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1. Đặt vấn đề
Trong bối cảnh ngày nay, ngành công nghiệp

thức ăn nhanh tại Tp. Hồ Chí Minh đang trải qua
sự biến đổi nhanh chóng, với sự cạnh tranh ngày
càng gia tăng và sự phát triển đa dạng của các lựa
chọn cho người tiêu dùng. Để tồn tại và phát triển,
các doanh nghiệp trong ngành đòi hỏi phải hiểu rõ
hơn về hành vi của người tiêu dùng và các yếu tố
ảnh hưởng đến lòng trung thành của họ. Trong
ngành này, dịch vụ trở nên ngày càng quan trọng,
việc đáp ứng đúng và vượt qua kỳ vọng của khách
hàng có vai trò quyết định trong việc tạo doanh
thu và duy trì mối quan hệ khách hàng (Boo,

2017). Đo lường SQ cho phép các nhà quản lý
cảm nhận SQ từ quan điểm của khách hàng, xác
định vị trí của các vấn đề về chất lượng và đặt ra
các tiêu chuẩn rõ ràng cho việc cung cấp dịch vụ
có chất lượng (Saneva & Chortoseva, 2020).
Người tiêu dùng chọn mua từ công ty mà họ cảm
nhận mang lại giá trị tối đa dựa trên sự cân nhắc
giữa tổng lợi ích và tổng chi phí (Kotler & Keller,
2016). SF cũng đặc biệt bị ảnh hưởng FP; SQ và
điều này có thể tạo ra LY (Giao, 2023). Ngoài ra,
BI đóng vai trò quan trọng trong việc tạo dựng ý
định mua hàng của người tiêu dùng (Hung, 2018).
Các nghiên cứu đã chỉ ra rằng BI ảnh hưởng đáng
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kể đến SF (Bernarto & cộng sự, 2022; Dewi &
cộng sự, 2022) và LY (Tu & cộng sự, 2012; Singh
& cộng sự, 2021).

Tuy nhiên, để hiểu rõ hơn cách các yếu tố ảnh
hưởng đến hành vi của người tiêu dùng, như SQ,
PF và BI, tương tác và ảnh hưởng LY thông qua
SF, cần có một sự phân tích chi tiết và tường
minh hơn. Thật không may, hiện chưa có nghiên
cứu nào tập trung vào điều này trong bối cảnh cụ
thể của ngành thức ăn nhanh tại TP.HCM.
Nghiên cứu này sẽ giúp chúng ta nắm bắt sâu hơn
về lý do tại sao người tiêu dùng ưa thích và trung
thành với các thương hiệu trong ngành thức ăn
nhanh tại địa phương. Kết quả nghiên cứu sẽ là
cơ sở để hoàn thiện lý thuyết, làm cơ sở để tiếp
tục kiểm chứng các lý thuyết này trong thực tế
của các doanh nghiệp thức ăn nhanh và các
ngành nghề khác tương tự tại Tp.HCM trong
tương lai. Đồng thời, cũng đóng góp thêm về mặt
lý thuyết trong việc kiểm định vai trò đặc biệt của
SF trong mối quan hệ giữa SQ, PF, BI đến LY.
Các nhà quản trị trong ngành này có thể xây
dựng những chiến lược tiếp thị dựa trên những
kết quả nghiên cứu này, cải thiện dịch vụ của
mình, tạo ra trải nghiệm tốt hơn cho khách hàng
và từ đó tăng khả năng cạnh tranh và phát triển
bền vững của ngành.

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Tổng quan cơ sở lý thuyết
2.1.1. Lý thuyết hành vi người tiêu dùng
Lý thuyết chính làm nền tảng cho các khái

niệm về tính cách khách hàng, SF và LY trong
nghiên cứu này là lý thuyết về hành vi của người
tiêu dùng. Hành vi của người tiêu dùng là nghiên
cứu về cách các cá nhân, nhóm và tổ chức lựa
chọn, mua, sử dụng và xử lý hàng hóa, dịch vụ, ý
tưởng hoặc trải nghiệm để thỏa mãn nhu cầu và
mong muốn của họ (Solomon, 2013). Thông qua
kinh nghiệm và học tập, con người có được niềm
tin và thái độ. Những điều này lần lượt ảnh hưởng
đến hành vi mua hàng. Các nhà tiếp thị quan tâm
đến niềm tin mà mọi người hình thành về các sản
phẩm và dịch vụ cụ thể vì những niềm tin này tạo
nên hình ảnh thương hiệu và sản phẩm có ảnh

hưởng đến hành vi mua hàng (Kotler & Keller,
2016). Để đảm bảo họ đưa ra quyết định tốt nhất
cho nhu cầu của mình, người tiêu dùng đánh giá
các lựa chọn thay thế khi quyết định mua hàng
hoặc sử dụng dịch vụ. Họ thường xem xét nhiều
yếu tố khác nhau như giá cả, chất lượng, hiệu suất
của sản phẩm hoặc dịch vụ, uy tín và hình ảnh
thương hiệu của nhà cùng cấp và các yếu tố khác.
Kết quả tích cực của trải nghiệm mua hàng sẽ dẫn
đến sự hài lòng của khách hàng, doanh thu bán
hàng được cải thiện và hình ảnh sản phẩm/thương
hiệu hoặc lòng trung thành của khách hàng được
nâng cao. Do đó, sự thành công của chiến lược
tiếp thị có liên quan mật thiết đến hiểu biết về
hành vi của người tiêu dùng, đặc biệt là hiểu biết
về quá trình nhận thức của khách hàng trước,
trong và sau trải nghiệm trải nghiệm mua hàng
(Kotler & Keller, 2016). 

