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TÓM TẮT
Nghiên cứu này nhằm đánh giá vai trò của không gian dịch vụ đối với chất lượng dịch vụ và các ý
định hành vi của khách hàng trong bối cảnh ngành dịch vụ kinh doanh chuôĩ quán cà phê tại thị
trường Việt Nam. Tác giả sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính SEM để kiểm định mô hình và các
giả thuyết nghiên cứu thông qua dữ liệu khảo sát 326 khách hàng đã sử dụng dịch vụ tại các cửa
hàng cà phê ở các thành phố của Việt Nam. Kết quả cho thấy, khái niệm không gian dịch vụ là một
khái niệm riêng biệt, đóng vai trò tiền đề quan trọng cho chất lượng dịch vụ và ý định hành vi của
khách hàng, đồng thời chất lượng phục vụ của nhân viên cũng đóng vai trò quan trọng trong việc
nâng cao chất lượng dịch vụ tổng thể. Kết quả nghiên cứu này đã khẳng định được sự cần thiết
phải quản lý không gian dịch vụ và chất lượng phục vụ của nhân viên tại các quán cà phê nhằm
góp phần nâng cao chất lượng dịch vụ và hình thành nên các ý định quay trở lại sử dụng dịch vụ
của khách hàng. Dựa trên kết quả này, bài nghiên cứu đã đưa ra một số hàm ý quản trị cho các nhà
quản lý trong lĩnh vực kinh doanh chuôĩ quán cà phê nói riêng và ngành dịch vụ nói chung. Đóng
góp quan trọng của nghiên cứu này chính là sự khẳng định vai trò độc lập của không gian dịch vụ
trong lĩnh vực kinh doanh dịch vụ chuôĩ quán cà phê tại thị trường Việt Nam.
Từ khoá: Không gian dịch vụ, quán cà phê, ý định hành vi, chất lượng dịch vụ

GIỚI THIỆU
Khi cuộc sống ngày một phát triển, nhu cầu thưởng
thức cà phê của con người ngày càng cao dẫn đến sự
xuất hiện nhiều quán cà phê với sự đa dạng về hình
thức và phong cách, đặc biệt là ở các thành phố lớn
như Hồ Chí Minh, Hà Nội, Đà Nẵng và một số đô
thị đang phát triển mạnh về du lịch như Quy Nhơn,
Nha Trang, Đà lạt… Ngành kinh doanh chuỗi quán
cà phê có lượng khách hàng tiềm năng lớn, mang lại
lợi nhuận hấp dẫn, do vậy dẫn đến sự cạnh tranh ngày
càng khốc liệt giữa các thương hiệu. Chính vì lẽ đó,
việc nghiên cứu tìm hiểu ý định hành vi của khách
hàng trong lĩnh vực này là hết sức cần thiết nhằm giúp
các nhà quản lý đưa ra các chiến lược kinh doanh hợp
lý.
Đồng thời chúng ta thấy rằng khách hàng đến các
quán cà phê không chỉ đơn thuần là uống cà phê, mà
còn để tận hưởng không gian và thư giãn cùng gia
đình, bạn bè hoặc đối tác. Đối với kháchhàng, khi đến
một cửa hàng cà phê nào đó, không gian quán luôn là
khía cạnh đầu tiên của dịch vụ được họ cảm nhận, và
khách hàng có khả năng để hình thành nên ấn tượng
về mức độ dịch vụ mà họ sẽ nhận được. Chính điều
này khẳng định tầmquan trọng của không gian tại các

quán cà phê. Chúng ta sẽ không có cơ hội thứ hai để
thay đổi về ấn tượng ban đầu, và vì lý do này, người
ta lập luận rằng không gian dịch vụ nên được xem là
tiền đề cho nhận thức về chất lượng dịch vụ 1. Quan
điểm này mâu thuẩn với lý thuyết về chất lượng dịch
vụ truyền thống cho rằng các phương tiện hữu hình
chỉ là một thành phần chỉ báo thuộc chất lượng dịch
vụ tổng thể chứ không phải là tiền đề của chất lượng
dịch vụa. Tuy vậy trong bối cảnh của lĩnh vực kinh
doanh quán cà phê chúng tôi cho rằng nên xem xét
vai trò của không gian dịch vụ như là một tiền đề độc
lập có tác động trực tiếp đến chất lượng dịch vụ tổng
thể.
Kể từ khi thuật ngữ “Không gian dịch vụ - ser-
vicescape” được giới thiệu bởi Bitner2, có nhiều
nghiên cứu đã chứng minh tác động của không gian
dịch vụ đối với các khái niệm sau tiêu dùng như cảm
xúc và sự hài lòng của khách hàng3, hình ảnh cửa
hàng4, ý định hành vi5, chất lượng dịch vụ 6,7, giá
trị tiền tệ8 và hiệu quả tài chính 9. Bên cạnh đó,
các nghiên cứu trước đây cho thấy rằng sự hài lòng

aMô hình đo lường chất lượng dịch vụ SERVQUAL của Parasur-
aman và cộng sự, 1985, 1988, 1991, 1994 gồm 5 thành phần (Phương
tiện hữu hình, sự tin cậy, đồng cảm, đáp ứng và đảm bảo) với 22 biến
quan sát.

