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T om t~t : 

Nghien Cti·u nay xem xet vi~c Ling d~mg f)/ tlwydt lin hi?u niilim ao Iuong gia trj thuong hi?u 
trong tllj tnrimg lieu citing & Vi?t Nam. Mdu nghien dru lei 600 khOch hclng tltf()'C phong vdn 
tqrc tiJp bifng bang ciiu hoi va p/uro?lg phap f//0 hinii ccfu tnic tuyJn tfn!J cfu(YC Slf c/~mg aJ ph{m 
ticii dtr li?u nghien dru. Kat qua nghien dru clio thciy elicit lu(Yng tin hi?u co anii huang tich 

qrc len gia trf tlurung hi?u. 

T ir khoa: Ch§t luqng tin hi~u, hinh anh thuong hi~u, St! h~p dan thuong hi~u, va long tlung 
thanh thuong hi~u 

Applying signa ling theory to measure the brand equity in consumer market in Vietna m 

Abstract: 

This study examines the application of signal quality to mearure 1he brand equity in B2C mar­
ket in Vietnam. A sample of 600 consumers was surveyed to test the theorical model. Structur­
al equation modeling (SEM) was used to analyze the data. The research result indicates that 

s ignal quality plays a positive role in building brand equity. 

Keyword\·: Signal quality: brand image; brand attractiveness; brand loyalty. 

1. Gi&i thi~u 

Trong llnh v~rc marketing, do ILrang cbfit luqng vc\ 
gia tri tlmong hi~u thucmg dLrgc thtJc hi~n theo hai 
hu&ng chinh, d6 Ia (I) dt!a vf10 ly thuy~t tam Jy h9e 
nh~n thuc (cognitive psychology) va (2) dt!a vao ly 
thuy~t tin hi~u (signaling theory) (Nguyen, 2009). 
Theo tam ly hoc nh~n thuc thi ch§t luqng, gia tri 
dugc do luang va danh gia d~ra vao qui trinh nh~n 
thuc cua khach hang (Aaker, 1991 ; Keller, 1993; 
Yoo & c<)ng St!, 2000). Theo ly thuy~t tin hi~u thi 
dt!a vao tinh khong hoan hao (information 
imperfection) va b§t can xung (information asym­
metty) thong tin tren thi tnrang, ch(t tam dSn tin hi~u 
ma kh{tch hang n h~n dugc ttr tlmong hi~u (Erdem & 

Swait, 1998; Kirmani & Rao, 2000). Trong khi d6, 

do luang gia trj thtrong hi~u dtJa vao tarn ly h9e nh~n 
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thtrc dLrgc ung d~tng ph6 bi6n tvd., Aaker, 1991; 
Keller, 1993; Yoo & c()ng StJ, 2000) thi do luang gi<i 
tQ thuong hi~u theo hLT&ng tin hi~u dugc xem nhLT Ia 
hu&ng ti~p c~n m&i va h(ra h~n sc phat tricn m~nh 
trong tuong lai (Connelly & c()ng S\T, 20 II). 

Vi vh, de bo sung v<i lam phong phu hon ly 
thuy~t v~ do luang thuong hi~u cling nhu giup cho 
cac nha quan trj c6 each thuc ti~p c~n m&i trong 
chi~n lm;rc xay d~rng thuong hi~u va pbat tri~n m6i 
quan h9 c6 chfit luqng v&i khach hang, nghien ciru 
nay se llim sang t6 vai tro cua ly thuy~t tin hi~u ct6i 
v&i ly thuy~t thuong hi¢u va gia tti thuong hi~u. 
Theo ct6, ly thuy6t n~n tang lam co s& cho cac gia 
thuy~t va 1110 hi nh nghi en ctru d~ xw1t se duqc trinh 
bity. Ti~p theo, phuong phap nghien CltU va phan 
tich k6t qua sc dtrqc d~ c~p va cu6i cung Ia thao lu~n 
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v~ k~t qua nghien ctru va ham y qmin trj. 