2.1.2. Hình ảnh thương hiệu
BI đề cập đến nhận thức mà một thương hiệu

tạo ra trong tâm trí người tiêu dùng và được lưu
giữ trong trí nhớ của họ (Keller, 1993). Tất cả các
công ty đều nỗ lực xây dựng BI với mức độ liên
tưởng thương hiệu mạnh mẽ, thuận tiện và độc
đáo càng cao càng tốt (Kotler & Keller, 2016).
Ngay cả khi các sản phẩm cạnh tranh trông giống
nhau, người mua vẫn có thể nhận thấy sự khác
biệt dựa trên sự khác biệt về BI của doanh nghiệp.
BI phải truyền tải được lợi ích và định vị đặc biệt
của sản phẩm (Kotler & Arsmstrong, 2012).
Trong bối cảnh dịch vụ nhà hàng, Bernarto &
cộng sự (2022) đã đề xuất rằng, BI có thể được
tạo ra và có ý nghĩa dựa trên khía cạnh sức mạnh,
sự thuận lợi và tính độc đáo của sự liên kết. Và
các khía cạnh này liên quan đến khả năng tạo
dựng một hình ảnh nhà hàng tích cực, khác biệt và
nổi bật và là một lựa chọn chất lượng trong tâm trí
của khách hàng. Hơn nữa, Marcella & Christian
(2020) đề cập đến BI của nhà hàng qua hình ảnh
tổng thể của đồ ăn bao gồm cả hình thức bao bì và
cách mà khách hàng cảm thấy tự hào, tự tin khi
lựa chọn nhà hàng.

BI đã được đánh giá là một tiền đề quan trọng
của SF và LY (Tu & cộng sự, 2012), là nền tảng
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và cũng là yếu tố quan trọng để xây dựng SF.
Không ai trong số họ có thể được bỏ qua hoặc
nhấn mạnh một phần (Al-Msallam, 2015) và có
tác động tích cực đến SF (Bernarto & cộng sự,
2022; Dewi & cộng sự, 2022).

Từ đó ta có giả thuyết 1 được phát biểu như sau:
H1: Hình ảnh thương hiệu có tác động tích

cực đến sự hài lòng của khách hàng.
2.1.3. Chất lượng dịch vụ
Chất lượng là tổng thể các tính năng và đặc

điểm của một sản phẩm hoặc dịch vụ có khả năng
thỏa mãn các nhu cầu đã nêu hoặc tiềm ẩn (Kotler
& Keller, 2016). Mô hình SERVQUAL
(Parasuraman & cộng sự, 1985) là khung công cụ
đo lường và đánh giá chất lượng trải nghiệm dịch
vụ từ góc độ của khách hàng. SERVQUAL gồm
năm khía cạnh SQ: mức độ tin cậy, khả năng đáp
ứng, năng lực phục vụ, sự đồng cảm và phương
tiện hữu hình. Từ nền tảng của SERVQUAL,
Steven & cộng sự (1995) đã xây dựng thang đo
DINERSERV. Các thang đo này đã được áp dụng
khá phổ biến trong các nghiên cứu sau này và việc
tinh chỉnh thang đo là một yếu tố cần thiết, phụ
thuộc vào bản chất của thị trường nghiên cứu cụ
thể (Thúy, 2017).

Trong bối cảnh dịch vụ nhà hàng, khách hàng
liên tưởng SQ với sự thân thiện và thái độ của
nhân viên (Mtukushe, 2021). Tuân theo các khái
niệm hoặc mô hình gắn liền đến từ việc hiệu
chỉnh cả SERVEQUAL và DINESERV, Sochenda
(2022) đã áp dụng bốn thang đo chính để đánh giá
chất lượng dịch vụ của FFR một cách chính xác,
bao gồm: mức độ tin cậy, khả năng đáp ứng, sự
yên tâm và cuối cùng là sự đồng cảm. Tương tự,
Zhong & Moon (2020) đã cụ thể việc đo lường
SQ trong ngữ cảnh FFR bằng cách tập trung vào
khía cạnh của trải nghiệm dịch vụ liên quan chặt
chẽ đến khả năng nhân viên thực hiện công việc
của họ, bao gồm: sự phục vụ nhanh chóng và
chính xác; cảm nhận của khách hàng về cách phục
vụ và khả năng hỗ trợ khách hàng của nhân viên.
Giao (2022) cũng tiếp tục áp dụng hướng tiếp cận
này trong nghiên cứu của mình về dịch vụ nhà
hàng tại Tp.HCM. Dựa trên nền tảng của những

nghiên cứu trước đã được trình bày trên, nghiên
cứu này tập trung đo lường SQ liên quan cách
nhân viên tương tác, hỗ trợ và cung cấp dịch vụ
cho khách hàng và các thang đo SQ trong mô hình
được trình bày chi tiết trong bảng 1. Hơn nữa,
Trong lĩnh vực FFR, nhiều nghiên cứu cho thấy
SQ có tác động tích cực đến SF (Singh & cộng sự,
2021; Shamsudin & cộng sự, 2020aZ). 

Từ đó ta có giả thuyết 2 được đề xuất:
H2: Chất lượng dịch vụ có tác động tích cực

đến sự hài lòng của khách hàng
2.1.4. Giá cả hợp lý
Khách hàng là những người tối đa hóa giá trị.

