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CHƯƠNG 1 

PHẦN MỞ ĐẦU 

1.1. Tính cấp thiết của đề tài luận án  

Sự tăng trưởng mạnh mẽ về dân số kết hợp với quá trình phát triển kinh tế 

đang tạo ra áp lực ngày càng lớn lên nhu cầu tiêu thụ năng lượng trên phạm vi toàn 

cầu. Theo báo cáo của Cơ quan Năng lượng quốc tế (IEA), “nhu cầu năng lượng 

toàn cầu dự kiến sẽ tăng 3,3%/năm vào năm 2025 và 3,7% vào năm 2026, cao hơn 

nhiều so với mức trung bình 2,6%/năm của giai đoạn 2015-2023” (Tập đoàn Điện 

lực Việt Nam, 2025). Lượng điện tiêu thụ trong gia đình chiếm tỉ trọng cao trong 

tổng nhu cầu về điện. Năm 2022, lượng điện tiêu thụ trong gia đình chiếm khoảng 

20,3% tổng mức tiêu thụ năng lượng toàn cầu (IEA, 2022). Nhu cầu năng lượng 

trong gia đình được dự báo sẽ tăng 32% vào năm 2040 do sự gia tăng dân số toàn 

cầu, với phần lớn nhu cầu đó đến từ Châu Á và Trung Đông (Hossain cùng cộng sự, 

2022). Tiêu thụ điện năng là một trong những lý do chính gây ra biến đổi khí hậu 

qua phát thải khí nhà kính (Ding cùng cộng sự, 2018). Năm 2015, Liên Hợp Quốc 

(LHQ) thông qua “17 mục tiêu phát triển bền vững (SDG)”. Năm 2016, “Hiệp định 

Paris về biến đổi khí hậu” chính thức có hiệu lực. Do đó, từ năm 2017, các học giả 

đã bắt đầu quan tâm đến hành vi tiết kiệm điện (TKĐ) (Zha cùng cộng sự, 2023).  

Các khu vực thành thị lớn ở Việt Nam đang phải đối mặt với tình trạng ô 

nhiễm môi trường trầm trọng, một hệ quả trực tiếp từ quá trình chuyển đổi sang nền 

kinh tế công nghiệp và hiện đại hoá. Việc tiêu thụ năng lượng ngày càng tăng đã 

làm gia tăng lượng phát thải CO2 (Ummalla và  Samal, 2019). Ngoài việc còn hạn 

chế trong quản lý và sử dụng năng lượng một cách hiệu quả, Việt Nam còn đang đối 

diện với tình trạng thiếu hụt năng lượng do giá dầu toàn cầu leo thang và sản lượng 

thuỷ điện giảm sút bởi các điều kiện thời tiết không thuận lợi. Theo thông báo của 

Tập đoàn Điện lực Việt Nam, “từ ngày 10/05/2025, giá bán lẻ điện bình quân (giá 

điện) chính thức tăng từ 2.103,11 đồng/kWh lên 2.204,0655 đồng/kWh (chưa gồm 

thuế giá trị gia tăng, tương đương mức tăng 4,8%....Theo phân tích của Cục Thống 

kê (Bộ Tài chính), việc tăng giá bán lẻ điện bình quân thêm 4,8% sẽ có tác động 
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trực tiếp lên CPI (chỉ số giá tiêu dùng) năm 2025 khoảng 0,09%. Trong cơ cấu tính 

CPI, nhóm điện sinh hoạt chiếm tỷ trọng xấp xỉ 4% và được tính riêng theo lượng 

tiêu thụ của các hộ. Mức tăng giá điện không lớn nhưng lại ảnh hưởng lan toả đến 

giá dịch vụ vận tải, logistics và một số ngành cần nhiều điện phục vụ vận hành máy 

móc.” (Thời báo Tài chính Việt Nam, 2025).  

Hiện nay, Việt Nam đang đối mặt với hai vấn đề lớn liên quan đến năng 

lượng. Thứ nhất, nhu cầu năng lượng quốc gia đang tăng mạnh dẫn đến chênh lệch 

cung cầu. Nguyên nhân chủ yếu của sự tăng trưởng trong nhu cầu điện quốc gia đến 

từ mục tiêu phát triển kinh tế - xã hội. Theo “Quyết định số 500/QĐ-TTg Phê duyệt 

kế hoạch phát triển điện lực quốc gia thời kỳ 2021-2030, tầm nhìn đến năm 2050” 

ban hành ngày 15/05/2023, mục tiêu “tăng trưởng GDP bình quân khoảng 7%/năm 

trong giai đoạn 2021 - 2030, khoảng 6,5 - 7,5%/năm trong giai đoạn 2031 - 2050”. 

Như vậy, với hệ số đàn hồi điện/GDP ước tính khoảng 1,5 (kinh tế cứ tăng trưởng 

1% thì nhu cầu về điện tăng 1,5%), ước tính nhu cầu về điện sẽ tăng khoảng 12 - 

14%/năm trong giai đoạn 2026-2030. Việt Nam có nguồn tài nguyên năng lượng 

tiềm năng. Tuy nhiên nguồn tài nguyên này đang ngày càng cạn kiệt nên từ năm 

2015, từ vị thế quốc gia xuất khẩu, Việt Nam đã chuyển sang trạng thái nhập siêu 

năng lượng và đang có xu hướng lệ thuộc ngày một nhiều vào các nguồn năng 

lượng hoá thạch được nhập khẩu từ nước ngoài (Nguyen, 2015). Việt Nam đang là 

một trong những quốc gia có tăng trưởng nhu cầu về điện nhanh nhất Châu Á do 

dân số đông và sự phát triển kinh tế mạnh mẽ cùng với sự giảm mạnh của trữ lượng 

dầu khí (International Trade Administration, 2024).   

Lượng điện năng tiêu thụ lớn cũng đặt Việt Nam vào nguy cơ không hoàn 

thành được các Thoả thuận quốc tế về bảo vệ môi trường như cam kết hoàn thành 

các SDG năm 2030 của LHQ (Nguyen, 2022). Thách thức thứ hai mà ngành năng 

lượng Việt Nam đang đối mặt là việc sử dụng năng lượng chưa thực sự hiệu quả. 

Theo “Khoản 9, Điều 3, Luật số 50/2010/QH2 về sử dụng năng lượng tiết kiệm và 

hiệu quả”, “hiệu suất năng lượng là chỉ số biểu thị khả năng của phương tiện, thiết 

bị chuyển hoá năng lượng sử dụng thành năng lượng hữu ích”. Tại Việt Nam, hiệu 
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quả năng lượng thấp do các thiết bị cũ, lạc hậu, tiêu hao điện năng vẫn chưa được 

thay thế và cộng đồng chưa có kiến thức và ý thức tiết kiệm điện (TKĐ) trong cuộc 

sống hàng ngày (Nguyen, 2015). 

Sản xuất kinh doanh, sinh hoạt trong gia đình và giao thông nằm trong nhóm 

những lĩnh vực tiêu thụ điện nhiều nhất. Theo báo cáo Vietnam Energy Outlook của 

Danish Energy Agency (2017), nhu cầu năng lượng cho các hoạt động trong gia 

đình của Việt Nam được dự đoán sẽ tăng trưởng với tốc độ 3,1%/năm từ 2016 – 

2035. Điều này cho thấy tiêu dùng điện trong gia đình đang chiếm một tỷ lệ lớn 

trong tổng mức tiêu thụ năng lượng của quốc gia (Le và  Pitts, 2019). Do vậy, cắt 

giảm lượng điện tiêu thụ trong gia đình là cần thiết để giảm phát thải khí CO2 và 

khắc phục các vấn đề môi trường khác (Hossain cùng cộng sự, 2022). 

Hành vi TKĐ trong gia đình được định nghĩa là những nỗ lực của các cá 

nhân để giảm lượng điện tiêu thụ nói chung (Trotta, 2018) và có thể được chia 

thành hai loại. Loại thứ nhất là hành vi cắt giảm việc sử dụng điện, hay còn gọi là 

hành vi TKĐ hàng ngày hay TKĐ theo thói quen vì nó liên quan đến việc cắt giảm 

sử dụng điện trong cuộc sống hàng ngày (Karlin cùng cộng sự, 2014; Park và  

Kwon, 2017). Hành vi TKĐ hàng ngày đòi hỏi KH cần có sự điều chỉnh hành vi cũ, 

tạo thói quen mới và có thể là thay đổi phong cách sống (Trotta, 2018). Loại thứ hai 

là “hành vi mua các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện” (TBGDTKĐ). Các TBGDTKĐ 

là những sản phẩm (SP) điện thân thiện với môi trường cần ít nguồn điện đầu vào 

và làm giảm nhu cầu về điện so với các thiết bị điện truyền thống (Park và  Kwon, 

2017). KH có thể lựa chọn lắp đặt hệ thống điện mặt trời trên mái nhà hoặc mua các 

TBGDTKĐ (Umit cùng cộng sự, 2019). Tuy nhiên, việc chuyển sang năng lượng 

mặt trời thường gặp khó khăn do yêu cầu KH phải thực hiện nhiều cải tạo lớn trong 

nhà của mình (Dietz cùng cộng sự, 2009). Các TBGDTKĐ bao gồm các thiết bị lớn 

(large appliances) chẳng hạn như tủ lạnh, tủ đông, máy giặt, máy điều hòa không 

khí, máy rửa chén là những thiết bị tiêu tốn nhiều năng lượng nhất và các thiết bị 

nhỏ khác tiêu tốn ít năng lượng hơn (small appliances), ví dụ, các thiết bị giải trí 

bằng điện như tivi, đầu đĩa CD , máy tính và các thiết bị nhà bếp như lò nướng, ấm 
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đun nước, lò vi sóng, máy nướng bánh mì haycác thiết bị khác như máy hút bụi, bàn 

là (Trotta, 2018). Hành vi TKĐ hàng ngày đòi hỏi các cá nhân phải thay đổi phong 

cách sống và nỗ lực để cắt giảm các tiện nghi thoải mái nhưng không tốn kém chi 

phí (Park và Kwon, 2017). Hành vi mua các TBGDTKĐ cũng có thể giúp cắt giảm 

lượng điện năng tiêu thụ trong gia đình. Hành vi mua các TBGDTKĐ thường yêu 

cầu chi phí cao lúc ban đầu. Do áp dụng các công nghệ tiên tiến và các tính năng 

hiện đại giúp giảm lượng điện năng tiêu thụ, các TBGDTKĐ thường có giá cao 

(Wang cùng cộng sự, 2021). Hành vi mua các TBGDTKĐ đã được chứng minh 

giúp cắt giảm lượng điện năng tiêu thụ hiệu quả hơn so với hành vi TKĐ hàng ngày 

(Oikonomou cùng cộng sự, 2009). Nhà nước đang khuyến khích hành vi mua các 

TBGDTKĐ vì việc tiêu thụ các TBGDTKĐ có thể giúp các quốc gia hoàn thành các 

SDG do LHQ đề xuất.  

Hành vi mua các TBGDTKĐ của KH là một chủ đề nghiên cứu (NC) đã 

nhận được nhiều sự quan tâm (Jamil cùng cộng sự, 2022; Waris cùng cộng sự, 

2021). Tại Việt Nam, một số nhà NC cũng đã chú ý đến vấn đề này. Tuy nhiên, số 

lượng các NC về hành vi mua các TBGDTKĐ còn hạn chế (Nguyen cùng cộng sự, 

2016; Nguyen cùng cộng sự, 2017). Ngoài ra, những NC này chủ yếu tập trung làm 

rõ những yếu tố ảnh hưởng đến hành vi của khách hàng (KH) ở giai đoạn mua, 

nghĩa là trước khi họ sử dụng SP này. Đối tượng NC chủ yếu là những cá nhân quan 

tâm đến các TBGDTKĐ, không phải là những KH đã thực sự mua và sử dụng 

những SP này.  

Lòng trung thành (LTT) của KH là một hệ quả hành vi quan trọng của giai 

đoạn sau mua của KH. LTT của KH giúp doanh nghiệp duy trì lợi nhuận trong thời 

gian dài (Elhoushy và  Jang, 2023). Các NC đã khẳng định giá trị cảm nhận 

(GTCN) là yếu tố quan trọng để xây dựng LTT của KH (De Matos và  Rossi, 2008; 

Elhoushy và  Jang, 2023; Zauner cùng cộng sự, 2015). Trên thế giới, số lượng các 

NC về ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH đối với SP GDTKĐ còn hạn chế 

(Issock Issock cùng cộng sự, 2020). Bên cạnh đó, kết quả các NC cũng chưa thống 

nhất về tác động của GTCN đến LTT của KH. Các NC ở nước ngoài tuy hướng đến 
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tính khái quát rộng rãi, tuy nhiên vẫn có khả năng các kết quả NC có sự thay đổi 

theo các vị trí địa lý hay đối tượng khác nhau. Vì vậy, phát hiện trong NC ở các 

quốc gia khác có thể chưa thể áp dụng vào bối cảnh Việt Nam.  

Từ những luận cứ nêu trên, lựa chọn thực hiện đề tài luận án “Nghiên cứu 

ảnh hưởng của giá trị cảm nhận đến lòng trung thành của khách hàng đối với 

các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện trên địa bàn thành phố Hà Nội” của tác giả 

với mục tiêu chính là khám phá ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH đối với các 

TBGDTKĐ là có ý nghĩa khoa học cấp thiết.  

1.2. Tổng quan nghiên cứu  

1.2.1. Các nghiên cứu về ảnh hưởng của giá trị cảm nhận đến lòng trung thành 

của khách hàng  

Hầu hết các mô hình chiến lược kinh doanh đã thừa nhận tầm quan trọng của 

GTCN trong việc tạo ra lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp (Sánchez-Fernández và  

Iniesta-Bonillo, 2007; Woodruff, 1997). Khi một SP mang lại giá trị vượt trội cho 

KH, họ sẽ hài lòng với SP, sẵn sàng mua lại, trả giá cao hơn và giới thiệu về SP đó 

cho những người khác (Ahn và  Kwon, 2019; Román-Augusto cùng cộng sự, 2022). 

Khái niệm GTCN bắt đầu được chú ý đến từ những năm 1990 và đã xuất hiện trong 

các công trình thuộc nhiều lĩnh vực như tài chính, kinh tế, quản trị, hệ thống thông 

tin, đạo đức (Khalifa, 2004). GTCN đã được NC dưới các góc độ marketing, 

marketing dựa trên mối quan hệ, hành vi KH, quản trị chất lượng. Tuy nhiên, cũng 

chính vì được NC từ nhiều góc độ khác nhau nên các NC chưa thống nhất về khái 

niệm, yếu tố cấu thành và thang đo GTCN. 

Từ đầu những năm 1990, khái niệm GTCN đã được các tổ chức công nhận là 

một trong những yếu tố chủ chốt của quản trị chiến lược (Woodruff, 1997). Những 

yếu tố quan trọng trong marketing quan hệ như LTT và SHL của KH đều có có 

quan hệ chặt chẽ với GTCN (Khalifa, 2004). Theo Holbrook (1996), GTCN là một 

trong những yếu tố cần được chú trọng nhất trong các hoạt động marketing hàng 

ngày. Mặc dù nhiều nhà NC đã quan tâm đến GTCN, hiện nay các NC vẫn chưa 

thống nhất về khái niệm GTCN. Các NC về GTCN trong nhiều năm qua vẫn còn 
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thiếu sự đồng thuận về định nghĩa, tên gọi và bản chất của khái niệm này (Babin 

cùng cộng sự, 1994; Holbrook, 1996; Zeithaml, 1988). Một số quan điểm nổi bật về 

giá trị DV có thể kể đến NC của Zeithaml (1988), Babin cùng cộng sự (1994), 

Holbrook (1996), Sheth cùng cộng sự (1991) và Sweeney và Soutar (2001).  

Một trong những quan điểm về GTCN được trích dẫn nhiều nhất là quan 

điểm của Zeithaml (1988) cho rằng GTCN là sự đánh giá tổng quát của KH đối với 

sự hữu dụng của một SP hoặc DV dựa trên so sánh giữa lợi ích mà họ có được so 

với chi phí mà họ bỏ ra để có được SP hoặc DV đó.  

Dù vậy, các nhà NC khác cho rằng cách tiếp cận đơn hướng này đối với 

GTCN là quá hẹp và đơn giản khi chỉ tập trung vào khía cạnh chất lượng và chi phí 

mà bỏ qua những khía cạnh khác của GTCN như cảm xúc (Babin cùng cộng sự, 

1994; Holbrook và  Hirschman, 1982; Sweeney và  Soutar, 2001). Mặc dù các nhà 

NC chưa thống nhất về định nghĩa khái niệm GTCN, hai đặc điểm quan trọng của 

GTCN đã được thống nhất. Thứ nhất, GTCN ngụ ý một sự tương tác giữa KH và SP 

hoặc DV, do đó GTCN khác với “giá trị cá nhân” hay “giá trị tổ chức”. Thứ hai, 

GTCN được cảm nhận và quyết định bởi KH chứ không phải người bán.  

Trong lĩnh vực marketing, khi nhắc đến giá trị, chúng ta có GTCN và “giá trị 

cá nhân”. GTCN là dựa trên sự đánh giá so sánh giữa những lợi ích mà KH nhận 

được với chi phí mà KH phải bỏ ra cho một SP và DV trong khi “giá trị cá nhân” là 

những tiêu chuẩn, niềm tin của cá nhân. Những tiêu chuẩn và niềm tin này đóng vai 

trò định hướng hành vi và là cơ sở để các cá nhân đưa ra sự đánh giá (Sánchez-

Fernández và  Iniesta-Bonillo, 2007).  

LTT của KH là một trong những khái niệm nền tảng cơ bản trong marketing. 

Các nhà NC đã bổ sung và điều chỉnh khái niệm này trong nhiều năm qua nhằm có 

cái nhìn toàn diện nhất về LTT của KH. Các KH trung thành giúp giảm chi phí 

marketing cho doanh nghiệp vì chi phí để tiếp nhận một KH mới được chứng minh là 

gấp khoảng sáu lần chi phí duy trì một KH cũ (Rosenberg và  Czepiel, 1983), từ đó 

tạo ra lợi nhuận dài hạn. Bên cạnh đó, các KH trung thành mua SP với giá cao hơn, 

mua nhiều hơn và ít nhạy cảm về giá (Mellens cùng cộng sự, 1996). 
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LTT của KH là một khái niệm đã trải qua một lịch sử với đa dạng các cách tiếp 

cận. Các công trình NC đi trước đã xác định hai trường phái tiếp cận LTT của KH được 

sử dụng rộng rãi nhất trong các NC là tiếp cận theo hướng “thái độ trung thành” 

(atittudinal loyalty) và “hành vi trung thành” (behavioral loyalty). Ban đầu, LTT của KH 

được xác định đơn giản dựa theo số lần mua hàng lặp lại và khối lượng mua SP từ cùng 

một thương hiệu (Cunningham, 1961; Kahn cùng cộng sự, 1986; McConell, 1968). Tuy 

nhiên, trong NC của Day (1969), thái độ và số lần mua hàng có thể được kết hợp cùng 

nhau để đo lường LTT của KH đối với các SP thực phẩm. Kết quả NC này tạo tiền để để 

Newman và Werbel (1973) tranh luận rằng hành vi lặp lại không phải là một thước đo tốt 

cho LTT của KH vì nó không phản ánh sự gắn bó của KH với một thương hiệu. 

Newman và Werbel (1973) trong NC về LTT đối với các thiết bị điện gia dụng 

(TBĐGD) tập trung làm rõ sự chống cự của KH đối với những thuyết phục để thay đổi 

thương hiệu và định nghĩa KH trung thành là những người tiếp tục mua một thương hiệu, 

bày tỏ sự thờ ơ với thông tin về các thương hiệu đối thủ và không chủ động tìm kiếm 

thông tin về thương hiệu nào khác. Mặc dù Newman và Werbel (1973) đã xác định LTT 

của KH không thể được tiếp cận qua hành vi mua lại, NC này chỉ tập trung vào hành 

động bên ngoài và bỏ qua suy nghĩ của KH (Oliver, 1999). Đầu năm 1978, Jacoby và 

Chestnut (1978) đã xem xét các định nghĩa về LTT của KH và đưa ra kết luận hầu hết 

các NC đều định nghĩa LTT của KH từ góc độ hành vi. Tiếp cận LTT của KH từ góc độ 

hành vi có một số ưu điểm như sau:  

- Hành vi mua lại dựa trên các giao dịch mua thực tế của KH, có liên quan 

trực tiếp đến hoạt động và lợi nhuận của công ty.  

- Hành vi mua lại không phải là kết quả của một quyết định mua ngẫu hứng 

vì dữ liệu được thu thập trong một thời gian dài. 

- Các dữ liệu về hành vi dễ thu thập hơn dữ liệu về thái độ. 

Tuy nhiên, cách tiếp cận này gặp phải vấn đề là chỉ tập trung vào những gì KH 

làm mà không lý giải được tại sao họ lại làm như vậy (Jacoby và  Chestnut, 1978; Oliver, 

1999). Nói cách khác, cách tiếp cận này chỉ tập trung vào hành vi mà bỏ qua quá trình 

nhận thức đằng sau hành vi đó. Cách tiếp cận về hành vi không chú ý đến quá trình ra 
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quyết định của KH và không phân biệt được LTT thực sự với hành vi mua lặp lại. Hành 

vi mua lặp lại chịu ảnh hởng bởi những thay đổi của bối cảnh, ví dụ, SP hay thương hiệu 

yêu thích của KH tạm thời hết hàng. Ngoài ra, các dữ liệu về hành vi chỉ ghi nhận lại các 

hành động trong quá khứ, không nhất thiết dự đoán được hành vi trong tương lai 

(Mellens cùng cộng sự, 1996). Ngược lại, tiếp cận LTT của KH theo góc độ thái độ sẽ 

giúp các nhà quản trị marketing lý giải được nguyên nhân đằng sau hành vi mua lặp lại 

của KH cũng như điểm mạnh và điểm yếu của họ. Cách tiếp cận theo thái độ coi LTT 

của KH là kết quả của một quá trình diễn biến tâm lý, từ đó lý giải được hành vi mua lặp 

lại của KH (Dick và  Basu, 1994; Jacoby và  Chestnut, 1978). Tuy nhiên, cách tiếp cận 

theo thái độ có thể không phản ảnh chính xác thực tế vì cách tiếp cận này không dựa trên 

hành động mua hàng thực tế của KH.  

Theo thời gian, các vấn đề về môi trường và phát triển bền vững ngày càng 

được quan tâm, do vậy, các nhà NC bắt đầu khai thác LTT của KH đối với các SP 

và DV trong lĩnh vực tiêu dùng bền vững (Elhoushy và  Jang, 2023). Tuy nhiên, so 

với các NC về DV/SP như thực phầm hữu cơ hay khách sạn xanh, số lượng các NC 

về LTT đối với các TBGDTKĐ còn ít (Elhoushy và  Jang, 2023). 

Tổng quan khái niệm và cách thức đo lường LTT của KH trong các NC trước 

cho thấy còn một số điểm chưa thống nhất. Thứ nhất, mặc dù đã xác định LTT của KH 

gồm ba khía cạnh, các nhà NC chưa thống nhất được khía cạnh nào thuộc về thái độ 

trung thành và khía cạnh nào thể hiện hành vi trung thành. Cụ thể, Chaudhuri và 

Holbrook (2001); Dandis và Al Haj Eid (2021), Chang cùng cộng sự (2012) và Ong 

cùng cộng sự (2018 ) cho rằng “sự sẵn sàng trả giá cao” và “hành vi truyền miệng” là 

thái độ trung thành còn ý định mua lại là hành vi trung thành. Mặt khác, Mencarelli và 

Lombart (2017) và Oliver (1999) cho rằng “thái độ trung thành” được đo lường bằng 

“ý định mua lại” và “ý định truyền miệng tích cực”. Thứ hai, các NC trước đây chưa 

đồng tình với nhau “hành vi truyền miệng” nên được đo lường bằng ý định truyền 

miệng hay hành động thực sự. Nguồn gốc của sự bất đồng quan điểm này có thể đến từ 

định hướng thời gian (temporal orientation) của thang đo. Một số NC yêu cầu các đáp 

viên nhớ lại họ có đang hoặc đã từng giới thiệu về một thương hiệu, SP hoặc DV cho 
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những người khác không (Dandis và  Al Haj Eid, 2021; Issock Issock cùng cộng sự, 

2020; Ong cùng cộng sự, 2018 ) trong khi những NC khác lại yêu cầu các đáp viên 

nhận định trong tương lai liệu họ có sẵn sàng giới thiệu về thương hiệu, SP hoặc DV đó 

cho những người khác không (van Tonder cùng cộng sự, 2018; J. Wang cùng cộng sự, 

2018). Ngoài ra, mặc dù phần lớn các NC đều chấp nhận “hành vi trung thành” có thể 

đo lường qua ý định thực hiện hành vi, ví dụ, ý định mua lại (Watson cùng cộng sự, 

2015), một số NC cho rằng hành vi trung thành cần được đo lường bằng con số cụ thể, 

ví dụ, số lần ghé thăm một cửa hàng (Mencarelli và  Lombart, 2017).  

Lịch sử NC đã chứng minh cả GTCN và LTT của KH là những khái niệm đa 

chiều và có tầm quan trọng đối với hoạt động kinh doanh. Các NC về marketing dựa 

trên mối quan hệ đã ủng hộ sự kết nối giữa GTCN và LTT của KH. Các quan điểm về 

mối liên hệ này vẫn tiếp tục được bổ sung và hoàn thiện đến ngày nay. Mặc dù ảnh 

hưởng tích cực của LTT của KH đến kết quả doanh nghiệp đã được khẳng định trong 

các công trình trước đây, nhưng NC về ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH mới 

chỉ xuất hiện từ khoảng sau năm 2000, khi khái niệm và thang đo về GTCN và LTT 

của KH trở nên rõ ràng hơn và một số khung lý thuyết được xây dựng để kiểm định 

mối quan hệ giữa hai nhân tố này.  

Các NC về mối quan hệ giữa GTCN và LTT của KH được chia làm ba nhóm 

chính gồm các NC về ảnh hưởng trực tiếp của GTCN đến LTT của KH (Koller cùng 

cộng sự, 2011; Parasuraman và  Grewal, 2000), các NC về ảnh hưởng gián tiếp với các 

biến trung gian phổ biến là niềm tin, sự hài lòng (SHL) của KH, danh tiếng và hình ảnh 

doanh nghiệp (Nguyen và  Leblanc, 1998; Román-Augusto cùng cộng sự, 2022) và các 

NC kiểm định cả ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp (Mencarelli và  Lombart, 2017).  

NCS đã tìm kiếm và tổng hợp các NC về ảnh hưởng của GTCN đến LTT của 

KH nói chung và từng khía cạnh của LTT nói riêng. Bảng 1.1. cho thấy các NC về mối 

quan hệ giữa GTCN và LTT của KH đã được nhà NC từ nhiều lĩnh vực SP và DV khác 

nhau quan tâm. Tổng hợp các NC về ảnh hưởng của GTN đến LTT của KH trước đây 

xác nhận ba nội dung chính. Thứ nhất, các NC trước đây đã chứng minh GTCN có thể 

được đo lường theo cả cách tiếp cận đơn hướng và đa hướng. Thứ hai, lựa chọn các 
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yếu tố GTCN đưa vào mô hình NC là linh hoạt. Các yếu tố GTCN có thể được thêm, 

bớt cho phù hợp với mục tiêu và bối cảnh NC. Thứ ba, cấu trúc mối quan hệ GTCN ® 

SHL ® LTT của KH đã được khẳng định.  

Bảng 1.1. Tổng hợp một số NC về ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH 

TT Nghiên cứu Lý thuyết nền Cấu trúc mối quan hệ Bối cảnh 
1 Bhattacherjee 

(2001) 
“Lý thuyết kỳ vọng – xác 
nhận” 

“Cảm nhận tính hữu ích ® SHL ® Ý 
định tiếp tục sử dụng” 

“Hệ thống 
thông tin” 

2 Ahn và Kwon 
(2019) 

“Lý thuyết chuỗi giai 
đoạn lòng trung thành” 

“GTCN ® Cảm xúc tích cực và tiêu 
cực  ® Thái độ và ý định quay lại” 

“DV khách 
sạn xanh” 

3 R.Augusto cùng 
cộng sự (2023) 

Không có lý thuyết nền “GTMT ® Niềm tin, sự hài lòng của 
khách hàng, truyền miệng xanh” 

“Thực phẩm 
xanh” 

4 R.Augusto cùng 
cộng sự (2022) 

“Lý thuyết hành vi có kế 
hoạch” 

“GTMT ® Niềm tin và SHL của KH 
® Truyền miệng xanh ® Ý định 
mua” 

“Thực phẩm 
xanh” 

5 Van Tonder cùng 
cộng sự (2018) 

Không có lý thuyết nền  “Cảm nhận sự hữu ích ® Sự cam kết  
® Ý định truyền miệng tích cực” 

“DV Internet 
banking” 

6 Chen (2013) “Lý thuyết kỳ vọng – xác 
nhận” 

“GTMT ® Niềm tin, SHL, LTT của 
khách hàng” 

“SP điện và 
thông tin” 

7 Mencarelli và 
Lombart (2017) 

“Lý thuyết giá trị tiện ích 
và giá trị tiêu khiến” 

“Giá trị tiện ích, giá trị tiêu khiến ® 
SHL ® Thái độ trung thành và hành 
vi trung thành” 

“Bán lẻ” 

8 El-Adly (2019) Không có lý thuyết nền  “SHL ® GTCN ® LTT của KH” “DV khách 
sạn” 

9 Yang và Peterson 
(2004) 

Không có lý thuyết nền “GTCN® SHL ® LTT của KH” “Thương 
mại điện tử” 

10 Lam cùng cộng sự 
(2004) 

“Lý thuyết Nhận thức - 
Cảm xúc - Ý định/Hành 
vi” 

“GTCN ® SHL ® Hành vi truyền 
miệng, ý định mua lặp lại” 

“DV cho 
B2B” 

11 Lee cùng cộng sự 
(2025) 

“Lý thuyết giá trị tiêu 
dùng” 

“GTCX, GTCNG, GTXH, giá trị điều 
kiện, giá trị học hỏi ® hành vi TKĐ 
® sự sẵn sàng chi trả cho xe điện” 

Xe điện 

12 Mendonça da 
Costa Birchal cùng 
cộng sự (2023) 

“Lý thuyết giá trị cảm 
nhận” 

“GTCN ® SHL ® Ý định quay lại” “Nhà hàng 
thực phẩm 

chay” 

*Chú thích: “GTMT = Giá trị môi trường” 
Nguồn: NCS tổng hợp 

Các NC đã xác nhận mối quan hệ giữa GTCN và LTT của KH trong giai 

đoạn sau mua. Mặc dù giai đoạn này có bối cảnh NC đa dạng, số lượng NC về giai 
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đoạn sau mua vẫn còn rất ít so với số lượng các NC về giai đoạn trước mua 

(Tueanrat cùng cộng sự, 2021). Đặc biệt, số lượng NC về giai đoạn sau mua các SP 

bền vững còn rất hạn chế (Elhoushy và  Jang, 2023). 

Tại Việt Nam, các nhà NC bắt đầu chú ý đến tác động của GTCN đến LTT 

của KH trong những năm gần đây. Tuy nhiên, các NC về mối quan hệ giữa GTCN 

và LTT của KH chủ yếu tiếp cận GTCN theo hướng một chiều và đo lường dựa vào 

khía cạnh “giá trị chất lượng” và “giá trị về giá” (Nguyễn Hữu Khôi, 2022; Nguyễn 

Hữu Khôi và Nguyễn Thị Nga, 2023; Phan Tấn Lực, 2021). Chỉ có một số ít các 

NC phân chia GTCN thành các khía cạnh riêng biệt (Nguyễn Hoàng Việt cùng cộng 

sự, 2022). Ngoài ra, số lượng các khung lý thuyết được sử dụng còn hạn chế.  

Bảng 1.2. Tổng hợp một số NC về ảnh hưởng của GTCN đến LTT  

của KH tại Việt Nam 

TT Nghiên cứu 
đề xuất Lý thuyết nền Cấu trúc  

mối quan hệ Bối cảnh 

1 Nguyễn Hữu 
Khôi và Nguyễn 
Thị Nga (2023) 

Không có lý thuyết nền “GTCN ® Thái độ, gắn kết cảm 
xúc ® Ý định mua hàng lặp lại, ý 
định truyền miệng” 

“Các thương hiệu 
bán lẻ đồ điện tử” 

2 Nguyễn Hữu 
Khôi (2022) 

“Lý thuyết giá trị - thái độ - 
hành vi” 

“GTCN ® Thái độ nhận thức, 
thái độ cảm xúc ® Ý định mua 
hàng lặp lại, sự sẵn sàng chi trả” 

“Các thương hiệu 
bán lẻ đồ điện tử” 

3 Nguyễn Xuân 
Nhi cùng cộng 
sự (2021) 

Không có lý thuyết nền “GTCN ® Sự hài lòng ® Ý định 
mua lặp lại, ý định truyền miệng” 

“DV y tế” 

4 Phan Tấn Lực 
(2021) 

“Lý thuyết chuỗi phương 
tiện” 

“GTCN ® SHL ® Ý định mua 
lặp lại” 

“Thương mại 
điện tử” 

5 Lưu Thị Thuỳ 
Dương cùng 
cộng sự (2022) 

“Lý thuyết phân cấp hiệu 
ứng” 

“Giá trị thương hiệu ® Niềm tin 
® Hành vi truyền miệng” 

“Mobile 
banking” 

6 Nguyễn Hoàng 
Việt cùng cộng 
sự (2022) 

“Mô hình chỉ số hài lòng 
của Mỹ” 
“Lý thuyết giá trị tiêu dùng” 
“Lý thuyết PERVAL” 

“Giá trị chức năng, giá trị cảm 
xúc, giá trị tri thức, giá trị kinh tế, 
giá trị xã hội ® SHL ® LTT của 
KH” 

“Mobile 
banking” 

7 Vu cùng cộng sự 
(2024) 

“Lý thuyết giá trị tiêu dùng” “Giá trị chức năng, giá trị tiêu 
khiển, giá trị kinh tế, và giá trị xã 
hội ® SHL ® Ý định sử dụng 
lặp lại” 

“DV taxi 
công nghệ” 

Nguồn: NCS tổng hợp 
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1.2.2. Các nghiên cứu về ảnh hưởng của giá trị cảm nhận đến lòng trung thành 

của khách hàng đối với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện 
Từ năm 2010, giai đoạn sau mua của KH đối với các SP thuộc lĩnh vực tiêu 

dùng bền vững bắt đầu được các nhà NC chú ý đến. Hầu hết các NC về LTT của KH 

đối với các SP xanh xuất hiện từ sau năm 2016 (Elhoushy và  Jang, 2023). Về cách tiếp 

cận, các NC về tác động của GTCN đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ thường 

tiếp cận yếu tố GTCN theo hướng đa chiều, trong đó “lý thuyết giá trị tiêu dùng” của 

Sheth cùng cộng sự (1991) và “lý thuyết PERVAL” của Sweeney và Soutar (2001) 

thường được sử dụng làm cơ sở lý thuyết để luận giải các yếu tố cấu thành GTCN. Sự 

lựa chọn hai lý thuyết này là phù hợp vì đây là hai lý thuyết được sử dụng để lý giải 

hành vi lựa chọn của KH, trong trường hợp này là lựa chọn giữa các TBGDTKĐ và 

các thiết bị tiêu hao nhiều năng lượng (Tanrikulu, 2021). Các mô hình NC tiêu biểu 

được tóm tắt và trình bày dưới đây theo thứ tự thời gian nhằm làm rõ tiến trình phát 

triển, bổ sung và kế thừa khung lý thuyết của các nhà NC trước đây.  

§ NC của Issock Issock  cùng cộng sự (2020) 

Mô hình NC này xem xét tác động của giá trị tiêu dùng, SHL xanh của KH 

và niềm tin đối với nhãn dán TKĐ lên LTT xanh và ý định truyền miệng tích cực. 

Đối tượng tham gia khảo sát là những KH đã mua các TBGDTKĐ tại Nam Phi. 

Kết quả NC xác nhận “giá trị môi trường” (GTMT), “giá trị cảm xúc” (GTCX) và 

“giá trị xã hội” (GTXH) tác động tích cực đến SHL xanh của KH, trong khi “giá 

trị chức năng” (GTCNG) và “giá trị kinh tế” (GTKT) không ảnh hưởng đến SHL 

xanh. Điều này khác với dự đoán ban đầu và được lý giải do KH ưu tiên yếu tố 

môi trường hơn là GTCNG và GTKT. Mặc dù mô hình NC đã phân tích toàn diện 

các khía cạnh GTCN liên quan đến TBGDTKĐ và làm rõ vai trò trung gian của 

SHL, nhưng mô hình chỉ tập trung vào khía cạnh SHL xanh - tức là sự hài lòng 

khi SP đáp ứng kỳ vọng về lợi ích môi trường (Mohd Suki, 2017). Cần xem xét 

SHL của KH một cách tổng thể hơn, vì khi mua TBGDTKĐ, KH không chỉ kỳ 

vọng vào giá trị xanh của SP.  
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Hình 1.1. Mô hình NC của Issock Issock cùng cộng sự (2020) 

Nguồn: Issock Issock cùng cộng sự (2020) 

§ NC của Zhang cùng cộng sự (2020) 

Mô hình NC này đánh giá ảnh hưởng của các yếu tố GTCN, đặc điểm KH, quy 

định và truyền thông đến sự sẵn sàng chi trả cho các TBGDTKĐ của KH Trung Quốc. 

Kết quả NC cho thấy GTCN, GTKT, GTCX, và GTMT có ảnh hưởng có ý nghĩa 

thống kê đến thái độ đối với hành vi mua các TBGDTKĐ. Mô hình NC được xây dựng 

trên cơ sở tích hợp lý thuyết hành động có kế hoạch và lý thuyết PERVAL. Tuy nhiên, 

đối tượng tham gia khảo sát bao gồm cả những KH đã mua các TBGDTKĐ và các KH 

cần mua SP này. Vì vậy, kết quả NC có thể chưa phản ánh chính xác hành vi KH ở giai 

đoạn sau mua.  

§ NC của Luo cùng cộng sự (2022)  

NC này đã tìm hiểu mối liên hệ giữa GTCN và SHL của KH với ý định mua 

TBGDTKĐ. Dựa trên “lý thuyết đánh giá mang tính nhận thức của cảm xúc” (Bagozzi 

cùng cộng sự, 1999), mô hình NC đã chứng minh rằng GTCNG, GTCX và giá trị điều 

kiện đều tác động tích cực đến SHL của KH, qua đó thúc đẩy ý định mua TBGDTKĐ. 

Trong khi đó, GTXH không có ảnh hưởng đến SHL của KH. Kết quả NC còn mở ra 

hướng NC mới khi phát hiện rằng tác động của GTCN lên SHL của KH bị ảnh 

hưởng bởi các “yếu tố nhân khẩu học” như “giới tính, thu nhập và kinh nghiệm 

xanh trước đây” của KH. Tuy nhiên, vì đối tượng NC bao gồm cả KH tiềm năng 

lẫn KH đã mua TBGDTKĐ, nên kết quả chưa làm rõ được ảnh hưởng của GTCN 

đối với LTT của KH khi sử dụng các TBGDTKĐ. 
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Hình 1.2. Mô hình NC của Luo cùng cộng sự (2022) 

Nguồn: Luo cùng cộng sự (2022) 

§ NC của Wang và Li (2021) 

Dựa trên nền tảng lý thuyết động lực, mô hình NC đã xem xét tác động của 

nhu cầu thể hiện sự độc đáo và nhu cầu được xã hội công nhận đối với thái độ và ý 

định tiếp tục mua hàng của KH. Kết quả cho thấy KH có nhiều yêu cầu hơn về tính 

độc đáo và sự chấp nhận xã hội thường biểu lộ sự sẵn lòng tiếp tục mua các 

TBGDTKĐ. Bên cạnh đó, thái độ tích cực của những KH này có ảnh hưởng đáng kể 

đến ý định mua hàng tiếp theo. Mặc dù NC này là một trong những nỗ lực ban đầu 

đánh giá ý định mua lại - một khía cạnh của LTT, nhưng NC vẫn chưa cung cấp được 

cái nhìn tổng thể về LTT của KH. Hơn nữa, chính các tác giả cũng thừa nhận hạn chế 

của NC là số lượng yếu tố động lực trong mô hình còn hạn chế và đề xuất các NC 

tương lai nên tích hợp thêm GTCX, GTCNG và GTKT vào mô hình NC. 

 
Hình 1.3. Mô hình NC của Wang và Li (2021) 

Nguồn: Wang và Li (2021) 
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§ NC của Rana và Solaiman (2022) 

Dựa vào lý thuyết TCV của Sheth cùng cộng sự (1991), NC này được tiến hành 

tại Bangladesh nhằm đánh giá tác động của các yếu tố GTCN đến hành vi mua 

TBGDTKĐ của KH. Kết quả NC đã xác nhận sự ảnh hưởng của GTCNG, GTXH, giá 

trị điều kiện, và giá trị học hỏi lên hành vi mua của KH. Mô hình NC còn chứng minh 

bản sắc đạo đức có thể điều tiết mối quan hệ giữa các khía cạnh GTCN và hành vi mua 

của KH. Tuy nhiên, NC vẫn chưa phân tích toàn diện các khía cạnh GTCN của 

TBGDTKĐ, đặc biệt là bỏ qua GTMT, một đặc tính quan trọng của TBGDTKĐ. 

§ NC của Lin và Dong (2023) 

NC này đã xây dựng một mô hình NC toàn diện dựa trên các lý thuyết về 

hành vi có kế hoạch, GTCN và nhận thức môi trường. Đối tượng tham gia NC là 

những KH đã mua hoặc KH tiềm năng của các TBGDTKĐ. Kết quả NC cho thấy 

thái độ của KH có ảnh hưởng thuận chiều đến ý định mua TBGDTKĐT. Thái độ 

này bị ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố như GTCNG, GTKT, GTMT và “nhận thức về 

môi trường”. Đáng chú ý là GTCX và GTXH không có ảnh hưởng đáng kể đến thái 

độ của KH đối với SP GDTKĐT. 

 
Hình 1.4. Mô hình NC của Lin và Dong (2023) 

Nguồn: Lin và Dong (2023) 
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§ NC của Issock Issock và Muposhi (2023) 

NC này đã đánh giá ảnh hưởng của “giá trị tiêu dùng” đến ý định mua 

TBGDTKĐ tiết kiệm hơn của KH tại Nam Phi. NC chú trọng vào vai trò trung gian 

của sự quan tâm của KH đối với nhãn năng lượng trên thiết bị gia dụng trong quá trình 

quyết định mua hàng, cùng với tác động điều tiết từ niềm tin của KH về các tuyên bố 

môi trường trên nhãn SP. Kết quả cho thấy GTKT, GTCX và GTXH đều tác động đến 

ý định mua TBGDTKĐ tiết kiệm hơn, nhưng chỉ có GTCNG là có tác động trực tiếp. 

NC xác nhận tính phù hợp của phương pháp tiếp cận đa chiều về GTCN và gợi ý sự 

hiện diện của các biến trung gian giữa GTCN và ý định mua TBGDTKĐ. Tuy nhiên, 

mô hình vẫn còn thiếu sót khi chưa xem xét đẩy đủ các khía cạnh GTCN của 

TBGDTKĐ, đặc biệt là bỏ qua GTMT, một đặc tính quan trọng của TBGDTKĐ. 

 
Hình 1.5. Mô hình NC của Issock Issock và Muposhi (2023) 

Nguồn: Issock Issock và Muposhi (2023) 

1.2.3. Khoảng trống nghiên cứu và câu hỏi nghiên cứu  

1.2.3.1. Khoảng trống nghiên cứu  

Tổng quan các NC trên thế giới và trong nước về ảnh hưởng của GTCN đến 

LTT của KH nói chung và cụ thể đối với các TBGDTKĐ chỉ ra các vấn đề sau:  

Thứ nhất, các nhà NC trên thế giới đã nhận diện được một nhóm các khía 

cạnh GTCN gắn với các TBGDTKĐ cũng như đã phân tích tác động của các yếu tố 

GTCN đến một số khía cạnh của LTT của KH, ví dụ, ý định mua tiếp, ý định truyền 

miệng tích cực. Tuy nhiên, các NC trước đây chưa khám phá đồng thời các yếu tố 

GTCN có ảnh hưởng như thế nào đến các khía cạnh của LTT của KH. Kết quả NC 
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vì vậy dời dạc và chưa thể kết luận được liệu tác động của GTCN đến các yếu tố 

của LTT của KH có khác nhau hay không. Các NC trước đây thường đo lường LTT 

của KH bằng “ý định mua lặp lại/ý định mua tiếp”. Tuy nhiên, các TBGDTKĐ có 

đặc điểm là vòng đời dài nên việc đo lường LTT của KH chỉ qua ý định mua tiếp có 

thể chưa phản ánh đầy đủ được LTT của KH. Việc đánh giá LTT của KH qua ý 

định truyền miệng tích cực về SP là cần thiết, nhất là trong bối cảnh hiện nay các 

phương tiện truyền thông mạng xã hội và Internet đang ngày càng phát triển nên 

KH có nhiều cơ hội hơn để giới thiệu về các SP yêu thích (Tran cùng cộng sự, 

2022). Các NC trước đã xác định giá cao là một trong những yếu tố rào cản chính 

cản trở hành vi mua các SP bền vững của KH. Vì vậy, cần có NC xác định liệu sau 

khi sử dụng các TBGDTKĐ và đánh giá được lợi ích của những SP này, KH có sẵn 

sàng trả giá cao cho những SP này. Ngoài ra, các NC trước về ý định mua tiếp các 

TBGDTKĐ thường bao gồm cả đối tượng KH đã mua và đang cần mua SP này, vì 

vậy có thể chưa phản ánh đúng đánh giá các khía cạnh GTCN và LTT của KH. 

Theo Visser cùng cộng sự (2018), một số đặc tính của TBGDTKĐ, ví dụ, khả năng 

TKĐ của SP, chỉ có thể được cảm nhận sau khi sử dụng SP.  

Thứ hai, các NC hiện tại đã cung cấp bằng chứng về vai trò trung gian của SHL 

lên mối quan hệ giữa GTCN và LTT của KH. Tuy nhiên, các NC hiện tại chưa phân biệt 

rõ các nhóm SP cụ thể mà coi KH có GTCN giống nhau đối với tất cả các TBGDTKĐ. 

Các TBGDTKĐ được chia làm các thiết bị lớn và nhỏ. Nhiều học giả đã gợi ý hành vi 

mua của các nhóm SP khác nhau có thể chịu ảnh hưởng bởi những yếu tố khác nhau 

(Hossain cùng cộng sự, 2022; Mills và  Schleich, 2010). Phần lớn các NC hiện tại chỉ tập 

trung vào các TBGDTKĐ lớn, ví dụ, tủ lạnh, điều hoà, trong khi các TBGDTKĐ nhỏ 

chưa được quan tâm . Tại nhiều quốc gia, các TBĐGD nhỏ lại đóng góp phần đáng kể 

vào tổng lượng điện tiêu thụ của hộ gia đình. Ví dụ, tại Hàn Quốc, nồi cơm điện tiêu thụ 

điện nhiều nhất trong các thiết bị gia đình, theo sau là tủ lạnh (Huh cùng cộng sự, 2019).  

Thứ ba, các NC chưa làm rõ các có tồn tại hay không sự khác biệt trong cảm 

nhận các giá trị đối với các TBGDTKĐ theo đặc điểm nhân khẩu học. Theo Nguyen 

cùng cộng sự (2017), từ năm 1970 đến năm 1990, các nhân tố thuộc nhóm nhân 
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khẩu học là nhóm nhân tố chính được các nhà NC tập trung vào để mô tả đặc điểm 

của KH của các SP xanh (Straughan và  Roberts, 1999). Các yếu tố như giới tính, 

thu nhập, tuổi, trình độ giáo dục và địa vị xã hội đã được ghi nhận có tác động đến 

sự quan tâm tới môi trường và hành vi tiêu dùng bền vững (Li cùng cộng sự, 2017; 

Narula và  Desore, 2016). Tuy nhiên, Diamantopoulos cùng cộng sự (2003) cho 

rằng dù các yếu tố nhân khẩu học có ảnh hưởng đến hành vi mua SP bền vững, tác 

động này không đáng kể. Họ đề xuất nên kết hợp các đặc tính quan trọng của SP với 

biến số tâm lý và xã hội - nhân khẩu học để xác định các yếu tố ảnh hưởng đến hành 

vi tiêu dùng xanh. Một số NC trước đây đã chứng minh các biến nhân khẩu học có 

thể bổ sung thêm hiểu biết về phân khúc KH và hỗ trợ các chiến dịch marketing 

nhắm mục tiêu (Zha cùng cộng sự, 2023).  

Về phạm vi NC, tại Việt Nam, số lượng các NC kiểm định mối quan hệ giữa 

GTCN và LTT của KH đối với các TBGDTKĐ chưa có. Khái niệm giá trị xuất hiện 

trong các NC hiện tại là “giá trị cá nhân” của KH (personal values), ví dụ, giá trị sinh 

quyển, giá trị vị kỷ, giá trị vị tha (Nguyen cùng cộng sự, 2016). Những “giá trị cá nhân” 

này đóng vai trò là nguyên tắc định hướng cho các hành động của một cá nhân, không 

phải là những giá trị KH nhận được từ sử dụng một SP hoặc DV. Điều này đặt ra sự cần 

thiết phải xem xét ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ trong 

bối cảnh Việt Nam, đặc biệt là tại các thành phố lớn nơi người dân có thu nhập và trình 

độ học vấn cao hơn đang phải đối mặt với các vấn đề về ô nhiễm không khí và biến đổi 

khí hậu. Từ đó, kết quả NC là tiền đề để đưa ra những hàm ý thực tiễn và chính sách để 

tăng cường GTCN và LTT của KH đối với SP này.  

1.2.3.2. Câu hỏi nghiên cứu  

Luận án đề xuất trả lời những câu hỏi NC sau đây để lần lượt lấp đầy những 

khoảng trống NC đã được chỉ ra tại mục 1.2.3.1.  

Câu hỏi 1: Những yếu tố nào cấu thành GTCN và LTT của KH đối với các 

TBGDTKĐ trên địa bàn thành phố Hà Nội?  

Câu hỏi 2: GTCN có ảnh hưởng đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ 

trên địa bàn thành phố Hà Nội qua cơ chế như thế nào? SHL của KH có đóng vai 
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trò trung gian truyền tải ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH đối với các 

TBGDTKĐ trên địa bàn thành phố Hà Nội? Phân nhóm SP có đóng vai trò điều tiết 

ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH? 

Câu hỏi 3: Các đặc điểm nhân khẩu học có ảnh hưởng đến GTCN, SHL  và 

LTT của KH đối với các TBGDTKĐ trên địa bàn thành phố Hà Nội như thế nào?  

Câu hỏi 4: Các doanh nghiệp sản xuất và phân phối các TBGDTKĐ có thể 

áp dụng giải pháp gì để tăng cường GTCN và LTT của KH đối với các TBGDTKĐ 

trên địa bàn thành phố Hà Nội?  

1.3. Mục đích và nhiệm vụ nghiên cứu 

1.3.1. Mục đích nghiên cứu  

Mục đích NC của luận án là phân tích ảnh hưởng của GTCN đến LTT của 

KH đối với các TBGDTKĐ trên địa bàn thành phố Hà Nội, từ đó đề xuất các giải 

pháp cho các nhà sản xuất, nhà bán lẻ TBGDTKĐ và các cơ quan quản lý trong việc 

thúc đẩy LTT của KH đối với các TBGDTKĐ.  

1.3.2. Các nhiệm vụ nghiên cứu  

- Hệ thống hoá cơ sở lý luận về GTCN và LTT của KH, từ đó xác định những yếu 

tố GTCN ảnh hưởng đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ và đề xuất mô hình NC và 

thang đo về ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ.  

- Thu thập dữ liệu để phân tích và đánh giá thực trạng ảnh hưởng của GTCN đến 

LTT của KH đối với các TBGDTKĐ trên địa bàn thành phố Hà Nội. NC tập trung vào 

đánh giá ảnh hưởng các yếu tố cấu thành GTCN đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ 

cũng như cơ chế trung gian của SHL và cơ chế điều tiết của phân nhóm SP lên các mối 

quan hệ này.  

- Đề xuất một số giải pháp nhằm cải thiện các yếu tố GTCN, từ đó hướng tới 

thúc đẩy LTT của KH đối với các TBGDTKĐ trên địa bàn thành phố Hà Nội.  

1.4. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu  

1.4.1. Đối tượng nghiên cứu  

Đối tượng NC của luận án là các vấn đề lý luận và thực tiễn về ảnh hưởng của 

GTCN đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ trên địa bàn thành phố Hà Nội.  
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1.4.2. Phạm vi nghiên cứu  

Về nội dung:  

Ø Về nhóm thiết bị gia dụng TKĐ 

NC này lựa chọn cách phân loại thành hai nhóm thiết bị đặt tên là thiết bị lớn – 

nhỏ dựa trên kích thước, công suất, độ phức tạp của SP trong lắp đặt, di dời và mức 

độ tiêu thụ điện năng. Thiết bị gia dụng TKĐ lớn là các SP có kích thước lớn, khó 

di dời, yêu cầu lắp đặt phức tạp và tiêu thụ nhiều điện năng. Quyết định mua các 

thiết bị này thường đòi hỏi quá trình cân nhắc kéo dài. KH có xu hướng dành nhiều 

thời gian và công sức để tìm kiếm thông tin trước khi đưa ra lựa chọn SP Ngược lại, 

thiết bị gia dụng TKĐ nhỏ là các thiết bị có kích thước nhỏ hơn, dễ di dời, dễ lắp 

đặt và tiêu thụ điện năng ít. Cụ thể, NC phân nhóm các thiết bị gia dụng được yêu 

cầu dán nhãn năng lượng theo “Quyết định số 04/2017/Qđ-TTg” ngày 9/3/2017 

thành hai nhóm như sau:  

- Thiết bị lớn: tủ lạnh, điều hoà nhiệt độ/không khí, máy giặt, bình nóng lạnh. 

- Thiết bị nhỏ: đèn huỳnh quang ống thẳng, đèn huỳnh quang compact, đèn 

LED, tivi, nồi cơm điện, quạt điện.  

Các SP thiết bị gia dụng TKĐ trong NC này bao gồm cả các SP của Việt Nam và 

các SP nhập khẩu vì theo quy định tại “Điều 39, Chương IX, Luật số 77/2025/QH15 về 

Sửa đổi, bổ sung một số điều của Luật sử dụng năng lượng tiết kiệm và hiệu quả, các 

cơ sở sản xuất, doanh nghiệp nhập khẩu, phân phối, kinh doanh các TBĐGD, bao gồm 

cả trên nền tảng thương mại điện tử đều phải thực hiện công bố, dán nhãn năng lượng 

đối với các TBĐGD”. Điều này cho thấy các SP TBĐGD được lưu hành trên thị 

trường Việt Nam, dù sản xuất ở trong hay ngoài nước, và các doanh nghiệp sản xuất 

kinh doanh TBĐGD trên thị trường Việt Nam đều phải tuân thủ quy định về dán nhãn 

năng lượng.  

Ø Về giá trị cảm nhận 

NC này tiếp cận GTCN theo cách tiếp cận đa hướng vì cách tiếp cận này cho 

phép NC bao quát những khía cạnh khác nhau của khái niệm. KH có thể tiếp nhận 

những giá trị khác nhau từ việc mua và sử dụng một SP hoặc DV chứ không chỉ bó hẹp 
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ở giá trị về chức năng hay chi phí. Cách tiếp cận này tạo thuận lợi cho việc thay đổi và 

bổ sung linh hoạt các khía cạnh GTCN phù hợp với từng bối cảnh và SP NC cụ thể. 

NC này tập trung xem xét ảnh hưởng của năm yếu tố GTCN lên LTT của KH, gồm 

“giá trị chức năng, giá trị kinh tế, giá trị cảm xúc, giá trị xã hội, và giá trị môi trường.”  

Ø Về lòng trung thành  

Những NC trước cho thấy LTT của KH có thể được đo lường qua ba yếu tố là 

“ý định mua tiếp, ý định truyền miệng tích cực và sự sẵn sàng chi trả” (Dandis và  Al 

Haj Eid, 2021; Ong cùng cộng sự, 2018 ). Do đó, khung NC lý thuyết của luận án đề 

cập đến đồng thời cả ba khía cạnh của LTT của KH. Söderlund (2006) đã chứng 

minh mô hình NC cho kết quả tốt hơn khi các khía cạnh của LTT của KH được đo 

lường như những cấu trúc riêng biệt. Đây cũng là một trong những mô hình NC được 

sử dụng phổ biến nhất trong những năm gần đây về LTT của KH trong nước và quốc 

tế, do đó đảm bảo được mức độ tin cậy (Gonzalez-Viralta cùng cộng sự, 2023; 

Nguyễn Hữu Khôi, 2022; Nguyễn Hữu Khôi và Nguyễn Thị Nga, 2023). 

Về khách thể: Khách thể NC của luận án là các KH đã mua các TBGDTKĐ 

trên địa bàn thành phố Hà Nội. Cụ thể, họ là những người từ 18 tuổi trở lên, đang sống 

và làm việc tại Hà Nội, và đã mua các TBGDTKĐ. Lựa chọn khách thể NC là KH cá 

nhân phù hợp với đề tài NC với các lý do sau đây. Thứ nhất, các TBGDTKĐ là những 

SP phục vụ hộ gia đình. Vì vậy, những người đã mua SP này cũng là người sử dụng 

nên có khả năng đưa ra các nhận định, đánh giá chính xác về vấn đề NC. Nghiên cứu 

khách thể là KH cá nhân giúp đảm bảo các giải pháp luận án đề xuất cho doanh nghiệp 

có tính thực tiễn, tiếp cận đúng đối tượng KH mục tiêu. Thứ hai, trên thực tế, hiện nay 

đối với các SP tiêu dùng gia đình có giá cao và thời gian sử dụng lâu như các TBĐGD 

thì người chồng và vợ cùng trao đổi để ra quyết định chung. Vì vậy, sẽ khó xác định 

KH đại diện cho hộ gia đình.  

Về thời gian: Dữ liệu sơ cấp được thu thập từ phỏng vấn chuyên gia và các 

phiếu điều tra khảo sát từ tháng 02/2024 đến tháng 06/2024. Dữ liệu thứ cấp được 

thu thập từ các tài liệu có liên quan trong giai đoạn từ năm 2014 cho đến tháng 

05/2025. Các đề xuất giải pháp có hiệu lực đến 2030.  
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Về không gian: Luận án lựa chọn Hà Nội làm bối cảnh NC vì về quy mô dân số, 

với vai trò là thành phố thủ đô, Hà Nội là nơi tập trung nhiều tầng lớp dân cư với đặc 

điểm nhân khẩu học đa dạng, dữ liệu thu thập được vì vậy sẽ có khả năng khái quát 

hành vi tiêu dùng SP này. Về bối cảnh kinh tế, người dân Hà Nội có thu nhập và khả 

năng chi tiêu cao hơn các khu vực khác. Điều này cho phép họ có khả năng mua các 

TBGDTKĐ tốt hơn, phù hợp làm đối tượng tham gia khảo sát. Hà Nội có số lượng cửa 

hàng điện máy lớn nhất cả nước, tạo thuận lợi cho việc tiếp cận các đối tượng khảo sát. 

Ngoài ra, Hà Nội đang là một trong những thành phố có mức phát thải khí CO2 cao 

(nguyên nhân chính gây biến đổi khí hậu). Vì vậy, việc khuyến khích người dân thành 

phố Hà Nội mua các TBGDTKĐ đang trở nên cấp thiết.  

1.5. Những đóng góp mới của luận án  

1.5.1. Những đóng góp mới về lý luận  

Thứ nhất, luận án đã làm rõ nền tảng lý thuyết để NC về ảnh hưởng của 

GTCN đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ trên địa bàn thành phố Hà Nội. NC 

đã xác định nhóm các khía cạnh GTCN có ảnh hưởng đến LTT của KH đối với các 

TBGDTKĐ trên địa bàn thành phố Hà Nội. Khác với các công trình trước chỉ NC 

về ảnh hưởng của một vài yếu tố GTCN lên các khía cạnh của LTT của KH một 

cách riêng lẻ, luận án đã lựa chọn cách tiếp cận toàn diện để đánh giá ảnh hưởng 

của các yếu tố GTCN đến LTT của KH.  

Thứ hai, luận án đã xây dựng được mô hình NC về ảnh hưởng của các yếu tố 

GTCN đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ. Thông qua kết quả phỏng vấn 

chuyên gia và NC định lượng sơ bộ cũng như NC chính thức, luận án đã bổ sung 

thêm hai biến quan sát vào bộ thang đo GTCN TBGDTKĐ và chứng minh bộ quan 

sát này phù hợp với bối cảnh Việt Nam.  

