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Mục tiêu của nghiên cứu này là xem xét tác động của chất 

lượng dịch vụ (Service Quality - SQ), Giá cả hợp lý (Fair Price - 

FP) và Môi trường nhà hàng (Restaurant Environment - RE) đến 

Lòng Trung thành khách hàng (Customer Loyalty - LOY), thông qua 

vai trò trung gian của Sự Thỏa mãn khách hàng (Customer 

Satisfaction - SAT) trong ngành ẩm thực tại Thành phồ Hồ Chí Minh 

(TPHCM) sau đại dịch Covid-19, bằng việc khảo sát 385 thực khách 

tại các nhà hàng trung bình và quán bình dân. Mô hình cấu trúc tuyến 

tính (Structural Equation Modeling - SEM) được sử dụng. Kết quả 

cho thấy các nhân tố tác động tích cực đến SAT, sắp theo độ mạnh 

giảm dần: SQ, RE, và FP, SAT cũng tác động tích cực đến LOY. 

Bên cạnh đó, SAT đóng vai trò trung gian tích cực giữa SQ, FP, RE, 

và LOY. Các quản trị viên nhà hàng cần chú ý rằng chất lượng dịch 

vụ tốt, giá cả hợp lý, môi trường nhà hàng thân thiện và hấp dẫn có 

thể làm tăng sự thỏa mãn của khách hàng, qua đó làm tăng lòng trung 

thành khách hàng.  

ABSTRACT 

The purpose of this research is to examine the influence of 

Service Quality (SQ), Fair Price (FP) and Restaurant Environment 

(RE) on Customer Loyalty (LOY), via the mediating role of 

Customer Satisfaction (SAT) in the context of the restaurant 

industry at Ho Chi Minh City after Covid-19 pandemic, by 

interviewing 385 customers at medium size restaurants. Structural 

Equation Modeling (SEM) was used to test hypothesis 

relationships. The outcome of this research shows that factors 

affecting SAT positively, by decreasing the importance: SQ, RE, 

and FP. In contrast, SAT also leads to LOY. Moreover, SAT 

significantly mediates the association among SQ, FP, RE, and 

LOY. The restaurant operators need to consider that good quality 

of service, fairness in price, pleasant and attractive restaurant the 

environment can increase customer satisfaction, which often 

contributes to customer loyalty. 
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1. Giới thiệu 

Ngày nay, cuộc sống hiện đại đã làm thay đổi ít nhiều thói quen ăn uống của nhiều người, 

việc dùng bữa trưa, bữa tối bên ngoài được chú trọng hơn để tận hưởng phong cách sống mới, thay 

đổi không khí, tận hưởng thực đơn đa dạng, và tận hưởng thời gian rỗi sau giờ làm việc. Nhà hàng 

thường được chọn làm nơi trao đổi công việc cũng như giao tiếp xã hội (Majid, Samsudin, 

Noorkhizan, Zaki, & Bakar, 2018). Tại Việt Nam, tỷ trọng khu vực dịch vụ trong GDP khoảng 

40%, và sẽ tăng lên 43% - 44% vào năm 2025 (Lam Nguyen, 2020), trong đó, Thành phố Hồ Chí 

Minh (TPHCM) đi đầu trong khu vực kinh tế này, với lượng chiếm dụng lao động lớn. TPHCM là 

đô thị kinh tế lớn nhất Việt Nam, với lượng lao động tại chỗ, cũng như lao động đến từ các tỉnh thành 

cộng với lượng du khách, và khách làm việc tới TPHCM lớn, nên ngành ẩm thực tại TPHCM cũng 

phát triển rất mạnh mẽ, đa dạng. Sau hai năm 2020 và 2021 chịu tác động mạnh của đại dịch Covid-

19, ngành ẩm thực TPHCM đã và đang hồi sinh, và có những bước chuyển biến hợp lý trong tình 

hình mới. Đặc biệt, ngay sau đại dịch, nhu cầu ẩm thực tại các nhà hàng trung bình và quán bình dân, 

phục vụ cho nhu cầu của đa số cán bộ, viên chức quay trở lại làm việc tại công sở, thay vì làm việc 

tại nhà, đã tăng cao. Nghiên cứu này chỉ tập trung vào phân khúc nhà hàng này, và chưa quan tâm 

đến một bộ phận thực khách dần chuyển sang sử dụng dịch vụ giao thức ăn qua các nền tảng Grab 

food, Now food, … 

Ngành ẩm thực được xem là ngành thu lợi tốt nên ngày càng phát triển nhanh cả chiều rộng 

lẫn chiều sâu. Việc cạnh tranh trong ngành ẩm thực đòi hỏi mỗi nhà hàng đều phải hướng tới đạt 

được sự thỏa mãn khách hàng mới có khả năng phát triển bền vững. Quản lý nhà hàng cần tập 

trung vào tiêu chuẩn dịch vụ, giá cả và môi trường nhằm cạnh tranh và tạo ra doanh thu bền vững. 

