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1. Giới thiệu

Theo cam kết gia nhập WTO, 
bắt đầu từ tháng 01/2015 thì thị 
trường bán lẻ VN phải mở cửa 
hoàn toàn. Do đó, yêu cầu quan 
trọng đặt ra cho các nhà bán lẻ 
trong bối cảnh hiện nay là cần phải 
xây dựng một thương hiệu mạnh. 
Liên quan đến vấn đề thương hiệu 
trong ngành bán lẻ, thì tài sản 
thương hiệu bán lẻ định hướng 
khách hàng (CRBE) được đánh giá 
là một trong những chủ đề quan 
trọng nhất đối với cả giới học thuật 
lẫn kinh doanh (Kim, Kyung Hoon 
& ctg, 2008). Một tài sản thương 
hiệu bán lẻ định hướng khách hàng 
tích cực sẽ giúp người bán lẻ trên 
nhiều phương diện như định giá 

cao, tăng doanh thu, giảm chi phí 
nguồn cung cấp, và khả năng mở 
rộng thương hiệu (Keller, 2003). 
Vì vậy, việc các nhà bán lẻ hiểu rõ 
tài sản thương hiệu của mình theo 
quan điểm của người tiêu dùng là 
vô cùng cần thiết (Taskin & Akat, 
2010). 

Hiện nay, tại VN, vẫn chưa có 
một thang đo tài sản thương hiệu 
định hướng khách hàng cho ngành 
bán lẻ nói chung và các siêu thị-
động lực phát triển của ngành bán 
lẻ VN trong tương lai- nói riêng. 
Do vậy, thông qua trường hợp các 
siêu thị ở Huế, bằng phương pháp 
nghiên cứu định tính, bao gồm: 
nghiên cứu tài liệu và thảo luận 
nhóm, bài viết tập trung thiết kế 

thang đo lường tài sản thương hiệu 
định hướng khách hàng cho các 
siêu thị hiện nay.
2. Cơ sở lý thuyết

Tài sản thương hiệu là một khái 
niệm quan trọng dành được sự chú 
ý của nhiều nhà nghiên cứu và thực 
tiễn. Đến nay, có nhiều quan điểm 
và cách đánh giá tài sản thương 
hiệu (Thọ & Trang, 2002) nhưng 
tựu trung lại, tài sản thương hiệu 
được tiếp cận dựa trên hai quan 
điểm chính, đó là: quan điểm tài 
chính và quan điểm khách hàng. 
Trong nghiên cứu marketing thì 
cách tiếp cận tài sản thương hiệu 
dựa vào khách hàng được nhiều học 
giả ủng hộ hơn vì “nếu một thương 
hiệu không có ý nghĩa với khách 

Mô hình tài sản thương hiệu 
định hướng khách hàng cho ngành siêu thị: 

Nghiên cứu các siêu thị ở Huế
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Trong bối cảnh thị trường bán lẻ VN phải mở cửa hoàn toàn 
từ năm 2015, đòi hỏi các các siêu thị bán lẻ phải tăng cường 
công tác quản trị thương hiệu. Trước yêu cầu đó, việc phải có 

mô hình tài sản thương hiệu định hướng khách hàng để các siêu thị chủ 
động trong việc đo lường sức khỏe thương hiệu là hết sức cần thiết. Tuy 
nhiên, tính đến thời điểm hiện nay, ở VN vẫn chưa có một nghiên cứu 
nào về thang đo lường tài sản thương hiệu định hướng khách hàng cho 
các siêu thị. Vì vậy, dựa trên phương pháp định tính (thảo luận nhóm), 
bài viết này tập trung thiết kế thang đo tài sản thương hiệu định hướng 
khách hàng cho các siêu thị ở Huế nói riêng và ở VN nói chung.

