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TÓM TẮT 

Từ những năm 90, nghiên cứu thương hiệu 

trong lĩnh vực dịch vụ mới thực sự trở thành chủ 

đề được các nhà nghiên cứu và quản lý doanh 

nghiệp quan tâm. Cho đến nay, hầu hết các lý 

thuyết về hình ảnh thương hiệu dịch vụ vẫn chủ 

yếu được kế thừa từ những nghiên cứu trong 

lĩnh vực hàng hóa hữu hình. Nhiều nhận định 

cho rằng bản chất của thương hiệu sản phẩm và 

dịch vụ có nhiều tương đồng tuy nhiên vẫn tồn 

tại những khác biệt quan trọng ở khía cạnh 

thuộc tính thương hiệu và quá trình hình thành 

hình ảnh thương hiệu. Nghiên cứu này sẽ tổng 

quan lý thuyết về hình ảnh thương hiệu dịch vụ 

nhằm làm rõ những điểm tương đồng và khác 

biệt trên. Đồng thời nghiên cứu định tính xác 

định thuộc tính của một thương hiệu trường hợp 

dịch vụ thâm dụng tri thức sẽ được trình bày. Từ 

những phân tích trên, bài viết giúp cho các 

nghiên cứu tiếp theo trong chủ đề hiểu rõ khái 

niệm hình ảnh thương hiệu trong dịch vụ, các 

thuộc tính của thương hiệu, bản hướng dẫn thực 

hiện nghiên cứu định tính và những gợi ý các 

hướng nghiên cứu mới trong chủ đề.   

Từ khóa: dịch vụ, sản phẩm, hình ảnh thương hiệu, thuộc tính thương hiệu, xây dựng thương hiệu 

mạnh 

1. GIỚI THIỆU 

Nếu như giai đoạn từ những năm 60 đến đầu 

những năm 80, sự cạnh tranh giữa các doanh 

nghiệp chủ yếu ở chất lượng của sản phẩm/dịch 

vụ thì từ những năm 80 trở đi, thương hiệu tạo 

nên lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp. Hình 

ảnh thương hiệu chiếm lĩnh một vị trí càng cao 

trong tâm trí của khách hàng càng dễ được nhớ 

đến và được lựa chọn khi khách hàng có nhu cầu 

(Cobb - Walgren & ctg. 1995; Yoo & Donthu, 

2001). Các lý thuyết về thương hiệu cũng bắt 

đầu nổi lên từ đó trong lĩnh vực sản phẩm hữu 

hình. Từ những năm 90, nghiên cứu thương hiệu 

trong lĩnh vực dịch vụ mới thực sự trở thành chủ 

đề được nhiều nhà nghiên cứu và quản lý doanh 

nghiệp quan tâm.  

Cho đến nay, hầu hết lý thuyết về hình ảnh 

thương hiệu dịch vụ vẫn chủ yếu được kế thừa 



SCIENCE & TECHNOLOGY DEVELOPMENT, Vol 19, No Q2 - 2016 

Trang 92 

từ những nghiên cứu trong lĩnh vực hàng hóa 

hữu hình. Chính vì thế, trong lý thuyết, vẫn tồn 

tại song song hai luồng quan điểm khác nhau. 

Một trường phái thường đánh đồng hai khái 

niệm hình ảnh thương hiệu dịch vụ với hình ảnh 

thương hiệu sản phẩm. Trường phái khác cho 

rằng tồn tại sự khác biệt về bản chất giữa hai 

khái niệm này vì bản chất của dịch vụ và sản 

phẩm không hoàn toàn giống nhau (Berry, 1980; 

De Chernatony Dall'Olmo & Riley, 1999; Dano 

& Eiglier, 2002; Eiglier, 2004; Volle, 2012). Sự 

khác biệt cơ bản nhất chính là tính vô hình 

(Zeithaml & ctg. 1985; Laroche, Yang, 

McDougall & Bergeron, 2005) và tính đồng thời 

của “sản xuất” và sử dụng trong dịch vụ.  

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả không 

thiên về một quan điểm nào mà từ phân tích lý 

thuyết và nghiên cứu định tính, nghiên cứu cho 

rằng bản chất của hình ảnh thương hiệu sản 

phẩm và dịch vụ về cơ bản không có nhiều khác 

biệt. Sự khác biệt của hai khái niệm này phần 

lớn ở thuộc tính của thương hiệu và cách thức 

mà khách hàng hình thành hình ảnh về thương 

hiệu trong tâm trí họ. Từ đó, quá trình và cách 

thức mà doanh nghiệp xây dựng thương hiệu 

dịch vụ cũng không hoàn toàn giống nhau ở hai 

lĩnh vực.  

Trong các phần tiếp theo, nghiên cứu sẽ tập 

trung phân tích làm rõ những điểm nêu trên và 

trình bày một nghiên cứu định tính xác định 

thuộc tính thương hiệu một trường Đại học để 

làm nổi bật những điểm tương đồng và khác biệt 

về hình ảnh thương hiệu dịch vụ và sản phẩm. 

Đồng thời, những hướng nghiên cứu mới sẽ 

được thảo luận trong phần cuối. 

