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TÓM TẮT 

Xây dựng mối quan hệ có chất lượng với 

khách hàng là điều cần thiết [11] để doanh 

nghiệp tồn tại và phát triển. Vì vậy, chất lượng 

mối quan hệ là chủ đề được nhiều nhà nghiên 

cứu quan tâm. Có nhiều nghiên cứu tìm hiểu về 

bản chất và các khía cạnh của chất lượng mối 

quan hệ trong kinh doanh. Tuy nhiên, có rất ít 

nghiên cứu xem xét bản chất của chất lượng 

mối quan hệ thương hiệu - khách hàng trong 

thị trường tiêu dùng, đặc biệt là mối quan hệ 

giữa giá trị thương hiệu và chất lượng mối 

quan hệ lại càng hiếm thấy. Hơn nữa, các 

nghiên cứu này chủ yếu được thực hiện ở các 

nước phát triển và rất ít nghiên cứu về chất 

lượng mối quan hệ thương hiệu - khách hàng 

được thực hiện ở Việt Nam. Do đó, nghiên cứu 

này sẽ tìm hiểu bản chất của chất lượng mối 

quan hệ thương hiệu - khách hàng và xem xét 

mối quan hệ giữa các thành phần của giá trị 

thương hiệu và chất lượng mối quan hệ thương 

hiệu - khách hàng trong thị trường tiêu dung ở 

Việt Nam. Mẫu nghiên cứu là 600 người tiêu 

dùng được phỏng vấn trực tiếp thông qua bảng 

câu hỏi. Phương pháp phân tích mô hình cấu 

trúc tuyến tính (SEM - Structural Equal 

Modeling) được sử dụng để phân tích dữ liệu. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy hình ảnh thương 

hiệu và sự hấp dẫn thương hiệu có ảnh hưởng 

tích cực đến chất lượng mối quan hệ thương 

hiệu - khách hàng, và lòng trung thành thương 

hiệu chính là biến kết quả của mối quan hệ có 

chất lượng của thương hiệu.. 

Từ khóa: Hình ảnh thương hiệu, sự hấp dẫn thương hiệu, chất lượng mối quan hệ, và lòng trung 

thành thương hiệu 

 

1. GIỚI THIỆU 

Theo xu hướng hội nhập kinh tế quốc tế, để 

tồn tại và phát triển doanh nghiệp không chỉ 

quan tâm cung ứng hàng hóa, dịch vụ có chất 

lượng mà quan trọng hơn là làm sao duy trì 

khách hàng và các mối quan hệ có lợi [36]; và 

làm khách hàng trung thành với thương hiệu 

của mình [22]. Nhiều nghiên cứu đã cho thấy 

các doanh nghiệp đang từng bước chuyển đổi 

từ những giao dịch, trao đổi kinh doanh rời rạc 

sang mối quan hệ kinh doanh lâu dài [11; 25; 

26]. Nhà quản trị có định hướng trao đổi, giao 

dịch theo mối quan hệ, tạo dựng mối quan hệ 

thành công với khách hàng có xu hướng thu 

được nhiều lợi ích về lợi nhuận hơn vì giảm chi 

phí quản lý, chi phí marketing và có mức độ 

tăng trưởng doanh số tốt hơn là các doanh 

nghiệp tiếp cận theo hướng trao đổi rời rạc để 

phục vụ khách hàng [21]. Vì vậy, xây dựng 
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được mối quan hệ có chất lượng với khách 

hàng để phát triển bền vững là mục tiêu chính 

yếu của doanh nghiệp[10; 8].  

