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Tóm tắt:

Nghiên cứu này nhằm mục đích xem xét tác động của hình ảnh và danh tiếng thương hiệu đến sự
hài lòng, lòng trung thành và ý định sử dụng dịch vụ đối với dịch vụ di động Vinaphone. Nghiên
cứu cũng xem xét tác động của biến điều tiết (moderator) hình ảnh và danh tiếng thương hiệu đến
mối quan hệ hài lòng - trung thành cũng như mối quan hệ hài lòng – ý định sử dụng dịch vụ. Với
dữ liệu thu thập từ 147 thuê bao trả sau tại Khánh Hòa, kết quả chỉ ra rằng hình ảnh và danh
tiếng thương hiệu có tác động mạnh đến sự hài lòng, lòng trung thành và ý định sử dụng dịch vụ
của khách hàng. Đây là lần đầu tiên danh tiếng thương hiệu và hình ảnh thương hiệu được xem
xét một cách đồng thời trong lĩnh vực viễn thông di động. Hơn nữa đây cũng là một trong những
nghiên cứu đầu tiên xem xét tác động điều tiết của hình ảnh thương hiệu và danh tiếng thương
hiệu đến mối quan hệ hài lòng – trung thành và hài lòng – ý định sử dụng dịch vụ. Điều này làm
cho nghiên cứu có một ý nghĩa nhất định, góp phần củng cố và hoàn thiện hơn nữa việc áp dụng
lý thuyết hình ảnh và danh tiếng thương hiệu vào giải thích sự hài lòng, sự trung thành và ý định
sử dụng dịch vụ của khách hàng.

Từ khóa: danh tiếng thương hiệu, Khánh Hòa, hình ảnh thương hiệu, lòng trung thành, sự hài
lòng, ý định sử dụng dịch vụ.

The role of brand image and reputation to customer satisfaction, loyalty and behavioral
intention in the mobile phone service by Vinaphone

Abstract:

This study aims at examining the influence of brand image and reputation on customer satisfac-
tion, loyalty and behavioral intention in the mobile phone service by Vinaphone. The study also
analyses the moderating effects of brand image and reputation on the satisfaction - loyalty rela-
tionship as well as satisfaction - behavioral intention relationship. Using data collected from 147
subscribers in Khanh Hoa, The research results show that brand image and reputation have
strong impact on customer satisfaction, loyalty, and behavioral intention. This is the first time
that brand image and reputation have been examined together in the area of mobile phone ser-
vices. Moreover, this is one of the first studies examining the moderating effects of brand name
image and reputation on the satisfaction - loyalty relationship and satisfaction - behavioral inten-
tion relationship. This study contributes to consolidating and improving the application of theo-
ries on brand image and reputation in explaining customer satisfaction, loyalty and behavioral
intention. 
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1. Giới thiệu

Các nhà nghiên cứu trong lĩnh vực marketing đã
nhận ra vai trò quan trọng của hình ảnh thương hiệu
và danh tiếng thương hiệu đối với hành vi mua hàng
của khách hàng. Trong môi trường cạnh tranh khốc
liệt, hai khái niệm này được xem là có vai trò quan
trọng trong việc phát triển và duy trì lòng trung
thành của khách hàng đối với doanh nghiệp (Cretu
& Brodie, 2007; Dick & Basu, 1994; Hart & Rosen-
berger III, 2004; Helm, 2007). Các nghiên cứu trong
qua khứ thường xem danh tiếng và hình ảnh là điều
kiện không thể thiếu để thực hiện giao dịch vì khách
hàng sẽ đánh giá danh tiếng và hình ảnh doanh
nghiệp trước khi thực hiện một mối quan hệ kinh
doanh. Cách thức danh tiếng và hình ảnh tác động
tới các mối quan hệ đã được thiết lập (ví dụ: quan
hệ sự hài lòng – lòng trung thành) vẫn chưa được
xem xét kĩ lưỡng. Khách hàng sẽ trung thành hơn
với những sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp có
danh tiếng và hình ảnh tốt. Tuy nhiên các bằng chức
thực nghiệm về tác động của danh tiếng và hình ảnh
đôi với sự hình thành của sự hài lòng và lòng trung
thành vẫn còn tương đối ít và có kết quả khác nhau
(Helm & cộng sự, 2010).