Từ khóa: Nghiên cứu định tính, thiết kế thang đo, tài sản thương 
hiệu siêu thị.
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hàng thì không một định nghĩa nào 
về tài sản thương hiệu là thật sự có 
ý nghĩa” (Cobb-Walgren & ctg, 
1995). Vì vậy, tài sản thương hiệu 
theo quan điểm khách hàng được 
xem là tiền đề cho tài sản thương 
hiệu theo quan điểm tài chính. 
Các định nghĩa về tài sản thương 
hiệu dựa vào khách hàng bên cạnh 
những điểm khác biệt thì xét về 
một khía cạnh nào đó, chúng đều 
có sự kế thừa nhất định từ Aaker 
(1991) và Keller (1993). Theo 
Keller (1993) thì tài sản thương 
hiệu là “những hiệu ứng khác nhau 
mà kiến thức thương hiệu tác động 
đến phản ứng của khách hàng đối 
với chương trình marketing của 
thương hiệu đó”. Còn Aaker (1991) 
thì định nghĩa: “Tài sản thương 
hiệu là tập hợp các giá trị gắn liền 
với tên hoặc biểu tượng của thương 
hiệu, mà những giá trị này sẽ được 
cộng vào sản phẩm hay dịch vụ 

nhằm gia tăng giá trị đối với những 
người liên quan”; và đây cũng là 
khái niệm được nhiều nhà nghiên 
cứu về sau trích dẫn nhiều nhất 
(Yoo & ctg, 2000). Theo đó,  mô 
hình của Aaker (1991) được xem là 
một trong những mô hình đo lường 
tài sản thương hiệu dựa vào khách 
hàng có tính khái quát cao, đã 
được các nhà khoa học từ phương 
Tây đến phương Đông tiến hành 
kiểm chứng thực tiễn cho nhiều 
loại sản phẩm khác nhau (Yoo & 
ctg, 2000; Villarejo Ramos & ctg, 
2005; Xu & Chan, 2010; Amaretta 
& Hendriana, 2011; Umar & ctg, 
2012; Musekiwa & ctg, 2013). 
Cụ thể, Aaker (1991) đã xác định 
bốn yếu tố chính cấu thành tài sản 
thương hiệu dựa vào khách hàng, 
bao gồm: nhận biết thương hiệu 
(Brand Awareness), liên tưởng 
thương hiệu (Brand Associations), 
chất lượng cảm nhận (Perceived 

Quality), và trung thành thương 
hiệu (Brand Loyalty). Vì vậy, bài 
viết này sẽ kế thừa mô hình Aaker 
(1991) đã thiết kế thang đo lường 
tài sản thương hiệu dựa vào khách 
hàng cho các siêu thị ở Huế. 

Bên cạnh mô hình Aaker 
(1991) thì các nghiên cứu chuyên 
sâu về chủ đề “tài sản thương hiệu 
định hướng khách hàng cho ngành 
siêu thị” của Saura & ctg (2013), 
Azizi & Kapak (2013), và Kamau 
& Oloko (2014) cũng là những tài 
liệu tham khảo nền tảng cho bài 
viết này. Trong đó, Saura & ctg 
(2013) cho rằng tài sản thương 
hiệu dựa vào khách hàng của ba 
chuỗi siêu thị bán lẻ ở Tây Ban Nha 
được cấu thành từ: (1) Nhận biết 
thương hiệu; (2) Hình ảnh thương 
hiệu; (3) Giá trị cảm nhận; và (4) 
Niềm tin thương hiệu. Còn Azizi 
& Kapad (2013) đã xác định các 
thành phần tạo nên tài sản thương 
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hiệu dựa vào khách hàng cho chuỗi 
cửa hàng bán lẻ Shahrvand ở Iran 
gồm có: (1) Niềm tin thương hiệu 
; và (2) Lòng trung thành thương 
hiệu. Và Kamau & Oloko (2014) 
khi nghiên cứu về các siêu thị lớn ở 
Thika Town, Kenya thì đưa ra kết 
quả như sau: tài sản thương hiệu và 
niềm tin thương hiệu là hai nhân 
tố quan trọng cấu thành nên lòng 
trung thành thương hiệu, trong 
đó tài sản thương hiệu của siêu 
thị gồm có hai yếu tố là: (1) Chất 
lượng cảm nhận; và (2) Liên tưởng 
thương hiệu. Do đó, trong nghiên 
cứu này sẽ bổ sung thêm khái 
niệm “niềm tin thương hiệu” vào 
mô hình Aaker (1991) để làm rõ 
hai vấn đề sau: (i) Trường hợp các 
siêu thị ở Huế thì “niềm tin thương 
hiệu” có phải là một thành phần cấu 
thành nên tài sản thương hiệu dựa 
vào khách hàng hay không?; và (ii) 
Thực chất thì “niềm tin thương hiệu 
và lòng trung thành thương hiệu” 
là hai khái niệm độc lập (Saura & 
ctg, 2013; Azizi & Kapad, 2013) 
hay “niềm tin thương hiệu” là một 
thành phần thuộc“lòng trung thành 
thương hiệu” (Kamau & Oloko, 
2014)?.

