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1. Tính cấp thiết của đề tài luận án
Thị trường điện thoại di động thông minh trên thế giới và tại Việt Nam trong những thập kỷ gần đây đã phát triển mạnh mẽ cả về quy mô, cấu trúc cạnh tranh và động lực công nghệ, trở thành một ngành công nghệ tiêu dùng có ảnh hưởng sâu rộng đến đời sống kinh tế – xã hội. Trên phạm vi toàn cầu, thị trường đang chuyển từ tăng trưởng theo chiều rộng sang tăng trưởng theo chiều sâu, trong đó đổi mới công nghệ, tối ưu hóa trải nghiệm người dùng và xây dựng sự gắn bó với thương hiệu trở thành các yếu tố quyết định năng lực cạnh tranh.
Tại Việt Nam, điện thoại di động thông minh đã được phổ cập rộng rãi và giữ vai trò trung tâm trong tiến trình chuyển đổi số, đặc biệt trong thương mại điện tử, tài chính số và cung ứng dịch vụ công. Cùng với sự gia tăng nhanh về số lượng người sử dụng, hành vi tiêu dùng ngày càng trở nên đa chiều, không chỉ dựa trên yếu tố giá và chức năng, mà còn chịu tác động của đổi mới công nghệ, hệ sinh thái dịch vụ và giá trị cảm xúc gắn với thương hiệu. Bối cảnh cạnh tranh gay gắt và vòng đời sản phẩm rút ngắn càng làm nổi bật vai trò của lòng trung thành thương hiệu trong chiến lược phát triển bền vững của doanh nghiệp.
Mặc dù lòng trung thành thương hiệu đã được nghiên cứu rộng rãi trong marketing, các nghiên cứu hiện có vẫn bộc lộ nhiều khoảng trống khi áp dụng vào thị trường điện thoại di động thông minh tại Việt Nam. Thứ nhất, cách tiếp cận và đo lường lòng trung thành thương hiệu, đặc biệt là sự kết hợp giữa khía cạnh thái độ và hành vi, chưa được chuẩn hóa và thống nhất. Thứ hai, các mô hình nghiên cứu chủ yếu tập trung vào các yếu tố truyền thống, trong khi việc tích hợp các yếu tố hiện đại như trải nghiệm thương hiệu và đổi mới sáng tạo thương hiệu còn hạn chế. Thứ ba, thiếu các nghiên cứu thực nghiệm kiểm định đồng thời tác động trực tiếp của các nhóm yếu tố này trong một mô hình tổng hợp phù hợp với bối cảnh công nghệ cao. Thứ tư, mức độ thích ứng của các mô hình nghiên cứu với điều kiện văn hóa, hành vi tiêu dùng và mức độ số hóa của thị trường Việt Nam chưa được chú trọng đầy đủ.
Về phương diện thực tiễn, thị trường điện thoại di động thông minh tại Việt Nam còn thiếu các bằng chứng định lượng cập nhật và hệ thống để đo lường và phân tích lòng trung thành thương hiệu một cách toàn diện. Các doanh nghiệp chưa xác định rõ các đòn bẩy tác động trực tiếp đến sự gắn bó dài hạn của người tiêu dùng, dẫn đến hạn chế trong hoạch định và triển khai chiến lược quản trị thương hiệu.
Từ những khoảng trống lý luận và thực tiễn nêu trên, việc triển khai một nghiên cứu tích hợp nhằm đo lường lòng trung thành thương hiệu trên cả hai khía cạnh thái độ và hành vi, đồng thời kiểm định vai trò của các yếu tố truyền thống và hiện đại trong bối cảnh thị trường điện thoại di động thông minh tại Việt Nam là cần thiết cả về mặt khoa học và ứng dụng.
Trên cơ sở đó, NCS đã lựa chọn đề tài “Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành thương hiệu của người tiêu dùng đối với điện thoại di động thông minh” làm đề tài luận án tiến sĩ chuyên ngành Quản trị kinh doanh.
[bookmark: _Toc166822364][bookmark: _Toc167856893][bookmark: _Toc168385741][bookmark: _Toc175238153][bookmark: _Toc175422904]2. Mục tiêu và nhiệm vụ nghiên cứu
2.1. Mục tiêu nghiên cứu
Mục tiêu tổng quát của luận án là phân tích và xác định mức độ ảnh hưởng trực tiếp của các yếu tố then chốt đến lòng trung thành thương hiệu của người tiêu dùng đối với điện thoại di động thông minh tại Việt Nam. Lòng trung thành thương hiệu được tiếp cận như một cấu trúc đa chiều, bao gồm lòng trung thành thái độ và lòng trung thành hành vi. Trên cơ sở đó, luận án xây dựng và kiểm định mô hình nghiên cứu tích hợp, xem xét tác động trực tiếp của các yếu tố truyền thống trong quản trị thương hiệu và các yếu tố hiện đại phản ánh đặc thù cạnh tranh của thị trường công nghệ tiêu dùng đến lòng trung thành thương hiệu. Kết quả nghiên cứu nhằm bổ sung cơ sở lý luận và cung cấp căn cứ khoa học phục vụ nâng cao hiệu quả quản trị thương hiệu trong ngành điện thoại di động thông minh tại Việt Nam.