Hơn nữa, Việt Nam là nước có nền kinh tế 

đang chuyển đổi theo định hướng thị trường 

nên các lĩnh vực, ngành nghề kinh doanh dần 

dần mở cửa hội nhập kinh tế quốc tế. Thực tế 

đã cho thấy nền kinh tế Việt Nam có những 

chuyển biến rõ rệt nhất là thế độc quyền kinh 

doanh, cung cấp hàng hóa dịch vụ đã từ từ 

được loại bỏ, thay vào đó là sự cạnh tranh vô 

cùng khốc liệt trên khắp các lĩnh vực ở các loại 

hình công ty trong và ngoài nước. Trong đó, thị 

trường tiêu dùng là lĩnh vực phản ánh sự cạnh 

tranh gay gắt nhất vì nó dàn trải rộng nhất và 

có đóng góp quan trọng vào tăng trưởng kinh tế 

quốc gia (đóng góp đến 65% GDP) [37]. Điều 

này cho thấy, để tồn tại và phát triển trong lĩnh 

vực hàng tiêu dùng là một khó khăn và thách 

thức lớn đối với nhiều doanh nghiệp. Do đó, 

tìm hiểu về việc xây dựng và duy trì mối quan 

hệ có chất lượng với người tiêu dùng là vấn đề 

mang tính sống còn.  

Bên cạnh đó, các nghiên cứu trước cho thấy 

vai trò quan trọng của giá trị thương hiệu trong 

việc tạo lập mối quan hệ thương hiệu có chất 

lượng với khách hàng [vd., 2; 6; 9; 25]. Tuy 

nhiên, các nghiên cứu này chủ yếu được thực 

hiện ở các nước phát triển có nền kinh tế, điều 

kiện và văn hóa khác biệt so với thị trường Việt 

Nam. Vì vậy, nghiên cứu này sẽ tìm hiểu bản 

chất của chất lượng mối quan hệ thương hiệu 

và kiểm định mối quan hệ của nó với giá trị 

thương hiệu tại thị trường tiêu dùng Việt Nam 

nhằm có nền tảng cơ sở cho các giải pháp phù 

hợp giúp các doanh nghiệp tại Việt Nam xây 

dựng và duy trì mối quan hệ thương hiệu có 

chất lượng với khách hàng. 

 

 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ CÁC GIẢ 

THUYẾT NGHIÊN CỨU 

Các khái niệm nghiên cứu và giả thuyết 

nghiên cứu 

 Giá trị thương hiệu 

Giá trị thương hiệu là sự đánh giá của khách 

hàng về sự khác biệt có ý nghĩa giữa sản phẩm 

có thương hiệu và sản phẩm không có thương 

hiệu [9]. Giá trị thương hiệu là khái niệm đa 

thành phần, phức tạp, hiện nay chưa có sự 

thống nhất cao và trong những điều kiện nghiên 

cứu khác nhau thì thành phần giá trị thương 

hiệu cũng khác nhau [25; 15; 1, 34]. Hơn nữa, 

Chen & ctg [7] cho thấy sự hấp dẫn của nhà 

cung cấp dịch vụ là biến tiền đề của chất lượng 

mối quan hệ trong lĩnh vực dịch vụ ở thị trường 

Trung Quốc. Và một nghiên cứu tại thị trường 

di động ở Đài Loan của Chen & ctg [6] đã 

khẳng định hình ảnh thương hiệu có tác động 

tích cực đến chất lượng mối quan hệ thương 

hiệu. Vì vậy, nghiên cứu này sẽ tập trung xem 

xét yếu tố hình ảnh thương hiệu và sự hấp dẫn 

thương hiệu, là những bộ phận quan trọng của 

giá trị thương hiệu có ảnh hưởng đến chất 

lượng mối quan hệ thương hiệu.   

Hình ảnh thương hiệu là những ký ức về 

thương hiệu được lưu giữ trong tâm trí khách 

hàng thông qua các hoạt động đồng hành 

thương hiệu [16].  

Sự hấp dẫn thương hiệu là những khác biệt 

có ý nghĩa tích cực của thương hiệu đối với 

khách hàng. Theo Belk [3], thương hiệu được 

cảm nhận là hấp dẫn khi nó giúp khách hàng 

thể hiện mình, và khi khách hàng cho rằng 

mình có cùng đặc tính, nhân cách với thương 

hiệu.  

