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Tóm tắt:
Nghiên cứu này nhằm điền vào khoảng trống trong việc xem xét ảnh hưởng đồng thời của 
mối quan hệ giữa khách hàng và thương hiệu đến các kết quả tích cực và tiêu cực thông qua 
việc thảo luận và kiểm định tác động của sự gắn bó cảm xúc với thương hiệu (đam mê thương 
hiệu và sự nổi bật của thương hiệu) và trung thành thương hiệu đến truyền miệng tích cực cho 
thương hiệu và nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh. Kết quả kiểm định với kỹ thuật mô hình 
cấu trúc bình phương bé nhất bán phần (PLS-SEM) với phần mềm SmartPLS phiên bản 3 trên 
một mẫu gồm 285 khách hàng cho thấy các giả thuyết đều được ủng hộ bởi dữ liệu. Về mặt lý 
thuyết, nghiên cứu đóng góp vào hiểu biết sâu sắc hơn về vai trò của mối quan hệ giữa khách 
hàng và thương hiệu. Về mặt thực tiễn, nghiên cứu giúp người quản trị hiểu rằng mối quan hệ 
giữa thương hiệu và khách hàng có thể mang lại kết quả tích cực lẫn tiêu cực.
Từ khóa: Gắn bó cảm xúc thương hiệu, trung thành thương hiệu, đam mê thương hiệu, sự nổi 
bật của thương hiệu, truyền miệng tích cực, nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh.
Mã JEL: M31, M15, K23.

The impact of brand attachment and brand loyalty on word-of-mouth and trash talking
Abstract:
This study aims at filling the gap in examining the simultaneous impact of the relationship 
between customers and brands on positive and negative outcomes by discussing and testing 
the impacts of brand attachment (brand passion and brand prominence) and brand loyalty 
on positive word-of-mouth and trash-talking. The testing results with partial least squares 
structural equation modeling with SmartPLS on a sample of 285 customers indicate that 
all proposed hypotheses are supported by data. Theoretically, the research contributes to a 
more profound understanding of the role of the relationship between customers and brands. 
Practically, the study provides the awareness that the relationship between brands and 
customers might bring both positive and negative results.
Keywords: Brand attachment, brand loyalty, brand passion, brand prominence, positive word-
of-mouth, trash-talking.
JEL Codes: M31, M15, K23.

1. Giới thiệu

Ngày này, sự canh tranh giữa các thương hiệu trong các bối cảnh khác nhau như bán lẻ hàng hóa cho 
khách hàng (Jung & cộng sự, 2021; Slack & cộng sự, 2020) và cung cấp dịch vụ cho khách (Itani & cộng 
sự, 2019; Khoi & Le, 2022) ngày càng gay gắt dẫn đến việc các thương hiệu sử dụng các chiến lược khác 
nhau để xây dựng mối quan hệ với khách hàng (Jung & cộng sự, 2021; Le & cộng sự, 2021) nhằm giữ chân 
khách hàng và biến họ trở thành những đại sứ thương hiệu (Kumar & cộng sự, 2019; Pansari & Kumar, 
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2016). Những đại sứ thương hiệu (Le & cộng sự, 2021) này đóng vai trò quan trọng vượt trội so với những 
khách hàng thông thường bằng cách kể những câu chuyện và trải nghiệm tích cực của họ cho khách hàng 
khác. Các nghiên cứu trước đây, ở mức quan niệm (Kumar & cộng sự, 2019; Pansari & Kumar, 2016) và 
thực nghiệm (Itani & cộng sự, 2019; Slack & cộng sự, 2020), đã thiết lập sự liên kết chặt chẽ giữa các biến 
số quan hệ khách hàng đến các kết quả tích cực cho thương hiệu, bao gồm truyền miệng. Dù vậy, một vài 
khoảng trống nghiên cứu vẫn còn chưa được khám phá liên quan đến mối liên kết giữa các biến số quan hệ 
khách hàng và các kết quả tiêu cực.

Trước tiên, các nghiên cứu trước đây chủ yếu tập trung vào khía cạnh tích cực của mối quan hệ với khách 
hàng (Itani & cộng sự, 2019; Roh & cộng sự, 2022), trong khi khía cạnh tiêu cực chỉ được thảo luận trong 
một số nghiên cứu. Các nghiên cứu này gợi ý về mặt tối của một số chiến lược thương hiệu như cộng đồng 
thương hiệu (Liao & cộng sự, 2019), gắn kết thương hiệu (Okazaki & cộng sự, 2021), nhận dạng thương 
hiệu (Merk & Michel, 2019), trung thành thương hiệu (Riquelme & cộng sự, 2019) đến sự nghiêm trọng của 
việc định giá không công bằng và mua hàng bắt buộc. Vì vậy, mặt tối của mối quan hệ với khách hàng, như 
khiến khách hàng nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh (Japutra & cộng sự, 2022; Marticotte & cộng sự, 
2016), dường như vẫn còn là ẩn số và chưa được thảo luận. Hơn nữa, các nghiên cứu trước đây hoặc chỉ tập 
trung vào kết quả tích cực (Le & cộng sự, 2021; Slack & cộng sự, 2020) hoặc chỉ quan tâm vào kết quả tiêu 
cực (Liao & cộng sự, 2019; Merk & Michel, 2019) và do đó, hầu như chưa có nghiên cứu quan tâm đến cả 
hai nhóm kết quả cùng lúc nhằm hình thành một bức tranh toàn diện về tác động của các biến số mối quan 
hệ khách hàng đến hành vi khách hàng (Japutra & cộng sự, 2018). Nghiên cứu này xem xét sự liên kết giữa 
quan hệ khách hàng và hành vi truyền miệng về thương hiệu (Khoi & Le, 2022; Wallace & cộng sự, 2014) 
cũng như nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh.

