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Tính toàn cầu thương hiệu và xu hướng tiêu dùng thương hiệu:
Vai trò trung gian của chất lượng nhận thức

Nguyễn Đình Thọ* 

1. Giới thiệu

Tại các thị trường các nước đang phát triển như
Việt Nam, người tiêu dùng có xu hướng tiêu dùng
các thương hiệu quốc tế thay vì các thương hiệu nội
địa tuy rằng chính phủ của các nước này cố gắng
khuyến khích người tiêu dùng sử dụng hàng nội địa;
ví dụ: Chương trình ‘Người Việt dùng hàng Việt’ tại
Việt Nam (Nguyen & cộng sự, 2008; Tho & cộng sự,
2016). Trong nhiều năm qua, các nhà nghiên cứu
trên thế giới đã tập trung khám phá các yếu tố tác
động vào xu hướng tiêu dùng thương hiệu nội địa

hay quốc tế; ví dụ: độ nhạy văn hóa, tính vị chủng
của người tiêu dùng, quốc gia xuất xứ, quốc gia sản
xuất, tính toàn cầu của thương hiệu (brand
globalness), chất lượng thương hiệu quốc tế,…
(Batra & cộng sự, 2000; Davvetas & cộng sự, 2015;
Kamaruddin & cộng sự, 2002; Kaynak & Kara,
2002; Klein & cộng sự, 1998; Nguyen & cộng sự,
2008; Ozomer, 2012; Sichtmann & Diamantopoulos,
2013; Suh & Kwon, 2002; Shimp & Sharma, 1987).
Về mặt tiêu dùng các thương hiệu quốc tế, một trong
các yếu tố được các nhà nghiên cứu quan tâm là tính
toàn cầu của thương hiệu nhận thức bởi người tiêu

Tóm tắt:

Nghiên cứu này khám phá vai trò trung gian của chất lượng thương hiệu nhận thức bởi người
tiêu dùng (gọi tắt là chất lượng nhận thức thương hiệu- perceived brand quality) đối với mối
quan hệ giữa tính toàn cầu của thương hiệu nhận thức bởi người tiêu dùng (tính toàn cầu
thương hiệu- perceived brand globalness) và xu hướng tiêu dùng thương hiệu. Dựa trên lý
thuyết về thương hiệu, nghiên cứu này đề nghị rằng tính toàn cầu thương hiệu góp phần trực
tiếp và gián tiếp (qua trung gian chất lượng nhận thức thương hiệu) vào việc làm tăng xu hướng
tiêu dùng thương hiệu. Kiểm định với mẫu 308 người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh cho
thấy chất lượng nhận thức thương hiệu làm chức năng trung gian toàn phần (full mediator) giữa
mối quan hệ giữa tính toàn cầu thương hiệu và xu hướng tiêu dùng thương hiệu. Vì vậy, các nhà
quản trị thương hiệu cần chú ý đến vai trò của tính toàn cầu thương hiệu trong quá trình định
vị thương hiệu của mình trên thị trường. 
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Perceived brand globalness and purchase intention: The mediating role of perceived
brand quality

Abstract:
This study investigates the mediating role of perceived brand quality in the relationship between
perceived brand globalness and purchase intention. Based on the literature on branding, the
study proposes that perceived brand globalness will have direct and indirect (mediated by per-
ceived brand quality) on purchase intention. An empirical test with a sample of 308 consumers
in Ho Chi Minh City indicates that perceived brand quality fully mediates the relationship
between perceived brand globalness and purchase intention. Thus, brand managers should pay
more attention to the role of brand globalness in their brand positioning strategy. 
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dùng (gọi tắt là tính toàn cầu thương hiệu). 

