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In modern marketing research, brand loyalty is considered a key element 
in maintaining and developing customer relationships. Despite the 
growing laptop market in Vietnam, there remains a limited study on 
brand loyalty based on attachment theory. This gap creates a theoretical 
and practical void in understanding and influencing consumer behavior. 
This study explores the relationship between attachment styles and brand 
loyalty in the Vinh Long laptop market. Using quantitative methods, 
the research team collected data from 406 customers in Vinh Long City. 
The analysis using Structural Equation Modeling (SEM) through Smart-
PLS software indicates a positive relationship between attachment styles, 
brand personality, brand trust, and brand loyalty. Identifying customer 
attachment styles can help marketing managers develop more effective 
strategies to create and maintain brand loyalty. This suggests businesses 
can focus on customer relationship building through understanding their 
attachment styles. Businesses invest more in deepening attachment theory 
research to apply appropriate marketing strategies to enhance brand 
loyalty and maintain long-term customer relationships.
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Trong nghiên cứu marketing hiện đại, lòng trung thành thương hiệu được 
coi là một yếu tố quan trọng trong việc duy trì và phát triển mối quan hệ 
với khách hàng. Tại Việt Nam, mặc dù thị trường máy tính xách tay đang 
trải qua giai đoạn tăng trưởng, nhưng việc nghiên cứu sâu về lòng trung 
thành thương hiệu dựa trên lý thuyết gắn kết vẫn còn hạn chế. Điều này 
tạo ra một khoảng trống lý luận và thực tiễn trong việc hiểu biết và tác 
động đến hành vi tiêu dùng. Mục tiêu của nghiên cứu này là khám phá 
mối quan hệ giữa phong cách gắn kết và lòng trung thành thương hiệu 
trong thị trường máy tính xách tay Vĩnh Long. Sử dụng phương pháp định 
lượng, nhóm nghiên cứu đã thu thập dữ liệu từ 406 khách hàng trên địa 
bàn thành phố Vĩnh Long. Kết quả phân tích sử dụng mô hình phương 
trình cấu trúc (SEM) thông qua phần mềm Smart-PLS cho thấy một mối 
quan hệ tích cực giữa phong cách gắn kết, tính cách thương hiệu, niềm 
tin thương hiệu và lòng trung thành thương hiệu. Việc xác định được các 
phong cách gắn kết của khách hàng có thể giúp các nhà quản trị marketing 
phát triển các chiến lược hiệu quả hơn để tạo và duy trì lòng trung thành 
thương hiệu. Điều này có nghĩa các doanh nghiệp có thể tập trung vào việc 
xây dựng mối quan hệ gắn bó với khách hàng dựa trên sự hiểu biết về các 
phong cách gắn kết cá nhân của họ. Các doanh nghiệp nên đầu tư vào việc 
nghiên cứu sâu hơn về lý thuyết gắn kết để có thể áp dụng các chiến lược 
marketing phù hợp, nhằm mục đích tăng cường lòng trung thành thương 
hiệu và duy trì mối quan hệ lâu dài với khách hàng.
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1.	 Giới thiệu

Trong vài thập niên trở lại đây, lòng trung 
thành thương hiệu ngày càng trở thành một 
chủ đề nghiên cứu hấp dẫn và phổ biến. Lòng 

trung thành, thường được định nghĩa là cam 
kết mạnh mẽ trong việc liên tục mua lại một 
sản phẩm hoặc dịch vụ ưa thích, là chủ đề được 
thảo luận nhiều trong tài liệu về quản lý và 
marketing (Tartaglione và cộng sự, 2019). Khi 
xem xét trong lĩnh vực nghiên cứu này, các học 
giả quan tâm đến việc phân tích cả khía cạnh 
thái độ (mức độ gắn bó của khách hàng với sản 
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trên lý thuyết gắn kết, nghiên cứu này nhằm 
mục tiêu xác định các yếu tố tác động đến lòng 
trung thành thương hiệu của khách hàng trong 
thị trường máy tính xách tay tại Việt Nam. Các 
kết quả nghiên cứu sẽ giúp hiểu rõ hơn về mối 
quan hệ giữa các phong cách gắn kết và lòng 
trung thành thương hiệu, từ đó đề xuất những 
kiến nghị phù hợp nhằm hỗ trợ các doanh 
nghiệp trong việc xây dựng và duy trì mối quan 
hệ với khách hàng.

2.	 Khái niệm nghiên cứu và khung phân tích

2.1. Tổng quan về lý thuyết gắn kết trong 
marketing và lòng trung thành thương hiệu  

Ở Việt Nam, các nghiên cứu về lòng trung 
thành thương hiệu thông qua lý thuyết gắn 
kết còn hạn chế về số lượng. Nhóm nghiên 
cứu thực hiện thống kê các nghiên cứu về lòng 
trung thành thương hiệu trong nước từ năm 
2014-2024 có 22 nghiên cứu. Các nghiên cứu 
tập trung vào các yếu tố tác động đến lòng trung 
thành như: niềm tin, nhận diện thương hiệu, 
tính cách thương hiệu, hài lòng thương hiệu… 
Chỉ có 3 nghiên cứu (Lê Ngọc Lan Anh, 2020; 
Hồ Bách Nhật & Nguyễn Thị Thùy Trang, 2018; 
Hồ Bạch Nhật & Huỳnh Anh Dũng, 2017) đề 
cập ảnh hưởng của sự gắn kết đến lòng trung 
thành đối với thương hiệu.

Trong thị trường tiêu dùng máy tính xách 
tay, được các học giả nghiên cứu và khám phá 
các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành 
thương hiệu như là niềm tin, sự ưa thích thương 
hiệu, tính cách thương hiệu, và chất lượng cảm 
nhận (Hà Nam Khánh Giao & Đào Thủy Tiên, 
2024; Dam Tri Cuong, 2020). Sự gắn kết thương 
hiệu cũng là một quan điểm được tiếp cận khi 
nghiên cứu về lòng trung thành thương hiệu. 
Nghiên cứu của Hồ Lê Thu Trang và Trần Anh 
Hào (2014) cho thấy, khách hàng cảm nhận về 
sự gắn kết với thương hiệu, khách hàng đánh 
giá cao và tự hào về thương hiệu mà họ đang 
sử dụng khi được khen ngợi. Do đó, cho thấy 
nghiên cứu về thị trường máy tính xách tay và 
sự xem xét gắn kết với thương hiệu rất hạn chế, 
còn nhiều khoảng trống cần được thực hiện 
nhằm khám phá tác động của chúng đến lòng 

phẩm, thương hiệu) và lòng trung thành thương 
hiệu (việc mua hàng lặp lại, truyền miệng tích 
cực) (Hajli và cộng sự, 2017; Toldos-Romero & 
Orozco-Gómez, 2015).

Trong đời sống hiện tại, các thương hiệu 
đảm nhận “một vai trò nổi bật hơn như là chỗ 
dựa an toàn” (Bidmon, 2017, tr. 169) vì mang lại 
cho khách hàng lợi ích trải nghiệm, hưởng thụ 
nhằm thỏa mãn và phát triển bản thân. Chúng 
được kết nối phức tạp với thương hiệu thông 
qua mối liên hệ về nhận thức và cảm xúc, và 
thúc đẩy sự gắn kết (Boateng và cộng sự, 2020). 
Mende và cộng sự (2019) chứng minh rằng, sự 
khác biệt riêng lẻ về chất lượng của các phong 
cách gắn kết với khách hàng ở mối quan hệ cụ 
thể, có thể sử dụng để nâng cao khả năng điều 
chỉnh các hoạt động marketing hiệu quả. Mặc 
dù lý thuyết gắn kết đã được giới khoa học tâm 
lý coi là một trong những dòng nghiên cứu tâm 
lý học sáng tạo nhất trong thế kỷ XXI, nhưng 
còn hạn chế chú ý cho đến nay (Bidmon, 2017). 
Qua thống kê, nhóm nghiên cứu nhìn nhận việc 
tiếp cận lòng trung thành thương hiệu tại Việt 
Nam còn hạn chế cũng như qua qua lăng kính 
lý thuyết gắn kết (được trình bày ở phần sau). 
Đó là khoảng trống lý luận về chủ đề này tại 
Việt Nam mà nhóm nghiên cứu muốn tìm hiểu.

