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Các doanh nghiệp mỹ phẩm nội địa Việt Nam đang tận dụng các nền 

tảng trực tuyến để tăng sự nhận diện thương hiệu và ý định mua. Hơn 

nữa, với mỹ phẩm, khách hàng có xu hướng tìm kiếm, đánh giá cẩn 

thận cũng như tưởng tượng về kết quả sử dụng sản phẩm trước khi 

mua. Ngoài ra, khách hàng có xu hướng tin vào truyền miệng điện tử 

từ khách hàng khác – hay cảm nhận e-WOM – khi tìm kiếm thông tin. 

Tuy nhiên, cơ chế cảm nhận e-WOM và nhận diện thương hiệu tạo nên 

ý định mua thông qua trí tưởng tượng của khách hàng là chủ đề chưa 

được khai thác. Với dữ liệu thu thập từ 256 khách hàng có đọc e-WOM 

về mỹ phẩm nội địa từ khách hàng khác, kết quả phân tích SEM cung 

cấp khung lý thuyết làm rõ vai trò trung gian của trí tượng tượng trong 

việc biến đổi e-WOM và nhận diện thương hiệu thành ý định mua của 

khách hàng. Cụ thể, e-WOM giúp tăng nhận diện thương hiệu và lợi 

ích tưởng tượng. Tiếp đó, nhận diện thương hiệu tăng cường lợi ích 

tưởng tượng và cảm xúc tưởng tượng. Cuối cùng, cả hai loại tưởng 

tượng này giúp gia tăng ý định mua của khách hàng. Từ kết quả này, 

những đóng góp về lý thuyết và hàm ý quản trị có liên quan đã được 

đề xuất. 

Abstract 

Vietnamese domestic cosmetic enterprises are increasingly utilizing 

online platforms to enhance brand identity and stimulate purchase 
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intention. Furthermore, cosmetics consumers typically conduct 

extensive research and alternative evaluations, as well as imagine how 

the product will perform for them before making a purchase. While 

contemporary consumer behavior indicates a growing reliance on 

electronic word-of-mouth (e-WOM) from peer consumers as a primary 

source of information, the mechanisms by which perceived e-WOM 

and brand identity translate into purchase intention, mediated by 

consumer imagination, remain uninvestigated. To address this gap, a 

conceptual model was developed and tested using structural equation 

modeling with data from 256 consumers who had engaged with e-

WOM about domestic cosmetic products. The findings establish a 

theoretical framework demonstrating how imagination acts as a 

mediator, turning e-WOM and brand identity into consumer purchase 

intention. Specifically, e-WOM is found to positively influence both 

brand identity and imagined benefits. Brand identity is shown to 

amplify the two outcomes of imagination, including imagined benefits 

and imagined emotions. These two imagination outcomes 

subsequently contribute to an increase in consumer purchase 

intention. Meaningful theoretical contributions and managerial 

implications are proposed based on these findings. 

 

1. Giới thiệu 

Thị trường mỹ phẩm Việt Nam chứng kiến sự lép vế của các thương hiệu mỹ phẩm nội địa với 

chỉ 10% thị phần (Tuệ Mỹ, 2024). Cụ thể, các doanh nghiệp (DN) mỹ phẩm nội địa còn khá non trẻ 

với quy mô sản xuất nhỏ, tiềm lực kinh tế yếu (Tuệ Mỹ, 2024) nên họ gặp nhiều khó khăn hơn trong 

việc tiếp cận thị trường cũng như tạo dựng sự nhận diện thương hiệu (NDTH) thông qua quảng cáo 

rầm rộ và sự hiện diện rộng rãi như các thương hiệu ngoại (Băng Hảo, 2024). Trong bối cảnh đó, bên 

cạnh việc chú trọng vào chất lượng sản phẩm và thấu hiểu thị trường, các hãng mỹ phẩm nội địa Việt 

Nam đang tận dụng sự phát triển của các nền tảng số bằng cách tập trung vào việc bán hàng và gia 

tăng NDTH trên các nền tảng này (Tuệ Mỹ, 2024). Vì vậy, việc gia tăng ý định mua (YĐM) và NDTH 

nhờ vào các kích thích trên nền tảng trực tuyến là vấn đề mà các nhà quản lý quan tâm hiện nay. Đây 

cũng là hướng tiếp cận của nghiên cứu này. 

Thêm vào đó, KH có xu hướng tìm kiếm thông tin cũng như đánh giá một cách cẩn trọng trong 

quá trình mua mỹ phẩm (Suh & Youjae, 2006). Với loại sản phẩm này, các thông tin tiếp thị có tính 

chất thương mại ngày càng ít được KH chú ý hơn so với các loại thông tin phi thương mại như truyền 

miệng điện tử (Electric Word of Mouth hay e-WOM) từ KH khác (còn gọi là cảm nhận e-WOM) 

(Gupta & Harris, 2010). Một vài nghiên cứu trước đây cho thấy tác động trực tiếp của e-WOM lên 

