, 2016).  

Từ việc tìm hiểu ba khái niệm trên cùng những nghiên cứu đã được lược khảo và áp dụng thuyết 
Hành vi có kế hoạch cho mục đích dự đoán ý định mua mỹ phẩm thuần chay của người tiêu dùng thế 
hệ Z, nghiên cứu bắt đầu xây dựng mô hình nghiên cứu dựa trên các yếu tố sau: 
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- Một là, chuẩn mực chủ quan: Chỉ một quy định hoặc quy định hành vi cụ thể được quy cho một 
tác nhân xã hội tổng quát. Đó là nhận thức của một người rằng những người quan trọng khác chỉ định, 
mong muốn hoặc mong đợi hiệu suất hoặc sự không hiệu quả của một hành vi cụ thể (Ajzen, 1991). 
Theo Kim và Chung (2011), nếu người tiêu dùng tin rằng việc có suy nghĩ tích cực về các sản phẩm 
chăm sóc da hữu cơ là tiêu chuẩn, thì ý định mua các sản phẩm đó của họ sẽ tăng lên. 

- Hai là, thái độ: Là một khuynh hướng hoặc khuynh hướng tiềm ẩn để đáp ứng với một số mức 
độ thuận lợi hoặc không thuận lợi đối với một đối tượng tâm lý. Tương tự vậy, Guang và Yun (2014) 
có đề cập đến mức độ mà một người có đánh giá thuận lợi hay không thuận lợi về hành vi quan tâm. 
Thái độ được coi là một phần quan trọng của quá trình lĩnh hội mà người tiêu dùng phụ thuộc vào, 
trong quá trình mua hàng (Hill & Lynchehaun, 2002; Photcharoen và cộng sự, 2020). 

- Ba là, nhận thức kiểm soát hành vi: Là mức độ mà mọi người tin rằng họ có khả năng thực hiện 
một hành vi nhất định, rằng họ có quyền kiểm soát việc thực hiện hành vi đó (Ajzen, 1991). Tương 
tự nghiên cứu trên, nhận thức kiểm soát hành vi là nhận thức của một người về mức độ dễ dàng hoặc 
khó khăn khi thực hiện một hành vi (Guang & Yun, 2014);  

- Bốn là, nhận thức về môi trường: Theo nghiên cứu của Bartels và Onzewen (2014), nhận thức 
về môi trường đã hướng mỗi cá nhân lựa chọn tiêu dùng trên quan điểm xanh hơn và người tiêu dùng 
có ý thức về môi trường sẽ có xu hướng thay đổi hành vi mua hàng của họ để hỗ trợ môi trường. Theo 
Hassan và Syafri (2010), nhận thức về môi trường có ba khái niệm, bao gồm: Cảm xúc, thái độ, và 
thực tiễn về nhận thức tính bền vững. 

- Năm là, chia sẻ thông tin trên mạng xã hội đối với ý định mua hàng xanh của thế hệ Z gồm bốn 
nhân tố: Chia sẻ truyền thông trên mạng xã hội, chuẩn chủ quan, giá trị cảm nhận xanh và nhân tố có 
vai trò điều tiết là nghề nghiệp (Sun & Xing, 2022). 

- Sáu là, giá trị cảm nhận kết hợp với lý thuyết Hành vi có kế hoạch (Theory of Planned Behavior – 
TPB) để nhấn mạnh các yếu tố ảnh hưởng mạnh đến Ý định mua sản phẩm theo Bai và cộng sự (2019). 

- Bảy là, giá trị chức năng: Là nhận thức của khách hàng về chức năng và tiện ích vật lý của một sản 
phẩm hoặc dịch vụ như các tính năng, thuộc tính hoặc đặc tính hữu dụng như chất lượng, giá cả, dịch 
vụ, tính thực tế chi tiết, và chức năng của sản phẩm (Sheth và cộng sự, 1991; Dawar & Pillutla, 2000). 

