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CHƢƠNG 1: GIỚI THIỆU ĐỀ TÀI 

1.1. L  do c ọn  ề t   

Việ  kinh  o nh trong lĩnh vực thực phẩm, đồ uống (F&B) đ ng ngày  àng ph  

biến và trở thành xu hƣớng kinh doanh mang lại giá trị tƣơng đối lớn. Trong đó thị 

trƣờng  à ph  đƣ    á  nhà đầu tƣ đánh giá là thị trƣờng sôi n i và h p dẫn, có tiềm 

năng đầu tƣ m ng lại l i nhuận cao. Theo Vicofa (Hiệp hội Cà phê- Cacao Việt Nam), 

Việt N m là nƣớc xu t khẩu cà phê lớn thứ 2 thế giới và là nơi ti u th  cà phê nhiều 

trên thế giới. Trong báo cáo Ngành Nông nghiệp Việt Nam quý III/2017 của BMI 

Rese r h, gi i đoạn 2005 - 2015, lƣ ng tiêu th  cà phê của Việt N m tăng trƣởng từ 

0,43 kg/đầu ngƣời/năm, l n 1,38 kg/đầu ngƣời/năm, đây là mứ  tăng trƣởng cao nh t 

trong số các quốc gia xu t khẩu cà phê trên thế giới. Bên cạnh đó, theo nghi n  ứu của 

hãng Euromonitor năm 2020, giá trị thị trƣờng cà phê và trà Việt N m đạt khoảng 1 tỉ 

USD/ năm, trong đó  á  thƣơng hiệu cà phê ph  biến nhƣ St rbu ks, Highl nds Coffee 

và Trung Nguy n…  ũng  hỉ nắm giữ  hƣ  đến 20% thị phần trong lĩnh vực thực phẩm, 

đồ uống (F&B). Vì vậy, khoảng chênh lệch của mức tiêu th   à ph  bình quân đầu 

ngƣời ở nƣớc ta cộng với văn hó  uống cà phê củ  ngƣời Việt càng chứng tỏ đƣ c sự 

sôi động và h p dẫn của thị trƣờng này đối với các doanh nghiệp kinh doanh chuỗi cà 

phê (CafeF, 2020). Từ đó  ó thể nhận th y cuộc chiến cạnh tranh giữa các doanh nghiệp 

kinh doanh cà phê trở nên gay gắt hơn b o giờ hết, vì vậy mà việc giữ chân khách hàng 

với thƣơng hiệu và gi  tăng thị phần đƣ c coi là cách thứ  để tồn tại và phát triển trong 

thị trƣờng khốc liệt này của các doanh nghiệp kinh doanh cà phê.  

Tại thành phố Đà Lạt, thuộc tỉnh Lâm Đồng, nằm trên cao nguyên Lâm Viên, cao 

nguyên thứ ba và cao nh t của vùng Tây Nguyên (cao trung bình 1.500m so với mực 

nƣớc biển). Theo báo Công Thƣơng (2020) thì nơi đây đƣ c coi là vùng sản xu t cà phê 

 hè, đặc biệt khu vực Cầu Đ t - Đà Lạt, đƣ c các t  chức quốc tế đánh giá là có ch t 

lƣ ng thuộ  nhóm đầu trên thế giới và luôn đƣ c các tập đoàn  à ph  đ  quốc gia quan 

tâm nhƣ: UCC, Stabucks, Nestle, OLAM, ACOM... Với lƣ ng tiêu th  và nhu cầu 

thƣởng thứ   à ph    o n n  á  thƣơng hiệu cà phê xu t hiện ngày càng nhiều và phát 
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triển mạnh, do đó nhằm duy trì sự tồn tại và gi  tăng l i nhuận thì  á  thƣơng hiệu này 

luôn tìm  á h để giữ chân khách hàng và tăng thị phần. Các cử  hàng  à ph   ó thƣơng 

hiệu đƣ   đề cập trong nghiên cứu này là  á  thƣơng hiệu cà phê Việt N m (thƣơng 

hiệu sở hữu và quản lý tại đị  phƣơng) ph  biến tại thành phố Đà Lạt, điển hình là 

thƣơng hiệu Highlands, Trung Nguyên Coffee, Milano, Tỏi đen và Win mills Coffee. 

Tuy nhiên,  á  thƣơng hiệu cà phê hiện nay đều có cách cung c p các dịch v  ngày càng 

trở nên giống nhau (Andreassen & Lindestad, 1998). Vì vậy, các doanh nghiệp kinh 

doanh cà phê cần phải tập trung vào khái niệm về lòng trung thành củ  khá h hàng để 

giữ chân khách hàng và thu hút khách hàng mới trong thị trƣờng cạnh tranh tại thành 

phố Đà Lạt. Theo Oliver (1999) lòng trung thành của khách hàng với thƣơng hiệu là 

việc khách hàng cam kết sử d ng lại nhiều lần sản phẩm/ dịch v  củ  thƣơng hiệu đó. 

Bên cạnh đó lòng trung thành  ủ  khá h hàng  ũng sẽ mang lại nhiều giá trị cho doanh 

nghiệp điển hình nhƣ giá trị gi  tăng từ khách hàng hiện tại, giảm chi phí thị trƣờng 

(Kotler và cộng sự, 1998), những lời truyền miệng tích cực (Boulding và cộng sự, 1993; 

Tepeci, 1999), và sẵn sàng trả giá cao (Bowen & Shoemaker, 1998). Ngoài ra, theo 

Mascarenhas và cộng sự (2006) thì lòng trung thành thƣờng gắn liền thƣơng hiệu, vì 

vậy để có thể thu hút lòng trung thành của khách hàng thì các doanh nghiệp kinh doanh 

cà phê cần chú trọng vào việc xây dựng thƣơng hiệu. Chính vì những l i ích trên nên 

lòng trung thành luôn đƣ c các nhà nghiên cứu quan tâm nghiên cứu chuyên sâu và đã 

tiến hành phân tích khái niệm này thành b  gi i đoạn khác nhau liên tiếp: lòng trung 

thành về nhận thức, lòng trung thành về tình cảm và lòng trung thành cam kết (Oliver, 

1999) 

Song, các nhà nghiên cứu  ũng đã nhận định rằng lòng trung thành bị tá  động 

bởi một vài yếu tố, trong đó đáng kể đến nh t là yếu tố hình ảnh tƣơng đồng - yếu tố 

quyết định chủ yếu (Jamal & Goode, 2001; Sirgy và cộng sự, 1997). Đặc biệt, sự tƣơng 

đồng này đƣ   định nghĩ  từ hai khía cạnh là tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng chức 

năng (He & Mukherjee, 2007). Trong nghiên cứu của Sirgy và cộng sự (1991) cho rằng 

khá h hàng đ ng  ó xu hƣớng mua và tiêu th  các sản phẩm mà họ cảm th y hình ảnh 

củ  thƣơng hiệu có nét giống hoặc phù h p với hình ảnh bản thân họ nhằm thể hiện vị 
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trí của họ trong xã hội. Quá trình tâm l  này đƣ c gọi là sự tự tƣơng đồng hình ảnh 

(Sirgy và cộng sự, 1991). Theo đó, sự tự tƣơng đồng hình ảnh bao gồm hình ảnh bản 

thân thực tế, hình ảnh bản thân lí tƣởng, hình ảnh xã hội và hình ảnh xã hội lí tƣởng (He 

& Mukherjee, 2007). Ngoài ra, quá trình mà khi khá h hàng đƣ  r  quyết định mua/ tiêu 

dùng một sản phẩm/ dịch v  dựa trên những tính năng hữu d ng của sản phẩm/dịch v  

đó và đánh giá sự khác biệt của chúng so với kỳ vọng hoặc trải nghiệm mua hàng thực 

tế của họ sẽ đƣ c gọi là sự tƣơng đồng chứ  năng (Sirgy & Johar, 1999).  

Tuy nhiên, hiện nay cả thế giới đ ng đối mặt với mối đe  ọa lớn từ đại dịch 

COVID-19 và t t cả  á  lĩnh vực, nghành nghề đều đ ng phải hứng chịu sự tàn phá 

nặng nề của loại virus này. Ngành  à ph   ũng đƣ c coi là một trong những lĩnh vực 

nhạy cảm với các cuộc khủng hoảng, đặc biệt là trong năm 2020 đƣ c các chuyên gia 

đánh giá là năm khó khăn với doanh nghiệp cà phê khi giá cà phê vẫn  hƣ  thoát khỏi 

cuộc khủng hoảng kéo  ài 4 năm thì đại dịch COVID-19 xu t hiện khiến nhiều nền kinh 

tế bị đóng băng và kéo theo nhu cầu cà phê giảm sút, từ đó khiến giá cà phê giảm mạnh. 

Theo báo cáo Thị trƣờng  à ph  năm 2020,  á  nƣớc tiêu th  cà phê lớn trên thế giới 

nhƣ Mỹ, Đức, Anh, Ý, Pháp, Th y Sỹ, Tây Ban Nha, Nhật Bản, Hàn Quố ... đ ng thực 

hiện giãn cách xã hội khiến cho  á  trung tâm thƣơng mại lớn,  á  quán  à ph  đóng 

cửa, dẫn tới việc tiêu th  cà phê chậm lại. Giá bán đã th p hơn giá thành sản xu t từ 5 - 

8 triệu đồng/t n; giá xu t khẩu giảm xuống đáy 1.073 USD/ t n. (Báo cáo Thị trƣờng cà 

ph  năm 2020).  Bên cạnh đó  á   o nh nghiệp  ũng bị ảnh hƣởng trầm trọng do việc 

lây lan kéo dài của COVID-19. Thực tế theo báo cáo Thị trƣờng cà phê (quý II/ 2021), 

một số doanh nghiệp đ ng đứng bên bờ vực phá sản do thua lỗ kéo dài, hàng hóa tồn 

đọng, không xu t đi đƣ c, đặc biệt là “ông lớn” T ng công ty Cà phê Việt Nam 

(Vinacafe) đ ng  hịu sự t n th t nặng nề từ sức ép của việc giá bán th p hơn giá thành 

sản xu t. Hậu quả là theo Báo cáo Thị trƣờng cà ph  năm 2020 Vin   fe lỗ gần 26 tỷ 

đồng và 16 công ty thuộc Vinacafe ở Đắk Lắk n  thuế tới 70 tỷ đồng. Do đó,  ó thể 

nhận th y rằng trong thời kỳ khủng hoảng thƣơng hiệu cà phê sẽ  ó xu hƣớng bị ảnh 

hƣởng đáng kể nếu không đƣ c quản l  đ ng  á h và nó thƣờng đòi hỏi nguồn lự  đáng 

kể để đảm bảo rằng thƣơng hiệu đó tồn tại đƣ c trong thời kỳ nghịch cảnh. Vì thế 
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nghiên cứu sẽ b  sung đề xu t một số khuyến nghị nhằm đối phó và cải thiện tình hình 

của các doanh nghiệp cà phê hậu COVID-19. 

Chính vì vậy, việc nghiên cứu, kiểm tra mứ  độ ảnh hƣởng của yếu tố tự tƣơng 

đồng hình ảnh và tƣơng đồng chứ  năng đến lòng trung thành của khách hàng, cộng với 

việc phân tích mối quan hệ chặt chẽ giữa sự tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng chức 

năng với lòng trung thành của khách hàng tại thành phố Đà Lạt là việc c p bách nhằm 

giúp các doanh nghiệp kinh doanh cà phê nắm bắt đƣ c mứ  độ tá  động của yếu tố tự 

tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng chứ  năng đến lòng trung thành. Đồng thời nghiên 

cứu không chỉ đề xu t các giải pháp gi  tăng lòng trung thành  ủa khách hàng với các 

thƣơng hiệu cà phê mà còn b  sung một số khuyến nghị và hàm ý nghiên cứu cho các 

doanh nghiệp hậu COVID-19. Với những l   o đã đề cập trên, tác giả quyết định lựa 

chọn đề tài “Tác  ộng của yếu tố tự tƣơng  ồng hình ản  v  tƣơng  ồng chức năng 

 ến lòng trung thành của k ác    ng: Trƣờng hợp các t ƣơng   ệu cà phê tại 

thành phố Đ  Lạt” làm đề tài nghiên cứu. 

1.2. Tổng quan ng   n cứu 

1.2.1. Ng   n cứu t ế g ớ  

Trong những năm gần đây,  á  học giả đã điều tra, nghiên cứu và xác nhận sự 

ảnh hƣởng của yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng chứ  năng đến lòng 

trung thành của khách hàng, đồng thời  ũng đề cập đến b  gi i đoạn quan trọng của 

lòng trung thành khá h hàng đối với thƣơng hiệu (lòng trung thành về nhận thức, 

lòng trung thành về tình cảm và lòng trung thành cam kết). Các công trình nghiên 

cứu đều đề   o tá  động tích cực của yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng 

chứ  năng đến lòng trung thành  ũng nhƣ nh n mạnh tầm quan trọng của lòng trung 

thành trong hoạt động kinh doanh và phát triển của các doanh nghiệp. Theo đó,  á  

tác giả  ũng đƣ  r  nhiều kiến nghị mang tính khoa học về hạn chế  ũng nhƣ định 

hƣớng chiến lƣ c cho v n đề này. 

Tiêu biểu là nghiên cứu của Sirgy và cộng sự (1991) đã  ẫn đầu khai thác và 

định nghĩ  đƣ c yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng chứ  năng có tác 
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động đến lòng trung thành của khách hàng. Vì thế nghiên cứu này chính là những nỗ 

lự  đầu tiên của các tác giả để phân tí h, đánh giá tá  động của các yếu tố ảnh hƣởng 

phần lớn đến lòng trung thành và tầm quan trọng củ  lòng trung thành đối với doanh 

nghiệp. Bên cạnh đó, tá  giả  ũng phát hiện ra sự ảnh hƣởng của yếu tố tự tƣơng 

đồng hình ảnh đến yếu tố tƣơng đồng chứ  năng, song không  ó nghi n  ứu sâu về 

v n đề này. Vài năm s u đó, Sirgy và Joh r (1999) đã thực hiện một cuộc nghiên 

cứu với mong muốn phát triển  huy n sâu hơn về mứ  độ ảnh hƣởng  ũng nhƣ khả 

năng  ự đoán lòng trung thành  ủa khách hàng dựa trên hai yếu tố tá  động đáng kể 

nh t là sự tự tƣơng đồng hình ảnh (bao gồm hình ảnh bản thân thực tế, hình ảnh bản 

thân lí tƣởng, hình ảnh xã hội và hình ảnh xã hội lí tƣởng) và tƣơng đồng chứ  năng. 

Có thể th y, tác giả đã phát triển chi tiết hơn về các khái niệm và đồng thời cho th y 

khả năng  ự đoán gần nhƣ  hính xá  hành vi, thái độ củ  khá h hàng đối với thƣơng 

hiệu. Tuy nhiên, các nghiên cứu này chỉ mang những nỗ lực t ng quát hóa các khái 

niệm và hình thành có hệ thống về sự ảnh hƣởng của hai yếu tố tr n đến lòng trung 

thành của khách hàng và vẫn  hƣ  đƣ  r   á  kiến nghị hay giải pháp c  thể nhằm 

nâng cao lòng trung thành. 

Vì thế bên cạnh các nghiên cứu khái quát, các nhà nghiên cứu đã tập trung 

đánh giá mứ  độ tá  động của từng loại yếu tố nhƣ thế nào đến lòng trung thành của 

khách hàng đối với ngƣời dân tại từng đị  phƣơng khác nhau.  

Đầu tiên, với sự tá  động của yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh thì một trong 

những thành  ông đầu tiên là nghiên cứu của J m l và Goo e (2001) đã nghi n  ứu 

về yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh khách hàng ảnh hƣởng đến sự hài lòng của họ về 

các thƣơng hiệu sản phẩm xa xỉ điển hình trong nghiên cứu này là mặt hàng đồ trang 

sức quý giá tại năm thành phố lớn củ  vƣơng quốc Anh. Dựa trên số liệu khảo sát 

500 cá nhân mà nhóm nghiên cứu đánh giá là bản thân họ cảm th y có hoặc không 

phù h p với mặt hàng này, tác giả khẳng định mứ  độ đồng nh t giữa bản thân 

khá h hàng và thƣơng hiệu là yếu tố tích cự  để dự báo mứ  độ ƣ  thí h, hài lòng 

của khách hàng và theo đó cho biết khả năng   m kết của khách hàng với thƣơng 

hiệu. Nhờ đó các nhà quản l  thƣơng hiệu có thể định vị thƣơng hiệu của mình một 
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cách hiệu quả. Bên cạnh đó, He và Mukherjee (2007) đã lần nữa khẳng định sức 

mạnh của khả năng  ự đoán từ yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh nhƣng  ó hƣớng phát 

triển v n đề này  huy n sâu hơn khi phân loại yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh thành 

bốn loại tự tƣơng đồng khác nhau (hình ảnh bản thân thực tế, hình ảnh bản thân lí 

tƣởng, hình ảnh xã hội và hình ảnh xã hội lí tƣởng) và tầm ảnh hƣởng củ   h ng đến 

hành vi tiêu dùng củ  ngƣời tiêu dùng bán lẻ Trung Quốc. Nghiên cứu đã vạch ra 

những định hƣớng quản l  thƣơng hiệu mạnh mẽ cho các nhà chiến lƣ    ũng nhƣ 

các doanh nghiệp bán lẻ tại Trung Quố , đặc biệt là khi các nhà bán lẻ phƣơng Tây 

đ ng ồ ạt xu t hiện tại thị trƣờng Trung Quốc sẽ ảnh hƣởng đến lòng trung thành của 

ngƣời tiêu dùng Trung Quốc với  á  thƣơng hiệu nội địa. Ngoài ra, có thể th y rằng 

để điều tra sự tá  động của yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh đến hành vi và thái độ của 

khách hàng thì việc phát triển  á  thƣớ  đo h p lệ về sự tƣơng đồng hình ảnh bản 

thân là một v n đề quan trọng. Với nghiên cứu của Sirgy và cộng sự (1997) đã thực 

hiện sáu nghiên cứu để so sánh giá trị dự đoán  ủ  phƣơng pháp truyền thống với 

phƣơng pháp mới nhằm tìm kiếm phƣơng pháp phù h p nh t để đo lƣờng mứ  độ 

tƣơng đồng hình ảnh có khả năng  ự đoán nhiều hơn về nhiều hành vi củ  ngƣời tiêu 

dùng, chẳng hạn nhƣ thái độ thƣơng hiệu, sở thích, sự hài lòng/ không hài lòng của 

ngƣời tiêu dùng và hành vi mua hàng, bởi vì nó kh i thá  đầy đủ hơn tính t ng thể, 

cử chỉ - tính ch t giống nhƣ sự tự tƣơng đồng hình ảnh bản thân khách hàng.  

Tiếp đến, Ryu và cộng sự (2008) đã tiến hành một cuộc nghiên cứu nhằm 

chứng minh yếu tố tƣơng đồng chứ  năng  ũng sẽ ảnh hƣởng đến nhận thức và sự 

hài lòng của khách hàng. Bằng phƣơng pháp phân tí h hồi quy đ  biến, tác giả kết 

luận rằng hình ảnh thuộc tính của cử  hàng nhƣ vị trí cửa hàng, thời gian chờ, thiết 

kế nội th t, ch t lƣ ng món ăn, menu đ   ạng, nhân viên chuyên nghiệp, giá cả phù 

h p,... đƣ c t  chức hài hòa, nh t quán thì hình ảnh của chuỗi cửa hàng không chỉ 

đƣ c củng cố trong nhận thức của khách hàng mà còn tá  động đến hành vi và ý 

định mua hàng củ  ngƣời tiêu dùng một cách nhanh chóng, từ đó dẫn đến việc trung 

thành với chuỗi cửa hàng. 
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Từ những nghiên cứu li n qu n đến sự tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng 

chứ  năng đối với sự ƣ  thí h, hành vi ti u  ùng  ủa khách hàng cộng với sự phát 

hiện về mối quan hệ giữa yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng của nghiên 

cứu trƣớc, Kang và cộng sự (2013) đã tiến hành nghiên cứu v n đề này nhằm nh n 

mạnh mối liên hệ giữa các yếu tố này. Bằng phƣơng pháp phân tí h nhân tố khám 

phá và phân tí h hồi quy đ  biến cộng với sử d ng mô hình ELM và lý thuyết xử lí 

thông tin, tác giả không chỉ đáng giá đƣ   tá  động của yếu tố tự tƣơng đồng hình 

ảnh và tƣơng đồng chứ  năng đến từng gi i đoạn liên tiếp của lòng trung thành (lòng 

trung thành về nhận thức, lòng trung thành tình cảm và lòng trung thành cam kết) mà 

còn phát triển và thử nghiệm mô hình liên kết c u trúc giữa yếu tố tự tƣơng đồng 

hình ảnh và tƣơng đồng chứ  năng. Nhờ đó tác giả đã tạo đƣ c  ơ sở để phát triển 

thêm các nghiên cứu ở  á  đị  phƣơng khá , đồng thời đề xu t chiến lƣ c quảng bá 

cho các nhà tiếp thị và phân khúc thị trƣờng.  

Từ các nghiên cứu trên có thể nhận th y lòng trung thành của khách hàng với 

thƣơng hiệu là một trong những công c  cạnh tranh quan trọng của doanh nghiệp. 

Với nghiên cứu của Back (2005) đã nhận định rằng trong hai khía cạnh thái độ và 

hành vi thì khía cạnh thái độ đánh giá sự trung thành của khách hàng với các ngành 

dịch v  tốt hơn, từ đó nh n mạnh tầm quan trọng của việ  đo lƣờng lòng trung thành 

thƣơng hiệu có thể xá  định đƣ c khách hàng có trung thành với thƣơng hiệu và 

hiểu rõ hơn về   định sử d ng lại dịch v  của họ trong ngành dịch v . Tiêu biểu nh t 

là nghiên cứu của nhóm nghiên cứu Yuksel và cộng sự (2010), với phƣơng pháp 

phân tí h nhân tố khám phá và phân tí h hồi quy đ  biến, tá  giả đã củng cố và 

khẳng định qu n điểm của các nghiên cứu trƣớc về b  gi i đoạn phát triển liên t c 

của lòng trung thành khách hàng bắt đầu từ nhận thứ  đến tình cảm yêu/ ghét với 

thƣơng hiệu và cuối cùng là sự cam kết trung thành với thƣơng hiệu, tạo  ơ sở cho 

 á  hƣớng phát triển nghiên cứu chuyển sâu hơn về việc nâng cao lòng trung thành 

trong tƣơng l i. 

Nhìn  hung,  ó thể th y tr n thế giới  ó r t nhiều nghi n  ứu li n qu n đến 

việ  đánh giá tá  động và mối quan hệ giữa yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng 
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đồng chứ  năng với lòng trung thành củ  khá h hàng. Tuy nhi n  á  nghi n  ứu đ  

phần đều tập trung đánh giá một  á h t ng thể  á  tá  động  ủ  các yếu tố này đến 

lòng trung thành của khách hàng và vẫn còn nhiều hạn chế cần phát triển để nghiên 

cứu các yếu tố này  huy n sâu hơn nhằm đƣ  r  đƣ   định hƣớng chiến lƣ c quản lý 

thƣơng hiệu c  thể. B n  ạnh đó, trong lúc tiếp  ận  á  tá  động này, nhiều nhà 

nghi n  ứu đã sử   ng phạm vi nghiên cứu khá  nh u, ri ng biệt đối với việ  tiếp 

 ận  ự  tr n sự phân tí h tá  động của từng loại yếu tố đến  á  gi i đoạn khác nhau 

của lòng trung thành. Cá  nghi n  ứu đã  ho th y sự thành  ông trong việ  thự  hiện 

 á  kiểm định  ủ  những nghi n  ứu tr n. 

Ngoài ra, dựa trên tình hình ảnh hƣởng nặng nề của dịch COVID-19 đến t t 

cả ngành nghề, lĩnh vực, nhóm nghiên cứu Pongsakornrungsilp và cộng sự (2021) đã 

tiến hành nghiên cứu nhằm tìm kiếm cách thứ  để các doanh nghiệp, điển hình là các 

doanh nghiệp du lịch ở Thái Lan có thể ph c hồi sau cuộc khủng khoảng của đại 

dịch COVID-19. Bằng phƣơng pháp sử d ng lý thuyết hiện có về quản lý khủng 

hoảng và xây dựng thƣơng hiệu doanh nghiệp trong bối cảnh dịch v , nhóm nghiên 

cứu đã nhận định rằng thƣơng hiệu của doanh nghiệp là một công c  chiến lƣ   để 

ứng phó và giảm thiểu tá  động của cuộc khủng hoảng, đồng thời đề ra chiến lƣ c 

ph c hồi và cách thức xây dựng lòng tin với khách hàng cho các doanh nghiệp sau 

đại dịch COVID-19. Nhìn chung nghiên cứu nh n mạnh tầm quan trọng của việc xây 

dựng lòng tin, lòng trung thành của khách hàng với thƣơng hiệu là một chiến lƣ c 

quan trọng tại thời điểm khủng hoảng lúc b y giờ. Tuy nhiên nghiên cứu vẫn còn 

một số hạn chế do thời gian nghiên cứu g p gáp và vẫn  òn hƣớng phát triển tại các 

quốc gia khác để ph c hồi sau dịch COVID-19. 

1.2.2. Ng   n cứu trong nƣớc 

Tại Việt Nam, bằng việc kế thừa và phát triển các giá trị nghiên cứu trên 

thế giới cộng với cuộc chiến cạnh tranh khốc liệt của các doanh nghiệp kinh 

doanh trên thị trƣờng Việt Nam ngày cảng trở nên gay gắt, đã  ó vài nghi n 

cứu đƣ c thực hiện nhằm gi  tăng lòng trung thành  ủa khách hàng với 
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thƣơng hiệu, dự đoán thái độ, hành vi của khách hàng. Tuy nhiên các nghiên 

cứu đánh giá tầm ảnh hƣởng của yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng 

chứ  năng  òn nhiều hạn chế, bởi vì các nghiên cứu này thƣờng đƣ c thực 

hiện ở nƣớc phát triển và ít đƣ c thực hiện tại  á  nƣớ  đ ng phát triển. 

Với nghiên cứu của Nguyễn Thị Hoàng Yến và Nguyễn Vũ Hùng 

(2020) đã xem xét h i khí   ạnh đánh giá của các sản phẩm trực tuyến và sự 

tƣơng đồng hình ảnh bản thân làm tiền đề để cung c p một cách nhìn t ng 

quan về   định và hành vi tiêu dùng xanh giữa các thế hệ, đồng thời định 

hƣớng chiến lƣ c tiếp thị cho các nhà quản l  thƣơng hiệu x nh. Đặc biệt, tác 

giả đề cập đến sự tự tƣơng đồng hình ảnh sẽ ảnh hƣởng đến   định mua của 

khách hàng. Tuy nhiên nghiên cứu chỉ điều tra và khảo sát với các cá nhân 

thuộc thế hệ Millennials (Gen Y), mẫu nghiên cứu hạn chế, ít bao quát tại thị 

trƣờng Việt N m, hơn nữa nghiên cứu chỉ dừng lại ở   định mua sản phẩm 

chứ không nghiên cứu chuyên sâu thêm về lòng trung thành khách hàng.  

Nhìn chung, các nghiên cứu đánh giá yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh và 

tƣơng đồng chứ  năng tá  động đến lòng trung thành ít đƣ c thực hiện tại Việt 

N m và  hƣ  đánh giá sâu về tầm quan trọng của lòng trung thành của khách 

hàng. 

1.3. Mục t  u ng   n cứu 

1.3.1. Mục t  u tổng quan 

Đánh giá tá  động sự tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng về chức 

năng tá  động đến lòng trung thành của khách hàng: Trƣờng h p  á  thƣơng 

hiệu cà phê tại thành phố Đà Lạt. 