YĐM mỹ phẩm (Xiao và cộng sự, 2016; Chen và cộng sự, 2014). Tuy nhiên, e-WOM có thể “không 

tác động ngay lập tức mà có thể tạo ra lợi thế lâu dài” (Xiao và cộng sự, 2016, trang 22) hay thông tin 

tiếp cận có thể không tác động tuyến tính, lập tức đến YĐM mà tạo ra “vòng lặp” trong quá trình mua 

hàng (Ngarmwongnoi và cộng sự, 2020). Hơn nữa, e-WOM còn có khả năng thúc đẩy NDTH 

(Bhattacharya & Sen, 2003). Tuy nhiên, minh chứng thực nghiệm về cơ chế e-WOM và NDTH tác 



 
 Trần Lê Hoàng Ngọc và cộng sự (2025) JABES 36(6) 123-136  

125 

 

động đến quá trình mua hàng là vấn đề cần thêm nhiều nghiên cứu thực nghiệm (Ngarmwongnoi và 

cộng sự, 2020; Farzin và cộng sự, 2022). 

Lược khảo nghiên cứu cho thấy cảm nhận e-WOM với vai trò là nguồn thông tin trao đổi giữa các 

KH giúp gia tăng dự đoán của KH về lợi ích của sản phẩm (Oliver, 2011). Với mỹ phẩm, KH thường 

dự đoán hay tưởng tượng về quá trình sử dụng và kết quả mang lại (hay chính là các kết quả dự đoán) 

để quyết định mua hay không mua sản phẩm (Querleux và cộng sự, 1999). Khi đó, trí tưởng tượng là 

một năng lực giúp KH có trải nghiệm và nhận thức khi chưa trải nghiệm vật lý thực tế (Tarabashkina 

và cộng sự, 2022). KH có thể tưởng tượng về kết quả đạt được hoặc cảm xúc gắn với việc sử dụng 

sản phẩm (Sools và cộng sự, 2015) và từ đó hình thành nên YĐM (Le và công sự, 2021). Tuy nhiên, 

ảnh hưởng của cảm nhận e-WOM và NDTH lên quá trình tưởng tượng của KH là chủ đề chưa được 

khám phá cặn kẽ. Nói cách khác, chưa tìm thấy một khung lý thuyết làm rõ vai trò trung gian của trí 

tưởng tượng trong mối quan hệ giữa cảm nhận e-WOM, NDTH và YĐM. 

Từ những lập luận trên, đề tài này được thực hiện với ba mục tiêu. Thứ nhất, xác định tác động 

của cảm nhận e-WOM đến kết quả của trí tưởng tượng (gồm lợi ích tưởng tượng và cảm xúc tưởng 

tượng) và NDTH. Thứ hai, xác định tác động của NDTH đến lợi ích tưởng tượng và cảm xúc tưởng 

tượng. Thứ ba, xác định tác động của lợi ích tưởng tượng và cảm xúc tưởng tượng đến YĐM của KH 

đối với thương hiệu mỹ phẩm nội địa.  

2. Cơ sở lý thuyết  

2.1. Cảm nhận về e-WOM 

Một cách tổng quát, truyền miệng (Word of Mouth – WOM) là quá trình giao tiếp thông tin mang 

tính riêng tư giữa người gửi và người nhận liên quan đến sản phẩm/dịch vụ hoặc DN (Sweeney và 

cộng sự, 2012). Với sự phát triển của Internet, e-WOM ra đời và được định nghĩa là quá trình trao đổi 

năng động và liên tục của thông tin liên quan đến thương hiệu, sản phẩm của công ty, được thực hiện 

bởi các KH trước đây, được chia sẻ và truy cập rộng rãi bởi bất kỳ ai (không phải trao đổi riêng tư 

nữa) trên môi trường Internet (Ismagilova và cộng sự, 2020). Những trao đổi này có thể liên quan tới 

cách thức mua sắm, sử dụng, các đặc tính của sản phẩm/dịch vụ hay thương hiệu (de Matos & Rossi, 

2008). Thêm vào đó, việc một KH đưa ra truyền miệng là mang tính tự nguyện chứ không vì mục 

đích thương mại (Brown và cộng sự, 2007). Vì bản chất của quá trình giao tiếp thông tin mang tính 

hai chiều, nhà nghiên cứu có thể tiếp cận e-WOM từ góc độ người gửi hoặc người nhận (Sweeney và 

cộng sự, 2012). Với vấn đề nghiên cứu liên quan tới việc vận dụng kích thích từ nền tảng trực tuyến 

để hình thành NDTH, từ đó tạo nên YĐM, nghiên cứu này tiếp cận e-WOM từ góc độ người nhận 

thông tin, tức cảm nhận e-WOM. 

Lược khảo nghiên cứu về cảm nhận e-WOM cho thấy số lượng thông tin, chất lượng thông tin và 

độ tin cậy của thông tin là ba thành tố chính của e-WOM (Indrawati và cộng sự, 2023; Filieri, 2015). 

Trong đó, số lượng thông tin đề cập đến tần suất hoặc số lần các thông tin e-WOM mà người nhận 

tiếp cận được (Indrawati và cộng sự, 2023). Tiếp đó, chất lượng thông tin liên quan đến chất lượng 

của nội dung được truyền đạt thông qua e-WOM (Filieri, 2015) hay sức mạnh thuyết phục của thông 

điệp (Bhattacherjee & Sanford, 2006). Cuối cùng, độ tin cậy của thông tin trong nghiên cứu này tập 



 
 Trần Lê Hoàng Ngọc và cộng sự (2025) JABES 36(6) 123-136  

126 

 

trung vào nhận thức của KH về độ uy tín và chuyên môn của những người tạo ra các nội dung e-

WOM trên các nền tảng trực tuyến (Verma & Dewani, 2021). 

