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Tóm tắt: Bài viết phân tích về mối quan hệ giữa lòng tự trọng, cảm xúc tiếc nuối, 
ghen tị thương hiệu, truyền miệng tích cực và gắn kết thương hiệu tác động đến 
ý định mua ô tô cá nhân tại thị trường Việt Nam. Phương pháp nghiên cứu định 
lượng được sử dụng để phân tích dữ liệu sơ cấp được thu thập từ 508 người tiêu 
dùng. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng có tồn tại mối quan hệ tích cực giữa ghen 
tị thương hiệu, truyền miệng tích cực, gắn kết thương hiệu với ý định mua ô tô 
của khách hàng tại thị trường Việt Nam. Kết quả nghiên cứu là bằng chứng thực 
nghiệm quan trọng để giúp các nhà quản lý xây dựng một chiến lược tiếp thị tốt 
hơn nhằm tăng sự tham gia của khách hàng bằng cách sử dụng nhân tố ghen tị 
thương hiệu.

Từ khóa: Gắn kết thương hiệu, Ghen tị thương hiệu, Truyền miệng tích cực, Ý 
định mua, Ô tô cá nhân

IMPACTS OF POSITIVE WORD OF MOUTH AND BRAND 
JEALOUSY ON CAR PURCHASING INTENTIONS OF 

INDIVIDUAL CUSTOMERS IN THE VIETNAMESE MARKET: THE 
INTERMEDIATING ROLE OF BRAND ENGAGEMENT

Abstract: This study examines the affect of self-esteem, feelings of regret, brand 
jealousy, positive word-of-mouth, and brand attachment on the intention to buy 
personal cars in the Vietnamese market. A quantitative research method was 
used to analyze primary data obtained from 508 consumers. The findings show 
a positive relationship between brand jealousy, positive word of mouth, brand 
attachment, and customers’ intention to buy cars in the Vietnamese market. The 
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1. Giới thiệu

Chiếc xe ô tô ngày nay là một phần không thể thiếu trong cuộc sống của mỗi 
chúng ta. Xe ô tô là một loại sản phẩm công nghiệp mang tính thời trang và có giá 
trị cao cấp. Nó thỏa mãn các nhu cầu thực tế và còn thỏa mãn cả những nhu cầu rất 
cảm tính của người tiêu dùng. Thông qua chiếc xe ô tô, người ta sẽ thể hiện đẳng 
cấp và cá tính của mình, làm nổi bật vẻ ngoài, tăng cường cái tôi và tạo ấn tượng 
với người khác. Các nhà sản xuất thương hiệu xe ô tô muốn cạnh tranh với nhau thì 
phải liên tục thay đổi, cải tiến sản phẩm theo thời gian và từng giai đoạn nhằm giữ 
chân các khách hàng hiện có và thu hút thêm các khách hàng mới. Vấn đề xây dựng 
và phát triển thương hiệu đã và đang trở thành vấn đề sống còn của tất cả các doanh 
nghiệp tham gia trong thị trường này. Do đó, một khi cộng đồng người tiêu dùng 
đã yêu, đã cuồng một thương hiệu, họ sẽ cùng nhau tạo ra những điều tuyệt vời 
hơn nữa cho thương hiệu mà họ sở hữu, rất khó để làm thay đổi về ý định mua sắm 
của họ dành cho thương hiệu yêu thích và đó chính là cảm xúc của tình yêu thương 
hiệu. Nghiên cứu này sẽ phân tích các mối quan hệ giữa ghen tị thương hiệu, truyền 
miệng tích cực và gắn kết thương hiệu tác động đến ý định mua ô tô của khách hàng 
tại thị trường Việt Nam. Đồng thời, phân tích vai trò biến trung gian của gắn kết 
thương hiệu với ghen tị thương hiệu và ý định mua sắm, cũng như truyền miệng 
tích cực và ý định mua sắm. Kết quả nghiên cứu là bằng chứng thực nghiệm quan 
trọng để giúp các nhà quản lý xây dựng một chiến lược tiếp thị tốt hơn, nhằm tăng 
sự tham gia của khách hàng bằng cách sử dụng nhân tố ghen tị tình yêu thương hiệu, 
kích thích sự ghen tị thương hiệu đối với khách hàng là rất cần thiết cùng với tình 
yêu thương hiệu khơi dậy trong tâm trí khách hàng để tăng mức độ gắn kết thương 
hiệu và ý định mua sắm xe ô tô của khách hàng.

Ngoài giới thiệu, bài viết được cấu trúc thành 5 phần. Phần 2 và 3 trình bày cơ 
sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu đề xuất. Tiếp theo đó, phần 4 trình bày phương 
pháp nghiên cứu. Phần 5 trình bày và thảo luận kết quả nghiên cứu. Cuối cùng, phần 
6 kết luận nghiên cứu.

2. Cơ sở lý thuyết

2.1 Tổng quan tình hình nghiên cứu

Theo Aaker (1996), khái niệm thương hiệu được thể hiện thông qua bốn yếu tố 
chính là: sản phẩm, con người, tổ chức và biểu tượng. Thọ & Trang (2007) chia ra 
hai loại dựa vào chức năng sản phẩm mà doanh nghiệp cung cấp thì “thương hiệu là 
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một thành phần của sản phẩm, và được gọi là thương hiệu sản phẩm”, dựa vào chức 
năng và cảm xúc thì “sản phẩm là một thành phần của thương hiệu, và được gọi là 
thương hiệu tổ chức”. Do đó, trong bối cảnh thương hiệu thì sự ghen tị thương hiệu 
sẽ thôi thúc người tiêu dùng nếu không có được thương hiệu mình yêu thích và khi 
nghe thấy người khác đang sở hữu thương hiệu đó, thì người tiêu dùng sẽ có cảm 
xúc ghen tị thương hiệu, dẫn đến họ sẽ cảm thấy khao khát sở hữu thương hiệu hơn 
và nó sẽ thúc giục họ có ý định mua (Sarkar & Sreejesh, 2014).