Thứ hai, các nghiên cứu trước đây hầu như tập trung vào chất lượng mối quan hệ giữa khách hàng và 
thương hiệu, ví dụ: hài lòng, tin tưởng, cam kết (Itani & cộng sự, 2019; Khoi & Le, 2022; Roh & cộng 
sự, 2022) khi xem xét tác động tích cực trong khi cộng đồng thương hiệu, gắn kết thương hiệu, nhận dạng 
thương hiệu và kết nối thương hiệu (Liao & cộng sự, 2019; Merk & Michel, 2019; Okazaki & cộng sự, 2021; 
Riquelme & cộng sự, 2019) là các thành phần của mối quan hệ có khả năng tạo ra những ảnh hưởng tiêu cực. 
Do đó, vai trò của sự gắn bó cảm xúc với thương hiệu (brand attachment) (Japutra & cộng sự, 2022; Park 
& cộng sự, 2010) và trung thành thương hiệu (Marticotte & cộng sự, 2016) – những thành phần quan trọng 
của mối quan hệ (Kumar & cộng sự, 2019; Pansari & Kumar, 2016) – đối với hành vi tích cực và tiêu cực 
của khách hàng cần được làm rõ. Theo đó, nghiên cứu này thảo luận và kiểm định tác động của hai thành 
phần của sự gắn bó cảm xúc thương hiệu, gồm đam mê thương hiệu (passion) và sự nổi bật của thương hiệu 
(prominence) (Japutra & cộng sự, 2022) và trung thành thương hiệu đến tuyền miệng tích cực và nói tiêu 
cực về thương hiệu cạnh tranh.

Tựu trung lại, nghiên cứu này đóng góp bằng việc điền vào khoảng trống nghiên cứu liên quan đến việc 
xem xét tác động cùng lúc của sự gắn bó cảm xúc (Japutra & cộng sự, 2022) và trung thành thương hiệu 
(Marticotte & cộng sự, 2016) – với vai trò là biến số quan hệ khách hàng quan trọng – đến truyền miệng tích 
cực và nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh. Kết quả nghiên cứu được kì vọng giúp định hình sự hiểu biết 
một cách toàn diện hơn về quan hệ khách hàng, không chỉ ở khía cạnh tích cực mà còn ở phương diện tiêu 
cực và do đó, hình thành những hàm ý hữu ích cho hoạt động quản trị thương hiệu.

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Sự gắn bó cảm xúc và trung thành thương hiệu
Sự gắn bó cảm xúc với thương hiệu là một trong những thành phần quan trọng của mối quan hệ giữa 

thương hiệu và khách hàng (Kumar & cộng sự, 2019; Pansari & Kumar, 2016). Biến số này được xem là một 
cấu trúc đa hướng gồm hai khía cạnh: đam mê thương hiệu và sự nổi bật của thương hiệu (Japutra & cộng 
sự, 2022). Sự đam mê thương hiệu hàm ý mức độ khách hàng thể hiện cảm xúc tích cực (đam mê, vui sướng 
và say mê) đối với thương hiệu trong khi sự nổi bật của thương hiệu thể hiện mức độ thương hiệu xuất hiện 
trong suy nghĩ (Malär & cộng sự, 2011; Park & cộng sự, 2010).

Trung thành thương hiệu của khách hàng được thể hiện ở mức độ cao của thái độ tích cực đối với thương 
hiệu cũng như việc mua hàng lặp lại (Marticotte & cộng sự, 2016). Trung thành thương hiệu tạo ra những 
kết quả tích cực như giảm thiểu ý định chuyển đổi, mức độ nhạy cảm với giá cũng như làm gia tăng sự sẵn 
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sàng mua của khách hàng (Jung & cộng sự, 2021). Do đó, trung thành thương hiệu nằm ở trung tâm của 
việc thúc đẩy truyền bá thương hiệu (Marticotte & cộng sự, 2016), bao gồm truyền miệng tích cực (Becerra 
& Badrinarayanan, 2013) và dẫn đến các hành vi gièm pha và nói tiêu cực (Marticotte & cộng sự, 2016).

2.2. Truyền miệng tích cực và nói tiêu cực về thương hiệu
Truyền miệng tích cực có thể được xem là giá trị tác động của khách hàng (consumer influence value) đến 

các khách hàng khác trên phương tiện truyền thông xã hội hoặc trực tiếp (Kumar & Pansari, 2016; Pansari 
& Kumar, 2016). Truyền miệng tích cực là đóng góp gián tiếp của khách hàng cho thương hiệu, và do đó có 
vai trò quan trọng trong việc tạo ra lợi thế cạnh tranh cho thương hiệu (Kumar & Pansari, 2016). Do đó, các 
nghiên cứu trong nhiều bối cảnh khác nhau xem truyền miệng tích cực là biến số đầu ra quan trọng, ở mức 
quan niệm (Kumar & cộng sự, 2019; Pansari & Kumar, 2016) hay thực nghiệm (Itani & cộng sự, 2019).

Nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh là cách khách hàng truyền đạt quan điểm tiêu cực của họ về 
thương hiệu cạnh tranh với thương hiệu mà họ gắn bó cảm xúc và trung thành (Japutra & cộng sự, 2022), 
thể hiện khuynh hướng trung thành đối lập của khách hàng (Marticotte & cộng sự, 2016). Mặc dù là biến 
số quan trọng vì có khả năng ảnh hưởng tiêu cực đến khách hàng (Japutra & cộng sự, 2022), nói tiêu cực 
về thương hiệu cạnh tranh chỉ được thảo luận trong một vài nghiên cứu (Marticotte & cộng sự, 2016) và cơ 
chế liên kết giữa biến số này và sự gắn bó cảm xúc cũng như trung thành thương hiệu vẫn chưa được thiết 
lập (Japutra & cộng sự, 2018).

