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2Công Ty Cổ Phần Dịch Vụ AZGROUP, Việt Nam 

*Tác giả liên hệ, Email: tuht@uel.edu.vn 

THÔNG TIN TÓM TẮT 

DOI:10.46223/HCMCOUJS. 

econ.vi.16.2.1323.2021 

 

 

 

 

Ngày nhận: 27/11/2020 

Ngày nhận lại: 27/01/2021 

Duyệt đăng: 27/01/2021 

 

 

 

 

Từ khóa:  

ý định mua lặp lại sản phẩm trị 

nám; yếu tố mua lặp lại sản phẩm 

trị nám của phụ nữ Thành phố Hồ 

Chí Minh 

 

 

 

 

 

 

Keywords:  

women’s intention of repeatedly 

buying melasma treatment 

products in Ho Chi Minh City 

Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua lặp lại 

sản phẩm trị nám của phụ nữ tại Thành phố Hồ Chí Minh từ đó 

đưa ra các đề xuất hàm ý quản trị giúp cho khách hàng của các 

công ty nâng cao ý định mua lặp lại sản phẩm trị nám tại Thành 

phố Hồ Chí Minh. Quá trình nghiên cứu đã khảo sát 370 người 

tại các cửa hàng mỹ phẩm và đã chọn lọc ra được 354 người có 

phiếu trả lời hợp lệ. Kết quả nghiên cứu đã phát hiện 05 yếu tố 

ảnh hưởng tới ý định mua lặp lại sản phẩm trị nám của phụ nữ 

tại Thành phố Hồ Chí Minh, đó là: Người nổi tiếng (X1), Giá 

sản phẩm (X2), Bao bì sản phẩm (X4), Chất lượng sản phẩm 

(X5), Độ tuổi (X6). Trong đó, X2 (β = 0.281), X6 (β = .192) là 

hai yếu tố tác động mạnh nhất tới ý định mua lặp lại sản phẩm 

trị nám của phụ nữ tại Thành phố Hồ Chí Minh. Kết quả nghiên 

cứu đã gợi ý một số hàm ý quản trị quan trọng cho các công ty 

nhằm nâng cao ý định mua lặp lại sản phẩm trị nám của phụ nữ 

tại Thành phố Hồ Chí Minh.  

ABSTRACT 

The article studies the factors affecting the women’s 

intention of melasma product repeat purchase in Ho Chi Minh 

City. Thereby, it gives managerial implications to help 

customers of companies improve intention of repeatedly buying 

melasma products in Ho Chi Minh City. The research process 

surveyed 370 people at cosmetics stores and selected 354 people 

with valid answer sheets. The research result found that 05 

factors affecting the women’s intention of repeatedly buying 

melasma products in Ho Chi Minh City, specifically: Celebrity 

(X1), Product price (X2), Product packaging (X4), Product 

quality (X5), Age (X6). In which, X2 (β = 0.281), X6 (β = .192) 

were two factors that had the strongest impact on women’s 

intention to repeatedly buy melasma treatment products in Ho 

Chi Minh City. The result of the study suggested some 

important managerial implications for companies to increase the 

women’s intention of repeatedly buying melasma treatment 

products in Ho Chi Minh City.  
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1. Giới thiệu 

Làm đẹp là một nhu cầu cơ bản và thiết yếu của mỗi người trong chúng ta. Hiện nay nhu 

cầu làm đẹp đang ngày càng tăng cao. Một trong những phương tiện và phương pháp làm đẹp 

một cách nhanh chóng và tiện lợi đó là dùng mỹ phẩm hoặc các sản phẩm đặc trị. Với sự phát 

triển của khoa học công nghệ, ngày nay ngành kinh doanh sản phẩm mỹ phẩm cũng như những 

sản phẩm đặc trị về da thu lại lợi nhuận rất cao. 

Hiện nay các biện pháp mà người ta đang dùng nhiều theo phương pháp cổ điển đó là bôi 

hydroquinone, vitamin A acid (retinoids), uống các vitamin. Theo phương pháp hiện đại người ta 

dùng laser, tiêm tế bào gốc... kết quả mang lại tương đối tốt. Nhưng những phương pháp trị nám 

và tàn nhang theo kiểu hiện đại hiện nay chi phí tương đối cao và không phải ai cũng đủ tài chính 

để dùng các phương pháp này. Còn đối với phương pháp cổ điển hiện nay trên thị trường rất 

hiếm có được sản phẩm trị nám hiệu quả và chi phí điều trị thấp. Tỷ lệ người phụ nữ tại Thành 

phố Hồ Chí Minh chiếm tới 51.3% (Cục Thống kê dân số Việt Nam, 2019). Theo nghiên cứu tại 

Malaysia (Chin & Md Harizan, 2017) cho thấy tỷ lệ phụ nữ bị nám và tàn nhang là 05 - 46%. 

