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Tóm�tắt:�Nghiên�cứu�được�thực�hiện�bằng�phương�pháp�định�lượng�thông�qua�dữ�
liệu�218�khách�hàng�thường�xuyên�tập�luyện�tại�các�Trung�tâm�của�Elite�Fitness�
phản�hồi�bằng�bảng�hỏi�trực�tiếp.�Dữ�liệu�thu�thập�được�xử�lý�thông�qua�các�bước�
phân�tích�độ�tin�cậy,�phân�tích�khám�phá�nhân�tố,�phân�tích�khẳng�định�nhân�tố�
và�mô�hình�cấu�trúc�tuyến�tính�SEM.�Kết�quả�cho�thấy�trải�nghiệm�thương�hiệu�
về�hành�vi,�cảm�giác,�cảm�xúc�và�trí�tuệ�nhận�thức�có�tác�động�tương�đồng�đến�
tính�cách�thương�hiệu.�Nghiên�cứu�cũng�đã�cho�thấy�rằng,�đối�với�dịch�vụ�có�tính�
tương�tác�cao�thì�trải�nghiệm�thương�hiệu�về�mặt�hành�vi�tác�động�mạnh�nhất�tới�
tính�cách�thương�hiệu,� trong�khi�đó�đối�với�hàng�hóa�hữu�hình� thì�trải�nghiệm�
về�mặt�cảm�giác�có�tác�động�mạnh�nhất.�Kết�quả�nghiên�cứu�đã�cung�cấp�thêm�
một�bằng�chứng�nữa�về�mối�tương�quan�giữa�trải�nghiệm�thương�hiệu,�tính�cách�
thương�hiệu�và�sự�thỏa�mãn�thương�hiệu.

Từ�khóa:�Trải�nghiệm�thương�hiệu,�Tính�cách�thương�hiệu,�Sự�thỏa�mãn�thương�
hiệu,�Dịch�vụ�thể�thao�cao�cấp

RELATION�BETWEEN�BRAND�EXPERIENCE,�

BRAND�PERSONALITY,�AND�BRAND�SATISFACTION:�

A�RESEARCH�FOR�ELITE�FITNESS�PREMIUM�SPORTS�SERVICES

Abstract:�The�study�was�performed�by�quantitative�methods�through�data�of�218�
regular�trainers�at�Elite�Fitness�Centers�using�direct�questionnaires.�Collected�data�
are� processed� by� software� SPSS� 22.0,�AMOS�22.0� through� steps� of� reliability�
analysis,� factor� discovery� analysis,� factor� con�rmation� analysis� and� linear�
structural� model� SEM.� The� results� show� that� brand� experience� in� behavioral,�
sensory,�a�ective�and�intelligence�has�an�impact�on�brand�personality.�Research�
has�also�shown�that,�for�highly�interactive�services,�behavioral�brand�experience�
has�the�strongest�impact�on�brand�personality,�while�for�tangible�goods,�sensory�
experience�has�the�strongest�impact�on�brand�personality.�Research�results�have�
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1.�Giới�thiệu

Ngày�nay,�vấn�đề�thương�hiệu�đang�được�rất�nhiều�doanh�nghiệp,�khách�hàng�

cũng�như�các�nhà�nghiên�cứu�kinh�tế�quan�tâm.�Keller�(2001)�cho�rằng�một�thương�

hiệu�mạnh�ẩn�chứa�bên�trong�rất�nhiều�sức�mạnh,�có�thể�khiến�một�doanh�nghiệp�trở�

nên�khác�biệt�và�nổi�trội�so�với�các�đối�thủ�cạnh�tranh,�ảnh�hưởng�đến�quyết�định�

mua�sắm�của�khách�hàng�theo�chiều�hướng�có�lợi�cho�doanh�nghiệp,�xây�dựng�lực�

lượng�khách�hàng�trung�thành�và�thúc�đẩy�doanh�nghiệp�phát�triển�cả�về�quy�mô�lẫn�

lợi�nhuận.�Muốn�duy�trì�sự�thành�công�và�phát�triển�trong�kinh�doanh,�doanh�nghiệp�

cần�chú�ý�đến�các�yếu�tố�mang�lại�giá�trị�thương�hiệu�(Aaker,�1996;�Keller,�2013).�

Tuy�nhiên,�cần�phải�có�cách�tiếp�cận�toàn�diện�về�sự�ảnh�hưởng�của�thương�hiệu�

đến�sự�thỏa�mãn,�xu�hướng�tiêu�dùng�hay�ý�định�mua�cũng�như�ý�định�mua�lặp�lại�

của�khách�hàng�chứ�không�phải�hiểu�xây�dựng�và�phát�triển�thương�hiệu�trong�một�

cách�nhìn�hạn�chế�chỉ�là�một�chiến�dịch�thay�đổi�logo�công�ty,�thiết�kế�phong�cách�

hay�là�cách�phối�hợp�màu�sắc�sản�phẩm�(Brakus�&�cộng�sự,�2009).

Nhu�cầu�chăm�sóc�sức�khỏe�là�nhu�cầu�cơ�bản�của�con�người�để�đảm�bảo�nâng�

cao�chất�lượng�cho�cuộc�sống.�Khi�kinh�tế�ngày�càng�phát�triển�cũng�là�lúc�mà�nhu�

cầu�làm�đẹp�và�chăm�sóc�sức�khỏe�của�con�người�cũng�tăng�lên.�Tại�Việt�Nam�trong�

những�năm�gần�đây,�đời�sống�người�dân�đã�được�cải�thiện,�thu�nhập�bình�quân�đầu�

người�là�3.521�USD,�GDP�đạt�khoảng�343�tỷ�USD�năm�2020�(Bộ�Kế�hoạch�và�Đầu�

tư,�2020).�Từ�đó,�nhu�cầu�về�tập�luyện�thể�dục,�thể�thao�làm�đẹp�ngày�càng�được�

nhiều�người�quan�tâm,�các�trung�tâm�thể�dục�thể�thao�cũng�ngày�một�nhiều�hơn�để�

đáp�ứng�nhu�cầu�tập�luyện�của�người�dân.�Hoạt�động�từ�năm�2010,�Elite�Fitness�là�

hệ�thống�phòng�tập�thể�thao�đạt�5�sao�tiêu�chuẩn�quốc�tế�hàng�đầu�tại�Việt�Nam�với�

14�địa�điểm�dịch�vụ�trên�toàn�quốc.�Được�thiết�kế�với�tiêu�chuẩn�chất�lượng�với�các�

dịch�vụ�thể�thao�đa�chức�năng�luyện�tập�theo�cá�nhân,�theo�nhóm�hoặc�câu�lạc�bộ�

với�huấn�luyện�viên�chuyên�nghiệp�ở�phân�khúc�cao�cấp�nên�khía�cạnh�thương�hiệu�

được�xây�dựng�có�nhiều�điểm�đặc�trưng�so�với�các�thương�hiệu�ở�phân�khúc�khác�

(Elite�Fitness,�2021).�Mặc�dù,�đã�có�nhiều�nghiên�cứu�trên�thế�giới�đề�cập�tới�vấn�đề�

thương�hiệu�dịch�vụ,�trải�nghiệm�thương�hiệu�và�sự�hài�lòng�thương�hiệu�dịch�vụ,�

tuy�nhiên,�xem�xét�mối�quan�hệ�giữa�trải�nghiệm�thương�hiệu�dịch�vụ�cao�cấp�với�

cá�tính�thương�hiệu�và�lòng�trung�thành�thương�hiệu�vẫn�chưa�có�nhiều�nghiên�cứu,�

đặc�biệt�ở�Việt�Nam.�Hơn�nữa,�khi�xem�xét�đối�với�dịch�vụ�có�tính�tương�tác�với�

khách�hàng�như�dịch�vụ�thể�thao�cao�cấp�liệu�có�điểm�gì�khác�biệt�so�với�trải�nghiệm�

đối�với�hàng�hóa�và�dịch�vụ�đóng�gói�thông�thường�hay�không?�Do�vậy,�việc�nghiên�

cứu�mối�quan�hệ�giữa�trải�nghiệm�thương�hiệu�thông�qua�cá�tính�thương�hiệu�đến�sự�

provided�an�evidence�of�the�relation�between�brand�experience,�brand�personality�
and�brand�satisfaction.

