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Tóm TắT:
Bài viết phân tích vai trò của eco-influencer (người có ảnh hưởng về môi trường và phát triển bền

vững) trong việc hình thành ý định mua mỹ phẩm xanh của người tiêu dùng. Mô hình nghiên cứu được
xây dựng dựa trên mối quan hệ giữa eco-influencer, nhận thức về đe dọa môi trường (mức độ bị ảnh
hưởng, mức độ nghiêm trọng), thái độ bảo vệ môi trường và ý định mua. Nghiên cứu được thực hiện với
244 mẫu khảo sát thuộc thế hệ Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh, sử dụng phương pháp PLS-SEM. Kết quả
cho thấy, thái độ bảo vệ môi trường là yếu tố tác động mạnh nhất, trong khi nhận thức về đe dọa môi
trường chỉ ảnh hưởng gián tiếp thông qua thái độ.

Từ khóa: eco-influencer, Gen Z, mỹ phẩm xanh, ý định mua.
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1. đặt vấn đề
Ngày nay, cùng với sự phát triển kinh tế, tình

trạng ô nhiễm môi trường đang trở thành một vấn đề
đáng lo ngại (Zhao và cộng sự, 2025). Trước thực
trạng đó, xu hướng tiêu dùng bền vững ngày càng
được quan tâm và khái niệm “tiêu dùng xanh” đã nổi
lên như một giải pháp thay thế cho mô hình tiêu
dùng truyền thống (Yingxiu Hong và cộng sự,
2024). Tại Việt Nam, sự phát triển nhanh chóng của
internet và mạng xã hội đã thúc đẩy influencer
marketing trở thành công cụ quan trọng giúp doanh
nghiệp tiếp cận người tiêu dùng trẻ, đặc biệt là thế
hệ Gen Z (Vũ Thanh Hương và cộng sự, 2025).
Trong đó, eco-influencer đóng vai trò lan tỏa lối
sống xanh và góp phần định hình nhận thức cũng
như thái độ của người tiêu dùng đối với các sản
phẩm thân thiện với môi trường (Hoang & Nguyen,
2022). Dựa trên nền tảng các lý thuyết như Thuyết
hành vi có kể hoạch (TPB), Thuyết động cơ bảo vệ

(PMT) và Thuyết độ tin cậy của nguồn thông tin
(SCT), nghiên cứu này được thực hiện nhằm phân
tích ảnh hưởng của eco-influencer đến ý định mua
mỹ phẩm xanh của thế hệ Gen Z tại TP. Hồ Chí
Minh. Kết quả nghiên cứu không chỉ bổ sung về mặt
lý thuyết mà còn cung cấp hàm ý thực tiễn cho
doanh nghiệp trong việc xây dựng chiến lược
marketing xanh hiệu quả.

2. cơ sở lý thuyết 
2.1. Một số khái niệm
2.1.1. Eco-influencer và mỹ phẩm xanh
Eco-influencer là những người thường xuyên chia

sẻ nội dung về bảo vệ môi trường và lối sống bền
vững trên mạng xã hội. Tạo ảnh hưởng bằng chính
trải nghiệm cá nhân và việc duy trì lối sống thân thiện
với môi trường, từ đó tạo được sự tin tưởng từ người
theo dõi (Bárbara Castillo-Abdul và cộng sự, 2024).

Mỹ phẩm xanh là các sản phẩm mỹ phẩm được
bào chế từ những thành phần thân thiện với môi
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trường và không độc hại, được sản xuất bằng các
quy trình thân thiện với môi trường và sử dụng vật
liệu bao bì bền vững (Amberg & Fogarassy, 2019;
Lin và cộng sự, 2018). Bên cạnh yếu tố thành phần,
khái niệm này còn bao hàm các giá trị đạo đức và xã
hội như không thử nghiệm trên động vật, minh bạch
nguồn gốc nguyên liệu và tuân thủ các tiêu chuẩn
an toàn môi trường (Juliano & Magrini, 2017;
Olson, 2008). 

