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TÓM TẮT 

Bài báo xem xét tác động của giá trị thương hiệu tới ý định mua của người tiêu dùng đối với sản phẩm quạt điện. Mẫu nghiên cứu là người tiêu dùng trên 
địa bàn Hà Nội. Phương pháp chọn mẫu thuận tiện kết hợp phương pháp lấy mẫu “quả cầu tuyết” đã được sử dụng để thu thập dữ liệu. Nhóm tác giả gửi bảng 
khảo sát tới các đáp viên tiềm năng và nhờ các đáp viên này giới thiệu thêm những đáp viên tiềm năng khác. Phân tích 350 câu trả lời hợp lệ, nghiên cứu chỉ ra 
rằng tồn tại mối quan hệ có ý nghĩa thống kê giữa nhận biết thương hiệu, tình cảm thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, trung thành thương hiệu, chất lượng 
cảm nhận với ý định mua. Đồng thời, kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra vai trò trung gian của tình cảm thương hiệu. Kết quả nghiên cứu đóng góp cả về cơ sở lý 
luận và thực tiễn trong lĩnh vực hành vi người tiêu dùng. 

Từ khóa: Liên tưởng thương hiệu, nhận biết thương hiệu, trung thành thương hiệu, chất lượng cảm nhận, tình cảm thương hiệu, ý định mua. 

ABSTRACT 

The paper examines the impact of brand value on consumers' purchase intention regarding electric fan products. The participants were consumers in Hanoi 
and data were collected using convenience sampling combined with snowball sampling, yielding 350 valid responses. The results indicate statistically significant 
relationships between brand awareness, brand affection, brand association, brand loyalty, perceived quality, and purchase intention. In addition, brand affection 
was found to play a mediating role in these relationships. These findings contribute to both the theoretical foundation and practical implications in the field of 
consumer behavior. 
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1. GIỚI THIỆU 

Ngày nay, ngoài việc quan tâm đến giá cả, chất lượng 
sản phẩm, đa phần người tiêu dùng còn có mối quan tâm 
đặc biệt đến giá trị thương hiệu của doanh nghiệp mà 
mình đã lựa chọn. Điều này làm cho yếu tố thương hiệu 
ngày càng đóng vai trò quan trọng và ảnh hưởng trực tiếp 
đến ý định mua hàng của khách hàng. Vì thế các doanh 

nghiệp cần xác định điều này thật thấu đáo để có chiến 
lược phát triển thương hiệu thích hợp và hiệu quả, giúp 
duy trì được lượng khách hàng cũ và thu hút khách hàng 
tiềm năng nhằm nâng cao lợi thế cạnh tranh cho doanh 
nghiệp mình. Người tiêu dùng hiện đại không chỉ quan 
tâm đến tính năng và giá cả của sản phẩm mà còn chú 
trọng đến giá trị thương hiệu. Việc nghiên cứu ảnh hưởng 
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của giá trị thương hiệu đến ý định mua của họ sẽ giúp các 
doanh nghiệp xác định rõ hơn nhu cầu và mong muốn 
của khách hàng. Giá trị thương hiệu là một yếu tố quan 
trọng ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của người tiêu 
dùng. Một thương hiệu mạnh có thể tạo ra sự tin tưởng, 
lòng trung thành và thậm chí ảnh hưởng đến cảm nhận 
về chất lượng sản phẩm. Đặc biệt, trong ngành quạt điện, 
nơi mà nhiều thương hiệu cạnh tranh với nhau, việc xây 
dựng và duy trì giá trị thương hiệu là rất quan trọng để 
thu hút và giữ chân khách hàng. Hà Nội là một thị trường 
lớn và tiềm năng, nơi tập trung nhiều đối thủ cạnh tranh 
trong lĩnh vực quạt điện, từ các thương hiệu quốc tế đến 
các thương hiệu nội địa. Do đó, tác giả thực hiện nghiên 
cứu này với mong muốn giúp các doanh nghiệp hiểu rõ 
hơn về cách mà giá trị thương hiệu ảnh hưởng đến ý định 
mua sắm của người tiêu dùng, từ đó xây dựng các chiến 
lược cạnh tranh hiệu quả hơn. Thói quen mua sắm của 
người tiêu dùng đang thay đổi nhanh chóng do sự phát 
triển của công nghệ và các kênh mua sắm trực tuyến. 
Người tiêu dùng ngày càng có nhiều thông tin hơn và có 
xu hướng tìm kiếm sản phẩm từ các thương hiệu có uy 
tín. Nghiên cứu này cố gắng xác định xem người tiêu 
dùng tại Hà Nội đánh giá cao những yếu tố nào của giá trị 
thương hiệu khi quyết định mua sản phẩm quạt điện. Với 
tốc độ tăng trưởng kinh tế cao và mức thu nhập ngày 
càng tăng, tạo ra một lượng lớn người tiêu dùng có khả 
năng chi trả cho các sản phẩm chất lượng cao. Những 
người tiêu dùng này có xu hướng quan tâm nhiều hơn 
đến thương hiệu và sẵn sàng trả giá cao hơn cho các sản 
phẩm từ các thương hiệu mà họ tin tưởng. Vì vậy, với 
nguồn lực có hạn của mình, việc lựa chọn xây dựng 
thương hiệu như thế nào để có thể tác động đến ý định 
mua sắm của khách hàng, xa hơn nữa là quyết định lựa 
chọn của khách hàng trở thành bài toán khó đối với các 
doanh nghiệp nói chung và các doanh nghiệp kinh 
doanh chuỗi Thương hiệu nói riêng. Nghiên cứu này  
được thực hiện nhằm mục đích cố gắng chứng minh ảnh 
hưởng của giá trị thương hiệu tới ý định mua của  
khách hàng. 