Khái niệm tình yêu thương hiệu được Shimp & Madden (1988) đề xuất dựa 
vào lý thuyết tam giác tình yêu của nhà tâm lý học Sternberg (1986). Theo đó, mối 
quan hệ thương hiệu và người tiêu dùng đã được khái niệm hóa theo ba khía cạnh: 
thích, khao khát và cam kết, tương ứng với sự thân mật, đam mê và cam kết trong 
nội dung của lý thuyết tam giác tình yêu của Sternberg (1986). Tình yêu thương 
hiệu bắt nguồn từ cảm xúc và đam mê của người tiêu dùng, chính sự kết hợp giữa 
cảm xúc và đam mê là bản chất của sự lãng mạn và nó sẽ tạo ra tính tương tác cao 
(Sternberg, 1986). Cũng giống tình yêu đôi lứa, khái niệm tình yêu được đặt trong 
bối cảnh sản phẩm và thương hiệu cũng được trải nghiệm ở nhiều hình thức khác 
nhau (Batra & cộng sự, 2012). Yim & cộng sự (2008) đã vận dụng ba thành phần 
của lý thuyết tam giác tình yêu là sự thân mật, đam mê và cam kết để thiết lập 
mối quan hệ tình cảm giữa khách hàng và thương hiệu trong việc sử dụng dịch vụ 
khách sạn. Tiếp theo, Rossiter (2012) đã kế thừa sự phân loại các cảm xúc trong 
lý thuyết tam giác tình yêu của Sternberg (1986) để phát triển nghiên cứu mở rộng 
nhiều thương hiệu với các loại sản phẩm bột giặt, cà phê, máy tính và quần áo thời 
trang. Trong bối cảnh thương hiệu, khách hàng sẽ cảm thấy ghen tức và đau khổ 
khi chứng kiến thương hiệu mình yêu thích bị người khác mua trước nên họ sẽ cố 
gắng tìm cách mua bằng được thương hiệu yêu thích để vượt qua cảm xúc ghen tị 
thương hiệu (Thomson & cộng sự, 2005) và sự ghen tị thương hiệu của người tiêu 
dùng sẽ thôi thúc người tiêu dùng luôn khát khao phải có được thương hiệu đó nên 
người tiêu dùng sẽ có ý định mua mạnh mẽ hơn bởi vì nó được tạo ra bởi cảm xúc 
của sự ghen tị thương hiệu (Sarkar & Sreejesh, 2014). Đồng quan điểm với Sarkar 
& Sreejesh (2014), Sharpsteen (1993) cũng cho rằng một trong những đặc tính của 
ghen tị thương hiệu giữa các cá nhân là tính chiếm hữu. Bên cạnh đó, nghiên cứu 
của Hasdiansa & Balqiah (2018) cho rằng tình yêu thương hiệu đều có ảnh hưởng 
đến ý định mua, còn theo nghiên cứu của Elizabeth & Hariandja (2020) thì cả tình 
yêu thương hiệu và ghen tị thương hiệu đều có ảnh hưởng đến ý định mua, nhưng 
Hasdiansa & Balqiah (2018) thì cho rằng ghen tị thương hiệu có tác động mạnh 
hơn. So sánh với nghiên cứu của Sarkar & Sreejesh (2014) và nghiên cứu của 
Rosita & Ratnandika (2019) thì có điểm giống nhau là sự ghen tị thương hiệu đều 
có ảnh hưởng đến ý định mua sắm. Đồng thời, điểm giống nhau của cả hai nghiên 
cứu của Hasdiansa & Balqiah (2018) và Rosita & Ratnandika (2019) trong lĩnh vực 
khách sạn ở Indonesia là cả hai biến tình yêu thương hiệu, ghen tị thương hiệu đều 
có tác động đến ý định mua. Tuy nhiên, điểm khác nhau là trong nghiên cứu Sarkar 
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& Sreejesh (2014) thì biến tình yêu thương hiệu tác động đến ý định mua sắm thông 
qua biến trung gian là sự ghen tị thương hiệu. Do đó, ngoài tình yêu thương hiệu thì 
sự ghen tị thương hiệu cũng có tác động đến ý định mua.

2.2 Các lý thuyết nền liên quan nghiên cứu

2.2.1 Lý thuyết về tam giác tình yêu

Nhà tâm lý học Sternberg (1986) đã đề xuất lý thuyết tam giác tình yêu với ba 
thành phần gồm: thân mật, đam mê và cam kết. Thành phần thân mật biểu hiện cảm 
giác gần gũi, thân quen với đối tượng mình yêu, kết nối và gắn bó mà một người 
trải nghiệm trong các mối quan hệ yêu đương, cảm nhận sự thân thuộc của hai bên 
với nhau. Tiếp theo là sự đam mê thể hiện sự lôi cuốn, hấp dẫn về vẻ bên ngoài của 
nhau và họ dễ dàng vượt qua những ngăn cách, trở ngại ban đầu để đến gần với 
nhau. Loại cam kết thể hiện ý thức quyết định rằng họ yêu một người, và về lâu dài, 
họ cam kết duy trì tình yêu đó.

