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1. Đặt vấn đề
Trong bối cảnh ngành cà phê Việt Nam

phát triển mạnh, đặc biệt tại các thành phố lớn
như Hà Nội, sự cạnh tranh giữa các chuỗi cà
phê đã vượt ra khỏi phạm vi chất lượng sản
phẩm hay mức giá. Thay vào đó, toàn bộ hành
trình trải nghiệm khách hàng, bao gồm dịch
vụ, không gian, sự tiện lợi và giá trị cảm nhận
trở thành yếu tố then chốt quyết định khả
năng thu hút và giữ chân người tiêu dùng.
Khách hàng ngày nay quan tâm nhiều hơn
đến cảm xúc và lợi ích tổng thể khi sử dụng
dịch vụ, khiến việc hiểu rõ vai trò của chất
lượng trải nghiệm và giá trị cảm nhận đối với

sự hài lòng và lòng trung thành trở thành vấn
đề cấp thiết đối với các doanh nghiệp F&B.

Trong phạm vi quốc tế, nhiều nghiên cứu
chứng minh mối quan hệ giữa chất lượng trải
nghiệm (EQ), giá trị cảm nhận (CV), sự hài
lòng (CS) và lòng trung thành (CL) như
nghiên cứu của Kusumawati & Rahayu, song
việc áp dụng mô hình này vào bối cảnh Việt
Nam - đặc biệt tại các chuỗi cà phê ở Hà Nội
- vẫn còn tương đối hạn chế (Kusumawati &
Rahayu, 2020). Sự thiếu vắng các nghiên cứu
định lượng chuyên sâu trong môi trường cạnh
tranh đặc thù của thị trường cà phê tại Hà Nội
tạo ra một khoảng trống cần được bổ sung.
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Nghiên cứu khảo sát 459 khách hàng tại các chuỗi cà phê ở Hà Nội nhằm kiểm định
vai trò của trải nghiệm dịch vụ (EQ) và giá trị cảm nhận (CV) đối với sự hài lòng

(CS) và lòng trung thành (CL). Dữ liệu được phân tích bằng PLS-SEM với bootstrapping 5000
mẫu lặp. Phân tích đưa đến kết quả EQ tác động dương đáng kể lên CV và CS; cả EQ và CV
cùng với CS đều gia tăng CL. Phân tích trung gian xác nhận CS là mắt xích then chốt liên kết
EQ/CV với CL. Từ những phát hiện này, nghiên cứu khuyến nghị các chuỗi cà phê nên: nâng
cao trải nghiệm cảm xúc và không gian, tối ưu hóa lợi ích khách hàng nhận được so với chi
phí bỏ ra, đồng thời xây dựng chương trình duy trì và phát triển tệp khách hàng hiện hữu.
Ngoài đóng góp về mặt thực tiễn cho ngành F&B đô thị tại Việt Nam, nghiên cứu cũng mở ra
hướng đi mới khi xem xét sự khác biệt về hành vi giữa các nhóm thế hệ.
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Khoảng trống này cho thấy nhu cầu cấp thiết
phải kiểm định lại mô hình quan hệ EQ-CV-
CS-CL trong bối cảnh thực tiễn nhằm cung
cấp bằng chứng khoa học phù hợp với thị
trường Việt Nam.

Nghiên cứu nhằm đo lường và kiểm định
vai trò của chất lượng trải nghiệm và giá trị
cảm nhận trong việc tác động đến sự hài lòng
và lòng trung thành của khách hàng sử dụng
dịch vụ tại các chuỗi cà phê ở Hà Nội. Cụ thể,
nghiên cứu hướng đến: (1) đánh giá mức độ
ảnh hưởng của EQ tới CV và CS; (2) xác định
tác động của CV đối với CS và CL; và (3)
kiểm tra mức độ tác động trực tiếp của CS
đến CL. Thông qua đó, nghiên cứu giúp làm
rõ cơ chế hình thành sự trung thành của khách
hàng trong ngành cà phê.

