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TÓM TẮT 
Nghiên cứu này phân tích tác động của các nhân tố về đặc điểm sản 
phẩm (chi phí sở hữu, chất lượng cảm nhận, kiểu dáng thiết kế, thời gian 
sạc pin), danh tiếng thương hiệu, và ảnh hưởng xã hội đến giá trị cảm 
nhận, từ đó đánh giá ảnh hưởng của giá trị cảm nhận đến ý định mua 
xe máy điện của người tiêu dùng tại đồng bằng sông Cửu Long. Kết quả 
phân tích PLS-SEM (Partial Least Square – Structural Equation 
Modeling) dữ liệu khảo sát từ 245 người dân cho thấy, chất lượng cảm 
nhận, kiểu dáng thiết kế, danh tiếng thương hiệu và ảnh hưởng xã hội 
có tác động tích cực đến giá trị cảm nhận; giá trị cảm nhận thúc đẩy ý 
định mua xe máy điện. Song, chi phí sở hữu, thời gian sạc pin không ảnh 
hưởng đến giá trị cảm nhận. Kết quả nghiên cứu đóng góp vào cơ sở 
học thuật về hành vi người tiêu dùng đối với các phương tiện di chuyển 
xanh; đề xuất hàm ý quản trị cho các nhà quản lý, nhà sản xuất xe máy 
điện nhằm thúc đẩy ý định mua xe máy điện của người tiêu dùng.  

Từ khóa: Ảnh hưởng xã hội, danh tiếng thương hiệu, đặc điểm sản 
phẩm, giá trị cảm nhận, xe máy điện, ý định mua  

ABSTRACT 
This research analyzes the impact of product characteristics 
(ownership cost, perceived quality, design style, charging time), brand 
reputation, and social influence on perceived value, which in turn 
influences consumers’ purchase intention toward electric 
motorcycles. The study collected data from 245 consumers in the 
Mekong Delta region and employed PLS-SEM (Partial Least Square 
– Structural Equation Modeling) to test the hypothesis. Findings 
indicate that perceived quality, design style, brand reputation, and 
social influence positively affect perceived value, and perceived value 
plays a crucial role in driving the intention to purchase electric 
motorcycles. The study also reveals that ownership cost and charging 
time do not impact consumers’ perceived value. The current research 
contributes to the theoretical understanding of consumer behavior 
towards green transportation; furthermore, it provides managerial 
implications for electric motorcycle manufacturers and managers to 
enhance consumers’ intention to purchase electric motorcycles. 

Keywords: Brand reputation, electric motorcycles, perceived 
value, product characteristics, purchase intention, social influence  
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1. GIỚI THIỆU 

Khí thải từ hoạt động giao thông, đặc biệt là từ 
các phương tiện sử dụng động cơ đốt trong, là một 
trong những tác nhân chính gây ra ô nhiễm không 
khí và biến đổi khí hậu (World Health Organization, 
2024). Nhiều quốc gia lớn trên thế giới như Mỹ, 
Trung Quốc, các nước Châu Âu đã khuyến khích 
người dân chuyển sang sử dụng xe điện thay cho các 
loại xe dùng động cơ đốt trong (International Energy 
Agency, 2023). Tại Việt Nam, xe máy là phương 
tiện di chuyển cá nhân phổ biến nhất; số người sở 
hữu xe máy chiếm khoảng 72,8% dân số (Seasia.co, 
2023). Thủ tướng Chính phủ đã đặt mục tiêu chuyển 
đổi toàn bộ phương tiện, trang thiết bị, hạ tầng giao 
thông vận tải sang sử dụng điện, năng lượng xanh, 
hướng đến phát thải ròng khí nhà kính về “0” vào 
năm 2050 (Thủ tướng Chính phủ, 2022). Quyết định 
này đặc biệt có ý nghĩa đối với vùng đồng bằng sông 
Cửu Long (ĐBSCL) của Việt Nam. Đây không chỉ 
là khu vực rộng lớn với tỷ lệ dân số cao (chiếm 
khoảng 17,5% dân số Việt Nam năm 2022) (Tổng 
cục Thống kê, 2024) mà còn là một trong ba đồng 
bằng chịu ảnh hưởng từ biến đổi khí hậu nặng nề 
nhất trên thế giới (Đài truyền hình Việt Nam, 2017), 
do đó về mặt thực tiễn, việc chuyển đổi sang xe máy 
điện là một giải pháp di chuyển xanh, có ý nghĩa 
quan trọng trong việc giảm lượng khí thải và ô 
nhiễm không khí ở khu vực này nói riêng và Việt 
Nam nói chung. Tuy nhiên, xe máy sử dụng động cơ 
đốt trong vẫn là một trong các phương tiện di chuyển 
cá nhân phổ biến nhất trong vùng và thực tế, việc 
chuyển đổi sang sử dụng xe máy điện ở ĐBSCL vẫn 
còn nhiều rào cản. 

Về mặt học thuật, các nghiên cứu về phương tiện 
di chuyển xanh là chủ đề nghiên cứu thu hút nhiều 
sự quan tâm của các nhà khoa học. Nhiều nghiên 
cứu trên thế giới đã chỉ ra các yếu tố ảnh hưởng đến 
hành vi sử dụng phương tiện di chuyển xanh như: 
yếu tố về tài chính (giá, chi phí pin, bảo trì), cơ sở 
hạ tầng, hiệu suất hoạt động, phạm vi di chuyển, độ 
an toàn (Han et al., 2017; She et al., 2017; Kim et 
al., 2018; Asadi et al., 2020; Sun et al., 2022; 
Aganad et al., 2023). Tuy nhiên, các nghiên cứu 
ngoài nước thường tập trung phân tích ô tô điện, 
không tập trung phân tích sản phẩm xe máy điện, 
trong khi xe máy là loại phương tiện di chuyển phổ 
biến ở Việt Nam. Tại Việt Nam, các nghiên cứu về 
loại hình di chuyển xanh là chủ đề còn mới mẻ. Một 
số ít các nghiên cứu trong nước đã chỉ ra các yếu tố 
về chính sách, khuyến mại có tác động đến thái độ 
và ý định của người tiêu dùng (Thảo & Linh, 2019; 
Nam và ctv., 2022). Đa phần các nghiên cứu thường 

tập trung phân tích thái độ người tiêu dùng, nhưng 
nhiều bằng chứng khoa học mới đây đã chỉ ra giữa 
thái độ và ý định tồn tại một khoảng cách lớn 
(Munro et al., 2023). Trong khi đó, ý định mua sản 
phẩm thân thiện với môi trường có thể chịu ảnh 
hưởng mạnh bởi các yếu tố liên quan đến cảm nhận 
về giá trị của người tiêu dùng (Hu et al., 2023). Tóm 
lại, các nghiên cứu thực nghiệm về xe máy điện ở 
thị trường Việt Nam, đặc biệt ở khu vực ĐBSCL, là 
chủ đề mới. Hiểu biết về các nhân tố ảnh hưởng đến 
người tiêu dùng trong việc thúc đẩy giá trị cảm nhận 
và ý định mua xe máy điện của họ còn bỏ ngỏ và cần 
được nghiên cứu thêm.  