Để đạt được mục tiêu tổng quát, luận án tập trung vào bốn mục tiêu cụ thể. Thứ nhất, hệ thống hóa cơ sở lý luận về lòng trung thành thương hiệu trong bối cảnh tiêu dùng sản phẩm công nghệ, làm rõ nội hàm, vai trò và cách tiếp cận đo lường trên hai phương diện thái độ và hành vi. Thứ hai, xây dựng mô hình nghiên cứu tích hợp và hệ thống giả thuyết về tác động trực tiếp của các yếu tố giải thích gồm chất lượng thương hiệu cảm nhận, hình ảnh thương hiệu, sự hài lòng thương hiệu, niềm tin thương hiệu, trải nghiệm thương hiệu tích cực và đổi mới sáng tạo thương hiệu đối với lòng trung thành thương hiệu. Thứ ba, kiểm định mô hình bằng phương pháp định lượng với dữ liệu khảo sát người tiêu dùng điện thoại di động thông minh tại Việt Nam nhằm đánh giá độ tin cậy của thang đo và ý nghĩa thống kê của các mối quan hệ nghiên cứu. Thứ tư, đề xuất hàm ý quản trị và kiến nghị chính sách dựa trên kết quả thực nghiệm nhằm nâng cao lòng trung thành thương hiệu cho doanh nghiệp, đồng thời hỗ trợ hoạch định chính sách phát triển thị trường điện thoại di động thông minh trong bối cảnh chuyển đổi số.
2.2. Nhiệm vụ nghiên cứu
[bookmark: _Toc175422905]Để đạt được mục tiêu nghiên cứu đã đề ra, luận án thực hiện các nhiệm vụ nghiên cứu sau:
i. Tổng quan và hệ thống hóa các nghiên cứu trong và ngoài nước về lòng trung thành thương hiệu, làm rõ cách tiếp cận khái niệm, đo lường và kết quả nghiên cứu, đồng thời xác định khoảng trống nghiên cứu.
ii. Xây dựng mô hình nghiên cứu lý thuyết và hệ thống giả thuyết theo hướng các quan hệ tác động trực tiếp giữa các yếu tố giải thích và lòng trung thành thương hiệu (bao gồm khía cạnh thái độ và hành vi), phù hợp với bối cảnh thị trường điện thoại di động thông minh tại Việt Nam.
iii. Thiết kế, điều chỉnh và kiểm định sơ bộ thang đo; tổ chức thu thập dữ liệu khảo sát người tiêu dùng điện thoại di động thông minh tại Việt Nam với cỡ mẫu đáp ứng yêu cầu phân tích mô hình cấu trúc.
iv. Phân tích và kiểm định mô hình nghiên cứu bằng phương pháp định lượng theo tiếp cận PLS-SEM nhằm đánh giá độ tin cậy của thang đo, ý nghĩa thống kê và mức độ tác động của các yếu tố trong mô hình.
v. Tổng hợp kết quả nghiên cứu; đề xuất hàm ý quản trị thương hiệu cho doanh nghiệp và kiến nghị chính sách, đồng thời gợi mở hướng nghiên cứu tiếp theo trong bối cảnh chuyển đổi số.
3. Câu hỏi nghiên cứu
[bookmark: _Toc166822365][bookmark: _Toc167856894][bookmark: _Toc168385742][bookmark: _Toc175238154][bookmark: _Toc175422906]Nhằm đạt được mục tiêu nghiên cứu đã đề ra, luận án tập trung trả lời các câu hỏi nghiên cứu sau:
Một là, những yếu tố nào có tác động trực tiếp đến lòng trung thành thương hiệu của người tiêu dùng đối với điện thoại di động thông minh tại Việt Nam?
Hai là, mức độ và chiều hướng tác động trực tiếp của từng yếu tố gồm CLTH, HATH, HLTH, NTTH, TNTH và DMST đến lòng trung thành thương hiệu được thể hiện như thế nào?
Ba là, lòng trung thành thương hiệu xét theo hai cấu phần lòng trung thành thái độ và hành vi, có sự khác biệt đáng kể giữa các nhóm người tiêu dùng theo một số đặc điểm nhân khẩu học cơ bản (giới tính, độ tuổi, thu nhập, trình độ học vấn) hay không?
4. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu
4.1. Đối tượng nghiên cứu
Đối tượng nghiên cứu là các yếu tố tác động trực tiếp đến lòng trung thành thương hiệu của người tiêu dùng đối với điện thoại di động thông minh tại Việt Nam, được tiếp cận theo hai cấu phần: lòng trung thành thái độ và lòng trung thành hành vi.
Nghiên cứu tập trung phân tích tác động trực tiếp của sáu yếu tố gồm chất lượng thương hiệu cảm nhận, hình ảnh thương hiệu, sự hài lòng thương hiệu, niềm tin thương hiệu, trải nghiệm thương hiệu tích cực và đổi mới sáng tạo thương hiệu đến lòng trung thành thương hiệu.
4.2. Phạm vi nghiên cứu
[bookmark: _Toc166822366][bookmark: _Toc167856895][bookmark: _Toc168385743][bookmark: _Toc175238155][bookmark: _Toc175422907]Phạm vi không gian: Luận án được thực hiện tại Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh, hai trung tâm kinh tế - thương mại lớn nhất Việt Nam, nơi có mức độ sử dụng điện thoại di động thông minh cao và cường độ cạnh tranh thương hiệu lớn, bảo đảm tính đại diện và phù hợp với mục tiêu nghiên cứu lòng trung thành thương hiệu.