Họ hình thành một kỳ vọng về giá trị và hành
động theo đó. Người mua sẽ chọn mua từ công ty
mà họ cho rằng mang lại giá trị tối đa cho khách
hàng, dựa trên chênh lệch giữa tổng lợi ích và
tổng chi phí của khách hàng (Kotler & Keller,
2016). Trong khi các thương hiệu nỗ lực khai
thác lợi nhuận kinh doanh thường dựa trên giá
sản phẩm hoặc dịch vụ của họ thì người tiêu dùng
có xu hướng tìm kiếm những sản phẩm và dịch
vụ có giá tốt nhất (Hanaysha, 2016). Bằng cách
xem xét giá trong quá khứ, giá so sánh với đối
thủ cạnh tranh và giá do công ty hiện đang áp
dụng là ba tiêu chuẩn cơ bản để khách hàng liệu
xem giá cả của sản phẩm hoặc dịch vụ hiện tại có
được xem là hợp lý hay không (Martín�Ruiz &
cộng sự, 2008). Sự so sánh giá có thể rõ ràng
cũng như ngầm định. Trong so sánh rõ ràng,
người ta so sánh một mức giá với một mức giá
khác hoặc với một khoảng giá. Trái lại, việc so
sánh ngầm định với một mức giá thấp hơn không
được định rõ, nhưng dựa trên kỳ vọng rằng họ sẽ
có lợi ích từ việc thu nhập hạn chế của họ (Xia &
cộng sự, 2004).

Trong ngành dịch vụ, các nhà quản lý nên
coi PF là nền tảng để xây dựng SF (Al-
Msallam, 2015), nhận thức của khách hàng về
PF ảnh hưởng đến SF (Jin & cộng sự, 2012;
Hidayat & cộng sự (2019). Từ đó ta có giả
thuyết 3 được đề xuất:

H3: Giá cả hợp lý có tác động tích cực đến sự
hài lòng của khách hàng.
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2.1.5. Sự hài lòng và lòng trung thành của
khách hàng

LY là một cam kết sâu sắc nhất định khách
hàng sẽ mua lặp lại hoặc giới thiệu một sản phẩm
hoặc dịch vụ cho người khác trong tương lai, cho
dù họ bị ảnh hưởng bởi các tác động để có thể
chuyển đổi sang một nhãn hiệu khác (Oliver,
1999). Và khái niệm hành vi đòi hỏi phải mua lặp
lại sản phẩm hoặc dịch vụ được đo bằng chuỗi
hoặc tỷ lệ mua hàng, sự giới thiệu, mức độ của
mối quan hệ hoặc tất cả những điều này kết hợp
với nhau (Rai & Srivastava, 2013).

Trong tiếp thị, SF là thuật ngữ nhằm đo lường
cách một công ty cung cấp sản  phẩm hoặc dịch
vụ để đáp ứng hoặc vượt qua sự mong đợi của
khách hàng (Farris & cộng sự, 2010), là sự so
sánh bằng cảm xúc của khách hàng trước và sau
khi sử dụng sản phẩm hay dịch vụ (Giao, 2013).
Và là sự theo đuổi xứng đáng trong cộng đồng
tiếp thị tiêu dùng (Oliver, 1999) vì SF có ảnh
hưởng đến sự thay đổi thái độ và ý định mua hàng
(Oliver, 1997).

Lý thuyết hành vi của người tiêu dùng cho
thấy, doanh nghiệp cung cấp những trải nghiệm
tốt cho khách hàng sẽ được người tiêu dùng đánh
giá cao, điều này thúc đẩy LY và khả năng quay
lại sử dụng dịch vụ của thương hiệu đó. Do đó,
thúc đẩy LY các doanh nghiệp cần nỗ lực cải thiện
SQ, BI, SF và các dịch vụ khác. Giá trị thương
hiệu cao mang lại cho công ty nhiều lợi thế cạnh
tranh. Một thương hiệu mạnh sẽ có mức độ nhận
biết và lòng trung thành cao đối với thương hiệu
của người tiêu dùng Kotler & Keller (2016). BI
ảnh hưởng tích cực đến LY (Tu & cộng sự, 2012;
Melania & Sukmono, 2022; Jin & cộng sự, 2012).
Hơn nữa, khách hàng muốn được phục vụ một
cách chuyên nghiệp, thân thiện và có chất lượng.
Khi SQ tốt, khách hàng có cảm giác họ được quan
tâm và đánh giá cao, từ đó LY cũng tăng cao
(Kristian & Panjaitan, 2014; Rashid & cộng sự,
2015; Panday & Nursal, 2021). Ngoài ra, giá cả là
một yếu tố quan trọng trong quyết định của khách
hàng. Khách hàng cần cảm thấy họ đang nhận
được giá trị tương xứng với số tiền họ trả. PF có

thể làm cho khách hàng cảm thấy hài lòng và cảm
thấy họ đang tiết kiệm được tiền bạc. Nếu một
thương hiệu cung cấp sản phẩm hoặc dịch vụ với
giá cả hợp lý, khách hàng có xu hướng tiếp tục
mua và ủng hộ thương hiệu đó (Hidayat & cộng
sự, 2019; Giao, 2022).

Các nhà tiếp thị phải theo dõi sự hài lòng, việc
sử dụng, thải bỏ sản phẩm sau khi mua của khách
hàng. Và phải đảm bảo rằng họ đáp ứng và vượt
quá mong đợi của khách hàng, mức độ SF càng
tăng thì mức độ LY cũng càng gia tăng Kotler &
Keller (2016) . Và điều này cũng phù hợp với
quan điểm của Shinde & cộng sự (2018); Uddin
(2019); Saneva & Chortoseva (2020) trong bối
cảnh FFR.

