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1. Giới thiệu
Trên thế giới, nghiên cứu về ý định thực hiện 

hành vi, trong đó có hành vi người tiêu dùng, và các 
yếu tố tác động tới ý định hành vi là chủ đề quan 
trọng và đã thu hút sự quan tâm của rất nhiều các 
nhà nghiên cứu (Chang, 1998; Coleman & cộng 
sự, 2011; Madden & cộng sự, 1992). Để tìm hiểu, 

giải thích và dự đoán hành vi, lý thuyết hành vi có 
kế hoạch (TPB) của Ajzen (1991) đã được sử dụng 
khá phổ biến trong các nghiên cứu trước trên thế 
giới, trong nhiều lĩnh vực khác nhau như trong kinh 
doanh, tâm lý xã hội và nghiên cứu hành vi đạo đức 
(Nguyễn Thị Tuyết Mai, 2015). Mô hình lý thuyết 
TPB đã được nhiều nhà nghiên cứu tiếp tục phát 
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This study expands the Theory of Planned Behavior by including a new concept of status 
orientations in the context of a transitional economy and examining its impact on purchase 
intentions for urban consumers in Vietnam. Both qualitative and quantitative approaches are 
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triển và mở rộng để giải thích và dự đoán hành vi 
con người như hành vi mua sắm trực tuyến (Su & 
Huang, 2011), ý định mua hàng xa xỉ (Jain & cộng 
sự, 2015) và hành vi tiêu dùng xanh (Nguyễn Vũ 
Hùng & cộng sự, 2015). 

Các nghiên cứu trước đã chỉ ra rằng nhiều sản 
phẩm và dịch vụ đã được sử dụng như những biểu 
tượng của đẳng cấp và được coi là phương tiện để 
phản ánh đẳng cấp của người mua và sử dụng chúng 
(Eastman & cộng sự, 1999). Trong bối cảnh nền kinh 
tế chuyển đổi như ở Trung Quốc và Việt Nam, mua 
hàng thể hiện đẳng cấp đã trở thành một hiện tượng 
ngày càng phổ biến và đã nhận được nhiều sự quan 
tâm nghiên cứu của các học giả (Belk, 1999; Lascu 
& cộng sự, 1994; Nguyen & Tambyah, 2011). Ở 
Việt Nam, Toyama (2001) đã cho rằng nhiều người 
tiêu dùng thành thị có xu hướng tiêu dùng các hàng 
hóa và dịch vụ cao cấp, có mong muốn mua hàng 
ngoại nhập để thể hiện và khẳng định đẳng cấp của 
mình. Nguyen & Tambyah (2011) đã xây dựng và 
kiểm định mô hình về một số yếu tố ảnh hưởng tới 
khuynh hướng mua thể hiện đẳng cấp đối với người 
tiêu dùng thành thị ở Việt Nam. Tuy nhiên, nghiên 
cứu về chủ đề hành vi mua thể hiện đẳng cấp, đặc 
biệt trong bối cảnh Việt Nam và việc sử dụng khung 
lý thuyết TPB để giải thích hành vi mua quan trọng 
này dường như vẫn còn rất hạn chế. 

Nghiên cứu này áp dụng mô hình TPB và mở rộng 
thêm bằng việc bổ sung biến mới ‘khuynh hướng thể 
hiện đẳng cấp’ vào mô hình để giải thích ý định mua 
sản phẩm trần căng cao cấp nhập ngoại Barrisol. Kết 
quả nghiên cứu góp phần làm tăng thêm sự hiểu biết 
về hành vi mua thể hiện đẳng cấp - hành vi mua 
quan trọng, đang ngày càng phổ biến ở Việt Nam, từ 
góc nhìn của lý thuyết hành vi có kế hoạch.

2. Cơ sở lý luận và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Ý định mua của người tiêu dùng
TPB (Ajzen, 1991) là lý thuyết mở rộng từ lý 

thuyết hành động hợp lý (TRA) của Fishbein & 
Ajzen (1975), trong đó ý định thực hiện hành vi của 
một người (Behavioral Intentions) được cho là sẽ 
dẫn tới việc thực hiện hành vi của người đó. Hay 
nói cách khác, hành vi được giải thích một cách đơn 
giản như sau: ý định thực hiện hành vi càng cao thì 
khả năng thực hiện hành vi đó càng lớn. Vì vậy, 
nghiên cứu ý định thực hiện hành vi có ý nghĩa rất 
quan trong việc tìm hiểu hành vi của con người. 

Trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng, một 
ý định thực hiện hành vi quan trọng nói tới ý định 

mua. Ý định mua được mô tả như là sự sẵn sàng 
của khách hàng trong việc mua sản phẩm (Elbeck 
& Tirtiroglu, 2008). Trong nghiên cứu về tiêu dùng 
xanh, ý định thực hiện hành vi mua xanh được coi 
là một thước đo rất hữu hiệu để dự đoán cho hành 
động mua xanh trong tương lai (Armstrong & cộng 
sự, 2000; Nguyễn Vũ Hùng & cộng sự, 2015). Trong 
bối cảnh của nghiên cứu này, nhóm tác giả sử dụng 
khái niệm ý định mua để nói tới ý định của người 
tiêu dùng đối với việc mua và sử dụng sản phẩm thể 
hiện đẳng cấp.

