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1. Đặt vấn đề
Hiện nay, hoạt động sản xuất kinh doanh

trái cây đặc sản của các tỉnh miền Bắc Việt
Nam đã từng bước được mở rộng và tiến tới
đẩy mạnh xuất khẩu ra nước ngoài các loại
trái cây điển hình như: vải, nhãn, cam, bưởi,
chuối, xoài, na và dứa; với tổng diện tích đạt
245.960 ha, chiếm 38,27% so với cùng nhóm
loại quả của cả nước. Một số cây ăn quả hàng
hóa mới, được quan tâm phát triển, gia tăng
mạnh quy mô sản xuất tại một số địa phương
như bơ có diện tích 1.300 ha (chiếm 6,3% so

với cả nước) tập trung chủ yếu tại tỉnh Sơn La
(1.070 ha); chanh leo diện tích 2.190 ha
(chiếm 21% so với cả nước)… Dưới sự định
hướng của Chính phủ, sự vào cuộc của các
cấp chính quyền, các địa phương, các tỉnh
miền Bắc Việt Nam đã đạt được những kết
quả tích cực trong phát triển nông nghiệp
nhanh, bền vững, với các thế mạnh về cây
công nghiệp, cây ăn quả. Sản xuất chuyển
mạnh theo hướng hàng hóa, chú trọng chất
lượng và nâng cao giá trị gia tăng; sản xuất
nông nghiệp sạch, hữu cơ, nông sản dược liệu
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Nghiên cứu này tập trung vào việc xác định và đánh giá các yếu tố tác động đến
nhận thức thương hiệu và giá trị cảm nhận thương hiệu trái cây đặc sản khu vực

các tỉnh miền Bắc. Các yếu tố chính được nghiên cứu bao gồm chất lượng cảm nhận, hệ thống
phân phối và phương thức cung ứng, chứng nhận của bên thứ ba, và các hoạt động xúc tiến
thương mại. Bằng việc triển khai khảo sát định lượng qua bảng hỏi, nghiên cứu đã thu nhận
được 980 phản hồi hợp lệ từ người tiêu dùng sản phẩm trái cây đặc sản. Dữ liệu thu thập được
xử lý bằng phần mềm AMOS để xác định mức độ tác động của từng yếu tố đến giá trị cảm nhận
thương hiệu thông qua biến trung gian là nhận thức thương hiệu. Kết quả nghiên cứu cho thấy
cả bốn yếu tố đều có tác động tích cực và đáng kể đến nhận thức thương hiệu và nhận thức
thương hiệu cũng có tác động tích cực đáng kể tới giá trị cảm nhận thương hiệu trái cây đặc
sản miền Bắc. Nghiên cứu nhấn mạnh tầm quan trọng của việc quản lý và phát triển đồng bộ
các yếu tố này để tạo lập và phát triển thương hiệu trái cây đặc sản miền Bắc một cách hiệu
quả và bền vững, từ đó nâng cao lợi thế cạnh tranh của nhóm sản phẩm này trên thị trường.
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được quan tâm phát triển. Trong đó một số
tỉnh đã tập trung sản xuất, thúc đẩy tiêu thụ
các cây ăn quả chủ lực theo chuỗi giá trị. Hiện
nay, hoạt động sản xuất kinh doanh trái cây ở
miền Bắc đang được tập trung theo các hướng
dần tạo lập thương hiệu cho các sản phẩm trái
cây đặc sản nhằm mục đích nâng cao giá trị
kinh tế cho trái cây trong vùng, tạo ra khả
năng sản xuất và kinh doanh bền vững các
trái cây đặc sản. Có thể thấy, bên cạnh sự đa
dạng về chủng loại trái cây nhiệt đới, chất
lượng ngon, được ưa chuộng trên thị trường
thì vẫn còn nhiều trái cây đặc sản miền Bắc
chưa được chú ý phát triển giá trị cảm nhận
để nâng cao hiệu quả tiêu thụ trong nước và
khai thác xuất khẩu một cách tương xứng.
Nguyên nhân dẫn đến tình trạng trên một
phần là do đặc điểm mang tính mùa vụ của
trái cây, một phần xuất phát từ nhận thức hạn
chế của người tiêu dùng về trái cây. Hạn chế
ở đây thể hiện ở sự chưa tin tưởng vào sản
phẩm trái cây đặc sản; tình trạng cung ứng
nhóm sản phẩm này thời gian qua cũng chưa
được chuyên nghiệp, chưa được kiểm soát
một cách chặt chẽ về mặt chất lượng cũng
như tiêu thụ và đặc biệt là chưa tạo ra được
giá trị cảm nhận riêng đối với các thương hiệu
trái cây đặc sản.

Trong khi đó, xây dựng và phát triển
thương hiệu không chỉ là vấn đề quan trọng
của các doanh nghiệp mà cũng là hoạt động
rất đáng quan tâm đối với các hộ sản xuất
kinh doanh, các địa phương thậm chí đối với
cả một quốc gia. Nhiều thương hiệu tuy vừa
mới ra đời nhưng bằng những nỗ lực rất bài
bản đã chiếm được tình cảm của người tiêu
dùng trên thị trường. Bên cạnh đó cũng có rất
nhiều thương hiệu mà sự phát triển của nó
không được thuận lợi theo ý muốn của nhà
quản trị. Nguyên nhân chính của thực trạng là
do những chủ sở hữu thương hiệu chưa nhận
thức được rõ vai trò các yếu tố tạo nên giá trị
thương hiệu cũng như cách thức để phát triển
các yếu tố đó.

Một trong những tiền đề để gia tăng giá trị
cảm nhận thương hiệu là nhận thức thương
hiệu. Nghiên cứu của (Thai, 2015) khẳng
định rằng nhận thức thương hiệu được hình

thành từ mức độ nhận biết thương hiệu, chất
lượng cảm nhận, các liên tưởng thương hiệu
và lòng trung thành thương hiệu. Trong khi
đó, một số nghiên cứu gần đây cũng chỉ ra
rằng các yếu tố như chất lượng cảm nhận sản
phẩm, hệ thống phân phối và phương thức
cung ứng, chứng nhận của bên thứ ba và hoạt
động xúc tiến thương mại đóng vai trò đặc
biệt quan trọng để định hình nhận thức
thương hiệu (Ha, 2024).

Mặt hàng trái cây đặc sản vốn chịu nhiều
tác động từ yếu tố mùa vụ, chuỗi cung ứng và
tiêu chuẩn chất lượng cho nên việc nâng cao
giá trị cảm nhận thương hiệu là yếu tố then
chốt giúp tạo dựng sự khác biệt và nâng cao
năng lực cạnh tranh cho sản phẩm. Theo
(Nguyen, 2016), giá trị cảm nhận thương hiệu
không chỉ ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi lựa
chọn sản phẩm của người tiêu dùng mà còn
thúc đẩy lòng trung thành và sự gắn kết lâu
dài với thương hiệu.

Tuy quá trình tái cơ cấu ngành và đổi mới
mô hình sản xuất nông nghiệp đã được triển
khai, song vẫn diễn ra chậm và chưa đạt hiệu
quả như kỳ vọng. Mô hình liên kết sản xuất
theo chuỗi giá trị giữa doanh nghiệp, hợp tác
xã và nông hộ chưa trở thành phổ biến, dẫn
đến hiệu quả tổ chức sản xuất còn hạn chế.
Sản xuất trái cây đặc sản theo hướng nông
nghiệp hàng hóa vẫn mang tính nhỏ lẻ, phân
tán, gây khó khăn trong việc hình thành các
vùng chuyên canh quy mô lớn. Bên cạnh đó,
công nghệ sau thu hoạch, đặc biệt là khâu bảo
quản và chế biến, còn ở mức sơ chế thô sơ,
làm giảm giá trị gia tăng của sản phẩm.
Những hạn chế này đã ảnh hưởng trực tiếp
đến giá trị và năng lực cạnh tranh của sản
phẩm nông nghiệp vùng, đặc biệt là các loại
trái cây đặc sản. Ngoài ra, việc thiếu vắng các
chiến lược phát triển sản xuất và kinh doanh
bài bản cũng khiến cho chất lượng sản phẩm
chưa ổn định, thị trường tiêu thụ chưa được
mở rộng và phát triển bền vững.

