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Thông tin chung: 
Ngày nhận bài: 29/03/2022 

Ngày nhận bài sửa: 05/05/2022 

Ngày duyệt đăng: 11/05/2022 

 

Title:  

Factors of brand equity 

affecting the purchase 

decision: The case of 

Vietnamese brand retail 

supermarket in the Mekong 

Delta  

 

Từ khóa:  

Đồng bằng sông Cửu Long, 

giá trị thương hiệu, quyết định 

mua, siêu thị bán lẻ thương 

hiệu Việt 

Keywords: 

Brand equity, purchasing 

decision, Vietnamese brand 

retail supermarket, Mekong 

Delta 

ABSTRACT 

The study is conducted to determine the impact of the components of brand 

equity on the purchasing decision for Vietnamese brand retail supermarket 

in Mekong River Delta. the theoretical model of brand equity affecting 

consumer’s purchasing decision is built based on the brand equity model 

of Aaker (1991) including brand awareness, brand associations, brand 

loyalty, perceived quality, other proprietary brand assets. Research results 

from the survey of 504 consumers in the Mekong River Delta by the quota 

sampling method show that all five components of brand equity have 

positive impact on consumer’s purchasing decision for Vietnamese brand 

retail supermarket in Mekong River Delta. in particular, brand awareness 

is the factor that has the strongest impact on the purchasing decision. The 

results provide deeply understanding of the components of brand equity 

that impact on purchasing decision, these may support Vietnamese brand 

retail supermarket managers to prepare properly strategy on brand equity 

investment for increasing purchasing decision. 

TÓM TẮT 

Mục tiêu của bài viết nhằm đo lường mức độ ảnh hưởng của các yếu tố giá 

trị thương hiệu đến quyết định mua sắm của người tiêu dùng tại các siêu 

thị bán lẻ thương hiệu Việt ở đồng bằng Sông Cửu Long (ĐBSCL). Mô 

hình lý thuyết được xây dựng dựa trên việc kế thừa mô hình của Aaker 

(1991) bao gồm: nhận biết thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, trung 

thành thương hiệu, chất lượng cảm nhận, giá trị thương hiệu khác, quyết 

định mua. Kết quả nghiên cứu từ việc khảo sát 504 người tiêu dùng theo 

phương pháp chọn mẫu hạn mức cho thấy cả 5 yếu tố cấu thành giá trị 

thương hiệu đều có  ý nghĩa thống kê. Trong đó, nhận biết thương hiệu là 

yếu tố có tác động mạnh nhất đến quyết định mua. Kết quả nghiên cứu đã 

cung cấp cho các nhà quản trị siêu thị thương hiệu Việt cái nhìn chi tiết về 

sự tác động của các yếu tố cấu thành giá trị thương hiệu đến quyết định 

mua của người tiêu dùng để từ đó có những chiến lược quản trị thương 

hiệu phù hợp. 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Hệ thống phân phối bán lẻ đóng vai trò là “trung 

gian” để kết nối các khâu trong toàn bộ quá trình tái 

sản xuất mở rộng các ngành sản phẩm nông - công 

nghiệp, từ cung ứng đầu vào đến tiêu thụ đầu ra trên 

thị trường, góp phần phát triển chuỗi giá trị của các 

ngành sản phẩm. Rất nhiều nhà đầu tư nước ngoài, 

đặc biệt trong lĩnh vực bán lẻ hiện đại, điển hình như 
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Aeon (Nhật Bản), Lotte (Hàn Quốc), TCC Group 

(Thái Lan), Central Group (Thái Lan),... đã và đang 

đầu tư, khai thác tại Việt Nam thông qua các thương 

vụ mua bán - sáp nhập. Những doanh nghiệp phân 

phối bán lẻ nước ngoài đã tạo ra một áp lực cạnh 

tranh rất lớn cho các doanh nghiệp phân phối bán lẻ 

trong nước. Theo số liệu thống kê của Nielsen thì 

tính đến hết năm 2020, tuy ở phân khúc siêu thị 

mini, các nhà phân phối bán lẻ thương hiệu Việt 

đang chiếm thị phần gần như tuyệt đối với 89% với 

các chuỗi siêu thị Winmart+, Bách hóa XANH, 

Saigon Food nhưng ở phân khúc siêu thị và đại siêu 

thị, các nhà phân phối bán lẻ quốc tế chiếm đến 73%. 

Trong hành vi mua sắm của người Việt Nam, các 

yếu tố truyền thống như chất lượng và giá cả luôn 

tác động mạnh đến quyết định mua. Tuy nhiên, trong 

bối cảnh hội nhập và trong quá trình phát triển 

chung, yếu tố giá trị thương hiệu ngày càng có vị trí 

quan trọng, ảnh hưởng đến hành vi mua của người 

tiêu dùng. Theo Aaker (1991), thương hiệu và giá trị 

thương hiệu hỗ trợ khách hàng trong quá trình tìm 

hiểu và xử lý thông tin sản phẩm dịch vụ, tạo ra sự 

tự tin trong quyết định mua hàng. Ngoài ra, Aydın 

and Burç (2015) cũng nhận định rằng sự nhận diện 

thương hiệu, chất lượng cảm nhận, và sự trung thành 

thương hiệu sẽ làm giảm những rủi ro và sự không 

chắc chắn trong quá trình ra quyết định mua sản 

phẩm/dịch vụ, thúc đẩy quá trình mua hàng của 

người tiêu dùng.  

Tuy mối quan hệ giữa giá trị thương hiệu và hành 

vi người tiêu dùng đã được nhiều nhà nghiên cứu 

trong và ngoài nước khẳng định nhưng mối quan hệ 

này vẫn chưa được nghiên cứu sâu và định lượng rõ 

ràng. Định nghĩa khái niệm giá trị thương hiệu vẫn 

chưa có sự thống nhất (Yoo & Donthu, 2001) dẫn đến 

mô hình các thành phần giá trị thương hiệu vẫn còn 

nhiều khác biệt, từ đó nhu cầu cần có thêm những 

nghiên cứu để điều chỉnh, bổ sung, phát triển mô hình 

giá trị thương hiệu cho phù hợp thị trường Việt Nam, 

đặc biệt là cho ngành phân phối bán lẻ hiện đại là rất 

lớn.  