2. BẢN CHẤT VÀ THUỘC TÍNH HÌNH 

ẢNH THƢƠNG HIỆU DỊCH VỤ 

Thông thường, công ty dịch vụ cung cấp cho 

khách hàng không chỉ dịch vụ mà còn sản phẩm 

đi kèm. Ví dụ như thức ăn, uống và dịch vụ bàn 

trong nhà hàng; các trò chơi mạo hiểm, xem 

phim 3D và dịch vụ khách hàng ở “Vinpearl 

land”. Từ đó, nhiều nghiên cứu nổi bật trong lý 

thuyết cho rằng hình ảnh thương hiệu sản phẩm 

và dịch vụ có nhiều điểm tương đồng. Hình ảnh 

thương hiệu sản phẩm/dịch vụ là tổ hợp những 

gì gắn với sản phẩm/dịch vụ “đọng lại” trong 

tâm trí của khách hàng thông qua chính cảm 

nhận của họ về sản phẩm/dịch vụ. Các thuộc 

tính của thương hiệu được cấu thành từ trải 

nghiệm trực tiếp của khách hàng với sản phẩm 

và dịch vụ (Aaker, 1991; Camelis, 2009), cũng 

như những trải nghiệm gián tiếp qua truyền 

thông/truyền miệng (Romaniuk & Sharp, 2003; 

Camelis, 2009; Camelis & Llosa, 2011). Tuy 

nhiên trong dịch vụ, trải nghiệm trực tiếp đóng 

vai trò quan trọng hơn trong quá trình hình 

thành hình ảnh thương hiệu (Berry, 2000). Một 

số tác giả từ đó thậm chí định nghĩa thương hiệu 

hoàn toàn dựa vào sự cấu thành của chính trải 

nghiệm dịch vụ. Thương hiệu: 

- Là một tập hợp các dịch vụ, được nhìn 

nhận như một tổng thể trong cùng một hình ảnh 

(Berry, 1980; Dano & Eiglier, 2002). 

- Là hình ảnh mà khách hàng có được khi 

tham gia vào dịch vụ (Dano & Eiglier, 2002). 

- Là một hệ thống đặc biệt, thông qua các 

dịch vụ được cung cấp (hệ thống sản xuất dịch 

vụ), các yếu tố hữu hình (phương tiện vật chất 

và con người) (Dano & Eiglier, 2002) và vô 

hình (Camelis & Llosa, 2011).  

Thuộc tính hình ảnh thương hiệu chính vì thế 

được nhiều nghiên cứu tìm thấy là những yếu tố 

gắn liền với trải nghiệm trực tiếp. Cũng như 

trong sản phẩm, hai nhóm thuộc tính được đề 

cập nhiều là: nhóm thuộc tính chức năng và 

nhóm thuộc tính trừu tượng (Alba & 

Hutchinson, 1987; Aaker, 1991; Keller, 1993; 

Park & Srinivasan, 1994; Camelis, 2009).  

Nhóm thuộc tính chức năng là những yếu tố 

cụ thể, hữu hình, có thể quan sát, thậm chí sờ 

mó được. Trong lĩnh vực hàng hóa, nhóm yếu tố 
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này thường liên quan đến đặc tính hay công 

dụng của sản phẩm do đó mang lại lợi ích sử 

dụng cho khách hàng, giá cả, địa điểm, thời 

điểm và hình thức sử dụng (Aaker, 1994).  

Trong khi đó đối với dịch vụ, các yếu tố chức 

năng gắn liền với các yếu tố trong không gian 

dịch vụ cả hữu hình lẫn vô hình: cơ sở vật chất, 

con người (nhân viên, khách hàng khác) và quy 

trình thực hiện (O'Cass & Grace, 2003). Nếu 

như nhóm thuộc tính này có thể dễ dàng được 

nhận thấy trong sản phẩm thông qua cảm quan 

(nghe, nhìn, ngửi, nếm thử) thì trong dịch vụ 

nhiều thuộc tính vẫn chủ yếu được cảm nhận 

thông qua nhận thức và cảm thức (Schmitt, 

2003). Tuy nhiên, chính những thuộc tính chức 

năng này cho phép người tiêu dùng “thấy được 

thứ vô hình” trong dịch vụ (Berry, 2000; 

Camelis & Llosa, 2011). 

Nhóm yếu tố trừu tượng gắn liền với uy tín, 

tính cách của thương hiệu, những giá trị cảm 

xúc, biểu tượng mà thương hiệu mang lại cho 

khách hàng (Aaker, 1991; Berry, 2000; Camelis, 

2009). Theo Keller (1993), các yếu tố này bền 

hơn và dễ dàng ghi nhớ trong tâm trí hơn so với 

các thuộc tính chức năng và có một vị trí nổi bật 

trong quá trình xác định giá trị thương hiệu.  

3. NGHIÊN CỨU ĐỊNH TÍNH: THUỘC 

TÍNH HÌNH ẢNH THƢƠNG HIỆU 

TRƢỜNG ĐẠI HỌC 

Để làm rõ những thuộc tính hình ảnh thương 

hiệu tương đồng và khác biệt giữa sản phẩm và 

dịch vụ, nghiên cứu này thực hiện nghiên cứu 

định tính nhằm xác định các thuộc tính hình ảnh 

thương hiệu Trường Đại học Kinh tế - Luật 

(UEL) trong tâm trí của sinh viên, một ví dụ về 

hình ảnh thương hiệu Trường Đại học công lập.  

Phương pháp nghiên cứu: 32 sinh viên 

gồm 8 tân sinh viên của UEL và 8 sinh viên đầu 

năm 2, năm 3, năm 4 đã tham gia trả lời phỏng 

vấn tay đôi, đối mặt với những câu hỏi mở. 

