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Hành vi tiêu dùng xanh và sử dụng mỹ phẩm thuần chay - sản phẩm không có nguồn gốc từ động vật và 
không thử nghiệm trên động vật - đang trở thành xu hướng phát triển bền vững hiện nay. Nghiên cứu với 
mục đích kiêm tra các yêu tô ảnh hưởng đến ý định mua sắm mỹ phàm thuần chay bằng cách vận dụng mô 
hình của thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) mở rộng thông qua hai nhân tố: “mối quan tâm về sức khỏe và 
môi trường” cùng với nhân tố “niềm tin". Với kết quả thu thập từ 384 người tiêu dùng mua mỹ phẩm tại 
thành phố Hồ Chí Minh, các yếu tố của TPB đều tác động tích cực đến ỷ định mua mỹ phẩm thuần chay. 
Ngoài ra, mối quan tâm về sức khỏe và môi trường có ảnh hưởng đến ba nhãn tố trong TPB trong khi niềm 
tin chỉ tác động đến thái độ và nhận thức về kiểm soát hành vi. Nghiên cứu cung cấp cho các doanh nghiệp 
và nhà tiếp thị quảng cáo những hiếu biết cơ sở đê lựa chọn chiến lược phát triển phù hợp với thị trường 
mỹ phâm thuăn chay Việt Nam.

Từ khóa: hành vi có kế hoạch; mỹ phẩm thuần chay; niềm tin; ỷ định mua hàng.

JEL Classifications: M30, M31.
1. Giói thiệu
Môi trường sống bị ô nhiễm, hóa chất độc hại, 

sản phẩm không an toàn là nguy cơ đe dọa đến sức 
khỏe con người. Với sự gia tăng dân số và tiêu dùng 
xã hội ngày càng tăng, Việt Nam cũng như nhiều 
nước trên thế giới phải đối mặt với những thách thức 
lớn về bào vệ sức khỏe, môi trường và phát triển bền 
vững. Theo báo cáo của Kantar trong Vietnam 
Insight E-book (2021), 80% người Việt Nam được 
hỏi đồng ý rằng tái chế sẽ giảm ô nhiễm và an toàn 
cho tài nguyên thiên nhiên. Hơn nữa, Kantar cũng 
cho thấy các nhà sản xuất được người tiêu dùng kỳ 
vọng nhiều nhất trong các hoạt động liên quan giảm 
thiểu tác động đến môi trường. Qua đó, sự quan tâm 
về môi trường và sức khỏe là những vấn đề mà 
người tiêu dùng Việt Nam chú ý đến, đặc biệt là từ 
sau khi ảnh hưởng của đại dịch Covid 19.
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Ngày nay, hành vi tiêu dùng xanh không chỉ 
được thể hiện qua ăn sạch, uống lành hay việc tái 
sử dụng túi ni lông, hạn chế sử dụng đồ nhựa một 
lần... mà còn lan rộng ra cả ngành công nghiệp 
làm đẹp. Trong đó, sử dụng mỹ phẩm thuần chay 
là một trong những xu hướng bùng nổ trong năm 
2021 trên khắp các diễn đ àn, giúp thay đổ i diện 
mạo, nâng cao sức hấp dẫn của người dùng mà vẫn 
đảm bảo được tiêu chí thân thiện với môi trường. 
Với mục đ ích bảo vệ sức khỏe và môi trường, 
khác với các loại mỹ phẩm khác, mỹ phẩm thuần 
chay là những sản phẩm làm đẹp hoàn toàn không 
có các thành phần động vật thường thấy trong mỹ 
phẩm như mật ong, sáp ong, dịch tiết ốc sên,... và 
không thử nghiệm trên động vật. Vì thế, mỹ phẩm 
thuần chay ngày càng thu hút nhiều người tiêu 
dùng do yếu tố nhân đạ o, cùng với thành phần
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thảo dược an toàn, lành tính, phù hợp cho tất cả 
mọi người.

Đặc biệt, một số thương hiệu Việt Nam như 
Cocoon, Herb’n Spice, Baresoul, Naunau... là 
những thương hiệu nổi tiếng nhất trong giới mỹ 
phẩm Việt, xem như một hiện tượng mới trong 
ngành nhờ tinh thần Việt trong mỗi sản phẩm. Điều 
đó đã tạo nên thị trường mỹ phẩm thuần chay năng 
động và mang tính Việt Nam cao, không hề thua 
kém các thương hiệu nước ngoài khác. Bên cạnh đó, 
theo Statista Research Department (2022), thị 
trường mỹ phẩm thuần chay toàn cầu đ â tăng từ 
13.56 tỷ USD lên 16.29 tỷ USD trong giai đoạn từ 
năm 2018 đến năm 2021. Dự kiến đến năm 2025, thị 
trường này sẽ đạt 20.8 tỷ USD.

Cho đến nay, đã có nhiều bài báo và nghiên cứu 
về hành vi của ngựời tiêu dùng đố i với sản phẩm 
xanh, nhưng chủ yếu tập trung vào phân khúc thực 
phẩm tại Mỹ, Châu Âu, Đ ài Loan, Ấ n Độ, 
Malaysia... và hạn chế đề cập đến mỹ phẩm thuần 
chay. Các nghiên cứu trước đây về tiêu dùng xanh 
để tìm hiểu về ý định mua sản phẩm dựa trên lý 
thuyết về hành vi có kế hoạch (TPB) như nghiên cứu 
của Teng & Wang (2015), Jaiswal & Kant (2018), 
Zaremohzzabieh và cộng sự (Năm 2021). Nghiên 
cứu của Teng & Wang (2015) kết luận rằng ý định 
mua thực phẩm hữu cơ tác động bởi niềm tin, chuẩn 
chủ quan, thái độ, thông tin minh bạch và kiến thức 
sản phẩm. Với Jaiswal & Kant (2018), nghiên cứu 
phát hiện ra rằng ý định mua hàng xanh ở Ấn Độ có 
ý nghĩa quan trọng và được thúc đẩy trực tiếp bởi 
thái độ với sản phẩm xanh, mối quan tâm về sức 
khỏe và môi trường trong khi kiến thức về môi 
trường không ảnh hưởng đến ý định mua hàng. 
Ngoài ra, ý định mua hàng xanh cũng bị tác động 
bởi kiến thức môi trường, sự quan tâm sức khỏe và 
môi trường, nhận thức môi trường đồ ng thời ảnh 
hưởng mạnh mẽ đến mô hình TPB trong khi niềm 
tin lại không có sự ảnh hưởng (Zaremohzzabieh và 
cộng sự, 2021).

