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1. Nền tảng lý thuyết

Sự trung thành là một khái niệm quan trọng trong
marketing chiến lược. Khách hàng có ít lý do để tìm
kiếm thông tin về các giải pháp thay thế hơn khi họ
trung thành (Uncles và Dowling, 1998). Sự trung
thành cũng làm cho quyết định mua hàng trở nên đơn
giản hơn và thậm chí trở thành thói quen. Tập hợp các
khách hàng trung thành sẽ tạo nên lợi thế cạnh tranh
cho doanh nghiệp vì họ giúp doanh nghiệp: (1) duy
trì và tăng trưởng; và (2) giảm chi phí. 

Trung thành thương hiệu là gì? Sự trung thành
thương hiệu thực sự là khi người tiêu dùng không
chỉ có thái độ tích cực đối với thương hiệu mà còn
mua thương hiệu đó một cách ổn định (Dick và
Basu, 1994). Hay nói cách khác thì người tiêu dùng
trung thành thực sự cần hội tụ đủ cả trung thành về
thái độ và trung thành về hành vi (mua hàng lặp lại).
Trong phạm vi nghiên cứu này, tác giả chỉ xét đến
khía cạnh trung thành về thái độ của người tiêu dùng
mà không xét đến trung thành về hành vi của họ. 

Các nhân tố ảnh hưởng đến trung thành thương
hiệu: Các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra có nhiều
nhân tố khác nhau ảnh hưởng đến sự trung thành
thương hiệu của người tiêu dùng. Trong phạm vi
nghiên cứu này, tác giả sử dụng các nhân tố do Pun-
niyamoorthy và Raj (2007) đưa ra:

Mức độ gắn kết của người tiêu dùng: Một số
nhà nghiên cứu như Bloch (1983), Zaichkowsky
(1985) phân biệt rõ ràng hai loại gắn kết: sự gắn kết
sản phẩm và sự gắn kết thương hiệu. Theo Traylor
(1981), gắn kết sản phẩm phản ánh mức độ nhận
thức và quan tâm của người tiêu dùng đối với một
chủng loại sản phẩm cụ thể, thể hiện tầm quan
trọng của một sản phẩm với cái tôi cá nhân và giá
trị của người tiêu dùng.

Theo Mittal và Lee (1989), gắn kết thương hiệu
được hiểu là sự quan tâm của người tiêu dùng đến
một thương hiệu và tạo ra động cơ thúc đẩy người
tiêu dùng trong việc ra quyết định phù hợp trong
một tình huống cụ thể. Nghiên cứu năm 1989 của
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Việt Nam những nghiên cứu về vấn đề này còn hạn chế. Lĩnh vực hàng tiêu dùng nhanh nói chung
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tiêu dùng Việt Nam; (3) đề xuất một số gợi ý cho các doanh nghiệp kinh doanh dầu gội đầu tại
Việt Nam.
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Mittal tìm hiểu sâu hơn về gắn kết thương hiệu, theo
đó gắn kết là mức độ quan tâm của cá nhân đến sự
vật và mức độ quan tâm này phụ thuộc vào thương
hiệu mà người tiêu dùng lựa chọn. Có nghĩa là đối
với từng chủng loại sản phẩm, người tiêu dùng có
xu hướng gắn kết với thương hiệu này thay vì
thương hiệu khác. 

Như vậy, các nghiên cứu trước đây cho thấy rằng
mức độ gắn kết thấp hay cao của người tiêu dùng có
ảnh hưởng khác nhau đến lòng trung thành với thương
hiệu của họ. Dường như, mức độ gắn kết cao sẽ dẫn
đến khách hàng trung thành hơn với thương hiệu. 

Giá trị cảm nhận của khách hàng: giá trị cảm
nhận của khách hàng bao gồm: giá trị chức năng, giá
trị xã hội, và giá trị cảm xúc. Trong đó, giá trị chức
năng là tiện ích có được từ chất lượng của sản phẩm
và sự thực hiện các chức năng được kỳ vọng của sản
phẩm. Một sản phẩm có được giá trị chức năng
thông qua việc sở hữu các thuộc tính vật lý hoặc
chức năng nổi trội. Giá trị xã hội là tiện ích có được
từ sự liên tưởng sản phẩm với một hoặc một số
nhóm xã hội nhất định. Sản phẩm có được giá trị xã
hội thông qua việc tạo mối liên kết với các nhóm tôn
giáo, văn hóa, kinh tế xã hội, và nhân khẩu đặc
trưng. Giá trị cảm xúc là tiện ích có được từ khả
năng của sản phẩm làm khơi dậy trạng thái cảm xúc
của khách hàng. Một sản phẩm có giá trị cảm xúc
khi nó gắn liền với một cảm giác nhất định hoặc khi
nó làm sống mãi các cảm giác đó.

