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Nghiên cứu này tập trung tìm hiểu về các yếu tố tác động đến lòng trung thành của khách hàng B2B, 
trường hợp tại Công ty TNHH Diva Pet, bao gồm: sự hài lòng, sự cam kết, sự tin tưởng, chất lượng dịch 
vụ và trách nhiệm xã hội doanh nghiệp, từ đó đề xuất các hàm ý quản trị nhằm nâng cao lòng trung 
thành của khách hàng B2B. Các lý thuyết Tiếp thị mối quan hệ, Mô hình SERVQUAL và Lý thuyết các 
bên liên quan được ứng dụng để xây dựng mô hình cho nghiên cứu này. Bên cạnh đó, nghiên cứu thu 
thập được 155 phiếu khảo sát từ đối tác kinh doanh của Công ty TNHH Diva Pet bằng hình thức khảo 
sát trực tuyến qua Google Form và cho thấy rằng 4 yếu tố có tác động tích cực theo mức độ giảm 
dần là sự tin tưởng, sự cam kết, sự hài lòng và chất lượng dịch vụ, trong đó, yếu tố trách nhiệm xã hội 
doanh nghiệp không tác động.

This study focuses on investigating the factors affecting B2B customer loyalty in the case of Diva Pet 
Co., Ltd., including satisfaction, commitment, trust, service quality, and corporate social responsibility. 
Based on these findings, management implications are proposed to enhance B2B customer loyalty. 
Relationship Marketing theory, the SERVQUAL model, and Stakeholder theory were applied to build 
the research model. In addition, the study collected 155 survey responses from Diva Pet Co., Ltd.'s 
business partners through an online survey via Google Forms. The results show that four factors 
positively influence loyalty in descending order: trust, commitment, satisfaction, and service quality. 
Conversely, corporate social responsibility does not have a significant impact.

Keywords: lòng trung thành của khách hàng B2B, ngành công nghiệp thú cưng, chất lượng mối quan hệ, chất lượng dịch vụ và trách nhiệm 

xã hội doanh nghiệp.

1.	 GIỚI THIỆU

Trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt hiện nay, khách hàng là người giữ cho doanh nghiệp hoạt động, vi ̀lẽ đó, các 
hoạt động của doanh nghiệp đều xoay quanh mục tiêu chung duy nhất là đem lại sự hài lòng cho khách hàng (Arab 
và cộng sự, 2010). Tuy nhiên, theo Reichheld (1996), từ 65% đến 85% khách hàng chuyển sang sử dụng thương hiệu 
của đối thủ cho biết họ hài lòng hoặc rất hài lòng với sản phẩm hoặc dịch vụ mà họ đã từ bỏ. Khách hàng có thể thay 
đổi nhà cung cấp vi ̀giá cả hoặc vi ̀một ưu đãi hấp dẫn mới từ đối thủ, hoặc đơn giản chi ̉vi ̀họ muốn thay đổi một chút 
(Storbacka và Lentinen, 2001). Vi ̀vậy, chi ̉có khách hàng hài lòng là không đủ, cần phải có khách hàng rất hài lòng, từ 
đó thu hút lòng trung thành của khách hàng (Bowen và Chen, 2001). Ngoài ra, việc thu hút một khách hàng mới có chi 
phi ́gấp năm lần so với việc duy tri ̀một khách hàng hiện tại (Heskett và cộng sự, 1997) và khi ti ̉lệ duy tri ̀khách hàng 
tăng 5% thi ̀lợi nhuận doanh nghiệp tăng 25% đến 85% (Reichheld và Sasser, 1990), điều này nhấn mạnh tầm quan 
trọng của việc cải thiện và duy tri ̀lòng trung thành của khách hàng hiện tại. Nhất là đối với thị trường kinh doanh giữa 
các doanh nghiệp, việc xây dựng mối quan hệ gần gũi giữa người mua và người bán trở nên càng quan trọng hơn. 
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Các nhà quản trị làm việc trong thị trường này thường đặt 
lòng trung thành của khách hàng là ưu tiên hàng đầu, bởi 
nó có tác động tićh cực đến lợi nhuận của doanh nghiệp 
(Oliver, 2014). Trong ngành công nghiệp thú cưng tại Việt 
Nam, số lượng người nuôi thú cưng có sự gia tăng đáng 
kể vì nuôi thú cưng mang lại nhiều lợi ích tinh thần và 
sức khỏe. Người chủ ngày càng xem thú cưng như một 
thành viên trong gia đình và đặt ra những yêu cầu cao về 
chất lượng của các sản phẩm và dịch vụ dành cho các 
thành viên bốn chân này (Kirin Capital, 2024). Nắm bắt 
cơ hội đó, Diva Pet với tình yêu thương và mong muốn 
thú cưng được chăm sóc đúng cách, đã cho ra đời sản 
phẩm sữa tắm chó mèo cao cấp đầu tiên tại Việt Nam 
(Diva, 2017). Thêm vào đó, Diva luôn đặt tâm huyết vào 
việc phát triển và hoàn thiện sản phẩm cũng như dịch vụ 
của mình mỗi ngày để đáp ứng nhu cầu không ngừng 
gia tăng về việc chăm sóc vẻ đẹp và sức khỏe thú cưng 
của khách hàng. Tuy nhiên, hiện nay trên thị trường có 
rất nhiều thương hiệu sữa tắm chó mèo ở nhiều phân 
khúc giá khác nhau, với cố gắng tạo sự khác biệt so với 
các đối thủ cạnh tranh, nhất là đối với thị trường B2B, 
ngoài chất lượng sản phẩm là điều kiện tiên quyết mà 
Diva luôn cam kết thì các yếu tố về chất lượng mối quan 
hệ cũng là điều Diva quan tâm. Mặt khác, trong những 
năm gần đây, các doanh nghiệp chú trọng vào các hoạt 
động xã hội, góp phần mang lại những điều tốt đẹp cho 
cộng đồng. Đóng góp một phần vào đó, Diva với cốt lõi 
muốn lan toả yêu thương, thể hiện thông qua việc Diva 
luôn quan tâm đời sống các thú cưng bị bỏ rơi, chia sẻ 
các kiến thức chăm sóc thú cưng đúng cách, tạo ra việc 
làm cho người lao động và góp phần nâng cao giá trị tinh 
thần xã hội. Diva tin rằng sự thành công không chỉ được 
đong đếm qua lợi ích kinh tế mà còn dựa trên các ảnh 
hưởng tích cực mà Diva mang đến cho cộng đồng và xã 
hội. Ngoài ra, với tầm nhìn muốn trở thành Công ty Việt 
Nam hàng đầu trong lĩnh vực cung cấp sản phẩm và dịch 
vụ chất lượng cao cho thú cưng (Diva, 2017), Diva nhận 
ra rằng, không nên chỉ dừng lại ở việc đơn thuần làm hài 
lòng khách hàng, mà còn phải xây dựng lòng trung thành 
của họ, mới là chìa khóa để cạnh tranh hiệu quả trong 
ngành này.

Lòng trung thành của khách hàng B2B là yếu tố rất 
quan trọng trong kinh doanh, tuy nhiên, trong nước có 
khá ít nghiên cứu về đề tài này, đa số tài liệu tham khảo 
đến từ nghiên cứu nước ngoài. Nghiên cứu của Rauyruen 
(2007), Ali (2020), Kingshott và cộng sự (2020) cho thấy 
các biến sự hài lòng, sự cam kết, sự tin tưởng, chất lượng 
dịch vụ đều ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành 
của khách hàng B2B. Bên cạnh đó, Doma (2013), Vize 
và cộng sự (2016), Almomani (2019) khẳng định rằng 

các biến sự hài lòng, sự cam kết, sự tin tưởng là các yếu 
tố quyết định chất lượng mối quan hệ và có tác động 
mạnh mẽ đến lòng trung thành của khách hàng B2B. 
Ngoài ra, Haghkhah và cộng sự (2020) đề cập đến chất 
lượng dịch vụ, sự tin tưởng và cam kết góp phần thúc 
đẩy lòng trung thành trong mối quan hệ B2B. Tương tự, 
Gil Saura và cộng sự (2018), Lee và cộng sự (2019) chỉ 
ra rằng yếu tố chính mang lại lòng trung thành của khách 
hàng B2B là chất lượng dịch vụ và sự hài lòng. Còn sự tin 
tưởng và cam kết thì được chứng minh tác động tích cực 
đến lòng trung thành B2B bởi Auruskeviciene và cộng sự 
(2010), Nel (2018). Song song đó, Trương Quốc Dũng và 
Nguyễn Phạm Hạnh Phúc (2022) cũng đưa ra các bằng 
chứng thực nghiệm chứng minh rằng yếu tố sự hài lòng 
và cam kết đóng vai trò quan trọng trong việc nâng cao 
lòng trung thành của khách hàng B2B. Mặt khác, biến 
CSR được Homburg và cộng sự (2012), Homburg và 
cộng sự (2013), Lee và Lee (2019), Osakwe và Yusuf 
(2021), Salam và cộng sự (2022) khảo sát các doanh 
nghiệp B2B và cho ra kết luận CSR có tác động tích cực 
đến lòng trung thành của khách hàng B2B. Tóm lại, đề tài 
về lòng trung thành của khách hàng B2B vẫn còn có sự 
thiếu sót đáng kể về thông tin và nghiên cứu, ngược lại, 
lòng trung thành của khách hàng B2C nhận được nhiều 
sự quan tâm và nghiên cứu đa dạng. Do đó, nghiên cứu 
này đề cập đến các yếu tố tác động đến lòng trung thành 
của khách hàng B2B trong ngành công nghiệp thú cưng, 
mang lại một hướng nghiên cứu mới và độc đáo. Thêm 
vào đó, đây là một lĩnh vực ít được khám phá, nhất là đối 
với thị trường Việt Nam, và hầu hết các tài liệu tham khảo 
đến từ nghiên cứu nước ngoài. Vì vậy, đề tài nghiên cứu 
này tìm hiểu các yếu tố tác động đến lòng trung thành 
của khách hàng B2B và hơn hết là mức độ tác động của 
chúng. Qua đó, doanh nghiệp có thể phát triển và tối ưu 
hoá các chiến lược xây dựng mối quan hệ bền vững với 
khách hàng, góp phần vào việc tạo ra lợi ích kinh tế bền 
vững cho doanh nghiệp.
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2.	 TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU 
VÀ GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU
2.1. Cơ sở lý thuyết

