Quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, sự hài lòng, danh tiếng và lòng trung thành: Nghiên cứu  thương hiệu việt tiến tại tp.hcm
Lâm Văn Siêng*, Trần Thị Chiêu Thanh
Trường Đại học Lao động - Xã hội (cơ sở II)

Email: sienglv@ldxh.edu.vn; thanhttc@ldxh.edu.vn
TÓM TẮT

Trong bối cảnh ngành may mặc Việt Nam cạnh tranh gay gắt, việc duy trì vị thế dẫn đầu thông qua việc xây dựng lòng trung thành khách hàng là vô cùng cấp thiết. Mục tiêu của nghiên cứu là xác định và đo lường mức độ tác động của Chất lượng Dịch vụ (SQ), Sự Hài lòng (SAT), và Danh tiếng (RE) lên Lòng Trung thành Thương hiệu (BL) của Việt Tiến tại Thành phố Hồ Chí Minh (TP.HCM). Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng, thu thập dữ liệu từ khảo sát 354 khách hàng cá nhân đã sử dụng sản phẩm/dịch vụ của thương hiệu Việt Tiến. Các dữ liệu được phân tích bằng Cronbach’s Alpha, EFA, và đặc biệt là Mô hình Cấu trúc Tuyến tính (SEM) để kiểm định mối quan hệ giữa các yếu tố. Điểm mới và đóng góp của nghiên cứu là việc tích hợp yếu tố Danh tiếng (RE) vào chuỗi giá trị truyền thống SQ → SAT → BL, cung cấp một mô hình toàn diện hơn cho ngành may mặc. Kết quả nổi bật là Sự Hài lòng (SAT) được chứng minh là yếu tố có tác động mạnh mẽ nhất và trực tiếp nhất đến Lòng Trung thành (BL), đồng thời Chất lượng Dịch vụ (SQ) tác động tích cực đến cả Sự Hài lòng và Danh tiếng. Khuyến nghị quan trọng cho Việt Tiến là cần ưu tiên cải thiện các khía cạnh dịch vụ như Cảm thông và Đảm bảo để tối đa hóa Sự Hài lòng. Song song đó, việc tăng cường truyền thông về giá trị cốt lõi và Trách nhiệm Xã hội Doanh nghiệp (CSR) là cần thiết để duy trì và củng cố Danh tiếng bền vững.
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ABSTRACT

In the context of the fiercely competitive Vietnamese garment industry, maintaining a leading position through building customer loyalty is extremely crucial. The objective of this study is to identify and measure the impact of Service Quality (SQ), Customer Satisfaction (SAT), and Reputation (RE) on Brand Loyalty (BL) of Viet Tien in Ho Chi Minh City (HCMC). The study uses a quantitative method, collecting data from a survey of 354 individual customers who have used Viet Tien's products/services. The data were analyzed using Cronbach's Alpha, EFA, and especially the Structural Equation Modeling (SEM) to test the relationship between the factors. The novelty and contribution of the study lies in integrating the Reputation (RE) factor into the traditional SQ → SAT → BL value chain, providing a more comprehensive model for the garment industry. The key findings show that Customer Satisfaction (SAT) is the most powerful and direct factor influencing Customer Loyalty (BL), while Service Quality (SQ) positively impacts both Satisfaction and Reputation. A crucial recommendation for Viet Tien is to prioritize improving service aspects such as Empathy and Assurance to maximize Customer Satisfaction. Simultaneously, strengthening communication about core values and Corporate Social Responsibility (CSR) is essential to maintain and solidify a sustainable reputation.
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Đặt vấn đề
Trong bối cảnh toàn cầu hóa và sự hội nhập kinh tế sâu rộng, ngành công nghiệp dệt may Việt Nam đang phải đối mặt với sự cạnh tranh gay gắt không chỉ từ các đối thủ quốc tế mà còn từ các thương hiệu nội địa mới nổi. Để duy trì và củng cố vị thế dẫn đầu, các doanh nghiệp phải chuyển trọng tâm từ cạnh tranh về giá sang cạnh tranh bằng trải nghiệm và giá trị thương hiệu. Công ty Cổ phần Tổng công ty May Việt Tiến là một trong những thương hiệu tiên phong của ngành thời trang công sở Việt Nam. Tuy nhiên, trong kỷ nguyên mua sắm đa kênh, việc chuyển đổi khách hàng từ người mua hàng một lần thành khách hàng trung thành là một thách thức lớn.

Lòng Trung thành Thương hiệu (Brand Loyalty) được xem là tài sản vô hình cốt lõi, giúp doanh nghiệp giảm chi phí marketing, tăng lợi nhuận và tạo rào cản đối với đối thủ. Nghiên cứu này ra đời nhằm làm rõ cơ chế hình thành lòng trung thành của khách hàng Việt Tiến tại thị trường trọng điểm TP.HCM, thông qua việc phân tích chuỗi giá trị từ Chất lượng Dịch vụ (Service Quality) đến Sự Hài lòng (Satisfaction) và Danh tiếng Thương hiệu (Reputation). Việc hiểu rõ mức độ tác động của từng yếu tố là căn cứ khoa học để Việt Tiến xây dựng chiến lược kinh doanh và dịch vụ khách hàng bền vững.

