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TÓM TẮT
Giá trị tài sản thương hiệu đề cập đến các hiệu ứng tiếp thị và kết quả tạo nên một hàng hóa hoặc
dịch vụ với thương hiệu của nó. Mục đích của các chương trình xây dựng và phát triển thương
hiệu là đạt được sự cộng hưởng của khách hàng với thương hiệu. Từ đó thương hiệu có được tập
hợp những khách hàng trung thành, gắn kết và đây chính là nguồn gốc để nâng cao giá trị tài sản
thương hiệu. Một nghiên cứu thực nghiệm đã được thực hiện với việc vận dụngmô hình thể hiện
các cấp bậc ảnh hưởng của các nhân tố kích đẩy tài sản thương hiệu lên sự cộng hưởng thương
hiệu trong lĩnh vực kinh doanh khách sạn. Bằng một cuộc điều tra thị trường với việc xử lý dữ liệu
định lượng bằng các phần mềm SPSS và AMOS, tác giả đã thực hiện kiểm định mô hình đo lường
và mô hình lý thuyết. Kết quả nghiên cứu cho thấy mô hình đo lường được khẳng định là có giá trị
và đạt độ tin cậy đo lường cao. Bên cạnh đó, việc kiểmđịnhmô hình nghiên cứu bằngmô hình hoá
cấu trúc tuyến tính (SEM) cũng khẳng định rằng trong ngành khách sạn các nhân tố kích đẩy giá
trị tài sản thương hiệu như: Hình ảnh thương hiệu; Giá trị cảm nhận; Sự vượt trội của thương hiệu
và Tình cảm với thương hiệu đều có những ảnh hưởng dương trực tiếp và gián tiếp tới sự cộng
hưởng thương hiệu. Trong đó, giá trị cảm nhận có tác động tổng hợp mạnh nhất đến sự cộng
hưởng thương hiệu – đây là một khám phá quan trọng trong ngành khách sạn. Điều này hàm ý
cho các nhà quản trị khách sạn tập trung tạo giá trị cảm nhận tốt nhất cho khách hàng của mình.
Từ khoá: Cộng hưởng thương hiệu, Hình ảnh thương hiệu, Giá trị cảm nhận, Sự vượt trội của
thương hiệu và Tình cảm với thương hiệu

GIỚI THIỆU
Giá trị tài sản thương hiệu đề cập đến các hiệu ứng
tiếp thị và kết quả tạo nên một hàng hóa hoặc dịch vụ
với thương hiệu của nó. Các nghiên cứu gần đây về giá
trị tài sản thương hiệu chỉ ra rằng hầu hết các tập đoàn
đa quốc gia trên thế giới đều tập trung vào giá trị tài
sản thương hiệu trong các hoạt động tiếp thị của họ.
Có thể nói thế giới kinh doanh ngày nay chủ yếu dựa
vào giá trị tài sản thươnghiệu. Tầmquan trọng của giá
trị tài sản thương hiệu không chỉ giới hạn ở hàng hóa
hữu hìnhmà còn là yêu cầu không thể thiếu trong lĩnh
vực dịch vụ với sản phẩm vô hình. Trong thời điểm
hiện tại, kinh doanh không bị giới hạn trong ranh giới
quốc gia hay nền văn hóa mà mang tính thị trường
toàn cầu, nơi thương hiệu được coi là thương hiệu
toàn cầu. Trong bối cảnh này, các công ty ngày càng
quan tâmnhiều hơnđến thươnghiệu và sứcmạnh của
thương hiệu. Điều này không là ngoại lệ đối với ngành
kinh doanh khách sạn. Nhiều nghiên cứu đương đại
về giá trị tài sản thương hiệu đã cung cấp bằng chứng
về các thương hiệu toàn cầu và tất cả các tổ chức (cả
hữu hình và vô hình) đều mong muốn phát triển bản
thân như những thương hiệu toàn cầu. Lĩnh vực dịch
vụ khách sạn không còn xa lạ với khía cạnh này. Các

tổ chức kinh doanh trong ngành khách sạn đang cố
gắng hết sức để hiện diện trên toàn thế giới. Nhiều
chuỗi khách sạn đang thiết lập các cơ sở của họ trên
nhiều quốc gia và nền văn hóa khác nhau1.
Có một số khác biệt cơ bản giữa hàng hóa hữu hình
và dịch vụ vô hình, những khác biệt này có thể đóng
vai trò là chỉ số để đánh giá giá trị tài sản thương hiệu.
Trong trườnghợphànghóa hữuhình, nỗ lực xây dựng
thương hiệu có thể được cụ thể hóa thông qua các
thuộc tính như: bản thân sản phẩm, kiểu đóng gói,
nhãn hiệu và kỹ thuật thiết kế logo. Ngược lại, các
dịch vụ lại thiếu các thuộc tính hữu hình như: đóng
gói, dán nhãn và trưng bày – là những thứ có thể giúp
họ thể hiện về thương hiệu. Được biết, kinh doanh
khách sạn là một ngành kinh doanh dịch vụ và một
trong những thách thức đối với tiếp thị dịch vụ là
chúng ít hữu hình hơn sản phẩm, có nhiều khả năng
thay đổi về chất lượng, tùy thuộc vào cá nhân cụ thể
hoặc những người cung cấp chúng2. TheoZeithaml 3,
vì lý do này, thương hiệu đặc biệt quan trọng đối với
các công ty dịch vụ, nó như một cách để giải quyết
các vấn đề về tính vô hình và khả năng thay đổi. Xây
dựng thương hiệu là động lực thành công chính cho
các tổ chức dịch vụ và nó đóng vai trò sống còn trong
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hưởng thương hiệu – Nghiên cứu trong ngành khách sạn.  Sci. Tech. Dev. J. - Eco. Law Manag. 2023; 
7(3):4602-4614.

4602

https://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.32508/stdjelm.v7i3.1223&domain=pdf&date_stamp=2023-9-30


Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý 2023, 7(3):4602-4614

dịch vụ vì thương hiệu mạnh làm tăng niềm tin của
khách hàng trong bối cảnh mua dịch vụ là mua một
sản phẩm vô hình4.
Chúng ta đều biết rằng, có một sự cạnh tranh gay gắt
trong thị trường dịch vụ. Chính sự cạnh tranh khốc
liệt này giúp khách hàng có cơ hội lựa chọn trong
số những thương hiệu tốt nhất và làm cho các nhà
cung cấp dịch vụ phải nỗ lực hết sức để thu hút khách
hàng. Wood5 đã lập luận rằng việc hiểu giá trị tài sản
thương hiệu trong bối cảnh tiếp thị được coi là một
nỗ lực để xác định mối quan hệ giữa thương hiệu và
người tiêu dùng. Hầu như tất cả các ngành dịch vụ,
chẳng hạn như dịch vụ bảo hiểm, dịch vụ ngân hàng,
dịch vụ khách sạn, dịch vụ hàng không, dịch vụ viễn
thông, v.v., đều đang phải đối mặt với sự cạnh tranh
ngày càng tăng. Bamert và Wehrli6 đã kết luận trong
nghiên cứu của họ rằng sự cạnh tranh gay gắt giữa
hầu hết các ngành dịch vụ khiến cho nhà cung cấp
dịch vụ phải thiết lập một thương hiệu mạnh, không
chỉ trên thị trường mà còn trong tâm trí khách hàng
và điều này ngày càng trở nên quan trọng hơn. Một
thương hiệumạnh, làmột công cụ quan trọng, nó làm
giảm rủi ro tiêu dùng và giúp tiết kiệm chi phí ra quyết
định7.
Giá trị tài sản thương hiệu đã được chứng minh rằng
có những lợi ích vô cùng to lớn đối với cả khách hàng
và đối với doanh nghiệp. Cụ thể, theo Keller8 thì vai
trò của thươnghiệu đối với doanhnghiệp có thể liệt kê
qua nhữngnhậnđịnh sau: thươnghiệu là phương tiện
nhận diện để đơn giản hóa việc xử lý hoặc truy tìm sản
phẩm; là phương tiện bảo vệ hợp pháp các tính năng
độc đáo của sản phẩm/dịch vụ; là tín hiệu về mức
chất lượng làm cho khách hàng hài lòng; là phương
tiện tạo ra sự liên tưởng độc đáo cho sản phẩm/dịch
vụ; là nguồn gốc tạo lợi thế cạnh tranh và là nguồn
gốc tạo lợi nhuận tài chính cho doanh nghiệp. Cũng
theo Keller 8 thì thương hiệu có vai trò đặc biệt quan
trọng đối với người tiêu dùng thông qua những điểm
sau: thương hiệu giúp khách hàng nhận biết nguồn
gốc của sản phẩm/dịch vụ; thể hiện trách nhiệm của
nhà sản xuất; giúp giảm rủi ro; giảm chí phí tìm kiếm;
giúp người tiêu dùng nhận được những lời hứa, tưởng
thưởng hoặc những thương lượng có lợi với nhà sản
xuất; giúp họ biểu đạt bản thân và là dấu hiệu của
chất lượng. Thương hiệu giúp xác định và cung cấp ý
nghĩa cho các dịch vụ khác nhau domột công ty cung
cấp. Xây dựng thương hiệu cho một dịch vụ là một
cách hiệu quả để báo hiệu cho người tiêu dùng biết
rằng công ty đã thiết kế một dịch vụ cụ thể đặc biệt và
xứng đáng với tên của nó. Ngày nay, thương hiệu đã
trở thànhmột vũ khí cạnh tranh cho các dịch vụ. Mục
tiêumà các nhà xây dựng thương hiệu nhắm đến là sự
trung thành tích cực của khách hàng với thương hiệu,

từ đó phát triển thành sự cộng hưởng của khách hàng
với thươnghiệu – được gọi là cộng hưởng thươnghiệu
(Brand resonance).
Trong khoa văn các nghiên cứu về giá trị tài sản
thương hiệu đã có rất nhiều các nghiên cứu ứng dụng
mô hình 5 thành phần giá trị tài sản thương hiệu của
Aaker9 để đánh giá, đo lường và chứng minh ảnh
hưởng của các yếu tố thành phần này lên giá trị tài
sản thương hiệu 1,10,11. Tuy nhiên, mô hình Cộng
hưởng thương hiệu của Keller 8,12 thì được sử dụng
khá hạn chế đặc biệt là trong ngành khách sạn tại Việt
Nam, tác giả chưa tìm thấy nghiên cứu kiểm định các
mối quan hệ giữa các nhân tố kích đẩy giá trị tài sản
thương hiệu với cộng hưởng thương hiệu. Đây chính
là khoảng trống học thuật mà nghiên cứu của chúng
tôi muốn thực hiện tìm hiểu. Bên cạnh đó, cũng cần
ghi nhận rằng cộng hưởng thương hiệu là kết quả đặc
biệt của xây dựng giá trị tài sản thương hiệu, bởi một
khi hoạt động của thương hiệu và cảm xúc của khách
hàng có sự đồng bộ hoá cao, sự đồng bộ này sẽ dẫn
đến hiệu ứng cộng hưởng làm cho thương hiệu có sự
lan toảmạnhmẽ đến cộng đồng, đồng thời nhận được
sự ủng hộ nhiệt tình của khách hàng, hiệu ứng này
chính là chất xúc tác làm gia tăng tài sản cho thương
hiệu. Nghiên cứu của chúng tôi sẽ thực hiện hiện
kiểm định cơ chế của những tác động tạo ra sự cộng
hưởng thươnghiệu trongngành khách sạn. Từnhững
diễn giải trên đây, mục tiêu tổng quát của nghiên cứu
có thể được phát biểu như sau: đề tài thực hiện nhằm
khámphá và đo lường ảnhhưởng của các nhân tố kích
đẩy giá trị tài sản thương hiệu dẫn đến sự cộng hưởng
thương hiệu trong ngành kinh doanh khách sạn. Qua
đó, nghiên cứu đề xuất các hàm ý quản trị giúp các
nhà quản trị thương hiệu khách sạn nâng cao giá trị
tài sản thương hiệu, hướng tới sự phát triển vượt bậc
và bền vững của thương hiệu. Mục tiêu cụ thể khi
triển khai nghiên cứu là: (1) Xác định các nhân tố kích
đẩy giá trị tài sản thương hiệu trong ngành khách sạn;
(2) Xác định mối quan hệ giữa các yếu tố kích đẩy giá
trị tài sản thương hiệu trong ngành khách sạn và ảnh
hưởng của chúng đến cộng hưởng thương hiệu; (3)
Đo lường ảnh hưởng của các của các yếu tố kích đẩy
tài sản thương hiệu lên cộng hưởng thương hiệu trong
ngành khách sạn; (4) Hàm ý quản trị đối với các nhà
quản trị thương hiệu khách sạn giúp kích đẩy giá trị
tài thương hiệu nâng cao sự cộng hưởng thương hiệu.

TỔNGQUAN CÁC NGHIÊN CỨU
TRƯỚC
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Giá trị tài sản thương hiệu dựa trên khách
hàng – Customer Based Brand Equity
Với tầm quan trọng đặc biệt của thương hiệu như vừa
nêu trên, các tổ chức kinh doanh ngày nay luôn nỗ
lực không ngừng để nâng cao sức mạnh của thương
hiệu, cũng như quy mô của thương hiệu thông qua
việc xây dựng thương hiệu và gia tăng giá trị tài sản
thương hiệu. Các nhà tiếp thị và nhà nghiên cứu sử
dụng nhiều quan điểm khác nhau để nghiên cứu giá
trị tài sản thương hiệu 13 Phương pháp tiếp cận được
ủng hộ mạnh mẽ là phương pháp tiếp cận dựa trên
khách hàng - xem giá trị tài sản thương hiệu từ quan
điểm của khách hàng – qua đó các nhà nghiên cứu
nhận ra rằng sứcmạnh của thương hiệu nằm ở những
gì khách hàng đã xem, đọc, nghe, học, suy nghĩ và
cảm nhận về thương hiệu theo thời gian8,12,14. Từ
đây hình thành khái niệm giá trị tài sản thương hiệu
dựa trên khách hàng (CBBE –Customer-Based Brand
Equity).
Giá trị tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng có thể
được hiểu là gía trị gia tăng mang lại cho sản phẩm và
dịch vụ cùng với người tiêu dùng. Nó có thể được
phản ánh trong cách người tiêu dùng suy nghĩ, cảm
nhận và hành động đối với thương hiệu, cũng như giá
cả, thị phần và lợi nhuận mà thương hiệu đó mang
lại. Một thương hiệu có giá trị tài sản thương hiệu
tích cực khi người tiêu dùng phản ứng một cách ưu
ái hơn với sản phẩm và các hoạt động tiếp thị của nó.
Ngược lại, một sản phẩm/dịch vụ có CBBE tiêu cực
nếu người tiêu dùng phản ứng kém thuận lợi hơn đối
với hoạt động tiếp thị cho thương hiệu trong những
trường hợp tương tự 14. Có ba thành phần chính của
giá trị tài sản thương hiệu (BE – Brand Equity) dựa
trên khách hàng: (1) BE phát sinh từ sự khác biệt
trong phản ứng của người tiêu dùng; (2) BE phát sinh
từ sự hiểu biết của người tiêu dùng về thương hiệu -
Thương hiệu phải tạo ra các liên tưởng thương hiệu
mạnh mẽ, thuận lợi và độc đáo với khách hàng; (3)
BE được phản ánh trong nhận thức, sở thích và hành
vi liên quan đến tất cả các khía cạnh của hoạt động
tiếp thị thương hiệu.

