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Tác động của giá trị cảm nhận đến sự hài lòng của khách hàng và
sự trung thành thương hiệu: Nghiên cứu các chuỗi quán cà phê
trong nước tại Thành phố Hồ Chí Minh

Nguyễn Thái Hà*

TÓM TẮT
Trung thành thương hiệu là một yếu tố mà các đơn vị kinh doanh mong muốn có được, nó thể
hiện sự cam kết và ưu tiên của người tiêu dùng đối với một thương hiệu so với thương hiệu của
các đối thủ cạnh tranh. Sự tác động của giá trị cảm nhận đến sự hài lòng của khách hàng và sự
trung thành thương hiệu có ý nghĩa rất quan trọng đối với các đơn vị kinh doanh hoạt động trong
bối cảnh cạnh tranh toàn cầu hiện nay. Bằng cách làm rõ các sự tác động này, những người làm
marketing có thể đưa ra các chiến lược để nâng cao sự hài lòng của khách hàng và sự trung thành
thương hiệu từ sự hiểu biết về giá trị cảm nhận. Mục tiêu của nghiên cứu này nhằm xem xét tác
động của giá trị cảm nhận đến sự hài lòng của khách hàng và sự trung thành thương hiệu đối với
các chuỗi quán cà phê trong nước tại TP. HCM, từ đó đưa ra một số khuyến nghị nhằm gia tăng
sự hài lòng và trung thành thương hiệu đối với chuỗi quán cà phê trong nước tại thị trường này.
Nghiên cứu được thực hiện qua các giai đoạn: (i) Nghiên cứu định tính bằng phỏng vấn sâu và
thảo luận nhóm; (ii) Nghiên cứu diệp hẹp với 285 bảng phỏng vấn hợp lệ; (iii) Nghiên cứu chính
thức với 1000 bảng phỏng vấn hợp lệ, sử dụng thang đo Likert với năm điểm biến thiên từ ``Rất
không đồng ý'' đến ``Rất đồng ý'' và dữ liệu thu thập được xử lý bằng phầnmềm Smart PLS 3.0 với
kỹ thuật PLS-SEM.
Từ khoá: Chuỗi quán cà phê trong nước, Giá trị cảm nhận, Sự trung thành thương hiệu, Sự hài
lòng của khách hàng

GIỚI THIỆU
Đối với nền kinh tế phẳng hiện nay, tự do hóa thương
mại, rào cản trong giao thương quốc tế đang dần bị
loại bỏ đã và đangmang lại lợi ích cho người tiêu dùng
trong việc tiếp cận các sản phẩm và dịch vụ đa dạng từ
các quốc gia khác. Sự phát triển của hệ thống thông
tin, trình độ học vấn nâng cao và tiến bộ công nghệ đã
giúp người tiêu dùng có cái nhìn rõ ràng hơn về các
sản phẩm và dịch vụ từ các nước trên thế giới. Đồng
thời, với sự sính ngoại của một bộ phận người tiêu
dùng Việt Nam, thị trường Việt Namnói chung và TP.
HCM nói riêng đã và đang trở thành một thị trường
tiềm năng hấp dẫn các thương hiệu quốc tế. Điều này
đặt ra một thách thức lớn đối với các thương hiệu nội
địa về việc nâng cao khả năng cạnh tranh ngay tại thị
trường trong nước.
Đối với dịch vụ chuỗi quán cà phê thì thị trường Việt
Nam với những chuỗi quán cà phê trong nước đang
có sự vượt trội so với những chuỗi quán cà phê đến
từ nước ngoài dù đó là các thương hiệu rất nổi tiếng
và rộng rãi trên thế giới, chẳng hạn như Starbucks hay
NYDC,Gloria Jean’s Coffee, Caffe Bene. TheoBáo cáo
xu hướng bán lẻ năm 2023 của công ty nghiên cứu

thị trường Q&Me, số lượng quán cà phê thuộc chuỗi
của 14 thương hiệu cà phê nổi tiếng nhất Việt Nam đã
tăng thêm 133 cửa hàng tính đến tháng 3 năm 2023,
đạt 1657 cửa hàng trên toàn quốc so với năm 2022. Sự
yếu thế của các thương hiệu chuỗi quán cà phê toàn
cầu ở thị trường Việt Nam không nhất thiết dựa trên
doanh số bán hay số lượng quán mà còn xem xét dựa
trên tốc độmở rộng độ bao phủ thị trường diễn ra khá
chậm. Sự phát triển của chuỗi quán cà phê cho thấy
người tiêu dùng ngày càng quan tâm đến dịch vụ này,
có thể hiểu là người tiêu dùng đang xem xét, đánh giá
một cách toàndiện về tínhhữu ích của sảnphẩm/dịch
vụ dựa trên cơ sở nhận thức của họ về những gì nhận
được và những gì chi tiêu. Chính sự thành công của
các chuỗi quán cà phê trong nước là điều thu hút, tạo
sự quan tâm cho nghiên cứu này trong bối cảnh sản
phẩm/ dịch vụ nhập khẩu khác lại rất được ưa chuộng
tại Việt Nam.
Nghiên cứu của Petrick1 cho rằng những gì người
tiêu dùng nhận được bao gồm: phản ứng cảm xúc,
chất lượng dịch vụ và danh tiếng, liên quan đến chi
tiêu là giá tiền và giá cả hành vi (thể hiện thời gian và
công sức bỏ ra để tìm kiếm sản phẩm/ dịch vụ). Các