Xây dựng thương hiệu, đặc biệt là xây dựng các chiến 
lược phát triển thương hiệu thì sẽ góp phần nâng cao 
năng lực cạnh tranh [1, 2]. Xây dựng thương hiệu mạnh là 
một trong những yếu tố giúp các công ty có thể phát triển 
và duy trì thế mạnh so với đối thủ cạnh tranh, từ đó duy 
trì và gia tăng doanh số, thị phần của mình [3]. Xác định 
giá trị thương hiệu là tài sản quý giá nhất để công ty có 
thể tự nâng cao năng lực cạnh tranh, từ đó đưa ra những 
chiến lược, chiến thuật hiệu quả [4]. 

Xây dựng thương hiệu mạnh cực kỳ quan trọng đối với 
thương hiệu, không ngoại trừ các thương hiệu quạt điện 
vì có thể giúp họ phát triển mạnh mẽ trong thị trường 
cạnh tranh cao [5]. Các thương hiệu bán lẻ ảnh hưởng 
mạnh mẽ bởi nhận thức của người tiêu dùng, các hướng 
dẫn lựa chọn và xây dựng lòng trung thành của người tiêu 
dùng với các nhà bán lẻ, các điểm bán hàng, cũng như 
thiết lập mối quan hệ giữa nhà bán lẻ với khách hàng của 
mình [6]. Các nhà bán lẻ coi thương hiệu như là cột mốc 
quan trọng, là nguồn gốc của lợi ích và là hướng để tạo 
sự gắn kết giữa thái độ, hành vi người tiêu dùng với cửa 
hàng bán lẻ [7]. 

Trong môi trường kinh doanh được nhận định là cạnh 
tranh diễn ra hàng ngày thì các yếu tố về giá trị thương 
hiệu có ảnh hưởng cực kì quan trọng đến ý định mua 
hàng của khách hàng [8]. Những yếu tố này có tác động 
đáng kể đến hành vi của khách hàng, điều quan trọng là 
nhà quản trị cần phải xác định sự tác động của các yếu tố 
về giá trị thương hiệu để nâng cao ý định mua của khách 
hàng. Những doanh nghiệp không chú trọng xây dựng 
thương hiệu của mình thường có ít khả năng cạnh tranh 
trên thị trường [9]. Khách hàng trung thành với cửa hàng 
bán lẻ giúp các hoạt động tiếp thị giảm thiểu các chi phí, 
tạo ra lượng khách hàng ổn định cho cửa hàng [10], từ đó 
làm tăng khối lượng hàng bán [11] và cuối cùng là ảnh 
hưởng đến lợi nhuận của công ty [12].  

Nghiên cứu này được tiến hành trong bối cảnh cạnh 
tranh gay gắt của thị trường quạt điện tại Hà Nội, việc 
hiểu rõ hành vi và ý định mua sắm của người tiêu dùng 
trở nên cực kỳ quan trọng. Do đó, từ tổng quan nghiên 
cứu trên, tác giả nhận thấy cần thiết phải có nghiên để 
tìm hiểu ảnh hưởng của giá trị thương hiệu tới ý định mua 
các sản phẩm quạt điện trong bối cảnh nghiên cứu cạnh 
tranh gay gắt hiện nay. Để thực hiện mục đích kể trên và 
trả lời các câu hỏi nghiên cứu, bài báo này được cấu trúc 
theo 5 phần, sau phần giới thiệu là phần cơ sở lý luận và 
giả thuyết nghiên cứu, phần thứ ba là phương pháp 
nghiên cứu, nội dung thứ tư là kết quả nghiên cứu và 
phần cuối cùng là thảo luận về kết quả nghiên cứu. 

2. CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU 

2.1. Ý định mua 

Ý định mua sắm của người tiêu dùng được coi là một 
khuynh hướng chủ quan đối với sản phẩm và được xem 
là một chỉ tiêu quan trọng trong dự đoán hành vi người 
tiêu dùng [13]. Giá trị thương hiệu ảnh hưởng đến hành 
vi mua sản phẩm/ dịch vụ của người tiêu dùng [14]. Khi 
giá trị thương hiệu cao hơn thì người tiêu dùng sẵn lòng 
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sử dụng sản phẩm/ dịch vụ với mức cao hơn, tức ý định 
mua sắm trở nên mạnh hơn trong tâm trí người tiêu dùng. 
Điều này cho thấy nhận thức của người tiêu dùng về giá 
trị thương hiệu ảnh hưởng đến ý định mua sắm của họ. Ý 
định mua đề cập đến các nỗ lực để mua một sản phẩm 
hoặc dịch vụ của người tiêu dùng [15]. Ý định mua của 
người tiêu dùng đối với một thương hiệu chịu ảnh hưởng 
nhiều từ các yếu tố bên ngoài như sản phẩm, thương 
hiệu, thời gian, hoạt động bán lẻ [16]. Việc mua sắm 
thường là thể hiện niềm vui, sự hưởng thụ [17], những ý 
định mua có thể được hướng tới các sản phẩm mua thực 
tế hoặc các dịch vụ từ các nhà bán lẻ [18]. Ý định mua 
hàng của người tiêu dùng diễn ra sau khi người tiêu dùng 
nhận được các tiện ích và giá trị của một sản phẩm hoặc 
dịch vụ [15]. 

2.2. Giá trị thương hiệu 

Giá trị thương hiệu là một tập hợp mang tính vô hình 
gắn liền với tên và biểu tượng của một thương hiệu, góp 
phần làm tăng lên hay giảm đi giá trị của một sản phẩm 
hay dịch vụ đối với công ty và khách hàng [14]. Giá trị 
thương hiệu là yếu tố đặc biệt quan trọng để tạo ra những 
điểm khác biệt làm tăng lợi thế cạnh tranh được đo lường 
bởi bốn thành phần chính: nhận biết thương hiệu, liên 
tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận và lòng trung 
thành thương hiệu. Điều này cũng đồng nhất với [19, 20] 
giá trị thương hiệu và điểm khác biệt mà dựa vào đó 
khách hàng lựa chọn thương hiệu này thay vì thương hiệu 
khác có cùng đặc điểm. Tuy nhiên, có thể nhận thấy trong 
các quan điểm về giá trị thương hiệu, quan điểm của 
Aaker là quan điểm được sử dụng phổ biến nhất. Mô hình 
về các thành phần giá trị thương hiệu của Aaker đã được 
kiểm định qua nhiều nghiên cứu thực nghiệm [20] và đặc 
biệt được nghiên cứu ứng dụng trong các lĩnh vực như 
hàng không, đồ uống, nhà hàng, dịch vụ tài chính, cửa 
hàng bán lẻ. Kế thừa quan điểm giá trị thương hiệu của 
các nghiên cứu trước đây, trong nghiên cứu này, giá trị 
thương hiệu được đánh giá dựa trên nhận biết thương 
hiệu, liên tưởng thương hiệu, trung thành thương hiệu và 
chất lượng cảm nhận 

2.3. Giả thuyết nghiên cứu 

Nhận biết thương hiệu là khả năng nhận dạng hay 
phân biệt của khách hàng mục tiêu về một thương hiệu 
nào đó trong tập hợp các thương hiệu có mặt trên thị 
trường [4, 14]. Theo Kotler và Keller, nhận biết thương 
hiệu là khả năng của người tiêu dùng xác định các thương 
hiệu trong nhiều điều kiện khác nhau, thể hiện qua kết 
quả nhận dạng và ghi nhớ của họ. Nhận biết thương hiệu 
(trong bán lẻ) là khả năng của khách hàng dùng để xác 

định một thương hiệu đó [21]. Một thương hiệu càng nổi 
tiếng sẽ có một ý định lựa chọn mua sắm cao hơn, tình 
cảm thương hiệu cao hơn so với một thương hiệu ít được 
biết [5]. Aaker lập luận rằng nhận biết thương hiệu làm 
tăng cường ý định mua và tình cảm đối với thương hiệu 
của khách hàng. Nhận biết thương hiệu có ảnh hưởng lớn 
đến tình cảm thương hiệu sự lựa chọn và có thể được xem 
như một cơ sở xem xét ưu tiên [14]. Một thương hiệu có 
sự nhận biết cao sẽ được người tiêu dùng yêu thích hơn 
để lựa chọn vì nó có thị phần và đánh giá chất lượng cao 
hơn [15]. Nhận biết thương hiệu có tác động đến ý định 
mua sắm của khách hàng được tìm thấy trong [22].  Nhận 
biết thương hiệu có mối tương quan dương đối với ý định 
mua sắm với thương hiệu đó [24]. Từ những lập luận trên, 
các tác giả đề xuất giả thuyết như sau:  

H1: Nhận biết thương hiệu ảnh hưởng tới tình cảm đối 
với thương hiệu (a) và ý định mua (b) quạt điện 

