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1. Đặt vấn đề

Ngành ngân hàng Việt Nam hiện nay đang gặp
những áp lực lớn từ khủng hoảng và cạnh tranh, dẫn
đến việc duy trì và tăng cường vị thế cạnh tranh trở
thành mục tiêu sống còn của các ngân hàng. Thương
hiệu được xem là lợi thế cạnh tranh hữu hiệu giúp
các ngân hàng đạt được mục tiêu này. Vấn đề cốt
yếu là nhà quản trị thương hiệu là xây dựng được hệ
thống đo lường tài sản thương hiệu. Hiện tại, rất
hiếm các nghiên cứu ở Việt Nam về đo lường tài sản
thương hiệu cho ngành ngân hàng, về mặt hàn lâm
cũng như thực tiễn, đặc biệt tại Đà Nẵng, vì thế cần
phải đo lường tài sản thương hiệu định hướng khách
hàng cho ngành ngân hàng, từ đó phát triển chiến
lược thương hiệu nhằm gia tăng lợi thế cạnh tranh
cho doanh nghiệp. Bài báo này nhằm mục đích đo
lường tài sản thương hiệu định hướng khách hàng
cho ngành ngân hàng tại Đà Nẵng, cụ thể: Thứ nhất,
kiểm chứng thang đo lường tài sản thương hiệu định
hướng khách hàng cho ngành ngân hàng. Thứ hai,
ứng dụng thang đo nhằm so sánh giá trị CBBE tổng
thể và các thành phần của CBBE giữa các ngân
hàng. Phạm vi nghiên cứu là các ngân hàng phổ
biến đối với khách hàng cá nhân.

2. Cơ sở lý luận

2.1. Tài sản thương hiệu 

Xây dựng một thương hiệu mạnh chính là tạo ra
tài sản thương hiệu lớn. Có hai cách tiếp cận về tài
sản thương hiệu (Keller, 1993; Kapferer, 2003).
Cách tiếp cận đầu tiên được thúc đẩy bởi kết quả tài
chính của công ty. Với quan điểm này, thương hiệu
được đánh giá về mặt tài chính cho mục đích kế toán
và thường được thể hiện trong bảng cân đối kế toán.
Cách tiếp cận thứ hai dựa trên nền tảng mối quan hệ
giữa khách hàng - thương hiệu. Tiếp cận từ người
tiêu dùng chính là cốt lõi của hoạt động marketing,
nhằm tập trung vào giá trị tạo ra bởi marketing được
cảm nhận từ phía người tiêu dùng (Keller, 2003),
gọi là tài sản thương hiệu định hướng khách hàng. 