2.2.2 Lý thuyết hành vi có kế hoạch

Lý thuyết hành vi có kế hoạch được khởi xướng bởi Ajzen (1991) nhằm mục 
đích cải thiện khả năng dự đoán của lý thuyết về hành động hợp lý khi cho rằng ý 
định là nhân tố động cơ dẫn đến hành vi, nó là chỉ báo cho việc con người sẽ cố 
gắng đến mức nào. Đầu tiên là thái độ đối với hành vi là mức độ mà mỗi cá nhân 
đánh giá cao hay thấp một hành vi nào đó. Thứ hai là chuẩn mực chủ quan là nhận 
thức về áp lực mà xã hội đặt lên cá nhân trong việc thực hiện hay không thực hiện 
hành vi. Thứ ba là nhận thức về kiểm soát hành vi. Thái độ đối với hành vi càng tích 
cực, chuẩn mực chủ quan càng ủng hộ việc thực hiện hành vi và nhận thức kiểm 
soát hành vi càng ít cản trở thì ý định thực hiện hành vi càng mạnh mẽ.

3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu

3.1 Xây dựng giả thuyết nghiên cứu

3.1.1 Ghen tị thương hiệu và lòng tự trọng

Sự ghen tị thương hiệu liên quan đến các mối đe dọa đối với lòng tự trọng. Các 
nghiên cứu cho rằng sự ghen tị thương hiệu chỉ có thể được khơi dậy trong trường 
hợp các thương hiệu được đánh giá cao và người yêu thương hiệu hiện không sở 
hữu được thương hiệu mình yêu thích do một số hạn chế nào đó (Sarkar, 2013). 
Những hạn chế có thể là nhiều yếu tố tài chính, như xu hướng tìm kiếm đa dạng, 
lòng trung thành thương hiệu, thay đổi nhu cầu và thông điệp truyền thông thuyết 
phục hơn từ các đối thủ cạnh tranh (Oliver, 1999). Vì nhu cầu tự nhiên của lòng tự 
trọng và tự tôn, khách hàng thích tìm kiếm sự phù hợp giữa hình ảnh bản thân và 
hình ảnh thương hiệu đã sử dụng của họ nên họ có cảm xúc ghen tị thương hiệu 
(Malhotra, 1983). Từ lập luận trên, giả thuyết nghiên cứu thứ nhất được đề xuất 
như sau:

H1: Lòng tự trọng có tác động tích cực đến ghen tị thương hiệu.
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3.1.2 Ghen tị thương hiệu và cảm xúc tiếc nuối

Trạng thái tâm lý ghen tị thường xảy ra khi chúng ta có cảm giác sắp bị chia 
cách, mất đi một mối quan hệ hay một điều gì đã từng gắn kết, yêu thương với mình 
và sẽ có cảm xúc tiếc nuối về những gì đã từng thuộc về mình giờ bị mất đi thì sự 
ghen tị làm họ sẽ cố gắng giành lại để sở hữu cho dù đó là một mối quan hệ hay 
một thương hiệu. Đặt vào bối cảnh thương hiệu và tâm lý người tiêu dùng làm cho 
họ nghĩ về sự nuối tiếc một quá khứ đẹp, một thương hiệu mà họ đã từng sử dụng. 
Đây cũng là cách khơi gợi tâm lý ghen tị thương hiệu đối với người tiêu dùng, dẫn 
đến họ sẽ mong muốn sở hữu thương hiệu (Moulins & Roux, 2008). Theo đó, giả 
thuyết nghiên cứu thứ hai được đề xuất như sau:

H2: Cảm xúc tiếc nuối có tác động tích cực đến ghen tị thương hiệu.

3.1.3 Ghen tị thương hiệu và truyền miệng tích cực

Truyền miệng tích cực là một sự lan tỏa đánh giá về sản phẩm hoặc dịch vụ mà 
một người thông báo cho những người khác biết (Solomon, 2007), là sự giao tiếp 
giữa mọi người nói về thương hiệu, hàng hóa, hoặc dịch vụ (Zeithaml & cộng sự, 
1996). Chính nhờ hoạt động của truyền miệng tích cực giúp người ta tạo ra sự ghen 
tị thương hiệu và tình yêu thương hiệu đối với một thương hiệu của sản phẩm, hàng 
hóa hoặc dịch vụ (Nadiyah & Ratnandika, 2019). Trên cơ sở này, giả thuyết nghiên 
cứu thứ ba được đề xuất như sau:

H3: Truyền miệng tích cực có tác động tích cực đến ghen tị thương hiệu.

3.1.4 Truyền miệng tích cực và gắn kết thương hiệu

Truyền miệng tích cực có tác động mạnh đến ý định mua sắm về hàng hóa và sử 
dụng dịch vụ của khách hàng (Heskett & cộng sự, 1997). Do đó, lòng trung thành 
với thương hiệu sẽ làm giá trị gia tăng và người tiêu dùng sẽ gắn kết với thương 
hiệu. Khi nào một thương hiệu gây được tiếng vang với người tiêu dùng, sau đó nó 
tạo ra sự trung thành, thì nó sẽ được truyền miệng tích cực và sẽ gắn kết với cộng 
đồng (Keller, 2003). Do đó giả thuyết nghiên cứu thứ tư được đề xuất như sau:

H4: Truyền miệng tích cực có tác động tích cực đến gắn kết thương hiệu.

3.1.5 Truyền miệng tích cực và ý định mua

Truyền miệng tích cực có tác động mạnh đến ý định mua sắm về hàng hóa và sử 
dụng dịch vụ của khách hàng (Heskett & cộng sự, 1997) và ý định mua sắm cũng 
có sự ảnh hưởng đến truyền miệng tích cực (Muhammad & Amjad, 2013). Trên cơ 
sở này, giả thuyết nghiên cứu thứ năm được đề xuất như sau:

H5: Truyền miệng tích cực có tác động tích cực đến ý định mua.