Cùng với sự phát triển của nền kinh tế cả nước, 

thị trường phân phối bán lẻ khu vực đồng bằng sông 

Cửu Long (ĐBSCL) trong những năm gần đây đã có 

bước chuyển mạnh mẽ, thu hút được nhiều doanh 

nghiệp đầu tư. Theo Tổng cục Thống kê, đến hết 

năm 2020, tổng mức bán lẻ hàng hóa và doanh thu 

dịch vụ tiêu dùng theo giá hiện hành của ĐBSCL đạt 

961.342,05 tỷ đồng (chiếm 19,3% cả nước), chỉ 

đứng sau đồng bằng sông Hồng và Đông Nam Bộ. 

ĐBSCL được đánh giá là thị trường tiềm năng, 

không ít doanh nghiệp bán lẻ nội địa và quốc tế đã 

đầu tư lượng vốn lớn đầu tư các trung tâm thương 

mại, đại siêu thị, siêu thị nhỏ và cửa hàng tiện lợi tại 

khắp các tỉnh thành ĐBSCL. Đến nay, các tập đoàn 

bán lẻ lớn như Lotte (Hàn Quốc), Saigon Co.op, 

Central Group (Thái Lan), Berli Jucker (Thái Lan), 

Vingroup, Masan,… đều đã có mặt tại ĐBSCL. Áp 

lực cạnh tranh trong ngành phân phối bán lẻ hiện đại 

tại ĐBSCL ngày càng khốc liệt, các siêu thị bán lẻ 

thương hiệu Việt phải cạnh tranh khá gay gắt trước 

làn sóng phân phối bán lẻ ngoại tràn vào. Vì vậy, để 

giữ vững thị phần hiện có và tạo ra bứt phá trong 

thời gian tới, giành lại thị phần trên chính sân nhà, 

các siêu thị bén lẻ thương hiệu Việt cần tập trung 

xây dựng và phát triển giá trị thương hiệu của mình 

phù hợp với thị hiếu và tâm lý của người tiêu dùng 

bản địa. 

Vì vậy, nghiên cứu này tập trung phân tích sự tác 

động của các yếu tố cấu thành giá trị thương hiệu 

ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của người tiêu 

dùng tại các siêu thị bán lẻ thương hiệu Việt ở 

ĐBSCL. 

2. MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

2.1. Khung khái niệm nghiên cứu 

Giá trị thương hiệu là một khái niệm quan trọng 

trong lĩnh vực Marketing và là tài sản vô hình quan 

trọng nhất của hầu hết các doanh nghiệp 

(Mohammad, 2013). Hiện nay, có nhiều quan điểm 

và cách đánh giá khác nhau về giá trị thương hiệu 

chủ yếu dựa trên quan điểm của Lassar et al. (1995) 

mà đưa ra 2 cách tiếp cận giá trị thương hiệu bao 

gồm tiếp cận dưới góc độ tài chính và dưới góc độ 

khách hàng. Trong bài viết này, giá trị thương hiệu 

được đề cập và nghiên cứu dưới góc độ khách hàng.  

Khái niệm về giá trị thương hiệu dựa theo khách 

hàng bắt đầu được sử dụng rộng rãi vào thập niên 80 

và sau đó đã được Aaker trình bày thông qua quyển 

sách nổi tiếng của mình vào năm 1991. Aaker (1991) 

cho rằng giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng như 

một tập hợp những yếu tố được hoặc mất liên quan 

đến thương hiệu (tên và biểu tượng) được cộng thêm 

vào hoặc trừ bớt ra khỏi giá trị của sản phẩm/dịch vụ 

đối với một doanh nghiệp hoặc các khách hàng của 

doanh nghiệp đó. Ông cho rằng giá trị thương hiệu 

bao gồm 5 thành phần, đó là: Lòng trung thành 

thương hiệu, nhận biết thương hiệu, chất lượng cảm 

nhận, sự liên tưởng thương hiệu và các tài sản sở hữu 

khác.  

Trong các mô hình lý thuyết về giá trị thương 

hiệu thì mô hình giá trị thương hiệu của Aaker 

(1991) là mô hình phổ biến và được ứng dụng nhiều 

nhất, trong cả nghiên cứu hàn lâm và ứng dụng. 
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Moradi and Azim (2011) khẳng định rằng lòng trung 

thành thương hiệu, chất lượng cảm nhận, liên tưởng 

thương hiệu và nhận thức thương hiệu đều có ảnh 

hưởng đến giá trị thương hiệu. Giá trị thương hiệu 

có mối ảnh hưởng tích cực đến hành vi của người 

tiêu dùng. Bên cạnh đó, Naeini et al. (2015) cũng 

cho rằng giá trị thương hiệu có ảnh hưởng tích cực 

đáng kể đến tất cả các thành phần của sự phản ứng 

của khách hàng. Chất lượng là yếu tố quan trọng 

nhất và giúp làm giảm chất lượng cảm nhận của 

khách hàng đối với chất lượng dịch vụ của đối thủ 

cạnh tranh. Gunawardane (2015) thì cho thấy có mối 

quan hệ mạnh mẽ tích cực giữa nhận thức thương 

hiệu, chất lượng cảm nhận với quyết định mua hàng. 

Kết quả nghiên cứu của Aydın and Burç (2015) chỉ 

ra rằng các yếu tố cấu thành thương hiệu đều có ảnh 

hưởng đến ý định mua hàng của người tiêu dùng. 

Trong các yếu tố cấu thành thương hiệu thì nhận 

thức thương hiệu và liên tưởng thương hiệu là có tác 

động trực tiếp lớn nhất đến ý định mua sắm.  

Về phương diện thực nghiệm, Yoo and Donthu 

(2001) đã có nghiên cứu về các yếu tố cấu thành giá 

trị thương hiệu ở 3 khía cạnh lòng trung thành 

thương hiệu, giá trị cảm nhận và nhận biết thương 

hiệu, nhấn mạnh yếu tố văn hóa khi nghiên cứu về 

giá trị thương hiệu. Ngoài ra, các nghiên cứu của 

Atilgan et al. (2005), Saydan (2013), Mohamed et 

al. (2014), Andervazh et al. (2016), Diniso and Duh 

(2016), Hilal and Mubarak (2016), Musekiwa et al. 

(2017), Taskin et al. (2017), Lee and Lee (2018), 

Sharma (2020), Zia et al. (2021) đã đề cập đến đo 

lường sự ảnh hưởng của cách nhìn nhận của người 

tiêu dùng về giá trị thương hiệu đến đánh giá của họ 

về giá trị thương hiệu tổng thể, xem xét mối quan hệ 

giữa các yếu tố cấu thành giá trị thương hiệu. Bên 

cạnh đó, về khía cạnh xem xét mối quan hệ giữa giá 

trị thương hiệu và hành vi mua của người tiêu dùng 

trong lĩnh vực phân phối bán lẻ có các nghiên cứu 

của Poral et al. (2013), Cường (2016), Iwu and 

Opeda (2017), Phong et al. (2020).. 