Vì vậy đề tài nghiên cứu “Các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua lặp lại sản phẩm trị nám 

của phụ nữ Thành phố Hồ Chí Minh” được thực hiện nhằm (1) xác định các yếu tố ảnh hưởng tới 

ý định mua lặp lại sản phẩm trị nám tại Thành phố Hồ Chí Minh; (2) đánh giá mức độ tác động 

của các yếu tố ảnh hưởng tới ý định mua lặp lại sản phẩm trị nám tại Thành phố Hồ Chí Minh; 

(3) đề xuất hàm ý quản trị giúp cho công ty nâng cao ý định mua lặp lại sản phẩm trị nám tại 

Thành phố Hồ Chí Minh. 

Giúp cho các doanh nghiệp xuất nhập khẩu cũng như các nhà đầu tư phát triển sản phẩm 

trị nám có một cái nhìn sâu sắc về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua lặp lại sản phẩm trị nám 

của khách hàng. Nắm bắt được nhu cầu của khách hàng, đưa ra chính sách giữ chân khách hàng 

tiềm năng, gắn bó lâu dài với sản phẩm của công ty. Góp phần tăng sức cạnh tranh cũng như đưa 

ra một số hàm ý quản trị để nâng cao hiệu quả kinh doanh cho doanh nghiệp. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

Theo Wilkie (1994) hành vi tiêu dùng là các hoạt động về thể chất, tình cảm và tinh thần 

mà con người phải trải qua trong việc lựa chọn, mua, sử dụng và thải hồi sản phẩm hay dịch vụ 

nhằm thỏa mãn nhu cầu và mong muốn của họ. Hành vi tiêu dùng là một tiến trình cho phép một 

cá nhân hay một nhóm người lựa chọn, mua sắm, sử dụng hoặc vứt bỏ một sản phẩm hay dịch 

vụ, những suy nghĩ đã có, kinh nghiệm hay tích lũy, nhằm thỏa mãn nhu cầu hay ước muốn của 

họ. (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006).  

Ý định mua có thể bị ảnh hưởng bởi kiến thức của người tiêu dùng, thái độ đối với các 

thương hiệu cụ thể được xem xét và có ý định mua trong tương lai về sản phẩm và hoặc thương 

hiệu đó (Howard & Sheth, 1969). Dodds và Monroe (1985) cho rằng ý định mua là xu hướng 

hành vi của một người tiêu dùng mua một sản phẩm. 

Engel, Blackwell, và Miniard (1995) tiếp tục cho rằng ý định mua có thể được chia thành 

mua không có kế hoạch, có kế hoạch mua một phần và mua lên kế hoạch đầy đủ. Mua không có 

kế hoạch có nghĩa là người tiêu dùng quyết định mua bất kỳ một loại sản phẩm và thương hiệu 

trong một cửa hàng. Nó có thể được coi là một xung hành vi mua. Mua một phần kế hoạch có 

nghĩa là người tiêu dùng chỉ quyết định một loại sản phẩm và các đặc điểm kỹ thuật trước khi 

mua một sản phẩm có thương hiệu và các loại 09 sản phẩm khác trong các cửa hàng. Mua lên kế 

hoạch đầy đủ có nghĩa là người tiêu dùng quyết định sản phẩm và thương hiệu để mua trước khi 

bước vào cửa hàng.  
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Theo Boonlertvanich (2011), ý định mua lặp lại đơn giản là khả năng sử dụng một 

thương hiệu một lần nữa trong tương lai. Ranaweera và Prabhu (2003) định nghĩa ý định mua lặp 

lại là xu hướng tương lai của một khách hàng để tiếp tục ở lại với nhà cung cấp dịch vụ của họ. 

Theo Rosenberg và Czepiel (1984), chi phí của việc tạo ra một khách hàng mới được cho 

là gấp khoảng “sáu lần” so với chi phí của việc giữ khách hàng hiện tại. Kết quả là, các công ty 

đang tái tập trung, nỗ lực vào việc giữ khách hàng hiện tại hoặc làm cho họ mua lại, thay vì tập 

trung hoàn toàn vào việc đạt được các khách hàng mới (DeSouza, 1992). 

2.2. Mô hình nghiên cứu 

Từ cơ sở lý thuyết bên trên và kế thừa từ các nghiên cứu trước, tác giả đề xuất mô hình 

nghiên cứu gồm 06 biến độc lập và 01 biến phụ thuộc, cụ thể là: Người nổi tiếng (Adapted from 

Ohanian, 1990), Bao bì sản phẩm (Jaafar, Lalp, & Naba, 2012; Zhao & Zhou, 2012), Hình ảnh 

thương hiệu (Erdem & Swait, 2004, Han-Shen, 2011), Giá sản phẩm (Ng, 2005; Qu, 1997), Chất 

lượng sản phẩm (Anwar & Gulzar, 2011; Ng, 2005; Pettijohn, Pettijohn, & Luke, 1997; Qu, 

1997), Độ tuổi (Miller & Dick, 1995). 

