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Tóm tắt - Bài báo nhằm mục tiêu nhìn lại và hình thành mô hình lý 
thuyết về ảnh hưởng của quảng cáo và khuyến mãi đến giá trị thương 
hiệu. Tổng hợp từ cơ sở lý thuyết và kết quả của các nghiên cứu thực 
tế đi trước cho thấy: (1) chi phí quảng cáo có ảnh hưởng tích cực đến 
chất lượng cảm nhận, trung thành thương hiệu, liên tưởng thương hiệu 
kết hợp với nhận biết thương hiệu; (2) thái độ khách hàng đối với quảng 
cáo có ảnh hưởng thuận chiều đến chất lượng cảm nhận, liên tưởng 
thương hiệu kết hợp với nhận biết thương hiệu; (3) khuyến mãi theo 
hướng tiền tệ có ảnh hưởng tiêu cực đến chất lượng cảm nhận, liên 
tưởng thương hiệu kết hợp với nhận biết thương hiệu; (4) khuyến mãi
theo hướng phi tiền tệ có ảnh hưởng tích cực đến chất lượng cảm nhận,
trung thành thương hiệu, liên tưởng thương hiệu kết hợp với nhận biết 
thương hiệu; (5) chất lượng cảm nhận, trung thành thương hiệu, liên 
tưởng thương hiệu kết hợp với nhận biết thương hiệu có tác động thuận 
chiều đến giá trị thương hiệu. 

 Abstract - This paper is aimed to review and construct a theoretical 
model of the effects of advertising and sales promotion on brand equity. 
Much literature and empirical studies have shown that: (1) advertising 
spending has significant positive effects on perceived quality, brand 
loyalty and brand association combined with brand awareness; (2) 
attitude toward advertisements has positive effects on perceived
quality and brand association combined with brand awareness; (3) 
monetary promotion has negative influences on perceived quality and 
brand association combined with brand awareness; (4) non-monetary 
promotion has positive influences on perceived quality, brand loyalty 
and brand association combined with brand awareness; (5) perceived
quality, brand loyalty and brand association combined with brand 
awareness have positive and direct impacts on overall brand equity. 
Finally, this paper presents some suggestions for future research. 

Từ khóa - chi phí quảng cáo; thái độ khách hàng đối với quảng 
cáo; khuyến mãi theo hướng tiền tệ; khuyến mãi theo hướng phi 
tiền tệ; giá trị thương hiệu. 

 Key words - advertising spending; attitude toward advertisements; 
monetary promotion; non-monetary promotion; brand equity. 

1. Đặt vấn đề 

Trong những năm gần đây, tầm quan trọng của quảng 
cáo đã gia tăng đáng kể và trở thành nhân tố nổi trội trong 
marketing truyền thông hỗn hợp đối với tất cả các tổ chức 
(Mutsikiwa, 2013), bởi nó là cách thức nhằm tối thiểu hóa 
rào cản giữa khách hàng và tổ chức (Blech, 2001). Cùng 
với quảng cáo, khuyến mãi đã trở thành một trong những 
công cụ quan trọng của tổ chức dùng để giao tiếp với thị 
trường mục tiêu (Odunlami & Ogunsiji, 2011), thúc đẩy 
doanh số bán hàng, kéo dài vòng đời sản phẩm và nâng cao 
thiện chí của khách hàng (Moemeke, 1997). Quảng cáo và 
khuyến mãi đều được thừa nhận có tác động đến giá trị 
thương hiệu, một khái niệm xuất hiện vào những năm 1980 
của thế kỷ 20 và đã trở thành một trong những khái niệm 
cốt lõi của marketing. Tuy vậy, những ảnh hưởng riêng lẻ 
của quảng cáo và khuyến mãi đến giá trị thương hiệu vẫn 
còn chưa rõ ràng nên các nhà nghiên cứu đã nêu bật sự cần 
thiết phải kiểm định ảnh hưởng đồng thời của cả hai công 
cụ này (Chu & Keh, 2006). Dựa vào sự tổng hợp cơ sở lý 
luận và kết quả từ các nghiên cứu thực tế, đề tài này nhằm 
xây dựng mô hình lý thuyết về ảnh hưởng của quảng cáo 
và khuyến mãi đến giá trị thương hiệu. Trong đó, quảng 
cáo được tiếp cận dưới hai giác độ là chi phí quảng cáo và 
thái độ khách hàng đối với quảng cáo; và khuyến mãi được 
nghiên cứu ở hai khía cạnh là khuyến mãi theo hướng tiền 
tệ và khuyến mãi theo hướng phi tiền tệ. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Các khái niệm nghiên cứu 

