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1. Giới thiệu

Mối quan hệ giữa sự thỏa mãn của khách hàng và

lòng trung thành đã được thảo luận hoặc khảo sát từ

nhiều quan điểm lý thuyết khác nhau trong hơn ba

thập kỷ qua (Oliver, 2009). Thông thường, mối quan

hệ thỏa mãn-lòng trung thành được coi là tuyến tính

và cùng chiều (Bove & Johnson, 2006; Zeithaml &

cộng sự, 1996). Tuy nhiên, các nhà nghiên cứu quan

sát thấy rằng cường độ mối quan hệ thỏa mãn-lòng

trung thành chỉ từ thấp đến trung bình (Gustafsson &

cộng sự, 2005; Mittal & Kamakura, 2001). Điều này

dẫn đến thất bại trong việc giải thích một cách đầy

đủ lý do tại sao tỷ lệ khách hàng thỏa mãn nhưng

quay lại thấp, cũng như có nhiều khách hàng không
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hài lòng nhưng ở lại (Seiders & cộng sự, 2005). 

Nói chung, mối quan hệ thỏa mãn-lòng trung
thành là rất phức tạp vì nó liên quan đến nhiều dạng
hàm quan hệ, xuất phát từ các định nghĩa khác nhau
trong khái niệm lẫn vận trù về thỏa mãn và lòng
trung thành (lòng trung thành), từ tác động của các
biến điều tiết, biến trung gian, và các biến số khác
có khả năng dự báo lòng trung thành tốt hơn thỏa
mãn (Bloemer & Kasper, 1995 ). 

Mục đích chính của nghiên cứu này là lượt khảo
và đề xuất các định hướng nghiên cứu  nhằm cung
cấp một bức tranh tổng quát hơn về mối quan hệ
thỏa mãn-lòng trung thành.

2. Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu này dựa vào hơn 50 bài báo được
xuất bản bởi các tạp chí thuộc lĩnh vực marketing
trong hơn ba thập kỷ qua. Việc tập hợp tài liệu dựa
vào các nguồn như PsycINFO, 1987-2013; Social
Science Citation Index, 1972-2013; và ABI/Inform,
1971-2013, sử dụng các từ khóa: thỏa mãn, lòng
trung thành, biến trung gian, biến điều tiết, quan hệ
phi tuyến và tương tác. Bước đầu, quá trình tìm
kiếm này đã cung cấp hơn 120 bài báo. Tuy nhiên,
con số này sau đó đã được rút giảm bằng cách loại
bỏ những bài báo có tính lặp lại, hoặc được công bố
bởi các tạp chí xếp hạng thấp. Tuy nhiên, vì chỉ có
một ít bài báo liên quan đến các nền kinh tế mới nổi
như Việt Nam, nên chúng được giữ lại để phân tích.

3. Kết quả, thảo luận và đề xuất nghiên cứu

3.1. Các cách tiếp cận về khái niệm-đo lường sự
thỏa mãn và lòng trung thành

Sự thỏa mãn được định nghĩa và đo lường theo
nhiều cách khác nhau trong vòng 50 năm qua. Trong
những công trình đầu tiên về tâm lý người tiêu
dùng, thỏa mãn được định nghĩa và đo lường như
một cấu trúc thái độ tổng quát (Hunt, 1977). Gần
đây, Johnson & cộng sự (1995) mô tả hai khái niệm
cơ bản về thỏa mãn liên quan đến một giao dịch cụ
thể và tích lũy theo thời gian. Gần hơn, Oliver
(2009) phát triển  định nghĩa mới nhất về thỏa mãn
dưới góc độ một cấu trúc tổng hợp rằng thỏa mãn là
“những phản ứng đáp ứng lại của người tiêu dùng
thể hiện mức độ hài lòng hay bất mãn đối với một
đối tượng được đánh giá” (28).