Để giải quyết các vấn đề trên, nghiên cứu này 
tiên phong xem xét tác động của giá trị cảm nhận 
đối với ý định mua xe máy điện của người dân 
ĐBSCL; đồng thời khám phá tác động của các nhân 
tố về đặc điểm sản phẩm (chi phí sở hữu, chất lượng 
cảm nhận, kiểu dáng thiết kế, thời gian sạc pin), 
danh tiếng thương hiệu, và ảnh hưởng xã hội đến giá 
trị cảm nhận. Từ đó, nghiên cứu đóng góp vào cơ sở 
lý thuyết về hành vi người tiêu dùng đối với các 
phương tiện di chuyển xanh; đồng thời, là cơ sở đề 
xuất một số hàm ý quản trị cho các nhà quản lý, nhà 
sản xuất xe máy điện nhằm nâng cao ý định mua xe 
máy điện của người tiêu dùng.  

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH 
NGHIÊN CỨU 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

Nghiên cứu này dựa trên Lý thuyết giá trị tiêu 
dùng (Sheth et al., 1991) và Mô hình SOR 
(Mehrabian & Russell, 1974) để phân tích tác động 
của các nhân tố hình thành cảm nhận chung về giá 
trị của xe máy điện đối với người tiêu dùng, từ đó 
chi phối ý định mua sắm của họ.  

2.1.1. Lý thuyết giá trị tiêu dùng 

Lý thuyết giá trị tiêu dùng (Theory of 
Consumption Values) (Sheth et al., 1991) giải thích 
sự lựa chọn của người tiêu dùng trước hành vi mua 
sắm một loại hàng hóa, dịch vụ. Cụ thể, giá trị tiêu 
dùng là một nhận thức chủ quan của người tiêu dùng 
về mức độ hữu ích mà họ nhận được từ một sản 
phẩm hoặc dịch vụ đó (Biswas & Roy, 2015). Người 
tiêu dùng đánh giá sản phẩm dựa trên năm giá trị bao 
gồm: giá trị chức năng (hiệu suất, tiện ích, thuộc tính 
vật lý), giá trị xã hội (sự liên kết với một hoặc nhiều 
nhóm xã hội cụ thể), giá trị cảm xúc (khả năng khơi 
dậy cảm xúc), giá trị tri thức (sự tò mò, mới lạ hoặc 
thỏa mãn mong muốn hiểu biết) và giá trị điều kiện 
(giá trị mang lại tuỳ thuộc vào tình huống cụ thể 
(Tanrikulu, 2021). Trong bối cảnh của nghiên cứu, 



Tạp chí Khoa học Đại học Cần Thơ   Tập 60, Số Chuyên đề SDMD (2024): 155-169 

157 

lý thuyết giá trị tiêu dùng giúp giải thích việc hình 
thành giá trị cảm nhận của người tiêu dùng về xe 
máy điện, bởi lẽ giá trị cảm nhận là tập hợp các yếu 
tố về môi trường và hiệu suất, cảm xúc, xã hội mà 
người tiêu dùng có được khi chọn xe máy điện làm 
phương tiện di chuyển (Hu et al., 2023). Do đó, 
nghiên cứu này đề xuất: Thứ nhất, các đặc điểm sản 
phẩm (phản ánh qua chi phí sở hữu, chất lượng cảm 
nhận, thời gian sạc pin, kiểu dáng thiết kế) thể hiện 
giá trị chức năng (tính tiện ích) của xe máy điện 
(Sheth et al., 1991; Forsythe et al., 2006; Kumar & 
Noble, 2016; Han et al., 2017). Thứ hai, sử dụng một 
sản phẩm từ thương hiệu có danh tiếng tốt có thể 
giúp người dùng thể hiện được địa vị xã hội của họ 
(Choi & Burnham, 2021) và thương hiệu có danh 
tiếng tốt cũng được người tiêu dùng ưa chuộng hơn 
(Ahmadi & Ataei, 2022). Thứ ba, nhân tố ảnh hưởng 
xã hội mang giá trị xã hội vì phản ánh sự ảnh hưởng 
của các nhóm người tham chiếu (người thân, bạn bè, 
đồng nghiệp) đến hành vi của người tiêu dùng 
(Sheth et al., 1991).  

2.1.2. Mô hình SOR 

Mô hình SOR (S – Kích thích, O – Chủ thể,  
R – Phản hồi) cho rằng hành vi tiêu dùng trải qua 3 
giai đoạn (Mehrabian & Russell, 1974). Cụ thể, 
người tiêu dùng tiếp nhận các kích thích từ môi 
trường bên ngoài (S) dẫn đến những thay đổi về 
nhận thức và cảm xúc cá nhân (O), và cuối cùng là 
đưa ra phản ứng (R) (Xue et al., 2023; Yang & 
Jianyi, 2023). Nghiên cứu này dựa trên mô hình 
SOR và xây dựng mô hình đánh giá tác động của giá 
trị cảm nhận đối với xe máy điện. Cụ thể, khi người 
tiêu dùng tiếp nhận các kích thích bên ngoài (S) liên 
quan đến đặc điểm sản phẩm (chi phí sở hữu, chất 
lượng cảm nhận, kiểu dáng thiết kế, thời gian sạc 
pin), danh tiếng thương hiệu, và ảnh hưởng xã hội 
thì các giá trị này hình thành cảm nhận chung của 
người tiêu dùng về xe máy điện (O), từ đó dẫn đến 
phản ứng thông qua ý định mua (R). Trong lĩnh vực 
nghiên cứu tiêu dùng xanh, nhiều nghiên cứu sử 
dụng mô hình SOR làm khung lý thuyết để phân tích 
các tác động (Han et al., 2022). 

2.2. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 
2.2.1. Chi phí sở hữu 

Chi phí sở hữu là toàn bộ các chi phí mà khách 
hàng phải trả để sở hữu và sử dụng sản phẩm hoặc 
dịch vụ (Bubeck et al., 2016). Chi phí sở hữu xe máy 
điện thường bao gồm giá sản phẩm, chi phí vận 
hành, chi phí bảo trì, sửa chữa hoặc thanh lý. Trong 
đó, giá sản phẩm (giá mà người tiêu dùng phải bỏ ra 
để mua xe máy điện) thường là phần chi phí chính 
phải chi trả khi mua xe máy điện (Jacoby et al., 

1971; Zeithaml, 1988). Giá là một trong những yếu 
tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận 
của người tiêu dùng (Monroe, 1979; He & Zhan, 
2018). Khi lựa chọn một phương tiện di chuyển cá 
nhân, hầu hết khách hàng đều xem giá sản phẩm là 
yếu tố phải cân nhắc hàng đầu (Bolton & Lemon, 
1999; Miao et al., 2014). Trong bối cảnh nghiên cứu 
này, nếu chức năng của sản phẩm không đổi nhưng 
khi chi phí sở hữu sản phẩm tăng (do giá xe máy 
điện tăng, chi phí sạc tăng,…) sẽ dẫn đến cảm nhận 
về giá trị của khách hàng đối với xe máy điện giảm 
xuống. Do đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết: 

H1: Chi phí sở hữu có tác động ngược chiều đến 
giá trị cảm nhận đối với xe máy điện. 

