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Ý ĐỊNH MUA XE MÁY ĐIỆN THƯƠNG HIỆU XANH  

CỦA NGƯỜI DÂN THÀNH PHỐ HỒ CHÍ MINH 

 

Trần Thị Thanh Tuyền1, Nguyễn Nguyên Phương2,  

Nguyễn Thanh Đảo3, Bùi Thế Sang4  

Tóm tắt 

Mục tiêu của nghiên cứu tìm hiểu các nhân tố tác động đến ý định mua xe máy điện của người dân thành 

phố Hồ Chí Minh (TP.HCM). Nghiên cứu thực nghiệm qua hai giai đoạn: nghiên cứu định tính sơ bộ và 

định lượng chính thức. Khảo sát 428 đáp viên thu về 406 mẫu hợp lệ. Kết quả nghiên cứu cho thấy tác 

động của 05 nhân tố: (1) Nhận thức các vấn đề môi trường, (2) Đặc tính sản phẩm xanh, (3) Thương hiệu 

xanh, (4) Giá sản phẩm xanh, (5) Sự quan tâm đến các vấn đề môi trường, đến ý định mua xe máy điện 

của người dân tại TP.HCM. 

Từ khóa: Sản phẩm xanh; tiêu dùng xanh; ý định tiêu dùng xanh. 

INTENTION TO BUY ELECTRIC MOTORBIKES OF GREEN  

BRANDS OF PEOPLE IN HO CHI MINH CITY 

Abstract 

The study aims to discover the factors affecting people's intention to buy electric motorbikes in Ho Chi 

Minh City (HCMC). The empirical research goes through two stages: preliminary qualitative research 

and official quantitative research. The survey of 428 respondents yielded 406 valid observations. Research 

results show the impact of 05 factors: (1) Awareness of environmental issues, (2) Green product 

characteristics, (3) Green brand, (4) Green product prices, (5) Attention to environmental issues, on the 

consumption intention of people in the HCMC regarding electric motorbike products. 

Keywords: Green product; green consumption; green consumption intentions. 

 JEL classification: E26; O17; C32. 

1. Giới thiệu

Ngày nay, các vấn đề môi trường toàn cầu 

như ô nhiễm nước, đất và không khí hay biến đổi 

khí hậu đều do mức độ tiêu dùng không bền vững 

cao, khiến người tiêu dùng thay đổi và điều chỉnh 

xu hướng mua hàng đã có của họ với mục đích bảo 

vệ môi trường tự nhiên và hệ sinh thái. Do đó, tiêu 

dùng thân thiện với môi trường hoặc mua sắm vì 

môi trường đã được tạo ra như những khái niệm 

mới trong mua hàng xanh (Hà Thanh Mai và cộng 

sự, 2020; Kim và cộng sự, 2012; Kumar và cộng 

sự, 2020; Lai và Chen, 2016; Le và cộng sự, 2020; 

Sreen và cộng sự, 2018). Liên quan đến tiêu dùng 

thân thiện với môi trường, nhiều nghiên cứu về ý 

định và hành vi mua hàng xanh đã được thực hiện 

ở các nền kinh tế tiên tiến (Nguyễn Đăng Hùng và 

cộng sự, 2019; Nguyễn Thế Ninh, 2017; Prothero 

và cộng sự, 2011; Yadav và cộng sự, 2016), trong 

khi ở các nền kinh tế mới nổi, chẳng hạn như Việt 

Nam, rất ít dự án nghiên cứu thừa nhận tiêu dùng 

thân thiện với môi trường, thì các tài liệu về các 

vấn đề môi trường và nghiên cứu về người tiêu 

dùng tương đối hạn chế trong bối cảnh các nền 

kinh tế chuyển đổi (Kumar và cộng sự, 2017). 

Ngoài ra, người ta nhận thấy rằng ý định và hành 

vi mua hàng xanh có thể khác nhau ở các quốc gia 

khác nhau do sự khác biệt về văn hóa và trình độ 

phát triển (Bong-Ko và Jin, 2017). Nghiên cứu 

hiện tại sử dụng Việt Nam như một đại diện quốc 

gia đến từ các quốc gia Châu Á, nơi tiêu dùng bền 

vững vẫn được coi là một thuật ngữ mới (Nguyễn 

Thế Ninh, 2017), nơi nhận thức của người dân về 

các hành vi bền vững cao hơn nhiều (Anita và cộng 

sự, 2018; Rahman và Koszewska, 2020). 

Liên quan đến tiền đề của ý định mua xanh, 

có nhiều yếu tố khác nhau đã được xem xét trong 

nghiên cứu trước đây. Tuy nhiên, có sự không nhất 

quán giữa phát hiện của những nghiên cứu này liên 

quan đến các tiền tố hình thành ý định mua các sản 

phẩm thân thiện với môi trường (Ahmad và Zhang, 

2020; Kumar và cộng sự, 2020; Lee, 2017; Munerah 

và cộng sự, 2021; Nguyễn Thế Ninh và cộng sự, 

2017; Syed và cộng sự, 2019). Ngoài ra, kiến thức về 

môi trường được cảm nhận có thể tương quan với ý 

định mua hàng xanh (Amoako và Dzogbenuku, 

2020; Cheung và To, 2019), trong khi mức độ sẵn 

sàng mua hàng xanh có thể đóng vai trò trung gian 

trong mối tương quan giữa những tiền đề này và ý 

định mua sản phẩm xanh (Lai và Cheng, 2016) và 
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thậm chí cả hành vi mua thực tế (Wei và cộng sự, 

2018). Vì vậy, có ý kiến cho rằng những mối liên kết 

trực tiếp và gián tiếp này nên được khám phá thêm 

(Amoako và Dzogbenuku, 2020; Lai và Cheng, 

2016; Sreen và cộng sự, 2018). 