Ở Việt Nam, có rất ít nghiên cứu về ý định mua 
sản phẩm xanh trong ngành mỹ phẩm. Một số bài 
báo đề cập đến mỹ phẩm hữu cơ (Khai & Anh, 2016; 
Nga & Huynh, 2019) nhưng không có nghiên cứu 
nào khám phá các yếu tố thúc đẩy ý định mua mỹ 
phàm thuân chay. Các nghiên cứu vê ý định mua sản 
phẩm xanh được thực hiện trong các bối cảnh khác 
nhau và tìm thấy các yếu tố ảnh hưởng đến ý định 
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mua như nhận thức về môi trường, nhận thức về sức 
khỏe, nhận thức xanh, giá trị an toàn, chuẩn chủ 
quan,... Tuy nhiên, các nghiên cứu này vẫn còn hạn 
chế và chưa đưa ra kết luận chung về các yếu tố ảnh 
hưởng đến ý định mua sản phẩm xanh của người 
tiêu dùng Việt Nam.

Vì vậy, bài báo nhằm lấp đầy khoảng trống 
nghiên cửu trên bằng cách xem xét các yếu tố ảnh 
hưởng đến ý định mua hàng, góp phần khám phá 
hành vi mua sắm của người tiêu dùng Việt Nam 
trong ngành mỹ phẩm thuần chay thông qua áp dụng 
mô hình mở rộng của thuyết TPB, cung cấp những 
hiểu biết cơ sở cho các doanh nghiệp, nhà tiếp thị 
quảng cáo lựa chọn chiến lược phát triển phù hợp 
với thị trường mỹ phẩm thuần chay Việt Nam.

2. Tổng quan nghiên cứu
2.1. Lý thuyết hành động họp lý
Theo Ajzen và Fishbein (1975), thái độ đối với 

các yếu tố hành vi được đo lường bằng sự thừa nhận 
các thuộc tính của dịch vụ/sàn phẩm. Người tiêu 
dùng sẽ nhận thức được các thuộc tính có tầm quan 
trọng và nhu cầu khác nhau. Các yếu tố chuẩn chủ 
quan có thể được đ o lường bởi những người liên 
quan đến người tiêu dùng (gia đình, người quen...) 
và những người này ủng hộ hoặc không ủng hộ 
những gì họ mua. Mức độ ảnh hưởng của chuẩn chủ 
quan đến việc mua hàng của người tiêu dùng phụ 
thuộc vào mức độ đồng thuận/không chấp nhận việc 
mua hàng của người tiêu dùng và động cơ của người 
tiêu dùng của đối tượng tham khảo gia tăng. Người 
được tham khảo càng gần gũi với người tiêu dùng sẽ 
tác động đến quyết định mua hàng càng lớn. Niềm 
tin của người tiêu dùng đố i với người tham khảo 
càng cao thì xu hướng mua hàng càng bị ảnh hưởng.

2.2. Lý thuyết hành vi có kế hoạch
Khái niệm về Lý thuyết hành vi có kế hoạch 

(TPB) được phát triển bởi leek Ajzen (1991) để mở 
rộng khả năng dự đ oán của thuyết TRA. TPB giả 
định rằng một hành động có thể được dự đoán hoặc 
giải thích bằng ý định thực hiện hành động đó. Xu 
hướng hành vi là mức độ nỗ lực mà mọi người làm 
để thực hiện hành động (Ajzen, 1991). Theo TPB, ý 
định hành vi có kế hoạch bị ảnh hưởng bởi thái độ, 
chuẩn mực chủ quan và kiểm soát nhận thức hành 
vi. Kiểm soát nhận thức hành vi là một yếu tố được 
đề xuất để thêm vào mô hình TPB. về bản chất, 
kiểm soát nhận thức hành vi là nhận thức của một 
người về mức độ dễ dàng hay khó khăn của một 
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hành vi cụ thể. Nhận thức kiểm soát hành vi cũng 
ảnh hưởng gián tiếp đến hành vi và có thể tạo ra sự 
khác biệt giữa ý định và hành vi thực tế. Do đó, TPB 
được coi là một lý thuyết hành vi toàn diện hon so 
với TRA vi nó kết họp nhiều cấu trúc có ảnh hưởng 
và cung cấp nhiều khả năng giải thích hơn về việc 
dự đoán hành vi.

2.3. Mỹ phẩm thuần chay và ý định mua sắm 
mỹ phẩm thuần chay

Theo Chrissy Callahan (2019) và nghiên cứu của 
Schiffman và cộng sự (2005), không giống như mỹ 
phẩm thông thường, mỹ phẩm thuần chay không 
chứa các thành phần có nguồn gốc từ độ ng vật, 
chẳng hạn như chiết xuất từ ong với trứng, sữa hoặc 
chiết xuất ốc sên và chúng không bao giờ được thử 
nghiệm trên động vật. Bài báo của Elliott (2006) đã 
cho thấy mỹ phẩm thuần chay đ ã được phổ biến 
rộng rãi kể từ năm 1990 và là kết quả của các nhóm 
chứng nhận như Vegan Action và The Vegan 
Society. Xu hướng sử dụng mỹ phẩm thuần chay đã 
cho thấy được tầm quan trọng của việc quan tâm đến 
sức khỏe và môi trường của người tiêu dùng bởi sự 
lành tính, an toàn sức khỏe và đầy tính nhân văn.

Trong nghiên cứu này, ý định mua được tạo ra 
bởi 3 yếu tố: thái độ, chuẩn mực chủ quan và nhận 
thức kiểm soát hành vi (Ajzen, 2002). Với Elbeck 
(2008), ý định mua một sản phẩm được thể hiện 
bằng sự sẵn lòng mua sản phẩm đó của khách hàng 
tiềm năng. Ngoài ra, hoạt động kinh doanh của một 
công ty có thể dựa trên khảo sát thị trường về ý định 
mua hàng của người tiêu dùng, từ đó sẽ giúp công ty 
hiêu rõ hơn về hành vi tiêu dùng của khách hàng và 
đưa ra những chiến lược phát triển sản phẩm phù 
hợp. Bên cạnh đó, mỹ phẩm thuần chay được đề cập 
ưong nghiên cứu này liên quan đến các sản phẩm 
xanh. Vì vậy, ý định mua mỹ phẩm thuần chay được 
hiểu là ý định hành vi xanh, ít gây hại cho sức khỏe, 
môi trường và xã hội.