Phạm vi thời gian: Luận án được triển khai trong giai đoạn 2021-2025; khảo sát định lượng chính thức được thực hiện từ tháng 7 đến tháng 10 năm 2024. Nghiên cứu tham chiếu xu hướng phát triển đến năm 2030 nhằm phục vụ phân tích và đề xuất hàm ý quản trị trong trung hạn.
Phạm vi nội dung: Luận án tập trung xây dựng và kiểm định mô hình các yếu tố tác động trực tiếp đến lòng trung thành thương hiệu của người tiêu dùng đối với điện thoại di động thông minh tại Việt Nam. Nội dung nghiên cứu giới hạn ở sáu yếu tố gồm chất lượng thương hiệu cảm nhận, hình ảnh thương hiệu, sự hài lòng thương hiệu, niềm tin thương hiệu, trải nghiệm thương hiệu tích cực và đổi mới sáng tạo thương hiệu. Lòng trung thành thương hiệu được tiếp cận như một cấu trúc đa chiều, bao gồm lòng trung thành thái độ và lòng trung thành hành vi. Luận án chỉ kiểm định các quan hệ tác động trực tiếp trong mô hình, không xem xét các biến trung gian hoặc điều tiết, đồng thời phân tích sự khác biệt về lòng trung thành thương hiệu theo một số đặc điểm nhân khẩu học cơ bản của người tiêu dùng.
5. Một số đóng góp mới của luận án
5.1. Về lý luận
[bookmark: _Toc166822367][bookmark: _Toc167856896][bookmark: _Toc168385744][bookmark: _Toc174473878][bookmark: _Toc175238156][bookmark: _Toc175238666][bookmark: _Toc175422908]Luận án khẳng định cách tiếp cận lòng trung thành thương hiệu như một cấu trúc đa chiều gồm thái độ và hành vi; xây dựng và kiểm định mô hình tích hợp sáu yếu tố tác động trực tiếp đến lòng trung thành trong bối cảnh thị trường điện thoại di động thông minh tại Việt Nam; làm rõ vai trò lý luận của đổi mới – sáng tạo thương hiệu như một thành tố của giá trị thương hiệu cảm nhận; xác định mối quan hệ giữa các yếu tố thương hiệu với từng cấu phần của lòng trung thành; đồng thời hiệu chỉnh và chuẩn hóa hệ thống thang đo lòng trung thành thương hiệu phù hợp với bối cảnh Việt Nam.
5.2. Về thực tiễn
[bookmark: _Toc166822368][bookmark: _Toc167856897][bookmark: _Toc168385745][bookmark: _Toc175238157][bookmark: _Toc175422909]Luận án cung cấp bằng chứng định lượng về tác động của các yếu tố đến lòng trung thành thương hiệu trong thị trường điện thoại di động thông minh tại Việt Nam; hỗ trợ doanh nghiệp hoạch định chiến lược quản trị thương hiệu theo hướng phân khúc; khẳng định vai trò của trải nghiệm thương hiệu và đổi mới – sáng tạo trong duy trì khách hàng trung thành; đồng thời đề xuất các hàm ý quản trị khả thi nhằm nâng cao lòng trung thành thương hiệu và năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp, làm cơ sở tham khảo cho cả doanh nghiệp và cơ quan quản lý.
6. Kết cấu của luận án
Ngoài phần Mở đầu, Kết luận, Danh mục tài liệu tham khảo và các Phụ lục, luận án được xây dựng gồm 4 chương:
Chương 1. Cơ sở lý luận về các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành thương hiệu sản phẩm.
Chương 2. Mô hình thang đo và thiết kế nghiên cứu lòng trung thành thương hiệu sản phẩm điện thoại di động thông minh.
Chương 3. Kết quả nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành thương hiệu của người tiêu dùng với điện thoại di động thông minh trên địa bàn thành phố Hà Nội và Hồ Chí Minh.
Chương 4. Một số hàm ý quản trị và chính sách nhằm tăng cường lòng trung thành thương hiệu điện thoại di dộng thông minh của người tiêu dùng việt nam trong thời gian tới.


[bookmark: _Toc207926514][bookmark: _Toc208011264][bookmark: _Toc208592217][bookmark: _Toc210395801][bookmark: _Toc194494274][bookmark: _Toc200397110][bookmark: _Toc200899843][bookmark: _Toc200902889][bookmark: _Toc200903345][bookmark: _Toc200903732][bookmark: _Toc201898472][bookmark: _Toc217116163][bookmark: _Toc217116332][bookmark: _Toc217116650][bookmark: _Toc217141186][bookmark: _Toc217142016][bookmark: _Toc217143763][bookmark: _Toc217144060][bookmark: _Toc217225094][bookmark: _Toc217225625]CHƯƠNG 1. CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ CÁC YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN LÒNG TRUNG THÀNH THƯƠNG HIỆU SẢN PHẨM
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Lòng trung thành thương hiệu là chủ đề cốt lõi trong marketing, được phát triển từ cách tiếp cận hành vi sang cấu trúc đa chiều kết hợp thái độ, hành vi và yếu tố cảm xúc - quan hệ. Các nghiên cứu kinh điển khẳng định trung thành không đồng nhất với mua lặp lại và nhấn mạnh bản chất tâm lý - hành vi phức hợp của khái niệm này. Các nghiên cứu hiện đại mở rộng lòng trung thành thương hiệu theo hướng trải nghiệm, gắn bó cảm xúc, cam kết và đồng nhất bản thân với thương hiệu. Trong ngành điện thoại di động thông minh và sản phẩm công nghệ cao, lòng trung thành thương hiệu chịu ảnh hưởng mạnh của đổi mới công nghệ, hệ sinh thái số, chi phí chuyển đổi và giá trị biểu trưng của thương hiệu; trải nghiệm hệ sinh thái và gắn bó cảm xúc đóng vai trò then chốt trong duy trì trung thành dài hạn.
