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Nghiên cứu này nhằm xác định lại và giải thích các yếu tố 

ảnh hưởng đến Hành vi tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên của nam 

giới. Sử dụng mô hình Lý thuyết hành vi hoạch định TPB (Theory 

of Planned Behaviour) của Ajzen (1991), nhóm tác giả bổ sung 

thêm ba yếu tố để phát triển thành một mô hình toàn diện hơn. 

Một mẫu khảo sát trực tuyến gồm 332 nam giới được sử dụng để 

phân tích định lượng trong nghiên cứu này. Kết quả phân tích 

bằng mô hình SEM cho thấy yếu tố Ý thức ngoại hình tác động 

mạnh nhất đến Thái độ đối với sản phẩm, trong khi Ý thức sức 

khỏe có tác động yếu nhất. Chuẩn chủ quan tác động mạnh nhất 

đến Ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên. Khả năng chi trả điều 

tiết mối quan hệ giữa Ý định và Hành vi tiêu dùng mỹ phẩm thiên 

nhiên. Cuối cùng, nghiên cứu đề xuất một số kiến nghị nhằm 

đóng góp thêm ý tưởng quản trị cho lĩnh vực tiêu dùng mỹ phẩm 

thiên nhiên của nam giới.  

ABSTRACT 

This study aims to re-identify and explain the factors 

influencing men’s consumption behavior of natural cosmetics. 

Using the Theory of Planned Behavior (TPB) model by Ajzen 

(1991), the authors incorporated three additional factors to 

develop a comprehensive model. An online survey sample 

consisting of 332 men was used for quantitative analysis in this 

study. The results of the analysis using the SEM model 

revealed that Appearance consciousness had the strongest 

impact on Attitude towards the product, while Health 

Consciousness had the weakest impact. Subjective Norms had 

the strongest effect on the Intention to consume natural 

cosmetics. The factor of Affordability played a moderating role 

in the relationship between Intention and actual consumption 

behavior of natural cosmetics. Finally, the research provides 

some recommendations to contribute additional management 

ideas to the field of men’s consumption of natural cosmetics.  
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1. Giới thiệu 

Ngoại hình giữ một vai trò quan trọng trong xã hội hiện đại ngày nay. Một người sở hữu 

ngoại hình đẹp thường có xu hướng được yêu mến và thành công hơn (Lorenzo, Biesanz, & 

Human, 2010). Chính vì vậy, mọi người ngày càng chú ý hơn về ngoại hình của mình, điều này 

dẫn đến nhu cầu sử dụng mỹ phẩm ngày càng tăng cao. 

Theo báo cáo của Yeung, Johnston, và Callender (2021) thuộc Viện Nghiên Cứu Global 

Wellness Institute (GWI), ngành chăm sóc sức khỏe và làm đẹp toàn cầu được định giá 4,400 tỷ 

USD năm 2020. GWI dự đoán sẽ tăng trưởng mạnh mẽ trở lại với mức tăng trung bình 9.9%/ 

năm và đạt khoảng 7,000 tỷ USD vào năm 2025. Trong đó mảng chăm sóc cơ thể và làm đẹp dự 

đoán tăng trung bình 8.1%/năm và đạt 1,413 tỷ USD vào năm 2025. Việc làm đẹp không chỉ 

dành riêng cho nữ giới mà nam giới cũng ngày càng quan tâm hơn đến vấn đề chăm sóc sức 

khỏe và sắc đẹp cho làn da. Theo Allied Market Research (2021), thị trường chăm sóc cá nhân 

cho nam giới toàn cầu năm 2020 được định giá 124.8 tỷ USD và dự báo đạt 276.9 tỷ USD vào 

năm 2030.  

Việt Nam được đánh giá là một trong những thị trường mỹ phẩm đầy tiềm năng. Theo 

báo cáo của Công ty Nghiên cứu Thị trường Toàn cầu (Mintel), tổng giá trị thị trường mỹ phẩm 

tại Việt Nam đạt khoảng 2.63 tỷ USD và dự kiến tốc độ tăng trưởng 3.32% mỗi năm đến năm 

2027 (VnEconomy, 2023). Trong đó, nhóm sản phẩm chăm sóc da được ưa chuộng nhất, với hơn 

60% người tiêu dùng sử dụng mỗi ngày. Các vấn đề về môi trường và sức khỏe ngày càng được 

chú ý nhiều hơn, dẫn đến nhu cầu sử dụng sản phẩm xanh phát triển mạnh mẽ. Chính vì vậy, xu 

hướng sử dụng mỹ phẩm có nguồn gốc thiên nhiên đang được coi trọng. 

Hiện nay có một số nghiên cứu về ý định và hành vi tiêu dùng mỹ phẩm của người 

tiêu dùng như nghiên cứu về Ý định mua mỹ phẩm chăm sóc cá nhân organic của người tiêu 

dùng (Kim & Chung, 2011), Yếu tố quyết định mua hàng của nam giới đối với sản phẩm chăm 

sóc da (Ling, Boon, Fern, Huat, & Sen, 2015), Hành vi mua mỹ phẩm có nguồn gốc thiên nhiên 

của người tiêu dùng (Nguyen, Vu, Le, Nguyen, & Ho, 2020), Các nhân tố tác động đến dự định 

mua mỹ phẩm organic của người tiêu dùng trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh (Nguyen & Le, 

2019). Hầu hết các nghiên cứu trên thường tập trung vào hành vi tiêu dùng mỹ phẩm nói chung, 

mặc dù nhu cầu và hành vi mua sắm mỹ phẩm của nam giới và nữ giới có khác nhau. Chẳng hạn 

như quyết định mua sắm của nữ giới thường bị ảnh hưởng bởi cảm xúc, trải nghiệm, trong khi 

nam giới thường dựa trên thông số, dữ liệu. Tuy nhiên, tại Việt Nam hiếm có nghiên cứu nào tập 

trung vào đối tượng nam giới và đặc biệt với dòng mỹ phẩm thiên nhiên. Do đó, một nghiên cứu 

về các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên của nam giới là cần thiết để 

có thể giúp các nhà quản lý nắm bắt được nhu cầu, thấu hiểu hơn về hành vi tiêu dùng của nam 

giới Việt Nam đối với dòng sản phẩm này. Kết quả nghiên cứu sẽ bổ sung thêm kiến thức, thông 

tin giá trị cho các công ty kinh doanh trong ngành mỹ phẩm thiên nhiên tại Việt Nam. 

