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Th is study examines the eff ects of four brand equity dimensions –
brand awareness, perceived quality, brand associations, and brand 
loyalty – together with product knowledge and perceived value on 
purchase intention in the context of the Th ai Tuan fabric brand. A 
survey of n = 277 customers was conducted; measurement scales were 
validated using Cronbach’s alpha, and exploratory factor analysis 
(EFA), and hypotheses were tested via multiple linear regression. 
Th e results indicate that all factors exert positive and statistically 
signifi cant infl uences on purchase intention; the standardized eff ects 
rank as follows: brand loyalty, brand associations, perceived value, 
product knowledge, perceived quality, and brand awareness. Th e 
model demonstrates a good fi t. Th ese fi ndings underscore the pivotal 
roles of loyalty and associations in a textile category embedded with 
cultural values, thereby informing managerial implications to enhance 
purchase intention in the fashion and textile sector.
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Nghiên cứu đánh giá tác động của bốn thành phần giá trị thương hiệu 
(nhận biết, chất lượng cảm nhận, liên tưởng, lòng trung thành) cùng 
hiểu biết sản phẩm và giá trị cảm nhận đến ý định mua trong bối cảnh 
thương hiệu vải Th ái Tuấn. Khảo sát n = 277 khách hàng; thang đo 
kiểm định bằng Cronbach’s Alpha và EFA, các giả thuyết kiểm định 
bằng hồi quy tuyến tính bội. Kết quả cho thấy các yếu tố đều tác động 
tích cực, có ý nghĩa thống kê đến ý định mua; mức ảnh hưởng chuẩn 
hóa (β) theo thứ tự: lòng trung thành thương hiệu, liên tưởng thương 
hiệu, giá trị cảm nhận, hiểu biết sản phẩm, chất lượng cảm nhận và 
nhận biết thương hiệu. Mô hình phù hợp tốt. Kết quả nhấn mạnh vai 
trò then chốt của lòng trung thành và liên tưởng trong ngành dệt may 
gắn với giá trị văn hoá; từ đó đề xuất các hàm ý quản trị nâng cao ý 
định mua ngành thời trang và dệt may.

Ngày nhận bài: 
10/08/2025
Ngày nhận lại: 
01/10/2025
Ngày đăng: 
25/06/2026

Từ khóa: 
Giá trị thương hiệu, 
Giá trị cảm nhận, 
Hiểu biết sản phẩm, 
Ý định mua, Vải Th ái Tuấn.
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1.  Giới thiệu

Trong bối cảnh nền kinh tế Việt Nam ngày 
càng hội nhập sâu rộng với khu vực và thế giới, 
nhu cầu tiêu dùng các sản phẩm mang tính 

thẩm mỹ, đặc biệt là trong lĩnh vực thời trang, 
ngày càng trở nên phong phú và đa dạng. Một 
trong những biểu tượng văn hóa đặc trưng của 
người Việt – áo dài – không chỉ đơn thuần là 
trang phục truyền thống mà còn là phương tiện 
thể hiện bản sắc dân tộc và giá trị thẩm mỹ cá 
nhân. Sự phát triển của khoa học và công nghệ 
trong ngành dệt may đã góp phần tạo ra nhiều 
loại vải mới với chất liệu, màu sắc và kiểu dáng 
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2. 	Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1. Khái niệm thương hiệu

Khái niệm thương hiệu đã trải qua một tiến 
trình phát triển dài, phản ánh sự dịch chuyển 
của tư duy marketing và nhận thức người tiêu 
dùng trong bối cảnh thị trường hiện đại. Từ 
định nghĩa kinh điển của Hiệp hội Marketing 
Hoa Kỳ, thương hiệu là “một tên gọi, thuật 
ngữ, ký hiệu, biểu tượng hoặc thiết kế, hay sự 
kết hợp của các yếu tố này nhằm nhận diện 
hàng hóa hoặc dịch vụ của một người bán hoặc 
nhóm người bán và phân biệt chúng với đối thủ 
cạnh tranh”, có thể thấy nền tảng nhận diện 
và chức năng phân biệt của thương hiệu được 
nhấn mạnh ở bình diện hữu hình (American 
Marketing Association, 1960). Cách tiếp cận 
này đặt nền móng cho việc coi thương hiệu như 
một công cụ nhận diện và quản trị khác biệt 
trong thị trường.

Cùng với sự trưởng thành của khoa học 
marketing, khái niệm thương hiệu được mở 
rộng để bao hàm chiều kích vô hình. Theo 
Sammut-Bonnici (2015), thương hiệu là một 
tập hợp các thuộc tính hữu hình và vô hình, 
được thiết kế nhằm tạo ra nhận thức và bản sắc 
trong tâm trí người tiêu dùng; nhấn mạnh vai 
trò của hình ảnh, cảm xúc và trải nghiệm trong 
kiến tạo quan hệ với khách hàng (Sammut-
Bonnici, 2015). Tương tự, Jones (2017) mô tả 
thương hiệu như “một tập hợp các ý tưởng và 
cảm xúc về sản phẩm hoặc thực thể, được hình 
thành thông qua những gì sản phẩm đó nói và 
làm”, từ đó khẳng định vai trò trung tâm của ý 
nghĩa xã hội và cảm xúc trong quá trình hình 
thành thương hiệu. Ở bình diện nhận thức, 
Torelli và cộng sự (2012) xem thương hiệu là 
“những ý nghĩa độc đáo và trừu tượng gắn liền 
với thương hiệu”, qua đó thương hiệu vượt khỏi 
vật thể sản phẩm để trở thành biểu tượng văn 
hóa mang thông điệp và giá trị (Torelli và cộng 
sự, 2012).

Nhằm giải quyết sự phân mảnh trong định 
nghĩa, Avis và Henderson (2022) đề xuất mô 
hình “label and associations”, coi thương hiệu 

đa dạng nhằm đáp ứng thị hiếu ngày càng cao 
của người tiêu dùng. Trong đó, vải may áo dài 
đóng vai trò then chốt trong việc định hình 
hình ảnh và phong cách của người mặc, đồng 
thời góp phần nâng cao giá trị sản phẩm thời 
trang truyền thống.

Tuy nhiên, cùng với xu hướng tiêu dùng 
nhanh và chuyển đổi hành vi mua sắm trong 
thời đại công nghiệp 4.0, nhiều người tiêu dùng 
hiện nay lựa chọn trang phục may sẵn thay vì 
đặt may, kể cả với các sản phẩm truyền thống 
như áo dài. Điều này đặt ra thách thức lớn đối 
với các thương hiệu vải truyền thống như Thái 
Tuấn – thương hiệu lâu đời trong lĩnh vực cung 
cấp vải áo dài tại Việt Nam. Người tiêu dùng 
ngày nay có nhiều lựa chọn hơn trước sự cạnh 
tranh ngày càng gay gắt từ các sản phẩm nội 
địa lẫn nhập khẩu. Trong bối cảnh đó, giá trị 
thương hiệu trở thành một trong những yếu tố 
trọng yếu giúp doanh nghiệp xây dựng lợi thế 
cạnh tranh bền vững và thu hút sự quan tâm 
của khách hàng.

