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TÓM TẮT

Bài viết nhằm xây dựng mô hình định lượng và các giả thuyết về mối quan hệ giữa tài sản 
thương hiệu Thanh Long Bình Thuận và các thành phần của nó. Kết quả nghiên cứu cho thấy tài 
sản thương hiệu Thanh Long Bình Thuận chịu tác động của 05 thành phần bao gồm: (i) Nhận biết 
thương hiệu, (ii) Liên tưởng thương hiệu, (iii) Chất lượng cảm nhận, (iv) Lòng trung thành thương 
hiệu, (v) Tính an toàn cảm nhận.

Từ khóa: Tài sản thương hiệu, sản phẩm Thanh Long Bình Thuận.

ABSTRACT

The paper aims at building the theoretical model of brand equity and developing a measure 
for brand equity of Bình Thuận dragon fruit. The results also show that the brand equity of Bình 
Thuận dragon fruit have 05 components: (i) Brand awareness, (ii) perceived quality, (iii) brand 
association, (iv) brand loyalty and (v) perceived safety.

Keywords: Brand equity, Bình Thuận dragon fruit.

1. ĐẶT VẤN ĐỀ

Thanh Long là cây trồng đặc sản có lợi thế 
cạnh tranh đứng thứ nhất trong 11 loại trái cây 
ở nước ta đã được Bộ Nông Nghiệp và PTNT 
xác định trong hội nghị trái cây có lợi thế cạnh 
tranh được tổ chức tại Tp. Hồ Chí Minh ngày 
07/06/2004. Nó đem lại hiệu quả kinh tế cao và 
nâng cao thu nhập đáng kể cho nông dân ở các 
vùng trồng Thanh Long. Đặc biệt Thanh Long ở 
tỉnh Bình Thuận đã góp phần rất lớn trong việc 
chuyển đổi cơ cấu cây trồng nông nghiệp và 

chương trình xóa đói giảm nghèo. Hai việc này 
đã làm thay đổi bộ mặt nông thôn của các huyện 
trồng Thanh Long trong tỉnh.  

Tuy nhiên, việc sản xuất và thị trường tiêu thụ 
của sản phẩm này vẫn còn manh mún, mang tính 
tự phát; công nghệ sau thu hoạch còn lạc hậu, 
không bảo quản được lâu; chưa áp dụng được 
nhiều tiến bộ khoa học kỹ thuật để tăng tính 
cạnh tranh, đặc biệt chưa tạo được thương hiệu 
và chưa bán sản phẩm bằng chính thương hiệu 
của mình. Những nỗ lực của nhà vườn, những 
chính sách, sự quan tâm mang tính cục bộ của 
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từng địa phương chỉ dừng lại giúp Thanh Long 
Bình Thuận phát triển theo bề rộng, không bền 
vững. Đã đến lúc quan tâm đến vấn đề lớn hơn là 
xây dựng và phát triển thương hiệu Thanh Long 
Bình Thuận trên cơ sở tập trung theo chiều sâu, 
chuyên nghiệp hơn, vừa phát triển thị trường nội 
địa, vừa thâm nhập sâu rộng vào thị trường thế 
giới [4].

Số lượng Thanh Long sản xuất trong những 
năm qua phát triển nhanh có sản lượng hàng hóa 
lớn. Nếu như sản lượng Thanh Long thu hoạch 
năm 2007 là 141.283 tấn thì đến năm 2012 sản 
lượng đạt 379.604 tấn [1], diện tích trồng Thanh 
Long trên địa bàn tỉnh cũng gia tăng nhanh, nếu 
năm 2007 chỉ có 6.457 ha thì đến năm 2012 đã 
tăng gần 2,5 lần và đạt 15.807 ha [1], nhưng do 
chất lượng, mẫu mã trái cây không đồng nhất 
theo yêu cầu của thị trường, thiếu quản lý về 
vệ sinh an toàn thực phẩm từ khâu sản xuất đến 
khâu tiêu thụ sản phẩm, chưa có chương trình 
quảng bá thương hiệu hợp lý nên chưa tạo được 
hình ảnh tốt của trái Thanh Long trong trí nhớ 
người tiêu dùng, chưa tạo được lòng trung thành 
của khách hàng đối với sản phẩm,… từ đó dẫn 
đến giá trị hàng hóa còn thấp [4].