Hành vi tiêu dùng thân thiện với môi trường 

là chủ đề được giới học giả quan tâm tại các nền 

kinh tế tiên tiến từ những năm 1960 (Vũ Đăng 

Mạnh và cộng sự, 2021). Một số cấu trúc về môi 

trường đã được coi là chủ đề truyền thống trong 

tâm lý xã hội học (Vũ Đăng Mạnh và cộng sự, 

2021). Tuy nhiên, các hành vi vì môi trường hay 

tiêu dùng xanh ngày càng trở thành chủ đề được 

quan tâm trong các lĩnh vực và chúng thường được 

các học giả hàng đầu nhắc đến nhiều hơn (Pan và 

cộng sự, 2021). Gần đây, các học giả đã lồng ghép 

vấn đề môi trường với tiêu dùng xanh (Vũ Đăng 

Mạnh và cộng sự, 2021). Do đó, cần phải giải thích 

tác động của các yếu tố tiền thân đối với ý định 

mua hàng xanh, điều này có thể đóng góp đáng kể 

cho tài liệu tiếp thị nói chung và chủ đề hành vi 

tiền môi trường nói riêng. 

Tiêu dùng thân thiện với môi trường đề cập 

đến hành vi tham gia mua sản phẩm xanh và hành 

vi có lợi cho hệ sinh thái hoặc ít nhất là hành vi 

không gây hại cho môi trường tự nhiên và cộng 

đồng, chẳng hạn như sản phẩm tái chế (Connolly 

và Prothero, 2008; Vũ Đăng Mạnh và cộng sự, 

2021), thì ý định này có thể chuyển thành hành vi 

mua hàng xanh thực tế để giảm thiểu tác động tiêu 

cực đến môi trường (Ayyub và cộng sự, 2021). 

Mặc dù đổi mới sản phẩm xanh giải quyết 

các vấn đề môi trường một cách rõ ràng nhưng 

vẫn chưa chắc chắn liệu những sản phẩm này có 

thể thực sự đạt được thành công trên thị trường 

hay không (Pujari, 2006). Hơn nữa, có rất ít 

bằng chứng thực nghiệm chứng minh rõ ràng 

việc đổi mới sản phẩm xanh ảnh hưởng như thế 

nào đến hiệu quả hoạt động của ngành xe 

máy. Một số phát hiện thực nghiệm đã chứng 

minh mối quan hệ tích cực giữa đổi mới sản 

phẩm và hiệu quả hoạt động của công ty, trong 

khi một số lượng đáng kể trong số đó lại chỉ ra 

điều ngược lại (Capon và cộng sự, 1990, 

Koellinger, 2008, Tseng và cộng sự, 

2008). Ngoài ra, Wei và Morgan (2004) cũng 

tranh luận rằng nhu cầu thị trường có thể là một 

yếu tố quan trọng trong việc thúc đẩy đổi mới 

sản phẩm xanh. Berthon và cộng sự (1999) cũng 

nói thêm rằng nhu cầu thị trường đóng một vai 

trò quan trọng trong hiệu quả đổi mới của doanh 

nghiệp. Tuy nhiên, họ cũng chỉ ra rằng việc lắng 

nghe quá kỹ tiếng nói của khách hàng có thể làm 

giảm hiệu quả đổi mới của doanh nghiệp. Inkpen 

và Pien (2006) cho rằng các công ty hợp tác với 

đối thủ có nhiều khả năng thực hiện đổi mới tốt 

hơn so với cách khác và các công ty có thể đẩy 

nhanh việc phát triển năng lực của mình thông 

qua hợp tác R và D, giúp họ giảm thời gian và 

rủi ro liên quan đến đổi mới sản phẩm. 

 Những phát hiện trái ngược nhau thực sự 

đã minh họa một lỗ hổng trong tài liệu về đổi mới 

sản phẩm xanh. Để nâng cao kiến thức và hiểu biết 

của chúng ta về đổi mới sản phẩm xanh và mang 

lại lợi ích cho các nhà thiết kế sản phẩm, nhà tiếp 

thị và quản lý cấp cao, cần phải nghiên cứu 

thêm. Do đó, nghiên cứu này nhằm mục đích giải 

quyết khoảng cách này, tức là thiếu nghiên cứu 

thực nghiệm để tìm hiểu mối quan hệ giữa đổi mới 

sản phẩm xanh, nhu cầu thị trường và hiệu quả 

hoạt động của doanh nghiệp. Những vấn đề này có 

ý nghĩa quan trọng đối với lĩnh vực hoạt động bền 

vững và giới thiệu sản phẩm mới. Về bản chất, áp 

lực xanh có thể cung cấp một kênh quan trọng 

trong quá trình phát triển hoạt động của doanh 

nghiệp và chiến lược giới thiệu sản phẩm mới 

(NPI). Do đó, sự hiểu biết về ý nghĩa chiến lược 

của nhu cầu thị trường, NPI xanh và hiệu quả hoạt 

động của công ty là một khía cạnh quan trọng trong 

bối cảnh quản lý hoạt động. Có một số lý do thuyết 

phục khiến ngành công nghiệp xe máy Việt Nam 

trở thành trọng tâm của nghiên cứu này. Thứ nhất, 

Việt Nam là thị trường xe máy lớn thứ 4 thế 

giới. Như vậy, không có hoạt động hay lý thuyết 

chiến lược nào có thể coi là hoàn thiện nếu không 

có Việt Nam. Thứ hai, vì Việt Nam chia sẻ nhiều 

con đường phát triển chung quan trọng với các 

nước đang phát triển như Indonesia, Philippin, 

Trung Quốc. Do đó, kinh nghiệm của Việt Nam có 

thể giúp làm sáng tỏ sự tăng trưởng của doanh 

nghiệp trong tương lai ở châu Á. Thứ ba, ngành 

công nghiệp xe máy là một trong những nguồn gây 

ô nhiễm chính ở châu Á. Cuối cùng, Việt Nam sắp 

trở thành một siêu cường kinh tế; sự hiểu biết được 

cải thiện về các doanh nghiệp Việt Nam sẽ có ý 

nghĩa thực tiễn to lớn đối với các doanh nghiệp 

phương Tây có quan hệ kinh doanh với họ (Lin, 

Tan và Geng, 2013). 
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Tại TP.HCM. Nghị quyết số 98/2023/QH15 