Các nghiên cứu chủ yếu tập trung phân tích đúng 

“khuôn mẫu” mô hình kế thừa (Aaker, 1991) mà 

chưa có sự khai thác sâu hơn về các yếu tố cấu thành 

giá trị thương hiệu. Vì vậy, nghiên cứu này đi sâu 

khai thác mô hình lý thuyết về các yếu tố cấu thành 

giá trị của Aaker (1991) theo chiều sâu. Cụ thể, khía 

cạnh lòng trung thành thương hiệu được phát triển chi 

tiết thành lòng trung thành nhận thức và lòng trung 

thành tình cảm (Oliver, 1997); khía cạnh liên tưởng 

thương hiệu được xét trên 3 khía cạnh bao gồm: dựa 

trên thuộc tính, lợi ích và thái độ; nhận biết thương 

hiệu được chi tiết hóa thành nhận biết thương hiệu và 

gợi nhớ thương hiệu (Keller, 1993). Theo đó, các giả 

thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau: 

Bảng 1. Tóm tắt các giả thuyết nghiên cứu 

Giả thuyết Mối quan hệ 

H1 Nhận biết thương hiệu → Quyết định mua 

H2 Liên tưởng thương hiệu → Quyết định mua 

H3 Trung thành thương hiệu → Quyết định mua 

H4 Chất lượng cảm nhận → Quyết định mua 

H5 Giá trị thương hiệu khác → Quyết định mua 

(Nguồn: Tác giả đề xuất, 2021) 

Dựa trên mô hình giá trị thương hiệu của Aaker 

(1991) và quá trình tổng quan cơ sở lý thuyết, mô 

hình nghiên cứu sơ bộ (Hình 1) đã được đề xuất như 

sau: 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

(Nguồn: Tác giả đề xuất, 2021) 

3. PHƯƠNG PHÁP PHÂN TÍCH 

3.1. Phương pháp thu thập số liệu 

Số liệu sơ cấp được thu thập bằng cách phỏng 

vấn trực tiếp người tiêu dùng tại các tỉnh, thành phố 

thuộc ĐBSCL bao gồm Cần Thơ, An Giang, Kiên 

Giang dựa trên số lượng siêu thị trên địa bàn và mức 

thu nhập bình quân/người/tháng. Theo Hair et al. 

(1998) cho rằng kích thước mẫu tối thiểu phải là 50, 

tốt hơn là 100 và tỷ lệ quan sát/ biến đo lường là 5:1, 

nghĩa là với 1 biến đo lường trong nghiên cứu thì 

cần thu thập 5 quan sát. Mô hình nghiên cứu trong 

bài viết này có tất cả 60 biến quan sát, do đó kích cỡ 

mẫu tối thiểu phải là: 300 quan sát. Dựa theo khả 

năng về thời gian, chi phí, sự thuận tiện khi thu thập 

mẫu nên cỡ mẫu được xác định là 504 quan sát (gấp 

1,5 lần so với cỡ mẫu tối tiểu) và được lựa chọn theo 

phương pháp chọn mẫu hạn mức. 

3.2. Phương pháp phân tích 

Mô hình các yếu tố cấu thành giá trị thương hiệu 

ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của người tiêu 

dùng đối với các siêu thị bán lẻ thương hiệu Việt ở 

ĐBSCL được phân tích bằng mô hình cấu trúc tuyến 

tính bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM). 

Do mô hình nghiên cứu tồn tại các khái niệm nghiên 

cứu là thang đo đa hướng bao gồm nhận biết thương 

hiệu, liên tưởng thương hiệu và trung thành thương 

hiệu nên trong PLS-SEM, để xử lý các cấu trúc bậc 

cao (Higher-order Construct), phương pháp tiếp cận 

hai bước tách ra (Disjoint Two-stage Approach) 

(Agarwal & Karahanna, 2000; Becker et al., 2012) 

được lựa chọn. 

PLS-SEM là phương pháp kiểm tra giúp cho 

nghiên cứu giải thích được các mối quan hệ giữa 

biến phụ thuộc và biến tiềm ẩn rất tốt (Hair et al., 

2010), trong khi đó thì các phương pháp truyền 

thống như phân tích nhân tố khám phá, hồi quy,... 

thì không giải thích được mối quan hệ của biến ẩn. 

Đồng thời mô hình PLS-SEM có ưu điểm sẽ phù 

hợp với để phát triển lý thuyết trong nghiên cứu 

khám phá, trong mô hình có những biến tiềm ẩn hay 

biến quan sát mới (Hair et al., 2017). Ngoài ra, một 

trong những ưu điểm lớn nhất của PLS-SEM là có 

thể xử lý các mô hình phức tạp với nhiều mối quan 

hệ cũng như xử lý tốt mô hình đo lường dạng nguyên 

nhân hay cấu tạo, biến tiềm ẩn được hình thành dựa 

trên trọng số của các biến quan sát của thuộc biến 

tiềm ẩn đó. 

4. PHÂN TÍCH VÀ THẢO LUẬN KẾT 

QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.1. Mức độ ảnh hưởng của các yếu tố giá trị 

thương hiệu đến quyết định mua sắm 

của người tiêu dùng tại các siêu thị bán 

lẻ thương hiệu Việt ở ĐBSCL 

4.1.1. ánh giá thang đo nghiên cứu 

Kiểm định độ tin cậy thang đo nghiên cứu 

Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo với hệ số 

Cronbach’s alpha cho các thành phần của giá trị 
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thương hiệu bao gồm nhận biết thương hiệu, gợi nhớ 

thương hiệu, liên tưởng thuộc tính, liên tưởng lợi 

ích, liên tưởng thái độ, trung thành nhận thức, trung 

thành thái độ, chất lượng cảm nhận, giá trị thương 

hiệu khác và quyết định mua của người tiêu dùng 

cho thấy các thành phần của thang đo có mối quan 

hệ chặt chẽ với nhau và tất cả thang đo đều đạt yêu 

cầu, kết quả được trình bày trong Bảng 2. 