2. Co· so·Iy thuy~t va cac gia thuy~t nghien Ctfll 

2.1. N/ui11g kluii ni?m ngltien cku 

2.1.1. LJi tlwydttin hi~u vci ch&t /m;mg tin lli?u 

Ly thuy~t tin hi¢u xuflt phat tir nganh kinh t~ hQc 
v€ thong tin trong di~u ki¢n thi tnr(mg xufrt hi~n 
hi~n tuqng b~t can xfrng v€ thong tin (Spence, 1974; 
Tirole, 1988) va dugc frng dl)ng r<)ng rai trong cae 
linh vl)'c kh~\c nhau trong d6 c6 linh Vl)'C marketing 
nhu linh Vl)'C nhan Sl,f, tuy6n dl,mg lao d<)ng (Vd., 
Spence, 1974), !Tnh vvc tai chinh (Bar-Yosef & 
Huffman, 1986), b~\o hi~m (Dasgupta & Ghose, 
1994), dinh gia tai san (Gaeremynck & Veugelers, 
J 999), ct§u ttr (Luo & c<)ng Sl)', 2002), marketing 
(Monroe, 1971; M i lcwicz & llcrbig, 1997) tMm chi 
ca trong linh v~rc chinh tri (Riley, 2001). 

Trong linh v~rc marketing, hi¢n tugng bAt din 
xfrng thong tin xay ra khi nguoi b{m bi~t nhi~u v~ 
chfit luqng san phfim, dich Vl) ci1a minh han la ngum 
tieu dung. Ngtroi lieu dung Ia ngum thi~u thong tin 
nen hQ rfil kh6 phan bi¢t dau Ia ngum ban hfmg chfrt 
luqng t6t trong nhfrng nguai ban hang d~ ra quy~t 
djnh mua; khi d6, nguai ban se sl.r d1,1ng tin hi~u 
marketing de thong tin v~ chfit luqng hang h6a cho 

nguai tieu dung (Kirmani & Rao, 2000). Cho nen. 
tin hi¢u marketing Ia nhfrng ho:;tt d<)ng marketing 
cung dp thOng tin v€ chAt ltrgng ti€m ~n cua san 
phfim hay djch V~l ma khach hang khong d~ dang 
quan sat, nh~n bitt duqc (unobservables) (Herbig & 
Mi lcwicz, 1996). 

Qua lrinh giai ma tin hi~u Clla nguai tieu dtmg CO 

th~ g?p kh6 khan do s~r ph(rc l?p trong cac tin hi9u 
marketing va trong nhi€u hm\n canh n6 hi~n hfru Sl,T 
kh6 phan bi¢t, khong ro rang (Heil, 1988). Sl! phfre 
t?p. kh6 phan bi¢t trong tin hi9u marketing c6 tht do 
kha nang cua nguai gai ho?c do S\T cb tinh dung tin 
hi¢u gia dbi de ltra g?t klukh hang. Do d6, trong qua 
trinh giai rna tin hi¢u khach hang khong chi t~p 
trung quan sat tin hi(!u dtrgc gai di ma con quan Him 
d~n d?c di~m cua tin hi¢u. Mot tin hi9u duqc phat ra 
tir nguai truyan tin (thuang hi~u) pluli mang tin 
thanh th?t (genuineness) va chinh xac (veracity) d~ 
thS hi¢n Sl,f ltrang thi(!n, chan th?t (honesty) tir nha 
cung dp dich v~•; s~r trung tlwc m'ty duqe hi~u Ia 
ph~m vi th~t S\1' V~ ch~t ltrqng rna tren tl11JC tt nha 
cung dp c6 the\ th\rC hi~n dugc (Ndofor & Levitas, 
2004; Arthurs & c()ng sv, 2008). Trang khi d6, 
Sanders & Boivie (2004) va Zhang & Wiersema 

(2009) thi nh~n m~nh S\r phu hqp (fit) v6i gia tri; sl)' 
pht1 hqp nay dtrqc mo ta Ia ph~m vi, khu V\TC rna tin 
hi(!u c6 lien quan dtn ch~t luqng kh6 phan bi~t 
dtrqc. Vi v~y, thanh phfin quan trQng cua tin hi~u Ia 
phai e6 Sl)' k~t hqp gil'ra s~r trung thl,rc va Sl! phu hqp 
dt t~O ncn Sl)' Sl,f tin nhi¢m (credibility), dang tin 
(reliability) cua tin hi~u (Sander & Boivie, 2004; 
Busenitz & c()ng Sl,f, 2005). 