2.2. Trí tưởng tượng, lợi ích tưởng tượng và cảm xúc tưởng tượng 

Trí tưởng tượng là một loại năng lực tinh thần của cá nhân liên quan đến khả năng tạo ra hình ảnh, 

ý tưởng về những gì không hiện diện trước giác quan của họ (Morosini, 2010). Năng lực này cho 

phép thay thế trải nghiệm thực bằng cảm giác gần giống, bao hàm cả hình ảnh, âm thanh, câu chuyện, 

cảm xúc (Illouz, 2009). Việc tiếp cận trí tưởng tưởng là một loại năng lực, nghĩa là trí tưởng tượng 

có thể được kích hoạt bởi các tác nhân khác. Khi tưởng tượng gắn với mục tiêu cụ thể, cá nhân thường 

bắt đầu với kiến thức hiện có và sử dụng nó để giải quyết vấn đề (Feng và cộng sự, 2017). Vì vậy, 

những người có nhiều kinh nghiệm, kiến thức liên quan và khả năng tập trung tốt thường dễ dàng 

tưởng tượng hơn (Le và cộng sự, 2021). Về vai trò của trí tưởng tượng, năng lực này đã được chứng 

minh là có tác động tích cực đến nhận thức, cảm xúc, hành vi của KH (Le và cộng sự, 2021; Derbaix 

& Gombault, 2016). Về mặt cảm xúc, tưởng tượng có thể tạo ra những cảm xúc tích cực như vui vẻ, 

hạnh phúc (Derbaix & Gombault, 2016). Về mặt hành vi, tưởng tượng ảnh hưởng đến lựa chọn, ý 

định và hành vi thực tế của KH (Le và cộng sự, 2021). Tuy nhiên, nghiên cứu về trí tượng tượng trong 

lĩnh vực tiếp thị vẫn đang ở giai đoạn sơ khởi và cần thêm nhiều minh chứng thực nghiệm về vai trò 

của năng lực này (Nguyễn Thị Cẩm Hiền và cộng sự, 2024). 

Vì tưởng tượng là hoạt động tâm lý phức tạp, việc hiểu được cách thức năng lực này ra kết quả là 

cần thiết (Casas-Roma và cộng sự, 2019). Để khai thác cặn kẽ vai trò của khái niệm này, nghiên cứu 

này tập trung vào kết quả của nó. Theo lý thuyết xử lý kép (Zheng và cộng sự, 2022), các hình ảnh 

xuất hiện trong trí tưởng tượng sẽ tác động đến hành vi trong tương lai thông qua nhận thức và cảm 

xúc của một cá nhân. Điều này được ủng hộ bởi Sools và cộng sự (2015) rằng trí tưởng tượng là một 

dạng hoạt động trí tuệ mà mỗi cá nhân hình thành trong tâm trí về lợi ích và/ hoặc cảm xúc sẽ được 

nhận trong tương lai. Trong nghiên cứu này, khía cạnh nhận thức được xem xét thông qua khái niệm 

lợi ích tưởng tượng và khía cạnh cảm xúc là khái niệm cảm xúc tưởng tượng. Lợi ích tưởng tượng là 

dự đoán về những kết quả cụ thể mà người dùng sản phẩm sẽ nhận được trong tương lai (Oliver, 

2011), chẳng hạn như sự thay đổi tích cực về tình trạng làn da, mái tóc, sau khi sử dụng mỹ phẩm 

(Ghazali và cộng sự, 2017). Trong khi đó, cảm xúc tưởng tượng là dự đoán của một người về cảm 

nhận của chính họ tại thời điểm họ đạt được mục tiêu mà họ đặt ra (Perugini & Bagozzi, 2001). Xét 

về khía cạnh tích cực, những cảm xúc khi đạt được mục tiêu đề ra có thể là cảm giác hạnh phúc, phấn 

khơi, tự tin… (Perugini & Bagozzi, 2001).  

2.3. Nhận diện thương hiệu 

Nhận diện thương hiệu đề cập đến những đặc điểm riêng biệt và bền vững của một thương hiệu 

(He và cộng sự, 2012; Bhattacharya & Sen, 2003). NDTH biểu hiện thông qua uy tín và sự khác biệt 

mà thương hiệu tạo dựng so với các đối thủ (Bhattacharya & Sen, 2003). Những đặc điểm riêng này 

có thể được nhận thức bởi KH từ thông tin bên ngoài, được gợi lên bằng các liên tưởng tốt đẹp về 

thương hiệu (Aaker, 1991), được lưu giữ trong trí nhớ của KH (Farzin và cộng sự, 2022). Theo 

Bhattacharya và Sen (2003), bên cạnh các nỗ lực truyền thông của DN, giao tiếp giữa các KH cũng 

góp phần vào việc tạo nên NDTH. Tuy nhiên, ngoài Farzin và cộng sự (2022), chưa tìm thấy nhiều 

nghiên cứu về vai trò của e-WOM đối với NDTH. Về vai trò của NDTH, các nghiên cứu trước đây 

cho thấy một thương hiệu có NDTH cao được xem như minh chứng về mặt chất lượng (Monga & 
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John, 2010), từ đó, đạt được sự tin tưởng và ưa thích của KH dành cho thương hiệu cao hơn so với 

đối thủ của họ (Casidy và cộng sự, 2019), cũng như KH sẵn lòng trả nhiều tiền hơn để có được sản 

phẩm của thương hiệu đó (Farzin và cộng sự, 2022). 

