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Kể từ cuộc cải cách kinh tế năm 1986, Việt 
Nam đã từng bước chuyển đổi sang nền kinh tế 
thị trường định hướng xã hội chủ nghĩa. GDP tại 
nước ta liên tục tăng trưởng, song song với đó là 
quá trình tư nhân hóa và tái cấu trúc doanh 
nghiệp nhà nước. Nhờ vào sự phát triển kinh tế, 
nước ta đã có khả năng đầu tư nhiều hơn cho đa 
dạng các lĩnh vực, ngành nghề, từ đó nâng cao 
chất lượng của hàng hoá, dịch vụ, nhưng đồng 
thời cũng mở ra một thị trường cạnh tranh gay 
gắt. Không những vậy, việc gia nhập các hiệp hội 
thương mại tự do, mở cửa, và gia nhập các tổ 
chức giao thương quốc tế cũng đã và đang khiến 
hàng hoá ở nước ta trở nên ngày càng phong phú. 

Khách hàng giờ đây đang có rất nhiều sự lựa 
chọn có thể đáp ứng tốt cho nhu cầu của họ. Điều 
này dẫn tới những áp lực không nhỏ cho các tổ 
chức, doanh nghiệp khi phải nỗ lực không ngừng 

để mời gọi và giữ chân khách hàng. Trên thực tế, 
sự chủ động trong hoạt động truyền thông - mar-
keting vẫn luôn là yếu tố then chốt. Trong đó, 
phải kể đến sự chủ động trong việc xây dựng mối 
quan hệ đối với khách hàng, mà một phần quan 
trọng giúp mối quan hệ này bền chặt, lâu dài lại 
chính là lòng biết ơn. Tuy rằng, xây dựng lòng 
biết ơn của khách hàng có vẻ như là một hoạt 
động còn rất mới ở nước ta, nhưng trên thực tế, 
lòng biết ơn đã hiện hữu và ngầm tác động đến 
mối quan hệ giữa khách hàng và tổ chức, doanh 
nghiệp trong nhiều trường hợp, giao dịch hàng 
ngày. Trên thế giới, khái niệm về lòng biết ơn của 
khách hàng cũng như những vai trò, tác động của 
nó lên hoạt động truyền thông - marketing đã 
được nghiên cứu từ nhiều thập kỷ trước với 
những minh chứng rõ ràng. 
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1. Hiểu đúng về lòng biết ơn của khách hàng 
Đi từ những khái niệm cơ bản nhất, theo từ 

điển Oxford, lòng biết ơn là “cảm giác biết ơn, 
cảm kích và mong muốn bày tỏ lời cảm ơn”(1). 
Như vậy, lòng biết ơn được coi là một loại cảm 
xúc bởi nó thể hiện sự cảm kích xuất phát từ 
những lợi ích nhận được. Chính vì là một loại 
cảm xúc, nên mức độ của lòng biết ơn cũng phụ 
thuộc vào cách một cá nhân cảm nhận, đánh giá 
như thế nào về tình huống mà họ vừa trải 
nghiệm(2). Có bốn trải nghiệm mà có thể tạo nên 
lòng biết ơn như sau: (1) nhận được sự giúp đỡ 
có lợi cho bản thân, (2) nhận được hỗ trợ về kinh 
tế, (3) nhận được sự quan tâm, chia sẻ, thấu hiểu 
(không xuất phát từ động cơ, chủ ý nào), và (4) 
nhận được sự hỗ trợ, giúp đỡ chân thành, không 
phải vì nghĩa vụ công việc hay vì một yêu cầu, 
chuẩn mực xã hội nào cả(3). Thêm vào đó, sau khi 
khởi sinh lòng biết ơn, người nhận thường sẽ có 
mong muốn được đền đáp(4). 

