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Giới thiệu
Phương tiện sử dụng động cơ đốt trong là một 

trong các nguồn phát thải chính gây ô nhiễm không 
khí (World Health Organization, 2025). Nhiều 
quốc gia như Trung Quốc, Mỹ, Úc đã khuyến 
khích người dân chuyển sang xe điện nhằm giảm 

phát thải. Tại Việt Nam, Thủ tướng Chính phủ đã 
ban hành Quyết định số 867/QĐ-TTg năm 2022, 
đặt mục tiêu chuyển đổi phương tiện giao thông 
sang năng lượng điện nhằm góp phần đạt mức 
phát thải ròng khí nhà kính bằng 0 vào năm 2050. 
Tuy nhiên, việc chuyển đổi hành vi tiêu dùng sang 
xe điện vẫn còn nhiều rào cản. Do đó, việc ứng 
dụng mô hình Giá trị - Thái độ - Hành vi (VAB) 
để phân tích ý định mua ô tô điện tại Việt Nam, tập 
trung vào thế hệ Z có ý nghĩa quan trọng trong bối 
cảnh chuyển đổi xanh và ô tô điện đang trở nên 
phổ biến hơn, với nhiều thiết kế và đa dạng về giá 
cả, phù hợp với người trẻ.

Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
Mô hình VAB
Mô hình Giá trị - Thái độ - Hành vi (VAB), 

cho rằng các giá trị cá nhân - bao gồm giá trị nội 
tại (niềm tin, mối quan tâm) và giá trị bên ngoài 
(ảnh hưởng xã hội, hình ảnh cá nhân) - ảnh hưởng 
đến thái độ, từ đó tác động đến hành vi tiêu dùng 
(Homer và Kahle, 1988). Giá trị được hiểu là niềm 
tin bền vững về ưu tiên hành vi; thái độ là phản ứng 
tích cực hoặc tiêu cực với đối tượng; hành vi phản 
ánh ý định có kiểm soát (Cheung và To, 2019). Mô 
hình VAB đã được áp dụng trong nghiên cứu hành 
vi tiêu dùng mỹ phẩm xanh, thực phẩm xanh. Ô 
tô điện, một phương tiện thân thiện môi trường, 
phù hợp để áp dụng mô hình này. Trong khi các 
nghiên cứu trước chủ yếu sử dụng mô hình chấp 
nhận công nghệ (TAM), lý thuyết hành vi hoạch 
định (TPB), mô hình chấp nhận và sử dụng công 
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intention.
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nghệ (UTAUT) (Bảng 1), nghiên cứu này chọn 
VAB vì khả năng giải thích sâu sắc hành vi tiêu 
dùng bền vững qua cách tiếp cận từ góc độ các giá 
trị. Nghiên cứu này còn mở rộng mô hình VAB 
bằng hai biến điều tiết: sự quan tâm môi trường 
và chính sách hỗ trợ tài chính, nhằm xem xét vai 
trò điều tiết giữa thái độ và ý định mua. Các yếu 
tố gồm hiệu quả sử dụng (giá trị chức năng), niềm 
tin thương hiệu (giá trị tin cậy), ảnh hưởng truyền 
thông (giá trị xã hội) và hình ảnh xã hội (giá trị 
biểu tượng) ảnh hưởng đến thái độ, từ đó tác động 
đến ý định mua.

Giả thuyết và mô hình nghiên cứu
Đầu tiên, hiệu quả sử dụng phản ánh giá trị 

chức năng, liên quan đến đánh giá tổng thể của 
người tiêu dùng về chất lượng ô tô điện, bao gồm 
sự thoải mái, tính thực tế và độ tin cậy (Zhang và 
cộng sự, 2013). Nghiên cứu tại Trung Quốc cho 
thấy hiệu quả sử dụng ảnh hưởng tích cực đến thái 
độ người tiêu dùng đối với ô tô điện (Han và cộng 
sự, 2017). Vì vậy, giá trị chức năng đóng vai trò 
quan trọng trong việc hình thành thái độ tích cực 
về ô tô điện. 