Nghiên cứu này hướng đến các mục tiêu chính sau:

Hệ thống hóa cơ sở lý luận về Chất lượng Dịch vụ, Sự Hài lòng, Danh tiếng Thương hiệu và Lòng Trung thành Thương hiệu, đồng thời xây dựng mô hình nghiên cứu và các giả thuyết về mối quan hệ giữa các yếu tố này. Kiểm định thực nghiệm mối quan hệ và đo lường mức độ tác động của Chất lượng Dịch vụ, Sự Hài lòng và Danh tiếng lên Lòng Trung thành Thương hiệu đối với khách hàng Việt Tiến tại TP.HCM.

Đề xuất các hàm ý quản trị và giải pháp marketing chiến lược nhằm nâng cao Chất lượng Dịch vụ, cải thiện Sự Hài lòng và củng cố Danh tiếng thương hiệu, từ đó gia tăng Lòng Trung thành của khách hàng Việt Tiến.

Nghiên cứu góp phần bổ sung vào kho tàng lý thuyết Marketing bằng cách kiểm định tính phù hợp của mô hình tích hợp (gồm Chất lượng Dịch vụ, Sự Hài lòng, Danh tiếng và Lòng Trung thành) trong bối cảnh cụ thể của ngành may mặc Việt Nam. Kết quả sẽ cung cấp bằng chứng thực nghiệm về vai trò của Danh tiếng như một yếu tố củng cố, chuyển hóa Sự Hài lòng ngắn hạn thành Lòng Trung thành dài hạn.

Đóng góp về Thực tiễn: Các kết quả định lượng sẽ cung cấp cơ sở khoa học vững chắc cho Ban lãnh đạo Công ty Việt Tiến. Các hàm ý quản trị và khuyến nghị giải pháp sẽ tập trung vào các yếu tố có tác động mạnh mẽ nhất đã được kiểm chứng (như các khía cạnh cụ thể của Chất lượng Dịch vụ), giúp doanh nghiệp phân bổ nguồn lực hiệu quả để tối ưu hóa trải nghiệm khách hàng và chiến lược thương hiệu.

Điểm mới nổi bật của nghiên cứu là việc tích hợp đồng thời yếu tố Danh tiếng Thương hiệu (RE) vào chuỗi giá trị truyền thống chỉ gồm Chất lượng Dịch vụ và Sự Hài lòng. Bằng cách đó, nghiên cứu đã xây dựng và kiểm định một mô hình toàn diện hơn, phản ánh đúng cơ chế phức tạp của hành vi khách hàng trong thị trường hiện đại, nơi mà uy tín và cảm xúc cộng đồng về thương hiệu (danh tiếng) đóng vai trò ngày càng quan trọng bên cạnh trải nghiệm dịch vụ cá nhân. Hơn nữa, đây là một trong những nghiên cứu chuyên sâu hiếm hoi áp dụng Mô hình Cấu trúc Tuyến tính (SEM) để giải quyết vấn đề Lòng Trung thành đối với một thương hiệu may mặc lớn, nội địa, tại một thị trường đô thị hóa cao như TP.HCM.

Cơ sở lý thuyết

Khái niệm Khách hàng 

Khách hàng cá nhân là những cá nhân mua sắm sản phẩm/dịch vụ cho nhu cầu sử dụng cá nhân, gia đình hoặc bạn bè. Họ không đại diện cho tổ chức, không mua cho mục đích thương mại hoặc vai trò chuyên nghiệp.

Phân loại khách hàng cá nhân bao gồm:

Theo nhân khẩu học: Dựa trên độ tuổi, giới tính, thu nhập, trình độ học vấn, nghề nghiệp, và tình trạng hôn nhân/gia đình.

Theo tâm lý mua hàng: Gồm nhóm nhạy cảm về giá, nhóm trung thành, nhóm tiềm năng, và nhóm mua sắm theo phong cách (cảm hứng, xu hướng, sở thích).

Theo hành vi mua hàng: Dựa trên lượng mua, tần suất mua, giá trị mua, và kênh mua hàng (trực tiếp, online,...).

Chất lượng Dịch vụ 

Chất lượng dịch vụ là việc cung cấp dịch vụ đáp ứng đầy đủ yêu cầu, mong đợi và làm hài lòng khách hàng. Khách hàng đóng vai trò quyết định trong việc xem xét chất lượng dịch vụ.

Nó được thể hiện là sự khác biệt giữa kỳ vọng của khách hàng và trải nghiệm nhận thức của họ về sản phẩm/dịch vụ.

Trong bán lẻ hàng may mặc, chất lượng dịch vụ được coi là phức tạp vì kết hợp cả chất lượng sản phẩm và chất lượng dịch vụ.

Hài lòng khách hàng

Sự hài lòng là trạng thái cảm xúc tức thời sau một giao dịch/trải nghiệm, khi kết quả thực tế đáp ứng (hoặc vượt) kỳ vọng của khách hàng.

Nó phụ thuộc vào mức độ hoàn thành lợi ích mong đợi và mức độ nhất quán giữa kỳ vọng và kết quả thực tế. Sự hài lòng là tiền đề của lòng trung thành và được định nghĩa là sự khác biệt giữa kỳ vọng và hiệu suất. Các yếu tố như giá cả và chất lượng sản phẩm là những yếu tố xác định sự hài lòng của khách hàng.

Danh tiếng

Danh tiếng của công ty là một trong những tài sản vô hình quý giá nhất để đạt được khả năng cạnh tranh. Nó không thể bị sao chép hoàn hảo bởi đối thủ cạnh tranh. Nó là nhận thức tổng thể của người ngoài về các đặc điểm của công ty. Cách nhân viên và khách hàng nhìn nhận danh tiếng công ty sẽ ảnh hưởng đến hành vi và mối quan hệ của họ với tổ chức.

