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1. Giới thiệu
Việt Nam đang đứng trước nguy cơ ô nhiễm

không khí nặng nề do quá trình công nghiệp hóa và
đô thị hóa diễn ra nhanh chóng, đặc biệt là ở các
thành phố lớn. Lượng phát thải CO2 bình quân đầu
người của Việt Nam đang tăng nhanh và vượt mức
phát thải CO2 bình quân đầu người của thế giới kể
từ năm 2018 (Nguyen & Bui, 2020). Theo Nguyen
(2015) dự báo, đi cùng với tăng trưởng kinh tế, năm
2025 gần 49% nhu cầu điện ở Việt Nam sẽ được đáp
ứng qua nhập khẩu. Việc phụ thuộc vào nhập khẩu
điện dẫn đến gia tăng chi phí sử dụng điện cũng như
đe doạ đến an ninh năng lượng quốc gia. Sử dụng
điện vượt mức cũng dẫn đến nguy cơ Việt Nam

không thực hiện được cam kết giảm lượng khí thải
nhà kính và biến đổi khí hậu theo Thoả thuận quốc
tế. Năm 2016, lượng điện sử dụng trong gia đình
chiếm 35% tổng lượng điện tiêu thụ quốc gia. Nhu
cầu về điện sinh hoạt trong gia đình được dự báo sẽ
tăng ở mức 3.1%/năm trong giai đoạn 2016 - 2035.
Có thể thấy, tiêu thụ điện trong gia đình đang đóng
góp đáng kể vào lượng điện tiêu thụ trên cả nước.
Do đó, hành vi mua các thiết bị gia dụng tiết kiệm
điện trong gia đình cần được khuyến khích (Mills &
Schleich, 2010; Waris và cộng sự, 2021). 

Các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện được định
nghĩa là những thiết bị đáp ứng được nhiều yêu cầu
về năng lượng hơn với cùng một lượng năng lượng
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Mục đích của nghiên cứu này là nhằm tìm hiểu một số tác động 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. Mô hình nghiên cứu này được xây dựng dựa trên cơ sở lý thuyết giá trị cảm nhận và lý thuyết
tín hiệu. Mẫu nghiên cứu gồm 458 người đã mua và sử dụng các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện. Kết quả
nghiên cứu cho thấy niềm tin vào các nhãn dán tiết kiệm điện có tác động tích cực đến lòng trung thành
của khách hàng đối với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện. Thái độ đối với hành vi mua các thiết bị tiết
kiệm điện có tác động tích cực đến niềm tin vào các nhãn dán tiết kiệm điện. Giá trị chức năng, giá trị kinh
tế và giá trị môi trường cũng ảnh hưởng tích cực đến thái độ với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện và niềm
tin với các nhãn dán tiết kiệm điện. Kết quả nghiên cứu là cơ sở đề xuất một số kiến nghị cho các doanh
nghiệp sản xuất và nhà bán lẻ để lựa chọn chiến lược marketing phù hợp với thị trường thiết bị gia dụng
tiết kiệm điện tại Việt Nam. 



đầu vào hoặc đáp ứng được cùng yêu cầu về năng
lượng nhưng cần ít năng lượng đầu vào hơn
(Patterson, 1996). Hành vi tiết kiệm năng lượng
hàng ngày khác với hành vi đầu tư vào các thiết bị
gia dụng tiết kiệm điện là hành vi đầu tiên đòi hỏi
phải có sự thay đổi lối sống và nỗ lực lặp đi lặp lại
nhưng hầu như không tốn chi phí hoặc có chi phí
thấp (Karlin và cộng sự, 2014). Hành vi đầu tư vào
hiệu quả năng lượng yêu cầu một khoản chi phí đầu
tư ban đầu. Do quá trình nghiên cứu và sản xuất tiên
tiến, giá của các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện
thường cao hơn so với các thiết bị thông thường
(Karlin và cộng sự, 2014). Nhiều nghiên cứu đã
đánh giá hiệu quả tiết kiệm năng lượng của hành vi
tiết kiệm điện hàng ngày và hành vi mua các thiết bị
tiết kiệm điện và chỉ ra rằng hành vi mua các thiết bị
tiết kiệm điện mang lại tiềm năng tiết kiệm điện lớn
hơn so với hành vi tiết kiệm điện hàng ngày (Umit
và cộng sự, 2019). 

