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1. Giới thiệu
Tình yêu thương hiệu là cảm xúc và niềm đam

mê cá nhân đối với một thương hiệu và làm cho
người tiêu dùng hài lòng sẽ trở nên gắn kết với
thương hiệu (Carroll và Ahuvia, 2006) và có sự gắn
kết cảm xúc tích cực nhất về thương hiệu nên khách
hàng sẽ công khai tình yêu đối với thương hiệu
(Abert và cộng sự, 2008). Tình yêu thương hiệu có
nhiều hình thái giống tình yêu cá nhân và cũng được
trải nghiệm ở nhiều hình thức khác nhau với thương
hiệu (Batra và cộng sự, 2012). Theo (White, 1981)
định nghĩa sự ghen tị giữa các cá nhân là những suy
nghĩ, cảm xúc và hành động phức tạp theo sau các
mối đe dọa đối với lòng tự trọng và đe dọa đến sự
tồn tại của mối quan hệ. Cho nên 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 viên nào
trong xã hội. Vì một trong những đặc tính của ghen
tị thương hiệu giữa các cá nhân là tính chiếm hữu

(Sharpsteen, 1993), nên trong bối cảnh thương hiệu,
người tiêu dùng sẽ có cảm xúc mạnh mẻ dẫn đến ý
định mua (Sarkar và Sreejesh, 2014). 

2. Cơ sở lý thuyết 
2.1. Lý thuyết về tam giác tình yêu 
Nhà tâm lý học (Sternberg, 1986) là tác giả 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, là sự 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. 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. Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB)
Đây là được khởi xướng bởi Ajzen (1991) nhằm

mục đích cải thiện khả năng dự đoán của lý thuyết
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về hành động hợp lý khi cho rằng ý định là nhân tố
động cơ dẫn đến hành vi, 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. Giả thuyết, mô hình và phương pháp
nghiên cứu 

3.1. Các giả thuyết nghiên cứu
* Niêm̀ tin thương hiêụ và tình yêu thương hiệu
Niềm tin thương hiệu là sự kỳ vọng chắc chắn về

độ tin cậy của thương hiệu mà người bán đã đưa ra
những lời hứa để khách hàng tin tưởng về các sản
phẩm, dịch vụ như đã thỏa thuận (Chaudhuri và
Holbrook, 2001) và nó là tiền đề của tình yêu
thương hiệu để tác động mạnh mẽ đến sự thành công
của thương hiệu (Morgan và Hunt, 1994). Do đó
việc duy trì được niềm tin thương hiệu giữa người
mua và bán là rất quan trọng để tạo ra tình yêu
thương hiệu (Agustin và Singh, 2005). H1: Niềm tin
thương hiệu có tác động tích cực đến tình yêu
thương hiệu

* Tình yêu thương hiệu và ý định mua sắm 
Tình yêu thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến ý

định mua hàng của người tiêu dùng (Sarkar và
Sreejesh, 2014). Đồng quan điểm, đã chứng minh
những khách hàng sẽ yêu thương và gắn kết thương
hiệu đối với các nhóm sản phẩm có tính đồng nhất
và tình yêu thương hiệu sẽ có tác động làm cho
khách hàng có ý định mua sắm  (Albert và cộng sự,
2008). H2: Tình yêu thương hiệu tác động tích cực
đến ý định mua 

* Tình yêu thương hiệu và găń kết thương hiệu
Tình yêu thương hiệu là một tiền đề quan trọng

và ảnh hưởng trực tiếp đến sự gắn kết thương hiệu
(Bergkvist và Bech-Larsen, 2010) và khi một cá
nhân có những cảm xúc gắn bó sâu sắc hơn với
thương hiệu thì sẽ tuyên bố rằng họ yêu thương
hiệu, trung thành và gắn kết với thương hiệu đó
(Batra và cộng sự, 2012). H3: Tình yêu thương hiệu
có tác động tích cực đến gắn kết thương hiệu 