Lược khảo các tài liệu liên quan đã giúp nhóm nghiên cứu chọn lọc được 7 nhân tố có thể tác động 
đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của người tiêu dùng thế hệ Z, gồm: Chuẩn mực chủ quan, thái 
độ, nhận thức kiểm soát hành vi, nhận thức về môi trường, chia sẻ thông tin trên mạng xã hội, giá trị 
cảm nhận, và giá trị chức năng. Mô hình nghiên cứu đề xuất của nhóm tác giả được trình bày ở  
Hình 1. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
Những nghiên cứu đã chỉ ra rằng các chuẩn chủ quan là một chức năng của những kỳ vọng nhận 

thức cá nhân khi một hoặc nhiều người xung quanh họ đồng ý về một số hành vi nhất định và thúc 
đẩy cá nhân tuân theo (Eckhardt, 2009). Photcharoen và cộng sự (2020) cho thấy mối quan tâm sức 
khỏe và kiến thức sức khỏe hướng tới ý định mua sản phẩm hữu cơ. Pop và cộng sự (2020) chứng 
minh tác động của truyền thông xã hội với động cơ và ý định mua mỹ phẩm xanh là cùng chiều. Dangi 
và cộng sự (2020) đã chứng minh ảnh hưởng đến ý định mua hàng của người tiêu dùng thực phẩm 
hữu cơ trong một nền kinh tế mới nổi. Shimul (2022) đã điều tra thái độ và ý định mua hàng của phụ 
nữ đối với mỹ phẩm xanh. Từ đó, nhóm tác giả đề xuất các giả thuyết nghiên cứu như sau: 

H1: Chuẩn chủ quan có tác động cùng chiều đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của thế hệ Z tại 
thành phố Cần Thơ. 

H2: Thái độ có tác động cùng chiều đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của thế hệ Z tại thành 
phố Cần Thơ. 

H3: Nhận thức kiểm soát hành vi có tác động cùng chiều đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của 
thế hệ Z tại thành phố Cần Thơ. 

Thêm vào đó, mạng xã hội là các công cụ, ứng dụng, nền tảng và phương tiện trực tuyến, là các 
kênh giao tiếp ngang hàng, cho phép người tham gia và công chúng tạo ra, cộng tác và trao đổi nội 
dung của website tương tác (Cohen, 2011). Sanny và cộng sự (2020) đã chứng minh hiệu ứng tiếp thị 
trên mạng xã hội đối với hình ảnh thương hiệu và niềm tin lên ý định mua sản phẩm chăm sóc da có 
tác động cùng chiều. Tương tự, Radwan và cộng sự (2021), Murwaningtyas và cộng sự (2020), Sun 
và Xing (2022), Pop và cộng sự (2020), Abzari và cộng sự (2014) đã nghiên cứu tại nhiều phạm vi 
khác nhau trên thế giới và chứng minh được rằng mạng xã hội có thể làm tăng mối quan tâm về môi 
trường của người tiêu dùng, việc chia sẻ thông tin trên mạng xã hội góp phần ảnh hưởng lớn đối với 
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ý định mua hàng, xác định thái độ tích cực đối với mỹ phẩm xanh. Từ đó, nhóm nghiên cứu đã đề 
xuất giả thuyết H4 như sau:  

H4: Mạng xã hội có tác động cùng chiều đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của thế hệ Z tại 
thành phố Cần Thơ. 

Kim và cộng sự (2016) đã nghiên cứu nhận thức về môi trường và ý định mua sản phẩm hữu cơ, 
Paul và cộng sự (2016) cũng đã chứng minh kết quả tương tự với các nghiên cứu trên khi nghiên cứu 
về ảnh hưởng của mối quan tâm về môi trường đối với ý định mua các sản phẩm xanh. Al Mamun và 
cộng sự (2018) đã thực hiện nghiên cứu về tác động của một số yếu tố, trong đó bao gồm mối quan 
tâm đến môi trường đối với sự sẵn lòng chi trả và hành vi mua các sản phẩm thân thiện với môi 
trường. Từ những nghiên cứu trên, nhóm tác giả đưa ra giả thuyết H5 như sau: 

H5: Nhận thức về môi trường có tác động cùng chiều đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của thế 
hệ Z tại thành phố Cần Thơ. 

Giá trị cảm xúc đối với thực phẩm “xanh” được liên kết với cảm giác tích cực thông qua việc sử 
dụng, điều này làm tăng ý định mua của người tiêu dùng (Amin & Tarun, 2021). Những nghiên cứu 
khác cùng thể hiện một kết quả với nghiên cứu trên như: Wang và cộng sự (2017), Nasermoadeli và 
cộng sự (2013). Sweeney và Soutar (2001) cho rằng ngoài giá trị cảm xúc, vẫn còn hai giá trị khác 
ảnh hưởng đến việc đánh giá các yếu tố liên quan đến hàng hóa lâu bền và cấp độ thương hiệu, đó là 
giá trị chức năng và giá trị xã hội (Jamrozy & Lawonk, 2017). Từ những phân tích trên và qua lược 
khảo các tài liệu liên quan, nhóm nghiên cứu đề xuất các giả thuyết sau: 

H6: Giá trị cảm xúc có tác động cùng chiều đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của thế hệ Z tại 
thành phố Cần Thơ. 