1.3.2. Mục t  u cụ t ể 

- Hệ thống  ơ sở lý luận về sự tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng về 

chứ  năng tá  động đến lòng trung thành của khách hàng. 
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- Xây dựng hệ thống mô hình nghiên cứu lý thuyết nhằm dự đoán sự tác 

động của sự tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng về chứ  năng tá  động 

đến lòng trung thành của khách hàng. 

- Đề xu t hàm ý nghiên cứu và giải pháp nhằm nâng cao mứ  độ trung thành 

củ  ngƣời ti u  ùng đối với thƣơng hiệu, đồng thời b  sung thêm các hàm 

ý, khuyến nghị giải pháp ph c hồi, cải thiện lòng trung thành của khách 

hàng với thƣơng hiệu cà phê cho các doanh nghiệp kinh doanh cà phê hậu 

đại dịch COVID-19 

1.4. Đố  tƣợng v  p ạm v  ng   n cứu 

- Đối tƣ ng nghi n  ứu là tá  động của sự tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng 

đồng về chứ  năng tá  động đến lòng trung thành của khách hàng. 

- Phạm vi nghi n  ứu đƣ   thự  hiện qu  ngƣời  ân thuộ  12 phƣờng  ủ  thành 

phố Đà Lạt. 

1.5. Cấu tr c ng   n cứu 

Đề tài đƣ c xây dựng với 5  hƣơng.  

 Chƣơng 1 Giới thiệu đề tài. 

 Chƣơng 2 Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu. 

 Chƣơng 3 Phƣơng pháp nghi n  ứu.  

 Chƣơng 4 Kết quả phân tích dữ liệu. 

 Chƣơng 5 Hàm   nghi n  ứu.  
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CHƢƠNG 2: CƠ SỞ L  THUYẾT VÀ M  H NH NGHIÊN CỨU 

2.1. Sự tự tƣơng  ồng hình ảnh, tƣơng  ồng chức năng v  lòng trung 

thành 

2.1.1. Sự tự tƣơng  ồng hình ảnh 

Khái niệm về bản thân đƣ   biết đến là một lý thuyết phân tích tâm lý ph  

biến ở  á  nƣớc phát triển nhằm để đánh giá hành vi mu  hàng  ủ  ngƣời tiêu dùng. 

Một số nhà nghiên cứu đã thảo luận và cho rằng khái niệm về bản thân là một biến 

số duy nh t và  oi đó là khái niệm bản thân thực tế, tức là khái niệm nhận thức về 

bản thân (Sirgy, 1982). Bên cạnh đó theo Sirgy (1982) khái niệm về bản thân đƣ c 

định nghĩ  là “t ng thể những suy nghĩ,  ảm xúc của một cá nhân coi bản thân mình 

là một đối tƣ ng tham chiếu”. Mặc dù các khái niệm này có nguồn gốc hình thành từ 

lâu và phát triển với tố  độ nhanh chóng song  ho đến nay chúng vẫn đƣ   tiếp  ận 

với nhiều gó  độ từ nhiều nhà nghi n  ứu khá  nh u. Trong nghiên cứu này sẽ chỉ 

qu n tâm đến sự tự tƣơng đồng hình ảnh, trạng thái tâm lý tự so sánh hình ảnh của 

ngƣời tiêu dùng sẽ ảnh hƣởng đến động  ơ mu  hàng  ủa họ. 

Đầu tiên sự tự tƣơng đồng hình ảnh đƣ   định nghĩ  là sự so sánh giữa hình 

ảnh ngƣời tiêu dùng sản phẩm và hình ảnh bản thân của khách hàng, trong đó, hình 

ảnh bản thân của khách hàng đƣ c hiểu là nhận thức của một cá nhân về "bản thân" 

của họ li n qu n đến b t kỳ đặ  điểm điển hình nhƣ là nghề nghiệp, cá tính, vai trò 

giới tính, tầng lớp xã hội, v.v. (Sirgy, 1982). Cho đến hiện nay, tình huống này đƣ c 

thể hiện ở trong quá trình mua sắm và tiêu dùng các loại sản phẩm của khách hàng 

khi họ chỉ quan tâm tìm kiếm sự tƣơng đồng giữa hình ảnh bản thân họ và hình ảnh 

những sản phẩm mà có thể thể hiện đu c hình ảnh bản thân họ trong xã hội (Sirgy & 

Samli, 1985). Nói  á h khá , ngƣời tiêu dùng luôn yêu thích hoặc tìm kiếm các sản 

phẩm có hình ảnh phù h p với nhận thứ , qu n điểm của họ về bản thân bởi lẽ mua 

hàng là một cách thức thích h p để thể hiện bản thân họ. Do đó  ó thể dễ dàng nhận 

th y đƣ c tỷ lệ mua lại cao của các sản phẩm này và mứ  độ h p dẫn củ  thƣơng 

hiệu với ngƣời tiêu dùng. Điển hình cho việc này, những khách hàng tự nhìn nhận 
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bản thân là ngƣời  ó địa vị xã hội và có lối sống sang trọng sẽ  ó xu hƣớng lựa chọn 

các nhà hàng cao c p cho những dịp đặc biệt hoặc khi họ muốn phô trƣơng sự giàu 

sang, sung túc của họ (Kwun & Oh, 2006). Tƣơng tự ở lĩnh vực cà phê, khi 

St rbu ks đã định vị hình ảnh thƣơng hiệu củ  mình là “Ngƣời Châu Âu là sự phong 

cách và cầu kì” (Grzeskowiak & Sirgy, 2007, tr. 292) thì những khách hàng có xu 

hƣớng tiêu dùng sản phẩm của Starbucks sẽ là những ngƣời tự nhận th y rằng bản 

thân là ngƣời thanh lịch và thời thƣ ng (Shih & Chang, 2007). H y đối với thƣơng 

hiệu Trung Nguyên Coffee – thƣơng hiệu cà phê nội địa Việt N m, đã tái định vị 

thƣơng hiệu của mình vào khoảng thời gian 16/06/2018 và quyết định th y đ i nhận 

diện thƣơng hiệu từ đỏ - đen s ng trắng – đen nhằm khẳng định châm ngôn cho 

thƣơng hiệu cà phê củ  mình “Đặc biệt – Khác biệt – Duy nh t”. Từ đó, Trung 

Nguyên Coffee hƣớng tới tập trung thu hút nhóm khách hàng m c tiêu là những 

doanh nhân có hứng thú với nguồn năng lƣ ng tỉnh thức, sáng tạo, th   đẩy những 

đ m m , khát vọng để mỗi cá nhân có thể đạt đƣ c thành công và hạnh phúc. Vì vậy 

có thể lập luận rằng sự tự tƣơng đồng hình ảnh bản thân khách hàng và hình ảnh sản 

phẩm có thể đƣ   xem là  ơ sở phù h p để dự báo thái độ và hành vi mua hàng của 

ngƣời ti u  ùng. Nghĩ  là hình ảnh của sản phẩm càng gần với quan niệm củ  ngƣời 

ti u  ùng thì   định mua sản phẩm càng cao (Zinkhan & Hong, 1991). 

Trong mô hình đ    u trúc truyền thống các học giả cho rằng có nhiều hơn 

một thành phần trong khái niệm về hình ảnh bản thân. Sau đó  á  nhà nghi n  ứu đã 

lập luận rằng khái niệm này cần đƣ c coi là có hai thành phần là khái niệm về bản 

thân thực tế và khái niệm về bản thân l  tƣởng (Sirgy, 1982). Đồng thuận với nhận 

định này các nghiên cứu s u đó đã phát triển và mô tả khái niệm tự tƣơng đồng hình 

ảnh bằng 4 phạm trù sau: hình ảnh bản thân thực tế, hình ảnh bản thân l  tƣởng, hình 

ảnh bản thân xã hội, và hình ảnh bản thân xã hội l  tƣởng (Johar & Sirgy, 1991; 

Claiborn, 1992; Kang và cộng sự, 2013). Việc phân tích sự tự tƣơng đồng hình ảnh 

thành 4 phạm trù theo các nhà nghiên cứu sẽ có thể phân tí h rõ đƣ c sự tá  động 

của sự tự tƣơng đồng hình ảnh và dự đoán tí h  ực hành vi củ  ngƣời ti u  ùng. Đầu 

tiên, khái niệm “Hình ảnh bản thân thực tế” đƣ   định nghĩ  là  á h mà một ngƣời 
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nhìn nhận về chính bản thân họ (Back, 2005). Chẳng hạn nhƣ một ngƣời trẻ tu i cảm 

th y mình là một ngƣời gần gũi, thân thiện và hiện đại, đó  hính là hình ảnh bản thân 

thực tế. Trong khi đó khái niệm “hình ảnh bản thân xã hội”  ũng đƣ   B  k đề cập 

vào năm 2005 là  á h mà bản thân của một cá nhân cảm th y ngƣời khác nhận xét 

nhƣ thế nào về mình. Tƣơng tự ví d  trên, trong lúc chúng ta cảm nhận bản thân 

mang tính thân thiện và hiện đại nhƣng trong mắt củ  ngƣời khác lại cho rằng chúng 

ta tuy thân thiện nhƣng lại mang cảm giác hoài c  hơn là khuynh hƣớng hiện đại. Kế 

tiếp là phạm trù thứ 3 “hình ảnh bản thân l  tƣởng” có thể đƣ   xá  định bằng “ á h 

một ngƣời muốn trở thành một hình ảnh c  thể nào đó” (Back, 2005, tr. 449), trong 

khi “Hình ảnh bản thân xã hội l  tƣởng” đƣ c Jamal và Goode mô tả vào năm 2001 

là “ á h một cá nhân muốn ngƣời khác bên ngoài nhìn nhận mình theo một phƣơng 

diện hình ảnh tích cự ”. Hơn nữa, hình ảnh bản thân xã hội l  tƣởng có thể đƣ c mô 

tả nhƣ “ á h mà một cá nhân muốn phát triển hình ảnh bản thân tích cực và muốn 

mọi ngƣời nhìn nhận hình ảnh bản thân tích cự  đó  ủa họ hoặ  thâm  hí là l  tƣởng 

hơn thế nữ ” (Back, 2005, tr. 449). C  thể, khi tiêu dùng một sản phẩm tại nơi  ông 

cộng, ngƣời tiêu dùng sẽ qu n tâm đến phản ứng của những ngƣời khác về việc tiêu 

dùng sản phẩm đó  ủa họ. Đây là bởi vì mọi ngƣời đều có nhu cầu hoặc mong muốn 

nhận đƣ c sự ch p nhận từ xã hội  o đó họ luôn cố gắng tạo  n tƣ ng hoặc hình ảnh 

tích cực về bản thân trong tâm trí ngƣời khác. Thông thƣờng thì một cá nhân sẽ thiết 

lập một phạm trù hình ảnh làm điểm tham chiếu và so sánh nó đến một phạm trù 

hình ảnh khác của bản thân, từ đó phát sinh r  hành vi mua hàng và lựa chọn thƣơng 

hiệu mang hình ảnh gắn liền với nó (Sirgy, 1982; Zinkhan & Hong, 1991). Do đó, 

ngƣời ti u  ùng thƣờng sẽ xem xét về mặt nhận thức của họ và lựa chọn thƣơng hiệu 

hay sản phẩm tiêu dùng mà họ quan niệm rằng  h ng tƣơng tự với chính họ (Graeff, 

1997).  

Ngoài ra, trong mỗi cá nhân thì khái niệm về bản thân tồn tại nhƣ là một hệ 

thống trung tâm quan trọng nên mọi ngƣời  ó xu hƣớng một mặt sẽ duy trì hoặc bảo 

vệ quan niệm về bản thân và mặt khác thì nâng cao nó (Zinkhan & Hong, 1991). 

Theo Rosenberg (1979) xu hƣớng tự bảo vệ này là động lự  để một cá nhân hành 
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động phù h p với khái niệm về bản thân và sẽ cố gắng duy trì hình ảnh đó trƣớc 

những bằng chứng phản bác lại hình ảnh của bản thân (trích dẫn trong Zinkhan & 

Hong, 1991). Mặc dù quan niệm về bản thân mỗi ngƣời đều có thể th y đ i dần theo 

thời gi n nhƣng mọi ngƣời đều sẽ  ó xu hƣớng kiên trì bảo vệ và duy trì trạng thái 

nhận thứ  b n đầu của bản thân. Việc này xu t hiện có lẽ bởi những kích thích từ 

b n ngoài đe  ọ  đến sự  n định và thống nh t khái niệm bên trong bản thân sẽ có 

thể tạo ra sự lo lắng, băn khoăn về nhận thức giữa sự tự nhận thức bản thân và các 

bằng chứng kích thích bên ngoài. Vì vậy mọi ngƣời cố gắng giảm  á  xung đột phát 

sinh từ sự mâu thuẫn này. Tức là nếu xu t hiện những kích thích không phù h p với 

khái niệm về bản thân hiện có củ  ngƣời tiêu dùng thì họ sẽ phản kháng lại và chỉ 

ch p nhận những thông tin phù h p với khái niệm về bản thân (O'Cass và Muller, 

2015; Zinkhan & Hong, 1991). Tiếp đến, về động lực nâng cao hình ảnh, có thể 

nhận th y rằng việc phát sinh sự so sánh giữa các phạm trù tƣơng đồng hình ảnh trên 

trong tâm trí khách hàng có khi sẽ xu t hiện một lỗ hỏng, kích thích khách hàng thay 

đ i và ph n đ u lên những điểm   o hơn, ví    từ điểm hình ảnh bản thân chuyển 

thành hình ảnh bản thân lí tƣởng hay từ hình ảnh bản thân xã hội chuyển thành hình 

ảnh bản thân xã hội lí tƣởng, và việ  này đƣ c gọi là “sự nâng cao bản thân” 

(Zinkhan & Hong, 1991). Nói  á h khá , ngƣời tiêu dùng luôn cố gắng giảm bớt 

khoảng cách giữa hình ảnh thực tế và hình ảnh l  tƣởng thông qua việc lựa chọn tiêu 

dùng các sản phẩm có hình ảnh tƣơng tự với hình ảnh bản thân l  tƣởng của họ. Vì 

vậy mà thông thƣờng sự nâng cao bản thân khiến khách hàng mua sắm và tiêu th  

sản phẩm ở các thƣơng hiệu có tính ch t   o hơn hình ảnh bản thân thực tại của họ, 

nhằm m   đí h nâng   o hình ảnh bản thân (Sirgy, 1982). Từ đó có thể lập luận rằng 

ngƣời tiêu dùng  ó xu hƣớng nâng cao bản thân bằng cách tiếp cận một hình ảnh mà 

họ  ho là l  tƣởng thông qua việ  theo đu i các sản phẩm có hình ảnh tích cực và 

phù h p với niềm tin về hình ảnh l  tƣởng của bản thân họ, và ngƣ c lại ngƣời tiêu 

 ùng  ũng sẽ  ó xu hƣớng tránh mua các sản phẩm có giá trị mà họ cho là tiêu cực 

và sẽ hạ th p giá trị bản thân của họ. 



15 
 

Cuối cùng, từ 4 phạm trù hình ảnh khách hàng trên, chúng ta có thể lập luận 

rằng có 4 sự tƣơng đồng đƣ c gọi tên ở đây là: sự tƣơng đồng thực tế, sự tƣơng đồng 

xã hội, sự tƣơng đồng lí tƣởng, sự tƣơng đồng xã hội lí tƣởng (Sirgy, 1982). Trong 

đó sự tƣơng đồng thực tế xảy ra khi hình ảnh bản thân thực tế của khách hàng phù 

h p với hình ảnh thƣơng hiệu, tƣơng tự vậy, sự tƣơng đồng lí tƣởng xảy ra khi có sự 

tƣơng đồng giữa hình ảnh thƣơng hiệu với hình ảnh bản thân lí tƣởng của khách 

hàng. Còn sự tƣơng đồng xã hội và sự tƣơng đồng xã hội lí tƣởng xảy ra lần lƣ t khi 

hình ảnh thƣơng hiệu giống với hình ảnh bản thân xã hội và hình ảnh bản thân xã hội 

lí tƣởng của khách hàng (Sirgy, 1982). Do đó, sự phù h p giữa hình ảnh ngƣời tiêu 

dùng và hình ảnh thƣơng hiệu  àng   o thì thái độ của họ đối với thƣơng hiệu càng 

tốt và ngƣ c lại (Sirgy, 1986). 

2.1.2. Sự tƣơng  ồng chức năng 

Trong bối cảnh hiện n y, ngƣời mu  hàng h y ngƣời tiêu th  sản phẩm 

thƣờng không chỉ  h    đến mỗi hình ảnh của sản phẩm mà còn mong đ i một 

thƣơng hiệu sẽ có biểu hiện tốt ở một số thuộc tính về chứ  năng  ủa sản phẩm nhƣ 

là sạch sẽ, an toàn, ch t lƣ ng dịch v , hiệu su t, giá cả cân bằng để thoả mãn nhu 

cầu của bản thân. Khi đó khá h hàng sẽ đƣ  r  một mức kì vọng li n qu n đến 

những yếu tố chức năng đó và s u khi trải qua quá trình tiêu th , đánh giá mứ  độ 

nh t quán giữ   á  đặc tính chứ  năng mà thƣơng hiệu cung c p và kỳ vọng của 

mình trƣớ  đó, họ sẽ xu t hiện   định hành vi tích cực với thƣơng hiệu (chẳng hạn ý 

định mua lại hoặc lời truyền miệng tích cực tới ngƣời tiêu dùng khác). Vì vậy có thể 

lập luận rằng việ  đánh giá, so sánh này  ủa khách hàng sẽ dẫn đến suy luận về tiện 

ích củ  thƣơng hiệu đƣ c gọi là tƣơng đồng chứ  năng. Hay nói một cách đơn giản 

hơn thì tƣơng đồng chứ  năng là kết quả của sự so sánh giữa hiệu su t thực tế và 

mong đ i (l  tƣởng) của khách hàng với thƣơng hiệu hay là c  thể sản phẩm (Sirgy 

& Johar, 1999). Do đó  ó thể nhận định rằng việ  đánh giá  ự  tr n tính năng  ủa 

sản phẩm/ dịch v  sẽ là câu trả lời thích h p cho câu hỏi của khách hàng rằng “sản 

phẩm sẽ thỏa mãn nhu cầu của họ tốt đến mứ  nào?” hoặ  “sản phẩm này có thật sự 

đáp ứng đƣ c những gì họ mong muốn không?”.  
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Trong lĩnh vực nhà hàng khách sạn đã  ó một số nghiên cứu trong quá trình 

thực hiện việc phân tích tá  động của yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh đã đồng thời 

phát hiện ra rằng các thuộc tính chứ  năng  ũng ảnh hƣởng đến hành vi của khách 

hàng trong tƣơng l i (Prendergast & Ho, 2002; Ryu & cộng sự, 2008). Các nhà 

nghiên cứu nhận th y rằng khá h hàng thƣờng sẽ  ó thái độ tích cự  và  ó xu hƣớng 

theo đu i sản phẩm dựa trên những trải nghiệm dịch v  trƣớ  đó. Theo Oliver 

(1997) thì ông mô tả rằng thái độ này là sự phát triển của việc thích/ không thích khá 

 n định một sản phẩm dựa trên kinh nghiệm trƣớ  đó của riêng bản thân khách hàng. 

Bởi vì khi khách hàng phát triển thái độ và hành vi mua hàng của mình dựa trên 

những thông tin sẵn có trên thị trƣờng mà không qua b t kỳ trải nghiệm thực tế nào 

thì họ có thể sẽ thƣờng xuy n tăng thành kiến hoặc chống lại các nhà cung c p dựa 

trên hình ảnh của nhà cung c p trên thị trƣờng. Do đó thái độ này sẽ liên quan mật 

thiết đến   định tái định vị sản phẩm, hành vi truyền miệng hoặc ra quyết định về 

mặt nhận thứ  nhƣ trung thành với thƣơng hiệu. Bên cạnh đó, trong nghi n  ứu của 

Ryu và cộng sự (2008)  ũng đề xu t rằng khách hàng sẽ thể hiện thái độ tích cực khi 

dịch v  nhà hàng đáp ứng mong đ i của họ về các thuộ  tính nhƣ  h t lƣ ng thực 

phẩm, hiệu su t củ  nhân vi n, môi trƣờng, v.v. Vì vậy những phát hiện này  ũng 

đƣ c xem là  ơ sở dẫn đến các cuộ  điều tra khả năng ảnh hƣởng của sự tƣơng đồng 

chứ  năng đến thái độ và hành vi tƣơng l i  ủa khách hàng trong bối cảnh quán cà 

ph . Trong đó, một số nghiên cứu cho th y khách hàng của các cửa hàng cà phê có 

thƣơng hiệu sẽ thƣờng tìm kiếm sự phù h p giữa các thuộc tính chứ  năng có đ  

dạng so với kỳ vọng và trải nghiệm thực tế của họ; những thuộc tính này bao gồm đồ 

uống  à ph   ho ngƣời sành ăn, giá   o   p, bầu không khí cửa hàng thoải mái, v.v. 

(Gonzalez, n.d.). Và khi khách hàng đã  ó những trải nghiệm tƣơng đồng với kỳ 

vọng của họ hay còn gọi là sự hài lòng   o, khá h hàng đó sẽ có khả năng qu y lại 

tái mua sản phẩm đó hoặc sản phẩm khác của thƣơng hiệu đó h y tiếp t c mua trong 

một thời gian dài (Jamal & Al-Marri, 2007; Sirgy et al., 2000).  

2.1.3. Lòng trung thành của khách hàng vớ  t ƣơng   ệu 
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Lòng trung thành của khách hàng là đối tƣ ng và là sự trăn trở lớn nh t của 

các nhà làm tiếp thị  ho  á  thƣơng hiệu trong việc xây dựng thƣơng hiệu và giữ 

chân khách hàng, đặc biệt là trong bối cảnh thị trƣờng cạnh tranh gay gắt hiện nay. 

Bên cạnh đó, lòng trung thành  òn đƣ c các nhà tiếp thị xem nhƣ là  ơ sở để phát 

triển l i thế cạnh tranh. Trong suốt ba thập kỷ qua thì đã  ó nhiều nghiên cứu về 

lòng trung thành đã đƣ c tiến hành và nhận đƣ c sự qu n tâm đáng kể từ các học giả 

và giới chuyên môn (ví d , Backman & Crompton, 1991; Chaudhuri & Holbrook 

2001). Theo nhƣ Oliver (1997) mô tả thì lòng trung thành với thƣơng hiệu là “  m 

kết tái mua hàng hoặc bảo tr  lại một sản phẩm hoặc dịch v  ƣ  thích nh t quán 

trong tƣơng l i, b t ch p những ảnh hƣởng của các tình huống có thể xảy ra và nỗ 

lực tiếp thị có khả năng gây r  việc chuyển đ i hành vi”. Song các học giả đều nhận 

định rằng lòng trung thành  ó h i phƣơng  iện nghiên cứu chính là: lòng trung thành 

hành vi và lòng trung thành thái độ (Kandampully & Suhartanto, 2000). Khoảng thời 

gian trƣớ  đây, để tiếp cận và nghiên cứu chuyên sâu về lòng trung thành, các nhà 

nghiên cứu đã sử d ng phƣơng pháp đơn giản là đo lƣờng các biến số hành vi để dự 

đoán hành vi mua hàng củ  khá h hàng trong tƣơng l i (Gu   gni & Little, 1983). 

Tuy nhi n, phƣơng pháp tiếp cận này có những hạn chế và không đủ bằng chứng 

thuyết ph c vì việc khách hàng tái mua hàng không phải l   nào  ũng là kết quả của 

việc cam kết về mặt tâm l  đối với thƣơng hiệu (Tepeci, 1999). Ngoài ra cách tiếp 

cận, điều tra lòng trung thành qua hành vi mà bỏ qua quá trình ra quyết định của 

khách hàng sẽ không thể phân biệt đƣ c giữa lòng trung thành củ  khá h hàng đối 

với thƣơng hiệu và hành vi mua hàng lặp lại thông thƣờng (Dick & Basu, 1994). C  

thể, hiện nay các khách hàng không chỉ có một tƣ  á h thành vi n mà là  ó h i hoặc 

nhiều tƣ  á h thành vi n với  á   hƣơng trình khuyến mãi/ phần thƣởng cho khách 

hàng hàng thân thiết của nhiều khách sạn hoặ  nhà hàng  ó thƣơng hiệu khác nhau 

(Mattila, 2001). Ví d  nhƣ một khách hàng có thể là khách hàng phân hạng Phin Bạc 

ở Highl n s Coffee nhƣng  ùng l    ũng  ó thể là khách hàng hạng VIP tại Trung 

Nguyên Coffee. Do đó, việ  khá h hàng tái mu  thƣờng xuyên không nh t thiết dự 

đoán đƣ c lòng trung thành (Schall, 2003). Vì vậy, đối với ngành dịch v  thì Back 

(2005) cho rằng khái niệm lòng trung thành của khách hàng với thƣơng hiệu thì nên 
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tập trung thêm về phƣơng  iện thái độ. Bên cạnh đó, theo  á    kiến của các nhà 

nghiên cứu thì phạm vi lòng trung thành thái độ này có thể đo lƣờng đầy đủ lòng 

trung thành của khách hàng bởi vì khách hàng cam kết sâu sắc hoặ   ó   định mua 

lại và đƣ c khuyến nghị là có khả năng vẫn còn trung thành với thƣơng hiệu (Getty 

& Thompson, 1994). Không giống nhƣ trong ngành sản xu t hoặc hàng tiêu dùng, 

lòng trung thành của khách hàng trong ngành dịch v  li n qu n đến cam kết về  ơ sở 

tình cảm đối với một thƣơng hiệu (Schall, 2003). Việc tái mua hàng không phải lúc 

nào  ũng  ó nghĩ  đại diện cho cam kết khách hàng sẽ mua hàng từ một nhà cung 

c p b t cứ lúc nào. Ngoài ra, hành vi tái mua hàng không phải l   nào  ũng  ó nghĩ  

là khách hàng tiếp t c hài lòng, khen ng i hoặc duy trì một thái độ tích cự  đối với 

nhà cung c p dịch v  (Bowen & Chen, 2001). Đồng tình với các ý kiến trên, trong 

nghiên cứu này tác giả đặc biệt tập trung vào qu n điểm của lòng trung thành với 

thƣơng hiệu thông qu  phƣơng  iện thái độ. Theo những bàn luận từ các nhà nghiên 

cứu đi trƣớc về lòng trung thành ở phƣơng  iện thái độ sẽ có ba trang thái lòng trung 

thành với thƣơng hiệu gồm: lòng trung thành nhận thức, lòng trung thành tình cảm 

và lòng trung thành cam kết (Lee & cộng sự, 2007; Li & Petrick, 2008; Yuksel & 

cộng sự, 2010). Nói cách khác, nếu một ngƣời tiêu dùng trung thành với một dịch v  

thì trƣớc tiên sẽ bắt đầu từ việc nhận thứ , s u đó là biểu hiện cảm x   “thí h” hoặc 

“không thí h”  ịch v  và cuối cùng là trở nên cam kết với dịch v  đó (B  k, 2005; 

Oliver, 1997). Từ đó  ó thể th y rằng sự trung thành của khá h hàng đối với nhà 

cung c p dịch v  sẽ đƣ c xây dựng qua mỗi gi i đoạn trung thành mà khách hàng 

vƣ t qua. Theo Oliver (1999) lập luận thì ngƣời tiêu dùng trung thành ở mỗi giai 

đoạn sẽ bị ảnh hƣởng bởi các yếu tố khác nhau của c u trúc phát triển thái độ. 