2.2.2. Chất lượng cảm nhận 

Chất lượng cảm nhận là sự cảm nhận và đánh giá 
của người tiêu dùng về mức độ xuất sắc hoặc vượt 
trội của sản phẩm, dịch vụ (Zeithaml, 1988). Chất 
lượng cảm nhận có mối quan hệ chặt chẽ với giá trị 
cảm nhận. Các nghiên cứu trên nhiều lĩnh vực cho 
thấy người tiêu dùng thường cân nhắc yếu tố chất 
lượng của sản phẩm khi hình thành ý định mua hàng; 
chất lượng cảm nhận càng cao thì giá trị cảm nhận 
càng cao (Hu et al., 2009; Ness et al., 2010; Han et 
al., 2017). Chẳng hạn, trong lĩnh vực du lịch, chất 
lượng cảm nhận có mối liên kết chặt chẽ với việc 
thúc đẩy giá trị cảm nhận của du khách (Ranjbarian 
& Pool, 2015). Do đó, khi chất lượng cảm nhận đối 
với xe máy điện càng cao, người tiêu dùng nhận thấy 
mức độ hữu dụng mà họ nhận được khi mua xe máy 
điện càng cao. Vì vậy: 

H2: Chất lượng cảm nhận có tác động thuận 
chiều đến giá trị cảm nhận đối với xe máy điện. 

2.2.3. Kiểu dáng thiết kế 

Kiểu dáng thiết kế là hình thức bên ngoài của sản 
phẩm, cũng là điểm chạm quan trọng giữa sản phẩm 
và khách hàng khi tìm kiếm (Kumar & Noble, 
2016). Kiểu dáng thiết kế của sản phẩm càng đẹp thì 
càng tác động tích cực đến cảm nhận của người tiêu 
dùng (Blijlevens et al., 2017). Nếu thiết kế của xe 
điện càng đẹp thì càng được người tiêu dùng ưa 
chuộng, bởi điều này giúp gia tăng giá trị về chức 
năng của sản phẩm (Irfan & Ahmad, 2021). Do đó, 
nếu kiểu dáng thiết kế của xe máy điện càng bắt mắt, 
thì người tiêu dùng càng có cảm nhận tích cực về giá 
trị chức năng hay tiện ích mà xe máy điện mang lại. 
Yếu tố này có thể hình thành cảm xúc tích cực của 
người tiêu dùng, từ đó làm tăng giá trị cảm nhận của 
họ, do đó, H3 như sau: 

H3: Kiểu dáng thiết kế có tác động thuận chiều 
đến giá trị cảm nhận đối với xe máy điện.  
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2.2.4. Thời gian sạc pin 

Đối với xe điện, pin và thời gian sạc pin là một 
yếu tố được người dùng trên thế giới rất quan tâm. 
Có đến 83% người dùng được khảo sát cho biết họ 
lo ngại về tình trạng pin xe cạn kiệt (Chéron & Zins, 
1997), vì vậy thời gian sạc pin xe điện và quãng 
đường xe di chuyển được trong một lần sạc là yếu tố 
được cân nhắc hàng đầu (Daina et al., 2015; 
Haustein & Jensen, 2018). Thời gian sạc pin xe điện 
phụ thuộc vào dung lượng pin, công suất bộ sạc và 
công nghệ sạc được sử dụng (Franke & Krems, 
2013; Schmalfuß et al., 2017). Việc sạc pin xe 
thường gây lo lắng cho người dùng vì có thể bất tiện 
và xe điện không thể di chuyển đủ xa như họ mong 
muốn (Lebeau et al., 2013). Việc sạc pin xe điện 
thường tốn thời gian hơn rất nhiều so với việc đổ 
đầy nhiên liệu cho xe sử dụng động cơ đốt trong và 
dùng nhiên liệu như xăng, dầu; từ đó có thể là giảm 
giá trị cảm nhận của người tiêu dùng đối với xe máy 
điện. Nghiên cứu này đề xuất giả thuyết: 

H4: Thời gian sạc pin có tác động ngược chiều 
đến giá trị cảm nhận đối với xe máy điện.  

2.2.5. Danh tiếng thương hiệu 

Danh tiếng thương hiệu được xem là sự đánh giá 
từ nhiều bên liên quan, ảnh hưởng đến cảm nhận về 
giá trị thương hiệu của người tiêu dùng (Herbig & 
Milewicz, 1993). Danh tiếng thương hiệu tốt có 
đóng góp lớn sự thành công và lợi nhuận của thương 
hiệu (Herbig & Milewicz, 1993), làm tăng cảm nhận 
về chất lượng sản phẩm, từ đó thúc đẩy ý định mua 
hàng của người tiêu dùng (Smith & Aaker, 1992; 
Brown & Dacin, 1997). Một thương hiệu có danh 
tiếng tốt trên thị trường cũng góp phần xây dựng 
hình ảnh và cảm xúc tích cực về thương hiệu đó 
trong tâm trí của người tiêu dùng (Veloutsou & 
Moutinho, 2009). Kết quả của nhiều nghiên cứu 
cũng chỉ ra rằng danh tiếng thương hiệu tốt có ảnh 
hưởng đáng kể đến giá trị cảm nhận của khách hàng 
ở nhiều lĩnh vực (Shapiro, 1983; Yoon et al., 1993; 
Mudambi et al., 1997), do đó nghiên cứu này đề xuất 
giả thuyết sau:  

H5: Danh tiếng thương hiệu có tác động thuận 
chiều đến giá trị cảm nhận đối với xe máy điện.   

2.2.6. Ảnh hưởng xã hội 

Ảnh hưởng xã hội là sự thay đổi hành vi của con 
người do một người hoặc một nhóm người gây ra 
trong bối cảnh xã hội nhất định (Kelman, 1958), do 
đó ảnh hưởng xã hội góp phần trong việc hình thành 
nên nhận thức và sở thích của người tiêu dùng 
(Axsen et al., 2013). Người tiêu dùng thường có xu 
hướng tham khảo ý kiến của người xung quanh, đặc 
biệt là những người thân quen, trong quá trình đánh 
giá sản phẩm để ra quyết định (Xu et al., 2017; Wei 
et al., 2023). So với xe máy dùng động cơ đốt trong, 
xe máy điện là một phương tiện di chuyển mới và 
chưa phổ biến bằng. Vì vậy, càng nhiều người xung 
quanh chọn sử dụng xe máy điện, thì giá trị cảm 
nhận của người tiêu dùng đối với xe máy điện càng 
cao (Lin & Wang, 2022). Vậy, nghiên cứu này đề 
xuất: 

H6: Ảnh hưởng xã hội có tác động thuận chiều 
đến giá trị cảm nhận đối với xe máy điện.   