Từ các nhận định trên, các giả thuyết 4, 5, 6, 7
được đề xuất:

H4: Sự hài lòng của khách hàng có tác động
tích cực đến lòng trung thành của khách hàng.

H5: Chất lượng dịch vụ có tác động tích cực
với lòng trung thành của khách hàng;

H6: Giá cả hợp lý có tác động tích cực đến
lòng trung thành của khách hàng;

H7: Hình ảnh thương hiệu có tác động tích
cực đến lòng trung thành của khách hàng.

2.1.6. Vai trò trung gian của sự hài lòng
trong mối quan hệ giữa hình ảnh thương hiệu,
giá cả hợp lý và chất lượng dịch vụ đối với lòng
trung thành 

Khi người tiêu dùng cảm thấy họ đã nhận được
giá trị tốt với PF, dịch vụ chất lượng, họ có xu
hướng trải qua một trạng thái thỏa mãn. Sự thỏa
mãn này là kết quả của sự đồng thuận giữa BI, PF
và SQ. Khi khách hàng thấy thỏa mãn, họ có khả
năng cao hơn để trở thành khách hàng trung
thành, quay lại sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ và
thậm chí tạo ra sự tư duy tích cực về thương hiệu,
đóng góp vào lòng trung thành dài hạn. 

Với nhân tố BI, vai trò trung gian của SF đối
với LY đã được nhiều tác giả đồng thuận trong
nhiều lĩnh vực, bao gồm ngân hàng (Sumartik &
cộng sự, 2022), giáo dục (Tiệp & Yến, 2022) và
các dịch vụ khác (Apriandi & cộng sự, 2023). Kết
quả tương tự với nhân tố SQ trong lĩnh vực dịch
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vụ nhà hàng đã được Giao (2022) chỉ ra rằng, SQ
ảnh hưởng đến SF cũng như LY. Nó cũng được
báo cáo rằng SF là trung gian giữa SQ đối với LY
(Shamsudin & cộng sự, 2020). Ngoài ra, sự tác
động của PF có ảnh hưởng tích cực đến LY thông
qua SF trong lĩnh vực nhà hàng cũng được thể
hiện ở nghiên cứu của Giao (2022).

Từ đó ta có giả thuyết 8, 9, 10 được đề xuất:
H8: Sự hài lòng của khách hàng đóng vai trò

trung gian trong mối quan hệ giữa chất lượng
dịch vụ và lòng trung thành của khách hàng.

H9: Sự hài lòng của khách hàng đóng vai trò
trung gian trong mối quan hệ giữa giá cả hợp lý
và lòng trung thành của khách hàng.

H10: Sự hài lòng của khách hàng đóng vai trò
trung gian trong mối quan hệ giữa hình ảnh
thương hiệu và lòng trung thành của khách hàng.

2.2. Đề xuất mô hình nghiên cứu
Tổng hợp các giả thuyết đã phát biểu, tác giả

đề xuất mô hình nghiên cứu sau:

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Phương pháp nghiên cứu định tính
Sau cuộc họp trực tiếp với 5 nhà quản lý FFR,

tác giả đã thống nhất các thang đo được kế thừa từ
các nghiên cứu trước và được hiệu chỉnh nhằm

phù hợp và dễ hiểu cho các đáp viên. Các thang
đo tiếp tục được điều chỉnh lần 2 thông qua
nghiên cứu sơ bộ 50 mẫu. Và cuối cùng thang đo
chính thức được trình bày chi tiết trong bảng 1.

3.2. Phương pháp nghiên cứu định lượng:
Phương pháp chọn mẫu và thu thập dữ liệu:
Việc chọn cỡ mẫu đóng vai trò quan trọng và

ảnh hưởng lớn đến kết quả của nghiên cứu. Khi
lựa chọn cỡ mẫu phù hợp, nhà nghiên cứu có thể
tiết kiệm không chỉ thời gian mà còn cả chi phí
đáng kể. Theo Hair & cộng sự (2010), khi sử dụng
SEM, tỷ lệ tối thiểu giữa kích thước mẫu và số
lượng các chỉ số nên là 5:1. Theo Tabachnick và
Fidell (2007), số lượng mẫu tốt nhất cho một
nghiên cứu là 1.000, mẫu rất tốt là 500 và mẫu tốt
là 300.
Để thu thập dữ liệu cho đề tài nghiên cứu này,

phương pháp chọn mẫu thuận tiện đã được áp
dụng. Cụ thể, tác giả đã gửi bảng câu hỏi tới một
số khách hàng trong các cửa hàng thức ăn nhanh

tại Tp. HCM. Sau khi nhận được sự đồng ý của
đáp viên, tác giả đã sử dụng công cụ Google Form
để thu thập dữ liệu từ các câu trả lời của họ.
Phương pháp này đã mang lại sự thuận tiện cho cả
đáp viên lẫn tác giả trong quá trình thu thập và
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(Nguồn: Tác giả đề xuất (2023))
Hình 1: Mô hình đề xuất
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Bảng 1: Thang đo các biến quan sát

(Nguồn: Tác giả tổng hợp (2023))
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tổng hợp dữ liệu. Tổng số khách hàng tham gia
khảo sát là 358 đáp viên với độ tuổi từ 18 tuổi trở
lên. Việc thu thập mẫu được thực hiện trong
khoảng thời gian từ tháng 02/2023 đến tháng
04/2023.

