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TÓM TẮT 

Nghiên cứu này xem xét các yếu tố ảnh hưởng đến ý định và hành vi tiêu dùng mỹ phẩm xanh của 

giới trẻ tại thành phố Đà Nẵng. Dựa trên nguồn dữ liệu khảo sát từ 517 người tiêu dùng, kết quả 

mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) cho thấy thái độ, nhận thức về môi trường, nhận thức về giá 

cả, chuẩn mực chủ quan, niềm tin, sự sẵn có, và cảm nhận về chất lượng có ảnh hưởng tích cực 

đến ý định tiêu dùng mỹ phẩm xanh, qua đó tác động đến hành vi tiêu dùng mỹ phẩm xanh. Từ đó, 

nghiên cứu này đề xuất một số hàm ý ứng dụng nhằm tăng cường ý định tiêu dùng và thúc đẩy 

hành vi tiêu dùng mỹ phẩm xanh của giới trẻ tại thành phố Đà Nẵng. 

Từ khóa: Mỹ phẩm xanh; Ý định tiêu dùng; Hành vi tiêu dùng; Đà Nẵng. 

ABSTRACT 

This study examines the factors influencing the intention to purchase and purchasing behavior of 

young people in Danang city towards green cosmetics. Based on survey data from 517 

consumers, the results of the Structural Equation Modeling (SEM) analysis show that attitude, 

environmental awareness, price perception, subjective norms, trust, availability, and perceived 

quality have a positive impact on the intention to consume green cosmetics, which in turn affects 

the actual purchasing behavior of green cosmetics. Based on these findings, the study proposes 

several practical implications to enhance the consumption intention and promote the green 

cosmetic consumption behavior among young people in Danang city. 

Keywords: Green cosmetics; Intention to purchase; Purchasing behavior; Danang. 

1. Giới thiệu 

Nhiều vấn đề môi trường phát sinh trong 

những thập kỷ gần đây đã ảnh hưởng nghiêm 

trọng đến cuộc sống con người: trái đất nóng 

lên, thủng tầng ozon, ô nhiễm nước và không 

khí, sự phá hủy động thực vật, các hiện tượng 

bất thường của khí hậu như bão lụt, hạn hán, 

sóng thần (United Nation, 2019). Do đó, con 

người ngày càng quan tâm hơn đến bảo vệ 

môi trường, nhất là ở vị trí của người tiêu 

dùng, và nhận thức được trách nhiệm của 

mình trong việc khắc phục những hậu quả 

nghiêm trọng đối với môi trường gây ra bởi 

việc sản xuất và tiêu dùng hàng hóa. Điều này 

đã dẫn đến xu hướng “tiêu dùng xanh” (green 

consumption) khi người tiêu dùng lựa chọn 

những sản phẩm “xanh” không gây hại môi 

trường và tài nguyên thiên nhiên (Testa và 

cộng sự, 2021). 1 

Một trong những thị trường sản phẩm 

xanh có tiềm năng lớn là mỹ phẩm xanh. Mỹ 

phẩm xanh là các sản phẩm làm đẹp được sản 

xuất từ các thành phần tự nhiên, hữu cơ và 

thân thiện với môi trường. Những sản phẩm 

này thường không chứa các hóa chất tổng 

hợp, chất bảo quản nhân tạo, hoặc các thành 
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phần có nguồn gốc từ động vật. Mỹ phẩm 

xanh cũng thường được sản xuất theo các quy 

trình bền vững, không gây hại cho môi trường 

và không thử nghiệm trên động vật (Ghazali 

và cộng sự, 2017; Limbu và Ahamed, 2023; 

Ali và cộng sự, 2023).  

Thị trường mỹ phẩm xanh toàn cầu đang 

trải qua sự tăng trưởng đáng kể. Dự kiến sẽ 

tăng trưởng với tốc độ tăng trưởng hàng năm 

là 5,1% từ năm 2024 đến năm 2029 (Global 

Market Estimate, 2023). Sự tăng trưởng này 

được thúc đẩy bởi nhận thức ngày càng tăng 

của người tiêu dùng về tác hại của hóa chất 

tổng hợp, nhu cầu ngày càng tăng đối với các 

sản phẩm thân thiện với môi trường và ảnh 

hưởng của mạng xã hội và các người ảnh 

hưởng trong lĩnh vực làm đẹp. Quy mô thị 

trường dự kiến sẽ đạt 60,22 tỷ USD vào năm 

2030 (Diligence Insights, 2024). 

Tại Việt Nam, thị trường mỹ phẩm cũng 

đang bùng nổ. Quy mô thị trường là khoảng 

2,5 tỷ USD vào năm 2024 và dự kiến sẽ đạt 

3,2 tỷ USD vào năm 2030 với tốc độ tăng 

trưởng 4,2% hàng năm (MarkNTel Advisors, 

n.d.). Trong đó, xu hướng sử dụng mỹ phẩm 

xanh ngày càng trở nên phổ biến và nhiều 

thương hiệu mỹ phẩm xanh đã xuất hiện và 

thành công trên thị trường2. 