3.1.6 Ghen tị thương hiệu và ý định mua

Các cá nhân có thể ghen tị khi họ nhận thấy rằng một thương hiệu yêu thích của 
mình đã được mua bởi một người khác có thể là bạn bè, hàng xóm hoặc bất kỳ thành 
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viên nào trong các nhóm xã hội. Vì một trong những đặc tính của ghen tị thương 
hiệu giữa các cá nhân là tính chiếm hữu (Sharpsteen, 1993). Do đó, trong bối cảnh 
thương hiệu thì sự ghen tị thương hiệu sẽ thôi thúc người tiêu dùng nếu không có 
được thương hiệu mình yêu thích và khi nghe thấy người khác đang sở hữu thương 
hiệu đó, thì người tiêu dùng sẽ có cảm xúc ghen tị thương hiệu, dẫn đến họ sẽ cảm 
thấy khao khát sở hữu thương hiệu hơn và nó sẽ thúc giục họ có ý định mua (Sarkar 
& Sreejesh, 2014). Giả thuyết nghiên cứu thứ sáu được đề xuất như sau:

H6: Ghen tị thương hiệu có tác động tích cực đến ý định mua.

3.1.7 Ghen tị thương hiệu và gắn kết thương hiệu

Tâm lý con người thích được sở hữu, nên hiện tượng thu hút sự sở hữu cho thương 
hiệu mong muốn bao gồm nhiều cảm xúc quan trọng hơn gắn kết với thương hiệu 
(Sarkar & Sreejesh, 2014). Khi nào một thương hiệu gây được tiếng vang với người 
tiêu dùng, sau đó nó tạo ra sự trung thành, thì nó sẽ gắn kết với cộng đồng (Keller, 
2003). Vì thế, nghiên cứu trong bối cảnh ghen tị thương hiệu, một cá nhân sẽ có tình 
cảm gắn kết với đối tượng tiêu thụ. Sự ghen tị giữa các cá nhân là một trải nghiệm tình 
cảm phổ biến, tạo ra sự gắn kết tình cảm giữa người tiêu dùng với hàng hóa và dịch 
vụ (Thomson & cộng sự, 2005). Giả thuyết nghiên cứu thứ bảy được đề xuất như sau:

H7: Ghen tị thương hiệu có tác động tích cực đến gắn kết thương hiệu.

3.1.8 Gắn kết thương hiệu và ý định mua

Park & cộng sự (2006) định nghĩa sự gắn kết thương hiệu là sức mạnh của mối 
liên hệ giữa bản thân và thương hiệu, vì họ lo lắng về việc cần bảo vệ tính sở hữu, dẫn 
đến các cá nhân có xu hướng mua hàng. Sự gắn kết thương hiệu được thể hiện bởi 
sức mạnh của mối liên kết cảm xúc kết nối người tiêu dùng với thương hiệu (Japutra 
& cộng sự, 2019). Cho nên khi những cá nhân có được sự gắn kết thương hiệu phát 
sinh từ cảm xúc tình cảm thì dễ dàng làm cho họ có ý định mua sắm (Malär & cộng 
sự, 2011). Từ lập luận trên, các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất gồm có:

H8a: Gắn kết thương hiệu làm biến trung gian cho tác động của ghen tị thương 
hiệu đến ý định mua.

H8b: Gắn kết thương hiệu làm biến trung gian cho tác động của truyền miệng 
tích cực đến ý định mua.

3.2 Mô hình nghiên cứu

Tác giả đã kế thừa các khái niệm từ các nghiên cứu đi trước và thông qua nghiên 
cứu định tính bằng kỹ thuật phỏng vấn sâu, thảo luận nhóm, phát triển thang đo 
các khái niệm trong mô hình nghiên cứu. Cụ thể, thang đo Ghen tị thương hiệu 
được phát triển từ thang đo của Sarkar & Sreejesh (2014), thang đo Truyền miệng 
tích cực được phát triển từ thang đo của Gremler & Gwinner (2000), thang đo Gắn 
kết thương hiệu được phát triển từ thang đo của Lacœuilhe (2000), thang đo Lòng 
tự trọng được phát triển từ thang đo của Truong & McColl (2011), thang đo Cảm 
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xúc tiếc nuối được phát triển từ thang đo của Sweeney & Soutar (2001). Thang đo 
ý định mua được xây dựng và phát triển dựa theo thang đo từ các nghiên cứu của 
Shuyuan & Wei (2011). Trước khi tiến hành khảo sát, các thang đo được dịch áp 
dụng theo quy trình của phương pháp Delphi (Vernette, 1994). Bước tiếp theo, tác 
giả hiệu chỉnh toàn bộ các thang đo cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu bằng 
phương pháp chuyên gia với 2 giám đốc marketing, một giảng viên đại học và 8 
khách hàng để các phát biểu phù hợp với khảo sát nghiên cứu.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu
Nguồn: Đề xuất của tác giả

4. Phương pháp nghiên cứu

Bài viết sử dụng kết hợp phương pháp nghiên cứu định tính với nghiên cứu định 
lượng. Trong đó, nghiên cứu định tính được thực hiện trước nhằm khám phá và điều 
chỉnh các thang đo cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Đối tượng nghiên cứu là 
những người tiêu dùng cá nhân mong muốn thương hiệu ô tô, có trải nghiệm ô tô nhưng 
chưa sở hữu xe ô tô. Phương pháp chính được sử dụng trong bài viết là nghiên cứu định 
lượng để đo lường mối quan hệ giữa ghen tị thương hiệu, truyền miệng tích cực và gắn 
kết thương hiệu tác động đến ý định mua ô tô của khách hàng tại thị trường Việt Nam. 
Đồng thời, phân tích vai trò biến trung gian của gắn kết thương hiệu với ghen tị thương 
hiệu và ý định mua sắm, cũng như truyền miệng tích cực và ý định mua sắm.

