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This study aims to identify and evaluate the factors affecting the intention 
to buy green cosmetics on the social networking sites of Generation Z based 
on the findings of previous studies. With a research sample of 301 surveys, 
statistics show that people who intend to buy green skin care products are 
young, ranging from 18 to 24 years old, and use most social networking 
sites to access products, but mainly Facebook, TikTok, and Instagram 
pages. The results are partly due to the survey targeting students. The 
research scales are tested through reliability assessment Cronbach’s alpha, 
exploratory factor analysis (EFA), and regression analysis. The results of 
the study show that five factors positively affect purchase intention, in 
descending order as follows: Experience, Perceived usefulness, Electronic 
word of mouth, Perceived product quality, and Trust. From the research 
results, the authors propose several solutions to help green cosmetic 
e-retailers on social networking platforms come up with plans to improve 
the purchasing intentions of generation Z.
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Nghiên cứu này nhằm xác định và đánh giá các yếu tố ảnh hưởng đến ý 
định mua mỹ phẩm xanh trên các trang mạng xã hội của thế hệ Z trên cơ 
sở kế thừa các nghiên cứu trước. Với mẫu nghiên cứu gồm 301 khảo sát, 
thống kê cho thấy, những người có ý định mua sản phẩm dưỡng da xanh 
đều trẻ, từ 18 đến 24 tuổi và sử dụng hầu hết các trang mạng xã hội để tiếp 
cận sản phẩm, nhưng chủ yếu là các trang facebook, tiktok, và instagram, 
kết quả một phần là do cuộc khảo sát nhắm vào đối tượng học sinh, sinh 
viên. Các thang đo nghiên cứu được kiểm định thông qua đánh giá độ tin 
cậy Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA), và phân tích 
hồi quy. Kết quả nghiên cứu định lượng cho thấy, có 5 yếu tố đều ảnh 
hưởng tích cực đến ý định mua theo thứ tự giảm dần: Kinh nghiệm, Cảm 
nhận sự hữu ích, Truyền miệng điện tử, Cảm nhận về chất lượng sản phẩm 
và Sự tin cậy. Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất một số giải pháp 
giúp các nhà bán lẻ điện tử mỹ phẩm xanh trên nền tảng mạng xã hội có 
thể đưa ra những kế hoạch với mục đích nâng cao ý định mua của nhóm 
người tiêu dùng thế hệ Z. 
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Từ khóa: 
Các trang mạng xã hội; 
Mỹ phẩm xanh;  
Thế hệ Z; Ý định mua.

1.	 Giới thiệu

Những năm trước đây, người tiêu dùng 
muốn mua mỹ phẩm thì phải đến trực tiếp cửa 
hàng để mua, thì ngày nay người tiêu dùng chỉ 
cần ở nhà mua hàng trực tuyến qua các trang 
mạng xã hội như: Facebook, Instagram,... thông 
qua điện thoại hoặc máy tính là có thể dễ dàng 

mua được. Vừa tiết kiệm thời gian đi lại, vừa 
có thể mua bất cứ khi nào rảnh rỗi mà không 
phải lo lắng việc đóng cửa vào những khung 
giờ đã được định sẵn tại các cửa hàng như 
trước kia. Theo VNETWORK, 2020 thế hệ Z 
ở Việt Nam tính tới năm 2020 chiếm khoảng 
1/7 dân số, tương đương hơn 14,4 triệu người, 
một thế hệ được cho là dẫn đầu xu thế công 
nghệ và internet. Cùng với sự bùng nổ mạnh 
mẽ của mạng xã hội như: Facebook, Instagram, 
Youtube, TikTok... đã trở thành một trong 
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tử có kết nối internet để mua sắm của người 
tiêu dùng. Trong thương mại điện tử, ý định 
mua hàng trực tuyến có thể được định nghĩa, 
khi một người muốn mua một sản phẩm hay 
dịch vụ cụ thể thông qua các trang mạng xã hội 
(Chen và cộng sự, 2010; Pavlou & Fygenson, 
2006). Hiện nay, chúng ta có thể dễ dàng nhìn 
thấy các nhà tiếp thị có thể tương tác dễ dàng 
hơn với người tiêu dùng thế hệ Z trên phương 
tiện truyền thông xã hội và có thể ảnh hưởng 
đến quyết định mua hàng của họ mạnh mẽ 
hơn thông qua các nền tảng kỹ thuật số. Kaur 
và cộng sự (2018) đã nghiên cứu ý định hướng 
tới hành vi mua sản phẩm xanh nảy sinh từ sự 
tương tác của người tiêu dùng với môi trường 
mạng xã hội (bao gồm gia đình, bạn bè và các 
phương tiện truyền thông xã hội) giúp người 
tiêu dùng có được kiến thức về sản phẩm xanh. 
Joshi và Rahman (2015) cho rằng, ý định mua 
của người tiêu dùng đối với sản phẩm xanh 
được thể hiện thông qua chuyển đổi từ niềm 
tin của người tiêu dùng thành quyết định mua 
hàng và mức độ sẵn sàng mua của người tiêu 
dùng đối với sản phẩm.