Nguyên nhân cơ bản dẫn đến hiện tượng trên 
là do chưa xác định và đo lường được mối quan 
hệ tác động của các thành phần tài sản thương 
hiệu đến tài sản thương hiệu tổng thể. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VỀ TÀI SẢN 
THƯƠNG HIỆU VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN 
CỨU ĐỀ XUẤT

Tài sản thương hiệu (Brand Equity)

Khái niệm tài sản thương hiệu (brand  
equity) xuất hiện vào những năm 1980 và có rất 
nhiều định nghĩa khác nhau về tài sản thương 
hiệu [17]. Aaker [5; 6] cho rằng tài sản thương 
hiệu chính là giá trị tăng thêm do thương hiệu 
mang lại; còn Blackston [9] cho rằng tài sản 
thương hiệu như là ý kiến của khách hàng về 
thương hiệu. Keller [17] lại cho rằng tài sản 

của thương hiệu chính là kiến thức của khách 
hàng về thương hiệu đó. Kiến thức khách hàng 
này bao gồm hai thành phần chính: (i) Nhận 
biết thương hiệu, (ii) Ấn tượng về thương hiệu. 
Như vậy, theo Keller, một thương hiệu có giá trị 
cao khi khách hàng nhận biết nhiều về thương 
hiệu đó cũng như có ấn tượng tốt về các thuộc 
tính mà thương hiệu cung cấp lợi ích cho họ;  
Simon & Sullivan [26] lại cho rằng tài sản thương 
hiệu chính là phần lợi ích gia tăng; còn Park &  
Srinivasan [22] cho rằng tài sản thương hiệu 
chính là phần chênh lệch giữa sự yêu thích 
thương hiệu tổng thể và sự yêu thích thương hiệu 
dựa trên các thuộc tính khác nhau nói riêng; Tất 
cả những định nghĩa của các nhà khoa học đều 
cho rằng tài sản thương hiệu là giá trị lợi ích tăng 
thêm từ một sản phẩm vì có tên hiệu [28].

Khi nghiên cứu về tài sản thương hiệu thì  
Lassar & Ctg [19] đã đưa ra 02 cách tiếp cận: 
dưới góc độ tài chính và dưới góc độ người tiêu 
dùng. 

Dưới góc độ tài chính: Dưới góc độ tài chính: 
tài sản thương hiệu được xem như tài sản của 
doanh nghiệp. Simon & Sullivan [26] đã sử 
dụng kỹ thuật căn cứ trên giá trị của thị trường 
tài chính để xác định tài sản thương hiệu của một 
doanh nghiệp, kỹ thuật xác định này đã tách giá 
trị tài sản thương hiệu khỏi giá trị tài sản khác 
của doanh nghiệp. Phương pháp này đã tách giá 
trị cổ phần của doanh nghiệp thành những tài sản 
hữu hình và tài sản vô hình, rồi sau đó lại tách tài 
sản thương hiệu khỏi các tài sản vô hình này [2].

Dưới góc độ người tiêu dùng: Aaker [6] cho 
rằng tài sản thương hiệu như một tập hợp những 
yếu tố được hoặc mất liên quan đến thương hiệu 
(tên và biểu tượng) được cộng thêm vào hoặc 
trừ bớt ra khỏi giá trị của sản phẩm/dịch vụ đối 
với một doanh nghiệp hoặc các khách hàng của  
doanh nghiệp đó. Và Keller [17] đã đưa ra 02 
cách để đo lường tài sản thương hiệu: đo lường 
trực tiếp và đo lường gián tiếp. Cách đo lường 
gián tiếp thông qua việc xác định các nguồn 
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lực tiềm ẩn của tài sản thương hiệu bằng cách 
đo lường nhận biết thương hiệu của người tiêu 
dùng, các đặc tính của thương hiệu và mối quan 
hệ giữa các liên tưởng thương hiệu của người 
tiêu dùng. Trong khi cách đo lường trực tiếp 
tập trung vào đánh giá phản ứng của người tiêu 
dùng đối với các hoạt động marketing của doanh  
nghiệp. 