Dữ liệu được thu thập bằng bảng hỏi chi tiết thông qua phỏng vấn trực tiếp. Đối 
tượng khảo sát là những người tiêu dùng cá nhân có độ tuổi 18 trở lên, đã từng 
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trải nghiệm xe ô tô. Cỡ mẫu trong nghiên cứu sơ bộ được chọn theo cách thức của 
Bollen (1989), số mẫu sẽ gấp 5 lần tổng số biến quan sát có trong mô hình nghiên 
cứu. Theo đó, tổng số quan sát đủ lớn được sử dụng trong bài viết là 508 quan sát.

Dữ liệu sau khi được thu thập, làm sạch, sẽ tiếp tục được phân tích, đầu tiên là 
kiểm tra thang đo bằng Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám phá (EFA). Hệ 
số Cronbach’s Alpha được cho là tốt khi tối thiểu bằng 0,7 (Hair & cộng sự, 2017). 
Tuy nhiên, với khái niệm nghiên cứu là mới hoặc khái niệm được nghiên cứu trong 
các bối cảnh mới thì có thể chấp nhận hệ số Cronbach’s Alpha thấp hơn 0,7 (Fornell 
& Larcker, 1981). Hệ số Cronbach’s Alpha cao hơn 0,9 vì có khả năng có biến bị 
thừa hay trùng lặp (Tavakol & Dennick, 2011).

Phân EFA là kỹ thuật phân tích đa biến phụ thuộc lẫn nhau, dựa trên mối tương 
quan giữa các biến với nhau (Thọ, 2011). Tiêu chuẩn hệ số KMO và kiểm định 
Barlett được sử dụng để xem xét sự phù hợp của việc phân tích EFA. KMO là chỉ số 
dùng để đánh giá mức độ phù hợp của dữ liệu mẫu (Kaiser, 1974). Hệ số KMO dao 
động từ 0 đến 1 và khi đạt giá trị tối thiểu là 0,5 (0,5 ≤ KMO ≤ 1) thì thỏa mãn yêu 
cầu để thực hiện EFA (Tabachnick & Fidell, 2001). Kiểm định Barlett để kiểm định 
có sự tương quan giữa các biến quan sát hay không (Hair & cộng sự, 2017), nghĩa 
là ma trận tương quan có phải là ma trận đơn vị. Kiểm định Barlett phải có ý nghĩa 
thống kê với mức ý nghĩa 5% (độ tin cậy 95%) thí các biến quan sát có tương quan 
với nhau trong tổng thể (Hoàng & Chu, 2008).

Tiêu chí để xác định số lượng nhân tố được giữ lại dựa vào hệ số điểm dừng 
Eigenvalues lớn hơn 1 hay tiêu chuẩn theo Kaiser (Kaiser’s criteria). Tiêu chuẩn thứ 
hai dựa vào tổng phương sai trích (CPV) thể hiện các nhân tố giải thích được bao 
nhiêu phần trăm của các biến đo lường. Trong nghiên cứu này, các nhân tố được giữ 
lại tại Eigenvalues lớn hơn hoặc bằng 1 và CPV lớn hơn hoặc bằng 50% và hệ số tải 
nhân tố của các biến đo lường phải lớn hơn 0,5 (Hair & cộng sự, 2017). Các thang 
đo có hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,7 được tính là lý tưởng, nếu nhỏ hơn 0,4 sẽ bị loại 
ra khỏi mô hình khi cần sự cải thiện giá trị của độ tin cậy tổng hợp hoặc phương sai 
trích trung bình (Henseler & cộng sự, 2009).

Cuối cùng, trên cơ sở mô hình đo lường, mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) 
được thiết lập để đánh giá sự phù hợp cũng như kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 
và xem xét mức độ tác động của các biến độc lập lên biến phụ thuộc.

5. Kết quả nghiên cứu

5.1 Kết quả thống kê mô tả mẫu điều tra

Bảng 1 cho thấy có 45,5% người được hỏi là giới tính nam, nữ là 54,5%. Về 
độ tuổi, dưới 25 tuổi chiếm 11,2%, từ 25 đến 34 chiếm 17,1%, từ 35 đến 44 chiếm 
19,1%, từ 44 đến 55 chiếm 41,1% và trên 55 chiếm 11,4%. Về trình độ học vấn, 
trung học phổ thông trở xuống chiếm 10,0%, trung cấp chiếm 11,2%, cao đẳng 
chiếm 30,1%, đại học chiếm 37,4% và trên đại học chiếm 11,2%. Về nghề nghiệp, 
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bác sĩ chiếm 24,6%, kỹ sư chiếm 16,9%, luật sư chiếm 13,0%, giáo viên chiếm 
6,7%, nghệ sĩ chiếm 4,7%, viên chức văn phòng chiếm 8,9%, chủ doanh nghiệp 
chiếm 7,7%, nhóm nghề tự do chiếm 17,5%. Về thu nhập, có 15% người có thu nhập 
hàng tháng dưới 5 triệu đồng, nhóm có thu nhập từ 5 đến 15 chiếm 16,5%, nhóm có 
thu nhập từ 15 đến 30 chiếm 38%, nhóm thu nhập trên 30 triệu chiếm 30,5%.

