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Brand loyalty of customers plays important role in the success of enterprises. 
Based on the theory of customer and brand relationship, authors analyzed 
impacts of brand experience, brand satisfaction, brand trust, and brand 
love on brand loyalty. The structural equation model was used to verify the 
proposed hypotheses by analyzing the data of 250 people who use cosmetic 
products in Hochiminh city. Results of the study proved the importance 
of brand experience, brand satisfaction, brand trust in building brand love, 
and brand loyalty. In practice, enterprises should increase opportunities 
to experience products of consumers, specifically, customers can try 
enterprises’ products. Moreover, enterprises should build a community 
of users in order to permit users to share their feelings with enterprises’ 
products.
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Lòng trung thành với thương hiệu của khách hàng đóng vai trò quan trọng 
cho sự thành công của doanh nghiệp. Dựa trên lý thuyết xây dựng thương 
hiệu, nhóm tác giả phân tích tác động của trải nghiệm thương hiệu, sự hài 
lòng và niềm tin thương hiệu cùng tình yêu thương hiệu đến trung thành 
thương hiệu. Mô hình phương trình cấu trúc được sử dụng để kiểm tra các 
giả thuyết nghiên cứu bằng việc phân tích dữ liệu của 250 người có sử dụng 
mỹ phẩm tại thị trường Thành phố Hồ Chí Minh. Kết quả nghiên cứu đã 
chứng minh tầm quan trọng của trải nghiệm thương hiệu cùng sự hài lòng 
và niềm tin thương hiệu trong việc xây dựng tình yêu thương hiệu và lòng 
trung thành với thương hiệu. Ở góc độ thực tiễn, doanh nghiệp cần tăng 
cường cơ hội trải nghiệm của khách hàng, cụ thể là việc cho phép khách 
hàng có cơ hội sử dụng thử sản phẩm của doanh nghiệp. Ngoài ra, cần xây 
dựng cộng đồng người sử dụng sản phẩm để họ có thể chia sẻ cảm nhận cá 
nhân về sản phẩm của doanh nghiệp.
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Trải nghiệm thương 
hiệu; Hài lòng với 
thương hiệu; Niềm tin 
thương hiệu; Trung 
thành thương hiệu.

1.  Giới thiệu

Trong nhiều tài liệu nghiên cứu về mối quan 
hệ giữa nhãn hàng và người tiêu dùng, trải 
nghiệm thương hiệu được coi là yếu tố quyết 
định trong việc xây dựng thương hiệu vì ảnh 
hưởng của nó đến thái độ, quyết định cũng 

như hành vi của khách hàng. Đa số các tác giả 
trên thế giới đều chọn trải nghiệm thương hiệu 
làm tiền tố ảnh hưởng đến các khía cạnh khác. 
Yếu tố này cũng đã được nghiên cứu như một 
hậu tố hoặc trung gian trong nhiều nghiên cứu 
khác nhau. Ví dụ, vào năm 2018, Dwivedi và 
cộng sự đã hợp tác với nhau để xác định lại ảnh 
hưởng trực tiếp của trải nghiệm thương hiệu 
đối với mức độ sẵn sàng trả giá cao của người 
tiêu dùng. Vào năm 2019 Japutra và cộng sự đã 
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sống, kể cả kinh doanh. Nói chung, thương 
hiệu giúp khách hàng nhận biết một sản phẩm 
và phân biệt các sản phẩm với nhau. Hơn nữa, 
thương hiệu còn là nền tảng vô cùng thiết yếu, 
có ảnh hưởng lâu dài và toàn diện đến toàn bộ 
quá trình hoạt động của một doanh nghiệp. Đã 
có nhiều nghiên cứu về đặc tính thương hiệu 
– một khía cạnh nghiên cứu phổ biến trong 
những năm gần đây, dựa trên lý thuyết về 
thương hiệu. Aaker (1997) cho rằng, tính cách 
thương hiệu có thể bị ảnh hưởng thông qua các 
mối liên hệ khác nhau với thương hiệu. Nghiên 
cứu trước đây đề xuất rằng, trải nghiệm thương 
hiệu có tác động đáng kể đến đặc tính thương 
hiệu (Brakus và cộng sự, 2009). Sau khi xem 
xét các tài liệu trước, nghiên cứu này được xây 
dựng trên nền tảng lý thuyết thương hiệu với 
mục đích khám phá chi tiết hơn về mối quan 
hệ giữa người tiêu dùng và thương hiệu cũng 
như tìm hiểu cách thức kết nối giữa trải nghiệm 
thương hiệu và người tiêu dùng.