Hành vi mua các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện
của khách hàng là một chủ đề nghiên cứu quan trọng
và thu hút sự chú ý của nhiều nhà nghiên cứu trên
thế giới (Jamil và cộng sự, 2022; Yue và cộng sự,
2013; Zhang và cộng sự, 2020). Tại Việt Nam cũng
đã có nhiều nhà nghiên cứu quan tâm đến vấn đề này
(Nguyen và cộng sự, 2016, 2017a, 2017b). Tuy
nhiên, số lượng những nghiên cứu về hành vi mua
các thiết bị tiết kiệm còn ít và những nghiên cứu
hiện tại về chủ về này có một số hạn chế. Thứ nhất,
các nghiên cứu hiện tại chủ yếu quan tâm đến những
nhân tố tác động đến ý định và hành vi của khách
hàng ở giai đoạn mua, tức là trước khi sử dụng các
sản phẩm này trong khi hành vi mua của khách hàng
đã được chứng minh là một quy trình gồm nhiều giai
đoạn khác nhau. Thứ hai, các nghiên cứu hiện tại
chủ yếu sử dụng lý thuyết Hành vi có kế hoạch hoặc
lý thuyết Giá trị - Niềm tin - Chuẩn mực đạo đức để
lý giải hành vi mua các thiết bị tiết kiệm điện. Các
nghiên cứu trên thế giới đã ghi nhận lý thuyết giá trị
cảm nhận được coi là một lý thuyết giải thích tốt
hành vi mua của khách hàng từ nhiều khía cạnh và
như lợi ích lý tính, cảm xúc, tác động xã hội và đã
được sử dụng nhiều trong các nghiên cứu về hành vi
sau mua (Chen, 2013; Hur và cộng sự, 2013; Issock
Issock và cộng sự, 2019). Tại Việt Nam, lý thuyết
giá trị cảm nhận cũng đã được nhiều tác giả tiếp cận
(Khôi, 2022; Khôi & Nga, 2023). Tuy nhiên những
nghiên cứu này sử dụng cách tiếp cận đơn chiều với

giá trị cảm nhận (single dimension) nên không thể
hiện được những khía cạnh phức tạp (multi-
dimension) của giá trị cảm nhận (Sheth và cộng sự,
1991). Bài viết này sử dụng lý thuyết giá trị tiêu
dùng và lý thuyết tín hiệu để nghiên cứu về giai
đoạn sau khi khách hàng đã mua và sử dụng các
thiết bị gia dụng tiết kiệm điện của khách hàng, cụ
thể là lòng trung thành của khách hàng vì đây là một
yếu tố cần thiết để duy trì hành vi tiêu dùng bền
vững (Issock Issock và cộng sự, 2019). 

2. Cơ sở lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết
Lý thuyết giá trị cảm nhận (Consumer perceived

value) được Sweeney và Soutar phát triển vào năm
2001 (Sweeney & Soutar, 2001) đã tuyên bố giá trị
cảm nhận được thể hiện qua bốn khía cạnh là giá trị
chức năng, giá trị kinh tế, giá trị cảm xúc và giá trị
xã hội. Lý thuyết này được xây dựng dựa trên nền
tảng của lý thuyết giá trị tiêu dùng của Sheth và
cộng sự (1991) nhằm lý giải hành vi lựa chọn của
khách hàng được quyết định bởi các giá trị cảm
nhận. Giá trị cảm nhận đề cập đến cách người tiêu
dùng đánh giá sự khác biệt giữa tất cả lợi ích và chi
phí của một sản phẩm/dịch vụ với các sản phẩm/
dịch vụ cạnh tranh khác (Zeithaml, 1988). Quan
điểm này tiếp cận giá trị cảm nhận theo hướng một
chiều và đã bị nhiều nhà nghiên cứu cho rằng coi
cảm nhận giá trị một sự cân bằng giữa lợi ích và chi
phí là một cách tiếp cận quá đơn giản. 

Sheth và cộng sự (1991) đã phát triển Lý thuyết
giá trị tiêu dùng (Consumption value theory) nhận
định rằng cảm nhận giá trị có 5 khía cạnh: giá trị
chức năng, giá trị cảm xúc, giá trị xã hội, giá trị học
hỏi và giá trị điều kiện. Trên cơ sở lý thuyết giá trị
tiêu dùng được sử dụng trong nghiên cứu bối cảnh
dịch vụ và sản phẩm nói chung, lý thuyết giá trị cảm
nhận của Sweeney & Soutar (2001) được sử dụng
chủ yếu để giải thích hành vi tiêu dùng các sản phẩm
có độ bền cao, ví dụ, ô tô, các thiết bị điện gia dụng.
Trong khi Sheth và cộng sự (1991) cho rằng giá trị
kinh tế được tích hợp vào giá trị chức năng thì
Sweeney & Soutar (2001) lại tách giá trị chức năng
và giá trị kinh tế ra làm hai nhân tố giá trị cảm nhận
riêng biệt vì trong nhiều trường hợp giá trị chức
năng có tác động thuận chiều đến giá trị cảm nhận
trong khi giá trị kinh tế có tác động ngược chiều.
Sweeney & Soutar (2001) đã bỏ đi giá trị học hỏi và
giá trị điều kiện vì những giá trị này không có nhiều
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tác động đến hành vi lựa chọn các sản phẩm có độ
bền cao. 