Aaker (1991) cho rằng phỏng vấn là phương 

pháp tối ưu để khám phá những hình ảnh “ẩn 

giấu” trong tiềm thức, tâm thức của người tiêu 

dùng về thương hiệu. 32 sinh viên tham gia đã 

có thời gian khác nhau tiếp xúc với dịch vụ tại 

UEL vì vậy đã định hình trong tâm trí của mình 

một hình ảnh thương hiệu UEL.  

Câu hỏi phỏng vấn: Các chủ đề của câu hỏi 

phỏng vấn (phụ lục 1) được sử dụng và điều 

chỉnh từ nghiên cứu của Changeur (1999) ứng 

dụng trong dịch vụ phân phối (siêu thị). Tất cả 

các phỏng vấn được ghi lại để phân tích. Bản 

hướng dẫn phỏng vấn gồm 3 nhóm câu hỏi lớn: 

(1) sự hiện diện của thương hiệu trong tâm trí 

khách hàng, (2) sự hiện diện của các dịch vụ/sản 

phẩm trong tâm trí khách hàng và (3) định nghĩa 

nhóm khách hàng chính của thương hiệu theo 

quan điểm khách hàng. Người tham gia lần lượt 

trả lời các câu hỏi trong ba nhóm câu hỏi trên, 

theo thứ tự trình bày như trong bản hướng dẫn 

phỏng vấn (phụ lục 1). Thời gian diễn ra của 

mỗi phỏng vấn từ 35-45 phút. 

Kết quả nghiên cứu: Phương pháp phân tích 

nội dung với Nvivo được ứng dụng. Những phát 

biểu được nhắc đến ít nhất bởi 1/3 người tham 

gia được đưa vào phân tích. Sau khi xác định 

những yếu tố liên quan đến thương hiệu được 

nhắc đến, nhóm tác giả tìm hiểu phân nhóm các 

yếu tố. Kết quả tìm thấy bốn nhóm yếu tố trong 

đó hai nhóm thuộc nhóm yếu tố hữu hình và hai 

nhóm thuộc nhóm yếu tố vô hình. 

- Nhóm yếu tố hữu hình bao gồm những yếu 

tố diện mạo và không gian dịch vụ gắn liền với 

dáng vẻ của cớ sở dịch vụ, cơ sở vật chất phục 

vụ, quy trình cung cấp dịch vụ, tiện ích, chất 

lượng dịch vụ, con người. 

- Nhóm yếu tố vô hình bao gồm những yếu 

tố không liên quan trực tiếp đến dịch vụ mà thể 

hiện giá trị thương hiệu, giá trị cảm xúc cảm 

nhận trong và sau trải nghiệm, tính cách thương 

hiệu và tính biểu tượng. Tính cách của thương 

hiệu mô tả tính cách của những con người trong 
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không gian dịch vụ, đại diện cho cơ sở dịch vụ. 

Biểu tượng được hình thành thông qua hình ảnh, 

biểu tượng của con người trong dịch vụ. 

So với nghiên cứu của Changeur (1999) và 

Camelis (2009) trong cùng chủ đề, nhóm thuộc 

tính gắn liền với sản phẩm dịch vụ (quy trình, 

chất lượng dịch vụ), nhóm Biểu tượng, Cảm xúc 

không có gì khác biệt. Nghiên cứu định tính này 

bổ sung thêm hai nhóm thuộc tính là Diện mạo 

& Không gian dịch vụ, Tính cách.  

Có thể thấy nhiều điểm tương đồng giữa 

thương hiệu dịch vụ với thương hiệu sản phẩm 

khi hầu hết các thuộc tính tìm thấy trong nghiên 

cứu này (bảng 1) có nhiều trùng lắp với phát 

biểu của Aaker (1991). Tác giả phác họa 11 yếu 

tố gắn liền với thương hiệu: đặc tính hữu hình 

của sản phẩm, đặc tính vô hình, chức năng sử 

dụng, lợi ích sử dụng, giá, tình huống sử dụng, 

đặc điểm khách hàng, những người có tầm ảnh 

hưởng đến thương hiệu, tính cách thương hiệu, 

đánh giá so sánh với thương hiệu cạnh tranh và 

nhận biết chủng loại sản phẩm. Sự khác biệt ở 

đây có chăng chỉ nằm ở hình thái của từng thuộc 

tính. Thuộc tính hình ảnh thương hiệu dịch vụ 

gắn liền với hình ảnh của dịch vụ, hình ảnh của 

yếu tố con người liên quan (người cung cấp dịch 

vụ), hình ảnh của tổ chức (trong tổng quan, nhân 

viên, giá trị và văn hóa tổ chức) (Aaker, 1991; 

Keller, 2003; Camelis, 2009). Sự khác biệt nổi 

bật nhất giữa hình ảnh thương hiệu sản phẩm và 

dịch vụ chính là sự hiện diện của hình ảnh 

những con người khác nhau cùng tồn tại trong 

một không gian dịch vụ: “Nơi mà mỗi người 

cảm thấy tự tin hơn từng ngày, nơi mà mọi 

người giao tiếp với nhau thân thiện, nơi hội tụ 

của những con người năng động”, và sự hiện 

diện của hình ảnh người cung cấp dịch vụ như là 

một yếu tố then chốt trong “chất lượng dịch vụ”.  

