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Abstract: The intention to purchase an electric car can be explained in two ways: the intention to 

adopt a new technological product, and the intention of green consumption. Based on the theoretical 

research on customer behavior and a literature review, an analytical framework on the intention of 

Vietnamese consumers to purchase electric cars is proposed. The framework is developed by 

integrating the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) and the Norm 

Activation Model (NAM). According to the framework, a consumer’s intention to purchase is 

influenced by performance expectancy, effort expectancy, social influence, facilitating condition, 

personal norm, and an ascription of responsibility and consequence awareness. Besides contributing 

a theoretical framework on the consumer’s purchase intention, the article also proposes some 

suggestions for manufacturers and policymakers in promoting electric cars in the Vietnam market. 
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Các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua ô tô điện tại Việt Nam: 
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Tóm tắt: Ý định mua ô tô điện có thể được giải thích dựa trên hai góc độ: ý định chấp nhận sản 

phẩm công nghệ mới và tiêu dùng xanh. Dựa trên nghiên cứu lý thuyết về hành vi khách hàng và 

tổng quan tình hình nghiên cứu, bài viết đề xuất khung phân tích về ý định mua ô tô điện của người 

tiêu dùng Việt Nam. Khung phân tích được xây dựng dựa trên quan điểm tiếp cận tích hợp giữa Mô 

hình chấp nhận công nghệ hợp nhất (UTAUT) và Mô hình chuẩn mực cá nhân (NAM), theo đó ý 

định của người tiêu dùng chịu ảnh hưởng của hiệu quả kỳ vọng, nỗ lực kỳ vọng, ảnh hưởng xã hội, 

điều kiện thuận lợi, chuẩn mực cá nhân, nhận thức trách nhiệm và nhận thức vấn đề. Bài viết đóng 

góp khung lý thuyết nền tảng về ý định mua của người tiêu dùng, đồng thời đề xuất một số gợi ý 

cho doanh nghiệp sản xuất và các nhà hoạch định chính sách trong việc thúc đẩy phát triển ô tô điện 

tại thị trường Việt Nam. 

Từ khóa: Ô tô điện, ý định, UTAUT, NAM. 

1. Giới thiệu* 

Với lượng phương tiện phục vụ nhu cầu đi 

lại ngày càng gia tăng, hoạt động giao thông 

được đánh giá là một trong những tác nhân ảnh 

hưởng tiêu cực đến môi trường tại Việt Nam. 

Theo thống kê, người Việt Nam vẫn ưa chuộng 

các loại phương tiện cá nhân sử dụng nhiên liệu 

hóa thạch có hại cho môi trường. Trong đó, xe 

máy là loại phương tiện phổ biến nhất với 

khoảng 43 triệu phương tiện, tiếp đó là ô tô với 

khoảng 3,2 triệu phương tiện [1]. Báo cáo của 

World Bank năm 2019 cho thấy lượng phát thải từ 

các phương tiện giao thông ở Việt Nam ở mức 

khoảng 35 triệu tấn [2]. Các phương tiện giao 

thông truyền thống còn là nguyên nhân chính gây 

ô nhiễm không khí, đặc biệt tại các đô thị lớn. 
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Tác động của các phương tiện giao thông 

truyền thống đang đặt ra nhu cầu cấp thiết về việc 

thúc đẩy các loại hình phương tiện giao thông 

thân thiện với môi trường. Trong đó, tiềm năng 

của các phương tiện chạy bằng điện đang được 

đánh giá rất cao và được phổ biến rộng rãi tại 

nhiều quốc gia. Nếu như các phương tiện điện 

hai bánh đã tồn tại ở thị trường Việt Nam từ lâu 

thì ô tô điện chỉ mới xuất hiện trong thời gian gần 

đây với thị trường rất khiêm tốn. Cụ thể, Việt 

Nam chỉ có khoảng gần 1.100 xe ô tô điện đang 

hoạt động, chủ yếu là xe nhập khẩu, phục vụ mục 

đích cá nhân và du lịch [3]. Mặc dù vậy, tiềm 

năng phát triển của ô tô điện ở thị trường Việt 

Nam là rất lớn, với 33% số người được hỏi trong 

một khảo sát gần đây bộc lộ ý định mua ô tô điện 

[4]. Vì vậy, nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng tới 

ý định mua ô tô điện của người tiêu dùng Việt 
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Nam là hướng đi mới và cần thiết. Kết quả 

nghiên cứu không chỉ có ý nghĩa về môi trường 

mà còn chỉ ra những yếu tố thúc đẩy ý định tiêu 

dùng, từ đó cung cấp thông tin hữu ích cho các 

doanh nghiệp sản xuất phương tiện giao thông 

tại Việt Nam.  