Trong lĩnh vực thông tin di động, các khái niệm
này được sử dụng để giải thích lòng trung thành và
ý định sử dụng sản phẩm/dịch vụ của khách hàng.
Tuy nhiên, như đã trình bày ở trên, các nghiên cứu
này thường xem xét riêng biệt hình ảnh thương hiệu
và danh tiếng thương hiệu (ví dụ: Giovanis & cộng
sự, 2014; Lai & cộng sự, 2009) mà không xem xét
đồng thời vai trò của hai khái niệm này trong một
mô hình. Hơn nữa vai trò điều tiết của hai khái niệm
này tới mối quan hệ sự hài lòng -  trung thành cũng
như hài lòng – ý định sử dụng vẫn chưa được xem
xét trong các nghiên cứu trong quá khứ. Xuất phát
từ thực tiễn trên, mục tiêu của nghiên cứu này nhằm
xem xét tác động của hình ảnh thương hiệu và danh
tiếng thương hiệu đến sự hài lòng, lòng trung thành
và ý định sử dụng của khách hàng cũng như vai trò
điều tiết của chúng đến mối quan hệ hài lòng – trung
thành và hài lòng – ý định sử dụng trong bối cảnh
dịch vụ thông tin di động. Bên cạnh đó, nghiên cứu
cũng góp phần vào việc phân biệt hai khái niệm
hình ảnh thương hiệu và danh tiếng thương hiệu
thông qua việc định nghĩa khái niệm và các thang đo
lường, từ đó giúp các nhà quản trị sử dụng chúng
hiệu quả hơn trong chiến lược truyền thông định vị
thương hiệu doanh nghiệp.

2. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý thuyết

2.1.1. Hình ảnh thương hiệu

Keller (1993) định nghĩa hình ảnh thương hiệu là
cảm nhận về thương hiệu được lưu giữ trong tâm trí
khách hàng. Theo Dobni & Zinkhan thì hình ảnh
thương hiệu là môt bức tranh tinh thần trong tâm trí
khách hàng (Dobni & Zinkhan, 1990) bao gồm các
biểu tượng mà khách hàng liên kết với các thuộc
tính cụ thể của sản phẩm và dịch vụ (Padgett &
Allen, 1997). Low & Lamb (2000) định nghĩa hình
ảnh thương hiệu là cảm nhận về mặt tình cảm mà
khách hàng gắn liền với một thương hiệu cụ thể.
Nguyen & Leblanc (2001a, 2001b) cho rằng hình
ảnh thương hiệu là kết quả của một quá trình tổng
hợp mà công chúng so sánh và đối chiếu các thuộc
tính khác nhau của các công ty. Các nghiên cứu gần
đây cho rằng hình ảnh thương hiệu là toàn bộ niềm
tin, ý nghĩ và ấn tượng của công chúng về một tổ
chức (ví dụ: Cretu & Brodie, 2007; Kim & cộng sự,
2014). Vì vậy hình ảnh thương hiệu thể hiện tính
độc đáo và riêng biệt của một công ty so với các đối
thủ cạnh tranh... Nghiên cứu này định nghĩa hình
ảnh thương hiệu là cảm nhận về thương hiệu được
lưu giữ trong tâm trí khách hàng (Keller, 1993).

2.1.2. Danh tiếng thương hiệu

Theo Walker (2010), có ít nhất mười hai lý thuyết
được sử dụng khi nghiên cứu về danh tiếng, do đó
dẫn đến sự tồn tại một lượng phong phú các khái
niệm cũng như định nghĩa về danh tiếng (Helm &
cộng sự, 2009). Tuy nhiên, Roberts & Dowling
(2002) và Wartick (2002) khuyến khích các nghiên
cứu về danh tiếng thương hiệu trong tương lai nên
tập trung vào danh tiếng dựa trên cảm nhận của
khách hàng vì đây là một trong những nhóm hữu
quan quan trọng nhất. Walsh & cộng sự (2009) cũng
đề xuất việc xem xét danh tiếng dựa trên cảm nhận
của khách hàng độc lập với các nhóm hữu quan
khác bởi khách hàng được xem là quan trọng bậc
nhất đối với doanh nghiệp. Walsh & Beatty định
nghĩa danh tiếng dựa trên khách hàng như sau:
“đánh giá tổng thể của khách hàng về doanh nghiệp
dựa trên phản ứng của anh ta/cô ta đối với hàng hóa,
dịch vụ, hoạt động thông tin truyền thông, tương tác
với doanh nghiệp và/hoặc các đại diện hay thành tố
(nhân viên, ban quản lý, hay các khách hàng khác)
và/hoặc các hoạt động khác của doanh nghiệp”
(Walsh & Beatty, 2007, tr.129).
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2.1.3. Sự hài lòng