Ben qmh d6, Sl)' ro rang (clarity) va nhflt quan 
(consistency) cling dugc xem Ia nhfrng d~c diSm 
quan trQng cua tin hi¢u (Erdem & c(>ng Sl,T, 2002; 
Chung & Kalnins, 200 I; Fischer & Reuber, 2007); 
trong <.16 tinh ro nlng th6 hi(!n Sl,r thi~u v~ng tMm chi 
kh6ng c6 s~r nh~p nh~ng, rna h6 dtrgc chua dl)'ng 
trong thong tin v6 san phAm cua tlmang hi~u (Lam­
pel & Shamsie, 2000; Erdem & e<)ng S\T, 2002) va 
tinh nhflt quan cho th~y sv phtl hqp gifra cac tin hi~u 
cua cung m()tthuong hi¢u (Chung & Kalnins, 2001; 
Fischer & Reuber, 2007) hay tinh nhflt quan tht hi~n 
m(rc dQ phu hqp va Sl)' hQi tl) cua cac ho~t d<)ng 
marketing cling nhu Sl! kicn dinh cua cac chitn luqc 
marketing theo thai gian (Erdem & c<)ng sv, 2006). 
f)i~u nay cho th~y d~c diem quan trQng cua tin hi~u 
la Sl)' nhflt quan, rO rang va dang tin ma theo l?p Ju?n 
cua Nguyen (2009) thl day chinh Ia ba d~c tinh ca 
ban hlnh thfmh ncn ch~t luqng tin hi~u (tinh ro rang, 
tinh nhflt quan va tinh tin c~y) va n6 c6 vai tro quan 
trQng trong vi9c giup khaeh hang di~n giai tin hi~u. 

2.1.2. Cia tri thuong lti¢u 

Gia tri lhtrong hi¢u Ia Sl,f danh gia cua kl1ach hang 
vt Sl)' kl1ac bi9t c6 y nghia giCra san phfim c6 thuang 
hi~u V<:i san phfim khong c6 thuong hi¢u (Edell, 
1993). Gia tri thuong hi~u Ia khai ni~m da tbanh 
phfin, ph(rc t~p v<l hi~n nay chua c6 sv thbng nhflt 
cao va trong nhfrng di~u ki~n nghien c(ru khac nhau 
thl thanh ph§n gia tri thuong hi~u ciing khac nhau 
(Nguy6n Dinh ThQ & Nguy6n Thi Mai Trang, 2008; 
Keller, 1993; Aaker 1991, Srivastava & Shocker, 
1991 ). Vi vh, nghien c(ru m}y se t~p trung xem xet 
y~u t6 hlnh anh thuang hi~u. Sl)' hfip d§n thuang 
hi~u va long trung thanh thuang hi~u Ia nhfrng b9 
ph~n quan trQng hlnh thanh nen gia tti thuang hi~u. 

I Iinh dnh tlurcmg hi?u Ia nhfrng ky (rc v€ thuang 
hi~u dugc luu gifr trong tam tri khach hang thong qua 
cac ho~t d()ng d6ng hanh thuang hi~u (Keller, 1993). 

S~t h&p ddn rlnrong hi?u Ia nhfrng khac bi~t c6 y 
nghia tich el)'C cua thuang hi9u d6i v6i khach hang. 
Thco Bclk ( 1988), thtrang hi9u dugc cam nh?n la 
h~p dfrn khi n6 giup khach hang th~ hi~n minh, va 
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khi khach hang cho r§ng mlnh c6 cling d~c tinh, 
nhfm each v6i thuang hi~u. 

Long /rung thimh tlllr(mg hi¢u; khach hang dugc 
xem Ia trung thfmh v6i thuang hi~u khi hQ c6 xu 
hu6ng mua nhi~u san phfim cua m(>t thuong hi~u 
nao d6 va l~p l~i himh vi nay (Chaudhuri, 1999) hay 
long trung thimh the hi~n thai d(> cua khach hang, 
nSu khach hang tin Iuong va c6 §n ttrgng t6t v~ m(>t 
thuang hi~u thi sc uu tien tim mua san phfim cua 
thuang hi~u d6 (Yoo & c(>ng s~, 2000). 