Bảng 1. Cơ cấu mẫu theo các đặc điểm nhân khẩu học

Đặc điểm Tần số Tỷ lệ % Đặc điểm Tần số Tỷ lệ %
Giới 
tính

Nam 231 45,5 Nghề 
nghiệp

Bác sĩ 125 24,6
Nữ 277 54,5 Kỹ sư 86 16,9

Độ 
tuổi

Dưới 25 57 11,2 Luật sư 66 13,0
Từ 25 đến 34 87 17,1 Giáo viên 34 6,7
Từ 35 đến 44 97 19,1 Nghệ sĩ 24 4,7
Từ 44 đến 55 209 41,1 Viên chức, 

văn phòng
45 8,9

Từ 55 trở lên 58 11,4 Chủ doanh 
nghiệp

39 7,7

Học 
vấn

PTTH trở xuống 51 10,0 Buôn bán tự do 89 17,5
Trung cấp 57 11,2 Thu 

nhập
Dưới 5 triệu 76 15,0

Cao đẳng 153 30,1 Từ 5-15 triệu 84 16,5
Đại học 190 37,4 Từ 15-30 triệu 193 38,0
Trên đại học 57 11,2 Trên 30 triệu 155 30,5

 Nguồn: Tổng hợp của tác giả

5.2 Đánh giá mô hình đo lường 		

Đánh giá độ tin cậy nhất quán nội bộ
Bảng 2. Kết quả đánh giá độ tin cậy thang đo nghiên cứu

Tên biến Ký hiệu Cronbach's Alpha CR AVE
Cảm xúc tiếc nuối CX 0,807 0,867 0,566
Lòng tự trọng LTT 0,854 0,911 0,774
Gắn kết thương hiệu GK 0,889 0,918 0,692
Ghen tị thương hiệu GT 0,812 0,888 0,726
Truyền miệng tích cực TM 0,838 0,892 0,674
Ý định mua sắm YDM 0,849 0,898 0,689

 Nguồn: Tính toán của tác giả

Kết quả Bảng 2 cho thấy các thang đo đều có hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha > 
0,7 và dao động từ 0,807 (Cảm xúc tiếc nuối) đến 0,889 (Gắn kết thương hiệu). Như 
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vậy, có thể kết luận các thang đo xây dựng trong mô hình nghiên cứu đạt độ tin cậy 
nhất quán nội bộ khi giá trị CR và giá trị Cronbach’s Alpha đều cao hơn 0,7 (Hair 
& cộng sự, 2017).

Kiểm định giá trị hội tụ

Bảng 2 cho thấy hệ số độ tin cậy tổng hợp (CR) và hệ số tổng phương sai trích 
của các nhân tố đều có (AVE) lớn hơn hoặc bằng 0,5 và độ tin cậy tổng hợp (CR) 
nằm trong khoảng [0,867; 0,918] lớn hơn 0,7 và AVE, nên các nhân tố trong mô 
hình đạt giá trị hội tụ (Hair & cộng sự, 2017).

Kiểm định giá trị phân biệt

Bảng 3 cho thấy các giá trị Fornell-Larcker trên đường chéo đều lớn hơn các giá 
trị khác nằm trên đường thẳng và đường ngang nên có thể kết luận các biến quan 
sát đạt giá trị phân biệt (Hair & cộng sự, 2017).

Bảng 3. Giá trị phân biệt (Fornell - Larcker criterion)

 CX GK GT LTT TM YDM
CX 0,752
GK 0,524 0,832
GT 0,58 0,555 0,852
LTT 0,414 0,477 0,582 0,880
TM 0,545 0,701 0,613 0,562 0,821
YDM 0,522 0,653 0,627 0,581 0,689 0,830

			   Nguồn: Tính toán của tác giả

5.3 Đánh giá mô hình cấu trúc

5.3.1 Kiểm định đa cộng tuyến

Các biến quan sát đều có hệ số phóng đại phương sai VIF<5 nên không vi phạm 
đa cộng tuyến (Hair & cộng sự, 2017).

Bảng 4. Bảng hệ số VIF

Cảm 
xúc VIF Gắn 

kết VIF Lòng tự 
trọng VIF Truyền 

miệng VIF Ý định 
mua VIF

CX1 1,829 GK1 2,192 LTT1 2,191 TM1 2,055 YDM1 2,191
CX2 1,662 GK2 2,218 LTT2 2,407 TM2 1,558 YDM2 2,070
CX3 1,71 GK3 2,467 LTT3 1,908 TM3 1,834 YDM3 2,167
CX4 1,649 GK4 2,593 TM4 2,224 YDM4 1,539
CX5 1,878 GK5 1,992

 Nguồn: Tính toán của tác giả



46   Tạp chí Quản lý và Kinh tế quốc tế, số 156 (06/2023)

5.3.2 Kiểm định các giả thuyết trong mối quan hệ trực tiếp

Kết quả kiểm định giả thuyết được thể hiện trong Bảng 5. Căn cứ vào kết quả 
kiểm định, tất cả các giả thuyết từ H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7 đều có giá trị 
P-value < 0,05 nên các giả thuyết đều được chấp nhận. Đồng thời, các giá trị f2 lần 
lượt là 0,02; 0,15 và 0,35 được xem là nhỏ, trung bình và đáng kể (Cohen, 1988). 
Có thể thấy Truyền miệng tích cực có tác động mạnh đến Gắn kết thương hiệu, còn 
lại có tác động trung bình lần lượt giữa Cảm xúc tiếc nuối đến Ghen tị thương hiệu, 
Lòng tự trọng đến Ghen tị thương hiệu, Truyền miệng tích cực đến Ý định mua, 
Truyền miệng tích cực đến Ghen tị thương hiệu, Ghen tị thương hiệu đến Ý định 
mua và Ghen tị thương hiệu đến gắn kết thương hiệu.