Kotler định nghĩa sự hài lòng là một cảm giác bắt
nguồn từ việc so sánh kì vọng với thực tế (trích
trong Kuo & Tang, 2013). Sự hài lòng cao của
khách hàng sẽ mang lại cho doanh nghiệp nhiều lợi
ích như: gia tăng lòng trung thành của khách hàng,
khách hàng ít nhạy cảm với sự thay đổi về giá, giảm
chi phí tìm kiếm khách hàng mới, giảm chi phí hoạt
động vì lượng khách hàng gia tăng, gia tăng hiệu
quả hoạt động truyền thông quảng cáo và gia tăng
danh tiếng (Kim & cộng sự, 2004).

Sự hài lòng của khách hàng có thể chia làm hai
loại: sự hài lòng trên mỗi giao dịch (transaction-spe-
cific satisfaction) và sự hài lòng tổng thể (overall
satisfaction) (Deng & cộng sự, 2010). Có thể xem
sự hài lòng tổng thể là sự tích lũy của sự hài lòng
trên mỗi giao dịch tại các thời điểm khác nhau. Sự
hài lòng tổng thể được khai thác để hiểu hơn về mối
quan hệ khách hàng - doanh nghiệp (Zhao & cộng
sự, 2012). Fournier & Mick (1999) biện luận rằng
sử dụng sự hài lòng trên mỗi giao dịch sẽ gây ra sự
giới hạn khái niệm sự hài lòng và do đó khuyến
khích các nhà nghiên cứu không nên sử dụng khái
niệm này. Vì vậy, trong nghiên cứu khi tác giả đề
cập đến sự hài lòng thì đó chính là sự hài lòng tổng
thể của khách hàng.

2.1.4. Lòng trung thành của khách hàng

Dick & Basu (1994, tr.102) định nghĩa lòng trung
thành là mối quan hệ tích cực giữa thái độ và hành vi
tiếp tục mua hàng. Kumar & cộng sự (2006) cho
rằng có hai dạng lòng trung thành là trung thành
hành vi (ví dụ: tiếp tục mua hàng) và trung thành thái
độ (nói tốt về sản phẩm/dịch vụ. Chaudhuri & Hol-
brook (2001) khẳng định các nghiên cứu thường tập
trung vào khía cạnh hành vi và thường bỏ qua khía
cạnh thái độ của lòng trung thành. Theo Shankar &
cộng sự (2003) thì trung thành thái độ quan trọng vì
nó thể hiện những cam kết dài lâu của khách hàng
đối với một tổ chức và điều này không thể suy ra từ
việc theo dõi hành vi mua hàng lặp lại của khách
hàng. Bên cạnh đó, trung thành thái độ còn quan
trọng vì thể hiện khuynh hướng thực hiện một hành
vi nào đó như việc mua hàng trong tương lai. Do đó
nghiên cứu này sẽ tập trung vào trung thành thái độ
và định nghĩa trung thành thái độ là sự gắn bó về mặt
tâm lý và sự ủng hộ tích cực về mặt thái độ đối với
sản phẩm/dịch vụ (Hong & Cho, 2011). 