2.4. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết
Mô hình nghiên cứu và giả thuyết của bài báo 

được xây dựng dựa trên các thành phần của thuyết 
TPB và hai nhân tổ bổ sung thừa hưởng từ các 
nghiên cứu liên quan trước đây: “Mối quan tâm về 
sức khỏe và môi trường” và “Niềm tin.”

2.4.1. Các thành phần của Mô hình TPB
Chuẩn chủ quan
Theo Ajzen (2002), chuẩn mực chủ quan là nhận 

thức của một cá nhân về cách hành xử theo chuẩn 

mực xã hội. Các chuẩn mực chủ quan đượ c xác 
định bởi niêm tin mà những người có ảnh hưởng 
nghĩ rằng họ nên làm và động cơ thúc đẩy người 
tiêu dùng thực hiện những gì họ nghĩ rằng họ nên 
làm. Neu người tiêu dùng nghĩ rằng việc những 
người có ảnh hưởng của họ sử dụng mỹ phẩm thuần 
chay là một ý kiến hay, thì ý dị nh mua mỹ phẩm 
thuần chay của họ cũng cao hơn. Các chuẩn mực 
chủ quan cũng là một trong những yếu tố ảnh 
hưởng lớn nhất đế n hành vi mua sản phẩm xanh 
(cùng với các cân nhắc về môi trường và giá cả) 
(Griskeicius và cộng sự, 2010). Đồng thời, có nhiều 
nghiên cứu cho thấy các chỉ số chủ quan có tác 
động đáng kể đến ý định mua sản phẩm xanh: thực 
phẩm hữu cơ (Teng & Wang, 2015) và mỹ phẩm 
hữu cơ (Kim & Chung, 2011; Smith & Paladino, 
2010). Do đó, giả thuyết được đề xuất:

Hl: Chuẩn chủ quan ảnh hưởng tích cực đến ỷ 
định mua mỹ phấm thuần chay.

Thái độ
Theo Reed & Lloyd (2018), thái độ là một tập 

hợp các cảm xúc, niềm tin và hành vi hướng đến 
một đối tượng, con người, đồ vật hay một sự kiện cụ 
thể nào đó. Ngoài ra, Fazio (1995) cho rằng thái độ 
có thể cho phép chúng ta xem kết quả đánh giá của 
người tiêu dùng về sản phẩm mình quan tâm. Theo 
Ajzen (1991), thái độ dẫn đến hành vi là sự đánh giá 
của cá nhân về hậu quả của việc thực hiện hành vi. 
Dựa trên khái niệm này, Chaniotakis và cộng sự 
(2010) đã chi ra rằng thái độ dẫn đến hành vi là sự 
đánh giá của một cá nhân cho rằng việc thực hiện 
hành vi đó có xứng đáng với số tiền mà họ bỏ ra hay 
không. De Matos và cộng sự (2007) cũng đề cập 
rầng thái độ dẫn đến hành vi của người tiêu dùng là 
do người tiêu dùng cho rằng sử dụng sản phẩm sẽ 
mang lại nhiều lợi ích và đó là sự lựa chọn tốt nhất 
cho họ. Các nghiên cứu nêu trên đều cho thấy có 
mối quan hệ giữa thái độ và ý định hành vi. Thái độ 
càng tích cực thì càng có nhiều khả năng khách hàng 
nảy sinh ý định. Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu được 
đề xuất là:

H2: Thái độ ảnh hưởng tích cực đến ỷ định mua 
mỹ phăm thuần chay.

Nhận thức kiếm soát hành vi
Mô hình TRA được Ajzen (1991) thêm vào yếu 

tố nhận thức kiểm soát hành vi để điều chỉnh. Nhận 
thức kiểm soát hành vi được đóng vai trò quan trọng 
trong quá trinh tự đánh giá của một người về mức độ 

________  khoa học
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khó khăn hoặc dễ dàng khi thực hiện một hành 
động. Họ tin rằng càng có nhiều nguồn lực và cơ hội 
thi càng ít ràng buộc và khả năng kiểm soát hành vi 
càng cao. Theo Ajzen (1991), cấu trúc này băt 
nguồn từ sự tự tin của cá nhân khi thực hiện hành 
động và các điều kiện đơn giản, thuận lợi để thực 
hiện hành động. Taylor và Todd (1995) nhận thây 
rằng người đang cố gắng thực hiện một hành động 
có tất cả thông tin cần thiết mà họ có để đưa ra quyêt 
định và sự tự khẳng định của người đó là khả năng 
kiểm soát hành vi được nhận thức. Những nghiên 
cứu này cho thấy rằng kiểm soát hành vi có ảnh 
hưởng tích cực đến ý định hành vi. Vì vậy, giả 
thuyết được đề xuất như sau:

H3: Nhận thức kiểm soát hành vi ảnh hưởng tích 
cực đến ỷ định mua mỹ phấm thuần chay.

2.4.2. Nhăn to bo sung
Mối quan tâm về sức khỏe và môi trường
Mối quan tâm về sức khỏe và môi trường là sự 

quan tâm của một cá nhân đối với sức khỏe và môi 
trường cùng các vấn đề liên quan tương tự (Bamberg 
2003). Chuẩn chủ quan bị ảnh hưởng bởi sự gia tăng 
các mối quan tâm về sức khỏe, môi trường, làm giảm 
nhận thức khó khăn về thời gian, nguồn lực và các 
yếu tố khác (Pau at al., 2016). Do đó, các mối quan 
tâm về sức khỏe và môi trường sẽ bị ảnh hưởng bởi 
áp lực của gia đình và/hoặc những người quen, thích 
hoặc không thích hành vi mua sản phẩm xanh. 
Bamberg (2003) đã chỉ ra rằng mối quan tâm về sức 
khỏe và môi trường có tác động mạnh mẽ bởi chuẩn 
chủ quan. Kết quả này chỉ ra rằng những sinh viên có 
mức độ quan tâm cao về sức khỏe và môi trường bị 
tác độ ng nhiều hơn từ các người tham khảo quan 
trọng như gia đình/người quen... so với những sinh 
viên có mức độ quan tâm thấp. Vì thế, học sinh tập 
trung và quan tâm hơn đến việc thu thập thông tin 
trong tài liệu giới thiệu sản phẩm xanh. Hơn nữa, họ 
cũng có ý định sử dụng các tài liệu này cho nhu cầu 
của họ về hành vi xanh. Dựa vào các thảo luận hên, 
giả thuyết H4 được đề xuất như sau:

H4: Mối quan tâm về sức khỏe và môi trường 
ảnh hưởng tích cực đến chuẩn chủ quan.