* Ghen tị thương hiệu và tình yêu thương hiệu
Mối quan hệ nhân quả giữa cảm xúc đồng thời về

tình yêu và ghen tị luôn tồn tại để làm phong phú
thêm cho tình yêu thương hiệu. Giữa tình yêu
thương hiệu và sự ghen tị thương hiệu là hai cảm
xúc trái ngược nhau nhưng luôn có sự kết nối với
nhau trong một thể thống nhất của cảm xúc để tạo ra
sự gắn kết thương hiệu và có tác động mạnh đến ý
định mua. Khi khách hàng có cảm xúc ghen tị
thương hiệu thì họ sẽ có cảm giác khát khao nên sẽ
có ý định mua mạnh mạnh mẻ hơn (Sarkar và
Sreejesh, 2014). Bời vì đặc tính của sự ghen tị
thương hiệu giữa các cá nhân đó là tính chiếm hữu
(Sharpsteen, 1993). Do tình yêu thương hiệu được
coi là một khái niệm tiếp thị trong dòng nghiên cứu
gần đây của mối quan hệ thương hiệu và tiêu dùng
(Vernuccio và cộng sự, 2015). H4: Tình yêu thương
hiệu có tác động tích cực đến ghen tị thương hiệu.

* Lòng tự trọng và ghen tị thương hiệu 
Sự ghen tị thương hiệu liên quan đến các mối đe

dọa đối với lòng tự trọng và nó 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 và Sreejesh, 2014). Những hạn chế
có thể là 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 thế, tình
yêu của người tiêu dùng càng lớn thì sự thể hiện
lòng tự trọng càng nhiều hơn (Hwang và
Kandampully, 2012) 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). H5: Lòng tự trọng có tác
động tích cực ghen tị thương hiệu.

* 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 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, 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 sẽ có cảm xúc ghen tị thương
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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 và Sreejesh, 2014). H6: Ghen tị thương hiệu
có tác động tích cực đến ý định mua

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 thương hiệu mong muốn
bao gồm nhiều cảm xúc gắn kết với thương hiệu
(Sarkar và 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, 2007). 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 và cộng sự, 2005).
H7: Ghen tị thương hiệu có tác động tích cực đến
gắn kết thương hiệu

* Gắn kết thương hiệu và ý định mua sắm
Theo (Park và cộng sự, 2006) cho rằng sự gắn

kết thương hiệu là sức mạnh của mối liên hệ giữa
bản thân và thương hiệu. Tuy nhiên, sự gắn kết
thương hiệu cũng được thể hiện bởi sức mạnh của
mối liên kết cảm xúc kết nối người tiêu dùng với
thương hiệu (Japutra và 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 và cộng sự, 2011).
H8: Gắn kết thương hiệu tác động tích cực đến ý
đi ̣nh mua.

3.2. Mô hình nghiên cứu 
Tác giả sử dụng thang đo Tình yêu thương

hiệu được phát triển từ thang đo (Carroll và
Ahuvia, 2006), Niê ̀m tin thương hiê ̣u kế thừa từ
(Hasim Deari và Eldian Balla, 2013), Ghen tị
thương hiệu được tham khảo của (Sarkar và
Sreejesh, 2014), Lòng tự trọng được bắt nguồn
của (Truong và McColl, 2011), Gắn kết thương
hiê ̣u là của (Lacoeuilhe, 2000). Ý định mua được
xây dựng và phát triển dựa theo (Shuyuan Xiao
và Wei He, 2011). 

3.3. phương pháp nghiên cứu 
* Nghiên cứu định tính: 
Là một dạng nghiên cứu khám phá cần thiết

để làm rõ vấn đề nghiên cứu để thực hiện việc mô
tả chi tiết về cá nhân và các sự kiện trong môi
trường tự nhiên, do đó tác giả sử dụng hai kỹ
thuật là phỏng vấn chuyên gia và thảo luận nhóm
mục tiêu. 

