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Ngày nhận bài:  03/04/2026 Nghiên cứu này điều tra tác động của ba định hướng giá trị cốt lõi - sinh 

quyển, vị tha và vị kỷ đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của người tiêu 

dùng Thế hệ Z tại Thành phố Hồ Chí Minh. Dựa trên khung lý thuyết Giá 

trị - Niềm tin - Chuẩn mực (VBN), nghiên cứu khám phá các cơ chế tâm 

lý thúc đẩy tiêu dùng xanh. Phân tích 344 phản hồi  bằng mô hình PLS -

SEM cho thấy cả ba chiều giá trị cá nhân đều tương quan thuận chiều với 

Thế giới quan sinh thái mới (NEP), trong đó giá trị vị tha có ảnh hưởng 

mạnh nhất (β = 0,478; p < 0,05). Hơn nữa, nghiên cứu kiểm tra vai trò trung 

gian nối tiếp của nhận thức về hậu quả, gán trách nhiệm và chuẩn mực cá 

nhân. Trong mô hình cấu trúc này, chuẩn mực cá nhân nổi lên như là yếu 

tố dự báo trực tiếp chính cho ý định mua sắm bền vững (β = 0,767; p < 

0,05). Những phát hiện này cung cấp bằng chứng thực nghiệm cho khung 

lý thuyết về hành vi người tiêu dùng bền vững trong bối cảnh được nghiên 

cứu, đồng thời đưa ra các hàm ý quản trị cho các bên liên quan trong ngành 

nhằm phát triển các chiến lược thúc đẩy tiêu dùng xanh tại thị trường Việt 

Nam. 
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1. Giới thiệu 

Ngành công nghiệp mỹ phẩm đang đối mặt với sức ép lớn về môi trường, đặc biệt là sự rò rỉ hạt vi 

nhựa và rác thải bao bì ra đại dương, đe dọa nghiêm trọng đến hệ sinh thái và sinh vật biển [1] . Thực 

trạng báo động này, cùng với nhận thức sâu sắc về phúc lợi động vật, đã thúc đẩy thế hệ trẻ (Gen Z) 

chuyển dịch hệ giá trị tiêu dùng sang ưu tiên các sản phẩm xanh, có đạo đức và bền vững [2]. Trong đó, 

mỹ phẩm thuần chay nổi lên như một xu hướng tất yếu. Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu trước đây 

thường đánh đồng "tiêu dùng xanh" như một khối khái niệm chung, bao trùm từ đồ điện tử, túi vải đến 

thực phẩm hữu cơ [3], [4]. Thực tế, hành vi của người tiêu dùng có sự phân hóa rõ rệt giữa sản phẩm 

tiêu thụ trực tiếp (Food) và sản phẩm sử dụng bên ngoài (Non-food) [3], [4]. Mỹ phẩm thuần chay nằm 

ở một ranh giới đặc thù: dù là sản phẩm dùng ngoài da (Non-food), chúng lại thẩm thấu trực tiếp vào cơ 

thể, gắn liền với sức khỏe cá nhân, đồng thời mang tải trọng đạo đức sâu sắc về phúc lợi động vật tương 

đương với thực phẩm thuần chay [4], [5]. Chính sự gộp chung thành một nhóm "sản phẩm xanh" đã tạo 

ra những khoảng trống lớn trong lý thuyết hành vi, do đó việc phân tách rạch ròi để đào sâu vào đặc 

điểm của riêng ngành mỹ phẩm thuần chay là bước đi cần thiết giúp thấu hiểu tâm lý khách hàng và 

mang lại dự báo hành vi chính xác hơn [4]–[6] . 

Để giải mã cơ chế tâm lý của hành vi tiêu dùng đặc thù này, lý thuyết Giá trị - Niềm tin - Chuẩn mực 

(Value - Belief - Norm) của Stern cung cấp một khung phân tích toàn diện [7], [8]. Mặc dù lý thuyết 

VBN đã được kiểm chứng rộng rãi trên thế giới, nhưng tại khu vực Đông Nam Á và đặc biệt là Việt 

Nam, mô hình này chủ yếu mới được áp dụng cho các nhóm sản phẩm xanh mang tính phổ quát hoặc 

thực phẩm hữu cơ [9]. Khi ứng dụng lý thuyết VBN tại thị trường Việt Nam, nghiên cứu của Nguyen 

và Dekhili (2024) đã chứng minh rằng giá trị sinh quyển đóng vai trò chủ đạo trong việc thúc đẩy ý định 

mua các sản phẩm xanh [3]. Tuy nhiên, nhóm tác giả cũng phát hiện ra sự biến thiên phức tạp của giá 

trị vị kỷ, khi các động cơ cá nhân (như lợi ích sức khỏe) có mức độ tác động khác biệt rõ rệt tùy thuộc 

vào từng danh mục sản phẩm, đồng thời ghi nhận giá trị vị tha dường như chưa thể hiện được vai trò nổi 

bật đối với người tiêu dùng Việt [3]. Bên cạnh đó, phần lớn các nghiên cứu về tiêu dùng mỹ phẩm trước 

đây thường có xu hướng sử dụng Thuyết hành vi có kế hoạch (TPB), qua đó chủ yếu nhấn mạnh vai trò 

của các áp lực xã hội bên ngoài (chuẩn mực chủ quan) [4], [9]. Tuy nhiên, đối với một sản phẩm mang 

đậm giá trị đạo đức, nhân văn và đề cao sự đồng cảm với sinh giới như mỹ phẩm thuần chay [6], [10], 

các lý thuyết nền tảng truyền thống thường dễ dàng bỏ qua hoặc đánh giá thấp động lực từ chuẩn mực 

cá nhân bên trong (Personal Norms). Nguyên nhân cốt lõi là do các mô hình hành vi truyền thống (điển 

hình như Thuyết hành vi có kế hoạch - TPB) đa phần chỉ tập trung vào việc đo lường những áp lực đến 

từ các chuẩn mực xã hội bên ngoài, từ đó tạo ra một khoảng trống lý thuyết khi không xem xét thấu đáo 

đến "chuẩn mực cá nhân" - vốn là hệ thống ý thức về trách nhiệm đạo đức và nghĩa vụ bảo vệ môi trường 

đã được nội tâm hóa sâu sắc bên trong mỗi con người [11], [12]. 