Cuối cùng, một vấn đề nữa 
cũng rất quan trọng khi nghiên 
cứu về tài sản thương hiệu dựa vào 
khách hàng, đó là: Hoạt động chiêu 
thị được xem là nguồn gốc tạo ra 
tài sản thương hiệu (Aaker, 1991, 
1996; Keller, 2008). Nhận định này 
cũng đã được khẳng định trong rất 
nhiều nghiên cứu trước đây trên thế 
giới và ở VN (Simon & Sullivan, 
1993; Cobb-Walgren & ctg, 1995; 
Yoo & ctg, 2000; Ailawadi & ctg, 
2001; Kim & Kim, 2004; Villarejo 
& Sanchez, 2005; Keller, 2008; 
Amaretta & Hendriana, 2011; Thọ 
& Trang, 2002; Thanh & Vinh, 
2014; Bửu & Lăng, 2014). Bên 

cạnh đó, theo báo cáo của AC 
Nielsen (2013) thì có đến 68% 
người tiêu dùng Việt đồng ý rằng 
quảng cáo làm tăng sở thích của họ 
với thương hiệu (tỷ lệ này vượt qua 
mức trung bình toàn cầu là 55%), 
và có đến 66% người Việt luôn bị 
thu hút bởi các sản phẩm, dịch vụ 
có khuyến mãi). Vì vậy, trong năm 
công cụ của hoạt động chiêu thị, 
tác giả chỉ lựa chọn xem xét sự tác 
động của “quảng cáo” và “khuyến 
mãi” đến các thành phần cấu thành 
tài sản thương hiệu dựa vào khách 
hàng của các siêu thị ở Huế.

Từ những luận điểm trên, tác 
giả đề xuất 5 thành phần cấu thành 
nên tài sản thương hiệu dựa vào 
khách hàng đối với các siêu thị ở 
Huế như sau: (1) Nhận biết thương 
hiệu; (2) Liên tưởng thương hiệu; 
(3) Chất lượng cảm nhận; (4) Trung 
thành thương hiệu; và (5) Niềm tin 
thương hiệu. Đồng thời “quảng 
cáo” và “khuyến mãi” được cho 
rằng có ảnh hưởng đến năm thành 
phần vừa xác định ở trên.
3. Các khái niệm nghiên cứu

3.1. Nhận biết thương hiệu
Nhận biết thương hiệu đề cập 

đến sức mạnh hiện diện của một 
thương hiệu trong tâm trí khách 
hàng (Keller, 1993). Nhận biết 
thương hiệu gồm có: nhận ra 
thương hiệu (Recoginition) và 
nhớ được thương hiệu (Recall). 
Nhận ra thương hiệu là “khả năng 
nhận dạng được tên thương hiệu 
giữa những tên thương hiệu khác” 
(Rossiter & Percy, 1987); nhớ 
được thương hiệu là “trong trí nhớ 
của người tiêu dùng nhớ ngay đến 
thương hiệu khi được hỏi đến dòng 
sản phẩm tương ứng” (Keller, 
1993). 
3.2. Liên tưởng thương hiệu

Liên tưởng thương hiệu là “bất 
kỳ điều gì được kết nối trong bộ 

nhớ của khách hàng về một thương 
hiệu” (Aaker, 1991). Liên tưởng 
thương hiệu trong ngành bán lẻ 
được chia thành hai nhóm: sản 
phẩm và tổ chức (Musekiwa & ctg, 
2013). Trong đó, các liên tưởng về 
sản phẩm liên quan đến giá, chất 
lượng, cách sử dụng. Còn các liên 
tưởng về tổ chức thì liên quan đến 
năng lực và trách nhiệm xã hội 
của doanh nghiệp. Chen (2001) và 
Yoo & ctg (2000, 2006) cùng cho 
rằng liên tưởng thương hiệu là một 
trong các yếu tố cốt lõi để xây dựng 
thương hiệu cho các cửa hàng bán 
lẻ.
3.3. Chất lượng cảm nhận