Mối quan tâm về sức khỏe và môi trường có ý 
nghĩa trong nghiên cứu về thái độ đối với sức khỏe 
và môi trường (Yadav và cộng sự, 2016). Bamberg 
(2003) định nghĩa quan tâm đến sức khỏe và môi 
trường là một thái độ quyết liệt trong hành động bảo 
vệ sức khỏe và bảo vệ môi trường. Zaremohzzabieh 
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và cộng sự (2021) nhận thấy rằng mối quan tâm về 
sức khỏe và môi trường có tác động đáng kể và tích 
cực đến thái độ của người tiêu dùng ở Malaysia. 
Hơn nữa, Jaiswal cộng sự (2018) cho thấy mối quan 
tâm về sức khỏe và môi trường là một trong những 
yếu tố tác động mạnh nhất đến thái độ đối với các 
sản phẩm xanh của người tiêu dùng Ấn Độ. Hanson 
(2013) cũng cho thấy rằng mối quan tâm về sức 
khỏe và môi trường có ảnh hưởng tích cực đến thái 
độ đố i với người tiêu dùng xanh. Ngoài ra, 
Hartmann (2012) đã cố gắng tìm ra lợi thế/bất lợi 
gây ra đối với sự quan tâm của người tiêu dùng và 
tìm ra rằng mối quan tâm về sức khỏe và môi trường 
thực sự ảnh hưởng đến thái độ và ý định mua sản 
phẩm xanh. Do đó, giả thuyết sau được đề xuất:

H5: Mối quan tăm về sức khỏe và môi trường 
ảnh hưởng tích cực đến thái độ.

Bamberg (2003) đã chỉ ra rằng các vấn đề sức 
khỏe và môi trường có thể dự đoán nhận thức kiểm 
soát hành vi đối với hành vi tiết kiệm năng lượng. 
Chen và Tung (2014) chỉ ra rằng ý định đến thăm 
khách sạn xanh bị ảnh hưởng gián tiếp bởi các vấn 
đề sức khỏe và môi trường thông qua thái độ, chuẩn 
mực chủ quan và nhận thức kiểm soát hành vi. Hơn 
nữa, rất ít nghiên cứu đã báo cáo mối liên hệ với 
mối quan tâm về sức khỏe và môi trường cùng với 
những ảnh hưởng tích cực đến thái độ, chuẩn mực 
chủ quan và nhận thức kiểm soát hành vi (Paul và 
cộng sự, 2016), tất cả đều ảnh hưởng đến ý định 
mua hàng. Trên cơ sở thảo luận trên, các giả thuyết 
sau được đề xuất:

H6: Mối quan tâm về sức khỏe và môi trường ảnh 
hưởng tích cực đến nhận thức kiếm soát hành vi.

Niềm tin
Niềm tin được xem là một trạng thái tâm lý thể 

hiện ý định chấp nhận sự dễ bị tổn thương dựa trên 
những kỳ vọng tích cực về ý định đó hoặc hành vi 
của người khác (Rousseau và cộng sự, 1998). Trong 
trường hợp này, niềm tin đóng một vai trò quan trọng 
trong quá trình ra quyết định mua các sản phẩm 
xanh, do chỉ một số ít người tiêu dùng biết về quá 
trinh sản xuất sản phẩm và hầu hết trong số họ không 
thể xác minh điề u đó (Nuttavuthisit và cộng sự, 
2018). Theo Carfora và cộng sự (2021) đã chỉ ra rằng 
hầu hết người tiêu dùng lo ngại về thuốc trừ sâu, phụ 
gia thực phẩm, thực phẩm chế biến và họ mong 
muốn các cơ quan, ngành chế biến thực phẩm và các 
cơ sở bán lẻ chịu trách nhiệm về an toàn thực phẩm.
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Do đó, tin tưởng những tác nhân này có thể giảm bớt 
cảm giác không chắc chắn. Vì vậy, tầm quan trọng 
của niềm tin vào việc sử dụng sản phẩm thông qua 
sự tin tưởng từ nhà cung cấp và chứng nhận của họ, 
ảnh hưởng tích cực đến chuẩn chủ quan, thái độ của 
người tiêu dùng, nhận thức kiểm soát hành vi và ý 
định hành vi. Theo Teng và Wang (2015), “Niềm tin 
đóng vai trò là tiền đề cùa thái độ, làm trung gian cho 
mối quan hệ giữa thông tin minh bạch, kiến thức sản 
phẩm và ý định mua sản phẩm”. Vì vậy, với mỹ 
phẩm thuần chay, nghiên cứu này kế thừa và dựa trên 
thảo luận trên và đề xuất các giả thuyết sau:

H7: Niềm tin ảnh hưởng tích cực đến chuẩn chủ quan.
H8: Niềm tin ảnh hưởng tích cực đến thái độ.
H9: Niềm tin ảnh hưởng tích cực đến nhận thức 

kiểm soát hành vi.
3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thang đo
Bài nghiên cứu kế thừa thang đo của các nghiên 

cứu liên quan trước đây. Thang đo và bảng câu hỏi 
sẽ được Việt hóa, điều chỉnh lại để phù hợp với bối 
cảnh Việt Nam và liên quan đến mỹ phẩm thuần 
chay do các thang đo gốc chủ yếu đề cập đến sản 
phẩm xanh. Sáu cấu trúc đã được sử dụng và tất cả 
các mục được đ o bằng thang đ o Likert từ 1 (rất 
không đồng ý) đến 5 (rất đồng ý). Ngoài ra, bảng 
câu hỏi cũng đã được kiểm tra trước bằng cách thu 
thập câu trả lời của năm người tiêu dùng để xác 
minh từ ngữ, thứ tự và tính trọn vẹn. Dựa trên phản 
hồi đó, thứ tự đã được thay đổi, các câu hỏi không 
rõ ràng đ ã được đ iều chỉnh để đảm bảo tính nhất 
quán và rô ràng trong bảng câu hỏi.