Mô hìnhgiátrị tài sảnthươnghiệucủaAaker:

Cũng chính từ những nền tảng lý thuyết ban đầu về
giá trị tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng, các
nhà lý thuyết hàng đầu đã xây dựng các mô hình giá
trị tài sản thương hiệu. Trước tiên phải kể đến mô
hình 5 thành phần/nguồn gốc giá trị tài sản thương
hiệu củaAaker9. TheoAaker, 5 yếu tố có giá trị như là
nguồn gốc của giá trị tài sản thương hiệu phải kể đến
là: (1) lòng trung thành của khách hàng với thương

hiệu; (2) nhận biết thương hiệu; (3) chất lượng cảm
nhận; (4) các liên tưởng thương hiệu và (5) các giá trị
tài sản thương hiệu khác. Sau Aaker đã có rất nhiều
nhà nghiên cứu chứng minh được rằng các yếu tố
nguồn gốc của giá trị tài sản thương hiệu trong mô
hình này có ảnh hưởng tích cực đến giá trị tài sản
thương hiệu ở trong những bối cảnh thị trường khác
nhau, các ngành nghề khác nhau1,10,11.

Môhình cộng hưởng thương hiệu của Keller:

Bằng một cách tiếp cận khác Keller8,12 cho rằng Giá
trị tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng sẽ xuất
hiện khi người tiêu dùng có mức độ nhận biết và
quen thuộc cao với thương hiệu và lưu giữ một số
liên tưởng thương hiệu mạnh mẽ, thuận lợi và độc
đáo trong trí nhớ. Từ đó, Keller phát triển mô hình
giá trị tài sản thương hiệu được gọi tên là Mô hình
cộng hưởng thương hiệu – brand resonace model.
Mô hình này xem việc xây dựng thương hiệu là một
chuỗi các bước tăng dần từ dưới lên theomô hình kim
tự tháp: từ nhận thức, đến cảm xúc và đến hành vi
(Hình 1). Việc tạo ra một giá trị tài sản thương hiệu
đáng kể đòi hỏi phải đạt đến đỉnh của kim tự tháp
thương hiệu (Hình 1), điều này chỉ xảy ra nếu các yếu
tố xây dựng giá trị tài sản thương hiệu phù hợp được
đưa vào đúng vị trí.

Hình 1: Mô hình cộng hưởng thương hiệu (Nguồn:
Brand mangement 8)

Những nhân tố kích đẩy cộng hưởng thương
hiệu

Những yếu tố trongmôhình cộng hưởng thương hiệu
được Keller diễn giải như là những nhân tố kích đẩy
giá trị thương hiệu theo trình tự từ cấp độ 1 đến cấp
độ 4:
Cấp độ một- Điểm nổi bật của thương hiệu (Brand
Salience) - là sự nhận biết của khách hàng về những
điểm nổi bật của thương hiệu đây là khi thương hiệu
tạo được những liên tưởng trong tâm trí khách hàng;
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Cấp độ hai –Hiệu quả của thương hiệu (Brand perfor-
mance) và hình ảnh thương hiệu (Brand Judgements)
- đây là những hoạt động thực tế của thương hiệu sẽ
biểu đạt tính hiệu quả của nó. Bên cạnh đó, cũng ở
cấp độ này hình ảnh thương hiệu được hình thành
trong tâm trí của khách hàng.
Cấp độ ba – Phán xét thương hiệu (Brand jugement)
và tình cảm với thương hiệu (Brand feelings) - lúc
này, người tiêu dùng sẽ có những phán xét/đánh giá
về thương hiệu, họ cảm nhận được giá trị mà thương
hiệu mang lại, cảm nhận được những sự vượt trội hay
không vượt trội của thương hiệu và hình thành tình
cảm với thương hiệu
Cấp độ bốn – Cộng hưởng thương hiệu (Brand res-
onance) - Từ cấp độ ba, nếu thương hiệu nhận được
những đánh giá tích cực từ phía khách hàng, xây dựng
được tình cảm tốt đẹp nơi khách hàng, khách hàng sẽ
tiến tới cấp độ 4 – đỉnh của kim tự tháp – lúc này họ
trở thành người đồng hành với thương hiệu, đồng bộ
cảm xúc của mình với thương hiệu và đạt được hiệu
ứng cộng hưởng thương hiệu. Cảm xúc sẽ trở thành
hành vi trung thành tích cực, họ sẽ tự động quảng bá
cho thương hiệu. Họ đồng thời là người ủng hộ tích
cực nhất cho thương hiệumột khi thương hiệu gặp sự
cố hay bất kỳ một tình huống bất thuận lợi nào khác.
Họ còn tạo nênmột cộng đồng những người yêu thích
thương hiệu và làm cho thương hiệu trở nên quuyến
rũ hơn trongmắt người tiêu dùng nói chung. Nói tóm
lại, đạt được cộng hưởng thương hiệu, tức là đạt được
sự trung thành tích cực từ phía khách hàng và sự gắn
kết của khách hàng với thương hiệu – Đây chính là
những điều mà bất cứ một nhà quản trị thương hiệu
khách sạn nào cũng mong đợi và nó cũng được xem
là thành quả cuối cùng của giá trị tài sản thương hiệu.

Đề xuất giả thuyết vàmô hình nghiên cứu
Dựa vào mô hình cộng hưởng thương hiệu của Keller
đã được diễn giải trên đây (Hình 1), có thể nhận thấy
những thành phần chính trong mô hình này dẫn tới
việc kích đẩy giá trị tài sản thương hiệu, nó làm cho
thương hiệu đồng bộ với cảm xúc của khách hàng,
tạo nên sự cộng hưởng thuơng hiệu. Trong ngành
kinh doanh khách sạn với những đặc thù của nó đã
diễn giải ở phần Giới thiệu, quá trình tạo nên sự cộng
hưởng thương hiệu có thể được diễn tả như sau:
Thoạt đầu, dựa vào những đặc điểm nổi bật của
thương hiệu khách sạn, khách hàng nhận diện thương
hiệu và liên kết nó với một loại dịch vụ hoặc nhu cầu
cụ thể - hình thành những liên tưởng thương hiệu. Từ
những nhận thức về thương hiệu và thông qua hiệu
quả thực thi thương hiệu dẫn đến sự hình thành hình
ảnh thương hiệu – lúc này, thương hiệu đã có thể thiết

