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1. Giới thiệu 

Thương mại điện tử (TMĐT) được định nghĩa là việc tiến hành các hoạt động mua bán hàng 
hóa hoặc dịch vụ thông qua sự hỗ trợ của Internet và các phương tiện điện tử khác [1]. Sự ra đời 
của TMĐT đã đóng góp không nhỏ vào sự phát triển của ngành bán lẻ toàn cầu. Theo số liệu 
thống kê của Statista, các trang TMĐT trên thế giới đang thu hút 22 tỉ lượt truy cập mỗi tháng và 
doanh số bán hàng đã đạt mức 3,53 nghìn tỉ USD [2]. Trong tương lai, khối lượng giao dịch trên 
các trang TMĐT được dự báo sẽ tiếp tục tăng trưởng mạnh mẽ.  

Không nằm ngoài xu thế của thế giới, thị trường TMĐT ở Việt Nam cũng có những bước phát 
triển vượt bậc trong những năm gần đây. Theo Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam, với tốc 
độ tăng trưởng trung bình 30%/năm, quy mô thị trường TMĐT Việt Nam năm 2020 đã vượt mức 
15 tỉ USD, tăng gấp 5 lần so với năm 2015 [3]. Không chỉ vậy, số lượng người tham gia mua sắm 
trên các trang TMĐT đã đạt 39,9 triệu chiếm khoảng 40% dân số [4]. Đóng vai trò là một thị 
trường đầy tiềm năng, Việt Nam đang chứng kiến sự cạnh tranh quyết liệt để tranh giành thị phần 
giữa 4 sàn TMĐT lớn là Shopee, Lazada, Tiki và Sendo, trong đó Shopee đang giành ưu thế với 
62 triệu lượt truy cập mỗi tháng [5].  

Trong cuộc đua gay gắt này, bên cạnh việc cạnh tranh về giá, cải tiến nền tảng công nghệ và 
dịch vụ, các sàn TMĐT cũng cần tập trung xây dựng tài sản thương hiệu để tạo nên lợi thế cạnh 
tranh lâu dài trước đối thủ. Nếu khai thác có hiệu quả, tài sản thương hiệu sẽ là vũ khí cạnh tranh 
lợi hại giúp các doanh nghiệp giành chiến thắng. Các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng tài sản 
thương hiệu có ảnh hưởng tích cực tới ý định mua của khách hàng [6] và sự hài lòng của khách 
hàng [7]. Các nhà nghiên cứu cũng chỉ ra rằng khách hàng sẵn sàng chi trả nhiều hơn cho một 
thương hiệu mạnh [8]. Do vậy, việc xác định các yếu tố tạo nên tài sản thương hiệu là vô cùng 
cần thiết, từ đó doanh nghiệp có thể xây dựng được một thương hiệu mạnh và chiếm được ưu thế 
trong kinh doanh. Trong lĩnh vực TMĐT tại Việt Nam, hiện chưa có một nghiên cứu nào tìm 
hiểu về vấn đề này, vì thế, nghiên cứu sẽ tập trung làm rõ các câu hỏi sau: 

- Những yếu tố nào tác động tới tài sản thương hiệu của các sàn TMĐT? 
- Mức độ ảnh hưởng của các yếu tố đó như thế nào? 
Phần tiếp theo của nghiên cứu sẽ tập trung làm rõ cơ sở lý thuyết, phương pháp nghiên cứu, 

kết quả nghiên cứu và thảo luận. Trên cơ sở đó, nghiên cứu này cũng sẽ đề xuất một số giải pháp 
góp phần xây dựng tài sản thương hiệu cho các sàn TMĐT Việt Nam. 