2.3. Tác động của sự gắn bó cảm xúc và trung thành thương hiệu đến truyền miệng tích cực
Sự gắn bó cảm xúc là nhân tố quan trọng thúc đẩy những kết quả tích cực cho thương hiệu, bao gồm 

truyền miệng tích cực. Tác động của sự gắn bó cảm xúc đến truyền miệng tích cực cũng đươc thảo luận và 
đề xuất trong một vài mô hình lý thuyết (Kumar & cộng sự, 2019; Pansari & Kumar, 2016) và nghiên cứu 
thực nghiệm (Khoi & Le, 2022; Wallace & cộng sự, 2014). Dù vậy, các nghiên cứu này xem sự gắn bó cảm 
xúc là một cấu trúc đơn hướng và do đó, ảnh hưởng của từng thành phần của sự gắn bó cảm xúc đến truyền 
miệng tích cực vẫn chưa được giải thích.

Sự đam mê thương hiệu cho thấy mức độ mà khách hàng gắn bó về mặt cảm xúc với thương hiệu (Japutra 
& cộng sự, 2022). Khi khách hàng có sự đam mê thương hiệu cao, họ xem thương hiệu có nhiều giá trị với 
họ, đánh giá thương hiệu là quan trọng, dành nhiều thời gian và nỗ lực cho thương hiệu này và cuối cùng là 
thực hiện những hành vi có lợi cho thương hiệu như truyền miệng (Swimberghe & cộng sự, 2014). Wallace 
& cộng sự (2014) lập luận rằng sự đam mê thương hiệu thúc đẩy hoạt động truyền bá thương hiệu. Nói cách 
khác sự đam mê thương hiệu khiến khách hàng lan truyền đánh giá tích cực về thương hiệu cho các khách 
hàng khác. Tác động của sự đam mê thương hiệu đến hành vi truyền miệng có thể giải thích thông qua cơ 
chế tâm lý rằng khi khách hàng có sự đam mê thương hiệu, họ xem bản thân là một phần của thương hiệu, 
và do đó mong muốn làm những việc mang lại lợi ích cho thương hiệu (Khoi & Le, 2022; Le & cộng sự, 
2021). Do đó, nghiên cứu này giả thuyết:

H1: Sự đam mê thương hiệu tác động cùng chiều đến truyền miệng tích cực.
Sự nổi bật của thương hiệu phản ánh sự dễ dàng cũng như tần suất xuất hiện của thương hiệu trong ý nghĩ 

của khách hàng và do đó, sự nổi bật của thương hiệu thể hiện sự kết nối giữa cái tôi (self) của khách hàng 
với thương hiệu (Park & cộng sự, 2013; Park & cộng sự, 2010) thông qua việc thương hiệu đó có khả năng 
đáp ứng nhu cầu về hoàn thiện hình ảnh bản thân cũng như nhận dạng và vai trò xã hội (Japutra & cộng 
sự, 2022), từ đó mang lại giá trị xã hội cho khách hàng. Dựa trên lý thuyết trao đổi xã hội, khi thương hiệu 
mang lại lợi ích cho khách hàng, những khách hàng này có khuynh hướng cảm thấy cần đền đáp lại thương 
hiệu này bằng cách mang lại giá trị thông qua truyền miệng tích cực (Khoi & Le, 2022). Do đó, nghiên cứu 
này giả thuyết:

H2: Sự nổi bật của thương hiệu tác động cùng chiều đến truyền miệng tích cực.
Mối quan hệ giữa trung thành thương hiệu và truyền miệng tích cực đã được thảo luận trong một vài 

nghiên cứu trước đây. Cụ thể hơn, Becerra & Badrinarayanan (2013) xem lòng trung thành yếu tố quyết 
định của sự truyền bá thương hiệu, thúc đẩy hành vi truyền miệng tích cực cho thương hiệu. Bıçakcıoğlu & 
cộng sự (2016) cho rằng truyền miệng tích cực là một trong những biến số gắn liền với trung thành thương 
hiệu vì sự trung thành bao hàm những trải nghiệm tích cực của khách hàng với thương hiệu. Nghiên cứu 
này lập luận rằng khi khách hàng có thái độ tích cực và thường xuyên mua hàng lặp lại (lòng trung thành) 
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(Marticotte & cộng sự, 2016), họ có khuynh hướng mong muốn đóng góp vào sự phát triển của thương hiệu 
thông qua truyền miệng tích cực vì khách hàng thường thực hiện những hành vi nhất quán với thái độ. Theo 
đó, nghiên cứu này giải thuyết:

H3: Trung thành thương hiệu tác động cùng chiều đến truyền miệng tích cực.
2.4. Tác động của sự gắn bó cảm xúc và trung thành thương hiệu đến nói tiêu cực về thương hiệu 

cạnh tranh
Theo Marticotte & cộng sự (2016), nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh xuất phát từ việc hình thành ý 

định gây tổn hại cho thương hiệu cạnh tranh khi họ nhận thấy những nguy cơ từ thương hiệu cạnh tranh đối 
với thương hiệu họ gắn bó cảm xúc và trung thành (Marticotte & cộng sự, 2016). Nghiên cứu của Japutra & 
cộng sự (2022) gợi ý rằng những rủi ro này có liên quan đến việc làm suy yếu thương hiệu và suy giảm nhận 
dạng bản thân và nhận dạng xã hội. Do đó, khách hàng nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh nhằm (1) lý 
giải cho việc lựa chọn thương hiệu của mình, (2) nhằm bảo vệ hình ảnh bản thân và nhận dạng xã hội và 
(3) bảo vệ thương hiệu họ gắn bó cảm xúc và trung (Japutra & cộng sự, 2022; Marticotte & cộng sự, 2016).