Lý thuyết tín hiệu (Signaling theory) được
Spence (1973) xây dựng dựa trên lập luận rằng
khách hàng trên thị trường đang ở thế bất lợi hơn so
với nhà sản xuất và nhà bán lẻ do khách hàng phải
đối mặt với tình trạng thiếu thông tin. Họ phải đánh
giá sản phẩm, dịch vụ dựa trên những thông tin
không đầy đủ. Trong môi trường thông tin bất đối
xứng này, khi một bên nắm giữ nhiều thông tin hơn
bên kia, khách hàng sẽ dựa vào các tín hiệu để đánh
giá chất lượng sản phẩm. Khi mua các thiết bị gia
dụng tiết kiệm điện, khách hàng không thể đánh giá
chất lượng và khả năng tiết kiệm điện của những
thiết bị này qua hình dáng bên ngoài hoặc bao bì sản
phẩm. Nhãn dán tiết kiệm điện hiện đang được sử
dụng để giải quyết vấn đề thiếu thông tin của khách
hàng (Mills & Schleich, 2010). Các sản phẩm nhãn
dán càng cao thì có khả năng tiết kiệm điện càng cao
và vì vậy thường có giá cao hơn các sản phẩm thông
thường. Ví dụ, tại Việt Nam, các sản phẩm dán nhãn
4 - 5 sao là những sản phẩm tiết kiệm điện năng
nhất. Chính vì vậy, nhãn dán tiết kiệm điện có thể
được coi như một tín hiệu về chất lượng, khả năng
tiết kiệm điện và giá của sản phẩm. Theo lý thuyết
tín hiệu, trong môi trường thiếu hụt thông tin, niềm

tin của khách hàng vào sản phẩm có thể được tạo ra
qua niềm tin vào tín hiệu, cụ thể ở đây là niềm tin
vào các nhãn dán tiết kiệm điện. Tại Việt Nam, thiếu
niềm tin vào các nhãn dán năng lượng là một trong
những rào cản ngăn không cho khách hàng mua các
thiết bị tiết kiệm điện (Nguyen và cộng sự, 2018).
Tuy nhiên, sau khi đã mua các thiết bị gia dụng tiết
kiệm điện, giá trị cảm nhận được từ việc sử dụng các
thiết bị này có thể tăng cường niềm tin đối với các
nhãn dán năng lượng. 

2.2. Mô hình và các giả thuyết nghiên cứu 
Dựa trên lý thuyết giá trị tiêu dùng để giải thích

hành vi lựa chọn của khách hàng đối với nhiều loại
sản phẩm khác nhau, trong nghiên cứu này, nhóm
tác giả bổ sung khía cạnh giá trị môi trường vào yếu
tố giá trị cảm nhận. Nghiên cứu này cũng tập trung
làm rõ mối quan hệ của giá trị cảm nhận đến lòng
trung thành của khách hàng, đặc biệt tác động của ba
yếu tố giá trị chức năng, giá trị kinh tế và giá trị môi
trường vì một số nghiên cứu trước đã chứng minh
đây là những giá trị khách hàng có thể cảm nhận
được sau khi sử dụng các thiết bị gia dụng tiết kiệm
điện (Issock Issock & Muposhi, 2022; Issock Issock
và cộng sự, 2020). Hình 1 thể hiện mô hình nghiên
cứu được đề xuất: 

Số 177/202398

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

(Nguồn: Nhóm tác giả phát triển)
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất



Lòng trung thành của khách hàng được định 
nghĩa 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 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 khách hàng” (Oliver, 1999). Các 
nghiên cứu trong những năm gần đây thường đo 
lường lòng trung thành của khách hàng qua sự sẵn 
sàng trả giá cao, hành vi truyền miệng và hành 
vi mua lại (Dandis & Al Haj Eid, 2021). Như vậy, 
có thể thấy lòng trung thành của khách hàng có 
quan hệ chặt chẽ với ý định hoặc hành vi mua 
hàng lặp lại. Các khách hàng trung thành có khả 
năng cao sẽ mua lại và mua những sản phẩm có 
giá trị cao hơn. Lòng trung thành của khách hàng 
đối với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện không 
chỉ giúp doanh nghiệp và các nhà bán lẻ tiết kiệm 
được chi phí tiếp cận khách hàng mới, tăng khả 
năng bán được hàng mà còn giúp duy trì hành vi 
tiêu dùng bền vững của cá nhân, mang lại lợi ích 
lâu dài cho môi trường và xã hội (Issock Issock và 
cộng sự, 2019; Martínez, 2015). 

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 (Sweeney & Soutar, 2001). Đối 
với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện, giá trị chức 
năng đại diện cho công nghệ tiên tiến, hoạt động 
tốt, độ bền cao, ví dụ, hiệu quả làm lạnh của điều 
hoà, tủ lạnh (Zhang và cộng sự, 2020). Bên cạnh 
việc giúp tiết kiệm điện, các sản phẩm tiết kiệm 
điện còn có những lợi ích khác như giảm tiếng ồn 
khi thiết bị đang hoạt động. 

Giá trị kinh tế đề cập đến mức độ hài lòng của 
một sản phẩm, dựa trên chi phí tiền tệ hoặc phi tiền 
tệ (thời gian và công sức) bỏ ra để có được sản 
phẩm đó. Giá trị kinh tế đề cập đến tiện ích có được 
từ một sản phẩm hoặc trải nghiệm dựa trên nhận 
thức về khả năng giảm chi phí ngắn hạn và dài hạn. 
Giá trị kinh tế được xem là kết quả của phân tích chi 
phí -lợi ích (Zhang và cộng sự, 2020). Các thiết bị 
gia dụng tiết kiệm điện có thể coi là một khoản đầu 
tư dài hạn vì có giá đắt hơn các thiết bị thông 
thường nhưng lại giúp giảm hoá đơn tiền điện 
trong tương lai (Karlin và cộng sự, 2014). 