Giá trị thương hiệu là một khái niệm đa chiều, 
không chỉ phản ánh nhận thức của khách hàng 
về chất lượng, hình ảnh và sự khác biệt của sản 
phẩm, mà còn tác động sâu sắc đến hành vi tiêu 
dùng, đặc biệt là ý định mua hàng. Ngoài giá trị 
thương hiệu, đối với sản phẩm vải thì sự hiểu 
biết sản phẩm và giá trị cảm nhận của người 
tiêu dùng cũng rất quan trọng. Mặc dù đã có 
nhiều nghiên cứu trên thế giới và tại Việt Nam 
đề cập đến mối quan hệ giữa giá trị thương hiệu 
và ý định mua, giá trị cảm nhận, hiểu biết sản 
phẩm với ý định mua nhưng nghiên cứu tích 
hợp giá trị thương hiệu, hiểu biết sản phẩm và 
giá trị cảm nhận đến ý định mua chưa nhiều.

Xuất phát từ những khoảng trống trên, 
nghiên cứu này được thực hiện nhằm xác định 
và đo lường ảnh hưởng của các thành phần giá 
trị thương hiệu, hiểu biết sản phẩm và giá trị 
cảm nhận đến ý định mua; từ đó đề xuất một số 
hàm ý quản trị nhằm nâng cao năng lực cạnh 
tranh thương hiệu vải Thái Tuấn nói riêng và 
ngành thời trang và dệt may nói chung.
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trò nền tảng trong việc xây dựng, quản trị và đo 
lường giá trị thương hiệu theo cách tiếp cận từ 
phía doanh nghiệp.

Trong khi đó, Keller (1993) tiếp cận giá 
trị thương hiệu từ góc độ người tiêu dùng 
(Customer-Based Brand Equity – CBBE), định 
nghĩa nó như là “hiệu ứng phân biệt mà kiến 
thức thương hiệu (brand knowledge) tạo ra 
trong phản ứng của người tiêu dùng đối với các 
hoạt động marketing của thương hiệu”. Keller 
đề xuất mô hình kim tự tháp giá trị thương hiệu 
với sáu thành phần cấu trúc theo bốn cấp độ: 
(1) nhận diện thương hiệu (brand salience), (2) 
hiệu năng và hình tượng thương hiệu (brand 
performance và brand imagery), (3) sự đánh giá 
và cảm xúc về thương hiệu (brand judgements 
và brand feelings) và (4) sự cộng hưởng thương 
hiệu (brand resonance). Mô hình CBBE nhấn 
mạnh đến vai trò của trải nghiệm và nhận thức 
của người tiêu dùng trong việc hình thành giá 
trị thương hiệu (Keller, 1993).

Hai cách tiếp cận trên cho thấy giá trị thương 
hiệu là một khái niệm đa chiều, vừa mang bản 
chất chiến lược về mặt quản trị thương hiệu, 
vừa phản ánh động lực nhận thức, cảm xúc và 
hành vi của người tiêu dùng. Trong nghiên cứu 
này sẽ sử dụng cách tiếp cận của Aaker.

2.3. Khái niệm ý định mua

Ý định mua (purchase intention) được xem 
là một trong những biến dự báo quan trọng 
nhất trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng. 
Theo lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of 
Planned Behavior – TPB), Ajzen (1991) cho 
rằng, ý định là một yếu tố trung gian then chốt, 
phản ánh mức độ sẵn sàng của một cá nhân 
trong việc thực hiện hành vi cụ thể. Trong 
marketing, ý định mua được hiểu là động lực 
mang tính chủ quan thúc đẩy người tiêu dùng 
cân nhắc, lựa chọn và đưa ra quyết định mua 
một sản phẩm hoặc thương hiệu cụ thể trong 
tương lai gần (Spears & Singh, 2004; Dodds và 
cộng sự, 1991).

Spears và Singh (2004) định nghĩa ý định 
mua là “kế hoạch có ý thức của người tiêu dùng 
nhằm thực hiện hành vi mua một thương hiệu 

được hình thành từ nhãn hiệu (label) và các 
liên tưởng gắn liền (associations), một cách tiếp 
cận vừa tinh gọn vừa khả dụng cho đo lường 
và quản trị (Avis & Henderson, 2022). Tiếp cận 
hậu hiện đại nhấn mạnh tính đồng kiến tạo xã 
hội, xem thương hiệu như sản phẩm của tương 
tác giữa các nhóm lợi ích, gồm ba thành tố: biểu 
hiện thương hiệu, ý nghĩa thương hiệu và các 
nhóm đồng sáng tạo (Loureiro, 2023; Avis & 
Henderson, 2022). Bổ sung vào đó, Loureiro 
(2023) khái quát bốn góc nhìn bản sắc: thương 
hiệu như sản phẩm, như tổ chức, như con 
người và như biểu tượng, cung cấp một khung 
đa chiều để thiết kế và vận hành thương hiệu.

Tổng hợp các cách tiếp cận trên, trong bài 
báo này, chúng tôi khái niệm hóa thương hiệu 
như một hệ thống ý nghĩa đa chiều được biểu 
hiện qua các dấu hiệu nhận diện (label) và được 
duy trì bằng mạng lưới liên tưởng (associations), 
hình thành từ tương tác giữa tổ chức và các bên 
liên quan trong thời gian, qua đó tạo nên bản 
sắc, khác biệt cạnh tranh và giá trị cảm nhận 
trong tâm trí khách hàng (Loureiro, 2023; Avis 
& Henderson, 2022; Jones, 2017; Sammut-
Bonnici, 2015; Torelli và cộng sự, 2012; 
American Marketing Association, 1960).

