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Tóm tắt - Nhượng quyền thương mại là một trong những phương
thức kinh doanh giúp Bên nhượng quyền phát triển thương hiệu
và quy mô kinh doanh nhanh chóng thông qua vốn và sự hợp tác
của các Bên nhận quyền. Nghiên cứu này xem xét dự định duy trì
tham gia hệ thống nhượng quyền thương mại của Bên nhận
quyền dưới ảnh hưởng của ba nhân tố: (i) Đặc điểm cá nhân của
Bên nhận quyền, (ii) Chất lượng mối quan hệ Bên nhượng quyền
- Bên nhận quyền, và (iii) Thực thi Pháp luật nhượng quyền
thương mại. Kết hợp phương pháp nghiên cứu định tính (thảo
luận tay đôi với 15 chuyên gia) và nghiên cứu định lượng (khảo
sát 252 nhà nhận quyền tại TP. HCM), kết quả nghiên cứu cho
thấy cả ba nhân tố này cùng tác động đến dự định duy trì tham
gia hệ thống nhượng quyền thương mại của Bên nhận quyền. 

 Abstract - Franchising is one of business methods which helps to
quickly develop franchisor’s brand name and business scale
through the capital and the cooperation of the franchisees. This
study considers franchisees’ intentions to remain in the franchise
system under the influence of three factors: (i) franchisees’
individual traits, (ii) relationship quality between franchisor and
franchisee, and (iii) franchising law enforcement. With the
combination of the qualitative research methods (one-by-one
discussion with 15 franchise experts) and quantitative research
(data collected from 252 franchisees in Hochiminh City), the
research results have shown that all the three factors positively
affect franchisees’ intentions to remain in the franchise system. 

Từ khóa - nhượng quyền thương mại; chất lượng mối quan hệ;
đặc điểm cá nhân; pháp luật nhượng quyền thương mại; dự định
duy trì tham gia hệ thống nhượng quyền thương mại. 

 Key words - franchise; relationship quality; individual traits;
franchising Law; intentions to remain in the franchise system. 

 
1. Đặt vấn đề 

Nhượng quyền thương mại (NQTM) là hoạt động mua 
bán quyền kinh doanh hàng hóa, dịch vụ hoặc thương 
hiệu, nhãn hiệu hàng hóa đã được xác lập quyền sở hữu trí 
tuệ hoặc/và sở hữu công nghiệp từ trước thuộc về Bên 
nhượng quyền. Đây là một phương thức nhân rộng 
thương hiệu và mô hình kinh doanh trong nội địa và cả 
quốc tế, có nguồn gốc từ châu Âu, nhưng lại rất phát triển 
tại Mỹ. 

Với đặc điểm là phương thức kinh doanh giúp nhanh 
chóng mở rộng quy mô kinh doanh, phát triển thương 
hiệu thông qua sự đầu tư của các Bên nhận quyền thuộc 
hệ thống, cho nên một hệ thống NQTM cần phải ổn định 
và phát triển về mặt số lượng các Bên nhận quyền. Đối 
với Bên nhượng quyền, Bên nhận quyền vừa là khách 
hàng vừa là đối tác thành viên của hệ thống NQTM. Do 
vậy, khác với các hoạt động kinh doanh thông thường, 
khách hàng ở đây (Bên nhận quyền) cần phải được cân 
nhắc tuyển chọn sao cho có thể tham gia bền vững vào 
quá trình phát triển chung của hệ thống NQTM. Các nhân 
tố tác động đến dự định duy trì tham gia hệ thống NQTM 
của Bên nhận quyền trong nhiều nghiên cứu đề cập chủ 
yếu xoay quanh mối quan hệ Bên nhượng quyền - Bên 
nhận quyền, và dự định duy trì tham gia hệ thống NQTM 
là kết quả của mối quan hệ này. Ngoài ra, còn có các nhân 
tố khác tác động đến dự định duy trì tham gia hệ thống 
NQTM như giao tiếp, hỗ trợ dịch vụ của Bên nhượng 
quyền, lợi thế cạnh tranh của Bên nhượng quyền, sự cam 
kết của hệ thống NQTM, mối quan hệ với Bên nhượng 
quyền, sự hài lòng chung, đặc điểm cá nhân của Bên nhận 
quyền,… Tuy nhiên, các nghiên cứu này chưa đề cập đến 
yếu tố pháp luật NQTM cũng như việc thực thi pháp luật 
NQTM của Bên nhận quyền có ảnh hưởng như thế nào 