Sự thiếu hụt các kiểm định VBN chuyên sâu đối với mỹ phẩm thuần chay đã tạo ra một khoảng trống 

lớn, bởi đây là một ngành hàng tiêu dùng mang tính cá nhân hóa cao đòi hỏi sự hội tụ của nhiều hệ giá 

trị phức tạp [13]. Quyết định lựa chọn mỹ phẩm thuần chay chịu sự chi phối đan xen của giá trị sinh 

quyển, giá trị vị tha, cũng như giá trị vị kỷ (nhu cầu nâng cao thẩm mỹ, chăm sóc diện mạo và bảo vệ 

sức khỏe cá nhân khỏi các hóa chất độc hại [6], [10]). Do đó, việc thiết lập các nghiên cứu vận dụng mô 

hình VBN chuyên biệt cho mỹ phẩm thuần chay không chỉ lấp đầy sự thiếu hụt về mặt lý thuyết mà còn 

giúp làm sáng tỏ cách thức các giá trị cá nhân (vị kỷ, vị tha và sinh quyển) tương tác với nhau để hình 

thành niềm tin và đặc biệt là khẳng định vai trò quyết định của chuẩn mực đạo đức nội tại so với các 

yếu tố áp lực bên ngoài trong một bối cảnh tiêu dùng làm đẹp đầy khắt khe. 

Nhằm lấp đầy khoảng trống này, nghiên cứu  này tập trung kiểm định mô hình VBN vào thị trường 

mỹ phẩm thuần chay, với đối tượng khảo sát trọng tâm là thế hệ trẻ (Gen Z) tại Thành phố Hồ Chí Minh. 

Việc lựa chọn TP.HCM - một thị trường tiêu dùng năng động, tiên phong trong xu hướng sống xanh - 

không chỉ giúp kiểm chứng cách một thế hệ người tiêu dùng mới phản ứng và cân bằng các hệ giá trị 

đối nghịch, mà còn đóng góp trực tiếp vào lý thuyết VBN bằng cách làm rõ cơ chế tác động của các 

biến số trong một ngành hàng đặc thù về đạo đức và lối sống [9], [14]. Kết quả của nghiên cứu sẽ cung 

cấp góc nhìn sâu sắc về hành vi tiêu dùng có trách nhiệm, từ đó đề xuất các hàm ý quản trị thiết thực 

nhằm phát triển thị trường bền vững. 
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2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Lý thuyết Giá trị - Niềm tin - Chuẩn mực (Value - Belief - Norm – VBN) 

Lý thuyết Giá trị - Niềm tin - Chuẩn mực (Value – Belief - Norm – VBN) của Stern và cộng sự  cung 

cấp nền tảng cấu trúc nhằm giải thích chuỗi quan hệ nhân quả đi từ các giá trị cá nhân (Values), định 

hình hệ thống niềm tin (Beliefs) về các rủi ro môi trường, từ đó kích hoạt chuẩn mực cá nhân (Personal 

Norms) để thúc đẩy ý định hành vi [7], [8]. Phần lớn các nghiên cứu về tiêu dùng mỹ phẩm (đặc biệt là 

mỹ phẩm xanh và hữu cơ) trước đây thường vận dụng Thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) làm nền tảng 

lý thuyết cốt lõi [4], [9]. Dưới góc của TPB, hành vi tiêu dùng được giải thích dựa trên cơ chế lựa chọn 

duy lý (rational choice), trong đó ý định hành vi được cấu thành từ ba nhân tố: Thái độ (Attitude), Chuẩn 

mực chủ quan (Subjective Norms) và Nhận thức kiểm soát hành vi (Perceived Behavioral Control). 

Theo hướng tiếp cận này, các nghiên cứu ứng dụng TPB chủ yếu nhấn mạnh vai trò của các yếu tố ngoại 

sinh, đặc biệt là chuẩn mực chủ quan. Khung lý thuyết này thiết lập giả định rằng quyết định mua sắm 

bị chi phối bởi áp lực tuân thủ xã hội và sự kỳ vọng từ các cá nhân hoặc nhóm tham khảo có sức ảnh 

hưởng [4], [10], [15]. Tuy nhiên, việc đánh giá hành vi thuần túy dựa trên các áp lực bên ngoài và tiện 

ích cá nhân của mô hình TPB đã bộc lộ giới hạn khi phân tích các sản phẩm mang đặc tính nhân đạo và 

đạo đức sinh thái. Do đó, việc vận dụng VBN vào đề tài nghiên cứu là đặc biệt phù hợp, bởi mỹ phẩm 

thuần chay - không chỉ đáp ứng nhu cầu làm đẹp chức năng mà còn đại diện cho một nghĩa vụ đạo đức 

sinh thái [15], [16]. Cụ thể, thông qua VBN, nghiên cứu này sẽ giải thích cách các hệ giá trị cốt lõi của 

người tiêu dùng trẻ tác động đến niềm tin của họ về những tác động tiêu cực của mỹ phẩm thông thường, 

từ đó đánh thức trách nhiệm đạo đức bên và chuyển hóa trực tiếp thành ý định ưu tiên chọn mua mỹ 

phẩm thuần chay của Gen Z tại TP.HCM. 

2.2. Giả thuyết nghiên cứu 

2.2.1. Giá trị vị tha (Altruistic Values - AV) và thế giới quan sinh thái mới (New Ecological Paradigm - 

NEP) 

Giá trị vị tha (Altruistic Values - AV) phản ánh sự quan tâm đến phúc lợi và lợi ích của người khác 

trong xã hội (other-human welfare) [17]. Theo Stern và cộng sự cần phân biệt giá trị vị tha với giá trị 

sinh thái (biospheric values), trong đó AV chỉ hướng đến con người, không bao gồm các thực thể phi 

nhân loại như động thực vật hay hệ sinh thái [7], [18]. Tuy nhiên, Stern cho rằng những cá nhân đề cao 

giá trị này vẫn nhạy cảm với các vấn đề môi trường, bởi họ nhận thức rằng sự suy thoái sinh thái có thể 

đe dọa trực tiếp đến sức khỏe và sự an toàn của cộng đồng [8]. Nhiều nghiên cứu thực nghiệm đã khẳng 

định tác động tích cực của AV đến thế giới quan sinh thái mới (NEP); khi sự đồng cảm xã hội góp phần 

củng cố thế giới quan sinh thái mới [19]. Ở Việt Nam, các nghiên cứu của Đỗ và Minh trên thế hệ Z 

cũng cho thấy trách nhiệm xã hội thúc đẩy niềm tin rằng bảo vệ môi trường là hành động thiết thực vì 

lợi ích chung của xã hội [16], [20]. Từ những cơ sở trên, giả thuyết sau được đề xuất: 

H1: Giá trị vị tha (AV) có tác động tích cực đến thế giới quan sinh thái mới (NEP). 