lập vững chắc ý nghĩa thương hiệu trong tâm trí khách
hàng bằng cách liên kếtmột loạt các liên tưởng thương
hiệu hữu hình và vô hình – tạo nên Hình ảnh thương
hiệu trong tâm trí khách hàng. Hình ảnh thương hiệu
khách sạn trong tâm trí người sử dụng được hình
thành từ những liên tưởng thương hiệu, nhận thức về
giá trị sử dụng của nó và những thuộc tính hữu hình
cũng như vô hình như: uy tín của khách sạn, mức độ
sang trọng, tiện nghi của khách sạn, sự độc đáo cũng
như việc tạo những cảm giác đặc biệt cho khách hàng.
Xuất phát từ hình ảnh thương hiệu, thông qua các trải
nghiệm với thương hiệu, tức là thông qua hiệu quả
hoạt động của thương hiệu (brand performance), mà
gợi ra phản ứng thích hợp của khách hàng về đánh
giá/phán xét của khách hàng về thương hiệu (Barnd
judgement), qua đó tác động đến giá trị cảm nhận của
khách hàng với thương hiệu (percieved value). Giá
trị cảm nhận về thương hiệu khách sạn liên quan đến
cảm nhận về mức độ mà thương hiệu khách sạn đáp
ứng nhu cầu của khách hàng, mức độ mà họ hài lòng
về dịch vụ và giá cả của khách sạn; mức độ mà khách
cảm nhận được những gì họ được nhận được từ dịch
vụ khách sạn xứng đáng với đồng tiền mà họ đã bỏ
ra15,16. Các tác giả17,18 đã chứng minh được rằng
Hình ảnh thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến giá
trị cảm nhận. Từ đây, giả thuyết nghiên cứu được
hình thành
H1. Hình ảnh thương hiệu khách sạn có ảnh hưởng tích
cực đến giá trị cảm nhận
Cũng thông qua sự phán xét/đánh giá về thương hiệu
(brand judgement), người tiêu dùng sẽ nhìn nhận sự
vượt trội của thươnghiệumàhọưa thích so với những
thương hiệu cạnh tranh khác. Như vậy, sự vượt trội
của thương hiệu có thể được xem như là kết quả của
cảm nhận giá trị của khách hàng về thương hiệu. Sự
vượt trội của thương hiệu khách sạn được thể hiện
thông qua khả năng cung cấp những giá trị vượt trội,
hơn hẳn những giá trịmà thương hiệu khách sạn khác
có thể mang đến cho khác hàng. Cũng như nó có thể
cung cấp những lợi thế vượt trội cho khách hàng so
với những thương hiệu cạnh tranh khác 8.Tác giảGor-
den & James19 đã chứng minh được rằng giá trị cảm
nhận có ảnh hưởng dương và trực tiếp đến sự vượt
trội của thương hiệu. Từ đây, giả thuyết nghiên cứu
được đề nghị là:
H2. Giá trị cảmnhận có ảnh hưởng tích cực đến sự vượt
trội của thương hiệu (brand superiority) khách sạn.
Bên cạnh đó, thông qua hình ảnh thương hiệu, qua
quá trình thực thi thương hiệu, người tiêu dùng tự
đánh giá về thương hiệu, hình thành giá trị cảm nhận
về thương hiệu trong họ và từ đó hình thành tình cảm
của họ với thương hiệu (brand feelings). Tình cảm với
thương hiệu thể hiện qua cảm giác dễ chịu khi nghĩ về
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và tiếp xúc với thương hiệu, cũng như sự ngưỡng mộ,
sự đam mê của khách hàng dành cho thương hiệu.
Các nhà nghiên cứu 17,20 đã chứng minh được rằng
giá trị cảmnhận về thương hiệu có ảnh hưởng tích cực
đến tình cảmcủa người tiêu dùng với thươnghiệu. Từ
đây, giả thuyết nghiên cứu được hình thành:
H3. Giá trị cảm nhận có ảnh hưởng tích cực đến tình
cảm của khách hàng với thương hiệu khách sạn
Mặt khác, xét vềmối quan hệ giữa sự vượt trội thương
hiệu với tình cảm của khách hàng với thương hiệu,
có thể nhận thấy rằng, một khi người tiêu dùng đã
nhận thức được sự vượt trội của thương hiệu mình
yêu thích, họ sẽ có nhiều tình cảm hơn với nó. Do đó,
Sự vượt trội thương hiệu được xem là có ảnh hưởng
tích cực đến tình cảm với thương hiệu. Mối quan hệ
này cũng đã được tác giả Gorden & James19chứng
minh là có ý nghĩa trong nghiên cứu của mình trong
bối cảnh nghiên cứu đối với triển khai dịch vụ thể
thao. Điều này được dự đoán là không khác biệt đối
với thương hiệu khách sạn. Từ đây, giả thuyết nghiên
cứu được hình thành:
H4. Sự vượt trội của thương hiệu khách sạn có ảnh
hưởng tích cực đến tình cảm với thương hiệu khách sạn
Cuối cùng là chuyển đổi phản ứng thương hiệu của
khách hàng thành lòng trung thành tích cực, mạnh
mẽ - lúc này thương hiệu có được mối quan hệ chặt
chẽ với khách hàng của mình, có được sự đồng bộ
(sychronize) trong nhận thức và hành vi khách hàng,
tức là có được sự cộng hưởng thương hiệu. Đối với
thương hiệu khách sạn, cộng hưởng thương hiệu biểu
đạt qua niềm tự hào của khách hàng khi họ sử dụng
thương hiệu khách sạn yêu thích; họ sẵn sàng nói với
những người khác rằng họ là tín đồ của thương hiệu
khách sạn, họ thích kể về nó và họ thấy mình như
thuộc về cộng đồng những tín đồ thương hiệu khách
sạn yêu thích đó. Nghiên cứu của Suhartanto17đã
chứng minh giá trị cảm nhận có ảnh hưởng tích cực
đến lòng trung thành của khách hàng đối với thương
hiệu khách sạn. Bên cạnh đó, nghiên cứu của Qiao
& đtg.20 cũng đã chứng minh giá trị cảm nhận có
ảnh hưởng tích cực đến cộng hưởng thương hiệu.
Ngoài ra, Gorden & James19 cũng đã chứng minh
được rằng sự vượt trội của thương hiệu và tình cảm
với thương hiệu có ảnh hưởng có ý nghĩa lên sự cộng
hưởng thương hiệu trong lĩnh vực dịc vụ thể thao.
Sandhe21 đã chứng minh tình cảm với thương hiệu
có ảnh hưởng mạnhmẽ đến cộng hưởng thương hiệu
trong bối cảnh nghiên cứu đối với các thương hiệu
ngân hàng thương mại ở Ấn độ. Từ những biện giải
trên đây, các giả thuyết nghiên cứu được hình thành:
H5. Giá trị cảm nhận có ảnh hưởng tích cực đến cộng
hưởng thương hiệu

H6. Sự vượt trội của thương hiệu khách sạn có ảnh
hưởng tích cực đến sự cộng hưởng thương hiệu
H7. Tình cảm với thương hiệu khách sạn có ảnh hưởng
tích cực đến cộng hưởng thương hiệu.