Silverman & Ctg [27] lại cho rằng tài sản 
thương hiệu dựa trên khía cạnh người tiêu dùng 
có thể được tiếp cận theo hai quan điểm khác 
nhau: (1) dựa vào nhận thức của người tiêu dùng 
(nhận biết thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, 
chất lượng cảm nhận, lòng tin vào thương hiệu) 
và (2) hành vi của người tiêu dùng (lòng trung 
thành với thương hiệu và sự sẵn sàng trả giá cao). 

Trong phần nghiên cứu của mình, tác giả thực 
hiện nghiên cứu dựa theo quan điểm nhận thức 
của người tiêu dùng

Các thành phần của tài sản thương hiệu

Trong nghiên cứu của mình về tài sản thương 
hiệu thì tác giả Aaker [5; 6] cho rằng tài sản 
thương hiệu được đo lường bởi bốn thành 
phần. Bao gồm: (i) Nhận biết thương hiệu 
(Brand Awareness), (ii) Chất lượng cảm nhận  
(Perceived Quality), (iii) Liên tưởng thương 
hiệu (Brand Associations), (iv) Lòng trung thành 
thương hiệu (Brand Loyalty).

Keller [17] lại cho rằng tài sản thương hiệu 
chính là kiến thức của khách hàng về thương hiệu 
đó (Brand Knowledge). Kiến thức khách hàng 
này bao gồm hai thành phần chính: (i) Nhận biết 
thương hiệu (Brand awareness), (ii) Ấn tượng về 
thương hiệu (Brand Association).                                                                                                                          

Lassar & Ctg [19] khi thực hiện nghiên cứu 
về tài sản thương hiệu dựa trên khía cạnh khách 
thì cho rằng tài sản thương hiệu như sự gia tăng 
lợi ích cảm nhận của khách hàng đối thương 
hiệu và bao gồm 05 thành phần: (i) Chất lượng 
cảm nhận (Performance), (ii) Giá trị cảm nhận  
(Value), (iii) Ấn tượng thương hiệu (Social  

image), (iv) Lòng tin về thương hiệu của khách 
hàng (Trustworthiness) và (v) Cảm tưởng của 
khách hàng về thương hiệu (Commitment).

Sharp [25] đã đề nghị 03 thành phần của tài 
sản thương hiệu bao gồm: (i) nhận biết thương 
hiệu (Company/ Brand Awareness), (ii) hình ảnh 
thương hiệu (Brand Image), (iii) và mối quan hệ 
với khách hàng (Relationships with customers/ 
Existing customer franchise).                                                                           

Berry [8] lại cho rằng tài sản thương hiệu bao 
gồm 02 thành phần: (i) nhận biết thương hiệu 
(Brand Awareness), và (ii) ý nghĩa thương hiệu 
(Brand Meaning).

Nguyễn Đình Thọ & Nguyễn Thị Mai Trang 
[3] khi thực hiện nghiên cứu tài sản thương hiệu 
cho thị trường hàng tiêu dùng tại Việt Nam đã 
cho rằng mô hình tài sản thương hiệu và các 
thang đo lường chúng của các tác giả Aaker 
[5; 6], Keller [17],… được xây dựng tại các thị 
trường phát triển nên sẽ không phù hợp với thị 
trường đang chuyển đổi như Việt Nam. Vì thế, 
tác giả Nguyễn Đình Thọ & Nguyễn Thị Mai 
Trang [3] xây dựng mô hình, phát triển thang đo 
tài sản thương hiệu và các thành phần của tài sản 
thương hiệu cho phù hợp với thị trường hàng tiêu 
dùng Việt Nam đã cho rằng: tài sản thương hiệu 
đối với sản phẩm tiêu dùng tại thị trường Việt 
Nam bao gồm 03 thành phần (i) Chất lượng cảm 
nhận, (ii) Nhận biết thương hiệu, và (iii) Đam mê 
thương hiệu.