2.2.2. Giá trị sinh quyển (Biospheric Values - BV) và thế giới quan sinh thái mới (New Ecological 

Paradigm- NEP) 

Giá trị sinh quyển (Biospheric Values - BV) được hiểu là sự đề cao lối sống hài hòa với thiên nhiên 

và sự quan tâm đến phúc lợi của các thực thể phi nhân loại, bao gồm hệ sinh thái và động vật [12]. 

Những cá nhân mang định hướng giá trị này có xu hướng đánh giá hành vi dựa trên tác động đến môi 

trường tự nhiên, từ đó thường xuyên quan tâm đến nhạy cảm hơn với các hệ quả sinh thái [21]. Trong 

bối cảnh mỹ phẩm thuần chay, định hướng này thể hiện qua xu hướng phản đối thử nghiệm trên động 

vật và ưu tiên lựa chọn sản phẩm cruelty-free [6]. Các nghiên cứu thực nghiệm chỉ ra rằng trong mô 

hình VBN, giá trị sinh quyển có tác động mạnh mẽ nhất đến NEP [22]. Tại Việt Nam, Đỗ cũng khẳng 

định vai trò tích cực của giá trị này trong việc hình thành thế giới quan sinh thái mới [20]. Vì vậy, giả 

thuyết sau đây được đề xuất: 

H2: Giá trị sinh quyển (BV) có tác động tích cực đến thế giới quan sinh thái mới (NEP). 

mailto:jte@hcmute.edu.vn


 

ISSN: 1859-1272 

TẠP CHÍ KHOA HỌC GIÁO DỤC KỸ THUẬT 
Trường Đại học Công nghệ Kỹ thuật Thành phố Hồ Chí Minh 

Website: https://jte.edu.vn  

Email: jte@hcmute.edu.vn 

 

 

JTE, Volume xx, Issue xx, mm/20xx 4 

 

2.2.3. Giá trị vị kỷ (Egoistic Values - EV) và thế giới quan sinh thái mới (New Ecological Paradigm - 

NEP) 

Giá trị vị kỷ (Egoistic Values - EV) phản ánh xu hướng ưu tiên lợi ích cá nhân, chẳng hạn như quyền 

lực xã hội hoặc lợi ích kinh tế [23]. Về mối quan hệ giữa EV và thế giới quan sinh thái mới (NEP), quan 

điểm truyền thống thường cho rằng EV có tác động có tác động nghịch biến [7], [24], [25] hoặc không 

có tác động đáng kể [13], [20] đối với hành vi sinh thái do đòi hỏi sự hy sinh tư lợi. Tuy nhiên, các 

nghiên cứu thực nghiệm hiện đại chỉ ra rằng chiều hướng tác động của EV có sự biến thiên linh hoạt tùy 

thuộc vào bối cảnh thực hiện và đặc thù của từng danh mục sản phẩm [3]. Nghiên cứu này lựa chọn tác 

động tích cực mối quan hệ giữa EV và thế giới quan sinh thái mới (NEP) dựa trên hai yếu tố. Thứ nhất, 

trước tình trạng ô nhiễm tại TP.HCM, người tiêu dùng vị kỷ sẽ hình thành ý thức bảo vệ môi trường như 

một cơ chế tự vệ nhằm bảo vệ chất lượng sống của chính mình [14], [25].Thứ hai, mỹ phẩm thuần chay 

mang lại lợi ích thiết thực, an toàn và lành tính cho làn da, hoàn toàn đồng nhất với nhu cầu chăm sóc 

bản thân [3], [12], [26]. Sự hội tụ lợi ích này đã xóa bỏ mâu thuẫn thông thường, biến EV thành động 

lực trực tiếp thúc đẩy niềm tin sinh thái. Do đó, nghiên cứu đề xuất: 

H3: Giá trị vị kỷ (EV) có tác động tích cực đến niềm tin về môi trường (NEP). 

2.2.4. Thế giới quan sinh thái mới (New Ecological Paradigm - NEP) và nhận thức về hậu quả 

(Awareness of Consequences - AC) 

Khái niệm Thế giới quan sinh thái mới (NEP) được hiểu là cá nhân nhận thức mối quan hệ giữa con 

người và tự nhiên [27]. Trong mô hình VBN, NEP đóng vai trò định hình nhận thức về hậu quả (AC), 

khi đó, thiên nhiên được xem là một hệ thống phụ thuộc và dễ bị tổn thương bởi các hoạt động của con 

người [7]. Những cá nhân có NEP cao, họ sẽ nhạy bén hơn trong việc nhận diện các hậu quả tiêu cực 

của hành vi gây hại đến môi trường [12]. Bằng chứng thực nghiệm của Stern và cộng sự  cho thấy NEP 

có tác động trực tiếp đến AC, và các nghiên cứu gần đây tiếp tục củng cố kết quả này trong nhiều bối 

cảnh khác nhau [7], [12], [22].Vì vậy, nghiên cứu này kỳ vọng rằng việc thiết lập một niềm tin môi 

trường đúng đắn sẽ dẫn dắt cá nhân đến việc nhận thức rõ ràng hơn về các rủi ro sinh thái và đề xuất giả 

thiết: 

H4: Thế giới quan sinh thái mới (NEP) có tác động tích cực đến nhận thức về hậu quả (AC). 