Phần mềm xử lý dữ liệu 
Để xử lý và phân tích dữ liệu trong nghiên cứu

này, tác giả đã sử dụng một tổ hợp các phần mềm
như Excel, SPSS 26 và AMOS 24. Qua đó, đã
thực hiện các đánh giá độ tin cậy thang đo (bao
gồm Cronbach’s Alpha, độ tin cậy tổng quát và
AVE), phân tích nhân tố khám phá (EFA) và kiểm
định mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Mục tiêu
của việc này là kiểm định sự phù hợp của các mối
quan hệ trong mô hình nghiên cứu thực nghiệm.

Thang đo nghiên cứu
Có 5 phần trong bảng thang đo, mỗi phần

tương ứng với một yếu tố thị trường: SF, BI, FP,
SQ và LY. Thang đo được sử dụng là loại Likert 5
mức độ, tăng dần từ 1 đến 5.

Tổng cộng có 19 quan sát được tiến hành thiết
lập bảng câu hỏi nêu trên. Ngoài ra còn có các
biến phụ như tên, tuổi, giới tính, thu nhập cũng
được thiết lập.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Trình bày số liệu thống kê mô tả
Kết quả thông tin khảo sát từ các đáp viên

(Bảng 2) cho thấy, nhóm giới tính nam chiếm tỷ
lệ 51.1% và nhóm giới tính nữ chiếm tỷ lệ 48.9%,
cho thấy tỷ lệ phân bố giữa nam và nữ là khá đồng
nhất. Ngoài ra, cũng cho thấy sự phù hợp và đa
dạng về nghề nghiệp, độ tuổi, học vấn, thu nhập
của các đáp viên trong nghiên cứu. Điều này thể
hiện rằng, nghiên cứu đã đảm bảo tính đại diện và
đa dạng trong việc chọn các đáp viên tham gia và
thu thập dữ liệu và có thể giúp nghiên cứu có tính
tham khảo và áp dụng rộng rãi hơn trong việc
phân tích và đưa ra kết luận. 

4.2. Kiểm định độ tin cậy thang đo
Kết quả phân tích cho thấy hệ số Chronbach’s

Alpha của các biến nằm trong khoảng từ 0,790
đến 0,827, hệ số tương quan biến tổng đều > 0,3.
Tuy nhiên, biến BI4 bị loại do có tỷ lệ tương quan
biến tổng hiệu chỉnh là 0,241 < 0,3. Như vậy, từ

19 biến quan sát ban đầu sau khi loại biến quan
sát BI4 còn giữ lại được 18 biến để sử dụng trong
phân tích EFA.

4.3. Phân tích EFA
Kết quả phân tích EFA cho thấy, hệ số KMO =

0,891 (> 0,5) và ý nghĩa thống kê của kiểm định
Bartlett = 0,000 (< 0,05). Có 5 nhân tố trích tại
eigenvalue >=1, với tổng phương sai trích được là
67,746 > 50%. Các nhân tố hội tụ lần lượt về các
nhóm của nó với hệ số tải nhân tố của các biến >
0,5 và giữ khoảng cách > 0,3. Các điều kiện này
cho thấy phân tích EFA được thông qua và cho
phép ta tiến hành phân tích các bước chuyên sâu
tiếp theo (bảng 3).

4.4. Phân tích CFA
Kết quả hình 2 cho thấy mô hình nghiên cứu

có Chi2/df = 1,646 < 3; và các chỉ số CFI, TLI,
GFI đều > 0,9; RMSEA = 0,043 (< 0,08). Các chỉ
số đã đáp ứng yêu cầu theo nghiên cứu của Hair
& cộng sự (2010), do đó ta có thể kết luận rằng
chúng đạt tính đơn hướng và phù hợp với dữ liệu
đã thu thập.

Kết quả kiểm định độ tin cậy tổng hợp của
thang đo cho thấy tất cả các giá trị p-value = 0,000
(<0,05) và các giá trị trọng số chuẩn hóa đều >
0,5, cho thấy các biến quan sát đều có ý nghĩa và
phù hợp với mô hình.

Kết quả bảng 4 cho thấy các giá trị CR > 0,7
và các giá trị AVE dao động trong khoảng 0,505
đến 0,591 (> 0,5). Mặt khác, giá trị căn bậc hai
của AVE lớn hơn các tương quan giữa các biến
tiềm ẩn, các giá trị MSV < AVE. Điều này cho
thấy các thang đo bảo đảm tính hội tụ và tính
phân biệt.

4.5. Kết quả kiểm định và giả thuyết nghiên
cứu (SEM)

4.5.1. Đánh giá độ phù hợp của mô hình
Kết quả phân tích hình 3 cho thấy Chi2/df =

1,646 (< 3), các chỉ số TLI, CFI, GFI đều > 0,9 và
RMSEA = 0,043 (< 0,05). Tổng thể, các kết quả
này cho thấy mô hình cấu trúc được đề xuất phù
hợp tốt.
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4.5.2. Kiểm định mối liên hệ trực tiếp
Kết quả kiểm định mối quan hệ trực tiếp (Bảng

5) cho thấy các giả thuyết H1, H2, H3, H4, H5,
H6 và H7 đều có giá trị p-value < 0,05 (dao động
từ 0,000 đến 0,003). Như vậy, các giả thuyết này
được chấp nhận.

Giá trị hệ số chuẩn hóa của SQ tác động đến
SF và LY lần lượt là 0,338 và 0,206; của PF tác
động đến SF và LY lần lượt là 0,309 và 0,185; của
BI tác động đến SF và LY lần lượt là 0,257 và
0,145. Đồng thời SF tác động mạnh đến LY với hệ
số chuẩn hóa là 0,415.
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Bảng 2: Kết quả thống kê mô tả được thu thập từ 358 mẫu khảo sát

(Nguồn: Tác giả (2023))
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Bảng 3: Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha

(Nguồn: Tác giả (2023))



Giả thuyết H1: “Chất lượng dịch vụ có tác
động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng”
được chấp nhận. Như vậy, khi khách hàng cảm
nhận chất lượng dịch vụ của nhà hàng thức ăn
nhanh là tích cực, khách hàng sẽ cảm thấy hài
lòng hơn. Điều này phù hợp với nghiên cứu của
Saneva & Chortoseva (2020); Uddin (2019).