Bên cạnh đó, mặc dù đã có nhiều nghiên
cứu trong và ngoài nước đề cập đến các yếu
tố ảnh hưởng đến nhận thức và giá trị cảm
nhận thương hiệu trong lĩnh vực hàng tiêu
dùng nhanh, dịch vụ và bán lẻ, chẳng hạn như
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nghiên cứu của (Nguyen, 2016) về các yếu tố
ảnh hưởng đến lòng trung thành khách hàng
với trái cây tươi ở Việt Nam (nhấn mạnh vai
trò của nhận thức chất lượng và an toàn), hay
(Thai, 2015) phân tích quyết định mua rau
VietGAP tại Hà Nội (tập trung vào nhận thức
người tiêu dùng về chứng nhận chất lượng) và
gần đây hơn là (Ha, 2024) đánh giá tiềm năng
thị trường quả khô nhập khẩu ở Việt Nam
(liên quan đến giá trị cảm nhận thương hiệu
ngoại quốc) tuy nhiên, rất ít nghiên cứu tập
trung chuyên sâu vào ngành trái cây đặc sản -
đặc biệt trong bối cảnh địa phương các tỉnh
miền Bắc Việt Nam, nơi các yếu tố như chuỗi
cung ứng ngắn và giá trị văn hóa địa phương
(như trong nghiên cứu của (Derks, 2020) về
chuỗi giá trị quế ở miền Bắc) chưa được khai
thác đầy đủ để xây dựng thương hiệu bền
vững. Việc phân tích đồng thời cả hai khía
cạnh nhận thức thương hiệu và giá trị cảm
nhận sẽ giúp lấp đầy khoảng trống nghiên cứu
này, cung cấp cơ sở khoa học hữu ích cho các
cơ quan quản lý, doanh nghiệp địa phương
trong chiến lược phát triển thương hiệu một
cách bài bản và bền vững, đồng thời góp phần
vào lý thuyết marketing nông sản trong bối
cảnh phát triển kinh tế nông thôn Việt Nam.

Trên cơ sở đó, bài viết này được thực hiện
hướng tới ba mục tiêu chính: (1) Xác định các
yếu tố ảnh hưởng đến nhận thức thương hiệu
trái cây đặc sản miền Bắc Việt Nam; (2) Phân
tích mức độ tác động của các yếu tố này đến
giá trị cảm nhận thương hiệu; (3) Đề xuất các
hàm ý chính sách và quản trị nhằm nâng cao
hiệu quả xây dựng và phát triển thương hiệu
cho nhóm sản phẩm này trong bối cảnh hội
nhập kinh tế ngày càng sâu rộng.

2. Cơ sở lý luận về nhận thức thương
hiệu và giá trị cảm nhận thương hiệu

2.1. Nhận thức thương hiệu 
Nhận thức thương hiệu là một khái niệm

nền tảng trong lĩnh vực marketing, được định
nghĩa là mức độ mà người tiêu dùng có thể
nhận biết hoặc nhớ đến một thương hiệu
trong các tình huống khác nhau (Aaker,
1991). Theo Aaker, nhận thức thương hiệu
bao gồm hai thành phần chính: nhận biết
thương hiệu - khả năng nhận ra thương hiệu

khi được gợi ý và nhớ lại thương hiệu - khả
năng tự nhớ đến thương hiệu mà không cần
gợi ý khi nghĩ về một danh mục sản phẩm cụ
thể. Nhận thức thương hiệu đóng vai trò như
bước đầu tiên trong quá trình xây dựng giá trị
thương hiệu, bởi nó tạo tiền đề cho người tiêu
dùng hình thành các liên tưởng và cảm nhận
về thương hiệu.

Trong bối cảnh sản phẩm nông nghiệp như
trái cây đặc sản, nhận thức thương hiệu không
chỉ liên quan đến việc nhận biết tên thương
hiệu mà còn gắn liền với các yếu tố như
nguồn gốc địa lý, chất lượng đặc trưng và giá
trị văn hóa của sản phẩm. (Keller, 1993) đã
phát triển mô hình CBBE (Customer-Based
Brand Equity), trong đó nhấn mạnh rằng nhận
thức thương hiệu là nền tảng của kim tự tháp
giá trị thương hiệu, ảnh hưởng trực tiếp đến
hình ảnh thương hiệu và các liên tưởng
thương hiệu trong tâm trí người tiêu dùng.
Hơn nữa, nhận thức thương hiệu còn chịu tác
động từ các yếu tố bên ngoài như chiến lược
truyền thông, chất lượng sản phẩm và trải
nghiệm tiêu dùng (Rossiter, 1987).

2.2. Giá trị cảm nhận thương hiệu 
Giá trị cảm nhận thương hiệu được hiểu là

giá trị mà người tiêu dùng cảm nhận được từ
một thương hiệu dựa trên trải nghiệm, kỳ
vọng và đánh giá tổng thể của họ về thương
hiệu đó (Zeithaml, 1988). Theo Zeithaml, giá
trị cảm nhận không chỉ dựa trên giá cả hay
chất lượng thực tế của sản phẩm mà còn bao
gồm các yếu tố cảm xúc, xã hội và chức năng
mà thương hiệu mang lại. Trong bối cảnh trái
cây đặc sản, giá trị cảm nhận thương hiệu có
thể bao gồm cảm giác về sự tươi ngon, an
toàn thực phẩm, giá trị văn hóa địa phương và
niềm tự hào khi sử dụng sản phẩm nội địa.

Mô hình giá trị thương hiệu của (Keller,
1993) cũng chỉ ra rằng giá trị cảm nhận
thương hiệu được xây dựng thông qua các
liên tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận
và lòng trung thành thương hiệu. Những yếu
tố này không chỉ ảnh hưởng đến quyết định
mua hàng mà còn tác động đến mức độ gắn
kết lâu dài của người tiêu dùng với thương
hiệu. Đặc biệt, trong lĩnh vực nông sản, giá trị
cảm nhận thương hiệu còn chịu ảnh hưởng từ
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các yếu tố như tính bền vững, nguồn gốc xuất
xứ và các chứng nhận chất lượng (Klaus G.
Grunert, 2005).

2.3. Mối quan hệ giữa nhận thức thương
hiệu và giá trị cảm nhận thương hiệu

Mối quan hệ giữa nhận thức thương hiệu
và giá trị cảm nhận thương hiệu đã được
nhiều nghiên cứu khẳng định. Theo (Aaker,
1996), nhận thức thương hiệu là tiền đề để
xây dựng giá trị thương hiệu, bởi một thương
hiệu chỉ có thể tạo ra giá trị trong tâm trí
người tiêu dùng khi họ biết đến và có ấn
tượng tích cực về thương hiệu đó. Nhận thức
thương hiệu cao giúp tăng cường sự tin tưởng
và giảm rủi ro cảm nhận khi người tiêu dùng
lựa chọn sản phẩm, từ đó nâng cao giá trị cảm
nhận thương hiệu (Biel, 1992).

Trong bối cảnh trái cây đặc sản miền Bắc,
mối quan hệ này càng trở nên quan trọng do
đặc thù của sản phẩm chịu ảnh hưởng bởi tính
mùa vụ và sự cạnh tranh với các sản phẩm
nhập khẩu. Theo nghiên cứu của (Boonghee
Yoo, 2001), nhận thức thương hiệu có tác
động trực tiếp đến giá trị cảm nhận thông qua
việc củng cố chất lượng cảm nhận và lòng
trung thành thương hiệu. Điều này cho thấy
rằng việc xây dựng nhận thức thương hiệu
mạnh mẽ không chỉ giúp người tiêu dùng
nhận biết sản phẩm mà còn tạo ra giá trị cảm
nhận cao hơn, từ đó nâng cao khả năng cạnh
tranh trên thị trường.

2.4. Các yếu tố tác động đến nhận thức
thương hiệu và giá trị cảm nhận thương hiệu

Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng nhận thức
thương hiệu và giá trị cảm nhận thương hiệu chịu
tác động từ nhiều yếu tố khác nhau, bao gồm:

Chất lượng cảm nhận: Chất lượng cảm
nhận được xem là yếu tố cốt lõi ảnh hưởng
đến nhận thức thương hiệu và giá trị cảm
nhận (Aaker, 1991). Trong ngành trái cây đặc
sản, chất lượng cảm nhận có thể bao gồm độ
tươi ngon, hương vị, hình thức bên ngoài và
tính an toàn của sản phẩm. Chất lượng cảm
nhận cao giúp xây dựng niềm tin và hình ảnh
tích cực về thương hiệu trong tâm trí người
tiêu dùng.

