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1. Giới thiệu

Hành vi chấp nhận sản phẩm mới là vấn đề được
các nhà quản trị marketing và các nhà nghiên cứu
rất quan tâm vì nó có vai trò rất quan trọng trong
quá trình lan truyền sản phẩm mới (Rogers, 1995).
Những hiểu biết về người chấp nhận sớm hơn có thể
giúp doanh nghiệp phân đoạn thị trường, lựa chọn
thị trường mục tiêu và định vị sản phẩm cũng như
truyền thông hiệu quả hơn, thúc đẩy sản phẩm mới
lan truyền nhanh hơn trong xã hội. 

Thông qua theo dõi sự biến động của doanh thu
các sản phẩm điện tử tại Việt Nam trong thời gian
qua, có thể nhận thấy một thực tế rằng các sản phẩm
điện tử mới đã được người tiêu dùng Việt Nam chấp
nhận tương đối nhanh. Doanh thu 3 quý đầu năm
2013 của các sản phẩm điện tử tiêu dùng tại Việt
Nam đạt xấp xỉ 75,31 ngàn tỉ đồng, tăng 11,5% so
với cùng kỳ năm 2012 (báo cáo của GFK Việt Nam,
2013, trích dẫn trong Thị trường công nghệ Việt
Nam năm 2013 – Nhìn từ chiếc Smartphone, 2014).
Trọng tâm của thị trường điện tử năm 2013 là sản
phẩm điện thoại thông minh. Tốc độ tăng trưởng sản
lượng quý 1 đến quý 3 so với cùng kỳ năm 2012 của

điện thoại thông minh tại Việt Nam tăng 156%, cao
nhất trong khu vực Đông Nam Á. Do vậy, bài viết
này sẽ tập trung nghiên cứu sự ảnh hưởng của các
yếu tố như đặc tính cá nhân, tính đổi mới của người
tiêu dùng và một số yếu tố văn hóa (được đo dưới
góc độ cá nhân chứ không phải văn hóa quốc gia
theo lý thuyết của Hofstede) đến hành vi chấp nhận
sản phẩm điện tử mới của người tiêu dùng Việt Nam
(nghiên cứu điển hình tại khu vực nội thành Hà
Nội). Trong danh mục các sản phẩm điện tử, ba sản
phẩm điện tử cá nhân là máy tính xách tay, máy tính
bảng và điện thoại di động được lựa chọn để tiến
hành nghiên cứu. 

2. Tổng quan lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1. Tổng quan lý thuyết

Hành vi chấp nhận sản phẩm mới là mức độ mà
một cá nhân chấp nhận sự đổi mới tương đối sớm
hơn các cá nhân khác trong xã hội (Rogers và cộng
sự, 1971).

Hành vi chấp nhận sản phẩm mới thường được đo
lường bằng ba cách trong nghiên cứu thực nghiệm.
Một là, quyền sở hữu sản phẩm mới trong một nhóm
nhất định (Foxall, 1988). Hai là, ý định mua sản
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phẩm mới (Holak và cộng sự, 1990). Bà là, thời gian
tương đối chấp nhận một sản phẩm mới cụ thể
(Midgley và cộng sự, 1993). 

Ở các nước trên thế giới, nhiều mô hình chấp
nhận sản phẩm mới đã được nghiên cứu và phát
triển. Các biến tác động lần lượt được nhắc đến
trong mô hình nghiên cứu là các đặc tính cá nhân
của người tiêu dùng (bao gồm đặc điểm nhân khẩu
học và tâm lý– xã hội) và tính đổi mới của người
tiêu dùng. 

Các nghiên cứu sự ảnh hưởng của đặc tính cá
nhân người tiêu dùng đến hành vi chấp nhận sản
phẩm mới trong các bối cảnh nghiên cứu khác nhau
đã chỉ ra rằng: người chấp nhận sản phẩm mới
thường có công việc tốt hơn, thu nhập và học thức
cao hơn, trẻ tuổi hơn (Uhl và cộng sự, 1970; LaBay
và cộng sự, 1981; Dickerson và cộng sự, 1983;
Gatignon và cộng sự, 1991; Rogers, 1995; Schreier
và cộng sự, 2007).

Tuy nhiên, đã có một cuộc tranh luận rằng tính
đổi mới của người tiêu dùng có thực sự tác động đến
hành vi chấp nhận sản phẩm mới hay không. Trên
thực tế, dựa vào mô hình lý thuyết của Midgley và
cộng sự (1978), kết quả nghiên cứu thực nghiệm về
mối quan hệ giữa tính đổi mới của người tiêu dùng
và hành vi chấp nhận sản phẩm đã đưa ra những
bằng chứng rất khác nhau, từ một mối quan hệ tích
cực (ví dụ nghiên cứu của Steenkamp và cộng sự,
2003), hay một mối quan hệ rất yếu hoặc không có
mối quan hệ (ví dụ nghiên cứu của Foxall và cộng
sự, 1988; Im và cộng sự, 2003) và thậm chí là mối
quan hệ tiêu cực (ví dụ nghiên cứu của Venkatraman

và cộng sự, 1990). 