về thí điểm cơ chế, chính sách đặc thù phát triển 

TP.HCM “Nghị quyết này quy định thí điểm một 

số cơ chế, chính sách đặc thù phát triển Thành phố 

Hồ Chí Minh (sau đây gọi là Thành phố) về quản 

lý đầu tư; tài chính, ngân sách nhà nước; quản lý 

đô thị, tài nguyên, môi trường; ngành, nghề ưu tiên 

thu hút nhà đầu tư chiến lược vào Thành phố; 

quản lý khoa học và công nghệ, đổi mới sáng tạo; 

tổ chức bộ máy của chính quyền Thành phố và 

thành phố Thủ Đức.” Sự đóng góp phát thải khí 

nhà kính với ý định mua xanh, tiêu thụ xe máy 

nhiên liệu đốt trong sang xe máy điện có thương 

hiệu xanh uy tín; Việc chuyển đổi sang xe điện 

không chỉ giúp bảo vệ môi trường mà còn đem lại 

hiệu quả kinh tế và trải nghiệm cho chính người 

dùng (Hiếu Anh, 2024)1  

Từ các khoảng trống và thực tiễn tại TP. 

HCM, nghiên cứu này được thực nghiệm nhằm 

xác định và đánh giá các yếu tố có thể ảnh hưởng 

đến Ý định mua xe máy điện (sản phẩm xanh) của 

người dân TP.HCM. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Lý thuyết hành vi người tiêu dùng 

Kotler và Keller (2016) cho rằng các yếu tố 

như giá cả, địa điểm và sản phẩm cũng như các 

yếu tố kinh tế, công nghệ, chính trị và văn hóa ảnh 

hưởng đến ý thức của người tiêu dùng. Điều này 

được thực hiện thông qua quá trình đưa ra quyết 

định của khách hàng, bao gồm việc  Các nhà tiếp 

thị phải hiểu những gì xảy ra trong tâm trí của 

khách hàng khi các yếu tố bên ngoài ảnh hưởng 

đến quyết định mua sắm của họ. Kotler và Keller 

(2016) cũng đưa ra mô hình năm giai đoạn của 

quy trình mua hàng tiêu dùng, bao gồm nhận thức 

vấn đề, tìm kiếm thông tin, đánh giá các lựa chọn, 

đưa ra quyết định mua hàng và hành vi sau mua 

hàng. Có thể thấy rằng các yếu tố ảnh hưởng đến 

hành vi tiêu dùng cũng ảnh hưởng đến ý định tiêu 

dùng vì ý định tiêu dùng xảy ra trước hành vi tiêu 

dùng. Ngoài ra, đó là cơ sở cho các yếu tố tác 

động đến ý định tiêu dùng xanh, được tìm thấy 

trong các nghiên cứu về hành vi tiêu dùng xanh 

được sử dụng trong cơ sở lý thuyết sau đây. Sản 

phẩm xanh là những gì được gọi là thân thiện với 

                                                           
1 https://laodong.vn/xe/loi-ich-kep-tu-viec-chuyen-

doi-sang-xe-dien-1358528.ldo truy cập 18/08/2024. 

môi trường hoặc sinh thái. Sản phẩm này có thể 

được tái chế hoặc bảo tồn và không gây ô nhiễm 

hành tinh hoặc tổn hại đến các nguồn tài nguyên 

thiên nhiên (Vazifehdoust & cộng sự, 2013). 

Thuật ngữ "tiêu dùng xanh" đã trở nên phổ biến 

hơn từ những năm 1990. Mainieri và cộng sự (1997) định 

nghĩa tiêu dùng xanh là việc mua sắm các sản phẩm có 

lợi cho môi trường và thân thiện với môi trường. Các sản 

phẩm này giúp thực hiện các mục tiêu bảo tồn môi trường 

trong một thời gian dài. Ngày nay, tiêu dùng xanh không 

chỉ dừng lại ở việc mua sắm xanh; nó đã trở thành một 

chuỗi các hành vi theo quan điểm phát triển bền vững, 

chẳng hạn như mua thực phẩm sinh thái, tái chế, tái sử 

dụng, tiết kiệm, sử dụng hệ thống giao thông thân thiện 

với môi trường (Withanachchi, 2013). Nguyễn và cộng 

sự (2020), cảm nhận về hình ảnh thương hiệu xanh sẽ tác 

động mạnh đến ý định mua sản phẩm xanh, đặc biệt là xe 

máy có tính năng thân thiện với môi trường; Ngoài ra, 

chuẩn mực xã hội cũng ảnh hưởng không nhỏ đến ý định 

mua xe máy thương hiệu xanh. Các cá nhân thường bị tác 

động bởi nhóm tham chiếu, những người bạn bè, gia đình 

hoặc đồng nghiệp, đặc biệt là khi các nhóm này đánh giá 

cao những giá trị xanh và bền vững. Nghiên cứu của 

Kotler và Keller (2016) cho thấy rằng yếu tố này có thể 

kích thích ý định mua hàng thông qua sự đồng thuận và 

khuyến khích từ cộng đồng. 

Theo Kotler và Keller (2016), người tiêu 

dùng có xu hướng hành động dựa trên nhận thức 

và thái độ của họ đối với môi trường. Nhận thức 

về các vấn đề môi trường như ô nhiễm không khí, 

biến đổi khí hậu có thể thúc đẩy ý định mua các 

sản phẩm xanh, trong đó có xe máy điện. Người 

tiêu dùng càng nhận thức rõ ràng về tác động tiêu 

cực của các phương tiện giao thông truyền thống, 

họ càng có khả năng chọn lựa các giải pháp thay 

thế như xe máy điện. Một yếu tố khác từ lý thuyết 

của Kotler và Keller (2016) là giá trị cá nhân và 

quan tâm của người tiêu dùng. Người tiêu dùng 

quan tâm đến việc bảo vệ môi trường thường có ý 

định tích cực hơn trong việc mua các sản phẩm 

thân thiện với môi trường. Ý định mua xe máy 

điện xanh sẽ cao hơn đối với những người tiêu 

dùng có mối quan tâm mạnh mẽ đối với các vấn 

đề môi trường, giá cả là một yếu tố quan trọng 

trong lý thuyết của Kotler và Keller (2016) về 

quyết định mua hàng. Nếu giá của xe máy điện 
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xanh phù hợp và cạnh tranh so với các phương 

