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1. LÒNG TRUNG THÀNH VÀ SỰ PHÁT 
TRIỂN ĐỊA PHƯƠNG 

Nghiên cứu lòng trung thành đã có từ 
lâu và được biết đến từ đầu thế kỷ 
XIX (Bình Nghiêm Phú 2015: 4). Tuy 
nhiên kể từ khi Brown (1952) đề cập 
đến khái niệm “lòng trung thành 
thương hiệu”, thì lòng trung thành bắt 
đầu nhận được nhiều sự quan tâm 

của các nhà nghiên cứu. Dưới áp lực 
cạnh tranh khốc liệt và nguồn lực có 

hạn của các doanh nghiệp, yêu cầu 

giữ chân khách hàng đã trở thành một 

công cụ quan trọng trong việc đảm 

bảo sự tồn tại và phát triển của doanh 

nghiệp (Li 2006: 1). Theo Lewis (1942), 

lòng trung thành có ảnh hưởng đến số 

lượng và tần suất mua, vì vậy nó là rẻ 

hơn chi phí phục vụ, thu hút khách 

hàng mới (dẫn theo Simay 2013: 57).  
 
* Viện Khoa học xã hội vùng Nam Bộ. 
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Theo Ganesh (2000), Hetesi (2003), 

Kovács (2000) và Prónay (2008), 

những người tiêu dùng trung thành 

tạo ra thu nhập đáng kể cho các công 

ty do chi phí bán hàng dành cho họ 

thấp, họ có khả năng chịu giá cao 

trong ngắn hạn, họ quan tâm đến 

công ty nên họ có thể trả nhiều hơn, 

mua nhiều hơn và đặc biệt là những 

lời truyền miệng tích cực từ họ (dẫn 

theo Simay 2013: 64). 

Đối với địa phương, thu hút và gây 

dựng lòng trung thành của những cư 

dân, đặc biệt là cư dân có kỹ năng, có 

trình độ, là người giàu có hoặc doanh 

nhân,... đóng một vai trò quan trọng 

trong phát triển bền vững của địa 

phương. Với đặc thù là lực lượng lao 

động có năng suất và chất lượng vượt 

trội, có sự sáng tạo, thích ứng nhanh, 

khả năng phổ biến những kiến thức 

tiên tiến, khả năng đầu tư, thu hút đầu 

tư và là phương tiện truyền thông hiệu 

quả, những cư dân đặc biệt trên sẽ là 

những nguồn lực then chốt giúp địa 

phương phát triển kinh tế bền vững. 

Một khi đã có lòng trung thành với địa 

phương, cư dân sẽ chọn địa phương 

là nơi cư trú lâu dài, xem địa phương 

như ngôi nhà của mình, từ đó có 

nhiều nỗ lực, cống hiến gây dựng ngôi 

nhà của mình trở nên xanh, sạch, đẹp, 

khang trang một cách bền vững. Do 

khả năng đóng góp đặc biệt của cư 

dân vào sự phát triển của địa phương, 

địa phương nên hướng tới thu hút cư 

dân có kỹ năng, có trình độ, giàu có, 

và tạo dựng lòng trung thành của cư 

dân với địa phương. 

2. LÒNG TRUNG THÀNH VÀ CẤU 

TRÚC CỦA LÒNG TRUNG THÀNH 

Từ năm 1968, Robert Paul Wolff (1968: 
55-60, dẫn theo Combs 1974: 1-4) cho 
rằng lòng trung thành thường được 

nhìn nhận đơn thuần theo nhiều cách: 

Khi nhìn nhận lòng trung thành như 
đặc điểm tính cách, những người 
trung thành sẽ giúp các đối tượng mà 
họ trung thành khi lợi ích của những 
đối tượng này bị đe dọa, và họ sẵn 
sàng hy sinh để bảo vệ đối tượng đấy.  

Khi nhìn nhận lòng trung thành như là 
tính chính thống, lòng trung thành sẽ 
bao gồm thái độ và hành vi kết hợp 
cùng nhau để tạo nên cách sống. Ví 
dụ việc trung thành đối với đối tượng 
chính trị sẽ liên quan đến việc chấp 
nhận nguyên tắc chính phủ đại diện, 
và hoạt động chống lại sự thay đổi. 

Khi nhìn nhận lòng trung thành như là 
sự cam kết đạo đức của một cá nhân, 
một nhóm hoặc một tổ chức, lòng 
trung thành liên quan đến cam kết của 
một cá nhân đối với lợi ích, an toàn và 
bảo tồn đối tượng của lòng trung 
thành. Cam kết này sẽ trở thành nghĩa 
vụ phải gánh vác đối với cá nhân, 
nhóm hay tổ chức đó.  