Mặc dù vậy, các nghiên cứu về hành vi tiêu 

dùng mỹ phẩm xanh của khách hàng Việt 

Nam, đặc biệt là của người trẻ, nhóm khách 

hàng chủ chốt của mỹ phẩm xanh, là còn khá 

ít. Hơn nữa, mỗi nghiên cứu chỉ tập trung vào 

một vài khía cạnh của hành vi người tiêu dùng 

và chưa có nghiên cứu nào xem xét ảnh hưởng 

của nhận thức về giá, niềm tin, và cảm nhận 

về chất lượng, các yếu tố quan trọng có ảnh 

hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh (Gleim và 

cộng sự, 2013; De Medeiros và cộng sự, 2016; 

 

 

2 https://dantri.com.vn/suc-khoe/xu-huong-my-

pham-xanh-va-tham-vong-cua-cac-doanh-nghiep-

viet-20200717163157910.htm 

Wang và cộng sự, 2019; Limbu và Ahamed, 

2023). Hơn nữa, các nghiên cứu này cũng 

dừng ở việc kiểm nghiệm các yếu tố ảnh 

hưởng đến ý định hành vi chứ chưa xem xét 

mối quan hệ giữa ý định và hành vi tiêu dùng 

thực tế. Đặc biệt, các nghiên cứu cho chủ đề 

này cho trường hợp thành phố Đà Nẵng là 

còn hạn chế, trong khi đây là một thị trường 

rất tiềm năng cho mỹ phẩm xanh khi có dân 

số trẻ, thu nhập ngày càng tăng nên ngày 

càng nhiều doanh nghiệp địa phương cũng 

như quốc tế đầu tư, khởi nghiệp trong thị 

trường này (Trần Thương, 2019; Hoàng Hoài 

Trinh, 2019). 

Để lấp đầy khoảng trống nghiên cứu này, 

bài báo này mở rộng mô hình Lý thuyết hành 

vi có kế hoạch (Theory of Planned Behavior - 

TPB) và đề xuất một mô hình nghiên cứu 

toàn diện hơn với đa dạng các nhân tố ảnh 

hưởng đến ý định sử dụng cũng như hành vi 

sử dụng mỹ phẩm xanh cho trường hợp giới 

trẻ tại thành phố Đà Nẵng. 

2. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) cho 

rằng thái độ, chuẩn chủ quan và kiểm soát 

nhận thức hành vi là những yếu tố nền tảng 

ảnh hưởng đến hành vi của người tiêu dùng 

thông qua ý định hành vi (Ajzen, 1991). TPB 

đã được sử dụng phổ biến trong các nghiên 

cứu về hành vi tiêu dùng xanh (Wu và Chen, 

2014; Lodorfos và Dennis, 2008). Các nghiên 

cứu trước đây về hành vi tiêu dùng mỹ phẩm 

xanh của người tiêu dùng tại Việt Nam cũng 

chủ yếu dựa trên mô hình TPB và đã chỉ ra 

một số yếu tố có ảnh hưởng quan trọng. 

Nghiên cứu của Nguyễn Văn Thanh Trường 

và Nguyễn Minh Tuấn (2024) dựa trên mô 

hình TPB cho thấy thái độ, chuẩn chủ quan, ý 

thức về môi trường và chất lượng cảm nhận 

có ảnh hưởng đến ý định mua mỹ phẩm xanh. 

Nguyen và cộng sự (2024) cũng tìm thấy ảnh 

hưởng của thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức 
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về môi trường đến ý định sử dụng mỹ phẩm 

xanh. Hoang và cộng sự (2024) chỉ ra rằng ý 

thức về môi trường có ảnh hưởng đến chuẩn 

chủ quan, từ đó tác động lên ý định sử dụng 

mỹ phẩm xanh. Phu và cộng sự (2024) mở 

rộng mô hình TPB và cho thấy ngoài thái độ 

và chuẩn chủ quan thì một số yếu tố khác như 

mức giá hay sự có sẵn của sản phẩm cũng có 

ảnh hưởng đến ý định sử dụng mỹ phẩm xanh. 

Tuy nhiên, có thể thấy rằng một số nhân tố 

quan trọng đã được các nghiên cứu quốc tế về 

hành vi tiêu dùng mỹ phẩm xanh chỉ ra như 

nhận thức về giá, niềm tin, và cảm nhận về 

chất lượng (Liobikienė và Bernatonienė, 2017; 

Thwe và cộng sự, 2021; Limbu và Ahamed, 

2023) vẫn còn chưa được xem xét. Ngoài ra, 

ảnh hưởng của ý định hành vi đến hành vi mua 

hàng cũng chưa được xem xét. 

Từ phân tích cơ sở lý thuyết trên, nghiên 

cứu này đề xuất mô hình nghiên cứu là sự mở 

rộng của mô hình TPB với các biến ảnh 

hưởng đến ý định hành vi sử dụng mỹ phẩm 

xanh như sau: thái độ, chuẩn mực chủ quan, 

nhận thức về bảo vệ môi trường, nhận thức về 

giá, sự sẵn có, niềm tin, cảm nhận về chất 

lượng. Mô hình cũng xem xét ảnh hưởng của 

ý định tiêu dùng đến hành vi tiêu dùng mỹ 

phẩm xanh để kiểm nghiệm liệu những khách 

hàng có ý định tiêu dùng mỹ phẩm xanh có 

thực sự biến ý định thành hành vi tiêu dùng 

hay không. 

2.1.1. Thái độ 

Trong mô hình TPB, thái độ thể hiện sự 

đánh giá tích cực hay tiêu cực của cá nhân đối 

với một hành vi cụ thể và có ảnh hưởng tích 

cực đến ý định thực hiện hành vi đó (Ajzen, 

1991). Nhiều nghiên cứu đã xác định ảnh 

hưởng của thái độ đối với ý định tiêu dùng 

sản phẩm xanh (Joshi và Rahman, 2015; 

Zaremohzzabieh và cộng sự, 2021). Đối với 

mỹ phẩm xanh, Nguyễn Văn Thanh Trường 

và Nguyễn Minh Tuấn (2024) và Nguyen và 

cộng sự (2024) đều cho thấy thái độ của 

khách hàng đối với việc tiêu dùng mỹ phẩm 

xanh có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua 

hàng của họ. Do đó, chúng tôi đề xuất giả 

thuyết nghiên cứu sau: 

H1: Thái độ có ảnh hưởng tích cực đến ý 

định tiêu dùng mỹ phẩm xanh. 

