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TÓM TẮT
Mục tiêu của nghiên cứu được thực hiện nhằm xác định các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng
khách hàng đối với thương hiệu trường hợp doanh nghiệp thuê ngoài đồng thời đánh giá vai trò
tác động của biến điều tiết ``Cam kết từ mối quan hệ''. Trên cơ sở nghiên cứu định tính bao gồm
thảo luận chuyên gia, thảo luận nhóm đề xuất mô hình nghiên cứu và các giả thuyết nghiên cứu.
Nghiên cứu định lượng sử dụng phần mềm SPSS và AMOS phiên bản 22.0 để nghiên cứu phân
tích dữ liệu thống kê mô tả, kiểm định thang đo, phân tích EFA, kiểm định CFA, kiểm định mô hình.
Thông qua khảo sát các khách hàng với dự kiến là 500 khác hàng đã và đang làm việc và hợp tác
với các doanh nghiệp thuê ngoài tại TPHCM, sau khi tiến hành hiệu chỉnh loại bỏ các phiếu khảo
sát không hợp lệ từ dữ liệu 421 khách hàng tham gia thực hiện khảo sát còn 357 phiếu khảo sát
có kết quả phù hợp. Nghiên cứu sử dụng bộ dữ liệu có thích thước mẫu 357 mẫu tiến hành phân
tích. Kết quả nghiên cứu cho thấy có 6 yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành thương hiệu đối
với doanh nghiệp thuê ngoài. Trong đó có 3 yếu tố tác động trực tiếp thuận chiều tới sự hài lòng
khách hàng chuyển đổi thành lòng trung thành thương hiệu theo mức độ giảm dần như sau: (1)
Chất lượng dịch vụ, (2) Uy tín thương hiệu, (3) Trách nhiệm xã hội, và yếu tố (4) Giá cả sản phẩm
dịch vụ tác động ngược chiều. Biến trung gian (5) Sự hài lòng khách hàng và biến điều tiết (6) Cam
kết từ các mối quan hệ có vai trò tác động chuyển đổi từ sự hài lòng khách hàng thành lòng trung
thành thương hiệu.
Từ khoá: doanh nghiệp thuê ngoài, sự hài lòng khách hàng, chất lượng dịch vụ, uy tín thương
hiệu, trách nhiệm xã hội, cam kết từ các mối quan hệ

ĐẶT VẤNĐỀ
Trong nền kinh tế thị trường cạnh tranh ngày càng
khốc liệt, các doanh nghiệp luôn đặt khách hàng là
trọng tâm trong xây dựng chiến lược phát triển kinh
doanh. Cùng với việc nhận thức tầm quan trọng xem
khách hàng là tài sản vô giá của doanh nghiệp. Việc
đánh giá đúng vai trò và sự trung thành của khách
hàng có ý nghĩa sống còn với sự phát triển trong tương
lai của các doanh nghiệp nói chung và các doanh
nghiệp dịch vụ thuê ngoài (outsourcing) nói riêng.
Hiện nay ngành thuê ngoài tại Việt Nam đang ngày
càng phát triển trong những năm gần đây và đóng góp
không nhỏ vào sự phát triển chung của nền kinh tế.
Tuy nhiên không phải doanh nghiệp nào cũng có ý
thức hoặc chiến lược xây dựng thương hiệu cũng như
đánh giá đúng tầm quan trọng của lòng trung thành
thường hiệu của khách hàng. Hầu hết doanh nghiệp
chỉ quan tâm tới việc cung cấp các sản phẩm dịch vụ,
cắt giảm chi phí thấp nhất và tối đa hóa lợi nhuận mà
quênmất việc tạo dựng và duy trìmột lực lượng khách
hàng ổn định mang lại nhiều lợi ích to lớn cho chính

doanh nghiệp. Trước những biến động của thị trường
hiện nay, nhu cầu khách hàng ngày càng cao, đối thủ
cạnh tranh ngày càng nhiều, từ việc nắmbắt được nhu
cầu của khách hàng, cũng như các yếu tố ảnh hưởng
đến lòng trung thành của khách hàng để giữ khách
hàng và củng cố niềm tin của khách, nâng cao lợi thế
cạnh tranh với các đối thủ hiện hữu cũng như các đối
thủ tiềm ẩn khác trong tương lai. Vì vậy nghiên cứu
với mục tiêu nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến
lòng trung thành của khách hàng đối với thương hiệu
trường hợp doanh nghiệp thuê ngoài, đánh giá vai trò
tác động của biến điều tiết cam kết từ mối quan hệ1.
Từ đó, đề xuất một số hàm ý quản trị nhằm duy trì,
củng cố và phát triển lòng trung thành của kháchhàng
với thương hiệu doanh nghiệp thuê ngoài.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀMÔHÌNH
NGHIÊN CỨU

Cơ sở lý thuyết

                       
                    
                 

Trích dẫn bài báo này: Tiệp L T, Hoài C T. Các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành khách hàng đối 
với thương hiệu trường hợp doanh nghiệp thuê ngoài tại Tp. Hồ Chí Minh – vai trò của biến điều 
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Thương hiệu
Thương hiệu là một hoặc một tập hợp các dấu hiệu
để nhận biết và phân biệt sản phẩm, doanh nghiệp; là
hình tượng về sản phẩm và doanh nghiệp trong tâm
trí khách hàng và công chúng2.Trên cơ sở các quan
điểm về thương hiệu ở các khía cạnh khác nhau như
có thể hiểu thương hiệu bao gồm tất cả các yếu tố bên
trong và bên ngoài. Các yếu tố bên ngoài như là một
cái tên hoặc biểu tượng hình tượng dùng để nhận diện
và phân biệt với đối thủ cạnh tranh trên thị trường.
Các yếu bên trong thì thương hiệu đó là phần cốt lõi
của sản phẩm mà người tiêu dùng có thể cảm nhận
được sau khi sử dụng. Một sản phẩm chỉ trở thành
thương hiệu khi với sự cảm nhận được các yếu tố bên
ngoài, người tiêu dùng sẽ liên tưởng ngay đến các đặc
tính tốt cốt lõi bên trong.