Đầu tiên, về lòng trung thành nhận thức, tức là khách hàng nhận thứ  đƣ c vì 

sao họ lại muốn tái mua và trung thành với thƣơng hiệu thì thƣờng sẽ đƣ c thể hiện 

qua sự ảnh hƣởng từ các thông tin về các thuộc tính của sản phẩm nhƣ  hi phí,  h t 

lƣ ng, l i ích,...  ó tá  động đến nhận thức của khách hàng (McMullan& Gilmore, 

2003). Do đó, những thông tin về tính năng sản phẩm sẽ dẫn đến sự ƣ  thí h  ủa 

khách hàng nhiều hơn sự cạnh tranh nhãn hiệu (Pedersen & Nysveen, 2001). Theo 
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nhƣ Oliver (1999) giải thích thì lòng trung thành nhận thức dựa trên việc khách hàng 

phân tích giữa chi phí và l i ích. Điển hình khi khách hàng nhận th y l i ích của một 

sản phẩm mang lại   o hơn  hi phí họ bỏ r , điều đó  ó nghĩa là khách hàng sẽ ít bị 

thiệt hại hơn khi chọn sản phẩm này so với những lựa chọn thay thế khác có trên thị 

trƣờng, từ đó sẽ tá  động tích cực đến nhận thức họ về việc trung thành với thƣơng 

hiệu (Serkan & Gokhan, 2006). Ví d  nếu một ngân hàng cung c p các dịch v  và tỷ 

lệ lãi su t tiết kiệm   o hơn  á  ngân hàng khác thì nhận thức của khách hàng trung 

thành là sẽ có thể tiếp t c sử d ng ngân hàng này miễn là ngân hàng vẫn cung c p lãi 

su t cao nh t trong số các ngân hàng. Tuy nhiên, lòng trung thành nhận thức là giai 

đoạn đầu tiên và là hình thức yếu nh t, ở gi i đoạn này thì lòng trung thành dễ bị 

th y đ i khi l i ích củ  khá h hàng th y đ i Oliver (1997, 1999). 

Tiếp đến về lòng trung thành tình cảm, theo Oliver (1999) định nghĩ  thì đây 

là một kiểu gắn bó về mặt cảm xúc hoặ  thái độ củ  khá h hàng đối với thƣơng hiệu, 

nó xu t hiện dựa trên trải nghiệm thú vị của khách hàng khi sử d ng sản phẩm của 

thƣơng hiệu. Pike và Ry n (2004) đã mô tả các thành phần cảm x   li n qu n đến 

lòng trung thành tình cảm nhƣ sự hài lòng, sự ƣ  thí h, sự nh t quán về nhận thức, 

v.v. Mặc dù nhận thức có thể dễ dàng bị ảnh hƣởng bởi thông tin mới, nhƣng tình 

cảm lại khó th y đ i hơn. Tuy nhi n thì hình thứ  trung thành này  ũng  ó thể bị 

th y đ i nhƣ lòng trung thành nhận thức hay việc khách hàng chuyển s ng thƣơng 

hiệu khác vì có một số nghiên cứu đã phát hiện ra rằng có một tỷ lệ phần trăm lớn 

những ngƣời rời bỏ nhãn hiệu mà họ đã  họn và cảm th y hài lòng với chúng 

(Reichheld & Hopton, 2000). Hay việc khách hàng có thể hài lòng với sản phẩm của 

thƣơng hiệu này nhƣng  ũng  ó thể trung thành về mặt khách quan với nhiều nhãn 

hiệu trong cùng một thể loại sản phẩm. Do đó,  á  nhà tiếp thị phải cố gắng thu hút 

nhiều ngƣời tiêu dùng bằng gi i đoạn trung thành cam kết hơn (Oliver, 1999). 

Gi i đoạn cuối cùng là lòng trung thành cam kết thì tại gi i đoạn này ng  ý 

rằng đây là “trạng thái trung thành chứ  đựng sự cam kết hoặ    định mua sâu sắ ” 

(Oliver, 1997, tr. 393). Đó là khi khá h hàng trở nên thực sự trung thành ở gi i đoạn 

này, thể hiện cam kết mạnh mẽ,   định mua lại cao và giới thiệu tích cực về thƣơng 
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hiệu với ngƣời khác. Theo Pedersen và Nysveen (2001) thì lòng trung thành cam kết 

đƣ c cho là yếu tố dự đoán mạnh nh t về lòng trung thành so với lòng trung thành 

về mặt nhận thức và tình cảm. Tuy nhiên ở gi i đoạn lòng trung thành  ũng có thể bị 

suy giảm nếu khách hàng gặp phải những lỗi dịch v  lặp đi lặp lại. Khi đó thì  ho  ù 

khá h hàng đã   m kết trung thành với nhà cung c p dịch v   ũng sẽ không  òn đủ 

kiên nhẫn và quyết tâm để tiếp t c mua lại sản phẩm và tránh việc xem xét các dịch 

v  thay thế (Oliver, 1999). 

Ngoài ra, khoảng thời gi n trƣớ  đây đã  ó nhiều nghiên cứu phát hiện ra 

rằng lòng trung thành nhận thức, lòng trung thành tình cảm và lòng trung thành cam 

kết sẽ xu t hiện hoặc phát triển một cách liên tiếp nhau (Blut & cộng sự, 2007; Roy 

& cộng sự, 2009). C  thể, Oliver (1997, 1999) chỉ ra rằng lòng trung thành của 

khách hàng với thƣơng hiệu thƣờng bắt đầu bằng cảm giác nhận thức, tiếp đến là 

cảm quan về thƣơng hiệu và cuối cùng là ý thức cam kết với thƣơng hiệu đó. Bản 

ch t tuần tự củ  b  gi i đoạn trung thành này đƣ c các nhà nghiên cứu giải thích dựa 

trên lý thuyết xử lí thông tin, một trong những chủ đề n i trội trong các nghiên cứu 

về nhận thức xã hội (G lliv n, 2001). Do đó, trong nghi n  ứu này tác giả  ũng  ựa 

tr n  ơ sở đó để tập trung khai thác lòng trung thành của khách hàng ở phƣơng  iện 

thái độ bao gồm sự hình thành và phát triển củ  b  gi i đoạn trung thành với các 

mứ  độ từ nhận thứ  đến tình cảm và cam kết. 

2.2. Mối quan hệ của tự tƣơng  ồng hình ản  v  tƣơng  ồng chức năng 

Trong bài nghiên cứu này, tác giả sẽ sử d ng mô hình ELM (Elaboration 

Likelihood Model) do Petty và Cacioppo (1981, 1986) đề xu t để làm  ơ sở tìm hiểu 

mối quan hệ giữa sự tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng chứ  năng (Xue, 2008). 

Đầu tiên chúng ta sẽ tìm hiểu về mô hình ELM của Petty và Cacioppo (1981, 1986) thì 

đây là mô hình nghiên cứu tâm lý xã hội về khả năng thuyết ph c khách hàng ra quyết 

định, gồm có hai lộ trình là trung tâm và ngoại vi. 

Đầu tiên là tuyến đƣờng trung tâm, li n qu n đến các hoạt động nhận thức, trong 

đó ngƣời nhận đánh giá  á  thông tin nhận đƣ c dựa trên kinh nghiệm và kiến thức. Nói 
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cách khác, tuyến đƣờng trung tâm này xảy ra khi một ngƣời tiến hành xem xét, đánh giá 

kỹ lƣỡng các thông tin liên quan tới cửa hàng/ sản phẩm thông qu  thông điệp từ thƣơng 

hiệu bằng cách sử d ng những kinh nghiệm thực tế và kiến thức của bản thân. Theo lộ 

trình trung tâm, m c tiêu của thông điệp thuyết ph c là gây ảnh hƣởng đến suy nghĩ của 

khách hàng về thông điệp và tích cực tạo ra những suy nghĩ  ó l i hoặc không thuận l i 

để đáp lại thông điệp đó. Tuy nhiên việc lựa chọn tuyến đƣờng sẽ ph  thuộc vào mứ  độ 

mà khá h hàng  ó động lực và khả năng xem xét kỹ lƣỡng  á  thông tin li n qu n đến 

cử  hàng đó h y không. Giả d  trong trƣờng h p mà thông điệp không li n qu n gì đến 

một cá nhân thì cá nhân này sẽ không  ó động  ơ để dành nhiều sự chú ý hoặc cân nhắc 

suy nghĩ về thông điệp đó (Petty & C  ioppo, 1986). Do đó, để hoạt động nhận thức nỗ 

lực này xảy r , ngƣời nhận phải  ó đủ động lực và khả năng để suy nghĩ về giá trị của 

thông tin đƣ c cung c p. Song, nhiều biến số có thể ảnh hƣởng đến động lực của một 

ngƣời để suy nghĩ về một thông điệp, chẳng hạn nhƣ thông điệp đƣ   đƣ  r   ó liên 

quan đến bản thân  á nhân đó hay không hoặc liệu ngƣời đó  ó phải là kiểu ngƣời thích 

tập trung suy nghĩ hay không (Petty & Cacioppo, 1986). Ngoài ra còn các biến số có thể 

ảnh hƣởng đến khả năng suy nghĩ  ủa một ngƣời về thông điệp nhƣ mứ  độ m t tập 

trung trong bối cảnh thƣơng hiệu đ ng truyền đi thông điệp thuyết ph c và liệu ngƣời 

nhận  ó đủ kiến thứ  để hiểu thông điệp đó hay không (Petty & Cacioppo, 1986). Nếu 

một ngƣời vừ   ó động lực vừa có thể suy nghĩ về các lý lẽ  ơ bản trong một thông 

điệp, kết quả cuối cùng của quá trình xử lý cẩn thận này là một thái độ đƣ c trình bày rõ 

ràng, dễ tiếp cận và đƣ c tích h p vào niềm tin củ  ngƣời đó (Petty & C  ioppo, 1986). 

Bên cạnh đó, những th y đ i thái độ thông qua tuyến đƣờng trung tâm này đƣ c Kang 

và cộng sự (2013) cho là bền vững và ít bị ảnh hƣởng trƣớc các lựa chọn thay thế khác 

của khách hàng với sản phẩm. 

Tiếp đến, tuyến ngoại vi sẽ đề cập đến sự ảnh hƣởng trong quá trình ra quyết 

định của khách hàng dựa trên các d u hiệu bề ngoài của cửa hàng, nghĩ  là nội dung 

thông điệp từ thƣơng hiệu là yếu tố ph  ảnh hƣởng đến khách hàng (Anghel, 2009; 

Petty & C  ioppo, 1986). Trái ngƣ c hoàn toàn với phƣơng pháp tiếp cận tuyến trung 

tâm, một số lý thuyết thuyết ph   không đặt nhiều tin cậy vào thông tin  ơ bản trong 
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một thông điệp hoặ   á h  á nhân tƣ  uy li n qu n đến v n đề mà tuyến ngoại vi đề cập 

đến. Chằng hạn nhƣ là về sự th y đ i một trạng thái cảm xúc (ví d  nhƣ hạnh phúc) 

khiến họ cảm th y th u hiểu và gắn liền với thông điệp từ thƣơng hiệu. Do đó mà  á  

nhà nghiên cứu đánh giá những thái độ thông qua tuyến ngoại vi chỉ là tạm thời 

(Braverman, 2008).  

Mặc dù tuyến trung tâm và tuyến ngoại vi có vẻ khá  nh u nhƣng sức thuyết 

ph c có thể diễn ra liên tiếp qua cả hai tuyến đƣờng. C  thể, khi khách hàng hình thành 

thái độ tích cự  đối với một cửa hàng thông qua các yếu tố của tuyến đƣờng ngoại vi thì 

mứ  độ cá nhân  ó li n qu n đến thông điệp và kiến thức về sản phẩm có thể đƣ c nâng 

  o. S u đó, khá h hàng  ó thể quyết định xử lý thêm thông tin trong tuyến đƣờng trung 

tâm dự  tr n động lực, kiến thức, kinh nghiệm, tƣ  uy, khi đó tính hiệu quả từ tuyến 

trung tâm gi  tăng tr n nền tảng đến từ các yếu tố tuyến ngoại vi (Braverman, 2008). 

Đây đƣ   xem là  on đƣờng thuyết ph c khách hàng có hiệu quả lâu  ài đối với một 

thông điệp từ thƣơng hiệu. Do đó, sự hình thành thái độ b n đầu của cá nhân với các tín 

hiệu b n, đại diện cho các tín hiệu ngoại vi đ ng đƣ c xử lí, nhƣng trọng tâm giá trị thực 

sự thì nằm ở hƣớng thuyết ph c trung tâm khi cá nhân suy xét kỹ lƣỡng  á  thông tin để 

ra quyết định (Bl sio & Mil ni, 2008). Theo đó, tác giả đề xu t tuyến trung tâm đại diện 

cho sự tƣơng đồng chứ  năng  ựa trên ý kiến của Kang và cộng sự (2013) bởi vì tƣơng 

đồng chứ  năng là kết quả việ  khá h hàng so sánh đánh giá  á  thuộ  tính tính năng 

tiện d ng sản phẩm củ   á  thƣơng hiệu dựa trên kiến thức và trải nghiệm. Còn tự 

tƣơng đồng hình ảnh sẽ đƣ c tạo ra trong tuyến ngoại vi bằng cách liên kết đơn giản 

hình ảnh cửa hàng với ngƣời dùng và các phạm trù hình ảnh bản thân khách hàng, thông 

qua các hoạt động truyền thông trong việc xây dựng thƣơng hiệu (Johar & Sirgy, 1991; 

Sirgy và cộng sự, 2000). Từ đó, sự tự tƣơng đồng hình ảnh là kết quả của tuyến ngoại 

vi, làm cho khách hàng cảm th y thuyết ph c và bắt đầu xem xét các thông tin về 

thƣơng hiệu, sản phẩm, đẫn đến sự hình thành tƣơng đồng chứ  năng thông qu  tuyến 

đƣờng trung tâm. 

Ngoài ra các nghiên cứu khá   ũng nhận th y đƣ c sự tá  động trực tiếp và tích 

cực của yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh đến yếu tố tƣơng đồng chứ  năng trong bối cảnh 
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củ  lĩnh vực du lịch (Kumar & Nayak, 2014; Sirgy, 2014; Sop và Kozak, 2019; Sreejesh 

và cộng sự, 2015). C  thể trong bối cảnh này, Sreejesh và cộng sự ( 2015) đã  ho rằng 

khi khách hàng bắt đầu có thiện cảm với khách sạn này thì sẽ ảnh hƣởng đến nhận thức 

của họ trong khi đánh giá  á  thuộc tính chứ  năng của khách sạn đó. Nói cách khác, 

các khách hàng của khách sạn sẽ đánh giá  á  thuộc tính chứ  năng của thƣơng hiệu 

khách sạn bằng cách xem xét  n tƣ ng đầu tiên của họ với thƣơng hiệu khách sạn này, 

và s u đó sẽ xu t hiện thông qua sự nh t quán giữa hình ảnh bản thân và hình ảnh của 

thƣơng hiệu đó. Vì vậy: 

Giả thuyết 1 (H1): Sự tự tƣơng đồng hình ảnh tá  động tích cực củ  đến tƣơng đồng 

chứ  năng. 

2.3. Mối quan hệ giữa các g a   oạn của lòng trung thành vớ  t ƣơng   ệu 

Lòng trung thành của khách hàng là một khái niệm đƣ c nghiên cứu và đề cập 

nhiều trong  á  lĩnh vực, bởi vì nó không chỉ giúp doanh nghiệp giữ chân khách hàng, 

tạo ra nguồn khách hàng tiêu th   n định sản phẩm mà nó còn giúp các doanh nghiệp 

tiết kiệm nhiều  hi phí khá  và đôi khi  òn m ng lại hiệu quả tích cực từ việc truyền 

miệng. Mỗi  h ng t  đều là những ngƣời tiêu dùng của các sản phẩm h y thƣơng hiệu 

khá  nh u, và đôi khi  h ng t  sẽ trung thành với thƣơng hiệu đó bởi vì một vài lý do 

nhƣ những sản phẩm tốt, phù h p với nhu cầu bản thân, hoặc  ó khi là đơn giản là yêu 

thích hình ảnh củ  thƣơng hiệu đó từ các chiến dịch xây dựng hình ảnh, mà sẽ liên t c 

tiêu dùng sản phẩm củ  thƣơng hiệu đó. Những hình thái trên là các hình thái phản ánh 

và biểu hiện lòng trung thành của khách hàng đối với một thƣơng hiệu. Nhiều nghiên 

cứu thực hiện trƣớ  đây đã phát hiện ra rằng sự trung thành về nhận thức, tình cảm và 

trung thành cam kết có thể cùng xảy ra hoặc phát triển liên tiếp theo từng gi i đoạn 

(Blut & cộng sự, 2007; Roy & cộng sự, 2009). Ví d , Oliver (1997, 1999) chỉ ra rằng 

lòng trung thành của khách hàng bắt đầu từ sự nhận thức củ  khá h hàng s u đó là  ảm 

xúc và cuối  ùng là tá  động đến sự cam kết (đƣ c trích dẫn bởi Back & Lee, 2009). 

Trong các tài liệu trƣớ  đây đã đề xu t và kiểm tra mối quan hệ giữa lòng trung thành 

nhận thức và tình cảm (Back, 2005; Back & Parks, 2003; Evanschitzky & Wunderlich, 

2006; Lee và cộng sự, 2010; Yuksel và cộng sự, 2010) thì các nhà nghiên cứu đã phát 
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hiện ra rằng lòng trung thành nhận thức có ảnh hƣởng đáng kể đến lòng trung thành tình 

cảm. Ngoài r , B  k (2005) đã xá  minh lòng trung thành nhận thức và tình cảm có mối 

liên hệ tích cực. Trong các nghiên cứu của họ, lòng trung thành về mặt nhận thứ  đƣ c 

hình thành từ các thuộc tính giá trị và ch t lƣ ng, theo các nhà nghiên cứu thì chúng là 

các thành phần thuộc nhận thức và là tiền thân trực tiếp của các yếu tố dẫn đến trung 

thành tình cảm (Andreassen & Lindestad, 1998; Ryu và cộng sự, 2008; Ting, 2004). 

Đặc biệt, An re ssen và Lin est   (1998) đã xá  định rằng giá trị cảm nhận của khách 

hàng có ảnh hƣởng tích cự  và đáng kể đến các yếu tố về lòng trung thành (ví d  nhƣ sự 

hài lòng của khách hàng) trong việc phát triển lòng trung thành. Bên cạnh đó, B  k 

(2005)  ũng  hỉ ra rằng lòng trung thành tình cảm đƣ c tạo ra bởi lòng trung thành nhận 

thứ  đã đóng góp to lớn vào việc tạo ra lòng trung thành cam kết củ  khá h hàng. Đồng 

tình với những bàn luận từ những nghiên cứu về v n đề này trong bối cảnh du lịch, kết 

quả nghiên cứu của Yuksel và cộng sự (2010) đã hỗ tr  mối liên hệ chặt chẽ giữa lòng 

trung thành tình cảm và lòng trung thành cam kết.  

Tiếp đến là xem xét các trạng thái tuần tự của ba thành phần của lòng trung thành 

đƣ c tác giả đề xu t mô tả thông qua lý thuyết xử lý thông tin. Lý thuyết xử lý thông tin 

là một cách tiếp cận các nghiên cứu phát triển nhận thức nhằm m   đí h giải thích cách 

thông tin đƣ c mã hóa vào bộ nhớ. Nó dự  tr n   tƣởng rằng  on ngƣời không chỉ phản 

ứng với các kích thích từ môi trƣờng mà th y vào đó  on ngƣời sẽ xử lí thông tin mà họ 

nhận đƣ c. Mặc dù các chuyên gia tin rằng  á   ơ  hế và chứ  năng  ủ  não tƣơng đối 

đơn giản, nhƣng quy mô và phạm vi của mạng lƣới thần kinh và hành vi của chúng nói 

chung là khá mạnh mẽ (Wang và cộng sự, 2003). Ngoài ra, lý thuyết xử lý thông tin 

không chỉ giải thích cách thu thập thông tin mà còn giải thí h  á h nó đƣ   lƣu trữ và 

truy xu t (Çeliköz và cộng sự, 2019). Quá trình này sẽ bắt đầu với việc tiếp nhận đầu 

vào,  òn đƣ c gọi là kích thích từ môi trƣờng bằng cách sử d ng các giác quan khác 

nhau. Các dữ liệu đầu vào s u đó đƣ c mô tả, lƣu trữ trong bộ nhớ và đƣ c l y ra khi 

cần thiết. Bởi vì trí óc hay bộ não củ   on ngƣời đƣ   ví nhƣ một chiếc máy tính có khả 

năng phân tí h thông tin từ môi trƣờng. Do đó, việc xử lý thông tin ảnh hƣởng đến hành 

vi của một ngƣời (Hann và cộng sự, 2007). Trong lý thuyết kỳ vọng về động lực, một cá 
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nhân sẽ xử lý các thông tin về các mối quan hệ hành vi - kết quả. S u đó, họ có thể hình 

thành kỳ vọng dựa trên thông tin này và đƣ  r  quyết định. Do đó, Atkinson và Shiffrin 

đã đề xu t mô hình “Multi-Store” vào năm 1968 để minh họ  qu n điểm của họ về trí 

nhớ  on ngƣời sau khi xử lí thông tin (Atkinson & Shiffrin, 1977). Mô hình cho th y ba 

phần con của trí nhớ  on ngƣời và cách chúng hoạt động  ùng nh u. Gi i đoạn đầu tiên 

là bộ nhớ giác quan, nó chứa thông tin mà tâm trí nhận thứ  đƣ c thông qua các giác 

qu n khá  nh u nhƣ thông tin thị giác, khứu giác hoặ  thính giá . Nghĩ  là khi thông tin 

giác quan tham gia và nhận đƣ c sự chú ý của trí óc, nó sẽ đƣ c chuyển đến trí nhớ 

ngắn hạn, còn nếu não bộ không có chủ đí h ghi nhớ thì sau khi tiếp nhận, thông tin sẽ 

tự động bị đào thải. Ở gi i đoạn 2 là bộ nhớ ngắn hạn thì đây là nơi thông tin lƣu trữ chỉ 

tồn tại trong khoảng 30 giây. Có thể nhận th y rằng khả năng nhận thức ảnh hƣởng đến 

cách cá nhân xử lý thông tin trong bộ nhớ làm việc. Mặc dù có thể g i nhắ  để duy trì 

thông tin nhƣng nếu không thể chuyển thông tin sang bộ nhớ dài hạn thì sau một thời 

gian, thông tin sẽ tự động bị quên lãng. Chuyển s ng gi i đoạn thứ ba là bộ nhớ dài hạn, 

nơi đây  ó  ung lƣ ng không giới hạn vì nó có thể lƣu trữ những ký ức trong một 

khoảng thời gian dài và có thể l y lại s u này. Mô hình này đƣ c mô tả nhƣ s u:  



26 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.1. Mô hình "Multi Store" của (Atkinson & Shiffrin, 1977) 

Do đó tá  giả nhận th y rằng nhận thức, tình cảm và cam kết là ba c u trúc trong 

xử lý thông tin. Mặc dù xử lý thông tin có nhiều mô hình thay thế, gần nhƣ t t cả chúng 

đều nằm trong khuôn kh  phân c p tác d ng chung, với nhận thứ  đi trƣớc tình cảm, từ 

đó tạo ra cam kết (Yoo và cộng sự, 2004). Cùng là kết quả của việc xử l  thông tin nhƣ 

đã thảo luận nhƣ tr n,  o đó tá  giả tin tƣởng rằng ba trạng thái của lòng trung thành sẽ 

phát triển theo tuần tự mô hình. Vì vậy: 

Giả thuyết 2 (H2): Lòng trung thành nhận thứ  tá  động tích cự  đến lòng trung 

thành về tình cảm. 

Giả thiết 3 (H3): Lòng trung thành tình cảm tá  động tích cự  đến lòng trung 

thành cam kết. 

Môi trƣờng bên 

ngoài 

Cảm th  giác quan 

Quên thông tin 

Bộ nhớ cảm giác 

Duy trì thông tin 

Bộ nhớ ngắn hạn 

Quên thông tin sau 

một thập kỷ hoặc 

thời gian dài 

Bộ nhớ dài hạn 

Quên thông tin do 

có sự can thiệp 
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2.4. Sự tác  ộng của sự tự tƣơng  ồng hình ảnh  ến lòng trung thành tình 

cảm 

Kết quả của các nghiên cứu trƣớ  đƣ c thực hiện đã thiết lập một mối quan hệ 

giữa khái niệm tƣơng đồng hình ảnh bản thân và hình ảnh của cửa hàng (Sirgy, 1982). 

Bên cạnh đó, S mli và Sirgy (1981) đã tìm th y sự tự tƣơng đồng hình ảnh, c  thể là sự 

tƣơng đồng xã hội và tƣơng đồng xã hội l  tƣởng, là một chỉ số ƣu ti n qu n trọng đến 

lòng trung thành với thƣơng hiệu phù h p với nghiên cứu trƣớ  đây  ho th y rằng lòng 

trung thành với thƣơng hiệu là một chứ  năng tí h  ực của sự tự tƣơng đồng về hình 

ảnh của bản thân. 

Nhiều nghiên cứu gần đây  hỉ ra rằng sự tự tƣơng đồng hình ảnh bản thân có thể 

trực tiếp ảnh hƣởng đến sở thích tiêu dùng sản phẩm củ  ngƣời tiêu dùng và hành vi 

mua sau này của họ (Back, 2005). C  thể là ngƣời tiêu dùng thích những thƣơng hiệu có 

hình ảnh tƣơng thí h với nhận thức bản thân của họ ( Hong & Zinkhan, 1995). Ngoài ra 

ngƣời ti u  ùng  òn thƣờng mua các sản phẩm hoặ  thƣơng hiệu giúp duy trì và nâng 

cao hình ảnh bản thân của họ (Graeff, 1997). Theo Back (2005) thì việ  ngƣời tiêu dùng 

mua và sử d ng sản phẩm/ dịch v  từ một thƣơng hiệu c  thể là cách thứ  để họ có thể 

thể hiện với ngƣời khác rằng họ đ ng biểu lộ phong cách riêng thích h p cho một tình 

huống nh t định. S u đó, trong một nghiên cứu về các điểm đến du lịch, Sirgy và cộng 

sự (1997) đã điều tra tầm quan trọng của sự tƣơng đồng hình ảnh bản thân đối với sự 

n i tiếng củ  thƣơng hiệu, thái độ thƣơng hiệu và sự lựa chọn thƣơng hiệu và những 

thành phần mạnh mẽ của lòng trung thành của khách hàng. Phát hiện của họ chỉ ra rằng 

sự tự tƣơng đồng của hình ảnh là một yếu tố dự đoán mạnh mẽ về các thành phần lòng 

trung thành. Nhƣ đã thảo luận trong phần trƣớ  (tá  động của tự tƣơng đồng hình ảnh 

đối với tƣơng đồng chứ  năng), tính tự tƣơng đồng hình ảnh đƣ c tạo ra thông qua con 

đƣờng thuyết ph c ngoại vi. Thế nên nó là kết quả từ một liên kết tình cảm của khách 

hàng dựa trên các d u hiệu hình ảnh thƣơng hiệu ngoại vi (Joh r & Sirgy, 1991). Điển 

hình trong lĩnh vực cà phê thì Starbucks thể hiện thƣơng hiệu của mình là cởi mở, trẻ 

trung, tƣơi mới và thoải mái thông qua phong cách trang trí, sản phẩm của họ, dịch v  

và đóng gói (Gonz lez, n ). Do đó, khi khá h hàng nhận th y sự phù h p giữa hình ảnh 
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thƣơng hiệu và hình ảnh bản thân của họ, sự gắn bó tình cảm của họ với thƣơng hiệu 

đƣ c nâng cao (Evanschitzky & Wun erli h, 2006; Oliver, 1999). Tƣơng tự đối với 

thƣơng hiệu cà phê nội địa Việt Nam, Trung Nguyên Coffee mang phong cách sang 

trọng và c  điển với màu sắc chủ đạo là đen – trắng từ   tƣởng trang trí, các sản phẩm 

 à ph   ho đến b o bì đóng gói. Từ đó thu h t nhóm khá h hàng trung và   o   p, điển 

hình nhƣ  ân  ông sở, doanh nhân hay chủ đầu tƣ bởi họ nhận th y có sự tƣơng đồng 

giữa hình ảnh bản thân họ và hình ảnh thƣơng hiệu theo đó sự cam kết gắn bó  ũng sẽ 

đƣ   tăng l n. Do đó  ó thể nhận định rằng khách hàng có nhiều khả năng hình thành 

lòng trung thành tình cảm (Achouri & Bouslama, 2010). Vì vậy: 

Giả thiết 4 (H4): Sự tự tƣơng đồng hình ảnh tá  động tích cự  đến lòng trung 

thành tình cảm. 

