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Chuyển đổi hành vi sử dụng năng lượng tái tạo được xem là giải pháp 
chiến lược giúp các quốc gia đảm bào an ninh năng lượng và hướng 
tới mục tiêu phát triển bền vững. Mục đích của nghiên cứu này nhằm 
đánh giá ảnh hưởng của một số yếu tố đến dự định hành vi sử dụng

Mã phân loại JEL:
M31; Q01.

năng lượng mặt trời áp mái tại thị trường Việt Nam. Trên cơ sở mở 
rộng mô hình hành vi có hoạch định, kết quả phân tích mô hình SEM 
với dữ liệu sơ cấp từ 515 khách hàng cho thấy chính sách hỗ trợ của 
Chính phú, chuẩn chủ quan, thái độ có khả năng thúc đẩy đáng kể dự
định hành vi của khách hàng; ngược lại, rào cản về giá lại được kết luận
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có vai trò kìm hãm. Đặc biệt, tác động của niềm tin thương hiệu đến 
dự định hành vi là không rõ ràng. Cuối cùng, kiến thức vè môi trường 
được kết luận có thể hạn chẽ đáng kể các cảm nhận rào càn về giá. 
Ngoài việc bồ sung kiến thức về hành vi sử dụng năng lượng tái tạo tại 
nền kinh tế mới nổi, các khám phá giúp đưa ra một số hàm ý cho các 
doanh nghiệp và các nhà hoạch định chính sách trong hoạt động phát 
triển thị trường và xây dựng hệ thống năng lượng tái tạo tại Việt Nam.

Abstract
Leading consumer behaviour toward renewable energy consumption 
is considered a strategic solution that ensures national energy security 
as well as attaining sustainable development goals. This study aims to 
evaluate the impact of several factors on the intention to use rooftop 
solar power in the Vietnamese market. On the basis of expanding the
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Theory of Planned Behaviour (TPB) and a SEM analysis for a sample of 
515 consumers, governmental supportive policies, subjective norms, 
attitude were proven to significantly encourage the consumers' 
planned behaviour. In contrast, the monetary barrier was confirmed to 
be a hindrance. In particular, the impact of brand trust was not clearly 
displayed. Finally, environmental knowledge was identified to be 
negatively correlated with the perceived monetary barrier. On top of 
adding to the knowledge of renewable energy consumption behaviour 
in emerging economies, the findings also suggest helpful implications 
to enterprises and policy-makers in the specific field of solar rooftop 
panels per their development of this market and establishing the 
renewable energy system in Vietnam.

1. Giới thiệu

Cân bằng giữa phát triển kinh tế và giảm thiểu ảnh hưởng tiêu cực đến môi trường là vấn đề nan 
giải đặt ra hiện nay cho các quốc gia. Lượng khí thải carbon từ các hoạt động công nghiệp là nguyên 
nhân chính dẫn tới các biến đổi khí hậu không mong muốn (Butturi và cộng sự, 2019). Phát triển hệ 
thống nàng lượng tái tạo được nhìn nhận là một giải pháp hữu hiệu cho đảm bảo an ninh năng lượng, 
giảm thiểu ô nhiễm môi trường và hướng đến phát triển bền vững. Ở các nền kinh tế mới nổi như Việt 
Nam, hoạt động bảo vệ môi trường còn hạn chế do giới hạn về nguồn lực tài chính, các rào cản kỹ 
thuật, nhận thức của người tiêu dùng và trách nhiệm từ phía doanh nghiệp. Chính phủ nhiều quốc gia 
đã ban hành chính sách hỗ trợ tài chính cho việc lắp đặt và sử dụng các thiết bị điện mặt trời tại các 
hộ gia đình và doanh nghiệp (Zander và cộng sự, 2019). Một ví dụ điển hình là biểu giá Feed-in Tariff 
(FiT) - một cơ chế chính sách hỗ trợ tài chính, thuế quan nhằm tăng sức cạnh tranh của các nguồn 
năng lượng tái tạo so với các nguồn năng lượng truyền thống. Nhìn chung, ghi nhận tại nhiều quốc 
gia cho thấy hiệu quả của chính sách này trong việc thuyết phục các hộ gia đình lựa chọn điện mặt 
trời áp mái (Nelson và cộng sự, 2011).

Với nhiều điều kiện thuận lợi, Việt Nam sở hữu tiềm năng phát triển các loại hình năng lượng tái 
tạo như: Thủy điện, điện gió, điện mặt trời, địa nhiệt, nhiên liệu sinh học (Ngô Văn Tuấn, 2019). Tính 
đến hết năm 2020, tổng công suất lắp đặt nguồn điện toàn hệ thống đạt 69.300MW, tàng gần 
14.000MW so với năm 2019, tổng công suất các nguồn điện năng lượng tái tạo (chưa tính thủy điện) 
chiếm tỳ trọng khoảng 25,3%, đạt mức 17.430MW (tăng 11.780MW so với nãm 2019). Cả nước có 
148 dự án điện mặt trời quy mô lớn với tổng công suất 8.550 MW và 104.526 hệ thống điện mặt trời 
áp mái hiện vận hành với tổng công suất đạt khoảng 7.711 MW (Hoàng Ngân, 2021). Tuy nhiên, 
nhiều hạn chế còn tồn tại trong khâu quản lý và vận hành các dự án phát triển năng lượng này như: 
Hoạt động kiểm soát chất lượng thiết bị, hỗ trợ tài chính cho các hộ gia đinh.