Khách hàng
Khách hàng (Customer) hay người tiêu dùng là đối
tượngmà các tổ chức hay doanh nghiệp hướng tới, họ
là người quyết định mua sản phẩm hay sử dụng dịch
vụ của các doanh nghiệp. Theo hiệp hội Marketing
Hoa Kỳ cũng đưa ra khái niệm người tiêu dùng như
sau: người tiêu dùng là người cuối cùng sử dụng, tiêu
dùng hàng hóa, ý tưởng, dịch vụ nào đó. Người tiêu
dùng cũng được hiểu là ngườimua hoặc ra quyết định
như là người tiêu dùng cuối cùng. Khách hàng hay
người tiêu dùng là đối tượng cuối cùng ra quyết định
sử dụng dịch vụ hoặc mua sản phẩm cuối cùng của
các doanh nghiệp 3.

Lòng trung thành thương hiệu
Các nhà quản lý Marketing cũng đã đưa ra các
định nghĩa khác nhau về lòng trung thành như theo
Khizindar, Al-Azzam và Khanfar lòng trung thành là
hành vimua lặp đi lặp lại cùngmột sản phẩmcủa cùng
một thương hiệu để ủng hộ thương hiệu ấy4. Một số
tác giả, chẳng hạn như Amin, Ahmad và Hui, định
nghĩa lòng trung thành của khách hàng là “Sự gắn bó
lâu dài, ưu đãi hoặc độc quyền với một công ty hoặc
một thương hiệu”5.Theo định nghĩa được đề xuất bởi
Budianto lòng trung thành khách hàng là khả năng
khách hàng trước đó mua lại các sản phẩm, dịch vụ
của cùng một tổ chức doanh nghiệp 6.

Camkết từ cácmối quan hệ
Các nền tảng lý thuyết nghiên cứu cam kết từ các mối
quan hệ được tác giả tham khảo từ các nghiên cứu từ
các tác giả nghiên cứu trong lĩnh vực hành vi tổ chức
như cam kết với tổ chức như tác giả Tang và cộng sự,
Jones và cộng sự, mối quan hệ khẳng định được tình
cảm của nhân viên với tổ chức của mình 7,8.

Mối quan hệ giữa khách hàng và nhân viên tư vấn bán
hàng của doanh nghiệp tạo ra sự cam kết từ khách
hàng và đồng thời gia tăng lòng trung thành của khách
hàng với doanhnghiệp. Để làm rõhơn cũngnhưđánh
giá quá trình chuyển đổi từ sự hài lòng khách hàng
thành lòng trung thành thương hiệu trong lĩnh vực
doanh nghiệp thuê ngoài thông qua việc đánh giá vai
trò của yếu tố cam kết từ các mối quan hệ.