Trong quá trình tổng quan tài liệu, tác giả 

nhận thấy chưa có nghiên cứu nào tìm hiểu các 

yếu tố ảnh hưởng tới ý định mua ô tô điện ở Việt 

Nam. Do đó, việc xây dựng một khung phân tích 

đối với chủ đề này là cần thiết để làm nền tảng 

cho các nghiên cứu thực nghiệm sau này. Vì vậy, 

bài viết sẽ tập trung nghiên cứu và tổng hợp lý 

thuyết, từ đó xây dựng mô hình tổng quát giải 

thích ý định mua xe ô tô điện của người tiêu dùng 

Việt Nam. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Ô tô điện 

Bobeth và Kastner [5] cho rằng ô tô điện bao 

gồm các loại ô tô hoạt động hoàn toàn dựa vào 

năng lượng điện. Các loại xe sử dụng nhiên liệu 

hỗn hợp xăng-điện vẫn phụ thuộc vào xăng dầu 

để di chuyển nên chưa thể coi là xe điện hoàn 

toàn. So với phương tiện truyền thống, lợi thế lớn 

nhất của ô tô điện đó là không phát thải trong quá 

trình sử dụng. Nhiều ý kiến lo ngại rằng nguồn 

điện năng cung cấp cho xe điện phần lớn vẫn đến 

từ năng lượng hóa thạch nên lượng khí phát thải 

vẫn rất đáng kể. Tuy nhiên, Qiao và cộng sự [6] 

đã kết luận rằng xe điện vẫn đóng góp rất lớn vào 

việc bảo vệ môi trường vì lượng phát thải trong 

vòng đời sản phẩm vẫn thấp hơn nhiều so với xe 

chạy xăng dầu. Ngoài ra, ô tô điện còn có lợi thế 

về chi phí, nâng cao chất lượng không khí và 

giảm ô nhiễm tiếng ồn trong đô thị [7-9]. 

2.2. Cơ sở lý thuyết về ý định mua ô tô điện 

Hành vi người tiêu dùng (NTD) là quá trình 

khi cá nhân hoặc tổ chức lựa chọn, mua, sử dụng 

hoặc loại bỏ sản phẩm để thỏa mãn nhu cầu [10]. 

Kotler và Armstrong [11] cho rằng 5 bước trong 

quá trình mua hàng bao gồm nhận thức nhu cầu, 

tìm kiếm thông tin, đánh giá các lựa chọn, quyết 

định mua và đánh giá sau mua. Ý định mua được 

hình thành sau khi người tiêu dùng đánh giá các 

sự lựa chọn và từ đó tạo nên hành vi mua trên 

thực tế.  

Các nhà nghiên cứu đã phát triển nhiều mô 

hình lý thuyết để giải thích ý định và hành vi, 

chẳng hạn như Thuyết hành động hợp lý - TRA 

[12], Thuyết chấp nhận công nghệ - TAM [13], 

Thuyết hành vi dự định - TPB [14]… Điểm 

chung của các mô hình này là nhấn mạnh vào 

ảnh hưởng trực tiếp của ý định đến hành vi. Theo 

đó, ý định thể hiện động cơ thực hiện hành động 

và là một chỉ báo quan trọng giúp dự đoán hành 

vi trong thực tế. Do vậy, có nhiều nghiên cứu về 

hành vi NTD tập trung tìm hiểu về ý định. Bên 

cạnh đó, việc hành vi mua có được thực hiện hay 

không còn phụ thuộc rất nhiều vào các yếu tố 

tình huống và việc xác định đầy đủ các yếu tố 

này trong mô hình là rất phức tạp [11]. Do đó, 

mô hình nghiên cứu đề xuất của tác giả chỉ tập 

trung làm rõ ý định thay vì hành vi. 

