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1. Mở đầu
Mỹ phẩm thuần chay là các sản phẩm làm đẹp 

không chứa thành phần từ động vật và không thử 
nghiệm trên động vật. Do đó chúng an toàn, lành tính, 
thân thiện với môi trường và thu hút sự quan tâm của 
đông đảo khách hàng trẻ Việt Nam (Le & Nguyen, 
2023). Một số thương hiệu mỹ phẩm thuần chay 
tại Việt Nam như Cocoon, Herb’n Spice, Baresoul, 
Naunau đã từng bước khẳng định vị thế của mình, 
góp phần tạo nên một thị trường năng động. Nhóm tác 
giả nhận thấy, chưa có nghiên cứu nào phân tích sâu 

về ý định mua sản phẩm mỹ phẩm thuần chay đối với 
nhóm khách hàng trẻ tại Việt Nam - nhóm đối tượng 
được dự đoán chi tiêu nhiều cho mỹ phẩm thông qua 
sự phát triển của thương mại điện tử. Do đó, nghiên 
cứu này nhằm đề xuất mô hình các yếu tố ảnh hưởng 
đến ý định mua sản phẩm mỹ phẩm thuần chay, so 
sánh mức độ ảnh hưởng của các nhân tố, từ đó đưa ra 
các khuyến nghị cho doanh nghiệp cũng như người 
tiêu dùng trẻ tại Việt Nam. 

2. Cơ sở lý luận 
Ý định mua hàng
Phong trào “thuần chay” được định nghĩa là một 

phong cách sống loại trừ mọi hình thức khai thác 
động vật ra khỏi cuộc sống hàng ngày, do đó không 
sử dụng các sản phẩm có nguồn gốc hoàn toàn hoặc 
một phần từ động vật (Vegan Society, 2021). Người 
tiêu dùng sử dụng mỹ phẩm thuần chay thường tìm 
kiếm thông tin về nguồn gốc của sản phẩm và quan 
tâm liệu sản phẩm đó có được thử nghiệm trên động 
vật hay không (Nielsen, 2019). Ý định mua hàng 
là mức độ cam kết của một cá nhân trong việc thực 
hiện hành vi mua sắm (Ajzen, 1991). Đối với mỹ 
phẩm thuần chay, ý định mua của khách hàng chịu 
ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố như thái độ cá nhân, 
nhận thức về kiểm soát hành vi và chuẩn mực chủ 
quan (Ngô và cộng sự, 2022). Dựa trên tổng quan 
nghiên cứu, tác giả đã lựa chọn kết hợp hai nhóm 
nhân tố thuộc mô hình lý thuyết hành vi có kế hoạch 
và nhân tố marketing để đưa vào phân tích mức độ 
ảnh hưởng đến ý định lựa chọn mỹ phẩm thuần chay 
của người tiêu dùng Việt Nam. 

Chất lượng sản phẩm
Chất lượng sản phẩm được đánh giá dựa trên kết 

cấu, tác dụng, trải nghiệm sử dụng và sự phù hợp với 
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loại da (Shimpi & Sinha, 2012). Nhiều nghiên cứu đã 
chỉ ra rằng chất lượng sản phẩm có tác động mạnh 
đến lòng trung thành của khách hàng và quyết định 
mua sắm của họ (Ling và cộng sự, 2010; Meghna, 
2019). Đặc biệt, mỹ phẩm thuần chay được đánh giá 
cao nhờ vào nguyên liệu tự nhiên, không chứa thành 
phần động vật, đảm bảo sức khỏe và giảm nguy cơ 
kích ứng (Ghazalia & cộng sự, 2017). Do đó, tác giả 
đề xuất “Chất lượng sản phẩm” có ảnh hưởng đến ý 
định mua sản phẩm mỹ phẩm thuần chay, giả thuyết 
nghiên cứu là: 

H1: Chất lượng sản phẩm có tác động tích cực 
chiều đến ý định mua sắm mỹ phẩm thuần chay.