 

Hình 2. Đề xuất mô hình nghiên cứu 
Nguồn: Tác giả (2020) 

Người nổi tiếng: Người nổi tiếng là những người được công chúng và truyền thông chú ý 

(McCracken,1989). Bên cạnh đó, người nổi tiếng thường có rất nhiều fan yêu thích. Rất nhiều 

người trong số này có xu hướng “bắt chước” thần tượng của mình. Đây là cơ sở để nhiều thương 

hiệu sử dụng người nổi tiếng để quảng bá cho sản phẩm/dịch vụ của mình, nhằm thu hút sự chú ý 

từ phía công chúng. Đại diện thương hiệu (Brand Ambassador) đã xuất hiện từ lâu với nhiều định 

nghĩa khác nhau. Trong bài viết How to Become a Brand Ambassador trên trang Brand 

Ambassador World cho rằng “Đại diện thương hiệu là một người được thuê bởi một tổ chức hoặc 

công ty để đại diện cho một thương hiệu trong một hình ảnh tích cực giúp nâng cao nhận thức 

thương hiệu và bán hàng”. Trên thế giới đã có những nghiên cứu chỉ ra sự ảnh hưởng của việc sử 

dụng người nổi tiếng làm đại diện thương hiệu và xuất hiện trong các quảng cáo của doanh nghiệp. 

Rashid, Nallamuthu, và Sidin (2002) đã tiến hành một nghiên cứu về “Nhận thức của người tiêu 

dùng đối với hình ảnh người nổi tiếng tại Malaysia. Vì vậy, giả thuyết H1: Người nổi được đề xuất 

có tác động cùng chiều (+) đến biến phụ thuộc ý định mua lặp lại sản phẩm trị nám. 
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Bao bì sản phẩm: Bao bì có thể được định nghĩa là các hoạt động thiết kế và sản xuất 

hộp đựng hoặc giấy gói cho sản phẩm (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2008). Bao bì sản 

phẩm đã được tích hợp trong định vị và truyền thông thương hiệu giữa người tiêu dùng. Thiết kế 

bao bì sản phẩm rất quan trọng để truyền tải hình ảnh và chất lượng sản phẩm cũng như phân 

biệt thương hiệu với các đối tác khác (Dileep, 2006). Bao bì sản phẩm cũng có thể kết nối người 

tiêu dùng với sản phẩm thông qua tính cách thương hiệu (Schiffman & Kanuk, 2000). Người tiêu 

dùng thường gắn cảm xúc của họ với thiết kế và bao bì sản phẩm (Fung, Chong, & Wang, 2004). 

Bao bì sản phẩm là một trong những yếu tố quan trọng trong việc tạo ra nhận diện thương hiệu 

và giúp đánh giá giá trị cảm nhận của sản phẩm cũng như tăng kiến thức sản phẩm (Bhakar, 

Bhakar, & Dubey, 2015). Vì vậy, giả thuyết H2: Bao bì sản phẩm được đề xuất có tác động cùng 

chiều (+) đến biến phụ thuộc ý định mua lặp lại sản phẩm trị nám. 

Hình ảnh thương hiệu: Hình ảnh thương hiệu có thể được định nghĩa là nhận thức mà 

người tiêu dùng liên kết với một thương hiệu cụ thể (Keller, 1993). Hình ảnh thương hiệu là một 

trong những yếu tố hữu ích trong đánh giá của người tiêu dùng trước khi mua sản phẩm 

(Zeithaml, 1988). Hình ảnh thương hiệu không chỉ ảnh hưởng đến cách người tiêu dùng xem sản 

phẩm, mà còn giảm rủi ro mua hàng (Loudon & Bitta, 1988). Eze, Tan, và Yeo (2012) phát hiện 

ra rằng hình ảnh thương hiệu có ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua sản phẩm mỹ phẩm của 

người tiêu dùng nữ thế hệ Y. Vì vậy giả thuyết H3: Hình ảnh thương hiệu được đề xuất có tác 

động cùng chiều (+) đến biến phụ thuộc ý định mua lặp lại sản phẩm trị nám. 