đến dự định duy trì tham gia hệ thống NQTM. Bên cạnh 
đó, tương quan giữa đặc điểm cá nhân, chất lượng mối 
quan hệ (CLMQH) Bên nhượng quyền - Bên nhận quyền 
và dự định duy trì tham gia hệ thống NQTM của Bên 
nhận quyền như thế nào, vấn đề này cần được nghiên cứu 
làm rõ hơn. 

2. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

Dự định duy trì mối quan hệ của người mua phản ảnh 
định hướng tương lai trong dài hạn và ảnh hưởng rất lớn 
đến quá trình ra quyết định của họ (Jena& đtg, 2011). 
Việc sử dụng hành vi dự định duy trì trong kinh doanh 
như là công cụ để đo lường dự định của khách hàng tiếp 
tục thực hiện các giao dịch với công ty. Để có được mối 
quan hệ dài hạn và duy trì khách hàng, doanh nghiệp phải 
cung cấp chất lượng dịch vụ tốt, đem đến sự hài lòng và 
sự tin tưởng cho họ (Venetis& đtg, 2004). Khi khách hàng 
có được sự tin tưởng, họ sẽ mong muốn duy trì hợp tác 
lâu dài với doanh nghiệp (Jena& đtg, 2011). 

Trong lĩnh vực NQTM, lợi thế cạnh tranh của hệ 
thống NQTM là yếu tố cơ bản đem đến sự hài lòng và dự 
định duy trì tham gia hệ thống NQTM (Chiou & đtg, 
2004). Sự hài lòng và đặc điểm cá nhân của Bên nhận 
quyền có tác động không chỉ đến kết quả hoạt động kinh 
doanh NQTM, mối quan hệ với Bên nhượng quyền, mà 
còn tác động đến quyết định duy trì tham gia hệ thống 
NQTM (Venetis và đtg (2004). Dự định duy trì tham gia 
hệ thống NQTM được đo lường thông qua ba định hướng 
tiếp tục sự hợp tác trong tương lai gồm: dự định duy trì, 
chống thay đổi và các ảnh hưởng tích cực trong quá trình 
truyền miệng thông tin (Chiou& đtg, 2004). Như vậy, dự 
định duy trì tham gia hệ thống NQTM là khái niệm phản 
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ánh định hướng hợp tác lâu dài của Bên nhận quyền với 
hệ thống NQTM mà họ đang tham gia. Dự định này chịu 
tác động bởi nhiều nhân tố khác nhau. 

2.1.1. Tác động của đặc điểm cá nhân đến CLMQH Bên 
nhượng quyền - Bên nhận quyền và dự định duy trì tham 
gia hệ thống NQTM 

Đặc điểm cá nhân là một khái niệm đa hướng, được 
định nghĩa là một bộ các đặc tính ảnh hưởng đến các hành 
xử cá nhân trong các tình huống khác nhau. Costa và đtg 
(1992) đã phân loại năm đặc điểm cá nhân được sử dụng 
trong nhiều nghiên cứu thực nghiệm khác nhau, gồm: 
hướng ngoại, sự đồng thuận, sự tận tâm, ổn định cảm xúc 
và sự tưởng tượng. 