2.2. Các khái niệm

2.2.1. Trải nghiệm thương hiệu (Brand 
experience)

Theo quan điểm của Brakus và cộng sự 
(2009), trải nghiệm thương hiệu được định 
nghĩa là những phản ứng chủ quan và nội tâm 
của khách hàng bao gồm cảm giác, giác quan 
và hiểu biết về những đặc điểm của thương 
hiệu. Nhận thức về thương hiệu thường được 
hình thành sau khi khách hàng đã trải nghiệm 
các khía cạnh cụ thể của thương hiệu như tên, 
biểu tượng, khẩu hiệu, hình thức bao bì. Trải 
nghiệm thương hiệu xảy ra khi khách hàng tiếp 
xúc trực tiếp hoặc gián tiếp với thương hiệu, ví 
dụ như khi khách hàng sử dụng sản phẩm của 
thương hiệu, tìm kiếm thông tin của thương 
hiệu và chia sẻ thông tin đã tìm kiếm với những 
người khác, tham gia các chương trình khuyến 
mãi, v.v. (Ambler và cộng sự, 2002). Qua các 
nghiên cứu trước đây, trải nghiệm thương hiệu 
được coi là có mối quan hệ với lòng trung thành 
với thương hiệu, sự tin tưởng thương hiệu và sự 
hài lòng của người tiêu dùng (Aaker, 1996; Ha 
& Perks, 2005). 

nghiên cứu về tác động của trải nghiệm thương 
hiệu đối với lòng trung thành thương hiệu như 
một tiền tố và đặc điểm thương hiệu có ảnh 
hưởng như thế nào đối với mối quan hệ của 
những cấu trúc này. Klein và cộng sự (2016) đã 
xem xét cách thức trải nghiệm thương hiệu làm 
trung gian cho mối liên hệ giữa các đặc điểm 
của cửa hàng riêng biệt và truyền miệng. Bên 
cạnh trải nghiệm thương hiệu, các nhà nghiên 
cứu thời gian gần đây đã chú ý nhiều hơn vào 
khai thác khía cạnh tình yêu thương hiệu – một 
yếu tố mới chi phối mạnh mẽ sự liên kết giữa 
những đặc điểm thương hiệu và hành vi người 
tiêu dùng. Hsu và Chen (2018) đã tập trung vào 
vai trò của tình yêu thương hiệu khi nghiên cứu 
về quá trình hình thành những hành vi gắn kết 
của khách hàng dành cho doanh nghiệp dưới sự 
tác động của các hoạt động tiếp thị. Bên cạnh 
đó, Manthiou và cộng sự (2018) khảo sát cách 
nhận thức về tính xác thực của thương hiệu, ấn 
tượng trong trí nhớ, sự tương đồng về lối sống 
và tình yêu thương hiệu tương quan với nhau 
như thế nào. Dựa vào những nghiên cứu trước 
đây, nhóm tác giả tiếp tục phát triển nghiên 
cứu về trải nghiệm thương hiệu kết hợp với yếu 
tố tình yêu thương hiệu đặt trong bối cảnh thị 
trường mỹ phẩm tại Thành phố Hồ Chí Minh 
để tìm hiểu chi tiết hơn về cách mà hành vi 
người tiêu dùng được thúc đẩy bởi từng khía 
cạnh khác nhau của thương hiệu. Theo thống 
kê của Hiệp hội hóa mỹ phẩm Việt Nam, quy 
mô thị trường mỹ phẩm Việt Nam tuy nhỏ 
nhưng có tốc độ tăng trưởng ở khu vực châu 
Á. Đó là lý do nhóm tác giả muốn tiến hành 
nghiên cứu này.

