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Tóm tắt: Nghiên cứu nhằm phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến lòng trung thành 
thương hiệu và giá trị thương hiệu dựa trên khía cạnh khách hàng, nghiên cứu điển 
hình tại Công ty cổ phần Mastertran. Dữ liệu nghiên cứu thu thập từ 408 khách 
hàng của doanh nghiệp trên địa bàn thành phố Hà Nội và được phần tích bằng 
phương pháp định tính, định lượng và mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Kết quả 
nghiên cứu chỉ ra các nhân tố gồm nhận thức thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, 
giá sản phẩm, chất lượng cảm nhận, trách nhiệm xã hội có ảnh hưởng tích cực và 
làm gia tăng sự trung thành thương hiệu của khách hàng. Thêm nữa, trung thành 
thương hiệu tác động tương đối lớn và cùng chiều đến giá trị thương hiệu của doanh 
nghiệp. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đã thảo luận những đóng góp về lý luận và đề 
xuất các hàm ý chính sách nhằm gia tăng giá trị thương hiệu cho doanh nghiệp.
Từ khóa: Trung thành thương hiệu, Giá trị thương hiệu

FACTORS INFLUENCING BRAND LOYALTY AND BRAND 
EQUITY: A STUDY AT MASTERTRAN JOINT STOCK COMPANY
Abstract: The study aims to analyze the factors influencing brand loyalty and 
brand equity from a customer perspective, using a case study of Mastertran Joint 
Stock Company. Research data were collected from 408 customers in Hanoi and 
analyzed using qualitative and quantitative methods, along with Structural Equation 
Modeling (SEM). The findings indicate that factors such as brand awareness, 
brand image, product price, perceived quality, and corporate social responsibility 
positively influence and enhance customer brand loyalty. Furthermore, brand 
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1. Giới thiệu

Trong bối cảnh phát triển kinh tế đất nước và hội nhập nền kinh tế toàn cầu như 
hiện nay, để đảm bảo sự tồn tại và phát triển, đòi hỏi các doanh nghiệp phải xây 
dựng và phát triển giá trị thương hiệu. Thương hiệu không chỉ đơn giản là một cái 
tên, một câu khẩu hiệu, một biểu tượng, mà thương hiệu còn là sự cảm nhận, nhận 
biết sản phẩm hoặc dịch vụ mà doanh nghiệp khơi gợi lên (Aaker, 2009). Bên cạnh 
việc tạo ra một thương hiệu trên thị trường, làm thế nào để duy trì mức độ tin tưởng 
vào thương hiệu của doanh nghiệp lại càng thách thức hơn. Một thương hiệu thành 
công là khi mà người tiêu dùng cảm nhận được rõ ràng giá trị của thương hiệu đó 
(Dada, 2021). Nghiên cứu này tập trung vào giá trị thương hiệu và tác động của nó 
với các biến độc lập khác.

Trong hành vi mua sắm của người Việt Nam, các nhân tố truyền thống như chất 
lượng và giá cả luôn tác động mạnh đến quyết định mua (Đức, 2018; Phương, 
2023). Tuy nhiên, trong bối cảnh hội nhập và trong quá trình phát triển chung, 
nhân tố giá trị thương hiệu ngày càng có vị trí quan trọng, ảnh hưởng đến hành 
vi mua của người tiêu dùng. Theo Aaker (1991), giá trị thương hiệu hỗ trợ khách 
hàng trong quá trình tìm hiểu và xử lý thông tin sản phẩm dịch vụ, tạo ra sự tự tin 
trong quyết định mua hàng. Ngoài ra, Aydin & Ulengin (2015) cũng nhận định 
rằng nhận thức thương hiệu, chất lượng cảm nhận và sự trung thành thương hiệu 
sẽ làm giảm những rủi ro và sự không chắc chắn trong quá trình ra quyết định 
mua sản phẩm/dịch vụ, thúc đẩy quá trình mua hàng của người tiêu dùng. Tuy 
mối quan hệ giữa giá trị thương hiệu và hành vi người tiêu dùng đã được nhiều 
nhà nghiên cứu trong và ngoài nước khẳng định nhưng mối quan hệ này vẫn chưa 
được nghiên cứu sâu và định lượng rõ ràng. Định nghĩa khái niệm giá trị thương 
hiệu vẫn chưa có sự thống nhất (Yoo & cộng sự, 2000) dẫn đến mô hình các thành 
phần giá trị thương hiệu vẫn còn nhiều điều khác biệt, từ đó, dẫn đến nhu cầu 
cần có thêm những nghiên cứu để điều chỉnh, bổ sung, phát triển mô hình giá trị 
thương hiệu cho phù hợp thị trường Việt Nam, đặc biệt là cho ngành phân phối 
các sản phẩm nhập khẩu.

Tại Việt Nam, các nghiên cứu khám phá các nhân tố tác động tới sự trung thành 
thương hiệu gồm: chất lượng dịch vụ, hình ảnh thương hiệu, niềm tin, giá trị nhận 
được (Chiến, 2021). Một số nghiên cứu dựa trên mô hình giá trị thương hiệu của 
Aaker (2009) để xác định mức độ ảnh hưởng của nhận diện thương hiệu, chất 