2.2. Các yếu tố tác động tới ý định mua sản 
phẩm thể hiện đẳng cấp

Theo TPB, ý định thực hiện hành vi chịu ảnh hưởng 
bởi ba yếu tố: 1) thái độ đối với hành vi, 2) chuẩn chủ 
quan (nhận thức về áp lực xã hội hay ảnh hưởng xã hội 
đối với hành vi cá nhân), và 3) nhận thức về kiểm soát 
hành vi. Các yếu tố này đều được đưa vào trong mô 
hình nghiên cứu của nhóm tác giả. Ngoài ra, nghiên 
cứu này cũng xem xét tác động của khuynh hướng thế 
hiện đẳng cấp truyền thống và khuynh hướng thể hiện 
đẳng cấp hiện đại tới ý định mua sản phẩm thể hiện 
đẳng cấp của người tiêu dùng.

2.2.1. Thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức về 
kiểm soát hành vi

Thái độ (attitude) đối với hành vi của một người 
nói tới ý kiến nói chung của người đó về việc tán 
thành hay không tán thành đối với một hành vi cụ thể 
(Ajzen & Fishbein, 1980). Theo TPB (Ajzen, 1991), 
thái độ là yếu tố có tác động tích cực tới ý định thực 
hiện hành vi. Thái độ chịu tác động bởi hai yếu tố: 
1) niềm tin của một người về những tác động, kết 
quả/hậu quả mang lại nếu thực hiện hành vi đó và 2) 
đánh giá của người đó về những tác động, kết quả/
hậu quả này (evaluation of consequences). Niềm tin 
dựa trên sự hiểu biết hoặc dựa trên những điều mà cá 
nhân họ cho là đúng.

Chuẩn chủ quan (Subjective Norms) được định 
nghĩa là nhận thức của một người về việc những 
người quan trọng đối với họ có tán thành hay không 
tán thành việc họ thực hiện hành vi nào đó (Ajzen 
& Fishbein, 1980). Nếu một người cho rằng những 
người quan trọng đối với họ (những người có ảnh 
hưởng đối với cá nhân họ như bố mẹ, bạn bè,…) sẽ 
khuyến khích, ủng hộ việc thực hiện hành vi thì ý 
định thực hiện hành vi của họ sẽ được hình thành.

Nhận thức về kiểm soát hành vi (Perceive 
Behavioral Control-PBC) được định nghĩa là lòng 
tin của cá nhân về khả năng thực hiện hành vi khó 
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hay dễ như thế nào (Ajzen, 1991). Kiểm soát hành 
vi có vai trò quan trọng như sự tự đánh giá của mỗi 
cá nhân với khả năng có liên quan đến việc thực hiện 
hành động của họ. Với càng nhiều nguồn lực và cơ 
hội, họ nghĩ rằng sẽ có càng ít cản trở và khả năng 
kiểm soát đối với hành vi sẽ càng lớn. Yếu tố kiểm 
soát này có thể xuất phát từ bên trong của từng cá 
nhân (như sự quyết tâm, năng lực thực hiện,…) hay 
bên ngoài đối với cá nhân (như thời gian, cơ hội, 
điều kiện kinh tế,...).

Nhiều nghiên cứu trước đã cung cấp các bằng 
chứng thực nghiệm về tác động tích cực của ba yếu 
tố ‘thái độ’, ‘chuẩn chủ quan’ và ‘nhận thức về kiểm 
soát hành vi’ tới ý định thực hiện hành vi (Chang, 
1998; Choo & cộng sự, 2004). Trong bối cảnh tiêu 
dùng thể hiện đẳng cấp ở Việt Nam, những sản phẩm 
xa xỉ, cao cấp thường mang tính biểu tượng của đẳng 
cấp (Lantz & cộng sự, 2002). Việc mua và sử dụng 
những sản phẩm này được cho rằng sẽ làm tăng 
đẳng cấp của người tiêu dùng (Nguyen & Tambyah, 
2011). Do vậy, những người có thái độ tích cực đối 
với việc mua các sản phẩm cao cấp thường tin tưởng 
việc mua và sử dụng những sản phẩm đó có thể giúp 
truyền tải tốt hơn những thông điệp về đẳng cấp của 
họ. Do đó, họ sẽ thường có ý định mua các sản phẩm 
này nhiều hơn. Ngoài ra, ý định mua của người tiêu 
dùng có thể sẽ được hình thành và trở nên rõ nét hơn 
nếu những người có ảnh hưởng quan trọng đối với 
họ ủng hộ và tư vấn họ mua và sử dụng sản phẩm 
cao cấp nào đó. Trong điều kiện người tiêu dùng 
thấy mình có động lực, có nguồn lực cần thiết và 
có cơ hội để mua các sản phẩm cao cấp thì ý định 
mua những sản phẩm này càng trở nên mạnh mẽ 
hơn. Trên cơ sở những lập luận trên, các giả thuyết 
nghiên cứu sau được đề xuất:

H1a: Thái độ có mối quan hệ thuận chiều với ý 
định mua sản phẩm thể hiện đẳng cấp.