Thứ ba, luận án này đã xác định cơ chế điều tiết của phân nhóm SP trong mối 

quan hệ giữa các khía cạnh GTCN và SHL của KH đối với các TBGDTKĐ. Các NC 

trước đã chứng minh SHL của KH là biến số trung gian kết nối các khía cạnh GTCN 

với LTT của KH. Do đó, thông qua việc kết hợp kết quả đánh giá tác động trung gian 

của SHL và vai trò điều tiết của phân nhóm SP, luận án đã làm rõ cơ chế ảnh hưởng 
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của GTCN đến LTT của KH, đóng góp vào những hiểu biết về mặt lý luận của mối 

quan hệ này.  

Mô hình NC của luận án đã mở rộng khung lý thuyết PERVAL (bằng việc 

chứng minh ảnh hưởng khác nhau của các yếu tố GTCN đến SHL và LTT của KH đối 

với các TBGDTKĐ), lý thuyết đánh giá mang tính nhận thức của cảm xúc (thông 

qua bổ sung hiểu biết về điều kiện ảnh hưởng lên sự chuyển tiếp từ giai đoạn nhận thức 

sang giai đoạn cảm xúc của KH) và lý thuyết chuỗi giai đoạn LTT của KH (bằng 

việc cụ thể hoá giai đoạn ý định trung thành thành ba ý định hành vi khác nhau là ý 

định mua tiếp, sự sẵn sàng chi trả, và ý định truyền miệng tích cực).  

1.5.2. Những đóng góp mới về thực tiễn  

Thứ nhất, kết quả NC cho thấy những khác biệt trong ảnh hưởng của GTCN 

đến LTT của KH đối với các thiết bị GDTKD tại Việt Nam so với những quốc gia 

khác. Đồng thời, luận án đã so sánh kết quả giá trị hệ số beta từ kết quả phân tích mô 

hình cấu trúc tuyến tính bình phương nhỏ nhất (PLS-SEM) với kết quả giá trị trung 

bình của cấu trúc và thang đo thu được từ phân tích thống kê mô tả, kết hợp cùng kết 

quả phân tích biểu đồ tầm quan trọng- hiệu suất (IPMA) để chia 5 khía cạnh GTCN 

ra làm 3 nhóm, từ đó xác định GTCNG và GTMT là hai khía cạnh GTCN nên được 

ưu tiên cải thiện do đây là hai yếu tố có ảnh hưởng đáng kể nhất đến LTT của KH 

nhưng đang bị đánh giá thấp. Trong số các khía cạnh GTCN cần tăng cường, có 

những khía cạnh sẽ thuộc vai trò của các doanh nghiệp sản xuất và có những khía 

cạnh sẽ thuộc vai trò của doanh nghiệp phân phối. Vì vậy, kết quả NC là phát hiện có 

ý nghĩa quan trọng gợi mở cho các nhà sản xuất và nhà phân phối trong việc xác định 

đúng những yếu tố GTCN cần được ưu tiên chú trọng, đưa ra các chiến thuật 

marketing về SP, giá, kênh phân phố và kênh truyền thông phù hợp.   

Thứ hai, kết quả phân tích đa nhóm đã xác nhận vai trò điều tiết của phân 

nhóm SP lên mối quan hệ giữa GTCN và SHL của KH, cho thấy ảnh hưởng của 

GTCN đến SHL của KH trong từng nhóm SP là khác nhau. Phát hiện này có ý 

nghĩa quan trọng cho các nhà sản xuất, phân phối và các cơ quan quản lý trong việc 

xác định những yếu tố GTCN cần ưu tiên chú trọng tăng cường đối với từng nhóm 

SP để tăng cường LTT của KH.  
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Thứ ba, luận án cũng đã tiến hành kiểm định sự khác biệt về đánh giá các 

biến NC giữa các nhóm nhân khẩu học của KH theo năm đặc điểm nhân khẩu học 

là giới tính, tuổi, trình độ học vấn, thu nhập, và số lượng trẻ em trong gia đình. 

Kết quả NC cung cấp bằng chứng về sự khác biệt trong đánh giá một số biến NC 

giữa các nhóm giới tính, trình độ học vấn, và thu nhập. Từ đó gợi ý cho các nhà 

sản xuất và nhà phân phối TBGDTKĐ phân khúc KH mục tiêu và định vị thị 

trường phù hợp.  

Về mục đích, luận án đã làm rõ vai trò then chốt của GTCN trong việc hình 

thành SHL của KH, từ đó thúc đẩy LTT đối với các TBGDTKĐ. Luận án đã đề 

xuất được một số giải pháp góp phần giúp các doanh nghiệp sản xuất và kinh 

doanh các TBGDTKĐ cũng như các cơ quan Nhà nước quản lý TBGDTKĐ tăng 

cường LTT của KH thông qua xác định rõ được các yếu tố cấu thành GTCN của 

KH đối với các SP này. Những đề xuất này được rút ra từ kết quả NC chính và dự 

báo về sự phát triển của thị trường TBGDTKĐ.  

1.6. Kết cấu luận án 

Ngoài các phần danh mục tài liệu tham khảo và phụ lục, nội dung chính của 

luận án được kết cấu thành 5 chương như sau: 

Chương 1. Phần mở đầu 

Chương 2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu về ảnh hưởng của giá trị 

cảm nhận đến lòng trung thành của khách hàng đối với các thiết bị gia dụng tiết 

kiệm điện 

Chương 3. Bối cảnh và phương pháp nghiên cứu 

Chương 4. Kết quả nghiên cứu về ảnh hưởng của giá trị cảm nhận đến lòng 

trung thành của khách hàng đối với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện trên địa 

bàn thành phố Hà Nội 

Chương 5. Thảo luận kết quả nghiên cứu và đề xuất giải pháp tăng cường 

lòng trung thành thông qua giá trị cảm nhận của khách hàng đối với các thiết bị 

gia dụng tiết kiệm điện trên địa bàn thành phố Hà Nội. 
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CHƯƠNG 2 

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU VỀ ẢNH HƯỞNG CỦA 

GIÁ TRỊ CẢM NHẬN ĐẾN LÒNG TRUNG THÀNH CỦA KHÁCH HÀNG 

ĐỐI VỚI CÁC THIẾT BỊ GIA DỤNG TIẾT KIỆM ĐIỆN 

2.1. Các khái niệm cơ bản và mối quan hệ giữa những khái niệm này  

2.1.1. Giá trị cảm nhận  

2.1.1.1. Khái niệm giá trị cảm nhận 

Tổng quan các NC về ảnh hưởng của GTCN đến LTT của khách hàng được 

trình bày tại mục 1.2.1. cho thấy các nhà NC trước đã lựa chọn tiếp cận khái niệm 

GTCN theo cách tiếp cận đơn hướng/một chiều hoặc cách tiếp cận đa hướng/đa chiều.  

Cách tiếp cận đơn hướng/ một chiều: Những yếu tố cấu thành GTCN được 

xác định dựa trên quan điểm coi GTCN là khái niệm đơn hướng hay đa hướng. 

Trước những năm 1990, những người làm marketing đã tin rằng các lựa chọn và sở 

thích của KH được thúc đẩy bởi giá trị thực dụng. Quan điểm này xuất phát từ lý 

thuyết kinh tế tân cổ điển, cụ thể là “lý thuyết tiện ích” (theory of utility) cho rằng 

KH có thể đưa ra những quyết định lý trí để tối đa hoá các tiện ích. Theo đó, giá trị 

được xác định theo chất lượng và giá cả và được coi là một sự đánh đổi giữa lợi ích 

và các chi phí tiền bạc và phi tiền bạc. Quan điểm này đã chi phối cách tiếp cận đơn 

hướng về GTCN và những nhà NC đi theo cách tiếp cận đơn hướng thường phụ 

thuộc vào khái niệm tiện ích và chi phí khi định nghĩa GTCN (Monroe, 1979, 1990; 

Zeithaml, 1988). Monroe (1979, 1990) đi tiên phong trong những NC tiếp cận 

GTCN đơn hướng và ghi nhận cảm nhận về chất lượng và giá là những yếu tố quyết 

định GTCN. Những NC trong giai đoạn đầu tiên về GTCN tập trung vào phân tích 

mối quan hệ giữa chất lượng và giá (Dodds và  Monroe, 1985; Monroe và  

Chapman, 1987). Gutman (1982) giới thiệu “lý thuyết chuỗi phương tiện” (Means-

end theory) kết nối giá trị với hành vi. Theo lý thuyết này, giá trị là yếu tố kích hoạt 

ý định dẫn đến hành vi. Trọng tâm của lý thuyết chuỗi phương tiện là KH có mục 

tiêu rõ ràng và đưa ra những quyết định lý trí. Dựa trên “lý thuyết chuỗi phương 

tiện”, Zeithaml (1988) đã phát triển khái niệm GTCN trong NC của Dodds và 
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Monroe (1985) và gợi ý rằng GTCN nên được hiểu là sự đánh giá về lợi ích nhận 

được và chi phí bỏ ra khi KH sử dụng một SP hoặc DV. Theo Zeithaml (1988), giá 

trị có bốn cách định nghĩa khác nhau: giá trị là giá bán thấp, giá trị là sự thoả mãn 

mong muốn của KH, giá trị là chất lượng nhận được từ giá phải trả và giá trị là cái 

KH nhận được từ cái họ phải bỏ ra. Chi phí cũng có hàm ý rộng hơn bao gồm cả 

những chi phí phi tiền bạc KH phải bỏ ra như chi phí thời gian, chí phí tìm kiếm, nỗ 

lực. Cách tiếp cận đơn hướng không loại bỏ khả năng có thể có những yếu tố khác 

nhau ảnh hưởng đến GTCN nhưng không coi GTCN là một khái niệm tổng hợp 

được tạo nên từ nhiều cấu phần (Sánchez-Fernández và  Iniesta-Bonillo, 2007). 

Theo cách tiếp cận đơn hướng, GTCN được đo lường bằng một nhóm các biến quan 

sát nhằm xác nhận giá trị KH cảm nhận được (Sánchez-Fernández và  Iniesta-

Bonillo, 2007).   

Cách tiếp cận đa hướng/ đa chiều: Mặc dù cách tiếp cận đơn hướng có ưu 

điểm là đơn giản, cách tiếp cận này không phản ảnh sự phức tạp trong nhận thức của 

KH về giá trị. Cách khái niệm hoá và đo lường quá đơn giản sẽ gây khó khăn trong 

việc đưa ra cách thức xây dựng GTCN cho KH (Zauner cùng cộng sự, 2015). Ví dụ, 

cách tiếp cận đơn hướng không xem xét những giá trị nội tại và cảm xúc có ảnh 

hưởng đến quyết định của KH. Holbrook và Hirschman (1982) từ góc độ tiêu dùng 

trải nghiệm đã chứng minh quyết định mua SP của KH bị ảnh hưởng bởi những yếu 

tố cảm xúc. Từ khoảng năm 1990 trở đi, các nhà NC đã thừa nhận bên cạnh chất 

lượng và giá cả, quyết định mua SP hoặc DV của KH có thể bị ảnh hưởng bởi những 

yếu tố khác như GTCX (Babin cùng cộng sự, 1994). Nhiều nhà NC đã khẳng định 

cách tiếp cận đơn chiều đối với GTCN là quá đơn giản và bỏ qua tính đa chiều của 

yếu tố này (Sánchez-Fernández và Iniesta-Bonillo, 2007). Những nhà khoa học đi 

theo trường phái tiếp cận GTCN theo hướng đa chiều ủng hộ quan điểm phân chia 

GTCN thành các yếu tố cấu thành khác nhau tuỳ thuộc vào bối cảnh và SP hoặc DV 

được NC. Woodruff và Gardial (1996) đã mở rộng lý thuyết chuỗi phương tiện dựa 

trên lập luận rằng hành vi mua liên quan đến việc chọn một SP trong nhiều lựa chọn 

khác. Sau khi sử dụng, KH sẽ chú ý đến các đặc điểm, tính năng của SP trong bối 
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cảnh cụ thể. Vì vậy, GTCN của KH trước và sau khi mua, sử dụng một SP sẽ có sự 

thay đổi theo thời gian.  

Woodruff (1997) đã đề xuất mô hình phân cấp giá trị KH (“Customer value 

hierarchy model”). Mô hình này cũng được coi là một trong những nỗ lực đầu tiên tiếp 

cận GTCN theo cách đa hướng. Theo Woodruff (1997), “giá trị cảm nhận của KH là sự 

yêu thích, cảm nhận và đánh giá của KH về các đặc tính của SP, sự thể hiện của đặc 

tính và những kết quả đạt được từ việc sử dụng để đạt được một cách dễ dàng hoặc gây 

trở ngại đến ý định và mục tiêu của họ trong các trường hợp sử dụng SP” (Nguyễn Thị 

Thuý cùng cộng sự, 2022). Phát hiện của Woodruff (1997) có ý nghĩa quan trọng vì đã 

chỉ ra GTCN của KH có sự thay đổi theo thời gian và trải nghiệm trong từng tình 

huống cụ thể. Sau khi sử dụng SP, các giá trị mong muốn có thể thay đổi. Vì vậy, đối 

với những SP có đặc điểm khó đánh giá trước khi sử dụng, như khả năng tiết kiệm điện 

của SP, lựa chọn đánh giá GTCN của KH ở giai đoạn sau mua sẽ chính xác hơn.  

Các yếu tố GTCN của SP hoặc DV vẫn liên tục được đề xuất và phát triển. 

Các NC hiện nay chủ yếu phân chia các yếu tố cấu thành GTCN theo thang đo về 

“giá trị tiện ích và giá trị tiêu khiển” của Babin cùng cộng sự (1994), “lý thuyết giá 

trị tiêu dùng” của Sheth cùng cộng sự (1991), và “lý thuyết PERVAL” của Sweeney 

và Soutar (2001). Babin cùng cộng sự (1994) trong NC về đánh giá của KH đối với 

trải nghiệm mua sắm đã phát triển thang đo “giá trị tiện ích và giá trị tiêu khiển”, 

tuy nhiên, các thang đo của hai khía cạnh giá trị này bị đánh giá là quá đơn giản và 

bỏ qua một số các GTCN quan trọng như GTXH, danh tiếng, vị tha (Sánchez-

Fernández và  Iniesta-Bonillo, 2007). Hiện nay “lý thuyết giá trị tiêu dùng” của 

Sheth cùng cộng sự (1991), sau đó được Sweeney và Soutar (2001) phát triển và 

điều chỉnh, được công nhận rộng rãi là khung lý thuyết toàn diện nhất, tạo nền tảng 

vững chắc cho các NC tiếp theo (Zauner cùng cộng sự, 2015).  

“Lý thuyết giá trị tiêu dùng” (“Theory of consumption value” hay “TCV”) 

do Sheth cùng cộng sự (1991) đề xuất cho rằng GTCN bao gồm 5 yếu tố là chức 

năng, cảm xúc, xã hội, học hỏi và điều kiện. Lý thuyết này có vai trò quan trọng 

trong sự phát triển của khái niệm GTCN (Sánchez-Fernández và  Iniesta-Bonillo, 
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2007). Dựa trên NC về 200 SP và DV khác nhau, Sweeney và Soutar (2001) phát 

triển lý thuyết PERVAL để giải thích GTCN đối với các SP bền vững như ô tô và 

TBĐGD. Trong khi Sheth cùng cộng sự (1991) tích hợp GTKT vào GTCNG thì 

Sweeney và Soutar (2001) lại tách biệt GTCN và GTKT, vì trong nhiều trường hợp 

hai yếu tố này có tác động ngược chiều đến GTCN.  

Thang đo PERVAL của Sweeney và Soutar (2001) cũng bỏ “giá trị học hỏi” 

và “giá trị điều kiện” do hai nhân tố này ít ảnh hưởng đến việc sử dụng các SP lâu 

bền. Thang đo PERVAL đo lường GTCN qua bốn khía cạnh: “giá trị chức năng, giá 

trị kinh tế, giá trị cảm xúc, giá trị xã hội”. Thang đo này có phạm vi rộng hơn thang 

đo “giá trị tiện ích” và “giá trị tiêu khiển” của Babin cùng cộng sự (1994) vì trong 

thang đo này, GTCN bao gồm cả GTCX (tương ứng với giá trị tiêu khiển) và 

GTCNG và GTKT(tương ứng với “giá trị tiện ích”) (Gallarza cùng cộng sự, 2016). 

Ngoài ra, thang đo PERVAL cũng bổ sung thêm khía cạnh GTXH. Như vậy, lý 

thuyết PERVAL của Sweeney và Soutar (2001) tiếp cận GTCN theo cả hướng là 

mối quan hệ tương quan giữa chất lượng và chi phí nhưng vẫn quan tâm đến những 

khía cạnh khác như GTXH, phân biệt giữa “giá trị tiện ích” và “giá trị tiêu khiển”. 

Do đó thang đo PERVAL được đánh giá là thang đo toàn diện và có cách thể hiện 

đơn giản nhất (Gallarza cùng cộng sự, 2016). Khá tương tự với thang đo PERVAL 

của Sweeney và Soutar (2001), Wiedmann cùng cộng sự (2007) đã phát triển bộ 

thang đo các yếu tố cấu thành giá trị của các SP hàng xa xỉ gồm “giá trị tài chính, 

giá trị chức năng, giá trị cá nhân, và giá trị xã hội”. Koller cùng cộng sự (2011) giới 

thiệu khái niệm GTMT trong NC của mình. Đây được coi là một khía cạnh bổ sung 

quan trọng cho GTCN vì từ sau năm 2010 số lượng các NC về hành vi tiêu dùng 

xanh bắt đầu nở rộ (Sharma cùng cộng sự, 2022). GTCN đã được NC trong đa dạng 

các lĩnh vực từ ngân hàng số, thực phẩm xanh, bán lẻ đến du lịch khách sạn, các 

TBGDTKĐ (Chen và  Chang, 2013; Mencarelli và  Lombart, 2017; Román-

Augusto cùng cộng sự, 2022; van Tonder cùng cộng sự, 2018).  

Các khía cạnh GTCN liên tục được bổ sung và điều chỉnh tuỳ thuộc vào bối 

cảnh NC. Ví dụ, Rodrigo và Turnbull (2019) trong NC về lựa chọn địa điểm du lịch 
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của người đạo Hồi đã bổ sung thêm yếu tố giá trị tôn giáo vào lý thuyết TCV của 

Sheth cùng cộng sự (1991). Năm 2007, Sánchez-Fernández và Iniesta-Bonillo 

(2007) tổng quan các NC trước về GTCN đã khẳng định cách tiếp cận đơn hướng 

và đa hướng không phải là hai cách tiếp cận ở hai thái cực đối lập nhau mà chỉ thể 

hiện cách tiếp cận đơn giản và phức tạp của khái niệm GTCN. Cách tiếp cận đa 

hướng tạo thuận lợi cho việc thay đổi và bổ sung linh hoạt các khía cạnh GTCN phù 

hợp với từng bối cảnh và SP NC cụ thể.  

Một số NC chấp nhận cách tiếp cận đa chiều đối với GTCN cố gắng đo 

lường GTCN như một biến bậc hai thay cho các biến bậc một. Từ đó các NC đặt ra 

câu hỏi mô hình biến bậc hai của GTCN nên được thể hiện theo dạng kết quả 

(reflective) hay dạng nguyên nhân (formative). Các biến bậc một (first-order 

construct) chủ yếu được đo lường bằng các biến chỉ báo phản ánh. Những biến chỉ 

báo phản ánh này có liên quan đến nhau và sự thay đổi của một biến chỉ báo sẽ kéo 

theo sự thay đổi của biến chỉ báo khác. Đối với GTCN ở cấp độ biến bậc hai, trong 

giai đoạn này đã xuất hiện các tranh luận về lựa chọn cách đo lường. 

Trong khi Sheth cùng cộng sự (1991) cho rằng các khía cạnh GTCN là độc 

lập và bổ sung cho nhau, từng khía cạnh là một góc nhìn cụ thể hình thành nên 

GTCN, do đó mô hình đo lường biến bậc hai dạng nguyên nhân sẽ phù hợp thì 

Sweeney và Soutar (2001) cho rằng các khía cạnh giá trị có tính phụ thuộc, liên 

quan chặt chẽ với nhau, gợi ý rằng GTCN là biến bậc hai phù hợp với mô hình đo 

lường dạng kết quả (Sánchez-Fernández và Iniesta-Bonillo, 2007).  

Ruiz cùng cộng sự (2008) đã kết luận rằng quyết định lựa chọn đo lường 

GTCN như một biến bậc một hay biến bậc hai trong mô hình phụ thuộc vào lựa 

chọn của nhà NC vì cả hai loại biến này đều đại diện cho một cấu trúc. Ngoài ra, lựa 

chọn mối quan hệ giữa biến bậc hai và biến bậc một theo dạng nguyên nhân hay kết 

quả cũng phụ thuộc vào đánh giá của nhà NC. Đo lường GTCN dưới dạng một biến 

bậc cao có thể giúp đơn giản hoá mô hình NC nhưng sẽ không giúp đánh giá được 

ảnh hưởng riêng rẽ của từng khía cạnh GTCN đến biến phụ thuộc (Vu cùng cộng 

sự, 2024).  
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Hình 2.1. Tổng quan về cách tiếp cận và đo lường GTCN 

Nguồn: NCS tổng hợp 

Vì vậy, luận án này lựa chọn tiếp cận GTCN theo cách tiếp cận đa hướng gồm 

nhiều yếu tố GTCN được lựa chọn để phù hợp với mục tiêu và bối cảnh NC nhằm bao 

quát được hết những khía cạnh khác nhau của GTCN đối với các TBGDTKĐ. 

2.1.1.2. Các yếu tố cấu thành giá trị cảm nhận 

Tổng quan về khái niệm và cách đo lường GTCN trình bày tại mục 2.1.1 đã 

cho thấy các nhà NC đã phát triển các khung lý thuyết khác nhau để luận giải những 

giá trị mà KH có thể tiếp nhận từ việc mua và sử dụng một SP hoặc DV chứ không 

chỉ bó hẹp ở giá trị về chức năng hay chi phí. Trong số các khung lý thuyết để luận 

giải các yếu tố cấu thành GTCN, luận án lựa chọn lý thuyết GTCN (PERVAL) của 

Sweeney và Soutar (2001).  

Lý thuyết PERVAL đáp ứng mục tiêu NC của luận án với các lý do sau. 

Đầu tiên, lý thuyết PERVAL áp dụng cách tiếp cận đa hướng cho phép đánh giá 

GTCN một cách đầy đủ và toàn diện và so sánh ảnh hưởng đồng thời của các khía 

cạnh GTCN khác nhau tới LTT của KH. Thứ hai, lý thuyết PERVAL được 

Sweeney và Soutar (2001) phát triển dựa trên NC đối với KH đã mua các SP bền, 

sử dụng trong dài hạn, trong đó có cả các thiết bị gia dụng. Tanrikulu (2021) đã 
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gợi ý các nhà NC nên lựa chọn NC những khía cạnh GTCN dựa trên bản chất SP 

đang quan tâm. Vì vậy, đối với SP TBGDTKĐ, lý thuyết PERVAL sẽ bao hàm và 

khái quát được hết những giá trị KH có thể cảm nhận được từ việc sử dụng các 

thiết bị gia dụng. Thứ ba, lý thuyết PERVAL gốc gồm bốn khía cạnh GTCN là 

GTCNG (functional value), GTKT (economic value), GTCX (emotional value) và 

GTXH (social value) sẽ được mở rộng thêm với GTMT (environmental 

value/green value) theo đề xuất trước của Zhang cùng cộng sự (2020), Issock 

Issock cùng cộng sự (2020) và Lin và Dong (2023) để bao hàm cả đặc điểm thân 

thiện với môi trường của SP. Thứ tư, sự phù hợp của mô hình lý thuyết PERVAL 

đã được chứng minh qua nhiều NC trên thế giới, đảm bảo độ tin cậy để làm cơ sở 

lý thuyết về GTCN trong phạm vi của luận án này. Cuối cùng, kết quả phỏng vấn 

sâu với các chuyên gia và KH đã mua các TBGDTKĐ cũng xác nhận những yếu 

tố từ lý thuyết PERVAL là những yếu tố giá trị KH có thể cảm nhận được từ việc 

sử dụng các TBGDTKĐ.  

NC này xem xét ảnh hưởng của năm GTCN lên LTT của KH, gồm GTCNG, 

GTKT, GTCX, GTXH, và GTMT. Một số NC trước đây đã xem xét cả “giá trị tri 

thức” và “giá trị điều kiện” (Luo cùng cộng sự, 2022; Rana và  Solaiman, 2022). Giá 

trị tri thức liên quan đến những lợi ích KH nhận được từ khả năng khơi dậy sự tò mò, 

cung cấp sự mới lạ hoặc thoả mãn mong muốn tìm hiểu kiến thức mà một SP mang 

lại (Sheth cùng cộng sự, 1991). Tuy nhiên, cách sử dụng các TBGDTKĐ không có gì 

khác biệt so với cách sử dụng các TBĐGD thông thường (Luo cùng cộng sự, 2022). 

Vì vậy, việc sử dụng các TBGDTKĐ sẽ không mang lại giá trị tri thức cho KH. Do 

đó, giá trị tri thức không được xem xét trong NC này.  

“Giá trị điều kiện” liên quan đến những lợi ích mà KH nhận được từ việc sử 

dụng SP trong những thời điểm cụ thể, mang tính chất thời điểm (Sheth cùng cộng 

sự, 1991). Ba yếu tố quyết định đến giá trị điều kiện là thời gian, địa điểm, và bối 

cảnh (Candan và Yıldırım, 2013). Các chương trình ưu đãi về giá đối với SP hoặc các 

khoản trợ giá của Chính phủ có thể tạo thành giá trị điều kiện, ảnh hưởng đến hành vi 

của KH. Tuy nhiên, giá trị điều kiện không thuộc những yếu tố GTCN được xem xét 
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trong đề tài luận án vì hai lý do sau. Thứ nhất, hiện nay chưa có thông tin về chương 

trình trợ giá đối với các SP TBGDTKĐ tại thị trường Việt Nam. Thứ hai, KH thường 

cân nhắc và dành nhiều thời gian tìm hiểu thông tin trước khi mua TBGDTKĐ 

(Gaspar và  Antunes, 2011). Vì vậy, các chương trình ưu đãi về giá có thể không có 

nhiều ảnh hưởng đến họ.  

Theo cách tiếp cận GTCN là một khái niệm đa hướng thì khái niệm này có 

thể được đo lường theo mô hình phâp cấp hay còn gọi là mô hình khái niệm bậc cao 

(high-order construct) hoặc mô hình bậc một (first-order construct). Mô hình bậc 

cao có ưu điểm là làm cho các mối liên hệ trở nên đơn giản hơn, từ đó tính tổng hợp 

cũng cao hơn. Tuy nhiên, mô hình dạng bậc cao có hạn chế là không cho phép khai 

thác chi tiết mối liên hệ giữa từng khía cạnh của GTCN đến SHL của KH và từ đó 

đến LTT của KH. Vì vậy, để có một cái nhìn toàn diện về tác động của GTCN đến 

LTT của KH theo đúng mục tiêu NC, nghiên cứu lựa chọn ước lượng GTCN đa 

hướng theo các khái niệm bậc một, theo gợi ý của Lin cùng cộng sự (2005).   

2.1.2. Sự hài lòng của khách hàng 

SHL của KH là một biến số marketing quan hệ quan trọng đã được NC kỹ 

lưỡng trong các NC trước đây (Gallarza cùng cộng sự, 2016; Martínez, 2015). Otto 

cùng cộng sự (2019) đã tổng hợp 96 NC về mối quan hệ giữa SHL và hiệu suất kinh 

doanh của doanh nghiệp trong vòng 25 năm và chỉ ra SHL của KH là yếu tố có đóng 

góp đáng kể đến hiệu suất kinh doanh của doanh nghiệp. Anderson cùng cộng sự 

(1994) định nghĩa SHL của KH là những đánh giá tổng thể về các SP hoặc DV trong 

suốt quá trình sử dụng SP. Parasuraman cùng cộng sự (1988) cho rằng SHL là “phản 

ứng của KH về sự khác biệt giữa kinh nghiệm đã biết và sự mong đợi”. SHL của KH 

phát sinh khi một SP hoặc DV đáp ứng hoặc vượt qua sự mong đợi của KH sau khi họ 

đã sử dụng hoặc trải nghiệm nó (Oliver, 1999). Như vậy, có thể thấy, đa số các tác giả 

đều định nghĩa SHL của KH là kết quả của sự so sánh giữa kỳ vọng và cảm nhận thực 

tế (Churchill và  Surprenant, 1982). Dựa vào sự so sánh giữa hai yếu tố cơ bản là mức 

độ đáp ứng và kỳ vọng của KH, SHL có thể chia làm ba cấp độ (Kotler và  Armstrong, 

2021). Cấp độ một là không hài lòng khi mức độ đáp ứng của SP hoặc DV thấp hơn kỳ 
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vọng. Cấp độ hai là hài lòng khi SP hoặc DV đáp ứng kỳ vọng của KH. Cấp độ ba là 

rất hài lòng khi SP hoặc DV vượt qua mức độ kỳ vọng của KH. 

Khi NC về vai trò của sự hài lòng (SHL), Oliver (2010) đã phân chia SHL của 

khách hàng (KH) thành hai loại: SHL tạm thời và SHL tổng hợp, còn được gọi là SHL 

với giao dịch và SHL tích lũy. SHL tạm thời phản ánh đánh giá của KH tại thời điểm 

mua hàng (trước khi sử dụng), trong khi SHL tổng hợp thể hiện đánh giá sau khi mua 

dựa vào kí ức từ trải nghiệm mua và sử dụng SP. Theo góc nhìn giao dịch, SHL của 

KH là phản ứng tình cảm sau một lần mua hàng cụ thể (Oliver, 1993). Từ góc độ tích 

lũy, SHL của KH được đánh giá sau quá trình sử dụng SP hoặc DV. SHL sau khi sử 

dụng được cho là có tác động mạnh mẽ hơn đến LTT của KH vì nó phản ánh đánh giá 

tổng thể và có khả năng dự báo tốt hơn về hành vi tiêu dùng tương lai (Williams và 

Naumann, 2011). Dựa trên tổng hợp và phân tích các NC trước đây, có thể rút ra một 

số kết luận về khái niệm SHL của KH đối với SP hoặc DV: 

Thứ nhất, các NC đã khẳng định SHL của KH tác động tích cực đến hiệu quả 

kinh doanh. SHL là tiền đề quan trọng dẫn đến các hành vi như mua tiếp, truyền miệng 

tích cực và sẵn sàng chi trả. 

Thứ hai, SHL của KH biểu hiện trạng thái được đáp ứng kỳ vọng hoặc vượt trội 

khi so sánh với trải nghiệm thực tế. SHL thể hiện cảm nhận của KH khi SP đáp ứng 

vượt mức mong đợi của họ. 

Thứ ba, SHL có thể được đánh giá tại thời điểm trước hoặc sau khi mua SP. 

Tuy nhiên, SHL sau khi mua sẽ có mối liên hệ chặt chẽ hơn với các quyết định của KH 

trong tương lai. 

Trong nhiều thập kỷ qua, các nhà NC đã tiếp tục phát triển các lý thuyết và cách 

tiếp cận SHL của KH. Nhiều quan điểm và phương pháp khác nhau đã được đề xuất 

nhằm khám phá bản chất phức tạp của SP, DV trong các bối cảnh NC đa dạng. 

Luận án này lựa chọn tiếp cận SHL của KH đối với các TBGDTKĐ là mức độ 

mà KH cảm thấy thoả mãn với SP dựa trên sự so sánh giữa kỳ vọng của KH với trải 

nghiệm thực tế của họ tại thời điểm sau khi đã mua SP.  

  



 34 

2.1.3. Lòng trung thành của khách hàng 

2.1.3.1. Khái niệm lòng trung thành của khách hàng 

Tổng quan các NC về ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH được trình 

bày tại mục 1.2.1. cho thấy các NC buổi đầu đã tiếp cận khái niệm LTT của KH 

theo hai góc độ chính là thái độ và hành vi trung thành.  

Trên cơ sở cả hai cách tiếp cận đều có điểm mạnh và điểm yếu riêng, Jacoby và 

Chestnut (1978) đề xuất tiếp cận LTT của KH như một khái niệm tổng hợp theo cả góc 

độ thái độ và hành vi. Cách tiếp cận này phản ánh đầy đủ tính phức tạp của khái niệm 

này. Theo đó, Jacoby và Chestnut (1978) xác định sáu đặc điểm của LTT của KH và 

chỉ ra sự cam kết gắn bó với một thương hiệu là yếu tố thiết yếu để phát triển LTT của 

KH. Hành vi mua lặp lại có thể xảy ra do thói quen vì KH không sẵn sàng bỏ ra nỗ lực 

và thời gian để tìm kiếm những SP hay thương hiệu khác (Mellens cùng cộng sự, 

1996). Tuy nhiên, nếu KH có LTT, họ sẽ mua lại một SP hoặc thương hiệu vì có cảm 

xúc tích cực với SP hoặc thương hiệu đó. Khái niệm LTT của KH được đưa ra trong 

NC của Jacoby và Chestnut (1978) đã đặt nền móng cho những NC sau này chấp nhận 

tiếp cận LTT của KH theo hướng tổng hợp cả thái độ và hành vi (Bandyopadhyay và  

Martell, 2007; Dick và  Basu, 1994; Oliver, 1999).  

Theo hướng tiếp cận tổng hợp này, các NC đã làm rõ các yếu tố hình thành thái 

độ và hành vi trung thành. Dick và Basu (1994) ủng hộ quan điểm LTT của KH gồm 

hai chiều là thái độ trung thành và hành vi trung thành nhưng đã điều chỉnh thái độ 

trung thành thành thái độ tương đối với hành vi trung thành thành hành vi mua lặp lại. 

Theo đó, LTT của KH là mối quan hệ giữa thái độ và hành vi mua lại và được chia 

thành bốn loại thể hiện qua một ma trận để phân biệt những KH trung thành thực sự 

với KH trung thành giả tạo. Các cấp độ mạnh yếu khác nhau của thái độ và hành vi 

mua lặp lại của KH sẽ quyết định họ thuộc nhóm KH nào. Theo Dick và Basu (1994), 

nhận thức, tình cảm và ý định là những yếu tố tác động đến thái độ trung thành.  

Một công trình NC kinh điển về LTT của KH là NC của Oliver (1999). NC 

này ủng hộ quan điểm LTT của KH phát triển theo thứ bậc của Dick và Basu 

(1994) và làm rõ LTT của KH phát triển qua bốn giai đoạn là “Nhận thức – cảm 
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xúc – ý định – hành vi” (“Cognitive – affect – conative – action loyalty”). Mô 

hình bốn giai đoạn LTT của Oliver (1999) cũng là cơ sở lý thuyết phổ biến nhất 

được sử dụng trong NC về LTT của KH đối với các SP xanh (Elhoushy và  Jang, 

2023). Theo Oliver (1999), “Lòng trung thành của khách hàng là một cam kết sâu 

sắc mua lại một sản phẩm hoặc dịch vụ ưa thích một cách nhất quán trong tương 

lai, tạo ra hành vi mua lại cùng một thương hiệu hoặc một nhóm thương hiệu mặc 

dù bị ảnh hưởng bởi nỗ lực marketing của đối thủ cạnh tranh có khả năng gây ra 

hành vi chuyển đổi của KH.” Quan điểm của Oliver (1999) khẳng định LTT của 

KH gồm cả giai đoạn phát triển thái độ trung thành và hành vi trung thành. Trong 

đó, thái độ trung thành được phát triển trước qua ba giai đoạn chính là giai đoạn 

nhận thức, giai đoạn cảm xúc và giai đoạn ý định. Các giai đoạn này xuất hiện nối 

tiếp nhau thay vì đồng thời. Mức độ trung thành của KH sẽ tăng lên theo trình tự 

các giai đoạn. Mỗi giai đoạn của LTT sẽ liên quan đến các yếu tố khác nhau 

(Oliver, 1999). Ví dụ, một số NC đã chỉ ra giai đoạn nhận thức của LTT bao gồm 

GTCN về SP, giai đoạn cảm xúc bao gồm niềm tin và SHL của KH (Han cùng 

cộng sự, 2011; Martínez, 2015).  

Worthington cùng cộng sự (2009) cho rằng chúng ta chưa thể chắc chắn về 

khả năng dự đoán chính xác hành vi của ý định trung thành. Nói cách khác, chúng 

ta không thể thể chắc chắn về sự chuyển đổi từ giai đoạn ý định trung thành đến 

hành vi trung thành nên đã đề xuất mô hình ba giai đoạn của LTT. Dựa trên những 

bằng chứng rằng thái độ trung thành có thể không dự đoán tốt hành vi trung thành, 

Worthington cùng cộng sự (2009) đã giảm bớt các thành phần của thái độ trung 

thành xuống còn hai thành phần là nhận thức và cảm xúc, đồng thời bổ sung thêm 

hành động trung thành để tạo thành cách tiếp cận ba chiều của LTT.  

Có thể thấy, qua thời gian, thông qua sự phát triển của các lý thuyết, khái 

niệm, sự hiểu biết về LTT của KH dần hình thành một cách rõ ràng hơn. Các lý 

thuyết về LTT của KH có mối quan hệ kế thừa lẫn nhau. Việc kế thừa, phát triển, 

hoặc khắc phục hạn chế của những lý thuyết trước đó là tiền đề dẫn đến sự mở rộng, 

phát triển một lý thuyết hoặc mô hình mới.  
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Hình 2.2. Lịch sử phát triển khái niệm LTT của KH 

Nguồn: Mohammad và Mahsa (2015) 

Đo lường LTT của KH có ý nghĩa quan trọng đối với các vấn đề NC và thực tiễn. 

Những năm gần đây, hầu hết các NC đều tiếp cận LTT của KH theo cách tổng hợp cả 

thái độ và hành vi trung thành. Đây được coi là cách tiếp cận tối ưu phản ánh LTT thực 

sự (true loyalty) (Chang cùng cộng sự, 2012; Dandis và  Al Haj Eid, 2021). Nhiều NC đã 

khẳng định LTT của KH gồm ba khía cạnh là “sự sẵn sàng trả giá cao” (willing to pay a 

premium), “ý định mua tiếp” (repurchase intention), và “hành vi truyền miệng” (word of 

mouth) (Chang cùng cộng sự, 2012; Dandis và  Al Haj Eid, 2021; El-Adly, 2019; 

Martínez, 2015). Các NC trước t\gợi ý LTT của KH có thể đo lường theo hai cách. Cách 

thứ nhất là đo lường LTT của KH như một cấu trúc một chiều (unidimensional 

construct). Theo cách này, một số NC đã hợp nhất các khía cạnh của LTT thành một cấu 

trúc duy nhất (Boubker và  Naoui, 2022; Chang cùng cộng sự, 2012; El-Adly, 2019; Hur 

cùng cộng sự, 2013; Tabrani cùng cộng sự, 2018) trong khi những NC khác chỉ sử dụng 

“ý định mua lặp lại”, “sự sẵn sàng trả giá cao” hoặc “hành vi truyền miệng” để đo lường 

LTT (Chen cùng cộng sự, 2014; Ferguson cùng cộng sự, 2006; Gallarza cùng cộng sự, 

2016). Cách thứ hai là đo lường LTT của KH như một cấu trúc đa chiều 

(multidimensional construct). Theo cách này, ba khía cạnh của LTT của KH sẽ được đo 



 37 

lường độc lập (Dandis và  Al Haj Eid, 2021; Ong cùng cộng sự, 2018 ; Vázquez‐

Casielles cùng cộng sự, 2009). Söderlund (2006) đo lường LTT của KH qua “ý định mua 

lặp lại” và “ý định truyền miệng” theo cả 2 cách và kết luận rằng mô hình đo lường có 

kết quả tốt hơn khi ý định mua lại và ý định truyền miệng được tách thành những cấu 

trúc độc lập. Đây cũng là cách đo lường phổ biến được các NC trong và ngoài nước áp 

dụng trong những năm gần đây, đảm bảo sự tin cậy cao (Gonzalez-Viralta cùng cộng sự, 

2023; Nguyễn Hữu Khôi, 2022; Nguyễn Hữu Khôi và Nguyễn Thị Nga, 2023). Ngoài ra, 

ba khía cạnh của LTT của KH có sự phân biệt rõ ràng về mặt nội dung và khái niệm. Vì 

vậy, việc NC tác động của GTCN đến từng khía cạnh của LTT của KH sẽ cung cấp 

những đề xuất chính sách cụ thể giúp doanh nghiệp thúc đẩy từng khía cạnh của LTT 

của KH, phù hợp với mục tiêu của luận án.  

Tóm lại, luận án này lựa chọn đánh giá LTT của KH thông qua thái độ trung 

thành gồm ba yếu tố: ý định mua lặp lại, ý định giới thiệu và mức độ sẵn sàng chi 

trả vì đây là ba yếu tố đã được chứng minh là biểu hiện của LTT của KH trong các 

NC trước (Dandis và Al Haj Eid, 2021; Ong cùng cộng sự, 2018). Ngoài ra, đối với 

các TBGDTKĐ có đặc trưng là vòng đời dài nên sẽ khó đo lường được chính xác 

hành vi trung thành. Ở góc độ vận hành, NC lựa chọn đo lường LTT của KH là 

những biến bậc một riêng rẽ.  

2.1.3.2. Phân biệt lòng trung thành của khách hàng đối với loại sản phẩm và lòng trung 

thành của khách hàng đối với thương hiệu 

Nhiều NC trước đây chưa phân biệt rõ ràng giữa hai khái niệm LTT của KH đối 

với một loại SP hoặc nhóm SP cụ thể và LTT của KH đối với thương hiệu và sử dụng 

hai khái niệm này như những khái niệm đồng nghĩa. Tuy nhiên, Aaker (1991) xác định 

LTT của KH đối với thương hiệu chính là mức độ gắn bó của KH với một thương hiệu 

cụ thể. Khi KH nhận thấy thương hiệu cung cấp những tính năng, hình ảnh hoặc chất 

lượng tương xứng với chi phí bỏ ra, họ sẽ phát triển sự cam kết với thương hiệu đó 

(Kim cùng cộng sự, 2008). Biểu hiện của sự cam kết này là ý định tiếp tục mua SP từ 

thương hiệu trong tương lai, chia sẻ thông tin tích cực và bỏ qua những đánh giá tiêu 

cực về thương hiệu (, 2011; Yoo cùng cộng sự, 2000). Trong khi đó, LTT của KH đối 
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với loại SP hoặc nhóm SP được Oliver (1999) định nghĩa là cam kết sâu sắc về việc 

tiếp tục mua lại hoặc ủng hộ một SP/DV ưa thích trong tương lai. So với LTT thương 

hiệu, LTT của KH đối với một loại SP hoặc nhóm SP mang tính cảm xúc mạnh mẽ 

hơn. LTT của KH đối với một loại SP hoặc nhóm SP hình thành từ quá trình so sánh 

giữa các thương hiệu cung cấp SP tương tự, qua đó KH lựa chọn thương hiệu phù hợp 

nhất dựa trên tiêu chí như giá cả và chất lượng. Đặc trưng của LTT của KH đối với loại 

SP hoặc nhóm SP là sự yêu thích đặc biệt đối với một SP nhất định. Theo Zhang cùng 

cộng sự (2023), quá trình hình thành LTT của KH đối với thương hiệu và LTT của KH 

đối với loại SP hoặc nhóm SP cũng có những khác biệt đáng kể. Bảng 2.1 tóm tắt 

những khác biệt giữa LTT của KH với LTT thương hiệu.  

Bảng 2.1. Phân biệt LTT của KH 

Tiêu chí 
LTT của KH đối với loại SP 

hoặc nhóm SP 

LTT của KH đối với 

thương hiệu 

Đối tượng gắn bó  Sản phẩm Thương hiệu cụ thể 

Yếu tố tác động chính Trải nghiệm, giá cả, DV  Cảm xúc, hình ảnh thương hiệu 

Mức độ gắn bó  Có thể thay đổi tuỳ hoàn cảnh  Mạnh và ổn định hơn theo thời gian 

Phạm vi ảnh hưởng Rộng (nhiều thương hiệu) Hẹp (chỉ thương hiệu đó) 

Nguồn: NCS tự tổng hợp 

2.1.3.3. Các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng  

Các doanh nghiệp có thể cải thiện LTT của KH bằng cách nhận diện và đánh 

giá các yếu tố ảnh hưởng, từ đó đưa ra những giải pháp hợp lý. Tổng quan các NC 

trước đây cho thấy những yếu tố trong marketing dựa trên mối quan hệ như GTCN, 

niềm tin, SHL của KH, sự cam kết là những yếu tố có tác động chặt chẽ đến LTT 

của KH (Han cùng cộng sự, 2011; Issock Issock cùng cộng sự, 2020; Martínez, 

2015; J. Wang cùng cộng sự, 2018; Wu, 2017). Trong một số NC, tác động tích cực 

của GTCN đến SHL, từ đó dẫn đến “ý định mua lặp lại”, rồi đến “hành vi trung 

thành” của KH đã được kiểm định (Han cùng cộng sự, 2011). Tuy nhiên, cơ chế ảnh 

hưởng được sử dụng nhiều nhất trong các NC là chuỗi quan hệ GTCN - SHL - LTT 

của KH. GTCN được công nhận là yếu tố quyết định LTT của KH (Parasuraman và  
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Grewal, 2000). De Matos và Rossi (2008) trong NC tổng quan các yếu tố tác động 

đến “hành vi truyền miệng” nhận thấy rằng bên cạnh cam kết, GTCN là yếu tố có 

tác động mạnh nhất đến “hành vi truyền miệng”. Như vậy, các NC trong quá khứ đã 

khẳng định GTCN và SHL của KH là những yếu tố tiền đề cần thiết để hình thành 

nên LTT của KH.  

2.1.4. Một số lý thuyết về mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận, sự hài lòng, và lòng 

trung thành của khách hàng  

Sweeney và Soutar (2001) đã chỉ ra rằng GTCN và SHL thường dễ bị nhầm lẫn 

với nhau, nhưng thực tế đây là hai khái niệm hoàn toàn độc lập. GTCN có thể hình 

thành ngay cả khi KH chưa từng mua hay sử dụng SP, trong khi SHL chủ yếu xuất 

hiện sau khi đã mua và trải nghiệm SP đó. Nhiều NC đã xác nhận GTCN tác động tích 

cực đến SHL của KH trong nhiều ngành hàng và DV khác nhau, bao gồm ngành khách 

sạn (Martínez, 2015), lĩnh vực chăm sóc sức khỏe (Ferguson cùng cộng sự, 2006), thị 

trường xe ô tô (Hur cùng cộng sự, 2013), và thiết bị giáo dục thông kê điện tử (Issock 

Issock cùng cộng sự, 2020). Trong những NC này, GTCN đóng vai trò là các yếu tố 

hình thành SHL của KH.  

KH thường hình thành quyết định mua sắm dựa trên việc so sánh giữa trải 

nghiệm thực tế và kỳ vọng ban đầu về SP (Luo cùng cộng sự, 2022). Các NC trước 

đây đã xác định LTT của KH là hành vi hệ quả từ SHL của KH. Cụ thể, SHL của 

KH có tác động thuận chiều đến LTT tổng thể và các thành phần cấu thành LTT 

(Martínez, 2015; Román-Augusto cùng cộng sự, 2023). Khi KH cảm thấy hài lòng 

với SP, họ thường có khuynh hướng tiếp tục sử dụng và trải nghiệm SP đó với tần 

suất cao hơn. Họ cũng sẵn sàng truyền bá thông tin tích cực về SP và chấp nhận 

mức giá cao hơn do nhận thức rõ giá trị thực tế mà SP đem lại. Ngược lại, sự không 

hài lòng sẽ làm giảm đáng kể ý định tiếp tục sử dụng SP (Luo cùng cộng sự, 2022). 

Curtis cùng cộng sự (2011) cũng đã sử dụng phương pháp phân tích tổng hợp 

(meta-analysis) mối quan hệ giữa SHL và LTT của KH trong 61 NC và kết luận 

mối quan hệ này có liên kết chặt chẽ. Mối quan hệ giữa GTCN, SHL, và LTT của 

KH đã được ủng hộ bởi các lý thuyết sau.  
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§ Lý thuyết xác nhận kỳ vọng  

“Lý thuyết xác nhận kỳ vọng” (“Expectancy confirmation theory” hay 

“ECT”) do Oliver (1980) đề xuất đã trở thành nền tảng cho nhiều NC về hành vi 

KH, đặc biệt là trong các NC nhằm mục đích tìm hiểu về sự hài lòng và ý định mua 

lại. Các NC trước đã chứng minh khả năng dự báo hành vi mua lặp lại của lý thuyết 

này trên nhiều loại SP và DV (Bhattacherjee, 2001). Theo đó, KH ban đầu hình 

thành kỳ vọng về chất lượng SP hoặc DV trước khi mua. Tiếp theo, họ tiếp nhận và 

sử dụng SP hoặc DV đó. Trong quá trình sử dụng, KH hình thành nhận thức về hiệu 

suất thực tế của SP. Sau đó, họ so sánh hiệu suất cảm nhận được với kỳ vọng ban 

đầu để xác định mức độ đáp ứng của SP. Dựa trên mức độ kỳ vọng và xác nhận, 

SHL của KH được hình thành. Khi KH cảm thấy hài lòng, họ phát triển ý định mua 

lặp lại. Ngược lại, khi không hài lòng, họ sẽ tránh sử dụng SP hay DV đó. Các NC 

dựa trên lý thuyết ECT thường đo lường hiệu suất cảm nhận thông qua các khía 

cạnh GTCN (Bhattacherjee, 2001; Fu cùng cộng sự, 2018). 

Donoghue cùng cộng sự (2008) đã sử dụng lý thuyết ECT để NC về SHL của 

KH đối với GTCN và giá trị biểu tượng của thiết bị gia dụng lớn. Tuy nhiên, lý 

thuyết ECT có một số hạn chế. Thứ nhất, lý thuyết ECT bỏ qua những khả năng có 

sự thay đổi trong kỳ vọng của KH sau khi trải nghiệm SP hoặc DV và tác động của 

những thay đổi này đến quá trình nhận thức tiếp theo của KH. Thứ hai, khái niệm 

về sự kỳ vọng cũng khác nhau giữa các NC áp dụng lý thuyết ECT. Một số nhà NC 

coi kỳ vọng là niềm tin về hiệu suất tổng thể của SP hoặc DV trong khi một số nhà 

NC khác coi sự kỳ vọng là niềm tin về từng thuộc tính của SP hoặc DV 

(Bhattacherjee, 2001). Một vấn đề khác liên quan đến ECT là trình tự đề xuất của 

mô hình giả định rằng KH có những kỳ vọng chính xác trước khi sử dụng một SP 

hoặc DV. Nếu không có những kỳ vọng trước thì sự xác nhận kỳ vọng ở giai đoạn 

hai của mô hình lý thuyết sẽ không xảy ra. Tuy nhiên, trong nhiều tình huống mua 

sắm thực tế, KH không có những kỳ vọng chắc chắn về tất cả các thuộc tính của SP 

hoặc DV cho đến khi họ trải nghiệm sử dụng (Yüksel và  Yüksel, 2016). Visser 

cùng cộng sự (2018) đã chỉ ra một số khó khăn khi thuyết phục KH mua các 
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TBGDTKĐ là tính năng TKĐ của SP này chỉ có thể được KH nhận thức được sau 

khi đã sử dụng. Ngoài ra, KH cũng thường khó đánh giá được các lợi ích cho môi 

trường của SP. Vì vậy, đối với TBGDTKĐ, KH khó có thể có những kỳ vọng chắc 

chắn về một số thuộc tính của SP.  

 
Hình 2.3. Lý thuyết ECT 

Nguồn: Bhattacherjee (2001) 

Năm 2001, Bhattacherjee (2001) đã phát triển mô hình xác nhận kỳ vọng 

(Post-acceptance model hay PAM) dựa trên nền tảng lý thuyết ECT nhằm NC ý 

định tiếp tục sử dụng hệ thống thông tin. Theo mô hình này, sự xác nhận, SHL và 

nhận thức về tính hữu ích của SP là ba yếu tố chính quyết định ý định tiếp tục sử 

dụng hệ thống thông tin. PAM mô tả chuỗi quá trình từ xác nhận kỳ vọng của KH, 

nhận thức về sự hữu ích, dẫn đến SHL và cuối cùng hình thành ý định tiếp tục sử 

dụng. Mặc dù PAM đã cải thiện một số điểm hạn chế của lý thuyết ECT như việc 

xem xét vai trò của kỳ vọng, mô hình này chủ yếu được áp dụng trong các NC về 

SP và DV công nghệ (Leung và  Chen, 2019; You cùng cộng sự, 2020). 

 
Hình 2.4. Lý thuyết PAM 

Nguồn: Bhattacherjee (2001) 
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§ Lý thuyết chuỗi giai đoạn của lòng trung thành 

“Lý thuyết Nhận thức – Cảm xúc – Ý định – Hành vi trung thành” hay còn 

gọi là “mô hình bốn giai đoạn của LTT” hoặc “lý thuyết chuỗi giai đoạn của LTT” 

(Han cùng cộng sự, 2019) được đề xuất bởi Oliver (1999). Nhận thức trung thành là 

giai đoạn đầu tiên phát triển LTT của KH. LTT trong giai đoạn này bắt nguồn từ 

những những kiến thức hoặc trải nghiệm gần đây về SP. Nhiều NC dựa trên lý 

thuyết về LTT của Oliver (1999) đã chỉ ra giai đoạn nhận thức của LTT chủ yếu bao 

gồm GTCN (Ahn và Kwon, 2020; Han cùng cộng sự, 2011; Qi và Ariffin, 2022). 

Giai đoạn thứ hai trong tiến trình phát triển LTT của KH là giai đoạn cảm xúc 

(Affective loyalty). Ở giai đoạn này LTT liên quan đến thái độ, cảm xúc, SHL của 

KH. Ý định trung thành (Conative loyalty) là giai đoạn thứ ba đòi hỏi cam kết mạnh 

mẽ với SP và có ý định mua lại. Hành vi trung thành (Action loyalty) là giai đoạn 

cuối cùng khi “ý định mua lại” được chuyển hoá thành “hành vi mua tiếp thực sự” 

(Oliver, 1999). Trong chuỗi tiến triển của LTT của KH, có thể thấy rằng “thái độ 

trung thành” dẫn đến “hành vi trung thành”. Oliver (1999) lập luận rằng một KH 

ban đầu trở nên trung thành về mặt nhận thức, sau đó đạt đến LTT về cảm xúc, tiếp 

đó là LTT về ý định và cuối cùng là chuyển hoá thành hành vi trung thành.  

 
Hình 2.5. Mô hình chuỗi giai đoạn của LTT 

Nguồn: Oliver (1999) 

§ Lý thuyết đánh giá mang tính nhận thức của cảm xúc 

“Lý thuyết đánh giá mang tính nhận thức của cảm xúc” do nhà tâm lý học 

Lazarus (1991) đề xuất là lý thuyết tâm lý học kết nối giữa nhận thức và cảm xúc để 
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giải thích cách con người phản ứng khi gặp căng thẳng. Lý thuyết này cho thây 

nhận thức và cảm xúc có mối liên hệ tự nhiên với nhau. Khi rơi vào một tình huống 

cụ thể, con người sẽ đánh giá ý nghĩa của tình huống dựa trên nhận thức, từ đó tạo 

nên phản ứng cảm xúc tương ứng (Lazarus, 1991). Bagozzi cùng cộng sự (1999) đề 

xuất áp dụng lý thuyết này vào các NC về marketing. “Lý thuyết đánh giá mang tính 

nhận thức của cảm xúc” đã được sử dụng trong các NC về mối quan hệ giữa nhận 

thức, cảm xúc và hành vi sau tiêu dùng (Ding và Tseng, 2015). Các nhà NC đã chỉ 

ra rằng GTCN chính là một hình thức đánh giá nhận thức (Bagozzi, 1992), từ đó 

hình thành cảm xúc hài lòng và đáp lại bằng ý định thực hiện một hành vi cụ thể 

(Luo cùng cộng sự, 2022). KH thường hài lòng hơn khi nhận thấy nhiều giá trị từ 

SP (Jiang cùng cộng sự, 2016) và KH hài lòng có xu hướng tiếp tục mua SP (Yang 

và Peterson, 2004).  

2.2. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu về ảnh hưởng của giá trị cảm nhận đến 

lòng trung thành của khách hàng đối với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện 

2.2.1. Đặc điểm của sản phẩm thiết bị gia dụng tiết kiệm điện 

2.2.1.1. Khái niệm thiết bị gia dụng tiết kiệm điện  

Các TBGDTKĐ được thiết kế để tiêu thụ ít năng lượng hơn so với các thiết 

bị truyền thống, từ đó giảm tổng năng lượng tiêu thụ và hoá đơn tiền điện. Những 

thiết bị này thường được tích hợp các công nghệ tiên tiến và các tính năng thiết kế 

giúp cải thiện hiệu suất năng lượng (HSNL). Tiết kiệm năng lượng được hiểu là 

việc sử dụng ít năng lượng đầu vào hơn nhưng vẫn đáp ứng nhu cầu điện năng 

(Griskevicius cùng cộng sự, 2010). Khi KH chuyển sang sử dụng công nghệ TKĐ, 

họ sẽ thu được nhiều lợi ích, đặc biệt là giảm chi phí điện trong gia đình. Việc áp 

dụng công nghệ TKĐ giúp năng lượng sạch trở nên dễ tiếp cận và kinh tế hơn cho 

nhiều hộ gia đình và doanh nghiệp bởi cùng một công suất điện có thể phục vụ được 

nhiều người dùng hơn (Hassen cùng cộng sự, 2023). Ngoài ra, việc sử dụng các 

TBGDTKĐ cũng làm giảm tác động tiêu cực đến môi trường. Theo Olatunde cùng 

cộng sự (2024), các TBGDTKĐ thường có một số đặc điểm sau:  

§ Các TBGDTKĐ thường được dán nhãn năng lượng với thông tin về chỉ số 

HSNL, ví dụ như nhãn năng lượng Energy Stars của Mỹ hoặc nhãn năng 



 44 

lượng Châu Âu. Những chỉ số này cho biết khả năng tiết kiệm điện năng của 

thiết bị so với các mẫu tiêu chuẩn.  

§ Các TBGDTKĐ thường sử dụng công nghệ tiên tiến để đạt được HSNL cao.  

§ Những thiết bị này có thể bao gồm các tính năng khác như bộ hẹn giờ tự 

động tắt, hoặc cảm biến điều chỉnh để giảm lãng phí năng lượng. Ví dụ, máy 

giặt và máy sấy quần áo tiết kiệm năng lượng sử dụng ít nước và điện hơn 

cho mỗi chu trình, thường tích hợp các tính năng như cảm biến hoặc tuỳ 

chọn chu trình ngắn hơn.  

Theo IEA (2008), các TBĐGD (kể cả thiết bị chiếu sáng) chiếm đến 45% 

tiềm năng giảm CO2 vào năm 2030. Điều này cho thấy việc nâng cao hiệu quả sử 

dụng năng lượng của các thiết bị là giải pháp thiết thực và hiệu quả nhất trong các 

chính sách tiết kiệm năng lượng. IEA (2008) cũng nhấn mạnh rằng cải thiện HSNL 

của TBĐGD là một trong những chính sách bảo tồn năng lượng quan trọng bậc nhất 

mà các chính phủ cẩn triển khai. Theo Li cùng cộng sự (2021), tăng cường sử dụng 

các TBGDTKĐ có thể giúp các quốc gia đạt được ít nhất bốn mục tiêu về phát triển 

bền vững (SDG) của Liên Hợp Quốc gồm có SDG3 về “sức khoẻ và có cuộc sống 

tốt” thông qua việc cắt giảm phát thải khí carbon làm giảm ô nhiễm không khí, 

SDG7 về “năng lượng sạch và giá thành hợp lý”, SDG 12 về “tiêu thụ và sản xuất 

có trách nhiệm” và SDG13 là “hành động về khí hậu”.  

Kết quả NC thực nghiệm tại nhiều quốc gia khác nhau đã chứng minh hiệu 

quả của việc sử dụng các TBGDTKĐ trong việc giảm mức tiêu thụ năng lượng 

trong gia đình và tiết kiệm chi phí. Ví dụ, Hueppe cùng cộng sự (2021) đánh giá tác 

động của việc thay thế tủ lạnh cũ bằng các mẫu tủ lạnh tiết kiệm điện tại Đức đã chỉ 

ra các hộ gia đình thay thế tủ lạnh cũ bằng các mẫu tiết kiệm điện đã giảm mức tiêu 

thụ năng lượng cho việc làm lạnh lên đến 50%. Điều này dẫn tới 100 đến 150 euro 

được tiết kiệm hàng năm cho mỗi hộ gia đình cũng như góp phần giảm phát thải 

carbon. Chính vì vậy, tại Việt Nam, việc sử dụng các TBGDTKĐ cũng đang được 

khuyến khích.  
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2.2.1.2. Những quy định của pháp luật về việc sản xuất và dán nhãn các thiết bị gia 

dụng tiết kiệm điện 

Chương trình dán nhãn năng lượng đã được nhiều nước áp dụng, trong đó có 

Việt Nam nhằm giúp KH dễ dàng nhận biết và lựa chọn SP tiết kiệm năng lượng 

hiệu quả. Theo “Điều 3. Giải thích từ ngữ thuộc Chương 1. Những quy định chung, 

Luật số 50/2010/QH12 về sử dụng năng lượng tiết kiệm và hiệu quả”: “Nhãn năng 

lượng cung cấp thông tin về loại năng lượng sử dụng, mức tiêu thụ, hiệu suất năng 

lượng và các thông tin khác giúp KH lựa chọn thiết bị tiết kiệm năng lượng” (Vụ 

Tiết kiệm năng lượng và Phát triển bền vững, 2020) và “Dán nhãn năng lượng là 

việc gắn, dán, in hoặc khắc nhãn năng lượng lên SP hoặc bao bì”.  