2.1.5. Mối quan hệ giữa hình ảnh thương hiệu,
danh tiếng thương hiệu, sự hài lòng, lòng trung

thành và ý định sử dụng dịch vụ của khách hàng

Các bằng chứng thực nghiệm chỉ ra rằng danh
tiếng có tác động tích cực đến sự hài lòng và lòng
trung thành. Lấy ví dụ, nghiên cứu của Yoon & cộng
sự (1993) chỉ ra rằng danh tiếng có tác động tích cực
đến ý định sử dụng dịch vụ của doanh nghiệp.
Nguyen & Leblanc (2001a, 2001b) xác định mối
quan hệ có ý nghĩa thống kê giữa danh tiếng và lòng
trung thành. Helm (2006) trong nghiên cứu của
mình đã tìm ra tác động tích cực của danh tiếng lên
sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng.
Helm (2007) chứng minh rằng danh tiếng có tác
động đến sự hài lòng và sự trung thành về mặt cảm
xúc của các nhà đầu tư. Như vậy, danh tiếng cũng có
thể được hiểu như là một tiền đề cho sự hài lòng và
lòng trung thành (Helm, 2006).

Trong lĩnh vực dịch vụ, khi chất lượng dịch vụ
chỉ có thể đánh giá sau khi sử dụng, hình ảnh
thương hiệu được xem là nhân tố quan trọng tác
động đến chất lượng, sự hài lòng và lòng trung
thành và ý định sử dụng dịch vụ của doanh nghiệp
(Andreassen & Lindestad, 1998; Arslan & Zaman,
2014; Shah & cộng sự, 2012; Wang & Tsai, 2014).

Từ việc xem xét các nghiên cứu đã thực hiện, tác
giả đưa ra giả thuyết sau:

(H1) Hình ảnh thương hiệu có tác động tích cực
đến sự hài lòng của khách hàng

(H2) Danh tiếng thương hiệu có tác động tích cực
đến sự hài lòng của khách hàng.

(H3) Hình ảnh thương hiệu có tác động tích cực
đến lòng trung thành về mặt thái độ của khách hàng.

(H4) Danh tiếng thương hiệu có tác động tích cực
đến lòng trung thành về mặt thái độ của khách hàng.

(H5) Hình ảnh thương hiệu có tác động tích cực
đến ý định sử dụng dịch vụ của khách hàng.

(H6) Danh tiếng thương hiệu có tác động tích cực
đến ý định sử dụng dịch vụ của khách hàng.

Nghiên cứu của Turel & Serenko (2004) đối với
dịch vụ di động tại Canada đã chỉ ra rằng khách hàng
càng có quan hệ lâu dài và càng trung thành thì mức
độ chấp nhận giá càng cao, ít so sánh giá với nhà
cung cấp khác. Bolton (1998) đã xác nhận ảnh
hưởng tích cực của sự hài lòng đối với mối quan hệ
bền vững lâu dài (lòng trung thành) của khách hàng
sử dụng dịch vụ thông tin di động. Chinomona &
Sandada (2013) xác nhận mối quan hệ nhân quả giữa
sự hài lòng và ý định tiếp tục sử dụng sản phẩm. Từ
lập luận trên, giả thuyết sau đây được đề nghị: 
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(H7) Sự hài lòng có tác động tích cực đến lòng
trung thành về mặt thái độ của khách hàng.

(H8) Sự hài lòng có tác động tích cực đến ý định
sử dụng dịch vụ của khách hàng.

Sự hài lòng hình thành dựa trên các trải nghiệm
của chính khách hàng với các hoạt động của doanh
nghiệp, vì vậy mối liên hệ giữa sự hài lòng và lòng
trung thành sẽ mạnh hơn mối quan hệ giữa danh
tiếng với lòng trung thành. Bên cạnh đó, sự hài lòng
của khách hàng sẽ được tăng cường dựa trên danh
tiếng của doanh nghiệp. Sự hài lòng càng cao thì
khách hàng càng có xu hướng trung thành với sản
phẩm và dịch vụ của doanh nghiệp. Kết quả là danh
tiếng thương hiệu có thể được xem là biến điều tiết
có tác động dương trong mối quan hệ giữa hài lòng-
trung thành. Xét từ một khía cạnh khác, như Ander-
son & Sullivan (1993) đã chỉ ra: danh tiếng sẽ có tác
động tới sự nhạy cảm đối với sự sai lệch trong chất
lượng của sản phẩm/dịch vụ cũng như sự hài lòng
của khách hàng (ví dụ: chất lượng sản phẩm không
tốt như quảng cáo nhưng khách hàng vẫn tiếp tục sử
dụng vì tin rằng doanh nghiệp sẽ sớm sản xuất ra
những sản phẩm tốt tương ứng với danh tiếng đã
có). Điều này chỉ ra rằng danh tiếng có thể bù đắp
cho cho những trải nghiệm không tốt của khách
hàng. Từ lập luận trên chúng ta có thể xem danh
tiếng thương hiệu là biến điều tiết nhưng lúc này lại
có tác động âm đến mối quan hệ hài lòng – trung
thành (Helm & cộng sự, 2010). Lập luận một cách
tương tự cho khái niệm hình ảnh thương hiệu, tác