Liên tưởng thương hiệu là bất cứ điều gì trong bộ nhớ 
của khách hàng làm gợi nhớ về một thương hiệu [14]. 
Đồng tình với quan điểm trên, liên tưởng thương hiệu là 
những nút thông tin liên quan đến ký ức của người tiêu 
dùng về thương hiệu và nó sẽ truyền tải cái trọng yếu đến 
người tiêu dùng thương hiệu đó [4]. Theo Kotler liên 
tưởng thương hiệu không chỉ truyền tải khái niệm mà còn 
ý nghĩa của sản phẩm trong việc làm thế nào đáp ứng nhu 
cầu của khách hàng [16]. Liên tưởng thương hiệu bao 
gồm những thuộc tính của sản phẩm hay lợi ích của 
khách hàng, đó là lý do để mua và sử dụng thương hiệu. 
Chúng cũng là cơ sở cho những quyết định mua hàng. 
Hơn thế nữa, liên tưởng thương hiệu tạo ra thái độ và cảm 
xúc tích cực, có thể hướng người tiêu dùng đến với một 
thương hiệu [14]. Như vậy, liên tưởng thương hiệu có mối 
quan hệ với tình cảm đối với  của khách hàng. Sự liên 
tưởng thương hiệu có tác động đến ý định mua sắm của 
khách hàng được tìm thấy trong [25-27]. Liên tưởng 
thương hiệu có tương quan dương đến ý định lựa chọn 
mua sắm [28]. Từ những lập luận trên, nhóm tác giả đề 
xuất giả thuyết nghiên cứu như sau: 

H2: Liên tưởng thương hiệu ảnh hưởng tới tình cảm đối 
với thương hiệu (a) và ý định mua (b) quạt điện 

Chất lượng cảm nhận là toàn bộ các đặc điểm và tính 
năng của một sản phẩm hoặc dịch vụ về khả năng thực 
hiện đầy đủ những nhu cầu [16]. Chất lượng cảm nhận đại 
diện cho những phán xét của người tiêu dùng về những 
ưu nhược điểm của một nhãn hiệu hoặc một thương hiệu 
[27]. Nhận thức về chất lượng có thể được bắt nguồn từ 
các sản phẩm trong thị trường sản phẩm. Tuy nhiên, khi 
hàng hóa và dịch vụ có sự phát triển liên tục thì các sản 
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phẩm có thể là hàng hóa, dịch vụ [16]. Chất lượng cảm 
nhận thương hiệu là giá trị mà khách hàng cảm nhận 
được khi mua sản phẩm [14]. Nó là nhận thức của khách 
hàng về chất lượng tổng thể hay tính ưu việt của sản 
phẩm, dịch vụ so với nhận định ban đầu và những lựa 
chọn thay thế.  Chất lượng là toàn bộ những tính năng và 
đặc điểm của một sản phẩm hay dịch vụ đem lại cho nó 
khả năng thỏa mãn những yêu cầu tuyên bố hay ngụ ý 
[16]. Chất lượng cảm nhận có tác động đến ý định mua 
sắm của khách hàng được tìm thấy trong [29-31]. Kết quả 
nghiên cứu cho thấy, chất lượng cảm nhận đối với một 
thương hiệu có mối tương quan dương với ý định mua. 

H3: Chất lượng cảm nhận ảnh hưởng tới tình cảm đối với 
thương hiệu (a) và ý định mua (b) quạt điện 

H5: Tỉnh cảm thương hiệu ảnh hưởng tới ý định mua 
quạt điện 

Lòng trung thành thương hiệu là thái độ yêu thích của 
người tiêu dùng với một thương hiệu khi đã từng sử dụng 
trước đây cũng như đã có kinh nghiệm mua sắm [28] và 
nó có thể được đo lường được từ tỷ lệ mua lại trên cùng 
một thương hiệu. Trung thành thương hiệu có tác động 
đến ý định mua sắm của khách hàng được tìm thấy trong 
[9, 29, 31]. Kết quả phân tích và đi đến kết luận rằng lòng 
trung thành thương hiệu có vai trò quan trọng và có tính 
chất quyết định đến ý định mua sắm của khách hàng. Vì 
vậy, khi khách hàng có lòng trung thành càng cao thì ý 
định tiếp tục đến mua sắm với thương hiệu đó càng mạnh 
mẽ. Từ những lập luận ở trên, các tác giả đề xuất các giả 
thuyết nghiên cứu như sau: 

H4: Trung thành thương hiệu ảnh hưởng tới tình cảm đối 
với thương hiệu (a) và ý định mua (b) quạt điện 

H6: Tình cảm thương hiệu đóng vai trò trung gian trong 
mối quan hệ giữa nhận biết thương hiệu (a), liên tưởng 
thương hiệu (b), chất lượng cảm nhận (c), trung thành 
thương hiệu (d) và ý định mua quạt điện 