2.1.1. Tiếp thị mối quan hệ

Việc xây dựng lòng trung thành của khách hàng là 
một phần của tiếp thị dựa trên mối quan hệ (Suhartanto, 
2011), lý thuyết này nhấn mạnh tầm quan trọng của việc 
giữ chân khách hàng vì duy trì mối quan hệ khách hàng 
hiện tại hiệu quả hơn là tạo ra một mối quan hệ mới 
(Reichheld, 1996). Lý thuyết tiếp thị quan hệ cho rằng, 
các công ty sẽ hợp tác với nhà cung cấp nếu họ tin rằng 
lợi ích của hợp tác này lớn hơn các chi phí đi kèm (Hunt 
và cộng sự, 2006). Grönroos (1994) đã mô tả rằng tất cả 
các chiến lược tiếp thị đi từ việc thực hiện giao dịch đơn 
lẻ (tiếp thị giao dịch) đến việc xây dựng quan hệ lâu dài 
(tiếp thị quan hệ), trong đó tiếp thị quan hệ được đo bằng 
cách giữ chân khách hàng lâu dài thay vì cạnh tranh thị 
phần trên thị trường. Sheth và Parvatiyar (2002) đã mô 
tả tiếp thị quan hệ là việc nhận biết, giải thích và quản lý 
các mối quan hệ kinh doanh liên tục giữa khách hàng 
và nhà cung cấp. Tiếp thị quan hệ bao gồm tất cả các 
hoạt động tiếp thị đa dạng nhằm thiết lập, mở rộng và 
duy trì thành công các mối quan hệ đối tác (Morgan và 
Hunt, 1994). Theo Gruen và cộng sự (2000), phát triển 
và duy trì các mối quan hệ lâu dài với khách hàng là khía 
cạnh cốt lõi của tiếp thị quan hệ. Nghiên cứu tiếp thị mối 
quan hệ xác định có 8 yếu tố ảnh hướng đến thành công 
của chiến lược, đó là quan hệ (tin tưởng, cam kết), nguồn 
lực (nguồn lực bổ sung và nguồn lực đặc biệt), năng lực 
(năng lực liên minh và khả năng tiếp cận đến thị trường), 
tiếp thị nội bộ (định hướng thị trường nội bộ và nhân viên 
tiếp thị bán thời gian), công nghệ thông tin (hệ thống 
thông tin liên tổ chức và CRM), đề xuất thị trường (chất 
lượng và tính đổi mới), lịch sử (hành vi cơ hội và chi phí 
chấm dứt hợp đồng), chính sách công cộng (quyền sở 
hữu và luật hợp đồng). Các công ty tham gia vào tiếp thị 
mối quan hệ do nó giúp cải thiện lợi thế cạnh tranh, hoạt 
động kinh doanh hiệu quả hoặc tạo ra các sản phẩm 
có giá trị. Các nguồn lực quan hệ có khả năng cải thiện 
vị thế của công ty trên thị trường, từ đó, cải thiện hiệu 
quả tài chính. Ngoài ra, tiếp thị mối quan hệ thành công 
còn giúp tăng cường mức độ hài lòng của khách hàng, 
xây dựng tầm nhìn chung, xác suất giữ chân đối tác cao, 
nhận được sự đồng thuận của đối tác, giảm bớt sự không 
chắc chắn (Hunt và Madhavaram, 2006). Vì vậy, việc tạo 
mối quan hệ lâu dài là trọng tâm chính trong tiếp thị quan 
hệ, nó dựa trên cam kết, sự tin tưởng (Doney và Cannon, 
1997) và sự hài lòng (Haghkhah và cộng sự, 2020).

2.1.2. Mô hình SERVQUAL

Mô hình SERVQUAL là một công cụ đa chiều để đo 
lường chất lượng dịch vụ, được đề xuất bởi Parasuraman 
và cộng sự (1985), với năm chiều của chất lượng dịch vụ, 
đó là, tính hữu hình, đáng tin cậy, đáp ứng, đảm bảo và 
cảm thông. Trong SERVQUAL, tính hữu hình được định 
nghĩa là khía cạnh vật lý của dịch vụ, bao gồm các cơ 
sở vật chất, nhân viên và thiết bị được sử dụng để giao 
tiếp với khách hàng. Đáng tin cậy được định nghĩa là khả 
năng thực hiện dịch vụ được hứa hẹn một cách đáng 
tin cậy và kiên định. Đáp ứng là sự sẵn sàng hỗ trợ hoặc 
giúp đỡ khách hàng một cách nhanh chóng và chính xác. 
Đảm bảo là khả năng xây dựng niềm tin khi tương tác 
với khách hàng và thực hiện dịch vụ. Cuối cùng, sự đồng 
cảm là sự hiểu biết về nhu cầu của từng khách hàng cá 
nhân, cũng như thái độ chăm sóc khách hàng khi thực 
hiện dịch vụ (Giannakos và cộng sự, 2012). Nhiều nghiên 
cứu khẳng định chất lượng dịch vụ là yếu tố chính góp 
phần vào phát triển mối quan hệ và lòng trung thành 
(Chenet và cộng sự, 2010). Bên cạnh đó, theo Harrison-
Walker (2001), mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và 
lòng trung thành của khách hàng không chỉ tồn tại mà 
còn ảnh hưởng tích cực. Cung cấp dịch vụ chất lượng 
cao là một cách hữu hình mà nhờ đó một công ty có 
thể phân biệt chính mình với đối thủ cạnh tranh trong 
việc xây dựng mối quan hệ chặt chẽ với khách hàng và 
đạt được lợi thế cạnh tranh. Vì vậy, một phương tiện để 
đo lường trải nghiệm của khách hàng khi sử dụng dịch 
vụ trở nên quan trọng (Parasuraman và cộng sự, 1991).

2.1.3. Lý thuyết các bên liên quan

Các bên liên quan được xem như một mạng lưới 
bao gồm các cá nhân hoặc các nhóm có thể ảnh hưởng 
hoặc bị ảnh hưởng bởi hiệu quả hoạt động của công ty 
(Freeman, 1984). Các bên liên quan trong một công ty 
mang ý nghĩa rộng hơn so với cổ đông, nó bao gồm nhân 
viên, khách hàng, nhà cung cấp, tổ chức phi chính phủ 
và toàn bộ cộng đồng (Jamali, 2008). Do đó, để tồn tại 
và phát triển, một công ty không chỉ phải tối đa hoá cổ 
tức cho cổ đông mà còn cần đáp ứng nhu cầu của các 
bên liên quan, bao gồm cả những nỗ lực để đạt được 
mục tiêu xã hội với tư cách là công dân doanh nghiệp 
(Russo và Perrini, 2010). Hơn nữa, kinh tế và đạo đức 
được công nhận là luôn có sự phụ thuộc lẫn nhau, vì thế, 
Freeman và cộng sự (2010) cho rằng các tuyên bố về 
kinh doanh đều sẽ tiềm ẩn một số quan điểm về đạo 
đức hoặc các tuyên bố về đạo đức đều sẽ có một số 
nội dung về kinh doanh. Do đó, theo lý thuyết các bên 
liên quan, doanh nghiệp sẽ chịu trách nhiệm về tác động 
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của các hành động của họ đối với người khác. Ngoài ra, 
Phillips (2003) cho rằng lý thuyết các bên liên quan được 
xây dựng dựa trên hai nguyên tắc là công bằng và trao 
đổi, nghĩa là trách nhiệm duy trì mối quan hệ giữa các 
bên là song phương, các bên tạo ra giá trị và chịu trách 
nhiệm lẫn nhau để duy trì một mối quan hệ bền vững 
(Goodstein và Wicks, 2007). Mặt khác, lý thuyết các bên 
liên quan là một khung lý thuyết toàn diện và thực tiễn 
để doanh nghiệp triển khai các chiến lược trách nhiệm xã 
hội một cách hiệu quả, điều này cũng thêm phần khẳng 
định rằng việc cân bằng lợi ích và trách nhiệm với các 
bên là rất quan trọng. Thêm vào đó, các nghiên cứu ủng 
hộ lý thuyết các bên liên quan khi nghiên cứu về trách 
nhiệm xã hội của doanh nghiệp ngày càng tăng (Yang và 
Basile, 2021). Hơn hết, trong môi trường cạnh tranh ngày 
nay, các bên liên quan luôn có phản hồi tích cực đối với 
các doanh nghiệp chú trọng trách nhiệm xã hội, dẫn đến 
phản hồi tích cực từ người tiêu dùng chuyển thành lòng 
trung thành của khách hàng.

2.2. Giả thuyết nghiên cứu

Lòng trung thành của khách hàng là mục tiêu cốt lõi 
trong chiến lược tiếp thị để phát triển lợi thế cạnh tranh 
bền vững (Almomani, 2019). Khách hàng trung thành 
thường mua hàng nhiều hơn, sẵn sàng chi tiền nhiều 
hơn, dễ dàng tiếp cận hơn và trở thành những người ủng 
hộ nhiệt huyết cho các doanh nghiệp, đặc biệt, khách 
hàng trung thành ít có khả năng chuyển đổi sang đối thủ 
chỉ vì giá cả (Syahlani và cộng sự, 2019). Khách hàng 
trung thành được coi là tài sản quan trọng nhất của một 
công ty. Do đó, đối với các nhà cung cấp, việc duy trì 
khách hàng trung thành, người sẽ đóng góp lợi nhuận dài 
hạn cho tổ chức kinh doanh, là điều hết sức quan trọng 
(Tseng, 2007). Theo Bansal và Gupta (2001), những yếu 
tố chiến lược để xây dựng cơ sở khách hàng trung thành 
bao gồm, tập trung vào khách hàng quan trọng, tạo ra 
mức độ hài lòng cao một cách tích cực với mỗi tương 
tác của khách hàng, dự đoán nhu cầu của khách hàng và 
đáp ứng chúng trước khi đối thủ làm, xây dựng mối quan 
hệ mật thiết hơn với khách hàng, tạo ra sự nhận thức về 
giá trị. Ngoài ra, mặc dù có rất nhiều định nghĩa sự trung 
thành trong ngữ cảnh thị trường tiêu dùng nhưng khái 
niệm trung thành trong ngữ cảnh B2B chưa được định 
nghĩa rõ (Gil Saura và cộng sự, 2008), vẫn còn rất ít nỗ 
lực để khái niệm hóa lòng trung thành B2B và nghiên cứu 
về các tiền đề của nó (Lam và cộng sự, 2004).