Sau giai đoạn giảm mạnh từ cuối nửa năm 
2022, hiện tại sản lượng máy tính xách tay xuất 
xưởng tăng 8% (N.Hải, 2023). Với xu hướng số 
hóa, việc sở hữu một máy tính xách tay là điều 
cần thiết cho quá trình làm việc và học tập. Đó 
là sản phẩm vượt trội nhưng hoạt động sử dụng 
hàng ngày như một sản phẩm tiêu dùng thiết 
yếu (Hidayanti và cộng sự, 2018). Bên cạnh đó, 
nghiên cứu marketing cũng như hành vi khách 
hàng trong thị trường máy tính xách tay cũng 
có thể nói còn hạn chế tại Việt Nam.

Qua khoảng trống lý luận và thực tiễn trên, 
việc áp dụng lý thuyết gắn kết trong việc phân 
tích xu hướng tiêu dùng, lòng trung thành 
thương hiệu là cần thiết. Hơn thế nữa, việc phân 
tích thị trường máy tính xách tay sẽ giúp nghiên 
cứu này có đối chứng với các nghiên cứu trước 
đây, giúp hoàn thiện khung lý thuyết cũng như 
các khám khá trong khoa học marketing. Dựa 
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Bartholomew và Horowitz (1991) đã mở 
rộng và phát triển lý thuyết gắn kết cho các giai 
đoạn phát triển của thanh thiếu niên và trưởng 
thành, và các mô hình gắn kết của người lớn 
được sử dụng rộng rãi và phổ biến (Bảng 1). 
Bartholomew và Horowitz (1991) đã thúc đẩy sự 
sắp xếp về sự gắn kết của người lớn nhằm điều 
phối các mô hình hoạt động của một cá nhân 
cùng với hai khía cạnh: (1) sự khác biệt giữa bản 
thân và những người khác và (2) mức độ phản 
ứng (tích cực so với tiêu cực). Bartholomew và 
Horowitz (1991) đã phân loại bốn phong cách 
gắn kết của người lớn: An toàn (quan điểm tích 
cực về bản thân và người khác), Bận tâm (quan 
điểm tiêu cực về bản thân, tích cực về người 
khác), Gạt bỏ (quan điểm tích cực về bản thân, 
tiêu cực về người khác), và Sợ hãi (quan điểm 
tiêu cực về bản thân và người khác). Khác với 
lý thuyết gắn kết truyền thống, lý thuyết gắn 
kết của người lớn được khái niệm là mềm dẻo, 
được định nghĩa bởi những trải nghiệm liên 
tục theo ngữ cảnh cụ thể hơn là tính bền bỉ lâu 
dài, tính linh hoạt được tiếp cận và phát triển 
(Main, 2000). Do đó, phong cách gắn kết của 
người lớn được xem là dễ uốn nắn, căn cứ vào 
cấu trúc tâm lý bên cạnh tác động của các hoạt 
động xã hội.

trung thành thương hiệu và chiến lược của các 
nhà quản trị marketing và doanh nghiệp.

Lý thuyết gắn kết (Attachment theory) được 
Bowlby (1973) phát triển từ các học thuyết về 
tâm lý và xã hội học. Lý thuyết gắn kết cho 
biết những trải nghiệm trong mối quan hệ 
của tuổi trẻ sẽ ảnh hưởng đến hiểu biết và ứng 
xử trong các mối quan hệ sau này, cũng như 
niềm tin về sự kết nối và gần gũi với người khác 
(Grossmann và cộng sự, 2006). Theo quá trình 
phát triển thực nghiệm, Ainsworth (1978) tiến 
hành xác định và phân loại các hành vi gắn kết 
bằng một phương pháp cơ sở được gọi là “Giao 
thức tình huống kỳ lạ”. Bên trong một khung 
cảnh được kiểm soát, một em bé một tuổi bị cô 
lập trong giây lát với cha mẹ, được người ngoài 
đến thăm và sau đó hòa nhập lại với cha mẹ. 
Trong suốt quá trình, cách cư xử của đứa trẻ 
được đánh giá cùng với một số khía cạnh: theo 
kịp sự hòa nhập (gắn kết), khôi phục sự gần gũi 
(nhìn, theo dõi), chống lại sự tách biệt (khóc) và 
thể hiện sự vui mừng khi tụ họp (cười). Nghiên 
cứu của Ainsworth (1978) với Giao thức tình 
huống kỳ lạ đã hỗ trợ đưa ra bốn mẫu đính 
kèm được thừa nhận chung: an toàn, lo lắng – 
xung quanh, tránh né và vô tổ chức (Lyddon và 
Sherry, 2001).

Bảng 1. Mô hình Gắn kết đối với người lớn
Mô hình đối với bản thân (Phụ thuộc)
Tích cực
(Thấp)

Tiêu cực
(Cao)

Mô hình đối với 
người khác  
(Lảng tránh)

Tích cực
(Thấp)

An toàn
Thoải mái với sự gần gũi và tự chủ

Bận tâm
Quá lo lắng về mối quan hệ

Tiêu cực
(Cao)

Gạt bỏ
Từ chối sự gần gũi và phản đối sự 
phụ thuộc

Sợ hãi
Sợ hãi về sự gần gũi và tránh xa 
xã hội

Nguồn: Bartholomew và Horowitz (1991)

Theo quá trình phát triển, mặc dù phương 
pháp tiếp cận các loại phong cách gắn kết (tức 
là An toàn, Bận tâm, Gạt bỏ, và Né tránh) đóng 
vai trò là khái niệm ban đầu về các kiểu gắn kết 
cá nhân, nhưng cách khái niệm hóa hai chiều 
(Lo lắng và Né tránh) đã trở nên phổ biến hơn vì 

những khác biệt cá nhân trong cách thể hiện sự 
gắn kết phù hợp hơn với khái niệm theo chiều 
hướng (so với việc phân loại chúng) (Thomson 
và cộng sự, 2012). Mỗi người đều có một phong 
cách gắn kết (một biến số đặc trưng thể hiện 
suy nghĩ, cảm xúc và xu hướng hành vi của họ 
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điều này, Hinson và cộng sự (2019) phân tích 
sự gắn kết được hình thành qua sự gắn kết dựa 
trên bản sắc (identity-based attachment) và 
dựa trên kết nối (bonding-based attachment). 
Sự gắn kết dựa trên bản sắc là trạng thái nhận 
thức của khách hàng về sự thống nhất với một 
thương hiệu và gắn kết dựa trên kết nối là kết 
quả của sự giao thoa cảm xúc với thương hiệu. 
Do đó, khách hàng thể hiện sự gắn kết và nhận 
dạng cảm xúc liên tục với thương hiệu đó. Kết 
quả của quá trình này dẫn đến lòng trung thành 
thương hiệu của khách hàng (Boateng và cộng 
sự, 2020).