Lòng trung thành
Là sự cam kết sâu sắc và lâu dài của khách hàng đối với thương hiệu, thể hiện qua hành vi mua lặp lại và thái độ ủng hộ (giới thiệu, từ chối đối thủ).

Bốn thuộc tính của lòng trung thành bao gồm: mua lặp lại, mua tất cả các dòng sản phẩm của doanh nghiệp, giới thiệu sản phẩm/dịch vụ cho người khác, và từ chối các sản phẩm khác.

Lòng trung thành là ý định tiếp tục mua sản phẩm hoặc dịch vụ, và danh tiếng thương hiệu có ảnh hưởng đáng kể đến lòng trung thành này.

Tổng quan các nghiên cứu liên quan

Các Nghiên cứu Ngoài nước

Nghiên cứu của Hadi và Indradewa (2019) trong lĩnh vực cho thuê xe nâng (Indonesia) cho thấy: Chất lượng dịch vụ tốt làm tăng danh tiếng công ty và sự hài lòng của khách hàng. Danh tiếng công ty và Sự hài lòng cao đều làm tăng Lòng trung thành của khách hàng.

Nghiên cứu của Bakrie và cộng sự (2019) trong lĩnh vực giáo dục đại học (Đại học PGRI Palembang) tìm thấy: Chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng đáng kể đến Danh tiếng và Sự hài lòng của sinh viên. Danh tiếng của tổ chức có tác động trực tiếp rất đáng kể đến Lòng trung thành. Chất lượng dịch vụ có tác động gián tiếp đáng kể đến Lòng trung thành thông qua Danh tiếng của tổ chức. Chất lượng dịch vụ và Sự hài lòng không có tác động đáng kể đến Lòng trung thành của sinh viên.

Nghiên cứu của Farhan và cộng sự (2020) trong ngành công nghiệp dệt may Pakistan chỉ ra mối liên hệ tích cực và có ý nghĩa giữa Danh tiếng công ty, Sự hài lòng khách hàng, Lòng trung thành khách hàng và Ý định hành vi. 

Nghiên cứu của Lee Soon Liong và cộng sự (2011) về người dùng công cụ tìm kiếm Google chứng minh: Mối tương quan và mối quan hệ rõ rệt giữa chất lượng dịch vụ điện tử (e-SQ) và Sự hài lòng điện tử (e-satisfaction). Sự hài lòng điện tử có ảnh hưởng tích cực đến Lòng trung thành điện tử (e-loyalty).

Nghiên cứu trong nước:

Nghiên cứu của Đinh Phi Hổ và Phạm Hương Diên (2023) trong ngành ngân hàng (Ngân hàng BIDV Bình Thuận) khẳng định: Mối quan hệ gián tiếp giữa Chất lượng dịch vụ và Lòng trung thành của khách hàng. Sự hài lòng và Danh tiếng ngân hàng là các yếu tố trung gian (trung gian) trong mối quan hệ giữa Chất lượng dịch vụ và Lòng trung thành.

Nghiên cứu của Huỳnh Thị Thu Sương và cộng sự (2024) tại Ngân hàng Shinhan Việt Nam (TP.HCM) kết luận: Các yếu tố Chất lượng dịch vụ (Sự đảm bảo, Khả năng đáp ứng, Mức độ tin cậy, Phương tiện hữu hình, Khả năng tiếp cận) có ý nghĩa trong việc ảnh hưởng đến Sự hài lòng. Sự hài lòng có ý nghĩa trong việc tác động đến Lòng trung thành của khách hàng cá nhân.

Nghiên cứu của Đỗ Thị Thanh Trâm, Nguyễn Khánh Duy (2018) trong ngành thông tin di động (TP.HCM) cho thấy: Giá trị dịch vụ có vai trò trung gian trong mối quan hệ nhân quả giữa các thành phần Chất lượng dịch vụ và Sự hài lòng khách hàng. Các thành phần Chất lượng dịch vụ (chất lượng mạng, phương tiện hữu hình) tác động đáng kể lên Giá trị dịch vụ và Sự hài lòng khách hàng.

Các giả thuyết nghiên cứu:

Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và lòng trung thành

Chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng trực tiếp lên lòng trung thành của khách hàng, điều này đã được một số tác giả chứng minh Cronin và Taylor (1992), các tác giả này đã khẳng định giả thuyết rằng chất lượng dịch vụ ảnh hưởng dương lên xu hướng hành vi trung thành của khách hàng. Các tác giả Pilkington và Chai (2008) đã nghiên cứu tầm quan trọng của chất lượng sản phẩm và dịch vụ trên sự hài lòng của khách hàng và phát hiện ra rằng khách hàng trung thành chủ yếu nằm trong thể loại của những khách hàng đã sử dụng sản phẩm chất lượng cao hơn. Điều này ngụ ý rằng chất lượng sản phẩm tốt hơn có xu hướng tăng lòng trung thành của khách hàng. Nghiên cứu của Chai và các cộng sự (2009) cho thấy chất lượng dịch vụ cho khách hàng là một trong những yếu tố quan trọng nhất trong việc xác định khách hàng mới, chìa khóa dẫn đến sự hài lòng của khách hàng và lòng trung thành là cung cấp cho khách hàng với các nhu cầu sản phẩm chưa được khám phá. Các nghiên cứu khác được thực hiện bởi Bastos và Gallego (2008), Bloemer và cộng sự (1995) cũng cho thấy tầm quan trọng của các sản phẩm và dịch vụ chất lượng trong việc tăng cường sự hài lòng và lòng trung thành khách hàng .