tiện truyền thống, điều này sẽ thúc đẩy ý định mua 

hàng của người tiêu dùng. Tuy nhiên, nếu giá quá 

cao so với thu nhập của người tiêu dùng hoặc 

không tương xứng với giá trị mang lại, điều này 

có thể làm giảm khả năng mua xe máy điện. Theo 

Kotler và Keller (2016), đặc tính sản phẩm, bao 

gồm các yếu tố như hiệu suất, độ bền và tính thân 

thiện với môi trường, đóng vai trò quan trọng 

trong quyết định mua hàng. Xe máy điện xanh 

không chỉ cần thân thiện với môi trường mà còn 

phải có chất lượng cao, thiết kế tiện lợi và sử dụng 

lâu dài để thu hút người tiêu dùng. Nếu các đặc 

tính của sản phẩm đáp ứng được kỳ vọng của 

người tiêu dùng, ý định mua sẽ tăng lên. y tín của 

thương hiệu cũng là một yếu tố quyết định quan 

trọng. Các thương hiệu xe máy điện được coi là 

có trách nhiệm xã hội và thân thiện với môi 

trường có thể tạo ra lòng tin và thúc đẩy ý định 

mua hàng. Một thương hiệu mạnh, minh bạch về 

các chiến lược phát triển bền vững và có thông 

điệp rõ ràng về cam kết bảo vệ môi trường sẽ có 

tác động tích cực đến quyết định mua hàng của 

người tiêu dùng. 

2.1.2. Nhận thức các vấn đề môi trường và ý định 

mua xe máy điện 

Một người tiêu dùng có nhận thức về môi 

trường được gọi là một "nhà sinh thái học", người 

biết cách chống lại ô nhiễm môi trường và làm thế 

nào để có trách nhiệm với tương lai của nhân loại 

khi sử dụng các nguồn tài nguyên (Boztepe, 

2012). Đơn giản hơn, Kollmuss và Agyeman 

(2002) mô tả nhận thức về môi trường của một 

người là sự hiểu biết của người đó về tác động của 

hành vi của con người đến môi trường của họ. 

Mức độ hiểu biết và nhận thức của con người về 

các vấn đề liên quan đến môi trường sẽ giúp họ 

hiểu rõ hơn về những tác động mà hành vi tiêu 

dùng của họ sẽ gây ra đối với môi trường trong 

tương lai, điều này sẽ dẫn đến họ hiểu và thay đổi 

cách họ tiêu dùng. Hành vi mua sắm xanh của 

người tiêu dùng và nhận thức các vấn đề môi 

trường có mối liên hệ tích cực, theo các nghiên 

cứu của Boztepe (2012), Hessami và Yousefi 

(2013) và Sarumathi (2014). 

H1: Nhận thức các vấn đề về môi trường có 

tác động tích cực đến ý định mua xe máy điện 

2.1.3. Sự quan tâm đến các vấn đề môi trường và 

ý định mua xe máy điện 

Sự quan tâm của một người đối với các vấn 

đề môi trường là biểu hiện của xu hướng và mức 

độ quan tâm chung của họ đối với các vấn đề môi 

trường. Nó được coi là một yếu tố hữu ích để dự 

đoán hành vi mua sắm xanh có nhận thức về môi 

trường (Kim và Choi, 2005). Mối quan hệ tích cực 

giữa sự quan tâm đến các vấn đề môi trường và ý 

định mua sắm xanh đã được chứng minh bởi các 

nghiên cứu của Mainieri và cộng sự (1997), 

Straughan và Roberts (1999), Kim và Choi 

(2005), Samarasinghe (2012), Pandey và Sunaina 

(2012). Bởi vì những người có ý định tiêu dùng 

xanh có sự quan tâm đến các vấn đề về môi 

trường, người tiêu dùng sẽ có động thái tích cực 

để chuyển sang tiêu dùng vì môi trường. 

H2: Sự quan tâm đến các vấn đề môi trường 

tác động tích cực đến ý định mua xe máy điện. 

2.1.4. Giá sản phẩm xanh và ý định mua xe máy điện 

Giá sản phẩm xanh: Nếu người tiêu dùng 

nhận thức được tầm quan trọng của nó, họ sẽ 

muốn chi nhiều hơn cho các sản phẩm có môi 

trường (Wang và Tung, 2012). Theo Har và cộng 

sự (2011), nhiều người tiêu dùng xanh sẵn sàng 

chi nhiều hơn cho các SPX. Trong quá trình sản 

xuất và tiếp thị, các chương trình định giá xanh sử 

dụng các chi phí kinh tế và môi trường để tăng lợi 

nhuận cho doanh nghiệp và giá trị cho khách hàng 

(Martin và Schouten, 2012). Theo Ha (2020), GX 

tác động đến cách mọi người sử dụng các sản 

phẩm có ý thức về môi trường. Theo Astuti và 

cộng sự, (2021), ý định mua xe điện cũng bị ảnh 

hưởng bởi giá sản phẩm xanh. Ngoài ra, Amoako, 

Dzogbenuku, Doe và Adjaison (2020) đã chứng 

minh rằng giá sản phẩm xanh liên quan đến hành 

vi mua hàng. 

H3: Giá sản phẩm xanh có tác động tích cực 

đến ý định mua xe máy điện 

2.1.5. Đặc tính sản phẩm xanh và ý định mua xe 

máy điện 

Cảm nhận tính hiệu quả có nghĩa là khách 

hàng tin rằng hành động của họ sẽ thay đổi cách 

giải quyết các vấn đề môi trường (Ellen, 1991). 

