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This study examines the relationship between service quality, adoption of 
online information and brand trust through brand image in residential 
real estate developers in Vietnam. These relationships were tested with 542 
people who had purchased residential real estate from a real estate project 
developer in Vietnam, using the support of SPSS 22 and AMOS. Research 
results show that the adoption of online information has a stronger impact 
on brand image than service quality, and brand image has a stronger impact 
on brand trust than service quality. Finally, the author presents research 
implications for managers and future research directions.
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Nghiên cứu này xem xét mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, tiếp nhận 
thông tin trực tuyến và niềm tin thương hiệu thông qua hình ảnh thương 
hiệu trong các doanh nghiệp phát triển dự án bất động sản nhà ở tại 
Việt Nam. Các mối quan hệ này được kiểm định với 612 người đã từng 
mua bất động sản (BĐS) nhà ở của một đơn vị phát triển dự án bất động 
sản tại Việt Nam, sử dụng phần mềm hỗ trợ SPSS 22 và AMOS. Kết quả 
nghiên cứu cho thấy, tiếp nhận thông tin trực tuyến có tác động tới hình 
ảnh thương hiệu mạnh hơn chất lượng dịch vụ và hình ảnh thương hiệu 
có tác động đến niềm tin thương hiệu mạnh hơn chất lượng dịch vụ. 
Cuối cùng tác giả trình bày hàm ý nghiên cứu cho nhà quản trị và hướng 
nghiên cứu tiếp theo.
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1. 	Đặt vấn đề
Bất động sản (BĐS) là một trong những 

ngành có vị trí và vai trò quan trọng đối với nền 

kinh tế quốc dân. Từ góc độ môi trường kinh 
doanh, ngành bất động sản không và sẽ không 
bao giờ trở nên tĩnh bởi vì nó liên quan đến môi 
trường phức tạp và thách thức cao, có quan hệ 
trực tiếp với các thị trường tài chính tiền tệ, thị 
trường xây dựng, thị trường vật liệu xây dựng, 
thị trường lao động... Từ góc độ quản lý của 
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Hàm ý cho nhà quản trị; cũng như hạn chế và 
hướng nghiên cứu tiếp theo.

2. 	Cơ sở lý luận và giả thuyết nghiên cứu
Chất lượng dịch vụ

Chất lượng dịch vụ là một phạm trù rất 
rộng, phức tạp và có tính đa chiều (Pollack, 
2009). Do đó, hiện nay có nhiều khái niệm 
khác nhau về chất lượng dịch vụ. Chất lượng 
dịch vụ là khoảng cách giữa sự mong đợi của 
khách hàng và nhận thức của họ khi đã sử dụng 
qua dịch vụ, là một đánh giá của người tiêu 
dùng về các dịch vụ được cung cấp bởi doanh 
nghiệp. Chất lượng dịch vụ còn là sự cung cấp 
dịch vụ xuất sắc hoặc vượt trội so với mong đợi 
của khách hàng (Zeithaml & Bitner, 2000). Nói 
cách khác, chất lượng dịch vụ là một hàm của 
nhận thức khách hàng, chất lượng dịch vụ được 
xác định dựa vào nhận thức, hay cảm nhận của 
khách hàng liên quan đến nhu cầu cá nhân của 
họ (Bùi Nguyên Hùng & Nguyễn Thúy Quỳnh 
Loan, 2010).

Parasuraman và cộng sự (1988) đã khởi 
xướng và sử dụng nghiên cứu định tính và định 
lượng để xây dựng và kiểm định thang đo các 
thành phần của chất lượng dịch vụ (gọi là thang 
đo SERVQUAL). Thang đo SERVQUAL được 
điều chỉnh và kiểm định ở nhiều loại hình dịch 
vụ khác nhau, để đo lường năm thành phần của 
chất lượng dịch vụ, đó là: Độ tin cậy, tính đáp 
ứng, tính đảm bảo, phương tiện hữu hình và 
sự đồng cảm. Theo đó, chất lượng dịch vụ là 
“mức độ khác nhau giữa sự mong đợi của người 
tiêu dùng về dịch vụ và nhận thức của họ về 
kết quả của dịch vụ”. Nghiên cứu khẳng định 
rằng, SERVQUAL là thang đo hoàn chỉnh về 
chất lượng dịch vụ, đạt giá trị và độ tin cậy, và 
có thể được ứng dụng cho mọi loại hình dịch 
vụ khác nhau. Tuy nhiên, mỗi ngành dịch vụ cụ 
thể có những đặc thù riêng của chúng. Nhiều 
nhà nghiên cứu khác cũng đã kiểm định thang 
đo này với nhiều loại hình dịch vụ cũng như 
tại nhiều quốc gia khác nhau. Kết quả cho thấy, 
thành phần của chất lượng dịch vụ không thống 
nhất với nhau ở từng ngành dịch vụ và từng thị 
trường khác nhau (Cronin & Taylor, 1992). 
Cụ thể là Mehta và cộng sự (2000), trong một 
nghiên cứu tại Singapore, kết luận rằng chất 
lượng dịch vụ siêu thị chỉ bao gồm hai thành 

Chính phủ, phát triển ổn định, bền vững thị 
trường BĐS là mục tiêu phấn đấu, là một vấn 
đề có tính cấp thiết cao, có vai trò quan trọng 
trong việc ổn định kinh tế vĩ mô và thúc đẩy thị 
trường của nhiều quốc gia trên thế giới, trong 
đó có Việt Nam.