Sự tham gia của các hộ gia đình có vai trò quyết định đến thành công của các dự án xây dựng hệ 
thống điện mặt trời áp mái. Mặc dù các yếu tố tác động đến hành vi lắp đặt và sử dụng các sản phẩm 
điện mặt trời áp mái đã được nhận diện (Schelly, 2014), nhưng số lượng các nghiên cứu về hành vi 
tiêu dùng loại sản phẩm này tại các nền kinh tế mới nổi như Việt Nam, theo đánh giá của chúng tôi, 

5



Vũ Tuấn Dương và cộng sự (2022) JABES 33(9) 04-19

còn rất hạn chế. Đa số nghiên cứu mới chỉ dừng lại ở mức đánh giá thực trạng và mức độ tiềm năng 
phát triển của thị trường điện mặt trời mà chưa khai thác được về yếu tố khách hàng. Ngoài ra, các 
nhân tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh tại các quốc gia đang phát triển có nhiều điểm khác 
biệt đối với các lý thuyết cơ bản về hành vi tiêu dùng bền vững, cụ thể là các khoảng trống thái độ - 
hành vi; các loại rào cản đặc trưng như: Tài chính, đạo đức, nhận thức (Nguyen và cộng sự, 2019). 
Vì vậy, nhóm tác giả cho rằng cần có những nghiên cứu thực nghiệm kiểm chứng toàn diện ảnh hưởng 
từ cả các yếu tố bên trong và bên ngoài khách hàng đối với hành vi sử dụng.

Từ những lập luận trên, nhóm tác già thực hiện nghiên cứu này với kỳ vọng có thể đưa ra một số 
khuyến nghị, giải pháp dành cho doanh nghiệp và nhà hoạch định chính sách để phát triển hệ thống 
điện mặt trời áp mái tại Việt Nam.

2. Phát triển các giả thuyết nghiên cứu và mô hình nghiên cứu

2.1. Phát triển các giả thuyết nghiên cứu

2.1.1. Thái độ và dự định hành vi
Mối liên hệ giữa thái độ và dự định hành vi là một chủ đề được luận giải bời nhiều mô hình lý 

thuyết điển hình trong các nghiên cứu chuyên ngành Marketing (Ajzen, 1991). Thái độ đối với hành 
vi được hình thành từ niềm tin về những hậu quả tích cực hoặc tiêu cực có thể xảy ra khi thực hiện 
hành vi đó (Rai & Beck, 2015), trong khi dự định hành vi là sự sẵn sàng mua sản phẩm của cá nhân 
dựa trên đánh giá về cơ sờ kinh nghiệm cá nhân, nhận thức, thái độ, chuẩn chủ quan, môi trường bên 
ngoài và kiểm soát hành vi nhận thức liên quan đến sản phẩm (Hai và cộng sự, 2017). Một số kết quả 
thực nghiệm cho thấy thái độ có vai trò thúc đẩy đáng kế dự định hành vi lắp đặt sản phẩm điện năng 
lượng mặt trời (Rai & Beck, 2015; Sun và cộng sự 2020). Từ đó, nhóm tác giả đề xuất già thuyết 
nghiên cứu sau:

Hi: Thải độ có ảnh hưởng tích cực đến dự định hành vi lắp đặt thiết bị điện mặt trời áp mái tại 
Việt Nam.

2.1.2. Các chính sách ho trợ của Chính phù
Xu hướng triển khai năng lượng mặt ười được xem là giải pháp nâng cao chất lượng cuộc sống 

tại các quốc gia đang phát triển và cũng đã được các Chính phủ nhận thức rõ ràng (Martinot và cộng 
sự, 2002). Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra sự phụ thuộc của hoạt động phát triển hệ thống điện mặt trời 
áp mái bởi các chính sách của Chính phủ, cụ thể là giảm giá bán ttong sản xuất và chi phí cho người 
sử dụng (Parker, 2008), từ đó góp phần thúc đẩy việc lắp đặt thiết bị điện mặt trời áp mái (Rai & 
McAndrews, 2012). Tại Việt Nam, nguồn điện năng dư thừa từ hệ thống này có thể bán lại cho Tập 
đoàn Điện lực Việt Nam (EVN) với mức giá ưu đãi. Theo tính toán, kể cả Vong trường họp nhu cầu 
sử dụng điện ở mức cao nhất, các hộ gia đình cũng đã có thể đạt mức hòa vốn sau bốn năm sử dụng 
(Lan và cộng sự, 2020). Ngoài ra, tương quan thuận cũng được phát hiện trong mối quan hệ giữa sự 
hỗ ượ về mặt chính sách của các Chính phủ đến thái độ của các hộ gia đình (Jirakiattikul và cộng sự, 
2021) và dự định hành vi lắp đặt thiết bị điện mặt ười áp mái (Sun và cộng sự, 2020). Vì vậy, nhóm 
tác giả đề xuất hai giả thuyết nghiên cứu sau:

Hỉ: Chinh sách cùa Chỉnh phủ có ảnh hưởng tích cực đến thái độ lắp đặt thiết bị điện mặt trời áp 
mái tại Việt Nam.
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Hỉ: Chính sách của Chính phủ có ảnh hưởng tích cực đến dự định hành vi lắp đặt thiết bị điện 
mặt trời áp mái tại Việt Nam.