Theo đó, sự hấp dẫn thương hiệu là một 

trong những yếu tố có ảnh hưởng quan trọng 

đến sự thành công của thương hiệu [30]. 

Nghiên cứu của Kim và cộng sự [18] cho thấy 

sự hấp dẫn thương hiệu có ảnh hưởng tích cực 
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đến sự nhận dạng thương hiệu mà Keller [16] 

cho rằng hình ảnh thương hiệu có thể là những 

liên tưởng về hình dạng và tổng thể diện mạo, 

phong thái thương hiệu. Vì vậy, giả thuyết 

được đề nghị là: 

H1: Sự hấp dẫn thương hiệu có ảnh hưởng 

tích cực đến hình ảnh thương hiệu 

Chất lượng mối quan hệ 

Chất lượng mối quan hệ được xem như là 

bảng liệt kê những thành quả của mối quan hệ 

có ý nghĩa và nó phản ánh sức mạnh mà mối 

quan hệ có thể đáp ứng được nhu cầu và mong 

đợi của các bên liên quan trong mối quan hệ 

[31]. Do tính chất của các nghiên cứu cũng như 

mục tiêu, điều kiện, thời điểm và nơi chốn thực 

hiện nghiên cứu là khác nhau nên các thành 

phần và đo lường chất lượng mối quan hệ là rất 

khác nhau [Vd., 29; 5]. Trong một nghiên cứu 

của mình về chất lượng mối quan hệ trong thị 

trường tiêu dùng ở Việt Nam, [28] đã đo lường 

và khẳng định chất lượng mối quan hệ bao gồm 

6 thành phần: đam mê (passion), tự kết nối 

(self-connection), cam kết (commitment), phụ 

thuộc lẫn nhau (interdependence), thân mật 

(intimacy) và sự tín nhiệm (trust). Do sự tương 

đồng về thị trường, nên nghiên cứu này sẽ kế 

thừa các yếu tố này để đo lường chất lượng mối 

quan hệ trong nghiên cứu này. Trong đó: 

Đam mê thương hiệu phản ánh sự yêu mến 

mãnh liệt về một thương hiệu đặc biệt nào đó. 

Khách hàng dành sự yêu mến mãnh liệt về 

thương hiệu sẽ cảm thấy có một mất mát gì đó 

khi không sử dụng chúng (Fournier, 1998).  

Tự kết nối hay gắn kết thể hiện “mức độ 

thương hiệu giúp khách hàng thể hiện được 

tính cách riêng của họ thông qua các đặc trưng 

của thương hiệu” (Fournier, 1998, pp. 364). 

Sự cam kết trong mối quan hệ là nói đến sự 

mong muốn, khát khao liên tục để duy trì giá trị 

mối quan hệ (Moorman & ctg, 1992).  

Phụ thuộc lẫn nhau biểu hiện mối quan hệ 

phụ thuộc lẫn nhau giữa khách hàng và thương 

hiệu (Fournier, 1998).  

Thân mật xuất phát từ việc biết rõ về loại 

sản phẩm có thương hiệu của khách hàng 

(Papista & ctg, 2012); và nó thể hiện kiến thức 

và sự thông cảm của khách hàng về thương 

hiệu (Kressmann & ctg, 2006, trích từ Nguyen 

& Nguyen, 2011). 

Sự tín nhiệm được hiểu là sự dễ tin vào mức 

độ tin cậy và sự chân thực của đối tác (Morgan 

& Hunt, 1994). 

Sự hấp dẫn thương hiệu là một trong những 

yếu tố có ảnh hưởng quan trọng đến sự thành 

công của thương hiệu [33]. Kết quả nghiên cứu 

của Kowner [19] đã cho thấy sự hấp dẫn là 

nhân tố chính yếu quyết định đến sự lựa chọn 

của khách hàng. Và theo lý thuyết mối quan hệ 

tương tác cá nhân, sự hấp dẫn thương hiệu 

được cảm nhận có thể ảnh hưởng đến mối quan 

hệ thương hiệu – khách hàng [13]; và trong một 

phạm vi nào đó, chất lượng mối quan hệ phụ 

thuộc vào sự hấp dẫn thương hiệu được cảm 

nhận. Vì vậy, giả thuyết được đề nghị là: 