* Nghiên cứu định lượng: 
Tác giả khảo sát 868 người tiêu dùng ở TP.HCM,

Hà Nội, Hải Phòng, Đà Nẵng, Cần Thơ, loại bỏ 83
quan sát do các đáp viên chưa từng lái hay từng đi ô
tô, còn lại 785 quan sát hợp lệ phân tích dữ liệu bằng
phần mềm PLS-SEM. Đối tượng khảo sát là những
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người tiêu dùng cá nhân mong muốn thương hiệu ô
tô, có trải nghiệm nhưng chưa sở hữu xe ô tô. Mẫu
được thực hiện theo phương pháp thuận tiện, phi xác
suất, trong nghiên cứu này có 32 biến quan sát thì số
mẫu 868 đã đảm bảo tiêu chuẩn để đánh giá mô hình
đo lường, mô hình cấu trúc tuyến tính SEM (Hair và
cộng sự (2019). 

4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Kết quả thống kê mô tả mẫu điều tra

Về cơ cấu trong mẫu, tỷ lệ nam giới là 57.2%,
nữ 42.8%. Về độ tuổi phổ biến từ 35 đến 44 chiếm
23.6%, từ 44 đến 55 chiếm 40.3%. Về học vấn cao
đẳng chiếm 28.8%, đại học chiếm 41.3%. Nghề
nghiệp thì Viên chức văn phòng 20.4%, Bác sĩ
chiếm 15.2%, Kỹ sư chiếm 12.9%, Luật sư chiếm
13.1%, nhóm nghề tự do chiếm 12.5%. Về thu nhập

nhóm có thu nhập từ 15 đến 30 triệu chiếm 36.4%,
nhóm thu nhập trên 30 triệu chiếm 32.6%.

4.2. Đánh giá mô hình đo lường 
* Đánh giá độ tin cậy nhất quán nội bộ
Kết quả cho thấy các thang đo đều có hệ số tin

cậy Cronbach’s alpha > 0,7 và độ tin cậy tổng hợp
(CR) > 0,7 nên các thang đo xây dựng trong mô hình
nghiên cứu đạt độ tin cậy nhất quán nội bộ (bảng 2). 

* Kiểm định giá trị hội tụ 
Kết quả ở bảng 3 cho thấy hệ số tải nhân tố bên

ngoài có phần lớn các biến quan sát > 0,7, biến quan
sát khoảng giữa 0,4 đến 0,7 được xem xét, chỉ loại
bỏ khi cần sự cải thiện giá trị của độ tin cậy tổng hợp
hoặc giá trị của phương sai trích trung bình và hệ số
tổng phương sai trích AVE > 0,5 do đó các biến quan
sát đều đạt giá trị hội tụ.
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Bảng 2: Kết quả đánh giá độ tin cậy thang đo nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả xử lý từ khảo sát của tác giả)



* Kiểm định giá trị phân biệt
Kết quả ở Bảng 4 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.

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc
* Kiểm tra đa cộng tuyến
Các giá trị phóng đại phương sai VIF giữa biến

độc lập và biến phụ thuộc trong mô hình biến động
từ 1 đến 2,039 và tất cả đều có VIF< 5 nên không có
hiện tượng đa cộng tuyến.

* Kiểm định các giả thuyết trong mối quan hệ
trực tiếp và gián tiếp
Đánh giá trong mối quan hệ trực tiếp
Để ước lượng mô hình cấu trúc tuyến tính, chúng

ta tiến hành thực hiện quy trình Bootstrapping với
kích thước mẫu được kiến nghị khoảng 5.000
(Henseler và cộng sự, 2005; Hair và cộng sự, 2017).
Phương pháp lấy mẫu theo Henseler và cộng sự
(2015) cho rằng phương pháp kiểm định
Bootstrapping là phương pháp lấy mẫu có hoàn lại.
Trong đó, mẫu ban đầu đóng vai trò là đám đông.
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Bảng 3: Hệ số tải nhân tố ngoài của các biến quan sát

(Nguồn: Kết quả xử lý từ khảo sát của tác giả)
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Với kỹ thuật Bootstrapping, có thể xem mẫu ban
đầu được như một tổng thể, N mẫu con trong tổng
thể được tạo thành bằng phương pháp lấy mẫu với
sự thay đổi của các giá trị quan sát trong cỡ mẫu ban
đầu. Kết quả kiểm định các giả thuyết đều được
chấp nhận với mức mức ý nghĩa 0.01.