Hi nh anh thuang hi~u tich eve dugc t~o ra boi cac 
ho~t d9ng, chuang trlnh marketing (Keller, 1998). 
Han nu·a, thong tin duqc cung dp tu thuang hieu 
qua cac chuang trlnh marketing chinh Ia tin hieu 
marketing (Herbig & Milewiez, 1996). Vi v~y, ho~t 
d9ng marketing hi~u qua Ia qua trinh cung dp 
thong tin ro rang, nhAt quan va dang tin c~y nh~m 
t~1o ra hinh anh tich c~c trong tam tri nguai tieu 
dung; d6ng thai qua trinh miy dmg cho khacb hang 
thAy va cam nh~n s~ khac bi~t giua cac thuang hi~u 
va n6 t~o ra s~r h5p dfin cua thuang hi~u nay bon cac 
thuang hi~u khac. Do d6, gia thuy~t d~t ra Ia: 

H 1: Ch6t lu(lng tin hi~u co imh lmerng tich qrc 

adn hinh cmh thuang hi¢11 

H2: Cluit ltwng tin hi¢u co imh lur&ng tich Cl!C 

adn S(f /uJp ddn t/urong hi¢u 

Ben c~nh d6, kh<\ch h~mg tin r§ng chi c6 nhfrng 

huang d6n s~r tin tuong cua khach hang vao thuang 
hi~u va duy tri himh vi mua l~p l~i thuong hi~u nay. 
Vi v~y, gia thuy~t duqc dua ra Ia: 

H3: Chcit !tr(lng tin hi?u co ci11h lmo11g tich qrc 

adn fong !rttllg tflimh thUO'IIg hi¢u 

Hinh anh tlmang hi~u m~nh t~o ra m(>t thong di~p 
t6t bon cho m9t thuang hi~u c~;~ th~ vugt qua sv 
c~nh tranh v6i cac tlnrang hi~u khac (Hsieh & Li, 
2008). K~t qua Ia, hanh vi cua khach hang se bj anh 
huang va quy~t djnh boi hinh anh thuang hi~u 
(Burmann & c9ng s~. 2008). Ben qmh d6, hinh <'mh 
tlmang hi~u duqc khitng djnh Ia lqi th~ qmh tranh 
va nang cao uy tin, sv tin nh i~m CLia tlmong hi~u 
(Latif & CQng S\T, 20 14); va n6 c6 anh huang tich 
eve dSn long trung thanh tlurong hieu (Ogba & Tan, 
2009, Chen & c9ng s~r, 20 11). Do d6, gia thuy~t 
dLrqc xac djnh Ia: 

H4: Hinh imh thuang hi?u co anh htrerng tich qrc 

d~n long /rung thcinh thuong hi?u 

S\t h~p d5n thtr<mg hi~u Ia m(>t trong nhfrng y~u 
t6 c6 anh huang quan lrQng den 5\T tluinh cong CUa 
thuong hi9u (Sophonsiri & Polyorat, 2009). Nghien 
ciru cua Kim & c9ng s~ (200 I) cbo th§y s~ h§p d§n 
thuong hi~u c6 anh huang tich c~c d€n s~ nMn 
d~mg thuang hi9u. Ma Keller (2003) cho r§ng hinh 
anh thuang hi~u c6 th~ Ia nhling lien ttr6ng v~ hinh 
d?ng va tong th~ di~n ITI?O, phong thai thtrong h:i~U. 
Vi v~y, gia thuy~t dtrqc d~ nghi Ia: nha cung dp c6 chfit ILrqng m6i truy~n di nhling tin 

hi9u ro rang, nhfit quan va dang ti n c~y (Nguyen, H5: S(r lu1p dcfn thuang hi?u c6 anh huang tich 

2009). llcil ( 1988) ChO r~ng vi~C th\fC hi~n nhfrng ClfC adn hinh itn/1 t/urong hi~U 
tin hi9u nhfit qufm va ro rang cho th~y thi9n chi Hon nlia, Sl.f hAp d~n tlurang hi~u duqc khfing 
truyen tin, mong mu6n nh~n duqc phan h6i nhanh d!nh Ia c6 anh hLr6ng d6n d~ d!nh mua l~p l~i cim 
va nhfrng n6 (~c cua ngLTai giri nh~m xay d~mg cac khach hang (Weigold & CQng S\T, 1992) va dLr(.YC cho 
m6i quan h~ lau dai. Di~u nay c6 nghia Ia nha cung r~ng c6 fmh huang tich qrc dSn long tnmg thimh 
dp truyen gui nhfrng thong tin c6 chih luqng nh~m thuong hi~u (Kim & c(lng s~r, 2001 ). Do d6, gia 