Giá sản phẩm: Sự công bằng về giá có thể được định nghĩa là sự đánh giá của người tiêu 

dùng và cảm xúc liên quan đến việc chênh lệch (hoặc thiếu chênh lệch) giữa giá của người bán 

và giá của một bên so sánh là hợp lý, có thể chấp nhận được hay chính đáng (Xia, Monroe, & 

Cox, 2004, p. 3). Người ta cũng thấy rằng sự công bằng về giá góp phần hình thành nhận thức về 

giá, từ đó ảnh hưởng đến ý định hành vi (Petrick, 2004a; 2004b). Trong một nghiên cứu được 

thực hiện bởi Semuel và Chandra (2014), sự công bằng về giá được cho là ảnh hưởng tích cực 

đến ý định mua hàng của một thương hiệu mỹ phẩm ở Surabaya, Indonesia. Vì vậy giả thuyết 

H4: Giá sản phẩm được đề xuất có tác động cùng chiều (+) đến biến phụ thuộc ý định mua lặp 

lại sản phẩm trị nám. 

Chất lượng sản phẩm: Chất lượng cảm nhận có thể được định nghĩa là đánh giá của 

người tiêu dùng về sự xuất sắc chung của thương hiệu dựa trên nội tại (hiệu suất và độ bền) và 

tín hiệu bên ngoài (tên thương hiệu) (Asshidin, Abidin, & Borhan, 2016) cung cấp giá trị cho 

người tiêu dùng, lý do để mua và phân biệt thương hiệu với các thương hiệu cạnh tranh. Chất 

lượng cảm nhận của một sản phẩm đã được tìm thấy có ảnh hưởng tích cực đáng kể đến ý định 

mua hàng (Saleem, Ghafar, Ibrahim, Yousuf, & Ahmed, 2015). Bên cạnh đó, Asshidin và cộng 

sự (2016) cũng nhận thấy rằng chất lượng cảm nhận ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua hàng 

của người tiêu dùng đối với các sản phẩm của Mỹ và địa phương theo hướng tích cực. Vì vậy giả 

thuyết H5: Chất lượng sản phẩm được đề xuất có tác động cùng chiều (+) đến biến phụ thuộc ý 

định mua lặp lại sản phẩm trị nám. 

Độ tuổi: Theo Day và Landon (1976); Beardon và Mason (1984); Heung và Lam (2003) 

hành vi mua sản phẩm chủ yếu diễn ra ở những người trẻ tuổi, có học vấn cao và thu nhập cao. 

Theo Mayer và Morganosky (1987); Tronvoll (2007b) cho rằng sự hình thành hành vi mua sản 

phẩm được chia thành năm yếu tố chính đó là (i) những yếu tố tình huống (ví dụ tầm quan trọng 

của dịch vụ hoặc sản phẩm với khách hàng); (ii) các yếu tố khách hàng (đặc điểm nhân khẩu học: 

như độ tuổi và trình độ học vấn); (iii) thái độ và kinh nghiệm liên quan đến khiếu nại hành vi; (iv) 

cấu trúc ngành sản xuất; và (v) các đặc điểm của người bán hoặc nhà sản xuất (ví dụ như khả 

năng thành công). Như vậy, các yếu tố nhân khẩu học có ảnh hưởng quan trọng đến hành vi của 
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khách hàng. Quản trị hành vi của khách hàng giúp doanh nghiệp phân tích được sự khác nhau về 

hành vi này giữa các nhóm khách hàng theo đặc điểm nhân khẩu học, qua đó giúp các nhà làm 

marketing có chiến lược quản trị hành vi nhằm gia tăng lượng khách hàng cho doanh nghiệp. 

Tuổi tác ảnh hưởng rất lớn đến quá trình quyết định sử dụng sản phẩm trị nám, theo các 

nghiên cứu trước cho thấy, nám thường xuất hiện ở những lứa tuổi từ 25 tuổi trở lên nên đây là 

một yếu tố có thể tác động tới quá trình quyết định mua sản phẩm trị nám. Vì vậy giả thuyết H6: 

Độ tuổi ảnh hưởng được đề xuất có tác động cùng chiều (+) đến biến phụ thuộc ý định mua lặp 

lại sản phẩm trị nám. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu định tính: phương pháp nghiên cứu định tính được chúng tôi thực hiện qua 

kỹ thuật thảo luận tay đôi về tất cả các khái niệm liên quan đến đề tài này như: người nổi tiếng, 

bao bì sản phẩm, hình ảnh thương hiệu, giá sản phẩm, chất lượng sản phẩm, độ tuổi. Nội dung 

phỏng vấn được chúng tôi ghi chép lại, tổng hợp và hiệu chỉnh các biến quan sát cho phù hợp 

trong thang đo. Số lượng khách mà chúng tôi mời tới để thảo luận là 15 người, có độ tuổi từ 25 

tuổi trở lên, và là những phụ nữ sử dụng sản phẩm trị nám tại Thành phố Hồ Chí Minh. Mẫu 

được chúng tôi chọn theo phương pháp phi xác xuất. Các khách mời trả lời một cách thoải mái 

và hoàn toàn tự nhiên, theo suy nghĩ của họ. Thời gian mất khoảng 15 - 20 phút cho một lần 

phỏng vấn. 