Tương tự, lòng trung thành có thể được định
nghĩa và đo lường bằng nhiều cách khác nhau,
nhưng tựu trung được chia thành ba cách: trung
thành hành vi, trung thành thái độ và kết hợp cả hai

khía cạnh hành vi và thái độ (Dick & Basu, 1994;
Jacoby & Chestnut, 1978). Gần hơn, Oliver (1999)
đã phát triển 4 thang bậc của lòng trung thành dựa
trên khung lý thuyết thái độ - động cơ - hành vi, mà
cho rằng người tiêu dùng trải qua các giai đoạn phát
triển lòng trung thành khác nhau từ nhận thức, đến
tình cảm, động cơ và cuối cùng là trung thành hành
vi mua hàng lại.

Tuy nhiên, sự phân biệt giữa 3 cách tiếp cận và 4
thang bậc trung thành là không rõ ràng do một số
nghiên cứu sử dụng ý định làm đại diện cho hành vi
thực tế, trong khi các nghiên cứu khác xác định ý
định như thái độ, từ đó nảy sinh một số vấn đề cần
xem xét. Các khía cạnh trung thành nên được đối xử
khác nhau vì chúng có các tiền tố và kết cục khác
nhau (Lam & cộng sự, 2004). Hơn nữa, vì tồn tại
các cách tiếp cận định nghĩa và đo lường khác nhau
liên quan đến cả thỏa mãn và lòng trung thành, do
đó mối quan hệ thỏa mãn-lòng trung thành có thể
thay đổi tùy thuộc vào mỗi cách tiếp cận, và các
nghiên cứu cần tuân thủ nguyên tắc tương thích
(Olsen, 2007). Điều này yêu cầu đối tượng được
đánh giá cần được xác định ở cùng cấp (chẳng hạn,
cho một sản phẩm cụ thể), cùng hành động (mua
hoặc tiêu thụ), cùng bối cảnh (trong một siêu thị) và
khung thời gian (trong một tuần hoặc tháng).

3.2. Các dòng nghiên cứu khác nhau về mối
quan hệ thỏa mãn-trung thành

Các nghiên cứu liên quan đến mối quan hệ thỏa
mãn-lòng trung thành có thể được chia thành ba
nhóm. Nhóm thứ nhất tập trung cung cấp bằng
chứng khẳng định mối quan hệ thỏa mãn-lòng trung
thành là cùng chiều. Nhóm thứ hai khảo sát các
dạng hàm khác nhau thể hiện bản chất phi tuyến, và
nhóm cuối cùng tập trung vào các biến số điều tiết
và trung gian trong mối quan hệ thỏa mãn-lòng
trung thành.

3.2.1. Cách tiếp cận các tiền tố bổ sung

Sự thỏa mãn được xem như là một tiền tố trực
tiếp nhất dẫn đến lòng trung thành dựa trên giả định
rằng mối quan hệ thỏa mãn-lòng trung thành là cùng
chiều và rất mạnh (Anderson & Sullivan, 1993).
MQH giữa thỏa mãn và các khía cạnh khác nhau
của lòng trung thành như khuyên người khác cùng
mua, sẵn sàng trả thêm tiền (Zeithaml & cộng sự,
1996), chống lại sự chuyển đổi (Lam & cộng sự,
2004) hoặc cam kết gắn bó lâu dài (Bove & John-
son, 2006; Gustavsson & cộng sự, 2005) cũng được
đề nghị cùng chiều, tuy nhiên, MQH này thay đổi
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tùy thuộc vào loại sản phẩm, ngành hàng và tình
huống cụ thể (Szymanski & Henard, 2001).

Liên quan đến tầm quan trọng của thỏa mãn, hầu
hết các nghiên cứu xem chất lượng, giá trị, sự kỳ
vọng (Cronin & cộng sự, 2000), giá (Yieh & cộng
sự, 2007), chi phí chuyển đổi (Lam & cộng sự,
2004)… là các tiền tố bổ sung để nghiên cứu về lòng
trung thành. Tuy nhiên, các tiền tố này thường là ảnh
hưởng đến cả thỏa mãn lẫn lòng trung thành, và tác
động của chúng lên lòng trung thành chủ yếu mang
tính gián tiếp thông qua thỏa mãn hơn là trực tiếp.