Trích dẫn bài báo này: Anh N V, Thảo N T P. Tác động của không gian dịch vụ đối với chất lượng dịch
vụ và ý định hành vi khách hàng – Nghiên cứu tại các chuôĩ quán cà phê ở Việt Nam. Sci. Tech. Dev. J.
- Eco. LawManag.; 4(4):1093-1103.
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của khách hàng chính là yếu tố quan trọng, giải thích
cho lòng trung thành của khách hàng10,11. Trong khi
không gian dịch vụ là một trong những yếu tố có thể
trực tiếp hoặc gián tiếp hình thành nên sự hài lòng
của khách hàng, thì vẫn có quá ít nghiên cứu thực tiễn
được tiến hành để điều tra sự ảnh hưởng của không
gian dịch vụ, vì điều này liên quan đến trải nghiệm
dịch vụ của khách hàng12.
Vì vậy, nghiên cứu này tập trung vào việc xác định vai
trò độc lập của không gian dịch vụ đối với chất lượng
dịch vụ và mức độ tác động, ảnh hưởng của nó đến ý
định hành vi của khách hàng, chất lượng phục vụ của
nhân viên và chất lượng dịch vụ tổng thể ứng dụng
vào loại hình kinh doanh chuỗi quán cà phê tại Việt
Nam. Sau phần đầu tiên giới thiệu về lý do hình thành
nghiên cứu, các nội dung tiếp theo trình bày về cơ sở
lý thuyết vàmôhìnhnghiên cứu, phươngphápnghiên
cứu, kết quả phân tích dữ liệu và cuối cùng là các hàm
ý quản trị, hạn chế và hướng nghiên cứu tương lai.

TỔNGQUAN LÝ THUYẾT VÀMÔ
HÌNH NGHIÊN CỨU
Không gian dịch vụ
Không gian dịch vụ đóng vai trò vô cùng quan trọng
trong việc thể hiện kinh nghiệm cung cấp dịch vụ và
khả năng đem đến sự hài lòng cho khách hàng. Vì
không gian dịch vụ thực hiện hai chức năng, trước hết
là cho thấy hình ảnh, định vị và sự khác biệt hóa, thứ
hai là tạo thuận lợi cho việc chuyển giao dịch vụ tới
khách hàng với hiệu quả cao nhất. Chức năng và tầm
quan trọng của không gian dịch vụ được nêu ở trên là
đúng trong mọi trường hợp, bất kể loại hình dịch vụ,
từ dịch vụ giải trí cho đến dịch vụ chức năng 13,14.
Không gian dịch vụ có lẽ là thuật ngữ được sử dụng
phổ biến nhất khi nói đến sự ảnh hưởng của các dấu
hiệu hữu hình và vô hình đối với người tiêu dùng, và
có ba tên gọi khác thường được dùng để diễn tả cùng
một khái niệm, đó là: môi trường (atmospherics),
tâm lý họcmôi trường (environmental psychology) và
môi trường cửa hàng (store environment). Song, dù
được gọi với những từ ngữ khác nhau, khi nghiên cứu
từng khái niệm, chúng ta đều dễ dàng nhận ra điểm
chung nhất khi nói đến không gian dịch vụ chính là
khía cạnh vật lý. Tuy khía cạnh vật lý tồn tại trongmọi
ý niệm về không gian dịch vụ của nhiều nhà nghiên
cứu, nhưng có một số tác giả nhận ra rằng, khi khách
hàng chịu tác động của từng tác nhân kích thích riêng
lẻ liên quan đến khía cạnh vật lý thì thường xuyên có
xu hướng phản ứng với môi trường tổng thể15. Trong
khi chịu sự tác động của các thành phần riêng lẻ liên
quan đến khía cạnh vật lý, những thành phần kích
thích có cùng tính chất, dù là hữu hình hay vô hình,