Bảng 2. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo 

Thang đo 

Hệ số 

Cronbach’s 

alpha 

Số biến 

quan sát 

Nhận biết thương hiệu 0,846 3 

Gợi nhớ thương hiệu 0,894 4 

Liên tưởng thuộc tính 0,877 3 

Liên tưởng lợi ích 0,776 4 

Liên tưởng thái độ 0,783 4 

Trung thành nhận thức 0,850 3 

Trung thành thái độ  0,847 4 

Chất lượng cảm nhận 0,890 9 

Giá trị thương hiệu khác 0,874 5 

Quyết định mua 0,807 5 

(Nguồn: Số liệu khảo sát 504 người tiêu dùng  

tại ĐBSCL, năm 2021) 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá 

Thang đo các yếu tố cấu thành giá trị thương 

hiệu 

Khi thực hiện phân tích nhân tố khám phá thì 

việc kiểm định KMO (Kaiser – Meyer – Olkin 

Measure of Sampling Adequacy) là rất cần thiết 

trong EFA. Kết quả phân tích EFA thang đo giá trị 

thương hiệu được trình bày ở Bảng 3, kết quả cho 

thấy KMO = 0,892 > 0,5 và giá trị P = 0,000 < 0,01 

nên thang đo đạt được giá trị thống kê. Bảng 3 cho 

thấy, có 8 nhân tố được rút trích với tổng phương sai 

trích là 64,926 (> 60%) cho thấy các thang đo trong 

mô hình giải thích được 64,92% sự biến thiên của 

dữ liệu khảo sát và phần chung của các thang đo 

đóng góp vào khái niệm giá trị thương hiệu lớn hơn 

phần riêng và sai số. Vì vậy, có thể kết luận thang 

đo này giải thích tốt khái niệm giá trị thương hiệu, 

các biến trong thang đo có trọng số biến thiên từ 

0,558 đến 0,985 (các hệ số tải nhân tố đều > 0,5). Vì 

vậy, giá trị các thang đo này được chấp nhận được. 

Tuy nhiên, kết quả phân tích EFA từ kết quả khảo 

sát 504 người tiêu dùng tại ĐBSCL cũng lại cho thấy 

hai nhóm yếu tố trung thành thuộc tính và trung 

thành thái độ trong tâm trí và nhận thức của người 

tiêu dùng là không có sự khác biệt. Như vậy, trung 

thành thương hiệu là thang đo đơn hướng. 

Bảng 3. Kết quả phân tích nhân tố khám phá thang đo các yếu tố cấu thành giá trị thương hiệu 

Biến quan sát 
Nhóm nhân tố 

1 2 3 4 5 6 7 8 

NBTH1        0,785 

NBTH2        0,657 

NBTH3        0,796 

GNTH1   0,754      

GNTH2   0,712      

GNTH3   0,787      

GNTH4   0,985      

LTTT1       0,788  

LTTT2       0,776  

LTTT3       0,901  

LTLI1     0,688    

LTLI2     0,563    

LTLI3     0,669    

LTLI4     0,583    

LTTD1      0,684   

LTTD2      0,558   

LTTD3      0,738   

LTTD4      0,658   

TTNT1  0,610       

TTNT2  0,580       

TTNT3  0,595       

TTTD1  0,830       

TTTD2  0,774       
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Biến quan sát 
Nhóm nhân tố 

1 2 3 4 5 6 7 8 

TTTD3  0,801       

TTTD4  0,835       

CLCN1 0,688        

CLCN2 0,696        

CLCN4 0,715        

CLCN5 0,666        

CLCN6 0,677        

CLCN7 0,674        

CLCN9 0,747        

CLCN10 0,661        

CLCN11 0,675        

GTTHK1    0,746     

GTTHK2    0,781     

GTTHK3    0,755     

GTTHK4    0,779     

GTTHK5    0,754     

Tổng phương sai trích 64,926% 

KMO 0,892 

(Nguồn: Số liệu khảo sát 504 người tiêu dùng tại ĐBSCL, năm 2021) 

Thang đo quyết định mua của người tiêu dùng 

Kết quả phân tích nhân tố EFA thang đo quyết 

định mua ở Bảng 4 cho thấy, KMO = 0,845 > 0,5, 

giá trị P = 0,000, thể hiện mức ý nghĩa cao. Tổng 

phương sai trích bằng 66,239% > 60% cho thấy 

phần chung của thang đo đóng góp vào khái niệm 

quyết định mua cao hơn phần riêng và sai số. Điều 

này chứng tỏ, thang đo giải thích tốt khái niệm quyết 

định mua sắm của người tiêu dùng. 

Bảng 4. Kết quả phân tích nhân tố khám phá 

thang đo quyết định mua 

Biến quan sát Nhóm nhân tố 

QD1 0,675 

QD2 0,700 

QD3 0,660 

QD4 0,636 

QD5 0,694 

Tổng phương sai trích 66,239% 

KMO 0,845 

(Nguồn: Số liệu khảo sát 504 người tiêu dùng tại 

ĐBSCL, năm 2021) 

4.1.2. Kết quả mô hình PLS-SEM  

a. Bước 1 

Giá trị hội tụ và độ tin cậy 

Việc đánh giá giá trị hội tụ của các biến tiềm ẩn 

dựa trên các chỉ số hệ số tải nhân tố bên ngoài (Outer 

Loading) và phương sai trích AVE (Average 

Variance Extracted). Theo Fornell và Larcker 

(1981), giá trị của tổng phương sai trích AVE phải 

bằng hoặc trên 0,5 thì đạt yêu cầu, nghĩa là biến tiềm 

ẩn có thể giải thích được hơn một nửa phương sai 

của nó với trung bình. Nếu AVE nhỏ hơn 0,5 thì 

nhân tố hoặc biến tiềm ẩn đó thường bị xem xét loại 

bỏ ra khỏi mô hình nghiên cứu. Bên cạnh đó, độ tin 

cậy của thang đo được thực hiện thông qua 2 chỉ số 

tiêu biểu, đó là hệ số tin cậy tổng hợp (CR - 

Composite Reliability) và hệ số tải nhân tố đơn lẻ 

(Outer Loading). Theo đó, để kiểm định độ tin cậy 

thì CR nếu kết quả đạt trên 0,7 và Outer Loading > 

0,4 thì độ tin cậy của mô hình đạt yêu cầu (Hair et 

al., 2014).  

Kết quả phân tích cho thấy tất cả các nhân tố trên 

đều thỏa mãn điều kiện phương sai trích lớn hơn 0,5 

(các yếu tố trong mô hình có phương sai trích dao 

động từ 0,531 – 0,803); CR lớn hơn 0,7 (các yếu tố 

trong mô hình có CR dao động từ 0,855 – 0,926); 

Hệ số tải nhân tố đơn lẻ > 0,4 (các biến quan sát 

trong mô hình có CR dao động từ 0,712 – 0,913) nên 

tất cả yếu tố đều đạt yêu cầu về độ tin cậy và độ hội 

tụ.  