Đặc điểm cá nhân có liên quan đến hiệu suất, sự hài 
lòng, doanh số và huấn luyện. Có rất nhiều nghiên cứu chỉ 
ra đặc điểm cá nhân được dùng để dự đoán về kết quả 
công việc trong nhiều tình huống kinh doanh, trong đó có 
kinh doanh NQTM. Bên nhận quyền không chỉ là đối tác 
kinh doanh trên hợp đồng mà còn tham gia vào toàn hệ 
thống NQTM, góp phần thiết lập mối quan hệ dài hạn Bên 
nhượng quyền - Bên nhận quyền (Dant và đtg, 1999). 
Như vậy, khi Bên nhượng quyền lựa chọn được các Bên 
nhận quyền có đặc điểm cá nhân phù hợp với mình cũng 
như toàn hệ thống NQTM, nhiều khả năng các Bên nhận 
quyền này sẽ tiếp tục mối quan hệ dài hạn với Bên 
nhượng quyền và dự định tiếp tục duy trì tham gia hệ 
thống NQTM lâu dài. 

Giả thuyết H1: Đặc điểm cá nhân có tác động cùng 
chiều đến CLMQH Bên nhượng quyền - Bên nhận quyền. 

Giả thuyết H2: Đặc điểm cá nhân có tác động cùng 
chiều đến dự định duy trì tham gia hệ thống NQTM. 

2.1.2. Tác động của thực thi pháp luật NQTM lên 
CLMQH Bên nhượng quyền - Bên nhận quyền và dự định 
duy trì tham gia hệ thống NQTM 

NQTM được định nghĩa là bản hợp đồng thỏa thuận 
thương mại giữa nhà sản xuất (hoặc người tạo ra thương 
hiệu) và các Bên nhận quyền có liên quan. Mối quan hệ 
Bên nhượng quyền - Bên nhận quyền chịu ảnh hưởng bởi 
việc thực thi các thỏa thuận trong hợp đồng của mỗi bên. 
Tuy nhiên, một số trường hợp áp dụng pháp luật NQTM 
trong nhiều môi trường kinh tế khác nhau, có sự nhầm lẫn 
hoặc thiếu sót một số điều khoản trong hợp đồng NQTM. 
Tsang và đtg (2002) cho rằng sự thay đổi liên tục của các 
điều khoản, quy chế và nghị định của pháp luật NQTM dẫn 
đến sự chồng chéo trong việc thi hành luật. Sự chồng chéo 
giữa các bộ luật có thể làm mất tính thực thi của pháp luật 
NQTM. Đồng thời, sự thất bại trong cải cách pháp luật 
NQTM sẽ dẫn đến sự thất bại trong đàm phán về lợi ích 
giữa các bên trong mối quan hệ NQTM. Khi lợi ích của 
Bên nhận quyền không được bảo vệ bởi pháp luật hoặc 
không tương xứng với nghĩa vụ, họ có thể sẽ rút khỏi hệ 
thống NQTM. Đồng thời, khi thương nhân tin tưởng vào 
pháp luật, họ sẽ tuân thủ theo các nghị định, văn bản pháp 
luật liên quan đến hoạt động kinh doanh của họ và điều 
hành kinh doanh với sự hợp tác cao (Vitell và cộng sự, 
1993). Như vậy, mức độ am hiểu, tin tưởng và thực thi 
pháp luật NQTM, thực thi đúng các thỏa thuận được ghi 
trên hợp đồng NQTM của Bên nhận quyền có ảnh hưởng 

đến CLMQH giữa họ và Bên nhượng quyền. Ngoài ra, khi 
Bên nhận quyền có niềm tin sẽ được pháp luật NQTM bảo 
bệ quyền lợi hợp pháp, họ sẽ yên tâm và có khuynh hướng 
tiếp tục duy trì tham gia hệ thống NQTM. 

Giả thuyết H3: Thực thi pháp luật NQTM có tác động 
cùng chiều đến CLMQH Bên nhượng quyền - Bên nhận 
quyền. 

Giả thuyết H4: Thực thi pháp luật NQTM có tác động 
cùng chiều đến dự định duy trì tham gia hệ thống NQTM. 