Kể từ năm 1995, thị trường bất động sản 
đã trải qua giai đoạn tăng trưởng nóng rồi suy 
giảm, đóng băng và phục hồi. Đến nay, giá nhà 
đất và tính thanh khoản phần nào bị chững lại 
do đại dịch Covid-19. Vấn đề đặt ra là tại sao thị 
trường bất động sản lại không được phát triển 
một cách ổn định và bền vững tại Việt Nam, 
nhiều doanh nghiệp phát triển dự án trong 
lĩnh vực bất động sản nhà ở tại Việt Nam nguy 
cơ phá sản cận kề? Sự thành công của doanh 
nghiệp phát triển dự án trong lĩnh vực bất động 
sản nhà ở phụ thuộc vào cách họ nắm bắt mọi 
yếu tố quyết định để tối đa hóa hiệu suất của tổ 
chức và chuyển đổi để sử dụng mang lại lợi ích 
cho tổ chức và tạo lợi thế cạnh tranh. Bên cạnh 
đó, ứng dụng công nghệ số trở thành xu hướng 
toàn cầu. Thúc đẩy chuyển đổi, ứng dụng công 
nghệ số vào thị trường bất động sản Việt Nam là 
tất yếu, đặc biệt trong bối cảnh dịch bệnh hiện 
nay. Từ việc giãn cách, hạn chế tiếp xúc, công 
nghệ số đã chứng minh sự ưu việt trong quảng 
bá sản phẩm, kết nối thông tin, tăng tương tác 
giữa chủ đầu tư và khách hàng. Dịch Covid-19 
chính là nhân tố thúc đẩy nhanh quá trình số 
hóa trong lĩnh vực bất động sản để hướng tới sự 
phát triển ổn định, bền vững bất chấp đại dịch. 
Tiếp nhận thông tin trực tuyến là một trong 
những hoạt động khá thường xuyên của người 
sử dụng Internet cho việc tìm kiếm thông tin 
về sản phẩm, dịch vụ là người dùng quét các ý 
kiến và bình luận của những người khác đăng 
để tham khảo trước khi đưa ra quyết định mua 
(Pitta & Fowler, 2005). Vì vậy, mục tiêu của 
bài viết nhằm khám phá các thành phần chất 
lượng dịch vụ, tiếp nhận thông tin trực tuyến, 
xây dựng và kiểm định mô hình về mối quan 
hệ giữa chất lượng dịch vụ, tiếp nhận thông 
tin trực tuyến và niềm tin thương hiệu thông 
qua hình ảnh thương hiệu trong các doanh 
nghiệp phát triển dự án bất động sản nhà ở tại  
Việt Nam.

Các thành phần tiếp theo của bài viết bao 
gồm: (1) Cơ sở lý luận và mô hình nghiên cứu; 
(2) Phương pháp và kết quả nghiên cứu; (3) 
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độ tin cậy, khả năng đáp ứng, sự đảm bảo, sự 
đồng cảm, tính chuyên nghiệp và tính sẵn sàng. 
Công cụ này cũng được cho là đáng tin cậy là 
điểm khởi đầu để các nghiên cứu trong tương 
lai về lĩnh vực này được thực hiện.

Seiler và cộng sự (2000) đã hoàn thiện thêm 
thang đo RESERV. Họ phát hiện ra rằng, thang 
đo bảy nhân tố có khả năng dự đoán tốt hơn, 
nhưng hoàn thiện hơn khi thêm về thành tố về 
sự chuyên nghiệp trong cấu thành chất lượng 
dịch vụ bất động sản. Ngoài ra, nghiên cứu của 
Seiler và cộng sự (2000) cũng là công trình đầu 
tiên cho thấy, quá trình về việc tiếp cập chất 
lượng dịch vụ từ 3 giai đoạn: (1) Nhận thức về 
chất lượng dịch vụ; (2) Nhận thức về chất lượng 
dịch vụ theo kỳ vọng; và (3) Giá trị nhận được 
thật sự (khoảng cách giữa kỳ vọng và chất lượng 
nhận được thực tế). Cách tiếp cận này có tính 
thực tiễn hơn vì nhận thức về chất lượng dịch 
vụ trong ngành bất động sản kéo dài trong một 
quá trình, nơi các quyết định phức tạp trọng 
một khoản thời gian dài. Mặt khác, nghiên cứu 
này cũng đã chứng minh có mối liên hệ giữa 
chất lượng dịch vụ và hành vi mua nhà lặp lại 
của khách hàng, mối liên hệ giữa chất lượng 
dịch vụ và việc khách hàng giới thiệu doanh 
nghiệp bất động sản đó cho người có nhu cầu 
mua nhà. Bên cạnh đó, nghiên cứu của Johnson 
và cộng sự (1988) đã xác định chất lượng dịch 
vụ trong ngành bất động sản gồm các thành 
phần: Sự đảm bảo và khả năng đáp ứng, công 
ty/sản phẩm hữu hình, độ tin cậy và sự đồng 
cảm. Kết quả này cơ bản tương đồng với nghiên 
cứu của Parasuraman và cộng sự (1988).

Từ tổng thể phân tích các nghiên cứu liên 
quan đến chất lượng dịch vụ bất động sản, vận 
dụng thang đo SERVQUAL, thang đo RESERV, 
các thành phần của chất lượng dịch vụ trong 
các doanh nghiệp phát triển dự án bất động sản 
nhà ở tại Việt Nam được đề cập trong nghiên 
cứu này là: (1) Sản phẩm cung cấp, dịch vụ hỗ 
trợ; (2) Tính an toàn của dịch vụ; (3) Tính tin 
cậy của dịch vụ; (4) Năng lực phục vụ.
Tiếp nhận thông tin trực tuyến