Trích dẫn bài báo này: Hà N T. Tác động của giá trị cảm nhận đến sự hài lòng của khách hàng và sự
trung thành thươnghiệu: Nghiên cứu các chuỗi quán cà phê trongnước tại ThànhphốHồChíMinh.
Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag. 2024; 8(1):5098-5108.
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nghiên cứu của2,3 đã kiểm định và xác nhận mối liên
hệ giữa giá trị cảm nhận và sự trung thành thương
hiệu. Gundlach, Achrol và Mentzer4 trong nghiên
cứu của mình cũng đã kết luận rằng cảm xúc tích cực
là cơ sở nền tảng của sự trung thành thương hiệu. Và
sự trung thành là khái niệm quan trọng trong nghiên
cứu hành vi khách hàng5. Lòng trung thành thương
hiệu của người tiêu dùng là một yếu tố mà các doanh
nghiệpmongmuốn có được, nó thể hiện sự camkết và
ưu tiên của người tiêu dùng đối với một thương hiệu
cụ thể so với thương hiệu của các đối thủ cạnh tranh.
Điều này bao gồmmột loạt các hành vi nhưmua hàng
lặp lại, truyền miệng tích cực và phản đối việc chuyển
đổi thương hiệu. Mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận,
sự hài lòng và lòng trung thành thươnghiệu có ý nghĩa
rất quan trọng đối với các doanh nghiệp hoạt động
trong bối cảnh cạnh tranh toàn cầu mạnh mẽ hiện
nay. Bằng cách làm rõ các mối quan hệ này, các nhà
marketing có thể đưa ra các chiến lược điều chỉnh các
nỗ lực marketing của họ để truyền đạt một cách hiệu
quả sản phẩm, dịch vụ dựa trên gia tăng giá trị cảm
nhận để nâng cao sự hài lòng và lòng trung thành với
thương hiệu. Vì vậy, nghiên cứu này là cần thiết nhằm
góp phần làm phong phú thêm hoạt động nghiên cứu
hành vi người tiêu dùng trong marketing và giúp các
đơn vị kinh doanh khai thác hiệu quả mối quan hệ
giữa giá trị cảm nhận, sự hài lòng và trung thành với
thương hiệu.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀMÔHÌNH
NGHIÊN CỨU
Sheth et al.6 đưa ra lý thuyết giá trị tiêu dùng giải thích
các quyết định của người tiêu dùng khi mua sắm và
chỉ ra lý do tại sao khách hàngmua/ sử dụng sản phẩm
này thay vì mua/ sử dụng sản phẩm khác. Lý thuyết
này dựa trên các mô hình hành vi người tiêu dùng
khác nhau và cho rằng quyết định mua /sử dụng của
người tiêu dùng là hàm số củanhiều giá trị tiêu dùng7.
Lý thuyết này cho thấy tầm quan trọng của nó khi cho
thấy người tiêu dùng xem xét sự cân bằng khi đánh
giá các giá trị để từ đó đưa ra quyết định tiêu dùng
dựa trên sự hiểu biết, động cơ bên trong và động lực
bên ngoài8.
Theo Oliver9, lý thuyết xác nhận kỳ vọng được đưa
ra nhằm giải thích sự hài lòng sau khi mua hàng như
là một hàm số của kỳ vọng, sự nhận thức về giữa
những gì nhận được và những gì bỏ ra, cùng với sự
xác nhận của niềm tin. Lý thuyết này cho rằng khi
việc tiêu dùng một sản phẩm/ dịch vụ đạt được giá trị
tốt hơn sự mong đợi của người đó thì sự hài lòng sau
khimua sẽ là tích cực và do đó sự hài lòng sau khimua
sẽ tăng lên và ngược lại. Lý thuyết xác nhận kỳ vọng