H2: Sự hấp dẫn thương hiệu có ảnh hưởng 

tích cực đến chất lượng mối quan hệ 

Hình ảnh thương hiệu mạnh tạo ra một 

thông điệp tốt hơn cho một thương hiệu cụ thể 

vượt qua sự cạnh tranh với các thương hiệu 

khác [15]. Kết quả là, hành vi của khách hàng 

sẽ bị ảnh hưởng và quyết định bởi hình ảnh 

thương hiệu [5]. Hình ảnh thương hiệu còn 

được khẳng định là lợi thế cạnh tranh và nâng 

cao uy tín, sự tín nhiệm của thương hiệu [15; 

16]. Hơn nữa, hình ảnh của một sản phẩm được 

cho là có thể là biến tiền đề của chất lượng mối 

quan hệ [20]; và Chen & ctg [7] và Raza & ctg 

[32] đã khẳng định hình ảnh thương hiệu có 

ảnh hưởng tích cực lên chất lượng mối quan hệ. 

Vì vậy, hình ảnh thương hiệu rất có thể có ảnh 
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hưởng đến chất lượng mối quan hệ khách hàng 

– thương hiệu trong thị trường hàng tiêu dùng ở 

Việt Nam. Do đó, giả thuyết được xác định là: 

H3: Hình ảnh thương hiệu có ảnh hưởng 

tích cực đến chất lượng mối quan hệ 

Lòng trung thành thương hiệu 

Khách hàng được xem là trung thành với 

thương hiệu khi họ có xu hướng mua nhiều sản 

phẩm của một thương hiệu nào đó và lặp lại 

hành vi này [6] hay lòng trung thành thể hiện 

thái độ của khách hàng, nếu khách hàng tin 

tưởng và có ấn tượng tốt về một thương hiệu 

thì sẽ ưu tiên tìm mua sản phẩm của thương 

hiệu đó [39]. Lòng trung thành thương hiệu 

được khẳng định là kết quả của mối quan hệ tốt 

đẹp của thương hiệu và khách hàng [vd., 9; 15; 

3; 7; 31; 21]. Do đó, giả thuyết được giả định 

là: 

H4: Chất lượng mối quan hệ có ảnh hưởng 

tích cực đến lòng trung thành thương hiệu 

Mô hình lý thuyết  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu lý thuyết 

3. PHƢƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu được tiến hành thông qua hai 

bước: (1) nghiên cứu định tính, (2) và nghiên 

cứu định lượng. Nghiên cứu định tính được 

thực hiện qua hai giai đoạn bằng phương pháp 

phỏng vấn sâu với hai nhóm đối tượng là khách 

hàng sở hữu và sử dụng ô tô cá nhân (đại diện 

cho sản phẩm vật chất và khách hàng có độ cân 

nhắc cao khi mua hàng) và khách hàng sử dụng 

mạng viễn thông di động (đại diện cho sản 

phẩm dịch vụ và khách hàng có độ cân nhắc 

thấp). Nghiên cứu định tính giai đoạn một 

nhằm khám phá các khái niệm nghiên cứu 

trong điều kiện thị trường Việt Nam nhằm khái 

quát hóa mô hình nghiên cứu. Kết quả nghiên 

cứu cho thấy có sự tồn tại của các khái niệm 

hình ảnh thương hiệu, sự hấp dẫn thương hiệu, 

chất lượng mối quan hệ và lòng trung thành 

thương hiệu tại thị trường Việt Nam, trong đó 

hình ảnh thương hiệu, sự hấp dẫn thương hiệu 

được xem là biến tiền đề của chất lượng mối 

quan hệ và lòng trung thành thương hiệu chính 

là kết quả của mối quan hệ có chất lượng. 

