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Nghiên cứu này kiểm định tác động của các giá trị tiêu dùng 

đến ý định chấp nhận các sản phẩm điện tử cá nhân mới bao gồm 

thiết bi đeo, máy tính bảng và điện thoại thông minh. Nghiên cứu 

sử dụng bộ dữ liệu được thu thập từ 640 người tiêu dùng tại thành 

phố Hồ Chí Minh, mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) được áp 

dụng để kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu. Kết quả 

nghiên cứu cho thấy các giá trị tiêu dùng có tác động đến ý định 

chấp nhận sản phẩm mới theo thứ tự giảm dần bao gồm: giá trị 

chức năng, giá trị cảm xúc, giá trị tri thức và giá trị kinh tế. Từ 

kết quả của đề tài, nhóm nghiên cứu đề xuất một số hàm ý quản 

trị trong việc gia tăng ý định chấp nhận sản phẩm mới của người 

tiêu dùng trong giai đoạn thương mại hóa sản phẩm.  

ABSTRACT 

This research examines the impact of consumption values 

on adoption of new personal electronics products such as 

wearable devices, tablets and smartphones. A data set was 

collected from 640 consumers in Ho Chi Minh City. Structural 

equation modeling (SEM) was adopted to test hypotheses. The 

results show four consumption values have positively related 

with the intention to adopt new personal electronic devices from 

the biggest impact to smallest one, including: functional value, 

hedonic value, epistemic value and economic value. From the 

results, this research proposed some implications for the sake of 

enhancing the understanding of consumers’ new product 

adoption intention, especially during the product launch stage.  

1. Giới thiệu 

Sản phẩm mới có vai trò quan trọng với sự sống còn của doanh nghiệp tuy nhiên việc tung 

sản phẩm mới tiềm ẩm nhiều rủi ro và thách thức, đòi hỏi doanh nghiệp cần có hiểu biết sâu sắc 

về các yếu tố ảnh hưởng đến sự chấp nhận sản phẩm mới của người tiêu dùng. Theo Im, Bhat, và 

Lee (2014), người tiêu dùng có xu hướng chấp nhận một sản phẩm mới dựa trên nhận thức của họ 

về giá trị mà sản phẩm mới mang lại. Việc sở hữu các sản phẩm nói chung hay sản phẩm mới nói 
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riêng giúp cho người tiêu dùng đạt được các mục tiêu cá nhân hay nhóm mà họ đang theo đuổi 

(Caricati & Raimondi, 2015; Grewal, Mehta, & Kardes, 2000). Sheth, Newman, và Gross (1991) 

cũng cho rằng các giá trị tiêu dùng là yếu tố giải thích cho quyết định lựa chọn sản phẩm hay nhãn 

hiệu cụ thể. Hơn nữa, các giá trị tiêu dùng có thể khác biệt giữa các quốc gia và nền văn hóa 

(Sweeney & Soutar, 2001), vì thế các doanh nghiệp không thể áp dụng chiến lược tung sản phẩm 

mới như nhau cho tất cả các thị trường (Lee, Kim, Lee, & Kim, 2002). Wu và Chang (2016) cũng 

khẳng định nghiên cứu về tác động của giá trị tiêu dùng đến hành vi chấp nhận sản phẩm mới cần 

được thực hiện tại tại các quốc gia khác nhau vì giá trị tiêu dùng với một sản phẩm có thể được 

đánh giá khác nhau giữa những người tiêu dùng thuộc hai nền văn hóa, thậm chí có sự khác biệt 

giữa các nhánh trong cùng một nền văn hóa. Sản phẩm nào có giá trị tiêu dùng cao hơn thì cơ hội 

thị trường đối với sản phẩm đó sẽ lớn hơn (Tran, 2013). Chaudhuri, Aboulnasr, và Ligas (2010), 

Hong, Lin, và Hsieh (2016) cho rằng các nghiên cứu về giá trị tiêu dùng tuy được thực hiện nhiều 

nhưng còn quá ít các nghiên cứu về các giá trị tiêu dùng với nhóm sản phẩm mới vì thế cần nhiều 

nghiên cứu hơn để làm rõ vấn đề này. Về mặt thực tiễn, trên thị trường nhóm sản phẩm điện tử cá 

nhân được xem là nhóm sản phẩm chịu ảnh hưởng của công nghệ cao và được doanh nghiệp chú 

trọng phát triển sản phẩm mới hơn so với các sản phẩm khác (Chao, Reid, & Mavondo, 2013). 