2.2.5. Nhận thức về hậu quả (Awareness of Consequences - AC) và gán trách nhiệm (Ascription of 

Responsibility - AR) 

Nhận thức về hậu quả (Awareness of Consequences - AC) được hiểu là mức độ cá nhân nhận thức 

rằng các vấn đề môi trường đang đe dọa đến những giá trị mà họ trân trọng, trong khi gán trách nhiệm 

(Ascription of Responsibility - AR) phản ánh niềm tin rằng bản thân có vai trò trong việc giảm thiểu các 

mối đe dọa [7]. Khi cá nhân nhận thức rõ các hậu quả tiêu cực của suy thoái môi trường, họ có xu hướng 

tự đánh giá vai trò và trách nhiệm của mình đối với vấn đề này [28]. Cơ chế này cho thấy AC là tiền đề 

trực tiếp dẫn đến niềm tin AR [7]. Nghiên cứu gần đây cũng tiếp tục chứng minh tác động tích cực đáng 

kể của AC lên AR [12]. Dựa trên cơ sở lý luận này, giả thuyết sau được đề xuất:  

H5: Nhận thức về hậu quả (AC) có tác động tích cực đến gán trách nhiệm (AR). 

2.2.6. Gán trách nhiệm (Ascription of Responsibility - AR) và chuẩn mực cá nhân (Personal Norms - 

PN) 

Chuẩn mực cá nhân (Personal Norms - PN) được định nghĩa là cảm giác nghĩa vụ đạo đức đã được 

nội tâm hóa, thúc đẩy cá nhân thực hiện hoặc tránh một số hành vi nhất định [29]. Khi cá nhân tự gán 

trách nhiệm (AR) đối với các vấn đề môi trường sẽ kích hoạt trực tiếp các chuẩn mực đạo đức bên trong  

[30]. Hong và cộng sự cũng ghi nhận tác động tích cực của AR lên PN [12]. Do đó, nghiên cứu thiết lập 

giả thuyết:  

H6: Gán trách nhiệm (AR) có tác động tích cực đến Chuẩn mực cá nhân (PN). 

mailto:jte@hcmute.edu.vn


 

ISSN: 1859-1272 

TẠP CHÍ KHOA HỌC GIÁO DỤC KỸ THUẬT 
Trường Đại học Công nghệ Kỹ thuật Thành phố Hồ Chí Minh 

Website: https://jte.edu.vn  

Email: jte@hcmute.edu.vn 

 

 

JTE, Volume xx, Issue xx, mm/20xx 5 

 

2.2.7. Chuẩn mực cá nhân (Personal Norms - PN) và Ý định mua mỹ phẩm thuần chay (Purchase 

Intention - PI) 

Ý định mua (Purchase Intention - PI) được hiểu là mức độ sẵn sàng của cá nhân trong việc thực hiện 

hành vi mua một sản phẩm cụ thể [31]. Trong bối cảnh nghiên cứu này, PI đề cập đến xu hướng lựa 

chọn mỹ phẩm thuần - các dòng sản phẩm làm đẹp được chiết xuất hoàn toàn từ thực vật tự nhiên, tuyệt 

đối không sử dụng động vật để thử nghiệm và loại bỏ các hợp chất hóa học có nguy cơ gây tổn hại đến 

cơ thể người dùng [6].Theo Stern ý định mua là tiền đề quan trọng dẫn đến hành vi tiêu dùng thực tế, 

đặc biệt trong các hành vi môi trường ở cấp độ cá nhân [8]. Trong VBN, chuẩn mực cá nhân (PN) được 

xem là yếu tố dự báo trực tiếp hành vi, khi cá nhân cảm nhận nghĩa vụ đạo đức trong việc bảo vệ môi 

trường [8]. Mối quan hệ tác động tích cực giữa PN và PI đã được xác nhận trong nhiều nghiên cứu [12], 

[13]. Vì vậy, giả thuyết sau được đề xuất:  

H7: Chuẩn mực cá nhân (PN) có tác động tích cực đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay (PI). 

Từ những giả thuyết được đề xuất trên, chúng tôi đề xuất mô hình nghiên cứu như Hình 1: 

 

 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp hỗn hợp trình tự (Sequential Mixed Methods) theo đề xuất của 

Nguyễn nhằm phân tích hành vi tiêu dùng mỹ phẩm thuần chay của thế hệ Gen Z tại Thành phố Hồ Chí 

Minh [32]. 

Ở giai đoạn định tính, nhóm tác giả xây dựng hệ thống thang đo dựa trên mô hình Giá trị - Niềm tin 

- Chuẩn mực ( VBN) của Stern và cộng sự cùng các nghiên cứu kế thừa như Batool và cộng sự [7], [22]. 

Dựa trên mục tiêu nghiên cứu và bối cảnh tiêu dùng mỹ phẩm thuần chay tại Việt Nam, mô hình nghiên 

cứu được điều chỉnh theo hướng tập trung vào vai trò của các giá trị cá nhân và chuẩn mực cá nhân trong 

việc hình thành ý định tiêu dùng xanh. Các thang đo được kế thừa, hiệu chỉnh và chuẩn hóa phù hợp với 

bối cảnh nghiên cứu tại Việt Nam, sử dụng thang đo Likert 5 điểm với 5 khái niệm nghiên cứu gồm BV, 

AV, EV, PN và PI. Để đảm bảo tính rõ ràng và phù hợp về ngữ nghĩa, nghiên cứu tiến hành phỏng vấn 

nhóm tập trung trực tuyến với 10 cá nhân thuộc thế hệ Gen Z vào tháng 03/2026 nhằm tinh chỉnh thuật 

ngữ chuyên môn và điều chỉnh nội dung bảng hỏi phù hợp với đặc thù văn hóa địa phương. Trong giai 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất. 
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đoạn định lượng, nghiên cứu áp dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện phi xác suất thông qua khảo sát 

trực tuyến bằng Google Forms. Quy trình thu thập và sàng lọc dữ liệu được thực hiện chặt chẽ dựa trên 

ba tiêu chí lựa chọn đối tượng nghiên cứu, bao gồm: đang sinh sống tại TP.HCM, thuộc thế hệ Gen Z 

và có nhu cầu hoặc quan tâm đến mỹ phẩm. Đồng thời, để hạn chế nguy cơ sai lệch do phương pháp 

chung (Common Method Bias - CMB) về mặt thủ tục, bảng hỏi được tích hợp các câu hỏi kiểm tra mức 

độ tập trung và các biến quan sát đảo chiều nhằm hạn chế xu hướng trả lời theo quán tính [33]. Sau quá 

trình sàng lọc và làm sạch dữ liệu, nghiên cứu thu được 344 phiếu khảo sát hợp lệ trên tổng số 422 phản 

hồi ban đầu, đạt tỷ lệ sử dụng mẫu là 81,28%. Kích thước mẫu hợp lệ này đáp ứng yêu cầu tối thiểu n ≥ 