Mô hình lý thuyết của nghiên cứu
Mô hình nghiên cứu ảnh hưởng của các yếu tố kích
đẩy giá trị giá trị tài sản thương hiệu khách sạn lên
cộng hưởng thương hiệu được thể hiện trongHình 2.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Dựa vào thang đo từ những nghiên cứu
trước8,10,12,15,16,22–25, tác giả đã thực hiện cuộc
nghiên cứu định tính nhằm hiệu chỉnh thang đo
cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu trong lĩnh vực
khách sạn. Nghiên cứu định tính này là một cuộc
thảo luận nhóm tập trung gồm 15 người là người tiêu
dùng có kinh nghiệm, đã trải nghiệm dịch vụ khách
sạn và đều đang yêu thích và là khách hàng trung
thành của một chuỗi khách sạn nào đó. Kết quả
nghiên cứu định tính đã đưa ra được thang đo lường
các nhân tố kích đẩy giá trị thương hiệu và nhân tố
cộng hưởng thương hiệu trong lĩnh vực kinh doanh
dịch vụ khách sạn, cụ thể là các thang đo: (1) Hình
ảnh thương hiệu (BRIM) – có 4 biến quan sát; (2) giá
trị cảm nhận (BRPV) – 4 biến quan sát; (3) sự vượt
trội của thương hiệu (BRSP) – 4 biến quan sát; (4)
tình cảm với thương hiệu (BRFL) – 5 biến quan sát;
và (5) cộng hưởng thương hiệu (BRRS) – 4 biến quan
sát. Những thang đo này sau khi được hiệu chỉnh lần
cuối qua một nghiên cứu sơ bộ, làm cơ sở hình thành
Bảng điều tra thị trường cho nghiên cứu định lượng
chính thức. Các biến quan sát trong thang đo chính
thức được trình bày ở Phụ lục 1. Trong nghiên cứu
chính thức, phương pháp lấy mẫu phi xác suất/thuận
tiện đã được sử dụng. Việc điều tra được thực hiện
bằng cách gửi bảng hỏi trực tuyến cho những người
tiêu dùng đã từng trải nghiệm dịch vụ khách sạn
và có trong tâm trí một khách sạn nào đó mà họ
yêu thích. Các biến quan sát được đo theo thang đo
Likert 5 khoảng cách (từ 1- hoàn toàn không đồng
ý đến 5- hoàn toàn đồng ý). Cuộc điều tra đã thu
về 279 phiếu hợp lệ. Thời gian thực hiện cuộc điều
tra: từ ngày 1/3/2023 đến ngày 30/3/2023. Các khái
niệm nghiên cứu được kiểm định độ tin cậy bằng hệ
số Cronbach alpha và phân tích nhân tố khẳng định
(CFA). Sau đó kiểm định các giả thuyết nghiên cứu
bằng mô hình hoá cấu trúc tuyến tính (SEM).

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Kết của cuộc điều tra đã thu về 279 phiếu hợp lệ dùng
để phân tích và kiểm định mô hình nghiên cứu. Đặc
điểm thống kê mô tả mẫu nghiên cứu được trình bày
trong Bảng 1.
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Hình 2: Mô hình nghiên cứu ảnh hưởng của các yếu tố kích đẩy giá trị giá trị tài sản thương hiệu khách sạn lên
cộng hưởng thương hiệu.

Bảng 1: Thống kêmô tảmẫu nghiên cứu

Đặc tính Tần suất Tỷ lệ Đặc tính Tần suất Tỷ lệ

Giới tính Nữ 155 56% Độ tuổi Dưới 25 82 29%

Nam 124 44% 25 đến 34 113 41%

Tổng cộng 279 100% Từ 35 trở
lên

84 30%

Thu
nhập

Dưới 15
triệu

78 28% Tổng cộng 279 100%

15 - 25 triệu 113 41% Khu vực TPHCM 126 45%

Trên 25 triệu 88 32% HN 68 24%

Tổng cộng 279 100% Khác 85 31%

Tổng cộng 279 100%

(Nguồn: Tính toán của tác giả)

Kết quả kiểm địnhmô hình đo lường:

Phân tích độ tin cậy thang đo : Kiểm định Cronbach’s
alpha thang đo lường các khái niệm trong mô hình
nghiên cứu: Hình ảnh thương hiệu; giá trị cảm nhận;
sự vượt trội của thương hiệu; tình cảm với thương
hiệu và cộng hưởng thương hiệu cho kết quả trong
Bảng 2.

Kết quả trong Bảng 2 cho thấy, các thang đoHình ảnh
thương hiệu, Sự vựợt trội của thương hiệu và Tình
cảm với thương hiệu – mặc dù sau kiểm định lần 1
đều có hệ số Cronbach’s alpha >0,7 nhưng trong các
thang đo này đều có 1 biến quan sát có hệ số tương
quan biến tổng <0,3. Nếu để lại biến quan sát này sẽ
không đảm bảo độ tin cậy của thang đo, do đó tác giả
đã loại bỏ và có kết quả kiểm định hệ số alpha ở lần 2
như trong Bảng 2.

Kết quả phân tích nhân tố khẳngđịnh – CFA
Các thang đo sau khi đã kiểm định độ tin cậy bằng
Cronbach’s alpha được đưa vào phân tích nhân tố
khẳng định- CFA. Có thể nhận thấy rằng các thang
đo trong mô hình lý thuyết đề xuất đều là các thang
đo đơn hướng (thang đo bậc nhất), do đó, có thể trực
tiếp đi vào phân tích CFA cho mô hình tới hạn mà
không phải đi qua một bước xử lý nào khác.
Kết quả phân tích CFA mô hình tới hạn của mô hình
đo lường các nhân tố kích đẩy sự cộng hưởng thương
hiệu cho thấy có 124 bậc tự do. Mô hình có Chi-
square = 335,82 (p = ,000), CMIN/df = 2,71 <3. Các
chỉ số: TLI, CFI lần lượt là: 0,929; 0,943 đều > 0,9,
RSMEA = 0,078 < 0,08. Do đó, khẳng định mô hình
đáp ứng tốt với dữ liệu thị trường.
Về trọng số hồi quy chuẩn hoá của các biến quan sát
trong kiểm địnhCFA cho thấy, tất cả các biến quan sát
trong mô hình đo lường có hệ số biến thiến từ 0,502
đến 0,998 đều lớn hơn 0,5. Cho thấy các biến đo lường
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Bảng 2: Kết quả kiểm định Cronbach’s alpha

Thang đo Cronbach’s alpha Số biến quan sát

Lần 1 Lần 2

Hình ảnh thương hiệu 0,783 0,922 3

Giá trị cảm nhận 0,903 4

Sự vượt trội của thương hiệu 0,766 0,892 3

Tình cảm với thương hiệu 0,737 0,844 4

Cộng hưởng thương hiệu 0,854 4

(Nguồn: Tính toán của tác giả)

Bảng 3: Kiểm định giá trị hội tụ, giá trị phân biệt mô hình tới hạn

CR AVE MSV MaxR(H) BRSL BRIM BRFL BRSP BRRS

BRSL 0,922 0,798 0,472 0,922 0,893

BRIM 0,903 0,701 0,472 0,908 0,687*** 0,837

BRFL 0,835 0,574 0,307 1,002 0,459*** 0,554*** 0,758

BRSP 0,896 0,742 0,387 0,905 0,304*** 0,496*** 0,440*** 0,861

BRRS 0,871 0,641 0,387 0,928 0,374 0,562 0,540 0,622 0,800

(Nguồn: Tính toán của tác giả)

đều đạt yêu cầu về độ hội tụ. Bên cạnh đó, kết quả
kiểm định CFA trong Bảng 3 cho thấy: Giá trị CR của
các nhân tố trong mô hình tới hạn biến thiên từ 0,835
đến 0,922 đều lớn hơn 0,7. Giá trị AVE biến thiên
từ 0,574 đến 0,798 đều lớn hơn 0.5, như vậy các thang
đo lường trongmô hình nghiên cứu đều đảmbảo tính
hội tụ26. Căn bậc hai của AVE (các số bôi đậm) lớn
hơn các tương quan giữa các biến tiềm ẩn với nhau
(hệ số tương quan nằm ở phần dưới đường chéo in
đậm) và giá trị MSV luôn nhỏ hơn AVE, do vậy tính
phân biệt được đảm bảo 27. Như vậy, các thang đo
được khẳng định là đạt giá trị tin cậy, phân biệt và hội
tụ.
Đến đây, có thể kết luận rằng mô hình đo lường có độ
tin cậy tốt, và giá trị của nó mang tính xây dựng và
đáng tin cậy để chỉ ra các biến của nghiên cứu. Bên
cạnh đó, cần ghi nhận thêm rằng mô hình CFA có sự
phù hợp tốt với dữ liệu thị trường. Từ đây, có thể đi
vào kiểm định mô hình nghiên cứu đã đề xuất.