Do tính chất quan hệ của tiêu dùng, lý thuyết 
gắn kết đang được phát triển mạnh mẽ trong 
hoạt động marketing. Có 3 luồng nghiên cứu 
chính, một là tác động phong cách gắn kết đến 
quá trình xử lý thông tin để tiêu thụ sản phẩm 
(Mende và cộng sự, 2019; Swaminathan và 
cộng sự, 2009);  hai là tác động giữa các cá nhân 
đối với cách mọi người liên quan đến thương 
hiệu nhằm so sánh các kiểu gắn kết (Whelan 
và cộng sự, 2016); ba là tác động với đối tác 
kinh doanh hoặc nhân viên (Japutra và cộng 
sự, 2018; Paulssen, 2009). Trên ba luồng nghiên 
cứu, lý thuyết gắn kết góp phần giải thích động 
cơ và hành vi theo định hướng mối quan hệ, 
và quan trọng là các nhà nghiên cứu phải hiểu 
cách đo lường sự gắn kết này (Boateng và cộng 
sự, 2020; Thomson và cộng sự, 2012). Qua đó, 
trọng tâm của nghiên cứu này sẽ khám phá tác 
động của phong cách gắn kết với tư cách là biến 
số cấp độ cá nhân chứ không phải là biến số 
cụ thể của mối quan hệ, là một yếu tố dự báo 
quan trọng về cách khách hàng phản ứng với 
lòng trung thành thương hiệu, và các khái niệm 
và giả thuyết liên quan đến nghiên cứu sẽ được 
trình bày tại phần tiếp theo. 

2.2. Lòng trung thành thương hiệu

Các nghiên cứu đã nhấn mạnh nhu cầu của 
các doanh nghiệp để có được lòng trung thành 
và giải pháp nhằm thúc đẩy lòng trung thành 
thương hiệu từ khách hàng (Boateng và cộng 
sự, 2020). Các tài liệu trước đây cho thấy, niềm 
tin củng cố mối quan hệ lâu và ngụ ý rằng nhà 
cung cấp đáng tin cậy và có thể giữ lời hứa của 

trong tất cả các mối quan hệ). Phong cách Né 
tránh phản ánh sự sợ hãi đối với sự gần gũi cá 
nhân, sự phụ thuộc và việc chia sẻ thông tin, 
những cá nhân có mức độ tránh né cao thường 
giữ khoảng cách trong các mối quan hệ, ưa 
chuộng tự lực và tránh sự dễ tổn thương. Còn 
phong cách Lo lắng phản ánh sự sợ hãi bị từ 
chối và bị bỏ rơi, thường có cái nhìn tiêu cực 
về bản thân và luôn lo lắng về việc bị đối tác từ 
chối, và tìm kiếm sự trấn an liên tục và có thể 
trở nên quá phụ thuộc vào đối tác để được xác 
nhận (Thomson và cộng sự, 2012)

Theo các nghiên cứu trước đây, lý thuyết gắn 
kết đã được áp dụng rộng rãi trong khoa học 
marketing, tập trung vào hành vi và phản ứng 
của các cá nhân đối với các yếu tố bên ngoài. 
Nghiên cứu tập trung vào tìm hiểu về sự gắn kết 
trong marketing, tập trung vào mức độ mạnh 
mẽ của sự gắn kết giữa khách hàng và thương 
hiệu hay liên quan đến các phong cách gắn kết 
khác nhau sẽ dẫn đến cách các cá nhân nhận 
thức về mối quan hệ với thương hiệu (Park và 
cộng sự, 2010).

Các nghiên cứu bao gồm niềm vui và cam kết 
trong việc tặng quà (Nguyen & Munch, 2011), 
việc sử dụng các vật phẩm mang tính cảm xúc, sự 
dễ bị ảnh hưởng khi mua sắm cùng bạn bè (Huang 
và cộng sự, 2012), việc lựa chọn các thương hiệu 
có đặc điểm nhận dạng cụ thể (Swaminathan và 
cộng sự, 2009), và phản ứng với các loại quảng 
cáo khác nhau (David & Bearden, 2017). Ví dụ, 
người mua có mức độ Lo lắng và Né tránh cao 
có xu hướng tham gia chống lại một thương hiệu 
sau một sự cố tiêu cực hoặc ngừng hành vi tiêu 
dùng đối với thương hiệu đó (Thomson và cộng 
sự, 2012). Nhìn chung, xu hướng nghiên cứu 
này cho thấy khách hàng coi thương hiệu như 
một yếu tố gắn kết, đôi khi tương tự như các mối 
quan hệ giữa người với người và đôi khi theo 
những cách cụ thể đối với mối quan hệ khách 
hàng - thương hiệu.

Trong tài liệu marketing, một số nhà nghiên 
cứu đã khái niệm hóa sự gắn kết là mối quan 
hệ tình cảm mạnh mẽ với thương hiệu khiến 
khách hàng không chuyển sang thương hiệu 
khác (Boateng và cộng sự, 2020). Phù hợp với 
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tổng thể của công ty và giá trị dài hạn của khách 
hàng (So và cộng sự, 2013). Trong khi gắn kết 
tình cảm mà một khách hàng có với một đối 
tượng (như quà tặng, Swaminathan và cộng 
sự, 2009) có thể không mạnh mẽ như các mối 
quan hệ người với người, nhưng được cho là 
các đặc điểm cơ bản và tác động gắn kết tình 
cảm tương tự. Hơn thế nữa, những khía cạnh 
của gắn kết tình cảm ngụ ý rằng khách hàng có 
mối liên kết cảm xúc mạnh mẽ hơn có khả năng 
trung thành và duy trì một mối quan hệ dài hạn 
với thương hiệu (Thomson và cộng sự, 2012). 
Thực tế, ý nghĩa thực tiễn trong tiếp thị đã được 
Park và cộng sự (2010) chứng minh rằng, gắn 
kết tình cảm là chỉ số dự đoán chính xác hơn về 
việc mua hàng thực tế và chia sẻ về thương hiệu.

Vai trò của các phong cách gắn kết trong việc 
điều chỉnh tác động của tính cách thương hiệu 
đối với khách hàng là rất quan trọng (Thomson 
và cộng sự, 2012). Nghiên cứu cho thấy rằng, 
các phong cách gắn kết của khách hàng ảnh 
hưởng đến phương thức mà tính cách thương 
hiệu ảnh hưởng đến kết quả liên quan đến 
thương hiệu (brand outcomes), khả năng mua 
hàng (purchase likelihood) và lựa chọn thương 
hiệu (brand choice). Tương tự, Swaminathan và 
cộng sự (2009) phát hiện ra rằng, những cá nhân 
có phong cách gắn kết Né tránh (Avoidance) 
cao và Lo lắng (Anxiety) cao thích các thương 
hiệu hứng thú (exciting brands, sử dụng hình 
ảnh truyền tải sự phấn khích và hồi hộp); tuy 
nhiên, trong điều kiện Né tránh thấp và Lo lắng 
cao lại ưa thích thương hiệu chân thành (tập 
trung vào những tương tác có ý nghĩa và chân 
thực). Ngoài ra, Thomson và cộng sự (2012) 
phát hiện ra rằng, khách hàng Sợ hãi (Fearful), 
đặc trưng bởi mức độ Né tránh và Lo lắng cao, 
có khả năng cao nhất tham gia vào hành vi 
chống lại thương hiệu (anti-brand behavior) 
sau khi kết thúc một mối quan hệ với thương 
hiệu. Điều này cho thấy rằng, phong cách gắn 
kết ảnh hưởng đáng kể đến hành vi của khách 
hàng, bao gồm cách phản ứng của họ đối với 
các thương hiệu, đặc biệt là tính cách thương 
hiệu. Vì thế, chúng tôi đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H1: Phong cách gắn kết tác động 
tích cực đến tính cách thương hiệu.

mình với khách hàng (Hidayanti và cộng sự, 
2018). Lòng trung thành với thương hiệu liên 
quan đến hành vi mua lặp đi lặp lại theo thời 
gian với xu hướng hành vi thiên vị tích cực 
đối với lựa chọn sản phẩm của thương hiệu 
đó (Tartaglione và cộng sự, 2019). Khách hàng 
mua lại sản phẩm ưa thích một cách nhất quán 
từ một nhãn hiệu, họ trở nên trung thành và 
gắn kết với nhãn hiệu, cũng như sử dụng để 
được xã hội công nhận.