Quảng cáo (Advertising). Quảng cáo được định nghĩa 

“là một truyền thông phi cá nhân thuộc về thông tin (non-
personal communication of information) được chi trả bởi 
một nhà tài trợ xác định và thường có sức thuyết phục về 
bản chất của các sản phẩm (dịch vụ) hoặc ý tưởng thông 
qua các phương tiện truyền thông khác nhau” (Arens 2002, 
tr. 7). Mục đích cơ bản của quảng cáo là để phân biệt sản 
phẩm (dịch vụ) của nhà cung cấp này với các nhà cung cấp 
khác nhằm thuyết phục khách hàng tiềm năng mua sản 
phẩm (dịch vụ). Theo Buil & cộng sự (2013), quảng cáo 
ảnh hưởng đến giá trị thương hiệu được nghiên cứu dựa 
trên hai góc độ chính: chi phí quảng cáo (advertising 
spending) và thái độ khách hàng đối với quảng cáo (attitude 
toward advertisement). 

Khuyến mãi (Sales promotion). Theo Kotler (2003), 
khuyến mãi là thành phần then chốt trong các chiến dịch 
marketing và được định nghĩa là “một tập hợp các công cụ 
khuyến khích đa dạng, được sử dụng trong ngắn hạn để kích 
thích khách hàng mua nhiều và mua nhanh hơn”. Khuyến 
mãi đóng vai trò như một vũ khí cạnh tranh bằng cách cung 
cấp thêm các ưu đãi cho khách hàng mục tiêu để mua hoặc 
hỗ trợ một thương hiệu cụ thể (Odunlami & Ogunsiji, 2011). 
Khuyến mãi được phân loại thành hai phạm vi khi nghiên 
cứu, đó là khuyến mãi theo hướng tiền tệ (monetary 
promotion) và khuyến mãi theo hướng phi tiền tệ (non-
monetary promotion) (Buil & cộng sự, 2013). 

Giá trị thương hiệu (Brand equity). Giá trị thương hiệu 
hay còn gọi là giá trị thương hiệu dựa vào khách hàng 
(Customer-based brand equity) là một khái niệm quan trọng 
cho các tổ chức hiện đại và là chủ đề học thuật được quan tâm 
trong những thập kỷ gần đây. Theo Aaker (1991), “giá trị 
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thương hiệu là một tập hợp các giá trị gắn liền với tên hoặc 
biểu tượng của thương hiệu, những giá trị này sẽ được cộng 
vào sản phẩm hay dịch vụ nhằm gia tăng giá trị đối với những 
người liên quan”. Trên cơ sở này, Aaker (1991) đã đề nghị 
chất lượng cảm nhận (perceived quality), nhận biết thương 
hiệu (brand awareness), liên tưởng thương hiệu (brand 
association) và trung thành thương hiệu (brand loyalty) là bốn 
yếu tố cấu thành giá trị thương hiệu. Trong đó, Yoo & cộng 
sự (2000) đã tích hợp liên tưởng thương hiệu và nhận biết 
thương hiệu thành một nhân tố và đặt tên là liên tưởng thương 
hiệu kết hợp với nhận biết thương hiệu; vì theo họ, liên tưởng 
thương hiệu sẽ dẫn đến nhận biết thương hiệu cao. Kết quả 
nghiên cứu về xây dựng thang đo của Yoo & Donthu (2001) 
đã xác nhận lại cho sự tích hợp này. 