Nghiên cứu định lượng: được thực hiện bằng phương pháp định lượng thông qua bảng 

câu hỏi khảo sát và áp dụng phương pháp phi xác suất thuận tiện trong quá trình phát bảng câu 

hỏi khảo sát, nghiên cứu sử dụng thang đo Likert với 5 mức độ (với 1. Hoàn toàn không đồng ý, 

2. Không đồng ý, 3. Bình thường 4. Đồng ý, 5. Hoàn toàn đồng ý), gồm có sáu biến độc lập (với 

tổng số biến quan sát là 30) ảnh hưởng đến biến phụ thuộc. Kích thước mẫu phù hợp theo Hoyle 

(as cited in Nguyen, Phan, & Nguyen, 2018) kích thước mẫu từ 100 đến 200 là đạt yêu cầu. Còn 

Tabachnick và Fidell (1996) cho rằng, đối với phân tích hồi quy đa biến: cỡ mẫu tối thiểu cần đạt 

được tính theo công thức là N > = 50 + 8*m (m: số biến độc lập). Dự phòng những bảng câu hỏi 

khảo sát không hợp lệ vì thế tác giả gửi bảng câu hỏi khảo sát cho 370 cán bộ nhân viên tại các 

phòng ban, sau đó tiến hành sàng lọc được 354 phiếu trả lời phù hợp, đạt 95.67%. Như vậy, với 

kích thước mẫu này là đạt yêu cầu khi phân tích hồi quy đa biến. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Phân tích độ tinh cậy Cronbach Alpha 

Bảng 1 

Cronbach Alpha của các thang đo 

Thang đo Ký hiệu 

Số biến 

quan sát 

ban đầu 

Số biến 

quan sát 

còn lại 

Hệ số 

Cronbach 

Alpha 

Hệ số tương quan biến-

tổng thấp nhất 

Người nổi tiếng NT 5 5 0.821 0.537 

Bao bì sản phẩm BB 5 5 0.904 0.734 

Hình ảnh thương hiệu HA 5 5 0.839 0.607 

Giá sản phẩm GSP 5 4 0.920 0.655 

Chất lượng sản phẩm CL 5 5 0.928 0.795 

Độ tuổi DT 5 5 0.887 0.626 

Nguồn: Xử lý từ dữ liệu khảo sát (2020) 
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Tất cả các thang đo đều có hệ số Cronbach Alpha lớn hơn 0.6 nên đạt yêu cầu (Hoang & 

Chu, 2005). Riêng các thang đo “Giá sản phẩm” có một biến quan sát GSP4 có kết quả kiểm 

định cho thấy biến quan sát GSP4 có hệ số tương quan biến tổng là 0.433 > 0.3. Giá trị 

Cronbach’s Alpha if Item Deleted của GSP4 là 0.920 > 0.882, “Chất lượng sản phẩm” có kết quả 

kiểm định cho thấy biến quan sát CL4 có hệ số tương quan biến tổng là 0.672 > 0.3. Giá trị 

Cronbach’s Alpha if Item Deleted của CL4 là 0.928 > 0.922. Theo Nunnally và Burnstein (1994) 

tiêu chuẩn để đánh giá một biến quan sát có thực sự đóng góp giá trị vào nhân tố hay không thì 

hệ số tương quan biến tổng phải lớn hơn 0.3, hai biến này đều có giá trị Cronbach’s Alpha if 

Item Deleted lớn hơn hệ số Cronbach’s Alpha tổng. Như vậy, nếu giá trị tương quan biến lớn 

hơn giá trị Cronbach’s Alpha tổng. Không đạt yêu cầu nên phải loại biến quan sát này ra khỏi 

thang đo. 

4.2. Phân tích khám phá EFA 

Bảng 2 

Kết quả phân tích khám phá EFA 

  Component 

1 2 3 4 5 6 

GSP3 .905           

GSP5 .868           

GSP1 .848           

GSP2 .828           

GSP4 .763           

CL2   .811         

CL5   .782         

CL3   .774         

CL4   .771         

CL1   .731         

BB3     .843       

BB2     .788       

BB4     .762       

BB1     .745       

BB5     .698       

NT1       .807     

NT2       .801     

NT3       .782     

NT4       .737     

NT5       .725     

TH3         .736   

TH1         .702   

TH2         .691   

TH4         .680   

TH5         .561   

DT1           .826 

DT2           .762 

DT3           .676 

DT4           .602 
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Yếu tố cần đánh giá Giá trị bảng So sánh 

Hệ số KMO 0.899 0 < 0.881 < 1 

Giá trị Sig trong kiểm định Bartlett 0.000 0.000 < 0.05 

Phương sai trích 71.77% 71.77% > 50% 

Giá trị Eigenvalue 1.147 1.147 > 1 

Nguồn: Xử lý từ dữ liệu khảo sát (2020) 

Thực hiện phân tích nhân tố theo phương pháp principal components với phép quay 

Varimax thu được các giá trị Eigenvalue > 1, tổng phương sai trích = 71.77% > 50% cho thấy có 

sáu nhân tố được rút ra. Tất cả các biến đều có hệ số tải > 0.5. Mặt khác, kết quả xoay nhân tố 

hội tụ trong sáu nhóm và tương ứng với sáu khái niệm trong mô hình nghiên cứu mà không có sự 

dịch chuyển biến quan sát nào. 