loyalty has a significant and positive impact on the company's brand equity. Based 
on these findings, the study discusses theoretical contributions and proposes policy 
implications to strengthen the company's brand equity.
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lượng cảm nhận, mối quan hệ thương hiệu và trải nghiệm thương hiệu tới trung 
thành thương hiệu (Thu & Nhung, 2019; Quan & cộng sự, 2020). Tuy nhiên, các 
nghiên cứu này chỉ dừng lại ở việc kiểm chứng các nhân tố tác động tới sự trung 
thành thương hiệu mà chưa kiểm chứng sự tác động của trung thành thương hiệu 
tới giá trị thương hiệu, đặc biệt trong lĩnh vực dược phẩm. Ngoài ra, một nhân tố 
cũng ít được xem xét khi nghiên cứu về lòng trung thành và giá trị thương hiệu đó 
là trách nhiệm xã hội. Trong bối cảnh xã hội ngày nay, trách nhiệm xã hội đang 
trở thành nhân tố quan trọng trong chiến lược dài hạn của các doanh nghiệp. Có 
hai lý do cho sự quan tâm ngày càng tăng đối với hoạt động trách nhiệm xã hội 
của doanh nghiệp. Một mặt, người tiêu dùng đang yêu cầu từ các công ty cần 
làm nhiều hơn việc tạo ra một sản phẩm chất lượng cao với giá thấp và họ thích 
những thương hiệu có uy tín về mặt xã hội khi đánh giá các sản phẩm tương tự. 
Mặt khác, một công ty có thể đạt được lợi thế cạnh tranh bằng cách tập trung vào 
các nhân tố phi kinh tế. Trong đó, nhân tố trách nhiệm xã hội có thể là một công 
cụ tạo ra lợi ích cho việc xây dựng một hình ảnh thương hiệu tốt hơn, tạo ra thái 
độ tích cực hơn của người tiêu dùng và là một nhân tố quan trọng nguồn lợi thế 
cạnh tranh (Porter & Kramer, 2006). Vì vậy, ngoài những nhân tố như nhận thức 
thương hiệu, hình ảnh thương hiệu và chất lượng cảm nhận như trong mô hình 
của Aaker (1991) hay Keller (1993), việc đưa thêm nhân tố trách nhiệm xã hội để 
xem xét mối quan hệ với trung thành thương hiệu và giá trị thương hiệu dựa trên 
quan điểm của khách hàng là nhân tố cần thiết.

Bài viết có cấu trúc gồm 6 phần. Sau phần giới thiệu, phần 2 trình bày cơ sở lý 
thuyết và phát triển giả thuyết nhằm thiết lập mô hình nghiên cứu. Phần 3 giải thích 
về phương pháp nghiên cứu gồm trình bày phương pháp định tính và định lượng, 
trong đó, việc thu thập mẫu, dữ liệu, phát triển thang đo và phân tích dữ liệu đã được 
đề cập cụ thể. Phần 4 trình bày các kết quả nghiên cứu. Phần 5 thảo luận các kết quả 
nghiên cứu. Cuối cùng, phần 6 rút ra kết luận, hạn chế về mặt lý luận và thực tiễn, 
cũng như hướng nghiên cứu trong tương lai.

2. Cơ sở lý luận và mô hình nghiên cứu

2.1 Cơ sở lý thuyết về giá trị thương hiệu, trung thành thương hiệu và trách 
nhiệm xã hội

2.1.1 Lý thuyết nền về giá trị thương hiệu

Thương hiệu

Thuật ngữ “thương hiệu” đã tồn tại hàng thế kỷ nay như một phương tiện nhằm 
phân biệt hàng hóa của nhà sản xuất này với hàng hóa của nhà sản xuất khác (Keller, 
1993). Cùng với sự phát triển liên tục các công cuộc nghiên cứu về thương hiệu 
và hoạt động xây dựng thương hiệu, nhiều định nghĩa về thương hiệu được đưa ra. 
Theo Hiệp hội Marketing Hoa Kỳ (AMA, 1948), thương hiệu là tên, thuật ngữ, ký 
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hiệu hoặc thiết kế, hoặc sự kết hợp của chúng xác định hàng hóa hoặc dịch vụ của 
người bán hoặc nhóm người bán và phân biệt chúng với hàng hóa hoặc dịch vụ của 
đối thủ cạnh tranh. Aaker (2009) định nghĩa thương hiệu là hình ảnh có tính chất 
văn hoá, lý tính, cảm tính, trực quan và độc quyền mà bạn liên tưởng tới khi nhắc 
đến một sản phẩm hay một công ty.

Giá trị thương hiệu

Định nghĩa về giá trị thương hiệu được nhiều học giả đưa ra, trong đó, định 
nghĩa của Aaker (1991) về giá trị thương hiệu được cho là định nghĩa khái quát và 
được chấp nhận phổ biến nhất. Aaker (1991) cho rằng giá trị thương hiệu là một 
tập các tài sản và các khoản phải trả liên quan đến thương hiệu; là biểu tượng, ký 
hiệu và tên thương hiệu; là sự gia tăng tiện ích được nhận thức và sự mong muốn 
mà một thương hiệu mang lại cho một sản phẩm. Khi so sánh với các thương hiệu 
khác nhau, cảm nhận của người tiêu dùng về tính ưu việt tổng thể của một sản phẩm 
mang thương hiệu đó là rất quan trọng. Dưới góc độ Marketing, giá trị thương hiệu 
được đo lường theo quan điểm khách hàng là phù hợp (Hiến & Nguyệt, 2021) và 
nghiên cứu tiếp cận khái niệm giá trị thương hiệu theo quan điểm của Aaker (1991).