2.1.3. Chuẩn chủ quan

Chuẩn chủ quan là thành tố quan trọng trong nhiều mô hình hành vi (Ajzen, 1991). Kết quả này 
cũng đã được khẳng định lại trong các nghiên cứu sau này về chủ đề hành vi người tiêu dùng (Chan 
& Lau, 2002; Nguyen và cộng sự, 2020). Cụ thể, đó là áp lực xã hội về việc thực hiện hay không một 
hành vi mà cá nhân nhận thức được. Một diễn giải tương tự cũng được ghi nhận theo Rai và Beck 
(2015), tuy nhiên, hàm ý về sức ép được giảm đi và thay vào đó là nhấn mạnh vào vị trí của các đối 
tượng đánh giá thái độ với hành vi cá nhân là những người liên quan và có vai trò quan trọng với họ 
thay vì xã hội tổng thể. Nguyen và cộng sự (2020) phát triển và làm rõ ảnh hưởng của các thành tố 
của chuẩn chủ quan ưên cơ sở quan điểm người thân và thông qua khai thác đặc trưng đề cao văn hóa 
tập thể của người tiêu dùng Việt Nam. Đối vói chủ đề năng lượng tái tạo, kết quả thực nghiệm về tác 
động tích cực của chuẩn chủ quan gắn với các dự định hành vi cũng có thể được tìm thấy trong các 
nghiên cứu của Korcaj và cộng sự (2015), Liobikienè và cộng sự (2021). Dựa trên những luận điểm 
này, nhóm tác giả nhận thấy tính khả thi trong thiết lập mối liên hệ giữa yếu tố chuẩn chủ quan với 
loại hình điện mặt ười tại thị trường Việt Nam; từ đó, giả thuyết nghiên cứu tiếp theo được đề xuất 
như sau:

H4: Chuẩn chù quan có ảnh hưởng tích cực đến dự định hành vi lắp đặt thiết bị điện mặt trời áp 
mái tại Việt Nam.

2.1.4. Rào cản về giả

Cảm nhận rào cản về giá đề cập đến nhận thức của khách hàng về mức giá cao của sản phẩm và 
khả năng mua những sản phẩm này của họ (Tanner & Wolfing Kast, 2003). Những lợi ích về giá cả 
sẽ làm gia tăng giá trị cảm nhận và thúc đẩy sự hài lòng, hành vi, lòng trung thành của khách hàng 
(Cronin và cộng sự, 2000). Trong khi đó, đối với những người cảm nhận về mức giá là cao thì yếu tổ 
này lại là rào cản chính ưong tiến trình chuyển biến hành vi tiêu dùng các sản phẩm thân thiện với 
môi trường (Soler và cộng sự, 2002). Tại các quốc gia đang phát triển, các nghiên cứu chỉ ra giới hạn 
về tiềm lực tài chính và khả năng tiếp cận nguồn vốn là những khó khăn khi thực thi các chính sách 
phát ưiển hệ thống năng lượng tái tạo (Reddy & Painuly, 2004). Đặc biệt, khả năng kìm hãm dự định 
hành vi sử dụng các sản phẩm thân thiện với môi trường của rào cản về giá cũng đã được kiểm chứng 
(Xie và cộng sự, 2015; Nguyen và cộng sự, 2019). Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu tiếp theo được đề 
xuất như sau:

Hs: Rào cản về giá có ảnh hưởng tiêu cực đến dự định hành vi lắp đặt các thiết bị điện mặt trời 
áp mái tại Việt Nam.

2.1.5. Niềm tin thương hiệu

Delgado-Ballester và cộng sự (2003) định nghĩa niềm tin thương hiệu là cảm giác an toàn người 
tiêu dùng cảm nhận trên cơ sở nhận thức rằng thương hiệu đáng tin cậy và có ưách nhiệm đối với lợi 
ích của mình. Niềm tin thương hiệu cũng có thể được nhìn nhận như là tính mặc định của người tiêu 
dùng sẵn sàng phụ thuộc vào thương hiệu kể cả ở những thời điểm không chắc chắn, bắt nguồn từ 
những kỳ vọng về lợi ích mà thương hiệu mang lại (Lau & Lee, 1999). Ảnh hưởng trực tiếp của niềm 
tin thương hiệu đến ý định của khách hàng củng đã được xác nhận (Alan & Kabadayi, 2014). Từ các 
luận điểm trên, già thuyết nghiên cứu Hó được đề xuất như sau:
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Hô: Niềm tin thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến dự định hành vi lắp đặt thiết bị điện mặt trời 
áp mái tại Việt Nam.

2.1.6. Kiến thức môi trường
Kiến thức môi trường thường đề cập đến các sự kiện, khái niệm hoặc mối quan hệ ưong môi 

trường xung quanh, bao gồm cả những thách thức về tính bền vững (Chan & Lau, 2000). Phần lớn 
nghiên cứu ủng hộ quan điểm đánh giá rằng cá nhân có hiểu biết về môi trường sẽ đưa ra các quyết 
định thực hiện các hành vi thân thiện với môi trường (Mostafa, 2007) và việc thiếu kiến thức có liên 
quan sê là rào cản đáng kể (Joshi & Rahman, 2015). Tại Việt Nam, khách hàng có nhận thức cao hơn 
về các vấn đề môi trường có xu hướng lựa chọn các sản phẩm thân thiện với môi trường hơn (Nguyen 
và cộng sự, 2016; Nguyen và cộng sự, 2019). Mặt khác, kiến thức về môi trường còn được ghi nhận 
có thể hạn chế các cảm nhận rào cản về giá (Das & Ramalingam, 2019, Nguyen và cộng sự, 2022). 
Từ đó, hai giả thuyết được đề xuất:

H?: Kiến thức về môi trường có ảnh hường tích cực đến thái độ lắp đặt thiết bị điện mặt trời áp 
mái tại Việt Nam.

