
   Trần N. Thanh, Bùi T. N. Bé. HCMCOUJS-Kỷ yếu, 17(3), 91-106 91 

Các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua máy nước nóng  

năng lượng mặt trời của hộ gia đình tại Việt Nam 

Factors affecting purchase intention on solar water heaters  

of households in Vietnam 

Trần Nam Thanh1, Bùi Thị Ngọc Bé2* 

1Công ty TNHH MTV Thuốc lá Sài Gòn, Thành phố Hồ Chí Minh, Việt Nam 
2Trường Đại học Công nghệ Miền Đông, Thành phố Hồ Chí Minh, Việt Nam 

*Tác giả liên hệ, Email: ngocbebt@gmail.com  

THÔNG TIN TÓM TẮT 

DOI:10.46223/HCMCOUJS. 

proc.vi.17.3.2507.2022 

 

Ngày nhận: 30/09/2022 

Ngày nhận lại: 14/10/2022 

Duyệt đăng: 18/10/2022 

 

 

 

 

Từ khóa:  

hộ gia đình; máy nước nóng 

năng lượng mặt trời; Việt Nam; 

ý định mua 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords:  

household; solar water heater; 

Vietnam; purchase intention 

Nghiên cứu này nhằm khám phá các nhân tố và xem xét tác 

động của các nhân tố này đến ý định mua máy nước nóng năng lượng 

mặt trời (Solar Water Head - SWH). Dữ liệu được thu thập từ 382 

hộ gia đình đang sinh sống ở Việt Nam, cả ở thành phố và nông thôn. 

Kết quả từ phương pháp Bootstrap được thực hiện trong phần mềm 

Amos 20 đã xác định vai trò trung gian của nhân tố Thái độ. Kết quả 

từ mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) đã chỉ ra rằng: Nhân tố Sự hiểu 

biết về SWH và Nhận thức kiểm soát hành vi có tác động gián tiếp 

đến Ý định mua SWH thông qua nhân tố trung gian Thái độ; nhân tố 

Nhận thức hữu ích vừa có tác động gián tiếp vừa có tác động trực tiếp 

đến Ý định mua SWH. Ngoài ra, có 04 nhân tố nữa cũng ảnh hưởng 

trực tiếp đến Ý định mua SWH theo thứ tự giảm dần là: Ảnh hưởng 

xã hội, Nhận thức về giá, Trợ cấp và hỗ trợ về tài chính, và Thái độ. 

Các nhân tố này tác động lên Ý định mua SWH với mức tác động R2 

= 0.61 (61%). Cuối cùng, nghiên cứu đã đề xuất một số hàm ý cho các 

doanh nghiệp sản xuất, kinh doanh SWH để phổ biến rộng rãi SWH 

đến các hộ gia đình và tăng ý định của họ đối với việc mua SWH.  

ABSTRACT 

This study aims to explore the factors and examine the 

impact of these factors on the purchase intention of Solar Water 

Heater (SWH). Data were collected from 382 households living in 

Vietnam, both in the city and the countryside. The results from the 

Bootstrap method implemented in the Amos 20 software identified 

the mediating role of the Attitude factor. The results from the linear 

structural model (SEM) have shown that: Knowledge of SWH and 

Perceived behavioral control factors are an indirect effect on SWH 

purchase intention through Attitude - mediation variable; the Useful 

perception factor is a both an indirect and direct influence. Besides, 

there are 04 more factors that also directly affect SWH purchase 

intention which are determined in descending order: Social 

influence, Price perception, Subsidies, and financial support, and 

Attitude. Finally, the study suggested some implications for SWH 

manufacturing and trading enterprises get more opportunities to 

widely disseminate SWH to households and increase their intention 

to buy SWH. 
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1. Giới thiệu nghiên cứu 

Năng lượng là cần thiết trong mọi hoạt động kinh doanh, trong tất cả các lĩnh vực và hầu 

hết các hoạt động kinh doanh dựa vào các nguồn năng lượng không thể tái tạo (Cosimo, 2018). 

Tuy nhiên, theo Jaiswal và Kant (2018), nhiên liệu hóa thạch được dùng để sản xuất năng lượng 

không thể tái tạo ngày càng khan hiếm và trong tình hình này, năng lượng mặt trời có thể là giải 

pháp tốt nhất để đáp ứng cả hai đầu cung và cầu. Và, máy nước nóng năng lượng mặt trời (SWH) 

là một trong những hình thức sử dụng điện mặt trời đang phát triển tại Việt Nam (Huyen Anh, 

2021). Việc sử dụng nguồn năng lượng tái tạo này sẽ không gây ô nhiễm môi trường, không khói 

bụi, không tiếng ồn và an toàn cho người sử dụng, cho tòa nhà công trình. Không chỉ bảo vệ môi 

trường mà SWH còn rất an toàn, tiết kiệm đáng kể điện năng tiêu thụ cho gia đình. Với một hệ 

thống cung cấp nước nóng bằng năng lượng mặt trời hoàn chỉnh, có thể tiết kiệm 60 - 90% năng 

lượng so với các loại thiết bị làm nóng nước truyền thống khác nhưng hiện nay vẫn chưa được sử 

dụng rộng rãi trong các hộ gia đình (Huyen Anh, 2021). Các sản phẩm SWH này chưa có được 

chỗ đứng bền vững trên thị trường, nguyên do một phần là thông tin sản phẩm chưa được tuyên 

truyền, quảng bá rộng rãi, và phần khác là chưa được sự chú trọng quan tâm của các nhà tư vấn 

thiết kế (Le, 2019). Theo đó, Quyết định 896/QĐ-TTg của Thủ tướng Chính phủ “Phê duyệt chiến 

lược quốc gia về biến đổi khí hậu giai đoạn đến năm 2050” đã đề cập đến giải pháp sử dụng năng 

lượng rằng, tăng cường thực hiện các giải pháp sử dụng năng lượng tiết kiệm, hiệu quả và thúc 

đẩy chuyển sang sử dụng năng lượng sạch trong lĩnh vực công nghiệp, nông nghiệp, giao thông 

vận tải, dịch vụ, thương mại và dân dụng (Chính phủ, 2022).  