Vì vậy, có một số hướng nghiên cứu cần xem xét.
Thứ nhất, có nhiều yếu tố được đề nghị có ảnh
hưởng đến thỏa mãn và lòng trung thành (Dick &
Basu, 1994; Oliver, 2009), nhưng các bằng chứng là
không đủ, như khả năng tiếp cận thông tin trong bộ
nhớ hoặc cảm xúc tức thời. Thứ hai, do thỏa mãn có
thể được tiếp cận như một khía cạnh của thái độ, nên
sự hình thành của lòng trung thành và tầm quan
trọng tương đối của thỏa mãn có thể được hiểu tốt
hơn thông qua khảo sát thỏa mãn bên cạnh các cấu
trúc khái niệm khác chưa được khám phá như sự
khó khăn của người tiêu dùng trong lựa chọn, các
điều kiện thuận lợi (Tuu & Olsen, 2013), khuynh
hướng ưa thích sự tiện lợi, tập xem xét, chuẩn mực
hành vi và đạo đức, hoặc kiểm soát hành vi và tự
kiểm soát (Olsen, 2007).

3.2.2. Cách tiếp cận biến trung gian - điều tiết

Các nghiên cứu khác giải thích cho cường độ
thấp của mối quan hệ thỏa mãn-lòng trung thành
bằng cách thêm vào các biến điều tiết và trung gian.
Có nhiều biến trung gian của mối quan hệ thỏa mãn-
lòng trung thành được ghi nhận như hình ảnh công
ty, sự tin tưởng, sự cam kết (Johnson & cộng sự,
2001), giá trị thương hiệu, ý định hành vi (Mittal &
Kamakura, 2001), sự quan tâm (Olsen, 2007),…
Hầu hết các biến này cũng được phát hiện giữ vai
trò điều tiết mối quan hệ thỏa mãn-lòng trung thành.
Do đó, việc khảo sát từng loại tác động hoặc tác
động kết hợp của chúng dưới góc độ một biến trung
gian và/hoặc biến điều tiết có thể tạo ra sự hiểu biết
thấu đáo hơn về hiện tượng. Theo Seiders & cộng sự
(2005), nghiên cứu này phân loại các biến điều tiết
thành bốn nhóm liên quan đến người tiêu
dùng/khách hàng, các mối quan hệ, thị trường và
tình huống mua hàng và tiêu dùng.

Nhóm đầu tiên là đặc điểm cá nhân bao gồm các
đặc trưng nhân khẩu và địa lý (tuổi tác, giáo dục,
giới tính, thu nhập, tình trạng hôn nhân, khu vực;

Cooil & cộng sự, 2007; Mittal & Kamakura, 2001),
các khía cạnh của cấu trúc sức mạnh thái độ (sự
chắc chắn, cảm xúc lẫn lộn, sự quan tâm, kiến   thức;
Chandrashekaran & cộng sự, 2007; Olsen & cộng
sự, 2005;. Olsen, 2007; Seiders & cộng sự, 2005;
Suh & Yi, 2006; Tuu & Olsen, 2010a), thói quen và
sự quán tính (Anderson & Srinivasan, 2003), tìm
kiếm sự thay đổi và tập xem xét (Tuu & Olsen,
2013), mức độ sử dụng, định hướng cá nhân (Bow-
man & Narayandas, 2004). Các đặc điểm nhân khẩu
được đề nghị là các biến điều tiết dựa trên quan
điểm ngưỡng nhận thức của mỗi cá nhân (Mittal &
Kamakura, 2001) xuất phát từ sự khác biệt liên quan
đến các quá trình tương tác, khả năng xử lý thông
tin, năng lực nhận thức, mức độ sẵn sàng chấp nhận
rủi ro (Cooil & cộng sự, 2007; Homburg & Giering,
2001). Gần đây, Chandrashekaran & cộng sự (2007)
đã phát triển cấu trúc sức mạnh đa chiều của thỏa
mãn. Khía cạnh sức mạnh đóng vai trò trung tâm
đưa đến lòng trung thành hành vi, nhưng vì các đánh
giá không chắc chắn hoặc lưỡng lự có thể làm cho
các cá nhân không tự tin về thỏa mãn của họ, làm
cho mối quan hệ thỏa mãn-lòng trung thành trở nên
yếu hơn. Các biến điều tiết khác như sự quán tính,
thói quen,… được dựa trên những quan điểm lý
thuyết khác nhau nhưng do hạn chế về độ dài,
nghiên cứu này không đề cập đến.