Thứ hai, niềm tin thương hiệu phản ánh sự tin 
tưởng của người tiêu dùng vào cam kết và uy tín 
của thương hiệu (Chaudhuri và Holbrook, 2001). 
Khi niềm tin thương hiệu cao, người tiêu dùng 
có xu hướng đánh giá tích cực và tăng ý định sử 
dụng sản phẩm (Hamzah và Pontes, 2024). Đặc 
biệt trong lĩnh vực phương tiện xanh, niềm tin vào 
thương hiệu góp phần thúc đẩy hành vi tiêu dùng 
bền vững (Han và cộng sự, 2019). 

Thứ ba, ảnh hưởng truyền thông không chỉ là 
nguồn cung cấp thông tin mà còn truyền tải chuẩn 
mực, phản ánh giá trị xã hội, góp phần định hướng 
hành vi có trách nhiệm với cộng đồng (Rice và 
Miller, 2023). Truyền thông tích cực về ô tô điện 
có thể nâng cao nhận thức và sự quan tâm của 
người tiêu dùng tại Trung Quốc (Zhao và cộng sự, 
2024). Thứ tư, hình ảnh xã hội là một khía cạnh 
quan trọng của giá trị biểu tượng, thể hiện mong 
muốn xây dựng hình ảnh cá nhân có trách nhiệm, 
hiện đại trước cộng đồng (Haustein và Jensen, 
2018). Việc sở hữu ô tô điện có thể giúp người 
tiêu dùng thể hiện hình ảnh này, từ đó nâng cao 
thái độ tích cực (Asadi và cộng sự, 2021). 

Thứ năm, sự quan tâm môi trường là biểu 
hiện của giá trị cá nhân, phản ánh mức độ ưu tiên 
và cam kết bảo vệ môi trường (Kim và cộng sự, 
2018). Người tiêu dùng có sự quan tâm cao đến 
môi trường thường cam kết mạnh mẽ hơn trong 

việc tiêu dùng sản phẩm xanh, đồng thời sự quan 
tâm này điều tiết ảnh hưởng của thái độ lên ý định 
mua (Paul và cộng sự, 2016). 

Thứ sáu, chính sách hỗ trợ tài chính trong 
nghiên cứu này bao gồm các ưu đãi, giảm thuế 
hoặc trợ giá từ Chính phủ nhằm giảm rào cản và 
thúc đẩy người tiêu dùng chọn xe điện (Hardman 
và cộng sự, 2018). Sự nhận thức và tin tưởng vào 
các chính sách này có thể làm tăng mối liên hệ tích 
cực giữa thái độ và ý định mua (Han và cộng sự, 
2017). Ngược lại, chính sách không rõ ràng hoặc 
chưa đủ mạnh có thể làm giảm hiệu quả chuyển 
đổi hành vi (He và cộng sự, 2018). 

Cuối cùng, thái độ là sự đánh giá tích cực hay 
tiêu cực của người tiêu dùng đối với việc sử dụng 
ô tô điện (Han và cộng sự, 2017). Trong hành vi 
tiêu dùng bền vững, thái độ được xem là nhân tố 
dự báo mạnh và ổn định nhất đối với ý định hành 
vi (Ahmad và cộng sự, 2023). Do đó, nghiên cứu 
này đề xuất các giả thuyết sau:

H1: Hiệu quả sử dụng tác động thuận chiều 
đến thái độ đối với ô tô điện.

H2: Niềm tin thương hiệu tác động thuận chiều 
đến thái độ đối với ô tô điện.

H3: Ảnh hưởng truyền thông tác động thuận 
chiều đến thái độ đối với ô tô điện.

H4: Hình ảnh xã hội tác động thuận chiều đến 
thái độ đối với ô tô điện.

H5: Ảnh hưởng tích cực từ thái độ đến ý định 
mua sẽ mạnh hơn khi người tiêu dùng có mức độ 
quan tâm môi trường cao, và yếu hơn khi mức độ 
quan tâm môi trường thấp.

H6: Ảnh hưởng tích cực từ thái độ đến ý định 
mua sẽ mạnh hơn khi mức độ hỗ trợ tài chính cao, 
và yếu hơn khi mức độ hỗ trợ thấp.