Từ những lập luận và giả thuyết nghiên cứu kể trên, 
nhóm tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu như hình 1. 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Bảng câu hỏi được xây dựng bằng phương pháp dịch 
ngược, đầu tiên tác giả tiến hành tìm kiếm các tài liệu sử 
dụng thang đo cho các khái niệm được sử dụng trong mô 
hình, đầu tiên tác giả tiến hành dịch các thang đo này 
sang tiếng Việt và hiệu chỉnh lại sao cho phù hợp hơn với 
bối cảnh nghiên cứu. Cụ thể, nhận biết thương hiệu được 
đo lường bởi 5 quan sát được kế thừa từ [32, 33]. Thang 
đo liên tưởng thương hiệu được đo lường bởi 6 quan sát 
kế thừa từ [34, 35]. Thang đo chất lượng cảm nhận được 

đo lường bởi  5 quan sát kế thừa và phát triển từ [14, 36]. 
Thang đo lòng trung thành thương hiệu được đo lường 
bởi 4 quan sát, kế thừa và phát triển từ thang đo của [14, 
36]. Thang đo tình cảm thương hiệu được đo lường bởi 6 
quan sát kế thừa và phát triển từ thang đo của [14, 34, 37], 
thang đo ý định được đo lường bởi 6 quan sát kế thừa từ 
nghiên cứu của [37, 38]. Các tác giả tiến hành gửi bảng 
khảo sát tới 400 người tiêu dùng trên địa bàn Hà Nội bằng 
phương pháp chọn mẫu thuận tiện kết hợp với chọn mẫu 
“quả bóng tuyết”, tức là tác giả lựa chọn những đáp viên 
tiềm năng bằng cách liên hệ tới các cửa hàng bán quạt 
điện, trung tâm thương mại trên địa bàn Hà Nội, sau đó 
nhờ những người này giới thiệu những đáp viên tiềm 
năng khác. Sau khi làm sạch dữ liệu thu được 350 bảng 
hỏi hợp lệ (loại bỏ những câu trả lời chỉ chọn một đáp án 
hoặc trả lời thiếu đáp án), các dữ liệu hợp lệ được mã hóa 
và xử lý bằng phần mềm SPSS và AMOS. 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

(Nguồn: Các tác giả đề xuất) 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

Kiểm định tính đơn hướng và sự phù hợp với dữ 
liệu thị trường 

Cần xác định các điều kiện đo lường độ phù hợp của 
mô hình với dữ liệu để đảm bảo tính đơn hướng cho tập 
biến quan sát [39]. Để xác định độ phù hợp này, nghiên 
cứu này sử dụng các chỉ tiêu: CMIN, CMIN/df, CFI, GFI, TLI, 
chỉ số RMSEA và PCLOSE. 

Kết quả sau khi phân tích CFA, ta có: CMIN/df = 1,532 
(CMIN/df ≤ 3); GFI = 0,898 (0,8 < GFI < 0,9); CFI = 0,972 (CFI 
≥ 0,9); TLI = 0,969 (TLI ≥ 0,9); RMSEA = 0,039 (RMSEA ≤ 0,6); 
PCLOSE = 1,000 (PCLOSE ≥ 0,05). Bởi vì sự giới hạn của cỡ 
mẫu nên chỉ số GFI = 0,880 vẫn chấp nhận được theo [40, 
41]. Như vậy, sau khi phân tích CFA, kết quả cho thấy mô 
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hình đo lường phù hợp với dữ liệu thực tế thu được, do 
đó ta có thể kết luận thang đo thỏa mãn điều kiện đánh 
giá và đạt tính đơn hướng. Như vậy, kết quả phân tích CFA 
cho thấy mô hình đo lường phù hợp với dữ liệu thực tế. 
Và để tiếp tục nghiên cứu, ta xét độ tin cậy, độ hội tụ và 
giá trị phân biệt của các thang đo.  

Kiểm định độ tin cậy, độ hội tụ và giá trị phân biệt 
của thang đo 

Bảng 1. Chỉ tiêu thống kê 

 CR AVE YD LTTH TC CLCN NBTH TTTH 

YD 0,944 0,738 0,859      
LTTH 0,908 0,621 0,641 0,788     
TC 0,904 0,611 0,540 0,437 0,781    
CLCN 0,896 0,641 0,192 0,130 0,227 0,800   
NBTH 0,873 0,581 0,702 0,468 0,342 0,031 0,762  
TTTH 0,859 0,609 0,297 0,216 0,246 0,123 0,141 0,780 

(Nguồn: Tổng hợp từ khảo sát của các tác giả) 

Hình 2. Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 

(Nguồn: Tính toán được từ khảo sát của các tác giả) 

Từ bảng 1,  kết quả đánh giá CR, AVE, và SQRTAVE chỉ 
ra các chỉ số SQRTAVE > Inter-Construct Correlations. Vì 
vậy, kết quả này ta có thể kết luận rằng các tiêu chuẩn để 