giả đưa ra giả thuyết sau:

(H9a) Danh tiếng có tác dụng điều tiết mối quan
hệ giữa sự hài lòng – lòng trung thành thái độ.

(H9b) Hình ảnh có tác dụng điều tiết mối quan hệ
giữa sự hài lòng – lòng trung thành thái độ.

Đối với mối quan hệ hài lòng – ý định sử dụng
dịch vụ, với lập luận tương tự, tác giả đưa ra hai giả
thuyết liên quan đến vai trò điều tiết của hình ảnh
thương hiệu và danh tiếng thương hiệu như sau:

(H10a) Danh tiếng có tác dụng điều tiết mối quan
hệ giữa sự hài lòng – ý định sử dụng dịch vụ.

(H10b) Hình ảnh có tác dụng điều tiết mối quan
hệ giữa sự hài lòng – ý định sử dụng dịch vụ.

2.2. Phương pháp nghiên cứu

2.2.1. Mô hình nghiên cứu

Mô hình nghiên cứu đề xuất xem xét tác động của
hình ảnh thương hiệu và danh tiếng thương hiệu đến
sự hài lòng và trung thành về mặt thái độ cũng như
trung thành về mặt hành vi của khách hàng. Mô
hình cũng xem xét tác động điều tiết của hình ảnh
và danh tiếng đến mối quan hệ hài lòng-trung thành.

2.2.2. Mẫu nghiên cứu

Đối tượng thu mẫu là các thuê bao trả sau của
Vinaphone có thời gian sử dụng dịch vụ thông tin di
động từ 1 năm trở lên.

Mẫu được thu theo phương pháp chọn mẫu thuận
tiện. Nhân viên thu cước khi đi thu cước sẽ gửi kèm
1 bản câu hỏi cho khách hàng. Tổng cộng 200 bảng
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câu hỏi được phát ra và thu lại. Trong đó có 53 bảng
câu hỏi không hợp lệ do bỏ trống quá nhiều. Còn lại
147 bảng câu hỏi hợp lệ được sử dụng để phân tích
dữ liệu.

2.2.3. Thang đo lường

Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 điểm để đo
lường cảm nhận của khách hàng với: “1 = hoàn toàn
không đồng ý”; “3 = không đồng ý cũng không phản
đối hay không có ý kiến”; “5 = hoàn toàn đồng ý”.

Thang đo khái niệm hình ảnh thương hiệu

Các mục hỏi về hình ảnh thương hiệu được kế
thừa từ nghiên cứu của Nguyen & Leblanc (2001a,
2001b) gồm: (1) Tôi luôn có ấn tượng tốt với
thương hiệu Vinaphone, (2) Theo tôi, Vinaphone có
hình ảnh tốt trong tâm trí khách hàng và (3) Tôi tin
rằng Vinaphone có hình ảnh thương hiệu tốt hơn các
đối thủ cạnh tranh.

Thang đo khái niệm danh tiếng thương hiệu

Các mục hỏi về danh tiếng thương hiệu trong
nghiên cứu được kế thừa từ nghiên cứu của Nguyen
& Leblanc (2001a, 2001b) gồm: (1) Tôi tin rằng
Vinaphone luôn hoàn thành lời hứa của mình với
khách hàng, (2) Vinaphone có danh tiếng tốt trong
tâm trí khách hàng và (3) Tôi tin rằng Vinaphone có
danh tiếng thương hiệu tốt hơn các đối thủ cạnh
tranh.