So với các thiết bị gia dụng thông thường, thiết 
bị tiết kiệm năng lượng có đặc điểm là tiết kiệm 
năng lượng và bảo vệ môi trường (Mills & Schleich, 
2010). Do đó, các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện có

giá trị môi trường. Trong nghiên cứu này, giá trị môi
trường được hiểu là tiện ích có được từ tính năng
thân thiện với môi trường của sản phẩm tiết kiệm
điện (Zhang và cộng sự, 2020). 

Các nghiên cứu trong quá khứ đã chứng minh
giá trị cảm nhận có ảnh hưởng tích cực đến lòng
trung thành của khách hàng. Tuy nhiên những
nghiên cứu trước đây đều chỉ kiểm định cơ chế tác
động gián tiếp giữa những giá trị cảm nhận này đến
lòng trung thành của khách hàng thông qua sự hài
lòng với sản phẩm, dịch vụ (Hur và cộng sự, 2013;
Issock Issock và cộng sự, 2019). Vì vậy, nghiên cứu
này sẽ kiểm định cơ chế tác động trực tiếp của giá
trị cảm nhận đến lòng trung thành của khách hàng.
Các giả thuyết sau được thiết lập: 

H1: Giá trị chức năng có tác động tích cực đến
lòng trung thành của khách hàng đối với các thiết bị
gia dụng tiết kiệm điện.

H2: Giá trị kinh tế có tác động tích cực đến lòng
trung thành của khách hàng đối với các thiết bị gia
dụng tiết kiệm điện. 

H3: Giá trị môi trường có tác động tích cực đến
lòng trung thành của khách hàng đối với các thiết bị
gia dụng tiết kiệm điện. 

Thái độ được định nghĩa là nhận thức tích cực
hoặc tiêu cực đối với việc thực hiện một hành vi cụ
thể (Ajzen & Fishbein, 1980). Nếu các thiết bị tiết
kiệm điện có thể mang lại các giá trị hữu ích cho
khách hàng sau khi sử dụng, khách hàng sẽ có đánh
giá tích cực về những thiết bị này. Mối quan hệ
thuận chiều giữa giá trị cảm nhận và thái độ đối với
hành vi mua các thiết bị tiết kiệm điện cũng được
chứng minh trong một số nghiên cứu trước đây (Si-
Dai và cộng sự, 2021; Zhang và cộng sự, 2020). Vì
vậy, chúng tôi đề xuất các giả thuyết: 

H4: Giá trị chức năng có tác động tích cực đến
thái độ của khách hàng đối với hành vi mua các thiết
bị gia dụng tiết kiệm điện.

H5: Giá trị kinh tế có tác động tích cực đến thái
độ của khách hàng đối với hành vi mua các thiết bị
gia dụng tiết kiệm điện.

H6: Giá trị môi trường có tác động tích cực đến
thái độ của khách hàng đối với hành vi mua các thiết
bị gia dụng tiết kiệm điện. 

Niềm tin của khách hàng vào các nhãn dán tiết
kiệm điện mô tả là kỳ vọng của người tiêu dùng rằng
thông tin môi trường trên các nhãn này là đáng tin
cậy (Taufique và cộng sự, 2016). Tại Việt Nam,
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chương trình dán nhãn năng lượng bắt đầu được Bộ
Công Thương triển khai theo hình thức dán nhãn tự
nguyện từ năm 2008 và theo hình thức dán nhãn bắt
buộc đối với các thiết bị chiếu sáng và một số thiết
bị điện gia dụng khác từ năm 2013, gồm có tủ lạnh,
máy giặt, điều hoà không khí, nồi cơm điện và quạt
(Nguyen, 2015). Các giá trị của thiết bị gia dụng tiết
kiệm điện, ví dụ giá trị kinh tế, giá trị môi trường
không thể đánh giá trực tiếp qua hình dạng hay bao
gói sản phẩm mà chỉ có thể được đánh giá chính xác
qua việc lượng điện tiêu thụ và tiền điện giảm trên
hoá đơn tiền điện sau một thời gian sử dụng. Vì vậy,
trong bối cảnh thiếu sự chắc chắn về thông tin, các
nhãn dán với thông tin tiết kiệm điện đóng vai trò là
tín hiệu, nguồn tạo ra niềm tin cho khách hàng về
giá trị sản phẩm (Atkinson & Rosenthal, 2014). 

Tác động của các khía cạnh của giá trị cảm nhận
đến niềm tin vào các nhãn dán tiết kiệm điện còn
chưa thống nhất trong các nghiên cứu trước đây
(Issock Issock và cộng sự, 2019; Si-Dai và cộng sự,
2021). Tuy nhiên, chúng tôi kỳ vọng rằng sau một
thời gian trải nghiệm các tính năng của sản phẩm
thiết bị tiết kiệm điện, khách hàng sẽ cảm nhận được
các giá trị chức năng (sản phẩm đáp ứng nhu cầu của
khách hàng), giá trị kinh tế (giảm hoá đơn tiền điện
) và giá trị môi trường (lượng điện tiêu thụ giảm sẽ
giảm phát thải CO2 ra môi trường). Điều này sẽ làm
tăng niềm tin của khách hàng vào các nhãn dán năng
lượng và xác nhận thông tin trên nhãn phản ảnh
đúng lợi ích các sản phẩm tiết kiệm điện mang lại.
Do vậy, những giả thuyết sau đây được đề xuất: 

H7: Giá trị chức năng có tác động tích cực đến
niềm tin vào các nhãn dán tiết kiệm điện của
khách hàng.