5k theo khuyến nghị của Hair và cộng sự [34]. Dữ liệu được phân tích bằng mô hình cấu trúc tuyến tính 

bình phương tối thiểu từng phần (Partial Least Squares Structural Equation Modeling – PLS-SEM) trên 

phần mềm SmartPLS 4.0 nhằm kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. PLS-SEM được lựa chọn do phù 

hợp với mục tiêu dự báo, mô hình nghiên cứu có nhiều biến tiềm ẩn và dữ liệu không yêu cầu giả định 

phân phối chuẩn nghiêm ngặt. Để đánh giá ý nghĩa thống kê và độ ổn định của các hệ số đường dẫn, 

nghiên cứu sử dụng kỹ thuật Bootstrapping với 5.000 mẫu lặp lại. Bên cạnh đó, hiện tượng sai lệch do 

phương pháp chung (CMB) được kiểm soát thông qua cả biện pháp thủ tục và thống kê. Về mặt thủ tục, 

nghiên cứu sử dụng câu hỏi kiểm tra sự tập trung và các biến quan sát đảo chiều trong bảng hỏi khảo 

sát. Về mặt thống kê, nghiên cứu tiến hành kiểm tra hiện tượng Common Method Variance (CMV) trong 

mô hình PLS-SEM thông qua hệ số khuếch đại phương sai (VIF) theo phương pháp được đề xuất bởi 

Kock [35]. Theo Kock, nếu các giá trị VIF đều nhỏ hơn hoặc bằng 3,3 thì mô hình có thể được xem là 

không bị ảnh hưởng nghiêm trọng bởi hiện tượng sai lệch phương pháp chung [35]. Kết quả phân tích 

cho thấy tất cả các giá trị VIF trong mô hình đều thấp hơn ngưỡng 3,3, cho thấy hiện tượng đa cộng 

tuyến không nghiêm trọng và nguy cơ sai lệch phương pháp chung ở mức chấp nhận được. 

4. Kết quả nghiên cứu 

Trong 344 phiếu hợp lệ sau khi làm sạch dữ liệu, nữ giới chiếm tỷ lệ tương đối (63,4%) phản ánh 

đúng đối tượng khách hàng trọng tâm của dòng mỹ phẩm thuần chay. Trình độ học vấn của mẫu khá 

cao khi có đến 62,5% đang ở mức Cao đẳng/Đại học, giúp đảm bảo khả năng nhận thức tốt về các vấn 

đề môi trường. Về khía cạnh kinh tế, nhóm có thu nhập dưới 3 triệu đồng chiếm tỷ lệ lớn nhất (37,5%), 

kéo theo mức chi tiêu cho mỹ phẩm phổ biến dưới 1.000.000 đồng/tháng. Những số liệu này xác nhận 

Gen Z tại TP.HCM là thế hệ trẻ năng động, có học vấn nhưng vẫn khá nhạy cảm về giá cả khi tiếp cận 

các sản phẩm xanh.  

4.1. Đánh giá mô hình đo lường kết quả 

Về chất lượng biến quan sát, phân tích hệ số tải ngoài (outer loading) được thực hiện nhằm đánh giá 

độ tin cậy và sự phù hợp của các biến quan sát đối với các nhân tố tiềm ẩn. Trong bước đánh giá ban 

đầu, ba biến quan sát (BV3, NEP6, PN6) đã bị loại bỏ do có hệ số tải ngoài dưới ngưỡng tiêu chuẩn 0,7, 

phản ánh độ tin cậy của chỉ báo chưa đạt yêu cầu. Trải qua hai lần điều chỉnh và chạy lại mô hình, các 

biến quan sát được giữ lại đều có hệ số tải ngoài lớn hơn 0,7 (đạt giá trị từ 0,731 đến 0,862), qua đó 

khẳng định mối tương quan chặt chẽ giữa các phát biểu khảo sát và các nhân tố tiềm ẩn tương ứng  

Về độ tin cậy, hệ số Cronbach’s Alpha (CA) dao động từ 0,812 đến 0,898 (> 0,7), cho thấy các thang 

đo đều đạt độ tin cậy cao. Trong đó, thang đo Thế giới quan sinh thái mới (NEP) có độ tin cậy cao nhất 

(0,898), tiếp theo là Ý định mua (0,893) và Giá trị vị kỷ (0,860). Đồng thời, độ tin cậy tổng  hợp (CR) 

đạt từ 0,879 đến 0,920, khẳng định các biến quan sát có khả năng giải thích tốt các khái niệm tiềm ẩn 

trong mô hình. 

Về tính hội tụ, chỉ số AVE đều lớn hơn 0,5, cho thấy các thang đo đạt giá trị hội tụ tốt; trong đó AC 

(0,628), AR (0,646) và PI (0,652) thể hiện mức hội tụ cao. Điều này chứng tỏ phần lớn phương sai của 

biến quan sát được giải thích bởi biến tiềm ẩn, đảm bảo độ chính xác cho các ước lượng trong mô hình 

SEM. Như vậy, mô hình đo lường đạt độ tin cậy và giá trị hội tụ vững chắc, đủ điều kiện để tiếp tục 

đánh giá giá trị phân biệt. 

Về tính phân biệt, tiêu chí Fornell-Larcker và chỉ số HTMT được sử dụng để đánh giá. Kết quả kiểm 

định cho thấy mô hình đạt giá trị phân biệt tốt. Cụ thể, căn bậc hai AVE của các biến đều lớn hơn hệ số 

tương quan với các biến khác, khẳng định sự khác biệt giữa các khái niệm. Đồng thời, tất cả các giá trị 
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HTMT đều nhỏ hơn 0,9, đáp ứng ngưỡng chấp nhận. Như vậy, các thang đo có khả năng phân biệt rõ 

ràng, đảm bảo tính hợp lệ của mô hình đo lường và tạo cơ sở cho phân tích cấu trúc tiếp theo. 

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Về hiện tượng đa cộng tuyến (VIF), các giá trị VIF dao động từ 1,000 đến 1,271, đều nhỏ hơn ngưỡng 

3 theo tiêu chuẩn [36]. Do đó, mô hình không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến và đảm bảo độ tin cậy 

cho các phân tích tiếp theo (Bảng 1). 