H1b: Chuẩn chủ quan có mối quan hệ thuận chiều 
với ý định mua sản phẩm thể hiện đẳng cấp.

H1c: Cảm nhận về kiểm soát hành vi có mối quan 
hệ thuận chiều với ý định mua sản phẩm thể hiện 
đẳng cấp.

2.2.2. Khuynh hướng thể hiện đẳng cấp (Status 
Orientation)

Khuynh hướng thể hiện đẳng cấp (SO) là khái 
niệm do Tambyah & cộng sự (2009) phát triển trong 
bối cảnh nền kinh tế chuyển đổi ở Việt Nam. Khái 
niệm này nói tới khuynh hướng người tiêu dùng 
nhấn mạnh tầm quan trọng của các biểu tượng thể 

hiện đẳng cấp và niềm tin cho rằng đạt được được 
những biểu tượng này có thể giúp họ có được vị 
thế xã hội mong muốn. SO gồm hai khái niệm con: 
khuynh hướng thể hiện đẳng cấp hiện đại (MSO) 
và khuynh hướng thể hiện đẳng cấp truyền thống 
(TSO). MSO nói tới khuynh hướng người tiêu dùng 
nhấn mạnh tầm quan trọng của các biểu tượng thể 
hiện đẳng cấp hiện đại (sau khi chuyển đổi kinh tế), 
và TSO nói tới khuynh hướng người tiêu dùng nhấn 
mạnh tầm quan trọng của các biểu tượng thể hiện 
đẳng cấp truyền thống (thời trước khi chuyển đổi 
kinh tế).

Theo Tambyah & cộng sự (2009), những người 
tiêu dùng có khuynh hướng thể hiện đẳng cấp hiện 
đại (mức độ MSO cao) thường coi trọng việc sở hữu 
các sản phẩm cao cấp, hướng tới sự giàu có và thịnh 
vượng, và có khả năng kiếm được thu nhập cao. 
Các nghiên cứu trước cũng chỉ ra những người này 
thường có xu hướng mua và sử dụng các sản phẩm 
cao cấp để thể hiện đẳng cấp (Nguyen & Tambyah, 
2011), và sẵn sàng mua hàng ngoại nhập (Nguyen & 
Smith, 2012). 

Mặt khác, những người tiêu dùng với mức độ TSO 
cao thường coi trọng những giá trị truyền thống, và 
có thể cảm thấy thích và thoải mái hơn khi sử dụng 
những sản phẩm và dịch vụ truyền thống, được sản 
xuất và cung cấp theo cách truyền thống. Họ thường 
coi trọng những giá trị ít gắn với vật chất như sống 
thanh cao, giản dị và tiết kiệm. Do vậy, họ có xu 
hướng ít mua và sử dụng hàng cao cấp để thể hiện 
đẳng cấp hay địa vị của mình (Nguyen & Tambyah, 
2011). Trên cơ sở những lập luận trên, các giả thuyết 
nghiên cứu sau được đề xuất:

H2a: Khuynh hướng thể hiện đẳng cấp hiện đại có 
mối quan hệ thuận chiều với ý định mua sản phẩm 
thể hiện đẳng cấp.

H2b: Khuynh hướng thể hiện đẳng cấp truyền 
thống có mối quan hệ ngược chiều với ý định mua 
sản phẩm thể hiện đẳng cấp.

Hình 1 trình bày mô hình nghiên cứu đề xuất về 
các yếu tố ảnh hưởng tới ý định mua sản phẩmthể 
hiện đẳng cấp. Ngoài ba yếu tố trong mô hình TPB 
và khuynh hướng thể hiện đẳng cấp (MSO và TSO), 
mô hình còn bao gồm 04 biến kiểm soát: tuổi, giới 
tính, trình độ học vấn và thu nhập.

3. Phương pháp nghiên cứu
Trong bài viết này, sản phẩm trần căng cao cấp 

Barrisol, nhập ngoại từ Pháp được lựa chọn để 
nghiên cứu ý định mua của người tiêu dùng. Trần 
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căng Barrisol là một loại vật liệu trong trang trí nội 
thất, có tính thẩm mỹ cao, sáng tạo trong thiết kế, 
chống cháy, chống nấm mốc, chống thấm nước, độ 
bền cao và rất an toàn với môi trường sống. Sản 
phẩm này được phân phối chính hãng tại Việt Nam 
từ năm 2012, do vậy giá cả tương đối cao so với các 
sản phẩm cạnh tranh cùng loại cũng như các vật liệu 
thay thế khác.

Mục tiêu chính của nghiên cứu này là kiểm định 
mô hình các yếu tố tác động tới ý định mua của 
người tiêu dùng. Tuy nhiên, trước khi tiến hành khảo 
sát định lượng, nhóm nghiên cứu thực hiện một cuộc 
nghiên cứu định tính sơ bộ.