cũng sẽ được phản ánh vào trong mô hình về không
gian dịch vụ, vì chúng là những yếu tố cần thiết trong
việc tạo ra cho khách hàng những trải nghiệm về dịch
vụ. Chính vì thế, không gian dịch vụ chính là nơi tập
hợp các yếu tốmôi trường vật lýmà khách hàng có thể
cảm nhận được thông qua các giác quan như: Thính
giác, Xúc giác, Thị giác, Vị giác và Khứu giác16.
Rõ ràng, khía cạnh vật lý của môi trường là khía cạnh
được đề cập chủ yếu khi nói đến không gian dịch vụ.
Nhấnmạnh nhiều hơn đến khía cạnh xã hội cho phép
các nhà nghiên cứu nhìn nhận rằng, trong suốt thời
gian trải nghiệm dịch vụ dù là vô hình hay hữu hình,
thì sự tương tác giữa conngười vàmôi trường vật lý, và
giữa những người trong một không gian đó với nhau
sẽ tạo ra những ảnh hưởng nhất định chi phối hành
vi trong không gian mà họ đang hiện hữu 17. Sự chi
phối này sẽ tạo ra hai loại phản ứng cơ bản khác nhau,
hoặc là cảm giác thích thú khi được ở lại trong không
gian dịch vụ, từ đó xuất hiện xu hướng lặp lại hành vi
tìm kiếm và hiện hữu trong không gian ấy, hoặc là né
tránh và tìm kiếm một không gian dịch vụ khác phù
hợp hơn18. Điều này cho thấy được sự ảnh hưởng
trực tiếp của không gian dịch vụ đến sự thỏa mãn của
khách hàng, hiệu quả trong kinh doanh, và động lực
làm việc của nhân viên.
Tóm lại, khi nghiên cứu về sự ảnh hưởng của không
gian dịch vụ lên ý định hành vi của khách hàng, thì
không gian dịch vụ phải được xem xét trên cả góc độ
vật lý và xã hội, trong đó khía cạnh xã hội cần được
quan tâmđến các yếu tố thuộc về con người trongmôi
trường dịch vụ ấy5.

Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết
Nhìn chung các nghiên cứu về chất lượng dịch vụ đều
cho rằng chất lượng dịch vụ là sự đánh giá tổng thể
của sản phẩmhoặc dịch vụ và nó phụ thuộc vàomong
đợi trước đó của người tiêu dùng19,20, đây là cách tiếp
cận dựa trên quan điểm lấy khách hàng là trung tâm.
Nhiều lý thuyết chất lượng dịch vụ mô tả chất lượng
dịch vụ là một khái niệm đa biến gồm nhiều thành
phần, tuy rằng không có một sự thống nhất cao về
số lượng các thành phần nhưng dấu hiệu hữu hình là
một thành phần được thừa nhận rộng rãi. Mô hình
SERVQUAL của Parasuraman và cộng sự 17,21–23 bao
gồm yếu tố hữu hình kết hợp với sự xuất hiện thiết
kế của cơ sở vật chất, sự phù hợp của trang thiết bị và
cách thể hiện của nhân viên. Tương tự như vậy, Brady
và Cronin24, Rust và Oliver25, và gần đây là Wall và
Berry26, Pollack27 đềumô tả chất lượng dịch vụ được
bao hàm từ chất lượng của môi trường dịch vụ. Một
phần nghiên cứu của Bitner2 trên không gian dịch vụ
không tham chiếu tới bất kỳ mô hình chất lượng dịch
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vụ nào, thay vào đó, bà cho rằng “Khách hàng […] có
xu hướng sử dụng các tín hiệu bên ngoài (như môi
trường dịch vụ) để suy ra chất lượng”. Từ đó cho thấy
Bitner2 tin rằng không gian dịch vụ đóng góp cho ý
thức của khách hàng về chất lượng dịch vụ, nhưng
nghiên cứu này chưa được mô hình hóa một cách rõ
ràng. Là một phần của mô hình lớn hơn, Hightower
và cộng sự6 nhận thấy rằng, không gian dịch vụ là
yếu tố dự đoán nhận thức của chất lượng dịch vụ, tuy
nhiên, ý nghĩa lý thuyết này không được thảo luận làm
rõ. Do vậy chúng tôi cho rằng cần phải có sự phân biệt
giữa hai khái niệm này, và không gian dịch vụ nên
được xem là tiền đề cho nhận thức về chất lượng dịch
vụ của khách hàng.
Bên cạnh đó, mặc dù có khá nhiều nghiên cứu nhấn
mạnh tầm quan trọng của không gian dịch vụ, nhưng
vẫn chưa có nhiều nghiên cứu thực nghiệm chứng
mình sự ảnh hưởng của không gian dịch vụ đối với
chất lượng dịch vụ trong các nghiên cứu trước đây.
Reimer và Kuehn7 đã nghiên cứu ảnh hưởng của
không gian dịch vụ đến chất lượng dịch vụ trong lĩnh
vực ngân hàng, và họ thấy rằng không gian dịch vụ
có tác động mạnh đến chất lượng dịch vụ hơn so với
hầu hết các nghiên cứu trước đây trong lĩnh vực này.
Hơn nữa, Hightower và cộng sự 6 đã tìm thấy mối
quan hệ tích cựcmạnhmẽ giữa không gian dịch vụ và
chất lượng dịch vụ trong lĩnh vực dịch vụ tiêu dùng.
Reimer và Kuehn7 đã đồng ý với các tác giả trước đây
rằng không gian dịch vụ có ảnh hưởng trực tiếp đến
chất lượng dịch vụ.
Bên cạnh đó, một khách hàng có thể sử dụng không
gian dịch vụ làm nền tảng để định hình nhận thức
của họ về dịch vụ cá nhân mà họ sắp nhận được,
trong trường hợp không gian dịch vụ hoạt động như
mong đợi của họ. Điều này phù hợp với quan điểm
của một số tác giả trong lĩnh vực này24,26, nhưng chủ
yếu bắt nguồn từ mô hình ban đầu của Grönroos 19.
Theo đó Grönroos 19 mô tả chất lượng dịch vụ bao
gồm hai khía cạnh: kỹ thuật và chức năng. Khía cạnh
chức năng thể hiện cách thức làm thế nào (how) dịch
vụ được chuyển giao đến khách hàng, trong khi khía
cạnh kỹ thuật đề cập đến những gì (what) khách hàng
thật sự nhận được. Sử dụng điều này làm cơ sở trong
nghiên cứu này, chúng tôi cho rằng khía cạnh chức
năng liên quan đến vai trò của nhân viên trong việc
chuyển giao dịch vụ đến khách hàng, trong khi khía
cạch kỹ thuật đề cập đến sự đánh giá tổng thể về chất
lượng dịch vụ. Do vậy nghiên cứu kỳ vọng rằng cảm
nhận của khách hàng về chất lượng phục vụ của nhân
viên có tác động trực tiếp lên sự đánh giá chất lượng
dịch vụ nói chung.
Từ những phân tích và lập luận như đã trình bày ở
trên, chúng tôi cho rằng không gian dịch vụ là tiền tố