Ngoài ra, trong lĩnh vực marketing quốc tế, một
số nhà nghiên cứu đã giải thích hành vi chấp nhận
sản phẩm mới của người tiêu dùng dưới góc độ văn
hóa. Các nhà nghiên cứu đã sử dụng biến đặc điểm
văn hóa quốc gia (theo lý thuyết của Hofstede) để
giải thích cho sự khác biệt trong hành vi chấp nhận
sản phẩm mới giữa các quốc gia khác nhau (Lynn và
cộng sự, 1996; Steenkamp và cộng sự, 1999;
Daghfous và cộng sự, 1999; Hofstede, 2001;
Yeniyurt và cộng sự, 2003; Goksel Yalcinkaya,
2008). Tuy nhiên, quan điểm xem xét văn hóa ở góc
độ quốc gia (lý thuyết văn hóa của Hofstede) đã và
đang bị các nhà nghiên cứu phê phán rất nhiều trong
thời gian qua. Lý thuyết văn hóa của Hofstede bị
phê phán là quá tổng quát và dựa trên những giả
thuyết sai, các thang đo bị chệch về văn hóa, đồng
thời đã bỏ qua sự tồn tại của nhiều kiểu văn hóa
khác nhau trong một tổ chức.

2.2. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết
nghiên cứu

Trên  cơ sở tổng quan nghiên cứu, bài viết này tập
trung nghiên cứu ảnh hưởng của một số đặc điểm
nhân khẩu học, tính đổi mới của người tiêu dùng và
một số yếu tố văn hóa cá nhân đến hành vi chấp
nhận sản phẩm điện tử mới. Mô hình nghiên cứu
được đề xuất như hình 1.

2.2.1. Các giả thuyết nghiên cứu
- H1: Thu nhập ảnh hưởng tích cực (tác động +)

đến hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử mới;

- H2: Độ tuổi ảnh hưởng tiêu cực (tác động -) đến
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hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử mới;

- H3: Trình độ học vấn ảnh hưởng tích cực (tác
động +) đến hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử
mới;

- H4: Tính đổi mới (đo lường bằng sự độc lập
trong đánh giá) ảnh hưởng tích cực (tác động +) đến
hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử mới;

- H5: Tính đổi mới (đo lường bằng nhu cầu tìm
kiếm sự mới lạ) ảnh hưởng tích cực (tác động +) đến
hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử mới;

- H6: Định hướng cá nhân ảnh hưởng tích cực
(tác động +) đến hành vi chấp nhận sản phẩm mới;

- H7: Định hướng tập thể ảnh hưởng tiêu cực (tác
động -) đến hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử
mới;

- H8: Né tránh sự không chắc chắn ảnh hưởng
tiêu cực (tác động -) đến hành vi chấp nhận sản
phẩm điện tử mới.

2.2.2. Phương trình hồi quy 
HVCN=β0 + β1*TN + β2*DT + β3*HV+

β4*DL+ β5*TK+β6*CN+ β7*TT+ β8*NT

(HVCN là hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử
mới; TN là thu nhập; DT là độ tuổi; HV là trình độ
học vấn; DL là sự độc lập trong đánh giá; TK là tìm
kiếm sự mới lạ; CN là định hướng cá nhân; TT là
định hướng tập thể; NT là né tránh sự không chắc
chắn; β0là hằng số; βi là hệ số hồi quy riêng phần
tương ứng với các biến độc lập) 

3. Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu
định lượng nhằm phân tích nhân tố khám phá, đánh
giá thang đo và đánh giá xu hướng, mức độ tác động
giữa các biến phụ thuộc và biến độc lập. Bảng câu
hỏi được phát trực tiếp cho người tiêu dùng để thu
thập dữ liệu sơ cấp. 

3.1. Thang đo các biến trong mô hình
3.1.1. Tính đổi mới
Theo Manning và cộng sự (1995), tính đổi mới

của người tiêu dùng thể hiện trên hai khía cạnh: 

- Người tiêu dùng độc lập trong việc đánh giá: là
mức độ mà một cá nhân quyết định đổi mới một
cách độc lập với kinh nghiệm của các nhân khác.
Người tiêu dùng độc lập trong việc đánh giá, ký
hiệu là DL, được đo lường với sáu biến quan sát ký
hiệu từ DL1 đến DL6;

- Người tiêu dùng tìm kiếm sự mới lạ: là mong
muốn tìm kiếm thông tin về sản phẩm mới. Người
tiêu dùng tìm kiếm sự mới lạ, ký hiệu là TK, được
đo lường với tám biến quan sát ký hiệu từ TK1 đến
TK8.