H1nh 1: Mo hinh nghien cu·u ly thu y~t 

ffinh a nh 

~ 
thu Ollg 

~: "' 
C h§t luQ·ng hi~u Long 

tin hi~u : 
t rung 

- Tinb ro ~·ang 
H3 HS tha nh 

thu·O'ng 
- Tinh nhat qufm 
-Tin tin c~y 

hi~u 

~ S1}' h§p d fi n ~' 
thuO'ng 
hi~u 
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thuyat cho r~ng: 

JJ6: S~r luip dan tlurong hi?u co imh lur(mg tiel! 
qrc clin long /rung thimh tlurcmg hi?u 

2.2. MIJ hinlt IJ' tlw ydt (Hinh 1) 

3. Phu·on g phap nghien cti'u 

Ngbien ct:ru dugc ti~n hanh thong qua bai bu&c: 
(1) nghien Clrtl djnh tinh, (2) va nghien Clru djnh 
Jugng. Nghicn cuu dinh tinh dtrgc thvc hi~n qua hai 
giai do~n b~ng phtrcrng phap phong vc1n sau v&i hai 
nhom d6i tuqng Ia khach hang s& hifu va sti dt,mg 6 
to ca nhan va khach hang Str dt,mg m~ng vien thOng 
di d9ng. Nghien cuu dinh tinh giai do~n m<?t nhim 
kham pha cac khai ni9m nghicn Cli'U trong di~u ki~n 
thi tnr6'ng Vi9t Nam nh~m khai quat h6a m6 hinh 
nghien ctru. Nghicn c(ru djnh tinh giai do~n hai dva 
tren ccr s& thang do cac khai ni~m nghien cuu cua 
cac nghien Clrtl tm&c, tac gia tiSn himh ph6ng vc1n 
sau vcri d6i ltrQ'ng nghien ClrU nh~m kham pba nh~n 
thuc khach h<ing v~ thang do s~n c6 d6ng thai khai 
thac cac biSn do ilr6'ng m&i. K€t qua nghien ClrU 
dinh tinh giai do:;tn hai nh~m hi~u chinh va b6 sung 
cac thang do cho phu hqp v&i thi tnr6'ng va di~u 
ki~n m6i tm6'ng a Vi~t Nam. 

Nghicn cuu djnh lugng su dt,mg pblrcrng pluip Jc1y 
m§u thu~n ti~n dugc tht,rc hi~n b~ng each ph6ng vc1n 
trt,rc ti~p thong qua bang cau hoi d6i v&i 600 ngu6'i 
tieu dung. Tnr6'c tien, dfr li¢u se dugc ki~m h~ s6 tin 
c~y Cronbach alpha d6 lo~i b6 nhfrng thang do 
khong d:;tt d9 tin c~y. K~ dan, phan tich nhan t6 

kham pha (EFA) dugc ap d~:mg v&i chiSn luge phan 
tich tach nh6m; c6 nghia Ia cac khai ni~m da hua ng 
hay con g<,>i Ia khai ni¢m b~c hai sc dugc xti ly rieng 
tung khai ni~m (nhu khai ni~m chc1t lugng tin hi~u 
va kbai ni~m chfit lugng m6i quan h~) con cac kbai 
ni¢m dan lm&ng se OtrQ'C Xtr ly chung. Ti~p theo, 
pban tich nhan t6 khfing dinh (CFA) dugc ti€n hanh 
v&i each thtrc tht,rc hi¢n cho tlrng khai ni~m da 
hu6'ng tnr6c, sau d6 ti~n hanh g()p cac bi~n quan sat 
Ctla tlrng thang do khai ni¢m da huang d~ dua cac 
thang do Clla khai ni~m b~c hai ve tuong l1J nhu kbai 
ni~m b~c mQI va tlw c hi¢n CFA cho m6 hinh t6'i 
h~n. Cu6i cung, m6 hinh cfiu true tuySn tinh (SEM) 

ctuqc trng d1,1ng d6 ki6m dinh cac gia thuySt va mo 
hinh nghien ct:ru. Cac phan tich dugc tlwc hi~n du&i 

s ~r h6 trg cua phAn 111~ 111 SPSS va AMOS. 