Nghiên cứu đóng góp về mặt lý thuyết
bằng cách bổ sung thêm bằng chứng thực
nghiệm về mối quan hệ giữa EQ, CV, CS và
CL trong lĩnh vực quản trị dịch vụ tại thị
trường Việt Nam - vốn vẫn còn ít được khám
phá. Về mặt thực tiễn, nghiên cứu cung cấp
cơ sở để các chuỗi cà phê xây dựng chiến
lược nâng cao trải nghiệm khách hàng, tối ưu
hóa giá trị cảm nhận và củng cố sự hài lòng
nhằm duy trì lợi thế cạnh tranh trong thị
trường F&B cạnh tranh và biến động. Những
gợi ý quản trị từ nghiên cứu có thể hỗ trợ
doanh nghiệp đưa ra quyết định hiệu quả hơn
trong việc thiết kế dịch vụ và phát triển
thương hiệu bền vững.
2. Cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu

2.1. Chất lượng trải nghiệm
Chất lượng trải nghiệm được định nghĩa là

sự đánh giá của khách hàng về toàn bộ quá
trình tương tác với dịch vụ, bao gồm cả yếu tố
hữu hình và vô hình (Pine & Gilmore, 1999).
Golder và cộng sự trình bày một khuôn
khổ tích hợp về chất lượng, làm nổi bật
các quy trình liên quan đến việc tạo ra,
cung cấp, trải nghiệm và đánh giá chất
lượng (Golder, Mitra & Moorman, 2012).
Trong bối cảnh F&B, EQ phản ánh cảm nhận
của khách hàng trong suốt hành trình dịch vụ,
từ không gian, môi trường, sự tương tác với
nhân viên đến sự thuận tiện khi tiếp cận dịch
vụ. EQ được xem là nền tảng thúc đẩy cảm
xúc tích cực và hình thành đánh giá tổng thể về
thương hiệu. Nhiều nghiên cứu đã chứng minh
EQ ảnh hưởng trực tiếp đến giá trị cảm nhận
và sự hài lòng (Yu & Fang, 2009). Đặc biệt tại

Việt Nam, Tran và cộng sự (2020) chỉ ra rằng
không gian và tương tác xã hội là hai thành tố
nổi bật trong trải nghiệm cà phê đô thị (Tran
et al, 2020). Trong nghiên cứu này, EQ được
đo lường thông qua bốn khía cạnh: tương tác
dịch vụ, không gian - môi trường, sự kết nối
trong trải nghiệm và khả năng tiếp cận - phản
hồi, theo các cấu phần thường được sử dụng
trong mô hình trải nghiệm dịch vụ. Từ cơ sở
trên, hai giả thuyết được đề xuất như sau:

H1: Chất lượng trải nghiệm ảnh hưởng
tích cực đến giá trị cảm nhận của khách hàng.

H2: Chất lượng trải nghiệm ảnh hưởng
tích cực đến sự hài lòng của khách hàng.

2.2. Giá trị cảm nhận
Giá trị cảm nhận được Zeithaml định

nghĩa là sự đánh giá tổng thể của khách hàng
về mức độ xứng đáng của sản phẩm/dịch vụ,
dựa trên so sánh giữa lợi ích nhận được và chi
phí bỏ ra (Zeithaml, 1988). Giá trị này bao
gồm cả lợi ích chức năng (chất lượng sản
phẩm, tiện lợi) và lợi ích phi chức năng (cảm
xúc, tính biểu tượng, sự gắn kết xã hội).
Trong lĩnh vực dịch vụ, CV đã được chứng
minh là yếu tố quan trọng thúc đẩy sự hài
lòng và các hành vi sau tiêu dùng hàng (Kuo
và c.s., 2013) và (Priporas và c.s., 2017).
Zeithaml xem CV là yếu tố then chốt quyết
định lựa chọn thương hiệu và mức độ cam kết
dài hạn của khách hàng. Trong nghiên cứu
này, CV được đo lường dựa trên hai nhóm giá
trị: giá trị chức năng và giá trị cảm xúc - biểu
tượng. Trên cơ sở đó, nghiên cứu này đưa ra
giả thuyết:

H3: Giá trị cảm nhận ảnh hưởng tích cực
đến sự hài lòng của khách hàng.

H4: Giá trị cảm nhận ảnh hưởng tích cực
đến lòng trung thành của khách hàng.

2.3. Sự hài lòng
Sự hài lòng được Kotler mô tả là trạng thái

cảm xúc của khách hàng sau khi so sánh giữa
kỳ vọng và trải nghiệm thực tế (Kotler, 2002).
Theo mô hình SERVQUAL, mức độ hài lòng
được hình thành khi chất lượng dịch vụ thực tế
đáp ứng hoặc vượt kỳ vọng ban đầu
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988).
Nhiều nghiên cứu chỉ ra rằng CS đóng vai trò
như biến trung gian quan trọng trong các mô
hình hành vi dịch vụ, tác động đến ý định tái
sử dụng và truyền miệng ((Kim et al., 2009);
(Pham & Khashayar, 2021). Trong nghiên cứu
này, CS được đo lường thông qua ba biểu hiện:
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cảm xúc tích cực, đánh giá hài lòng đối với trải
nghiệm, và mức độ hài lòng tổng thể. Từ cơ sở
trên, giả thuyết được đề xuất như sau:

H5: Sự hài lòng ảnh hưởng tích cực đến
lòng trung thành của khách hàng.