2.  Cơ sở lý luận

2.1. Lý thuyết xây dựng thương hiệu – Mối 
quan hệ giữa người tiêu dùng và thương hiệu 
(Customer and brand relationship)

Đây là lý thuyết tiếp thị phổ biến mà các công 
ty lớn sử dụng để tối đa hóa doanh số bán hàng 
cho một khách hàng mục tiêu cụ thể. Lý thuyết 
này được xây dựng bởi nhiều học giả và được 
áp dụng trong hầu hết các lĩnh vực của cuộc 
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cảm của họ với một thương hiệu cụ thể (Carroll 
& Ahuvia, 2006). Yếu tố này được hình thành 
dựa trên các lý thuyết về tình yêu giữa các cá 
nhân; bao gồm niềm đam mê, sự tuyên bố về 
tình yêu và sự gắn bó với thương hiệu cũng như 
lòng trung thành và lời truyền miệng tích cực 
(Carroll & Ahuvia, 2006). Mặc dù các học giả 
đã xác định được một số điểm tương đồng giữa 
tình yêu thương hiệu và sự hài lòng, họ thừa 
nhận rằng, đây là hai cấu trúc khác biệt. So với 
sự hài lòng về thương hiệu, tình yêu thương 
hiệu tập trung vào tình cảm mạnh mẽ hơn và 
nảy sinh từ mối quan hệ lâu dài của người tiêu 
dùng với thương hiệu. Nếu đã có tình yêu với 
thương hiệu, người tiêu dùng thường dựa vào 
cảm xúc tình yêu này để quyết định mua hàng.

2.2.5. Trung thành thương hiệu (Brand loyalty)

Theo Keller (1993) lòng trung thành với 
thương hiệu bao gồm những cảm nhận tích 
cực đối với một thương hiệu và sự sẵn lòng 
mua lặp lại cùng một sản phẩm hoặc dịch vụ 
được cung cấp bởi cùng một thương hiệu, bất 
kể những thay đổi. Trên thực tế, lòng trung 
thành không phải là một thói quen, yếu tố này 
bao hàm sự cống hiến của người tiêu dùng và 
sự gắn bó trong mối quan hệ giữa người tiêu 
dùng và thương hiệu. Định nghĩa về lòng trung 
thành được sử dụng để chỉ việc mua lặp lại, sở 
thích, cam kết và cống hiến thay cho ý nghĩa 
hoạt động của nó (Şahin và cộng sự, 2011). 
Lòng trung thành với nhãn hiệu cho thấy rằng 
người tiêu dùng có thái độ tích cực đối với một 
nhãn hiệu cụ thể và có xu hướng thường xuyên 
mua nhãn hiệu này (Aaker, 1996) . Người tiêu 
dùng có lòng trung thành cao có xu hướng sẽ 
giới thiệu thương hiệu này cho người thân hay 
bạn bè.

2.3. Các giả thuyết nghiên cứu

Một số tác giả đã gợi ý rằng sự hài lòng về 
thương hiệu là kết quả từ tác động của trải 
nghiệm thương hiệu. White và Yu (2005), Ha 
và Perks (2005) chỉ ra rằng, trong lĩnh vực bán 
lẻ, khi người tiêu dùng tận hưởng những trải 
nghiệm thương hiệu tuyệt vời, họ sẽ dễ dàng 

2.2.2. Sự hài lòng với thương hiệu (Brand 
satisfaction)

Có rất nhiều yếu tố ảnh hưởng đến sự hài 
lòng của khách hàng như đặc điểm cá nhân, sự 
kỳ vọng của người tiêu dùng cũng như các yếu 
tố khác như sự thuận tiện, nhân viên bán hàng, 
sự đa dạng các lựa chọn hàng hóa dịch vụ, bầu 
không khí, địa điểm và các hoạt động khuyến 
mại (Anselmsson, 2006). Sự hài lòng là kết 
quả tâm lý và cảm xúc được hình thành từ trải 
nghiệm cá nhân, bất kể nó có phù hợp với kỳ 
vọng ban đầu hay không. Tóm lại, sự hài lòng 
đề cập đến các phản ứng cảm xúc của người 
tiêu dùng với một thương hiệu (Iglesias và cộng 
sự, 2011) và đây là một yếu tố ảnh hưởng đến sự 
gắn kết lâu dài của người tiêu dùng với thương 
hiệu (Aaker, 1996). Trải nghiệm với thương 
hiệu  của khách hàng là cơ sở của sự hài lòng và 
hình thành thái độ trong tương lai đối với nhãn 
hàng (Ganesan, 1994) ví dụ như sự gắn bó lâu 
dài hay sẵn sàng chi trả nhiều hơn. 