Nhóm thứ hai là đặc điểm quan hệ thể hiện sự
ràng buộc giữa công ty và khách hàng, như độ dài
mối quan hệ, sự tin tưởng (Anderson & Srinivasan,
2003; Cooil & cộng sự, 2007; Seiders & cộng sự,
2005), các chương trình xây dựng lòng trung thành
(Bowman & Narayandas, 2004), chi phí chuyển đổi
mang tính quan hệ, định hướng quan hệ (Garbarino
& Johnson, 1999), tìm kiếm sự thay đổi (Homburg
& Giering, 2001), quan hệ cá nhân (Jones & cộng
sự, 2000), khắc phục sự cố với khách hàng (van
Doorn & Verhoft, 2008)… 

Cơ sở lý thuyết giải thích cho tác động của các
biến điều tiết thuộc nhóm này khá đa dạng, nhưng
quan trọng nhất là lý thuyết về mối quan hệ công ty-
khách hàng (Cooil & cộng sự, 2007) và lý thuyết
phân bổ nguồn lực (Seiders & cộng sự, 2005). Khi
các tương tác lặp lại, các doanh nghiệp và khách
hàng phát triển các mối quan hệ ràng buộc và việc
củng cố thỏa mãn từ các tương tác đó giúp tạo dựng
nên lòng trung thành của khách hàng (Cooil & cộng
sự, 2007). Các ràng buộc quan hệ này sau đó có thể
tạo ra các rào cản chuyển đổi xã hội và tài chính
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đem lại cho công ty lợi thế khác biệt so với các đối
thủ (Seiders & cộng sự, 2005), qua đó tăng cường
sự liên kết tích cực mối quan hệ thỏa mãn-lòng
trung thành (Bolton năm 1998).

Nhóm thứ ba là đặc điểm thị trường liên quan đến
sự tương tác giữa các khách hàng, các công ty, và các
đối thủ ảnh hưởng đến hành vi mua lại (Seiders &
cộng sự, 2005). Ví dụ, sự cạnh tranh khốc liệt có thể
thúc đẩy thực hiện các chương trình xúc tiến, đưa
đến các hành vi chuyển đổi, hoặc công ty mới gia
nhập thị trường có thể thu hút khách hàng và giành
thị phần từ các công ty hiện hữu. Nhóm này bao gồm
các biến điều tiết như sự tiện lợi của thị trường,
cường độ và cơ cấu cạnh tranh (Jones & Sasser,
1995; Seiders & cộng sự, 2005), tính hấp dẫn của các
giải pháp thay thế (Jones & cộng sự, 2000; Bowman
& Narayandas, 2004), chi phí chuyển đổi về thủ tục
và tài chính (Burnham & cộng sự, 2003), chất lượng
dịch vụ (Bolton & cộng sự, 2000).

Nhóm cuối cùng là các biến điều tiết mang tính
tình huống được đề xuất bởi Dick & Basu (1994)
như các cơ hội thực tế hoặc cảm nhận, kích thích
chuyển đổi thương hiệu... Seiders & cộng sự (2005)
cũng đề nghị một số biến điều tiết khác như nhu cầu
tức thời bị thúc ép bởi tình trạng khẩn cấp, thời điểm
mua, hoặc áp lực thời gian… mà đưa khách hàng
đến tình huống mua hàng ngoài dự định, ngẫu hứng,
hoặc mua hàng không tối ưu. Tuy nhiên, hiện các
bằng chứng cho các đề nghị của họ là rất ít
(Homburg & cộng sự, 2005).

Lượt khảo ở trên đã gợi ý việc khám phá biến
trung gian và điều tiết mới, cơ chế tương tác mới
giữa các biến trung gian và biến điều tiết được đề
nghị (ví dụ, Homburg & cộng sự, 2005; Lam &
cộng sự, 2004; Olsen, 2007). 