H6: Sự hài lòng đóng vai trò trung gian
trong mối quan hệ giữa Chất lượng dịch vụ và
Lòng trung thành của khách hàng.

H7: Sự hài lòng đóng vai trò trung gian
trong mối quan hệ giữa Giá trị cảm nhận và
Lòng trung thành của khách hàng.

2.4. Lòng trung thành
Lòng trung thành được định nghĩa bởi

Oliver (1999) và Dick & Basu (1994) là mức
độ cam kết của khách hàng thể hiện qua hành
vi lặp lại và ưu tiên thương hiệu, ngay cả khi
có sự cạnh tranh từ đối thủ (Dick & Basu,
1994; Oliver, 1999). CL vừa mang tính thái
độ (ý định tiếp tục sử dụng) vừa mang tính
hành vi (mua lại, giới thiệu thương hiệu).
Trong nghiên cứu này, CL được đo lường qua
ba thành phần: ý định sử dụng lại, khả năng
truyền miệng tích cực và ý định giới thiệu bạn
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bè/người quen. Nhiều nghiên cứu tại Việt
Nam (Nguyễn và c.s., 2025) cho thấy CL chịu
ảnh hưởng của các yếu tố chất lượng dịch vụ,
giá trị cảm nhận và trải nghiệm. Tuy nhiên,
phần lớn các nghiên cứu trước đây chưa kết
hợp đồng thời EQ, CV, CS và CL trong một
mô hình thống nhất trong ngành F&B.

Tổng hợp các nghiên cứu trước cho thấy
bốn biến chất lượng trải nghiệm, giá trị cảm
nhận, sự hài lòng và lòng trung thành đều đã
được xem xét nhưng chủ yếu theo hướng rời
rạc. Nghiên cứu về chất lượng trải nghiệm tập
trung vào cảm xúc và tương tác dịch vụ
nhưng ít gắn với giá trị cảm nhận để giải thích
sự hài lòng. Các nghiên cứu về giá trị cảm
nhận chủ yếu phân tích tác động đến sự hài
lòng hoặc hành vi sau tiêu dùng mà chưa xem
xét chất lượng trải nghiệm như tiền đề quan
trọng. Trong khi đó, sự hài lòng thường được
nghiên cứu như biến kết quả hoặc trung gian
đơn lẻ, chưa được đặt trong mô hình tích hợp
đầy đủ. Các nghiên cứu về lòng trung thành
cũng chưa kết hợp một cách hệ thống cả bốn
yếu tố trên. Khoảng trống này đặc biệt rõ tại
Việt Nam, nơi trải nghiệm khách hàng có vai
trò quan trọng nhưng chưa có mô hình nào
kiểm định đồng thời chất lượng trải nghiệm,
giá trị cảm nhận, sự hài lòng và lòng trung
thành trong cùng một bối cảnh nghiên cứu. 

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Mô hình nghiên cứu và thang đo 
Từ cơ sở trên, mô hình nghiên cứu được đề

xuất như sau:

Trong nghiên cứu này, thang đo được tổng
hợp, chọn lọc thông qua các công trình trước
và hiệu chỉnh qua thảo luận chuyên gia để
khớp bối cảnh chuỗi cà phê nội đô. Cụ thể:

Thang đo chất lượng trải nghiệm
(Experience Quality) kế thừa kết quả nghiên
cứu của (Wu và c.s., 2014) bao phủ tương
tác - môi trường vật lý - kết quả - khả năng
tiếp cận.

Thang đo giá trị cảm nhận của khách hàng
(Customer Perceived Value) được xây dựng
dựa trên nghiên cứu của (Suhartanto và c.s.,
2013) phản ánh cân bằng giữa chi phí, lợi ích
và hy sinh.

Thang đo sự hài lòng của khách hàng
(Customer Satisfaction) kế thừa kết quả
nghiên cứu (Hapsari và c.s., 2017) ghi nhận
mức độ hài lòng tổng thể cùng trạng thái cảm
xúc sau sử dụng.

Thang đo lòng trung thành của khách hàng
(Customer Loyalty) được kế thừa từ nghiên
cứu của (Chen và c.s., 2013) đo lường ý định
quay lại, truyền miệng tích cực và giới thiệu.