Mô hình và giả thuyết nghiên cứu đề xuất

Khi nghiên cứu về tài sản thương hiệu, các 
nhà khoa học chủ yếu thực hiện tại các quốc 
gia phát triển, trên các sản phẩm tiêu dùng, sản 
phẩm công nghiệp vì thế các thang đo lường 
chúng không phù hợp với sản phẩm trái cây tươi 
tại thị trường Việt Nam. Chính vì vậy, cần có một 
nghiên cứu thực nghiệm xây dựng mô hình và 
phát triển thang đo tài sản thương hiệu và các 
thành phần của nó trên sản phẩm trái cây tươi, 
nghiên cứu điển hình trường hợp Thanh Long 
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Bình Thuận. Kết quả nghiên cứu thực nghiệm 
cho thấy tài sản thương hiệu Thanh Long Bình 
Thuận bao gồm 05 thành phần: (i) Nhận biệt 
thương hiệu, (ii) Liên tưởng thương hiệu, (iii) 
Chất lượng cảm nhận, (iv) Lòng trung thành 
thương hiệu, (v) Tính an toàn cảm nhận.

Tài sản thương hiệu (Brand Equity)

Keller [17] cho rằng tài sản của thương hiệu 
chính là kiến thức của khách hàng về thương 
hiệu đó. Còn Brown [10] lại cho rằng tài sản 
thương hiệu như là một ấn tượng của khách hàng 
về thương hiệu đại diện cho toàn bộ nhận thức 
của họ về thương hiệu và là cơ sở để thúc đẩy họ 
tiêu dùng hay sử dụng sản phẩm/dịch vụ giữa các 
sản phẩm của các thương hiệu cạnh tranh khác 
có mặt trên thị trường. Srivastava & Shocker 
[28] thì cho rằng tài sản thương hiệu như là giá 
trị lợi ích tăng thêm từ một sản phẩm có tên hiệu. 

Trong khi đó Edell [15], Yoo & Ctg [31] khi 
nghiên cứu về tài sản thương hiệu đều cho rằng 
tài sản thương hiệu như là sự đánh giá khác nhau 
của người tiêu dùng đối với một sản phẩm có 
thương hiệu và một sản phẩm không có thương 
hiệu với cùng một đặc tính. 

Tóm lại, nghiên cứu của các nhà khoa học đều 
hàm ý rằng tài sản thương hiệu thể hiện sự chọn 
lọc có ý chí và tình cảm của khách hàng dành cho 
thương hiệu trong một tập các thương hiệu cạnh 
tranh khác [14]. Đó cũng là điểm nhấn giải thích 
bao quát tài sản thương hiệu như là kết quả của nỗ 
lực marketing của doanh nghiệp nhằm xây dựng 
những nhận thức, hành vi tích cực của người tiêu 
dùng đối với thương hiệu và giải thích giá trị vô 
hình vì sao người tiêu dùng chọn mua thương hiệu 
này mà không chọn mua thương hiệu khác.

Nhận biết thương hiệu (Brand Awareness)

Aaker [5] đã định nghĩa: Nhận biết thương 
hiệu như “khả năng người mua tiềm năng nhận 
ra và hồi tưởng rằng một thương hiệu như là một 
bộ phận kết cấu của một sản phẩm nào đó”. Như 
vậy, Nhận biết thương hiệu thể hiện sức mạnh 

của một thương hiệu hiện diện trong tâm trí của 
khách hàng [3]. Đồng thời, Nhận biết thương 
hiệu cũng nói lên khả năng người tiêu dùng có 
thể nhận ra và nhớ lại một thương hiệu trong 
một tập các thương hiệu có mặt trên thị trường 
[5; 17; 23]. Theo Keller [17; 18] thì nhận biết 
thương hiệu đóng vai trò quan trọng trong quyết 
định của người tiêu dùng và Keller [17; 18] cho 
rằng nhận biết thương hiệu bao gồm cả nhận ra 
thương hiệu và nhớ lại thương hiệu. 

Khi một người tiêu dùng quyết định tiêu dùng 
một thương hiệu nào đó thì điều đầu tiên họ phải 
nhận biết được thương hiệu đó. Vì vậy nhận biết 
thương hiệu là yếu tố đầu tiên để người tiêu dùng 
phân loại một thương hiệu trong một tập các 
thương hiệu cạnh tranh [3]. Chính vì vậy, nhận 
biết thương hiệu là một thành phần của tài sản 
thương hiệu [3; 5; 6; 17; 18; 31]. Như vậy, tài sản 
thương hiệu sẽ tăng khi người tiêu dùng có mức 
độ nhận biết cao về sản phẩm và lưu giữ trong trí 
nhớ của họ một cách mạnh mẽ. Do vậy, tác giả 
đã đưa ra giả thuyết: 