Hs: Kiến thức về môi trường có thể hạn chế cảm nhận rào cản về giá khi lắp đặt thiết bị điện mặt 
trời áp mái tại Việt Nam.

2.2. Mô hình nghiên cứu

Mô hình nghiên cứu được mở rộng từ mô hình hành vi có hoạch định (TPB) với các yếu tổ cơ bản 
là: Dự định hành vi, thái độ, chuẩn chủ quan, và cảm nhận kiểm soát hành vi. Nghiên cứu về hành vi 
khách hàng với các sản phẩm năng lượng mặt trời thường có sự kết họp các lý thuyết liến quan và các 
yếu tố bổ sung dựa ưên đặc điểm của bối cảnh nghiên cứu, ví dụ: Thị trường Đài Loan (Sun và cộng 
sự, 2020), Mỹ (Rai & Beck, 2015)... Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả bổ sung thêm các yếu tố: 
Chính sách hỗ trợ của Chính phủ - do mang lại các ưu đãi về tài chính cho người sử dụng (Parker, 
2008); rào cản về giá - một trở ngại đáng kể đối với các dự định hành vi lựa chọn sản phẩm thân thiện 
môi trường (Tanner & Wolfing Kast, 2003); niềm tin thương hiệu - với vai trò ảnh hưởng đến sự cảm 
nhận ban đầu, dự định và lòng trung thành của khách hàng (Alan & Kabadayi, 2014); và kiến thức về 
môi trường - những khách hàng có kiến thức tốt về môi trường có xu hướng dễ dàng lựa chọn các 
sản phẩm thân thiện với môi trường (Mostafa, 2007). Những yếu tố bổ sung này được kỳ vọng sẽ gia 
tăng mức độ giải thích cho dự định hành vi láp đặt thiết bị điện mặt ười áp mái tại thị trường 
Việt Nam.
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu

3. Phương pháp nghiên cứu, thang đo và thu thập dữ liệu

3.1. Phương pháp nghiên cứu

Nhóm tác giả sử dụng đồng thời cả nghiên cứu định tính và định lượng. Các nghiên cứu định tính 
được thực hiện thông qua phỏng vấn chuyên gia với sự hỗ trợ của một PGS.TS. chuyên ngành Quàn 
trị kinh doanh, một TS. chuyên ngành Marketing, hai giám đốc Marketing của hai doanh nghiệp cung 
cấp thiết bị điện mặt trời áp mái, một cán bộ quản lý của Tập đoàn Điện lực Việt Nam. Đối với phỏng 
vấn nhóm tập trung, 15 tình nguyện viên là các khách hàng quan tâm đến sản phẩm điện mặt trời áp 
mái được mời tham gia nhằm đánh giá nội dung mô hình nghiên cứu, bảng hỏi. Các kết quả thu được 
từ quá trình nghiên cứu định tính là cơ sở quan trọng cho hiệu chỉnh trước khi tiến hành thu thập dữ 
liệu chính thức.

Phương pháp nghiên cứu định lượng được sử dụng cho phân tích dữ liệu sơ cấp thu thập từ thị 
trường. Các phân tích được tiến hành trên hai phần mềm là SPSS 24 và AMOS 24. Các ngưỡng giá 
trị được sử dụng làm tiêu chuẩn đối sánh được tham khảo dựa theo khuyến nghị của Hair và cộng sự 
(2010), Fomell và Larcker (1981), Malhotra và cộng sự (2006), Grewal và cộng sự (2004).

3.2. Thang đo

Thang đo nghiên cứu được tham khảo có hiệu chỉnh từ các nghiên cứu liên quan trong quá khứ. 
Trước khi đưa các nội dung thang đo vào bảng hỏi, nhóm tác giả đã thực hiện một số hoạt động nhằm 
đảm bảo sự phù hợp của thang đo đối với bối cảnh nghiên cứu. Thứ nhất, hai chuyên gia ngôn ngữ 
được mời dịch độc lập và kiểm ưa chéo cho các phát biểu của các biến quan sát. Thứ hai, các cuộc 
phỏng vấn chuyên gia và nhóm tập trung được diễn ra tuân thủ quy trinh nghiêm ngặt giúp thang đo 
được thiết kế phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Sau khi thực hiện quy trình ưên, 6 biến quan sát ưong 
thang đo đề xuất ban đầu bị loại bỏ, thang đo chính thức được thiết lập gồm 26 biến quan sát 
(Bảng 2).
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3.3. Thu thập dữ liệu và mâu nghiên cứu

Dữ liệu sơ cấp của nghiên cứu được thu thập từ những khách hàng quan tâm đến điện mặt trời áp 
mái tại Việt Nam. Nhóm nghiên cứu thông qua sự hỗ trợ của các doanh nghiệp trong ngành và quản 
trị viên nhóm trên các nền tảng mạng xã hội quan tâm đến điện mặt trời, năng lượng tái tạo đế tiếp 
cận các đáp viên phù hợp. Do ảnh hưởng của các chính sách giãn cách trong bối cảnh dịch bệnh, cả 
phương pháp thu thập trực tiếp và trực tuyến được áp dụng kết hợp. Trong khoảng thời gian thực hiện 
thu thập dữ liệu tò tháng 11/2021 đến tháng 3/2022, nhóm nghiên cứu thu về 168 phiếu khảo sát trực 
tiếp và 381 phiếu trực tuyến. Sau khi loại bỏ 34 phiếu không hợp lệ, số phiếu được đưa vào các phân 
tích chính thức là 515. Đặc điểm mẫu nghiên cứu được mô tả tại Bảng 1.