2.2.1. Chất lượng mối quan hệ

Chất lượng mối quan hệ đề cập đến cách những 
người chủ chốt trong mối quan hệ kinh doanh, đánh giá 
các tương tác kinh doanh bằng cách so sánh chúng với 
các cơ hội tương tự khác mà họ có thể chọn (Holmlund, 
2001). Sự tin tưởng, sự cam kết và sự hài lòng là các 
yếu tố quyết định chất lượng trong mối quan hệ. Trong 
các mối quan hệ tốt, những yếu tố này thường hiện diện 
và ảnh hưởng tích cực đến sự thành công và tương tác 
giữa các bên (Doma, 2013). Cụ thể, tin tưởng là niềm 
tin của các đối tác với nhau, sẽ không có hành động đi 
ngược lại với lợi ích, không có nghi ngờ không cần thiết 
hoặc hoài nghi trong tình huống thiếu thông tin chi tiết 
về hành động của nhau (Crosby và cộng sự, 1990). Tiếp 
theo, hài lòng là phản ứng tích cực của khách hàng đối 
với mối quan hệ, họ cảm thấy tất cả các trải nghiệm dịch 
vụ trước đó với nhà cung cấp là đáng khen ngợi, thỏa 
mãn và kích thích (Giovanis, 2015). Cuối cùng, cam kết 
trong mối quan hệ được hiểu là thái độ cho rằng mối 
quan hệ này vô cùng quan trọng để đòi hỏi những nỗ lực 
tối đa để duy trì (Morgan và Hunt, 1994).

Sự hài lòng của khách hàng là một yếu tố quan 
trọng đối với các mục tiêu chính trong kinh doanh 
(Davras và Caber, 2019), để giữ cho khách hàng hài lòng, 
doanh nghiệp phải tiếp tục lắng nghe khách hàng của họ 
và thực hiện các thay đổi phù hợp với những gì khách 
hàng cần (Alteren và Tudoran, 2019), không phải những 
gì doanh nghiệp nghĩ rằng khách hàng cần (Román và 
Martín, 2014). Theo Clarke (2001), để sự hài lòng có 
hiệu quả, nó phải có khả năng tạo ra sự trung thành của 
khách hàng. Theo Fornell (1992), sự hài lòng cao của 
khách hàng sẽ dẫn đến sự trung thành tăng lên và khách 
hàng sẽ ít có khả năng chấp nhận lời đề nghị từ đối thủ. 
Thêm vào đó, theo McIlroy và Barnett (2000), sự trung 
thành dễ bị tổn thương vì ngay cả khi khách hàng hài 
lòng với dịch vụ, họ vẫn có thể chuyển đổi nếu họ tin rằng 
họ có thể nhận được giá trị, tiện lợi hoặc chất lượng tốt 
hơn ở nơi khác. Sự hài lòng là một điều kiện cần nhưng 
không đủ cho sự trung thành. Nói cách khác, chúng ta 
có thể có sự hài lòng mà không có sự trung thành, nhưng 
khó có được sự trung thành mà không có sự hài lòng. Từ 
đó, giả thuyết được đặt ra rằng: 

H1: Sự hài lòng tác động tích cực đến lòng trung 
thành của khách hàng B2B.

Cam kết được định nghĩa là mong muốn bền bỉ để 
duy trì một mối quan hệ có giá trị (Moorman và cộng sự, 
1992), doanh nghiệp tin rằng việc duy trì mối quan hệ 
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liên tục với đối tác khác là một ưu tiên quan trọng đến 
mức đòi hỏi họ phải đầu tư tối đa nỗ lực để duy trì và 
củng cố mối quan hệ đó (Morgan và Hunt, 1994), có thể 
hiểu đơn giản cam kết là động cơ thúc đẩy khiến doanh 
nghiệp muốn duy trì một mối quan hệ với một nhà cung 
cấp (Moorman và Rust, 1999). Còn theo Anderson và 
Weitz (1992), cam kết là sự sẵn sàng hy sinh lợi ích ngắn 
hạn để hướng tới những lợi ích trong dài hạn từ mối quan 
hệ. Bên cạnh đó, theo tài liệu về tiếp thị dựa trên mối 
quan hệ, cam kết là nhận thức về khả năng một doanh 
nghiệp sẽ hoặc sẽ không chấm dứt mối quan hệ với một 
doanh nghiệp khác trong tương lai gần (Morgan và Hunt, 
1994). Thêm vào đó, cam kết được chia thành 2 loại, đó 
là cam kết tình cảm và cam kết có tính toán (Johnson và 
cộng sự, 2001). Trong đó, cam kết tình cảm là cảm xúc 
tích cực và gắn bó đối với nhà cung cấp, mong muốn duy 
trì mối quan hệ vì yêu thích và đánh giá cao mối quan 
hệ với nhà cung cấp (Buchanan, 1974). Còn cam kết có 
tính toán dựa trên các khía cạnh kinh tế và sự phù hợp 
của mối quan hệ giữa doanh nghiệp và nhà cung cấp 
(Johnson và cộng sự, 2001). Vì vậy, cam kết tình cảm 
sẽ là rào cản tâm lý khi doanh nghiệp muốn thay đổi nhà 
cung cấp (Johnson và cộng sự, 2001), còn cam kết có 
tính toán khiến doanh nghiệp phải dự đoán về các chi phí 
khi chấm dứt hoặc chuyển đổi nhà cung cấp, từ đó, có 
được lòng trung thành (De Ruyter và cộng sự, 1998). Từ 
đó, giả thuyết được đặt ra rằng: 

H2: Sự cam kết tác động tích cực đến lòng trung 
thành của khách hàng B2B.

Moorman và cộng sự (1992) định nghĩa sự tin tưởng 
là sẵn sàng phụ thuộc vào đối tác trao đổi, sự tin tưởng 
tồn tại khi một bên tin tưởng vào tính đáng tin cậy và tính 
chính trực của bên còn lại (Morgan và Hunt, 1994). Vì 
vậy, nếu một người tin tưởng đối tác nhưng không sẵn 
sàng phụ thuộc vào đối tác đó, thì mức độ tin tưởng của 
họ có giới hạn. Ngược lại, nếu người đó phụ thuộc vào 
đối tác mà không có niềm tin tương ứng, thì có thể họ 
đang bị đối tác kiểm soát chứ không phải là tin tưởng 
(Moorman và cộng sự, 1993). Ngoài ra, theo Shaikh và 
cộng sự (2017), sự tin tưởng là niềm tin về khả năng và ý 
thức của bên cung cấp dịch vụ sẽ hành động sao cho có 
lợi cho cả hai bên trong mối quan hệ. Điều này có nghĩa 
là một bên tin rằng bên cung cấp dịch vụ sẽ hành động 
đúng như đã cam kết và có lợi cho cả hai (Wilson, 1995). 
Từ đó, giả thuyết được đặt ra rằng: 

H3: Sự tin tưởng tác động tích cực đến lòng trung 
thành của khách hàng B2B.

2.2.2. Chất lượng dịch vụ

Tác giả Chang (2008) mô tả rằng khái niệm chất 
lượng dịch vụ nên được tiếp cận từ quan điểm của 
khách hàng, bởi vì khách hàng có giá trị, cách đánh giá 
và hoàn cảnh khác nhau. Còn theo Zeithaml và cộng sự 
(2018), chất lượng dịch vụ phản ánh khả năng xuất sắc 
trong việc cung cấp dịch vụ, đáp ứng và vượt xa những 
gì khách hàng mong đợi; chúng thường được đánh giá 
bởi nhận thức của khách hàng đối với sản phẩm, dịch 
vụ hoặc thông tin nhận được. Bên cạnh đó, những khía 
cạnh cơ bản để đo lường chất lượng dịch vụ là sự đảm 
bảo, khả năng đáp ứng, sự đồng cảm, độ tin cậy và tính 
hữu hình (Parasuraman và cộng sự, 1988). Hơn nữa, 
ngoài việc đánh giá chất lượng dịch vụ trong quá trình 
trải nghiệm, nhiều quyết định mua sắm sản phẩm của 
khách hàng còn bị ảnh hưởng bởi hứa hẹn về hỗ trợ dịch 
vụ sau bán hàng. Nếu hỗ trợ sau bán hàng đủ chất lượng 
và được cung cấp một cách hiệu quả, có thể giúp xây 
dựng và duy trì mối quan hệ với khách hàng (Agnihothri 
và cộng sự, 2002). Sự đảm bảo, khả năng đáp ứng, sự 
đồng cảm, độ tin cậy và tính hữu hình là những khía cạnh 
cơ bản của chất lượng dịch vụ. Từ đó, giả thuyết được 
đặt ra rằng:

H4: Chất lượng dịch vụ tác động tích cực đến lòng 
trung thành của khách hàng B2B.

2.2.3. Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp

Theo Carroll (1979), trách nhiệm xã hội doanh 
nghiệp gồm bốn loại: kinh tế, pháp lý, đạo đức và từ 
thiện. Trong đó, trách nhiệm kinh tế bao gồm sản xuất 
sản phẩm chất lượng cao cho khách hàng, cung cấp 
công việc cho nhân viên, đạt được hiệu suất hoạt động 
tốt để thu về lợi nhuận cho các cổ đông; trách nhiệm 
pháp lý là thực hiện trách nhiệm kinh tế trong khuôn khổ 
pháp luật; trách nhiệm đạo đức là tuân thủ theo đạo đức 
kinh doanh, làm điều đúng, công bằng, tránh gây hại; 
cuối cùng, trách nhiệm từ thiện là các hoạt động mang 
ý nghĩa tốt đẹp được thực hiện để đáp ứng kỳ vọng xã 
hội. Bên cạnh đó, bốn trách nhiệm được mô tả như một 
kim tử tháp, trong đó, trách nhiệm kinh tế là nền tảng 
cho các trách nhiệm khác và trách nhiệm từ thiện là đỉnh 
của kim tự tháp. Thêm vào đó, bốn trách nhiệm này liên 
quan mật thiết với nhau, các doanh nghiệp nên tạo ra lợi 
nhuận, tuân thủ pháp luật, có đạo đức và là một công 
dân doanh nghiệp tốt. Hơn hết, thực hiện các hoạt động 
CSR này không chỉ mang lại lợi ích tốt đẹp cho doanh 
nghiệp mà còn vì đóng góp sự phát triển bền vững của 
xã hội (Carroll, 1991). Từ đó, giả thuyết được đặt ra rằng:
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H5: Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp tác động tích 
cực đến lòng trung thành của khách hàng B2B.