H8: Giá trị kinh tế có tác động tích cực đến niềm
tin vào các nhãn dán tiết kiệm điện của khách hàng.

H9: Giá trị môi trường có tác động tích cực đến
niềm tin vào các nhãn dán tiết kiệm điện của
khách hàng. 

Nghiên cứu của Hossain và cộng sự (2022) tại
Bangladesh đã chứng minh thái độ và niềm tin đối
với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện có tác động
tích cực đến hành vi mua các thiết bị tiết kiệm điện.
Đối tượng tham gia khảo sát trong nghiên cứu này
là những người đã từng mua các thiết bị gia dụng tiết
kiệm điện. Vì vậy, hành vi mua các thiết bị tiết kiệm
điện của họ có thể được hiểu là hành vi mua lại các
thiết bị đã mua hoặc mua lần đầu các thiết bị khác.

Cả hai trường hợp đều thể hiện lòng trung thành của
khách hàng đối với các thiết bị tiết kiệm điện. Nhiều
nghiên cứu cũng đã ghi nhận nhân tố thái độ có tác
động tích cực đến niềm tin vào các nhãn dán thân
thiện môi trường (Issock Issock và cộng sự, 2018;
Taufique và cộng sự, 2016). Vì vậy, chúng ta có giả
thuyết sau đây: 

H10: Thái độ đối với hành vi mua các thiết bị gia
dụng tiết kiệm điện có tác động tích cực đến niềm
tin với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện.

H11: Thái độ đối với hành vi mua các thiết bị
gia dụng tiết kiệm điện có tác động tích cực đến
lòng trung thành đối với các thiết bị gia dụng tiết
kiệm điện. 

H12: Niềm tin đối với các nhãn dán tiết kiệm
điện có tác động tích cực đến lòng trung thành đối
với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện. 

3. Phương pháp nghiên cứu
Thang đo sử dụng trong nghiên cứu là các thang

đo đã được sử dụng trong các nghiên cứu trước đây,
được việt hoá và chỉnh sửa cho phù hợp với bối cảnh
nghiên cứu. Trong đó, thang đo về giá trị chức năng
(FV1 tới FV4), giá trị kinh tế (PV1 tới PV3), giá trị
môi trường (EV1 tới EV3) được kế thừa từ nghiên
cứu của Zhang và cộng sự (2020) và Issock Issock
và cộng sự (2019). Thang đo thái độ đối với hành vi
mua các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện (ATT1 tới
ATT4) kế thừa từ nghiên cứu của Tan và cộng sự
(2017). Thang đo niềm tin vào các nhãn dán tiết
kiệm điện (TR1 tới TR4) kế thừa từ nghiên cứu của
Taufique và cộng sự (2016). Thang đo lòng trung
thành của khách hàng đối với các thiết bị gia dụng
tiết kiệm điện (LO1 tới LO3) kế thừa từ nghiên cứu
của Issock Issock và cộng sự (2019). Để thích ứng
thang đo với bối cảnh nghiên cứu, một tác giả đã
dịch các thang đo từ tiếng Anh sang tiếng Việt, sau
đó một tác giả khác sẽ dịch ngược lại và cùng thảo
luận. Bảng hỏi cũng được kiểm tra trước bằng cách
thu thập câu trả lời của 2 chuyên gia marketing và
10 khách hàng đã mua các thiết bị gia dụng tiết kiệm
điện để xác minh từ ngữ, tính dễ hiểu và rõ ràng của
câu hỏi và câu trả lời. Các phát biểu được đo bằng
thang đo Likert từ 1 (rất không đồng ý) đến 5 (rất
đồng ý). 

Các đối tượng phù hợp để tham gia khảo sát
phục vụ cho nghiên cứu là những người trên 18 tuổi,
đã từng mua và sử dụng các thiết bị gia dụng tiết
kiệm điện. Phạm vi nghiên cứu là thành phố Hà Nội.
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Những người đang sinh sống tại thành phố này là
đối tượng phù hợp nhất để tham gia nghiên cứu do
thu nhập và mức chi tiêu của họ ngày càng tăng nên
có khả năng chi trả cho các thiết bị tiết kiệm điện.
Do không có khung lấy mẫu, nghiên cứu sử dụng
phương pháp lấy mẫu thuận tiện phi xác suất. Dữ
liệu được thu thập qua hai hình thức là Internet và
phỏng vấn trực tiếp. Bảng hỏi đã được gửi trực tiếp
đến tay đồng nghiệp, bạn bè và sinh viên của các
thành viên nhóm nghiên cứu tại thành phố Hà Nội.
Đồng thời, chúng tôi cũng đã tạo phiếu khảo sát
online trên google form và chia sẻ đường link khảo
sát qua mạng xã hội. Những người đồng ý tham gia
khảo sát được nhấn mạnh rằng không có câu trả lời
đúng hay sai và nghiên cứu chỉ quan tâm đến cảm
nhận. Bên cạnh đó, các đáp viên cũng được nhấn
mạnh rằng các dữ liệu thu thập sẽ được mã hóa và
chỉ dùng cho mục đích nghiên cứu.