Từ góc độ truyền thông - marketing, lòng biết 
ơn của khách hàng được định nghĩa là cảm giác 
hạnh phúc khi nhận được sự giúp đỡ từ người 
bán(5). Nói một cách cụ thể hơn, khách hàng sẽ 
cảm thấy biết ơn khi họ nhận được những hỗ trợ 
thêm nằm ngoài yêu cầu, nghĩa vụ của công việc 
bán hàng(6). Ví dụ, chút ưu ái nhỏ như những món 
quà, ghi chú cá nhân, đồ ăn nhẹ, hoặc đơn giản 
là một sự giúp đỡ cũng hoàn toàn có thể là lý do 
tạo nên lòng biết ơn. 

Có thể hiểu, lòng biết ơn của khách hàng là 
một phản ứng của cảm xúc được khách hàng tự 
nguyện thể hiện và đối tượng tiếp nhận chính là 
người bán hàng(7). Chính vì vậy, một số nghiên 
cứu đã định nghĩa lòng biết ơn của khách hàng 
chính là hành vi mua hàng - hành vi xuất phát từ 
động cơ mong muốn được đáp lại sự giúp đỡ của 
người bán(8). Đồng quan điểm, Palmatier và cộng 
sự (2009) chỉ rõ có hai khía cạnh chính của lòng 
biết ơn là tình cảm và hành vi(9). Trong khi khía 
cạnh tình cảm chỉ ra những cảm giác ngắn hạn 
của lòng biết ơn, có thể nói mức độ biết ơn thấp 

nên thường xuất hiện khi mọi người nhận được 
sự giúp đỡ có chủ ý(10), thì khía cạnh hành vi đề 
cập tới các hành động đáp lại cụ thể, xuất phát 
từ cảm giác biết ơn với mức độ cao hơn. Như 
vậy, cảm giác biết ơn đã tạo nên trách nhiệm đền 
đáp lại sự giúp đỡ, và chính sự đền đáp này được 
hiểu là khía cạnh hành vi của nó. Vô hình chung, 
điều này đã tạo nên một quá trình xây dựng và 
duy trì mối quan hệ liên tục dựa trên chu kỳ cho 
và nhận(11). 

Raggio và cộng sự (2014) cũng đề cập đến 
chu kỳ biết ơn như là: lợi ích nhận được - sự hình 
thành lòng biết ơn - những biểu hiện của lòng biết 
ơn - sự ghi nhận của các bên(12). Chu kỳ này xảy 
ra khi một bên muốn mang lại lợi ích cho bên kia, 
ngay cả khi đó không phải là nghĩa vụ của họ, và 
nhận được sự bày tỏ của lòng biết ơn. Nhóm 
nghiên cứu này cũng chỉ ra rằng, nếu như tổ 
chức, doanh nghiệp biết duy trì và vun đắp để 
chu kỳ này ngày càng hoàn thiện thì họ có thể 
đạt được mức độ thấu hiểu chung nhất định với 
khách hàng, từ đó nâng cao giá trị trao đổi, giao 
dịch cho cả hai bên. Như vậy, vai trò và tác động 
của lòng biết ơn không chỉ dừng lại ở việc làm 
thay đổi cảm xúc mà còn là thúc đẩy hành động, 
bao gồm cả hành vi trao đổi, mua bán. 

2. Tác động của lòng biết ơn đến mối quan 
hệ giữa khách hàng và tổ chức, doanh nghiệp 

Có khá nhiều nghiên cứu trên thế giới nhắc 
đến vai trò và tác động của lòng biết ơn trong 
hoạt động truyền thông - marketing. Một số 
nghiên cứu tập trung vào hiệu quả tiếp thị mối 
quan hệ, một số lại tập trung vào ý định hành vi 
cụ thể của khách hàng sau khi cảm thấy biết ơn. 