Kết quả kiểm định mô hình lý thuyết bằng
mô hình hoá cấu trúc tuyến tính (SEM)
Ứng dụng phần mềm AMOS 24.0 để kiểm định mô
hình SEM, cho kết quả trong Hình 3.
Mô hình có 127 bậc tự do. Chi-square = 341,4 (p =
,000), CMIN/df = 2,67 <3. Các chỉ số: TLI, CFI lần
lượt là: 0,930; 0,942 đều > 0,9, RSMEA = 0,078 < 0,08.
Do đó, khẳng định mô hình đáp ứng tốt với dữ liệu
thị trường.

Kết quả ước lượng mô hình lý thuyết trong phân tích
môhình cấu trúc tuyến tính (Bảng 4) cho thấy cácmối
quan hệ được giả thuyết trongmô hình lý thuyết với p
= 0.000 đạt mức ý nghĩa cần thiết (ở độ tin cậy 95%).
Các hệ số hồi quy chuẩn hóa mang dấu dương chứng
tỏ những mối quan hệ theo hướng tích cực, có mối
tương quan thuận. Đến đây có thể kết luận rằng, tất
cả các giả thuyết được đề nghị ở mục 2 đều được chấp
thuận – khẳng định.
Bảng 5 cho thấy hiệu quả tác động trực tiếp, gián tiếp
và tác động tổng hợp của các biến độc lập lên các biến
phụ thuộc trongmô hình lý thuyết. Hiệu quả tác động
gián tiến của các biến độc lập lên biến phụ thuộc được
tính toán bằng cáchnhân trọng số hồi quy beta của các
biến trong cùngmột quỹ đạo (path) củamô hình 28,29.
Việc tính đến tác động tổng hợp của các nhân tố độc
lập đến yếu tố phụ thuộc trong mô hình nghiên cứu,
cho thấy được tầm ảnh hưởng của các tiền tố tác động
lên cộng hưởng thương hiệu, từ đó có thể gợi ý các
hàm ý cụ thể giúp các nhà quản trị thương hiệu khách
sạn biết cần tác động vào đâu để đạt hiệu ứng tổng hợp
nhằm nâng cao cộng hưởng thương hiệu.

Thảo luận kết quả nghiên cứu
Từ kết quả kiểmđịnhmôhình ở Bảng 4 ta có thể nhận
thấy có ảnh hưởng dây chuyền khá mạnh từ yếu tố
Hình ảnh thương hiệu khách sạn lênGiá trị cảm nhận
(beta = 0,69); từ Giá trị cảm nhận lên Sự vượt trội của
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Hình 3: Kết quả kiểm định SEM của mô hình lý thuyết

Bảng 4: Trọng số hồi quy chuẩn hoá củamô hình lý thuyết

Trọng số hồi qui chuẩn
hoá

S.E. C.R. P

BRIM → BRPV 0,690 0,051 11,982 ***

BRPV → BRSP 0,492 0,060 7,839 ***

BRPV → BRFL 0,459 0,073 7,348 ***

BRSP → BRFL 0,215 0,075 3,490 ***

BRSP → BRRS 0,408 0,064 6,558 ***

BRFL → BRRS 0,231 0,051 3,807 ***

BRPV → BRRS 0,230 0,065 3,520 ***

(Nguồn: Tính toán của tác giả)

thương hiệu khách sạn (beta = 0,492), lên Tình cảm
với thương hiệu khách sạn (beta = 0,459) và cả lên sự
Cộng hưởng thương hiệu (beta = 0,23). Tiếp sau đó
là ảnh hưởng của Sự vượt trội của thương hiệu khách
sạn và Tình cảm với thương hiệu khách sạn lên Cộng
hưởng thương hiệu, với beta lần lượt là 0,408 và 0,231.
Chuỗi ảnh hưởng này phù hợp với những gì đã được
mô tả trong mô hình lý thuyết của Keller8 và được
các nhà nghiên cứu đi sau ủng hộ như Sandhe21–
một nghiên cứu trong lĩnh vực dịch vụ ngân hàng ở
Ấn độ và Gorden & James19– một nghiên cứu trong
lĩnh vực cung cấp dịch vụ thể thao. Nếu nghiên cứu
của Sandhe đã chứng minh được rằng các nhân tố

kích đẩy giá trị thương hiệu trong mô hình lý thuyết
của Keller8 đều ảnh hưởng đến cộng hưởng thương
hiệu, thì trong nghiên cứu của Gorden & James19, giả
thuyết cho rằng sự vượt trội của thương hiệu thể thao
có tác động trực tiếp lên cộng hưởng thương hiệu lại
bị phủ nhận. Đồng thời cũng trong nghiên cứu này
của Gorden & James, yếu tố Liên tưởng thương hiệu
cũng bị phủ nhận là có tác động trực tiếp đến cộng
hưởng thương hiệu – liên tưởng thương hiệu chỉ có
tác động gián tiếp đến cộng hưởng thương hiệu thông
qua đường dẫn: Liên tưởng thương hiệu tình cảm
với thương hiệu và Cộng hưởng hưởng thương hiệu.
Những kết quả khác biệt này cho thấy còn có những
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Bảng 5: Tác động trực tiếp và gián tiếp của các yếu tố kích đẩy giá trị thương hiệu lên cộng hưởng thương hiệu

Tác động BRIM BRPV BRSP BRFL

BRPV trực tiếp 0,690

gián tiếp 0,000

total 0,690 0,000 0,000 0,000

BRSP trực tiếp 0,492

gián tiếp 0,340 0,000

total 0,340 0,492 0,000 0,000

BRFL trực tiếp 0,459 0,215

gián tiếp 0,389 0,106

total 0,389 0,564 0,215 0,000

BRRS trực tiếp 0,230 0,408 0,231

gián tiếp 0,387 0,331 0,050 0,000

total 0,387 0,561 0,457 0,231

(Nguồn: tính toán của tác giả)

tranh cãi trong mô hình cộng hưởng thương hiệu của
Keller và qua đây, cũng thấy được ý nghĩa đóng góp
về mặt lý thuyết khoa học trong nghiên cứu này của
chúng tôi.
Hơn nữa, xem xét những tác động tổng hợp của các
nhân tố kích đẩy giá trị thươnghiệu lên sự cộnghưởng
thương hiệu qua các đường dẫn trongmôhình nghiên
cứu (Bảng 5), ta thấy các hệ số beta tổng hợp lần lượt là
0,387 0,561 0,457 0,231 – có thể thấy đây là những tác
động rất đáng kể - điều này cho thấy tầm quan trọng
đặc biệt của việc xây dựng thương hiệu mạnh trong
ngành khách sạn, giúp gia tăng giá trị tài sản thương
hiệu thông qua sự cộng hưởng thương hiệu.