Căn cứ vào kết quả kiểm định các giả thuyết thể
hiện ở bảng 6 thì tất cả các giả thuyết từ H1, H2, H3,
H4, H5, H6 đều có giá trị P value < 0,05 nên các giả
thuyết đều được chấp nhận. Phân tích mức độ tác
động của biến độc lập lên biến phụ thuộc thông qua
việc sử dụng hệ số tác động. Cụ thể, giả thuyết H1
(Niềm tin thương hiệu) của khách hàng sẽ được ủng
hộ với giá trị p = 0%, với sự thay đổi 1 đơn vị nhân
tố “Niềm tin thương hiệu” sẽ dẫn đến sự gia tăng
0.496 đơn vị nhân tố “tình yêu thương hiệu”. Đối
với giả thuyết H2 (Tình yêu thương hiệu) của khách
hàng với sự thay đổi 1 đơn vị nhân tố (Tình yêu
thương hiệu) sẽ dẫn đến sự gia tăng 0.287 đơn vị
nhân tố (Ý định mua). Ngoài ra, giả thuyết H3 (Tình
yêu thương hiệu) của khách hàng với sự thay đổi 1
đơn vị nhân tố (Tình yêu thương hiệu) sẽ dẫn đến sự
gia tăng 0.301đơn vị nhân tố (Gắn kết thương hiệu).
Bên cạnh đó, giả thuyết H4 (Ghen tị thương hiệu)
của khách hàng với sự thay đổi 1 đơn vị nhân tố
(Ghen tị thương hiệu) sẽ dẫn đến sự gia tăng 0.402
đơn vị nhân tố (Tình yêu thương hiệu). Đồng thời,

với giả thuyết H5 (Lòng tự trọng) của khách hàng
với sự thay đổi 1 đơn vị nhân tố (Lòng tự trọng) sẽ
dẫn đến sự gia tăng 0.762 đơn vị nhân tố (Ghen tị
thương hiệu). Và với giả thuyết H6 (Ghen tị thương
hiệu) của khách hàng với sự thay đổi 1 đơn vị nhân
tố (Ghen tị thương hiệu) sẽ dẫn đến sự gia tăng
0.277 đơn vị nhân tố (Ý định mua). Tiếp theo giả
thuyết H7 (Ghen tị thương hiệu) của khách hàng với
sự thay đổi 1 đơn vị nhân tố (Ghen tị thương hiệu)
sẽ dẫn đến sự gia tăng 0.481 đơn vị nhân tố (Gắn kết
thương hiệu). Cuối cùng, với giả thuyết H8 (Gắn kết
thương hiệu) của khách hàng với sự thay đổi 1 đơn
vị nhân tố (Gắn kết thương hiệu) sẽ dẫn đến sự gia
tăng 0.329 đơn vị nhân tố (Ý định mua).

Kết quả cho thấy mức độ tác động từ cao đến
thấp của 6 giả thuyết được chấp nhận như sau: H5 =
0.762 , H1= 0.496, H7= 0.481, H4= 0.402, H8=
0.329 , H3= 0.301 , H2= 0.287, H6= 0.277.  Trong
đó, Lòng tự trọng có tác động mạnh nhất đến Ghen
tị thương hiệu của khách hàng với hệ số tác động là
0.762. Điều này cho chúng ta thấy, nếu nhà quản trị
biết cách tạo ra cảm xúc về “Lòng tự trọng” với
khách hàng để làm cho họ có cảm giác “Ghen tị
thương hiệu” thì sẽ thôi thúc họ dễ dàng có Ý định
mua. Tiếp theo là “Niềm tin thương hiệu” cũng có
tác động mạnh đến “Tình yêu thương hiệu” với hệ số
tác động là 0.496, điều này chứng minh để làm cho
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Bảng 4: Giá trị phân biệt (Fornell - Larcker criterion)