2.1.3. Tác động của CLMQH Bên nhượng quyền - Bên 
nhận quyền đến dự định duy trì tham gia hệ thống NQTM 

NQTM là phương thức kinh doanh giúp Bên nhượng 
quyền có cơ hội phát triển nhanh chóng về mặt quy mô 
thông qua vốn và sự hợp tác của các Bên nhận quyền. 
Điểm đáng chú ý trong hoạt động NQTM là mối quan hệ 
mang tính cộng sinh giữa Bên nhượng quyền và Bên nhận 
quyền. Một hệ thống NQTM chỉ được xem là thành công 
khi ngày càng có nhiều Bên nhận quyền tham gia và duy trì 
lâu dài trong hệ thống. Thực tế, Bên nhận quyền và Bên 
nhượng quyền thường có những quan điểm và động cơ 
khác nhau, thậm chí là trái chiều. Tuy nhiên, hiệu quả hoạt 
động kinh doanh là mục tiêu và lợi ích chung mà cả hai bên 
đều mong muốn đạt được. Do vậy, hai bên phải có một sự 
ràng buộc nhất định, cần phải duy trì CLMQH Bên nhượng 
quyền - Bên nhận quyền một cách bền vững, tốt đẹp để 
cùng phát triển vững chắc trên thị trường. CLMQH là một 
khái niệm đa hướng gồm ba nhân tố chính: sự tin tưởng, sự 
hài lòng và sự cam kết (Beatson & đtg, 2008). 

CLMQH là một thành tố quan trọng đem đến thành 
công cho sự hợp tác lâu dài trong lĩnh vực NQTM. 
CLMQH Bên nhượng quyền - Bên nhận quyền càng tốt 
thì Bên nhận quyền càng có nhiều khả năng dự định tiếp 
tục hợp tác, duy trì tham gia hệ thống NQTM. 

Giả thuyết H5: CLMQH Bên nhượng quyền - Bên 
nhận quyền có tác động cùng chiều đến dự định duy trì 
tham gia hệ thống NQTM. 

2.2. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng kết hợp hai phương pháp: (1) 
Nghiên cứu định tính được thực hiện thông qua công cụ 
phỏng vấn 15 chuyên gia trong lĩnh vực NQTM ở các vai 
trò khác nhau như: Bên nhượng quyền, Bên nhận quyền, 
luật sư, chuyên gia NQTM và cán bộ cơ quan quản lý nhà 
nước về hoạt động NQTM; (2) Nghiên cứu định lượng 
được thực hiện thông qua khảo sát trực tiếp 252 nhà nhận 
quyền tại Tp. HCM. Phương pháp chọn mẫu được kết hợp 
giữa phương pháp phát triển mầm (đối với thương hiệu 
nhượng quyền trong nước) và phương pháp ngẫu nhiên 
thuận tiện (đối với thương hiệu nhượng quyền nước ngoài). 

3. Kết quả nghiên cứu và bình luận 

3.1. Kết quả nghiên cứu 

Thang đo thành phần các khái niệm trong mô hình 
nghiên cứu đề xuất được đánh giá bằng hệ số Cronbach’s 
Alpha (hệ số α) ≥ 0,7. Kết quả cho thấy, các thang đo sự 
tin tưởng (0,811), sự hài lòng (0,788), sự cam kết (0,774), 
hướng ngoại (0,778), sự đồng thuận (0,794), sự tận tâm 
(0,753), ổn định cảm xúc (0,763), thực thi pháp luật 
NQTM (0,848) và dự định duy trì tham gia hệ thống 
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NQTM (0,801) đều đạt yêu cầu về độ tin cậy. 

Phân tích nhân tố khám phá (Bảng 1) cho thấy có ba 
nhân tố được trích với tổng phương sai trích là 58,208% > 
50%. Thang đo thứ nhất được đặt tên là DDCN (Đặc điểm 
cá nhân) với 12 biến quan sát sau: TA1, TA3, TA4, CX1, 
CX2, CX3, HN2, HN3, HN5, DT2, DT3, DT4. Thang đo 
thứ hai được đặt tên là CLMQH (Chất lượng mối quan 
hệ) có 10 biến quan sát: TI2, TI3, TI4, TI5, HL2, HL3, 
HL5, CK1, CK3, CK4. Thang đo thứ ba bao gồm 5 biến 
quan sát là PL1, PL2, PL3, PL4, PL5, được đặt tên là 
PL (Thực thi Pháp luật). Kiểm định KMO = 0,798 và 
Sig. = 0,000, thể hiện mức ý nghĩa cao. Các biến trong 
các thang đo đều có mức tải nhân tố từ 0,671 đến 0,808 và 
chênh lệch trọng số đều > 0,3. Như vậy, giá trị của ba 
thang đo này được chấp nhận. 