Một vấn đề mà các nhà nghiên cứu tiếp tục quan
tâm là tính toàn cầu thương hiệu có tác động trực
tiếp vào xu hướng tiêu dùng thương hiệu hay phải
qua một số trung gian khác? Nghiên cứu này giả
thuyết rằng tính toàn cầu thương hiệu có tác động
trực tiếp và gián tiếp vào xu hướng tiêu dùng thương
hiệu. Cụ thể nghiên cứu này cho rằng chất lượng
thương hiệu nhận thức bởi người tiêu dùng (gọi tắt
là chất lượng nhận thức thương hiệu) là một trong
các yếu tố chính làm tăng xu hướng tiêu dùng và nó
đóng vai trò trung gian cho mối quan hệ giữa tính
toàn cầu thương hiệu và xu hướng tiêu dùng thương
hiệu. Các mối quan hệ này được kiểm định với mẫu
308 người tiêu dùng và kết quả cho thấy tính toàn
cầu của thương hiệu chỉ tác động vào xu hướng tiêu
dùng thông qua trung gian của chất lượng nhận thức
thương hiệu. Kết quả này giúp các nhà quản trị
thương hiệu chú ý đến vai trò của tính toàn cầu
thương hiệu trong chương trình định vị thương hiệu
của mình. Tuy nhiên, không thể bỏ qua yếu tố chất
lượng của thương hiệu nhận thức bởi người tiêu
dùng. Các phần tiếp theo trình bày cơ sở lý thuyết
và giả thuyết, phương pháp, kết quả và hàm ý của
nghiên cứu. 

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết

Mô hình nghiên cứu và giả thuyết được trình bày
trong Hình 1. Trong mô hình này, tính toàn cầu
thương hiệu có tác động trực tiếp và gián tiếp -thông
qua chất lượng nhận thức thương hiệu- vào xu
hướng tiêu dùng thương hiệu.

Khái niệm về thương hiệu quốc tế và thương hiệu
toàn cầu chưa được thống nhất trong lý thuyết mar-
keting (Steenkamp & cộng sự, 2003). Một cách tổng
quát, các nhà marketing thường công nhận rằng một
thương hiệu quốc tế là một thương hiệu hiện diện tại
nhiều nước khác nhau. Một thương hiệu được gọi là
toàn cầu khi người tiêu dùng có thể tìm nó trên
nhiều thị trường khác nhau cùng với những hoạt
động marketing tương tự như nhau (ví dụ:
Steenkamp & cộng sự, 2003). Điểm giống nhau
giữa thương hiệu toàn cầu và thương hiệu quốc tế là

người tiêu dùng có thể tìm nó ở tại nhiều thị trường
khác nhau. Chúng khác nhau ở các hoạt động
marketing của nó. Hoạt động marketing của thương
hiệu quốc tế, như các chính sách về sản phẩm, giá
cả, về quảng cáo,… thường được điều chỉnh khác
nhau tại những nước khác nhau. Trong khi đó, hoạt
động marketing của thương hiệu toàn cầu hầu như
giống nhau tại các thị trường nó hiện diện. Tuy
nhiên, sự phân biệt này mang tính chất tương đối,
chưa có một ranh giới rõ ràng về thương hiệu toàn
cầu và thương hiệu quốc tế. Vì vậy, khái niệm
thương hiệu quốc tế và thương hiệu toàn cầu thường
được sử dụng thay thế cho nhau (Battra & cộng sự,
2000). Trong nghiên cứu này khái niệm thương hiệu
quốc tế được dùng để chỉ cho cả thương hiệu quốc
tế và thương hiệu toàn cầu. 