Môi trường thân thiện và giá cả hợp lý là các nhân tố quan trọng quyết định mức độ thỏa mãn của 

khách hàng (Ryu & Jang, 2007). Những nhân tố này chính là các tác nhân cho sự thỏa mãn khách 

hàng (Ryu & Han, 2010), từ đó đảm bảo cho lòng trung thành khách hàng và thúc đẩy bán hàng 

(Ma, Qu, & Eliwa, 2014; Ryu, Lee, & Kim, 2012). Các quản lý nhà hàng đều luôn phải tập trung 

vào các chiến lược, từ lôi cuốn khách hàng mới đến duy trì khách hàng hiện có. 

Lòng trung thành khách hàng dựa trên căn bản sự thỏa mãn khách hàng (Ha, 2021; 

McDougall & Levesque, 2000). Các nghiên cứu trước cho thấy tiêu chuẩn dịch vụ, sự thỏa mãn 

khách hàng và môi trường dịch vụ tác động đến lòng trung thành khách hàng trong nhiều dịch vụ 

khác nhau như chăm sóc sức khỏe (Ha, 2018; Ha & D. T. Duong, 2018;  Ha & Le, 2010;  Ha & 

Le, 2011; Ha, N. T. K. Nguyen & ctg., 2020; Ha & Truong, 2017; Yeşilada & Direktouml, 2010), 

khách sạn và resort (Ali, Amin, & Ryu, 2016; Dedeoğlu & Demirer, 2015; Ha & Nguyen, 2011), 

du lịch lữ hành (Debata, Patnaik, Mahapatra, & Sree, 2015; Ha & Le, 2012; Ha & Le, 2015; Ha, 

N. T. K. Nguyen & ctg., 2020; Ha, Tran, Le, Dinh, & Bui, 2020; Kanwel & ctg., 2019; Le & Ha, 

2014), dịch vụ vận tải (Ha, Bao, & Pham, 2019; Ha, 2017; Ha & Tran, 2017; Ha, Tran, & Nguyen, 

2012; Kumar, 2012; Rahim, 2016), ngân hàng (Ha, 2011; Ha, 2019; Ha & Doan, 2018; Ha & Le, 

2017; Ha, Nguyen, & Bui, 2020; Ha & Pham, 2010; Ha & Vu, 2017; Mohsan, Nawaz, Khan, 

Shaukat, & Aslam, 2011), đầu tư (Bartels, Ha, & Ohlenburg, 2006). Tuy vậy, đáng ngạc nhiên, 

nghiên cứu về vấn đề này trong ngành ẩm thực tại Việt Nam, đặc biệt với vai trò trung gian của sự 

thỏa mãn khách hàng, và sau đại dịch Covid-19, là không nhiều. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Chất lượng dịch vụ 

Chất lượng dịch vụ đã trở nên lãnh vực cạnh tranh nhất trong thời đại kinh doanh mới, 

“thời đại chất lượng” (Peeler, 1996). Từ đó, nhiều nhà nghiên cứu và chuyên gia marketing dịch 

vụ đã dành chú tâm nhiều đến lãnh vực này, Berry và Parasuraman (2004) gọi đây là công cụ cạnh 
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tranh hiệu quả nhất, Clow và Vorhies (1993) gọi đây là mạch máu nuôi sống tổ chức. Chất lượng 

dịch vụ trong nhà hàng liên quan chặt chẽ đến khả năng nhân viên thực hiện công việc của họ 

(Bell, Auh, & Smalley, 2005).  