Bảng 1. Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Biến quan sát 
Nhân tố 

DDCN CLMQH PL 

DT4 0,808   

TA1 0,791   

CX3 0,765   

CX2 0,756   

HN2 0,755   

DT3 0,754   

HN3 0,752   

HN5 0,746   

CX1 0,721   

TA4 0,715   

DT2 0,709   

TA3 0,671   

TI3  0,789  

CK1  0,786  

HL2  0,776  

HL5  0,747 0,251 

TI4  0,724  

CK3  0,721  

TI2  0,718  

HL3  0,706  

TI5  0,703  

CK4  0,688 0,224 

LP2  0,271 0,783 

LP5   0,762 

LP1   0,754 

LP3  0,317 0,732 

LP4  0,276 0,721 

Eigenvalues 8,246 5,453 2,018 

Phương sai trích 
tích lũy (%) 

25,088 46,588 58,208 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu 

Kết quả EFA của khái niệm dự định duy trì tham gia 
hệ thống NQTM (Bảng 2) cho thấy có 1 nhân tố được rút 
trích ra, nhân tố này được đặt tên là DT (Duy trì). 

Bảng 2. Trọng số nhân tố của thang đo dự định duy trì tham gia 
hệ thống NQTM 

Biến quan sát 
Nhân tố 

DT 

Y4 0,830 

Y1 0,796 

Y2 0,779 

Y3 0,773 

Eigenvalues 2,526 

Phương sai trích tích lũy (%) 63,145 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu 

Phân tích CFA mô hình đo lường tới hạn cho thấy, 
Chi-Square = 546,010 (p = 0,000), Chi-Square/df = 1,276, 
TLI = 0,968, CFI = 0,970, RMSEA = 0,033. Điều này cho 
thấy mô hình phù hợp với dữ liệu thị trường. Các trọng số 
chuẩn hóa của các biến quan sát trong mô hình dao động 
trong khoảng [0,642; 0,798] nên các khái niệm đạt giá trị 
hội tụ. Hệ số tin cậy tổng hợp và tổng phương sai trích và 
hệ số α của thang đo đều đạt (Bảng 3). Bên cạnh đó, hệ số 
tương quan giữa các cặp khái niệm với sai số chuẩn kèm 
theo đều nhỏ hơn 1 và cho các giá trị p đều nhỏ hơn 0,05 
(Bảng 4). Do vậy có thể khẳng định các khái niệm đo 
lường trong mô hình nghiên cứu đều thỏa yêu cầu về độ 
tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. 

Bảng 3. Độ tin cậy thang đo các khái niệm của mô hình 

Các khái niệm 
Độ tin cậy tổng 

hợp (pc) 
Phương sai trích 

(pvc) 

DDCN 0,929 0,524 

CLMQH 0,917 0,527 

PL 0,850 0,533 

DT 0,806 0,509 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu 

Bảng 4. Kết quả kiểm định giá trị phân biệt giữa các khái niệm 
trong mô hình 

Tương quan r P-value 

DDCN ◄► PL 0,154 0,000 

DDCN ◄► DT 0,546 0,000 

DT ◄► PL 0,552 0,000 

DDCN ◄► CLMQH 0,214 0,000 

CLMQH ◄► DT 0,716 0,000 

CLMQH ◄► PL 0,566 0,000 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu 

Mô hình lý thuyết tiếp tục được kiểm định bằng 
mô hình hóa cấu trúc tuyến tính (SEM). Kết quả SEM 
(Hình 1) cho thấy mô hình lý thuyết phù hợp với dữ liệu 
thị trường: Chi-square/df = 1,276 (< 2), TLI = 0,968 
(> 0,9), CFI = 0,970 (> 0,9), RMSEA = 0,033 (< 0,08). 
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Qua kết quả kiểm định này, cả mô hình lý thuyết và mô 
hình cấu trúc đều có cùng bậc tự do, hiện tượng Heywood 
không xuất hiện trong quá trình ước lượng mô hình SEM 
và các sai số chuẩn đều nhỏ hơn |2,58|. 