2.2. Khái niệm giá trị thương hiệu

Giá trị thương hiệu (brand equity) được 
xem là một trong những tài sản vô hình có ảnh 
hưởng lớn đến thành công dài hạn của doanh 
nghiệp, đặc biệt trong bối cảnh cạnh tranh toàn 
cầu và chuyển đổi số. Theo Aaker (1991), giá trị 
thương hiệu được định nghĩa là “giá trị gia tăng 
mà một thương hiệu mang lại cho sản phẩm 
hoặc dịch vụ,” phản ánh mức độ mà người 
tiêu dùng sẵn sàng chi trả nhiều hơn cho một 
sản phẩm mang thương hiệu so với sản phẩm 
không có thương hiệu. Mô hình giá trị thương 
hiệu của Aaker bao gồm năm thành phần chính: 
(1) nhận biết thương hiệu (brand awareness), 
(2) liên tưởng thương hiệu (brand association), 
(3) chất lượng cảm nhận (perceived quality), (4) 
lòng trung thành thương hiệu (brand loyalty) 
và (5) các tài sản thương hiệu sở hữu độc quyền 
như bằng sáng chế, nhãn hiệu và quan hệ kênh 
phân phối (Aaker, 1991). Mô hình này đóng vai 
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(brand trust) là hai yếu tố có ảnh hưởng mạnh 
nhất đến ý định mua, trong khi lòng trung thành, 
chất lượng cảm nhận và liên tưởng thương hiệu 
đóng vai trò hỗ trợ. Guzmán và cộng sự (2024) 
trong nghiên cứu thị trường thức ăn nhanh tại 
Peru đối với thế hệ Millennials nhận thấy rằng, 
mặc dù giá trị thương hiệu tổng thể tác động 
đến ý định mua, yếu tố kiến thức thương hiệu 
không có ảnh hưởng đáng kể; thay vào đó, chất 
lượng cảm nhận, hình ảnh thương hiệu (brand 
image) và niềm tin thương hiệu là những nhân 
tố quan trọng hơn. 

Các kết quả nghiên cứu cho thấy, giá trị 
thương hiệu là một yếu tố then chốt ảnh hưởng 
đến ý định mua, cả trực tiếp và gián tiếp. Tuy 
nhiên, thành phần của giá trị thương hiệu có 
ảnh hưởng mạnh nhất thay đổi theo đặc điểm 
ngành, thị trường và kênh phân phối. Nhiều 
nghiên cứu giá trị cảm nhận theo khung 
Zeithaml (1988) cho thấy, giá trị cảm nhận dự 
báo tích cực ý định mua; tuy nhiên, bằng chứng 
kết hợp với hiệu biết sản phẩm và giá trị thương 
hiệu trong mô hình chung còn hạn chế. 

2.5. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu

Chất lượng cảm nhận được định nghĩa là 
nhận định chủ quan của người tiêu dùng về mức 
độ vượt trội tổng thể của một sản phẩm hoặc 
dịch vụ so với các lựa chọn thay thế (Zeithaml, 
1988). Đây là một trong những yếu tố nền tảng 
của giá trị thương hiệu theo mô hình của Aaker 
(1991) và đã được chứng minh là ảnh hưởng 
mạnh mẽ đến hành vi và thái độ tiêu dùng. 
Farquhar (1989) khẳng định rằng, chất lượng 
cảm nhận là thành phần cốt lõi giúp xây dựng 
giá trị thương hiệu bền vững và tạo ra lợi thế 
cạnh tranh.

Trong môi trường tiêu dùng hiện đại, nơi 
người tiêu dùng phải đối mặt với nhiều lựa 
chọn, chất lượng cảm nhận trở thành yếu tố 
then chốt để gia tăng sự tin tưởng và giảm thiểu 
cảm nhận rủi ro. Khi người tiêu dùng đánh giá 
sản phẩm hoặc thương hiệu có chất lượng cao, 
họ có xu hướng hình thành niềm tin mạnh mẽ 
hơn, từ đó thúc đẩy ý định mua hàng (Dodds và 
cộng sự, 1991). 

cụ thể”, và nó được xem là chỉ số đáng tin cậy để 
dự đoán hành vi thực tế trong tương lai. Engel 
và cộng sự (1995) cũng phân chia ý định tiêu 
dùng thành ba mức độ: hành vi mua không 
hoạch định trước, có hoạch định một phần, và 
có hoạch định đầy đủ.

2.4. Các nghiên cứu trước có liên quan

Nhiều nghiên cứu trong và ngoài nước khảo 
sát liên hệ giữa giá trị thương hiệu và ý định 
mua, cũng như vai trò của giá trị cảm nhận và 
hiểu biết sản phẩm. Tuy nhiên nghiên cứu tích 
hợp đồng thời ba yếu tố này trong cùng mô 
hình còn hạn chế. 

Tại Việt Nam, Vo Minh và cộng sự (2022) cho 
thấy, trong lĩnh vực thời trang, mức độ tương 
tác thương hiệu trên các nền tảng mạng xã hội 
tác động tích cực đến giá trị thương hiệu, từ đó 
ảnh hưởng đến ý định mua thông qua các thành 
phần như nhận biết và liên tưởng thương hiệu. 
Trong ngành xe máy, nghiên cứu của Vinh và 
Huy (2016) với mẫu 309 người tiêu dùng chỉ ra 
rằng, chất lượng cảm nhận, liên tưởng thương 
hiệu, và lòng trung thành thương hiệu có tác 
động tích cực đến giá trị thương hiệu tổng thể, 
trong khi nhận biết thương hiệu không mang 
lại ảnh hưởng đáng kể; giá trị thương hiệu tổng 
hợp lại có tác động tích cực đến sự ưa thích 
thương hiệu (brand preference) và trực tiếp đến 
ý định mua. Với sản phẩm nông nghiệp (thanh 
long Chợ Gạo), Khoa và cộng sự (2020) sử dụng 
SEM chứng minh rằng, nhận biết thương hiệu, 
liên tưởng thương hiệu và chất lượng cảm nhận 
có mối liên hệ chặt chẽ và tác động tích cực đến 
giá trị thương hiệu, từ đó thúc đẩy phản hồi tích 
cực của người tiêu dùng, bao gồm ý định mua 
và truyền miệng tích cực.

Trên bình diện quốc tế, Saxena và Kumar 
(2024) nghiên cứu trong ngành đồ chơi giáo dục 
cho thấy, liên tưởng thương hiệu, chất lượng và 
lòng trung thành đều ảnh hưởng trực tiếp đến 
ý định mua, trong khi nhận biết thương hiệu 
không có tác động đáng kể. Akhsani (2025) 
nghiên cứu ngành mỹ phẩm trên nền tảng 
Instagram với 399 người tham gia chỉ ra rằng, 
nhận biết thương hiệu và niềm tin thương hiệu 
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trong việc hình thành ý định mua trong lĩnh 
vực thời trang trực tuyến. Trên cơ sở lý thuyết 
và bằng chứng thực nghiệm, nghiên cứu đề 
xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H2: Nhận biết thương hiệu ảnh 
hưởng tích cực đến ý định mua hàng.

