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1. Giới thiệu
Triết lý Marketing hiện đại đã có sự tiến hóa từ hoạt

động marketing thúc đẩy giao dịch tập trung vào giá trị
(Zeithaml, 1988), đến marketing xây dựng mối quan
hệ (ví dụ: sự hài lòng, sự gắn bó về mặt cảm xúc;
Aurier & N’Goala, 2009) và gần đây hơn là marketing
nhằm xây dựng sự gắn kết (engagement) với khách
hàng (Kumar & cộng sự, 2019; Pansari & Kumar,
2016). Sự phát triển này cho thấy vai trò quan trọng
ngày càng gia tăng của khách hàng đối với thương hiệu
trong bối cảnh cạnh tranh giữa các thương hiệu trong
cùng ngành hàng ngày càng gay gắt (Kotler & cộng sự,
2018) và sự thay đổi trong nhận thức rằng thương hiệu
không nên chỉ tập trung vào giá trị cho khách hàng
trong ngắn hạn, mà thay vào đó, cần xây dựng và nuôi
dưỡng mối quan hệ với khách hàng, khiến họ sẵn sàng
mang lại giá trị cho doanh nghiệp trong dài hạn thông
qua việc mua hàng lặp lại và truyền miệng (Kumar &
cộng sự, 2019; Pansari & Kumar, 2016). Mặc dù sự
liên kết giữa giá trị, chất lượng mối quan hệ và các kết
quả tích cực có vai trò quan trọng trong việc xây dựng

chiến lược marketing của thương hiệu, các học giả
dường như tập trung vào mối quan hệ này trong bối
cảnh dịch vụ (Itani & cộng sự, 2019; Roy, 2018). Theo
đó, khi thương hiệu dịch vụ mang lại giá trị cho khách
hàng, những khách hàng này sẽ có những phản ứng
tích cực và đền đáp cho thương hiệu bằng những hành
động cụ thể, cả trực tiếp (mua hàng) và gián tiếp
(truyền miệng; Khoi & Le, 2022; Le & cộng sự, 2021).

Trong lĩnh vực bán lẻ, giá trị được thừa nhận là một
trong những yếu tố chính tác động đến phản ứng và
hành vi của người tiêu dùng (Chen & cộng sự, 2021;
Mencarelli & Lombart, 2017; Mishra & cộng sự,
2020). Các nghiên cứu trước, trong các bối cảnh bán lẻ
khác nhau, đã thảo luận vai trò của giá trị trong việc gia
tăng sự tham gia của người tiêu dùng (Sharma &
Klein, 2020), cải thiện thái độ (Roh & cộng sự, 2022),
cảm xúc (Jiang & cộng sự, 2018) và củng cố chất
lượng mối quan hệ như hài lòng (El-Adly & Eid, 2016;
Slack & cộng sự, 2020) và tin tưởng (Chae & cộng sự,
2020; Roh & cộng sự, 2022) và cuối cùng thúc đẩy
hành vi của người tiêu dùng như ý định mua hàng,
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Nghiên cứu này tập trung vào việc khám phá cơ chế trao đổi giá trị giữa thương hiệu và người tiêu dùng
trong bối cảnh bán lẻ. Theo đó, nghiên cứu thảo luận và kiểm định mối liên hệ giữa giá trị cảm nhận,

mua hàng lặp lại (giá trị trọn đời) và truyền miệng (giá trị tác động) với hài lòng và gắn bó cảm xúc đóng vai
trò trung gian. Để kiểm định giả thuyết đề xuất, nghiên cứu sử dụng kỹ thuật mô hình cấu trúc bình phương bé
nhất bán phần (PLS-SEM) trên một mẫu 770 người tiêu dùng tại Khánh Hòa. Kết quả kiểm định cho thấy giá trị
cảm nhận có tác động tích cực đến hài lòng và gắn bó cảm xúc và các biến số này làm gia tăng việc mua hàng
lặp lại và truyền miệng. Do các giả thuyết đều được ủng hộ bởi dữ liệu thu thập, nghiên cứu đề xuất một vài hàm
ý lý thuyết và quản trị quan trọng. 



hoặc lòng trung thành (Konuk, 2018; Mencarelli &
Lombart, 2017). Như vậy, các nghiên cứu trước đây
trong bối cảnh bán lẻ dường như gợi ý sự tồn tại của
mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận về thương hiệu, chất
lượng mối quan hệ/gắn bó cảm xúc và giá trị của khách
hàng dành cho thương hiệu. Dù vậy, một vài khoảng
trống nghiên cứu vẫn chưa được giải quyết trong
những nghiên cứu này. 