Nếu một thương hiệu được người tiêu dùng nhận
thức là thương hiệu toàn cầu, nó sẽ đem lại nhiều lợi
ích cho công ty vì người tiêu dùng trên thế giới luôn
gắn liền thương hiệu này với hàng loạt những thuộc
tính tích cực như có chất lượng cao, luôn sáng
tạo,… (Battra & cộng sự, 2000; Holt & cộng sự,
2004; Steenkamp & cộng sự, 2003), trong đó, chất
lượng nhận thức bởi người tiêu dùng luôn đóng vai
trò trung tâm (ví dụ: Aaker, 1996). Người tiêu dùng
sẽ tin tưởng vào chất lượng của thương hiệu toàn
cầu hơn là thương hiệu nội địa. Như vậy, tính toàn
cầu của thương hiệu đóng vai trò quan trọng trong
việc tạo nên thái độ và hành vi tích cực của người
tiêu dùng đối với thương hiệu (ví dụ: Battra & cộng
sự, 2000; Davvetas & cộng sự, 2015; Ozsomer,
2012; Sichtmann & Diamantopoulos, 2013). Do
vậy,

H1: Tính toàn cầu thương hiệu có mối quan hệ
cùng chiều với xu hướng tiêu dùng thương hiệu. 

Khi người tiêu dùng tin rằng một thương hiệu nào
đó là thương hiệu toàn cầu thì họ có xu hướng cho
rằng nó có chất lượng toàn cầu và mức độ toàn cầu
của thương hiệu càng cao thì chất lượng của nó càng
cao (Davvetas & cộng sự, 2015; Holt & cộng sự,
2004; Steenkamp & cộng sự, 2003). Các nghiên cứu
trước đây cũng cho thấy khi người tiêu dùng sở hữu
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một thương hiệu toàn cầu thường đi kèm với hai yếu
tố cơ bản, đó là vị trí của họ trong xã hội cùng với
một sự đảm bảo về chất lượng, đặc biệt là đối với
người tiêu dùng tại các nước đang phát triển (ví dụ:
Batra & cộng sự, 2000; Davvetas & cộng sự, 2015;
Ozsomer, 2012; Sichtmann & Diamantopoulos,
2013). Đối với họ, các thương hiệu toàn cầu luôn đi
kèm với hình ảnh của sự tinh vi, hiện đại, sáng tạo
và hợp với xu hướng thời trang của thế giới (Zhou
& Hui, 2003). Vì vậy, khi một thương hiệu được
người tiêu dùng đánh giá có tính toàn cầu cao thì
người tiêu dùng sẽ có xu hướng đánh giá cao chất
lượng của nó, và kết quả là xu hướng tiêu dùng của
họ đối với thương hiệu cũng tăng theo (Aaker,
1996). Do vậy, 

H2: Tính toàn cầu thương hiệu có mối quan hệ
cùng chiều với chất lượng nhận thức thương hiệu. 

H3: Chất lượng nhận thức thương hiệu có mối quan
hệ cùng chiều với xu hướng tiêu dùng thương hiệu. 

3. Phương pháp

3.1. Mẫu

Một mẫu thuận tiện có kích thước 308 người tiêu
dùng một số thương hiệu quốc tế tại Thành phố Hồ
Chí Minh được phỏng vấn thông qua bảng câu hỏi
để kiểm định giả thuyết. Các thương hiệu quốc tế
được nghiên cứu bao gồm ti vi Samsung, đầu máy
DVD Toshiba, máy tính Compaq, bút bi Parker,
giày thể thao Nike và nước khoáng LaVie. Các
thương hiệu này được chọn vì chúng phổ biến tại thị
trường Thành phố Hồ Chí Minh và đa dạng mức giá
(giá tương đối cao như ti vi, máy tính, trung bình

như giày thể thao và thấp như nước khoáng). Trong
mẫu có tổng cộng 156 (50.6%) nữ và 152 (49.4%)
nam. Về độ tuổi, có 229 (74.4%) người nhỏ hơn 30
tuổi và 79 (25.6%) người ở độ tuổi từ 30 trở lên. 