Các thiết bị cá nhân có thể được chia thành các nhóm như thiết bị di động bao gồm điện thoại 

thông minh, máy tính bảng, thiết bị đeo (wearable devices); nhóm thiết bị nghe nhìn như tivi, dàn 

âm thanh…etc. Theo báo cáo của công ty nghiên cứu thị trường GfK về thị trường sản phẩm công 

nghệ điện tử Việt Nam năm 2018, nhóm ngành hàng điện tử cá nhân là một trong bốn nhóm ngành 

hàng có sức tăng trưởng cao nhất với doanh thu 46,98 ngàn tỷ đồng; tăng 23,5% so với năm 2017, 

trong đó phải kể đến sự tăng trưởng của các thiết bị thông minh như điện thoại thông minh, thiết 

bị đeo thông minh và máy tính bảng. Thị trường các sản phẩm điện tử cá nhân được đánh giá rất 

sôi động khi hàng năm có rất nhiều sản phẩm mới được giới thiệu ra thị trường, tuy nhiên cũng 

nhiều sản phẩm mới không được thị trường chấp nhận. Chính vì vậy, nghiên cứu này kiểm định 

mối quan hệ giữa các giá trị tiêu dùng sản phẩm mới và hành vi chấp nhận các sản phẩm điện tử 

cá nhân mới tại thị trường thành phố Hồ Chí Minh là một đề tài cần thiết, có ý nghĩa khoa học và 

thực tiễn. 

2. Cơ sở lý thuyết  

2.1. Các khái niệm nghiên cứu 

2.1.1. Sản phẩm mới  

Quan điểm về sản phẩm mới (new product) rất đa dạng cũng như vẫn còn những tranh luận 

xung quanh câu hỏi thế nào là một sản phẩm mới. Nghiên cứu này tập trung tìm hiểu về các sản 

phẩm mới với doanh nghiệp bao gồm dòng sản phẩm mới hay sản phẩm được bổ sung, cải tiến 

dựa theo các phiên bản trước. Nhóm sản phẩm này chiếm trên 50% các sản phẩm mới trên thị 

trường (Booz-Allen & Hamilton, 2005). Quan điểm này cùng phù hợp với tình hình thực tế tung 

các sản phẩm mới của trong nhóm sản phẩm điện tử cá nhân hiện nay. Các doanh nghiệp thường 

tung các sản phẩm cải tiến, nâng cấp từ các phiên bản trước, các sản phẩm này còn được gọi là các 

sản phẩn phiên bản mới (new version) hay thế hệ mới (new generation). 

2.1.2. Giá trị tiêu dùng 

Giá trị tiêu dùng là khái niệm quan trọng và được thảo luận cả trong thực tế và các nghiên 

cứu học thuật. Do có nhiều khái niệm khác nhau, các nhà nghiên cứu gặp khó khăn trong việc chọn 

khái niệm phù hợp nhất (Chang & Dibb, 2012). Theo quan điểm của Zeithaml (1988), giá trị tiêu 

dùng được hiểu là đánh giá tổng thể của người tiêu dùng về sản phẩm dựa trên sự so sánh về lợi 

ích hay tính hữu dụng của sản phẩm nhận được (get) với các chi phí hay tổn thất mà người đó phải 
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đánh đổi (give). Theo Zeithaml (1988), giá trị tiêu dùng sẽ đạt được theo các cách thức sau: giá trị 

nghĩa là giá thấp, giá cả là tất cả những gì người tiêu dùng mong muốn từ sản phẩm, giá trị là chất 

lượng sản phẩm tương xứng với giá cả, và cuối cùng giá trị là tất cả những gì nhận được so với 

những thứ phải bỏ ra. Khái niệm của Zeithaml (1988) được nhiều nhà nghiên cứu đánh giá là đơn 

giản, dễ dàng đo lường thông qua việc hỏi đáp viên đánh giá về giá trị mà họ nhận được khi mua 

sản phẩm. Tuy nhiên, một số tác giả khác (Babin, Darden, & Griffin, 1994; Holbrook, 1999; 

Sweeney & Soutar, 2001) không đồng thuận với khái niệm này khi chỉ xem giá trị tiêu dùng đơn 

giản là sự so sánh giữa lợi ích và “sự hi sinh”. Theo Tran (2013), giá trị tiêu dùng của một sản 

phẩm là đánh giá của khách hàng về khả năng cống hiến các lợi ích của nó nhằm thoản mãn nhu 

cầu và mong muốn của người tiêu dùng. Giá trị tiêu dùng có thể là các lợi ích, công dụng, giải 

pháp, cảm xúc do tiêu dùng sản phẩm mang lại chứ không phải là giá trị theo nghĩa chi phí (Tran, 

2013). Như vậy, cách khái niệm và đo lường quá đơn giản sẽ gây khó khăn trong việc cung cấp 

các chỉ dẫn về cách tạo dựng giá trị tiêu dùng của sản phẩm (Chang & Dibb, 2012; Zauner, Koller, 

& Hatak, 2015). Khái niệm giá trị tiêu dùng nên được xem là khái niệm đa hướng, nghĩa là xem 

xét theo “các giá trị” (values) tiêu dùng chứ không đơn thuần là “giá trị” (value) (Sheth et al., 