H1: Mức độ nhận biết của người tiêu dùng 
về thương hiệu có ảnh hưởng trực tiếp lên tài sản 
thương hiệu (+)

Liên tưởng thương hiệu (Brand Associations)

Aaker [5; 6] cho rằng Liên tưởng thương 
hiệu như là “bất cứ cái gì liên kết trong trí nhớ 
của người tiêu dùng về thương hiệu” và hình 
ảnh thương hiệu như một phần của Liên tưởng 
thương hiệu. Keller [17; 18] cho rằng liên tưởng 
thương hiệu như là những thông tin về thương 
hiệu xuất hiện trong trí nhớ của người tiêu dùng 
và nó chứa dựng ý nghĩa của thương hiệu đối với 
người tiêu dùng.

Bên cạnh đó, Liên tưởng thương hiệu có thể 
được xem xét trong tất cả các hình thức và đặc 
tính của sản phẩm hoặc những đặc tính riêng 
biệt của bản thân sản phẩm [13]. Liên tưởng 
thương hiệu được cho là yếu tố cơ bản cho việc 
quyết định mua sắm của người tiêu dùng, cho 
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lòng trung thành của người tiêu dùng đối với 
thương hiệu và tạo ra giá trị cho doanh nghiệp 
[7]. Và Aaker [5; 6] đã liệt kê những lợi ích của 
liên tưởng thương hiệu mang lại như: hỗ trợ quá 
trình thu thập, lấy lại thông tin, tạo sự khác biệt 
thương hiệu, tạo ra lý do để người tiêu dùng 
mua, tạo ra cảm giác/thái độ tích cực của người 
tiêu dùng đối với thương hiệu, và cung cấp nền 
tảng cho việc mở rộng. 

Đồng thời, Liên tưởng thương hiệu sẽ giúp 
tạo ra giá trị của các doanh nghiệp, khách hàng 
và cũng như làm tăng giá trị thương hiệu bằng 
cách giúp khách hàng phân biệt các thương hiệu 
khác nhau, tạo cảm giác và thái độ tích cực trong 
trí nhớ người tiêu dùng và cung cấp lý do để 
người tiêu dùng mua chúng [30]. Như vậy, Liên 
tưởng thương hiệu là một thành phần của tài sản 
thương hiệu [3; 5; 6; 17; 18; 31] và tác giả đã đưa 
ra giả thuyết H2

H2: Mức độ liên tưởng của người tiêu dùng 
về thương hiệu có ảnh hưởng trực tiếp lên tài sản 
thương hiệu (+)

Chất lượng cảm nhận (Perceived Quality)

Chất lượng cảm nhận được định nghĩa như 
sự cảm nhận chủ quan của người tiêu dùng đối 
với chất lượng của sản phẩm [32]. Hoàng Thị 
Phương Thảo & Ctg [2] cho rằng chất lượng cảm 
nhận chính là cảm nhận của người tiêu dùng về 
khả năng một thương hiệu sản phẩm đáp ứng 
sự mong đợi của họ. Tuy nhiên, chất lượng thật 
sự của một thương hiệu mà nhà sản xuất cung 
cấp và chất lượng cảm nhận thường không trùng 
nhau. Lý do đơn giản vì khách hàng không phải 
là chuyên gia trong lĩnh vực này. Vì vậy chất 
lượng mà khách hàng cảm nhận mới là yếu tố 
mà khách hàng làm căn cứ để tiêu dùng [3]. 

Bên cạnh đó, Nguyễn Đình Thọ và Nguyễn 
Thị Mai Trang [3] cũng cho rằng một thương hiệu 
được người tiêu dùng cảm nhận có chất lượng 
cao thì họ sẽ biểu hiện cảm xúc của mình đối 
với nó vì họ thấy rằng thương hiệu đó có những 

đặc tính làm họ thích thú và muốn sở hữu nó hơn 
các thương hiệu khác. Đồng thời, Zeithaml [32]
cũng cho rằng chất lượng cảm nhận là một thành 
phần của giá trị thương hiệu và chất lượng cảm 
nhận của khách hàng đối với một sản phẩm cao 
sẽ làm cho khách hàng lựa chọn thương hiệu đó 
hơn là các thương hiệu cạnh tranh khác. Vì vậy, 
chất lượng cảm nhận là một thành phần của tài 
sản thương hiệu [3; 5; 6; 31] và tác giả đã đưa ra 
giả thuyết H3  