H7: Giá trị chức năng (giá cả) có tác động cùng chiều đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của 
thế hệ Z tại thành phố Cần Thơ. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Tiến hành phỏng vấn với 303 quan sát là thế hệ gen Z với phương pháp chọn mẫu thuận tiện, Hair 
và cộng sự (2006) cho rằng đối với phân tích yếu tố khám phá EFA thì cỡ mẫu tối thiểu phải gấp 5 
lần số biến quan sát trong thang đo, và chọn mẫu phi xác suất theo phương pháp thuận tiện theo Hoàng 
Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc (2008). Phương pháp phân tích hồi quy tuyến tính được dùng để 
ước lượng mức độ tương quan giữa các biến độc lập và biến phụ thuộc, đồng thời loại bỏ những biến 
không phù hợp. 

4.  Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

Trong số 303 người được khảo sát, đối tượng chiếm tỷ trọng cao nhất là học sinh - sinh viên với 
258 người, tương đương 85,1% mẫu. Tiếp đến là đối tượng công chức - nhân viên với 29 người (chiếm 
9,6%), và nhóm nghề buôn bán - kinh doanh tự do chiếm ít nhất với 14 người, tương đương 4,6%. 
Tương ứng mức thu nhập phần lớn nằm ở mức dưới 4 triệu đồng/tháng và từ 4 đến dưới 6 triệu 
đồng/tháng. Chỉ có 56/303 đáp viên có mức thu nhập từ 6 triệu đồng trở lên, 27 đáp viên có mức thu 
nhập từ 6 đến dưới 8 triệu đồng/tháng (chiếm 8,9%), 10 đáp viên có mức thu nhập từ 8 đến dưới 10 
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triệu đồng/tháng (chiếm 3,3%), và 19 đáp viên còn lại có thu nhập trên 10 triệu đồng/tháng (chiếm 
6,27%).  

Nghiên cứu tiến hành phân tích độ tin cậy của thang đo. Cụ thể: Chuẩn chủ quan (0,72), Thái độ 
(0,810), Nhận thức kiểm soát hành vi (0,851), Mạng xã hội (0,810), Nhận thức về môi trường (0,865), 
Giá trị cảm xúc (0,903), Giá trị chức năng (0,850), Ý định mua (0,920). Tiếp tục tiến hành phân tích 
nhân tố EFA được chia thành ba nhóm chính, nhóm biến độc lập theo hai lý thuyết nền và một nhóm 
biến độc lập. Trong đó, 

Nhóm 3 nhân tố thuộc lý thuyết Hành vi có kế hoạch với hệ số của KMO = 0,865, và mức ý nghĩa 
bằng 0,000 < 0,05, tổng phương sai trích bằng 61,983% > 50%;  

Nhóm 2 nhân tố thuộc nhóm lý thuyết giá trị tiêu dùng với hệ số KMO = 0,895 và mức ý nghĩa 
bằng 0,000 < 0,05, tổng phương sai trích bằng 71,689% > 50%; 

Nhóm Nhận thức về môi trường và Mạng xã hội với hệ số KMO = 0,891 và mức ý nghĩa bằng 
0,000 < 0,05, tổng phương sai trích bằng 65,133% > 50%;  

Cuối cùng, biến phụ thuộc ý định sử dụng mỹ phẩm thuần chay có giá trị là 0,898, và giá trị  
p-value = 0,000 < 0,05, tổng phương sai trích đạt 71,924% (71,924% > 50%). Tóm lại, phân tích EFA 
của các nhóm biến phụ thuộc và độc lập đều đạt giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của các khái niệm 
trong mô hình nghiên cứu. 

Tiếp tục, để đánh giá mức độ phù hợp của mô hình nghiên cứu với hệ số 𝑅!, hệ số 𝑅! bằng 0,662; 
điều đó có nghĩa là 66,2% mức độ giải thích của các yếu tố được đề cập. 