cho rằng sự trung thành của khách hàng bị ảnh hưởng
rất lớn bởi những trải nghiệm trong quá khứ với sản
phẩm/ dịch vụ đã tiêu dùng, sự hài lòng là yếu tố then
chốt trong việc xây dựng và giữ chân khách hàng lâu
dài10–12.
Giá trị cảm nhận là sự đánh giá tổng thể của người
tiêu dùng về tiện ích của sản phẩm hoặc dịch vụ, dựa
trên nhận thức về những gì nhận được và những gì
phải đánh đổi13. Giá trị cảm nhận có thể bao gồm
giá thấp, những gì người tiêu dùng muốn có từ sản
phẩm, chất lượng từ mức giá trả, và những gì người
tiêu dùng nhận được từ việc đánh đổi13. Các yếu tố
khác bao gồm giá cả, danh tiếng của sản phẩm và dịch
vụ, và phản ứng cảm xúc13. Các nghiên cứu khác của
Jayanti và Ghosh14, Bojanic15, Grewal et al.16, Oh17,
Grewal và Parasuraman18 cũng thể hiện rằng giá trị
cảm nhận của khách hàng có thể được hiểu là lợi ích
kỹ thuật, kinh tế, dịch vụ, và xã hội mà khách hàng
nhận được so với giá trả cho sản phẩm, và được tính
bằng đơn vị tiền tệ19. Giá trị cảm nhận được xem xét
làmột khái niệm đa thành phần20, được đánh giá dựa
trên nhận thức về những gì khách hàng nhận được
và phí tổn phải bỏ ra. Trong lĩnh vực dịch vụ, khách
hàng cảmnhận chất lượng dịch vụ càng tốt, giá trị cảm
nhận càng cao. Nhân viên tốt được thể hiện qua trình
độ nghiệp vụ, sự nhiệt tình và khả năng tư vấn thông
tin về sản phẩm, dịch vụ và chương trình khuyến mãi
cho khách hàng sẽ tạo thiện cảm và tăng giá trị cảm
nhận của khách hàng21. Danh tiếng thương hiệu ảnh
hưởngmạnhđến giá trị cảmnhận của khách hàng, tạo
niềm tin và sự an tâm khi sử dụng sản phẩmhoặc dịch
vụ1,2,13. Phản ứng cảm xúc tích cực của khách hàng
đối với thương hiệu làm tăng cảm giác vui vẻ, gắn bó
hoặc hạnh phúc khi sử dụng dịch vụ, tăng cường giá
trị cảm nhận về thương hiệu và sự hài lòng22,23. Cảm
nhận về giá của khách hàng là đánh giá của họ về
sự phù hợp giữa chi phí và lợi ích từ sản phẩm/dịch
vụ1,21,24. Nghiên cứu này đồng tình với quan điểm
giá trị cảm nhận của21 với thang đo lý thuyết được đề
nghị là GLOVAL. Tuy nhiên, trong khi xây dựng mô
hình nghiên cứu, nhận thấy rằng yếu tố giá trị xã hội
không có ý nghĩa nhiều trong nghiên cứu này vì giá
trị xã hội thể hiện niềm tự hào, sự hãnh diện, nhân
cách và uy tín của khách hàng được xã hội thừa nhận
và đề cao khi sử dụng dịch vụ. Đối với hành vi tiêu
dùng dịch vụ chuỗi cửa hàng cà phê là một dịch vụ
phổ thông không thể hiện cụ thể giá trị xã hội của
khách hàng; do đó tại nghiên cứu này cho rằng yếu
tố này không có ảnh hưởng lớn đến giá trị cảm nhận
của khách hàng sử dụng dịch vụ chuỗi cửa hàng cà phê
và đã loại yếu tố này ra khỏi mô hình nghiên cứu đề
nghị. Đồng thời tham khảo thêm nhiều nghiên cứu
khác cho thấy yếu tố danh tiếng thương hiệu có ảnh
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hưởng nhiều đến giá trị cảm nhận của khách hàng,
nó làm cho khách hàng cảm thấy tin tưởng, an tâm
khi sử dụng sản phẩm hay dịch vụ nào đó 1,2,13 vì thế
yếu tố này được đưa vào mô hình nghiên cứu đề nghị.
Việc loại yếu tố “giá trị xã hội” và thêm yếu tố “danh
tiếng thương hiệu” đã được thực hiện thảo luận với
các chuyên gia trong hoạt động nghiên cứu định tính
và nhận được sự nhất trí cao. Theođó giá trị cảmnhận
gồm 6 yếu tố, bao gồm: (i) Giá trị cơ sở vật chất, (ii)
Giá trị chất lượng, (iii) Giá trị nhân viên, (iv) Cảm
nhận về giá, (v) Danh tiếng thương hiệu, (vi) Giá trị
cảm xúc.
Sự hài lòng là một thuật ngữ thường được sử dụng
như thước đo cách các sản phẩm và dịch vụ do một
doanh nghiệp cung cấp đáp ứng hoặc vượt qua sự
mong đợi của khách hàng. Sự hài lòng của khách
hàng được định nghĩa là số lượng khách hàng hoặc tỷ
lệ phần trăm của tổng số khách hàng có trải nghiệm
được báo cáo với một công ty, sản phẩm hoặc dịch
vụ của công ty vượt quá các mục tiêu hài lòng đã chỉ
định25. Theo Oliver26, sự hài lòng là phản ứng của
người tiêu dùng đối với việc được đáp ứng những
mong muốn. Theo đó, hài lòng của khách hàng được
xem như sự so sánh giữa sự mong đợi trước và sự
nhận được sau khi mua một sản phẩm, dịch vụ. Tse
và Wilton27 cho rằng sự hài lòng là sự phản ứng của
người tiêu dùng khi ước lượng sự nhận được trái
ngược giữa mong muốn trước đó và kết quả thực sự
như cảm nhận của mình sau khi tiêu dùng. Sự hài
lòng là một yếu tố quan trọng của marketing đã được
nghiên cứu rộng rãi trong hơn 60 năm qua. Sự hài
lòng và sự trung thành của người dùng là những yếu
tố không thể thiếu dẫn đến thành công của đơn vị
kinh doanh trong thị trường cạnh tranh28–30. Các
lý thuyết và thực tiễn marketing đã nhấn mạnh tầm
quan trọng của sự hài lòng vì nó liên quan chặt chẽ đến
hành vi sau mua hàng như mua lại và trung thành với
thương hiệu31. Giá trị cảm nhận củng cố sự hài lòng
của khách hàng, trong khi sự hài lòng là yếu tố quan
trọng nhất đối với việc hình thành sự trung thành của
khách hàng13,32,33.
Sự trung thành là một khái niệm quan trọng trong
nghiên cứuhành vi khách hàng5. Anker34 địnhnghĩa
lòng trung thành thương hiệu là sự gắn kết của khách
hàng vớimột thương hiệu; Yoo et al.35 và Yoo vàDon-
thu36 cho rằng lòng trung thành có thể thể hiện thái
độ của khách hàng, khi khách hàng tin tưởng và có
ấn tượng tốt về một thương hiệu, họ sẽ ưu tiên mua
sản phẩmcủa thương hiệu đó.26 cho rằng trung thành
thương hiệu cam kết sâu sắc với việc mua lại hoặc
quay lại sử dụng một sản phẩm hoặc dịch vụ không
được ưa thích trong tương lai, tạo ra sự lặp lại với cùng
một thương hiệu mặc dù có tác dụng động của hoàn