Khi khách hàng đam mê một thương hiệu, họ hình thành mối liên kết chặt chẽ với thương hiệu (Malär & 
cộng sự, 2011; Park & cộng sự, 2010). Kết quả là khách hàng có khuynh hướng lựa chọn thương hiệu này 
nhiều hơn khi mua sắm cũng như đầu tư các nguồn lực khác nhau vào thương hiệu này và điều này có thể 
dẫn đến việc họ nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh để lý giải cho hành động của mình (Japutra & cộng 
sự, 2022). Hơn nữa, khi khách hàng đam mê thương hiệu, họ xem mình là một phần của thương hiệu (Khoi 
& Le, 2022; Le & cộng sự, 2021). Do đó, họ có khuynh hướng bảo vệ thương hiệu khỏi những nguy cơ từ 
đối thủ cạnh tranh trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt và hình thành ý định gây tổn hại cho thương hiệu cạnh 
tranh thông qua nói tiêu cực về đối thủ cạnh tranh (Japutra & cộng sự, 2022). Từ những lập luận trên, nghiên 
cứu này giả thuyết:

H4: Sự đam mê thương hiệu tác động cùng chiều đến nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh.
Vì sự nổi bật của thương hiệu kết nối cái tôi (self) của khách hàng và thương hiệu (Park & cộng sự, 

2013; Park & cộng sự, 2010), thương hiệu có sự nổi bật có khả năng đáp ứng nhu cầu khách hàng về khía 
cạnh hoàn thiện hình ảnh bản thân và nhận dạng xã hội cũng như củng cố vai trò xã hội của họ (Japutra & 
cộng sự, 2022). Nói cách khác, giữa khách hàng và thương hiệu hình thành mối tương quan về nhận dạng: 
khi nhận dạng thương hiệu bị suy yếu từ các thương hiệu cạnh tranh, nhận dạng khách hàng cũng sẽ bị ảnh 
hưởng. Do đó, để duy trình nhận dạng của mình, khách hàng sẽ hình thành ý định gây tổn hại cho thương 
hiệu cạnh tranh thông qua nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh (Japutra & cộng sự, 2022). Từ các lập luận 
trên, nghiên cứu này giả thuyết:

H5: Sự nổi bật của thương hiệu tác động cùng chiều đến nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh.
Trung thành thương hiệu bao gồm thái độ rất tích cực với thương hiệu và hành vi mua hàng lặp lại 

(Marticotte & cộng sự, 2016). Becerra & Badrinarayanan (2013) và Marticotte & cộng sự (2016) cho thấy 
rằng trung thành thương hiệu tạo ra khuynh hướng nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh. Khi khách hàng 
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 

 

 

3. Phương pháp nghiên cứu và kết quả nghiên cứu 

3.1. Thang đo lường 

Các thang đo lường các biến số trong mô hình được kế thừa từ các nghiên cứu trước đây. Cụ thể hơn, 
sự đam mê thương hiệu và sự nổi bật của thương hiệu, mỗi thang đo gồm ba mục hỏi, được hiệu chỉnh 
từ nghiên cứu của Japutra & cộng sự (2022). Truyền miệng thương hiệu và trung thành thương hiệu, 
mỗi biến số gồm bốn mục hỏi, được kế thừa từ nghiên cứu của Marticotte & cộng sự (2016) và Khoi & 
Le (2022). Cuối cùng, biến số nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh gồm ba mục hỏi kế thừa từ nghiên 
cứu của Marticotte & cộng sự (2016). Các mục hỏi sử dụng thang đo Likert 5 điểm với 1- hoàn toàn 
không đồng ý đến 5- hoàn toàn đồng ý và được trình bày trong Bảng 1. 

Sự đam mê 
thương hiệu 

Trung thành 
thương hiệu 

Truyền miệng 
cho thương hiệu

H1 (+)

Nói tiêu cực về 
thương hiệu 
cạnh tranh

H4 (+) 

H6 (+) H2 (+)

H3 (+) 

H5 (+)Sự nổi bật 
 của thương hiệu 
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có thái độ tích cực và thường xuyên mua hàng lặp lại với một thương hiệu, họ có khuynh hướng lý giải cho 
hành động của mình (Japutra & cộng sự, 2022) cũng như bảo vệ thương hiệu này bằng cách mong muốn thể 
hiện ý kiến tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh và do đó, hình thành ý định gây tổn hại cho các thương hiệu 
cạnh tranh này (Marticotte & cộng sự, 2016). Từ các lập luận trên, nghiên cứu này giả thuyết:

H6: Sự trung thành thương hiệu tác động cùng chiều đến nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh.
Từ các giả thuyết nghiên cứu, mô hình nghiên cứu đề xuất được trình bày trong Hình 1.
3. Phương pháp nghiên cứu và kết quả nghiên cứu
3.1. Thang đo lường
Các thang đo lường các biến số trong mô hình được kế thừa từ các nghiên cứu trước đây. Cụ thể hơn, sự 

đam mê thương hiệu và sự nổi bật của thương hiệu, mỗi thang đo gồm ba mục hỏi, được hiệu chỉnh từ nghiên 
cứu của Japutra & cộng sự (2022). Truyền miệng thương hiệu và trung thành thương hiệu, mỗi biến số gồm 
bốn mục hỏi, được kế thừa từ nghiên cứu của Marticotte & cộng sự (2016) và Khoi & Le (2022). Cuối cùng, 
biến số nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh gồm ba mục hỏi kế thừa từ nghiên cứu của Marticotte & cộng 
sự (2016). Các mục hỏi sử dụng thang đo Likert 5 điểm với 1- hoàn toàn không đồng ý đến 5- hoàn toàn 
đồng ý và được trình bày trong Bảng 1.