Để bàn về tác động lên hiệu quả tiếp thị mối 
quan hệ, như đã đề cập ở phần trên, chu kỳ cho 
và nhận của lòng biết ơn chính là tác nhân giúp 
xây dựng và duy trì mối quan hệ liên tục mà 
trong giới hạn bài viết này, là mối quan hệ giữa 
khách hàng và tổ chức, doanh nghiệp. Nói cách 
khác, nguyên tắc “có đi, có lại” giúp hình thành 
tác động tích cực giữa lòng biết ơn của khách 
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hàng và hiệu quả hoạt động truyền thông, xây 
dựng mối quan hệ(13). Lòng biết ơn, sự cảm kích 
của khách hàng là nhân tố cốt yếu trong tương 
tác giữa hai bên bởi nó cung cấp một nền tảng 
vững chắc về cảm xúc cho việc trao đổi và giao 
tiếp(14). Đồng quan điểm, Algoe và cộng sự 
(2008) cũng khẳng định cảm xúc tích cực của 
lòng biết ơn sẽ thúc đẩy sự hình thành và duy trì 
mối quan hệ giữa người bán và người mua(15). 

Sự biểu đạt của lòng biết ơn có thể phát triển 
mối quan hệ người bán và người mua lên một 
tầm cao mới, từ giai đoạn phát triển đến giai đoạn 
gắn kết, và thậm chí là cam kết(16). Điều này có 
thể được giải thích rằng trong mối quan hệ giữa 
khách hàng và tổ chức, lòng biết ơn khách hàng 
có thể thể hiện những sự thật ngầm hiểu quan 
trọng, và từ đó giúp củng cố cam kết của khách 
hàng đối với thương hiệu. Như vậy, lòng biết ơn 
giúp gia tăng sự thấu hiểu và nâng cao hiệu quả 
tiếp thị mối quan hệ(17). 

Để bàn về tác động lên ý định hành vi của 
khách hàng, trước hết người nghiên cứu cần hiểu 
rõ về ý định hành vi để thấy được mối quan hệ 
của nó với cảm xúc biết ơn. Eagly & Chaiken 
(1993) đã định nghĩa ý định hành vi là quyết định 
có ý thức của một cá nhân nhằm cố gắng thực 
hiện một hoạt động cụ thể(18). Những ý định này 
chịu tác động bởi cả môi trường bên ngoài lẫn 
môi trường bên trong - quan điểm chủ quan của 
mỗi cá nhân. Thậm chí, ý định hành vi của một 
khách hàng có thể hiểu là “lòng trung thành chủ 
động” hay “ý định mua lại”(19). Chính vì thế, ý 
định hành vi được coi là một tín hiệu cho thấy 
khách hàng sẽ ở lại với thương hiệu hay chuyển 
đổi sang nhãn hàng khác(20). 

Ý định hành vi có thể tích cực cũng có thể tiêu 
cực. Khi khách hàng có những phát ngôn truyền 
miệng tích cực, cho thấy động lực mua lại và 
mong muốn duy trì lòng trung thành, họ đang thể 
hiện những ý định hành vi thuận lợi cho doanh 
nghiệp, tổ chức(21). Mặt khác, khi khách hàng 
truyền miệng tiêu cực, chủ động giảm trao đổi, 

giao dịch với doanh nghiệp, và chia sẻ những trải 
nghiệm không tốt của họ với những khách hàng 
khác, họ đang thể hiện những ý định hành vi tiêu 
cực(22). Thông thường, với xu hướng tiêu cực, 
khách hàng sẽ chuyển lựa chọn sang thương hiệu 
khác(23). Như vậy, ý định hành vi của khách hàng 
bao gồm ý định về việc truyền miệng và ý định 
về việc có mua lại hay không, không kể tích cực 
hay tiêu cực. 

Thực tế là, ý định hành vi của khách hàng có 
liên quan chặt chẽ tới thái độ, cảm xúc của họ về 
những trải nghiệm trước đây(24) và cảm giác biết 
ơn được coi là một trong những trải nghiệm tích 
cực có thể kể đến. Một số nhà nghiên cứu nhấn 
mạnh, những trải nghiệm và thái độ tích cực 
trong quá khứ có thể dẫn đến ý định hành vi tích 
cực, hay thậm chí chính là ý định trung thành với 
nhãn hiệu(25). Không những vậy, ý định hành vi 
tích cực có thể ảnh hưởng lớn đến hiệu quả về tài 
chính và hiệu suất trong tương lai của các tổ 
chức, doanh nghiệp(26). Do đó, tác động của lòng 
biết ơn không chỉ dừng lại ở hiệu quả tiếp thị mối 
quan hệ, mà còn ảnh hưởng đến hiệu suất bán 
hàng của doanh nghiệp, tổ chức. 