Thuật ngữ “xanh” thường được nghiên cứu 
và định nghĩa là “thân thiện với môi trường”, 
“thân thiện với thiên nhiên”, “hoạt động có trách 
nhiệm với môi trường” và “bền vững” (Laroche 
và cộng sự, 2001; Han và cộng sự, 2009; Han và 
cộng sự, 2011; Roberts, 1996). Hsu và cộng sự 
(2017) chỉ ra rằng, các sản phẩm chăm sóc da 
xanh được làm từ chiết xuất tự nhiên thay vì 
nhân tạo, cũng như không chứa các chất hóa 
học tổng hợp. Tất cả các thành phần trong các 
sản phẩm này đều có nguồn gốc từ các nguồn 
thực vật. Những sản phẩm này được sản xuất 
bằng cách bảo quản tính toàn vẹn của các thành 
phần (Chin và cộng sự, 2018). Theo Cervellon 
và Carey (2011), do thiếu kiến thức về cách thức 
sản xuất mỹ phẩm xanh và hạn chế về thương 
hiệu đặc biệt là khi mua sắm trực tuyến, do đó 
những người tham gia có xu hướng dựa vào 
nhãn mác chứng nhận nguồn gốc hữu cơ hoặc 
thân thiện với môi trường hoặc danh sách thành 

những kênh quan trọng của đông đảo giới trẻ 
ngày nay. Đối với các doanh nghiệp thì mạng 
xã hội được xem là công cụ quảng cáo và tiếp 
cận với người tiêu dùng thế hệ Z hiệu quả nhất. 

Đặc biệt, mặt hàng mỹ phẩm chăm sóc da 
là một mặt hàng ảnh hưởng trực tiếp đến nhan 
sắc, sức khỏe của con người, nếu mua phải 
hàng giả hàng nhái có thể sẽ gây ra những hậu 
quả nghiêm trọng. Do đó, họ bắt đầu tìm kiếm 
những sản phẩm có thành phần từ thiên nhiên, 
không chứa chất độc hại, vì chúng bảo vệ làn da 
của con người với mức tối thiểu hoặc không có 
tác hại với môi trường. 

Hơn nữa, trong lĩnh vực này ở các nghiên 
cứu trước đây, đa số tập trung khảo sát các yếu 
tố ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm xanh 
của khách hàng, còn các nghiên cứu về mỹ 
phẩm xanh của người tiêu dùng thế hệ Z thì còn 
hạn chế. Do đó, nghiên cứu này sẽ tiến hành tìm 
ra và đánh giá mức độ ảnh hưởng của các yếu 
tố đến ý định mua mỹ phẩm xanh của thế hệ Z 
trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh. Nhóm 
tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu dựa trên lý 
thuyết nền và kế thừa các nghiên cứu trước đây, 
sau đó, tiến hành thu thập bằng cách khảo sát 
người tiêu dùng thế hệ Z trên địa Thành phố 
Hồ Chí Minh. Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác 
giả đề xuất một số hàm ý nhằm hỗ trợ các nhà 
bán lẻ điện tử trong ngành mỹ phẩm hình dung 
và chọn được phương án phù hợp hơn để nâng 
cao ý định mua của đoạn khách hàng này trên 
các trang mạng xã hội.

2.	 Tổng quan nghiên cứu
2.1.  Cơ sở lý thuyết

Thế hệ Z (tiếng Anh: Generation Z, viết tắt: 
Gen Z) được xác định là nhóm người được 
sinh ra trong khoảng thời gian 1995 - 2012 
(Bassiouni & Hackley, 2014). Tương tự, Strauss 
và Howe (1991) đã phát triển Lý thuyết Thế hệ 
cho rằng, Thế hệ Z được sinh ra sau năm 1995. 

Pavlou (2003), ý định mua sắm qua mạng xã 
hội là dự định sử dùng các phương tiện điện 
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Từ đó, tác giả đề xuất 5 biến độc lập: (1) 
Độ tin cậy, (2) Sự hữu ích, (3) Truyền miệng 
điện tử, (4) Kinh nghiệm, (5) Cảm nhận về chất 
lượng sản phẩm có ảnh hưởng tích cực đến ý 
định mua mỹ phẩm chăm sóc da “xanh” qua 
các trang mạng xã hội của thế hệ Z và được thể 
hiện qua các giả thuyết nghiên cứu:

Giả thuyết (H1): Sự tin cậy có tác động tích 
cực đến ý định mua mỹ phẩm chăm sóc da 
“XANH” qua các trang mạng xã hội của thế hệ 
Z tại Thành phố Hồ Chí Minh.

Giả thuyết (H2): Nhận thức về sự hữu ích có 
sự tác động tích cực đến ý định mua mỹ phẩm 
chăm sóc da “XANH” qua các trang mạng xã 
hội của thế hệ Z tại Thành phố Hồ Chí Minh.

Giả thuyết (H3): Truyền miệng điện tử có tác 
động tích cực đến ý định mua mỹ phẩm chăm 
sóc da “XANH” qua các trang mạng xã hội của 
thế hệ Z tại Thành phố Hồ Chí Minh.