2.5. Sự tác  ộng của tƣơng  ồng chức năng  ến lòng trung thành nhận 

thức 

Nhƣ đã thảo luận bên trên, lòng trung thành nhận thức của khách hàng xảy ra khi 

khách hàng nhận thức và phân tích các thông tin về các thuộc tính của sản phẩm nhƣ  hi 

phí, ch t lƣ ng, l i í h, v.v. để đƣ  r  quyết định trung thành với thƣơng hiệu 

(McMullan & Gilmore, 2003). Ngoài ra, sự tƣơng đồng chứ  năng là kết quả khi khách 

hàng đánh giá và xử lí các thông tin thuộc tính chứ  năng thuộc về tuyến trung tâm theo 

mô hình ELM. Tuy nhiên tuyến đƣờng thuyết ph c theo tuyến trung tâm cần đòi hỏi sự 

nỗ lực và sự nhận thức ở mứ  độ cao (cả động lực và khả năng xử lý thông tin) (Petty & 

Cacioppo, 1986). Do đó, kết quả của quá trình xử lý nhận thức, khách hàng có nhiều 

khả năng hình thành nhận thức tích cực về các thuộc tính chứ  năng và niềm tin thể hiện 

sở thích của họ so với  á  thƣơng hiệu cạnh tr nh, đƣ c gọi là lòng trung thành nhận 

thức (Hartel & Russell-Bennett, 2010). 

Giả thiết 5 (H5): Sự tƣơng đồng chứ  năng tá  động tích cự  đến lòng trung 

thành nhận thức. 

2.6. Đề xuất mô hình nghiên cứu 

2.6.1. Mô hình nghiên cứu 
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Trong lĩnh vực dịch v  đã  ó r t nhiều những nghiên cứu khác nhau nhằm 

đánh giá đ   hiều về tá  động của sự tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng chức 

năng đến  á  gi i đoạn củ  lòng trung thành nhƣ nghi n  ứu của Back và Parks 

(2003); Back (2005); Kang và cộng sự (2013); Kwun và Oh (2006); Islam và cộng 

sự (2018); Sop và Kozak (2019); Sreejesh và cộng sự (2015),…. Đ  phần các nghiên 

cứu tr n đều tập trung đánh giá ri ng lẻ mối quan hệ tá  động lẫn nhau của từng yếu 

tố tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng chứ  năng đến  á  gi i đoạn khác nhau của 

lòng trung thành nhằm phân tích chuyên sâu và nghiên cứu đ   hiều về mứ  độ ảnh 

hƣởng của chúng. Tuy nhiên các nghiên cứu đánh giá tá  động của yếu tố tự tƣơng 

đồng hình ảnh và tƣơng đồng chứ  năng đến lòng trung thành của khách hàng vẫn 

 hƣ  đƣ c khai thác sâu cho từng lĩnh vực dịch v  c  thể, đặc biệt là lĩnh vực chuỗi 

cửa hàng cà phê, c  thể là  á  thƣơng hiệu cà phê nội địa Việt Nam. Ngoài ra các 

nghiên cứu  ũng  hƣ   ho th y sự thống nh t của mô hình, th ng đo và kết quả 

nghiên cứu. Điều này chứng tỏ rằng việc vận d ng kết quả nghiên cứu trong một 

phạm vi nghiên cứu đã đƣ c kiểm chứng cho một phạm vi nghiên cứu khác có thể sẽ 

không phù h p hoàn toàn. Song từ những  ơ sở lý thuyết đã t ng h p, trong nghiên 

cứu này, tác giả sẽ tập trung nghiên cứu chuyên sâu về khía cạnh sự tá  động của 

yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng chứ  năng đến  á  gi i đoạn của lòng 

trung thành của khách hàng với  á  thƣơng hiệu cà phê nội địa tại khu vực thành phố 

Đà Lạt. 

Bên cạnh đó, nhằm nghiên cứu chuyên sâu và t ng h p nh t  á   ơ sở lý 

thuyết trên, tác giả quyết định tiến hành điều tra thêm mối quan hệ của từng yếu tố 

tá  động lẫn nh u trong năm khí   ạnh là tá  động của tự tƣơng đồng hình ảnh đến 

tƣơng đồng chức năng, tá  động của sự tự tƣơng đồng hình ảnh đến lòng trung thành 

tình cảm, tá  động củ  tƣơng đồng chứ  năng đến lòng trung thành nhận thức, tác 

động của lòng trung thành nhận thứ  đến lòng trung thành tình cảm, tá  động của 

lòng trung thành tình cảm đến lòng trung thành cam kết. 

Tóm lại, kế thừa những bằng chứng và  ơ sở lý thuyết đã bàn luận ở phần 

trƣớc, trong nghiên cứu tác giả sẽ đề xu t th ng đo cho sự tá  động của yếu tố tự tự 
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tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng chứ  năng đến b  gi i đoạn lòng trung thành 

của khách hàng với  á  thƣơng hiệu cà phê bao gồm 5 nhân tố: (1) Sự tự tƣơng đồng 

hình ảnh, (2) Sự tƣơng đồng chứ  năng, (3) Lòng trung thành nhận thức, (4) Lòng 

trung thành tình cảm, (5) Lòng trung thành cam kết. 

 

Hình 2.2. Mô hình  ề xuất 

Giải thích các yếu tố trong mô hình: 

- Th ng đo của “sự tự tƣơng đồng hình ảnh” và th ng đo  ủ  “sự tƣơng đồng chức 

năng” là th ng đo đơn hƣớng gồm 2 nhân tố là sự tự tƣơng đồng hình ảnh, sự 

tƣơng đồng chứ  năng. 

- Thang đo “lòng trung thành của khách hàng” là một th ng đo đơn hƣớng gồm có: 

(1) Lòng trung thành nhận thức; (2) Lòng trung thành tình cảm; (3) Lòng trung 

thành cam kết. 

 

2.6.2. Mô hình cạnh tranh 

Mô hình cạnh tr nh đóng v i trò qu n trọng trong xây dựng các lý thuyết kinh 

tế nói riêng và trong nghiên cứu khoa học xã hội nói chung. Zaltman & ctg (1982) 

Sự tự tƣơng đồng 

hình ảnh 

Sự tƣơng đồng 

 hứ  năng 

Lòng trung thành 

nhận thứ  

Lòng trung thành 

tình  ảm 

Lòng trung thành 

  m kết 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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đã phát biểu “Th y vì tập trung vào việc kiểm định một mô hình chúng ta cần phải 

kiểm định nó với mô hình cạnh tr nh… việc xây dựng mô hình cạnh tranh không 

phải chỉ là việc h p lý cần làm mà còn là một việc làm tự nhiên trong nghiên cứu”. 

Bên cạnh đó, Bagozzi (1984)  ũng  ho rằng không nên chờ kiểm định các mô hình 

cạnh tranh trong các nghiên cứu khác mà phải thực hiện nó trong cùng một nghiên 

cứu. Vì làm theo  á h này thì  á  đối tƣ ng nghiên cứu, đo lƣờng, và các yếu tố môi 

trƣờng khá  đƣ c thiết lập nhƣ nh u  ho mô hình l  thuyết đề nghị và các mô hình 

cạnh tranh cho nên mứ  độ tin cậy trong so sánh sẽ   o hơn. Các nhà nghiên cứu 

thƣờng sử d ng mô hình c u trúc tuyến tính  ũng  ùng  hung qu n điểm là không 

nên kiểm định một mô hình lý thuyết mà phải kiểm định nó với mô hình cạnh tranh 

(vd. Bollen & Long, 1993). Vì lý do này, nghiên cứu này sẽ xem xét một mô hình 

cạnh tranh với mô hình lý thuyết đã đƣ  r . 

Các nghiên cứu trƣớ  đây đã  ho th y có mối quan hệ tích cực giữa sự tự 

tƣơng đồng hình ảnh với cả b  gi i đoạn của lòng trung thành (nhận thức, tình cảm, 

cam kết). Trong một nghiên cứu về các điểm đến du lịch, Sirgy và cộng sự (1997) đã 

chỉ ra rằng sự tƣơng đồng của hình ảnh là một yếu tố dự đoán mạnh mẽ về các thành 

phần lòng trung thành. Nghĩ  là sự tự tƣơng đồng hình ảnh không chỉ có ảnh hƣớng 

đến lòng trung thành tình cảm mà còn có mối quan hệ đáng kể đến h i gi i đoạn 

lòng trung thành còn lại. Theo đó, B  k (2005)  ũng nhận th y rằng trong mô hình 

nghiên cứu mà sự tƣơng đồng chứ  năng là biến trung gian giữa sự tự tƣơng đồng 

hình ảnh và lòng trung thành thì sự tự tƣơng đồng hình ảnh sẽ có ảnh hƣởng đáng kể 

đến sự tƣơng đồng chứ  năng, lòng trung thành nhận thức và lòng trung thành tình 

cảm. Không chỉ vậy, Back (2005) còn phát hiện rằng sự tự tƣơng đồng hình ảnh ảnh 

hƣởng gián tiếp đến hành vi mua hàng lặp đi lặp lại. Nghĩ  là khi khá h hàng tìm 

th y sự ràng buộc nh t định giữa hình ảnh bản thân và hình ảnh thƣơng hiệu thông 

qua những trải nghiệm thỏa mãn của bản thân thì họ sẽ  ó xu hƣớng muốn gắn bó 

lâu dài với thƣơng hiệu đó. Vì vậy, mô hình cạnh tranh (hình 2.3) sẽ đƣ c xây dựng 

tr n  ơ sở của mô hình lý thuyết và đặt ra hai giả thuyết cạnh tr nh s u đây: 
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Hình 2.3. Mô hình cạnh tranh 

Giả thuyết Ha: Sự tự tƣơng đồng hình ảnh  ó tá  động tích cự  đến lòng trung thành 

nhận thức. 

Giả thuyết Hb: Sự tự tƣơng đồng hình ảnh  ó tá  động tích cự  đến lòng trung thành 

cam kết. 

   

Sự tự tƣơng đồng 

hình ảnh 

Sự tƣơng đồng 

chứ  năng 

Lòng trung thành 

nhận thức 

Lòng trung thành 

tình cảm 

Lòng trung thành 

cam kết 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

𝐇𝒂 

𝐇𝒃 
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CHƢƠNG 3: PHƢƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1. Quy trình nghiên cứu 

Để thự  hiện đề tài này, nhóm tá  giả đã thự  hiện  ự  tr n quy trình nghi n  ứu 

nhƣ hình  ƣới đây: 

 

Hình 3.1. Quy trình nghiên cứu 

Xá  định v n đề 

nghiên cứu 

M c tiêu 

nghiên cứu 
Cơ sở lý 

thuyết 

Th ng đo 

đề xu t 

Thảo luận với 

chuyên gia 

Điều chỉnh 

th ng đo 

Th ng đo 

chính thức 

Cronb  h’s 

Alpha 

Phân tích nhân tố 

(EFA) 

 

Loại các biến có hệ số tƣơng qu n biến t ng < 

0.3; Kiểm tra hệ số Cronb  h’s Alph  ≥ 0.6 

- Loại các biến có hệ số tải nhân tố < 0.5 

- Kiểm tra các yếu tố trí h đƣ c. 

- Kiểm tr  phƣơng s i trí h ≥ 50% 

- Kiểm tra trị số KMO ≥ 0.5 

Phân tích nhân 

tố (CFA) 

  

Các tiêu chuẩn kiểm định CFA: 

- CMIN/df < 2 hoặc CMIN/df < 3 

- GFI, TLI, CFI ≥ 0.9 

 

Phân tích mô 

hình c u trúc 

SEM/CB-SEM 

  

Các tiêu chuẩn kiểm định CFA: 
- CMIN/df < 2 hoặc CMIN/df < 3 

- GFI, TLI, CFI ≥ 0.9 

  

Thảo luận 

kết quả 

Kết luận và hàm 

ý 
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(Nguồn: Tác giả t ng h p) 

Đề tài đƣ c thực hiện thông qua hai giai đoạn: nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu 

chính thức. Nghiên cứu sơ bộ đƣ c thực hiện thông qua kỹ thuật thảo luận nhóm, hiệu 

chỉnh  á  th ng đo  ủa mô hình nghiên cứu. Nghiên cứu chính thứ  đƣ c thực hiện 

thông qu  phƣơng pháp nghi n  ứu định lƣ ng để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

dựa trên dữ liệu thu thập đƣ c bằng bảng câu hỏi. 

3.2. Nghiên cứu sơ bộ 

Nghiên cứu sơ bộ định tính thực hiện thông qua t ng thuật các nghiên cứu 

trƣớc kết h p với phƣơng pháp tr o đ i với chuyên gia. Những hoạt động chủ 

yếu ở bƣớc này gồm: (1) nghiên cứu tài liệu, (2) thiết lập bảng câu hỏi nháp cho 

nghiên cứu dự  tr n  á   ơ sở lý thuyết đã  ó, (3) thảo luận với chuyên gia. Kết 

quả củ  bƣớc này là một th ng đo  hính thứ  đƣ c hình thành sau khi hoàn t t 

việc b  sung, điều chỉnh thang đo nháp. Việc áp d ng kỹ thuật thảo luận với 

chuyên gia nhằm m c tiêu hiệu chỉnh  á  th ng đo về các yếu tố của sự tự tƣơng 

đồng hình ảnh, tƣơng đồng chứ  năng, và 3 gi i đoạn của lòng trung thành (nhận 

thức, tình cảm, cam kết) củ  khá h hàng tá  động bởi các yếu tố trên. 

Đị  điểm thực hiện bƣớc nghiên cứu này đƣ c thực hiện tại 12 phƣờng của thành 

phố Đà Lạt bởi đây là những đị  điểm  ó sự tập trung  ủ  đ   ạng ngƣời  ân từ nhiều 

nơi đến  u lị h, làm ăn, sinh sống và họ  tập. Để thực hiện đƣ c công việ  này, đầu tiên 

tác giả nghiên cứu tài liệu của các nghiên cứu trƣớ  đó. S u đó tá  giả xem xét, đánh giá 

mứ  độ phù h p của các yếu tố trong th ng đo nháp. Kết quả củ  bƣớc này là một thang 

đo  hính thứ  đƣ c hình thành sau khi hoàn t t việc b  sung, điều chỉnh th ng đo nháp. 

Kết quả nghiên cứu sơ bộ, tác giả đã xây  ựng đƣ c bộ th ng đo đại diện cho các yếu 

tố trong mô hình nghiên cứu. Cá  th ng đo    thể đƣ c thực hiện qua Bảng 3.1. 

Bảng 3. 1. T ang  o các nhân tố 

STT Mã hóa Biến quan sát Nguồn 

Tự tƣơng  ồng hình ảnh 
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1 TĐHA01 

Khi đến quán cà phê này, tôi cảm th y thoải 

mái vì nó mang phong cách phù h p với tính 

cách bản thân tôi 

Sirgy & Su 

(2000) 

2 TĐHA02 

Thƣơng hiệu của quán cà phê này mang phong 

cách, cá tính mà bản thân tôi đ ng mong muốn 

hƣớng đến 

3 TĐHA03 

Quán cà phê này giống với phong cách hoặc 

tính  á h mà ngƣời khác nhận xét về bản thân 

tôi 

4 TĐHA04 

Thƣơng hiệu của quán cà phê này phù h p với 

phong cách và cá tính mà tôi mong muốn 

ngƣời khác nhìn nhận ở bản thân mình 

Tƣơng  ồng chức năng 

5 TĐCN01 
Sự đ   ạng thự  đơn  ủ  thƣơng hiệu cà phê 

này phù h p với những gì tôi mong đ i 

Kang, 

Tang và 

Lee (2013) 

6 TĐCN02 
Biểu hiện của nhân viên quán cà phê thuộc 

thƣơng hiệu này đáp ứng đƣ c kì vọng của tôi 

7 TĐCN03 

  tƣởng thiết kế và trang trí nội th t cửa hàng 

củ  thƣơng hiệu cà phê này phù h p với những 

gì tôi mong đ i 

8 TĐCN04 
Giá cả thức uống củ  thƣơng hiệu này phù h p 

với những gì tôi kì vọng 

9 TĐCN05 
Thời gian chờ để có chỗ ngồi củ  thƣơng hiệu 

này đáp ứng đƣ c kì vọng của tôi 

10 TĐCN06 
Ch t lƣ ng thức uống củ  thƣơng hiệu đáp ứng 

với mong đ i của tôi 

11 TĐCN07 
Không gian cửa hàng củ  thƣơng hiệu này luôn 

sạch sẽ giống với kì vọng của tôi 

12 TĐCN08 
Vị trí cửa hàng thuận tiện và phù h p với kì 

vọng của tôi 

Lòng trung thành nhận thức 
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13 TTNT01 

Tôi tin rằng thƣơng hiệu  à ph  này đ   ạng 

hóa (tứ  là đ   ạng về dịch v  và sản phẩm) 

hơn  á  thƣơng hiệu khác 
Oliver 

(1997), 

Back và 

Parks 

(2003) 

14 TTNT02 

Không  ó thƣơng hiệu cà phê nào khác cung 

c p ch t lƣ ng thức uống tốt hơn thƣơng hiệu 

cà phê này 

15 TTNT03 

Cửa hàng cà phê củ  thƣơng hiệu này cung c p 

cho tôi ch t lƣ ng dịch v  vƣ t trội so với b t 

kỳ cửa hàng củ  thƣơng hiệu cà phê khác 

Lòng trung thành tình cảm 

16 TTTC01 
Tôi thích ghé thăm  ửa hàng củ  thƣơng hiệu 

cà phê này 
Oliver 

(1997), 

Back và 

Parks 

(2003) 
17 TTTC02 

Tôi cảm th y thoải mái khi đến cửa hàng cà 

phê này 

18 TTTC03 
Tôi cảm th y y u thí h thƣơng hiệu cà phê này 

hơn so với  á  thƣơng hiệu cà phê khác 

Lòng trung thành cam kết 

19 TTCK01 

Ngay cả khi một thƣơng hiệu  à ph  khá  đ ng 

bán các sản phẩm với giá th p hơn, tôi vẫn 

thí h ghé thăm thƣơng hiệu cà phê này 

 

20 TTCK02 
Tôi dự định sẽ tiếp t c tin dùng và quay lại 

thƣơng hiệu này trong tƣơng l i 

 

21 TTCK03 
Tôi xem thƣơng hiệu cà phê này là sự lựa chọn 

đầu tiên củ  tôi để thƣởng thức cà phê. 

 

(Nguồn: Tác giả t ng h p) 

3.3. Nghiên cứu chính thức 

Nghiên cứu đƣ c thực hiện bằng phƣơng pháp  ứu định lƣ ng nhằm kiểm 

định lại th ng đo trong mô hình nghi n  ứu thông qua bảng câu hỏi khảo sát. Từ 

đó r t r  kết quả và  ó hƣớng đề xu t để nâng cao mứ  độ trung thành củ  ngƣời 

ti u  ùng đối với thƣơng hiệu, đồng thời b  sung thêm các hàm ý, khuyến nghị 
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giải pháp ph c hồi, cải thiện lòng trung thành của khách hàng với thƣơng hiệu cà 

phê cho các doanh nghiệp kinh doanh cà phê tại thành phố Đà Lạt. 

3.3.1. Thiết kế bảng hỏi 

Bảng  âu hỏi  hính thứ  sẽ đƣ   thiết kế gồm 4 phần  ự  tr n  ơ sở kế thừ  

và phát triển  á  th ng đo và  á  biến qu n sát  ủ  những nghi n  ứu trƣớ  đó. 

Phần 1 là những thông tin về nhân khẩu họ   ủ  ngƣời trả lời khảo sát b o 

gồm  á  yếu tố nhƣ: nơi ở, độ tu i, giới tính, trình độ họ  v n, nghề nghiệp, thu 

nhập trung bình. Phần này nhằm thống k  mô tả về đối tƣ ng khảo sát. 

Phần 2 là những nội  ung li n qu n đến lòng trung thành của khách hàng bị 

tá  động bởi yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh trên 4 biến quan sát cho khía cạnh đƣ c 

xét tr n  ơ sở nhân tố dữ liệu đƣ   đề xu t là ảnh hƣởng đến lòng trung thành: Tác 

động của sự tự tƣơng đồng hình ảnh đến lòng trung thành. Trong đó, biến tự tƣơng 

đồng hình ảnh đƣ   đánh giá theo bốn khái niệm của biến tự tƣơng đồng hình ảnh 

(tƣơng đồng hình ảnh bản thân, tƣơng đồng hình ảnh xã hội, tƣơng đồng hình ảnh 

bản thân lí tƣởng, tƣơng đồng hình ảnh xã hội lí tƣởng). 

Phần 3 là những nội  ung li n qu n đến lòng trung thành của khách hàng bị 

bởi tá  động bởi yếu tố tƣơng đồng chứ  năng với 8 biến quan sát cho khía cạnh 

đƣ   xét tr n  ơ sở nhân tố dữ liệu đƣ   đề xu t là ảnh hƣởng đến lòng trung thành: 

Tá  động của sự tƣơng đồng chứ  năng đến lòng trung thành. C  thể, biến tƣơng 

đồng chứ  năng sẽ dựa trên nghiên cứu của Kang và cộng sự (2013) trong lĩnh vực 

cà phê. Tác giả đã sử d ng 8 nhân tố thuộc tính chứ  năng đƣ   đề cập trong nghiên 

cứu của Ryu và cộng sự (2008), đƣ c thực hiện trong bối cảnh nhà hàng. Do đó 

trong nghiên cứu này  ũng sẽ sử d ng 8 nhân tố chứ  năng này b o gồm: sự đ   ạng 

của thự  đơn, sự chuyên nghiệp của nhân viên, thiết kế và trang trí nội th t, giá cả 

h p lý, thời gian chờ đ i, ch t lƣ ng cà phê, không gian quán sạch sẽ và vị trí cửa 

hàng. 

Phần 4 là nội  ung li n qu n đến mứ  độ trung thành của khách hàng với các 

thƣơng hiệu cà phê nội địa Việt Nam tại thành phố Đà Lạt. Lòng trung thành của 
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khách hàng sẽ đƣ   đánh giá từ ba khía cạnh: nhận thức, tình cảm và cam kết. Mỗi 

khía cạnh củ   á  gi i đoạn lòng trung thành đƣ c nêu trên sẽ đƣ   đánh giá bằng 3 

nhân tố thông qua nghiên cứu của Oliver (1997), Back và Parks (2003), từ đó hình 

thành 9 biến để đo lƣờng lòng trung thành. 

Phần 2,3,4 sẽ đƣ c khách hàng sử d ng th ng đo Likert 5 điểm làm th ng đo 

lƣờng cho các câu hỏi điều tr . Điểm từ 1 – 5 theo mứ  độ đánh giá tăng  ần. Trong 

đó:  

1: R t không đồng ý 

2: Không đồng ý 

3: Trung lập 

4: Đồng ý 

5: R t đồng ý 

3.3.2. P ƣơng p áp t u t ập thông tin và cỡ mẫu 

Trong nghiên cứu này tác giả sử d ng kỹ thuật phân tích nhân tố khám 

phá (EFA), phân tí h nhân tố khẳng định (CFA) và mô hình   u tr   tuyến 

tính (SEM), vì thế tác giả xá  định kí h thƣớc mẫu nghiên cứu đƣ c chọn theo 

quy tắc thực nghiệm củ  H ir và  tg (1998), đó là tối thiểu là 10 quan sát/biến 

đo lƣờng. Mô hình lý thuyết gồm 5 khái niệm nghiên cứu đƣ   đo lƣờng bằng 

21 th ng đo, vì thế theo quy tắc thực nghiệm của Hair và ctg (1998), kích 

thƣớc mẫu tối thiểu là 210 (21 x 10). H y theo phƣơng pháp  họn mẫu  ủ   ủ  

H ir và  ộng sự (1998) đƣ   trí h bởi Nguyễn Đình Thọ (2011) thì quy luật t ng 

quát  ho  ỡ mẫu tối thiểu trong phân tí h nhân tố khám phá (EFA) là ít nh t g p 5 

lần số biến qu n sát và số lƣ ng mẫu phù h p  ho phân tí h hồi quy đ  biến  ũng ít 

nh t g p 5 lần số biến qu n sát. Tuy nhi n trong nghi n  ứu này sẽ  ự  tr n  ông 

thứ  tính  ỡ mẫu n=N/(1+N.e
2
). Trong đó N là quần thể, e là s i số ti u  huẩn và 

trong nghi n  ứu này tá  giả lự   họn s i số ti u  huẩn là 6% (=0.06). 
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Mặt khá , theo kết quả thống k  tr n Tr ng Thông tin điện tử Thành phố Đà 

Lạt,  ân số trung bình tại 12 phƣờng ở thành phố Đà Lạt vào năm 2019 là 194.799 

ngƣời. Theo  ông thứ  tính  ỡ mẫu tr n t   ó kí h thƣớ  mẫu  ần  ho nghi n  ứu là 

277. Tuy nhi n để hạn  hế việ  th t thoát mẫu và thuận tiện trong quá trình kiểm 

soát  ữ liệu thu thập đƣ  , mẫu nghi n  ứu sẽ đƣ    ộng th m 20%  ủ  kí h thƣớ  

mẫu tính đƣ  . Vậy t ng mẫu  ần  ó  ho nghi n  ứu này sẽ là 332.  

Về kĩ thuật  họn mẫu, mẫu sẽ đƣ    họn theo phƣơng pháp ngẫu nhi n thuận 

tiện và  họn mẫu hạn ngạch. Phƣơng pháp  họn mẫu ngẫu nhi n thuận tiện ít tốn 

kém thời gi n,  hi phí và  ễ tiếp  ận đối tƣ ng khảo sát. B n  ạnh đó, đối với 

phƣơng pháp  họn mẫu hạn ngạch,  ữ liệu sẽ đƣ   phân  hi  theo tỷ lệ phần trăm 

 ân số  ủ   á  phƣờng (từ phƣờng 1 đến phƣờng 12)  hi   ho t ng  ân số thành phố 

Đà Lạt. T ng số phiếu đƣ c chia c  thể nhƣ s u: 

 Phƣờng 1: 17 phiếu 

 Phƣờng 2: 34 phiếu 

 Phƣờng 3: 30 phiếu 

 Phƣờng 4: 38 phiếu 

 Phƣờng 5: 25 phiếu 

 Phƣờng 6: 30 phiếu 

 Phƣờng 7: 26 phiếu 

 Phƣờng 8: 46 phiếu 

 Phƣờng 9: 30 phiếu 

 Phƣờng 10: 27 phiếu 

 Phƣờng 11: 16 phiếu 

 Phƣờng 12: 13 phiếu 

Để thu thập dữ liệu cho phân tích, tác giả sử d ng kỹ thuật phỏng v n gián 

tiếp thông qua bảng khảo sát online đƣ c tạo ra dựa trên ứng d ng Google Forms. 