ảnh hưởng đến chất lượng phục vụ của nhân viên, từ
đó hướng đến ảnh hưởng trực tiếp tới chất lượng dịch
vụ tổng thể sẽ phù hợp hơn trong bối cảnh của ngành
dịch vụ kinh doanh quán cà phê. Các giả thuyết sau
đây phản ánh nhận định này:
H1: Cảm nhận về không gian dịch vụ có tác động tích
cực đến chất lượng phục vụ của nhân viên.
H2: Cảm nhận về không gian dịch vụ có tác động tích
cực đến chất lượng dịch vụ tổng thể.
H3: Chất lượng phục vụ của nhân viên có tác động tích
cực đến chất lượng dịch vụ tổng thể.
Nhìn chung, các nghiên cứu trước đã chỉ ra thực tế
rằng việc khách hàng có những trải nghiệm dịch vụ
tốt sẽ dẫn đến những phản ứng hành vi một cách tích
cực28. Do vậy chất lượng dịch vụ tốt được xem là
một yếu tố quan trọng cho sự sống còn của doanh
nghiệp11. Sự thật là chất lượng dịch vụ nhận được
sẽ quyết định rằng liệu một khách hàng sẽ tham gia
vào hành vi truyền miệng tích cực lẫn ý định quay trở
lại thường xuyên hay không. Trong những năm qua
đã có nhiều nghiên cứu đã chứng minh mối quan hệ
tích cực giữa chất lượng dịch vụ và ý định quay trở lại
của khách hàng29. Keaveney30 cho rằng nguyênnhân
của hành vi chuyển đổi của khách hàng xuất phát từ
nhiều lý do, tuy nhiên đa số những lý do này đều liên
quan đến sự thiếu sót của chất lượng dịch vụ.
Thêm vào đó, Soriano31 cùng với Dube và cộng sự 32

cho rằng bầu không khí/môi trường xung quanh
(không gian dịch vụ) có tác động đáng kể đến ý định
quay trở lại trở lại của khách hàng, bầu không khí dịch
vụ là yếu tố trực tiếp kích thích hành vi khách hàng.
Ibrahim33, cũng khẳng định về vai trò của không gian
dịch vụ có tác động mạnh mẽ tích cực đến ý định
hành vi của khách hàng với bối cảnh tại các quán cà
phê. Thêm vào đó mối quan hệ này cũng được chứng
minh trong nghiên cứu của Hooper và cộng sự 1 với
bối cảnh của các cửa hàng bán lẻ.
Do vậy, chúng tôi đề xuất các giả thuyết là:
H4: Cảm nhận về không gian dịch vụ có tác động tích
cực đến ý định hành vi.
H5: Chất lượng dịch vụ tổng thể có tác động tích cực
đến các ý định hành vi.
Dựa trên các giả thuyết đã được trình bày như trên,
chúng tôi đề xuất mô hình nghiên cứu như Hình 1
dưới đây:

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Nghiên cứu được tiến hành thông qua hai giai đoạn:
Nghiên cứu sơ bộ với kỹ thuật thảo luận nhómđể hiệu
chỉnh các thang đo; Nghiên cứu chính thức thông
qua phương pháp định lượng để đánh giá thang đo và
kiểm định các giả thuyết dựa trên dữ liệu thu thập.
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Hình 1: Mô hình đề xuất