Tuy nhiên, một khái niệm lâu đời của 

Royce (1908, dẫn theo Combs 1974: 
6) về lòng trung thành cho đến nay 
vẫn nhận được nhiều sự đồng thuận 
hơn cả. Royce xác định lòng trung 

thành như sau: “tính sẵn lòng, tính 
thực tế và tính hết mình cho một 
nguyên căn”. Trong định nghĩa này, 
Royce làm rõ vài điểm quan trọng: 1) 

lòng trung thành là một khách thể; 2) 
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trung thành phải là kết quả của sự lựa 

chọn tự do của một cá nhân và có 
nguồn gốc trong sự cống hiến tự do 
cho một người cho một nguyên nhân. 
Cuối cùng, lòng trung thành chính là 

sự chân thành hết lòng của một cá 
nhân đối với lợi ích, an toàn và bảo 
tồn đối tượng của lòng trung thành. Ý 
này cũng tương tự như Wolff (1968) 
đã đề cập. 

Do những đóng góp quan trọng của 
lòng trung thành trong sự tồn tại và 

phát triển của các tổ chức, địa 
phương, đặc biệt là các doanh nghiệp, 
nên bên cạnh các nghiên cứu lòng 
trung thành đơn thuần, các nghiên 
cứu về lòng trung thành liên quan đến 

thương hiệu, cửa hàng, khách hàng, 
và lòng trung thành điểm đến đang rất 
được quan tâm (dẫn theo Zammit 
2000: 40-41). 

Về lòng trung thành thương hiệu, 
Kostecki (1994: 217, dẫn theo Zammit 
2000: 40-41) đã định nghĩa “là mức độ 

mà khách hàng gắn kết với thương 
hiệu cũng như mức độ chuyển đổi 
giữa các thương hiệu”. Còn theo 
Peter and Olson (1990: 434, dẫn theo 

Zammit 2000: 40-41) “là ý định và 
hành vi mua hàng lặp lại”. Theo You 
và Douthu (2001) là ý định của khách 
hàng mua thương hiệu này nhiều hơn 

các thương hiệu khác (dẫn theo 
Zammit 2000: 40-41). 

Về lòng trung thành với cửa hàng, nhà 

cung cấp, Enis và Paul (1970: 43) đã 
định nghĩa “là sự thiên vị lui tới dành 
cho một công ty (cửa hàng) trong thời 
gian xác định”; Biong (1993: 2) thì cho 

rằng “là ý định mua hàng lặp lại từ 

cùng một nhà cung cấp và ý định tiếp 
tục mối quan hệ với nhà cung cấp” 
(dẫn theo Zammit 2000: 40-41). 

Khi định nghĩa về lòng trung thành 

khách hàng, Dick and Bazu (1994: 
100) đã nhận xét “cả hai, thái độ đánh 
giá cao so với các lựa chọn thay thế 

và sự lui tới lặp lại là những yêu cầu 
của lòng trung thành” (dẫn theo 
Zammit 2000: 40-41); còn Yoon & 
Uysal (2005) cho rằng lòng trung 

thành khách hàng ám chỉ sự mua 
hàng lặp lại hoặc giới thiệu cho người 
khác (dẫn theo Mohamad 2011: 5). 

Trong lĩnh vực du lịch, lòng trung 

thành điểm đến được xem là ý định 
thăm lại (Kozak 2001; Jang & Feng 
2007) và nhận thức của khách du lịch 

về nơi đó như là sự giới thiệu địa 
phương (Chen & Gursoy 2001) (dẫn 
theo Mohamad 2011: 5). Tương tự 
Kuenzel và Katsaris (2009) mô tả 
hành vi thăm lại như ý định trở về và 

sự giới thiệu thông qua truyền miệng 
(dẫn theo Mohamad 2011: 5). 

Đối với lòng trung thành địa phương, 

lượng tài liệu nghiên cứu lòng trung 
thành ở khía cạnh này khá ít và một 
số cũng chưa trọn vẹn. Paswan và 
cộng sự (2003, dẫn theo Jenes 2012) 

cho rằng tương tự như lòng trung 
thành thương hiệu, người ta có thể 
xây dựng một lòng trung thành đối với 
các vùng miền. Pappu và Quester 

(2010: 280, dẫn theo Jenes 2012: 14) 
thì xác định lòng trung thành với vùng 
miền như là “xu hướng trở nên trung 
thành với một vùng trung tâm được 



NGUYỄN LAN HƯƠNG  –  TÌM HIỂU VỀ LÒNG TRUNG THÀNH| 
 

4

chứng minh bởi ý định mua sản phẩm 

từ vùng như một sự lựa chọn chính”. 
Dựa trên quan niệm của You và 
Douthu (2001) về lòng trung thành 
thương hiệu, Gilboa và Herstein (2012: 

143) đã định nghĩa lòng trung thành 
địa phương “là sự lựa chọn của cư 
dân để tiếp tục sống ở một nơi nhiều 
hơn các nơi khác”. Hành vi “giới thiệu” 
cho bạn bè và người thân “địa 

phương là điểm sống lý tưởng” không 

được đề cập trong định nghĩa ngày. 