Trước tiên, mặc dù các nghiên cứu trước đây cho
thấy có mối liên hệ giữa giá trị cảm nhận và các kết quả
tích cực cho thương hiệu, các nghiên cứu này chủ yếu
tập trung vào hành vi của người tiêu dùng như ý định
mua hàng hay tiếp tục mua hàng (trung thành; Graciola
& cộng sự, 2020; Jiang & cộng sự, 2018; Roh & cộng
sự, 2022). Nói cách khác, các nghiên cứu trước đây tập
trung vào giá trị trực tiếp của người tiêu dùng mà hầu
như bỏ qua giá trị gián tiếp như giá trị tác động
(influence value) thông qua truyền miệng (Kumar &
Pansari, 2016). Theo Pansari & Kumar (2016), hiệu
quả hoạt động của thương hiệu không chỉ đo lường
bằng đóng góp trực tiếp của người tiêu dùng như mua
hàng lặp lại (giá trị trọn đời) mà còn thông qua những
đóng góp gián tiếp như truyền miệng (giá trị tác động).
Vì vậy, để hình thành sự hiểu biết toàn diện hơn về vai
trò của giá trị cảm nhận đối với sự thành công của
thương hiệu, nghiên cứu này xem xét mối quan hệ giữa
giá trị thương hiệu cảm nhận (Itani & cộng sự, 2019)
và hai thành phần giá trị đóng góp trực tiếp và gián tiếp
vào thương hiệu gồm mua hàng lặp lại và truyền miệng
(Pansari & Kumar, 2016). Bên cạnh đó, cơ chế liên kết
giữa giá trị thương hiệu và các kết quả tích cực của
thương hiệu dường như chưa rõ ràng. Một vài nghiên
cứu cho thấy tác động trực tiếp của giá trị đến ý định
hành vi (Chae & cộng sự, 2020; Graciola & cộng sự,
2020; Konuk, 2018) trong khi một số nghiên cứu khác
cho thấy một vài biến số trung gian đóng vai trò kết nối
giữa hai thành phần này (Roh & cộng sự, 2022;
Sharma & Klein, 2020; Slack & cộng sự, 2020). Theo
Pansari & Kumar (2016), cơ chế tâm lý của việc khách
hàng mua hàng lặp lại hoặc truyền miệng xảy ra khi họ
hài lòng với thương hiệu. Nói cách khác, khi người tiêu
dùng hài lòng với giá trị thương hiệu mang lại, họ sẽ
trở thành người đóng góp giá trị cho thương hiệu thông
qua mua hàng lặp lại và truyền miệng. Cuối cùng, các
nghiên cứu trước đây trong bối cảnh bán lẻ gần như bỏ
qua vai trò của sự gắn bó cảm xúc của người tiêu dùng
với thương hiệu trong việc liên kết giữa giá trị cảm
nhận và giá trị tăng thêm cho thương hiệu. Cảm xúc có

tác động mạnh đến hành vi người tiêu dùng và người
tiêu dùng có khuynh hướng đóng góp nhiều hơn cho
thương hiệu khi họ cảm thấy có sự kết nối về mặt cảm
xúc với thương hiệu đó (Pansari & Kumar, 2016). Như
vậy, cùng với hài lòng, gắn bó cảm xúc với thương
hiệu là điều kiện cần thiết để quá trình trao đổi giá trị
được diễn ra giữa người tiêu dùng và thương hiệu.
Theo đó, hài lòng và sự gắn bó tình cảm là biến số
trung gian kết nối giá trị cảm nhận và giá trị cho doanh
nghiệp thông qua mua hàng lặp lại và truyền miệng. 

Tựu trung lại, nghiên cứu đóng góp bằng việc
mang lại hiểu biết toàn diện hơn quá trình trao đổi giá
trị trong bối cảnh bán lẻ thông qua việc làm rõ vai trò
của giá trị cảm nhận trong việc thúc đẩy người tiêu
dùng tạo ra giá trị tăng thêm cho thương hiệu thông
qua vai trò trung gian của hài lòng và gắn bó cảm xúc.
Kết quả nghiên cứu được kì vọng mang lại đóng góp
không chỉ về mặt học thuật mà còn về khía cạnh quản
lý hoạt động bán lẻ.

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Giá trị cảm nhận của người tiêu dùng
Biến số giá trị cảm nhận có vai trò quan trọng trong