KẾT LUẬN VÀ THẢO LUẬN
Những nội dung trình bày trên đây là kết quả củamột
cuộc nghiên cứu thực nghiệm được thực hiện bằng
phương pháp nghiên cứu hỗn hợp – kết hợp giữa định
tính và định lượng. Trong nghiên cứu này, tác giả đã
vận dụng mô hình kim tự tháp thể hiện các cấp bậc
ảnh hưởng của các nhân tố kích đẩy tài sản thương
hiệu lên sự cộng hưởng thương hiệu của Keller 8 làm
nền tảng cho việc xây dựng mô hình lý thuyết của
nghiên cứu. Bằng một cuộc điều tra thị trường với
việc xử lý dữ liệu định lượng bằng các phầnmềmSPSS
và AMOS, tác giả đã thực hiện kiểm định mô hình
đo lường và mô hình lý thuyết. Kết quả nghiên cứu
trình bày trong mục 4 của bài viết cho thấy mô hình
đo lường được khẳng định là có giá trị và đạt độ tin
cậy đo lường cao. Bên cạnh đó, việc kiểm định mô
hình nghiên cứu bằng mô hình hoá cấu trúc tuyến

tính cũng khẳng định rằng các giả thuyết được đề nghị
đều được khẳng định là có ý nghĩa thống kê.

Hàm ý quản trị
Từ kết quả nghiên cứu được trình bày trên đây, có thể
nhận thấy, trong bối cảnh của cuộc nghiên cứu thực
hiện tại các thành phố lớn ở Việt Nam trong ngành
khách sạn, thì mức ảnh hưởng của các nhân tố kích
đẩy giá trị thương hiệu là rất đáng kể.
Để có thể thảo luận sâu hơn về hàm ý quản trị cho
các nhà quản trị thương hiệu khách sạn tại Việt Nam,
dựa vào kết quả nghiên cứu, các thông số sau đây về
trung bình thang đo của các khái niệm trongmô hình
nghiên cứu được trình bày trong Bảng 6.
Trước tiên xem xét kết quả đo lường về sự cộng hưởng
thương hiệu (BRRS), ta thấy trung bình thang đo này
là 4,004. Với thang đo được sử dụng trong nghiên cứu
này là thang đo 5 khoảng (từ 1 tới 5), giá trị trung
bình 4,004 phản ánh kết quả của thang đo ởmức Khá.
Cần nhớ lại rằng, cuộc điều tra này được thực hiện với
đối tượng điều tra là những khách hàng đã có thương
hiệu khách sạn mà họ yêu thích và đề nghị họ liên
tưởng tới khách sạn yêu thích củamình để trả lời bảng
hỏi. Vì vậy, mức khá của thang đo cộng hưởng thương
hiệu, chưa phải là một kết quả đáng hài lòng cho các
nhà quản trị thương hiệu khách sạn. Họ cần phải làm
nhiều hơn nữa để khách hàng luôn tự hào về thương
hiệu khách sạn mà họ yêu thích; làm cho họ sẵn sàng
khẳng định và thích nói với những người tiêu dùng
khác về thương hiệu khách sạn mà họ yêu thích. Để
gia tăng những hành vi thể hiện sự cộng hưởng với
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Bảng 6: Trung bình thang đo của các khái niệm trongmô hình nghiên cứu

BRRS BRIM BRPV BRSP BRFL

trung bình
thang đo

4,004 3,710 3,815 4,215 3,903

(Nguồn: tính toán của tác giả)

thương hiệu này, chúng ta bàn về các nhân tố kích đẩy
giá trị thương hiệu từ kết quả của cuộc nghiên cứu
này.
Khởi đầu bằng nhân tốHình ảnh thương hiệu (BRIM)
trong mô hình nghiên cứu, ta thấy BRIM có tác động
trực tiếp lên BRPV với hệ số beta = 0,69 (Bảng 4) – là
một tác động rất đáng kể; bên cạnh đó, giá trị trung
bình thang đo của BRIM là 3,71 (Bảng 6) – đạt ở mức
Khá nhưng lại là giá trị thấp nhất trong các nhân tố
kích đẩy giá trị thương hiệu khách sạn. Điều này cho
thấy, để gia tăng BRPVvà cuối cùng là gia tăng BRRS,
các nhà quản trị thương hiệu cần tập trung hàng đầu
vào việc xây dựng hình ảnh thương hiệu. Việc tạo
dựng uy tín, tiện nghi, cũng như hình ảnh khách sạn
mang tính độc đáo, sang trọng so với những khách
sạn khác cùng đẳng cấp là yêu cầu không thể thiếu để
tạo dựng hình ảnh thương hiệu trong tâm trí khách
hàng.
Về nhân tố giá trị cảm nhận (BRPV), ta thấy nhân
tố này có tác động trực tiếp lên BRSP (beta = 0,492)
và BRFL (beta = 0,459) đây cũng là những mức ảnh
hưởng rất lớn trong chuỗi tác động của các nhân tố
kích đẩy giá trị tài sản thương hiệu. Giá trị trung bình
thang đo của BRPV là 3,815, mặc dù đạt ở mức Khá,
nhưng để cải thiện BRPV của khách hàng về thương
hiệu khách sạn, các nhà quản trị thương hiệu khách
sạn tại Việt Nam cần quan tâm đến các giải pháp nâng
cao giá trị khách hàng, làm cho khách hàng cảm nhận
được những gì họ nhận được không những xứng đáng
với giá trị đồng tiền họ đã bỏ ra mà còn vượt trội so
với kỳ vọng của họ. Cần lưu ý rằng, trong bối cảnh
thị trường dịch vụ khách sạn cạnh tranh gay gắt mang
tính toàn cầu ngày hôm nay, thì làm cho khách hàng
hài lòng thôi là chưa đủ, chúng ta cần làm cho họ cảm
thấy vui sướng – vượt trội kỳ vọng của khách hàng
chính là cách làm cho họ cảm thấy vui sướng. Kết quả
nghiên cứu cũng đã chứng minh được rằng BRPV có
tác động trực tiếp lên BRRS (beta = 0,23), hệ số này dù
không lớn như tác động trực tiếp của nó lên BRSP và
BRFL nhưng kết hợp với những đường dẫn gián tiếp
thông qua hai nhân tố này thì tác động tổng hợp của
BRPV lên BRRS là lớn nhất trong các nhân tố (beta =
0,561; Bảng 5) – điều nàymột lần nữa nhấnmạnh tầm
quan trọng đặc biệt của nâng cao BRPV của khách
hàng với thương hiệu khách sạn.