2. Cơ sở lý thuyết và phƣơng pháp nghiên cứu 

2.1. Thương hiệu 

Định nghĩa thương hiệu của Hiệp hội Marketing Hoa Kỳ cho rằng thương hiệu bao gồm tên, 
thiết kế, biểu tượng hoặc sự kết hợp của các dấu hiệu trên nhằm phân biệt hàng hóa của doanh 
nghiệp với các đối thủ cạnh tranh [9]. Tuy nhiên với cách tiếp cận này, khái niệm thương hiệu có 
thể bị nhầm lẫn với khái niệm logo [10]. Đứng từ góc độ khách hàng, Davis cho rằng thương hiệu 
là tập hợp những kỳ vọng và liên tưởng khi khách hàng trải nghiệm với sản phẩm hoặc doanh 
nghiệp [11]. Như vậy khái niệm thương hiệu không chỉ bao gồm những dấu hiệu trực giác như 
hình ảnh và biểu tượng mà còn bao gồm những yếu tố vô hình như cảm nhận và ấn tượng trong 
tâm trí khách hàng [10]. Vì vậy, khái niệm thương hiệu cần được hiểu một cách toàn diện là một 
hoặc tập hợp những dấu hiệu để nhận biết và phân biệt hàng hóa, và cũng là hình tượng trong tâm 
trí khách hàng. 

2.2. Tài sản thương hiệu và các yếu tố cấu thành 

Tài sản thương hiệu là một khái niệm chưa có định nghĩa thống nhất. Theo cách tiếp cận dựa 
trên góc độ tài chính, tài sản thương hiệu là khoản lợi nhuận chênh lệch giữa sản phẩm có thương 
hiệu và sản phẩm không có thương hiệu [12]. Trong khi đó, những nhà nghiên cứu tiếp cận tài 
sản thương hiệu theo định hướng khách hàng thì cho rằng giá trị của một thương hiệu chỉ tồn tại 
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trong tâm trí khách hàng. Ý nghĩa của thương hiệu không nằm ở cái tên mà đó là kết quả của quá 
trình trải nghiệm sản phẩm của khách hàng [13]. Theo đó, Keller định nghĩa tài sản thương hiệu 
là ảnh hưởng của sự hiểu biết về thương hiệu đến phản ứng của người tiêu dùng trước những kích 
thích marketing của doanh nghiệp [14]. Aaker cho rằng tài sản thương hiệu là tập hợp các tài sản 
vô hình gắn liền với một thương hiệu mà có khả năng làm tăng thêm hoặc giảm đi giá trị của sản 
phẩm [15]. Aaker cũng đề xuất một mô hình nhằm đo lường tài sản thương hiệu dựa trên định 
hướng khách hàng bao gồm 4 yếu tố: nhận thức thương hiệu, sự liên tưởng thương hiệu, chất 
lượng cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu. Đây là 4 yếu tố tạo nên giá trị cho một thương 
hiệu và là nền tảng mang lại lợi ích về mặt tài chính cho doanh nghiệp [15]. Nghiên cứu này sẽ 
tiếp cận tài sản thương hiệu dựa trên định hướng khách hàng và sử dụng mô hình của Aaker bởi 
đây là mô hình được sử dụng rộng rãi nhất bởi các học giả trên thế giới khi tìm hiểu về tài sản 
thương hiệu [16], [17]. 

2.2.1. Nhận thức thương hiệu (Brand Awareness) 

Nhận thức thương hiệu là sức mạnh của sự hiện diện thương hiệu trong tâm trí khách hàng 
[14]. Aaker cho rằng đây là khả năng nhận diện và nhớ tới thương hiệu của khách hàng [15]. 
Khách hàng hình thành nhận thức về thương hiệu thông qua hoạt động truyền thông của doanh 
nghiệp. Nhận thức thương hiệu góp phần rút ngắn quá trình ra quyết định sử dụng một sản phẩm 
nào đó bởi nó thể hiện uy tín của sản phẩm, đồng thời giảm rủi ro cảm nhận cho khách hàng [18]. 
Khách hàng có xu hướng lựa chọn sản phẩm của doanh nghiệp khi họ nhớ tới thương hiệu đó 
trong quá trình ra quyết định [6]. Do đó, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết sau: 

H1: Nhận thức thương hiệu có tác động tích cực tới tài sản thương hiệu của doanh nghiệp. 