Chất lượng cảm nhận là đánh 
giá chủ quan của khách hàng về sự 
hoàn hảo hoặc vượt trội của một 
sản phẩm (Zeithaml, 1988). Chất 
lượng cảm nhận không đồng nhất 
với chất lượng thực của sản phẩm. 
Chất lượng cảm nhận dựa vào 
đánh giá của khách hàng; trong khi 
đó, chất lượng thực của sản phẩm 
được xác định trên cơ sở sản phẩm 
hoặc định hướng sản xuất (Garvin, 
1983). Khi chất lượng cảm nhận 
của khách hàng tăng thì tài sản 
thương hiệu cũng được tăng cao 
(Yoo & ctg, 2000).
3.4. Trung thành thương hiệu

Trung thành thương hiệu là sự 
cam kết sâu sắc và nhất quán về 
việc mua một sản phẩm, dịch vụ 
ưa thích trong tương lai (Oliver, 
1997). Trung thành thương hiệu 
thường được tiếp cận dưới hai góc 
độ là hành vi và thái độ. Nếu như 
“trung thành hành vi” thể hiện ở 
việc mua hàng lặp lại trong tương 
lai; thì “trung thành thái độ” được 
xem xét ở khía cạnh ý định mua, 
đề nghị đối với những người khác, 
hay nói thuận lợi về sản phẩm, dịch 
vụ (Oliver, 1999). Đối với ngành 
bán lẻ thì lòng trung thành thương 
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hiệu nên được nhìn nhận từ cả hai 
góc độ hành vi và thái độ (Keller, 
1998). Có thể nói chính lòng trung 
thành thương hiệu khiến cho khách 
hàng từ chối chuyển sang các 
thương hiệu cạnh tranh khác, và 
qua đó làm gia tăng tài sản thương 
hiệu (Yoo & ctg, 2000).
3.5. Niềm tin thương hiệu

Niềm tin thương hiệu là sự thể 
hiện những mong muốn của khách 
hàng dựa trên việc sản phẩm sẽ đáp 
ứng được như những gì mà nó đã 
tuyên bố (Chaudhuri & Holbrook, 
2001). Niềm tin thương hiệu được 
xem là yếu tố then chốt của mối 
quan hệ khách hàng – thương 
hiệu. Vì vậy, đây được đánh giá 
là một trong các yếu tố trung tâm 
của tài sản thương hiệu (Garbarino 
& Jonhnson, 1999; Saura & ctg, 
2013; Mackay & ctg, 2012; Azizi 
& Kapak, 2013). 
3.6. Quảng cáo

Kotler & Armstrong (2008) 
định nghĩa: “Quảng cáo là một 
hình thức truyền thông phi cá nhân, 
được trả tiền bởi một nhà tài trợ xác 
định, với mục đích gây ảnh hưởng 
đến thái độ của khách hàng đến tổ 
chức, sản phẩm, hoặc một ý tưởng 
nhất định”. Quảng cáo thường được 
nghiên cứu ở hai góc độ chính, đó 
là: “chi phí quảng cáo” và “thái độ 
khách hàng hướng đến quảng cáo” 
(Buil & ctg, 2013). Trong bài viết 
này, quảng cáo được tiếp cận ở góc 
độ chi phí quảng cáo; và chi phí 
quảng cáo được hiểu là cảm nhận 
của khách hàng về tần số và chi tiêu 
cho quảng cáo (Hameed, 2013). 
3.7. Khuyến mãi

Theo Kotler (2003) thì “khuyến 
mãi là một tập hợp các công cụ cổ 
động khác nhau được tiến hành 
trong thời gian ngắn và được sử 
dụng để kích thích người tiêu dùng 
mua nhiều và nhanh hơn”. Trong 

nghiên cứu, khuyến mãi được tiếp 
cận theo hai loại hình: khuyến mãi 
theo hướng tiền tệ và khuyến mãi 
theo hướng phi tiền tệ (Buil & ctg, 
2013). Khuyến mãi theo hướng 
tiền tệ bao gồm các hình thức 
giảm giá cho sản phẩm trong một 
khoảng thời gian nhất định (Yoo 
& ctg, 2000). Còn khuyến mãi 
theo hướng phi tiền tệ là hướng 
đến việc cung cấp những lợi ích 
đi kèm (không phải về mặt tiền tệ) 
cho khách hàng như quà tặng kèm 
theo, thẻ Vip, Coupon,...nhằm tạo 
mối quan hệ lâu dài với khách hàng 
(Kwok & Uncles, 2005). Trên thực 
tế, ngành siêu thị ở quốc gia nào 
hầu như cũng sử dụng kết hợp cả 
hai hình thức: Khuyến mãi tiền tệ 
và khuyến mãi phi tiền tệ.
4. Phương pháp nghiên cứu

