
1. Giới thiệu

Trong lĩnh vực marketing, đo lường chất lượng và
giá trị thương hiệu thường được thực hiện theo hai
hướng chính, đó là (1) dựa vào lý thuyết tâm lý học
nhận thức (cognitive psychology) và (2) dựa vào lý
thuyết tín hiệu (signaling theory) (Nguyen, 2009).
Theo tâm lý học nhận thức thì chất lượng, giá trị
được đo lường và đánh giá dựa vào qui trình nhận
thức của khách hàng (Aaker, 1991; Keller, 1993;
Yoo & cộng sự, 2000). Theo lý thuyết tín hiệu thì
dựa vào tính không hoàn hảo (information
imperfection) và bất cân xứng (information asym-
metry) thông tin trên thị trường, chú tâm đến tín hiệu
mà khách hàng nhận được từ thương hiệu (Erdem &
Swait, 1998; Kirmani & Rao, 2000). Trong khi đó,
đo lường giá trị thương hiệu dựa vào tâm lý học nhận

thức được ứng dụng phổ biến (vd., Aaker, 1991;
Keller, 1993; Yoo & cộng sự, 2000) thì đo lường giá
trị thương hiệu theo hướng tín hiệu được xem như là
hướng tiếp cận mới và hứa hẹn sẽ phát triển mạnh
trong tương lai (Connelly & cộng sự, 2011). 

Vì vậy, để bổ sung và làm phong phú hơn lý
thuyết về đo lường thương hiệu cũng như giúp cho
các nhà quản trị có cách thức tiếp cận mới trong
chiến lược xây dựng thương hiệu và phát triển mối
quan hệ có chất lượng với khách hàng, nghiên cứu
này sẽ làm sáng tỏ vai trò của lý thuyết tín hiệu đối
với lý thuyết thương hiệu và giá trị thương hiệu.
Theo đó, lý thuyết nền tảng làm cơ sở cho các giả
thuyết và mô hình nghiên cứu đề xuất sẽ được trình
bày. Tiếp theo, phương pháp nghiên cứu và phân
tích kết quả sẽ được đề cập và cuối cùng là thảo luận
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về kết quả nghiên cứu và hàm ý quản trị.

2. Cơ sở lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu

2.1. Những khái niệm nghiên cứu

2.1.1. Lý thuyết tín hiệu và chất lượng tín hiệu

Lý thuyết tín hiệu xuất phát từ ngành kinh tế học
về thông tin trong điều kiện thị trường xuất hiện
hiện tượng bất cân xứng về thông tin (Spence, 1974;
Tirole, 1988) và được ứng dụng rộng rãi trong các
lĩnh vực khác nhau trong đó có lĩnh vực marketing
như lĩnh vực nhân sự, tuyển dụng lao động (Vd.,
Spence, 1974), lĩnh vực tài chính (Bar-Yosef &
Huffman, 1986), bảo hiểm (Dasgupta & Ghose,
1994), định giá tài sản (Gaeremynck & Veugelers,
1999), đầu tư (Luo & cộng sự, 2002), marketing
(Monroe, 1971; Milewicz & Herbig, 1997) thậm chí
cả trong lĩnh vực chính trị (Riley, 2001). 

Trong lĩnh vực marketing, hiện tượng bất cân
xứng thông tin xảy ra khi người bán biết nhiều về
chất lượng sản phẩm, dịch vụ của mình hơn là người
tiêu dùng. Người tiêu dùng là người thiếu thông tin
nên họ rất khó phân biệt đâu là người bán hàng chất
lượng tốt trong những người bán hàng để ra quyết
định mua; khi đó, người bán sẽ sử dụng tín hiệu
marketing để thông tin về chất lượng hàng hóa cho
người tiêu dùng (Kirmani & Rao, 2000). Cho nên,
tín hiệu marketing là những hoạt động marketing
cung cấp thông tin về chất lượng tiềm ẩn của sản
phẩm hay dịch vụ mà khách hàng không dễ dàng
quan sát, nhận biết được (unobservables) (Herbig &
Milewicz, 1996). 