Việc thu thập dữ liệu khảo sát thông qua kênh tiếp cận này nhằm m   đí h xá  định, 

hiệu chỉnh các yếu tố ảnh hƣởng tới sự hài lòng và lòng trung thành  ủa khách hàng 

với thƣơng hiệu. 
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3.3.3. P ƣơng p áp p ân tíc  dữ liệu 

Phân tích thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Thống kê mô tả đặ  điểm mẫu nghiên cứu với phân tích tần số theo các biến 

phân loại nhƣ giới tính, độ tu i và trình độ học v n, thu nhập để kiểm tr  tính đại 

diện của mẫu nghiên cứu so với t ng thể. Thống kê mô tả phân tích trung bình các 

biến độc lập và biến ph  thuộc, dựa vào kết quả thống kê mô tả, liên hệ với thực tế 

tại  á   huỗi quán  à ph  ở thành phố Đà Lạt, nhằm thảo luận kết quả nghiên cứu và 

đề xu t các hàm ý. 

Kiểm  ịn   ộ tin cậy t ang  o 

Hệ số Cronb  h’s Alph  là một phép kiểm định thống kê về mứ  độ 

chặt chẽ mà các m c câu hỏi trong th ng đo  ó sự tƣơng qu n với nhau. 

Phƣơng pháp này gi p tá  giả loại bỏ bớt các biến không phù h p và hạn chế 

những biến không có giá trị trong mô hình nghiên cứu và đánh giá độ tin cậy 

củ  th ng đo thông qu  hệ số Cronb  h’s Alph . Những biến có hệ số tƣơng 

quan biến t ng (item – total correlation) nhỏ hơn 0.3 sẽ bị loại. Thông thƣờng, 

th ng đo  ó  lph  từ 0.7 trở lên là sử d ng đƣ c. Hệ số alpha càng tiến về 1 thì 

độ tin cậy càng cao. 

Phân tích nhân tố khám phá 

Phân tích nhân tố khám phá (EFA) là kỹ thuật đƣ c sử d ng chủ yếu để 

thu nhỏ và tóm tắt dữ liệu s u khi đã đánh giá độ tin cậy củ  th ng đo bằng hệ 

số Cronb  h’s Alph , và loại đi  á  biến không đảm bảo độ tin cậy. Mỗi một 

biến quan sát sẽ đƣ c tính một tỷ số gọi là hệ số tải nhân tố phải lớn hơn hoặc 

bằng 0.7. 

Chỉ số Kaiser – Meyer – Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) 

đƣ c sử d ng đo lƣờng độ chính xác củ  EFA. Phân tí h đƣ c xem là thích 

h p nếu trị số KMO có giá trị trong khoảng 0.5 đến 1 (0.5 < KMO < 1). 

Ngƣ c lại, nếu trị số KMO nhỏ hơn 0.5 (KMO < 0.5) thì phân tí h nhân tố có 

khả năng không thí h h p với các dữ liệu. Kiểm định Barlett xem xét giả 
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thuyết về độ tƣơng qu n giữa các biến quan sát bằng không trong t ng thể. 

Nếu kiểm định này  ó   nghĩ  (Sig < 0.05) thì  á  biến qu n sát  ó tƣơng qu n 

với nhau trong t ng thể (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008). 

Phƣơng pháp tính hệ số với phép qu y V rim x và điểm dừng khi trích các 

yếu tố Eigenvalue > 1. Trong phân tích nhân tố các biến số có hệ số tải nhân tố 

(factor loading) < 0.5 sẽ tiếp t c bị loại. Nếu một biến quan sát nằm thuộc 2 

nhân tố trở lên thì khác biệt hệ số tải nhân tố của một biến quan sát giữa các 

nhân tố phải lớn hơn 0.3 để đảm bảo giá trị phân biệt giữa các nhân tố 

(Nguyễn Đình Thọ, 2011). 

Phân tích nhân tố khẳng  ịnh (Confirmatory Factor Analysis – 

CFA) 

Trong phân tích nhân tố khẳng định CFA, kiểm định đầu ti n đƣ c thực 

hiện là mứ  độ phù h p với thông tin thị trƣờng. Khi mô hình có các chỉ số 

Chi – Squ re điều chỉnh theo bậc tự  o (CMIN/ f) ≤ 2, một số trƣờng h p có 

thể ≤ 3, Hệ số Tuker – Lewis (TLI), các chỉ số đo độ phù h p tuyệt đối (GFI), 

giá trị sai số củ  mô hình RMSEA ≤ 0.05,  hỉ số thích h p so sánh (CFI) có 

giá trị ≤ 0.9 đƣ c xem là r t tốt, mô hình đƣ c xem là phù h p với dữ liệu thị 

trƣờng (Steiger, 1990). Theo Zikmund (2003) nếu GFI < 0.9 thì độ phù h p 

của mô hình với dữ liệu thị trƣờng không thể gọi là kém. Khi mô hình có các 

chỉ số TLI, CFI ≥ 0.9, CMIN/ f ≤ 2, RMSEA ≤ 0.08 thì mô hình đƣ c xem là 

phù h p với dữ liệu thị trƣờng (Thọ & Trang, 2008). 

Mô hình đƣ   xem là đạt tính đơn hƣớng khi hiệp phƣơng s i số  ƣ 

chuẩn hóa có trị tuyệt đối nhỏ hơn 2 (Jöreskog & Sörbom, 2001). Để đánh giá 

độ tin cậy củ  th ng đo t   ựa vào hệ số tin cậy t ng h p (CR), t ng phƣơng 

sai trí h đƣ c (AVE) và hệ số Cronb  h’s Alph . Theo Fomell & L r ker 

(1981), độ tin cậy t ng h p CR ≥ 0.7 và t ng phƣơng s i trí h (AVE) phải từ 

0.5 trở l n thì đạt yêu cầu. Kiểm định giá trị hội t  khi các trọng số chuẩn hóa 

củ  th ng đo λi > 0.5 thì th ng đo đó đạt đƣ c giá trị hội t  (Gerbing và 
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Anderson, 1988). Các biến qu n sát đo lƣờng cho một khái niệm khi λi ≥ 0.5, 

l   đó t   ó thể kết luận các khái niệm đạt giá trị hội t , và  ũng  ó nghĩ  biến 

qu n sát đó không đo lƣờng một khái niệm nào cả khi λi = 0 và trên bảng 

trọng số  hƣ   huẩn hó   ó   nghĩ  thống kê (P<0.05) (Gerbing và Anderson, 

1988). 

Mô hình cấu trúc tuyến tính (Structural equation modeling – SEM) 

Đƣ    ùng để kiểm định mô hình nghiên cứu. Khi mô hình có các chỉ 

số CMIN/ f ≤ 2, một số trƣờng h p có thể ≤ 3,  á   hỉ số GFI, TLI, CFI có giá 

trị ≥ 0.9, RMSEA ≤ 0.05 đƣ c xem là r t tốt, mô hình đƣ c xem là phù h p 

với dữ liệu thị trƣờng (Steiger, 1990). Khi mô hình có các chỉ số TLI, CFI ≥ 

0.9, CMIN/ f ≤ 2, RMSEA ≤ 0.08 thì mô hình đƣ c xem là phù h p với dữ 

liệu thị trƣờng (Thọ & Trang, 2008). 

Mô hình C u tr   tuyến tính bình phƣơng tối thiểu từng phần (PLS-

SEM)  ũng đƣ   sử   ng để so sánh kết quả phân tí h với phƣơng pháp 

truyền thống trƣớ  đây là CB-SEM. 
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CHƢƠNG 4: KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.1. Mô tả mẫu nghiên cứu 

Trong t ng số đối tƣ ng đƣ c tiếp cận để thu thập dữ liệu ph c v  cho việc kiểm 

định mô hình nghiên cứu thì tác giả thu thập đƣ c 332 bảng câu hỏi trả lời từ  á  đối 

tƣ ng phù h p. Số bảng câu hỏi này đƣ c phát ra bằng cách khảo sát trực tuyến với 

hình thức gửi đƣờng link trên các trang mạng xã hội và hình thức gửi thƣ điện tử. Sau 

khi đã thu thập đƣ c các bảng hỏi, tác giả tiến hành kiểm tra tính phù h p của các bảng 

hỏi để tiến hành nhập dữ liệu phân tích.  

Bảng 4.1. Kết quả thống kê mô tả 

 Đặc   ểm Tần số Tỷ lệ (%) 

Nơi ở Phƣờng 1 17 5,1 

Phƣờng 2 34 10,2 

Phƣờng 3 30 9,0 

Phƣờng 4 38 11,4 

Phƣờng 5 25 7,5 

Phƣờng 6 30 9 

Phƣờng 7 26 7,8 

Phƣờng 8 46 13,9 

Phƣờng 9 30 9 

Phƣờng 10 27 8,1 

Phƣờng 11 16 4,8 

Phƣờng 12 13 3,9 

Giới tính Nữ 179 53,9 

Nam 153 46,1 

Độ tu i Dƣới 18 tu i 17 5,1 

Từ 18-30 tu i 259 78 

Từ 31-50 tu i 49 14,8 

Từ 50 tu i trở lên 7 2,1 
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Trình độ 

học v n 

C o đẳng hoặc th p hơn 19 5,7 

Đại học 307 92,5 

Thạc sĩ và   o hơn 6 1,8 

Nghề 

nghiệp 

Học sinh, sinh viên 205 61,7 

Ngƣời làm các công việc hành 

 hính văn phòng 
49 14,8 

Ngƣời làm các công việc liên quan 

đến dịch v  (thƣờng tiếp xúc với 

 on ngƣời) 

42 12,7 

Khác 36 10,8 

Thu nhập Dƣới 5 triệu 211 63,6 

Từ 5 triệu - 10 triệu 68 20,5 

Từ 11 triệu - 15 triệu 38 11,4 

Trên 15 triệu 15 4,5 

Số lần 

đến quán 

trong 01 

tuần 

Mỗi ngày 8 2,4 

1 - 2 lần/ tuần 140 42,2 

2 - 4 lần/ tuần 59 17,8 

Dƣới 1 lần/ tuần 125 37,7 

Lí  o đến 

các cửa 

hàng cà 

phê 

Để thƣ giãn 79 23,8 

Để thƣởng thức thức uống 41 12,3 

Để học tập hoặc làm việc 1 mình 53 16 

Để gi o lƣu, gặp gỡ bạn bè 120 36,1 

Để t  chức các bu i gặp gỡ công 

việc 
6 1,8 

Lí do khác 33 9,9 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả) 

Kết quả cho th y, t ng số đối tƣ ng đƣ c khảo sát là 332. Kết quả của các biến 

s u khi đƣ   xem xét đƣ c thể hiện nhƣ s u: 
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả) 

Hình 4.1. Tỷ lệ p ƣờng sinh sống của ngƣời tiêu dùng (%) 

Trả lời  ho  âu hỏi phƣờng sinh sống tại thành phố Đà Lạt,  ó 17 ngƣời sinh 

sống ở phƣờng 1 ( hiếm 5,1%), 34 ngƣời sống tại phƣờng 2 ( hiếm 10,2%), 30 ngƣời 

sống tại phƣờng 3 ( hiếm 9%), 38 ngƣời sống tại phƣờng 4 ( hiếm 11,4%), 25 ngƣời 

sống tại phƣờng 5 ( hiếm 7,5%), 30 sống tại phƣờng 6 ( hiếm 9%), 26 ngƣời sống tại 

phƣờng 7 ( hiếm 7,8%), 46 ngƣời sống tại phƣờng 8 ( hiếm 13,9%), 30 ngƣời sống tại 

phƣờng 9 ( hiếm 9%), 27 ngƣời sống tại phƣờng 10 ( hiếm 8,1%), 16 ngƣời sống tại 

phƣờng 11 ( hiếm 4,8%), 13 ngƣời sống tại phƣờng 12 ( hiếm 3,9%). Qu   âu hỏi này 

nhầm khẳng định lại một lần nữ  đối tƣ ng khảo sát phù h p với cỡ mẫu đề tài đƣ  r . 

B n  ạnh đó việ  khảo sát ngƣời  ân phân bố theo từng phƣờng (theo phƣơng pháp 

 họn mẫu phân tầng) góp phần m ng lại  ái nhìn b o quát và tính đại  iện   o bởi sự 

nhìn nhận về sự tá  động của yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng chứ  năng 

đến lòng trung thành của họ đối với  á  thƣơng hiệu cà phê tại địa bàn thành phố Đà 

Lạt. 
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả) 

Hình 4.2. Tỷ lệ giới tính (%) 

Kết quả giới tính cho th y  ó 179 đối tƣ ng là nữ, chiếm tỷ lệ 53,9% trong khi 

đó giới tính n m là 153 ngƣời chiếm tỷ lệ 46,1%. 

 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả) 

Hình 4.3. Tỷ lệ  ộ tuổi (%) 
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Theo kết quả khảo sát  ó 17 ngƣời ở độ tu i  ƣới 18 tu i (chiếm tỷ lệ 5,1%), 259 

ngƣời thuộ  độ tu i  từ 18 – 30 tu i (chiếm tỷ lệ 78%), 49 ngƣời thuộ  độ tu i từ 31 – 

50 tu i (chiếm tỷ lệ 14,8%),  ó 7 ngƣời thuộ  độ tu i từ 50 tu i trở lên.  

 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả) 

Hình 4.4. Tỷ lệ về trìn   ộ học vấn (%) 

Kết quả khảo sát cho th y hầu hết  á  đối tƣ ng khảo sát ở trình độ Đại học là 

307 ngƣời (chiếm tỉ lệ 92,5%) và số ngƣời ở trình độ C o đẳng hoặc th p hơn với 19 

ngƣời (chiếm tỉ lệ 5,7%) và cuối cùng là số ngƣời ở trình độ Thạ  sĩ hoặc   o hơn là 6 

ngƣời (chiếm tỉ lệ 1,8%). 
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả) 

Hình 4.5. Nghề nghiệp 

Theo kết quả khảo sát có phần lớn đối tƣ ng đƣ c khảo sát là học sinh, sinh viên 

chiếm tỉ lệ 61,7% (205 ngƣời), tiếp đến là đối tƣ ng làm các công việ  hành  hính văn 

phòng thì chiếm tỉ lệ 14,8% (49 ngƣời) và đối tƣ ng làm các công việ  li n qu n đến 

dịch v  (thƣờng tiếp xúc với  on ngƣời) chiếm tỉ lệ là 12,7% (42 ngƣời). Còn lại là đối 

tƣ ng khác chiếm tỉ lệ th p nh t 10,8% (36 ngƣời).  
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả) 

Hình 4.6. Thu nhập 

Theo kết quả điều tra thì số ngƣời có thu nhập  ƣới 5 triệu đồng/ tháng chiếm tỉ 

lệ cao nh t với 63,6% (211 ngƣời), thu nhập từ 5 triệu – 10 triệu đồng/ tháng chiếm 

20,5% (68 ngƣời), mức thu nhập từ 11 triệu – 15 triệu đồng/ tháng chiếm tỉ lệ 11,4% 

(38 ngƣời) và mức thu nhập trên 15 triệu đồng/ tháng chiếm tỉ lệ th p nh t 4,5% (15 

ngƣời). 

 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả) 

Hình 4. 7. Số lần  ến quán trong 1 tuần 

Kết quả khảo sát cho th y thì  á  đối tƣ ng đi đến quán cà phê mỗi ngày là 8 

ngƣời (chiếm tỷ lệ 2,4%), số lƣ ng ngƣời đến quán cà phê từ 1- 2 lần/ tuần là 140 ngƣời 

(chiếm tỷ lệ 42,2%), số lƣ ng ngƣời đi đến quán cà phê từ 2 - 4 lần/ tuần là 59 ngƣời 

(chiếm tỷ lệ 17,8%) và số lƣ ng ngƣời đi đến quán  à ph   ƣới 1 lần/ tuần là 125 ngƣời 

(chiếm tỷ lệ 37,7%). Vì tính từ năm 2019 – 2021, do ảnh hƣởng củ  đại dịch COVID – 

19 nên số lƣ ng ngƣời đi đến  á  quán  à ph  đã giảm bớt so với  á  năm trƣớc và thay 

vào đó, họ sử d ng các sản phẩm đóng gói  ủ  thƣơng hiệu cà phê mà họ ƣ  thí h, song 

tại nử  đầu năm 2022 tình hình COVID-19 đã  ó   u hiệu bình  n và ngƣời tiêu dùng 

 ũng đã qu y lại các cửa hàng cà phê dù số lƣ ng không   o nhƣ những năm trƣớc. Do 
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đó, kết quả khảo sát dù có sự chênh lệch lớn  o đại dịch Covid – 19 nhƣng kết quả điều 

tra vẫn phù h p và ch p nhận đƣ c. 

 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả) 

Hình 4.8. Các t ƣơng   ệu c  p    ƣợc lựa chọn 

Theo kết quả điều tra thì phần lớn  á  đối tƣ ng chọn Highlands Coffee với số 

lƣ ng ngƣời nhiều nh t là 129 ngƣời (chiếm tỷ lệ 38,9%). Tiếp đến là có 78 ngƣời yêu 

thích Milano Coffee (chiếm tỉ lệ 23,5%), số ngƣời yêu thích Trung Nguyên Coffee và 

Tỏi đen giống nhau là 46 ngƣời (chiếm tỉ lệ 13,9%). Còn lại là thƣơng hiệu ít đƣ c lựa 

chọn là Windmills Coffee với số ngƣời y u thí h là 33 ngƣời (chiếm tỷ lệ 9,9%). Kết 

quả khảo sát cho th y các số liệu không chênh lệch nhau quá nhiều, ngoại trừ lƣ ng 

ngƣời tham gia khảo sát chọn thƣơng hiệu Highlands Coffee chiếm tỉ lệ khá   o,  o đối 

tƣ ng đƣ c khảo sát phần lớn là học sinh, sinh viên. Vì vậy kết quả này là phù h p theo 

các kết quả khảo sát nghề nghiệp trên. 
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả) 

Hình 4.9. Các t ƣơng   ệu c  p    ƣợc lựa chọn 

Kết quả khảo sát cho th y có 120 ngƣời đến quán  à ph  để gi o lƣu, gặp gỡ bạn 

bè (chiếm tỉ lệ 36,1%), 79 ngƣời đến quán  à ph  vì để thƣ giãn ( hiếm tỉ lệ 23,8%), 53 

ngƣời đến vì để học tập hoặc làm việc một mình (chếm tỉ lệ 16%), 41 ngƣời đến vì 

muốn thƣởng thức thức uống tại quán cà phê (chiếm ti lệ 12,3%), 33 ngƣời đến vì lí do 

khác (chiếm tỉ lệ 9,9%) và có 6 ngƣời đến vì để t  chức các bu i gặp gỡ công việc 

(chiếm tỉ lệ 1,8%). 

4.2. Thống kê các biến  ịn  lƣợng 

Tác giả thực hiện việc thống kê các biến định lƣ ng và thu đƣ c kết quả nhƣ s u: 

Bảng 4.2. Thống kê các biến  ịn  lƣợng 

 N Giá trị nhỏ 

nh t 

Giá trị lớn 

nh t 

Trung 

bình 

Độ lệch chuẩn 

TDHA1 332 1 5 3,96 ,757 

TDHA2 332 1 5 3,69 ,891 

TDHA3 332 1 5 3,38 ,920 

TDHA4 332 1 5 3,59 ,968 

TDCN1 332 1 5 3,89 ,819 

TDCN2 332 2 5 3,91 ,747 

TDCN3 332 1 5 4,04 ,811 

23.8% 

12.3% 

16% 

36.1% 

1.8% 

9.9% 

Lí do 

Để thƣ giãn 

Để thƣởng thứ  thứ  

uống 

Để họ  tập hoặ  làm 

việ  1 mình 

Để gi o lƣu, gặp gỡ bạn 

bè 

Để t   hứ   á  bu i gặp 

gỡ  ông việ  

Lí do khác
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TDCN4 332 1 5 3,89 ,817 

TDCN5 332 1 5 3,91 ,788 

TDCN6 332 1 5 4,03 ,733 

TDCN7 332 2 5 4,23 ,703 

TDCN8 332 1 5 4,01 ,823 

TTNT1 332 1 5 3,73 ,784 

TTNT2 332 1 5 3,33 ,969 

TTNT3 332 1 5 3,58 ,853 

TTTC1 332 1 5 3,94 ,793 

TTTC2 332 2 5 3,97 ,775 

TTTC3 332 1 5 3,78 ,912 

TTCK1 332 1 5 3,53 ,940 

TTCK2 332 2 5 4,02 ,783 

TTCK3 332 1 5 3,75 ,899 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả) 

4.3.  Kiểm  ịn   ộ tin cậy của t ang  o 

Kiểm định th ng đo nhằm m   đí h đánh giá độ tin cậy củ   á  th ng đo s u khi 

đã khảo sát và thu thập đƣ c số liệu, kiểm tra xem các kết quả này  ó đủ độ tin cậy cho 

các phân tích hay không. Sử d ng hệ số Cronb  h’s Alph  nhằm đánh giá mứ  độ của 

sự tƣơng qu n giữa các biến trong th ng đo so với t ng thể toàn bộ dữ liệu củ  th ng đo 

đó. Phƣơng pháp phân tí h này đồng thời sẽ loại bỏ đƣ    á  th ng đo không phù h p 

với mô hình nghiên cứu. Những biến có hệ số tƣơng qu n biến t ng (item – total 

correlation) nhỏ hơn 0.3 sẽ bị loại. Thông thƣờng, th ng đo  ó  lph  từ 0.7 trở lên là sử 

d ng đƣ c. Hệ số alpha càng tiến về 1 thì độ tin cậy càng cao. 

4.3.1. T ang  o Tự tƣơng  ồng hình ảnh 

Bảng 4.3. Kiểm  ịn  t ang  o Tự tƣơng  ồng hình ảnh 

Hệ số Cronbach Alpha Số quan sát 

,861 4 

 Trung bình 

nếu loại 

biến 

Phƣơng s i nếu 

loại biến 

Tƣơng qu n 

biến t ng 

Hệ số Cronbach 

Alpha nếu loại biến 

TĐHA1 10,66 5,892 ,661 ,843 

TĐHA2 10,93 5,156 ,728 ,814 

TĐHA3 11,24 5,109 ,706 ,824 
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TĐHA4 11,04 4,781 ,750 ,806 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Bảng 4.3. Th ng đo Tự tƣơng đồng hình ảnh có hệ số Cronb  h’s Alph  = 

0,861 > 0,7. Các hệ số tƣơng qu n biến t ng của từng biến (Corrected Item-Total 

Correlation) đều lớn hơn 0.3. Vì vậy, các biến TĐHA1, TĐHA 2, TĐHA3, TĐHA4 

đều thỏ  và đƣ c giữ lại để chạy trong  á  bƣớc sau. 

4.3.2. T ang  o Tƣơng  ồng chức năng 

Bảng 4.4. Kiểm  ịn  t ang  o Tƣơng  ồng chức năng 

Hệ số Cronbach Alpha Số quan sát 

,816 8 

 Trung bình 

nếu loại 

biến 

Phƣơng s i nếu 

loại biến 

Tƣơng qu n 

biến t ng 

Hệ số Cronbach 

Alpha nếu loại biến 

TĐCN1 28,02 13,130 ,546 ,793 

TĐCN2 28,00 13,224 ,601 ,785 

TĐCN3 27,87 13,114 ,557 ,791 

TĐCN4 28,02 13,707 ,441 ,808 

TĐCN5 28,00 13,196 ,564 ,790 

TĐCN6 27,88 13,272 ,606 ,785 

TĐCN7 27,67 13,731 ,541 ,794 

TĐCN8 27,90 13,767 ,426 ,810 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Bảng 4.4. Th ng đo Tƣơng đồng chứ  năng  ó hệ số Cronb  h’s Alph  = 

0,816 > 0,7 và các hệ số tƣơng qu n biến t ng của từng biến (Corrected Item-Total 

Correl tion) đều lớn hơn 0.3. Do đó, các biến TĐCN1, TĐCN2, TĐCN3, TĐCN4, 

TĐCN5, TĐCN6, TĐCN7, TĐCN8 đều thỏ  và đƣ c giữ lại để chạy trong  á  bƣớc 

sau. 

4.3.3. T ang  o Lòng trung t  n  n ận thức 

Bảng 4.5. Kiểm  ịn  t ang  o Lòng trung t  n  n ận thức 

Hệ số Cronbach Alpha Số quan sát 

,804 3 
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 Trung bình 

nếu loại 

biến 

Phƣơng s i nếu 

loại biến 

Tƣơng qu n 

biến t ng 

Hệ số Cronbach 

Alpha nếu loại biến 

TTNT1 6,90 2,782 ,583 ,802 

TTNT2 7,31 2,099 ,671 ,720 

TTNT3 7,05 2,323 ,719 ,662 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Bảng 4.5. Th ng đo Lòng trung thành nhận thức có hệ số Cronb  h’s Alpha = 

0,804 > 0,7 và các hệ số tƣơng qu n biến t ng của từng biến (Corrected Item-Total 

Correl tion) đều lớn hơn 0.3. Do đó, các biến TTNT1, TTNT2, TTNT3 đều thỏa và 

đƣ c giữ lại để chạy trong  á  bƣớc sau. 

4.3.4. T ang  o Lòng trung t  n  tìn  cảm 

Bảng 4.6. Kiểm  ịn  t ang  o Lòng trung t  n  tìn  cảm 

Hệ số Cronbach Alpha Số quan sát 

,846 3 

 Trung bình 

nếu loại 

biến 

Phƣơng s i nếu 

loại biến 

Tƣơng qu n 

biến t ng 

Hệ số Cronbach 

Alpha nếu loại biến 

TTTC1 7,75 2,333 ,729 ,772 

TTTC2 7,72 2,456 ,688 ,811 

TTTC3 7,92 1,999 ,735 ,771 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Bảng 4.6. Th ng đo Lòng trung thành tình  ảm có hệ số Cronb  h’s Alph  = 

0,846 > 0,7 và các hệ số tƣơng qu n biến t ng của từng biến (Corrected Item-Total 

Correlation) đều lớn hơn 0.3. Do đó, các biến TTTC1, TTTC2, TTTC3 đều thỏa và 

đƣ c giữ lại để chạy trong  á  bƣớc sau. 

4.3.5. T ang  o Lòng trung t  n  cam kết 

Bảng 4.7. Kiểm  ịn  t ang  o Lòng trung t  n  cam kết 

Hệ số Cronbach Alpha Số quan sát 

,847 3 

 Trung bình 

nếu loại 

biến 

Phƣơng s i nếu 

loại biến 

Tƣơng qu n 

biến t ng 

Hệ số Cronbach 

Alpha nếu loại biến 

TTCK1 7,77 2,390 ,695 ,810 
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TTCK2 7,28 2,788 ,725 ,785 

TTCK3 7,54 2,424 ,737 ,765 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Bảng 4.7. Th ng đo Lòng trung thành   m kết có hệ số Cronb  h’s Alph  = 

0,847 > 0,7 và các hệ số tƣơng qu n biến t ng của từng biến (Corrected Item-Total 

Correl tion) đều lớn hơn 0.3. Do đó, các biến TTCK1, TTCK2, TTCK3 đều thỏa và 

đƣ c giữ lại để chạy trong các bƣớc sau. 

4.4. Phân tích nhân tố khám phá (Exploratory Factor Analysis -EFA) 

Phân tích nhân tố khám phá (EFA)  ùng để thu nhỏ và tóm tắt các dữ liệu sau 

khi đã đánh giá độ tin cậy củ  th ng đo bằng hệ số Cronb  h’s Alph , và loại đi  á  

biến không đảm bảo đƣ c độ tin cậy. Phƣơng pháp phân tí h nhân tố khám phá này 

giúp tìm kiếm mối liên hệ giữa các biến  ƣới dạng một số các nhân tố  ơ bản. 

Bảng 4.8. KMO v  Bartlett’s Test c o b ến TĐHA v  TĐCN (Lần 1) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,889 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx, Chi-Square 1453,268 

df 66 

Sig, ,000 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Theo số liệu từ bảng 4.8, hệ số KMO của kiểm định (Kaiser – Meyer – Olkin 

Measure of Sampling) là 0,889 (0,5 < KMO < 1), cho th y rằng kết quả phân tích 

nhân tố là phù h p. Kiểm định Bartlett's Test có hệ số Sig = 0,000 < 0,05, thể hiện 

kết quả phân tích nhân tố đảm bảo đƣ c mứ    nghĩ  thống k , điều đó  hứng tỏ các 

biến quan sát có mối liên hệ chặt chẽ với nhau. 