cảnh hoặc nỗ lựcmarketing tạo ra sự thay đổi về hành
vi. Có ba cách tiếp cận với lòng trung thành thương
hiệu của khách hàng: theo hành vi, theo thái độ, và
kết hợp hành vi và thái độ.35 và36 cho rằng sự trung
thành phản ánh thái độ của khách hàng, nếu khách
hàng tin tưởng và có ấn tượng tích cực về một thương
hiệu, họ sẽ ưu tiênmua sản phẩm của thương hiệu đó.
Một số nghiên cứu trước đây ở trong và ngoài nước đã
chỉ ra rằng Giá trị cảm nhận và sự hài lòng của khách
hàng ảnh hưởng đến sự trung thành 2–4,18,26. Nhiều
nghiên cứu trong các ngành cụ thể đã kết luận rằng giá
trị cảm nhận tác động trực tiếp đến sự trung thành
thương hiệu của khách hàng như ngành dịch vụ du
lịch37, ngành hàng thức ăn38.
Sự hài lòng của khách hàng có tác động tích cực đối
với sự trung thành thương hiệu của khách hàng, đồng
thời cảm nhận về giá trị của thương hiệu tác động
trực tiếp đến sự trung thành của khách hàng, qua đó
ảnh hưởng đến sự phát triển thương hiệu 39. Kết quả
nghiên cứu của Su và Swanson40 đã chỉ ra rằng giá trị
cảm nhận được hình thành từ sự kết hợp của các yếu
tố như chất lượng sản phẩm, giá cả và dịch vụ và kết
luận rằng giá trị cảm nhận có tác động đến sự trung
thành của khách hàng với thương hiệu và có tác động
đáng kể đến sự hài lòng. Giá trị cảm nhận có tác động
trực tiếp đến sự hài lòng của khách hàng, từ đó có tác
động đến sự trung thành 41.
Từ các viện dẫn trên có thể thấy rằngGiá trị cảmnhận
gồm nhiều thành phần và có tác động đến Sự hài lòng
của khách hàng và Sự trung thành thương hiệu, do đó
nghiên cứu này đề xuất mô hình nghiên cứu (Hình 1)
cùng với các giả thuyết như sau:
H1: Giá trị cảm nhận tác động cùng chiều đến sự hài
lòng của khách hàng đối với các chuỗi quán cà phê trong
nước tại TP. HCM.
H2: Sự hài lòng của khách hàng tác động cùng chiều
đến sự trung thành thương hiệu đối với các chuỗi quán
cà phê trong nước tại TP. HCM.
H3: Giá trị cảm nhận tác động cùng chiều đến sự trung
thành thương hiệu đối với các chuỗi quán cà phê trong
nước tại TP. HCM.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Nghiên cứu này đã có sự kế thừa những thang đo
của các nghiên cứu trước đó, cụ thể: khái niệm Giá
trị cảm nhận kế thừa từ nghiên cứu của 21 và1; khái
niệm Sự hài lòng của khách hàng kế thừa từ nghiên
cứu của41 và khái niệm Sự trung thành thương hiệu
được kế thừa từ nghiên cứu của36. Với các thang đo
gốc bằng tiếng Anh sẽ tiến hành dịch thuật sang tiếng
Việt và chỉnh sửa từ ngữ cho phù hợp với đối tượng
nghiên cứu và bối cảnhnghiên cứu tạiViệtNam, đồng
thời trong nghiên cứu này có tham khảo từ các nghiên
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

cứu khác tại Việt Nam mà cùng sử dụng các bộ thang
đo này nhằm hiệu chỉnh tạo sự dễ hiểu hơn nhưng
tuân theo quy tắc không làm mất đi ý nghĩa gốc của
thang đo; và sau đó tiến hành thực hiện phỏng vấn
sâu, thảo luận nhóm. Sau nghiên cứu định tính, mô
hình nghiên cứu gồm 3 biến với 38 biến quan sát được
đưa vào bảng khảo sát trong nghiên cứu diện hẹp tiếp
theo.