3. Mô hình và các giả thuyết nghiên cứu 

Vận dụng lý thuyết kích thích - chủ thể - phản hồi (Stimulation - Organism - Response) 

(Mehrabian & Russell, 1974) làm nền tảng, mô hình nghiên cứu được đề xuất tại Hình 1. Theo đó, 

cảm nhận e-WOM, với bản chất là nguồn thông tin, đóng vai trò là kích thích (S) cho nhận diện 

thương hiệu (H1) và lợi ích tưởng tượng (H2). Tiếp đó, quá trình tâm lý (O) diễn ra bao gồm tác động 

của nhận diện thương hiệu lên lợi ích tưởng tượng (H3) và cảm xúc tưởng tượng (H4) cũng như của 

lợi ích tưởng tượng lên cảm xúc tưởng tượng (H5). Cuối cùng, lợi ích tưởng tượng (H6) và cảm xúc 

tưởng tượng (H7) giúp tạo nên phản ứng (R) – YĐM của KH. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

 

3.1. Tác động của cảm nhận e-WOM lên sự nhận diện thương hiệu 

Tác động của e-WOM lên NDTH được lý giải bởi lý thuyết học tập xã hội (Bandura, 1977). Lý 

thuyết này nhấn mạnh vào việc cá nhân có thể hình thành nên sự hiểu biết từ việc học tập từ những 

người khác. Trong nghiên cứu này, e-WOM với bản chất là thông tin trao đổi giữa các KH trên các 

nền tảng mạng xẽ hội sẽ tạo điều kiện cho quá trình học tập của KH (Lu và cộng sự, 2014). Trong đó, 

chất lượng thông tin e-WOM giúp KH có cơ sở để hiểu về chất lượng cũng như hiệu suất của sản 

phẩm hay thương hiệu (Filieri & McLeay, 2014). Bên cạnh đó, số lượng thông tin trao đổi nhiều, 

đồng nghĩa với sản phẩm hay thương hiệu là phổ biến, có doanh số và danh tiếng tốt (Ho và cộng sự, 

2021). Về độ tin cậy của nguồn thông tin, khi KH cảm nhận thông điệp được tạo ra bởi những người 
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có hiểu biết và trải nghiệm về sản phẩm hoặc thương hiệu, KH sẽ tin vào các thông điệp (Ngo và cộng 

sự, 2024). Tóm lại, thông tin cảm nhận từ e-WOM góp phần hình thành nên NDTH (Bhattacharya & 

Sen, 2003). Do đó, giả thuyết đầu tiên là: 

Giả thuyết H1: Cảm nhận e-WOM có tác động tích cực lên sự nhận diện thương hiệu của KH. 

3.2. Tác động của e-WOM và sự nhận diện thương hiệu lên lợi ích tưởng tượng 

Tác động của e-WOM và NDTH lên lợi ích tưởng tượng được lý giải bởi lý thuyết nhận thức xã 

hội (Bandura, 2001). Lý thuyết này cho rằng những thông tin được tiếp nhận từ bên ngoài cần phải 

thông qua quá trình nhận thức của cá nhân để hình thành nên những tác động đến hành vi. Trong quá 

trình nhận thức đó, cá nhân sẽ sử dụng thông tin vừa nêu để đưa ra những phán đoán và kỳ vọng cho 

những trải nghiệm của họ trong tương lai. Theo Oliver (2011), kỳ vọng là dự đoán về những kết quả 

trong tương lai hay chính là lợi ích tưởng tượng trong nghiên cứu này. Theo đó, thông tin về lợi ích 

của sản phẩm từ e-WOM càng rõ ràng, chi tiết, đầy đủ sẽ giúp KH định hình rõ ràng về lợi ích mà họ 

kỳ vọng đạt được nếu sử dụng sản phẩm đó (Krishnamurthy & Kumar, 2015) hay chính là lợi ích 

tưởng tượng. Vì vậy, giả thuyết thứ hai là: 

Giả thuyết H2: Cảm nhận e-WOM có tác động tích cực lên lợi ích tưởng tượng của KH. 

Cũng với cơ chế vừa nêu, những hiểu biết về đặc trưng của thương hiệu – tức NDTH sẽ được KH 

xem xét và phán đoán trong mối liên hệ với những lợi ích mà nó mang lại cho KH trong tương lai 

trước khi hình thành nên hành vi cụ thể. NDTH thường gắn liền với những liên tưởng tích cực về 

thương hiệu (Aaker, 1991) và đây được xem như nền tảng cho chất lượng sản phẩm (Monga & John, 

2010). Nhờ vậy, khi một thương hiệu có sự nhận diện tốt, KH sẽ dự đoán được những lợi ích tích cực 

tương ứng khi sử dụng sản phẩm của thương hiệu đó (Bhattacharya & Sen, 2003). Từ đây, giả thuyết 

kế tiếp là: 

Giả thuyết H3: Nhận diện thương hiệu có tác động tích cực lên lợi ích tưởng tượng của KH. 