Tổng quan nghiên cứu về lòng trung thành
thương hiệu

Đã có rất nhiều công trình nghiên cứu của các tác giả
trong nước và các tác giả nước ngoài về lòng trung
thành thương hiệu ở rất nhiều lĩnh vực với các yếu
tố tác động tích cực khác nhau. Tác giả sử dụng
khái niệm của Oliver với mục đích phân tích về lòng
trung thành thương hiệu khách hàng. Đồng thời việc
kết hợp nghiên cứu lòng trung thành thương hiệu
theo các cách khác nhau với những ưu nhược điểm
là không giống nhau9. Nhận thấy góc độ tiếp cận
nghiên cứu và các mô hình nghiên cứu trước kết hợp
lòng trung thành hành vi và thái độ là phù hợp với
nghiên cứu này nên tác giả đã chọn và nghiên cứu
lòng trung thành thương hiệu theo hướng kết hợp bao
gồm cả hành vi và thái độ với những ưu điểm hơn
cách tiếp cận đơn lẻ và hướng tiếp cận kết hợp mô
hình nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung
thành thương hiệu thông qua các biến trung gian kế
thừa mô hình nghiên cứu của Yang và Chao; Kaur và
cộng sự; Younes và cộng sự 10–12, đồng thời thông qua
thảo luận nhóm chuyên gia, thảo luận nhómmô hình
nghiên cứu tác giả đề xuất giả thuyết như sau:
Theo các nghiên cứu của các tác giả Yang & Chao;
Trần Đức Thắng; Nguyễn Thị An Bình;1,10,13, cho
thấy chất lượng dịch vụ có vai trò tác động đến lòng
sự hài lòng và tác động đến lòng trung thành khách
hàng. Các nghiên cứu thực nghiệm đã chứng minh
tác động của chất lượng dịch vụ cả đến sự hài lòng
và lòng trung thành của khách hàng (Makanyeza &
Chikazhe; Ofori và cộng sự) 14,15. Vì vậy nghiên cứu
đưa ra giả thuyết như sau:
Giả thuyết H1: Chất lượng dịch vụ có tác động tích cực
đến sự hài lòng của khách hàng. Có mối quan hệ cùng
chiều (+)
Uy tín thương hiệu là nhân tố quan trọng tác động đến
lòng trung thành thương hiệu (Belé Ruiz và cộng sự).
Theo tác giả Raza và cộng sự; Islam và cộng sự; VũThị
Minh Hiền và cộng sự, uy tín thương hiệu là mức độ
đảm bảo của tổ chức doanh nghiệp về các mặt như
chất lượng dịch vụ (CLDV), giá cả, danh tiếng, uy tín,
niềm tin của doanh nghiệp 16–19.
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Giả thuyết H2: Uy tín thương hiệu có tác động tích cực
đến sự hài lòng của khách hàng. Có mối quan hệ cùng
chiều (+)
Theo các nghiên cứu của Kaur và cộng sự; Nguyễn
Thị An Bình, các yếu tố cảm nhận khách hàng về giá
cả và dịch vụ ảnh hưởng đến lòng trung thành khách
hàng11,13. Vì thế nghiên nghiên cứu đưa ra giả thuyết
như sau:
Giả thuyết H3: Giá cả sản phẩm dịch vụ có tác động
tiêu cực đến sự hài lòng của khách hàng. Có mối quan
hệ ngược chiều (-)
Các hoạt động CSR sẽ làm gia tăng sự hài lòng của
khách hàng với doanh nghiệp đồng thời sẽ gia tăng
ý định mua hàng của khách hàng tác động tích cực
đến hìn ảnh của tổ chức doanh nghiệp và hành vi của
khách hàng và làm tăng lòng tin của khách hàng (Is-
lamvà cộng sự)18. Do đónghiên cứuđưa ra giả thuyết
sau:
Giả thuyết H4: Trách nhiệm xã hội có tác động tích cực
đến sự hài lòng của khách hàng Có mối quan hệ cùng
chiều (+)
Sự hài lòng của khách hàng cho thấy họ thỏa mãn với
những gì ngân hàng đã thực hiện với họ thông qua các
đề xuất của họ đối với ngân hàng (Omoregie và cộng
sự)20. Do đó sự hài lòng của khách hàng là điều kiện
tiên quyết để tạo dựng mối quan hệ với khách hàng
và làm tăng lòng trung thành của khách hàng. Vì thế
nghiên cứu đưa ra giả thuyết:
Giả thuyết H5: Sự hài lòng khách hàng có tác động tích
cực đến lòng trung thành thương hiệu của khách hàng.
Có mối quan hệ cùng chiều (+)
Các nền tảng lý thuyết cho các mô hình của mối quan
hệ của khách hàng bởi các nghiên cứu từ các học giả
chuyên sâu về hành vi tổ chức (Jones và cộng sự) 8.
Mối quan hệ giữa khách hàng và doanh nghiệp có thể
tác động đến sự tin tưởng, sự hài lòng và ảnh hưởng
trực tiếp đến sự lòng trung thành khách hàng. Vì vậy
nghiên cứu đưa ra giả thuyết như sau:
Giả thuyết H6: Cam kết từ cácmối quan hệ là biến điều
tiết mối liên hệ chuyển đổi tích cực từ sự hài lòng đến
lòng trung thành thương hiệu của khách hàng. Có mối
quan hệ cùng chiều (+)

Mô hình nghiên cứu
Sau khi lược khảo cơ sở lý thuyết, mô hình nghiên cứu
cùng với các giả thuyết đề xuất như trên được thể hiện
trong Hình 1.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Phương pháp nghiên cứu
Để đạt được mục tiêu nghiên cứu, tác giả đã áp dụng
kết hợp nghiên cứu định tính và nghiên cứu định
lượng cụ thể như sau:

Nghiên cứu định tính: Được thực hiện bằng hình
thức phỏng vấn chuyên gia và phỏng vấn nhóm tập
trung. Các chuyên gia trong lĩnh vực sản phẩm hoàn
thiện nội thất nhà máy có vốn FDI và ODA và các
chuyên gia lĩnh vựcMarketing và thương hiệu của các
đối tác. Phỏng vấn nhóm là nhóm khách hàng đã sử
dụng sản phẩm, dịch vụ từ doanh nghiệp thuê ngoài.
Từ đó nhằm khám phá, bổ sung các biến quan sát bảo
đảm sự phù hợp của thang đo.
Nghiên cứuđịnh lượng: Nghiên cứu sử dụng thang đo
Likert 1-5 sẽ được sử dụng để đo mức độ hoàn toàn
không đồng ý và hoàn toàn đồng ý với bảng câu hỏi
nhằm thu thập dữ liệu.
Đối tượng khảo sát: nhóm khách hàng khu vực
TPHCM đã và đang sử dụng sản phẩm dịch vụ của
doanh nghiệp thuê ngoài cho các dự án vốn hợp tác
phát triển chính thức (Official Development Assis-
tance - ODA), đầu tư trực tiếp nước ngoài (Foreign
Direct Investment - FDI).