2.2.2. Sự liên tưởng thương hiệu (Brand Association) 

Sự liên tưởng thương hiệu là tất cả những gì liên quan tới thương hiệu trong tâm trí khách 
hàng [15]. Sự liên tưởng thương hiệu là việc khách hàng nhớ tới những nét đặc trưng của thương 
hiệu. Giá trị đích thực đằng sau mỗi cái tên thương hiệu chính là những ý nghĩa (sự liên tưởng) 
gắn liền với cái tên đó. Aaker cho rằng thông qua những liên tưởng tích cực về ý nghĩa thương 
hiệu, người tiêu dùng sẽ có nhiều lý do hơn để mua sản phẩm [15]. Nghiên cứu của Pouromid và 
Iranzadeh, đã khẳng định kết quả này [19]. Do đó, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết sau: 

H2: Sự liên tưởng thương hiệu có tác động tích cực tới tài sản thương hiệu của doanh nghiệp.  

2.2.3. Chất lượng cảm nhận (Perceived Quality) 

Chất lượng cảm nhận là sự đánh giá chủ quan của người tiêu dùng thông qua cảm nhận của 
họ đối với sản phẩm [15]. Cần lưu ý rằng chất lượng cảm nhận không phải là chất lượng thực 
sự của sản phẩm do khách hàng không có đầy đủ thông tin về thuộc tính sản phẩm để đánh giá. 
Thay vào đó, sản phẩm được đánh giá dựa trên những trải nghiệm của khách hàng và khả năng 
đáp ứng nhu cầu của khách hàng [20]. Một thương hiệu có chất lượng cảm nhận cao sẽ được 
khách hàng lựa chọn nhiều hơn đối thủ. Nhiều nghiên cứu trước đây đã chỉ ra mối liên hệ tích 
cực giữa chất lượng cảm nhận và tài sản thương hiệu [15], [20], [21]. Do đó, nghiên cứu này đề 
xuất giả thuyết sau: 

H3: Chất lượng cảm nhận thương hiệu có tác động tích cực tới tài sản thương hiệu của doanh nghiệp. 

2.2.4. Lòng trung thành thương hiệu (Brand Loyalty) 

Aaker định nghĩa lòng trung thành thương hiệu được phản ánh qua mức độ người tiêu dùng sẽ 
lựa chọn sản phẩm của nhà cung cấp khác, đặc biệt khi doanh nghiệp có những thay đổi về giá 
hay sản phẩm [15]. Lòng trung thành đối với một thương hiệu có thể được thể hiện thông qua 
hành vi hoặc thái độ của người tiêu dùng. Trên góc độ hành vi, đó là việc tiếp tục mua sản phẩm 
của doanh nghiệp trong tương lai bất chấp những nỗ lực marketing của đối thủ. Xét về khía cạnh 
thái độ, lòng trung thành thương hiệu có thể được thể hiện qua thái độ thiện cảm của người tiêu 
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dùng và ý định cam kết lâu dài với doanh nghiệp [20]. Lòng trung thành thương hiệu có ảnh 
hưởng rất lớn đến lợi nhuận và là một phần quan trọng trong tài sản thương hiệu [15], [21]. Do 
đó, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết sau: 

H4: Lòng trung thành thương hiệu có tác động tích cực tới tài sản thương hiệu của doanh nghiệp. 
Từ các giả thuyết trên, mô hình nghiên cứu được đề xuất như sau (Hình 1). 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất [15] 

2.3. Phương pháp nghiên cứu 

Công cụ thu thập dữ liệu là bảng hỏi dùng thang đo Likert 5 điểm với mức (1) Rất không 
đồng ý đến (5) Rất đồng ý. Các biến quan sát được mô phỏng theo các nghiên cứu trước đây về 
tài sản thương hiệu [21], [22]. Các câu hỏi đã được điều chỉnh để phù hợp với bối cảnh TMĐT ở 
Việt Nam và bảng hỏi cuối cùng gồm 15 biến quan sát bao gồm: Nhận thức thương hiệu (3 biến), 
liên tưởng thương hiệu (3 biến), chất lượng cảm nhận (3 biến), lòng trung thành thương hiệu (3 
biến) và tài sản thương hiệu (3 biến). 