H3: Chất lượng thương hiệu mà khách hàng 
cảm nhận có ảnh hưởng trực tiếp lên tài sản 
thương hiệu sản phẩm đó (+)

Lòng trung thành thương hiệu (Brand  
Loyalty)

Aaker [5] cho rằng Lòng trung thành thương 
hiệu như một sự gắn kết thêm mà người tiêu 
dùng có đối với một thương hiệu. 

Có 02 cách tiếp cận lòng trung thành của 
khách hàng đối với một thương hiệu: (i) dựa vào 
thái độ của người tiêu dùng và (ii) dựa vào hành 
vi của người tiêu dùng [12; 16].

Cách tiếp cận thứ nhất xem xét lòng trung 
thành của khách hàng đối với thương hiệu dựa 
vào hành vi muốn nhấn mạnh đến lòng trung 
thành của người tiêu dùng đối với thương hiệu 
thông quan hàng động mua lặp lại, sử dụng 
thường xuyên thương hiệu của một sản phẩm 
[12; 16]. Và Oliver [21] cho rằng lòng trung 
thành thương hiệu như một lời cam kết của 
khách hàng mua hoặc sử dụng thương hiệu một 
sản phẩm trong tương lai, mặc dù ảnh hưởng bởi 
những tình huống và tác động của thị trường có 
thể làm thay đổi hành vi bất thường của khách 
hàng. 

Trong khi đó, định nghĩa lòng trung thành dựa 
trên khía cạnh thái độ của người tiêu dùng muốn 
nhấn mạnh đến ý định của người tiêu dùng trong 
việc tiêu dùng sản phẩm. Rossiter & Percy [23]
cho rằng lòng trung thành của khách hàng đối 
với thương hiệu được thể hiện qua thái độ thiện 
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cảm của người tiêu dùng đối với thương hiệu và 
sẽ sử dụng thương hiệu đó qua thời gian. Đồng 
thời, Yoo & Ctg [31] cũng cho rằng: lòng trung 
thành thương hiệu thể hiện khuynh hướng trung 
thành của khách hàng đối với thương hiệu.

Lòng trung thành thương hiệu đóng vai trò 
quan trọng đối với sự thành công của một thương 
hiệu và thương hiệu nào tạo được lòng trung 
thành của người tiêu dùng càng cao thì lợi nhuận 
càng cao [3]. Do vậy lòng trung thành thương 
hiệu là một phần của tài sản thương hiệu [3; 5; 
6; 31].

Trong nghiên cứu này, tác giả thực hiện  
nghiên cứu lòng trung thành của khách hàng đối 
với thương hiệu dựa trên khía cạnh thái độ của 
người tiêu dùng. Và tác giả đã đưa ra giả thuyết 
nghiên cứu như sau:

H4: Lòng trung thành của người tiêu dùng 

đối với thương hiệu có ảnh hưởng trực tiếp lên 
tài sản thương hiệu (+)

Tính an toàn cảm nhận (Perceived Safety)

Tính an toàn cảm nhận thể hiện sự cảm nhận 
chủ quan của người tiêu dùng về tính an toàn của 
sản phẩm. Tuy nhiên, an toàn thật sự của một 
sản phẩm thương hiệu mà nhà sản xuất cung cấp 
và an toàn cảm nhận thường không trùng nhau. 
Louise Manning [20] cho rằng để duy trì lợi thế 
cạnh tranh và phát triển tài sản thương hiệu thì 
tính an toàn của sản phẩm có ý nghĩa rất quan 
trọng. Chính vì vậy, tính an toàn cảm nhận là một 
thành phần của tài sản thương hiệu Thanh Long 
Bình Thuận [20]. Và tác giả đã đưa ra giả thuyết 
H5

H5: Tính an toàn cảm nhận của người tiêu 
dùng đối với thương hiệu có ảnh hưởng trực tiếp 
lên tài sản thương hiệu (+)

Hình 1. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu đề xuất của tác giả

(Nguồn:Xây dựng của tác giả)