Sự hài lòng của khách hàng: Đây là trạng thái
khách hàng đạt được khi đặc tính của sản phẩm hoặc
chính bản thân sản phẩm đáp ứng được các kỳ vọng
của khách hàng. Các nghiên cứu trước đây cho thấy
sự hài lòng của người tiêu dùng có ảnh hưởng đến
lòng trung thành. Các học giả nhận thấy rằng sự hài
lòng của khách hàng ảnh hưởng đến các yếu tố của
trung thành thương hiệu về thái độ là nhận thức, cảm
xúc, và dự định hành động. Tuy nhiên, vẫn có tình
huống khách hàng mặc dù hài lòng nhưng vẫn bị yếu
tố tình huống tác động (ví dụ: phiếu giảm giá của sản
phẩm cạnh tranh). Vì vậy, bản thân trạng thái hài
lòng của khách hàng khó có thể là yếu tố duy nhất để
khẳng định sự trung thành của khách hàng.

Niềm tin vào thương hiệu: Theo hai tác giả
Chaudhuri & Holbrook (2001), niềm tin vào thương
hiệu là việc một khách hàng thông thường sẵn lòng
“tin cậy” vào khả năng thương hiệu đó sẽ thực hiện
được chức năng đã cam kết với khách hàng. Để hình
thành nên sự “tin cậy’ này, khách hàng dựa vào kinh

nghiệm trong quá khứ của họ và các tương tác trước
đây giữa họ với thương hiệu (Rempel và đồng
nghiệp, 1985; Ravald & Gronroos, 1996).

Kết quả cuộc nghiên cứu của Morgan và Hunt
(1994), đã khẳng định rằng niềm tin vào thương
hiệu sẽ dẫn tới trung thành hoặc cam kết với thương
hiệu của khách hàng. Đồng quan điểm với hai học
giả trên, Chaudhuri & Holbrook (2001) cũng xác
nhận niềm tin vào thương hiệu sẽ dẫn tới trung
thành thương hiệu về thái độ và hành vi mua.

Cam kết với thương hiệu của khách hàng: Cam
kết thương hiệu được xem là có liên quan đến thái
độ và được định nghĩa là “lời hứa hoặc sự ràng buộc
của một cá nhân với việc lựa chọn thương hiệu
trong phạm vi 1 loại sản phẩm” (Lastovicka và
Gardner, 1977). Xét theo khía cạnh đầu tư thì cam
kết thương hiệu là định hướng dài hạn của 1 cá nhân
đối với mối quan hệ, trong đó bao gồm cả dự định
không thay đổi thương hiệu và cảm xúc gắn bó về
mặt tâm lý (Sung và Campell, 2009). 

Theo Park và đồng nghiệp (2010), những khách
hàng đã cam kết với thương hiệu thì họ sẽ tích cực
đầu tư nguồn lực của họ vào thương hiệu để duy trì
mối quan hệ với thương hiệu. Các nguồn lực mà
khách hàng đầu tư bao gồm: (a) nguồn lực xã hội –
bảo vệ thương hiệu trước các đối thủ cạnh tranh và
hạ thấp các phương án thay thế (Johnson và Rus-
bult, 1989); (b) nguồn lực tài chính – sẵn lòng trả
giá cao hơn cho thương hiệu (Thomson và đồng
nghiệp, 2005) hoặc sẵn sàng dành phần chi tiêu
nhiều hơn cho thương hiệu; và (c) nguồn lực thời
gian- tham gia vào cộng đồng thương hiệu và
khuếch trương thương hiệu thông qua truyền thông
xã hội (Muniz và O’Guinn 2001; Schouten và
McAlexander 1995).

Sự tương xứng về giá cả: Theo Cadogan và Fos-
ter (2000), giá cả có thể là yếu tố quan trọng nhất
đối với khách hàng thông thường. Những khách
hàng có độ trung thành thương hiệu cao sẵn lòng trả
giá cao cho những thương hiệu mà họ ưa thích. Vì
vậy, ý định mua của những khách hàng này ít bị ảnh
hưởng bởi giá cả. Sự hài lòng của khách hàng có thể
có được thông qua việc so sánh giá cả với chi phí
cảm nhận và giá trị cảm nhận. Nếu giá trị cảm nhận
của sản phẩm lớn hơn so với chi phí thì khách hàng
sẽ mua sản phẩm. Khách hàng trung thành có thể
chấp nhận trả giá cao vì muốn tránh rủi ro (Yoon và
Kim, 2000).