lĩnh vực marketing và hành vi người tiêu dùng. Theo
Zeithaml (1988, tr. 14), giá trị cảm nhận của người tiêu
dùng được định nghĩa là “đánh giá tổng thể của người
tiêu dùng về những lợi ích của sản phẩm dựa trên cảm
nhận về những gì nhận được và những gì phải bỏ ra”.
Theo đó, lợi ích và chi phí là hai thành phần chính của
giá trị cảm nhận và người tiêu dùng sẽ nhận thấy giá trị
của thương hiệu khi lợi ích nhận được từ thương hiệu
lớn hơn chi phí để sử dụng thương hiệu (Sharma &
Klein, 2020; Slack & cộng sự, 2020). Bên cạnh đó, lợi
ích của người tiêu dùng gồm nhiều khía cạnh khác
nhau, như lợi ích về tiện ích, liên quan đến chức năng
(ví dụ, hoạt động đúng kì vọng, chất lượng cao, tiết
kiệm thời gian) của sản phẩm có thể đáp ứng người
nhu cầu của tiêu dùng và lợi ích về trải nghiệm, liên
quan đến những cảm xúc tích cực (ví dụ, vui vẻ, phấn
khích, thích thú) mà người tiêu dùng có được khi sử
dụng sản phẩm (Babin & cộng sự, 1994; Zeithaml,
1988). Trong khi đó, chi phí bao gồm các khía cạnh giá
cả, thời gian, nỗ lực và tâm lý mà người tiêu dùng bỏ
ra trước, trong và sau mua hàng như chi phí tìm kiếm
sản phẩm, tiếp cận cửa hàng phân phối, mua hàng,
đánh giá sản phẩm (Jiang & cộng sự, 2018; Sharma &
Klein, 2020; Slack & cộng sự, 2020). Vì lợi ích đạt
được từ thương hiệu là một trong những động cơ mua
sắm của người tiêu dùng (Zeithaml, 1988), các nghiên
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cứu trước đây trong lĩnh vực bán lẻ tập trung vào giá
trị cảm nhận để giải thích các biến số khác nhau như
thái độ và cảm xúc tích cực (Jiang & cộng sự, 2018;
Roh & cộng sự, 2022), phát triển mối quan hệ lâu dài
với thương hiệu (Benhamza Nsairi, 2012; El-Adly &
Eid, 2016; Mencarelli & Lombart, 2017) và cuối cùng
là thúc đẩy ý định hành vi người tiêu dùng (Jiang &
cộng sự, 2018; Roh & cộng sự, 2022). Do đó, khi tạo
ra giá trị cảm nhận, thương hiệu có thể xây dựng mối
quan hệ với người tiêu dùng cũng như gia tăng cảm
xúc tích cực trong họ, từ đó dẫn đến kết quả tích cực
cho thương hiệu (Kumar & cộng sự, 2019; Pansari &
Kumar, 2016). 

2.2. Giá trị trọn đời và giá trị tác động cho
thương hiệu

Theo Pansari & Kumar (2016), thương hiệu không
chỉ quan tâm đến việc người tiêu dùng đóng góp trực
tiếp vào thương hiệu thể hiện thông qua mua hàng lặp
lại mà còn cần quan tâm đến những đóng góp gián tiếp
thông qua truyền miệng. Lý do là vì hành vi mua hàng
lặp lại giúp cho thương hiệu có thể nắm bắt được giá
trị trọn đời của khách hàng, được hiểu là giá trị các lần
mua hàng trong hiện tại và trong tương lai. Bên cạnh
đó, truyền miệng chính là giá trị tác động của khách
hàng, thể hiện sự tác động của họ lên những khách
hàng khác và các khách hàng tiềm năng (Kumar &
Pansari, 2016). Các nghiên cứu trước đây lập luận rằng
giá trị trọn đời (mua hàng lặp lại) và giá trị tác động
(truyền miệng) có vai trò quan trọng trong việc duy trì
lợi thế cạnh tranh (Kumar & Pansari, 2016; Loureiro &
cộng sự, 2018; Shaikh & cộng sự, 2018) và đó được
xem là biến số đầu ra của nghiên cứu này.

2.3. Quá trình trao đổi giá trị giữa thương hiệu và
người tiêu dùng

2.3.1. Tác động của giá trị cảm nhận đến hài lòng
và gắn bó cảm xúc

Theo Oliver (1980), hài lòng có thể được định
nghĩa là sự đánh giá tổng thể về hoạt động của thương
hiệu và có thể được giải thích từ khía cạnh kì vọng -
phi xác nhận (expectation-disconfirmation). Theo đó
hài lòng là kết quả của sự so sánh giữa kì vọng và cảm
nhận thực tế. Khi cảm nhận về hiệu quả hoạt động thực
tế của thương hiệu thấp hơn kì vọng, người tiêu dùng
sẽ thất vọng với thương hiệu. Ngược lại, khi cảm nhận
về hiệu quả hoạt động thực tế đáp ứng hoặc cao hơn kì
vọng, người tiêu dùng sẽ hài lòng về thương hiệu (El-
Adly & Eid, 2016; Slack & cộng sự, 2020).

Theo Zeithaml (1988), giá trị cảm nhận là sự so
sánh giữa lợi ích đạt được và chi phí bỏ ra. Trong bối
cảnh bán lẻ, người tiêu dùng cảm nhận được giá trị
đồng nghĩa với việc họ nhận thấy rằng lợi ích do
thương hiệu mang lại lớn hơn chi phí họ cần bỏ ra để
sử dụng thương hiệu. Nói cách khác, giá trị cảm nhận
phản ánh rằng hiệu quả hoạt động thực tế của thương
hiệu cao hơn kì vọng của người tiêu dùng, và do đó
hình thành sự hài lòng của người tiêu dùng. Vai trò của
giá trị cảm nhận trong việc thúc đẩy sự hài lòng của
người tiêu dùng đã được thảo luận và kiểm định trong
bối cảnh tiêu dùng (Babin & cộng sự, 1994; Sheth &
cộng sự, 1991). Vì vậy, nghiên cứu này kì vọng rằng
trong bối cảnh bán lẻ, giá trị cảm nhận về thương hiệu
sẽ làm gia tăng sự hài lòng đối với thương hiệu đó. Do
đó, nghiên cứu này giả thuyết rằng:

H1a: Giá trị cảm nhận có tác động tích cực đến sự
hài lòng.