Các thang đo trong nghiên cứu này được
phát triển dựa trên nền tảng các công trình trước
và được điều chỉnh qua phỏng vấn chuyên gia
trong ngành F&B. Người tham gia khảo sát lựa
chọn mức phản hồi từ thấp đến cao để thể hiện
mức độ đồng thuận của mình. Việc kế thừa và
điều chỉnh các thang đo từ các công trình
nghiên cứu trước không chỉ đảm bảo tính nhất
quán về mặt học thuật mà còn phù hợp với đặc
thù ngành dịch vụ ăn uống tại Việt Nam.
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3.2. Phương pháp nghiên cứu
3.2.1. Phương pháp định tính
Giai đoạn 1 của nghiên cứu, nhóm tác giả

tiến hành rà soát tài liệu và thảo luận với các
chuyên gia trong lĩnh vực F&B để tinh chỉnh
thang đo. Trước khi thực hiện nghiên cứu
chính thức, quá trình tổng quan tài liệu được
triển khai nhằm nắm bắt bức tranh chung của
các nghiên cứu liên quan và xác định các
thang đo được sử dụng phổ biến. Tiếp đó,
nhóm nghiên cứu chủ động liên hệ và tổ chức
các buổi thảo luận nhóm bán cấu trúc với 05
chuyên gia F&B, được lựa chọn dựa trên tiêu
chí: có kinh nghiệm quản lý trong ngành, am
hiểu hành vi khách hàng và có hiểu biết về
nghiên cứu ứng dụng. Những ý kiến đóng góp
được ghi nhận và tổng hợp để điều chỉnh nội
dung câu hỏi, chuẩn hóa thuật ngữ và loại bỏ
các biến chưa phù hợp, qua đó hoàn thiện bộ
thang đo phù hợp hơn với bối cảnh nghiên
cứu và đặc điểm của đối tượng khảo sát.

3.2.2. Phương pháp định lượng
a. Đối tượng chọn mẫu và cỡ mẫu
Đối tượng hướng đến là khách hàng đã

từng trải nghiệm dịch vụ các chuỗi cà phê trên
địa bàn Hà Nội. Khảo sát khách hàng đã trải
nghiệm tại các chuỗi cà phê Hà Nội bằng chọn
mẫu thuận tiện; cỡ mẫu thỏa tiêu chí PLS-
SEM theo số biến quan sát trong mô hình. Dữ
liệu xử lý bằng SmartPLS 3 với quy trình hai
bước: đánh giá thang đo và kiểm định mô hình
cấu trúc. Phương pháp chọn mẫu của nghiên
cứu là phương pháp thuận tiện, tức là lựa chọn
những khách hàng sẵn sàng tham gia khảo sát
tại thời điểm phát bảng hỏi.

Kích thước mẫu được xác định dựa trên
yêu cầu phân tích PLS-SEM, đảm bảo đủ số
lượng để đánh giá các mối quan hệ trong mô
hình mà vẫn phù hợp nguồn lực khảo sát. Mô
hình nghiên cứu gồm 4 nhân tố với 36 biến
quan sát, do vậy cỡ mẫu cần chọn phải từ 180
hoặc 360 bảng hỏi. 

b, Thu thập dữ liệu 
Dữ liệu sơ cấp được nhận về thông qua

bảng hỏi tự điền, triển khai dưới hai hình
thức: trực tiếp và trực tuyến. Hình thức trực
tiếp được thực hiện bằng cách phát bảng hỏi
tại quầy thanh toán hoặc đặt trên bàn tại các
chuỗi. Hình thức trực tuyến được triển khai
thông qua mã QR dán tại khu vực gọi món,
liên kết với biểu mẫu khảo sát trực tuyến.
Tổng cộng, 550 bảng hỏi đã được phát ra,

trong đó thu về 459 bảng hỏi hợp lệ, tỷ lệ hợp
lệ là 83.45%. Thời gian tiến hành khoảng thời
gian từ tháng 2/2024 đến tháng 5/2024. 

c, Phân tích dữ liệu  
Dữ liệu được xử lý và phân tích bằng phần

mềm SmartPLS® 3.0, áp dụng phương pháp
mô hình SEM. Hoạt động phân tích được tiến
hành với hai bước chính: đánh giá mô hình đo
lường và mô hình cấu trúc. Ở bước đầu tiên,
mục tiêu là kiểm định độ tin cậy tổng hợp, giá
trị hội tụ, độ tin cậy nội tại, cùng với giá trị
phân biệt. Sau khi mô hình đo lường đạt yêu
cầu, bước tiếp theo là đánh giá mô hình cấu
trúc thông qua các chỉ số: R² thể hiện mức độ
giải thích của mô hình đối với biến phụ thuộc,
hệ số đường dẫn cho thấy sự phù hợp giữa mô
hình lý thuyết và dữ liệu thực tế.