Nghiên cứu này cũng bổ sung thêm một số đề
xuất. Thứ nhất, cơ sở lý thuyết về biến trung gian
thường dựa vào khung sự thỏa mãn – động cơ –
trung thành hành vi (Olsen, 2007), phản ảnh thực tế
rằng người tiêu dùng có thể di chuyển qua các giai
đoạn khác nhau từ đánh giá, đến động cơ và cuối
cùng là hành vi trung thành. Do đó, hiểu biết quá
trình động cơ này và thúc đẩy quá trình liên kết thỏa
mãn và lòng trung thành có ý nghĩa quan trọng đối
với cả giới nghiên cứu lẫn quản trị. Nghiên cứu tiếp
theo nên bao gồm một số cấu trúc động cơ như khát
vọng (Oliver, 2009), cố gắng (Bagozzi & Warshaw,
1990), sự tham gia, sự tin tưởng (Singh & Sird-
esmukh, 2000)… Cũng có thể kết hợp một số biến

trung gian với nhau như sự thỏa mãn kỳ vọng →
khát vọng → ý định thực hiện → mục tiêu → trung
thành (Bagozzi & Warshaw, 1990).

Thứ hai, có nhiều biến điều tiết đã được đề nghị
nhưng thiếu bằng chứng thực nghiệm như chuẩn
mực xã hội (Dick & Basu, 1994), nhận diện xã hội
và cá nhân, các khía cạnh khác nhau của sự quan
tâm (Olsen, 2007), chất lượng cảm nhận của đối thủ,
sự đồng sáng tạo giá trị của người tiêu dùng, tìm
kiếm trải nghiệm mới… (Tuu & Olsen, 2013), chính
sách giá phù hợp, tính nhất quán của sản phẩm/dịch
vụ nhất quán… (Bolton & cộng sự, 2000). 

Thứ ba, các biết điều tiết mang tính thị trường
phác họa sự tương tác giữa các khách hàng, các
công ty và đối thủ (Seiders & cộng sự, 2005). Do
đó, các nghiên cứu trong tương lai có thể khám phá
các biết điều tiết mới như sự xuất hiện của các sản
phẩm thay thế có thể thúc đẩy hành vi chuyển đổi
hoặc các rủi ro thị trường có thể cung cấp cho khách
hàng sự lựa chọn đa dạng… làm cho bản chất mối
quan hệ thỏa mãn-lòng trung thành có thể thay đổi.
Tiếp đến, vì chỉ có một ít nghiên cứu khám phá các
biến điều tiết mối quan hệ thỏa mãn-lòng trung
thành trong bối cảnh một ngành hàng hoặc một sản
phẩm/dịch vụ cụ thể ở các nền kinh tế mới nổi như
Việt Nam, do đó việc tái xác lập các chứng cứ trước
đây ở các thị trường này là rất đáng thực hiện. 

Cuối cùng, cách tiếp cận kết hợp biến trung gian-
biến điều tiết trong mô hình mối quan hệ thỏa mãn-
lòng trung thành. Quá trình lượt khảo cho thấy rằng
một số biến có thể đóng vai trò vừa là biến trung
gian vừa là biến điều tiết, một số biến điều tiết cũng
có thể tương tác với nhau (Serders & cộng sự,
2005). Do đó, các nghiên cứu nên bao gồm một số
biến trung gian và biến điều tiết có quan hệ nhau và
khảo sát các kiểu tương tác giữa chúng như tương
tác ba chiều, trung gian bị điều tiết, hoặc điều tiết
qua trung gian. Một số tương tác phức hợp có thể
xuất phát từ sự kết hợp giữa cảm nhận rủi ro, sự tin
tưởng, kiến   thức và sự tự tin (Tuu & cộng sự, 2011),
hoặc sự quan tâm, cảm xúc lẫn lộn, sự tự tin, sự
phân cực và tập trung hóa của thái độ (Tuu & Olsen,
2010a), hoặc kết hợp giữa sự tin tưởng, sự cam kết,
chi phí chuyển đổi và đầu tư cho quan hệ.