“Nghị định số 21/2011/NĐ-CP” ban hành ngày 29/03/2011 quy định chi tiết 

hai loại nhãn năng lượng: (1) Nhãn xác nhận chứng nhận SP đạt hiệu suất năng 

lượng cao nhất trong nhóm thiết bị cùng loại và (2) Nhãn so sánh cung cấp thông tin 

về mức tiêu thụ năng lượng, loại năng lượng và hiệu suất năng lượng. Nhãn so sánh 

có thang đánh giá từ 1-5 sao, càng nhiều sao thì HSNL càng cao. KH có thể dựa vào 

nhãn năng lượng trên thiết bị để so sánh và lựa chọn phù hợp nhu cầu. Từ năm 

2020, Bộ Công thương triển khai “Giải thưởng hiệu suất năng lượng cao nhất”, giúp 

nhận diện các SP có HSNL vượt trội (cao hơn mức 5 sao theo “Tiêu chuẩn Việt 

Nam” do Bộ Công thương và Bộ Khoa học & Công nghệ phối hợp xây dựng). Nhãn 

hiệu HSNL cao hiện được tích hợp mã QR để tra cứu thông tin khi SP lưu thông 

trên thị trường.  

Sự gia tăng các SP mang nhãn HSNL cao gần đây đồng hành với xu hướng 

tiêu dùng thông minh tại nhiều quốc gia tiên tiến và chiến lược phát triển bền vững 

của Việt Nam. Đáng chú ý, việc triển khai dán nhãn năng lượng và định hướng thị 

trường theo hướng SP tiết kiệm năng lượng được xem là nhiệm vụ quan trọng trong 

khuôn khổ “Chương trình quốc gia về sử dụng năng lượng tiết kiệm và hiệu quả từ 

năm 2019 đến 2030”.  

2.2.1.3. Phân nhóm thiết bị gia dụng tiết kiệm điện  

Bảng 2.2 tổng hợp các phân nhóm đã được sử dụng trong các NC liên quan. 
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Bảng 2.2. Tổng hợp các cách phân nhóm TBGDTKĐ 

STT Tác giả Bối cảnh  Phân nhóm SP 
Nhóm SP Các SP trong nhóm Cơ sở phân nhóm SP 

1 McDonald 
cùng cộng 
sự (2009) 

Vương 
quốc Anh 

Thiết bị lớn Tủ lạnh, máy giặt, máy rửa 
bát 

Thiết bị lớn là các SP tiêu 
thụ nhiều điện năng 

Thiết bị nhỏ Tivi, máy tính 
2 Cabeza cùng 

cộng sự 
(2018) 

Các nước 
Châu Âu, 
Úc, Mỹ, 
Nhật Bản 

Thiết bị lớn 
 

Tủ lạnh, máy giặt, điều hoà, 
máy sấy quần áo, máy rửa 
bát, bếp điện 

Thiết bị lớn là các SP đáp 
ứng những nhu cầu cơ 
bản trong gia đình  

Thiết bị giải 
trí 
 

Tivi, máy tính, điện thoại, 
máy tính bảng 

Thiết bị giải trí là các thiết 
bị đáp ứng nhu cầu thứ 
cấp của xã hội, thường 
được sử dụng cho mục 
đích giải trí 

Thiết bị nhỏ Lò vi sóng, quạt, máy pha 
cà phê, máy nướng bánh 

Thiết bị nhỏ được sử 
dụng trong gia đình để 
làm việc nhà và vệ sinh cá 
nhân 

3 Gaspar và 
Antunes 
(2011) 

Các nước 
trong EU 

Thiết bị lớn Máy giặt, tủ lạnh, máy rửa 
bát  

Các tác giả không đưa ra 
giải thích cho cách phân 
nhóm SP Thiết bị công 

nghệ 
Tivi 

Thiết bị nhỏ Lò vi sóng 
4 Trotta 

(2018) 
Vương 

quốc Anh 
Thiết bị lớn Tủ lạnh, máy giặt, máy rửa 

bát, máy sấy 
Các tác giả không đưa ra 
giải thích cho cách phân 
nhóm SP Thiết bị nhỏ TV, máy tính, máy hút bụi, 

máy hút bụi, bàn là, máy 
nướng bánh, ấm đun nước 

5 Bansal cùng 
cộng sự 
(2011) 

Nước Mỹ Thiết bị lớn Tủ lạnh, máy rửa bát, máy 
sấy quần áo, bếp điện 

Các tác giả không đưa ra 
giải thích cho cách phân 
nhóm SP 

6 Hassoun 
(2009) 

Nước Mỹ Thiết bị nhỏ Quạt, bàn là, máy hút bụi, 
máy làm bánh mì, máy pha 
cà phê 

Thiết bị nhỏ là các thiết bị 
dễ di chuyển, dễ lắp đặt  

7 Sonnenberg 
và Erasmus 

(2013) 

Nam Phi Thiết bị lớn Máy giặt, máy sấy quần áo, 
máy rửa bát, tủ lạnh, bếp 

Thiết bị lớn là các thiết bị 
có tuổi thọ dài, ít khi được 
thay thế, tiêu thụ nhiều 
điện năng  

8 Mills và 
Schleich 
(2012) 

Các nước 
Châu Âu 

Thiết bị lớn Tủ lạnh, máy rửa bát, máy 
giặt, máy sấy 

Thiết bị lớn là các thiết bị 
tiêu thụ nhiều điện năng  
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STT Tác giả Bối cảnh  Phân nhóm SP 
Nhóm SP Các SP trong nhóm Cơ sở phân nhóm SP 

9 Singh cùng 
cộng sự 
(2018) 

Ấn Độ Thiết bị lớn Máy giặt, điều hoà, tủ lạnh, 
bình nóng lạnh 

Phân chia theo kích thước  

Thiết bị nhỏ Bóng đèn, máy tính, laptop, 
tivi quạt trần 

10 Guan và Lin 
(2025) 

Trung 
Quốc 

Thiết bị  
nhà bếp lớn 

Tủ lạnh, máy hút mùi  Phân chia theo kích thước  

Thiết bị nhà 
bếp nhỏ  

Bếp từ, nồi đa năng, lò vi 
sóng, bếp gas, nồi cơm điện 

Nguồn: NCS tổng hợp  

Theo Nichols và Cam (2005), thuật ngữ “thiết bị trắng” (white goods) là một 

thuật ngữ được sử dụng cho các thiết bị nhà bếp hoặc giặt giũ. Thông thường, trong 

danh mục chung của các thiết bị gia dụng, người ta phân biệt giữa các thiết bị nhà bếp 

lớn, bao gồm thiết bị làm lạnh, máy rửa chén, thiết bị nấu ăn lớn và lò vi sóng, và các 

thiết bị điện nhỏ, bao gồm các thiết bị chế biến thực phẩm, thiết bị nấu ăn nhỏ, các thiết 

bị nhà bếp nhỏ khác, máy hút bụi, thiết bị sưởi ấm/làm mát, bàn là, và một loạt các thiết 

bị chăm sóc tóc, máy cạo râu, thiết bị vệ sinh răng miệng và các thiết bị chăm sóc cá 

nhân khác. Các thiết bị trắng thường được phân biệt với cái “thiết bị nâu” (brown 

goods) là các SP điện tử tiêu dùng như TV, máy quay video, hệ thống âm thanh nổi, 

điện thoại, máy tính và máy ảnh. Trên cơ sở với cách phân nhóm SP này, Cabeza cùng 

cộng sự (2018) đã giải thích các “thiết bị trắng” là những SP gia dụng nhằm đáp ứng 

nhu cầu cơ bản như máy giặt, tủ lạnh hoặc tủ đông, máy sấy quần áo, máy rửa bát. Các 

“thiết bị nâu” là nhóm thứ hai gồm các SP nhằm đáp ứng các nhu cầu thứ cấp của xã 

hội theo quan điểm công nghệ. Các thiết bị này thường được sử dụng cho mục đích giải 

trí, gồm có tivi, máy tính, máy ảnh, máy nghe nhạc, điện thoại thông minh. Các thiết bị 

nhỏ là các thiết bị được sử dụng trong gia đình nhằm hoàn thành các công việc nhà và 

vệ sinh cá nhân, gồm bàn là, máy pha cà phê, lò vi sóng, máy sấy tóc, quạt. Có thể thấy 

theo thời gian, thuật ngữ “thiết bị trắng” được các nhà khoa học chuyển dần thành 

“thiết bị lớn”. Do tính chất là những thiết bị có tuổi thọ dài, ít được thay thế, và tiêu thụ 

nhiều điện năng, nhóm thiết bị lớn là trọng tâm của nhiều chương trình sử dụng năng 

lượng hiệu quả (Mills và  Schleich, 2012).  
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Kết quả tổng hợp các cách phân nhóm TBGDTKĐ hiện tại cho thấy có hai cách 

phân nhóm phổ biến là (1) phân thành hai nhóm thiết bị lớn - nhỏ hoặc (2) phân thành ba 

nhóm thiết bị lớn - thiết bị công nghệ sử dụng cho hoạt động giải trí – thiết bị nhỏ.  Hiện 

tại theo “Quyết định 04/2017/QĐ-TTg” về “Quy định danh mục phương tiện, thiết bị 

phải dán nhãn năng lượng, áp dụng mức hiệu suất năng lượng tối thiểu và lộ trình thực 

hiện” thì nhóm thiết bị công nghệ sử dụng cho hoạt động giải trí chỉ gồm có tivi nên việc 

phân chia thành ba nhóm như trong NC của Gaspar và Antunes (2011) và Cabeza cùng 

cộng sự (2018) là không phù hợp. Do vậy, tivi được phân vào nhóm TBGDTKĐ nhỏ 

như trong NC của Hannagan cùng cộng sự (2022). Các NC trước đây có bối cảnh NC 

chủ yếu là các quốc gia phương Tây, ít sử dụng nồi cơm điện nên nồi cơm điện chưa 

xuất hiện trong phân nhóm TBGDTKĐ. Tuy nhiên, nồi cơm điện thường được xem là 

thiết bị gia dụng nhỏ (Lee cùng cộng sự, 2017). Vì vậy, trong NC này, nồi cơm điện 

được phân vào nhóm thiết bị TKĐ gia dụng nhỏ.  

NC này lựa chọn cách phân loại thành hai nhóm thiết bị đặt tên là thiết bị lớn 

– nhỏ dựa trên kích thước, độ phức tạp của SP trong lắp đặt, di dời và mức độ tiêu 

thụ điện năng. Trên cơ sở tổng hợp các đặc điểm của hai nhóm SP đã được đưa ra 

trong các NC trước, TBGDTKĐ lớn là các SP có kích thước lớn, khó di dời, yêu 

cầu lắp đặt phức tạp và tiêu thụ nhiều điện năng. Quyết định mua các thiết bị này 

thường đòi hỏi quá trình cân nhắc kéo dài. Ngược lại, TBGDTKĐ nhỏ là các thiết bị 

có kích thước nhỏ hơn, dễ di dời, dễ lắp đặt và tiêu thụ điện năng ít. Cụ thể, NC 

phân nhóm các thiết bị gia dụng được yêu cầu dán nhãn năng lượng theo “Quyết 

định số 04/2017/QĐ-TTg ngày 09/03/2017” thành hai nhóm như sau:  

Bảng 2.3. Phân nhóm các TBGDTKĐ 

Phân nhóm Danh mục các TBGDTKĐ 

Thiết bị lớn  “Tủ lạnh, điều hoà nhiệt độ/không khí, máy giặt, bình nóng lạnh” 

Thiết bị nhỏ  “Đèn huỳnh quang ống thẳng, đèn huỳnh quang compact, đèn 

LED, tivi, nồi cơm điện, quạt điện” 

Nguồn: NCS đề xuất 
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Trong nhóm thiết bị gia dụng phải dán nhãn theo quy định ngoài những SP 

nêu trên còn có chấn lưu điện từ và điện tử cho đèn huỳnh quang nhưng tổng quan 

NC cho thấy đây không phải là những TBĐGD thông dụng với KH nên NC sẽ 

không bao gồm SP này. NC gần đây của Guan và Lin (2024) cung cấp một số bằng 

chứng ủng hộ cách phân nhóm của luận án này khi ghi nhận rằng KH thường quan 

tâm đến khả năng TKĐ của SP khi mua điều hoà trong khi họ không quan tâm đến 

yếu tố này khi mua tivi và lò vi sóng. Solà cùng cộng sự (2023) cũng chỉ ra quyết 

định mua của KH đối với từng loại SP bị ảnh hưởng bởi các yếu tố khác nhau. Vì 

vậy một chính sách có thể hiệu quả với SP này nhưng không hiệu quả với SP khác. 

Việc phân nhóm SP vì vậy sẽ giúp xác định những yếu tố ảnh hưởng đến hành vi 

của KH đối với từng nhóm SP và đưa ra các hàm ý chính sách phù hợp.  

 
Hình 2.6. Ba loại nhãn dáng năng lượng  

(theo thứ tự từ trên xuống, từ trái qua phải):  
(1) Nhãn năng lượng xác nhận; (2) Nhãn năng lượng so sánh; (3) Nhãn hiệu suất 

năng lượng cao nhất với mã QR  
Nguồn: Thư viện Pháp luật 

2.2.2. Các giả thuyết nghiên cứu và mô hình nghiên cứu  

2.2.2.1. Khung lý thuyết  

Elhoushy và Jang (2023) đã dựa vào kết quả của 87 NC về hành vi KH ở 

giai đoạn sau khi mua và đề xuất một mô hình toàn diện về quá trình sau mua của 
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KH gồm ba giai đoạn: nhận thức, cảm xúc và hành vi. Giai đoạn nhận thức phản 

ánh nhận thức của KH về giá trị SP sau khi sử dụng. Giai đoạn cảm xúc phản ánh 

những cảm xúc như SHL, tin tưởng, tự tin. Giai đoạn hành vi là sự tương tác giữa 

ý định tiếp tục sử dụng, sự ủng hộ SP và hình thành thói quen.  

Mục 2.1.4. đã tổng hợp các lý thuyết đã được các học giả trên thế giới sử 

dụng làm cơ sở lý thuyết cho NC về ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH. Trên 

cơ sở chọn lọc và điều chỉnh phương pháp đo lường GTCN và LTT của KH từ các NC lý 

thuyết và thực tiễn, đặc biệt trong lĩnh vực TBGDTKĐ, luận án đã lựa chọn kết hợp “lý 

thuyết chuỗi giai đoạn lòng trung thành của khách hàng” (Oliver, 1999), “lý thuyết 

đánh giá mang tính nhận thức của cảm xúc” (Bagozzi cùng cộng sự, 1999), và “lý 

thuyết giá trị cảm nhận” (PERVAL) (Sweeney và Soutar, 2001) làm khung lý thuyết để 

xây dựng mô hình NC và phát triển của giả thuyết về mối quan hệ giữa GTCN và LTT của 

KH đối với các TBGDTKĐ. Bảng 2.4 tóm tắt lý do những lý thuyết này được lựa chọn 

làm nền tảng xây dựng mô hình NC của luận án.  

Bảng 2.4. Mức độ phù hợp của các lý thuyết nền 

Lý thuyết 
Mức độ phù hợp với lĩnh 

vực TBGDTKĐ 

Mức độ phù hợp với 

mục tiêu NC (tính kế 

thừa của mô hình NC) 

Tính phát triển của  

mô hình NC 

“Lý thuyết 

PERVAL” 

Đã được áp dụng trong các 

NC về LTT của KH đối với 

các TBGDTKĐ (Issock 

Issock cùng cộng sự, 2023).  

Là nền tảng để lựa chọn 

năm yếu tố GTCN phù 

hợp với mục tiêu NC của 

luận án.  

Chứng minh ảnh hưởng khác 

nhau của các yếu tố GTCN 

đến LTT của KH đối với các 

TBGDTKĐ. 

“Lý thuyết 

đánh giá mang 

tính nhận thức 

của cảm xúc”  

Đã được áp dụng trong các 

NC về hành vi mua và mua 

lặp lại các thiết bị GDTĐK 

(Luo cùng cộng sự, 2022). 

Là nền tảng giải thích cơ 

chế ảnh hưởng của 

GTCN đến LTT của KH 

thông qua SHL  

Phát triển lý thuyết bằng việc 

kiểm định vai trò điều tiết của 

phân nhóm SP, từ đó bổ sung 

hiểu biết về điều kiện ảnh 

hưởng lên sự chuyển tiếp từ 

giai đoạn nhận thức sang cảm 

xúc của KH. 
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Lý thuyết 
Mức độ phù hợp với lĩnh 

vực TBGDTKĐ 

Mức độ phù hợp với 

mục tiêu NC (tính kế 

thừa của mô hình NC) 

Tính phát triển của  

mô hình NC 

“Lý thuyết 

chuỗi giai đoạn 

lòng trung 

thành của 

khách hàng” 

Đã được áp dụng trong các 

NC về lòng trung thành với 

các SP bền vững (Ahn và 

Kwon, 2019). 

Là nền tảng giải thích cơ 

chế ảnh hưởng của 

GTCN đến LTT của KH 

thông qua SHL, đồng 

thời củng cố lựa chọn đo 

lường LTT của KH đối 

với các TBGDTKĐ bằng 

thái độ trung thành.  

Mở rộng lý thuyết qua việc cụ 

thể hoá giai đoạn ý định trung 

thành thành ba ý định hành vi 

khác nhau là ý định mua tiếp, 

sự sẵn sàng chi trả, và ý định 

truyền miệng tích cực.  

Nguồn: NCS đề xuất 

Xét ở góc nhìn tổng quát, ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH được hỗ trợ 

bởi “lý thuyết đánh giá mang tính nhận thức của cảm xúc” (Bagozzi cùng cộng sự, 

1999) và lý thuyết chuỗi giai đoạn LTT của KH (Oliver, 1999). Cả hai lý thuyết này 

đều luận giải ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH là kết quả của một quá trình, 

trong đó, nhận thức về giá trị của SP hoặc DV nằm ở giai đoạn đầu tiên, từ sự hình 

thành của nhận thức dẫn đến sự hình thành của các yếu tố cảm xúc nằm ở giai đoạn 

thứ hai và cuối cùng là hành vi dự định ở giai đoạn thứ ba. Việc sử dụng kết hợp các 

lý thuyết khác nhau cung cấp những hiểu biết đầy đủ và giải thích tốt hơn sự phức tạp 

của hành vi KH (Ahmad và Ahmed, 2020).  

Mặc dù dựa trên lý thuyết chuỗi giai đoạn LTT của Oliver (1999), mô hình 

NC chỉ được xây dựng đến giai đoạn thứ ba vì ba giai đoạn đầu tiên bao gồm 

“nhận thức – cảm xúc – hành vi” dự định hình thành nên “thái độ trung thành” mà 

theo nhiều học giả, “thái độ trung thành” thể hiện sự trung thành thực sự và có thể 

ảnh hưởng đến “hành động trung thành” (Bandyopadhyay và  Martell, 2007). Các 

thước đo LTT về mặt thái độ cung cấp cái nhìn sâu sắc hơn về những lý do có thể 

khiến KH thể hiện LTT về mặt hành vi. Các TBGDTKĐ có đặc điểm là tuổi thọ 

dài (Mills và  Schleich, 2010) nên NC về ý định trung thành, được thể hiện qua “ý 
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định mua tiếp, ý định truyền miệng tích cực và sự sẵn sàng chi trả” sẽ phù hợp hơn 

là NC về hành động trung thành. 

Ngoài ra, các NC trước đây đã cụ thể hoá giai đoạn cảm xúc của KH bằng 

những nhân tố khác nhau như SHL (Luo cùng cộng sự, 2022), sự cam kết (van 

Tonder cùng cộng sự, 2018) , cảm xúc tích cực (Han cùng cộng sự, 2011), niềm 

tin (Martínez, 2015). NC này đề xuất đo lường giai đoạn cảm xúc qua cấu trúc 

SHL của KH vì chuỗi tác động GTCN – SHL – LTT của KH đã được thống nhất 

trong các NC trước (Gallarza cùng cộng sự, 2016). De Matos và Rossi (2008) 

trong NC phân tích tổng hợp 127 bài báo về “hành vi truyền miệng” của KH, một 

khía cạnh của LTT đã chỉ ra SHL là yếu tố thường xuyên có tác động nhất đến 

“hành vi truyền miệng” của KH. NCS đề xuất khung lý thuyết về ảnh hưởng của 

GTCN đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ trong Hình 2.7. 

 
Hình 2.7. Khung lý thuyết 

Nguồn: NCS đề xuất 
Đối với các yếu tố GTCN, luận án lựa chọn cách tiếp cận đa hướng dựa trên 

lý thuyết PERVAL của Sweeney và Soutar (2001) vì đây là lý thuyết đã được phát 
triển dựa trên các SP có thời gian sử dụng lâu dài như TBĐGD. Cách tiếp cận đa 
hướng cũng cho phép đánh giá ảnh hưởng của từng khía cạnh GTCN đến LTT của 
KH một cách đa dạng và toàn diện. Ngoài bốn khía cạnh GTCN được đề xuất bởi lý 
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thuyết PERVAL (gồm GTCNG, GTKT, GTCX, và GTXH), luận án bổ sung thêm 
khía cạnh GTMT để phù hợp với đặc điểm thân thiện với môi trường của 
TBGDTKĐ.  
2.2.2.2. Phát triển các giả thuyết và đề xuất mô hình nghiên cứu 

GTCNG đề cập đến những lợi ích cơ bản nhất, đáp ứng nhu cầu thiết yếu của 
KH khi họ sử dụng SP và DV. Trong bối cảnh các TBGDTKĐ, “giá trị chức năng” 
thể hiện qua tính năng công nghệ hiện đại, khả năng hoạt động ổn định và bền bỉ 
theo thời gian. Mặc dù các NC trước đây chưa thống nhất về ảnh hưởng của 
GTCNG đến SHL của KH (Issock Issock cùng cộng sự, 2020; Luo cùng cộng sự, 
2022), NC này giả định rằng hiện nay các TBGDTKĐ ứng dụng công nghệ hiện đại 
có nhiều tính năng tốt, ví dụ, điều hoà có tính năng cảm biến thông minh, nồi cơm 
điện tử có cảm biến điện tử nên có thể nấu cơm với lượng nước chính xác, không bị 
khê nhão nên sẽ mang lại SHL cho KH. Giả thuyết NC sau được đề xuất.  

H1: SHL của KH đối với TBGDTKĐ chịu ảnh hưởng tích cực của GTCNG. 

GTKT thể hiện những lợi ích mà người dùng nhận được qua việc giảm chi 

phí sử dụng về lâu dài. Đối với các TBGDTKĐ, GTKT bao gồm khả năng giúp 

người dùng tiết kiệm tài chính và giảm đáng kể hoá đơn điện hàng tháng (Zhang 

cùng cộng sự, 2020). NC của Issock Issock cùng cộng sự (2020) không tìm ra 

GTKT các tác động có ý nghĩa về mặt thống kê đến SHL của KH. Tuy nhiên, trong 

bối cảnh giá điện tại Việt Nam đang tăng cao và các xã hội đại chúng đang cảnh báo 

về nguy cơ thiếu điện (Kiên, 2022), luận án đưa ra giả thuyết rằng KH sẽ cảm thấy 

hài lòng với các TBGDTKĐ sau khi nhận thức được những lợi ích tài chính như 

phải trả ít tiền điện hơn. Lin và Dong (2023) và Zhang cùng cộng sự (2020) đã 

chứng minh GTKT có thể dẫn đến những đánh giá tích cực của KH về SP này. Từ 

những phân tích trên, giả thuyết NC sau được đề xuất:  

H2: SHL của KH đối với TBGDTKĐ chịu ảnh hưởng tích cực của GTKT. 

GTCX chỉ những cảm nhận hay trạng thái cảm xúc mà SP mang lại cho 

người dùng. Đối với các TBGDTKĐ, KH có thể trải nghiệm nhiều cảm xúc tích cực 

như cảm giác thoải mái khi sử dụng các tính năng, sự an tâm về độ an toàn của SP, 

và niềm vui khi thấy hoá đơn tiền điện giảm đi (Sweeney và Soutar, 2001; Zhang 
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cùng cộng sự, 2020). NC trước đây được thực hiện bởi Luo et al. (2021) khẳng định 

sự thay đổi tích cực trong cảm xúc dẫn đến SHL của KH. Từ những phân tích trên, 

giả thuyết NC sau được đề xuất:  

H3: SHL của KH đối với TBGDTKĐ chịu ảnh hưởng tích cực của GTCX. 

GTXH liên quan đến những lợi ích như được chấp nhận bởi những người 

xung quanh hoặc nâng cao hình ảnh bản thân trong xã hội mà KH nhận được khi 

mua TBGDTKĐ. Việc sử dụng các TBGDTKĐ sẽ giúp giảm bớt ảnh hưởng của 

phát thải khí nhà kính và biến đổi khí hậu lên cộng đồng. Vì vậy, khi sử dụng các 

thiết bị này, KH có thể nhận được sự công nhận từ những người xung quanh bởi họ 

được xem là những KH thông thái và có ý thức bảo vệ môi trường (Stadelmann và  

Schubert, 2018), đặc biệt là khi trong những năm gần đây, các vấn đề về ô nhiễm 

môi trường, biến đổi khí hậu, năng lượng sách, tiêu dùng có trách nhiệm là những 

chủ đề được nhiều quốc gia quan tâm và đã được LHQ đưa vào các SDG đến năm 

2030. Dựa trên những phân tích này, giả thuyết sau được đề xuất:  

H4: SHL của KH đối với TBGDTKĐ chịu ảnh hưởng tích cực của GTXH. 

GTMT bao gồm những lợi ích xuất phát từ tính chất thân thiện với môi 

trường của SP. Các TBGDTKĐ góp phần giảm tác động tiêu cực đến môi trường 

trong quá trình sử dụng điện, nhờ vào lượng khí CO2 thải ra thấp hơn đáng kể so 

với các thiết bị thông thường. Việc sử dụng các TBGDTKĐ đang được khuyến 

khích trong phong cách sống carbon thấp (Ding cùng cộng sự, 2018). Những KH 

quan tâm đến môi trường sẽ chọn mua các SP thân thiện với môi trường. Nhiều NC 

trong quá khứ đã tìm ra GTMT có ảnh hưởng tích cực đến SHL của KH đối với các 

SP xanh (Román-Augusto cùng cộng sự, 2022, 2023). Do vậy, giả thuyết sau được 

đề xuất:  

H5: SHL của KH đối với TBGDTKĐ chịu ảnh hưởng tích cực của GTMT. 

SHL của KH thể hiện quá trình đánh giá mức độ đáp ứng nhu cầu và kỳ vọng 

của họ đối với SP hoặc DV. Đây là trạng thái cảm xúc phát sinh khi KH so sánh 

giữa trải nghiệm thực tế về SP với những mong đợi ban đầu của họ khi tiêu dùng 

(Churchill và Suprenant, 1982). Như vậy, KH sẽ hình thành SHL đối với các 
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TBGDTKĐ nếu trải nghiệm sử dụng SP vượt quá kỳ vọng ban đầu của họ. Ý định 

mua tiếp hay ý định mua lặp lại là quá trình KH mua sắm SP hoặc DV từ cùng một 

nhà cung cấp, với động lực chủ yếu dựa vào những trải nghiệm mua sắm đã có 

trước đó (Wang và Li, 2021). Ý định truyền miệng tích cực được định nghĩa là ý 

định thực hiện một hình thức giao tiếp không chính thức bằng lời nói giữa các cá 

nhân, hoặc thông qua điện thoại, email, gửi thử hoặc bất kỳ phương thức giao tiếp 

nào khác liên quan đến những khía cạnh tích cực của một DV hoặc hàng hoá (Lee 

cùng cộng sự, 2010). Sự sẵn sàng trả tiền cho một DV hoặc SP là dấu hiệu cho thấy 

mức giá có thể chấp nhận được đối với KH và họ mong muốn trả mức giá đó để 

mua một SP hoặc DV (Zhang cùng cộng sự, 2020).  

Mối quan hệ thuận chiều giữa SHL và LTT của KH nói chung đã được minh 

chứng trong nhiều NC (Hartmann và  Apaolaza Ibáñez, 2007; Mencarelli và  

Lombart, 2017; Yang và  Peterson, 2004). Các lý thuyết xác nhận kỳ vọng, lý thuyết 

đánh giá nhận thức của cảm xúc hay lý thuyết bốn giai đoạn của LTT đều ủng hộ 

lập luận rằng khi một SP hoặc DV có thể đáp ứng nhu cầu của KH, họ sẽ phát triển 

LTT với những SP hoặc DV này, thể hiện qua ý định mua tiếp, ý định giới thiệu về 

SP hoặc sự sẵn sàng chi trả (Dandis và  Al Haj Eid, 2021; Gallarza cùng cộng sự, 

2016; Ong cùng cộng sự, 2018 ). Dựa trên các lý thuyết và kết quả NC thực nghiệm 

trước đây, các giả thuyết sau được đề xuất: 

H6: Ý định mua tiếp TBGDTKĐ chịu ảnh hưởng tích cực của SHL của KH. 

H7: Sự sẵn sàng chi trả cho TBGDTKĐ chịu ảnh hưởng tích cực của SHL 

của KH. 

H8: Ý định truyền miệng tích cực về TBGDTKĐ chịu ảnh hưởng tích cực của 

SHL của KH. 

Vai trò trung gian của SHL của KH trong mối quan hệ giữa GTCN và LTT 

của KH đã được ủng hộ bởi lý thuyết bốn giai đoạn của LTT của Oliver (1999) và 

lý thuyết đánh giá mang tính nhận thức của cảm xúc Bagozzi cùng cộng sự (1999). 

Một số NC thực nghiệm trong chủ đề tiêu dùng xanh cũng đã chứng minh mối quan 

hệ nhân quả giữa GTCN và LTT của KH. Trong đó, SHL đóng vai trò kết nối giữa 

hai biến số này và hình thành nên mối quan hệ nhân quả (Hur cùng cộng sự, 2013; 
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Luo cùng cộng sự, 2022). Các giả thuyết NC về vai trò trung gian của SHL của KH 

được phát triển như sau:  

H9: LTT của khách hàng (H9a - ý định mua tiếp của KH, H9b – sự sẵn sàng 

chi trả cho TBGDTKĐ, H9c – ý định truyền miệng tích cực về TBGDTKĐ) chịu ảnh 

hưởng gián tiếp của GTCNG thông qua SHL của KH. 

H10: LTT của khách hàng (H10a - ý định mua tiếp của KH, H10b – sự sẵn 

sàng chi trả cho TBGDTKĐ, H10c – ý định truyền miệng tích cực về TBGDTKĐ) 

chịu ảnh hưởng gián tiếp của GTKT thông qua SHL của KH. 

H11:  LTT của khách hàng (H11a - ý định mua tiếp của KH, H11b – sự sẵn 

sàng chi trả cho TBGDTKĐ, H11c – ý định truyền miệng tích cực về TBGDTKĐ) 

chịu ảnh hưởng gián tiếp của GTCX thông qua SHL của KH. 

H12:  LTT của khách hàng (H12a - ý định mua tiếp của KH, H12b – sự sẵn 

sàng chi trả cho TBGDTKĐ, H12c – ý định truyền miệng tích cực về TBGDTKĐ) 

chịu ảnh hưởng gián tiếp của GTXH thông qua SHL của KH. 

H13:  LTT của khách hàng (H13a - ý định mua tiếp của KH, H13b – sự sẵn 

sàng chi trả cho TBGDTKĐ, H13c – ý định truyền miệng tích cực về TBGDTKĐ) 

chịu ảnh hưởng gián tiếp của GTMT thông qua SHL của KH. 

Hiện nay còn thiếu lý thuyết nền tảng để xây dựng vai trò điều tiết của phân 

nhóm SP. Mặc dù vậy, đã có NC thực nghiệm đã xác định vai trò điều tiết của phân 

nhóm SP trong mối quan hệ giữa GTCN – SHL – LTT của KH (Moliner-Velázquez 

cùng cộng sự, 2018). Đối với bối cảnh các SP GDTKĐ, để phát triển giả thuyết NC, 

tác giả đã dựa vào một số bằng chứng cho thấy vai trò điều tiết của nhóm SP đến 

ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ.  

Thứ nhất, các NC trước đây chưa thống nhất về mối quan hệ giữa các khía 

cạnh GTCN đến LTT của KH. Issock Issock cùng cộng sự (2020) trong NC của 

mình đã tìm ra chỉ có GTMT có ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến SHL của KH. 

Trong đó, GTMT có tác động mạnh nhất, rồi đến GTCX và GTXH. GTCN và 

GTKT không có ảnh hưởng đến SHL của KH đối với TBGDTKĐ. Ngược lại, trong 

NC của Luo cùng cộng sự (2022), GTKT có tác động đáng kể nhất đến SHL của 
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KH, tiếp đó là GTCN và GTMT. GTXH có tác động tiêu cực đến SHL của KH 

nhưng mối quan hệ này không có ý nghĩa thống kê. Điều này hàm ý rằng chiều tác 

động hoặc mức độ tác động của GTCN đến SHL của KH thay đổi theo từng điều 

kiện khác nhau. Theo Dang (2020), các kết quả NC không thống nhất có thể là do 

các biến trung gian và biến điều tiết chưa được kiểm định trong mô hình.  

Thứ hai, các NC trước về hành vi KH đối với TBGDTKĐ đã thừa nhận một 

hạn chế NC là tác động của phân nhóm SP đến các mối quan hệ trong mô hình NC 

chưa được kiểm chứng (Asif cùng cộng sự, 2022; Hossain cùng cộng sự, 2022; 

Patharia cùng cộng sự, 2022; Wang và  Li, 2021). Những NC này cũng gợi ý phân 

nhóm SP có thể can thiệp vào các mối quan hệ trong mô hình với vai trò là biến 

điều tiết.  

Thứ ba, một số NC thực nghiệm đã cho thấy KH bị ảnh hưởng bởi những 

GTCN khác nhau khi mua nhóm SP khác nhau. Bảng 2.5. và 2.6 tổng hợp một số 

NC về những yếu tố ảnh hưởng đến lựa chọn SP GDTKĐ lớn và nhỏ.  

Bảng 2.5. Tổng hợp các NC về những yếu tố ảnh hưởng đến 

 hành vi lựa chọn SP GDTKĐ loại lớn 

TT Tác giả Bối cảnh 
SP nghiên 

cứu 
Những yếu tố ảnh hưởng 

1 Damigos cùng cộng sự 
(2020) 

Hi Lạp Tủ lạnh “Chi phí phải trả cho lượng điện 
năng tiêu thụ của sản phẩm, sự quan 
tâm đến tình trạng biến đổi khí hậu” 

2 Wang cùng cộng sự 
(2021) 

Trung 
Quốc 

Tủ lạnh “Giá sản phẩm” 

3 Ma cùng cộng sự (2022) Trung 
Quốc 

Tủ lạnh “Khả năng tiết kiệm điện của sản 
phẩm” 

4 Hameed và Khan (2020) Pakistan Điều hoà 
inverter 

“Động cơ cảm xúc, động cơ đạo đức, 
tính năng của sản phẩm” 

5 Sonnenberg cùng cộng 
sự (2011) 

Nam Phi Thiết bị lớn 
nói chung 

“Các tính năng của sản phẩm, sự 
thân thiện với  môi trường” 

Nguồn: NCS tự tổng hợp 
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Bảng 2.6. Tổng hợp các NC về những yếu tố ảnh hưởng đến hành vi lựa chọn 

SP GDTKĐ loại nhỏ  

TT Tác giả Bối cảnh SP 
nghiên cứu Những yếu tố ảnh hưởng 

1 Apipuchayakul và 
Vassanadumrongde (2020) 

Thái Lan Bóng đèn LED “Thái độ, nhận thức kiểm soát hành 
vi, chuẩn chủ quan” 

2 Visser cùng cộng sự (2018) Các nước 
Châu Âu 

Máy hút bụi “Độ bền của sản phẩm, các tính 
năng, danh tiếng thương hiệu, giá, sự 
thân thiện với môi trường” 

3 Kim cùng cộng sự (2019) Hàn Quốc Máy lọc không 
khí 

“Giá, sự thân thiện với môi trường, 
lượng điện năng tiêu thụ” 

4 Moghavvemi cùng cộng sự 
(2020) 

Malaysia Bóng đèn LED “Nhận thức của khách hàng, trách 
nhiệm với môi trường, chuẩn mực 
đạo đức, thái độ” 

5 Reynolds cùng cộng sự 
(2012) 

Đảo Saint 
Lucia 

Bóng đèn 
compact 

“Kiến thức, thái độ, sự quen thuộc 
với tiết kiệm điện, sự tin tưởng vào 
khả năng tiết kiệm điện của SP” 

6 Huh cùng cộng sự (2019) Hàn Quốc Nồi cơm điện “Giá sản phẩm” 
7 Yeow và Loo (2022) Malaysia Máy vi tính xanh “Chuẩn chủ quan, chuẩn mực đạo 

đức” 
Nguồn: NCS tự tổng hợp 

Lin và Huang (2012) tìm ra rằng khi lựa chọn mua các SP xanh có giá cao và 

thấp, KH cảm nhận được GTCX mạnh hơn khi mua các SP có giá cao. Theo 

Sonnenberg cùng cộng sự (2011), KH quan tâm đến các khía cạnh chức năng hơn là 

giá khi mua các thiết bị điện lớn. Zhang cùng cộng sự (2021) nhận thấy rằng KH 

quan tâm đến HSNL của SP khi mua điều hoà hơn là khi mua lò vi sóng. Các thiết 

bị gia dụng lớn có tuổi thọ dài, vì vậy có thể có tác động lớn hơn đến môi trường so 

với các thiết bị nhỏ do việc tiêu thụ nước và năng lượng của thiết bị, nguyên liệu 

thô được sử dụng và việc thay thế trước thời hạn đóng góp vào lượng rác thải và ô 

nhiễm (McDonald cùng cộng sự, 2009). Vì vậy, KH có thể quan tâm nhiều hơn đến 

các lợi ích cho môi trường khi mua các TBĐGD lớn (McDonald cùng cộng sự, 

2009). Tuy nhiên, thực tế hiện nay các thiết bị gia dụng ngày càng có nhiều cải tiến 



 59 

trong tính năng được sử dụng như những thiết bị tiết kiệm thời gian để giảm bớt 

khối lượng công việc trong gia đình, vì vậy, việc sử dụng TBGDTKĐ có thể không 

dẫn đến việc bảo vệ môi trường trong dài hạn (Niemeyer, 2010).  

Guan và Lin (2024) gần đây đã tìm ra rằng KH thường quan tâm đến tính năng 

TKĐ (có thể để tiết kiệm tiền hoặc bảo vệ môi trường) khi mua các SP như điều hoà và 

bình nóng lạnh, trong khi lại không quan đến tính năng TKĐ khi mua các thiết bị giải 

trí như tivi hoặc các thiết bị gia dụng nhà bếp, ví dụ, lò vi sóng. Kết quả này có thể 

được giải thích bằng hai lý do. Thứ nhất, các thiết bị làm lạnh và bình nóng lạnh 

thường được KH chọn chỉnh chế độ một cách cơ học bằng tay nên KH có nhận thức rõ 

hơn về việc tiêu thụ điện. Thứ hai, khi dùng các thiết bị gia dụng giải trí hoặc các thiết 

bị gia dụng nhà bếp, KH quan tâm đến các tính năng giải trí hoặc các tính năng về chế 

biến thực phẩm của SP. Mặt khác, khi dùng các SP như điều hoà hay bình nóng lạnh 

thì KH cảm nhận rõ được sự thay đổi của nhiệt độ nên sẽ có nhận thức tốt hơn về lượng 

điện năng tiêu thụ.  

Ngoài ra, bên cạnh các lợi ích vật lý, các thiết bị gia dụng cũng đã trở thành 

biểu tượng xã hội chỉ ra địa vị kinh tế mà KH cần xem xét khi lựa chọn mua sắm 

theo tiêu chí thân thiện với môi trường (Donoghue cùng cộng sự, 2008). Dựa trên 

những phân tích trên, các giả thuyết sau đây được đề xuất:  

H14: Phân nhóm SP điều tiết ảnh hưởng của GTCNG đến SHL của KH đối 

với các TBGDTKĐ. Ảnh hưởng của GTCN đến SHL của KH sẽ mạnh hơn ở nhóm 

KH mua SP lớn so với nhóm mua SP nhỏ. 

H15: Phân nhóm SP điều tiết ảnh hưởng của GTKT đến SHL của KH đối với 

các TBGDTKĐ. Ảnh hưởng của GTKT đến SHL của KH sẽ mạnh hơn ở nhóm KH 

mua SP lớn so với nhóm mua SP nhỏ. 

H16: Phân nhóm SP điều tiết ảnh hưởng của GTCX đến SHL của KH đối với 

các TBGDTKĐ. Ảnh hưởng của GTCX đến SHL của KH sẽ mạnh hơn ở nhóm KH 

mua SP lớn so với nhóm mua SP nhỏ. 

H17: Phân nhóm SP điều tiết ảnh hưởng của GTXH đến SHL của KH đối với 

các TBGDTKĐ. Ảnh hưởng của GTXH đến SHL của KH sẽ mạnh hơn ở nhóm KH 

mua SP lớn so với nhóm mua SP nhỏ. 
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H18: Phân nhóm SP điều tiết ảnh hưởng của GTMT đến SHL của KH đối với 

các TBGDTKĐ. Ảnh hưởng của GTMT đến SHL của KH sẽ mạnh hơn ở nhóm KH 

mua SP lớn so với nhóm mua SP nhỏ. 

Mô hình NC với các giả thuyết NC được thể hiện tại Hình 2.8. 

 
Hình 2.8. Mô hình NC đề xuất 

Nguồn: NCS đề xuất 

Sự khác biệt về GTCN của KH giữa các nhóm nhân khẩu học 

Giới tính: Các NC trong quá khứ chưa thống nhất liệu có tồn tại sự khác biệt 

về nhân khẩu học giữa nhóm KH nam và nữa liên quan đến hành vi đối với các 

TBGDTKĐ. Một số NC cho rằng nữ giới có thái độ tích cực hơn với các vấn đề 

phát triển bền vững trong khi một số NC khác đã chỉ ra KH nữ quan tâm đến ảnh 

hưởng của các SP xanh cho môi trường khi đưa ra quyết định mua hàng (Nguyen 

cùng cộng sự, 2017; Nguyen cùng cộng sự, 2019). Một số NC cũng đã gợi ý KH nữ 

có khuynh hướng mua các TBGDTKĐ vì họ thường phải chịu trách nhiệm cho các 

công việc trong gia đình và quản lý chi tiêu (Wang cùng cộng sự, 2020).  

Tuổi: Ảnh hưởng của tuổi tác đến GTCN của KH về TBGDTKĐ vẫn chưa 

được kết luận rõ ràng. Một số NC tìm ra những người lớn tuổi thường dành nhiều 

thời gian và công sức hơn trong việc lựa chọn các thiết bị TKĐ (Liao cùng cộng sự, 
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2020) vì họ thường dành nhiều thời gian ở nhà hơn. Tuy nhiên, những KH trên 55 

tuổi có thể không cảm nhận được GTKT từ SP này vì họ không phải chịu trách 

nhiệm chi trả cho tiền điện (Wang cùng cộng sự, 2020). Ngoài ra, những KH lớn 

tuổi cũng quan tâm đến việc tiết kiệm chi phí hơn là lợi ích cho môi trường của SP 

(Mills và  Schleich, 2012). Những KH ở tuổi từ 25-54 là những KH tiêu thụ nhiều 

điện năng trong gia đình nhất vì họ là trụ cột của gia đình (Su, 2019). Tuy nhiên, họ 

lại không sẵn sàng chi trả cho các TBGDTKĐ vì những thiết bị này thường có giá 

cao (Wang cùng cộng sự, 2020). NC này cho rằng một khi những KH này đã mua 

các TBGDTKĐ, họ sẽ chú ý đến GTKT của SP vì đây là yếu tố sẽ giúp họ giảm bớt 

gánh nặng tài chính. Trong thời gian diễn ra đại dịch Covid-19, nhiều người trẻ tuổi 

cũng đã chuyển sang làm việc ở nhà và xu hướng này vẫn tiếp diễn sau đại dịch, vì 

vậy, họ đã cắt giảm việc sử dụng điện hàng ngày và mua các TBGDTKĐ (Jaaffar 

cùng cộng sự, 2023). Một số NC cho rằng các KH trẻ tuổi có ý định mua các 

TBGDTKĐ mạnh hơn vì họ thích các công nghệ tiên tiến (del Mar Solà cùng cộng 

sự, 2021) và có hiểu biết hơn về các vấn đề môi trường (Harajli và  Chalak, 2019). 

Ngoài ra, do hiện nay các vấn đề về môi trường đang được rất nhiều quốc gia quan 

tâm nên tác giả tin rằng việc mua các TBGDTKĐ giúp người mua thể hiện được 

mình là người quan tâm đến môi trường xung quanh, từ đó cải thiện mối quan hệ 

với mọi người. 

Thu nhập và trình độ học vấn: Một số NC trước đây cho thấy mức thu nhập 

và trình độ học vấn có ảnh hưởng tích cực đến việc tiếp nhận các SP tiết kiệm năng 

lượng (Baldini cùng cộng sự, 2018; Li và  Cao, 2021). KH có trình độ học vấn cao 

thường có nhiều kiến thức về môi trường, năng lượng, và đầu tư (Blasch cùng cộng 

sự, 2019). Những KH có trình độ học vấn cao thường có khả năng chi trả cho các 

TBGDTKĐ (Blasch cùng cộng sự, 2019). Ngoài ra, trình độ học vấn cao thường 

liên quan đến mức thu nhập cao, đây là yếu tố dự báo mạnh mẽ về ý định mua các 

thiết bị tiết kiệm năng lượng (Liao cùng cộng sự, 2020). Tuy nhiên, những KH có 

thu nhập cao thường muốn tận hưởng sự thoải mái từ không gian sống (Brounen 

cùng cộng sự, 2013), đồng thời, tiền điện có thể chỉ chiếm một phần nhỏ trong chi 
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phí sinh hoạt của họ. Vì vậy họ có thể khó cảm nhận được hết GTKT từ việc sử 

dụng TBGDTKĐ (B. Wang cùng cộng sự, 2018). Ngược lại, những KH có thu nhập 

thấp thường không quan tâm nhiều đến môi trường so với những KH có thu nhập 

cao (N. Nguyen cùng cộng sự, 2019). Những KH có trình độ học vấn cao cũng 

thường có kiến thức tốt hơn về môi trường và quan tâm đến môi trường hơn những 

KH có thu nhập thấp (Mills và  Schleich, 2012; N. Nguyen cùng cộng sự, 2019).  

Số lượng trẻ em trong gia đình: Các NC trước đây đã chỉ ra số lượng trẻ em 

trong hộ gia đình có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua các TBGDTKĐ (Mills và  

Schleich, 2012; Nguyen cùng cộng sự, 2019). Các hộ gia đình có nhiều trẻ nhỏ 

thường muốn mua các TBGDTKĐ vì lý do môi trường. Những người làm phụ 

huynh thường quan tâm đến ảnh hưởng của ô nhiễm môi trường lên con cái của họ 

trong tương lai và muốn cố gắng làm giảm đi những tác hại này để bảo vệ con cái 

(Mills và  Schleich, 2012; Nguyen cùng cộng sự, 2019). Khi trong gia đình có nhiều 

trẻ em, những người lớn cũng thường muốn sử dụng những thiết bị gia dụng có 

nhiều tính năng để mang lại sự thoải mái hơn. Mặt khác, một gia đình có nhiều trẻ 

em phụ thuộc thường phải chi trả nhiều sinh hoạt phí hơn. Vì vậy, những KH trong 

những gia đình có nhiều trẻ em có thể cảm nhận GTKT tốt hơn người người sống 

trong gia đình có ít hoặc không có trẻ em phụ thuộc.  

Khung lý thuyết của luận án được đề xuất dựa trên cơ sở kế thừa các lý 

thuyết được sử dụng làm cơ sở lý thuyết trong các NC trước và được hiệu chỉnh để 

phù hợp với SP NC là TBGDTKĐ và bối cảnh NC là trên địa bàn thành phố Hà 

Nội. Từ đó hướng tới bổ sung thêm những điểm mới cho các NC về ảnh hưởng của 

GTCN đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ. Bảng tổng hợp các giả thuyết NC 

được đề xuất được trình bày tại Phụ lục 7. Bảng 2.8 trình bày tóm tắt những điểm 

mới của luận án so với các NC trước.  
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Bảng 2.7. So sánh điểm mới của luận án với các NC trước 

TT 
Tác 
giả 

(năm) 

Bối 
cảnh 

Cơ sở lý 
thuyết 

Biến  
nội sinh 

Biến  
ngoại sinh 

Điểm mới của NC của 
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mua tiếp  
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sự độc đáo, 
nhu cầu được 
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nhận, thái độ.  

Cung cấp một cái nhìn 
đầy đủ hơn về những 
yếu tố tạo ra động lực để 
KH mua tiếp các thiết bị  
GDTKĐ. 
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ck
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Nam  
Phi 

“Lý thuyết 
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nhận” và  
“Lý thuyết 
marketing 
dựa trên 
mối quan 
hệ” 

Lòng 
trung 
thành 
xanh 
 
Ý định 
truyền 
miệng 
tích cực 

GTCNG 
GTKT 
GTCX 
GTXH 
GTMT 

“Đề xuất kiểm định tác 
động điều tiết của nhóm 
SP đến ảnh hưởng của 
GTCN đến LTT của KH 
Làm rõ nội hàm của 
thái độ trung thành gồm 
cả ý định mua tiếp và sự 
sẵn sàng chi trả.” 

3 
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Trung 
Quốc 

“Lý thuyết 
đánh giá 
mang tính 
nhận thức 
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giá trị tiêu 
dùng” 
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“Tập trung vào đối 
tượng NC là những KH 
đã mua các TBGDTKĐ 
để có đánh giá chính xác 
hơn về SHL của KH” 
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Thái độ 

Đối tượng tham gia 
khảo sát là những KH 
đã mua các TBGDTKĐ 
để có đánh giá chính xác 
hơn về SHL của KH 
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TT 
Tác 
giả 

(năm) 

Bối 
cảnh 

Cơ sở lý 
thuyết 

Biến  
nội sinh 

Biến  
ngoại sinh 

Điểm mới của NC của 
luận án 
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Sự chú ý đến 
nhãn dán 
  

Bổ sung thêm GTMT dựa 
trên đặc điểm của 
TBGDTKĐ.  
Xem xét LTT của KH 
một cách toàn diện qua 
việc bổ sung thêm hai 
biến nội sinh là sự sẵn 
sàng chi trả và ý định 
truyền miệng tích cực.  
Đề xuất kiểm định tác 
động điều tiết của nhóm 
SP đến ảnh hưởng của 
GTCN đến LTT của KH 
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Trung 
Quốc  

“Lý thuyết 
giá trị cảm 
nhận” 

Sự sẵn 
sàng chi 
trả  

GTCNG 
GTKT 
GTCX 
GTXH 
GTMT 
Thái độ  

Xem xét LTT của KH 
một cách toàn diện qua 
việc bổ sung thêm hai 
biến nội sinh là ý định 
mua tiếp và ý định 
truyền miệng tích cực về 
TBGDTKĐ 

Nguồn: NCS tự tổng hợp 
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CHƯƠNG 3 

BỐI CẢNH VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

 

3.1. Bối cảnh nghiên cứu 

3.1.1. Tổng quan về thị trường và ngành hàng thiết bị điện gia dụng tại Việt Nam 

Ngành công nghiệp sản xuất các TBĐGD tại Việt Nam bắt đầu được hình 

thành từ những năm 1980 và tăng trưởng dần ở những năm 2000. Ngành công 

nghiệp sản xuất các thiết bị điện có tốc độ tăng trưởng nhanh chóng kể từ năm 2010 

khi Việt Nam nhận được vốn đầu tư từ các công ty nước ngoài. Ngành công nghiệp 

sản xuất thiết bị điện tại Việt Nam có đặc điểm là tăng trưởng nhanh về sản xuất và 

chủng loại SP đa dạng. Theo “Quyết định số 879/QĐ-TTg” ngày 9/6/2014 của Thủ 

tướng, sản xuất thiết bị điện là một trong ba nhóm ngành công nghiệp được lựa 

chọn ưu tiên phát triển đến năm 2035 (Khoreshok cùng cộng sự, 2019). Năm 2015, 

Việt Nam có quy mô sản xuất hiết bị điện rất lớn. Giá trị xuất khẩu của các thiết bị 

điện của Việt Nam đã vượt qua Malaysia và Thái Lan (Khoreshok cùng cộng sự, 

2019). Theo thống kê của Bộ Công thương, sức chi cho hàng gia dụng tại thị trường 

Việt Nam chiếm khoảng 9% tổng gói tiêu dùng cá nhân. Quy mô thị trường điện gia 

dụng trong nước hiện khoảng 13 tỷ USD, tương đương 300 ngàn tỷ đồng và được 

dự đoán sẽ tăng trưởng hơn 10% mỗi năm đến 2025 (Nguyen và  Nguyen, 2022). 

Ngành hàng này hiện đứng thứ 4 về quy mô tiêu dùng trong 11 nhóm ngành hàng 

chính. Theo dữ liệu khảo sát KH của Deloitte vào tháng 2 năm 2020, chi tiêu cho 

TBĐGD chiếm 10% tổng chi tiêu trong gia đình tại bốn thành phố lớn của Việt 

Nam gồm Hà Nội, Sài Gòn, Cần Thơ và Đà Nẵng.  

Lĩnh vực kinh doanh các thiết bị gia dụng điện là một trong những lĩnh vực 

không bị ảnh hưởng bởi Covid-19, thậm chí còn có sự tăng trưởng nhảy vọt. Cụ thể, 

năm 2019, doanh thu bán các TBĐGD lớn tăng 7,45% và doanh thu bán các 

TBĐGD nhỏ tăng 8,46% (Hình 3.1). Đến năm 2020, doanh thu bán các TBĐGD 

lớn tăng 15,14% và doanh thu bán các TBĐGD nhỏ tăng 20,46%. Năm 2021, Việt 

Nam trở lại với trạng thái bình thường mới, doanh thu bán các TBĐGD vẫn tăng 
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đều đặn (Hình 3.1) nhưng tốc độ tăng trưởng doanh thu giảm đối với cả hai nhóm 

SP và được dự đoán sẽ tăng trưởng đều đặn ở mức xấp xỉ 5,31% đối với SP lớn và 

5,10% đối với SP nhỏ trong giai đoạn 2022-2024 (Hình 3.1). Điều này có thể lý giải 

là do thu nhập của rất nhiều người dân Việt Nam đã giảm sau Covid-19, dẫn đến sự 

cắt giảm chi tiêu mua sắm (Tran cùng cộng sự, 2020). Ngoài ra, đại dịch Covid-19 

cũng dẫn đến sự suy yếu của thị trường bất động sản, làm giảm nhu cầu mua các SP 

điện cho nhà mới.  

Năm 2024, doanh thu thị trường TBĐGD đạt xấp xỉ 8,7 tỷ USD và được dự 

đoán sẽ tăng trưởng trung bình ở mức 10,4% trong khoảng 2025-2030 (Statista, 

2025). Doanh thu bán các SP TBĐGD loại nhỏ được dự báo sẽ đạt 3,96 tỷ USD và 

doanh thu bán các SP TBĐGD loại lớn được dự báo sẽ đạt 7,78 tỷ USD vào năm 

2030. Doanh thu trung bình từ các hộ gia đình tăng đều đặn qua các năm (Hình 3.3.)  

 
Hình 3.1. Thay đổi doanh thu theo nhóm SP giai đoạn 2019 - 2024 và Dự báo thay 

đổi doanh thu từ 2025 - 2030 

Nguồn: Statista (2025) 

7.45

20.46

3.31

-1.36

5.49 5.60 5.56 5.50 5.40 5.25 5.14 4.998.46

15.14

2.81
3.85 4.14 4.42

5.42 5.32 5.13 5.00 4.98 4.77

-5.0

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

Ph
ần

 tr
ăm

Sản phẩm nhỏ Sản phẩm lớn



 67 

 
Hình 3.2. Doanh thu theo nhóm SP TBĐGD giai đoạn 2018 - 2024 và Dự báo 

doanh thu từ 2025 - 2030 

Nguồn: Statista (2025) 

 
Hình 3.3. Doanh thu trung bình từ các hộ gia đình cho TBĐGD giai đoạn 2018 

- 2024 và Dự báo doanh thu từ 2025 - 2030 

Nguồn: Statista (2025) 
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Mặc dù thị trường TBĐGD Việt Nam có những thương hiệu nội địa như Sunhouse, 

Hoa Sen, Điện Quang, Rạng Đông, thị phần chủ yếu đang được phân chia giữa các thương 

hiệu nước ngoài như Philips, SamSung, Panasonic, LG (Hình 3.4 và Hình 3.5).  

 
Hình 3.4. Thị phần các doanh nghiệp sản xuất TBĐGD tại Việt Nam 

Nguồn: Euromonitor (2024) 

 
Hình 3.5. Thị phần các thương hiệu TBĐGD tại Việt Nam 

Nguồn: Euromonitor (2024) 

Xu hướng mua sắm trực tuyến đang trên đà phát triển mạnh đối với nhiều ngành 

hàng, trong đó có TBĐGD. Theo Statista (2023), đến năm 2024, doanh số bán hàng trực 

tuyến dự kiến sẽ đóng góp 13,9% vào tổng doanh thu của thị trường thiết bị gia dụng. Từ 
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năm 2018 - 2024, mặc dù doanh thu từ kênh bán hàng hữu tuyến vẫn chiếm tới gần 90% 

thị trường, doanh thu từ các kênh bán hàng trực tuyến (online) đang có xu hướng tăng 

còn doanh thu từ các kênh bán hàng hữu tuyến (offline) đang có xu hướng giảm (Hình 

3.6). Điều này phản ánh sự thay đổi trong lựa chọn mua TBĐGD của KH. Các kênh bán 

trực tuyến, ví dụ như các trang TMĐT thường có nhiều ưu đãi hấp dẫn về giá khi mua 

các thiết bị gia dụng cùng chính sách miễn phí lắp đặt tại nhà đang thu hút KH. Năm 

2023, theo Báo cáo ngành hàng điện gia dụng trên thị trường TMĐT của của Metric 

(2023), Shopee chiếm 67,3% tổng doanh số, tiếp theo là Lazada chiếm 30,8% tổng 

doanh số và Tiki chiếm 1,9% tổng doanh số. Theo dự báo, trong giai đoạn từ 2025-2029, 

doanh thu từ các kênh bán hàng trực tuyến sẽ tiếp tục tăng và chiếm xấp xỉ 20,1% cơ cấu 

doanh thu vào năm 2029 (Statista, 2025).  

 
Hình 3.6. Cơ cấu doanh thu theo kênh bán 

Nguồn: Statista (2025) 

Tuy nhiên, các nền tảng TMĐT chủ yếu được KH lựa chọn để mua các TBĐGD 
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3.1.2. Thực trạng chính sách tăng cường tiêu dùng năng lượng tiết kiệm của Việt Nam 

Tại Việt Nam, tiết kiệm năng lượng đang được chú trọng đặc biệt. Chính phủ 

đã ban hành nhiều chính sách quan trọng về phát triển năng lượng bền vững. Hệ 

thống văn bản, quy định chính về tiết kiệm năng lượng được trình bày tại Bảng 3.1.  

Bảng 3.1. Hệ thống các văn bản, quy định chính về tiết kiệm năng lượng 

Văn bản, quy định Mục đích của văn bản 
“Luật số 50/2010/QH12 về Sử dụng năng 
lượng tiết kiệm và hiệu quả” ngày 17/6/2010 

“Luật này quy định về sử dụng năng lượng tiết 
kiệm và hiệu quả; chính sách, biện pháp thúc 
đẩy sử dụng năng lượng tiết kiệm và hiệu quả; 
quyền, nghĩa vụ, trách nhiệm của tổ chức, hộ 
gia đình, cá nhân trong sử dụng năng lượng tiết 
kiệm và hiệu quả.” 