Về kết quả kiểm định mô hình cấu trúc, tất cả các giả thuyết đều có ý nghĩa thống kê (p < 0,05), do 

đó 7 giả thuyết đều được chấp nhận (Bảng 1). Chuẩn mực cá nhân (PN) có tác động mạnh nhất đến ý 

định mua (PI) (β = 0,767), khẳng định vai trò then chốt của yếu tố đạo đức trong hành vi tiêu dùng xanh 

của Gen Z. Đối với các biến trung gian, nhận thức về hậu quả (AC) ảnh hưởng tích cực đến gán trách 

nhiệm (AR) (β = 0,687), và AR tiếp tục tác động đến PN (β = 0,641), cho thấy chuỗi tác động tâm lý 

logic trong mô hình. Về các giá trị nền tảng, giá trị vị tha (AV) có ảnh hưởng mạnh nhất đến NEP (β = 

0,478), tiếp theo là giá trị sinh quyển (BV) (β = 0,283) và giá trị vị kỷ (EV) (β = 0,269). Ngoài ra, NEP 

tác động mạnh đến AC (β = 0,78), đóng vai trò mắt xích quan trọng trong mô hình. Nhìn chung, mô 

hình VBN có khả năng giải thích tốt ý định mua mỹ phẩm thuần chay của Gen Z tại TP.HCM, tạo cơ sở 

cho các hàm ý quản trị tiếp theo. 

Về kết quả kiểm định các tác động gián tiếp, dữ liệu tại Bảng 2 cho thấy các tác động gián tiếp từ giá 

trị cá nhân đến ý định mua sắm (PI) đều có ý nghĩa thống kê (p <0,05). Cụ thể, giá trị vị tha (AV) có tác 

động gián tiếp mạnh nhất đến PI (β = 0,126) thông qua chuẩn mực cá nhân (PN), minh chứng cho vai 

trò nổi bật của định hướng vị tha trong việc kích hoạt hành vi tiêu dùng. Tác động gián tiếp của giá trị 

sinh quyển (BV) và giá trị vị kỷ (EV) đến PI cũng đạt mức ý nghĩa với hệ số lần lượt là 0,075 và 0,071, 

khẳng định sự ảnh hưởng của các giá trị này thông qua sự hình thành chuẩn mực cá nhân. Kết quả này 

xác nhận vai trò trung gian quan trọng của chuẩn mực cá nhân (PN) trong cơ chế truyền dẫn, cho thấy 

tác động của giá trị nền tảng đến ý định hành vi diễn ra thông qua quá trình định hình trách nhiệm đạo 

đức nội tại. 

Về mức độ giải thích của mô hình, hệ số xác định R² phản ánh mức độ giải thích của biến độc lập đối 

với biến phụ thuộc, trong đó R² hiệu chỉnh được sử dụng để đánh giá chính xác hơn độ phù hợp của mô 

hình. Kết quả cho thấy NEP (62,2%), AC (60,7%) và PI (58,7%) có mức giải thích cao, trong khi AR 

(47,1%) và PN (40,9%) đạt mức trung bình, phù hợp với nghiên cứu hành vi. Nhìn chung, mô hình VBN 

có khả năng giải thích tốt, thể hiện cơ chế tác động từ giá trị cá nhân đến ý định mua thông qua niềm tin 

và chuẩn mực. 

Về kết quả kiểm định cỡ ảnh hưởng (f²), hầu hết các mối quan hệ đều đạt mức lớn, nổi bật là NEP tác 

động AC (f² = 1,552 ≥ 0,35 ) và PN tác động PI (f² = 1,427 ≥ 0,35), cho thấy vai trò quyết định của niềm 

tin và chuẩn mực đạo đức [37]. Chuỗi AC tác động AR tác động PN cũng có tác động mạnh, phản ánh 

quá trình hình thành hành vi tiêu dùng xanh. Trong khi đó, AV có ảnh hưởng lớn đến NEP (f² = 

0,496), còn BV và EV ở mức trung bình. Kết quả khẳng định mô hình có giá trị dự báo cao và nhấn 

mạnh vai trò của yếu tố đạo đức trong thúc đẩy tiêu dùng mỹ phẩm thuần chay (Bảng 3). 

Bảng 1. Kết quả kiểm định tác động trực tiếp và VIF. 

Mô hình 

 tác động 
Kỳ vọng Hệ số β P-value Kết luận VIF 

AV → NEP + 0,478 <0,05 Chấp nhận H1 1,229 

BV → NEP + 0,283 <0,05 Chấp nhận H2 1,271 

EV → NEP + 0,269 <0,05 Chấp nhận H3 1,215 

NEP → AC + 0,780 <0,05 Chấp nhận H4 1,000 

AC → AR + 0,687 <0,05 Chấp nhận H5 1,000 

AR → PN + 0,641 <0,05 Chấp nhận H6 1,000 

PN → PI + 0,767 <0,05 Chấp nhận H7 1,000 
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 Bảng 2. Kết quả kiểm định tác động gián tiếp. 

Bảng 3. Các giá trị độ lớn ảnh hưởng f². 

5. Kết luận  

5.1. Thảo luận 

Kết quả nghiên cứu khẳng định tính phù hợp của mô hình VBN trong giải thích ý định mua mỹ phẩm 

thuần chay của Gen Z tại TP.HCM khi tất cả mối quan hệ cấu trúc đều có ý nghĩa thống kê. Cụ thể, các 

giá trị cá nhân đều tác động tích cực đến thế giới quan sinh thái mới, trong đó giá trị vị tha chi phối 

mạnh nhất (β = 0,478). Phát hiện này đồng thuận với nền tảng lý thuyết và các nghiên cứu về tiêu dùng 

xanh của giới trẻ Châu Á, khẳng định phúc lợi cộng đồng và lòng trắc ẩn là động lực cốt lõi định hình 

nhận thức sinh thái [8], [12], [20]. Đáng chú ý, vai trò chi phối của giá trị vị tha là điểm mới quan trọng 

so với nghiên cứu về sản phẩm xanh nói chung - nơi yếu tố này không đạt ý nghĩa thống kê [3]. Sự 

tương phản này minh chứng rằng các giá trị nền tảng không cố định mà biến thiên linh hoạt theo đặc thù 

từng sản phẩm [3]. So với giá trị sinh quyển (β = 0,169), tác động mạnh mẽ hơn của giá trị vị tha phản 

ánh đặc trưng ngành mỹ phẩm thuần chay, nơi các yếu tố đạo đức (không thử nghiệm trên động vật, tính 

nhân văn) mang tính trực quan và dễ khơi gợi cảm xúc hơn nhận thức trừu tượng về cân bằng hệ sinh 

thái tổng thể. Điều này cho thấy đối với Gen Z, lựa chọn mỹ phẩm thuần chay không chỉ vì ý thức môi 

trường mà còn gắn liền với trách nhiệm xã hội và sự đồng cảm đối với cộng đồng sống. 

