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TÓM TẮT 
Hiện nay trên thế giới đã có rất nhiều cuộc nghiên cứu liên quan đến Kiến thức của người tiêu 
dùng về một thương hiệu nào đó. Tuy nhiên, tại Việt Nam, điều này chưa được nhiều doanh 
nghiệp quan tâm đến. Do đó, nghiên cứu này được thực hiện nhằm xây dựng một mô hình 
Kiến thức thương hiệu riêng cho công ty Samsung VN trên cơ sở điều chỉnh mô hình kiến 
thức thương hiệu chung của Keller. Nghiên cứu sẽ tiến hành kiểm tra tính hiệu lực mô hình 
của Keller trong thị trường điện thoại di động Đà Nẵng thông qua việc đo lường và kiểm định 
mối quan hệ giữa các thành phần của Kiến thức thương hiệu được đánh giá bởi người tiêu 
dùng. Cuối cùng, nghiên cứu đưa ra những đề xuất hữu ích cho các nhà làm Marketing của 
công ty Samsung VN. 

SUMARY 
At present, in the world, there are a lot of researchs dealing with consumer’s knowledge about 
certain Brand. However, in Vietnam, this problem hasnot recieved the interest of companies 
yet. Therefore, this research is implemented being aim at providing the particular Brand 
Knowledge Model for Samsung VN company, based on to adjust Keller’s multi-dimensional 
brand knowledge model. This research vill examine the fit of Keller’s multi-dimensional brand 
knowledge model in the mobile market at Danang city, through the measuring and examining 
process about the relationship among variou dimensions of brand knowledge from consumer’s 
evaluation. The last, this research provides useful propose for Marketer in Samsung VN 
Company. 
 

1. CƠ SỞ LÝ LUẬN 

 Xây dựng thƣơng hiệu mạnh là một trong những mục tiêu quan trọng của quá trình 

quản trị thƣơng hiệu và sản phẩm. Thƣơng hiệu mạnh thể hiện thông qua mức doanh thu cao 

cả trong ngắn hạn lẫn dài hạn(Aaker, 1991,1996; Kapferer, 2004; Keller, 2003). Trong suốt 

một thời gian dài, các nhà làm Marketing đã thực hiện rất nhiều nghiên cứu liên quan đến hai 

thành phần này của Tài sản thƣơng hiệu trên cơ sở quan điểm của Aaker. Với sự ra đời của 

khái niệm Kiến thức thƣơng hiệu đƣợc đề cập bởi Keller, các nhà nghiên cứu lại tiếp tục thực 

hiện các đo lƣờng và kiểm định liên quan đến khái niệm này.  

Kiến thức thương hiệu(KTTH) và mô hình kiến thức thương hiệu 

 Theo Keller(1993,1998), KTTH giống nhƣ là một mạng lƣới các điểm nút và đƣờng 

dẫn mà ở đó mỗi điểm nút thƣơng hiệu trong trí nhớ có một loạt các liên tƣởng gắn kết với nó. 

KTTH là nguồn then chốt tạo ra tài sản thƣơng hiệu bởi nó tạo ra ảnh hƣởng khác biệt dẫn dắt 

tài sản thƣơng hiệu. Cụ thể KTTH đƣợc đặc trƣng bởi hai thành phần là nhận thức thƣơng hiệu 

và hình ảnh thƣơng hiệu. Mô hình KTTH đƣợc đƣa ra bởi Keller(1998) đây là một mô hình 

khái quát đƣợc sử dụng chung cho nhiều ngành. Nó là một khung sƣờn cơ bản cho các nghiên 

cứu có liên quan đến việc đo lƣờng và kiểm tra mối quan hệ giữa các thành phần của KTTH 

cũng nhƣ ảnh hƣởng của KTTH đến hành vi mua của khách hàng.  
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2. GIẢ THUYẾT 

Hầu hết các nghiên cứu đều nhằm mục đích là tìm ra một mô hình KTTH chung cho 

nhiều ngành. Tuy nhiên thực tế mỗi ngành đòi hỏi những mô hình riêng của nó. Phần lớn 

những nghiên cứu trƣớc đây đều thực hiện đối với ngành hàng tiêu dùng hoặc ngành điện tử, 

viễn thông. Tuy nhiên, tình huống mới ở đây đƣợc thực hiện cho ngành điện thoại di động tại 

thị trƣờng Đà Nẵng, một thị trƣờng có nhiều điểm khác biệt về hành vi tiêu dùng. Do sự khác 

biệt đó nên mô hình cho ngành điện thoại di động(ĐTDĐ) có sự điều chỉnh so với khác với 

mô hình của Keller.  