Trong sự chuyển dịch và phát triển mạnh 
của Internet, mạng xã hội, vấn đề tiếp nhận 
thông tin trực tuyến là một khái niệm mới và 
đang mở rộng. Tiếp nhận thông tin trực tuyến 
(Electronic Information Adoption – EIA) là 

phần: Phương tiện hữu hình và nhân viên phục 
vụ. Nguyễn Đình Thọ và cộng sự (2003) kiểm 
định SERVQUAL cho thị trường khu vui chơi 
giải trí ngoài trời tại TPHCM cho thấy, chất 
lượng dịch vụ này bao gồm bốn thành phần: 
Độ tin cậy, khả năng phục vụ của nhân viên, 
sự đồng cảm, và phương tiện hữu hình. Để kết 
luận, do đặc thù của mỗi loại hình dịch vụ nên 
nhà nghiên cứu cần phải điều chỉnh thang đo 
SERVQUAL phù hợp với từng nghiên cứu cụ 
thể. Ngoài ra còn có một số mô hình chất lượng 
dịch vụ khác như: Rust và Oliver (1994) đề xuất 
ba thành phần của chất lượng dịch vụ bao gồm: 
(1) Sản phẩm dịch vụ (service product); (2) 
Thực hiện dịch vụ (service delivery); và (3) Môi 
trường dịch vụ (service environment); Brady và 
Cronin (2001) đề xuất mô hình chất lượng dịch 
vụ theo cấp bậc với ba thành phần chính là chất 
lượng tương tác (interaction quality), chất lượng 
môi trường vật chất (physical environment 
quality) và chất lượng kết quả dịch vụ (service 
outcome quality).
Chất lượng dịch vụ trong ngành bất động sản

Công cụ SERVQUAL không dễ dàng được 
khái quát hóa cho một số dịch vụ nhất định. 
Carman (1990) đồng tình và tin rằng có thể 
thêm các hạng mục và nhân tố mới cụ thể cho 
mỗi ngành dịch vụ đang được đo lường. Do đó, 
các nhân tố khác nhau có thể được hình thành 
cho các ngành dịch vụ khác nhau. Nelson và 
Nelson (1995) đã áp dụng những cải tiến này 
và tiến hành phát triển một công cụ mới có tên 
là RESERV (Real Estate Service quality – SQ – 
Chất lượng dịch vụ trong ngành bất động sản) 
sử dụng cơ sở của SERVQUAL làm chuẩn.

RESERV được điều chỉnh từ SERVQUAL 
nhằm đáp ứng các yêu cầu trong ngành môi 
giới bất động sản nhà ở bằng cách đo lường 
chất lượng dịch vụ của các dịch vụ bất động sản 
nhà ở. Cụ thể, công cụ RESERV đo lường kỳ 
vọng, nhận thức và chất lượng dịch vụ tổng thể. 
Quy mô được phát triển theo hai giai đoạn. Đầu 
tiên, một cuộc thử nghiệm đã được tiến hành 
trong đó các hạng mục từ giai đoạn đầu tiên 
của quá trình phát triển SERVQUAL đã được 
điều chỉnh để phù hợp với ngành bất động sản. 
Một số nhân tố không phù hợp đã bị loại bỏ 
và một số nhân tố được thêm vào do tầm quan 
trọng được phát hiện trong nghiên cứu trước. 
Bảy nhân tố được phân tích là tính hữu hình, 
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độ, cảm nhận chất lượng... Hình ảnh thương 
hiệu tích cực, được tạo bởi các nỗ lực marketing 
độc đáo. Hình ảnh thương hiệu còn chính là sự 
nhìn nhận của cộng đồng về một doanh nghiệp 
thông qua các thông tin mà doanh nghiệp ấy 
thể hiện ra, dù có chủ định hay không có chủ 
định. Cần nhấn mạnh rằng mỗi đối tượng khác 
nhau (người tiêu dùng, đối tác, chính quyền và 
các cơ quan chức năng…) sẽ có một mối quan 
tâm và cách nhìn nhận khác nhau đối với hình 
ảnh thương hiệu (Keller, 2003). Có nhiều quan 
điểm khác nhau song có thể thống nhất rằng, 
hình ảnh doanh nghiệp là sự phản ánh chính 
xác nhất vị trí của doanh nghiệp trong tương 
quan với các đối thủ cạnh tranh, trong đánh giá 
của khách hàng. Hình ảnh tích cực của doanh 
nghiệp là chiến lược tiếp thị hứa hẹn nhất để thu 
hút khách hàng hiện tại (Fombrun & Shanley, 
1990). Hình ảnh tốt còn giúp doanh nghiệp 
đứng vững trên thương trường vì nó không 
những giúp doanh nghiệp giữ được khách hàng 
hiện tại mà còn thu hút thêm khách hàng mới 
(Park và cộng sự, 2005). Điều đó cũng đúng với 
ngành BĐS, khi khách hàng càng ưa thích hình 
ảnh doanh nghiệp phát triển dự án bất động 
sản (ví dụ Vinhome), thì khách hàng càng có 
xu hướng loại bỏ các mặt tiêu cực của doanh 
nghiệp đó ra khỏi nhận thức của họ. Họ chờ 
đón mua sản phẩm, ngay cả khi giá bán cao 
hơn các sản phẩm của doanh nghiệp khác 
cùng phân khúc. Hình ảnh về hàng hóa hoặc 
dịch vụ trong tâm trí, nhận thức của người tiêu 
dùng và cách thức mà hình ảnh đó được định 
vị trong nhận thức của người tiêu dùng quan 
trọng đối với thành công của sản phẩm, dịch 
vụ hơn là các giá trị thực tế của sản phẩm, dịch 
vụ đó. Vì vậy, các nhà tiếp thị phải cố gắng 
định vị hình ảnh thương hiệu của họ sao cho 
chúng được người tiêu dùng nhìn nhận như 
là việc sản phẩm, dịch vụ phù hợp với một thị 
trường ngách đặc biệt - một thị trường ngách 
mà không có sản phẩm, dịch vụ nào khác tham 
gia (Schiffman & Kanuk, 2004). 
Niềm tin thương hiệu

Niềm tin thương hiệu (Brand Trust – BT) 
là một khái niệm quan trọng giúp khách hàng 
liên tưởng đến chất lượng (Crosby và cộng 
sự, 1990) và trung thành với thương hiệu 
(Chandio và cộng sự, 2015). Do đó, xây dựng 
và duy trì một mối quan hệ lâu dài với khách 

một quá trình, trong đó, mọi người tham gia 
vào việc đón nhận thông tin từ môi trường số 
một cách có mục đích. Hành vi tiếp nhận thông 
tin trực tuyến là một trong những hoạt động 
chính mà người dùng thường xuyên Internet, 
mạng xã hội sử dụng cho mục đích việc tìm 
kiếm thông tin về sản phẩm, dịch vụ, người 
dùng quét, tiếp nhận các ý kiến và bình luận của 
những người khác đăng để tham khảo trước khi 
đưa ra quyết định mua (Pitta & Fowler, 2005).