2.1.2. Gen Z và ý định mua
Theo quan điểm của Bassiouni và Hackley (2014)

và Lý thuyết Thế hệ của Strauss và Howe (1991),
Gen Z là nhóm người sinh trong khoảng từ năm 1995
đến năm 2012. Thế hệ Gen Z nổi bật với khả năng cập
nhật thông tin nhanh chóng, mức độ tương tác cao
trên các nền tảng mạng xã hội và xu hướng phụ thuộc
nhiều vào truyền thông trực tuyến khi đưa ra quyết
định tiêu dùng (Francis & Hoefel, 2018). 

Ý định mua là khái niệm trung tâm trong nghiên
cứu hành vi người tiêu dùng, phản ánh mức độ sẵn
sàng của cá nhân trong việc thực hiện hành vi mua
sắm cụ thể (Fishbein & Ajzen, 1975). Nhiều nghiên
cứu cho thấy, ý định mua là yếu tố dự báo hành vi
tiêu dùng, khi những cá nhân có ý định mạnh mẽ
thường có khả năng thực hiện hành vi cao hơn
(Sheeran, 2000).

2.1.3. Các nghiên cứu liên quan
Nghiên cứu của Nguyễn Thị Hội (2023) và

Nguyễn Thị Kim Oanh cùng cộng sự (2024) đồng
nhất khẳng định, các đặc tính của người ảnh hưởng
tác động tích cực đến ý định mua hàng của Gen Z
thông qua cơ chế hình thành thái độ tích cực. Dưới
góc độ Thuyết hành vi có kế hoạch, Justin Paul và
cộng sự (2016) xác lập thái độ là yếu tố dự báo mạnh
mẽ nhất cho ý định tiêu dùng xanh và là cầu nối giải
thích nhận thức về môi trường đến ý định mua. Bổ
sung cho quan điểm này, Fajar Ashsidik và cộng sự
(2025) chỉ ra nhận thức môi trường thúc đẩy lối sống
xanh và ý định mua hàng bền vững trên các nền tảng
số. Đặc biệt, Đoàn Bảo Sơn và cộng sự (2024) làm rõ
vai trò của nhận thức rủi ro môi trường (bao gồm mức
độ nghiêm trọng và mức độ dễ bị ảnh hưởng) trong
việc thúc đẩy hành vi mua xanh thông qua biến trung
gian thái độ. 

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

2.2.1. Sự tác động của eco-influencer đến thái độ 
Thuyết độ tin cậy của nguồn tin (Ohanian, 1990)

giải thích cho mối quan hệ giữa các đặc tính của 

eco-influencer và thái độ của người tiêu dùng trẻ 
đối với việc bảo vệ môi trường. Trong nghiên cứu 
của Chwialkowska (2019), tác giả đã chỉ ra, 
eco-influencer đóng vai trò là các tác nhân xã hội,
giúp lan tỏa lối sống xanh, đồng thời tạo nên sự tin
tưởng và cảm thấy tương đồng. Bên cạnh đó, sự tiếp
xúc và tương tác với các nội dung xanh trên mạng xã
hội cũng có tác động trực tiếp và tích cực đến thái độ
bảo vệ môi trường (Liao, 2024). 

H1: Eco-influencer tác động tích cực đến thái độ
của người tiêu dùng.