Hình 2: Mô hình Kiến thức thương hiệu giả định cho ngành điện thoại di động. 

 

Các giả thuyết 

Liên quan đến nghiên cứu này, một ngƣời tiêu dùng đƣợc đánh giá là có KTTH tích cực khi 

thỏa mãn đồng thời ba tiêu chuẩn sau:  

- Trên 50% đối tƣợng đƣợc hỏi có khả năng nhận biết thƣơng hiệu. 

- Trên 50% đối tƣợng đƣợc hỏi có khả năng nhớ lại thƣơng hiệu. 

- Và điểm trung bình đánh giá các đặc điểm của hình ảnh thƣơng hiệu phải lớn hơn 4.  

H1: Người tiêu dùng có KTTH tích cực đối với thương hiệu điện thoại di động Samsung. 

Theo Keller(2003), nhận thức thƣơng hiệu là điều kiện cần thiết để tạo ra hình ảnh thƣơng 

hiệu. Để đánh giá tính hiệu lực của quan điểm này đối với ngành ĐTDĐ, tiến hành kiểm tra 

mối quan hệ giữa các thành phần của KTTH.  

H2: Nhận thức thương hiệu ảnh hưởng đến độ mạnh, sự thuận lợi và tính độc đáo của các liên 

tưởng. 

H3:Nhận thức thương hiệu tác động đến độ mạnh là lớn nhất sơ với mức độ thuận lợi và mức 

độ độc đáo của các liên tưởng 

Keller đã nói rằng nhớ lại thƣơng hiệu là cấp độ cao nhất của nhận thức thƣơng hiệu và các 

nhà làm Marketing luôn mong muốn thƣơng hiệu của mình đạt đến cấp độ đó trong tâm trí 

ngƣời tiêu dùng. Vậy ngƣời tiêu dùng nhớ lại 1 thƣơng hiệu ĐTDĐ có phải dựa trên khả năng 

nhận biết thƣơng hiệu hay không?  
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H4: Khả năng nhận biết thương hiệu ảnh hưởng đến khả năng nhớ lại thương hiệu đó. 

Theo Keller, ngƣời tiêu dùng bƣớc đầu cần cảm nhận đƣợc những liên tƣởng thuộc tính từ 

thƣơng hiệu trƣớc khi hình thành nên những liên tƣởng lợi ích. Lợi ích thƣờng đƣợc bắt nguồn 

chủ yếu từ những thuộc tính. Vì vậy có thể nói liên tƣởng thuộc tính là cơ sở để hình thành 

nên những liên tƣởng lợi ích mà thƣơng hiệu mang lại cho ngƣời tiêu dùng.  

H5: Liên tưởng thuộc tính có tác động tích cực lên liên tưởng lợi ích của thương hiệu. 

Theo Keller(1993,1998) lợi ích hiệu năng là những thuận lợi bên trong của sản phẩm hoặc 

dịch vụ tiêu dùng và đƣợc bắt nguồn chủ yếu từ những thuộc tính bên trong sản phẩm. Trong 

khi đó lợi ích biểu tƣợng là những thuận lợi bên ngoài của quá trình tiêu dùng một sản phẩm 

hoặc dịch vụ và đƣợc dẫn dắt chủ yếu từ các thuộc tính bên ngoài của sản phẩm. Trên cơ sở 

này giả thuyết H6, H7 và H8 đƣợc đặt ra nhằm kiểm tra tính hiệu lực trong thị trƣờng ĐTDĐ: 

H6: Các liên tưởng thuộc tính bên trong thương hiệu có mối quan hệ với các liên tưởng lợi ích 

hiệu năng. 