1991; Holbrook, 1999). Nhìn chung, các giá trị tiêu dùng tập trung vào các lợi ích về lý tính hay 

lý trí (cognitive) và cảm tính hay cảm xúc (affective) (Holbrook, 1999) hoặc thuộc về các giá trị 

chức năng (utilitarian) và giá trị tinh thần (hedonic) (Babin et al., 1994). Trong nghiên cứu này, 

giá trị tiêu dùng được định nghĩa là sự đánh giá của người tiêu dùng về khả năng của sản phẩm 

mới đáp ứng được các nhu cầu của họ (Tran, 2013), có vai trò định hướng và giải thích ý định 

chấp nhận sản phẩm mới của người tiêu dùng. Nghiên cứu chấp nhận khái niệm giá trị tiêu dùng 

theo quan điểm đa hướng, tương đồng với khái niệm của Sheth và cộng sự (1991) và được nhiều 

nghiên cứu chấp nhận và sử dụng trong các nghiên cứu về sản phẩm mới.  

2.1.3. Ý định chấp nhận sản phẩm 

Trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng nói chung, ý định thực hiện hành vi luôn là tiền 

đề của hành vi thực sự (Fishbein & Ajzen, 2010). Thang đo hành vi ý định được nhiều nhà nghiên 

cứu kế thừa và chấp thuận vì hành vi thực sự là kết quả của ý định hành vi (Hassan, 2017). Ý định 

được cho là xu hướng của một người sẵn sàng dùng thử, có kế hoạch để phát triển và thực hiện 

các hành vi; ý định càng mạnh thì càng dễ dẫn đến hành vi thực sự (Ajzen, 2011). Ý định chấp 

nhận sản phẩm mới có thể được xem như mức độ cam kết và sẵn sàng dùng thử và tìm hiểu thêm 

về sản phẩm mới (Chaudhuri et al., 2010) hay thể hiện cam kết về ý định mua ngay sản phẩm khi 

nó xuất hiện trên thị trường (Hanzaee, Mina, & Fatemeh, 2011). Dù có nhiều thang đo lường ý 

định chấp nhận sản phẩm mới nhưng thang đo ý định mua sản phẩm mới được nhiều nghiên cứu 

sử dụng nhất (Jeong, Kim, Park, & Choi, 2016).  

2.2. Phát triển giả thuyết nghiên cứu 

Giá trị chức năng (functional value) là các lợi ích có được từ thuộc tính mà sản phẩm mang 

lại cũng như hiệu quả thực hiện các chức năng được kỳ vọng của sản phẩm (Sheth et al., 1991). 

Các nghiên cứu cũng cho thấy ngoài giá trị về chức năng (functional/utilitarian) thì người tiêu 

dùng cũng quan tâm đến giá trị tiêu khiển hay cảm xúc (hedonic) khi tiêu dùng sản phẩm mới 

(Vandecasteele & Geuens, 2010). Giá trị tinh thần thường liên quan đến các giá trị về mặt cảm xúc 

mà cá nhân kỳ vọng. Giá trị cảm xúc (emotional value) cảm xúc thể hiện khả năng một sản phẩm 

hay dịch vụ tạo ra các cảm xúc hay trạng thái của người tiêu dùng. Thông thường, người tiêu dùng 

mong đợi những trải nghiệm hay cảm xúc nhất định nào đó thông qua tiêu dùng sản phẩm (Sheth 

et al., 1991). Kết quả nghiên cứu của Hur, Yoo, và Chung (2012) tại Hàn Quốc khẳng định giá trị 

chức năng, giá trị cảm xúc có ảnh hưởng đến ý định chấp nhận các sản phẩm công nghệ mới. 

Nghiên cứu của Caricati và Raimondi (2015) nhằm tìm hiểu mối quan hệ của các động cơ đổi mới 
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và hành vi chấp nhận sản phẩm điện thoại thông minh (smartphone) mới tại Ý cho thấy kết quả 

nhóm động cơ về chức năng và cảm xúc đều ảnh hưởng đến ý định chấp nhận sản phẩm mới. Choi 

và Kim (2016) cũng phát hiện kết quả ảnh hưởng của nhận thức sự hữu ích và niềm vui đến ý định 

sử dụng thiết bị đeo là đồng hồ thông minh. Hong và cộng sự (2016) cũng cho rằng ý định chấp 

nhận sản phẩm mới là sản phẩm đồng hồ thông minh chịu ảnh hưởng bởi các giá trị nội tại và 

ngoại biểu của sản phẩm bao gồm giá trị chức năng và cảm xúc. Từ các cơ sở trên, nghiên cứu đề 

xuất giả thuyết sau: 