“Nghị định số 21/2011/NĐ-CP” ngày 
29/3/2011 

“Quy định chi tiết và biện pháp thi hành Luật 
sử dụng năng lượng tiết kiệm và hiệu quả” 

“Quyết định số 51/2011/QĐ-TTg” ngày 
12/9/2011 

“Quy định danh mục phương tiện, thiết bị phải 
dán nhãn năng lượng, áp dụng mức hiệu suất 
năng lượng tối thiểu và lộ trình thực hiện” 

“Quyết định số 03/2013/QĐ-TTg” ngày 
14/1/2013 

“Sửa đổi, bổ sung một số điều của Quyết định 
số 50/2011/QĐ-TTg ngày 12 tháng 9 năm 
2011 của Thủ tướng Chính phủ” 

“Quyết định số 04/2017/QĐ-TTg” ngày 
9/3/2017 

“Quy định danh mục phương tiện, thiết bị phải 
dán nhãn năng lượng, áp dụng mức hiệu suất 
năng lượng tối thiểu và lộ trình thực hiện” 

“Quyết định số 280/QĐ-TTg” ngày 13/3/2019 “Phê duyệt Chương trình quốc gia về sử dụng 
năng lượng tiết kiệm và hiệu quả giai đoạn 
2019 - 2030” 

“Quyết định số 500/QĐ-TTg” ngày 15/5/2023 “Phê duyệt quy hoạch phát triển điện lực quốc 
gia thời kỳ 2021- 2030, tầm nhìn đến năm 
2050” 

“Chỉ thị số 20/CT-TTg” ngày 8/6/2023 “Về việc tăng cường tiết kiệm điện giai đoạn 
2023 - 2025 và các năm tiếp theo” 

“Luật số 77/2025/QH15” ngày 18/6/2025 “Luật sửa đổi, bổ sung một số điều của Luật sử 
dụng năng lượng tiết kiệm và hiệu quả” 

Nguồn: NCS tự tổng hợp 
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Có thể thấy Việt Nam đã ban hành “Luật sử dụng năng lượng tiết kiệm và hiệu 

quả” cũng như nhiều văn bản dưới luật gồm nghị định, nghị quyết, quyết định để khuyến 

khích hành vi tiêu dùng năng lượng tiết kiệm. Mặc dù vẫn cần hoàn thiện, hệ thống văn 

bản quy phạm pháp luật đa dạng đã tạo ra các nền tảng pháp lý quan trọng nhằm điều 

hướng hoạt động tiêu dùng điện theo hướng tiết kiệm, bền vững.  

“Chương trình dán nhãn năng lượng” đã được Bộ Công thương khởi động từ năm 

2011 (tự nguyện) và trở thành bắt buộc từ 1/7/2013 cho một số SP. Nhãn năng lượng 

cung cấp thông tin về mức tiêu thụ điện, giúp người dùng lựa chọn thiết bị hiệu quả. Mục 

tiêu đến 2030 là tiết kiệm 10 nghìn tỷ đồng và giảm 34 triệu tấn CO2. Tháng 01/2014, 

Chính phủ Úc đã thực hiện khảo sát về hiệu quả Chương trình dán nhãn năng lượng các 

thiết bị tại Việt Nam sau 6 tháng triển khai (Australian Government, 2014). Khảo sát 

được thực hiện với mục đích để xác định mức độ tuân thủ các quy định về hiển thị nhãn 

năng lượng trên thị trường. Cuộc khảo sát được thực hiện với sự hỗ trợ của Bộ Công 

thương. Khoảng 5.375 mẫu TBĐGD tại 263 cửa hàng bán lẻ TBĐGD tại bốn thành phố 

Hà Nội, Sài Gòn, Quản Trị và Cần Thơ đã được đánh giá. Những kết quả ban đẩu cho 

thấy tỷ lệ tuân thủ chính sách của các nhà bán lẻ ở mức chấp nhận được. Kết quả khảo 

sát có một số điểm đáng chú ý:  

- 68% điều hoà và máy giặt đã được dán nhãn chính xác. Đây được coi là một kết 

quả rất khả quan khi chính sách dán nhãn bắt buộc mới có hiệu lực được 6 tháng.  

- Đối với nồi cơm điện, 50% SP được dán nhãn chính xác và con số này là 38% 

đối với SP quạt. Tuy nhiên, một số lượng lớn các SP điều hoà chưa được dán 

nhãn (gần 30%).  

- Hơn 50% đèn compact huỳnh quang (CFL) mang nhãn chứng nhận.  

- Khảo sát cũng chỉ ra rằng đối với quạt và máy giặt, hầu hết các mẫu đã đạt xếp 

hạng 5 sao cao nhất, cho thấy cần xem xét lại các ngưỡng tiêu chuẩn để khuyến 

khích các doanh nghiệp sản xuất những mẫu có HSNL tốt hơn nữa.  
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Hình 3.7. Mức độ tuân thủ chính sách dán nhãn năng lượng tại Việt Nam năm 2014 

Nguồn: Australian Government (2014) 

 
Hình 3.8. Phân bổ SP theo xếp hạng sao năm 2014 

Nguồn: Australian Government (2014) 
Từ những kết quả ban đầu khả quan, sau 5 năm kể từ khi Chương trình dán nhãn 

năng lượng bắt buộc được triển khai (từ 07/2013 đến 06/2018), các TBGDTKĐ đã thâm 
nhập tốt vào thị trường Việt Nam với khoảng 15.000 SP thuộc 19 loại thiết bị được dán 
nhãn. Trên 90% TBĐGD như quạt, TV, điều hoà đã có nhãn năng lượng. Khoảng 62,8% 
mẫu điều hoà đang lưu hành trên thị trường đạt 4-5 sao (tăng đáng kể so với thời điểm 
chương trình dán nhãn năng lượng mới được triển khai), giúp tiết kiệm hơn 100 triệu 
kW/năm. Việc loại bỏ bóng đèn sợi đốt trên 60W tiết kiệm khoảng 1,5 tỷ kW/năm (Tiết 
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kiệm năng lượng, 2023a, 2023b). Khảo sát của Bộ Công Thương cho thấy tính đến năm 
2020, trên 85% KH quan tâm đến thiết bị có dán nhãn năng lượng và sẵn sàng chi trả 
cho các SP chất lượng cao, tiết kiệm điện (Bộ Công Thương Việt Nam, 2022).  

Ngày 09/09/2025, Bộ Công thương đã đề nghị các cơ quan, đơn vị góp ý bằng văn 
bản đối với hồ sơ “Dự thảo Thông tư ban hành danh mục Phương tiện, thiết bị phải dán 
nhãn năng lượng và lộ trình thực hiện thuộc phạm vi quản lý của Bộ Công thương”. Theo 
Dự thảo tờ trình Thông tư, “Sau hơn 12 năm triển khai thực hiện, hoạt động dán nhãn năng 
lượng cho các phương tiện, thiết bị đã cơ bản đi vào nề nếp. Hầu hết các doanh nghiệp đã 
nhận thức được và tuân thủ các quy định về đăng ký dán nhãn năng lượng cho các phương 
tiện, thiết bị, Theo thống kê trên 30.000 SP đã được dán nhãn năng lượng trên thị trường; 
Loại bỏ khoảng 45 triệu bóng đèn sợi đốt ra khỏi thị trường, hiệu quả sử dụng ĐHKK tăng 
13% hàng năm, tiết kiệm khoảng 100 triệu kWh/năm.” (Bộ Công Thương Việt Nam, 
2025). Những thông tin này cho thấy nhận thức của KH về các SP GDTKĐ đang được cải 
thiện cũng như các doanh nghiệp đã nhận thức được và tuân thủ các quy định về dán nhãn 
năng lượng cho SP.  

Dự thảo Thông tư này đã bổ sung thêm 3 SP mới vào “Danh mục phương tiện, 
thiết bị phải dán nhãn năng lượng và áp dụng mức hiệu suất năng lượng tối thiểu” là 
bếp từ, bếp hồng ngoại, và lò vi sóng. Theo đó, về lộ trình thực hiện dán nhãn năng 
lượng, ba SP mới này sẽ được thực hiện dán nhãn năng lượng tự nguyện đến hết ngày 
310/12/2026 và sẽ được thực hiện dán nhãn năng lượng bắt buộc từ 01/01/2027. Theo 
Dự thảo Thông tư, bếp từ, bếp hồng ngoại, và lò vi sóng được bổ sung vào “Danh mục 
phương tiện, thiết bị phải dán nhãn năng lượng” vì đây là những SP được sử dụng hàng 
ngày trong gia đình, tiêu thụ nhiều điện năng nên tiềm năng tiết kiệm điện là rất lớn nếu 
KH sử dụng các SP có HSNL tốt (Bộ Công Thương Việt Nam, 2025).  

Hà Nội chứng minh sự phù hợp để làm bối cảnh NC với các lý do sau đây. Thứ 
nhất, về quy mô cơ cấu dân số, Hà Nội, với vai trò là thành phố thủ đô, quy tụ đa dạng 
các tầng lớp dân cư với những đặc điểm nhân khẩu học khác biệt, từ đó có thể phản ánh 
một cách toàn diện về hành vi KH. Về bối cảnh kinh tế, người dân tại các thành phố lớn 
như Hà Nội có thu nhập và mức chi tiêu cao hơn các khu vực khác, vì vậy họ có thể mua 
được các TBGDTKĐ. Các NC trước đây về hành vi tiêu dùng các SP bền vững và SP 
TKĐ cũng đã chọn thành phố Hà Nội làm bối cảnh NC (Nguyen cùng cộng sự, 2021; 
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Nguyen cùng cộng sự, 2023). Thứ hai, Hà Nội là nơi tập trung nhiều cửa hàng điện máy 
nhất cả nước, thuận lợi cho việc tiếp cận các đối tượng NC và thu thập dữ liệu (Statista, 
2022). Năm 2022, Hà Nội có 231 siêu thị điện máy, dẫn đầu cả nước (Q và Me, 2022). 
Thứ ba, Hà Nội đang là một trong những thành phố phải đối mặt với tình trạng ô nhiễm 
không khí mà một trong những nguyên nhân gây ra ô nhiễm không khí là do phát thải 
CO2 từ việc tiêu dùng năng lượng. Từ 2021 - 2025, có nhiều ngày chỉ số theo dõi chất 
lượng không khí (AQI) thường xuyên đưa Hà Nội vào danh sách những thành phố ô 
nhiễm không khí nhất thế giới (Báo Sức khoẻ & Đời sống, 2025). Nguyên nhân chính 
gây ô nhiễm không khí chủ yếu do đốt nhiên liệu hoá thạch. Năng lượng chủ yếu được 
sản xuất theo cách này. Vì vậy, giảm tiêu thụ điện cũng giúp giảm các vấn đề về môi 
trường và cải thiện sức khoẻ cộng đồng (Vietnamnet Global, 2024). Điều này đặt ra tính 
cấp thiết của việc cần khuyến khích LTT của KH khi mua các TBGDTKĐ tại thành phố 
Hà Nội. 
3.2. Phương pháp nghiên cứu  
3.2.1. Thiết kế nghiên cứu  

Với mục đích kiểm định ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH đối với các 
TBGDTKĐ tại thành phố Hà Nội, luận án đã sử dụng kết hợp cả phương pháp NC định 
tính và phương pháp NC định lượng để làm rõ ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH 
đối với các TBGDTKĐ cũng như giải thích, gắn kết được mối quan hệ này vào bối cảnh 
cụ thể. Cụ thể, các thang đo nháp đầu đã được phát triển từ tổng quan những thang đo đã 
được sử dụng trong các NC trước. Do mô hình và các nhân tố được xây dựng dựa trên 
tổng quan lý thuyết, phỏng vấn sâu đã được tiến hành trước nhằm kiểm tra sự phù hợp 
của các các nhân tố và mô hình NC. Dựa trên các nội dung phỏng vấn chuyên gia và 
nhóm KH đã mua các TBGDTKĐ, NCS đã chuẩn hoá mô hình và các thang đo nháp 
cuối cho NC định lượng. Kết quả phỏng vấn chuyên gia cũng đã được sử dụng làm cơ sở 
đề xuất giải pháp tăng cường GTCN và LTT của KH đối với SP này. Tiếp đó, NC định 
lượng bằng phương pháp khảo sát sử dụng bảng hỏi (phiếu câu hỏi) đã được tiến hành 
nhằm thu thập phản hồi của người tham gia để phân tích ảnh hưởng của GTCN đến LTT 
của KH đối với các TBGDTKĐ. 

NC định lượng đã được thực hiện qua hai giai đoạn là NC định lượng sơ bộ và 

NC định lượng chính thức. NC định lượng sơ bộ (pilot test) được thực hiện nhằm đánh 
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giá sơ bộ chất lượng của các thanhg đo trong mô hình NC, từ đó đề xuất kế thừa và hiệu 

chỉnh lại bảng hỏi cho NC chính thức. Theo đề xuất của Nguyễn Đình Thọ (2013), sau 

khi thu thập dữ liệu từ NC sơ bộ, NCS đã tiến hành đánh giá độ tin cậy của thang đo 

bằng hệ số Cronbach’s alpha và phân tích nhân tố khám phá EFA để rút gọn tập biến 

quan sát về các nhân tố có ý nghĩa. Sau khi kết quả NC định lượng sơ bộ khẳng định sự 

phù hợp của mô hình NC và các thang đo trong bối cảnh NC, NC định lượng chính thức 

đã được thực hiện với một khảo sát diện rộng để đánh giá mô hình đo lường và kiểm 

định các giả thuyết NC.  

3.2.2. Quy trình nghiên cứu  

Quy trình NC trình bày các bước cần thực hiện để đạt được mục tiêu NC. 

Quy trình NC của luận án gồm 4 giai đoạn (Hình 3.9). 

 
Hình 3.9. Quy trình NC 

Nguồn: NCS đề xuất  
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3.2.3. Lựa chọn thang đo và thiết kế bảng hỏi  

3.2.3.1. Xây dựng thang đo và bảng hỏi nháp đầu 

Dữ liệu cần thu thập được xác định dựa trên mục tiêu và câu hỏi NC. Căn cứ vào 

câu hỏi NC đã trình bày tại mục 1.2.3. và mục tiêu NC đã trình bày tại mục 1.3., NCS đã 

xác định được những nội dung dữ liệu cần thu thập, bao gồm (1) các câu hỏi sàng lọc để 

lựa chọn đúng đối tượng phù hợp tham gia khảo sát; (2) các câu hỏi về đặc điểm nhân 

khẩu học của đáp viên; (3) các câu hỏi để đánh giá và kiểm định mối quan hệ giữa 

GTCN, SHL, và LTT của KH, và (4) các câu hỏi về thói quen và hành vi KH.  

Luận án xây dựng bộ thang đo cho NC định lượng sơ bộ dựa trên tra cứu lý 

thuyết và tham khảo thang đo được sử dụng trong các công trình trước, kết hợp với 

hiệu chỉnh từ kết quả phỏng vấn chuyên gia và KH đã mua các TBGDTKĐ. Để đảm 

báo tính chính xác về ngôn ngữ, các thang đo gốc được kế thừa từ các NC nước ngoài 

đã được dịch từ tiếng Anh sang tiếng Việt, rồi lại dịch ngược về tiếng Anh theo 

phương pháp “dịch xuôi và dịch ngược” (Behr, 2017). Các bảng hỏi sau khi dịch đã 

được so sánh với bảng câu hỏi gốc để đảm bảo ngôn ngữ được chuyển đổi chính xác 

và mạch lạc cũng như các nội dung hỏi phù hợp với ngữ cảnh Việt Nam. Thang đo 

gốc của các biến trong mô hình NC được trình bày tại Phụ lục 5. Churchill (1979) đã 

đề xuất một quy trình để xây dựng các thang đo tốt hơn. Theo đó, các NC nên xây 

dựng thang đo dựa trên tổng quan tài liệu, phỏng vấn nhóm hoặc phỏng vấn chuyên 

sâu, khảo sát sơ bộ để kiểm tra độ tin cậy và giá trị của thang đo chính thức.  

Dựa trên cơ sở tổng quan lý thuyết và kế thừa các thang đo từ các NC liên 

quan trước đây, NCS đề xuất thang đo nháp đầu cho phỏng vấn gồm những biến 

quan sát được trình bày trong Phụ lục 2. Tất cả các chỉ báo được đánh giá thông qua 

thang đo Likert 5 mức độ, từ “1-Hoàn toàn không đồng ý” đến “5-Hoàn toàn đồng 

ý”, với các mức trung gian là “2 - Không đồng ý”, “3 - Trung lập” và “4 - Đồng ý”. 

Dữ liệu được thu thập bằng một bảng hỏi cấu trúc, trong đó người tham gia lựa 

chọn mức độ đồng ý với các phát biểu đã được thiết kế sẵn. Trong các NC trong 

lĩnh vực marketing, thang đo Likert 5 điểm và 7 điểm được sử dụng khá phổ biến. 

Về lý thuyết, thang đo càng nhỏ và chi tiết thì độ chính xác càng cao. Tuy nhiên 
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theo gợi ý của Weijters cùng cộng sự (2010), thang đo Likert 5 điểm được sử dụng 

trong NC này vì đối tượng tham gia vào NC không chỉ giới hạn ở đối tượng sinh 

viên. Ngoài ra, thang đo 5 điểm cũng sẽ tránh gây nhầm lẫn cho các đáp viên, tăng 

tỷ lệ phản hồi và tăng chất lượng phản hồi (Bouranta cùng cộng sự, 2009). Lựa 

chọn này thống nhất với các NC trước về hành vi mua các SP xanh nói chung và 

TBGDTKĐ nói riêng (Ha và  Janda, 2012; Issock Issock cùng cộng sự, 2020; 

Zhang cùng cộng sự, 2020). 

3.2.3.2. Hiệu chỉnh thang đo và bảng hỏi  

Sau khi hoàn thiện thang đo nháp đầu và bảng hỏi, tác giả thực hiện phỏng 

vấn sâu theo hình thức phỏng vấn bán cấu trúc với ba nhóm đối tượng là các đại 

diện nhà sản xuất và nhà bán lẻ TBGDTKĐ (7 người), các nhà khoa học có nhiều 

công trình NC về hành vi tiêu dùng các TBGDTKĐ, tiêu dùng xanh (4 người), và 

KH đã mua các TBGDTKĐ trên địa bàn thành phố Hà Nội (6 người). Danh sách 

các chuyên gia tham gia phỏng vấn sâu được trình bày trong Phụ lục 3. Qua trao đổi 

với các nhà khoa học giàu chuyên môn NC trong lĩnh vực tiêu dùng xanh và các 

nhà sản xuất, nhà bán lẻ các thiết bị GDKTĐ, NSC có thể kiểm tra nội dung các chỉ 

báo có phản ánh đúng nội dung của các khái niệm không. Mặt khác, trao đổi với các 

KH đã mua TBGDTKĐ giúp NCS xác định mức độ phù hợp về mặt hình thức của 

thang đo và bảng hỏi như bố cục, sự rõ ràng của các câu hỏi và chỉ dẫn (Lim, 2024).  

Mục đích của phỏng vấn chuyên gia là để đánh giá sơ bộ sự phù hợp của mô 

hình NC cũng như kiểm tra và thích ứng thang đo được kế thừa từ NC trước cho 

phù hợp với TBGDTKĐ và bối cảnh Việt Nam. Vì vậy, các câu hỏi phỏng vấn 

chuyên sâu tập trung vào những nội dung chính sau:  

(1) Những yếu tố cấu thành GTCN đối với các TBGDTKĐ. 

(2) Những biểu hiện của LTT đối với các TBGDTKĐ. 

(3) Ảnh hưởng của các khía cạnh GTCN đến LTT đối với các TBGDTKĐ. 

Bảng hỏi cho phỏng vấn chuyên sâu được trình bày trong phần Phụ lục 2. 

Với số lượng đối tượng phỏng vấn tương đối nhỏ, tác giả ưu tiên phương pháp 

phỏng vấn trực tiếp với các đáp viên. Tuy nhiên, đối với những đáp viên không thể 
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sắp xếp được thời gian gặp trực tiếp, tác giả đã phỏng vấn qua video call. Dựa trên 

kết quả phỏng vấn, những chỉ báo không phù hợp với bối cảnh NC sẽ bị loại bỏ và 

những chỉ báo mới sẽ được bổ sung để hoàn thiện thang đo chính thức cho NC định 

lượng. Một số kết luận chính được rút ra từ kết quả phỏng vấn sâu là:  

Thứ nhất, quá trình tiếp cận và phỏng vấn chuyên gia và KH giúp tác giả có 

những hiểu biết sâu sắc hơn về hành vi mua và hành vi sau mua của KH đối với các 

TBGDTKĐ cũng như kiến thức thực tế về thị trường sản xuất và kinh doanh các 

TBGDTKĐ. Những kiến thức đó rất hữu ích cho phần giải thích kết quả NC định lượng 

chính thức và đưa ra các hàm ý chính sách sau này.  

Thứ hai, kết quả phỏng vấn sâu cho thấy, tuy các đối tượng phỏng vấn đưa 

ra khá nhiều quan điểm nhưng tựu chung lại ý kiến của chuyên gia và KH đều 

thống nhất về những biến số được đề xuất trong mô hình NC. Mô hình đề xuất 

được xác định là phù hợp với bối cảnh Việt Nam. Đối với nội dung (1), các đối 

tượng tham gia phỏng vấn đều đồng ý rằng các khía cạnh GTCN mà KH có thể 

cảm nhận được từ việc mua các TBGDTKĐ gồm có GTCNG, GTKT, GTCX, 

GTXH và GTMT. Đối với nội dung (2), LTT của KH được thể hiện qua ý định 

mua tiếp các TBGDTKĐ, sự sẵn sàng chi trả cho các thiết bị TKĐ và ý định 

truyền miệng tích cực về các TBGDTKĐ. SHL của KH đóng vai trò trung gian 

trong ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH. Về nội dung (3), các đối tượng 

tham gia phỏng vấn đều đồng ý rằng khi KH cảm nhận được các giá trị từ việc sử 

dụng các TBGDTKĐ, họ sẽ sẵn sàng mua tiếp, trải nghiệm các SP khác cũng như 

giới thiệu đến những người khác.   

Thứ ba, căn cứ vào kết quả phỏng vấn sâu, một số phát biểu trong thang đo 

các biến cũng được hiệu chỉnh về cách diễn đạt để tránh trùng lặp gây hiểu lầm cho 

đối tượng tham gia khảo sát. Kết quả NC định tính cũng giúp tác giả phát triển thêm 

ba biến quan sát mới. Ý kiến về thang đo của các chuyên gia và KH tham gia phỏng 

vấn được trình bày tại Phụ lục 4. Bảng 3.2. tóm tắt những nội dung chính của bảng 

hỏi đã được điều chỉnh sau NC định tính.  
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Bảng 3.2. Tóm tắt nội dung hiệu chỉnh thang đo 

Nội dung  
thang đo gốc Nội dung thang đo sau hiệu chỉnh Lý do hiệu chỉnh 

“Giá trị chức năng” 
GTCNG4. “Thiết bị gia dụng 
TKĐ có chất lượng tốt” 

GTCNG4. “Thiết bị gia dụng TKĐ 
có  nhiều tính năng tốt” 

Người bán và người mua TBĐGD 
thường sử dụng từ này. Tính năng 
thì liên quan đến tính năng thông 
minh của SP. Ví dụ, với điều hoà 
có thể là tính năng cảm biến, lọc 
không khí. Khả năng tiết kiệm điện 
cũng sẽ nằm trong tính năng của 
SP.  

Không có  GTCNG5. “Thiết bị gia dụng TKĐ 
an toàn cho người sử dụng”  

Bổ sung mới vì theo kết quả phỏng 
vấn chuyên gia thì các TBGDTKĐ 
chạy ổn định hơn, làm ổn định 
dòng điện nên cũng an toàn cho 
người sử dụng. 

“Giá trị kinh tế” 
GTKT1. “Thiết bị gia dụng 
TKĐ có giá tốt” 

GTKT1. “Thiết bị gia dụng TKĐ có 
giá tiền tương xứng với chất lượng” 

Hiệu chỉnh để tránh trùng với nội 
dung chỉ báo GTKT2 và làm rõ 
như thế nào là giá tốt.  

“Giá trị cảm xúc” 
GTCX2. “Sử dụng thiết bị 
gia dụng TKĐ khiến tôi cảm 
thấy thích thú/vui vẻ” 

GTCX2. “Sử dụng thiết bị gia dụng 
TKĐ khiến tôi cảm thấy vui vẻ” 

Hiệu chỉnh để tránh trùng nội dung 
với GTCX1 và không hỏi trùng hai 
ý trong một câu hỏi  

Không có  GTCX4. “Sử dụng thiết bị gia dụng 
KTĐ khiến tôi cảm thấy yên tâm” 

Bổ sung mới vì nếu đã là SP tiết 
kiệm điện thì sẽ chạy ổn định hơn, 
làm ổn định dòng điện hơn các SP 
khác và sẽ bền hơn. Vì vậy, khi 
KH sử dụng sẽ thấy yên tâm hơn. 
Ngoài ra, tại Việt Nam các vụ cháy 
nổ thường xảy ra do chập điện nên 
KH rất quan tâm đến sự an toàn 
của các TBGDTKĐ và muốn cảm 
thấy yên tâm 

“Giá trị xã hội” 
GTXH1. “Sử dụng thiết bị 
gia dụng TKĐ cải thiện cách 
mọi người nhìn nhận tôi” 

GTXH1. “Những người xung 
quanh đánh giá cao về tôi khi tôi sử 
dụng các thiết bị gia dụng KTĐ” 

Thay đổi cách diễn đạt “mọi 
người” thành “những người xung 
quanh” để rõ ý hơn. 

GTXH2. “Sử dụng thiết bị 
gia dụng TKĐ giúp tôi tạo ấn 
tượng tốt với mọi người” 

GTXH2. “Sử dụng thiết bị gia dụng 
KTĐ góp phần giúp tôi tạo ấn 
tượng tốt với mọi người” 

Thay đổi cách diễn đạt để không bị 
quan trọng hoá vấn đề, không phù 
hợp với thực tế.  

GTXH3. “Sử dụng thiết bị GTXH3. “Sử dụng thiết bị gia dụng Thay đổi cách diễn đạt để không bị 
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Nội dung  
thang đo gốc Nội dung thang đo sau hiệu chỉnh Lý do hiệu chỉnh 

gia dụng TKĐ giúp tôi được 
xã hội chấp nhận” 

TKĐ giúp tôi nhận được sự tán 
đồng của mọi người” 

quan trọng hoá vấn đề, không phù 
hợp với thực tế 

GTXH4. “Sử dụng thiết bị 
gia dụng TKĐ giúp tôi cảm 
thấy được mọi người chấp 
nhận” 

GTXH4. “Sử dụng thiết bị gia dụng 
TKĐ giúp cải thiện mối quan hệ 
của tôi với mọi người” 

Thay đổi cách diễn đạt để không bị 
quan trọng hoá vấn đề, không phù 
hợp với thực tế 

“Giá trị môi trường” 
GTMT3. “Thiết bị gia dụng 
TKĐ là SP thân thiện với 
môi trường” 

GTMT3. “Nhìn chung, thiết bị gia 
dụng TKĐ là SP thân thiện với môi 
trường” 

Hiệu chỉnh thêm để tránh nhầm lẫn 
với chỉ báo GTMT4 

GTMT4. “Thiết bị gia dụng 
TKĐ mang lại nhiều lợi ích 
cho môi trường hơn những 
SP khác” 

GTMT4. “So với các sản phầm 
cùng loại, thiết bị gia dụng TKĐ 
thân thiện hơn với môi trường” 

Hiệu chỉnh thêm để làm rõ nghĩa 
so sánh  

“Sự hài lòng của KH” 
SHL4. “Tôi tin rằng quyết 
định mua thiết bị gia dụng 
TKĐ của mình là quyết định 
đúng” 

SHL4. “Tôi nghĩ rằng mình đã 
đúng khi mua thiết bị gia dụng 
KTĐ” 

Hiệu chỉnh cách diễn đạt để làm rõ 
đây là đánh giá của KH sau khi 
mua 

“Ý định mua tiếp” 
RI1. “Tôi sẽ xem xét mua các 
thiết bị gia dụng TKĐ trong 
tương lai” 

RI1. “Tôi sẽ xem xét mua tiếp thiết 
bị gia dụng TKĐ trong tương lai” 

Hiệu chỉnh để rõ ý mua tiếp  

RI2. “Tôi sẽ cố gắng mua 
thiết bị gia dụng TKĐ trong 
tương lai” 

RI2. “Tôi sẽ cố gắng mua tiếp thiết 
bị gia dụng TKĐ trong tương lai” 

Hiệu chỉnh để rõ ý mua tiếp  

“Sự sẵn sàng chi trả” 
WTP2. “Tôi sẵn sàng trả 
nhiều tiền hơn để mua thiết bị 
gia dụng TKĐ” 

WTP2. “Với những giá trị mà thiết 
bị gia dụng TKĐ mang lại, tôi sẵn 
sàng trả nhiều tiền hơn để mua thiết 
bị gia dụng TKĐ” 

Hiệu chỉnh để làm rõ ý tại sao KH 
sẵn sàng mua các SP này với giá 
cao hơn để không mâu thuẫn với 
GTKT 

  “Ý định truyền miệng tích cực” 
PWOM2. “Tôi sẽ nói tốt với 
mọi người về thiết bị gia 
dụng TKĐ” 

PWOM2. “Tôi sẽ nói tốt về thiết bị 
gia dụng TKĐ với mọi người” 

Hiệu chỉnh thêm để đọc xuôi tai và 
sát nghĩa với câu gốc tiếng Anh 
hơn 

Nguồn: NCS tổng hợp 
Thang đo chính thức được đề xuất cho NC định lượng gồm 37 chỉ báo, trong 

đó có 35 chỉ báo được kế thừa từ những câu hỏi có sẵn đã được sử dụng trong 
những NC trước nhưng có điều chỉnh để thích hợp với bối cảnh NC về TBGDTKĐ 
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tại Việt Nam và 2 biến quan sát do tác giả tự phát triển từ phỏng vấn chuyên gia 
(Bảng 3.3).  

Cụ thể, biến quan sát GTCNG5 được phát triển từ phỏng vấn chuyên gia dựa 
trên đặc điểm của TBGDTKĐ là “chạy ổn định hơn, làm ổn định dòng điện nên 
cũng an toàn cho người sử dụng”.  

Biến quan sát GTCX4 được tác giả phát triển từ phỏng vấn chuyên gia dựa 
trên đặc điểm của KH khi mua các TBĐGD thường quan tâm đến sự an toàn nên 
với các TBGDTKĐ thì KH khi sử dụng sẽ cảm thấy yên tâm hơn. Ngoài ra, tại Việt 
Nam thường xảy ra nhiều vụ cháy nổ do chập điện nên sự an toàn của thiết bị điện 
cũng được KH quan tâm. 

Bảng 3.3. Thang đo sử dụng cho NC 
STT Ký hiệu  Chỉ báo Nguồn 
“Giá trị chức năng” 
1 GTCNG1 “TBGDTKĐ sử dụng công nghệ  hiện đại  Zhang cùng cộng sự 

(2020); Sweeney và 
Soutar (2001) 

2 GTCNG2 TBGDTKĐ có chất lượng ổn định 
3 GTCNG3 TBGDTKĐ được sản xuất cẩn thận 
4 GTCNG4 TBGDTKĐ có nhiều tính năng tốt 
5 GTCNG5 TBGDTKĐ an toàn cho người sử dụng” Phát triển từ phỏng 

vấn sâu 
“Giá trị kinh tế” 
6 GTKT1 “TBGDTKĐ có giá tiền tương xứng với chất lượng Zhang cùng cộng sự 

(2020); Sweeney và 
Soutar (2001) 

7 GTKT2 TBGDTKĐ có giá hợp lý  
8 GTKT3 TBGDTKĐ giúp tiết kiệm tiền trong dài hạn 
9 GTKT4 TBGDTKĐ xứng đáng với số tiền tôi bỏ ra” 
“Giá trị cảm xúc” 
10 GTCX1 “Tôi thích sử dụng TBGDTKĐ Zhang cùng cộng sự 

(2020); Sweeney và 
Soutar (2001) 

11 GTCX2 Sử dụng TBGDTKĐ khiến tôi cảm thấy vui vẻ  Zhang cùng cộng sự 
(2020); Sweeney và 
Soutar (2001) 

12 GTCX3 Sử dụng TBGDTKĐ khiến tôi cảm thấy thoải mái Zhang cùng cộng sự 
(2020); Sweeney và 
Soutar (2001) 

13 GTCX4 Sử dụng TBGDTKĐ khiến tôi cảm thấy yên tâm”  Tác giả tự phát triển từ 
phỏng vấn sâu 

“Giá trị xã hội” 
14 GTXH1 “Những người xung quanh đánh giá cao về tôi khi tôi sử dụng 

TBGDTKĐ 
Zhang cùng cộng sự 
(2020); Sweeney và 
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STT Ký hiệu  Chỉ báo Nguồn 
15 GTXH2 Sử dụng TBGDTKĐ góp phần giúp tôi tạo ấn tượng tốt với 

mọi người 
Soutar (2001) 

16 GTXH3 Sử dụng TBGDTKĐ giúp tôi nhận được sự tán đồng của mọi 
người  

17 GTXH4 Sử dụng TBGDTKĐ giúp tôi cải thiện mối quan hệ với mọi 
người” 

“Giá trị môi trường” 
18 GTMT1 “Sử dụng TBGDTKĐ giúp giảm biến đổi khí hậu Zhang cùng cộng sự 

(2020)  19 GTMT2 Sử dụng TBGDTKĐ làm giảm vấn đề ô nhiễm môi trường 
20 GTMT3 Nhìn chung, TBGDTKĐ là SP thân thiện với môi trường 
21 GTMT4 So với các SP cùng loại, TBGDTKĐ thân thiện hơn với môi 

trường” 
Chen và Chang (2012) 

“Sự hài lòng của khách hàng” 
22 SHL1 “Tôi hài lòng với quyết định mua TBGDTKĐ của mình  Issock Issock cùng 

cộng sự (2020); Mohd 
Suki (2017) 

23 SHL2 Tôi nghĩ rằng lựa chọn của tôi khi mua TBGDTKĐ là lựa 
chọn khôn ngoan 

24 SHL3 Tôi hạnh phúc với quyết định mua TBGDTKĐ của mình 
25 SHL4 Tôi nghĩ rằng mình đã đúng khi mua TBGDTKĐ 
26 SHL5 TBGDTKĐ đáp ứng nhu cầu của tôi” Gök cùng cộng sự 

(2019) 
“Ý định mua tiếp TBGDTKĐ”  
27 RI1 “Tôi sẽ xem xét mua tiếp TBGDTKĐ trong tương lai Wang và Li (2021); 

De Toni cùng cộng sự 
(2018) 

28 RI2 Tôi sẽ cố gắng mua tiếp TBGDTKĐ trong tương lai  
29 RI3 TBGDTKĐ sẽ là lựa chọn đầu tiên của tôi khi mua SP gia 

dụng trong tương lai 
30 RI4 Tôi sẽ tiếp tục mua TBGDTKĐ trong tương lai” Singh và Alok (2021) 
“Sự sẵn sàng chi trả cho TBGDTKĐ” 
31 WTP1 “Đối với tôi, TBGDTKĐ xứng đáng được trả giá cao hơn 

thiết bị thông thường 
Zhang cùng cộng sự 
(2020); Biswas và 
Roy (2015) 32 WTP2 Với những giá trị mà TBGDTKĐ mang lại, tôi sẵn sàng trả 

nhiều tiền hơn để mua TBGDTKĐ 
33 WTP3 Tôi sẵn sàng mua TBGDTKĐ với giá cao” 
“Ý định truyền miệng tích cực về TBGDTKĐ”  
34 PWOM1 “Tôi sẽ khuyến khích người thân và bạn bè của mình sử dụng 

TBGDTKĐ 
Hameed cùng cộng sự 
(2021); Lee cùng cộng 
sự (2010) 35 PWOM2 Tôi sẽ nói tốt về TBGDTKĐ với mọi người 

36 PWOM3 Tôi sẽ nói những điều tích cực về TBGDTKĐ 
37 PWOM4 Tôi tự hào khi nói với mọi người rằng tôi đang sử dụng 

TBGDTKĐ” 
Nguồn: NCS tự tổng hợp 
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Sau khi điều chỉnh và phát triển thang đo, NCS cần quyết định cấu trúc phiếu 
câu hỏi cũng như xác định thứ tự sắp xếp/xuất hiện của các câu hỏi để tạo sự thoải 
mái nhất cho các đáp viên. Các câu hỏi dễ về hành vi mua các TBGDTKĐ của KH 
được đặt ở đầu bảng hỏi để tạo hứng thú cho người trả lời. Các câu hỏi mang tính cá 
nhân về “thông tin nhân khẩu học của người trả lời” được đặt ở phía sau của bảng 
hỏi. Như vậy, bảng hỏi cho NC định lượng gồm 6 phần. Trong đó, phần 1 là thông tin 
chung về nội dung và mục tiêu của NC. Phần 2 là các câu hỏi sàng lọc đối tượng phù 
hợp tham gia NC và phần 3 là các câu hỏi hiểu biết chung về TBGDTKĐ. Các câu 
hỏi trong phần hai phần này là những câu hỏi đóng có các lựa chọn định sẵn mà 
người đọc chỉ được lựa chọn một phương án duy nhất. Ngoài ra, với mục đích kiểm 
định tác động điều tiết của loại SP, trong phần 3, các đáp viên được yêu cầu chọn loại 
TBGDTKĐ họ mua gần đây nhất. Phần 4 là nội dung chính bao gồm những câu hỏi 
có thang đo về GTCN, SHL, và LTT của KH. Phần 5 là thông tin cá nhân của đáp 
viên. Phần 6 là những câu hỏi mở không có phương án trả lời sẵn mà đáp viên có thể 
trả lời theo ý mình. Số lượng câu hỏi mở giới hạn ở ba câu để không làm cho phiếu 
câu hỏi bị dài, gây khó chịu cho người trả lời.  
3.2.3.3. Khảo sát thử và chuẩn hoá bảng hỏi 

Trước khi đi vào khảo sát chính thức, NCS tiến hành một NC định lượng sơ bộ để 
đánh giá sự phù hợp của các thang đo. Ngoài ra, sau khi tham gia điền vào bảng khảo sát, 
các đáp viên của NC định lượng sơ bộ còn được xin ý kiến đánh giá liệu các chỉ dẫn trong 
bảng hỏi đã rõ ràng chưa, ngôn ngữ và cách diễn đạt trong bảng hỏi đã rõ ràng hay chưa, 
người trả lời có thể trả lời được tất cả các câu hỏi hay không, định dạng bảng hỏi có dễ 
hiểu không và độ dài bảng hỏi có hợp lý không. Nhìn chung, bảng câu hỏi được chấp 
nhận, NCS chỉ phải chỉnh sửa một số từ ngữ nhỏ để tránh người trả lời bị hiểu sai. Quy 
trình thực hiện và kết quả NC định lượng sơ bộ sẽ được trình bày sau đây:  

Phương pháp chọn mẫu: Sau khi hoàn thành bản thảo cuối cùng của bản câu 
hỏi, NC định lượng sơ bộ đã được thực hiện với một mẫu NC được chọn theo phương 
pháp lấy mẫu thuận tiện. Đối với NC định lượng sơ bộ, các dữ liệu thu được sẽ được 
phân tích bằng phần mềm SPSS với các kỹ thuật kiểm định độ tin cậy của thang đo và 
phân tích nhân tố khám phá EFA. Theo Nguyễn Thị Tuyết Mai và Nguyễn Vũ Hùng 
(2015), dữ liệu được cho là phù hợp để tiến hành phân tích nhân tố khi thoả mãn các điều 
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kiện quy mô mẫu từ 100 trở lên và tỷ lệ giữa quy mô mẫu và chỉ báo nên nằm trong 
khoảng từ 3:1 đến 20:1 (tỷ lệ này càng lớn thì tính chính xác càng cao). NC định lượng 
sơ bộ trong tháng 2/2024 đã thu thập được 135 phiếu trả lời. Sau khi loại đi 6 phiếu có 
câu trả lời trống và 8 phiếu chọn một giá trị cho tất cả các câu trả lời, 121 phiếu trả lời 
được đưa vào phần mềm SPSS 26 để kiểm định độ tin cậy của thang đo và phân tích 
nhân tố khám phá EFA. Như vậy, khảo sát sơ bộ này có quy mô mẫu là 121 (lớn hơn 
100). Tỷ lệ giữa quy mô mẫu và số biến quan sát là 121:37 (tỷ lệ này lớn hơn 3:1). Do 
vậy, phân tích nhân tố khám phá có thể thực hiện với dữ liệu này.  

Thu thập dữ liệu và phân tích dữ liệu: Những người được mời tham gia khảo 
sát sơ bộ là những KH từ 18 tuổi trở lên, đã mua các TBGDTKĐ và đang sống tại 
thành phố Hà Nội. Dữ liệu cho NC định lượng sơ bộ được thu thập thông qua một bảng 
hỏi phát trực tiếp đến sinh viên một trường Đại học và cư dân một khu chung cư tại Hà 
Nội. Dữ liệu cho NC định lượng sơ bộ sau khi được thu thập sẽ được mã hoá, làm 
sạch, và loại bỏ những phiếu không hợp lệ. Các phân tích dữ liệu được thực hiện 
trong NC định lượng sơ bộ gồm có:  

Đánh giá độ tin cậy của thang đo: Mức độ liên kết giữa các câu hỏi trong 
thang đo được xác định qua hệ số Cronbach’s alpha và hệ số tương quan biến tổng 
(Hair cùng cộng sự, 2014). Theo Kline (1998), thang đo được xem là đáng tin cậy 
khi Cronbach’s alpha đạt từ 0,70 trở lên. Bên cạnh đó, hệ số tương quan biến tổng 
cần vượt mức 0,40 để đảm bảo sự gắn kết giữa các chỉ báo.  

Phân tích nhân tố khám phá EFA: Phương pháp này giúp nhóm các chỉ báo có 
mối tương quan mạnh thành những nhân tố mới, đồng thời tách biệt chúng với các 
nhóm chỉ báo ít liên quan. Bảng 3.4. trình bày tiêu chí đánh giá sự phù hợp của EFA. 

Bảng 3.4. Các tiêu chí đánh giá sự phù hợp của EFA 
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Kết quả NC định lượng sơ bộ: Kết quả của NC định lượng sơ bộ là cơ sở để 
thu thập dữ liệu cho NC định lượng chính thức. Vì vậy, kết quả phân tích trong NC 
định lượng sơ bộ sẽ được trình bày trước khi NCS trình bày phương pháp chọn mẫu 
và thu thập dữ liệu cho NC định lượng chính thức.  

§ Kiểm định độ tin cậy của thang đo 
Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo trong Bảng 3.4 cho thấy hệ số 

Cronbach’s alpha của các thang đo của biến độc lập đều lớn hơn 0,7. Các biến quan sát 
đều có hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0,3 và giá trị Cronbach’s alpha nếu loại bỏ 
biến quan sát đều nhỏ hơn Cronbach’s alpha hiện tại của biến đó. Như vậy, có thể khẳng 
định các biến quan sát này có đủ độ tin cậy và tính gắn kết để có thể tổng hợp thành các 
biến NC (Hair, 2010). Ngoài ra, hệ số tương quan biến tổng của biến quan sát GTCN5 
“TBGDTKĐ an toàn cho người sử dụng” trong nhân tố “GTCN” (biến quan sát phát 
triển thêm từ phỏng vấn chuyên gia) là 0,654 (> 0,4) và Cronbach’s alpha nếu xoá biến là 
0,781 (< Cronbach’s alpha của cấu trúc đó là 0,825). Do đó, biến quan sát GTCN5 được 
bổ sung thêm có độ tin cậy cao và tính gắn kết với các biến quan sát khác để có thể tổng 
hợp thành cấu trúc “GTCN”. Tương tự như vậy, biến quan sát GTCX4 “Sử dụng 
TBGDTKĐ khiến tôi cảm thấy yên tâm” trong nhân tố “GTCX” (biến quan sát phát triển 
thêm từ phỏng vấn chuyên gia) có hệ số tương quan biến tổng là 0,728 (>0,4) và 
Cronbach’s alpha nếu xoá biến là 0,834 (<Cronbach’s alpha của cấu trúc đó là 0,871). 
Do đó, biến quan sát GTCX4 được bổ sung thêm có độ tin cậy cao và tính gắn kết với 
các biến quan sát khác để có thể tổng hợp thành cấu trúc “GTCX.” 

Bảng 3.5. Kết quả đánh giá độ tin cậy sơ bộ của các thang đo 

Thành phần 
Cronbach’s 

alpha 
Corrected Item - Total 

Correlation (giá trị Min - Max) 
Kết quả 

GTCNG 0,825 0,553 – 0,685 Đạt 
GTKT 0,745 0,472 – 0,634 Đạt 
GTCX 0,871 0,609 – 0,820 Đạt 
GTXH 0,899 0,705 – 0,829 Đạt 
GTMT 0,863 0,690 – 0,724 Đạt 
SHL 0,884 0,684 – 0,741 Đạt 
RI 0,827 0,586 – 0,744 Đạt 

WTP 0,843 0,679 – 0,754 Đạt 
PWOM 0,879 0,687 – 0,806 Đạt 
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§ Phân tích nhân tố khám phá EFA 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA được sử dụng để đánh giá độ hội tụ 

và độ phân biệt của các biến quan sát trong mô hình NC lý thuyết. 

Bảng 3.6. Kết quả phân tích EFA của các yếu tố GTCN 

 Nhân tố 
 1 2 3 4 5 

GTXH3 0,900     
GTXH4 0,871     
GTXH2 0,866     
GTXH1 0,754     
GTMT3  0,814    
GTMT2  0,772    
GTMT4  0,760    
GTMT1  0,746    

GTCNG5   0,794   
GTCNG3   0,775   
GTCNG4   0,674   
GTCNG2   0,623   
GTCNG1   0,605   
GTCX2    0,842  
GTCX3    0,832  
GTCX4    0,751  
GTCX1    0,563  
GTKT2     0,725 
GTKT4     0,705 
GTKT1     0,687 
GTKT3     0,524 

Tổng phương sai trích: 69,204% 
Hệ số KMO = 0,829; Sig. kiểm định Barlett test = 0,000 

 
Kết quả phân tích EFA cho thấy hệ số KMO = 0,829 (lớn hơn 0,50), chứng 

tỏ có đủ số biến quan sát cần thiết để tạo thành một nhân tốt. Kiểm định Barlett có 

ý nghĩa (sig. < 0,05), chứng tỏ tất cả các biến quan sát đều có mối tương quan với 
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nhau trong tổng thể. Tổng phương sai trích đạt 69,204% (> 50%). Mỗi biến quan 

sát đều có hệ số tải > 0,50. Năm nhân tố được trích đều có giá trị Eigenvalue lớn 

hơn và và giải thích được 69,204% độ biến thiên của dữ liệu của 21 biến quan sát 

tham gia vào EFA (Bảng 3.6).  

Kết quả phân tích nhân tố EFA với yếu tố SHL của KH được trình bày tại 

Bảng 3.7. cho thấy giá trị hệ số KMO đạt mức 0,866 (lớn hơn 0,50). Kiểm định 

Bartlett’s test có giá trị sig. bằng 0,000 (nhỏ hơn 0,05). Tổng phương sai trích 

bằng 68,744% (lớn hơn 50%). Giá trị Eigenvalue đạt 3,437 (lớn hơn 1). Các hệ số 

tải của các biến quan sát đều lớn hơn 0,50. Như vậy, một nhân tố được trích phản 

ánh được 68,744% sự thay đổi của 5 biến quan sát được đưa vào.  

Kết quả phân tích nhân tố EFA cho thấy yếu tố ý định mua tiếp các TBGDTKĐ 

của KH được trình bày tại Bảng 3.7 cho thấy giá trị hệ số KMO đạt mức 0,795 (lớn 

hơn 0,50). Kiểm định Barlett’s test có giá trị sig bằng 0,000 (nhỏ hơn 0,05). Tổng 

phương sai trích bằng 66,885% (lớn hơn 50%). Giá trị Eigenvalue đạt 2,675 (lớn hơn 

1). Các hệ số tải của các biến quan sát đều lớn hơn 0,50. Như vậy, một nhân tố được 

trích phản ánh được 66,885% sự biến thiên của 4 biến quan sát được đưa vào.  

Kết quả phân tích EFA của yếu tố sự sẵn sàng chi trả các TBGDTKĐ của 

KH được trình bày tại Bảng 3.7 cho thấy giá trị hệ số KMO đạt mức 0,720 (lớn hơn 

0,50). Kiểm định Barlett’s test có giá trị sig. bằng 0,000 (nhỏ hơn 0,05). Tổng 

phương sai trích bằng 76,641% (lớn hơn 50%). Giá trị Eigenvalue đạt 2,299 (lớn 

hơn 1). Hệ số tải nhân tố của các biến quan sát đều lớn hơn 0,50. Như vậy, một 

nhân tố được trích phản ánh được 76,641% sự thay đổi của 3 chỉ báo được đưa vào.  

Kết quả phân tích EFA của “Ý định truyền miệng tích cực về các 

TBGDTKĐ của KH” được trình bày tại Bảng 3.7 cho thấy giá trị hệ số KMO đạt 

mức 0,824 (lớn hơn 0,50). Kiểm định Barlett’s test có giá trị sig. bằng 0,000 

(nhỏ hơn 0,05). Tổng phương sai trích bằng 74,430% (lớn hơn 50%). Giá trị 

Eigenvalue đạt 2,977 (lớn hơn 1). Các hệ số tải nhân tố của các biến quan sát đều 

lớn hơn 0,50. Một nhân tố phản ánh được 74,430% sự biến thiên của 4 biến quan 

sát được đưa vào. 
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Bảng 3.7. Kết quả phân tích EFA của các biến nội sinh 

Cấu trúc Hệ số 
KMO 

Kiểm định 
Barlett 

Tổng phương 
sai trích 

Biến 
quan sát 

Hệ số tải 
nhân tố 

SHL 0,866 0,000 68,744% 

SHL4 0,861 
SHL1 0,844 
SHL2 0,827 
SHL5 0,815 
SHL3 0,797 

RI 0,795 0,000 66,885% 

RI4 0,876 
RI2 0,866 
RI1 0,766 
RI3 0,756 

WTP 0,720 0,000 76,641% 
WTP2 0,898 
WTP1 0,874 
WTP3 0,854 

PWOM 0,824 0,000 74,430% 

PWOM2 0,899 
PWOM1 0,870 
PWOM3 0,862 
PWOM4 0,818 

 
Như vậy, kết quả phân tích NC định lượng sơ bộ cho thấy các biến quan sát 

của các thang đo đều đạt độ tin cậy. Các biến quan sát kết hợp lại với nhau thành 
tùng nhóm theo đúng mô hình NC đề xuất. Các thang đo đều có thể được sử dụng 
trong NC định lượng chính thức.  
3.2.4. Phương pháp chọn mẫu  

Chọn mẫu là quy trình chặt chẽ nhằm đảm bảo các yêu cầu về tính ngẫu 
nhiên, tính cân đối với tổng thể và đủ lớn cho suy rộng thống kê. Quy trình chọn 
mẫu NC thông thường gồm các bước sau: xác định tổng thể NC, xác định khung 
chọn mẫu, lựa chọn phương pháp chọn mẫu, quyết định quy mô mẫu.  

NC của luận án xác định đối tượng tham gia khảo sát là những cá nhân từ 18 tuổi 
trở lên, đang sinh sống tại thành phố Hà Nội và đã mua các TBGDTKĐ. Ba tiêu chí để 
chọn những người tham gia vào NC theo tuổi (từ 18 tuổi trở lên), khu vực địa lý (đang 
sinh sống tại thành phố Hà Nội) và đã mua các TBGDTKĐ. Lựa chọn đối tượng tham 
gia khảo sát này cũng tương đồng với những NC trước tập trung vào hành vi sau khi mua 
các TBGDTKĐ của KH (Ha và  Janda, 2012; Hossain cùng cộng sự, 2022; Issock Issock 
cùng cộng sự, 2020; Sonnenberg cùng cộng sự, 2011; Wang và  Li, 2021). 
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Do số lượng KH đã mua các TBGDTKĐ tại thành phố Hà Nội hay quy mô 

tổng thể chưa được xác định chính xác và không có khung lấy mẫu nên NC sử dụng 

phương pháp chọn mẫu phi xác suất kết hợp giữa kỹ thuật chọn mẫu định mức và 

chọn mẫu quả cầu tuyết. Quy trình chọn mẫu được thực hiện qua hai bước.  

Bước một là chọn mẫu định mức. Căn cứ vào thống kê dân số Việt Nam năm 

2019 (GSO, 2019), mẫu NC được chia làm năm nhóm tuổi và hai nhóm giới tính 

với tỷ lệ được phân bổ trước để tương đối phản ánh tỷ lệ của nhóm đó trong cơ cấu 

dân số. Cụ thể, định mức theo độ tuổi là khoảng 23% đáp viên trong độ tuổi 18-29, 

24% đáp viên trong độ tuổi 30-39, 20% đáp viên trong độ tuổi 40-49, 16% đáp viên 

trong độ tuổi 50-59, và 17% đáp viên từ 60 tuổi trở lên. Định mức theo giới tính là 

49% đáp viên là nam và 51% đáp viên là nữ.  

Trong bước hai, tác giả sử dụng phương pháp chọn mẫu quả cầu tuyết để tích 

luỹ nhanh số lượng quan sát. Sau khi xác định được những đối tượng đầu tiên phù 

hợp để tham gia NC từ mạng lưới quen biết cá nhân của mình, tác giả đã mời những 

người này tham gia vào khảo sát. Để tránh thiên lệch trong chọn mẫu, theo gợi ý 

của Kirchherr và Charles (2018), tác giả đã tiếp cận những đáp viên đầu tiên này 

một cách có chủ đích nhằm lựa chọn được các đáp viên đa dạng ở các nhóm tuổi, 

giới tính, trình độ học vấn, và tình trạng hôn nhân khác nhau. Mẫu NC được mở 

rộng bằng cách yêu cầu những cá nhân này giới thiệu những người khác tham gia 

vào NC. Tác giả đã tham khảo các NC trước đây về hành vi KH đối với các SP 

xanh, bao gồm cả SP GDTKĐ đã sử dụng phương pháp chọn mẫu định mức và 

chọn mẫu quả cầu tuyết (Abu-Elsamen cùng cộng sự, 2019; Nguyen và Hoang, 

2023; Issock Issock và  Muposhi, 2023; Patharia cùng cộng sự, 2022). 

Trong NC này, việc xác định quy mô của tổng thể tương đối khó khăn. Do 

đó, để xác định quy mô mẫu tối thiểu, NC áp dụng các đề xuất xác định quy mô 

mẫu khi quy mô tổng thể lớn và không thể xác định chính xác. Kline (2015) đề xuất 

kích thước mẫu tối thiểu từ 100-200 cho mô hình phương trình cấu trúc. Theo Hair 

cùng cộng sự (1998), kích cỡ mẫu tối thiểu cho NC định lượng cần gấp 5 lần tổng 

số biến quan sát, tính theo công thức n = 5m (trong đó m là số biến quan sát). NC 
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này có 37 biến quan sát, như vậy kích cỡ mẫu tối thiểu cần là 5*37 = 185 phần tử. 

Nếu tính theo tỷ lệ gấp 10 lần biến quan sát thì cần 10*37 = 370 phần tử. Theo 

Nguyễn Thị Tuyết Mai và Nguyễn Vũ Hùng (2015), quy mô mẫu NC khi không xác 

định được quy mô của tổng thể được xác định dựa trên công thức:  

 
Trong đó:  

§ “N: số lượng mẫu cần xác định  

§ Z: Giá trị bảng phân phối Z dựa vào độ tin cậy lựa chọn. Thông thường độ 

tin cậy là 95%, giá trị Z = 1,96 

§ P = 0,05 để đảm bảo ước lượng có độ an toàn lớn nhất. 

§ e: Sai số cho phép (thông thường sai số cho phép từ ± 0,01 đến  ± 0,05).” 

Căn cứ vào công thức được đề cập, khi chấp nhận sai số ở mức 0,05, kích 

thước mẫu tối thiểu NC cần đạt là 384. So sánh với các phương pháp lấy mẫu khác 

nhau phục vụ cho việc phân tích định lượng trong NC này, quy mô mẫu tối thiểu 

cần thiết vẫn là 384. Tác giả đã tham khảo các NC trước trong lĩnh vực KH và xác 

định tỷ lệ phiếu bị loại vì không hợp lệ do không trả lời đầy đủ hoặc trả lời đáp án 

giống hết nhau là khoảng 5 – 15% (Dang cùng cộng sự, 2021; H. V. Nguyen cùng 

cộng sự, 2021; T. T. H. Nguyen cùng cộng sự, 2019) . Quy mô mẫu NC thực tế 

được tính toán theo công thức dưới đây:  

Quy mô mẫu thực tế cần có = !"#
"$

 * 100 = 451.7 

Dựa trên đối chiếu các tiêu chuẩn và công thức tính khác nhau về kích cỡ 

mẫu tối thiểu, ít nhất 452 người sẽ được mời tham gia vào NC. Quá trình phát phiếu 

đã thu về kích cỡ mẫu cho NC định lượng chính thức là 439 phản hồi hợp lệ, đáp 

ứng các yêu cầu về quy mô mẫu tối thiểu.   

3.2.5. Thu thập dữ liệu 

Sau khi hoàn thiện bảng hỏi từ kết quả của tổng quan tài liệu, phỏng vấn chuyên 

gia và NC định lượng sơ bộ, tác giả đã tiến hành thu thập dữ liệu ở thành phố Hà Nội. 
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Dữ liệu được thu thập dưới cả hai dạng là bảng khảo sát giấy được phát trực tiếp tới tay 

những KH đã mua các TBGDTKĐ, và bảng khảo sát trực tuyến được thiết kế trên 

google form để gửi qua email và chia sẻ trên các mạng xã hội như Facebook, Zalo cho 

những đối tượng khó tiếp xúc trực tiếp hoặc những đối tượng muốn trả lời trực tuyến. Dữ 

liệu thu thập được từ bảng hỏi giấy sau đó được nhập vào một excel sheet trước khi đưa 

vào SPSS. Trong cả hai cách, dữ liệu được thu thập qua bảng hỏi tự quản lý (self-

administered) do người trả lời tự điền phiếu. Bảng hỏi được lan toả chủ yếu dựa trên mối 

quan hệ cá nhân sẵn có của NCS. Theo Dillman (2007), việc sử dụng kết hợp hai hình 

thức thu thập dữ liệu trực tuyến và hữu tuyến sẽ giúp đa dạng hoá các phần tử tham gia 

vào mẫu NC cũng như tăng khả năng tiếp cận đối tượng khảo sát. Hình thức thu thập dữ 

liệu bằng cả hai phương pháp này đã được sử dụng trong các NC về hành vi tiêu dùng 

bền vững và hành vi mua các TBGDTKĐ (Nguyen-Viet và Nguyen, 2024; Rai cùng 

cộng sự, 2025). Dữ liệu được thu thập từ tháng 3 đến tháng 6/2024.   

Các NC sử dụng dữ liệu dạng khảo sát dễ gặp phải vấn đề “biến thiên do phương 

pháp” (“Common method variance” hay CMV). Vấn đề này xảy ra chủ yếu là do các 

khái niệm NC được đo lường bằng cùng một phương pháp. “CMV sẽ làm thay đổi giả 

tạo (tăng hoặc giảm) mối quan hệ giữa các khái niệm NC. Vì vậy, kết quả NC bị sai lệch, 

gọi là chệch do phương pháp (common method bias)” (Nguyễn Đình Thọ, 2013; 

Podsakoff cùng cộng sự, 2012). CMV là hiện tượng khó tránh khỏi trong NC sử dụng dữ 

liệu khảo sát, đặc biệt là khi sử dụng các thang đo cho điểm (rating scales) như Likert 

scale. Trong NC này, để phòng tránh sai lệch do phương pháp, tác giả đã áp dụng một số 

cách theo đề xuất của (Podsakoff cùng cộng sự, 2012). Theo đó, sai lệch do phương pháp 

chung thường bắt nguồn từ việc các đáp viên thấy các câu hỏi khó trả lời hoặc họ bị thiếu 

động lực đưa ra đáp án đúng. Để phòng tránh sai lệch do phương pháp chung, các thang 

đo trong NC định lượng chính thức đã trải qua quy trình dịch ngược cẩn thận, đảm bảo 

sự mạch lạc về nội dung, văn phong và phù hợp với bối cảnh Việt Nam. NCS cũng đã 

xin ý kiến của các chuyên gia và KH đã mua các TBGDTKĐ về sự phù hợp của các 

thang đo. Bảng hỏi cũng đã được đánh giá qua NC định lượng sơ bộ để xác định mức độ 

rõ ràng của các chỉ dẫn, logic của bảng hỏi và thời gian cần thiết để hoàn thành bảng hỏi. 
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Trong NC định lượng chính thức, khi được mời tham gia vào NC, các đáp viên được 

thông báo rằng sự tham gia của họ là hoàn toàn tự nguyện. Ở phần đầu bảng hỏi, người 

trả lời đã được thông báo về mục đích học thuật của NC cũng như tầm quan trọng của sự 

khách quan của các phản hồi. Tác giả đã khẳng định không có câu trả lời đúng hay sai và 

người tham gia được động viên để đưa ra câu trả lời trung thực.  