Bảng 5. Hệ số tác động, giá trị p và giá trị f2

Giả thuyết Hệ số góc P-value Kết luận f2
H1 0,301 0,000 Chấp nhận 0,125
H2 0,304 0,000 Chấp nhận 0,132
H3 0,278 0,000 Chấp nhận 0,092
H4 0,578 0,000 Chấp nhận 0,430
H5 0,299 0,000 Chấp nhận 0,115
H6 0,267 0,000 Chấp nhận 0,105
H7 0,201 0,000 Chấp nhận 0,052

 Nguồn: Tính toán của tác giả

Kết quả nghiên cứu chứng minh rằng việc Truyền miệng tích cực có tác động 
đến gắn kết thương hiệu (0,578) và tác động tích cực đến ý định mua sắm (0,299). 
Có những người chưa biết đến một thương hiệu nào đó, nhưng khi có ai giới thiệu 
bằng những lời nói tốt đẹp về một thương hiệu mà người giới thiệu cho rằng mình 
đã sử dụng rồi, biết rõ công năng, chất lượng sản phẩm của thương hiệu đang giới 
thiệu thì sẽ dễ dàng làm cho người nghe thích và quan tâm xem xét một cách nghiêm 
túc để có ý định mua sắm. Đồng thời, nhân tố Truyền miệng tích cực cũng có tác 
động tích cực đến Ghen tị thương hiệu đối với sản phẩm xe ô tô (0,278). Ngoài ra, 
sự ghen tị thương hiệu cho thấy sự mong muốn sở hữu thương hiệu sẽ theo đuổi 
mối quan hệ lâu dài và duy trì để có được thương hiệu, thậm chí họ sẵn sàng trả giá 
cao để được gắn kết thương hiệu (Japutra & cộng sự, 2017). Do đó, nhân tố truyền 
miệng tích cực sẽ có tác động rất lớn đến ý định mua sắm xe ô tô nói riêng và sản 
phẩm nói chung, các nhà quản trị phải chú ý xây dựng chiến lược marketing đánh 
vào tình cảm của khách hàng.

Bên cạnh đó, Cảm xúc tiếc nuối có tác động mạnh đến Ghen tị thương hiệu với 
hệ số ảnh hưởng là 0,304. Điều này chứng minh rằng cảm xúc tiếc nuối luôn tạo ra 
tâm trạng của sự nhớ thương, day dứt trong mỗi con người sẽ tạo ra tâm lý mong 
muốn được sở hữu trở lại điều mình đã đánh mất. Đặc biệt là cảm xúc tiếc nuối sẽ 
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được đẩy lên cao khi nó bị tác động bởi cảm xúc ghen tị thì nó càng dễ dàng để thúc 
giục chúng ta có hành vi bộc phát mạnh mẽ hơn để đưa ra ý định thực hiện về một 
việc gì. Các nhà quản trị có thể nắm bắt được cảm xúc diễn biến tâm lý tiếc nuối của 
khách hàng để khơi gợi sự hoài niệm về việc khách hàng đã từng được trải nghiệm 
về một thương hiệu trước đây khi bây giờ gặp lại sẽ làm cho họ sẽ dễ dàng đồng ý 
mua sản phẩm.

Lòng tự trọng cũng là một dạng tâm lý đặc biệt có tác động mạnh đến ghen tị 
thương hiệu với hệ số ảnh hưởng là 0,301. Bởi vì mỗi con người đều có tâm lý tự 
tôn về chính mình, không ai muốn người khác xem thường mình, sẽ dễ dàng bị 
tổn thương tâm lý khi bị người khác đánh giá thấp về mình, họ luôn thể hiện mình 
không cần sự giúp đỡ hay ban cho từ người khác, đó là lòng tự trọng. Chính vì thế, 
đôi khi khách hàng dù có thể không đủ khả năng tài chính nhưng vì muốn thể hiện 
cái tôi của mình với người khác để không bị tổn thương lòng tự trọng của mình thì 
khách hàng sẽ có hành vi mua sắm để chứng minh cho mọi người thấy họ cũng 
không thua kém.

Chính vì sự ganh đua, khó chịu chấp nhận mình thua kém người khác sẽ tạo ra 
tâm lý ghen tị thương hiệu đối với người tiêu dùng và nó càng có tác động mạnh mẽ 
hơn để thúc giục họ sớm đưa ra quyết định mua sắm thương hiệu mình yêu thích để 
chứng minh với mọi người là họ cũng không thua kém. Vì thế, các nhà quản trị khi 
xây dựng chiến lược marketing thì ngoài việc tạo ra tình yêu thương hiệu thì cũng 
phải chú ý đến việc khơi gợi nhân tố ghen tị thương hiệu đối với khách hàng để 
chính vì sự đố kị ganh đua nhau sẽ thúc giục khách hàng muốn gắn kết với thương 
hiệu và điều đó sẽ làm cho họ có ý định mua sắm sản phẩm để chứng minh mình 
không thua kém mọi người khác.

5.3.3 Kiểm định giả thuyết các biến trung gian
Bảng 6. Kết quả kiểm định giả thuyết mối quan hệ gián tiếp

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số góc P-value Kết luận
H8a Gắn kết thương hiệu làm 

biến trung gian cho tác động 
của ghen tị thương hiệu đến 
ý định mua.

0,054 0,000 Chấp nhận

H8b Gắn kết thương hiệu làm 
biến trung gian cho tác động 
của truyền miệng tích cực 
đến ý định mua.