4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Thống kê mô tả
Dựa trên 459 bảng khảo sát đã sàng lọc ta

có kết quả tại Bảng 2. Trong 459 đáp viên, nữ
chiếm 53.38%, nam 46.19%. Nhóm 26-35
tuổi chiếm 61.45% là phân khúc chính;
63.13% có trình độ đại học trở lên; 74.02%
thu nhập < 20 triệu đồng. Kênh tiếp cận chủ
đạo là truyền miệng và mạng xã hội (60.61%
và 58.10%). Có thể thấy, truyền thông nên tập
trung KOL/KOC và chương trình giới thiệu
bạn bè ở nhóm 26-35 tuổi sẽ giúp các chuỗi
thu hút được khách hàng. 

4.2. Đánh giá mô hình đo lường
Từ phân tích cho thấy ba chỉ số Cronbach’s

Alpha, Độ tin cậy tổng hợp (CR) và Phương sai
trích xuất trung bình (AVE). Kết quả phân tích
chi tiết được trình bày trong Bảng 3.

Theo Hair và cộng sự (2010), giá trị
Cronbach’s Alpha đạt mức chấp nhận nếu lớn
hơn hoặc bằng 0.6, trên 0.7 được coi là tốt và
trên 0.9 thể hiện độ tin cậy rất cao. Như vậy,
tất cả các thang đo trong nghiên cứu đều có
giá trị Cronbach’s Alpha vượt quá 0.95. Điều
này cho thấy các thang đo có độ tin cậy cao
và đảm bảo tính nhất quán trong việc đo
lường các khái niệm lý thuyết.

Tiếp theo, Độ tin cậy tổng hợp (CR) - một
chỉ số thường được sử dụng trong phân tích
nhân tố khẳng định (CFA). CR phải từ 0.7 trở
lên mới được coi là đáng tin cậy. Kết quả
nghiên cứu có thể kết luận các thang đo đều
có CR vượt quá 0.95, qua đó khẳng định tính
ổn định và độ tin cậy cao của các công cụ đo
lường được sử dụng.
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Ngoài ra, Phương sai trích xuất trung bình
(AVE) trong nghiên cứu này đều có giá trị
AVE lớn hơn 0.7, vượt xa ngưỡng yêu cầu,
cho thấy các thang đo không chỉ đảm bảo độ

tin cậy mà còn đạt được tính giá trị hội tụ rất
tốt (Fornell & Larcker, 1981). 

Trong nghiên cứu này, chỉ số SRMR
(Standardized Root Mean Square Residual)
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Bảng 2: Thống kê mô tả đặc điểm nhân khẩu học và hành vi khách hàng

(Nguồn: Kết quả khảo sát của nhóm tác giả)
Bảng 3: Độ tin cậy và giá trị hội tụ của các thang đo

(Nguồn: Kết quả khảo sát của nhóm tác giả)
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đạt giá trị 0.062, nhỏ hơn ngưỡng chấp nhận
phổ biến là 0.08 (Henseler et al., 2016). Điều
này cho thấy mô hình PLS-SEM phù hợp
tổng thể tốt với dữ liệu sử dụng cho nghiên
cứu. SRMR phản ánh mức độ khác biệt trung
bình giữa các ma trận hiệp phương sai quan
sát và dự báo; giá trị SRMR càng thấp chứng
tỏ sự khác biệt này càng nhỏ, từ đó khẳng
định mô hình có khả năng tái hiện tốt cấu trúc
dữ liệu thực tế.

Cuối cùng, kết quả của việc phân tích mô
hình đo lường cho thấy các thang đo đạt độ tin
cậy rất cao: Alpha từ 0.951-0.966; CR từ 0.959-
0.969; AVE từ 0.725-0.777, vượt ngưỡng đề
nghị trong PLS-SEM. Như vậy, các biến quan
sát phản ánh tốt khái niệm tiềm ẩn, cho phép
chuyển sang kiểm định mô hình cấu trúc…

Như vậy, hệ số tải chuẩn hóa của các chỉ
báo cao và cùng nhóm đúng khái niệm. Do
đó, có thể sử dụng các cấu trúc này trong
bước phân tích quan hệ giữa các biến.

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc
Theo (Hair và c.s., 2022) giá trị R² có thể

phân loại như sau: khoảng 0.75 được coi là
cao, khoảng 0.50 là trung bình và khoảng

0.25 là thấp. Kết quả cụ thể được thể hiện
trong Bảng 5.

Sự hài lòng của khách hàng (CS), giá trị R²
là 0.7181 như vậy 71.81% sự thay đổi sự hài
lòng có thể được các biến độc lập trong mô
hình giải thích. Mức R² này thể hiện mô hình
có khả năng giải thích 

Lòng trung thành của khách hàng (CL),
giá trị R² là 0.6172 cho thấy qua các yếu tố
như sự hài lòng, chất lượng trải nghiệm và giá
trị cảm nhận giải thích được khoảng 61.72%
sự thay đổi về lòng trung thành.