3.2.6. Phương pháp phân tích dữ liệu  

Dữ liệu sau khi được thu thập sẽ được mã hoá, làm sạch, loại bỏ những phiếu 

không hợp lệ để phân tích dữ liệu chính xác và phù hợp với mô hình NC. Trong NC 

này, chất lượng mô hình NC và các giả thuyết NC sẽ được đánh giá bằng kỹ thuật 

mô hình phương trình cấu trúc (SEM) với cách tiếp cận mô hình cấu trúc bình 

phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM) sử dụng phần mềm Smart PLS 4.0. Trình 

tự phân tích dữ liệu gồm các bước sau:  

Bước 1: Thống kê mô tả: NC thực hiện thống kê mô tả cho hai trường hợp. Một 

là với các biến định tính mô tả các đặc điểm mẫu NC và cung cấp thông tin chung về 

hành vi mua các TBGDTKĐ của KH. Hai là với các biến định lượng sẽ được tính toán 

giá trị trung bình và độ lệch chuẩn của các biến quan sát.  

Bước 2: Kiểm định sai lệch do phương pháp:  

Ngoài những biện pháp đã được sử dụng để tránh sai lệch do phương pháp 

chung trước khi thu thập dữ liệu, sau khi thu thập dữ liệu, NCS đã thực hiện một số 

kiểm định thống kê. Để kiểm tra sự tồn tại của sai lệch do phương pháp, “kiểm định 

đơn nhân tố của Harman” (Podsakoff cùng cộng sự, 2003) và đánh giá cộng tuyến 

đầy đủ trong PLS-SEM sẽ được thực hiện (Kock, 2015). Nếu kết quả kiểm định 

nhân tố đơn Harman nhỏ hơn ngưỡng 50% tổng phương sai trích của mô hình thì 

kết quả NC không bị ảnh hưởng bởi CMB (Podsakoff cùng cộng sự, 2003). Đối với 

phương pháp cộng tuyến đầy đủ, nếu “hệ số phóng đại phương sai (VIF)” của mô 

hình cấu trúc < 3,3, hiện tượng CMB không ảnh hưởng đến dữ liệu (Kock, 2015). 

 Bước 3: Đánh giá mô hình đo lường: Thông qua kỹ thuật PLS Algorhithm 

tác giả thu được kết quả cho phép đánh giá mô hình đo lường kết quả, gồm có:  
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Đánh giá độ tin cậy nhất quán nội bộ: “Độ tin cậy nhất quán nội bộ được hiểu là 

sự đồng nhất về đo lường của các chỉ báo trong một thang đo”(Nguyễn Minh Hà và Vũ 

Hữu Thành, 2021). Hai phương pháp đánh giá độ tin cậy, đó là “hệ số Cronbach’s alpha” 

và “hệ số độ tin cậy tổng hợp (CR)” được sử dụng để đánh giá mô hình đo lường khi áp 

dụng phương pháp PLS-SEM (J. Hair cùng cộng sự, 2014). Theo đó, hệ số Cronbach’s 

alpha và CR cần đạt ngưỡng từ 0,7 trở lên (J. Hair cùng cộng sự, 2014).  

Đánh giá mức độ chính xác về sự hội tụ: “Mức độ chính xác về sự hội tụ đề cập 

tới mức độ tương quan giữa các chỉ báo mà các chỉ báo này đo lường cho cùng một 

khái niệm” (Cooper cùng cộng sự, 2014; Nguyễn Minh Hà và Vũ Hữu Thành, 2021). 

Các thang đo đạt được giá trị hội tụ khi hệ số tải ngoài > 0,7 và phương sai trung bình 

trích (AVE) > 0,5 (J. Hair cùng cộng sự, 2014).  

Đánh giá mức độ chính xác về sự phân biệt: Tiêu chí Fornell và Larcker (1981) 

và tiêu chí heterotrait-monotrait ratio (HTMT) của Henseler cùng cộng sự (2015) được 

sử dụng để đánh giá chính xác giá trị phân biệt. Theo tiêu chuẩn của Fornell và Larcker 

(1981), “căn bậc hai của AVE phải lớn hơn hệ số tương quan giữa các biến tiềm ẩn”. 

Theo tiêu chuẩn về chỉ số HTMT của Henseler cùng cộng sự (2015), HTMT phải đạt 

ngưỡng < 0,85 để khẳng định mức độ chính xác về phân biệt giữa hai tập chỉ báo. 

Bước 4: Đánh giá mô hình cấu trúc  

Đánh giá mức độ đa cộng tuyến: “Hệ số phóng đại phương sai (VIF)” trên 5 

cho thấy xuất hiện vấn đề đa cộng tuyến giữa các biến tiềm ẩn. Vấn đề đa cộng tuyến 

cũng có thể xảy ra khi hệ số VIF nằm trong khoảng 3 £ VIF < 5. Lý tưởng nhất là 

VIF < 3 thì không xuất hiện hiện tượng đa cộng tuyến (Hair cùng cộng sự, 2019).  

Đánh giá ý nghĩa thống kê và độ lớn của hệ số hồi quy: Kỹ thuật 

bootstrapping lấy mẫu có hoàn lại được sử dụng để ước tính độ chính xác của các 

ước lượng PLS bằng cách lấy mẫu có thay thế từ tập dữ liệu gốc. Giá trị p-value với 

p < 0.05 được sử dụng để đánh giá mức tác động có ý nghĩa thống kê.  

Đánh giá khả năng giải thích của mô hình: Mức độ tác động mạnh hay yếu 

của các mối liên hệ được được đánh giá thông qua hệ số tác động 𝑓% và hệ số xác 

định 𝑅%. NC áp dụng tiêu chuẩn do Cohen (1988) đề xuất để đánh giá tầm quan 

trọng của biến ngoại sinh.  
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Bảng 3.8. Tiêu chuẩn Cohen để đánh giá hệ số 𝒇𝟐 

 
Nguồn: Cohen (1988) 

Hệ số 𝑅% đo lường phương sai, được giải thích của từng biến phụ thuộc, và 

do đó là thước đo khả năng giải thích của mô hình (Rigdon, 2012). 𝑅% còn được gọi 

là sức mạnh dự đoán trong mẫu. Henseler cùng cộng sự (2009) đã đề xuất ba mức 

đánh giá R%.  

Bảng 3.9. Đánh giá hệ số xác định 𝑹𝟐 

 
Nguồn: Henseler cùng cộng sự (2009) 

Đánh giá năng lực dự báo của mô hình: Mức độ chính xác về dự báo của mô 

hình đường dẫn PLS được đánh giá qua hệ số Q% (Geisser, 1974). Hệ số 𝑄%	đại diện 

cho năng lực dự báo ngoài mẫu. NC này lựa chọn phương pháp “cross-validated 

redundancy” để tính giá trị Q% vì đây là phương pháp được nhiều nhà NC khuyến 

nghị sử dụng. NC áp dụng tiêu chuẩn của Hair cùng cộng sự (2019) để đánh giá 

mức độ chính xác về dự báo.  

Bảng 3.10. Tiêu chuẩn đánh giá hệ số 𝐐𝟐 

 
Nguồn: Hair cùng cộng sự (2019) 
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Bước 5: Phân tích đa nhóm (multigroup analysis) 

Trước khi thực hiện phân tích đa nhóm, tác giả sẽ thực hiện tiến trình MICO 

để kiểm định tính bất biến của mô hình đo lường. Sau khi hoàn thành tiến trình 

MICOM, phân tích đa nhóm nên được thực hiện. Biến phân loại chỉ có hai nhóm 

nên một trong bốn loại kiểm định tham số, kiểm định hoán vị, kiểm định Welch-

Satterthwait hoặc kiểm định PLS-MGA có thể được thực hiện để đánh giá sự khác 

biệt về hệ số đường dẫn. Tuy nhiên, các kiểm định tham số yêu cầu dữ liệu cần có 

phân phối chuẩn (Henseler, 2007), do đó nó không phù hợp với mô hình PLS-SEM 

(do mô hình PLS-SEM không đưa ra các điều kiện về phân phối của dữ liệu). Kiểm 

định Welch-Satterthwait cũng là một biến thể của kiểm định tham số. NC này lựa 

chọn hai loại kiểm định là kiểm định PLS-MGA và kiểm định hoán vị để phân tích 

phân biệt đa nhóm vì nó dựa vào các giả định phi tham số.  

Bước 6: Phân tích Biểu đồ IPMA 

Phân tích biểu đồ tầm quan trọng – hiệu suất (IPMA) cung cấp biểu diễn đồ hoạ để 

chẩn đoán hiệu suất của các biến đầu vào và xác định những biến số có tầm quan trọng 

cần tập quan trọng quản lý cho phép các phân bổ tối ưu các nguồn lực. Tính thực tiễn của 

phân tích biểu đồ IPMA nằm ở chỗ nó đánh giá cả hiệu suất và tầm quan trọng của các 

biến số đầu vào trong một ma trận tích hợp vì việc đánh giá riêng lẻ có thể gây hiểu 

nhầm (Teeluckdharry cùng cộng sự, 2022). Một biến số đầu vào có tầm quan trọng cao 

nhưng hiệu quả tác động không cao cũng cần phải tính đến để đưa ra các hàm ý quản trị.  

Bước 7: Phân tích ANOVA và independent sample t-test 

Mục đích là kiểm tra sự khác biệt về mức độ đánh giá các biến NC giữa các 

nhóm trong mẫu NC được phân chia theo đặc điểm nhân khẩu học. Đối với 

Independent Sample t-test, việc so sánh hai nhóm sẽ dựa vào giá trị Sig. của 

Levene’s test (kiểm định về sự đồng nhất phương sai) và các giá trị Sig. trong cả hai 

trường hợp phương sai đồng nhất hoặc không đồng nhất. Khi cần so sánh ĐTB của 

nhiều hơn 2 nhóm, phương pháp phân tích phương sai một chiều (One-way 

ANOVA) được áp dụng.  
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CHƯƠNG 4 
KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VỀ ẢNH HƯỞNG CỦA GIÁ TRỊ CẢM NHẬN 

ĐẾN LÒNG TRUNG THÀNH CỦA KHÁCH HÀNG ĐỐI VỚI CÁC THIẾT 
BỊ GIA DỤNG TKĐ TRÊN ĐỊA BÀN THÀNH PHỐ HÀ NỘI 

4.1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu và thang đo 

4.1.1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Khảo sát chính thức được thực hiện từ tháng 3 đến tháng 6 năm 2024 với số 

phiếu thu về là 496. Sau khi gạn lọc và loại bỏ 57 phiếu trả lời không hợp lệ do để 

trống đáp án hoặc chọn cùng một đáp án cho tất cả các câu hỏi, NC xác định có 439 

phiếu hợp lệ để đưa vào phân tích (tỷ lệ phản hồi đạt 88,5%). Trước hết, NC sẽ 

phân tích thống kê mô tả để kiểm tra sự phù hợp và tính đại diện của mẫu. 

Bảng 4.1. Thống kê đặc điểm mẫu NC (n = 439) 

Đặc điểm Tiêu chí Số lượng Tỷ lệ (%) 

Giới tính Nam 210 47,8 
Nữ  229 52,2 

Độ tuổi 

18-29 102 23,2 
30-39 117 26,7 
40-49 92 21,0 
50-59 86 19,6 
Từ 60 tuổi trở lên  42 9,6 

Tình trạng hôn nhân 

Độc thân/ Chưa kết hôn  124 28,2 
Đang kết hôn 271 61,7 
Đã ly hôn/ ly thân 26 5,9 
Goá vợ/ chồng  18 4,1 

Trình độ giáo dục/ 
đào tạo cao nhất 

Cấp 3 hoặc thấp hơn 26 5,9 
Trường dạy nghề/ trung cấp  55 12,5 
Cao đẳng 94 21,4 
Đại học 201 45,8 
Sau Đại học  63 14,4 

Số lượng trẻ em phụ 
thuộc (dưới 18 tuổi) 
trong gia đình 

Không có trẻ em phụ thuộc 138 31,4 
Một 147 33,5 
Hai 123 28,0 
Từ 3 trở lên  31 7,1 

Thu nhập bình 
quân/tháng  

Dưới 5 triệu  42 9,6 
Từ 5 triệu – dưới 10 triệu 95 21,6 
Từ 10 triệu – dưới 20 triệu  167 38,0 
Từ 20 triệu – dưới 30 triệu  60 13,7 
Từ 30 triệu – dưới 40 triệu  37 8,4 
Từ 40 triệu – dưới 50 triệu  26 5,9 
Từ 50 triệu trở lên  12 2,7 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả 
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Về giới tính: Tỷ lệ nam và nữ tương đối đồng đều. Số lượng đáp viên nam 

(chiếm 47,8%) ít hơn số lượng đáp viên nữ (chiếm 52,2%) nhưng sự chênh lệch không 

đáng kể. Tỷ lệ này khá tương đồng với kết quả thống kê quy mô và cơ cấu dân số Việt 

Nam năm 2019 (GSO, 2019) và cũng tương đống với tỷ lệ đã được ghi nhận trong các 

NC trước về tiêu dùng xanh (Duong, 2023).  

Về độ tuổi: Kết quả thống kê về độ tuổi cho thấy đa số các đáp viên tham gia 

khảo sát nằm trong độ tuổi từ 30-39 tuổi (chiếm 26,7%). Tỷ lệ này khá tương đồng 

với phân bổ dân số Việt Nam khi nhóm người nằm trong độ tuổi 30-39 chiếm số 

lượng lớn nhất. Ngoài ra, tỷ lệ này cũng khá tương đồng với phân bổ về độ tuổi trong 

các NC trước về hành vi tiêu dùng xanh (Duong, 2023; Nguyen cùng cộng sự, 2022).  

Về tình trạng hôn nhân: Đa số các đáp viên đang kết hôn. Tỷ lệ đáp viên 

đang kết hôn trong mẫu NC (61,7%) thấp hơn một chút so với tỷ lệ trong thống kê 

dân số năm 2019 (69,6%) (GSO, 2019). Điều này có thể được giải thích là do Tổng 

điều tra Dân số và Nhà ở năm 2019 tính tỷ lệ kết hôn với dân số từ 15 tuổi trở lên 

còn NC này gồm những đáp viên từ 18 tuổi trở lên.  

Về trình độ học vấn: Hầu hết các đáp viên có trình độ Đại học, tiếp theo là 

trình độ Cao đẳng. Các NC trên thế giới cũng ghi nhận những KH có trình độ học 

vấn cao thường sẵn sàng mua các TBGDTKĐ do có kiến thức và sự quan tâm đến 

môi trường tốt hơn những người có trình độ học vấn thấp (Mills và  Schleich, 2012; 

Wang cùng cộng sự, 2020). 

Về thu nhập: Hầu hết các đáp viên có thu nhập từ 10-20 triệu đồng/tháng 

và 5-10 triệu/tháng. Số đáp viên có thu nhập nhiều hơn 50 triệu đồng/tháng chiếm 

tỷ lệ nhỏ.  

Về số lượng trẻ em trong gia đình: Kết quả thống kê số lượng trẻ em trong 

gia đình cho thấy hầu hết các đáp viên đến từ những gia đình có một trẻ em (chiếm 

tỷ lệ 33,5%), tiếp đó là những gia đình có hai trẻ em (chiếm tỷ lệ 28,0%). Số lượng 

hộ gia đình có ba trẻ em trở lên chiếm số lượng ít nhất (7,7%).  

Ø Các đặc điểm của mẫu NC (gồm giới tính, tuổi, tình trạng hôn nhân, và trình 

độ học vấn) đã tương đối phản ánh cơ cấu tổng thể và các đặc trưng của KH 

đã mua các TBGDTKĐ. Tính đại diện của mẫu và khả năng khái quát của 

kết quả NC được đảm bảo.  
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Về TBGDTKĐ KH mua gần đây nhất: Nhằm mục đích thực hiện phân 

tích đa nhóm để kiểm định tác động điều tiết của phân loại SP, số lượng các KH đã 

mua thiết bị gia dụng tiết kiệm lớn và nhỏ trong NC không có sự chênh lệch quá 

lớn. Trong số 439 đáp viên tham gia khảo sát, có 212 người đã mua TBGDTKĐ 

loại lớn và 227 người đã mua TBGDTKĐ loại nhỏ. 

Về thương hiệu TBGDTKĐ: Đối với câu hỏi về thương hiệu của 

TBGDTKĐ KH đã mua gần đây nhất, Panasonic là thương hiệu chiếm tỷ lệ mua 

lớn nhất, theo sau là hai thương hiệu Sunhouse và SamSung. Senko và Philips cũng 

nằm trong top 5 thương hiệu TBĐGD được mua nhiều nhất. Kết quả này phản ánhh 

thực tế thị trường điện gia dụng Việt Nam vì theo báo cáo của Euromonitor 

(2024b), Panasonic là thương hiệu điện gia dụng chiếm thị phần lớn nhất. Ngoài ra, 

kết quả này cũng cho thấy mặc dù các thương hiệu nước ngoài vẫn chiếm ưu thế, 

các thương hiệu nội địa đang dần được KH chú ý hơn.  

 
Hình 4.1. Kết quả thống kê tỷ lệ mua các thương hiệu đồ điện gia dụng 

 
Về địa điểm mua TBGDTKĐ: Các siêu thị/trung tâm điện máy là địa điểm 

được nhiều KH chọn để mua TBGDTKĐ nhất, theo sau là tỷ lệ đặt hàng qua 

Internet. Kết quả này hợp lý vì theo Statista (2025), khoảng 90% doanh thu bán các 

TBĐGD đến từ các kênh bán hàng trực tiếp. Mặc dù vậy, doanh thu từ các kênh bán 

hàng trực tuyến được dự đoán sẽ tiếp tục tăng trong thời gian tới.  
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Hình 4.2. Kết quả thống kê địa điểm mua TBGDTKĐ 

 
Về nguồn thông tin sử dụng để tìm kiếm thông tin về TBGDTKĐ: Gần một 

nửa các đáp viên tham gia khảo sát chọn mạng Internet là nguồn chính để tìm kiếm thông 

tin về TBGDTKĐ. Kết quả này là hợp lý vì theo thống kê của Statista (2024), số lượng 

người sử dụng Internet tại Việt Nam năm 2023 chiếm gần 80%. Ngoài ra, hầu như tất cả 

các doanh nghiệp dẫn đầu thị trường SP điện gia dụng cũng như các thương hiệu điện gia 

dụng đều có trang web bán hàng trực tuyến. Tham khảo ý kiến của người thân trong gia 

đình là nguồn thông tin phổ biến tiếp theo được KH sử dụng. Kết quả này có thể được 

giải thich do đặc điểm các TBĐGD thường được những người trong gia đình cùng sử 

dụng nên họ có thể tham gia vào quyết định mua. Gaspar và Antunes (2011) trong NC về 

hành vi mua các TBGDTKĐ tại Châu Âu đã tìm ra 51,30% KH đi cùng với vợ hoặc 

chồng khi mua các TBGDTKĐ; 7,20% đi cùng bố mẹ và 4,90% đi cùng với trẻ nhỏ, 

trong khi chỉ có 36,70% đi mua hàng một mình. 

 
Hình 4.3. Kết quả thống kê nguồn thông tin 
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4.1.2. Thống kê mô tả các thang đo 

Kết quả phân tích thống kê mô tả với 5 thang đo GTCN đối với các 

TBGDTKĐ cho thấy GTXH được đánh giá cao nhất, được thể hiện rõ ràng với giá trị 

trung bình là 3,924. Tiếp đó là khía cạnh GTCX và GTKT với giá trị trung bình lần 

lượt là 3,922 và 3,898. GTMT và GTCNG đang có mức đánh giá thấp nhất với giá trị 

trung bình lần lượt là 3,837 và 3,834. Kết quả điểm trung bình (ĐTB) của các thang 

đo trong mô hình NC cho thấy đánh giá hiện tại của KH đối với các TBGDTKĐ trên 

địa bàn thành phố Hà Nội. Từ đó cho thấy những GTCN đang được KH cảm nhận tốt 

và những khía cạnh GTCN được được cảm nhận rõ ràng. Như vật, GTXH, GTCX, và 

GTKT là ba khía cạnh GTCN đang nhận được nhiều sự đồng thuận của KH. Ngược 

lại, GTCNG và GTMT là hai khía cạnh chưa được KH đánh giá cao. Sau đây, tác giả 

sẽ phân tích kết quả thống kê mô tả của từng thang đo.  

4.1.2.1. Thang đo “Giá trị chức năng” 

“Giá trị chức năng” (GTCNG) có ĐTB đánh giá thấp nhất trong các khía 

cạnh GTCN. Biến quan sát GTCNG2 “TBGDTKĐ có chất lượng ổn định” được sự 

đồng thuận cao nhất với ĐTB là 3,870, lớn hơn ĐTB của nhân tố. Các biến quan sát 

GTCNG3, GTCNG4, GTCNG5 đều có ĐTB thấp hơn ĐTB của nhân tốt. Trong đó, 

GTCNG5 “TBGDTKĐ an toàn cho người sử dụng” nhận được sự đồng thuận 

thấp nhất với ĐTB là 3,806. Điều này cho thấy KH còn e ngại về mức độ an toàn 

của các TBGDTKĐ.  

Bảng 4.2. Thống kê mô tả thang đo “Giá trị chức năng” 

Mã hoá Biến quan sát 
Giá trị 

trung bình 

Độ lệch 

chuẩn 

GTCNG1 “TBGDTKĐ sử dụng công nghệ hiện đại 3,852 1,128 

GTCNG2 TBGDTKĐ có chất lượng ổn định  3,870 1,131 

GTCNG3 TBGDTKĐ được sản xuất cẩn thận  3,825 1,132 

GTCNG4 TBGDTKĐ có nhiều tính năng tốt 3,815 1,127 

GTCNG5 TBGDTKĐ an toàn cho người sử dụng” 3,806 1,135 

Giá trị chức năng 3,834 0,921 
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4.1.2.2. Thang đo “Giá trị kinh tế” 

“Giá trị kinh tế” (GTKT) có độ lớn của điểm trung bình đánh giá đứng ở vị trí thứ 

ba. Biến quan sát GTKT3 “TBGDTKĐ giúp tiết kiệm tiền trong dài hạn” nhận được 

sự đồng thuận ít nhất với điểm trung bình đạt 3,884 cho thấy KH còn nghi ngờ về khả 

năng TKĐ của các TBGDTKĐ. Điều này có thể đến từ hai lý do. Thứ nhất, hiệu lực 

phục hồi (rebound effect) có thể xảy ra khi KH tăng cường việc sử dụng điện sau khi đã 

mua các TBGDTKĐ vì nghĩ rằng SP này sẽ giúp cắt giảm tiền điện (Ohler cùng cộng sự, 

2020; Urban và  Ščasný, 2012). Thứ hai, đối với nhiều SP trên thị trường, những thông 

số về khả năng TKĐ chưa được đưa ra rõ ràng nên KH không chắc chắn TBGDTKĐ có 

giúp tiết kiệm tiền trong dài hạn hay không. Ngoài ra, với giá điện tăng liên tục trong thời 

gian vừa qua cũng có thể khiến KH khó cảm nhận được GTKT của TBGDTKĐ. Theo 

kết quả phỏng vấn chuyên gia, những KH mua TBGDTKĐ với mục đích thay thế SP cũ 

sẽ cảm nhận GTKT rõ ràng hơn so với những KH mua mới lần đầu.  

Bảng 4.3. Thống kê mô tả thang đo “Giá trị kinh tế” 

Mã hoá Biến quan sát Giá trị 
trung bình 

Độ lệch 
chuẩn 

GTKT1 “TBGDTKĐ có giá tiền tương xứng với chất lượng 3,886 1,153 

GTKT2 TBGDTKĐ có giá hợp lý 3,913 1,109 

GTKT3 TBGDTKĐ giúp tiết kiệm tiền trong dài hạn  3,884 1,167 

GTKT4 TBGDTKĐ xứng đáng với số tiền tôi bỏ ra” 3,909 1,071 

Giá trị kinh tế 3,898 0,943 

 
4.1.2.3. Thang đo “Giá trị cảm xúc” 

“Giá trị cảm xúc” (GTCX) là khía cạnh có sự cảm nhận của KH rõ rệt thứ hai, 

chỉ sau GTXH. Biến quan sát GTCX1 “Tôi thích sử dụng TBGDTKĐ” nhận được sự 

đồng ý cao nhất với ĐTB đạt 3,977, lớn hơn ĐTB của nhân tố này. Biến quan sát 

GTCX4 “Sử dụng TBGDTKĐ khiến tôi cảm thấy yên tâm” có điểm đánh giá trung 

bình thấp nhất đạt mức 3,882. Điều này có thể được giải thích là do KH chưa đánh giá 

cao mức độ an toàn của TBGDTKĐ, cụm từ “tiết kiệm” có thể gây ra nghi ngại về chất 

lượng cũng như chưa chắc chắn việc sử dụng những thiết bị này là thân thiện với môi 

trường nên chưa cảm thấy yên tâm (Visser cùng cộng sự, 2018).  
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Bảng 4.4. Thống kê mô tả thang đo “Giá trị cảm xúc” 

Mã hoá Biến quan sát Giá trị 
trung bình 

Độ lệch 
chuẩn 

GTCX1 “Tôi thích sử dụng TBGDTKĐ 3,977 1,079 

GTCX2 Sử dụng TBGDTKĐ khiến tôi cảm thấy vui vẻ  3,929 1,076 

GTCX3 Sử dụng TBGDTKĐ khiến tôi cảm thấy thoải mái 3,913 1,065 

GTCX4 Sử dụng TBGDTKĐ khiến tôi cảm thấy yên tâm” 3,868 1,127 

Giá trị cảm xúc 3,922 0,896 

 
4.1.2.4. Thang đo “Giá trị xã hội” 

“Giá trị xã hội” (GTXH) là khía cạnh GTCN được đánh giá cao nhất. Biến quan 

sát GTXH3 “Sử dụng TBGDTKĐ giúp tôi nhận được sự tán đồng của mọi người” nhận 

được sự đồng thuận cao nhất với giá trị trung bình đạt 3,982, lớn hơn ĐTB của nhân tố 

này. Điều này cho thấy hiện nay các vấn đề về môi trường đang trở nên cấp thiết nên 

việc xây dựng hình ảnh một KH có trách nhiệm với môi trường sẽ giúp KH nhận được 

sự tôn trọng và đánh giá tích cực từ những người xung quanh. Chỉ báo GTXH4 “Sử 

dụng TBGDTKĐ giúp tôi cải thiện mối quan hệ với mọi người” có điểm trung bình 

thấp nhất đạt 3,882 vì mặc dù việc xây dựng hình ảnh cá nhân là một KH có trách nhiệm 

xã hội giúp tạo ấn tượng tốt với mọi người, mối quan hệ giữa các cá nhân phụ thuộc vào 

nhiều yếu tố khác nữa. 

Bảng 4.5. Thống kê mô tả thang đo “Giá trị xã hội” 

Mã hoá Biến quan sát Giá trị 
trung bình 

Độ lệch 
chuẩn 

GTXH1 “Những người xung quanh đánh giá cao về tôi 
khi tôi sử dụng TBGDTKĐ 

3,938 1,053 

GTXH2 Sử dụng TBGDTKĐ góp phần giúp tôi tạo ấn 
tượng tốt với mọi người 

3,893 1,020 

GTXH3 Sử dụng TBGDTKĐ giúp tôi nhận được sự 
tán đồng của mọi người 

3,982 1,009 

GTXH4 Sử dụng TBGDTKĐ giúp tôi cải thiện mối 
quan hệ với mọi người” 

3,882 1,079 

Giá trị xã hội 3,924 0,828 
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4.1.2.5. Thang đo “Giá trị môi trường” 

“Giá trị môi trường” (GTMT) của các SP GDTKĐ cũng chưa được cảm 

nhận rõ rệt. KH thể hiện sự đồng tình cao với mệnh đề GTMT4 “So với SP cùng 

loại, TBGDTKĐ thân thiện hơn với môi trường” khi đánh giá mệnh đề này với 

ĐTB cao nhất (3,877) và lớn hơn điểm trung bình của nhân tố. Tuy nhiên, do các 

TBGDTKĐ vẫn phát thải khí CO2 ra môi trường trong quá trình sử dụng nên KH 

bày tỏ sự không chắc chắn liệu đây có phải là SP thân thiện với môi trường. Hai 

biến quan sát GTMT2 và GTMT3 đều có ĐTB thấp hơn ĐTB của nhân tố. ĐTB của 

biến quan sát GTMT3 “Nhìn chung, TBGDTKĐ là SP thân thiện với môi 

trường” đạt ĐTB thấp nhất với 3,797. 

Bảng 4.6. Thống kê mô tả thang đo “Giá trị môi trường” 

Mã hoá Biến quan sát 
Giá trị 

trung bình 

Độ lệch 

chuẩn 

GTMT1 “Sử dụng TBGDTKĐ giúp giảm biến đổi khí 

hậu 

3,834 1,185 

GTMT2 Sử dụng TBGDTKĐ làm giảm vấn đề ô nhiễm 

môi trường 

3,841 1,177 

GTMT3 Nhìn chung, TBGDTKĐ là SP thân thiện với 

môi trường 

3,797 1,177 

GTMT4 So với các SP cùng loại, TBGDTKĐ thân 

thiện hơn với môi trường” 

3,877 1,118 

Giá trị môi trường 3,837 0,984 

 
4.1.2.6. Thang đo “Sự hài lòng” và “Lòng trung thành”  

Xem xét các biến số SHL của KH và LTT của KH, KH đưa ra đánh giá khá 

đồng đều về SHL của KH, ý định mua tiếp TBGDTKĐ, sự sẵn sàng chi trả cho 

TBGDTKĐ, và ý định truyền miệng tích cực về TBGDTKĐ. Giá trị trung bình của 

các thang đo này đều đạt xấp xi 4,00, cho thấy hầu hết các đáp viên đều đồng thuận 

cao với các nhận định trong những thang đo này.  
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Bảng 4.7. Thống kê mô tả thang đo SHL, RI, WTP, và PWOM 

Mã hoá Biến quan sát 
Giá trị 

trung bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Sự hài lòng của KH 3,879 0,908 

SHL1 “Tôi hài lòng với quyết định mua TBGDTKĐ của mình  3,872 1,043 

SHL2 Tôi nghĩ rằng lựa chọn của tôi khi mua TBGDTKĐ là lựa 

chọn khôn ngoan 

3,898 1,115 

SHL3 Tôi hạnh phúc với quyết định mua TBGDTKĐ của mình 3,857 1,157 

SHL4 Tôi nghĩ rằng mình đã đúng khi mua TBGDTKĐ 3,882 1,141 

SHL5 TBGDTKĐ đáp ứng nhu cầu của tôi” 3,886 1,119 

Ý định mua tiếp TBGDTKĐ 3,915 0,907 

RI1 “Tôi sẽ xem xét mua TBGDTKĐ trong tương lai 3,895 1,114 

RI2 Tôi sẽ cố gắng mua TBGDTKĐ trong tương lai 3,909 1,115 

RI3 TBGDTKĐ sẽ là lựa chọn đầu tiên của tôi khi mua các SP 

gia dụng trong tương lai 

3,932 1,066 

RI4 Tôi sẽ tiếp tục tục mua TBGDTKĐ trong tương lai” 3,923 1,085 

Sự sẵn sàng chi trả cho TBGDTKĐ 3,975 0,835 

WTP1 “Đối với tôi, TBGDTKĐ xứng đáng có giá cao hơn thiết bị 

thông thường  

3,970 0,992 

WTP2 Với những giá trị mà TBGDTKĐ mang lại, tôi sẵn sàng trả 

nhiều tiền hơn để mua TBGDTKĐ 

3,961 1,077 

WTP3 Tôi sẵn sàng mua TBGDTKĐ với giá cao” 3,993 1,001 

Ý định truyền miệng tích cực về TBGDTKĐ  3,981 0,861 

PWOM1 “Tôi sẽ khuyến khích người thân và bạn bè của mình sử dụng 

TBGDTKĐ  

3,932 1,071 

PWOM2 Tôi sẽ nói tốt về TBGDTKĐ với mọi người  3,970 1,063 

PWOM3 Tôi sẽ nói những điều tích cực về TBGDTKĐ  4,021 1,017 

PWOM4 Tôi tự hào khi nói với mọi người rằng tôi đang sử dụng 

TBGDTKĐ” 

4,002 1,089 
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4.2. Đánh giá mô hình đo lường 
4.2.1. Kiểm định độ tin cậy nhất quán nội bộ  

Mô hình đo lường trong NC này sử dụng một tập hợp các chỉ báo phản ánh để đo 
lường cho biến tiềm ẩn (reflective model). “Đánh giá mô hình đo lường kết quả bao gồm 
đánh giá mức độ tin cậy nhất quán nội bộ, đánh giá mức độ chính xác về sự hội tụ, và 

đánh giá mức độ chính xác về sự phân biệt” (Nguyễn Minh Hà và Vũ Hữu Thành, 
2023). Kết quả phân tích trình bày tại Bảng 4.11 cho thấy các chỉ báo đều có hệ số tải 
ngoài (FL) lớn hơn 0,708. Các thang đo đều có giá trị Cronbach’s alpha nằm trong 
khoảng từ 0,748-0,874 và giá trị độ tin cậy tổng hợp nằm trong khoảng từ 0,856-0,909, 
vượt ngưỡng 0,70. Vì vậy, có thể kết luận các thang đo đạt được mức độ tin cậy nhất 
quán nội bộ (Hair cùng cộng sự, 2019).  
4.2.2. Đánh giá mức độ chính xác về sự hội tụ 

Kết quả tại Bảng 4.8 cho thấy giá trị AVE của các biến đều đảm bảo điều 
kiện lớn hơn ngưỡng đề xuất 0,50 (Hair cùng cộng sự, 2019). Do đó, mô hình đo 
lường đạt mức độ chính xác về sự hội tụ. 

Bảng 4.8. Kết quả kiểm định độ tin cậy và giá trị hội tụ 

Nhân tố Chỉ báo Hệ số 
tải ngoài 

Cronbach’s 
alpha CR AVE 

Giá trị chức 
năng 

(GTCNG) 

GTCNG1 0,832 0,874 0,909 0,665 
GTCNG2 0,786    
GTCNG3 0,819    
GTCNG4 0,826    
GTCNG5 0,815    

Giá trị kinh 
tế (GTKT) 

GTKT1 0,834 0,858  0,702 
GTKT2 0,821    
GTKT3 0,851    
GTKT4 0,845    

Giá trị 
cảm xúc 
(GTCX) 

GTCX1 0,805 0,843 0,895 0,680 
GTCX2 0,818    
GTCX3 0,839    
GTCX4 0,836    

Giá trị 
xã hội 

(GTXH) 

GTXH1 0,805 0,808 0,874 0,634 
GTXH2 0,795    
GTXH3 0,810    
GTXH4 0,774    

Giá trị 
môi trường 

(GTMT) 

GTMT1 0,838 0,867 0,909 0,715 
GTMT2 0,838    
GTMT3 0,853    
GTMT4 0,854    
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Nhân tố Chỉ báo Hệ số 
tải ngoài 

Cronbach’s 
alpha CR AVE 

Sự hài lòng 
của KH 
(SHL) 

SHL1 0,795 0,873 0,908 0,663 
SHL2 0,792    
SHL3 0,812    
SHL4 0,845    
SHL5 0,826    

Ý định mua 
tiếp 

TBGDTKĐ 
(RI) 

RI1 0,829 0,847 0,897 0,686 
RI2 0,825    
RI3 0,844    
RI4 0,814    

Sự sẵn sàng 
chi trả 
(WTP) 

WTP1 0,808 0,748 0,856 0,665 
WTP2 0,826    
WTP3 0,812    

Ý định 
truyền miệng 

tích cực 
(PWOM) 

PWOM1 0,812 0,828 0,886 0,660 
PWOM2 0,821    
PWOM3 0,796    
PWOM4 0,820    

 
4.2.3. Đánh giá mức độ chính xác về sự phân biệt  

Trước hết, NC sử dụng phương pháp đánh giá giá trị phân biệt của Fornell và 

Larcker (1981) “dựa trên việc so sánh hệ số √𝐴𝑉𝐸 của tập chỉ báo dùng để đo lường 

cho một biến tiềm ẩn với các hệ số tương quan giữa biến tiềm ẩn đó với các biến tiềm 

ẩn khác.” Kết quả tại Bảng 4.9 cho thấy các hệ số tương quan (các giá trị ngoài đường 

chéo) đều nhỏ hơn hệ số √𝐴𝑉𝐸 (các giá trị trên đường chéo), chứng minh các chỉ báo 

đạt “mức độ chính xác về sự phân biệt”. 

Bảng 4.9. Giá trị phân biệt theo tiêu chí của Fornell và Larcker (1981) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1. GTCX 0,825                 
2. GTMT 0,484 0,846               
3. GTCNG 0,562 0,571 0,816             
4. GTKT 0,494 0,605 0,577 0,838           
5. PWOM 0,472 0,511 0,554 0,493 0,812         
6. RI 0,465 0,562 0,497 0,459 0,463 0,828       
7. SHL 0,579 0,615 0,651 0,596 0,543 0,599 0,814     
8. GTXH 0,482 0,519 0,503 0,524 0,435 0,467 0,491 0,796   
9. WTP 0,374 0,487 0,476 0,428 0,471 0,471 0,518 0,425 0,815 
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Nhiều nhà NC đã khuyến nghị chỉ số Heterotrait-monotrait (HTMT) nên 
được sử dụng thay cho tiêu chuẩn của Fornell và Larcker (1981). Trước khi đánh 
giá HTMT, hệ số tải ngoài được so sánh với hệ số tải chéo. Kết quả cho thấy hệ số 
tải ngoài của các biến quan sát lên khái niệm của chính nó đều lớn hơn hệ số tải 
chéo lên các khái niệm khác (Phụ lục 6). Kết quả này bổ sung thêm bằng chứng về 
giá trị phân biệt của các thang đo trong mô hình NC.  

Bảng 4.10 cho thấy giá trị HTMT của tất cả các cặp khái niệm đều nhỏ hơn 
ngưỡng 0,85 nên các cặp thang đo đạt được mức độ chính xác về sự phân biệt 
(Henseler cùng cộng sự, 2015). Như vậy, cả hai tiêu chuẩn đánh giá mức độ chính 
xác về sự phân biệt theo tiêu chuẩn do Fornell và Larcker (1981) đề xuất và chỉ số 
HTMT đều khẳng định rằng mô hình đạt mức độ chính xác về sự phân biệt .  

Bảng 4.10. Giá trị phân biệt theo chỉ số HTMT 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1. GTCX                   
2. GTMT 0,565                 
3. GTCNG 0,651 0,655               
4. GTKT 0,579 0,700 0,663             
5. PWOM 0,564 0,603 0,650 0,584           
6. RI 0,550 0,656 0,574 0,538 0,553         
7. SHL 0,672 0,705 0,743 0,688 0,637 0,695       
8. GTXH 0,579 0,619 0,594 0,626 0,532 0,564 0,580     
9. WTP 0,469 0,603 0,588 0,534 0,598 0,591 0,640 0,543   

 
Hình 4.4. Kết quả kiểm định mô hình đo lường 
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4.2.4. Kiểm định sai lệch do phương pháp chung  
Kết quả kiểm định độ sai lệch do phương pháp chung cho thấy với kiểm định 

nhân tố đơn Harman thì nhân tố đơn giải thích được 38,929% phương sai biến quan 
sát (<50%). Vì vậy, theo gợi ý của Podsakoff cùng cộng sự (2003), các vấn đề về 
sai lệch do phương pháp không xảy ra trong NC này. Ngoài ra, đối với PLS SEM, 
sai lệch do phương pháp chung (CMB) có thể được phát hiện thông qua đánh giá 
cộng tuyến đầy đủ (Kock, 2015). Giá trị VIF phải nhỏ hơn ngưỡng 3,3. Kết quả 
kiểm định hệ số phóng đại phương sai của các biến tiềm ẩn đều nhỏ hơn 3,3 (Bảng 
4.11). Vì vậy, sai lệch do phương pháp chung không ảnh hưởng đến kết quả NC. 
4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc 
4.3.1. Đánh giá mức độ đa cộng tuyến  

Theo Hair cùng cộng sự (2019), hiện tượng đa cộng tuyến trong mô hình 
phải được đánh giá qua hệ số phóng đại phương sai (VIF). Sự xuất hiện của hiện 
tượng đa cộng tuyến có thể làm sai lệch các ước lượng hệ số hồi quy và p-value. 
Bảng 4.11 cho thấy hệ số VIF của mô hình bên trong đều nhỏ hơn 3 nên có thể kết 
luận rằng mô hình không bị ảnh hưởng bởi hiện tượng đa cộng tuyến.  
4.3.2. Kiểm định các tác động trực tiếp  

Kết quả kiểm định bootstrap trên 5000 mẫu hoàn lại trình bày tại Bảng 4.14. 
cho thấy GTCNG, GTKT, GTCX, và GTMT đều có ảnh hưởng thuận chiều có ý 
nghĩa thống kê ở mức 1% đến SHL của KH do có giá trị p-value < 0.01.  

 
Hình 4.5. Kết quả kiểm định bootstrap 
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Do vậy, các giả thuyết H1, H2, H3 và H5 được ủng hộ. GTXH không có tác động 

có ý nghĩa thống kê tới SHL của KH do có giá trị p-value > 0.05. Do đó, giả thuyết H4 

không được ủng hộ. Ngoài ra, tất cả các giả thuyết về mối quan hệ thuận chiều giữa SHL 

của KH và ba khía cạnh của LTT của KH đều được ủng hộ ở mức ý nghĩa 1% do có giá 

trị p-value < 0.01. Như vậy, các giả thuyết H6, H7, H8 đều được chấp nhận.  

Kết quả hệ số ảnh hưởng f % (Bảng 4.11) cho thấy GTCX, GTMT, GTCNG, 

và GTKT có mức giải thích thấp cho SHL của KH đối với các TBGDTKĐ (các giá 

trị f % nằm trong khoảng 0,02 – 0,15). SHL của KH có mức độ giải thích cao đến ý 

định mua tiếp, sự sẵn sàng chi trả, và ý định truyền miệng tích cực về TBGDTKĐ 

(các giá trị f % > 0,35). Hệ số f % của GTXH đến SHL của KH nhỏ hơn 0,02 cho thấy 

GTXH không đóng vai trò giải thích sự thay đổi của SHL của KH.  

Bảng 4.11. Kết quả đánh giá các mối quan hệ trực tiếp 

Giả 
thuyết Mối quan hệ Hệ số 

tác động t-value p-value Inner 
VIF 𝐟𝟐 Kết luận 

H1 GTCNG ® SHL 0,289 4,626 0,000 1,940 0,099 Chấp nhận  

H2 GTKT ® SHL 0,171 2,976 0,003 1,934 0,035 Chấp nhận 

H3 GTCX ® SHL 0,202 3,771 0,000 1,656 0,057 Chấp nhận 

H4 GTXH ® SHL 0,040 0,820 0,412 1,639 0,002 Bác bỏ  

H5 GTMT ® SHL 0,228 3,450 0,001 1,902 0,063 Chấp nhận 

H6 SHL ® RI 0,599 15,089 0,000 1,000 0,561 Chấp nhận 

H7 SHL ® WTP 0,518 11,472 0,000 1,000 0,368 Chấp nhận 

H8 SHL ® PWOM 0,543 12,675 0,000 1,000 0,418 Chấp nhận 

  
4.3.3. Kiểm định tác động trung gian  

Kết quả kiểm định tác động trung gian được trình bày trong Bảng 4.12 cho 

thấy SHL của KH đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa GTCNG, GTKT, 

GTCX, GTMT và ba khía cạnh LTT của KH do hệ số ảnh hưởng của tác động trung 

gian đều có ý nghĩa thống kê ở mức 1% với giá trị p-value < 0.01. Do đó, các giả 

thuyết H9 (a-c), H10 (a-c), H11 (a-c), và H13 (a-c) được ủng hộ. Ngược lại, kết quả 

kiểm định cho thấy không có đủ bằng chứng cho thấy ảnh hưởng trung gian của 
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SHL của KH đến mối quan hệ giữa ý định mua tiếp, sự sẵn sàng chi trả, và ý định 

truyền miệng tích cực do giá trị p-value > 0.05. Do vậy, các giả thuyết H12 (a-c) bị 

bác bỏ tại mức ý nghĩa 5%.  

Bảng 4.12. Kết quả đánh giá vai trò của biến trung gian 

Giả 
thuyết 

Mối quan hệ 
Hệ số 

tác động 
t-value 

p-
value 

Kết luận 

H9a GTCNG ® SHL ® RI 0,173 4,442 0,000 Xuất hiện hiệu 
ứng trung gian 

H9b GTCNG ® SHL® WTP 0,150 4,288 0,000 
Xuất hiện hiệu 
ứng trung gian 

H9c GTCNG ® SHL ® PWOM 0,157 4,190 0,000 
Xuất hiện hiệu 
ứng trung gian 

H10a GTKT ® SHL® RI 0,103 2,949 0,003 Xuất hiện hiệu 
ứng trung gian 

H10b GTKT ® SHL ® WTP 0,089 2,907 0,004 
Xuất hiện hiệu 
ứng trung gian 

H10c GTKT ® SHL ® PWOM 0,093 2,928 0,003 
Xuất hiện hiệu 
ứng trung gian 

H11a GTCX ® SHL ® RI 0,121 3,660 0,000 Xuất hiện hiệu 
ứng trung gian 

H11b GTCX ® SHL ® WTP 0,105 3,594 0,000 
Xuất hiện hiệu 
ứng trung gian 

H11c GTCX ® SHL ® PWOM 0,110 3,598 0,000 
Xuất hiện hiệu 
ứng trung gian 

H12a GTXH ® SHL ® RI 0,024 0,818 0,413 Bác bỏ  
H12b GTXH ® SHL ® WTP 0,021 0,815 0,415 Bác bỏ 
H12c GTXH ® SHL ® PWOM 0,022 0,824 0,410 Bác bỏ 

H13a GTMT ® SHL ® RI 0,137 3,205 0,001 
Xuất hiện hiệu 
ứng trung gian 

H13b GTMT ® SHL ® WTP 0,118 3,141 0,002 
Xuất hiện hiệu 
ứng trung gian 

H13c GTMT ® SHL ® PWOM 0,124 3,209 0,001 Xuất hiện hiệu 
ứng trung gian 

 
4.3.4. Đánh giá khả năng giải thích của mô hình 

Kết quả R% điều chỉnh cho thấy GTCNG, GTKT, GTCX và GTMT giải thích 
được 56,2% sự biến thiên của SHL của KH. SHL của KH giải thích được 35,8% sự 
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biến thiên của ý định mua tiếp, 26,7% sự biến thiên của sự sẵn sàng chi trả và 
29,3% sự biến thiên của ý định truyền miệng tích cực về TBGDTKĐ. Tất cả các giá 
trị R% đều nằm trong khoảng 25% - 50% tương ứng mức giải thích trung bình của 
các biến đầu vào đến sự thay đổi của biến nội sinh (Henseler cùng cộng sự, 2009). 
Bên cạnh đó, trong khoa học xã hội, theo Wetzels cùng cộng sự (2009), giá trị R% 
đạt 0,26 tương ứng mức ảnh hưởng lớn giữa các biến độc lập lên biến phụ thuộc. 
Các giá trị R% cho các cấu trúc nội sinh trong NC này đều > 0,26, chứng minh các 
biến đầu vào có khả năng giải thích tốt sự biến thiên của các biến phụ thuộc.  

Bảng 4.13. Hệ số xác định 𝐑𝟐  

 R-square R-square 
điều chỉnh 

Đánh giá mức độ 
giải thích 

PWOM  0,295 0,293 Trung bình 

RI 0,359 0,358 Trung bình 

SHL 0,567 0,562 Trung bình 

WTP 0,269 0,267 Trung bình 

 
4.3.5. Đánh giá khả năng dự báo của mô hình 

Giá trị Q% > 0 tại tất cả các biến tiềm ẩn nội sinh chứng tỏ năng lực dự báo của mô 
hình (Hair cùng cộng sự, 2019). Ngoài ý nghĩa trên, khi Q% ở từng biến phụ thuộc càng > 
0, mức độ chính xác về dự báo càng lớn. Dựa trên ba mức đánh giá mức độ chính xác về 
dự báo căn cứ vào chỉ số Q% do Hair cùng cộng sự (2019) đề xuất, kết quả tại Bảng 4.14 
cho thấy mô hình có chứa biến phụ thuộc SHL của KH có năng lực dự báo đạt mức trung 
bình vì giá trị Q% nằm trong khoảng từ 0,25-0,50. Năng lực dự báo của mô hình có chứa 
biến phụ thuộc là ba khía cạnh LTT của KH có mức thấp vì giá trị Q% nhỏ hơn 0,25.  

Bảng 4.14. Hệ số 𝐐𝟐 

 SSO SSE 
𝐐𝟐 

( = 1 - SSE/SSO) 

Đánh giá mức độ 

chính xác về dự báo 

PWOM 1756,000 1419,455 0,192 Thấp 

RI 1756,000 1332,002 0,241 Thấp 

SHL 2195,000 1386,153 0,368 Trung bình 

WTP 1317,000 1091,874 0,171 Thấp 
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4.4. Kiểm định tác động điều tiết của phân nhóm sản phẩm  

Tác động điều tiết của phân nhóm SP được kiểm định bằng phân tích đa 

nhóm (phân tích MGA). Đây là một kỹ thuật nhằm kiểm định sự khác biệt giữa các 

nhóm dữ liệu đối với những tham số nhận được thông qua tiến trình ước lượng bằng 

mô hình PLS-SEM (Matthews, 2017). Trọng tâm của phân tích đa nhóm liên quan 

tới việc so sánh các tham số thống kê thu được ở mỗi nhóm. Tuy nhiên, trước khi 

thực hiện việc so sánh nêu trên, thủ tục MICOM cần được thực hiện để kiểm định 

tính bất biến giá trị tổng hợp của mô hình đo lường (Cheah cùng cộng sự, 2020). 

Mục đích của kiểm định tính bất biến giá trị tổng hợp của mô hình đo lường là để 

khẳng định sự khác biệt giữa hai nhóm nằm ở mô hình cấu trúc chứ không phải do 

sự khác biệt ở mô hình đo lường. Trước khi đi vào phân tích MICOM, dữ liệu cần 

được chuẩn bị. Hai công việc chính cần phải thực hiện trong bước chuẩn bị dữ liệu 

là đảm bảo năng lực thống kê và đảm bảo sự cân bằng về số lượng quan sát giữa các 

nhóm. Số lượng mẫu tối thiểu cho từng nhóm cần đạt được năng lực thống kê 80%. 

Tại mô hình đường dẫn của NC này, một biến tiềm ẩn có tối đa 5 chỉ báo. Do vậy, 

để vượt qua được ngưỡng 𝑅% tối thiểu là 10% ở mức ý nghĩa thống kê 5%, mỗi 

nhóm cần đạt số mẫu tối thiểu là 147 (Hair Jr cùng cộng sự, 2023). Trong tập dữ 

liệu, có 212 quan sát thuộc nhóm mua thiết bị gia dụng lớn và 227 quan sát thuộc 

nhóm mua thiết bị gia dụng nhỏ. Như vậy, số mẫu của từng nhóm đã đảm bảo năng 

lực thống kê và tỷ lệ quan sát giữa hai nhóm rất cân bằng.  

4.4.1. Phân tích MICOM 

Kết quả kiểm định cho thấy không có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về giá 

trị trung bình cũng như về phương sai của từng mô hình đo lường giữa hai nhóm. 

Do đó, mô hình đo lường được phân loại là “bất biến toàn phần” (Cheah cùng cộng 

sự, 2020). Kết quả tiến trình MICOM được tóm tắt trong Bảng 4.15.  
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Bảng 4.15. Kết quả tiến trình MICOM 

Bước 1 – Bất biến cấu hình: Đạt  
Bước 2 – Bất biến tổng hợp: Đạt 
 Original 

correlation 
Correlation 

mean 
Permutation 

p-value 
Bất biến  
tổng hợp 

GTCNG 1,000 0,999 0,583 Đạt 
GTKT 1,000 0,999 0,826 Đạt 
GTCX 1,000 0,999 0,770 Đạt 
GTXH 0,999 0,998 0,748 Đạt 
GTMT 1,000 0,999 0,422 Đạt 
SHL 1,000 1,000 0,269 Đạt 
RI 0,999 0,999 0,290 Đạt 
WTP 0,999 0,998 0,534 Đạt 
PWOM 1,000 0,999 0,981 Đạt 
Bước 3 - (i) Trung bình bằng nhau: Đạt và (ii) Phương sai bằng nhau: Đạt 
 Mean – 

Original 
difference 

Mean – 
Permutation 

mean 
difference 

Permutation p 
-values 

Trung bình  
bằng nhau 

GTCNG 0,011 0,000 0,901 Đạt 
GTKT 0,063 0,000 0,511 Đạt 
GTCX 0,094 0,001 0,335 Đạt 
GTXH 0,034 0,001 0,726 Đạt 
GTMT -0,038 -0,002 0,694 Đạt 
SHL 0,051 0,000 0,611 Đạt 
RI -0,173 -0,002 0,081 Đạt 
WTP -0,043 -0,003 0,653 Đạt 
PWOM 0,000 0,001 0,996 Đạt 
 Variance – 

Original 
difference 

Variance – 
Mean 

difference 

Permutation 
p-values 

Phương sai 
bằng nhau 

GTCNG 0.004 0,000 0,974 Đạt 
GTKT 0,032 -0,001 0,848 Đạt 
GTCX -0,170 -0,002 0,340 Đạt 
GTXH 0,036 -0,004 0,842 Đạt 
GTMT 0,065 0,000 0,655 Đạt 
SHL -0,083 0,001 0,587 Đạt 
RI 0,172 0,005 0,317 Đạt 
WTP -0,112 0,002 0,572 Đạt 
PWOM 0,128 -0,003 0,482 Đạt 
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4.4.2. Phân tích đa nhóm (MGA)  
Kiểm định hoán vị và kiểm định PLS-MGA được sử dụng để đánh giá xem 

có tồn tại sự khác biệt về hệ số đường dẫn giữa các nhóm hay không. Kết quả 
kiểm định hoán vị và kiểm định MGA được trình bày tại Bảng 4.16. Quan sát hệ 
số p-value, có thể kết luận rằng chỉ tồn tại sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về mối 
liên hệ giữa GTCNG, GTKT, GTCX và GTXH đến SHL của KH giữa hai nhóm ở 
mức 5% do có giá trị p-value < 0,05. Cụ thể, ảnh hưởng của GTCNG và GTKT 
đến SHL của KH trong nhóm SP lớn mạnh hơn so với nhóm SP nhỏ. Giả thuyết 
H14 và H15 được ủng hộ. Tuy nhiên, ảnh hưởng của GTCX và GTXH đến SHL 
của KH trong nhóm SP lớn yếu hơn so với nhóm SP nhỏ. Vì vậy, các giả thuyết 
H16 và H17 không được ủng hộ. Mặc dù kết quả cho thấy ảnh hưởng của GTMT 
đến SHL của KH ở nhóm SP lớn thấp hơn so với nhóm SP nhỏ nhưng chưa có đủ 
bằng chứng thống kê để kết luận rằng sự khác biệt này có ý nghĩa. Do đó, giả 
thuyết H18 không được ủng hộ.  

Bảng 4.16. Kết quả kiểm định hoán vị và kiểm định MGA 

Giả 
thuyết Mối quan hệ Original 

(large) 
Original 
(small) 

Original 
difference 
(Large – 
Small) 

p-value 
permutat
ion test 

p-value 
Henseler’s 

MGA 

H14 GTCNG ® SHL 0,458*** 0,118ns 0,339 0,007 0,003 
H15 GTKT ® SHL 0,332*** 0,020ns 0,312 0,007 0,005 
H16 GTCX ® SHL 0,034ns 0,346*** -0,313 0,004 0,002 
H17 GTXH ® SHL -0,060ns 0,134* -0,195 0,044 0,027 
H18 GTMT ® SHL 0,120ns 0,335** -0,215 0,114 0,099 

 SHL ® RI 0,560*** 0,654*** -0,094 0,228 0,210 
 SHL ® WTP 0,428*** 0,601*** -0,173 0,059 0,054 
 SHL ® PWOM 0,587*** 0,506*** 0,082 0,347 0,330 

“Chú thích: *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001, ns = non-significant” 

 
Kết quả kiểm định bootstrapping cho thấy SHL của nhóm KH mua SP lớn và 

nhóm KH mua SP nhỏ bị ảnh hưởng bởi những yếu tố khác nhau. Hệ số đường dẫn 
của GTCNG và GTKT có tác động có ý nghĩa về mặt thống kê đến SHL của KH mua 
SP lớn. Trong đó, GTCNG có tác động mạnh nhất. Mặt khác, GTCX, GTXH, và 
GTMT có tác động có ý nghĩa về mặt thống kê đến SHL của nhóm KH mua SP nhỏ. 
Trong đó, xét theo độ lớn của hệ số tác động, GTCX có tác động mạnh nhất nhất, tiếp 
theo là GTMT và GTXH.  



 115 

Ngoài ra, NCS cũng đánh giá thêm xem có sự khác biệt nào trong ảnh hưởng của 
SHL đến các khía cạnh của LTT của KH giữa hai nhóm KH mua thiết bị lớn và thiết bị 
nhỏ hay không. Kết quả tại Bảng 4.19 cho thấy không có sự khác biệt có ý nghĩa thống 
kê trong ảnh hưởng của SHL đến RI, WTP, và PWOM giữa hai nhóm SP. Trong cả hai 
nhóm SP, SHL đều có ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến RI, WTP, và PWOM.  
4.5. Phân tích biểu đồ tầm quan trọng – hiệu suất (IPMA) 

Phân tích biểu đồ tầm quan trọng - hiệu suất (IPMA) được tiếp tục thực hiện 
với SHL của KH là cấu trúc mục tiêu. IPMA đặc biệt hữu ích trong việc đánh giá 
mối quan hệ giữa tầm quan trọng của một biến tiềm ẩn và hiệu suất của biến đó 
trong mô hình (Higueras-Castillo cùng cộng sự, 2019). Kết quả IPMA được thể 
hiện trong Hình 4.6 và Bảng 4.17 cho thấy GTCNG có tầm quan trọng cao nhất 
(0,289), tiếp theo là GTMT (0,228), GTCX (0,202), GTKT (0,171) và GTXH 
(0,040). Mặt khác, GTXH dẫn đầu về hiệu suất (73,180), tiếp theo là GTCX 
(73,020), GTKT (72,465), GTMT (70,912), và GTCNG (70,840). Mục tiêu chính 
của IPMA là xác định các yếu tố có khả năng dự đoán cao (tầm quan trọng cao) 
nhưng có hiệu suất thấp để có thể đưa ra khuyến nghị phù hợp. Trong NC này, 
GTCNG và GTMT có tầm quan trọng cao nhất nhưng có hiệu suất thấp hơn các cấu 
trúc khác. Vì vậy, đây là hai yếu tố nên được cải thiện để tăng SHL của KH. 

Nếu hai yếu tố này được cải thiện, SHL của KH sẽ tăng lên, dẫn đến cải thiện ý 
định mua tiếp, sự sẵn sàng chi trả, và ý định truyền miệng tích cực vì SHL của KH là 
biến đố đầu vào có tầm quan trọng nhất với ba cấu trúc mục tiêu này.  

 
Hình 4.6. Biểu đồ phân tích IPMA 
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Bảng 4.17. Kết quả IPMA (Biến mục tiêu – SHL của KH) 

 Tổng tác động Xếp hạng Hiệu suất Xếp hạng 

GTCNG 0,289 1 70,840 5 

GTKT 0,171 4 72,465 3 

GTCX 0,202 3 73,020 2 

GTXH 0,040 5 73,180 1 

GTMT 0,228 2 70,912 4 

 
4.6. Đánh giá sự phù hợp của mô hình 

Henseler cùng cộng sự (2016) gợi ý đối với phương pháp PLS-SEM, chỉ số 

SRMR và NFI có thể được sử dụng để đánh giá mức độ phù hợp của mô hình. Theo 

Hu và Bentler (1998), ngưỡng SRMR < 0,08 và NFI > 0,8 được đánh giá là mô hình 

đạt yêu cầu về sự phù hợp. Chỉ số của mô hình bão hoà có SRMR < 0,08 và NFI > 

0,8 nên có thể kết luận mô hình có độ phù hợp tốt.  

Bảng 4.18. Đánh giá sự phù hợp của mô hình 

 Saturated model Estimated model 

SRMR 0,042 0,077 

d_ULS 1,259 4,210 

d_G 0,492 0,578 

Chi-square 1264,092 1421,858 

NFI 0,859 0,841 

 
4.7. Phân tích sự khác biệt trung bình giữa các nhóm nhân khẩu học  

4.7.1. Kiểm định sự khác biệt trung bình theo giới tính  

Khi phân chia theo giới tính, mẫu NC được chia thành hai nhóm, nhóm 1 gồm 210 

KH nam và nhóm 2 gồm 229 KH nữ. Kết quả phân tích independent sample t-test cho giá 

trị sig. của Levene’s test đối với tất cả các biến NC đều < 0,05, cho thấy có sự khác biệt về 

phương sai giữa nhóm KH nam và nữ. Sig. của t-test < 0,05 cho thấy có sự khác biệt về 

trung bình mức độ đánh giá với GTCNG, GTKT, GTMT, SHL, RI và PWOM giữa hai 

nhóm KH. Theo đó, nhóm KH nữ đánh giá các biến NC này cao hơn nhóm KH nam.  