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

Trong nghiên cứu này, Tác giả sử dụng 
phương pháp định tính để khám phá các thành 
phần của tài sản thương hiệu Thanh Long Bình 
Thuận, điều chỉnh và bổ sung các biến quan sát 
đại diện cho tài sản thương hiệu và các thành 
phần của tài sản thương hiệu Thanh Long Bình 
Thuận. Nghiên cứu định tính được thực hiện 

thông qua kỹ thuật thảo luận nhóm (đối tượng là 
các khách hàng tiêu dùng sản phẩm Thanh Long 
Bình Thuận), thảo luận tay đôi với các chuyên 
gia (nhà khoa học, nhà quản lý của các doanh 
nghiệp xuất khẩu Thanh Long). Cụ thể:

Dựa trên cơ sở lý thuyết về các thành phần 
của tài sản thương hiệu dựa trên khía cạnh khách 
hàng của các nhà nghiên cứu: Aaker [5; 6], Keller 
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[17], Lassar & ctg [19], Yoo & Ctg [31] các biến 
quan sát dùng để đo lường tài sản thương hiệu 
và các thành phần của tài sản thương hiệu Thanh 
Long Bình Thuận đã được hình thành. 

Tuy nhiên, các biến quan sát này được xây 
dựng dựa trên cơ sở lý thuyết. Chính vì vậy khi 
thực hiện nghiên cứu thực nghiệm tại thị trường 
Việt Nam và trên sản phẩm Thanh Long Bình 
Thuận cần phải được điều chỉnh cho phù hợp.

Vì vậy, cuộc thảo luận nhóm cùng khách 
hàng tiêu dùng thường xuyên sản phẩm Thanh 
Long và thảo luận tay đôi cùng chuyên gia đã 
được thiết lập. Việc xác định các biến quan sát 
đo lường tài sản thương hiệu Thanh Long Bình 
Thuận và các thành phần của nó được thể hiện 
qua phần trọng tâm của các cuộc thảo luận tay 
đôi với các chuyên gia và khách hàng. 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

Kết quả nghiên cứu định tính cho thấy: Tài 
sản thương hiệu Thanh Long Bình Thuận bên 
cạnh các 04 thành phần như mô hình lý thuyết 
của tác giả Aaker [5; 6] thì còn 01 thành phần 
khác là (i) Tính an toàn cảm nhận. Vì vậy, ba 
mươi mốt biến quan sát (các phát biểu) dùng để 
đo lường tài sản thương hiệu và các thành phần 
của nó được thể hiện như bảng 2.1. Trong đó: 07 
biến đo lường Nhận biết thương hiệu, 04 biến 
cho Liên tưởng thương hiệu, 04 biến cho Lòng 
trung thành thương hiệu, 07 biến cho Chất lượng 
cảm nhận, 06 biến cho Tính an toàn cảm nhận và 
03 biến cho Tài sản thương hiệu tổng thể đã được 
hình thành. Sau khi thảo luận một số phát biểu 
trong thang đo đã được thay từ ngữ, câu chữ cho 
dễ hiểu và phù hợp với suy nghĩ của khách hàng. 
Đây là cơ sở cho nghiên cứu định lượng.

Bảng 4.1. Kết quả nghiên cứu định tính về các thang đo tài sản thương hiệu Thanh Long Bình 
Thuận và các thành phần của nó

Biến Phát biểu
Khái niệm 

(nguồn)
AW1 Tôi biết được Thanh Long Bình Thuận

Nhận biết 
thương hiệu

Yoo & Ctg [31]
Aaker [5]

AW2 Tôi có thể biết được hình dáng Thanh Long Bình Thuận như thế nào
AW3 Tôi biết được hương vị của Thanh Long Bình Thuận
AW4 Tôi có thể nhận biết được màu sắc của Thanh Long Bình Thuận

AW5
Tôi có thể phân biệt Thanh Long Bình Thuận trong số các sản phẩm Thanh 
Long khác

AW6 Tôi biết được logo Thanh Long Bình Thuận như thế nào
AS1 Khi nói đến Thanh Long, tôi nghĩ ngay đến Thanh Long Bình Thuận Liên tưởng 

thương hiệu
Yoo & Ctg [31]
Lassar & Ctg 

[19]