Bảng 1.
Đặc điểm của mẫu nghiên cứu

Đặc điểm Số lượng Tỷ lệ (%)

Giới tính

Nam 285 55,34

Nữ 230 44,66

Độ tuổi

18-29 38 7,38

30-39 198 38,45

40^49 229 44,46

Trên 50 50 9,71

Trình độ học vấn

Dưới phổ thông 4 0,78

Trung cấp 48 9,32

Cao đăng 87 16,89

Đại học 262 50,87

Sau đại học 114 22,14

Tinh trạng hôn nhân

Độc thân 106 20,58

Đã kết hôn 325 63,11

Đã ly hôn 55 10,68

Góa 29 5,63

Thu nhập hàng tháng

Dưới 10 triệu đồng 3 0,58

Từ 10-20 triệu đồng 98 19,03

Từ 20 - 30 triệu đồng 123 23,88
Từ 30 - 40 triệu đồng 219 42,52

Trên 50 triệu đồng 72 13,98
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Khu vực sinh sống

Miền Bắc 158 30.68
Miền Trung 242 46.99
Miền Nam 115 22.33

Tổng 515 100%

4. Kết quả nghiên cứu

4.1. Kiêm định sai lệch do phương pháp

Sai lệch do phương pháp được ghi nhận là có ảnh hưởng tiêu cực đến hiệu suất đo lường của thang 
đo. Nhóm nghiên cứu đã áp dụng các khuyến nghị từ Podsakoff và cộng sự (2012) để hạn chế vấn đề 
này, bao gồm: Giữ bí mật thông tin cá nhân cho đáp viên, thay đổi thứ tự câu hỏi để hạn chế nhận 
thức về cấu trúc nghiên cứu, áp dụng phân tích nhân tố đon Harman để đánh giá. Kết quả cho thấy 
nhân tố đơn giải thích được 24,041% tổng phương sai (< 50%). Vì vậy, sai lệch do phương pháp 
dường như không xuất hiện trong nghiên cứu (Malhotra và cộng sự, 2006).

4.2. Kiêm định độ tin cậy của thang đo

Căn cứ theo các kết quả tổng họp tại Bảng 2, các giá trị phương sai trích trung bình (AVE), độ tin 
cậy tống họp (CR), hệ số tin cậy a đều đạt các ngưỡng được đề xuất bởi Hair và cộng sự (2010) nên 
mô hình đo lường đảm bảo tin cậy và giá trị hội tụ.

Bảng 2.
Kiểm định độ tin cậy và giá trị phân biệt

Nội dung Fls CR AVE

Hành vi dự định (INT) - Ắp dụng từ Ajzen (1991). Hệ số a = 0,791 

Tôi dự định lắp đặt thiết bị điện mặt trời áp mái. 0,755 0,791 0,558

Tôi có kế hoạch lắp đặt thiết bị điện mặt trời áp mái. 0,717

Tôi kỳ vọng có thể lắp đặt điện mặt ười áp mái ưong tưoưg lai. 0,769

Thái độ (ATT) - Áp dụng từ Ajzen (1991). Hệ số a = 0,835 

Lắp đặt thiết bị điện mật ười áp mái là ý tưởng tốt. 0,758 0,835 0,628

Lắp đặt thiết bị điện mặt trời áp mái là một giải pháp thông minh. 0,817

Tôi cảm thấy thoải mái nếu sử dụng thiết bị điện mặt ười áp mái. 0,801

Rào cản về giá (MB) - Áp dụng từ Tanner và Wolfing Kast (2003). Hệ so a = 0,877

Tôi không thể chi trả nhiều cho lắp đặt thiết bị điện mặt ười áp mái. 0,809 0,877 0,705

Chi phí lắp đật thiết bị điện mặt ười áp mái là đắt đỏ. 0,871

Tôi cho rằng mọi người nên lắp đặt sản phẩm này dù nó đát đò*. 0,837
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Ghi chú: *: Biến đo nghịch.

Chinh sách của Chinh phủ (GOV) -Áp dụng từ Sun và cộng sự (2020). Hệ số a = 0,875

Chính sách hỗ trợ của Chính phủ về lắp đặt điện mặt trời áp mái thu hút tôi. 0,790 0,875 0,637

Các chính sách mua lại điện mặt trời áp mái từ Chính phủ mang lại nhiều lợi ích. 0,802

Tôi tin rằng Chính phủ sẽ tạo ra nhiều điều kiện thuận lợi cho người dân tích cực 
lắp đặt hệ thống điện mặt ười áp mái.

0,824

Tôi tin tưởng các chính sách hỗ trợ của Chính phủ sẽ được thực hiện ưong thời 
gian dài.

0,775

Chuẩn chủ quan (SUBN) - Áp dụng từ Korcaj và cộng sự (2015). Hệ so a = 0,814

Những người quan ttọng với tôi cảm thấy thoải mái khi lắp đặt thiết bị điện mặt 
ười áp mái.