Tài sản thương hiệu định hướng khách hàng
(CBBE) là tập hợp các tài sản có và tài sản nợ liên
quan đến một thương hiệu, tên và biểu tượng của
nó, làm tăng thêm hoặc trừ đi giá trị tạo ra bởi một
sản phẩm hay dịch vụ cho một công ty hoặc cho
khách hàng của công ty đó, bao gồm 4 tài sản
chính : nhận biết tên thương hiệu, lòng trung thành
thương hiệu, chất lượng cảm nhận, liên tưởng
thương hiệu (Aaker, 1991, 1996). Như vậy, CBBE là
một khái niệm đa tiêu thức, thể hiện giá trị cộng
thêm cho sản phẩm khi gắn một tên thương hiệu nổi
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tiếng, giá trị này xuất phát từ suy nghĩ và phản ứng
của khách hàng đối với thương hiệu (Keller, 2003).
Thành phần đầu tiên là nhận biết thương hiệu, được
xem là “khả năng của người mua tiềm năng để nhận
ra hay nhớ lại một thương hiệu là thành phần của
một loại sản phẩm nào đó” (Aaker, 1991), thành
phần này được đo lường dựa trên 3 cấp độ: Biết đến,
nhớ lại, nhớ đến đầu tiên. Cấp độ sau cùng khá quan
trọng, làm tiền đề cho thương hiệu mạnh (Aaker,
1996). Chất lượng cảm nhận được xem là “đánh giá
của người tiêu dùng về tính vượt trội tổng thể của
sản phẩm” (Zeithaml, 1988), đây chính là đánh giá
chủ quan của người tiêu dùng về chất lượng tổng thể
của sản phẩm trong mối quan hệ so sánh với các
phương án cạnh tranh khác, được đo lường bởi các
chỉ báo: mức chất lượng so sánh thấp/cao, phương
án tốtt/xấu, chất lượng tương thích/không tương
thích (Aaker, 1996). Vì chất lượng cảm nhận thể
hiện thái độ hiệu năng đối với thương hiệu, từ đó
ảnh hưởng trực tiếp đến cảm xúc và lòng trung
thành khách hàng, nên không chỉ được xem như một
liên tưởng mà là một thành phần riêng biệt của tài
sản thương hiệu. Liên tưởng thương hiệu là “bất cứ
điều gì trong trí nhớ người tiêu dùng khi nghĩ về
thương hiệu” (Aaker, 1991). Những liên tưởng này
có nguồn gốc từ tập hợp rộng rãi các nguồn khác
nhau và thay đổi theo tính thuận lợi, độ mạnh và độc
đáo (Keller, 1993). Tập hợp các liên tưởng thương
hiệu theo cách có ý nghĩa được gọi là hình ảnh
thương hiệu (Aaker, 1991). Hình ảnh thương hiệu
gồm 2 cấp độ là liên tưởng sản phẩm và liên tưởng
công ty (Keller, 1993). Liên tưởng sản phẩm gắn
liền với những thuộc tính và lợi ích của thương hiệu
sản phẩm đơn lẻ, trong khi liên tưởng công ty có
tính khái quát cao, bao gồm những đặc điểm chung
về những thương hiệu sản phẩm mà công ty sở hữu,
con người và các mối quan hệ, các chương trình và
giá trị, uy tín của công ty (Keller, 2003). Những liên
tưởng này có ảnh hưởng quan trọng lên tài sản
thương hiệu của các sản phẩm đơn lẻ, đặc biệt khi
các sản phẩm hay dịch vụ cạnh tranh có sự tương
đồng, và tên công ty được sử dụng để gắn cho sản
phẩm hay dịch vụ, khi đó thương hiệu công ty thể
hiện nhiều hơn những gì mà sản phẩm hay dịch vụ
đem lại. Liên tưởng công ty ở cấp độ khái quát tập
trung vào lòng tin của khách hàng đối với công ty
(Aaker, 1996). Cuối cùng, lòng trung thành với
thương hiệu là ‘’sự gắn bó của khách hàng với một
thương hiệu’’ (Aaker, 1991), bao gồm lòng trung
thành hành vi – hành vi mua lặp lại (Ehrenberg và

cộng sự, 1990) và lòng trung thành thái độ, bao gồm
sự cam kết dựa trên một số giá trị độc đáo gắn với
thương hiệu (Chaudhuri và Holbrook, 2001).

2.2. Khung nghiên cứu

Chất lượng dịch vụ là đo lường về cách thức cung
ứng dịch vụ đáp ứng nhu cầu khách hàng (Lewis và
Booms, 1983). Hầu hết các dịch vụ đều mang tính
vô hình (Berry, 1980). Vì thế, công ty khó có thể
hiểu được cách thức người tiêu dùng cảm nhận về
dịch vụ và đánh giá chất lượng dịch vụ (Zeithaml,
1981). Trong đa số các trường hợp, các yếu tố hữu
hình được người tiêu dùng đưa vào đánh giá là tiện
nghi vật chất, thiết bị và nhân viên (Parasuraman và
cộng sự, 1985), trong đó yếu tố nhân viên đại diện
cho dịch vụ (Zeithmal và Bitner, 1996), hay chất
lượng dịch vụ cung cấp cho khách hàng bản chất là
kết quả từ cách thức vận hành của nhân viên (Nor-
mann, 2000).  Các ngân hàng khác nhau cung cấp
các sản phẩm tương tự nhau dẫn đến thách thức lớn
trong việc tạo ra sự khác biệt. Hơn nữa, rủi ro cảm
nhận từ dịch vụ ngân hàng là lớn từ khía cạnh tài
chính cũng như đặc tính vô hình của dịch vụ. Vì thế,
việc xây dựng danh tiếng cho ngân hàng là khá quan
trọng nhằm giảm thiểu những rủi ro và thách thức
trong hoạt động kinh doanh. 