Tại nghiên cứu này nghiên cứu diện hẹp được thực
hiện bằng phương pháp lấy mẫu thuận tiện (N = 300)
và phân tích đánh giá bằng hệ số tải nhân tố với sự
hỗ trợ của phần mềm SmartPls 3.0 nhằm đánh giá độ
tin cậy của thang đo và loại đi những thang đo không
phù hợp. Trên cơ sở đó, hoàn thiện và hình thành
bảng phỏng vấn chính thức để thực hiện nghiên cứu
chính thức. Nghiên cứu chính thức được thực hiện,
gồm: (i) Khảo sát chính thức bằng phương pháp lấy
mẫu thuận tiện, có phân bổ tương đối theo số lượng
quán của các chuỗi quán cà phê nổi bật tại TP. HCM
(N= 1100); (ii) Phân tíchmẫu nghiên cứu chính thức,
đánh giá mô hình đo lường và đánh giá mô hình cấu
trúc để kiểm định mô hình nghiên cứu và giả thuyết
nghiên cứu bằngmô hình phương trình cấu trúc bình
phương tối thiểu riêng phần (PLS-SEM)

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO
LUẬN
Với 1100 bảng phỏng vấn được phát ra, au khi thu về
và loại bỏ những bảng trả lời không đạt yêu cầu, số
bảng phỏng vấn còn lại và được đưa vào phân tích
dữ liệu là 1000 với đặc điểm mẫu như sau: Giới tính
(Nam 47,9%, Nữ 44,2%, Các giới tính khác 7,9%); Độ
tuổi (Thế hệ Baby Boombers 15,4%, Thế hệ X 26,7%,
Thế hệ Y 30,9%, Thế hệ Z 27,0%); Nghề nghiệp (Học
sinh-Sinh viên 20,7%, Nhân viên văn phòng 33,8%,
Công việc tự do 29,7%, Các công việc khác 15,8%)

Đánh giá mô hình đo lường
Tất cả các biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố > 0,7
vì thế các biến quan sát đều có ý nghĩa trong mô hình
hay nói cách khác là các thang đo này đều đạt độ tin
cậy42 (Bảng 1).
Cronbach’s Alpha của các thang đo đều > 0,7, do vậy
các thang đo đều đảm bảo độ tin cậy tốt, đồng thời
độ tin cậy tổng hợp (CR) các thang đo đều > 0,7 nên
các thang đo biểu thị mức độ tin cậy nhất quán nội
bộ tốt43, phương sai trích trung bình (AVE) của các
thang đo đều > 0,5 nên đều đạt yêu cầu đảm bảo tính
hội tụ của các thang đo 44 (Bảng 2). Bên cạnh đó tất
cả các giá trị HTMT đều < 0,9, do vậy tính phân biệt
được đảm bảo45 (Bảng 3).
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Bảng 1: H ệ số tải nhân tố các biến quan sát

EM ES LO PE PQ PR RE SA

EM1 0,832

EM2 0,823

EM3 0,840

EM4 0,833

ES1 0,778

ES2 0,797

ES3 0,825

ES4 0,823

ES5 0,791

ES6 0,824

LO1 0,884

LO2 0,886

LO3 0,882

LO4 0,883

PE1 0,818

PE2 0,804

PE3 0,810

PE4 0,813

PE5 0,798

PE6 0,816

PQ1 0,795

PQ2 0,810

PQ3 0,834

PQ4 0,836

PR1 0,823

PR2 0,830

PR3 0,817

PR4 0,833

RE1 0,775

RE2 0,724

RE3 0,776

RE4 0,794

RE5 0,761

RE6 0,714

RE7 0,701

SA1 0,910

SA2 0,900

SA3 0,904
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Bảng 2: Độ tin cậy tổng hợp củamô hình đo lường

Thang đo Cronbach’s
Alpha

rho_A Độ tin cậy tổng hợp
(CR)

Phương sai trích
trung bình (AVE)