Keywords:�Brand�Experience,�Brand�Personality,�Brand�Satisfaction,�Premium�
Sports�Services
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thỏa�mãn�thương�hiệu�đối�với�dịch�vụ�thể�thao�cao�cấp�sẽ�cung�cấp�thêm�một�bằng�

chứng�thực�tiễn�quan�trọng�để�khẳng�định�vai�trò�của�trải�nghiệm�thương�hiệu�trong�

cung�ứng�dịch�vụ�và�từ�đó�đưa�ra�một�số�hàm�ý�quản�trị�cho�doanh�nghiệp�cung�ứng�

dịch�vụ�thể�thao�cao�cấp�cải�tiến�và�nâng�cao�hình�ảnh�thương�hiệu�của�mình.

2.�Cơ�sở�lý�thuyết,�các�giả�thuyết�và�mô�hình�nghiên�cứu

2.1�Sự�thỏa�mãn�thương�hiệu

Tiếp�cận�ở�khía� cạnh�marketing,�“sự� thỏa�mãn�của�khách� hàng”� có� thể�được�

định�nghĩa�là�sự�đánh�giá�mức�độ�mà�các�sản�phẩm,�dịch�vụ�được�cung�cấp�bởi�một�

công�ty�đáp�ứng�hoặc�vượt�quá�mong�đợi�của�khách�hàng�(Zeithaml,�2000).�Theo�

Kotler�(1997),�định�nghĩa�sự�thỏa�mãn�là�mức�độ�của�trạng�thái�cảm�giác�của�một�

người�bắt�nguồn�từ�việc�so�sánh�kết�quả�thu�được�từ�việc�tiêu�dùng�sản�phẩm,�dịch�

vụ�với�những�kỳ�vọng�của�người�đó.�Mặc�dù�khái�niệm�sự�thỏa�mãn�đã�được�giải�

thích�theo�nhiều�cách�khác�nhau�nhưng�nhìn�chung�có�hai�hướng�tiếp�cận�chính.�Ở�

hướng�tiếp�cận�thứ�nhất,�sự�thỏa�mãn�được�thể�hiện�thông�qua�đánh�giá�của�khách�

hàng�về�những�giá�trị�họ�nhận�được�sau�khi�họ�mua�sản�phẩm�hay�sử�dụng�dịch�vụ�

so�với�những�gì�họ�mong�đợi�trước�đó�(Engel�&�cộng�sự,�1995;�Oliver,�1980).�Đối�

với�hướng�tiếp�cận�thứ�hai,�sự�thỏa�mãn�được�hiểu�là�sự�đánh�giá�tổng�thể�những�

trải� nghiệm�mua� sắm,� tiêu� dùng� của� khách� hàng� về� những� gì� doanh� nghiệp� đã�

thể�hiện�trong�quá�khứ�và�hiện�tại�(Churchill�Jr.�&�Surprenant,�1982;�Patterson�&�

Spreng,�1997;�Nguyễn,�2021),�hay�nói�cách�khác�sự�thỏa�mãn�là�sự�so�sánh�những�

trải�nghiệm�ở�nhiều�lần�mua�khác�nhau.�Trước�khi�mua�sản�phẩm�hoặc�sử�dụng�dịch�

vụ,�khách�hàng�luôn�có�sự�kỳ�vọng�hoặc�những�kinh�nghiệm�mua�sắm�trong�quá�

khứ.�Những�kỳ�vọng�và�kinh�nghiệm�ấy�ảnh�hưởng�đến�mức�độ�thỏa�mãn�của�khách�

hàng� trong�suốt�quá� trình�mua�và� sau�khi�mua� (Berry�&�cộng� sự,�2002;�Oliver,�

1999).�Thêm�vào�đó,�sự�thỏa�mãn�được�cho�là�một�phản�ứng�tình�cảm�đối�với�tình�

huống�mua�hàng� (Babin�&�Gri�n,�1998;�Bagozzi�&�Foxall,�1996;�Anderson�&�

Narus,�1990).�Đây�chính�là�một�phản�ứng�tích�cực�về�tình�cảm�đối�với�kết�quả�của�

một�trải�nghiệm�trước�đó�(Ganesan,�1994).�Tiếp�cận�ở�góc�độ�thương�hiệu,�thương�

hiệu�được�coi�là�thỏa�mãn�khi�có�chất�lượng,�tức�là�mức�độ�mà�người�tiêu�dùng�coi�

thương�hiệu�là�đối�tượng�đem�lại�sự�thỏa�mãn�trong�một�mối�quan�hệ�đang�diễn�ra;�

nó�là�đánh�giá�tổng�thể�của�người�tiêu�dùng�về�sức�mạnh�của�mối�quan�hệ�của�họ�

với�thương�hiệu�(Algesheimer�&�cộng�sự,�2005;�Nguyễn,�2020).�Sự�thỏa�mãn�là�

tiền�đề�của�lòng�trung�thành�thương�hiệu,�nó�được�tạo�ra�sau�một�quá�trình�và�thúc�

đẩy�hành�động�mua�lại�của�khách�hàng�(Aaker,�1997).�Nghiên�cứu�này�tiếp�cận�thỏa�

mãn�thương�hiệu�dưới�khía�cạnh�trải�nghiệm�thương�hiệu�dịch�vụ.

2.2�Trải�nghiệm�thương�hiệu�

Khái�niệm�trải�nghiệm�thương�hiệu�và�phát�triển�quy�mô�trải�nghiệm�là�rất�quan�

trọng�để�hiểu�và�quản�lý�lòng�tin�và�lòng�trung�thành�thương�hiệu�(Brakus�&�cộng�

sự,�2009).�Các�nhà�nghiên�cứu�đã�định�nghĩa�khái�niệm�trải�nghiệm�thương�hiệu�
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theo�nhiều�cách�khác�nhau.�Ortmeyer�&�Huber�(1991)�coi�trải�nghiệm�thương�hiệu�

là�hành�vi�mua�hàng�đối�với�một�thương�hiệu�cụ�thể�và�đo�lường�nó�thông�qua�số�

lượng�mua� hàng� trước� đây�của� thương�hiệu�đó.�Kim�&�Sullivan� (1998)�coi� trải�

nghiệm�thương�hiệu�là�trải�nghiệm�có�được�từ�việc�mua�hoặc�sử�dụng�các�sản�phẩm�

hoặc�dịch�vụ�của�một�thương�hiệu�cụ�thể.�Trong�khi�đó,�Ha�&�Perks�(2005)�coi�trải�

nghiệm�thương�hiệu�là�những�nhận�thức�tích�cực�đối�với�một�thương�hiệu.�Brakus�

&�cộng�sự�(2009)�đã�tiếp�cận�góc�độ�đo�lường�trải�nghiệm�thương�hiệu.�Theo�đó,�

Brakus�&�cộng�sự�(2009)�đã�định�nghĩa�diện�mạo�thương�hiệu�là�“phản�ứng�chủ�

quan,�từ�phía�bản�thân�người�tiêu�dùng�(giác�quan,�cảm�giác,�nhận�thức�và�phản�ứng�

hành�vi)�được�gợi�lên�bởi�những�kích�thích�liên�quan�đến�thương�hiệu,�là�một�phần�

của�thiết�kế�và�nhận�dạng,�bao�bì,�thông�tin�liên�lạc�và�môi�trường”.�Nhiều�học�giả�

khác�cũng�chỉ�ra�rằng�trải�nghiệm�thương�hiệu�bao�gồm�bốn�chiều:�giác�quan,�tình�

cảm,�trí�tuệ�và�hành�vi.�Mặt�khác,�Zarantonello�&�Schmitt�(2010)�định�nghĩa�bốn�

chiều�này�là,�“một�chiều�cảm�giác,�đề�cập�đến�các�kích�thích�thị�giác,�thính�giác,�xúc�

giác�và�khứu�giác�do�một�thương�hiệu�cung�cấp;�một�khía�cạnh�tình�cảm,�bao�gồm�

cảm�xúc�do�thương�hiệu�tạo�ra�và�mối�quan�hệ�tình�cảm�của�nó�với�người�tiêu�dùng;�

một�khía�cạnh�trí�tuệ,�đề�cập�đến�khả�năng�của�thương�hiệu�trong�việc�thu�hút�suy�

nghĩ�hội�tụ�và�khác�nhau�của�người�tiêu�dùng;�và�chiều�hướng�hành�vi,�bao�gồm�trải�

nghiệm�cơ�thể,�lối�sống�và�tương�tác�với�thương�hiệu”.�Sự�tương�tác�giữa�thương�

hiệu�và�người�tiêu�dùng�tạo�ra�trải�nghiệm�ảnh�hưởng�đến�suy�nghĩ�và�hành�vi�của�

người�tiêu�dùng.�Shankar�&�cộng�sự�(2003)�cho�rằng�trải�nghiệm�là�yếu�tố�quyết�

định�sự�thỏa�mãn�và�trải�nghiệm�thương�hiệu�ảnh�hưởng�trực�tiếp�đến�sự�thỏa�mãn�

của�người�tiêu�dùng�và�lòng�trung�thành�với�thương�hiệu.�Trải�nghiệm�thương�hiệu�

có�thể�tích�cực�hoặc�tiêu�cực,�tồn�tại�trong�thời�gian�ngắn�hoặc�lâu�dài.�Hơn�nữa,�trải�

nghiệm�thương�hiệu�có�thể�ảnh�hưởng�tích�cực�đến�sự�thỏa�mãn�của�người�tiêu�dùng�

và�lòng�trung�thành�với�thương�hiệu,�cũng�như�sự�tin�tưởng�thương�hiệu�(Quan�&�

cộng�sự,�2020;�Ha�&�Perks,�2005).�Trong�nghiên�cứu�này,�trải�nghiệm�thương�hiệu�

sẽ�xem�xét�và�đề�cập�tới�khía�cạnh�trải�nghiệm�từ�phía�khách�hàng,�bao�gồm:�trải�

nghiệm�cảm�giác,�trải�nghiệm�tình�cảm,�trải�nghiệm�trí�tuệ�và�trải�nghiệm�hành�vi.