Hệ thống phân phối và phương thức cung
ứng: Hệ thống phân phối hiệu quả đảm bảo

sản phẩm đến tay người tiêu dùng trong điều
kiện tốt nhất, từ đó ảnh hưởng đến nhận thức
về thương hiệu (P. . & K. K. L. Kotler, 2016).
Đặc biệt với trái cây, thời gian vận chuyển và
bảo quản đóng vai trò quan trọng trong việc
duy trì chất lượng và hình ảnh thương hiệu.

Chứng nhận của bên thứ ba: Các chứng
nhận như VietGAP, hữu cơ, hoặc các tiêu
chuẩn quốc tế giúp tăng cường niềm tin của
người tiêu dùng vào chất lượng sản phẩm, từ
đó nâng cao nhận thức và giá trị cảm nhận
thương hiệu (Maki Hatanaka, 2005). Chứng
nhận đóng vai trò như một bảo chứng khách
quan, giảm thiểu rủi ro cảm nhận của người
tiêu dùng.

Hoạt động xúc tiến thương mại: Các hoạt
động xúc tiến như quảng cáo, khuyến mãi và
truyền thông trên mạng xã hội giúp nâng cao
mức độ nhận biết thương hiệu và tạo ra các
liên tưởng tích cực (P. . & A. G. Kotler, 2010).
Trong bối cảnh trái cây đặc sản, các hoạt
động xúc tiến còn giúp nhấn mạnh giá trị văn
hóa và nguồn gốc địa phương, từ đó tăng
cường giá trị cảm nhận.

Khả năng cạnh tranh của thương hiệu trái
cây đặc sản so với các đối thủ trong nước và
quốc tế cũng ảnh hưởng đến nhận thức
thương hiệu (Porter, 1990). Một thương hiệu
có khả năng cạnh tranh cao thông qua chất
lượng, giá cả và chiến lược marketing sẽ dễ
dàng chiếm lĩnh tâm trí người tiêu dùng và
tạo ra giá trị cảm nhận cao hơn.

2.5. Lý thuyết nền tảng trong bối cảnh
trái cây đặc sản các tỉnh miền Bắc Việt Nam

Trong bối cảnh trái cây đặc sản miền Bắc
Việt Nam, các lý thuyết về nhận thức thương
hiệu và giá trị cảm nhận thương hiệu cần
được điều chỉnh để phù hợp với đặc thù văn
hóa, kinh tế và xã hội của khu vực. Trái cây
đặc sản không chỉ là một sản phẩm tiêu dùng
mà còn mang giá trị văn hóa và bản sắc địa
phương, do đó, nhận thức thương hiệu có thể
được xây dựng dựa trên các yếu tố như câu
chuyện thương hiệu về nguồn gốc xuất xứ,
truyền thống canh tác và giá trị cộng đồng
(Escalas, 2004). Đồng thời, giá trị cảm nhận
thương hiệu có thể được nâng cao thông qua
việc kết hợp các yếu tố bền vững và trách

Số 207/20256

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ

thương mại
khoa học

ruot so 207.qxp_ruot so 72 xong.qxd  11/18/25  6:40 PM  Page 6



nhiệm xã hội trong sản xuất và kinh doanh,
điều này đặc biệt quan trọng trong bối cảnh
người tiêu dùng ngày càng quan tâm đến các
sản phẩm sạch và thân thiện với môi trường
(Chen, 2010).

3. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu
3.1. Định nghĩa các biến tiềm ẩn
Chất lượng cảm nhận: là nhận thức của

người tiêu dùng về chất lượng tổng thể của
sản phẩm trái cây đặc sản miền Bắc, dựa trên
các yếu tố như độ tươi ngon, hương vị, hình
thức bên ngoài và mức độ an toàn thực phẩm.
Khái niệm này không chỉ phản ánh các đặc
điểm vật lý của sản phẩm mà còn bao gồm
cảm giác tin tưởng và sự hài lòng khi sử dụng
sản phẩm. Theo (Zeithaml, 1988), chất lượng
cảm nhận đóng vai trò quan trọng trong việc
hình thành thái độ của khách hàng đối với
thương hiệu, vì nó là cơ sở để đánh giá giá trị
tổng thể của sản phẩm.

Hệ thống phân phối và phương thức cung
ứng sản phẩm: Là cách thức mà sản phẩm trái
cây được vận chuyển, lưu trữ và đưa đến tay
người tiêu dùng thông qua các kênh phân phối
khác nhau. Một hệ thống phân phối hiệu quả
đảm bảo sản phẩm giữ được chất lượng, đến
đúng thời điểm và địa điểm, từ đó tác động
tích cực đến trải nghiệm của khách hàng. Theo
(Sternquist, 1998), hệ thống phân phối không
chỉ ảnh hưởng đến khả năng tiếp cận sản phẩm
mà còn góp phần xây dựng hình ảnh thương
hiệu trong tâm trí người tiêu dùng.

Chứng nhận của bên thứ ba: Là các chứng
nhận chất lượng hoặc tiêu chuẩn được cấp bởi
các tổ chức độc lập (ví dụ: chứng nhận hữu
cơ, chứng nhận VietGAP), nhằm xác nhận
rằng sản phẩm trái cây đáp ứng các tiêu chuẩn
cụ thể về an toàn, chất lượng hoặc quy trình
sản xuất. Những chứng nhận này giúp tăng
cường niềm tin của người tiêu dùng vào
thương hiệu. (Jahn, 2005) nhấn mạnh rằng
các chứng nhận từ bên thứ ba có thể nâng cao
giá trị cảm nhận của sản phẩm bằng cách đảm
bảo tính minh bạch và đáng tin cậy.

Các hoạt động xúc tiến thương mại: Bao
gồm các chiến lược marketing như quảng cáo,
khuyến mãi, quan hệ công chúng và các hoạt
động trên mạng xã hội, nhằm nâng cao nhận

diện thương hiệu và tạo ấn tượng tích cực
trong tâm trí người tiêu dùng. Các hoạt động
này hỗ trợ truyền tải thông điệp về giá trị và
chất lượng của sản phẩm trái cây. Theo
(Shimp, 2008) xúc tiến thương mại là công cụ
quan trọng để xây dựng nhận thức thương
hiệu và tạo sự kết nối cảm xúc với khách hàng.

Khả năng cạnh tranh: Là năng lực của
doanh nghiệp hoặc thương hiệu trái cây trong
việc cung cấp sản phẩm có giá trị vượt trội so
với đối thủ thông qua chất lượng, giá cả, đổi
mới và dịch vụ khách hàng. Khả năng cạnh
tranh thể hiện vị thế của thương hiệu trên thị
trường và ảnh hưởng đến cách người tiêu
dùng đánh giá thương hiệu. (Hill, Charles &
Jones, 2016) cho rằng khả năng cạnh tranh là
yếu tố then chốt giúp thương hiệu duy trì lợi
thế và tạo ấn tượng mạnh mẽ trong tâm trí
khách hàng.

3.2. Tác động của chất lượng cảm nhận
đến nhận thức thương hiệu trái cây đặc sản
miền Bắc

Chất lượng cảm nhận của các sản phẩm
trái cây ảnh hưởng đáng kể đến nhận thức về
thương hiệu, chủ yếu thông qua các thuộc
tính nội tại của sản phẩm. Chất lượng cảm
nhận là một khái niệm đa chiều, phụ thuộc
nhiều hơn vào các thuộc tính nội tại như
hương vị, mùi thơm và kết cấu, hơn là các yếu
tố ngoại tại như bao bì và giá cả (Alonso,
2002). Nhận thức của người tiêu dùng về chất
lượng không chỉ ảnh hưởng đến niềm tin và
lòng trung thành với thương hiệu mà còn
đóng vai trò quan trọng trong việc xác định
nhận thức tổng thể về thương hiệu. Ví dụ,
trong bối cảnh Hàng tiêu dùng nhanh
(FMCG), chất lượng cảm nhận cao hơn dẫn
đến niềm tin và lòng trung thành với thương
hiệu lớn hơn, cho thấy một mô hình tương tự
có thể áp dụng cho các thương hiệu trái cây
(Hajduk, 2024).