Bảng 4.9. Tổng p ƣơng sa  tríc  TĐHA v  TĐCN (Lần 1) 

Total Variance Explained 
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Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation 

Sums of 

Squared 

Loadings
a
 

Total % of 

Variance 

Cumulative % Total % of 

Variance 

Cumulative % Total 

1 4,775 39,793 39,793 4,265 35,541 35,541 3,532 

2 1,774 14,785 54,578 1,290 10,746 46,287 3,585 

3 ,845 7,042 61,621 
    

4 ,809 6,746 68,366 
    

5 ,676 5,637 74,003 
    

6 ,585 4,878 78,880 
    

7 ,521 4,344 83,224 
    

8 ,487 4,057 87,281 
    

9 ,474 3,953 91,234 
    

10 ,387 3,221 94,456 
    

11 ,376 3,135 97,590 
    

12 ,289 2,410 100,000 
    

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

 

Kết quả phân tích EFA cho ta th y giá trị t ng phƣơng s i trí h = 54.578% > 

50% đạt yêu cầu, nhƣ vậy có thể nói 54.578% sự biến thiên của dữ liệu đƣ c giải thích 

bởi 2 yếu tố,  á  th ng đo đƣ   r t r  và đƣ c ch p nhận. Giá trị hệ số Eigenvalues của 

nhân tố lớn hơn 1. 

Bảng 4.10. Ma trận nhân tố  ã xoay TĐHA v  TĐCN (Lần 1) 

Pattern Matrix
a
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 Factor 

TDHA4 ,886  

TDHA2 ,867  

TDHA3 ,768  

TDHA1 ,631  

TDCN5  ,719 

TDCN2  ,679 

TDCN8  ,609 

TDCN6  ,606 

TDCN7  ,524 

TDCN1  ,503 

TDCN3  ,499 

TDCN4  ,494 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Quan sát vào ma trận xoay, ta th y biến TDCN4 VÀ TDCN3 đều nhỏ hơn 0,5, 

nhƣng biến TDCN3 có giá trị gần bằng 0,5 nên có thể xem xét giữ lại,  o đó biến 

TDCN4 này sẽ bị loại. 

Sau khi chạy lại EFA lần thứ h i, t  đƣ c kết quả nhƣ s u: 

Bảng 4.11. KMO và Bartlett’s Test TĐHA v  TĐCN (Lần 2) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,884 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx, Chi-Square 1363,168 

df 55 

Sig, ,000 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Bảng 4.12. Tổng p ƣơng sa  tríc  TĐHA v  TĐCN (Lần 2) 

Total Variance Explained 
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Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation 

Sums of 

Squared 

Loadings
a
 

Total % of 

Variance 

Cumulative % Total % of 

Variance 

Cumulative % Total 

1 4,569 41,534 41,534 4,076 37,051 37,051 3,448 

2 1,718 15,615 57,149 1,229 11,173 48,224 3,362 

3 ,817 7,426 64,575 
    

4 ,712 6,472 71,047 
    

5 ,608 5,530 76,577 
    

6 ,532 4,841 81,418 
    

7 ,506 4,596 86,013 
    

8 ,480 4,368 90,382 
    

9 ,389 3,536 93,917 
    

10 ,377 3,431 97,348 
    

11 ,292 2,652 100,000 
    

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Quan sát bảng 4.11, ta có thể th y hệ số KMO của kiểm định (Kaiser – Meyer – 

Olkin Measure of Sampling) là 0.884 (0.5 < KMO < 1), cho th y rằng kết quả phân tích 

nhân tố là phù h p. Kiểm định Bartlett's Test có hệ số Sig = 0.000 < 0.05, thể hiện kết 

quả phân tích nhân tố đảm bảo đƣ c mứ    nghĩ  thống kê. 

Bảng 4.12, giá trị t ng phƣơng s i trí h = 57,149% > 50% đạt yêu cầu, nhƣ vậy 

có thể nói 57,149% sự biến thiên của dữ liệu đƣ c giải thích bởi 2 yếu tố,  á  th ng đo 

đƣ   r t r  và đƣ c ch p nhận. Giá trị hệ số Eigenvalues của nhân tố lớn hơn 1. 

Bảng 4.13. Ma trận xoay TĐHA v  TĐCN (Lần 2) 
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Pattern Matrix
a
 

 Factor 

TDHA4 ,895  

TDHA2 ,856  

TDHA3 ,775  

TDHA1 ,626  

TDCN5  ,699 

TDCN2  ,669 

TDCN6  ,607 

TDCN8  ,605 

TDCN7  ,550 

TDCN1  ,526 

TDCN3  ,520 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Kết quả phân tích nhân tố EFA cho th y, trị số KMO = 0.884 > 0.5, điều đó 

khẳng định rằng giá trị KMO đảm bảo đƣ c tính thích h p trong việc phân tích nhân tố 

khám phá và mứ  độ   nghĩ   ủa dữ liệu khi đƣ  vào thực hiện phân tích các nhân tố. 

Kiểm định Bartlett's Test có hệ số Sig = 0.000 < 0.05, thể hiện kết quả phân tích nhân 

tố đảm bảo đƣ c mứ    nghĩ  thống kê. Thống kê Chi – Square của kiểm định Bartlett 

có giá trị 1363,168 với mứ    nghĩ  Sig. = 0.000 < 0.05. Ngoài r , t ng phƣơng s i 

trí h đạt giá trị 57,149% > 50%. Các giá trị hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0.5 và rút 

trí h đƣ c 2 nhân tố trong mô hình. 

Bảng 4.14. KMO v  Bartlett’s Test c o b ến TTNT 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,690 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx, Chi-Square 340,105 

df 3 

Sig, ,000 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Quan sát bảng 4.14, ta có thể th y hệ số KMO của kiểm định (Kaiser – Meyer – 

Olkin Measure of Sampling) là 0.690 (0.5 < KMO < 1), cho th y rằng kết quả phân tích 

nhân tố là phù h p. Kiểm định Bartlett's Test có hệ số Sig = 0.000 < 0.05, thể hiện kết 

quả phân tích nhân tố đảm bảo đƣ c mứ    nghĩ  thống kê. 
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Bảng 4.15. Tổng p ƣơng sa  tríc  của biến TTNT 

Total Variance Explained 

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Total % of 

Variance 

Cumulative % Total % of 

Variance 

Cumulative % 

1 2,166 72,201 72,201 2,166 72,201 72,201 

2 ,515 17,163 89,364    

3 ,319 10,636 100,000 
   

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Bảng 4.16. Ma trận c ƣa xoay của biến TTNT 

Component Matrix
a
 

 Factor 

TTNT3 ,885 

TTNT2 ,860 

TTNT1 ,802 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Kết quả phân tí h nhân tố khám phá EFA  ho th y t t  ả 3 biến qu n sát trong 

thành phần  ủ  th ng đo lòng trung thành nhận thức cùng hội t  về 1 nhân tố. Hệ số 

KMO = 0.690 n n EFA phù h p với  ữ liệu với kiểm định B rtlett đạt giá trị 340.105 

với mứ    nghĩ  sig = 0.000. Do vậy  á  biến qu n sát  ó tƣơng qu n với nh u xét tr n 

phạm vi t ng thể. Phƣơng s i trí h đƣ   là 72,201% thể hiện rằng nhóm nhân tố r t r  

giải thí h đƣ   72,201% biến thi n  ủ   ữ liệu, tại hệ số Eigenv lue = 2,166 lớn hơn 1. 

Do vậy  á  th ng đo r t r  là  h p nhận đƣ   đƣ  . 

Bảng 4.17. KMO v  Bartlett’s Test c o b ến TTTC 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,727 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx, Chi-Square 422,383 

df 3 

Sig, ,000 
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Quan sát bảng 4.17, ta có thể th y hệ số KMO của kiểm định (Kaiser – Meyer – 

Olkin Measure of Sampling) là 0.727 (0.5 < KMO < 1), cho th y rằng kết quả phân tích 

nhân tố là phù h p. Kiểm định Bartlett's Test có hệ số Sig = 0.000 < 0.05, thể hiện kết 

quả phân tích nhân tố đảm bảo đƣ c mức   nghĩ  thống kê. 

Bảng 4.18. Tổng p ƣơng sa  tríc  của biến TTTC 

Total Variance Explained 

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Total % of 

Variance 

Cumulative % Total % of 

Variance 

Cumulative % 

1 2,302 76,730 76,730 2,302 76,730 76,730 

2 ,387 12,899 89,628    

3 ,311 10,372 100,000 
   

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Bảng 4.19. Ma trận c ƣa xoay của biến TTTC 

Component Matrix
a
 

 Factor 

TTTC3 ,887 

TTTC1 ,882 

TTTC2 ,859 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Kết quả phân tí h nhân tố khám phá EFA  ho th y t t  ả 3 biến qu n sát trong 

thành phần  ủ  th ng đo lòng trung thành tình  ảm  ùng hội t  về 1 nhân tố. Hệ số 

KMO = 0.727 nên EFA phù h p với  ữ liệu với kiểm định B rtlett đạt giá trị 422,383 

với mứ    nghĩ  sig = 0.000. Do vậy  á  biến qu n sát  ó tƣơng qu n với nh u xét tr n 

phạm vi t ng thể. Phƣơng s i trí h đƣ   là 76,730% thể hiện rằng nhóm nhân tố r t r  

giải thí h đƣ   76,730% biến thi n  ủ   ữ liệu, tại hệ số Eigenv lue = 2,302 lớn hơn 1. 

Do vậy  á  th ng đo r t r  là  h p nhận đƣ   đƣ  . 

Bảng 4.20. KMO v  Bartlett’s Test c o b ến TTCK 
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Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,729 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx, Chi-Square 427,952 

df 3 

Sig, ,000 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Quan sát bảng 4.20, ta có thể th y hệ số KMO của kiểm định (Kaiser – Meyer – 

Olkin Measure of Sampling) là 0.729 (0.5 < KMO < 1), cho th y rằng kết quả phân tích 

nhân tố là phù h p. Kiểm định Bartlett's Test có hệ số Sig = 0.000 < 0.05, thể hiện kết 

quả phân tích nhân tố đảm bảo đƣ c mứ    nghĩ  thống kê. 

Bảng 4.21. Tổng p ƣơng sa  tríc  của biến TTCK 

Total Variance Explained 

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Total % of 

Variance 

Cumulative % Total % of 

Variance 

Cumulative % 

1 2,310 76,987 76,987 2,310 76,987 76,987 

2 ,380 12,650 89,637    

3 ,311 10,363 100,000 
   

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Bảng 4.22. Ma trận c ƣa xoay của biến TTCK 

Component Matrix
a
 

 Factor 

TTCK3 ,889 

TTCK2 ,881 

TTCK1 ,862 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Kết quả phân tí h nhân tố khám phá EFA  ho th y t t  ả 3 biến qu n sát trong 

thành phần  ủ  th ng đo lòng trung thành tình  ảm  ùng hội t  về 1 nhân tố. Hệ số 

KMO = 0.729 n n EFA phù h p với  ữ liệu với kiểm định B rtlett đạt giá trị 427,952 
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với mứ    nghĩ  sig = 0.000. Do vậy  á  biến qu n sát  ó tƣơng qu n với nh u xét tr n 

phạm vi t ng thể. Phƣơng s i trí h đƣ   là 76,987% thể hiện rằng nhóm nhân tố r t r  

giải thí h đƣ   76,987% biến thi n  ủ   ữ liệu, tại hệ số Eigenv lue = 2,310 lớn hơn 1. 

Do vậy  á  th ng đo r t r  là  h p nhận đƣ   đƣ  . 

Nhƣ vậy t   ó thể kết luận rằng với 21 biến qu n sát b n đầu đại  iện  ho 5 nhân 

tố trong mô hình nghi n  ứu đã đề xu t. Kết quả phân tí h EFA  uối  ùng  ho kết quả 

r t trí h đƣ   đ ng 5 nhân tố nhƣ b n đầu với 19 biến qu n sát. Kết quả này bƣớ  đầu 

 hứng minh đƣ   độ giá trị  ủ  th ng đo tr n h i phƣơng  iện: Giá trị hội t  và giá trị 

phân biệt. Tuy nhi n để khẳng định  hắ   hắn hơn nữ  về độ giá trị và tin  ậy  ủ  hệ 

thống th ng đo trong mô hình nghi n  ứu đã đề xu t, tá  giả tiếp t   sử   ng phƣơng 

pháp phân tí h nhân tố khẳng định (CFA) để kiểm  hứng lại. 

4.5. Phân tích nhân tố khẳng  ịnh (Confirmatory Factor Analysis – CFA) 

4.5.1. Kiểm  ịnh sự phù hợp của mô hình của mô hình lý thuyết 

Kiểm  ịnh sự phù hợp của mô hình lý thuyết (Lần 1) 
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Hình 4.10. Kết quả phân tích CFA (Lần 1) 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Kết quả CFA sau khi xét mối tƣơng qu n giữa sai số biến quan sát cho th y 

Chi – bình phƣơng/ f = 2.412, RMSEA= 0.065 (CMIN/df   3, RMSEA ≤ 0.08), 
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TLI= 0.931, CFI= 0.943 (TLI, CFI > 0,9), các chỉ số đều đạt yêu cầu. Nhƣ vậy mô 

hình này phù h p với dữ liệu thị trƣờng. 

4.5.2. Kiểm tra giá trị hội tụ 

Kiểm tra giá trị hội tụ (Lần 1) 

Bảng 4.23. Bảng trọng số tả  c ƣa c uẩn hóa 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

TDHA4 <--- TDHA 1,000 
    

TDHA3 <--- TDHA ,893 ,058 15,323 *** 
 

TDHA2 <--- TDHA ,889 ,056 15,886 *** 
 

TDHA1 <--- TDHA ,700 ,049 14,418 *** 
 

TDCN5 <--- TDCN ,837 ,099 8,465 *** 
 

TDCN2 <--- TDCN ,936 ,095 9,866 *** 
 

TTNT3 <--- TTNT 1,000 
    

TTNT2 <--- TTNT ,970 ,063 15,443 *** 
 

TTTC3 <--- TTTC 1,000 
    

TTTC2 <--- TTTC ,774 ,047 16,356 *** 
 

TTTC1 <--- TTTC ,831 ,047 17,614 *** 
 

TTCK3 <--- TTCK 1,000 
    

TTCK2 <--- TTCK ,798 ,047 16,881 *** 
 

TTCK1 <--- TTCK ,982 ,056 17,524 *** 
 

TDCN6 <--- TDCN 1,000 
    

TDCN7 <--- TDCN ,873 ,089 9,822 *** 
 

TDCN1 <--- TDCN 1,098 ,105 10,499 *** 
 

TDCN3 <--- TDCN 1,078 ,103 10,426 *** 
 

TTNT1 <--- TTNT ,684 ,053 12,889 *** 
 

TDCN8 <--- TDCN ,693 ,101 6,875 ***  

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Bảng 4.24. Bảng trọng số tải chuẩn hóa 

   Estimate 

TDHA4 <--- TDHA ,823 

TDHA3 <--- TDHA ,773 

TDHA2 <--- TDHA ,796 

TDHA1 <--- TDHA ,737 

TDCN5 <--- TDCN ,534 

TDCN2 <--- TDCN ,630 

TTNT3 <--- TTNT ,883 

TTNT2 <--- TTNT ,754 

TTTC3 <--- TTTC ,844 

TTTC2 <--- TTTC ,769 

TTTC1 <--- TTTC ,808 
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TTCK3 <--- TTCK ,849 

TTCK2 <--- TTCK ,778 

TTCK1 <--- TTCK ,797 

TDCN6 <--- TDCN ,686 

TDCN7 <--- TDCN ,624 

TDCN1 <--- TDCN ,674 

TDCN3 <--- TDCN ,669 

TTNT1 <--- TTNT ,658 

TDCN8 <--- TDCN ,423 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Từ 2 bảng 4.23 và 4.24, cho th y các trọng số chuẩn hóa củ  th ng đo đều 

  o hơn 0.5, và đều  ó   nghĩ  thống kê (P – value = 0.000) nhƣng biến TDCN8 lại 

trọng số chuẩn hóa (= 0,423) nhỏ hơn 0.5, vì vậy cần loại bỏ biến TDCN8.  

Sau khi chạy lại CFA lần thứ h i, t  đƣ c kết quả nhƣ s u: 
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Hình 4.11. Kết quả phân tích CFA (Lần 2) 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Kết quả CFA lần 2 sau khi loại biến TDCN8 cho th y Chi – bình phƣơng/ f = 

2.412, RMSEA= 0.065 (CMIN/df   3, RMSEA ≤ 0.08), TLI= 0.931, CFI= 0.943 

(TLI, CFI > 0,9), các chỉ số đều đạt yêu cầu. Nhƣ vậy mô hình này phù h p với dữ 

liệu thị trƣờng. 
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Kiểm tra giá trị hội tụ (Lần 2) 

Bảng 4.25. Bảng trọng số tả  c ƣa c uẩn hóa 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

TDHA4 <--- TDHA 1,000 
    

TDHA3 <--- TDHA ,894 ,058 15,317 *** 
 

TDHA2 <--- TDHA ,891 ,056 15,891 *** 
 

TDHA1 <--- TDHA ,701 ,049 14,412 *** 
 

TDCN5 <--- TDCN ,812 ,101 8,075 *** 
 

TDCN2 <--- TDCN ,935 ,097 9,646 *** 
 

TTNT3 <--- TTNT 1,000 
    

TTNT2 <--- TTNT ,970 ,063 15,440 *** 
 

TTTC3 <--- TTTC 1,000 
    

TTTC2 <--- TTTC ,772 ,047 16,370 *** 
 

TTTC1 <--- TTTC ,829 ,047 17,621 *** 
 

TTCK3 <--- TTCK 1,000 
    

TTCK2 <--- TTCK ,796 ,047 16,859 *** 
 

TTCK1 <--- TTCK ,981 ,056 17,540 *** 
 

TDCN6 <--- TDCN 1,000 
    

TDCN7 <--- TDCN ,864 ,091 9,519 *** 
 

TDCN1 <--- TDCN 1,129 ,108 10,483 *** 
 

TDCN3 <--- TDCN 1,099 ,106 10,345 *** 
 

TTNT1 <--- TTNT ,685 ,053 12,903 ***  

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Bảng 4.26. Bảng trọng số tải chuẩn hóa 

   Estimate 

TDHA4 <--- TDHA ,822 

TDHA3 <--- TDHA ,774 

TDHA2 <--- TDHA ,796 

TDHA1 <--- TDHA ,737 

TDCN5 <--- TDCN ,513 

TDCN2 <--- TDCN ,624 

TTNT3 <--- TTNT ,883 

TTNT2 <--- TTNT ,754 

TTTC3 <--- TTTC ,845 

TTTC2 <--- TTTC ,769 

TTTC1 <--- TTTC ,807 

TTCK3 <--- TTCK ,850 

TTCK2 <--- TTCK ,777 

TTCK1 <--- TTCK ,797 

TDCN6 <--- TDCN ,679 

TDCN7 <--- TDCN ,611 

TDCN1 <--- TDCN ,686 

TDCN3 <--- TDCN ,675 

TTNT1 <--- TTNT ,658 
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Từ 2 bảng 4.25 và 4.26, cho th y các trọng số chuẩn hóa củ  th ng đo đều 

  o hơn 0.5, và đều  ó   nghĩ  thống kê (P – value = 0.000) nên các khái niệm đạt 

đƣ c giá trị hội t . 

4.5.3. Kiểm tra tín   ơn nguy n 

Bảng 4.27. Bảng hệ số tƣơng quan 

   Estimate 

TDHA <--> TDCN .617 

TDHA <--> TTNT .661 

TDHA <--> TTTC .758 

TDHA <--> TTCK .798 

TDCN <--> TTNT .600 

TDCN <--> TTTC .715 

TDCN <--> TTCK .687 

TTNT <--> TTTC .837 

TTNT <--> TTCK .848 

TTTC <--> TTCK .960 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Mô hình này phù h p với dữ liệu thị trƣờng và không  ó trƣờng h p các sai 

số của các biến qu n sát  ó tƣơng qu n với nhau, vì vậy, tập các biến qu n sát đạt 

đƣ   tính đơn nguy n. 

4.5.4. Kiểm tra giá trị phân biệt 

Chúng ta có thể kiểm tra giá trị phân biệt của các khái niệm thông qua việc 

thực hiện kiểm tra hệ số tƣơng qu n, xem xét tr n phạm vi t ng thể nằm giữa các 

khái niệm đó  ó thật sự khác biệt so với 1 hay không. Nếu thật sự khác biệt, thì các 

th ng đo đã đạt đƣ c giá trị phân biệt. Tác giả kiểm định giả thuyết H0: Hệ số tƣơng 

quan giữa các khái niệm bằng 1. 

 Từ các dữ liệu đã  ó,  h ng t  tính đƣ c bảng số liệu  ƣới đây: 

Bảng 4.28. Kiểm  ịnh giá trị phân biệt của các nhân tố 

Hệ số tƣơng quan  N=332 

    

 

r SE CR p_value 
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Estimate 

 SE=SQRT((1-

r2)/(n-2)) 
CR=(1-r)/SE 

TDIST(|C

R|,n-2,2) 

TDHA <--> TDCN 0,244 0,059536 0,034 7,192 0.00000 

TDHA <--> TTNT 0,395 0,156025 0,047 8,430 0.00000 

TDHA <--> TTTC 0,464 0,215296 0,051 9,077 0.00000 

TDHA <--> TTCK 0,484 0,234256 0,052 9,371 0.00000 

TDCN <--> TTNT 0,224 0,050176 0,031 7,170 0.00000 

TDCN <--> TTTC 0,274 0,075076 0,035 7,884 0.00000 

TDCN <--> TTCK 0,261 0,068121 0,034 7,729 0.00000 

TTNT <--> TTTC 0,485 0,235225 0,049 9,907 0.00000 

TTNT <--> TTCK 0,487 0,237169 0,049 10,010 0.00000 

TTTC <--> TTCK 0,564 0,318096 0,054 10,523 0.00000 

 (Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Với bảng số liệu trên, ta nhận th y giá trị P – v lue đều bé hơn 0.05 n n giả 

thuyết H0 bị bác bỏ, và ch p nhận giả thuyết H1. Vì vậy, hệ số tƣơng qu n  ủa từng cặp 

khái niệm khác biệt so với 1 với mức tin cậy 95%. Do đó  á  khái niệm này đạt đƣ c 

giá trị phân biệt. 

4.5.5. Kiểm tra  ộ tin cậy tổng hợp v  p ƣơng sa  tríc  

Bảng 4.29. Bảng hệ số tin cậy tổng hợp và phƣơng sa  tríc  

 

CR AVE MSV MaxR(H) TDHA TDCN TTNT TTTC TTCK 

TDHA 0.864 0.613 0.636 0.867 0.783 

 

      

TDCN 0.800 0.402 0.512 0.807 0.617 0.634 

 

    

TTNT 0.812 0.594 0.719 0.849 0.661 0.600 0.771 

 

  

TTTC 0.849 0.652 0.922 0.853 0.758 0.715 0.837 0.808 

 TTCK 0.850 0.654 0.922 0.854 0.798 0.687 0.848 0.960 0.809 

 (Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 
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Để đánh giá giá trị phân biệt củ  th ng đo mà tác giả sử d ng thêm một cách 

thức khác đó là  ựa theo khuyến nghị của Fornell và Larcker (1981). Bảng 4.29 

 ũng  ho th y  á  th ng đo TDHA (Tự tƣơng đồng hình ảnh), TDCN (Tƣơng đồng 

chứ  năng), TTNT (Lòng trung thành nhận thức), TTTC (Lòng trung thành tình 

cảm) và TTCK (Lòng trung thành cam kết) đều đạt yêu cầu về độ tin cậy t ng h p 

(CR > 0.6). Về phƣơng s i trí h,  á  th ng đo  ó phƣơng s i trí h đạt yêu cầu (AVE 

> 0.5), trừ th ng đo TDCN th p hơn 0.5. Th m vào đó  á  giá trị  ăn bậ  h i  ủ  

AVE (nằm tr n đƣờng  héo in đậm  ủ  bảng 4.29) đều lớn hơn giá trị tƣơng qu n 

 ủ   á  khái niệm với nh u, trừ khái niệm TTTC và TTCK. Điều này cho th y giá trị 

phân biệt củ  th ng đo TTTC và TTCK ít  ó sự phân biệt do có sự tƣơng đồng khá 

nhiều giữa hai khái niệm này và ngƣời ti u  ùng đã không phân biệt đƣ c hai khái 

niệm này với nhau. 

4.6. Mô hình cấu trúc tuyến tính (Structural Equation Modeling – SEM) 

4.6.1. Kiểm  ịnh mô hình lý thuyết và cạnh tranh  
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Hình 4.12. Kết quả phân tích SEM (chuẩn hóa) của mô hình lý thuyết 

 (Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Mô hình đo lƣờng tới hạn có 146 bậc tự do. Kết quả SEM cho th y mô hình 

này đạt đƣ   độ tƣơng thí h với dữ liệu của thị trƣờng với: λ
2
[146] = 391,906; P – 

value = ,000; Chi – Square/df = 2,684 < 3; TLI = 0,918 ≥ 0,9; CFI = 0,930 ≥ 0,9; 

RMSEA = 0,071 < 0,08.  

 

 

 

Hình 4.13. Kết quả phân tích SEM (chuẩn hóa) của mô hình cạnh tranh 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Mô hình đo lƣờng tới hạn có 144 bậc tự do. Kết quả SEM cho th y mô hình 

cạnh tr nh  ũng đạt đƣ   độ tƣơng thí h với dữ liệu của thị trƣờng với: λ
2
[144] = 
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356,323; P – value = ,000; Chi – Square/df = 2,474 < 3; TLI = 0,928 ≥ 0,9; CFI = 

0,940 ≥ 0,9; RMSEA = 0,067 < 0,08.  

Kết quả phân tích bằng mô hình c u trúc (SEM) của cả mô hình lý thuyết và 

mô hình cạnh tranh cho th y: Cả h i mô hình đều tƣơng thí h với dữ liệu thị trƣờng. 

Kiểm định chênh lệch Chi-square giữa 2 mô hình là 35,583 với 2 bậc tự do (P – 

value = 0,000) đã  hỉ ra rằng kết quả của mô hình cạnh tranh cho th y là đƣ c ủng 

hộ hơn mô hình lý thuyết. Kết quả của CFI và RMSEA của mô hình lý thuyết  ũng 

cho th y mứ  độ phù h p kém hơn so với chỉ số của mô hình cạnh tranh ( CFI 

=0,010 và  RMSEA= 0,004). Do đó, mô hình  ạnh tr nh đƣ c lựa chọn. 

4.6.2. Kiểm  ịnh giả thuyết 

Kết quả ƣớ  lƣ ng  hƣ   huẩn hóa của các tham số chính trong mô hình cạnh 

tranh đƣ c trình bày trong bảng  ƣới đây: 

Bảng 4. 30. Bảng các trọng số c ƣa c uẩn hóa 

 Estimate S.E. C.R. P  2 

TDCN <--- TDHA ,396 ,045 8,769 *** ,404 

TTNT <--- TDCN ,554 ,117 4,733 *** 
,530 

TTNT <--- TDHA ,407 ,070 5,850 *** 

TTTC <--- TDHA ,329 ,061 5,415 *** 
,821 

TTTC <--- TTNT ,670 ,071 9,492 *** 

TTCK <--- TTTC ,859 ,075 11,484 *** 
,949 

TTCK <--- TDHA ,133 ,064 2,068 ,039 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Bảng trên cho th y, hầu hết các mối quan hệ giữa các nhân tố trong mô hình 

đều  ó   nghĩ  thống kê với P – v lue < 0.05, nghĩ  là  á  giả thuyết (H1 đến Hb) về 

mối quan hệ của các khái niệm đƣ   đề ra trong mô hình nghiên cứu đều đƣ c ch p 

nhận. 