3.1. Nghiên cứu định tính
Nghiên cứu định tính được thực hiện qua phương 

pháp phỏng vấn sâu với mục tiêu nhằm kiểm tra và 
sàng lọc các biến độc lập ảnh hưởng đến ý định mua 
trần căng Barrsiol trong mô hình lý thuyết ban đầu, 
cũng như xác định sơ bộ mối quan hệ giữa các biến 
trong mô hình nghiên cứu. Phỏng vấn sâu cũng giúp 
nhóm nghiên cứu thực hiện những điều chỉnh cần 
thiết đối với phiếu khảo sát khách hàng.

Nhóm nghiên cứu đã thực hiện phỏng vấn sâu với 
10 người trên địa bàn Hà Nội bao gồm: 06 người 
tiêu dùng đã mua và sử dụng sản phẩm trần căng 
Barrisol, 02 người đang trong quá trình tìm hiểu về 
sản phẩm và 02 kiến trúc sư là chuyên gia trong lĩnh 
vực kiến trúc và nội thất. Các cuộc phỏng vấn được 
tiến hành tại nhà riêng, phòng làm việc, quán café, 
v.v... để đảm bảo cuộc phỏng vấn không bị gián đoạn 
và tạo không khí cởi mở. Mỗi cuộc phỏng vấn kéo 
dài từ 30-45 phút với các nội dung đã được chuẩn bị 
trước. Kết quả nghiên cứu định tính nhìn chung ủng 
hộ mô hình nghiên cứu đề xuất của nhóm tác giả. 

Theo kết quả phỏng vấn, đa số những người thích 
mua sản phẩm trần căng Barrisol vì nó mang thương 
hiệu châu Âu, có tính thẩm mỹ cao và thuộc dòng 
sản phẩm luxury nên có thể tương đồng với các sản 
phẩm nội thất cao cấp khác trong gia đình. Kết quả 
phỏng vấn cũng cho thấy các yếu tố gắn liền với 
MSO dường như có tác động rất mạnh tới ý định 
mua sản phẩm trần căng cao cấp này. 

3.2. Khảo sát người tiêu dùng 
3.2.1. Thang đo
Các khái niệm được sử dụng trong nghiên cứu 

này gồm: ý định mua, thái độ, chuẩn chủ quan, nhận 
thức về kiểm soát hành vi, MSO và TSO. Tất cả các 
thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu trước và 
có điều chỉnh khi cần thiết dựa trên gợi ý của kết 
quả nghiên cứu định tính. Các thang đo đều sử dụng 
dạng Likert 5 điểm, trong đó 1 là hoàn toàn không 
đồng ý và 5 là hoàn toàn đồng ý.

Thang đo Ý định mua được kế thừa từ thang đo 
của Holak & Lehmann (1990), gồm 5 biến quan sát 
(ví dụ: Tôi sẽ mua sản phẩm trong thời gian tới).

Thang đo Thái độ gồm 4 biến quan sát được kế thừa 
có điều chỉnh từ thang đo của Ajzen (1991) (ví dụ: Tôi 
thích sản phẩm trần căng Barrisol; Tôi thấy mua sản 
phẩm trần căng Barrisol là một ý tưởng hay).

Thang đo Chuẩn chủ quan gồm 5 biến quan sát 
được kế thừa có điều chỉnh từ thang đo của Ajzen 
(2002) (ví dụ: Hầu hết những người thân của tôi đều 
nghĩ rằng tôi nên sử dụng trần căng Barrisol).

Thang đo nhận thức về kiểm soát hành vi gồm 4 
biến quan sát được kế thừa có điều chỉnh từ thang 
đo của Ajzen (2002) (ví dụ: Bản thân tôi có những 
nguồn thông tin tin cậy về sản phẩm trần căng 
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Hình 1: Các yếu tố ảnh hưởng tới ý định mua 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Trong bài viết này, sản phẩm trần căng cao cấp Barrisol, nhập ngoại từ Pháp được lựa chọn để 

nghiên cứu ý định mua của người tiêu dùng. Trần căng Barrisol là một loại vật liệu trong trang trí nội thất, 

có tính thẩm mỹ cao, sáng tạo trong thiết kế, chống cháy, chống nấm mốc, chống thấm nước, độ bền cao 

và rất an toàn với môi trường sống. Sản phẩm này được phân phối chính hãng tại Việt Nam từ năm 2012, 

do vậy giá cả tương đối cao so với các sản phẩm cạnh tranh cùng loại cũng như các vật liệu thay thế khác. 

Mục tiêu chính của nghiên cứu này là kiểm định mô hình các yếu tố tác động tới ý định mua của 

người tiêu dùng. Tuy nhiên, trước khi tiến hành khảo sát định lượng, nhóm nghiên cứu thực hiện một 

cuộc nghiên cứu định tính sơ bộ. 