Mô hình tiếp nhận thông tin (Information 
Adoption Model - IAM) của Sussman và Siegal 
(2003) được sử dụng nhiều trong các nghiên 
cứu về giao tiếp trực tuyến. Các nghiên cứu cho 
rằng, khi tiếp nhận một thông tin nào đó, trước 
hết người tiếp nhận phải đánh giá được mức độ 
hữu ích khi tiếp nhận thông tin đó. Việc đánh 
giá này dựa vào hai yếu tố: Chất lượng của các 
lý luận và những gợi ý ngoài luồng khác cùng 
trong thông điệp đó. Chất lượng của các lý luận 
được xem là sự tự nhiên của thông tin trong khi 
những gợi ý ngoài luồng liên quan tới những 
vấn đề không phải là chủ đề chính của thông 
điệp. Khi một cá nhân sẵn sàng nhận thức và 
có khả năng hiểu được những lý luận, lời lẽ 
trong thông điệp thì chất lượng của lý luận sẽ 
quyết định mức độ ảnh hưởng của thông tin; 
ngược lại khi một cá nhân không có động lực 
hoặc không có khả năng hiểu được các lý luận 
trong thông điệp thì các gợi ý ngoài luồng khác 
sẽ quyết định mức độ ảnh hưởng của thông tin 
(Petty & Cacioppo, 1986). Việc tham khảo các 
gợi ý ngoài luồng tương đương với việc đánh giá 
sự hấp dẫn, thích thú và sự tín nhiệm nguồn tin. 
Cũng phát triển dựa trên mô hình IAM, Cheung 
và cộng sự (2009) cho rằng, mức độ liên quan, 
tính đúng lúc, tính chính xác và tính đầy đủ là 
các thành phần của nhân tố chất lượng thông 
tin trong IAM. Phát triển dựa trên mô hình 
IAM của Sussman và Siegal (2003), nghiên cứu 
của Cheung và cộng sự (2009), Goyette và cộng 
sự (2010), các thành phần của tiếp nhận thông 
tin trực tuyến được đề cập ở nghiên cứu này 
bao gồm: (1) Độ tin cậy của thông tin; (2) Chất 
lượng của thông tin; (3) Số lượng của thông tin; 
(4) Sự thống nhất của thông tin.
Hình ảnh thương hiệu

Hình ảnh thương hiệu (Brand Image – BI) là 
nhận thức của người tiêu dùng về thương hiệu, 
phản ánh các liên tưởng mang tính cảm xúc, thái 
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ở đó khách hàng tin rằng, sự không chắc chắn 
là thấp nhất thì sẽ làm tăng niềm tin thương 
hiệu (Chaudhuri & Holbrook, 2001).
Mô hình và giả thuyết nghiên cứu

Mô hình và các giả thuyết nghiên cứu được 
trình bày ở Hình 1. Mô hình thể hiện mối quan 
hệ giữa chất lượng dịch vụ bất động sản, tiếp 
nhận thông tin trực tuyến của khách hàng 
và niềm tin thương hiệu thông qua hình ảnh 
thương hiệu của các doanh nghiệp phát triển 
dự án bất động sản nhà ở.

hàng là rất cần thiết đối với sự bền vững của 
thương hiệu. Lin và Lee (2012) xác định niềm 
tin thương hiệu trong môi trường trực tuyến là 
một trạng thái tâm lý gắn với cảm giác tự tin và 
những mong đợi tích cực từ thương hiệu đó. 
Doanh nghiệp có thể tạo niềm tin cho khách 
hàng qua hệ thống trực tuyến nếu chứng 
minh được thương hiệu của mình là phù hợp 
với những gì khách hàng mong đợi (Saleem 
& Raja, 2014). Kèm theo sự mong đợi này là 
những rủi ro khách hàng phải chấp nhận gọi là 
sự không chắc chắn, tạo được môi trường mà 

Hình 1.  Mô hình nghiên cứu đề xuất

Các giải thuyết nghiên cứu được phát biểu 
như sau:

Quan hệ giữa chất lượng dịch vụ (SQ) và 
hình ảnh thương hiệu (BI)

Chất lượng dịch vụ là kết quả so sánh giữa 
kỳ vọng và giá trị nhận được của họ về dịch vụ 
theo cách mà được khách hàng được tiếp nhận 
(Caruana, 2002). Các nghiên cứu trước đây chỉ 
ra rằng, để khách hàng cảm nhận được hình 
ảnh thương hiệu của doanh nghiệp nào đó tốt 
thì họ phải cảm nhận được chất lượng dịch vụ 
của nó. Nếu khách hàng không cảm nhận được 
chất lượng dịch vụ cao của doanh nghiệp thì 
trong tâm trí của họ cũng không có những cảm 
nhận tốt về hình ảnh doanh nghiệp đó (Park và 
cộng sự, 2005). Hay nói cách khác, để cho hình 
ảnh thương hiệu của một doanh nghiệp được 
khách hàng đánh giá tốt thì họ phải cảm nhận 
chất lượng cao của doanh nghiệp đó. Như vậy, 
giả thuyết H1 về mối quan hệ giữa chất lượng 
dịch vụ và hình ảnh thương hiệu được phát 
biểu như sau:

Giả thuyết 1 (H1): Khi khách hàng cảm nhận 
chất lượng dịch vụ của một doanh nghiệp phát 
triển dự án bất động sản nhà ở càng cao thì 
hình ảnh của doanh nghiệp đó được họ đánh 
giá càng cao.