Các nghiên cứu gần đây về ý định mua xe ô 

tô điện của NTD được liệt kê trong Bảng 1. Có 

thể thấy mô hình TPB được sử dụng khá phổ 

biến. Trong khi đó, khả năng giải thích của TPB 

với 3 biến số thái độ, chuẩn chủ quan và nhận 

thức kiểm soát hành vi được đánh giá là chưa cao 

[15]. Do đó, nhiều nhà nghiên cứu đã cố gắng 

mở rộng mô hình TPB bằng cách thêm các biến 

số (chẳng hạn như giá cả, nhận thức về môi 

trường...) để giải thích ý định một cách hiệu quả 

hơn. Thực tế này cho thấy hạn chế của mô hình 

TPB truyền thống và đỏi hỏi một mô hình  

lý thuyết toàn diện hơn khi tìm hiểu ý định  

của NTD. 

Rezvani và cộng sự [16] nhận định rằng ô tô 

điện không chỉ là sản phẩm công nghệ mới mà 

còn là sản phẩm tiêu dùng xanh. Do đó, nghiên 

cứu này đề xuất mô hình dựa trên nền tảng của 

Mô hình chấp nhận công nghệ hợp nhất 

(UTAUT) và Mô hình chuẩn mực cá nhân 

(NAM). Đây là hai mô hình lý thuyết phổ biến 

thường được sử dụng trong các nghiên cứu liên 

quan tới ý định chấp nhận sản phẩm công nghệ 

và tiêu dùng xanh. 
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Bảng 1: Các nghiên cứu gần đây về ý định mua xe ô tô điện của NTD 

Tác giả Lý thuyết Yếu tố tác động 

Asadi và cộng sự [17] TPB + NAM 
Thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức về hiệu quả, giá trị cảm nhận, 

chuẩn mực cá nhân 

Shalender và Sharma 

[18] 
TPB 

Thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát hành vi, chuẩn đạo 

đức, sự lo ngại về môi trường 

Lakshika và 

Hemamali [19] 
TPB 

Thái độ, ảnh hưởng xã hội, hiểu biết về môi trường, giá cả 

Huang và Ge [20] TPB 
Thái độ, nhận thức kiểm soát hành vi, kiến thức về ô tô điện, tính 

năng sản phẩm, các chính sách hỗ trợ 

Wang và cộng sự [21] TAM Kiến thức, tính hữu dụng, thái độ, rủi ro cảm nhận 

Wu và cộng sự [22] TAM Tính hữu ích, tính dễ sử dụng, sự lo ngại về môi trường 

Tu và Yang [23] TPB Thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát hành vi 

Lin và Wu [24] TPB 
Ảnh hưởng xã hội, giá cả, chính sách trợ cấp, tính năng sản phẩm, 

sự lo ngại về môi trường, các yếu tố nhân khẩu học 

Yong và cộng sự [25] TPB Thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát hành vi 

Yadav và Pathak [26] TPB 
Thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát hành vi, sự lo ngại 

về môi trường, hiểu biết về môi trường 

Nguồn: Tác giả tổng hợp. 

2.2.1. Mô hình chấp nhận công nghệ hợp 

nhất (UTAUT) 

Ý định chấp nhận một sản phẩm công nghệ 

mới là chủ đề nghiên cứu được nhiều học giả 

quan tâm, Venkatesh và cộng sự [15] đã thống 

kê được 8 mô hình lý thuyết giải thích ý định này, 

bao gồm cả các mô hình phổ biến như TRA, 

TAM hay TPB. Các tác giả nhận định rằng việc 

lựa chọn một mô hình lý thuyết để nghiên cứu sẽ 

dẫn tới việc bỏ qua các yếu tố được đề xuất bởi 

các mô hình nghiên cứu khác. Ngoài ra, các tác 

giả cũng nhận thấy nhiều yếu tố tương đồng giữa 

các mô hình lý thuyết [15]. Qua quá trình phân 

tích và tổng hợp, UTAUT đã được giới thiệu với 

vai trò là mô hình lý thuyết hợp nhất được đánh 

giá có khả năng giải thích tốt hơn các mô hình đi 

trước. Mô hình UTAUT được cấu tạo bởi các 

thành tố sau (Hình 1): 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1: Mô hình chấp nhận công nghệ hợp nhất 

Nguồn: Venkatesh và cộng sự [15]. 