Nghiên cứu định tính giai đoạn hai dựa trên cơ 

sở thang đo khái niệm chất lượng mối quan hệ 

thương hiệu của Nguyen & Nguyen [28], thang 

đo khái niệm hình ảnh thương hiệu của Raza & 

ctg [32], thang đo sự hấp dẫn thương hiệu của 

Hayes [13], thang đo khái niệm lòng trung 

thành thương hiệu của Kim & ctg [18], tác giả 

tiến hành phỏng vấn sâu với đối tượng nghiên 

cứu nhằm khám phá nhận thức của khách hàng 

Chất lƣợng 

mối quan hệ: 
- Đam mê 

- Tự gắn kết 

- Phụ thuộc lẫn nhau 

- Cam kết 

- Tín nhiệm 

- Thân mật 

H3 

H1 

 

Sự hấp dẫn  

thƣơng hiệu 

 

 

Hình ảnh  

thƣơng hiệu 
 

 

Lòng 

trung 

thành 

H4 

H2 
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về thang đo sẵn có đồng thời khai thác các biến 

đo lường mới. Kết quả nghiên cứu định tính 

giai đoạn hai nhằm hiệu chỉnh và bổ sung các 

thang đo cho phù hợp với thị trường và điều 

kiện môi trường ở Việt Nam. 

Nghiên cứu định lượng sử dụng phương 

pháp lấy mẫu thuận tiện được thực hiện bằng 

cách phỏng vấn trực tiếp thông qua bảng câu 

hỏi đối với 600 người tiêu dùng. Phương pháp 

phân tích  nhân tố khám phá (EFA), phân tích 

nhân tố khẳng định (CFA) và phân tích mô 

hình cấu trúc tuyến tính (SEM) được được ứng 

dụng để kiểm định thang đo và các giả thuyết 

nghiên cứu. Các phân tích được thực hiện dưới 

sự hỗ trợ của phần mềm SPSS và AMOS. 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.1. Đặc điểm mẫu 

Đặc điểm mẫu khảo sát được thể hiện qua 

bảng 1. 

Bảng 1. Đặc điểm mẫu khảo sát 

Đặc điểm mẫu 
Thị trƣờng ô tô Mạng di động Tổng 

Số lƣợng Tỷ lệ (%) Số lƣợng Tỷ lệ (%) Số lƣợng Tỷ lệ (%) 

 

Giới tính 

Nam 257 85.7 140 46.7 397 66.2 

Nữ 43 14.3 160 53.3 203 33.8 

 

 

Độ tuổi 

18 - 22 6 2.0 66 22.0 72 12.0 

23 - 30 35 11.7 139 46.3 174 29.0 

31 - 40 94 31.3 58 19.3 152 25.3 

Trên 40 165 55.0 37 12.3 202 33.7 

 

Thu nhập 

(triệu) 

Dưới 5 3 1.0 125 41.7 128 21.3 

5 - 10 29 9.7 114 38.0 143 23.8 

10 - 20 94 31.3 41 13.7 135 22.5 

Trên 20 174 58.0 20 6.7 194 32.3 

 
 

      

4.2. Kiểm định thang đo 

Có bốn khái niệm nghiên cứu: hình ảnh 

thương hiệu, sự hấp dẫn thương hiệu, chất 

lượng mối quan hệ thương hiệu - khách hàng 

và lòng trung thành thương hiệu được đánh giá 

độ tin cậy Cronbach alpha và phân tích nhân tố 

khám phá EFA. Kết quả ban đầu cho thấy các 

thang đo đều đạt độ tin cậy và giá trị phân biệt. 

Các thang đo này tiếp tục được kiểm định bằng 

phương pháp phân tích nhân tố khẳng định 

CFA. Trước tiên, CFA được sử dụng để đánh 

giá thang đo khái niệm đa hướng (chất lượng 

mối quan hệ thương hiệu – khách hàng). Tiếp 

theo, thang đo này được liên kết với các thang 

đo các khái niệm đơn hướng (hình ảnh thương 

hiệu, sự hấp dẫn thương hiệu và lòng trung 

thành thương hiệu) vào mô hình CFA tới hạn. 