2.2. Mối quan hệ giữa các khái niệm nghiên cứu và mô 
hình đề nghị nghiên cứu 

2.2.1. Mối quan hệ giữa quảng cáo với các yếu tố cấu 
thành giá trị thương hiệu 

Như đề cập, Buil (2013) phân chia quảng cáo thành hai 
góc độ, đó là chi phí quảng cáo và thái độ khách hàng đối 
với quảng cáo. 

Chi phí quảng cáo (Advertising spending: ADS) được 
tiếp cận nghiên cứu như là cảm nhận của khách hàng về tần 
số và chi tiêu cho quảng cáo. Theo Cobb-Walgren & cộng 
sự (1995), chi phí quảng cáo có tác động tích cực đến các 
yếu tố cấu thành giá trị thương hiệu. Chi phí quảng cáo là 
một tín hiệu bên ngoài hiển thị chất lượng sản phẩm 
(Milgrom & Roberts, 1986). Chi tiêu mạnh cho quảng cáo 
thể hiện các công ty đang đầu tư vào thương hiệu, điều này 
hàm ý là đầu tư để nâng cao chất lượng. Kết quả nghiên cứu 
của Moorthy & Hawkins (2005) cho thấy có mối quan hệ 
thuận chiều giữa quảng cáo và chất lượng cảm nhận. Tương 
tự, đầu tư nhiều cho quảng cáo làm gia tăng phạm vi, tần số 
xuất hiện của thương hiệu (Chu & Kel, 2006); từ đó nó giúp 
khách hàng đoán nhận (recognition) và nhớ lại thương hiệu 
(brand recall) (hai yếu tố cấu thành nhận biết thương hiệu) 
một cách chính xác. Ngoài ra, sự ấn tượng và độc đáo của 
liên tưởng thương hiệu cũng có thể được hình thành thông 
qua quảng cáo (Cobb-Walgren & cộng sự, 1995). Quảng cáo 
góp phần tạo ra liên tưởng thương hiệu thông qua sự sáng 
tạo và củng cố các liên tưởng; và càng nhiều chi tiêu cho 
quảng cáo của một thương hiệu, càng làm mạnh mẽ và nhiều 
hơn các liên tưởng thương hiệu trong tâm trí khách hàng. 
Đồng thời, theo mô hình các cấp độ hiệu quả mở rộng 
(hierarchy of effects model), quảng cáo có ảnh hưởng tích 
cực đến trung thành thương hiệu vì nó củng cố các liên tưởng 
và thái độ hướng về thương hiệu (Shimp, 1997). Nghiên cứu 
thực tế của Yoo & cộng sự (2000) cho kết quả có mối quan 
hệ tích cực giữa hai yếu tố này. Dựa vào các mối quan hệ 
trên, những giả thuyết sau được đề nghị: 

H1a: Chi phí quảng cáo có ảnh hưởng tích cực đến chất 
lượng cảm nhận; 

H1b: Chi phí quảng cáo có ảnh hưởng tích cực đến liên 
tưởng thương hiệu kết hợp với nhận biết thương hiệu; 

H1c: Chi phí quảng cáo có ảnh hưởng tích cực đến 
trung thành thương hiệu. 