3.2. Mẫu nghiên cứu
Nghiên cứu này thu mẫu tại thành phố Nha Trang, tập trung vào hai thương hiệu trong ngành bán lẻ và 

dịch vụ gồm FPT Shop bán lẻ các mặt hàng thiết bị di động và laptop, và Highlands Coffee kinh doanh các 
loại nước uống như trà và cà phê. Nghiên cứu này lựa chọn những thương hiệu này vì một số lý do: (1) có 
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Bảng 1: Cấu trúc khái niệm nghiên cứu và mục hỏi 

Cấu trúc khái niệm và mục hỏi Nguồn 
Đam mê thương hiệu: Cảm giác của tôi đối với thương hiệu này 
là: 

Japutra & cộng sự (2022) 

Đam mê 
Thích thú 
Say đắm 
Sự nổi bật của thương hiệu 
Suy nghĩ và cảm xúc của tôi về thương hiệu này hình thành một 
cách tự nhiên 
Thương hiệu này gợi lên những ý nghĩ tốt đẹp trong quá khứ, hiện 
tại và tương một cách tự nhiên 
Tôi có nhiều suy nghĩ về thương hiệu này 
Trung thành thương hiệu Marticotte & cộng sự (2016) và 

Khoi & Le (2022) 

 

Tôi trung thành với thương hiệu này 
Khi muốn mua sản phẩm, tôi luôn chọn thương hiệu này
Tôi sẽ tiếp tục sử dụng thương hiệu này trong tương lai 
Đây là thương hiệu tôi nghĩ đến đầu tiên khi muốn mua sản phẩm 
Truyền miệng tích cực Khoi & Le (2022) 
Tôi sẽ tích cực thảo luận về thương hiệu này trên các phương tiện 
truyền thông xã hội 
Tôi thích nói về trải nghiệm của tôi với thương hiệu này 
Tôi sẽ nói về những lợi ích tôi nhận được từ thương hiệu này
Tôi sẽ đề cập đến thương hiệu này khi nói chuyện với mọi người 
Nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh Marticotte & cộng sự (2016) 

 
Tôi nói tiêu cực về các thương hiệu cạnh tranh của thương hiệu 
này 
Tôi chê bai các thương hiệu cạnh tranh với thương hiệu này 
Khi ai đó hỏi ý kiến của tôi, tôi khuyên họ không nên sử dụng các 
thương hiệu cạnh tranh với thương hiệu này

 

 

3.2. Mẫu nghiên cứu 

Nghiên cứu này thu mẫu tại thành phố Nha Trang, tập trung vào hai thương hiệu trong ngành bán lẻ và 
dịch vụ gồm FPT Shop bán lẻ các mặt hàng thiết bị di động và laptop, và Highlands Coffee kinh doanh 
các loại nước uống như trà và cà phê. Nghiên cứu này lựa chọn những thương hiệu này vì một số lý do: 
(1) có nhiều cửa hàng tại Nha Trang cũng như khắp cả nước Việt Nam, do đó là những thương hiệu 
được nhiều khách hàng biết đến, (2) các thương hiệu này có đối thủ cạnh tranh rõ ràng, dễ nhận thấy 
(ví dụ, Coffee House, Thegioididong) và (3) các thương hiệu này thuộc nhóm ngành bán lẻ và dịch vụ, 
do đó có thể tổng quát hóa kết quả nghiên cứu. Mẫu được thu theo phương pháp thuận tiện. Đối với 
thương hiệu FPT Shop, người thu mẫu sẽ tiếp cận khách hàng khi họ đi ra từ cửa hàng của thương hiệu 
này; đối với thương hiệu Highlands Coffee, khách hàng tiếp cận khi họ đang trong cửa hàng.  
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nhiều cửa hàng tại Nha Trang cũng như khắp cả nước Việt Nam, do đó là những thương hiệu được nhiều 
khách hàng biết đến, (2) các thương hiệu này có đối thủ cạnh tranh rõ ràng, dễ nhận thấy (ví dụ, Coffee 
House, Thegioididong) và (3) các thương hiệu này thuộc nhóm ngành bán lẻ và dịch vụ, do đó có thể tổng 
quát hóa kết quả nghiên cứu. Mẫu được thu theo phương pháp thuận tiện. Đối với thương hiệu FPT Shop, 
người thu mẫu sẽ tiếp cận khách hàng khi họ đi ra từ cửa hàng của thương hiệu này; đối với thương hiệu 
Highlands Coffee, khách hàng tiếp cận khi họ đang trong cửa hàng. 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp bình phương bé nhất bán phần (PLS-SEM) với phần mềm SmartPLS 
phiên bản 3. Do đó, cỡ mẫu có thể được tính bằng phương pháp bình phương nghịch đảo (Hair & cộng sự, 
2021) với giả định rằng hệ số đường dẫn có thể nằm trong 0,11 và 0,2 (mức này yêu cầu cỡ mẫu cao nhất) 
với mức ý nghĩa 5% thì cỡ mẫu tối thiểu là 155. Vì vậy, nghiên cứu này thu mẫu có cỡ 300 (150 cho thương 
hiệu FPT Shop và 150 cho thương hiệu Highlands Coffee).

Quá trình thu mẫu diễn ra trong tháng 5 năm 2022 tại thành phố Nha Trang. Bản câu hỏi chứa các mục 
hỏi của các cấu trúc khái niệm nghiên cứu được đưa trực tiếp cho đáp viên sau khi họ đồng ý tham gia khảo 
sát thực hiện trong 10-15 phút. Người thu mẫu nhấn mạnh rằng không có câu trả lời đúng hay sai, và nghiên 
cứu chỉ quan tâm đến cảm nhận của khách hàng và rằng các thông tin thu thập đều được mã hóa và chỉ dùng 
cho mục đích nghiên cứu. Tổng cộng có 300 bản câu hỏi được thu thập. Trong đó, 15 bản bị loại bỏ do thiếu 
nhiều thông tin trả lời và còn lại 285 bản hỏi được sử dụng để phân tích dữ liệu. Đặc điểm mẫu thu thập (gồm 
giới tính, tuổi và thu nhập (Japutra & cộng sự, 2022)) được mô tả trong Bảng 2.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Độ độ tin cậy và giá trị thang đo
Nghiên cứu này đánh giá độ tin cậy thang đo thông qua hệ số tải nhân tố, Cronbach’s Alpha, độ tin cậy 

tổng hợp và hệ số rho_A; đánh giá độ giá trị hội tụ thông qua phương sai trích; và đánh giá độ giá trị phân 
biệt thông qua ma trận tương quan Heterotrait-Monotrait (Hair & cộng sự, 2021).
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Nghiên cứu sử dụng phương pháp bình phương bé nhất bán phần (PLS-SEM) với phần mềm SmartPLS 
phiên bản 3. Do đó, cỡ mẫu có thể được tính bằng phương pháp bình phương nghịch đảo (Hair & cộng 
sự, 2021) với giả định rằng hệ số đường dẫn có thể nằm trong 0,11 và 0,2 (mức này yêu cầu cỡ mẫu cao 
nhất) với mức ý nghĩa 5% thì cỡ mẫu tối thiểu là 155. Vì vậy, nghiên cứu này thu mẫu có cỡ 300 (150 
cho thương hiệu FPT Shop và 150 cho thương hiệu Highlands Coffee). 