3.2. Phương pháp lấy mẫu và thu thập dữ liệu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp lấy mẫu thuận 

tiện, thực hiện cuộc khảo sát người tiêu dùng mua 

mỹ phẩm tại các cửa hàng chăm sóc sức khỏe và sắc 
đẹp bao gồm: Guardian, Hasaki, Watson và 
Pharmacity tại thành phố Hồ Chí Minh - thành phố 
lớn đại diện cho người tiêu dùng mỹ phẩm tại Việt 
Nam. Cách tiếp cận đố i tượng để khảo sát là giai 
đoạn khách hàng vừa bước vào tham quan mua sắm 
mỹ phẩm ở các cửa hàng Health & Beauty để xác 
định đúng đối tượng khảo sát là ý định mua hàng. 
Người phỏng vấn phát bảng câu hỏi cho người tiêu 
dùng cùng với cách đ iền thông tin. Ngoài ra, để 
tránh sự trùng lặp câu trả lời giữa những người tiêu 
dùng, người phỏng vấn sẽ không phỏng vấn quá 
năm người trong cùng một cửa hàng và sẽ mất 
khoảng 20 phút để hoàn tất bảng câu hỏi.

Sau cùng, 400 bảng câu hỏi đã được phát ra trong 
khoảng thời gian từ tháng 2 đến tháng 3 năm 2022. 
Sau khi loại bỏ các câu trả lời người phỏng vấn 
không sinh sống ở khu vực thành phố Hồ Chí Minh, 
384 phiếu còn lại được sử dụng phân tích bởi phần 
mềm SPSS 20 và Amos 20 với các phương pháp: 
phân tích Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố 
khám phá EFA kiểm định thang đo; phân tích nhân tố 
khẳng định CFA và phân tích mô hình cấu trúc tuyến 
tính SEM để kiểm dị nh mức độ phù hợp của mô 
hình. Phần lớn những người được phỏng vấn trong 
nghiên cứu là nữ (80.5%), 50.5% thu nhập từ 15 đến 
dưới 20 triệu đồng, 65.1% dưới 30 tuổi và 74.5% có 
bằng cao đẳng/đại học. Bảng 1 trình bày chi tiết các 
yếu tố nhân khẩu học của người được phỏng vấn.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Kiểm định thang đo
Để đánh giá tính hợp lệ và độ tin cậy của thang 

đo, phân tích nhân tố khẳng dị nh đượ c sử dụng 
với phương pháp ước lượng hợp lý cực đại MLE 
(Anderson & Gerbing, 1988). Cronbach’s alpha

Báng 1: Yếu tố nhân khẩu học

Nhân khẩu học Tỷ lệ (%) Nhân khẩu học Tỷ lệ (%)

Giói tính
Nam 19.5 Thu nhập 

(triệu 
VND/tháng)

Dưới 7 triệu 4.9
7 triệu đến dưới 15 ưiệu 30.5

Nữ 80.5
15 triệu đến dưới 20 triệu 50.5
Trên 20 triệu 14.1

Độ tuổi

Dưới 18 10.7

Học vấn

Dưới phổ thông 2.1
18-30 54.4 Phổ thông trung học 15.1
31-45 29.7 Cao đẳng/Đại học 74.5
Trên 45 5.2 Sau đại học 8.3

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu, 2022)
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Bảng 2: Thang đo lường khái niệm (Thang điểm đo lường: l=Rất không đồng ý; 5=Rất đồng ý)

Các nhân tổ SFL CA CR AVE MSV

Mối quan tâm 
về sức khỏe và 
môi trường 
(HEC) - Điều 
chinh của Suki 
và cộng sự 
(2019)

Sức khỏe con người và môi trường xanh là hai vấn 
đề lớn mà tôi quan tâm

0.736 0.825 0.544 0.827 0.410

Tôi thật sự cảm thấy quan tâm đến hành động bảo 
vệ sức khỏe và môi trường

0.672

Tôi lo lắng về chất lượng môi trường ngày càng xấu 
hơn và ảnh hưởng đến sức khỏe con người

0.732

Tôi nghĩ về cách để cải thiện sức khỏe con người và 
chất lượng môi trường

0.659

Niềm tin (TR)
- Điều chinh cùa 
Carfora và cộng 
sự (2021)

Tôi tin tưởng một sản phẩm mang nhãn thuần 
chay/giấy chứng nhận thuần chay

0.729 0.759 0.514 0.760 0.359

Tôi tin tưởng các thông tin trên nhãn mỹ phẩm 
thuần chay

0.663

Tôi tin tưởng các loại mỹ phấm thuần chay mà tôi 
mua (hoặc tôi có thể mua)

0.647

Chuẩn chú
quan (SN)
- Ke thừa cùa Li 
và cộng sự 
(2021)

Nhiều người quan trọng với tôi muốn tôi mua mỹ 
phẩm thuần chay

0.725 0.807 0.583 0.808 0.410

Nhiều người quan trọng với tôi nghĩ rằng tôi nên 
mua mỹ phẩm thuần chay

0.818

Những người có ý kiến mà tôi đánh giá cao sẽ thích 
tôi mua mỹ phẩm thuần chay

0.715

Thái độ (AT)
- Ke thừa của 
Teng và cộng sự 
(2015)

Mỹ phẩm thuần chay không có (hoăc có ít) dư lượng 
hóa học hơn mỹ phấm thông thường

0.747 0.871 0.529 0.871 0.399

Sử dụng mỹ phấm thuần chay an toàn hơn mỹ phẩm 
thông thường

0.701

Sứ dụng mỹ phẩm thuần chay tốt cho sức khỏe hơn 
mỹ phẩm thông thường

0.720

Mỹ phẩm thuần chay có chất lượng cao hơn mỹ 
phẩm thông thường

0.680

Mỹ phấm thuần chay đắt tiền hơn mỹ phấm 
thông thường

0.664

Mỹ phấm thuần chay nhìn bên ngoài bắt mắt hơn 
mỹ phẩm thông thường

0.714

Nhận thức
kiếm soát hành 
vi (PBC)
- Điều chỉnh của 
Sreen và cộng 
sự (2018)