Quá trình giải mã tín hiệu của người tiêu dùng có
thể gặp khó khăn do sự phức tạp trong các tín hiệu
marketing và trong nhiều hoàn cảnh nó hiện hữu sự
khó phân biệt, không rõ ràng (Heil, 1988). Sự phức
tạp, khó phân biệt trong tín hiệu marketing có thể do
khả năng của người gởi hoặc do sự cố tình dùng tín
hiệu giả dối để lừa gạt khách hàng. Do đó, trong quá
trình giải mã tín hiệu khách hàng không chỉ tập
trung quan sát tín hiệu được gởi đi mà còn quan tâm
đến đặc điểm của tín hiệu. Một tín hiệu được phát ra
từ người truyền tin (thương hiệu) phải mang tín
thành thật (genuineness) và chính xác (veracity) để
thể hiện sự lương thiện, chân thật (honesty) từ nhà
cung cấp dịch vụ; sự trung thực này được hiểu là
phạm vi thật sự về chất lượng mà trên thực tế nhà
cung cấp có thể thực hiện được (Ndofor & Levitas,
2004; Arthurs & cộng sự, 2008). Trong khi đó,
Sanders & Boivie (2004) và Zhang & Wiersema

(2009) thì nhấn mạnh sự phù hợp (fit) với giá trị; sự
phù hợp này được mô tả là phạm vi, khu vực mà tín
hiệu có liên quan đến chất lượng khó phân biệt
được. Vì vậy, thành phần quan trọng của tín hiệu là
phải có sự kết hợp giữa sự trung thực và sự phù hợp
để tạo nên sự sự tín nhiệm (credibility), đáng tin
(reliability) của tín hiệu (Sander & Boivie, 2004;
Busenitz & cộng sự, 2005). 

Bên cạnh đó, sự rõ ràng (clarity) và nhất quán
(consistency) cũng được xem là những đặc điểm
quan trọng của tín hiệu (Erdem & cộng sự, 2002;
Chung & Kalnins, 2001; Fischer & Reuber, 2007);
trong đó tính rõ ràng thể hiện sự thiếu vắng thậm chí
không có sự nhập nhằng, mơ hồ được chứa đựng
trong thông tin về sản phẩm của thương hiệu (Lam-
pel & Shamsie, 2000; Erdem & cộng sự, 2002) và
tính nhất quán cho thấy sự phù hợp giữa các tín hiệu
của cùng một thương hiệu (Chung & Kalnins, 2001;
Fischer & Reuber, 2007) hay tính nhất quán thể hiện
mức độ phù hợp và sự hội tụ của các hoạt động
marketing cũng như sự kiên định của các chiến lược
marketing theo thời gian (Erdem & cộng sự, 2006).
Điều này cho thấy đặc điểm quan trọng của tín hiệu
là sự nhất quán, rõ ràng và đáng tin mà theo lập luận
của Nguyen (2009) thì đây chính là ba đặc tính cơ
bản hình thành nên chất lượng tín hiệu (tính rõ ràng,
tính nhất quán và tính tin cậy) và nó có vai trò quan
trọng trong việc giúp khách hàng diễn giải tín hiệu.

2.1.2. Giá trị thương hiệu

Giá trị thương hiệu là sự đánh giá của khách hàng
về sự khác biệt có ý nghĩa giữa sản phẩm có thương
hiệu và sản phẩm không có thương hiệu (Edell,
1993). Giá trị thương hiệu là khái niệm đa thành
phần, phức tạp và hiện nay chưa có sự thống nhất
cao và trong những điều kiện nghiên cứu khác nhau
thì thành phần giá trị thương hiệu cũng khác nhau
(Nguyễn Đình Thọ & Nguyễn Thị Mai Trang, 2008;
Keller, 1993; Aaker 1991, Srivastava & Shocker,
1991). Vì vậy, nghiên cứu này sẽ tập trung xem xét
yếu tố hình ảnh thương hiệu, sự hấp dẫn thương
hiệu và lòng trung thành thương hiệu là những bộ
phận quan trọng hình thành nên giá trị thương hiệu. 

Hình ảnh thương hiệu là những ký ức về thương
hiệu được lưu giữ trong tâm trí khách hàng thông qua
các hoạt động đồng hành thương hiệu (Keller, 1993). 

Sự hấp dẫn thương hiệu là những khác biệt có ý
nghĩa tích cực của thương hiệu đối với khách hàng.
Theo Belk (1988), thương hiệu được cảm nhận là
hấp dẫn khi nó giúp khách hàng thể hiện mình, và
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khi khách hàng cho rằng mình có cùng đặc tính,
nhân cách với thương hiệu. 

Lòng trung thành thương hiệu; khách hàng được
xem là trung thành với thương hiệu khi họ có xu
hướng mua nhiều sản phẩm của một thương hiệu
nào đó và lặp lại hành vi này (Chaudhuri, 1999) hay
lòng trung thành thể hiện thái độ của khách hàng,
nếu khách hàng tin tưởng và có ấn tượng tốt về một
thương hiệu thì sẽ ưu tiên tìm mua sản phẩm của
thương hiệu đó (Yoo & cộng sự, 2000).