Xây dựng thang đo nghiên cứu
Với đặc thù là ngành hàng ngách chuyên cung cấp và
hoàn thiện các sản phẩmkỹ thuật cao cho các nhàmáy
vốn đầu tư Nhật, Hàn, Mỹ đặc biệt là các nhà máy,
phòng sạch chuyên cho thuốc hay điện tử viễn thông.
Vì vậy nghiên cứu này đã sử dụng các thang đo của
một số tác giả và tiến hành thảo luận nhóm, lấy ý kiến
chuyên gia loại bỏ các yếu tố cũng như điều chỉnh các
thang đo đạt yêu cầu để sử dụng cho nghiên cứu chính
thức kết quả theo Bảng 1.
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Bảng 1: Thang đo các nhân tố trongmô hình nghiên cứu

Ký hiệu Nội dung Nguồn
QS Chất lượng dịch vụ
QS1 Công ty cam kết thực hiện đúng tiến độ cung cấp hàng hóa Wang và cộng sự; Yil-

maz và cộng sự21,22

QS2 Nhân viên tư vấn bán hàng của công ty có tác phong chuyên nghiệp
QS3 Nhân viên công ty luôn cam kết chính xác thời gian đã đưa ra
QS4 Nhân viên tư vấn bán hàng có đầy đủ kiến thức sản phẩm để tư vấn

cho khách hàng và trả lời các câu hỏi nhanh chóng và chính xác nhất
QS5 Nhân viên tư vấn bán hàng luôn luôn kiên trì và sẵn sàng giúp đỡ

khách hàng
QS6 Nhân viên bán hàng luôn thấu hiểu các nhu cầu đặc biệt của khách

hàng
QS7 Khách hàng cảm thấy tin tưởng khi làm việc với nhân viên tư vấn

bán hàng của công ty
QS8 Xét về tổng thể dịch vụ tư vấn và cung cấp sản phẩm do công ty cung

cấp đạt chất lượng cao
BR Uy tín thương hiệu
BR1 Uy tín của công ty dựa trên tình hình thực tế tư vấn và cung cấp sản

phẩm
Wang Yonggui; Belen
Ruiz16,21

BR2 Uy tín của công ty dựa trên tình hình tài chính mạnh hơn so với đối
thủ cùng ngành

BR3 Đối với Anh/Chị Công ty AB là đối tác nổi tiếng và có uy tín cao
trong ngành.

BR4 Ý kiến của các đối tác trong ngành có ảnh hưởng đến anh/chị, công
ty AB là một công ty tốt

PR Giá cả sản phẩm, dịch vụ
PR1 Chất lượng sản phẩm, dịch vụ tương ứng với mức giá của sản phẩm. Anouze và Alamro23

PR2 Điều kiện thanh toán linh hoạt
PR3 Phân khúc giá của công ty là phù hợp với nhu cầu của anh chị
CSR Hoạt động trách nhiệm xã hội
CSR1 Công ty luôn tối đa hóa lợi ích cho khách hàng Perez và Bosque24

CSR2 Luôn minh bạch các thông tin cung cấp cho khách hàng
CSR3 Các thủ tục trước và sau bán hàng luôn đơn giản để phục vụ khách

hàng tốt nhất
CSR4 Có các hoạt động tích cực đóng góp cho các chương trình CSR như

ủng hộ thiên tai lũ lụt…
CSR5 Công ty luôn đánh giá và đo lường sự hài lòng của khách hàng
CS Sự hài lòng của khách hàng
CS1 Công ty luôn đi đầu trong công tác tìm hiểu nhu cầu thị trường, dự

doán chính xác nhu cầu để cung cấp sản phẩm dịch vụ làm hài lòng
khách hàng

Younes và cộng sự,12

CS2 Sản phẩm dịch vụ nhập khẩu độc quyền dẫn đầu thị trường mang
lại lợi thế cạnh tranh cho công ty do có kinh nghiệm lâu năm

CS3 Công ty thường xuyên cải tiến nâng cao chất lượng cung cấp sản
phẩm dịch vụ

CS4 Công ty cung cấp sản phẩm dịch vụ với nhiều phân khúc khác nhau
đáp ứng nhu cầu của khách hàng

CR Sự cam kết từ các mối quan hệ
Continued on next page
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Table 1 continued
CR1 Anh/Chị có ý định duy trì mối quan hệ hợp tác lâu dài với nhân viên

bán hàng công ty
Neeru và Paul25

CR2 Anh/Chị cam kết gắn bó trong mối quan hệ với nhân viên bán hàng
cũng như quan hệ hợp tác dài lâu với công ty

CR3 Anh/Chị có dự định mua sản phẩm dịch vụ của công ty vì mối quan
hệ thân thiết lâu năm với nhân viên bán hàng của công ty

CR4 Anh/Chị rất vui và hài khi nhậnđược phảnhồi khi sử dụng sản phẩm
dịch vụ của công ty

CR5 Khi có nhu cầu về sản phẩm dịch vụ anh/chị chỉ liên hệ với nhân
viên làm việc trước đó

BL Lòng trung thành thương hiệu
BL1 Việc lựa chọn hợp tác với công ty là sự lựa chọn đúng Liang và cộng sự26

BL2 Anh/Chị rất thích các sản phẩm dịch vụ do công công ty cung cấp
BL3 Anh/Chị rất sẽ giới thiệu các sản phẩm dịch vụ do công ty cung cấp

cho các đối tác, người quen khi họ có nhu cầu
BL4 Anh/chị sẵn lòng sử dụng các sản phẩm dịch vụ khác mà công ty sẽ

cung cấp trong tương lai
Yilmaz và cộng sự;
Kassim và Abdul-
lah22,27

BL5 Khi có nhu cầu về sản phẩm dịch vụ, Công ty là lựa chọn đầu tiên
BL6 Hầu hết người quen, hoặc dự án anh chị biết đều sử dụng sản phẩm

công ty
Nguồn: Tác giả tổng hợp (2023)
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Cỡmẫu
Hair và cộng sự (2014) cho rằng cỡ mẫu tối thiểu nên
theo tỷ lệ 5:1 và lý tưởng nên theo tỷ lệ 10:1 hoặc 15:1.
Kích cỡ mẫu lý tưởng với tỷ lệ biến quan sát / biến đo
lường là 10:1, như vậy số mẫu cần là 35 x 10=350 28.