C  thể, mối quan hệ giữa TDHA với TDCN, TTNT, TTTC đều đƣ c ch p 

nhận vì P – value < 0.05, thậm chí hầu hết các P – v lue này đều ***,  ó nghĩ  là 

gần nhƣ bằng 0. Điều này cho th y TDHA  ó tá  động  ó   nghĩ  thống k  đến 

TDCN, TTNT, TTTC với mứ    nghĩ  99%. 
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Mối quan hệ giữa TDCN với TTNT đƣ   đƣ c ch p nhận vì P – value = *** 

< 0.05. Điều này cho th y TDCN  ó tá  động  ó   nghĩ  thống k  đến TTNT với 

mứ    nghĩ  95%. 

Mối quan hệ giữa TTNT với TTTC đƣ   đƣ c ch p nhận vì P – value = *** 

< 0.05. Điều này cho th y TTNT  ó tá  động  ó   nghĩ  thống k  đến TTTC với 

mứ    nghĩ  95%. 

Mối quan hệ giữa TTTC với TTCK đƣ   đƣ c ch p nhận vì P – value = *** 

< 0.05. Điều này cho th y TTTC  ó tá  động  ó   nghĩ  thống k  đến TTCK với 

mứ    nghĩ  95%. 

Mối quan hệ giữa TDHA với TTCK đƣ c ch p nhận vì P – value = 0.039 < 

0.05. Điều này cho th y TDHA  ó tá  động  ó   nghĩ  thống k  đến TTCK với mức 

  nghĩ  95%. 

Bảng 4.31. Bảng các trọng số  ã c uẩn hóa 

   
Estimate 

TDCN <--- TDHA ,636 

TTNT <--- TDCN ,369 

TTNT <--- TDHA ,435 

TTTC <--- TDHA ,339 

TTTC <--- TTNT ,643 

TTCK <--- TTTC ,864 

TTCK <--- TDHA ,137 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Các trọng số chuẩn hó  đều  ƣơng n n  á  biến này đều có ảnh hƣởng thuận 

chiều với nhau. Kết quả nghiên cứu cho th y “Tự tƣơng đồng hình ảnh” (TDHA) có 

tá  động tích cự  đến “Lòng trung thành tình  ảm” (TTTC) với β = 0,339 và “Lòng 

trung thành tình cảm” (TTTC) tá  động tích cực đến “Lòng trung thành   m kết” 
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(TTCK) với β = 0,864. Qu  đây t  th y rằng muốn gi  tăng “Lòng trung thành  am 

kết”  ủa khách hàng cần tập trung gi  tăng “Lòng trung thành tình  ảm” và gi  tăng 

gián tiếp “Tự tƣơng đồng hình ảnh” của khách hàng với thƣơng hiệu. 

Yếu tố “Tự tƣơng đồng hình ảnh” (TDHA)  ó tá  động tích cự  đến “Lòng 

trung thành nhận thứ ” (TTNT) với β = 0,435 và “Lòng trung thành nhận thứ ” 

(TTNT)  ó tá  động tích cự  đến “Lòng trung thành tình  ảm” (TTTC) với β = 

0,643. Qu  đây t  th y rằng muốn gi  tăng “Lòng trung thành tình  ảm”  ủa khách 

hàng cần tập trung gi  tăng “Tự tƣơng đồng hình ảnh” và “Lòng trung thành nhận 

thứ ”.  

Yếu tố “Tự tƣơng đồng hình ảnh” (TDHA)  ó tá  động tích cự  đến “Tƣơng 

đồng chứ  năng” (TDCN) với β = 0,636 và “Tƣơng đồng chứ  năng” (TDCN) có tác 

động tích cự  đến “Lòng trung thành nhận thứ ” (TTNT) với β = 0,369. Qu  đây t  

th y rằng muốn gi  tăng “Lòng trung thành nhận thứ ”  ủa khách hàng cần tập trung 

gi  tăng “Tự tƣơng đồng hình ảnh” và “Tƣơng đồng chứ  năng”.  

Kết quả của nghiên cứu khằng định vai trò quan trọng của yếu tố “Tự tƣơng 

đồng hình ảnh” và mứ  độ tá  động mạnh củ  nó đến “Lòng trung thành nhận thứ ”, 

“Lòng trung thành tình  ảm” và  ũng nhƣ “Lòng trung thành   m kết” và  ả “Tƣơng 

đồng chứ  năng”. Đồng thời  ũng  ho th y mứ  độ ảnh hƣớng của yếu tố “Tƣơng 

đồng chứ  năng” đến “Lòng trung thành nhận thứ ” – gi i đoạn đầu tiên của lòng 

trung thành để hình thành “Lòng trung thành   m kết”. 
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CHƢƠNG 5: KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

5.1. Kết luận 

M c tiêu chính của nghiên cứu này là đánh giá mứ  độ tá  động của yếu tố tự 

tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng chứ  năng đến lòng trung thành của khách hàng. 

Nghiên cứu cho th y khách hàng sẽ cam kết lâu dài với thƣơng hiệu cà phê qua ba giai 

đoạn liên tiếp hình thành lòng trung thành (nhận thức, tình cảm, cam kết). Kế tiếp đó, 

b  gi i đoạn của lòng trung thành của khách hàng và yếu tố tƣơng đồng chứ  năng bị 

ảnh hƣởng tích cực bởi yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh và yếu tố tƣơng đồng chứ  năng 

ảnh hƣởng tích cự  đến lòng trung thành nhận thứ , gi i đoạn đầu tiên xây dựng lòng 

trung thành của khách hàng. Thông qua việc cung c p thông tin khảo sát đƣ c gửi đến 

khách hàng, tác giả đã  ó  ơ hội để hiểu rõ hơn về cách thức trải nghiệm dịch v  của 

khách hàng tại các quán cà phê ở thị trƣờng Việt Nam.  

Trong bài nghiên cứu này, tác giả cho rằng yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh là yếu 

tố quan trọng và tá  động mạnh mẽ nh t đến mứ  độ trung thành của khách hàng. Tác 

giả nhận th y rằng, khá h hàng đánh giá  ịch v  một cách khá toàn diện, song tự tƣơng 

đồng hình ảnh vẫn là nền tảng để khá h hàng đánh giá, xem xét và  ó hành vi mu  lặp 

đi lặp lại với thƣơng hiệu. Điều này hoàn toàn có khả năng trong xã hội hiện nay khi 

mỗi một  á nhân đều muốn thể hiện một hình ảnh của bản thân mà giống với chuẩn 

mực và sự nhìn nhận của xã hội. Dù tự tƣơng đồng hình ảnh là một yếu tố chiến lƣ c 

dễ  àng và  ó tá  động mạnh so với tƣơng đồng chứ  năng, song tự tƣơng đồng hình 

ảnh  ũng đƣ c tạo ra thông qua tuyến ngoại vi và thông điệp thuyết ph c qua con 

đƣờng này chỉ tồn tại trong thời gian ngắn. Nghĩ  là khá h hàng  ần đƣ c nhắc nhở về 

mối liên hệ giữa hình ảnh bản thân và hình ảnh thƣơng hiệu. Nếu một khi khách hàng 

th y đ i thái độ qu   on đƣờng ngoại vi thì động lực và khả năng xử lý thông tin các 

thông điệp củ  thƣơng hiệu  ũng đƣ c cải thiện. S u đó khá h hàng sẽ từ tuyến ngoại 

vi để đi qu  tuyến đƣờng trung tâm nhằm theo đu i sự tƣơng đồng chứ  năng, từ đó 

hình thành  on đƣờng từ tự tƣơng đồng hình ảnh s ng tƣơng đồng chứ  năng nhƣ l  

thuyết đã đề cập. 
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Ngoài ra, yếu tố tƣơng đồng chứ  năng  ũng đóng v i trò đáng kể đến việc giữ 

chân khách hàng và tạo mối quan hệ gắn bó lâu dài với họ. Nghĩ  là thông qu  tƣơng 

đồng chứ  năng thì quá trình nhận thức của khách hàng bị ảnh hƣởng và sẽ mang lại 

thái độ tích cự  hơn đối với thƣơng hiệu, đồng thời qúa trình này đƣ c kéo dài theo thời 

gian sẽ chuyển s ng  á  gi i đoạn trung thành khá  nhƣ lòng trung thành tình  ảm và 

lòng trung thành cam kết. Bằng quá trình đánh giá qu  tuyến đƣờng trung tâm này, 

khá h hàng  ũng sẽ đánh giá về thƣơng hiệu một cách có ý thức về ch t lƣ ng và l i 

í h giƣ  sự kỳ vọng và trải nghiệm thực tế tại các cử  hàng  à ph   ó thƣơng hiệu. 

Với lý do này, có thể nhận định rằng yếu tố tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng 

đồng chứ  năng đóng v i trò tiền đề cho việ  đánh giá mứ  độ trung thành của khách 

hàng với  á  thƣơng hiệu cà phê n i tiếng. 

5.2. Hàm ý quản trị 

5.2.1. Hàm ý quản trị về tự tƣơng  ồng hình ảnh 

Trong bốn yếu tố c u thành sự tự tƣơng đồng hình ảnh thì hình ảnh bản thân 

xã hội l  tƣởng (với β = 0,817, p < .001) đóng v i trò qu n trọng trong việc xây 

dựng lòng trung thành của khách hàng với  á  thƣơng hiệu cà phê, tiếp theo là hình 

ảnh bản thân l  tƣởng (với β = 0,795, p < .001), hình ảnh bản thân xã hội (với β = 

0,773, p < .001) và hình ảnh bản thân thực tế (với β = 0,741, p < .001). Kết quả này 

cho th y xu hƣớng hiện n y là ngƣời tiêu dùng không chỉ tiêu th  các sản phẩm nâng 

cao hình ảnh của họ trong xã hội (Zinkhan & Hong, 1991) mà còn coi trọng và muốn 

thể hiện r  tính độ  đáo  ủa bản thân   o hơn sự phù h p trong nhóm xã hội của họ. 

Trong nghiên cứu của Kang và cộng sự (2013) đã nhận định rằng các khách hàng 

Hàn Quố , đặc biệt là giới trẻ hiện n y thƣờng sẽ  ó xu hƣớng ghé thăm  á  quán  à 

ph   ó thƣơng hiệu lớn và xem đây là  á h thứ  để thể hiện sự độ  đáo trong phong 

cách hoặc các đặ  điểm khác của họ. 

Do đó  á  nhà tiếp thị củ   á  thƣơng hiệu cà phê có thể nhìn nhận sự thay 

đ i này và thiết kế một chiến lƣ c phù h p để giao tiếp với khách hàng của họ. Ví 

d ,  á  thông điệp đƣ c gửi đến khách hàng nên miêu tả những đặ  điểm của khách 
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hàng thân quen điển hình để phản ánh hình ảnh xã hội l  tƣởng nhƣ sự đặc biệt hoặc 

dẫn đầu xu hƣớng. Việc này có thể kí h thí h kh o khát theo đu i sự độc lạ của 

khá h hàng  ũng nhƣ sự quan tâm, hứng thú của họ với các sản phẩm củ  thƣơng 

hiệu nhằm th   đẩy xu hƣớng tiêu th  cà phê cá nhân hóa của họ. Các nhà tiếp thị có 

thể sử d ng  á  phƣơng tiện truyền thông (nhƣ truyền hình, các sự kiện, phƣơng tiện 

truyền thông xã hội,,,,) để quảng bá  ho thƣơng hiệu củ  mình nhƣng những hình 

ảnh và thông điệp cần đƣ c quảng cáo liên t c và nh t quán trong các quá trình 

quảng bá với các yếu tố truyền thông. Song với cách thức quảng bá thông qua những 

ngƣời n i tiếng, ngƣời có sức ảnh hƣởng thì các nhà tiếp thị cần lƣu   lựa chọn 

ngƣời n i tiếng có hình ảnh bản thân phù h p với hình ảnh củ  thƣơng hiệu cà phê 

để tránh gây mâu thuẫn trong việc khá h hàng đánh giá, so sánh hình ảnh bản thân 

với hình ảnh thƣơng hiệu. 

5.2.2. Hàm ý quản trị về tƣơng  ồng chức năng 

Đối với 8 yếu tố c u thành sự tƣơng đồng chứ  năng thì đƣ c sắp xếp theo 

thứ tự quan trọng và đƣ c khách hàng quan tâm nhiều nh t. Đầu tiên là ý tƣởng thiết 

kế và trang trí nội th t (với β = 0,693, p < .001) đóng v i trò qu n trọng trong việc 

xây dựng lòng trung thành của khách hàng với  á  thƣơng hiệu cà phê, tiếp theo là 

sự đ   ạng thự  đơn (với β = 0,684, p < .001), ch t lƣ ng thức uống (với β = 0,673, 

p < .001), biểu hiện của nhân viên (với β = 0,613, p < .001), không gi n sạch sẽ (với 

β = 0,609, p < .001) và thời gian chờ để có chỗ ngồi (với β = 0,510, p < .001). Trong 

đó thì yếu tố giá cả phù h p và vị trí cửa hàng thuận tiện bị loại vì ngƣời tiêu dùng 

không để tâm đến hai thuộc tính chứ  năng này khi ghé thăm  á   ửa hàng cà phê vì 

mong muốn hƣớng theo hình ảnh xã hội l  tƣởng và nâng cao hình ảnh của bản thân 

của mỗi ngƣời nên họ sẽ không ngần ngại bỏ ra số tiền lớn để mua sắm các sản 

phẩm này, đồng thời đối với thƣơng hiệu cà phê có tên tu i thì vị trí có thuận tiện 

h y không thì  ũng không ảnh hƣởng đến sự đánh giá  ủa khách hàng.  

Do đó nếu  á  thƣơng hiệu cà phê có thể cung c p cảnh quan hoặ   ó   tƣởng 

thiết kế nội th t độ  đáo thì khá h hàng sẽ không ngần ngại dành ra thời gi n để đến 
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đó (Carmichael, 2005). Cá  thƣơng hiệu  ũng  ần cân nhắ  đến việc cập nhật thực 

đơn và  ó th m đ   ạng nhiều loại thức uống khác nhau nhằm đáp ứng nhu cầu của 

khá h hàng, đây  ũng là  á h thứ  để tạo r  xu hƣớng mới và sự độ  đáo  ủ  thƣơng 

hiệu. Tuy nhi n  ũng không thể bỏ qua yếu tố ch t lƣ ng thức uống, biểu hiện của 

nhân viên và không gian sạch sẽ bởi đây  ũng là yếu tố ảnh hƣởng mạnh mẽ đến 

việ  đánh giá  ủa khách hàng về những trải nghiệm tại quán cà phê. Với sự phát 

triển của công nghệ và sự phát triển của cà phê mà ngày càng nhiều khách hàng trở 

thành  huy n gi  đánh giá  h t lƣ ng cà phê, vì vậy các cử  hàng  à ph  n n đề cập 

đến xu t xứ nguồn gố   ũng nhƣ xu t trình gi y tờ chứng nhận để thuyết ph c khách 

hàng về ch t lƣ ng của thức uống tr n  á  phƣơng tiện truyền thông và tại cửa hàng. 

Ngoài ra biều hiện củ  nhân vi n  ũng sẽ ảnh hƣởng đáng kể đến sự đánh giá về sự 

trải nghiệm tốt hay x u qua cách nhân viên ph c v  và  hăm só  khá h hàng 

(Zeithaml và cộng sự, 2017). Vì vậy các cử  hàng  ũng  ần chú ý trong việc tuyển 

d ng và đào tạo nhân viên củ  mình. Đối với thực trạng sức khỏe hiện nay thì v n đề 

vệ sinh và kì vọng về sức khỏe  ũng tăng l n, vì thế không gian sạch sẽ  ũng là yếu 

tố quan trọng khi khách hàng lựa chọn ghé thăm một cửa hàng (Dolnicar & Otter, 

2003). Tuy yếu tố thời gian chờ để có chỗ ngồi ít đƣ c quan tâm nh t nhƣng  á   ửa 

hàng  à ph   ũng n n  h     ũng nhƣ  ó th m vài hoạt động giải trí cho khách hàng 

trong thời gian họ chờ đ i để tránh việc khách àng m t bình tĩnh và  ảm th y thời 

gian chờ quá lâu (Zeithaml và cộng sự, 2017). 

5.2.3. Hàm ý quản trị về mối quan hệ giữa ba g a   oạn lòng trung thành 

Với mối quan hệ nhân quả giữ  b  gi i đoạn của lòng trung thành về nhận 

thức, tình cảm và cam kết thì đƣ c hỗ tr  với giả thuyết sự ảnh hƣởng tích cực của 

lòng trung thành nhận thứ  đến lòng trung thành tình cảm (với β = 0,643, p < .001) 

và sự ảnh hƣởng tích cực của lòng trung thành tình cảm đến lòng trung thanh cam 

kết (với β = 0,864, p < .001). Kết quả này khẳng định đ ng quy trình xây  ựng lòng 

trung thành của khách hàng với thƣơng hiệu củ  Oliver (1997). Nghĩ  là từ kết quả 

của việc nhận thức tích cực của khách hàng sẽ làm gi  tăng mứ  độ yêu thích và thái 

độ tích cự  đối với thƣơng hiệu, rồi dựa trên những cảm xúc tích cự  đó mà khá h 
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hàng sẽ phát triển lòng trung thành và thể hiện sự cam kết lâu dài với thƣơng hiệu 

(Back, 2005).  

Ở bƣớc này các nhà tiếp thị n n phân kh   khá h hàng theo b  gi i đoạn của 

lòng trung thành bởi với mứ  độ trung thành khác nhau mà các doanh nghiệp kinh 

doanh cà phê sẽ có chiến lƣ c tiếp thị khá  nh u  ũng nhƣ  ễ  àng hơn  ho việc dự 

đoán hành vi  ủa họ (Back & Parks, 2003).  

Chẳng hạn nhƣ khá h hàng ở gi i đoạn nhận thức thì họ không chỉ quan tâm 

đến hình ảnh của bản thân và hình ảnh thƣơng hiệu mà  òn  h    đến ch t lƣ ng của 

các thuộc tính chứ  năng tại cử  hàng  à ph  đó. Do khá h hàng ở gi i đoạn này vẫn 

 òn đ ng trong quá trình đánh giá, phân tí h giữa chi phí và l i ích họ  ó đƣ c. Vì 

vậy các nhà tiếp thị có thể cân nhắc thiết kế  á   hƣơng trình khá h hàng thân thiết 

hoặc ƣu đãi, khuyến mãi đặc biệt để thu hút sự chú ý của họ với thƣơng hiệu, đồng 

thời vẫn phải duy trì hình ảnh thƣơng hiệu và các thuộc tính chứ  năng ở mức phù 

h p và đáp ứng nhu cầu của khách hàng. Các nhà tiếp thị  ũng  ó thể tr o đ i với 

khách hàng về ƣu đãi, hiệu su t cải thiện trong sản phẩm và dịch v  để hình thành lý 

do khiến khách hàng ghé lại cửa hàng cà phê củ  thƣơng hiệu. 

Tuy nhiên khách hàng ở gi i đoạn trung thành tình cảm thì sẽ dễ bị ảnh 

hƣởng bởi các trải nghiệm thú vị, nghĩ  là họ đ ng  ó nhu  ầu đƣ c biểu đạt về 

những khái niệm về bản thân mình nên họ sẽ dễ bị ảnh hƣởng bởi các kích thích tâm 

lý hoặc yếu tố b n ngoài nhƣ  á h nhìn nhận của xã hội,… Do đó nếu muốn duy trì 

mối quan hệ với khách hàng tại gi i đoạn này thì các nhà tiếp thị nên tìm cách cung 

c p thêm nhiều trải nghiệm thú vị và truyền đạt hình ảnh tích cực hình ảnh của 

thƣơng hiệu  ho ngƣời ti u  ùng qu   á  thông điệp h p dẫn, dễ đọng lại trong tâm 

trí khách hàng.  

Cuối cùng khi nhà tiếp thị đã xá  định đƣ c ai là khách hàng ở gi i đoạn 

trung thành cam kết thì cần phải xem những khách hàng này là một nhóm đặc biệt, 

vì khách hàng ở gi i đoạn này sau khi có những trải nghiệm thú vị về mặt nhận thức 

và cảm xúc thì họ sẽ thể hiện sự cam kết và tin tƣởng cao với thƣơng hiệu  ũng nhƣ 
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không bị cám dỗ bởi chiêu trò củ   á  đối thủ cạnh tr nh,  o đó  ần có hình thức 

cung c p phần thƣởng cho sự trung thành của họ nhƣ những đãi ngộ VIP, sự  hăm 

só  đặc biệt,….  

5.2.4. Hàm ý quản trị cho các t ƣơng   ệu cà phê hậu COVID-19 

Khủng hoảng từ đại dịch COVID-19 đã khiến cho nhiều doanh nghiệp kinh 

doanh cà phê trở thành những “con n ” và  ó nguy  ơ phá sản nhƣ trong báo cáo Thị 

trƣờng  à ph  năm 2020, kể cả “ông lớn” Vin   fe  ũng không tránh khỏi t n th t 

nặng nè  o virus này. Để có thể đƣ  r  khuyến nghị phù h p cần phải xem xét, đánh 

giá tình hình theo mô hình quản lý khủng hoảng của các học giả (Fink, 1986; 

Ritchie, 2004) trong b  gi i đoạn: trƣớc khủng hoảng, khủng hoảng và sau khủng 

hoảng. Tuy nhiên vào nử  đầu năm 2022 thì tình hình  ủa dịch COVID-19 đã có d u 

hiệu  n định nên trong nghiên cứu sẽ chỉ đề cập đến những hàm ý quản trị và 

khuyến nghị ph c hồi sau khủng hoảng COVID-19. 

S u gi i đoạn khủng hoảng  ù tình hình đã  ần  n định nhƣng tâm lý lo ngại 

về v n đề tình hình sức khỏe và sự đảm bảo an toàn, do vậy  á  phƣơng tiện truyền 

thông lúc này chính là công c  để ngƣời ti u  ùng xem xét và tin tƣởng khả năng 

đám bảo sự an toàn về sức khỏe  ho khá h hàng  ũng nhƣ xây dựng lại và gi  tăng 

niềm tin vào thƣơng hiệu cà phê. Các doanh nghiệp cần cân nhắc việc thực hiện chỉ 

thị 5K, giữ khoảng  á h 2m nơi  ông  ộng, yêu cầu khách hàng ngồi cách xa nhau 

2m hoặc có những t m ngăn cách giữa khách hàng với nhau. Ngoài ra các nhà tiếp 

thị có thể tận d ng truyền thông để tăng  ƣờng mối quan hệ giữa khách hàng với 

doanh nghiệp, nhƣng việc này sẽ cần một chiến lƣ c lâu dài từ b n lãnh đạo của 

doanh nghiệp. Việc thích nghi với tình huống hiện tại  ũng là một lối thoát cho các 

doanh nghiệp kinh doanh cà phê. Chằng hạn hiện nay một số cửa hàng cà phê bắt 

đầu cung c p các sản phẩm cà phê hòa tan, cà phê tự pha hoặc các dịch v  giao hàng 

tận nhà,.. việ  này  ũng tạo nên một xu hƣớng mới và l i thế cạnh tranh của các 

doanh nghiệp. Không chỉ vậy một số cửa hàng cà phê còn tranh thủ thiết kế lại quy 

trình dịch v , đ i mới thự  đơn, bày trí lại các nội th t trong và ngoài cửa hàng, cải 
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thiện yếu tố vệ sinh sạch sẽ đối với cửa hàng và sản phẩm. Bên cạnh đó theo nghi n 

cứu của Pongsakornrungsilp và cộng sự (2021) thì một doanh nghiệp  ó thƣơng hiệu 

mạnh sẽ có khả năng hồi ph   nh nh hơn và  ầm cự đƣ   lâu hơn so với các doanh 

nghiệp kinh doanh nhỏ, tuy đây là một chiến dài hạn nhƣng  á   o nh nghiệp nên 

cân nhắc kế hoạ h để phát triển thƣơng hiệu của mình trở nên ph  biến hơn trong 

tƣơng l i với ngƣời tiêu dùng, từ đó  ó thể xây dựng lại lòng tin của họ sau b t kỳ 

biến động nào của thị trƣờng không chỉ là s u đại dịch lần này. Do vậy các doanh 

nghiệp có thể cân nhắ  th y đ i, cải thiện dựa trên các hàm ý trên về yếu tố tự tƣơng 

đồng hình ảnh và tƣơng đồng chứ  năng để có cách tiếp cận phù h p và xây dựng lại 

niềm tin với khách hàng.  

Tóm lại, các doanh nghiệp kinh doanh cà phê không chỉ cần chủ động ứng 

phó và có những chiến lƣ c phù h p để mở cửa trở lại mà khủng hoảng từ đại dịch 

 ũng là bài họ  để doanh nghiệp nên có chiến lƣ c ứng phó và phản ứng kịp thời 

trƣớc các biến động khẩn c p trong tƣơng l i nhƣ đại dịch, khủng hoảng tài  hính,… 

Không chỉ vậy các doanh nghiệp  ũng n n xây  ựng cho mình một thƣơng hiệu 

mạnh mẽ để có thể nhanh chóng ph c hồi sau khủng hoảng đã đƣ c chứng minh ở 

nghiên cứu của Pongsakornrungsilp và cộng sự (2021). 
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PHỤ LỤC 

PHỤ LỤC 1: BẢNG KHẢO SÁT NGƢỜI DÂN 

Sinh vi n Kho  Kinh tế - QTKD – Trƣờng Đại họ  Đà Lạt đ ng tiến hành khảo sát l y   

kiến  ủ  ngƣời  ân về tá  động  ủ  sự tự tƣơng đồng hình ảnh và tƣơng đồng  hứ  năng 

đến lòng trung thành  ủ  khá h hàng với  á  thƣơng hiệu  à ph . Mong  nh/ hị  ành 

 h  thời gi n trả lời  á   âu hỏi  ƣới đây. Tôi xin   m kết mọi thông tin  nh/ hị  ung 

  p sẽ  hỉ đƣ    ùng để tôi hoàn thiện bài nguy n  ứu này và sẽ không đƣ    hi  sẻ 

 ƣới b t kì hình thứ  nào. Trân trọng  ám ơn sự h p tá   ủ   nh/ hị! 