Hình ảnh thương hiệu tích cực được tạo ra bởi các
hoạt động, chương trình marketing (Keller, 1998).
Hơn nữa, thông tin được cung cấp từ thương hiệu
qua các chương trình marketing chính là tín hiệu
marketing (Herbig & Milewicz, 1996). Vì vậy, hoạt
động marketing hiệu quả là quá trình cung cấp
thông tin rõ ràng, nhất quán và đáng tin cậy nhằm
tạo ra hình ảnh tích cực trong tâm trí người tiêu
dùng; đồng thời quá trình này cũng cho khách hàng
thấy và cảm nhận sự khác biệt giữa các thương hiệu
và nó tạo ra sự hấp dẫn của thương hiệu này hơn các
thương hiệu khác. Do đó, giả thuyết đặt ra là:

H1: Chất lượng tín hiệu có ảnh hưởng tích cực
đến hình ảnh thương hiệu

H2: Chất lượng tín hiệu có ảnh hưởng tích cực
đến sự hấp dẫn thương hiệu

Bên cạnh đó, khách hàng tin rằng chỉ có những
nhà cung cấp có chất lượng mới truyền đi những tín
hiệu rõ ràng, nhất quán và đáng tin cậy (Nguyen,
2009). Heil (1988) cho rằng việc thực hiện những
tín hiệu nhất quán và rõ ràng cho thấy thiện chí
truyền tin, mong muốn nhận được phản hồi nhanh
và những nỗ lực của người gửi nhằm xây dựng các
mối quan hệ lâu dài. Điều này có nghĩa là nhà cung
cấp truyền gửi những thông tin có chất lượng nhằm

hướng đến sự tin tưởng của khách hàng vào thương
hiệu và duy trì hành vi mua lặp lại thương hiệu này.
Vì vậy, giả thuyết được đưa ra là:

H3: Chất lượng tín hiệu có ảnh hưởng tích cực
đến lòng trung thành thương hiệu

Hình ảnh thương hiệu mạnh tạo ra một thông điệp
tốt hơn cho một thương hiệu cụ thể vượt qua sự
cạnh tranh với các thương hiệu khác (Hsieh & Li,
2008). Kết quả là, hành vi của khách hàng sẽ bị ảnh
hưởng và quyết định bởi hình ảnh thương hiệu
(Burmann & cộng sự, 2008). Bên cạnh đó, hình ảnh
thương hiệu được khẳng định là lợi thế cạnh tranh
và nâng cao uy tín, sự tín nhiệm của thương hiệu
(Latif & cộng sự, 2014); và nó có ảnh hưởng tích
cực đến lòng trung thành thương hiệu (Ogba & Tan,
2009, Chen & cộng sự, 2011). Do đó, giả thuyết
được xác định là:

H4: Hình ảnh thương hiệu có ảnh hưởng tích cực
đến lòng trung thành thương hiệu

Sự hấp dẫn thương hiệu là một trong những yếu
tố có ảnh hưởng quan trọng đến sự thành công của
thương hiệu (Sophonsiri & Polyorat, 2009). Nghiên
cứu của Kim & cộng sự (2001) cho thấy sự hấp dẫn
thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến sự nhận
dạng thương hiệu. Mà Keller (2003) cho rằng hình
ảnh thương hiệu có thể là những liên tưởng về hình
dạng và tổng thể diện mạo, phong thái thương hiệu.
Vì vậy, giả thuyết được đề nghị là:

H5: Sự hấp dẫn thương hiệu có ảnh hưởng tích
cực đến hình ảnh thương hiệu

Hơn nữa, sự hấp dẫn thương hiệu được khẳng
định là có ảnh hưởng đến dự định mua lặp lại của
khách hàng (Weigold & cộng sự, 1992) và được cho
rằng có ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành
thương hiệu (Kim & cộng sự, 2001). Do đó, giả

Hình 1: Mô hình nghiên cứu lý thuyết
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thuyết cho rằng:

H6: Sự hấp dẫn thương hiệu có ảnh hưởng tích
cực đến lòng trung thành thương hiệu