H1: Giá trị chức năng có ảnh hưởng thuận chiều đến ý định chấp nhận sản phẩm điện tử 

cá nhân mới 

H2: Giá trị cảm xúc có ảnh hưởng thuận chiều đến ý định chấp nhận sản phẩm điện tử cá 

nhân mới 

Giá trị xã hội (social value) là giá trị có được thông qua mối liên hệ giữa sản phẩm với một 

hay một số tổ chức xã hội có liên quan đến người tiêu dùng. Giá trị xã hội hiện mối liên hệ tích 

cực hay tiêu cực với các nhóm liên quan đến văn hóa, tôn giáo, kinh tế xã hội (Sheth et al., 1991; 

Sweeney & Soutar, 2001). Giá trị xã hội là yếu tố đáng chú ý hơn trong bối cảnh các quốc gia đang 

phát triển vì chủ nghĩa tập thể được xem trọng hơn tại các quốc gia này (Hofstede, 1980). Grewal 

và cộng sự (2000) xem giá trị xã hội mà sản phẩm mang lại như chức năng nhận dạng xã hội, có 

vai trò quan trọng trong việc giúp người tiêu dùng thể hiện và hòa nhập nhanh chóng với môi 

trường họ mong muốn. O'Cass và Lim (2002) khẳng định rằng các sản phẩm mà cá nhân có thể 

mang theo cùng được xem như một biểu tượng của sự nhận dạng xã hội (social identity). Vì vậy, 

nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau: 

H3: Giá trị xã hội có ảnh hưởng thuận chiều đến ý định chấp nhận sản phẩm điện tử cá 

nhân mới 

Giá trị tri thức (epistemic value) là khả năng một sản phẩm hay dịch vụ mang đến cho 

người tiêu dùng sự mới lạ hoặc sự thỏa mãn nhu cầu nâng cao hiểu biết của họ. Sheth và cộng sự 

(1991) cũng cho rằng rất cả các trải nghiệm hoàn toàn mới đều mang lại cho người dùng giá trị tri 

thức, tuy nhiên một sự thay đổi nhỏ trong sản phẩm, dịch vụ cũng có thể mang lại giá trị này. Giá 

trị tri thức được xem xét như một chức năng quan trọng ảnh hưởng đến hành vi, nhất là trong 

trường hợp sản phẩm và dịch vụ mới (Sweeney & Soutar, 2001). Giá trị tri thức thôi thúc sự tò mò 

hay khát khao tìm kiếm và học hỏi những điều mới mẻ của những người tiêu dùng, vì thế giá trị 

tri thức có ảnh hưởng tích cực đến ý định chấp nhận sản phẩm mới (Bhatti, 2007; Pihlström & 

Brush, 2008). Kết quả nghiên cứu của các tác giả khác như Hur và cộng sự (2012); Caricati và 

Raimondi (2015) cũng khẳng định giá trị tri thức có ảnh hưởng đến ý định chấp nhận các sản phẩm 

công nghệ mới. Vì vậy, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau: 

H4: Giá trị tri thức có ảnh hưởng thuận chiều đến ý định chấp nhận sản phẩm điện tử cá 

nhân mới  

Kotler và Amstrong (2012) cho rằng giá là nhân tố quan trọng trong phối thức marketing 

(marketing mix) và có ảnh hưởng đến quyết định mua của người tiêu dùng. Mô hình của Sheth và 

cộng sự (1991) xem giá trị về giá cả hay tiền tệ thuộc về giá trị chức năng nhưng Sweeney và 

Soutar (2001) cho rằng nhất thiết phải tách nhóm giá trị chức năng thành hai nhóm giá trị về chức 

năng và giá trị về giá cả của sản phẩm để đo lường riêng. Trên thực tế không thể phủ nhận vai trò 

của giá cả trong hành vi, nhất là trong quyết định mua một sản phẩm chứ không đơn thuần là sử 

dụng một dịch vụ miễn phí. Giá trị về giá cả (price) hay giá trị tính bằng tiền (money) còn được 

xem như giá trị kinh tế (economic) là các lợi ích nhận được từ sản phẩm giúp giảm thiểu chi phí 

trong ngắn hạn hay dài hạn (Sweeney & Soutar, 2001). Hua, Le, và Le (2015) cho rằng lợi yếu tố 



 

Dư Thị Chung và cộng sự. Tạp chí Khoa học Đại học Mở Thành phố Hồ Chí Minh, 15(3), 73-84 77 

giá cả là giá trị thực dụng mà người tiêu dùng mong muốn khi mua các sản phẩm điện máy. Vì 

thế, nghiên cứu cho rằng nếu các sản phẩm mới có giá cả phù hợp và sản phẩm mới đem lại giá trị 

kinh tế càng cao thì sẽ càng làm tăng ý định chấp nhận sản phẩm mới. Nghiên cứu đề xuất giả 

thuyết sau: 

H5: Giá trị kinh tế có ảnh hưởng tích cực đến ý định chấp nhận sản phẩm điện tử cá nhân mới 