0,795

Mọi người kỳ vọng tôi lắp đặt thiết bị điện mặt ười ảp mái. 0,772 0,815 0,594

Nhừng người ở cùng hoàn cảnh như tôi sẽ lựa chọn lắp đặt thiết bị điện mặt trời 
áp mái.

0,745

Niềm tin thương hiệu (BRA T) - Áp dụng từ cùa Chen (2010); Delgado-Ballester (2004). Hệ soa = 0,891

Các cam kết về lợi ích môi trường của thiết bị điện mặt ười áp mái là đáng 
tin cậy.

0,788

Thương hiệu các thiết bị điện mặt ười áp mái đáp ứng đúng các kỳ vọng của tôi. 0,784

Tên thưong hiệu của thiết bị điện mặt ười áp mái đảm bảo sự hài lòng cho 
khách hàng.

0,768 0,898 0,638

Thương hiệu thiết bị điện mặt ười áp mái giữ lời hứa và cam kết bảo vệ 
môi trường.

0,817

Các lập luận về lợi ích môi trường của thương hiệu nói chung là đáng tin cậy. 0,835

Kiến thức về mòi trường (KNO) - Áp dụng từ Mostafa (2007). Hệ số a = 0,865

Tôi biết rằng lắp đặt thiết bị điện mặt ười áp mái là góp phẩn bảo vệ môi trường. 0,699

Tôi có nhiều kiến thức về tái chế. 0,824

Tôi biết cách lựa chọn các sản phẩm ít tạo rác thải và ít gây ảnh hưởng tiêu cực 
đến môi trường.

0,800
0,863 0,558

Tôi có thể nhận diện được các ký tự nhận biết các sàn phẩm thân thiện với 
môi trường.

0,673

Nhìn chung, tôi có nhiều kiến thức về các vấn đề về môi trường. 0,728
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Bảng 3.
Các chỉ số đánh giá mức độ phù hợp

x2/df AGFI GFI CFI TLI NFI RMSEA p-value

Mô hình đo lường 1,974 0,908 0,928 0,960 0,953 0,923 0,044 0,000

Mô hình cấu trúc 2,164 0,899 0,920 0,951 0,944 0,914 0,048 0,000

Giá trị phương sai riêng lớn nhất (MSV) của các biến tiềm ẩn tại Bảng 4 đều nhỏ hơn giá trị 
phương sai trung bình trích (AVE). Trong khi đó, căn bậc hai AVE của các biến tiềm ẩn đều lớn hơn 
các hệ số tương quan. Vi vậy, theo Fomell và Larcker (1981), mô hình đo lường đảm bảo giá trị phân 
biệt. Do giá trị hệ số tương quan không vượt quá 0,6 nên có thể kết luận hiện tượng đa cộng tuyến 
không xuất hiện trong nghiên cứu (Grewal và cộng sự, 2004).

Bảng 4.
Kiểm định giá trị phân biệt, tương quan và thống kê mô tả

Giá trị 
trung 
bình

Độ 
lệch 

chuẩn

MSV KNO BRAT GOV SUBN MB ATT INT

KNO 4,530 0,843 0,277 0,747

BRAT 3,629 1,052 0,017 -0,128 0,799

GOV 4,390 0,906 0,254 0,343 -0,112 0,798

SUBN 4,434 0,678 0,072 0,165 -0,077 0,094 0,771

MB 3,529 0,975 0,101 -0,245 0,131 -0,102 -0,116 0,839

ATT 4,350 0,731 0,276 0,427 -0,020 0,504 0,208 -0,300 0,792

INT 4,703 0,643 0,277 0,526 -0,105 0,460 0,268 -0,318 0,525 0,747

Ghi chú: KNO: Kiến thức về môi trường; BRAT: Niềm tin thương hiệu; GOV: Chính sách cùa Chính phù; SUBN: Chuẩn chù 
quan; MB: Rào càn về giá; ATT: Thái độ; INT: Hành vi dự định;

MSV: Giá trị phương sai riêng lớn nhất;

Giá trị in đậm: Căn bậc hai giá trị phương sai trung bỉnh trích (AVE).

4.3. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu và đánh giá tác động

Phương pháp phân tích mô hình SEM được áp dụng để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Các 
giá trị đánh giá độ phù họp (Bảng 3) đáp ứng tốt các ngưỡng đề xuất bởi Bagozzi và Yi (1988), Hair 
và cộng sự (2010) nên mô hình SEM đảm bảo sự phù hợp với dữ liệu nghiên cứu. Ngoại trừ mối liên 
hệ giữa niềm tin thương hiệu và dự định hành vi bị bác bỏ, các giả thuyết còn lại đều được chấp nhận. 
Chính sách của Chính phủ (p = 0,393) và kiến thức về môi trường (P = 0,313) thể hiện khả nàng tác 
động rõ nét đến thái độ của khách hàng. Tiếp đến, bốn yếu tố được nhận diện có khả năng ảnh hưởng 
đến dự định hành vi bao gồm: Thái độ (P = 0,330), chính sách của Chính phủ (P = 0,266), rào cản về 
giá (P = -0,192), và chuẩn chủ quan (P = 0,169). Cuối cùng, kiến thức môi trường cho thấy khả năng
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hạn chế đáng kể các cảm nhận rào cản về giá (P = -0,265). Cảm nhận rào cản về giá được giải thích 
ở mức 7%, thái độ được giải thích ở mức 34%, và dự định hành vi được giải thích ở mức 39%.