Nhìn chung, R² và f² cho thấy mô hình có
sức giải thích tốt. Ảnh hưởng của CV lên CS
đạt mức lớn, EQ lên CS ở mức từ trung bình
đến lớn; với CL, cả CS, CV, EQ đều có đóng
góp đáng kể. Điều này hàm ý tối ưu giá trị

cảm nhận và trải nghiệm là đòn bẩy hiệu quả
để gia tăng hài lòng và trung thành.

Ngoài chỉ số R², chỉ số f² cũng được sử
dụng để đánh giá mức độ ảnh hưởng riêng
phần của từng biến độc lập lên biến phụ thuộc.
Kết quả cho thấy, giá trị cảm nhận (CV) có tác
động rất mạnh đến sự hài lòng của khách hàng
với f² = 0.8588, trong khi chất lượng trải
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Bảng 4: Hệ số tải ngoại của các biến quan sát theo từng nhóm

(Nguồn: Kết quả phân tích với SmartPLS3)

Bảng 5: Giá trị R bình phương và R bình phương hiệu chỉnh cho các biến phụ thuộc

(Nguồn: Kết quả phân tích với SmartPLS3)
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nghiệm (EQ) cũng tạo ra ảnh hưởng đáng kể
(f² = 0.6224). Đối với lòng trung thành (CL),
cả ba yếu tố gồm sự hài lòng (CS), giá trị cảm
nhận (CV) và chất lượng trải nghiệm (EQ) đều
có tác động rõ rệt. Trong đó, sự hài lòng (CS)
ảnh hưởng ở mức trung bình (f² = 0.1592), còn
CV và EQ đạt mức gần như mạnh lần lượt là
0.2839 và 0.2852.

Tổng thể, các chỉ số R² và f² đều phản ánh
rằng mô hình có khả năng giải thích tốt mối
quan hệ giữa các biến, đồng thời khẳng định
tính hợp lý và đáng tin cậy của mô hình trong
việc tiến hành kiểm định giả thuyết ở các
bước tiếp theo.

4.4. Phân tích tác động và kiểm định các
giả thuyết

Các giả thuyết được kiểm định bằng
phương pháp bootstrapping với 5000 lần lặp
thông qua phần mềm SmartPLS 3.0. Bảng 6
trình bày kết quả kiểm định, cụ thể:

Kết quả phân tích xác nhận cả năm quan
hệ đều có ý nghĩa thống kê cao. Đáng chú ý,
CV và EQ không chỉ gia tăng CS mà còn tác
động trực tiếp mạnh đến CL; riêng CS cho
thấy vai trò bổ trợ ở mức trung bình đối với
CL Kết quả như sau:

H1 (EQ → CS): β = 0.4898; p < 0.001 →
tác động dương, lớn - ổn định.

H2 (EQ → CL): β = 0.5302; p < 0.001 →
tác động dương, lớn.

H3 (CV → CS): β = 0.5753; p < 0.001 →
tác động dương, lớn.

H4 (CV → CL): β = 0.5841; p < 0.001 →
tác động dương, lớn.

H5 (CS → CL): β = 0.3425; p < 0.001 →
tác động dương, trung bình

Như vậy, các giả thuyết được đề xuất trong
mô hình nghiên cứu đều có ý nghĩa thống kê
và giả thuyết tổng thể đã được chấp nhận.
Nghiên cứu khẳng định rằng nhận thức cùng
thái độ của khách hàng - biểu hiện qua chất
lượng trải nghiệm và giá trị cảm nhận - thái
độ cảm tính thể hiện ở sự hài lòng đều đóng
góp quan trọng trong việc hình thành lòng
trung thành khách hàng với chuỗi. Cụ thể,
những khách hàng có trải nghiệm tích cực,
giá trị cảm nhận được là tốt và cảm thấy hài
lòng với dịch vụ hay sản phẩm sẽ có xu
hướng quay lại mua hàng, đánh giá tích cực
và giới thiệu đến người khác.

4.5. Phân tích tác động biến trung gian
Kết quả kiểm định tác động gián tiếp thể

hiện ở Bảng 7 cho thấy Sự hài lòng của khách
hàng đóng vai trò trung gian có ý nghĩa thống
kê tác động của giá trị cảm nhận cùng lòng
trung thành của khách hàng (Beta = 0.1970, t
= 10.2303, p < 0.001), song song với tác động
của chất lượng trải nghiệm tới lòng trung
thành của khách hàng (Beta = 0.1677, t =
10.4228, p < 0.001). 
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Bảng 6: Giá trị f^2 giữa các biến trong mô hình.