Không thông qua những hành vi cụ 

thể, Bình Nghiêm Phú (2015: 4) dựa 

trên quan niệm của Royce (1908: 17) 

cho rằng: “Lòng trung thành là ‘sự tự 

nguyện, tính thực tế và sự hiến dâng 

hết lòng của một người cho một 

nguyên căn’. Và ‘nguyên căn’ có thể là 

tổ ấm, khu phố, câu lạc bộ, trường đại 

học, công ty, và/hoặc quốc gia của 

một người”. Tổng hợp cách nhìn nhận 

lòng trung thành địa phương của Bình 

Nghiêm Phú (2015), của Pappu 

(2010), của Gilboa (2012) với các khái 

niệm lòng trung thành thương hiệu, 

lòng trung thành khách hàng, lòng 

trung thành cửa hàng và lòng trung 

thành điểm đến cho thấy khả năng 

đóng góp vô biên của lòng trung thành 

trong nỗ lực giúp địa phương phát 

triển bền vững của địa phương. 

Đề cập đến các chiều kích của lòng 

trung thành, các nghiên cứu cho thấy 

quan niệm về các chiều kích của lòng 

trung thành rất đa dạng. Phần lớn, 

những nghiên cứu ban đầu cho rằng 

lòng trung thành như là một tính năng 

hành vi đơn thuần (Neal 1999) và giải 

thích lòng trung thành đồng nghĩa với 

việc mua hàng lặp lại. Một số khác thì 

định nghĩa lòng trung thành như là 

thái độ (Jacoby & Kyner 1973, dẫn 

theo Prónay 2011: 4). Không ít học giả 

cho rằng lòng trung thành bao gồm 

phức hợp hành vi và thái độ (Matell 

2007, dẫn theo Prónay 2011: 4). Tuy 

nhiên, các nghiên cứu gần đây cho 

thấy quan điểm lòng trung thành có 2 

chiều và đa chiều ngày càng được 

ủng hộ (dẫn theo Prónay 2011: 4; 

Simay 2013: 58, Li 2006: 2). 

Khi đề cập đến khái niệm lòng trung 

thành 2 chiều, Robert Paul Wolff 

(1968) đã khẳng định cần phải nhìn 

nhận lòng trung thành có hai mặt: thái 

độ và hành vi. Về mặt thái độ, đó là sự 

đồng cảm với đối tượng của lòng 

trung thành. Về mặt hành vi, lòng 

trung thành cần được coi là một kiểu 

hành vi có chủ tâm mang lại sự giúp 

đỡ đối với đối tượng của lòng trung 

thành. Thái độ và hành vi không thể 

cột chặt với nhau, vì vậy, khi nghiên 

cứu lòng trung thành cần phải nghiên 

cứu cả 2 chiều kích (dẫn theo Combs 

1974: 1-2). Đồng quan điểm trên, mở 

rộng sang lĩnh vực thương hiệu, 

Simay (2013: 57-58) đã xác định lòng 

trung thành có thể được xem như là 

tần số, lượng hàng mua và những 

chia sẻ của một thương hiệu trong 

tổng số lần mua. Sự mua lại kiên định 

một thương hiệu cũng diễn tả lòng 

trung thành, nhưng lòng trung thành 

không ngang bằng với sự duy trì, nó 

không thể được định nghĩa bởi những 

mẫu hành vi. Hành vi mua lại mà 
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không đi kèm với thái độ yêu thích 

không được xem là lòng trung thành. 

Thái độ yêu thích thương hiệu sẽ tạo 

ra cam kết sâu và ý định trong tương 

lai sẽ tiếp tục mua lại những sản 

phẩm và dịch vụ ưa thích. 

Đối với lòng trung thành đa chiều, 

Yuksel và cộng sự (2010, dẫn theo Li 

2006: 3) cho rằng có 3 giai đoạn của 

lòng trung thành, đó là nhận thức, tình 

cảm và ý muốn. Oliver (1999, dẫn 

theo Li 2006: 3) thì cho rằng lòng 

trung thành là một cấu trúc bốn chiều 

gồm: nhận thức(1), tình cảm(2), ý 

muốn(3) và hành vi(4). Theo Oliver, lòng 

trung thành phát triển qua các giai 

đoạn tuần tự mà bắt đầu từ nhận thức, 

cùng với sự ưu tiên cảm xúc (tình cảm) 

đối với sản phẩm và một ý định (ý 

muốn) để mua sản phẩm chứ không 

phải các sản phẩm cạnh tranh khác. 