Tôi hoàn toàn tự quyết định mua mỹ phẩm thuần chay 0.597 0.792 0.565 0.795 0.398
Tôi tự tin về độ tin cậy của nhãn mác trên mỹ phẩm 
thuần chay

0.802

Tôi cần nhiều thời gian để tìm kiếm mỹ phẩm 
thuần chay

0.772

Ý định mua 
hàng (PI)
- Ke thừa của 
Kushwah (2019)

Tôi rât vui khi mua mỹ phàm thuân chay 0.757 0.794 0.569 0.797 0.399
Tôi sẽ mua các sản phấm của dòng mỹ phẩm 
thuần chay

0.755

Tôi dự định mua mỹ phâm thuần chay trong vòng 
hai tuần tới

0.700

Ghi chú: SFL - Standardize Factor Loading; CA - Cronbach 's Alpha; CR - Composite Reliability; AVE 
- Average Variance Extracted; MSV - Maximum Shared Variance

(Nguồn: Ket quả nghiên cứu, 2022)
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(CA) và độ tin cậy tổng hợp (CR) được sử dụng 
đế đánh giá tính nhất quán bên trong của các biến 
tiềm ẩn và kiểm tra độ tin cậy cùa thang đo (Hair 
và cộng sự, 2010). Theo kết quả trong Bảng 2, các 
yếu tố trong thang đo là đáng tin cậy. Độ tin cậy 
của mô hình được đo bằng phương pháp CR với 
khoảng giá trị là 0.760 - 0.871, cao hơn tiêu chuẩn 
đề xuất là 0.6 (Hair và cộng sự, 2010). Nghiên 
cứu đo lường tính nhất quán bên trong các hạng 
mục của mỗi nhân tố bằng cách sử dụng 
Cronbach’s alpha; khoảng giá trị là 0.759 - 0.871, 
cao hơn tiêu chuẩn đề xuất là 0.6 (Hair và cộng 
sự, 2010).

Tính hội tụ được đánh giá thông qua hệ số AVE. 
Theo bảng 2, tất cả các tải nhân tố đều trên 0.50 
(Hair và cộng sự, 2010) và giá trị AVE của tất cả các 
cấu trúc cao hơn giá trị đề xuất là 0.50 (Fomell & 
Larcker, 1981). Cụ thể, hệ số tải tiêu chuẩn của tất 
cả các mục nằm trong khoảng từ 0.597 - 0.818 và 
giá trị AVE nằm trong khoảng từ 0.514 - 0.583, do 
đó thang đo đảm bảo được tính hội tụ.

Hơn nữa, hệ số MSV đều nhỏ hơn AVE và căn 
bậc hai của AVE cho mỗi biến đều lớn hơn tương 
quan giữa biến đ ó với các biến khác trong mô 
hình đ ã đả m bảo tính phân biệt của thang đo 
(Fomell & Larcker, 1981), chi tiết được trình bày 
trong Bảng 3.

Ngoài ra, kiểm định một nhân tố của Harman đã 
được áp dụng để kiểm tra sai lệch do phương pháp 
(Podsakoff và cộng sự, 2003). Yếu tố không được 
điều chỉnh đầu tiên chỉ chiếm 32.08% phương sai 
trong dữ liệu. Do đó, kết quả cho thấy sai lệch do 
phương pháp không phải là vấn đề nghiêm trọng 
trong nghiên cứu này.

4.2. Kiểm định mô hình và giả thuyết
Do độ phức tạp của mô hình và nhu cầu kiểm tra 

đồng thời các mối quan hệ giữa các yếu tố, nghiên 
cứu sử dụng phương trình cấu trúc (SEM) và áp 
dụng phương pháp MLE. Hình 1 cho thấy kết quả 
của mô hình với Cmin/df = 1.169, GFI = 0.947 (> 
0.9), CFI = 0.991 (> 0.9), TLI= 0.989 (> 0.9) và 
RMSEA = 0.021 (<0.07) (Hair và cộng sự, 2010). 
Do đó, ta có thể kết luận rằng mô hình nghiên cứu 
phù hợp với dữ liệu của thị trường.

về phương trình cấu trúc, kết quả được trình bày 
trong Bảng 4 cho thấy rằng giả thuyết Hl, H2 và H3 
được ủ ng hộ, lý thuyết về hành vi có kế hoạch 
(chuẩn chủ quan với p = 0.339, p = 0.000; thái độ 
với p = 0.350, p = .000; nhận thức kiểm soát hành vi 
với p = 0.228, p = 0.000) có ảnh hưởng đáng kể đến 
ý định mua mỹ phẩm thuần chay.

Với các yếu tố bổ sung, kết quả cũng cho thấy 
mối quan tâm về sức khỏe và môi trường có tác 
động tích cực đến ba yếu tố trong TPB: chuẩn chủ 
quan (P = 0.638, p = 0.000), thái độ (P = 0.493, p = 
0,000), nhận thức kiểm soát hành vi (P = 0.451, p = 
0.000), do đó H4, H5 và H6 được hỗ trợ.

Phát hiện của nghiên cứu này còn ủng hộ quan 
điểm cho rằng Niềm tin được dự đoán bởi Thái độ 
của người tiêu dùng (P = 0.563, p = 0.000) và Nhận 
thức kiểm soát hành vi (P = 0.474, p = 0.000) nhưng 
lại không có mối liên hệ đến Chuẩn chủ quan. Do 
đó, H8 và H9 được ủng hộ trong khi giả thuyết H7 
thì không được hỗ trợ.

