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TÓM TẮT 

Lòng trung thành thương hiệu là một yếu tố quan trọng giúp doanh nghiệp có 

được lợi thế cạnh tranh trong thị trường cạnh tranh. Doanh nghiệp cần hiểu rõ các yếu 

tố ảnh hưởng đến lòng trung thành thương hiệu và có các chiến lược phù hợp để xây 

dựng lòng trung thành thương hiệu của khách hàng. Nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng 

đến lòng trung thành của khách hàng cá nhân đối với thương hiệu Công ty Lữ hành 

Saigontourist với mục tiêu của nghiên cứu này là xem xét, đánh giá và đo lường các 

nhân tố (sự hài lòng, chất lượng dịch vụ, giá và chi phí, sự cam kết, niềm tin vào 

thương hiệu và hình ảnh của thương hiệu) tác động đến lòng trung thành thương hiệu 

Lữ hành Saigontourist của khách hàng tại thành phố Cần Thơ. Nghiên cứu thực hiện 

khảo sát với tổng số là 260 phiếu khảo sát và thu về được 250 phiếu khảo sát hợp lệ. 

Các biến quan sát khi thực hiện EFA đạt yêu cầu, không có biến nào bị loại sau lần 

thực hiện đầu tiên với tổng số lượng biến quan sát 26 biến. Sau khi phân tích CFA và 

SEM, các kết quả để so sánh mức độ phù hợp mô hình với dữ liệu thị trường và các 

giả thuyết kiểm định đều được chấp nhận.  

Kết quả của nghiên cứu cho thấy sự hài lòng có tác động mạnh nhất đến lòng 

trung thành, điều này cho thấy khách hàng trong ngành dịch vụ du lịch - lữ hành có 

mối quan tâm đặc biệt hơn so với những yếu tố khác. Và nhân tố giá và chi phí, sự 

cam kết thương hiệu không tác động trực tiếp đến lòng trung thành nhưng tác động 

trực tiếp đến sự hài lòng vì thế có thể xem xét rằng, hiện nay nhóm khách hàng này 

vẫn chưa đặc biệt chú trọng về việc thể hiện bản thân bằng việc sử dụng thương hiệu 

du lịch của mỗi công ty. Điều họ quan tâm nhất vẫn là chất lượng dịch vụ và sự hài 

lòng cùng với niềm tin vào thương hiệu qua việc việc trải nghiệm các dịch vụ trong 

tour du lịch. 
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ABSTRACT 

Brand loyalty is an important factor that helps businesses gain a competitive 

advantage in a competitive market. Businesses need to clearly understand the factors 

that affect brand loyalty and have appropriate strategies to build customer brand 

loyalty. Researching factors affecting individual customer loyalty to the brand 

Saigontourist Travel Service Company Limited with the goal of this research is to 

review, evaluate, and measure factors (satisfaction, service quality, price and cost, 

commitment, trust in the brand and brand image) impact the Saigontourist brand 

loyalty of customers in Can Tho city. The study surveyed a total sample size of 260 

and received 250 valid samples. The observed variables when performing EFA met 

the requirements, no variables were eliminated after the first implementation with a 

total number of 26 observed variables. After CFA and SEM analysis, the results to 

compare the model fit with market data and test hypotheses are accepted. 

The results of the study show that satisfaction has the strongest impact on 

loyalty, which shows that customers in the travel and tourism service industry have 

more special concerns than other factors. The price and cost factors and brand 

commitment do not directly impact loyalty but directly impact satisfaction, so 

currently, this group of customers has not paid special attention about expressing 

yourself using each company's travel brand. What they care about most is still service 

quality and satisfaction along with trust in the brand through experiencing tour 

services. 
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