2.1.2. Chuẩn mực chủ quan 

Trong mô hình TPB, chuẩn mực chủ quan 

liên quan đến áp lực xã hội mà người tiêu 

dùng cảm nhận được khi thực hiện (hoặc 

không thực hiện một hành vi) và có ảnh 

hưởng quan trọng đến ý định thực hiện hành 

vi đó (Ajzen, 1991).  Trong bối cảnh mua sắm 

mỹ phẩm xanh, chuẩn mực chủ quan có thể 

bao gồm các xu hướng và phong trào xã hội 

khuyến khích việc sử dụng mỹ phẩm xanh 

cũng như ảnh hưởng từ người thân và bạn bè. 

Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng chuẩn mực 

chủ quan có mối liên hệ tích cực với ý định và 

hành vi mua sắm các sản phẩm hoặc dịch vụ 

xanh, bao gồm mỹ phẩm xanh (Shimul và 

cộng sự, 2022; Roh và cộng sự, 2022; Hoang 

và cộng sự, 2024; Nguyen và cộng sự, 2024; 

Phu và cộng sự, 2024). Do đó, chúng tôi đưa 

ra giả thuyết sau: 

H2: Chuẩn mực chủ quan có ảnh hưởng 

tích cực đến ý định tiêu dùng mỹ phẩm xanh. 

2.1.3. Nhận thức về bảo vệ môi trường 

Nhận thức về bảo vệ môi trường là sự hiểu 

biết và nhận thức của cá nhân về các vấn đề 

đe dọa đến môi trường và tầm quan trọng của 

việc bảo vệ môi trường. Các nghiên cứu trước 

đây cho thấy các khách hàng, đặc biệt là 

những khách hàng trẻ tuổi, có nhận thức về 

bảo vệ môi trường sẽ thay đổi hành vi tiêu 

dùng của mình, hướng đến các sản phẩm xanh 

mà việc sản xuất và tiêu dùng chúng không 

gây hại cho môi trường (Lin và Niu, 2018; Al 

Mamun và cộng sự, 2020; Zhuang và cộng 

sự, 2021; Nguyen và cộng sự, 2022). Dựa trên 

điều này, giả thuyết sau được đề xuất: 
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H3: Nhận thức về bảo vệ môi trường có 

ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng mỹ 

phẩm xanh. 

2.1.4. Đạo đức kinh doanh (ĐĐ) 

Chang và Wildt (1994) cho thấy giá cả là 

một yếu tố quan trọng tác động đến ý định 

mua hàng của khách hàng. Các nghiên cứu 

trước đây cho thấy, mặc dù nhận thức về bảo 

vệ môi trường có thể thúc đẩy việc tiêu dùng 

sản phẩm xanh, bao gồm mỹ phẩm xanh, 

nhưng giá cả vẫn là yếu tố quan trọng cần 

được cân nhắc (Laroche và cộng sự, 2001; 

Dangelico và Vocalelli, 2017). Các sản phẩm 

mỹ phẩm xanh có giá cao hơn mỹ phẩm 

thông thường, điều này tạo ra sự phân vân đối 

với nhiều người tiêu dùng (Dangelico và 

Vocalelli, 2017). Tuy nhiên, nếu các thương 

hiệu mỹ phẩm xanh có thể giải thích rõ ràng 

về lợi ích lâu dài và tác động tích cực của sản 

phẩm đối với sức khỏe và môi trường, người 

tiêu dùng sẽ nhận thức rằng giá cả của mỹ 

phẩm xanh là phù hợp và sẵn sàng chi trả 

(Liobikienė và Bernatonienė, 2017; Limbu và 

Ahamed, 2023). Do đó, giả thuyết sau được 

đề xuất: 

H4: Nhận thức về giá có ảnh hưởng tích 

cực đến ý định tiêu dùng mỹ phẩm xanh. 

2.1.5. Sự sẵn có 

Ngoài giá cả thì sự sẵn có cũng có thể trở 

thành một rào cản trong việc tiêu dùng sản 

phẩm xanh nếu các sản phẩm xanh không có 

sẵn tại các cửa hàng mỹ phẩm, siêu thị, và 

khó có thể mua trực tuyến một cách thuận 

tiện. Ngược lại, khi các sản phẩm xanh dễ 

dàng có sẵn trong các cửa hàng và qua các 

kênh bán hàng trực tuyến, người tiêu dùng có 

xu hướng mua chúng nhiều hơn, thậm chí họ 

sẵn sàng chi trả thêm cho sự tiện lợi đó 

(Vermeir và Verbeke, 2006; Gleim và cộng 

sự, 2013). Từ những kết quả này, chúng tôi đề 

xuất giả thuyết sau:   

H5: Sự sẵn có có ảnh hưởng tích cực đến 

ý định tiêu dùng mỹ phẩm xanh. 

2.1.6. Niềm tin 

Trong bối cảnh tiêu dùng xanh, Chen 

(2010) định nghĩa niềm tin xanh là “sự sẵn 

lòng dựa vào một đối tượng dựa trên niềm tin 

hoặc kỳ vọng xuất phát từ độ tin cậy, lòng tốt 

và khả năng của đối tượng đó về hiệu suất 

môi trường”. Các nghiên cứu trước đây đã 

cho thấy niềm tin của người tiêu dùng về chất 

lượng, tính an toàn và cam kết bảo vệ môi 

trường của các thương hiệu là yếu tố quan 

trọng khiến người tiêu dùng quyết định chọn 

lựa sản phẩm xanh thay vì các sản phẩm khác 

(Teng và Wang, 2015; Lavuri và cộng sự, 

2022). Sự minh bạch về quy trình sản xuất, 

nguồn gốc nguyên liệu và cam kết thực hiện 

các chuẩn mực bảo vệ môi trường giúp củng 

cố niềm tin của người tiêu dùng và nâng cao ý 

định mua hàng (Chen và Chang, 2012; 

Wasaya và cộng sự, 2021; Thwe và cộng sự, 

2021). Điều này càng có ý nghĩa trong thời 

điểm hiện nay, khi tính minh bạch trong 

thông tin về sản phẩm là còn hạn chế dẫn đến 

tình trạng “tẩy xanh” của các thương hiệu làm 

xói mòn niềm tin của người tiêu dùng3. Do 

đó, chúng tôi đề xuất giả thuyết sau:   

H6: Niềm tin có ảnh hưởng tích cực đến ý 

định tiêu dùng mỹ phẩm xanh. 