2.2.3. Niềm tin thương hiệu (Brand trust)
Trong nghiên cứu của Agustin và Singh 

(2005) khái niệm “niềm tin” là sự tin tưởng của 
khách hàng về việc họ có thể dựa vào người bán 
để nhận được các dịch vụ như đã thỏa thuận. 
Yếu tố này còn được hiểu như một trạng thái 
tâm lý của con người (Rousseau và cộng sự, 
1998), nó có thể mang lại lợi ích cho cá nhân, 
nhóm và cả tổ chức (Dirks & Ferrin, 2002). Bên 
cạnh đó, Chaudhuri và Holbrook (2001) đề cập 
đến niềm tin thương hiệu là trạng thái sẵn sàng 
tin tưởng vào thương hiệu về sản phẩm, dịch vụ 
hay chính sách chăm sóc khách hàng và là sự 
cam kết của người tiêu dùng sẽ tiếp tục tương 
tác với thương hiệu đó. Việc duy trì mối quan 
hệ giữa người mua và người bán đã chứng minh 
tầm quan trọng của niềm tin (Agustin & Singh, 
2005). Sự tin tưởng vào thương hiệu đã mua có 
thể được coi là đòn bẩy của sự tín nhiệm, đổi 
lại có thể củng cố hành vi mua lặp lại của người 
tiêu dùng. 

2.2.4. Tình yêu thương hiệu (Brand love)

Tình yêu thương hiệu đề cập đến mức độ 
đam mê của người tiêu dùng và sự gắn bó tình 
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cảm gắn bó hơn với thương hiệu (Keh và cộng 
sự, 2007; Keller, 1993). Cam kết cho thấy lòng 
trung thành và tình yêu với thương hiệu được 
hình thành một cách vững chắc. Mặt khác, chỉ 
khi khách hàng có được những ấn tượng và 
cảm nhận tốt về thương hiệu thì những kết nối 
dài lâu trong tương lai mới có thể phát triển. 
Nói cách khác, sự hài lòng với sản phẩm và dịch 
vụ của thương hiệu là nền tảng cho những yếu 
tố khác chẳng hạn như tình yêu hay sự trung 
thành. Một khi những nhu cầu của khách hàng 
được đáp ứng vượt mức mong đợi thì họ có 
xu hướng thể hiện tình yêu và sự trung thành 
của mình bằng một số cam kết mang tính hành 
động, ví dụ như sự sẵn sàng chi trả hay truyền 
miệng. Từ các diễn giải nêu trên, nhóm tác giả 
đề xuất Giả thuyết H4: Sự hài lòng với thương 
hiệu tác động tích cực đến tình yêu thương 
hiệu. Giả thuyết H5: Sự hài lòng với thương hiệu 
tác động tích cực đến trung thành thương hiệu.

Trong bài nghiên cứu của mình, Carroll và 
Ahuvia (2006) tin rằng, khi một thương hiệu 
duy trì và phát triển mối quan hệ thương mại 
bền vững với khách hàng, biết liệu thương hiệu 
có thể thỏa mãn nhu cầu cảm xúc của khách 
hàng hay không sẽ giúp thương hiệu dự đoán 
hoặc giải thích hành vi của khách hàng và tạo 
ra sự hài lòng cao. Một số tác giả gợi ý rằng, 
mối quan hệ giữa khách hàng và thương hiệu 
sẽ chuyển từ hài lòng sang yêu thích khi khách 
hàng kết nối với thương hiệu và coi đó là biểu 
hiện của sự tự nhận diện của họ. Khi khách 
hàng cho rằng thương hiệu đáng tin cậy và khi 
khách hàng tin tưởng vào những lời hứa mà 
thương hiệu đưa ra, họ sẽ sẵn sàng cho những 
lần mua tiếp theo (Keller, 1993). Chaudhuri và 
Holbrook (2001) chỉ ra rằng, niềm tin thương 
hiệu và hiệu ứng thương hiệu là những yếu tố 
quan trọng ảnh hưởng đến lòng trung thành 
thương hiệu. Niềm tin thương hiệu ảnh hưởng 
tích cực đến sự nhiệt tình đối với thương hiệu, 
là một trong những yếu tố cấu thành nên tình 
yêu thương hiệu, và lòng tin thương hiệu tác 
động tích cực đến tình yêu thương hiệu. Giả 
thuyết H6: Niềm tin thương hiệu tác động tích 
cực đến tình yêu thương hiệu. Giả thuyết H7: 