3.2. Thang đo 

Có ba khái niệm nghiên cứu, đó là, tính toàn cầu
thương hiệu, chất lượng nhận thức thương hiệu, và
xu hướng tiêu dùng thương hiệu. Thang đo tính toàn
cầu thương hiệu được đo lường bằng bốn biến quan
sát, dựa theo thang đo của Steenkamp & cộng sự
(2003). Chất lượng nhận thức thương hiệu cũng
được đo lường bằng bốn biến quan sát dựa theo
thang đo của Klein & cộng sự (1998). Cuối cùng, xu
hướng tiêu dùng thương hiệu được đo lường bằng
ba biến quan sát điều chỉnh từ Sucharita & Morwitz
(2005). Các biến quan sát được đo lường bằng thang
đo Likert 5 điểm, với 1: hoàn toàn phản đối và 5:
hoàn toàn đồng ý. Chú ý là để tránh xu hướng đồng
ý (acquiescence) có thể gây ra chệch do phương
pháp (common method bias), các biến đo lường
(quan sát) được xếp ngẫu nhiên trong bảng câu hỏi
và (2) phương pháp dịch ngược (back translation)
được sử dụng trong chuyển ngữ các thang đo (Anh
→Việt→Anh).   

3.3. Đánh giá thang đo 

Độ tin cậy Cronbach alpha và phương pháp phân
tích nhân tố khám phá EFA (exploratory factor
analysis) được sử dụng để đánh giá các thang đo.
Phép trích principal axis factoring với phép quay
không vuông góc promax được sử dụng vì chúng
phản ánh cấu trúc dữ liệu phù hợp hơn trong đánh
giá thang đo (Gerbing & Anderson, 1988). Kết quả
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Cronbach alpha cho thấy độ tin cậy của các thang đo
đều chấp nhận được: a(tính toàn cầu) = 0.83, a(chất lượng

nhận thức) = 0.82, và a(xu hướng tiêu dùng) = 0.63. Kết quả
EFA cho thấy các thang đo đạt yêu cầu nhân tố trích,
tổng phương sai trích và trọng số nhân tố của các
biến quan sát: tổng phương sai trích = 50.95%
(eigen-value = 1.17) và trọng số EFA đều ≥ 0.4
(Gerbing & Anderson, 1988). Chú ý thêm là ngoài
việc sắp xếp ngẫu nhiên biến quan sát (khắc phục
hiện tượng chệch do phương pháp thông qua thiết
kế) trong bảng câu hỏi, kết quả EFA cho thấy không
có nhân tố nào chiếm quá nhiều phương sai trích
(kiểm định Harman để đánh giá chệch do phương
pháp). Bảng 1 trình bày các chỉ số thống kê cơ bản
của các thang đo. 

4. Kết quả kiểm định giả thuyết

Mô hình hồi qui tuyến tính với phương pháp ước
lượng bình phương bé nhất (OLS¾ordinary least
squares) được sử dụng để kiểm định giả thuyết. Để
sử dụng mô hình hồi qui, biến trung bình (trung bình
các biến đo lường) của các khái niệm được sử dụng
(Gerbing & Anderson, 1988). Mô hình nghiên cứu
có ba khái niệm: một biến độc lập X (tính toàn cầu
thương hiệu), một biến phụ thuộc Y (xu hướng tiêu
dùng thương hiệu) và một biến trung gian M (chất
lượng nhận thức thương hiệu). Để ước lượng mô
hình nghiên cứu với biến trung gian, ba mô hình hồi
qui được sử dụng (Baron & Kenny, 1986) như sau.:

E(Y) = a1 + beta1X (1)

E(M) = a2 + beta2X (2)

E(Y) = a3 + beta3X + beta4M (3)

Thực sự chúng ta chỉ cần ước lượng mô hình hồi
qui (2) và (3) để xác định sự hiện diện của biến
trung gian M. Chúng ta không cần ước lượng mô

hình hồi qui (1) như là một điều kiện để biến trung
gian hiện diện như đề nghị của Baron và Kenny
(1986). Lý do là để cho biến trung gian M hiện diện,
không nhất thiết X phải có tác động vào Y (xem, ví
dụ: Zhao & cs, 2010). Tuy nhiên, nghiên cứu này
ước lượng cả ba mô hình hồi qui (theo qui trình của
Baron và Kenny, 1986) với mục đích tham khảo.