Cụ thể hơn, khi cảm thấy biết ơn, khách hàng 
sẽ nỗ lực đáp lại bằng một số hành vi mà những 
hành vi này có thể giúp gia tăng hiệu suất bán 
hàng. Các nghiên cứu trước đây đã cho thấy, sự 
cảm kích cũng như cảm giác phải đáp lại của 
khách hàng có thể được thể hiện ra bằng hành 
vi mua sắm nhằm ủng hộ người đã giúp mình(27). 
Không những vậy, khi khách hàng được doanh 
nghiệp tri ân, họ có thể bày tỏ lòng biết ơn của 
mình với người bán hoặc thương hiệu bằng thái 
độ quan tâm, hành vi chủ động truyền miệng và 
lan truyền thông tin về thương hiệu, hoặc những 
hành vi đáp lại hào phóng, rộng lượng khác. Có 
thể thấy, để thỏa mãn mong muốn đền đáp sự 
biết ơn với người bán, khách hàng sẽ có một 
hoặc nhiều ý định hành vi, nhưng đều mang tính 
tích cực. 

Theo “Lý thuyết Mở rộng và Xây dựng cảm 
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xúc tích cực”, lòng biết ơn của khách hàng có 
thể giúp hình thành cảm xúc tích cực và khiến 
khách hàng hành động ngay lập tức(28). Bên cạnh 
đó, lòng biết ơn cũng tạo ra nguồn lực vật chất, 
trí tuệ, và cảm xúc lâu dài đi kèm với niềm vui 
và sự hài lòng. Cảm xúc biết ơn có thể tạo ra 
những hành động nhằm khen ngợi và giúp thay 
đổi quan điểm của khách hàng về những nỗ lực 
của doanh nghiệp, tổ chức(29). 

3. Xây dựng lòng biết ơn của khách hàng 
nhằm gia tăng hiệu quả hoạt động truyền thông 
marketing 

Từ vai trò, tác động của lòng biết ơn đến hiệu 
quả tiếp thị mối quan hệ và ý định hành vi của 
khách hàng ở phần trên, chủ động xây dựng lòng 
biết ơn chính là sự chuẩn bị lâu dài cho cam kết 
bền chặt giữa doanh nghiệp và khách hàng. Để 
gia tăng được lòng biết ơn, từ đó nâng cao hiệu 
quả hoạt động truyền thông - marketing, doanh 
nghiệp, tổ chức cần tập trung vào các nhân tố tác 
động đến mức độ biết ơn của khách hàng. 
Đầu tiên phải chú ý đến việc tạo nên động cơ 

của hành vi giúp đỡ, tri ân sao cho tự nhiên, chân 
thành nhất. Mối quan hệ giữa động cơ của hành 
vi giúp đỡ và cảm giác biết ơn đã được xem xét 
và đánh giá trong nhiều tài liệu nghiên cứu về tâm 
lý xã hội(30). Bên cạnh đó, xuất phát từ chính 
những khái niệm về lòng biết ơn ở phần trước, 
động cơ của người bán quyết định đến việc khách 
hàng có cảm thấy biết ơn hay không. Cụ thể, 
Morales (2005) đã chứng minh rằng khách hàng 
thường tỏ ra ít biết ơn khi nhận thấy nỗ lực giúp 
đỡ của người bán xuất phát từ động cơ lợi 
nhuận(31). Chính vì vậy, lòng biết ơn sẽ được thể 
hiện nhiều nhất và rõ rệt nhất khi khách hàng nhận 
thấy mình được giúp đỡ, tri ân một cách chân 
thành, và nhằm mục tiêu tạo ra giá trị chung cho 
cả hai bên(32). Do vậy, hoạt động truyền thông tiếp 
thị cần lấy khách hàng làm trung tâm và biến họ 
thành động cơ của doanh nghiệp. Việc người bán 
xuất phát từ lợi ích của khách hàng và chủ động 
trợ giúp khách hàng chính là một trong những giải 

pháp được kiến nghị, nhằm tạo nên lòng biết ơn 
trong thời kỳ cạnh tranh khốc liệt hiện nay(33). 