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Lý thuyết nền tảng 

2.1.1. Lý thuyết hành động hợp lý TRA (Theory of Reasoned Action) của Ajzen và 

Fisshbein (1975) 

Lý thuyết TRA cho rằng Ý định hành vi là yếu tố quan trọng nhất dự đoán Hành vi thực 

sự của người tiêu dùng. Ý định hành vi bị ảnh hưởng bởi 02 yếu tố là Thái độ và Chuẩn chủ 

quan. Trong đó, Ý định hành vi phản ánh niềm tin của người tiêu dùng liên quan đến chuỗi hành 

vi tiêu dùng. Nó được mô tả như là một động lực cá nhân trong nhận thức kế hoạch hay quyết 
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định của người tiêu dùng để thực hiện một hành vi cụ thể (Ajzen & Fishbein, 2010). Hành vi là 

phản ứng có thể quan sát được của một cá nhân trong một tình huống cụ thể nhằm đạt được mục 

tiêu nhất định. Hành vi tiêu dùng đề cập đến quá trình mua sắm, sử dụng và vứt bỏ sản phẩm của 

người tiêu dùng. Hành vi này được quyết định bởi ý định hành vi có kế hoạch và kiểm soát hành 

vi (Ajzen, 1991). Thái độ đối với hành vi là mức độ đánh giá tích cực hay tiêu cực khi dự định 

thực hiện hành vi (Ajzen, 2015). Cá nhân cảm nhận như thế nào tùy thuộc vào yếu tố tâm lý và 

tình huống cụ thể họ gặp. Chuẩn chủ quan là nhận thức của cá nhân về sự phù hợp của hành vi 

với các chuẩn mực xã hội. Chuẩn chủ quan được hình thành từ việc cảm nhận những niềm tin 

mang tính chuẩn mực từ gia đình và các tác nhân xã hội có ảnh hưởng đến người tiêu dùng 

(Ajzen, 1991). 

2.1.2. Lý thuyết hành vi có kế hoạch TPB (Theory of Planned Behaviour) của Ajzen (1991) 

Đây là lý thuyết đã được sử dụng thành công trong nghiên cứu ý định hành vi liên quan 

đến sức khỏe, chăm sóc cá nhân, giải trí, thực phẩm, … nên trong nghiên cứu này nhóm tác giả 

cũng lựa chọn lý thuyết TPB làm cơ sở đề xuất mô hình nghiên cứu. Lý thuyết TBP khắc phục 

nhược điểm của lý thuyết TRA bằng cách bổ sung vào một biến nữa là Kiểm soát hành vi nhận 

thức. Kiểm soát hành vi là mức độ mà một cá nhân nhận thức về khả năng kiểm soát việc thực 

hiện một hành vi (Chen, 2007). Kiểm soát hành vi tác động trực tiếp đến xu hướng thực hiện 

hành vi, nếu chủ thể đánh giá chính xác về mức độ kiểm soát của mình, thì kiểm soát hành vi còn 

dự báo được hành vi sẽ xảy ra (Ajzen, 1991). Do đó, kiểm soát hành vi nhận thức có thể ảnh 

hưởng trực tiếp đến ý định và hành vi thực tế. Theo chuỗi logic hành vi, khi thái độ được đánh 

giá tích cực, chuẩn chủ quan được đánh giá cao, và kiểm soát hành vi nhận thức tốt hơn, thì ý 

định của cá nhân trong việc thực hiện hành vi sẽ càng mạnh (Ajzen, 1991). 

2.2. Giả thuyết nghiên cứu và mô hình nghiên cứu đề xuất 

2.2.1. Mối quan hệ giữa Ý thức giá trị tiêu dùng và thái độ hướng về sản phẩm 

Theo các nghiên cứu của Grunert và Juhl (1995), Poortinga, Steg, và Vlek (2004) thì các 

giá trị tiêu dùng có thể tác động đến việc hình thành thái độ của một cá nhân bằng cách hướng 

dẫn họ tìm kiếm các đối tượng sẽ đáp ứng được các giá trị của họ. Giá trị tiêu dùng là sự đánh 

giá của người tiêu dùng về khả năng của sản phẩm trong việc cống hiến những lợi ích để thỏa 

mãn nhu cầu của người tiêu dùng (Tran, 2018). Theo Allen và Wilson (2002), giá trị tiêu dùng 

dự đoán thái độ và hành vi của người tiêu dùng, vì các giá trị tiêu dùng sẽ thúc đẩy họ lựa chọn 

hành vi đáp ứng giá trị của mình. Dựa trên kết quả của các nghiên cứu trước (Baker, Thompson, 

Engelken, & Huntley, 2004; Chryssohoidis & Krystallis, 2005; Kim & Chung, 2011; Makatouni, 

2002), nhóm tác giả đề xuất ba thành phần giá trị tiêu dùng có thể ảnh hưởng đến thái độ hướng 

về sản phẩm bao gồm ý thức sức khỏe, ý thức môi trường và ý thức ngoại hình. 

2.2.1.1. Ý thức ngoại hình 

Ý thức về ngoại hình thúc đẩy các cá nhân quan tâm đến mỹ phẩm và quần áo thể hiện 

hoặc thay đổi hình ảnh của họ. Nghiên cứu của Sukato và Elsey (2009) cho thấy hình ảnh bản 

thân ảnh hưởng lớn đến thái độ người tiêu dùng nam tại Bangkok. Souiden và Diagme (2009) 

cũng chỉ ra rằng nam giới càng muốn nâng cao hình ảnh của bản thân thì thái độ của anh ta đối 

với việc tiêu thụ mỹ phẩm càng tích cực. Kết quả nghiên cứu của Kim và Chung (2011) cũng 

cho thấy ý thức về ngoại hình ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với người tiêu dùng mua sản 

phẩm hữu cơ chăm sóc cá nhân. Do đó, giả thuyết H1a được đề xuất: 

H1a: Ý thức ngoại hình có ảnh hưởng tích cực đến thái độ của nam giới hướng về mỹ 

phẩm thiên nhiên 
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2.2.1.2. Ý thức môi trường thiên nhiên 

Theo nghiên cứu của Kim và Choi (2005) thì mối quan tâm đến các vấn đề môi trường 

ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng. Những người có ý thức về môi 

trường cao sẽ tránh mua các sản phẩm gây hại cho môi trường và họ sẽ đặc biệt chú ý đến việc 

xử lý và tái chế các sản phẩm đã mua. Người tiêu dùng có ý thức bảo vệ môi trường cao đóng vai 

trò quan trọng trong việc thúc đẩy mua sản phẩm hữu cơ (Paladino, 2005). Kim và Chung (2011) 

đã kết luận rằng ý thức về môi trường thiên nhiên sẽ ảnh hưởng đáng kể đến thái độ đối với 

người tiêu dùng mua sản phẩm hữu cơ chăm sóc cá nhân. Vì vậy giả thuyết H1b được đề nghị: 

H1b: Ý thức môi trường thiên nhiên có ảnh hưởng tích cực đến thái độ của nam giới 

hướng về mỹ phẩm thiên nhiên  

2.2.1.3. Ý thức về sức khỏe 

Ý thức về sức khỏe hướng dẫn mọi người tham gia vào các hành vi lành mạnh (Becker, 

Maiman, Kirscht, Haefner, & Drachman, 1977). Khi có ý thức về sức khỏe, người tiêu dùng sẽ 

chú tâm đến trạng thái hạnh phúc mong muốn và nỗ lực duy trì một cuộc sống khỏe mạnh 

(Newsom, McFarland, Kaplan, Huguet, & Zani, 2005). Trong bối cảnh mua mỹ phẩm, người tiêu 

dùng có ý thức sức khỏe cao sẽ cân nhắc xem sản phẩm có an toàn cho cơ thể hay không? Do đó, 

họ sẽ quan tâm đến các thành phần tạo nên sản phẩm hơn là những người tiêu dùng có ý thức sức 

khỏe thấp (Johri & Sahasakmontri, 1998). Dựa trên lập luận này, giả thuyết H1c được đề xuất: 

H1c: Ý thức sức khỏe có ảnh hưởng tích cực đến thái độ của nam giới hướng về mỹ phẩm 

thiên nhiên 

2.2.2. Mối quan hệ giữa Chuẩn chủ quan và Thái độ hướng về sản phẩm 

Đã có nhiều nghiên cứu trước xác định rằng các chuẩn chủ quan có thể ảnh hưởng trực 

tiếp đến thái độ đối với sản phẩm như nghiên cứu của Chang (1998), Tarkiainen và Sundqvist 

(2005). Các nghiên cứu này đều xác định rằng chuẩn chủ quan ảnh hưởng tích cực đến thái độ 

của người tiêu dùng. Do đó giả thuyết H2 được đưa ra: 

H2: Chuẩn chủ quan có ảnh hưởng tích cực đến thái độ của nam giới hướng về mỹ phẩm 

thiên nhiên 

2.2.3. Mối quan hệ giữa Thái độ hướng về sản phẩm, Chuẩn chủ quan, Kiểm soát hành 

vi, Kinh nghiệm trong quá khứ và Ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên 

2.2.3.1. Thái độ hướng về sản phẩm và Ý định hành vi 

Nghiên cứu của Sukato và Elsey (2009), Boon, Fern, và Chee (2020) đều chỉ ra rằng thái 

độ có tác động tích cực đến ý định mua sản phẩm chăm sóc da. Kim và Chung (2011) cũng chỉ ra 

rằng thái độ ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng sản phẩm hữu cơ chăm sóc cá nhân. Vậy 

thái độ của nam giới hướng về mỹ phẩm thiên nhiên là cảm giác tích cực hoặc tiêu cực đối với 

việc sử dụng mỹ phẩm thiên nhiên dành cho phái nam. Giả thuyết H3 được đề nghị: 

H3: Thái độ tích cực của nam giới hướng về mỹ phẩm thiên nhiên có ảnh hưởng đến ý 

định tiêu dùng mỹ phẩm này 

2.2.3.2. Chuẩn chủ quan và Ý định hành vi 

Theo Hillhouse, Turrisi, và Kastner (2000), chuẩn mực chủ quan ảnh hưởng đến ý định 

thực hiện hành vi chăm sóc da. Sukato và Elsey (2009) cũng phát hiện rằng chuẩn mực chủ quan 

có tác động tích cực đến ý định mua sản phẩm chăm sóc da của nam giới tại Bangkok. Tương tự, 

Kim và Chung (2011) khẳng định rằng chuẩn mực chủ quan có ảnh hưởng tích cực đến ý định 
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tiêu dùng sản phẩm hữu cơ chăm sóc cá nhân. Nếu nam giới tin rằng mỹ phẩm có nguồn gốc 

thiên nhiên là tốt, họ sẽ có xu hướng sử dụng nhiều hơn. Do đó, giả thuyết H4 được đề xuất: 

H4: Chuẩn chủ quan có ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên 

của nam giới 

2.2.3.3. Kiểm soát hành vi và Ý định hành vi 

Theo Ajzen (1991), kiểm soát hành vi có ảnh hưởng trực tiếp đến xu hướng thực hiện 

hành vi. Kim và Chung (2011) biện luận rằng khi người tiêu dùng cảm thấy họ có quyền kiểm 

soát cao hơn đối với việc sử dụng hay mua sắm các sản phẩm chăm sóc da có nguồn gốc thiên 

nhiên, họ sẽ có xu hướng mua các sản phẩm này nhiều hơn. Vậy người tiêu dùng nam càng có 

nhiều điều kiện thuận lợi để sử dụng mỹ phẩm thiên nhiên thì họ sẽ càng có ý định mua mỹ 

phẩm thiên nhiên. Giả thuyết H5 dược gợi ra: 

H5: Khả năng kiểm soát hành vi của nam giới có ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu 

dùng mỹ phẩm thiên nhiên 

2.2.3.4. Kinh nghiệm trong quá khứ và Ý định hành vi 

Dựa trên giả định rằng hành vi của người tiêu dùng là kết quả của quá trình học hỏi 

(Bentler & Speckart, 1979), các nhà nghiên cứu cho rằng việc phân tích các hành vi trong quá 

khứ của người tiêu dùng sẽ giúp dự đoán ý định hành vi của họ tốt hơn (Conner & Armitage, 

1998). Kinh nghiệm trong quá khứ có thể được sử dụng để xác định biên độ của bất kỳ mô hình 

nào (Ajzen, 1991). Trải nghiệm trước đây với các sản phẩm hữu cơ khác sẽ có ảnh hưởng tích 

cực đến ý định mua các sản phẩm chăm sóc da/tóc hữu cơ của người tiêu dùng (Kim & Chung, 

2011). Boon và cộng sự (2020) khẳng định có một mối quan hệ đáng kể giữa trải nghiệm trong 

quá khứ và ý định mua sắm các sản phẩm chăm sóc da tự nhiên của khách hàng thuộc thế hệ Y. 