Quá trình thu mẫu diễn ra trong tháng 5 năm 2022 tại thành phố Nha Trang. Bản câu hỏi chứa các mục 
hỏi của các cấu trúc khái niệm nghiên cứu được đưa trực tiếp cho đáp viên sau khi họ đồng ý tham gia 
khảo sát thực hiện trong 10-15 phút. Người thu mẫu nhấn mạnh rằng không có câu trả lời đúng hay sai, 
và nghiên cứu chỉ quan tâm đến cảm nhận của khách hàng và rằng các thông tin thu thập đều được mã 
hóa và chỉ dùng cho mục đích nghiên cứu. Tổng cộng có 300 bản câu hỏi được thu thập. Trong đó, 15 
bản bị loại bỏ do thiếu nhiều thông tin trả lời và còn lại 285 bản hỏi được sử dụng để phân tích dữ liệu. 
Đặc điểm mẫu thu thập (gồm giới tính, tuổi và thu nhập (Japutra & cộng sự, 2022)) được mô tả trong 
Bảng 2. 

 

Bảng 2: Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Giới tính Tần số % Thu nhập Tần số. % 
Nam 150 52,6 < 5 40 14,0 
Nữ 135 47,4 5 - <10 81 28,4 

Tổng 285 100 10 - <15 62 21,8 
Tuổi Tần số % 15 - <20 67 23,5 
< 25 60 21,1 > 20 35 12,3 

25 - <30 100 35,1 Tổng 285 100 
30 - <40 85 29,8 

>40 40 14,0 
Tổng 285 100 

 

 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Độ độ tin cậy và giá trị thang đo 

Nghiên cứu này đánh giá độ tin cậy thang đo thông qua hệ số tải nhân tố, Cronbach’s Alpha, độ tin cậy 
tổng hợp và hệ số rho_A; đánh giá độ giá trị hội tụ thông qua phương sai trích; và đánh giá độ giá trị 
phân biệt thông qua ma trận tương quan Heterotrait-Monotrait (Hair & cộng sự, 2021). 

Kết quả phân tích dữ liệu trình bày trong Bảng 3 cho thấy hầu hết các hệ số tải đề lớn hơn 0,7, hệ số 
Cronbach’s Alpha, độ tin cậy tổng hợp và rho_A đều lớn hơn 0,7 cho thấy các thang đo đều đạt độ tin 
cậy. Bên cạnh đó, giá trị phương sai trích cũng lớn hơn 0,5 cho thấy các thang đo đều đạt giá trị hội tụ. 
Cuối cùng, kết quả ma trận tương quan Heterotrait-Monotrait (Bảng 4) cho thấy các giá trị trong ma 
trận đều nhỏ hơn 0,85 và do đó, có thể kết luận rằng các cấu trúc khái niệm đạt độ giá trị phân biệt. 

Bảng 3: Độ giá trị và độ tin cậy thang đo 

Cấu trúc khái niệm và mục hỏi FL Crombach’s 
Alpha 

rho_A CR AVE 

Đam mê thương hiệu 0,86-0,91 0,86 0,86 0,92 0,78
Sự nổi bật của thương hiệu 0,84-0,93 0,87 0,87 0,92 0,79
Trung thành thương hiệu 0,68-0,90 0,86 0,87 0,91 0,71

Kết quả phân tích dữ liệu trình bày trong Bảng 3 cho thấy hầu hết các hệ số tải đề lớn hơn 0,7, hệ số 
Cronbach’s Alpha, độ tin cậy tổng hợp và rho_A đều lớn hơn 0,7 cho thấy các thang đo đều đạt độ tin cậy. 
Bên cạnh đó, giá trị phương sai trích cũng lớn hơn 0,5 cho thấy các thang đo đều đạt giá trị hội tụ. Cuối cùng, 
kết quả ma trận tương quan Heterotrait-Monotrait (Bảng 4) cho thấy các giá trị trong ma trận đều nhỏ hơn 
0,85 và do đó, có thể kết luận rằng các cấu trúc khái niệm đạt độ giá trị phân biệt.

4.2. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu
Kết quả kiểm định giả thuyết được trình bày trong Bảng 5 cho thấy các giả thuyết nghiên cứu đều được 

ủng hộ bởi dữ liệu. Theo đó, đam mê thương hiệu (H1: β = 0,32; p < 0,001), sự nổi bật của thương hiệu (H2: 
β = 0,19; p < 0,05) và trung thành thương hiệu (H3: β = 0,29; p < 0,001) có tác động cùng chiều đến truyền 
miệng tích cực. Bên cạnh đó, đam mê thương hiệu (H4: β = 0,26; p < 0,01), sự nổi bật của thương hiệu (H5: 
β = 0,22; p < 0,05) và trung thành thương hiệu (H6: β = 0,32; p < 0,001) có tác động cùng chiều đến nói tiêu 
cực về thương hiệu cạnh tranh.

Để đánh giá chất lượng kết quả ước lượng, nghiên cứu thực hiện kiểm định bootstrap với 5000 mẫu con 
cho thấy khoảng tin cậy của các ước lượng không bao gồm giá trị 0. Do đó, có thể kết luận các ước lượng 
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này đáng tin cậy. Các hệ số độ lớn tác động giao động trong khoảng 0,04 đến 0,12 cho thấy tác động có độ 
lớn trung bình và yếu. Giá trị R2 của truyền miệng tích cực và nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh là 0,45 
hàm ý rằng mô hình giải thích được 45% biến thiên của các biến số này. Cuối cùng, kết quả kiểm định sức 
mạnh dự báo bằng thủ thục PLS-Predict cho thấy mô hình có sức mạnh dự báo cao đối với biến số nói tiêu 
cực về thương hiệu cạnh tranh và trung bình đối với biến số truyền miệng tích cực.