Dựa trên cơ sở trên, tác giả đề xuất giả thuyết H1 như sau: Giả thuyết H1: chất lượng dịch vụ tác động tích cực đến lòng trung thành.

Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và danh tiếng công ty
Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và danh tiếng công ty là một mối quan hệ tương tác chặt chẽ và cùng chiều, trong đó chất lượng dịch vụ được xem là một yếu tố quan trọng bậc nhất để xây dựng và duy trì danh tiếng tích cực của doanh nghiệp. (i) Chất lượng dịch vụ là tiền đề xây dựng danh tiếng: Dịch vụ chất lượng cao tạo ra sự hài lòng và lòng trung thành ở khách hàng. Khách hàng hài lòng có xu hướng chia sẻ trải nghiệm tích cực (truyền miệng), viết đánh giá tốt, từ đó trực tiếp nâng cao uy tín và danh tiếng của công ty. Trong thị trường cạnh tranh, cung cấp dịch vụ vượt trội giúp doanh nghiệp tạo ra lợi thế cạnh tranh bền vững và được nhìn nhận là một tổ chức đáng tin cậy. (ii) Dịch vụ kém làm tổn hại nghiêm trọng đến danh tiếng: Dịch vụ kém hoặc giải quyết khiếu nại không thỏa đáng sẽ nhanh chóng dẫn đến sự không hài lòng, phản hồi tiêu cực, và có thể lan truyền rộng rãi, đặc biệt là trên mạng xã hội. Điều này sẽ làm giảm uy tín và hủy hoại danh tiếng mà doanh nghiệp đã xây dựng. (iii) Danh tiếng tích cực hỗ trợ chất lượng dịch vụ: Một công ty có danh tiếng tốt, uy tín cao sẽ dễ dàng tạo dựng niềm tin ban đầu cho khách hàng mới. Khách hàng thường có kỳ vọng tích cực hơn và có xu hướng tin tưởng vào dịch vụ của công ty đó ngay cả trước khi trải nghiệm. Danh tiếng tốt còn đóng vai trò như một "bộ đệm" giúp công ty dễ dàng phục hồi hơn sau các sai sót hoặc khủng hoảng dịch vụ không mong muốn. Khách hàng có thể sẵn lòng cho công ty một cơ hội thứ hai.
Chất lượng dịch vụ là yếu tố quyết định danh tiếng của công ty. Dựa trên những lập luận này, giả thuyết thứ hai của nghiên cứu này là: Giả thuyết H2: Chất lượng dịch vụ tác động tích cực đến danh tiếng công ty

Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và sự hài lòng
Chất lượng dịch vụ và sự hài lòng là hai khái niệm khác nhau nhưng có mối quan hệ chặt chẽ với nhau trong nghiên cứu về dịch vụ. Các nghiên cứu trước đây cho thấy chất lượng dịch vụ là nguyên nhân dẫn đến sự hài lòng (Cronin & Taylor, 1992). Lý do là chất lượng dịch vụ liên quan đến việc cung cấp dịch vụ còn sự hài lòng chỉ được đánh giá sau khi đã sử dụng dịch vụ đó. Sự hài lòng của khách hàng xem như là kết quả, chất lượng dịch vụ xem như là nguyên nhân, hài lòng có tính dự báo và mong đợi, chất lượng dịch vụ là một chuẩn lý tưởng. Sự hài lòng của khách hàng là một khái niệm tổng quát, thể hiện sự hài lòng của họ khi sử dụng một dịch vụ. Trong khi đó chất lượng dịch vụ chỉ tập trung vào các thành phần cụ thể của dịch vụ. Tuy giữa chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng có mối liên hệ với nhau nhưng có ít nghiên cứu tập trung vào việc kiểm định mức độ giải thích của các thành phần của chất lượng dịch vụ đối với sự hài lòng, đặc biệt đối với từng ngành dịch vụ cụ thể. Cronin & Taylor (1992) đã kiểm định mối quan hệ này và kết luận cảm nhận chất lượng dịch vụ dẫn đến sự thỏa mãn của khách hàng. Các nghiên cứu đã kết luận chất lượng dịch vụ là tiền đề của sự hài lòng và là nhân tố chủ yếu ảnh hưởng đến sự thỏa mãn (Ruyter & Bloemer, 2013).

Tóm lại chất lượng dịch vụ là nhân tố tác động nhiều đến sự hài lòng của khách hàng. Nếu nhà cung cấp dịch vụ đem đến cho khách hàng những sản phẩm có chất lượng thoản mãn nhu cầu của họ thì doanh nghiệp đó bước đầu làm cho khách hàng hài lòng. Do đó muốn nâng cao sự hài lòng của khách hàng, doanh nghiệp cần nâng cao chất lượng dịch vụ. Nói cách khác, chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng có mối quan hệ chặt chẽ với nhau, trong đó chất lượng dịch vụ là cái tạo ra trước, quyết định đến sự hài lòng của khách hàng. Mối quan hệ nhân quả giữa hai yếu tố này là vấn đề then chốt trong hầu hết các cuộc nghiên cứu về sự hài lòng của khách hàng.