Các yếu tố như giá cả, tên thương hiệu và
hình ảnh cửa hàng cũng góp phần vào nhận
thức về chất lượng sản phẩm (Render, 1976).
Tuy nhiên, các đặc điểm thành phần nội tại
của sản phẩm thường có tác động sâu sắc hơn
đến nhận thức về chất lượng so với các yếu tố
ngoại tại như giá cả và tên thương hiệu, vốn
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có ảnh hưởng lớn hơn khi các tín hiệu chất
lượng nội tại không có sẵn (Jacoby, 1971).
Đối với các thương hiệu trái cây, việc nhấn

mạnh chất lượng của chính sản phẩm và các
chiến lược giao tiếp hiệu quả có thể nâng cao
chất lượng cảm nhận và thúc đẩy nhận thức
thương hiệu. Điều này rất quan trọng để tạo
sự khác biệt cho các thương hiệu trên thị
trường cạnh tranh và duy trì lòng trung thành
của người tiêu dùng bất chấp sự hiện diện của
các lựa chọn thay thế (Rehman, 2024). Đồng
thời, việc kết hợp tiếp thị cảm giác có thể
nâng cao hơn nữa nhận thức về thương hiệu
bằng cách kích hoạt nhiều giác quan trong trải
nghiệm thương hiệu, từ đó có thể ảnh hưởng
tích cực đến chất lượng cảm nhận và nhận
thức thương hiệu (Krupka, 2023).

Dựa trên cơ sở nêu trên, giả thuyết H1
được đề xuất:

Giả thuyết H1: Chất lượng cảm nhận có
tác động tích cực đến nhận thức thương hiệu
trái cây đặc sản miền Bắc

3.3. Tác động của hệ thống phân phối và
phương thức cung ứng sản phẩm đến nhận
thức thương hiệu trái cây đặc sản miền Bắc

Hệ thống phân phối và phương pháp cung
ứng sản phẩm đóng vai trò quan trọng trong
việc định hình nhận thức của người tiêu dùng
về các thương hiệu trái cây. Quản lý chuỗi
cung ứng (CCU) hiệu quả tối ưu hóa quy trình
giao hàng, giảm chi phí và đảm bảo sản phẩm
đến tay thị trường và người tiêu dùng một
cách hiệu quả, từ đó nâng cao hình ảnh thương
hiệu (Khatri, 2024). Một chuỗi cung ứng trơn
tru có thể cải thiện lòng trung thành của khách
hàng, vì nó ảnh hưởng đến hình ảnh thương
hiệu và niềm tin của người tiêu dùng thông
qua việc giao hàng đáng tin cậy và đúng thời
gian, điều này rất quan trọng để duy trì và thu
hút cơ sở khách hàng (Oflaç, 2012).

Hơn nữa, một thất bại trong logistics, một
phần không thể thiếu của CCU, có thể tác động
tiêu cực đến nhận thức về thương hiệu. Điều
này bao gồm các trường hợp liên quan đến các
công ty logistics bên thứ ba (3PL). Những thất
bại như vậy nhấn mạnh tầm quan trọng của độ
tin cậy trong logistics như một yếu tố quyết
định nhận thức về thương hiệu, ảnh hưởng đến

ý định mua lại và sự gắn kết với thương hiệu
của người tiêu dùng (Oflaç, 2012).

Tính bền vững của chuỗi cung ứng cũng
đóng vai trò quan trọng trong nhận thức về
thương hiệu. Các thực hành chuỗi cung ứng
xanh, chẳng hạn như bao bì thân thiện với
môi trường và logistics ngược, giảm thiểu tác
động tiêu cực đến môi trường đồng thời nâng
cao hình ảnh thương hiệu và lòng trung thành
của khách hàng ((Kaur, 2018); (Sarin, 2024)).
Quản lý chuỗi cung ứng xanh (GSCM) bao
gồm việc tích hợp các thực hành bền vững với
môi trường xuyên suốt chuỗi cung ứng, điều
này có thể cải thiện nhận thức về thương hiệu
bằng cách thu hút những người tiêu dùng có
ý thức về môi trường. Các công ty như Coca-
Cola và Tesla đã hưởng lợi từ việc áp dụng
các thực hành này, không chỉ giảm chi phí mà
còn tăng cường lòng trung thành của khách
hàng bằng cách nâng cao hình ảnh thương
hiệu (Sarin, 2024).

Việc sử dụng tiếp thị cảm giác, mặc dù ít
liên quan trực tiếp đến hệ thống phân phối,
cũng ảnh hưởng đến nhận thức về thương
hiệu. Sự tham gia của nhiều giác quan trong
mối quan hệ giữa người tiêu dùng và thương
hiệu có tác động tích cực đến nhận thức về
thương hiệu. Điều này cho thấy các thương
hiệu có thể kích thích nhiều giác quan thông
qua sản phẩm hoặc chiến lược tiếp thị của
mình có thể đạt được nhận thức tốt hơn từ
người tiêu dùng (Krupka, 2023).

Dựa trên cơ sở nêu trên, giả thuyết H2
được đề xuất:

Giả thuyết H2: Hệ thống phân phối và
phương thức cung ứng sản phẩm có tác động
tích cực đến nhận thức thương hiệu trái cây
đặc sản miền Bắc

3.4. Tác động của chứng nhận của bên
thứ ba đến nhận thức thương hiệu trái cây
đặc sản miền Bắc

Tác động của chứng nhận bên thứ ba đến
nhận thức về các thương hiệu trái cây liên
quan đến một sự tương tác phức tạp giữa
niềm tin, độ tin cậy và sự chấp nhận của thị
trường. Các chứng nhận bên thứ ba, thường
được coi là không thiên vị và đáng tin cậy, có
thể ảnh hưởng đáng kể đến niềm tin và nhận
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thức của người tiêu dùng bằng cách đóng vai
trò như các tín hiệu chất lượng giúp nâng cao
danh tiếng thương hiệu.

Nghiên cứu chỉ ra rằng các chứng nhận
bên thứ ba đóng vai trò là một yếu tố quan
trọng trong việc xây dựng niềm tin của người
tiêu dùng. Điều này đặc biệt phù hợp trong
các tình huống mà người tiêu dùng có thể lo
ngại về tính toàn vẹn hoặc tính minh bạch của
sản phẩm. Ví dụ, trong các giao dịch trực
tuyến, chứng nhận bên thứ ba giúp giảm bớt
lo ngại, tăng khả năng tham gia của người
tiêu dùng và giảm rủi ro cảm nhận ((Jiang,
2008); (Nöteberg, 2003)). Trong bối cảnh các
thương hiệu trái cây, các cơ chế tương tự có
thể được áp dụng, nơi mà việc hiển thị các
chứng nhận như vậy đảm bảo với người tiêu
dùng về chất lượng sản phẩm và các thực
hành nguồn gốc đạo đức.

Hơn nữa, các nghiên cứu khám phá tác
động của chứng nhận thương mại công bằng
và các chứng nhận đạo đức khác cho thấy
những nhãn hiệu này có thể nâng cao đánh
giá sản phẩm và đặc biệt có ảnh hưởng đối
với các thương hiệu chưa được biết đến rộng
rãi. Ở các thị trường có nhận thức đạo đức cao
hơn, các chứng nhận như vậy ảnh hưởng đáng
kể đến ý định chi trả của người tiêu dùng, vì
chúng làm trung gian cho nhận thức về tính
đạo đức của một thương hiệu (Herédia-
Colaço, 2017).

Ngoài ra, trong các ngành như thủy sản,
các chứng nhận bền vững bên thứ ba đã được
liên kết với sự chấp thuận xã hội và sự chấp
nhận thị trường tăng lên, mặc dù có sự khác
biệt giữa các phân khúc người tiêu dùng khác
nhau. Ảnh hưởng của chứng nhận phụ thuộc
vào các giá trị xã hội và sự quen thuộc của
người tiêu dùng với chính chứng nhận đó
(Robinson, 2021).