Giả thuyết (H4): Kinh nghiệm có sự tác động 
tích cực đến ý định mua mỹ phẩm chăm sóc da 
“XANH” qua các trang mạng xã hội của thế hệ 
Z tại Thành phố Hồ Chí Minh.

Giả thuyết (H5): Cảm nhận về chất lượng 
sản phẩm có sự tác động tích cực đến ý định 
mua mỹ phẩm chăm sóc da “XANH” qua các 
trang mạng xã hội của thế hệ Z tại Thành phố 
Hồ Chí Minh.

phần của sản phẩm để nhận biết sản phẩm nào 
là sản phẩm xanh. 
2.2. Mô hình nghiên cứu

Nghiên cứu dựa trên nền tảng lý thuyết mô 
hình chấp nhận công nghệ (TAM) của Davis 
(1989), mô hình hành vi có kế hoạch (TPB) của 
Ajzen (1991) để minh chứng cho ý định mua 
hàng trực tuyến trên các trang mạng xã hội. 
Trong đó, mô hình TAM đã được nhiều tác giả 
trong và ngoài nước sử dụng nhằm nghiên cứu 
ý định thực hiện một hành vi cụ thể. Mô hình 
TAM cơ bản tác động bởi hai yếu tố quan trọng 
nhất về việc chấp nhận sử dụng công nghệ 
thông tin: “nhận thức tính hữu ích” (PU) và 
“nhận thức tính dễ sử dụng”.  

Theo nghiên cứu của Kamtarin (2012) về các 
nhân tố tác động đến việc hình thành ý định 
mua sắm trực tuyến tại thành phố Isfahan, Iran 
kết quả cho thấy, sự tin tưởng có ảnh hưởng 
cao đến ý định hành vi. Trong nghiên cứu của 
Nguyễn Lê Phương Thanh (2013) đã xác định 
được các nhân tố có ảnh hưởng đến ý định mua 
sắm trực tuyến của người tiêu dùng, trong đó 
kinh nghiệm và truyền miệng trực tuyến có tác 
động mạnh nhất, tác giả kế thừa yếu tố này vào 
mô hình nghiên cứu. Nghiên cứu của Tạ Văn 
Thành và Đặng Xuân Ơn (2021) về các yếu tố 
ảnh hưởng đến ý định mua sắm trực tuyến của 
người tiêu dùng Thế hệ Z tại Việt Nam chỉ ra 
rằng, tâm lý an toàn khi mua sắm trực tuyến 
đóng góp cao nhất tiếp đến là nhận thức sự hữu 
ích khi mua sắm trực tuyến. 
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thông qua phần mềm SPSS, các phép đo sau khi 
được đánh giá bằng phương pháp hệ số tin cậy 
Cronbach’s Alpha sẽ được đưa vào phân tích 
nhân tố khám phá, phân tích tương quan, mô 
hình hồi quy tuyến tính, từ đó rút ra kết luận 
hợp lý và khoa học.

Kết quả và thảo luận

Thống kê mô tả

Tác giả đã gửi bảng khảo sát và kết quả thu 
được 301 phiếu hỏi từ nhóm khách hàng thuộc 
thế hệ Z (độ tuổi từ 11 đến 26 tuổi) đang sinh 
sống tại Hồ Chí Minh có ý định mua mỹ phẩm 
chăm sóc da “xanh” qua mạng xã hội. Trong số 
301 bảng câu hỏi được thu thập, 294 câu trả lời 
hợp lệ đã được đưa vào phân tích.

3.	 Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu sơ bộ: Tìm hiểu và nghiên cứu 
tài liệu về ý định mua sản phẩm chăm sóc da 
“xanh” của Thế hệ Z qua mạng xã hội, lý thuyết 
về ý định mua hàng, mỹ phẩm chăm sóc da 
“xanh” qua các nghiên cứu trước, tài liệu, sách 
và trang web,... Mục đích thu thập dữ liệu thứ 
cấp, thêm bớt các yếu tố không phù hợp với 
mục đích nghiên cứu.

Nghiên cứu chính thức: Để thu thập dữ liệu 
nghiên cứu, tác giả sử dụng khảo sát để đánh 
giá các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua mỹ 
phẩm dưỡng da “xanh” thông qua mạng xã hội 
của thế hệ Z thông qua công cụ Google form, 
sau đó tổng hợp thành bảng số liệu cơ bản để 
tính toán và phân tích. Tác giả xử lý thông tin 

Ý định mua mỹ phẩm
chăm sóc da “xanh”

qua mạng xã hội

Sự tin cậy

Nhận thức về sự hữu ích

Truyền miệng điện tử

Kinh nghiệm

Cảm nhận về chất lượng
sản phẩm

H1+

H2+

H3+

H4+

H5+

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Bảng 1. Kết quả thống kê mô tả

Đặc điểm Số lượng Tỷ lệ (%)

Mẫu nghiên cứu 294 100

Giới tính

Nam 104 35,4

Nữ 190 64,6
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Đặc điểm Số lượng Tỷ lệ (%)