2.2.7. Giá trị cảm nhận và ý định mua 

Giá trị cảm nhận thường dựa trên sự đánh giá của 
người tiêu dùng về tính hữu dụng của một sản phẩm, 
dựa trên nhận thức về những gì họ nhận được so với 
những gì họ đánh đổi (Zeithaml, 1988). Giá trị cảm 
nhận không nhất thiết chỉ liên quan đến thuộc tính 
vật lý hay chức năng của sản phẩm mà còn bao hàm 
các giá trị khác như giá trị cảm xúc, giá trị xã hội mà 
người tiêu dùng có được khi mua sản phẩm (Hu et 
al., 2023). Các nghiên cứu trước đây chỉ ra, người 
tiêu dùng có xu hướng dựa trên giá trị cảm nhận để 
hình thành ý định mua các sản phẩm xanh và thân 
thiện với môi trường như thực phẩm hữu cơ và ô tô 
điện (Kim et al., 2018; Asadi et al., 2020; Pant et al., 
2024). Đối với xe máy điện, giá trị cảm nhận càng 
cao đồng nghĩa người tiêu dùng đánh giá những gì 
họ bỏ ra là xứng đáng với những lợi ích nhận được 
từ xe máy điện. Nên, nghiên cứu này đề xuất giả 
thuyết sau: 

H7: Giá trị cảm nhận có tác động thuận chiều 
đến ý định mua xe máy điện. 

Mô hình nghiên cứu đề xuất được trình bày trong 
Hình 1. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 
3.1. Phương pháp thu thập số liệu 

Nghiên cứu này chọn mẫu phi xác suất kiểu 
thuận tiện. Số liệu sơ cấp được thu thập từ khảo sát 
trực tuyến (qua email và mạng xã hội) và trực tiếp 
thông qua bảng câu hỏi. Nghiên cứu khảo sát các 
đáp viên từ 16 tuổi trở lên và chưa từng sở hữu xe 
máy điện, có quê quán tại các tỉnh ĐBSCL. Theo 
Hair et al. (2006), cỡ mẫu tối thiểu phải đạt gấp 10 
lần số biến quan sát. Với 28 biến quan sát có trong 
mô hình, nghiên cứu chọn cỡ mẫu tối thiểu là 280. 
Thực tế, nghiên cứu này đã thu thập được dữ liệu từ 
304 người dân ở ĐBSCL, sau khi sàng lọc, còn lại 
245 quan sát đạt yêu cầu và đưa vào các  
phân tích tiếp theo.  

Mô hình nghiên cứu gồm 8 nhân tố và 28 biến 
quan sát, với các thang đo được kế thừa và hiệu 
chỉnh từ các nghiên cứu trước. Cụ thể, nhân tố chi 
phí sở hữu gồm 4 biến quan sát (He & Zhan, 2018), 
nhân tố chất lượng cảm nhận gồm 3 biến quan sát 
(Han et al., 2017), nhân tố kiểu dáng thiết kế gồm 3 
biến quan sát (Kumar & Noble, 2016), nhân tố thời 
gian sạc pin gồm 3 biến quan sát (Daina et al., 2015), 
nhân tố danh tiếng thương hiệu gồm 3 biến quan sát 
(Veloutsou & Moutinho, 2009), nhân tố ảnh hưởng 
xã hội gồm 3 biến quan sát (Lin & Wang, 2022), 
nhân tố giá trị cảm nhận gồm 5 biến quan sát (Hu et 
al., 2023), và nhân tố ý định mua gồm 4 biến quan 

sát (Hu et al., 2023). Thang đo của các biến trong 
mô hình nghiên cứu được trình bày trong Bảng 2. 

3.2. Phương pháp phân tích số liệu 

Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 mức độ từ 
mức 1 (Hoàn toàn không đồng ý) đến mức 5 (Hoàn 
toàn đồng ý) để đo lường các biến quan sát. Nghiên 
cứu tiến hành kiểm định thang đo, kiểm định giả 
thuyết nghiên cứu bằng phương pháp bình phương 
tối thiểu từng phần (PLS-SEM) với phần mềm 
SmartPLS 4.1. Phương pháp PLS-SEM được lựa 
chọn vì phù hợp với nghiên cứu có cỡ mẫu nhỏ, 
không yêu cầu dữ liệu có phân phối chuẩn (Hair et 
al., 2019).  

4. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 
4.1. Mô tả thông tin đáp viên 

Trong 245 đáp viên được khảo sát, phần lớn là 
nữ (65,7%). Các đáp viên ở độ tuổi 20 đến 29 chiếm 
số lượng đông nhất (60,0%), tiếp đến là đáp viên ở 
độ tuổi dưới 20 (13,1%) và độ tuổi từ 40 đến 49 tuổi 
(12,7%). Phần lớn đáp viên có trình độ từ phổ thông 
trở lên (97,6%). Thu nhập hàng tháng của đáp viên 
từ 3 triệu trở lên chiếm tỷ lệ hơn 50%. Đa phần đáp 
viên là sinh viên (60,1%), các đáp viên là cán bộ, 
công chức, viên chức và nhân viên văn phòng (tỷ lệ 
lần lượt là 15,1% và 9,8%). Hầu hết các đáp viên 
đang sở hữu 1 xe máy sử dụng động cơ đốt trong 
(65,3%) (Bảng 1). 
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Bảng 1. Mô tả thông tin đáp viên 
Yếu tố Đặc điểm Số lượng Tỷ lệ (%) 

Giới tính Nữ 161 65,7 
Nam 84 34,3 

Độ tuổi 

Dưới 20 tuổi 32 13,1 
Từ 20 đến 29 tuổi 147 60,0 
Từ 30 đến 39 tuổi 19 7,8 
Từ 40 đến 49 tuổi 31 12,7 
Từ 50 đến 59 tuổi 13 5,3 
Từ 60 tuổi trở lên 3 1,2 

Trình độ học vấn 

Dưới phổ thông 6 2,4 
Phổ thông 136 55,5 
Trung cấp 7 2,9 
Cao đẳng/Đại học 78 31,9 
Sau đại học  18 7,3 

Thu nhập hàng tháng 

Không có thu nhập 55 22,5 
Dưới 3 triệu đồng 61 24,9 
Từ 3 đến dưới 5 triệu đồng 42 17,1 
Từ 5 đến dưới 10 triệu đồng 40 16,3 
Từ 10 đến dưới 20 triệu đồng 32 13,1 
Từ 20 triệu đồng trở lên 15 6,1 

Nghề nghiệp hiện tại 

Học sinh 5 2,0 
Sinh viên 148 60,4 
Cán bộ, công chức, viên chức 37 15,1 
Nhân viên văn phòng 24 9,8 
Tự kinh doanh  13 5,3 
Công nhân 10 4,1 
Nội trợ 3 1,2 
Đã nghỉ hưu 2 0,8 
Khác 3 1,2 

Số lượng xe máy dùng 
động cơ đốt trong đang 
sở hữu 

Không có 9 3,7 
1 xe 160 65,3 
2 xe 54 22,0 
3 xe 20 8,2 
4 xe 2 0,8 

4.2. Kiểm định độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá 
trị phân biệt 

Nghiên cứu tiến hành kiểm định độ tin cậy, giá 
trị hội tụ, giá trị phân biệt và thang đo. Trước hết, độ 
tin cậy tổng hợp (Composite Reliability - CR) của 
các thang đo đều > 0,7; giá trị Cronbach’s Alpha > 
0,6 là chấp nhận được trong các nghiên cứu khám 
phá, nên độ tin cậy của thang đo được đảm bảo (Hair 
et al., 2022). Ngoài ra, phương sai trích trung bình 
(Average Variance Extracted - AVE) của nhân tố 
chi phí sở hữu < 0,5. Biến CP1 có hệ số tải < 0,4 nên 

bị loại trong các phân tích tiếp theo (Hair et al., 
2022). Kết quả phân tích sau khi loại biến được thể 
hiện ở Bảng 2, theo đó các thang đo đều có chỉ số 
AVE lớn hơn 0,5 nên đạt yêu cầu về giá trị hội tụ 
(Hair et al., 2022). 