Độ phân biệt 

Theo Henseler et al. (2009), giá trị phân biệt là 

mức độ phân biệt một khái niệm của một biến tiềm 

ẩn cụ thể từ khái niệm của những biến tiềm ẩn khác. 

Kết quả cho thấy giá trị căn bậc hai của phương sai 

trích trung bình của mỗi yếu tố đều lớn hơn các hệ 

số tương quan giữa các biến tương ứng. Như vậy, 
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các khái niệm trong nghiên cứu đạt được giá trị phân 

biệt (Fornell & Larcker, 1981).  

Theo kết quả phân tích cho thấy, tất cả các căn 

bậc hai của AVE đều có hệ số cao hơn 0,5 (từ 0,729 

đến 0,896) đạt yêu cầu. Trong từng nhân tố, căn bậc 

hai của AVE đều có giá trị cao hơn hệ số tương quan 

của các nhân tố khác trong cùng một cột. Do đó, các 

nhân tố đều đạt giá trị phân biệt. Mặt khác, hệ số 

phóng đại phương sai VIF của các biến quan sát dao 

động từ 1,460 – 2,675 (nhỏ hơn 10) nên không có sự 

đa cộng tuyến giữa các biến (Hair et al., 2014). 

Kiểm định mô hình cấu trúc 

Theo Hu and Bentler (1999) thì chỉ số srmr phải 

đạt giá trị nhỏ hơn 0,08 hoặc 0,1. Ngoài ra, Henseler 

et al (2014) cũng cho rằng chỉ số SRMR là chỉ số 

goodness of fit của mô hình PLS-SEM có thể được 

sử dụng để tránh hiện tượng sai lệch thông số trong 

mô hình. như vậy, với giá trị srmr (Standardized 

Root Mean Square Residual) = 0,046 < 0,1, mô hình 

nghiên cứu được kết luận phù hợp với địa bàn 

nghiên cứu tại ĐBSCL. 

Trong mô hình nghiên cứu, biến phụ thuộc là 

quyết định mua của người tiêu dùng. Biến độc lập là 

các biến tiềm ẩn bậc một bao gồm nhận biết thương 

hiệu, gợi nhớ thương hiệu, liên tưởng thuộc tính, liên 

tưởng lợi ích, liên tưởng thái độ, trung thành thương 

hiệu, chất lượng cảm nhận, giá trị thương hiệu khác.  

Thông qua phân tích mức độ ảnh hưởng của các 

biến tiềm ẩn bậc 1 đến quyết định mua sắm của 

người tiêu dùng cho thấy các khái niệm nhận biết 

thương hiệu, gợi nhớ thương hiệu, liên tưởng thuộc 

tính, liên tưởng lợi ích, liên tưởng thái độ, trung 

thành thương hiệu, chất lượng cảm nhận, giá trị 

thương hiệu khác giải thích được 60,5% sự biến 

thiên quyết định mua sắm của người tiêu dùng đối 

với các siêu thị thương hiệu Việt tại mức ý nghĩa 

thống kê 5% và còn lại 39,5% chưa giải thích được 

là do các yếu tố khác chưa đưa vào mô hình.  

Kiểm định Bootstrapping 

Nhằm có thể suy rộng kết quả nghiên cứu ra tổng 

thể, mô hình cần được tiến hành kiểm định lại độ tin 

cậy. Đề tài sử dụng kỹ thuật bootstrapping với cỡ 

mẫu lặp lại là 1.000 quan sát (n = 1.000) với cỡ mẫu 

ban đầu là 504 quan sát.  

Xem xét độ tin cậy của phép Bootstrapping bằng 

95%, kết quả cho thấy ở đoạn phân vị 2,5% tới 97,% 

không chứa giá trị nào lớn hơn 1 nên tính phân biệt của 

mô hình được đảm bảo và các ước lượng trong mô hình 

có thể kết luận là đáng tin cậy (Garson, 2016). 

Kết quả kiểm định Bootstrapping cho thấy ước 

lượng mối quan hệ giữa các khái niệm nghiên cứu 

có 8/8 biến tiềm ẩn bậc 1 bao gồm nhận biết thương 

hiệu, gợi nhớ thương hiệu, liên tưởng thuộc tính, liên 

tưởng lợi ích, liên tưởng thái độ, trung thành thương 

hiệu, chất lượng cảm nhận, giá trị thương hiệu khác 

có tác động đến quyết định mua sắm của người tiêu 

dùng ở mức ý nghĩa thống kê 1%. Đồng thời, các 

biến độc lập đều có tác động cùng chiều đến biến 

phụ thuộc.  

Trong các biến độc lập được xem xét thì nhận 

biết thương hiệu là biến độc lập có tác động lớn nhất 

đến quyết định mua sắm của người tiêu dùng đối với 

các siêu thị thương hiệu Việt. Tiếp theo lần lượt là 

các biến trung thành thương hiệu, giá trị thương hiệu 

khác, liên tưởng thuộc tính, gợi nhớ thương hiệu, 

chất lượng cảm nhận, liên tưởng thái độ và cuối 

cùng là liên tưởng lợi ích. 

 

Hình 2. Kết quả kiểm định PLS-SEM các yếu tố 

cấu thành giá trị thương hiệu ảnh hưởng đến 

quyết định mua sắm của người tiêu dùng Bước 1 

(Nguồn: Kết quả xử lý với Smart PLS từ kết quả khảo sát 

504 người tiêu dùng, năm 2021) 
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b. Bước 2 

Sau khi tiến hành kiểm định PLS-SEM ở bước 1 

với các biến độc lập là 8 biến tiềm ẩn bậc 1 và biến 

phụ thuộc là quyết định mua sắm của người tiêu 

dùng, PLS-SEM Bước 2 được tiến hành với các biến 

độc lập là biến tiềm ẩn bậc 2 trong mô hình nghiên 

cứu đề xuất bao gồm nhận biết thương hiệu, liên 

tưởng thương hiệu, trung thành thương hiệu, chất 

lượng cảm nhận,  giá trị thương hiệu khác và biến 

phụ thuộc là quyết định mua sắm của người tiêu 

dùng.  

Các giá trị bậc 1 bao gồm nhận biết thương hiệu, 

gợi nhớ thương hiệu (thành phần của nhận biết 

thương hiệu) và liên tưởng thuộc tính, liên tưởng lợi 

ích, liên tưởng thái độ (thành phần của liên tưởng 

thương hiệu) được lấy từ các điểm hệ số biến tiềm 

ẩn (Latent Variable Scores) trút trích từ Bước 1.  