PHẦN A. THÔNG TIN CHUNG 

1. Phƣờng thuộc thành phố Đà Lạt ( Từ phƣờng 1 – 12) 

 Phƣờng 1 

 Phƣờng 2 

 Phƣờng 3 

 Phƣờng 4 

 Phƣờng 5 

 Phƣờng 6 

 Phƣờng 7 

 Phƣờng 8 

 Phƣờng 9 

 Phƣờng 10 

 Phƣờng 11 

 Phƣờng 12 

2. Giới tính: 

 Nam   Nữ    Khác 

3. Độ tu i: 

 Dƣới 18 tu i 

 Từ 18 – 30 tu i 
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 Từ 31 – 40 tu i 

 Từ 50 tu i trở lên 

4. Trình độ học v n 

 C o đẳng hoặc th p hơn 

 Đại học 

 Thạ  sĩ và   o hơn 

5. Thu nhập bình quân: 

 Dƣới 10 triệu 

 Từ 10 triệu – 15 triệu 

 Từ 15 triệu – 30 triệu 

 Trên 30 triệu 

6. Nghề nghiệp: 

 Học sinh, sinh viên 

 Ngƣời làm các công việ  hành  hính văn phòng 

 Ngƣời làm các công việ  li n qu n đến dịch v  

 Khác 

7. Anh/ chị thƣờng xuy n đến cửa hàng củ  thƣơng hiệu cà phê nào nh t? 

 Trung Nguyên Coffee 

 Highlands Coffee 

 Windmill Coffee 

 Tỏi đen 

 Milano 

8. Tần số trung bình anh/ chị đến quán cà phê? 

 Mỗi ngày 

 1 – 2 lần/ tuần 

 2 – 4 lần/ tuần 

 Dƣới 1 lần/ tuần 

9.  Lí do anh/ chị đến quán cà phê 

 Để thƣ giãn 

 Để thƣởng thức thức uống 
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 Để học tập hoặc làm việc 1 mình 

 Để gi o lƣu, gặp gỡ bạn bè 

 Để t  chức các bu i gặp gỡ công việc 

 Lí do khác 

PHẦN B. QUAN ĐIỂM CỦA NGƢỜI TIÊU DÙNG VỀ TÁC ĐỘNG CỦA SỰ TỰ 

TƢƠNG ĐỒNG HÌNH ẢNH ĐẾN LÒNG TRUNG THÀNH 

An / c ị vu  lòng c o b ết   k ến về các yếu tố sau l  n quan  ến tác  ộng của du lịc   ố  

vớ  m   trƣờng tạ  t  n  p ố Đ  Lạt. Đán  dấu v o   t íc   ợp (1= Rất không đồng ý; 2 = 

Không đồng ý; 3 = Trung lập; 4 = Đồng ý; 5 = Rất đồng ý) 

Các phát biểu Ý kiến 

Tác  ộng của sự tự tƣơng  ồng hình ản   ến lòng trung 

thành 

 

Hình ảnh thƣơng hiệu của quán cà phê này giống với hình 

ảnh bản thân của tôi 

1    2    3    4    5 

Hình ảnh thƣơng hiệu của quán cà phê này phù h p với hình 

ảnh bản thân tôi muốn trở thành 

1    2    3    4    5 

Hình ảnh thƣơng hiệu của quán cà phê này giống với hình 

ảnh mà ngƣời khác nhận xét về bản thân tôi 

1    2    3    4    5 

Hình ảnh thƣơng hiệu của quán cà phê này phù h p với hình 

ảnh mà bản thân muốn ngƣời khác nhìn nhận ở bản thân 

1    2    3    4    5 

PHẦN C. QUAN ĐIỂM CỦA NGƢỜI TIÊU DÙNG VỀ TÁC ĐỘNG CỦA SỰ 

TƢƠNG ĐỒNG CHÚC NĂNG ĐẾN LÒNG TRUNG THÀNH 

An / c ị vu  lòng c o b ết   k ến về các yếu tố sau l  n quan  ến tác  ộng của du lịc   ố  

vớ  m   trƣờng tạ  t  n  p ố Đ  Lạt. Đán  dấu v o   t íc   ợp (1= Rất không đồng ý; 2 = 

Không đồng ý; 3 = Trung lập; 4 = Đồng ý; 5 = Rất đồng ý) 

Các phát biểu Ý kiến 

Tác  ộng của sự tƣơng  ồng chức năng  ến lòng trung 

thành 

 

Sự đ   ạng thự  đơn  ủ  thƣơng hiệu cà phê này phù h p 

với những gì tôi mong đ i 

1    2    3    4    5 
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Biểu hiện của nhân viên quán cà phê thuộ  thƣơng hiệu này 

đáp ứng đƣ c kì vọng của tôi 

1    2    3    4    5 

  tƣởng thiết kế và trang trí nội th t cửa hàng củ  thƣơng 

hiệu này phù h p với những gì tôi mong đ i 

1    2    3    4    5 

Giá cả thức uống củ  thƣơng hiệu này phù h p với những gì 

tôi kì vọng 

1    2    3    4    5 

Thời gian chờ để có chỗ ngồi củ  thƣơng hiệu này đáp ứng 

đƣ c kì vọng của tôi 

1    2    3    4    5 

Ch t lƣ ng thức uống củ  thƣơng hiệu tƣơng đồng với mong 

đ i của tôi 

1    2    3    4    5 

Không gian cửa hàng củ  thƣơng hiệu này luôn sạch sẽ 

giống với kì vọng của tôi 

1    2    3    4    5 

Vị trí cửa hàng thuận tiện và phù h p với kì vọng của tôi 1    2    3    4    5 

PHẦN D. MỨC ĐỘ TRUNG THÀNH CỦA NGƢỜI TIÊU DÙNG VỚI THƢƠNG 

HIỆU CÀ PHÊ 

An / c ị vu  lòng c o b ết   k ến về các yếu tố sau l  n quan  ến tác  ộng của du lịc   ố  

vớ  m   trƣờng tạ  t  n  p ố Đ  Lạt. Đán  dấu v o   t íc   ợp (1= Rất không đồng ý; 2 = 

Không đồng ý; 3 = Trung lập; 4 = Đồng ý; 5 = Rất đồng ý) 

Các phát biểu Ý kiến 

Lòng trung thành nhận thức  

Tôi tin rằng thƣơng hiệu cà phê này cung c p nhiều l i ích 

(tức là dịch v  và sản phẩm)  ho tôi hơn  á  thƣơng hiệu 

khác 

1    2    3    4    5 

Không  ó thƣơng hiệu cà phê nào khác cung c p ch t lƣ ng 

tốt hơn thƣơng hiệu cà phê này 

1    2    3    4    5 

Cửa hàng củ  thƣơng hiệu cà phê này cung c p cho tôi ch t 

lƣ ng dịch v  vƣ t trội so với b t kỳ thƣơng hiệu cà phê nào 

khác 

1    2    3    4    5 

Lòng trung thành tình cảm  

Tôi thí h ghé thăm  ửa hàng củ  thƣơng hiệu cà phê này 1    2    3    4    5 

Tôi cảm th y thoải mái khi đến cửa hàng cà phê này 1    2    3    4    5 

Tôi cảm th y y u thí h thƣơng hiệu  à ph  này hơn so với 1    2    3    4    5 
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 á  thƣơng hiệu cà phê khác 

Lòng trung thành cam kết  

Ngay cả khi một thƣơng hiệu  à ph  khá  đ ng bán  á  sản 

phẩm với giá th p hơn, tôi vẫn thí h ghé thăm  ửa hàng của 

thƣơng hiệu cà phê này 

1    2    3    4    5 

Tôi dự định sẽ tiếp t c quay lại cửa hàng củ  thƣơng hiệu 

này trong tƣơng l i 

1    2    3    4    5 

Tôi coi cửa hàng củ  thƣơng hiệu cà phê này là sự lựa chọn 

đàu ti n  ủ  tôi để thƣởng thức cà phê 

1    2    3    4    5 

XIN CHÂN THÀNH CẢM ƠN! 
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PHỤ LỤC 2: KẾT QUẢ PHÂN TÍCH CÁC DỮ LIỆU 

Thống kê mô tả 

Nơ  Ở 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Phƣờng 1 17 5.1 5.1 5.1 

Phƣờng 2 34 10.2 10.2 15.4 

Phƣờng 3 30 9.0 9.0 24.4 

Phƣờng 4 38 11.4 11.4 35.8 

Phƣờng 5 25 7.5 7.5 43.4 

Phƣờng 6 30 9.0 9.0 52.4 

Phƣờng 7 26 7.8 7.8 60.2 

Phƣờng 8 46 13.9 13.9 74.1 

Phƣờng 9 30 9.0 9.0 83.1 

Phƣờng 10 27 8.1 8.1 91.3 

Phƣờng 11 16 4.8 4.8 96.1 

Phƣờng 12 13 3.9 3.9 100.0 

Total 332 100.0 100.0  

 

Giới Tính 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Nữ 179 53.9 53.9 53.9 

Nam 153 46.1 46.1 100.0 

Total 332 100.0 100.0  

 

Độ Tuổi 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Dƣới 18 tu i 17 5.1 5.1 5.1 

Từ 18-30 tu i 259 78.0 78.0 83.1 

Từ 31-50 tu i 49 14.8 14.8 97.9 

Từ 50 tu i trở lên 7 2.1 2.1 100.0 

Total 332 100.0 100.0  
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Trìn  Độ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

C o đẳng hoặc th p hơn 19 5.7 5.7 5.7 

Đại học 307 92.5 92.5 98.2 

Thạ  sĩ và   o hơn 6 1.8 1.8 100.0 

Total 332 100.0 100.0  

 

Nghề Nghiệp 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Học sinh, sinh viên 205 61.7 61.7 61.7 

Ngƣời làm các công việc hành 

 hính văn phòng 
49 14.8 14.8 76.5 

Ngƣời làm các công việc liên 

qu n đến dịch v  (thƣờng tiếp 

xúc với  on ngƣời) 

42 12.7 12.7 89.2 

Khác 36 10.8 10.8 100.0 

Total 332 100.0 100.0  

 

Thu Nhập 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Dƣới 5 triệu 211 63.6 63.6 63.6 

Từ 5 triệu - 10 triệu 68 20.5 20.5 84.0 

Từ 11 triệu - 15 triệu 38 11.4 11.4 95.5 

Trên 15 triệu 15 4.5 4.5 100.0 

Total 332 100.0 100.0  

 

Số lần  ến quán trong 1 tuần 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Mỗi ngày 8 2.4 2.4 2.4 

1 - 2 lần/ tuần 140 42.2 42.2 44.6 

2 - 4 lần/ tuần 59 17.8 17.8 62.3 

Dƣới 1 lần/ tuần 125 37.7 37.7 100.0 

Total 332 100.0 100.0  
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T ƣơng H ệu Ƣa T íc  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Trung Nguyen Coffee 46 13.9 13.9 13.9 

Highlands Coffee 129 38.9 38.9 52.7 

Windmill Coffee 33 9.9 9.9 62.7 

Tỏi den 46 13.9 13.9 76.5 

Milano Coffee 78 23.5 23.5 100.0 

Total 332 100.0 100.0  

 

Lí Do 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Để thƣ giãn 79 23.8 23.8 23.8 

Để thƣởng thức thức uống 41 12.3 12.3 36.1 

Để học tập hoặc làm việc 1 

mình 
53 16.0 16.0 52.1 

Để gi o lƣu, gặp gỡ bạn bè 120 36.1 36.1 88.3 

Để t  chức các bu i gặp gỡ 

công việc 
6 1.8 1.8 90.1 

Lí do khác 33 9.9 9.9 100.0 

Total 332 100.0 100.0  

Các biến  ịn  lƣợng (Dùng L kert 5   ểm) 
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

TDHA1 332 1 5 3.96 .757 

TDHA2 332 1 5 3.69 .891 

TDHA3 332 1 5 3.38 .920 

TDHA4 332 1 5 3.59 .968 

TDCN1 332 1 5 3.89 .819 

TDCN2 332 2 5 3.91 .747 

TDCN3 332 1 5 4.04 .811 

TDCN4 332 1 5 3.89 .817 

TDCN5 332 1 5 3.91 .788 

TDCN6 332 1 5 4.03 .733 

TDCN7 332 2 5 4.23 .703 

TDCN8 332 1 5 4.01 .823 
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TTNT1 332 1 5 3.73 .784 

TTNT2 332 1 5 3.33 .969 

TTNT3 332 1 5 3.58 .853 

TTTC1 332 1 5 3.94 .793 

TTTC2 332 2 5 3.97 .775 

TTTC3 332 1 5 3.78 .912 

TTCK1 332 1 5 3.53 .940 

TTCK2 332 2 5 4.02 .783 

TTCK3 332 1 5 3.75 .899 

Valid N (listwise) 332     

PHÂN TÍCH ĐỘ TIN CẬY CRONBACH’S ALPHA 

Nhân tố “Tự tƣơng đồng hình ảnh”: 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.861 4 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

TDHA1 10.66 5.892 .661 .843 

TDHA2 10.93 5.156 .728 .814 

TDHA3 11.24 5.109 .706 .824 

TDHA4 11.04 4.781 .750 .806 

 

Nhân tố “Tƣơng đồng chứ  năng”: 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.816 8 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

TDCN1 28.02 13.130 .546 .793 

TDCN2 28.00 13.224 .601 .785 

TDCN3 27.87 13.114 .557 .791 

TDCN4 28.02 13.707 .441 .808 

TDCN5 28.00 13.196 .564 .790 

TDCN6 27.88 13.272 .606 .785 
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TDCN7 27.67 13.731 .541 .794 

TDCN8 27.90 13.767 .426 .810 

 

Nhân tố “Lòng trung thành nhận thứ ”: 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.804 3 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

TTNT1 6.90 2.782 .583 .802 

TTNT2 7.31 2.099 .671 .720 

TTNT3 7.05 2.323 .719 .662 

 

Nhân tố “Lòng trung thành tình  ảm”: 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.846 3 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

TTTC1 7.75 2.333 .729 .772 

TTTC2 7.72 2.456 .688 .811 

TTTC3 7.92 1.999 .735 .771 

 

Nhân tố “Lòng trung thành   m kết”: 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.847 3 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

TTCK1 7.77 2.390 .695 .810 
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TTCK2 7.28 2.788 .725 .785 

TTCK3 7.54 2.424 .737 .765 

PHÂN TÍCH NHÂN TỐ KHÁM PHÁ EFA 

Mô hình chạy EFA cho biến TDHA và TDCN 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .889 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 1453.268 

df 66 

Sig. .000 

 

Total Variance Explained 

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of 

Squared 

Loadingsa 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total 

1 4.775 39.793 39.793 4.265 35.541 35.541 3.532 

2 1.774 14.785 54.578 1.290 10.746 46.287 3.585 

3 .845 7.042 61.621     

4 .809 6.746 68.366     

5 .676 5.637 74.003     

6 .585 4.878 78.880     

7 .521 4.344 83.224     

8 .487 4.057 87.281     

9 .474 3.953 91.234     

10 .387 3.221 94.456     

11 .376 3.135 97.590     

12 .289 2.410 100.000     

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 

a. When factors are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance. 

 

 

Pattern Matrixa 

 Factor 

1 2 

TDHA4 .886  

TDHA2 .867  

TDHA3 .768  
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TDHA1 .631  

TDCN5  .719 

TDCN2  .679 

TDCN8  .609 

TDCN6  .606 

TDCN7  .524 

TDCN1  .503 

TDCN3  .499 

TDCN4  .494 

Extraction Method: Principal Axis 

Factoring.  

 Rotation Method: Promax with 

Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 3 iterations. 

Mô hình sau khi chạy EFA lần thứ 2: 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .884 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 1363.168 

df 55 

Sig. .000 

 

Total Variance Explained 

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of 

Squared 

Loadingsa 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total 

1 4.569 41.534 41.534 4.076 37.051 37.051 3.448 

2 1.718 15.615 57.149 1.229 11.173 48.224 3.362 

3 .817 7.426 64.575     

4 .712 6.472 71.047     

5 .608 5.530 76.577     

6 .532 4.841 81.418     

7 .506 4.596 86.013     

8 .480 4.368 90.382     

9 .389 3.536 93.917     

10 .377 3.431 97.348     

11 .292 2.652 100.000     

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 

a. When factors are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance. 
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Pattern Matrixa 

 Factor 

1 2 

TDHA4 .895  

TDHA2 .856  

TDHA3 .775  

TDHA1 .626  

TDCN5  .699 

TDCN2  .669 

TDCN6  .607 

TDCN8  .605 

TDCN7  .550 

TDCN1  .526 

TDCN3  .520 

Extraction Method: Principal Axis 

Factoring.  

 Rotation Method: Promax with 

Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 3 iterations. 

Mô hình chạy EFA cho biến TTNT 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .690 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 340.105 

df 3 

Sig. .000 

 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.166 72.201 72.201 2.166 72.201 72.201 

2 .515 17.163 89.364    

3 .319 10.636 100.000    

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

Component Matrixa 

 Component 

1 
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TTNT3 .885 

TTNT2 .860 

TTNT1 .802 

Extraction Method: 

Principal Component 

Analysis. 

a. 1 components extracted. 

Mô hình chạy EFA cho biến TTTC 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .727 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 422.383 

df 3 

Sig. .000 

 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.302 76.730 76.730 2.302 76.730 76.730 

2 .387 12.899 89.628    

3 .311 10.372 100.000    

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

Component Matrixa 

 Component 

1 

TTTC3 .887 

TTTC1 .882 

TTTC2 .859 

Extraction Method: 

Principal Component 

Analysis. 

a. 1 components extracted. 

Mô hình chạy EFA cho biến TTCK 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .729 
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Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 427.952 

df 3 

Sig. .000 

 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.310 76.987 76.987 2.310 76.987 76.987 

2 .380 12.650 89.637    

3 .311 10.363 100.000    

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

Component Matrixa 

 Component 

1 

TTCK3 .889 

TTCK2 .881 

TTCK1 .862 

Extraction Method: 

Principal Component 

Analysis. 

a. 1 components extracted. 

PHÂN TÍCH NHÂN TỐ KHẲNG ĐỊNH CFA 

Mô  hình chạy CFA lần 1: 
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K ểm tra G á trị  ộ  tụ 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

TDHA4 <--- TDHA 1.000 
    

TDHA3 <--- TDHA .893 .058 15.323 *** 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

TDHA2 <--- TDHA .889 .056 15.886 *** 
 

TDHA1 <--- TDHA .700 .049 14.418 *** 
 

TDCN5 <--- TDCN .837 .099 8.465 *** 
 

TDCN2 <--- TDCN .936 .095 9.866 *** 
 

TTNT3 <--- TTNT 1.000 
    

TTNT2 <--- TTNT .970 .063 15.443 *** 
 

TTTC3 <--- TTTC 1.000 
    

TTTC2 <--- TTTC .774 .047 16.356 *** 
 

TTTC1 <--- TTTC .831 .047 17.614 *** 
 

TTCK3 <--- TTCK 1.000 
    

TTCK2 <--- TTCK .798 .047 16.881 *** 
 

TTCK1 <--- TTCK .982 .056 17.524 *** 
 

TDCN6 <--- TDCN 1.000 
    

TDCN7 <--- TDCN .873 .089 9.822 *** 
 

TDCN1 <--- TDCN 1.098 .105 10.499 *** 
 

TDCN3 <--- TDCN 1.078 .103 10.426 *** 
 

TTNT1 <--- TTNT .684 .053 12.889 *** 
 

TDCN8 <--- TDCN .693 .101 6.875 *** 
 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

TDHA4 <--- TDHA .823 

TDHA3 <--- TDHA .773 

TDHA2 <--- TDHA .796 

TDHA1 <--- TDHA .737 
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Estimate 

TDCN5 <--- TDCN .534 

TDCN2 <--- TDCN .630 

TTNT3 <--- TTNT .883 

TTNT2 <--- TTNT .754 

TTTC3 <--- TTTC .844 

TTTC2 <--- TTTC .769 

TTTC1 <--- TTTC .808 

TTCK3 <--- TTCK .849 

TTCK2 <--- TTCK .778 

TTCK1 <--- TTCK .797 

TDCN6 <--- TDCN .686 

TDCN7 <--- TDCN .624 

TDCN1 <--- TDCN .674 

TDCN3 <--- TDCN .669 

TTNT1 <--- TTNT .658 

TDCN8 <--- TDCN .423 

Mô hình chạy CFA lần 2: 
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K ểm tra G á trị  ộ  tụ 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

TDHA4 <--- TDHA 1.000 
    

TDHA3 <--- TDHA .894 .058 15.317 *** 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

TDHA2 <--- TDHA .891 .056 15.891 *** 
 

TDHA1 <--- TDHA .701 .049 14.412 *** 
 

TDCN5 <--- TDCN .812 .101 8.075 *** 
 

TDCN2 <--- TDCN .935 .097 9.646 *** 
 

TTNT3 <--- TTNT 1.000 
    

TTNT2 <--- TTNT .970 .063 15.440 *** 
 

TTTC3 <--- TTTC 1.000 
    

TTTC2 <--- TTTC .772 .047 16.370 *** 
 

TTTC1 <--- TTTC .829 .047 17.621 *** 
 

TTCK3 <--- TTCK 1.000 
    

TTCK2 <--- TTCK .796 .047 16.859 *** 
 

TTCK1 <--- TTCK .981 .056 17.540 *** 
 

TDCN6 <--- TDCN 1.000 
    

TDCN7 <--- TDCN .864 .091 9.519 *** 
 

TDCN1 <--- TDCN 1.129 .108 10.483 *** 
 

TDCN3 <--- TDCN 1.099 .106 10.345 *** 
 

TTNT1 <--- TTNT .685 .053 12.903 *** 
 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

TDHA4 <--- TDHA .822 

TDHA3 <--- TDHA .774 

TDHA2 <--- TDHA .796 

TDHA1 <--- TDHA .737 

TDCN5 <--- TDCN .513 
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Estimate 

TDCN2 <--- TDCN .624 

TTNT3 <--- TTNT .883 

TTNT2 <--- TTNT .754 

TTTC3 <--- TTTC .845 

TTTC2 <--- TTTC .769 

TTTC1 <--- TTTC .807 

TTCK3 <--- TTCK .850 

TTCK2 <--- TTCK .777 

TTCK1 <--- TTCK .797 

TDCN6 <--- TDCN .679 

TDCN7 <--- TDCN .611 

TDCN1 <--- TDCN .686 

TDCN3 <--- TDCN .675 

TTNT1 <--- TTNT .658 

Kiểm tra tín   ơn nguy n 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

TDHA <--> TDCN .617 

TDHA <--> TTNT .661 

TDHA <--> TTTC .758 

TDHA <--> TTCK .798 

TDCN <--> TTNT .600 

TDCN <--> TTTC .715 

TDCN <--> TTCK .687 
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Estimate 

TTNT <--> TTTC .837 

TTNT <--> TTCK .848 

TTTC <--> TTCK .960 

e7 <--> e5 .230 

Kiểm tra giá trị phân biệt 

Hệ số tƣơng quan  N=332 

    

  

  

 

r SE CR p_value 

Estimate 
 SE=SQRT((1-

r2)/(n-2)) 
CR=(1-r)/SE 

TDIST(|C

R|,n-2,2) 

TDHA <--> TDCN 0,244 0,059536 0,034 7,192 0.00000 

TDHA <--> TTNT 0,395 0,156025 0,047 8,430 0.00000 

TDHA <--> TTTC 0,464 0,215296 0,051 9,077 0.00000 

TDHA <--> TTCK 0,484 0,234256 0,052 9,371 0.00000 

TDCN <--> TTNT 0,224 0,050176 0,031 7,170 0.00000 

TDCN <--> TTTC 0,274 0,075076 0,035 7,884 0.00000 

TDCN <--> TTCK 0,261 0,068121 0,034 7,729 0.00000 

TTNT <--> TTTC 0,485 0,235225 0,049 9,907 0.00000 

TTNT <--> TTCK 0,487 0,237169 0,049 10,010 0.00000 

TTTC <--> TTCK 0,564 0,318096 0,054 10,523 0.00000 

Độ tin cậy tổng hợp v  p ƣơng sa  tríc  

 

CR AVE MSV MaxR(H) TDHA TDCN TTNT TTTC TTCK 

TDHA 0.864 0.613 0.636 0.867 0.783 

 

      

TDCN 0.800 0.402 0.512 0.807 0.617 0.634 

 

    

TTNT 0.812 0.594 0.719 0.849 0.661 0.600 0.771 
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TTTC 0.849 0.652 0.922 0.853 0.758 0.715 0.837 0.808 

 TTCK 0.850 0.654 0.922 0.854 0.798 0.687 0.848 0.960 0.809 

MÔ HÌNH CẤU TRÚC TUYẾN TÍNH SEM 

Mô hình lý thuyết 

 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

TDCN <--- TDHA .425 .046 9.298 *** 
 

TTNT <--- TDCN 1.073 .113 9.475 *** 
 

TTTC <--- TDHA .411 .046 8.927 *** 
 

TTTC <--- TTNT .620 .053 11.586 *** 
 

TTCK <--- TTTC .983 .055 17.749 *** 
 

TDHA4 <--- TDHA 1.000 
    



113 
 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

TDHA3 <--- TDHA .901 .060 14.975 *** 
 

TDHA2 <--- TDHA .900 .058 15.552 *** 
 

TDHA1 <--- TDHA .717 .050 14.384 *** 
 

TDCN5 <--- TDCN .798 .104 7.664 *** 
 

TDCN2 <--- TDCN .931 .101 9.221 *** 
 

TTNT3 <--- TTNT 1.000 
    

TTNT2 <--- TTNT .977 .065 15.044 *** 
 

TTTC3 <--- TTTC 1.000 
    

TTTC2 <--- TTTC .769 .050 15.503 *** 
 

TTTC1 <--- TTTC .831 .049 16.812 *** 
 

TTCK3 <--- TTCK 1.000 
    

TTCK2 <--- TTCK .798 .049 16.422 *** 
 

TTCK1 <--- TTCK .979 .058 16.946 *** 
 

TDCN6 <--- TDCN 1.000 
    

TDCN7 <--- TDCN .873 .095 9.209 *** 
 

TDCN1 <--- TDCN 1.164 .113 10.283 *** 
 

TDCN3 <--- TDCN 1.150 .112 10.267 *** 
 

TTNT1 <--- TTNT .701 .054 12.877 *** 
 

Mô hình cạnh tranh 
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Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

TDCN <--- TDHA .396 .045 8.769 *** 
 

TTNT <--- TDCN .554 .117 4.733 *** 
 

TTNT <--- TDHA .407 .070 5.850 *** 
 

TTTC <--- TDHA .329 .061 5.415 *** 
 

TTTC <--- TTNT .670 .071 9.492 *** 
 

TTCK <--- TTTC .859 .075 11.484 *** 
 

TTCK <--- TDHA .133 .064 2.068 .039 
 

TDHA4 <--- TDHA 1.000 
    

TDHA3 <--- TDHA .898 .059 15.217 *** 
 

TDHA2 <--- TDHA .894 .057 15.765 *** 
 

TDHA1 <--- TDHA .708 .049 14.438 *** 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

TDCN5 <--- TDCN .815 .102 7.974 *** 
 

TDCN2 <--- TDCN .928 .099 9.421 *** 
 

TTNT3 <--- TTNT 1.000 
    

TTNT2 <--- TTNT .982 .065 15.197 *** 
 

TTTC3 <--- TTTC 1.000 
    

TTTC2 <--- TTTC .763 .047 16.112 *** 
 

TTTC1 <--- TTTC .826 .047 17.556 *** 
 

TTCK3 <--- TTCK 1.000 
    

TTCK2 <--- TTCK .795 .047 16.882 *** 
 

TTCK1 <--- TTCK .978 .056 17.500 *** 
 

TDCN6 <--- TDCN 1.000 
    

TDCN7 <--- TDCN .868 .092 9.399 *** 
 

TDCN1 <--- TDCN 1.136 .110 10.343 *** 
 

TDCN3 <--- TDCN 1.139 .109 10.448 *** 
 

TTNT1 <--- TTNT .709 .054 13.089 *** 
 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

TDCN <--- TDHA .636 

TTNT <--- TDCN .369 

TTNT <--- TDHA .435 

TTTC <--- TDHA .339 

TTTC <--- TTNT .643 

TTCK <--- TTTC .864 

TTCK <--- TDHA .137 
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Estimate 

TDHA4 <--- TDHA .817 

TDHA3 <--- TDHA .773 

TDHA2 <--- TDHA .795 

TDHA1 <--- TDHA .741 

TDCN5 <--- TDCN .510 

TDCN2 <--- TDCN .613 

TTNT3 <--- TTNT .867 

TTNT2 <--- TTNT .750 

TTTC3 <--- TTTC .844 

TTTC2 <--- TTTC .759 

TTTC1 <--- TTTC .803 

TTCK3 <--- TTCK .851 

TTCK2 <--- TTCK .777 

TTCK1 <--- TTCK .796 

TDCN6 <--- TDCN .673 

TDCN7 <--- TDCN .609 

TDCN1 <--- TDCN .684 

TDCN3 <--- TDCN .693 

TTNT1 <--- TTNT .669 

 

 

 