Để đánh giá giá trị phân biệt của thang đo, 
nghiên cứu tiến hành kiểm tra hệ số HTMT 
(Heterotrait-Monotrait ratio). Kết quả phân tích 
(Bảng 3) chỉ ra rằng không có giá trị HTMT nào > 
0,85 nên mô hình đạt giá trị phân biệt (Henseler et 
al., 2015). 
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Bảng 2. Kết quả kiểm định thang đo  

Nhân tố/Biến quan sát Hệ số tải 
nhân tố 

Cronbach’s 
Alpha CR AVE 

Chi phí sở hữu (He & Zhan, 2018)  0,723 0,796 0,577 
CP1 Tôi thấy giá bán của xe máy điện cao*.     
CP2 Tôi nghĩ rằng mua xe máy điện quá tốn kém.  0,966    
CP3 Giá bán của xe máy điện cao hơn xe máy xăng thông 
thường.  0,645    

CP4 Giá bán của xe máy điện cao hơn tôi nghĩ.  0,617    
Chất lượng cảm nhận (Han et al., 2017)  0,652 0,810 0,587 
CL1 Tôi tin rằng xe máy điện hoạt động ổn định.  0,739    
CL2 Tôi tin rằng chất lượng của các loại xe máy điện trên  
thị trường là tốt.  0,765    

CL3 Tôi tin rằng xe máy điện có thể phục vụ tốt nhu cầu  
đi lại cơ bản của tôi.  0,793    

Kiểu dáng thiết kế (Kumar & Noble, 2016)  0,853 0,911 0,773 
TK1 Nhìn chung, tôi cảm thấy hài lòng đối với kiểu dáng 
thiết kế của xe máy điện hiện có trên thị trường.  0,841    

TK2 Tôi cảm thấy bị thu hút bởi kiểu dáng thiết kế của  
xe máy điện.  0,920    

TK3 Các xe máy điện có kiểu dáng thiết kế bắt mắt.  0,876    
Thời gian sạc pin (Daina et al., 2015; Schmalfuß et al., 
2017)  0,755 0,818 0,607 

TG1 Tôi lo ngại việc sạc xe máy điện tốn thời gian.  0,633    
TG2 Tôi thấy bất tiện khi phải chú ý việc sạc cho  
xe máy điện.  0,706    

TG3 Khi đi đường dài, tôi thấy bất tiện khi phải tìm chỗ để 
sạc xe máy điện.  0,961    

Danh tiếng thương hiệu (Veloutsou & Moutinho, 2009)  0,751 0,854 0,662 
TH1 Tôi nghĩ có nhiều thương hiệu xe máy điện uy tín trên 
thị trường.  0,831    

TH2 Các thương hiệu xe máy điện trên thị trường có  
danh tiếng tốt.  0,852    

TH3 Các thương hiệu xe máy điện trên thị trường công bố 
thông tin về xe máy điện một cách trung thực.  0,755    

Ảnh hưởng xã hội (Lin & Wang, 2022)  0,868 0,917 0,787 
XH1 Hầu hết những người quan trọng với tôi nghĩ rằng tôi 
nên mua xe máy điện.  0,876    

XH2 Bạn bè, người thân của tôi đều hy vọng tôi sẽ mua  
xe máy điện.  0,909    

XH3 Nếu mọi người xung quanh tôi mua xe máy điện, tôi 
cũng sẽ mua xe máy điện.  0,876    

Giá trị cảm nhận (Hu et al., 2023)  0,782 0,850 0,535 
CN1 Tôi tin rằng xe máy điện có chi phí vận hành rẻ hơn  
xe máy xăng.  0,728    

CN2 Tôi tin rằng chi phí bảo hành xe máy điện sẽ thấp hơn 
so với xe máy xăng thông thường.  0,552    

CN3 Tôi tin rằng sử dụng xe máy điện sẽ góp phần làm cho 
môi trường tốt lên.  0,747    

CN4 Tôi vô cùng phấn khích khi sở hữu một chiếc  
xe máy điện được trang bị công nghệ hiện đại.  0,815    

CN5 Tôi cảm thấy tự hào khi sử dụng một chiếc  
xe máy điện.  0,786    
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Nhân tố/Biến quan sát Hệ số tải 
nhân tố 

Cronbach’s 
Alpha CR AVE 

Ý định mua (Hu et al., 2023)  0,815 0,878 0,644 
YD1 Tôi sẽ cân nhắc việc mua xe máy điện.  0,755    
YD2 Nếu xe máy điện hoạt động tốt, tôi sẽ sẵn sàng giới 
thiệu cho những người khác để mua nó.  0,817    

YD3 Tôi hy vọng sẽ sớm có thêm nhiều chủng loại và kiểu 
dáng xe máy điện ra mắt trên thị trường.  0,773    

YD4 Tôi sẵn lòng mua xe máy điện trong tương lai.  0,860    
*CP1 có hệ số tải < 0,4 nên bị loại trong các phân tích tiếp theo. 

Bảng 3. Kết quả phân tích giá trị phân biệt 
Nhân tố (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 
(1) Chi phí sở hữu        
(2) Chất lượng cảm nhận 0,195       
(3) Kiểu dáng thiết kế 0,102 0,579      
(4) Thời gian sạc pin 0,317 0,148 0,084     
(5) Danh tiếng thương hiệu 0,126 0,475 0,450 0,176    
(6) Ảnh hưởng xã hội 0,113 0,429 0,401 0,205 0,454   
(7) Giá trị cảm nhận 0,172 0,627 0,565 0,177 0,626 0,499  
(8) Ý định mua  0,212 0,495 0,460 0,160 0,487 0,436 0,841 