Nỗ lực kỳ vọng 

Ảnh hưởng xã hội 

Điều kiện thuận lợi 

Ý định Hành vi 

Hiệu quả kỳ vọng 
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Hiệu quả kỳ vọng: Mức độ mà một cá nhân 

tin rằng việc sử dụng sản phẩm sẽ giúp họ đạt 

được hiệu quả công việc.  

Nỗ lực kỳ vọng: Mức độ dễ dàng trong việc 

sử dụng sản phẩm. 

Ảnh hưởng xã hội: Ảnh hưởng của các cá 

nhân khác trong xã hội.  

Điều kiện thuận lợi: Mức độ mà một cá nhân 

tin rằng cơ sở hạ tầng kỹ thuật được tổ chức tốt 

để hỗ trợ sử dụng sản phẩm. 

Ý định: Mức độ sẵn sàng thực hiện hành vi 

của đối tượng. 

Hành vi sử dụng: Hành vi được thực hiện 

trong thực tế. 

UTAUT lúc đầu được ứng dụng trong lĩnh  

 

vực công nghệ thông tin, sau này được mở rộng 

ra nhiều lĩnh vực công nghệ khác như Internet, 

ứng dụng di động, hệ thống thông tin và thanh 

toán điện tử. Tuy nhiên, trong lĩnh vực công nghệ 

giao thông nói chung và xe điện nói riêng, vẫn 

chưa có nhiều công trình nghiên cứu vận dụng 

UTAUT để giải thích ý định của NTD.  

2.2.2. Mô hình chuẩn mực cá nhân (NAM) 

Việc mua xe ô tô điện không chỉ đơn thuần 

là hành vi chấp nhận công nghệ mà còn là hành 

vi tiêu dùng xanh. Lý thuyết NAM được đề xuất 

bởi Schwartz [27] thường dùng làm cơ sở lý 

thuyết để giải thích ý định thực hiện hành vi liên 

quan tới việc bảo vệ môi trường. 

 

 

 

Hình 2: Mô hình chuẩn mực cá nhân 

Nguồn: Schwartz [27]. 

Lý thuyết này cho rằng ý định thực hiện một 

hành vi của người tiêu dùng chịu tác động dây 

chuyền của 3 yếu tố, bao gồm: 

Nhận thức vấn đề: Đánh giá của các cá nhân 

về hậu quả nghiêm trọng của vấn đề. 

Nhận thức trách nhiệm: Đánh giá về khả 

năng hành động của mỗi cá nhân để làm giảm 

mức độ đe dọa của vấn đề. 

Chuẩn mực cá nhân: Nghĩa vụ đạo đức cá 

nhân mà các cá nhân tự nguyên tuân theo. 

Mô hình NAM cho rằng chuẩn mực cá nhân 

của mỗi người sẽ điều chỉnh ý định hành vi của 

họ. Chuẩn mực cá nhân sẽ được kích hoạt khi 

con người ý thức được tác động tiêu cực của một 

vấn đề nào đó và nhận thấy rằng mình cần có 

trách nhiệm hành động để ngăn ngừa tác động 

tiêu cực đó. Nếu cá nhân nhận thức được tác 

động của vấn đề nhưng không cho rằng mình có 

trách nhiệm phải giải quyết thì chuẩn mực cá 

nhân sẽ không được hình thành, từ đó ý định 

cũng không xuất hiện.  

Lý thuyết chuẩn mực cá nhân nhấn mạnh 

vào việc giải thích ý định và hành vi cá nhân 

thông qua chuẩn mực đạo đức của người đó. 

Tuy nhiên, điểm yếu của mô hình NAM là quá 

chú trọng vào khả năng điều chỉnh hành vi của 

chuẩn mực bên trong của mỗi cá nhân mà bỏ 

qua ảnh hưởng của các yếu tố bên ngoài [28]. 

Nhược điểm này có thể được khắc phục khi 

tích hợp với UTAUT bởi mô hình này đã tính 

đến ảnh hưởng của các yếu tố xã hội và điều 

kiện bên ngoài. 

3. Khung phân tích và giả thuyết nghiên cứu 

đề xuất 

Dựa trên cơ sở lý thuyết của các nghiên cứu 

trước, tác giả đề xuất khung phân tích các yếu tố 

tác động đến ý định mua xe ô tô điện của NTD 

Việt Nam như Hình 3.
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Hình 3: Khung phân tích các yếu tố tác động đến ý định mua xe ô tô điện của NTD Việt Nam 

Nguồn: Tác giả đề xuất. 