Mẫu nghiên cứu 294 100

Độ tuổi

Từ 11 đến 15 tuổi 44 15,0

Từ 16 đến 18 tuổi 56 19,0

Từ 19 đến 22 tuổi 114 38,8

Từ 23 đến 26 tuổi 80 27,2

Nghề nghiệp

Học sinh, sinh viên 130 44,2

Nhân viên văn phòng 65 22,1

Công nhân, kỹ sư 12 4,1

Giảng viên, giáo viên 41 13,9

Kinh doanh buôn bán 28 9,5

Thu nhập 

Dưới 1 triệu đồng 62 21,1

Từ 1 đến < 3 triệu đồng 59 20,1

Từ 3 đến < 5 triệu đồng 56 19,0

Từ 5 đến < 7 triệu đồng 70 23,8

Trên 7 triệu đồng 47 16,0

Mức độ thường xuyên truy cập vào các trang mạng xã hội

Từ 1 đến 5 lần/ngày 141 48,0

Từ 6 đến 10 lần/ngày 113 38,4

Trên 10 lần/ngày 40 13,6

Mức độ thường xuyên xem đăng thông tin/bình luận xin review về mỹ phẩm chăm sóc da “xanh”

Ít nhất 1 lần/ngày 66 22,4

Ít nhất 1 lần/tuần 89 30,3

1 lần/tháng 53 18,0

Vài tháng 1 lần 55 18,7

Chưa bao giờ 31 10,5

Khác 18 6,1
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việc trong các lĩnh vực khác. Thu nhập: từ 5 đến 
dưới 7 triệu đồng chiếm 23,8%, dưới 1 triệu 
đồng chiếm 21,1%, từ 1 đến dưới 3 triệu đồng 
chiếm 20,1%, từ 3 đến dưới 5 triệu đồng chiếm 
19%, trên 7 triệu đồng chiếm 16,0%. 
4.2.  Kiểm định độ tin cậy của các thang đo

Kết quả phần thông tin chung của người 
tham gia khảo sát: Về giới tính: Nữ 64,6%; nam 
35,4%. Nghề nghiệp: 44,2% là học sinh, sinh 
viên; 22,1% là nhân viên văn phòng; 4,1% là 
công nhân kỹ sư; 13,9% là giảng viên, giáo viên; 
9,5% là kinh doanh buôn bán và 6,1% đang làm 

Bảng 2. Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha của các thang đo

Thang đo Biến quan sát Cronbach’s Alpha

Sự tin cậy (T) T1, T2, T3, T4, T5 0,822

Sự cảm nhận về tính hữu dụng (PU) PU1, PU2, PU3, PU4, PU5 0,812

Truyền miệng điện tử (EWOM) eWOM1, eWOM2, eWOM3,  
eWOM4, eWOM5 0,846

Kinh nghiệm (E) E1, E2, E3, E4 0,699

Cảm nhận về chất lượngsản phẩm 
(PQ) PQ1, PQ2, PQ3, PQ4, PQ5 0,797

Ý định mua (PI) PI1, PI2, PI3, PI4 0,909

Tất cả các thang đo đều có hệ số Cronbach’s 
Alpha lớn hơn 0,6; các hệ số tương quan biến 
- tổng lớn hơn 0,3 nên không có biến quan sát 
nào bị loại bỏ (Hoàng Trọng & Chu Nguyễn 
Mộng Ngọc, 2008). Điều đó cho thấy, các thang 
đo đảm bảo độ tin cậy và tất cả các biến quan 
sát đều được chấp nhận và được đưa vào phân 
tích nhân tố khám phá (EFA).
4.3.  Phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Giá trị lớn của KMO = 0,885 (> 0,5) là đủ để 
phân tích nhân tố là phù hợp. Sig. = 0,000 trong 
kiểm định Bartlett’s < 0,05 chứng tỏ, các biến 
quan sát có tương quan với nhau (Hoàng Trọng 
& Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008).

Phân tích nhân tố theo các thành phần chính 
với phép quay Varimax với hệ số tải > 0,5. Kết 
quả cho thấy, 22 biến quan sát ban đầu được 
gộp thành 5 nhóm, kiểm định Bartlett minh 

chứng các biến quan sát đều có mối tương 
quan tổng thể với nhau (Sig. = 0,000 < 0,05). 
Cột Cumalative cho biết trị số phương sai trích 
là 60,682%, điều này có nghĩa là 60,682% thay 
đổi của các nhân tố được giải thích bởi các biến 
quan sát (hay 5 nhân tố ban đầu giải thích được 
60,682% sự biến thiên của dữ liệu). Eigenvalues 
của tất cả các nhân tố lớn hơn 1 để đủ điều kiện, 
trong đó nhân tố 5 có Eigenvalues thấp nhất là 
1,117 > 1.

Tất cả các biến quan sát có hệ số tải > 0,5 nên 
đạt yêu cầu về giá trị hội tụ, đồng thời không 
có biến nào tải lên hai nhân tố có mức khác 
biệt nhỏ hơn 0,3 nên đạt yêu cầu về giá trị phân 
biệt. Như vậy, kết quả phân tích nhân tố khám 
phá cho thấy thang đo các biến độc lập có ảnh 
hưởng đến ý định mua mỹ phẩm chăm sóc da 
“xanh” qua mạng xã hội của thế hệ Z.