Lý thuyết về mô hình giá trị thương hiệu

Một trong những mô hình được các học giả chấp nhận nhiều nhất là mô hình 
giá trị thương hiệu của Aaker (1991). Theo Aaker (1991), giá trị thương hiệu được 
cấu thành từ bốn nhân tố là nhận thức thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, chất 
lượng cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu đã được nhiều nhà nghiên cứu 
chấp nhận và đào sâu (Thu & Nhung, 2019; Hiến & Nguyệt, 2021). Trong 4 khía 
cạnh, lòng trung thành thương hiệu là trung tâm của giá trị thương hiệu. Sự trung 
thành thương hiệu bị ảnh hưởng bởi các khía cạnh chính khác của giá trị thương 
hiệu, cụ thể là nhận thức thương hiệu, liên kết thương hiệu và chất lượng cảm nhận 
(Thu & Nhung, 2019; Quan & cộng sự, 2020; Hiến & Nguyệt, 2021). Tuy nhiên, 
trong nhiều trường hợp, lòng trung thành có thể độc lập với các nhân tố khác như 
chất lượng cảm nhận hoặc nhận thức thương hiệu để tác động tới giá trị thương hiệu 
(Aaker, 1991).

2.1.2 Lý thuyết nền về trung thành thương hiệu

Trung thành thương hiệu

Trung thành thương hiệu là một phản ứng hành vi có khuynh hướng được thể 
hiện trong một khoảng thời gian. Nó ngụ ý việc mua lại nhiều lần những sản phẩm 
của một thương hiệu như là kết quả của tình cảm tích cực đối với thương hiệu đó 
(Mellens & cộng sự, 1996). Các lý thuyết về trung thành thương hiệu cho rằng sự 
trung thành với thương hiệu là kết quả của một số nhân tố bao gồm các khía cạnh 
tình cảm, hành vi và thái độ.
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Lý thuyết hành vi và thái độ

Các nhân tố cấu thành sự trung thành thương hiệu có thể được giải thích thông 
qua lý thuyết hành vi và thái độ. Lý thuyết về hành vi nói chung cho rằng, hành vi 
phản ánh tổng thể các quyết định của con người đối với việc thu nhận, tiêu dùng, loại 
bỏ sản phẩm, dịch vụ, hoạt động. Lý thuyết hành động hợp lý (theory of reasoned 
action- TRA) được phát triển để giải thích cách người tiêu dùng dẫn đến một hành 
vi mua hàng nhất định (Ajzen & Fishbein, 1980). Lý thuyết TRA khẳng định rằng 
thái độ đối với việc mua hàng và chuẩn mực chủ quan là những tiền đề của hành vi 
được thực hiện. Hai tiền đề (thái độ và chuẩn mực chủ quan) ảnh hưởng đến hành vi 
mua hàng theo cách cộng gộp. Mô hình này miêu tả sự sắp đặt toàn diện các thành 
phần thái độ vào một cấu trúc để dẫn đến việc dự đoán tốt hơn và giải thích tốt hơn 
về hành vi. Lý thuyết này hợp nhất các thành phần nhận thức, sự ưa thích và ý định 
hành vi. Áp dụng trong nghiên cứu này, lý thuyết TRA là lý thuyết nền giải thích 
cho việc trung thành với thương hiệu sản phẩm, dịch vụ được hình thành từ ý định 
hành vi, thái độ và tiêu chuẩn chủ quan của khách hàng thông qua quá trình chịu sự 
tác động bởi các chính sách Marketing doanh nghiệp.

2.1.3 Lý thuyết về trách nhiệm xã hội

Các nhà nghiên cứu về Marketing từ lâu đã quan tâm đến việc đánh giá nhận 
thức của khách hàng về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp, được mô tả là sự đánh 
giá của họ về phản ứng của công ty đối với các mối quan tâm chung của xã hội với 
các bên liên quan (Pérez & Rodríguez del Bosque, 2012). Cách tiếp cận này dựa 
trên lý thuyết về các bên liên quan của Freeman (1984). Mối quan hệ giữa trách 
nhiệm xã hội với trung thành thương hiệu doanh nghiệp được phát triển dựa trên lý 
thuyết trao đổi xã hội (Blau, 2017), dựa trên nguyên tắc có qua có lại. Khi các doanh 
nghiệp quan tâm đến cộng đồng, chẳng hạn như bằng cách cải thiện phúc lợi của 
cộng đồng, sản xuất các sản phẩm không gây hại cho môi trường, quyên góp cho 
các tổ chức từ thiện, tuân thủ luật pháp và tránh các hành vi phi đạo đức, thì cộng 
đồng sẽ nhận được những giá trị tích cực (Cropanzano & Mitchell, 2005). Đổi lại, 
cộng đồng sẽ có thái độ tích cực đối với doanh nghiệp, thông qua sự trung thành 
với thương hiệu.

2.2 Phát triển giả thuyết nghiên cứu và mô hình nghiên cứu

2.2.1 Giả thuyết nghiên cứu

Mối quan hệ giữa nhận thức thương hiệu và trung thành thương hiệu

Aaker & Keller (1990) đã đề cập rằng một thương hiệu có mức độ nhận biết cao 
và hình ảnh tốt có thể thúc đẩy sự trung thành thương hiệu đối với người tiêu dùng 
và mức độ nhận thức thương hiệu càng cao thì lòng tin đối với thương hiệu và ý 
định mua hàng của người tiêu dùng càng cao. Peng (2006) chỉ ra rằng nhận thức về 
thương hiệu có tác động lớn nhất đến lòng trung thành với thương hiệu. Khi phát 
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triển một sản phẩm mới, các doanh nghiệp nên thúc đẩy nhận thức về thương hiệu 
của mình để nhận được kết quả tốt nhất (Peng, 2006).