Bảng  1. Những thuộc tính của hình ảnh thƣơng hiệu UEL 

Thuộc tính Số lần nhắc đến % 

Diện mạo & không gian dịch vụ   

Màu trắng, xanh 32 100 

Căn tin rộng thoáng 29 90,6 

Bàn ghế gỗ 21 65,6 

Sạch sẽ 32 100 

Hành lang đi bộ thoáng rộng 30 93,8 

Nhiều không gian trống để sinh hoạt TN 22 68,8 

Thư viện tiện ích TN 25 78,1 

Phòng học được bố trí hợp lý TN 18 56,3 

Góc làm việc nhóm tiện ích TN 24 75 

Chất lƣợng dịch vụ   

Giảng dạy tốt, chuyên nghiệp 28 87,5 

Giáo trình, tài liệu học phong phú 25 78,1 

Hoạt động ngoại khóa năng động, phong phú, sáng tạo 30 93,8 

Thời gian tổ chức lớp học hợp lý 25 78,2 

Thủ tục hành chính nhanh 26 81,3 
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Biểu tƣợng   

Nơi mà mọi người giao tiếp với nhau thân thiện 27 84,4 

Giảng viên giỏi, tận tâm 30 93,8 

Nơi mà mỗi người cảm thấy tự tin hơn từng ngày 32 100 

Uy tín 30 93,8 

Học phí rẻ, chất lượng tốt 32 100 

Nơi hội tụ những con người năng động 28 87,5 

Tính cách   

Hiện đại 21 65,6 

Năng động 28 87,5 

Sáng tạo 26 81,3 

Thân thiện 27 84,4 

Thông minh 25 78,1 

Hợp thời đại 20 62,5 

Từ kết quả phân tích trên, nghiên cứu khái 

quát những thuộc tính hình ảnh thương hiệu 

tương đồng và khác biệt giữa sản phẩm và dịch 

vụ (bảng 2).  

Bảng  2. Khái quát những thuộc tính tƣơng đồng và khác biệt giữa sản phẩm và dịch vụ 

Dịch vụ Sản phẩm 

Diện mạo & không gian dịch vụ Đặc tính hữu hình 

Dáng vẻ đặc trưng của: cơ sở dịch vụ, cơ sở vật 

chất phục vụ, quy trình cung cấp dịch vụ, tiện ích 

Đặc điểm đặc trưng của: bao bì, hình dáng sản 

phẩm, màu sắc, mùi vị, thành phần sản phẩm 

Chất lƣợng dịch vụ Chức năng sử dụng, lợi ích lý tính 

Chất lượng cảm nhận về người phục vụ, chất 

lượng quy trình dịch vụ, chất lượng không gian 

dịch vụ 

Công dụng nổi bật, lợi ích nổi bật mang lại cho 

người tiêu dùng khi sử dụng sản phẩm 

Biểu tƣợng 

Nét đặc trưng của những người tham gia dịch vụ 

(khách hàng, người phục vụ) và đặc điểm tiêu 

biểu của tổ chức so với các thương hiệu khác, giá 

trị cảm xúc cảm nhận từ các mối quan hệ xã hội 

diễn ra trong dịch vụ 

Biểu tƣợng 

Những người có tầm ảnh hưởng đến thương hiệu, 

hình ảnh mong muốn đạt được của khách hàng 

khi sử dụng sản phẩm, các mối quan hệ xã hội có 

được từ sử dụng sản phẩm 

Tính cách 

Tính cách chung nổi bật của những người tham 

gia vào dịch vụ (khách hàng, người phục vụ) 

Tính cách 

Tính cách của phân khúc khách hàng mục tiêu 

Những thuộc tính bên không đại diện cho hình 

ảnh thương hiệu dịch vụ 

Tình huống sử dụng, khả năng nhận biết chủng 

loại sản phẩm 
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Phân tích trên cho thấy nhiều tương đồng về 

bản chất của hình ảnh thương hiệu sản phẩm và 

dịch vụ. Đồng thời cũng nêu bật sự cần thiết 

làm rõ cách thức mà người tiêu dùng tạo tác 

nên hình ảnh thương hiệu thông qua trải 

nghiệm. Bởi trải nghiệm trực tiếp với sản phẩm 

khác với dịch vụ. Khách hàng tiếp xúc với sản 

phẩm sau quá trình sản xuất. Họ thậm chí 

không cần biết đến quy trình sản xuất. Hình 

ảnh thương hiệu sản phẩm được hình thành từ 

quan sát, nghe hay thử sản phẩm...Trong dịch 

vụ, sản xuất và thành quả lẫn quá trình sử dụng 

của khách hàng không tách rời nhau (Dano & 

Eiglier, 2002; Volle, 2012). Hình ảnh thương 

hiệu dịch vụ vì thế không chỉ phụ thuộc vào 

thành quả của sản xuất mà cả một quá trình 

trong đó khách hàng tương tác với một hệ 

thống dịch vụ (Berry, 2000). Aaker (1991) và 

Berry (2000) nhận định rằng trải nghiệm là 

cách thức cơ bản nhất và quan trọng nhất hình 

thành hình ảnh thương hiệu trong tâm trí khách 

hàng.  

4. TRẢI NGHIỆM DỊCH VỤ: CON 

ĐƢỜNG XÂY DỰNG HÌNH ẢNH 

THƢƠNG HIỆU DỊCH VỤ 

Trải nghiệm là "con đường” để khách hàng 

cảm nhận trọn vẹn thương hiệu dịch vụ 

(Shostack, 1977). Bởi trải nghiệm “hữu hình 

hóa” dịch vụ, góp phần giúp cho dịch vụ có 

thương hiệu dễ “nắm bắt” hơn (De Chernatony 

Dall'Olmo & Riley, 1999; Bielen & Sempels, 

2004). Trải nghiệm trở thành khoảnh khắc thực 

(moment of truth) của những hình dung và kỳ 

vọng của khách hàng trước đó về dịch vụ từ các 

hoạt động truyền thông/truyền miệng (De 

Chernatony Dall'Olmo & Riley, 1999).  