Giá thành sản phẩm
Đối với người tiêu dùng trẻ tuổi, do còn hạn chế 

về nguồn lực khiến họ ưa thích các sản phẩm có giá 
thành hợp lý kèm chương trình khuyến mại và ưu 
đãi. Theo Zeithaml & Bitner (2000), giá cả không chỉ 
là yếu tố kinh tế mà còn ảnh hưởng đến nhận thức 
về chất lượng và sự hài lòng của khách hàng. Mặc 
dù mỹ phẩm thuần chay thường có giá cao hơn do 
quy trình sản xuất nghiêm ngặt và các điều kiện về 
chính sách đăng ký sản phẩm, tuy nhiên, nếu người 
tiêu dùng nhận thức được giá trị về sức khỏe và môi 
trường mà sản phẩm mang lại, họ sẽ sẵn sàng chi trả 
(Lee & cộng sự, 2021). Do đó, đối với các sản phẩm 
làm đẹp, giá thành còn là yếu tố tâm lý mang đến cho 
khách hàng sự yên tâm để sử dụng lâu dài (Trang và 
cộng sự, 2023). Giả thuyết nghiên cứu đề xuất với 
yếu tố giá thành là: 

H2: Giá thành sản phẩm có tác động tích cực 
đến ý định mua sắm mỹ phẩm thuần chay.

Thương hiệu
Thương hiệu là một yếu tố quan trọng giúp 

phân biệt một doanh nghiệp với đối thủ cạnh tranh 
(Aaker, 1991). Các nghiên cứu đã chỉ ra rằng thương 
hiệu có ảnh hưởng mạnh mẽ đến ý định mua mỹ 
phẩm của khách hàng, đặc biệt là với các thương 
hiệu có độ nhận diện cao và uy tín trên thị trường 
(Mohammadzadeh,2015; Chinomona và Maziriri, 
2017). Trong lĩnh vực sắc đẹp khi các sản phẩm sử 
dụng có mức độ dính líu cao, thương hiệu có uy tín 
giúp khách hàng giảm bớt nỗ lực trong việc tìm kiếm 
và so sánh sản phẩm, thúc đẩy hành vi mua lặp lại 
và trung thành trong tương lai (Park & Lee, 2021). 
Trong ngành mỹ phẩm thuần chay, những thương 
hiệu có uy tín trên thị trường có khả năng được ưu 
tiên lựa chọn hơn nhờ vào sự tin cậy và chất lượng 
sản phẩm đã được kiểm chứng. Do đó, giả thuyết đề 
xuất với yếu tố thương hiệu là: 

H3: Thương hiệu có tác động cùng tích cực ý 
định mua sắm mỹ phẩm thuần chay.

Hoạt động truyền thông
Hoạt động truyền thông cũng góp phần định 

hình hành vi mua sắm mỹ phẩm thuần chay của 
khách hàng (Murwaningtyas và cộng sự, 2020). 
Các hoạt động này bao gồm quảng cáo, truyền 
thông qua mạng xã hội, tổ chức sự kiện và trưng 
bày sản phẩm (Kotler, 2014). Khi thực hiện đúng 
cách, hoạt động truyền thông có thể thu hút sự chú 
ý của người tiêu dùng, thay đổi nhận thức và tạo 
động lực mua hàng (Belanger, 2021). Đặc biệt, đối 
với mỹ phẩm thuần chay - một sản phẩm còn khá 
mới trên thị trường, các chiến lược truyền thông 
hiệu quả giúp nâng cao nhận thức và gia tăng sự 
quan tâm từ phía khách hàng.

H4: Hoạt động truyền thông có tác động tích cực 
đến ý định mua sắm mỹ phẩm thuần chay.

Nhận thức về sức khỏe
Người tiêu dùng có nhận thức cao về sức khỏe 

thường quan tâm đến lối sống lành mạnh và sẵn sàng 
duy trì sức khỏe (Kim & Chung, 2011). Đối với mỹ 
phẩm thuần chay, họ thường xem xét tác động của 
sản phẩm đối với da và cơ thể kỹ lưỡng hơn những 
người có nhận thức thấp (Ghazali và cộng sự, 2017). 
Nhiều nghiên cứu cho thấy lợi ích về sức khỏe, như 
bảo vệ và cải thiện sức khỏe, là yếu tố thúc đẩy tiêu 
dùng sản phẩm (Gan & cộng sự, 2023; Wee & cộng 
sự, 2014). Nhận thức về sức khỏe có ảnh hưởng tích 
cực đến ý định mua mỹ phẩm (Ghazali và cộng sự, 
2017; Ahsan và Ferdinando, 2023). Đối với mỹ phẩm 
xanh, nhận thức về sức khỏe có tác động đến đáng kể 
đến thái độ và ý định mua hàng (Nguyễn Văn Thanh 
và Nguyễn Minh, 2024). Người tiêu dùng thích các 
sản phẩm chăm sóc da có thành phần tự nhiên, không 
chứa corticosteroid và không gây kích ứng cho da 
(Thị Kiều Nga và cộng sự, 2021). Do đó, giả thuyết 
đề xuất với yếu tố nhận thức về sức khỏe là: 

H5: Nhận thức về sức khỏe có tác động tích cực 
đến ý định mua sắm mỹ phẩm thuần chay.