(Nguồn: Kết quả phân tích với SmartPLS3)

Bảng 7: Hệ số đường dẫn của kiểm định giả thuyết

(Nguồn: Kết quả phân tích với SmartPLS3)
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Như vậy, chấp nhận giả thuyết H6 và H7,
CS giữ vị thế trong gian có ý nghĩa trong hai
đường dẫn: CV → CL (β_indirect = 0.1970)
và EQ → CL (β_indirect = 0.1677). Điều này
cho thấy nỗ lực nâng trải nghiệm và giá trị
cảm nhận sẽ thúc đẩy CL mạnh hơn khi đồng
thời gia tăng CS.

5. Kết luận
5.1. Thảo luận kết quả
Kết quả nghiên cứu cho thấy mô hình đề

xuất phù hợp với mô hình gốc của
Kusumawati & Rahayu khi các hệ số đường
dẫn đều dương và có ý nghĩa thống kê
(Kusumawati & Rahayu, 2020). Giống
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(Nguồn: Kết quả phân tích với SmartPLS3)
Hình 2: Kết quả nghiên cứu

Bảng 8: Kết quả kiểm định tác động trung gian cụ thể

(Nguồn: Kết quả phân tích với SmartPLS3)
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nghiên cứu gốc, chất lượng trải nghiệm và giá
trị cảm nhận tác động tích cực đến sự hài lòng
và sự hài lòng tiếp tục ảnh hưởng mạnh đến
lòng trung thành, khẳng định vai trò trung
gian của sự hài lòng trong mô hình hành vi
khách hàng.

Tuy nhiên, điểm khác biệt nổi bật so với
nghiên cứu của Kusumawati & Rahayu năm
2020, giá trị cảm nhận có tác động trực tiếp
đến lòng trung thành mạnh hơn tác động
thông qua sự hài lòng (Kusumawati &
Rahayu, 2020). Trong khi nghiên cứu gốc
nhấn mạnh vai trò của sự hài lòng, kết quả tại
Hà Nội cho thấy khách hàng - đặc biệt Gen Z
- ngày càng ưu tiên giá trị cảm xúc, phong
cách sống và hình ảnh thương hiệu. Điều này
lý giải sự “bản địa hóa” khác biệt so với các
mô hình quốc tế (Oliver, 1999; Pine &
Gilmore, 1999; Zeithaml, 1988), đồng thời
phản ánh xu hướng tiêu dùng tại các chuỗi cà
phê hiện đại, nơi không gian và bản sắc
thương hiệu quan trọng không kém chất
lượng sản phẩm.
Đóng góp học thuật của nghiên cứu nằm ở

việc kiểm chứng và mở rộng mô hình gốc
trong bối cảnh thị trường Việt Nam, làm rõ
mức độ mạnh - yếu của các quan hệ và nhấn
mạnh vai trò nổi trội của giá trị cảm nhận đối
với lòng trung thành trong ngành F&B. Phân
tích theo nhóm tuổi cũng mở ra hướng tiếp
cận mới về sự khác biệt hành vi giữa các phân
khúc khách hàng.

Về hàm ý quản trị, các chuỗi cà phê cần ưu
tiên tăng cường giá trị cảm nhận thông qua:
(1) thiết kế không gian mang bản sắc rõ ràng;
(2) tăng tính cá nhân hóa trong dịch vụ; (3)
truyền thông nhất quán về hình ảnh thương
hiệu; và (4) duy trì chất lượng trải nghiệm ổn
định để củng cố sự hài lòng. Các giải pháp
này giúp doanh nghiệp vừa nâng cao giá trị
cảm nhận tức thời vừa gia tăng cam kết dài
hạn của khách hàng trong môi trường cạnh
tranh cao.

5.2. Kết luận
Như vậy, các chuỗi cà phê cần triển khai

đồng thời ba nhóm chiến lược: nâng cao trải
nghiệm khách hàng, tối ưu hóa giá trị cảm
nhận và củng cố lòng trung thành. Đây là

những yếu tố tác động qua lại và cùng nhau
tạo nên nền tảng phát triển bền vững cho
thương hiệu.