Hiệu quả kỳ vọng 

Hiệu quả kỳ vọng thể hiện mức độ hữu dụng 

của sản phẩm trong việc hỗ trợ người dùng thực 

hiện một hoạt động nào đó. Đây là yếu tố có tác 

động mạnh nhất đến ý định thực hiện hành vi 

[15]. Khách hàng có xu hướng mua sản phẩm 

nào đó phần lớn là do những lợi ích mà nó mang 

lại. Những lợi ích của xe ô tô điện có thể kể đến 

như việc giảm thiểu phát thải, nâng cao chất 

lượng không khí và giảm ô nhiễm tiếng ồn. 

Những ưu thế về môi trường mà xe ô tô điện 

mang lại vượt trội hơn xe hơi truyền thống, điều 

này gây ấn tượng với khách hàng và ảnh hưởng 

tích cực tới ý định mua của họ [29]. Khazaei [30] 

chỉ ra mối liên hệ tích cực giữa hiệu quả kỳ vọng 

và ý định mua xe ô tô điện ở thị trường Malaysia. 

Tác giả giải thích rằng những lợi ích mà ô tô điện 

mang lại như cảm giác êm ái, dễ tăng tốc và 

không có tiếng ồn giúp gia tăng hiệu quả trong 

quá trình lái xe của khách hàng… góp phần  

tạo thành ý định mua. Do đó, nghiên cứu đề xuất 

giả thuyết: 

H1: Hiệu quả kỳ vọng có tác động tích cực 

đến ý định mua xe ô tô điện của NTD Việt Nam. 

Nỗ lực kỳ vọng 

Nỗ lực kỳ vọng thể hiện nhận thức của khách 

hàng về mức độ dễ dàng khi sử dụng sản phẩm 

[15]. Tran và cộng sự [31] kết luận nỗ lực kỳ 

vọng có ảnh hưởng đáng kể tới ý định của khách 

hàng. Các tác giả cho rằng trong bối cảnh xe điện 

là một phương tiện công nghệ mới, sự thân thiện 

với người dùng là rất cần thiết. Do đó, các nhà 

sản xuất cần cố gắng giảm sự phức tạp trong sản 

phẩm để giúp người dùng dễ tiếp cận hơn. 

Nghiên cứu của Wu và cộng sự [22] cho thấy 

nhận thức về nỗ lực bỏ ra để sử dụng ô tô điện 

càng dễ dàng thì ý định mua của khách hàng càng 

cao. Mối liên hệ tương tự cũng được chỉ ra trong 

nghiên cứu của Lee và cộng sự [32]. Theo các 

tác giả, ô tô điện là sản phẩm mới nên người tiêu 

dùng còn nhiều hoài nghi về độ phức tạp và 

không chắc chắn về sản phẩm này, do đó cần có 

các biện pháp tăng cường nhận thức đối với 

người tiêu dùng về tính dễ sử dụng của xe điện 

để thúc đẩy ý định mua hàng. Do đó, nghiên cứu 

đề xuất giả thuyết: 

H2: Nỗ lực kỳ vọng có tác động tích cực đến 

ý định mua xe ô tô điện của NTD Việt Nam. 

Ảnh hưởng xã hội 

Ảnh hưởng xã hội thể hiện áp lực của những 

người khác tác động đến một cá nhân [15]. Cơ 

chế tác động của xã hội đến ý định và hành vi 

của cá nhân rất phức tạp. Đôi khi, cá nhân buộc 

phải thay đổi ý định để tuân theo những thông lệ 

xã hội. Trong một số trường hợp khác, con người 

tự thay đổi ý định và hành vi để đạt được vị thế 

xã hội hoặc xây dựng hình ảnh nào đó trong mắt 

những người khác. Nhìn chung, cá nhân có xu 

hướng thực hiện hành vi nếu nhận được sự ủng 

hộ của các nhóm xã hội. Lane và Potter [33] kết 
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H2 (+) 

H3 (+) 

H4 (+) 

