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5 2 1   ó    ó  về mặt h c thu t 

5.2.1.1. Đóng góp mô hình mới  

         v           ới, thông qua tổng quan các nghiên cứu trước của trong và ngoài 

 ước có liên quan đã giúp tác giả tiế       đ        đ    t     ối quan hệ trực tiếp giữa các khái 

niệm ni   t   t ươ     ệu, lòng tự trọng, t    yêu t ươ     ệu, ghen tị t ươ     ệu, gắn kết t ươ   

hiệu đế  ý định mua ô tô củ                    . Chí     ều   y  ã   úp  iải quyết   ợc khoảng 

trống lý thuyết, vì có nhiều nghiên c u tr     ây về  ĩ   vực tì   y u t        ệu và ghen tị t      

hiệu củ  tr    v                 Sarkar và Sreejesh (2014), Hasdiansa và Balqiah (2018) và Rosita 

và Ratnandika (2019), Nguyễ  Vă  T ụy (2019), Nguyễn Thị Thoa và cộng sự (2021), 

Siddique and Rajput (2022) và Aarti Saini và cộng sự (2023)                    u này chỉ t p 

trung về mối quan hệ của từng cặp yếu tố giữa niềm t   t        ệu v i tì   y u t        ệu, lòng 

tự trọng v i ghen tị t        ệu, gắn kết t        ệu v i ý  ịnh mua. Tuy      , qu    ợc khảo của 

tác giả nh n thấy cần phải có nghiên c u xem xét mối quan hệ  ồng th i kết hợp các yếu tố niềm tin 

t        ệu, lòng tự trọ  , tì   y u t        ệu, ghen tị t        ệu, gắn kết t        ệu thì kết 

quả sẽ    tí    ầy  ủ và giải thích tốt     về các yếu tố t    ộ    ến ý  ịnh mua củ      i tiêu 

dùng. Vì thế, trong kết quả nghiên c u này, tác giả  ã xem xét,           ồng th i mối quan hệ giữa 

các yếu tố niềm t   t        ệu, lòng tự trọ  , tì   y u t        ệu, ghen tị t        ệu, gắn kết 
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t        ệu  ến ý  ịnh mua củ      i tiêu dùng. Chính nghiên c u này của tác giả  ã        p về 

mặt khoa họ     ý    ĩ  rất quan trọng giúp cho những nhà nghiên c u trong t            n thấy 

khi           ồ   t    mối quan hệ trực tiếp giữa các khái niệm niềm t   t        ệu, lòng tự trọng, 

tì   y u t        ệu, ghen tị t        ệu, gắn kết t        ệu thì kết quả sẽ    tí    ầy  ủ v    ợc 

giải thích tốt     về sự t    ộ    ến ý  ịnh mua củ      i tiêu dùng. 

5.2.1.2. Đóng góp mối quan hệ mới 

Thông qua tổng quan các nghiên cứu trước củ  tro   v    o    ước có liên quan đã giúp tác 

giả x   định khoảng trống trong nghiên cứu này v  vai trò trung gian của tì   y u t        ệu và 

ghen tị t        ệu trong mối quan hệ t   động giữa niềm t   t        ệu đến ý  ịnh mua và lòng 

tự trọng đến ý  ịnh mua ô tô của khách hàng cá nhân.  ặc biệt, tác giả đã   ứ        được mối 

quan hệ của ghen tị t        ệu đến ý  ịnh mua thông qua vai trò trung gian của tì   y u t      

hiệu, đ y l  đ ểm mớ  đượ  x   định do ghen tị t        ệu t   độ   đến tì   y u t        ệu. Vì 

một số nghiên c u tr     ây   ỉ m            một chiều từ tr ng thái cảm xúc tì   y u t        ệu 

t    ộ    ến ghen tị t        ệu (Sarkar và Sreejesh, 2014; Hasdiansa và Balqiah, 2018; Rosita và 