Giá trị cơ sở vật chất (ES) 0,892 0,893 0,918 0,651

Giá trị chất lượng (PQ) 0,836 0,837 0,891 0,671

Giá trị nhân viên (PE) 0,895 0,895 0,920 0,656

Cảm nhận về giá (PR) 0,844 0,845 0,896 0,682

Giá trị cảm xúc (EM) 0,852 0,852 0,900 0,693

Danh tiếng thương hiệu (RE) 0,870 0,871 0,900 0,562

Sự hài lòng của khách hàng (SA) 0,889 0,889 0,931 0,819

Sự trung thành thương hiệu (LO) 0,906 0,907 0,934 0,781

Bảng 3: Kết quả đánh giá tính phân biệt sử dụng chỉ số HTMT

EM ES LO PE PQ PR RE SA

EM

ES 0,708

LO 0,673 0,620

PE 0,744 0,785 0,660

PQ 0,762 0,680 0,619 0,709

PR 0,789 0,735 0,656 0,790 0,742

RE 0,803 0,702 0,673 0,726 0,815 0,765

SA 0,711 0,667 0,672 0,700 0,705 0,702 0,720

Hình 2: Mô hình kết quả
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Tựu trung lại, kết quả đánh giá mô hình đo lường
bằng việc đánh giá độ tin cậy thang đo, đánh giá mức
độ tin cậy nhất quán nội bộ, đánh giá giá trị sự hội tụ
và đánh giá giá trị phân biệt cho thấy các tập biến quan
sát được sử dụng để đo lường các khái niệm nghiên
cứu đều đạt yêu cầu, cũng như các thang đo đều đạt
giá trị phân biệt và mô hình kết quả được thể hiện tại
Hình 2. Trên cơ sở này, tiếp tục thực hiện giai đoạn
đánh giá mô hình cấu trúc.

Đánh giá mô hình cấu trúc
Tất cả các giá trị VIF đều < 5 (Bảng 4), như vậy không
có đa cộng tuyến xảy ra. Phân tích SEM mối tác động
trực tiếp với mức ý nghĩa 5%, các giả thuyết từ H1
đến H3 đều được chấp nhận vì tất cả các giá trị p đều
< 0,05. Mức độ tác động của biến độc lập lên biến phụ
thuộc được đánh giá bằng việc sử dụng hệ số tác động.
Kết quả cho thấy, sự tác động theo mức độ giảm dần
từ giả thuyết H1 đến H3 và ít nhất là H2, cụ thể như
sau: PV có tác động mạnh nhất đến SA với hệ số tác
động là 0,730; tiếp theo là PV tác động đến LO với hệ
số tác động là 0,523 và cuối cùng là SA tác động đến
LO với hệ số tác động là 0,221 (Bảng 5).
Khi phân tích SEM mối tác động gián tiếp với mức ý
nghĩa 5%, mối quan hệ gián tiếp (PV -> SA -> LO)
trong mô hình được chấp nhận với giá trị p < 0,05
(Bảng 6), kết quả cho thấy: SA đóng vai trò là biến
trung gian trong sự tác động PV đến LO với hệ số tác
động là 0,162. Hay nói cách khác, sự tham gia của
biến trung gian SA làm tăng hệ số tác động tổng thể
của PV đến LO lên thêm 0,162 so với chỉ xem xét sự
tác động trực tiếp.
Kết quả nghiên cứu được thực hiện thảo luận nhóm
với 5 chuyên gia (đã tham gia phỏng vấn sâu trong
giai đoạn nghiên cứu định tính) và 10 khách hàng (đã
tham gia thảo luận nhóm trong giai đoạn nghiên cứu
định tính) và nhận được sự nhất trí hoàn toàn đồng
thuận với kết quả nghiên cứu cả về kết quả chấp nhận
các giả thuyết nghiên cứu và thang đo trong các biến.
Các giả thuyết đều được chấp nhận cho thấy giá trị
cảm nhận có tác động trực tiếp đến sự hài lòng của
khách hàng và tác động trực tiếp đến sự trung thành
thương hiệu, bên cạnh đó giá trị cảm nhận còn có sự
tác động gián tiếp đến sự trung thành thương hiệu
thông qua trung gian sự hài lòng của khách hàng.
Qua thảo luận cho thấy kết quả này tương đồng với
nghiên cứu trước đây2–4,13,18,26,40,41,46–50. Và kết quả
của nghiên cứu này khá tương đồng với các nghiên
cứu trước đây khi phân tích dưới góc độ giá trị cảm
nhận được xem xét là một khái niệm đa thành phần,
đơn cử như cảm nhận về giá của khách hàng là đánh
giá của họ về sự phù hợp giữa chi phí và lợi ích từ

sản phẩm/dịch vụ1,21,24; danh tiếng thương hiệu ảnh
hưởng mạnh đến giá trị cảm nhận của khách hàng,
tạo niềm tin và sự an tâm khi sử dụng sản phẩm/ dịch
vụ1,2,13; tăng cường giá trị cảm nhận tổng quát về
thương hiệu. Các kết quả nghiên cứu được thảo luận
làm căn cứ cho việc đưa ra các khuyến nghị tiếp sau.

KẾT LUẬN VÀHÀMÝQUẢN TRỊ
Kết quả nghiên cứu cho thấy nghiên cứuđã được kiểm
định và chấp nhận các giả thuyết có ý nghĩa thống kê.
Đồng thời sau khi xem xét góc độ trung gian của biến
sự hài lòng của khách hàng trong sự tác động của giá
trị cảm nhận đến sự trung thành thương hiệu thì làm
cho hệ số tác động của sự tác động này tăng lên đáng
kể. Từ các kết quả đạt được nhằm gia tăng sự hài lòng
của khách hàng và sự trung thành thương hiệu thì cần
tập trung vào gia tăng giá trị cảm nhận, trên cơ sở giá
trị cảm nhận được giải thích bởi 6 biến thành, do đó
nghiên cứu đề xuất một số hàm ý quản trị như sau:

1. Giá trị cơ sở vật chất: Giá trị của cơ sở vật chất
đề cập đến cảm nhận của khách hàng thông qua
lợi ích kinh tế nhận được từ việc bài trí, lắp đặt,
sắp xếp cơ sở vật chất như địa chỉ cửa hàng có vị
trí ở trung tâm và có hệ thống giao thông thuận
tiện; các trang thiết bị, cách bài trí, tổ chức, sắp
xếp ngăn nắp, bắt mắt, hợp lý sẽ làm tăng giá
trị cảm nhận từ đó tăng sự hài lòng và góp phần
làm tăng sự trung thành của khách hàng. Các
chuỗi quán cà phê trongnướcnên sắp xếp không
gian một cách phù hợp hơn cho khách hàng, để
tránh họ cảm thấy bị làm phiền khi đang ở trong
quán, ngoài ra đối với các chuỗi quán cà phê
trong nước không sử dụng máy lạnh cũng nên
có phòng hút thuốc riêng để tránh ảnh hưởng
đến các khách hàng khác. Bên cạnh đó việc dọn
dẹp vệ sinh, lau rửa quán nên được thực hiện
một cách liên tục thay vì thực hiện vào cuối mỗi
ngày như đa số các quán cà phê đang làm, thực
hiện một cuộc khảo sát nhỏ về không gian, thị
hiếu của người dân khu vực đó về quán cà phê
theo từng vùng địa lý, văn hóa, nhu cầu của từ
đó có thể thiết kế không gian đẹpmắt hơn, vị trí,
thời gian đóngmở cửa quán phù hợp hơn với thị
hiếu của người dân từng khu vực.

2. Giá trị chất lượng: Là sự đánh giá về những
điểm nổi bật, vượt trội của sản phẩm/ dịch vụ,
đề cập đến lợi ích kinh tế bắt nguồn từ các thuộc
tính của sản phẩm/ dịch vụ (tính chất, công
dụng, điều kiện sử dụng, thu hồi giá trị sản
phẩm, dịch vụ...), tức là khả năng thực hiện đầy
đủ các chức năng mà sản phẩm được tạo ra để
cung cấp hoặc lợi ích gắn liền với việc sử dụng và
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Bảng 4: Hệ số VIF của các khái niệm

PV SA LO

Giá trị cảm nhận (PV) 1,000 2,147

Sự hài lòng của khách hàng (SA) 2,147

Sự trung thành thương hiệu (LO)

Bảng 5: Kết quả kiểm định giả thuyết

Mối tác động trực tiếp Hệ sốtác động Giá trị t Mức ý nghĩa Kết luận

H1: PV -> SA 0,730 38,354 0,000 Chấp nhận

H2: SA -> LO 0,221 6,605 0,000 Chấp nhận

H3: CE -> PV 0,523 16,849 0,000 Chấp nhận

Bảng 6: Kết quả đánh giá mối tác động gián tiếp

Hệ số tác động Giá trị t Mức ý nghĩa

PV -> SA -> LO 0,162 6,372 0,000

sở hữunó. Chất lượng của dịch vụ có ảnh hưởng
quan trọng đến giá trị cảm nhận, khách hàng
càng cảm nhận chất lượng của dịch vụ tốt thì giá
trị cảmnhận tổng quát của họ càng cao và sẽ góp
phần gia tăng sự hài lòng và lòng trung thành
hơn. Do đó, các chuỗi cửa hàng cà phê cần kiểm
tra nghiêm ngặt từ khâu nhập đến xuất nguyên
liệu ra thành phẩm, việc quản lý phải được thực
hiện một cách thường xuyên và đúng quy trình
để đảm bảo chất lượng của nguyên liệu. Các
chuỗi quán cà phê trong nước nên tăng cường
truyền thông, quảng cáo theo giá trị sức khỏe
như: cho khách hàng thấy các quy trình kiểm
duyệt sản phẩm,mức độ an toàn, chất lượng của
nguyên liệu, đề cập đến các giấy chứng nhận,
nguồn gốc, …

3. Giá trị nhân viên: Giá trị của nhân viên được
thể hiện qua trình độ nghiệp vụ, sự hiểu biết và
khả năng tư vấn thông tin cho khách hàng về sản
phẩm, dịch vụ và các chương trình khuyến mãi,
... tinh thần trách nhiệm và thái độ thể hiện lòng
tận tâm, ân cần, nhiệt tình của nhân viên đối với
khách hàng, nhân viên càng thể hiện tốt thì càng
tạo được thiện cảm với khách hàng và qua đó
tăng giá trị cảm nhận của khách hàng. Doanh
nghiệp cần đảm bảo rằng nhân viên được đào
tạo về các kỹ năng cần thiết bao gồm pha chế,
làm đồ uống, phục vụ khách hàng, quản lý và
bán hàng.

4. Cảm nhận về giá: Là cảm nhận của chính khách
hàng về sự phù hợp của chi phí khách hàng phải
bỏ ra để có được những lợi ích từ sản phẩm/

dịch vụ. Giá cả được khách hàng cảmnhận càng
tương xứng với những gì họ nhận được thì giá
trị cảm nhận của họ về dịch vụ càng cao. Vì thế,
cần cung cấp thông tin bằng nhiều cách khác
nhau về nguồn gốc, phương pháp chế biến và
quá trình chế biến các loại đồ ăn, thức uống
trong các quán, hay như những giá trị cơ sở vật
chất tương xứng để khách hàng có thể hiểu rõ
hơn về giá trị mà họ nhận được so với chi phí
họ bỏ ra để họ cảm thấy hài lòng hơn về dịch vụ
đang tiêu dùng.