Theo Bucklin và đồng nghiệp (1998), giá cả có ảnh
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hưởng lớn đến sự lựa chọn của khách hàng và quyết
định mua hàng. Ông nhấn mạnh rằng mức giá chiết
khấu khiến cho các hộ gia đình chuyển đổi thương
hiệu và mua sản phẩm sớm hơn so với cần thiết. 

2. Phương pháp nghiên cứu

2.1. Cách thức chọn mẫu nghiên cứu

Dầu gội đầu là sản phẩm phổ biến được nhiều
người dân sử dụng. Đối tượng khảo sát của cuộc
nghiên cứu là những người đã từng mua sản phẩm
dầu gội đầu hoặc có ảnh hưởng quyết định đến việc
mua sản phẩm này. Do hạn chế về nguồn lực và thời
gian, tác giả chỉ tiến hành nghiên cứu tại Hà Nội và
Thành phố Hồ Chí Minh. Độ tuổi của đối tượng
khảo sát thuộc các nhóm: từ 18 - 22; 23 - 26; 27 -
40; 41 - 50; và trên 50. Họ hoạt động trong các lĩnh
vực nghề nghiệp: hành chính sự nghiệp; doanh
nghiệp vừa và nhỏ; doanh nghiệp lớn; nghề tự do;
sinh viên; và nghề khác.

Để cỡ mẫu đủ lớn (n ≥ 40) tối thiểu cho mỗi quận,
tác giả quyết định chọn cỡ mẫu là 500 tại Hà Nội và
200 tại TP. Hồ Chí Minh (do việc tiếp cận phỏng
vấn tại TP. Hồ Chí Minh gặp nhiều khó khăn). Song

để đạt được cỡ mẫu theo cơ cấu đã xác định sau khi
loại bỏ các mẫu thiếu nhiều thông tin hoặc chất
lượng thấp hoặc dư ra so với định mức, tác giả quyết
định sử dụng 1.000 phiếu khảo sát và thực hiện
kiểm soát mẫu thu được xuyên suốt quá trình phỏng
vấn khách hàng. Kết quả sau khi sàng lọc những
phiếu không hợp lệ tác giả thu được 758 phiếu khảo
sát để đưa vào phân tích. Người tiêu dùng được lựa
chọn theo phương pháp lấy mẫu ngẫu nhiên kết hợp
với định mức cho từng khu vực khách hàng sinh
sống tại Hà Nội, riêng TP. HCM do số lượng mẫu ít
nên tác giả quyết định không áp dụng định mức cho
từng khu vực.

2.2 Thang đo các biến nghiên cứu

Để đo lường các nhân tố ảnh hưởng đến lòng
trung thành thương hiệu, tác giả sử dụng thang đo
của các học giả Punniyamoorthy và Raj (2007) với
5 bậc (trong đó 1 - rất không đồng ý, và 5 - rất đồng
ý). Thang đo này đã được điều chỉnh cho phù hợp
về mặt từ ngữ, cú pháp được sử dụng trong các câu
hỏi nhằm đảm bảo tính thống nhất, rõ ràng và không
gây nhầm lẫn cho đáp viên khi được phỏng vấn. Cụ
thể như sau:
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3. Kết quả nghiên cứu

3.1. Kiểm định độ phù hợp của mô hình

Bảng 1 cho thấy giá trị F = 41,057; giá trị sig =
0,000 tức là mối quan hệ này đảm bảo độ tin cậy với
mức độ cho phép là 5%. Như vậy, có thể kết luận
các biến độc lập có tác động đến “trung thành về
thái độ” của khách hàng và mô hình hồi quy tuyến
tính bội phù hợp với tập dữ liệu và có thể sử dụng
được.

Hệ số phóng đại phương sai (VIF) của các biến
độc lập trong mô hình đều < 2 (bảng 2) thể hiện tính
đa cộng tuyến của các biến độc lập không đáng kể

và các biến trong mô hình được chấp nhận.