Hơn thế nữa, Ehsan và cộng sự (2016) đã 
thống kê và truy cập 140 nghiên cứu được xuất 
bản từ năm 2001 đến năm 2015 về lòng trung 
thành thương hiệu. Họ đã phân loại các bài 
nghiên cứu thành ba loại trên cơ sở các phương 
pháp tiếp cận đo lường lòng trung thành 
thương hiệu: phương pháp tiếp cận theo hành 
vi, phương pháp tiếp cận theo chiều dọc và kết 
hợp hai cách tiếp cận. Kết quả cho thấy, đã có 
sự gia tăng khả năng áp dụng lòng trung thành 
thương hiệu giữa các ngành khác nhau. Ngoài 
ra, ngành bán lẻ, ô tô và khách sạn nổi bật là 
những ngành có số lượng nghiên cứu cao nhất, 
tiếp theo là ngành điện thoại di động, dịch vụ 
ăn uống và đồ uống có cồn.

3.	 Mô hình nghiên cứu và phương pháp

3.1. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu

Sự tác động của phong cách gắn kết đến tích cách 
và niềm tin thương hiệu

Azoulay và Kapferer (2003) định nghĩa tính 
cách thương hiệu là “tập hợp các đặc điểm tính 
cách con người có thể áp dụng và phù hợp với 
thương hiệu” (tr. 151). Tính cách thương hiệu 
thu hút sự chú ý của giới học thuật vì nó củng 
cố mối quan hệ giữa thương hiệu và khách 
hàng cũng như tác động đến hình ảnh của và 
giá trị thương hiệu (Toldos-Romero & Orozco-
Gómez, 2015).

Gắn kết tình cảm (Emotional attachment) 
từ khách hàng đóng vai trò quan trọng trong 
các nghiên cứu về tiếp thị vì đại diện cho mức 
độ cảm nhận về một thương hiệu, sau đó ảnh 
hưởng đến hành động góp phần vào lợi nhuận 
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Giả thuyết H2: Phong cách gắn kết tác động 
tích cực đến niềm tin thương hiệu.

Tính cách thương hiệu và lòng trung thành 
thương hiệu

Những nghiên cứu về tính cách thương hiệu 
đã đi sâu hơn vào thái độ đối với thương hiệu, 
củng cố mối quan hệ, ý định và quyết định 
mua hàng (Toldos-Romero & Orozco-Gómez, 
2015). Khi thương hiệu xây dựng được một tính 
cách đáng tin cậy, khách hàng hài lòng với dịch 
vụ, từ đó làm tăng lòng trung thành (Villagra và 
cộng sự, 2021). Japutra và Molinillo (2019) đã 
chỉ ra rằng, tính cách thương hiệu có tác động 
tích cực đến nhận thức, niềm tin và lòng trung 
thành thương hiệu. Molinillo và cộng sự (2017) 
cho thấy sự chân thành và hứng thú (khía cạnh 
của tính cách thương hiệu) ảnh hưởng gián tiếp 
đến lòng trung thành với thương hiệu.

Do đó, các tài liệu nhấn mạnh rằng, việc lựa 
chọn một thương hiệu có tính cách nhất định sẽ 
cho phép khách hàng thể hiện bản thân và tạo 
ra mối liên kết chặt chẽ với thương hiệu, từ đó 
làm tăng lòng trung thành (Villagra và cộng sự, 
2021). Từ các lập luận trên, giả thuyết sau được 
đưa ra:

Giả thuyết H3: Tính cách thương hiệu tác 
động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu.

Niềm tin thương hiệu và lòng trung thành 
thương hiệu

Theo Villagra và cộng sự (2021), niềm tin 
nổi bật như một yếu tố quan trọng trong việc 
thúc đẩy mối quan hệ với khách hàng. Cụ thể, 
niềm tin vào thương hiệu biểu thị sự sẵn lòng 
của khách hàng phụ thuộc vào những lời hứa 
của thương hiệu đó, đóng vai trò là tiền đề quan 
trọng cho lòng trung thành (Hidayanti và cộng 
sự, 2018; Bidmon, 2017).

Mặt khác, khách hàng luôn tìm kiếm những 
thương hiệu đáp ứng được mong đợi của họ và 
tạo dựng niềm tin (Ardyan và cộng sự, 2016). 
Niềm tin này gắn liền với chất lượng, giá trị, sự 
hài lòng và sự khác biệt được cảm nhận, từ đó 
thúc đẩy lòng trung thành. Nhìn chung, tài liệu 

Ngoài ra, Ardyan và cộng sự (2016) nhấn 
mạnh rằng, mối quan hệ trong gắn kết tình 
cảm không chỉ là sự cam kết mà còn liên quan 
đến sự tin tưởng thương hiệu. Jahn và cộng 
sự (2012) đề xuất rằng, các cấu trúc có ảnh 
hưởng mạnh mẽ hơn về mặt cảm xúc và quan 
hệ, chẳng hạn như kết nối tự nhận thức và 
chất lượng đối tác, cũng có thể ảnh hưởng đến 
niềm tin thương hiệu. Ngoài ra, họ phác thảo 
rằng khía cạnh gắn kết tình cảm bao gồm sự 
tự nhận thức về bản thân và chất lượng kết nối 
với đối tác (thương hiệu).

Nghiên cứu ủng hộ rằng, sự gắn kết về mặt 
cảm xúc, đại diện cho nguồn gốc của sự quan 
tâm và thiện chí, được coi là nền tảng vững chắc 
cho việc hình thành niềm tin vào người khác 
(Mamun và cộng sự, 2023). Sự gắn kết tình 
cảm được phát hiện là có ảnh hưởng đến niềm 
tin thông qua động cơ tiếp cận và sự tránh né, 
trong đó sự gắn kết nâng cao mong muốn tiếp 
cận, xây dựng và duy trì mối quan hệ với người 
khác của mọi người (Aboulnasr & Tran, 2019).

Trong bối cảnh mối quan hệ của khách hàng 
với các thương hiệu nổi tiếng, Thomson (2006) 
đã chứng minh rằng, sự gắn kết của khách hàng 
với thương hiệu có tác động tích cực đến niềm 
tin và sự cam kết. Mende và Bolton (2011) cho 
rằng, phong cách gắn kết không an toàn, với 
đặc trưng là mức độ Lo lắng và Né tránh cao, 
làm giảm niềm tin vào đối tác. Nguyên nhân là 
do khách hàng có mức độ lo lắng cao thường 
lo sợ bị thương hiệu từ chối, trong khi sự tránh 
né cao dẫn đến sự mất lòng tin vào thương hiệu 
(Swaminathan và cộng sự, 2009). Mối quan hệ 
giữa thương hiệu và khách hàng được duy trì 
và củng cố bởi sự gắn kết cảm xúc và dẫn đến 
gia tăng niềm tin thương hiệu, lòng trung thành 
và sự hài lòng (Aboulnasr & Tran, 2019). Park 
và MacInnis (2006) giải thích những tác động 
này bằng cách lập luận rằng mối liên hệ cảm 
xúc giữa khách hàng và thương hiệu cụ thể sẽ 
kích hoạt “trạng thái sẵn sàng về mặt tinh thần 
đầy cảm xúc, ảnh hưởng đến việc phân bổ các 
nguồn lực cảm xúc, nhận thức và hành vi của 
họ hướng tới một mục tiêu cụ thể” ( tr. 17). Do 
đó, giả thuyết sau được đề xuất:
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Giả thuyết H4: Niềm tin thương hiệu ảnh 
hưởng đến lòng trung thành thương hiệu.  