4.2.1. Thang đo chất lượng mối quan hệ 

thương hiệu - khách hàng 

Chất lượng mối quan hệ thương hiệu - 

khách hàng là khái niệm đa hướng bao gồm sáu 

thành phần: đam mê, gắn kết, cam kết, phụ 

thuộc lẫn nhau, tự gắn kết và sự tín nhiệm. Kết 

quả cho thấy mô hình đo lường thang đo này 

phù hợp với dữ liệu thị trường: χ²(84) = 

269.057 (p = 0.000); GFI = .945; TLI = .953; 

CFI = .962; và RMSEA = .061. Kết quả cũng 

cho thấy các trọng số CFA đều cao (>= .694) 

và có ý nghĩa thống kê (p < 0.001) và hệ số 
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tương quan giữa các thành phần của thang đo 

này nhỏ hơn đơn vị (p < .01). Vì vậy, có thể kết 

luận rằng thang đo lường các thành phần của 

khái niệm chất lượng mối quan hệ thương hiệu 

- khách hàng đạt giá trị (tính đơn hướng, giá trị 

hội tụ, độ tin cậy và giá trị phân biệt) 

4.2.2. Mô hình tới hạn 

Mô hình tới hạn được thành lập bằng cách 

liên kết thang đo ba khái niệm đơn hướng (hình 

ảnh thương hiệu, sự hấp dẫn thương hiệu và 

lòng trung thành thương hiệu) vào mô hình 

CFA của khái niệm chất lượng mối quan hệ 

thương hiệu - khách hàng. Kết quả CFA cho 

thấy mô hình phù hợp với dữ liệu thị trường: 

χ²(81) = 375.909 (p = 0.000); GFI = .918; TLI 

= .919; CFI = .937; và RMSEA = .078. Các 

trọng số CFA đều cao (thấp nhất là 0.61) và có 

ý nghĩa thống kê (p < 0.001). 

Bảng 2. Bảng tóm tắt kết quả kiểm định thang đo 

Các khái niệm  

nghiên cứu 

Ký 

hiệu 

Cronbach 

alpha 

Độ tin cậy 

tổng hợp 

Phƣơng 

sai trích 

Hệ số tải nhân 

tố bình quân 

Hình ảnh thương hiệu HA 0.822 0.826 0.614 0.799 

Sự hấp dẫn thương hiệu HD 0.809 0.844 0.644 0.773 

Đam mê thương hiệu DM 0.891 0.736 0.893 0.857 

Gắn kết GK 0.734 0.579 0.734 0.762 

Cam kết CK 0.699 0.538  0.670 0.734 

Phụ thuộc lẫn nhau PT 0.670  0.507 0.673 0.712 

Thân mật TM 0.868 0.688 0.868 0.830 

Tín nhiệm TN 0.829 0.622 0.831 0.788 

Lòng trung thành TT 0.834 0.629 0.836 0.793 
 

     

Bảng 3. Kết quả kiểm định giá trị phân biệt giữa các biến thành phần thang đo chất lƣợng mối 

quan hệ thƣơng hiệu – khách hàng 

Tƣơng quan các biến tiềm ẩn r Se('r) CR P 

Đam mê <--> Gắn kết 0.749 0.025 31.403 0.000 

Đam mê <--> Cam kết 0.589 0.033 17.823 0.000 

Đam mê <--> Phụ thuộc 0.759 0.026 28.506 0.000 

Đam mê <--> Thân mật 0.684 0.029 22.929 0.000 

Đam mê <--> Tín nhiệm 0.574 0.033 17.141 0.000 

Gắn kết <--> Cam kết 0.704 0.024 33.064 0.000 

Phụ thuộc <--> Gắn kết 0.714 0.028 24.937 0.000 

Thân mật <--> Gắn kết 0.744 0.027 27.228 0.000 

Tín nhiệm <--> Gắn kết 0.572 0.033 17.052 0.000 

Phụ thuộc <--> Cam kết 0.744 0.027 27.228 0.000 

Thân mật <--> Cam kết 0.629 0.031 19.785 0.000 

Tín nhiệm <--> Cam kết 0.589 0.033 17.823 0.000 

Thân mật <--> Phụ thuộc 0.674 0.030 22.311 0.000 
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Tín nhiệm <--> Phụ thuộc 0.604 0.032 18.532 0.000 