Liên tưởng thương hiệu được định nghĩa là 
tập hợp các liên kết trong trí nhớ của người 
tiêu dùng về thương hiệu, bao gồm cả đặc điểm 
sản phẩm, cảm xúc, trải nghiệm cá nhân và 
các thuộc tính biểu tượng gắn liền với thương 
hiệu đó (Aaker, 1991). Các liên tưởng này có 
thể được hình thành từ trải nghiệm trực tiếp, 
truyền thông marketing, hoặc qua truyền miệng 
và hình ảnh thương hiệu trong văn hóa xã hội 
(Keller, 1993).

Theo Aperia và Back (2004), liên tưởng 
thương hiệu đóng vai trò như một cơ chế lưu trữ 
và truy xuất thông tin, cho phép người tiêu dùng 
dễ dàng nhận diện và gắn kết với thương hiệu. 
Những liên tưởng tích cực, độc đáo và mạnh mẽ 
có khả năng tạo ra giá trị cảm xúc, củng cố niềm 
tin, và hỗ trợ quá trình ra quyết định mua hàng 
(Low & Lamb, 2000). Đặc biệt, trong môi trường 
tiêu dùng có tính cạnh tranh cao, liên tưởng 
thương hiệu giúp thương hiệu nổi bật, củng cố 
vị trí định vị và giảm thiểu rủi ro cảm nhận của 
khách hàng (O’Cass & Lim, 2002).

Tại Việt Nam, nghiên cứu của Vo Minh và 
cộng sự (2022) trong lĩnh vực thời trang cho 
thấy rằng, liên tưởng thương hiệu đóng vai trò 
trung gian quan trọng trong việc hình thành ý 
định mua hàng trên nền tảng kỹ thuật số.

Từ các luận điểm trên, có thể khẳng định 
rằng liên tưởng thương hiệu là một trong 
những yếu tố quyết định trong việc hình thành 
hành vi mua sắm, đặc biệt trong giai đoạn trước 
khi người tiêu dùng đưa ra quyết định. Do đó, 
nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H3: Liên tưởng thương hiệu có 
tác động tích cực đến ý định mua hàng.

Lòng trung thành thương hiệu được xem là 
thành tố cốt lõi và lâu bền nhất trong cấu trúc 

Các nghiên cứu tại Việt Nam cũng cho thấy 
vai trò nổi bật của chất lượng cảm nhận trong 
việc thúc đẩy ý định mua. Nghiên cứu của Vo 
Minh và cộng sự (2022) trong ngành thời trang 
trực tuyến chỉ ra rằng, chất lượng cảm nhận 
chất lượng là một trong những thành phần có 
tác động mạnh nhất đến ý định mua, thông qua 
sự gia tăng giá trị thương hiệu. Tương tự, Khoa 
và cộng sự (2020) khi nghiên cứu sản phẩm 
nông nghiệp cũng khẳng định vai trò then chốt 
của chất lượng cảm nhận trong việc gia tăng 
phản hồi tích cực của người tiêu dùng. Tổng 
hợp các bằng chứng lý thuyết và thực nghiệm 
đã cho thấy mối quan hệ bền vững và tích cực 
giữa chất lượng cảm nhận và ý định mua hàng. 
Từ đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H1: Chất lượng cảm nhận ảnh 
hưởng tích cực đến ý định mua hàng.

Nhận biết thương hiệu là khả năng của người 
tiêu dùng trong việc ghi nhớ hoặc nhận diện 
một thương hiệu như là thành phần của một 
danh mục sản phẩm cụ thể (Aaker, 1991). Đây 
là một trong những thành phần cốt lõi của mô 
hình giá trị thương hiệu, đóng vai trò như điểm 
khởi đầu trong tiến trình hình thành nhận thức 
và thái độ của khách hàng đối với thương hiệu 
(Keller, 1993). Khi thương hiệu được ghi nhớ dễ 
dàng, khách hàng có xu hướng cảm thấy tin cậy 
và quen thuộc hơn với sản phẩm, từ đó nâng 
cao khả năng lựa chọn thương hiệu đó trong 
quyết định mua hàng.

Từ góc độ tâm lý học tiêu dùng, nhận biết 
thương hiệu tạo ra hiệu ứng “ghi nhớ ưu tiên” 
(top-of-mind awareness), giúp thương hiệu 
chiếm lĩnh vị trí cao trong tâm trí khách hàng 
và gia tăng khả năng xuất hiện trong bộ lựa 
chọn tại thời điểm ra quyết định mua (Rossiter 
& Percy, 1987). Nghiên cứu thực nghiệm cũng 
cho thấy rằng, khách hàng có xu hướng chọn 
thương hiệu quen thuộc, đặc biệt trong điều 
kiện thiếu thông tin hoặc khi mức độ rủi ro 
nhận thức cao (Huang & Sarigöllü, 2012).

Tại Việt Nam, nghiên cứu của Vo Minh và 
cộng sự (2022) cho thấy, nhận biết thương hiệu 
đóng vai trò là yếu tố trung gian quan trọng 
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ra quyết định mua nhanh hơn, tự tin hơn và ít 
bị ảnh hưởng bởi yếu tố rủi ro cảm nhận (Park 
và cộng sự, 1994). Trong lĩnh vực thời trang và 
dệt may, hiểu biết về chất liệu, nguồn gốc và 
kỹ thuật là tiền đề quan trọng của ý định mua 
định mua (Khoa và cộng sự, 2020). Theo Park 
và cộng sự (1994), hiểu biết về sản phẩm không 
chỉ nâng cao khả năng nhận thức giá trị mà còn 
giúp người tiêu dùng tự tin hơn trong lựa chọn, 
từ đó gia tăng ý định mua sắm. 

Tại Việt Nam, nghiên cứu của Khoa và cộng 
sự (2020) trong lĩnh vực nông sản cũng cho 
thấy rằng, khách hàng có hiểu biết rõ về chất 
lượng và nguồn gốc sản phẩm có xu hướng đưa 
ra quyết định mua nhanh hơn và ít phụ thuộc 
vào quảng cáo thương hiệu.

Từ nền tảng lý thuyết và bằng chứng thực 
nghiệm, có thể khẳng định rằng mức độ hiểu 
biết về sản phẩm là yếu tố có khả năng dự đoán 
mạnh mẽ ý định mua hàng. Do đó, nghiên cứu 
đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H5: Hiểu biết về sản phẩm có tác 
động tích cực đến ý định mua hàng.

Giá trị cảm nhận là sự đánh giá tổng thể của 
người tiêu dùng về lợi ích mà họ nhận được từ 
sản phẩm hoặc dịch vụ, dựa trên sự so sánh giữa 
những gì họ nhận được và những gì họ phải bỏ 
ra (Zeithaml, 1988). Theo quan điểm này, giá trị 
cảm nhận không chỉ giới hạn trong khía cạnh 
kinh tế (giá cả), mà còn bao gồm cả giá trị chức 
năng (chất lượng, hiệu suất), giá trị xã hội (hình 
ảnh và uy tín), và giá trị cảm xúc (trải nghiệm 
tích cực và hài lòng) (Sweeney & Soutar, 2001).