AS2 Tôi dễ dàng hình dung ra hình dáng và màu sắc của Thanh Long Bình Thuận 

AS3
Khi nhắc đến Thanh Long Bình Thuận, tôi nghĩ ngay đến trái Thanh Long có vỏ 
quả dày và thời gian bảo quản lâu

AS4 Khi nhắc đến Thanh Long Bình Thuận, tôi nghĩ ngay đến vị ngọt và mát của nó
LO1 Tôi luôn nghĩ đến Thanh Long Bình Thuận mỗi khi có nhu cầu mua Thanh Long

Trung thành 
thương hiệu

Yoo & Ctg [31]

LO2
Tôi sẽ không mua sản phẩm Thanh Long khác nếu Thanh Long Bình Thuận thì 
không có sẵn tại cửa hiệu

LO3 Tôi sẽ mua lại Thanh Long Bình Thuận
LO4 Tôi sẽ giới thiệu Thanh Long Bình Thuận đến những người tiêu dùng khác
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QL1 Hình dáng của Thanh Long Bình Thuận rất đẹp

Chất lượng 
cảm nhận

Yoo & Ctg[31]

QL2 Màu sắc của Thanh Long Bình Thuận rực rỡ
QL3 Thanh Long Bình Thuận rất ngon và ngọt
QL4 Hương vị của Thanh Long Bình Thuận rất thanh và mát
QL5 Thanh Long Bình Thuận có hàm lượng dinh dưỡng cao
QL6 Thanh Long Bình Thuận có thời gian bảo quan lâu

QL7
Thanh Long Bình Thuận đáp ứng được nhu cầu tiêu dùng sản phẩm Thanh Long 
của tôi

SA1 Tôi nghĩ Thanh Long Bình Thuận rất an toàn 
Tính an toàn 

cảm nhận
(Xây dựng của 

tác giả)

SA2 Tôi tin tưởng khi tiêu dùng sản phẩm Thanh Long Bình Thuận
SA3 Tôi nghĩ rằng Thanh Long Bình Thuận đạt tiêu chuẩn về VSATTP
SA4 Tôi nghĩ rằng Thanh Long Bình Thuận có quy trình sản xuất sạch
SA5 Tôi nghĩ rằng Thanh  Long Bình Thuận có quy trình thu hoạch tốt
SA6 Tôi nghĩ rằng Thanh  Long Bình Thuận có quy trình bảo quản tốt

OBE1
Thật có ý nghĩa khi sử dụng Thanh Long Bình Thuận thay vì Thanh Long khác, 
mặc dù các sản phẩm Thanh Long là như nhau.

Giá trị thương 
hiệu tổng thể

Yoo & Ctg [31]
OBE2

Dù các loại Thanh Long nhìn chung có cùng hương vị, tôi vẫn thích sử dụng 
Thanh Long Bình Thuận

OBE3
Nếu có sản phẩm Thanh Long nào đó tốt như Thanh Long Bình Thuận, tôi vẫn 
chọn Thanh Long Bình Thuận

(Nguồn: xây dựng của tác giả từ mô hình nghiên cứu)

5. KẾT LUẬN

Nghiên cứu khám phá và xây dựng mô hình 
lý thuyết về mối quan hệ tác động của các thành 
phần tài sản thương hiệu đến tài sản thương 
hiệu tổng thể, nghiên cứu trường hợp điển hình 
thương hiệu Thanh Long Bình Thuận. Kết quả 
nghiên cứu cho thấy rằng tài sản thương hiệu 
Thanh Long Bình Thuận chịu tác động bởi 05 
thành phần: (1) Nhận biệt thương hiệu, (2) Liên 
tưởng thương hiệu, (3) Chất lượng cảm nhận,  

 
 
(4) Lòng trung thành thương hiệu, (5) Tính an 
toàn cảm nhận. Để kiểm định mô hình nghiên 
cứu và các giả thuyết liên quan, bước tiếp theo 
tác giả sẽ thực hiện một nghiên cứu định lượng. 
Dữ liệu phục vụ cho việc kiểm định mô hình và 
các giả thuyết sẽ được thu thập từ khách hàng 
tiêu dùng thường xuyên sản phẩm Thanh Long 
trên địa bàn Tp.HCM và Tp. Phan Thiết.
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