Thái độ khách hàng đối với quảng cáo (Attitude 
toward advertisement: ATA) được tiếp cận như là cảm 

nhận của khách hàng về nội dung, tính chất của thông điệp; 
và cách truyền tải thông điệp của quảng cáo (Buil & cộng 
sự, 2013). Quảng cáo là một công cụ truyền thông hiệu quả 
cho các giá trị thuộc về chức năng và cảm xúc của một 
thương hiệu (De Chernatony, 2006); và hiệu quả của các 
công cụ truyền thông này bị chi phối bởi nội dung của chính 
nó, đó có thể là thông điệp, cách truyền tải thông điệp lẫn tần 
suất xuất hiện của quảng cáo mà một khách hàng có thể nhìn 
thấy (Kotler, 2003). Một quảng cáo với sự độc đáo và sáng 
tạo có thể giúp công ty thu hút nhiều hơn sự quan tâm và chú 
ý từ khách hàng. Một khi khách hàng dành nhiều quan tâm 
cho quảng cáo của một thương hiệu nào đó, sự quan tâm này 
có thể làm cho khách hàng trở nên thân thuộc, am hiểu, liên 
tưởng nhiều hơn cũng như có những cảm nhận tích cực về 
chất lượng sản phẩm của thương hiệu đó (Moorthy & 
Hawkins, 2005). Kết quả nghiên cứu thực tế của Buil & cộng 
sự (2013) đã khẳng định các mối quan hệ này. Trên cơ sở lý 
thuyết và kết quả từ các nghiên cứu đi trước, các giả thuyết 
sau đây được đề xuất: 

H2a: Thái độ khách hàng đối với quảng cáo có ảnh 
hưởng tích cực đến chất lượng cảm nhận; 

H2b: Thái độ khách hàng đối với quảng cáo có ảnh 
hưởng tích cực đến liên tưởng thương hiệu kết hợp với 
nhận biết thương hiệu. 

2.2.2. Mối quan hệ giữa khuyến mãi với các yếu tố cấu 
thành giá trị thương hiệu 

Tương tự đối với quảng cáo, khuyến mãi được phân 
thành hai khía cạnh khi tiếp cận (Buil & cộng sự, 2013), đó 
là khuyến mãi theo hướng tiền tệ và khuyến mãi theo 
hướng phi tiền tệ. 

Khuyến mãi theo hướng tiền tệ (Monetary 
promotion: MPR) là các hình thức khuyến mãi liên quan 
đến lợi ích thiết thực (utilitarian benefit), mà cụ thể khuyến 
mãi về giá (price promotion) gồm các hình thức được sử 
dụng trong ngắn hạn như giảm giá đặc biệt (special sales), 
phiếu giảm giá (coupon), phiếu giảm giá trọn gói (package 
coupons), hoàn thuế (refund)… được tin là có ảnh hưởng 
không thuận lợi đến chất lượng cảm nhận và liên tưởng 
thương hiệu vì các công cụ này làm cho khách hàng chủ yếu 
suy nghĩ về giá cả mà quên đi thương hiệu (Yoo & cộng sự, 
2000). Khách hàng thường sử dụng giá như một trong những 
dấu hiệu để suy đoán về chất lượng của một sản phẩm 
(Milgrom & Roberts, 1986). Vì thế, các chương trình 
khuyến mãi theo hướng tiền tệ có thể dẫn đến việc khách 
hàng đánh giá không thuận lợi về chất lượng do ảnh hưởng 
bởi giá tham chiếu. Ngoài ra, các chương trình khuyến mãi 
theo hướng tiền tệ có thể làm gia tăng thu nhập trong ngắn 
hạn nhưng sẽ làm xói mòn các liên tưởng thương hiệu vì các 
chương trình này thường không đủ dài để hình thành các liên 
tưởng thương hiệu lâu bền; đồng thời, khuyến mãi theo 
hướng tiền tệ có thể làm yếu đi nhận biết thương hiệu và nó 
không phải là cơ sở để xây dựng nhận biết thương hiệu 
(Shimp, 1997). Do đó, các giả thuyết sau được đề nghị: 

H3a: Khuyến mãi theo hướng tiền tệ có ảnh hưởng tiêu 
cực đến chất lượng cảm nhận; 