định giá trị phân biệtBảng 3: Kết quả kiểm

Mean TR AT HEC PI PBC SN
TR 4.232 0.717
AT 3.872 0.599 0.727

HEC 3.862 0.132 0.548 0.738
PI 3.760 0.406 0.632 0.493 0.755

PBC 3.912 0.490 0.631 0.482 0.580 0.752
SN 4.187 0.161 0.444 0.640 0.589 0.439 0.764

Ghi chú: Căn bậc hai của AVE để kiểm định giá tri phân biệt được in đậm 
(Nguồn: Kết quả nghiên cứu, 2022)
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Thuyết hành vi có kế hoạchNhân tế bổ sung

(Nguốn: Kết quả nghiên cứu, 2022)
Hình 1: Kết quả kiếm định mô hình nghiên cứu 

Bâng 4: Kết quả kiếm định giả thuyết

Giả, 
thuyết Quan hệ Hệ số p Kết quả

HI SN --> PI 0.339 0.000 Hỗ trợ
H2 AT -> PI 0.350 0.000 Hỗ trợ
H3 PBC -> PI 0.228 0.000 Hỗ trợ
H4 HEC -> SN 0.638 0.000 Hỗ trợ
H5 HEC -> AT 0.493 0.000 Hỗ ượ
H6 HEC -> PBC 0.451 0.000 Hỗ trợ
H7 TR -> SN 0.106 0.056 Không hỗ trợ
H8 TR -> AT 0.563 0.000 Hỗ trợ
H9 TR -> PBC 0.474 0.000 Hồ trợ

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu, 2022)
5. Kêt luận, đê xuât
5.7. Thảo luận kết quả và đề xuất
Nghiên cứu đ ã khám phá khuôn khổ mở rộng 

của thuyết TPB, trong đó mối quan tâm về sức khỏe 
và môi trường, niềm tin vào sản phẩm là hai nhân tố 
được xem xét bổ sung, là tiền đề tác động đến chuẩn 
chủ quan, thái độ đối với sản phẩm và nhận thức về 
kiểm soát hành vi. Mục đ ích nghiên cứu là khám 
phá ra những yếu tố tác động đến ý định mua sắm 
mỹ phẩm thuần chay của người tiêu dùng trong bối 
cảnh tại Việt Nam.

Ket quả nghiên cứu cho thấy yếu tố quy chuẩn 
chủ quan có tác động khá mạnh mẽ tới ý định mua 

săm mỹ phàm thuân chay (kêt quả này được ủng hộ 
bởi Li và cộng sự, 2021; Sreen và cộng sự, 2018; 
Berki-Kiss và cộng sự, 2022). Tuy nhiên, Patel và 
cộng sự (2020) lại không ủng hộ nhân tố này trong 
bối cảnh tiêu dùng xanh. Ngoài ra, trong yếu tố quy 
chuẩn chủ quan còn cho thấy ý kiến của những người 
quan trọng đối với người tiêu dùng tác động mạnh 
mẽ tới ý định mua sắm mỹ phẩm thuần chay. Qua đó, 
các doanh nghiệp cần chú trọng tập trung chiến lược 
quảng cáo sản phẩm trên các phương tiện thông tin, 
truyền thông đại chúng để gia tăng sự nhận diện, phổ 
biến thương hiệu và sử dụng người có sức ảnh hưởng 
(KOLs) để chia sẻ các thông điệp về lối sống xanh 
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cũng như cho mọi người thấy được những lợi ích của 
mỹ phẩm thuần chay, có như vậy thì doanh nghiệp 
mới tạo ra được làn sóng sử dụng mỹ phẩm thuần 
chay đối với người tiêu dùng Việt Nam.

Kết quả còn cho thấy ý định mua sắm mỹ phẩm 
thuần chay của người tiêu dùng bị ảnh hưởng bởi 
thái độ của người tiêu dùng về mỹ phẩm thuần chay 
(kết quả tìm thấy được ủng hộ bởi Teng & Wang, 
2015; Yadav và cộng sự, 2016; Jaiswal và cộng sự, 
2018; Zaremohzzabieh và cộng sự, 2021). Ngoài ra, 
nghiên cứu còn cho thấy thái độ của người tiêu dùng 
về mỹ phẩm thuần chay có mức độ tác động lớn nhất 
so với hai yếu tố còn lại, theo sau đó là chuẩn chủ 
quan và nhận thức về kiểm soát hành vi. Do đó, các 
nhà marketing của các doanh nghiệp mỹ phẩm thuần 
chay cần thực hiện các chiến lược quảng cáo tập 
trung chủ yếu vào nội dung về sự an toàn, chất 
lượng của mỹ phẩm thuần chay so với mỹ phẩm 
thông thường. Tuy nhiên, người tiêu dùng cảm nhận 
được giá bán của mỹ phẩm thuần chay cao hơn so 
với mỹ phẩm khác, nên các nhà tiếp thị quảng cáo 
cần cân nhắc vấn đề về giá khi chạy quảng cáo hay 
có thể đề xuất các chương trình khuyến mãi giá 
shock, mua 1 tặng 1, ... vào các dịp đặc biệt để thu 
hút người tiêu dùng tại Việt Nam.

Ngoài ra, kết quả nghiên cứu cho thấy nhận thức 
về kiểm soát hành vi cũng ảnh hưởng đến ý định mua 
sắm mỹ phẩm thuần chay của người tiêu dùng (kết 
quả này được ủng hộ bởi Sreen và cộng sự, 2018; 
Cafora và cộng sự, 2019; Zaremohzzabieh và cộng 
sự, 2021). Hơn nữa, những người tiêu dùng trong 
nghiên cứu này còn cho thấy họ có sự tin cậy rất cao 
vào nhãn mác trên mỹ phẩm thuần chay. Chính vì 
vậy, doanh nghiệp mỹ phẩm thuần chay cần phải 
đảm bảo cung cấp thông tin trên nhãn mác sản phẩm 
phải thật trung thực và đầy đủ thông tin, có như vậy 
thì mới tạo được tiền đề cho ý định mua sắm loại sản 
phẩm này của người tiêu dùng, đặ c biệt đố i với 
những người khó tính hoặc những người dị ứng với 
các hóa chất độc hại trong mỹ phẩm thông thường.

về các yếu tố khám phá bổ sung, ta thấy được sự 
quan tâm đến sức khỏe và môi trường ảnh hưởng 
tích cực tới quy chuẩn chủ quan, thái độ và nhận 
thức về kiểm soát hành vi. Đây là một điểm thú vị, 

khác với các nghiên cứu trước đây khi xem xét các 
nhân tố bổ sung tác động đến thuyết TPB (Kumar, 
2021): sự quan tâm sức khỏe và môi trường chỉ hỗ 
trợ duy nhất nhận thức kiểm soát hành vi; Yadav và 
cộng sự (2016) và Emekci (2019): sự quan tâm sức 
khỏe và môi trường chỉ tác động đến thái độ đối với 
ý định mua sản phẩm xanh). Hơn nữa, kết quả 
nghiên cứu trong trường hợp ở Việt Nam còn cho 
thấy sự quan tâm đến sức khỏe và môi trường ảnh 
hưởng nhiều nhất đến quy chuẩn chủ quan, sau đó là 
thái độ và nhận thức kiểm soát hành vi. Điều đó cho 
ta thấy được, những người có mối quan tâm đến việc 
bảo vệ sức khỏe con người và chất lượng môi trường 
sẽ tác động rất nhiều đến nhận thức của cá nhân đó 
về mỹ phẩm thuần chay thông qua sự tham khảo của 
người thân, người quen. Vi vậy, các doanh nghiệp 
mỹ phẩm thuần chay cần cho người tiêu dùng nắm 
được chiến lược của công ty cũng gắn liền với sự 
phát triển xanh bền vững thông qua truyền thông 
trực tuyến và truyền thông tại điểm bán, có như vậy 
mới tạo được hiệu ứng tham khảo từ người quen, 
bạn bè và là tiền đề tác động đến ý định mua sắm mỹ 
phẩm thuần chay của người tiêu dùng.