Bảng 1. 
Đánh giá độ phù hợp của mô hình 

Mô hình Hệ số R Hệ số 𝑅! 𝑅! hiệu chỉnh Sai số chuẩn ước 
lượng 

Durbin- 
Waston 

1 0,814 0,662 0,654 0,41988 1,898 

Ghi chú: Số quan sát n = 303. 

Nhằm suy rộng ra tổng thể, hệ số Durbin - Watson (d) được dùng để kiểm định hiện tượng tự 
tương quan của các sai số kề nhau, trong đó, nếu các phần dư không tương quan chuỗi bậc nhất với 
nhau, giá trị d sẽ gần bằng 2. Theo đó, từ kết quả Bảng 1 cho thấy, hệ số Durbin - Watson của mô 
hình là 1,898 gần bằng 2 nên có thể kết luận rằng không có hiện tượng tự tương quan. 

Kết quả hồi quy cho thấy các yếu tố được đề cập ảnh hưởng đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay 
của thế hệ Z được trình bày trong Bảng 2. 

Bảng 2. 
Kết quả hồi quy tuyến tính 

Tên biến Hệ số B Sai số 
chuẩn 

Hệ số 
Beta 

Kiểm định 
t 

Mức ý 
nghĩa 

VIF 

Hằng số 0,238 0,178 – 1,333 0,183 – 
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Chuẩn chủ quan –0,050 0,047 –0,50 –1,057 0,291 1,942 

Thái độ 0,248 0,047 0,249 5,281 0,000 1,937 

Nhận thức kiểm soát hành vi 0,106 0,050 0,105 2,140 0,033 2,115 

Mạng xã hội 0,028 0,050 0,027 0,546 0,585 2,084 

Môi trường 0,163 0,054 0,148 3,023 0,003 2,086 

Giá trị cảm xúc 0,158 0,052 0,165 3,068 0,002 2,530 

Giá trị chức năng 0,327 0,052 0,348 6,271 0,000 2,685 

Sig. F      0,000 

Hệ số F      82,485 

Ghi chú: Số quan sát n = 303. 

 

 

Giá trị VIF của các yếu tố đều thỏa điều kiện nhỏ hơn 10 thì sẽ không xảy ra hiện tượng đa cộng 
tuyến do giữa các yếu tố không có mối tương quan với nhau. Kết quả hồi quy cho thấy trong 7 yếu tố 
được đề cập ảnh hưởng đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của thế hệ Z thì những yếu tố bị loại là: 
Chuẩn chủ quan (CCQ) và Mạng xã hội (MXH) do có mức ý nghĩa Sig. > 0,05. Như vậy, từ kết quả 
phân tích hồi quy trên, trong mô hình hồi quy, 5 biến độc lập được giữ lại bao gồm: (1) Thái độ (TĐ), 
(2) Nhận thức kiểm soát hành vi (KS), (3) Nhận thức về môi trường (MT), (4) Giá trị cảm xúc (CX), 
(5) Giá trị chức năng (CN) đều có ý nghĩa thống kê (Sig. < 0,05). Qua kết quả hồi quy phân tích, 
phương trình hồi quy có dạng như sau: 

Y = 0,238 + 0,248TĐ + 0,106KS + 0,163MT + 0,158CX + 0,327CN 

Từ phương trình hồi quy cho thấy, các yếu tố đều tác động thuận chiều đến ý định mua mỹ phẩm 
thuần chay của thế hệ Z. Trong đó, yếu tố Giá trị chức năng (Giá cả) (CN) có tác động mạnh nhất, 
sau đó là Thái độ (TĐ), Nhận thức về môi trường (MT), Giá trị cảm xúc (CX) và cuối cùng là Nhận 
thức kiểm soát hành vi (KS). 