Tín nhiệm <--> Thân mật 0.598 0.032 18.245 0.000 

Ghi chú: r: hệ số tương quan; Se: sai lệch chuẩn; CR: giá trị tới hạn; P: giá trị p 

Bảng 4. Kết quả kiểm định giá trị phân biệt giữa các khái niệm 

Tƣơng quan r Se('r) CR P 

CLMQH ↔ HD 0.785 0.000642 1223.191 0.000 

HD ↔ HA 0.639 0.000989 645.8265 0.000 

CLMQH ↔ HA 0.674 0.000913 738.5638 0.000 

HD ↔ TT 0.436 0.001354 321.9246 0.000 

CLMQH ↔ TT 0.512 0.001234 414.9536 0.000 

HA ↔ TT 0.272 0.001549 175.6514 0.000 

Ghi chú: r: hệ số tương quan; Se: sai lệch chuẩn; CR: giá trị tới hạn; P: giá trị p 

4.3. Kiểm định mô hình lý thuyết và các 

giả thuyết 

Mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) được sử 

dụng để kiểm định mô hình lý thuyết và  giả 

thuyết. Kết quả SEM cho thấy mô hình lý 

thuyết phù hợp với dữ liệu thị trường: χ²(83)= 

404.576 (p=0.000); GFI = .914; TLI = .913; 

CFI = .931; và RMSEA = .080.  

Bảng 3. Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

Giả 

thuyết 

 

Mối quan hệ 

Ƣớc 

lƣợng 

 

p 

 

Kết luận 

H1 Sự hấp dẫn thương hiệu → hình ảnh thương hiệu 0.639 0.000 Chấp nhận 

H2 Sự hấp dẫn thương hiệu → chất lượng mối quan hệ 0.604 0.000 Chấp nhận 

H3 Hình ảnh thương hiệu → chất lượng mối quan hệ 0.284 0.000 Chấp nhận 

H4 Chất lượng mối quan hệ → lòng trung thành 0.514 0.000 Chấp nhận 

 

Hình 1. Kết quả mô hình cấu trúc (chuẩn hóa) 
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5. KẾT LUẬN  

Kết quả cho thấy mô hình lý thuyết phù hợp 

với dữ liệu thị trường và các giả thuyết đều có 

ý nghĩa thống kê với mức tin cậy 95%. Nghiên 

cứu đã cho thấy bản chất của chất lượng mối 

quan hệ thương hiệu trong thị trường tiêu dùng 

Việt Nam bao gồm sáu thành phần là sự đam 

mê, tự gắn kết, phụ thuộc lẫn nhau, cam kết, 

thân mật và sự tín nhiệm. Như vậy, so với 

nghiên cứu của Ndubisi [29] cho rằng khái 

niệm chất lượng mối quan hệ thương hiệu là 

biến đơn thành phần, hay so với quan điểm cho 

rằng khái niệm chất lượng mối quan hệ thương 

hiệu là biến đa hướng với hai, ba thành phần 

tạo thành là sự hài lòng, sự tín nhiệm thương 

hiệu, và cam kết thương hiệu (vd., Liu & ctg 

[21], Raza & ctg [32], và Qin & ctg [31]), thì 

kết quả nghiên cứu này tiếp tục khẳng định 

khái niệm chất lượng mối quan hệ thương hiệu 

là khái niệm đa hướng bao gồm sáu thành phần. 

Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu cũng khẳng 

định được vai trò tích cực của hình ảnh thương 

hiệu đối với chất lượng mối quan hệ thương 

hiệu như trong nghiên cứu của Chen & ctg [8]. 