Tiêu dùng chỉ sẽ tiêu dùng một cách xanh nếu họ 

tin rằng hành vi của họ sẽ có lợi cho môi trường 

trong tương lai. Khách hàng sẽ không tiêu dùng 

xanh nữa nếu họ nghi ngờ về hiệu quả hoặc không 

tin rằng sự tiêu dùng xanh của họ có lợi cho môi 

trường. Nghiên cứu này cũng được đề cập trong 

Kim và Choi (2005), Albayrak và cộng sự. 
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(2011), Hojabri và cộng sự, (2011), Tan và Lau 

(2010), Tan (2011) và Attia (2014). Sự hiểu biết 

về sản phẩm xanh là sự hiểu biết của một người 

về các yếu tố như mẫu mã, tính năng, kênh phân 

phối, v.v. Người tiêu dùng biết về các sản phẩm 

xanh, giúp họ phân biệt chúng với các sản phẩm 

truyền thống không xanh khác; họ biết rằng các 

sản phẩm xanh không chỉ thông thường mà còn 

thân thiện với môi trường; họ biết nơi mua và 

phân phối chúng. Một trong những vấn đề quan 

trọng nhất trong hành vi tiêu dùng xanh là sự 

thiếu nhận biết của người tiêu dùng về các sản 

phẩm và dịch vụ xanh. Theo nghiên cứu được 

thực hiện bởi Hessami và Yousefi (2013), sự 

nhận biết của người tiêu dùng về các sản phẩm 

xanh có tác động tích cực đến ý định của họ để 

tiêu dùng các sản phẩm xanh. 

H4: Đặc tính sản phẩm xanh có tác động 

tích cực đến ý định mua xe máy điện 

2.1.6. Thương hiệu xanh và ý định mua xe máy điện 

Các nghiên cứu trước đây cho thấy khách 

hàng có xu hướng chọn các thương hiệu được đánh 

giá cao hơn so với các sản phẩm cùng công năng 

của các thương hiệu khác (Erdem, 1988). Ngoài 

ra, nhận thức của khách hàng về thương hiệu ảnh 

hưởng đến cách họ nhận thức rủi ro khi mua sắm 

trực tuyến (Huang và cộng sự, 2004). Do đó, ngoài 

chất lượng cảm nhận xanh, nhận thức của mọi 

người về các thương hiệu xanh cũng là một yếu tố 

ảnh hưởng đến rủi ro cảm nhận xanh. "Khả năng 

người mua nhận ra và nhớ rằng thương hiệu thân 

thiện với môi trường" là điều mà Chen và Chang 

(2014) gọi là nhận thức về thương hiệu xanh. Tên 

thương hiệu có thể giúp người tiêu dùng không 

phải tìm kiếm và đánh giá sản phẩm nhiều hơn 

(Landes & cộng sự, 1987) và giảm nhận thức về 

chất lượng sản phẩm (Moon và cộng sự, 2000). 

Người tiêu dùng có thể tin rằng có khả năng nhiều 

khách hàng khác sẽ mua các thương hiệu mà họ 

biết (Aaker, 1991). Khách hàng có thể giảm rủi ro 

khi mua hàng hóa có nhận thức thương hiệu cao. 

Nghiên cứu này cho rằng nhận thức về thương 

hiệu xanh có thể làm giảm nhận thức của khách 

hàng về rủi ro xanh. 

H5. Thương hiệu xanh có tác động tích cực 

đến ý định mua xe máy điện  

2.2. Mô hình nghiên cứu 

Dựa trên tình trạng chuyển đổi xanh ở 

TP.HCM, các đặc điểm liên quan đến hành vi 

người tiêu dùng ở Việt Nam và các nghiên cứu gần 

đây. Nhận thức về các vấn đề môi trường, sự quan 

tâm đến các vấn đề môi trường, giá của các sản 

phẩm xanh, các đặc điểm của các sản phẩm xanh, 

thương hiệu xanh và một nhân tố chính là ý định 

mua xe máy điện. Do đánh giá cao tầm quan trọng 

của tiêu dùng xanh, mô hình nghiên cứu chủ yếu 

tập trung vào các yếu tố nội tại của khách hàng. 

Mục đích của việc mua sản phẩm xanh là thân 

thiện với môi trường so với việc mua sản phẩm 

truyền thống. Do đó, người tiêu dùng phải biết 

mục đích hành vi của họ khi họ chọn các sản phẩm 

xanh thay vì các sản phẩm không xanh khác, 

thường có mức giá rẻ hơn. Điều này phụ thuộc 

nhiều vào nhận thức của khách hàng và đặc điểm 

cá nhân của họ. Sâu hơn nữa, sự chuyển đổi từ xe 

máy đốt trong sang xe điện có thương hiệu xanh là 

một vấn đề đang diễn ra ở thành phố Hồ Chí Minh. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu áp dụng các phương pháp cụ thể 

như sau: 

Nghiên cứu định tính sử dụng các lý thuyết 

và phát hiện của các nhà nghiên cứu trước đó liên 

quan đến chủ đề nghiên cứu để đưa ra các giả 

thuyết và xây dựng mô hình nghiên cứu. Sau đó, 

nhóm tác giả tiến hành cuộc thảo luận với mười 

chuyên gia để thay đổi cho phù hợp hơn với bối 

cảnh nghiên cứu. 

Như vậy, kết quả nghiên cứu định tính cho 

thấy các yếu tố của người phỏng vấn đều tương 

đồng với các yếu tố trong mô hình lý thuyết tác giả 

đề xuất, một số thang đo có được trong cuộc phỏng 

vấn sẽ được bổ sung trong phiếu khảo sát ý kiến 

người tham khảo giá xe máy tại TP. HCM. 

Theo đó, tác giả sẽ giữ nguyên mô hình lý 

thuyết ban đầu với 05 yếu tố ảnh hưởng đến ý định 

tiêu dùng xanh của người dân TP. HCM sử dụng 

xe máy điện. 