Phương pháp phân tích dữ liệu
Phân tích Cronbach’s Alpha nhằm loại bỏ các biến có
hệ số tương quan nhỏ không phù hợp. Phân tích nhân
tố khámphá EFA loại bỏ hệ số tải nhỏ và kiểm tra tổng
phương sai. Thang đo sẽ được hoàn chỉnh và đưa vào
phân tích nhân tố khẳng định CFA và kiểm định mô
hình cấu trúc tuyến tính SEM để kiểm định độ phù
hợp của mô hình.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO
LUẬN
Thống kêmô tảmẫu nghiên cứu
Mẫunghiên cứu được phân loại theo cơ cấumô tả như
sau:
Theo nhóm giới tính: Nhóm giới tính nữ chiếm
67,2%, nhóm giới tính nam chiếm 30,3%, và nhóm
trả lời khác với 2,5%
Theo nhóm độ tuổi: nhóm tuổi từ 22 tuổi đến dưới
35 tuổi chiếm đa số tới 33,9%, nhóm tuổi 35 tuổi đến
dưới 45 tuổi chiếm 28,3%. Tiếp theo là nhóm khách
hàng ở độ tuổi 18 đến dưới 22 tuổi chiếm 24,6% và
nhóm khách hàng ở độ tuổi trên 45 tuổi chiếm tỷ lệ
thấp nhất 13,2%
Theo nhóm trình độ học vấn: Kết quả khảo sát cho
thấy ở trình độ đại học chiếm 58,3%. Trình độ sau
đại học chiếm 22,7%. Trình độ trung cấp - cao đẳng
và nhóm khác cùng chiếm tỷ lệ tương đương nhau ở
mỗi nhóm chiếm 9,5%.
Theo nhóm nghề nghiệp: Dữ liệu khảo sát cho thấy
ở vị trí phó trưởng phòng chiếm tỷ lệ 38,7%, tiếp theo
nhóm nhân viên chiếm tỷ lệ 31,9%. Giám đốc – chủ
doanh nghiệp chiếm tỷ lệ 21,8%. Nhóm chiếm tỷ lệ
thấp nhất là nhóm trả lời khác chỉ 7,6%.
Theo nhóm thu nhập: Dữ liệu khảo sát ở 4 nhóm thu
nhập với kết quả nhóm thu nhập dưới 15 triệu chiếm
tỷ lệ 17,6%, nhóm từ 15 đến dưới 25 triệu là 23,0%.
Nhóm thu nhập 25 đến dưới 35 triệu là 28,9%. Nhóm
trên 35 triệu chiếm 30,5%. Kết quả tổng hợp được
trình bày ở Bảng 2.

Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo
Sau khi loại bỏ các biến quan sát không thỏa mãn (có
hệ số tương quan <0,3) với các biến QS8, QS3, BL1,
BL4, CSR5. Như vậy sau loại 5 biến quan sát, và cho
kết quả kiểm định độ tin cậy các thang đo trong mô
hình được trình bày cụ thể trong Bảng 3.

Kết quả kiểm định nhân tố khám phá EFA
Kiểm định nhân tố khám phá EFA ở Bảng 4 cho
thấy ma trận xoay nhân tố cho ra 26 xu hướng. Tuy
nhiên chỉ có 6 xu hướng là rõ ràng với Eigenvalues
là 1,318>1 (hệ số chặn >1) và 6 xu hướng này là 6
nhân tố ảnh hưởng đến lòng trung thành thương hiệu
trong mô hình nghiên cứu và cùng nhau giải thích
được 72,289%. Kết quả này cũng trùng khớp với giả
thiết ban đầu mô hình nghiên cứu gồm 6 biến. Hệ số
KMO=0,896>0,5, vượt qua kiểm định Bartlett ở mức
ý nghĩa sig= 0,000 (0% sai số). Do vậy bộ dữ liệu trong
nghiên cứu này là phù hợp để thực hiện phân tích
EFA. Đồng thời ma trận xoay nhân tố cho thấy giá trị
hội tụ của các thang đo đều >0,5 và các thang đo hội tụ
về chính nhóm của mình và hình thành nên các nhân
tố, điều này có ý nghĩa không hình thành các nhóm
nhân tố mới khác với đề xuất ban đầu trong mô hình
nghiên cứu.

Kết quả phân tích nhân tố khẳng định CFA
Kết quả CFA cho thấy mô hình đạt được độ tương
thích với dữ liệu: Chi-square = 691,329 với P-value
= 0,000; Chi-square/df = 1,942(<2); và các chỉ số
GFI = 0,883; TLI = 0,942>0,9; CFI = 0,950>0,9; RM-
SEA = 0,051<0,06. Điều này cho thấy rằng các thang
đo trong mô hình nghiên cứu phù hợp với dữ liệu
khảo sát thực tế thị trường. Tất cả các thang đo về
lòng trung thành thương hiệu đều có C.R >0,7 và
A.V.E>0,5 trình bày ở Bảng 5 thỏa mãn các điều kiện
nghiên cứu định lượng đạt giá trị phân biệt và đủ điều
kiện kiểm địnhmô hình nghiên cứu cũng như các giả
thuyết nghiên cứu.