H3b: Khuyến mãi theo hướng tiền tệ có ảnh hưởng tiêu 
cực đến liên tưởng thương hiệu kết hợp với nhận biết 
thương hiệu. 
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Khuyến mãi theo hướng phi tiền tệ (Non-monetary 
promotion: NMPR) là hình thức khuyến mãi liên quan đến 
lợi ích hưởng thụ (hedonic benefit) (Chandon & cộng sự, 
2000) như tặng quà, tặng hàng mẫu, rút thăm trúng thưởng 
và các cuộc thi (Buil & cộng sự, 2013). Đây là các công cụ 
khuyến mãi không bị ảnh hưởng bởi giá tham chiếu và được 
sử dụng cho những mục tiêu dài hạn như phân biệt thương 
hiệu, truyền thông các thuộc tính đặc biệt của thương hiệu 
cũng như củng cố giá trị thương hiệu (Chu & Keh, 2006). Ở 
khuyến mãi theo hướng phi tiền tệ, khách hàng không nhìn 
thấy được trực tiếp mức giá thấp hơn giá tham chiếu 
(Alnazer, 2013). Vì thế, ít có khả năng khuyến mãi phi tiền 
tệ ảnh hưởng tiêu cực đến chất lượng cảm nhận (Buil & cộng 
sự, 2013). Bên cạnh đó, khuyến mãi theo hướng phi tiền tệ 
có thể được sử dụng để xây dựng nhận biết thương hiệu, đặc 
biệt là trong giai đoạn giới thiệu sản phẩm; đồng thời, hình 
thức khuyến này cũng góp phần khơi dậy nhiều hơn các liên 
tưởng tích cực, thuận lợi liên quan đến thương hiệu. Ngoài 
ra, khuyến mãi theo hướng phi tiền tệ cũng có thể khuyến 
khích lòng trung thành thương hiệu (Aaker, 1991). Trên cơ 
sở này, các giả thuyết được đề xuất như sau: 

H4a: Khuyến mãi theo hướng phi tiền tệ có ảnh hưởng 
tích cực đến chất lượng cảm nhận; 

H4b: Khuyến mãi theo hướng phi tiền tệ có ảnh hưởng 
tích cực đến liên tưởng thương hiệu kết hợp với nhận biết 
thương hiệu; 

H4c: Khuyến mãi theo hướng phi tiền tệ có ảnh hưởng 
tích cực đến trung thành thương hiệu. 

2.2.3. Mối quan hệ giữa các yếu tố cấu thành giá trị thương 
hiệu với giá trị thương hiệu 

Mô hình điều chỉnh các yếu tố cấu thành giá trị thương 
hiệu của Yoo & cộng sự (2000) dựa trên mô hình khởi 
xướng bởi Aaker (1991) gồm ba thành phần: chất lượng 
cảm nhận, liên tưởng thương hiệu kết hợp với nhận biết 
thương hiệu và trung thành thương hiệu. Mối quan hệ giữa 
từng thành phần với giá trị thương hiệu (giá trị thương hiệu 
trong nghiên cứu này được hiểu là giá trị thương hiệu tổng 
thể) được hình thành dựa trên cơ sở lý luận và kết quả từ 
các nghiên cứu thực tế như sau: 

Chất lượng cảm nhận (PQ) là “đánh giá của khách hàng 
về sự hoàn hảo hoặc vượt trội tổng thể của một sản phẩm'' 
(Zeithaml, 1988, tr. 3). Vì thế, chất lượng cảm nhận là sự đánh 
giá chủ quan của khách hàng về chất lượng chứ không phải là 
chất lượng thực của sản phẩm (Garvin, 1983). Chất lượng cảm 
nhận đóng góp những giá trị cho thương hiệu bằng nhiều cách: 
chất lượng cao cung cấp cho khách hàng lý do tốt để mua 
thương hiệu, cho phép thương hiệu phân biệt chính nó từ đối 
thủ cạnh tranh và là một cơ sở vững chắc cho việc mở rộng 
thương hiệu (Aaker, 1991). Kết quả từ nghiên cứu thực tế của 
Buil & cộng sự (2013) đã khẳng định cho mối quan hệ thuận 
chiều giữa chất lượng cảm nhận và giá trị thương hiệu. Từ đó, 
giả thuyết sau được đề nghị: 

H5a: Chất lượng cảm nhận có ảnh hưởng tích cực đến 
giá trị thương hiệu. 