Trong môi trường cạnh tranh cao và thị 
trường tiêu dùng ngày càng phong phú, giá 
trị cảm nhận trở thành một yếu tố quan trọng 
trong việc hình thành ý định mua hàng. Người 
tiêu dùng sẽ chỉ sẵn sàng đưa ra quyết định mua 
nếu họ cảm thấy sản phẩm hoặc thương hiệu 
mang lại giá trị “xứng đáng” với chi phí bỏ ra, 
bao gồm cả chi phí tiền tệ và phi tiền tệ như thời 
gian, nỗ lực và rủi ro cảm nhận (Boksberger & 
Melsen, 2011).

giá trị thương hiệu (Aaker, 1991). Đây là biểu 
hiện của sự gắn kết cảm xúc và hành vi lâu dài 
giữa người tiêu dùng và thương hiệu, thể hiện 
qua việc người tiêu dùng lặp lại hành vi mua 
và duy trì sự ủng hộ thương hiệu, ngay cả khi 
có nhiều lựa chọn thay thế (Oliver, 1999). Lòng 
trung thành không chỉ đảm bảo dòng doanh 
thu ổn định mà còn tạo ra rào cản gia nhập thị 
trường cho các đối thủ cạnh tranh (Bowen & 
Shoemaker, 1998).

Theo Assael (1995), khách hàng trung thành 
không chỉ duy trì hành vi mua lặp lại mà còn 
đóng vai trò là “đại sứ thương hiệu”, lan truyền 
nhận thức tích cực qua truyền miệng, từ đó ảnh 
hưởng đến hành vi mua của những khách hàng 
tiềm năng. Trong bối cảnh cạnh tranh toàn cầu 
và truyền thông số ngày càng phát triển, lòng 
trung thành thương hiệu có thể chuyển hóa 
thành sự ủng hộ thương hiệu (brand advocacy) 
– yếu tố quan trọng thúc đẩy ý định mua và mở 
rộng thị phần thương hiệu.

Trong ngành hàng tiêu dùng nhanh, O’Cass 
và Lim (2002) chứng minh rằng, lòng trung 
thành là yếu tố trung gian quan trọng liên kết 
giữa cảm nhận chất lượng và hành vi mua. Tại 
Việt Nam, nghiên cứu của Vo Minh và cộng sự 
(2022) cũng ghi nhận mối quan hệ chặt chẽ giữa 
lòng trung thành thương hiệu và ý định mua 
trong lĩnh vực thời trang trực tuyến. Trên cơ sở 
lý thuyết và bằng chứng thực nghiệm, nghiên 
cứu đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H4: Lòng trung thành thương 
hiệu có tác động tích cực đến ý định mua hàng.

Hiểu biết về sản phẩm (Product Knowledge) 
phản ánh mức độ thông tin, kinh nghiệm 
và khả năng đánh giá của khách hàng về sản 
phẩm được định nghĩa là mức độ mà người 
tiêu dùng hiểu rõ về các đặc điểm, chức năng, 
lợi ích, và cách sử dụng của sản phẩm (Alba & 
Hutchinson, 1987). Đây là một thành phần then 
chốt trong quá trình ra quyết định tiêu dùng, 
đóng vai trò như bộ lọc thông tin và nền tảng 
cho các đánh giá lý trí và cảm xúc trong hành 
vi mua sắm (Peter & Olson, 1996). Người tiêu 
dùng có kiến thức sản phẩm cao thường đưa 
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có 277 bảng hợp lệ được sử dụng cho phân tích. 
Sau khi thu thập dữ liệu, các bước đo lường tiếp 
theo bao gồm: (1) Đánh giá độ tin cậy thang đo 
thông qua hệ số Cronbach’s Alpha; (2) Phân 
tích nhân tố khám phá (Exploratory Factor 
Analysis – EFA); (3) Phân tích tương quan và 
hồi quy bội để kiểm định các mối quan hệ giữa 
yếu tố giá trị thương hiệu, giá trị cảm nhận và 
hiểu biết sản phẩm tác động đến ý định mua.

4. 	Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Đặc điểm mẫu khảo sát

Cuộc khảo sát được thực hiện trực tiếp tại các 
cửa hàng vải Thái Tuấn tại Thành phố Hồ Chí 
Minh, kết quả thu được 277 phiếu khảo sát hợp 
lệ; trong đó tỷ lệ nam và nữ có sự chênh lệch nhỏ, 
nam chiếm 46,6% và nữ là 53,4%. Đối tượng 
khảo sát nằm trong khoảng tuổi từ 26-45 tuổi; 
về trình độ học vấn thì đại học chiếm đa số với 
44,4%; thu nhập trên 10 và dưới 15 triệu đồng/
tháng chiếm 33,9% (xem Phụ lục 3 online).

4.2. Đánh giá thang đo bằng hệ số tin cậy 
Cronbach’s Alpha

Kết quả kiểm định cho thấy, 24/24 biến quan 
sát của các thang đo đều đạt độ tin cậy Cronbach 
Alpha > 0,7 và có hệ số tương quan biến tổng > 
0,3. Như vậy, kết quả kiểm định thang đo bằng 
công cụ Cronbach Alpha cho thấy, tất cả 24 
biến quan sát của các thang đo đều đạt độ tin 
cậy (Cronbach Alpha > 0,7) và phù hợp để tiếp 
tục được đưa vào phân tích nhân tố EFA (xem 
Phụ lục 4 online). 

4.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA

Phân tích nhân tố khám phá (EFA) đối với 
24 biến quan sát các yếu tố độc lập (xem Phụ 
lục 5 online) cho thấy, dữ liệu thích hợp để 
phân tích: hệ số KMO = 0,839 (> 0,5) và kiểm 
định Bartlett’s test of sphericity cho kết quả  
χ² = 4103,661; p < 0,001, bác bỏ giả thuyết ma 
trận tương quan đơn vị. Sử dụng phương pháp 
trích Principal Component Analysis (PCA) và 
phép quay vuông góc Varimax, EFA rút trích 06 
nhân tố, với tổng phương sai trích đạt 71,727%, 

Tại Việt Nam, Khoa và cộng sự (2020) cho 
thấy rằng, trong thị trường nông sản, giá trị 
cảm nhận – đặc biệt về độ tươi mới, an toàn 
và giá cả hợp lý – có ảnh hưởng tích cực đến 
ý định mua của người tiêu dùng nội địa. Bên 
cạnh đó, trong môi trường kỹ thuật số, khi 
người tiêu dùng không có thời gian để nghiên 
cứu kỹ lưỡng về tính năng sản phẩm, họ có xu 
hướng dựa vào đánh giá cảm tính tổng thể về 
giá trị để đưa ra quyết định mua. Trên cơ sở lý 
thuyết và bằng chứng thực nghiệm, nghiên cứu 
đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H6: Giá trị cảm nhận có tác động 
tích cực đến ý định mua hàng.