5. Kết luận và hàm ý
5.1. Kết luận
Nghiên cứu này nhằm điền vào khoảng trống trong việc xem xét ảnh hưởng đồng thời của mối quan hệ 

giữa khách hàng và thương hiệu đến các kết quả tích cực và tiêu cực. Theo đó, nghiên cứu thảo luận và kiểm 
định vai trò của hai thành phần của sự gắn kết thương hiệu gồm sự đam mê thương hiệu và sự nổi bật của 
thương hiệu, và lòng trung thành thương hiệu đến truyền miệng tích cực cho thương hiệu và nói tiêu cực về 

9 
 

Bảng 3: Độ giá trị và độ tin cậy thang đo 

Cấu trúc khái niệm và mục hỏi FL Crombach’s 
Alpha 

rho_A CR AVE 

Đam mê thương hiệu 0,86-0,91 0,86 0,86 0,92 0,78
Sự nổi bật của thương hiệu 0,84-0,93 0,87 0,87 0,92 0,79
Trung thành thương hiệu 0,68-0,90 0,86 0,87 0,91 0,71
Truyền miệng tích cực 0,75-0,90 0,87 0,87 0,91 0,71
Nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh 0,93-0,95 0,93 0,94 0,96 0,88

Ghi chú: FL: hệ số tải; CR: độ tin cậy tổng hợp; AVE: Phương sai trích. 
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Bảng 4: Ma trận HTMT 

1 2 3 4 5 
1. Đam mê thương hiệu 

 

2. Sự nổi bật của thương hiệu 0,56
 

3. Trung thành thương hiệu 0,69 0,68 
4. Truyền miệng tích cực 0,67 0,59 0,68 
5. Nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh 0,61 0,59 0,67 0,55 
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Kết quả kiểm định giả thuyết được trình bày trong Bảng 5 cho thấy các giả thuyết nghiên cứu đều được 
ủng hộ bởi dữ liệu. Theo đó, đam mê thương hiệu (H1: β = 0,32; p < 0,001), sự nổi bật của thương hiệu 
(H2: β = 0,19; p < 0,05) và trung thành thương hiệu (H3: β = 0,29; p < 0,001) có tác động cùng chiều 
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thương hiệu (H5: β = 0,22; p < 0,05) và trung thành thương hiệu (H6: β = 0,32; p < 0,001) có tác động 
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Để đánh giá chất lượng kết quả ước lượng, nghiên cứu thực hiện kiểm định bootstrap với 5000 mẫu con 
cho thấy khoảng tin cậy của các ước lượng không bao gồm giá trị 0. Do đó, có thể kết luận các ước 
lượng này đáng tin cậy. Các hệ số độ lớn tác động giao động trong khoảng 0,04 đến 0,12 cho thấy tác 
động có độ lớn trung bình và yếu. Giá trị R2 của truyền miệng tích cực và nói tiêu cực về thương hiệu 
cạnh tranh là 0,45 hàm ý rằng mô hình giải thích được 45% biến thiên của các biến số này. Cuối cùng, 
kết quả kiểm định sức mạnh dự báo bằng thủ thục PLS-Predict cho thấy mô hình có sức mạnh dự báo 
cao đối với biến số nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh và trung bình đối với biến số truyền miệng 
tích cực. 

 

Bảng 5: Kết quả kiểm định giả thuyết 

Đường dẫn Giả thuyết VIF Mô hình nghiên cứu Kết luận 
Std. β t–value Bootstrap 

PASS  WOM H1 1,60 0,32 4,17*** [0,15; 0,46] Ủng hộ 
PROMI  WOM H2 1,58 0,19 2,08* [0,01; 0,36] Ủng hộ 
LOY  WOM H3 1,83 0,29 3,39** [0,11; 0,44] Ủng hộ 
PASS  TRASH H4 1,60 0,26 3,24** [0,09; 0,40] Ủng hộ 
PROMI  TRASH H5 1,58 0,22 2,28* [0,03; 0,41] Ủng hộ 
LOY  TRASH H6 1,83 0,32 3,76*** [0,15; 0,48] Ủng hộ 
R2 WOM: 0,449; TRASH: 0,449
Độ lớn tác động (f2) f2 PASS  WOM = 0,12; f2

 PROMI  WOM = 0,04; f2
 LOY  WOM = 0,08 

f2 
PASS  TRASH = 0,07; f2 

PROMI  TRASH = 0,06; f2 
LOY  TRASH = 0,10 

Ghi chú: PASS: sự đam mê thương hiệu; PROMI: sự nổi bật của thương hiệu; LOY: trung thành thương 
hiệu; WOM: truyền miệng tích cực; TRASH: nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh. 
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5. Kết luận và hàm ý 

5.1. Kết luận 

thương hiệu cạnh tranh. Kết quả nghiên cứu cho thấy các giả thuyết đề xuất, gồm các tác động cùng chiều 
của sự gắn bó cảm xúc với thương hiệu và trung thành thương hiệu đến truyền miệng tích cực và nói tiêu cực 
về thương hiệu cạnh tranh đều được ủng hộ bởi dữ liệu nghiên cứu. Từ kết quả nghiên cứu, một vài hàm ý 
học thuật và thực tiễn được đề xuất nhằm gia tăng hiệu quả quản trị mối quan hệ với khách hàng.