Liên tưởng thương hiệu kết hợp với nhận biết thương 
hiệu (BA) với nhận biết thương hiệu là "khả năng của một 
khách hàng tiềm năng nhận ra hoặc nhớ lại rằng một 
thương hiệu là thành viên của danh mục sản phẩm nhất 

định" (Aạker, 1991, tr. 61); và liên tưởng thương hiệu là 
"bất cứ điều gì liên quan đến bộ nhớ của khách hàng về một 
thương hiệu" (Aaker, 1991, tr. 109). Liên tưởng thương hiệu 
dẫn đến nhận biết thương hiệu có mối quan hệ tích cực với 
giá trị thương hiệu vì đó có thể là dấu hiệu của chất lượng và 
cam kết; chúng giúp khách hàng nghĩ về thương hiệu tại thời 
điểm mua, từ đó dẫn đến hành vi thuận lợi của khách hàng 
dành cho thương hiệu. Các nghiên cứu thực tế của Yoo & 
cộng sự (2000), Saydan (2013) đã cho kết quả khẳng định sự 
ảnh hưởng tích cực của liên tưởng thương hiệu kết hợp với 
nhận biết thương hiệu đến giá trị thương hiệu. Từ các cơ sở 
trên, giả thuyết được đưa ra: 

H5b: Liên tưởng thương hiệu kết hợp với nhận biết 
thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến giá trị thương hiệu. 

Trung thành thương hiệu (BL) là yếu tố cốt lõi của giá 
trị thương hiệu và được định nghĩa là “sự cam kết mà một 
khách hàng đã có với một thương hiệu'' (Aaker, 1991, tr. 39). 
Gremler & Brown (1996) đã chia thành hai mức độ khác nhau 
của lòng trung thành, đó là trung thành hành vi (behavioural 
loyalty) và trung thành nhận thức (cognitive loyalty). Trung 
thành hành vi có liên quan đến hành vi tiêu dùng trên thị 
trường và có thể được xác định bởi số lần mua lặp lại. Trung 
thành nhận thức là cam kết mua lại thương hiệu như một sự 
lựa chọn chính. Khách hàng trung thành cho thấy sự tương tác 
có lợi hơn cho một thương hiệu so với khách hàng không trung 
thành hoặc hay thay đổi. Trung thành thương hiệu làm cho 
khách hàng mua một thương hiệu cụ thể thường xuyên và 
chống lại việc chuyển đổi thương hiệu. Do đó, trong một phạm 
vi nhất định, khi khách hàng trung thành với thương hiệu, giá 
trị thương hiệu sẽ được gia tăng (Yoo & cộng sự, 2000). Các 
kết quả nghiên cứu của Buil & cộng sự (2013), Saydan (2013) 
đã khẳng định cho sự ảnh hưởng này. Từ đó, giả thuyết dưới 
đây được đề nghị: 

H5c: Trung thành thương hiệu có ảnh hưởng tích cực 
đến giá trị thương hiệu. 

2.2.4. Mô hình đề nghị nghiên cứu 

Trên cơ sở các mối quan hệ được hình thành từ cơ sở lý 
thuyết và kết quả của những nghiên cứu thực tiễn giữa quảng 
cáo (chi phí quảng cáo và thái độ khách hàng đối với quảng 
cáo) và khuyến mãi (khuyến mãi theo hướng tiền tệ và 
khuyến mãi theo hướng phi tiền tệ) với các yếu tố cấu thành 
giá trị thương hiệu; và mối quan hệ giữa các yếu tố cấu thành 
giá trị thương hiệu với giá trị thương hiệu tổng thể; mô hình 
lý thuyết được đề nghị nghiên cứu như Hình 1. 