Tổng quan nghiên cứu cho thấy còn thiếu các nghiên cứu thực nghiệm tại thị trường mới nổi như Việt Nam, chưa có sự thống nhất về hệ thống yếu tố tác động và nhiều nghiên cứu vẫn tiếp cận lòng trung thành thương hiệu theo hướng đơn chiều. Trên cơ sở đó, luận án định hướng tiếp cận lòng trung thành thương hiệu theo cấu trúc đa chiều, xây dựng mô hình tích hợp các yếu tố truyền thống và đặc thù công nghệ, phù hợp với bối cảnh thị trường điện thoại di động thông minh tại Việt Nam.
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Các nghiên cứu cho thấy lòng trung thành thương hiệu là kết quả của sự tác động tổng hợp từ nhiều nhóm yếu tố. Nhóm yếu tố cốt lõi được kiểm định rộng rãi gồm: chất lượng thương hiệu cảm nhận, hình ảnh thương hiệu, niềm tin thương hiệu, sự hài lòng thương hiệu và trải nghiệm thương hiệu tích cực; trong đó các yếu tố này thường có ảnh hưởng trực tiếp hoặc gián tiếp đến lòng trung thành thương hiệu  và xuất hiện với tần suất cao trong các mô hình nghiên cứu.
Bên cạnh đó, các yếu tố mở rộng như liên tưởng thương hiệu, truyền thông marketing thương hiệu, marketing quan hệ khách hàng – thương hiệu và giá trị thương hiệu cảm nhận chủ yếu tác động gián tiếp, đóng vai trò hỗ trợ hoặc trung gian trong quá trình hình thành lòng trung thành thương hiệu . Trong bối cảnh sản phẩm công nghệ cao, đặc biệt là điện thoại di động thông minh, vai trò của trải nghiệm thương hiệu, niềm tin và chất lượng cảm nhận được nhấn mạnh, trong khi các yếu tố mở rộng góp phần củng cố nền tảng nhận thức và cảm xúc của khách hàng.
Tổng quan cho thấy các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành thương hiệu  có mức độ xuất hiện và vai trò khác nhau; do đó, nghiên cứu cần kế thừa có chọn lọc các yếu tố cốt lõi, đồng thời xem xét các yếu tố mở rộng phù hợp khi xây dựng mô hình nghiên cứu trong bối cảnh cụ thể.
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Mục 1.3 hệ thống hóa các nền tảng lý thuyết cốt lõi về hành vi người tiêu dùng, giá trị thương hiệu và mối quan hệ giữa khách hàng và thương hiệu, qua đó hình thành cơ sở khoa học để giải thích các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành thương hiệu và phục vụ cho việc xây dựng mô hình nghiên cứu.
Các lý thuyết về hành vi mua lặp lại cho thấy mua lặp lại là một biểu hiện quan trọng nhưng chưa đủ để phản ánh đầy đủ lòng trung thành thương hiệu; do đó, lòng trung thành thương hiệu cần được tiếp cận theo hướng tích hợp giữa thái độ và hành vi, đồng thời được xem xét như một quá trình phát triển theo thời gian, đặc biệt trong bối cảnh các sản phẩm công nghệ cao. Lý thuyết về giá trị và sự hài lòng khẳng định giá trị cảm nhận có ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng của khách hàng, từ đó tác động đến thái độ, ý định và hành vi trung thành; tuy nhiên, sự hài lòng chỉ là điều kiện cần và chưa đủ để hình thành lòng trung thành thương hiệu mang tính bền vững. Lý thuyết giá trị thương hiệu dựa trên khách hàng nhấn mạnh vai trò trung tâm của nhận thức, hình ảnh thương hiệu, chất lượng thương hiệu cảm nhận và các liên tưởng thương hiệu trong việc hình thành lòng trung thành thương hiệu, đặc biệt trong môi trường cạnh tranh cao và mức độ rủi ro nhận thức lớn. Lý thuyết về chất lượng thương hiệu cảm nhận khẳng định chất lượng cảm nhận là yếu tố nền tảng cấu thành giá trị thương hiệu, đóng vai trò như một tín hiệu giúp giảm thiểu rủi ro, củng cố niềm tin và sự hài lòng của khách hàng, từ đó thúc đẩy lòng trung thành thương hiệu, nhất là trong ngành điện thoại di động thông minh.
Việc tổng hợp các nền tảng lý thuyết này tạo cơ sở học thuật vững chắc cho việc lựa chọn các biến nghiên cứu và xây dựng các giả thuyết về các yếu tố tác động đến lòng trung thành thương hiệu được trình bày ở Mục 1.4.
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Trên cơ sở tổng quan nghiên cứu, lòng trung thành thương hiệu được xác định là khái niệm đa chiều, chịu tác động của nhiều yếu tố nhận thức, cảm xúc và trải nghiệm. Việc đối chiếu cơ sở lý thuyết và thống kê tần suất xuất hiện cho thấy một số yếu tố có vai trò ổn định và được thừa nhận rộng rãi trong các mô hình nghiên cứu trước.