H7 (+) 
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luận rằng quyết định mua xe ô tô điện của khách 

hàng chịu tác động một phần từ các yếu tố xã hội 

do các cá nhân thường có xu hướng tham khảo ý 

kiến từ người thân và bạn bè. Nghiên cứu của 

Peter và Dutschke [34] ghi nhận người tiêu dùng 

ở Đức cân nhắc cả yếu tố đặc tính sản phẩm và 

ảnh hưởng xã hội khi họ quyết định mua ô tô 

điện. Shalender và Sharma [18] cũng rút ra kết 

luận tương tự ở thị trường Ấn Độ khi cho rằng 

quan điểm của cá nhân luôn chịu ảnh hưởng bởi 

xã hội và cộng đồng, do đó ý định và hành vi của 

họ sẽ bị tác động bởi các nhóm trong xã hội. Do 

đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết: 

H3: Ảnh hưởng xã hội có tác động tích cực 

đến ý định mua xe ô tô điện của NTD Việt Nam. 

Điều kiện thuận lợi 

Điều kiện thuận lợi thể hiện đánh giá của 

người sử dụng về các điều kiện tổ chức và cơ sở 

vật chất để hỗ trợ sản phẩm công nghệ mới [15]. 

Mặc dù mô hình UTAUT gốc không coi điều 

kiện thuận lợi là yếu tố ảnh hưởng tới ý định 

nhưng các nghiên cứu sau này đều khẳng định 

đây là yếu tố tác động đáng kể tới ý định [35]. 

Khazaei [30] cho rằng điều kiện thuận lợi hỗ trợ 

cho sự phát triển của ô tô điện bao gồm sự sẵn có 

của các trạm sạc, cơ sở sửa chữa và dịch vụ bảo 

hành. Sang và Bekhet [36] chỉ ra nhược điểm lớn 

nhất của ô tô điện đó là quãng đường di chuyển, 

điều này đòi hỏi phải có số lượng trạm sạc được 

phân bố rộng rãi. Vì vậy, sự phát triển về cơ sở 

vật chất hỗ trợ có tác động rất lớn tới ý định mua 

ô tô điện của người tiêu dùng. Do đó, nghiên cứu 

đề xuất giả thuyết: 

H4: Điều kiện thuận lợi có tác động tích cực 

đến ý định mua xe ô tô điện của NTD Việt Nam. 

Nhận thức vấn đề 

Nhận thức vấn đề phản ánh đánh giá của cá 

nhân về mức độ nghiêm trọng của một vấn đề 

nào đó [27]. Đối với tiêu dùng xanh nói chung, 

nhận thức vấn đề là việc các cá nhân ý thức được 

ảnh hưởng tiêu cực của các hành vi gây hại đến 

môi trường, từ đó hình thành trách nhiệm và cam 

kết thực hiện những hành vi có lợi với môi 

trường. Đối với sản phẩm ô tô điện, He và Zhan 

[37] cho rằng nhận thức vấn đề thể hiện ý thức 

của người tiêu dùng về hệ quả của phương tiện 

giao thông truyền thống, chẳng hạn như hiện 

tượng ấm lên toàn cầu, ô nhiễm không khí. 

Nghiên cứu của De Groot và Steg [38] chỉ ra 

rằng những cá nhân nhận thức được ảnh hưởng 

từ việc sử dụng xe ô tô sẽ cảm thấy có trách 

nhiệm hơn đối với các vấn đề môi trường. Asadi 

và cộng sự [17] kết luận việc am hiểu về hậu quả 

môi trường của các hoạt động giao thông sẽ làm 

tăng nhận thức trách nhiệm của mỗi cá nhân, từ 

đó thôi thúc họ hình thành nghĩa vụ bảo vệ môi 

trường. Do đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết: 

H5: Nhận thức vấn đề có tác động tích cực 

đến nhận thức trách nhiệm của NTD Việt Nam. 

Nhận thức trách nhiệm 

Nhận thức trách nhiệm thể hiện mức độ đánh 

giá của mỗi cá nhân về trách nhiệm của họ đối 

với một hành vi nào đó [27]. He và Zhan [37] 

cho rằng nhận thức trách nhiệm là việc khách 

hàng cảm thấy họ có trách nhiệm với những tác 

động môi trường tiêu cực đến từ việc sử dụng 

phương tiện truyền thống. Các tác giả cũng 

chứng minh rằng khi nhận thức về trách nhiệm 

được nâng cao, khách hàng có xu hướng hình 

thành nghĩa vụ (chuẩn mực cá nhân) đối với việc 

mua ô tô điện. Asadi và cộng sự [17] cho rằng 

một khi cá nhân nhận thức được trách nhiệm của 

mình trong việc bảo vệ môi trường, họ trở nên 

cam kết hơn với các hành vi tiêu dùng thân thiện 

với môi trường, từ đó hình thành ý định. Nếu 

người tiêu dùng không coi việc bảo vệ môi 

trường là trách nhiệm của mình, họ sẽ không cảm 

thấy có nghĩa vụ phải thực hiện hành động này. 