Trải nghiệm trực tiếp với dịch vụ là tổng 

hòa các tương tác của khách hàng với cơ sở vật 

chất và con người do đó theo Camelis (2009), 

những yếu tố trải nghiệm gắn liền với thương 

hiệu sẽ phức hợp hơn trong sản phẩm. Những 

cảm nhận của khách hàng về dịch vụ qua trải 

nghiệm bao gồm: nhận thức, cảm thức, cảm 

quan (Richins, 1997), hành vi, và quan hệ xã 

hội (Camelis, 2009). Tất cả các hình thái đều 

tác động đến tạo tác hình ảnh thương hiệu trong 

tâm trí của họ (Lemoine, 2002; Camelis, 2009). 

Các hình thái này mà đặc biệt là quan hệ xã hội 

diễn ra trong không gian dịch vụ góp phần 

“nhân cách hóa” một cách sống động dịch vụ 

vô hình; tạo nên tính cách của thương hiệu 

(Onkvisit & Shaw, 1989; Dano & Eiglier, 

2002).  

Có thể thấy khách hàng đóng vai trò rất 

quan trọng trong quá trình tạo tác hình ảnh 

thương hiệu. Khách hàng vừa là người sản 

xuất, vừa là người thụ hưởng và đánh giá. Sự 

hiện diện và tham gia của họ xuyên suốt quy 

trình dịch vụ là yếu tố then chốt tạo nên sự 

khác biệt giữa quá trình hình thành hình ảnh 

thương hiệu dịch vụ với quá trình này trong sản 

phẩm hữu hình.  

5. XÂY DỰNG THƢƠNG HIỆU TRONG 

DỊCH VỤ VÀ NHỮNG ĐIỂM KHÁC BIỆT 

SO VỚI TRONG SẢN PHẨM 

Ngành dịch vụ cần thương hiệu mạnh 

nhưng trên thực tế việc xây dựng và duy trì một 

thương hiệu dịch vụ mạnh đối mặt với nhiều 

thách thức (Murphy, 1990). Bản chất vô hình 

của cả thương hiệu và bản thân dịch vụ làm cho 

thương hiệu trở nên “đơn độc” không thể chỉ 

dựa vào vẻ bên ngoài của đối tượng mà nó đại 

diện (tức dịch vụ) (Dano & Eiglier, 2002). Do 

đó, thương hiệu dịch vụ phải đối mặt với những 

khó khăn trong việc xác định hình dáng và tính 

cách từ một sản phẩm vô hình (Murphy, 1990), 

khiến cho việc xác lập một vị thế và tạo hình 

ảnh không dễ dàng (Parasuraman & ctg. 1988; 

Blankson & Kalafatis, 1999; Zeithaml & 

Bitner, 2003). Do đó, để thương hiệu một sản 

phẩm “vô hình” được hiện hữu rõ rệt trong tâm 

trí khách hàng, thương hiệu dịch vụ phải cho 
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phép người tiêu dùng "thấy được các thứ vô 

hình" (Berry, 2000) và tạo sự khác biệt, chứng 

minh "bản ngã" vượt trội trong môi trường 

cạnh tranh phức tạp. Do đó phải: 

- Giảm bớt tính phức tạp của quy trình cung 

ứng dịch vụ (Onkvisit & Shaw, 1989), tạo 

thuận lợi về nhận biết dịch vụ và nhận thức của 

khách hàng về thực hiện dịch vụ (Murphy, 

1990). Muốn vậy thương hiệu phải giúp “hữu 

hình hóa” dịch vụ, “tạo hình” một cách rõ ràng 

và có tính khác biệt (Onkvisit & Shaw, 1989; 

Dano & Eiglier, 2002); 

- Hữu hình hóa dịch vụ thông qua các yếu 

tố vật lý cần thiết cho việc thực hiện dịch vụ tại 

không gian dịch vụ hiện hữu cũng như trên các 

phương tiện truyền thông (George & Berry, 

1981; Camelis, 2009), 

- Cam kết một mức độ chất lượng của lợi 

ích lâu dài, thông qua việc chuẩn hóa các yếu 

tố hữu hình cũng như yếu tố con người; 

- Truyền cảm hứng cho sự gắn kết và sự tự 

tin của người tiêu dùng (De Chernatony 

Dall'Olmo & Riley, 1999) thông qua hình ảnh 

của những con người hiện diện trong không 

gian dịch vụ. 