Cụ thể hơn, tư duy nhận thức dẫn 

người tiêu dùng đến sự trung thành, 

theo sau bởi cảm xúc “thích” hoặc 

“không thích” đối với sản phẩm và sau 

đó với một cảm giác “thèm muốn” 

(Oliver 1997, dẫn theo Norizan 2012: 

151). Kế thừa và phát triển quan điểm 

của Oliver, Li (2006: 3) khi nghiên cứu 

lòng trung thành khách hàng cho rằng 

nhận thức, tình cảm và ý muốn có thể 

được xem như là trung thành thái độ. 

Hơn nữa, cả ba chiều của trung thành 

thái độ có thể dẫn đến sự trung thành 

hành vi.  

Để giải thích thêm lòng trung thành, 

Pedersen và Nysveen (2001, dẫn theo 

Norizan 2012: 151) cho thấy lòng 

trung thành về mặt nhận thức được 

tạo ra bởi thông tin sẵn có của sản 

phẩm. Sự trung thành về mặt nhận 

thức được dẫn dắt bởi đánh giá của 

người tiêu dùng dựa trên kinh nghiệm 

so sánh giữa thành quả lĩnh hội và giá 

(Evanschitzky và Wunderlich 2006, 

dẫn theo Norizan 2012: 151). Oliver 

(1997) cho thấy lòng trung thành cảm 

xúc thì ghi sâu trong tâm trí của người 

tiêu dùng hơn so với nhận thức. Back 

(2003) bổ sung ý trên bằng kết quả 

nghiên cứu thực nghiệm tại khách sạn 

cho thấy cả trung thành tình cảm và ý 

muốn có liên quan tích cực đến trung 

thành hành vi, trong khi trung thành 

nhận thức không có sự liên quan này 

(dẫn theo Li 2006: 20). Tuy nhiên, 

Pedersen và Nysveen (2001) lập luận 

rằng lòng trung thành ý muốn chứ 

không phải là lòng trung thành cảm 

xúc miêu tả hoàn hảo sự trung thành 

hành vi; lòng trung thành ý muốn là 

chỉ báo mạnh nhất của lòng trung 

thành hành vi (dẫn theo Norizan 2012: 

152). 

3. CÁC YẾU TỐ TÁC ĐỘNG ĐẾN 
LÒNG TRUNG THÀNH 

Mc Granaham (2001) (dẫn theo Kumar 

2009: 9-21) đã nhận định lòng trung 

thành là một chỉ số toàn diện về khả 

năng của một thương hiệu đáp ứng 

nhu cầu của người tiêu dùng một cách 

hiệu quả và cũng là động lực chính để 

sinh lời. Để có được sự mua lại liên 

tục, các thương hiệu phải liên tục đáp 

ứng sự mong đợi của khách hàng. Để 

chứng minh lòng trung thành là kết 

quả của chiến lược tiếp thị thành công, 

nhiều học giả đã nghiên cứu lòng 
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trung thành trong mối liên hệ với 

marketing hỗn hợp. Suthar và các 

cộng sự (2014) đã có những nghiên 

cứu khám phá các yếu tố của 

marketing hỗn hợp tác động đến lòng 

trung thành khách hàng, lòng trung 

thành thương hiệu; Muala và cộng sự 

(2012) đã xác định mối liên hệ đáng 

kể, mạnh mẽ giữa marketing hỗn hợp 

và lòng trung thành điểm đến. Cengiz 

và Yayla (2007: 81) trong nghiên cứu 

kiểm tra mối quan hệ giữa marketing 

hỗn hợp và lời truyền miệng đã phát 

hiện: các yếu tố marketing hỗn hợp 

(sản phẩm, giá cả, địa điểm, xúc tiến) 

đều có ảnh hưởng quan trọng vào sự 

trung thành của khách hàng (thể hiện 

qua lời truyền miệng); tuy nhiên hai 

yếu tố sản phẩm và xúc tiến có ảnh 

hưởng quan trọng nhưng gián tiếp 

vào lòng trung thành. Trong nghiên 

cứu của mình, Li và Green (2011: 1) 

đã đề cập marketing hỗn hợp với 4 

thành phần là sản phẩm, giá cả, địa 

điểm và hoạt động xúc tiến sẽ tác 

động đến giá trị lĩnh hội của khách 

hàng; giá trị lĩnh hội (chất lượng lĩnh 

hội) sau khi mua được so sánh với 

những tổn thất bỏ ra (giá, thời gian và 

công sức) sẽ tác động đến lòng trung 

thành. Giá trị lĩnh hội càng lớn thì sẽ 

càng tác động đến lòng trung thành để 

tạo ra những lời truyền miệng tích cực 

về sản phẩm, sự ít nhạy cảm về giá, ý 

định mua (dẫn theo Li 2006: 3). 

Không chỉ các chiến lược marketing 

tác động đến lòng trung thành, một số 
yếu tố khác, đôi lúc ẩn mình trong 
mục tiêu và hoạt động của marketing, 

cũng tác động mạnh mẽ và tạo nên 

lòng trung thành. 