Đo lường tài sản thương hiệu định hướng khách
hàng sử dụng nghiên cứu của Aaker (1991, 1996)
làm nền tảng do hiệu lực khái quát cao cho các loại
thị trường và sản phẩm khác nhau, mô hình này
cũng đã được kiểm chứng thực tiễn bởi nhiều
nghiên cứu (Buil và cộng sự, 2008; Yoo và Donthu,
2001; Yoo và cộng sự, 2000; Papu và cộng sự,
2005). Hai nghiên cứu chuyên sâu trong ngành ngân
hàng mô hình của Martensen và Grønholdt (2010),
Pinar và cộng sự (2012) cũng được xem là những
nền tảng chủ yếu. Martensen và Grønholdt (2010)
tách chất lượng cảm nhận về dịch vụ ngân hàng
thành 2 thành tố: chất lượng sản phẩm ngân hàng
nói chung và chất lượng dịch vụ khách hàng, được
đo lường bởi thành phần then chốt là chất lượng
phục vụ của nhân viên. Như vậy, mô hình đo lường
bao gồm: nhận biết thương hiệu (Aaker, 1991,
1996); chất lượng sản phẩm ngân hàng (Martensen
và Grønholdt, 2010), chất lượng dịch vụ khách hàng
(Martensen và Grønholdt, 2010; Pinar và cộng sự,
2012); liên tưởng thương hiệu (Aaker, 1991, 1996;
Keller, 1993, 2003), trong đó bao gồm liên tưởng
sản phẩm và liên tưởng công ty (Keller, 1993,
2003), liên tưởng sản phẩm cần được đo lường như



71Số 200(II) tháng 02/2014

là những giá trị chức năng (Aaker, 1996) mà dịch vụ
ngân hàng đem lại nhằm đảm bảo tính khái quát;
trong khi đó, liên tưởng công ty đóng vai trò quan
trọng nhằm tạo sự khác biệt cho dịch vụ ngân hàng;
lòng trung thành thương hiệu (Aaker, 1991, 1996;
Keller, 1993, 2003; Martensen và Grønholdt, 2010;
Pinar và cộng sự, 2012) là mục tiêu cuối cùng và
cũng là thành phần quan trọng nhất của CBBE
(Aaker, 1991). Từ những lập luận trên, CBBE được

đo lường bởi 5 thành phần như sau (Hình 1).

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1. Chọn thương hiệu đưa vào nghiên cứu

Thực hiện nghiên cứu lần 1 để lựa chọn thương
hiệu dựa trên tính phổ biến của các ngân hàng đối
với khách hàng cá nhân tại Đà Nẵng, đồng thời cho
phép đo lường mức độ nhận biết thương hiệu, là
thành phần đầu tiên của CBBE.  Chỉ số nhận biết
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thương hiệu “top-of-mind” là cấp độ cao nhất của
nhận biết thương hiệu (Aaker, 1996), được đo lường
bằng câu hỏi mở: “Hãy viết tên một ngân hàng mà
bạn nghĩ đến đầu tiên” (Aaker, 1991, 1996 (Bảng
1). Mẫu là 397 người (trên tổng số 400 người tiếp
cận) tại các trung tâm mua sắm, siêu thị, cửa hàng,
trường học,…ở Đà Nẵng (thời gian từ 18/10/2013
đến 23/10/2013), trong đó nam giới chiếm 60,5%;
độ tuổi dưới 30 chiếm 64, 6%, thu nhập dưới 10
triệu là 82,7%. Kết quả cho thấy 3 ngân hàng được
nhớ đến đầu tiên với tần suất cao nhất là Vietcom-
bank (43, 2%), Đông Á (22,9%) và Agribank
(16,1%) (Bảng 1). Vì thế, 3 thương hiệu ngân hàng
này được đưa vào nghiên cứu lần 2 và lần 3. 