H7: Các liên tưởng thuộc tính bên ngoài thương hiệu có mối quan hệ với các liên tưởng lợi 

ích biểu tượng. 

H8: Liên tưởng thuộc tính bên ngoài thương hiệu tác động mạnh hơn đến liên tưởng lợi ích so 

với liên tưởng liên quan đến thuộc tính sản phẩm. 

3. PHƢƠNG PHÁP  

Lựa chọn mẫu nghiên cứu. 

Sản phẩm đƣợc lựa chọn làm tác nhân cho nghiên cứu này là sản phẩm điện thoại di động 

mang nhãn hiệu Samsung. Mẫu cho nghiên cứu thử nghiệm là 50, mẫu cho nghiên cứu chính 

là 250. Trong đó có 246 bảng câu hỏi hợp lệ, 4 bảng câu hỏi không hoàn chỉnh. Phƣơng pháp 

lấy mẫu: chọn mẫu ngẫu nhiên thuận tiện tuy nhiên có phân theo chỉ tiêu độ tuổi, thu nhập 

nhằm đảm bảo tính đại diện của mẫu nghiên cứu.  

Các thang đo 

Nghiên cứu định tính đƣợc sử dụng khi thực hiện Pretest nhằm thu thập tập hợp những liên 

tƣởng của ngƣời tiêu dùng về thƣơng hiệu điện thoại di động Samsung.  

Nghiên cứu định lƣợng đƣợc dùng để đo lƣờng KTTH điện thoại di động Samsung.  

Đo lƣờng biến nhận thức thƣơng hiệu bằng 2 thang đo(Item) sau: 

-  Biết hay không biết thƣơng hiệu Samsung. 

- Những thƣơng hiệu điện thoại di động nào đƣợc ngƣời tiêu dùng nhớ lại.  

Đo lƣờng biến hình ảnh thƣơng hiệu bằng 3 thang đo(Item) sau: 

- Theo bạn những liên tƣởng sau đây có phù hợp với thƣơng hiệu Samsung hay không?(1= 

Hoàn toàn không đồng ý,............, 7= Hoàn toàn đồng ý). 

- Những liên tƣởng sau đây là thuận lợi hay bất lợi cho thƣơng hiệu ĐTDĐ Samsung(1= rất 

bất lợi, ...., 7= rất thuận lợi). 

- Thƣơng hiệu ĐTDĐ Samsung độc đáo ở những đặc điểm nào sau đây(1= Hoàn toàn không 

độc đáo,....,7= rất độc đáo). 

Sau khi kiểm định tính tƣơng thích giữa các thành phần của thang đo bằng phƣơng pháp phân 

tích nhân tố và độ tin cậy bằng hệ số Conbach’s Alpha, nghiên cứu sử dụng phân tích 

ANOVA, hồi quy tuyến tính và Croostabs để kiểm tra mối quan hệ tƣơng tác giữa các biến số 

đo lƣờng. 

4. KẾT QUẢ 

Kết quả nghiên cứu định tính 

Tổng số liên tƣởng thu đƣợc là 26 liên tƣởng, có 15 liên tƣởng thỏa mãn điều kiện với tần suất 

xuất hiện lớn hơn hoặc bằng 50% là:  
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- LT thuộc tính bên trong: Thiết kế gọn nhẹ, Màu sắc đẹp, Màn hình rộng, Bàn phím lớn. 

- LT thuộc tính bên ngoài: Giá cả hợp lý, Phân phối rộng, Nữ tính, Trẻ trung  

- LT lợi ích hiệu năng: Mẫu mã phong phú, Chất lƣợng tốt, Độ bền không cao, Nhiều tính 

năng. 

- LT lợi ích biểu tƣợng: Hợp thời trang, Sành điệu, Sang trọng 

Kết quả nghiên cứu định lượng 

Qua kết quả nghiên cứu định lƣợng ngƣời tiêu dùng có khả năng nhận biết thƣơng hiệu 

cao(98,4% biết đến thƣơng hiệu), nhớ lại thƣơng hiệu tốt(98,4% đối tƣợng đƣợc hỏi có khả 

năng nhớ lại thƣơng hiệu) và có hình ảnh thƣơng hiệu tích cực(điểm trung bình đo lƣờng độ 

mạnh, mức độ thuận lợi và mức độ độc đáo bằng 5,01 điểm). Chính điều này có thể khẳng 

định rằng ngƣời tiêu dùng tại thị trƣờng Đà Nẵng có KTTH tích cực đối với thƣơng hiệu điện 

thoại di động Samsung. Vậy giả thuyết H1 đƣợc chấp nhận. 