0,154 0,000 Chấp nhận

 Nguồn: Tính toán của tác giả

Kết quả Bảng 6 kiểm định biến trung gian bằng phương pháp Bootstrapping cho 
thấy các giả thuyết về vai trò trung gian gắn kết thương hiệu có giá trị p-value = 
0,000 < 0,05, nên giả thuyết tác động gián tiếp H8a, H8b được chấp nhận và có vai 
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trò trung gian một phần giữa ghen tị thương hiệu và ý định mua. Nhờ vai trò trung 
gian gắn kết thương hiệu đã đẩy lên cao cảm xúc ghen tị thương hiệu làm cho khách 
hàng càng muốn sở hữu thương hiệu nên sẽ có ý định mua vì đặc tính của ghen tị 
thương hiệu giữa các cá nhân là tính chiếm hữu (Sharpsteen, 1993).

5.3.4 Đánh giá hệ số xác định biến thiên của mô hình (R²)

Theo kết quả Bảng 7 thì hệ số R2 hiệu chỉnh của các biến ngoại sinh đến biến phụ 
thuộc ý định mua sắm là 0,574 cho thấy các nhân tố trong mô hình giải thích được 
57,4% biến thiên của biến phụ thuộc, R2= 0,2 được xem là cao trong các lĩnh vực 
hành vi người tiêu dùng (Hair & cộng sự, 2017)

Bảng 7. Kết quả của hệ số R2 và R2 hiệu chỉnh

R2 R2 hiệu chỉnh
GK (Gắn kết thương hiệu) 0,516 0,514
GT (Ghen tị thương hiệu) 0,521 0,519
YDM (Ý định mua) 0,576 0,574

 Nguồn: Tính toán của tác giả

5.3.5 Phân tích vai trò của biến kiểm soát

Nghiên cứu của Kotler & Keller (2005) đã chứng minh được hành vi của người 
tiêu dùng chịu ảnh hưởng của một số biến đặc điểm cá nhân. Do đó, để chứng minh 
các biến độc lập của mô hình nghiên cứu là có ý nghĩa, thì việc kiểm soát mức độ 
ảnh hưởng của các biến đặc điểm cá nhân sẽ rất cần thiết.

Kết quả thể hiện biến kiểm soát về giới tính trong nghiên cứu này đưa vào gồm 
có Nam và Nữ. Biến giới tính được mã hóa Nam = 1 và Nữ = 0. Kết quả nghiên 
cứu chứng minh biến giới tính tác động có ý nghĩa thống kê đến ý định mua sắm 
của khách hàng (p-value đạt 0,009 nhỏ hơn 0,05). Biến kiểm soát về độ tuổi trong 
nghiên cứu này đưa vào gồm có 5 độ tuổi: dưới 25 tuổi, từ 25 - 34 tuổi, từ 35 - 44 
tuổi, từ 44 - 55 tuổi và trên 55 tuổi, kết quả nghiên cứu nhóm dưới 25 tuổi, nhóm 
từ 25 - 34 tuổi không có ảnh hưởng đến ý định mua của khách hàng (p-value đạt 
0,965 lớn hơn 0,05 và (p-value đạt 0,324 lớn hơn 0,05), nhưng nhóm từ 35 - 44 tuổi 
và từ 44 - 55 tuổi có ảnh hưởng đến ý định mua của khách (p-value đạt 0,008 nhỏ 
hơn 0,05 và p-value đạt 0,037 nhỏ hơn 0,05). Biến kiểm soát về trình độ học vấn 
trong nghiên cứu này đưa vào gồm có 5 cấp bậc: PTTH trở xuống, trung cấp, cao 
đẳng, đại học và trên đại học thì kết quả cho thấy không có ảnh hưởng đến ý định 
mua (p-value lớn hơn 0,05). Biến kiểm soát về nghề nghiệp trong nghiên cứu này 
đưa vào gồm có các nghề: luật sư, bác sĩ, kỹ sư, giáo viên, nghệ sĩ, viên chức văn 
phòng, chủ doanh nghiệp, buôn bán tự do, kết quả nghiên cứu các nghề luật sư, bác 
sĩ, kỹ sư, chủ doanh nghiệp, buôn bán tự do có ảnh hưởng đến ý định mua (p-value 
nhỏ hơn 0,05), nhưng các nghề giáo viên, nghệ sĩ, viên chức văn phòng không có 
ảnh hưởng đến ý định mua (p-value lớn hơn 0,05). Biến kiểm soát về thu nhập trong 
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6. Kết luận

Như vậy, khi người tiêu dùng mong muốn sở hữu một thương hiệu mình yêu thích 
nhưng vì lý do nào đó họ chưa có được, trong khi những người bạn bè, thân quen 
khác đã sở hữu được thương hiệu đó trước họ thì điều này càng làm cho người tiêu 
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thích để chứng minh với mọi người là họ cũng không thua kém. Vì thế, các nhà quản 
trị phải chú trọng xây dựng chiến lược marketing tác động vào cảm xúc của khách 
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ghen tị thương hiệu đối với khách hàng để chính vì sự đố kỵ ganh đua nhau sẽ thúc 
giục khách hàng muốn gắn kết với thương hiệu và điều đó sẽ làm cho họ có ý định 
mua sắm sản phẩm để chứng minh mình không thua kém mọi người khác.

Bên cạnh những đóng góp, bài viết còn một số hạn chế như là phương pháp lấy 
mẫu của tác giả còn mang tính thuận tiện nên chưa thể hiện được tính đại diện của 
kết quả nghiên cứu. Các nghiên cứu tiếp theo nên thực hiện phương pháp lấy mẫu 
theo xác suất để kiểm tra sự chắc chắn của kết quả.
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