2.1.7. Cảm nhận về chất lượng 

Cảm nhận về chất lượng là khái niệm dùng 

để chỉ sự đánh giá tổng thể của người tiêu 

dùng về chất lượng của sản phẩm và dịch vụ 

(Chen và Chang, 2013). Yếu tố này phản ánh 

cách thức mà người tiêu dùng nhận thức về 

hiệu quả, độ vượt trội và sự hoàn hảo của sản 

phẩm. Cảm nhận về chất lượng giúp khách 

hàng an tâm và tin tưởng khi mua hàng. Các 

 

 

3 https://vneconomy.vn/cac-thuong-hieu-lam-dep-

lon-cung-su-dung-chieu-tro-tay-xanh.htm 



TRƯỜNG ĐẠI HỌC KINH TẾ - ĐẠI HỌC ĐÀ NẴNG 

66 

nghiên cứu trước đây đã cho thấy cảm nhận 

về chất lượng đóng vai trò quan trọng trong 

việc hình thành ý định sử dụng sản phẩm 

xanh (Chen và Chang, 2013; Michael, 2014; 

Wasaya và cộng sự, 2021; Nguyễn Văn 

Thanh Trường và Nguyễn Minh Tuấn, 2024). 

Dựa trên điều này, giả thuyết sau được hình 

thành: 

H7: Cảm nhận về chất lượng có ảnh 

hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng mỹ phẩm 

xanh. 

2.1.8. Ý định tiêu dùng và hành vi tiêu dùng 

Ý định được hiểu là một quyết tâm hành 

động của một người theo một cách nhất định 

(Ramayah và cộng sự, 2010). Ý định tiêu 

dùng đề cập sự sẵn sàng mua sản phẩm của 

khách hàng, gia tăng và việc tiếp tục sử dụng 

sản phẩm đó, thể hiện động lực của người tiêu 

dùng trong việc nỗ lực thực hiện hành vi. Lý 

thuyết người tiêu dùng chỉ ra rằng người tiêu 

dùng trải qua giai đoạn có ý định mua trước 

khi đi tới quyết định mua hay nói cách khác 

giữa ý định tiêu dùng và hành vi tiêu dùng tồn 

tại mối quan hệ nhân quả. Do đó, chúng tôi 

đưa ra giả thuyết sau: 

H8: Ý định tiêu dùng mỹ phẩm xanh có 

ảnh hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng mỹ 

phẩm xanh. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

2.2. Phương pháp nghiên cứu 

2.2.1. Thiết kế nghiên cứu 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp 

định lượng để kiểm định mô hình nghiên cứu. 

Đầu tiên, bản câu hỏi được phát triển dựa trên 

các nghiên cứu trước đây và được tinh chỉnh 

cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Dữ liệu 

khảo sát được thu thập và làm sạch, mã hóa 

và xử lý bằng phần mềm SPSS 29 và AMOS 

29. Dữ liệu nghiên cứu được phân tích thông 

qua các bước: (1) Kiểm định độ tin cậy thang 

đo bằng Cronbach’s Alpha; (2) Phân tích yếu 

tố khám phá EFA, yếu tố khẳng định CFA; và 

(3) Phân tích mô hình cấu trúc SEM. Kết quả 

nghiên cứu sẽ chỉ ra mức độ ảnh hưởng của 

từng yếu tố tác động đến hành vi tiêu dùng 

mỹ phẩm xanh thông qua ý định tiêu dùng mỹ 

phẩm xanh. Từ đó, nhóm tác giả có thể đưa ra 

các kết luận và khuyến nghị phù hợp cho các 

bên liên quan. 

2.2.2. Thiết kế thang đo 

Thang đo Likert 5 điểm (từ 1 - hoàn toàn 

không đồng ý đến 5 - hoàn toàn đồng ý) được 
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sử dụng để đánh giá 9 yếu tố của mô hình 

nghiên cứu với tổng cộng 33 câu hỏi khảo sát. 

Các câu hỏi khảo sát được phát triển dựa trên 

các nghiên cứu trước đây. Nội dung câu hỏi 

được dịch từ tiếng Anh sang tiếng Việt và 

hiệu chỉnh bởi hai chuyên gia ngôn ngữ. Sau 

khi thang đo sơ bộ được hoàn thành, 2 người 

tiêu dùng sản phẩm xanh và 2 chuyên gia 

nghiên cứu về lĩnh vực này được phỏng vấn 

hỏi ý kiến về thang đo để xem xét liệu người 

được hỏi có hiểu rõ các nội dung hay không. 

Thang đo sau đó được tinh chỉnh lại một lần 

nữa cho phù hợp dựa trên ý kiến của những 

người này. Nội dung cụ thể của thang đo 

được mô tả trong Bảng 1. 

Bảng 1. Thang đo nghiên cứu 

Yếu tố Câu hỏi Nguồn 

Thái độ 

(TD) 

TD1. Tôi thích ý tưởng tiêu dùng mỹ phẩm xanh.  

TD2. Tiêu dùng mỹ phẩm xanh là một ý tưởng tốt.  

TD3. Tôi có thái độ ủng hộ đối với tiêu dùng mỹ phẩm xanh. 

Chan (2001); 

Shimul và 

cộng sự 

(2022) 

Chuẩn 

mực     

chủ quan 

(CCQ) 

CCQ1. Quyết định mua sắm mỹ phẩm xanh của tôi chịu ảnh hưởng của 

những người trong gia đình.  