 Trong phạm vi tìm hiểu của tác giả, hiện nay chưa thấy một công bố nào về ý định mua 

SWH tại Việt Nam. Hiện chỉ có nghiên cứu của Dinh, Nguyen, và Bui (2021) nghiên cứu về ý 

định sử dụng các sản phẩm năng lượng mặt trời nói chung; và nghiên cứu của Le và Pham (2020) 

nghiên cứu về ý định ứng dụng hệ thống điện năng lượng mặt trời trên mái nhà của hộ gia đình tại 

Cà Mau. Vì vậy, nghiên cứu này được thực hiện nhằm phát hiện các nhân tố có thể ảnh hưởng đến 

ý định mua SWH để bổ sung vào các khoảng trống nghiên cứu. 

2. Cơ sở lý luận 

Nghiên cứu này tìm hiểu về ý định hành vi cũng như xu hướng tiêu dùng một sản phẩm 

công nghệ nên dựa trên hai mô hình lý thuyết chính: Mô hình chấp nhận công nghệ TAM (Davis, 

1989) và Thuyết hành vi dự định TPB (Ajzen, 1991), đồng thời bổ sung thêm một vài nhân tố của 

các nghiên cứu khác trong cùng lĩnh vực năng lượng mặt trời cho phù hợp với thực trạng thị trường 

SWH tại Việt Nam. 

SWH là thiết bị thu thập năng lượng mặt trời đơn giản nhất để cung cấp nước nóng cho 

sinh hoạt dựa trên tuần hoàn tự nhiên hay còn gọi lại nguyên lý nhiệt điện. Hệ thống cung cấp 

nước nóng khoảng 60oC bao gồm một bộ thu, một bồn chứa và các ống nối. 

Kumar, Syan, và Kaur (2020) cho rằng, ý định mua công nghệ tái tạo mà cụ thể là máy 

nước nóng năng lượng mặt trời trong nghiên cứu này là không thường xuyên được mua Ý định 

mua còn là một khuynh hướng hướng tới một sản phẩm hoặc một dịch vụ cụ thể khi phải quyết 

định mua hoặc sử dụng dịch vụ đó (Chen, Xu, & Frey, 2016). Masukujjaman, Alam, Siwar, và 

Halim (2021) bổ sung thêm rằng, ý định mua thường là khả năng khách hàng mua hàng hóa và là 

công cụ dự báo cho các quyết định mua hàng trong tương lai. 

Hiểu biết là một quá trình bao gồm được biết đến, thu thập, quản lý và phân tích thông tin 

về bất kỳ sản phẩm nào (Kumar & ctg, 2020). Cũng theo Kumar và cộng sự (2020), những lý do 

nổi bật cho việc không chấp nhận các sản phẩm năng lượng mặt trời là khách hàng ít được nhận 

biết và ít quen thuộc chúng. 

Sự hữu ích sẽ đo lường sự sẵn sàng thích nghi một cái gì đó mới so với các giá trị truyền 

thống của khách hàng (Liu & Tai, 2016). Hành vi của người dùng sẽ được xác định bởi nhận thức 

về mức độ lợi ích cao hơn đạt được khi sử dụng dịch vụ (Boon, 2019). Arpaci (2016) cũng cho 
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rằng, nhận thức hữu ích có thể được định nghĩa là mức độ mà người dùng tin rằng sử dụng các sản 

phẩm/dịch vụ sẽ mang lại hiệu quả cao cho họ. 

Nhận thức kiểm soát hành vi là nhận thức của một cá nhân về việc thực hiện 

một hành vi cụ thể là dễ hay khó (Ajzen, 1991). Masukujjaman và cộng sự (2021) đề cập trong 

nghiên cứu của mình rằng, nhận thức kiểm soát hành vi còn là rào cản của việc thực hiện các hoạt 

động có thể giảm bớt hoặc đặt ra các biện pháp can thiệp trong các trường hợp khác nhau.  

Ibrahim và cộng sự (2017, as cited in Albaity & Rahman, 2019) xác định rằng nhận thức 

hữu ích có tác động đáng kể đến ý định sử dụng các sản phẩm và dịch vụ của khách hàng. Nói 

chung, nhận thức hữu ích đóng một vai trò quan trọng trong trong việc ảnh hưởng đến ý định sử 

dụng của khách hàng. Nâng cao hiểu biết của một người về những lợi ích của công nghệ năng 

lượng sẽ giúp họ dễ có ý định mua hơn (Masukujjaman & ctg., 2021). Trong trường hợp sản phẩm 

cần nhiều vốn để mua thì nên có các điều kiện thuận lợi. Khách hàng hiểu biết về các công cụ hỗ 

trợ sẵn có thì sẽ dễ thực hiện các hành động tiếp theo. Phương pháp cài đặt những người sẽ giúp 

đỡ trong trường hợp khẩn cấp, có chuyên môn và kỹ năng vận hành là cần thiết để áp dụng công 

nghệ năng lượng tái tạo. Nếu một cá nhân tin rằng mình có kiến thức chuyên môn, kỹ năng và 

nguồn lực cần thiết, họ thích mua công nghệ tái tạo và ngược lại (Kumar & ctg., 2020). Nhận thức 

kiểm soát hành vi PBC trong lý thuyết Hành vi có kế hoạch của Ajzen (1991) có ảnh hưởng trực 

tiếp đến hành vi. Nếu thiếu khả năng cần thiết để hành động sẽ trực tiếp cản trở các quyết định của 

các cá nhân bất kể thái độ thuận lợi. Yếu tố thái độ, chuẩn chủ quan ảnh hưởng đến ý định mua và 

hành vi mua (Ajzen, 1991). Nghiên cứu về bảo tồn năng lượng chỉ ra rằng PBC có tác động tích 

cực đến ý định tiết kiệm năng lượng, giảm sử dụng năng lượng gia đình, mua các sản phẩm điện 

tiết kiệm năng lượng (Kaiser, Hubner, & Bonger, 2005). Đối với việc áp dụng công nghệ năng 

lượng tái tạo, PBC được báo cáo là có ảnh hưởng tích cực đến thái độ và hành vi áp dụng công 

nghệ năng lượng tái tạo (Wang, Wu, Zhu, & Wei, 2013). 