Nhận định về những yếu tố tiền đề tạo 

nên lòng trung thành, Oliver (1997), 

Lee (2003), Sui và Baloglu (2003) và 

Yoon Uysal (2005) cho rằng đó sự hài 

lòng của khách hàng(5) (dẫn theo 

Norizan 2012: 87; Li 2006: 40). Nhưng 

Backman và Crompton (1991a); Beerli, 

Martin và Quintana (2004); Morais và 

cộng sự (2004) thì cho rằng đó là chi 

phí chuyển đổi(6) (switching costs) và 

sự đầu tư. Còn Baker và Crompton 

(2000); Baker và Crompton (2000); 

Caruana (2002); Olsen (2002); Yu, Wu, 

Chiao và Tai (2005) lại cho rằng đó là 

chất lượng lĩnh hội(7). Agustin và Singh 

(2005); Chiou (2004); Lam, Shankar, 

Erramilli và Murthy (2004); Yang và 

Peterson (2004) cho rằng đó là giá trị 

lĩnh hội(8) (dẫn theo Li 2006: 3).  

Khi đề cập đến sự thỏa mãn, chất 

lượng lĩnh hội và giá trị lĩnh hội và chi 

phí chuyển đổi như là bước đầu tiên 

để tạo lòng trung thành, các tác giả đã 

cho thấy sự gắn kết chặt chẽ giữa sự 

hài lòng, năng lực cạnh tranh và lòng 

trung thành. Trong nghiên cứu chất 

lượng dịch vụ liên quan đến thỏa mãn 

khách hàng, Laylord và Baker (1994, 

dẫn theo Norizan 2012: 84) chứng 

minh rằng: dịch vụ, chất lượng và sự 

hài lòng có một tác động đáng kể đến 

ý định mua lại. Khi khách hàng nhận 

thức được chất lượng dịch vụ cao và 

hài lòng với nó thì ý định mua sẽ ở 

mức cao nhất. Các ông cũng nhận 

định chất lượng dịch vụ và ý định mua 

được kiểm duyệt bởi sự hài lòng với 
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dịch vụ đã trải qua. Brandy và cộng sự 

(2005, dẫn theo Silva và cộng sự 

2006) khi nghiên cứu về môi trường 

công nghiệp đa ngành và đa quốc gia 

cũng đã thừa nhận kết quả trên khi 

cho rằng chất lượng dịch vụ, sự thỏa 

mãn và giá trị dịch vụ ảnh hưởng trực 

tiếp đến ý định hành vi. Cơ hội thăm 

viếng lại, sự sẵn lòng để giới thiệu là 

kết quả của sự hài lòng ở mức độ cao. 

Oh (1999, dẫn theo Norizan 2012: 85-

87) cho thấy rằng ý định mua lại và ý 

định giới thiệu lại là kết quả trực tiếp 

của nhận thức, giá trị và sự hài lòng. 

Cũng đồng quan điểm trên, Oliver 

(1999: 42, dẫn theo Norizan 2012: 84) 

cho rằng hài lòng là bước đầu tiên để 

tạo lòng trung thành, tuy nhiên, “sự 

hài lòng không biến thành lòng trung 

thành nhiều bằng một hạt giống yêu 

cầu sự chăm sóc của ánh nắng mặt 

trời, độ ẩm và dinh dưỡng đất”, nên 

hài lòng là kết quả cuối cùng chịu ảnh 

hưởng bởi các yếu tố như nhận thức 

ưu việt của sản phẩm, sức mạnh cá 

nhân, liên kết xã hội và ảnh hưởng kết 

hợp của chúng. Ông cũng nhận định: 

sự hài lòng kết nối với lòng trung 

thành qua các hoạt động như xác suất 

trở về, sự giới thiệu sản phẩm cho 

người khác, và sự mua lại sản phẩm 

hay dịch vụ.  

Do sự hài lòng có vai trò quan trọng 

tạo nên lòng trung thành, nên các 

nghiên cứu cho rằng chất lượng dịch 

vụ đóng vai trò then chốt và là yếu tố 

tiền đề của lòng trung thành. Do chất 

lượng dịch vụ là điều cần thiết và là 

một yếu tố quan trọng trong việc tạo 

dựng lợi thế cạnh tranh dài hạn của 

các doanh nghiệp (Moore 1987; 

Barker 1987, dẫn theo Asamoah 2015: 