Trong nghiên cứu này, tác giả 
sử dụng phương pháp “thảo luận 
nhóm tập trung” (sau đây gọi là 
nhóm) để điều chỉnh, bổ sung các 
biến quan sát giúp thang đo phù 
hợp hơn với thực tiễn của ngành 
siêu thị ở Huế nói riêng và ở VN 
nói chung. Nhóm thảo luận gồm 
10 khách hàng hiện đang sống, 
làm việc tại Huế và có nhiều kinh 
nghiệm mua sắm ở siêu thị. Đây là 
những khách hàng nữ, có độ tuổi từ 
30 đến 40, và thu nhập trên 4 triệu 
đồng/ tháng. Tác giả lần lượt thực 
hiện hai cuộc thảo luận nhóm với 
10 khách hàng này, nội dung cụ thể 
như sau:

Trong cuộc thảo luận nhóm lần 
1, tác giả đã đưa ra các câu hỏi mở 
để làm rõ những vấn đề: “Tại sao 
lại lựa chọn siêu thị để mua sắm 
các mặt hàng tiêu dùng?”; “Khi 
đến siêu thị để mua sắm hàng 
tiêu dùng thì quan tâm nhiều tới 
những yếu tố nào?; “Khi nhắc đến 
Co.opMart Huế và Big C Huế, thì 
nghĩ đến điều gì?”; “Niềm tin với 

thương hiệu siêu thị có phải là một 
trong những yếu tố ảnh hưởng đến 
việc lựa chọn siêu thị nào để đi 
mua sắm hay không?”. Kết quả là 
cả nhóm thảo luận đều đồng ý về 
5 thành phần cấu thành nên tài sản 
thương hiệu của siêu thị đã được 
tác giả chắt lọc cẩn thận từ quá 
trình nghiên cứu tài liệu (nhận biết 
thương hiệu, liên tưởng thương 
hiệu, chất lượng cảm nhận, trung 
thành thương hiệu, và niềm tin 
thương hiệu) và đồng thời cho rằng 
“quảng cáo” và “khuyến mãi” có 
ảnh hưởng đến các thành phần cấu 
thành nên tài sản thương hiệu của 
siêu thị. Ngoài ra, nhóm đề xuất 
cân nhắc sử dụng khái niệm “tài 
sản thương hiệu tổng thể” trong mô 
hình nghiên cứu vì nó dễ gây nhầm 
lẫn với khái niệm “lòng trung thành 
thương hiệu”. 

Với cuộc thảo luận nhóm lần 2, 
tác giả lần lượt giới thiệu các phát 
biểu liên quan đến 7 khái niệm 
nghiên cứu đã được xác định trong 
cuộc thảo luận nhóm lần 1. Kết quả 
thảo luận sau đó được tác giả nhập 
vào máy tính và phân nhóm. Nội 
dung thu được như sau:
lVề  thang đo “Nhận biết 

thương hiệu”: cả 10 thành viên của 
nhóm đều nhất trí các vấn đề sau: 
hầu hết mọi người ở Huế đều biết 
đến hai siêu thị Co.opMart và Big 
C; giai điệu nhạc được mở trong 
siêu thị không phải là một yếu tố 
giúp nhận diện thương hiệu vì thiếu 
tính đặc trưng; và việc nhớ được 
các sản phẩm đã mua ở siêu thị là 
khó khăn. Ngoài ra, 08/10 thành 
viên cho rằng các yếu tố giúp họ 
nhận ra Co.opMart hay Big C chủ 
yếu là ở slogan, màu sắc đặc trưng 
của siêu thị. 
lVề thang đo “Liên tưởng 