Giá trị cảm nhận từ thương hiệu đồng nghĩa với
việc thương hiệu có thể đáp ứng các nhu cầu của người
tiêu dùng. Do đó, khi một thương hiệu mang lại giá trị
cho người tiêu dùng cao hơn thương hiệu cạnh tranh,
người tiêu dùng sẽ hình thành cảm nhận rằng đây là
thương hiệu không thể thay thế. Điều này dẫn đến việc
thương hiệu ăn sâu vào trong tâm trí của người tiêu
dùng, thúc đẩy khuynh hướng hình thành mối quan hệ
lâu dài với thương hiệu (Fournier, 1998) và sự gắn bó
về mặt cảm xúc (Park & cộng sự, 2010). Do đó, nghiên
cứu này giả thuyết rằng:

H1b: Giá trị cảm nhận có tác động tích cực đến sự
gắn bó cảm xúc.

2.3.2. Tác động của hài lòng đến giá trị trọn đời và
giá trị tác động

Các nghiên cứu trong bối cảnh tiêu dùng cho thấy
hài lòng là biến số quan trọng tác động đến các kết quả
tích cực. Ví dụ, Voss & cộng sự (2010) cho thấy hài
lòng là biến số tác động đến các kết mua hàng lặp lại
(chính là giá trị trọn đời) trong khi Anderson (1998)
cho thấy mối liên hệ cùng chiều giữa hài lòng và
truyền miệng (chính là giá trị tác động). Lý thuyết về
sự gắn kết (Pansari & Kumar, 2016) lập luận rằng hài
lòng của người tiêu dùng đối với thương hiệu là một
yếu tố cốt lõi trong việc gia tăng đóng góp trực tiếp
thông qua mua hàng lặp lại (giá trị trọn đời) và đóng
góp gián tiếp thông qua truyền miệng (giá trị tác động).
Nói cách khác, khi người tiêu dùng hài lòng với
thương hiệu, họ có khuynh hướng đóng góp cho
thương hiệu đó, trong ngắn hạn và dài hạn (Kumar &
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cộng sự, 2019; Pansari & Kumar, 2016). Lập luận này
có thể được giải thích thông qua quy chuẩn đền đáp
(norm of reciprocity) của lý thuyết trao đổi xã hội
(Blau, 1964). Quy chuẩn này cho rằng trong một mối
quan hệ, khi một bên nhận được lợi ích từ bên thứ hai,
họ có khuynh hướng đền đáp lại bên thứ hai bằng cách
mang lại lợi ích cho bên còn lại này. Theo đó, khi
khách hàng cảm thấy hài lòng với thương hiệu - tức
cảm nhận rằng thương hiệu mang lại lợi ích cho họ -
họ có khuynh hướng đóng góp cho sự phát triển
thương hiệu thông qua mua hàng lặp lại và truyền
miệng. Một vài nghiên cứu trong bối cảnh bán lẻ đã
gợi ý về mối quan hệ giữa hài lòng và các giá trị dành
cho thương hiệu (Anshu & cộng sự, 2022; Menidjel &
cộng sự, 2019; Shaikh & cộng sự, 2018). Do đó,
nghiên cứu này giả thuyết rằng:

H2a: Hài lòng có tác động tích cực đến việc mua
hàng lặp lại.

H2b: Hài lòng có tác động tích cực đến việc truyền
miệng.

2.3.3. Tác động của gắn bó cảm xúc đến giá trị trọn
đời và giá trị tác động

Sự gắn bó cảm xúc hay yêu thích thương hiệu
(Carroll & Ahuvia, 2006; Vlachos & cộng sự, 2010;
Yim & cộng sự, 2008) có thể làm gia tăng hành vi

truyền miệng về thương hiệu (Carroll & Ahuvia, 2006;
Vlachos & cộng sự, 2010) cũng như sự tin tưởng và
trung thành thương hiệu (ví dụ, mua hàng lặp lại; Yim
& cộng sự, 2008). Trong bối cảnh bán lẻ, sự gắn bó về
mặt cảm xúc là động cơ mạnh mẽ thúc đẩy người tiêu
dùng bỏ qua chi phí và rủi ro để sử dụng thương hiệu
nhiều hơn (Yim & cộng sự, 2008). Dần dần, khi sự
tương tác giữa người tiêu dùng và thương hiệu gia
tăng, người tiêu dùng sẽ ngày càng thân thiết với
thương hiệu, hình thành ràng buộc về mặt cảm xúc và
phụ thuộc lẫn nhau. Kết quả là người tiêu dùng bỏ qua
các lựa chọn thay thế và sẵn sàng cống hiến các giá trị
cho thương hiệu thông qua mua hàng lặp lại và truyền
miệng. Mặc dù vai trò của sự gắn bó cảm xúc trong
việc kết nối giữa trải nghiệm khách hàng (ví dụ, giá trị
cảm nhận) và các hành vi đóng góp giá trị cho thương
hiệu đã được đề xuất (Kumar & cộng sự, 2019; Pansari
& Kumar, 2016), bối cảnh bán lẻ dường như ít tập
trung vào biến số này. Để gia tăng hiểu biết về vai trò
của gắn bó cảm xúc trong bối cảnh này, nghiên cứu này
giả thuyết rằng:

H3a: Gắn bó cảm xúc có tác động tích cực đến việc
mua hàng lặp lại.

H3b: Gắn bó cảm xúc có tác động tích cực đến việc
truyền miệng.
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

(Nguồn: Tác giả đề xuất)
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3. Phương pháp nghiên cứu và kết quả nghiên cứu
3.1. Thang đo lường
Thang đo lường các biến số nghiên cứu được kế

thừa từ các nghiên cứu trước đây. Cụ thể hơn, thang đo
giá trị cảm nhận gồm năm mục hỏi được kế thừa từ
Graciola & cộng sự (2020) vì thang đo này thể hiện
đánh giá tổng quát về lợi ích (ví dụ: tiện ích, trải
nghiệm) so với những chi phí (ví dụ: tiền bạc, tâm lý)
của người tiêu dùng khi sử dụng thương hiệu trong bối
cảnh bán lẻ (Babin & cộng sự, 1994; Sheth & cộng sự,

1991; Zeithaml, 1988). Thang đo hài lòng thương hiệu
gồm bốn mục hỏi và gắn bó cảm xúc gồm năm mục hỏi
được sử dụng từ Le & cộng sự (2021). Thang đo mua
hàng lặp lại gồm hai mục hỏi được lấy từ Javed & Wu
(2020). Cuối cùng, thang đo truyền miệng gồm bốn
mục hỏi được sử dụng từ Kumar & Pansari (2016). Các
biến số được đo lường sử dụng thang đo Likert năm
điểm từ 1: hoàn toàn không đồng ý đến 5: hoàn toàn
đồng ý. Các mục hỏi được trình bày trong Bảng 1.
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Bảng 1: Khái niệm nghiên cứu và mục hỏi

(Nguồn: Tác giả đề xuất dựa trên các nghiên cứu trước đây)



3.2. Mẫu nghiên cứu
Mẫu nghiên cứu được thu thập tại thành phố Nha

Trang trong tháng 9 và 10 năm 2022. Một bản hỏi
được thiết kế để thu thập mẫu nghiên cứu. Bản hỏi
được xây dựng dựa trên mục hỏi gốc bằng tiếng Anh
và sau đó được dịch ra tiếng Việt. Các mục hỏi tiếng
Việt được dùng để hỏi 30 sinh viên để đảm bảo rằng
các mục hỏi có ý nghĩa rõ ràng. Dựa trên kết quả sơ
bộ này, các mục hỏi được điều chỉnh để dùng cho
nghiên cứu chính thức.
Đối tượng thu mẫu là các khách hàng của bốn

thương hiệu bán lẻ là Thế Giới Di Động, FPT Shop,
Điện máy Xanh, Điện máy Chợ lớn. Việc lựa chọn các
thương hiệu bán lẻ này dựa trên hai lý do. Đầu tiên,
đây là các thương hiệu phổ biến tại Nha Trang và trên
toàn Việt Nam với lượng khách hàng lớn cho thấy rằng
đây là các thương hiệu có tiềm năng mang lại giá trị
cho khách hàng. Thứ hai, các thương hiệu này có nhiều
hoạt động marketing nhằm gia tăng sự gắn bó của
người tiêu dùng. Hơn nữa, đây là những thương hiệu
có đối thủ cạnh tranh rõ ràng. Do đó, vai trò của cảm
nhận về sự hài lòng và gắn bó đối với hành vi mua
hàng lặp lại và truyền miệng sẽ thể hiện rõ ràng hơn.

Quá trình thu mẫu diễn ra tại các của hàng của Thế
Giới Di Động, FPT Shop, Điện máy Xanh, Điện máy
Chợ lớn. Người tiêu dùng sẽ được tiếp cận khi họ vừa
đi ra khỏi cửa hàng và được đề nghị tham gia cuộc
khảo sát. Các bản hỏi được đưa trực tiếp cho người tiêu
dùng trả lời trong vòng 10-15 phút. Tổng cộng có 790
người tiêu dùng tham gia khảo sát. Tổng số phiếu khảo
sát thu về là 790. Trong đó, 20 phiếu khảo sát bị loại
bỏ do việc trả lời thiếu dữ liệu hoặc thể hiện sự không
tập trung. Do đó, bộ dữ liệu gồm 770 khách hàng được
sử dụng cho phân tích. Đặc điểm mẫu thu thập được
trình bày trong Bảng 2.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Độ độ tin cậy và giá trị thang đo
Nghiên cứu này sử dụng mô hình phương trình cấu