Vì vậy, các giả thuyết sau được đề xuất: 

H1: Sự hiểu biết về SWH ảnh hưởng tích cực đến ý định mua SWH của hộ gia đình 

H2: Nhận thức hữu ích về SWH ảnh hưởng tích cực đến ý định mua SWH của hộ gia đình 

H3: Nhận thức kiểm soát hành vi về SWH ảnh hưởng tích cực đến ý định mua SWH của hộ 

gia đình 

Theo lý thuyết TPB, thái độ được coi là một trong những yếu tố quyết định ý định hành vi. 

Điều này có nghĩa là thái độ đối với hành vi được hiểu như một mức độ đánh giá thuận lợi hoặc 

bất lợi của một cá nhân đối với một hành vi cụ thể (Ajzen, 1991). Thái độ đối với việc sử dụng 

một hệ thống mới được định nghĩa là phản ứng tình cảm chung của một cá nhân đối với việc sử 

dụng hệ thống đó (Masukujjaman & ctg., 2021). 

Pathania, Goyal, và Saini (2017) đề cập trong nghiên cứu về năng lượng mặt trời tại Ấn 

Độ rằng đa số mọi người biết sự khác biệt giữa năng lượng tái tạo và năng lượng không tái tạo. 

Trong đó, lợi ích đóng một vai trò quan trọng trong việc xác định thái độ và hành vi của khách 

hàng (Tsoutsos & Staltiboulis, 2005). Nhận thức hữu ích là một thành phần chính của mô hình 

TAM, xác định xác suất chủ quan của người dùng tiềm năng rằng việc sử dụng một ứng dụng cụ 

thể sẽ cải thiện các hoạt động. Và do đó, nó ảnh hưởng tới thái độ đối với việc sử dụng (Davis, 

1989). Nghiên cứu của Masukujjaman và cộng sự (2021); Aggarwal, Syed, và Garg (2019); Arpaci 

(2016), Saleh, Haris, và Ahmad (2014); Truong (2019); Dinh và cộng sự (2021) cũng cho rằng 

nhận thức hữu ích tác động tích cực đến thái độ đối với việc sử dụng các dịch vụ. Bên cạnh đó, 

nhận thức kiểm soát hành vi ảnh hưởng tới thái độ cũng được khẳng định trong nghiên cứu của 

Masukujjaman và cộng sự (2021), Chen và cộng sự (2016), Truong (2019). 

Vì vậy, các giả thuyết sau được đề xuất: 

H4: Sự hiểu biết về SWH ảnh hưởng tích cực đến thái độ của hộ gia đình 



94            Trần N. Thanh, Bùi T. N. Bé. HCMCOUJS- Kỷ yếu, 17(3), 91-106 

H5: Nhận thức hữu ích về SWH ảnh hưởng tích cực đến thái độ của hộ gia đình 

H6: Nhận thức kiểm soát hành vi về SWH ảnh hưởng tích cực đến thái độ của hộ gia đình 

Kumar và cộng sự (2020) đề cập trong nghiên cứu rằng, một số người có thái độ tích cực 

thấy rằng mình cần phải bảo vệ môi trường và bảo tồn thiên nhiên. Để thực hiện điều này, khách 

hàng có xu hướng mua sản phẩm thân thiện với môi trường và không gây hại cho thiên nhiên theo 

bất kỳ cách nào. Từ đó cho thấy, khi có thái độ tích cực về SWH thì họ sẽ có ý định mua nó. 

Masukujjaman và cộng sự (2021) cũng đưa ra bằng chứng cho thấy thái độ đối với ý định thực sự 

của cá nhân trong việc sử dụng một hệ thống hoặc công nghệ mới phải rõ ràng, tác động trực tiếp 

và tích cực. 

Vì vậy, giả thuyết sau được đề xuất: 

H7: Thái độ ảnh hưởng tích cực đến ý định mua SWH của hộ gia đình 

Đối với khách hàng, trong thời buổi kinh tế còn gặp nhiều khó khăn, để có khoản tiền mua 

sắm ngay những vật dụng có giá trị nhằm đáp ứng nhu cầu sinh hoạt hằng ngày không hề dễ dàng. 

Do đó, những chương trình khuyến mãi sẽ hỗ trợ khách hàng sở hữu ngay những mặt hàng mong 

muốn ngay khi chưa có đủ tiền để mua. Dịch vụ này tạo điều kiện cho những người khó khăn về 

tài chính có thể mua trả góp sản phẩm nhằm phụ vụ nhu cầu hàng ngày (Malone, Yates, & 

Benjamin, 2015). 

Aggarwal và cộng sự (2019) định nghĩa ảnh hưởng xã hội là ý kiến của người khác về việc 

chấp nhận và sử dụng công nghệ mới. Masukujjaman và cộng sự (2021) cũng cho rằng ảnh hưởng 

xã hội là hành động mô phỏng đối với quyết định của một người xuất phát từ ý kiến của những 

người thân yêu và gần gũi nhất với người đó. Khi người tiêu dùng nhìn thấy các thành viên trong 

gia đình, bạn bè và đồng nghiệp sử dụng hệ thống năng lượng sạch, họ nhận được khuyến nghị về 

việc sử dụng hệ thống năng lượng sạch.  

Bất kỳ sản phẩm nào cũng được định giá ở một giá trị bao gồm tất cả các chi phí mà bất 

kỳ cá nhân nào có thể phải chịu để mua sản phẩm (Pathania & ctg., 2017). Hạn chế chính của bất 

kỳ khách hàng nào mua máy nước nóng năng lượng mặt trời chính là giá của nó. Masukujjaman 

và cộng sự (2021) nhận định rằng, giá là một phần không thể thiếu trong quyết định mua hàng và 

nó còn quan trọng hơn thế nữa nếu đó là sản phẩm không được mua thường xuyên như các sản 

phẩm công nghệ năng lượng tái tạo và không giống như các sản phẩm tiêu dùng. 