thương hiệu”: Hầu hết nhóm đều 
cho rằng các phát biểu trong thang 
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đo gốc của Yoo & ctg (2000) và 
Musekiwa & ctg (2013) là không 
phù hợp với bối cảnh ngành siêu 
thị ở Huế. Khi được hỏi là “anh/ 
chị nghĩ đến điều gì khi nghe nhắc 
đến Co.opMart hay Big C Huế” thì 
đến 9/10 thành viên đều nghĩ rằng 
“đây là hai siêu thị có uy tín cao ở 
VN”. Trong khi đó, 6/10 thành viên 
thì nghĩ đến “nơi có mọi mặt hàng 
tiêu dùng mà họ cần” và là “nơi 
mang lại nhiều tiện ích cho việc 
mua sắm”. Ngoài ra, 4/10 thành 
viên cho biết họ nghĩ đến “một 
trong những địa điểm vui chơi giải 
trí hấp dẫn ở Huế”. Và 2/10 thành 
viên thì nghĩ đến “siêu thị có nhiều 
chương trình chăm sóc khách hàng 
tốt như tặng thẻ Vip, giao hàng tận 
nhà, mở các tuyến xe buýt”. 
lVề thang đo “Chất lượng 

cảm nhận”: tất cả nhóm đều quan 
tâm đến vấn đề “hàng hóa được 
bán trong siêu thị” ở các khía cạnh 
như: chất lượng, sự phong phú, 
giá bán, cách trưng bày.  Bên cạnh 
đó, 6/10 thành viên cho biết “thái 
độ của nhân viên siêu thị” là rất 
quan trọng. Và 5/10 thành viên thì 
nói rằng: “không gian, bãi giữ xe, 

phòng vệ sinh của siêu thị” ảnh 
hưởng đáng kể đến đánh giá của 
họ về siêu thị đó. 
lVề thang đo “Trung thành 

thương hiệu”: 4/10 thành viên đề 
nghị nên làm rõ hơn cách diễn đạt 
ở hai phát biểu gốc của Yoo & ctg 
(2000) và Musekiwa & ctg (2013) 
là: “hầu hết các sản phẩm tôi mua 
sắm là tại siêu thị X” và “siêu thị X 
là lựa chọn đầu tiên khi tôi có nhu 
cầu đi mua sắm”. Ngoài ra, cả 10 
thành viên đều đồng ý về việc sử 
dụng phát biểu “tôi sẽ nói những 
điều tốt đẹp về siêu thị X với mọi 
người xung quanh” để thay cho 
câu “tôi sẽ giới thiệu siêu thị X cho 
người thân, bạn bè khi họ có nhu 
cầu mua sắm” thì phù hợp hơn với 
tình hình thực tiễn của ngành siêu 
thị ở Huế.
lVề thang đo “Niềm tin thương 

hiệu”: một số nội dung trong thang 
đo gốc của Ballester & Manuera 
(2005) được cả 10 thành viên đề 
nghị loại bỏ vì nó không có ý nghĩa 
khi đặt trong bối cảnh ngành siêu 
thị ở Huế. 5/10 thành viên cho rằng 
cần diễn đạt rõ nghĩa hơn ở hai phát 
biểu của thang đo gốc là: “siêu thị 

X luôn đáp ứng kỳ vọng của bạn” 
và “bạn có thể tin cậy vào siêu thị 
X”.
lVề thang đo “Quảng cáo”: 

cả nhóm cho biết họ chủ yếu biết 
về hoạt động quảng cáo của siêu 
thị thông qua hình thức tờ rơi giới 
thiệu sản phẩm. Bên cạnh đó, theo 
nghiên cứu của (ACT Media, 2009; 
trích trong Nguyên Hằng, 2009) 
cho ngành bột nêm, đã chỉ ra rằng 
quảng cáo tại điểm bán giúp cải 
thiện 28% hiệu quả bán hàng. Đồng 
thời, một khảo sát khác cho thấy có 
đến 70% người mua ra quyết định 
tại điểm bán và hơn 90% chưa lên 
kế hoạch mua sắm trước khi bước 
vào siêu thị (Ngọc Hà, 2015) . Khi 
tác giả trao đổi về vấn đề này thì 
nhận được các phản hồi rất tích cực 
của 06/10 thành viên về “hình thức 
quảng cáo trên màn hình trong các 
siêu thị”.
lVề thang đo “Khuyến mãi”: 