2.2. Mô hình lý thuyết  (Hình 1)

3. Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu được tiến hành thông qua hai bước:
(1) nghiên cứu định tính, (2) và nghiên cứu định
lượng. Nghiên cứu định tính được thực hiện qua hai
giai đoạn bằng phương pháp phỏng vấn sâu với hai
nhóm đối tượng là khách hàng sở hữu và sử dụng ô
tô cá nhân và khách hàng sử dụng mạng viễn thông
di động. Nghiên cứu định tính giai đoạn một nhằm
khám phá các khái niệm nghiên cứu trong điều kiện
thị trường Việt Nam nhằm khái quát hóa mô hình
nghiên cứu. Nghiên cứu định tính giai đoạn hai dựa
trên cơ sở thang đo các khái niệm nghiên cứu của
các nghiên cứu trước, tác giả tiến hành phỏng vấn
sâu với đối tượng nghiên cứu nhằm khám phá nhận
thức khách hàng về thang đo sẵn có đồng thời khai
thác các biến đo lường mới. Kết quả nghiên cứu
định tính giai đoạn hai nhằm hiệu chỉnh và bổ sung
các thang đo cho phù hợp với thị trường và điều
kiện môi trường ở Việt Nam.

Nghiên cứu định lượng sử dụng phương pháp lấy
mẫu thuận tiện được thực hiện bằng cách phỏng vấn
trực tiếp thông qua bảng câu hỏi đối với 600 người
tiêu dùng. Trước tiên, dữ liệu sẽ được kiểm hệ số tin
cậy Cronbach alpha để loại bỏ những thang đo
không đạt độ tin cậy. Kế đến, phân tích nhân tố

khám phá (EFA) được áp dụng với chiến lược phân
tích tách nhóm; có nghĩa là các khái niệm đa hướng
hay còn gọi là khái niệm bậc hai sẽ được xử lý riêng
từng khái niệm (như khái niệm chất lượng tín hiệu
và khái niệm chất lượng mối quan hệ) còn các khái
niệm đơn hướng sẽ được xử lý chung. Tiếp theo,
phân tích nhân tố khẳng định (CFA) được tiến hành
với cách thức thực hiện cho từng khái niệm đa
hướng trước, sau đó tiến hành gộp các biến quan sát
của từng thang đo khái niệm đa hướng để đưa các
thang đo của khái niệm bậc hai về tương tự như khái
niệm bậc một và thực hiện CFA cho mô hình tới
hạn. Cuối cùng,  mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM)
được ứng dụng để kiểm định các giả thuyết và mô
hình nghiên cứu. Các phân tích được thực hiện dưới
sự hỗ trợ của phần mềm SPSS và AMOS.

4. Kết quả nghiên cứu

4.1. Đặc điểm mẫu

Trong tổng số mẫu thu được có 66.2% là nam
giới và 33.8% là nữ giới tham gia phỏng vấn trực
tiếp. Sở dĩ tỷ lệ nam chiếm gần như gấp đôi tỷ lệ nữ
trong mẫu là do trong mẫu của đối tượng sở hữu và
sử dụng ô tô cá nhân (n = 300) có đến 85.3% là nam.
Điều này phần nào phản ánh đúng thực trạng thị
trường nam giới chính là thành phần chính yếu sở
hữu và sử dụng ô tô cá nhân. Tương tự như giới tính,
độ tuổi và thu nhập cũng có tỷ lệ cao số mẫu người
tham gia có độ tuổi và thu nhập cao; có 33.7%
người trên 40 tuổi và có đến 59% tỷ lệ mẫu là từ 30
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tuổi trở lên và thu nhập trên 20 triệu VND chiếm tỷ
lệ khá cao ở mức 32.3%. 

4.2. Kiểm định thang đo

Có sáu khái niệm nghiên cứu với mười sáu thang
đo được đánh giá độ tin cậy Cronbach alpha và phân
tích nhân tố khám phá EFA. Kết quả ban đầu cho thấy
các thang đo đều đạt độ tin cậy và giá trị phân biệt. Kế
đến kết quả phân tích nhân tố khẳng định (CFA) cho
thấy các thang đo đều đạt giá trị (giá trị đơn nguyên,
giá trị hội tụ, giá trị phân biệt và giá trị tin cậy). 

4.3. Kiểm định mô hình lý thuyết và các giả thuyết

Mô hình hóa cấu trúc tuyến tính (SEM) được sử
dụng để kiểm định mô hình lý thuyết và các giả

thuyết. Phân tích SEM cho thấy mô hình lý thuyết
phù hợp với dữ liệu thị trường với chỉ số Chi-square
= 215.202 (p = 000); Chi-square/ df = 4.678, GFI =
0.942; TLI = 0.936; CFI = 0.956; RMSEA = 0.078. 

Các mối tương quan được giả thuyết trong mô hình
nghiên cứu đều được kiểm định bằng mô hình cấu
trúc tuyến tính SEM. Kết quả phân tích khẳng định
các giả thuyết trong mô hình lý thuyết đều có ý nghĩa
thống kê vì có giá trị p < 0.05 ngoại trừ giả thuyết H4:
hình ảnh thương hiệu có tác động tích cực đến lòng
trung thành thương hiệu (xem bảng 3 và bảng 4).