3.	 PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 
VÀ DỮ LIỆU
3.1. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp định tính và 
định lượng nhằm khám phá các yếu tố tác động đến lòng 
trung thành của khách hàng B2B tại Công ty TNHH Diva 
Pet. Xác định vấn đề nghiên cứu là điều đầu tiên cần 
làm, sau đó tổng hợp các lý thuyết nền tảng và xây dựng 
khung phân tích dựa trên cơ sở lý thuyết và tổng quan 
nghiên cứu trước, từ đó, có được thang đo nháp đầu. 
Tiếp đó, thảo luận với 5 chuyên gia có kinh nghiệm trong 
ngành công nghiệp thú cưng, trong đó các chuyên gia 
bao gồm Giám đốc Công ty TNHH Diva Pet, Giám đốc 
Công ty TNHH Tasi Pet Home, Giám đốc Công ty TNHH 
Arale Pet, Giám đốc Công ty TNHH Thú cưng Lê Trung, 
Giám đốc Công ty TNHH Bệnh viện thú y Kim Sơn. Việc 
thảo luận với chuyên gia để hiệu chỉnh các biến và xác 
định các thang đo là rất quan trọng trong quá trình này vì 
các chuyên gia sẽ đưa ra phân tích khách quan, đa chiều 
cho vấn đề nghiên cứu, nhờ đó, nghiên cứu đảm bảo tính 
chính xác và đáng tin cậy hơn. Tiếp đến, tổng hợp để 
hoàn thiện nội dung của các thang đo cho ra thang đo 
nháp cuối để tiến đến khảo sát sơ bộ. Trong khảo sát sơ 
bộ, sử dụng dữ liệu thu thập được từ 55 doanh nghiệp rồi 
đánh giá sơ bộ bằng hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha và 
phân tích nhân tố khám phá EFA bằng phần mềm SPSS 
26. Sau đó, tiếp tục thu thập dữ liệu để cho ra thang đo 
chính thức và khảo sát chính thức với 155 doanh nghiệp. 
Tiếp theo, thông qua thống kê mô tả, phân tích độ tin cậy 
của thang đo Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám 
phá EFA, phân tích hệ số tương quan Pearson-r, phân tích 
hồi quy tuyến tính để so sánh, phân tích với đánh giá để 
tìm ra các yếu tố tác động tích cực đến lòng trung thành 
của khách hàng B2B, mức độ tác động của từng yếu tố 
và đưa ra các hàm ý quản trị để nâng cao lòng trung 
thành của khách hàng B2B. Nghiên cứu được thực hiện 
từ tháng 01 năm 2024 đến hết tháng 06 năm 2024 với sự 
tham gia của các đối tác kinh doanh của Công ty TNHH 
Diva Pet.

3.2. Phương pháp thu thập dữ liệu

Hair và cộng sự (2006) cho rằng để sử dụng EFA, 
kích thước mẫu tối thiểu là 50 và tỉ lệ quan sát/biến đo 
lường là 5:1. Do đó, trong nghiên cứu này có 30 biến đo 
lường, nếu lấy tỉ lệ 5:1, kích thước mẫu là 30x5=150, kích 
thước này lớn hơn kích thước mẫu tối thiểu (n = 50), do 
đó nghiên cứu có tối thiểu là 150 quan sát (n = 150). 
Số phiếu dự kiến được khảo sát trong nghiên cứu là 
159 phiếu. Sau khi loại bỏ các phiếu không đạt yêu cầu 
(bao gồm phiếu trả lời thiếu sót hoặc đánh giá tất cả các 
thang đo với cùng một mức độ), số phiếu sử dụng trong 
nghiên cứu là 155 phiếu. 

 Phương pháp chọn mẫu sử dụng trong nghiên cứu 
là phương pháp thuận tiện phi xác suất vì giới hạn thời 
gian và phương pháp này có tính linh hoạt cao, cho phép 
chọn những đối tượng dễ tiếp cận, giúp thu thập dữ liệu 
nhanh chóng. Công cụ thu thập dữ liệu là bảng câu hỏi 
khảo sát trực tuyến Google Form với các câu hỏi được 
đo lường theo thang đo Likert 5 mức độ (1: Hoàn toàn 
không đồng ý, 2: Không đồng ý, 3: Bình thường, 4: Đồng 
ý, 5: Hoàn toàn đồng ý). 

Bảng khảo sát sẽ được gửi đến 481 đối tác kinh 
doanh của Công ty TNHH Diva Pet qua ứng dụng zalo 
dựa trên danh sách khách hàng mà Diva cung cấp vì các 
doanh nghiệp B2B thường hoạt động chính qua zalo. 
Doanh nghiệp đã hỗ trợ một Giấy giới thiệu để tác giả 
có thể dễ dàng đặt lịch hẹn khảo sát trực tuyến qua điện 
thoại hoặc trực tiếp tại cửa hàng vì thời gian gấp rút. 
Trong đó, mỗi một khảo sát hợp lệ sẽ được tặng 1 phiếu 
mua hàng trị giá 300,000 đồng áp dụng cho đơn hàng có 
giá trị thanh toán từ 3,000,000 đồng trở lên.  

Hạn chế của phương pháp: Do giới hạn thời gian và 
các vấn đề cá nhân của các doanh nghiệp B2B (bảo mật 
thông tin, độ tuổi và độ thông thạo công nghệ) nên tác 
giả chỉ thu thập được 155 phiếu khảo sát trên tổng 481 
doanh nghiệp, với phương pháp lấy mẫu thuận tiện và 
phi xác suất. Vì vậy, tính đại diện cho tổng thể chưa cao.

3.3. Mô hình nghiên cứu 

Mô hình nghiên cứu có 5 yếu tố tác động đến 
lòng trung thành của khách hàng B2B, được xem là 5 
giả thuyết được tạo ra làm cơ sở cho việc tổng quan tài 
liệu, bao gồm: sự hài lòng (HL), sự cam kết (CK), sự tin 
tưởng (TT), chất lượng dịch vụ (DV) và trách nhiệm xã hội 
doanh nghiệp (CSR).
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  Hiǹh 1: Mô hình nghiên cứu

Nguồn: Tác giả đề xuất

4.	 KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

4.1. Kết quả 

Bảng 1: Kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach’s Alpha

Tên biến Cronbach’s Alpha Mã hóa thang đo Tương quan biến-tổng

Sự hài lòng .867 HL1 .713

HL2 .722

HL3 .703

HL4 .612

HL5 .709

Sự cam kết .877 CK1 .578

CK2 .791

CK3 .710

CK4 .771

CK5 .694

Sự tin tưởng .907 TT1 .764

TT2 .818

TT3 .750

TT4 .800

TT5 .764

Chất lượng dịch vụ .909 DV1 .789

DV2 .784

DV3 .794

DV4 .721

DV5 .765

Sự hài lòng

Sự cam kết

Sự tin tưởng

Chất lượng dịch vụ

Trách nhiệm xã hội
doanh nghiệp

Lòng trung thành
của khách hàng B2B

H1

(+)
(+)

(+)

(+)

(+)

H2

H5

H3

H4
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Tên biến Cronbach’s Alpha Mã hóa thang đo Tương quan biến-tổng

Trách nhiệm xã hội 
doanh nghiệp

.727 CSR2 .365

CSR3 .672

CSR4 .494

CSR5 .610

Lòng trung thành .910 LTT1 .711

LTT2 .844

LTT3 .795

LTT4 .858

LTT5 .668

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26

Thảo luận kết quả

Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach’s Alpha lần 1 được trình bày ở phụ lục cho thấy Cronbach’s 
Alpha của trách nhiệm xã hội doanh nghiệp là 0.715 ≥ 0.6 (thoả tiêu chuẩn), tuy nhiên hệ số tương quan biến - tổng 
của CSR1 là 0.291 < 0.3 (không thoả tiêu chuẩn), do đó loại biến CSR1 và chạy lại kiểm định đo Cronbach’s Alpha 
được như bảng trên.

Kết quả bảng trên cho thấy tất cả các thang đo lường của các biến độc lập và biến phụ thuộc đều có hệ số 
Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.6. Đồng thời, các hệ số tương quan biến - tổng của tất cả các biến đo lường của 6 thang 
đo đều lớn hơn 0.3. Do đó, các biến đo lường thành phần lòng trung thành của khách hàng B2B đều được sử dụng 
trong phân tích nhân tố khám phá EFA tiếp theo.

Bảng 2: Hệ số KMO và Bartlett's Test các biến độc lập phân tićh EFA

KMO and Bartlett's Test

Hệ số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) .872

Kiểm định Bartlett's Test 0.000 0.044

df 276

Mức ý nghĩa quan sát Sig. 0

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26

Thảo luận kết quả

Hệ số KMO là 0.872 ≥ 0.5: Thoả tiêu chuẩn. Kết quả kiểm định Bartlett test là 2260.704. Mức ý nghĩa của kiểm 
định Barlett’s Test với Sig. là 0.000 ≤ 0.05: Đạt yêu cầu, chứng tỏ các biến quan sát có tương quan với nhau trong 
nhân tố.