3.2.3. Cách tiếp cận quan hệ tuyến tính-phi tuyến

Trong khi các nghiên cứu trong hai nhóm trên dựa
trên giả định mối quan hệ thỏa mãn-lòng trung thành
cơ bản là tuyến tính cùng chiều, các nghiên cứu khác
ủng hộ cho các cấu trúc quan hệ phức tạp hơn của
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mối quan hệ thỏa mãn-lòng trung thành. Tuy nhiên,
do tồn tại khá nhiều quan điểm và chứng cứ khác
nhau nên các tài liệu hiện có tạo ra một bức tranh
không thể kết luận được liệu tác động biên của thỏa
mãn lên lòng trung thành là giảm dần hay tăng dần.

Oliva & cộng sự (1992 ) sử dụng một mô hình
đường bất định khắc họa bản chất phi tuyến của mối
quan hệ thỏa mãn-lòng trung thành phụ thuộc vào
các biến số khác. Tức là, bản chất phi tuyến của mối
quan hệ thỏa mãn-lòng trung thành không phải do tự
nó, mà do sự tác động của một biến điều tiết nào đó
như sự quan tâm, rủi ro hoặc chi phí giao dịch. Ví dụ,
Oliva & cộng sự (1992) chứng tỏ rằng, tùy thuộc vào
độ lớn của chi phí giao dịch, mối quan hệ thỏa mãn-
lòng trung thành có thể vừa tuyến tính vừa phi tuyến.

Mittal & Kamakura (2001) giải thích tính chất
phi tuyến trong mối quan hệ thỏa mãn-lòng trung
thành do sự tồn tại của các ngưỡng nhận thức cá
nhân khác biệt. Các ngưỡng đánh giá về thỏa mãn
tồn tại làm nảy sinh khả năng rằng ý định hoặc hành
vi mua lại không hẳn bị chi phối hoàn toàn bởi mức
thỏa mãn đạt được. Do đó, các cá nhân có mức độ
thỏa mãn tương tự nhưng có đặc điểm cá nhân khác
biệt có thể có mức độ khác nhau trong hành vi mua
lại của họ. Vì vậy, dạng hàm liên kết thỏa mãn và
hành vi mua lại là phi tuyến và bản chất phi tuyến
thay đổi do sự khác biệt về các đặc tính cá nhân.
Mittal & Kamakura (2001) phát hiện rằng tác động
biên của thỏa mãn lên lòng trung thành mang tính ý
định là giảm dần, nhưng tăng dần đối với lòng trung
thành mua hàng lại.

Các nghiên cứu khác tranh luận cho tác động phi
tuyến của thỏa mãn dựa trên lý thuyết triển vọng
(Kahneman & Tversky, 1979) mà mô tả quá trình ra
quyết định của người tiêu dùng bao gồm hai giai
đoạn. Đầu tiên, người tiêu dùng quyết định xem có
các kết cục nào mà họ có thể nhận được về cơ bản
là như nhau, để từ đo thiết lập một điểm tham chiếu.
Tiếp đến, họ đánh giá và so sánh kết cục tiềm năng
của quyết định. Các kết cục tệ hơn mức tham chiếu
được xem như mất mát, trong khi các kết cục tốt
hơn được xem là lợi ích tăng thêm. Vì vậy, mức thỏa
mãn nằm bên dưới điểm tham chiếu được xem là
thất vọng, trong khi mức thỏa mãn trên điểm tham
chiếu tạo ra sự phấn khích (Homburg & cộng sự,
2005). Hơn nữa, các giá trị biên của được và mất có
khuynh hướng giảm dần, và do đó tạo ra một tác
động phi tuyến tăng dần của thỏa mãn lên lòng trung
thành (van Doorn & Verhoef,  2008).