4. K~t qua nghien cu11 

4.1. D{ic tfii m mau 

Trong tong s6 miiu thu dtrgc c6 66.2% Ia nam 
gi&i va 33.8% Ia ntr gi&i tham gia ph6ng v~n trvc 
ti~p. Sa di ty I ~ nam chi€m gAn nhu g§p d6i cy l~ nu 
trong m§u Ia do trong mfiu cua d6i tugng so hfru va 
Slr dt,lllg 0 to ca nhan (n = 300) CO dan 85.3% la nam. 
Di&u m\y phAn m\o pluin {mh dung thvc tr~ng thi 
tnr6'ng nam gi6i chinh Ia thanh phfin chinh y~u so 
hfru va sti d1,1ng o to ca nhan. Tucrng tt,r nhtr gi&i tinh, 
dQ tu6i va thu nh~p cling c6 ty 19 cao s6 mfiu ngtr6'i 
tham gia co d<) tu6i va thu nMp cao; c6 33.7% 
ngu6'i trcn 40 tu6i va c6 d€n 59% tY l~ m§u Ia tir 30 

Bang 1: K~t qua ki~m djnh gia trj phan bi~t giii·a cac ktu't i ni~m 
-

Tuo·ng quan giii·a cac khai ni~m .. Se('r) CR p 
--~-~-------------------------···------------------------------- --------- ---------- --------------------- -------

Hinh anh thucrng Trung thanh 

hi¢u +-+ thuang hi~u 
0.254 0.039 6.42 1 0.000 ---.-- ----------------------- -~------------ - ---------- ----

Chat lugng Trung thanh 

tin hi¢u +-+ thuang hi~u 
0.038 8.116 0.000 0.315 

r-:-:r-~----------- - --
IIap dan Chat lugng 

thtrang hi~u +-+ tin hi~u 
0.608 0.032 18.727 0.000 

Ch"fitluq;~g 
----------------- --- r-----

Hinh anh thtrang 

tin hi¢u +-+ hi¢u 
0.806 0.024 33.298 0.000 

--iii{)' d'fin ---------~-------------···----·------------------- -------- ------------- -------------------~ -----
Trung thanh 

thucrng hi~u +-+ thucrng hi~u 
0.362 0.038 9.496 0.000 

1-lfij).Cill~···-··-·······------------- ---------------------------- -·---·---·-··--- ------·------- . - -------------- --------------
Hinh imh thuong 

thtrang hi~u ~ hi~u 
0.694 0.029 23.57 1 0.000 
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Bang 2: Bang tom t~t k~t qua ki~m <1inh thang do 

Oic khai ni~m K)• Cronbach D(} tin c~y PhtrO'ng sai H~ so tai nhan to 

nghien clfu hi~u alpha tang hvp trich binh quan 

Tinh ro rang rr 0.795 0.672 0.803 0.819 

Tillh tlhat quan nq 0.665 0.550 0.702 0.729 

Tinh tin c~y tc 0.868 0.685 0.867 0.827 

Chat luc;mg tin hi9u 0.776 0.846 0.652 0.799 

Hinh anh thu·ong hi9u h 0.822 0.824 0.6 11 0.780 

Sl! hfip dan thLrong hi9u hd 0.809 0.779 0.551 0.727 

Long trung thanh tt 0.834 0.836 0.630 0.793 

Hinh 2: K~t qua SEM (chuAn bOa) efta mo hinh nghien cu·u 

tu6i trcr len va thu nh~p trcn 20 tri¢u VND chi~m cy 
I~ kha cao 6' mt:rc 32.3%. 

4.2. Kii m djuh thong ito 

C6 sau kluii ni~m nghien ClrU v&i mum sau thang 
do dugc danh gia d9 tin c~y Cronbach alpha va phan 
tich nhan t6 kham pha EFA. Kat qua ban d§u cbo tb§y 
cac thang do d~u d~t d() tin c~y va gia tri phan bi~t. Ka 
d~n kat qua phan tich nhan t6 kh5ng dinh (CFA) cho 
th§y cac thang do d~u d<:lt gia tri (gia tri dan nguyen, 
gia tri h()i tv, gia tri phan bi9t va gia tri tin c~y). 