3.2. Kết quả mức độ ảnh hưởng của từng nhân tố

Kết quả phân tích hồi quy bảng 2 cho thấy các
biến độc lập đều có ảnh hưởng đến “trung thành về
thái độ” của khách hàng. Tuy nhiên giá trị sig của
hằng số là 0,065 (> 0,05) nên tác giả quyết định loại
bỏ hằng số khỏi phương trình hồi quy. Mối quan hệ
giữa biến phụ thuộc “trung thành về thái độ” với 8
biến độc lập được thể hiện trong phương trình sau:

Y = 0,124X1 + 0, 178 X2 + 0,049X3 + 0,062
X4+ 0,086 X5 + 0,184X6+ 0,263 X7+ 0,201X8
(Ghi chú: Y: Trung thành về thái độ; X1: mức độ
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gắn kết; X2: giá trị chức năng; X3: giá trị xã hội;
X4: giá trị cảm xúc; X5: sự tương xứng về giá cả;
X6: sự hài lòng; X7: niềm tin vào thương hiệu; X8:
cam kết với thương hiệu)

Bảng 2 cho thấy giá trị sig của các biến độc lập
đều nhỏ hơn 0,05 nên tác giả quyết định giữ lại các
biến này trong phương trình hồi quy. Như vậy, theo
phương trình trên khi 1 đơn vị “Trung thành về thái
độ” tăng lên thì theo đó phải có sự cộng hưởng
dương của 0,124 “Mức độ gắn kết”; 0,049“Giá trị
xã hội”; 0,178“Giá trị chức năng”; 0,062 “Giá trị
cảm xúc”; 0,184“Sự hài lòng”; 0,201 “Cam kết với
thương hiệu”; 0,086 “Sự tương xứng về giá cả”; và
0,263 “Niềm tin vào thương hiệu”. Phương trình
hồi quy cho thấy các hệ số beta chuẩn hóa đều > 0
cho thấy các biến độc lập tác động thuận chiều với
“Trung thành về thái độ”. 

4. Kết luận và khuyến nghị

Thứ nhất: Kết quả nghiên cứu cho thấy “cam kết
với thương hiệu”, “niềm tin vào thương hiệu”, “sự
hài lòng”, và “giá trị chức năng” có tác động rất
lớn đến sự trung thành về thái độ của người tiêu

dùng Việt Nam đối với sản phẩm dầu gội đầu. Điều
này gợi ý cho các doanh nghiệp kinh doanh sản
phẩm dầu gội đầu tại Việt Nam cần chú trọng đến
những vấn đề này khi xây dựng thương hiệu. 

Thứ hai: Để xây dựng niềm tin của khách hàng
thì điều kiện tiên quyết là chất lượng sản phẩm và
dịch vụ phải tốt. Ngoài ra, doanh nghiệp cần trung
thực và minh bạch với khách hàng và công chúng
của mình. Sự trung thực và minh bạch có thể được
hình thành từ việc giữ chữ tín trong kinh doanh, nhất
quán trong lời nói và hành động, biết lắng nghe, tôn
trọng tâm lý, sở thích và lợi ích của khách hàng.

Thứ ba: Để đảm bảo sự hài lòng của khách hàng
đối với thương hiệu và sản phẩm, doanh nghiệp cần
tạo ra những kênh trao đổi thông tin thuận tiện cho
khách hàng sử dụng. Ví dụ sử dụng công cụ mạng
xã hội hoặc tạo ra nhiều điểm để tương tác với
khách hàng (phát quà miễn phí tại rạp chiếu phim,
trung tâm thương mại,… và qua đó chủ động tiếp
nhận thông tin phản hồi từ khách hàng). Ngoài ra,
doanh nghiệp có thể định kỳ tiến hành các cuộc điều
tra nghiên cứu để phát hiện ra những vấn đề cần cải
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thiện, thay đổi hoặc những yêu cầu mới phát sinh
của khách hàng. Những chương trình khách hàng
thân thiết hoặc khách hàng trung thành cũng sẽ làm
tăng sự gắn bó của khách hàng với thương hiệu hơn.

Thứ tư: Đối với giá trị chức năng của sản phẩm,
doanh nghiệp cần lưu ý các chi tiết như sau đối với:
kiểu dáng thiết kế đẹp và bắt mắt; độ cứng của vỏ
chai tạo cảm giác chắc chắn khi cầm; kiểu dáng chai
làm cho người sử dụng dễ cầm và mang theo khi sử
dụng; màu sắc và logo thương hiệu nổi bật nhưng

không gây cảm giác khó chịu. Đặc biệt cần chú ý

đến tính năng mà thương hiệu cam kết với người

dùng. Ví dụ: dầu gội trị gàu thì phải hết gàu sau khi

gội. Tuy nhiên, cũng cần lưu ý rằng nếu sản phẩm

có sự khác biệt rõ ràng so với những sản phẩm khác

trong cùng phân khúc và người tiêu dùng có thể

nhận biết được sự khác biệt đó thì mới nên xây dựng

lòng trung thành thương hiệu dựa trên những giá trị

chức năng.r
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