5. Kết luận và hàm ý quản trị

Với mục tiêu làm phong phú thêm việc ứng dụng

Hình 2: Kết quả SEM (chuẩn hóa) của mô hình nghiên cứu

Số 231 tháng 9/2016 55



lý thuyết tín hiệu trong lĩnh vực marketing đặc biệt
là trong việc đo lường giá trị thương hiệu, mô hình
nghiên cứu đã khái quát hóa mối quan hệ của lý
thuyết tín hiệu, lý thuyết thương hiệu và giá trị
thương hiệu. Kết quả cho thấy mô hình lý thuyết
phù hợp với dữ liệu thị trường và các giả thuyết đều
có ý nghĩa thống kê với mức tin cậy 95% ngoại trừ
giả thuyết H4 (hình ảnh thương hiệu có tác động
tích cực đến lòng trung thành thương hiệu). Nghiên
cứu đã cho thấy sự tồn tại và mối quan hệ của các
khái niệm nghiên cứu quan trọng trong thị trường
hàng tiêu dùng tại nền kinh tế chuyển đổi ở Việt
Nam, đồng thời nghiên cứu đã chứng minh được vai
trò tích cực của lý thuyết tín hiệu trong việc đo
lường giá trị thương hiệu. Cụ thể là nghiên cứu đã
cho thấy sự tác động tích cực của chất lượng tín hiệu
trong việc tạo lập giá trị thương hiệu trong thị
trường tiêu dùng Việt Nam. Một điểm đáng chú ý
của nghiên cứu nữa là chất lượng tín hiệu tác động
trực tiếp vào lòng trung thành thương hiệu ở mức
thấp (0.19) nhưng tác động gián tiếp qua các thành
phần của giá trị thương hiệu lại cao (hình ảnh
thương hiệu: 0.63; sự hấp dẫn thương hiệu: 0.61).
Và điều đáng ngạc nhiên là kết quả thống kê cho

thấy hình ảnh thương hiệu không có tác động đến
lòng trung thành thương hiệu.

Bên cạnh đó, nghiên cứu cho thấy có sự tương
đồng với các nghiên cứu trước. Thứ nhất là sự phù
hợp của việc ứng dụng lý thuyết tín hiệu trong đo
lường giá trị thương hiệu như sự khẳng định của
Erderm & Swait (1998). Thứ hai là sự tương đồng
trong các khái niệm nghiên cứu (ví dụ, khái niệm
chất lượng tín hiệu là khái niệm đa hướng tương tự
như nghiên cứu của Nguyen (2009). Thứ ba là kết
quả khẳng định hình ảnh thương hiệu có ảnh hưởng
tích cực lên lòng trung thành thương hiệu không có
ý nghĩa thống kê như nghiên cứu của Chen & cộng
sự (2011). Ngoài ra kết quả nghiên cứu cũng cho
thấy một số khác biệt so với các nghiên cứu trước.
Cụ thể, giả thuyết hình ảnh thương hiệu có ảnh
hưởng tích cực đến lòng trung thành trong nghiên
cứu của Ogba & Tan (2009) nhưng không có ý
nghĩa thống kê trong nghiên cứu này; và giả thuyết
sự hấp dẫn thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến
lòng trung thành thương hiệu trong nghiên cứu của
Kim & cộng sự (2001) không được ủng hộ nhưng
lại có ý nghĩa thống kê trong nghiên cứu này.

Việc tạo được lòng trung thành khách hàng là một
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trong những hoạt động mang tính sống còn của
doanh nghiệp, vì vậy nhà quản trị có thể tham khảo
và vận dụng kết quả nghiên cứu vào hoạt động quản
lý của doanh nghiệp mình. Cụ thể để tạo được lòng
trung thành thương hiệu của khách hàng, nhà quản
trị cần thiết phải xây dựng được sức hấp dẫn cho
thương hiệu mình; sức hấp dẫn thương hiệu có thể
được tạo ra từ những khác biệt của thương hiệu hay

chỉ là do những cảm nhận cảm xúc đặc biệt nào đó
của khách hàng. Mà quan trọng hơn hết đó là nhà
quản trị phải biết kiểm soát các hoạt động truyền tin
đặc biệt là quan tâm đến vấn đề chất lượng của
thông tin và quá trình truyền tin. Theo đó, nhà quản
trị cần phải chú trọng vào tính rõ ràng, nhất quán và
tin cậy của thông tin trong suốt quá trình truyền
thông tin của mình đến khách hàng.r
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