4.3. Kết quả nghiên cứu 

Kết quả phân tích cho thấy không có chỉ số VIF 
nào > 5, nên mô hình không xảy ra hiện tượng đa 
cộng tuyến (Hair et al., 2019). Kết quả giá trị R2 hiệu 
chỉnh chỉ ra, mô hình giải thích được 43,6% sự biến 
thiên của giá trị cảm nhận và 50,1% sự biến thiên 
của ý định mua xe máy điện. Nghiên cứu cũng sử 
dụng thuật toán PLSpredict để xem xét mức độ khả 
năng dự báo chính xác theo chỉ số Q2. Cụ thể, Q2

giá 

trị cảm nhận
 = 0,37 và Q2

 ý định mua
 = 0,30. Tất cả giá trị 

Q2 > 0, thể hiện mức độ dự báo chính xác của mô 
hình là đạt yêu cầu (Hair et al., 2019). Bên cạnh đó, 
nghiên cứu sử dụng kỹ thuật Bootstrapping với số 
lần lấy mẫu lặp lại là 5.000 và p < 0,05 (độ tin cậy 
95%). Kết quả kiểm định (Bảng 4) chỉ ra: 4 nhân tố 
chất lượng cảm nhận, kiểu dáng thiết kế, danh tiếng 
thương hiệu và ảnh hưởng xã hội có tác động đến 
giá trị cảm nhận (p < 0,05); 2 nhân tố chi phí sở hữu 
và thời gian sạc pin không ảnh hưởng đến giá trị cảm 
nhận (p > 0,05); cuối cùng, giá trị cảm nhận có tác 
động tích cực đến ý định mua. 

Bảng 4. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu  

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số hồi quy 
chuẩn hoá (β) Giá trị p Kết luận 

ủng hộ 
H1 Chi phí sở hữu  Giá trị cảm nhận -0,162 0,072 Không 
H2 Chất lượng cảm nhận  Giá trị cảm nhận 0,181 0,015 Có 
H3 Kiểu dáng thiết kế  Giá trị cảm nhận 0,234 0,001 Có 
H4 Thời gian sạc pin  Giá trị cảm nhận 0,183 0,088 Không 
H5 Danh tiếng thương hiệu  Giá trị cảm nhận 0,240 0,002 Có 
H6 Ảnh hưởng xã hội  Giá trị cảm nhận 0,217 < 0,001 Có 
H7 Giá trị cảm nhận   Ý định mua 0,709 < 0,001 Có 

Như vậy, có 5 giả thuyết (H2, H3, H5, H6, H7) 
được ủng hộ ở mức ý nghĩa 5%; H1, H4 không được 
ủng hộ. Trong nhóm đặc điểm sản phẩm, có 2 nhân 
tố chất lượng cảm nhận và kiểu dáng thiết kế có tác 
động thuận chiều đối với giá trị cảm nhận đối với xe 
máy điện; 2 nhân tố còn lại không tác động đến giá 
trị cảm nhận là chi phí sở hữu và thời gian sạc pin. 
Đặc biệt, nhiều nghiên cứu trước đã chỉ ra, giá (chi 

phí) và chất lượng sản phẩm là hai khía cạnh then 
chốt khi khách hàng đánh giá sản phẩm (Gardner, 
1971; Ryoo & Kim, 2023), tuy nhiên, kết quả nghiên 
cứu này phát hiện trong bối cảnh tiêu dùng xe máy 
điện tại Việt Nam, yếu tố về danh tiếng thương hiệu 
là vấn đề được quan tâm hàng đầu. Cụ thể, nhân tố 
có tác động mạnh nhất đến giá trị cảm nhận là danh 
tiếng thương hiệu và kiểu dáng thiết kế, tiếp theo là 
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ảnh hưởng xã hội và chất lượng cảm nhận. Giá trị 
cảm nhận của người dân càng cao thì ý định mua xe 
máy điện càng cao.  

Đầu tiên, danh tiếng thương hiệu là nhân tố có 
tác động mạnh nhất đến giá trị cảm nhận đối với xe 
máy điện (β = 0,240; p = 0,002). Điều này cho thấy, 
danh tiếng của một thương hiệu càng tốt sẽ càng ảnh 
hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận của khách hàng. 
Kết quả này tương đồng với nghiên cứu của Hansen 
et al. (2008), chỉ ra danh tiếng thương hiệu tốt là 
nhân tố quan trọng giúp thu hút khách hàng mới. 
Ngoài ra, sản phẩm từ các thương hiệu có danh tiếng 
tốt là sự lựa chọn yêu thích của những người tiêu 
dùng muốn thể hiện địa vị xã hội (Choi & Burnham, 
2021). Do đó, các công ty sản xuất xe máy điện nên 
cố gắng xây dựng và duy trì một hình ảnh thương 
hiệu tốt nhằm góp phần tăng cường cảm nhận tích 
cực, từ đó thúc đẩy ý định mua xe máy điện của 
người tiêu dùng. 

Thứ hai, kiểu dáng thiết kế của xe máy điện là 
nhân tố có tác động mạnh tiếp theo đến giá trị cảm 
nhận của người tiêu dùng (β = 0,234; p = 0,001). 
Điều này có nghĩa, kiểu dáng càng bắt mắt và thu 
hút thì càng làm tăng giá trị cảm nhận. Ngược lại, 
các sản phẩm có thiết kế kém bắt mắt có thể gây sự 
nhàm chán và không thu hút người tiêu dùng; thay 
vào đó, họ có xu hướng yêu thích những sản phẩm 
có kiểu dáng thiết kế bắt mắt và có sự ưu tiên với 
những sản phẩm hoặc thương hiệu có thiết kế đẹp 
(Bloch et al., 2003). Kết quả này tương đồng với kết 
quả nghiên cứu của He et al. (2024), theo đó thiết kế 
bên ngoài là nhân tố góp phần thúc đẩy người tiêu 
dùng sử dụng các sản phẩm xanh. Như vậy, việc 
tăng cường tìm hiểu và đáp ứng thị hiếu của người 
dân về thiết kế, kiểu dáng của xe máy điện sẽ tạo 
tiền đề thúc đẩy giá trị cảm nhận của họ đối với xe 
máy điện.  

Thứ ba, ảnh hưởng xã hội có thể tác động đến 
người tiêu dùng khiến họ hành động theo áp lực xã 
hội (Tan & Ooi, 2018). Nghiên cứu này chứng minh 
ảnh hưởng xã hội có vai trò xúc tiến giá trị cảm nhận 
về xe máy điện (β = 0,217; p < 0,001). Nói cách 
khác, càng có nhiều người xung quanh sở hữu xe 
máy điện thì giá trị cảm nhận của khách hàng cá 
nhân đó đối với xe máy điện càng cao. Các nghiên 
cứu khác cũng chỉ ra, người dùng có thể thay đổi 
hành vi để đáp ứng mong đợi của người thân, gia 
đình, bạn bè và xã hội (Liébana-Cabanillas et al., 
2018). Người dân có thể xem xét ý kiến của gia đình 
và bạn bè trước khi sử dụng sản phẩm, hoặc từ chối 
sử dụng sản phẩm mới nếu người xung quanh không 
ủng hộ (Singh et al., 2020). Vì vậy, người dân 

ĐBSCL có nhiều khả năng sẽ cảm nhận được các 
giá trị mà xe máy điện mang lại nếu những người 
xung quanh cũng mua xe máy điện. Kết quả này 
cũng tương đồng với nghiên cứu của Axsen et al. 
(2013). 