Giá trị hội tụ và độ tin cậy 

Kết quả phân tích cho thấy tất cả các nhân tố trên 

đều thỏa mãn điều kiện phương sai trích lớn hơn 0,5 

(các yếu tố trong mô hình có phương sai trích dao 

động từ 0,531 – 0,791); CR lớn hơn 0,7 (các yếu tố 

trong mô hình có CR dao động từ 0,865 – 0,916); 

Hệ số tải nhân tố đơn lẻ > 0,4 (các biến quan sát 

trong mô hình có CR dao động từ 0,713 – 0,916) nên 

tất cả yếu tố đều đạt yêu cầu về độ tin cậy và độ hội 

tụ.  

Độ phân biệt 

Theo kết quả phân tích cho thấy, tất cả các căn 

bậc hai của AVE đều có hệ số cao hơn 0,5 (từ 0,729 

đến 0,0896) đạt yêu cầu. Trong từng nhân tố, căn 

bậc hai của AVE đều có giá trị cao hơn hệ số tương 

quan của các nhân tố khác trong cùng một cột. Do 

đó, các nhân tố đều đạt giá trị phân biệt. 

Mặt khác, hệ số phóng đại phương sai VIF của 

các biến quan sát dao động từ 1,460 – 2,352 (nhỏ 

hơn 10) nên không có sự đa cộng tuyến giữa các biến 

(Hair et al., 2014). 

Kiểm định mô hình cấu trúc 

Theo Hu and Bentler (1999) thì chỉ số SRMR 

phải đạt giá trị nhỏ hơn 0,08 hoặc 0,1. Ngoài ra, 

Henseler et al. (2014) cũng cho rằng chỉ số SRMR 

là chỉ số Goodness of Fit của mô hình PLS-SEM có 

thể được sử dụng để tránh hiện tượng sai lệch thông 

số trong mô hình. Như vậy, với giá trị SRMR 

(Standardized Root Mean Square Residual) = 0,05 

< 0,1, mô hình nghiên cứu được kết luận phù hợp 

với địa bàn nghiên cứu tại ĐBSCL.  

 

Hình 3. Kết quả kiểm định PLS-SEM các yếu tố cấu thành giá trị thương hiệu ảnh hưởng đến quyết 

định mua sắm của người tiêu dùng Bước 2 

(Nguồn: Kết quả xử lý với Smart PLS từ kết quả khảo sát 504 người tiêu dùng, năm 2021)
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Thông qua phân tích mức độ ảnh hưởng của các 

yếu tố cấu thành giá trị thương hiệu đến quyết định 

mua sắm của người tiêu dùng cho thấy các khái niệm 

nhận biết thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, trung 

thành thương hiệu, chất lượng cảm nhận, giá trị 

thương hiệu khác giải thích được 60,5% sự biến 

thiên quyết định mua sắm của người tiêu dùng đối 

với các siêu thị thương hiệu Việt tại mức ý nghĩa 

thống kê 5% và còn lại 39,5% chưa giải thích được 

là do các yếu tố khác chưa đưa vào mô hình. 

Kiểm định Bootstrapping 

Kết quả ước lượng mô hình ở Bảng 5 cho thấy 

cả 5 yếu tố cấu thành giá trị thương hiệu bao gồm 

nhận biết thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, trung 

thành thương hiệu, chất lượng cảm nhận, giá trị 

thương hiệu khác đều có tác động tích cực có ý nghĩa 

thống kê đến quyết định mua sắm của người tiêu 

dùng đối với các siêu thị bán lẻ thương hiệu Việt ở 

ĐBSCL. Như vậy, cả 5 giả thuyết nghiên cứu đề 

xuất đều được chấp nhận. 

Bảng 5. Kết quả ước lượng mô hình PLS-SEM các yếu tố cấu thành giá trị thương hiệu ảnh hưởng đến 

quyết định mua sắm của người tiêu dùng Bước 2 

Mối quan hệ Giả thuyết Hệ số đường dẫn Giá trị P Kết quả 

NBTH  QD H1 0,444 0,000* Chấp nhận 

LTTH  QD H2 0,374 0,000* Chấp nhận 

TTTH  QD H3 0,277 0,000* Chấp nhận 

CLCN  QD H4 0,208 0,000* Chấp nhận 

GTTHK  QD H5 0,232 0,000* Chấp nhận 

R2 hiệu chỉnh 0,605 

Giá trị P 0,000* 

(Nguồn: Kết quả xử lý với Smart PLS từ kết quả khảo sát 504 người tiêu dùng, năm 2021Ghi chú: * xét ở mức ý nghĩa 

1%) 

Trong đó, nhận biết thương hiệu là yếu tố có tác 

động mạnh nhất đến quyết định mua sắm của người 

tiêu dùng (hệ số đường dẫn = 0,444). Tiếp theo lần 

lượt là các yếu tố liên tưởng thương hiệu (hệ số 

đường dẫn = 0,374), trung thành thương hiệu (hệ số 

đường dẫn = 0,277), giá trị thương hiệu khác (hệ số 

đường dẫn = 0,232), chất lượng cảm nhận (hệ số 

đường dẫn = 0,208). 

Kết quả ước lượng ở Bước 1 và Bước 2 cho thấy 

nhận biết thương hiệu là một thành phần của giá trị 

thương hiệu có tác động lớn nhất đến quyết định lựa 

chọn mua sắm của người tiêu dùng đối với siêu thị 

thương hiệu Việt. Nhận biết thương hiệu là một cấu 

trúc bậc 2, có hai thành phần cấu trúc thấp hơn là giá 

trị thương hiệu và gợi nhớ thương hiệu. Cả hai thành 

phần này đều có tác động đến quyết định mua sắm 

của người tiêu dùng. Khi một người tiêu dùng quyết 

định sử dụng một thương hiệu nào đó thì điều đầu 

tiên họ phải nhận biết được thương hiệu đó. Vì vậy 

nhận biết thương hiệu là yếu tố đầu tiên để người 

tiêu dùng phân loại một thương hiệu trong một tập 

các thương hiệu cạnh tranh. Vì vậy, việc phát triển 

yếu tố nhận biết thương hiệu gốc từ mô hình gốc của 

Aaker (1991) thành hai khía cạnh là nhận biết thương 

hiệu và gợi nhớ thương hiệu (Keller, 1993) đối với 

người tiêu dùng tại ĐBSCL trong thị trường phân 

phối bán lẻ hiện đại là hợp lý. Đây cũng là điểm phát 

triển mới của nghiên cứu so với các nghiên cứu về giá 

trị thương hiệu trước đây.  