3.2. Đo lường

Nhận biết thương hiệu được đo lường bằng chỉ số
‘’top-of-mind’’ (đã nói ở trên). Chất lượng sản phẩm
sử dụng 3 chỉ báo về mức chất lượng chung của sản
phẩm và dịch vụ trong mối quan hệ so sánh với đối
thủ cạnh tranh (Martensen và Grønholdt, 2010;
Aaker D. 1996; Build và cộng sự, 2008). Chất lượng
dịch vụ khách hàng được đo lường bởi 6 chỉ báo về
chất lượng phục vụ của nhân viên, kết hợp giữa 2
nghiên cứu: Martensen và Grønholdt (2010), Pinar
và cộng sự (2012) (Bảng 1). 

Liên tưởng sản phẩm tập trung vào giá trị chức
năng của sản phẩm, được phát triển dựa trên thang
đo của Pinar và cộng sự (2012), chọn lọc các liên
tưởng về giá trị chức năng như là: “được biết đến
với chất lượng dịch vụ tốt nhất”, “cung cấp các loại
dịch vụ ngân hàng đa dạng nhất”, “cung cấp dịch vụ
nhanh nhất”, “sử dụng công nghệ hiện đại”, thêm
vào là một liên tưởng được chọn  từ thang đo của
Martensen và Grønholdt (2010) “chi phí giao dịch
hợp lí”. Thang đo liên tưởng công ty được phát triển
dựa trên kết hợp giữa 2 nghiên cứu của Martensen
và Grønholdt (2010), Pinar và cộng sự (2012), cũng
phù hợp với các nghiên cứu của Aaker (1996), chỉ
có 1 chỉ báo bị loại trong nghiên cứu của Pinar và
cộng sự (2012) là “ngân hàng có lịch sử lâu đời
nhất” - nội hàm của chỉ báo này không mang ý
nghĩa về thương hiệu mạnh trong điều kiện kinh
doanh ngân hàng ở Việt Nam. Cuối cùng 5 chỉ báo
được tập hợp từ 2 nghiên cứu trên để đo lường liên
tưởng công ty. 

Sự khác biệt của một thương hiệu thể hiện ở liên
tưởng thương hiệu (Keller, 2003). Vì thế, để khám
phá thêm những liên tưởng riêng có của các ngân
hàng Việt Nam, một nghiên cứu định tính (nghiên

cứu lần 2) được thực hiện, sử dụng câu hỏi mở :
“Anh chị đang sử dụng thường xuyên dịch vụ của
ngân hàng nào dưới đây? Khi nhắc đến ngân hàng
X, anh chị nghĩ đến điều gì?” để phỏng vấn 50 đáp
viên, ở các độ tuổi từ 21- 45 tuổi, là khách hàng của
các ngân hàng trong nghiên cứu (Agribank,
Vietcombank và Đông Á). Hầu hết các liên tưởng
của khách hàng xuất hiện khá cụ thể và chi tiết. Sau
khi thực hiện phân tích nội dung (Content analysis),
các liên tưởng được gộp thành 4 nhóm: Phí giao
dịch rẻ, quy trình giao dịch nhanh chóng, cơ sở vật
chất hiện đại, sự an toàn và tin tưởng. Các liên
tưởng từ nghiên cứu lần 2 đều trùng với liên tưởng
sản phẩm và liên tưởng công ty có sẵn trong các
thang đo được tập hợp từ các nghiên cứu trên đây.
Như vậy, về mặt định tính, nghiên cứu lần 2 khẳng
định sự phù hợp của mô hình đo lường từ các nghiên
cứu nền tảng ở các nước phát triển với bối cảnh
ngành ngân hàng Việt Nam. Mô hình này được sử
dụng trong nghiên cứu (Bảng 1), bao gồm: nhận biết
thương hiệu (1 chỉ báo), chất lượng sản phẩm (3 chỉ
báo), chất lượng dịch vụ khách hàng (6 chỉ báo),
liên tưởng sản phẩm (6 chỉ báo), liên tưởng công ty
(5 chỉ báo), lòng trung thành thương hiệu (5 chỉ báo)
(Pinar và cộng sự, 2012), thang đo này cũng thống
nhất với các nghiên cứu trước đây (Yoo và cộng sự,
2000; Build và cộng sự, 2008). 