Hình 1. Kết quả SEM (chuẩn hóa) của mô hình 

Kết quả ước lượng chưa chuẩn hóa của các tham số 
chính trong mô hình cho thấy, với độ tin cậy 95%, các 
mối quan hệ nhân quả này đều có ý nghĩa thống kê vì có 
giá trị p < 0,05 (Bảng 5). 

Bảng 5. Kết quả SEM (chưa chuẩn hóa) mối quan hệ giữa 
các khái niệm trong mô hình 

Mối quan hệ Ước lượng P-value 

CLMQH ◄ DDCN 0,128 0,032 

CLMQH ◄ PL 0,659 0,000 

DT ◄ CLMQH 0,313 0,000 

DT ◄ DDCN 0,241 0,000 

DT ◄ PL 0,144 0,004 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu 

Như vậy, giả thuyết H1, H2, H3, H4 và H5 đều được 
chấp nhận với độ tin cậy 95%. Trong đó, CLMQH Bên 
nhượng quyền - Bên nhận quyền chịu tác động mạnh bởi 
thực thi pháp luật NQTM (0,546) hơn là đặc điểm cá nhân 
(0,130). CLMQH Bên nhượng quyền - Bên nhận quyền 
tác động mạnh nhất đến dự định duy trì tham gia hệ thống 
NQTM (0,518), kế tiếp là đặc điểm cá nhân (0,405) và 
cuối cùng là thực thi pháp luật NQTM (0,197). 

3.2. Bình luận 

Kết quả này giúp khẳng định thêm nghiên cứu trước 
về dự định duy trì tham gia hệ thống NQTM. Khái niệm 
CLMQH và đặc điểm cá nhân trong nghiên cứu này được 
xem xét trên cơ sở là hai khái niệm đa hướng. Tuy nhiên 
khi phân tích EFA và CFA cho thấy các thang đo thành 

phần của hai khái niệm đa hướng này không đạt giá trị 
phân biệt. Do vậy, CLMQH và đặc điểm cá nhân là hai 
khái niệm đơn hướng khi nghiên cứu tác động đến dự 
định duy trì tham gia hệ thống NQTM. 

Nghiên cứu này có một số đóng góp nhất định về mặt 
lý luận và thực tiễn liên quan đến dự định duy trì tham gia 
hệ thống NQTM. Mô hình nghiên cứu đã được kiểm định 
tại thị trường Tp. HCM, Việt Nam. Tuy nhiên, do sử dụng 
phương pháp phát triển mầm kết hợp ngẫu nhiên đơn giản 
nên còn hạn chế về tính tổng quát của vấn đề nghiên cứu. 
Bên cạnh đó, CLMQH Bên nhượng quyền - Bên nhận 
quyền và đặc điểm cá nhân trong nghiên cứu này là hai 
khái niệm đơn hướng – là điểm mới và khác biệt so với 
các nghiên cứu trước đây. Tuy nhiên, để khẳng định thêm, 
vấn đề này cần được nghiên cứu thêm ở các lĩnh vực khác. 

4. Kết luận 

Qua kết quả nghiên cứu cho phép đưa ra kết luận: Dự 
định duy trì tham gia hệ thống NQTM của Bên nhận 
quyền chịu ảnh hưởng bởi ba nhân tố: đặc điểm cá nhân, 
CLMQH Bên nhượng quyền - Bên nhận quyền và thực thi 
pháp luật NQTM. Trong đó, CLMQH Bên nhượng quyền 
- Bên nhận quyền đóng vai trò quan trọng hơn đối với dự 
định duy trì tham gia hệ thống NQTM của Bên nhận 
quyền. CLMQH được xây dựng và phát triển dựa trên nền 
tảng của ba vấn đề: (1) sự tin tưởng, (2) sự hài lòng và (3) 
sự cam kết. Khi lựa chọn Bên nhận quyền, ngoài các vấn 
đề về năng lực quản lý và khả năng tài chính, Bên nhượng 
quyền cần nghiên cứu kỹ đặc điểm cá nhân của từng ứng 
viên. Các đặc điểm cá nhân cần xem xét gồm: (1) tính 
hướng ngoại, (2) sự tận tâm, (3) ổn định cảm xúc và (4) 
sự đồng thuận. Để nâng cao khả năng dự định định duy trì 
tham gia hệ thống NQTM của Bên nhận quyền, cần chú ý 
các vấn đề sau: 