Thang đo khái niệm sự hài lòng

Tác giả sử dụng 2 mục hỏi được kế thừa từ
nghiên cứu của Phương & Tựu (2012) để đo lường
khái niệm sự hài lòng gồm: (1) Anh, chị cảm thấy
hài lòng khi sử dụng mạng Vinaphone, (2) Anh, chị
cảm thấy thỏa mãn khi sử dụng mạng Vinaphone.

Thang đo khái niệm lòng trung thành thái độ
khách hàng

Nghiên cứu cũng kế thừa các mục hỏi đo lường
trung thành về mặt thái độ của Walsh & cộng sự
(2009) gồm 2 mục hỏi: (1) Anh/chị sẽ truyền miệng
tích cực dịch vụ của Vinaphone cho những người
khác. (2) Anh/chị sẽ giới thiệu dịch vụ của

Vinaphone cho bạn bè, người quen.

Thang đo khái niệm ý định sử dụng dịch vụ

Các mục hỏi đo lường khái niệm ý định sử dụng
dịch vụ được kế thừa từ nghiên cứu của Phương &
Tựu (2012) gồm 4 mục hỏi: (1) Anh/chị sẽ tiếp tục
sử dụng dịch vụ của Vinaphone. (2) Anh/chị sẽ tiếp
tục sử dụng dịch vụ của Vinaphone cho dù có những
ưu đãi từ đối thủ cạnh tranh. (3) Anh/chị sẽ sử dụng
thêm những dịch vụ của Vinaphone. (4) Thật khó để
anh/chị từ bỏ mạng Vinaphone.

3. Kết quả và thảo luận

3.1. Kết quả nghiên cứu

3.1.1. Độ tin cậy và độ giá trị của các đo lường

Kết quả phân tích hệ số Cronbach Alpha cho thấy
các thang đo lường các khái niệm nghiên cứu đều
đạt hệ số Alpha > 0,6, tương quan biến tổng đều >
0,3. Vì vậy các biến đo lường các khái niệm đều
được giữ lại cho phân tích EFA.

Thực hiện phân tích nhân tố khám phá EFA bằng
phương pháp Principle Axis Factoring và phép quay
Promax. Kết quả 14 biến quan sát được nhóm thành
5 nhân tố: hình ảnh thương hiệu, danh tiếng thương
hiệu, sự hài lòng và lòng trung thành thái độ và ý
định sử dụng dịch vụ. Cả 14 biến đều có hệ số tải
nhân tố >= 0,5 nên đều có ý nghĩa. 5 nhân tố được
trích xuất với phương sai trích là 57,570% (> 50%).
Hệ số KMO = 0,783 > 0,5 và sig = 0,000. Vì vậy 14
biến được giữ lại cho các phân tích tiếp theo.

Kết quả phân tích chỉ ra mô hình CFA phù hợp tốt
với dữ liệu: Chi-square/df = 1,494 < 2, giá trị p =
0,02 < 5%, RMSEA = 0,062 < 0,08, GFI = 0,905;
TLI = 0,929; CFI = 0,948 (đều > 0,9) 

3.1.2. Kiểm định giả thuyết từ H1 đến H8        

Kết quả phân tích mô hình SEM cho thấy sự phù
hợp so với dữ liệu (CMIN/df = 1,560; p = 0,02; GFI
= 0,905, TLI=0,929, CFI=0,948; RMSEA=0,062).

3.1.3. Kiểm định giả thuyết liên quan đến các
biến điều tiết 

Vì giả thuyết sự hài lòng tác động đến trung thành
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thái độ bị bác bỏ, do đó các giả thuyết H9a và H9b

cũng bị bác bỏ.