Tóm lại, các chứng nhận bên thứ ba có thể
tác động sâu sắc đến nhận thức của người tiêu
dùng về các thương hiệu trái cây bằng cách
tăng cường niềm tin và độ tin cậy. Những
chứng nhận này đảm bảo với người tiêu dùng
về chất lượng và vị thế đạo đức của sản phẩm,
từ đó ảnh hưởng đến quyết định mua hàng và
ý định chi trả của họ.

Dựa trên cơ sở nêu trên, giả thuyết H3
được đề xuất:

Giả thuyết H3: Chứng nhận của bên thứ
ba có tác động tích cực và đáng kể đến nhận
thức thương hiệu trái cây đặc sản miền Bắc

3.5. Tác động của các hoạt động xúc tiến
thương mại đến nhận thức thương hiệu trái
cây đặc sản miền Bắc

Các hoạt động xúc tiến thương mại đóng
vai trò quan trọng trong việc ảnh hưởng đến
nhận thức về thương hiệu, đặc biệt trong
ngành trái cây, vì chúng bao gồm nhiều
chiến lược khác nhau có thể tăng cường sự
nhận diện và quen thuộc của người tiêu
dùng với một thương hiệu. Hiệu quả của xúc
tiến thương mại đối với nhận thức về
thương hiệu được tăng cường hơn nữa khi
được tích hợp với các yếu tố khác của hỗn
hợp tiếp thị, chẳng hạn như quảng cáo, định
giá và phân phối.

Một trong những lợi ích chính của các hoạt
động xúc tiến thương mại là khả năng tăng
cường tầm nhìn thương hiệu và sự tương tác
của khách hàng thông qua các chiến lược tiếp
thị số. Tiếp thị số tận dụng các nền tảng cung
cấp giao tiếp mục tiêu và tương tác cá nhân
hóa. Cách tiếp cận này tạo điều kiện cho một
ảnh hưởng thương hiệu sâu sắc hơn và thu hút
người tiêu dùng, dẫn đến cải thiện hành vi
mua sắm và lòng trung thành (Wan, 2023).

Hơn nữa, xúc tiến thương mại cũng ảnh
hưởng đến giá trị thương hiệu. Các yếu tố như
phân phối và khuyến mãi giá cả đóng vai trò
then chốt trong việc xây dựng nhận thức về
thương hiệu trong các danh mục hàng hóa
đóng gói tiêu dùng (Huang, 2014). Cường độ
phân phối, đặc biệt, ảnh hưởng đáng kể đến
nhận thức và niềm tin vào thương hiệu. Việc
áp dụng quảng cáo, như một phần của chiến
lược tiếp thị, nâng cao nhận thức và sự liên
kết với thương hiệu, điều này rất quan trọng
để thiết lập và duy trì giá trị thương hiệu
mạnh mẽ (Nguyen Viet, 2021).

Các sáng kiến tiếp thị xanh và nhận thức
về thương hiệu cũng quan trọng trong việc
định hình ý định mua hàng của người tiêu
dùng. Bằng cách thúc đẩy một môi trường
hành vi tiêu dùng có ý thức, các sáng kiến này

9
!

Số 207/2025

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ

thương mại
khoa học

ruot so 207.qxp_ruot so 72 xong.qxd  11/18/25  6:40 PM  Page 9



!

thúc đẩy sự gia tăng nhận diện và tương tác
với thương hiệu (Baltaci, 2024).

Hơn nữa, việc sử dụng tiếp thị số trong
các chương trình xúc tiến thương mại được
xem như một công cụ mang tính cách mạng
để xây dựng nhận thức về thương hiệu, đặc
biệt ở quy mô quốc tế. Khả năng của tiếp thị
số trong việc tiếp cận người tiêu dùng trực
tuyến thúc đẩy mối quan hệ liên tục và tương
tác giữa các thương hiệu và người tiêu dùng,
từ đó nâng cao tầm nhìn và lòng trung thành
với thương hiệu qua các biên giới
(Makrides, 2019).

Cũng cần xem xét quan điểm của người
tiêu dùng về các chương trình xúc tiến thương
mại. Nhận thức về thương hiệu bị ảnh hưởng
bởi trải nghiệm trực tiếp của họ với thương
hiệu, được định hình bởi các hoạt động tiếp
thị, bao gồm cả khuyến mãi. Mối quan hệ này
cho thấy trải nghiệm sử dụng trước đây của
người tiêu dùng có thể đi trước nhận thức về
thương hiệu, do đó củng cố sự cần thiết của
xúc tiến chiến lược để nâng cao nhận thức và
giá trị thương hiệu của người tiêu dùng
(Huang, 2014)

Tóm lại, các hoạt động xúc tiến thương
mại thành công tích hợp nhiều chiến lược tiếp
thị khác nhau để nâng cao nhận thức về
thương hiệu một cách hiệu quả. Những chiến
lược này không chỉ tăng cường sự tương tác
và ý định mua hàng của người tiêu dùng mà
còn xây dựng giá trị thương hiệu thông qua
quảng cáo mục tiêu, phân phối chiến lược và
sử dụng hiệu quả các kênh tiếp thị số.

Dựa trên cơ sở nêu trên, giả thuyết H4
được đề xuất:

Giả thuyết H4: Các hoạt động xúc tiến
thương mại có tác động tích cực và đáng kể
đến nhận thức thương hiệu trái cây đặc sản
miền Bắc

3.6. Tác động của khả năng cạnh tranh
đến nhận thức thương hiệu trái cây đặc sản
miền Bắc

Tác động của tính cạnh tranh đến nhận
thức về các thương hiệu trái cây có thể được
hiểu thông qua một phân tích toàn diện về giá
trị thương hiệu, nhận thức của người tiêu
dùng và các chiến lược cạnh tranh.

Thứ nhất, giá trị thương hiệu doanh nghiệp
được định hình đáng kể bởi nhận thức của
người tiêu dùng, vốn bị ảnh hưởng bởi tính
cạnh tranh của thương hiệu. Một nghiên cứu
nhấn mạnh rằng các thương hiệu doanh nghiệp,
được đánh giá dựa trên các thuộc tính như sự
hiện diện, chất lượng quản lý và trách nhiệm xã
hội, góp phần vào giá trị thương hiệu, từ đó ảnh
hưởng đến thị phần (Porto, 2024).

Tính cạnh tranh trên thị trường có thể thúc
đẩy nhu cầu về các chiến lược tiếp thị đổi
mới, điều này trực tiếp ảnh hưởng đến nhận
thức của người tiêu dùng và lòng trung thành
với thương hiệu. Ví dụ, trong ngành du lịch,
việc tích hợp các chiến lược tiếp thị khác
nhau đã được chứng minh là nâng cao giá trị
thương hiệu và nhận thức của người tiêu
dùng, cho thấy rằng định vị cạnh tranh có thể
ảnh hưởng đáng kể đến nhận thức về thương
hiệu (Yang, 2025).

Ngoài ra, vai trò của cảm xúc và lòng
trung thành với thương hiệu không thể bị bỏ
qua. Bối cảnh cạnh tranh đòi hỏi các doanh
nghiệp phải xây dựng kết nối cảm xúc với
người tiêu dùng để duy trì lòng trung thành
với thương hiệu. Các phản ứng cảm xúc đối
với thương hiệu, được thúc đẩy bởi các chiến
lược quảng cáo và tiếp thị, ảnh hưởng đáng kể
đến nhận thức và lòng trung thành của người
tiêu dùng, điều này rất quan trọng trong các
thị trường cạnh tranh (Awasthi, 2024).

Việc phân tích các chiến lược định vị
thương hiệu trong một thị trường cạnh tranh
còn cho thấy rằng các chiến lược quảng cáo
và phân phối đóng vai trò quan trọng trong
việc định hình nhận thức của người tiêu dùng.
Các chiến lược thương hiệu tối ưu thường
liên quan đến việc điều chỉnh định vị thương
hiệu và phản ứng cạnh tranh dựa trên động
lực thị trường, điều này giúp duy trì hoặc
nâng cao nhận thức về thương hiệu
(Carpenter, 1989).

Cuối cùng, trong các ngành mà tính bền
vững và trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp
đang trở thành mối quan tâm ngày càng lớn,
nhận thức về thương hiệu cũng bị ảnh hưởng
bởi cách các công ty giải quyết những vấn đề
này. Một cam kết mạnh mẽ với tính bền vững
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có thể ảnh hưởng tích cực đến lòng trung
thành và nhận thức về thương hiệu, khiến nó
trở thành một yếu tố quan trọng đối với tính
cạnh tranh (Yuan, 2023).