3.1. Nghiên cứu định tính 

Nghiên cứu định tính được thực hiện qua phương pháp phỏng vấn sâu với mục tiêu nhằm kiểm tra 

và sàng lọc các biến độc lập ảnh hưởng đến ý định mua trần căng Barrsiol trong mô hình lý thuyết ban 

đầu, cũng như xác định sơ bộ mối quan hệ giữa các biến trong mô hình nghiên cứu. Phỏng vấn sâu cũng 

giúp nhóm nghiên cứu thực hiện những điều chỉnh cần thiết đối với phiếu khảo sát khách hàng. 

Nhóm nghiên cứu đã thực hiện phỏng vấn sâu với 10 người trên địa bàn Hà Nội bao gồm: 06 người 

tiêu dùng đã mua và sử dụng sản phẩm trần căng Barrisol, 02 người đang trong quá trình tìm hiểu về sản 

phẩm và 02 kiến trúc sư là chuyên gia trong lĩnh vực kiến trúc và nội thất. Các cuộc phỏng vấn được tiến 

hành tại nhà riêng, phòng làm việc, quán café, v.v... để đảm bảo cuộc phỏng vấn không bị gián đoạn và 

tạo không khí cởi mở. Mỗi cuộc phỏng vấn kéo dài từ 30-45 phút với các nội dung đã được chuẩn bị 

trước. Kết quả nghiên cứu định tính nhìn chung ủng hộ mô hình nghiên cứu đề xuất của nhóm tác giả. 

Theo kết quả phỏng vấn, đa số những người thích mua sản phẩm trần căng Barrisol vì nó mang thương 

hiệu châu Âu, có tính thẩm mỹ cao và thuộc dòng sản phẩm luxury nên có thể tương đồng với các sản 

phẩm nội thất cao cấp khác trong gia đình. Kết quả phỏng vấn cũng cho thấy các yếu tố gắn liền với MSO 

dường như có tác động rất mạnh tới ý định mua sản phẩm trần căng cao cấp này.  

3.2. Khảo sát người tiêu dùng  

3.2.1. Thang đo 

Thái độ 

Chuẩn chủ quan 

Kiểm soát hành vi 

MSO 

TSO 

 
Ý định mua 

Biến kiểm soát: 
Tuổi, giới tính, 

học vấn, thu nhập 
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Barrisol; Bản thân tôi có thời gian để cân nhắc việc 
mua sản phẩm trần căng Barrisol).

Khuynh hướng thể hiện đẳng cấp MSO và TSO 
đo lường bằng 10 biến quan sát, kế thừa từ thang đo 
khuynh hướng thể hiện đẳng cấp của Tambyah & 
cộng sự (2009), trong đó 5 biến quan sát đo lường 
MSO và 5 biến quan sát đo lường TSO. 

Công cụ phiếu khảo sát được xây dựng dựa trên 
các biến quan sát đo lường các khái niệm nghiên cứu 
trong mô hình. Ngoài ra, phiếu khảo sát còn gồm các 
câu hỏi về nhân khẩu học như giới tính, tuổi, trình 
độ học vấn và thu nhập. Các câu hỏi trong phiếu 
khảo sát được kiểm tra, đối chiếu cẩn thận theo quy 
trình để đảm bảo sự nhất quán ngữ nghĩa giữa bản 
gốc tiếng Anh và bản dịch tiếng Việt. Sau đó, phiếu 
khảo sát được hoàn thiện dựa trên kết quả khảo sát 
thử với mẫu nhỏ, thuận tiện.

3.2.2. Mẫu nghiên cứu
Với sự trợ giúp của các chuyên gia trong ngành, 

nhóm nghiên cứu đã tập hợp được danh sách các khách 
hàng tiềm năng có quan tâm tới sản phẩm, những đối 
tượng đang có nhu cầu cải tạo hoặc xây mới nhà cửa, 
những khách hàng đang có nhu cầu về tư vấn nội thất 
cho căn hộ chung cư cao cấp hoặc các biệt thự đơn 
lập của gia đình tại Hà Nội. Trong nghiên cứu này, 
220 phiếu được gửi tới người tiêu dùng, chủ yếu qua 
con đường trực tiếp và một số nhỏ qua e-mail. Nhóm 
nghiên cứu nhận lại được 209 phiếu, trong đó 198 
phiếu sử dụng được cho phân tích.

Mẫu nghiên cứu gồm người tiêu dùng có độ tuổi 
từ 25 đến 61, trong đó nhóm tuổi từ 30 đến 50 chiếm 
hơn 85%. Trong mẫu có gần 30% là nữ và hơn 70% 
là nam. Về trình độ học vấn, hơn 90% đối tượng 
khảo sát có trình độ đại học trở lên, trong đó 27% 
có trình độ trên đại học. Về thu nhập bình quân hàng 
tháng của hộ gia đình, mẫu khảo sát gồm các nhóm 
đối tượng có thu nhập từ ít hơn 20 triệu VND tới hơn 
50 triệu VND, trong đó 50,5% có mức thu nhập hàng 
tháng của hộ gia đình từ 30 triệu VND trở xuống và 
49,5% có mức thu nhập từ 30 triệu VND trở lên.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đánh giá thang đo
Nhóm nghiên cứu sử dụng hệ số Cronbach alpha 

để đánh giá độ tin cậy của từng thang đo và thực 
hiện phân tích nhân tố khám phá (EFA) để đánh giá 
giá trị hội tụ và phân biệt của các thang đo. Kết quả 
phân tích cho thấy tất các các thang đo đều đạt yêu 
cầu về độ tin cậy và giá trị (Hair & cộng sự, 1998). 