(Nguồn: Kết quả xử lý từ khảo sát của tác giả)
Bảng 5: Bảng Hệ số VIF

(Nguồn: Kết quả xử lý từ khảo sát của tác giả)



khách hàng có được Tình yêu thương hiệu với sản
phẩm thì nhà quản trị phải tạo được Niềm tin thương
hiệu cho khách hàng thì họ sẽ chọn thương hiệu yêu
thích khi họ có Ý định mua. Tương tự, nhân tố
“Ghen tị thương hiệu” có tác động mạnh đến “Gắn
kết thương hiệu” với hệ số tác động là 0.481, như thế
cho thấy khi khách hàng có cảm xúc Ghen tị thương
hiệu thì lúc đó họ sẽ mong muốn mạnh mẽ để được
Gắn kết thương hiệu. Đồng thời, chúng ta thấy
“Ghen tị thương hiệu” có tác động mạnh đến “Tình

yêu thương hiệu” với hệ số tác động là 0.402, điều
này chứng minh rằng khách hàng có cảm xúc Ghen
tị thương hiệu khi họ nhận thấy Thương hiệu yêu
thích của mình đã bị người khác đã mua trước mình
thì sẽ làm cho họ có Ý định mua. Ngoài ra, nhân tố
“Gắn kết thương hiệu” có tác động đến “Ý định
mua” với hệ số là 0.329 thì cũng cho thấy khi có
được sự Gắn kết thương hiệu của khách hàng thì họ
sẽ có Ý định mua sản phẩm vì họ mong muốn thể
hiện sự Gắn kết thương hiệu. Kết quả kiểm định giả
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(Nguồn: Tác giả điều tra và phân tích)



thuyết cũng cho thấy “Tình yêu thương hiệu” có tác
động đến “Gắn kết thương hiệu” với hệ số là 0.301,
điều này minh chứng rằng khi khách hàng đã có
Tình yêu thương hiệu rồi thì họ sẽ luôn mong muốn
thể hiện sự Gắn kết thương hiệu, không dễ gì làm
thay đổi Ý định mua của khách hàng. Bên cạnh đó,
“Tình yêu thương hiệu” cũng có tác động đến ‘Ý
định mua” với hệ số là 0.287, điều này càng khẳng
định thêm rằng khi khách đã có Tình yêu thương
hiệu thì họ dễ dàng có Ý định mua sản phẩm của
thương hiệu mà họ đã yêu thích, dù cho giá có thể
cao hơn thương hiệu khác. Cuối cùng là nhân tố
“Ghen tị thương hiệu” có tác động đến ‘Ý định mua”
với hệ số là 0.277 thì cũng thể hiện rằng không chỉ
có cảm xúc Tình yêu thương hiệu mà còn có cảm
xúc Ghen tị thương hiệu cũng làm cho khách hàng
có Ý định mua.
Đánh giá trong mối quan hệ gián tiếp
Kiểm định biến trung gian bằng phương pháp

Bootstrapping sẽ tốt hơn các kỹ thuật khác khi đánh
giá mối quan hệ trung gian vì nó không yêu cầu dữ
liệu phải có phân phối chuẩn và có thể áp dụng cho

các cỡ mẫu nhỏ (Williams & MacKinnon, 2008;
Preacher & Hayes, 2008; Zhao, Lynch & Chen,
2010). Nếu xảy ra khi tác động gián tiếp có ý nghĩa
và tác động trực tiếp cũng có ý nghĩa thì gọi là trung
gian một phần và ngược lại nếu xảy ra khi tác động
gián tiếp có ý nghĩa nhưng tác động trực tiếp hoàn
toàn không có ý nghĩa thì là trung gian toàn phần
(Baron và Kenny, 1986). 