CCQ2. Hầu hết những người  thân của tôi  đều  nghĩ rằng  tôi  nên tiêu 

dùng mỹ phẩm xanh.  

CCQ3. Các phương tiện thông tin đại chúng (báo, đài, TV, internet…) 

hiện nay đưa nhiều thông tin về mỹ phẩm xanh.  

CCQ4. Chính phủ hiện  nay  khuyến  khích  người tiêu  dùng  mua mỹ 

phẩm xanh.  

CCQ5. Nhiều người xung quanh tôi đều sử dụng mỹ phẩm xanh. 

Ajzen (2002); 

Shimul và 

cộng sự 

(2022) 

Nhận thức 

về bảo vệ 

môi 

trường 

(MT) 

MT1. Sự phát triển hiện đại đang phá hoại môi trường ở Việt Nam. 

MT2. Tôi rất lo ngại về các vấn đề ô nhiễm môi trường ở Việt Nam.  

MT3. Cân bằng môi trường tự nhiên rất phức tạp và dễ mất đi.  

MT4. Ô nhiễm môi trường chỉ có thể được cải thiện khi chúng ta cùng 

hành động. 

Zhao và cộng 

sự (2014) 

Nhận thức 

về giá 

(GC) 

GC1. Tôi cảm thấy mỹ phẩm xanh không đắt.  

GC2. Tôi cảm thấy mỹ phẩm xanh xứng đáng với giá tiền.  

GC3. Mua mỹ phẩm xanh phù hợp với ngân sách của tôi 

Siddique 

(2012)  

 

Sự sẵn có 

(SC)* 

SC1. Tôi cảm thấy bất tiện khi tìm những  sản phẩm xanh  thay thế cho 

các sản phẩm thông thường.  

SC2. Các sản phẩm xanh không có sẵn ở các cửa hàng thông thường 

tôi mua sắm.  

SC3. Tôi thực sự không biết sản phẩm xanh được bán ở đâu. 

Gleim và cộng 

sự (2013) 

Niềm tin 

(NT) 

NT1. Tôi tin tưởng vào chất lượng sản phẩm xanh có bao bì và logo. 

NT2. Tôi tin các sản phẩm xanh không có các chất bảo quản, phụ gia,... 

NT3. Mỹ phẩm xanh đem lại cho tôi cảm giác an toàn đối với sức khỏe 

NT4. Mỹ phẩm xanh an toàn  hơn các loại mỹ phẩm khác. 
 

Chen (2010); 

Teng và Wang 

(2015) 



TRƯỜNG ĐẠI HỌC KINH TẾ - ĐẠI HỌC ĐÀ NẴNG 

68 

Cảm nhận 

về chất 

lượng 

(CL) 

CL1. Mỹ phẩm xanh được làm từ  chất liệu tốt.  

CL2. Mỹ phẩm xanh có chất lượng tiêu chuẩn tốt .  

CL3. Tôi có thể nhận biết được mỹ phẩm xanh có chất lượng kém. 

CL4. Mỹ phẩm xanh được thiết kế sáng tạo. 

Michael 

(2014)  

 

Ý định 

tiêu dùng 

mỹ phẩm 

xanh (YD) 

YD1. Tôi sẽ mua các sản phẩm mỹ phẩm xanh.  

YD2. Tôi sẽ sẵn lòng mua các mỹ phẩm xanh cho cá nhân tôi và gia 

đình.  

YD3. Tôi sẽ nỗ lực để mua mỹ phẩm xanh.  

YD4. Tôi  sẽ  khuyến  nghị người  thân/bạn  bè  tiêu dùng mỹ phẩm 

xanh. 

Paul và cộng 

sự (2016); 

Shimul và 

cộng sự 

(2022) 

 

Hành vi 

tiêu dùng 

mỹ phẩm 

xanh (HV) 

HV1. Tôi thường mua sản phẩm thân thiện với môi trường.  

HV2. Khi tôi có 1 lựa chọn giữa 2 loại mỹ phẩm, tôi thường mua mỹ 

phẩm ít có hại đến môi trường.  

HV3. Tôi mua mỹ phẩm xanh một cách thường xuyên. 

Wang (2017) 

*: Thang đo ngược. Nguồn: Tổng hợp của các tác giả 

2.2.3. Thu thập dữ liệu nghiên cứu 

Phương pháp lấy mẫu thuận tiện có mục 

tiêu được sử dụng, tập trung vào nhóm khách 

hàng trẻ (từ 18 đến 25 tuổi), có kinh nghiệm 

mua sắm các sản phẩm mỹ phẩm. Dữ liệu 

được thu thập thông qua khảo sát trực tuyến 

bằng Google form thông qua nhiều kênh như 

các trang mạng xã hội, mối quan hệ cá nhân, 

sự giới thiệu của những người tham gia khảo 

sát… Mục đích, nội dung khảo sát và cách 

thức tham gia được giải thích rõ ràng cho 

người tham gia qua email, tin nhắn hoặc điện 

thoại trực tiếp. Sau khi nhận được sự đồng ý, 

người tham gia sẽ được gửi link khảo sát để 

hoàn thành. Toàn bộ dữ liệu thu thập được 

kiểm tra kỹ lưỡng để đảm bảo tính đầy đủ và 

chính xác. Khảo sát được tiến hành trong 

vòng 22 ngày, từ ngày 05/03/2024 đến ngày 

26/03/2024. Tổng cộng có 530 phiếu khảo 

sát được phát ra, thu về 517 phiếu hợp lệ 

(chiếm tỷ lệ 97,5%). 13 phiếu không hợp lệ 

do không hoàn chỉnh hoặc các câu trả lời hầu 

như đồng mức. 