Sau khi Hệ số KMO và Bartlett’s Test đạt yêu cầu, tác giả tiến hành xoay nhân tố các biến quan sát.
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Bảng 3: Tổng phương sai trićh các biến độc lập phân tićh

Nhân 
tố

Giá trị Eigenvalues ban đầu
Tổng hệ số tải bình phương 

rút trích nhân tố
Tổng hệ số tải bình phương 

xoay nhân tố

Tổng 
cộng

% Phương 
sai

% Tích lũy
Tổng 
cộng

% Phương 
sai

% Tích 
lũy

Tổng 
cộng

% Phương 
sai

% Tích lũy

1 8.665 36.106 36.106 8.665 36.106 36.106 3.821 15.921 15.921

2 2.506 10.441 46.546 2.506 10.441 46.546 3.789 15.787 31.707

3 2.378 9.909 56.455 2.378 9.909 56.455 3.348 13.949 45.656

4 1.726 7.192 63.647 1.726 7.192 63.647 3.248 13.533 59.189

5 1.286 5.359 69.006 1.286 5.359 69.006 2.356 9.818 69.006

6 .849 3.539 72.545

7 .696 2.900 75.444

8 .641 2.671 78.116

9 .559 2.327 80.443

10 .536 2.233 82.677

11 .512 2.132 84.808

12 .462 1.923 86.732

13 .452 1.884 88.616

14 .370 1.541 90.157

15 .352 1.466 91.623

16 .322 1.343 92.966

17 .285 1.189 94.154

18 .283 1.177 95.332

19 .247 1.030 96.362

20 .213 .886 97.248

21 .210 .875 98.123

22 .170 .710 98.832

23 .150 .625 99.457

24 .130 .543 100.000

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26

Thảo luận kết quả

Phương pháp rút trích các thành phần chính với phép quay vuông góc Varimax cho thấy 24 biến quan sát được 
nhóm thành 5 nhóm với tổng phương sai trích là 69.006% ≥ 50% (thoả tiêu chuẩn) và hệ số Eigenvalue là 1.286 ≥ 1 
(thoả tiêu chuẩn), tức là 69.006% biến thiên của dữ liệu này được giải thích bởi các nhân tố trích được trong mô hình 
tại hệ số Eigenvalue là 1.286.
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Bảng 4: Ma trận xoay nhân tố phân tích EFA các biến độc lập

Biến quan sát
Nhân tố

1 2 3 4 5

DV4_Diva khiến tôi cảm thấy thoải mái khi làm việc với họ .829

DV1_Diva xử lý đơn hàng nhanh chóng .803

DV5_Nhân viên Diva có thái độ lịch sự .800

DV3_Tôi có thể đặt hàng trước một cách thuận tiện .793

DV2_Dịch vụ vận chuyển của Diva đáng tin cậy .791

TT2_Diva quan tâm đến lợi ích của chúng tôi .831

TT1_Diva cung cấp dịch vụ một cách nhất quán .814

TT4_Diva thực hiện đúng thoả thuận ban đầu trong hợp 
đồng kinh doanh

.802

TT3_Diva giữ bí mật hợp đồng thoả thuận kinh doanh của 
chúng tôi

.791

TT5_Tôi tin tưởng Diva luôn cung cấp các sản phẩm chất lượng cao .690

CK4_Diva cam kết duy trì mức giá cạnh tranh cho tôi .821

CK2_Tôi sẽ quảng bá sản phẩm của Diva đến khách hàng của tôi .774

CK5_Diva cam kết sẽ liên tục nâng cao chất lượng sản phẩm .740

CK3_Diva cam kết duy trì môi trường làm việc minh bạch với tôi .734

CK1_Tôi trò chuyện tích cực về Diva với người khác .675

HL1_Diva hoàn toàn đáp ứng được mong đợi của tôi về dịch 
vụ chăm sóc khách hàng

.773

HL2_Diva giải quyết các khiếu nại một cách chuyên nghiệp .734

HL4_Tôi hài lòng với chất lượng sản phẩm của Diva .725

HL3_Tôi sẵn sàng chi nhiều tiền hơn để mua sản phẩm từ 
Diva vì chất lượng sản phẩm Diva mang lại

.723

HL5_Tôi hài lòng với các chương trình khuyến mãi của Diva .689

CSR3_Diva tổ chức các buổi giao lưu lành mạnh cho những 
người yêu thương thú cưng

.870

CSR5_Diva có hiệu suất hoạt động kinh doanh tốt .824

CSR4_Diva tạo việc làm cho người lao động .724

CSR2_Diva tổ chức các buổi hội thảo chia sẻ kiến thức bổ 
ích về thú cưng

.567

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26
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Thảo luận kết quả

Dựa trên kết quả ma trận xoay nhân tố các biến độc lập, các biến quan sát đều có hệ số tải ≥ 0.5 và không có 
biến quan sát nào có khác biệt hệ số tải bé ≥ 0.3. Do đó, 24 biến quan sát này đủ điều kiện để giữ lại trong mô hình, 
thang đo gồm 5 nhân tố mới như sau: 

Nhân tố 1 (gồm DV4, DV1, DV5, DV3, DV2): Chất lượng dịch vụ (DV)

Nhân tố 2 (gồm TT2, TT1, TT4, TT3, TT5): Sự tin tưởng (TT)

Nhân tố 3 (gồm CK4, CK2, CK5, CK3, CK1): Sự cam kết (CK)

Nhân tố 4 (gồm HL1, HL2, HL4, HL3, HL5): Sự hài lòng (HL)

Nhân tố 5 (gồm CSR3, CSR5, CSR4, CSR2): Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp (CSR)

Bảng 5: Hệ số KMO và Bartlett's Test của biến phụ thuộc

KMO and Bartlett's Test

Hệ số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) .877

Bartlett's Test Giá trị Chi-square 538.110

df 10

Mức ý nghĩa quan sát Sig. .000

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26

Thảo luận kết quả

Hệ số KMO là 0.877 ≥ 0.5: Thoả tiêu chuẩn. Kết quả kiểm định Bartlett test là 538.110. Mức ý nghĩa của kiểm 
định Barlett’s Test với Sig. là 0.000 ≤ 0.05: Thoả tiêu chuẩn, chứng tỏ các biến quan sát có tương quan với nhau trong 
nhân tố.

Bảng 6: Tổng phương sai trích của biến phụ thuộc

Nhân tố
Giá trị Eigenvalues ban đầu Tổng hệ số tải bình phương rút trích nhân tố

Tổng cộng % Phương sai % Tích lũy Tổng cộng % Phương sai % Tích lũy

1 3.705 74.099 74.099 3.705 74.099 74.099

2 .512 10.242 84.341

3 .374 7.478 91.819

4 .242 4.843 96.662

5 .167 3.338 100.000

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26
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Thảo luận kết quả

Năm biến quan sát trong thành phần thang đo lòng trung thành của khách hàng B2B vẫn giữ nguyên một nhân 
tố. Tổng phương sai trích là 74.099% (tức là 73.427% biến thiên của dữ liệu được giải thích bởi nhân tố trích được) 
tại hệ số Eigenvalue là 3.705.

Bảng 7: Ma trận xoay nhân tố các biến phụ thuộc

Biến quan sátBiến quan sát
Nhân tốNhân tố

11

LTT1_Tôi có mối quan hệ tốt với DivaLTT1_Tôi có mối quan hệ tốt với Diva .917.917

LTT2_Tôi sẽ duy trì mối quan hệ hợp tác kinh doanh lâu dài với DivaLTT2_Tôi sẽ duy trì mối quan hệ hợp tác kinh doanh lâu dài với Diva .910.910

LTT3_Các khách hàng của tôi đa phần rất hài lòng với sản phẩm của DivaLTT3_Các khách hàng của tôi đa phần rất hài lòng với sản phẩm của Diva .878.878

LTT4_Tôi đã khuyến khích các doanh nghiệp khác hợp tác kinh doanh với DivaLTT4_Tôi đã khuyến khích các doanh nghiệp khác hợp tác kinh doanh với Diva .814.814

LTT5_Theo quan điểm của tôi, tiếp tục hợp tác kinh doanh với Diva sẽ mang lại nhiều lợi íchLTT5_Theo quan điểm của tôi, tiếp tục hợp tác kinh doanh với Diva sẽ mang lại nhiều lợi ích .777.777

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26

Thảo luận kết quả

Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) cho thấy chỉ có một nhân tố được trích ra (LTT1, LTT2, LTT3, LTT4, 
LTT5) do đó ma trận không thể xoay. Tuy nhiên, điều này lại nói lên rằng thang đo được đảm bảo tính đơn hướng, 
các biến quan sát được hội tụ khá tốt.

Dựa trên kết quả kiểm định Cronbach's Alpha và phân tích EFA, có 5 biến độc lập và 1 biến phụ thuộc phù hợp 
với mô hình nghiên cứu đề xuất ban đầu. Với những kết quả được chấp nhận như vậy, tác giả có thể tiến hành phân 
tićh mối tương quan giữa các biến. Trước khi tiến hành phân tićh bước tiếp theo, tác giả đã đặt tên đại diện cho các 
biến quan sát (xem Bảng 8). 

Bảng 8: Bảng thống kê các biến quan sát

Tên biến đại diệnTên biến đại diện Mã hóaMã hóa Các biến quan sátCác biến quan sát

Sự hài lòngSự hài lòng F_HLF_HL HL1, HL2, HL3, HL4, HL5HL1, HL2, HL3, HL4, HL5

Sự cam kếtSự cam kết F_CKF_CK CK1, CK2, CK3, CK4, CK5CK1, CK2, CK3, CK4, CK5

Sự tin tưởngSự tin tưởng F_TTF_TT TT1, TT2, TT3, TT4, TT5TT1, TT2, TT3, TT4, TT5

Chất lượng dịch vụChất lượng dịch vụ F_DVF_DV DV1, DV2, DV3, DV4, DV5DV1, DV2, DV3, DV4, DV5

Trách nhiệm xã hội doanh nghiệpTrách nhiệm xã hội doanh nghiệp F_CSRF_CSR CSR2, CSR3, CSR4, CSR5CSR2, CSR3, CSR4, CSR5

Lòng trung thành F_LTT LTT1, LTT2, LTT3, LTT4, LTT5

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26
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Bảng 9: Tương quan Pearson

F_LTT F_HL F_CK F_TT F_DV F_CSR F_WE F_JD

F_LTT

Pearson Correlation 1 .580** .568** .595** .495** .146 .588** .110*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .070 0.000 0.044

N 155 155 155 155 155 155 335 335

F_HL

Pearson Correlation .580** 1 .446** .608** .475** .034 .389** 0.072

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .677 0.000 0.189

N 155 155 155 155 155 155 335 335

F_CK

Pearson Correlation .568** .446** 1 .499** .531** .110 0.096 .146**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .174 0.079 0.007

N 155 155 155 155 155 155 335 335

F_TT

Pearson Correlation .595** .608** .499** 1 .388** .033 .359** .134*

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .680 0.000 0.014

N 155 155 155 155 155 155 335 335

F_DV

Pearson Correlation .495** .475** .531** .388** 1 .015 .403** .123*

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.098 0.000 0.001 0.000 0.025

N 155 155 155 155 155 155 335 335

F_CSR

Pearson Correlation .146 .034 .110 .033 .015 1 0.085 .186**

Sig. (2-tailed) .070 .677 .174 .680 .857 .857 0.120 0.001

N 155 155 155 155 155 155 335 335

**. Mối tương quan có ý nghĩa ở mức 0.01 (2-tailed).

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26

Thảo luận kết quả

Tác động của các biến F_HL, F_CK, F_TT, F_DV lên biến F_LTT có ý nghĩa thống kê vì Sig. = 0.000 đều nhỏ hơn 0.05.