Trải�nghiệm�cảm�giác�(Sensory�Experience)

Là�những�trải�nghiệm�có�được�thông�qua�năm�giác�quan�(thị�giác,�thính�giác,�

khứu�giác,�xúc�giác�và�vị�giác)�do�một�thương�hiệu�cung�cấp�(Schmitt,�2011;�Brakus�

&�cộng�sự,�2009).�Đối�với�các�thương�hiệu�của�các�sản�phẩm�bán�lẻ,�khi�khách�hàng�

trải�nghiệm�sản�phẩm,�các�thông�tin�về�cảm�giác�của�người�tiêu�dùng�có�được�sẽ�

được�khách�hàng�ghi�nhớ�và�có�khả�năng�những�thông�tin�này�làm�tăng�ý�định�mua,�

mua�lặp�lại�sản�phẩm�(Ishida�&�Taylor,�2012).�Như�vậy,�khi�sử�dụng�dịch�vụ,�trải�

nghiệm�cảm�giác�được�thể�hiện�thông�qua�các�kích�thích�từ�các�điểm�cung�ứng�dịch�

vụ�đến�các�giác�quan�của�khách�hàng�như:�không�gian,�vật�dụng,�cách�thiết�kế�tác�

động�đến�thị�giác;�âm�thanh,�âm�nhạc�tác�động�đến�thính�giác;�mùi�hương�tác�động�
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đến�khứu�giác,�đồ�uống�tác�động�đến�vị�giác�và�bề�mặt�vật�dụng,�sự�sạch�sẽ,�nhiệt�

độ�sẽ�tác�động�đến�xúc�giác.

Trải�nghiệm�tình�cảm�(A�ective�Experience)

Sự�trải�nghiệm�của�khách�hàng�về�mặt�tình�cảm,�cảm�xúc�bao�gồm�những�cảm�

xúc�được�tạo�ra�bởi�thương�hiệu�và�sự�ràng�buộc�về�tình�cảm,�cảm�xúc�với�người�

tiêu�dùng�(Schmitt,�2011;�Brakus�&�cộng�sự,�2009).�Tình�cảm�có�liên�quan�đến�trải�

nghiệm�của�khách�hàng�khi�sử�dụng�dịch�vụ�là�những�tình�cảm�mà�khách�hàng�có�

được�trong�suốt�quá�trình�tham�quan,�hoạt�động�và�tương�tác�với�dịch�vụ.�Tâm�trạng�

tích�cực�liên�kết�khách�hàng�với�một�thương�hiệu�được�thực�hiện�thông�qua�những�

tình�cảm,�cảm�xúc�mạnh�mẽ,�niềm�vui�và�tự�hào�khi�được�sử�dụng�thương�hiệu�đó.

Trải�nghiệm�trí�tuệ�(Intellectual�Experience)

Chất�lượng�cảm�nhận�là�yếu�tố�căn�bản�của�giá�trị�thương�hiệu�(Farquhar,�1989).�

Đây�chính�là�nhân� tố�kích�hoạt�trí� sáng�tạo�và�phát�triển�tư�duy�của�khách�hàng�

thông�qua� tương� tác�với� thương�hiệu� (Schmitt,� 2011;�Brakus�&�cộng� sự,�2009).�

Những�trải�nghiệm�của�khách�hàng�về�mặt�trí�tuệ�thể�hiện�ở�suy�nghĩ,�tư�duy,�sự�tò�

mò�về�thương�hiệu�dịch�vụ�và�cũng�có�thể�tạo�cho�khách�hàng�những�nhận�thức�về�

thương�hiệu�đó.�Chan�&�Tung�(2019)�cũng�đã�khẳng�định�trí�tuệ�cùng�với�giác�quan�

là�những�nhân�tố�của�trải�nghiệm�thương�hiệu,�thậm�chí�trải�nghiệm�trí�tuệ�còn�mạnh�

hơn�cả�trải�nghiệm�giác�quan.

Trải�nghiệm�hành�vi�(Behavioral�Experience)

Những�trải�nghiệm�khách�hàng�có�được�khi�sử�dụng�sản�phẩm,�dịch�vụ�và�từ�

đó�khiến�cho�khách�hàng�có�những�hành�vi�và�hành�động�cụ�thể�(Schmitt,�2011;�

Brakus�&�cộng�sự,�2009).�Giá�trị�tạo�cho�khách�hàng�chính�là�sự�thay�đổi�về�hành�vi,�

lối�sống�thông�qua�tương�tác�với�thương�hiệu.�Ngoài�ra,�các�hình�thức�trải�nghiệm�

thương�hiệu�bao�gồm�trải�nghiệm�về�sản�phẩm,�trải�nghiệm�mua�sắm�và�dịch�vụ�và�

trải�nghiệm�về�tiêu�dùng.�Trải�nghiệm�dịch�vụ�xảy�ra�khi�khách�hàng�tương�tác�với�

môi�trường�thực�tế�tại�điểm�cung�ứng�dịch�vụ,�nhân�viên�và�các�chính�sách�tại�điểm�

cung�ứng�(Hui�&�Bateson,�1991;�Kerin�&�cộng�sự,�1992).

2.3�Tính�cách�thương�hiệu�(Brand�Personality)

Các�nghiên�cứu�trước�đây�đã�khẳng�định�rằng�người�tiêu�dùng�cảm�thấy�tự�nhiên�

khi�xây�dựng�mối�quan�hệ�với�thương�hiệu�(Fournier,�1998)�và�làm�cho�họ�thấm�

nhuần�các�đặc�điểm,�tính�cách�khác�nhau,�chẳng�hạn�như�“năng�động”�hoặc�“tự�tin”.�

Do�đó,�việc�sử�dụng�thương�hiệu�mang�tính�biểu�tượng�và�cảm�xúc�đối�với�khách�

hàng�là�điều�dễ�nhận�thấy�(Aaker,�1997;�Plummer,�2000;�Su�&�Tong,�2016).�Tính�

cách�thương�hiệu�sử�dụng�để�mô�tả�cá�tính�của�con�người�khi�tương�tác�với�thương�

hiệu�(Freling�&�Forbes,�2005;�Geuens�&�cộng�sự,�2009;�Maehle�&�cộng�sự,�2011;�

Plummer,�2000).�Định�nghĩa�được�sử�dụng�phổ�biến�về�tính�cách�thương�hiệu�là:�

“tập� hợp�các�đặc�điểm�của� con�người�gắn� liền�với� thương�hiệu”� (Aaker,� 1997).�
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Nhiều�nghiên�cứu�cho�rằng�người�tiêu�dùng�thường�sử�dụng�nhãn�hiệu�để�tạo�ra,�
củng�cố�và�truyền�đạt�các�khái�niệm�về�bản�thân�họ�(Belk,�1988;�Sirgy,�1982).�Tính�

cách� thương� hiệu� cho�phép� người� tiêu�dùng� xác� định� bản� thân� với�một� thương�
hiệu�và�thể�hiện�cá�tính�riêng�của�họ�thông�qua�thương�hiệu,�như�các�cá�nhân�có�

xu�hướng�xem�xét�sở�hữu�là�một�phần�của�“cái�tôi”�của�họ�và�người�tiêu�dùng�coi�
tính�cách�của�thương�hiệu�như�một�sự�phản�ánh�và�mở�rộng�tính�cách�của�chính�họ�

(Belk,�1988;�Maehle�&�cộng�sự,�2011).�Nhiều�nhà�nghiên�cứu�cho�rằng�lợi�ích�có�
thể�có�được�từ�các�thương�hiệu�có�tính�cách�thương�hiệu�tích�cực�và�mạnh�mẽ.�Tính�

cách�thương�hiệu�phù�hợp�sẽ�làm�tăng�sự�ưa�thích�và�sử�dụng�của�người�tiêu�dùng�
(Sirgy,�1982),�tăng�cảm�xúc�ở�người�tiêu�dùng,�tăng�mức�độ�tin�cậy�và�lòng�trung�

thành�(Brakus�&�cộng�sự,�2009;�Fournier,�1998;�Louis�&�Lombart,�2010)�và�là�nền�
tảng�tạo�nên�sự�khác�biệt�của�sản�phẩm�(Aaker,�1996;�Arora�&�Stoner,�2009;�Freling�

&�Forbes,�2005).�Aaker�(1997)�đã�phát�triển�thang�đo�tính�cách�thương�hiệu�bao�
gồm�5�khía�cạnh:�chân�thành,�phấn�khích,�năng�lực,�chắc�chắn�và�tinh�tế.�Năm�thước�

đo�này�đã�mô�tả�thành�công�tính�cách�của�nhiều�thương�hiệu�mạnh�(Aaker,�1996).�
Nói�tóm�lại,�thương�hiệu�cũng�mang�bản�sắc�riêng,�những�bản�sắc�này�là�biểu�trưng/

đại�diện�cho�các�nét�cá�tính�của�tập�khách�hàng�mục�tiêu,�khách�hàng�tiếp�xúc,�trải�
nghiệm,�hài�lòng,�yêu�mến�và�trung�thành�với�thương�hiệu�và�coi�các�đặc�tính/bản�

sắc�thương�hiệu�đó�phù�hợp,�gần�gũi�và�gắn�bó�với�bản�thân�mình,�đó�là�một�phần�
nói�lên�tính�cách�của�bản�thân�khách�hàng.

2.3�Giả�thuyết�và�mô�hình�nghiên�cứu

2.3.1�Mối�quan�hệ�giữa�trải�nghiệm�thương�hiệu�về�cảm�giác�và�tính�cách�thương�hiệu

Trải�nghiệm�thể�hiện�nhận�thức�của�người�mua�qua�thời�điểm�tiếp�xúc�thương�

hiệu�(Alloza,�2008),�bao�gồm�cả�phản�ứng�khách�quan,�nội�bộ�và�hành�vi�của�người�
tiêu�dùng�(Chan�&�Tung,�2019).�Trước�đó,�Brakus�&�cộng�sự�(2009)�đã�cho�rằng�

trải�nghiệm�cảm�giác�thương�hiệu�tạo�nên�ấn�tượng�và�liên�tưởng�thương�hiệu�để�từ�
đó�hình�thành�nên�nhân�cách�thương�hiệu.�Các�nhận�định�về�mối�quan�hệ�giữa�trải�

nghiệm�thương�hiệu�về�cảm�giác�và�tính�cách�thương�hiệu�này�cũng�đã�được�khẳng�
định�từ�nghiên�cứu�của�Price�&�cộng�sự�(1995)�hay�Fellous�&�Arbib�(2005).�Do�vậy,�

giả�thuyết�được�đưa�ra:

H1:�Trải�nghiệm�thương�hiệu�về�mặt�cảm�giác�có�tác�động�tích�cực�tới�tính�cách�
thương�hiệu�của�khách�hàng�tại�trung�tâm�thể�thao�Elite�Fitness.

2.3.2�Mối�quan�hệ�giữa�trải�nghiệm�thương�hiệu�về�tình�cảm�và�tính�cách�thương�hiệu

Keller�(2013)�nhấn�mạnh�rằng�một�trong�những�lợi�thế�của�việc�phát�triển�nhận�
thức�về�thương�hiệu�mạnh�là�nó�ảnh�hưởng�đến�người�tiêu�dùng�để�đưa�thương�hiệu�

vào�một�tập�hợp�các�lựa�chọn�thay�thế�có�thể�được�xem�xét�để�mua�trong�tương�lai.�
Ngoài�ra,�nhận�thức�về�thương�hiệu�mạnh�có�thể�ảnh�hưởng�đến�quyết�định�mua�của�

người�tiêu�dùng�về�các�nhãn�hiệu�đang�được�xem�xét�(Aaker,�1997).�Khách�hàng�
có�xu�hướng�đưa�ra�quyết�định�nhanh�chóng�nếu�họ�biết�hoặc�họ�nhận�ra�thương�
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hiệu.�Người�tiêu�dùng�càng�có�thể�nhận�diện,�nhớ�lại�và�ghi�nhớ�một�thương�hiệu�

doanh�nghiệp�càng�tốt�thì�thương�hiệu�đó�càng�gần�gũi�và�quen�thuộc�với�bản�thân�

họ�(Keller,�1993).�Trải�nghiệm�thương�hiệu�về�tình�cảm�sẽ�tạo�ra�ấn�tượng�mạnh�và�

giúp�khách�hàng�tìm�được�sự�thú�vị�để�phản�ánh�cá�tính�riêng�của�bản�thân�khách�

hàng�(Brakus�&�cộng�sự,�2009).�Từ�đó�có�cơ�sở�để�đưa�ra�giả�thuyết�rằng:

H2:�Trải�nghiệm�thương�hiệu�về�mặt�tình�cảm�có�tác�động�tích�cực�tới�tính�cách�

thương�hiệu�của�khách�hàng�tại�trung�tâm�thể�thao�Elite�Fitness.

2.3.3�Mối� quan� hệ� giữa� trải� nghiệm� thương�hiệu�về�mặt� hành�vi� và� tính� cách�

thương�hiệu

Hình�ảnh�thương�hiệu�đã�được�khái�niệm�hóa�thành�nhận�thức�thương�hiệu�được�

phản�ảnh�bởi�các�liên�kết�thương�hiệu�hoặc�bất�cứ�điều�gì�liên�quan�đến�thương�hiệu�

trong�bộ�nhớ�của�người�tiêu�dùng�(Aaker,�1991;�Keller,�1993).�Liên�kết�thương�hiệu�

tích�cực�và�độc�đáo�sẽ�tác�động�mạnh�đến�thái�độ�và�cảm�xúc�của�người�tiêu�dùng�

đến�thương�hiệu�(Aaker,�1991).�Lý�thuyết�thương�hiệu�đã�xem�xét�mối�quan�hệ�giữa�

nhận�thức�thương�hiệu�và�liên�kết�thương�hiệu�(Aaker,�1991;�Keller,�1993).�Thêm�

vào�đó,�Atilgan�&�cộng�sự�(2005)�đã�chỉ�ra�mối�quan�hệ�giữa�nhận�thức�thương�hiệu�

tác�động�đến�chất�lượng�cảm�nhận;�liên�tưởng�thương�hiệu�tác�động�đến�chất�lượng�

cảm�nhận;�chất�lượng�cảm�nhận�tác�động�đến�lòng�trung�thành�thương�hiệu,�các�

nhân�tố�này�đều�tác�động�tích�cực�tới�tài�sản�thương�hiệu.�Cảm�nhận�về�chất�lượng,�

sự�thỏa�mãn�và�lòng�trung�thành�thương�hiệu�thể�hiện�hành�vi�của�khách�hàng�sau�

hành�trình�trải�nghiệm�(Quan,�2020),�trải�nghiệm�hành�vi�thương�hiệu�tác�động�trực�

tiếp�tới�tính�cách�thương�hiệu,�sự�thỏa�mãn�thương�hiệu�và�lòng�trung�thành�thương�

hiệu�(Brakus�&�cộng�sự,�2009).�Từ�đó,�giả�thuyết�đề�xuất�là:

H3:�Trải�nghiệm�thương�hiệu�về�mặt�hành�vi�có�tác�động�tích�cực�tới�tính�cách�

thương�hiệu�của�khách�hàng�tại�trung�tâm�thể�thao�Elite�Fitness.