Sự vượt trội của thương hiệu khách sạn (BRSP) có
tác động trực tiếp lên BRFL (beta = 0,215); lên BRRS
(beta = 0,408) và tác động tổng hợp của nó lên BRRS
là 0,457 – cho thấy tầm quan trọng của nhân tố này
đối với BRRS. Trung bình thang đo của BRSP từ kết
quả nghiên cứu là 4,215 (Bảng 6), kết quả này khá
khả quan vì đạt ở mức khởi đầu của đánh giá tốt từ
phía khách hàng (trong thang đo 5 khoảng, giá trị của
khoảng từ trên 4,2 đến 5,0 là mức đánh giá Tốt của
thang đo). Có nghĩa là những thương hiệu có giá trị
cảm nhận tốt sẽ dẫn tới cảm nhận về tính vượt trội
của thương hiệu mà khách hàng yêu thích so với các
thương hiệu cạnh tranh khác. Để đạt được đánh giá
tính vượt trội của thương hiệu khách sạn so với các
thương hiệu khách sạn cạnh tranh khác, bạn cần làm
cho khách hàng cảm nhận được tính độc đáo có một
không hai của trải nghiệm khách sạn, bạn cần cung
cấp giá trị vượt trội và nhiều lợi thế hơn cho khách
hàng so với đối thủ cạnh tranh cùng thứ hạng.
Cuối cùng là nhân tố Tình cảm với thương hiệu khách
sạn (BRFL), đây là nhân tố cuối cùng trong mô hình
chuỗi tác động của các nhân tố kích đẩy giá trị tài sản
thương hiệu– kết quả nghiên cứu cho thấy hệ số beta
= 0,231 – trọng số hồi quy không lớn như những nhân
tố khác trong mô hình, nhưng với mức ảnh hưởng có
ý nghĩa thống kê của nhân tố BRRS cho thấy vai trò
của tình cảm của khách hàng là rất quan trọng trong
thúc đẩy sự cộng hưởng thương hiệu khách sạn. Với
kết quả đo lường thang đo cho giá trị trung bình của
BRFL là 3,903 (Bảng 6) – đạt ởmứcKhá, các nhà quản
trị thương hiệu khách sạn cũng cần tìm kiếm những
giải pháp xây dựng những quy trình dịch vụ, những
trải nghiệm khách hàng, những chương trình khách
hàng thân thiết sao cho khách hàng cảm thấy thật dễ
chịu khi được tiếp xúc với khách sạn; làm cho họ có
một cảm xúc gắn lết mạnh mẽ và yêu thích đặc biệt
với thương hiệu khách sạn.

Hạn chế của nghiên cứu
Nghiên cứu giới hạn việc điều tra khách hàng trong
phạm vi hai thành phố lớn là TP Hồ Chí Minh, TP
Hà Nội và một vài Thành phố khác ở Việt nam, với
phương pháp lấy mẫu thuận tiện - do đó tính khái
quát hoá chưa cao. Hơn nữa, nghiên cứu cũng chưa
phân loại khách sạn theo cấp độ đẳng cấp khách sạn
(3 sao, 4 sao, 5 sao…) để tìm hiểu về mức độ cộng
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hưởng thương hiệu của khách hàng với khách sạn ở
những đẳng cấp khác nhau. Chính hạn chế này có thể
là hướng nghiên cứu chuyên sâu tiếp theo để khám
phá những khía cạnh chuyên biệt cho các đẳng cấp
khách sạn khác biệt.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
BE Brand Equity - tài sản thương hiệu
BRFL Brand Feeling - tình cảm với thương hiệu
BRIM Brand Image - hình ảnh thương hiệu
BRPV Brand Perceived Value - giá trị cảm nhận về
thương hiệu
BRSP Brand Supreme - sự vượt trội của thương hiệu
BTRS Brabd Resonance - cộng hưởng thương hiệu
CBBE Customer-Based Brand Equity - tài sản thương
hiệu dựa trên khách hàng
CFAConfirmatory Factors Analysis - phân tích nhân
tố khám phá
SEMStructural EquationModeling -môhình hoá cấu
trúc tuyến tính
TPThành phố

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung đột
lợi ích nào trong công bố bài báo này.

ĐÓNGGÓP CỦA TÁC GIẢ
Tác giả Hoàng Lệ Chi chịu trách nhiệm toàn bộ nội
dung của bài báo nghiên cứu này.
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Bảng 7: Phụ lục 1

TT BIẾN QUAN SÁT NGUỒN TRÍCH DẪN

HÌNH ẢNH THƯƠNG HIỆU - BRAND IMAGE

1 Khách sạn … có uy tín tốt Kandampully and Suhar-
tanto (2003); Chitty et al.
(2007)

2 So sánh với những khách sạn khác, khách sạn… làmột khách sạn độc
đáo

3 Khách sạn …. là một khách sạn tiện nghi

4 Khách sạn ..... là khách sạn sang trọng so với hạng mục của nó.

GIÁ TRỊ CẢM NHẬN - PERCEIVED VALUE

1 So với những gì tôi đã bỏ ra thì nhìn chung các dịch vụ của Khách sạn
…. đã đáp ứng được nhu cầu của tôi

Chitty et al. (2007); Nasution
and Mavondo (2005); Brady
& Cronin (2001)

2 Dịch vụ của khách sạn … thoả mãn những nhu cầu của tôi

3 Tôi cho rằng giá cả của các dịch vụ được cung cấp bởi Khách sạn ….
là hợp lý.

4 Dịch vụ tôi nhận được từ Khách sạn ... quá xuất sắc so với những gì
tôi đã bỏ ra

SỰ VƯỢT TRỘI CỦA THƯƠNG HIỆU - BRAND SUPERIORITY

1 Thương hiệu khách sạn …. yêu thích của tôi rất độc đáo đối với tôi. Keller (20013)

2 Thương hiệu khách sạn…. yêu thích của tôi cung cấp giá trị vượt trội
so với đối thủ cạnh tranh.

3 Thương hiệu khách sạn …. yêu thích của tôi cung cấp một sản phẩm
chất lượng cao hơn đối thủ cạnh tranh.

4 Thương hiệu khách sạn …. yêu thích của tôi cung cấp nhiều lợi thế
hơn so với các đối thủ cạnh tranh của nó.

TÌNH CẢM VỚI THƯƠNG HIỆU - BRAND AFFECT

1 Nghĩ về thương hiệu khách sạn …. yêu thích của tôi khiến tôi cảm
thấy dễ chịu.

Fuller, Matzler, & Hoppe
(2008)

2 Tôi ngưỡng mộ thương hiệu khách sạn…. yêu thích của tôi.

3 Tôi có một tình cảm mạnh mẽ đối với thương hiệu khách sạn…. yêu
thích của tôi.

4 Tôi đam mê thương hiệu khách sạn …. yêu thích của mình.

5 Không có thương hiệu khách sạn nào khác có thể khiến tôi hài lòng
như thương hiệu yêu thích của tôi.

CỘNG HƯỞNG THƯƠNG HIỆU - BRAND RESONANCE

1 Tôi thực sự khẳng định với những người tiêu dùng khác về thương
hiệu khách sạn …. yêu thích của tôi.

Keller (2013)

2 Tôi cảm thấy mình gần như thuộc về một câu lạc bộ với những khách
hàng khác củng sử dụng thương hiệu khách sạn…. yêu thích của tôi.

3 Tôi thực sự thích nói về thương hiệu khách sạn…. yêu thích củamình
với những người khác

4 Tôi tự hào khi được người khác biết rằng tôi thường đến nghỉ tại khách
sạn…. yêu thích của tôi.
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ABSTRACT
Brand equity refers to themarketing and consequential effects thatmake up a good or service with
its brand. The purpose of branding programs is to achieve customer resonance with the brand.
From there, the brand has a market of loyal and engaged customers, which the source of increas-
ing brand equity. An empirical study has been carried out with the application of a model showing
the influence levels of the factors that drove brand equity on brand resonance in the hospitality
industry. Through a survey with quantitative data processing using SPSS and AMOS software, the
author has tested the measurement and theoretical model . The research results show that the
measurement model is confirmed to be valid and has high measurement reliability. In addition,
testing the research model by Structural Equation Modeling (SEM) also confirms that the factors
that drove the value of brand equity including Brand image, Perceived value, Brand superiority,
and Brand fillings all have positive direct and indirect effects on brand resonance. In which, er-
ceived value has the strongest general effect on brand resonance – an important discovery in the
hospitality industry. This suggests that hotel managers should focus on creating the best perceived
value for their customers.
Key words: Brand resonance, Brand image, Perceived value, Brand superiority and Brand Fillings
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