Kết quả tổng hợp cho thấy các yếu tố có tần suất xuất hiện cao và phù hợp với bối cảnh thị trường điện thoại di động thông minh tại Việt Nam gồm: chất lượng thương hiệu cảm nhận, hình ảnh thương hiệu, niềm tin thương hiệu, sự hài lòng thương hiệu và trải nghiệm thương hiệu tích cực. Bên cạnh đó, xuất phát từ đặc thù ngành công nghệ cao với chu kỳ sống ngắn và tốc độ đổi mới nhanh, luận án bổ sung yếu tố đổi mới – sáng tạo thương hiệu nhằm nâng cao khả năng giải thích của mô hình nghiên cứu.
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CHƯƠNG 2. MÔ HÌNH THANG ĐO VÀ THIẾT KẾ NGHIÊN CỨU LÒNG TRUNG THÀNH THƯƠNG HIỆU SẢN PHẨM ĐIỆN THOẠI DI ĐỘNG THÔNG MINH
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Chương 2 được xây dựng nhằm cụ thể hóa các định hướng nghiên cứu đã được xác lập trong Chương 1 thông qua việc phát triển mô hình nghiên cứu và hệ thống hóa các giả thuyết nghiên cứu về lòng trung thành thương hiệu sản phẩm điện thoại di động thông minh. Trên cơ sở đó, luận án đề xuất sáu giả thuyết nghiên cứu như sau:
· H1: Chất lượng thương hiệu cảm nhận có ảnh hưởng trực tiếp và đồng biến đến lòng trung thành thương hiệu sản phẩm điện thoại di động thông minh.
· H2: Hình ảnh thương hiệu có ảnh hưởng trực tiếp và đồng biến đến lòng trung thành thương hiệu sản phẩm điện thoại di động thông minh.
· H3: Niềm tin thương hiệu có ảnh hưởng trực tiếp và đồng biến đến lòng trung thành thương hiệu sản phẩm điện thoại di động thông minh.
· H4: Sự hài lòng thương hiệu có ảnh hưởng trực tiếp và đồng biến đến lòng trung thành thương hiệu sản phẩm điện thoại di động thông minh.
· H5: Trải nghiệm thương hiệu tích cực có ảnh hưởng trực tiếp và đồng biến đến lòng trung thành thương hiệu sản phẩm điện thoại di động thông minh.
· H6: Đổi mới và sáng tạo thương hiệu có ảnh hưởng trực tiếp và đồng biến đến lòng trung thành thương hiệu sản phẩm điện thoại di động thông minh.
Việc lựa chọn các yếu tố và giả thuyết được xây dựng trên cơ sở kế thừa có chọn lọc các nghiên cứu trước, đồng thời bảo đảm phù hợp với đặc thù cạnh tranh và đổi mới nhanh của thị trường điện thoại di động thông minh.
2.2. Mô hình và thang đo nghiên cứu lòng trung thành thương hiệu điện thoại di động thông minh 
(1) Mô hình nghiên cứu lý thuyết
Trên cơ sở tổng quan nghiên cứu, nền tảng lý thuyết và hệ thống giả thuyết ở Chương 1, luận án đề xuất mô hình nghiên cứu phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành thương hiệu của người tiêu dùng đối với sản phẩm điện thoại di động thông minh. Mô hình được xây dựng theo hướng kế thừa chọn lọc các kết quả nghiên cứu trước, đảm bảo tính logic nội tại và phản ánh đặc thù tiêu dùng sản phẩm công nghệ cao.
Lòng trung thành thương hiệu (LTTTH) được tiếp cận như một khái niệm đa chiều và gồm hai thành phần: lòng trung thành thái độ và lòng trung thành hành vi. Cách tiếp cận này cho phép phản ánh đồng thời sự gắn bó tâm lý và hành vi mua lặp lại của người tiêu dùng.
Mô hình bao gồm sáu biến độc lập tác động trực tiếp đến LTTTH:
(1) Chất lượng thương hiệu cảm nhận (CLTH);
(2) Hình ảnh thương hiệu (HATH);
(3) Niềm tin thương hiệu (NTTH);
(4) Sự hài lòng thương hiệu (HLTH);
(5) Trải nghiệm thương hiệu tích cực (TNTH);
(6) Đổi mới - sáng tạo thương hiệu (DMST).
Các mối quan hệ được cụ thể hóa thông qua sáu giả thuyết (H1-H6), phản ánh tác động trực tiếp và đồng biến của các yếu tố trên đến lòng trung thành thương hiệu. Mô hình được thiết kế theo hướng gọn, rõ, thuận lợi cho kiểm định thực nghiệm bằng phương pháp PLS-SEM và có giá trị ứng dụng quản trị.
(2) Quy trình xây dựng thang đo
Thang đo được xây dựng theo quy trình bốn bước: (i) kế thừa và điều chỉnh thang đo từ các nghiên cứu trước; (ii) tham vấn chuyên gia để hiệu chỉnh nội dung; (iii) khảo sát thử (pilot study) với người tiêu dùng; và (iv) hoàn thiện bảng hỏi chính thức. Quy trình này nhằm đảm bảo độ tin cậy, giá trị đo lường và sự phù hợp với bối cảnh nghiên cứu tại Việt Nam.
(3) Thang đo các biến nghiên cứu
– Biến độc lập (CLTH, HATH, NTTH, HLTH, TNTH, DMST) được đo lường bằng các biến quan sát kế thừa từ các nghiên cứu nền tảng, có điều chỉnh và bổ sung để phản ánh đặc thù thị trường điện thoại di động thông minh.