Mẫu được chọn theo phương pháp thuận tiện, chủ yếu là những khách hàng thường xuyên sử 
dụng các trang TMĐT tại thành phố Hà Nội. Nhận thức của khách hàng về các yếu tố cấu thành 
tài sản thương hiệu sẽ được khảo sát dựa trên trang TMĐT mà họ sử dụng thường xuyên nhất. Số 
lượng mẫu tối thiểu cần gấp 5 lần so với số lượng biến quan sát [23]. Như vậy, số lượng mẫu tối 
thiểu của nghiên cứu là 15 x 5 = 75. Tuy nhiên để bảo đảm độ tin cậy, bảng khảo sát đã được gửi 
tới 172 khách hàng và thu được 150 phiếu trả lời hợp lệ. 

Dữ liệu khảo sát sẽ được phân tích qua 5 bước. Thứ nhất, thống kê mô tả tổng quát sẽ được 
tiến hành để khái quát được đặc điểm của mẫu nghiên cứu. Các tiêu chí thống kê mô tả trong 
nghiên cứu này gồm giới tính, độ tuổi, nghề nghiệp, thu nhập và các trang TMĐT thường sử 
dụng. Thứ hai, kiểm định Cronbach’s Alpha sẽ được tiến hành nhằm kiểm tra mức độ tin cậy của 
thang đo. Thông qua đó, nghiên cứu có thể giữ lại những biến quan sát đáng tin cậy và loại bỏ 
những biến không phù hợp. Thứ ba, phân tích nhân tố khám phá EFA sẽ được sử dụng để rút gọn 
các biến quan sát thành một tập hợp các nhân tố có ý nghĩa hơn. Phân tích EFA sẽ cho biết số 
nhân tố được gộp lại trên thực tế có phù hợp với lý thuyết hay không. Thứ tư, kiểm định hệ số 
tương quan Pearson được thực hiện nhằm kiểm tra mối liên hệ tuyến tính giữa các biến độc lập 
và biến phụ thuộc trước khi đưa vào hồi quy. Cuối cùng, phân tích hồi quy tuyến tính đa biến 
được sử dụng nhằm xác định mức độ ảnh hưởng của các biến độc lập đến biến phụ thuộc, từ đó 
giúp kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. 
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3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

3.1. Thống kê mô tả 

Bảng 1. Thống kê mô tả mẫu 

 Số lƣợng Tỉ lệ 

Giới tính   

Nam  63 42% 

Nữ 87 58% 

Độ tuổi   

Dưới 18 18 12% 

18 – 25 61 41% 

26 - 35 32 21% 

36 - 45 21 14% 

Trên 45 18 12% 

Nghề nghiệp   

Học sinh – sinh viên 53 35% 

Nhân viên văn phòng 58 39% 

Tự kinh doanh 19 13% 

Lao động tự do 11 7% 

Khác 9 6% 

Thu nhập   

Dưới 5 triệu VNĐ 50 33% 

Từ 5 đến dưới 10 triệu VNĐ 59 39% 

Từ 10 đến dưới 20 triệu VNĐ 21 14% 

Trên 20 triệu VNĐ 20 14% 

Website TMĐT thƣờng xuyên sử dụng   

Shopee 59 39% 

Tiki 52 35% 

Lazada 19 12% 

Sen Đỏ 13 9% 

Khác 7 5% 

Kết quả thống kê mô tả mẫu (Bảng 1) cho thấy nữ giới là những người sử dụng các trang 
TMĐT nhiều hơn nam giới (58% so với 42%). Đa phần khách hàng của các trang TMĐT là 
những người trẻ từ 18 – 25 tuổi, là học sinh, sinh viên hoặc nhân viên văn phòng với thu nhập 
trung bình (khoảng dưới 10 triệu VNĐ). Hai trang TMĐT phổ biến nhất với nhóm đối tượng này 
là Shopee và Tiki. 

3.2. Kiểm định thang đo 

Bảng 2 cho thấy thang đo đạt độ tin cậy với giá trị Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,7. Tất cả các 
biến trong thang đo đều có hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0,3, chứng tỏ thang đo của mô 
hình đạt độ tin cậy.  