Chất lượng dịch vụ rất quan trọng trong việc đo lường sự thỏa mãn của khách hàng 

(Dandotiya, Aggarwal, & Gopal, 2020). Hành vi tiêu dùng của khách hàng có quan hệ chặt chẽ 

với đánh giá tổng thể về dịch vụ hay sản phẩm (Oliver, 1980). Chất lượng dịch vụ ảnh hưởng to 

lớn đến sự thỏa mãn khách hàng, đến thành công của tổ chức (Zhong & Moon, 2020). Chất lượng 

dịch vụ cao có thể đóng góp vào việc nâng cao sự thỏa mãn khách hàng (Zhao & Huddleston, 

2012). Nhiều nghiên cứu đã nhận diện mối quan hệ mật thiết giữa chất lượng dịch vụ và sự thỏa 

mãn khách hàng (Ha, 2021; Loureiro & González, 2008). Từ đó, giả thuyết 1 được đề xuất: 

H1: Chất lượng dịch vụ có tác động tích cực đến sự thỏa mãn khách hàng 

2.2. Giá cả hợp lý 

Giá cả chính là số tiền khách hàng phải trả cho sản phẩm hay dịch vụ, cũng chính là 

lợi ích mà khách hàng nhận được (Zhong & Moon, 2020). Giá cả là nhân tố căn bản làm tăng 

sự thỏa mãn, vì khách hàng thường đánh giá chất lượng dịch vụ/sản phẩm qua chi phí (Al-

Msallam, 2015). Giá có tác động quan trọng đến việc thực hiện dịch vụ/sản phẩm, do vậy, sự 

không hài lòng về giá có thể dẫn đến những hành vi tiêu cực như là việc thay đổi thương hiệu 

(Campbell, 1999). Nó cũng cho thấy rằng kỳ vọng xã hội của khách hàng về giá không hợp 

lý có thể dẫn đến thất vọng, giảm mua tiếp tục, truyền miệng tiêu cực, và phàn nàn 

(Rothenberger, 2015). 

Nhiều kỹ thuật định giá khác nhau có thể được dùng để thúc đẩy doanh số và cũng đồng 

thời tạo ra cảm nhận giá hợp lý. Các quyết định về chiến lược định giá ảnh hưởng trực tiếp đến 

doanh thu, thu nhập, và sự thỏa mãn khách hàng. Các nghiên cứu gần đây cho thấy giá cả hợp lý 

có tác động lớn đến sự thỏa mãn khách hàng (Konuk, 2018); từ đó, giả thuyết 2 được phát biểu 

như sau: 

H2: Giá cả hợp lý có tác động tích cực đến sự thỏa mãn khách hàng 

2.3. Môi trường nhà hàng 

Môi trường nhà hàng là một nhân tố khác có tác động đến sự thỏa mãn khách hàng (Han 

& Ryu, 2009; Padlee, Thaw, & Zulkiffli, 2019). Cách bài trí nhà hàng thường hấp dẫn thực khách 

và tác động trực tiếp đến sự thỏa mãn khách hàng (Han & Ryu, 2009). Hanaysha (2016) cho rằng 

các thành tố như nhiệt độ, ánh sáng, mùi hương, tiếng động, không khí, âm nhạc chính là những 

thành phần của môi trường nhà hàng, có tác động đến sự thỏa mãn khách hàng (Ali & ctg., 2016). 

Bên cạnh đó, Marković và Raspor (2013), Ryu và cộng sự (2012) tìm thấy rằng sự thỏa mãn khách 

hàng cũng lệ thuộc nhiều vào bối cảnh vật chất, trang thiết bị, giao tiếp thuận lợi giữa nhân viên 

và khách hàng. Từ đó, giả thuyết 3 được phát biểu như sau: 

H3: Môi trường nhà hàng có tác động tích cực đến sự thỏa mãn khách hàng  

2.4. Sự thỏa mãn khách hàng 

Nhà cung ứng dịch vụ thường cố gắng làm thỏa mãn khách hàng vì doanh thu và tính hiệu 

quả của chính họ (Ali & ctg., 2016). Khái niệm và tầm quan trọng của sự thỏa mãn khách hàng 

được định nghĩa bởi Zeithaml, Berry, và Parasuraman (1996). Sự thỏa mãn khách hàng có thể 

được mô tả bởi sự đánh giá chi tiết về dịch vụ/sản phẩm tùy thuộc vào kinh nghiệm mua hàng và 

sử dụng nó qua thời gian (Khadka & Maharjan, 2017). Đồng thời, khái niệm ý định mua của khách 

hàng cũng được khai thác thấu đáo qua lý thuyết (Ali & ctg., 2016; Ryu & ctg., 2012) vì điều đó 

rất quan trọng trong việc dẫn đến lòng trung thành khách hàng (Zeithaml & ctg.,1996). 
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Nhà hàng, cũng như các tổ chức dịch vụ khác có thể có được sự thỏa mãn khách hàng và 

lòng trung thành khách hàng bằng việc cung ứng dịch vụ chất lượng tốt, giá cả hợp lý, môi trường 

thân thiện (Ma & ctg., 2014; Zhong & Moon, 2020). Theo Khadka và Maharjan (2017), những 

khách hàng thỏa mãn thường có khuynh hướng mua tiếp cùng các dịch vụ/sản phẩm, trở thành 

khách hàng trung thành, và thường giới thiệu cho người khác.  