Nghiên cứu định lượng được nhóm tác giả 

thực hiện thông qua các phép phân tích cơ bản 

như thống kê, đánh giá độ tin cậy Cronbach’s 

Alpha, phân tích nhân tố EFA từ dữ liệu điều tra 

khảo sát từ 428 đáp viên là người dân đang tham 

khảo giá xe máy thông qua việc phát phiếu trực 

tiếp và thu về 406 mẫu hợp lệ. Kết quả nghiên 

cứu định lượng sẽ phản ánh cụ thể các nhân tố 

tác động đến ý định tiêu dùng xanh của người 

dân với sản phẩm xe máy điện. 
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Bảng 1: Các thang đo thuộc các nhân tố trong mô hình nghiên cứu 

Nhân tố 
Mã 

hóa 

Thang đo 
Nguồn 

Ý định mua 

xe máy 

điện 

(thương 

hiệu xanh) 

YD1 
Tôi sẽ cân nhắc mua các xe máy điện nhãn xanh vì chúng ít gây ô 

nhiễm hơn 

Wang H.J, 

(2017) 

YD2 
Tôi sẽ cân nhắc chuyển sang các loại xe máy điện có nhãn xanh vì lý 

do sinh thái 

YD3 
Tôi dự định chuyển sang xe máy điện phiên bản xanh của một dòng 

sản phẩm khác có thương hiệu lâu đời 

YD4 
Tôi sẵn sàng mua những xe máy điện được dán nhãn xanh và an toàn 

với môi trường 

Nhận thức 

các vấn đề 

môi trường 

NT1 Tôi rất hiểu biết về các vấn đề môi trường 

Zhao & cộng sự, 

(2014) 

NT2 Tôi biết nhiều về tái chế hơn người bình thường 

NT3 Tôi biết cách lựa chọn các sản phẩm và bao bì có thể tái chế 

NT4 Tôi hiểu các cụm từ và ký hiệu về môi trường trên bao bì sản phẩm 

NT5 Tôi biết rằng tôi nên mua các sản phẩm thân thiện với môi trường 

Sự quan 

tâm đến 

các vấn đề 

môi trường 

QT1 Sự phát triển hiện đại đang phá hoại môi trường. 

Zhao & cộng sự, 

(2014) 

QT2 Tôi rất lo ngại về các vấn đề ô nhiễm môi trường. 

QT3 Cân bằng môi trường tự nhiên rất phức tạp và dễ mất đi. 

QT4 Ô nhiễm môi trường chỉ có thể được cải thiện khi chúng ta cùng hành 

động. 

Giá sản 

phẩm xanh 

GX1 Tôi sẵn sàng trả nhiều tiền hơn để mua sản phẩm chất lượng tốt hơn 
Hossain & 

Khan, (2018) 
GX2 

Tôi có thể đồng ý trả một khoản phí cho công ty đóng gói sản phẩm 

theo cách thân thiện với môi trường 

GX3 Tôi sẽ sẵn sàng chi tiền để mua những sản phẩm ít độc hại hơn 

Đặc tính 

sản phẩm 

xanh 

DT1 
Tôi cảm thấy bất tiện khi tìm những sản phẩm xanh thay thế cho các 

sản phẩm xe máy động cơ đốt trong Gleim &  

cộng sự, (2013) DT2 
Các sản phẩm xe máy điện xanh không có sẵn ở các đại lý ủy nhiệm 

thông thường tôi mua sắm 

DT3 Tôi thực sự không biết sản phẩm xanh có được bán ở đại lý hay không. 

Thương 

hiệu xanh 

TH1 Tôi biết các thương hiệu xe máy điện xanh tại Việt Nam 

Nguyễn Đan 

Thi, (2013) 

TH2 
Tôi cảm thất rất vui khi mua các sản phẩm từ các thương hiệu ít gây 

tác hại đến môi trường Việt Nam 

TH3 
Khả năng tái chế/ phân hủy sinh học của sản phẩm là yếu tố quan 

trọng giúp tôi lựa chọn sản phẩm của 1 thương hiệu 

TH4 
Tôi đánh giá cao các thương hiệu xe máy điện xanh tại thị trường Việt 

Nam 

Nguồn: Tổng hợp 

Cỡ mẫu tối thiểu là bốn hoặc năm lần số 

biến trong nghiên cứu, dựa trên số lượng biến 

trong mô hình nghiên cứu và lý thuyết cỡ mẫu cho 

các nghiên cứu sử dụng phép phân tích nhân tố 

EFA (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 

2008). Do đó, cỡ mẫu tối thiểu của nghiên cứu là 

5 x 23 = 115 mẫu. Tuy nhiên, để đảm bảo tính 

thuyết phục và độ tin cậy của nghiên cứu, nhóm 

tác giả đã khảo sát 428 mẫu và thu được 406 mẫu 

được coi là hợp lệ.  

Bảng 2: Kết quả thống kê mô tả 

Biến Nội dung Số lượng (n) Tỷ lệ (%) 

Giới tính 
Nam 221 54,4 

Nữ 185 45,6 

Trình độ 

Trung cấp, cao đẳng 15 3,7 

Đại học 109 3,7 

Sau đại học 188 46,3 

Độ tuổi 

Dưới 30 tuổi 241 59,4 

Từ 30 đến 45 tuổi 93 22,9 

Trên 45 tuổi 72 17,7 

Thâm niên công tác 

Dưới 5 năm 241 59,4 

Từ 5 đến 10 năm 93 22,9 

Từ 10 đến 15 năm 53 13,1 

Trên 15 năm 19 4,7 

Nguồn: Nhóm tác giả 
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4. Kết quả nghiên cứu 

Bước đầu tiên trong việc thực hiện mô hình 

thống kê là thực hiện việc đánh giá độ tin cậy 

Cronbach's alpha. 23 biến được đưa vào phân tích 

từ năm nhóm nhân tố, bao gồm YD, NT, QT, GX, 

DT và TH, và tất cả các biến đều đáp ứng các tiêu 

chuẩn (hệ số tương quan Cùng với đó, tất cả các 

hệ số Cronbach’s alpha đều từ 0,7 trở lên; giao 

động từ mức thấp nhất là 0,754 (Ý định tiêu dùng 

xanh) cho đến mức cao nhất là 0,915 (Nhận thức 

các vấn đề môi trường). 