 Yếu tố Thái độ (TĐ): Yếu tố Thái độ có hệ số 𝛽"	= 0,248 tác động khá mạnh trong các yếu tố 
được đưa vào mô hình. Kết quả nghiên cứu này cũng tương đồng với Kim và Chung (2011); (2) yếu 
tố Nhận thức kiểm soát (KS) với hệ số 𝛽! = 0,106 của nhận thức kiểm soát hành vi, có mức độ tác 
động thấp nhất so với các yếu tố còn lại, là rào cản mà người tiêu dùng thế hệ Z khó tiếp cận và sử 
dụng mỹ phẩm thuần chay. Điều này trái ngược với nghiên cứu của Shin và cộng sự (2018), bởi họ 
cho rằng nhận thức kiểm soát hành vi là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến ý định của một người 
đối với các mặt hàng hữu cơ được lựa chọn dựa trên động cơ xã hội. Joshi và Rahman (2015) cũng 
đề xuất rằng nhận thức kiểm soát hành vi là một yếu tố quan trọng trong việc xác định ý định mua 
hàng xanh của người tiêu dùng, đặc biệt là những người có khả năng kiểm soát hành vi tốt. Tuy nhiên, 
cũng đã có rất nhiều nghiên cứu cho ra kết quả trùng khớp với kết quả của nghiên cứu này (Arvola và 
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cộng sự, 2008; Yazdanpanah & Forouzani, 2015; Ghazali và cộng sự, 2017); (3) yếu tố Nhận thức về 
môi trường (MT) có hệ số 𝛽#	= 0,163, Nhận thức về môi trường đóng vai trò quan trọng trong các yếu 
tố ảnh hưởng đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của thế hệ Z – theo Mei và cộng sự (2016) thì đây 
là mối quan hệ nhân quả. Kết quả nghiên cứu có sự tương đồng với Shukla (2019) rằng trách nhiệm 
với môi trường được coi là một yếu tố dự báo chính đối với ý định mua sản phẩm xanh của thế hệ trẻ 
ở Ấn Độ; (4)Yếu tố Giá trị cảm xúc (CX) có hệ số 𝛽$	= 0,158, cho thấy có tác động cùng chiều của 
giá trị cảm xúc trong trường hợp ý định mua, đồng nghĩa với việc người tiêu dùng sẽ cảm thấy được 
khuyến khích trong việc xác định mình là những người bảo vệ môi trường và gắn kết tình cảm với 
các sản phẩm thuần chay (Fennell & Weaver, 2005), tương tự như Amin và Tarun (2021), Wang và 
cộng sự (2017); (5) yếu tố Giá trị chức năng (CN) với 𝛽%	= 0,327, cho thấy thế hệ Z dễ dàng chấp 
nhận rằng mỹ phẩm thuần chay có giá cả hợp lý, bên cạnh đó, giá trị và những trải nghiệm dịch vụ 
mà dòng mỹ phẩm này mang lại xứng đáng với giá tiền. Kết quả này trái ngược hoàn toàn với nghiên 
cứu của Pinochet và cộng sự (2018), có thể giải thích bởi những nét văn hóa khác nhau của hai  
quốc gia.  

Với mức ý nghĩa Sig. = 0,291 > 0,05 cho giả thuyết H1, kết quả này chưa có ý nghĩa trong mô 
hình nghiên cứu, H4 với Sig. = 0,585 > 0,05 mạng xã hội với ý định mua cũng chưa cho thấy mức ý 
nghĩa được chấp nhận, mặc dù hệ số dương (𝛽$	= 0,028). Vì vậy, giả thuyết H1 và H4 trong không có 
ý nghĩa trong mô hình nghiên cứu. 

Trong khi đó, giả thuyết H2 với thái độ có hệ số dương (𝛽!	= 0,248) ảnh hưởng thuận chiều đến ý 
định mua mỹ phẩm thuần chay và mức ý nghĩa Sig. = 0,000 < 0,1. Giả thuyết H3 nhận thức kiểm soát 
hành vi có hệ số dương (𝛽#	= 0,106) tác động thuận chiều đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay và 
mức ý nghĩa Sig. = 0,033 < 0,1. Giả thuyết H5 có hệ số dương (𝛽%	= 0,163) ảnh hưởng thuận chiều 
đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay và mức ý nghĩa Sig. = 0,003 < 0,1. Với kết quả này, có thể kết 
luận rằng giả thuyết H5 đặt ra trong nghiên cứu được kiểm định là phù hợp và đúng cho mô hình 
nghiên cứu. Giả thuyết H6: Mối quan hệ giữa Giá trị cảm xúc và Ý định mua có hệ số 𝛽&	= 0,158, 
mức ý nghĩa Sig. = 0,002 < 0,1 cho thấy hướng tác động cùng chiều, vì vậy, có thể kết luận rằng giả 
thuyết H6 trong mô hình nghiên cứu là phù hợp. Giả thuyết H7 chỉ ra rằng tác động giữa Giá trị chức 
năng (Giá) và Ý định mua là cùng chiều với hệ số dương (𝛽'	= 0,327) và mức ý nghĩa Sig. = 0,000 < 
0,1. Với kết quả này thì giả thuyết H7 đặt ra được kiểm định là phù hợp và đúng cho mô hình  
nghiên cứu. 