Tác động của biến F_CSR lên biến F_LTT không có ý nghĩa thống kê vì Sig. = 0.070 > 0.05, nên biến này sẽ được 
loại bỏ khỏi mô hình trước khi thực hiện phân tích hồi quy tuyến tính bội.

Bảng 10: Tóm tắt mô hình hồi quy

Mô
hình

R
R bình 

phương

R bình 
phương 

hiệu 
chỉnh	

Sai số 
chuẩn 

ước 
lượng

Thống kê thay đổi

Durbin-
Watson

R bình 
phương
thay đổi

F
thay 
đổi

df1 df2

Sig. 
F 

thay 
đổi

1 .715a .511 .498 .47678 .511 39.205 4 150 .000 1.986

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26
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Thảo luận kết quả

R2 hiệu chỉnh là 0.498, cho thấy các biến độc lập F_HL, F_CK, F_TT, F_DV giải thích 49.8% sự biến thiên của 
biến F_LTT.

Giá trị Durbin - Watson là 1.986, nằm trong khoảng từ 1 đến 3, cho thấy các phần dư đều không có tương quan 
với nhau, tức là mô hình không xảy ra hiện tượng tự tương quan, chứng tỏ dữ liệu thu thập tốt.

Bảng 11: Kiểm định ANOVA phân tích hồi quy tuyến tính bội

Mô hình Tổng bình phương df Mean Square F Sig.

1 Hồi quy 35.648 4 8.912 39.205 .000b

Phần dư 34.098 150 .227

Tổng 69.746 154

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26

Thảo luận kết quả

Giá trị Sig. của kiểm định F là 0.000 < 0.05. Do đó, mô hình hồi quy tuyến tính bội được xây dựng là phù hợp, có 
thể được suy rộng và áp dụng cho tổng thể.

Bảng 12: Hệ số hồi quy

Mô hình

Hệ số chưa 
chuẩn hóa

Hệ số chuẩn 
hóa

t Sig.

Đa cộng tuyến

B
Sai số 
chuẩn

Beta Dung sai
Hệ số phóng đại 
phương sai (VIF)

1

(Hằng số) .015 .336 .044 .965

F_HL .279 .091 .234 3.065 .003 .559 1.788

F_CK .270 .079 .250 3.434 .001 .613 1.632

F_TT .290 .081 .270 3.562 .000 .565 1.769

F_DV .150 .073 .147 2.065 .041 .647 1.545

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26

Thảo luận kết quả

Các nhân tố: sự hài lòng F_HL (Sig. = 0.003; β = 0.279), sự cam kết F_CK (Sig. = 0.001; β = 0.270), sự tin tưởng 
F_TT (Sig. = 0.000; β = 0.290) và chất lượng dịch vụ F_DV (Sig. = 0.041; β = 0.150) thỏa điều kiện tham gia vào mô 
hình hồi quy bội với Sig. < 0.05 và β > 0.

Theo Hair và cộng sự (2009), ngưỡng VIF > 10 sẽ xảy ra đa cộng tuyến mạnh. Tuy nhiên, thực tế nếu VIF > 2 thì 
cũng cần cẩn thận vì có thể xảy ra sự đa cộng tuyến gây sai lệch các ước lượng hồi quy (Nguyễn Đình Thọ, 2013). 
Từ kết quả phân tích, hệ số phóng đại phương sai VIF của các biến độc lập lần lượt là 1.788, 1.632, 1.769, 1.545 đều 
nhỏ hơn 2, do đó có thể kết luận bộ dữ liệu này không vi phạm đa cộng tuyến.
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Các biến độc lập F_HL, F_CK, F_TT, F_DV được đưa vào phân tích hồi quy đều tác động cùng chiều đến biến 
phụ thuộc F_LTT.

Mô hình hồi quy có dạng: Y = β0 + β1X1 + β2X2 + β3X3 + ... + βiXi + α

Trong đó Y là biến phụ thuộc, Xi là các biến độc lập, β0 là hằng số, βi là các hệ số hồi quy và α là thành phần 
ngẫu nhiên hoặc yếu tố nhiễu.

Từ đó, ta có:

Mô hiǹh hồi quy chưa chuẩn hoá: 

F_LTT = 0.015 + 0.279*F_HL + 0.270*F_CK + 0.290*F_TT + 0.150*F_DV

Mô hiǹh hồi quy chuẩn hoá: 

F_LTT = 0.234*F_HL + 0.250*F_CK + 0.270*F_TT + 0.147*F_DV

Từ phương trình trên cho thấy sự tin tưởng (F_TT) là nhân tố tác động mạnh nhất đến lòng trung thành của 
khách hàng B2B với hệ số Beta là 0.270. Nhân tố tác động mạnh thứ hai đến lòng trung thành của khách hàng B2B 
là sự cam kết (F_CK) với hệ số Beta là 0.250. Kế tiếp là nhân tố sự hài lòng (F_HL) với hệ số Beta là 0.234, Nhân tố 
tác động yếu nhất (trong 5 nhân tố) đến lòng trung thành của khách hàng B2B là chất lượng dịch vụ (F_DV) với hệ số 
Beta là 0.147. Hệ số hồi quy mang dấu dương thể hiện các yếu tố trong mô hình hồi quy trên ảnh hưởng tỉ lệ thuận 
chiều đến lòng trung thành khách hàng B2B.

Kiểm định phân phối chuẩn phần dư

 Hình 2: Biểu đồ tần số Histogram

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26
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Thảo luận kết quả

Biểu đồ Histogram là đường cong phân phối dạng hình chuông có giá trị trung bình Mean = -1.54E-15 gần bằng 0, 
độ lệch chuẩn là 0.987 gần bằng 1. Do đó có thể kết luận rằng giả định phân phối chuẩn của phần dư không bị vi phạm.

 Hình 3: Biểu đồ phân phối tích lũy P-P Plot

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26

Thảo luận kết quả

Biểu đồ Normal P-P Plot cũng là một dạng biểu đồ phổ biến giúp nhận diện sự vi phạm giả định phần dư chuẩn 
hóa cho thấy các điểm quan sát không phân tán quá xa đường thẳng kỳ vọng, nên có thể kết luận giả thuyết phân 
phối chuẩn không bị vi phạm.

Kiểm định phần dư có liên hệ tuyến tính

Hình 4: Biểu đồ phần dư đã chuẩn hóa Scatterplot

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26
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Thảo luận kết quả

Kết quả biểu đồ cho thấy phần dư chuẩn hóa phân tán ngẫu nhiên tập trung xung quanh đường hoành độ 0 tạo 
thành dạng đường thẳng. Như vậy giả định quan hệ tuyến tính giữa biến phụ thuộc và biến độc lập không bị vi phạm. 
Bên cạnh đó, các điểm phân vị dao động hầu như trong đoạn từ -2 đến 2 dọc theo tung độ 0, như vậy, giả định phương 
sai phần dư đồng nhất không vi phạm.

Nhiǹ chung, phân tićh biểu đồ Scatterplot này cho thấy các giả định cơ bản của mô hiǹh hồi quy tuyến tińh được 
thỏa mãn. 

Bảng 12: Tóm tắt tác động của các biến độc lập đến biến phụ thuộc

STT Biến độc lập Beta chuẩn hóa Kết quả tác động

1 Sự tin tưởng 0.270 Tác động cùng chiều

2 Sự cam kết 0.250 Tác động cùng chiều

3 Sự hài lòng 0.234 Tác động cùng chiều

4 Chất lượng dịch vụ 0.147 Tác động cùng chiều

5 Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp - Không tác động

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26

Thảo luận kết quả

Từ giá trị Beta (β) chuẩn hóa của các biến độc lập trong phân tích hệ số hồi quy, kết quả mức độ tác động đến 
biến phụ thuộc được sắp xếp theo mức độ giảm dần (xem Bảng 12). Như vậy, với 5 giả thuyết ban đầu đặt ra, có 4 
giả thuyết được chấp nhận là sự hài lòng, sự cam kết, sự tin tưởng, chất lượng dịch vụ. Riêng giả thuyết H5 (trách 
nhiệm xã hội doanh nghiệp) bị bác bỏ, yếu tố trách nhiệm xã hội doanh nghiệp không tác động đến lòng trung thành 
của khách hàng B2B, hay nói cách khác là biến độc lập trách nhiệm xã hội doanh nghiệp không có ý nghĩa trong mô 
hình hồi quy. 

4.2. Thảo luận 

Lòng trung thành của khách hàng B2B tại Công ty TNHH Diva Pet chịu tác động bởi các yếu tố sau theo thứ tự 
từ cao đến thấp: sự tin tưởng (β = 0.270), sự cam kết (β = 0.250), sự hài lòng (β = 0.234) và chất lượng dịch vụ (β = 
0.147).

Yếu tố Sự tin tưởng với β = 0.270 được xem là yếu tố quan trọng nhất tác động tích cực đến lòng trung thành 
của khách hàng B2B tại Công ty TNHH Diva Pet. Kết quả cho thấy trong điều kiện các yếu tố khác không thay đổi, khi 
sự tin tưởng tăng 1 đơn vị thì trung bình lòng trung thành của khách hàng B2B tại Công ty TNHH Diva Pet tăng thêm 
0.270 đơn vị. Các nghiên cứu trước của Doma (2013), Nel (2018), Almomani (2019), Haghkhah và cộng sự (2020), 
Auruskeviciene và cộng sự (2010), Kingshott và cộng sự (2020) cũng đưa ra bằng chứng thực nghiệm phù hợp với 
kết quả này.