Dựa trên cơ sở nêu trên, giả thuyết H5
được đề xuất:

Giả thuyết H5: Khả năng cạnh tranh có
tác động tích cực và đáng kể đến nhận thức
thương hiệu trái cây đặc sản miền Bắc

3.7. Tác động của nhận thức thương hiệu
đến giá trị cảm nhận thương hiệu trái cây
đặc sản miền Bắc

Nhận thức về thương hiệu đóng vai trò
quan trọng trong việc ảnh hưởng đến giá trị
thương hiệu được cảm nhận, đặc biệt trong bối
cảnh các thương hiệu trái cây. Một số nghiên
cứu nhấn mạnh tầm quan trọng của các thành
phần giá trị thương hiệu khác nhau góp phần
xây dựng và nâng cao giá trị thương hiệu, điều
này có thể được áp dụng cho ngành trái cây.

Nhận thức về thương hiệu, ví dụ, có tác
động đáng kể đến chất lượng được cảm nhận,
một thành phần quan trọng của giá trị thương
hiệu. Nó đóng vai trò như một nền tảng ảnh
hưởng đến các kết quả liên quan đến thương
hiệu khác như sự cộng hưởng thương hiệu và
lòng trung thành với thương hiệu. Nhận thức
về thương hiệu cao hơn dẫn đến chất lượng
được cảm nhận được nâng cao, từ đó ảnh
hưởng tích cực đến sự cộng hưởng và lòng
trung thành của người tiêu dùng với thương
hiệu (Wang et al., 2008). Điều này ngụ ý rằng
các thương hiệu trái cây có sự hiện diện mạnh
mẽ trên thị trường và sự quen thuộc với người
tiêu dùng có khả năng được cảm nhận là có
giá trị cao hơn.

Trải nghiệm du lịch ẩm thực sáng tạo
(CFTE) cũng cung cấp cái nhìn sâu sắc về cách
các yếu tố trải nghiệm có thể ảnh hưởng đến
giá trị thương hiệu. Các yếu tố như sức hấp dẫn
giác quan và môi trường cá nhân ảnh hưởng
đáng kể đến trải nghiệm của người tiêu dùng,
dẫn đến nhận thức và hình ảnh thương hiệu tốt
hơn. Điều này ngụ ý rằng trong bối cảnh xây
dựng thương hiệu trái cây, việc tạo ra một trải
nghiệm giác quan và thú vị có thể nâng cao
nhận thức về thương hiệu và lòng trung thành
của người tiêu dùng (Magdy, 2024).

Hơn nữa, trải nghiệm thương hiệu và giá
trị thương hiệu dựa trên người tiêu dùng
(CBBE) cho thấy chất lượng được cảm nhận
và lòng trung thành với thương hiệu là yếu tố
then chốt trong việc thúc đẩy giá trị thương
hiệu. Trải nghiệm thương hiệu ảnh hưởng đến
giá trị được cảm nhận của người tiêu dùng,
sau đó ảnh hưởng đến lòng trung thành thông
qua nhận thức và chất lượng được cảm nhận.
Do đó, các thương hiệu trái cây nên tập trung
vào việc cung cấp trải nghiệm chất lượng cao
để nâng cao lòng trung thành của người tiêu
dùng và giá trị được cảm nhận (Jeon, 2021).

Ngoài ra, các chuẩn mực chủ quan và
truyền miệng điện tử (eWOM) cũng góp phần
vào giá trị thương hiệu. Ở các thị trường mới
nổi, chuẩn mực chủ quan và độ tin cậy của
thương hiệu đóng vai trò quan trọng trong
việc định hình nhận thức về thương hiệu.
Điều này cho thấy đối với các thương hiệu
trái cây, việc tận dụng các chuẩn mực xã hội
và eWOM có thể nâng cao độ tin cậy và giá
trị thương hiệu được cảm nhận, từ đó củng cố
giá trị thương hiệu (Perera, 2021).

Tóm lại, nhận thức về thương hiệu ảnh
hưởng đáng kể đến giá trị thương hiệu được
cảm nhận, và một số yếu tố như nhận thức về
thương hiệu, tiếp thị trải nghiệm và ảnh
hưởng xã hội góp phần xây dựng giá trị
thương hiệu mạnh mẽ. Đối với các thương
hiệu trái cây, việc tập trung vào nâng cao trải
nghiệm của người tiêu dùng, tận dụng các
chuẩn mực xã hội và kỹ thuật số, đồng thời
đảm bảo chất lượng cao có thể củng cố nhận
thức về thương hiệu và tối đa hóa giá trị
thương hiệu được cảm nhận.

Trên cơ sở nêu trên, bài viết đề xuất giả
thuyết H6:

Giả thuyết H6: Nhận thức thương hiệu có
tác động tích cực và đáng kể đến giá trị cảm
nhận thương hiệu trái cây đặc sản miền Bắc

4. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu được thực hiện theo cách tiếp

cận định lượng nhằm kiểm định mô hình lý
thuyết về các nhân tố tác động đến giá trị cảm
nhận thương hiệu đối với sản phẩm trái cây
đặc sản của các tỉnh miền núi phía Bắc Việt
Nam. Phương pháp điều tra khảo sát được sử

11
!

Số 207/2025

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ

thương mại
khoa học

ruot so 207.qxp_ruot so 72 xong.qxd  11/18/25  6:40 PM  Page 11



!

dụng để thu thập dữ liệu sơ cấp từ người tiêu
dùng. mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM -
Structural Equation Modeling) được sử dụng
để xử lý và phân tích dữ liệu thông qua phần
mềm AMOS, nhằm đánh giá mối quan hệ
giữa các biến quan sát và biến tiềm ẩn, cũng
như mức độ tác động của các nhân tố đến giá
trị cảm nhận thương hiệu.

Dữ liệu được thu thập thông qua bảng câu
hỏi cấu trúc, bao gồm các thang đo được xây
dựng dựa trên các nghiên cứu trước, điều
chỉnh phù hợp trái cây đặc sản miền Bắc Việt
Nam. Thang đo sử dụng thang Likert 5 mức
từ 1 (Hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (Hoàn
toàn đồng ý).

Cụ thể, trong 1000 phiếu khảo sát được
phát ra thì có 980 phiếu hợp lệ, của người tiêu
dùng tại các tỉnh thành được khảo sát, tại Hà
Nội, Đà Nẵng, Hải Phòng và TP. Hồ Chí
Minh, nhằm đánh giá sự cảm nhận về thương
hiệu trái cây đặc sản miền Bắc.

5. Kết quả nghiên cứu
5.1. Thống kê mô tả đối tượng khảo sát
Trong tổng số 980 mẫu khảo sát hợp lệ, tỷ

lệ nữ giới chiếm ưu thế (70%), phù hợp với
mục tiêu nghiên cứu tập trung vào nhóm

người tiêu dùng chính trong gia đình. Đối
tượng khảo sát chủ yếu thuộc độ tuổi từ 30-40
(44%) và 23-29 (26.5%), cho thấy mẫu tập
trung vào nhóm tuổi có sức mua cao. Về tình
trạng hôn nhân, đa số đã kết hôn (76.5%),
phản ánh xu hướng tiêu dùng ổn định. Mức
thu nhập chủ yếu tập trung ở nhóm dưới 10
triệu (32.7%) và từ 20-30 triệu (31.6%), cho
thấy đa số người khảo sát thuộc nhóm thu
nhập trung bình.

5.2. Kiểm định độ tin cậy của thang đo
Để kiểm định mức độ tin cậy của các thang

đo, nhóm nghiên cứu sử dụng hệ số
Cronbach’s Alpha. Kết quả cho thấy tất cả các
thang đo đều đạt mức độ tin cậy chấp nhận
được (α > 0.6), trong đó một số thang đo đạt
mức rất tốt (α > 0.8):

Chất lượng cảm nhận trái cây đặc sản (CL)
có hệ số Cronbach’s Alpha là 0.825, cho thấy
thang đo có độ tin cậy cao. Tất cả biến quan
sát đều có hệ số tương quan biến tổng > 0.5.