Bảng 5.
Kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Giả thuyết nghiên cứu Hệ số 
tải 

chuẩn 
hóa p

t-value p-value Kết luận

Thái độ -> Dự định hành vi 0,330 5,583 *** Chấp nhận

Chính sách của Chính phủ -» Thái độ 0,393 7,552 *** Chấp nhận

Chính sách của Chính phủ -> Dự định hành vi 0,266 4,665 *** Chấp nhận

Chuẩn chủ quan A Dự định hành vi 0,169 3,489 *** Chấp nhận

Rào cản về giá A Dự định hành vi -0,192 —4,129 *** Chấp nhận

Niềm tin thương hiệu A Dự định hành vi -0,033 -0,740 0,459 Bác bỏ

Kiến thức về môi trường -Ạ Thái độ 0,313 6,009 *** Chấp nhận

Kiến thức về môi trường A Rào cản về giá -0,265 -5,183 *** Chấp nhận

Ghi chú: *** tương ứng mức nghĩa thống kê < 0,001.

5. Thảo luận, một số hàm ý và kết luận

5.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Nghiên cứu này là một trong những nghiên cứu tiên phong tại Việt Nam vận dụng mô hình TPB 
để giải thích hành vi lắp đặt thiết bị điện mặt trời áp mái. Thông qua việc sử dụng một số yếu tố càn 
bản của mô hình TPB như: Thái độ, dự định hành vi, chuẩn chủ quan kết hợp với một số yếu tố bối 
cảnh và kiến thức của khách hàng được tham khảo từ nghiên cứu trong quá khứ đã giải thích tương 
đối hiệu quả hành vi lắp đặt thiết bị điện mặt trời áp mái.

Các khám phá chi ra sự hiệu quả của mô hình TPB trong việc lý giải hành vi tiêu dùng thân thiện 
môi trường khi các yếu tố được kế thừa từ mô hình như: Chuẩn chủ quan, thái độ, dự định hành vi có 
sự liên hệ mật thiết với nhau (Ajzen, 1991). Đặc biệt, thái độ được đánh giá như một nhân tố then 
chốt thúc đẩy dự định hành vi của khách hàng. Ngoài ra, chuẩn chủ quan có ảnh hưởng tích cực đến 
dự định hành vi phần nào phản ánh đặc điểm của thị trường tiêu dùng tại một quốc gia có nền kinh tế 
mới nổi, khi các quyết định của các cá nhân chịu sự chi phối nhiều bởi các thành viên xung quanh 
(Korcaj và cộng sự, 2015; Nguyen và cộng sự, 2019).

Nghiên cứu này là một trong những nghiên cứu tiên phong bổ sung vai trò của các chính sách hỗ 
trợ của Chính phủ đối với hành vi lắp đặt thiết bị điện mặt trời áp mái tại Việt Nam. Giống như các 
kết luận từ một số nghiên cứu tại các quốc gia khác, hỗ trợ của Chính phù được nhìn nhận như chìa 
khóa quan trọng thay đổi tích cực thái độ và dự định hành vi của khách hàng (Rai & McAndrews, 
2012). Ngược lại, trở ngại cơ bản của các sản phẩm thiết bị điện mặt ười áp mái là yêu cầu chi phí 
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đầu tư ban đầu cao, phản ánh ở mức độ cảm nhận rào cản về giá. Kết quả này thống nhất với quan 
điểm từ các nghiên cứu tương tự ở các quốc gia có nền kinh tế mới nổi (Reddy & Painuly, 2004). Như 
vậy, các chính sách hỗ trợ về tài chính, đảm bảo các lợi ích cho người dân khi lắp đặt thiết bị điện 
mặt trời từ Chính phủ lại càng trở nên ý nghĩa hơn.

Như kỳ vọng, kiến thức về môi trường cho thấy khả năng thúc đẩy đáng kể thái độ của khách 
hàng. Các nghiên cứu trong quá khứ đã nhiều lần nhấn mạnh đến những rào cản về kiến thức đối với 
hành vi tiêu dùng thân thiện với môi trường, đặc biệt tại các quốc gia đang phát triển (Mostafa, 2007; 
Nguyen và cộng sự, 2017). Tuy nhiên, trong nghiên cứu này, kiến thức về môi trường cho thấy vai 
trò quan trọng đối với thái độ. Đe lý giải điều này, nhóm nghiên cứu cho rằng phần lớn các cá nhân 
dành sự quan tâm đến thiết bị điện mặt trời có thể là những cá nhân có thu nhập tốt, có nhận thức tốt 
về các vấn đề về môi trường (Bảng 1). Hơn nữa, các đáp viên chủ yếu đến từ các thành phố lớn, nơi 
trình độ học vấn cao, môi trường sống chịu nhiều ảnh hưởng từ các vấn đề ô nhiễm môi trường nên 
phần nào giúp các cá nhân có nhiều kiến thức môi trường (Mean = 4,530). Kiến thức môi trường cũng 
được nhận diện có khả năng làm hạn chế đáng kể các cảm nhận rào cản về giá, khám phá này tương 
đồng với quan điểm của Das và Ramalingam (2019). Khi khách hàng có kiến thức về môi trường tốt 
thì nhận thức về lợi ích cùa bảo vệ môi trường sẽ gia tăng và họ cảm thấy thoải mái hơn khi chi trả 
cho những tiêu dùng này.