Bên cạnh đó, liên tưởng thương hiệu là yếu tố có 

tác động lớn thứ hai đến quyết định mua sắm của 

người tiêu dùng tại ĐBSCL đối với các siêu thị bán 

lẻ thương hiệu Việt. Aaker (1991) đã liệt kê những lợi 

ích của liên tưởng thương hiệu mang lại như: hỗ trợ 

quá trình thu thập, lấy lại thông tin, tạo sự khác biệt 

thương hiệu, tạo ra lý do để người tiêu dùng mua, tạo 

ra cảm giác/thái độ tích cực của người tiêu dùng đối 

với thương hiệu, và cung cấp nền tảng cho việc tiêu 

dùng sản phẩm. Vì vậy khi các siêu thị thương hiệu 

Việt có thể gia tăng mức độ liên tưởng thương hiệu 

của người tiêu dùng sẽ tạo ra động lực mua sắm và 

thái độ tích cực đối với siêu thị. Ngoài ra, kết quả 

nghiên cứu cũng cho thấy có 3 yếu tố thuộc về liên 

tưởng thương hiệu bao gồm dựa trên thuộc tính, dựa 

trên lợi ích và dựa trên thái độ (Keller, 1993) và cả ba 

yếu tố này đều có tác động tích cực đến quyết định 

mua sắm của người tiêu dùng.   

Lòng trung thành thương hiệu cũng là yếu tố có 

tác động tích cực đến quyết định mua sắm của người 

tiêu dùng tại ĐBSCL đối với các siêu thị bán lẻ 

thương hiệu Việt. Theo Oliver (1997) thì khía cạnh 

lòng trung thành thương hiệu có thể phát triển chi 

tiết thành lòng trung thành nhận thức, lòng trung 

thành tình cảm. Tuy nhiên, kết quả khảo sát trực tiếp 

người tiêu dùng tại ĐBSCL cho thấy trong lĩnh vực 

phân phối bán lẻ hiện đại, người tiêu dùng có quan 

điểm và sự nhận biết tương đồng, thống nhất giữa 

hai nhóm trung thành nhận thức và trung thành thái 
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độ (tình cảm). Vì vậy, thang đo trung thành thương 

hiệu là một thang đo đơn hướng. Khi các siêu thị 

thương hiệu Việt cải thiện và nâng cao lòng trung 

thành của khách hàng đối với thương hiệu được thể 

hiện qua thái độ thiện cảm của người tiêu dùng đối 

với thương hiệu thì sẽ thúc đẩy hành vi sử dụng 

thương hiệu đó qua thời gian (Rossiter & Percy, 

1987). 

Chất lượng cảm nhận là yếu tố tiếp theo có tác 

động tích cực đến quyết định mua sắm của người 

tiêu dùng tại ĐBSCL đối với các siêu thị bán lẻ 

thương hiệu Việt. Theo Farquhar (1989) thì cảm 

nhận về chất lượng là yếu tố căn bản của giá trị 

thương hiệu, cảm nhận chất lượng cao cung cấp cho 

khách hàng sự phân biệt chính thương hiệu với đối 

thủ cạnh tranh. Vì vậy, trong bối cảnh áp lực cạnh 

tranh trong ngành phân phối bán lẻ hiện đại tại 

ĐBSCL ngày càng cao, các siêu thị thương hiệu Việt 

cần phải không ngừng nâng cao mức độ chất lượng 

cảm nhận của người tiêu dùng, gia tăng động lực lựa 

chọn siêu thị thương hiệu Việt.  

Ngoài 4 yếu tố chính cấu thành nên giá trị 

thương hiệu Aaker (1991) còn đưa ra một yếu tố là 

giá trị thương hiệu khác. Giá trị thương hiệu khác có 

tác động tích cực đến quyết định mua sắm của người 

tiêu dùng đối với các siêu thị bán lẻ thương hiệu Việt 

ở ĐBSCL. Yếu tố giá trị thương hiệu khác tập trung 

vào mối quan hệ tốt với các tác nhân trung gian 

trong kênh phân phối và nhân viên, cũng như yếu tố 

trách nhiệm xã hội, cộng đồng. Khi các siêu thị 

thương hiệu Việt nhận thức đúng vai trò của các yếu 

tố này, tập trung đầu tư nguồn lực thì sẽ giúp tạo ấn 

tượng tốt cho người tiêu dùng về thương hiệu, và là 

một mắt xích thành công của thương hiệu và tạo ấn 

tượng tốt cho người tiêu dùng từ đó người tiêu dùng 

có thể sẽ ưu tiên sử dụng thương hiệu siêu thị. Yếu 

tố giá trị thương hiệu khác thường bị các nhà nghiên 

cứu trước đây bỏ qua khi nghiên cứu về giá trị 

thương hiệu. 

5. HÀM Ý QUẢN TRỊ VÀ KẾT LUẬN 

Nghiên cứu kế thừa từ mô hình gốc của Aaker 

(1991) và được phát triển dựa trên kết quả kế thừa 

của Keller (1993), Oliver (1997), Yoo and Donthu 

(2001) cùng các tài liệu nghiên cứu thực nghiệm có 

liên quan khác. Mô hình giá trị thương hiệu bao gồm 

5 khái niệm chính: (1) nhận biết thương hiệu, (2) 

liên tưởng thương hiệu, (3) trung thành thương hiệu, 

(4) chất lượng cảm nhận và (5) giá trị thương hiệu 

khác. Trong đó, có 3 khái niệm là thang đo đa hướng 

bao gồm nhận biết thương hiệu, liên tưởng thương 

hiệu và trung thành thương hiệu.  

Kết quả nghiên cứu ở bước phân tích nhân tố 

khám phá cho thấy 2 nhóm yếu tố thành phần của 

trung thành thương hiệu là trung thành nhận thức và 

trung thành thái độ gom lại thành một nhóm. Nghĩa 

là về mặt lý thuyết đây là hai khái niệm thành phần 

nhưng đối với thị trường phân phối bán lẻ hiện đại 

tại ĐBSCL thì chúng là một khái niệm. Như vậy, 

thang đo các yếu tố cấu thành giá trị thương hiệu 

được cấu thành từ 5 yếu tố: (1) nhận biết thương 

hiệu, (2) liên tưởng thương hiệu, (3) trung thành 

thương hiệu, (4) chất lượng cảm nhận, (5) giá trị 

thương hiệu khác. Trong đó, có 2 khái niệm là thang 

đo đa hướng gồm nhận biết thương hiệu, liên tưởng 

thương hiệu. Như vậy, kết quả nghiên cứu đã góp 

phần hoàn thiện mô hình các yếu tố cấu thành giá trị 

thương hiệu của Aaker (1991) theo chiều sâu. 