Kết quả kiểmđịnh và giả thuyết nghiên cứu
Kết quả SEM cho thấy mô hình đạt được độ tương
thích với dữ liệu thị trường. Chi-square=573,574 với
P-value=0,000; Chi-square/df=2,713<3 GFI=0,887;
TLI = 0,935>0,9; CFI = 0,943>0,9; RMSEA =
0,057<0,06 như trong Hình 2. Như vậy nếu chưa chịu
sự tác động của biến điều tiết cam kết từ cácmối quan
hệ (CR) mô hình đạt độ tương thích và phù hợp với
dữ liệu thị trường.

Kết quả phân tích tác động của biến điều
tiết cam kết từ các mối quan hệ
Trong mô hình nghiên cứu biến cam kết từ các mối
quan hệ có tác động làm thay đổi quá trình từ sự hài
lòng khách hành thành lòng trung thành thương hiệu.
Kết quả phân tích trên phần mềm AMOS cho kết quả
như trong Hình 3.
Kết quả cho thấy mối quan hệ giữa INT lên biến
ZBL có ý nghĩa thống kê với mức ý nghĩa P-
value=0,039<0,05 như vậy CR có tác động chuyển đổi
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Bảng 2: Thống kêmô tả theo nhân khẩu học

Đặc điểm mô tả Số lượng
(Người)

Phần trăm
(tỷ trọng / %)

Giới tính Nữ 240 67,2

Nam 108 30,3

Khác 9 2,5

Độ tuổi 18 tuổi đến dưới 22 tuổi 88 24,6

22 tuổi đến dưới 35 tuổi 121 33,9

35 tuổi đến dưới 45 tuổi 101 28,3

Trên 45 tuổi 47 13,2

Trình độ học vấn Trung cấp, cao đẳng 34 9,5

Đại học 208 58,3

Sau Đại học 81 22,7

Khác 34 9,5

Nghề nghiệp Nhân viên 114 31,9

Phó - Trưởng phòng 138 38,7

Giám đốc - Chủ doanh nghiệp 78 21,8

Khác 27 7,6

Thu nhập Dưới 15 triệu 63 17,6

Từ 15 triệu đến dưới 25 triệu 82 23,0

Từ 25 triệu đến dưới 35 triệu 103 28,9

Trên 35 triệu 109 30,5

Nguồn: Tác giả (2023)

Bảng 3: Kết quả kiểm định đánh giá độ tin cậy thang đo

Ký Hệ số Số lượng biến Biến quan sát phù hợp

Số lượng Tỷ lệ %

QS Chất lượng dịch vụ 0,910 8 6 75%

BR Uy tín thương hiệu 0,883 4 4 100%

PR Giá cả sản phẩm, dịch vụ 0,873 3 3 100%

CSR Hoạt động trách nhiệm
xã hội

0,865 5 4 80%

CS Sự hài lòng khách hàng 0,857 4 4 100%

CR Sự cam kết từ các mối
quan hệ

0,873 5 5 100%

BL Lò thànhng trung
thương hiệu

0,832 6 4 67%

Nguồn: Tác giả (2023)
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Bảng 4: Kết quả phân tích EFA

Ký hiệu biến
quan sát

Hệ số KMO=0,896>0,5, Sig=0,000

Nhân tố

1 (QS) 2 (CR) 3 (BR) 4 (CSR) 5 (CS) 6 (PR)

QS2 0,849

QS7 0,809

QS4 0,790

QS6 0,758

QS5 0,741

QS1 0,730

CR1 0,875

CR4 0,865

CR3 0,816

CR5 0,645

CR2 0,507

BR3 0,836

BR1 0,826

BR2 0,818

BR4 0,761

CSR1 0,840

CSR2 0,839

CSR3 0,763

CSR4 0,742

CS1 0,784

CS3 0,764

CS2 0,758

CS4 0,712

PR2 -0,865

PR1 -0,848

PR3 -0,789

Eigenvalues =1,318>1; Tổng phương sai trích = 72,289% > 50%

Nguồn: Tác giả (2023)
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Bảng 5: Phương sai trích A.V.E và độ tin cậy tổng hợp C.R các thang đo

Ký
hiệu

Thang đo Số biến quan sát Hệ số tin cậy
tổng hợp - C.R

Phương sai
trích trung
bình - A.V.E

Kết luận

BL Lòng trung thành thương
hiệu

4 0,832 0,555 Thang đo đạt độ tin
cậy

QS Chất lượng dịch vụ 6 0,911 0,630

CR Cam kết từ các mối quan
hệ

5 0,901 0,697

BR Uy tín thương hiệu 4 0,887 0,665

CSR Trách nhiệm xã hội 4 0,865 0,628

CS Sự hài lòng khách hàng 4 0,857 0,600

PR Giá cả sản phẩm dịch vụ 3 0,877 0,704

Nguồn: Tác giả (2023)

Hình 2: Kết quả phân tích SEM của mô hình (chưa có tác động của biến điều tiết) (Nguồn: Tính toán từ dữ liệu
khảosát cúa tác giả (2023))

Bảng 6: Kết quả kiểm định tác động của biến điều tiết

Mối quan hệ sHệ ướcố
lượng

Độ lệch chuẩn (S.E.) Giá trị tới hạn
(C.R.)