 117 

Bảng 4.19. Biến NC có sự khác biệt trong đánh giá theo giới tính 

Các biến NC có sự khác biệt  
trong đánh giá  

Giá trị trung bình 
Nam (n = 210) Nữ (n = 229) 

GTCNG 3,7410 3,9188 
GTKT 3,7667 4,0186 
GTMT 3,7393 3,9269 

SHL 3,7143 4,0297 
RI 3,8060 4,0142 

PWOM 3,8679 4,0852 

 
Kết quả này củng cố kết quả NC trước của Du và Pan (2021) và Wang cùng 

cộng sự (2020) rằng trong gia đình, phụ nữ thường chịu trách nhiệm quản lý việc 

chi tiêu nên họ sẽ quan tâm hơn đến việc sử dụng các TBGDTKĐ. Ngoài ra, phụ nữ 

cũng bày tỏ sự quan tâm đến các vấn đề về môi trường nhiều hơn. Kết quả này cũng 

ủng hộ NC của Harajli và Chalak (2019) rằng không có sự khác biệt về khả năng 

chi trả cho TBGDTKĐ giữa nhóm KH nam và nữ. 

4.7.2. Kiểm định sự khác biệt trung bình theo độ tuổi  

Năm nhóm tuổi của KH trong dữ liệu gốc được chia lại thành hai nhóm tuổi với 

nhóm 1 gồm 219 KH dưới 40 tuổi (gộp nhóm 18-29 và nhóm 30-39) và nhóm 2 gồm 

220 KH từ 40 tuổi trở lên (gộp nhóm 40-49, 50-59 và nhóm từ 60 tuổi trở lên). Kết quả 

phân tích Independent sample t-test cho thấy giá trị sig. của Levene’s test đối với tất cả 

các biến NC, ngoài trừ SHL của KH và ý định truyền miệng tích cực, > 0,05, cho thấy 

không có sự khác biệt về phương sai giữa hai nhóm tuổi. Tuy nhiên, kết quả sig. kiểm 

định t > 0,05 nên không có sự khác biệt về ĐTB của những biến NC này giữa hai nhóm 

tuổi. Giá trị sig. của Levene’s test đối với SAT và PWOM < 0,05, cho thấy có sự khác 

biệt về giá trị trung bình giữa hai nhóm tuổi. Tuy nhiên, chỉ có sig. của t-test đối với 

PWOM < 0,05, cho thấy nhóm KH trên 40 tuổi có ý định tryền miệng tích cực lớn hơn 

nhóm KH dưới 40 tuổi. 

Bảng 4.20. Biến NC có sự khác biệt trong đánh giá theo độ tuổi 

Các biến NC có sự khác biệt 
 trong đánh giá  

Giá trị trung bình 
< 40 tuổi (n = 219) ³ 40 (n = 220) 

PWOM 3,8790 4,0830 
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4.7.3. Kiểm định sự khác biệt trung bình theo trình độ học vấn  

Bốn nhóm trình độ giáo dục/đào tạo cao nhất của KH trong dữ liệu gốc được 

tách thành hai nhóm như sau:  

- Nhóm có trình độ thấp hơn Đại học: gồm 175 KH (gộp nhóm có trình độ cấp 

3, Trung cấp hoặc sơ cấp, và Cao đẳng). 

- Nhóm có trình độ từ Đại học trở lên: gồm 264 KH (gộp nhóm có trình độ 

Đại học và Sau Đại học). 

Kết quả phân tích Independent sample t-test cho thấy tất cả giá trị sig. của 

Levene’s test < 0,05, cho thấy sự khác biệt về phương sai tại tất cả các biến NC giữa 

hai nhóm trình độ học vấn. Kết quả sig. của kiểm định t < 0,05 tại tất cả các biến, cho 

thấy có sự khác biệt trung bình đối với mức độ đánh giá của tất cả các biến NC giữa hai 

nhóm KH theo trình độ học vấn. Nhóm KH có trình độ học vấn từ Đại học trở lên có 

mức đánh giá cao hơn đối với tất cả các biến trong mô hình NC.  

Bảng 4.21. Biến NC có sự khác biệt trong đánh giá theo học vấn 

Các biến NC có sự khác biệt 
 trong đánh giá 

Giá trị trung bình 
< Đại học (n = 175) ³ Đại học (n = 264) 

GTCNG 3,4171 4,1098 
GTKT 3,4957 4,1648 
GTCX 3,5086 4,1960 
GTXH 3,6014 4,1373 
GTMT 3,3529 4,1581 

SHL 3,1131 4,3864 
RI 3,5229 4,1742 

WTP 3,6190 4,2109 
PWOM 3,6357 4,2102 

 
4.7.4. Kiểm định sự khác biệt trung bình theo thu nhập  

Bảy nhóm thu nhập được gộp thành 3 nhóm như sau: 

- Nhóm thu nhập thấp: 137 KH có thu nhập dưới 5 triệu và thu nhập 5 – dưới 

10 triệu. 

- Nhóm thu nhập trung bình: 167 KH có thu nhập từ 10 – dưới 20 triệu.  

- Nhóm thu nhập cao: 135 KH có thu nhập từ 20 – dưới 30 triệu, 30 – dưới 40 

triệu, 40 – dưới 50 triệu và lớn hơn 50 triệu.  
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Kết quả phân tích One-way ANOVA cho thấy kiểm định Levene’s test có sig. của 

kiểm định < 0,05. cho thấy có sự khác biệt về phương sai đối với các biến NC giữa 3 nhóm 

thu nhập. Kiểm định Welch được lựa chọn để kết luận về sự khác biệt. Kết quả kiểm định 

Welch có sig. < 0,05 tại tất cả các biến NC, cho thấy có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về 

trung bình đánh giá giữa ba nhóm thu nhập. Nhóm KH có thu nhập cao thì cảm nhận các 

biến NC mạnh hơn nhóm KH có thu nhập trung bình và thu nhập thấp.  

Bảng 4.22. Biến NC có sự khác biệt trong đánh giá theo thu nhập 

Các biến NC có sự khác 
biệt trong đánh giá  

Giá trị trung bình 
Thu nhập thấp 

(n = 137) 
Thu nhập trung 
bình (n = 167) 

Thu nhập cao 
(n =135) 

GTCNG 3,6905 3,7952 4,0267 
GTKT 3,8412 3,7754 4,1074 
GTMT 3,7828 3,8174 4,1926 
GTCX 3,7172 3,9102 4,1500 
GTMT 3,6350 3,8263 4,0556 

SHL 3,5883 3,8970 4,1511 
RI 3,6953 3,8728 4,1889 

WTP 3,8881 3,9062 4,1481 
PWOM 3,8084 3,9671 4,1741 

 
4.7.5. Kiểm định sự khác biệt trung bình theo số lượng trẻ em trong gia đình  

Bốn nhóm dữ liệu về số lượng trẻ em trong gia đình được gộp thành 3 nhóm 

như sau: Nhóm không có trẻ em (n = 138); Nhóm có một trẻ em trong gia đình (n = 

147); Nhóm có từ 2 trẻ em trong gia đình trở lên (n = 154).  

Kết quả phân tích One-way ANOVA cho thấy Sig. kiểm định Levene’s test 

của tất cả các biến NC đều lớn hơn 0,05, cho thấy có sự đồng nhất về phương sai 

giữa các nhóm. NC tiếp tục sử dụng giá trị sig. của ANOVA để kết luận. Tất cả giá 

trị sig. của ANOVA đều lớn hơn 0,05, cho thấy không có sự khác biệt về giá trị 

trung bình đối với đánh giá các biến trong mô hình NC giữa các nhóm KH có số 

lượng trẻ em trong gia đình khác nhau.  
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CHƯƠNG 5 

THẢO LUẬN KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ ĐỀ XUẤT GIẢI PHÁP TĂNG 

CƯỜNG LÒNG TRUNG THÀNH THÔNG QUA GIÁ TRỊ CẢM NHẬN CỦA 

KHÁCH HÀNG ĐỐI VỚI CÁC THIẾT BỊ GIA DỤNG TIẾT KIỆM ĐIỆN 

TRÊN ĐỊA BÀN THÀNH PHỐ HÀ NỘI 

5.1. Đánh giá chung về kết quả nghiên cứu 

Luận án đã giải quyết được ba nhiệm vụ NC được đề ra ở Chương 1. 

Thứ nhất, thông qua tổng quan, đánh giá các tài liệu và các NC đi trước, luận 

án đã hệ thống hoá được các lý thuyết nền tảng và các NC điển hình, làm cơ sở kế 

thừa và phát triển mô hình NC về ảnh hưởng của GTCN đến LTT của KH đối với 

các TBGDTKĐ. Dựa trên khung lý thuyết tích hợp giữa lý thuyết PERVAL, lý 

thuyết đánh giá mang tính nhận thức của cảm xúc, và lý thuyết chuỗi giai đoạn của 

LTT của KH, luận án đã bổ sung một số yếu tố mang tính đặc trưng cho ngành hàng 

TBGDTKĐ như biến độc lập “giá trị môi trường”, biến điều tiết “phân nhóm SP”.  

Thứ hai, thông qua kết quả phỏng vấn chuyên gia, NC định lượng sơ bộ cũng 

như NC định lượng chính thức, luận án đã xác định được những yếu tố GTCN có ảnh 

hưởng đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ và mức độ ảnh hưởng của những yếu 

tố này. Hiệu ứng trung gian của SHL của KH và hiệu ứng điều tiết của phân nhóm SP 

cũng được xác định. Ngoài ra, luận án cũng cung cấp bằng chứng cho thấy có sự khác 

biệt về đánh giá các biến NC giữa các nhóm nhân khẩu học. Tổng hợp kết quả kiểm 

định các giả thuyết NC được trình bày tại bảng 5.1.  

Bảng 5.1. Tổng hợp kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Giả thuyết Mối quan hệ được kiểm định Kết luận 
GTCN và SHL của KH  

H1 “SHL của KH đối với TBGDTKĐ chịu ảnh hưởng tích 
cực của GTCNG” 

Chấp nhận 

H2 “SHL của KH đối với TBGDTKĐ chịu ảnh hưởng tích 
cực của GTKT” 

Chấp nhận 

H3 “SHL của KH đối với TBGDTKĐ chịu ảnh hưởng tích 
cực của GTCX” 

Chấp nhận 

H4 “SHL của KH đối với TBGDTKĐ chịu ảnh hưởng tích 
cực của GTXH” 

Bác bỏ 

H5 “SHL của KH đối với TBGDTKĐ chịu ảnh hưởng tích 
cực của GTMT” 

Chấp nhận 
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Giả thuyết Mối quan hệ được kiểm định Kết luận 
SHL và LTT của KH  

H6 “Ý định mua tiếp TBGDTKĐ chịu ảnh hưởng tích cực 
của SHL của KH” 

Chấp nhận 

H7 “Sự sẵn sàng chi trả cho TBGDTKĐ chịu ảnh hưởng 
tích cực của SHL của KH” 

Chấp nhận 

H8 “Ý định truyền miệng tích cực về TBGDTKĐ chịu ảnh 
hưởng tích cực của SHL của KH” 

Chấp nhận 

Vai trò trung gian của SHL của KH  
H9a “GTCNG có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua tiếp 

của KH thông qua biến số trung gian là SHL của KH” 
Chấp nhận 

H9b “GTCNG có ảnh hưởng tích cực đến sự sẵn sàng chi 
trả cho TBGDTKĐ của KH thông qua biến số trung 
gian là SHL của KH” 

Chấp nhận 

H9c “GTCNG có ảnh hưởng tích cực đến ý định truyền 
miệng tích cực về TBGDTKĐ của KH thông qua biến 
số trung gian là SHL của KH” 

Chấp nhận 

H10a “GTKT có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua tiếp 
của KH thông qua biến số trung gian là SHL của KH” 

Chấp nhận 

H10b “GTKT có ảnh hưởng tích cực đến sự sẵn sàng chi trả 
cho TBGDTKĐ thông qua biến số trung gian là SHL 
của KH” 

Chấp nhận 

H10c “GTKT có ảnh hưởng tích cực đến ý định truyền 
miệng tích cực về TBGDTKĐ của KH thông qua biến 
số trung gian là SHL của KH” 

Chấp nhận 

H11a “GTCX có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua tiếp 
của KH thông qua biến số trung gian là SHL của KH” 

Chấp nhận 

H11b “GTCX có ảnh hưởng tích cực đến sự sẵn sàng chi trả 
cho TBGDTKĐ thông qua biến số trung gian là SHL 
của KH” 

Chấp nhận 

H11c “GTCX có ảnh hưởng tích cực đến ý định truyền 
miệng tích cực về TBGDTKĐ của KH thông qua biến 
số trung gian là SHL của KH” 

Chấp nhận 

H12a “GTXH có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua tiếp 
của KH thông qua biến số trung gian là SHL của KH” 

Bác bỏ 

H12b “GTXH có ảnh hưởng tích cực đến sự sẵn sàng chi trả 
cho TBGDTKĐ thông qua biến số trung gian là SHL 
của KH” 

Bác bỏ 

H12c “GTXH có ảnh hưởng tích cực đến ý định truyền 
miệng tích cực về TBGDTKĐ của KH thông qua biến 

Bác bỏ 



 122 

Giả thuyết Mối quan hệ được kiểm định Kết luận 
số trung gian là SHL của KH” 

H13a “GTMT có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua tiếp 
của KH thông qua biến số trung gian là SHL của KH” 

Chấp nhận 

H13b “GTMT có ảnh hưởng tích cực đến sự sẵn sàng chi trả 
cho TBGDTKĐ thông qua biến số trung gian là SHL 
của KH” 

Chấp nhận 

H13c “GTMT có ảnh hưởng tích cực đến ý định truyền 
miệng tích cực về TBGDTKĐ của KH thông qua biến 
số trung gian là SHL của KH” 

Chấp nhận 

Vai trò điều tiết của phân nhóm SP  
H14 “Phân nhóm SP điều tiết ảnh hưởng của GTCNG đến 

SHL của KH đối với các TBGDTKĐ. Ảnh hưởng của 
GTCNG đến SHL của KH sẽ mạnh hơn ở nhóm KH 
mua SP lớn so với nhóm mua SP nhỏ” 

Chấp nhận 

H15 “Phân nhóm SP điều tiết ảnh hưởng của GTKT đến 
SHL của KH đối với các TBGDTKĐ. Ảnh hưởng của 
GTKT đến SHL của KH sẽ mạnh hơn ở nhóm KH 
mua SP lớn so với nhóm mua SP nhỏ” 

Chấp nhận 

H16 “Phân nhóm SP điều tiết ảnh hưởng của GTCX đến 
SHL của KH đối với các TBGDTKĐ. Ảnh hưởng của 
GTCX đến SHL của KH sẽ mạnh hơn ở nhóm KH 
mua SP lớn so với nhóm mua SP nhỏ” 

Bác bỏ  

H17 “Phân nhóm SP điều tiết ảnh hưởng của GTXH đến 
SHL của KH đối với các TBGDTKĐ. Ảnh hưởng của 
GTXH đến SHL của KH sẽ mạnh hơn ở nhóm KH 
mua SP lớn so với nhóm mua SP nhỏ” 

Bác bỏ 

H18 “Phân nhóm SP điều tiết ảnh hưởng của GTMT đến 
SHL của KH đối với các TBGDTKĐ. Ảnh hưởng của 
GTMT đến SHL của KH sẽ mạnh hơn ở nhóm KH 
mua SP lớn so với nhóm mua SP nhỏ”  

Bác bỏ 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả  

Thứ ba, trên cơ sở phân tích các kết quả NC từ dữ liệu của 439 KH đã mua 

các TBGDTKĐ trên địa bàn thành phố Hà Nội, kết hợp với các dự báo về xu hướng 

và những thay đổi trên thị trường TBGDTKĐ và hành vi KH, luận án đã đề xuất 

một số giải pháp nhằm cải thiện các yếu tố GTCN, từ đó hướng tới thúc đẩy LTT 

của KH đối với các TBGDTKĐ trên địa bàn thành phố Hà Nội. Nội dung cụ thể của 

các đề xuất giải pháp được trình bày tại mục 5.3.  
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5.1.1. Ảnh hưởng của giá trị cảm nhận đến lòng trung thành của khách hàng  

Các khía cạnh GTCN có ảnh hưởng khác nhau tới LTT của KH. Ảnh hưởng của 

GTCN đến LTT của KH thông qua SHL có một số kết quả đáng chú ý như sau:   

Thứ nhất, GTCNG có vai trò quan trọng nhất trong sự hình thành các khía cạnh 

của LTT của KH. Kết quả này được ủng hộ bởi kết quả các NC trước đây của Gaspar và 

Antunes (2011), Luo cùng cộng sự (2022), và Zhang cùng cộng sự (2020). Có thể thấy, 

GTCNG luôn nằm trong những yếu tố được KH quan tâm hàng đầu khi chọn mua 

TBGDTKĐ. Vì vậy, sau khi đã mua và sử dụng những SP này, đây cũng là yếu tố được 

KH chú trọng đánh giá. Ngoài ra, Nguyen và Dekhili (2019) đã kết luận rằng mặc dù KH 

Việt Nam tương đối nhạy cảm về giá, họ vẫn quan tâm đến chất lượng hơn nên giá trị 

chất lượng vẫn là yếu tố quan trọng nhất. 

Thứ hai, GTMT là khía cạnh GTCN có ảnh hưởng quan trọng tiếp theo đến 

LTT của KH. Kết quả này củng cố các NC trước đây của Issock Issock cùng cộng 

sự (2020) và Luo cùng cộng sự (2022) rằng khi KH mua các TBGDTKĐ, họ sẽ 

đánh giá xem SP đó có mức độ tác động đến môi trường như thế nào và liệu SP đó 

có tốt cho sức khoẻ của họ không. Những KH hiểu biết về các vấn đề môi trường 

và giá trị xanh của SP TKĐ sẽ dễ dàng có ấn tượng tốt về SP GDTKĐ, từ đó hình 

thành SHL đối với những SP này.  

Thứ ba, GTCX cũng có ảnh hưởng đáng kể đến LTT của KH đối với 

TBGDTKĐ. Kết quả này củng cố các NC trước của Issock Issock và cộng (2020) 

và Luo cùng cộng sự (2022), cung cấp thêm bằng chứng về mối quan hệ này trong 

bối cảnh Việt Nam. Khi KH nhận thức được các TBGDTKĐ giúp giảm chi phí tiền 

điện, họ sẽ có những cảm xúc tích cực. Ngoài ra, các TBGDTKĐ thường sử dụng 

những công nghệ hiện đại, ví dụ, công nghệ inverter nên mang lại cảm giác yên tâm 

cho KH. Những KH nhận thức được lợi ích cho môi trường của TBGDTKĐ cũng sẽ 

cảm thấy thoải mái và yên tâm rằng việc sử dụng điện của họ không gây hại cho 

môi trường. 

Thứ tư, GTKT cũng có ảnh hưởng đến SHL của KH, từ đó dẫn đến LTT của 

KH đối với TBGDTKĐ. Kết quả này ủng hộ một phần NC trước đây của Lin và 

Dong (2023) tại Trung Quốc và có thể giải thích rằng tại Việt Nam, giá điện tăng liên 

tục trong những năm gần đây đã tạo áp lực về chi tiêu trong gia đình lên KH. Vì vậy, 
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KH sẽ quan tâm nhiều hơn đến khả năng TKĐ của SP. Tuy nhiên, ảnh hưởng của 

GTKT đến SHL của KH trong NC này nhỏ hơn so với các khía cạnh GTCN khác. 

Kết quả này tương đồng với Issock Issock cùng cộng sự (2020) và có thể được lý giải 

rằng KH ngày càng có ý thức hơn về tiết kiệm năng lượng và bảo vệ môi trường, đặc 

biệt là KH tại các thành phố lớn (Ding cùng cộng sự, 2017). Điều này dẫn đến việc 

GTMT trong mô hình NC có thể làm yếu đi tác động của GTKT đến SHL của KH. 

Khác với các NC trước, đề tài luận án chỉ ra GTKT có tác động yếu nhất đến SHL và 

LTT của KH vì những người tham gia khảo sát là những người sống ở thủ đô, có học 

vấn cao. Thu nhập của những người dân thành thị tại Việt Nam cũng đang tăng 

trưởng (Source of Asia, 2022). Vì vậy, chi phí TKĐ tử hoá đơn tiền điện có thể chỉ 

chiếm phần nhỏ trong chi tiêu nên họ không quá quan tâm đến GTKT của SP.  

Cuối cùng, trong số các khía cạnh GTCN, GTXH là khía cạnh giá trị duy nhất 

không có ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến LTT của KH do ảnh hưởng của GTXH đến 

biến số trung gian SHL của KH cũng không có ý nghĩa thống kê. Kết quả này ủng hộ 

NC của Luo cùng cộng sự (2022) và trái ngược với Issock Issock cùng cộng sự (2020). 

Kết quả này có thể được lý giải là do SHL của KH không đến từ cảm nhận GTXH mà 

việc sử dụng các TBGDTKĐ mang lại. Các TBGDTKĐ là những SP thường được sử 

dụng trong gia đình mà người khác không dễ dàng nhìn thấy được. Mặc dù việc mua các 

TBGDTKĐ đại diện cho một lối sống xanh và carbon thấp, việc sử dụng các 

TBGDTKĐ chỉ diễn ra trong gia đình, không được mọi người biết đến. Vì vậy, việc theo 

đuổi lối sống bền vững bằng việc mua TBGDTKĐ không giúp KH nâng cao địa vị xã 

hội của họ. Do đó, GTXH không đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành SHL của 

KH. Tương tự như vậy, Gordon cùng cộng sự (2018) trong một NC để phân khúc hành 

vi TKĐ trong gia đình của KH đã chia KH làm bốn nhóm dựa trên kiến thức, thái độ, giá 

trị, hành vi TKĐ hàng ngày và hành vi mua các TBGDTKĐ của họ. Kết quả NC đã phân 

khúc KH ra làm 4 nhóm và ghi nhận GTCNG, GTKT, và GTMT là động lực mạnh trong 

cả 4 nhóm trong khi GTCX và GTXH có ảnh hưởng yếu hơn.  

Kết quả NC định lượng chứng minh SHL có ảnh hưởng tích cực có ý nghĩa 

thống kê đến cả ba yếu tố của LTT của KH. Mặc dù vậy, kết quả kiểm định đã cho 

thấy trong ba biểu hiện của LTT của KH, ý định mua tiếp và ý định truyền miệng 

tích cực về TBGDTKĐ là những biểu hiện có khả năng xảy ra nhất, tiếp đó là sự 
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sẵn sàng chi trả (thể hiện qua độ lớn của hệ số đường dẫn và hệ số ảnh hưởng). Kết 

quả này đã mở rộng hiểu biết về mối quan hệ giữa SHL và LTT của KH đối với SP 

GDTKĐ (Issock Issock cùng cộng sự, 2020). Điều này chứng minh rằng SHL của 

KH có mức độ ảnh hưởng khác nhau đến ba yếu tố của LTT, củng cố quan điểm của 

Söderlund (2006) rằng LTT của KH nên được đo lường như những cấu trúc riêng 

biệt. Kết quả này được coi là hợp lý với bối cảnh Việt Nam, nơi văn hoá tiêu dùng 

chịu ảnh hưởng của chủ nghĩa tập thể và sự lo nghĩ cho dài hạn (Nguyen và Truong, 

2016) nên KH sẽ có xu hướng chia sẻ thông tin về các SP tốt, có tính bền vững, 

thân thiện với môi trường cho những người xung quanh. Ngoài ra, Việt Nam cũng 

nằm trong danh sách những quốc gia có số lượng người sử dụng Internet và mạng 

xã hội đứng đầu thế giới (Nguyen cùng cộng sự, 2024). Vì vậy, người Việt Nam sẽ 

có nhiều khả năng chia sẻ các SP TKĐ trên các nền tảng truyền thông xã hội.  

Kết quả NC định lượng đã khẳng định SHL của KH là biến số trung gian truyền 

tải tác động tích cực của GTCNG, GTKT, GTCX và GTMT đến ba biểu hiện của LTT 

của KH. Kết quả NC này đã chứng minh giai đoạn sau mua của KH cũng là một tiến 

trình có quan hệ nhân quả. Kết quả NC này đã làm rõ cơ chế tác động của GTCN đến 

các biểu hiện của LTT của KH, đồng thời xác định SHL của KH là yếu tố cần thiết để 

xây dựng LTT của KH. Điều này đặc biệt có ý nghĩa thực tiễn với bối cảnh các 

TBGDTKĐ. Những SP này thường có vòng đời khá dài, ví dụ, tuổi thọ trung bình của 

một chiếc tủ lạnh là 13 năm (Mills và  Schleich, 2010). Vì vậy, mặc dù KH cảm nhận 

được giá trị từ việc sử dụng các thiết bị GDTKĐ, những GTCN này có thể không dẫn 

ngay đến các biểu hiện của LTT của KH như ý định mua tiếp hay sự sẵn sàng chi trả 

(Issock Issock và Muposhi, 2023). Nhưng một khi SHL của KH được hình thành, biến 

số này sẽ dẫn đến các biểu hiện của LTT của KH.  

5.1.2. Mức độ ảnh hưởng và giá trị trung bình của các yếu tố giá trị cảm nhận  

Kết quả đánh giá điểm trung bình các khía cạnh GTCN đã cho thấy một 

nghịch lý giữa mức độ quan trọng và đóng góp vào SHL, từ đó dẫn đến LTT của 

KH và thực tế đánh giá các GTCN của KH. Cụ thể, mức độ quan trọng của các yếu tố 

GTCN theo thứ tự từ cao xuống là GTCNG, GTMT, GTCX, GTKT, và GTXH. Tuy 

nhiên, điểm trung bình của các yếu tố GTCN sắp xếp từ cao xuống thấp là GTXH, 

GTCX, GTKT, GTMT, và GTCNG. Như vậy, mặc dù GTCN và GTMT là hai yếu tố 
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có ảnh hưởng mạnh nhất đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ, trong thực tế, đây 

là hai yếu tố đang bị KH cảm nhận yếu nhất. Ngược lại, cảm nhận của KH về GTXH, 

GTCX, và GTKT khá rõ ràng mặc dù ba khía cạnh này chỉ có ảnh hưởng trung bình 

hoặc không có ảnh hưởng đáng kể đến LTT của KH.  

Chìa khoá để tăng cường LTT của KH đối với các TBGDTKĐ trên địa bàn thành 

phố Hà Nội là tăng cường GTCN của KH. GTCN bao gồm nhiều khía cạnh đa dạng và 

phức tạp. Do đó, việc tăng cường GTCN đòi hỏi các doanh nghiệp sản xuất, kinh doanh 

TBGDTKĐ và các bên liên quan chọn lọc và tập trung nỗ lực vào những khía cạnh 

GTCN phù hợp với nguồn lực. Các khía cạnh GTCN của KH đối với TBGDTKĐ có thể 

được phân thành ba nhóm dựa trên mức độ quan trọng và hiệu suất của các yếu tố. Căn 

cứ để phân chia các khía cạnh GTCN thành các nhóm bao gồm: 

Mức độ ảnh hưởng của từng khía cạnh GTCN đến SHL của KH được thể 

hiện qua hệ số beta chuẩn hoá và hệ số ảnh hưởng 𝑓% từ kết quả phân tích mô hình 

cấu trúc tuyến tính bình phương tối thiểu từng phần.  

Giá trị trung bình của từng khía cạnh GTCN thể hiện đánh giá hiện tại của 

KH đối với TBGDTKĐ từ kết quả thống kê mô tả các thang đo.  

Mối quan hệ tương quan giữa mức độ ảnh hưởng và hiệu suất của các khía 

cạnh GTCN từ kết quả phân tích biểu đồ IPMA.  

Kết quả phỏng vấn xin ý kiến chuyên gia: Mức độ ảnh hưởng của từng yếu 

tố GTCN cho thấy sự phù hợp với bối cảnh các TBGDTKĐ tại Việt Nam và đóng 

vai trò quan trọng trong việc hình thành SHL của KH, từ đó dẫn đến các biểu hiện 

của LTT. Theo đó, các yếu tố GTCN được phân thành 3 nhóm: 

Nhóm 1 gồm các yếu tố GTCN có điểm trung bình hiện tại ở mức thấp 

nhưng lại có mức độ ảnh hưởng lớn tới LTT của KH qua SHL. Đây là nhóm các 

khía cạnh còn nhiều khoảng trống tiềm năng và cần thiết phải được đẩy mạnh để tạo 

ra sự thay đổi đáng kể trong LTT của KH. Do vậy, đây là nhóm khía cạnh GTCN 

cần được ưu tiên cải thiện. Nhóm 1 gồm GTCNG và GTMT.  

Nhóm 2 gồm các yếu tố GTCN điểm trung bình hiện tại ở mức trung bình và 

cũng chỉ có ảnh hưởng ở mức trung bình tới LTT của KH. Nhóm 2 này cần được 

cải thiện trong dài hạn để có đóng góp đáng kể hơn vào LTT của KH. Nhóm 2 này 

gồm GTCX và GTKT.  
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Nhóm 3 gồm yếu tố GTCN có điểm trung bình hiện tại ở mức cao nhưng ít 

có ảnh hưởng tới LTT của KH. Mặc dù có đóng góp không đáng kể, GTCN thuộc 

nhóm 3 này vẫn nên được tiếp tục duy trì và củng cố. GTXH thuộc về nhóm 3 này.  

5.1.3. Vai trò điều tiết của phân nhóm sản phẩm  

Luận án đã cung cấp bằng chứng về cơ chế điều tiết của phân nhóm SP trong 

mối quan hệ giữa các khía cạnh GTCN và SHL của KH. Ảnh hưởng của phân nhóm 

SP đến mối quan hệ giữa các biến số trong mô hình NC về hành vi mua TBGDTKĐ 

đã được nhiều nhà NC trước đây gợi mở làm hướng NC trong tương lai (Asif cùng 

cộng sự, 2022; Parveen và  Chaudhary, 2022; Wang và  Li, 2021). Một số nhà NC 

trước đã ý thức được tầm quan trọng của việc xác định những yếu tố ảnh hưởng đến 

hành vi của KH đối với từng nhóm SP GDTKĐ to và nhỏ. Ví dụ, Hameed và Khan 

(2020) đã NC về ý định tiếp tục sử dụng điều hoà có công nghệ Inverter của KH 

Pakistan. Apipuchayakul và Vassanadumrongdee (2020) đã NC về ý định sử dụng 

đèn LED của KH Thái Lan. Tuy nhiên, các NC được thực hiện dời dạc và thiếu sự so 

sánh nên chưa rút ra được kết luận và cái nhìn tổng hợp về những yếu tố tác động đến 

hành vi của KH đối với từng nhóm SP. 

Trước hết, kết quả phân tích MGA cho thấy có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê 

trong mối quan hệ giữa GTCNG, GTKT, GTCX, và GTXH với SHL của nhóm KH mua 

TBGDTKĐ lớn và nhóm KH mua TBGDTKĐ nhỏ. Trong đó, tác động của GTCNG và 

GTKT đến SHL của nhóm KH mua TBGDTKĐ lớn mạnh hơn so với nhóm KH mua SP 

nhỏ. Ngược lại, GTCX và GTXH có ảnh hưởng tới SHL của nhóm KH mua thiết bị lớn 

nhỏ mạnh hơn so với nhóm KH mua thiết bị lớn. Sự khác biệt về tác động của GTMT 

đến SHL của hai nhóm KH cho thấy không có ý nghĩa thống kê.  

Kết quả phân tích bootstrap với từng nhóm dữ liệu cho thấy GTCNG và GTKT là 

hai khía cạnh GTCN có ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến SHL của KH đối với 

TBGDTKĐ lớn. Kết quả này có thể lý giải là do các SP lớn được sử dụng nhằm đáp ứng 

các nhu cầu cơ bản của KH, ví dụ, nhiệt độ, không khí và những SP này có giá cao nên 

KH sẽ quan tâm nhiều hơn đến GTCNG và GTKT (Cabeza cùng cộng sự, 2018). Các 

TBGDTKĐ lớn được sử dụng thường xuyên nên KH sẽ quan tâm hơn đến lượng điện 

năng tiêu thụ. Ngoài ra, những thiết bị lớn có tuổi đời dài hơn các thiết bị nhỏ nên KH sẽ 

có xu hướng quan tâm đến chất lượng và lợi ích kinh tế của SP để giảm thiểu chi phí sử 

dụng và giảm ảnh hưởng đến môi trường (Guan và Lin, 2025). Kết quả này mở rộng kết 
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luận của Sonnenberg cùng cộng sự (2014) trong một NC đối với SP máy giặt rằng bên 

cạnh giá tiền, các chức năng, chất lượng hoạt động của thiết bị cũng là những yếu tố 

được KH quan tâm. Năm 2021, Statista thực hiện một khảo sát với 1000 KH tại Việt 

Nam về những yếu tố họ quan tâm khi mua các thiết bị gia dụng lớn. Khảo sát được thực 

hiện tại bốn thành phố Hà Nội, Sài Gòn, Đà Nẵng, Cần Thơ đã ghi nhận 68% người 

tham gia khảo sát chọn chất lượng SP là yếu tố quan trọng nhất, tiếp đó là giá với 48% 

người lựa chọn (Statista, 2021). Kết quả này cũng mở rộng NC gần đây của Guan và Lin 

(2024). Theo NC này, KH thường quan tâm nhiều hơn đến khả năng TKĐ của SP khi 

mua các thiết bị làm lạnh như tủ lạnh, điều hoà hoặc máy giặt vì hai lý do. Thứ nhất, quá 

trình sử dụng các thiết bị này thường yêu cầu thao tác bật tắt, điều chỉnh nhiệt độ nên KH 

sẽ có cảm nhận rõ hơn về sự thay đổi nhiệt độ, từ đó liên hệ sự thay đổi nhiệt độ với 

lượng điện năng tiêu thụ. Thứ hai, các thiết bị nhỏ thường được sử dụng cho mục đích 

giải trí hoặc chế biến thực phẩm nên KH sẽ không quá quan tâm đến khả năng tiết kiệm 

tiền của SP.  

Kết quả phân tích đa nhóm MGA cho thấy ảnh hưởng của GTCX và GTXH đến 

SHL của KH đối với nhóm SP nhỏ mạnh hơn so với nhóm SP lớn. Kết quả phân tích 

bootstrap cho thấy đối với các TBGDTKĐ nhỏ, GTCX là yếu tố có tác động đáng kể 

nhất đến SHL của KH, tiếp theo là GTMT và cuối cùng là GTXH. Theo hiểu biết tốt 

nhất của tác giả, đây là NC đầu tiên xác định những khía cạnh GTCN có ảnh hưởng 

đến hành vi KH đối với TBGDTKĐ nhỏ. Phát hiện này có thể được giải thích là do 

trong nhóm các SP nhỏ có tivi là SP giải trí, còn được sử dụng cho trang trí nên có thể 

thể hiện được phong cách sống và thẩm mỹ của KH (Cabeza cùng cộng sự, 2018). 

Điều này đồng thời cũng giúp cải thiện hình ảnh xã hội và mang lại cảm xúc tích cực 

cho KH. Ngoài ra, các SP nhỏ có đặc điểm là kích thước nhỏ nên hình ảnh các SP này 

có thể dễ chia sẻ với mọi người hơn. Ngược lại, GTCNG và GTKT không có ảnh 

hưởng có ý nghĩa thống kê đến SHL của KH đối với SP GDTKĐ loại nhỏ, cho thấy 

KH không quan tâm nhiều đến các giá trị này khi mua TBGDTKĐ loại nhỏ. Điều này 

có thể lý giải là do mặc dù dễ sử dụng nhưng các tính năng của SP nhỏ không đa dạng. 

Ngoài ra, khi mua các SP GDTKĐ loại nhỏ, KH nhận thức được đây không phải là 

những SP tiêu tốn nhiều điện năng nên cũng không kì vọng việc sử dụng các SP này sẽ 

giúp tiết kiệm được chi phí sinh hoạt.  
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Mặc dù GTMT có ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến SHL của KH trong 

nhóm SP nhỏ và không có ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến SHL của KH trong 

nhóm SP lớn, sự khác biệt về mức độ ảnh hưởng của mối quan hệ này không có ý 

nghĩa thống kê. Điều này cho thấy sự khác biệt còn quá nhỏ vì hai lý do. Thứ nhất, 

KH quan tâm đến những yếu tố giá trị khác khi mua SP GDTKĐ trong từng nhóm 

và sự quan tâm này đã làm yếu đi ảnh hưởng của GTMT đến SHL của KH. Thứ hai, 

vì đây đều là những SP TKĐ và thông tin đưa ra về GTMT của SP là giống nhau 

“Nhiều sao hơn-tiết kiệm hơn” nên ảnh hưởng của GTMT đến SHL của họ không 

quá khác biệt.  

5.1.4. Những khía cạnh giá trị cảm nhận cần được cải thiện trong từng nhóm 

sản phẩm 

Kết quả phân tích MGA cho thấy GTCNG và GTKT là hai khía cạnh giá trị có 

ảnh hưởng đáng kể nhất đến LTT của nhóm KH mua TBGDTKĐ lớn. Tuy nhiên, đối 

với đánh giá trải nghiệm sử dụng TBGDTKĐ lớn, điểm trung bình của GTCNG thấp 

hơn so với đánh giá các khía cạnh giá trị còn lại. Điều này cho thấy KH chưa cảm nhận 

được tốt GTCNG của SP. Trong đó, biến quan sát “TBGDTKĐ an toàn cho người sử 

dụng” có giá trị trung bình thấp nhất. Hiện nay các TBGDTKĐ được bán trong siêu thị 

hoặc trung tâm điện máy đều phải đạt tiêu chuẩn về an toàn sử dụng. Kết quả phỏng 

vấn sâu với chuyên gia cũng cho thấy quy trình kiểm soát chất lượng các SP bày bán 

của siêu thị hoặc trung tâm điện máy diễn ra rất cẩn thận và nghiêm ngặt. Tuy nhiên, 

thực tế trên thị trường vẫn tồn tại những SP dán bừa các tem nhãn dán năng lượng hoặc 

làm giả nhãn dán năng lượng. Trên thị trường vẫn còn nhiều hàng trôi nổi, có thể gây 

nghi ngờ về độ an toàn của SP cho người sử dụng.  

Bảng 5.2. Kết quả thống kê GTCN của nhóm TBGDTKĐ lớn (n=212) 

STT Biến quan sát 
Điểm 
trung 
bình 

Độ lệch 
chuẩn 

“Giá trị chức năng” 3,8387 0,9248 
GTCNG1 “TBGDTKĐ sử dụng công nghệ hiện đại 3,8679 1,1318 
GTCNG2 TBGDTKĐ có chất lượng ổn định 3,8726 1,1511 
GTCNG3 TBGDTKĐ được sản xuất cẩn thận 3,8302 1,1310 
GTCNG4 TBGDTKĐ có nhiều tính năng tốt 3,8255 1,1027 
GTCNG5 TBGDTKĐ an toàn cho người sử dụng” 3,7972 1,1729 
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STT Biến quan sát 
Điểm 
trung 
bình 

Độ lệch 
chuẩn 

“Giá trị kinh tế” 3,9292 0,9513 
GTKT1 “TBGDTKĐ có giá tiền tương xứng với chất lượng 3,9811 1,1518 
GTKT2 TBGDTKĐ có giá hợp lý  3,9245 1,1202 
GTKT3 TBGDTKĐ giúp tiết kiệm tiền trong dài hạn 3,8915 1,1734 
GTKT4 TBGDTKĐ xứng đáng với số tiền tôi bỏ ra” 3,9198 1,0523 
“Giá trị cảm xúc” 3,9670 0,8565 
GTCX1 “Tôi thích sử dụng TBGDTKĐ  4,0660 1,0420 
GTCX2 Sử dụng TBGDTKĐ khiến tôi cảm thấy vui vẻ  3,9575 1,0679 
GTCX3 Sử dụng TBGDTKĐ khiến tôi cảm thấy thoải mái  3,9245 1,0276 
GTCX4 Sử dụng TBGDTKĐ khiến tôi cảm thấy yên tâm” 3,9198 1,1220 
“Giá trị xã hội” 3,9363 0,8369 

GTXH1 
“Những người xung quanh đánh giá cao về tôi khi tôi sử dụng 
TBGDTKĐ  

3,9292 1,1014 

GTXH2 Sử dụng TBGDTKĐ góp phần giúp tôi tạo ấn tượng tốt với mọi 
người  

3,9245 0,9706 

GTXH3 Sử dụng TBGDTKĐ giúp tôi nhận được sự tán đồng của mọi người 4,0236 1,0092 
GTXH4 Sử dụng TBGDTKĐ giúp tôi cải thiện mối quan hệ với mọi người” 3,8679 1,0935 
“Giá trị môi trường” 3,8172 1,0020 
GTMT1 “Sử dụng TBGDTKĐ giúp giảm biến đổi khí hậu 3,8396 1,2053 
GTMT2 Sử dụng TBGDTKĐ làm giảm vấn đề ô nhiễm môi trường  3,7877 1,1672 
GTMT3 Nhìn chung, TBGDTKĐ là SP thân thiện với môi trường 3,7830 1,1724 
GTMT4 So với SP cùng loại, TBGDTKĐ thân thiện hơn với môi trường” 3,8585 1,1637 

 
Kết quả phân tích MGA cho thấy GTCX, GTMT và GTXH là những khía cạnh 

GTCN có ảnh hưởng đáng kể nhất đến LTT của nhóm KH mua TBGDTKĐ nhỏ. Kết 

quả thống kê ĐTB đánh giá GTCN cho thấy mức độ KH cảm nhận GTXH và GTCX 

khá cao. Điều này có thể được giải thích là do các SP GDTKĐ nhỏ có kích thước nhỏ 

gọn nên KH có thể dễ dàng chia sẻ hình ảnh của những SP này cho mọi người xung 

quanh. Đánh giá GTMT có điểm trung bình thấp hơn các khía cạnh giá trị còn lại. Trong 

đó, hai biến quan sát “Sử dụng TBGDTKĐ giúp giảm biến đổi khí hậu” và “Nhìn chung, 

TBGDTKĐ là SP thân thiện với môi trường” có điểm trung bình thấp hơn các biến quan 

sát còn lại. Kết quả này có thể được lý giải là do KH chưa tin tưởng là việc sử dụng 

những thiết bị nhỏ có dán nhãn năng lượng 4-5 sao là thân thiện với môi trường vì việc 
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sử dụng những thiết bị này vẫn phát thải khí CO2 ra môi trường, chỉ là ít hơn so với thiết 

bị thông thường. 

Bảng 5.3. Kết quả thống kê GTCN của nhóm TBGDTKĐ nhỏ ( n = 227) 

STT Biến quan sát 
Điểm 

trung bình 
Độ lệch 
chuẩn 

“Giá trị chức năng” 3,8291 0,9192 
GTCNG1 “TBGDTKĐ sử dụng công nghệ hiện đại 3,8370 1,1150 
GTCNG2 TBGDTKĐ có chất lượng ổn định 3,8678 1,1092 
GTCNG3 TBGDTKĐ được sản xuất cẩn thận 3,8194 1,1359 
GTCNG4 TBGDTKĐ có nhiều tính năng tốt 3,8062 1,1511 
GTCNG5 TBGDTKĐ an toàn cho người sử dụng” 3,8150 1,1016 
“Giá trị kinh tế”  3,9292 0,9355 
GTKT1 “TBGDTKĐ có giá tiền tương xứng với chất lượng 3,7974 1,1496 
GTKT2 TBGDTKĐ có giá hợp lý  3,9031 1,1202 
GTKT3 TBGDTKĐ giúp tiết kiệm tiền trong dài hạn 3,8767 1,1647 
GTKT4 TBGDTKĐ xứng đáng với số tiền tôi bỏ ra” 3,8987 1,0903 
“Giá trị cảm xúc” 3,8800 0,9317 
GTCX1 “Tôi thích sử dụng TBGDTKĐ  3,8943 1,1080 
GTCX2 Sử dụng TBGDTKĐ khiến tôi cảm thấy vui vẻ  3,9031 1,0847 
GTCX3 Sử dụng TBGDTKĐ khiến tôi cảm thấy thoải mái  3,9031 1,1008 
GTCX4 Sử dụng TBGDTKĐ khiến tôi cảm thấy yên tâm” 3,8194 1,1320 
“Giá trị xã hội” 3,9119 0,8221 

GTXH1 
“Những người xung quanh đánh giá cao về tôi khi tôi sử 
dụng TBGDTKĐ 

3,9471 1,0074 

GTXH2 Sử dụng TBGDTKĐ góp phần giúp tôi tạo ấn tượng tốt 
với mọi người  

3,8634 1,0659 

GTXH3 
Sử dụng TBGDTKĐ giúp tôi nhận được sự tán đồng của 
mọi người 

3,9427 1,0094 

GTXH4 
Sử dụng TBGDTKĐ giúp tôi cải thiện mối quan hệ với 
mọi người” 

3,8943 1,0673 

“Giá trị môi trường” 3,8557 0,9696 
GTMT1 “Sử dụng TBGDTKĐ giúp giảm biến đổi khí hậu 3,8282 1,1680 

GTMT2 
Sử dụng TBGDTKĐ làm giảm vấn đề ô nhiễm môi 
trường  

3,8899 1,1867 

GTMT3 Nhìn chung, TBGDTKĐ là SP thân thiện với môi trường 3,8106 1,1841 

GTMT4 
So với SP cùng loại, TBGDTKĐ thân thiện hơn với môi 
trường” 

3,8943 1,0756 
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5.1.5. Sự khác biệt về giá trị cảm nhận, sự hài lòng và lòng trung thành của 

khách hàng giữa các nhóm nhân khẩu học  

Kết quả phân tích Independent sample t-test và One-way ANOVA cho thấy 

không có sự khác biệt về đánh giá GTCN, SHL và LTT giữa các nhóm KH có sự khác 

nhau về số lượng trẻ em phụ thuộc trong gia đình. Kết quả này tương đồng với kết quả 

NC trước đây của Melgar cùng cộng sự (2013). Theo đó, số lượng trẻ em phụ thuộc 

trong gia đình không có ảnh hưởng đến thái độ và hành vi tiêu dùng bền vững của KH.  

Căn cứ theo giới tính, các KH nữ có GTCNG, GTKT, GTMT, SHL, ý định 

mua tiếp và ý định truyền miệng tích cực về SP lớn hơn nhóm KH nam. Kết quả 

này bổ sung bằng chứng cho những NC trước của Gupta (2020) rằng KH nữ chịu 

trách nhiệm quản lý chi tiêu trong gia đình thường mua các TBGDTKĐ để cắt giảm 

chi phí sinh hoạt nên họ sẽ quan tâm nhiều hơn đến các khía cạnh chức năng, kinh 

tế và môi trường của các TBGDTKĐ.  

Căn cứ theo độ tuổi, nhóm KH từ 40 tuổi trở lên có ý định truyền miệng tích 

cực về TBGDTKĐ lớn hơn nhóm KH dưới 40 tuổi. Kết quả này củng cố NC thực 

nghiệm trước đó của Moliner-Velázquez cùng cộng sự (2015). Theo đó, những KH 

lớn hơn 40 tuổi thường có LTT cao hơn và tham gia vào truyền miệng tích cực về 

trải nghiệm mua sắm của họ nhiều hơn so với nhóm KH dưới 40 tuổi. Ngoài ra, 

SHL với trải nghiệm mua sắm của nhóm KH lớn hơn 40 tuổi có ảnh hưởng mạnh 

hơn đến “hành vi truyền miệng” tích cực so với nhóm KH trẻ hơn 40 tuổi.  

Căn cứ theo trình độ học vấn và thu nhập, GTCN, SHL và LTT của KH đối 

với TBGDTKĐ có sự khác biệt theo trình độ học vấn và thu nhập. Cụ thể, nhóm 

KH có trình độ học vấn cao hơn có đánh giá về GTCN, SHL và ba biểu hiện của 

LTT lớn hơn so với nhóm KH có trình độ học vấn thấp hơn. Kết quả này phù hợp 

với những NC trước đây của N. Nguyen cùng cộng sự (2019), Baldini cùng cộng sự 

(2018) và Li và Cao (2021). Theo đó, những KH có trình độ học vấn cao hơn 

thường có “kiến thức về môi trường” tốt hơn và “thái độ tích cực” hơn với các SP 

tiêu dùng bền vững. Tương tự như vậy, nhóm KH có thu nhập cao có đánh giá về 

GTCN, SHL và ba biểu hiện của LTT lớn hơn so với nhóm KH có thu nhập trung 

bình và thu nhập thấp. Kết quả này ủng hộ kết quả của những NC trước của Umit 

cùng cộng sự (2019), Urban và Ščasný (2012) và Trotta (2018) và đã được lý giải 

theo hai cách. Thứ nhất, những KH có thu nhập cao có khả năng chi trả cho các 
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TBGDTKĐ, thường có giá cao hơn các thiết bị điện thông thường (Joshi cùng cộng 

sự, 2019). Thứ hai, những KH có thu nhập cao thường có nhiều nhu cầu sử dụng 

các thiết bị điện hơn trong cuộc sống. Vì vậy, họ sẽ quan tâm hơn đến các 

TBGDTKĐ (Trotta, 2018; Urban và  Ščasný, 2012). Tuy nhiên, NC này bổ sung 

cách lý giải thứ ba là thu nhập cao thường đi đôi với trình độ học vấn cao. Vì vậy, 

hai yếu tố này đều có ảnh hưởng đến GTCN, SHL và LTT của KH. 

5.2. Xu thế phát triển và dự báo một số thay đổi trên thị trường thiết bị gia dụng 

tiết kiệm điện trên thế giới và ở Việt Nam 

5.2.1. Xu thế phát triển thiết bị gia dụng tiết kiệm điện trên thế giới  

Theo báo cáo NC thị trường TBGDTKĐ do Future Data Stats – một tổ chức 

tư vấn và NC thị trường toàn cầu thực hiện, năm 2023, thị trường thiết bị và đồ gia 

dụng tiết kiệm năng lượng toàn cầu được định giá ở mức 220,89 tỷ USD và được kỷ 

vọng sẽ tăng trưởng kép hàng năm (CAGR) là 8,3% trong giai đoạn dự báo, đạt giá 

trị 440,78 tỷ USD vào năm 2030. Dự báo về sự phát triển của thị trường toàn cầu 

theo khu vực địa lý cho thấy khu vực Bắc Mỹ và Châu Âu đang dẫn đầu với quy 

định nghiêm ngặt và ý thức bảo vệ môi trường cao. Khu vực Châu Á-Thái Bình 

Dương cũng tăng trưởng nhờ vào quá trình đô thị hoá và tăng thu nhập. Các thị 

trường Trung Đông, Châu Phi và Châu Mỹ La Tinh cũng có nhu cầu gia tăng nhờ 

các chính sách khuyến khích của Chính phủ và mở rộng dân số.  

Các TBGDTKĐ là các giải pháp công nghệ nâng cao hiệu quả sử dụng năng 

lượng đồng thời đảm bảo các tiêu chuẩn hiệu suất cao. Các SP này được thiết kế để sử 

dụng điện, khí đốt hoặc các tài nguyên khác hiệu quả hơn, giảm lãng phí năng lượng và 

tác động môi trường. Việc tích hợp công nghệ tiên tiến như cảm biến thông minh giúp 

các thiết bị tự động điều chỉnh việc sử dụng năng lượng theo nhu cầu thực tế, đảm bảo 

hoạt động tối ưu mà không gây lãng phí năng lượng không cần thiết. Những đổi mới này 

không chỉ giảm chi phí điện cho KH mà còn góp phần giảm lượng khí thải carbon, tiến 

gần hơn đến phát triển bền vững.  

Thị trường TBGDTKĐ toàn cầu đang được thúc đẩy phát triển bởi một loạt 

các yếu tố sau như nhận thức ngày càng tăng của KH trong các vấn đề liên quan đến 

môi trường. Xu hướng này được các Chính phủ ủng hộ thông qua các quy định và 

tiêu chuẩn nghiêm ngặt về SP GDTKĐ. Tiềm năng tiết kiệm chi phí hoá đơn tiền 
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điện dài hạn của SP cũng là một động lực mạnh mẽ cho KH đầu tư vào các thiết bị 

này, thúc đẩy sự phát triển của thị trường. Bên cạnh đó, KH có nhận thức tích cực về 

việc sử dụng các SP TKĐ như một sự đóng góp cho môi trường. Ngoài ra, mặc dù 

chuỗi cung ứng và hoạt động sản xuất bị gián đoạn trong đại dịch COVID-19, nhu 

cầu về các TBGDTKĐ đã tăng lên sau khi mọi người dành nhiều thời gian ở nhà.  

Các dự báo cho thấy các xu hướng hiện tại trong thị trường TBGDTKĐ sẽ tiếp 

tục được duy trì trong tương lai, gồm có việc sử dụng tích hợp các công nghệ thông minh 

cho phép giám sát và điều khiển tử xa, nâng cao hiệu suất và tiện ích cho KH; công nghệ 

cảm biến giúp điều chỉnh chính xác năng lượng dựa trên điều kiện sử dụng thực tế; công 

nghệ LED mang lại khả năng chiếu sáng hiệu quả với mức tiêu thụ điện thấp. 

Dự báo về sự phát triển của thị trường toàn cầu theo khu vực địa lý cho thấy khu 

vực Bắc Mỹ và Châu Âu đang dẫn đầu với quy định nghiêm ngặt và ý thức bảo vệ môi 

trường cao. Khu vực Châu Á-Thái Bình Dương cũng tăng trưởng nhờ vào quá trình đô 

thị hoá và tăng thu nhập. Các thị trường Trung Đông, Châu Phi và Châu Mỹ La Tinh 

cũng có nhu cầu gia tăng nhờ các chính sách khuyến khích của Chính phủ và mở rộng 

dân số. Những công ty chủ chốt dẫn đầu ngành hàng TBGDTKĐ tại thị trường toàn cầu 

cũng là những doanh nghiệp lớn trong ngành hàng TBĐGD nói chung, ví dụ SamSung 

Electronics, LG Elctronics, Siemens AG, Bosch Home Appliances, Haier Group 

Corporation, Mitsubishi Electric Corporation.  

Mặc dù được dự đoán có xu hướng tăng trưởng và được đón nhận trong tương 

lai, thị trường TBGDTKĐ đang phải đối mặt với những rào cản nhất định. Thứ nhất, 

do áp dụng các công nghệ hiện đại, các SP GDTKĐ có giá cao hơn các SP cùng loại. 

Thứ hai, KH còn có hiểu biết hạn chế về khả năng TKĐ năng trong dài hạn của SP 

này. Thứ ba, việc thiếu thông tin về các tiêu chuẩn của SP hay việc đọc hiểu các 

thông tin trên các nhãn dán tiết kiệm năng lượng cũng gây khó khăn cho KH để tiếp 

nhận SP này. Ngoài ra, nhiều KH gặp khó khăn trong việc sử dụng SP.  

Những thách thức các nhà sản xuất và nhà bán lẻ TBGDTKĐ bao gồm: (1) cân 

bằng khả năng TKĐ của SP với trải nghiệm người dùng, các tính năng; (2) giải quyết 

những quan ngại về độ bền và tuổi thọ của SP; (3) vượt qua sự ngại thay đổi, ngại 

chuyển sang thiết bị mới của KH; (4) đáp ứng các tiêu chuẩn về tiết kiệm năng lượng 

chưa đồng nhất giữa các quốc gia; (5) tiếp tục đổi mới trong SP để đáp ứng kỳ vọng của 

KH và duy trì năng lực cạnh tranh.  
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5.2.2. Dự báo một số thay đổi trên thị trường thiết bị gia dụng tiết kiệm điện ở Việt Nam 

Thị trường TBGDTKĐ tại Việt Nam đang có nhiều tiềm năng và được Nhà nước 

chủ trương định hướng mở rộng để hướng tới hoàn thành các mục tiêu phát triển bền 

vững. Như đã trình bày trong phần mô tả bối cảnh NC, theo báo cáo của Tạp chí Năng 

lượng Việt Nam (2020), hiện nay trên thị trường đã có khoảng 15,000 SP thuộc 19 loại 

thiết bị được dán nhãn năng lượng. Trong đó, các TBĐGD như quạt điện, tivi và điều 

hoà chiếm hơn 90% thị phần. Hiệp hội Điều hoà không khí Việt Nam cho biết việc KH 

chuyển sang sử dụng điều hoà hiệu suất cao đã góp phần tiết kiệm hơn 100 triệu kWh 

điện mỗi năm. Kết quả khảo sát từ Bộ Công Thương cho thấy hơn 85% KH quan tâm 

đến việc sử dụng các SP có dán nhãn năng lượng. Trên cơ sở tổng hợp các báo cáo thị 

trường và các bài báo NC khoa học trong lĩnh vực tiêu dùng xanh và thị trường 

TBGDTKĐ, tác giả đưa ra dự báo về thị trường TBGDTKĐ tại Việt Nam đến năm 2030 

có thể bao gồm một số xu hướng và thay đổi quan trọng.  

Tốc độ tăng trưởng của thị trường: Ngành hàng TBGDTKĐ chứng kiến sự 

tăng trưởng mạnh mẽ về nhu cầu, nhờ vào sự phát triển của kinh tế và sự gia tăng thu 

nhập bình quân đầu người ở Việt Nam. Điều này không chỉ thúc đẩy nhu cầu đối với các 

SP GDTKĐ mà còn phản ánh sự chuyển biến trong thói quen tiêu dùng. KH ngày càng ý 

thức hơn về việc tiết kiệm năng lượng và bảo vệ môi trường, điều này sẽ làm tăng nhu 

cầu đối với các SP thân thiện với môi trường (Nguyen cùng cộng sự, 2023).  

Thị trường đồ gia dụng Việt Nam cũng đang trải qua sự phát triển vượt bậc, với 

quy mô dự kiến đạt 12,5 - 13 tỷ USD vào năm 2025 và tốc độ tăng trưởng trung bình 

khoảng 6%/năm. Sự tăng trưởng này được thúc đẩy bởi nhiều yếu tố, bao gồm sự gia 

tăng thu thập, tỷ lệ đô thị hoá cao, và sự thay đổi trong hành vi tiêu dùng của một xã hội 

trẻ, nơi nhóm dân số từ 18-45 tuổi chiếm gần 60%. Mỗi hộ gia đình ở Việt Nam trung 

bình chi khoảng 8,4 triệu đồng/năm cho các TBĐGD (Lưu Hà, 2024). KH Việt Nam sẽ 

ngày càng trở nên thông minh hơn trong việc chọn mua các SP, với sự ưu tiên dành cho 

các SP chất lượng cao, thiết kế đẹp và hỗ trợ cho cuộc sống hiện đại. Chính phủ Việt 

Nam đang triển khai nhiều chính sách tiết kiệm năng lượng, hướng đến sử dụng các SP 

hiệu suất cao, ví dụ, “Chương trình quốc gia về sử dụng năng lượng tiết kiệm và hiệu quả 

giai đoạn 2019-2030 (Chương trình VNEEP3)” đặt mục tiêu tiết kiệm từ 8-10% tổng tiêu 

thụ năng lượng trong cả giai đoạn từ 2019-2030 (Báo Điện tử Chính phủ, 2022).  
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Theo báo cáo Consumer appliances in Vietnam của Euromonitor (2024), các xu 

hướng chính của ngành hàng điện gia dụng trong thời gian tới xoay quanh sức khỏe, tính 

bền vững và tăng cường làm sạch. Xu hướng ăn uống lành mạnh và quan tâm đến sức 

khoẻ dẫn đến việc KH ưa chuộng tủ lạnh có ngăn lớn hơn để đựng trái cây và rau quả. 

KH đang tìm kiếm các thiết bị sử dụng ít điện hơn vì lý do ngân sách do giá điện có xu 

hướng tăng. Ngoài ra, KH cũng quan tâm hơn đến tính năng kháng khuẩn trong các thiết 

bị gia dụng, ví dụ như chức năng diệt vi khuẩn của máy giặt. 

Sự ủng hộ của Chính phủ cũng góp phần thúc đẩy tốc độ tăng trưởng của thị 

trường TBGDTKĐ. Chính phủ Việt Nam có thể tiếp tục ban hành các chính sách 

khuyến khích sử dụng thiết bị tiết kiệm năng lượng thông qua các khoản hỗ trợ tài 

chính hoặc giảm thuế. Điều này nhằm mục tiêu giảm tải cho lưới điện quốc gia và 

giảm phát thải carbon, đặc biệt là khi Việt Nam đã cam kết đạt mức phát thải ròng 

bằng 0 (Net Zero) vào năm 2050 (Take cùng cộng sự, 2022).   