Nghiên cứu chính thức (lần 3): Đây là nghiên cứu
định lượng nhằm kiểm chứng mô hình đo lường,
đồng thời đánh giá các thành phần của CBBE (chất
lượng sản phẩm, chất lượng dịch vụ khách hàng,
liên tưởng sản phẩm, liên tưởng công ty, lòng trung
thành thương hiệu) trong mối quan hệ so sánh giữa
các ngân hàng. Thành phần nhận biết thương hiệu
đã được đo lường ở nghiên cứu lần 1, hơn nữa thành
phần này chỉ gồm 1 chỉ báo, không phải là một
‘’construct’’ nên không cần kiểm chứng thang đo.
Bản câu hỏi gồm nội dung chính dựa trên 25 chỉ báo
trong bảng 1, và phần bổ trợ liên quan đến đặc điểm
nhân khẩu học của đáp viên. Kiểm định bản câu hỏi
thực hiện trên 5 khách hàng, yêu cầu đọc và cho ý
kiến về bản câu hỏi. Dựa trên kết quả thu được,
người nghiên cứu hoàn chỉnh bản câu hỏi lần cuối
cho điều tra chính thức. 

Khảo sát chính thức được thực hiện trên 345
khách hàng cá nhân thường xuyên của 3 ngân hàng
Vietcombank, Aribank và Đông Á (sử dụng nhiều
dịch vụ khác nhau: tiết kiệm, ATM, chuyển tiền), số
lượng bản câu hỏi có hiệu lực là 310 bản. Thu thập
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dữ liệu được hỗ trợ bởi quản lý và nhân viên tại các
ngân hàng trên, trong khoảng thời gian từ
26/10/2014 đến 31/10/2014. Trong đó có khách
hàng của Agribank là 100 người (32,3%), của Viet-
combank là 100 người (32,3%) , và của Đông Á là
110 người (35,5%). Đặc điểm mẫu trên bảng 3.

4. Kết quả nghiên cứu

4.1. Kiểm chứng mô hình đo lường

Qui trình kiểm chứng thang đo bao gồm các bước
từ thực hiện phân tích nhân tố khám phá EFA
(Exploratory Fator Analysis), phân tích độ tin cậy
Cronbach Apha, phân tích nhân tố khẳng định CFA
(Confirmatory Factor Analysis), xác định chỉ số tin
cậy tổng hợp CR (Compostie Reability) và chỉ số
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hiệu lực hội tụ AVE (Average Variance Extracted). 

Phân tích nhân tố khám phá EFA (Sử dụng
phương pháp nhân tố chính và phép quay Varimax,
SPSS 16.0) thực hiện đồng thời cho toàn bộ chỉ báo