Từ phần giải thích lý thuyết trên, giả thuyết thứ ba được đưa ra giữa chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng được đề xuất: Giả thuyết H3: Chất lượng dịch vụ tác động tích cực đến sự hài lòng

Mối quan hệ giữa danh tiếng công ty và lòng trung thành

Danh tiếng là mục tiêu cũng như thành tựu cần đạt được của một công ty. Danh tiếng của công ty được công nhận là một trong những yếu tố chính quyết định lòng trung thành của người tiêu dùng (Prabhu và cộng sự, 2020). Do đó, các công ty cung cấp sản phẩm, dịch vụ sử dụng danh tiếng của công ty như một công cụ để định hình hành vi của người tiêu dùng đối với việc mua hàng lặp lại từ công ty. Danh tiếng công ty có tác động tích cực đáng kể đến lòng trung thành với thương hiệu (Prabhu và cộng sự, 2020; Anwar & Climis, 2017). Danh tiếng của công ty và lòng trung thành của khách hàng được xây dựng dựa trên hình ảnh của công ty, cả về mặt chức năng lẫn cảm xúc. Danh tiếng của công ty càng cao thì lòng trung thành của khách hàng càng cao. Danh tiếng và lòng trung thành có mối quan hệ mật thiết, trong đó danh tiếng tích cực là nền tảng vững chắc cho việc xây dựng lòng trung thành, còn lòng trung thành mạnh mẽ lại giúp củng cố và nâng cao danh tiếng của một thương hiệu hoặc cá nhân. Danh tiếng tốt tạo ra niềm tin, một yếu tố thiết yếu để khách hàng hoặc đối tác duy trì mối quan hệ lâu dài.

Từ phần giải thích lý thuyết trên, giả thuyết thứ tư được đưa ra giữa danh tiếng công ty và lòng trung thành được đề xuất: Giả thuyết H4: danh tiếng công ty tác động tích cực đến lòng trung thành

Mối quan hệ giữa sự hài lòng và lòng trung thành

Sự hài lòng của khách hàng có thể được coi là cốt lõi của thành công trong môi trường kinh doanh cạnh tranh khốc liệt ngày nay (Jamal & Naser, 2002). Jamal & Naser (2002) cũng cho rằng sự hài lòng của khách hàng được định nghĩa là kết quả của sự so sánh chủ quan giữa kỳ vọng của khách hàng với hiệu suất cảm nhận được của sản phẩm/dịch vụ. Nếu hiệu suất phù hợp hoặc vượt quá kỳ vọng, thì khách hàng hài lòng. Nếu kết quả dưới kỳ vọng, thì khách hàng không hài lòng. Hơn nữa, sự hài lòng của khách hàng cũng là một thước đo quan trọng cho sự thành công của công ty và ảnh hưởng đáng kể đến hành vi, hành vi mua lại và truyền miệng. Khái niệm lòng trung thành của khách hàng đã xuất hiện trong nhiều cuộc thảo luận trong tài liệu với các định nghĩa khác nhau. Dick & Basu (1994) mô tả lòng trung thành của khách hàng là phản ứng có xu hướng (tức là không ngẫu nhiên), mang tính hành vi (tức là mua hàng), được thể hiện theo thời gian, bởi một đơn vị ra quyết định, liên quan đến một hoặc nhiều thương hiệu thay thế trong một tập hợp các thương hiệu như vậy, và là một vai trò của các quá trình tâm lý (tức là ra quyết định, đánh giá). Lòng trung thành của khách hàng được định nghĩa là sức mạnh của mối quan hệ giữa thái độ tương đối của khách hàng và hành vi mua lại . Lòng trung thành của khách hàng cũng được mô tả là cam kết mạnh mẽ liên tục mua lại hoặc ủng hộ một sản phẩm/dịch vụ được ưa chuộng một cách nhất quán trong tương lai, từ đó tạo ra hành vi mua lặp lại các sản phẩm/thương hiệu tương tự. Lòng trung thành của khách hàng được giải thích là sự kết hợp giữa thái độ thuận lợi của khách hàng và hành vi mua lại. Lòng trung thành của khách hàng đã được xác định là yếu tố chính quyết định thành công của một doanh nghiệp.

Từ việc giải thích lý thuyết trên, một giả thuyết được đưa ra giữa sự hài lòng của khách hàng và lòng trung thành của khách hàng: Giả thuyết H5: sự hài lòng tác động tích cực đến lòng trung thành.
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Trên cơ sở lược khảo các nghiên cứu và lý thuyết liên quan, và lập luận về các mối quan hệ nhóm tác giả đưa ra mô hình nghiên cứu và giả thuyết như sau:

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất
Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu sử dụng kết hợp một số kỹ thuật trong phương pháp nghiên cứu định tính và định lượng. Nghiên cứu được thực hiện trong lĩnh vực may mặt là công ty Việt Tiến tại Thành phố Hồ Chí Minh. Phương pháp chọn mẫu được sử dụng trong nghiên cứu này là phương pháp phi xác suất lấy mẫu thuận tiện. 

Đối tượng khảo sát: Không phân biệt giới tính, nghề nghiệp, quốc tịch, đã hoặc đang sử dụng sản phẩm/dịch vụ của công ty Việt Tiến tại Thành phố Hồ Chí Minh. 

Sau khi áp dụng thực hiện kỹ thuật trong nghiên cứu định tính là phỏng vấn với từng chuyên gia. Tiếp theo đó, kết quả sau khi phỏng vấn với 3 chuyên gia được thang đo được chỉnh sửa và đưa ra bảng câu hỏi gửi đến nhóm đáp viên là 10 khách hàng đã từng sử dụng sản phẩm/dịch vu của công ty Việt Tiến. Kết quả nghiên cứu định tính (lần1) giúp đo lường các khái niệm một cách dễ hiểu, rõ ràng và phù hợp với đặc điểm khách hàng. 