Cụ thể, Cronbach alpha của tất cả 6 thang đo đều 
cho thấy độ tin cậy ở mức cao (> 0,8). EFA được 
thực hiện riêng cho biến phụ thuộc (ý định mua) và 
thực hiện đồng thời với 23 biến quan sát đo lường 
5 biến độc lập. Kết quả phân tích EFA cho thấy các 
thang đo đều đạt yêu cầu về số nhân tố trích, tổng 
phương sai trích (> 50%) và hệ số tải (> 0,5). 

4.2. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu
Phương pháp phân tích hồi quy bội được sử dụng 

với sự trợ giúp của phần mềm SPSS 21 để kiểm định 
mô hình và các giả thuyết nghiên cứu. Ba mô hình 
hồi quy đã được thực hiện. Mô hình thứ nhất chỉ 
xem xét tác động của các biến kiểm soát tới biến phụ 
thuộc. Các biến kiểm soát là các biến không liên tục 
nên biến giả dummy được sử dụng trong phân tích. 
Mô hình thứ hai gồm tất cả các biến kiểm soát của 
mô hình 1 và các biến độc lập từ mô hình lý thuyết 
TPB: ‘Thái độ’, ‘Chuẩn mực chủ quan’ và ‘Nhận 
thức về kiểm soát hành vi’. Mô hình thứ ba gồm tất 
cả các biến độc lập của Mô hình 2 và thêm hai biến 
độc lập về khuynh hướng thể hiện đẳng cấp: MSO 
và TSO. So sánh ba mô hình này sẽ thấy được tác 
động của các biến độc lập đưa vào mô hình và ảnh 
hưởng của nhóm yếu tố về khuynh hướng thể hiện 
đẳng cấp đến ý định mua sản phẩm thể hiện đẳng 
cấp (trần căng Barrisol). Kết quả kiểm định 3 mô 
hình được trình bày trong Bảng 1.

Trong mô hình 1 (mô hình kiểm soát), tuổi, trình 
độ học vấn và thu nhập có quan hệ có ý nghĩa thống 
kê với ý định mua. Tuy nhiên, mô hình không có ý 
nghĩa thống kê. Khi đưa 3 biến độc lập từ mô hình 
TPB vào thì mô hình 2 trở nên có ý nghĩa (F = 66,53; 
p < 0,001). Cả ba biến độc lập đều có tác động thuận 
chiều tới ý định mua như mong đợi, trong khi các 
biến kiểm soát không có quan hệ có ý nghĩa thống 
kê tới ý định mua. Mô hình giải thích được 70% sự 
biến động của ý định mua. 

Mô hình 3 với sự có mặt của khuynh hướng thể 
hiện đẳng cấp MSO và TSO, mô hình vẫn có ý nghĩa 
thống kê (F = 76,23, p < 0,001). Kết quả phân tích 
hồi quy cho thấy ‘thái độ’ có tác động dương lên 
‘ý định mua’ (β = 0,188; p < 0,001). H1a được chấp 
nhận. Tương tự, ‘nhận thức về kiểm soát hành vi’ 
cũng có tác động tích cực tới ‘ý định mua’ (β = 0,30; 
p < 0,001), trong khi tác động của ‘chuẩn mực chủ 
quan’ tuy thuận chiều nhưng không có ý nghĩa thống 
kê (β = 0,066; p > 0,05). Như vậy, H1c được chấp 
nhận, nhưng H1b không nhận được sự ủng hộ. Về 
tác động của khuynh hướng thể hiện đẳng cấp, như 
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mong đợi MSO có tác động thuận chiều và có cường 
độ tác động mạnh nhất trong số các biến độc lập tới 
‘ý định mua’ (β = 0,509; p < 0,001). Do vậy, H2a 
được chấp nhận. Tuy nhiên, kết quả cho thấy TSO 
không có quan hệ có ý nghĩa thống kê với ‘ý định 
mua’, do đó H2b không được chấp nhận. Các kết quả 
nghiên cứu sẽ được bàn luận ở phần tiếp theo.