Quan hệ giữa tiếp nhận thông tin trực 
tuyến (EIA) và hình ảnh thương hiệu (BI)

Dobni và Zinkhan (1990) đã chỉ ra rằng, hình 
ảnh về thương hiệu là kết quả của sự tương tác 
giữa người nhận thông tin và những kích thích 
từ thông điệp marketing liên quan đến thương 
hiệu hay sản phẩm. Theo Liu (2006), lời truyền 
miệng điện tử không những đóng một vai trò 
quan trọng trong việc gia tăng ý định mua của 
khách hàng, giảm chi phí quảng cáo mà nó cũng 
giúp tạo ra một hình ảnh thuận lợi cho công ty 
và thương hiệu của mình. Jalilvand và Samiei 
(2012) cho rằng, thông tin liên lạc trực tuyến 
được đăng trong một môi trường sống động và 
tương tác như Internet có thể tác động mạnh 
mẽ đến hình ảnh thương hiệu và dẫn đến kết 
quả là ý định mua. Các lập luận trên là cơ sở để 
nói rằng tiếp nhận thông tin trực tuyến có ảnh 
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thương hiệu của doanh nghiệp phát triển dự án 
bất động sản nhà ở đó.

Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu về những 
nhân tố tác động đến niềm tin thương hiệu 
của Alam và Yasin (2010) và Sandes và Urdan 
(2013) đều cho thấy những thông tin tích cực từ 
giao tiếp trong ngữ cảnh trực tuyến có tác động 
làm tăng niềm tin thương hiệu. Hai giả thuyết 
H6 và H7 được đặt như sau:
Giả thuyết 6 (H6): Tiếp nhận thông tin trực tuyến 
mang lại hiệu quả tích cực và gián tiếp đến niềm 
tin thương hiệu thông qua hình ảnh thương hiệu 
của doanh nghiệp phát triển dự án bất động sản 
nhà ở đó.
Giả thuyết 7 (H7): Tiếp nhận thông tin trực tuyến 
mang lại hiệu quả tích cực và trực tiếp đến niềm 
tin thương hiệu của doanh nghiệp phát triển dự 
án bất động sản nhà ở đó.

3. 	Phương pháp nghiên cứu
Quá trình nghiên cứu được tiến hành qua 

hai giai đoạn là nghiên cứu sơ bộ và nghiên 
cứu chính thức. Nghiên cứu sơ bộ định tính 
được dùng để điều chỉnh thang đo về mặt ngữ 
nghĩa, cũng như điều chỉnh nội dung, bổ sung 
hoặc thay thế các biến quan sát cho phù hợp 
với ngành bất động sản nhà ở tại Việt Nam. 
Nghiên cứu sơ bộ định tính được thực hiện 
thông qua kỹ thuật thảo luận nhóm tập trung 
gồm sáu khách hàng đã ít nhất hai lần mua 
sản phẩm của các doanh nghiệp phát triển dự 
án bất động sản nhà ở. Nghiên cứu chính thức 
được thực hiện bằng phương pháp nghiên cứu 
định lượng. Nghiên cứu định lượng này dùng 
để kiểm định lại mô hình lý thuyết và các giả 
thuyết trong mô hình.

Tất cả các thang đo các khái niệm nghiên cứu 
trong mô hình đều là thang đo đa biến, được 
thiết kế theo dạng thang đo Likert với 5 cấp độ 
từ “1- hoàn toàn không đồng ý” đến “5 - hoàn 
toàn đồng ý”. Kết quả nghiên cứu định lượng 
sơ bộ cho thấy, thang đo chất lượng dịch vụ 
loại bớt 3 còn 13 biến quan sát, dựa trên thang 
đo của Chen và Liu (2017); thang đo tiếp nhận 
thông tin trực tuyến loại bớt 2 còn 12 biến quan 
sát, dựa trên thang đo của Cheung và cộng sự 
(2009), Goyette và cộng sự (2010); thang đo 
hình ảnh loại 1 còn 5 biến quan sát, dựa trên 
thang đo của Park và cộng sự (2005); thang 

hưởng đến hình ảnh thương hiệu, giả thuyết H2 
được đặt ra như sau:
Giả thuyết 2 (H2): Khi khách hàng có sự chấp 
nhận thông tin trực tuyến càng cao sẽ nhận thức 
càng tích cực hình ảnh thương hiệu của doanh 
nghiệp phát triển dự án bất động sản nhà ở được 
đề xuất.

Quan hệ giữa hình ảnh thương hiệu (BI) và 
niềm tin thương hiệu (BT)

Nghiên cứu của Upamannyu và Sankpal 
(2014) khẳng định có sự tồn tại ảnh hưởng 
trực tiếp từ hình ảnh thương hiệu đến niềm tin 
thương hiệu của khách hàng, cụ thể là tác động 
tích cực từ hình ảnh thương hiệu sẽ làm tăng 
niềm tin thương hiệu. Giả thuyết H3 được đặt 
ra như sau:
Giả thuyết 3 (H3): Khách hàng càng nhận thức 
tích cực hình ảnh thương hiệu được đề xuất 
sẽ càng tin tưởng vào thương hiệu của doanh 
nghiệp phát triển dự án bất động sản nhà ở đó.

Quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, tiếp nhận 
thông tin trực tuyến với niềm thương hiệu 
thông qua hình ảnh thương hiệu

Hình ảnh thương hiệu có vai trò trung gian 
trong mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, tiếp 
nhận thông tin trực tuyến và niềm tin thương 
hiệu. Vì chất lượng dịch vụ và tiếp nhận thông 
tin trực tuyến cũng đóng góp vào sự phát triển 
thương hiệu trong dài hạn. Ofori và cộng sự 
(2018) đã cho thấy rằng, chất lượng dịch vụ ảnh 
hưởng mạnh mẽ đến hình ảnh thương hiệu và 
niềm tin vào thương hiệu các tổ chức. Điều này 
cho thấy rằng, các doanh nghiệp đã tạo ra giá trị 
cho dịch vụ được cung cấp và đã phát triển niềm 
tin trong tâm trí khách hàng khi họ luôn cung cấp 
dịch vụ có chất lượng tốt (Gao và cộng sự, 2015). 
Niềm tin thương hiệu được tạo ra với khách 
hàng sẽ dẫn đến một hình ảnh thương hiệu tốt, 
cuối cùng dẫn đến việc gia tăng lòng trung thành 
của khách hàng (Saleem & Raja, 2014). Hai giả 
thuyết H4 và H5 được đặt ra như sau:
Giả thuyết 4 (H4): Chất lượng dịch vụ mang lại 
hiệu quả tích cực và gián tiếp đến niềm tin thương 
hiệu thông qua hình ảnh thương hiệu của doanh 
nghiệp phát triển dự án BĐS nhà ở đó.

Giả thuyết 5 (H5): Chất lượng dịch vụ mang 
lại hiệu quả tích cực và trực tiếp đến niềm tin 
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4. 	Phân tích dữ liệu
4.1. Kiểm định thang đo

Sử dụng phương pháp phân tích hệ số tin 
cậy Cronbach’s Alpha để đánh giá độ tin cậy 
của thang đo và độ phù hợp của biến quan 
thông qua hệ số Cronbach’s Alpha và hệ số 
tương quan biến tổng (Hair và cộng sự, 1998). 
Kết quả cho thấy, các thang đo và biến quan sát 
đều đạt độ tin cậy. Hệ số Cronbach’s Alpha của 
các thang đo từ 0,848 đến 0,944 (lớn hơn 0,6), 
hệ số tương quan biến tổng của các biến quan 
sát từ 0,658 đến 0,829 (lớn hơn 0,3) (Bảng 1).

Tiến hành phân tích nhân tố khám phá EFA, 
nghiên cứu này đã áp dụng phương pháp trích 
rút nhân tố (Principal Component Analysis), 
sử dụng kèm với phép quay nhân tố Varimax 
(Kaiser, 1974). Kết quả phân tích EFA với các 
biến quan sát của thang đo các biến độc lập và 
biến phụ thuộc đều đạt kết quả tốt: Kiểm định 
Bartlett’s Test với kết quả là sig =0,000 < 0,05; 
Hệ số KMO là 0,948 và hệ số tải của các biến 
đều lớn hơn 0,5; Giá trị Eigenvalue thấp nhấp 
= 1,042 và tổng phương sai trích = 57,444% 
> 50%. Như vậy, các thang đo các khái niệm 
nghiên cứu được chấp nhận, đảm bảo độ tin cậy 
(tại Bảng 1) và được sử dụng cho phân tích mô 
hình cấu trúc CB-SEM.

đo niềm tin thương hiệu gồm 4 biến quan sát, 
dựa trên thang đo của Upamannyu và Sankpal 
(2014). Kết quả có 34 biến quan sát đại diện cho 
4 khái niệm nghiên cứu được sử dụng đưa vào 
nghiên cứu định lượng chính thức.

Những người tham gia tiềm năng của 
nghiên cứu này là những người đã từng mua 
sản phẩm của doanh nghiệp phát triển dự án 
bất động sản nhà ở tại Việt Nam, trên 18 tuổi, 
được chọn bằng phương pháp chọn mẫu thuận 
tiện, có nghĩa là lấy mẫu dựa trên sự thuận lợi 
hay dựa trên tính dễ tiếp cận của đối tượng 
dưới hình thức bảng câu hỏi khảo sát trực tuyến 
trong thời gian từ tháng 9 năm 2021 đến tháng 
10 năm 2021, tổng số phiếu thu về 700, sau khi 
làm sạch, loại bỏ bảng câu hỏi trả lời không hợp 
lệ do thiếu thông tin, trả lời không đầy đủ hoặc 
đáp viên không thuộc đối tượng nghiên cứu, số 
phiếu hợp lệ đưa vào phân tích là 612. Sử dụng 
phần mềm SPSS 20 và AMOS 20, các thang đo 
khái niệm nghiên cứu trước tiên được đánh giá 
độ tin cậy và kiểm định giá trị thang đo, tiếp tục 
được kiểm định độ tin cậy tổng hợp, tính đơn 
nguyên, giá trị hội tụ, và giá trị phân biệt thông 
qua phương pháp phân tích nhân tố khẳng định 
CFA (Confirmatory Factor Analysis). Phương 
pháp phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 
SEM (Structural Equation Modeling) được sử 
dụng để kiểm định mô hình lý thuyết cùng với 
các giả thuyết (Kline, 2005).