Vậy giả thuyết H6 được đề nghị: 

H6: Kinh nghiệm trong quá khứ đối với các sản phẩm thiên nhiên khác có ảnh hưởng 

tích cực đến ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên của nam giới 

2.2.4. Mối quan hệ giữa Ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên và Hành vi tiêu dùng mỹ 

phẩm thiên nhiên 

Lý thuyết về hành vi người tiêu dùng cho thấy rằng người tiêu dùng trải qua giai đoạn có 

ý định trước khi đưa ra quyết định tiêu dùng, nghĩa là giữa ý định và hành vi có mối quan hệ 

nhân quả. Ý định tiêu dùng là tiền đề cho hành vi tiêu dùng. Ajzen và Fishbein (1975) cũng 

khẳng định rằng Ý định là yếu tố quan trọng và dự đoán tốt nhất về hành vi. Hầu hết các nhà 

nghiên cứu đã chứng minh tính hợp lý của ý định hành vi như là một biến thể điều chỉnh của 

hành vi (Sukato & Elsey, 2009). Trên cơ sở đó, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết H7:  

H7: Ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên có ảnh hưởng đồng biến với hành vi tiêu dùng 

mỹ phẩm thiên nhiên của nam giới 

2.2.5. Khả năng chi trả tác động đến mối quan hệ giữa Ý định và Hành vi tiêu dùng mỹ 

phẩm thiên nhiên 

Khả năng chi trả là số tiền mà khách hàng có thể tiêu phí để trao đổi sản phẩm, dịch vụ 

hoặc giá trị mà họ nhận được (Kotler & Armstrong, 2010). Theo Kim và Chung (2011) khả năng 

chi trả của một người đối với một sản phẩm là một trong các yếu tố chính tác động đến quyết 

định mua của người tiêu dùng. Boon và cộng sự (2020) khẳng định khả năng chi trả cho sản 

phẩm chăm sóc da tự nhiên là xứng đáng và hợp lý thì người tiêu dùng sẽ mua và sử dụng sản 

phẩm đó. Nói cách khác, sự chuyển đổi từ ý định mua đến hành vi mua có thể phụ thuộc vào khả 

năng thanh toán của khách hàng tiềm năng. Vì thế, giả thuyết H8 được đề xuất: 
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H8: Khả năng chi trả cho mỹ phẩm thiên nhiên ảnh hưởng đến mối quan hệ giữa ý định 

và hành vi tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên của nam giới 

Mười giả thuyết trên được thể hiện bằng một mô hình nghiên cứu như Hình 1. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Cuộc khảo sát định lượng được thực hiện tại Thành phố Hồ Chí Minh và các tỉnh lân cận 

như Bình Dương, Long An, Đồng Nai thông qua một bảng câu hỏi được tạo trên ứng dụng 

Google Form gồm 03 phần: gạn lọc đáp viên, nội dung đo lường các biến tiềm ẩn và thông tin cá 

nhân của người tham gia. Thang đo của các biến tiềm ẩn được hình thành dựa trên các nghiên 

cứu trước (Bảng 1). Thang đo Likert 5 cấp độ với 48 biến quan sát được dùng để phản ánh 10 

khái niệm tiềm ẩn. Phương pháp chọn mẫu phi xác suất lấy mẫu thuận tiện được sử dụng với các 

điều kiện gạn lọc đáp viên là nam giới, đã và đang sử dụng mỹ phẩm thiên nhiên. Bảng câu hỏi 

được gửi qua Email, Zalo, Facebook Messenger, Viber cho người tiêu dùng nam tại Thành phố 

Hồ Chí Minh và các tỉnh lân cận. Theo Hair, Black, Babin, Anderson, và Tatham (2006), nhà 

nghiên cứu có thể chọn kích thước mẫu n = 48 x 5 = 240. Tuy nhiên, để tăng tính đại diện cho 

tổng thể, 400 bảng câu hỏi đã gửi đi và thu về được 332 bảng trả lời hợp lệ.  

Dữ liệu thu thập đã được tiến hành phân tích bằng phần mềm SPSS 20 và AMOS 24 để 

mô tả mẫu, đánh giá độ tin cậy, tính hội tụ và phân biệt của thang đo, kiểm định độ phù hợp của 

mô hình và kết luận về các giả thuyết nghiên cứu.  

GIÁ TRỊ TIÊU DÙNG 

Ý thức ngoại 

hình (AC)

Ý thức môi 

trường thiên 

nhiên (EC)

Ý thức sức 
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Thái độ hướng 

về sản phẩm 

(AT)

Chuẩn chủ 

quan (SN)

Kiểm soát 

hành vi (PBC)

Kinh nghiệm 

trong quá khứ 

(PE)

Ý định tiêu 

dùng (PI) 

Hành vi tiêu 

dùng (PB) 

Khả năng chi 

trả (VM)
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H8 

H7 
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Bảng 1 

Nguồn thang đo các biến tiềm ẩn 

Tên biến Nguồn thang đo Tên biến Nguồn thang đo 

Ý thức ngoại hình 

(AC) 

Kim và Chung (2011) Kiểm soát hành vi 

(PBC) 

Fatoki (2020); Nguyen 

và cộng sự (2020) 

Ý Thức môi 

trường thiên nhiên 

(EC) 

Kim và Chung (2011) Kinh nghiệm trong quá 

khứ (PE) 

Kim và Chung (2011); 

Boon và cộng sự (2020) 

Ý thức sức khỏe 

(HC) 

Kim và Chung (2011) Ý định tiêu dùng mỹ 

phẩm thiên nhiên (PI) 

Fatoki (2020); Nguyen 

và cộng sự (2020); Kim 

và Chung (2011) 

Thái độ hướng về 

sản phẩm (AT) 

Nguyen và cộng sự (2020); 

Fatoki (2020) 