Các liên tƣởng đƣợc xem xét là mạnh, thuận lợi và độc đáo đƣợc trình bày ở hình 3: 

Hình 3: Tập hợp các liên tưởng mạnh, thuận lợi và độc đáo 

 
Các giả thuyết H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8 đều đƣợc chấp nhận, tức là tồn tại mối quan hệ 

giữa nhận thức thƣơng hiệu và hình ảnh thƣơng hiệu, tuy nhiên độ bền của mối quan hệ này 

không đƣợc xác định cụ thể. Bên cạnh đó mối quan hệ giữa các thành phần của nhận thức 

thƣơng hiệu và giữa các thành phần của hình ảnh thƣơng hiệu là mối quan hệ tƣơng đối bền 

vững. Cụ thể kết quả nhƣ trong hình 4. 

Hình 4: Mô hình kiến thức thương hiệu sau nghiên cứu 
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Ứng dụng và đề xuất marketing 

- Xây dựng đƣợc một mô hình KTTH cho thƣơng hiệu Samsung. Mô hình cho thấy một cách 

nhìn khái quát về hình ảnh thƣơng hiệu trong tâm trí ngƣời tiêu dùng, những đánh giá liên 

quan đến hình ảnh thƣơng hiệu sẽ là nền tảng cơ sở dẫn dắt hành vi của ngƣời tiêu dùng. 

Chính vì vậy, công ty cần quan tâm nhiều hơn đến vai trò của KTTH trong tổng quan tài sản 

thƣơng hiệu(TSTH) của mình.  

- Nghiên cứu thu đƣợc một tập hợp 10 liên tƣởng mạnh, thuận lợi và độc đáo kết nối đến 

thƣơng hiệu. Đây là nguồn kiến thức rất có giá trị đối với doanh nghiệp, khai thác đúng những 

liên tƣởng này và truyền thông hiệu quả đến ngƣời tiêu dùng là cách làm tốt nhất để củng cố, 

phát triển và mở rộng thƣơng hiệu. 

- Mặc dù 98.4% số ngƣời đƣợc hỏi đã từng sử dụng điện thoại đi động mang thƣơng hiệu 

Samsung và có đánh giá tốt về thƣơng hiệu nhƣng thƣơng hiệu đƣợc họ nhớ đến đầu tiên lại là 

thƣơng hiệu Nokia. Đây là điều mà công ty Samsung nên xem xét lại nhằm cải thiện khả năng 

nhớ đến thƣơng hiệu trong tâm ngƣời tiêu dùng. Bởi lẻ ngƣời tiêu dùng thƣờng có đặc tính 

quan tâm đến những thƣơng hiệu mà họ nhớ đến đầu tiên. 

Hạn chế của cuộc nghiên cứu 

- Chƣa làm rõ đƣợc ảnh hƣởng của KTTH đến hai thành phần còn lại của TSTH, đặc biệt chƣa 

làm rõ đƣợc ảnh hƣởng của KTTH đến hành vi mua của ngƣời tiêu dùng. 

- Nghiên cứu chỉ đƣợc tiến hành với một số lƣợng thang đo hạn chế(chỉ có 15 thang đo).  

- Cuộc nghiên cứu chỉ giới hạn tại thị trƣờng Đà Nẵng, một phần nhỏ trong tổng quan thị 

trƣờng mục tiêu của công ty.  

Hướng nghiên cứu mới trong tương lai 

- Mở rộng thị trƣờng nghiên cứu ra toàn bộ thị trƣờng mục tiêu của công ty .  

- Mở rộng số lƣợng tiêu chuẩn thang đo  

- Kiểm tra sự ảnh hƣởng của kiến thức thƣơng hiệu lên hành vi mua của ngƣời tiêu dùng. 
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