trúc bình phương bé nhất bán phần (PLS-SEM) để ước
lượng mô hình thang đo và mô hình cấu trúc. Kết quả
kiểm định mô hình thang đo cho thấy các hệ số tải đều
lớn hơn 0,7; các hệ số Cronbach’s Alpha, rho_a và độ
tin cậy tổng hợp đều lớn hơn 0,7. Do đó, các thang đo
đều đạt được độ giá trị tin cậy. Bên cạnh đó, phương
sai trích của các thang đo lường đều lớn hơn 0,5. Do
đó, các thang đo đạt được độ giá trị hội tụ (Bảng 3).

Kết quả kiểm định độ giá trị phân biệt của các cấu
trúc khái niệm dựa trên ma trận HTMT cho thấy các

giá trị của ma trận đều nhỏ hơn 0,85. Do đó, các khái
niệm nghiên cứu đều đạt độ giá trị phân biệt (Bảng 4)

Kết quả kiểm định giả thuyết cho thấy các giả
thuyết đều được ủng hộ bởi dữ liệu. Cụ thể hơn, giá trị
cảm nhận có tác động dương đến hài lòng (H1a: β =
0,40; p < 0,001) và gắn bó thương hiệu (H1b: β = 0,37;
p < 0,001). Hài lòng có tác động dương đến mua hàng
lặp lại (H2a: β = 0,21; p < 0,001) và truyền miệng
(H3a: β = 0,20; p < 0,001). Gắn bó cảm xúc cũng tác
động dương đến mua hàng lặp lại (H2b: β = 0,25; p <
0,001) và truyền miệng (H3b: β = 0,23; p < 0,001). Kết
quả kiểm định sâu (post-hoc) cho thấy hài lòng đóng
vai trò kết nối tác động của giá trị cảm nhận đến mua
hàng lặp lại cũng như đến truyền miệng. Tương tự gắn
bó cảm xúc đóng vai trò kết nối tác động của giá trị
cảm nhận đến mua hàng lặp lại và đến truyền miệng.

Kết quả kiểm định bootstrap với 5000 mẫu con cho
thấy các khoảng tin cậy của các tác động có ý nghĩa
không có chứa giá trị 0. Do đó, các ước lượng là đáng
tin cậy. Các hệ số tác động thể hiện tác động có độ lớn
trung bình và yếu. Mô hình nghiên cứu giải thích được
14% biến thiên của mua hàng lặp lại và 12,5% biến
thiên của truyền miệng.

5. Kết luận và hàm ý
5.1. Hàm ý lý thuyết
Nghiên cứu này tập trung vào thảo luận và kiểm

định cơ chế trao đổi giá trị giữa người tiêu dùng và
thương hiệu trong bối cảnh bán lẻ. Theo đó, giá trị cảm
nhận của khách hàng có mối liên hệ với giá trị trọn đời
(mua hàng lặp lại) và giá trị tác động (truyền miệng)
cho thương hiệu với biến số hài lòng và gắn bó cảm
xúc là các thành phần trung gian. Kết quả phân tích cho
thấy các giả thuyết nghiên cứu đều được ủng hộ bởi dữ
liệu. Do đó, một vài hàm ý học thuật và thực tiễn quan
trọng được đề xuất.

Trước tiên, giá trị có ảnh hưởng đến sự hài lòng và
gắn bó cảm xúc với thương hiệu. Do đó, giá trị cảm
nhận biến số quan trọng trong bối cảnh bán lẻ. Giá trị
mà khách hàng nhận được càng cao, họ càng có
khuynh hướng hài lòng và gắn bó cảm xúc với thương
hiệu - hai biến số quan trọng trong việc xây dựng mối
quan hệ giữa thương hiệu và người tiêu dùng (Kumar
& cộng sự, 2019; Pansari & Kumar, 2016). Kết quả
của nghiên cứu thể hiện sự tương đồng với những mô
hình lý thuyết về sự tác động của trải nghiệm tích cực
trong quá trình tương tác với thương hiệu đến các
thành phần quan trọng của chất lượng mối quan hệ
(Bowden, 2009; Kumar & cộng sự, 2019; Pansari &
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Bảng 2: Đặc điểm mẫu nghiên cứu

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)



Kumar, 2016). Trong nghiên cứu này, giá trị cảm nhận
có thể xem là một trải nghiệm tích cực với thương hiệu
vì trong trải nghiệm này, lợi ích họ nhận được lớn hơn
những chi phí họ bỏ ra (Zeithaml, 1988).