trong bảng 1, các điều kiện tiền đề đều thỏa mãn:
KMO =0,945>0,7, test Barlett p = 0,000<0,01, đồng
thời chỉ số chung Communaulities của tất cả các chỉ
báo đều lớn hơn 0,5, cuối cùng kết quả cho thấy với
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hệ số tải >0,5 thì các chỉ báo đều được tải vào đúng
nhân tố kì vọng (Bảng 4), (5 nhân tố xuất hiện khi
phân tích EFA) ngoại trừ chỉ báo PA5 có hệ số tải
<0,5 nên bị loại, phương sai trích = 70,824%>50%.
Đồng thời, tất cả các nhân tố đều có chỉ số tin cậy
Cronbach Apha tốt > = 0,8 (Bảng 4). Phân tích nhân
tố khẳng định CFA cho 5 khái niệm đo lường được
thực hiện trên phần mềm AMOS 16.0. Tất cả các chỉ
báo đều được có trọng số chuẩn hóa lớn hơn 0,5 với
p<0,01. Phân tích cho thấy sự phù hợp của mô hình
đo lường với dữ liệu thực tế (Chi-square = 849,3; df
= 242; p<0,01; RMSEA=0,09<0,1;
RMR=0,097<0,1; GFI = 0,84 và AGFI=0,824 đều ở
mức chấp nhận >0,8). Sau khi kiểm chứng EFA,
CFA và Cronbach alpha, mô hình có 5 khái niệm và
24 chỉ báo.

Độ tin cậy tổng hợp CR được phân tích nhằm
khẳng định mức độ tin cậy của thang đo, thể hiện sự
gắn kết nội tại giữa các chỉ báo đo lường cùng một
khái niệm. Độ tin cậy cũng là một chỉ số giá trị hội
tụ, thường được sử dụng trong mô hình SEM. Nó
được tính từ tổng bình phương của các hệ số tải nhân
tố () cho mỗi nhân tố và tổng các phương sai của sai
số các biến đo lường  cho mỗi nhân tố (Fornell và
Larcker, 1981; Baumgartner và Homburg, 1996):

Tất cả 5 khái niệm đều có CR>0.8, chứng tỏ tất
cả các chỉ báo đo lường đều thể hiện mạnh mẽ các
khái niệm đồng nhất và đơn hướng (Bảng 5). Tính
hiệu lực hội tụ của mô hình được đảm bảo khi
phương sai trích trung bình AVE (Average Variance
Extract) >=0,5, AVE được đề xuất bởi Fornell và
Larcker (1981), sử dụng để đo lường phần trăm
phương sai tích lũy của các biến quan sát. Giá trị
này được tính bằng cách sử dụng hệ số tải chuẩn hoá
(standardized loadings) như sau:

Trong đó  là hệ số tải nhân tố chuẩn hoá (còn gọi
là trọng số chuẩn hoá) và n là số các biến quan sát.
Ở đây tất cả các khái niệm đều đảm bảo giá trị hội

tụ (AVE đều lớn hơn 0,5) (Bảng 5). 

Như vậy, mô hình đo lường 5 thành phần của
CBBE đã được kiểm chứng về tính hiệu lực và độ
tin cậy, được đưa vào xác định giá trị tài sản thương
hiệu cho các ngân hàng.

4.2. Thống kê mô tả

Bởi vì mỗi thành phần CBBE đều được đo lường
bằng nhiều chỉ báo nên cần tính chỉ số tổng hợp
(Composite score) cho mỗi thành phần này. Chỉ số
này được xác định bằng cách lấy tổng hợp các chỉ
báo đo lường cho từng nhân tố, cụ thể là lấy chỉ số
Zscore {(giá trị chỉ số- số trung bình)/độ lệch
chuẩn} làm trọng số cho các chỉ báo (summated
score) và tính tổng chỉ báo (summing up the sum-
mated score), từ đó chúng ta có chỉ số tổng hợp cho
các thành phần (Pinar và cộng sự, 2012). Bảng 6
trình bày số trung bình của các chỉ số tổng hợp các
thành phần CBBE: chất lượng sản phẩm (PQ), chất
lượng dịch vụ (SQ), liên tưởng sản phẩm (PA), liên
tưởng công ty (CA) và lòng trung thành thương hiệu
(BL).