Do khách hàng đưa ra quyết định mua hàng dựa trên kiến thức, nhận thức hoặc 
kinh nghiệm về một thương hiệu cụ thể, nên khách hàng có thể mua nhiều lần vì 
yên tâm về chất lượng. Ngoài ra, mức độ trung thành với thương hiệu trở nên mạnh 
mẽ và vững chắc khi khách hàng biết đến thương hiệu nhiều hơn (Asif & cộng sự, 
2015). Do đó, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H1: Nhận thức thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến trung thành thương hiệu.

Mối quan hệ giữa hình ảnh thương hiệu và trung thành thương hiệu

Hình ảnh thương hiệu là đại diện cho nhận thức tổng thể về thương hiệu và được 
hình thành từ thông tin và kinh nghiệm trong quá khứ về thương hiệu hoặc hình ảnh 
thương hiệu liên quan đến niềm tin và thái độ đối với sở thích thương hiệu (Caroline 
& Brahmin, 2018). Thông qua hình ảnh thương hiệu, người tiêu dùng có thể xác 
định sản phẩm để đánh giá và có được trải nghiệm dẫn đến trung thành với thương 
hiệu (Rido & Wibowo, 2016). Như vậy, hình ảnh thương hiệu tốt có thể ảnh hưởng 
đến trung thành thương hiệu (Rido & Wibowo, 2016; Ecstasia & Maftukhah, 2018). 
Do đó, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H2: Hình ảnh thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến trung thành thương hiệu.

Mối quan hệ giữa giá sản phẩm và trung thành thương hiệu

Dhurup & cộng sự (2014) cho rằng sự nhận thức về giá dự kiến của người tiêu 
dùng sẽ mang lại ít nhất một phần tác động tới sự trung thành với thương hiệu. Giá 
là một vấn đề phức tạp (Lichtenstein & cộng sự, 1993) vì giá có cả vai trò tiêu cực 
và tích cực. Trong vai trò tiêu cực, giá cao hơn có thể làm giảm khả năng mua hàng 
vì giá truyền tải chi phí hoặc sự hy sinh mà người tiêu dùng phải bỏ ra để mua thứ gì 
đó. Ở vai trò tích cực, giá cao hơn tăng khả năng mua hàng vì giá cao có thể truyền 
tải những tín hiệu tích cực về một ưu đãi, chẳng hạn như chất lượng sản phẩm cao 
hơn (Garretson & cộng sự, 2002). Khi người tiêu dùng nhận thấy tín hiệu giá cả 
đóng vai trò tích cực thì giá cao có nghĩa là chất lượng tốt hơn và/hoặc uy tín hơn, 
họ sẽ trung thành với thương hiệu hơn. Các nghiên cứu trước đây đã cho rằng khi 
người tiêu dùng tin rằng có mối quan hệ giữa giá cả và chất lượng là mối quan hệ tỷ 
lệ thuận, thì giá cao hơn sẽ có sản phẩm chất lượng tốt hơn và sẽ có xu hướng trung 
thành với thương hiệu nhiều hơn (Garretson & cộng sự, 2002; Shih, 2012). Do đó, 
giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H3: Giá có ảnh hưởng tích cực đến trung thành thương hiệu.

Mối quan hệ giữa chất lượng cảm nhận và trung thành thương hiệu

Chất lượng cảm nhận được định nghĩa là “nhận thức của khách hàng về chất 
lượng tổng thể hoặc tính ưu việt của một sản phẩm hoặc dịch vụ xét về mục đích dự 
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định của nó so với các sản phẩm hoặc dịch vụ khác” (Aaker, 1991). Aaker (2009) đã 
cho rằng chất lượng cảm nhận được ghi nhận bởi các khách hàng trung thành, khách 
hàng có xu hướng trở nên trung thành với một thương hiệu khi sản phẩm của doanh 
nghiệp đảm bảo chất lượng tốt (Thu & Nhung, 2019; Quan & cộng sự, 2020). Điều 
này có nghĩa là sự tăng hoặc giảm chất lượng sản phẩm sẽ làm tăng hoặc giảm sự 
trung thành thương hiệu. Do đó, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H4: Chất lượng cảm nhận sẽ có mối quan hệ tích cực đến lòng trung thành 
thương hiệu.

Mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội và trung thành thương hiệu

Dựa trên các tiêu quy tắc có qua có lại trong lý thuyết trao đổi xã hội (Blau, 
2017), khách hàng (với tư cách là một phần của cộng đồng) nhận được những lợi 
ích mà doanh nghiệp đem lại thông qua việc quan tâm tới phúc lợi của cộng đồng, 
có thể phản ứng tích cực (nghĩa là thể hiện hành vi trung thành) đối với các tổ chức 
đó. Trách nhiệm xã hội cũng được cho là tác động tích cực trực tiếp đến lòng trung 
thành với thương hiệu trong nghiên cứu của Crespo & Inacio (2019) và Osakwe & 
Yusuf (2021). Việc tạo dựng lòng trung thành là kết quả gần nhất của hoạt động xã 
hội của một tổ chức. Trong trường hợp này, nghiên cứu gợi ý rằng các doanh nghiệp 
tích cực tham gia vào các hoạt động trách nhiệm xã hội có thể có tác động tích cực 
đến lòng trung thành với thương hiệu. Từ đó, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất 
như sau:

H5: Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp có tác động trực tiếp tích cực đến 
trung thành thương hiệu.