2.3.4�Mối�quan�hệ�giữa�trải�nghiệm�thương�hiệu�về�mặt�trí�tuệ�và�tính�cách�thương�hiệu

Aaker� (1996)�đã�cho�rằng�chất�lượng�cảm�nhận�được�ghi�nhận�bởi�các�khách�

hàng�trung�thành,�khách�hàng�có�xu�hướng�trở�nên�trung�thành�với�một�thương�hiệu�

mà�dịch�vụ�của�họ�dựa�trên�chất�lượng�cao�(Hsu�&�cộng�sự,�2012;�Eren-Erdogmus�

&�cộng�sự,�2015;�Mollen�&�Wilson,�2010).�Lai�&�cộng�sự� (2007)�cho� rằng�khi�

khách�hàng�nhận�thấy�chất�lượng�dịch�vụ�tốt�hơn�họ�sẽ�có�nhiều�sự�thỏa�mãn�hơn;�

khi�khách�hàng�cảm�thấy�hài�lòng�với�trang�web,�họ�sẽ�cảm�thấy�lòng�trung�thành�

đối�với�môi�trường�trực�tuyến�nhiều�hơn.�Atilgan�&�cộng�sự�(2005),�Buil�&�cộng�sự�

(2013)�cũng�đã�cho�thấy�mối�quan�hệ�tích�cực�giữa�cảm�nhận�thương�hiệu�với�lòng�

trung�thành�thương�hiệu.�Thêm�vào�đó,�thương�hiệu�kích�thích�khách�hàng�suy�nghĩ,�

tò�mò�và�muốn�hành�động�trong�hành�trình�trải�nghiệm,�từ�đó�hình�thành�nên�cá�tính�

của�thương�hiệu�trong�mỗi�khách�hàng�(Brakus�&�cộng�sự,�2009).�Từ�đó,�giả�thuyết�

nghiên�cứu�đề�xuất:�
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H4:�Trải�nghiệm�thương�hiệu�về�mặt�trí�tuệ,�nhận�thức�có�tác�động�tích�cực�tới�

tính�cách�thương�hiệu�của�khách�hàng�tại�trung�tâm�thể�thao�Elite�Fitness.

2.3.5�Mối�quan�hệ�giữa�tính�cách�thương�hiệu�và�sự�thỏa�mãn�thương�hiệu

Tính�cách� thương�hiệu�cho� phép�các�công� ty� tạo�ấn� tượng� độc� đáo�và� thuận�

lợi�trong�tâm�trí�người�tiêu�dùng,�sau�đó�thiết�lập�và�nâng�cao�giá�trị�thương�hiệu�

(Louis�&�Lombart,�2010;�Su�&�Tong,�2016).�Tính�cách�thương�hiệu,�đặc�biệt�là�tính�

cách�khác�biệt,�mạnh�mẽ,�thuận�lợi�và�ổn�định,�có�lợi�cho�cả�nhà�tiếp�thị�và�người�

tiêu�dùng,�có�thể�tạo�ra�mối�liên�kết�giữa�họ�(Sung�&�Kim,�2010).�Do�đó,�tính�cách�

thương�hiệu�đã�được�các�nhà�tiếp�thị�công�nhận�là�một�cách�hiệu�quả�để�xác�định�vị�

trí�của�thương�hiệu�so�với�đối�thủ�cạnh�tranh�(Sung�&�Kim,�2010).�Từ�góc�độ�người�

tiêu�dùng,�tính�cách�thương�hiệu�thể�hiện�các�đặc�điểm�biểu�tượng�và�tự�thể�hiện�của�

người�tiêu�dùng.�Tính�cách�thương�hiệu,�bao�gồm:�độ�chắc�chắn,�sự�tinh�hoa,�năng�

lực,�sự�phấn�khích,�sự�chân�thành�sẽ�tác�động�trực�tiếp�tới�sự�thỏa�mãn�thương�hiệu�

và�lòng�trung�thành�thương�hiệu�(Quan,�2020;�Brakus�&�cộng�sự,�2009).�Từ�đó�giả�

thuyết�được�xây�dựng�là:

H5:�Tính�cách�thương�hiệu�có�tác�động�tích�cực�đến�sự�thỏa�mãn�thương�hiệu�

của�khách�hàng�tại�trung�tâm�thể�thao�Elite�Fitness.

Hình�1.�Mô�hình�nghiên�cứu�đề�xuất

Nguồn:�Đề�xuất�của�tác�giả

3.�Phương�pháp�nghiên�cứu

3.1�Nghiên�cứu�định�tính

Mục�tiêu�của�nghiên�cứu�định�tính�là�tổng�hợp,�phân�loại�và�xác�định�mối�quan�

hệ�giữa�các�biến�số�tổng�hợp�từ�các�mô�hình�nghiên�cứu�trước�để�đưa�ra�mô�hình�

đề�xuất.�Tác�giả�sử�dụng�kỹ�thuật�thu�thập�tài�liệu,�nghiên�cứu�tại�bàn�để�tìm�kiếm,�

phân�loại�và�sắp�xếp�các�tài�liệu�có�liên�quan�với�chủ�đề�nghiên�cứu.�Trên�cơ�sở�

tổng�thuật�tài�liệu,�khung�nghiên�cứu�được�tác�giả�xây�dựng�với�các�giả�thuyết�và�
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mô�hình�tổng�thể.�Các�định�nghĩa,�giả�thuyết�và�thang�đo�được�tác�giả�tổng�hợp,�

phân�loại�và�phân�tích�để�lựa�chọn�phù�hợp�với�hướng�tiếp�cận�với�mô�hình�nghiên�

cứu.�Bên�cạnh�đó,�nghiên�cứu�còn�hiệu�chỉnh�và�áp�dụng�các�thang�đo�từ�các�nghiên�

cứu�trước�để�phù�hợp�với�lĩnh�vực�dịch�vụ,�cụ�thể�với�dịch�vụ�thể�thao�cao�cấp�của�

thương�hiệu�Elite�Fitness�ở�Việt�Nam.

3.2�Nghiên�cứu�định�lượng

Trong�nghiên�cứu�này,�tác�giả�đo�lường�biến�phụ�thuộc�“sự�thỏa�mãn� thương�

hiệu”�với�sự�tác�động�từ�biến�trung�gian�là�tính�cách�thương�hiệu�và�xem�xét�tác�

động�của�4�biến�độc�lập�trải�nghiệm�thương�hiệu�về�cảm�giác,�tình�cảm,�hành�vi�và�

trí�tuệ�nhận�thức�tới�tính�cách�thương�hiệu,�bằng�việc�thiết�lập�các�mục�hỏi�với�thang�

đo�Likert�5�mức�độ�(1�-�Rất�không�đồng�tình,�2�-�Không�đồng�tình,�3�-�Trung�lập,�

4�-�Đồng�tình,�5�-�Rất�đồng�tình).

Trên�cơ�sở�dữ�liệu�thu�thập�và�xử�lý�sơ�bộ,�tác�giả�tiến�hành�kiểm�định�hệ�số�tin�cậy�

Cronbach’s�Alpha�để�loại�các�biến�có�hệ�số�tin�cậy�thấp,�đảm�bảo�các�câu�hỏi�phản�ánh�

cùng�một�nội�dung.�Từ�đó,�làm�cơ�sở�kiểm�định�qua�kỹ�thuật�phân�tích�nhân�tố�khám�

phá�(EFA)�để�đánh�giá�và�đi�đến�loại�bỏ�những�câu�hỏi�không�phù�hợp�hoặc�những�

câu�hỏi�có�yếu�tố�trùng�lặp�trong�mỗi�mục�hỏi�và�phân�tích�CFA�(khẳng�định�nhân�tố)�

cùng�với�mô�hình�cấu�trúc�tuyến�tính�SEM�sử�dụng�để�phân�tích�dữ�liệu.