Mẫu được chọn bằng phương pháp thuận tiện. Để
tăng cường khả năng tổng quát của dữ liệu chúng tôi
tiến hành thu thập thông qua bảng câu hỏi khảo sát
online và phỏng vấn trực tiếp khách hàng đã và đang
sử dụng dịch vụ tại quán cà phê với nhiều thương hiệu
khác nhau nhưHighlands, Phúc Long, Starbucks,The
coffee house trên địa bàn các thành phố lớn như Hồ
Chí Minh, Nha Trang, Quy Nhơn và Đà Lạt trong
khoảng thời gian từ tháng 10/2019 đến tháng 02/2020.
Lý do chúng tôi chọn các thành phố như trên để tiến
hành thu thập dữ liệu đó là: Thứ nhất TP. Hồ chí
Minh là thành phố lớn và có nền kinh tế năng động
nhất cả nước có mức độ tập trung nhiều các thương
hiệu cà phê nổi tiếng cũng như dân cư đang sinh
sống đến từ nhiều tỉnh thành trong cả nước. Thứ hai
các thành phố như Đà Lạt, Nha Trang, Quy Nhơn là
những điểm đến du lịch hấp dẫn trong thời gian gần
đây đã thu hút nhiều lượng khách nội địa cũng như
các thương hiệu cà phê nổi tiếng giúp cho quá trình
thu thập dữ liệu được thuận lợi và đa dạng hơn.
Thang đo dùng để đo lường các khái niệm nghiên cứu
được kế thừa từ các nghiên cứu trước, sau đó điều
chỉnh cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu và văn
hóa của người Việt Namđược tác giả tóm tắt ở Bảng 1.

KẾT QUẢ PHÂN TÍCH DỮ LIỆU
Mô tảmẫu
Bảng hỏi sau khi được tiến hành rà soát kết quả còn
lại 326 bảng câu hỏi hợp lệ để tiến hành nhập liệu và
phân tích. Đặc điểm về giới tính trong mẫu nghiên
cứu, có 156 là nam, chiếm tỷ lệ 47,9%; trong khi đó số
lượng nữ là 170, chiếm tỷ lệ 52,1%. Ngoài ra còn một

Bảng 1: Tóm tắt các thang đo

Thang đo Số biến
quan sát

Cơ sở đề xuất

Thiết bị 3 Wakefield và Blod-
gett 14

Hooper và cộng sự 1

Thiết kế 4 Reimer và Kuehn 7;
Hightower và cộng sự 6

Không gian 2 Wakefield và Blod-
gett 13

Hooper và cộng sự 1

Môi trường
xung quanh

4 Reimer và Kuehn 7;
Hightower và cộng sự 6

Vệ sinh 3 Reimer và Kuehn 7

Hooper và cộng sự 1

Chất lượng
phục vụ

5 Grace và O’Cass 8

Chất lượng
dịch vụ tổng
thể

5 Grace và O’Cass 8

Ý định hành
vi

4 Zeithaml và cộng sự 28

Hooper và cộng sự 1

số đặc điểm khác của mẫu được mô tả như Bảng 2

dưới đây.

Kiểm định thang đo
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Bảng 3: Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo

Thang đo Mã hóa Số quan sát Tương quan biến tổng Cronbach’s Alpha

Nhỏ nhất Lớn nhất

Vệ sinh VS 2 0,585 0,585 0,737

Không gian KG 2 0,601 0,601 0,750

Môi trường MT 4 0,585 0,760 0,841

Thiết kế TK 4 0,627 0,783 0,865

Thiết bị TB 2 0,523 0,523 0,685

Chất lượng phục vụ CLPV 5 0,493 0,706 0,823

Dịch vụ tổng thể DVTT 4 0,597 0,727 0,843

Ý định hành vi YDHV 4 0,636 0,782 0,862

Bảng 2: Thống kêmô tả

Đặc điểm Tần
số

Tỷ lệ
(%)

Giới tính Nam 156 47,9

Nữ 170 52,1

Số lần đến
quán/tháng

< 02 lần 95 29,1

2 lần/tháng - 5
lần

130 39,9

Trên 5 lần 66 20,2

Khác 35 10,7

Thu nhập/tháng Dưới 5 triệu 55 16,9

5 - 10 triệu 175 53,7

Trên 10 triệu 96 29,4

Nghề nghiệp Học sinh -
Sinh viên

34 10,4

Nhân viên văn
phòng

101 31,0

Công, viên
chức

74 22,7

Kinh doanh
tự do

75 23,0

Khác 42 12,9

Kiểm định độ tin cậy của thang đo
Kết quả đánh giá độ tin cậy của thang đo cho thấy, hệ
số Cronbach’s Alpha có mức dao động từ 0,685 đến
0,865 và hệ số tương quan biến tổng của các biến quan
sát dao động từ 0,493 đến 0,783 (Bảng 3). Vì vậy các
biến quan sát đạt điều kiện để tiếp tục thực hiện các
phân tích tiếp theo.