Thứ nhất, nâng cao CLMQH Bên nhượng quyền - Bên 
nhận quyền: Thực hiện đúng các cam kết theo hợp đồng 
NQTM, cung cấp các dịch vụ và hỗ trợ cho Bên nhận 
quyền. Từ đó, gia tăng sự tin tưởng và hài lòng của Bên 
nhận quyền, làm cho CLMQH Bên nhượng quyền - Bên 
nhận quyền ngày càng phát triển lâu dài và bền vững. 

Thứ hai, xây dựng niềm tin mạnh mẽ của Bên nhận 
quyền đối với hệ thống NQTM. Doanh nghiệp cần xây 
dựng và phát triển thương hiệu nhượng quyền (logo, khẩu 
hiệu, tên thương mại, bao bì, ...). Thương hiệu giúp doanh 
nghiệp tạo uy tín đối với khách hàng và các Bên nhận 
quyền tiềm năng. 

Thứ ba, nâng cao sự hài lòng của các Bên nhận quyền 
bằng việc tăng cường sự quan tâm, hỗ trợ hoạt động của 
các đơn vị nhận quyền trong hệ thống, thực hiện đúng các 
thỏa thuận về đào tạo, huấn luyện, … Điều đặc biệt của 
hoạt động NQTM là Bên nhượng quyền phải chuyển giao 
công nghệ kinh doanh cho Bên nhận quyền thông qua công 
tác đào tạo không những trong giai đoạn đầu của hoạt động 
nhượng quyền, mà còn trong suốt quá trình kinh doanh. 

Thứ tư, chọn lựa đối tác nhận quyền tối ưu, có đủ năng 
lực đầu tư dài hạn và phù hợp với kinh doanh NQTM. 
Năng lực Bên nhận quyền cần được xem xét gồm: tài 
chính, sự am hiểu NQTM, kinh nghiệm, sự hiểu biết về 
văn hóa tiêu dùng và kinh doanh của địa phương, mối 
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quan hệ trong kinh doanh và chính quyền, kinh nghiệm về 
thị trường, … Sự phù hợp với kinh doanh của Bên nhận 
quyền gồm: sự đam mê, quyết tâm kinh doanh NQTM, 
lòng tin ở đối tác nhượng quyền, tôn trọng pháp luật 
NQTM, và đặc biệt đặc tính cá nhân. Bên nhận quyền có 
tính cách đồng thuận, ổn định, tận tâm trong quá trình 
điều hành hoạt động NQTM thường gắn bó lâu dài, có 
tinh thần hợp tác cao trong hệ thống NQTM. 

Thứ năm, nâng cao tính thực thi pháp luật NQTM của 
Bên nhận quyền. Để thiết lập mối quan hệ bền vững và tốt 
đẹp, Bên nhận quyền cần nỗ lực thực hiện đúng các cam 
kết, nghĩa vụ đối với Bên nhượng quyền; tuân thủ đúng 
các quy định mang tính đồng bộ của hệ thống. Bên nhận 
quyền cũng cần thể hiện sự hiểu biết và nghiêm túc chấp 
hành pháp luật NQTM nói chung và các thỏa thuận trong 
hợp đồng NQTM nói riêng. Điều này đòi hỏi Nhà nước 
cần xây dựng hệ thống văn bản pháp luật NQTM chặt chẽ, 
đầy đủ; đồng thời có những biện pháp chế tài mạnh sao 
cho các Bên tham gia hệ thống NQTM phải tôn trọng và 
thực hiện đầy đủ các quyền và nghĩa vụ liên quan theo 
quy định của pháp luật NQTM. 
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