Mức ý nghĩa (P-
value)

ZBL <— ZCS 0,349 0,060 5,833 ***

ZBL <— ZCR 0,187 0,057 3,308 ***

ZBL <— INT 0,076 0,037 2,060 0,039

Nguồn: Tính toán từ dữ liệu khảo sát (P=*** =0,000)
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Hình 3: Kết quả phân tích tác động của biến điều
tiết. Nguồn: Tính toán từ dữ liệu khảo sát cúa tác
giả (2023)

từ CS thành BL và với hệ số hồi quy ước lượng 0,076
mang dấu dương giải thích rằng khi tăng cam kết từ
các mối quan hệ (CR) lên 1 đơn vị thì sẽ tác động
tăng chuyển đổi từ sự hài lòng (CS) thành lòng trung
thành thương hiệu (BL) 0,076 đơn vị. Hay nói cách
khác biến điều tiết cam kết từ các mối quan hệ tăng
lên sẽ có tác động tích cực lên sự chuyển đổi từ sự hài
lòng khách hàng thành lòng trung thành thương hiệu.
Giả thuyết H6 được chấp thuận, kết quả trình bày ở
Bảng 6.

Thảo luận kết quả nghiên cứu
Với kết quả 72,289% lòng trung thành thương hiệu
trường hợp doanh nghiệp thuê ngoài được giải thích
từ 6 yếu tố tác động bao gồm: Chất lượng dịch vụ, uy
tín thương hiệu, giá cả sản phẩm dịch vụ, trách nhiệm
xã hội, sự hài lòng khách hàng và cam kết từ các mối
quan hệ (độ tin cậy 95%). Kết quả kiểm địnhmô hình
lý thuyết cho thấy các giả thuyết nghiên cứu bao gồm:
Chất lượng dịch vụ có hệ số beta=0,269 tác động
đến sự hài lòng khách hàng và chuyển đổi thành
lòng trung thành thương hiệu có kết quả phù hợp
với nghiên cứu trước đây như nghiên cứu của Vinita
Kaur và cộng sự; Nguyễn Thị An Bình; Trần Đức
Thắng1,11,13.
Uy tín thương hiệu và sự hài lòng khách hàng có hệ
số beta lần lượt là 0,163 và 0,673 có tác động tích cực
đến lòng trung thành thương hiệu và có kết quả tương
tự với nghiên cứu trước của tác giả VũThịMinh Hiền
và cộng sự, Bùi Nhất Vương và cộng sự, Nguyễn Thị
Dược, Ya g & Chao, Nguyễn Thị An Bình, Trần Đức
Thắng1,10,13,19,29,30.
Trách nhiệm xã hội có hệ số beta=0,015 tác động đến
lòng trung thành thương hiệu là phù hợp với các kết
quả nghiên cứu của BùiNhất Vương và cộng sự; Tahir
Islam và cộng sự; Nguyễn Thị Dược Lê Thùy Hương
và Đặng Anh Minh; NguyễnThị An Bình 13,18,29–31.
Cam kết từ các mối quan hệ có beta=0,076 tác động
tích cực chuyển đổi từ sự hài lòng thành lòng trung

thành thương hiệu điều kết quả này khác biệt so với
nghiên cứu của Trần Đức Thắng trong lĩnh vực ngân
hàng1.
Giá cả sản phẩm có hệ số beta=-0,188 có ý nghĩa tác
động ngược chiều đến lòng trung thành thương hiệu
kết quả nghiên cứu phù hợp với nghiên cứu trước đây
như nghiên cứu của Anouze và Alamro, Nguyễn Thị
An Bình, Vinita Kaur và cộng sự11,13,23.
Đồng thời Bootstrap với ước lượng cỡ mẫu N=1000
số lượng mẫu lặp lại, trị tuyệt đối của giá trị tới hạn
C.R của các cặp mối quan hệ <1,96, mức ý nghĩa p-
value >0,05 kết quả có ý nghĩa thống kê ở mức tin cậy
95%. Như vậy, có thể khẳng định ước lượng trong
mô hình nghiên cứu là đáng tin cậy. Kết quả nghiên
cứu phù hợp với các công trình nghiên cứu trước đây
như nghiên cứu của Nguyễn Thị Dược, Nguyễn Thị
An Bình, Trần ĐứcThắng1,13,30.