Hệ thống phân phối và phương thức cung
ứng sản phẩm (PP) có α = 0.768, đạt yêu cầu
tin cậy. Tuy nhiên, một số biến như PP12 và
PP14 có tương quan biến tổng thấp, cần được
xem xét ở các bước phân tích tiếp theo.
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Chứng nhận của bên thứ ba (CN) có α =
0.684, chấp nhận được trong nghiên cứu khám
phá, tuy nhiên độ tin cậy ở mức trung bình.

Hoạt động xúc tiến thương mại (XT) có α
= 0.718, đạt ngưỡng tin cậy, nhưng cũng có
biến XT6 có tương quan biến tổng thấp.

Khả năng cạnh tranh (CT) đạt α = 0.764,
thể hiện sự nhất quán nội tại tốt.

Nhận thức thương hiệu (NTTH) có α =
0.835, cho thấy thang đo rất đáng tin cậy.

Giá trị cảm nhận (GTCN) đạt hệ số cao nhất
với α = 0.874, chứng tỏ các biến trong thang đo
này phản ánh tốt cùng một khái niệm.

Nhìn chung, kết quả đánh giá Cronbach’s
Alpha thể hiện rằng các thang đo đều đảm

bảo độ tin cậy để tiếp tục thực hiện các bước
phân tích nhân tố khám phá (EFA) và phân
tích cấu trúc tiếp theo.

5.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA
Kết quả phân tích EFA thể hiện rằng các

thang đo đều đạt giá trị hệ số tải nhân tố từ
mức trung bình đến cao, chứng tỏ các biến
quan sát có mối liên hệ chặt chẽ với nhân tố
chung. Tất cả các thang đo đều có hệ số
Cronbach’s Alpha trên 0.7, cho thấy độ tin
cậy tốt. Các nhân tố rút trích phù hợp với lý
thuyết đề xuất, đảm bảo tính giá trị hội tụ và
phân biệt của thang đo.

5.4. Phân tích nhân tố khẳng định CFA
Phân tích CFA được thực hiện nhằm kiểm

định sự phù hợp của mô hình đo lường với
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(Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát)
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dữ liệu khảo sát. Kết quả cho thấy các chỉ số
đo lường đều đạt mức chấp nhận được, cụ
thể bảng 4:

Như vậy, mô hình đo lường đạt mức độ
phù hợp chấp nhận được với dữ liệu khảo sát,
tất cả các giả thuyết đều được chấp nhận.

5.5. Xây dựng mô hình cấu trúc tuyến tính
Kết quả nghiên cứu cho thấy mức độ tác

động của các biến là khác nhau. Thứ nhất, tác
động lớn nhất là “Chất lượng cảm nhận” với
hệ số beta là 0.389, thứ hai là “Hệ thống phân
phối và phương thức cung ứng sản phẩm” với
hệ số beta là 0.272, thứ ba là “Các hoạt động
xúc tiến thương mại” với hệ số beta là 0.209,
thứ tư là “Chứng nhận của bên thứ ba” với hệ
số beta là 0.194, thứ năm là “Khả năng cạnh
tranh” với hệ số beta là 0.105.

6. Thảo luận 
Kết quả nghiên cứu về các yếu tố tác động

đến nhận thức thương hiệu và giá trị cảm
nhận thương hiệu đối với trái cây đặc sản
miền Bắc Việt Nam đã cung cấp nhiều phát
hiện quan trọng, góp phần làm rõ mối quan hệ
giữa các yếu tố và đưa ra những hàm ý thực

tiễn cho việc xây dựng, phát triển thương hiệu
nhóm sản phẩm này. Dưới đây là phần thảo
luận chi tiết về các kết quả nghiên cứu, so

sánh với các nghiên cứu trước và phân tích ý
nghĩa của từng yếu tố.

6.1. Tác động của chất lượng cảm nhận
đến nhận thức thương hiệu trái cây đặc sản
miền Bắc

Kết quả nghiên cứu cho thấy chất lượng
cảm nhận có tác động mạnh mẽ nhất đến nhận
thức thương hiệu trái cây đặc sản miền Bắc,
với hệ số beta chuẩn hóa là 0.389 (p < 0.05).
Điều này phù hợp với các nghiên cứu trước
đây của (Aaker, 1991)và (Zeithaml, 1988),
trong đó nhấn mạnh rằng chất lượng cảm
nhận là yếu tố cốt lõi trong việc xây dựng
niềm tin và hình ảnh thương hiệu trong tâm trí
người tiêu dùng. Đối với trái cây đặc sản, các
thuộc tính như độ tươi ngon, hương vị, hình
thức bên ngoài và tính an toàn thực phẩm
đóng vai trò quan trọng trong việc định hình
nhận thức của người tiêu dùng. Phát hiện này
cũng tương đồng với nghiên cứu của (Hajduk,
2024) trong lĩnh vực hàng tiêu dùng nhanh,
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khi chất lượng cảm nhận cao dẫn đến niềm tin
và lòng trung thành với thương hiệu lớn hơn.
Điều này cho thấy rằng việc đảm bảo chất
lượng sản phẩm không chỉ là yếu tố kỹ thuật
mà còn là chiến lược quan trọng để nâng cao
nhận thức thương hiệu, đặc biệt trong bối
cảnh cạnh tranh với các sản phẩm nhập khẩu
và trái cây từ các vùng miền khác.

6.2. Tác động của hệ thống phân phối và
phương thức cung ứng đến nhận thức
thương hiệu trái cây đặc sản miền Bắc

Hệ thống phân phối và phương thức cung
ứng sản phẩm có tác động tích cực đến nhận
thức thương hiệu với hệ số beta chuẩn hóa là
0.272 (p < 0.05), đứng thứ hai về mức độ ảnh
hưởng. Kết quả này phù hợp với quan điểm
của Kotler và Keller (2016) rằng một hệ
thống phân phối hiệu quả đảm bảo sản phẩm
đến tay người tiêu dùng trong điều kiện tốt
nhất, từ đó nâng cao hình ảnh thương hiệu.
Trong ngành trái cây, thời gian vận chuyển và
bảo quản là yếu tố then chốt, bởi sản phẩm dễ
bị hư hỏng nếu không được xử lý đúng cách.
Nghiên cứu của (Khatri, 2024) cũng chỉ ra
rằng quản lý chuỗi cung ứng hiệu quả không
chỉ giảm chi phí mà còn cải thiện lòng trung
thành của khách hàng thông qua việc giao
hàng đáng tin cậy. Do đó, đối với trái cây đặc
sản miền Bắc, việc xây dựng một chuỗi cung
ứng chuyên nghiệp, kết hợp với các giải pháp

bảo quản hiện đại, sẽ góp phần nâng cao nhận
thức thương hiệu và tạo lợi thế cạnh tranh.

6.3. Tác động của các hoạt động xúc tiến
thương mại đến nhận thức thương hiệu trái
cây đặc sản miền Bắc

Các hoạt động xúc tiến thương mại có tác
động tích cực đến nhận thức thương hiệu với
hệ số beta chuẩn hóa là 0.209 (p < 0.05). Phát
hiện này phù hợp với nghiên cứu của (P. . &
A. G. Kotler, 2010), trong đó nhấn mạnh
rằng các hoạt động như quảng cáo, khuyến
mãi và truyền thông trên mạng xã hội giúp
nâng cao mức độ nhận biết thương hiệu và
tạo liên tưởng tích cực. Đối với trái cây đặc
sản miền Bắc, các hoạt động xúc tiến không
chỉ giúp tăng cường nhận diện thương hiệu
mà còn truyền tải giá trị văn hóa và nguồn
gốc địa phương, như được đề cập trong
nghiên cứu của (Wan, 2023) về tiếp thị số.
Điều này cho thấy các thương hiệu trái cây
cần tận dụng các nền tảng kỹ thuật số và các
chiến lược tiếp thị sáng tạo để tiếp cận người
tiêu dùng một cách hiệu quả, đặc biệt trong
bối cảnh hội nhập kinh tế và cạnh tranh với
các sản phẩm quốc tế.