3.3. Tác động của nhận diện thương hiệu lên cảm xúc tưởng tượng 

Lý thuyết nhận diện DN - KH của Bhattacharya và Sen (2003) là lý thuyết nền tảng cho mối quan 

hệ giữa NDTH và cảm xúc tưởng tượng. Theo đó, KH sẽ hình thành cảm giác về mối quan hệ giữa 

họ và công ty thông qua việc so sánh những đặc trưng của bản thân và đặc trưng của thương hiệu. 

Cũng theo lý thuyết này, khi một thương hiệu có những đặc trưng riêng (tức có sự nhận diện cao từ 

phía KH) sẽ giúp KH thể hiện được đặc trưng của chính KH đó (Ruvio, 2008) hay tăng cường sự 

nhận diện cho chính KH với những người xung quanh (Mcewen, 2005). Nhờ vậy, KH sẽ có cảm xúc 

tích cực hay sự yêu thích dành cho thương hiệu (Casidy và cộng sự, 2019). Cảm xúc tích cực này vì 

vậy sẽ giúp hình thành nên những cảm xúc dự đoán tích cực nếu KH sử dụng thương hiệu đó. Từ đây, 

giả thuyết thứ tư là: 

Giả thuyết H4: Nhận diện thương hiệu có tác động tích cực lên cảm xúc tưởng tượng của KH. 

3.4. Tác động của lợi ích tưởng tượng lên cảm xúc tưởng tượng 

Tác động của lợi ích tưởng tượng lên cảm xúc tưởng tượng được giải thích bởi lý thuyết đánh giá 

nhận thức của Bagozzi và cộng sự (1999). Theo lý thuyết này, trong mỗi tình huống, mỗi cá nhân đều 

có mục tiêu của riêng mình. Họ sẽ đánh giá khả năng đạt được mục tiêu họ đặt ra, từ đó hình thành 

nên cảm xúc dự đoán (tưởng tượng) cho tình huống đó. Theo Bagozzi và cộng sự (1999), đánh giá 
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được hiểu là “việc đưa ra những dự đoán kết quả và giải thích ý nghĩa về những kết quả đó”. Như 

vậy, lợi ích tưởng tượng với vai trò là kết quả của quá trình đánh giá sẽ dẫn tới những dự đoán về mặt 

cảm xúc của KH. Khi các lợi ích dự đoán (lợi ích tưởng tượng) về việc sử dụng sản phẩm là tích cực, 

giúp KH đạt mục tiêu đề ra, KH sẽ hình thành nên cảm xúc dự đoán (cảm xúc tưởng tượng) tích cực 

(Perugini & Bagozzi, 2001). Do đó, giả thuyết H5 được đề xuất là: 

Giả thuyết H5: Lợi ích tưởng tượng có tác động tích cực lên cảm xúc tưởng tượng của KH. 

3.5. Tác động của lợi ích tưởng tượng lên ý định mua 

Mối quan hệ giữa lợi ích tưởng tượng và YĐM được lý giải dựa trên lý thuyết hành động hợp lý 

(Fishbein & Ajzen, 1975). Theo lý thuyết này, những đánh giá về kết quả của hành vi sẽ hình thành 

nên thái độ, từ đó ảnh hưởng đến ý định thực hiện hành vi. Theo đó, khi KH đánh giá tốt về lợi ích 

của sản phẩm sẽ hình thành nên thái độ tích cực đối với việc sử dụng sản phẩm, từ đó hình thành nên 

ý định sử dụng sản phẩm (hay YĐM trong trường hợp này). Mối quan hệ này được chứng minh trong 

bối cảnh du lịch bởi Le và cộng sự (2021). Từ lập luận trên, giả thuyết H6 là: 

Giả thuyết H6: Lợi ích tưởng tượng có tác động tích cực lên ý định mua của KH. 

3.6. Tác động của cảm xúc tưởng tượng lên ý định mua 

Mô hình hành vi hướng tới mục tiêu (Perugini & Bagozzi, 2001) được vận dụng để lý giải tác 

động của cảm xúc tưởng tượng lên YĐM. Lý thuyết này cho rằng, khi cảm xúc dự đoán (tưởng tượng) 

là tích cực, cảm xúc này giúp tăng sự khao khát, từ đó dẫn đến ý định và hành vi để đạt được mục 

tiêu. Theo đó, khi KH hình dung việc mua và sử dụng một sản phẩm hoặc dịch vụ sẽ mang lại những 

cảm xúc tích cực như vui vẻ, hạnh phúc… họ sẽ có xu hướng muốn thực hiện hành vi mua hàng để 

đạt được mục tiêu mà họ đề ra (Bagozzi và cộng sự, 2016). Vì vậy, giả thuyết H7 là: 

Giả thuyết H7: Cảm xúc tưởng tượng có tác động tích cực lên ý định mua của KH. 