Yếu tố Sự cam kết với β = 0.250 là yếu tố quan trọng thứ hai tác động tích cực đến lòng trung thành của khách 
hàng B2B tại Công ty TNHH Diva Pet. Kết quả cho thấy trong điều kiện các yếu tố khác không thay đổi, khi sự cam 
kết tăng 1 đơn vị thì trung bình lòng trung thành của khách hàng B2B tại Công ty TNHH Diva Pet tăng thêm 0.250 
đơn vị. Nghiên cứu của Doma (2013), Nel (2018), Almomani (2019) cũng cho rằng sự cam kết tác động tích cực đến 
lòng trung thành của khách hàng B2B.
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Yếu tố Sự hài lòng với β = 0.234 cũng là yếu tố tác 
động tích cực đến lòng trung thành của khách hàng B2B 
tại Công ty TNHH Diva Pet. Kết quả cho thấy trong điều 
kiện các yếu tố khác không thay đổi, khi sự hài lòng tăng 
1 đơn vị thì trung bình lòng trung thành của khách hàng 
B2B tại Công ty TNHH Diva Pet tăng thêm 0.234 đơn vị. 
Kết quả này tương thích với nghiên cứu của Rauyruen 
(2007), Vize và cộng sự (2016), Almomani (2019), Lee 
và cộng sự (2019), Kingshott và cộng sự (2020), Trương 
Quốc Dũng và Nguyễn Phạm Hạnh Phúc (2022).

Yếu tố Chất lượng dịch vụ với β = 0.147 cũng là yếu 
tố tác động tích cực đến lòng trung thành của khách 
hàng B2B tại Công ty TNHH Diva Pet. Kết quả cho thấy 
trong điều kiện các yếu tố khác không thay đổi, khi chất 
lượng dịch vụ tăng 1 đơn vị thì trung bình lòng trung 
thành của khách hàng B2B tại Công ty TNHH Diva Pet 
tăng thêm 0.147 đơn vị. Kết quả này tương đồng với 
nghiên cứu của Rauyruen (2007), Gil-Saura và cộng sự 
(2018), Lee và cộng sự (2019), Ali (2020), Haghkhah và 
cộng sự (2020), Kingshott và cộng sự (2020).

Yếu tố Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp (CSR) 
không tác động đến lòng trung thành của khách hàng 
B2B tại Công ty TNHH Diva Pet. Kết quả này khác với 
nghiên cứu của Salam và cộng sự (2022), Lee và Lee 
(2019), Homburg và cộng sự (2013), Homburg và cộng 
sự (2012) và Osakwe và Yusuf (2021). Tuy nhiên, điều 
này có thể được lý giải bởi 3 lý do, đó là sự ưu tiên của 
khách hàng B2B và mức độ nhận thức về CSR trong 
ngành công nghiệp thú cưng. Lý do thứ nhất, sự ưu tiên 
của khách hàng B2B: Theo các cuộc thảo luận với chuyên 
gia trong ngành cũng như kết quả của khảo sát thực tế 
tại Công ty TNHH Diva Pet, để giữ được mối quan hệ dài 
lâu với khách hàng B2B, khách hàng ưu tiên nhất cho 
các yếu tố về sự tin tưởng, cam kết, hài lòng, chất lượng 
dịch vụ hơn là các hoạt động CSR. Nếu các yếu tố này 
không được đáp ứng, các hoạt động CSR có thể không 
ảnh hưởng mạnh đến lòng trung thành của khách hàng 
B2B tại Công ty TNHH Diva Pet. Do đó, khách hàng B2B 
sẽ tập trung nhiều hơn vào việc đạt lợi thế cạnh tranh 
thông qua các yếu tố kinh doanh cốt lỗi hơn là các hoạt 
động xã hội và môi trường. Lý do thứ hai, mức độ nhận 
thức về CSR: Mặc dù tại Việt Nam, nhiều doanh nghiệp 
lớn đã triển khai các hoạt động CSR vì cộng đồng từ lâu, 
tuy nhiên, vẫn còn số đông các doanh nghiệp chưa quan 
tâm nhiều đến hoạt động CSR. Bên cạnh đó, một số 
doanh nghiệp vẫn còn xem hoạt CSR là hoạt động phụ 
trợ, không ảnh hưởng trực tiếp đến hoạt động kinh doanh 
cốt lõi do các kết quả từ các hoạt động này chưa được 
minh chứng rõ ràng. Vì vậy, ta thấy được mức độ nhận 

thức về CSR trong ngành công nghiệp thú cưng cũng 
còn nhiều hạn chế, dẫn đến họ có thể không hiểu rõ về 
những lợi ích mà CSR mang lại và không coi đó là yếu tố 
quan trọng để duy trì mối quan hệ kinh doanh lâu dài. Lý 
do thứ ba, hoạt động CSR của Diva nhắm đến đối tượng 
đa phần là các trạm cứu hộ hoặc các buổi hội thảo, giao 
lưu chia sẻ kiến thức thì nhắm đến B2C, từ đó chuyển đổi 
B2C thành khách hàng lẻ cho cửa hàng, vì vậy khách B2B 
không có nhiều ấn tượng về CSR. 

Ngoài ra, do các hạn chế trên nên trong nghiên cứu 
này, biến trách nhiệm xã hội doanh nghiệp không có tác 
động đến lòng trung thành của khách hàng B2B tại Công 
ty TNHH Diva Pet. Tuy nhiên, với các nỗ lực không ngừng 
về việc mang lại một cộng đồng tốt đẹp cho thú cưng 
và người nuôi thú cưng, cộng với niềm tin vào sự thành 
công không chỉ được đong đếm bằng các lợi ích kinh tế 
mà còn dựa trên các hoạt động CSR, tác giả nghĩ trong 
một tương lai không xa, đây sẽ là một điểm nổi bật cũng 
như khác biệt của Diva so với các doanh nghiệp khác 
trong ngành, điều này sẽ giúp Diva có được hình ảnh 
thương hiệu, hiệu ứng tốt, sự tin tưởng cũng như lòng 
trung thành của khách hàng B2B lẫn B2C. Vì vậy, Diva 
nên tiếp tục làm tốt các hoạt động vì cộng đồng như 
cứu hộ chó mèo, gây quỹ cứu hộ, tài trợ sản phẩm, tổ 
chức các buổi hội thảo chia sẻ kinh nghiệm chăm sóc 
thú cưng và các buổi giao lưu, sân chơi lành mạnh cho 
những người yêu chó mèo,...
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5.	 KẾT LUẬN

Nghiên cứu này nhằm mục đích đo lường mức độ tác 
động của các yếu tố là sự hài lòng, sự cam kết, sự tin tưởng, 
chất lượng dịch vụ và trách nhiệm xã hội doanh nghiệp đến 
lòng trung thành của khách hàng B2B, trường hợp Công ty 
TNHH Diva Pet. Nghiên cứu này kế thừa và vận dụng các 
lý thuyết như: Tiếp thị mối quan hệ của Berry (1983), Mô 
hình SERVQUAL của Parasuraman và cộng sự (1985), Lý 
thuyết các bên liên quan của Freeman (1984). Nghiên cứu 
này được tiến hành trong hai giai đoạn: nghiên cứu sơ bộ 
và nghiên cứu chính thức. Trong giai đoạn nghiên cứu sơ 
bộ, tác giả đã tiến hành thực hiện khảo sát với 55 doanh 
nghiệp tham gia. Với giai đoạn sơ bộ này, tác giả tiến hành 
thực hiện điều tra bằng phương pháp trực tuyến bằng 
Google Form. Mẫu khảo sát này được gửi đến 481 doanh 
nghiệp đối tác kinh doanh của Công ty TNHH Diva Pet. Kết 
quả khảo sát sơ bộ được tác giả tiến hành phân tích bằng 
phần mềm SPSS 26 với các bước như: Kiểm dịnh độ tin 
cậy thang đo Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám 
phá EFA. Kết quả của nghiên cứu sơ bộ cho thấy các chỉ 
số về Cronbach’s Alpha ≤ 0.95 và tương quan biến – tổng > 
0.3, KMO = 0.713 ≥ 0.5, Bartlett’s Test of Sphericity – Sig. = 
0.000 ≤ 0.05. Trong ng hiên cứu chính thức, tác giả đã thu 
thập được 155 câu trả lời của doanh nghiệp tham gia khảo 
sát. Số liệu này được tiến hành đưa vào phần mềm SPSS 
26 để phân tích. Các hệ số Cronbach’s Alpha và EFA đạt tiêu 
chuẩn. Kết quả hồi quy cho thấy có 4 yếu tố tác động đến 
lòng trung thành của khách hàng B2B tại Công ty TNHH 
Diva Pet theo thứ tự từ cao đến thấp là: sự tin tưởng, sự 
cam kết, sự hài lòng và chất lượng dịch vụ. Kết quả nghiên 
cứu này có thể được sử dụng như một tài liệu tham khảo 
hữu ích cho các nhà nghiên cứu trong lĩnh vực liên quan 
đến lòng trung thành của khách hàng B2B. Kết quả nghiên 
cứu này có thể được sử dụng như một tài liệu tham khảo 
hữu ích cho các nhà nghiên cứu trong lĩnh vực liên quan 
đến lòng trung thành của khách hàng B2B.

Diva đã có những kế hoạch xây dựng sự tin tưởng và 
các chính sách cam kết cũng như chất lượng dịch vụ để 
có được sự hài lòng từ khách hàng B2B, từ đó, giữ chân 
được khách hàng. Diva cần tiếp tục làm tốt và tuân thủ 
nhất quán những cam kết về phí vận chuyển, đổi trả, sản 
phẩm và dịch vụ vì những điều này giúp xây dựng sự tin 
tưởng càng vững vàng hơn. Bên cạnh đó, Diva nên tiếp 
tục thường xuyên đánh giá chất lượng dịch vụ, thúc đẩy 
khách hàng tham gia vào việc đóng góp ý kiến cho sản 
phẩm và dịch vụ để có thể kịp thời cải thiện, nâng cấp 
dịch vụ và cải tiến sản phẩm ngày càng tốt hơn. Thêm vào 
đó, Diva cần tăng cường cá nhân hoá trải nghiệm khách 
hàng, đào tạo nhân viên có chuyên môn về kỹ năng giao 

tiếp, giải quyết vấn đề, chăm sóc khách hàng và duy trì thái 
độ tận tâm, tôn trọng, lịch sự phản hồi nhanh chóng, hiệu 
quả cho mọi khiếu nại và yêu cầu của khách hàng. Song 
song đó, doanh nghiệp nên xây dựng chương trình khách 
hàng thân thiết, cung cấp phần thưởng và lợi ích hấp dẫn 
khuyến khích khách hàng hợp tác dài hạn. Không thể thiếu 
nhất đó là việc luôn giao tiếp hiệu quả với khách hàng để 
đảm bảo mọi thông tin cung cấp cho khách hàng đều là 
chính xác, nhanh chóng và đẩy đủ, trách thông tin mơ hồ, 
không minh bạch. Ngoài ra, xây dựng uy tín, danh tiếng 
bằng cách tiếp tục chia sẻ các câu chuyện thành công và 
giá trị, mà doanh nghiệp mang lại cho khách hàng, cộng 
đồng và môi trường. Cuối cùng, ngoài đầu tư cho các 
cơ sở vật chất thì Diva cần xây dựng quy trình giao dịch 
và thanh toán thuận lợi, đơn giản hoá; hỗ trợ đa kênh để 
khách hàng dễ tiếp cận qua nhiều kênh khác nhau.