Mối quan hệ giữa trung thành thương hiệu và giá trị thương hiệu

Truyền thông tiếp thị đóng vai trò không thể thiếu trong việc thuyết phục lòng 
trung thành với thương hiệu của người tiêu dùng. Người tiêu dùng khi đã yêu thích 
một sản phẩm, họ sẽ bắt đầu hành vi mua lặp đi lặp lại cùng một nhãn hiệu hoặc 
cùng một bộ nhãn hiệu (Chahal & Bala, 2010). Khi đó, khách hàng đã trung thành 
với các nhãn hiệu sản phẩm và gắn bó với các nhãn hiệu (Liu, 2007), cũng như sử 
dụng nó để được xã hội công nhận (Lichtenstein & cộng sự, 1993). Người tiêu dùng 
phát triển lòng trung thành với một thương hiệu, điều này sẽ dẫn đến kết quả tích 
cực về giá trị thương hiệu và tạo ra sự yêu thích thương hiệu của doanh nghiệp này 
hơn các thương hiệu khác. Do đó, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H6: Sự trung thành thương hiệu tác động tích cực tới giá trị thương hiệu.

2.2.2 Mô hình nghiên cứu đề xuất

Dựa trên cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu thực chứng về các nhân tố ảnh hưởng 
đến sự trung thành thương hiệu và giá trị thương hiệu, nghiên cứu đề xuất mô hình 
gồm sáu giả thuyết nghiên cứu như Hình 1.
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1 Xây dựng thang đo nghiên cứu

Thang đo nghiên cứu chủ nhân được kế thừa từ những nghiên cứu đi trước. 
Thang đo biến nhận thức thương hiệu được kế thừa từ nghiên cứu của Gill & Dawra 
(2010). Thang đo biến hình ảnh thương hiệu và giá sản phẩm được kế thừa từ nghiên 
cứu của Kim & Lee (2018). Thang đo biến chất lượng cảm nhận được kế thừa từ 
nghiên cứu của Christodoulides & cộng sự (2015). Thang đo biến trách nhiệm xã 
hội được kế thừa từ nghiên cứu của Pérez & Rodríguez del Bosque (2012). Thang 
đo biến trung thành thương hiệu được kế thừa từ nghiên cứu của Atilgan & cộng 
sự (2005). Cuối cùng, thang đo biến giá trị thương hiệu kế thừa từ nghiên cứu của 
Washburn & Plank (2002). Trong bài nghiên cứu này, nghiên cứu thiết kế 5 biến độc 
lập và 2 biến phụ thuộc. Các biến sử dụng thang đo Likert từ 1- Hoàn toàn không 
đồng ý, tới 5- Hoàn toàn đồng ý.

3.2 Phương pháp định tính

Tổng quan nghiên cứu được thực hiện dựa trên phương pháp nghiêu cứu tại bàn 
nhằm làm sáng rõ cơ sở lý luận và thiết lập mô hình nghiên cứu. Tiếp đó, tham vấn 
từ chuyên gia qua phỏng vấn nhóm và phỏng vấn sâu, để điều chỉnh bộ thang đo cho 
phù hợp bối cảnh và đối tượng khảo sát.

3.3 Phương pháp định lượng

3.3.1 Đối tượng chọn mẫu và cỡ mẫu

Dược phẩm luôn là ngành có nhiều cơ hội phát triển dài hạn và ngày càng cạnh 
tranh quyết liệt giữa các thương hiệu trong và ngoài nước. Doppelherz là thương 



Tạp chí Quản lý và Kinh tế quốc tế, số 172 (03/2025)  9

hiệu số một tại Đức về các sản phẩm liên quan đến sức khỏe, được Công ty cổ 
phần Mastertran phân phối độc quyền tại Việt Nam. Trong hơn 10 năm qua, Công 
ty Mastertran đã đưa thương hiệu Doppelherz đến khắp mọi nơi trên đất nước Việt 
Nam. Để tiếp tục nâng cao vị thế và chiếm lĩnh thị trường trong bối cảnh các sản 
phẩm về sức khỏe đang ngày càng nhiều tại Việt Nam, việc nghiên cứu các nhân 
tố ảnh hưởng đến sự trung thành và giá trị thương hiệu Doppelherz do công ty 
Mastertran phân phối dựa trên sự đánh giá của khách hàng đã được lựa chọn.

Kích thước mẫu tối thiểu là từ 100 trở lên để sử dụng phân tích mô hình cấu trúc 
tuyến tính (SEM) với tỷ lệ số quan sát trên một biến phân tích là 5:1 hoặc 10:1 (Hair 
& cộng sự, 2010). Mô hình nghiên cứu gồm 7 nhân tố với 27 biến quan sát, do vậy 
cỡ mẫu cần chọn phải từ 135 hoặc 270.

3.3.2 Thu thập dữ liệu

Dựa trên bộ dữ liệu khách hàng của công ty Mastertran, nghiên cứu đã thực hiện 
khảo sát bằng cách gửi email riêng tới các khách hàng, giới thiệu mục tiêu nghiên 
cứu và đảm bảo các thông tin khách hàng sẽ được bảo mật. Nghiên cứu được thực 
hiện trên địa bàn thành phố Hà Nội với đối tượng được khảo sát là khách hàng đã sử 
dụng sản phẩm của thương hiệu Doppelherz. Khách hàng tham gia khảo sát phân bổ 
tại các quận trung tâm như Cầu Giấy, Đống Đa, Hoàn Kiếm và vùng ven gồm Mê 
Linh, Thường Tín, Hoài Đức. Số lượng khách hàng tham gia nghiên cứu là 550 và 
kết quả hợp lệ thu về là 408, đạt được cỡ mẫu tối thiểu. Nghiên cứu được thực hiện 
trong khoảng thời gian từ tháng 2/2023 đến tháng 5/2023.