4.3. Phân tích tương quan Pearson 

Kiểm định hệ số tương quan pearson dùng để kiểm tra mối liên hệ tuyến tính giữa các 

biến độc lập và biến phụ thuộc trước khi phân tích hồi quy. Trong phân tích tương quan Pearson, 

không có sự phân biệt giữa biến độc lập và biến phụ thuộc mà tất cả các biến đều được xem xét 

như nhau. Xem xét ma trận tương quan giữa các biến, cho thấy biến HA có Sig 0.141 > 0.05 với 

biến YD nên loại biến này. Còn lại tất cả các biến độc lập NT, GSP, BB, CL, và DT đều có 

tương quan với biến phụ thuộc YD (hệ số tương quan > 0 và Sig < 0.05). Tiến hành đưa tất các 

các biến độc lập vào phân tích mô hình hồi quy. 

4.4. Phân tích hồi quy bội 

Phân tích hồi quy bội với sáu biến độc lập bao gồm: Người nổi tiếng, bao bì sản phẩm, giá 

sản phẩm, hình ảnh thương hiệu, chất lượng sản phẩm, độ tuổi nhằm xác định mối quan hệ tuyến 

tính giữa các biến này với biến phụ thuộc. Kết quả phân tích thu được các giá trị sig anova = 

0.000 < 0.05, R2 là 0.563 và R2 điều chỉnh là 0.557 nên mô hình hồi quy bội là phù hợp với tập dữ 

liệu được khảo sát. Như vậy, mô hình giải thích được 55.7% tác động của các yếu tố tác động đến 

ý định mua lặp lại sản phẩm trị nám của phụ nữ tại Thành phố Hồ Chí Minh. Tuy nhiên, mô hình 

hồi quy bội bằng phương pháp OSL được thực hiện và mô hình chỉ thực sự có ý nghĩa khi các giả 

định này được đảm bảo. Do vậy, để đảm bảo cho độ tin cậy của mô hình, việc dò tìm sự vi phạm 

các giả định là cần thiết. Tác giả lần lượt thực hiện kiểm tra các giả định hồi quy như sau: 

Giả định phương sai của sai số không đổi: biểu đồ Scatter Plot cho thấy các giá trị 

phần dư phân tán một cách ngẫu nhiên trong một phạm vi quanh trục 0 (giá trị trung bình của 

phần dư), nghĩa là phương sai của phần dư không đổi và chứng tỏ rằng không bị vi phạm giả 

định liên hệ tuyến tính. 

Giả định về phân phối chuẩn của phần dư: biểu đồ histogram xuất hiện đường cong 

hình chuông, tức là đường phân phối chuẩn, mặt khác giá trị trung bình mean là -3.30E-15 xấp xỉ 

= 0 và độ lệch chuẩn Std.Dev. = 0.993 xấp xỉ = 1. Do đó, có thể kết luận rằng giả định phân phối 

chuẩn của phần dư có phân phối chuẩn không bị vi phạm. 

Đa cộng tuyến: hệ số phóng đại phương sai VIF nhỏ hơn 3, do đó trong mô hình không 

có đa cộng tuyến. 

Mô hình hồi quy bội với hệ số chuẩn hóa như sau: Ý định mua lặp lại sản phẩm trị 

nám = 0.110* Người nổi tiếng + 0.281* Giá sản phẩm + 0.183* Bao bì sản phẩm + 0.186* Chất 

lượng sản phẩm + 0. 192* Độ tuổi 
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4.5. Kiểm định giả thuyết 

Bảng 3 

Bảng tổng hợp kết quả kiểm định giả thuyết 

Các giả thuyết Tác động Hệ số β Sig. Kết quả kiểm định 

X1: Người nổi tiếng cùng chiều (+) .110 .000 Chấp nhận 

X2:  Giá sản phẩm cùng chiều (+) .281 .000 Chấp nhận 

X4:  Bao bì sản phẩm cùng chiều (+) .183 .000 Chấp nhận 

X5:  Chất lượng sản phẩm cùng chiều (+) .186 .000 Chấp nhận 

X6:  Độ tuổi cùng chiều (+) .192 .000 Chấp nhận 

Nguồn:  Xử lý dữ liệu khảo sát năm (2020) 