Niềm tin thương hiệu không cho thấy ảnh hưởng đến dự định hành vi. Điều này trái ngược với 
nhiều quan điểm của các nghiên cứu trong quá khứ đề cao vai trò của niềm tin thương hiệu đối với 
dự định hành vi tiêu dùng thân thiện với môi trường của khách hàng (Alan & Kabadayi, 2014). Thực 
tế, các thiết bị điện năng lượng mặt trời áp mái mới xuất hiện phổ biến tại Việt Nam trong 5 năm trở 
lại đây, người tiêu dùng phổ thông vẫn chưa thực sự quen thuộc và có hiểu biết sâu rộng về đặc điểm 
thông số kỳ thuật và tiêu chuẩn chất lượng của sản phẩm. Hơn nữa, chính sách quản lý các nhà cung 
ứng loại sản phẩm này cũng còn nhiều tồn tại trong khâu kiểm soát nguồn gốc xuất xứ, giá cả (Nguyên 
Nga, 2021). Cộng hưởng với sự thiếu kiến thức về các thiết bị này từ phía khách hàng, hệ quả là ý 
niệm về niềm tin thương hiệu chưa đủ cơ sở hình thành và có ảnh hưởng đến dự định hành vi.

5.2. Một số hàm ý chính sách

Từ các kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất một số hàm ý đến các doanh nghiệp kinh doanh 
và các cơ quan quản lý Nhà nước.

- Đối với doanh nghiệp, các thiết bị điện mặt trời áp mái tại thị trường Việt Nam vẫn có giá bán 
cao so với thu nhập trung bình của khách hàng. Các giải pháp hỗ trợ về tài chính, hình thức thanh 
toán, giảm giá bán để khách hàng có thể tiếp cận sản phẩm sẽ là định hướng hợp lý nhằm đẩy mạnh 
hành vi người tiêu dùng. Song song với đó là các giải pháp nhằm nâng cao các kiến thức về môi 
trường của khách hàng, giúp họ vượt qua cảm nhận rào cản về giá. Như vậy, tăng cường các hoạt 
động truyền thông và nâng cao nhận thức của người tiêu dùng là hai phương thức hữu hiệu mà các 
doanh nghiệp có thể sử dụng. Trước hết là việc thiết kế các hướng dẫn, chỉ dẫn, thông số rõ ràng và 
thống nhất giúp dễ dàng nhận diện được các đặc điểm thân thiện với môi trường. Cùng với đó, các 
doanh nghiệp có thể cân nhắc xây dựng hệ thống các hội nhóm khách hàng, phát triển các kênh phản 
hồi, đánh giá thuận tiện cho ghi nhận các góp ý, phản hồi từ khách hàng, vừa hỗ trợ nâng cao chất 
lượng sản phấm đồng, thời tạo ra nguồn thông tin tham khảo hữu ích cho khách hàng mới.
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- Đối với cơ quan quản lý Nhà nước, các chính sách hỗ trợ lắp đặt vẫn là động lực chính giúp mở 
rộng quy mô mạng lưới hệ thống điện mặt ười áp mái. Ngoài hồ trợ tài chính, cần các cam kết thời 
gian, đảm bảo tính bền vững của chiến lược phát ưiển điện mặt ười áp mái. Theo United Nations 
Environment Programme (2021), phát triển năng lượng tái tạo là xu thế tất yếu mà thế giới phải thực 
hiện và các quốc gia cần sớm có những giái pháp chuyển đổi khi nguồn tài nguyên khoáng thạch dần 
cạn kiệt. Với điều kiện thuận lợi, Việt Nam còn nhiều tiềm năng trong việc phát triển mạng lưới năng 
lượng tái tạo nói chung và điện mặt trời áp mái nói riêng so với vị ưí thứ 32 hiện tại trong bảng xếp 
hạng phát triển năng lượng tái tạo toàn cầu (Burck và cộng sự, 2022).

Như đã đề cập trước đó, thương hiệu chưa cho thấy vai trò rõ ràng đối với hành vi khách hàng, 
một phần xuất phát từ tính mới và hạn chế về tiếp cận kiến thức các sản phẩm này, song cũng không 
loại trừ những tồn tại, hạn chế trong khâu quản lý nguồn gốc, xuất xứ các thương hiệu cung cấp thiết 
bị điện mặt trời áp mái tại thị trường Việt Nam. Như vậy, các cơ quan Nhà nước cần được tăng cường 
về mặt quản lý thị trường, thiết lập và đảm bảo các tiêu chuẩn chất lượng sản phẩm.

5.3. Một số hạn chế

Nghiên cứu vẫn tồn tại một số điểm hạn chế cần được cải thiện và cũng là gợi ý cho hướng nghiên 
cứu trong tương lai. Cụ thể:

- Thứ nhất, phương thức chọn mẫu thuận tiện và hạn chế quy mô mẫu phần nào ảnh hưởng đến ý 
nghĩa của nghiên cứu.

- Thứ hai, các kiểm định đa nhóm chưa được thực hiện theo đặc điểm nhân khẩu học để có thể gia 
tăng sự thiết thực cho các hàm ý cũng như chưa thể tiến hành các phân tích vai ưò trung gian của thái 
độ, rào cản về giá.

- Thứ ba, mức độ giải thích cho các biến phụ thuộc còn thấp và do vậy, việc bổ sung các biến tiềm 
ẩn mới như: Điều kiện thời tiết, đặc điểm cá nhân của khách hàng, mức độ sẵn có của sản phẩm là 
cần thiết trong các nghiên cứu sau.
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