trở thành khách hàng có mức độ hài lòng cao. 
Trong lĩnh vực hàng hóa và dịch vụ, theo quan 
điểm của Taylor và cộng sự (2012) hoàn toàn có 
sự ảnh hưởng trực tiếp của trải nghiệm thương 
hiệu bằng giác quan, tình cảm, hành vi và trí 
tuệ đến sự hài lòng của khách hàng. Sự hài lòng 
của khách hàng cho thấy thương hiệu đã bước 
đầu quảng bá sản phẩm thành công. Iglesias và 
cộng sự (2019) đã phát hiện ra rằng, trải nghiệm 
thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến sự hài 
lòng của khách hàng. Trải nghiệm thương hiệu 
là cơ sở quan trọng để đánh giá quá trình xây 
dựng lòng tin của thương hiệu. Định nghĩa 
của yếu tố này cũng đã chỉ ra rằng, trải nghiệm 
thường nảy sinh trong các cuộc tiếp xúc giữa 
thương hiệu và khách hàng. Niềm tin phản ánh 
nỗ lực xây dựng thương hiệu của các nhà tiếp 
thị, việc một thương hiệu có thể đạt được niềm 
tin hay không phụ thuộc vào trải nghiệm của 
khách hàng với thương hiệu đó, chẳng hạn như 
chất lượng sản phẩm, hiệu ứng quảng cáo, dịch 
vụ khách hàng, v.v. Şahin và cộng sự (2011) 
đã nghiên cứu và chứng minh được rằng, mối 
quan hệ giữa trải nghiệm thương hiệu và niềm 
tin thương hiệu phát triển theo hướng tích cực. 
Tương tự, yếu tố trải nghiệm thương hiệu cũng 
tác động tích cực đến tình yêu thương hiệu, trải 
nghiệm với các sản phẩm hoặc dịch vụ càng tốt 
thì tình yêu mà người tiêu dùng dành cho nhãn 
hàng càng nhiều (Kazmi & Khalique, 2019). Từ 
các nhận định nêu trên, nhóm tác giả đề xuất 
giả thuyết H1: Trải nghiệm thương hiệu tác động 
tích cực đến sự hài lòng với thương hiệu. Giả 
thuyết H2: Trải nghiệm thương hiệu tác động 
tích cực đến niềm tin thương hiệu. Giả thuyết 
H3: Trải nghiệm thương hiệu tác động tích cực 
đến tình yêu thương hiệu.

Trong các tài liệu nghiên cứu về sự cam kết 
với thương hiệu có đề cập rằng sự cam kết liên 
quan đến mong muốn lâu dài để tiếp tục mối 
quan hệ với một thương hiệu (Suh và cộng sự, 
2003). Người tiêu dùng sẵn sàng cải thiện và 
duy trì mối quan hệ gắn bó với thương hiệu 
nếu thương hiệu đó khiến người tiêu dùng cảm 
thấy ấm áp và thú vị. Đồng thời, những người 
tiêu dùng có cam kết thương hiệu cao sẽ có tình 
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Giả thuyết H8: Tình yêu thương hiệu có tác động 
tích cực đến trung thành thương hiệu.

3.  Phương pháp nghiên cứu

Phương pháp nghiên cứu định lượng được 
sử dụng để kiểm định mối quan hệ giữa các 
nhân tố trong mô hình nghiên cứu. Các thang 
đo của trải nghiệm thương hiệu được rút ra từ 
nghiên cứu của Brakus và các cộng sự (2009). 
Các quan sát về hài lòng với thương hiệu và 
trung thành thương hiệu được sử dụng từ bộ 
câu hỏi khảo sát của Oliver (1999). Nghiên cứu 
của Chaudhuri và Holbrook (2001) đóng góp 
cho thang đo về niềm tin thương hiệu. Cuối 
cùng, thang đo về tình yêu thương hiệu được 
các tác giả tham khảo từ nghiên cứu của Carroll 
và Ahuvia (2006).

Việc khảo sát được thực hiện online với mẫu 
khảo sát là 250 người tại khu vực Thành phố Hồ 
Chí Minh có sử dụng mỹ phẩm. Nhóm tác giả 
sử dụng phần mềm Smart PLS 3.2.8 để xử lý và 
phân tích dữ liệu.

Niềm tin thương hiệu tác động tích cực đến 
trung thành thương hiệu.