4. Phương pháp nghiên cứu 

Dữ liệu định lượng để kiểm định các giả thuyết đã được thu thập bằng phương pháp lấy mẫu thuận 

tiện thông qua bảng câu hỏi có cấu trúc. Đây vốn là phương pháp phổ biến nhất được sử dụng trong 

kiểm định lý thuyết. Đối tượng khảo sát là những KH người Việt có biết đến mỹ phẩm nội địa Việt 

Nam và đã có đọc các thảo luận về sản phẩm/thương hiệu nội địa này trên các nền tảng trực tuyến. 

Áp dụng kỹ thuật phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) với phương pháp ước lượng Maximum 

Likelihood, theo đề xuất của Hair và cộng sự (2017), cỡ mẫu phù hợp là từ 100 đến 400. Thực tế, 

nghiên cứu đã thu thập được 256 bản trả lời hợp lệ, vì vậy, đáp ứng được yêu cầu về cỡ mẫu cho 

nghiên cứu này. 

Thang đo các khái niệm được kế thừa từ các nghiên cứu trước đây. Trong đó, số lượng thông tin 

(4 biến) và độ tin cậy của thông tin (5 biến) được kế thừa từ Hoang và Tung (2023), còn chất lượng 

thông tin (7 biến) từ Indrawati và cộng sự (2023). Tiếp đó, thang đo lợi ích tưởng tượng (4 biến) dựa 

theo Ghazali và cộng sự (2017), và cảm xúc tưởng tượng (7 biến) từ Perugini và Bagozzi (2001). Cuối 

cùng, thang đo NDTH (4 biến) kế thừa từ Casidy và cộng sự (2019), và thang đo YĐM (5 biến) dựa 

theo Spears và Singh (2004). Các thang đo sau khi được chuyển ngữ sang tiếng Việt sẽ tiếp tục được 

điều chỉnh thông qua phỏng vấn 7 KH để đảm bảo sự rõ ràng và phù hợp với bối cảnh của các phát 
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biểu. Tiếp đó, các thang đo được kiểm định sơ bộ tính đơn hướng và độ tin cậy với cỡ mẫu 50 trước 

khi được sử dụng cho nghiên cứu chính thức.  

5. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

5.1. Thống kê mô tả mẫu 

Trước hết, khi được hỏi về một thương hiệu mỹ phẩm nội địa mà KH biết rõ nhất, 42,6% KH chọn 

Cocoon, tiếp đó là MOI (11,7%), Cỏ Mềm (10,9%), Thái Dương (10,2%) và còn lại là các thương 

hiệu khác. Liên quan tới đặc điểm của mẫu, có đến 91,8% đáp viên là nữ. Mẫu có sự đa dạng về độ 

tuổi với nhóm KH từ 18–25 chiếm 50,8%, 26–35 là 32%, 36–45 là 14,8% và còn lại (2,4%) trên 45 

tuổi. Trình độ đại học chiếm đa số với 84,4%, tiếp đó là sau đại học (8,2%), còn lại là trung cấp/cao 

đẳng (3,5%) và THPT hoặc dưới (3,9%). Về thu nhập hàng tháng, nhóm KH có thu nhập dưới 5 triệu 

đồng/tháng là 34,8%, từ 5–dưới 10 triệu là 24,2%, từ 10–dưới 20 triệu là 33,6% và 7,4% là trên 20 

triệu đồng. Với tình trạng hôn nhân, 175 đáp viên (chiếm 68,4%) là độc thân, 21,9% là có gia đình và 

có con, và 9,7% là có gia đình và chưa có con. Cuối cùng, mẫu có sự đa dạng về nghề nghiệp với sinh 

viên (35,5%), công chức/viên chức/giáo viên (27,3%), nhân viên văn phòng (26,6%), làm việc tự do 

(5,1%), và còn lại là các nghề nghiệp khác. Với các đặc điểm vừa nêu, theo đề xuất của Calder và 

cộng sự (1981), mẫu có sự đa dạng cần thiết cho các phân tích thống kê tiếp theo. 

5.2. Kết quả kiểm định thang đo 

Trước tiên, các thang đo đều đạt yêu cầu về tính đơn hướng khi kết quả phân tích EFA cho từng 

nhân tố cho thấy tại trị số Eigenvalues lớn hơn 1, có 1 và chỉ 1 nhân tố được trích. Vì vậy, toàn bộ 36 

biến quan sát được đưa vào phân tích CFA. Sau khi loại 8 biến do tương quan cao giữa các sai số, các 

chỉ số phù hợp của mô hình đều đạt yêu cầu với: Chi-square = 760,905; df = 329; Chi-square/df = 

2,313 (< 3); CFI = 0,930 (> 0,9); TLI = 0,919 (> 0,9); RMSEA = 0,072 (< 0,08). 

Kết quả kiểm định thang đo cho thấy hệ số tải nhân tố của các biến dao động từ 0,685 đến 0,953 

(> 0,5) và phương sai trích AVE của các khái niệm trong khoảng 0,588–0,832 (> 0,5) nên các thang 

đo đạt giá trị hội tụ. Tiếp đó, giá trị độ tin cậy tổng hợp Composite Reliability (CR) của các khái niệm 

dao động từ 0,810 đến 0,952 (> 0,7) nên các thang đo đạt độ tin cậy (Hair và cộng sự, 2010). Cuối 

cùng, kết quả phân tích tương quan giữa các khái niệm cho thấy các hệ số tương quan có giá trị từ 

0,380–0,787 và tại ngưỡng 95% không có giá trị tương quan nào bằng 1 nên các thang đo đạt giá trị 

phân biệt (Anderson & Gerbing, 1988). 