Bảng 4 

Hệ số tương quan của các biến 

 YD(Y) NT(X1) GS(X2) HA(X3) BB(X4) CL(X5) DT(X6) 

YD(Y) 

Pearson Correlation 1 .557** .652** .078 .592** .495** .616** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .141 .000 .000 .000 

N 354 354 354 354 354 354 354 

NT(X1) 

Pearson Correlation .557** 1 .561** .012 .582** .324** .634** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .822 .000 .000 .000 

N 354 354 354 354 354 354 354 

GS(X2) 

Pearson Correlation .652** .561** 1 -.002 .559** .488** .607** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .965 .000 .000 .000 

N 354 354 354 354 354 354 354 

HA(X3) 

Pearson Correlation .078 .012 -.002 1 -.071 .031 .039 

Sig. (2-tailed) .141 .822 .965  .180 .557 .469 

N 354 354 354 354 354 354 354 

BB(X4) 

Pearson Correlation .592** .582** .559** -.071 1 .359** .630** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .180  .000 .000 

N 354 354 354 354 354 354 354 

CL(X5) 

Pearson Correlation .495** .324** .488** .031 .359** 1 .367** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .557 .000  .000 

N 354 354 354 354 354 354 354 

DT(X6) 

Pearson Correlation .616** .634** .607** .039 .630** .367** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .469 .000 .000  

N 354 354 354 354 354 354 354 

Nguồn: Xử lý dữ liệu khảo sát năm (2020) 
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Hình ảnh thương hiệu theo kết quả Bảng 4 thì biến này không có tác động lên biến phụ 

thuộc YD: Ý định mua lặp lại sản phẩm trị nám của phụ nữ Thành phố Hồ Chí Minh. Hình ảnh 

thương hiệu cho một thương hiệu không ảnh hưởng tới quyết định mua lặp lại sản phẩm trị nám. 

Theo thực tế thì khách hàng họ không quan tâm tới hình ảnh thương hiệu sản phẩm như thế nào, 

họ quan tâm tới giá sản phẩm, chất lượng, bao bì sản phẩm hơn so với hình ảnh thương hiệu, mà 

khách hàng họ chỉ quan tâm tới chất lượng sản phẩm nó có tốt không, đáp ứng được nhu cầu của 

họ hay không, sử dụng trong bao lâu thì có hiệu quả, có thể trị hết nám cho họ hay không, sản 

phẩm có an toàn với họ hay không, giá của sản phẩm đó có phù hợp với túi tiền của họ hay 

không, sản phẩm đó thuộc thương hiệu nào, có uy tín hay không, những yếu tố đó quyết định tới 

việc họ có mua lặp lại sản phẩm đó hay không chứ không phụ thuộc vào đó là hình ảnh thương 

hiệu của sản phẩm đó. 

Trên thực tế khi đặt mình vào một vị khách hàng cần mua sản phẩm trị nám cho bản thân, 

thì đều đầu tiên khi lựa chọn mua đó là giá của sản phẩm đó có phụ hợp với túi tiền của mình 

hay không, chất lượng sản phẩm có đáp ứng được những điều mà bản thân đang cần để điều trị 

tốt nám trên gương mặt. Cũng xem xét các phản hồi từ các trang mạng xã hội về nhãn hàng này. 

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

5.1. Kết luận 

Kết quả nghiên cứu xác định được năm yếu tố quan trọng có ảnh hưởng mạnh nhất đến ý 

định mua lặp lại sản phẩm trị nám của phụ nữ tại Thành phố Hồ Chí Minh, đó là: Người nổi 

tiếng, giá sản phẩm, chất lượng sản phẩm, bao bì sản phẩm, độ tuổi. Trong đó, Giá sản phẩm (β 

= 0.281), Độ tuổi (β = 0.192) là hai yếu tố tác động mạnh nhất đến ý định mua lặp lại sản phẩm 

và tác động thấp nhất là yếu tố người nổi tiếng (β = 0.110). Kết quả hồi quy đa biến còn cho thấy 

mô hình có hệ số xác định R2 là 0.563 và R2 điều chỉnh là 0.557. Như vậy, mô hình giải thích 

được 55.7% tác động của các yếu tố tác động đến ý định mua lặp lại sản phẩm trị nám. 

 5.2. Hàm ý quản trị 

Từ kết quả nghiên cứu trên, tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị để để tăng ý định mua 

lặp lại sản phẩm trị nám của người tiêu dùng trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh như sau: 

Giá sản phẩm (β1 = 0.281): Như vậy các nhà tiếp thị nên có một chiến lược giá phù hợp 

cho sản phẩm trị nám để có thể tăng số lượng khách hàng mua sản phẩm của mình. Tăng sức 

cạnh tranh của sản phẩm mình trong ngành. Khách hàng sẽ sẳn sàng trả tiền cho những sản phẩm 

có mức giá phù hợp và đáp ứng được nhu cầu của họ. 