Thông qua các nội dung nêu trên, nhóm tác 
giả đưa ra mô hình nghiên cứu như sau:

cho thấy rằng, lòng trung thành đối với thương 
hiệu sẽ tăng lên khi mức độ tin cậy thương hiệu, 
cam kết và mức độ hài lòng tăng lên (Tartaglione 
và cộng sự, 2019). Vì thế, chúng tôi đưa ra giả 
thuyết như sau:

H1(+) H3(+)

H2(+) H4(+)

Tính cách  
thương hiệu

Niềm tin  
thương hiệu

Phong cách  
gắn kết

Lòng trung thành 
thương hiệu

Hình 1. Mô hình nghiên cứu

3.2. Phương pháp nghiên cứu

Phương pháp nghiên cứu định lượng được 
sử dụng, nhóm nghiên cứu sử dụng bảng câu 
hỏi (Google Form) để thu thập dữ liệu. Căn cứ 
vào điều kiện thực tế, phương pháp chọn mẫu 
thuận tiện là phù hợp nhất với nghiên cứu này. 
Đối tượng nghiên cứu là các khách hàng đã và 
đang sử dụng máy tính xách tay tại thành phố 
Vĩnh Long. Liên quan đến số lượng mẫu cần thu 
thập trong nghiên cứu định lượng, theo quan 
điểm của Hair và cộng sự (2023) với phương 
pháp phân tích nhân tố, kích thước quan sát tối 
thiểu 05 quan sát cho mỗi tham số ước lượng. 
Nghiên cứu có 46 biến quan sát, gấp 5 lần lên 
là 230 bảng hỏi. Nhóm nghiên cứu đã thu thập 
được 420 bảng hỏi, và có 406 bảng hỏi đạt yêu 
cầu cho nghiên cứu.

Thang đo các yếu tố trong mô hình nghiên 
cứu là thang đo Likert 5 mức độ từ 1 (hoàn toàn 
không đồng ý) đến 5 (hoàn toàn đồng ý) được 
triển khai như sau:

Phong cách gắn kết (PCGK): Nghiên cứu về 
marketing đã sử dụng các cách vận hành đa 
dạng của các kiểu gắn kết. Paulssen (2009) đề 
xuất sử dụng thang đo dành cho phong cách 
gắn kết Né tránh và Lo lắng và đánh giá thông 
qua sự tương tác của chúng. Do đó, chúng tôi 
sử dụng cách tiếp cận này vì nghiên cứu trong 

tâm lý học cho thấy các thước đo có giá trị và 
tránh việc sử dụng tốn kém và thời gian sử dụng 
các kỹ thuật phỏng vấn (Thomson và cộng sự, 
2012). Bảng câu hỏi gồm 07 biến quan sát đo 
lường 2 yếu tố: Né tránh và Lo lắng.

Tính cách thương hiệu (TCTH): Thang đo 
tính cách thương hiệu được sử dụng từ nghiên 
cứu của Aaker (1997). Thang đo này được các 
nhà nghiên cứu sử dụng rộng rãi trong nghiên 
cứu marketing. Bảng câu hỏi bao gồm 27 câu 
thông qua đo lường cho 5 yếu tố: Sự chân thành 
(Sincerity), Sự hứng thú (Excitement), Năng 
lực (Competence), Sự tinh tế (Sophistication), 
và Sự chắc chắn (Ruggedness). Trong đó, Sự 
chân thành cho thấy những thương hiệu được 
coi là trung thực, chân thật, và gợi lên cảm giác 
ấm áp và thân thiện. Sự hứng thú cho biết về 
hương hiệu được xem là táo bạo, sôi động, giàu 
tưởng tượng, và thu hút những khách hàng tìm 
kiếm sự mới lạ và kích thích. Những thương 
hiệu mang tính Năng lực được coi là đáng tin 
cậy, hể hiện hình ảnh của sự thành công, hiệu 
quả, làm cho chúng hấp dẫn đối với khách hàng 
coi trọng chuyên môn và sự đáng tin cậy. Sự 
tinh tế cho thấy những thương hiệu được cảm 
nhận là thuộc tầng lớp thượng lưu, quyến rũ, 
sang trọng, thu hút những khách hàng mong 
muốn thể hiện địa vị cao. Còn Sự chắc chắn mô 
tả về thương hiệu được đặc trưng bởi sự mạnh 
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4.2. Phân tích cấu trúc đa nhóm – Multigroup 
Analysis

Chúng tôi tiến hành chạy chức năng phân 
tích đa nhóm (MGA) trên phần mềm Smart-
PLS nhằm xem xét có sự khác biệt nhau giữa 
nam và nữ trong cảm nhận về LTTTH  hay 
không. Kết quả cho thấy một điều thú vị rằng, 
tuy không có sự khác biệt đến LTTTH nhưng 
đối với nam, tác động của PCGK đến TCTH và 
NTTH lớn hơn nữ do p-value < 0,05 (xem Phụ 
lục 2 online).

4.3. Phân tích mô hình phương trình cấu trúc 
(Structural Equation Model – SEM)

4.3.1. Hệ số tải ngoài (Outer loading)

Hair và cộng sự (2023) cho rằng, nếu hệ số 
tải bên ngoài bằng hoặc vượt quá 0,708, điều 
đó có nghĩa là biến quan sát có mức chất lượng 
cao. Trong trường hợp hệ số tải bên ngoài trong 
khoảng từ 0,4 đến 0,7, các chỉ số này chỉ nên 
được xem xét loại bỏ khỏi thang đo nếu việc loại 
bỏ chúng cải thiện được độ tin cậy tổng hợp. 
Nếu là nghiên cứu thăm dò thì 0,4 hoặc cao hơn 
là chấp nhận được. Tuy nhiên, các chỉ số có tải 
trọng bên ngoài dưới 0,4 luôn phải được loại 
khỏi thang đo. Vì vậy, chúng tôi không loại bỏ 
bất cứ biến quan sát vì đều thoả điều kiện. 

4.3.2. Độ tin cậy đo lường và Hội tụ (Measurement 
Reliability and Convergence)

Độ tin cậy tổ hợp (Composite Reliability 
– CR) được nhiều nhà nghiên cứu ưu tiên lựa 
chọn hơn Cronbach’s Alpha bởi Cronbach’s 
Alpha đánh giá thấp độ tin cậy hơn so với CR. 
Với các nghiên cứu khẳng định, ngưỡng 0,7 là 
mức phù hợp của chỉ số CR (Hair và cộng sự, 
2023). Để đánh giá tính hội tụ (Convergence), 
chúng ta dựa vào chỉ số phương sai trung bình 
được trích xuất (Average Variance Extracted 
– AVE). Hair và cộng sự (2023) cho rằng, một 
thang đo đạt giá trị hội tụ nếu AVE đạt từ 0,5 
trở lên. Căn cứ vào kết quả chạy mô hình, các 
thang đo đều đạt yêu cầu (Bảng 2).

mẽ, nam tính, gắn liền với các hoạt động ngoài 
trời, Chúng truyền tải cảm giác về sức mạnh và 
độ bền, thu hút những khách hàng coi trọng 
tính chân thực và khả năng chịu đựng.

Niềm tin thương hiệu (NTTH): Thang được 
được sử dụng từ nghiên cứu của Li và cộng sự 
(2008). Thang đo với 9 câu hỏi và đo lường 2 
yếu tố: Năng lực (Competence) và Nhân ái 
(Benevolence). Năng lực đề cập đến nhận thức 
của khách hàng về khả năng của thương hiệu 
trong việc thực hiện các chức năng đã cam 
kết và đáp ứng đúng những gì đã hứa, trong 
khi Nhân ái liên quan đến ý định tích cực của 
thương hiệu đối với khách hàng và sự sẵn lòng 
hỗ trợ cũng như phản hồi một cách xây dựng 
đối với bất kỳ vấn đề có liên quan (Li và cộng 
sự (2008).

Lòng trung thành thương hiệu (LTTTH): Vận 
dụng từ thang đo của Nam và cộng sự (2011) 
bao gồm 3 câu hỏi.