H7: Thái độ đối với ô tô điện tác động thuận 
chiều đến ý định mua.

Mô hình nghiên cứu được trình bày ở Hình 1.
Hình 1: Mô hình nghiên cứu

 

H7 (+) 

Hiệu quả sử dụng 
(Giá trị chức năng) 

Niềm tin thương hiệu  
(Giá trị tin cậy) 

Ảnh hưởng truyền thông 
(Giá trị xã hội) 

Hình ảnh xã hội 
(Giá trị biểu tượng) 

Sự quan tâm môi trường 
(Giá trị cá nhân) 

Thái độ Ý định mua 

Chính sách hỗ trợ 
(Giá trị chính sách) 

H2 (+) 

H1 (+) 

H3 (+) 

H4 (+) 

H5 (+) 

H6 (+) 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất
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Phương pháp nghiên cứu
Các thang đo trong nghiên cứu bao gồm hiệu 

quả sử dụng (3 biến quan sát) kế thừa từ Han và 
cộng sự (2017); niềm tin thương hiệu (3 biến 
quan sát) từ Joel-Edgar và cộng sự (2025); ảnh 
hưởng truyền thông (3 biến quan sát) từ Zahid và 
cộng sự (2022); hình ảnh xã hội (5 biến quan sát) 
từ Sweeney và Soutar (2001) và Liu và cộng sự 
(2021); sự quan tâm môi trường (3 biến quan sát) 
và chính sách hỗ trợ (3 biến quan sát) từ Kim và 
cộng sự (2018); thái độ đối với ô tô điện (3 biến 
quan sát) và ý định mua ô tô điện (3 biến quan sát) 
từ Han và cộng sự (2017). Dữ liệu sơ cấp được thu 
thập thông qua khảo sát trực tuyến bằng Google 
Forms. Kích thước mẫu được xác định bằng phần 
mềm G*Power 3.1 (Faul và cộng sự, 2009), với 
độ mạnh thống kê (Power) là 0,80, mức ý nghĩa 
α = 0,05, kích thước hiệu ứng f² = 0,04; cho ra cỡ 
mẫu khuyến nghị là 366. Nghiên cứu đã khảo sát 
418 người tiêu dùng thế hệ Z tại TP. Cần Thơ chưa 
mua ô tô điện. Sau khi sàng lọc, cỡ mẫu cuối cùng 
gồm 397 quan sát được sử dụng cho các bước 
phân tích tiếp theo bằng phần mềm SmartPLS 4.0.

Kết quả nghiên cứu
Kiểm định độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị 

phân biệt
Bảng 2: Kết quả kiểm định thang đo

Thang đo Hệ số tải nhân tố Hệ số Cronbach's Alpha CR AVE 
Hiệu quả sử dụng (HS) 

 
0,774 0,868 0,686 

HS1 0,869 
   

HS2 0,813 
   

HS3 0,801 
   

Niềm tin thương hiệu (TH) 
 

0,692 0,828 0,617 
TH1 0,759 

   
TH2 0,770 

   
TH3 0,826 

   
Ảnh hưởng truyền thông (TT) 

 
0,785 0,874 0,698 

TT1 0,864 
   

TT2 0,796 
   

TT3 0,845 
   

Hình ảnh xã hội (XH) 
 

0,889 0,919 0,694 
XH1 0,844 

   
XH2 0,857 

   
XH3 0,862 

   
XH4 0,823 

   
XH5 0,776 

   
Sự quan tâm môi trường (MT) 

 
0,820 0,893 0,735 

MT1 0,885 
   

MT2 0,879 
   

MT3 0,806 
   

Chính sách hỗ trợ (CS) 
 

0,852 0,910 0,772 
CS1 0,867 

   
CS2 0,881 

   
CS3 0,887 

   
Thái độ đối với ô tô điện (TD) 

 
0,766 0,865 0,681 

TD1 0,799 
   

TD2 0,862 
   

TD3 0,813 
   

Ý định mua ô tô điện (YDM) 
 