Quan điểm thứ tư dựa trên lý thuyết thỏa mãn nhu
cầu và động cơ đối ngẫu (Herzberg, 1966). Sự thỏa
mãn là phản ứng cảm xúc tích cực xuất phát từ việc
hoàn thành một nhu cầu hay hoàn thành một mục
tiêu. Herzberg (1966) thấy rằng các yếu tố tạo ra
thỏa mãn là khác với các yếu tố tạo ra sự bất mãn,
từ đó ông phát triển thêm lý thuyết động cơ đối ngẫu
để giải thích cho các quan sát này. Ông gọi các nhân
tố tạo thỏa mãn là các động lực và các yếu tố gây sự
bất mãn là các yếu tố “gạn trong”. Thuật ngữ “gạn
trong” mang nghĩa rằng chúng được xem là các yếu
tố đảm bảo cần thiết nhằm tránh sự bất mãn nhưng
bản thân chúng không mang lại thỏa mãn nào cả.

Theo quan điểm của hai lý thuyết trên, nhu cầu cá
nhân có thể được phân thành hai loại, nhu cầu cơ
bản và nhu cầu bậc cao (Herzberg, 1966). Trong
chừng mực mà các nhu cầu chưa được đáp ứng
được kích hoạt và mục tiêu theo đuổi được duy trì,
đồng thời môi trường chưa cho phép đáp ứng các
nhu cầu bậc thấp, tức thiếu các yếu tố “gạn lọc”,
mục tiêu theo đuổi của người tiêu dùng thường là
các nhu cầu bậc thấp. Tuy nhiên, khi môi trường có
khả năng đáp ứng đầy đủ nhu cầu bậc thấp, các mục
tiêu được cá nhân theo đuổi tập trung vào các nhu
cầu bậc cao hơn. Điểm then chốt trong lập luận của
các lý thuyết này là rằng các cá nhân sẽ chưa theo
đuổi các mục tiêu nhu cầu bậc cao khi các nhu cầu
cơ bản chưa được đáp ứng. Khi các yếu tố “gạn lọc”
đạt đến một điểm nào đó vượt cao hơn khả năng
thỏa mãn các nhu cầu cơ bản, việc gia tăng đáp ứng
các nhu cầu bậc cao sẽ tạo ra tác động tăng dần lên
mục tiêu theo đuổi, ngược lại việc tiếp tục gia tăng
đáp ứng các nhu cầu bậc thấp sẽ tạo ra tác động
giảm dần lên mục tiêu theo đuổi.

Từ quan điểm này, Agustin & Singh (2005) lập
luận thêm rằng ở các mức độ thỏa mãn cao vượt ra
ngoài điểm tham chiếu nào đó của việc đáp ứng nhu
cầu cơ bản, nếu người tiêu dùng gia tăng thực hiện
các nhu cầu bậc cao, thỏa mãn sẽ có tác động tăng
dần lên lòng trung thành. Ngược lại, nếu người tiêu
dùng tiếp tục theo đuổi thực hiện các nhu cầu cơ
bản, thỏa mãn sẽ có tác động giảm dần lên lòng
trung thành. Họ cũng tìm thấy rằng mối quan hệ
thỏa mãn-lòng trung thành là phi tuyến, giảm dần
theo dạng chữ U.

Một số nghiên cứu đề cập đến lý thuyết thất vọng
(Anderson & Mittal, 2000; Homburg & cộng sự,
2005). Theo đó, các mức đáp ứng kỳ vọng càng xa
điểm kỳ vọng sẽ càng có ảnh hưởng mạnh hơn so
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với điểm đáp ứng vừa đủ mức kỳ vọng. Trong khi
các điểm nằm trên mức kỳ vọng mang lại cảm giác
phấn khích, thì những điểm nằm thấp hơn mức kỳ
vọng tạo ra cảm giác thất vọng (Oliver & West-
brook, 1993). Từ quan điểm lý thuyết này, một số
nhà nghiên cứu liên hệ đến sự phấn khích của khách
hàng và cho rằng chỉ có khách hàng thực sự phấn
khích mới trung thành với công ty (Ngobo, 1999).
Hơn nữa, mối quan hệ thỏa mãn-lòng trung thành có
thể gia tăng dần ngụ ý rằng thỏa mãn sẽ có tác động
mạnh hơn khi đạt gần đến các mức cực điểm vượt
trên sự kỳ vọng so với các điểm gần với mức kỳ
vọng (Anderson & Mittal, 2000).