Phân tích nhân tố khámphá
Phân tích nhân tố khám phá (EFA) dùng để đánh giá
sơ bộ độ giá trị của thang đo sau khi đã đánh giá độ
tin cậy của thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha
(Bảng 4).
Kết quả phân tích EFA với 27 biến quan sát, hệ số
KMO = 0,820 đạt yêu cầu lớn hơn 0,5 và hệ số Bar-
lett có mức ý nghĩa Sig = 0,000 < 0,5 chứng tỏ dữ liệu
phù hợp cho phân tích nhân tố.
Giá trị tổng phương sai trích là 60,465% tức là 27 biến
rút trích ra, giải thích được khoảng 60,465% sự biến
thiên của các biến quan sát, và hệ số tải nhân số đều
lớn hơn 1 nên đạt yêu cầu.

Phân tích nhân tố khẳng định
Kết quảCFA cho thấymôhình có 288 bậc tự do, giá trị
kiểm định Chi-square = 508,477 với P-value = 0,000.
Chỉ số Chi-square/df = 1,766 đạt yêu cầu nhỏ hơn
2, và các chỉ số chỉ ra mô hình phù hợp với dữ liệu
nghiên cứu (GFI = 0,898; CFI = 0,942; TLI = 0,935 và
RMSEA = 0,049).

• Giá trị hội tụ

Kết quả CFA cho thấy các trọng số chuẩn hóa của
thang đo đều cao hơn 0,5 và đều có ý nghĩa thống
kê (P-value = 0,000). Đồng thời các chỉ số phương
sai trích trung bình (AVE) lớn hơn 0,5, chỉ số tin cậy
tổng hợp (CR) lớn hơn 0,8 cho thấy các khái niệm đạt
được giá trị hội tụ (Bảng 5).

• Giá trị phân biệt

Bảng 5 chứng minh rằng không có bất kỳ hệ số tương
quan bình phương nào được góp chung bởi hai khái
niệm lớn hơn căn bậc hai phương sai trích bình quân
của các khái niệm này. Như vậy các khái niệm đều đạt
được độ giá trị phân biệt34.
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Bảng 4: Phân tích nhân tố khám phá

Nhân tố

1 2 3 4 5 6 7 8

YDHV2 0,886

YDHV1 0,845

YDHV4 0,720

YDHV3 0,677

MT4 0,903

MT3 0,879

MT2 0,612

MT1 0,547

TK1 0,895

TK4 0,875

TK3 0,641

TK2 0,577

DVTT1 0,830

DVTT2 0,772

DVTT3 0,757

DVTT4 0,673

CLPV4 0,840

CLPV5 0,793

CLPV3 0,674

CLPV1 0,635

KG1 0,809

KG2 0,716

VS1 0,835

VS2 0,645

TB1 0,862

TB2 0,567

Bảng 5: Độ tin cậy tổng hợp và phương sai trích các nhân tố

CR AVE YDHV CLPV KGDV DVTT

YDHV 0,863 0,615 0,784

CLPV 0,824 0,542 0,169 0,736

KGDV 0,833 0,503 0,186 0,291 0,709

DVTT 0,844 0,577 0,264 0,202 0,199 0,760

Ghi chú: AVE (Average Varicance Extract): Phương sai trích trung bình; CR (Composite Reliability): Độ tin cậy tổng hợp .
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Với các kết quả trên đây cho thấy, thang đo đáp ứng
được yêu cầu về độ tin cậy và độ giá trị, có thể sử dụng
để tiến hành kiểmđịnhmôhình nghiên cứu và các giả
thuyết bằng mô hình cấu trúc tuyến tính.

Kiểm địnhmô hình nghiên cứu
Kết quả từ Hình 2 cho thấy mô hình cấu trúc tuyến
tính xây dựng phù hợp với dữ liệu thị trường được
thể hiện qua các chỉ số: Chi-square/df = 1,766 < 2;
df = 289; P-value = 0,000 (< 0,05); GFI = 0,897; TLI
= 0,935; CFI = 0,942 (> 0,9) và RMSEA đạt 0,049 (đạt
yêu cầu). Bảng 6 trình bày kết quả và ý nghĩa thống kê
của các ước lượng ứng với các giả thuyết nghiên cứu
cho thấy tất cả 5 giả thuyết được chấp nhận ở mức ý
nghĩa lần lượt là 1% và 5%.