Dữ liệu sơ cấp được tiến hành khảo sát và thu thập dữ liệu từ khách hàng sử dụng các sản phẩm/dịch vu của công ty Việt Tiến. Xây dựng bảng khảo sát trực tuyến trên Internet để gửi đến các đáp viên thông qua các email, diễn đàn, mạng xã hội và một số nền tảng trực tuyến khác. Sau khi thu hồi các phiếu khảo sát, sẽ tiến hành loại bỏ các phiếu có đáp viên không phù hợp với yêu cầu của mẫu. Các dữ liệu phù hợp với mục tiêu nghiên cứu được làm sạch. Tiến hành thực hiện thống kê mô tả mẫu bằng phần mềm SPSS. Sau đó, sử dụng phần mềm Smart - PLS thực hiện đánh giá mô hình đo lường, đánh giá mô hình cấu trúc. Dựa trên kết quả phân tích, đánh giá để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Từ đó, thực hiện các mục tiêu nghiên cứu cũng như đưa ra những đề xuất, khuyến nghị dựa trên kết quả nghiên cứu.
Kết quả và thảo luận
Kết quả nghiên cứu
Đánh giá mô hình đo lường phản ánh
Mô hình đo lường các biến Danh tiếng (RE) và Lòng trung thành (LOY) đạt tiêu chuẩn về độ tin cậy và giá trị hội tụ:

Mức độ tin cậy chỉ báo: Hầu hết hệ số tải (λ) đều > 0,7. Các chỉ báo RE1 và RE5 dù thấp hơn 0.7 vẫn được giữ lại do các chỉ số tin cậy khác đều đạt.

Độ tin cậy nhất quán nội bộ: Chỉ số CR của LOY (0,92) và RE (0,87) đều > 0,7.

Giá trị hội tụ: Chỉ số AVE đạt từ 0,52 đến 0,69 (ngưỡng >= 0,5).

Giá trị phân biệt: Đạt yêu cầu khi chỉ số HTMT giữa các cặp biến đều < 1 trong khoảng tin cậy 95%.

Đánh giá mô hình đo lường cấu tạo
Mô hình đo lường các biến Chất lượng dịch vụ (SQ) và Sự hài lòng (SAT) được đánh giá như sau:

Giá trị hội tụ: Đạt yêu cầu với R2 của SQ_O (0,73) và SAT_O (0,59) đều > 0,5.

Đa cộng tuyến: Chỉ số VIF của các biến quan sát đều < 3, không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến.

	 
	Mẫu gốc (O)
	Mẫu trung bình (M)
	Độ lệch chuẩn (STDEV)
	P-Values
	Giả thuyết

	SQ -> LOY
	0,057
	0,065
	0,067
	0,399
	H1: Bác bỏ

	SQ -> RE
	0,701
	0,727
	0,042
	0,000
	H2: Chấp nhận

	SQ -> SAT
	0,660
	0,682
	0,045
	0,000
	H3: Chấp nhận

	RE -> LOY
	0,186
	0,182
	0,060
	0,002
	H4: Chấp nhận

	SAT -> LOY
	0,644
	0,641
	0,066
	0,000
	H5: Chấp nhận


Trọng số ngoài: Phát hiện "hiệu ứng ức chế" tại chỉ báo SQ1 (trọng số âm), do đó SQ1 bị loại khỏi mô hình. Các chỉ báo còn lại như SQ6, SAT1, SAT4 tuy có P-value > 0,05 nhưng vẫn được giữ lại vì có hệ số tải ngoài > 0,5.
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Đánh giá mô hình cấu trúc
Đa cộng tuyến: Các giá trị Inner VIF dao động từ 1 đến 2,28 (đều < 3), mô hình không gặp hiện tượng đa cộng tuyến.

Mức độ tác động (R2): Biến LOY có R2 = 0,67 (tác động cao); RE (0,49) và SAT (0,44) có mức tác động trung bình.

Ý nghĩa thống kê: Các tác động trực tiếp từ RE -> LOY, SAT -> LOY, SQ -> RE, và SQ -> SAT đều có ý nghĩa thống kê (P < 0,05). Riêng tác động trực tiếp từ SQ -> LOY không có ý nghĩa thống kê (P = 0,399). Tác động gián tiếp của SQ đến LOY thông qua RE và SAT đều có ý nghĩa thống kê. Hiệu ứng tác động (f2): Mối quan hệ SQ -> RE và SAT -> LOY có mức độ giải thích cao.
Kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Hình 2: Mô hình nghiên cứu khi thực hiện boostrapping trên phần mềm Smart-PLS
Kết quả kiểm định giả thuyết có thể kết luận rằng mô hình nghiên cứu phù hợp với dữ liệu nghiên cứu. Có 5 giả thuyết nghiên cứu, trong đó có 4 giả thuyết được chấp nhận và 1 giả thuyết bị bác bỏ.
Thảo luận kết quả nghiên cứu

Mô hình nghiên cứu ban đầu đề xuất 5 giả thuyết, kết quả thực tế cho thấy có 4 giả thuyết được chấp nhận và 1 giả thuyết bị bác bỏ:

H1: SQ -> LOY (Bị bác bỏ): Chất lượng dịch vụ không tác động trực tiếp đến lòng trung thành (P = 0,399). Điều này cho thấy chỉ riêng dịch vụ tốt là chưa đủ để giữ chân khách hàng nếu không tạo ra được sự hài lòng thực sự.