5.2. Hàm ý lý thuyết
Các nghiên cứu trước đây chủ yếu tập trung vào kết quả tích cực của mối quan hệ (Itani & cộng sự, 2019; 
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Le & cộng sự, 2021; Roh & cộng sự, 2022; Slack & cộng sự, 2020) trong khi khía cạnh tiêu cực chỉ được 
thảo luận trong một số nghiên cứu (Liao & cộng sự, 2019; Merk & Michel, 2019; Okazaki & cộng sự, 2021; 
Riquelme & cộng sự, 2019). Hơn nữa, việc xem xét đồng thời ảnh hưởng đồng thời của mối quan hệ đến kết 
quả tích cực và tiêu cực, như truyền miệng tích cực và nói tiêu cực về thương hiệu hầu như chưa đươc thực 
hiện (Japutra & cộng sự, 2018). Vì vậy, việc thảo luận và kiểm định tác động của sự gắn bó cảm xúc với 
thương hiệu và trung thành thương hiệu đến các biến số trên, về mặt học thuật, mang lại sự hiểu biết toàn 
diện hơn về vai trò của mối quan hệ giữa khách hàng và thương hiệu.

Tác động của hai thành phần sự gắn bó cảm xúc với thương hiệu (sự đam mê thương hiệu và sự nổi bật 
của thương hiệu) và trung thành thương hiệu đến truyền miệng tích cực cho thương hiệu phù hợp với các kết 
quả nghiên cứu trước đây (Bıçakcıoğlu & cộng sự, 2016; Khoi & Le, 2022; Wallace & cộng sự, 2014). Cơ 
chế tác động của đam mê thương hiệu đến truyền miệng tích cực có thể được giải thích là khi khách hàng 
đam mê thương hiệu, họ xem mình là một phần của thương hiệu và do đó, muốn đóng góp cho thương hiệu 
thông qua truyền miệng (Khoi & Le, 2022; Le & cộng sự, 2021). Tác động của sự nổi bật thương hiệu có 
thể giải thích qua lý thuyết trao đổi xã hội, gợi ý rằng khách hàng muốn đền đáp cho thương hiệu khi thương 
hiệu mang lại giá trị xã hội cho họ (Khoi & Le, 2022). Ảnh hưởng của trung thành có thể giải thích thông 
qua lập luận về sự thống nhất giữa thái độ và khuynh hướng hành vi và hành vi thực sự.

Bên cạnh đó, tác động của hai thành phần sự gắn bó cảm xúc với thương hiệu và trung thành thương hiệu 
đến nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh có thể giải thích qua ý định gây tổn hại cho thương hiệu cạnh 
tranh (Marticotte & cộng sự, 2016) và ý định thương hiệu xuất phát từ ba mục đích gồm (1) lý giải cho việc 
lựa chọn thương hiệu (mua sản phẩm) của mình, (2) nhằm bảo vệ hình ảnh bản thân và nhận dạng xã hội và 
(3) bảo vệ thương hiệu họ gắn bó cảm xúc và trung thành (Japutra & cộng sự, 2022; Marticotte & cộng sự, 
2016). Đam mê thương hiệu và trung thành thương hiệu, liên quan đến việc sử dụng thương hiệu nhiều hơn 
và thường xuyên hơn và do đó, khách hàng hình thành khuynh hướng lý giải cho hành vi của mình, và sự 
nổi bật của thương hiệu hình thành khuynh hướng khách hàng bảo vệ hình ảnh bản thân và nhận dạng xã hội.

5.3. Hàm ý quản trị
Về khía cạnh thực tiễn, nhà quản lý thương hiệu cần nhận thức rằng xây dựng mối quan hệ giữa khách 

hàng và thương hiệu có thể là con dao hai lưỡi. Một mặt, mối quan hệ giữa thương hiệu và khách hàng 
mang lại hiệu quả cho thương hiệu (như truyền miệng tích cực). Mặt khác, mối quan hệ giữa thương hiệu 
và khách hàng có thể thúc đẩy các hành vi tiêu cực của khách hàng (như nói tiêu cực về thương hiệu cạnh 
tranh) dẫn đến những kết quả bất lợi cho chính khách hàng (Liao & cộng sự, 2019; Merk & Michel, 2019; 
Okazaki & cộng sự, 2021; Riquelme & cộng sự, 2019). 

Do đó, thương hiệu cần có chính sách gia tăng hoạt động truyền miệng của khách hàng đồng thời hạn chế 
các việc khách hàng nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh, gây ra nhưng hậu quả tiêu cực cho họ. Ngày 
nay, với sự phát triển các phương tiện truyền thông xã hội như mạng xã hội và diễn dàn, khách hàng dễ dàng 
chia sẻ những trải nghiệm với khách hàng khác, nhưng đồng thời cũng dễ dẫn đến việc bị tác động để đưa 
ra những nhận xét tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh. Do đó, các thương hiệu có những hành động quản lý 
các nhóm cộng đồng phù hợp trong từng giai đoạn như xây dựng nội quy cộng đồng liên quan đến bình luận 
các thương hiệu cạnh tranh.

5.4. Hạn chế và hướng nghiên cứu tương lai
Nghiên cứu này có một số hạn chế nhất định. Trước tiên, nghiên cứu tập trung và sự gắn bó cảm xúc 

thương hiệu và trung thành thương hiệu với vai trò là các biến số thể hiện mối quan hệ giữa thương hiệu và 
khách hàng. Dù vậy, mối quan hệ giữa thương hiệu và khách hàng còn thể hiện qua nhiều biến số khác như 
hài lòng, tin tưởng và cam kết. Do đó, các nghiên cứu trong tương lại có thể xem xét tác động của các biến 
số này đến truyền miệng và nói tiêu cực về thương hiệu cạnh tranh. Thứ hai, nghiên cứu khảo sát hai thương 
hiệu và FPT Shop và Highlands Coffee. Để gia tăng tính đại diện, các nghiên cứu trong tương lại có thể mở 
rộng tập thương hiệu khảo sát. Cuối cùng, các nghiên cứu trong tương lại cũng có thể mở rộng phạm vi thu 
mẫu ra toàn quốc để tăng tính đại diện của mẫu nghiên cứu.
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