152; Ng 2013: 40) nên việc thừa nhận 

chất lượng dịch vụ là yếu tố tiền đề 

cho lòng trung thành đã cho thấy tác 

động của năng lực cạnh tranh đến 

lòng trung thành. Theo Phillips và 

Buzzell (1982), Endosomuran (1988), 

Looy và cộng sự (1998), Hwang 

Chang (2003), sự theo đuổi chất 

lượng của các đơn vị sẽ dẫn đến sự 

thay đổi trong qui trình sản xuất, ảnh 

hưởng đến năng suất và chi phí (đây 

những yếu tố cấu thành năng lực 

cạnh tranh) (dẫn theo Campos-soria 

2005: 85) (chất lượng, năng suất, chi 

phí đều là những yếu tố cấu thành 

năng lực cạnh tranh); còn theo Cronin 

và Taylor (1992), Dube và Renagham 

(1999); Choi và Chu (2001); Kim và 

Cha (2002) thì sự lĩnh hội chất lượng 

sẽ làm thay đổi sự hài lòng và hành vi 

của khách hàng, từ đó dẫn đến thay 

đổi doanh số bán và thị phần (dẫn 

theo Campos-soria 2005: 85). Với hai 

luồng nghiên cứu về tác động của 

chất lượng dịch vụ lên năng lực cạnh 

tranh như trên, Campos-soria (2005: 

85-100) đã kết luận rằng chất lượng 

dịch vụ đóng vai trò quan trọng trong 

việc cải thiện năng lực cạnh tranh bên 

trong và bên ngoài đơn vị và chất 

lượng dịch vụ tác động đến lòng trung 

thành của khách hàng. 

Bên cạnh những lập luận cho thấy 

năng lực cạnh tranh có thể tác động 

đến lòng trung thành thông qua chất 

lượng, nhiều nghiên cứu khác lại nhấn 
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mạnh đến tác động ở khía cạnh phát 

triển của nhu cầu. Jones và Sasser 

(1995) cho rằng sức mạnh của mối 

liên kết giữa sự hài lòng và lòng trung 

thành phụ thuộc vào cấu trúc cạnh 

tranh của các ngành công nghiệp (dẫn 

theo Li 2006: 41). Bodet (2008), 

Carpenter (2008), Lichte - Plitchon 

(2008) cho rằng sự hài lòng là cần 

thiết, nhưng không phải là điều kiện 

đủ của lòng trung thành. Sự hài lòng 

cao không có nghĩa là các công ty có 

thể giữ chân người tiêu dùng mãi mãi, 

vì nhu cầu trong tương lai của người 

tiêu dùng có thể khác nhau, vì vậy 

công ty cần chuẩn bị cho những thay 

đổi của nhu cầu và đòi hỏi của khách 

hàng (Hoffman - Bateson 2006) (dẫn 

theo Simay 2013: 44). Đối mặt với sự 

cạnh tranh khốc liệt và nguồn lực hạn 

chế, việc đảm bảo những lợi thế cạnh 

tranh dài hạn của địa phương không 

những giúp địa phương thu hút được 

khách hàng mới mà còn duy trì được 

lượng khách hàng đã có. Kotler và 

cộng sự cho rằng “một trong những 

mục đích chính của marketing địa 

phương là nâng cao giá trị địa 

phương và hình ảnh địa phương để 

những khách hàng tiềm năng nhận 

thức được những lợi thế đặc biệt” 

(Kotler & Rein 1993: 18). Cần lưu ý 

rằng trong các nghiên cứu của Bình 

Nghiêm Phú (2015) và Barbara (2016), 

các yếu tố đo lường hình ảnh địa 

phương tương đồng với các yếu tố 

tạo nên năng lực cạnh tranh địa 

phương. Mặc dù Oliver (1997) coi 

trung thành như một loại “hiệu ứng dài 

hạn” liên quan đến sự hài lòng, ông 

cũng cảnh báo rằng, ngay cả với sự 

hiện diện của sự hài lòng, lòng trung 

thành chỉ có thể đạt được trong những 

tình huống đặc biệt (Oliver 1999, dẫn 

theo Li 2006: 40). 

Trong môi trường toàn cầu hóa, các 

địa phương luôn phải đối mặt với sự 

cạnh tranh khốc liệt và nguồn lực hạn 

chế; bên cạnh đó, đời sống văn hóa 

xã hội ngày một nâng cao làm cho 

nhận thức về sự khác biệt, tính ưu việt 

trong mọi khía cạnh giữa các địa 

phương ngày càng phát triển. Điều 

này tạo áp lực rất lớn cho các địa 

phương, buộc các địa phương phải 

liên tục đầu tư chất lượng và hình ảnh 

để đảm bảo duy trì và nâng cao lợi thế 

cạnh tranh, không tụt hậu trong tâm trí 

của khách hàng nhằm duy trì lòng 

trung thành và thu hút được khách 

hàng mới. Kvetoslava (2008: 203) đã 

nhận định: “xác suất của việc đạt 

được thành công không chỉ dựa trên 

thực tế sức cung cấp phù hợp với nhu 

cầu thị trường mà còn phải dựa trên 

thực tế liệu sức mạnh của doanh 

nghiệp sẽ lớn hơn sức mạnh của đối 

thủ cạnh tranh”; “Khi một nơi trở nên 

thành công, nó thường ngưng nghĩ về 

việc cải thiện vị thế của mình trên thị 

trường. Sự thiển cận trong cạnh tranh 

như vậy sẽ dẫn tới việc bỏ qua đối thủ 

cạnh tranh tiềm ẩn và cuối cùng có 

thể gây suy giảm và tan rã của địa 

phương”. Kotler (2001: 90) đã kết luận 

“những nơi thành công nhất có thể 

hình thành và duy trì một giá trị khách 

hàng bền vững”. Norizan (2013: 129) 
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dựa trên lập luận của Newall (1992), 