Bên cạnh đó, khác với lĩnh vực hàng hóa có 

nhiều chiến lược xây dựng thương hiệu khác 

nhau. Có thể sơ lược kể đến sáu chiến lược xây 

dựng và mở rộng thương hiệu sản phẩm: theo 

sản phẩm, nhóm sản phẩm, ngành hàng, theo 

thương hiệu mẹ, bảo chứng thương hiệu và chia 

sẻ thương hiệu (Vraneevi & ctg. 2007). Ở ba 

hình thức đầu tiên, mỗi sản phẩm có thể có một 

chiến lược xây dựng hình ảnh thương hiệu rõ 

ràng, tùy vào định vị và lợi thế cạnh tranh của 

sản phẩm. Trong dịch vụ, điều này dường như 

ít khi tồn tại bởi vì dịch vụ vô hình và thường 

không mang một tên riêng mà cùng mang tên 

chung của thương hiệu “mẹ”/hệ thống (Dano & 

Eiglier, 2002). Ví dụ sẽ không có tên của một 

dịch vụ buồn và tên của một dịch vụ lễ tân 

riêng, mà trong tâm trí của khách hàng đó là 

những dịch vụ mang cùng một tên của khách 

sạn dù đặc điểm của các dịch vụ này khác nhau 

và định vị hay lợi thế cạnh tranh có thể không 

hoàn toàn giống nhau. Chúng mang theo định 

vị chung của thương hiệu “mẹ”. Chính vì thế 

trong dịch vụ thường xây dựng hình ảnh 

thương hiệu chuỗi hoặc hệ thống (Dano & 

Eigler, 2002). Điều này cũng đặt ra nhiều thách 

thức. Vì dịch vụ phụ thuộc vào người chuyển 

giao nó, chứ không như sản phẩm phụ thuộc 

vào việc thiết kế và sản xuất tốt gần như đã có 

khuôn mẫu (Berry, 1980; Zeithaml & ctg. 

1985; Camelis & ctg. 2013). Yếu tố con người 

đóng vai trò then chốt trong quá trình xây dựng 

hình ảnh thương hiệu (Yoon & ctg. 2004; 

Nguyễn Thanh Trung, 2015) thông qua con 

đường trải nghiệm do đó, hình ảnh của thương 

hiệu dịch vụ được đánh giá là thương hiệu 

mạnh khi đạt được tính khái quát và thống nhất 

trong cùng một hệ thống (Dano & Eigler, 2002) 

tức là các trải nghiệm cùng dịch vụ trong 

những lần khác nhau, ở những điểm dịch vụ 

khác nhau của cùng hệ thống phải đảm bảo tính 

đồng nhất, đó là lý do mà khách hàng yêu thích 

một thương hiệu này hơn một thương hiệu khác 

(Dano & Eiglier, 2002). Tương tự, mỗi điểm 

dịch vụ của hệ thống phải thể hiện hình ảnh 

vượt trội của mình so với những điểm cung cấp 

cùng dịch vụ nhưng không theo hệ thống 

(Eiglier, 2004).  

Berry (2000) luôn nhấn mạnh rằng trải 

nghiệm trực tiếp với dịch vụ là nguồn thông tin 

đích thực và chính xác nhất mà khách hàng đủ 

tin tưởng để xây dựng và tin vào hình ảnh 

thương hiệu mình có được. Đối với những 

khách hàng đã trải nghiệm trực tiếp với dịch 

vụ, đây là yếu tố tác động mạnh nhất đến quá 

trình hình ảnh hình ảnh thương hiệu, mạnh hơn 

truyền thông. Chính vì vậy truyền thông 

thương hiệu dịch vụ muốn đạt hiệu quả phải 

chuyển tải câu chuyện một trải nghiệm của 
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những nhân vật khác nhau với những sự kiện 

mang tính logic và thực tế (Padgett & Allen, 

1997; Mattila, 2000).  

Bảng 3 tóm tắt những điểm tương đồng và 

khác biệt về bản chất cũng như thuộc tính và 

quá trình hình thành hình ảnh thương hiệu 

trong dịch vụ và sản phẩm. 

Bảng 3. Điểm tƣơng đồng và khác biệt của hình ảnh thƣơng hiệu dịch vụ với                                                     

hình ảnh thƣơng hiệu sản phẩm 

Tiêu chí Dịch vụ Sản phẩm 

Căn nguyên của hình ảnh 

thương hiệu 

Tương tác trực tiếp với các yếu tố trong 

không gian dịch vụ (cơ sở vật chất, quy 

trình, con người) thông qua nhận thức, 

cảm quan, hành vi và quan hệ xã hội.  

Tiếp xúc trực tiếp hay gián 

tiếp với sản phẩm qua 

truyền thông, thông qua 

nhận thức, cảm thức.  

Vai trò của khách hàng 
Khách hàng tham gia trực tiếp vào quá 

trình hình thành hình ảnh thương hiệu. 

Khách hàng là lý do và cơ 

sở để xây dựng hình ảnh 

thương hiệu. 

Thuộc tính 

Không có nhiều sự khác biệt, có thể kể đến hai nhóm lớn: thuộc tính 

chức năng và trừu tượng. Tuy nhiên bản chất và hình thái từng thuộc 

tính của hai nhóm không hoàn toàn giống nhau. 

Vai trò chính yếu của hình ảnh 

thương hiệu 

Giúp “hữu hình hóa” dịch vụ, giảm rủi ro 

nhận thức và tăng cường sự tin cậy nơi 

khách hàng. 

Tạo nên khác biệt về sản 

phẩm, dẫn đến lợi thế 

trong cạnh tranh. 

Hình thức marketing chủ chốt Marketing tương tác (trải nghiệm dịch vụ). Truyền thông. 

   

6. NHỮNG KHOẢNG TRỐNG TRONG 

NGHIÊN CỨU THƢƠNG HIỆU DỊCH VỤ 

VÀ HƢỚNG NGHIÊN CỨU MỚI 

Trong lý thuyết về thương hiệu, dễ dàng tìm 

thấy những nghiên cứu về thương hiệu sản phẩm 

nhưng những nghiên cứu về thương hiệu dịch vụ 

còn rất hạn chế. Những hạn chế này có thể xuất 

phát từ việc đánh đồng quá trình hình thành và 

cách thức xây dựng thương hiệu dịch vụ với 

thương hiệu sản phẩm, hay những quan điểm 

cho rằng chất lượng dịch vụ tốt đã là yếu tố 

quyết định hành vi khách hàng. Những thảo luận 

đúc kết bên dưới sẽ đưa ra một số hướng nghiên 

cứu cần được khai thác sâu hơn, toàn diện hơn 

trong lý thuyết về thương hiệu dịch vụ. 