Giả thuyết H2: “Giá cả hợp lý có tác động tích
cực đến sự hài lòng của khách hàng” được chấp
nhận. Như vậy, nếu khách hàng cảm thấy giá cả của
nhà hàng thức ăn nhanh là hợp lý, thì sự hài lòng của
họ sẽ được cải thiện. Điều này phù hợp với nghiên
cứu của Giao (2022); Singh & cộng sự (2021). 

Giả thuyết H3: “Hình ảnh thương hiệu có tác
động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng”
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(Nguồn: Tác giả (2023))
Hình 2: Kết quả kiểm định mô hình chung

Bảng 4: Kiểm định giá trị phân biệt và hội tụ

(Nguồn: Tác giả (2023))
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được chấp nhận. Như vậy, nếu khách hàng đánh
giá tốt về thương hiệu của FFR thì sự hài lòng của
họ càng tăng cao. Điều này phù hợp với nghiên
cứu của Bernarto & cộng sự (2022); Dewi & cộng
sự (2022). 

Giả thuyết H4: “Sự hài lòng của khách hàng có
tác động tích cực đến lòng trung thành của khách
hàng” được chấp nhận. Như vậy, nếu khách hàng
càng hài lòng với FFR thì càng có lòng trung
thành cao hơn. Điều này phù hợp với nghiên cứu
của Uddin (2019); Shinde & cộng sự (2018).

Giả thuyết H5: “Chất lượng dịch vụ có tác
động tích cực với lòng trung thành của khách
hàng” được chấp nhận. Như vậy, nếu khách hàng
đánh giá cao chất lượng dịch vụ của nhà hàng thì
càng có lòng trung thành cao hơn. Điều này phù
hợp với nghiên cứu của Kristian & Panjaitan
(2014); Panday & Nursal (2021).

Giả thuyết H6: “Giá cả hợp lý có tác động tích
cực đến lòng trung thành của khách hàng” được
chấp nhận. Như vậy, nếu khách hàng cảm nhận tốt
về giá cả của FFR thì càng có lòng trung thành
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(Nguồn: tác giả (2023))
Hình 3: Mô hình cấu trúc tuyến tính

Bảng 5: Kết quả kiểm định mối quan hệ trực tiếp

(Nguồn: Tác giả (2023))



cao hơn. Điều này phù hợp với nghiên cứu của
Giao (2022); Hidayat & cộng sự (2019).

Giả thuyết H7: “Hình ảnh thương hiệu có tác
động tích cực đến lòng trung thành của khách
hàng” được chấp nhận. Như vậy, nếu khách hàng
cảm nhận tốt về hình hình ảnh thương hiệu của
FFR thì càng có lòng trung thành cao hơn. Điều
này phù hợp với kết quả nghiên cứu của Melania
& Sukmono (2022); Singh & cộng sự (2021).

Các giá trị trung bình cho tất cả các nhân tố
(Bảng 6) đều nằm trong khoảng từ 3,62 đến 3,81.
Điều này cho thấy trong mô hình này, khách hàng
tổng quan đánh giá tích cực về tất cả các nhân tố,
với đa phần ở mức đồng ý từ các đáp viên. Điều
này có thể chỉ ra rằng khách hàng sử dụng thức ăn
nhanh tại Tp.HCM cảm nhận SQ của các nhà
hàng đã đáp ứng hoặc vượt quá kỳ vọng của họ,
đồng thời thể hiện sự tin tưởng mạnh mẽ vào BI
của nhà hàng. Họ cũng có cảm nhận tích cực về
giá cả được đặt ở mức hợp lý và hài lòng về điều
đó. Tất cả những điều này cũng chỉ ra LY đối với
thương hiệu hoặc sản phẩm của các nhà hàng, thể
hiện xu hướng ổn định. Những phản hồi tích cực
này có thể cho thấy rằng các nhà hàng đã xây
dựng được một mối quan hệ tốt đẹp với người tiêu
dùng, dựa trên sự hài lòng và niềm tin. 

4.5.3. Kiểm định tác động gián tiếp
Kết quả phân tích Bảng 7 cho thấy các hệ số

Sig của tác động trực tiếp và hệ số Sig của tác
động gián tiếp đều < 0,05; cho thấy các mối quan
hệ này là có ý nghĩa. Điều này cho thấy SF có vai
trò trung gian (trung gian một phần) trong mối
quan hệ giữa SQ, PF và BI đối với LY. Hệ số
chuẩn hóa trong mối quan hệ thông qua SF của
SQ đến LY là 0,140; PF đến LY là 0,128 và BI đến

LY là 0,107. Thông qua đó giả thuyết H8, H9,
H10 được chấp nhận.

Giả thuyết H8: “Sự hài lòng của khách hàng
đóng vai trò trung gian trong quan hệ giữa chất
lượng dịch vụ và lòng trung thành của khách
hàng” được chấp nhận. Điều này phù hợp với
nghiên cứu của Giao (2023) và Shamsudin &
cộng sự (2020). 

Giả thuyết H9: “Sự hài lòng của khách hàng
đóng vai trò trung gian trong quan hệ giữa giá cả
hợp lý và lòng trung thành của khách hàng” được
chấp nhận. Điều này phù hợp với nghiên cứu của
Giao (2022).