Sau khi thu thập dữ liệu, nhóm nghiên cứu 
sử dụng mô hình Cấu trúc Tuyến tính (SEM) 
thông qua phần mềm Smart-PLS (v.3.2.9). 
Đầu tiên, nhóm nghiên cứu sẽ thống kê mô tả 
về mẫu nghiên cứu. Tiếp theo, tiến hành phân 
tích đa nhóm (Multigroup analysis) theo biến 
Giới tính. Kế tiếp, phân tích mô hình phương 
trình cấu trúc (SEM) được thực hiện, lần 
lượt kiểm định các đặc tính: Hệ số tải ngoài 
(Outer loading), Độ tin cậy đo lường và Hội tụ 
(Measurement Reliability and Convergence), 
Giá trị phân biệt (Discriminant), và Sự phù hợp 
của mô hình (Model fit) để kiểm định các giả 
thuyết được đề xuất. 

4.	 Kết quả nghiên cứu

4.1. Thống kê mô tả đối tượng trong mẫu 
nghiên cứu

Kết quả khảo sát cho thấy trong 406 đối 
tượng nghiên cứu, với 46% nam và 54% nữ, độ 
tuổi với tỷ lệ 59% dưới 20 tuổi và 41% trên 20 
tuổi. Trong đó, thương hiệu Asus và Dell cùng 
chiếm tỷ lệ 25%, cao hơn so với các thương hiệu 
khác (xem Phụ lục 1 online).
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rằng, giá trị phân biệt được đánh giá bởi chỉ số 
Heterotrait-môntrait ratio (HTMT). Henseler 
và cộng sự đề xuất rằng nếu giá trị này dưới 0,9, 
giá trị phân biệt sẽ được đảm bảo. Kết quả cho 
thấy mô hình đạt giá trị phân biệt (Bảng 3).

4.3.3. Giá trị phân biệt (Discriminant)

Giá trị phân biệt cho thấy tính khác biệt của 
một cấu trúc khi so sánh với các cấu trúc khác 
trong mô hình. Henseler và cộng sự (2015) đã sử 
dụng các nghiên cứu mô phỏng để chứng minh 

Bảng 2. Độ tin cậy đo lường và Hội tụ
Chỉ số  
Cronbach’s alpha

Độ tin cậy tổ hợp  
(rho_a)

Độ tin cậy tổ hợp 
(rho_c)

Phương sai trung bình trích xuất 
(AVE)

PCGK 0,844 0,852 0,881 0,516
LTTTH 0,866 0,878 0,918 0,789
TCTH 0,977 0,978 0,979 0,632
NTTH 0,961 0,962 0,967 0,763

Bảng 3. Giá trị phân biệt
  PCGK LTTTH TCTH NTTH
PCGK 0,718      
LTTTH 0,619 0,888    
TCTH 0,634 0,824 0,795  
NTTH 0,598 0,895 0,883 0,874

4.3.4. Sự phù hợp của mô hình (Model fit)

Phần mềm Smart-PLS (v.3.2.9) được sử 
dụng nhằm thực hiện chạy mô hình cấu trúc 
tuyến tính (Structural Equation Model) với 
chức năng PLS-SEM và Bootstrapping (xem 
Phụ lục 3 online).  

Đa cộng tuyến (Multicollinearity)

Hệ số mô hình cấu trúc cho các mối quan 
hệ giữa các cấu trúc được suy luận từ việc 
ước lượng một loạt các phương trình hồi quy. 
Trước khi đánh giá các mối quan hệ cấu trúc, 
cần kiểm tra sự đồng biến để đảm bảo rằng nó 
không làm sai lệch kết quả hồi quy. Quy trình 
này tương tự như việc đánh giá các mô hình đo 
lường hình thành, nhưng hệ số biến tiềm ẩn 
của các cấu trúc dự báo trong một hồi quy một 
phần (partial regression) được sử dụng để tính 
toán các giá trị VIF. Giá trị VIF vượt quá 5 là 
biểu hiện của các vấn đề đồng biến có thể xảy 

ra giữa các cấu trúc dự báo (Hair và cộng sự, 
2023). Với kết quả giá trị VIF các biến trong mô 
hình đều không vượt quá 5 nên không biến nào 
bị loại bỏ.

Đánh giá mối quan hệ tác động (Path 
Coefficients)

Để đánh giá các mối quan hệ tác động, 
chúng tôi sử dụng kết quả của phân tích 
Bootstrap. Phân tích quan tâm chủ yếu vào hai 
cột (1) Original Sample (hệ số tác động chuẩn 
hóa) và (2) p-values (giá trị sig so sánh với mức 
ý nghĩa 0,05). Kết quả cho thấy, p-vlue của 
các mối quan hệ đều < 0,05 chứng tỏ các giả 
thuyết đều được chấp nhận. Trong đó, PCGK 
tác động đến TCTH và NTTH với hệ số là 0,634 
và 0,598. Và TCTH và NTTH tác động tích cực 
đến LTTTH với hệ số lần lượt là 0,153 và 0,76 
(Bảng 4). 
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thương hiệu trong thị trường máy tính xách 
tay tại thành phố Vĩnh Long. Sử dụng mô hình 
phương trình cấu trúc (SEM) thông qua phần 
mềm Smart-PLS, với phương pháp chọn mẫu 
thuận tiện, nhóm nghiên cứu đã thu thập dữ 
liệu từ 420 bảng hỏi, trong đó 406 bảng hỏi đạt 
yêu cầu cho nghiên cứu. Dữ liệu được thu thập 
bằng cách sử dụng bảng câu hỏi trên Google 
Form, với thang đo Likert 5 mức độ từ 1 (hoàn 
toàn không đồng ý) đến 5 (hoàn toàn đồng ý).

Trong số 406 đối tượng nghiên cứu, có 46% 
là nam và 54% là nữ. Đối tượng được thu thập 
dữ liệu dao động ở mức trên dưới 20 tuổi, trong 
đó 59% dưới 20 tuổi và 41% trên 20 tuổi. Đối 
với thương hiệu máy tính xách tay, Asus và Dell 
chiếm tỷ lệ bằng nhau là 25%, thuộc nhóm cao 
nhất so với các thương hiệu khác.

Phân tích cấu trúc đa nhóm (Multigroup 
Analysis) được sử dụng để kiểm định sự khác 
biệt về lòng trung thành thương hiệu giữa nam 
và nữ. Kết quả cho thấy, không có sự khác biệt 
đến lòng trung thành thương hiệu tuy nhiên 
đối với nam tác động của phong cách gắn kết 
đến tính cách thương hiệu và niềm tin thương 
hiệu sẽ lớn hơn so với nữ. Kết quả có sự tương 
đồng với nghiên cứu của Swaminathan và cộng 
sự (2009); Japutra và cộng sự (2018).

Về tính phù hợp của mô hình, kết quả phân 
tích Bootstrap cho thấy, các giả thuyết đều được 
chấp nhận, với p-value của các mối quan hệ 
đều nhỏ hơn 0,05. Mức độ giải thích của biến 
độc lập cho biến phụ thuộc (R bình phương) 
cho thấy, các biến quan sát giải thích được 
80% sự thay đổi của lòng trung thành thương 
hiệu, với R-square = 0,806 (R-square adjusted 
= 0,805). Hơn thế nữa, phong cách gắn kết có 

Mức độ giải thích của biến độc lập cho phụ thuộc 
(R bình phương)

R bình phương (R bình phương hiệu chỉnh) 
của một biến là chỉ số thể hiện mức độ tác động 
(mức độ giải thích) của các biến tác động vào 
biến phụ thuộc LTTTH. Kết quả kiểm định 
cho thấy R-quare = 0,806 (R-square adjusted= 
0,805), cho thấy các biến quan sát giải thích 
được 80% sự thay đổi của biến LTTTH.