 

3. Kết quả và đánh giá 

3.1. Kết quả 

3.1.1.  Thống kê mô tả 

Bảng 2. Thống kê mô tả mẫu dữ liệu 

 Số lượng Tỷ lệ (%) 

Giới 

tính 

Nữ 270 52,2 

Nam 247 47,8 

Độ 

tuổi 

18-22 439 84,9 

23-25 78 15,1 

Thu 

nhập 

Dưới 3 triệu 188 36,4 

Từ 3-5 triệu 156 30,2 

Từ 5-8 triệu 107 20,7 

Trên 8 triệu 66 12,8 

Nguồn: Phân tích dữ liệu của các tác giả 

Thống kê mô tả mẫu dữ liệu được trình 

bày trong Bảng 2. Thống kê cho thấy người 

phản hồi là nam chiếm 47,8% và nữ chiếm 

52,2%. Độ tuổi từ 18-22 chiếm 84,9% và từ 

22-25 chiếm 15,1%. Thu nhập dưới 3 triệu 

chiếm 36,4%, từ 3-5 triệu chiếm 30,2%, từ 5-

8 triệu chiếm 20,7%, và trên 8 triệu chiếm 

12,8%. 
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3.1.2. Kiểm định Cronbach’s Alpha và phân 

tích EFA 

Kiểm định độ tin cậy của thang đo cho 

thấy giá trị Cronbach's Alpha của 9 nhân tố ở 

mức từ 0,894 đến 0,953 (đều lớn 0,6) và tất cả 

giá trị tương quan tổng của các câu hỏi thành 

phần đều lớn hơn 0,3. Như vậy, có thể kết 

luận rằng thang đo của tất cả 9 biến trong mô 

hình đều có độ tin cậy cao và có thể tiếp tục 

thực hiện các phân tích tiếp theo (Hair và 

cộng sự, 2019).  

Bảng 3. Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha và EFA 

 TD CCQ MT GC SC NT CL YD HV 

Cronbach’s 

Alpha 

0,927 0,919 0,916 0,904 0,894 0,953 0,899 0,914 0,898 

TD1 0,799         

TD2 0,803         

TD3 0,757         

CCQ1  0,710        

CCQ2  0,745        

CCQ3  0,776        

CCQ4  0,788        

CCQ5  0,808        

MT1   0,771       

MT2   0,823       

MT3   0,824       

MT4   0,824       

GC1    0,726      

GC2    0,799      

GC3    0,784      

SC1     0,785     

SC2     0,784     

SC3     0,751     

NT1      0,805    

NT2      0,801    

NT3      0,814    

NT4      0,847    

CL1       0,751   

CL2       0,743   

CL3       0,742   

CL4       0,747   

YD1        0,721  

YD2        0,766  

YD3        0,765  

YD4        0,699  

HV1         0,907 

HV2         0,908 

HV3         0,920 

Nguồn: Phân tích dữ liệu của các tác giả
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Tiếp đó, phân tích nhân tố được thực hiện. 

Đầu tiên, đối với các biến độc lập, Kiểm định 

KMO cho giá trị 0,951 > 0,5 với giá trị p < 

0,001, cho phép kết luận dữ liệu khảo sát là 

phù hợp để phân tích EFA. Tiếp theo, kết quả 

phân tích EFA với phép quay Varimax cho 

các biến độc lập cho thấy 30 biến quan sát hội 

tụ vào 8 nhân tố một cách phù hợp 

(Eigenvalue lớn hơn hoặc bằng 1, giá trị tải 

lớn hơn 0,5) với tổng phương sai trích là 

82,057% > 50%. Tương tự, phân tích EFA 

cho biến phụ thuộc (HV) cho thấy 3 biến 

quan sát hội tụ vào 1 nhân tố một cách phù 

hợp. Các kết quả này cho thấy thang đo các 

biến được xem là phù hợp (Hair và cộng sự, 

2019). Bảng 3 tổng hợp kết quả phân tích 

Cronbach’s Alpha và EFA cho tất cả các biến. 

3.1.3. Phân tích CFA 

Phân tích nhân tố khẳng định CFA được 

tiến hành trên phần mềm AMOS 29. Kết quả 

trong Bảng 4 cho thấy hệ số tin cậy tổng hợp 

(CR) của các nhân tố giao động từ 0,897 đến 

0,953 (đều lớn hơn 0,7). Bên cạnh đó, phương 

sai trung bình trích (AVE) dao động từ 0,694 

đến 0,834 cũng đều lớn hơn 0,5. Do đó, có 

thể kết luận rằng các thang đo có tính hội tụ 

và đều đạt được độ tin cậy tốt (Hair và cộng 

sự, 2019).  

Kết quả ở Bảng 4 cũng cho thấy giá trị căn 

bậc 2 của AVE của mỗi nhân tố đều lớn hơn 

giá trị tuyệt đối của hệ số tương quan giữa nó 

với các nhân tố khác. Từ đó, có thể suy ra các 

thang đo đạt được giá trị phân biệt. 

Các chỉ số phù hợp của mô hình đo lường 

là như sau: chi-square/df=2,061, GFI=0,902, 

CFI=0,968, TLI=0,964, và RMSEA=0,045. 

Về tổng thể, các chỉ số này cho thấy rằng mô 

hình đo lường có mức độ phù hợp cao (Hair 

và cộng sự, 2019). 