Nhiều mức giá về sản phẩm trị nám để khách hàng có thể chọn lựa những sản phẩm phù 

hợp với mình, tăng lượng khách hàng sử dụng sản phẩm của công ty mình. Chia ra sản phẩm cao 

cấp, sản phẩm tầm trung, sản phẩm thường. Thực hiện nghiên cứu khảo sát về mức thu nhập của 

khách hàng đưa ra giá bán phù hợp cho từng đối tượng khách hàng. 

Độ tuổi (β1 = 0.192): Độ tuổi theo kết quả nghiên cứu thì nằm trong khoảng 30 - 40 tuổi 

là lượng khách hàng sẳn sàng mua lặp lại sản phẩm trị nám. Cũng như theo tìm hiểu thì khách 

hàng nằm trong độ tuổi này rất dễ bị nám vì tăng nội sắc tố trong cơ thể lên. Nên các nhà quảng 

cáo cũng nên xem xét đưa các đối tượng này vào để quảng cáo sản phẩm của mình. 

Có một sự điều tra và thống kê số lượng người nằm trong độ tuổi đó của từng khu vực để 

có sự phân bổ hàng hóa cũng như chiến lược marketing phù hợp cho từng khu vực. Cũng như lựa 

chọn kênh quảng cáo cho phù hợp với những kênh có lượng thống kê người xem là những người 

nằm trong độ tuổi trên. 
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Chất lượng sản phẩm (β1 = 0.186): Qua kết quả nghiên cứu ta thấy chất lượng sản 

phẩm ảnh hưởng tới ý định mua lặp lại sản phẩm trị nám. Chính vì vậy, nguyên vật liệu cũng 

như nguồn gốc xuất xứ sản phẩm cần được thể hiện rõ trên chai lọ sản phẩm, và có giấy tờ kiểm 

nghiệm, kiểm định rõ ràng, công bố cho khách hàng được biết tới. 

Kiểm tra chất lượng sản phẩm khi đem ra bán cho người tiêu dùng để không xảy ra các 

trường hợp hàng sắp hết hạn hoặc bị lỗi mà vẫn trưng bày bán. Bên cạnh đó nhà máy sản xuất 

sản phẩm phải đạt tiêu chuẩn đảm bảo về chất lượng sản phẩm, dây chuyền sản xuất của nhà 

máy cần được kiểm tra, bảo trì, bảo dưỡng thường xuyên.  

Bao bì sản phẩm (β1 = 0.183): Với sự cạnh tranh trong ngành mỹ phẩm trị nám hiện nay 

ngày càng gay gắt đây là một thử thách của các công ty như vậy, vấn đề đặt ra làm sao để khách 

hàng luôn tin tưởng và yêu mến thương hiệu của mình. Công ty nên ngày càng mở rộng hơn nữa 

các chi nhánh, tăng cường quảng cáo trên các phương tiện thông tin đại chúng, tham gia hội chợ, 

triển lãm để người dân ngày càng biết đến và giúp ăn sâu trong tâm trí của khách hàng. Giúp cho 

khách hàng có thể tiếp cận với sản phẩm nhãn mác của sản phẩm trị nám nhiều nhất có thể. 

Công ty cần thiết kế các mẫu sản phẩm đẹp, bắt mắt thể hiện đầy đủ thông tin sản phẩm, 

cũng như thể hiện được đặc trưng của sản phẩm trên bao bì sản phẩm trị nám. Công ty phải luôn 

tuân thủ những cam kết về chất lượng sản phẩm cũng như chăm sóc khách hàng chu đáo. Để không 

vì một vấn đề nhỏ mà mất uy tín của một thương hiệu lớn. Luôn lấy khách hàng làm trọng tâm. 

Người nổi tiếng (β1 = 0.110): Công ty nên có sự lựa chọn người mẫu có khuôn mặt đẹp, 

không bị tàn nhang hay nám, da mặt mịn màng, cuốn hút người khác, không những cuốn hút với 

nam mà cả nữ giới nữa. Giúp cho sự lan toả về sản phẩm một ngày mạnh hơn. 

Khách hàng họ sẽ nhìn vào người đại diện cho sản phẩm của công ty thật sự là đẹp và có 

làn da mặt đẹp, sẽ dễ cuốn hút khách hàng và tạo cho họ có sự mơ ước có được lan da như vậy. 

Lựa chọn những người thật sự có đời sống tốt, tạo được niềm tin cho người tiêu dùng, người có 

sức ảnh hưởng mạnh đối với đối tượng khách hàng của sản phẩm. 
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