5.3. Kiểm định hiện tượng phương sai chung  

Nghiên cứu này vận dụng phương pháp Single-factor CFA (Podsakoff và cộng sự, 2003) để kiểm 

định hiện tượng phương sai chung (Common Method Variance – CMV). Theo đó, khi cho 28 biến 

còn lại sau kiểm định thang đo cùng tải lên một nhân tố, các chỉ số phù hợp của mô hình đều không 

đạt yêu cầu với: Chi-square = 2994,077; df = 350; Chi-square/df = 8,555; CFI = 0,571; TLI = 0,537; 

RMSEA = 0,172. Điều này chứng tỏ CMV không phải là vấn đề đáng lo ngại trong nghiên cứu này. 
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5.4. Kết quả kiểm định mô hình 

 Trước hết, mô hình cấu trúc cho thấy sự phù hợp với dữ liệu thực tế với: Chi-square = 740,643; 

df = 339; Chi-square/df = 2,185 (< 3); CFI = 0,935(> 0,9); TLI = 0,927(> 0,9); RMSEA = 0,068 (< 

0,08). Theo kết quả tại Bảng 1, tất cả các giả thuyết đều được ủng hộ tại p < 0,05.  

Bảng 1. 

Kết quả kiểm định giả thuyết (Kết quả Boostrap với N = 500) 

Giả 

thuyết 

Quan hệ Hệ số chuẩn 

hoá 

p Kết quả 

kiểm định 

giả thuyết 

H1 Cảm nhận e-WOM → Nhận diện thương hiệu 0,864 0,004 Ủng hộ 

H2 Cảm nhận e-WOM → Lợi ích tưởng tượng 0,436 0,006 Ủng hộ 

H3 Nhận diện thương hiệu → Lợi ích tưởng tượng 0,412 0,039 Ủng hộ 

H4 Nhận diện thương hiệu → Cảm xúc tưởng tượng 0,440 0,005 Ủng hộ 

H5 Lợi ích tưởng tượng → Cảm xúc tưởng tượng 0,256 0,034 Ủng hộ 

H6 Lợi ích tưởng tượng → Ý định mua 0,645 0,003 Ủng hộ 

H7 Cảm xúc tưởng tượng → Ý định mua 0,176 0,038 Ủng hộ 

 

Cụ thể, cảm nhận e-WOM giúp gia tăng NDTH (H1: β = 0,864; p = 0,004) và lợi ích tưởng tượng 

(H2: β = 0,436; p = 0,006). Tiếp theo, NDTH tác động đồng thời lên cả lợi ích tưởng tượng (H3: β = 

0,412; p = 0,039) và cảm xúc tưởng tượng (H4: β = 0,440; p = 0,005). Lợi ích tưởng tượng có tác động 

tích cực tới cảm xúc tưởng tượng (H5: β = 0,256; p = 0,034). Cuối cùng, mặc dù cả hai loại tưởng 

tượng này đều góp phần vào việc tăng YĐM, lợi ích tưởng tượng cho thấy tác động mạnh hơn (H6: β 

= 0,645; p = 0,003) so với cảm xúc tưởng tượng (H7: β = 0,176; p = 0,038). Từ kết quả này, nội dung 

tiếp theo sẽ trình bày các thảo luận và hàm ý quản trị. 

5.5. Thảo luận 

Mặc dù các nghiên cứu trước đây cho thấy tác động trực tiếp, tuyến tính của e-WOM lên YĐM, 

một số tác giả cho rằng việc hiểu rõ cơ chế bên trong của tác động này sẽ mang lại thông tin hữu ích 

bởi quá trình mua mỹ phẩm là quá trình phức tạp (Ngarmwongnoi và cộng sự, 2020). Hơn nữa, quá 

trình e-WOM giúp gia tăng NDTH từ đó dẫn đến YĐM, cũng cần được khai thác thêm (Farzin và 

cộng sự, 2022). Với tất cả các giả thuyết được ủng hộ và mô hình giải thích được 58% sự biến thiên 

của biến YĐM, nghiên cứu này đã cung cấp một khung lý thuyết giải thích rõ cách thức e-WOM và 

NDTH giúp nâng cao YĐM thông qua vai trò trung gian của trí tưởng tượng. Cụ thể, thông tin từ e-

WOM đề cập về các đặc trưng của thương hiệu sẽ góp phần gia tăng NDTH trong khi các thông tin 

liên quan đến sản phẩm sẽ giúp tăng lợi ích tưởng tượng. Như vậy, khung lý thuyết này cung cấp đầy 

đủ hai cơ chế (thông qua thương hiệu và thông qua sản phẩm) tác động lên hai khía cạnh tâm lý của 

KH là nhận thức (lợi ích tưởng tượng) và cảm xúc (cảm xúc tưởng tượng) vốn đóng vai trò quyết định 

trong việc hình thành nên ý định hành vi (Baumeister & Bushman, 2008). Trong bối cảnh nghiên cứu 

về trí tưởng tượng của KH vẫn đang ở giai đoạn sơ khởi, đây được xem là một trong số ít nghiên cứu 
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cung cấp được minh chứng thực nghiệm về vai trò của loại nguồn lực này (Nguyễn Thị Cẩm Hiền và 

cộng sự, 2024). Không những vậy, nghiên cứu này còn giúp bổ sung khoảng trống lý thuyết về mối 

quan hệ giữa e-WOM và NDTH từ đó dẫn tới YĐM – vốn là chủ đề nghiên cứu cần được khai thác 

cặn kẽ hơn trong bối cảnh e-WOM ngày càng được ưa chuộng bởi KH (Farzin và cộng sự, 2022). 