4.�Kết�quả�nghiên�cứu

4.1�Mô�tả�mẫu�khảo�sát

Bảng�hỏi�khảo�sát�được�phát�trực�tiếp�tới�280�khách�hàng�thuộc�14�trung�tâm�

luyện�tập�thể�thao�cao�cấp�của�Elite�Fitness�tại�Hà�Nội,�Thành�phố�Hồ�Chí�Minh,�

Quảng�Ninh,�Đà�Nẵng�và�Nghệ�An.�Thời�gian�thực�hiện�khảo�sát�vào�các�ngày�thứ�

Bảy�và�Chủ�nhật�từ�ngày�06�đến�ngày�28�tháng�03�năm�2021.�Việc�phân�bổ�phiếu�

được�thực�hiện�đồng�đều�cho�các�điểm�cung�ứng�dịch�vụ,�mỗi�điểm�khảo�sát�20�

khách�hàng.�Số�lượng�phiếu�thu�về�222�phiếu�trong�đó�có�218�phiếu�hợp�lệ�(đạt�

86,9%)�bằng�phương�pháp�chọn�mẫu�ngẫu�nhiên�từ�nguồn�dữ�liệu�khách�hàng�của�

thương�hiệu�Elite�Fitness�cung�cấp�tại�Hà�Nội�(9�địa�điểm),�Thành�phố�Hồ�Chí�Minh�

(2�địa�điểm),�Hạ�Long�(01�địa�điểm),�Vinh�(01�địa�điểm)�và�Đà�Nẵng�(01�địa�điểm).�

Bảng�1�cho�thấy�có�sự�chênh�lệch�nhất�định�về�giới�tính,�độ�tuổi,�trình�độ�học�vấn,�

nghề�nghiệp.�Tuổi�của�những�người�được�điều�tra�từ�18�đến�50�tuổi,�nhưng�tỷ�lệ�

cao�nhất�là�nhóm�tuổi�31-40�(37,6%).�Tỷ�lệ�của�các�nhóm�khác�như�sau:�27,1%�là�

nhóm�từ�26-30�tuổi;�19,3%�từ�41-50�tuổi;�16%�là�từ�18-25�tuổi.�Đa�số�người�được�

hỏi�có�tần�suất�luyện�tập�từ�1-2�lần/tuần�(75,6%).�Trong�số�218�người�được�hỏi�có�

trên�85%�người�có�thu�nhập�từ�11�triệu�đồng�trở�lên.�Với�mẫu�khảo�sát�thu�được�

đã�thể�hiện�sự�phù�hợp�về�đặc�điểm�khách�hàng�đối�với�phân�khúc�dịch�vụ�thể�thao�

cao�cấp�của�Elite�Fitness�từ�độ�tuổi,�thu�nhập�và�tần�suất�luyện�tập.�Do�vậy,�dữ�liệu�

này�đảm�bảo�độ�tin�cậy�để�thực�hiện�các�bước�phân�tích�tiếp�theo�trong�nghiên�cứu.
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Bảng�1.�Đặc�điểm�mẫu�khảo�sát

Chỉ�tiêu Số�lượng Tỷ�lệ�(%) Chỉ�tiêu Số�lượng Tỷ�lệ�(%)

1.�Giới�tính
4.�Trình�độ�học�vấn

Nam ��� 51,4

Nữ 106 48,6 Phổ�thông ��� 46,80

2.�Tuổi� Trung�cấp,�cao�đẳng �� 13,30

18-25 35 16,00 Đại�học �� 12,38

26-30 �� 27,10 Sau�đại�học 32 14,68

31-40 �� 37,60 Khác �� 12,84

41-50 42 19,30
5.�Thu�nhập

3.�Mức�độ�luyện�tập�

Hàng�ngày 6 2,75 Dưới�5�triệu�VND � 0,92

3-5�lần/tuần 35 16,10 6�đến�10�triệu�VND 30 13,76

1-2�lần/tuần 165 75,60 11�đến�20�triệu�VND ��� 51,38

Khác �� 5,55 Trên�20�triệu�VND 74 33,94

Nguồn:�Tổng�hợp�của�tác�giả

4.2�Đánh�giá�độ�tin�cậy�của�các�thang�đo

Kết�quả�đo�lường�qua�hệ�số�Cronbach’s�Alpha�của�các�nhân�tố�đều�nhận�kết�quả�

từ�0,715�đến�0,813�và�tất�cả�các�quan�sát�đều�có�tương�quan�biến�–�tổng�lớn�hơn�0,3�

nên�đảm�bảo�độ�chính�xác�của�mô�hình�nghiên�cứu.

Bảng�2.�Kết�quả�phân�tích�và�đo�lường�biến�quan�sát�tương�quan�biến�tổng�

(Cronbach’s�Alpha)

Nhân�tố Ký�hiệu/tóm�tắt�quan�sát
Tương�
quan�biến�
-�tổng

Cronbach’s�
Alpha�nếu�
loại�biến

Hệ�số�
Cronbach’�
Alpha

Trải�nghiệm�
về�mặt�cảm�
giác�(CG)

CG1:�Ấn�tượng�mạnh�với�các�giác�quan 0,516 0,652 0,715

CG2:�Thú�vị�về�mặt�cảm�quan 0,559 0,596

CG3:�Không�hấp�dẫn�với�giác�quan 0,530 0,630

Trải�nghiệm�
về�mặt�tình�
cảm�(CX)

CX1:�Mang�lại�cảm�xúc�và�tình�cảm 0,520 0,813 0,813

CX2:�Không�mang�lại�cảm�xúc�mạnh 0,691 0,735

CX3:�Giàu�cảm�xúc 0,686 0,738

CX4:�Nhiều�cảm�xúc 0,636 0,763

Trải�nghiệm�
về�mặt�hành�
vi�(HV)

HV1:�Tích�cực�về�mặt�hành�động,�hành�vi 0,537 0,720 0,762

HV2:�Cơ�thể�thoải�mái 0,585 0,694

HV3:�Hành�động�tích�cực 0,587 0,693

HV4:�Định�hướng�hành�vi 0,542 0,717
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Nhân�tố Ký�hiệu/tóm�tắt�quan�sát
Tương�
quan�biến�
-�tổng

Cronbach’s�
Alpha�nếu�
loại�biến

Hệ�số�
Cronbach’�
Alpha

Trải�nghiệm�
về�mặt�nhận�
thức,�trí�tuệ�
(TT)

TT1:�Suy�nghĩ�nhiều�khi�thấy�thương�hiệu� 0,616 0,723 0,787

TT2:�Không�làm�thôi�phải�suy�nghĩ 0,638 0,698

TT3:�Kích�thích�trí�tò�mò� 0,627 0,712

Tính�cách�
thương�hiệu�
(TC)

TC1:�Mang�lại�sự�chân�thành 0,520 0,703 0,749

TC2:�Mang�lại�sự�tinh�tế 0,625 0,666

TC3:�Có�độ�bền�(dụng�cụ) 0,592 0,674

TC4:�Mang�lại�sự�thú�vị 0,456 0,726

TC5:�Mang�lại�hiệu�quả�cao 0,394 0,748

Hài�lòng�
thương�hiệu�
(HL)

HL1:�Hài�lòng�về�dịch�vụ�của�thương�hiệu 0,586 0,693 0,763

HL2:�Đáp�ứng�được�các�yêu�cầu 0,549 0,713

HL3:�Quyết�định�đúng�đắn�khi�lựa�chọn 0,532 0,722

HL4:�Hạnh�phúc�khi�sử�dụng�thương�hiệu 0,578 0,698

Nguồn:�Tổng�hợp�của�tác�giả

Khi�phân� tích� khám�phá�các�nhân� tố� (EFA)� được� tiến� hành�với�23�biến�quan�

sát�thuộc�6�nhân�tố,�EFA�đánh�giá�hai�giá�trị�quan�trọng�là�giá�trị�hội�tụ�và�giá�trị�

phân�biệt.�Điều�kiện�cho�EFA�được�thỏa�mãn�là:�Hệ�số�tải>�0,4;�0,5�≤�KMO�≤�1;��

Sig.�<0,05,�phần�trăm�biến�thiên�>�50%.

Bảng�3.�Ma�trận�xoay�nhân�tố

Biến � � � � �

CG1 0,866

CG3 0,866

CG2 0,844

HV2 0,837

HV3 0,735

HV4 0,722

HV1 0,719

CX3 0,836

CX4 0,761

CX1 0,723

CX2 0,686

Bảng�2.�Kết�quả�phân�tích�và�đo�lường�biến�quan�sát�tương�quan�biến�tổng�

(Cronbach’s�Alpha)�(tiếp�theo)
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Biến � � � � �

TC2 0,790

TC5 0,715

TC4 0,592

TC1 0,573

TC3 0,534

TT2 0,880

TT1 0,776

TT3 0,734

Yếu�tố�cần�đánh�giá Kết�quả�phân�tích So�sánh�với�lý�thuyết

Giá�trị�Sig.�trong�kiểm�định�Bartlett 0,000 0,000�<�0,05

Hệ�số�KMO 0,807 0,5�<�0,807<�1

Phương�sai�trích 63,337% 63,337%�<�100%

Giá�trị�Eigenvalue 1,573 1,573�>�1

Nguồn:�Tổng�hợp�của�tác�giả

4.3�Kiểm�định�các�giả�thuyết�nghiên�cứu

Để�đánh�giá�mức�độ�phù�hợp�chung�của�mô�hình,�tác�giả�sử�dụng�một�số�chỉ�tiêu�

như�Chi-square�thỏa�mãn�trong�khoảng�[1:3]�(Hair�&�cộng�sự,�2010);�RMSEA�(xác�

định�mức�độ�phù�hợp�với�mô�hình�tổng�thể,�RMR�(đánh�giá�phương�sai�dư�của�biến�

quan�sát)�thỏa�mãn�<0,05;�GFI�(đo�độ�phù�hợp�tuyệt�đối�của�mô�hình�cấu�trúc�và�mô�

hình�với�bộ�dữ�liệu�khảo�sát),�CFI�(so�sánh�chỉ�số),�AGFI�(điều�chỉnh�GFI),�TLI�cần�

>0,9�thì�mô�hình�có�độ�phù�hợp�tốt�nhất�(Chin�&�Todd,�1995).�Tuy�nhiên,�CMIN/

df�≤�3�và�RMSEA�≤�0,08�(Carmines�&�McIver,�1981)�và�TLI,�CFI�≥�0,9�(Bentler�

&�Bonett,�1980)�thì�kết�quả�được�xem�là�phù�hợp.�Kết�quả�chạy�mô�hình�cho�kết�

quả�các�chỉ�số:�Chi-square/df�=1,21;�CFI�=�0,969�(>0,9),�TLI�=�0,963�(>0,9),�GFI�=�

0,906�(>0,8),�và�RMSEA�=�0,032�(<0,08)�nên�có�thể�kết�luận�mô�hình�được�xem�là�

phù�hợp�với�dữ�liệu�khảo�sát.