Trải nghiệm khách hàng với dịch vụ chính là 

con đường đáng tin cậy nhất mà khách hàng tin 

tưởng để hình thành và kiểm chứng hình ảnh 

dịch vụ. Một số nghiên cứu về mối quan hệ giữa 

hai khái niệm này đã được thực hiện trong lĩnh 

vực dịch vụ siêu thị hay giải trí (Low & Lamb, 

2000; Yoon & ctg. 2004; Changeur, 2002; Kim 

& ctg. 2003; Camelis & Llosa, 2011) nhưng chủ 

yếu ở các nước phương Tây. Tùy thuộc vào văn 

hóa và loại hình dịch vụ, mối quan hệ này có thể 

thay đổi. Một nghiên cứu trong các dịch vụ công 

như dịch vụ thâm dụng tri thức (bệnh viên 

trường học) ở các nước đang phát triển sẽ là một 

nghiên cứu mang lại nhiều giá trị thực tiễn.  

Hầu hết các nghiên cứu hiện nay dừng lại ở 

việc xem xét trải nghiệm tình huống tức là trải 

nghiệm của khách hàng với một dịch vụ trong 

một thời gian ngắn, không thường xuyên. Theo 

Camelis (2009), chưa có nghiên cứu xem xét sự 

thay đổi hình ảnh thương hiệu trong tâm trí 

khách hàng theo chiều dài trải nghiệm với cùng 

một dịch vụ. Nghiên cứu theo hướng này sẽ giúp 
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cho doanh nghiệp hiểu được sự thay đổi tâm lý 

của khách hàng theo thời gian, sự mong đợi ở 

một trải nghiệm thường xuyên và lặp lại nhiều 

lần và tác động của chúng đến hình ảnh thương 

hiệu trong tâm trí của họ theo thời gian.  

Sự khác nhau về bản chất của quá trình trải 

nghiệm của khách hàng với thương hiệu dịch vụ 

và sản phẩm dẫn đến sự khác nhau về các thuộc 

tính của hai khái niệm này theo quan điểm 

khách hàng, như những phân tích trong ví dụ ở 

trên. Camelis & Llosa (2011) nhận định rằng 

cho đến nay vẫn chưa có sự đồng thuận về các 

thuộc tính của thương hiệu dịch vụ. Bên cạnh 

đó, loại hình dịch vụ và văn hóa quốc gia, vùng 

miền cũng có thể tạo nên sự khác biệt trong 

quan điểm của người tiêu dùng về khái niệm 

này. Từ đó, đặt ra tính cần thiết của nghiên cứu 

những thuộc tính cấu thành nên hình ảnh thương 

hiệu dịch vụ trong tâm trí khách hàng, thực hiện 

so sánh giữa một số loại hình dịch vụ khác nhau 

như dịch vụ giải trí, dịch vụ mà kết quả và lợi 

ích chức năng được quan tâm nhiều hơn, dịch vụ 

mà khách hàng có thời gian trải nghiệm liên tục 

và kéo dài như dịch vụ y tế, dịch vụ đào tạo. 

Nghiên cứu này sẽ có tính ứng dụng cao vào 

thực tiễn, giúp nhà quản lý hiểu được những 

thuộc tính cấu thành nên hình ảnh thương hiệu 

trong tâm trí khách hàng để có chiến lược đầu tư 

hợp lý và hiệu quả. 

Những phân tích ở trên cũng cho thấy nhiều 

dịch vụ của cùng một công ty mang theo mình 

hình ảnh chung của thương hiệu “mẹ”/hệ thống. 

Những yếu tố tác động đến tính đồng nhất hóa 

hình ảnh thương hiệu của hệ thống sẽ là một 

hướng nghiên cứu thú vị và mở ra nhiều tranh 

luận và có ý nghĩa thực tiễn cao.  

Cuối cùng, nghiên cứu động lực cũng như cơ 

chế của sự tham gia của khách hàng vào đồng 

tạo sinh hình ảnh thương hiệu dịch vụ sẽ đóng 

góp mở rộng những nghiên cứu về đồng tạo sinh 

trong dịch vụ xuất phát từ nguyên lý của Vargo 

& Lush (2007). 

Để kết luận, có thể thấy bản chất của thương 

hiệu sản phẩm và hình ảnh thương hiệu dịch vụ 

có nhiều điểm tương đồng. Sự khác biệt rõ nhất 

là ở các hình thái của các thuộc tính thương 

hiệu. “Con đường” khách hàng hình thành hình 

ảnh thương hiệu ở sản phẩm và dịch vụ khác 

nhau, một bên là trải nghiệm với sản phẩm sau 

sản xuất, một bên là trải nghiệm trực tiếp trong 

quá trình thực hiện dịch vụ (một sản phẩm vô 

hình), do đó cách thức xây dựng thương hiệu ở 

hai lĩnh vực này cũng có nhiều điểm khác biệt, 

rõ nhất là sự hiện diện và tầm quan trọng của 

yếu tố con người trong quá trình tạo tác hình 

ảnh thương hiệu trong dịch vụ. Từ những phân 

tích trên gợi mở những hướng nghiên cứu mới 

nhằm góp phần làm sáng tỏ những nhận định 

trên, đồng thời cung cấp cho nhà quản lý những 

hàm ý quản trị trong việc xây dựng một thương 

hiệu dịch vụ mạnh. Nghiên cứu này góp vào lý 

thuyết về thương hiệu dịch vụ một tổng quan so 

sánh giữa hình ảnh thương hiệu dịch vụ và sản 

phẩm, một ví dụ về thuộc tính hình ảnh thương 

hiệu trong lĩnh vực thâm dụng tri thức tại một 

nước đang phát triển, cũng như những hướng 

nghiên cứu còn bỏ ngỏ, đặc biệt ở lý thuyết 

thương hiệu dịch vụ tại thị trường Việt Nam. 