Về trải nghiệm không gian (EQ), ngoài
việc duy trì chất lượng sản phẩm, cần chú
trọng thiết kế môi trường quán sao cho phù
hợp với cảm xúc và nhu cầu của khách ở từng
thời điểm. Hệ thống ánh sáng và âm nhạc nên
được điều chỉnh linh hoạt theo khung giờ
trong ngày và đặc điểm mùa, nhằm tạo ra bầu
không khí dễ chịu và gợi cảm hứng. Cách bố
trí chỗ ngồi cũng cần phân khu rõ ràng: khu
vực yên tĩnh dành cho làm việc hoặc học tập,
khu ấm cúng cho các buổi hẹn hò, và khu sinh
động cho nhóm bạn gặp gỡ. Bên cạnh đó, việc
lồng ghép các yếu tố bản sắc địa phương như
tranh ảnh, chất liệu nội thất hoặc món đồ
trang trí đặc trưng sẽ giúp khách hàng cảm
nhận sự khác biệt, tăng khả năng nhận diện
thương hiệu và tạo kết nối cảm xúc sâu hơn.

Về giá trị cảm nhận (CV), các chuỗi có thể
tận dụng khung giờ thấp điểm để tung ra
combo ưu đãi, đồng thời minh bạch mức lợi
ích khách hàng nhận được so với giá gốc. Hệ
thống hội viên nên được phân tầng rõ ràng
dựa trên tần suất mua hàng, với quyền lợi cụ
thể cho từng cấp độ, chẳng hạn tích điểm đổi
sản phẩm, ưu đãi sinh nhật hoặc quyền đặt
chỗ trước. Ngoài ra, cần khai thác dữ liệu tiêu
dùng để đưa ra gợi ý cá nhân hóa, chẳng hạn
giới thiệu món mới phù hợp với sở thích hoặc
thói quen của từng khách, từ đó vừa tăng
doanh thu, vừa tạo cảm giác được chăm sóc
đặc biệt.

Về chất lượng phục vụ (CS), đội ngũ nhân
viên cần được đào tạo để áp dụng nguyên tắc
“3 chạm” ngay trong những phút đầu tiên
phục vụ: chào hỏi thân thiện, gợi ý sản phẩm
phù hợp và nhắc khách về ưu đãi hiện có.
Song song, cần xây dựng quy trình tiếp nhận
và phản hồi ý kiến khách hàng trong vòng 24
giờ qua cả kênh trực tiếp lẫn trực tuyến, nhằm
đảm bảo mọi vấn đề đều được xử lý nhanh
chóng. Việc nhân viên ghi nhớ sở thích và
thói quen gọi món của khách quen để chủ
động phục vụ cũng là một yếu tố tạo khác biệt
về chất lượng dịch vụ.
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Cuối cùng, để giữ chân khách hàng trung
thành (CL), chuỗi cà phê nên áp dụng
chương trình “giới thiệu bạn bè” hai chiều,
giúp cả người giới thiệu và người được giới
thiệu đều nhận được lợi ích. Các sự kiện
cộng đồng nhỏ như workshop sáng tạo,
đêm nhạc acoustic hay buổi thử sản phẩm
mới dành riêng cho hội viên sẽ giúp khách
hàng cảm thấy mình thuộc về một cộng
đồng. Ngoài ra, hệ thống thông báo tự động
gửi lời mời quay lại kèm ưu đãi nhỏ sau 7-
10 ngày không ghé quán có thể kích thích
hành vi quay lại mà không tạo cảm giác bị
làm phiền.

Hàm ý quản lý: sự kết hợp hài hòa giữa
việc nâng cao yếu tố cảm xúc và thẩm mỹ
trong trải nghiệm, tối ưu hóa gói giá trị, cá
nhân hóa dịch vụ và triển khai các hoạt động
giữ chân định kỳ sẽ tạo ra lợi thế cạnh tranh
dài hạn cho các chuỗi cà phê. Việc áp dụng
đồng bộ và theo dõi hiệu quả của các chiến
lược này sẽ giúp thương hiệu duy trì vị thế
trong thị trường F&B đô thị đầy biến động.!
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Summary

This study investigates the impact of expe-
riential quality (EQ) and perceived value
(PV) on customer satisfaction (CS) and cus-
tomer loyalty (CL) in café chains in Hanoi,
Vietnam. A survey of 459 customers was con-
ducted, and data were analyzed using PLS-
SEM with 5000 bootstrap samples. The
results reveal that EQ significantly enhances
PV and CS, while both EQ and PV, together
with CS, positively influence CL. Mediation
analysis confirms that CS acts as a critical
bridge linking EQ and PV to CL. The study
recommends that café chains focus on
enhancing emotional and spatial experiences,
optimizing the value customers receive rela-
tive to costs, and implementing loyalty pro-
grams to maintain and expand their customer
base. Beyond practical contributions to
Vietnam’s urban F&B sector, the research
offers new insights into generational differ-
ences in customer behavior.
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