Dữ liệu được thu thập từ tháng 11 đến hết tháng
12 năm 2022. Tổng số bảng câu hỏi thu về là 506,
trong đó, 48 bảng câu hỏi bị loại do không đầy đủ

thông tin hoặc đáp viên không sinh sống tại thành
phố Hà Nội. Kích cỡ mẫu tối thiểu cần cho nghiên
cứu được tính theo công thức của Hair và cộng sự
(1998) nghĩa là bằng 5 lần tổng số biến quan sát. Như
vậy, kích cỡ mẫu tối thiểu cho nghiên cứu là 21*5 =
105 phần tử mẫu. Với số phiếu hợp lệ thu về là 458
phiếu, quy mô mẫu đảm bảo đáp ứng tốt yêu cầu. 
Đặc điểm mẫu khảo sát được mô tả ở Bảng 1 cho

thấy đối tượng khách hàng nam và nữ tham gia khảo
sát là tương đối đồng đều với số lượng khách hàng
nam chiếm 50.2% và khách hàng nữ chiếm 49.8%.
Độ tuổi phổ biến là 18-29 và 30-39 hợp lý vì những
khách hàng ở độ tuổi này còn trẻ, có nhận thức tốt
về các vấn đề môi trường và hứng thú với các sản
phẩm công nghệ mới (del Mar Solà và cộng sự,
2021; Yue và cộng sự, 2013). Về trình độ, 46.7%
đáp viên có bằng cử nhân trở lên và 13.3% số người
có bằng thạc sĩ trở lên. Về tình trạng hôn nhân, đa số
các đáp viên đã kết hôn. Về cơ cấu thu nhập, phần
lớn các đáp viên có thu nhập ở mức 10 – 19 triệu
(27.9%) và mức 20-29 triệu (27.1%).
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Bảng 1: Đặc điểm của mẫu khảo sát

(Nguồn: Thống kê từ kết quả khảo sát) 
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4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo
Sai lệch do phương pháp (Common method bias)

được kiểm tra bằng kiểm định nhân tố đơn của 
Harman (Podsakoff và cộng sự, 2003). Kết quả 
kiểm định nhân tố đơn Harman cho thấy nhân tố 
đơn giải thích được 30.49% phương sai biến quan 
sát (thấp hơn nhiều so với tiêu chuẩn 50%). Do đó, 
theo Malhotra và cộng sự (2006) thì có thể kết luận 
rằng không tồn tại sai lệch do phương pháp và các 
biến nghiên cứu đủ điều kiện để đưa vào những 
kiểm định tiếp theo. Trong lần thứ nhất phân tích 
nhân tố

khám phá EFA với tất cả 6 nhân tố trong mô hình 
nghiên cứu, biến quan sát ATT4 có hệ số tải nhân tố 
(Factor loading) nhỏ hơn ngưỡng 0.5 không đảm 
bảo tính hội tụ nên biến quan sát này bị loại khỏi 
thang đo để tiến hành phân tích nhân tố EFA lần thứ 
hai. Kết quả phân tích EFA lần thứ hai, hệ số KMO 
= 0.889 (trong khoảng 0.5-1) chứng tỏ có đủ số biến 
quan sát cần thiết để tạo thành một nhân tố; Giá trị 
Sig. của Barlett’s test bằng 0.000 (nhỏ hơn 0.5) 
chứng tỏ tất cả các biến quan sát đều có mối tương 
quan với nhau; Hệ số tải nhân tố của các biến quan 
sát đều lớn hơn 0.5; Hệ số Eigenvalue của 6 nhân tố
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Bảng 2: Độ tin cậy và giá trị hội tụ của các thang đo

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu)



lớn hơn 1; Tổng phương sai trích đạt mức 70.683%
(lớn hơn 50%). Như vậy, 6 nhân tố giải thích được
70.683% độ biến thiên của 20 biến quan sát. Kết quả
kiểm định hệ số tin cậy Cronbach’s alpha cho thấy
tất cả các nhóm yếu tố đều có giá trị Cronbach’s
alpha lớn hơn 0.7 (dao động từ 0.748 đến 0.855).
Giá trị tương quan biến tổng của các biến quan sát
đều lớn hơn 0.3. Vì vậy, có thể khẳng định các thang
đo có đủ độ tin cậy (Hair và cộng sự, 2010). 

4.2. Kết quả phân tích nhân tố khẳng định CFA
Phân tích nhân tố khẳng định CFA được sử dụng

với phương pháp Maximum Likelohood (Hair và
cộng sự, 2010). Kết quả phân tích CFA cho thấy các
chỉ số phù hợp của mô hình đều đảm bảo với
p=0,000; Chi- square/df=1.527 < 3; GFI= 0.951;
CFI= 0.979; TLI=0.974; RMSEA= 0,034 < 0.08.
Theo chỉ dẫn của Fornell & Larcker (1981) và Hair
và cộng sự (2010), chúng tôi tiến hành đánh giá tính
hội tụ, độ tin cậy và tính phân biệt của các thang đo
sử dụng.