H2 & H3: SQ -> RE, SQ -> SAT (Chấp nhận): Chất lượng dịch vụ là tiền đề quan trọng nhất, tác động mạnh mẽ đến cả Danh tiếng (β = 0,701) và Sự hài lòng (β = 0,660).

H4 & H5: RE -> LOY, SAT -> LOY (Chấp nhận): Cả Danh tiếng và Sự hài lòng đều thúc đẩy Lòng trung thành.

Các phát hiện quan trọng: Vai trò "cầu nối" của Sự hài lòng: Sự hài lòng (SAT) là nhân tố có tác động trực tiếp mạnh nhất đến Lòng trung thành (β = 0,644). Khách hàng trung thành với Việt Tiến chủ yếu vì họ cảm thấy hài lòng với những gì nhận được hơn là chỉ dựa vào danh tiếng đơn thuần. Tác động gián tiếp của Chất lượng dịch vụ: Mặc dù không tác động trực tiếp, nhưng Chất lượng dịch vụ (SQ) lại có tác động gián tiếp rất lớn đến Lòng trung thành thông qua hai biến trung gian (SAT và RE). Nếu không có chất lượng dịch vụ làm nền tảng, doanh nghiệp không thể xây dựng được sự hài lòng hay uy tín. Danh tiếng là điểm tựa niềm tin: Danh tiếng (RE) có tác động tích cực (β = 0,186) nhưng yếu hơn so với Sự hài lòng. Điều này gợi ý rằng đối với mặt hàng thời trang, trải nghiệm thực tế (hài lòng) quan trọng hơn là những gì nghe thấy từ bên ngoài (danh tiếng).

Ý nghĩa thực tiễn: Kết quả này khẳng định thương hiệu Việt Tiến cần tập trung vào việc duy trì chất lượng dịch vụ ổn định để tạo ra sự hài lòng trực tiếp, từ đó mới có thể duy trì lòng trung thành bền vững từ khách hàng.

5. Kết luận và hàm ý quản trị

5.1. Kết luận

Nghiên cứu được thực hiện nhằm kiểm định mối quan hệ phức tạp giữa Chất lượng dịch vụ (SQ), Danh tiếng (RE), Sự hài lòng (SAT) và Lòng trung thành (LOY) của khách hàng đối với thương hiệu Việt Tiến tại TP.HCM. Thông qua việc phân tích dữ liệu khảo sát bằng mô hình cấu trúc tuyến tính bán phần (PLS-SEM), nghiên cứu đã xác nhận tính vững chắc của mô hình đo lường (VIF <3; CR >=0,87; AVE >=0,52) và đạt được các mục tiêu đề ra. Khả năng giải thích của mô hình đối với biến phụ thuộc Lòng trung thành là rất đáng kể (R2 = 0.67), cho thấy mô hình có sức mạnh dự báo cao.

Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc cho thấy có 4 trên 5 giả thuyết được chấp nhận với mức ý nghĩa thống kê cao (P-value <=0,05). Cụ thể: Chất lượng dịch vụ tác động tích cực và mạnh mẽ đến cả Danh tiếng (β = 0,701) và Sự hài lòng (β = 0,660). Đồng thời, Danh tiếng (β = 0.186) và đặc biệt là Sự hài lòng (β = 0,644) đều tác động tích cực đến Lòng trung thành. Giả thuyết duy nhất bị bác bỏ là tác động trực tiếp của Chất lượng dịch vụ lên Lòng trung thành (β = 0,057; {P-value} = 0,399).

5.2. Hàm ý quản trị

5.2.1. Giải pháp ưu tiên số 1: Tăng sự hài lòng (SAT)

Vì SAT --> LOY là mối quan hệ mạnh mẽ nhất (β = 0,644), Việt Tiến cần coi việc kiến tạo cảm xúc tích cực và trải nghiệm cá nhân hóa là nhiệm vụ chiến lược hàng đầu.

Triển khai chương trình CRM (Quản lý quan hệ khách hàng) nâng cao, không chỉ ghi nhận lịch sử mua hàng mà còn thu thập thông tin về sở thích, phong cách và các sự kiện cá nhân quan trọng (sinh nhật, thăng chức). Sử dụng dữ liệu này để đưa ra các gợi ý sản phẩm, dịch vụ sửa chữa/may đo hoặc các chương trình ưu đãi mang tính cá nhân cao, tạo ra khoảnh khắc vượt kỳ vọng cho khách hàng, trực tiếp thúc đẩy Sự hài lòng. Ví dụ: Gửi thông báo nhắc nhở về các dịch vụ bảo quản sản phẩm phù hợp với khí hậu TP.HCM, hoặc đề xuất sản phẩm dựa trên xu hướng thời trang cụ thể mà khách hàng đã từng bày tỏ sự quan tâm.

Xây dựng quy trình "Giải quyết khiếu nại siêu tốc" với mục tiêu phản hồi trong vòng 2 giờ và giải quyết dứt điểm trong vòng 24 giờ. Biến một trải nghiệm tiêu cực (khiếu nại) thành cơ hội để tạo ra sự hài lòng vượt trội. Quy trình cần trao quyền cho nhân viên tuyến đầu (front-line staff) quyền tự quyết định bồi thường ở một mức độ nhất định (ví dụ: hoàn tiền, đổi sản phẩm miễn phí, hoặc voucher ưu đãi đặc biệt) mà không cần chờ phê duyệt phức tạp. Điều này trực tiếp tác động đến cảm xúc và mức độ hài lòng của khách hàng sau sự cố.