Khả năng chi trả (VM) Boon và cộng sự (2020) 

Chuẩn chủ quan 

(SN) 

Nguyen và cộng sự (2020); 

Kim và Chung (2011) 

Hành vi tiêu dùng mỹ 

phẩm thiên nhiên (PB) 

Sukato và Elsey (2009) 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Tỷ lệ đáp viên dưới 25 tuổi chiếm hơn một nửa (53%), còn lại là nhóm 25 - 35 tuổi 

(28%), 35 - 45 tuổi (12%), và từ 45 tuổi trở lên chiếm 7%. Trong đó, đáp viên làm việc trong 

lĩnh vực dịch vụ chiếm tỷ lệ cao nhất (38.6%), kế đến là làm việc trong lĩnh vực hành chính 

(32%), lĩnh vực kỹ thuật (14.8%), lĩnh vực nghệ thuật chiếm tỷ lệ thấp nhất (3.6%), còn lại là 

lĩnh vực khác (11%). Phần lớn đáp viên có trình độ đại học trở lên (63%), trình độ cao đẳng trở 

xuống chiếm 37%. Về thu nhập bình quân hàng tháng của đáp viên, mức thu nhập 05 - 10 triệu 

đồng chiếm tỷ lệ cao nhất (31.9%), tiếp đến là 10 - 15 triệu (28.3%), dưới 05 triệu (19.9%), hai 

nhóm chiếm tỷ lệ thấp nhất là từ 15 triệu đồng trở lên (tương đương 12% và 7.8%). Bên cạnh đó, 

tỷ lệ đáp viên sử dụng mỹ phẩm hàng ngày chiếm tỷ lệ cao nhất (45.8%), tiếp đến là 03 lần/ngày 

(26.2%). Mẫu nghiên cứu mang đặc trưng những người trẻ đang đi học hoặc mới có việc làm 

chiếm đa số. 

Bảng 2 

Thống kê mô tả mẫu quan sát 

Yếu tố Nhóm Số lượng Tỷ lệ 

Độ tuổi < 25 tuổi 177 53.3% 

25 - 35 tuổi 92 27.7% 

35 - 45 tuổi 41 12.3% 

45 - 55 tuổi 16 4.8% 

> 55 tuổi 6 1.8% 

Nghề nghiệp Làm trong lĩnh vực hành chính 106 31.9% 

Làm trong lĩnh vực tiếp xúc nhiều với con người 128 38.6% 

Làm trong lĩnh vực nghệ thuật 12 3.6% 
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Yếu tố Nhóm Số lượng Tỷ lệ 

Làm trong lĩnh vực kỹ thuật 49 14.8% 

Khác 37 11.1% 

Trình độ học vấn Từ cao đẳng trở xuống 124 37.3% 

Đại học 172 51.8% 

Sau đại học 36 10.8% 

Tình trạng hôn nhân Độc thân 169 50.9% 

Đã kết hôn 119 35.8% 

Khác 44 13.3% 

Thu nhập Dưới 05 triệu/tháng 66 19.9% 

05 - 10 triệu/tháng 106 31.9% 

10 - 15 triệu/tháng 94 28.3% 

15 - 20 triệu/tháng 40 12% 

> 20 triệu/tháng 26 7.8% 

Tần suất sử dụng mỹ 

phẩm thiên nhiên 

Hằng ngày 152 45.8% 

01 lần/tuần 23 6.9% 

02 lần/tuần 53 16% 

03 lần/tuần 87 26.2% 

Khác 17 5.1% 

4.2. Đánh giá độ tin cậy thang đo 

Kết quả chạy hệ số Cronbach’s Alpha của các thang đo lần 1, một số biến quan sát có hệ 

số tương quan biến tổng (Corrected Item-Total Correlation) < 0.3 bị loại để tăng độ tin cậy cho 

thang đo là AC4, EC5, HC4, PE5, VM3. Kết quả xử lý Cronbach’s Alpha lần 2 cho thấy tất cả 

các thang đo đều có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.6 và hệ số tương quan biến tổng > 0.3 

nên thang đo đạt độ tin cậy yêu cầu. 

Bảng 3 biểu hiện kết quả đánh giá mức đạt yêu cầu của độ tin cậy thang đo. Sau 02 lần 

chạy dữ liệu tính tin cậy của thang đo 48 biến quan sát được nhóm thành 10 nhóm, trong đó 05 

biến quan sát không đạt yêu cầu bị loại bỏ. Như vậy, mô hình nghiên cứu sẽ được kiểm định tiếp 

theo bao gồm 10 nhân tố với 43 biến quan sát: Ý thức ngoại hình (AC), Ý thức môi trường thiên 

nhiên (EC), Ý thức sức khỏe (HC), Thái độ hướng về sản phẩm (AT), Chuẩn chủ quan (SN), 

Kiểm soát hành vi (PBC), Kinh nghiệm trong quá khứ (PE), Ý định tiêu dùng (PI), Hành vi tiêu 

dùng (PB) và Khả năng chi trả (VM). 

Các biến quan sát có hệ số tải nhân tố dao động từ 0.635 đến 0.906 đều lớn hơn 0.5, và 

các hệ số CR > 0.7 thể hiện tính nhất quán nội bộ của các chỉ báo trong thang đo đạt ngưỡng 

chấp nhận. 
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Bảng 3 

Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo 

STT Các yếu tố 
Số biến quan sát Cronbach’s 

Alpha 

Độ tin cậy tổng 

hợp (CR) Trước Sau 

1 
Ý thức ngoại hình  

(AC) 
5 

4 

(Loại AC4) 
0.834 0.862 

2 Ý thức môi trường thiên nhiên 

(EC) 
6 

5 

(Loại EC5) 
0.834 0.835 

3 Ý thức sức khỏe 

(HC) 
5 

4 

(Loại HC4) 
0.856 0.857 

4 Thái độ hướng tới sản phẩm 

(AT) 
5 5 0.853 0.859 

5 Chuẩn chủ quan  

(SN) 
5 5 0.877 0.879 

6 Kiểm soát hành vi 

(PBC) 
4 4 0.844 0.847 

7 Kinh nghiệm trong quá khứ  

(PE) 
5 

4 

(Loại PE5) 
0.839 0.841 

8 Ý định tiêu dùng  

(PI) 
4 4 0.869 8.740 

9 Khả năng chi trả 

(VM) 
4 

3 

(Loại VM3) 
0.820 0.820 

10 Hành vi tiêu dùng  

(PB) 
5 5 0.858 0.841 

4.3. Đánh giá tính hội tụ của thang đo 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá - EFA cho thấy giá trị KMO = 0.867 > 0.5, tất cả 43 

biến quan sát đã trích được 10 nhóm nhân tố với giá trị Eigenvalue >1, giá trị tổng phương sai 

trích là 59.913% > 50% (Gerbing & Anderson, 1988) và các hệ số tải lớn hơn 0.5. Sự tập trung 

của các biến quan sát theo từng nhân tố được thể hiện rõ ràng. 