Các phân khúc SP có tiềm năng phát triển: Các dự báo cho thấy các xu 
hướng hiện tại trong thị trường TBGDTKĐ sẽ tiếp tục được duy trì trong tương lai, 
gồm có việc sử dụng tích hợp các công nghệ thông minh cho phép giám sát và điều 
khiển tử xa, nâng cao hiệu suất và tiện ích cho KH. Ví dụ, công nghệ cảm biến giúp 
điều chỉnh chính xác năng lượng dựa trên điều kiện sử dụng thực tế hay công nghệ 
LED mang lại khả năng chiếu sáng hiệu quả với mức tiêu thụ điện thấp. Theo dòng 
phát triển của thế giới, các công nghệ mới như Internet vạn vật (IOT) và trí tuệ nhân 
tạo (AI) sẽ ngày càng được tích hợp vào các thiết bị gia dụng, giúp chúng không chỉ 
tiết kiệm điện năng hơn mà còn thông minh và tiện lợi hơn cho người sử dụng. 
Công nghệ IoT và nhà thông minh cho phép kết nối các thiết bị điện với các tính 
năng như giám sát từ xa sẽ giúp tối ưu hoá mức tiêu thụ điện năng. Các dự báo tăng 
trưởng nhà thông minh tại Việt Nam cho thấy KH đang quan tâm đến công nghệ 
này (Statista, 2022).  

Le và Pitts (2019) đã thực hiện một NC về hành vi sử dụng các thiết bị điện trong 
gia đình tại Việt Nam với khảo sát 60 hộ gia đình tại thành phố Tuy Hoà. Xét theo cơ cấu 
tiêu thụ điện trong gia đình: lượng điện cho nhu cầu làm mát chiếm 31,9% tổng năng 
lượng tiêu thụ, tiếp theo là điện dùng cho hoạt động nấu ăn. Thiết bị nhà bếp, bao gồm tủ 
lạnh, nồi cơm điện và ấm đun nước chiếm đóng góp tỷ lệ lớn thứ ba vào cơ cấu lượng 
điện năng tiêu thụ trong gia đình. Các thiết bị chiếu sáng chiếm 8,2% (Bảng 5.4).  
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Bảng 5.4. Cơ cấu tiêu thụ điện trong gia đình Việt Nam 

Thiết bị Tỷ lệ (%) 
Các thiết bị làm lạnh  31,9% 
Điều hoà 23,7% 
Quạt 8,2% 
Thiết bị nấu ăn  25,4% 
Các thiết bị nhà bếp  18,5% 
Tủ lạnh  6,6% 
Nồi cơm điện  7,2% 
Các thiết bị nhà bếp khác  4,7% 
Máy giặt  5,0% 
Tivi 3,2% 
Bình nóng lạnh  4,2% 
Các thiết bị chiếu sáng  8,2% 
Các thiết bị khác  3,6% 

Nguồn: Le và Pitts (2019) 

NC này cũng đã liệt kê tỷ lệ sở hữu các thiết bị gia dụng chính được sử dụng 

trong các gia đình Việt Nam (Hình 5.1.). Kết quả NC chỉ ra tủ lạnh, quạt treo tường và 

quạt cây, tivi, bàn là và máy giặt là những thiết bị được nhiều gia đình tại Việt Nam sở 

hữu nhất. Tiếp theo đó là ấm đun nước, điều hoà, máy xay sinh tố, bình nóng lạnh, lạp 

top và máy sấy tóc cũng có tỷ lệ sở hữu cao. Nhóm các TBĐGD được ít gia đình sở hữu 

hơn là loa, đầu máy DVD, lò nướng, bếp từ, máy hút mùi, máy vi tính và bình đun nước 

nóng bằng năng lượng mặt trời (tỷ lệ sở hữu nhỏ hơn 50%).  

 
Hình 5.1. Tỉ lệ sở hữu TBĐGD 

Nguồn: Le và Pitts (2019) 
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Kết quả NC này cho thấy máy điều hoà là thiết bị thiết yếu trong điều kiện 
khí hậu nóng ẩm và hiệu quả năng lượng là một mối quan tâm lớn đối với KH. Tủ 
lạnh cũng là một SP được sử dụng rộng rãi do đặc trưng khí hậu nóng ẩm dễ khiến 
thực phẩm bị hỏng, cần phải bảo quản trong môi trường lạnh. Thị trường điều hoà 
Việt Nam được dự báo sẽ tăng trưởng với CAGR là 8,9% và thị trường tủ lạnh dự 

kiến sẽ tăng trưởng với CAGR là 5,6% (Credence Research, 2025) cho thấy nhu cầu 
cơ bản mạnh mẽ trong các phân khúc này và chứng minh đây là phân khúc SP tiềm 
năng cho công nghệ tiết kiệm điện.  

Sự thay đổi trong cơ cấu thị phần giữa các nhà sản xuất: Theo 
Khoreshok cùng cộng sự (2019), ngành công nghiệp sản xuất các thiết bị điện tại 
Việt Nam đã được hình thành từ những năm 1980 và phát triển dần trong những 
năm 2000. Ngành công nghiệp sản xuất các thiết bị điện đã có sự tăng trưởng nhanh 
chóng từ năm 2010 khi Việt Nam nhận được một số lượng lớn vốn đầu tư trực tiếp 
từ nước ngoài. Ngành công nghiệp sản xuất các thiết bị điện tại Việt Nam có đặc 
điểm là tăng trưởng nhanh về sản xuất và đa dạng về chủng loại SP. Mặc dù ngành 
công nghiệp sản xuất các thiết bị điện nói chung có tốc độ tăng trưởng vượt bậc, 
nhưng ngành công nghiệp sản xuất các TBGDTKĐ vẫn còn một số hạn chế. Ngành 
công nghiệp phụ trợ kém phát triển và ngành sản xuất các TBGDTKĐ tại Việt Nam 
phụ thuộc vào việc lắp ráp SP cho các tập đoàn đa quốc gia, thiếu thương hiệu riêng 
và phụ thuộc vào các nhà đầu tư nước ngoài trong việc lựa chọn công nghệ và SP. 
Nguyên nhân chủ yếu của vấn đề là do hoạt động R&D của các doanh nghiệp trong 
nước còn chưa tốt, phụ thuộc vào nhập khẩu các linh kiện do còn thiếu các linh kiện 
quan trọng trong nước sản xuất được. Vì vậy, các thương hiệu quốc tế như 
SamSung, LG,...vẫn chiếm ưu thế lớn tại thị trường TBGDTKĐ tại Việt Nam. 
Trong tương lai, ngành hàng TBGDTKĐ tiếp tục đón sự thâm nhập của các thương 
hiệu nước ngoài. Với môi trường thuận lợi để đầu tư và thị trường tiềm năng, các thương 
hiệu thiết bị gia dụng quốc tế sẽ tiếp tục mở rộng hoạt động kinh doanh tại Việt Nam. Sự 
cạnh tranh này sẽ thúc đẩy sự phát triển về chất lượng SP và đổi mới công nghệ của SP 
và DV. Ví dụ, Bosch đã xuất hiện tại Việt Nam từ lâu qua con đường nhập khẩu. Năm 
2023, thương hiệu này thành lập Công ty TNHH thiết bị gia dụng Bosch Việt Nam để 
phục vụ trực tiếp KH (Euromonitor, 2024a). Tuy nhiên, KH đang thể hiện mong muốn 
ủng hộ các thương hiệu nội địa có giá hợp lý và chất lượng tốt (Source of Asia, 
2022), mở ra cơ hội cho sự phát triển của các thương hiệu trong nước.  
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Xu hướng tìm kiếm thông tin và mua sắm SP: Các nền tảng trực tuyến sẽ 

tiếp tục đóng vai trò quan trọng trong quá trình tìm kiếm thông tin và mua sắm 

TBGDTKĐ của KH. Mặc dù thương mại điện tử đang có nhiều cơ hội phát triển trong 

ngành hàng TBĐGD, KH vẫn giữ thói quen đến các siêu thị, cửa hàng điện máy để 

kiểm tra SP trong đời thực và xin tư vấn từ các nhân viên bán hàng. Các cửa hàng vật lí 

đặc biệt quan trọng với các thiết bị lớn vì đây là nơi để KH đến xem trực tiếp và trải 

nghiệm SP trước khi ra quyết định mua. Bán lẻ đa kênh (omichannel), kết hợp giữa trải 

nghiệm mua sắm trực tuyến và ngoại tuyến, vì vậy là một chiến lược tốt cho các 

thương hiệu sản xuất và kinh doanh TBĐGD để có thể tiếp cận được KH ở các điểm 

chạm khác nhau trong hành trình mua hàng (Euromonitor, 2024).  

5.3. Một số giải pháp tăng cường lòng trung thành thông qua giá trị cảm nhận 

của khách hàng đối với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện trên địa bàn thành 

phố Hà Nội 

Để đối mặt và vượt qua các thách thức trên thị trường TBGDTKĐ, các quốc gia 

đang áp dụng những biện pháp khác nhau. Tuy nhiên, các nhà NC đã thống nhất chia 

các biện pháp này vào ba nhóm chính (Sweeney cùng cộng sự, 2013). Nhóm thứ nhất 

là các biện pháp về thông tin. Hai giải pháp điển hình trong nhóm giải pháp về thông 

tin là các chiến dịch truyền thông, tuyên truyền và dán nhãn năng lượng. Ngoài ra, ở 

nhiều quốc gia, các hộ gia đình sẽ nhận được thông tin về lượng điện năng đã sử dụng 

và nhận được tư vấn phù hợp để TKĐ sinh hoạt (Urban và Ščasný, 2012). Nhóm biện 

pháp thứ hai là các biện pháp về tài chính, ví dụ như trợ giá cho các TBGDTKĐ, hỗ trợ 

KH đổi các thiết bị cũ, có khả năng TKĐ thấp sang các thiết bị mới có khả năng TKĐ 

tốt hơn (Wang, 2023). Nhóm biện pháp thứ ba là các biện pháp về quy định pháp luật, 

ví dụ như quy định về HSNL tối thiểu của SP đã được nhiều nước áp dụng (Zainudin 

cùng cộng sự, 2014). Tại Việt Nam, hai nhóm biện pháp đang được áp dụng là các biện 

pháp về thông tin và quy định về HSNL tối thiểu, ví dụ như việc ban hành “Quyết định 

số 14/2023/QĐ-TTg” về danh mục SP phải áp dụng HSNL nhằm loại bỏ các thiết bị sử 

dụng kém hiệu quả năng lượng ra khỏi thị trường. 

Đánh giá chung về kết quả NC định lượng và dự báo xu thế phát triển của thị 

trường TBGDTKĐ trên thế giới cũng như những dự đoán về sự thay đổi của thị 

trường TBGDTKĐ tại Việt Nam là cơ sở đề xuất một số giải pháp cho các doanh 

nghiệp sản xuất và phân phối các TBGDTKĐ trên thị trường Việt Nam (bao gồm cả 
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doanh nghiệp trong nước và quốc tế) để tăng cường LTT thông qua GTCN của KH 

đối với các TBGDTKĐ trên địa bàn thành phố Hà Nội.  

5.3.1. Giải pháp cho các doanh nghiệp sản xuất  

5.3.1.1. Xây dựng chiến lược truyền thông phù hợp cho các nhóm nhân khẩu học 

Căn cứ đề xuất:  

Các doanh nghiệp sản xuất các SP TBGDTKĐ cần lựa chọn phân khúc KH mục 

tiêu phù hợp cho SP của mình. Các NC trong quá khứ đã xác định nhóm KH lý tưởng 

nhất đối với các TBGDTKĐ là nhóm KH có kiến thức, thái độ tích cực và sự quan tâm 

đến môi trường vì đây là những yếu tố được xác định có tác động đáng kể đến hành vi 

mua các SP xanh (Joshi và Rahman, 2015; Sharman cùng cộng sự, 2022). Tuy nhiên, ở 

góc độ thực tế, sẽ rất khó để xác định được những KH thuộc nhóm này. Do đó, các thông 

tin nhân khẩu học có thể được sử dụng để xác định phân khúc KH mục tiêu, từ đó xây 

dựng chiến lược truyền thông phù hợp cho nhóm KH này. Kết quả phân tích so sánh 

nhóm để đánh giá sự khác biệt về cảm nhận các biến NC giữa các nhóm nhân khẩu học 

cho thấy những KH có trình độ học vấn và thu nhập cao có nhận thức về các khía cạnh 

GTCN, SHL và LTT đối với các TBGDTKĐ cao hơn so với các nhóm KH còn lại. Cụ 

thể, các KH này không chỉ đánh giá cao khả năng tiết kiệm điện của SP mà còn nhận 

thức rõ được những lợi ích lâu dài mà TBGDTKĐ mang lại cho việc bảo vệ môi trường. 

Sự khác biệt trong SHL và các khía cạnh của LTT của KH cũng chỉ ra rằng họ có xu 

hướng lựa chọn các SP thân thiện với môi trường và tiết kiệm chi phí, cho thấy một mức 

độ ý thức cao hơn về trách nhiệm xã hội. Bên cạnh đó, các nhóm KH còn lại, dù có sự 

quan tâm nhất định đến các thiết bị này, nhưng mức độ nhận thức và đánh giá thường 

thấp hơn. Vì vậy, những KH có trình độ học vấn và thu nhập cao có thể là phân khúc KH 

mục tiêu tiềm năng đối với các TBGDTKĐ. Các nhà sản xuất nên tập trung vào việc 

phát triển chiến lược truyền thông phù hợp để thu hút và giữ chân nhóm KH này.  

Giải pháp triển khai: 

Kết quả NC cho thấy những KH có trình độ học vấn và thu nhập cao không chỉ 

quan tâm đến lợi ích kinh tế từ việc tiết kiệm điện mà còn chú trọng GTCX và GTMT 

của SP. Với đặc điểm này, các chiến lược truyền thông cần tập trung vào việc xây dựng 

một hình ảnh thương hiệu cao cấp, thông minh và có trách nhiệm. Thay vì chỉ tập trung 

vào các chỉ số tiết kiệm điện, các thông điệp truyền thông có thể làm nổi bật công nghệ 

tiên tiến, hiệu suất vượt trội, và thiết kế tinh tế của SP để xây dựng hình ảnh SP là một 
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phần của lối sống hiện đại và bền vững. Về kênh truyền thông, các nhà sản xuất cần lưu 

ý lựa chọn các kênh có uy tín và chuyên môn cao như các tạp chí chuyên ngành, báo 

điện tử uy tín, hoặc các nền tảng số chất lượng, ví dụ, các blog về công nghệ.  

5.3.1.2. Tăng cường các yếu tố cấu thành “Giá trị chức năng” 

Căn cứ đề xuất:  

Kết quả NC định lượng chính thức cho thấy GTCNG và GTMT là hai yếu tố có 

mức độ đóng góp lớn nhất vào sự hình thành LTT của KH đối với các TBGDTKĐ. 

TBGDTKĐ thường có giá cao hơn so với các SP thông thường (Joshi cùng cộng sự, 

2019). Tuy nhiên, SP GDTKĐ thường có mẫu mã đẹp hơn, nhiều tính năng hơn và chi 

phí tiêu hao điện năng giảm đáng kể so với thiết bị thông thường. ĐTB đánh giá sự sẵn 

sàng chi trả cho các TBGDTKĐ đạt 4,00, cho thấy KH không gặp rào cản về giá đối với 

việc mua tiếp các TBGDTKĐ. Tuy nhiên, tồn tại nghịch lý về mức độ ảnh hưởng của 

các yếu tố GTCN đến LTT của KH và ĐTB của các yếu tố này nên hai khía cạnh 

GTCNG và GTMT cần được ưu tiên cải thiện.Trong đó, khía cạnh GTCNG của 

TBGDTKĐ sẽ do các nhà sản xuất kiểm soát.   

Giải pháp triển khai:  

Kết quả phân tích thống kê mô tả chỉ ra KH chưa cảm nhận được hết các tính 

năng của các TBGDTKĐ nên các nhà sản xuất cần tăng cường hợp tác truyền thông với 

các nhà bán lẻ để cung cấp thông tin và hướng dẫn KH sử dụng hết các tính năng của các 

SP TKĐ. Ngoài ra, để giảm bớt tâm lý của KH về mức độ an toàn của các TBGDTKĐ 

(do từ khoá “tiết kiệm” có thể bị hiểu lầm là chất lượng kém hơn), các doanh nghiệp sản 

xuất các TBGDTKĐ cần đảm bảo các TBGDTKĐ trước khi được đưa vào hệ thống 

phân phối đều có nguồn gốc rõ ràng và đã có các chứng nhận tiêu chuẩn an toàn đầy đủ. 

Trong tương lai, khi các công nghệ hiện đại được ứng dụng vào các TBGDTKĐ nhiều 

hơn, ví dụ, tích hợp các TBGDTKĐ vào nhà thông minh, các nhà sản xuất có thể tăng 

cường truyền thông về mức độ an toàn của SP, ví dụ, chế độ điều khiến bật tắt từ xa cho 

phép kiểm soát hoạt động của thiết bị tốt hơn.  

5.3.1.3. Tăng cường “Giá trị kinh tế” trong dài hạn 

Căn cứ đề xuất:  

Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc cho thấy GTKT là yếu tố có mức độ ảnh 
hưởng lớn thứ tư đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ. Kết quả phân tích thống 
kê mô tả các thang đo cho thấy ĐTB của thang đo GTKT đang cao ở mức thứ ba, 
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cho thấy KH chưa cảm nhận rõ được giá trị của các các SP này xứng đáng với số 
tiền bỏ ra. Trong thực tế, giá bán lẻ khuyến nghị (Recommended retail price) sẽ do 
nhà sản xuất đưa ra. Đây là giá bán thường thấy trên website của các thương hiệu 
TBĐGD, ví dụ, Nagakawa. Tuy nhiên, giá thực tế tới KH thường sẽ do nhà bán lẻ 
quyết định và phụ thuộc vào các yếu tố khác như sự cạnh tranh của thị trường, chiếu 
khấu thương mại, các chương trình khuyến mại riêng, và chính sách giá của từng hệ 
thống bán lẻ. Mặc dù mức giá thực tế thường thấp hơn giá niêm yết của nhà sản 
xuất, nhà sản xuất sẽ kiểm soát chặt chẽ mức giá đầu vào và các chương trình hỗ trợ 
giá, chiến khấu để định hướng mức giá cuối cùng đến tay KH. 

Giải pháp triển khai:  
Để làm cho KH cảm nhận rõ hơn rằng việc mua các TBGDTKĐ là một sự đầu tư 

đúng, giúp tiết kiệm tiền trong dài hạn, các nhà sản xuất có thể xem xét việc sử dụng biểu 
đồ hoặc sơ đồ để minh hoạ khả năng tiết kiệm điện hoặc tiết kiệm tiền theo thời gian của 
SP. Các chế độ bảo hành cần được cung cấp để trấn an KH về độ tin cậy của các khoản 
đầu tư của họ, nhất là khi KH có thể gặp khó khăn vì sợ hỏng nên không thử hết các tính 
năng của SP, từ đó vô tình nghĩ rằng SP có giá đắt so với các công dụng.  
5.3.1.4. Xây dựng chiến lược bán hàng đa kênh 

Căn cứ đề xuất: 
Kết quả NC định lượng chính thức ghi nhận gần 50% KH sử dụng mạng Internet 

là kênh tìm kiếm thông tin về các TBGDTKĐ, 61,7% KH vẫn chọn mua SP tại các siêu 
thị hoặc trung tâm điện máy. Điều này cho thấy với sự phát triển của thương mại điện tử, 
hành vi mua sắm của KH đã thay đổi đáng kể. Họ có thể bắt đầu NC SP trực tuyến, so 
sánh giá cả và tính năng trên các trang TMĐT hoặc website của nhà sản xuất, sau đó đến 
cửa hàng vật lý để trải nghiệm SP trực tiếp rồi đặt mua tại cửa hàng hoặc lại quay về và 
đặt mua trực tuyến. Chiến lược đa kênh vì vậy cho phép thương hiệu hiện diện ở mọi 
điểm chạm mà KH có thể tương tác. Ngoài ra, TBGDTKĐ thường có giá cao, đòi hỏi 
KH phải NC kỹ lưỡng về tính năng, công nghệ, các thông số kỹ thuật và các chính sách 
bảo hành. Chiến lược đa kênh cho phép thương hiệu cung cấp tới KH thông tin đầy đủ và 
nhất quán qua nhiều kênh. Thông tin được cung cấp không chỉ dưới dạng lời nói, mà còn 
dưới dạng hình ảnh hoặc video, hỗ trợ KH tiếp nhận thông tin nhanh và dễ hiểu.  

Giải pháp triển khai:  
Hiện nay, trong ngành hàng TBĐGD, các TBGDTKĐ của các doanh nghiệp, 

ví dụ Nagakawa, thường được phân phối đến tay KH cá nhân (KH cuối cùng) qua 
các hình thức chính:  



 143 

- Kênh phân phối truyền thống là các kênh khi SP từ nhà sản xuất sẽ được phân 
phối qua các nhà phân phối cấp một (nhà bán buôn) rồi từ đó mới cung cấp tới các nhà 
bán lẻ như chuỗi siêu thị điện máy Media Mart, Nguyễn Kim, Điện Máy Xanh.  

- Kênh phân phối hiện đại: Một số hệ thống bán lẻ lớn như Media Mart, Điện 

Máy Xanh cũng có thể lấy hàng trực tiếp từ nhà sản xuất, nhưng thông thường điều 

này xảy ra khi họ mua số lượng lớn hoặc có thoả thuận riêng với nhà sản xuất (độc 

quyền một số mẫu để bán trong hệ thống của họ).  

- Ngoài ra, các thương hiệu TBGDTKĐ còn có kênh thương mại điện tử với 

các trang web riêng thuộc sở hữu của doanh nghiệp và các gian hàng chính thức 

trên các sàn thương mại điện tử trong nước như Shopee, Tiki, Lazada.  

Như vậy hiện tại các doanh nghiệp sản xuất TBGDTKĐ đều đang sử dụng 

nhiều kênh khác nhau để tiếp xúc với khác hàng. Để triển khai bán hàng đa kênh hiệu 

quả, các doanh nghiệp cần hướng đến mục tiêu đồng bộ hoá dữ liệu để mang lại cho 

KH một trải nghiệm liền mạch giữa các kênh trong cùng hệ thống bán hàng. Song 

(2023) trong một NC về hệ thống bán hàng đa kênh của Gree - một trong những nhà 

sản xuất các TBĐGD đầu tiên của Trung Quốc, xuất hiện trên thị trường từ năm 1991 

đã chỉ ra ba thách thức mà các nhà sản xuất TBĐGD phải đối mặt trong việc triển khai 

bán hàng đa kênh gồm có: (1) Xung đột giữa các cửa hàng vật lý và các trang thương 

mại điện tử; (2) Đối với các TBGDTKĐ lớn, KH thường thích trải nghiệm SP tại các 

cửa hàng vật lý; (3) Thiếu hụt nhân sự chuyên môn cho hoạt động bán hàng đa kênh. 

Để triển khai bán hàng đa kênh thành công, doanh nghiệp cần có đội ngũ nhân sự vừa 

có kiến thức về các TBGDTKĐ, vừa quen thuộc với mô hình kinh doanh trong TMĐT 

và các nền tảng trực tuyến. Đối với những nhân sự tham gia vào hoạt động thương mại 

điện tử xuyên biên giới (Cross-border e-commerce), họ còn cần phải có trình độ tiếng 

Anh để giao tiếp với KH quốc tế. Để giải quyết những khó khăn này, các nhà sản xuất 

TBGDTKĐ tại Việt Nam có thể tham khảo các giải pháp của Green:  

- Để giải quyết vấn đề về hiệu suất bán hàng phát sinh từ sự hợp tác giữa bộ phận 

thương mại điện tử và nhân viên bán hàng truyền thống, Gree đã thiết lập chính sách sau: 

Khi KH phát triển từ nền tảng TMĐT được chuyển sang nhân viên bán hàng truyền thống, 

nếu đơn hàng được hoàn thành thành công, tiền thưởng bán hàng từ tất cả các đơn hàng 

của KH sẽ được chia đều cả hai bộ phận. Điều này ngăn chặn sự xung đột và cạnh tranh 

giữa hai bộ phận và thúc đẩy sự phát triển kinh doanh lành mạnh cho công ty.  
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- Về thách thức đến từ thói quen tiêu dùng của KH, để dần dần tác động lên thói 

quen mua sắm của KH, Gree đã cung cấp cho KH những ưu đãi về DV tương tự như mua 

hàng truyền thống ngoài cửa hàng vật lý như kéo dài thời gian bảo hành và cung cấp hỗ trợ 

kỹ thuật miễn phí. Ngoài ra, đối với những KH đã hoàn tất giao dịch trực tuyến với Gree, 

công ty đã triển khai chiến thuật khuyến mại bằng việc đổi điểm. Mỗi KH mua SP được 

cấp một tài khoản, tích lũy điểm tương ứng với mỗi lần mua. Những điểm tích lũy này sau 

đó có thể được đổi thành SP của công ty hoặc các quà tặng khác ở nhiều cấp độ khác nhau, 

dần dần nuôi dưỡng sự công nhận của KH đối với SP và thương hiệu của công ty. 

- Gree đã giới thiệu một đội ngũ quản lý marketing cấp cao chuyên nghiệp và 

các chuyên gia về ngoại thương và thương mại điện tử để lập kế hoạch và thực hiện 

toàn bộ chiến lược marketing đa kênh. Đồng thời, các chương trình đào tạo và phát 

triển chuyên sâu được áp dụng cho tất cả các thành viên của bộ phận bán hàng.  

5.3.2. Giải pháp cho các doanh nghiệp phân phối 

Bà Trần Bảo Châu – Giám đốc Chiến lược và Marketing của Công ty TNHH 

Nagakawa, một trong các đối tượng chuyên gia tham gia phỏng vấn để hiệu chỉnh thang 

đo và mô hình NC ở vòng trước cho biết: “Trong ngành hàng TBĐGD, khái niệm nhà 

phân phối dùng để chỉ các đơn vị chuyên nhập hàng từ nhà sản xuất và bán lại cho các 

nhà bán lẻ hoặc đại lý nhỏ hơn. Nhà phân phối không trực tiếp bán lẻ hoặc rất ít khi bán 

lẻ SP. Với các doanh nghiệp sản xuất, các nhà bán lẻ cũng có vai trò và quan hệ tương 

đương như nhà phân phối. Tuy nhiên, các nhà bán lẻ là đối tác mua về và bán ra trực 

tiếp cho KH cá nhân (không đi bán lại chồng lấn cho các bên đại lý/ cửa hàng trung 

gian khác).” Đề tài luận án tập trung vào tìm hiểu về LTT của KH cá nhân là những 

KH cuối cùng của SP nên giải pháp cho các doanh nghiệp phân phối được đề xuất 

trong đề tài này là giải pháp cho các nhà bán lẻ hoặc đại lý là đơn vị bán hàng trực tiếp 

cho KH cuối cùng như các chuỗi siêu thị điện máy Media Mart, Điện Máy Xanh,... 

5.3.2.1. Lựa chọn kênh truyền thông phù hợp để tăng cường truyền thông về “Giá trị 

môi trường” 

Căn cứ đề xuất:  

Kết quả NC định lượng chính thức cho thấy yếu tố GTMT đang có điểm trung 

bình đánh giá thấp, chủ yếu là do KH chưa cảm nhận được đây là SP thân thiện với môi 

trường. Ngoài ra, kết quả khảo sát về hành vi mua các TBGDTKĐ cho thấy mạng 

Internet là nguồn tìm kiếm thông tin về TBGDTKĐ phổ biến nhất đối với các KH. Tuy 
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nhiên, các siêu thị/ trung tâm điện máy là địa điểm mua TBGDTKĐ phổ biến nhất. 

Người bán hàng tại các siêu thị/trung tâm điện máy là nguồn thông tin về TBGDTKĐ có 

mức độ phổ biến thứ ba. Kết quả này được ủng hộ bởi các NC trước rằng mạng Internet 

và lực lượng bán đóng vai trò quan trọng trong việc cung cấp thông tin về các 

TBGDTKĐ, đặc biệt các nhân viên bán hàng thường tiếp cận KH ngay khi họ bước vào 

các siêu thị/trung tâm điện máy nên có khả năng ảnh hưởng lớn đến quyết định lựa chọn 

các mẫu mã, dòng SP của họ (Gaspar và Antunes, 2011; Solà cùng cộng sự, 2021). Vì 

vậy, mạng Internet và các nhân viên bán hàng có thể là kênh truyền thông hiệu quả để 

giúp KH cảm nhận tốt hơn về GTMT của SP.  

Giải pháp triển khai:  

Đối với mạng Internet: Do mạng Internet thường được sử dụng làm nguồn tìm 

kiếm thông tin về TBGDTKĐ, thay vì sử dụng các phương tiện truyền thông đại chúng 

như tivi, báo in để tuyên truyền thông tin, doanh nghiệp nên sử dụng các trang web và 

mạng xã hội để tiếp cận KH. Các nhà bán lẻ cần lưu ý là hiện nay việc mua các TBĐGD 

qua các nền tảng trực tuyến đang ngày càng trở nên phổ biến. Hiện nay, trên các trang 

web của các nhà bán lẻ, hình ảnh nhãn dán năng lượng của SP được hiển thị. Tuy nhiên, 

chất lượng hình ảnh lại không đồng bộ giữa các SP.  

 
Hình 5.2. Hình ảnh SP với nhãn dán năng lượng trên website MediaMart 

Nguồn: Media Mart (2025) 

Vì vậy, KH có thể không nhìn rõ nhãn dán TKĐ khi xem SP trực tuyến cũng như 

bỏ qua thông tin về mức độ tiết kiệm năng lượng của SP. Vì vậy, các doanh nghiệp có 

thể ưu tiên trình bày thông tin về lượng điện tiêu thụ của các thiết bị gia dụng. Guan và 
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Lin (2024) đã gợi ý rằng trong phần thông tin về SP trực tuyến, các nhà bán lẻ nên hiển 

thị lượng điện tiêu thụ của các SP TKĐ so với các SP ít TKĐ hơn. Ngoài ra, trên các 

trang TMĐT của các nhà bán lẻ cũng nên bổ sung thêm các thông tin khuyến khích KH 

mua các SP có khả năng tiết kiệm điện năng cao để bảo vệ môi trường. Hiện nay, phần 

thông tin về mức tiêu thụ điện năng của SP được trình bày trên trang web của một số nhà 

bán lẻ, ví dụ, Điện Máy Xanh, có hiển thị mức độ tiêu thụ điện năng của SP nhưng còn 

thiếu những thông tin liên kết về khả năng tiết kiệm điện của SP với sự thân thiện với 

môi trường.  

 
Hình 5.3. Hình ảnh nhãn dán năng lượng trên website của MediaMart 

Nguồn: Media Mart (2025) 

 
Hình 5.4. Hình ảnh nhãn dán năng lượng trên website của Điện Máy Xanh 

Nguồn: Điện Máy Xanh (2025) 
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Hình 5.5. Hình ảnh thông tin về mức tiêu thụ điện năng của SP trên website của 

Điện Máy Xanh 
Nguồn: Điện Máy Xanh (2025) 

Năm 2022, để hưởng ứng các biện pháp quản lý nhãn HSNL của Chính phủ, 
nền tảng thương mại điện tử bán lẻ các TBĐGD lớn nhất Trung Quốc là JD.com đã 
ban hành các quy định về việc hiển thị thông tin nhãn HSNL của SP trên trang bán 
hàng. Đồng thời, JD.com đã thêm bộ lọc tìm SP theo mức HSNL trên trang tìm kiếm, 
cho phép KH trực tiếp sử dụng bộ lọc để sắp xếp hiển thị các thiết bị theo mức HSNL 
từ 1 (tiết kiệm điện nhất) đến 5 (ít tiết kiệm điện nhất) (Guan và Lin, 2025). Hiện nay, 
trên một số website của các nhà bán lẻ điện tử đã có các bộ lọc để KH tìm kiếm SP 
nhanh hơn nhưng các bộ lọc này chủ yếu dựa trên các tiêu chí về giá, thương hiệu, kiểu 
dáng,...mà chưa có tiêu chí về HSNL. Vì vậy, NCS đề xuất bộ lọc của các trang thương 
mại điện tử nên có tiêu chí về HSNL để KH có nhận thức tốt hơn về GTMT của SP.  

 
Hình 5.6. Hình ảnh bộ lọc SP điều hoà trên website của Pico Mall 

Nguồn: Siêu thị điện máy Pico (2025) 
Đối với lực lượng bán: Hầu hết KH đều lựa chọn mua TBGDTKĐ trực tiếp 

tại siêu thị hoặc các trung tâm điện máy. Khi đến những điểm bán này, KH sẽ được 
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nhân viên của các thương hiệu phục vụ. Họ chính là những người cung cấp thông 

tin chính về đặc điểm của SP cho KH. Hơn nữa, nhân viên bán hàng có mặt ngay tại 

thời điểm KH đưa ra lựa chọn, nên họ có nhiều khả năng là những người có tác 

động lớn nhất đến lựa chọn mua của KH. Các nhân viên bán hàng cần được đào tạo 

để có thể cung cấp thông tin cho KH để dựa vào đó, KH có thể đưa ra những đánh 

giá đúng đắn sau mua. Trong một số trường hợp, KH có thể biết đến sự tồn tại của 

nhãn dán năng lượng nhưng chưa hoàn toàn hiểu hoặc tin tưởng vào thông tin trên 

nhãn dán. Tuy vậy, họ có xu hướng tin tưởng nhiều hơn vào thông tin và lời khuyên 

của nhân viên bán hàng (de Ayala cùng cộng sự, 2021). Đặc biệt, để cải thiện 

GTCN và GTMT, các nhân viên bán hàng tại các siêu thị/trung tâm điện máy nên 

khuyến khích KH thử những tính năng khác nhau của SP, hiểu rõ KH muốn gì để 

đưa ra tư vấn phù hợp cũng như chủ động cung cấp thông tin về lợi ích cho môi 

trường từ việc sử dụng SP đến KH. 

5.3.2.2. Tận dụng ý kiến đánh giá của khách hàng trên các nền tảng trực tuyến để tăng 

cường “Giá trị cảm xúc” 

Căn cứ đề xuất:  

Kết quả NC định lượng chính thức cho thấy trong đánh giá các biểu hiện của 

LTT, KH đang có đánh giá cao nhất với “Ý định truyền miệng tích cực về 

TBGDTKĐ”, thể hiện ở điểm trung bình của yếu tố này. Điều này cho thấy các 

doanh nghiệp phân phối các TBGDTKĐ có thể tận dụng ý kiến đánh giá của KH để 

tăng cường, khơi gợi GTCX gắn với việc sử dụng các TBGDTKĐ. Theo Ma cùng 

cộng sự (2022), đánh giá trực tuyến (online review) là phản hồi về trải nghiệm của 

KH và đã trở thành nguồn thông tin tham khảo đối với những KH khác khi đưa ra 

quyết định mua hàng. Trong đánh giá trực tuyến, xếp hạng sao là một định dạng 

phổ biến. Thông thường định dạng này dao động từ một sao (hoàn toàn tiêu cực) 

đến năm sao (rất thích cực). Xếp hạng sao đại diện cho đánh giá của người mua về 

trải nghiệm sử dụng SP. Đánh giá của KH liên quan đến các thuộc tính tiết kiệm 

năng lượng của SP là một loại e-WOM cung cấp cho người mua tiềm năng những 

thông tin rõ ràng hơn về việc sử dụng SP. Ma cùng cộng sự (2022) đã thực hiện một 

NC với dữ liệu lớn thu thập từ các đánh giá trực tuyến về các TBGDTKĐ trên một 

trong những trang TMĐT lớn nhất Trung Quốc và khẳng định các đánh giá trực 
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tuyến về khả năng tiết kiệm điện của SP có ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của 

KH tiềm năng. Hiện nay, mặc dù trên website của những nhà bán lẻ dẫn đầu thị 

trường đều có phần lấy ý kiến đánh giá của KH về SP nhưng nội dung phần đánh 

giá còn đơn giản, chưa cung cấp được đầy đủ thông tin về các khía cạnh giá trị khác 

nhau của SP, đặc biệt là khái cạnh GTCX để tạo sự hứng khởi.  

 
Hình 5.7. Nội dung phần Đánh giá SP trên website của Nguyễn Kim  

Nguồn: Nguyễn Kim (2025) 

 
Hình 5.8. Nội dung phần Đánh giá SP trên website của Điện Máy Xanh 

Nguồn: Điện Máy Xanh (2025) 

Giải pháp triển khai:  
Đối với các SP có HSNL cao (các TBGDTKĐ dán nhãn năng lượng 4 hoặc 5 

sao), trên các nền tảng TMĐT, các nhà bán lẻ nên ưu tiên tạo các nhãn văn bản tương 
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ứng, thường là dưới dạng các từ khoá có sẵn, đặt phía trên khu vực bình luận để hướng 
dẫn KH chú ý hơn đến việc đánh giá khả năng tiết kiệm điện năng của SP và khuyến 
khích những KH tiếp theo mua các SP tiết kiệm năng lượng. Những từ khoá có sẵn này 
cũng đóng vai trò gợi ý cho KH về những khía cạnh họ có thể xem xét khi đánh giá SP. 
Ngoài ra, các nhà bán lẻ điện tử có thể chia nhỏ các nội dung của phần bình luận đánh 
giá để thu thập ý kiến của KH về những khía cạnh khác nhau của TBGDTKĐ, ví dụ, 
đánh giá về các tính năng, đánh giá về giá SP, đánh giá về trải nghiệm sử dụng SP tổng 
thế. Mỗi nội dung đánh giá đều có phần đánh sao riêng. Điều này sẽ giúp các nhà bán 
lẻ điện tử có những phân tích chi tiết hơn về trải nghiệm của KH, là cơ sở để đưa ra 
những cải thiện cho SP và DV về sau.  
5.3.3. Một số giải pháp khác 
5.3.3.1. Tăng cường “Giá trị chức năng” và “Giá trị kinh tế” đối với nhóm sản phẩm lớn   

Căn cứ đề xuất: 
Kết quả phân tích đa nhóm đã cung cấp bằng chứng quan trọng khẳng định ảnh 

hưởng điều tiết của phân nhóm SP đến mối quan hệ giữa các khía cạnh GTCN đến 
SHL của KH đối với các TBGDTKĐ. Căn cứ vào kết quả này, các doanh nghiệp sản 
xuất và kinh doanh TBGDTKĐ có thể xác định phân bổ nguồn lực hợp lý để triển khai 
các nỗ lực marketing nhằm tăng cường LTT của KH đối với từng nhóm SP.  

Giải pháp triển khai:  
GTCNG và GTKT là hai yếu tố có đóng góp quan trọng đến SHL của KH đối 

với các TBGDTKĐ, từ đó dẫn đến LTT. Theo sắp xếp từ cao xuống thấp, ĐTB đánh giá 
của GTKT đang ở mức trung bình và có thể duy trì. Tuy nhiên, ĐTB đánh giá của 
GTCNG đang ở mức thấp thứ hai. Do đó, GTCN của nhóm SP lớn cần được cải thiện. 
Để tăng cường cảm nhận GTCNG, các tính năng của TBGDTKĐ cần được truyền thông 
và giải thích cặn kẽ tới KH. Quy trình kiểm soát chất lượng các TBĐGD cần được công 
khai minh bạch. Để tăng cường cảm nhận GTKT của SP, KH cần được hướng dẫn cách 
sử dụng SP đúng cách và khuyến khích TKĐ trong cuộc sống hàng ngày. Ví dụ, theo bà 
Trần Bảo Châu – Giám đốc Chiến lược và Marketing của Công ty TNHH Nagakawa, 
một trong các đối tượng chuyên gia tham gia phỏng vấn: “Khi mới hoạt động thì điều 
hoà công nghệ inverter chưa giúp TKĐ. Sau một thời gian dài chạy thì điều hoà inverter 
mới TKĐ. Đó là do nguyên lý hoạt động của công nghệ inverter. Cách thức sử dụng SP 
của KH có ảnh hưởng đến khả năng TKĐ của SP. Ví dụ, nếu người dùng giảm 1 độ trên 
điều khiển thì sẽ tăng 3% tiêu thụ năng lượng”.  
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5.3.3.2. Tăng cường “Giá trị môi trường” đối với nhóm sản phẩm nhỏ  
Căn cứ đề xuất:  
Kết quả NC cho thấy ảnh hưởng có ý nghĩa của GTCX, GTMT và GTXH 

đến SHL của KH đối với các TBGDTKĐ, từ đó xây dựng LTT. ĐTB của GTCX và 
GTXH được xếp ở mức cao. Tuy nhiên, ĐTB của GTMT đang ở mức thấp thứ hai. 
Vì vậy, các doanh nghiệp và nhà quản lý cần tăng cường hoạt động truyền thông để 
KH mua thiết bị gia dụng tiết kiệm nhỏ tự tin rằng họ đang đóng góp cho môi 
trường tốt đẹp hơn.  

Giải pháp triển khai: 
Các hoạt động quảng bá để KH biết đến GTMT của SP nhỏ sẽ thúc đẩy 

SHL của họ. Ví dụ, các SP nhỏ có đặc điểm là kích thích nhỏ gọn, dễ di chuyển 
nên các nhà sản xuất và bán lẻ các TBGDTKĐ có thể khuyến khích KH chia sẻ 
trải nghiệm sử dụng SP, tham gia vào các cộng đồng KH xanh. Ngoài ra, các nhà 
bán lẻ có thể tích hợp trưng bày các TBGDTKĐ lớn và nhỏ cùng nhau trong các 
chiến dịch quảng cáo đa ngành hàng để nhấn mạnh lợi ích cho môi trường của 
toàn bộ các TBĐGD. 
5.3.3.3. Đổi mới và tăng cường tính thẩm mỹ của các TBGDTKĐ 

Căn cứ đề xuất: 
Dự báo về tốc độ tăng trưởng của thị trường TBGDTKĐ cho thấy tại Việt 

Nam, cùng với sự gia tăng tốc độ đô thị hoá và thu nhập, KH đang ngày càng coi 
trọng chất lượng sống và trải nghiệm cá nhân. Họ sẵn sàng chi trả nhiều hơn cho 
các SP không chỉ tốt cho sức khoẻ mà còn có thiết kế tinh tế, phù hợp với không 
gian sống hiện đại.  

Giải pháp triển khai:  
Để bắt kịp nhu cầu về tính thẩm mỹ của SP, các nhà sản xuất TBGDTKĐ 

nên chú trọng vào việc nâng cao chất lượng thiết kế. SP không chỉ cần hoạt động tốt 
về mặt chức năng mà còn phải có hình thức đẹp mắt, hấp dẫn. Điều này sẽ giúp làm 
tăng cảm nhận về GTCX và GTXH của SP. Bên cạnh đó, để tăng cường tính cá 
nhân hoá và sự gắn kết của KH với SP, các nhà sản xuất có thể xem xét việc cung 
cấp các tuỳ chọn tuỳ chỉnh về màu sắc. Việc cho phép người dùng lựa chọn màu sắc 
yêu thích không chỉ giúp SP phù hợp hơn với phong cách cá nhân và không gian 
sống của họ mà còn tạo ra một trải nghiệm mua sắm độc đáo.  
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5.3.3.4. Xây dựng hình ảnh KH thông minh cho khách hàng  
Căn cứ đề xuất:  
Kết quả phân tích thống kê mô tả thang đo cho thấy ĐTB của GTXH đang đạt 

mức cao nhất. Điều này có thể được giải thích là do các vấn đề về môi trường và tiêu 
dùng bền vững đang được truyền thông rộng rãi trong những năm gần đây. Do đó, việc 
mua các SP GDTKĐ sẽ góp phần cải thiện hình ảnh xã hội của KH. Mặc dù vậy, kết 
quả kiểm định mô hình NC cho thấy GTXH không có đóng góp đáng kể vào SHL và 
LTT của KH đối với các TBGDTKĐ. Do vậy, cảm nhận về GTXH nên được duy trì và 
củng cố để có thể đóng góp thêm và SHL và LTT của KH. 

Giải pháp triển khai:  
Cải thiện GTXH của các TBGDTKĐ bao gồm việc tăng cường lợi ích nhận 

thức được từ việc sử dụng các SP này ngoài việc tiết kiệm tiền. Các doanh nghiệp 
sản xuất và bán lẻ nên tổ chức các chiến dịch tuyên truyền, giáo dục để nâng cao 
nhận thức của KH rằng việc mua các TBGDTKĐ sẽ nâng cao hình ảnh KH có trách 
nhiệm với môi trường. Các doanh nghiệp cũng có thể tăng cường tương tác với KH 
qua các nền tảng mạng xã hội, hội thảo và các sự kiện cộng đồng để khuyến khích 
thảo luận về tiêu dùng bền vững và tiết kiệm năng lượng, từ đó làm tăng ý thức 
tham gia đóng góp cho cộng đồng và mong muốn xây dựng hình ảnh KH thông 
minh của KH.  
5.3.4. Một số kiến nghị đối với các cơ quan quản lý Nhà nước  

Với Chính phủ  
Cũng giống như nhiều quốc gia khác như Trung Quốc, Hàn Quốc, Nhật Bản, 

Việt Nam duy trì cả chính sách dán nhãn bắt buộc đối với một số TBGDTKĐ và dán 
nhãn tự nguyện. Hiện nay, các thủ tục hành chính cho doanh nghiệp trong việc đăng ký 
dán nhãn SP đã được giảm bớt và doanh nghiệp cũng linh hoạt hơn trong lựa chọn gửi 
hồ sơ trực tiếp hoặc trực tuyến. Bộ Công thương cũng không tiến hành chỉ định phòng 
thử nghiệm, chỉ bảo đảm nguyên tắc phòng thử nghiệm phải đáp ứng các yêu cầu theo 
quy định. Tuy nhiên, hiện nay vẫn rất ít doanh nghiệp tham gia dán nhãn tự nguyện cho 
những SP không nằm trong danh mục dán nhãn bắt buộc. Điều này có thể được lý giải 
là do quy trình dán nhãn còn rườm rà, nhiều thủ tục hành chính và tốn kém chi phí cho 
doanh nghiệp. Chính phủ vì vậy cần có cơ chế khuyến khích doanh nghiệp dán nhãn tự 
nguyện cho các SP của mình.  
  



 153 

Với Bộ Công thương  
Dù chung mục tiêu cung cấp thông tin và giúp KH dễ dàng nhận diện các 

TBGDTKĐ, các quốc gia hiện đang áp dụng nhiều mẫu thiết kế nhãn dán năng lượng 
khác nhau. Đối với các TBĐGD, loại nhãn được sử dụng phổ biến là nhãn năng lượng so 
sánh. Đây là loại nhãn cho phép so sánh HSNL của SP với mức hiệu suất tối thiểu đã 
được quy định trong tiêu chuẩn. Nhãn năng lượng so sánh thường bao gồm những thông 
tin cơ bản như: thương hiệu sản xuất, tên/mã SP, mã công bố, cùng các thông tin bổ sung 
khác tuỳ theo từng loại SP như công suất, xuất xứ,...(Nguyễn Thăng Long, 2019).  

Nhãn năng lượng của Liên minh Châu Âu được sử dụng rộng rãi nhằm cung cấp 
cho KH thông tin về HSNL của SP. Nhãn phải được dán ở trên SP. Hai nguồn thông tin 
được cung cấp trên nhãn dán này là (1) Hiệu suất năng lượng và (2) Mức tiêu thụ điện 
năng hàng năm của SP. Mức tiêu thụ điện năng hàng năm được tính dựa trên thời lượng 
SP thường được sử dụng. Ví dụ, tivi thường được sử dụng 4 giờ mỗi ngày trong năm. 
HSNL được thể hiện bằng các chữ cái từ A (đối với SP TKĐ năng nhất) đến G (đối với 
SP kém hiệu quả nhất).  

 
Hình 5.9. Nhãn dán năng lượng của (1) Việt Nam; (2) Liên minh Châu Âu;  

(3) Trung Quốc 

Nguồn: NCS tự tổng hợp  
Kể từ năm 1980, Trung Quốc đã đưa ra 48 tiêu chuẩn về HSNL tối thiểu cho các 

thiết bị điện. Năm 2005, Trung Quốc bắt đầu triển khai dán nhãn năng lượng. Các thông 

tin cung cấp trên nhãn dán này được học tập từ nhãn dán năng lượng của các nước châu 

Âu. Nhãn năng lượng của Trung Quốc theo đó phân loại các thiết bị thành 5 bậc, trong 

đó bậc 1 là bậc tiết kiệm năng lượng nhất. Bậc 5 là kém hiệu quả nhất và cũng là mức 

HSNL tối thiểu cần thiết để đưa SP lưu thông trên thị trường Trung Quốc. Hiện nay 
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nhãn năng lượng được áp dụng cho 29 SP, bao gồm hầu hết các thiết bị gia dụng chính 

(Zeng cùng cộng sự, 2014).  

Tại Hàn Quốc, hai loại nhãn dán được duy trì song song trên các TBĐGD. 

Loại thứ nhất là nhãn dán tiết kiệm năng lượng giúp ngăn chặn việc lưu hành các SP 

có HSNL thấp trên thị trường. Chương trình dán nhãn năng lượng được Hàn Quốc 

bắt đầu thực hiện từ năm 1992. Bốn loại thông tin được hiển thị trên nhãn dán tiết 

kiệm năng lượng là mức HSNL, mức tiêu thụ điện hàng tháng của thiết bị, tiền điện 

dự kiến hàng năm và lượng phát thải khí CO2 mỗi giờ. Các cấp độ HSNL có thang 

điểm từ 1 đến 5, trong đó, các SP cấp 1 là SP tiết kiệm năng lượng nhất. Các SP 

không đạt HSNL tối thiểu (dưới mức 5) đều bị cấm sản xuất và buôn bán trên thị 

trường (Jeong và  Kim, 2015).  

 
Hình 5.10. Nhãn dán tiết kiệm năng lượng, nhãn dán sinh thái và nhãn dán 

dấu chân carbon của Hàn Quốc 

Nguồn: NCS tổng hợp 

Bộ Môi trường và Viện Công nghệ và Công nghiệp Môi trường Hàn Quốc 

(KEITI) vận hành một số chương trình dán nhãn môi trường, ví dụ như chương trình 

nhãn dán sinh thái (eco-label) và chương trình nhãn dán dấu chân carbon (Carbon 

footprint label). Chương trình dán nhãn sinh thái nhằm mục đích trang bị cho KH 

thông tin chính xác về tác động của SP đến môi trường nhằm khuyến khích sản xuất và 

tiêu thụ các SP thân thiện với môi trường. Nhãn sinh thái được dán trên các SP tạo ra ít 

ô nhiễm hơn hoặc sử dụng ít tài nguyên hơn trong quá trình sản xuất và tiêu dùng. Hàn 

Quốc đã triển khai Chương trình dán nhãn sinh thái từ năm 1992. Chương trình dán 

nhãn dấu chân carbon cung cấp thông tin về lượng khí thải CO2 của SP tới KH nhằm 

thúc đẩy việc mua và phát triển các SP có hàm lượng carbon thấp. Trong khi lượng khí 

thải CO2 mỗi giờ của nhãn tiết kiệm năng lượng đưa ra thông tin về lượng khí thải 

CO2 trong quá trình sử dụng SP thì nhãn dấu chân carbon lại hiển thị lượng phát thải 
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khí nhà kính, được chuyển đổi thành lượng phát thải CO2 tương đương trong tất cả các 

giai đoạn của vòng đời SP. Hàn Quốc đã thực hiện chương trình ghi nhãn dấu chân 

carbon từ năm 2009 (Jeong và  Kim, 2015).  

Các NC về hiệu quả của thiết kế nhãn dán năng lượng đã đề xuất một số biện 

pháp để cải thiện hiệu quả của nhãn năng lượng. Shen và Saijo (2009) gợi ý nhãn dán 

năng lượng nên hiển thị thêm thông tin về số tiền KH tiết kiệm được từ việc sử dụng 

thiết bị có HSNL cao so với thiết bị thông thường. del Mar Solà cùng cộng sự (2021) 

cũng đề xuất rằng thay vì hiển thị thông tin về lượng điện năng tiêu thụ, nhãn dán năng 

lượng nên hiển thị mức tiết kiệm năng lượng trọn đời của SP dưới dạng tiền tệ. Điều 

này được lý giải là do những thông tin về số tiền tiết kiệm được khi sử dụng 

TBGDTKĐ sẽ thuyết phục KH tốt hơn so với thông tin về số tiền phải bỏ ra để sử dụng 

SP. Mặt khác, Blasch cùng cộng sự (2019) cho rằng nhãn dán năng lượng nên hiển thị 

thông tin về lượng điện năng tiêu thụ trong tương lai của SP dưới dạng tiền tệ thay vì 

kWh. Đề xuất này nhằm mục đích giải quyết sự hạn chế về năng lực nhận thức của 

KH. Theo Egan và Waide (2005), KH thích những thuật ngữ ít mang tính kỹ thuật để 

biểu thị lượng điện năng tiêu thụ thay vì dùng những từ như kWh. Gần đây nhất, Nakai 

cùng cộng sự (2023) đề xuất nhãn năng lượng nên thể hiện thông tin về lượng điện 

năng tiết kiệm được dưới dạng số tiền. Thông tin về lượng phát thải khí CO2 của thiết 

bị cũng nên được cung cấp. Điều này sẽ giúp KH cảm nhận rõ hơn về GTKT và 

GTMT của SP.  

Đối với nhãn dán năng lượng của Việt Nam, các cơ quan quản lý có thẩm 

quyền có thể xem xét bổ sung thông tin về lượng điện năng KH có thể tiết kiệm 

được hàng năm dưới dạng số tiền để làm tăng cảm nhận về GTKT của TBGDTKĐ, 

đặc biệt là các thiết bị lớn. Ngoài ra, hiện nay trên nhãn dán năng lượng của Việt 

Nam chưa có các thông tin về lợi ích đối với môi trường của SP TKĐ. Vì vậy, để 

tăng GTCN về môi trường, các cơ quan quản lý có thể cân nhắc bổ sung thêm thông 

tin về lợi ích cho môi trường của SP. Nếu diện tích trên nhãn dán năng lượng hiện 

tại không đủ để bổ sung các thông tin về lợi ích cho môi trường của SP, Bộ Công 

thương có thể học tập Hàn Quốc dán thêm nhãn môi trường cho SP. Điều này dẫn 

đến kiến nghị tiếp theo. 
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Với Bộ Khoa học và Công nghệ  

Xây dựng tiêu chuẩn HSNL cho từng SP là điều kiện cần thiết trước khi dán 

nhãn năng lượng. Theo thực tế, số lượng các thiết bị gia dụng nằm trong danh mục các 

SP yêu cầu bắt buộc dán nhãn còn khá hạn chế so với các quốc gia khác. Có nhiều SP 

tiêu thụ điện rất lớn và đang ngày càng trở nên phổ biến hơn trong các gia đình tại các 

thành phố lớn, ví dụ như lò nướng, máy sấy quần áo, ấm siêu tốc, máy rửa bát, máy lọc 

không khí, máy hút bụi nhưng vẫn chưa có trong danh mục SP dán nhãn bắt buộc. 

Nhiều TBĐGD thông dụng trong các gia đình như máy sấy tóc, máy xay sinh tố, bàn là 

cũng chưa có trong danh sách các SP bắt buộc dán nhãn. Lý do chủ yếu là do hiện tại 

chúng ta chưa xây dựng được tiêu chuẩn về HSNL đối với những thiết bị này. Trong 

khi đó, nhiều quốc gia khác như Hàn Quốc hay các nước châu Âu đã xây dựng được 

tiêu chuẩn về HSNL và đưa những thiết bị này vào chương trình dán nhãn (Jeong và  

Kim, 2015; Kim cùng cộng sự, 2019; Visser cùng cộng sự, 2018) 

5.4. Hạn chế và hướng nghiên cứu tương lai 

Dù đã có những đóng góp về mặt lý thuyết và thực tiễn, NC của luận án tồn tại 

một số hạn chế nên được cải thiện trong các NC tiếp theo. 

NC có những hạn chế về phương pháp NC. Thứ nhất, mẫu NC được lấy theo 

phương pháp lấy mẫu phi xác suất nên sẽ tồn tại những hạn chế về tính đại diện của 

mẫu. Các NC trong tương lai nên sử dụng các phương pháp lấy mẫu xác suất, ví dụ 

như lấy mẫu ngẫu nhiên từ danh sách KH đã mua TBGDTKĐ của các cửa hàng. 

NC thu thập dữ liệu cắt ngang tại một thời điểm nên có thể kết quả NC chỉ phản ánh 

đánh giá của KH tại thời điểm tham gia khảo sát. Các NC tương lai nên thực hiện 

thu thập dữ liệu dọc để có đánh giá chính xác hơn về hành vi KH.  

Thứ hai, NC có hạn chế về phạm vi NC. Theo đó, NC thu thập dữ liệu tại 

thành phố Hà Nội. Mặc dù Hà Nội là thành phố có dân số lớn thứ hai Việt Nam, 

đảm bảo sự đa dạng hoá về các đặc điểm nhân khẩu học và tác giả đã đưa ra các lý 

do lựa chọn bối cảnh NC tại thành phố Hà Nội cũng có sự thống nhất với các NC 

trước về chủ đề tiêu dùng xanh và tiết kiệm năng lượng, các NC tương lai nên mở 

rộng không gian NC tới các khu vực khác để tăng khả năng khái quát kết quả NC 

theo phạm vi quốc gia. Ngoài ra, NC lựa chọn phân nhóm các TBGDTKĐ dựa trên 

danh mục các thiết bị gia dụng nằm trong danh mục thiết bị yêu cầu dán nhãn bắt 
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buộc đang có hiệu lực. Trong tương lai, nếu có thêm các thiết bị khác được bổ sung, 

các nhà NC có thể mở rộng phạm vi NC.  

Hạn chế thứ ba của NC đến từ cách tiếp cận các khái niệm chủ chốt. Các cấu 

trúc GTCN trong mô hình NC là giá trị tiêu dùng. Các NC trong tương lai có thể 

xem xét LTT của KH đối với TBGDTKĐ từ góc độ “giá trị cá nhân” để đưa ra được 

đánh giá toàn diện về ảnh hưởng của các yếu tố giá trị đến LTT của KH. Bên cạnh 

đó, NC lựa chọn đo lường GTCN và LTT của KH dưới dạng biến bậc một. Các NC 

trong tương lai có thể đo lường hai khái niệm này dưới dạng biến bậc cao để đưa ra 

được đánh giá tổng quát hơn về mối quan hệ giữa hai khái niệm này. Ngoài ra, một 

số NC trước đây đã cho thấy bằng chứng về mối quan hệ qua lại giữa các yếu tố 

GTCN (Koller cùng cộng sự, 2011; Rasoolimanesh cùng cộng sự, 2020). Vì vậy, 

các NC trong tương lai có thể xác định ảnh hưởng qua lại giữa các yếu tố này.  
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KẾT LUẬN 

 

Đề tài luận án “Nghiên cứu về ảnh hưởng của giá trị cảm nhận đến lòng 

trung thành của khách hàng đối với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện trên địa bàn 

thành phố Hà Nội” đã đạt được những kết quả quan trọng sau:  

Thứ nhất, luận án đã chỉ ra tính cấp thiết của đề tài NC. Tiếp đó, thông qua 

quá trình tổng quan các công trình NC trong và ngoài nước điển hình, đề tài đã hệ 

thống hoá được cơ sở lý luận và thực tiễn về ảnh hưởng của GTCN và LTT của KH 

đối với các TBGDTKĐ trên địa bàn thành phố Hà Nội, xác định các khoảng trống 

NC, từ đó thiết lập mục tiêu NC của đề tài.  

Thứ hai, trên cơ sở kế thừa và mở rộng các NC đi trước, đề tài đã xây dựng 

được mô hình NC và đề xuất các giả thuyết NC để đánh giá ảnh hưởng của GTCN 

đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ trên địa bàn thành phố Hà Nội. Mô hình 

NC được đề xuất dựa trên khung lý thuyết tích hợp lý thuyết GTCN, lý thuyết chuỗi 

giai đoạn của LTT và lý thuyết đánh giá mang tính nhận thức của cảm xúc. GTCN 

dưới cách tiếp cận đa hướng trong bối cảnh các TBGDTKĐ được chia thành năm 

nhóm yếu tố gồm: (1) GTCNG; (2) GTKT; (3) GTCX; (4) GTXH; và (5) GTXH. 

Vai trò trung gian của yếu tố SHL của KH và vai trò điều tiết của phân nhóm SP 

cũng được làm rõ.  

Thứ ba, bằng cách áp dụng phương pháp phân tích PLS-SEM, NC đã xác 

định được những khía cạnh GTCN có ảnh hưởng đến LTT của KH cũng như mức 

độ ảnh hưởng của các yếu tố này. NC cũng củng cố vai trò trung gian của SHL của 

KH trong mối quan hệ giữa GTCN và LTT của KH. Một kết quả quan trọng của đề 

tài là xác nhận vai trò điều tiết của phân nhóm SP trong mối quan hệ giữa GTCN và 

SHL của KH. Thông qua kết hợp giữa kiểm định trung gian và điều tiết, đề tài đã 

khám phá cơ chế tác động của GTCN đến LTT của KH đối với các TBGDTKĐ. 

Ngoài ra, luận án cũng đã tiến hành kiểm định sự khác biệt về đánh giá GTCN, SHL 

và LTT đối với các TBGDTKĐ giữa các nhóm KH có sự khác biệt về đặc điểm 

nhân khẩu học. 