đánh giá tính phân biệt đều được đảm bảo. Do đó, kết 
quả kiểm định CFA cho thấy, các khái niệm đều đạt yêu 
cầu về giá trị cũng như độ tin cậy, số lượng nhân tố và các 
biến đo lường trên các nhân tố đó phù hợp với mong đợi 
trên nền tảng lý thuyết đã được thiết lập trước đó. Vì vậy, 
thang đo phù hợp sử dụng cho phân tích mô hình cấu 
trúc tuyến tính 

Những chỉ tiêu quan trọng trong kiểm định cấu trúc 
tuyến tính SEM được trình bày ở hình 2. Kết quả này thể 
hiện rằng mô hình nghiên cứu, dữ liệu thu thập được là 
phù hợp với thực tiễn. Các chỉ số đo lường đều phù hợp 
với tiêu chí đánh giá và thích hợp với hoàn cảnh mà tác 
giả nghiên cứu. Cụ thể, hệ số P thu được bằng 0,000 < 
0,05 thỏa mãn tiêu chí đặt ra. Các chỉ số CMIN/df, CFI, TLI, 
RMSEA, PCLOSE lần lượt là 1,458; 0,903; 0,976; 0,974; 
0,036 thỏa mãn tiêu chí đo lường hệ số model fit. Từ 
những chỉ số này có thể thấy mô hình mà các tác giả sử 
dụng có sự phù hợp với dữ liệu thực tế và phù hợp để tiến 
hành các bước phân tích số liệu tiếp theo. Từ những dữ 
liệu trên, ta có mô hình như hình 2. 

Kiểm định giả thuyết: 

Bảng 2 thể hiện chi tiết hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa của 
mô hình và các yếu tố cần thiết để kiểm định giả thuyết. 

Giá trị P-value chưa chuẩn hóa giữa các khái niệm đều 
nhỏ hơn 0,05 vì vậy kết luận rằng các khái niệm được tác 
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giả sử dụng trong mô hình nghiên cứu này là có mối quan 
hệ thống kê với nhau. Hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa được 
thể hiện trong bảng 3 đều có giá trị dương do đó, chấp 
nhận các giả thuyết H1a, H1b, H2s, H2b, H3a, H3b, H4a, 
H4b và H5. 

Bảng 2. Hệ số hồi quy  

Mối quan hệ 
Hệ số hồi quy 

chưa chuẩn hóa 
Hệ số hồi quy  

chuẩn hóa 
P 

TC <--- LTTH 0,294 0,304 *** 

TC <--- CLCN 0,171 0,166 *** 

TC <--- NBTH 0,164 0,176 0,004 

TC <--- TTTH 0,103 0,135 0,012 

YD <--- TC 0,257 0, 207 *** 

YD <--- LTTH 0,351 0, 294 *** 

YD <--- CLCN 0,100 0, 078 0,032 

YD <--- NBTH 0,529 0, 458 *** 

YD <--- TTTH 0,099 0, 105 0,006 

(Nguồn: Tính toán được từ khảo sát của các tác giả) 

Như vậy, có thể thấy rằng tất cả các yếu tố mà các tác 
giả sử dụng đều có tác động trực tiếp tới tình cảm đối với 
thương hiệu và ý định mua sản phẩm của người tiêu 
dùng. Để thực hiện các mục tiêu nghiên cứu đã đề ra, các 
tác giả tiếp tục các bước kiểm định như trong bảng 3. 

Bảng 3. Kiểm định mối quan hệ trung gian 

Mối quan hệ 
Trực tiếp Gián tiếp 

Loại trung gian 
S.ES Sig S.ES Sig 

LTTH --> TC --> YD 0,057 0,000 0,063 0,001 Trung gian 1 phần 

CLCN --> TC --> YD 0,046 0,032 0,034 0,001 Trung gian 1 phần 

NBTH --> TC --> YD 0,057 0,000 0,036 0,004 Trung gian 1 phần 

TTTH --> TC --> YD 0,036 0,006 0,054 0,010 Trung gian 1 phần 

(Nguồn: Tính toán được từ khảo sát của tác giả) 

Thông qua bảng kiểm định mối quan hệ trung gian 
giữa các yếu tố (bảng 3), cho thấy hệ số sig đánh giá mối 
quan hệ trực tiếp và gián tiếp đều nhỏ hơn 0,05, do đó, 
chấp nhận các giả thuyết sau: 

H6: Tình cảm thương hiệu đóng vai trò trung gian trong 
mối quan hệ giữa nhận biết thương hiệu (a), liên tưởng 
thương hiệu (b), chất lượng cảm nhận (c), giá cả cảm nhận 
(d) và ý định mua 

Vì vậy, việc kiểm định mô hình nghiên cứu với mục 
đích khẳng định các thang đo lường trong nghiên cứu 
và các khái niệm của mô hình nghiên cứu đạt một phần 

nhất định các giá trị về mặt lý thuyết. Bảng Squared 
Multiple Correlations chỉ ra rằng các biến sử dụng trong 
mô hình giải thích được 65,7% sự biến thiên của biến 
phụ thuộc ý định mua quạt điện của người tiêu dùng. 
Điều này chứng tỏ rằng mô hình nghiên cứu mà tác giả 
sử dụng là phù hợp, các yếu tố giải thích tốt cho sự biến 
thiên của ý định mua. 