Liu, Zhang, Mao, Xue, và Lin (2018) cho rằng, ảnh hưởng xã hội tác động tích cức đến ý 

định sử dụng sản phẩm, dịch vụ. Nhiều nghiên cứu tại các quốc gia khác nhau cũng đã khẳng định 

yếu tố ảnh hưởng xã hội tác động thuận chiều đến ý định sử dụng dịch vụ của khách hàng: Park 

và Ohm (2014), Kardooni, Yusoff, và Kari (2016),  Kariman, Hoseinzadeh, Shirkhani, Heyns, và 

Wannenburg (2020), … Ảnh hưởng xã hội, cảm nhận của người người xung quanh tốt sẽ làm giảm 

tính e ngại về rủi ro khi sử dụng, gia tăng số lượng khách hàng mới và tạo đà cho sự tăng trưởng 

doanh thu, lợi nhuận và cả thị phần cho các doanh nghiệp (Saleh & ctg., 2014). 

Công nghệ năng lượng tái tạo là mặt hàng cần có thời gian để đánh giá chất lượng và xem 

xét chi phí mua với lợi ích sử dụng. Thiết bị càng đắt tiền thì sự quan tâm của người tiêu dùng 

càng thấp và do đó, làm giảm tỷ lệ sử dụng của nó (Masukujjaman & ctg., 2021). Có thể nói rằng 

nhận thức về giá là sự đánh giá chung của khách hàng về giá của sản phẩm. Giá liên quan đến sự 

đánh đổi giữa giá phải trả và lợi ích mong đợi (Liu & ctg., 2018). Nếu giá là bên ngoài phạm vi 

chấp nhận của khách hàng hoặc giá báo hiệu rằng chất lượng kém thì nhận thức tổng thể của khách 

hàng cũng giảm. Do đó, nhận thức của khách hàng về giá có thể ảnh hưởng trực tiếp đến ý định 

mua hàng (Singh & Neena, 2020). 

Vì vậy, các giả thuyết sau được đề xuất: 

H8: Trợ cấp và hỗ trợ về tài chính có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua SWH của hộ gia đình 
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H9: Ảnh hưởng xã hội có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua SWH của hộ gia đình 

H10: Nhận thức về giá có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua SWH của hộ gia đình 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu định tính bằng cách phỏng vấn trực tiếp với các chuyên gia, là những người có 

kinh nghiệm trong lĩnh vực kinh doanh máy nước nóng năng lượng mặt trời và những người đang 

sử dụng sản phẩm này. Nhóm chuyên gia gồm 09 người (03 chuyên gia/miền) sẽ nhận xét, góp ý, 

bổ sung về các nhân tố ảnh hưởng trong mô hình nghiên cứu đề xuất cùng thang đo. Sau khi có 

bảng câu hỏi, phỏng vấn thử với một nhóm đáp viên được thực hiện online để hiệu chỉnh bảng câu 

hỏi. Nhóm đáp viên gồm 09 người có ý định mua SWH (03 người/miền). Các thang đo trong nghiên 

cứu này là thang đo khoảng Likert 5 điểm với: 1 - Hoàn toàn không đồng ý, 2 - Không đồng ý, 3- 

Không có ý kiến, 4 - Đồng ý, 5 - Hoàn toàn đồng ý. 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu theo xác suất, cụ thể là phương pháp theo 

nhóm, và tiến hành khảo sát đại diện các tỉnh/Thành Phố (TP) thuộc các miền Bắc - Trung - Nam 

tại Việt Nam, mỗi miền gồm 02 tỉnh và 01 thành phố. Số lượng mẫu mỗi miền là 120, cụ thể là 40 

khảo sát/tỉnh/TP được chọn của mỗi miền (Bảng 1). 

Bảng 1 

Kế hoạch phân phối mẫu khảo sát 

Miền 
N = 360 Hình thức khảo sát 

Tỉnh/ TP Số lượng Trực tiếp Trực tuyến 

 

Miền Bắc 

Bắc Ninh 40 20 20 

Thái Nguyên 40 20 20 

H9(+) H8(+) 

H7(+) 

H6(+) 

H5(+) 

Nhận thức 

hữu ích  

Sự hiểu 

biết về 

SWH  

H4(+) 
Trợ cấp và 

hỗ trợ về 

tài chính  

Nhận thức 

về giá  

Thái độ  Ý định 

mua SWH  

Nhận thức 

kiểm soát 

hành vi  

Ảnh 

hưởng xã 

hội  

H10(+) 

H1(+) 

H2(+) 

H3(+) 
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Miền 
N = 360 Hình thức khảo sát 

Tỉnh/ TP Số lượng Trực tiếp Trực tuyến 

Hà Nội 40 0 40 

Miền Trung 

Nghệ An 40 20 20 

Bình Thuận 40 20 20 

Đà Nẵng 40 0 40 

Miền Nam 

Bình Dương 40 20 20 

Kiên Giang 40 20 20 

Thành phố Hồ Chí Minh 40 0 40 

Mẫu nghiên cứu gồm những người có ý định và có khả năng quyết định hoặc tác động đến 

việc mua máy nước nóng năng lượng mặt trời trong gia đình. Những đối tượng này có thể là chủ 

hộ hoặc thành viên trong hộ gia đình. Việc thu thập bảng khảo sát được thực hiện bằng hình thức 

gửi trực tuyến qua internet và khảo sát trực tiếp. Khảo sát trực tuyến được thực hiện 100% tại 03 

thành phố lớn: Hà Nội, Đà Nẵng, Hồ Chí Minh, và một phần (50%) ở 06 tỉnh với hình thức là gửi 

email đến các đối tượng khảo sát. Khảo sát trực tiếp được thực hiện tại một phần (50%) còn lại 

của 06 tỉnh. 