Dick và Basu (1994) cũng chỉ ra rằng, trạng 
thái cảm xúc của người tiêu dùng liên quan 
đến thương hiệu có ảnh hưởng đối với lòng 
trung thành của họ. Một số nghiên cứu cũng 
chứng minh thái độ của người tiêu dùng đối với 
thương hiệu có góp phần vào việc xây dựng nên 
lòng trung thành thương hiệu. Dưới góc nhìn và 
phân tích của các tác giả, tình yêu thương hiệu 
được coi là có giá trị quản lý và kiểm soát vì nó 
có thể ảnh hưởng tích cực đến một số hệ quả. 
Các nghiên cứu trước thường tập trung vào một 
số kết quả liên quan đến hành vi như sự tham 
gia tích cực, sự sẵn sàng chi trả nhiều hơn hoặc 
truyền miệng (Albert & Merunka, 2013). Kết 
quả được nghiên cứu nhiều nhất của tình yêu 
thương hiệu là lòng trung thành dưới một số 
hình thức nhất định theo từng bối cảnh nghiên 
cứu khác nhau. Trong trường hợp những khách 
hàng có cảm giác yêu thích thương hiệu vượt 
quá mức độ hài lòng về thương hiệu, họ có xu 
hướng mua hàng lặp lại liên tục (Keller, 1993). 

Hài lòng 
với 

thương 
hiệu 

Trải 
nghiệm 
thương 

hiệu 

Niềm tin 
thương 

hiệu 

Tình yêu 
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thương 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất



Tạp chí Nghiên cứu Tài chính – Marketing Số 66 – Tháng 12 Năm 2021 

48

4.2. Kết quả nghiên cứu

4.2.1. Kiểm định mô hình đo lường

Việc kiểm định mô hình đo lường nhằm 
đánh giá mối quan hệ giữa thang đo và các 
nhân tố trong mô hình nghiên cứu. Việc này 
dựa vào các thông tin về độ tin cậy của hệ số tải 
nhân tố, độ tin cậy nhất quán nội bộ, giá trị hội 
tụ và giá trị phân biệt.

4.  Phân tích kết quả nghiên cứu

4.1. Thông tin mẫu khảo sát

Việc thực hiện khảo sát này được tiến hành 
với 250 người, nữ giới chiếm tỷ lệ 82%, đa số 
là dưới 25 tuổi (88%), nghề nghiệp chủ yếu là 
nhân viên văn phòng (72%); 54% người trả lời 
khảo sát có thời gian sử dụng mỹ phẩm từ 2 
năm trở lên.

Bảng 1. Thông tin thang đo
Nhân tố và thang đo CR Cronbach’s alpha AVE

1. Trải nghiệm thương hiệu 0,88 0,841 0,515

Bao gồm 7 thang đo: 1BEX12; 1BEX2; 
1BEX3; 1BEX4; 1BEX6; 1BEX7; 1BEX8

Giá trị hệ số tải nhân tố lần lượt là: 0,609; 0,803; 0,779; 0,697; 
0,628; 0,741; 0,743

2. Hài lòng với thương hiệu 0,916 0,861 0,784

Bao gồm 3 thang đo: 2SAT1; 2SAT2; 2SAT3 Giá trị hệ số tải nhân tố lần lượt là: 0,914; 0,893; 0,846

3. Niềm tin thương hiệu 0,874 0,782 0,7

Bao gồm 3 thang đo: 3TRU1; 3TRU2; 
3TRU3

Giá trị hệ số tải nhân tố lần lượt là: 0,864; 0,743; 0,895

4. Tình yêu thương hiệu 0,939 0,922 0,72

Bao gồm 6 thang đo: 4LOV1; 4LOV2; 
4LOV3; 4LOV5; 4LOV6

Giá trị hệ số tải nhân tố lần lượt là: 0,764; 0,894; 0,861; 0,868; 
0,871; 0,826

5. Trung thành thương hiệu 0,884 0,8 0,718

Bao gồm 3 thang đo: 5LOY1; 5LOY2; 
5LOY3

Giá trị hệ số tải nhân tố lần lượt là: 0,885; 0,911; 0,737

Ghi chú: Các thang đo 1BEX1, 1BEX5, 1BEX9, 1BEX10, 1BEX11 bị loại ra khỏi mô hình nghiên cứu.