5.6. Hàm ý quản trị 

Kết quả nghiên cứu này giúp nhà quản lý các thương hiệu mỹ phẩm nội địa có thêm cơ sở khoa 

học để có thể tự tin trong việc đưa ra giải pháp thúc đẩy e-WOM của KH, từ đó tăng YĐM. Trước 

hết, e-WOM xuất phát từ mong muốn chủ quan của KH sau khi trải nghiệm sản phẩm (Brown và 

cộng sự, 2007). Vì vậy, các DN mỹ phẩm nội địa cần chú trọng vào sự phù hợp giữa chất lượng sản 

phẩm và giá cả bởi đây là hai yếu tố liên quan chặt chẽ đến cảm nhận của KH về sản phẩm (Zeithaml, 

1988), từ đó làm tiền đề cho e-WOM tích cực về thương hiệu (Oliver, 1980). Thêm vào đó, dù e-

WOM là hình thức thông tin phi thương mại, các DN vẫn có thể khuyến khích KH chia sẻ về sản 

phẩm/thương hiệu trên các nền tảng trực tuyến. Ví dụ như với các sản phẩm mới, DN có thể tạo các 

sự kiện để KH trải nghiệm và khuyến khích KH chia sẻ cảm nhận của họ trên các nền tảng trực tuyến 

(Jalilvand & Samiei, 2012). DN cũng có thể thực hiện các chiến dịch kèm hashtag để KH chia sẻ 

những khoảnh khắc họ cảm thấy tự tin và hạnh phúc khi dùng sản phẩm như #Chinhnu (Chính nữ) 

của L’oreal (Quang Vũ, 2023) hay #loveyournature (Love your nature) của Cocoon (Khánh Ngọc, 

2023). Sự thành công của các chiến dịch này giúp tạo ra một lượng lớn e-WOM đáng tin cậy và chất 

lượng. Không những vậy, các DN còn có thể chủ động xây dựng các cộng đồng thương hiệu mạnh 

như Glossier hay Fenty Beauty (Mimi Droeshout, 2024), nơi KH có thể chia sẻ trải nghiệm của họ 

với sản phẩm hoặc thương hiệu (Ortiz và cộng sự, 2017). Ngoài ra, DN cần xây dựng công cụ theo 

dõi liên tục để ghi nhận những ý kiến của KH và có phản hồi cần thiết (Jalilvand & Samiei, 2012). 

6. Kết luận 

 Các DN mỹ phẩm nội địa Việt Nam đang tận dụng các nền tảng trực tuyến để thu hút KH và gia 

tăng thị phần trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt với các thương hiệu ngoại. Bên cạnh đó, KH có xu 

hướng tin vào các nguồn thông tin phi thương mại như e-WOM của KH khác trong quá trình ra quyết 

định mua. Kết quả nghiên cứu đã làm rõ cơ chế tác động của e-WOM và NDTH lên YĐM thông qua 

vai trò trung gian của trí tượng. Với cơ chế này, nhà quản lý các DN mỹ phẩm nội địa có thể tự tin 

trong việc thực hiện các chương trình tiếp thị hướng tới việc khuyến khích e-WOM của KH. Cuối 

cùng, nghiên cứu này không thể tránh khỏi những hạn chế. Thứ nhất, nghiên cứu này xem xét e-WOM 

là một khái niệm bậc hai mà chưa cụ thể hóa vai trò của từng thành tố trong việc hình thành nên YĐM. 

Thứ hai, nghiên cứu chỉ tập trung vào thông tin phi thương mại (e-WOM) mà bỏ vai trò qua thông tin 

mang tính chất thương mại (quảng cáo) đối với ý định mua. Thứ ba, việc sử dụng mỹ phẩm ngày nay 

nhận được sự quan tâm của cả nam và nữ. Tuy nhiên, mẫu nghiên cứu chủ yếu là nữ giới do phương 

pháp lấy mẫu thuận tiện, vì vậy hạn chế tính tổng quát hóa của kết quả nghiên cứu. Do đó, các nghiên 

cứu trong tương lai áp dụng cho bối cảnh mỹ phẩm nội địa tại Việt Nam (hay các nước có ngành mỹ 

phẩm nội địa non trẻ như Việt Nam) có thể cụ thể vai trò của từng thành tố e-WOM, bổ sung thêm 

vai trò của quảng cáo đối với quá trình tưởng tượng của KH cũng như đảm bảo sự phù hợp về tỷ lệ 

nam và nữ trong mẫu để có thể tổng quát hóa kết quả hoặc có những phân tích sâu hơn.  
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