Kết quả phân tích nhân tố khẳng định - CFA đưa ra số liệu so sánh ngưỡng chấp nhận 

dựa theo Hair, Black, Babin, và Anderson (2010) cho thấy mô hình có: Chi-Square/df =1.643 < 

3; CFI = 0.929 > 0.9; GFI = 0.850 > 0.8; TLI = 0.921 > 0.9; RMSEA = 0.044 < 0.08. Vậy mô 

hình nghiên cứu phù hợp với mẫu khảo sát thị trường tại thời điểm khảo sát (Steenkamp & Van 

Trijp, 1991). Tất cả giá trị AVE đều lớn hơn 0.5 minh chứng được các thang đo trong mô hình 

đảm bảo giá trị hội tụ (Bảng 4). 

4.4. Đánh giá tính phân biệt của thang đo 

Khi đánh giá độ phân biệt, Fornell và Larcker (1981) khuyến nghị rằng tính phân biệt 

được xác nhận khi căn bậc 2 của AVE cho mỗi biến tiềm ẩn cao hơn các giá trị tương quan trong 

các cặp cấu trúc biến tiềm ẩn khác. Ngoài ra các giá trị phương sai riêng tối đa (Maximum 

Shared Variance - MSV) đều nhỏ hơn các giá trị AVE. Kết quả tại Bảng 4 cho thấy tính phân 

biệt của 10 biến tiềm ẩn trong mô hình nghiên cứu được đảm bảo.  
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Bảng 4 

Kết quả kiểm định giá trị hội tụ và phân biệt 

 

AVE MSV PI SN PB EC AC HC PBC PE AT VM 

PI 0.636 0.335 0.797 
         

SN 0.593 0.331 0.575*** 0.770 
        

PB 0.550 0.254 0.500*** 0.258*** 0.741 
       

EC 0.504 0.231 0.405*** 0.133*** 0.467*** 0.710 
      

AC 0.609 0.259 0.173*** 0.012*** 0.195*** 0.265*** 0.781 
     

HC 0.601 0.219 0.390*** 0.165*** 0.459*** 0.278*** 0.182*** 0.775 
    

PBC 0.581 0.165 0.253*** 0.139*** 0.363*** 0.263*** 0.154*** 0.058*** 0.762 
   

PE 0.570 0.230 0.474*** 0.276*** 0.342*** 0.201*** 0.190*** 0.275*** 0.177*** 0.755 
  

AT 0.551 0.335 0.579*** 0.321*** 0.504*** 0.481*** 0.509*** 0.362*** 0.406*** 0.480*** 0.742 
 

VM 0.695 0.219 0.269*** 0.121*** 0.254*** 0.199*** 0.007*** 0.468*** 0.102*** 0.128*** 0.215*** 0.834 

Ghi chú: Các số in đậm trên đường chéo (căn bậc 2 của AVE) lớn hơn hệ số tương quan các cặp biến 

Phân tích cấu trúc tuyến tính SEM với các biến độc lập, phụ thuộc và biến điều tiết biểu 

thị kết quả CMIN/df = 2.761 < 3; CFI = 0.951 > 0.90; TLI = 0.935; GFI = 0.936 > 0.90 và 

RMSEA = 0.073 < 0.080. Như vậy, mô hình nghiên cứu này đảm bảo độ tin cậy. 

Kết quả kiểm định mô hình SEM cho thấy, tương quan giữa Kiểm soát hành vi (PBC) và 

Ý định tiêu dùng (PI) không có ý nghĩa thống kê (p > 0.05). Do đó, giả thuyết H5 cho rằng có 

mối quan hệ tác động tích cực giữa PBC và PI bị bác bỏ. Kết quả này phù hợp với nghiên cứu 

trước đây của Boon và cộng sự (2020), nhưng khác với nghiên cứu của Kim và Chung (2011), 

phản ánh những thay đổi trong bối cảnh và đối tượng nghiên cứu. Tất cả các mối quan hệ còn lại 

trong mô hình có ý nghĩa thống kê ở mức 5%. Vì vậy các giả thuyết H1a, H1b, H1c, H2, H3, H4, 

H6, H7, H8 được chấp nhận (Bảng 5). 

Bảng 5 

Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Mối quan hệ 
Hệ số hồi quy 

chưa chuẩn hóa 

Giá trị p 

(p < 0.05) 

Hệ số hồi quy 

đ  chuẩn hóa 
Kết luận giả thuyết 

AC --> AT 0.436 0.000 0.394 Chấp nhận H1a 

EC --> AT 0.333 0.000 0.32 Chấp nhận H1b 

HC --> AT 0.226 0.000 0.179 Chấp nhận H1c 

SN --> AT 0.235 0.000 0.248 Chấp nhận H2 

AT --> PI 0.331 0.000 0.372 Chấp nhận H3 

SN --> PI 0.335 0.000 0.399 Chấp nhận H4 

PBC --> PI 0.050 0.367 0.044 Bác bỏ H5 

PE --> PI 0.213 0.000 0.213 Chấp nhận H6 

PI --> PB 0.496 0.000 0.518 Chấp nhận H7 

VM*PI ---> PB 0.370 0.000 0.305 Chấp nhận H8 
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Sự tác động của các yếu tố thuộc Giá trị tiêu dùng và Chuẩn chủ quan đến Thái độ hướng 

về sản phẩm (AT) theo thứ tự giảm dần gồm: Ý thức ngoại hình (AC) (β = 0.394), Ý thức môi 

trường thiên nhiên (EC) (β = 0.32), Chuẩn chủ quan (SN) (β = 0.248), Ý thức sức khỏe (HC) (β 

= 0.179). Bốn yếu tố trên giải thích được 51.4% sự biến thiên của Thái độ hướng về sản phẩm. 