Sau�khi�thực�hiện�CFA�bằng�phần�mềm�AMOS�kết�quả�cho�thấy�các�hệ�số�chuẩn�

hóa�đều�>�0,5�và�các�hệ�số�chưa�chuẩn�hóa�đều�có�ý�nghĩa�thống�kê�nên�các�khái�

niệm�đạt�được�giá�trị�hội�tụ�(Anderson�&�Gerbing,�1988).

Thêm�vào�đó,�để�kiểm�định�mô�hình�nghiên�cứu,�tác�giả�sử�dụng�mô�hình�cấu�

trúc�tuyến�tính�SEM�với�6�biến�bao�gồm:�trải�nghiệm�về�mặt�cảm�giác�(CG),�trải�

nghiệm�về�mặt�cảm�xúc�(CX),�trải�nghiệm�về�mặt�hành�vi�(HV),�trải�nghiệm�về�

mặt�trí�tuệ�nhận�thức�(TT),�tính�cách�thương�hiệu�(TC)�và�sự�thỏa�mãn�thương�

hiệu�(HL).�Mô�hình�có�226�bậc�tự�do�và�các�chỉ�số�thể�hiện�sự�phù�hợp�của�mô�

hình�bao�gồm:�(Chi-square/df�=�1,855;�GFI�=�0,847;�CFI�=�0,873,�TLI�=�0,858�

Bảng�3.�Ma�trận�xoay�nhân�tố�(tiếp�theo)
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và�RMSEA�=�0,066).�Các� tham�số�ước�lượng�chuẩn�hóa�cho�các�mối�quan�hệ�
giữa�6�biến�đều�có�ý�nghĩa�thống�kê�(p-value�<�0,05).�Dựa�vào�kết�quả�trọng�số�
hồi�quy�của�các�biến�quan�sát�ta�có�thể�thấy�được�sự�tác�động�lẫn�nhau�của�các�

biến.�Theo�như�kết�quả�kiểm�định�các�giả�thuyết�nghiên�cứu,�thì�các�giả�thuyết�
đặt�ra�ban�đầu�đều�được�chấp�nhận.�Các�mối�quan�hệ�này�đều�đạt�giá�trị�về�mặt�
lý�thuyết�(Hình�2).

Bảng�4.�Trọng�số�đo�lường�đã�chuẩn�hóa

Trọng�số�hồi�qui S.E. C.R. 3

CX2 ← CX 1,000

CX4 ← CX 0,872 0,086 10,116 ***

CX3 ← CX 1,037 0,095 10,882 ***

CX1 ← CX 0,642 0,079 8,122 ***

TC2 ← TC 1,000

TC5 ← TC 0,692 0,117 5,930 ***

TC1 ← TC 0,924 0,109 8,445 ***

TC4 ← TC 0,830 0,121 6,863 ***

TC3 ← TC 1,221 0,127 9,586 ***

HL4 ← HL 1,000

HL3 ← HL 0,914 0,123 7,454 ***

HL1 ← HL 1,088 0,132 8,220 ***

HL2 ← HL 1,069 0,132 8,076 ***

HV2 ← HV 1.000

HV3 ← HV 1,207 0,150 8,044 ***

HV1 ← HV 0,895 0,121 7,375 ***

HV4 ← HV 1,070 0,139 7,704 ***

CG2 ← CG 1,000

CG3 ← CG 1,005 0,139 7,207 ***

CG1 ← CG 1,048 0,148 7,086 ***

TT2 ← TT 1,000

TT1 ← TT 1,082 0,120 9,036 ***

CX2 ← CX 1,000

Chú�thích:�***�chỉ�mức�ý�nghĩa�1%.

Nguồn:�Tổng�hợp�của�tác�giả
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Bảng�5.�Hệ�số�tương�quan�giữa�các�biến�để�đánh�giá�giá�trị�phân�biệt

Trọng�số�hồi�qui S.E. C.R. 3

TC ← CX 0,208 0,042 4,895 ***

TC ← HV 0,358 0,070 5,110 ***

TC ← CG 0,234 0,060 3,892 ***

TC ← TT 0,239 0,048 4,993 ***

HL ← TC 0,280 0,168 5,845 ***

Chú�thích:�***�chỉ�mức�ý�nghĩa�1%.

Nguồn:�Tổng�hợp�của�tác�giả

Trong�bốn�biến�tác�động�đến�tính�cách�thương�hiệu�Elite�Fitness,�thì�nhân�tố�trải�

nghiệm�thương�hiệu�hành�vi�có�trọng�số�hồi�quy�chuẩn�hóa�cao�(0,358),�tiếp�sau�là�

trải�nghiệm�thương�hiệu�về�mặt�trí�tuệ,�nhận�thức�(0,239),�trải�nghiệm�thương�hiệu�

về�mặt�cảm�giác�(0,234)�và�cuối�cùng�là�trải�nghiệm�thương�hiệu�về�mặt�cảm�xúc�

(0,208).�Ngoài�ra,�nhân�tố�cá�tính�thương�hiệu�cũng�tác�động�tới�sự�thỏa�mãn�thương�

hiệu�với�trọng�số�hồi�qui�(0,280).

�

Hình�2.�Kết�quả�mô�hình�SEM

Nguồn:�Tổng�hợp�của�tác�giả
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Như�vậy,�theo�kết�quả�phân�tích�thống�kê;�các�giả�thuyết�H1,�H2,�H3,�H4�và�H5�

được�kiểm�định�và�thể�hiện�ở�Hình�3.

Hình�3.�Kết�quả�mô�hình�nghiên�cứu

Nguồn:�Tổng�hợp�của�tác�giả

Qua�kết�quả�tổng�hợp�tác�động�của�các�nhân�tố�có�thể�giải�thích�cụ�thể�như�sau:

Sau�khi�phân�tích�mô�hình�cấu�trúc�tổng�thể�phù�hợp�được�đánh�giá�và�kiểm�định,�

xem�xét�giá�trị�ước�lượng�để�kiểm�tra�các�mối�quan�hệ�nhân�quả.�Kết�quả�ước�lượng�

chuẩn�hóa�trên�hình�cho�thấy�tất�cả�trọng�số�ước�lượng�đều�mang�dấu�dương�(+)�nên�

các�giả�thuyết�đều�được�chấp�nhận�trong�mô�hình�nghiên�cứu�lý�thuyết.�Trong�đó�

trải�nghiệm�thương�hiệu�tác�động�trực�tiếp�đến�tính�cách�thương�hiệu�và�gián�tiếp�

tới�sự�thỏa�mãn�khách�hàng�như�ở�Hình�3.

Giả�thuyết�H1,�H2,�H3,�H4�được�chấp�nhận,�đã�khẳng�định�trải�nghiệm�thương�

hiệu�về�mặt�cảm�giác,�tình�cảm,�hành�vi,�trí�tuệ�và�nhận�thức�có�ảnh�hưởng�tích�cực�

đến�tính�cách�thương�hiệu.�Kết�quả�SEM�cho�thấy�hệ�số�hồi�quy�chuẩn�hóa�mang�

giá�trị�dương�với�giá�trị�lần�lượt�0,208,�0,234,�0,358�và�0,239�với�p�=�0,000�chứng�

tỏ�cả�04�nhân�tố�trải�nghiệm�thương�hiệu�có�mối�quan�hệ�thuận�chiều�với�sự�thỏa�

mãn�của�khách�hàng�với�độ�tin�cậy�99%.