Nghiên cứu này chỉ nghiên cứu 5 yếu tố tác động 
đến lòng trung thành của khách hàng B2B tại Công ty 
TNHH Diva Pet: sự hài lòng, sự cam kết, sự tin tưởng, 
chất lượng dịch vụ và trách nhiệm xã hội doanh nghiệp. 
Còn nhiều yếu tố khác tác động đến lòng trung thành của 
khách hàng B2B trong ngành công nghiệp thú cưng như 
giá trị cảm nhận, uy tín thương hiệu, giá cả, chi phí chuyển 
đổi, hình ảnh thương hiệu, giá trị mối quan hệ,... Bên cạnh 
đó, tác giả chỉ đang thực hiện nghiên cứu những yếu tố 
tác động tích cực, chưa đi sâu vào nghiên cứu các yếu tố 
tác động tiêu cực đến lòng trung thành của khách hàng 
B2B trong ngành công nghiệp thú cưng.

Lòng trung thành của khách hàng B2B trong ngành 
công nghiệp thú cưng tại Việt Nam vẫn còn hạn chế về tài 
liệu, mong rằng trong tương lai sẽ có nhiều nghiên cứu về đề 
tài này hơn và tác giả đề xuất các nghiên cứu tiếp theo có thể 
khắc phục các hạn chế bên trên để có cái nhìn tổng quan hơn 
về lòng trung thành của khách hàng B2B trong ngành công 
nghiệp thú cưng. Các nghiên cứu tiếp theo nên bổ sung thêm 
các yếu tố khác bao gồm tác động tích cực và tiêu cực, từ 
đó, đưa ra các hàm ý quản trị nâng cao các yếu tố tác động 
tích cực và khắc phục các yếu tố tác động tiêu cực đến lòng 
trung thành của khách hàng B2B trong ngành công nghiệp 
thú cưng. Bên cạnh đó, các nghiên cứu tiếp theo nên tăng 
kích cỡ mẫu nghiên cứu, sử dụng phương pháp lấy mẫu xác 
suất để mẫu mang tính đại diện cao hơn.

LỜI CẢM ƠN

Tôi xin cám ơn Giám đốc Công ty TNHH Diva Pet - 
chị Trần Thị Hồng Huệ đã chia sẻ các thông tin, kiến thức 
về doanh nghiệp và giúp đỡ tôi trong suốt quá triǹh thực 
hiện khảo sát. 
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PHỤ LỤC

Bảng 1: Thống kê mô tả các biến quan sát

Tên biến Số mẫu
Giá trị 
nhỏ 
nhất

Giá 
trị lớn 
nhất

Giá trị 
trung 
bình

Độ lệch 
chuẩn

HL1_ Diva hoàn toàn đáp ứng được mong 
đợi của tôi về dịch vụ chăm sóc khách hàng

155 3 5 4.52 .638

HL2_ Diva giải quyết các khiếu nại một cách 
chuyên nghiệp

155 3 5 4.32 .700

HL3_ Tôi sẵn sàng chi nhiều tiền hơn để mua 
sản phẩm từ Diva vì chất lượng sản phẩm 
Diva mang lại

155 3 5 4.35 .708

HL4_ Tôi hài lòng với chất lượng sản phẩm 
của Diva

155 3 5 4.26 .746

HL5_ Tôi hài lòng với các chương trình 
khuyến mãi của Diva

155 3 5 4.32 .693

CK1_ Tôi trò chuyện tích cực về Diva với 
người khác

155 3 5 4.05 .728

CK2_ Tôi sẽ quảng bá sản phẩm của Diva 
đến khách hàng của tôi

155 3 5 4.06 .775

CK3_ Diva cam kết duy trì môi trường làm 
việc minh bạch với tôi

155 3 5 4.01 .764

CK4_ Diva cam kết duy trì mức giá cạnh 
tranh cho tôi

155 3 5 4.00 .790

CK5_ Diva cam kết sẽ liên tục nâng cao chất 
lượng sản phẩm

155 3 5 3.99 .756

TT1_ Diva cung cấp dịch vụ một cách nhất quán 155 3 5 4.3 .759

TT2_ Diva quan tâm đến lợi ích của chúng tôi 155 3 5 4.37 .721

TT3_ Diva giữ bí mật hợp đồng thoả thuận kinh 
doanh của chúng tôi

155 3 5 4.40 .699

TT4_ Diva thực hiện đúng thoả thuận ban đầu 
trong hợp đồng kinh doanh

155 3 5 4.37 .721

TT5_ Tôi tin tưởng Diva luôn cung cấp các sản 
phẩm chất lượng cao

155 3 5 4.26 .780

DV1_ Diva xử lý đơn hàng nhanh chóng 155 3 5 3.92 .781

DV2_ Dịch vụ vận chuyển của Diva đáng tin cậy 155 3 5 3.97 .729

DV3_ Tôi có thể đặt hàng trước một cách 
thuận tiện

155 3 5 3.92 .761

DV4_ Diva khiến tôi cảm thấy thoải mái khi làm 
việc với họ

155 3 5 3.83 .799
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Tên biến Số mẫu
Giá trị 
nhỏ 
nhất

Giá 
trị lớn 
nhất

Giá trị 
trung 
bình

Độ lệch 
chuẩn

DV5_ Nhân viên Diva có thái độ lịch sự 155 3 5 3.77 .771

CSR1_ Diva tổ chức gây quỹ cứu hộ thú cưng 155 4 5 4.46 .500

CSR2_ Diva tổ chức các buổi hội thảo chia sẻ 
kiến thức bổ ích về thú cưng

155 3 5 4.29 .711

CSR3_ Diva tổ chức các buổi giao lưu lành 
mạnh cho những người yêu thương thú cưng

155 3 5 4.23 .710

CSR4_ Diva tạo việc làm cho người lao động 155 3 5 4.07 .765

CSR5_ Diva có hiệu suất hoạt động kinh 
doanh tốt

155 4 5 4.5 .502

LTT1_ Tôi có mối quan hệ tốt với Diva 155 3 5 4.19 .774

LTT2_ Tôi sẽ duy trì mối quan hệ hợp tác kinh 
doanh lâu dài với Diva

155 3 5 4.21 .764

LTT3_ Các khách hàng của tôi đa phần rất hài 
lòng với sản phẩm của Diva

155 3 5 4.23 .752

LTT4_Tôi đã khuyến khích các doanh nghiệp 
khác hợp tác kinh doanh với Diva

155 3 5 4.13 .803

LTT5_ Theo quan điểm của tôi, tiếp tục hợp tác 
kinh doanh với Diva sẽ mang lại nhiều lợi ích

155 3 5 4.01 .826

Số mẫu hợp lệ (theo chiều danh sách) 155

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26

Theo thang đo Likert 5 mức độ (1: Hoàn toàn không đồng ý, 2: Không đồng ý, 3: Bình thường, 4: Đồng ý, 5: Hoàn 
toàn đồng ý) cho DV5¬_ Nhân viên Diva có thái độ lịch sự có giá trị trung biǹh thấp nhất là 3.77 và HL1_ Diva hoàn 
toàn đáp ứng được mong đợi của tôi về dịch vụ chăm sóc khách hàng có giá trị trung biǹh cao nhất  là 4.52. Các biến 
còn lại không có chênh lệch nhiều, dao động từ 3.83 đến 4.5.

Bảng 2: Kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach’s Alpha lần 1

Tên biến
Cronbach’s 
Alpha

Mã hóa 
thang đo

Tương quan 
biến-tổng

Hệ số 
Cronbach’s 
Alpha nếu 
loại biến

Sự hài lòng .867

HL1 .713 .835

HL2 .722 .831

HL3 .703 .836

HL4 .612 .860

HL5 .709 .834
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Tên biến
Cronbach’s 
Alpha

Mã hóa 
thang đo

Tương quan 
biến-tổng

Hệ số 
Cronbach’s 
Alpha nếu 
loại biến

Sự cam kết .877

CK1 .578 .880

CK2 .791 .831

CK3 .710 .851

CK4 .771 .836

CK5 .694 .855

Sự tin tưởng .907

TT1 .764 .886

TT2 .818 .875

TT3 .750 .889

TT4 .800 .879

TT5 .764 .886

Chất lượng dịch vụ .909

DV1 .789 .885

DV2 .784 .886

DV3 .794 .884

DV4 .721 .900

DV5 .765 .890

Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp .715

CSR1 .291 .727

CSR2 .337 .726

CSR3 .690 .565

CSR4 .517 .651

CSR5 .600 .633

Lòng trung thành 9.13

LTT1 .711 .903

LTT2 .844 .876

LTT3 .795 .886

LTT4 .858 .872

LTT5 .668 .913

Nguồn: Trích xuất kết quả từ SPSS 26

Thảo luận kết quả

Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach’s Alpha lần 1 được trình bày ở phụ lục cho thấy Cronbach’s 
Alpha của trách nhiệm xã hội doanh nghiệp là 0.715 ≥ 0.6 (thoả tiêu chuẩn) , tuy nhiên hệ số tương quan biến - tổng 
của CSR1 là 0.291 < 0.3 (không thoả tiêu chuẩn), do đó loại biến CSR1 và chạy lại kiểm định đo Cronbach’s Alpha.

 