Giá trị độ lớn tác động f-square

Nếu xét về tính ứng dụng, f-quare và hệ số 
hồi quy chuẩn hóa đã đề cập ở phần trước khá 
tương tự nhau khi so sánh thứ tự mức tác động 
của biến độc lập lên phụ thuộc. Tuy nhiên, với 
hệ số hồi quy chuẩn hóa, chúng ta không đánh 
giá được giá trị bao nhiêu là mạnh, bao nhiêu 
là yếu. Trong khi đó f-quare  sẽ có các ngưỡng 
đề xuất để chúng ta xác định được điều này 
(Cohen, 2013). Kết quả cho thấy, PCGK  tác 
động mạnh đến TCTH và NTTH. Bên cạnh 
đó, NTTH tác động mạnh trong khi TCTH tác 
động nhỏ đến LTTTH (Bảng 5).

Bảng 5. Giá trị độ lớn tác động f-square
f-square Mức độ tác động

PCGK → TCTH 0,671 Mạnh
PCGK → NTTH 0,557 Mạnh
TCTH → LTTTH 0,026 Nhỏ
NTTH → LTTTH 0,663 Mạnh

4.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Nghiên cứu này đã áp dụng phương pháp 
định lượng để khám phá sự ảnh hưởng của 
phong cách gắn kết đến lòng trung thành 

Bảng 4. Đánh giá mối quan hệ tác động trong mô hình
Hệ số tác động 
chuẩn hóa

Trung bình 
mẫu

Độ lệch 
chuẩn

Kiểm định t 
(|O/STDEV|)

P values Giả thuyết

PCGK → TCTH 0,634 0,636 0,039 16,319 0,000 Chấp nhận
PCGK → NTTH 0,598 0,600 0,039 15,274 0,000 Chấp nhận
TCTH → LTTTH 0,153 0,155 0,069 2,210 0,028 Chấp nhận
NTTH → LTTTH 0,760 0,758 0,065 11,754 0,000 Chấp nhận
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5.2. Hàm ý quản trị

5.2.1. Tác động của phong cách gắn kết

Tác động của sự khác biệt giới tính trong phát 
triển thương hiệu

Theo kết quả phân tích đa nhóm cho thấy sự 
tác động của phong cách gắn kết đến tính cách 
và niềm tin thương hiệu ở khách hàng nam cao 
hơn khách hàng nữ. Điều đó cho thấy một phát 
hiện thú vị và cung cấp giá trị cho việc vận dụng 
lý thuyết gắn kết vào nghiên cứu marketing. 

Nghiên cứu của Swaminathan và cộng sự 
(2009) gợi ý rằng, việc hiểu được tiềm năng gắn 
kết thương hiệu của các nhóm nhân khẩu học 
khác nhau, chẳng hạn như giới tính, có thể cung 
cấp những hiểu biết sâu sắc về chiến lược xây 
dựng thương hiệu. Họ đề cập rằng, nữ thanh 
thiếu niên có thể có tiềm năng phát triển gắn 
bó mạnh mẽ với thương hiệu nếu thương hiệu 
được định vị dựa trên sự chân thành, trong khi 
thanh thiếu niên nam có thể bị thu hút nhiều 
hơn bởi các thương hiệu có tính cách thú vị.

Tính “nam tính” và “nữ tính” của thương 
hiệu ảnh hưởng tích cực đến phản ứng của 
khách hàng về tình cảm, thái độ và hành vi liên 
quan đến thương hiệu (Grohmann, 2009). Điều 
này có nghĩa là, khi nhận thức về bản thân của 
khách hàng phù hợp với đặc điểm “nam tính” 
hoặc “nữ tính” của một thương hiệu, điều đó sẽ 
dẫn đến những phản ứng tích cực hơn đối với 
thương hiệu đó. Căn cứ vào các kết quả trên, 
các doanh nghiệp cần mở rộng các đặc tính của 
sản phẩm và có sự điều chỉnh thiết kế cho phù 
hợp cho các đối tượng. Nếu định vị sản phẩm 
cho đối tượng nam thì tính cách thương hiệu 
cần được chú trọng là sự chắc chắn và cứng 
rắn trong thiết kế và tính năng. Còn nếu phát 
triển các sản phẩm cho nữ giới thì yếu tố tinh 
tế, quyến rũ qua các thiết kế cũng như kết cấu 
nhỏ gọn sẽ phát huy tác đụng và chiếm được ấn 
tượng với khách hàng. 

Xây dựng phong cách gắn kết để định vị khách 
hàng và chiến lược marketing

Swaminathan và cộng sự (2009) nhấn mạnh, 
cần cẩn thận xây dựng mối quan hệ với những 

tác động tích cực đến tính cách thương hiệu 
và niềm tin thương hiệu với hệ số lần lượt là 
0,634 và 0,598, tương đồng với nghiên cứu của 
Thomson và cộng sự (2012); Mamun và cộng sự 
(2023); Aboulnasr và Tran (2019). Nghiên cứu 
cũng cho thấy tác động tích cực của tính cách 
và niềm tin thương hiệu đến lòng trung thành 
thương hiệu với hệ số lần lượt là 0,153 và 0,760, 
kết quả cho thấy sự tương đồng với các nghiên 
cứu trước đây (Villagra và cộng sự, 2021; Hajli 
và cộng sự, 2017). 

Tóm lại, nghiên cứu này đã xác định được 
sự tác động của phong cách gắn kết đến tính 
cách và niềm tin thương hiệu, và qua đó, đến 
lòng trung thành thương hiệu trong thị trường 
máy tính xách tay tại thành phố Vĩnh Long. 
Kết quả này có ý nghĩa quan trọng cho các 
nhà quản trị marketing trong việc phát triển 
các chiến lược xây dựng và duy trì lòng trung 
thành thương hiệu.

5.	 Kết luận và hàm ý quản trị

5.1. Kết luận

Nghiên cứu kiểm định tác động của phong 
cách gắn kết, tính cách thương hiệu, niềm 
thương thương hiệu đến lòng lòng trung thành 
thương hiệu. Kết quả cho thấy, phong cách gắn 
kết của khách hàng sẽ làm nền tảng cho họ cảm 
nhận về sự gần gũi kết nối với thương hiệu máy 
tính xách tay. Hình ảnh máy tính xách tay được 
xây dựng qua tính cách thương hiệu (Sự chân 
thành, Sự hứng thú, Năng lực, Sự tinh tế và Sự 
chắc chắn) trong nhận thức khách hàng sẽ đóng 
vai trò một “con người” cụ thể với các đặc tính 
riêng biệt. Đặc tính “con người” của thương 
hiệu sẽ được củng cố và khuếch đại tác động 
đến lòng trung thành của khách hàng. Bên cạnh 
đó, cảm nhận gắn kết càng gia tăng niềm tin của 
khách hàng. Họ tin tưởng thương hiệu máy tính 
xách tay mang đến cho họ năng lực thương hiệu 
và sự yên tâm về nhu cầu khách hàng. Qua đó, 
niềm tin càng được củng cố và đích đến cuối 
cùng là trung thành với thương hiệu. Tiếp theo, 
chúng tôi sẽ có các kiến nghị về khung lý thuyết 
và thực tiễn chính sách liên quan đến phát triển 
lòng trung thành thương máy tính xách tay.
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tin là động lực cơ bản để đạt được lòng trung 
thành. Niềm tin thương hiệu cũng là một yếu 
tố quan trọng trong việc thúc đẩy mối quan 
hệ với khách hàng. Villagra và cộng sự (2021) 
cho thấy rằng, niềm tin nổi bật như một yếu 
tố quan trọng trong việc thúc đẩy mối quan hệ 
với khách hàng. Niềm tin vào thương hiệu biểu 
thị sự sẵn lòng của khách hàng phụ thuộc vào 
những lời hứa của thương hiệu đó, đóng vai trò 
là tiền đề quan trọng cho lòng trung thành. Do 
đó, các doanh nghiệp cần cam kết với chất lượng 
sản phẩm và dịch vụ để xây dựng niềm tin của 
khách hàng. Niềm tin này sẽ là nền tảng cho sự 
trung thành và sự hài lòng của khách hàng. Các 
chiến lược marketing nên tập trung vào việc tạo 
ra những trải nghiệm đáng để chia sẻ, để khách 
hàng cảm thấy hài lòng và tin tưởng vào thương 
hiệu, cuối cùng dẫn đến sự trung thành lâu dài.