Tiếp theo chính là quan tâm đến trải nghiệm 
trong quá khứ của khách hàng. Trải nghiệm mua 
sắm và tiêu dùng trong quá khứ sẽ giúp thúc đẩy 
lòng biết ơn và thậm chí gia tăng sự hài lòng nếu 
như doanh nghiệp thấu hiểu và biết cách vận 
dụng(34). Biết cách vận dụng có thể hiểu là, nếu 
như trước đây, khách hàng từng có những trải 
nghiệm không tốt khiến họ cảm thấy thất vọng 
với các thương hiệu khác, thì doanh nghiệp, tổ 
chức cần chớp lấy cơ hội này, bởi vì chỉ cần một 
hành động quan tâm nhỏ cũng có thể khiến họ 
hài lòng và cảm thấy biết ơn, giúp họ khỏa lấp 
những trải nghiệm không tốt ấy. Tương tự như 
vậy, lòng biết ơn của khách hàng có thể được 
hình thành và phát triển nếu như họ nhận được 
những trải nghiệm tích cực và ổn định trong suốt 
quá trình trao đổi, tiêu dùng với doanh nghiệp, tổ 
chức. Như vậy, một lần nữa từ khoá được nhắc 
đến chính là sự quan tâm và chia sẻ, nhằm tạo ra 
những trải nghiệm được cá nhân hoá khiến khách 
hàng cảm thấy trân trọng, biết ơn. 

Bên cạnh đó, xuất phát từ việc lòng biết ơn 
giúp gia tăng mức độ trung thành của khách hàng 
với thương hiệu, thì chính việc xây dựng những 
chương trình tri ân, gắn kết với nhóm khách hàng 
trung thành sẽ là công cụ hữu hiệu giúp duy trì 
lòng biết ơn này. Forrester Consulting (2019) đã 
chỉ ra rằng khách hàng có xu hướng mua hàng 
từ công ty mà họ cảm thấy gắn bó, trân trọng(35). 
Không những vậy, chính nhóm khách hàng trung 
thành này sẽ là nhân tố trung tâm, các cá nhân 
chủ chốt giúp lan truyền thông tin tích cực tới 
người thân, cộng đồng xung quanh họ với độ tin 
cậy cao, và chi phí truyền thông thấp. Chou và 
cộng sự (2023) đã nhận định các cá nhân chủ 
chốt, đáng tin cậy sẽ dễ dàng tạo nên những kết 
nối về cảm xúc như cảm xúc biết ơn cho cộng 
đồng mà họ đang tham gia(36)./. 

Lòng biết ơn của khách hàng giúp gia tăng sự 
thấu hiểu và nâng cao hiệu quả tiếp thị mối quan 
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hệ cũng như tạo động cơ cho ý định hành vi tích 
cực. Bên cạnh đó, lòng biết ơn là cơ sở cho sự 
thấu hiểu và kết nối giữa người mua và người bán, 
từ đó hình thành nền tảng lâu dài cho cam kết giá 
trị đôi bên. Chính vì vậy, doanh nghiệp, tổ chức 
giờ đây không chỉ tập trung vào sự hài lòng sau 
mỗi giao dịch, mà còn cần chủ động tạo dựng kết 
nối cảm xúc, thúc đẩy lòng biết ơn, nhằm nâng 
cao trải nghiệm cá nhân xuyên suốt hành trình, từ 
đó, gia tăng sự trung thành của khách hàng với 
thương hiệu./. 
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