5. Giá trị cảm xúc: Các chuỗi quán cà phê trong
nước nên làm rõ định vị cho thương hiệu của
mình qua các hoạt động truyền thông để khách
hàng có thể nhận ra sự khác biệt rõ rệt giữa các
chuỗi quán cà phê, từ đó khách hàng cần những
tiêu chuẩn nào thì sẽ đến đúng những quán phù
hợp và điều đó sẽ khiến họ tăng giá trị cảmnhận.
Cảm xúc của khách hàng đối với thương hiệu
càng tốt họ càng cảm thấy vui vẻ, thoải mái hoặc
hạnh phúc khi sử dụng thì giá trị cảm nhận của
khách hàng về thương hiệu càng cao và điều này
góp phần làm tăng sự hài lòng và sự trung thành
thương hiệu.

6. Danh tiếng thương hiệu: Tránh những tai tiếng
làm ảnh hưởng nghiêm trọng đến uy tín và hình
ảnh của thương hiệu trong tâm trí khách hàng;
bên cạnh đó, thông điệp và hình ảnh thương
hiệu luôn phải minh bạch và rõ ràng. Danh
tiếng thương hiệu làm cho khách hàng cảm thấy
tin tưởng, an tâm khi sử dụng sản phẩm hay
dịch vụ nào đó, danh tiếng thương hiệu càng tốt
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thì giá trị cảm nhận của khách hàng về dịch vụ
càng cao và từ đó sự hài lòng và sự trung thành
thương hiệu cũng được tăng cao hơn.

Dù có những đóng góp tích cực từ kết quả nghiên cứu
tuy nhiên nghiên cứu cũng có một số hạn chế nhất
định sau: Đối tượng khảo sát còn hạn chế và chưa
bao quát hết các chuỗi quán cà phê trong nước tại
TP. HCM và cách lấy mẫu của nghiên cứu là thuận
tiện dù có phân bổ tương đối nhưng chưa mang tính
tổng quát cao. Mô hình nghiên cứu được xây dựng chỉ
dừng lại ở các khái niệmGiá trị cảm nhận, Sự hài lòng
của khách hàng và Sự trung thành thương hiệu, do
đó có thể còn tồn tại những yếu tố khác tham gia vào
nhưng chưa được đưa vào mô hình nghiên cứu này.
Vì thế hướng nghiên cứu tiếp theo trong tương lai có
thể thực hiện nghiên cứu với đối tượng mở rộng hơn
và có thể ra ngoài địa bàn TP.HCM để có cái nhìn rõ
nét hơn; bên cạnh đó cần quan tâm hơn nữa đến việc
lấy mẫu để gia tăng khả năng tổng quát của nghiên
cứu; ngoài ra các nghiên cứu khác có thể xem xét bổ
sung thêm các yếu tố mới để làm rõ và sâu hơn các
mối quan hệ trong nghiên cứu này.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
AVE: Average Variance Extracted (Trung bình
phương sai trích)
CR: Composite Reliability (Hệ số tin cậy tổng hợp)
HTMT: Heterotrait-Monotrait Ratio (Chỉ số HTMT)
TP.HCM: Thành phố Hồ Chí Minh
PLS-SEM: Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (Mô hình cấu trúc bình phương tối thiểu
riêng phần)

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Tác giả cam đoan không có bất kì xung đột lợi ích nào
trong việc công bố bài báo.

ĐÓNGGÓP CỦA TÁC GIẢ
Tác giả cam đoan toàn bộ nội dung bài báo do một
mình tác giả thực hiện.
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The impact of perceived value on customer satisfaction and brand
loyalty: Research domestic coffee chains in Ho Chi Minh City

Nguyen Thai Ha*

ABSTRACT
Brand loyalty is a factor that business units want to have, it shows consumers' commitment and
preference for a brand compared to the brands of competitors. The impact of perceived value
on customer satisfaction and brand loyalty is very important for business units operating in to-
day's globally competitive context. By clarifying these influences, marketers can devise strategies
to enhance customer satisfaction and brand loyalty from an understanding of perceived value. The
objective of this research is to examine the impact of perceived value on customer satisfaction and
brand loyalty for domestic coffee shop chains in Ho Chi Minh City, subsequently, suggesting some
recommendations to increase satisfaction and brand loyalty for domestic coffee shop chains in this
market. The researchwas conducted through the following stages: (i) Qualitative research using in-
depth interviews and group discussions; (ii) Extensive researchwith 285 valid interviews; (iii) Formal
research with 1,000 valid interviews, using a Likert scale with five points ranging from "Strongly dis-
agree" to "Strongly agree" and collected data processed with Smart software PLS 3.0 with PLS-SEM
technique.
Key words: Brand loyalty, Customer satisfaction, Domestic coffee shop chain, Perceived value
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