KẾT LUẬN VÀHÀMÝQUẢN TRỊ
Kết quả nghiên cứu cho thấy các yếu tố: chất lượng
dịch vụ, uy tín thương hiệu, giá cả sản phẩm dịch vụ,
trách nhiệm xã hội tác động đến sự hài lòng khách
hàng có ý nghĩa về mặt thống kê đồng thời các thang
đo đảm bảo được sự tin cậy. Bên cạnh đó cho thấy vai
trò của yếu tố cam kết từ các mối quan hệ tác động
chuyển đổi từ sự hài lòng khách hàng thành trung
thành thương hiệu. Điều này giúp cho doanh nghiệp
có thể nhận biết được những yếu tố nào tác động đến
sự hài lòng khách hàng và lòng trung thành thương
hiệu, từ đó giúp cho nhà quản trị trong quá trình
hoạch định và xây dựng được chiến lược thu hút và
giữ chân khách hàng.
Cam kết từ các mối quan hệ có tác động chuyển đổi
tích cực từ sự hài lòng khách hàng thành lòng trung
thành thương hiệu. Kết quả nghiên cứu cho thấy vai
trò của yếu tố điều tiết cam kết từ các mối quan hệ tại
thị trường Việt Nam khi làm việc với các đối tác Nhật
Bản, HànQuốc,Mỹ và các nướcChâuÂumà ở đó cho
thấy rằng các khách hàng cam kết gắn bó với doanh
nghiệp bởi họ hài lòng với các mối quan hệ họ đang
có với nhân viên và chính doanh nghiệp. Rõ ràng yếu
tố mang tính chất “quan hệ” hay mang tính chất thân
quen đang dần trở thành yếu tố mà doanh nghiệp hết
sức quan tâm vì thế doanh nghiệp cần phải duy trì
được một đội ngũ nhân viên lâu năm và trung thành,
hiểu rõ về doanh nghiệp, về sản phẩm dịch vụ cũng
như các khách hàng mà nhân viên ấy đang làm việc.
Việc nhân viên nghỉ việc rời bỏ doanh nghiệp sẽ làm
cho doanh nghiệp mất đi một lượng lớn khách hàng
thân thiết với chính nhân viên ấy cũng như tạo điều
kiện cho chính đối thủ cạnh tranh khi họ tuyển dụng
chính nhân viên của doanh nghiệp.
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Doanh nghiệp cần có những chính sách thu hút và
giữ chân người lao động bởi vì việc giữ chân người
lao động bằng các chính sách lương thưởng, chính
sách phúc lợi cũng chính là giữ chân khách hàng lâu
năm. Thông qua các hoạt động như teambuilding, các
hoạt động đoàn thể nhằm gắn kết các nhân viên thúc
đẩy nhân viên gắn bó với doanh nghiệp, từ đó nâng
cao niềm tự hào thương hiệu cho mỗi nhân viên giúp
nhân viên có những hoạt động chăm sóc khách hàng
hoạt động dịch vụ cũng được nâng cao hơn.
Trong xu thế thì trường cạnh tranh hiện nay cùng với
sự phát triển vượt bậc của khoa học kỹ thuật nhưng
rõ ràng tại thị trường Việt Nam yếu tố cam kết từ các
mối quan hệ vẫn đóng vai tròng trong việc chuyển đối
tác động từ sự hài lòng khách hàng thành lòng trung
thành thương hiệu.
Mặc dù bài nghiên cứu có ý nghĩa về mặt khoa học và
vềmặt thực tiễn, tuy nhiên nghiên cứu cũng có những
hạn chế như sau:
Thứ nhất là số lượng nghiên cứu, mẫu thu thập trong
phạm vi thời gian thu thập ngắn phạm vi bó hẹp trong
khu vực TP.HCM với quy mô mẫu hạn chế bởi vì
phạm vi không gian nghiên cứu khác nhau sẽ khác
nhau về các tập quán, các hành vi, các mối quan hệ
cũng sẽ khác nhau.
Thứ hai là nghiên cứu này chỉ nghiên cứu các yếu tố
tác động đến lòng trung thành thương hiệu khách
hàng trong phạm vi ngành hàng thuê ngoài với thị
trường ngách và có thể còn có các yếu tố khác tác
động mà chưa được tác giả đề cập. Ngoài ra có yếu
tố nếu khách hàng doanh nghiệp từ Nhật Bản, Hàn
Quốc sẽ có những yếu tố và vai trò khác nhau so với
các khách hàng là các doanh nghiệp Mỹ, Châu Âu
và chính khách hàng Việt Nam cho thị trường Việt
Nam. Vì vậy cần có các nghiên cứu khác đánh giá
xem xét cấu trúc đa nhóm khách hàng theo giới tính,
theo nghề nghiệp và thời gian hợp tác. Cuối cùng cần
nghiên cứu và làm rõ lòng trung thành theo hành vi
và lòng trung thành thái độ.
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ABSTRACT
The objective of the study is to determine the factors affecting customer satisfactionwith the brand
in the case of outsourcing enterprises, and at the same time evaluate the role and impact of the
moderating variable "Commitment from the relationship". Based on qualitative research includ-
ing expert discussion, group discussion, research model and research hypotheses are proposed.
The quantitative study used SPSS and AMOS software version 22.0 to analyze descriptive statistics,
check scales, analyze EFA, test CFA, test models. Through a survey of customers with an estimated
500 other customers who have been working and cooperating with outsourced businesses in Ho
Chi Minh City, after correcting the removal of invalid survey votes from the data of 421 customers
participating in the survey, 357 survey votes have appropriate results. The study uses a data set
with a sample size of 357 analysis progress samples. Research results show that there are 6 factors
affecting brand loyalty to outsourced businesses. In which, there are 3 factors that directly affect
customer satisfaction and convert into brand loyalty in decreasing order as follows: (1) Service qual-
ity, (2) Brand reputation, (3) Social responsibility, and factor (4) Price of products and services has
the opposite effect. Mediators (5) Customer Satisfaction and Regulatory Variables (6) Commitment
from relationships plays a role in transforming customer satisfaction into brand loyalty.
Key words: outsourced business, customer satisfaction, service quality, brand trust, corporate
social responsibility, commitment from relationships
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