Bảng 1.  Kết quả phân tích độ tin cậy thang đo và phân tích nhân tố

Thang Số biến 
quan sát

Cronbach’s 
 Alpha

Hệ số tương quan 
biến tổng

Hệ số 
tải nhân tố

(Từ thấp nhất  
đến cao nhất)

(Từ thấp nhất đến 
cao nhất)

Chất lượng dịch vụ - SQ 13 0,937 0,658 – 0,744 0,640 – 0,781
Tiếp nhận thông tin trực tuyến - EIA 12 0,944 0,680 – 0,829 0,643 – 0,867
Hình ảnh thương hiệu - BI 5 0,886 0,669 – 0,749 0,596 – 0,810
NIềm tin thương hiệu - BT 4 0,848 0,669 – 0,703 0,539 – 0,722

Kết quả CFA cho mô hình tới hạn cho 
thấy, mô hình đạt được độ tương thích với thị 
trường: CMIN/df=2,087 <3. Các chỉ số: TLI, 
CFI, GFI lần lượt là: 0,954; 0,959; 0,909 đều > 
0,9; RSMEA = 0,042 < 0,08, PCLOSE = 1,000 
> 0,05. Do đó, khẳng định mô hình này là phù 

hợp với dữ liệu thu thập được, các thành phần 
của chất lượng dịch vụ, truyền miệng và hình 
ảnh đạt được tính đơn nguyên. Hơn nữa, các 
trọng số chuẩn hóa (λi) đều đạt yêu cầu (≥ .61) 
và các hệ số chưa chuẩn hóa có ý nghĩa thống 
kê (p = .000), nên các thang đo này đạt được giá 
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sai riêng lớn nhất MSV đều nhỏ hơn AVE, 
chỉ số SQRTAVE đều lớn hơn tất cả các Inter-
Construct Correlations, nên thang đo đạt yêu 
cầu về giá trị phân biệt. Chỉ số phương sai trích 
(AVE) của các khái niệm đều lớn hơn 0,5 và hệ 
số hồi quy chuẩn hoá của các biến quan sát với 
nhân tố được đo lường đều lớn hơn 0,5 và có ý 
nghĩa thống kê nên tính hội tụ của các thang đo 
được đảm bảo.

trị hội tụ. Hệ số tương quan giữa các khái niệm 
cho thấy chúng đều nhỏ hơn 1 và có ý nghĩa 
thống kê. Vì vậy, các khái niệm này đạt được 
giá trị phân biệt.

Bảng 2 cho thấy, hệ số tin cậy tổng hợp (CA- 
reliability) của các khái niệm đều lớn hơn 0,7 
chứng tỏ các thang đo đạt độ tin cậy. Về giá 
trị phân biệt, hệ số tương quan giữa các khái 
niệm nghiên cứu đều nhỏ hơn 0,85; phương 

Bảng 2. Kết quả độ tin cậy và giá trị phân biệt của thang đo
CR AVE MSV SQRTAVE MaxR(H) BI SQ EIA BT

BI 0,882 0,599 0,507 0,774 0,887 0,774
SQ 0,936 0,532 0,452 0,729 0,937 0,400 0,729
EIA 0,942 0,576 0,303 0,759 0,945 0,550 0,111 0,759
BT 0,849 0,583 0,507 0,764 0,849 0,712 0,672 0,337 0,764

4.3. Kiểm định mô hình nghiên cứu và các giải 
thuyết nghiên cứu

Kết quả ước lượng của mô hình lý thuyết 
được trình bày ở Hình 2, mô hình có 510 bậc tự 
do, Chi-square = 1122,5; CMIN/df = 2,201 < 3; 
GFI = 0,903; TLI = 0,950; CFI = 0,954 lớn hơn 
0,9 và RMSEA = 0,044 <0,06; PCLOSE = 0,996 
> 0,5. Như vậy, tất cả các chỉ số của mô hình 
đều đạt, có thể kết luận mô hình này thích hợp 
với dữ liệu thị trường

Kết quả ước lượng của mô hình lý thuyết 
CB-SEM gồm có 510 bậc tự do cho thấy, mô 
hình có Chi-square = 1122,5; CMIN/df = 2,201 
< 3; GFI = 0,903; TLI = 0,950; CFI = 0,954 lớn 
hơn 0,9 và RMSEA = 0,044 <0,06, PCLOSE = 
0,996 > 0,5. Như vậy, tất cả các chỉ số của mô 
hình đều đạt, có thể kết luận mô hình này thích 
hợp với dữ liệu thị trường.

Hình 2. Mô hình cấu trúc SEM (đã chuẩn hoá)
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tác động lên hình ảnh thương hiệu BI, trong đó 
tiếp nhận thông tin trực tuyến có sự tác động 
mạnh hơn (β = 0,523), chất lượng dịch vụ có 
mức tác động thấp hơn (β = 0,353). Trong 2 
biến tác động đến niềm tin thương hiệu thì 
hình ảnh thương hiệu có tác động mạnh hơn 
(β = 0,530) và chất lượng dịch vụ tác động thấp 
hơn (β = 0,468). Chỉ số R2 của BI là 0,398, như 
vậy, các biến độc lập tác động lên 39,8% sự biến 
thiên của hình ảnh thương hiệu. Tương tự, R2 
của BT là 0,675, điều này có nghĩa là các biến 
độc lập tác động lên 67,5% sự biến thiên của 
niềm tin thương hiệu.

Từ kết quả CB-SEM ước lượng mô hình 
chuẩn hoá cho thấy, các giả thuyết H1, H2, 
H3, H4, H5, H6 được chấp nhận, giả thuyết 
H7 bác bỏ. Nói cách khác, tiếp nhận thông tin 
trực tuyến không có ảnh hưởng trực tiếp đến 
niềm tin thương hiệu, nhưng có tác động gián 
tiếp thông qua hình ảnh của doanh nghiệp phát 
triển dự án trong lĩnh vực bất động sản nhà ở 
đó. Như vậy, kết quả nghiên cứu này góp phần 
củng cố thêm kết quả nghiên cứu của Sandes 
và Urdan (2013). Hệ số hồi quy chuẩn hóa của 
các mối quan hệ cho thấy, mức độ tác động của 
các biến độc lập lên biến phụ thuộc. Có 2 biến 