5. THẢO LUẬN VỀ KẾT QUẢ CỦA NGHIÊN CỨU 

Dựa trên kết quả ước lượng chuẩn hóa, nghiên cứu đã 
xác định rõ mức độ ảnh hưởng giữa các nhân tố tác động 
tới ý định mua quạt điện của người tiêu dùng. Cụ thể, ý 
định mua bị chi phối bởi một số yếu tố chính, trong đó 
tình cảm đối với thương hiệu đóng vai trò chủ đạo. Tuy 
nhiên, tình cảm này không tự hình thành mà chịu sự tác 
động của các yếu tố khác như liên tưởng thương hiệu, 
nhận biết thương hiệu, chất lượng cảm nhận và trung 
thành thương hiệu. Điều này cho thấy ý định mua quạt 
điện của người tiêu dùng là một quá trình phức tạp, 
không chỉ liên quan đến cảm xúc trực tiếp với thương 
hiệu, mà còn bị ảnh hưởng bởi cách mà thương hiệu được 
nhận diện và đánh giá từ phía khách hàng. Những yếu tố 
này ảnh hưởng đến tình cảm thương hiệu với các mức độ 
khác nhau. Theo thứ tự giảm dần, liên tưởng thương hiệu 
có tác động mạnh nhất, tiếp theo là nhận biết thương 
hiệu, chất lượng cảm nhận và trung thành thương hiệu. 
Điều này cho thấy rằng, cách mà khách hàng liên tưởng 
và cảm nhận về thương hiệu, cùng với mức độ nhận biết 
của họ, đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành 
tình cảm tích cực đối với thương hiệu. Nghiên cứu cũng 
chỉ ra rằng ý định mua của người tiêu dùng không chỉ phụ 
thuộc vào tình cảm đối với thương hiệu, mà còn chịu sự 
ảnh hưởng trực tiếp của các yếu tố khác như nhận biết 
thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, trung thành thương 
hiệu, và chất lượng cảm nhận, với mức độ ảnh hưởng 
theo chiều hướng giảm dần. Trong đó, nhận biết thương 
hiệu có ảnh hưởng mạnh mẽ nhất tới ý định mua. Điều 
này khá hợp lý, bởi nếu người tiêu dùng không nhận biết 
được thương hiệu, họ khó có thể hình thành ý định mua. 
Nhận biết thương hiệu không chỉ giúp khách hàng nhớ 
tới sản phẩm, mà còn là cơ sở để họ đánh giá chất lượng 
và các yếu tố liên quan đến thương hiệu. Liên tưởng 
thương hiệu, yếu tố có ảnh hưởng trực tiếp tiếp theo, cho 
thấy rằng những hình ảnh, giá trị và cảm xúc mà khách 
hàng gắn kết với thương hiệu có thể ảnh hưởng lớn đến 
quyết định mua hàng. Khi khách hàng có những liên 
tưởng tích cực về một thương hiệu, họ có xu hướng tin 
tưởng và yêu thích thương hiệu đó hơn, từ đó tăng khả 
năng mua hàng. Chất lượng cảm nhận, dù không phải là 
yếu tố tác động mạnh nhất nhưng vẫn có vai trò đáng kể. 
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Điều này phản ánh thực tế rằng, khách hàng luôn đánh 
giá chất lượng sản phẩm trước khi quyết định mua. Nếu 
sản phẩm quạt điện được cảm nhận có chất lượng tốt, 
khách hàng sẽ có xu hướng tin tưởng hơn vào thương 
hiệu và sản phẩm. Một trong những phát hiện quan trọng 
của nghiên cứu là tình cảm thương hiệu đóng vai trò 
trung gian trong mối quan hệ giữa các yếu tố như liên 
tưởng thương hiệu, nhận biết thương hiệu, chất lượng 
cảm nhận, trung thành thương hiệu và ý định mua. Điều 
này có nghĩa là những yếu tố như nhận biết và liên tưởng 
thương hiệu không chỉ ảnh hưởng trực tiếp đến ý định 
mua, mà còn gián tiếp thông qua việc tạo ra những cảm 
xúc tích cực đối với thương hiệu. Cụ thể, nhận biết thương 
hiệu - yếu tố có tác động mạnh nhất - ảnh hưởng trực tiếp 
đến ý định mua, nhưng nó cũng tác động gián tiếp thông 
qua tình cảm thương hiệu. Khi khách hàng nhận biết 
thương hiệu và có những trải nghiệm tích cực, tình cảm 
tích cực sẽ hình thành, dẫn đến sự gia tăng ý định mua. 
Điều này giải thích tại sao tình cảm thương hiệu có thể 
được xem là cầu nối quan trọng giữa các yếu tố khách 
quan (như nhận biết và chất lượng cảm nhận) và ý định 
mua.  