Kiểm định giả thuyết liên quan đến biến điều tiết
danh tiếng

Kiểm định giả thuyết liên quan đến biến điều tiết
hình ảnh

3.2. Bàn luận kết quả

Kết quả kiểm định cho thấy các giả thuyết đều có

ý nghĩa thống kê về mặt định lượng ngoại trừ các
giả thuyết liên quan đến biến điều tiết (H9a, H9b,
H10a, H10b) và giả thuyết H7 (hài lòng có tác động
tích cực đến trung thành thái độ). Trong đó, danh
tiếng tác động đến hài lòng mạnh hơn hình ảnh
(0.372 so với 0.344). Ngoài ra, tác động của hình
ảnh đến trung thành thái độ mạnh hơn tác động của
danh tiếng (0.314 so với 0,255). Cuối cùng hình ảnh
cũng tác động đến ý định sử dụng dịch vụ mạnh hơn

Hình 2: Kết quả phân tích SEM (chuẩn hóa)
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Hình 3: Kết quả phân tích SEM (chuẩn hóa) cho biến điều tiết danh tiếng

hài lòng (0,341 so với 0,261).  

Kết quả nghiên cứu cũng có sự tương đồng với

các nghiên cứu trên thế giới. Cụ thể, tác động của

danh tiếng thương hiệu đến lòng trung thành được

kiểm định trong các nghiên cứu của Caruana &

Ewing (2010), Helm (2006), Helm (2007), Walsh &

cộng sự (2006). Tác động của hình ảnh thương hiệu

đến sự hài lòng và lòng trung thành cũng đã được

kiểm định trong nghiên cứu của Kuo & Tang

(2013), Lai & cộng sự (2009), Martenson (2007).

Với việc xem xét cùng lúc tác động của hình ảnh

thương hiệu và danh tiếng thương hiệu đến lòng

trung thành, kết quá nghiên cứu cũng có sự tương

đồng về kết quả so với nghiên cứu của Nguyen &

Leblanc (2001a, 2001b). Ngoài ra, danh tiếng, hình

ảnh và sự hài lòng có tác động có ý nghĩa thống kê

Bảng 4: Kết quả kiểm định giả thuyết từ H10b
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Hình 4: Kết quả phân tích SEM (chuẩn hóa) cho biến điều tiết hình ảnh

đến ý định sử dụng dịch vụ cũng có sự tương đồng
với các nghiên cứu trong quá khứ (Shah & cộng sự,
2012; Wang & Tsai, 2014; Arslan & Zaman, 2014).

4. Một số gợi ý đối với công ty Vinaphone 

Vinaphone phải làm cho hình ảnh và danh tiếng
thương hiệu luôn tồn tại và đứng vững trong tâm trí
khách hàng, vượt hơn hẳn các đối thủ cạnh tranh vì
như kết quả nghiên cứu ở trên, hình ảnh và danh
tiếng thương hiệu tác động đến sự hài lòng và lòng
trung thành của khách hàng. Để làm được điều này,
công ty cần tạo ra sự khác biệt so với các đối thủ
cạnh tranh. Với lợi thế công ty là mạng di động có
chất lượng cao cũng như chất lượng phục vụ khách
hàng tốt, công ty cần tiếp tục phát huy lợi thế của
mình nhằm tạo cho khách hàng trải nghiệm đồng
nhất ở mọi lúc mọi nơi. 

Công ty phải đã luôn đổi mới, nâng cao chất

lượng, đa dạng hóa các dịch vụ và chính sách để đáp
ứng nhu cầu ngày càng cao của khách hàng. Hơn
nữa, các trải nghiệm tích cực phải được công ty cam
kết từ khi bắt đầu sử dụng dịch vụ cho đến khi kết
thúc. Do đó, công ty cần tiếp tục lựa chọn chiến
lược quảng cáo thích hợp, áp dụng trên nhiều
phương tiện thông tin đại chúng, đáp ứng nhu cầu
thông tin khác nhau của mọi đối tượng khách hàng.

Xây dựng mạng lưới phân phối đưa thương hiệu
Vinaphone đến với mọi tầng lớp khách hàng. Với
thế mạnh đi trước đối thủ về phạm vi phủ sóng trên
cả nước, công ty cần tập trung nhiều hơn vào các
tuyến huyện, thị xã vì phân khúc này là cơ hội để có
thể mở rộng đối tượng khách trong khi thị trường ở
thành thị đã bão hòa. Để làm được điều này, công ty
cần mở các kênh phân phối, đưa đội ngũ bán hàng
trực tiếp về tận huyện, thị, phát triển hình thức bán
hàng trực tiếp đến tận hộ gia đình.r
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