Để kiểm định mối quan hệ giữa tính toàn cầu X
(giả thuyết H1) và xu hướng tiêu dùng Y, hồi qui
đơn được sử dụng, và kết quả ước lượng OLS cho
mô hình hồi qui (1) cho thấy trọng số hồi qui beta1
có ý nghĩa thống kê (B = 0.17, p < 0.01; Bảng 2).
Như vậy, khi chưa có biến trung gian (chất lượng
nhận thức thương hiệu) thì tính toàn cầu thương
hiệu có tác động trực tiếp vào xu hướng tiêu dùng
thương hiệu. Kết quả ước lượng OLS cho mô hình
hồi qui (2) cho thấy tính toàn cầu thương hiệu có
quan hệ dương với chất lượng nhận thức thương
hiệu (giả thuyết H2: B = 0.40, p < 0.001; Bảng 2).
Kết quả ước lượng OLS cho mô hình hồi qui (3)
cũng cho thấy chất lượng nhận thức thương hiệu có
quan hệ dương với xu hướng tiêu dùng thương hiệu
(giả thuyết H3: B = 0.38, p < 0.001; Bảng 2). Điểm
chú ý của kết quả là khi có biến trung gian (chất
lượng nhận thức thương hiệu) tham gia vào mô
hình, mối quan hệ giữa biến độc lập X (tính toàn cầu
thương hiệu) và biến phụ thuộc Y (xu hướng tiêu
dùng thương hiệu) không còn có ý nghĩa thống kê
(B = 0.02, p > 0.75; Bảng 2).  

Cũng chú ý thêm là trọng số hồi qui beta của
X→Y khi có M không còn ý nghĩa thống kê nên
chúng ta không cần so sánh giữa beta khi có M và
khi không có M. Khi cần so sánh chúng với nhau
(nếu cả hai beta này đều có ý nghĩa thống kê), chúng
ta có thể dùng kiểm định Freedman & Schatzkin.
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Tuy nhiên, như đã ghi chú trên đây, việc này không
cần thiết vì trọng số beta của X → Y khi không có M
chính là hệ số tương quan giữa X và Y và cũng chính
là tổng tác động của X vào Y khi có M. Tương tự
như vậy, cho tác động gián tiếp X→M→Y, vì trong
nghiên cứu này, cả hai beta (X→M và M→Y) đều có
ý nghĩa thống kê nên chúng ta không cần kiểm định
tích của chúng. Nếu một trong hai beta này không có
ý nghĩa, chúng ta có thể dùng kiểm định Mackinnon
& cộng sự (2002) để kiểm định tích của chúng (xem,
ví dụ: Nguyễn Đình Thọ, 2013).

Tóm lại, kết quả hồi qui cho thấy (1) biến độc lập
X (tính toàn cầu thương hiệu) giải thích được biến
thiên của biến trung gian M (chất lượng nhận thức
thương hiệu), (2) biến trung gian M giải thích được
biến thiên của biến phụ thuộc Y (xu hướng tiêu dùng
thương hiệu), và (3) khi có biến trung gian thì mối
quan hệ giữa biến độc lập X và biến phụ thuộc Y
giảm. Như vậy, chất lượng nhận thức thương hiệu
đóng vai trò trung gian toàn phần (Baron & Kenny,
1986). Vì vậy giả thuyết H2 (Tính toàn cầu thương
hiệu có mối quan hệ cùng chiều với chất lượng nhận
thức thương hiệu) và H3 (Chất lượng nhận thức
thương hiệu có mối quan hệ cùng chiều với xu
hướng tiêu dùng thương hiệu) được chấp nhận. Tuy
nhiên, giả thuyết H1 (Tính toàn cầu thương hiệu có
mối quan hệ cùng chiều với xu hướng tiêu dùng
thương hiệu) bị từ chối. 