3. 	Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu này sử dụng kết hợp cả phương 
pháp nghiên cứu định tính và định lượng. 
Nghiên cứu định tính được thực hiện thông 
qua hoạt động thảo luận nhóm tập trung với 
sự tham gia 10 khách hàng thân thiết của 
thương hiệu vải Thái Tuấn – những người có 
trải nghiệm với sản phẩm vải Thái Tuấn. Mục 
đích của giai đoạn này xác định lại yếu tố giá 
trị thương hiệu, hiểu biết về sản phẩm và giá 
trị cảm nhận tác động đến ý định mua vải Thái 
Tuấn và hiệu chỉnh, bổ sung thang đo phù hợp 
với bối cảnh nghiên cứu tại Việt Nam. Kết quả 
nghiên cứu định tính 8/10 nhất trí với các yếu 
tố giá trị thương hiệu, sự hiểu biết sản phẩm, 
giá trị cảm nhận ảnh hưởng đến ý định mua 
và nhất trí với thang đo lường các khái niệm 
nghiên cứu.

Nghiên cứu định lượng được thực hiện 
thông qua khảo sát trực tiếp tại các cửa hàng 
vải Thái Tuấn trên địa bàn Thành phố Hồ Chí 
Minh. Phương pháp chọn mẫu thuận tiện được 
áp dụng. Theo Hair và cộng sự (2006), với 28 
biến quan sát, cỡ mẫu tối thiểu là 140 (theo tỷ lệ 
5:1). Đồng thời, Green (1991) khuyến nghị cỡ 
mẫu cho hồi quy tuyến tính là N ≥ 8p + 50 (với p 
là số biến độc lập), dẫn đến yêu cầu tối thiểu 98 
quan sát (xem Phụ lục 1 online). Tuy nhiên, để 
tăng độ tin cậy của dữ liệu, 300 bảng khảo sát đã 
được phát ra và sau quá trình làm sạch dữ liệu 
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phương sai trích đạt 54,717%, phản ánh mức độ 
giải thích biến thiên dữ liệu của nhân tố.

4.4. Phân tích ma trận tương quan giữa các 
biến trong mô hình

Mối tương quan giữa biến độc lập và biến 
phụ thuộc đều có tương quan thuận và có ý 
nghĩa thống kế với các Sig. (2-tailed) = 0,000 
(xem Phụ lục 6 online).

4.5. Xây dựng phương trình hồi quy tuyến tính

Kết quả phân tích tương quan cho thấy, biến 
phụ thuộc có mối tương quan tuyến tính với 6 
biến độc lập, do đó tác giả đưa tất cả 6 biến độc 
lập này vào phân tích hồi quy với phương pháp 
đưa vào cùng lúc (phương pháp Enter). 

phản ánh mức độ giải thích biến thiên dữ liệu 
của các nhân tố giữ lại. Các nhân tố được lựa 
chọn thỏa tiêu chuẩn Kaiser (eigenvalue > 1), 
trong đó eigenvalue nhỏ nhất của nhân tố cuối 
cùng là 1,276. Kết quả này xác nhận cấu trúc 
nhân tố của thang đo biến độc lập là phù hợp 
cho các phân tích tiếp theo.

Phân tích nhân tố khám phá (EFA) đối với 
04 biến quan sát ý định mua cho thấy thang đo 
có cấu trúc một nhân tố: tất cả hệ số tải nhân 
tố > 0,5, bảo đảm giá trị hội tụ sơ bộ. Dữ liệu 
phù hợp để phân tích với KMO = 0,742 (> 0,5) 
và Bartlett’s test of sphericity cho kết quả χ² = 
211,775; p < 0,001, bác bỏ giả thuyết ma trận 
tương quan đơn vị. Sử dụng PCA (phương pháp 
trích thành phần chính), nhân tố giữ lại thỏa tiêu 
chuẩn Kaiser (eigenvalue = 2,189 > 1) và tổng 

Bảng 1. Kết quả của phân tích hồi quy tuyến tính sử dụng phương pháp Enter

Các biến
Hệ số hồi quy chưa 
chuẩn hóa

Hệ số hồi quy 
chuẩn hóa t Sig.

Thống kê đa cộng tuyến

B Sai số chuẩn Beta Tolerance VIF
Hằng số 0,005 0,186 0,024 0,981
GTCN 0,125 0,030 0,162 4,219 0,000 0,864 1,158
LTTTH 0,382 0,038 0,446 10,179 0,000 0,663 1,509
LTTH 0,182 0,039 0,196 4,682 0,000 0,726 1,378
CLCN 0,113 0,040 0,132 2,849 0,005 0,597 1,675
NBTH 0,082 0,039 0,090 2,068 0,040 0,676 1,480
HBSP 0,140 0,036 0,147 3,928 0,000 0,909 1,101

a. Biến phụ thuộc: YDM. 

Từ bảng 1 cho thấy, có 4 yếu tố thành phần 
giá trị thương hiệu và nhân tố hiểu biết sản 
phẩm, giá trị cảm nhận đều có tác động dương 
đến ý định mua với Sig.= 0,000 – 0,040 < 0,05, 
nên có ý nghĩa thống kê. Hệ số VIF của các nhân 
tố nhỏ hơn 2, nghĩa là không xảy ra hiện tượng 
đa cộng tuyến.  Kết quả trị số thống kê F đạt giá 
trị 85,772 được tính từ giá trị R2 là 0,656 và R 
điều chỉnh là 0,648 của mô hình đầy đủ, tại mức 
ý nghĩa Sig = 0,000; kiểm tra hiện tượng tương 
quan bằng hệ số Durbin–Watson (1< 1,169< 3) 
cho thấy kết quả phù hợp mô hình nghiên cứu. 

Tóm lại, từ những phân tích trên ta có thể 
kết luận rằng mô hình lý thuyết thích hợp với 
dữ liệu nghiên cứu và các giả thuyết nghiên cứu 
được chấp nhận là H1, H2, H3, H4, H5 và H6.

4.6. Thảo luận kết quả

Kết quả hồi quy tuyến tính khẳng định rằng 
cả 4 yếu tố thành phần của giá trị thương hiệu 
(nhận biết thương hiệu, chất lượng cảm nhận, 
liên tưởng thương hiệu, lòng trung thành 
thương hiệu) và yếu tố hiểu biết sản phẩm, giá 
trị cảm nhận đều tác động tích cực và có ý nghĩa 
thống kê đến ý định mua. Điều này cho thấy, 
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Chất lượng cảm nhận tác động đến ý định 
mua với β = 0,132. Tuy nhiên, mức độ ảnh 
hưởng của chất lượng cảm nhận thấp hơn so 
với lòng trung thành và liên tưởng thương hiệu, 
gợi ý rằng trong ngành hàng gắn với văn hóa 
truyền thống, yếu tố biểu tượng và cảm xúc có 
thể lấn át yếu tố chức năng.