Bảng 4. Kết quả phân tích CFA 

 
TD CCQ MT GC SC NT CL YD HV CR AVE 

TD 0,900         0,928 0,810 

CCQ 0,589 0,836        0,921 0,699 

MT 0,525 0,533 0,857       0,917 0,735 

GC 0,642 0,597 0,505 0,872      0,905 0,761 

SC 0,582 0,592 0,556 0,624 0,863     0,897 0,745 

NT 0,592 0,624 0,453 0,579 0,569 0,913    0,953 0,834 

CL 0,637 0,611 0,581 0,611 0,584 0,614 0,833   0,900 0,694 

YD 0,633 0,626 0,577 0,651 0,630 0,603 0,693 0,863  0,921 0,745 

HV 0,639 0,626 0,721 0,616 0,686 0,615 0,675 0,667 0,865 0,899 0,747 

Căn bậc 2 của AVE trên đường chéo, in đậm. Nguồn: Phân tích dữ liệu của các tác giả

3.1.4. Kết quả SEM 

Mô hình SEM được ước lượng theo 

phương pháp CB-SEM bằng phần mềm 

AMOS 29. Kết quả ước lượng các tham số 

trong mô hình SEM, trình bày trong Bảng 5, 

cho thấy các mối quan hệ đều có ý nghĩa 

thống kê ở mức 5% (p<0,05). Điều đó có 

nghĩa rằng tất cả các giả thuyết của mô hình 

nghiên cứu đều được chấp nhận (Bảng 6). 

Các chỉ số về sự phù hợp của mô hình nghiên 

cứu là như sau: chi-square/df=2,497, 

GFI=0,883, CFI=0,955, TLI=0,949, và 

RMSEA=0,054. Như vậy, về tổng thể, các chỉ 
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số này cho thấy mô hình là phù hợp cao với 

dữ liệu thu thập được từ khảo sát (Hair và 

cộng sự, 2019).  

Các kiểm định one-way ANOVA  cho 

thấy không có sự khác biệt về hành vi tiêu 

dùng mỹ phẩm xanh giữa giới tính nam và 

nữ, giữa 2 nhóm độ tuổi, và giữa các nhóm 

thu nhập. 

Bảng 5. Kết quả SEM 

Mối quan hệ Hệ số (β) chưa chuẩn hóa Sai số chuẩn (S.E.) C.R. p-value 

TD→YD 0,098 0,042 2,329 0,020 

CCQ→YD 0,096 0,040 2,399 0,016 

MT→YD 0,132 0,038 3,433 <0,001 

GC→YD 0,156 0,047 3,320 <0,001 

SC→YD 0,129 0,041 3,163 0,002 

NT→YD 0,078 0,036 2,170 0,030 

CL→YD 0,314 0,064 4,935 <0,001 

YD→HV 0,630 0,038 16,640 <0,001 

Nguồn: Phân tích dữ liệu của các tác giả 

Bảng 6. Kết quả kiểm định các giả thuyết 

Giả thuyết Hệ số (β) chuẩn hóa Kết quả giả thuyết 

H1: Thái độ → Ý định tiêu dùng 0,110* Chấp nhận 

H2: Chuẩn chủ quan → Ý định tiêu dùng 0,112* Chấp nhận 

H3: Nhận thức về môi trường → Ý định tiêu dùng 0,142*** Chấp nhận 

H4: Nhận thức về giá → Ý định tiêu dùng 0,161*** Chấp nhận 

H5: Sự sẵn có → Ý định tiêu dùng 0,147** Chấp nhận 

H6: Niềm tin → Ý định tiêu dùng 0,096* Chấp nhận 

H7: Cảm nhận về chất lượng → Ý định tiêu dùng 0,250*** Chấp nhận 

H8: Ý định tiêu dùng → Hành vi tiêu dùng 0,716*** Chấp nhận 

*, **, và ***: p<0,05, 0,01, và 0,001. Nguồn: Phân tích dữ liệu của các tác giả 

4. Thảo luận và khuyến nghị 

Kết quả nghiên cứu chấp nhận tất cả các 

giả thuyết của mô hình nghiên cứu và chỉ ra 

ảnh hưởng tích cực của các yếu tố thái độ, 

chuẩn mực chủ quan, nhận thức về bảo vệ 

môi trường, nhận thức về giá, sự sẵn có, niềm 

tin và cảm nhận về chất lượng lên hành vi tiêu 

dùng mỹ phẩm xanh thông qua biến số trung 

gian là ý định tiêu dùng mỹ phẩm xanh. Nhìn 

chung, các mối quan hệ này tương đồng với 

kết quả của các nghiên cứu trước đây tại Việt 

Nam (Nguyễn Văn Thanh Trường và Nguyễn 

Minh Tuấn, 2024; Nguyen và cộng sự, 2024; 

Hoang và cộng sự, 2024; Phu và cộng sự, 

2024; Limbu và cộng sự, 2022) cũng như 

quốc tế (Al Mamun và cộng sự, 2020; Shimul 

và cộng sự, 2022) 
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Kết quả cho thấy ý định tiêu dùng mỹ 

phẩm xanh có tác động mạnh mẽ, tích cực 

đến hành vi tiêu dùng mỹ phẩm xanh 

(β=0,716). Kết quả này có sự tương đồng với 

nghiên cứu của Wu và Chen (2014) và 

Lodorfos và Dennis (2008). Điều này cho 

thấy ý định tiêu dùng mỹ phẩm xanh thường 

là dấu hiệu của sự nhất quán trong hành vi. 

Người tiêu dùng có ý định tiêu dùng mỹ phẩm 

xanh cao sẽ có xu hướng thực hiện hành vi 

mua hàng mỹ phẩm xanh một cách đều đặn 

và liên tục. Nếu họ tin rằng sử dụng mỹ phẩm 

xanh là lựa chọn đúng đắn và có lợi cho sức 

khỏe và môi trường, họ có khả năng cao hơn 

trong việc có ý định mua hàng. 

Trong số 7 yếu tố ảnh hưởng, cảm nhận về 

chất lượng có tác động mạnh mẽ nhất đến ý 

định sử dụng mỹ phẩm xanh (β=0,250). Như 

vậy, có thể thấy chất lượng sản phẩm vẫn là 

sự quan tâm hàng đầu của người tiêu dùng.  