Và sự tác động của sự hấp dẫn thương hiệu đến 

chất lượng mối quan hệ thương hiệu không 

được ủng hộ trong nghiên cứu của Hayes & ctg 

[13] nhưng được khẳng định trong nghiên cứu 

này. 

 Kết quả nghiên cứu cho thấy chất lượng 

mối quan hệ thương hiệu đóng vai trò quan 

trọng trong việc tạo lập lòng trung thành 

thương hiệu (giải thích 51% dữ liệu của hoạt 

động này). Vì vậy, doanh nghiệp cần thiết phải 

xây dựng và nuôi dưỡng mối quan hệ có chất 

lượng giữa thương hiệu và khách hàng. Một 

cách cụ thể là nhà quản trị phải tạo được lòng 

đam mê, sự tự gắn kết, cam kết, phụ thuộc lẫn 

nhau, thân mật và sự tín nhiệm với thương hiệu. 

Để làm được điều này nhà quản trị cần chú ý 

đến việc xây dựng hình ảnh tích cực và sức hấp 

dẫn thương hiệu. Trong đó, sự hấp dẫn thương 

hiệu có tác động mạnh đến cả hình ảnh thương 

hiệu (giải thích được 64% phương sai của hoạt 

động này) và chất lượng mối quan hệ (giải 

thích được 60% phương sai của hoạt động này) 

nên nhà quản trị cần chú trọng vào các hoạt 

động tạo lập sự hấp dẫn cho thương hiệu. 

6. HẠN CHẾ CỦA NGHIÊN CỨU 

Mặc dù nghiên cứu có những đóng góp có ý 

nghĩa về mặt lý thuyết và thực tiễn, tuy nhiên 

nghiên cứu vẫn còn chứa đựng những hạn chế. 

Một số hạn chế của nghiên cứu được kể đến 

như sau: 

Một là, dữ liệu dùng để đo lường, đánh giá 

thang đo và kiểm định mô hình chỉ khảo sát hai 

đối tượng là người sử dụng mạng di động viễn 

thông và khách hàng sở hữu, sử dụng ô tô cá 

nhân; đồng thời, mẫu chủ yếu được thực hiện 

trên địa bàn thành phố Hồ Chí Minh, Việt Nam. 

Vì vậy, đây là hạn chế của nghiên cứu và cũng 

là hướng mở cho nghiên cứu tiếp theo. 

Hai là, nghiên cứu này chỉ xem xét đến sự 

tác động của giá trị thương hiệu ở hai thành 

phần là hình ảnh thương hiệu [7] và sự hấp dẫn 

thương hiệu [8]. Trong khi đó giá trị thương 

hiệu bao gồm nhiều thành phần khác như nhận 

biết thương hiệu, chất lượng cảm nhận, ham 

muốn thương hiệu và các yếu tố khác như các 

yếu tố về truyền thông, hiệu quả truyền thông, 

đầu tư cho mối quan hệ hay các yếu tố của các 

thành phần của marketing hỗn hợp như sản 

phẩm, giá, chiêu thị,…[vd., 1, 26].  
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ABSTRACT 

Building a quality relationship between 

the brand and consumers is necessary for an 

enterprise to exist and develop [11]. As a result, 

brand relationship quality attracts a great deal 

of interest from researchers. Many studies have 

been conducted on the nature and aspects of 

brand relationship quality. However, limited 

research has investigated the nature of brand - 

consumer relationship quality in B2C market, 

especially the nexus between brand equity and 

brand relationship quality. Furthermore, most 

of them are conducted in foreign countries. 

This study examines the nature of brand - 

consumer relationship quality and consider the 

nexus between components of brand equity and 

brand relationship quality in the Vietnam’s 

consumer market, Structural Equation 

Modeling (SEEM) was employed, using data 

from a survey on 600 consumers. The results 

indicate that brand image and brand 

attractiveness have a positive effect on 

relationship quality and brand loyalty is a 

result variable of brand relationship quality. 

Key words: Brand equity, brand image, relationship quality, brand attractiveness, brand loyalty. 
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