Ý thức về môi trường
Ý thức về môi trường là nhận thức của người 

tiêu dùng về sự đe dọa của ô nhiễm và sự cạn kiệt tài 
nguyên thiên nhiên (Kim & Scullion, 2011). Người 
tiêu dùng có ý thức môi trường cao thường thay đổi 
hành vi mua sắm để bảo vệ môi trường. Nhận thức 
về tác hại của hóa chất trong mỹ phẩm đối với môi 
trường, như qua hệ thống thoát nước hay các nhà 
máy sản xuất, ngày càng gia tăng (Boxall, 2011). 
Mỹ phẩm thuần chay được xem là thân thiện với 
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môi trường hơn vì không sử dụng hóa chất, thuốc 
trừ sâu hay thử nghiệm trên động vật. Ý thức này 
không chỉ thúc đẩy tiêu dùng sản phẩm xanh mà 
còn ảnh hưởng đến quyết định mua mỹ phẩm thuần 
chay (ElHaffar, 2020; Venciute và cộng sự, 2023). 
Do đó, giả thuyết đề xuất với yếu tố ý thức về môi 
trường là: 

H6: Ý thức về môi trường có tác động tích cực 
đến ý định mua sắm mỹ phẩm thuần chay.

Hình 1.Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nguồn: Tác giả

3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp nghiên 

cứu định lượng, số liệu được thu thập thông qua 
khảo sát. Bảng hỏi sử dụng thang đo Likert 5 điểm 
từ 1- Hoàn toàn không đồng ý đến 5- Hoàn toàn 
đồng ý để đo lường các biến nghiên cứu. Nhóm tác 
giả thực hiện khảo sát khách hàng trẻ tuổi (gen Z), 
là những khách hàng từ 16 - 28 tuổi, phần lớn là 
học sinh, sinh viên và những người trẻ mới đi làm.  
Phương pháp lấy mẫu thuận tiện được thực hiện với 
hai hình thức: trực tuyến thông qua mạng xã hội, 
diễn đàn và trực tiếp qua phỏng vấn khách hàng. 
Thời gian khảo sát diễn ra từ ngày 15/11/2024 đến 
15/12/2024. Dữ liệu thu được nhập vào phần mềm 
SPSS 26.0 để phân tích.

4. Kết quả nghiên cứu
Phân tích độ tin cậy và Nhân tố khám phá
Nhóm tác giả thực hiện phân tích độ tin cậy của 

thang đo (Cronbach’s Alpha). Khi phân tích lần 1, 
biến quan sát CL6 (Mỹ phẩm thuần chay có độ bền 
và hiệu quả sử dụng lâu dài) có hệ số Cronbach’s 
Alpha If Item Deleted lớn hơn hệ số Cronbach’s 
Alpha của biến tổng (0.927 > 0.813), do đó, biến 
quan sát CL6 bị loại bỏ. Biến quan sát MT6 (Tôi sẵn 
lòng tẩy chay các sản phẩm đến từ các doanh nghiệp 
có tác động xấu đến môi trường) hệ số Cronbach’s 
Alpha If Item Deleted lớn hơn hệ số Cronbach’s 
Alpha biến tổng (0.927 > 0.800), do đó CL6 cũng bị 

loại bỏ khỏi mô hình. Như vậy, mô hình từ 32 biến 
quan sát còn 30 biến quan sát. 

Kết quả phân tích Cronbach’s Apha lần 2 được 
thể hiện ở bảng 1 cho thấy các hệ số tải nhân tố cao 
đối với tất cả các biến quan sát. Điều này chứng tỏ 
rằng mỗi biến quan sát đo lường hiệu quả nhân tố 
tương ứng. Các hệ số tải nhân tố đều trên 0.7, với giá 
trị Cronbach’s alpha dao động từ 0.927 đến 0.954, 
cho thấy độ tin cậy và tính nhất quán nội tại cao của 
từng thang đo. Điều này khẳng định rằng các nhân 
tố được xác định rõ ràng và phù hợp cho các phân 
tích tiếp theo.