THẢO LUẬN
Kết quả nghiên cứu cho thấy “Không gian dịch vụ”
(KGDV) là một khái niệm đa biến gồm 5 thành phần
phản ánh về không gian dịch vụ của quán cà phê tại thị
trường Việt Nam, đó là “Thiết kế” (TK), “Môi trường”
(MT), “Vệ sinh” (VS), “Không gian” (KG) và cuối cùng
là “Thiết bị” (TB).
Kết quả nghiên cứu đã chứng minh được vai trò độc
lập của không gian dịch vụ đối với chất lượng dịch
vụ tổng thể và tác động của nó là trực tiếp và có ý
nghĩa như một tiền tố của chất lượng dịch vụ. Trong
khi các tác giả nổi bật trong lĩnh vực chất lượng dịch
vụ đã công bố các nghiên cứu trong đó yếu tố hữu
hình (không gian dịch vụ) làmột thành phần của chất
lượng dịch vụ17,23–27. Sự khác biệt của nghiên cứu
này là do phần lớn các nghiên cứu trước không tìm
cách phân định rõ ràng giữa không gian dịch vụ và
chất lượng dịch vụ. Đây làmột trong những đóng góp
quan trọng vào lý thuyết về chất lượng dịch vụ. Ở đây
chúng ta có thể thấy rằng đối với người tiêu dùng khi
ghé thămmột dịch vụ (quán cà phê), môi trường dịch
vụ là khía cạnh đầu tiên của dịch vụ được khách hàng
cảm nhận và ở giai đoạn này, người tiêu dùng có khả
năng hình thành ấn tượng vềmức độ dịch vụmà họ sẽ
nhận được. Thật vậy, rất khó để xóa những ấn tượng
đầu tiên và chính vì lý do này, chúng tôi tin tưởng và
đã chứngminh “không gian dịch vụ” nên được xem là
tiền đề cho nhận thức về chất lượng dịch vụ. Nghiên
cứu của chúng tôi chứng minh sự hợp lý về mặt lý
thuyết cũng như cung cấp bằng chứng thực nghiệm
thông qua mô hình một lần nữa khẳng định không
gian dịch vụ là khái niệm độc lập có tác động trực tiếp
đến chất lượng dịch vụ trong quá trình đánh giá của
khách hàng.
Thêm vào đó, các yếu tố “Không gian dịch vụ” và
“Chất lượng phục vụ” đều có tác động tích cực đến
“Chất lượng dịch vụ tổng thể” với hệ số tác động lần

lượt là β = 0,161 và 0,151. Đồng thời “Chất lượng
dịch vụ tổng thể” có tác động tích cực đến “Ý định
hành vi” với β = 0,238. Thêm vào đó, “Không gian
dịch vụ” cũng có tác động trực tiếp đến ý định hành
vi với hệ số β = 0,143. Qua đây chúng ta thấy rằng,
muốn gia tăng “Ý định hành vi” của khách hàng thì
cần tập trung đầu tư vào gia tăng “Chất lượng dịch vụ
tổng thể”, cũng như vai trò của không gian dịch vụ là
rất quan trọng bởi tác động gián tiếp và trực tiếp của
nó đến chất lượng dịch vụ tổng thể và ý định hành vi
của khách hàng. Kết quả nghiên cứu này cũng phù
hợp với kết quả nghiên cứu của Hooper và cộng sự 1

trong lĩnh vực bán lẻ tại các cửa hàng tiện lợi.

KẾT LUẬN VÀHÀMÝQUẢN TRỊ
Kết Luận
Từ những kết quả phân tích ở trên, nghiên cứu này
đã có những đóng góp vào nền tảng lý thuyết cũng
như thực tiễn trong hoạt động cung cấp dịch vụ tại
các chuối quán cà phê ở thị trường Việt Nam. Thứ
nhất, các nhà quản lý cần nhận thức tầm ảnh hưởng
của không gian dịch vụ như một công cụ tiếp thị bởi
vai trò độc lập của nó với chất lượng dịch vụ. Thứ hai,
nghiên cứu đã chỉ ra rằng các đánh giá về không gian
dịch vụ ảnh hưởng trực tiếp đến ý định hành vi. Do
vậy, nhà quản lý cần xem tầm quan trọng của những
yếu tố hữu hình như là mục tiêu chiến lược. Thứ ba,
người tiêu dùng nhận thấy chất lượng phục vụ được
cung cấp từ nhân viên cũng như các khía cạnh vật
lý của không gian dịch vụ đều có tác động trực tiếp
đến nhận thức về chất lượng dịch vụ tổng thể. Do vậy
muốn cung cấp cho khách hàng những trải nghiệm
về chất lượng dịch vụ tốt nhất cần phải quan tâm đến
cả khía cạnh không gian của dịch vụ cũng như chất
lượng phục vụ của đội ngũ nhân viên tại các quán cà
phê.

Hàm ý quản trị
Nghiên cứu này cung cấp một số hàm ý cho các nhà
quản trị trong lĩnh vực dịch vụ quán cà phê nói riêng
và dịch vụ nói chung.
Yếu tố chất lượng dịch vụ tổng thể luôn đóng vai trò
quyết định đến những đánh giá tích cực của khách
hàng khi họ sử dụng sản phẩm, dịch vụ tại quán. Vì
vậy, cần thực hiện được chính sách mọi sản phẩm
trong quán đều đảm bảo chất lượng và luôn đáp ứng
được nhu cầu của khách hàng. Chất lượng từ nguồn
nguyên vật liệu để chế biến thành sản phẩm phải đảm
bảo có xuất xứ rõ ràng, sạch và đảm bảo cho sức khỏe
của người tiêu dùng bởi đây là xu hướng của người
tiêu dùng ngày nay. Họ ngày càng quan tâm nhiều
hơn đến sức khỏe, đến những thương hiệu café sạch
an toàn35.
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Hình 2: Mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM)