2.5. Lòng trung thành khách hàng 

Oliver (1999) xác định lòng trung thành khách hàng là thiện chí muốn mua tiếp một loại 

dịch vụ hay hàng hóa ưa thích nhiều lần và giới thiệu đến những người khác. Lòng trung thành 

khách hàng cũng quan trọng đối với các nhà marketing vì nó giúp duy trì khách hàng hiện hữu hơn 

là hấp dẫn khách hàng mới (Loureiro & González, 2008). Lòng trung thành khách hàng là một bộ 

phận của chiến lược công ty (Jin, Line, & Goh, 2013). Những nghiên cứu của Bowen và Chen 

(2001), Yoo và Bai (2013) chỉ ra rằng có 03 lãnh vực chính trong xác định lòng trung thành: hành 

vi (behavior) bằng việc quay lại, mua tiếp, thái độ (attitude): tương tác cảm xúc và tâm lý, hỗn hợp 

(composite) là sự hòa trộn 02 nhân tố trên, lòng trung thành được đánh giá bằng việc yêu cầu, mua 

tiếp, truyền miệng tích cực, và thiện chí giới thiệu cho người khác của khách hàng (Kandampully 

& Suhartanto, 2000).  

Sự thỏa mãn với dịch vụ/sản phẩm tác động lớn đến dự định quay trở lại, và khi sự thỏa 

mãn tăng, việc duy trì khách hàng hiện hữu sẽ tăng lên (Zhong & Moon, 2020). Nhiều nghiên cứu 

đã chỉ rõ sự thỏa mãn đóng góp vào lòng trung thành, đặc biệt trong lãnh vực dịch vụ (Belás & 

Gabčová, 2016; Khadka & Maharjan, 2017; Zhong & Moon, 2020), từ đó, các giả thuyết được 

phát biểu như sau: 

H4: Sự thỏa mãn khách hàng có tác động tích cực đến lòng trung thành khách hàng 

H5: Quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và lòng trung thành khách hàng có tác động trung 

gian của sự thỏa mãn khách hàng 

H6: Quan hệ giữa giá và lòng trung thành khách hàng có tác động trung gian của sự thỏa 

mãn khách hàng 

H7: Quan hệ giữa môi trường nhà hàng và lòng trung thành khách hàng có tác động trung 

gian của sự thỏa mãn khách hàng 

2.6. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Từ các giả thuyết nêu trên, mô hình nghiên cứu được đề xuát như trong Hình 1. 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 



 

8            Hà Nam Khánh Giao. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị kinh doanh, 18(5), 4-19 

3. Phương pháp nghiên cứu  

3.1. Thiết kế nghiên cứu 

Dữ liệu sơ cấp được thu thập bằng bảng câu hỏi, bảng này được thiết kế nhằm xác định 

nhận thức của đáp viên về chất lượng dịch vụ, giá, môi trường nhà hàng, sự thỏa mãn khách hàng, 

và lòng trung thành khách hàng. Hình 1 diễn tả mô hình nghiên cứu đề xuất. 

3.2. Phát triển bảng câu hỏi 

Bảng câu hỏi được tổng hợp từ nhiều nghiên cứu trước. Một số thay đổi được thực hiện 

sau khi nghiên cứu định tính. Bảng câu hỏi được chia thành 06 phần chính, mỗi phần sẽ khai thác 

dữ liệu về một nhân tố: chất lượng dịch vụ (SQ), Giá cả hợp lý (FP), Môi trường nhà hàng (RE), 

Sự thỏa mãn khách hàng (SAT) Lòng trung thành khách hàng (LOY). Thang đo Likert 5 khoảng 

được sử dụng, từ 1 (hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (Hoàn toàn đồng ý). Có 16 biến quan sát trong 

05 nhân tố (Bảng 1), ngoài ra, các biến kiểm soát như giới tính, tình trạng hôn nhân, tuổi, học vấn, 

thu nhập, và nghề nghiệp cũng được thu thập dữ liệu. 