Các thang đo tính đổi mới của Manning và cộng
sự (1995) được đưa vào bảng câu hỏi trong nghiên
cứu định lượng với thang đo Likert 5 điểm, với 1 =
rất không đồng ý, 2 = không đồng ý, 3 = bình
thường, 4 = đồng ý, 5 = rất đồng ý.

3.1.2. Định hướng cá nhân, định hướng tập thể
Thay vì sử dụng thang đo định hướng cá nhân,

định hướng tập thể của Hofstede (2001), nghiên cứu
này sử dụng thang đo của Nguyen và cộng sự
(2003) (được phát triển từ thang đo của Singelis,
1994, 1995) để đo lường định hướng vào cá nhân
(sự độc lập, định hướng vào bản thân, tự do và tự tin
vào bản thân mình) và định hướng tập thể (sự phụ
thuộc, hướng đến cá nhân khác, sự hài hòa và có xu
hướng giống nhau) ở mỗi cá nhân. Định hướng cá
nhân, ký hiệu là CN, được đo lường với bảy biến
quan sát ký hiệu từ CN1 đến CN7. Định hướng tập
thể, ký hiệu là TT, được đo lường với bảy biến quan
sát ký hiệu từ TT1 đến TT7. Các thang đo này được
đưa vào bảng câu hỏi trong nghiên cứu định lượng
với thang đo Likert 5 điểm, với 1 = rất không đồng
ý, 2 = không đồng ý, 3 = bình thường, 4 = đồng ý,
5 = rất đồng ý.

3.1.3. Né tránh sự không chắc chắn
Nghiên cứu này sử dụng thang đo né tránh sự

không chắc chắn dưới góc độ cá nhân của Jung và
cộng sự (2004) mà không sử dụng các thang đo né
tránh sự không chắc chắn cho dù các thang đo của
Hofstede đã được sử dụng rất rộng rãi trong nhiều
nghiên cứu. Né tránh sự không chắc chắn liên quan
đến mức độ một người cảm giác không thoải mái
với môi trường bất ổn và không rõ ràng. Né tránh sự
không chắc chắn, ký hiệu là NT, được đo lường
bằng bảy biến quan sát ký hiệu từ NT1 đến NT7.
Các thang đo của Jung và cộng sự (2004) được đưa
vào bảng câu hỏi trong nghiên cứu định lượng với
thang đo Likert 5 điểm, với 1 = rất không đồng ý, 2
= không đồng ý, 3 = bình thường, 4 = đồng ý, 5 =
rất đồng ý. 

3.1.4. Hành vi chấp nhận sản phẩm mới
Do các thang đo hành vi chấp nhận sản phẩm mới

tồn tại một số hạn chế như chỉ cung cấp dữ liệu
mang tính thời điểm, dễ tạo ra định kiến trong
nghiên cứu khi chỉ nghiên cứu một sản phẩm và khó
thu thập dữ liệu   (Midgley và cộng sự, 1978). Do đó,
thang đo hành vi chấp nhận các sản phẩm điện tử
mới sử dụng trong nghiên cứu này được phát triển
thông qua nghiên cứu định tính. Theo kết quả
nghiên cứu định tính, hành vi chấp nhận sản phẩm
điện tử mới có thể được hiểu là mức độ mà một cá
nhân chấp nhận sự đổi mới thường xuyên hơn các cá
nhân khác trong xã hội. Theo khía cạnh này, hành vi
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chấp nhận sản phẩm điện tử mới có thể đo lường
bằng tần suất mua sản phẩm điện tử mới. Cách xác
định này có ưu điểm là tránh được định kiến trong
nghiên cứu và dễ dàng thu thập dữ liệu cúng như là
cung cấp dữ liệu thời kỳ thay vì dữ liệu thời điểm. 

3.2. Mẫu và phương pháp chọn mẫu 

Về kích thước mẫu, theo J.F Hair và cộng sự
(1998), đối với phân tích nhân tố khám phá EFA thì
cỡ mẫu tối thiểu phải gấp năm lần tổng số biến quan
sát trong các thang đo. Bảng hỏi của nghiên cứu này
bao gồm 25 biến quan sát dùng trong phân tích nhân
tố. Do vậy, quy mô mẫu tối thiểu cần đạt là: 25*5 =
125 đơn vị. Đối với hồi quy bội thì cỡ mẫu tối thiểu
được tính bằng công thức: 50+8*m (m là số biến
độc lập). Trong nghiên cứu này có 8 biến độc lập thì
kích cỡ mẫu tối thiểu là 50+8*8 = 114 đơn vị. Tổng
hợp cả hai yêu cầu trên, quy mô mẫu tối thiểu sẽ là
125. Ngoài ra, theo kinh nghiệm, khi nghiên cứu về
hàng tiêu dùng thông dụng đã có nhiều tác giả nêu
yêu cầu về việc thực hiện khảo sát với cỡ mẫu tối
thiểu khoảng 300-350 đơn vị. Trên thực tế, vì khả
năng và nguồn lực có hạn, việc phỏng vấn được tiến
hành trong thời gian 2 tháng (9-10/2013) với sự trợ
giúp của các đồng nghiệp theo phương pháp lấy
mẫu tiện lợi, phi xác xuất; kết quả thu về hơn 600
phiếu. Sau khi rà soát, sàng lọc còn lại 524 phiếu
hợp lệ có thể sử dụng được.