Journal of Finance – Marketing Vol. 14, Issue 5 – June 2023

118

Bảng 3. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA cho các biến độc lập

Biến quan sát
Nhân tố

1 2 3 4 5

EWOM3 0,809

EWOM2 0,797

EWOM1 0,744

EWOM4 0,694

EWOM5 0,605

T1 0,773

T2 0,707

T4 0,706

T5 0,654

T3 0,602

PU3 0,753

PU2 0,749

PU4 0,706

PU1 0,650

PQ1 0,796

PQ5 0,751

PQ3 0,681

PQ4 0,602

E4 0,777

E1 0,752

E3 0,703

E2 0,674

Các chỉ số kiểm định
Hệ số KMO 
Kiểm định Bartlett 
Giá trị Eigen 
Tổng phương sai trích 

0,885
0,000
1,117
60,682
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rằng nhân tố trích xuất giải thích 78,716% sự 
biến đổi của dữ liệu. Hệ số tải nhân tố của các 
biến đều lớn hơn 0,5 nên kết quả EFA phù hợp 
với ý nghĩa thống kê. Như vậy, các biến quan 
sát của nhân tố Ý định mua của người tiêu dùng 
Thế hệ Z là phù hợp.

Và phân tích EFA cho biến phụ thuộc gồm 4 
biến quan sát có giá trị KMO = 0,824 > 0,5 với 
mức ý nghĩa Sig. = 0,000 < 0,05 được hiểu là 4 
biến này có tương quan tuyến tính với nhân tố 
đại diện. Có một nhân tố được trích xuất với 
tổng phương sai trích = 78,716% > 50% chỉ ra 

Bảng 4. Kết quả EFA cho biến phụ thuộc

Nhân tố

1

PI2 0,912

PI3 0,900

PI4 0,874

PI1 0,862

Các chỉ số kiểm định

Giá trị Eigen 
Tổng phương sai trích 
Hệ số KMO 
Sig. 

3,149
78,716
0,824
0,000

4.4. Kết quả phân tích tương quan và hồi quy

Hệ số R2 = 0,734 và R2 hiệu chỉnh = 0,729 
nghĩa là 72,9% sự thay đổi ý định mua mỹ phẩm 
chăm sóc da “xanh” của thế hệ Z được giải thích 
bởi các biến độc lập của mô hình. Từ giá trị R2 
tính được trị số thống kê F có giá trị Sig. rất nhỏ 
(Sig. = 0,000) suy ra mô hình đưa ra phù hợp 
với dữ liệu nghiên cứu. Hay, với mức độ tin cậy 
99% có ít nhất 1 biến độc lập có liên hệ tuyến 
tính với biến phục thuộc.

Tất cả các biến Sự tin cậy (T), Sự cảm nhận 
về tính hữu dụng (PU), Truyền miệng điện 
tử (EWOM), Kinh nghiệm (E), Cảm nhận 
về chất lượng sản phẩm (PQ) đều có ý nghĩa 
thống kê (Sig. = 0,000 < 0,05). Hệ số chấp nhận 
(Tolerance) tương đối cao (từ 0,563 đến 0,989) 
và hệ số phóng đại của phương sai nhỏ hơn 
10 (từ 1,011 đến 1,775) nên không có vi phạm 
trong mô hình hồi quy về hiện tượng đa cộng 
tuyến giữa các biến độc lập và biến phụ thuộc.
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sản phẩm. Trong đó, yếu tố “Kinh nghiệm” tác 
động mạnh nhất đến Ý định mua mỹ phẩm 
chăm sóc da “xanh” của thế hệ Z với hệ số hồi 
quy là 0,480, yếu tố tác động thấp nhất là “Sự 
tin cậy” với hệ số hồi quy là 0,185. Căn cứ trên 
kết quả phân tích hồi quy, các giả thuyết đưa ra 
trong bài nghiên cứu đều được chấp nhận, cụ 
thể như sau:

4.5. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Dựa trên kết quả phân tích hồi quy ở trên, 
tác giả kết luận: Có 5 yếu tố tác động đến ý định 
mua mỹ phẩm chăm sóc da “xanh” qua mạng 
xã hội của Thế hệ Z: (1) Sự tin cậy; (2) Nhận 
thức về sự hữu ích; (3) Truyền miệng điện tử; 
(4) Kinh nghiệm; (5) Cảm nhận về chất lượng 

Bảng 5. Kết quả kiểm định hệ số hồi quy

Mô hình
Hệ số hồi quy  

chưa chuẩn hóa
Hệ số 
hồi quy 
chuẩn hóa

Thống kê t Sig. VIF
B Sai số chuẩn

Sự tin cậy (T) 0,313 0,069 0,185 4,565 0,000 1,775
Sự cảm nhận về  
tính hữu dụng (PU) 0,454 0,069 0,267 6,612 0,000 1,763