3. Kết luận 

Trên cơ sở tổng hợp cơ sở lý thuyết, bài báo đã trình bày 
các khái niệm, đặc trưng và tầm quan trọng của quảng cáo, 
khuyến mãi và giá trị thương hiệu. Đồng thời, cũng dựa trên 
cơ sở lý thuyết nền và các kết quả nghiên cứu thực tế của các 
tác giả đi trước, bài báo cũng đã xây dựng mô hình lý thuyết 
về ảnh hưởng của quảng cáo và khuyến mãi đến giá trị 
thương hiệu. Trong đó, chi phí quảng cáo và thái độ khách 
hàng đối với quảng cáo là hai giác độ khi tiếp cận với quảng 
cáo; tương tự, khuyến mãi theo hướng tiền tệ và khuyến mãi 
theo hướng phi tiền tệ là hai khía cạnh khi bàn về khuyến 
mãi; và chất lượng cảm nhận, liên tưởng thương hiệu kết hợp 
với nhận biết thương hiệu và trung thành thương hiệu là ba 
yếu tố cấu thành giá trị thương hiệu. Mô hình lý thuyết đề 
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nghị nghiên cứu dựa vào cở sở lý luận và kết quả các nghiên 
cứu đi trước như sau: (1) chi phí quảng cáo có ảnh hưởng 
tích cực đến chất lượng cảm nhận, trung thành thương hiệu, 
liên tưởng thương hiệu kết hợp với nhận biết thương hiệu; 
(2) thái độ khách hàng đối với quảng cáo có ảnh hưởng thuận 
chiều đến chất lượng cảm nhận, liên tưởng thương hiệu kết 
hợp với nhận biết thương hiệu; (3) khuyến mãi tiền tệ có ảnh 

hưởng tiêu cực đến chất lượng cảm nhận, liên tưởng thương 
hiệu kết hợp với nhận biết thương hiệu; (4) khuyến mãi phi 
tiền tệ có ảnh hưởng tích cực đến chất lượng cảm nhận, trung 
thành thương hiệu, liên tưởng thương hiệu kết hợp với nhận 
biết thương hiệu; (5) chất lượng cảm nhận, trung thành 
thương hiệu, liên tưởng thương hiệu kết hợp với nhận biết 
thương hiệu có tác động thuận chiều đến giá trị thương hiệu. 

 
Hình 1. Mô hình đề nghị nghiên cứu 

4. Hạn chế và các hướng nghiên cứu tiếp theo 

Nghiên cứu này chỉ dừng lại ở việc xây dựng mô hình 
lý thuyết. Do đó, nghiên cứu này có những hạn chế và trên 
những hạn chế đó, bài báo đưa ra một số gợi ý các nghiên 
cứu tiếp theo. Một là, mô hình có thể sẽ phải điều chỉnh 
cho phù với đặc trưng của từng loại sản phẩm, từng đối 
tượng khách hàng cụ thể. Hai là, trên cơ sở mô hình lý 
thuyết, xây dựng và kiểm định thang đo cho các khái niệm 
nghiên cứu là việc cần tiếp tục triển khai. Xây dựng thang 
đo có thể kế thừa từ các nghiên cứu đi trước, sau đó kiểm 
định sơ bộ để hình thành các thang đo chính thức cho từng 
sản phẩm, từng thị trường nhất định. Ba là, kiểm định mô 
hình lý thuyết đề nghị này trong các ngành, các thị trường 
cụ thể, từ đó rút ra kết quả để so sánh với kết quả từ các 
nghiên cứu đi trước và với cơ sở lý thuyết. Đây cũng là 
hướng đối với các nghiên cứu tiếp theo. 
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