3.3. Phân tích dữ liệu

Việc làm sạch dữ liệu, mã hóa thông tin trong
bảng hỏi, nhập liệu và phân tích dữ liệu bằng phần
mềm SPSS phiên bản 18.0. Phương pháp phân tích
nhân tố khám phá EFA để kiểm định giá trị của
thang đo, hệ số Cronbach Alpha để đo độ tin cậy của
thang đo, phương pháp phân tích hồi quy bội để
kiểm định và xác định ảnh hưởng của các yếu tố đến
hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử mới.

4. Kết quả nghiên cứu

4.1. Thống kê mô tả mẫu 

Trong 524 người trả lời có 210 người là nam
chiếm tỷ lệ 40,1%, còn lại là 314 người là nữ chiếm
tỷ lệ 59,9%; có đến 45,8% người trả lời tốt nghiệp
cao đẳng/đại học (240 người), 37,8% người tốt
nghiệp PTTH (198 người), 15,6% người có trình độ
sau đại học (82 người) và 8% chưa tốt nghiệp PTTH
(4 người). Mức thu nhập trung bình của mẫu là 5,6
triệu đồng/tháng. Số liệu thống kê cho thấy, đặc
điểm của mẫu nghiên cứu phù hợp với đặc điểm của
dân số Hà Nội (tỉ lệ nữ cao hơn nam, trình độ học
vấn khá cao và thu nhập trung bình cao hơn so với
cả nước). Điều này cho thấy, mẫu nghiên cứu đảm
bảo tính đại điện cho người tiêu dùng khu vực nội

thành Hà Nội. 

4.2. Đánh giá thang đo

Đầu tiên, thang đo được đánh giá giá trị bằng
phương pháp phân tích nhân tố EFA. Phân tích nhân
tố sẽ kiểm định sự hội tụ của các biến thành phần về
khái niệm bằng độ giá trị hội tụ (convergence
validity) đồng thời đo lường độ giá trị phân biệt
giúp đảm bảo sự khác biệt, không có mối quan hệ
tương quan gữa các yếu tố sử dụng để đo lường các
nhân tố bằng độ giá trị phân biệt (discriminant vali-
dity). Theo J. F. Hair và cộng sự (1998) với mẫu lớn
hơn 350 hệ số tải (factor loading)  là đạt giá trị hội
tụ và hệ số tải của nhân tố này lớn hơn hệ số tải của
nhân tố khác cho thấy tính đảm bảo độ giá trị phân
biệt. 

Kết quả EFA cho Người tiêu dùng độc lập trong
đánh giá cho thấy 3 tiêu chí đo lường Người tiêu
dùng độc lập trong đánh giá được tải vào một nhân
tố. Tất cả các hệ số tải đều từ 0.7 trở lên đạt tiêu
chuẩn đề ra và cho thấy các biến quan sát có quan
hệ ý nghĩa với nhân tố.

Kết quả EFA cho Người tiêu dùng tìm kiếm sự
mới lạ cho thấy 6 tiêu chí đo lường Người tiêu dùng
tìm kiếm sự mới lạ được tải vào một nhân tố. Các hệ
số tải về nhân tố của từng biến quan sát là 0,766;
0,766; 0,664; 0,694; 0,667; 0,581 đã cho thấy chúng
có quan hệ ý nghĩa với Người tiêu dùng tìm kiếm sự
mới lạ.

Kết quả EFA cho Né tránh sự không chắc chắn
cho thấy 6 tiêu chí đo lường Né tránh sự không chắc
chắn tải về một nhân tố. Hệ số tải thấp nhất là 0,646
và cao nhất là 0,849 chứng tỏ các tiêu chí đo lường
có quan hệ ý nghĩa với nhân tố Né tránh sự không
chắc chắn.

Kết quả EFA cho Định hướng cá nhân cho thấy 6
tiêu chí đo lường Định hướng cá nhân tải về một
nhân tố. Hệ số tải thấp nhất là 0,659 và cao nhất là
0,823 chứng tỏ các tiêu chí đo lường có quan hệ ý
nghĩa với nhân tố Định hướng cá nhân.