Thứ tư, nhân tố chất lượng cảm nhận ảnh hưởng 
thuận chiều đến giá trị cảm nhận (β = 0,181; p = 
0,015). Điều này đồng nghĩa với việc người tiêu 
dùng đánh giá cao những sản phẩm có chất lượng 
tốt. Kết quả này tương đồng với nghiên cứu của 
Cheung et al. (2015), cho thấy chất lượng sản phẩm 
càng tốt thì cảm nhận của người tiêu dùng càng tích 
cực. Bên cạnh đó, chất lượng được xem là một trong 
những yếu tố hàng đầu mà người tiêu dùng xem xét 
khi quyết định lựa chọn sử dụng một dịch vụ (Chen 
et al., 2020). Vì vậy, cải thiện chất lượng xe máy 
điện sẽ góp phần nâng cao giá trị cảm nhận, từ đó 
thúc đẩy ý định mua của người tiêu dùng. 

Bên cạnh đó, khác với kết quả của các nghiên 
cứu trước (Shin et al., 2015; Byun et al., 2018), kết 
quả nghiên cứu này chỉ ra nhân tố chi phí sở hữu 
không tác động đến giá trị cảm nhận (β = -0,162; p 
= 0,072 > 0,05). Điều này có thể lý giải bởi có nhiều 
thương hiệu xe máy điện hiện cạnh tranh bằng chiến 
lược giá và khuyến mại tại Việt Nam. Ở từng phân 
khúc khách hàng khác nhau, nhà quản lý và nhà sản 
xuất đều có những chương trình kích cầu xe máy 
điện với giá bán rất ưu đãi, hoặc khuyến mại khác 
nhằm khuyến khích tiêu dùng. Mặt khác, chi phí vận 
hành xe máy điện có thể thấp hơn so với chi phí bỏ 
ra để chạy xe máy xăng trên cùng quãng đường, nên 
điều này có thể bù đắp cho chi phí bỏ ra ban đầu để 
mua sản phẩm. Ngoài ra, người tiêu dùng có thể sẵn 
lòng chấp nhận việc một sản phẩm xanh sẽ có mức 
giá cao hơn các sản phẩm cùng loại thông thường 
(Zaidi et al., 2022), nên chi phí sở hữu có thể không 
phải là yếu tố then chốt tác động đến giá trị cảm nhận 
trong nghiên cứu này. 

Cùng với chi phí sở hữu, thời gian sạc pin không 
tác động đến giá trị cảm nhận của người dân ĐBSCL 
(β = 0,183; p = 0,088 > 0,05). Điều này khác với kết 
quả nghiên cứu trước, rằng thời gian sạc pin là yếu 
tố gây cản trở người tiêu dùng mua và sử dụng xe 
điện (Chéron & Zins, 1997; Lebeau et al., 2013). 
Điều này có thể được lý giải bởi những người chỉ sử 
dụng xe máy điện cho các chặng đường ngắn và có 
trạm sạc gần đó có thể không quan tâm nhiều đến 
thời gian sạc pin. Hơn nữa, người dân có thể thích 
nghi với thời gian sạc dài bằng cách sạc pin xe máy 
điện vào ban đêm hoặc khi không cần sử dụng, giảm 
bớt mối quan tâm về thời gian sạc pin.  
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Cuối cùng, giá trị cảm nhận là nhân tố quan trọng 
trong việc thúc đẩy ý định mua của người tiêu dùng 
(β = 0,709; p < 0,001). Kết quả cho thấy người tiêu 
dùng sẽ gia tăng ý định mua xe máy điện khi nhận 
thấy xe máy điện mang lại giá trị cho họ, cụ thể ở 
nghiên cứu này là giá trị chức năng, giá trị xã hội và 
giá trị cảm xúc. Điều này cũng phù hợp với các 
nghiên cứu trước (Asadi et al., 2020; Hu et al., 
2023). Giá trị cảm nhận đối với xe máy điện càng 
cao thì ý định mua xe máy điện của người tiêu dùng 
càng cao. 

5. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 
5.1. Kết luận 

Nghiên cứu này tập trung phân tích tác động của 
các nhân tố đặc điểm sản phẩm (chi phí sở hữu, chất 
lượng cảm nhận, kiểu dáng thiết kế, thời gian sạc 
pin), danh tiếng thương hiệu và ảnh hưởng xã hội 
đến giá trị cảm nhận về xe máy điện người dân tại 
ĐBSCL. Cụ thể, danh tiếng thương hiệu, kiểu dáng 
thiết kế và chất lượng cảm nhận có ảnh hưởng tích 
cực đến giá trị cảm nhận, trong khi chi phí sở hữu 
và thời gian sạc pin không tác động đến giá trị cảm 
nhận. Ngoài ra, việc tăng cường giá trị cảm nhận sẽ 
thúc đẩy ý định mua xe máy điện của người tiêu 
dùng tại ĐBSCL.  

Về mặt học thuật, kết quả nghiên cứu đóng góp 
vào Lý thuyết giá trị tiêu dùng (Sheth et al., 1991) 
và Mô hình SOR (Mehrabian & Russell, 1974) trong 
bối cảnh nghiên cứu về ý định mua sắm phương tiện 
di chuyển xanh (xe máy điện). Đồng thời, nghiên 
cứu góp phần bổ sung căn cứ khoa học về ảnh hưởng 
của các nhân tố mới thuộc các nhóm giá trị chức 
năng, giá trị cảm xúc, giá trị xã hội trong nghiên cứu 
về lĩnh vực tiêu dùng xe máy điện tại ĐBSCL. Khác 
với các nghiên cứu trước, nghiên cứu này không tập 
trung phân tích thái độ của người tiêu dùng, mà đi 
sâu nghiên cứu giá trị cảm nhận về một loại sản 
phẩm xanh đặc biệt – xe máy điện. Điều này có vai 
trò quan trọng trong việc góp phần giảm ô nhiễm 
môi trường và biến đổi khí hậu. Kết quả phân tích 
chỉ ra, thời gian sạc pin và chi phí sở hữu không tác 
động đến giá trị cảm nhận của người tiêu dùng. Đây 
là một điểm khác biệt của nghiên cứu này so với các 
nghiên cứu cùng chủ đề ở các quốc gia khác và là 
điểm mới chưa được khai thác trong các nghiên cứu 
ở Việt Nam. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Kết quả nghiên cứu cho thấy danh tiếng thương 
hiệu, kiểu dáng thiết kế, ảnh hưởng xã hội, chất 
lượng cảm nhận, tác động thuận chiều đến giá trị 
cảm nhận; giá trị cảm nhận tác động thuận chiều đến 

ý định mua. Do đó, để gia tăng ý định mua xe máy 
điện, nhà quản lý, nhà sản xuất xe máy điện nên chú 
trọng các biện pháp quản trị làm gia tăng giá trị cảm 
nhận của khách hàng thông qua những nhân tố trên.  