Trong tình huống mà hoạt động marketing 
và quản lý thương hiệu dựa trên việc xây dựng 
câu chuyện, việc củng cố sự phù hợp tính cách 
thương hiệu với tính cách khách hàng có thể 
dẫn đến việc hình thành niềm tin và lòng trung 
thành (Villagra và cộng sự, 2021). Điều này có ý 
nghĩa sâu sắc đối với việc quản lý và thiết kế các 
chiến lược marketing thể hiện rõ tính độc nhất 
và khác biệt của thương hiệu. Tính cách thương 
hiệu này sẽ giúp khách hàng cảm nhận được sự 
đồng điệu giữa thương hiệu và bản thân họ, do 
đó tăng cường sự trung thành.

Hiện nay, khách hàng thích các thương hiệu 
có trách nhiệm và chân thành hơn (Eisend & 
Stokburger-Sauer, 2013), và chú ý nhiều hơn 
đến trách nhiệm xã hội, thương hiệu đạo đức để 
gia tăng lòng trung thành (Cao Thanh Phong, 
2023). Qua đó, các doanh nghiệp sản xuất nên 
xây dựng một đặc tính thương hiệu theo quan 
điểm trách nhiệm xã hội, mang đến giá trị cho 
cộng đồng. Các chiến lược giảm giá cho sinh 
viên, trao học bổng khuyến khích cho thấy phát 
huy tác dụng trong việc xây dựng niềm tin và 
lòng trung thành thương hiệu thời gian qua.

Tuy nhiên, Molinillo và cộng sự (2017) nhấn 
mạnh rằng, hoạt động thương hiệu quá mức có 
thể có tác động tiêu cực đến niềm tin và lòng 
trung thành với thương hiệu. Guèvremont 

khách hàng có mức độ gắn kết Lo lắng và/hoặc 
Né tránh cao. Các kết quả nghiên cứu cho thấy 
rằng, khách hàng có mức độ gắn kết Lo lắng 
và Né tránh  cao có nhiều khả năng thể hiện 
các hành vi tiêu cực như bêu xấu, khinh miệt và 
hành động chống lại thương hiệu khi họ cảm 
thấy thất vọng về thương hiệu đó (Japutra và 
cộng sự, 2018). Điều này chỉ ra rằng, việc xây 
dựng mối quan hệ bền chặt với những khách 
hàng này có thể không phải lúc nào cũng có 
lợi cho thương hiệu. Các nhà quản lý tiếp thị 
cần tinh chỉnh các nỗ lực phân khúc, nên xem 
xét hồ sơ nhân khẩu học, chẳng hạn như xây 
dựng được tập phong cách gắn kết của khách 
hàng thông qua các khảo sát ban đầu mua hàng. 
Ngoài ra, các chiến lược giao tiếp và marketing 
cá nhân hóa (personalized marketing) có thể 
cần thiết để giải quyết nhu cầu của khách hàng, 
chẳng hạn như quà tặng, phiếu thưởng và tiền 
hoàn lại, có thể giúp giảm bớt sự “trả thù” từ 
những khách hàng này.

Nghiên cứu của Bidmon (2017) cho thấy, 
những cá nhân có kiểu gắn kết phụ thuộc có 
nhiều khả năng hình thành mối liên kết bền 
chặt với thương hiệu hơn. Hiểu các phong cách 
gắn kết cũng cung cấp cái nhìn sâu sắc về hành 
vi của khách hàng sau khi rời bỏ, chẳng hạn 
như phàn nàn, tìm cách trả thù và ám ảnh về 
việc tổn hại đến thương hiệu (Thomson và cộng 
sự, 2012). Những hiểu biết sâu sắc về các phong 
cách gắn kết có thể cung cấp thông tin cho phát 
triển sản phẩm, truyền thông tiếp thị và các 
sáng kiến dịch vụ khách hàng. Bằng cách tận 
dụng các yếu tố cảm xúc và tâm lý trong mối 
quan hệ của khách hàng, doanh nghiệp có thể 
tạo ra những trải nghiệm cộng hưởng về cảm 
xúc, tăng cường kết nối và thúc đẩy lòng trung 
thành lâu dài.

5.2.2. Gia tăng lòng trung thành thương hiệu

Nghiên cứu cho thấy tác động tích cực của 
tính cách và niềm tin thương hiệu đến lòng 
trung thành thương hiệu, kết quả cho thấy 
sự tương đồng với các nghiên cứu trước đây 
(Villagra và cộng sự, 2021; Hajli và cộng sự, 
2017). Ý nghĩa của nghiên cứu này cho thấy, 
các nhà quản trị marketing cần biết rằng niềm 
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nhằm gia tăng tính tổng quan của nghiên cứu 
(Swaminathan và cộng sự, 2009).

Phương pháp nghiên cứu là phương pháp 
định lượng. Nhưng với các yếu tố tâm lý với 
phương pháp phỏng vấn sâu sẽ khám phá các 
nội dung bên trong theo quan điểm cá nhân 
khách hàng. Do đó, trong các nghiên cứu tiếp 
theo cần thực hiện kết hợp nghiên cứu định 
tính để hiểu rõ và nắm bắt chủ đề của nghiên 
cứu tường minh hơn.

Hơn nữa, người Việt Nam thể hiện mức độ 
né tránh sự không chắc chắnở mức độ vừa phải 
(Nguyen & Truong, 2016). Việc né tránh sự 
không chắc chắn làm tăng độ tin cậy của các 
khía cạnh tính cách thương hiệu, cụ thể là sự 
chân thành và hứng thú (Eisend & Stokburger-
Sauer, 2013). Vì thế, các nghiên cứu trong tương 
lai nên mở rộng mô hình với các đặc điểm tính 
cách thương hiệu khác, chẳng hạn như tính 
hung hăng, sự đơn giản và cảm xúc (Molinillo 
và cộng sự, 2017) nhằm hoàn thiện khung lý 
thuyết và gia tăng tính thực tế cho các nghiên 
cứu thực nghiệm.

và Grohmann (2013) cho rằng, trong khi các 
thương hiệu chân thành cố gắng “tâng bốc” 
khách hàng có thể làm giảm thái độ đối với 
thương hiệu và làm tăng sự thất vọng, thì điều 
này lại không xảy ra đối với các thương hiệu 
thú vị. Nghiên cứu nhấn mạnh rằng, mặc dù 
các thương hiệu năng động rất quan trọng 
trong việc xây dựng nhận thức nhưng chỉ riêng 
chúng thôi thì chưa đủ để nuôi dưỡng niềm tin 
và lòng trung thành. Do đó, nghiên cứu nhấn 
mạnh tầm quan trọng của việc thương hiệu áp 
dụng nhiều đặc điểm tính cách khác nhau trong 
suốt quá trình xây dựng thương hiệu để đảm 
bảo tính hiệu quả và tính tương đối.

5.3. Hạn chế của nghiên cứu

Tuy đã đạt được những kết quả cụ thể nêu 
trên, nhưng nghiên cứu cũng không tránh khỏi 
một số hạn chế nhất định cần được bổ sung và 
hoàn thiện. Đối tượng thu thập bảng hỏi là các 
đối tượng dao động ở mức trên dưới 20 tuổi, 
điều này có thể làm cho nghiên cứu không 
mang tính toàn diện. Việc đa dạng trong nhân 
khẩu học trong mẫu nghiên cứu cần được phát 
triển trong các nghiên cứu trong tương lai 
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