Bảng 3: Tổng hợp hệ số Cronbach’s Alpha 
Nhân tố Số biến ban đầu Cronbach’s alpha Số biến hợp lệ 

Nhận thức các vấn đề môi trường 5 0,915 5 

Sự quan tâm đến các vấn đề môi trường 4 0,835 4 

Giá xanh 3 0,854 3 

Đặc tính sản phẩm xanh 3 0,826 3 

Thương hiệu xanh 4 0,901 4 

Ý định mua xe máy điện (Thương hiệu xanh) 4 0,754 4 

Nguồn: Nhóm tác giả 

Như vậy, sau khi đánh giá độ tin cậy Cronbach’s 

alpha, nghiên cứu có 23 biến phù hợp thuộc 5 nhân tố 

để đưa vào phân tích nhân tố EFA nhằm khám phá cấu 

trúc thang đo của 5 nhóm nhân tố. 

Phân tích nhân tố EFA với hệ số KMO đạt mức 

0,767 lớn hơn 0,5, cho thấy kết quả EFA hoàn toàn phù 

hợp cho việc khám phá cấu trúc thang đo. Ngoài ra, 

kiểm định Bartlett đạt giá trị Chi-Square là 5480,583 

với hệ số Sig. nhỏ hơn 5%, cho thấy kết quả phân tích 

nhân tố EFA có ý nghĩa thống kê hoàn toàn. 

Bảng 4: Kết quả xoay nhân tố 

 
Thành phần 

1 2 3 4 5 

NT5 0,903     

NT4 0,878     

NT3 0,865     

NT2 0,847     

NT1 0,780     

TH1  0,941    

TH2  0,926    

TH4  0,891    

TH3  0,701    

QT3   0,922   

QT1   0,911   

QT4   0,886   

QT2   0,557   

GX1    0,887  

GX3    0,878  

GX2    0,813  

DT3     0,887 

DT1     0,882 

DT2     0,801 

Phương pháp chiết xuất: Phân tích thành phần chính. 

Phương pháp xoay: Varimax với chuẩn hóa Kaiser 

Ngoài ra, kết quả phân tích nhân tố EFA cho 

thấy một điểm dừng tại dòng thứ năm với giá trị 

riêng là 1,772 lớn hơn 1, điều này cho thấy rằng 

các biến được đưa vào phân tích được sắp xếp 

thành năm nhóm nhân tố. Ngoài ra, tổng phương 

sai trích tại dòng thứ năm là 75,877%  

Ngoài ra, kết quả xoay nhân tố cho thấy 19 

biến được đưa vào phân tích sắp xếp cụ thể thành 

5 nhóm nhân tố. Kết quả cụ thể có thể được tìm 

thấy trong Bảng 4. 

Phân tích sự tương quan tuyến tính giữa các biến 

Qua phân tích, đánh giá độ tin cậy của thang 

đo (phân tích Cronbach’s Alpha) và giá trị của 

thang đo (kiểm định EFA), tác giả xác định được 

5 nhân tố tác động đến “Ý định mua xe máy điện”. 

Giá trị Sig. các yếu tố NT, QT, GX, DT, 

TH, YD đều bằng 0,000 < 0,05, tức các biến độc 

lập có tương quan với biến phụ thuộc Ý định mua 

xe máy điện; đủ điều kiện để tiến hành chạy mô 

hình hồi quy tuyến tính. 
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Bảng 5: Ma trận tương quan tuyến tính giữa các biến 
Tương quan 

 NTtb QTtb GXtb DTtb THtb YDtb 

NTtb 
Hệ số tương quan 1 0,054 0,303** 0,010 -0,112* 0,275** 

Giá trị Sig.   0,277 0,000 0,835 0,024 0,000 

QTtb 
Hệ số tương quan 0,054 1 0,074 0,063 0,166** 0,209** 

Giá trị Sig.  0,277  0,137 0,209 0,001 0,000 

GXtb 
Hệ số tương quan 0,303** 0,074 1 0,023 0,116* 0,284** 

Giá trị Sig.  0,000 0,137  0,648 0,020 0,000 

DTtb 
Hệ số tương quan 0,010 0,063 0,023 1 0,159** 0,286** 

Giá trị Sig.  0,835 0,209 0,648  0,001 0,000 

THtb 
Hệ số tương quan -0,112* 0,166** 0,116* 0,159** 1 0,283** 

Giá trị Sig.  0,024 0,001 0,020 0,001  0,000 

YDtb 
Hệ số tương quan 0,275** 0,209** 0,284** 0,286** 0,283** 1 

Giá trị Sig.  0,000 0,000 0,000 0,000 0,000  

**Tương quan có ý nghĩa ở mức 0,01.  

N=406 

Nguồn: Nhóm tác giả 

Phân tích hồi quy và kiểm định mô hình 

nghiên cứu bằng phân tích hồi quy 

Tác giả thực hiện phân tích hồi quy tuyến tính 

bội để đánh giá sự tác động của các biến độc lập NT, 

QT, GX, DT, TH đến biến phụ thuộc là YD. 

Kết quả phân tích cho giá trị R bình phương 

hiệu chỉnh bằng 0,523, cho thấy các biến độc lập 

đưa vào phân tích hồi quy ảnh hưởng 52,3% sự 

biến thiên của biến phụ thuộc, còn lại 47,7% là do 

các biến ngoài mô hình và sai số ngẫu nhiên. 

Giá trị Durbin – Watson để đánh giá hiện 

tượng tự tương quan chuỗi bậc nhất, giá trị DW = 

1,548, nằm trong khoảng từ 1,5 đến 2,5 nên kết 

quả không vi phạm giả định tự tương quan chuỗi 

bậc nhất (Yahua Quiao, 2011). 

Bảng 6: Phân tích hồi quy 

Mô hình 

Hệ số hồi quy chưa 

chuẩn hóa 

Hệ số hồi quy 

chuẩn hóa 

t 

Mức ý 

nghĩa 

(Sig.) 