2.2.2 Sự tác động của eco-influencer đến nhận
thức

Mức độ dễ bị ảnh hưởng được hiểu là việc cá nhân
cảm thấy bản thân có dễ gặp phải rủi ro đó hay không
(Bockarjova & Steg, 2014). Còn đối với mức độ
nghiêm trọng là cách mà một cá nhân đánh giá mức
độ nghiêm trọng của những hậu quả tiêu cực do mối
đe dọa nào đó gây ra (Eugene Song và cộng sự,
2024). Sự ảnh hưởng của các eco-influencer đến nhận
thức của người tiêu dùng về môi trường có thể được
giải thích qua Thuyết Độ tin cậy của nguồn thông tin
(Ohanian, 1990). Khi người tiêu dùng cảm thấy có 
sự tương đồng về lối sống và quan điểm với 
eco-influencer, đặc biệt là khi người ảnh hưởng chia
sẻ về những lo ngại sức khỏe hay những nguy cơ cá
nhân do ô nhiễm. Họ thường sẽ cảm thấy thông điệp
này có ý nghĩa với bản thân và có thể đang đối mặt
với những rủi ro tương tự (Phua và cộng sự, 2017).
Bên cạnh đó, khi nội dung trên mạng xã hội tập trung
định hướng nhận thức của người dùng về các mối đe
dọa, họ có xu hướng tiếp nhận thông điệp sâu sắc
hơn. Qua đó nâng cao nhận thức của người tiêu dùng
về mức độ nghiêm trọng các rủi ro môi trường
(Zobeidi và cộng sự, 2022).

H2: Eco-influencer tác động tích cực đến mức độ
dễ bị ảnh hưởng của người tiêu dùng.

H3: Eco-influencer tác động tích cực đến mức độ
nghiêm trọng của người tiêu dùng.

2.2.3. Sự tác động của nhận thức đến thái độ
Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) và Thuyết

động cơ bảo vệ (PMT) giúp giải thích mối quan hệ
giữa nhận thức và thái độ của người tiêu dùng trẻ.
Nghiên cứu của Bockarjova và Steg (2014) cho thấy,
khi cá nhân nhận thức bản thân có thể bị ảnh hưởng
trực tiếp bởi các vấn đề môi trường, họ thường có xu
hướng ủng hộ mạnh mẽ hơn các quan điểm và hành
vi bảo vệ môi trường. Bên cạnh đó, Rainear và
Christensen (2017) chỉ ra, khi cá nhân hiểu rõ mức độ
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nguồn: Nhóm tác giả
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nghiêm trọng của biến đổi khí hậu, họ có xu hướng
hình thành thái độ cam kết mạnh mẽ hơn và sẵn sàng
thực hiện các hành động nhằm giảm thiểu tác động
tiêu cực đến môi trường. 

H4: Mức độ dễ bị ảnh hưởng tác động tích cực
đến thái độ của người tiêu dùng.

H5: Mức độ nghiêm trọng tác động tích cực đến
thái độ của người tiêu dùng.

2.2.4. Sự tác động của thái độ đến ý định mua
Theo nghiên cứu của Singh & Gupta (2013), khi

thái độ của người tiêu dùng tích cực và họ thể hiện sự
quan tâm cao đến môi trường thì họ luôn nỗ lực để
tìm cách giảm thiểu các tác động xấu đến môi trường,
trong đó bao gồm việc lựa chọn mua và sử dụng các
sản phẩm xanh. Theo Maichum (2016), nỗi lo ngại về
các vấn đề môi trường cũng như là thái độ với môi
trường làm gia tăng ý định mua mỹ phẩm xanh của
người tiêu dùng. 

H6: Thái độ của người tiêu dùng tác động tích
cực đến ý định mua.

2.2.5. Sự tác động của nhận thức đến ý định mua
Áp dụng lý thuyết động cơ bảo vệ (PMT), hiện

tượng này được giải thích là khi mức độ nghiêm trọng
và mức độ dễ bị ảnh hưởng tăng thì cảm giác lo lắng,
sợ hãi của bản thân mỗi người sẽ tăng theo và từ đó
hình thành ý chí mạnh mẽ để thực hiện hành vi nhằm
tự bảo vệ mình (Rainear & Christensen, 2017). Theo
Eugene Song và cộng sự (2024), mức độ nghiêm trọng
và mức độ dễ bị ảnh hưởng có tác động tích cực đến ý
định hành vi bảo vệ môi trường hay theo Đoàn Bảo
Sơn và cộng sự (2024), 2 yếu tố này cũng tác động tích
cực đến ý định mua sản phẩm xanh.  (Hình 1)

H7: Mức độ dễ bị ảnh hưởng của người tiêu dùng
tác động tích cực đến ý định mua.

H8: Mức độ nghiêm trọng của người tiêu dùng
tác động tích cực đến ý định mua.

3. phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng với

bảng hỏi khảo sát trực tuyến thông qua Google
Form đối với Gen Z đang sinh sống, học tập và làm
việc tại TP. Hồ Chí Minh. Các biến quan sát được
đo lường bằng thang đo Likert 5 mức độ, với mức
độ đồng ý tăng dần từ 1 đến 5. Sau quá trình sàng lọc
dữ liệu, 244 bảng khảo sát hợp lệ được sử dụng cho
phân tích, đáp ứng yêu cầu về kích thước mẫu theo
Hair và cộng sự (2009). Dữ liệu được xử lý bằng
Stata cho bước phân tích thống kê mô tả và
SmartPLS 4 nhằm đánh giá mô hình đo lường và mô
hình cấu trúc.

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Thống kê mô tả
Kết quả thống kê mô tả cho thấy, mẫu nghiên cứu

chủ yếu là nữ giới, học sinh - sinh viên. Cụ thể, nữ
giới chiếm 63,96% và nam giới chiếm 36,07%. Về độ
tuổi, nhóm 19 - 22 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất với
72,13%, tiếp theo là nhóm 13 - 18 tuổi với 22,54% và
nhóm 23 - 28 tuổi với 5,33%. Xét về nghề nghiệp,
sinh viên chiếm tỷ trọng lớn nhất với 75,41%, tiếp
theo là học sinh với 13,93%, nhân viên văn phòng với
6,97%, freelancer/kinh doanh tự do với 2,87% và nhà
sáng tạo nội dung với 0,82%. Kết quả này cho thấy,
mẫu nghiên cứu tập trung chủ yếu vào nhóm Gen Z
trẻ đang trong độ tuổi học tập và có mức độ tiếp cận
mạng xã hội cao, phù hợp với bối cảnh nghiên cứu về
eco-influencer và ý định mua mỹ phẩm xanh tại TP.
Hồ Chí Minh. 

4.2. Đánh giá mô hình đo lường
Kết quả đánh giá mô hình đo lường khẳng định,

các thang đo đều đạt yêu cầu về độ tin cậy và giá trị
khoa học. Sau khi loại bỏ biến quan sát EI_PA2 để
đảm bảo tính hội tụ, tất cả các nhân tố đều đạt độ tin
cậy nhất quán nội tại cao với hệ số Cronbach’s Alpha
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từ 0,800 đến 0,926 và độ tin cậy tổng hợp (CR) từ
0,861 đến 0,936. Tính hội tụ được đảm bảo với chỉ số
AVE của các cấu trúc đều lớn hơn 0,5 (dao động từ
0,513 đến 0,673). Bên cạnh đó, giá trị phân biệt cũng
được xác lập thông qua kiểm định Cross-loading, tiêu
chí Fornell-Larcker và chỉ số HTMT (đều < 0,85),
khẳng định các khái niệm trong mô hình là riêng biệt
và không trùng lặp. Như vậy, mô hình đo lường hoàn
toàn đủ điều kiện để tiến hành các bước phân tích mô
hình cấu trúc tiếp theo.

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc

Kết quả đánh giá mô hình cấu trúc tại Bảng 1 cho
thấy, mô hình không gặp hiện tượng đa cộng tuyến
sau khi biến EI_AH1 được loại bỏ, tất cả hệ số VIF
đều nằm dưới ngưỡng an toàn 3. Trong 8 giả thuyết
nghiên cứu được đề xuất, có 5 giả thuyết được chấp
nhận với ý nghĩa thống kê. Cụ thể, eco-influencer có
tác động tích cực đến thái độ của người tiêu dùng 
(b = 0,211) và nhận thức về mức độ dễ bị ảnh hưởng
(b = 0,273), nhưng chưa cho thấy ảnh hưởng trực tiếp
đến nhận thức về mức độ nghiêm trọng của các vấn
đề môi trường. Kết quả cũng cho thấy, nhận thức về
mức độ dễ bị ảnh hưởng và mức độ nghiêm trọng góp
phần hình thành thái độ tích cực. Tuy nhiên, không
tác động trực tiếp đến ý định mua. Đáng chú ý, thái độ
đóng vai trò trung tâm và là yếu tố có tác động mạnh
nhất đến ý định mua mỹ phẩm xanh của Gen Z với hệ

số đường dẫn b = 0,369. Về khả năng dự báo, mô
hình giải thích được 27,2% sự biến thiên của thái độ
và 21,4% sự biến thiên của ý định mua. 