Ratnandika, 2019; Siddique and Rajput, 2022; Aarti Saini và cộng sự 2023). Tác giả  ã           về 

   ng nghiên c u một chiều của các nghiên c u tr  c chỉ từ tì   y u t    ộ    ến ghen tị         

thể hiệ  tí    ầy  ủ của tr ng thái cảm xúc, nên tác giả  ã v n dụng “Lý t uyết so sánh xã hộ ”  ủa 

Fest   er, L ( 954) v  “Lý t uyết ả        ”  ủ  T mk  s (   8)  ể phân tích và ch ng minh mối 

quan hệ giữa cảm xúc tình yêu và ghen tị  ũ      t    ộng qua l i v      u, tì   y u  ũ      t ể 

  ợc t o ra từ tr ng thái ghen tị chuyể      t     tì   y u k        t  ến một cảm xúc mãnh liệt 

của sự ghen tị. Kết quả của nghiên c u này của tác giả sẽ giúp cho các nhà nghiên c u, nhà quản trị 

thấy   ợc rằng chính nh  có vai trò trung gian của tì   y u t        ệu, ghen tị t        ệu nên kết 

quả kiểm  ị    ã   ợc cải thiện sự t    ộng tích cực của niềm t   t        ệu, lòng tự trọng  ến ý 

 ịnh mua  ũ       t     ả  ã       m      ợc rằng không chỉ có tì   y u t        ệu t    ộng 

 ến ghen tị t        ệu mà còn có ghen tị t        ệu  ũ   t    ộng tr  l i tì   y u t        ệu và 

t o ra cảm xúc tích cực d    ến khách hàng có ý  ịnh mua. D    , tr             u này, nh  có vai 

trò trung gian của tình yêu t        ệu, ghen tị t        ệu  ã t    ộng tích cự   ến ý  ịnh mua 

 ũ       t     ả  ã       m      ợc rằng không chỉ có tì   y u t        ệu t    ộ    ến ghen tị 

t        ệu mà còn có ghen tị t        ệu  ũ   t    ộng tr  l i tì   y u t        ệu và t o ra cảm 

xúc tích cực d    ến khách hàng có ý  ịnh mua. 
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      5.2.1.3. Đóng góp bổ sung nguồn tài liệu tham khảo 

        Tác giả sẽ đư  r          ý quản trị từ kết quả nghiên cứu   y để   ú    o     đơ  vị sản 

xuất, tư vấ   ũ     ư      do    b ết cách vận dụ   v o tro   lĩ   vự  t ươ     ệu nói chung và 

lĩ   vực kinh doanh xe ô tô nói riêng ở thị trư ng Việt Nam. V i kết quả nghiên c u này sẽ      

góp bổ sung thêm cho những tri th c khoa họ  tr     ĩ   vự  m rket   ,   m tă   t  m 

nguồn tài liệu tham khảo cho một số nhà nghiên c u,         i làm việ  tr     ĩ   vực 

tr          m rket          u   v  t        ệu nói riêng. Ngoài ra, nghiên c u   y  ã  ủng 

cố một số lý thuyết liên quan  ể phân tích về mối quan hệ của các khái niệm niềm t   t        ệu 

v   tì   y u t        ệu, lòng tự trọng v i ghen tị t        ệu, gắn kết t        ệu  ến ý  ịnh mua 

thông qua việc v n dụng ý t  ng sự “t â  m t,   m m  v    m kết” tr    “Lý t uyết tam giác tình 

y u”  ủa nhà tâm lý họ  Ster ber  ( 986)  ể biện lu n thành khái niệm nghiên c u là tình yêu 

t        ệu  ũ       p  t tr ể  ý t  ng sự “  e  tị t    qu ” v  sự “   ếm hữu  ến m c bị ám 

ả  ” tr    “Lý t uyết p      p  p y u”  ủ      tâm  ý  ọ  He  r  k v   ộ   sự ( 986) t         

khái niệm nghiên c u ghen tị t        ệu và gắn kết t        ệu. Bên c      , t     ả  ũ   v n 

dụng các ý t  ng trong “Lý t uyết niềm tin t        ệu”  ể biện lu    ề xuất thành khái niệm 

nghiên c u là niềm t   t        ệu và dựa vào những ý t  ng trong “Lý t uyết lòng tự trọng”  ể 

xuất khái niệm lòng tự trọng làm tiền tố cho ghen tị t        ệu trong  mô hình nghiên c u. Ngoài 

ra, tác giả  ũ   v n dụng nhữ   ý t  ng về “t     ộ củ       v ” v  “     v     kế ho   ”  ủa 

      t  u  ù   tr     “Lý t uyết hành vi củ        t  u  ù  ” v  “Lý t uyết hành vi có kế ho ch 