Kết quả Bảng 7 cho thấy các giả thuyết về vai trò
trung gian gắn kết thương hiệu có giá trị P value =
0.000 < 0,05 nên được chấp nhận. Theo kết quả
kiểm định các biến trung gian bằng phương pháp
Bootstrapping thể hiện ở bảng 4.8 với mức ý nghĩa
5% cho thấy đều có các giá trị P value = 0.000 <
0,05, nên các giả thuyết tác động gián tiếp H1-2,
H3-8, H4-6, H5-6, H7-8 đều được chấp nhận. Do
đó, biến Ghen tị thương hiệu có vai trò trung gian
một phần đối với Lòng tự trọng và Ý định mua (Giả
thuyết H5-6) có tác động mạnh nhất với hệ số 0.211.
Tiếp theo, biến Gắn kết thương hiệu có vai trò trung
gian một phần đối với Ghen tị thương hiệu và Ý
định mua (Giả thuyết H7-8) có tác động mạnh với
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(Nguồn: Tác giả điều tra và phân tích)
Hình 3: Mô hình nghiên cứu định lượng chính thức khi chưa xem xét vai trò của biến trung gian
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hệ số 0.158. Đồng thời, biến Tình yêu thương hiệu
có vai trò trung gian một phần giữa Niềm tin thương
hiệu và Ý định mua (Giả thuyết H1-2) có tác động
mạnh với hệ số 0.142. Ngoài ra, biến Tình yêu
thương hiệu có vai trò trung gian một phần đối với
Ghen tị thương hiệu và Ý định mua (Giả thuyết H4-
2) có tác động mạnh với hệ số 0.116. Và cuối cùng
là biến Gắn kết thương hiệu đóng vai trò trung gian
một phần giữa Tình yêu thương hiệu và Ý định mua
(Giả thuyết H3-8) có tác động vừa với hệ số 0.099.

So sánh mối quan hệ trực tiếp khi có và không có
xem xét vai trò của biến trung gian

Thông qua kết quả thể hiện ở Bảng 8 sẽ cho thấy
sự so so sánh hệ số tác động của mối quan hệ trực tiếp
khi có và không có xem xét vai trò của biến trung gian.

Kết quả ở Bảng 8 thì tất cả giả thuyết từ H1, H2,

H3, H4, H5, H6, H7, H8 trong mối quan hệ trực tiếp
đều có giá trị P value < 0,05 nên đều được chấp
nhận. Cho thấy mức độ tác động mạnh Lòng tự
trọng đến ghen tị thương hiệu (0.762), Ghen tị
thương hiệu đến Gắn kết thương hiệu và đến Y ́ định
mua lần lượt 0.602; 0.591, tương tự Niềm tin thương
hiệu tác động tích cực đến Tình yêu thương hiệu
(0.496), Ghen tị thương hiệu ảnh hưởng đến Tình
yêu thương hiệu đến (0.402) và Tình yêu thương
hiệu đến Y ́ định mua (0.386).
Đồng thời, kết quả kiểm định các giả thuyết H1-

2, H3-8, H4-6, H5-6, H7-8 trong mối quan hệ gián
tiếp đều thể hiện có giá trị Pvalue = 0,000 < 0,05 nên
đều được chấp nhận. Trong đó, các biến Tình yêu
thương hiệu, Ghen tị thương hiệu và Gắn kết thương
hiệu có vai trò trung gian một phần. Khi có xem xét
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Bảng 8: Bảng so sánh hệ số tác động của mối quan hệ trực tiếp 
khi có và không có xem xét vai trò của biến trung gian

(Nguồn: Tác giả điều tra và phân tích)



vai trò của biến trung gian Tình yêu thương hiệu thì
giả thuyết H2 được cải thiện hệ số tác động thêm
0.099 làm tăng tổng hệ số tác động đến Ý định mua
thành 0.386, nếu không có chỉ là 0.287. Tương tự,
có xem xét vai trò của biến trung gian Ghen tị
thương hiệu thì giả thuyết H6 được cải thiện hệ số
tác động thêm 0.314 làm tăng tổng hệ số tác động
đến Ý định mua thành 0.591, nếu không có chỉ là
0.277. Và có xem xét vai trò của biến trung gian
Ghen tị thương hiệu thì giả thuyết H7 được cải thiện
hệ số tác động thêm 0.121 làm tăng tổng hệ số tác
động đến Ý định mua thành 0.602, nếu không có chỉ
là 0.481. 