Nhận biết thương hiệu có tác động nhỏ nhất 
với β = 0,090. Mặc dù tương quan đôi giữa 
NBTH và YDM ở mức vừa (r = 0,440; p < 0,01). 
Sự chênh lệch này hàm ý phần lớn ảnh hưởng 
của NBTH sang ý định mua được chuyển tải 
gián tiếp qua các biến mạnh hơn như liên tưởng, 
chất lượng cảm nhận, giá trị cảm nhận và lòng 
trung thành. Phù hợp với Rossiter và Percy 
(1987) và Keller (1993), NBTH đảm nhiệm vai 
trò điều kiện tiên quyết để thương hiệu đi vào 
tập lựa chọn, song không đủ để chuyển hóa 
thành ý định nếu thiếu các liên tưởng tích cực 
và giá trị nhận thấy. Đặc thù ngành dệt may, 
nơi các thuộc tính cảm nhận/kinh nghiệm đóng 
vai trò quyết định, cũng giải thích vì sao lợi ích 
cận biên của NBTH tương đối hạn chế. 

Nhìn chung, kết quả nghiên cứu củng cố các 
mô hình giá trị thương hiệu kinh điển (Aaker, 
1991) nhưng đồng thời cũng cho thấy sự khác 
biệt trong bối cảnh sản phẩm gắn liền với văn 
hóa Việt Nam. Khác với các nghiên cứu trong 
ngành hàng tiêu dùng nhanh hay công nghệ – 
nơi chất lượng cảm nhận và nhận biết thương 
hiệu thường là yếu tố chi phối (Saxena & Kumar, 
2024; Guzmán và cộng sự, 2024) – nghiên cứu 
này chứng minh rằng, trong ngành dệt may 
truyền thống, lòng trung thành và liên tưởng 
thương hiệu mới là những yếu tố then chốt định 
hình ý định mua. Điều này mở rộng phạm vi 
khái quát hóa của lý thuyết giá trị thương hiệu 
sang lĩnh vực văn hóa – truyền thống, đồng thời 
cung cấp cơ sở thực tiễn để doanh nghiệp định 
hướng chiến lược marketing phù hợp.

5. 	Kết luận và hàm ý quản trị

Nghiên cứu này nhằm kiểm định sự tác động 
4 thành phần giá trị thương hiệu dựa vào khách 
hàng, sự hiểu biết sản phẩm và giá trị cảm nhận 

hành vi tiêu dùng trong ngành dệt may truyền 
thống, đặc biệt đối với sản phẩm mang giá trị 
văn hóa như vải may áo dài, chịu ảnh hưởng 
đồng thời từ các yếu tố lý trí và cảm xúc.

Lòng trung thành thương hiệu là nhân tố 
có ảnh hưởng mạnh nhất đến ý định mua với  
β= 0,446. Điều này nhấn mạnh vai trò của mối 
quan hệ gắn bó lâu dài giữa khách hàng và 
thương hiệu, phù hợp với quan điểm của Oliver 
(1999). Trong bối cảnh thị trường vải áo dài có 
sự cạnh tranh mạnh mẽ từ cả sản phẩm nội địa 
và nhập khẩu, lòng trung thành đóng vai trò như 
“lá chắn” chống lại sự dịch chuyển khách hàng.

Liên tưởng thương hiệu có tác động đáng 
kể với β = 0,196. Những liên tưởng tích cực về 
chất lượng, tính thẩm mỹ và bản sắc văn hóa 
giúp khách hàng gia tăng sự tin tưởng và giảm 
thiểu rủi ro cảm nhận trong quá trình mua sắm 
(O’Cass & Lim, 2002). Kết quả này củng cố luận 
điểm của Keller (1993) rằng, các liên tưởng 
mạnh mẽ và khác biệt là nền tảng của giá trị 
thương hiệu, đồng thời khẳng định vai trò của 
hình ảnh và thông điệp thương hiệu trong việc 
tạo lợi thế cạnh tranh bền vững.

Giá trị cảm nhận có tác động đến ý định mua 
với β = 0,162. Điều này khẳng định lập luận của 
Zeithaml (1988) và Dodds và cộng sự (1991) 
rằng, người tiêu dùng sẵn sàng chi trả khi họ 
cảm thấy lợi ích nhận được vượt trội so với chi 
phí bỏ ra. Yếu tố giá trị cảm nhận cũng đã được 
nhiều nhà nghiên cứu kiểm định cho kết quả 
tương tự. Về mặt thực tiễn đối với thị trường 
vải Thái Tuấn thì hành vi người tiêu dùng cũng 
không thay đổi.

Hiểu biết sản phẩm có tác động với β = 0,147. 
Đây là yếu tố quan trọng giúp khách hàng tự 
tin hơn khi ra quyết định. Phát hiện này tương 
đồng với Park và cộng sự (1994) và Khoa và 
cộng sự (2020), khi người tiêu dùng có kiến 
thức sản phẩm cao thường đưa ra quyết định 
nhanh chóng và ít phụ thuộc vào quảng cáo. 
Đối với sản phẩm vải áo dài, vốn đòi hỏi sự lựa 
chọn tinh tế về chất liệu, màu sắc và kiểu dáng, 
mức độ hiểu biết sản phẩm đóng vai trò đặc biệt 
quan trọng trong việc gia tăng ý định mua.
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nghệ nhân nhằm tạo ra bộ sưu tập độc quyền, 
gia tăng tính khác biệt và ghi nhớ thương hiệu.

Thứ ba, Hiểu biết sản phẩm giúp khách hàng 
tự tin hơn trong quyết định mua và giảm rủi ro 
cảm nhận. Hàm ý quản trị: 1) Cung cấp thông 
tin sản phẩm minh bạch về chất liệu, quy trình 
sản xuất, tính năng và hướng dẫn bảo quản; 2) 
Tổ chức hoạt động trải nghiệm trực tiếp tại cửa 
hàng hoặc hội chợ, cho phép khách hàng cảm 
nhận chất lượng vải và thử phối màu; 3) Ứng 
dụng công nghệ tương tác (AR/VR) để khách 
hàng mô phỏng thiết kế áo dài trên nền vải Thái 
Tuấn, nâng cao khả năng cá nhân hóa.