(TPB)”  ể biện lu    ề xuất thành khái niệm ý  ịnh mua cho mô hình nghiên c u. Đồng th i, 

nghiên c u   y  ũ    ã   p p ần tổng quát hóa về những phát hiện và bổ sung thêm cho một số nhà 

nghiên c u tr  c liên quan củ  tr    v           c      ủ  Batra, Ahuvia, & Bagozzi (2012), 

Albert, N và Merunka, D. (2013), Sarkar và Sreejesh (2014), Biçakcioǧlu và cộng sự (2017), 

Hasdiansa và Balqiah (2018) và Rosita và Ratnandika (2019), Nguyễ  Vă  T ụy (2019), Mauricio 

Santos và Walesska Schlesinger (2020), Nguyễn Thị Thoa và cộng sự (2021), Siddique and Rajput 

(2022) và Aarti Saini và cộng sự (2023).  

5 2 2   ó    ó  về mặt th c ti n 

* Thứ nhất: Kết quả nghiên c u  ã k  m p   v        m      ợc rằng không chỉ có yếu tố 

“Tì   y u t        ệu”    t    ộng m     ến “Ý  ịnh mua” mà tr ng thái cảm xúc của sự 

“G e  tị t        ệu”  ối v       i tiêu  ù    ũ      ả              kể  ến “Ý  ịnh 

mua” ô tô. B i vì, k         t  u  ù   m    muố  s   ữu một t        ệu mì   y u t í         

vì  ý            ọ           ợ , tr    k     ữ         b   b , t â  que  k     ã s   ữu   ợ  
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tr    t        ệu m   ọ y u t í   t ì   ều   y        m           t  u  ù       ảm        e  t  , 

 ố ky. Đây   í       ảm xú  “G e  tị t        ệu”, vì “L    tự trọ  ” t ì       t  u  ù   k     ịu 

  ấp      mì   t u  kém       k        sẽ t   r  tâm  ý “Ghen tị t        ệu”    t    ộ   m    

mẽ  ến “Ý  ị   mu ”. 

* Thứ hai: Tr     ĩ   vực marketing và t        ệu t ì “Tì   y u t        ệu” v  

“G e  tị t        ệu”     rất m i nên nghiên c u này giúp cho nhữ       vị t  vấn về 

t        ệu có thể tham khảo sử dụng kết quả nghiên c u  ể xây dự   t        ệu và có 

chiế    ợc phát triể  t        ệu. Đặc biệt là biết cách v n dụ    ồng th i vai trò trung 

gian củ  “Tì   y u t        ệu” v  “G e  tị t        ệu” sẽ kí   t í     ợc tâm lý của 

    i tiêu dùng v i tr ng thái cảm xú  tr      ợ     u    “Tì   y u t        ệu” v  

“Ghen tị t        ệu”              ý    ĩ    ống nhau về mặt t    ộ     m t ô  t ú  “Ý 

 ị   mu ”  ủ      i tiêu dùng và sẽ     tă     ợc doanh số bán hàng. 

* Thứ ba: Các hàm ý quản trị   ợc tác giả  ề xuất trong nghiên c u này có thể là nguồn 

tham khảo quan trọ   v     ý    ĩ    úp             quản trị,     vị sản xuất và bán hàng sử dụng 

 ể  ề ra các chiế    ợc marketing, xây dự   t        ệu. N     r ,         vị nghiên c u thị 

tr      ũ      t ể sử dụ       t              ng “Tì   y u t        ệu”, “Ghen tị t      

  ệu”, “N ềm t   t        ệu”, “L    tự trọ  ”, “Gắn kết t        ệu” t    ộ    ến “Ý  ị   mu ”. 
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