Do đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết: 

H6: Nhận thức trách nhiệm có tác động tích 

cực đến chuẩn mực cá nhân của NTD Việt Nam. 

Chuẩn mực cá nhân 

Chuẩn mực cá nhân hay chuẩn đạo đức thể 

hiện nghĩa vụ mà mỗi cá nhân cảm thấy trong 

việc thực hiện một hành vi nhất định [27]. Chuẩn 

mực cá nhân là một khái niệm quan trọng trong 

tâm lý học hành vi bởi nó có khả năng định 

hướng ý định và hành vi của cá nhân. Graham-

Rowe và cộng sự [39] cho rằng khách hàng tiềm 

năng của ô tô điện là những người có chuẩn mực 

cá nhân cao, hay nói cách khác, đây là những 

người cảm thấy bảo vệ môi trường là một việc 

làm đúng đắn. He và Zhan [37] cho rằng mua ô 

tô điện là hành vi mang lại lợi ích cho môi trường 
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và cộng đồng, do vậy nghĩa vụ về đạo đức là biến 

số quan trọng giúp giải thích hành vi này. Asadi 

và cộng sự [17] cũng đưa ra kết luận chuẩn mực 

cá nhân là yếu tố dự đoán ý định mua ô tô điện 

của người tiêu dùng Malaysia. Do đó, nghiên 

cứu đề xuất giả thuyết: 

H7: Chuẩn mực cá nhân có tác động tích cực 

đến ý định mua xe ô tô điện của NTD Việt Nam. 

4. Kết luận 

Nghiên cứu này giải thích ý định mua ô tô 

điện dựa trên hai góc độ: ý định chấp nhận sản 

phẩm công nghệ mới và tiêu dùng xanh. Từ đó, 

nghiên cứu đã phát triển khung phân tích dựa 

trên nền tảng của hai lý thuyết UTAUT và NAM 

nhằm giải thích ý định mua ô tô điện tại Việt 

Nam. Theo đó, các yếu tố tác động tới ý định 

mua ô tô điện bao gồm hiệu quả kỳ vọng, nỗ lực 

kỳ vọng, ảnh hưởng xã hội, điều kiện thuận lợi, 

chuẩn mực cá nhân, nhận thức trách nhiệm và 

nhận thức vấn đề. Về lý thuyết, nghiên cứu này 

đã đóng góp nền tảng lý thuyết quan trọng, mở 

đường cho các nghiên cứu thực nghiệm sau này 

về ý định mua ô tô điện tại thị trường Việt Nam. 

Về thực tiễn, nghiên cứu này giúp các nhà sản 

xuất và nhà hoạch định chính sách hiểu hơn về 

các yếu tố tác động đến ý định mua ô tô điện, từ 

đó có những biện pháp phù hợp để thúc đẩy sự 

phát triển của loại hình phương tiện này tại Việt 

Nam. Dựa vào khung lý thuyết, để sản phẩm ô tô 

điện trở nên phổ biến, các nhà sản xuất cần tập 

trung làm nổi bật những ưu thế của xe điện so 

với phương tiện truyền thông, giảm độ phức tạp 

trong quá trình sử dụng. Ngoài ra, việc tăng 

cường nhận thức của công chúng về sản phẩm và 

phát triển cơ sở hạ tầng như trạm sạc và trung 

tâm sửa chữa cũng là điều cần thiết. Cuối cùng, 

nếu người tiêu dùng nhận thức được ảnh hưởng 

tiêu cực của các loại phương tiện truyền thống, 

họ sẽ hình thành trách nhiệm và cam kết với các 

hành vi bảo vệ môi trường, do đó ý định mua ô 

tô điện có thể được tăng cường. Điều này có 

nghĩa rằng các nhà sản xuất và hoạch định chính 

sách cần tập trung vào công tác truyền thông đối 

với công chúng để nâng cao hiểu biết về các vấn 

đề môi trường. 
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