4.3. Kii m ctjuh mo lliuh ly thuyit va cac giii tlwyit 

M6 hinh h6a du Ink tuyBn tinh (SEM) dugc st:r 
dvng d~ kiem dinh m6 hinh ly thuyet va cac gia 
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Cht-square=215.202, df=46, P= 000 
.Cht·SQU3te/df:4 678 

.GFI=.942, "'LI= 936, CFI= 956 
RliiSEA= 078 

e: 

thuy~t. Phan tich SEM cho th§y m6 binh ly thuy€t 
phtl hgp vai dtr li¢u thi trucrng VOl chi s6 Chi-square 
= 215.202 (p = 000); Chi-square/ df = 4.678, GFT = 
0.942: TLI = 0.936; CFI = 0.956; RMSEA = 0.078. 

Cac mfli tuong quan dugc gia thuy€t t:rong mo hinh 

nghicn c(ru d~u dugc ki~m d!nh b~ng mo hinh du 
tnic tuy€n tinh SEM. K~t qua phan tich k.h5ng djnh 
cac gia thuy~t trong mo hinh ly tbuyat d~u c6 y nghia 
th6ng ke vi c6 gia tri p < 0.05 ngo~i trir gia thuy€t H4: 
hinh anh thuong hi¢u CO tac d(>ng tich ClfC d~n long 
trung thimh thLrong hi¢u (xcm bang 3 va bang 4). 

S. K~t lu~n va hfun y quan tri 

V&i m\JC tieu h1m phong pht:1 them vi~c {rng d\lng 
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I. ' Bane 3: He so hoi quy (chu·a chuan h6a) ciia mo hinh I ' thuyet 
U'O'c hrc;mg S.E. C.R. p 

CLTH--+HD .449 .037 12.2 12 *** 
HD ---+ HA .241 .039 6. 192 *** 

CLTH ---+ HA .329 .032 10.225 *** 
llA ---+ IT -.182 .132 - 1.372 .170 

CLTH ---+ TT .119 .060 1.974 .048 

110 ---+ TT .352 .071 4.973 *** 

Bing 4: K~t qua ki~m djnh cac gia thuy~t nghien ct'I'U 

Giii 

thuy~t MAi quan h~ gifra cac khai ni~m p K~t lu~n 
-

HI Chat luc;mg tin hi~u ---+ hinh imh thuo-ng hi~u *** Chap nhqn 

H2 Chat luqng tin hi¢u ---+ S\T hap din thuo-ng hi~u *** Chap nhqn 

113 Chatluqng tin hi~u ---+ long trung thanh .048 Chap nhgn 

H4 llinh anh thuO'ng hi~u ---+ long trung thanh .170 Khong nhqn 

115 S\T hap dfin thuang hi~u ---+ Hinh anh thuO'ng hi9u *** Chap n/ujn 

H6 S\T hap dfin thuo-ng hi~u---+ long trung thanh *** Chap n/ujn 

ly thuy~t tin hi9u trong linh V\fC marketing d~c bi~t 
Ia trong vi~c do Iuong gia tri thum1g hi~u , m6 hinh 
nghien Clrll da khai quat h6a m6i quan h~ cua ly 
thuy~l tin hi~u , ly thuy6t thuang hi~u va gia tri 
thuo-ng hi~u. K~t qua cho th§y m6 hinh ly thuy~t 
phLI hqp v6i dfr li9u thi tnrong va cac gia thuy~t d~u 
c6 y nghia th6ng ke v6i ml!c tin c~y 95% ngo~i trLr 
gia thuy~t H4 (hlnh anh thLIO'ng hi~u c6 tac d<)ng 
tich C\fC d~n long trung thimh thuo-ng hi~u) . Nghien 
ct'ru da cho thfiy w t6n t~i va m6i quan M cua cac 
khai ni¢m nghien cl!u quan trong trong thi truang 
hang ticu dung t~ i n€n kinh t€ chuy~n d6i a Vi9t 
Nam, d6ng thai nghicn cl!u da chl!ng minh duqc vai 
tro tich C\fC cua ly thuy€t tin hi~u trong vi~c do 
luang gia trj tlnrO'ng hi~u. Ct.t th~ Ia nghien ciru da 
cho th§y S\r tac d<)ng tich C\fC ctm ch§t luqng tin hi9u 
trong vi¢c t~o l~p gia tri thuang hi~u trong thi 
truong ticu dung Vi~t Nam. M<)t di~m dang chU y 
cua nghien cl!u nfra Ia chfit luqng tin hi~u tac d<)ng 
tr\fC ti€p VaO long lrung thanh tlmang hi~U 0 mtrC 
thfip (0.19) nhung tac d<)ng gian ti~p qua cac thanh 
ph§n cua gia tri thuo-ng hi9u l ~i cao (hinh anh 
tlmang hi~u: 0.63; s1,r h§p d§n thtrO'ng hi~u: 0.61). 
Va cti6u dang ngl,lc nhien Ia ket qua th6ng ke cho 
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th§y hinh anh thu0'11g hi¢u khong c6 tac ct<)ng d~n 
long trung thfmh thuang hi~u. 