Thứ tư, thông qua phân tích thực trạng thực tế đánh giá GTCN, SHL và LTT 

của KH đối với các TBGDTKĐ, luận án đã xác định những yếu tố GTCN có đóng 
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góp quan trọng vào sự hình thành của LTT của KH nhưng đang có mức độ cảm 

nhận yếu hơn các yếu tố khác. Kết quả này là tiền đề quan trọng để các doanh 

nghiệp đưa ra sự phân bổ nguồn lực hợp lý nhằm thúc đẩy các giải pháp cải thiện 

GTCN và LTT của KH. 

Thứ năm, trên cơ sở phân tích thực trạng và dự báo về thị trường TBGDTKĐ 

tại Việt Nam và trên thế giới, kết hợp với các kết quả NC định lượng chính thức, 

luận án đã đề xuất các nhóm giải pháp cho các doanh nghiệp sản xuất và phân phối 

các TBGDTKĐ để cải thiện GTCN, từ đó hướng tới xây dựng LTT của KH đối với 

các TBGDTKĐ. Luận án cũng đề xuất một số kiến nghị mang giá trị tham khảo cho 

các cơ quan quản lý Nhà nước nhằm cải thiện LTT của KH đối với các TBGDTKĐ.
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CÁC PHỤ LỤC 



 

PHỤ LỤC 1: 

BẢNG CÂU HỎI SỬ DỤNG TRONG KHẢO SÁT DIỆN RỘNG 

BẢNG CÂU HỎI KHẢO SÁT VỀ ẢNH HƯỞNG CỦA GIÁ TRỊ CẢM NHẬN 

ĐẾN LÒNG TRUNG THÀNH CỦA KHÁCH HÀNG ĐỐI VỚI CÁC THIẾT 

BỊ GIA DỤNG TIẾT KIỆM TRÊN ĐỊA BÀN THÀNH PHỐ HÀ NỘI 

Phần 1. Giới thiệu 

Xin chào Ông (Bà),  

Tôi là Lê Bảo Ngọc – Nghiên cứu sinh của Trường Đại học Thương Mại, đang thực hiện 

nghiên cứu về ảnh hưởng của giá trị cảm nhận đến lòng trung thành của khách hàng đối với các thiết 

bị gia dụng tiết kiệm điện trên địa bàn thành phố Hà Nội. Trước tiên tôi xin được chân thành cảm ơn 

Ông (Bà) đã dành thời gian và tâm sức của mình để đưa ra ý kiến giúp hoàn thiện những nội dung 

của nghiên cứu này. Ông (bà) hãy trả lời bảng câu hỏi sau bằng cách lựa chọn phương án phù hợp 

nhất. Thời gian thực hiện khảo sát khoảng 15-20 phút. Tôi xin cam kết các thông tin thu được từ khảo 

sát này sẽ chỉ được sử dụng cho nghiên cứu, không cho bất kỳ mục đích thương mại nào.  

* Lưu ý: Thiết bị gia dụng tiết kiệm điện là những 

thiết bị được dán nhãn năng lượng màu xanh đạt mức 

tiêu thụ điện năng 4 sao hoặc 5 sao (hai mức thể hiện 

mức độ tiêu thụ điện năng tiết kiệm nhất). Riêng đối 

với thiết bị chiếu sáng, các sản phẩm có mức tiết kiệm 

điện tốt nhất được dán nhãn hình tam giác có biểu 

tượng Tiết kiệm năng lượng hay còn gọi là Ngôi sao 

năng lượng Việt.  

Các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện nghiên cứu này tập 

trung vào là những sản phẩm được Bộ Công thương 

yêu cầu dán nhãn bắt buộc, bao gồm: điều hoà nhiệt 

độ/không khí, tủ lạnh, máy giặt, bình nóng lạnh, tivi, 

nồi cơm điện, quạt điện, đèn huỳnh quang ống thẳng, 

đèn huỳnh quang compact, đèn LED. Những thiết bị 

này tiêu thụ điện năng ít hơn và đóng góp vào việc 

bảo vệ môi trường (giảm khí thải carbon, bảo vệ các 

tài nguyên thiên nhiên dùng để sản xuất điện, giảm tác 

hại của biến đổi khí hậu). 

 
Hình ảnh minh hoạ Nhãn dán năng lượng  

so sánh 



 

Phần 2. Các câu hỏi sàng lọc  
1. Bạn đã đủ 18 tuổi?  

☐ Có……….Vui lòng trả lời câu hỏi tiếp theo  
☐ Không……Khảo sát này dành cho đối tượng từ 18 tuổi trở lên. Vậy nên bạn có 
thể dừng khảo sát tại đây. Rất cảm ơn bạn đã ủng hộ khảo sát. 

2. Bạn có đang sinh sống trên địa bàn Hà Nội?  
☐ Có……Vui lòng trả lời câu hỏi tiếp theo  
☐ Không…….Khảo sát này dành cho đối tượng đang sinh sống trên địa bàn thành phố Hà 
Nội. Vậy nên bạn có thể dừng khảo sát tại đây. Rất cảm ơn bạn đã ủng hộ khảo sát.  

3. Vui lòng cho biết bạn đã bao giờ mua thiết bị gia dụng tiết kiệm điện? (những thiết bị 
được dán nhãn năng lượng màu xanh đạt mức tiêu thụ điện năng 4 sao hoặc 5 sao) 

☐ Đã từng……Vui lòng trả lời câu tiếp theo  
☐ Chưa bao giờ…….Khảo sát này dành cho đối tượng đã từng tham gia vào việc 
mua thiết bị gia dụng tiết kiệm điện. Vậy nên bạn có thể dừng khảo sát tại đây. Rất 
cảm ơn bạn đã ủng hộ khảo sát.  

4. Vui lòng cho biết thiết bị gia dụng tiết kiệm điện bạn mua gần đây nhất là thiết bị nào? 
(chỉ chọn 01 đáp án)  

☐ Thiết bị lớn: Điều hoà nhiệt độ/không khí, tủ lạnh, máy giặt, bình nóng lạnh. 
☐ Thiết bị nhỏ: Đèn huỳnh quang ống thẳng, đèn huỳnh quang compact, đèn LED, 
tivi, nồi cơm điện, quạt điện.  

 
Phần 3. Hiểu biết chung về thiết bị gia dụng tiết kiệm điện 
Vui lòng đánh dấu nhân (x) để chọn một phương án trả lời phù hợp dựa trên trải nghiệm 
của bạn với thiết bị gia dụng tiết kiệm điện bạn đã mua gần đây nhất.  
5. Bạn đã mua thiết bị gia dụng tiết kiệm điện của thương hiệu nào sau đây?  

☐ Electrolux ☐  Hitachi ☐  Panasonic                           ☐ Sharp 
☐ Senko ☐  LG ☐  Philips ☐  Toshiba 
☐ Sunhouse ☐  Midea ☐  Samsung ☐  Nagakawa 
☐ Kangaroo ☐  Mitsubishi ☐  Sanyo/Aqua ☐  Khác, vui lòng nêu rõ….. 

6. Bạn đã mua thiết bị gia dụng tiết kiệm điện ở đâu?  
☐ Siêu thị/ Trung tâm điện máy ☐ Đặt hàng qua Internet 
☐ Cửa hàng bách hoá/ tổng hợp ☐ Đặt hàng qua điện thoại/thư 
☐ Cửa hàng bán lẻ quy mô nhỏ  ☐ Khác, vui lòng nêu rõ…. 

7. Trong các nguồn thông tin dưới đây, bạn đã sử dụng nguồn nào để tìm kiếm thông tin về 
các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện? 

☐ Người thân trong gia đình ☐ Báo/tạp chí/tờ rơi 
☐ Mạng Internet ☐ Người bán hàng tại siêu thị/cửa hàng/trung tâm 

điện máy 
☐ Truyền hình và truyền thanh ☐ Không sử dụng nguồn thông tin nào cả 
☐ Bạn bè/đồng nghiệp/người quen ☐ Khác, vui lòng nêu rõ…. 

 
 
 
 



 

Phần 4. Nội dung chính  
8. Dựa trên trải nghiệm của bạn với thiết bị gia dụng tiết kiệm điện bạn đã mua gần đây 
nhất, vui lòng cho biết mức độ đồng ý với các nhận định sau bằng cách khoanh tròn 01 số 
phù hợp nhất với ý kiến của mình.  
* Lưu ý: 1 = Hoàn toàn không đồng ý, 2 = Không đồng ý, 3 = Bình thường/trung lập, 4 = 
Đồng ý, 5 = Hoàn toàn đồng ý.  

Số TT Nội dung nhận định Ý kiến của bạn 
1. Giá trị chức năng 

1.1 Thiết bị gia dụng tiết kiệm điện sử dụng công nghệ hiện đại 1 2 3 4 5 
1.2 Thiết bị gia dụng tiết kiệm điện có chất lượng ổn định 1 2 3 4 5 
1.3 Thiết bị gia dụng tiết kiệm điện được sản xuất cẩn thận  1 2 3 4 5 
1.4 Thiết bị gia dụng tiết kiệm điện có nhiều tính năng tốt  1 2 3 4 5 
1.5 Thiết bị gia dụng tiết kiệm điện an toàn cho người sử dụng  1 2 3 4 5 

2. Giá trị kinh tế 
2.1 Thiết bị gia dụng tiết kiệm điện có giá tiền tương xứng với chất 

lượng 
1 2 3 4 5 

2.2 Thiết bị gia dụng tiết kiệm điện có giá hợp lý 1 2 3 4 5 
2.3 Thiết bị gia dụng tiết kiệm điện giúp tiết kiệm tiền trong dài hạn 1 2 3 4 5 
2.4 Thiết bị gia dụng tiết kiệm điện xứng đáng với số tiền tôi bỏ ra 1 2 3 4 5 

3. Giá trị cảm xúc  
3.1 Tôi thích sử dụng thiết bị gia dụng tiết kiệm điện  1 2 3 4 5 
3.2 Sử dụng thiết bị gia dụng tiết kiệm điện khiến tôi cảm thấy vui vẻ 1 2 3 4 5 
3.3 Sử dụng thiết bị gia dụng tiết kiệm điện khiến tôi cảm thấy thoải mái  1 2 3 4 5 
3.4 Sử dụng thiết bị gia dụng tiết kiệm điện khiến tôi cảm thấy yên tâm 1 2 3 4 5 

4. Giá trị xã hội 
4.1 Những người xung quanh đánh giá cao về tôi khi tôi sử dụng thiết bị 

gia dụng tiết kiệm điện 
1 2 3 4 5 

4.2 Sử dụng thiết bị gia dụng tiết kiệm điện góp phần giúp tôi tạo ấn 
tượng tốt với mọi người 

1 2 3 4 5 

4.3 Sử dụng thiết bị gia dụng tiết kiệm điện giúp tôi nhận được sự tán 
đồng của mọi người  

1 2 3 4 5 

4.4 Sử dụng thiết bị gia dụng tiết kiệm điện giúp tôi cải thiện mối quan 
hệ với mọi người  

1 2 3 4 5 

5. Giá trị môi trường 
5.1 Sử dụng thiết bị gia dụng tiết kiệm giúp giảm biến đổi khí hậu 1 2 3 4 5 
5.2 Sử dụng thiết bị gia dụng tiết kiệm điện làm giảm vấn đề ô nhiễm 

môi trường 
1 2 3 4 5 

5.3 Nhìn chung, thiết bị gia dụng tiết kiệm điện là sản phẩm thân thiện 
với môi trường 

1 2 3 4 5 

5.4 So với các sản phẩm cùng loại, thiết bị gia dụng tiết kiệm điện thân 
thiện hơn với môi trường 

1 2 3 4 5 

6. Sự hài lòng của khách hàng  
6.1 Tôi hài lòng với quyết định mua thiết bị gia dụng tiết kiệm điện của 

mình 
1 2 3 4 5 

6.2 Tôi nghĩ rằng lựa chọn của tôi khi mua thiết bị gia dụng tiết kiệm 
điện là lựa chọn khôn ngoan 

1 2 3 4 5 



 

Số TT Nội dung nhận định Ý kiến của bạn 
6.3 Tôi hạnh phúc với quyết định mua thiết bị gia dụng tiết kiệm điện 

của mình 
1 2 3 4 5 

6.4 Tôi nghĩ rằng mình đã đúng khi mua thiết bị gia dụng tiết kiệm điện 1 2 3 4 5 
6.5 Thiết bị gia dụng tiết kiệm điện đáp ứng nhu cầu của tôi 1 2 3 4 5 

7. Ý định mua tiếp thiết bị gia dụng tiết kiệm điện 
7.1 Tôi sẽ xem xét mua tiếp thiết bị gia dụng tiết kiệm điện trong tương lai 1 2 3 4 5 
7.2 Tôi sẽ cố gắng mua tiếp thiết bị gia dụng tiết kiệm điện trong tương lai 1 2 3 4 5 
7.3 Thiết bị tiết kiệm điện sẽ là lựa chọn đầu tiên của tôi khi mua các sản 

phẩm gia dụng trong tương lai 
1 2 3 4 5 

7.4 Tôi sẽ tiếp tục mua thiết bị gia dụng tiết kiệm điện trong tương lai 1 2 3 4 5 
8. Sự sẵn sàng chi trả cho thiết bị gia dụng tiết kiệm điện 

8.1 Đối với tôi, thiết bị gia dụng tiết kiệm điện xứng đáng có giá cao 
hơn thiết bị thông thường 

1 2 3 4 5 

8.2 Với những giá trị mà thiết bị gia dụng tiết kiệm điện mang lại, tôi 
sẵn sàng trả nhiều tiền hơn để mua thiết bị gia dụng tiết kiệm điện 

1 2 3 4 5 

8.3 Tôi sẵn sàng mua thiết bị gia dụng tiết kiệm điện với giá cao  1 2 3 4 5 
9. Ý định truyền miệng tích cực về thiết bị tiết kiệm điện  

9.1 Tôi sẽ khuyến khích người thân và bạn bè của mình sử dụng thiết bị 
gia dụng tiết kiệm điện 

1 2 3 4 5 

9.2 Tôi sẽ nói tốt về thiết bị gia dụng tiết kiệm điện với mọi người 1 2 3 4 5 
9.3 Tôi sẽ nói những điều tích cực về thiết bị gia dụng tiết kiệm điện 1 2 3 4 5 
9.4 Tôi tự hào khi nói với mọi người rằng tôi đang sử dụng thiết bị gia 

dụng tiết kiệm điện 
1 2 3 4 5 

 
Phần 5: Thông tin cá nhân 
9. Giới tính:  

☐ Nam  ☐ Nữ 
10. Độ tuổi: 
☐ 18-29 ☐ 30-39 ☐ 40-49 ☐ 50-59 ☐ Từ 60 tuổi trở lên 
11. Tình trạng hôn nhân:  

☐ Độc thân/ Chưa bao giờ kết hôn  ☐ Đã ly hôn/ly thân  
☐ Đang kết hôn  ☐ Ở goá 

12. Trình độ giáo dục/ đào tạo cao nhất:  
☐ Cấp 3 hoặc thấp hơn ☐ Đại học 
☐ Trường dạy nghề/ trung cấp ☐ Sau Đại học 
☐ Cao đẳng  

13. Gia đình bạn có bao nhiêu trẻ em phụ thuộc (dưới 18 tuổi)?  
☐ Không có trẻ em phụ thuộc  ☐ Một  ☐ Hai ☐ Ba ☐ Nhiều hơn ba  
14. Thu nhập bình quân hàng tháng của bạn:  
☐ Dưới 5 triệu ☐ Từ 10 triệu – dưới 20 triệu  ☐ Từ 30 triệu – dưới 40 triệu  
☐ Từ 5 triệu – dưới 10 triệu  ☐ Từ 20 triệu – dưới 30 triệu  ☐ Từ 40 triệu –  dưới 50 triệu  
  ☐ Từ 50 triệu trở lên  
 
 



 

Phần 6: Câu hỏi mở  
16. Giá trị cảm nhận đối với thiết bị gia dụng tiết kiệm điện là dựa trên sự đánh giá so sánh 
giữa những lợi ích mà khách hàng nhận được với chi phí mà khách hàng phải bỏ ra cho sản 
phẩm này. Ông (Bà) cảm nhận như thế nào về giá trị của thiết bị gia dụng tiết kiệm điện?  
----------------------------------------------------------------------------------------------------- 
----------------------------------------------------------------------------------------------------- 
----------------------------------------------------------------------------------------------------- 
17. Theo Ông (Bà), doanh nghiệp hoặc các cơ quan Nhà nước cần phải làm gì để gia tăng 
sự hài lòng và lòng trung thành của người tiêu dùng đối với các thiết bị gia dụng tiết kiệm 
điện (thể hiện qua ý định mua lại, sự sẵn sàng trả giá cao và ý định giới thiệu sản phẩm này 
đến mọi người)?  
----------------------------------------------------------------------------------------------------- 
----------------------------------------------------------------------------------------------------- 
----------------------------------------------------------------------------------------------------- 
----------------------------------------------------------------------------------------------------- 
Thông tin liên lạc cá nhân (không bắt buộc): 
Họ và tên:……………………. 
Email:………………………..Số điện thoại:………………….. 
 
*Thông tin cá nhân của bạn sẽ được đảm bảo bảo mật và chỉ được sử dụng để nhóm 
nghiên cứu liên hệ khi cần làm rõ lại các câu trả lời.  

 
Xin trân trọng cảm ơn! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

PHỤ LỤC 2:  

PHIẾU PHỎNG VẤN SÂU ĐỂ ĐIỀU CHỈNH  

MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU VÀ THANG ĐO  
 

 
Phần 1: Giới thiệu 

Xin chào Ông/Bà  
Tôi là Lê Bảo Ngọc - Nghiên cứu sinh chuyên ngành Kinh doanh Thương mại, 

trường Đại học Thương Mại. Hiện nay tôi đang thực hiện đề tài “Nghiên cứu về ảnh 
hưởng của giá trị cảm nhận đến lòng trung thành của khách hàng đối với các thiết bị 
gia dụng tiết kiệm điện trên địa bàn thành phố Hà Nội”. Tôi rất mong Ông/Bà dành 
thời gian trao đổi và chia sẻ ý kiến về những nội dung liên quan đến chủ đề này. Trong 
phạm vi của nghiên cứu này, không có quan điểm nào đúng hay sai, tất cả ý kiến của 
Ông/Bà đưa ra đều có giá trị quan trọng với nghiên cứu.  
 

Phần 2: Nội dung phỏng vấn 
2.1. Phỏng vấn sâu dành cho đối tượng chuyên gia  

Câu 1: Tại doanh nghiệp của Ông/Bà có đang sản xuất hoặc kinh doanh các thiết bị 
gia dụng tiết kiệm điện không (thiết bị dán nhãn xanh hình tam giác có biểu tượng tiết 
kiệm năng lượng hoặc dán nhãn 4-5 sao do Bộ Công thương quy định) ? Những sản phẩm 
tiết kiệm điện nào đang được sản xuất hoặc bán lẻ tại doanh nghiệp của ông/bà. Theo 
Ông/bà, khách hàng có quan tâm và có tìm hiểu về nhãn dán năng lượng khi mua hàng 
không?  

Câu 2: Theo Ông/Bà, khách hàng có thể cảm nhận được những giá trị nào từ việc sử 
dụng các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện? Ngoài các yếu tố giá trị chức năng, giá trị kinh tế, giá 
trị cảm xúc, giá trị môi trường và giá trị xã hội, Ông/Bà có đề xuất điều chỉnh/bổ sung thêm yếu 
tố nào cấu thành giá trị cảm nhận của các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện không? 

Câu 3: Theo Ông/Bà, khi các khách hàng mua các thiết bị gia dụng lớn (ví dụ, điều 
hoà, tủ lạnh) và những thiết bị nhỏ (ví dụ, quạt điện, nồi cơm điện), mức độ cảm nhận về 
các giá trị từ sản phẩm này của họ có khác nhau không? 

Câu 4: Theo Ông/Bà, lòng trung thành của khách hàng gồm những khía cạnh đặc 
trưng nào?  

Câu 5: Theo Ông/Bà, lòng trung thành của khách hàng với thiết bị gia dụng tiết 
kiệm điện có thể được thể hiện như thế nào? Nghiên cứu đề xuất đo lường lòng trung thành 
của khách hàng qua ba yếu tố là ý định mua lại thiết bị tiết kiệm điện, ý định giới thiệu về 
sản phẩm này và sự sẵn sàng trả giá cao cho sản phẩm này. Ông/Bà có đề xuất điều 
chỉnh/bổ sung thêm yếu tố nào cấu thành lòng trung thành của khách hàng hay không?  

Câu 6: Theo Ông/Bà, các khía cạnh giá trị cảm nhận của khách hàng vừa được nêu 
ra có ảnh hưởng như thế nào/ không có ảnh hưởng đến (a) sự hài lòng của khách hàng đối 
với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện, (b) ý định mua lại, (c) ý định giới thiệu về sản 
phẩm, (d) sự sẵn sàng chi trả? 



 

Câu 7: Theo Ông/Bà, đâu là những tiêu chí phân chia phù hợp để kiểm định sự 
khác biệt giữa các nhóm khách hàng trong nghiên cứu này?  

Câu 8: Hiện nay, theo Ông/Bà biết, các cơ quan Nhà nước hay các doanh nghiệp 
có chính sách gì để khuyến khích khách hàng tiếp tục mua các thiết bị gia dụng tiết kiệm 
điện không?  

Câu 9: Hiện nay, theo Ông/Bà biết, các doanh nghiệp bán lẻ có chính sách hay 
chương trình gì để khuyến khích các khách hàng giới thiệu về sản phẩm điện nói chung và 
sản phẩm tiết kiệm điện nói riêng sau khi mua không?  

Câu 10: Theo Ông/Bà, các cơ quan Nhà nước nên có chính sách hay chương trình 
gì để khuyến khích khách hàng tiếp tục mua các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện không? 
Theo Ông/Bà, các doanh nghiệp nên có chính sách hay chương trình gì để khuyến khích 
khách hàng tiếp tục mua các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện không? 
 
2.2. Phỏng vấn sâu dành cho đối tượng khách hàng đã mua các thiết bị gia dụng tiết 
kiệm điện 

Câu 1: Anh/Chị đã từng mua thiết bị gia dụng tiết kiệm điện nào? Anh/Chị đã mua 
thiết bị gia dụng tiết kiệm điện nào và mua ở đâu?  

Câu 2: Theo Anh/Chị, đâu là lý do khiến Anh/Chị mua thiết bị gia dụng tiết kiệm điện?  
Câu 3: Anh/ Chị thấy các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện có mang lại lợi ích gì cho 

Anh/Chị không? Anh/Chị thấy thiết bị gia dụng tiết kiệm điện có nhược điểm gì không?  
Câu 4: Anh/Chị thấy các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện có đáp ứng được kỳ vọng 

của Anh/Chị không? Có điều gì khiến anh chị không hài lòng với thiết bị gia dụng tiết 
kiệm điện không?  

Câu 5: Giá trị cảm nhận đối với thiết bị gia dụng tiết kiệm điện là dựa trên sự đánh giá 
so sánh giữa những lợi ích mà khách hàng nhận được với chi phí mà khách hàng phải bỏ ra cho 
sản phẩm này. Theo Anh/Chị, các khía cạnh giá trị cảm nhận của thiết bị gia dụng tiết kiệm điện 
được trình bày trong danh sách dưới đây đã bao quát hết các giá trị Anh/Chị nhận được từ các 
thiết bị gia dụng tiết kiệm điện chưa?  

Câu 6: Anh/Chị có ý định mua lại thiết bị gia dụng tiết kiệm điện không? Vui lòng 
cho biết lý do tại sao.  

Câu 7: Anh/Chị có ý định giới thiệu về thiết bị gia dụng tiết kiệm điện cho mọi 
người xung quanh không? Vui lòng cho biết lý do tại sao.  

Câu 8:  Anh/Chị có sẵn sàng trả giá cho các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện cao 
hơn thiết bị thông thường không? Vui lòng cho biết lý do tại sao.  

Câu 9: Theo Anh/Chị, các giá trị khách hàng cảm nhận được từ thiết bị gia dụng 
tiết kiệm điện có ảnh hưởng như thế nào đến (a) Sự hài lòng; (b) Ý định mua lại; (c) Ý 
định truyền miệng tích cực; (d) Sự sẵn sàng chi trả của khách hàng? 

Câu 10: Theo các Anh/Chị, thang đo được đề xuất có cần hiệu chỉnh/bổ sung thêm 
gì dưới góc độ tiếp cận từ khách hàng không?  

 
 



 

TT Mã hoá Biến quan sát Nguồn 
 Giá trị chức năng  
1 GTCNG1 Các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện sử dụng công nghệ  

hiện đại  
Issock Issock 
Mpinganjira cùng 
cộng sự (2020); Lin 
và Huang (2012); 
Sweeney và Soutar 
(2001) 

2 GTCNG2 Các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện có chất lượng ổn định 
3 GTCNG3 Các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện được sản xuất cẩn 

thận 
4 GTCNG4 Các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện có chất lượng tốt  
 Giá trị kinh tế  
5 GTKT1 Các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện có giá tốt  Zhang cùng cộng sự 

(2020); Issock Issock 
Mpinganjira cùng 
cộng sự (2020); 
Sweeney và Soutar 
(2001) 

6 GTKT2 Các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện có giá hợp lý  
7 GTKT3 Các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện giúp tiết kiệm tiền 

trong dài hạn 

8  GTKT4 Các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện xứng đáng với số tiền 
tôi bỏ ra  

Lin và Huang (2012) 

 Giá trị cảm xúc  
9 GTCX1 Tôi thích sử dụng các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện  Zhang cùng cộng sự 

(2020);Issock Issock 
Mpinganjira cùng 
cộng sự (2020)  

10 GTCX2 Sử dụng các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện khiến tôi 
cảm thấy vui 

11 GTCX3 Sử dụng các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện khiến tôi 
cảm thấy tốt  

 Giá trị xã hội  
12 GTXH1 Sử dụng các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện cải thiện 

cách mọi người nhìn nhận tôi 
Zhang cùng cộng sự 
(2020); Issock Issock 
Mpinganjira cùng 
cộng sự (2020); 
Sweeney và Soutar 
(2001) 

13 GTXH2 Sử dụng các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện giúp tôi tạo 
ấn tượng tốt với mọi người 

14 GTXH3 Sử dụng các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện giúp tôi được 
xã hội chấp nhận 

15 GTXH4 Sử dụng các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện giúp tôi cảm 
thấy được mọi người chấp nhận 

 Giá trị môi trường  
16 GTMT1 Sử dụng các thiết bị gia dụng tiết kiệm giúp giảm biến 

đổi khí hậu 
Issock Issock 
Mpinganjira cùng 
cộng sự 
 (2020); Zhang cùng 
cộng sự (2020) 

17 GTMT2 Sử dụng các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện làm giảm 
vấn đề ô nhiễm môi trường 

18 GTMT3 Các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện là sản phẩm thân 
thiện với môi trường 

19 GTMT4 Các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện mang lại nhiều lợi ích 
cho môi trường hơn những sản phẩm khác 

Chen và Chang 
(2012) 

 Sự hài lòng của khách hàng  
20 SHL1 Tôi hài lòng với quyết định mua thiết bị gia dụng tiết 

kiệm điện của mình 
Issock Issock 
Mpinganjira cùng 
cộng sự (2020); 
Mohd Suki (2017); 

21 SHL2 Tôi nghĩ rằng lựa chọn của tôi khi mua thiết bị gia dụng 
tiết kiệm điện là lựa chọn khôn ngoan 



 

TT Mã hoá Biến quan sát Nguồn 
22 SHL3 Tôi hạnh phúc với quyết định mua thiết bị gia dụng tiết 

kiệm điện của mình 
Qiu cùng cộng sự 
(2015) 

23 SHL4 Tôi nghĩ rằng tôi đã làm đúng khi mua thiết bị gia dụng 
tiết kiệm điện 

24 SHL5 Thiết bị gia dụng tiết kiệm điện đáp ứng nhu cầu của tôi Gök cùng cộng sự 
(2019) 

 Ý định mua tiếp thiết bị gia dụng tiết kiệm điện 
25 RI1 Tôi sẽ mua thiết bị gia dụng tiết kiệm điện trong tương 

lai 
Wang và Li (2021); 
Issock Issock 
Roberts-Lombard 
cùng cộng sự (2020); 
De Toni cùng cộng sự 
(2018) 

26 RI2 Tôi sẽ cố gắng mua thiết bị gia dụng tiết kiệm điện trong 
tương lai  

27 RI3 Thiết bị tiết kiệm điện sẽ là lựa chọn đầu tiên của tôi khi 
mua các sản phẩm gia dụng trong tương lai 

28 R4 Tôi sẽ tiếp tục mua thiết bị gia dụng tiết kiệm điện trong 
tương lai  

Singh và Alok (2021) 

 Sự sẵn sàng chi trả cho thiết bị gia dụng tiết kiệm điện  
29 WTP1 Đối với tôi, các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện xứng 

đáng được trả giá cao hơn thiết bị thông thường 
Zhang cùng cộng sự 
(2020); Biswas và 
Roy (2015) 30 WTP2 Tôi sẵn sàng trả nhiều tiền hơn để mua các thiết bị gia 

dụng tiết kiệm điện  
31 WTP3 Tôi sẵn sàng mua thiết bị gia dụng tiết kiệm điện với giá 

cao hơn thiết bị thông thường 
 Ý định truyền miệng tích cực về thiết bị gia dụng tiết kiệm điện 
32 PWOM1 Tôi sẽ khuyến khích người thân và bạn bè của mình sử 

dụng thiết bị gia dụng tiết kiệm điện 
Lee cùng cộng sự 
(2010) 
 
 
Issock Issock 
Mpinganjira cùng 
cộng sự (2020) 

33 PWOM2 Tôi sẽ nói tốt với mọi người về thiết bị gia dụng tiết kiệm 
điện 

34 PWOM3 Tôi sẽ nói những điều tích cực về thiết bị gia dụng tiết 
kiệm điện 

35 PWOM4 Tôi tự hào khi nói với mọi người rằng tôi đang sử dụng 
thiết bị gia dụng tiết kiệm điện 

 
 

 

 

 

 



 

PHỤ LỤC 3:  

DANH SÁCH CÁC CHUYÊN GIA THAM GIA PHỎNG VẤN SÂU  

 

STT Các nhà khoa học  Đơn vị công tác  
1 GS.TS. Nguyễn Hoàng Việt Trường Đại học Thương Mại 
2 PGS, TS. Nguyễn Thị Mỹ Nguyệt  Trường Đại học Thương Mại 
3 TS. Nguyễn Thế Ninh Trường Đại học Thương Mại 
4 TS. Nguyễn Thị Uyên Trường Đại học Thương Mại 
 Đại diện nhà bán lẻ và nhà sản xuất Đơn vị công tác 
5 Bà Trần Thị Thuý  Quản lý Bộ phận Pico Retail  
6 Bà Bùi Hoài Thu  Nhân viên Bộ phận bán hàng gia dụng, 

Pico Mall, 173 Xuân Thuỷ 
7 Bà Hoàng Thị Hằng  Chuyên viên sản phẩm tivi của 

SamSung, Pico Mall, 173 Xuân Thuỷ 
8 Ông Đoàn Xuân Tùng  Quản lý quầy hàng điện tử, Pico Mall, 

173 Xuân Thuỷ  
9 Bà Trần Bảo Châu  Giám đốc Chiến lược và Marketing, 

Tập đoàn Nagakawa 
10 Bà Vũ Thị Thu Thuỷ  Phó Giám đốc Trung tâm dịch vụ 

khách hàng, Tập đoàn Nagakawa 
11 Bà Thọ Thị Tỉnh  

 
Giám đốc Công ty TNHH Thương mại 
Bích Diệp – Siêu thị điện máy ở Hải 
Dương và kinh doanh online toàn quốc 

 
 

 

 

  



 

PHỤ LỤC 4:  

TÓM TẮT KẾT QUẢ PHỎNG VẤN CHUYÊN GIA VÀ KHÁCH HÀNG 

 ĐÃ MUA THIẾT BỊ GIA DỤNG TKĐ NHẰM ĐIỀU CHỈNH 

MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU VÀ THANG ĐO 

Mã hoá Nội dung nhận định Ý kiến chuyên gia và 
khách hàng 

Quyết định 
điều chỉnh 

1. Giá trị chức năng   
GTCNG1 Thiết bị gia dụng TKĐ sử dụng công 

nghệ hiện đại 
Giữ nguyên  

GTCNG2 Thiết bị gia dụng TKĐ có chất lượng 
ổn định 

Giữ nguyên  

GTCNG3 Thiết bị gia dụng TKĐ được sản xuất 
cẩn thận  

Giữ nguyên  

GTCNG4 Thiết bị gia dụng TKĐ có chất lượng 
tốt  

Giữ nguyên  

GTCNG5 Thiết bị gia dụng TKĐ an toàn cho 
người sử dụng  

Bổ sung mới Bổ sung mới 

2. Giá trị kinh tế 
GTKT1 Thiết bị gia dụng TKĐ có giá tốt  Nội dung trùng với PV2 Hiệu chỉnh thành PV1. Thiết 

bị gia dụng TKĐ có giá tiền 
tương xứng với chất lượng 

GTKT2 Thiết bị gia dụng TKĐ có giá hợp lý Giữ nguyên  
GTKT3 Thiết bị gia dụng TKĐ giúp tiết kiệm 

tiền trong dài hạn 
Giữ nguyên  

GTKT4 Thiết bị gia dụng TKĐ xứng đáng với 
số tiền tôi bỏ ra 

Giữ nguyên  

3. Giá trị cảm xúc  
GTCX1 Tôi thích sử dụng thiết bị gia dụng 

TKĐ 
Giữ nguyên  

GTCX2 Sử dụng thiết bị gia dụng TKĐ khiến 
tôi cảm thấy thích thú/vui vẻ 

Nội dung trùng với 
EMO1 

Hiệu chỉnh thành EMO2. Sử 
dụng thiết bị gia dụng TKĐ 
khiến tôi cảm thấy vui vẻ 

GTCX3 Sử dụng thiết bị gia dụng TKĐ khiến 
tôi cảm thấy thoải mái  

Giữ nguyên  

GTCX4 Sử dụng thiết bị gia dụng TKĐ khiến 
tôi cảm thấy yên tâm 

Bổ sung mới vì nếu đã là 
sản phẩm tiết kiệm điện 
thì sẽ chạy ổn định hơn, 
làm ổn định dòng điện 
hơn các sản phẩm khác 
và sẽ bền hơn. Vì vậy, 
khi khách hàng sử dụng 
sẽ thấy yên tâm hơn 

Bổ sung mới  



 

Mã hoá Nội dung nhận định 
Ý kiến chuyên gia và 

khách hàng 
Quyết định 
điều chỉnh 

4. Giá trị xã hội 
GTXH1 Sử dụng thiết bị gia dụng TKĐ cải 

thiện cách mọi người nhìn nhận tôi 
Cân nhắc dùng “Những 
người xung quanh” thay 
cho “mọi người” 

Hiệu chỉnh thành SV1. Những 
người xung quanh đánh giá 
cao về tôi khi tôi sử dụng thiết 
bị gia dụng TKĐ  

GTXH2 Sử dụng thiết bị gia dụng TKĐ giúp tôi 
tạo ấn tượng tốt với mọi người 

Sửa thành “Sử dụng thiết 
bị gia dụng TKĐ góp 
phần giúp tôi tạo ấn 
tượng tốt với mọi người” 
để đỡ bị quan trọng hoá 
vấn đề, không phù hợp 
với thực tế.  

Hiệu chỉnh thành SV2. Sử 
dụng thiết bị gia dụng TKĐ 
góp phần giúp tôi tạo ấn tượng 
tốt với mọi người 

GTXH3 Sử dụng thiết bị gia dụng TKĐ giúp tôi 
được xã hội chấp nhận 

Sửa “được xã hội chấp 
nhận” thành “nhận được 
sự tán đồng của mọi 
người” 

Hiệu chỉnh thành SV3. Sử 
dụng thiết bị gia dụng TKĐ 
giúp tôi nhận được sự tán 
đồng của mọi người 

GTXH4 Sử dụng thiết bị gia dụng TKĐ giúp tôi 
cảm thấy được mọi người chấp nhận 

Nội dung trung với SV3 Hiệu chỉnh thành thành SV4. 
Sử dụng thiết bị gia dụng 
TKĐ giúp cải thiện mối quan 
hệ của tôi với mọi người 

5. Giá trị môi trường 
GTMT1 Sử dụng thiết bị gia dụng tiết kiệm giúp 

giảm biến đổi khí hậu 
Giữ nguyên  

GTMT2 Sử dụng thiết bị gia dụng TKĐ làm 
giảm vấn đề ô nhiễm môi trường 

Giữ nguyên  

GTMT3 Thiết bị gia dụng TKĐ là sản phẩm 
thân thiện với môi trường 

Hiệu chỉnh thêm để 
tránh bị nhầm lẫn với 
ENV4 

Hiệu chỉnh thành ENV3. Nhìn 
chung, thiết bị gia dụng TKĐ 
là sản phẩm thân thiện với 
môi trường 

GTMT4 Thiết bị gia dụng TKĐ mang lại nhiều 
lợi ích cho môi trường hơn những sản 
phẩm khác 

Hiệu chỉnh thêm để rõ 
nghĩa 

Hiệu chỉnh thành ENV4. So 
với các sản phẩm cùng loại, 
thiết bị gia dụng TKĐ thân 
thiện hơn với môi trường 

6. Sự hài lòng của khách hàng đối với thiết bị gia dụng TKĐ 
SHL1 Tôi hài lòng với quyết định mua thiết bị 

gia dụng TKĐ của mình 
Giữ nguyên  

SHL2 Tôi nghĩ rằng lựa chọn của tôi khi mua 
thiết bị gia dụng TKĐ là lựa chọn khôn 
ngoan 

Giữ nguyên  

SHL3 Tôi hạnh phúc với quyết định mua thiết 
bị gia dụng TKĐ của mình 

Giữ nguyên  

SHL4 Tôi tin rằng quyết định mua thiết bị gia Sửa lại cách diễn đạt để Hiệu chỉnh thành SAT4. Tôi 



 

Mã hoá Nội dung nhận định 
Ý kiến chuyên gia và 

khách hàng 
Quyết định 
điều chỉnh 

dụng TKĐ của mình là quyết định 
đúng 

làm rõ đây là đánh giá 
của khách hàng sau khi 
mua  

nghĩ rằng mình đã đúng khi 
mua thiết bị gia dụng TKĐ 

SHL5 Thiết bị gia dụng TKĐ đáp ứng nhu 
cầu của tôi 

Giữ nguyên  

7. Ý định mua tiếp thiết bị gia dụng TKĐ  
RI1 Tôi sẽ xem xét mua thiết bị gia dụng 

TKĐ trong tương lai 
Chưa rõ ý mua tiếp Hiệu chỉnh thành RI1. Tôi sẽ 

xem xét mua tiếp thiết bị gia 
dụng TKĐ trong tương lai 

RI2 Tôi sẽ cố gắng mua thiết bị gia dụng 
TKĐ trong tương lai 

Chưa rõ ý mua tiếp Hiệu chỉnh thành RI2. Tôi sẽ 
cố gắng mua tiếp thiết bị gia 
dụng TKĐ trong tương lai 

RI2 Thiết bị tiết kiệm điện sẽ là lựa chọn 
đầu tiên của tôi khi mua các sản phẩm 
gia dụng trong tương lai 

Giữ nguyên  

RI4 Tôi sẽ tiếp tục mua thiết bị gia dụng 
TKĐ trong tương lai 

Giữ nguyên  

8. Sự sẵn sàng chi trả cho thiết bị gia dụng TKĐ 
WTP1 Đối với tôi, thiết bị gia dụng TKĐ xứng 

đáng có giá cao hơn thiết bị thông 
thường 

Giữ nguyên  

WTP2 Tôi sẵn sàng trả nhiều tiền hơn để mua 
thiết bị gia dụng TKĐ 

Làm rõ ý tại sao cần phải 
trả nhiều tiền hơn cho 
những thiết bị này để 
không mâu thuẫn với giá 
trị kinh tế 

Hiệu chỉnh thành WTP2. Với 
những giá trị mà thiết bị gia 
dụng TKĐ mang lại, tôi sẵn 
sàng trả nhiều tiền hơn để mua 
thiết bị gia dụng TKĐ 

WTP3 Tôi sẵn sàng mua thiết bị gia dụng 
TKĐ với giá cao 

Giữ nguyên  

9. Ý định truyền miệng tích cực về thiết bị gia dụng TKĐ 
PWOM1 Tôi sẽ khuyến khích người thân và bạn 

bè của mình sử dụng thiết bị gia dụng 
TKĐ 

Giữ nguyên  

PWOM2 Tôi sẽ nói tốt với mọi người về thiết bị 
gia dụng TKĐ 

Hiệu chỉnh thêm để đọc 
xuôi tai và sát nghĩa với 
câu gốc tiếng Anh hơn 

Hiệu chỉnh thành PWOM2. 
Tôi sẽ nói tốt về thiết bị gia 
dụng TKĐ với mọi người 

PWOM3 Tôi sẽ nói những điều tích cực về thiết 
bị gia dụng TKĐ 

Giữ nguyên  

PWOM4 Tôi tự hào khi nói với mọi người rằng 
tôi đang sử dụng thiết bị gia dụng TKĐ 

Giữ nguyên  

 

 



 

PHỤ LỤC 5: 
THANG ĐO GỐC CÁC BIẾN TRONG MÔ HÌNH 

Construct Item Source 
Functional 

value 
1. Energy-saving appliances have advanced technology  Issock Issock Mpinganjira 

cùng cộng sự (2020); Lin và 
Huang (2012); Sweeney và 
Soutar (2001) 
 

2. Energy-saving appliances have consistent quality  
3. Energy-saving appliances are well made 
4. Energy-saving appliances have food functions 

Economic 
value 

1. Energy-saving appliances offer value for money  Zhang cùng cộng sự (2020); 
Issock Issock Mpinganjira 
cùng cộng sự (2020); 
Sweeney và Soutar (2001) 

2. Energy-saving appliances are reasonably priced 
3. Energy-saving appliances are economical in the long 
run 
4. My appliance is a buy for the purchased price  

Emotional 
value 

1. I enjoy using energy-saving appliances Zhang cùng cộng sự 
(2020);Issock Issock 
Mpinganjira cùng cộng sự 
(2020)  
Lin và Huang (2012) 

2. Using energy-saving appliances give me pleasure 
3. Using energy-saving appliances makes me feel good 

Social value 1. Using energy-saving appliances would improve the 
way I am perceived 

Zhang cùng cộng sự (2020); 
Issock Issock Mpinganjira 
cùng cộng sự (2020); 
Sweeney và Soutar (2001) 

2. Using energy-saving appliances would make a good 
impression on others 
3. Energy-saving appliances would give their owner 
social approval 
4. Using energy-saving appliances would help me to 
feel acceptable by others 

Environme
ntal value 

ENV1. The use of energy-saving appliances contributes 
to the prevention of climate warming 

Issock Issock Mpinganjira 
cùng cộng sự (2020); Zhang 
cùng cộng sự (2020) ENV2. The use of energy-saving appliances contributes 

to the reduction of environmental pollution 
ENV3. Overall, energy-saving appliances are 
environmentally friendly 
ENV4. My appliance is more environmentally friendly 
than other appliances 

Chen và Chang (2012) 

Customer 
satisfaction 

SAT1. I am satisfied with my decision to purchase my 
appliances because of its energy-efficient consumption 

Issock Issock Mpinganjira 
cùng cộng sự (2020); Mohd 
Suki (2017) SAT2. I believe I did the right thing to purchase this 

appliance because it is energy-efficient 
SAT3. I am happy with the energy efficiency 
performance of my appliance 
SAT4. From an energy efficiency perspective, buying 
this appliance was the right decision 
SAT5. The product exactly meets my needs Gök cùng cộng sự (2019) 

Repurchase 
intention 

RI1. I will consider buying energy-efficient products in 
the future 

Wang và Li (2021); Issock 
Issock Mpinganjira cùng cộng 
sự (2020); De Toni cùng cộng 
sự (2018) 

RI2. I will try to buy energy-efficient products in the 
future 
RI3. I will consider these products as my first option for 
purchasing in relation to others 



 

Construct Item Source 
RI4. I will consume organic food again  Singh và Alok (2021) 

Willing to 
pay a 

premium 

WTP1. To me, it deserves to purchase energy-saving 
appliances despite their premium pricing 

Zhang cùng cộng sự (2020); 
Biswas và Roy (2015) 

WTP2. I am willing to pay more money to purchase 
energy-saving appliances as opposed to regular 
appliances 
WTP3. I am willing to purchase energy-saving 
appliance at a high price 

Positive 
word-of-
mouth 

intention 

PWOM1. I will encourage my friends and relatives to 
use energy-efficient appliances 

Lee cùng cộng sự (2010) 

PWOM2. I speak of the good sides of home appliances 
with high energy efficiency ratings 

Issock Issock Mpinganjira 
cùng cộng sự (2020) 
 PWOM3. I speak highly about home appliances with 

high energy efficiency ratings compared to those with 
lower ratings 
PWOM4. I am proud to say to others that I am using 
home appliances with high energy efficiency ratings 

 
 
 

 



  

PHỤ LỤC 6:  
HỆ SỐ TẢI CHÉO CUNG CẤP THÊM BẰNG CHỨNG  

VỀ GIÁ TRỊ PHÂN BIỆT 
 GTCX GTMT GTCNG GTKT PWOM RI SHL GTXH WTP 
GTCX1 0,805 0,348 0,413 0,361 0,378 0,379 0,436 0,349 0,296 
GTCX2 0,818 0,421 0,464 0,436 0,382 0,428 0,487 0,449 0,351 
GTCX3 0,839 0,392 0,471 0,398 0,381 0,356 0,486 0,380 0,291 
GTCX4 0,836 0,431 0,500 0,431 0,414 0,371 0,496 0,408 0,293 
GTMT1 0,425 0,838 0,476 0,529 0,442 0,473 0,517 0,436 0,411 
GTMT2 0,404 0,838 0,465 0,482 0,435 0,515 0,493 0,443 0,362 
GTMT3 0,404 0,853 0,496 0,519 0,451 0,486 0,562 0,432 0,424 
GTMT4 0,405 0,854 0,492 0,514 0,400 0,425 0,503 0,446 0,448 
GTCNG1 0,487 0,444 0,832 0,512 0,456 0,411 0,566 0,423 0,388 
GTCNG2 0,417 0,458 0,786 0,410 0,425 0,348 0,494 0,378 0,386 
GTCNG3 0,447 0,469 0,819 0,447 0,462 0,425 0,523 0,408 0,397 
GTCNG4 0,488 0,484 0,826 0,501 0,469 0,456 0,564 0,451 0,414 
GTCNG5 0,446 0,475 0,815 0,475 0,445 0,381 0,502 0,386 0,355 
GTKT1 0,370 0,488 0,462 0,834 0,369 0,353 0,493 0,417 0,308 
GTKT2 0,457 0,515 0,524 0,821 0,431 0,404 0,512 0,437 0,392 
GTKT3 0,415 0,528 0,465 0,851 0,429 0,387 0,496 0,481 0,349 
GTKT4 0,412 0,494 0,479 0,845 0,422 0,393 0,496 0,420 0,384 
PWOM1 0,369 0,398 0,475 0,397 0,812 0,396 0,447 0,362 0,404 
PWOM2 0,403 0,410 0,415 0,416 0,821 0,359 0,438 0,345 0,419 
PWOM3 0,357 0,429 0,436 0,366 0,796 0,361 0,422 0,370 0,339 
PWOM4 0,402 0,425 0,472 0,422 0,820 0,387 0,456 0,339 0,367 
RI1 0,392 0,483 0,434 0,406 0,360 0,829 0,497 0,366 0,362 
RI2 0,345 0,479 0,395 0,367 0,409 0,825 0,479 0,402 0,381 
RI3 0,393 0,446 0,445 0,383 0,386 0,844 0,524 0,378 0,405 
RI4 0,409 0,456 0,369 0,364 0,381 0,814 0,484 0,405 0,413 
SHL1 0,449 0,470 0,519 0,460 0,460 0,490 0,795 0,386 0,473 
SHL2 0,383 0,489 0,515 0,455 0,416 0,472 0,792 0,377 0,382 
SHL3 0,512 0,531 0,558 0,516 0,478 0,500 0,812 0,442 0,412 
SHL4 0,491 0,501 0,528 0,504 0,445 0,522 0,845 0,416 0,446 
SHL5 0,515 0,513 0,530 0,490 0,407 0,454 0,826 0,373 0,393 
GTXH1 0,385 0,411 0,377 0,425 0,358 0,395 0,398 0,805 0,343 
GTXH2 0,384 0,372 0,376 0,408 0,321 0,315 0,381 0,795 0,299 
GTXH3 0,423 0,455 0,466 0,456 0,358 0,408 0,429 0,810 0,392 
GTXH4 0,336 0,412 0,376 0,371 0,349 0,366 0,347 0,774 0,312 
WTP1 0,339 0,401 0,394 0,378 0,346 0,368 0,426 0,353 0,808 
WTP2 0,247 0,389 0,394 0,375 0,408 0,358 0,412 0,351 0,826 
WTP3 0,326 0,401 0,376 0,295 0,399 0,425 0,430 0,335 0,812 

  



  

PHỤ LỤC 7:  
BẢNG TỔNG HỢP CÁC GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU 

 
Giả thuyết Mối quan hệ được kiểm định 

Giá trị cảm nhận và sự hài lòng của khách hàng  
H1 Sự hài lòng của khách hàng đối với thiết bị gia dụng tiết kiệm điện chịu ảnh hưởng 

tích cực của giá trị chức năng   
H2 Sự hài lòng của khách hàng đối với thiết bị gia dụng tiết kiệm điện chịu ảnh hưởng 

tích cực của giá trị kinh tế  
H3 Sự hài lòng của khách hàng đối với thiết bị gia dụng tiết kiệm điện chịu ảnh hưởng 

tích cực của giá trị cảm xúc  
H4 Sự hài lòng của khách hàng đối với thiết bị gia dụng tiết kiệm điện chịu ảnh hưởng 

tích cực của giá trị xã hội  
H5 Sự hài lòng của khách hàng đối với thiết bị gia dụng tiết kiệm điện chịu ảnh hưởng 

tích cực của giá trị môi trường 
Sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng 

H6 Ý định mua tiếp thiết bị gia dụng tiết kiệm điện chịu ảnh hưởng tích cực của sự hài 
lòng của khách hàng  

H7 Sự sẵn sàng chi trả cho thiết bị gia dụng tiết kiệm điện chịu ảnh hưởng tích cực của 
sự hài lòng của khách hàng  

H8 Ý định truyền miệng tích cực về thiết bị gia dụng tiết kiệm điện chịu ảnh hưởng 
tích cực của sự hài lòng của khách hàng  

Vai trò trung gian của sự hài lòng của khách hàng  
H9a Giá trị chức năng có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua tiếp của khách hàng thông 

qua biến số trung gian là sự hài lòng của khách hàng  
H9b Giá trị chức năng có ảnh hưởng tích cực đến sự sẵn sàng chi trả cho thiết bị gia 

dụng tiết kiệm điện của khách hàng thông qua biến số trung gian là sự hài lòng của 
khách hàng  

H9c Giá trị chức năng có ảnh hưởng tích cực đến ý định truyền miệng tích cực về thiết 
bị gia dụng tiết kiệm điện của khách hàng thông qua biến số trung gian là sự hài 
lòng của khách hàng  

H10a Giá trị kinh tế có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua tiếp của khách hàng thông 
qua biến số trung gian là sự hài lòng của khách hàng 

H10b Giá trị kinh tế có ảnh hưởng tích cực đến sự sẵn sàng chi trả cho thiết bị gia dụng 
tiết kiệm điện của khách hàng thông qua biến số trung gian là sự hài lòng của 
khách hàng 

H10c Giá trị kinh tế có ảnh hưởng tích cực đến ý định truyền miệng tích cực về thiết bị 
gia dụng tiết kiệm điện của khách hàng thông qua biến số trung gian là sự hài lòng 
của khách hàng 

H11a Giá trị cảm xúc có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua tiếp của khách hàng thông 
qua biến số trung gian là sự hài lòng của khách hàng 

H11b Giá trị cảm xúc có ảnh hưởng tích cực đến sự sẵn sàng chi trả cho thiết bị gia dụng 
tiết kiệm điện của khách hàng thông qua biến số trung gian là sự hài lòng của 
khách hàng 

H11c Giá trị cảm xúc có ảnh hưởng tích cực đến ý định truyền miệng tích cực về thiết bị 
gia dụng tiết kiệm điện của khách hàng thông qua biến số trung gian là sự hài lòng 
của khách hàng 

H12a Giá trị xã hội có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua tiếp của khách hàng thông qua 
biến số trung gian là sự hài lòng của khách hàng 



  

Giả thuyết Mối quan hệ được kiểm định 
 

H12b Giá trị xã hội có ảnh hưởng tích cực đến sự sẵn sàng chi trả cho thiết bị gia dụng 
tiết kiệm điện của khách hàng thông qua biến số trung gian là sự hài lòng của 
khách hàng 

H12c Giá trị xã hội có ảnh hưởng tích cực đến ý định truyền miệng tích cực về thiết bị 
gia dụng tiết kiệm điện của khách hàng thông qua biến số trung gian là sự hài lòng 
của khách hàng 

H13a Giá trị môi trường có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua tiếp của khách hàng 
thông qua biến số trung gian là sự hài lòng của khách hàng 

H13b Giá trị môi trường có ảnh hưởng tích cực đến sự sẵn sàng chi trả cho thiết bị gia 
dụng tiết kiệm điện của khách hàng thông qua biến số trung gian là sự hài lòng của 
khách hàng 

H13c Giá trị môi trường có ảnh hưởng tích cực đến ý định truyền miệng tích cực về thiết 
bị gia dụng tiết kiệm điện của khách hàng thông qua biến số trung gian là sự hài 
lòng của khách hàng 

Vai trò điều tiết của phân nhóm sản phẩm  
H14 Phân nhóm sản phẩm điều tiết ảnh hưởng của giá trị chức năng đến sự hài lòng của 

khách hàng đối với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện. Ảnh hưởng của giá trị chức 
năng đến sự hài lòng của khách hàng sẽ mạnh hơn ở nhóm khách hàng mua sản 
phẩm lớn so với nhóm mua sản phẩm nhỏ. 

H15 Phân nhóm sản phẩm điều tiết ảnh hưởng của giá trị kinh tế đến sự hài lòng của 
khách hàng đối với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện. Ảnh hưởng của giá trị kinh 
tế đến sự hài lòng của khách hàng sẽ mạnh hơn ở nhóm khách hàng mua sản phẩm 
lớn so với nhóm mua sản phẩm nhỏ. 

H16 Phân nhóm sản phẩm điều tiết ảnh hưởng của giá trị cảm xúc đến sự hài lòng của 
khách hàng đối với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện. Ảnh hưởng của giá trị cảm 
xúc đến sự hài lòng của khách hàng sẽ mạnh hơn ở nhóm khách hàng mua sản 
phẩm lớn so với nhóm mua sản phẩm nhỏ. 

H17 Phân nhóm sản phẩm điều tiết ảnh hưởng của giá trị xã hội đến sự hài lòng của 
khách hàng đối với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện. Ảnh hưởng của giá trị xã 
hội đến sự hài lòng của khách hàng sẽ mạnh hơn ở nhóm khách hàng mua sản 
phẩm lớn so với nhóm mua sản phẩm nhỏ. 

H18 Phân nhóm sản phẩm điều tiết ảnh hưởng của giá trị môi trường đến sự hài lòng 
của khách hàng đối với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện. Ảnh hưởng của giá trị 
môi trường đến sự hài lòng của khách hàng sẽ mạnh hơn ở nhóm khách hàng mua 
sản phẩm lớn so với nhóm mua sản phẩm nhỏ. 

 
 

  



  

PHỤ LỤC 8: 
MÔ TẢ CÁC BIẾN NGHIÊN CỨU 

STT Biến  Mô tả Nguồn 
1 Giá trị  

chức năng 
Giá trị chức năng là những giá trị căn bản, giúp khách hàng thoả 
mãn nhu cầu chính khi sử dụng sản phẩm và dịch vụ. Đối với 
các thiết bị gia dụng TKĐ, giá trị chức năng đại diện cho công 
nghệ tiên tiến, hoạt động tốt, và độ bền cao.  

Sweeney và Soutar (2001), 
Issock Issock Mpinganjira 
cùng cộng sự (2020); 
Zhang cùng cộng sự (2020) 

2 Giá trị  
kinh tế 

Giá trị kinh tế đề cập đến những lợi ích khách hàng cảm nhận 
được từ việc tiết kiệm chi phí trong dài hạn khi sử dụng sản 
phẩm. Đối với các thiết bị gia dụng TKĐ, giá trị kinh tế liên quan 
đến những lợi ích mà sản phẩm mang lại cho tài chính của khách 
hàng như tiết kiệm chi phí sinh hoạt và giảm hoá đơn tiền điện. 

Sweeney và Soutar (2001), 
Issock Issock Mpinganjira 
cùng cộng sự (2020); 
Zhang cùng cộng sự (2020) 

3 Giá trị 
 cảm xúc 

Giá trị cảm xúc là tiện ích có được từ cảm giác hoặc trạng thái 
tình cảm mà một sản phẩm tạo ra. Đối với các thiết bị gia dụng 
TKĐ, giá trị cảm xúc khách hàng nhận được đến từ những cảm 
xúc tích cực như sự thoải mái vì các tính năng, cảm giác yên tâm 
vì sự an toàn của sản phẩm, sự vui vẻ vì tiết kiệm được điện.  

Sweeney và Soutar (2001), 
Issock Issock Mpinganjira 
cùng cộng sự (2020); 
Zhang cùng cộng sự (2020) 

4 Giá trị 
 xã hội 

Giá trị xã hội là những lợi ích thu lại nhằm nâng cao vị thể xã hội 
và sự chấp nhận của những người xung quanh khi sử dụng sản 
phẩm. Giá trị xã hội bắt nguồn từ khả năng nâng cao giá trị xã 
hội của sản phẩm. Việc sử dụng các thiết bị gia dụng TKĐ có thể 
mang lại sự công nhận từ những người xung quanh cho khách 
hàng vì thể hiện được họ là những người tiêu dùng thông minh 
và có trách nhiệm với môi trường.  

Sweeney và Soutar (2001), 
Issock Issock Mpinganjira 
cùng cộng sự (2020); 
Zhang cùng cộng sự (2020) 

5 Giá trị  
Môi 

 trường 

Giá trị môi trường được định nghĩa là những tiện ích có được từ 
đặc điểm thân thiện với môi trường của sản phẩm. Các thiết bị 
gia dụng TKĐ giảm thiểu tác hại của việc sử dụng điện lên môi 
trường vì những sản phẩm này phát thải ít khí CO2 ra môi 
trường hơn những thiết bị thông thường.  

Sweeney và Soutar (2001), 
Issock Issock Mpinganjira 
cùng cộng sự (2020); 
Zhang cùng cộng sự (2020) 

6 Sự hài lòng 
của khách 

hàng 

Sự hài lòng của khách hàng là sự đánh giá của khách hàng về 
một sản phẩm hay dịch vụ đã đáp ứng được nhu cầu và mong 
đợi của họ. Sự hài lòng của khách hàng là mức độ trạng thái của 
cảm xúc bắt nguồn từ việc so sánh giữa nhận thức về sản phẩm 
với mong đợi của khách hàng khi sử dụng dịch vụ. 

Konuk (2019), Qiu cùng 
cộng sự (2015); Gök cùng 
cộng sự (2019) 

7 Ý định  
mua tiếp 

Ý định mua tiếp là quá trình một cá nhân mua tiếp hàng hóa 
hoặc dịch vụ từ cùng một công ty lý do mua lại chủ yếu dựa trên 
kinh nghiệm mua hàng trong quá khứ. 

Wang và Li (2021); Issock 
Issock Roberts-Lombard 
cùng cộng sự (2020); De 
Toni cùng cộng sự (2018) 

8 Ý định 
truyền 

miệng tích 
cực 

Ý định truyền miệng tích cực được định nghĩa là ý định thực 
hiện một hình thức giao tiếp không chính thức bằng lời nói giữa 
các cá nhân, hoặc thông qua điện thoại, email, gửi thử hoặc bất 
kỳ phương thức giao tiếp nào khác liên quan đến những khía 
cạnh tích cực của một dịch vụ hoặc hàng hoá  

Lee cùng cộng sự (2010) và 
Issock Issock Mpinganjira 
cùng cộng sự (2020) 
 

9 Sự sẵn 
sàng  

chi trả 

Sẵn sàng trả tiền cho một dịch vụ hoặc sản phẩm là dấu hiệu cho 
thấy mức giá có thể chấp nhận được đối với người tiêu dùng và 
họ mong muốn trả mức giá đó để mua dịch vụ 

Zhang cùng cộng sự (2020) 
và Biswas và Roy (2015) 

 