Kết quả EFA cho Định hướng tập thể cho thấy 7
tiêu chí đo lường Định hướng tập thể được tải vào
một nhân tố. Các hệ số tải về nhân tố của từng biến
quan sát là 0,683; 0,554; 0,661; 0,799; 0,725; 0,713;
0,723 đã cho thấy chúng có quan hệ ý nghĩa với
Định hướng tập thể.

Sau khi phân tích EFA, thang đo được đánh giá
độ tin cậy bằng hệ số Cronbach’s Alpha. Giá trị hệ
số Cronbach’s Alpha từ 0,8 đến gần 1 thì thang đo
lường là tốt, từ 0,7 đến gần 0,8 là thang đo sử dụng
được, từ 0,6 trở lên là có thể chấp nhận được (J. F.
Hair và cộng sự,1998).
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Sau khi kiểm tra độ tin cậy của thang đo bằng hệ
số Cronbach’s Alpha, đa phần các thang đo đều có
hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.6. Cụ thể như
sau:

Kết quả Cronbach’s Alpha cho Người tiêu dùng
độc lập trong đánh giá là 0,613; của Người tiêu
dùng tìm kiếm sự mới lạ là 0,776; của Định hướng
cá nhân là 0,758; của Định hướng tập thể là 0,831;
của Né tránh sự không chắc chắn là 0,808. 

Tuy nhiên, biến quan sát TK6 và NT5 tương quan
thấp với tổng biến và sự tham gia của biến quan sát
TK6, NT5 làm giảm hệ số Cronbach’s Alpha của
biến tổng. Vì vậy, biến TK6, NT5 sẽ bị loại bỏ. Sau
khi loại biến TK6, NT5, các thang đo đều đảm bảo
về độ tin cậy và có thể sử dụng được.

4.3. Phân tích tương quan
Sau khi kiểm định độ tin cậy và giá trị của thang

đo, các nhân tố được đưa vào kiểm định mô hình.
Trước khi kiểm định mô hình, kiểm định hệ số
tương quan Pearson được sử dụng để kiểm tra mối
liên hệ tuyến tính giữa các biến độc lập và biến phụ
thuộc.

Dựa vào bảng 1, các giá trị hệ số tương quan đều
nằm trong khoảng từ 0 đến 0.8, có thể kết luận sơ bộ
rằng mối quan hệ giữa các biến có ý nghĩa và có thể
sử dụng phương pháp khác để kiểm định các mối
quan hệ này. Tuy nhiên, sự tương quan giữa
biến,“độ tuổi”, “người tiêu dùng độc lập trong
đánh giá” và “định hướng tập thể” với hành vi
chấp nhận sản phẩm điện tử mới là không có ý
nghĩa. Biến “né tránh sự không chắc chắn” có
tương quan nghịch với hành vi chấp nhận sản phẩm

điện tử mới, trong khi các biến có tương quan thuận. 

4.4. Phân tích đa cộng tuyến

Đa cộng tuyến là trạng thái trong đó các biến độc
lập có tương quan chặt chẽ với nhau dẫn đến làm sai
lệch kết quả kiểm định. Để kiểm định hiện tượng đa
cộng tuyến, nghiên cứu sử dụng hệ số phóng đại
phương sai (VIF). Nếu giá trị hệ số này < 2 thì quan
hệ đa cộng tuyến giữa các biến độc lập là không
đáng kể. Kết quả kiểm định đa cộng tuyến được thể
hiện trong bảng 2. Kết quả này cho thấy không có
hiện tương đa cộng tuyến đối với dữ liệu của nghiên
cứu và các biến trong mô hình nghiên cứu được
chấp nhận.

4.5. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Các giả thuyết nghiên cứu H1 đến H8 về sự ảnh
hưởng của các yếu tố đến hành vi chấp nhận sản
phẩm điện tử mới. Nghiên cứu sử dụng phương
pháp hồi quy bội để kiểm định các giả thuyết nghiên
cứu. Kết quả phân tích được trình bày dưới đây:

Để đánh giá độ phù hợp của mô hình hồi quy, cần
căn cứ vào hệ số xác định R2. Hệ số R2 cho biết %
sự biến động của biến phụ thuộc được giải thích bởi
các biến độc lập trong mô hình. Kết quả nghiên cứu
cho thấy, giá trị hệ số xác định R2 là 18,2. Điều này
cho thấy, với tập dữ liệu này, các biến độc lập giải
thích được 18,2% sự biến thiên của biến phụ thuộc
(tần suất mua sản phẩm điện tử mới). Hệ số Durbin-
Watson = 1,689 nên có cơ sở để khẳng định mô hình
không có hiện tượng tự tương quan.