Thứ nhất, danh tiếng thương hiệu của một nhà 
sản xuất xe máy điện đóng vai trò quan trọng trong 
việc xây dựng giá trị cảm nhận tích cực từ phía 
khách hàng. Do đó, nhà quản lý cần duy trì và phát 
triển danh tiếng thương hiệu bằng cách cung cấp sản 
phẩm chất lượng, dịch vụ hậu mãi, bảo hành tốt và 
tạo ra một môi trường mua sắm mang lại giá trị cảm 
xúc tích cực cho khách hàng. Bên cạnh đó, các nhà 
quản lý, nhà sản xuất xe máy điện cần quan tâm 
chăm sóc quan hệ khách hàng với các khách hàng là 
đại lý, lẫn người tiêu dùng cuối cùng; lắng nghe 
phản hồi từ họ để cải thiện dịch vụ bán hàng và nâng 
cao uy tín thương hiệu. Việc tăng cường sử dụng các 
kênh truyền thông hiện đại như mạng xã hội, 
website, quảng cáo trực tuyến, sự kiện, PR cũng có 
vai trò thúc đẩy nhận thức của người tiêu dùng về 
thương hiệu và sản phẩm xe máy điện. 

Thứ hai, kiểu dáng thiết kế xe máy điện không 
chỉ là vấn đề về tính thẩm mỹ mà còn ảnh hưởng đến 
giá trị cảm nhận của người tiêu dùng về mặt chức 
năng và cảm xúc đối với sản phẩm. Nhà quản lý cần 
tập trung vào việc phát triển kiểu dáng hiện đại, 
thẩm mỹ và tiện ích để tạo ra sự hài lòng và thu hút 
sự chú ý của khách hàng. Các nhà quản lý, nhà sản 
xuất xe máy điện có thể sử dụng màu sắc hấp dẫn, 
đường nét tinh tế và chú trọng mức độ tiện ích cao 
trong thiết kế xe máy điện. Các nhà quản lý cần 
không ngừng tìm hiểu và nắm bắt xu hướng thiết kế 
mới, từ đó đưa ra các sản phẩm xe máy điện đáp ứng 
sở thích và nhu cầu của khách hàng ở từng phân 
khúc khác nhau. 

Thứ ba, chất lượng cảm nhận của xe máy điện 
đóng vai trò quan trọng trong việc tạo ra giá trị cảm 
nhận tích cực cho người tiêu dùng. Để quản trị hiệu 
quả, nhà quản lý, nhà sản xuất xe máy điện cần nâng 
cao chất lượng sản phẩm bằng cách sử dụng các 
công nghệ tiên tiến, công nghệ xanh để đảm bảo sự 
an toàn, độ bền và hiệu suất của xe máy điện. Việc 
sử dụng các vật liệu chất lượng, công nghệ tiên tiến 
và quy trình sản xuất chất lượng cũng đóng góp vào 
việc tăng cường chất lượng cảm nhận của sản phẩm. 
Bên cạnh đó, việc kiểm soát chất lượng xe máy điện, 
qua từng bước sản xuất, từ lắp ráp đến kiểm tra cuối 
cùng trước khi đưa sản phẩm ra thị trường cần được 
chú trọng. Khác với xe máy dùng động cơ đốt trong, 
xe máy điện thường gắn liền với vấn đề pin sạc, và 
phương thức sạc. Do đó, việc đảm bảo chất lượng 
pin sạc, cũng như mở rộng phạm vi và cơ sở hạ tầng 
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trạm sạc cũng góp phần nâng cao giá trị chức năng 
(hiệu suất và sự tiện ích) của xe máy điện. 

Thứ tư, những ảnh hưởng từ xã hội như môi 
trường sống, xu hướng sử dụng xe máy điện, ý thức 
bảo vệ môi trường ngày càng tăng cũng ảnh hưởng 
đến giá trị cảm nhận của người tiêu dùng đối với xe 
máy điện. Các nhà quản lý, nhà sản xuất xe máy điện 
cần chú trọng đến việc phản ánh những giá trị xã hội 
tích cực vào sản phẩm để thu hút và đáp ứng nhu cầu 
của khách hàng, chẳng hạn, bằng cách đầu tư vào 
các giải pháp kỹ thuật xanh, sử dụng vật liệu thân 
thiện với môi trường và giảm thiểu tác động đến môi 
trường. Các nhà quản lý cũng có thể tạo ra các chiến 
dịch quảng cáo lan truyền và đẩy mạnh truyền thông 
nhằm nhấn mạnh sự cam kết của công ty với việc 
bảo vệ môi trường và tạo ra ảnh hưởng tích cực của 
xe máy điện đến xã hội.  

Cuối cùng, giá trị cảm nhận chung về xe máy 
điện có vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy ý định 
mua xe máy điện của người tiêu dùng. Bởi lẽ, giá trị 
cảm nhận từ phía người tiêu dùng càng cao thì họ 
càng cảm nhận được những giá trị về mặt cảm xúc, 
xã hội, chức năng mà xe máy điện mang lại, do đó 
đây sẽ là yếu tố quan trọng tạo động lực mua xe máy 
điện cho người tiêu dùng. Nhà quản lý, nhà sản xuất 
cần hiểu rõ nhu cầu, mong muốn của khách hàng để 
tạo ra sản phẩm có giá trị cảm nhận cao nhất và từ 
đó thúc đẩy ý định mua hàng của họ. Các thương 
hiệu xe máy điện có thể triển khai các chương trình 
ưu đãi và dịch vụ hậu mãi tốt để tạo sự hài lòng và 
tin tưởng từ phía khách hàng. Từ đó, người tiêu dùng 

sẽ cảm nhận được doanh nghiệp xem người tiêu 
dùng là trọng tâm và luôn lắng nghe, thấu hiểu để 
đáp ứng mong muốn sản phẩm mang lại giá trị cảm 
nhận cao, hữu ích cho họ.  

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Nghiên cứu còn một vài hạn chế như sau. Thứ 
nhất, nghiên cứu này không đi sâu phân tích tác 
động trung gian và tác động điều tiết. Do đó, các 
nghiên cứu sau có thể khám phá các khía cạnh này; 
chẳng hạn, phân tích tác động trung gian của các 
nhân tố như giá trị cảm nhận; đặc biệt là cảm nhận 
về mặt lợi ích cá nhân và lợi ích cho môi trường, đến 
mối quan hệ giữa đặc điểm sản phẩm, danh tiếng 
thương hiệu và ảnh hưởng xã hội đến ý định mua 
(Upadhyay & Kamble, 2023). Thứ hai, ngoài ý định 
mua, các nghiên cứu tiếp theo có thể phân tích hành 
vi thực sự của khách hàng trong việc quyết định mua 
hoặc không mua xe máy điện (Lavuri et al., 2023). 
Thứ ba, các nghiên cứu về tiêu dùng xanh chỉ ra 
nước xuất xứ là yếu tố có ảnh hưởng đến đánh giá 
của người tiêu dùng đối với sản phẩm thân thiện với 
môi trường (Dekhili & Achabou, 2015), vì vậy các 
nghiên cứu tiếp theo có thể kiểm định mối quan hệ 
giữa nước xuất xứ của xe máy điện đến ý định và 
hành vi mua sắm của người tiêu dùng. 
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