Bảng 1. Kết quả phân tích độ tin cậy Cronbach’s 
alpha (lần 2)

Items Chất lượng 
sản phẩm Giá thành Thương 

hiệu
Truyền 
thông

Nhận thức 
về sức khỏe

Ý thức về 
môi trường

Ý định 
mua sắm 
sản phẩm

Factor Loadings

CL5 0.855 G3 0.85 TH3 0.847 TT2 0.856 SK4 0.846 MT3 0.852 YD4 0.951
CL2 0.849 G2 0.848 TH4 0.837 TT1 0.836 SK3 0.84 MT2 0.84 YD3 0.926
CL3 0.834 G1 0.832 TH2 0.818 TT4 0.827 SK1 0.816 MT1 0.797 YD2 0.89
CL4 0.747 G5 0.83 TH1 0.785 TT3 0.826 SK2 0.798 MT4 0.736 YD1 0.871

CL1 0.703 G4 0.802 SK5 0.793 MT5 0.714

Cronbach’s alpha 0.927 0.954 0.949 0.949 0.932 0.927 0.93
Nguồn: Phân tích của tác giả

Kiểm định KMO và Bartlett’s đối với nhân tố 
độc lập cho thấy hệ số KMO đạt yêu cầu (0.918 > 
0.5) với mức ý nghĩa bằng 0 ( Sig.=0.000) cho thấy 
phân tích nhân tố EFA là phù hợp. Tổng phương 
sai trích tại bảng 2 bằng 82.258% chứng tỏ khoảng 
82.258% biến thiên của dữ liệu được giải thích bởi 7 
nhóm nhân tố được tạo thành sau phân tích EFA. Hệ 
số đại diện cho cho phần biến thiên được giải thích 
bởi mỗi nhân tố đạt 1.446 >1, thỏa mãn yêu cầu 
dữ liệu. Phân tích ma trận các về Các nhân tố ảnh 
hưởng đến ý định mua sắm mỹ phẩm thuần chay 
của khách hàng trẻ tại Việt Nam cho thấy 30 biến 
quan sát thuộc 6 nhóm nhân tố độc lập. 

Theo ma trận tương quan, có mối tương quan 
tuyến tính giữa biến phụ thuộc YD và biến độc lập là 
SK, G, CL, MT, TH, TT vì mức ý nghĩa Sig.(0.000) 
ít hơn 0,05. Hệ số tương quan (Pearson Correlation) 
giữa biến phụ thuộc YD và biến độc lập CL cao nhất 
là 0.749, tiếp theo là G, TH, CT, MT, SK.

Sau khi kiểm định sự tương quan giữa các biến, 
tác giả tiến hành phân tích hồi quy. Báo cáo kết quả 
hồi quy của của mô hình cho ta thấy giá trị R bằng 
84.9%. Giá trị Adjusted R-square phản ánh chính 
xác hơn sự phù hợp của mô hình đối với tổng thể. Ta 
có giá trị R điều chỉnh bằng 0.845 (hay 84.5%). Ta 
thấy trong kết quả kiểm định theo bảng ANOVA có 
mức ý nghĩa  Sig.= 0.000 < 0.01 (α = 0.01) nên cho 
thấy mô hình hồi quy vừa xây dựng là phù hợp với 
tổng thể nghiên cứu và có thể sử dụng.
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Bảng 2. Hệ số trong phương trình hồi quy

Model
Coefficientsa

Beta Sig. Tolerance VIF
Chất lượng sản phẩm 0.309 0 0.582 1.717
Giá thành sản phẩm 0.260 0 0.555 1.801
Thương hiệu 0.184 0 0.542 1.846
Hoạt động truyền thông 0.230 0 0.568 1.762
Nhận thức về sức khỏe 0.142 0 0.573 1.746
Ý thức về môi trường 0.086 0.021 0.534 1.871