Theo Bagozzi và cộng sự (1991), các thang 
đo với hệ số tải nhân tố thấp hơn 0,4 nên được 
loại bỏ khỏi mô hình và các thang đo có hệ số 
tải nhân tố từ 0,7 trở lên cần được giữ lại trong 
mô hình. Bên cạnh đó, các thang đo có hệ số tải 
nhân tố nằm trong khoảng từ 0,4 đến dưới 0,7 
chỉ nên được loại bỏ khi việc loại bỏ chúng dẫn 
đến sự cải thiện giá trị của độ tin cậy tổng hợp 
hoặc giá trị của phương sai trích trung bình. 
Năm nhân tố trong mô hình đều đạt được độ 
tin cậy nhất quán nội bộ khi giá trị CR và giá 

trị Cronbach’s alpha đều cao hơn 0,7 (Hair và 
cộng sự, 2017). Nhờ vào giá trị AVE cao hơn 
0,5, hoàn toàn có thể kết luận rằng, tất cả các 
biến quan sát đều có giá trị hội tụ (Hair và cộng 
sự, 2017).

Giá trị Fornell-Larcker được sử dụng để 
đánh giá giá trị phân biệt. Các giá trị Fornell-
Larcker trên đường chéo (Bảng 2) đều lớn hơn 
các giá trị khác nằm trên đường thẳng và đường 
ngang chứng tỏ các biến quan sát có giá trị phân 
biệt (Hair và cộng sự, 2017).
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Giá trị VIF được sử dụng để đánh giá vấn đề đa 
cộng tuyến giữa biến độc lập và biến phụ thuộc. 
Các giá trị VIF giữa biến độc lập và biến phụ thuộc 
trong mô hình biến động từ 1 đến 3,204, đều nhỏ 
hơn 5 nghĩa là mô hình không có hiện tượng đa 
cộng tuyến (Hair và cộng sự, 2017). 

4.2.2. Kiểm định mô hình cấu trúc

Bốn vấn đề cần được đánh giá: hiện tượng đa 
cộng tuyến, hệ số tác động, hệ số xác định R2, 
hệ số tác động f2 trong việc kiểm định mô hình 
cấu trúc

Bảng 2. Thông tin giá trị Fornell-Larcker
1. 2. 3. 4. 5.

1. Trải nghiệm thương hiệu 0,718
2. Hài lòng với thương hiệu 0,587 0,885
3. Niềm tin thương hiệu 0,595 0,768 0,837
4. Tình yêu thương hiệu 0,615 0,765 0,709 0,848
5. Trung thành thương hiệu 0,542 0,699 0,693 0,731 0,848

Bảng 3. Hệ số tác động, giá trị p và giá trị f2

Giả thuyết Hệ số Giá trị p Kết luận f2 Mức độ tác động
 H1 0,587 0% Chấp nhận 0,527 Lớn
 H2 0,595 0% Chấp nhận 0,548 Lớn
 H3 0,204 0% Chấp nhận 0,071 Nhỏ
 H4 0,473 0% Chấp nhận 0,243 Trung bình
H5 0,193 1% Chấp nhận 0,030 Nhỏ
H6 0,225 0% Chấp nhận 0,054 Nhỏ
H7 0,263 0% Chấp nhận 0,066 Nhỏ
H8 0,397 0% Chấp nhận 0,151 Trung bình

Ghi chú: Các giả thuyết từ H1 đến H8 đều được chấp nhận khi tất cả các giá trị p đều nhỏ hơn 5%.

Giá trị R2 nằm trong khoảng từ 0 đến 1, trị số 
càng cao sẽ cho thấy mức độ dự đoán chính xác 
trong mô hình càng cao. Tuy nhiên, giá trị R2 

bao nhiêu là cao vẫn là vấn đề gây nhiều tranh 
cãi giữa các nhà nghiên cứu (Hair và ctg, 2017). 
Trong mô hình nghiên cứu có bốn biến phụ 
thuộc: (1) Hài lòng với thương hiệu; (2) Niềm 
tin thương hiệu; (3) Tình yêu thương hiệu; (4) 
Trung thành thương hiệu. Bốn giá trị R2 lần lượt 
là 35%; 35%; 65%; 61%. Có thể thấy chỉ riêng 
một nhân tố “Trải nghiệm thương hiệu” đã giải 
thích được 1/3 giá trị biến thiên của hai nhân tố 
phụ thuộc “hài lòng với thương hiệu” và “niềm 
tin thương hiệu”. Hơn 60% sự biến thiên của 
hai biến phụ thuộc “tình yêu thương hiệu” và 
“trung thành thương hiệu” được giải thích bởi 

ba biến độc lập. Điều này cho thấy mức độ phù 
hợp tương đối tốt của mô hình nghiên cứu. 