3.3.3 Phân tích dữ liệu

Dữ liệu sơ cấp thu thập thông qua khảo sát đã được xử lý số liệu thông qua phần 
mềm SPSS 25.0, AMOS 20.0 và Excel 2016. Các chỉ số đánh giá độ tin cậy và giá 
trị của thang đo (CR, AVE, Cronbach Alpha), phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 
và phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) được sử dụng nhằm kiểm chứng 
các giả thuyết nghiên cứu.

4. Kết quả nghiên cứu

4.1 Mô tả mẫu nghiên cứu

Sau khi sàng lọc những phiếu trả lời không hợp lệ, nghiên cứu thu được 408 mẫu 
đạt yêu cầu để tiến hành mã hóa, thực hiện thống kê mô tả và đưa vào xử lý bằng 
phần mềm SPSS và AMOS. Kết quả mô tả mẫu định lượng chính thức được trình 
bày tại Bảng 1.

Từ 408 mẫu khảo sát hợp lệ thu được, tỷ lệ về giới tính cho thấy trong những 
đối tượng được khảo sát thì nữ giới chiếm phần lớn hơn với 89,0%, nhiều gấp 9 
lần so với nam giới. Về độ tuổi, nhóm tuổi từ 26 đến 35 tuổi chiếm tỷ lệ lớn nhất 
với 48,1%. Tiếp theo là nhóm tuổi từ 18 đến 25 tuổi với 26,7%. Về thu nhập, nhóm 
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người làm khảo sát nhiều nhất có thu nhập từ 5 đến dưới 10 triệu đồng chiếm 
58,8%. Nhóm thu nhập dưới 5 triệu đồng cao thứ 2 với 36,2%. Nhìn chung, mẫu 
khảo sát cung cấp thông tin tương đối đa dạng bao quát được tất cả các nhóm đối 
tượng của tổng thể.

Bảng 1. Thống kê mô tả mẫu

Đặc điểm Số lượng (N=408) Tỷ lệ (%)
Giới tính Nam 45 11,0

Nữ 363 89,0
3.562 3,73 3,77
3.562 15,39 15,44

Độ tuổi Trên 60 1 0,3
Từ 18 đến 25 109 26,7
Từ 26 đến 35 196 48,1
Từ 36 đến 45 81 19,8
Từ 46 đến 60 21 5,1

Mức thu nhập trung bình 
hàng tháng (triệu đồng)

Trên 20 1 0,3
Từ 10 đến dưới 20 19 4,7
Từ 5 đến dưới 10 388240 9558,8

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

4.2 Kiểm định độ tin cậy và giá trị của thang đo
Bảng 2. Kết quả kiểm định độ tin cậy và giá trị thang đo

Mã biến Tên biến
Độ tin cậy 
Cronbach 

Alpha

Độ 
tin 
cậy 

(CR)

Phương sai 
trung bình 
được trích 

(AVE)

Phương 
sai riêng 
lớn nhất 
(MSV)

BW Nhận thức về thương hiệu 0,802 0,804 0,507 0,232
BI Hình ảnh thương hiệu 0,818 0,820 0,533 0,345
PR Giá sản phẩm 0,750 0,753 0,505 0,234
PQB Chất lượng sản phẩm của 

thương hiệu 
0,881 0,882 0,599 0,381

CSR Trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp 

0,833 0,833 0,556 0,331

BL Lòng trung thành thương hiệu 0,904 0,906 0,763 0,381
BE Giá trị thương hiệu 0,773 0,773 0,532 0,265

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả
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Độ tin cậy của thang đo được đánh giá thông qua hệ số Cronbach's Alpha. Trong 
nghiên cứu này, giá trị Cronbach’s Alpha dao động từ 0,750 đến 0,940 (lớn hơn 0,7) 
và hệ số tương quan biến tổng của các biến đều lớn hơn 0,3 (Hair & cộng sự, 2010) 
(Bảng 2). Kết quả của các nhân tố BW, BI, PR, PQB, CSR, BL và BE đều đáp ứng 
các tiêu chuẩn kiểm định theo Hair & cộng sự (2010) về độ tin cậy (CR lớn hơn 
0,7), tính hội tụ với phương sai trung bình được trích (AVE lớn hơn 0,5) và tính 
hội tụ phương sai riêng lớn nhất (MSV) nhỏ hơn phương sai trung bình được trích 
(AVE) (Bảng 2).

Kết quả kiểm chứng bằng căn bậc hai của hệ số trích phương sai trung bình so 
với mối tương quan của các cấu trúc đã xác nhận rằng các cấu trúc trong mô hình 
đã đạt giá trị phân biệt (Bảng 3). Vì vậy, các biến đều đạt được độ tin cậy về dữ liệu 
và sẽ được đưa vào bước phân tích tiếp theo.

Bảng 3. Kết quả kiểm định giá trị phân biệt của các biến

Mã biến PQB BI CSR BW BL BE PR
PQB 0,774       
BI 0,472*** 0,73      
CSR 0,576*** 0,387*** 0,745     
BW 0,252*** 0,402*** 0,308*** 0,712    
BL 0,618*** 0,588*** 0,572*** 0,427*** 0,874   
BE 0,439*** 0,343*** 0,320*** 0,481*** 0,515*** 0,73  
PR 0,289*** 0,436*** 0,484*** 0,209** 0,448*** 0,218** 0,711

Chú thích: Nhận thức về thương hiệu (BW); Hình ảnh thương hiệu (BI); Giá (PR); Chất 
lượng sản phẩm của thương hiệu (PQB); Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR); 
Lòng trung thành thương hiệu (BL); Giá trị thương hiệu (BE); ***, **, * biểu thị mức ý 
nghĩa tương ứng 1%, 5% và 10%.