Bảng 3. Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu

Giả thuyết Mối quan hệ của các khái niệm Ước lượng S.E. C.R. P-value Kết luận

H1 Chất lượng dịch vụ → Hình ảnh 
thương hiệu 0,393 0,046 8,495 0.00 Chấp 

nhận

H2 Tiếp nhận thông tin trực tuyến → hình 
ảnh thương hiệu 0,401 0,032 12,501 0.00 Chấp 

nhận

H3 Hình ảnh thương hiệu → niềm tin 
thương hiệu 0,5 0,047 10,554 0.00 Chấp 

nhận

H5 Chất lượng dịch vụ → niềm tin 
thương hiệu 0,492 0,046 10,725 0.00 Chấp 

nhận

H7 Tiếp nhận thông tin trực tuyến → 
niềm tin thương hiệu -0,002 0,029 -0,058 0,953 Bác bỏ

5. 	Kết luận
Từ cơ sở kết quả phân tích, nghiên cứu cho 

thấy, hình ảnh doanh nghiệp phát triển dự án 
trong lĩnh vực bất động sản nhà ở sẽ tăng lên 
khi chất lượng dịch vụ của các doanh nghiệp 
được cải thiện. Kết quả này cũng ủng hộ kết quả 
nghiên cứu của Chen và Liu (2017), là các thành 
phần của chất lượng dịch vụ có mối tương quan 
dương với hình ảnh doanh nghiệp. Do đó, để 
tăng cường chất lượng dịch vụ thì nhà quản lý 
cần chú ý đến bốn thành phần chất lượng dịch 
vụ, đó là sản phẩm cung cấp, dịch vụ hỗ trợ, tính 
an toàn của dịch vụ, tính tin cậy của dịch vụ và 
năng lực phục vụ. Bên cạnh đó, kết quả nghiên 
cứu cho thấy, hình ảnh của doanh nghiệp phát 
triển dự án trong lĩnh vực bất động sản nhà ở có 
mối liên quan đến hoạt động tiếp nhận thông 
tin trực tuyến của khách hàng. Nói cách khác, 
nhiều thông tin tích cực về doanh nghiệp bất 
động sản trên nền tảng Internet sẽ gia tăng hình 

ảnh của doanh nghiệp đó. Vì vậy, các nhà quản 
lý cần tiếp tục xây dựng hình ảnh doanh nghiệp 
phát triển dự án trong lĩnh vực bất động sản 
nhà ở tốt đối với khách hàng nhằm để từ đó 
tăng uy tín và xây dựng niềm tin thương hiệu 
của doanh nghiệp và thu hút thêm khách hàng 
tiềm năng thông qua hoạt động truyền miệng 
của khách hàng. Một lần nữa cần khẳng định, 
để xây dựng hình ảnh tích cực của một doanh 
nghiệp phát triển dự án trong lĩnh vực bất động 
sản nhà ở thì cần phải tăng chất lượng dịch vụ, 
từ đó gia tăng các thông tin tích cực về doanh 
nghiệp, sản phẩm trên nền tảng số. Để làm điều 
này, các nhà quản trị cần tập trung vào một số 
vấn đề sau:

Thứ nhất, các doanh nghiệp nên đầu tư tăng 
hình ảnh và niềm tin thương hiệu thông qua 
xây dựng và đảm bảo toàn bộ nhân viên thực 
hiện đúng, đủ quy trình tư vấn, chăm sóc khách 
hàng khi còn đang tư vấn sản phẩm, trong quá 
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mối quan hệ tình cảm của khách hàng đối với 
hình ảnh doanh nghiệp, từ đó nâng cao năng 
lực cạnh tranh của mỗi doanh nghiệp.

Bên cạnh nhưng kết quả đạt được, nghiên 
cứu còn các hạn chế như sau. Thứ nhất, nghiên 
cứu chỉ dừng lại ở kiểm định mô hình nhưng 
chưa xét tính phân biệt giữa các nhóm yếu 
tố nhân khẩu (kiểm định đa nhóm). Thứ hai, 
nghiên cứu này khảo sát khách hàng nói chung, 
chưa phân biệt khách hàng cao cấp và khách 
hàng thường. Nghiên cứu cũng khảo sát tất cả 
các doanh nghiệp phát triển dự án trong lĩnh 
vực bất động sản nhà ở, nhưng chưa phân loại 
nhà ở cao cấp hay nhà ở thương mại cấp trung. 
Đây là vấn đề cho hướng nghiên cứu tiếp theo. 
Cuối cùng là, mô hình nghiên cứu chỉ xem xét 
tác động của chất lượng dịch vụ, tiếp nhận 
thông tin trực tuyến trực tiếp lên hình ảnh 
doanh nghiệp, nhưng trong thực tế có thể có 
nhiều thành phần khác tác động đến hình ảnh 
doanh nghiệp. Đây cũng là vấn đề dành cho các 
nghiên cứu tiếp theo.

trình thực hiện hợp đồng và sau khi bàn giao 
nhà cho khách hang về sử dụng nhằm nâng cao 
chất lượng dịch vụ, tang niềm tin yêu thương 
hiệu của khách hàng.

Thứ hai, cần đẩy mạnh các hoạt động truyền 
thông thương hiệu khi khách hàng đã mua và sử 
dụng sản phẩm của doanh nghiệp bằng chiến 
dịch marketing đủ lớn để lan toả. Bên cạnh đó, 
cần tận dụng tiến bộ công nghệ số, website và các 
mạng xã hội, để chia sẻ về sự hài lòng của khách 
hàng trong quá trình tìm hiểu về sản phẩm, trong 
quá trình mua sản phẩm và sau khi đã nhận nhà 
về sinh sống. Mặt khác, cần nâng cao vai trò của 
Hiệp hội Bất động sản trong quản lý và truyền 
thông về thương hiệu của doanh nghiệp để tạo 
niềm tin yêu thương hiệu.

Thứ ba, nâng cao nhận thức của lãnh đạo và 
nhân viên tại doanh nghiệp phát triển dự án bất 
động sản về tình yêu thương hiệu như là mục 
tiêu chiến lược có thể đo lường và luôn nhắc 
tư duy về tầm quan trọng của việc phát triển 
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