4. Kết quả nghiên cứu 

Bảng 2 

Thống kê mô tả mẫu khảo sát 

 Số lượng Tỷ lệ (%) 

 

Giới tính 

Nam  155 43.1 

Nữ 205 56.9 

 

Độ tuổi 

22 - 29 tuổi 58 16.1 

30 - 39 tuổi 99 27.5 

40 - 50 tuổi 153 42.5 

Trên 50 tuổi 50 13.9 

 

Trình độ học vấn 

Từ phổ thông trung 

học trở xuống 
115 31.9 

Trung cấp 44 12.2 

Cao đẳng/ Đại học 165 45.8 

Sau đại học 36 10.0 

 

Nghề nghiệp 

Nội trợ 49 13.6 

Nhân viên 62 17.2 

Quản lý 147 40.8 

Chủ doanh nghiệp/ 

Kinh doanh tự do 
64 17.8 

Hành nghề tự do 38 10.6 
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 Số lượng Tỷ lệ (%) 

 

Thu nhập hàng tháng 

Dưới 05 triệu 45 12.5 

05 đến dưới 10 triệu 57 15.8 

10 đến dưới 20 triệu 171 47.5 

Trên 20 triệu 87 24.2 

Tình trạng hôn nhân 

Đã kết hôn 318 88.3 

Chưa kết hôn 39 10.8 

Khác 2 0.6 

Vùng miền 

Miền Bắc 121 33.6 

Miền Trung 120 33.3 

Miền Nam 119 33.1 

Khu vực 
Thành phố 191 53.1 

Nông thôn 169 46.9 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu định lượng 

Bảng 2 cho thấy, nữ (56.9%) tham gia khảo sát nhiều hơn nam (43.1%); và những người 

tham gia khảo sát phần lớn tập trung trong độ tuổi từ 40 - 50 (42.5%), kế đến là từ 30 - 39 tuổi 

(27.8%), ít nhất là trên 50 tuổi (13.9%). Những người tham gia khảo sát có trình độ cao đẳng/đại 

học (45.8%) là chủ yếu, kế đến là từ phổ thông trung học trở xuống (31.9%), thấp nhất là trung 

cấp (12.2%), sau đại học (10%); và cấp quản lý (40.8%) cũng chiếm phần lớn trong những người 

tham gia khảo sát. Bảng 2 cũng cho thấy rằng, mức thu nhập từ 10 đến dưới 20 triệu chiếm tỷ lệ 

cao (47.5%) và hầu hết những người tham gia khảo sát đều đã kết hôn (88.3%). Số lượng những 

người tham gia khảo sát tương đối đều nhau giữa các miền, trong đó những người sống tại khu 

vực thành phố (53.1%) nhiều hơn những người sống tại khu vực nông thôn (46.9%). 

Kết quả thống kê 36 biến quan sát đo lường bằng thang đo khoảng 5 điểm cho thấy: Các 

biến quan sát được đánh giá trong phạm vi rộng từ mức 1 đến mức 5. Các thang đo của biến “Sự 

hiểu biết về SWH”, “Nhận thức kiểm soát hành vi” được những người tham gia khảo sát đánh giá 

rất cao (> 4). Điều này chứng tỏ những người tham gia khảo sát khá đồng ý với các tiêu chí được 

đưa ra để đánh giá hai khái niệm này. 

Bảng 3  

Thống kê các biến định lượng 

STT Mã Biến quan sát (n = 360) 
Nhỏ 

nhất 

Lớn 

nhất 

Trung 

bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Sự hiểu biết về SWH - HB 

1 HB1 Tôi biết sự tồn tại của SWH 3 5 4.06 0.709 

2 HB2 Tôi biết công nghệ và các nguồn cho SWH 3 5 4.25 0.718 

3 HB3 Tôi đã quen thuộc với SWH 2 5 4.21 0.751 

4 HB4 SWH là điều tôi quan tâm 2 5 4.28 0.765 

Nhận thức hữu ích - HI 
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STT Mã Biến quan sát (n = 360) 
Nhỏ 

nhất 

Lớn 

nhất 

Trung 

bình 

Độ lệch 

chuẩn 

5 HI1 
SWH sẽ giúp chúng ta ngăn chặn sự gián đoạn 

năng lượng (điện, gas, …) 
2 5 3.93 0.722 

6 HI2 
Sử dụng SWH sẽ tiết kiệm thời gian hơn so với 

các thiết bị đun nóng nước thông thường 
2 5 4.08 0.706 

7 HI3 
Nếu sử dụng SWH, tôi sẽ giảm được chi phí tiền 

điện 
2 5 4.07 0.717 

8 HI4 
SWH sẽ giúp tôi thuận tiện hơn khi muốn dùng 

nước nóng 
2 5 4.02 0.750 

Nhận thức kiểm soát hành vi - NT 

9 NT1 Tôi có tài chính để sử dụng SWH 2 5 4.49 0.651 

10 NT2 Tôi có các nguồn lực hỗ trợ để sử dụng SWH 2 5 4.46 0.719 

11 NT3 Tôi có thể mua SWH sớm hơn nếu tôi muốn 2 5 4.63 0.582 

12 NT4 Việc đồng ý mua SWH là tùy thuộc vào tôi 2 5 4.55 0.622 

13 NT5 
Sử dụng SWH hoàn toàn nằm trong tầm kiểm soát 

của tôi 
2 5 4.62 0.702 

Thái độ - TD 

14 TD1 Công nghệ SWH là tuyệt vời đối với tôi 3 5 4.00 0.514 

15 TD2 
Việc áp dụng SWH là cực kỳ khôn ngoan đối với 

tôi 
3 5 4.03 0.516 

16 TD3 Tôi ủng hộ việc sử dụng SWH 3 5 3.97 0.508 

17 TD4 SWH là hữu ích đối với  tôi 3 5 3.94 0.557 

18 TD5 SWH là cần thiết đối với tôi 3 5 3.94 0.535 

Trợ cấp và hỗ trợ về tài chính - TH 

19 TH1 
Tôi biết rằng có cơ hội mua SWH bằng khoản vay 

ngân hàng 
2 5 4.04 0.783 

20 TH2 Các đại lý bán SWH nên có chính sách trả góp 1 5 4.06 0.744 

21 TH3 

Nhà nước nên có chính sách hỗ trợ một phần tài 

chính để khuyến khích các hộ gia đình sử dụng 

SWH 

1 5 3.81 0.904 

Ảnh hưởng xã hội - AX 

22 AX1 
Những người quan trọng với tôi nói rằng tôi nên 

sử dụng SWH 
2 5 3.81 0.645 

23 AX2 
Những người mà tôi yêu mến nghĩ rằng tôi nên có 

SWH ở nhà 
2 5 3.80 0.693 

24 AX3 
Những người có giá trị trong cuộc sống của tôi 

thực sẽ thực sự đón nhận SWH ở nhà 
2 5 3.82 0.665 

25 AX4 
Tôi luôn hỏi bạn bè về kinh nghiệm của họ trước 

khi tôi mua một sản phẩm mới 
2 5 3.77 0.707 
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STT Mã Biến quan sát (n = 360) 
Nhỏ 