Bảng 2. Đánh giá độ tin cậy thang đo 

Nhân tố Cronbach’s Alpha 

Nhận thức thương hiệu 0,948 

Sự liên tưởng thương hiệu 0,939 

Chất lượng cảm nhận 0,918 

Lòng trung thành thương hiệu 0,937 

Tài sản thương hiệu 0,931 

 
Bảng 3 trình bày kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA và cho thấy các biến đều có giá trị 

eigenvalues lớn hơn 1; KMO đạt 0,841 (KMO > 0,4), kiểm định Bartlett cho kết quả 2408,362 
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với mức ý nghĩa nhỏ hơn 0,05, tổng phương sai rút trích của 4 biến lớn hơn 50%. Do đó, thang 
đo với 15 biến quan sát đạt độ tin cậy và phù hợp cho các kiểm định sau 

Bảng 3. Kiểm định KMO – Barlett 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,841 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 2408,362 

df 66 

Sig. 0,000 

Bảng 4 trình bày kết quả sau khi sử dụng ma trận xoay, 12 biến quan sát trên thực tế đã được 
chia làm 4 nhóm tương ứng với 4 biến độc lập trong giả thuyết. 

Bảng 4. Phân tích nhân tố khám phá 

 1 2 3 4 

NT1 0,933    

NT2 0,936    

NT3 0,936    

LT1  0,896   

LT2  0,919   

LT3  0,904   

CL1   0,907  

CL2   0,911  

CL3   0,935  

TT1    0,813 

TT2    0,876 

TT3    0,862 

3.3. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Trước khi sử dụng hồi quy đa biến để kiểm định giả thuyết nghiên cứu, kiểm định tương quan 
Pearson được tiến hành. Kết quả cho thấy 4 biến nhận thức thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, 
chất lượng cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu đều có tương quan tích cực với biến tài 
sản thương hiệu (Bảng 5). 

Bảng 5. Kiểm định tương quan Pearson 

 NT LT CL TT 

TS 
Tương quan Pearson 0,654 0,702 0,330 0,762 

Mức ý nghĩa 0.000 0.000 0.000 0.000 

Bảng 6. Kiểm định hồi quy đa biến 

Biến độc lập Hệ số Beta chuẩn hóa t Mức ý nghĩa VIF 

Nhận thức thương hiệu 0,264 5,076 0,000 1,497 

Liên tưởng thương hiệu 0,328 6,022 0,000 1,648 

Chất lượng cảm nhận 0,122 2,753 0,007 1,096 

Sự trung thành thương hiệu 0,388 6,663 0,000 1,885 

R
2
 0,739    

R
2 

 hiệu chỉnh 0,732    

F 102,574    

Mức ý nghĩa 0,000    

Kết quả kiểm định hồi quy (Bảng 6) cho thấy, mô hình đề xuất với 4 biến độc lập có khả năng 
giải thích 73,2% sự biến thiên của biến phụ thuộc tài sản thương hiệu. Mô hình được đánh giá là 
phù hợp với F = 102,574 (sig = 0,000). Hệ số phóng đại phương sai VIF nhỏ hơn 10 cho thấy 
không có hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến [24]. 
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Các biến độc lập có ảnh hưởng tới tài sản thương hiệu tại mức ý nghĩa 5% là nhận thức 
thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận và sự trung thành thương hiệu. Trong 
đó sự trung thành thương hiệu có tác động mạnh nhất đến tài sản thương hiệu (Beta = 0,388). Sau 
đó là liên tưởng thương hiệu (Beta = 0,328), nhận thức thương hiệu (Beta = 0,264) và chất lượng 
cảm nhận (Beta = 0,122). Như vậy, cả 4 giả thuyết đưa ra đều được chấp nhận. 