Để kiểm định độ phù hợp của mô hình, nghiên
cứu sử dụng kiểm định F. Đây là phép kiểm định giả
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thuyết về độ phù hợp của mô hình hồi quy tuyến
tính tổng thể nhằm xem xét biến phụ thuộc có liên
hệ tuyến tính với toàn bộ các biến độc lập không.
Mô hình được coi là phù hợp khi giá trị sig. của
kiểm định < 0,05. Kết quả kiểm định F với giá trị F
= 14.367, giá trị sig. = 0,000 cho thấy mối quan hệ
này đảm bảo độ tin cậy với mức độ cho phép là 5%.
Như vậy, có thể kết luận các biến độc lập có tác
động hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử mới của
người tiêu dùng và mô hình hồi quy tuyến tính bội
phù hợp với tập dữ liệu và có thể sử dụng được.

Kết quả phân tích hồi quy trong bảng 2 cho thấy
các giá trị sig của biến độc lập thu nhập, trình độ học
vấn, định hướng vào cá nhân, né tránh sự không
chắc chắn và tìm kiếm sự mới lạ lần lượt bằng
0,017; 0,002; 0,000; 0,000; và 0,000 (<0,05). Điều
này thể hiện các biến thu nhập, trình độ học vấn,
định hướng vào cá nhân, né tránh sự không chắc
chắn và tìm kiếm sự mới lạ có tác động đến biến phụ
thuộc hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử mới của
người tiêu dùng. 

Thu nhập, trình độ học vấn, định hướng vào cá
nhân và tìm kiếm sự mới lạ tác động tích cực đến
hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử mới của người
tiêu dùng (Bêta lần lượt nhận các giá trị dương là
0,127; 0,145; 0,190 và 0,186). Mức độ tác động của
định hướng vào cá nhân và tính đổi mới của người
tiêu dùng (tìm kiếm sự mới lạ) đến hành vi chấp
nhận sản phẩm điện tử mới của người tiêu dùng
mạnh hơn thu nhập, trình độ học vấn.

Né tránh sự không chắc chắn tác động tiêu cực

đến hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử mới của
người tiêu dùng với Bêta nhận các giá trị là -0,171
(<0). Mức độ tác động của né tránh sự không chắc
chắn đến hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử mới
của người tiêu dùng mạnh hơn thu nhập, trình độ
học vấn.

Ngược lại, với tập dữ liệu này, giá trị sig. của biến
độ tuổi là 0,056; của định hương vào tập thể là 0,336
và sự độc lập trong đánh giá là 0,526 (>0,05). Do
đó, chưa thể khẳng định độ tuổi, định hướng tập thể
và sự độc lập trong đánh giá có tác động đến hành
vi chấp nhận sản phẩm điện tử mới của người tiêu
dùng hay không.

Ngoài ra, giá trị sig của hằng số là 0,041 (<0,05)
nên việc giữ hằng số trong phương trình hồi quy là
có ý nghĩa thống kê.

Như vậy, nghiên cứu có đủ cơ sở để chấp nhận
giả thuyết H1, H3, H5, H6, H8 nêu ra trong mô hình
nghiên cứu, đồng thời chưa đủ cơ sở để chấp nhận
giả thuyết H2, H4 và H7. 

Mối quan hệ giữa biến phụ thuộc và các biến độc
lập được thể hiện trong phương trình hồi quy tuyến
tính sau:

Phương trình hồi quy: 

HVCN = 0,608 + 0,127*TN  + 0,145*HV +
0,190*CN  - 0,171*NT + 0,186*TK + 

5. Thảo luận

Sử dụng dữ liệu từ một mẫu nghiên cứu lớn của
người tiêu dùng khu vực nội thành thị Hà Nội,
nghiên cứu này cung cấp những kiến thức sâu sắc
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hơn về hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử mới của
người tiêu dùng. Kết quả nghiên cứu đã ủng hộ cho
mô hình nghiên cứu được đề xuất. Việc sở hữu
những sản phẩm điện tử mới (công nghệ hiện đại)
có thể giúp cho người theo định hướng vào cá nhân
đạt được thành tích trong công việc và thể hiện được
cá tính riêng của mình. Đó chính là lý do thúc đẩy
họ chấp nhận sản phẩm điện tử mới. 

Người tiêu dùng có tính đổi mới là những người
biết đến sản phẩm mới và công nghệ mới sớm hơn
so với các cá nhân khác. Điều này kích thích họ dễ
dàng chấp nhận sản phẩm điện tử mới hơn. Như
vậy, kết quả nghiên cứu thực nghiệm về tính đổi
mới của người tiêu dùng tác động đến hành vi chấp
nhận sản phẩm mới trước đây chưa có sự thống
nhất, nhưng trong bối cảnh nghiên cứu tại Hà Nội,
tính đổi mới của người tiêu dùng thực sự tác động
tích cực đến hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử
mới.