0,814 0,889 0,728 
YD1 0,861 

   
YD2 0,844 

   
YD3 0,855 

   
 

Nguồn: Số liệu khảo sát 397 người tiêu dùng, 2025

Thang đo được xem là đạt độ tin cậy khi 
Cronbach’s Alpha và độ tin cậy tổng hợp 
(Composite Reliability - CR) ≥ 0,7; và đảm bảo giá 
trị hội tụ khi phương sai trích trung bình (Average 
Variance Extracted - AVE) ≥ 0,5 (Hair và cộng sự, 
2022). Kết quả phân tích cho thấy tất cả các thang 
đo đều đáp ứng các tiêu chí về độ tin cậy và giá trị 
hội tụ (Bảng 2). Riêng thang đo “niềm tin thương 
hiệu” có hệ số Cronbach’s Alpha là 0,692 (xấp xỉ 
ngưỡng 0,7) và vẫn được chấp nhận trong nghiên 
cứu khám phá. Đồng thời, các chỉ số CR = 0,828 
và AVE = 0,617 của thang đo này đều đạt mức 
yêu cầu, góp phần củng cố độ tin cậy và giá trị hội 
tụ. Để kiểm tra giá trị phân biệt của các thang đo, 
nghiên cứu đánh giá chỉ số HTMT (Heterotrait-
Monotrait ratio). Cụ thể, tất cả giá trị  HTMT  < 
0,85 nên mô hình đạt yêu cầu về giá trị phân biệt 
(Henseler và cộng sự, 2015).

Kiểm định giả thuyết
Bảng 3: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên 

cứu
Mối quan hệ β Giá trị p VIF Kết luận

Hiệu quả sử dụng  Thái độ 0,146 0,008 1,524

Tác động cùng chiều

Niềm tin thương hiệu  Thái độ 0,157 0,005 1,503

Ảnh hưởng truyền thông  Thái độ 0,182 0,022 1,555

Hình ảnh xã hội Thái độ 0,236 < 0,001 1,640

Thái độ (TD)  Ý định 0,452 < 0,001 1,676

Quan tâm môi trường (MT)  Ý định 0,118 0,012 1,466

Chính sách hỗ trợ (CS) Ý định 0,241 < 0,001 1,493

TD x MT Ý định -0,154 0,012 1,599 Có tác động điều tiết

TD x CS Ý định 0,090 0,183 1,567 Không tác động
Nguồn: Phân tích dữ liệu nghiên cứu

Kết quả phân tích chỉ ra các chỉ số VIF < 5 nên 
mô hình không gặp phải vấn đề đa cộng tuyến (Hair 
và cộng sự, 2022). Các giá trị  R² hiệu chỉnh  cho 
thấy các biến độc lập trong mô hình có thể giải thích 
được 34,3% sự biến thiên của thái độ và 46,8% sự 
biến thiên của ý định mua. Thuật toán PLSpredict và 
chỉ số Q² được sử dụng để xem xét khả năng dự báo 
của mô hình. Cụ thể, Q²thái độ = 0,32 > 0 và Q²ý định mua 
= 0,43 > 0, khẳng định năng lực dự báo của mô hình 
là đạt yêu cầu (Hair và cộng sự, 2022). Nghiên cứu 
còn sử dụng phương pháp Bootstrapping với 5.000 
lần lấy mẫu lặp lại (độ tin cậy 95%), kết quả (Bảng 
3) chỉ ra 4 loại giá trị đều có tác động tích cực đến 
thái độ (p < 0,05; ủng hộ H1, H2, H3, H4). Trong 
đó, hình ảnh xã hội (giá trị biểu tượng) có tác động 
mạnh nhất đến thái độ, tiếp theo là ảnh hưởng truyền 
thông (giá trị xã hội), niềm tin thương hiệu (giá trị 
tin cậy), hiệu quả sử dụng (giá trị chức năng). Hai 
nhóm giá trị còn lại (biến điều tiết) gồm sự quan 
tâm môi trường (giá trị cá nhân) và chính sách hỗ 
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trợ tài chính (giá trị chính sách) cũng có tác động 
tích cực đến ý định mua ô tô điện (p < 0,05). Thái độ 
ảnh hưởng tích cực đến ý định mua (p < 0,001; ủng 
hộ H7). Mối quan hệ này được điều tiết bởi sự quan 
tâm môi trường nhưng theo hướng ngược lại so với 
giả thuyết được đề xuất (p < 0,05; không ủng hộ 
H5). Chính sách hỗ trợ không điều tiết mối quan hệ 
giữa thái độ và ý định (p > 0,05; không ủng hộ H6).