Giá trị CBBE tổng thể được xác định bằng cách
lấy chỉ số tổng hợp của mỗi thành phần CBBE nhân
với hệ số nhân tố từ phân tích nhân tố khám phá
EFA (lưu lại như biến số trên dữ liệu sau phân tích)
(Yoo và Donthu, 2001). Tiếp theo, sử dụng phân
tích sự khác biệt số trung bình giữa các mẫu độc lập
(SPSS 16.0) (Independent Samples T-test) để so
sánh các thành phần CBBE và CBBE tổng thể giữa
từng cặp ngân hàng. Kết quả cho thấy chỉ có thành
phần CA và BL là có khác biệt có ý nghĩa giữa các
ngân hàng. Cụ thể: 

Đối với thành phần CA:

- Giữa Vietcombank và Đông Á có sự khác biệt ý
nghĩa ở mức p=0,002<0,01 (1%) với chênh lệch số
TB là 6,73061.

- Giữa Agribank và Đông Á có sự khác biệt ý
nghĩa ở mức p=0,000<0,001(,.1%) với chênh lệch
số TB khá lớn là 9,19659.

Đối với thành phần BL: Giữa Agribank và Đông
Á có sự khác biệt ý nghĩa ở mức p=0,053<0,1 (10%)
với chênh lệch số TB là 4,76019.

Đối với CBBE tổng thể: Chỉ có khác biệt CBBE
tổng thể giữa ngân hàng Agribank và Đông Á ở mức
ý nghĩa 10% (p=0,064<0,1) với chênh lệch số TB là
20,68327.

Nhìn chung, các kết quả cho thấy độ lệch chuẩn
tương đối cao (Bảng 6) cho thấy tính đại diện của
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kết quả cho tổng thể không phải là ở mức cao.

5. Thảo luận kết quả nghiên cứu và ứng dụng

Mục tiêu chính của nghiên cứu là xây dựng mô

hình đo lường tài sản thương hiệu định hướng khách

hàng đã được thực hiện bằng nghiên cứu định tính
và định lượng. Kết quả đã cho thấy mô hình đo
lường tổng thể gồm 6 thành phần và 25 chỉ báo:
nhận biết thương hiệu (1 chỉ báo), chất lượng sản
phẩm (3 chỉ báo), chất lượng dịch vụ (6 chỉ báo),
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liên tưởng sản phẩm (5 chỉ báo), liên tưởng công ty
(5 chỉ báo), lòng trung thành thương hiệu (5 chỉ
báo). Nhìn chung, mô hình này thỏa mãn yêu cầu về
độ tin cậy và tính hiệu lực, có thể sử dụng làm công
cụ đo lường CBBE cho ngành ngân hàng ở Việt
Nam.  Cụ thể, liên quan đến chất lượng mô hình
(Model fit)- - sự phù hợp của mô hình với dữ liệu
thực tế- trong phân tích CFA, các chỉ số phù hợp (fit
indexes) là GFI và AGFI chỉ đạt được ở mức khiêm
tốn, là do mẫu có qui mô hạn chế, mà chất lượng mô
hình lại gia tăng theo qui mô mẫu (Hu và Betler,
1999).

Như vậy, kết quả trên đây củng cố nghiên cứu
nền tảng về thang đo CBBE đề xuất bởi Aaker
(1996), đã được công nhận và kiểm chứng bởi rất
nhiều nghiên cứu. Điều đó, khẳng định thêm rằng
khả năng ứng dụng rộng rãi của mô hình đo lường
sẽ gia tăng nếu  liên tưởng sản phẩm có đặc tính
chức năng và khái quát, cũng như các liên tưởng
công ty không cụ thể mà gắn liền với lòng tin khách
hàng đối với công ty.