nhất 

Lớn 

nhất 

Trung 

bình 

Độ lệch 

chuẩn 

26 AX5 
Nếu hàng xóm của tôi có trải nghiệm tích cực với 

SWH, tôi cũng sẽ có xu hướng mua 
1 5 3.80 0.771 

Nhận thức về giá - GI 

27 GI1 Tôi cho rằng việc sử dụng SWH sẽ rất tốn kém 2 5 3.98 0.706 

28 GI2 Chi phí mua và lắp đặt SWH cao 2 5 4.12 0.735 

29 GI3 
SWH là một lựa chọn thực tế và hiệu quả tương 

xứng với giá của nó 
2 5 4.15 0.705 

30 GI4 Giá của SWH là một vấn đề quan trọng 2 5 4.02 0.757 

31 GI5 Khả năng kinh tế khi sử dụng SWH là quan trọng 2 5 4.01 0.807 

Ý định mua SWH – YD 

32 YD1 Tôi định mua một SWH sớm 1 5 3.52 0.783 

33 YD2 
Tôi dự đoán rằng xã hội của chúng ta sẽ sớm sử 

dụng SWH 
1 5 3.59 0.833 

34 YD3 Tôi sẽ sử dụng SWH trong tương lai 1 5 3.47 0.735 

35 YD4 Tôi muốn xem xét mua SWH trước tiên 1 5 3.55 0.840 

36 YD5 Tôi muốn giới thiệu những người khác mua SWH 1 5 3.52 0.779 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu định lượng 

Giá trị trung bình do đối tượng khảo sát đánh giá các nhân tố sẽ được dùng làm cơ sở để 

đánh giá mức độ quan trọng của các nhân tố ảnh hưởng tới ý định mua SWH. Kết quả phân tích 

mean cho thấy, những người tham gia khảo sát đánh giá nhân tố Nhận thức kiểm soát hành vi là 

cao nhất (4.55), nhân tố Sự hiểu biết về SWH (4.20) được đánh giá là quan trọng thứ 02, nhân tố 

Nhận thức hữu ích (4.02) được đánh giá là quan trọng thứ 03, và nhân tố Ảnh hưởng xã hội (3.79) 

được đánh giá là kém quan trọng nhất. 

Quá trình phân tích Cronbach’s Alpha cho thang đo của 08 khái niệm nghiên cứu trong mô 

hình cho thấy, hai biến quan sát AX3 và GI4 của nhân tố Ảnh hưởng xã hội và Nhận thức có hệ 

số Cronbach’s Alpha lần lượt là 0.808 và 0.819 lớn hơn hệ số Cronbach’s Alpha của nhóm Ảnh 

hưởng xã hội (0.802) và nhóm Nhận thức về giá (0.815). Vì vậy, hai biến này đã bị loại. Sau đó, 

tiến hành chạy lại Cronbach’s Alpha cho hai nhân tố này và kết quả là tất cả các khái niệm nghiên 

cứu đều có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.7 (nhỏ nhất là 0.744) nên đạt được độ tin cậy của 

thang đo.  

Với 36 biến quan sát ban đầu, qua kiểm định Cronbach’s Alpha đã loại 02 biến quan sát, 

còn lại 34 biến quan sát. Phân tích EFA cho 08 khái niệm với phép trích Principal Axis Factoring 

(PAF), phép xoay Promax có kết quả: Hệ số KMO = 0.805 (> 0.5), Chi-square = 6590, df = 561, 

kiểm định Bartlett có ý nghĩa thống kê (Sig = 0.000 < 0.05) và phương sai trích gần 60.25% 

(60.253). Do đó, phân tích EFA là phù hợp. 

Bảng 4 

Ma trận xoay nhân tố 
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Nhóm 

Biến 

quan 

sát 

Nhân tố 

1 2 3 4 5 6 7 8 

 

 

Ý định mua 

SWH 

YD3 0.857               

YD5 0.857               

YD1 0.844               

YD4 0.784               

YD2 0.702               

 

Nhận thức 

kiểm soát 

hành vi 

NT1   0.881             

NT3   0.824             

NT2   0.816             

NT4   0.693             

NT5   0.613             

 

Thái độ 

TD3     0.862           

TD5     0836           

TD1     0.762           

TD4     0.682           

TD2     0.677           

 

Sự hiểu biết 

về SWH 

HB1       0.830         

HB4       0.827         

HB2       0.789         

HB3       0.555         

Trợ cấp và hỗ 

trợ về tài 

chính 

TH1         0.890       

TH2         0.851       

TH3         0.847       

 

Nhận thức về 

giá 

GI5           0.809     

GI3           0.776     

GI2           0.662     

GI1           0.662     

 

Nhận thức 

hữu ích 

HI2             0.740   

HI3             0.693   

HI1             0.670   
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Nhóm 

Biến 

quan 

sát 

Nhân tố 

1 2 3 4 5 6 7 8 

HI4             0.638   

 

Ảnh hưởng 

xã hội 

AX4               0.775 

AX5               0.743 

AX1               0.671 

AX2               0.574 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu định lượng 

Bảng 4 cho thấy, kết quả xoay ma trận trong đó 34 biến quan sát được chia thành 08 nhóm. 