5. Bàn luận kết quả nghiên cứu và đề xuất
5.1. Bàn luận 
Nghiên cứu này dựa trên mô hình lý thuyết TPB 

có mở rộng để xem xét tác động của một số yếu tố 
tới ý định thực hiện hành vi mua sản phẩm thể hiện 
đẳng cấp đối với người tiêu dùng ở Hà Nội. Cụ thể, 
nghiên cứu đề xuất mô hình với 5 giả thuyết nghiên 
cứu về sự tác động của 3 yếu tố trong mô hình TPB 
và 2 yếu tố mới: khuynh hướng thể hiện đẳng cấp 
truyền thống (TSO) và khuynh hướng thể hiện đẳng 
cấp hiện đại (MSO). Kết quả phân tích hồi quy đã 
chỉ ra 3 giả thuyết nghiên cứu được chấp nhận, trong 
khi 2 giả thuyết không nhận được sự ủng hộ từ dữ 
liệu nghiên cứu. Tương tự như các nghiên cứu trước, 
kết quả nghiên cứu đã khẳng định tác động thuận 
chiều của yếu tố ‘thái độ’ và ‘nhận thức về kiểm 
soát hành vi’ tới ‘ý định mua’ sản phẩm đẳng cấp. 
Tuy nhiên, trong nghiên cứu này yếu tố ‘chuẩn chủ 
quan’ không có tác động có ý nghĩa thống kê tới ý 
định mua sản phẩm trần căng Barrisol. Điều này có 

thể là do nhóm khách hàng trong nghiên cứu này 
là nhóm có trình độ học vấn khá cao, có khả năng 
tiếp cận thông tin về sản phẩm tốt và có tính độc lập 
cao trong việc ra quyết định mua. Nghiên cứu trong 
tương lai cần tiếp tục kiểm định để làm rõ hơn mối 
quan hệ này. 

Kết quả nghiên cứu đã ủng hộ giả thuyết về tác 
động thuận chiều của MSO tới ‘ý định mua’ sản 
phẩm đẳng cấp. Hơn nữa, đúng như mong đợi, MSO 
tác động với cường độ mạnh nhất trong số các yếu 
tố ảnh hưởng trong mô hình. Điều này cũng phản 
ánh xu hướng thực tiễn ở các thành phố lớn ở Việt 
Nam là những người tiêu dùng có MSO cao thường 
có niềm tin rằng việc mua và sử dụng những nhãn 
hiệu mới và nổi tiếng sẽ giúp họ thể hiện được hình 
ảnh bản thân và nâng cao địa vị xã hội của mình. 
Xét trong bối cảnh nghiên cứu tại Việt Nam, các sản 
phẩm nhập ngoại thường được coi là tốt hơn so với 
các sản phẩm sản xuất trong nước và thường mang 
hình ảnh đẳng cấp cao hơn. Sản phẩm trần căng 
Barrisol là dòng vật liệu trần cao cấp, sử dụng công 
nghệ mới và được nhập khẩu từ Pháp (tiêu chuẩn 
châu Âu). Đây có thể chính là lý do thúc đấy ý định 
mua của những nhóm khách hàng này.

Không như giả thuyết đặt ra, TSO không có mối 
quan hệ ngược chiều và cũng không có tác động có ý 
nghĩa thống kê tới ‘ý định mua’ sản phẩm đẳng cấp. 
Có thể giải thích cho kết quả này là có nhiều người 

7 
 

phân tích cho thấy tất các các thang đo đều đạt yêu cầu về độ tin cậy và giá trị (Hair & cộng sự, 1998). Cụ 

thể, Cronbach alpha của tất cả 6 thang đo đều cho thấy độ tin cậy ở mức cao (> 0,8). EFA được thực hiện 

riêng cho biến phụ thuộc (ý định mua) và thực hiện đồng thời với 23 biến quan sát đo lường 5 biến độc 

lập. Kết quả phân tích EFA cho thấy các thang đo đều đạt yêu cầu về số nhân tố trích, tổng phương sai 

trích (> 50%) và hệ số tải (> 0,5).  

4.2. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Phương pháp phân tích hồi quy bội được sử dụng với sự trợ giúp của phần mềm SPSS 21 để kiểm 

định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu. Ba mô hình hồi quy đã được thực hiện. Mô hình thứ nhất chỉ 

xem xét tác động của các biến kiểm soát tới biến phụ thuộc. Các biến kiểm soát là các biến không liên tục 

nên biến giả dummy được sử dụng trong phân tích. Mô hình thứ hai gồm tất cả các biến kiểm soát của mô 

hình 1 và các biến độc lập từ mô hình lý thuyết TPB: ‘Thái độ’, ‘Chuẩn mực chủ quan’ và ‘Nhận thức về 

kiểm soát hành vi’. Mô hình thứ ba gồm tất cả các biến độc lập của Mô hình 2 và thêm hai biến độc lập về 

khuynh hướng thể hiện đẳng cấp: MSO và TSO. So sánh ba mô hình này sẽ thấy được tác động của các 

biến độc lập đưa vào mô hình và ảnh hưởng của nhóm yếu tố về khuynh hướng thể hiện đẳng cấp đến ý 

định mua sản phẩm thể hiện đẳng cấp (trần căng Barrisol). Kết quả kiểm định 3 mô hình được trình bày 

trong Bảng 1. 