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

Trong mô hình nghiên cứu có bốn biến phụ
thuộc: (1) Tình yêu thương hiệu; (2) Ghen tị
thương hiệu; (3) Gắn kết thương hiệu; (4) Ý định
mua đạt kết quả R2 lần lượt là 60.5% ; 58.0% ;
50.8% và 60.9%. 

* Phân tích vai trò của biến kiểm soát
Kết quả thể hiện biến kiểm soát về giới tính có ý

nghĩa thống kê đến ý định mua của (p value = 0,025
< 0,05). Về độ tuổi gồm 5 nhóm: kết quả nhóm dưới
25 tuổi không có ảnh hưởng đến ý định mua (p value
= 0,768> 0,05), còn lại các độ tuổi nhóm từ 25 – 34
tuổi,  35 – 44 tuổi và 44 – 55 tuổi có ảnh hưởng đến
ý định mua (p value < 0,05). Trình độ học vấn có 5
cấp bậc: PTTH trở xuống, Trung cấp, Cao đẳng, Đại
học và trên đại học thì kết quả không có ảnh hưởng
đến ý định mua (p value > 0,05). Nghề nghiệp thì
Bác sĩ, Luật sư, Kỹ sư, Chủ doanh nghiệp có ảnh
hưởng đến Ý định mua (p value < 0,05), nhưng các

ngành nghề còn lại: Giáo viên, Nghệ sĩ, Viên chức
văn phòng, Buôn bán tự do không có ảnh hưởng đến
ý định mua (p value > 0,05). Thu nhập gồm có 4
mức: dưới 5 triệu, từ 5 – 15 triệu, từ 15 – 30 triệu và
trên 30 triệu có kết quả đều ảnh hưởng đến ý định
mua (p value < 0,05).
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(Nguồn: Tác giả điều tra và phân tích)
Hình 4: Mô hình nghiên cứu định lượng chính thức khi có xem xét vai trò của biến trung gian
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5. Kết luận 
Kết quả nghiên cứu này đóng góp về mặt học

thuật làm tăng thêm nguồn tài liệu tham khảo cho
một số nhà nghiên cứu trong ngành marketing và
thương hiệu cũng như góp phần làm tăng tính tổng
quát cho những phát hiện của (Aaker, 1991). Nghiên
cứu này kết hợp cả hai nhân tố có trạng thái cảm xúc
trái ngược nhau là Tình yêu thương hiệu và Ghen tị
thương hiệu nhưng lại có ý nghĩa giống nhau về mặt
tác động làm thôi thúc Ý định mua của người tiêu
dùng và đặc biệt nghiên cứu này là lần đầu tiên và
mới về sự tác động từ Ghen tị thương hiệu đến Tình
yêu thương hiệu, có sự đối lập với các nghiên cứu
(Sarkar và Sreejesh, 2014), (Hasdiansa và Balqiah,
2018) và (Rosita và Ratnandika, 2019) là từ Tình
yêu thương hiệu đến Ghen tị thương hiệu. Kết quả
chứng minh được rằng biến trung gian Tình yêu
thương hiệu và biến trung gian Ghen tị thương hiệu
có vai trò trung gian một phần và rất quan trọng
trong việc tạo ra cảm xúc Ý định mua.

Giới hạn nghiên cứu
Phương pháp lấy mẫu thực hiện theo phương

pháp thuận tiện, phi xác suất 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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Summary

This study combines two factors with opposite
emotional are Brand Love and Brand Jealousy, but
have the same meaning, strong impact on the pur-
chasing intention. Especially, the novelty and pione-
ering of research of Brand Jealousy impact on
Brand Love, it contrasts with other studies (Sarkar
and Sreejesh, 2014), (Hasdiansa and Balqiah, 2018)
and (Hasdiansa and Balqiah, 2018) and Rosita and
Ratnandika, 2019) is from Brand Love to Brand
Jealousy. The results demonstrate that the mediating
variable Brand Love and the mediating variable
Brand Jealousy play a part mediating and very
important role in creating emotions leading to pur-
chasing intention.
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