Ngoài các quan điểm lý thuyết trên, còn có các
cách giải thích khác nữa. Ví dụ, Skowronski & Carl-
ston (1989) đề xuất rằng những trãi nghiệm cảm
giác thỏa mãn/bất mãn cao độ là có tính dễ dàng
truy xuất từ bộ nhớ và ảnh hưởng mạnh đến sự xem
xét của khách hàng. Từ đó hình thành nên mối quan
hệ thỏa mãn-lòng trung thành có dạng phi tuyến
hình chữ U. mối quan hệ thỏa mãn-lòng trung thành
cũng có thể có dạng chữ S dựa trên tác động không
đối xứng của thỏa mãn và bất mãn, trong đó tác
động của sự bất mãn là mạnh hơn tác động của thỏa
mãn lên hành vi tiếp theo (Mittal & cộng sự, 1998). 

Các lượt khảo trên cho thấy rằng hầu hết các lý
thuyết giải thích cho tính chất phi tuyến của mối
quan hệ thỏa mãn-lòng trung thành đều phụ thuộc
vào biến thứ ba. Vấn đề là trong khi hầu hết các biến
thứ ba đã được chứng minh giữ vai trò như biến tiền
tố, biến trung gian hoặc điều tiết trong mối quan hệ
thỏa mãn-lòng trung thành (Anderson & Srinivasan,
2003; Bolton, 1998; Cooil & cộng sự, 2007; Hom-
burg & Giering, 2001; Mittal & Kamakura, 2001;
Seiders & cộng sự, 2005; Suh & Yi, 2006; Yi và
Jeon, 2003), thì hầu hết các nghiên cứu trước đây
điều tra tác động phi tuyến của thỏa mãn lên lòng
trung thành đều bỏ qua sự kiểm soát các ảnh hưởng

của chúng. Điều này có thể tạo ra các ước lượng bị
lệch và không vững. 

Vì vậy, việc kiểm định các mối quan hệ cấu trúc
trong một mô hình chung bao gồm cả tác động phi
tuyến lẫn các tác động khác của các biến thứ ba, ít
nhất trong phạm vi một lý thuyết sẽ hữu ích. Quan
trọng hơn, điều này nên được thực hiện trong sự kết
hợp với khám phá các dạng hàm phi tuyến khác
nhau mà nắm bắt các tác động bất đối xứng của thỏa
mãn và lên lòng trung thành và các hành vi sau khi
mua khác (Fornell & cộng sự, 2010). 

Các nghiên cứu cũng có thể khám phá thêm liệu
có tồn tại các biến điều tiết nào đó mà tăng cường
hoặc làm suy yếu mối quan hệ phi tuyến giữa thỏa
mãn và lòng trung thành (Homburg & cộng sự,
2005). Chúng có thể có các tác động vào hoặc là hai
đầu mút, hoặc vào đoạn giữa của đường cong mối
quan hệ thỏa mãn-lòng trung thành, tạo ra sự mạnh
lên hoặc yếu đi mối quan hệ phi tuyến này. Đây có
thể là một thách thức lớn cho các nghiên cứu trong
tương lai.

4. Kết luận

Nhằm cung cấp một bức tranh toàn diện về bản
chất của mối quan hệ thỏa mãn-lòng trung thành
trong marketing, nghiên cứu này thực hiện một nỗ
lực để lượt khảo và đề xuất các hướng nghiên cứu
mới dựa trên hơn 50 bài báo đăng trên các tạp chí
hang đầu trên thế giới. Trong khi mối quan hệ thỏa
mãn-lòng trung thành thường được cho là tuyến
tính, cùng chiều, bản chất của mối quan hệ này còn
mang tính phi tuyến phức tạp, và bị ảnh hưởng bởi
nhiều biến điều tiết và trung gian. Do đó, các tiền tố,
các đo lường khác nhau về thỏa mãn và lòng trung
thành, các dạng hàm quan hệ khác nhau của mối
quan hệ thỏa mãn-lòng trung thành, bên cạnh các
biến điều tiết và trung gian khác nhau đã được đề
nghị khám phá và kiểm định nhằm làm sáng tỏ hơn
bản chất phức tạp của mối quan hệ này.r
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