– Biến phụ thuộc LTTTH được đo lường thông qua hai thành phần : lòng trung thành thái độ và lòng trung thành hành vi, phản ánh đầy đủ bản chất đa chiều của lòng trung thành thương hiệu.
– Biến kiểm soát gồm độ tuổi, giới tính, thu nhập và nghề nghiệp, được đưa vào mô hình nhằm loại trừ ảnh hưởng nhiễu từ đặc điểm nhân khẩu học; không xây dựng giả thuyết riêng.
Tổng thể, mô hình và hệ thống thang đo đảm bảo tính chặt chẽ về lý thuyết, phù hợp về phương pháp và khả thi trong triển khai thực nghiệm, làm cơ sở cho kiểm định giả thuyết ở các chương tiếp theo.
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Luận án áp dụng phương pháp nghiên cứu kết hợp (định tính và định lượng) nhằm kiểm định mô hình và các giả thuyết về các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành thương hiệu đối với sản phẩm điện thoại di động thông minh tại Việt Nam. Quy trình nghiên cứu gồm hai giai đoạn chính: nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu chính thức.
Nghiên cứu sơ bộ được thực hiện bằng phỏng vấn chuyên sâu bán cấu trúc với 10 chuyên gia (học thuật và thực tiễn) nhằm kiểm tra mức độ phù hợp của khái niệm, hiệu chỉnh thang đo và bảng hỏi. Kết quả khẳng định tính phù hợp của các biến nghiên cứu (chất lượng thương hiệu cảm nhận, hình ảnh thương hiệu, sự hài lòng, niềm tin, trải nghiệm thương hiệu và đổi mới – sáng tạo), đồng thời làm rõ sự cần thiết đo lường lòng trung thành thương hiệu theo hai thành phần: thái độ và hành vi. Giai đoạn này phục vụ chuẩn hóa công cụ đo lường, không kiểm định giả thuyết.
Nghiên cứu chính thức sử dụng khảo sát định lượng để kiểm định mô hình và giả thuyết. Bảng hỏi gồm thông tin nhân khẩu học và các thang đo nghiên cứu, sử dụng thang Likert 5 mức độ. Dữ liệu được thu thập tại Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh với 515 bảng hỏi hợp lệ, đáp ứng yêu cầu kích thước mẫu của phương pháp PLS-SEM.
Mẫu nghiên cứu được chọn theo phương pháp thuận tiện có kiểm soát, áp dụng các tiêu chí sàng lọc nhằm đảm bảo người trả lời có trải nghiệm thực tế với điện thoại di động thông minh. Dữ liệu được thu thập kết hợp trực tiếp và trực tuyến, đồng thời được làm sạch và kiểm soát chất lượng trước phân tích.
Luận án sử dụng PLS-SEM trên phần mềm SmartPLS 4.0 để phân tích dữ liệu. Quy trình phân tích gồm: (i) tiền xử lý dữ liệu; (ii) đánh giá mô hình đo lường (độ tin cậy, giá trị hội tụ, giá trị phân biệt); và (iii) đánh giá mô hình cấu trúc (đa cộng tuyến, mức độ giải thích, mức độ ảnh hưởng, khả năng dự báo và kiểm định giả thuyết bằng bootstrapping). Các biến nhân khẩu học được đưa vào như biến kiểm soát.
Kết quả phân tích là cơ sở thực nghiệm để trình bày ở Chương 3 và phục vụ thảo luận, đề xuất hàm ý quản trị ở các chương tiếp theo.
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Mẫu khảo sát gồm 515 người tiêu dùng đã và đang sử dụng điện thoại di động thông minh, thu thập trong giai đoạn 9/2024–12/2024 tại Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh. Mẫu có quy mô và cơ cấu phù hợp, phản ánh tương đối đặc trưng hành vi tiêu dùng điện thoại di động thông minh tại khu vực đô thị Việt Nam.
Về nhân khẩu học, giới tính phân bố tương đối cân bằng (nam 53,6%, nữ 46,4%). Nhóm tuổi dưới 35 chiếm tỷ trọng chủ yếu, tiếp đến là nhóm 35–44 tuổi và từ 45 tuổi trở lên. Trình độ học vấn chủ yếu ở mức cao đẳng/đại học trở lên. Thu nhập tập trung ở nhóm trung bình và trung bình khá. Nghề nghiệp đa dạng, trong đó nhân viên văn phòng và quản lý/kinh doanh chiếm tỷ lệ lớn.
Cơ cấu mẫu bảo đảm độ tin cậy và tính phù hợp cho các phân tích về lòng trung thành thương hiệu và so sánh theo các nhóm nhân khẩu học.
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Nghiên cứu thống kê một số hành vi tiêu dùng đặc thù đối với điện thoại di động thông minh nhằm làm rõ bối cảnh sử dụng và mức độ gắn bó thương hiệu của người tiêu dùng.
Phần lớn người được khảo sát sử dụng điện thoại trên 5 giờ/ngày (78,6%), cho thấy mức độ gắn bó và tần suất tiếp xúc với thương hiệu rất cao. Về thương hiệu đang sử dụng, Samsung và Apple chiếm tỷ trọng lớn nhất, tiếp theo là Xiaomi, Oppo, Vivo và các thương hiệu khác, phản ánh mức độ cạnh tranh và đa dạng phân khúc của thị trường.