Giá trị tổng phương sai trích = 60.25% > 50%: đạt yêu cầu; khi đó có thể nói rằng 08 nhân tố này 

giải thích 60.25 % sự biến thiên của dữ liệu. Giá trị hệ số Eigenvalues của các nhân tố đều cao 

(>1), nhân tố thứ 8 có Eigenvalues thấp nhất là 1.302 > 1. Các hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0.5 

và không có trường hợp biến nào cùng lúc tải lên cả hai nhân tố với hệ số tải gần nhau. Vì thế, các 

nhân tố đảm bảo được giá trị hội tụ và phân biệt khi phân tích EFA. Ngoài ra, không có sự xáo 

trộn các nhân tố, nghĩa là câu hỏi của nhân tố này không bị nằm lẫn lộn với câu hỏi của nhân tố 

kia. Nên sau khi phân tích nhân tố thì các nhân tố này được giữ nguyên, không bị tăng thêm hoặc 

giảm đi nhân tố. 

Các thang đo cho 08 nhân tố trên được kiểm định lại thông qua phân tích nhân tố khẳng 

định CFA. Kết quả phân tích CFA lần 1 xuất hiện hiện tượng trùng lắp thang đo. Hiệp phương sai 

cặp sai số e của biến TD1 và TD2 thuộc biến TD (Thái độ) có chỉ số MI (Modification Indices) rất 

cao (102.592) nên được nối lại để giảm MI (Ha & Bui, 2019). Kết quả phân tích CFA cho thấy 

các trọng số chuẩn hóa đều lớn hơn 0.5 và có ý nghĩa thống kê (p-value đều nhỏ hơn 0.05), tất cả 

các chỉ số độ phù hợp cho mô hình đáp ứng mức yêu cầu. Bảng 5 cho thấy, phương sai trích (AVE) 

của các nhân tố đều lớn hơn 0.5 nên đạt được giá trị hội tụ. Các giá trị P-value đều < 0.05 nên hệ 

số tương quan của từng cặp khái niệm khác biệt so với 1 ở độ tin cậy 95%. Đồng thời, mối tương 

quan giữa các khái niệm đều nhỏ hơn 0.85 nên đạt được giá trị phân biệt (Ha & Bui, 2019). Độ tin 

cậy tổng hợp - CR của các biến đều lớn hơn 0.7 nên đạt được độ tin cậy. 

Bảng 5 

Kết quả độ tin cậy tổng hợp và phương sai trích của các nhân tố 

Nhân tố CR AVE 

Sự hiểu biết về SWH (HBA) 0.844 0.580 

Nhận thức hữu ích (HIA) 0.803 0.504 

Nhận thức kiểm soát hành vi (NTA) 0.875 0.589 

Thái độ (TDA) 0.860 0.562 

Trợ cấp và hỗ trợ về tài chính (THA) 0.904 0.759 

Ảnh hưởng xã hội (AXA) 0.811 0.519 

Nhận thức về giá (GIA) 0.822 0.538 

Ý định mua SWH (YDA) 0.909 0.669 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu định lượng 
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Tiếp theo, phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính được thực hiện để kiểm định các giả thuyết 

nghiên cứu. Kết quả kiểm định mô hình (Hình 2) cho thấy tất cả các chỉ số độ phù hợp cho mô 

hình đáp ứng mức yêu cầu. 

 
Hình 2. Ước lượng tham số  

Nguồn: Kết quả nghiên cứu định lượng (2020) 

Bảng 6 

Mức độ giải thích biến thiên của các khái niệm nghiên cứu 

Mối quan hệ TSCCH TSCH P R2 Giả thuyết Kết quả 

TDA <--- HBA 0.248 0.271 ***  

0.231 

H4 Chấp nhận 

TDA <--- HIA 0.149 0.17 0.012 H5 Chấp nhận 

TDA <--- NTA 0.096 0.134 0.048 H6 Chấp nhận 

YDA <--- HBA 0.092 0.081 0.213  

 

H3 Bác bỏ 

YDA <--- HIA 0.153 0.139 0.01 H2 Chấp nhận 
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Mối quan hệ TSCCH TSCH P R2 Giả thuyết Kết quả 

YDA <--- NTA 0.014 0.015 0.809  

0.61 

H1 Bác bỏ 

YDA <--- TDA 0.12 0.096 0.037 H7 Chấp nhận 

YDA <--- THA 0.176 0.192 *** H8 Chấp nhận 

YDA <--- AXA 0.617 0.45 *** H9 Chấp nhận 

YDA <--- GIA 0.113 0.11 0.043 H10 Chấp nhận 

TSCCH: Trọng số chưa chuẩn hóa 

TSCH: Trọng số chuẩn hóa 
* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu định lượng 

Bảng 6 cho thấy, trong 03 nhân tố ảnh hưởng trực tiếp đến Thái độ (TDA) thì Sự hiểu biết 

về SWH (HBA) tác động mạnh nhất vì trị tuyệt đối của trọng số hồi quy đã chuẩn hóa (beta) là 

0.271, kế đến là Nhận thức hữu ích (HIA) với beta = 0.17, và Nhận thức kiểm soát hành vi là nhân 

tố tác động yếu nhất đến Thái độ (beta = 0.134). Các nhân tố này tác động lên Thái độ với mức tác 

động là 23.1 % (R2 = 0.231). Hay nói cách khác, các biến độc lập này ảnh hưởng lên 23,1% sự 

biến thiên của biến Thái độ. Trong 05 nhân tố tác động trực tiếp đến Ý định mua SWH (YDA) thì 

nhân tố Ảnh hưởng xã hội là tác động mạnh nhất (beta = 0.45) và nhân tố Thái độ là tác động yếu 

nhất (beta = 0,037). Các nhân tố này tác động lên Ý định mua SWH với mức tác động là 61 % (R2 

= 0.61). Hay nói cách khác, các biến độc lập này ảnh hưởng lên 611% sự biến thiên của biến YDA. 