Đáng chú ý, kết quả kiểm định ghi nhận EV tác động thuận chiều đến NEP. Phát hiện này tương 

phản với các lý thuyết môi trường truyền thống tại các nước phát triển - vốn xem định hướng vị kỷ là 

rào cản [7], [24], [25] hoặc không có tác động đáng kể [13], [20], nhưng lại hoàn toàn nhất quán với các 

nghiên cứu mới tại các quốc gia đang phát triển [3], [12], [25]. Cơ chế tâm lý của sự chuyển dịch này 

bắt nguồn từ thực tiễn tại TP.HCM, nơi ô nhiễm đe dọa trực tiếp đến chất lượng sống. Khi khoảng cách 

rủi ro sinh thái thu hẹp, người tiêu dùng vị kỷ sẽ hình thành thế giới quan bảo vệ môi trường như một 

phương thức tự vệ, ưu tiên sử dụng mỹ phẩm thuần chay vì tính an toàn và lành tính cho da [3]. Do đó, 

sự quan tâm đến bản thân ở đây không mâu thuẫn mà trở thành một chất xúc tác mạnh mẽ thúc đẩy niềm 

tin sinh thái. 

Tiếp nối các giá trị nền tảng,  các mối quan hệ : NEP → AC→ AR→ PN→ PI được xác nhận rõ 

ràng, đặc biệt là NEP → AC với kích thước ảnh hưởng cao nhất trong mô hình (f² = 1,552). Kết quả này 

cho thấy khi một thế giới quan sinh thái được hình thành vững chắc, người tiêu dùng sẽ trở nên nhạy 

bén hơn trong việc nhận diện các hậu quả môi trường phát sinh từ hành vi tiêu dùng, từ đó thúc đẩy quá 

Mô hình tác động 
Hệ số tác động 

chuẩn hóa (β) 

Độ lệch chuẩn (Standard 

Deviation - STDEV) 
P - values 

AV → NEP → AC → AR → PN → PI 0,126 0,022 <0,05 

BV → NEP → AC → AR → PN → PI 0,075 0,016 <0,05 

EV → NEP → AC → AR → PN → PI 0,071 0,017 <0,05 

Yếu tố AC AR AV BV EV NEP PI PN 

AC  0,895       

AR        0,696 

AV      0,496   

BV      0,169   

EV      0,159   

NEP 1,552        

PI         

PN       1,427  
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trình tự gán trách nhiệm cá nhân đối với các vấn đề sinh thái. Phát hiện này nhất quán với chuỗi lập luận 

cốt lõi của lý thuyết VBN khi niềm tin sinh thái đóng vai trò kích hoạt trách nhiệm đạo đức và hành vi 

bảo vệ môi trường [8]. Đặc biệt, mức tác động rất mạnh của NEP lên AC có thể được lý giải bởi đặc thù 

của ngành mỹ phẩm thuần chay - nhóm sản phẩm gắn trực tiếp với các vấn đề đạo đức như thử nghiệm 

trên động vật, thành phần tự nhiên và tính bền vững môi trường. So với nhiều ngành hàng tiêu dùng 

khác, các hệ quả tiêu cực của mỹ phẩm hóa học đối với sức khỏe và môi trường thường dễ được người 

tiêu dùng cảm nhận rõ ràng hơn, qua đó làm gia tăng mức độ nhạy cảm về hậu quả sinh thái. 

Cuối cùng, giả thuyết H7 khẳng định chuẩn mực cá nhân (PN) là yếu tố tác động trực tiếp và mạnh 

mẽ nhất đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của Gen Z (β = 0,767; f² = 1,427). Kết quả này hoàn toàn 

nhất quán với các nghiên cứu trước về hành vi tiêu dùng xanh [13], [22]. Nghiên cứu chỉ ra tiêu dùng 

mỹ phẩm thuần chay ở Gen Z là hành vi định hình bằng đạo đức cá nhân hơn là kinh tế. Sự thúc đẩy từ 

nghĩa vụ nội tại giúp họ duy trì tính nhất quán trong hệ giá trị và tránh mâu thuẫn tâm lý do hủy hoại 

môi trường. Do đó, mối quan hệ PN và PI đạt giá trị tác động vượt trội, khẳng định vai trò quyết định 

của đạo đức trong phân khúc sản phẩm biểu tượng cho lối sống xanh của thế hệ trẻ. 

Bên cạnh đó, phân tích mô hình cấu trúc ghi nhận kích thước ảnh hưởng (f²) đạt mức rất cao tại hai 

mối quan hệ NEP → AC và PN → PI. Hiện tượng này đã được kiểm định chặt chẽ và xác nhận không 

xuất phát từ vấn đề đa cộng tuyến khi toàn bộ hệ số VIF đều dao động từ 1,000 đến 1,271, thấp hơn 

đáng kể so với ngưỡng khuyến nghị 3,0 [36] . Đồng thời, chỉ số HTMT giữa các biến đều nằm trong 

giới hạn cho phép, bảo đảm giá trị phân biệt giữa các cấu trúc khái niệm [36]. Giá trị f² cao được lý giải 

bởi đặc điểm cấu trúc tuyến tính nối tiếp của mô hình VBN, trong đó mỗi biến nội sinh chủ yếu chịu 

ảnh hưởng bởi một biến dự báo trung tâm ở giai đoạn trước đó [36]. Do không tồn tại nhiều biến dự báo 

song song cùng giải thích một cấu trúc, việc loại bỏ biến dự báo chính sẽ làm suy giảm mạnh hệ số R² 

của biến phụ thuộc, từ đó khuếch đại giá trị f² theo cơ chế tính toán của PLS-SEM. Kết quả này tiếp tục 

củng cố vai trò truyền dẫn then chốt của chuỗi giá trị – niềm tin – chuẩn mực trong quá trình hình thành 

ý định tiêu dùng bền vững của Gen Z. 