Về mức độ gắn bó, đa số người tiêu dùng có xu hướng tiếp tục sử dụng thương hiệu hiện tại (65,1%), song vẫn tồn tại một bộ phận đáng kể cân nhắc hoặc sẵn sàng chuyển đổi tùy thuộc vào tính năng, giá cả và lựa chọn thay thế. Các kết quả này cung cấp cơ sở thực nghiệm cho phân tích hành vi và thái độ trung thành thương hiệu trong các phần tiếp theo.
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Kết quả kiểm định cho thấy mô hình đo lường đạt yêu cầu về độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Các thang đo ban đầu được đánh giá bằng Cronbach’s Alpha và Composite Reliability đều vượt ngưỡng khuyến nghị. Sau khi loại bỏ bốn biến quan sát không đạt yêu cầu, mô hình đo lường cuối cùng với 32 biến quan sát tiếp tục bảo đảm độ tin cậy cao (CA, CR > 0,70) và giá trị hội tụ tốt (AVE > 0,50). Kiểm định HTMT khẳng định giá trị phân biệt đạt chuẩn, không xuất hiện hiện tượng trùng lặp nghiêm trọng giữa các khái niệm.
Mô hình cấu trúc không vi phạm đa cộng tuyến (VIF < 3,3) và đạt mức độ giải thích rất cao đối với lòng trung thành thương hiệu, với R² = 0,756. Kết quả kiểm định giả thuyết cho thấy tất cả các mối quan hệ đều có ý nghĩa thống kê (p < 0,05). Trong đó, đổi mới và số hóa marketing thương hiệu là yếu tố tác động mạnh nhất, tiếp theo là niềm tin thương hiệu và chất lượng thương hiệu cảm nhận; các yếu tố hình ảnh thương hiệu, hài lòng thương hiệu và nhận thức thương hiệu có tác động nhỏ hơn nhưng vẫn có ý nghĩa.
Đánh giá kích thước tác động cho thấy đổi mới và số hóa marketing giữ vai trò chi phối, niềm tin thương hiệu và chất lượng thương hiệu cảm nhận đóng vai trò bổ trợ quan trọng, trong khi các yếu tố còn lại có mức tác động nhỏ.
Mô hình nghiên cứu đồng thời thể hiện khả năng dự báo rất tốt (Q²predict > 0) và độ phù hợp tổng thể đạt chuẩn (SRMR < 0,08). Tổng hợp các kết quả cho thấy mô hình nghiên cứu phù hợp về mặt lý thuyết và thống kê, đủ điều kiện sử dụng để thảo luận kết quả và đề xuất hàm ý quản trị ở các phần tiếp theo.
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Phân tích thống kê mô tả được thực hiện nhằm làm rõ bối cảnh nghiên cứu và cung cấp cơ sở thực tiễn cho việc diễn giải các kết quả kiểm định mô hình. Nội dung tập trung vào bốn nhóm kết quả chính.
Thứ nhất, đặc điểm nhân khẩu học của mẫu nghiên cứu cho thấy mẫu gồm 515 người tiêu dùng tại Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh, có cơ cấu giới tính tương đối cân bằng, độ tuổi tập trung chủ yếu ở nhóm dưới 45 tuổi, trình độ học vấn và thu nhập ở mức trung bình–khá, nghề nghiệp đa dạng. Cơ cấu này phản ánh tương đối sát đặc điểm người tiêu dùng điện thoại di động thông minh tại các đô thị lớn và bảo đảm tính phù hợp của mẫu nghiên cứu.
Thứ hai, đặc điểm hành vi tiêu dùng cho thấy người tiêu dùng sử dụng điện thoại di động thông minh với tần suất rất cao; Samsung và Apple là hai thương hiệu được sử dụng phổ biến nhất; mức độ gắn bó với thương hiệu ở mức khá, song vẫn tồn tại một tỷ lệ đáng kể người tiêu dùng sẵn sàng cân nhắc hoặc chuyển đổi thương hiệu khi điều kiện thị trường thay đổi.
Thứ ba, thực trạng các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành thương hiệu cho thấy tất cả các yếu tố trong mô hình đều được người tiêu dùng đánh giá từ mức khá đến cao. Trải nghiệm thương hiệu tích cực và sự hài lòng thương hiệu là hai yếu tố nổi trội nhất; chất lượng thương hiệu cảm nhận, hình ảnh thương hiệu và đổi mới sáng tạo thương hiệu được đánh giá khá cao; trong khi niềm tin thương hiệu có mức đánh giá thấp hơn tương đối.
Thứ tư, thực trạng lòng trung thành thương hiệu cho thấy hiệu suất lòng trung thành thương hiệu đạt mức khá cao. Lòng trung thành thái độ cao hơn lòng trung thành hành vi, phản ánh đặc trưng của thị trường công nghệ cao, nơi thái độ gắn bó đã hình thành nhưng hành vi mua lặp lại còn chịu tác động mạnh của giá cả, đổi mới công nghệ và cạnh tranh thị trường.
Tổng hợp lại, kết quả thống kê mô tả phản ánh một thị trường điện thoại di động thông minh năng động, có nền tảng cảm nhận thương hiệu tích cực và mức độ trung thành tương đối cao nhưng chưa hoàn toàn ổn định. Đây là cơ sở thực tiễn quan trọng để tiếp tục phân tích và thảo luận các kết quả kiểm định mô hình trong các phần tiếp theo của luận Bottom of Form
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Thảo luận kết quả nghiên cứu theo ba nội dung: đánh giá mô hình và thang đo lòng trung thành thương hiệu điện thoại di động thông minh; so sánh với các nghiên cứu trước; và đánh giá thực trạng lòng trung thành thương hiệu của người tiêu dùng.