Truyền miệng điện tử 
(EWOM) 0,364 0,063 0,223 5,789 0,000 1,602

Kinh nghiệm (E) 0,714 0,046 0,480 15,698 0,000 1,011
Cảm nhận về chất lượng 
sản phẩm (PQ) 0,351 0,065 0,206 5,444 0,000 1,542

Hằng số -4,791 0,303 -15,813 0,000

Các hệ số kiểm định sự phù hợp mô hình

R2 
R2 hiệu chỉnh 
Hệ số Durbin – Watson

0,734
0,729
1,849

Ý định mua mỹ phẩm
chăm sóc da “xanh”

qua mạng xã hội

Sự tin cậy

Nhận thức về sự hữu ích

Truyền miệng điện tử

Kinh nghiệm tiêu dùng

Cảm nhận về chất lượng
sản phẩm

0,18

0,26

0,223

0,480

0,206

Hình 2. Kết quả kiểm định mô hình
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Yếu tố “Kinh nghiệm”. Theo kết quả kiểm 
định trong mô hình hồi quy cho thấy, mối quan 
hệ cùng chiều giữa “Kinh nghiệm” và “Ý định 
mua của thế hệ Z” với hệ số hồi quy là 0,480, 
Sig. = 0,000 nên giả thuyết H4 được chấp nhận. 
Như vậy, Kinh nghiệm có tác động đến ý định 
mua mỹ phẩm chăm sóc da “xanh” qua mạng 
xã hội của thế hệ Z. Ngoài ra, dựa vào hệ số hồi 
quy ta thấy yếu tố “Kinh nghiệm” là yếu tố quan 
trọng nhất tác động đến ý định mua mỹ phẩm 
chăm sóc da “xanh” qua mạng xã hội của thế hệ 
Z. Có thể thấy, kinh nghiệm từ những lần mua 
hàng trước đó sẽ thúc đẩy thế hệ Z có nên tiếp 
tục mua qua mạng xã hội hay không. Những 
kinh nghiệm đó sẽ giúp họ tự tin và tránh được 
những rủi ro có thể xảy ra trong qua trình mua.

Yếu tố “Cảm nhận về chất lượng sản phẩm”. 
Theo kết quả kiểm định trong mô hình hồi quy 
cho thấy, mối quan hệ cùng chiều giữa “Cảm 
nhận về chất lượng sản phẩm” và “Ý định mua 
của thế hệ Z” với hệ số hồi quy là 0,206, Sig. = 
0,000 nên giả thuyết H5 được chấp nhận. Như 
vậy, cảm nhận về chất lượng sản phẩm có tác 
động đến ý định mua mỹ phẩm chăm sóc da 
“xanh” của thế hệ Z thông qua mạng xã hội.

5.	 Kết luận và hàm ý quản trị

Kết quả nghiên cứu đã xác định có 5 yếu tố 
tác động đến ý định mua mỹ phẩm chăm sóc 
da “xanh” thông qua mạng xã hội của thế hệ Z 
tại Thành phố Hồ Chí Minh: (1) Sự tin cậy; (2) 
Nhận thức về sự hữu ích; (3) Truyền miệng điện 
tử; (4) Kinh nghiệm; (5) Cảm nhận về chất lượng 
sản phẩm. Tất cả đều tác động cùng chiều với 
ý định mua của Thế hệ Z. Minh chứng ở phân 
tích hồi quy thì mức ý nghĩa α của các yếu tố 
đều < 5%, các hệ số β dương và khác 0.

Đối với nghiên cứu của tác giả, thông qua 
kết quả kiểm định mô hình và các giả thuyết 
nghiên cứu, kết quả kiểm định mô hình lý 
thuyết cho thấy 05 yếu tố đều có tác động đến 
ý định mua mỹ phẩm chăm sóc da “xanh” qua 
mạng xã hội của thế hệ Z. Trong đó, yếu tố tác 

Yếu tố “Sự tin cậy”. Theo kết quả kiểm định 
trong mô hình hồi quy cho thấy, có mối quan 
hệ cùng chiều giữa “Sự tin cậy” và “Ý định 
mua của thế hệ Z” với hệ số hồi quy là 0,185, 
Sig. = 0,000 do đó giả thuyết H1 được chấp 
nhận. Suy ra, Sự tin cậy có tác động đến ý định 
mua mỹ phẩm chăm sóc da “xanh” qua mạng 
xã hội của thế hệ Z. Dựa vào hệ số hồi quy có 
thể thấy “Sự tin cậy” có hệ số nhỏ nhất trong 5 
yếu tố. Yếu tố sự tin cậy sẽ giúp thế hệ Z vượt 
qua ý nghĩ về sự không chắc chắn, rủi ro về sản 
phẩm khi họ mua hàng qua mạng xã hội.