Hài lòng và gắn bó cảm xúc là hai yếu tố ảnh hưởng

trực tiếp đến việc mua hàng lặp lại và truyền miệng. Vì
mua hàng lặp lại và truyền miệng phản ánh giá trị trực
tiếp (giá trị trọn đời) và giá trị gián tiếp (giá trị tác
động; Kumar & Pansari, 2016), hai biến số này có vai
trò quan trọng trong hoạt động marketing của thương
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Bảng 3: Độ giá trị và độ tin cậy thang đo

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)
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Bảng 4: Ma trận HTMT

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)
Bảng 5: Kết quả kiểm định giả thuyết

Ghi chú: *** p < 0,001; ** p < 0,01.
(Nguồn: Tác giả tổng hợp)



hiệu bán lẻ. Vai trò của hài lòng thương hiệu trong việc
tạo ra giá trị cho thương hiệu đã được nhấn mạnh trong
bối cảnh marketing, cả trong mô hình lý thuyết
(Bowden, 2009; Kumar & Pansari, 2016) và thực
nghiệm (Itani & cộng sự, 2019; Khoi & Le, 2022; Le
& cộng sự, 2021). Vì vậy vai trò của hài lòng trong
nghiên cứu này thể hiện sự tương đồng với các kết quả
trong quá khứ. Cũng cần nhấn mạnh rằng, mặc dù gắn
bó cảm xúc nhận được sự quan tâm của các học giả
(Kumar & cộng sự, 2019; Pansari & Kumar, 2016) và
được chứng minh có vai trò quan trọng (Khoi & Le,
2022; Le & cộng sự, 2021), bối cảnh bán lẻ dường như
dành ít sự quan tâm cho biến số này. Vì vậy, kết quả
nghiên cứu đóng góp vào việc gia tăng sự hiểu biết về
vai trò của gắn bó cảm xúc trong bối cảnh bán lẻ.

Biến số hài lòng và gắn bó cảm xúc đóng vai trò
kết nối giá trị cảm nhận và mua hàng lặp lại/truyền
miệng đóng góp thêm vào sự hiểu biết về cơ chế trao
đổi giá trị giữa người tiêu dùng và thương hiệu. Theo
đó, hài lòng và gắn bó cảm xúc là điều kiện cần cho
quá trình trao đổi giá trị diễn ra (Kumar & cộng sự,
2019; Pansari & Kumar, 2016). Nói cách khác, thương
hiệu mang lại giá trị cho người tiêu dùng, hướng tới sự
hài lòng và cảm xúc gắn bó của họ sẽ đạt được giá trị
trọn đời và giá trị tác động. Kết quả nghiên cứu hình
thành một bức tranh toàn diện hơn việc xây dựng
chiến lược thương hiệu mang lại giá trị cho người tiêu
dùng nhằm đạt lợi thế cạnh tranh so với đối thủ trong
bối cảnh bán lẻ.

5.2. Hàm ý quản trị
Về mặt quản trị, kết quả nghiên cứu nhấn mạnh tầm

quan trọng của giá trị cảm nhận trong bối cảnh bán lẻ.
Do đó, các nhà quản trị thương hiệu cần gia tăng giá trị
cảm nhận mà thương hiệu mang lại cho người tiêu
dùng thông qua việc mang lại lợi ích cho họ nhiều hơn
so với chi phí họ phải bỏ ra (Zeithaml, 1988). Những
lợi ích này có thể liên quan đến khía cạnh tiện ích như
tiết kiệm thời gian, chi phí, sản phẩm hoạt động đúng
kì vọng của người tiêu dùng. Lợi ích của người tiêu
dùng cũng có thể đến từ khía cạnh trải nghiệm như
niềm vui, sự thích thú, cảm xúc tích cực. Bên cạnh đó,
sự phát triển của công nghệ cũng mang lại cho người
tiêu dùng những khía cạnh giá trị mới như giá trị tri

thức, giá trị điều kiện (Pihlström & Brush, 2008; Pura,
2005), hay giá trị “xanh” (Hur & cộng sự, 2013). Về
khía cạnh chi phí, ngoài chi phí tiền bạc, tức khoản tiền
người tiêu dùng bỏ ra để sử dụng thương hiệu, nhà
quản lý cũng cần quan tâm đến chi phí phi tiền bạc, tức
những chi phí liên quan đến tâm lý, nỗ lực, rủi ro trước,
trong và sau khi sử dụng thương hiệu. Người quản lý
càng nắm rõ những lợi ích và chi phí này, các chiến
lược marketing liên quan đến sản phẩm, giá, phân
phối, xúc tiến có thể sẽ càng phát huy hiệu quả.