3. Phương pháp nghiên cứu  

3.1. Mẫu 

Về qui mô mẫu, nghiên cứu sử dụng tiêu chuẩn để phân tích SEM nên cỡ mẫu tối thiểu cần 

khảo sát là 300 (Hair, Anderson, Babin, & Black, 2010). Kết hợp với nguồn lực của nghiên cứu, 

nhóm thực hiện đề tài quyết định chọn cỡ mẫu tối thiểu là 500, được chọn với phương pháp lấy 

mẫu thuận tiên. Sau khi khảo sát 700 người bằng kỹ thuật phỏng vấn trực tiếp, nhóm nghiên cứu 

thu được 640 bảng khảo sát hợp lệ để đưa vào nhập liệu và phân tích. Về đặc điểm mẫu khảo sát, 

tỷ lệ giới tính tham gia vào mẫu tương đối đồng đều với 52,5% nam và 47,5% là nữ. Về độ tuổi, 

nhóm từ 18 đến 25 tuổi chiếm 36,6%; từ 26 đến 35 chiếm 35,9%; từ 36 đến 45 chiếm 19,2% và 

trên 45 chiếm 8,3%. 

3.2. Thang đo các khái niệm nghiên cứu 

Các thang đo trong mô hình được kế thừa từ các nghiên cứu trước đây, được điều chỉnh 

cho phù hợp về mặt ngữ nghĩa thông qua thảo luận nhóm với 12 người tiêu dùng có tuổi từ 18 trở 

lên tại thành phố Hồ Chí Minh. Kết quả của thảo luận nhóm có được thang đo ban đầu để tiến hành 

nghiên cứu sơ bộ. Trước khi khảo sát, bảng câu hỏi được gửi đến hai chuyên gia là giảng viên 

ngành Marketing để đánh giá về nội dung và hình thức bảng câu hỏi. Nghiên cứu định lượng sơ 

bộ với 120 quan sát nhằm mục đích chính là đánh giá thang đo thông qua tính hệ số Cronbach’s 

Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA). Kết quả định lượng sơ bộ cho thấy 5 nhân tố độc lập 

và 1 nhân tố phụ thuộc được giữ lại theo tiêu chí Cronbach’s Alpha (α) của mỗi nhân tố trên 0,7 

và các biến quan sát có hệ số tải nhân tố (FL) trên 0,5 (Hair et al., 2010). Các thang đo được giữ 

lại sẽ sử dụng để đưa vào bảng câu hỏi chính thức, các mục hỏi (phát biểu) được hỏi với thang 

Likert với năm mức độ tương ứng (1 - Rất không đồng ý; 5 - Rất đồng ý). Các thang đo này sẽ tiếp 

tục đánh giá về độ tin cậy và giá trị của thang đo trong nghiên cứu định lượng chính thức với cỡ 

mẫu là 640. 

Bảng 1 

Bảng tổng hợp thang đo sau nghiên cứu sơ bộ 

Thang đo Ký hiệu Diễn giải biến quan sát Nguồn 

Giá trị  

chức 

năng 

FUNC1 
Sản phẩm mới hữu ích cho công việc và cuộc sống 

của tôi 
Sweeney và Soutar 

(2001); Hur và cộng 

sự (2012) 
FUNC2 

Sản phẩm mới có nhiều ưu việt hơn so với sản phẩm 

hiện tại 

FUNC3 Sản phẩm mới thường có thêm nhiều tính năng mới 

Giá trị  

cảm xúc 

HEDO1 
Sử dụng sản phẩm mới đem lại cho tôi niềm vui cá 

nhân Sweeney và Soutar 

(2001); Hur và cộng 

sự (2012) HEDO2 
Sản phẩm mới khiến cuộc sống của tôi thú vị và sôi 

động hơn 
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Thang đo Ký hiệu Diễn giải biến quan sát Nguồn 

HEDO3 
Sản phẩm mới giúp tôi thỏa mãn hơn trong cuộc 

sống 

Giá trị  

xã hội 

SOC1 
Sở hữu sản phẩm mới giúp tội được mọi người thừa 

nhận Sheth và cộng sự 

(1991); Sweeney và 

Soutar 

(2001); Hur và cộng 

sự (2012) 

SOC2 
Sở hữu sản phẩm mới giúp tôi cải thiện mối quan hệ 

với mọi người 

SOC3 Sản phẩm mới giúp tôi gây ấn tượng với người khác 

SOC4 Sử dụng sản phẩm mới giúp tôi tự tin hơn 

Giá trị 

 tri thức 

EPIS1 Sản phẩm mới cho tôi nhiều trải nghiệm mới mẻ  

Sheth và cộng sự 

(1991); Hur và cộng 

sự (2012) 

EPIS2 Sản phẩm mới giúp tôi tư duy tốt hơn 

EPIS3 Sản phẩm mới kích thích trí tò mò của tôi  

EPIS4 
Sản phẩm mới giúp tôi cập nhật kiến thức mới về 

công nghệ  

Giá trị 

kinh tế 

ECO1 Sản phẩm điện tử cá nhân mới có giá cả phù hợp 

Sweeney và Soutar 

(2001) 