Thứ tư, Giá trị cảm nhận là sự cân nhắc 
giữa lợi ích và chi phí. Hàm ý quản trị: 1) Điều 
chỉnh chiến lược giá hợp lý, đảm bảo tỷ lệ giữa 
chất lượng và giá bán, đồng thời triển khai 
các gói khuyến mãi theo mùa vụ (ví dụ như 
lễ 20/11, Tết Nguyên Đán); 2) Gia tăng giá trị 
bổ sung như dịch vụ cắt may tại chỗ, gói quà 
tặng, hoặc dịch vụ tư vấn thiết kế miễn phí; 3) 
Tối ưu trải nghiệm mua hàng thông qua thiết 
kế cửa hàng và nền tảng bán hàng trực tuyến 
thân thiện, tiện lợi.

Thứ năm, Chất lượng cảm nhận là nền tảng 
duy trì uy tín thương hiệu. Hàm ý quản trị: 1) 
Kiểm soát chất lượng nghiêm ngặt ở tất cả các 
khâu từ lựa chọn nguyên liệu, dệt, nhuộm, đến 
hoàn thiện sản phẩm; 2) Đổi mới mẫu mã và 
công nghệ sản xuất để đáp ứng xu hướng thời 
trang và yêu cầu thẩm mỹ của khách hàng; Sử 
dụng chứng nhận chất lượng (ISO, tiêu chuẩn 
môi trường, chứng chỉ dệt may xanh) nhằm 
tăng tính tin cậy.

Thứ sáu, Nhận biết thương hiệu đóng vai 
trò mở đầu trong tiến trình ra quyết định mua. 
Hàm ý quản trị: 1) Đầu tư truyền thông đa kênh 
bao gồm quảng cáo truyền hình, báo chí, mạng 
xã hội, và marketing lan tỏa (viral marketing); 
2) Tham gia sự kiện, triển lãm, tuần lễ thời trang 
để gia tăng tiếp xúc thương hiệu với khách hàng 
mục tiêu; 3) Tận dụng bao bì và nhãn mác như 
công cụ quảng bá nhất quán, nhấn mạnh logo, 
slogan và đặc điểm nhận diện thương hiệu.

đến ý định mua. Thông qua khảo sát 277 người 
ghé thăm cửa hàng vải Thái Tuấn ở Thành phố 
Hồ Chí Minh, sau khi đánh giá độ tin cậy thang 
đo Cronbach Alpha, phân tích nhân tố khám 
phá EFA, phân tích tương quan và hồi quy bội, 
kết quả nghiên cứu cho thấy Lòng trung thành 
thương hiệu (LTTTH) tác động mạnh nhất đến 
ý định mua (β = 0,446), kế tiếp và lần lượt là liên 
tưởng thương hiệu (β = 0,196), giá trị cảm nhận 
(β = 0,162), hiểu biết sản phẩm (β = 0,147), chất 
lượng cảm nhận (β = 0,132) và cuối cùng là 
nhận biết thương hiệu (β = 0,090). 

Nghiên cứu này đóng góp thêm bằng chứng 
thực nghiệm 4 yếu tố thành phần giá trị thương 
hiệu của Aaker (1991) tác động đến ý định mua. 
Nghiên cứu này mở rộng bổ sung thêm yếu tố 
hiểu biết sản phẩm và giá trị cảm nhận phù hợp 
với ngành thời trang và dệt may. 

Từ kết quả nghiên cứu, nghiên cứu này đề 
xuất một số hàm ý quản trị như sau:

Thứ nhất, Lòng trung thành thương hiệu là 
yếu tố có tác động mạnh nhất đến ý định mua, 
lòng trung thành thương hiệu phản ánh sự gắn 
bó dài hạn và sự tin tưởng của khách hàng đối 
với thương hiệu. Hàm ý quản trị đề xuất: 1) 
Phát triển chương trình khách hàng thân thiết 
với cơ chế tích điểm, đổi quà, ưu đãi sinh nhật, 
hoặc dịch vụ hậu mãi đặc biệt; 2) Tăng cường sự 
gắn kết cảm xúc thông qua các hoạt động cộng 
đồng, sự kiện văn hóa gắn với áo dài nhằm củng 
cố niềm tự hào thương hiệu; 3) Xây dựng trải 
nghiệm dịch vụ nhất quán tại tất cả các điểm 
bán, từ chất lượng tư vấn, chăm sóc khách hàng 
đến chính sách đổi trả.

Thứ hai, Liên tưởng thương hiệu giúp khách 
hàng hình dung và gắn kết thương hiệu với các 
giá trị, hình ảnh và cảm xúc tích cực. Hàm ý 
quản trị: 1) Định hình thông điệp thương hiệu 
rõ ràng nhấn mạnh tính thẩm mỹ, sự tinh tế và 
bản sắc văn hóa của sản phẩm; 2) Đa dạng hóa 
hoạt động truyền thông trên cả kênh truyền 
thống và kỹ thuật số, sử dụng câu chuyện 
thương hiệu (brand storytelling) để tạo liên kết 
cảm xúc; 3) Hợp tác với nhà thiết kế, KOLs và 
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Thứ ba, hàm ý quản trị chưa bao quát chuyển 
đổi số/TMĐT: Các khuyến nghị hiện tại tập 
trung nhiều vào kênh truyền thống; yếu tố số 
(trải nghiệm nền tảng, niềm tin trực tuyến, 
logistics/đổi trả, eWOM) chưa được đưa vào 
một cách hệ thống, làm giảm tính ứng dụng 
trong bối cảnh omnichannel.

Trên cơ sở những hạn chế trên, các nghiên 
cứu tiếp theo sẽ được thực hiện trong tương lai 
như thực hiện một nghiên cứu so sánh hành vi 
tiêu dùng đối với vải Thái Tuấn giữa các vùng 
miền khác nhau để phân tích vai trò của văn 
hóa vùng miền và nghiên cứu khám phá vai trò 
của các nền tảng thương mại điện tử.

Mặc dù nghiên cứu cung cấp bằng chứng 
thực nghiệm có ý nghĩa, một số giới hạn cần 
được thừa nhận:

Thứ nhất, khung chọn mẫu và tính đại diện: 
Dữ liệu được thu thập chủ yếu tại TP Hồ Chí 
Minh và theo mẫu thuận tiện, do đó mức độ 
khái quát hóa cho các khu vực và phân khúc 
dân cư khác còn hạn chế; nguy cơ thiên lệch 
theo điểm chạm ngoại tuyến (cửa hàng/đại lý) 
là đáng kể.

Thứ hai, kênh khảo sát: Nghiên cứu chưa 
triển khai khảo sát trực tuyến, nên chưa phản 
ánh đầy đủ hành vi của nhóm người tiêu dùng 
ưu tiên mua sắm số (social commerce, sàn 
TMĐT, livestream).
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