Giả thuyết H10: “Sự hài lòng của khách hàng
là yếu tố trung gian trong mối liên hệ giữa hình
ảnh thương hiệu nhà hàng thức ăn nhanh và lòng
trung thành của khách hàng” được chấp nhận.
Điều này phù hợp với nghiên cứu của Sumartik &
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Bảng 6: Đánh giá của khách hàng đối với các nhân tố trong mô hình

(Nguồn: Tác giả)

Bảng 7: Mối quan hệ trung gian trong mô hình

(Nguồn: Tác giả phân tích (2023))
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cộng sự (2022); Tiệp & Yến (2022) và Apriandi &
cộng sự (2023).

Kết quả trong Bảng 8 cho thấy rằng SF đóng
một vai trò quan trọng trong việc tạo ra LY trong
ngành thức ăn nhanh. Cụ thể, thông qua SF, mức
tác động của các yếu tố SQ, PF và BI đến LY gia
tăng đáng kể. Cụ thể, tác động của SQ từ 0,206
lên 0,346; của PF từ 0,185 lên 0,313 và của BI từ
0,145 lên 0,225. Điều này cho thấy rằng, việc cải
thiện SF thông qua cải thiện SQ, PF và BI là một
chiến lược hiệu quả để tăng cường LY.

5. Kết luận và hàm ý quản trị
5.1. Kết luận
Kết quả nghiên cứu phản ánh chính xác thực tế

của vấn đề nghiên cứu được thể hiện thông qua
phân tích cho thấy rằng các giả thuyết được xác
định như kỳ vọng ban đầu. Điều này cho thấy PF,
BI và SQ được xác định là các yếu tố có tác động
tích cực đến SF và LY. Và SF cũng được xác định
có ảnh hưởng tích cực đến LY. Đồng thời các kết
quả kiểm định vai trò trung gian đã chỉ ra rằng SF
đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa
PF, BI và SQ đối với LY.

5.2. Hàm ý quản trị
Việc hiểu rõ về vai trò của SF trong việc xây

dựng LY là chìa khóa quản trị quan trọng đối với
doanh nghiệp trong ngành thức ăn nhanh. Họ có
thể đặt ra mục tiêu để cải thiện SF bằng cách cải

thiện SQ, PF và BI, từ đó tạo ra LY mạnh mẽ hơn.
SF không chỉ đơn thuần là một số liệu thống kê,

mà nó còn thể hiện mức trải nghiệm của họ với
thương hiệu. Hiểu rõ tại sao SF quan trọng và
cách nó ảnh hưởng đến LY có thể giúp quản trị
viên dự đoán trước mức độ LY của khách hàng
dựa trên SF. Khi SF tốt, tức là khách hàng có
những trải nghiệm tốt với SQ, PF và BI  và có
khả năng trung thành với thương hiệu. Điều này
giúp tạo ra một lượng khách hàng trung thành,
đảm bảo doanh thu ổn định và tạo ra giá trị dài
hạn cho doanh nghiệp. Và khi họ nhận ra rằng SF
kém, nhà quản trị có thể tập trung vào cải thiện
các yếu tố SQ, PF, BI để tạo ra LY mạnh mẽ hơn.
Các nhà quản trị FFR nên quản lý LY một cách
hiệu quả bằng cách sử dụng SF như một công cụ
đo lường. Điều này giúp họ xây dựng kế hoạch
kinh doanh, chiến lược tiếp thị và phân bổ nguồn
lực hiệu quả hơn. 
Để khách hàng tin tưởng và trung thành với

FFR, việc họ cảm thấy hài lòng sau khi đến
thăm nhà hàng là rất quan trọng. Một khi nhà
hàng đáp ứng được sự mong đợi của họ, khách
hàng sẽ tin tưởng rằng quyết định đến đó là
đúng đắn. LY không chỉ là việc quay lại sử dụng
dịch vụ của nhà hàng, mà còn bao gồm việc giới
thiệu nhà hàng cho người khác. Khách hàng

Số 181/202378

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 8: Kết quả tác động tổng thể của các yếu tố đến LY trong mô hình

(Nguồn: Tác giả phân tích (2023))



trung thành sẽ chia sẻ trải nghiệm tích cực của
mình với bạn bè, người thân và đồng nghiệp, tạo
ra sự lan tỏa đến cộng đồng và tăng khả năng
tiếp cận của nhà hàng.
Để cải thiện SQ, nhà hàng cần sự hỗ trợ nhiệt

tình và phục vụ nhanh chóng, chính xác từ một
đội ngũ nhân viên thân thiện. Việc này giúp khách
hàng được trải nghiệm cảm giác thoải mái và từ
đó cải thiện sự hài lòng với cách phục vụ của nhà
hàng. Để đạt được mục tiêu này, nhà hàng nên đầu
tư vào đào tạo nhân viên về kỹ năng giải quyết
vấn đề, kỹ năng giao tiếp, cũng như tạo một môi
trường làm việc thoải mái cho nhân viên. Sự thân
thiện, chuyên nghiệp và phục vụ nhanh chóng,
chính xác của nhân viên sẽ giúp khách hàng có
trải nghiệm tốt và khả năng quay lại nhà hàng
trong tương lai cũng sẽ tăng lên.