Dựa trên các kết quả nghiên cứu, có một số hàm ý 
quản trị quan trọng dành cho các doanh nghiệp sản xuất 
và kinh doanh quạt điện, cũng như các nhà tiếp thị 
thương hiệu. Thứ nhất là xây dựng nhận biết thương hiệu. 
Vì nhận biết thương hiệu có tác động mạnh nhất đến ý 
định mua, các doanh nghiệp nên tập trung vào việc tăng 
cường nhận diện thương hiệu thông qua các chiến dịch 
truyền thông mạnh mẽ, quảng cáo hiệu quả và việc xuất 
hiện đều đặn trên các kênh phân phối. Thứ hai là tạo liên 
tưởng thương hiệu tích cực. Liên tưởng thương hiệu là 
yếu tố có ảnh hưởng lớn thứ hai, vì vậy các doanh nghiệp 
cần chú trọng vào việc tạo ra những liên tưởng tích cực 
trong tâm trí khách hàng. Điều này có thể được thực hiện 
thông qua việc phát triển thông điệp thương hiệu rõ 
ràng, nhất quán và kết nối được với các giá trị cảm xúc mà 
khách hàng quan tâm. Thứ ba là nâng cao chất lượng sản 
phẩm. Chất lượng cảm nhận cũng có ảnh hưởng lớn đến 
ý định mua, do đó các doanh nghiệp cần đảm bảo rằng 
sản phẩm của mình luôn đạt tiêu chuẩn chất lượng cao. 
Điều này không chỉ giúp tạo ra sự tin tưởng từ khách hàng 
mà còn giúp tăng cường sự trung thành với thương hiệu.  
Thứ tư là xây dựng lòng trung thành thương hiệu. Dù 
trung thành thương hiệu không phải là yếu tố có tác 
động mạnh nhất trong nghiên cứu này, nhưng nó vẫn 
đóng vai trò quan trọng. Các doanh nghiệp nên xây dựng 
các chương trình khách hàng trung thành, tạo ra những 
trải nghiệm đáng nhớ và kết nối lâu dài với khách hàng. 

Mặc dù nghiên cứu đã mang lại những kết quả quan 
trọng, nhưng vẫn còn một số hạn chế cần được lưu ý. Thứ 
nhất, nghiên cứu này chỉ tập trung vào ngành hàng quạt 
điện, do đó kết quả có thể không áp dụng được cho các 
ngành hàng khác. Thứ hai, nghiên cứu dựa trên các yếu 
tố thương hiệu cơ bản, mà chưa xét đến các yếu tố cá 
nhân của người tiêu dùng, chẳng hạn như sở thích cá 
nhân, thói quen mua sắm hoặc sự nhạy cảm về giá. Trong 
tương lai, các nghiên cứu có thể mở rộng mô hình này để 
xem xét các yếu tố cá nhân hoặc các yếu tố khác như giá 
cả, dịch vụ sau bán hàng. Đồng thời, việc áp dụng mô 
hình nghiên cứu này vào các ngành hàng khác cũng có 
thể giúp đánh giá tính tổng quát và tính ứng dụng của 
mô hình. 

6. KẾT LUẬN 

Nghiên cứu đã kiểm định thành công tác động của các 
thành tố trong mô hình giá trị thương hiệu đến ý định 
mua quạt điện của người tiêu dùng trên địa bàn Hà Nội. 
Kết quả nghiên cứu cho thấy các thành tố của giá trị 
thương hiệu và tình cảm đối với thương hiệu có tác động 
mạnh mẽ tới ý định mua. Cụ thể, nhận biết thương hiệu 
được xác định là nhân tố có ảnh hưởng trực tiếp lớn nhất 
tới ý định mua, điều này hoàn toàn phù hợp với thực tiễn 
bởi đó là tiền đề để người tiêu dùng hình thành ý định 
mua hàng. Các nhân tố khác như liên tưởng thương hiệu, 
trung thành thương hiệu và chất lượng cảm nhận cũng 
được chứng minh có tác động trực tiếp đáng kể tới ý định 
mua. Nghiên cứu đã đưa ra một phát hiện quan trọng đó 
là khẳng định vai trò trung gian của tình cảm đối với 
thương hiệu. Các yếu tố như nhận biết thương hiệu và 
liên tưởng thương hiệu không chỉ tạo ra tác động trực 
tiếp mà còn ảnh hưởng gián tiếp đến ý định mua thông 
qua việc kiến tạo cảm xúc tích cực về thương hiệu. Qua 
đó, nghiên cứu này không chỉ giúp củng cố và mở rộng lý 
thuyết hành vi tiêu dùng trong bối cảnh thị trường Việt 
Nam mà còn cung cấp cơ sở thực nghiệm vững chắc để 
các nhà quản lý và hoạch định chính sách thương hiệu có 
thể xây dựng các chiến lược marketing hiệu quả hơn. 
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