Bên cạnh đó, tác động của các yếu tố đến Ý định tiêu dùng (PI), theo thứ tự giảm dần gồm: 

Chuẩn chủ quan (SN) (β = 0.399), Thái độ hướng về sản phẩm (AT) (β = 0.372), Kinh nghiệm 

trong quá khứ (PE) (β = 0.213). Các yếu tố này giải thích được 55.1% sự thay đổi về Ý định tiêu 

dùng. Sau đó, Ý định tiêu dùng sản phẩm giải thích được 26.9% sự thay đổi về Hành vi tiêu dùng 

mỹ phẩm thiên nhiên của nam giới. Khi khả năng chi trả sản phẩm (VM) tăng thì tác động tích 

cực của Ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên đến Hành vi tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên cũng 

tăng theo (β = 0.305). Thật vậy, khả năng chi trả làm gia tăng mối quan hệ tích cực giữa ý định 

và hành vi mua hoặc sử dụng.  

4.5. Thảo luận kết quả 

Hầu hết các giả thuyết đặt ra đều phù hợp với kết quả phân tích dữ liệu thực tế. Kết quả 

nghiên cứu này có sự tương đồng cũng như có điểm khác biệt so với kết quả của các nghiên cứu 

trước đây. 

Đầu tiên, xem xét tác động của Giá trị tiêu dùng đến Thái độ hướng về sản phẩm của nam 

giới. Trong ba yếu tố thì Ý thức ngoại hình có tác động mạnh nhất, phù hợp với kết quả nghiên 

cứu trước đó của Tirone (2007). Tiếp đến là Ý thức môi trường thiên nhiên, tức là người có ý 

thức cao về môi trường có thái độ tích cực đối với mỹ phẩm thiên nhiên, điều này phù hợp với 

kết quả nghiên cứu của Kim và Chung (2011). Yếu tố có tác động yếu nhất là Ý thức sức khỏe, 

đây là sự khác biệt giữa hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ và mỹ phẩm thiên nhiên. Trong tiêu 

dùng thực phẩm hữu cơ thì ý thức sức khỏe đóng vai trò quan trọng hơn trong việc giải thích thái 

độ tích cực hướng đến việc mua thực phẩm hữu cơ (Tarkiainen & Sundqvist, 2005). Điều này có 

thể do sự khác biệt giữa sản phẩm dùng để uống và sản phẩm bôi ngoài da. 

Hai là, mối quan hệ đồng biến giữa Chuẩn chủ quan và Thái độ hướng về sản phẩm được 

chứng minh. Khi người tiêu dùng có nhận thức tích cực về sản phẩm thì thái độ của họ cũng trở 

nên tích cực hơn, điều này hoàn toàn phù hợp với nghiên cứu trước đây của Chang (1998), 

Tarkiainen và Sundqvist (2005). 

Ba là, trong các yếu tố tác động đến Ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên thì Chuẩn 

chủ quan là yếu tố ảnh hưởng mạnh nhất. Kết quả này phù hợp với các nghiên cứu trước đây của 

Ajzen (1991), Hillhouse và cộng sự (2000). Thái độ hướng về sản phẩm có tác động mạnh thứ 

hai, kết quả này tương tự như các nghiên cứu trước đây về hành vi tiêu dùng sản phẩm xanh của 

Kim và Chung (2011), Boon và cộng sự (2020). Riêng yếu tố Kiểm soát hành vi không ảnh 

hưởng đến Ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên, khác với kết quả nghiên cứu của Kim và 

Chung (2011), nhưng lại phù hợp với nghiên cứu của Boon và cộng sự (2020). Có thể thấy, trong 

nghiên cứu này, đối tượng khảo sát là nam giới từ 18 tuổi trở lên đã và đang sử dụng mỹ phẩm 

thiên nhiên, nên yếu tố kiểm soát hành vi không ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên 

nhiên. Hơn nữa, xu hướng tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên ngày càng phổ biến, cùng với sự dễ 

dàng tiếp cận sản phẩm và giá cả hợp lý, cũng góp phần làm giảm tác động của biến kiểm soát 

hành vi. Yếu tố cuối cùng tác động tích cực đến Ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên là Kinh 

nghiệm trong quá khứ. Những trải nghiệm tiêu dùng tích cực hoặc tiêu cực trong quá khứ sẽ tác 

động đến ý định tiêu dùng trong hiện tại và tương lai, điều này phù hợp với những nghiên cứu 

trước của Kim và Chung (2011), D’Souza, Taghian, Lamb, và Peretiatkos (2006). Như vậy, khi 

phái nam có chuẩn chủ quan phù hợp, có thái độ tích cực và có trải nghiệm tích cực trước đây về 

sản phẩm thiên nhiên nói chung thì ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên của họ sẽ mạnh hơn. 
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Bốn là, nghiên cứu chứng minh Ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên ảnh hưởng tích 

cực đến Hành vi tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên. Nghĩa là khi nam giới có ý định tiêu dùng mạnh 

thì họ sẵn sàng thực hiện hành vi tiêu dùng. Nhận định này phù hợp với mô hình lý thuyết TPB 

(Ajzen & Fishbein, 1975). 

Cuối cùng, yếu tố Khả năng chi trả cho thấy tác động tích cực của nó vào mối quan hệ 

giữa Ý định và Hành vi tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên. Khi nam giới cảm thấy họ có đủ tiền chi 

tiêu cho sản phẩm giá cao và giá cả sản phẩm xứng đáng với khoản chi trả họ bỏ ra thì họ sẽ 

nhanh chóng chuyển từ ý định tiêu dùng thành hành vi tiêu dùng. Kết quả này phù hợp với 

nghiên cứu Ý định mua hàng của thế hệ Y đối với các sản phẩm chăm sóc da tự nhiên của Boon 

và cộng sự (2020). Kết quả này cũng góp phần chứng minh phái nam ngày càng chú ý đến việc 

chăm sóc vẻ ngoài của họ. 