Ben c~nh d6, nghien cl!u cho thfiy c6 sv tuo-ng 
d6ng v6i cac nghicn ct'ru tnr6c. Thtr nhfitla s~r phu 
bqp Clla vi~C ung d~mg ly thuy~t tin hi~u trong do 
Iuong gia tri thuo-ng hi9u nlm s~r kh~ng d!nh cua 
Erderm & Swait ( 1998). Thtr hai 1<1 S\f tuang d6ng 
trong cac khai ni¢m nghicn c(ru (vi dv, khai ni~m 
chAt luqng tin hi~u Ia khai ni~m da hu&ng tuO'ng 1\f 
nhu nghien c(ru cua Nguyen (2009). Th(r ba Ia k~t 
qua kh~ng d!nh hinh anh thuang hi~u c6 anh huang 
tich C\fC len long trung thanh thuO'ng hi~u khong c6 
y nghia th6ng ke nhu nghicn cl!u cua Chen & c<)ng 
S\f (20 ll ). Ngoai ra k~t qua nghien c(ru cling cho 
th§y m<)t sfl khac bi¢1 SO v<Ji cac nghien ClrU trlrOC. 
C~1 the, gia thuy~t hinh anh thuang hi~u c6 anh 
huang tich C\fC d6n long trung thanh trong nghien 
cl!u cua Ogba & Tan (2009) nhung khong c6 y 
nghia th6ng kc trong nghien Cltll nay; va gia thuy~t 
S\f hfip d~n thtra ng hi~u CO anh huang tich CVC d~n 
long trung thanh thuang hi¢u trong nghicn CULL cua 
Kim & CQng s ~r (200 I) khong duqc t:mg h<) nlmng 
l~i COy nghia th6ng kc lrong nghien ClTU nay. 

Vi~c tl,IO duqc long trung thanh khach bang la mot 

kinh H'Jhat trit'n 



trong nhfrng ho~t d9ng mang tinh song con cua 
doanh nghi~p, vi v~y nha quan tii co th~ tham khao 
va v~n d~mg k~t qua nghien c(ru vao ho~t d9ng qmin 
ly cua doanh nghi~p mlnh. C~• the de tl;lo duqc long 
trung thanh thu<Yng hi¢u etta khach himg, nha qmln 
tri dn th i~t phai xay d~rng duqc sue h§p dlin cho 
thu<Yng hl¢u minh; sue h§p dlin thuO'llg hi~u co th~ 
duqc t~o ra tl! nhling khac bi~t cua thu<Yng hi~u hay 

H ti li~u tham khao 

cht Ia do nhling cam nh~n cam x(tc d~c bi~t niw d6 
etta khach bang. Ma quan tr9ng h<Yn h~t do la nha 
quan tri phai bi~t kiem soat cac hol;lt d()ng truy~n tin 
d~c bi~t Ia quan tam d~n vAn d~ chfit luqng cua 
thong tin va qua trinh truy~n tin. Theo do, nha quan 
tri dn phai chu trQng vao tinh ro rang. nh5t quan va 
tin c~y cua thong tin trong su6r qua trinh truy~n 
thong tin cua minh d~n khach hang.D 
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