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

Bên cạnh đó, phương pháp CFА giúp nhà phân tích xác nhận tính hợp lệ về mặt 
lý thuyết của mô hình đo lường và xác định giá trị hội tụ của từng biến quan sát đối 
với khái niệm đo lường và độ giá trị phân biệt giữa các khái niệm trong mô hình 
nghiên cứu. Kết quả phân tích từ dữ liệu nghiên cứu thu được như sau: Chi-square/
df bằng 1,461 là nhỏ hơn 2; CFI bằng 0,971 là lớn hơn 0,9; TLI bằng 0,969 là lớn 
hơn 0,9; RMSEA bằng 0,034 là nhỏ hơn 0,08. Toàn bộ các chỉ số trên đều đạt mức 
tốt (Hair & cộng sự, 2010). Do đó, có thể kết luận rằng mô hình rất phù hợp với dữ 
liệu thị trường và thống kê này có ý nghĩa với cỡ mẫu 408. Kết quả phân tích cho 
thấy các hệ số cấu trúc đã được chuẩn hóa, giá trị p-value, từ đó phản ánh sự tác 
động của các nhân tố đến trung thành thương hiệu và giá trị thương hiệu.
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4.3 Phân tích cấu trúc tuyến tính (SEM)

Phương pháp phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) bằng phần mềm 
AMOS được sử dụng để kiểm định giả thuyết trong mô hình nghiên cứu. Kết quả 
mô hình SEM được trình bày ở Hình 2 cho thấy các chỉ số phù hợp đều đạt tiêu 
chuẩn với Chi-square/df bằng 1,538; GFI bằng 0,928; CFI bằng 0,968; TLI bằng 
0,963 và RMSEA bằng 0,036 (Hair & cộng sự, 2010).

 
Hình 1. Kết quả phân tích mô hình thuyến tính (SEM)

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

Từ kết quả kiểm định mô hình, các trọng số hồi quy biểu thị mối quan hệ giữa 7 biến 
đều có ý nghĩa thống kê (p-value nhỏ hơn 0,05), do đó, các giả thuyết đặt ra ban đầu đều 
được chấp nhận, các mối quan hệ này đều đạt giá trị về mặt lý thuyết (Bảng 4).

Bảng 4. Kết quả kiểm định mô hình

Giả thuyết Hệ số ước lượng S.E. p-value Đánh giá
H1 BL ← BW 0,187 0,051 0,023 Chấp nhận
H2 BL ← BI 0,264 0,064 *** Chấp nhận
H3 BL ← PR 0,16 0,07 0,007 Chấp nhận
H4 BL ← PQB 0,335 0,058 *** Chấp nhận
H5 BL ← CSR 0,163 0,06 *** Chấp nhận
H6 BE ← BL 0,475 0,053 *** Chấp nhận

Chú thích: Nhận thức về thương hiệu (BW); Hình ảnh thương hiệu (BI); Giá (PR); Chất 
lượng sản phẩm của thương hiệu (PQB); Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR); 
Trung thành thương hiệu (BL); Giá trị thương hiệu (BE); ***, **, * biểu thị mức ý nghĩa 
tương ứng 1%, 5% và 10%.

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả
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5. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Kết quả ở Bảng 4 cho thấy tất cả các giả thuyết đưa ra đều được chấp nhận, có 
ý nghĩa thống kê về mặt lý thuyết với p-value rất nhỏ (nhỏ hơn 0,05). Ngoài ra, hệ 
số hồi quy chuẩn hóa đều có giá trị dương (+), điều này chứng minh được sự tác 
động cùng chiều của các nhân tố nhận thức thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, giá 
sản phẩm, chất lượng cảm nhận và trách nhiệm xã hội đến trung thành thương hiệu, 
đồng thời kiểm chứng được tác động tích cực của trung thành đến giá trị thương 
hiệu. Trong đó, nhân tố chất lượng sản phẩm của thương hiệu (PQB) và hình ảnh 
thương hiệu (BI) là hai nhân tố có tác động mạnh nhất đến trung thành thương hiệu 
(BL) với hệ số β lần lượt là 0,335 và 0,264. Các nhân tố nhận thức về thương hiệu 
(BW), giá sản phẩm (PR) và trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR) có tác 
động yếu hơn đến trung thành thương hiệu (BL) khi có hệ số β lần lượt là 0,187; 
0,16 và 0,163. Tác động của trung thành thương hiệu (BL) đến giá trị thương hiệu 
(BE) khá lớn khi có hệ số hồi quy chuẩn hóa β bằng 0,475. Kết quả nghiên cứu này 
hoàn toàn phù hợp với các nghiên cứu đã được chứng minh trước đó (Asif & cộng 
sự, 2015; Thu & Nhung, 2019; Quan & cộng sự, 2020). Do đó, nếu khách hàng biết 
đến thương hiệu và quan tâm đến chất lượng sản phẩm của thương hiệu nào đó thì 
họ sẽ có xu hướng mua nhiều lần và yên tâm về chất lượng của sản phẩm.

Ngoài ra, kết quả phân tích cũng thể hiện hai nhân tố mà bài nghiên cứu bổ sung 
cũng có tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu. Đó là giá sản phẩm và 
trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp với hệ số hồi quy chuẩn hóa lần lượt là 0,16 
và 0,163. Điều đó cho thấy rằng khách hàng sẽ xem xét giá cả phù hợp hay không 
để tiếp tục mua hàng từ thương hiệu. Trách nhiệm xã hội là nhân tố nên được quan 
tâm khi khách hàng ngày càng nhạy cảm với các vấn đề về đạo đức và môi trường. 
Sự tác động tích cực này thể hiện sự tương tác có qua có lại (lý thuyết trao đổi), khi 
doanh nghiệp có trách nhiệm với các vấn đề chung (bảo vệ môi trường, hỗ trợ người 
yếu thế, có đạo đức trong kinh doanh), sẽ dẫn tới thái độ tích cực của khách hàng 
(tiếp tục mua hàng và giới thiệu sản phẩm cho các khách hàng khác).