Mức PF có tác động đáng kể đến quyết định
mua hàng của khách hàng và sự trung thành của
họ, không chỉ giúp thu hút mà còn giúp giữ chân
khách hàng. Các câu hỏi được đánh giá cao về
mục PF cho thấy FFR đang cung cấp dịch vụ với
mức giá phù hợp với chất lượng sản phẩm và thu
nhập của khách hàng. Song song đó, để duy trì
mức độ hài lòng của khách hàng về một mức giá
phù hợp, nhà hàng cần sử dụng các kỹ thuật
marketing phù hợp. Để thu hút thêm khách hàng
và tăng doanh số, nhà hàng có thể áp dụng giảm
giá hoặc khuyến mãi. Tuy nhiên, cần đảm bảo
rằng chất lượng sản phẩm vẫn được đảm bảo và
giá trị của ưu đãi không bị giảm sút. FFR cũng có
thể sử dụng các kênh quảng cáo trực tuyến, như
mạng xã hội hay trang web của nhà hàng, để giới
thiệu các sản phẩm và gói ưu đãi đến khách hàng.
Một giải pháp khác để duy trì mức PF là điều
chỉnh thực đơn. Nhà hàng có thể cân nhắc giảm
giá hoặc thay đổi thành phần của một số món ăn
để làm giảm chi phí sản xuất mà không ảnh hưởng

đến chất lượng món ăn. Nhà hàng cũng có thể
tăng cường sử dụng các nguyên liệu địa phương
để giảm chi phí vận chuyển và đảm bảo sự tươi
ngon của sản phẩm. Cuối cùng, để đảm bảo,
khách hàng cảm thấy hài lòng về mức giá cả, nhà
hàng cần thường xuyên tiếp nhận và lắng nghe
phản hồi của khách hàng. Từ đó, nhà hàng có thể
đưa ra các điều chỉnh và cải tiến phù hợp với nhu
cầu thị trường và khách hàng. Ngoài ra, đào tạo
nhân viên về việc giải đáp và giải quyết các thắc
mắc của khách hàng về mục giá cả cũng là một
yếu tố quan trọng để tạo sự tin tưởng và sự hài
lòng cho khách hàng.
Để tạo dựng BI vững chắc, các nhà quản trị

FFR cần hướng đến việc xây dựng một thương
hiệu độc đáo và khác biệt so với các đối thủ trong
ngành. Điều này sẽ giúp nhà hàng tạo nên một ấn
tượng đặc biệt cho khách hàng, đồng thời thể hiện
được chất lượng sản phẩm và dịch vụ của nhà
hàng. Khách hàng sẽ cảm thấy hứng thú và muốn
đến thưởng thức món ăn tại FFR nếu như nhà
hàng đã chăm chút đến từng chi tiết nhỏ nhất của
sản phẩm, từ bao bì đến chất lượng và hương vị.
Một thương hiệu tích cực sẽ giúp khách hàng tự
tin giới thiệu nhà hàng cho người khác và giúp tạo
ra một lượng khách hàng trung thành. Điều này sẽ
giúp thương hiệu trở nên phổ biến hơn trên thị
trường và có thể thu hút được nhiều khách hàng
mới. Ngoài ra, những khách hàng trung thành
cũng có thể chia sẻ ý kiến và gợi ý với nhà hàng
để cải thiện SQ và sản phẩm, từ đó tạo ra sự phát
triển bền vững cho thương hiệu.

6. Hạn chế nghiên cứu
Mặc dù nghiên cứu này cung cấp thông tin quan

trọng về mối quan hệ giữa BI, PF, SQ, SF và LY
trong lĩnh vực FFR, nghiên cứu cũng có những hạn
chế cần xem xét để đảm bảo tính khả quan và áp
dụng của kết quả trong thực tế. Thứ nhất, nghiên
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cứu này dựa trên một mẫu thuận tiện của khách
hàng sử dụng thức ăn nhanh tại Tp. HCM, có thể
không phản ánh đầy đủ sự đa dạng của khách hàng
trong cả nước hoặc quốc tế. Do đó, kết quả có thể
không áp dụng rộng rãi cho mọi người. Thứ hai,
ngoài các yếu tố đã nêu (SQ, PF, BI, SF), có nhiều
biến khác có thể ảnh hưởng đến LY như môi trường
nhà hàng, chất lượng thực phẩm, khuyến mãi và
các yếu tố khác chưa được đề cập đến trong nghiên
cứu này. Thứ ba, các mối quan hệ cụ thể giữa SQ,
PF và BI chưa được xem xét, đây sẽ là một chủ đề
thú vị trong nghiên cứu sau này. Vì vậy, các hạn
chế trong đề tài có thể cung cấp những hướng
nghiên cứu tiếp theo trong tương lai.!
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Summary

The purpose of this research was to evaluate
the impact of key factors, namely brand image
(BI), perceived price fairness (PF), and service
quality (SQ), on customer satisfaction (SF) and
customer loyalty within the fast-food restaurant
sector. Customer satisfaction (SF) was utilized as
an intermediary variable to gauge the impact of
these factors on loyalty. A convenience sampling
method was employed to survey fast-food cus-
tomers in Ho Chi Minh City, resulting in 358 sam-
ples used for analysis and hypothesis testing using
the CB-SEM linear structural model. The findings
of the study revealed that BI, PF, and SQ all
exhibited a positive impact on SF and LY.
Additionally, SF also demonstrated a positive
effect on LY. These outcomes can assist fast-food
restaurants in enhancing the efficacy of their busi-
ness strategies by prioritizing the most crucial
factors that fulfill customer needs, thereby aug-
menting customer satisfaction and loyalty.
Consequently, this approach facilitates the devel-
opment of tailored marketing strategies tailored to
customer requirements, ensuring increased sales
and enhanced competitiveness in the fast-food
industry.
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