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy hài lòng là một
yếu tố không thể thiếu được trong quá trình tương tác
với người tiêu dùng và xây dựng thương hiệu, đóng
vai trò kết nối giữa giá trị cảm nhận và kết quả tích
cực cho thương hiệu. Theo Oliver (1980), để gia tăng
sự hài lòng, hiệu quả hoạt động của thương hiệu cần
đáp ứng được hoặc vượt qua kì vọng của người tiêu
dùng về khía cạnh tiện ích và trải nghiệm cũng như tri
thức, điều kiện và tiêu dùng xanh. Hơn nữa, người
quản trị cần chú trọng vào sự hài lòng của người tiêu
dùng ở từng tương tác cụ thể cũng như ở mức tổng thể
đối với thương hiệu vì sự hài lòng tổng thể là kết quả
của sự hài lòng của từng tương tác. Tương tự, sự gắn
bó cảm xúc cũng là một yếu tố cần thiết để đạt được
giá trị của người tiêu dùng. Sự gắn bó cảm xúc hình
thành khi thương hiệu có thể mang lại những cảm xúc
tích cực cho người tiêu dùng, cũng như định vị thành
công trong tâm trí người tiêu dùng rằng đây là thương
hiệu không thể thay thế. Theo đó, hoạt động xúc tiến
nhằm nhấn mạnh giá trị cần được đặt trọng tâm để
thương hiệu có thể định vị thành công trong tâm trí
người tiêu dùng.

Mua hàng lặp lại và truyền miệng là kết quả cuối
cùng mà thương hiệu mong muốn đạt được khi mang
lại giá trị cho người tiêu dùng. Do đó, hai biến số này
là thước đo hiệu quả hoạt động của thương hiệu. Dựa
trên việc đo lường tần suất mua hàng lặp lại của người
tiêu dùng và việc theo dõi thảo luận của họ về thương
hiệu trên các phương tiện truyền thông xã hội, nhà
quản trị thương hiệu có thể đánh giá được thành công
của chiến lược thương hiệu trong việc mang lại giá trị
cho người tiêu dùng. Cũng cần nhấn mạnh rằng, giá trị
trực tiếp và giá trị gián tiếp cho thương hiệu đều có tầm
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quan trọng như nhau trong bối cảnh người tiêu dùng có
khuynh hướng yêu thích nhiều thương hiệu cùng lúc.
Do đó, nhà quản trị cần quan tâm đến việc mua hàng
lặp lại và truyền miệng trong việc đánh giá hiệu quả
hoạt động của thương hiệu.
Ở Việt Nam, việc tập trung mang lại giá trị tiêu

dùng dường như được nhiều thương hiệu bán lẻ sử
dụng. Ví dụ, Thế giới di động, FPT Shop, Điện máy
Xanh, Điện máy Chợ lớn thiết lập các kênh truyền
thông khác nhau, gồm website, mạng xã hội, tổng
đài chăm sóc khách hàng, để đưa thông tin tới người
tiêu dùng nhanh chóng, làm giảm chi phí tìm kiếm
thông tin. Chính sách đổi trả hàng trong một thời
gian nhất định của các thương hiệu làm hạn chế rủi
ro và gia tăng chất lượng cảm nhận. Ngoài ra, hệ
thống phân phối bao phủ và chính sách giao hàng
nhanh cũng làm gia tăng lợi ích tiện ích cảm nhận
của người tiêu dùng. Các thương hiệu này cũng
hướng tới việc tạo ra những cảm xúc tích cực của
người tiêu dùng thông qua việc đào tạo đội ngũ nhân
viên biết lắng nghe và quan tâm tới nhu cầu của
người tiêu dùng. Sự thành công của các thương hiệu
trên cho thấy rằng việc tập trung vào giá trị cảm
nhận nhằm gia tăng hài lòng và sự gắn bó cảm xúc
dường như là một chiến lược thương hiệu hiệu quả
trong bối cảnh bán lẻ tại Việt Nam. 

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tương lai
Nghiên cứu này có một vài hạn chế nhất định.

Trước tiên, nghiên cứu này dựa trên khái niệm của
Zeithaml (1988) xem giá trị là biến số đơn hướng. Các
nghiên cứu trong quá khứ khuyến nghị nên xem xét
các khía cạnh khác nhau của giá trị, như tiện ích, tiêu
khiển và xã hội để có hiểu biết toàn diện hơn về biến
số này (Babin & cộng sự, 1994; Sheth & cộng sự,
1991). Tiếp nữa, mối quan hệ giữa thương hiệu và
người tiêu dùng còn thể hiện ở nhiều biến số khác như
sự tin tưởng (trust) và sự cam kết (commitment). Các
nghiên cứu trong tương lai nên xem xét các biến số này
trong quá trình trao đổi giá trị giữa thương hiệu và
người tiêu dùng. Cuối cùng, mẫu nghiên cứu có thể mở
rộng ra các địa phương khác tại Việt Nam để gia tăng
tính đại diện.!
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Summary

This study focused on discovering the mechanism
of value exchange between brands and consumers in
the retailing context. Accordingly, the present research
discussed and tested the relationship between
perceived value and repurchase (customer lifetime
value) and word-of-mouth (customer influence value)
with satisfaction and emotional attachment as interme-
diaries. To test the proposed hypotheses, this study
used partial least square structural equation modeling
(PLS-SEM) on a sample of 770 consumers in Khanh
Hoa. The testing results indicated that perceived value
had positive effects on satisfaction and emotional
attachment and these variables increased repurchase
and word-of-mouth. As all proposed hypotheses were
supported by the collected data, the current study pro-
posed some important theoretical and practical
implications.
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