Tính hội tụ được đánh giá thông qua hệ số AVE, 
hệ số tải nhân tố và độ tin cậy tổng hợp. Theo Bảng 
2, tất cả các hệ số tải nhân tố của biến quan sát đều 
trên 0.50 (Hair và cộng sự, 2010) và giá trị AVE của 
tất cả các nhóm yếu tố đều cao hơn giá trị đề xuất là 
0.50 (Fornell & Larcker, 1981). Giá trị độ tin cậy 
tổng hợp CR đều lớn hơn 0.7. Cụ thể, hệ số tải tiêu 
chuẩn của tất cả các mục nằm trong khoảng từ 0.697 
- 0.861, giá trị AVE nằm trong khoảng từ 0.518 
-0.607, giá trị CR dao động từ 0.760 – 0.855. Do đó 
thang đo đảm bảo được tính hội tụ. Hơn nữa, hệ số 
AVE đều lớn hơn hệ số MSV và căn bậc hai của 
AVE cho mỗi biến đều lớn hơn chỉ số tương quan 
giữa biến đó với các biến khác trong mô hình nên 
tính phân biệt của thang đo được đảm bảo (Fornell 
& Larcker, 1981). Kết quả kiểm định giá trị phân 
biệt được trình bày trong Bảng 3.

4.3. Kiểm định mô hình và giả thuyết 
Trước khi kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, tác 
giả thực hiện đánh giá các chỉ số về độ phù hợp
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu)
Hình 2: Kết quả phân tích nhân tố khẳng định CFA
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của mô hình phương trình cấu trúc. Kết quả kiểm
định cho thấy các chỉ số về độ phù hợp của mô hình
đều đạt với Chi-square/df = 1.527; TLI= 0.974;
CFI= 0.979; GFI= 0,951; RMSEA= 0.034. Kết quả
kiểm định được tóm tắt trong Hình 3 và Bảng 4. 

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính
cho thấy chỉ có giả thuyết H11 phản ảnh tác động
của thái độ đến lòng trung thành của khách hàng bị
bác bỏ do giá trị p-value lớn hơn 0.05. Các giả
thuyết H1, H2, H3, H12 được ủng hộ, cho thấy giá
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Bảng 3: Kết quả kiểm định tính phân biệt và mô tả hệ số tương quan

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu)

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu)
Hình 3: Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM



trị chức năng (β = 0.209, p-value <0.001), giá trị
kinh tế (β = 0.253, p-value <0.001), giá trị môi
trường (β = 0.166, p – value <0.01), niềm tin vào
nhãn dán tiết kiệm điện (β = 0.262, p-value <0.001)
có ảnh hưởng đáng kể đến lòng trung thành của
khách hàng đối với các thiết bị gia dụng tiết kiệm
điện. Hệ số  của biến phụ thuộc LO là 0.537 cho
thấy 53.7% sự biến thiên của nhân tố lòng trung
thành của khách hàng đối với các thiết bị gia dụng
tiết kiệm điện được giải thích bởi các nhân tố có
trong mô hình.
Đối với nhân tố thái độ đối với hành vi mua các

thiết bị gia dụng tiết kiệm điện, các giả thuyết H4,
H5, H6 được ủng hộ, cho thấy giá trị chức năng (β
= 0.264, p-value <0.001), giá trị kinh tế (β = 0.418,
p-value <0.001), giá trị môi trường (β =0.193, p-
value <0.001) có tác động tích cực đến thái độ đối
với hành vi mua các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện.
Hệ số R2 của biến phụ thuộc ATT là 0.412 cho thấy
các biến độc lập tác động vào thái độ đối với hành
vi mua các thiết bị tiết kiệm điện giải thích được
41.2% sự biến thiên của biến này.
Đối với nhân tố niềm tin vào các nhãn dán tiết

kiệm điện, các giả thuyết H7, H8, H9, H10 được
chấp nhận, cho thấy giá trị chức năng (β = 0.323, p-
value <0.001), giá trị kinh tế (β = 0.129, p-
value<0.05), giá trị môi trường (β = 0.391, p-value
<0.001) và thái độ (β =0.147, p-value <0.05) có tác
động tích cực đến hành vi mua các thiết bị gia dụng
tiết kiệm điện. Hệ số R2 của biến phụ thuộc TR là

0.470 cho thấy các biến độc lập tác động vào TL giải
thích được 47.0% sự biến thiên của biến này. 

5. Một số hàm ý kiến nghị
Kết quả nghiên cứu cho thấy giá trị chức năng,

giá trị kinh tế, giá trị môi trường và niềm tin đều có
tác động tích cực đến lòng trung thành của khách
hàng đối với các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện.
Trong đó, yếu tố niềm tin vào các nhãn dán tiết kiệm
có tác động mạnh mẽ nhất đến lòng trung thành của
khách hàng đối với các thiết bị gia dụng tiết kiệm
điện. Kết quả này tương đồng với kết quả trong
nghiên cứu của Issock Issock và cộng sự (2019).
Qua đó, các doanh nghiệp nên đăng ký dán nhãn
nhiều sản phẩm gia dụng hơn. Hiện nay, các mặt
hàng không nằm trong danh mục dán nhãn bắt buộc
do Bộ Công Thương quy định hầu như không thực
hiện dán nhãn tự nguyện. Các nhà quản lý chính
sách cũng nên tăng cường truyền thông, giải thích
về quy trình và các tiêu chuẩn dán nhãn năng lượng
để người tiêu dùng có niềm tin vào tính trung thực
và minh bạch của các nhãn dán tiết kiệm điện. 