Cuối cùng, với hệ số hồi quy chuẩn hóa β bằng 0,475, giả thuyết trung thành 
thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến giá trị thương hiệu hoàn toàn được chấp 
nhận. Điều đó cho thấy trung thành với thương hiệu là động lực chính của giá trị 
thương hiệu bởi vì nó được coi là con đường dẫn đến những lợi thế và kết quả 
Marketing nhất định, chẳng hạn giảm chi phí tiếp thị, giá sản phẩm cao hơn, thị 
phần và đòn bẩy thương mại lớn hơn. Qua kết quả phân tích, có thể thấy rõ mức độ 
tác động mạnh yếu của các nhân tố, từ đó giúp đưa ra các hàm ý về chính sách dành 
cho doanh nghiệp.

6.  Kết luận

Kết quả của nghiên cứu đã xác định được năm nhân tố gồm nhận thức thương 
hiệu, hình ảnh thương hiệu, chất lượng cảm nhận tác động đến giá trị thương hiệu, 
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thông qua trung thành thương hiệu. Ngoài ra, nhân tố giá sản phẩm và trách nhiệm 
xã hội của doanh nghiệp được bổ sung vào mô hình như biến độc lập nhằm kiểm 
chứng tác động của hai nhân tố này đến sự trung thành thương hiệu. Kết quả cho 
thấy, cả năm nhân tố đều có tác động tích cực tới sự trung thành thương hiệu và từ 
đó tăng cường giá trị thương hiệu. Nghiên cứu đã có những đóng góp về mặt lý luận 
và thực tiễn đưa ra các kiến nghị nhằm thúc đẩy giá trị thương hiệu doanh nghiệp.

Kết quả nghiên cứu đã có nhiều đóng góp về mặt học thuật. Thứ nhất, với việc 
cung cấp những lý luận dựa trên mô hình giá trị thương hiệu của Aaker (1991), lý 
thuyết trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp theo cách tiếp cận lý thuyết các bên 
liên quan của Freeman (1984) và các nghiên cứu thực chứng về các nhân tố ảnh 
hưởng, nghiên cứu đã giúp cung cấp một góc nhìn tổng quan về các nhân tố tác 
động tới sự trung thành thương hiệu và giá trị thương hiệu. Thứ hai, nghiên cứu 
đã tổng hợp, thu thập các nguồn số liệu thực tiễn và kiểm chứng định lượng mức 
độ ảnh hưởng của 5 nhân tố đối với lòng trung thành thương hiệu, đó là: nhận 
thức thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, giá sản phẩm, chất lượng cảm nhận, trách 
nhiệm xã hội đã giúp bổ sung thêm vào các nghiên cứu trong lĩnh vực Marketing 
và hành vi khách hàng.

Thêm nữa, những đóng góp của nghiên cứu về mặt thực tiễn cũng có thể kể đến. 
Trước tiên, kết quả nghiên cứu đã nêu ra mối quan hệ của các nhân tố trong mô hình 
nghiên cứu. Đây sẽ là nguồn tham khảo để định hướng, cung cấp thêm thông tin 
về tâm lý, nhận thức, hành vi khách hàng nhằm cải thiện các chiến lược phát triển 
thương hiệu cho các nhà quản trị doanh nghiệp. Tiếp đó, kết quả này giúp nhà quản 
trị có thể đưa ra các phương án ưu tiên nhằm thúc đẩy các nhân tố có ảnh hưởng 
mạnh đến lòng trung thành thương hiệu, từ đó, gia tăng giá trị thương hiệu. Doanh 
nghiệp cần nâng cao chất lượng sản phẩm thông qua sự cảm nhận của khách hàng 
bằng việc thấu hiểu nhu cầu các nhóm khách hàng khác nhau để cung cấp những 
sản phẩm phù hợp đối với khách hàng, giải đáp các thắc mắc kịp thời, qua đó tạo 
dựng lòng tin từ khách hàng. Ngoài ra, doanh nghiệp cần cải thiện hình ảnh thương 
hiệu để nâng cao độ nhận biết thương hiệu, từ đó nâng cao giá trị thương hiệu một 
cách hiệu quả.

Bên cạnh những đóng góp về mặt học thuật và thực tiễn, nghiên cứu vẫn tồn tại 
một số hạn chế. Trước hết, mô hình nghiên cứu về giá trị thương hiệu chỉ được thực 
hiện tại thành phố Hà Nội nên chưa đo lường được giá trị thương hiệu trên toàn lãnh 
thổ Việt Nam. Ngoài ra, việc thu thập dữ liệu mang tính thời điểm có thể làm phát 
sinh những hạn chế nhất định khi đo lường quan điểm của khách hàng về các nhân 
tố ảnh hưởng tới trung thành thương hiệu và giá trị thương hiệu. Tiếp theo, mô hình 
nghiên cứu xem xét tới các nhân tố tác động tới trung thành thương hiệu mới chỉ 
dựa trên hai lý thuyết nền tảng gồm mô hình giá trị thương hiệu và lý thuyết trách 
nhiệm xã hội, do đó, việc xác định số lượng các nhân tố ảnh hưởng tới trung thành 
thương hiệu còn hạn chế.
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