Bên cạnh những đóng góp, nghiên cứu vẫn còn 

những hạn chế. Thực hiện nghiên cứu định tính 

với một thương hiệu đặc thù trong ngành thâm 

dụng tri thức vẫn chưa thể bao quát tất cả các 

loại hình dịch vụ. Bên cạnh đó, số lượng nghiên 

cứu được sử làm tài liệu trong nghiên cứu này 

vẫn chủ yếu là những nghiên cứu nổi bật về chủ 

đề trong hai ngành. Để kết quả mang tính tổng 

quát hơn, nghiên cứu sau nên mở rộng phạm vi 

nghiên cứu và bổ sung phương pháp chuyên gia.
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ASTRACT 

Since the 1990s, the study of service brands 

has begun and developed rapidly but still 

remains relatively limited as works were mostly 

inspired by research on product brands. While 

several studies point out the homogeneity 

between these two concepts, there are 

(substantially) different aspects in terms of 

brand attributes and the way that customers 

build brand image in their mind. This study 

reviews the dominant literature of brand image 

in the service sector and clarifies the similarities 

and differences between the service brand and 

product brand. Also, using qualitative methods, 

this study aims to find service brand attributes 

in the education sector. From the above 

analysis, the study provides further research on 

the synthesis of brand image in the service 

sector. Finally, new directions of research in the 

field are suggested.  

Keywords: service, product, brand image, brand attributes, building strong brand  
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PHỤ LỤC 1 
 

Bản hướng dẫn phỏng vấn 

Thời gian diễn ra phỏng vấn: 30 phút 

I.  Sự hiện diện của thƣơng hiệu trong tâm trí khách hàng  

1.  Anh/chị vui lòng cho biết những gì hiện ra trong đầu anh/chị khi nhắc đến thương hiệu UEL  

  Câu hỏi nhắc lại: (thương hiệu UEL) gợi cho Anh/chị nghĩ đến những gì? 

2.  Chúng sẽ lần lượt nhắc lại từng từ/ngữ mà các Anh/chị vừa sử dụng để nói về  thương hiệu UEL, và 

các Anh/chị vui lòng làm rõ đối với mỗi yếu tố, khi nhắc đến nó, Anh/chị đã nghĩ ? (hay nói cách 

khác, Anh/chị đã liên tưởng đến gì gắn với thương hiệu UEL?).  

3.  Nếu được yêu cầu sử dụng một từ ngữ khác để diễn tả những gì Anh/chị vừa nói, theo Anh/chị đó sẽ 

là từ gì?  

Như vậy có hai câu hỏi. Chúng ta bắt đầu được chưa Anh/chị? 

(Người phỏng vấn lần lượt đặt câu hỏi với từng từ) 

a. Khi nói đến (yếu tố X1) Anh/chị đang nghĩ gì? Nếu được yêu cầu sử dụng một từ ngữ khác để 

diễn tả những gì Anh/chị vừa nói, Theo Anh/chị đó sẽ là từ gì?  

b. Khi nói đến (yếu tố X2) Anh/chị đang nghĩ gì? Nếu được yêu cầu sử dụng một từ ngữ khác để 

diễn tả những gì Anh/chị vừa nói, Theo Anh/chị đó sẽ là từ gì?  

c. Khi nói đến (yếu tố Xn) Anh/chị đang nghĩ gì? Nếu được yêu cầu sử dụng một từ ngữ khác để 

diễn tả những gì Anh/chị vừa nói, Theo Anh/chị đó sẽ là từ gì?  

4. Theo Anh/chị, điều gì là điều đặc biệt để nói về thương hiệu UEL… 

5. Nếu ví thương hiệu UEL là một con người, theo Anh/chị đó là tuýp người như thế nào? Tại sao?   

6. Điều gì ở (thương hiệu UEL) làm Anh/chị hài lòng? và điều gì làm Anh/chị không hài lòng? 

II. Sự hiện diện của các dịch vụ của thƣơng hiệu X trong tâm trí khách hàng 

7. Anh/chị vui lòng giải thích điều gì mà thương hiệu UEL đã làm được cho Anh/chị?  

Câu hỏi nhắc lại: (thương hiệu UEL) mang lại cho Anh/chị những gì? 

8. Anh/chị vui lòng mô tả những Dịch vụ & Sản phẩm mà (thương hiệu UEL) cung cấp? 

III. Định nghĩa nhóm khách hàng của thƣơng hiệu 

9. Nếu nói với Anh/chị rằng « thương hiệu UEL chỉ dành cho một nhóm khách hàng X ». Anh/chị sẽ 

mô tả  nhóm khách hàng này như thế nào? 

-  Những mong đợi của họ đối với dịch vụ & sản phẩm của UEL 

-  Những đặc điểm của họ 

Câu hỏi nhắc lại: Những khách hàng này có đặc điểm gì khác so với khách hàng của những thương 

hiệu cạnh tranh với thương hiệu UEL? 