cả 10 thành viên đề nghị nên gộp 
hai hình thức “khuyến mãi giá 
cả” và “khuyến mãi phi giá cả” 
trong một thang đo, gọi chung là 
“khuyến mãi”. Và 4/10 thành viên 
góp ý rằng với phát biểu gốc “các 
chương trình khuyến mãi cho X 
thì được thực hiện thường xuyên” 
của Yoo & ctg (2000) cần tách ra 
làm hai phát biểu riêng tương ứng 
với “các chương trình giảm giá” và 
“các chương trình quà tặng kèm 
theo” giúp phản ánh tốt hơn đặc 
trưng của mỗi siêu thị. 
5. Kết quả nghiên cứu

Tài sản thương hiệu dựa vào 
khách hàng của các siêu thị ở Huế 
được xác định gồm có 05 thành 
phần: (1) Nhận biết thương hiệu; 
(2) Liên tưởng thương hiệu; (3) 
Chất lượng cảm nhận; (4) Trung 
thành thương hiệu; và (5) Niềm tin 
thương hiệu. Bên cạnh đó, “quảng 
cáo” và “khuyến mãi” được cho 
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STT

Thang đo

NguồnTên thang 
đo Các chỉ tiêu đo lường

1

Nhận biết 
TH

Tôi biết slogan của siêu thị X Giữ nguyên theo Yoo & 
ctg, 2000

2 Tôi có thể nhận ra màu sắc đặc trưng của siêu thị X Gữ nguyên theo 
Musekiwa & ctg, 2013

3 Khi nghĩ đến việc mua sắm tại siêu thị, thì siêu thị X xuất hiện đầu tiên trong suy 
nghĩ của tôi

Musekiwa & ctg, 2013; 
Thảo luận nhóm

4

Liên tưởng 
TH

Tôi có thể tìm được các mặt hàng tiêu dùng hàng ngày mà tôi cần tại siêu thị X

Thảo luận nhóm5 Siêu thị X mang lại nhiều tiện ích trong việc mua sắm hàng hóa

6 Siêu thị X có uy tín cao trong ngành siêu thị tại VN

7 Siêu thị X có địa điểm vui chơi giải trí hấp dẫn

8 Siêu thị X có nhiều chương trình chăm sóc khách hàng Musekiwa, 2013; Thảo 
luận nhóm

9

Chất lượng 
cảm nhận

Hàng hóa của siêu thị X có chất lượng tốt, nguồn gốc xuất xứ rõ ràng Thảo luận nhóm

10 Hàng hóa của siêu thị X rất đầy đủ Giữ nguyên theo Thọ & 
Trang, 2003

11 Hàng hóa của siêu thị X có giá bán hợp lý Thảo luận nhóm

12 Nhân viên của siêu thị X thân thiện và nhiệt tình Giữ nguyên theo Thọ & 
Trang, 2003

13 Cách trưng bày của siêu thị X giúp bạn dễ tìm kiếm hàng hóa Thọ & Trang, 2003; 
Thảo luận nhóm

14 Siêu thị X có không gian thoáng mát, sạch sẽ Giữ nguyên theo Thọ & 
Trang, 2003

15 Siêu thị X có phòng vệ sinh sạch sẽ Thảo luận nhóm

16 Siêu thị X có bãi giữ xe rộng rãi Giữ nguyên theo Thọ & 
Trang, 2003

17

Trung thành 
TH

Tôi và gia đình thường mua sắm các mặt hàng tiêu dùng hàng ngày tại siêu thị X Musekiwa, 2013; Thảo 
luận nhóm

18 Tôi sẽ tiếp tục mua sắm tại siêu thị X trong thời gian tới Yoo &ctg, 2000; Thảo 
luận nhóm 

19 Tôi sẽ nói những điều tốt đẹp về siêu thị X với mọi người xung quanh Thảo luận nhóm

20

Niềm tin TH

Siêu thị X cung cấp hàng hóa đúng như những gì đã cam kết

Ballester & Manuera, 
2005; Thảo luận nhóm

21 Chất lượng hàng hóa của siêu thị X đáng tin tưởng

22 Chính sách đền bù (khi sản phẩm bị lỗi) của siêu thị X đáng tin cậy

23

Quảng cáo

Quảng cáo của siêu thị X thường xuất hiện trên các phương tiện truyền thông (ti 
vi, báo, tạp chí, bảng quảng cáo ngoài trời,..)