Như vậy, kết quả nghiên cứu trên hoàn toàn phù hợp với mô hình lý thuyết của Aaker. Từ kết 
quả trên chúng ta rút ra được một số nhận xét như sau: 

Thứ nhất, nhận thức thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến tài sản thương hiệu. Vì khách 
hàng có xu hướng cân nhắc lựa chọn những thương hiệu mà họ có khả năng nhớ ra trong quá 
trình ra quyết định mua hàng nên thương hiệu nào sở hữu mức độ nhận thức cao hơn sẽ có nhiều 
khả năng được lựa chọn. Hơn nữa, nhận thức thương hiệu cũng phản ánh uy tín của doanh nghiệp 
và giảm mức độ rủi ro cảm nhận của khách hàng. Do đó có thể khẳng định rằng nhận thức thương 
hiệu góp phần tạo nên tài sản thương hiệu. 

Thứ hai, liên tưởng thương hiệu đóng góp tích cực vào tài sản thương hiệu. Liên tưởng thương 
hiệu thể hiện ý nghĩa thực sự của một thương hiệu trong tâm trí khách hàng. Việc khách hàng liên 
tưởng đến những đặc trưng tốt đẹp của thương hiệu sẽ tạo ra cảm tình đối với thương hiệu đó. 
Trên cơ sở đó, khách hàng sẽ có thêm lý do để lựa chọn sản phẩm của doanh nghiệp thay vì các 
đối thủ cạnh tranh khác.  

Thứ ba, chất lượng cảm nhận đối với sản phẩm tác động tích cực tới tài sản thương hiệu. Chất 
lượng cảm nhận được hình thành thông qua quá trình trải nghiệm của khách hàng với sản phẩm. 
Một sản phẩm đáp ứng tốt các nhu cầu của khách hàng sẽ là cơ sở đánh giá thương hiệu và là căn 
cứ cho các lần mua hàng tiếp theo. Do đó, tài sản thương hiệu cần được phát triển trên nền tảng là 
các sản phẩm có chất lượng cao. 

Thứ tư, lòng trung thành là yếu tố quan trọng có ảnh hưởng mạnh mẽ nhất tới tài sản thương 
hiệu của một doanh nghiệp. Những khách hàng trung thành thường có thái độ thiện cảm với 
thương hiệu. Không những vậy họ còn tiếp tục sử dụng sản phẩm và dịch vụ mà doanh nghiệp 
cung cấp, từ đó ảnh hưởng tới lợi nhuận lâu dài của doanh nghiệp và góp phần tăng trưởng tài sản 
thương hiệu. 

4. Kết luận 

Từ kết quả nghiên cứu trên, có thể thấy rằng việc xây dựng tài sản thương hiệu cho các sàn 
TMĐT cần được dựa trên 4 trụ cột chính đó là phát triển nhận thức thương hiệu, liên tưởng 
thương hiệu, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành.  

Để nâng cao nhận thức thương hiệu, các doanh nghiệp cần tăng cường quảng bá hình ảnh đến 
đông đảo khách hàng thông qua các phương tiện truyền thông đại chúng. Các thông điệp quảng 
cáo cũng cần nêu bật các đặc điểm nổi trội của doanh nghiệp so với đối thủ cạnh tranh để tạo 
dựng những liên tưởng tích cực về thương hiệu trong tâm trí của khách hàng. Trong quá trình 
truyền thông, các sàn TMĐT có thể liên kết với những người nổi tiếng làm đại sứ thương hiệu 
nhằm tạo hình ảnh đẹp để chiếm được cảm tình của người tiêu dùng. Bên cạnh đó, các doanh 
nghiệp cần không ngừng cải tiến dịch vụ để nâng cao chất lượng cảm nhận của khách hàng. Cụ 
thể trong thị trường TMĐT, các doanh nghiệp cần xây dựng giao diện thân thiện với người sử 
dụng; đẩy nhanh tốc độ, sự chính xác và bảo đảm trong quá trình giao nhận; nâng cao chất lượng 
dịch vụ chăm sóc khách hàng và xử lý tốt các khiếu nại phát sinh. Cuối cùng, các trang TMĐT 
nên tập trung xúc tiến chương trình khách hàng thân thiết hoặc chương trình hội viên để thúc đẩy 
hành vi mua hàng lâu dài. Đây sẽ là nền tảng quan trọng việc xây dựng cộng đồng khách hàng 
trung thành, góp phần tạo ra lợi thế cạnh tranh bền vững và giúp gia tăng tài sản thương hiệu. 
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