5.2. Đóng góp của nghiên cứu 

Về mặt lý thuyết, nghiên cứu đóng góp vào hệ thống tài liệu khoa học bằng việc kiểm chứng tính phù 

hợp của khung lý thuyết Giá trị - Niềm tin - Chuẩn mực (VBN) trong bối cảnh tiêu dùng mỹ phẩm thuần 

chay của Thế hệ Z tại TP.HCM. Đầu tiên, nghiên cứu làm rõ tính ưu việt của mô hình VBN so với 

Thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) đối với các sản phẩm mang tính đạo đức cao. Trong khi các nghiên 

cứu trước đây áp dụng TPB thường nhấn mạnh áp lực xã hội bên ngoài, kết quả thực nghiệm này khẳng 

định chuẩn mực cá nhân (PN) mới chính là động lực nội tại cốt lõi, ghi nhận mức độ tác động cực kỳ 

lớn (β = 0,767) và chi phối mạnh mẽ nhất đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay. Tiếp theo, nghiên cứu 

tái xác định cơ chế tác động của giá trị vị kỷ - yếu tố vốn thường được khái quát hóa là nghịch biến hoặc 

có tác động không đáng kể đối với Thế giới quan sinh thái mới (NEP). Kết quả cho thấy đối với ngành 

hàng có tương tác vật lý trực tiếp lên cơ thể như mỹ phẩm, giá trị vị kỷ (đo lường qua sự ưu tiên cho sức 

khỏe và an toàn làn da) lại tương quan thuận chiều với NEP. Điều này được giải thích bởi sự đồng nhất 

giữa đặc tính an toàn sinh học của sản phẩm thuần chay và mục tiêu tối đa hóa lợi ích cá nhân. Thông 

qua cơ chế này, niềm tin môi trường được hình thành và thúc đẩy chuẩn mực cá nhân vươn lên thành 

động lực chi phối mạnh nhất, phản ánh cam kết đạo đức của nhóm khách hàng trẻ đối với các vấn đề 

sinh thái và quyền động vật. Về mặt quản trị, mặc dù phạm vi nghiên cứu tập trung vào phân khúc Gen 

Z và thị trường mỹ phẩm thuần chay tại TP.HCM, các phát hiện này vẫn cung cấp những hàm ý quan 

trọng cho các doanh nghiệp làm đẹp và nền tảng thương mại điện tử. Đầu tiên, doanh nghiệp cần tái cấu 

trúc chiến lược truyền thông theo hướng cá nhân hóa thông điệp, lấy lợi ích sức khỏe và an toàn làn da 

làm trọng tâm để kích hoạt hành vi tiêu dùng bền vững. Việc tích hợp các công cụ định lượng và trực 

quan hóa tác động môi trường (như tính năng Dự báo hệ quả) trên các nền tảng số sẽ hỗ trợ trực tiếp cho 

quá trình ra quyết định của khách hàng. Thứ hai, các đơn vị kinh doanh cần thiết lập hệ sinh thái gắn kết 

thông qua việc số hóa ý thức trách nhiệm thành các chương trình tích điểm hoặc ưu đãi kinh tế. Sự kết 

hợp giữa tính minh bạch nguồn gốc nguyên liệu qua thương mại công bằng và các hoạt động đóng góp 

cho quỹ bảo vệ động vật sẽ giúp doanh nghiệp củng cố lòng trung thành, đồng thời thúc đẩy tệp khách 

hàng trẻ trở thành những nhân tố lan tỏa xu hướng làm đẹp bền vững một cách thiết thực.. 
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5.3. Hạn chế và định hướng nghiên cứu 

Nghiên cứu tồn tại một số giới hạn nhất định do phạm vi khảo sát mới chỉ tập trung tại khu vực 

TP.HCM và đối tượng Gen Z, dẫn đến tính đại diện cho toàn bộ người tiêu dùng trẻ trên cả nước chưa 

đạt mức tối ưu. Bên cạnh đó, nghiên cứu hiện tại chỉ tập trung vào một ngành hàng cụ thể là mỹ phẩm 

thuần chay, do đó kết quả có thể chưa phản ánh đầy đủ hành vi tiêu dùng đối với các danh mục sản phẩm 

xanh khác. Đồng thời, mô hình nghiên cứu chủ yếu làm rõ "động lực đạo đức nội tại" thông qua chuỗi 

VBN mà chưa mở rộng bao quát các yếu tố ngoại vi như các biến kiểm soát nhân khẩu học (như giới 

tính, thu nhập, học vấn) vào cấu trúc phân tích PLS-SEM, cũng như chưa thực hiện phân tích đa nhóm 

(Multi-group Analysis - MGA). Sự thiếu hụt này dẫn đến giới hạn trong việc loại bỏ hoàn toàn các tác 

động nhiễu, khiến kết quả kiểm định các mối quan hệ chính có thể chưa đạt được độ chính xác tuyệt 

đối. Do đó, các công trình trong tương lai cần mở rộng quy mô chọn mẫu sang nhiều khu vực địa lý 

khác nhau như Hà Nội, Đà Nẵng và các vùng nông thôn để đảm bảo tính tổng quát hóa. Đặc biệt, với 

quy mô mẫu lớn và đa dạng hơn, các nghiên cứu tiếp theo cần thiết lập và đưa các biến kiểm soát vào 

mô hình, đồng thời ứng dụng kỹ thuật phân tích MGA cùng các biến điều tiết (như kiến thức sản phẩm 

hoặc sự tin tưởng thương hiệu) để kiểm chứng chi tiết sự khác biệt và loại bỏ sai lệch giữa các phân 

khúc khách hàng. Ngoài ra, việc áp dụng phương pháp nghiên cứu dọc hoặc phỏng vấn sâu cũng sẽ giúp 

theo dõi sát sao sự thay đổi nhận thức theo thời gian và thu hẹp khoảng cách giữa ý định mua với hành 

vi thực tế của khách hàng. 

Xung đột lợi ích   

  Các tác giả tuyên bố không có xung đột lợi ích trong bài báo này. 

Tuyên bố dữ liệu sẵn có 

Dữ liệu hỗ trợ cho các khám phá của nghiên cứu này khi độc giả yêu cầu một cách hợp lý sẽ được 

tác giả liên hệ cung cấp. 
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