ECO2 
Giá sản phẩm mới thường tương xứng với chất 

lượng 

ECO3 
Sử dụng sản phẩm hỗ trợ tôi đạt được các lợi ích kinh 

tế 

Ý định 

chấp 

nhận 

INT1 Tôi nghĩ mua sản phẩm mới là lựa chọn đúng đắn 

Alexander, Lynch, 

và Wang (2008); 

Jeong và cộng sự 

(2016) 

INT2 
Tôi chắc chắn sẽ mua ngay sản phẩm mới khi nó có 

mặt trên thị trường 

INT3 
Nếu tôi cần mua một thiết bị điện tử cá nhân, tôi sẽ 

mua mẫu mới nhất  

INT4 
Tôi sẽ nỗ lực hết mình để có thể sở hữu và sử dụng 

sản phẩm điện tử cá nhân mới  

Nguồn: Tổng hợp và điều chỉnh từ nghiên cứu sơ bộ của nhóm nghiên cứu 

4. Kết quả và thảo luận 

4.1. Kết quả phân tích thang đo 

4.1.1. Kết quả hệ số Cronbach’ Alpha và EFA 

Kết quả kiểm định thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha sử dụng tiêu chuẩn về hệ số 

Cronbach’s Alpha của các nhân tố lớn hơn 0,7 thể hiện thang đo có mức độ đo lường tốt, hệ số 

tương quan biến-tổng đều lớn hơn 0,3. Toàn bộ các thang đo tiếp tục được đưa vào phân tích EFA. 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá với phép rút PAF và phép xoay Promax cho thấy các điều 

kiện để thực hiện EFA là phù hợp, trong đó hệ số KMO = 0,811 (lớn hơn 0,5); số Sig của kiểm 

định Bartlett’s = 0,00 (nhỏ hơn 0,05). Sáu nhân tố rút được tại điểm dừng Eigenvalue = 1,143 (lớn 

hơn 1), tổng phương sai trích đạt 62,348% (lớn hơn 50%). Kết quả EFA cho thấy một biến quan 

sát thuộc thang đo giá trị tri thức, thể hiện qua phát biểu “Sản phẩm mới cho tôi nhiều trải nghiệm 

mới mẻ” (EPIS1) bị loại vì có hệ số tải nhân tố thấp hơn 0,5. Các biến quan sát khác đạt yêu cầu 
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về hệ số tải nhân tố, dao động từ 0,639 đến 0,932 được đưa vào các phân tích tiếp theo. 

4.1.2. Kết quả kiểm định thang đo bằng CFA 

Các khái niệm nghiên cứu sau EFA đạt yêu cầu được đưa vào phân tích nhân tố khẳng định 

(CFA) nhằm khẳng định lại độ tin cậy và giá trị của mô hình đo lường. Tiêu chí đánh giá bao gồm 

tính đơn hướng, độ tin cậy của thang đo, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Kết quả của ước lượng 

bằng phương pháp ước lượng hợp lý cực đại (ML) cho kết quả như sau: Chi-square/df = 3,387 có 

thể chấp nhận được vì nhỏ hơn 5 (Bollen, 1989); các giá trị CFI = 0,931; GFI = 0,913 và TLI = 

0,915 đều cao hơn 0,9; RMSEA = 0,061 (nhỏ hơn 0,08) nên mô hình phù hợp với tập dữ liệu (Hair 

et al., 2010). Sự phù hợp của mô hình cũng là điều kiện cần và đủ để xác định một tập các mục hỏi 

có đạt tính đơn hướng (Steenkamp & van Trijp, 1991). Kết quả bảng 2 cho thấy hệ số độ tin cậy 

tổng hợp (CR) có giá trị từ 0,788 đến 0,871 (lớn hơn 0,5) cho thấy thang đo đạt độ tin cậy. Tiếp 

theo, giá trị hội tụ của thang đo được đánh giá thông qua hệ số tải chuẩn hóa của các biến quan sát 

và phương sai trích trung bình (AVE). Hệ số tải chuẩn hóa của các biến quan sát từ 0,652 đến 

0,936 đều đạt trên 0,5 (Hair et al., 2010) và phương sai trích trung bình (AVE) được sử dụng để 

đánh giá lại độ hội tụ bên trong của các mục hỏi trong cùng một khái niệm trong khoảng 0,555 

đến 0,692 (lớn hơn 0,5) vì thế các thang đo thoả mãn giá trị hội tụ (Bagozzi & Yi, 1988). Kết quả 

kiểm định giá trị phân biệt của thang đo cho thấy các hệ số tương quan giữa các khái niệm nghiên 

cứu nhỏ hơn 1, có ý nghĩa thống kê (p = 0.00 < 0.05). Bên cạnh đó tiêu chuẩn Fornell và Lacker 

(1981) cho thấy AVE của một khái niệm đều lớn hơn tương quan bình phương cao nhất (MSV) 

của nó với khái niệm khác, như vậy các thang đo đều đạt giá trị phân biệt. 