Hai yếu tố có ảnh hưởng mạnh mẽ tiếp 

theo là nhận thức về giá (β=0,161) và sự sẵn 

có (β=0,147). Đây là hai yếu tố được các 

nghiên cứu trước đây xem như rào cản đối với 

ý định sử dụng mỹ phẩm xanh, nghĩa là nếu 

khách hàng cho rằng giá cao hơn đối với giá 

trị nhận được và mỹ phẩm xanh không có sẵn 

tại các kênh phân phối để khách hàng có thể 

chọn và mua một cách dễ dàng thì sẽ là một 

rào cản lớn cho ý định mua mỹ phẩm xanh 

của khách hàng (Joshi và Rahman 2015; 

Liobikienė và Bernatonienė, 2017). Để loại 

bỏ hai rào cản này, các doanh nghiệp sản xuất 

và bán mỹ phẩm xanh có mục tiêu khách 

hàng là giới trẻ nên cân nhắc giá bán phù hợp 

với chi phí sản xuất và mức độ sẵn lòng chi 

trả của họ nhằm tạo lợi thế cạnh tranh. Hiểu 

được mong muốn của giới trẻ đối với chất 

lượng cảm nhận, doanh nghiệp cần phải đầu 

tư kĩ từ thành phần, đến mẫu mã, thiết kế, 

kiểu dáng… sao cho phù hợp với thị hiếu và 

xứng đáng với giá tiền. Bộ phận chăm sóc 

khách hàng cần chú trọng các phản hồi để 

hiểu cảm nhận của giới trẻ về sản phẩm và cải 

thiện chất lượng phù hợp, vừa thỏa mãn sự 

hài lòng vừa tạo dựng niềm tin đối với thương 

hiệu. Ngoài ra, doanh nghiệp nên mở rộng 

mạng lưới marketing và bán hàng của mình 

qua nhiều kênh để đáp ứng nhu cầu của khách 

hàng một cách kịp thời, đồng thời làm cho mỹ 

phẩm xanh hiện diện ngày càng phổ biến hơn. 

Nhận thức về bảo vệ môi trường cũng là 

một yếu tố có ảnh hưởng lớn đến ý định sử 

dụng mỹ phẩm xanh (β=0,142). Do đó, cần có 

các chương trình, chính sách nhằm nâng cao 

nhận thức của người tiêu dùng, đặc biệt là 

người tiêu dùng trẻ, về các vấn đề môi trường 

và tầm quan trọng của việc bảo vệ môi trường. 

Các yếu tố còn lại (thái độ, chuẩn mực chủ 

quan, niềm tin) mặc dù có mức độ ảnh hưởng 

nhỏ hơn các yếu tố nói trên nhưng cũng đều 

có ảnh hưởng tích cực, có ý nghĩa đến ý định 

sử dụng mỹ phẩm xanh. Do đó, các doanh 

nghiệp kinh doanh mỹ phẩm xanh nên có 

chiến lược dẫn dắt  người tiêu dùng có thái độ 

tích cực hơn trong hành vi tiêu dùng mỹ phẩm 

xanh của họ thông qua việc tuyên truyền trên 

các phương tiện truyền thông, bao bì, website, 

hay sử dụng hình ảnh tác động tích cực từ 

người nổi tiếng. Cũng cần có các chương 

trình, chính sách khuyến khích cộng đồng 

người tiêu dùng sử dụng  các sản phẩm thân 

thiện với môi trường như khuyến khích các 

phương pháp tiêu dùng mới nhằm tiết kiệm 

tài nguyên, tăng cường sử dụng các sản phẩm 

được dán nhãn sinh thái, nhãn sử dụng năng 

lượng hiệu quả… Hơn nữa, nên chú trọng đến 

việc đầu tư nghiên cứu và phát triển công 

nghệ sản xuất sản phẩm xanh. Qua đó, doanh 

nghiệp có thể đảm bảo chất lượng, xây dựng 

hình ảnh doanh nghiệp có uy tín, có cam kết 

trong các hoạt động sản xuất xanh nhằm đảm 

bảo sự tin tưởng của người tiêu dùng đối với 

sản phẩm xanh của mình. 

5. Kết luận 

Nghiên cứu này đã xây dựng mô hình 

nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng đến ý 
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định và hành vi tiêu dùng mỹ phẩm xanh của 

giới trẻ tại thành phố Đà Nẵng. Kết quả cho 

thấy các yếu tố trong mô hình (thái độ, chuẩn 

mực chủ quan, nhận thức về môi trường, nhận 

thức về giá, sự sẵn có, niềm tin và cảm nhận 

về chất lượng) đều có tác động tích cực lên ý 

định tiêu dùng mỹ phẩm xanh, qua đó tác 

động tích cực đến hành vi tiêu dùng mỹ phẩm 

xanh. Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, bài báo 

này đã đề xuất một số khuyến nghị cho các 

nhà quản trị của các doanh nghiệp sản xuất và 

kinh doanh mỹ phẩm xanh để tăng sức hấp 

dẫn cho mặt hàng này, thu hút giới trẻ tại Đà 

Nẵng bằng cách chú trọng đến các yếu tố ảnh 

hưởng đến hành vi tiêu dùng mỹ phẩm xanh 

đã được phân tích qua mô hình.  

Nghiên cứu này cũng có một số hạn chế. 

Thứ nhất, nghiên cứu này sử dụng phương 

pháp lấy mẫu thuận tiện nên tính đại diện có 

thể chưa cao. Thứ hai, nghiên cứu chỉ được 

thực hiện ở địa bàn thành phố Đà Nẵng. 

Chính vì thế mà kết quả này có thể chưa khái 

quát hóa được cho tất cả các địa phương. 

Trong tương lai, chúng tôi rất mong muốn có 

cơ hội thực hiện chủ đề này ở nhiều tỉnh 

thành khác có thị trường mỹ phẩm xanh lớn 

trên cả nước như Hà Nội, thành phố Hồ Chí 

Minh, Cần Thơ… 
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