Yếu tố “Cảm nhận về sự hữu ích”. Theo kết 
quả kiểm định trong mô hình hồi quy cho thấy, 
mối quan hệ cùng chiều giữa “Nhận thức về sự 
hữu ích” và “Ý định mua của thế hệ Z” với hệ 
số hồi quy là 0,267, Sig. = 0,000 nên giả thuyết 
H2 được chấp nhận. Nhận thức về sự hữu ích 
có tác động đến đến ý định mua mỹ phẩm chăm 
sóc da “xanh” qua mạng xã hội của thế hệ Z. 
Và đây cũng là yếu tố quan trọng thứ hai làm 
ảnh hưởng đến ý định mua của thế hệ Z. Người 
tiêu dùng cảm thấy thuận tiện thì ý định mua 
hàng qua mạng xã hội càng tăng. Với ưu thế 
tiết kiệm thời gian, sự thuận tiện trong việc tìm 
kiếm thông tin và mua sắm bất cứ lúc nào, bất 
cứ nơi nào.

Yếu tố “Truyền miệng điện tử”. Theo kết quả 
kiểm định trong mô hình hồi quy cho thấy, mối 
quan hệ cùng chiều giữa “Truyền miệng điện 
tử” và “Ý định mua của thế hệ Z” với hệ số hồi 
quy là 0,223, Sig. = 0,000 nên giả thuyết H3 
được chấp nhận. Suy ra, Truyền miệng điện tử 
có tác động đến ý định mua mỹ phẩm chăm sóc 
da “xanh” qua mạng xã hội của thế hệ Z. Hiện 
nay, các diễn đàn trực tuyến trên mạng xã hội là 
nơi để thế hệ Z tham khảo ý kiến khi quyết định 
mua mỹ phẩm chăm sóc da. Họ luôn chủ động 
tìm kiếm thông tin về sản phẩm từ nhiều nguồn 
khác nhau. Đó là kinh nghiệm của những người 
tiêu dùng về sản phẩm mà họ đang tìm kiếm. 
Những lời nhận xét tốt về sản phẩm sẽ giúp họ 
tự tin hơn trong việc quyết định mua mỹ phẩm 
chăm sóc da thông qua mạng xã hội.
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thay đổi về nhu cầu và mong muốn qua từng 
ngày, yêu cầu đặt ra cho doanh nghiệp cũng 
cao hơn. Doanh nghiệp cần phải tìm hiểu và 
thu thập thông tin qua các cuộc khảo sát ý kiến 
đánh giá của người dùng, quan tâm khách hàng 
cũ doanh nghiệp để có thể hiểu được sự thay 
đổi của họ từ đó phát triển sản phẩm cũng như 
những dịch vụ mới. Hầu hết ở thời điểm hiện 
tại tất cả các cửa hàng bán lẻ hay doanh nghiệp 
đều có fanpage riêng phục vụ cho mình, vậy 
mục đánh giá và phản hồi của khách hàng nên 
được hiện lên ngay từ lúc đầu truy cập hoặc liền 
kề sau khi chốt đơn để nắm bắt nhu cầu và khắc 
phục nhược điểm. Từ đó tạo được sự cảm nhận 
tính hữu ích cao nhất và đạt sự thỏa mãn lớn 
nhất từ khách hàng.

Về truyền miệng điện tử, công cụ quảng cáo 
hữu hiệu và gần gũi nhất là khi khách hàng hài 
lòng với sản phẩm và họ sẽ sẵn sàng chia sẻ, lan 
tỏa thông điệp cũng như sản phẩm hay một vài 
lời giới thiệu với bạn bè, một vài cú click chuột 
đơn giản nhưng lại vô cùng hiệu quả khiến họ 
luôn nhớ về doanh nghiệp cũng như kéo thêm 
khách hàng mới. Với sự phát triển của Internet, 
truyền miệng điện tử là một công cụ hỗ trợ cần 
thiết nhất và đạt được sự chú ý nhiều nhất từ 
khách hàng. Nền tảng truyền miệng điện tử là 
trải nghiệm của khách hàng, nó sẽ đạt hiệu quả 
cao nhất khi sự tiếp xúc giữa các khách hàng với 
nhau dựa trên sự hài lòng về sản phẩm. Do đó, 
cần chú trọng hơn nữa vào việc quản lý tốc độ 
lan truyền của những lời truyền miệng điện tử, 
cần quan tâm đến những nhận xét của khách 
hàng trên tất cả các trang mạng xã hội nhằm 
cải thiện tốt hơn chất lượng dịch vụ, sản phẩm. 
Cần sử dụng nhiều kênh khác nhau để tuyên 
truyền, quảng bá mỹ phẩm xanh nhằm khắc 
phục thông tin tiêu cực (sử dụng khách hàng 
hiện tại, người có lượng theo dõi khá lớn và có 
sự ảnh hưởng ít nhiều trên các nền tảng mạng 
xã hội để lên kế hoạch truyền thông). 

Về cảm nhận chất lượng sản phẩm, tình trạng 
và chất lượng sản phẩm là yếu tố mà bất kỳ thế 

động mạnh nhất đến ý định mua của thế hệ Z 
là yếu tố kinh nghiệm (β = 0,480); thứ hai là yếu 
tố nhận thức về sự hữu ích (β = 0,267); thứ ba 
là yếu tố truyền miệng điện tử (β = 0,223); thứ 
tư là yếu tố cảm nhận về chất lượng sản phẩm 
(β = 0,206) và cuối cùng là yếu tố sự tin cậy (β 
= 0,185). Như vậy, yếu tố Kinh nghiệm và Cảm 
nhận hữu ích có tác động mạnh nhất, bởi thế hệ 
Z này tiếp cận sớm với Internet, nên việc mua 
hàng thông qua mạng xã hội có lợi thế hơn so 
với việc mua hàng trực tiếp là họ có thể xem 
thông tin về sản phẩm, xem thông tin đánh giá 
giữa tốt và xấu cái nào nhiều hơn từ đó xem xét 
có nên mua hay không.