Các kết quả so sánh về thành phần CBBE giữa
các ngân hàng cho thấy Vietcombank có mức độ
nhận biết cao nhất (43,1%), sau đó là Đông Á
(24,4%), và cuối cùng là Agribank (16,4%). Tuy
nhiên, nhận biết thương hiệu chỉ là điều kiện tiền đề
chứ không phải điều kiện đủ cho một thương hiệu
mạnh. Khi so sánh các thành phần khác của CBBE,
chỉ có liên tưởng công ty thực sự tạo ra khác biệt có
ý nghĩa giữa các ngân hàng, trước tiên là giữa
Agribank và Đông Á, ở đây Agribank vượt trội về
lòng tin của khách hàng; Vietcombank cũng được
khách hàng tin tưởng hơn Đông Á (mức ý nghĩa
10%). Có thể do đây là những ngân hàng Nhà nước
hoặc đã từng thuộc sở hữu Nhà nước nên người dân
cảm thấy yên tâm hơn về khả năng bảo đảm an toàn
cho đồng tiền của họ. Về lòng trung thành, Agribank

cũng vượt trội so với Đông Á, do khách hàng Agrib-
ank là lâu năm hơn so với Đông Á, giữa ngân hàng
Agribank và Vietcombank không có sự khác biệt về
lòng trung thành khách hàng. Nhìn chung, mặc dù
độ nhận biết thương hiệu của ngân hàng Agribank
thấp nhất, nhưng lòng tin và lòng trung thành khách
hàng đã tạo nên giá trị CBBE của Agribank là cao
nhất, và khác biệt có ý nghĩa ở mức 10%. Hai ngân
hàng Vietcombank và Đông Á không khác biệt có ý
nghĩa về CBBE tổng thể và hầu hết các thành phần
của CBBE. Kết quả vượt trội của Agribank có thể
được giải thích trên cơ sở lòng tin (liên tưởng công
ty) đối với ngân hàng về an toàn tiền gởi là quan
trọng hơn các nhân tố khác trong bối cảnh khủng
hoảng kinh tế hiện nay. Sự khác biệt không ý nghĩa
giữa các ngân hàng xuất hiện nhiều ở kết quả có thể
xuất phát từ tính tương đồng về vị thế thị trường
giữa các ngân hàng trong nghiên cứu.

6. Kết luận

Nghiên cứu đã thành công trong kiểm chứng mô
hình đo lường tài sản thương hiệu định hướng khách
hàng cho ngành ngân hàng Việt Nam. Tuy nhiên,
nghiên cứu còn một số những hạn chế như: phạm vi
nghiên cứu hẹp, chỉ thực hiện trên 03 ngân hàng phổ
biến ở Đà Nẵng; phương pháp chọn mẫu thuận tiện
không đảm bảo tính đại diện cho tổng thể khách
hàng của ngân hàng; nghiên cứu chỉ giới hạn ở Đà
Nẵng mà không mở rộng ra các thành phố khác, qui
mô mẫu hạn chế. Tuy vậy, nghiên cứu vẫn có thể
làm tiền đề cho phát triển các nghiên cứu tương lai,
đó là mở rộng ra ở phạm vi toàn ngành ngân hàng,
so sánh theo các khối sở hữu khác nhau, nghiên cứu
tính cách thương hiệu ngân hàng (liên tưởng công
ty),  hoặc có thể xem xét các mối liên hệ giữa giá trị
CBBE với hiệu năng kinh doanh hoặc giá trị tài
chính của ngân hàng, từ đó đề xuất những giải pháp
có giá trị thực tiễn sâu rộng hơn.r
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Measuring Customer-Based Brand Equity in banking industry in Da Nang city

Abstract: 

This paper aims at measuring Customer­Based Brand Equity (CBBE) for banking industry, which is a rel­
atively new research field in Vietnam. Brand becomes extremely important in the context of intense com­
petition. Building and maintaining a strong brand requires effective tools to check brand health. By a sci­
entific process and method, researchers have developed a CBBE measurement which is reliable and valid
for the banking service. At the same time, this model is used to compare the overall CBBE and dimensions
of CBBE among banks in the study, including Agribank, Vietcombank and Eastern Asia Bank in Da Nang
city. The author then proposes the valuable practical implications to the brand managers of these banks.
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