Mô hình nghiên cứu gồm sáu yếu tố (chất lượng thương hiệu cảm nhận, hình ảnh thương hiệu, sự hài lòng thương hiệu, niềm tin thương hiệu, trải nghiệm thương hiệu tích cực, đổi mới – sáng tạo thương hiệu) có mức độ phù hợp cao; các thang đo đạt yêu cầu độ tin cậy và giá trị đo lường. Việc bổ sung trải nghiệm thương hiệu và đổi mới - sáng tạo phản ánh đúng đặc thù ngành công nghệ cao.
So với các nghiên cứu trước, kết quả vừa khẳng định vai trò của các yếu tố truyền thống, vừa mở rộng khi làm rõ ảnh hưởng đáng kể của trải nghiệm thương hiệu và đổi mới - sáng tạo trong bối cảnh số hóa.
Thực trạng cho thấy lòng trung thành thương hiệu ở mức khá, trung thành thái độ cao hơn trung thành hành vi; chất lượng cảm nhận, sự hài lòng và trải nghiệm thương hiệu được đánh giá cao. Hạn chế chủ yếu là trung thành hành vi chưa bền vững, niềm tin và đổi mới - sáng tạo thương hiệu chưa thật sự vững chắc, do cạnh tranh cao, tốc độ đổi mới nhanh, chi phí chuyển đổi thấp và rủi ro trong môi trường số.
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[bookmark: _Toc217116412][bookmark: _Toc217116730][bookmark: _Toc217225244][bookmark: _Toc217225706][bookmark: _Toc217141336][bookmark: _Toc217142097][bookmark: _Toc217144140]4.2.1. Hàm ý quản trị dựa trên đổi mới - sáng tạo thương hiệu 
Kết quả nghiên cứu cho thấy đổi mới – sáng tạo thương hiệu có tác động tích cực và có ý nghĩa thống kê đến lòng trung thành thương hiệu đối với điện thoại di động thông minh, khẳng định vai trò ngày càng quan trọng của yếu tố này trong bối cảnh thị trường công nghệ cao. Đổi mới – sáng tạo cần được tiếp cận như một năng lực chiến lược dài hạn, được triển khai nhất quán trong toàn bộ hệ thống thương hiệu và mở rộng từ đổi mới công nghệ sang đổi mới trải nghiệm và giá trị biểu tượng. Qua đó, doanh nghiệp có thể nâng cao khả năng thích ứng, củng cố niềm tin, giảm cảm nhận rủi ro và xây dựng lòng trung thành thương hiệu bền vững.
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Kết quả nghiên cứu cho thấy đổi mới - sáng tạo thương hiệu, trải nghiệm thương hiệu và niềm tin thương hiệu đều có tác động trực tiếp và có ý nghĩa thống kê đến lòng trung thành thương hiệu đối với điện thoại di động thông minh. Lòng trung thành thương hiệu là kết quả của sự tác động tổng hợp và đồng thời của các yếu tố này, đòi hỏi doanh nghiệp tiếp cận theo hướng quản trị tích hợp và nhất quán trong chiến lược thương hiệu. Việc triển khai đồng bộ các yếu tố trên không chỉ nâng cao hiệu quả quản trị trong ngắn hạn mà còn tạo nền tảng cho lòng trung thành thương hiệu bền vững trong dài hạn.
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KẾT LUẬN
Dựa trên toàn bộ quá trình nghiên cứu, luận án đã làm rõ một cách hệ thống các khía cạnh cốt lõi của lòng trung thành thương hiệu của người tiêu dùng đối với điện thoại di động thông minh tại Việt Nam, qua đó khẳng định tính phù hợp của hướng tiếp cận, mô hình và các giả thuyết nghiên cứu trong bối cảnh thị trường hiện nay.
Kết quả nghiên cứu cho thấy đề tài có tính cấp thiết cả về lý luận và thực tiễn, khi lòng trung thành thương hiệu ngày càng chịu tác động mạnh từ các yếu tố cảm nhận, trải nghiệm và niềm tin, thay vì chỉ dựa trên thuộc tính chức năng của sản phẩm. Luận án tiếp cận lòng trung thành thương hiệu như một cấu trúc đa chiều gồm thái độ và hành vi, đồng thời xác định và lượng hóa tác động của các yếu tố truyền thống và hiện đại, trong đó nổi bật vai trò của đổi mới – sáng tạo, niềm tin và trải nghiệm thương hiệu.
Về đối tượng và phạm vi, nghiên cứu tập trung vào người tiêu dùng điện thoại di động thông minh tại Việt Nam, chủ yếu ở các đô thị lớn, với phương pháp định lượng PLS-SEM, bảo đảm tính phù hợp và độ tin cậy của các kết luận khoa học.
Xét về đóng góp, luận án góp phần bổ sung và làm sâu sắc cách tiếp cận đa chiều về lòng trung thành thương hiệu trong lĩnh vực sản phẩm công nghệ cao, đồng thời cung cấp cơ sở khoa học cho doanh nghiệp trong việc lựa chọn các đòn bẩy quản trị thương hiệu nhằm duy trì khách hàng và phát triển lòng trung thành một cách bền vững, đồng thời gợi mở các hướng nghiên cứu tiếp theo.
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