Ngược lại, những người có mức độ né tránh sự
không chắc chắn cao luôn cảm thấy lo lắng khi tiếp
cận với những điều mới mẻ, thường nghi ngờ và
không chắc chắn về công nghệ mới của sản phẩm.
Họ thường coi sản phẩm mới là sự kết hợp hợp giữa
lợi ích tích cực và tác động tiêu cực tới cuộc sống
của họ. Cảm giác lo lắng, nghi ngờ của người né
tránh sự không chắc chắn cao có thể gây cản trở đến
việc chấp nhận sản phẩm điện tử mới. 

Ngoài ra, kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra rằng
những người có thu nhập cao và được giáo dục tốt
hơn sẽ dễ dàng chấp nhận sản phẩm mới hơn. Thu
nhập cao hơn có nghĩa là nhận thức rủi ro về tài
chính thấp vì chỉ có một tỷ lệ nhỏ người tiêu dùng
có đủ thu nhập tương ứng với giá cả của sản phẩm
mới. Người có trình độ học vấn cao hơn sẽ nhanh
chóng nhận ra những ưu thế của công nghệ mới,
thúc đẩy hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử mới. 

Cũng theo kết quả nghiên cứu, sự độc lập trong
đánh giá không ảnh hưởng đến hành vi chấp nhận
các sản phẩm điện tử mới của người tiêu dùng. Kết
quả này là phù hợp với bối cảnh nghiên cứu người
tiêu dùng Việt Nam. Sự độc lập trong đánh giá của
người tiêu dùng Việt Nam là không cao (trung bình
đạt 2,52 trên thang Likert 5 điểm, tác giả tự điều
tra). Khi ra quyết định mua sắm, họ vẫn thường dựa
vào ý kiến của nhóm tham khảo bao gồm các thành
viên trong gia đình, người thân và bạn bè. Do đó,
nhóm tham khảo vẫn là một nguồn thông tin quan
trọng để ra quyết định có chấp nhận sản phẩm điện
tử mới hay không. Nhóm tham khảo có vai trò quan
trọng như nhau đối với cả người chấp nhận sớm và
chấp nhận muộn. Điều này được lý giải bởi người

Việt Nam thường sợ rủi ro khi chấp nhận sản phẩm
điện tử mới. Tham khảo ý kiến của nhóm tham
khảo, trao đổi thông tin cá nhân sẽ giúp người tiêu
dùng chấp nhận sớm hay muộn có thể giảm những
mối lo ngại gắn với sản phẩm điện tử mới. Như vậy,
ý kiến cá nhân vẫn có tác động mạnh mẽ đến hành
vi của người tiêu dùng Việt Nam thay vì sự độc lập
trong đánh giá.

Định hướng tập thể không ảnh hưởng đến hành vi
chấp nhận các sản phẩm điện tử mới của người tiêu
dùng. Có thể thấy rằng, nền kinh tế chuyển đổi của
Việt Nam trong hai mươi năm qua đã khiến cho các
giá trị, thái độ và hành vi của người tiêu dùng bị
thay đổi. Tuy nhiên, sự thay đổi đó tác động không
lớn đến định hướng tập thể. Theo kết quả nghiên
cứu, định hướng vào tập thể của người Việt Nam
hiện nay vẫn ở mức cao (trung bình đạt 3,7 trên
thang Likert 5 điểm, tác giả tự điều tra). Thực tế này
phản ánh sự khác biệt trong hành vi chấp nhận sản
phẩm điện tử mới đối với người định hướng tập thể
cao và thấp là rất nhỏ, tức là người tiêu dùng đổi
mới và lạc hậu đều có định hướng tập thể cao.

Ngoài ra, độ tuổi không ảnh hưởng đến hành vi
chấp nhận các sản phẩm điện tử mới của người tiêu
dùng. Điều này có nghĩa, không thể kết luận người
tiêu dùng trẻ tuổi hơn chấp nhận sản phẩm điện tử
mới sớm/thường xuyên hơn người tiêu dùng lớn
tuổi. Điều này có thể được giải thích bới lý do xuất
phát từ bối cảnh nghiên cứu Việt Nam. Do thu nhập
trung bình của người dân Việt Nam chưa cao nên,
trong khi thu nhập được tìm thấy là có tác động tích
cực đến hành vi chấp nhận sản phẩm điện tử mới,
nên người tiêu dùng trẻ tuổi hay lớn tuổi ở Việt Nam
đều bị giới hạn hành vi bởi thu nhập. Người chấp
nhận sớm là người có thu nhập cao hơn, bất kể họ là
người ít tuổi hay nhiều tuổi.