Thông quan mô hình PLS-SEM cho thấy cả 5 

yếu tố cấu thành giá trị thương hiệu đều có tác động 

đến quyết định mua sắm của người tiêu dùng đối với 

các siêu thị bán lẻ thương hiệu Việt ở ĐBSCL. 

Trong đó, nhận biết thương hiệu là yếu tố có tác 

động mạnh nhất đến quyết định mua sắm của người 

tiêu dùng. Tiếp theo lần lượt là các yếu tố liên tưởng 

thương hiệu, trung thành thương hiệu, giá trị thương 

hiệu khác, chất lượng cảm nhận. Bên cạnh đó, các 

yếu tố cấu thành nhận biết thương hiệu (nhận biết 

thương hiệu, gợi nhớ thương hiệu) và liên tưởng 

thương hiệu (liên tưởng thái độ, liên tưởng thuộc 

tính, liên tưởng lợi ích) cũng đều có tác động đến 

quyết định mua sắm của người tiêu dùng. Điều này 

có ý nghĩa quan trọng đối với các siêu thị bán lẻ 

thương hiệu Việt trong việc muốn nâng cao giá trị 

thương hiệu dưới khía cạnh khách hàng, từ đó thúc 

đẩy quyết định mua sắm của họ thì cần tập trung và 

có sự phân bổ nguồn lực hợp lý vào cả năm yếu tố 

trong mô hình giá trị thương hiệu. 

Từ kết quả nghiên cứu, một số hàm ý nhằm nâng 

cao giá trị thương hiệu thông qua các thành phần 

như sau: 

Về nhận biết thương hiệu, việc phong phú hóa các 

kênh truyền thông về hệ thống nhận diện thương 

hiệu qua các phương thức truyền thống và hiện đại 

cần được quan tâm triển khai. Bất cứ điểm kết nối 

tiếp xúc thương hiệu nào cũng cần được khai thác. 

Ngoài ra, các chương trình truyền thông thương hiệu 

cần được triển khai đủ mạnh và tập trung để thể hiện 

rõ ràng hệ thống nhận diện thương hiệu giúp người 

tiêu dùng có thể khắc sâu thông tin vào tâm trí. Đặc 

biệt, các siêu thị bán lẻ thương hiệu Việt cần tập 

trung nhấn mạnh và bao phủ những đặc trưng quan 

trọng trong bộ dấu hiệu nhận diện thương hiệu tùy 
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theo chiến lược và phân khúc của siêu thị và cần đảm 

bảo tính nhất quán của thông điệp. 

Về liên tưởng thương hiệu, thông tin truyền 

miệng về siêu thị đến từ những người tiêu dùng đã 

từng mua sắm thường sẽ có tác động lớn đến liên 

tưởng thương hiệu về siêu thị trong tâm trí người 

tiêu dùng. Vì vậy, siêu thị cần có kênh thông tin 

phản hồi về chất lượng dịch vụ sau khi người tiêu 

dùng mua sắm và quan tâm kiểm soát đến các kênh 

thông tin mà người tiêu dùng có thể truyền đến 

những người tiêu dùng khác. Bên cạnh đó, các thông 

điệp truyền thông của các siêu thị thương hiệu Việt 

đến với người tiêu dùng cần được đầu tư kỹ càng về 

mặt nội dung, thể hiện được ý nghĩa chủ đạo, tính 

chân thật và giúp siêu thị gia tăng uy tín trong tâm 

trí người tiêu dùng.  

 Về trung thành thương hiệu, các siêu thị bán lẻ 

thương hiệu Việt cần phải giữ gìn mối quan hệ mật 

thiết đối với người tiêu dùng, tạo sự gắn bó về mặt 

tình cảm giữa siêu thị và người tiêu dùng. Xây dựng 

được mối quan hệ mật thiết với người tiêu dùng sẽ 

giúp các siêu thị bán lẻ thương hiệu Việt duy trì 

được lòng trung thành của họ với thương hiệu siêu 

thị. Các siêu thị bán lẻ thương hiệu Việt cũng cần 

quan tâm xây dựng và truyền tải các câu chuyện về 

thương hiệu của mình. Những câu chuyện này sẽ kết 

nối khách hàng và sức lan tỏa của những câu chuyện 

sẽ tạo ra sự cộng hưởng thương hiệu với người tiêu 

dùng và từ đó tạo ra sự gắn kết tình cảm giữa người 

tiêu dùng và siêu thị.  

Về chất lượng cảm nhận, do đặc thù của các siêu 

thị bán lẻ thương hiệu Việt là tập hàng hóa rất rộng 

vì vậy khả năng quản lý hàng hóa đóng vai trò quan 

trọng trong việc giảm thiểu khiếu nại của người tiêu 

dùng, nâng cao chất lượng cảm nhận. Thực hiện 

chuyên nghiệp hóa các quy trình hoạt động trong 

siêu thị từ hoạt động quản trị siêu thị đến hoạt động 

phục vụ của nhân viên thông qua tiêu chuẩn chất 

lượng ISO; Chú trọng vào hoạt động ứng dụng công 

nghệ thông tin vào việc quản trị điều hành, quản lý 

nhà cung ứng và khách hàng, phát triển các ứng 

dụng và các kênh Marketing và bán hàng trực tuyến 

nhằm hiện đại hóa hoạt động của siêu thị. Ngoài ra, 

các siêu thị thương hiệu Việt cần sự đầu tư đúng 

mức đối với các dịch vụ tiện ích phụ trợ dành cho 

người tiêu dùng mua sắm trong siêu thị  

Về giá trị thương hiệu khác, kết quả của đề tài về 

tác động tích cực của giá trị thương hiệu khác đến 

quyết định mua sắm của người tiêu dùng mang đến 

sự động viên cho các siêu thị đang và sẽ thực hiện 

các chương trình thể hiện trách nhiệm của siêu thị 

với cộng đồng xã hội, môi trường bản địa cũng như 

với nhân viên và các đối tác trong chuỗi hoạt động. 

Các siêu thị thương hiệu Việt cần lồng ghép vào các 

thông điệp truyền thông của mình các nội dung liên 

quan đến giá trị thương hiệu khác, gắn liền với hình 

ảnh siêu thị thương hiệu Việt vì người tiêu dùng Việt 

và lợi ích chung của đất nước. 
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