 

Bảng 1: Kết quả kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

 M1  

β (chuẩn hóa) 

M2 

β (chuẩn hóa) 

M3 

β (chuẩn hóa) 

Biến kiểm soát    

Tuổi -0,434*** -0,043 0,040 

Giới tính -0,025 0,020 0,070 

Trình độ học vấn -0,134* -0,034 0,012 

Thu nhập 0,393*** -0,088 0,059 

Biến độc lập    

Thái độ  0,342*** 0,188*** 

Chuẩn mực chủ quan  0,252*** 0,066 

Kiểm soát hành vi   0,388*** 0,300*** 

MSO   0,509*** 

TSO   0,028 

R2  điều chỉnh 0,351 0,70 0,775 

F của mô hình 27,679 66,534*** 76,236*** 

* p <0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001 

 Trong mô hình 1 (mô hình kiểm soát), tuổi, trình độ học vấn và thu nhập có quan hệ có ý nghĩa 

thống kê với ý định mua. Tuy nhiên, mô hình không có ý nghĩa thống kê. Khi đưa 3 biến độc lập từ mô 

hình TPB vào thì mô hình 2 trở nên có ý nghĩa (F = 66,53; p < 0,001). Cả ba biến độc lập đều có tác động 
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tiêu dùng với TSO cao vẫn có ý định mua sản phẩm 
cao cấp nhưng không phải chủ yếu với động cơ thể 
hiện đẳng cấp của mình mà vì những hấp dẫn của 
sản phẩm như chất lượng và thẩm mỹ cao. Nghiên 
cứu trong tương lai có thể tiếp tục nghiên cứu làm rõ 
hơn mối quan hệ này.

5.2. Đề xuất
5.2.1. Đối với các nhà quản lý doanh nghiệp
Dựa trên các kết quả nghiên cứu về các yếu tố tác 

động tới ý định mua sản phẩm đẳng cấp của người 
tiêu dùng các doanh nghiệp có thể chủ động phát 
triển các chương trình marketing nhằm tạo ra thái độ 
tích cực đối với sản phẩm dịch vụ của mình; khuếch 
trương, quảng bá hình ảnh của sản phẩm làm tăng 
vị thế của sản phẩm trong con mắt người tiêu dùng. 
Qua đó, ý định mua sản phẩm của doanh nghiệp có 
thể tăng lên, và do vậy sẽ dẫn tới hành vi mua sản 
phẩm của khách hàng. 

Kết quả nghiên cứu cũng cung cấp các thông 
tin hữu ích về người tiêu dùng cho các nhà quản 
lý doanh nghiệp. Trên cơ sở đó giúp cho doanh 
nghiệp trong việc phân khúc thị trường hiệu quả hơn 
dựa trên thái độ, khả năng kiểm soát hành vi của 
người tiêu dùng (nguồn lực và cơ hội mua của họ) 
và khuynh hướng thể hiện đẳng cấp của họ. Từ đó, 
các nhà quản lý có thể phát triển, lựa chọn các chiến 
lược marketing phù hợp để chinh phục nhóm khách 
hàng mục tiêu của doanh nghiệp mình.

Trong nghiên cứu này, khuynh hướng thể hiện đẳng 
cấp hiện đại là yếu tố có tác động mạnh nhất tới ý định 

mua sản phẩm đẳng cấp. Vì vậy, các doanh nghiệp 
đang và mong muốn đưa ra thị trường những sản phẩm 
cao cấp, khác biệt cần phải xây dựng được hình ảnh 
‘đẳng cấp’ và hấp dẫn của sản phẩm của doanh nghiệp. 
Xây dựng thương hiệu mạnh là điều mà các doanh 
nghiệp cần nghiên cứu và đầu tư thỏa đáng.

5.2.2. Định hướng nghiên cứu trong tương lai
Các nghiên cứu trong tương lai có thể mở rộng 

mẫu nghiên cứu ra ngoài phạm vi Hà Nội, tới các 
thành phố khác trong cả nước như Thành phố Hồ 
Chí Minh và Đà Nẵng. Nghiên cứu này tập trung 
vào các yếu tố tác động tới ý định mua đối với một 
sản phẩm - trần căng cao cấp Barrisol. Trong tương 
lai, việc lựa chọn một vài sản phẩm như là biểu 
tượng thể hiện đẳng cấp trong các ngành hàng khác 
nhau để so sánh tác động của các yếu tố tới ý định 
mua có thể mang lại những kết quả thú vị.

Nghiên cứu này đã mở rộng mô hình TPB qua việc 
xem xét tác động của yếu tố mới là MSO và TSO đối 
với ý định mua hàng thể hiện đẳng cấp. Nghiên cứu 
tiếp theo có thể tiếp tục mở rộng mô hình TPB với 
việc xem xét thêm các yếu tố ảnh hưởng khác như 
chủ nghĩa vật chất, khái niệm bản thân (self concept) 
tới ý định thực hiện các hành vi quan trọng như hành 
vi tiêu dùng đạo đức, hành vi mua hàng nhái, hàng 
giả,… Trong tương lai, mối quan hệ giữa ý định và 
hành vi cũng có thể được đưa vào mô hình nghiên 
cứu nhằm có được bức tranh toàn diện hơn về hành 
vi người tiêu dùng.
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