Bảng 6: Kết quả kiểm định các giả thuyết

Trọng số chưa
chuẩn hóa

Trọng số
chuẩn hóa

T-Value P -Values Ghi chú

KGDV -> CLPV: H1 0,563 0,294 4,051 0,000 Chấp nhận

CLPV -> DVTT: H3 0,130 0,161 2,343 0,019 Chấp nhận

KGDV -> DVTT: H2 0,235 0,151 2,118 0,034 Chấp nhận

KGDV -> YDHV: H4 0,318 0,143 2,156 0,031 Chấp nhận

DVTT -> YDHV: H5 0,340 0,238 3,726 0,000 Chấp nhận

Thêm vào đó các nhà quản lý cần lưu ý đối với các
thành phần của không gian dịch vụ. Thứ nhất, vệ
sinh: tất cả các khoảng không gian bên trong, bên
ngoài như bàn, ghế, lối đi, nhà vệ sinh, tường, cửa
kính, và sàn nhà… phải luôn luôn được giữ sạch sẽ,
người quản lý phải luôn thường xuyên giám sát việc
vệ sinh môi trường. Thứ hai, Không gian: cần phải
khiến cho khách hàng có cảm giác tò mò, thích thú
khi thấy các thiết kế trong quánmang phong cách đặc
biệt. Thứ ba, Môi trường xung quanh: cần tập trung
vào yếu tố như âm nhạc, là một thành phần không
thể thiếu trong không gian của mọi quán cà phê, luôn
được khách hàng đặc biệt quan tâm. Thứ tư,Thiết kế:
để thành công trong việc thu hút và giữ chân khách
hàng, thiết kế là một khâu cần phải được đầu tư kỹ
càng ngay từ ban đầu làm sao phải tạo được sự thoải
mái, thư giãn và có sự hòa hợp giữa mọi thứ, từ màu
sắc đến thiết kế nội thất. Việc sửa sang, đổi mới lại
không gian trong quán như sơn lại màu nước mới,

hoặc trang trí thêm đồ nội thất, các vật dụng khác
nếu thực hiện được sẽ làm cho môi trường trong cửa
hàng tươi mới hơn, cho phép duy trì được sự lôi cuốn,
hấp dẫn đối với khách hàng. Cuối cùng, thiết bị: nhà
quản lý phải đảm bảo rằng tất cả các thiết bị đều hoạt
động tốt và không xảy ra tình trạng bị hư hỏng. Nhìn
chung, cần phải liên tục quản lý và chú ý đến không
gian dịch vụ, đến những đổi mới và những cách thức
để cải tiến.

Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo

Mặc dù đây làmột trong số ít những nghiên cứu về vai
trò của không gian dịch vụ đối với chất lượng dịch vụ
tổng thể tại thị trường Việt Nam và kết quả đã chứng
minh được vai trò độc lập của không gian dịch vụ so
với chất lượng dịch vụ nói chung, cũng như tác động
của nó đến chất lượng phục vụ, chất lượng dịch vụ
tổng thể và ý định hành vi. Tuy vậy, vẫn còn một số
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hạn chế nhưmẫu được chọn theo phương pháp thuận
tiện nên tính đại diện có thể chưa cao cho thị trường
Việt Namdẫu rằng nhóm tác giả đã nỗ lực thu thập dữ
liệu sao cho mang tính đa dạng nhất trong khả năng
có thể về thời gian và tài chính. Do vậy trong tương lai
cần thực hiện các nghiên cứu khác bằng các hình thức
chọn mẫu mang tính đại điện hơn ở nhiều hệ thống
quán cà phê trên các thành phố lớn của Việt Nam, đặc
biệt là các thành phố ở khu vực phía bắc. Đồng thời,
nghiên cứu này cũng cần được kiểm chứng lại ở các
lĩnh vực dịch vụ khác nhưnhà hàng, khách sạn, ngành
bán lẻ… để qua đó có thêm những bằng chứng về vai
trò độc lập, riêng biệt của không gian dịch vụ đối với
chất lượng dịch vụ và ý định hành vi.
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ABSTRACT
This study aims to evaluate the role of the servicescape to service quality and customer behavioral
intentions in the context of the coffee shops chains service in the Vietnammarket. The author uses
Structural Equational Modeling (SEM) to test the research model and hypotheses through survey
data of 326 customers who have used services at coffee shops in cities in Vietnam. The results
show that the concept of servicescape is a separate concept that plays an important antecedent
role to service quality and customer behavioral intention, and employees service quality also plays
a vital role in order to improve the overall service quality. The results of this study have confirmed
the need to manage servicescape and employee service quality at coffeeshops chains which will
contribute to enhace overall service quality and forming the intention to return using services of
customers. Based on this result, the study has given some implications formanagers not only in the
coffee shops chains business but also in other service industry. The important contribution of this
study is the affirmation of the independent role of servicescape in the coffee shops chain service
business in the Vietnammarket.
Key words: Servicescape, coffee shop, behavioral intention, service quality
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