Bảng 2 

Kết quả đánh giá mô hình đo lường 

Nhân tố Biến quan sát 
Hệ số tải nhân tố 

Hệ số α 
Độ tin cậy tổng 

hợp (CR) 
AVE MSV 

EFA CFA 

Giá trị  

chức 

năng 

FUNC1 0,745 0,815 

0,800 0,807 0,586 0,415 FUNC2 0,821 0,829 

FUNC3 0,662 0,638 

Giá trị  

cảm xúc 

HEDO1 0,925 0,889 

0,868 0,871 0,692 0,140 HEDO2 0,741 0,794 

HEDO3 0,817 0,810 

Giá trị  

xã hội 

SOC1 0,645 0,652 

0,852 0,858 0,609 0,013 
SOC2 0,734 0,730 

SOC3 0,784 0,777 

SOC4 0,932 0,936 

Giá trị 

 tri thức 

EPIS2 0,789 0,799 

0,851 0,852 0,657 0,189 EPIS3 0,839 0,817 

EPIS4 0,774 0,817 

Giá trị  

kinh tế 

ECO1 0,804 0,825 

0,782 0,788 0,555 0,189 ECO2 0,648 0,656 

ECO3 0,765 0,745 

Ý định  

chấp 

nhận 

INT1 0,833 0,813 

0,858 0,844 0,577 0,415 
INT2 0,837 0,796 

INT3 0,639 0,725 

INT4 0,748 0,697 

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả 
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4.2. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc 

Mô hình cấu trúc tuyến tính có các chỉ tiêu Chi-square/df = 3,805 < 5; CFI = 0,932; GFI = 

0,916; TLI = 0,915; RMSEA = 0,066 đạt yêu cầu chứng tỏ mô hình lý thuyết phù hợp với dữ liệu 

thực tế. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc được thể hiện trong bảng 3. Từ kết quả SEM ước lượng 

mô hình chuẩn hóa cho thấy giả thuyết H3 bị bác bỏ vì không có ý nghĩa thống kê; các giả thuyết 

H1, H2, H4, H5 được chấp nhận tại mức ý nghĩa 0,01. Các hệ số ước lượng mối quan hệ được phát 

biểu trong các giả thuyết H1, H2, H4, H5 đều mang dấu dương, do đó các giả thuyết được chấp nhận 

đúng với quy ước ban đầu và đều có ý nghĩa thống kê. Theo đó, các biến độc lập bao gồm giá trị 

chức năng, giá trị cảm xúc, giá trị tri thức và giá trị kinh tế đều có ảnh hưởng tích cực (thuận chiều) 

đến ý định chấp nhận sản phẩm mới. Kết quả các hệ số hồi quy chuẩn hóa khẳng định giá trị chức 

năng (FUNC) là nhân tố tác động mạnh nhất đến ý định chấp nhận sản phẩm mới, thứ tự tiếp theo 

được sắp xếp theo mức độ tác động giảm dần là giá trị cảm xúc (HEDO); giá trị tri thức (EPIS) và 

giá trị kinh tế (ECO). Hệ số SMC (Squared Multiple Correlations) là 0,534 cho thấy các nhân tố 

độc lập trong mô hình giải thích được 53,4% biến thiên của biến phụ thuộc là ý định chấp nhận 

sản phẩm mới. 

 

Hình 1. Kết quả phân tích SEM 

Nguồn: Kết quả phân tích từ phần mềm AMOS 

Bảng 3 

Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

Mối quan hệ Hệ số  
Sai 

lệch 

Giá trị 

tới hạn 
P-value Kết luận 

Giá trị chức 

năng 
→ 

Ý định chấp nhận 

sản phẩm (SP) mới 
0,484 0,050 10,215 0,000 Chấp nhận H1 

Giá trị cảm 

xúc 
→ 

Ý định chấp nhận 

SP mới 
0,257 0,033 6,443 0,000 Chấp nhận H2 

Giá trị xã hội → 
Ý định chấp nhận 

SP mới 
-0,015 0,087 -0,422 0,673 Bác bỏ H3 

Giá trị tri thức → Ý định chấp nhận 0,168 0,047 3,691 0,000 Chấp nhận H4 
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Mối quan hệ Hệ số  
Sai 

lệch 

Giá trị 

tới hạn 
P-value Kết luận 

SP mới 

Giá trị kinh tế → 
Ý định chấp nhận 

SP mới 
0,148 0,057 3,174 0,002 Chấp nhận H5 

Nguồn: Kết quả phân tích từ phần mềm AMOS 

5. Thảo luận và khuyến nghị 

Đề tài tập trung vào việc đánh giá tác động của các giá trị tiêu dùng đến ý định chấp nhận 

sản phẩm mới với nhóm sản phẩm điện tử cá nhân tại thành phố Hồ Chí Minh, Việt Nam. Kết quả 

cho thấy có mối quan hệ tích cực giữa các giá trị tiêu dùng đến ý định chấp nhận sản phẩm mới 

theo thứ tự giảm dần bao gồm: giá trị chức năng, giá trị cảm xúc, giá trị kinh tế và giá trị tri thức. 