6. Những hàm ý từ kết quả nghiên cứu

Một là, tiêu thức dùng để phân chia người chấp
nhận sớm và chấp nhận muộn gồm định hướng cá
nhân (hiệu suất trong công việc, cá tính, độc đáo) và
né tránh sự không chắc chắn có thể hiệu quả hơn
tiêu thức thu nhập và trình độ học vấn. Tuy nhiên,
người quản lý marketing phải thận trọng trong việc
vận dụng kết quả nghiên cứu cho các sản phẩm
khác. Đối với các sản phẩm khác, các đặc điểm cá
nhân như thu nhập và trình độ học vấn có thể đóng
một vai trò quan trọng hơn.

Hai là, nghiên cứu này giúp chúng ta hiểu biết
thêm về những cách thức để xác định những người
tiêu dùng đổi mới, những người có thể giúp nhà sản
xuất truyền thông tin và thu nhận sản phẩm mới
bằng cách phát triển sản phẩm mới qua thông tin
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truyền miệng. Khi tung sản phẩm mới vào thị
trường, nhà sản xuất nên tập trung vào các đối tượng
theo định hướng cá nhân ở mức cao, thích thành tích
cá nhân và thể hiện bản thân trước cộng đồng,
những đối tượng có thu nhập cao và được giáo dục
tốt. Hành vi đổi mới của nhóm tiên phong sẽ có tác
dụng thay đổi nhận thức của người có mức độ né
tránh sự không chắc chắn cao theo hướng tích cực.
Khi đó, người tiêu dùng đổi mới sẽ trở thành người
tiêu dùng chiến lược làm nên thành công cho sản
phẩm mới, giúp sản phẩm mới sẽ lan truyền nhanh
hơn trong xã hội. 

Ba là, với tầm quan trọng của người tiêu dùng đổi
mới trong lan truyền sản phẩm mới, các nhà quản lý
truyền thông cần đa dạng hóa các phương tiện
truyền thông sản phẩm mới như các tạp chí giới
thiệu sản phẩm mới, các cuộc triển lãm công nghệ
trong và ngoài nước, cửa hàng trưng bày và giới
thiệu sản phẩm, mạng xã hội,... Trong các thông
điệp truyền thông, cần nhấn mạnh thông tin về công
nghệ mới, hiệu suất do công nghệ mới mang lại, đề
cao tính ưu việt và độc đáo của sản phẩm mới.
Ngoài ra, nhà sản xuất cần cung cấp thông tin đầy
đủ khi tung sản phẩm mới vào thị trường, tạo cơ hội

cho người tiêu dùng xem xét và dùng thử sản phẩm
để cung cấp thêm thông tin cho người tiêu dùng và
thuyết phục họ.

7. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo

Mặc dù, nghiên cứu đã cố gắng để tìm thấy mối
quan hệ giữa đặc tính cá nhân, tính đổi mới, một số
yếu tố văn hóa cá nhân và hành vi chấp nhận sản
phẩm điện tử mới trong bối cảnh nền kinh tế chuyển
đổi của Việt Nam. Tuy nhiên, nghiên cứu cũng gặp
phải một số hạn chế. Một là, các biến độc lập trong
mô hình nghiên cứu này chỉ giải thích được 18,2%
sự biến thiên của hành vi chấp nhận sản phẩm điện
tử mới do đặc điểm văn hóa cá nhân của người tiêu
dùng thường chỉ ảnh hưởng một cách gián tiếp đến
hành vi của họ (Nguyen và cộng sự, 2003). Hai là,
dữ liệu của nghiên cứu chỉ được thu thập ở khu vực
nội thành Hà Nội.

Với hạn chế trên, hướng nghiên cứu tiếp theo cần
tập trung vào hai vấn đề sau: 1/ cần mở rộng phạm
vi nghiên cứu và 2/ mô hình nghiên cứu một số yếu
tố văn hóa cá nhân đến hành vi chấp nhận sản phẩm
điện tử mới cần được điều chỉnh khi nghiên cứu các
sản phẩm điện tử khác, trong bối cảnh nghiên cứu
khác.r
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Factors affecting new consumer electronic products adoption behavior among consumers of inner
City in Ha Noi

Abstract: 
The study focuses on clarifying the relationship among factors such as innate consumer innovativeness,
personal characteristics, the individualistic­self, the collectivistic­self, uncertainty avoidance and new con­
sumer electronic products adoption behavior. The authors used quantitative and qualitative methods to
analyze the data from a sample of consumers in Hanoi urban area. This study focuses on examining the
hypothesis of the research by quantitative method. The results indicate that income, education, innate con­
sumer innovativeness and the individualistic­self have positive impacts on new products adoption behav­
ior (frequency of buying a new consumer electronics). Among the factors, individualistic­self, innate con­
sumer innovativeness have the greatest influence while uncertainty avoidance element negatively affect
new products adoption behavior in question (frequency of buying a new consumer electronics).
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