5. Kết luận  

Tóm lại, thế hệ Z đều có nhận thức tốt về môi trường, phần lớn họ chọn con đường phát triển bền 
vững cho hệ sinh thái và tôn trọng sự sống muôn loài thông qua việc sử dụng mỹ phẩm thuần chay. 
Đặc biệt, nhóm đối tượng này bị ảnh hưởng bởi nhiều quy định, văn hóa cơ quan tổ chức mà họ tham 
gia, từ đó họ tác động đến bạn bè, đồng nghiệp và gia đình. Qua kết quả khảo sát cho thấy có năm 
nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của thế hệ Z bao gồm: (1) Thái độ; (2) Nhận 
thức kiểm soát hành vi; (3) Nhận thức về môi trường; (4) Giá trị cảm xúc; (5) Giá trị chức năng. Đáng 
ngạc nhiên, yếu tố Chuẩn chủ quan và Mạng xã hội không có ảnh hưởng trực tiếp đến Ý định mua, 
ngoài ra, Giá trị chức năng (Giá cả) lại là yếu tố mang tác động mạnh mẽ nhất đối với thế hệ Z. Nhưng 
đầu tiên, Thái độ và Nhận thức kiểm soát hành vi là hai yếu tố có tác động trực tiếp đến ý định mua 
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của người tiêu dùng ở thế hệ Z. Điều này chỉ ra thái độ và nhận thức của người tiêu dùng có liên quan 
chặt chẽ đến ý định mua và là tiền đề để dự đoán hành vi mua mỹ phẩm thuần chay của người tiêu 
dùng thế hệ Z. Kế tiếp là Nhận thức về môi trường. Có thể thấy, đa số người tiêu dùng thế hệ Z đều 
có nhận thức cao về việc bảo vệ môi trường và họ coi tiêu dùng xanh như một cách để bảo vệ môi 
trường, cho nên mỹ phẩm thuần chay là một sự lựa chọn đúng đắn vì các nguyên dược liệu của các 
mỹ phẩm này là thuần tự nhiên. Cuối cùng là Giá trị cảm xúc và Giá trị chức năng, các tài liệu trước 
đây thường tập trung so sánh mức độ ảnh hưởng giữa giá trị cảm xúc và giá trị chức năng đối với ý 
định mua hàng. Đa số kết quả nghiên cứu cho rằng yếu tố cảm xúc đóng vai trò quan trọng nhất đối 
với việc thúc đẩy ý định mua của người tiêu dùng (Pinochet và cộng sự (2018); Jamrozy & Lawonk, 
2017; Lee và cộng sự, 2008; Kumar và cộng sự, 2009). Tuy nhiên, không đúng như mong đợi, người 
tiêu dùng thế hệ Z trong nghiên cứu lại bị dẫn dắt bởi tính “thực dụng” của giá trị chức năng hơn là 
được thúc đẩy bởi giá trị cảm xúc. Điều này có thể giải thích do những nét văn hóa khác nhau giữa 
các vùng miền và đặc biệt giữa các quốc gia.  

Bên cạnh những kết quả đạt được, nghiên cứu còn tồn tại một số hạn chế: Thứ nhất, nhóm tác giả 
chọn thế hệ Z làm đối tượng nghiên cứu, thực hiện nghiên cứu dưới dạng bảng hỏi khảo sát sơ cấp 
nên chưa phân tích và so sánh được với các nhóm đối tượng khách hàng ở các thế hệ khác; thứ hai, 
mô hình nghiên cứu được kiểm định dựa trên khảo sát số liệu tại thành phố Cần Thơ dẫn đến kết quả 
chưa thật sự đại diện được hoàn toàn cho tổng thể mẫu là thế hệ Z. Vì vậy, các nghiên cứu tương lai 
nên mở rộng số lượng mẫu hoặc có thể mở rộng phạm vi nghiên cứu để việc điều tra có thể phản ánh 
đầy đủ và tổng quan nhất.  
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