Nghiên cứu đề xuất một số hàm ý quản trị 
nhằm hỗ trợ các doanh nghiệp, nhà cung cấp, 
nhà bán hàng qua mạng xã hội trong việc kích 
thích khách hàng thế hệ Z mua sắm qua mạng 
xã hội cũng như làm thế nào để khách hàng thế 
hệ Z quay lại mua sắm mỹ phẩm chăm sóc da 
“xanh” ở những lần tiếp theo:

Về kinh nghiệm của khách hàng thế hệ Z, 
để khách hàng chấp nhận mua và sử dụng lại 
sản phẩm thì nơi (thương hiệu) đầu tiên mà họ 
chọn mua chắc chắn phải là nơi (thương hiệu) 
họ đã từng mua và cho họ một trải nghiệm 
tuyệt vời, nên cần tập trung cho người mua cảm 
thấy thú vị trong từng trải nghiệm: tạo sự dễ 
dàng trong việc truy cập, việc tiếp cận tư vấn và 
đẩy mạnh các hoạt động hỗ trợ khách hàng sau 
khi mua hàng. Đồng thời, cần giảm thiểu rủi ro 
trong quá trình giao dịch cũng như các rủi ro về 
sản phẩm, nâng cao nhận thức các lợi ích của 
việc mua sắm và sử dụng mỹ phẩm chăm sóc 
da “xanh” bằng cách tuyên truyền và cung cấp 
phản hồi về hiệu quả thực sự của khách hàng cũ 
qua mạng xã hội tuyệt đối với người tiêu dùng 
thế hệ Z. Cập nhật các chương trình ưu đãi khác 
biệt dành cho khách hàng thường xuyên và 
khách hàng mới vào từng thời điểm khác nhau.

Về nhận thức về sự hữu ích, không có khách 
hàng nào luôn trung thành với bất kỳ một sản 
phẩm nào của một doanh nghiệp. Họ có những 
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chẽ hơn nên được thực thi để thúc đẩy danh 
tiếng và mở rộng thị trường. Cần có chứng 
nhận sản phẩm “xanh” để khắc phục thất bại 
thị trường do thông tin bất cân xứng gây ra và 
nâng cao mức độ tin tưởng của người tiêu dùng 
đối với mỹ phẩm xanh.

Hạn chế nghiên cứu 

Nghiên cứu được thực hiện trong thời gian 
khá ngắn và hạn hẹp về kinh phí nên chỉ lấy 
mẫu theo phương pháp ngẫu nhiên đơn giản và 
kích thước mẫu chưa thật sự lớn nên tính đại 
diện mẫu trong tổng thể chưa cao. Cùng với đó 
nghiên cứu chỉ dừng lại ở việc khảo sát các yếu 
tố ảnh hưởng đến ý định mua mỹ phẩm chăm 
sóc da “xanh” qua mạng xã hội của thế hệ Z mà 
chưa đề cập đến hành vi sử dụng thật sự. Vì vậy, 
nghiên cứu tiếp theo có thể thực hiện với kích 
thước mẫu lớn hơn tại nhiều thị trường khác 
nhau để tăng tính tổng quát của nghiên cứu và 
có thể xem xét đưa hành vi sử dụng vào nghiên 
cứu để phản ánh rõ hơn. 

hệ Z nào cũng quan tâm khi mua sắm và đặc 
biệt là trong mua sắm qua mạng xã hội, là cầu 
nối dẫn đến nhận thức và sự hài lòng của khách 
hàng. Bởi một nguyên nhân dễ hiểu: khi mua 
hàng qua mạng xã hội, người mua không thể 
tiếp cận trực tiếp để đánh giá chất lượng dòng 
mỹ phẩm xanh mà họ muốn mua, thay vào đó 
họ chỉ dựa vào thông tin sản phẩm được cung 
cấp trên Facebook, Instagram,… hoặc qua giao 
diện của nhà cung cấp. Tập trung vào giá trị cốt 
lõi và giá trị bổ sung mà sản phẩm và dịch vụ 
đem lại cho khách hàng: Uy tín, bảo hành, hoàn 
trả, hậu mãi, chất lượng, giải quyết rủi ro… 

Nâng cao sự tin cậy, với những rủi ro có 
khả năng xảy ra cao hơn so với hình thức mua 
sắm truyền thống, doanh nghiệp cần có những 
chiến lược tập trung vào việc giảm thiểu rủi ro 
cảm nhận nhằm làm tăng sự tin cậy và từ đó 
thuyết phục người tiêu dùng sử dụng hình thức 
mua qua mạng xã hội. Thiết lập và hoàn thiện 
hệ thống bán hàng nhạy bén, một hệ thống chặt 
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