Theo kết quả nghiên cứu, giá trị chức năng, giá
trị kinh tế và giá trị môi trường đều có ảnh hưởng
tích cực đến thái độ của khách hàng đối với hành vi
mua các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện. Kết quả
nghiên cứu tương tự đã được chỉ ra trong nghiên cứu
của Lin & Dong (2023). Trong đó, yếu tố giá trị kinh
tế có mức tác động lớn nhất, tiếp theo là giá trị chức
năng và giá trị môi trường. Do đó, các lợi ích về việc
giảm giá tiền điện của các thiết bị tiết kiệm điện nên
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Bảng 4: Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu

Ghi chú: ***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05
(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu)
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được truyền thông rộng rãi, đặc biệt là khi hiện nay
tại Việt Nam, giá điện đang tăng ở mức cao hơn tăng
trưởng bình quân thu nhập. Vì vậy, người tiêu dùng
sẽ thấy đây là lợi ích dễ cảm nhận nhất từ việc sử
dụng các thiết bị tiết kiệm điện. Các doanh nghiệp
cũng nên đầu tư vào công nghệ sản xuất để cải thiện
các tính năng của các thiết bị gia dụng tiết kiệm
điện. Ngoài ra, theo kết quả nghiên cứu, giá trị chức
năng, giá trị kinh tế, giá trị môi trường và thái độ
đều có tác động tích cực đến niềm tin của khách
hàng vào các nhãn dán tiết kiệm điện. Trong đó, giá
trị môi trường có tác động mạnh nhất. Điều này có
thể lí giải là do các đáp viên tham gia vào nghiên
cứu hầu hết nằm trong độ tuổi trẻ (từ 18-39) nên họ
có nhận thức tốt về các vấn đề môi trường. 

Nghiên cứu này tìm ra thái độ đối với hành vi
mua các thiết bị gia dụng tiết kiệm điện không có tác
động có ý nghĩa về mặt thống kê đến lòng trung
thành của khách hàng đối các thiết bị gia dụng tiết
kiệm điện. Kết quả này trái ngược với kết quả trong
nghiên cứu của Issock Issock và cộng sự (2018).
Điều này có thể là do hiện nay trên thị trường Việt
Nam còn có nhiều hàng giả, hàng kém chất lượng
cũng như tem mác giả nên người tiêu dùng Việt
Nam chưa tin tưởng các thiết bị tiết kiệm điện. Vì
vậy, chính phủ nên tăng cường truyền thông về các
yêu cầu và quy trình cấp giấy phép chứng nhận  cho
các thiết bị đạt tiêu chuẩn tiết kiệm điện và có thể bổ
sung thêm thông tin về những lợi ích liên quan đến
môi trường trên các nhãn dán. Hiện nay, các thông
tin trên nhãn dán tiết kiệm điện được áp dụng tại
Việt Nam còn khá hạn chế. Bên cạnh đó, các doanh
nghiệp trong ngành hàng đồ điện gia dụng có thể
truyền thông những hình ảnh về quy trình sản xuất
sản phẩm để xây dựng niềm tin của khách hàng. 

Nghiên cứu có một số hạn chế nhất định. Thứ
nhất, lòng trung thành của khách hàng được thể hiện
bởi nhiều khía cạnh khác nhau. Các nghiên cứu tiếp
theo nên cân nhắc bổ sung thêm khía cạnh ý định
truyền miệng tích cực vào mô hình nghiên cứu để có
cái nhìn toàn diện hơn về tác động của các giá trị
cảm nhận đến lòng trung thành của khách hàng. Thứ
hai, đối tượng khảo sát trong nghiên cứu là khách
hàng sinh sống và làm việc tại Hà Nội, nên mẫu
nghiên cứu có thể chưa đại diện cho tổng thể khách
hàng Việt Nam. Vì vậy, các nghiên cứu tiếp theo nên
mở rộng phạm vi nghiên cứu và hướng tới làm rõ
khác biệt ở các vùng miền, địa phương khác nhau tại

Việt Nam để có thêm các đóng góp về mặt thực tiễn
cho nghiên cứu. !
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Summary

The purpose of this study is to investigate the 
impact of different dimensions of perceived value on 
customer loyalty toward energy-efficient home 
appliances in Hanoi. The research model is built on the 
basis of the consumer perceived value and the signaling 
theory. The sample includes 458 participants 
who have purchased and used energy-saving 
household appliances. Research results highlight 
that trust on energy-efficient label has positive effect 
on customer loyalty. Attitude towards purchasing energy-
efficient household appliances positively influences 
trust on energy-efficient label. Attitude and trust are 
also positively affected by functional value, price 
value and environmental value. Based on the 
research findings, some recommendations for policy 
makers, manufacturers and retailers of energy-
efficient appliances to promote the sales of this 
product in Vietnam are discussed. 

Số 177/2023108

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Nghiên cứu này được tài trợ bởi Quỹ Phát triển khoa học và công nghệ Quốc gia (NAFOSTED) trong đề 
tài mã số 502.02-2021.41