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

5.1. Kết luận 

Kết quả nghiên cứu một lần nữa khẳng định Hành vi tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên chịu 

ảnh hưởng tích cực bởi Ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên. Ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên 

nhiên chịu tác động của ba yếu tố chính: Thái độ hướng về sản phẩm, Chuẩn chủ quan và Kinh 

nghiệm trong quá khứ. Trong đó, Chuẩn chủ quan là yếu tố tác động mạnh nhất đến Ý định tiêu 

dùng mỹ phẩm thiên nhiên. Tuy nhiên, khác với nghiên cứu của Kim và Chung (2011), yếu tố 

Kiểm soát hành vi không có tác động đến Ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên trong nghiên 

cứu này. Yếu tố Thái độ hướng về sản phẩm chịu tác động bởi bốn yếu tố, trong đó yếu tố Ý 

thức ngoại hình tác động mạnh nhất, kế đến lần lượt là Ý thức môi trường thiên nhiên, Chuẩn 

chủ quan và Ý thức sức khỏe. Ngoài ra biến Khả năng chi trả được xác định là có tác dụng điều 

tiết mối quan hệ chuyển Ý định tiêu dùng thành Hành vi tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên thực sự. 

5.2. Hàm ý quản trị  

Dựa trên kết luận về kết quả nghiên cứu, các hàm ý quản trị cho nhà quản lý ngành kinh 

doanh mỹ phẩm thiên nhiên đối với phân khúc khách hàng nam như sau: 

Chuẩn chủ quan (ảnh hưởng của người thân, bạn bè, thông tin đại chúng, …) là yếu tố 

tác động mạnh nhất đến Ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên. Do đó, nhà quản trị cần nâng 

tầm ảnh hưởng của Chuẩn chủ quan thông qua các hoạt động như: Hợp tác với người có ảnh 

hưởng trên mạng xã hội (KOL, KOC, Tiktoker, …) để tư vấn, giới thiệu và đưa ra những nhận 

xét tích cực về sản phẩm; Nâng cao chất lượng sản phẩm, mở rộng phát triển các dòng mỹ phẩm 

dành cho nam giới; Tập trung hoạt động tuyển dụng, đào tạo nâng cao chất lượng nhân viên, 

nâng cao chất lượng chăm sóc khách hàng, biến khách hàng trở thành người hâm mộ và sẵn sàng 

giới thiệu sản phẩm công ty cho người khác. 

Thái độ hướng về sản phẩm là yếu tố có ảnh hưởng thứ hai đến ý định tiêu dùng mỹ 

phẩm thiên nhiên của nam giới. Để phái nam có thái độ tốt đối với mỹ phẩm thiên nhiên, người 

bán hàng có thể: Tăng ý thức ngoại hình ở nam giới bằng các tư vấn xu hướng làm đẹp, cách làm 

đẹp phù hợp với ngoại hình, tặng dịch vụ chăm sóc và làm đẹp cho nam giới; Tăng ý thức môi 

trường thiên nhiên, ý thức sức khỏe thông qua hoạt động marketing nhấn mạnh yếu tố an toàn 

cho sức khỏe, bảo vệ môi trường; Kết hợp với các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm hữu cơ 

để tổ chức các buổi hội thảo về tiêu dùng xanh; Tích cực tổ chức, tham gia các hoạt động từ 

thiện, bảo vệ môi trường, … để xây dựng hình ảnh đẹp của mỹ phẩm thiên nhiên trong lòng 

người tiêu dùng. 
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Trải nghiệm trong quá khứ tác động khá mạnh đến ý định tiêu dùng mỹ phẩm thiên 

nhiên trong hiện tại. Do đó, các nhà quản trị cần tăng thêm sự trải nghiệm cho khách hàng nam 

giới bằng cách tổ chức các buổi hội thảo hoặc trải nghiệm sản phẩm miễn phí dành riêng cho 

phái nam; đưa ra các chương trình ưu đãi đặc biệt cho phái nữ khi mua thêm sản phẩm mỹ phẩm 

thiên nhiên dành cho phái nam là người thân, bạn bè của họ. Những hoạt động này sẽ giúp công 

ty có thêm cơ hội tiếp cận khách hàng mục tiêu. Đặc biệt, cần tập trung xây dựng chiến lược trải 

nghiệm khách hàng xuất sắc, tối ưu từng điểm chạm với khách hàng để tạo sự khác biệt với đối 

thủ cạnh tranh. 

Khả năng chi trả của khách hàng giữ vai trò điều tiết mối quan hệ giữa ý định và hành 

vi tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên nên việc định giá sản phẩm sao cho phù hợp với phân khúc 

khách hàng mục tiêu vô cùng quan trọng. Nhà quản trị cần xây dựng chính sách giá tốt với nhiều 

chương trình hấp dẫn để kích thích nhu cầu mua sắm của khách hàng. 

Ngoài ra, kinh doanh trong lĩnh vực làm đẹp không nên chỉ tập trung vào chất lượng sản 

phẩm bên trong, mà nhà quản trị cần chú ý thêm tính thẩm mỹ bên ngoài thông qua thiết kế bao 

bì sản phẩm, không gian và cách trưng bày sản phẩm, thiết kế website theo gu đặc trưng dành 

cho phái nam. 

Nghiên cứu vẫn còn hạn chế khi được thực hiện trên khu vực địa lý giới hạn, nên tính đại 

diện chưa cao. Các nghiên cứu tiếp theo có thể xem xét mở rộng phạm vi nghiên cứu và sử dụng 

cỡ mẫu lớn hơn để tăng tính đại diện. Một hạn chế nữa là đối tượng khảo sát phần lớn có thu 

nhập trung bình và thấp dưới 15 triệu nên độ phù hợp chưa cao khi nghiên cứu hành vi tiêu dùng 

mỹ phẩm thiên nhiên. Mặc dù mỹ phẩm thiên nhiên có nhiều dòng đa dạng với giá cả hợp lý, 

nhưng vẫn được xếp vào nhóm hàng hóa cao cấp hơn mỹ phẩm thông thường. Do đó, đây cũng 

là điểm cần được lưu ý trong những nghiên cứu tiếp theo. Bên cạnh đó, các yếu tố như cá tính 

người dùng, văn hóa quốc gia, thương hiệu sản phẩm có thể ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng đã 

không được đề cập trong nghiên cứu này. Bối cảnh kinh tế xã hội thay đổi, hành vi của người 

tiều dùng cũng sẽ thay đổi nên các yếu tố tác động đến hành vi tiêu dùng mỹ phẩm thiên nhiên 

của nam giới có thể sẽ nảy sinh những vấn đề mới, gợi mở cho các nghiên cứu tiếp theo. 
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