5. Kết luận và hàm ý quản trị
Nghiên cứu làm rõ cơ chế tác động của 

eco-influencer đến ý định mua mỹ phẩm xanh của
Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh. Kết quả cho thấy, 
eco-influencer làm gia tăng nhận thức về mức độ dễ
bị ảnh hưởng và tác động tích cực đến thái độ bảo vệ
môi trường, trong khi không ảnh hưởng đến nhận
thức về mức độ nghiêm trọng. Thái độ được xác định

là yếu tố tác động mạnh nhất và giữ vai trò trung gian
trung tâm trong quá trình chuyển hóa nhận thức thành
ý định mua mỹ phẩm xanh. 

Nghiên cứu góp phần mở rộng các nền tảng lý
thuyết về hành vi tiêu dùng xanh. Đồng thời, nghiên
cứu cung cấp cơ sở cho doanh nghiệp, eco-influencer
và cơ quan quản lý xây dựng chiến lược truyền thông
xanh theo hướng cá nhân hóa, ứng dụng công nghệ và
phát triển các chiến dịch định hướng lối sống bền
vững, thay vì chỉ tập trung quảng bá sản phẩm. Do có
sự hạn chế về mặt thời gian và kinh phí, nhóm nghiên
cứu chưa thể tiếp cận hết các đối tượng nghiên cứu.
Hướng nghiên cứu tiếp theo là mở rộng phạm vi khảo
sát và bổ sung các yếu tố như FOMO và hành vi mua
ngẫu hứng trên nền tảng thương mại điện tử nhằm
nâng cao tính khái quát của mô hình n

Giả thuyết
mô hình nghiên cứu

VIF Kết luận
std.b t-value Khoảng giá trị  (Bootstrap)

EI → T H1 0,211 3,557 [0,082 ; 0,313] 1,133 Chấp nhận

EI → P H2 0,273 3,670 [0,085 ; 0,395] 1,000 Chấp nhận

EI → S H3 0,001 0,016 [-0,170 ; 0,117] 1,000 Bác bỏ

P → T H4 0,281 3,413 [0,124 ; 0,449] 1,797 Chấp nhận

S → T H5 0,210 3,160 [0,066 ; 0,332] 1,663 Chấp nhận

T → I H6 0,369 6,049 [0,236 ; 0,476] 1,303 Chấp nhận

P → I H7 0,164 1,895 [-0,013; 0,325] 1,767 Bác bỏ

S → I H8 -0,012 0,171 [-0,004 ; 0,126] 1,618 Bác bỏ

R2

Độ lớn tác động (f2)

R2
T = 0,272;   R2

P = 0,074;   R2
S = 0,000;   R2

I = 0,215
f 2EI → T = 0,054;   f 2

EI → P = 0,080;   f 2EI → S = 0,000;   f 2
P → T = 0,061;

f 2S → T = 0,036;   f 2
T → I = 0,133;   f 2P → I = 0,019;   f 2

S → I = 0,000.

Bảng 1. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu trong mô hình

Nguồn: Nhóm tác giả
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aBsTRacT:
This study analyzes the role of eco-influencers in shaping consumers’ intention to purchase green

cosmetics. The research model is developed based on the relationships among eco-influencers,
environmental threat perception (perceived susceptibility and perceived severity), pro-environmental
attitude, and purchase intention. The study was conducted with 244 survey samples from Gen Z
consumers in Ho Chi Minh City using the PLS-SEM method. The results show that pro-environmental
attitude is the strongest influencing factor, while environmental threat perception only indirectly
affects purchase intention through attitude.
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