Kết luận và đề xuất
Về mặt học thuật, nghiên cứu này áp dụng và 

mở rộng mô hình VAB (Homer và Kahle, 1988) 
nhằm phân tích ý định mua ô tô điện của người 
tiêu dùng Gen Z tại Việt Nam - nhóm người trẻ 
am hiểu công nghệ, quan tâm hình ảnh cá nhân và 
các vấn đề môi trường. Kết quả cho thấy cả sáu 
nhóm giá trị đều thúc đẩy thái độ đối với ô tô điện. 
Thái độ có ảnh hưởng thuận chiều đến ý định mua, 
nhưng mối quan hệ này bị điều tiết giảm bởi sự 
quan tâm môi trường. Trong khi đó, chính sách hỗ 
trợ không điều tiết mối quan hệ này mà tác động 
trực tiếp đến ý định mua. Về mặt thực tiễn, nghiên 
cứu làm rõ vai trò của các giá trị trong hình thành 
thái độ và ý định của Gen Z - nhóm tiêu dùng đang 
gia tăng nhu cầu sử dụng phương tiện cá nhân phù 
hợp với lối sống bền vững và được hưởng lợi từ 
chính sách ưu đãi như miễn lệ phí trước bạ đến 
năm 2027. Do đó, để thúc đẩy hành vi mua ô tô 
điện, doanh nghiệp và nhà hoạch định chính sách 
cần tập trung vào việc xây dựng thái độ tích cực. 
Người tiêu dùng cảm nhận được lợi ích xã hội từ 
việc sử dụng ô tô điện sẽ có thái độ tích cực hơn, 
nhờ giá trị biểu tượng giúp họ cảm thấy được công 
nhận trong cộng đồng (Liu và cộng sự, 2021). Vì 
vậy, chiến lược tiếp thị cần định vị ô tô điện như 
biểu tượng của sự hiện đại, trách nhiệm và phong 
cách sống bền vững. Bên cạnh đó, cần đẩy mạnh 
truyền thông và đa dạng hoá các kênh tiếp cận để 
nâng cao nhận thức, đồng thời xây dựng hình ảnh 
thương hiệu đáng tin cậy qua công tác chăm sóc 
khách hàng và truyền thông chất lượng sản phẩm 
(Hamzah và Pontes, 2024). Hiệu quả sử dụng cũng 
đóng vai trò quan trọng: khi ô tô điện đáp ứng tốt 
nhu cầu sử dụng, thái độ của người tiêu dùng sẽ 
tích cực hơn. 

Ngoài ra, với những người có mức độ quan 
tâm môi trường cao, ý định mua có thể chịu ảnh 
hưởng nhiều hơn bởi chuẩn mực đạo đức (Stern, 
2000), khiến vai trò của thái độ giảm. Ngược lại, 
với nhóm ít quan tâm môi trường, thái độ lại là 
yếu tố dẫn dắt mạnh hơn (Rukhsar và cộng sự, 
2024). Nên, các chiến lược nên được thiết kế phù 

hợp với từng phân khúc khách hàng dựa trên sự 
khác biệt về động cơ. Mặt khác, chính sách hỗ trợ 
không điều tiết, nhưng ảnh hưởng trực tiếp đến ý 
định mua, khẳng định vai trò thiết yếu của chính 
sách trong thúc đẩy thị trường xe điện (Hardman 
và cộng sự, 2018). Do đó, việc duy trì, cải thiện và 
truyền thông hiệu quả về các chính sách này là hết 
sức cần thiết./.
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