Tac dong cia san pham hwéeng thu va thwong hiéu tw thé hién dén truyén miéng tich cuc
théng qua vai tro trung gian cia tinh yéu thwong hi¢u: Nghién ctiru thuc nghiém doi véi
nwoc mam Pha Quoc Viét Nam

Nguyén Vian Thuy

Tom tat: Nghién ciu ndy phan tich tic dong cua san pham huong thu (Hedonic product) va
thuong hiéu tu thé hién (Self-express brand) dén truyén miéng tich cuc théng qua vai tro trung
gian cua tinh yéu thwong hiéu déi voi thuong hiéu nuéc mam Pha Quéc — Viét Nam. Nghién
ctru thyc hién thu thap dix liéu tir 418 khach hang dang sir dung nuéc mam Phi Quéc tai thanh
phé HS Chi Minh. Két qua nghién cau cho thay, khi khach hang thé hién tinh yéu thuong hiéu
cang nhiéu thi kha ning chia sé vé thuong hiéu cang nhanh va rong. Hai yéu té 1a san pham
huong thu va thuong hiéu ty thé hién déu anh huong tich cuc dén dén truyén miéng tich cuyc.
Tuy nhién, san pham dem lai gi4 tri huong thu cao c6 anh huong 16n hon dén truyén miéng
tich cuc so véi thuong hiéu tu thé hién.

Tir khéa: Tinh yéu thuong higu, truyén miéng tich cuc, san pham huong thy, thuong higu tu
thé hién, nu6c mam Phi Quaoc.

Ma phéan loai JEL: M31.
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