Lengyel (2007), Rogerson (2009) khi 

cho rằng các khía cạnh của chất 

lượng cuộc sống là một trong các yếu 

tố thể hiện năng lực cạnh tranh của 

các địa phương, và nâng cao chất 

lượng cuộc sống, nâng cao năng lực 

cạnh tranh địa phương là hoạt động 

không thể thiếu trong tạo dựng lòng 

trung thành. Mc Granaham (2001) đã 

nhận định “Để có được sự mua lại liên 

tục, các thương hiệu phải liên tục đáp 

ứng sự mong đợi của khách hàng” 

(dẫn theo Kumar 2009: 21). 

Những cụm từ như: “liên tục”, “duy trì”, 
“lớn hơn sức cạnh tranh của đối thủ” 
khi đề cập đến “năng lực cạnh tranh” 
và “khả năng đáp ứng nhu cầu” đã 
cho thấy tính bền vững thương hiệu là 
cơ sở của lòng trung thành. Quan 
điểm trên cũng đã được Yoon (2005) 
khẳng định khi cho rằng các yếu tố 

Bảng so sánh về định nghĩa và thành phần của lòng trung thành và gắn kết 

 
Lòng trung thành địa phương/ 

điểm đến 
Sự gắn kết địa phương 

Định 

nghĩa 

“sự tự nguyện, tính thực tế và sự 

hiến dâng hết lòng của một người 

cho một nguyên căn” (Royce 1908: 

17). Và “nguyên căn” có thể là tổ 

ấm, khu phố, câu lạc bộ, trường đại 

học, công ty, và/hoặc quốc gia của 

một người (Bình Nghiêm Phú 2016: 

17). 

- Là một “tập hợp con” các cảm xúc của địa 
phương (Ballinger và Manning 1997, Hay 1988). 

- Là kết nối của nhận thức và xúc cảm của một 
cá nhân với một thiết lập cụ thể hay môi trường 
(Low và Altman 1992: 165). 

- Là quan hệ tình cảm tích cực của một người 
đến một địa điểm cụ thể (Cuba và Hummon 
1993). 

Thành 

phần 

- Trung thành nhận thức được tạo 

bởi sự sẵn có của thông tin sản 

phẩm (Pedersen 2011). 

- Thái độ tích cực -> tăng trung 

thành cảm xúc với khách hàng 

(Oliver 1997). 

- Nhận dạng địa phương, gắn bó tình cảm với 

địa phương, nhận thức sự phụ thuộc địa phương 

(Halpenny 2006). 

- Gắn kết được tạo bởi sự kết hợp bản thân với 

địa điểm thông qua kỷ niệm, giải thích, ý tưởng 

và cảm xúc (Proshansky và cộng sự 1983). 

Cách 

thức 

 

- Nhận thức-> cảm xúc (tình cảm) 

đối với sản phẩm->ý định (ý muốn) 

để mua sản phẩm-> hành vi (mua) 

(Oliver 1999, Xiang Li 2006: 3). 

- Liên kết tình cảm, nhận thức và hành vi (Harris 

và cộng sự 1996). 

- Kết nối cá nhân và địa phương qua nhận dạng, 

thỏa mãn, sự quan tâm (Moore và Graefe 1994).  

Hành 

động 

- Thăm lại (Kozak, 2001) và cung 

cấp ý kiến tích cực (Chen & Gursoy 

2001). 

- Lựa chọn là nơi tiếp tục sống 

(Saked Gilboa 2012: 43). 

- Cảm thấy đồng nhất với địa phương. 

- Cảm thấy nhớ khi đi xa và hạnh phúc khi ở tại 

địa phương. 

- Địa phương là nơi tốt nhất (Halpenny 2006, 

Norizan 2013). 

Dựa trên: Simay 2013: 58; Oliver 1999; Li 2006: 3; Cheng 2013; Norizan 2013; 
Halpenny 2006. 



NGUYỄN LAN HƯƠNG  –  TÌM HIỂU VỀ LÒNG TRUNG THÀNH| 
 

10

thuộc năng lực cạnh tranh bền vững 
của thành phố tác động đến lòng trung 
thành thông qua sự hài lòng. Norizan 
(2012) trong nghiên cứu của mình 
cũng thừa nhận tính bền vững và 
năng lực cạnh tranh là hai khách thể 
tác động đến lòng trung thành. 