Bên cạnh đó, nghiên cứu đã tiến hành kiểm định vai trò của biến trung gian Thái độ bằng 

phương pháp Bootstrap với mẫu lặp lại 1,000 lần. Kết quả chỉ ra rằng, Thái độ là trung gian giữa 

Nhận thức hữu ích và Ý định mua SWH, và là trung gian một phần. Thái độ là trung gian toàn 

phần trong mối quan hệ giữa Sự hiểu biết về SWH và Nhận thức kiểm soát hành vi đến Ý định 

mua SWH. 

Cuối cùng, nghiên cứu tiến hành kiểm định sự khác biệt giữa các biến định tính và định 

lượng. Kết quả phân tích sự khác biệt bằng t-test chỉ ra rằng, hầu như không có sự khác biệt trong 

việc đánh giá các nhân tố giữa nam giới và nữ giới. Chỉ có một sự khác biệt không đánh kể là nam 

giới đánh giá cao hơn nữ giới về các tiêu chí được đưa ra để đánh giá nhân tố Nhận thức kiểm soát 

hành vi, trong khi nữ giới lại đánh giá cao các tiêu chí thuộc về nhân tố Ảnh hưởng xã hội hơn là 

nam giới. Bên cạnh đó, cũng không có sự khác biệt trong việc đánh giá các nhân tố giữa những 

người sống ở thành phố và những người sống ở nông thôn. Và kết quả phân tích sự khác biệt bằng 

One Way Anova cho thấy, những người có trình độ cao đẳng/đại học chú trọng đến nhân tố Nhận 

thức hữu ích hơn là những người có trình độ khác khác. Trong khi đó, những người có trình độ từ 

phổ thông trung học trở xuống lại rất chú trọng đến nhân tố Nhận thức về giá. Về nghề nghiêp, 

những người làm nhân viên và nội trợ đánh giá cao các tiêu chí đưa ra cho nhân tố Nhận thức kiểm 

soát hành vi; trong khi những người hành nghề tự do thì đánh giá cao nhân tố Ảnh hưởng xã hội. 

Kết quả phân tích còn cho thấy, những người đã kết hôn có ý định mua SWH cao hơn những người 

chưa kết hôn và các đối tượng khác. Cuối cùng, có sự khác biệt đáng kể về vùng miền sống của 

những người tham gia khảo sát: Những người sống ở miền Bắc đánh giá các nhân tố Nhận thức 

kiểm soát hành vi, Thái độ, Trợ cấp và hỗ trợ về tài chính, và Ý định mua SWH cao hơn những 

người sống ở miền Trung và miền Nam. Đồng thời, những người sống ở miền Trung lại đánh giá 

cao nhân tố Ảnh hưởng xã hội hơn những người sống ở miền Bắc và miền Nam. 

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

Các doanh nghiệp sản xuất, các đại lý bán SWH cần nâng cao sự hiểu biết của hộ gia đình 

về SWH bằng cách tổ chức sự kiện, marketing trực tiếp, bán hàng cá nhân hoặc quảng cáo trên 

tuyền hình. Nội dung cần tập trung vào các tính năng vượt trội của SWH như: tiết kiệm điện, không 
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gây ô nhiễm môi trường, không khói bụi, tiếng ồn và an toàn cho người sử dụng.  

Phổ biến rộng rãi những những lợi ích của SWH sẽ giúp các hộ gia đình có thái độ tích cực 

đối với SWH, từ đó gia tăng ý định mua SWH. Ngoài ra, để nâng cao thái độ của hộ gia đình 

đối với việc lắp đặt và sử dụng SWH thì các doanh nghiệp sản suất, kinh doanh hoặc các đại lý 

cần có chế độ cam kết hậu mãi chặt chẽ, không ngừng liên tục cải tiến về mẫu mã, chủng loại, chất 

lượng và quy mô với giá thành ngày càng hạ. 

Trong môi trường cộng đồng khu vực nông thôn thì những tác động của những người xung 

quanh, họ hàng bạn bè, … đến ý định của người tiêu dùng là mạnh mẽ hơn cả. Ngoài những tác 

động để tăng sự hiểu biết và thái độ của các hộ gia đình thì các doanh nghiệp sản xuất kinh doanh 

SWH ở khu vực miền Trung nên tập trung vào các yếu tố của ảnh hưởng xã hội. Các tiêu chí 

được đánh giá cao gồm: Những người có giá trị trong cuộc sống của tôi thực sẽ thực sự đón nhận 

SWH ở nhà, những người quan trọng với tôi nói rằng tôi nên sử dụng SWH, những người mà tôi 

yêu mến nghĩ rằng tôi nên có SWH ở nhà, tôi luôn hỏi bạn bè về kinh nghiệm của họ trước khi tôi 

mua một sản phẩm mới. Các hình thức có thể thực hiện: tổ chức các sự kiện, diễn đàn, hội nghị, 

hội thảo để doanh nghiệp có thể tới thuyết trình và giới thiệu sản phẩm của mình, đặc biệt 

là đến trực tiếp các vùng nông thôn. 

Ngoài ra, các doanh nghiệp sản xuất kinh doanh cũng có thể kết hợp với các ngân hàng để 

có các chính sách hoặc chương trình hành động nhằm khuyến khích lắp đặt SWH trong thời gian 

tới như các chính sách về vốn (cho vay mua SWH với lãi suất thấp, trả góp, …).  

Bên cạnh đó, cần nâng cao nhận thức của các hộ gia đình rằng “SWH là một lựa chọn thực 

tế và hiệu quả tương xứng với giá của nó”, “chi phí mua và lắp đặt SWH không cao”. Ngoài ra cần 

đẩy mạnh nhận thức của các hộ gia đình rằng “khả năng kinh tế khi sử dụng SWH” và “sử dụng 

SWH sẽ không tốn kém”. 

Cuối cùng, kết quả của nghiên cứu chỉ ra các nhân tố Sự hiểu biết về SWH, Nhận thức hữu 

ích, và Nhận thức kiểm soát hành vi tác động lên Thái độ chỉ với mức tác động R2 = 0.231. Các 

nghiên cứu sau ở cùng lĩnh vực nên đưa thêm các nhân tố khác vào để có thể giải thích sự biến 

thiên của biến thái độ cao hơn. 
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