5. Ý nghĩa và kết luận

Mục đích chính của nghiên cứu này là khám phá
vai trò trung gian của chất lượng nhận thức thương
hiệu trong mối quan hệ giữa tính toàn cầu thương
hiệu và xu hướng tiêu dùng thương hiệu. Kết quả
nghiên cứu cho thấy chất lượng nhận thức thương
hiệu làm chức năng trung gian toàn phần trong mối
quan hệ này. Kết quả này cho chúng ta một số hàm
ý về mặt lý thuyết, nghiên cứu và thực tiễn. 

Một là, về mặt lý thuyết, kết quả nghiên cứu
khẳng định vai trò của tính toàn cầu thương hiệu,
một thành phần góp phần tạo nên giá trị thương hiệu
chưa được xem xét trong các mô hình giá trị thương
hiệu, đặc biệt là tại các nền kinh tế chuyển đổi như

Việt Nam. Hai là, về mặt nghiên cứu, kết quả nghiên
cứu cũng góp phần đánh tín hiệu cho các nhà nghiên
cứu về vai trò của các biến trung gian, đặc biệt là
các biến trung gian toàn phần như chất lượng nhận
thức thương hiệu trong nghiên cứu này. Các biến
này hiện diện sẽ làm tác động của biến độc lập vào
biến phụ thuộc không còn ý nghĩa nữa. Vì vậy, các
nhà nghiên cứu cần chú ý khám phá các biến này để
có thể khám phá được mối quan hệ phức tạp của các
biến marketing trong thị trường. 

Cuối cùng, về mặt thực tiễn, kết quả của nghiên
cứu đem lại một số hàm ý cho các nhà quản trị
thương hiệu Việt Nam và quốc tế. Tính toàn cầu
thương hiệu là một yếu tố cần xem xét trong quá
trình định vị thương hiệu. Nhiều thương hiệu trên
thế giới đã thực hiện việc này, ví dụ như dao cạo râu
Gillette giới thiệu cho người tiêu dùng về tính toàn
cầu của nó thông qua thông điệp về sự hiện diện của
nó tại các thành phố lớn trên thế giới như Rome,
London, New York, Paris,… Vì vậy, các nhà quản
trị các thương hiệu Việt Nam cần chú ý từng bước
xây dựng và quảng bá tính toàn cầu cho thương hiệu
của mình.

Nghiên cứu này có một số hạn hạn chế. Thứ nhất
là, nghiên cứu này chỉ được thực hiện cho một số
thương hiệu quốc tế. So sánh vai trò của tính toàn
cầu thương hiệu giữa thương hiệu nội địa (Việt
Nam) và thương hiệu quốc tế đối với xu hướng tiêu
dùng là một hướng nghiên cứu tiếp theo vì làm điều
này sẽ giúp chúng ta đánh giá rõ hơn về tính toàn
cầu của thương hiệu. Hai là, nghiên cứu này chỉ xem
xét một biến trung gian (chất lượng nhận thức
thương hiệu), các nghiên cứu tiếp theo nên khám
phá những biến trung gian khác. Cuối cùng là
nghiên cứu này sử dụng dữ liệu tại một thời điểm
(cross-sectional data), vì vậy, rất khó khăn để khám
phá mối quan hệ nhân quả cũng như cơ cấu nhân
quả (causal mechanism) của các biến. Các nghiên
cứu tiếp theo nên sử dụng phương pháp theo dõi quá
trình (pathway analysis; Weller & Barnes, 2014) kết
hợp giữa định tính (nghiên cứu tình huống) với định
lượng sẽ giúp chúng ta khám phá cơ cấu nhân quả
rõ ràng hơn.r
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