Thay vì chỉ tập trung vào kiến thức sản phẩm, chương trình đào tạo cần chuyển trọng tâm sang kỹ năng giao tiếp cảm xúc, khả năng đồng cảm (Empathy) và kỹ năng lắng nghe tích cực. Nhân viên phải trở thành người tư vấn đáng tin cậy, không chỉ bán sản phẩm mà còn bán giải pháp và cảm xúc tốt. Đào tạo nhân viên cách nhận biết và quản lý trạng thái cảm xúc của khách hàng, đặc biệt là trong các tình huống nhạy cảm, để đảm bảo mỗi tương tác đều góp phần tăng cường (SAT).

5.2.2. Giải pháp ưu tiên số 2: Cải thiện chất lượng dịch vụ (SQ)

Do SQ --> RE (β = 0,701) và SQ --> SAT (β = 0,660) là các tác động mạnh mẽ nhất, Chất lượng dịch vụ phải được coi là chiến lược nền tảng.

Thiết lập hệ thống kiểm soát chất lượng chéo (Cross-Quality Control) giữa các cửa hàng, đặc biệt là ở khâu dịch vụ hậu mãi (như sửa chữa, may đo) để đảm bảo chất lượng và thời gian giao hàng/dịch vụ đồng nhất. Khắc phục mọi sai sót trong các chỉ báo như RE1 và RE5 (λ < 0,7) bằng cách tăng cường độ tin cậy. Tính nhất quán trong Chất lượng dịch vụ là yếu tố tiên quyết để xây dựng Danh tiếng và tránh làm suy giảm Sự hài lòng.

Đầu tư nâng cấp không gian cửa hàng tại TP.HCM, tập trung vào thiết kế hiện đại, tiện nghi (SQ2), hệ thống ánh sáng chuyên nghiệp và khu vực thử đồ thoải mái, riêng tư. Yếu tố hữu hình là bằng chứng vật chất đầu tiên của Chất lượng dịch vụ. Môi trường mua sắm hấp dẫn, sạch sẽ và hiện đại sẽ củng cố nhận thức tích cực của khách hàng về chất lượng thương hiệu, từ đó nâng cao (SQ) và gián tiếp nâng cao (SAT).

Tăng cường khả năng Đáp ứng (Responsiveness): Triển khai các công cụ giao tiếp đa kênh (Omnichannel) cho phép khách hàng chuyển đổi liền mạch giữa online (Zalo, Facebook) và offline (tại cửa hàng) trong quá trình tư vấn và mua sắm. Giảm thời gian chờ đợi và tăng tốc độ phục vụ, đặc biệt trong giờ cao điểm. Nhân viên cần được trang bị máy tính bảng hoặc ứng dụng nội bộ để tra cứu nhanh thông tin tồn kho, lịch sử khách hàng, giúp việc tương tác diễn ra suôn sẻ, góp phần trực tiếp vào SQ.

5.2.3. Giải pháp bổ trợ: Tăng cường danh tiếng (RE)

Mặc dù tác động RE --> LOY chỉ ở mức tương đối (β = 0,186), danh tiếng là yếu tố quan trọng trong việc thu hút khách hàng mới và giảm thiểu rủi ro nhận thức.

Truyền thông giá trị cốt lõi và lợi ích kinh tế: Tập trung các chiến dịch truyền thông vào thông điệp về "Chất lượng cao" RE2 và "Sản phẩm xứng đáng với số tiền bỏ ra" RE3. Củng cố Danh tiếng như một thương hiệu mang lại giá trị bền vững và lợi ích kinh tế cho khách hàng. Việt Tiến nên sử dụng các chứng nhận chất lượng, đánh giá tích cực từ các chuyên gia thời trang, và câu chuyện về độ bền sản phẩm để tạo niềm tin.

 Xây dựng Chương trình Đại sứ Thương hiệu từ Khách hàng Trung thành. Phát triển một chương trình khách hàng thân thiết ưu tú (VIP/Ambassador Program) để khuyến khích khách hàng trung thành chia sẻ trải nghiệm tích cực (Word-of-Mouth). Biến Danh tiếng từ nhận thức bị động sang truyền thông chủ động, lan tỏa hình ảnh uy tín và đáng tin cậy ra thị trường. Chương trình có thể bao gồm ưu đãi độc quyền, tham gia các sự kiện ra mắt sản phẩm, và được may đo riêng.

5.3. Hạn chế của nghiên cứu
Đề tài chỉ tập trung vào một thương hiệu cụ thể là Việt Tiến. Điều này làm hạn chế khả năng tổng quát hóa kết quả cho toàn bộ ngành may mặc hoặc các phân khúc thời trang khác. Mỗi thương hiệu có định vị và tệp khách hàng riêng, nên mô hình tác động có thể thay đổi tùy thuộc vào bối cảnh cụ thể của từng doanh nghiệp. Mô hình hiện tại tập trung vào bốn yếu tố chính gồm Chất lượng dịch vụ, Sự hài lòng, Danh tiếng và Lòng trung thành. Tuy nhiên, thực tế lòng trung thành còn có thể chịu tác động bởi nhiều yếu tố quan trọng khác chưa được đưa vào nghiên cứu như: giá cả cảm nhận, rào cản chuyển đổi, các chương trình khuyến mãi hoặc ảnh hưởng từ các mạng xã hội.
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