Giả� thuyết�H5� cũng� được� chấp� nhận� đã�cho� thấy� tính� cách� thương� hiệu� ảnh�

hưởng� tích�cực�đến�sự�thỏa�mãn�thương�hiệu�của�khách�hàng�với�hệ�số�hồi�quy�

chuẩn�hóa�mang�giá�trị�dương�bằng�0,280�và�p�=�0,000,�chứng�tỏ�sự�thỏa�mãn�của�

khách�hàng�có�mối�quan�hệ�thuận�chiều�với�ý�định�mua�lặp�lại�với�độ�tin�cậy�99%.

5.�Kết�luận�và�hàm�ý�quản�trị

5.1�Kết�luận

Kết�quả�nghiên�cứu�đã�chỉ�ra�được�rằng,�các�biến�quan�sát�thuộc�trải�nghiệm�

thương�hiệu�có�tác�động�mạnh�mẽ�tới�tính�cách�thương�hiệu�của�Elite�Fitness�với�

các�hệ�số�hồi�quy�như�hình�trên.�Đối�với�các�tác�động�này,�trải�nghiệm�về�mặt�hành�

vi�có�tác�động�lớn�nhất�đến�tính�cách�thương�hiệu�của�trung�tâm�thể�thao�này�với�hệ�
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số�0,358,�điều�này�cũng�dễ�dàng�giải�thích�khi�khách�hàng�đã�sử�dụng�sản�phẩm�và�

có�đánh�giá�một�cách�khách�quan�nhất�thì�sẽ�đem�đến�những�trải�nghiệm�thật�hơn,�

đánh�giá�được�mức�độ�thỏa�mãn�cũng�như�tính�cách�thương�hiệu�một�cách�rõ�ràng�và�

chính�xác�hơn.�Kết�quả�nghiên�cứu�cũng�khá�tương�đồng�về�chiều�hướng�tác�động�

với�nghiên�cứu�trước�đây�của�Brakus�&�cộng�sự�(2009),�Magin�&�cộng�sự�(2003),�

tuy�nhiên,�lại�khác�biệt�về�trọng�số�hồi�qui�của�các�nhân�tố�trải�nghiệm�thương�hiệu.�

Với�nghiên�cứu�của�Brakus�&�cộng�sự�(2009)�thì�cảm�giác�có�tác�động�mạnh�nhất�

tới�cá�tính�thương�hiệu.�Các�biến�quan�sát�còn�lại�đều�tác�động�tới�tính�cách�thương�

hiệu�với�hệ�số�ước�lượng�gần�như�nhau,�điều�này�cho�thấy�sự�tác�động�về�mặt�cảm�

giác,�tình�cảm�và�trí�tuệ,�nhận�thức�là�tương�đối�đồng�đều�tới�tính�cách�thương�hiệu.�

Điểm�này�lại�giống�và�tương�đồng�với�kết�quả�nghiên�cứu�của�Brakus�&�cộng�sự�

(2009).�Từ�kết�quả�này�có�thể�nhận�định�rằng,�đối�với�lĩnh�vực�dịch�vụ�mà�quá�trình�

cung�ứng�dịch�vụ�có�sự�tham�gia�trực�tiếp�của�khách�hàng�(dịch�vụ�mang�tính�hành�

động�trải�nghiệm)�tại�các�điểm�cung�ứng�thì�trải�nghiệm�thương�hiệu�về�hành�vi�có�

tác�động�mạnh�hơn�tới�tính�cách�thương�hiệu�so�với�các�yếu�tố�trải�nghiệm�còn�lại,�

giống�với�nghiên�cứu�của�Magin�&�cộng�sự�(2003)�đối�với�dịch�vụ�Internet.�Còn�

đối�với�các�hàng�hóa�hữu�hình�thì�yếu�tố�cảm�giác�có�tác�động�mạnh�nhất�tới�tính�

cách�thương�hiệu�do�khách�hàng�có�thể�tiếp�xúc�trực�tiếp�với�các�loại�hàng�hóa�này�

(Brakus�&�cộng�sự,�2009).�Hơn�nữa,�kết�quả�trong�nghiên�cứu�này�còn�cho�thấy�có�

sự�tác�động�gián�tiếp�của�trải�nghiệm�thương�hiệu�đến�sự�thỏa�mãn�thương�hiệu�của�

khách�hàng�thông�qua�tính�cách�thương�hiệu�với�mức�ý�nghĩa�thống�kê�cao,�điều�này�

đã�cung�cấp�thêm�một�minh�chứng�nữa�để�khẳng�định�mối�quan�hệ�thuận�chiều�giữa�

tính�cách�thương�hiệu�và�sự�thỏa�mãn�thương�hiệu.�Khẳng�định�này�tương�đồng�với�

nghiên�cứu�của�Roustasekehravani�&�cộng�sự�(2014),�Achouri�&�Bouslama�(2010),�

Magin�&�cộng�sự�(2003).

5.2�Hàm�ý�quản�trị

Từ�kết�quả�nghiên�cứu�của�mô�hình�để�nâng�cao�hơn�nữa�sự�thỏa�mãn�thương�

hiệu�đối�với�khách�hàng,�các�doanh�nghiệp�cung�ứng�dịch�vụ�cần�phải:�(1)�Xây�

dựng�hành�trình�trải�nghiệm�thương�hiệu�cho�khách�hàng�tại�các�điểm�chạm�thương�

hiệu,�tập�trung�tới�các�khía�cạnh�cảm�giác,�tình�cảm,�hành�vi�và�trí�tuệ,�nhận�thức.�

Cụ�thể,�về�cảm�giác,�cần�quan�tâm�tới:�không�gian�bày�trí,�ánh�sáng,�hình�ảnh�nhãn�

hiệu�trưng�bày,�sắp�xếp�hợp�lý�và�khoa�học�thiết�bị,�vật�dụng;�hình�ảnh�nhân�sự;�âm�

thanh,�âm�nhạc;�đồ�uống�và�các�sản�phẩm�liên�quan�đến�dịch�vụ;�mùi�hương,�vệ�

sinh�và�công�tác�phòng,�chống�dịch�bệnh;�nhiệt�độ.�Tất�cả�những�hành�động�trên�đều�

phải�dựa�trên�yêu�cầu�thực�tế�từ�các�giác�quan�của�khách�hàng�(thị�giác,�thính�giác,�

khứu�giác,�vị�giác�và�xúc�giác);�(2)�Cung�cấp�các�ứng�dụng�hoặc�giải�pháp�để�đo�

lường�và�kiểm�soát�các�chỉ�số�mang�tính�thường�nhật�cho�khách�hàng,�điều�này�sẽ�

giúp�khách�hàng�tăng�cường�trải�nghiệm�thương�hiệu�về�mặt�hành�vi,�nhận�thức�và�

trí�tuệ,�đặc�biệt�đối�với�dịch�vụ�luyện�tập�thể�thao�có�sự�tác�động�trực�tiếp�đến�sức�

khỏe�và�hình�thể�của�khách�hàng;�(3)�Có�chiến�lược�xây�dựng�cá�tính�thương�hiệu�
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theo�hướng�tinh�tế,�hấp�dẫn,�hiệu�quả�với�hệ�thống�thiết�bị�và�không�gian�cung�ứng�
dịch�vụ�được�thiết�kế�khoa�học,�đội�ngũ�huấn�luyện�viên�chuyên�nghiệp,�tâm�lý�và�
có�khả�năng�tương�tác�tốt�với�khách�hàng.

5.3�Hạn�chế�của�nghiên�cứu

Mặc�dù�nghiên�cứu�đã�kiểm�chứng�về�sự�tác�động�của�trải�nghiệm�thương�hiệu�
đến�tính�cách�thương�hiệu�và�sự�thỏa�mãn�thương�hiệu�đối�với�thương�hiệu�dịch�vụ�

cao�cấp�tại�Việt�Nam.�Tuy�nhiên,�mối�quan�hệ�này�có�tác�động�trong�dài�hạn�hay�
không�thì�nghiên�cứu�này�chưa�kiểm�chứng�được.�Bên�cạnh�đó,�có�sự�khác�biệt�nào�
từ�đặc�tính�nhân�khẩu�học�tác�động�mang�tính�điều�khiển�đến�cá�tính�thương�hiệu�
dẫn�đến�sự�khác�biệt�về�sự�thỏa�mãn�thương�hiệu�hay�không�cũng�là�một�khía�cạnh�

cần�được�tiếp�tục�nghiên�cứu�ở�qui�mô�và�phạm�vi�rộng�hơn�trong�thời�gian�tới.
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