Kiểm tra đa cộng 

tuyến 

B Sai số Beta 
Độ chấp 

nhận 

Hệ số 

phóng 

đại 

phương 

sai (VIF) 

 

(Hằng số) -0,771 0,357  -2,160 0,031   

NTtb 0,296 0,056 0,240 5,290 0,000 0,882 1,133 

QTtb 0,150 0,050 0,131 3,017 0,003 0,965 1,037 

GXtb 0,180 0,048 0,169 3,732 0,000 0,884 1,131 

DTtb 0,254 0,047 0,235 5,437 0,000 0,973 1,028 

THtb 0,239 0,046 0,231 5,190 0,000 0,914 1,094 

Nguồn: Nhóm tác giả 

 

Kết quả phân tích hồi quy tại bảng 

Coefficients cho thấy: 

Giá trị Sig. của các yếu tố NTtb, QTtb, 

GXtb, DTtb, THtb đều nhỏ hơn 0,05; tức các yếu 

tố này có ý nghĩa thống kê, có sự tác động lên yếu 

tố YDtb. 

Như vậy, ban đầu nhóm tác giả đưa ra giả 

thuyết có 05 yếu tố tác động đến Ý định mua xe 

máy điện của người dân TP.HCM, sau khi thực 

hiện phân tích nghiên cứu định lượng, 05 yếu tố 

tác động tích cực đến Ý định mua xe máy điện của 

người dân TP. HCM là: (1) Nhận thức các vấn đề 

môi trường, (2) Đặc tính sản phẩm xanh, (3) 

Thương hiệu xanh, (4) Giá xanh, (5) Sự quan tâm 

đến các vấn đề môi trường, thể hiện qua phương 

trình hồi quy: 

YDtb = 0,24*NTtb + 0,235*DTtb + 

0,231*THtb + 0,169*GXtb + 0,131*QTtb + ei  

Tức là, Ý định mua xe máy điện = 

0,24*Nhận thức các vấn đề môi trường + 

0,235*Đặc tính sản phẩm xanh + 0,231*Thương 

hiệu xanh + 0,169*Giá xanh + 0,131*Sự quan tâm 

đến các vấn đề môi trường + ei 

Kết quả phân tích giả định phương sai phần 

dư không thay đổi cho kết quả giá trị Sig. tương 

quan giữa phần dư chuẩn hóa (ABSRES) với các 

biến độc lập đều lớn hơn 0,05, như vậy không có 

hiện tượng phương sai thay đổi xảy ra. 

Mô hình nghiên cứu của nhóm tác giả: 
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Hình 2. Kết quả mô hình nghiên cứu Ý định mua xe máy điện 
Nguồn: Nhóm tác giả 

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

Kết quả nghiên cứu cho thấy tác động của 

năm nhân tố: (1) Nhận thức các vấn đề môi trường 

(β=0,24), (2) Đặc tính sản phẩm xanh (β=0,235), 

(3) Thương hiệu xanh (β=0,231), (4) Giá sản phẩm 

xanh (β=0,169), (5) Sự quan tâm đến các vấn đề 

môi trường (β=0,131), đến ý định mua xe máy của 

người dân tại TP.HCM. Kết quả nghiên cứu có sự 

tương đồng và một chút khác biệt so với các tác 

giả Hà Nam khánh Giao và Đinh Thị Kiều Nhung, 

(2018); Boztepa, (2012). Dựa trên kết quả nghiên 

cứu thực tiễn nhóm chúng tôi đưa ra một số biện 

pháp nhằm tăng cường ý định tiêu dùng xanh đến 

hành vi lựa chọn tiêu dùng xanh của người dân TP. 

HCM với sản phẩm xe máy điện như sau: 

a. Bộ Công thương cần đưa ra các chính 

sách khuyến khích các nhà sản xuất các sản phẩm, 

dịch vụ tiêu dùng xanh và hành vi tiêu dùng xanh 

của người dân. 

b. Chính quyền địa phương cần tăng cường 

công tác tuyên truyền, vận động nhằm nâng cao 

nhận thức ý nghĩa, tầm quan trọng của hành vi tiêu 

dùng xanh đối với cá nhân, gia đình và cộng đồng. 

c. Người dân cần ý thức rõ ý nghĩa, tầm 

quan trọng của tiêu dùng xanh đối với môi trường, 

đối với sức khỏe của cá nhân, cộng đồng vì sự phát 

triển bền vững con cháu mai sau. 

Hãy khuyến khích bạn bè và gia đình tiêu 

dùng xanh, coi đó là trách nhiệm lớn lao và vinh 

dự của mỗi người trong xã hội. Các chương trình 

khuyến khích tiêu dùng xanh được thực hiện mạnh 

mẽ bởi các cơ quan chính phủ và doanh nghiệp nên 

không cần phải quan tâm và nhận thức về các vấn 

đề môi trường trước khi biết đến và có ý định tiêu 

dùng xanh. Lý do lớn nhất khiến bạn muốn tiêu 

dùng xanh là bạn nghĩ rằng nó có ý nghĩa thực sự 

và có lợi cho môi trường. Tiếp theo, họ nghĩ về 

việc chuyển sang một giải pháp ít thuận tiện hơn, 

dẫn đến chi phí cao hơn. 

Sống trong các cộng đồng và chịu sự ảnh 

hưởng của các mối quan hệ xung quanh là đặc điểm 

chung của xã hội Việt Nam. Theo quan niệm xã hội, 

mọi người sẽ bị ảnh hưởng qua lại lẫn nhau và sẽ 

không làm gì khác biệt. Nếu một người sống trong 

một môi trường mà các mối quan hệ xung quanh có 

xu hướng tiêu dùng xanh, ý định của họ về việc tiêu 

dùng xanh sẽ bị ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố. 

Giá của các sản phẩm xanh phù hợp với đặc 

điểm của tiêu dùng xanh, đó là hành vi mua hàng 

thân thiện với môi trường và thường có giá cao 

hơn các sản phẩm thông thường. 

Hạn chế và mục tiêu của nghiên cứu tiếp 

theo Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu 

dễ dàng tại thành phố Hồ Chí Minh nên có hạn chế 

về mức độ tổng quát. Mô hình nghiên cứu mới cho 

thấy nhiều yếu tố ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng 

xanh của người tiêu dùng, trong đó yếu tố tài chính 

của người tiêu dùng chưa được xem xét. Ngoài ra, 

tiêu dùng xanh chỉ dừng lại ở việc mua sắm. Các 

nhân tố và chuỗi hành vi sau mua sắm mới nên 

được xem xét trong nghiên cứu tiếp theo. 
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