Kết quả nghiên cứu này ủng hộ các kết quả nghiên cứu của Caricati và Raimondi (2015); 

Vandecasteele và Geuens (2010) liên quan đến các động cơ thúc đẩy hành vi ý định mua sản phẩm 

mới. Giá trị xã hội không ảnh hưởng đến ý định chấp nhận sản phẩm mới, kết quả này tương đồng 

của với kết quả của Hur và cộng sự (2012). Như vậy, có thể thấy rằng, người tiêu dùng tại thành 

phố Hồ Chí minh có xu hướng độc lập hơn trong các quyết định, dám thể hiện mình và dám đi 

ngược với số đông. Kết quả này không đồng thuận với quan điểm của Hofstede (1980) cho rằng 

chủ nghĩa tập thể hay hành vi theo đám đông là đặc điểm văn hóa của người tiêu dùng tại các thị 

trường mới nổi. Nhìn chung, kết quả nghiên cứu phù hợp và ủng hộ quan điểm và kết quả nghiên 

cứu về yếu tố giá trị tinh thần (hedonic) và yếu tố lợi ích (utilitarian) ảnh hưởng đến hành vi tiêu 

dùng một sản phẩm (Holbrook, 1999).  

Từ các kết quả trên, nhóm nghiên cứu đề xuất một số gợi ý giải pháp cho các doanh nghiệp 

sản xuất và kinh doanh các sản phẩm điện tử cá nhân nhằm gia tăng ý định chấp nhận sản phẩm 

mới trong giai đoạn thương mại hóa sản phẩm. Thứ nhất, các doanh nghiệp nên tập trung vào giá 

trị chức năng của sản phẩm điện tử cá nhân, người tiêu dùng luôn mong muốn các tính năng mới 

và vượt trội hơn so với các sản phẩm hiện tại. Để có thể đáp ứng nhu cầu này của người tiêu dùng, 

các doanh nghiệp cần không ngừng cập nhật công nghệ mới và ghi nhận các vấn đề về sản phẩm 

hiện tại để có thể cải tiến và nâng cấp các sản phẩm hiện có. Ngoài cung cấp giá trị về chức năng, 

các sản phẩm mới cũng cần gia tăng các trải nghiệm về mặt cảm xúc cho khách hàng khi tương 

tác với sản phẩm trong quá trình mua và sử dụng. Giá trị tri thức là những mong muốn trải nghiệm 

và học hỏi những điều mới, các doanh nghiệp hãy truyền thông đến khách hàng của mình về các 

lợi ích này, kích thích trí tò mò và thử thách về mặt trí tuệ của người sử dụng. Với một sản phẩm 

mới, chiến lược định giá cũng cần được nghiên cứu thật kỹ và có thể liên kết với các nhà phân 

phối hay công ty dịch vụ tài chính để vấn đề về giá cả không phải là rào cản của người tiêu dùng. 

Ngoài ra, chiến lược định giá theo dòng sản phẩm có thể được áp dụng, các doanh nghiệp nên có 

nhiều phân khúc khác nhau đáp ứng nhu cầu đa dạng của khách hàng. 

Hạn chế của nghiên cứu này là chỉ tập trung đánh giá tác động của các giá trị tiêu dùng đến 

ý định chấp nhận sản phẩm mới mà chưa tìm hiểu các yếu tố tác động khác. Nghiên cứu cũng chưa 

xem xét mối quan hệ giữa các nhóm giá trị tiêu dùng, vì thực tế các giá trị này có thể có mối quan 

hệ với nhau (Sweeney & Soutar, 2001). Các nghiên cứu tiếp theo có thể xem xét thêm các yếu tố 

khác tác động đến ý định chấp nhận sản phẩm mới như các yếu tố thuộc về tính cách cá nhân hay 

sự trung thành của khách hàng. Việc chọn mẫu theo thuận tiện cũng xem là một hạn chế về tính 

đại diện của kết quả. Hơn nữa, nghiên cứu chỉ thực hiện khảo sát tại khu vực nội thành thành phố 

Hồ Chí Minh, nơi người tiêu dùng được đánh giá là cởi mở và năng động hơn các vùng miền khác. 

Các nghiên cứu tiếp theo có thể thực hiện ở các địa phương khác để mở rộng phạm vi áp dụng của 

mô hình nghiên cứu cũng như so sánh sự khác biệt giữa các vùng miền tại Việt Nam. 
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