Nghiên cứu lòng trung thành trong 
những thập niên gần đây cũng cho 
thấy dường như lòng trung thành và 

sự gắn kết có liên quan chặt chẽ. Lee 
(2003) cho rằng gắn kết địa phương 
ảnh hưởng đến lòng trung thành về 
nhận thức (dẫn theo Li 2006: 37). 

Mowen và đồng nghiệp (1997) cho 
rằng gắn kết địa phương có thể ảnh 
hưởng đến sự hài lòng của cá nhân 
trong bối cảnh giải trí và vì thế sẽ có 

ảnh hưởng gián tiếp đến lòng trung 
thành. Wickham (2000, dẫn theo 
Yuksel và cộng sự 2010: 274-278) 
cho thấy một số yếu tố tạo nên gắn 
kết địa phương như cảm giác thuộc 

về, cảm xúc quen thuộc với một địa 
phương góp phần xác định bản thân 
của một người và dẫn đến đánh giá 
tích cực về người dân, các dịch vụ và 

bầu không khí mà người đó tham gia 
Qua nghiên cứu sự phát triển tuần tự 
của lòng trung thành, Yuksel và cộng 
sự (2010) đã chứng minh vai trò của 

gắn kết địa phương trong việc dự 
đoán sự hài lòng của du khách. Bình

Nghiêm Phú (2015) trong một nghiên 

cứu về sự hài lòng đối với cư dân 
nước ngoài tại Việt Nam đã cho thấy 
gắn kết địa phương (với thành phần là 
nhận dạng địa phương) tác động đến 

lòng trung thành địa phương. Với lập 
luận bắc cầu, nhiều học giả cho rằng 
gắn kết địa phương có thể dự đoán 
đáng kể lòng trung thành; sự gắn kết 
cao có nghĩa là lòng trung thành cao 

và ngược lại (Brocato 2006; Simpson 
và Siquaw 2008) (dẫn theo Norizan 
2012: 152). 

Qua so sánh định nghĩa, thành phần 

và hành vi của lòng trung thành và 
gắn kết cho thấy lòng trung thành là 
biểu hiện cụ thể qua hành vi của hoạt 

động gắn kết. 

4. KẾT LUẬN 

Dựa trên tìm hiểu lòng trung thành đối 

với địa phương, nghiên cứu cho rằng 

tạo dựng lòng trung thành nên được 

xem là một trong những nhiệm vụ 

trọng tâm để phát triển địa phương. 

Khi thực hiện nhiệm vụ này, địa 

phương nên tìm hiểu sâu và xây dựng 

các chính sách marketing hướng tới 

tác động vào sự hài lòng địa phương, 

gắn kết địa phương, năng lực cạnh 

tranh địa phương và chú trọng đến 

tính bền vững trong xây dựng thương 

hiệu. � 

 
 
CHÚ THÍCH 
(1) Lòng trung thành nhận thức: “Sự tồn tại niềm tin rằng thương hiệu thích hợp hơn những 
thương hiệu khác” (Harris và Goode 2004) (dẫn theo Li 2006: 9).  
(2) Lòng trung thành tình cảm: thái độ thiện chí hoặc ưa thích của khách hàng đối với thương 
hiệu hoặc nhà cung cấp dịch vụ dựa trên sử dụng hài lòng (Harris và Googe 2004) (dẫn theo 
Li 2006: 9). 
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(3) Lòng trung thành ý muốn: “Ý định hành vi mua lại thương hiệu dịch vụ đặc trưng bởi một 
cam kết (trung thành) âm thầm thương hiệu cụ thể” (Harris và Goode 2004) (dẫn theo Li 
2006: 9).  
(4) Lòng trung thành hành vi: “Tần số của sự lập lại hoặc liên quan đến khối lượng của việc 
mua cùng thương hiệu” (Tellis 1988) (dẫn theo Li 2006: 9). 
(5) Sự hài lòng: “Trạng thái hài lòng là phản ứng cảm xúc đối với sự trải nghiệm dịch vụ” 
(Spreng và cộng sự 1996: 17) (dẫn theo Li 2006: 11). 
(6) Chi phí chuyển đổi: “Các yếu tố kỹ thuật, tài chính, tâm lý gây khó hoặc tốn kém cho một 
khách hàng chuyển đổi thương hiệu” (Beerli và cộng sự 2004: 258) (dẫn theo Li 2006: 11). 
(7) Chất lượng lĩnh hội: “Phán xét của người tiêu dùng về sự xuất sắc hoặc vượt trội của tổng 
thể của sản phẩm” (Zeithaml 1988: 3) (dẫn theo Li 2006: 11). 
(8) Giá trị lĩnh hội: “đánh giá chung của người tiêu dùng về các tiện ích của một sản phẩm 
dựa trên nhận thức về những gì đang nhận được và những gì được cho” (Zeithaml 1988: 14) 
(dẫn theo Li 2006: 11). 
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