6.4. Tác động của chứng nhận của bên
thứ ba đến nhận thức thương hiệu trái cây
đặc sản miền Bắc

Chứng nhận của bên thứ ba có tác động
tích cực đến nhận thức thương hiệu với hệ số
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beta chuẩn hóa là 0.194 (p < 0.05). Kết quả
này phù hợp với nghiên cứu của (Maki
Hatanaka, 2005), trong đó chỉ ra rằng các
chứng nhận như VietGAP hay chứng nhận
hữu cơ giúp tăng cường niềm tin của người
tiêu dùng vào chất lượng sản phẩm. Trong bối
cảnh trái cây đặc sản, khi người tiêu dùng
ngày càng quan tâm đến an toàn thực phẩm
và nguồn gốc xuất xứ, các chứng nhận đóng
vai trò như một bảo chứng khách quan, giảm
rủi ro cảm nhận, như được đề cập trong
nghiên cứu của (Jiang, 2008). Do đó, các nhà
sản xuất và kinh doanh trái cây đặc sản miền
Bắc cần chú trọng đạt được các chứng nhận
chất lượng từ các tổ chức uy tín để nâng cao
nhận thức thương hiệu và giá trị cảm nhận.

6.5. Tác động của khả năng cạnh tranh
đến nhận thức thương hiệu trái cây đặc sản
miền Bắc

Khả năng cạnh tranh có tác động tích cực
đến nhận thức thương hiệu, tuy nhiên mức độ
ảnh hưởng thấp nhất trong các yếu tố được
nghiên cứu, với hệ số beta chuẩn hóa là 0.105
(p < 0.05). Kết quả này phù hợp với nghiên
cứu của (Porter, 1990) và (Porto, 2024), trong
đó nhấn mạnh rằng tính cạnh tranh của
thương hiệu ảnh hưởng đến nhận thức của
người tiêu dùng thông qua các yếu tố như
chất lượng, giá cả và chiến lược tiếp thị.
Trong bối cảnh trái cây đặc sản miền Bắc, khả
năng cạnh tranh không chỉ đến từ việc đối đầu
với các sản phẩm nội địa mà còn từ các sản
phẩm nhập khẩu. Điều này đòi hỏi các thương
hiệu cần có chiến lược định vị rõ ràng, kết
hợp với các yếu tố như tính bền vững và trách
nhiệm xã hội, như được đề cập trong nghiên
cứu của (Yuan, 2023), để tạo sự khác biệt và
nâng cao nhận thức thương hiệu.

6.6. Tác động của nhận thức thương hiệu
đến giá trị cảm nhận thương hiệu trái cây
đặc sản miền Bắc

Nhận thức thương hiệu có tác động tích
cực và đáng kể đến giá trị cảm nhận thương
hiệu với hệ số beta chuẩn hóa là 0.311 (p <
0.05). Kết quả này củng cố quan điểm của
(Aaker, 1996) và (Keller, 1993) rằng nhận
thức thương hiệu là tiền đề để xây dựng giá trị
thương hiệu trong tâm trí người tiêu dùng.
Đối với trái cây đặc sản miền Bắc, nhận thức
thương hiệu cao giúp tăng cường sự tin tưởng
và giảm rủi ro cảm nhận khi người tiêu dùng
lựa chọn sản phẩm, từ đó nâng cao giá trị cảm

nhận, như được khẳng định trong nghiên cứu
của (Wang et al., 2008). Điều này cho thấy
việc tập trung xây dựng nhận thức thương
hiệu thông qua các yếu tố như chất lượng,
phân phối và xúc tiến sẽ có tác động dây
chuyền, không chỉ cải thiện hình ảnh thương
hiệu mà còn tối đa hóa giá trị cảm nhận trong
mắt người tiêu dùng.

6.7. Ý nghĩa lý thuyết và thực tiễn
Về mặt lý thuyết, nghiên cứu này góp phần

lấp đầy khoảng trống nghiên cứu về nhận
thức thương hiệu và giá trị cảm nhận thương
hiệu trong ngành trái cây đặc sản, đặc biệt tại
khu vực miền Bắc Việt Nam. Việc phân tích
đồng thời các yếu tố như chất lượng cảm
nhận, hệ thống phân phối, chứng nhận, xúc
tiến thương mại và khả năng cạnh tranh đã
cung cấp một bức tranh toàn diện về cách các
yếu tố này tương tác và ảnh hưởng đến giá trị
thương hiệu. Nghiên cứu cũng bổ sung vào lý
thuyết marketing nông sản trong bối cảnh
kinh tế nông thôn Việt Nam, như đã được đề
cập trong phần đặt vấn đề.

Về mặt thực tiễn, kết quả nghiên cứu cung
cấp cơ sở khoa học cho các nhà quản lý,
doanh nghiệp và chính quyền địa phương
trong việc xây dựng chiến lược phát triển
thương hiệu trái cây đặc sản miền Bắc. Cụ
thể, việc ưu tiên cải thiện chất lượng sản
phẩm và hệ thống phân phối sẽ mang lại tác
động lớn nhất đến nhận thức thương hiệu.
Đồng thời, các hoạt động xúc tiến thương mại
và chứng nhận chất lượng cần được triển khai
đồng bộ để củng cố niềm tin của người tiêu
dùng. Cuối cùng, trong bối cảnh cạnh tranh
ngày càng gia tăng, các thương hiệu cần chú
trọng đến các yếu tố bền vững và trách nhiệm
xã hội để tạo sự khác biệt và nâng cao giá trị
cảm nhận.

Kết luận
Nghiên cứu này đã làm sáng tỏ các yếu tố

quan trọng tác động đến nhận thức thương
hiệu và giá trị cảm nhận thương hiệu trái cây
đặc sản miền Bắc. Kết quả cho thấy chất
lượng cảm nhận, hệ thống phân phối và
phương thức cung ứng, chứng nhận của bên
thứ ba, cùng các hoạt động xúc tiến thương
mại đều có tác động tích cực và đáng kể đến
nhận thức thương hiệu. Trong đó, chất lượng
cảm nhận tạo ấn tượng ban đầu và xây dựng
hình ảnh thương hiệu; hệ thống phân phối
hiệu quả đảm bảo sản phẩm đến tay người
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tiêu dùng nhanh chóng và tươi ngon; chứng
nhận từ bên thứ ba tăng cường sự tin tưởng về
chất lượng và an toàn; các hoạt động xúc tiến
thương mại nâng cao nhận diện và tương tác
với khách hàng. Tuy nhiên, nghiên cứu còn
hạn chế khi mẫu khảo sát tập trung chủ yếu ở
các thành phố lớn, chưa phản ánh đầy đủ
nhận thức tại khu vực nông thôn; đồng thời
chưa xem xét sâu các yếu tố văn hóa địa
phương, giá trị cộng đồng, tiếp thị số và
truyền miệng điện tử (eWOM). Trong tương
lai, các nghiên cứu có thể mở rộng phạm vi
khảo sát, phân tích thêm các yếu tố này và so
sánh nhận thức thương hiệu giữa các vùng
miền hoặc với sản phẩm nhập khẩu để xây
dựng chiến lược thương hiệu toàn diện hơn.
Để nâng cao giá trị thương hiệu trái cây đặc
sản miền Bắc một cách bền vững, các chủ thể
quản lý và sản xuất cần đầu tư đồng bộ và cải
thiện các yếu tố trên, từ đó tăng cường lợi thế
cạnh tranh trên thị trường.!
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Summary

This study identifies and evaluates the
factors influencing the brand awareness and
perceived brand value of specialty fruits
from the Northern region of Vietnam. Key
factors examined include perceived quality,
distribution systems and supply methods,
third-party certification, and trade promotion
activities. The research employs a quantita-
tive methodology through questionnaire sur-
veys, gathering valid responses from 980
consumers. The collected data is processed
using AMOS software to determine how
each factor influences perceived brand value
through the mediating variable of brand
awareness. Research findings indicate that
all four factors positively and significantly
impact brand awareness. Specifically, per-
ceived quality has the most potent effect, fol-
lowed by distribution systems and supply
methods, third-party certification, and trade
promotion activities. Brand awareness also
significantly impacts the perceived brand
value of specialty fruits from the Northern
region of Vietnam. The study highlights the
importance of managing and developing
these factors in synchronization to effective-
ly and sustainably build and strengthen the
brand of specialty fruits from the Northern
region of Vietnam, thereby enhancing com-
petitive advantages in the market.
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