Nguồn: Phân tích của tác giả

Kết quả phân tích mô hình hồi quy ở bảng 2 cho 
thấy tất cả các nhân tố có Sig. của từng biến độc lập 
nhỏ hơn 0.05. Nhìn vào bảng cuối cùng của kết quả 
hồi quy tất cả VIF < 2. Điều này thể hiện tính đa 
cộng tuyến của các biến độc lập là không đáng kể 
và các biến trong mô hình là chấp nhận được. Hệ số 
beta chuẩn cho ta thấy tầm quan trọng của từng biến 
độc lập đối với biến phụ thuộc. Dựa vào kết quả của 
phương trình hồi quy. Chúng tôi thấy rằng, các yếu 
tố có mối tương quan tích cực với các biến. Phương 
trình quy chuẩn hóa:

YD = 0.309 CL + 0.260 G + 0.184 TH + 0.230 
TT + 0.086 MT + 0.142 SK

Kết quả hồi quy cho thấy chất lượng sản phẩm 
là yếu tố ảnh hưởng mạnh nhất tới ý định mua sản 
phẩm mỹ phẩm thuần chay của khách hàng trẻ, tiếp 
theo đó là giá thành sản phẩm có mức độ ảnh hưởng 
thứ nhì. Điều có nghĩa rằng khách hàng trẻ quan 
tâm tới các sản phẩm mỹ phẩm thuần chay với chất 
lượng sản phẩm tốt và họ sẵn sàng đầu tư bằng cách 
chi trả nhiều hơn cho các sản phẩm này. Bên cạnh 
đó, ý thức về môi trường là yếu tố có tác động yếu 
nhất, tiếp theo là ý thức về sức khỏe và thương hiệu. 

Kết luận và giải pháp
Kết luận
 Kết quả nghiên cứu xác định các yếu tố chính tác 

động đến quyết định mua hàng, bao gồm: chất lượng 
sản phẩm, giá thành, thương hiệu, hoạt động chiêu thị, 
nhận thức về sức khỏe và ý thức về môi trường.

Đề xuất giải pháp
Đối với doanh nghiệp kinh doanh mỹ phẩm 

thuần chay, thứ nhất việc đổi mới công nghệ và 
nâng cao chất lượng sản phẩm là yếu tố quyết định 
sự thành công của các doanh nghiệp sản xuất mỹ 
phẩm thuần chay. Việc minh bạch về thành phần, 
nguồn gốc nguyên liệu và đạt chứng nhận từ các tổ 
chức uy tín cũng cần được xem xét để tăng niềm tin 
của khách hàng. Thứ hai, nghiên cứu và phát triển 
sản phẩm theo xu hướng tiêu dùng mới, kết hợp với 
khảo sát nhu cầu thường xuyên thay đổi của giới trẻ 
sẽ giúp các thương hiệu tạo ra sản phẩm phù hợp 

với thị hiếu khách hàng. Thứ ba, doanh nghiệp cần 
đầu tư xây dựng thương hiệu và định vị mạnh mẽ về 
mỹ phẩm thuần chay thông qua việc duy trì cam kết 
với các giá trị bền vững mang tới khách hàng, môi 
trường và xã hội. Thứ tư, hợp tác với những người 
có ảnh hưởng để thúc đẩy việc nhận diện sự khác 
biệt của mỹ phẩm thuần chay. Thực hiện các chiến 
dịch truyền thông sáng tạo, tương tác thường xuyên 
với khách hàng trẻ tuổi thông qua sự kiện, hội thảo, 
trải nghiệm sản phẩm giúp khách hàng tin tưởng và 
tạo dựng lòng trung thành với sản phẩm. 

Đối với các cơ quan quản lý nhà nước, việc nâng 
cao nhận thức về việc sử dụng mỹ phẩm thuần chay 
hay các sản phẩm hữu cơ cùng với nhận thức về việc 
bảo vệ môi trường và bảo vệ động vật là cần thiết. 
Do đó, nhà nước cần có các chương trình truyền 
thông tích cực về xu hướng sống xanh và tiêu dùng 
bền vững, đồng thời có các chính sách hỗ trợ các 
doanh nghiệp đang hướng tới xu hướng này. Ngoài 
ra, việc tăng cường kiểm tra, giám sát và cấp phép 
mỹ phẩm thuần chay cần được các cơ quan nhà nước 
triển khai thường xuyên và nghiêm ngặt để đảm bảo 
chất lượng của sản phẩm, cũng như tránh những tác 
hại tiềm ẩn đến môi trường và ảnh hưởng đến sức 
khỏe người dân./.
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