Bên cạnh đó, niềm tin cùa cá nhân vào mỹ phẩm 
thuần chay đã có sự tác động cùng chiều và mạnh 
mẽ đến thái độ và nhận thức về kiểm soát hành vi 
của người tiêu dùng nhưng lại không có ý nghĩa tác 
động đến quy chuẩn chủ quan. Điều này khá tương 
đồng với kết quả của Teng & Wang (2015) hay 
Carfora và cộng sự (2021), khi mà thái độ được hỗ 
trợ mạnh mẽ bởi niềm tin của người tiêu dùng về sản 
phẩm xanh và không bị ảnh hưởng bởi quy chuẩn 
chủ quan của xã hội. Ket quả nghiên cứu cho thấy 
niềm tin của người tiêu dùng phụ thuộc nhiều vào 
các chứng nhận chất lượng, tổ chức chứng nhận và 
bao bì/nhãn mác trên mỹ phẩm thuần chay. Vì vậy, 
chính phủ nên có các quy định về việc cấp giấy phép 
chứng nhận cho mỹ phẩm thuần chay và quy định về 
thiết kế bao bì hay logo để người tiêu dùng có thể 
nhận dạng và tin tưởng vào mỹ phẩm thuần chay có 
chứng nhận là chất lượng. Bên cạnh đó, các doanh 
nghiệp trong thị trường mỹ phẩm thuần chay có thể 
quảng bá hình ảnh, quy trình sản xuất, có như vậy 
thì mới tạo ấn tượng tốt đố i với khách hàng cũng 
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như là một cách quảng bá thương hiệu, lối sống 
xanh và tư tưởng bảo vệ sức khỏe và môi trường tới 
tất cả mọi người.

Có thể nói, mỹ phẩm thuần chay đang trở thành 
một xu hướng bền vững trong ngành công nghiệp 
làm đẹp. Số liệu của Statista cho thấy, thị trường mỹ 
phẩm thuần chay toàn cầu đã tăng từ 13.56 ti USD 
năm 2018 lên 16.29 tỉ USD trong năm 2021. Uớc 
tính đến năm 2025, thị trường này sẽ cán mốc 20.8 
tỉ USD. Cùng với sự phát triển của công nghệ, con 
người ngày càng hiểu hơn những vấn đề mà hành 
tinh họ sống đang gặp phải và càng có ý thức tiêu 
dùng trách nhiệm hơn. Đặc biệt, trong bối cảnh đại 
dịch vẫn chưa có hồi kết, chúng ta càng có khuynh 
hướng sống lành mạnh, quan tâm đến sức khỏe 
nhiều hơn và ưa chuộng những sản phẩm lành, sạch, 
ít tác động đến môi trường hơn. Do đó, mỹ phẩm 
thuần chay là khuynh hướng phát triển bền vững 
chứ không phải là trào lưu nhất thời. Chính vì vậy, 
kết quả trong nghiên cứu này đã góp một phần kiến 
thức giúp các doanh nghiệp hiểu được các yếu tố 
góp phần ảnh hưởng tới ý định mua sắm mỹ phẩm 
thuần chay của người tiêu dùng, để từ đó doanh 
nghiệp sẽ có cơ sở lựa chọn những chiến lược phát 
triển phù hợp ở thị trường Việt Nam.

5.2. Hạn chế và hướng nghiên cứu trong 
tương lai

Bên cạnh những phát hiện mới ở phần trên, chủ 
đề nghiên cứu không thể tránh khỏi một số hạn chế 
sau: Nghiên cứu chỉ kiểm ưa một số yếu tố thực sự 
ảnh hưởng đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay và 
các yếu tố khác không được đề cập tới. Thêm vào 
đó, nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 mức độ và 
giới hạn ở năm tùy chọn khác nhau nên không thể 
đo lường tất cà thái độ của người được khảo sát đối 
với câu hỏi, người ưả lời đôi khi sẽ chọn câu ưả lời 
phù hợp nhất tại thời điểm được khảo sát. Thêm vào 
đó, do giới hạn về thời gian và nguồn lực, cỡ mẫu 
khảo sát không đủ lớn và bị giới hạn về mặt địa lý. 
Vì vậy, các nghiên cửu ưong tương lai có thể chuyển 
mô hình nghiên cứu này sang các lĩnh vực khác và 
xem xét các yếu tố khác ảnh hưởng đến ý định mua 
mỹ phẩm thuần chay. Ngoài ra, nghiên cứu tương lai 
có thể tìm hiểu chi tiết hơn mối quan hệ giữa ý định 
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mua mỹ phẩm thuần chay và hành vi mua thực tế 
của người tiêu dùng.<
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Summary

Green buying behavior and using vegan cosmet- 
ics-products free of animal-derived ingredients and 
cruelty-free-is the current sustainable development 
trend worldwide. This study examined the factors 
directly influencing purchase intention for vegan 
cosmetics by applying an extended theory of 
planned behavior (TPB) model with two additional 
constructs: “health and environmental concern” and 
“trust.” The results from 384 consumers who had 
purchased cosmetics in Ho Chi Minh city revealed 
that all three TPB constructs had a significant posi­
tive effect on the respondents’ purchase intention for 
vegan cosmetics. Furthermore, health and environ­
mental concern had a significant effect on all TPB 
constructs, while trust was positively related only to 
attitude and perceived behavioral control. This 
study provides essential insights to help firms and 
marketers choose appropriate strategies in 
Vietnam’s vegan cosmetics market.
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