Bên cạnh việc đánh giá giá trị R2 của các biến 
phụ thuộc, sự thay đổi của giá trị R2 khi một biến 
độc lập được loại bỏ ra khỏi mô hình nghiên 
cứu cũng được sử dụng để đánh giá ảnh hưởng 
của một biến độc lập đến biến phụ thuộc. Theo 
Cohen (1988), các giá trị f2 lần lượt là 0,02; 0,15 
và 0,35 được xem là nhỏ, trung bình và đáng 
kể. Có thể thấy “trải nghiệm thương hiệu” là 
một nhân tố quan trọng có tác động mạnh đến 
“hài lòng với thương hiệu” và “niềm tin thương 
hiệu”, “tình yêu thương hiệu” có tác động mức 
độ trung bình đến “trung thành thương hiệu”.
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hội trải nghiệm sản phẩm. Thứ hai, mỹ phẩm 
là một sản phẩm ảnh hưởng đến sức khỏe và 
sắc đẹp của người dùng. Việc xây dựng niềm 
tin của người tiêu dùng với thương hiệu là cần 
thiết. Các chứng nhận của những tổ chức uy 
tín với sản phẩm của doanh nghiệp là một giải 
pháp giúp gia tăng niềm tin của người dùng. 
Bên cạnh đó, những ý kiến tích cực của khách 
hàng hiện tại trên các trang mạng xã hội sẽ giúp 
lan tỏa niềm tin của người mua với sản phẩm. 

5.3. Hạn chế của nghiên cứu và đề xuất

Nghiên cứu này cũng có những hạn chế 
nhất định. Thứ nhất, những mẫu khảo sát của 
bài nghiên cứu đa số trong độ tuổi dưới 25, là 
nhân viên văn phòng – chưa đủ để đại diện cho 
một tổng thể lớn trên thị trường. Ngoài ra, trải 
nghiệm thương hiệu được nhiều tác giả nhìn 
nhận như một nhân tố bậc hai. Những nghiên 
cứu sau này nên tiến hành phân tích nhân tố 
này như một nhân tố đa bậc. Một vấn đề nữa 
làm hạn chế tính ứng dụng của bài nghiên cứu 
này là phạm vi thực hiện nghiên cứu: chỉ nghiên 
cứu ở Việt Nam và cụ thể là thành phố Hồ Chí 
Minh. Ở các khu vực địa lý khác nhau với khác 
biệt về văn hóa, kinh tế, các kết quả nghiên cứu 
có thể khác nhau. Vì vậy, các nghiên cứu sau 
có thể tiến hành tại các thị trường khác nhau 
để có thể so sánh, đối chiếu kết quả với nghiên 
cứu này.

5.  Kết luận và khuyến nghị

5.1. Kết luận

Về mặt lý thuyết, kết quả nghiên cứu giúp 
góp phần củng cố lý thuyết xây dựng thương 
hiệu. Cũng tương tự như kết quả nghiên cứu 
của Kazmi và cộng sự (2019), kết quả nghiên 
cứu đã chứng minh được ảnh hưởng quan trọng 
của trải nghiệm thương hiệu đến các nhân tố 
khác như sự hài lòng với thương hiệu, niềm tin 
thương hiệu và tình yêu thương hiệu của khách 
hàng trên thị trường mỹ phẩm, một sản phẩm 
mà sự trải nghiệm của khách hàng đóng vai 
trò quan trọng với quyết định của khách hàng. 
Điều này cũng tương đồng với kết quả nghiên 
cứu của Iglesias và cộng sự (2019), Lin (2015), 
Sahin và cộng sự (2011). Bên cạnh đó là ảnh 
hưởng tích cực của sự hài lòng với thương hiệu, 
niềm tin thương hiệu, tình yêu thương hiệu 
đến trung thành thương hiệu. Đây cũng là các 
kết quả có được từ các nghiên cứu của Song và 
cộng sự (2019), Drennan và cộng sự (2015).

5.2. Khuyến nghị

Ở góc độ thực tiễn, kết quả nghiên cứu đã 
đưa một số gợi ý đến các nhà quản lý. Trước 
nhất, doanh nghiệp cần tăng cường trải nghiệm 
của người dùng với thương hiệu. Cụ thể, trong 
lĩnh vực mỹ phẩm, việc dùng thử là cực kỳ 
quan trọng. Việc triển khai các showroom tại 
nhiều nơi giúp khách hàng có nhiều hơn các cơ 
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