Yoo & ctg, 2000; Thảo 
luận nhóm

24 Siêu thị X thường xuyên phát tờ rơi giới thiệu sản phẩm cho khách hàng

Thảo luận nhóm
25 Các quảng cáo được phát trên hệ thống màn hình trong siêu thị X cung cấp nhiều 

thông tin cho việc lựa chọn hàng hóa

26

Khuyến mãi

Siêu thị X thường xuyên thực hiện các chương trình khuyến mãi
Yoo & ctg, 2000; Thanh 
& Vinh, 2014; Thảo luận 
nhóm

27 Siêu thị X sử dụng các chương trình giảm giá thường xuyên hơn các siêu thị khác 
ở Huế

28 Siêu thị X sử dụng các chương trình quà tặng kèm theo thường xuyên hơn các 
siêu thị khác ở Huế

Bảng 1: Thang đo lường CRBE cho các siêu thị bán lẻ kinh doanh hàng tiêu dùng ở Huế



PHÁT TRIỂN & HỘI NHẬP   Số 26 (36) - Tháng 01 - 02/2016

Phát Triển Kinh Tế Địa Phương

102

rằng có ảnh hưởng đến các thành 
phần của tài sản thương hiệu.

Từ kết quả của việc nghiên cứu 
tài liệu và hai cuộc thảo luận nhóm 
với 10 khách hàng siêu thị ở Huế, 
tác giả thiết kế thang đo lường tài 
sản thương hiệu dựa vào khách 
hàng cho các siêu thị ở Huế được 
trình bày trong Bảng 1. 
6. Kết luận 

Trong bối cảnh ngành bán lẻ 
VN hiện nay thì việc nhận diện và 
đo lường được tài sản thương hiệu 
dựa vào khách hàng cho các siêu 
thị là việc làm hết sức cần thiết. 
Tuy nhiên, tại VN tính đến thời 
điểm hiện nay vẫn chưa có một 
thang đo lường chính thức về tài 
sản thương hiệu dựa vào khách 
hàng cho các siêu thị. Do đó, thông 
qua trường hợp các siêu thị ở Huế 
với việc sử dụng phương pháp 
nghiên cứu định tính, bài viết đã 
góp phần hoàn thiện hệ thống lý 
luận về tài sản thương hiệu bán lẻ 
(CRBE) cho các siêu thị ở VN. Kết 
quả nghiên cứu là tiền đề cho các 
nghiên cứu thực nghiệm tiếp theo 
trong tương lai, thông qua phương 
pháp nghiên cứu định lượng để từ 
đó đánh giá mức độ tác động của 
các thành phần đến tài sản thương 
hiệu tổng thể (ORBE) cũng như 
tái khẳng định mối quan hệ giữa 
“Quảng cáo” và “Khuyến mãi” và 
các thành phần cấu thành nên tài 
sản thương hiệu của siêu thị. Từ 
đó, góp phần đề xuất các giải pháp 
quản trị cụ thể nhằm nâng cao tài 
sản thương hiệu cho các siêu thị.

Các hướng nghiên cứu trong 
tương lai có thể tiếp tục được thực 
hiện cho đề tài này là:

Một là, tiếp tục thực hiện nghiên 
cứu định lượng để kiểm định độ 
phù hợp của mô hình nghiên cứu 
đề xuất tại thị trường ngành siêu 
thị ở Huế. 

Hai là, nên khảo sát mô hình 
nghiên cứu này cho ngành siêu 
thị ở các thành phố khác để tiến 
đến mục tiêu chuẩn hóa thang đo 
lường tài sản thương hiệu dựa vào 
khách hàng cho toàn ngành siêu thị 
ở VN. 

Ba là, nghiên cứu này chưa 
chỉ ra được mối quan hệ giữa “tài 
sản thương hiệu” với “yêu thích 
thương hiệu” hay “ý định lựa chọn 
siêu thị” vì tài sản thương hiệu tổng 
thể được cho là có tác động đến yêu 
thích thương hiệu và dự định mua 
của khách hàng (Chen & Chang, 
2008; Moradi & Zarei, 2011)l
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