Bảng 1 

Trích nguồn thang đo 

Biến số Biến quan sát Nguồn 

Chất lượng dịch vụ 

(SQ) 

Nhân viên thân thiện 

Zhong và Moon 

(2020) 
Nhân viên hỗ trợ nhiều 

Nhân viên phục vụ nhanh chóng và chính xác 

Giá cả hợp lý (FP) 

Căn cứ vào chất lượng phục vụ, giá là hợp lý 

Hanaysha (2016) Căn cứ vào chất lượng thức ăn uống, giá là hợp lý 

Giá chấp nhận được với mức thu nhập của tôi 

Môi trường nhà 

hàng (RE) 

Nhiệt độ trong nhà hàng dễ chịu 

Ali và cộng sự 

(2016), Zhong và 

Moon (2020) 

Môi trường sạch sẽ 

Màu sắc trong nhà hàng là phù hợp và hài hòa 

Ánh sáng trong nhà hàng dễ chịu 

Sự thỏa mãn khách 

hàng (SAT) 

Trải nghiệm chung về nhà hàng là thỏa mãn 
Ali và cộng sự 

(2016), Hanaysha 

(2016) 

Tôi nghĩ quyết định đến nhà hàng này là sáng suốt 

Nhà hàng này đạt được đa số kỳ vọng của tôi 

Lòng trung thành 

khách hàng (LOY) 

Tôi sẽ tiếp tục đến nhà hàng này tương lai 

Gong và Yi 

(2018), Zhong và 

Moon (2020) 

Tôi sẽ giới thiệu nhà hàng đến những người khác 

Tôi sẽ nói điều tốt đẹp về nhà hàng với những người 

khác 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm nghiên cứu 
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3.3. Nghiên cứu định tính và nghiên cứu định lượng sơ bộ 

Việc nghiên cứu định tính được thực hiện bằng việc phỏng vấn trực tiếp 08 chủ nhà 

hàng/quản lý nhà hàng vào những thời điểm thuận lợi đầu và giữa tháng 03/2022, khi nhà hàng 

bắt đầu chuẩn bị mở cửa, thường là vào khoảng 10 giờ sáng. Bảng câu hỏi bán cấu trúc dựa trên 

thang đo sơ bộ chuẩn bị trước, và một số câu hỏi mở. Kết quả của nghiên cứu định tính được dùng 

để Việt hóa bảng câu hỏi theo hướng dễ hiểu, ngắn gọn để thực khách trả lời thuận tiện. 

Nghiên cứu định lượng sơ bộ được thực hiện bằng việc khảo sát sơ bộ 50 thực khách tại 

các nhà hàng. Kết quả khảo sát sơ bộ được thực hiện để đo lường độ tin cậy và độ giá trị của các 

thang đo, bên cạnh đó, cũng để nhận diện chính xác hơn tính thuận tiện trả lời của bảng câu hỏi. 

Kết quả cho thấy thang đo có độ tin cậy và giá trị phù hợp. 

Kết quả cuối cùng về thang đo được trình bày trong Bảng 1, trong đó, tác giả đề cập nguồn 

của thang đo sơ bộ trong cột thứ ba để tránh lặp lại nội dung thang đo sơ bộ nhiều lần. 

3.4. Thu thập dữ liệu 

Tác giả vận dụng kỹ thuật chọn mẫu thuận tiện, chỉ những thực khách có thiện chí trả lời 

mới tiến hành khảo sát. Việc khảo sát trực tiếp được thực hiện trong các nhà hàng tại TPHCM. 

Việc khảo sát được thực hiện trong 03 tuần cuối tháng 03/2022, sau khi tình hình dịch Covid-19 

đã tương đối ổn định tại TPHCM. Tổng số bảng khảo sát phát ra là 480, còn lại 385 bảng trả lời 

hợp lệ, tỷ lệ 80.2%. 

4. Phân tích dữ liệu 

SPSS 25 được sử dụng. Thống kê mô tả mẫu được trình bày trong Bảng 2.  

Bảng 2 

Thống kê mẫu khảo sát 

Đặc tính Số lượng Tỷ lệ (%) 

Giới tính 
Nam 65.5 

Nữ 34.5 

Tình trạng hôn nhân 
Độc thân 57.3 

Có gia đình 42.7 

Tuổi 

Tới 20  5.7 

21 - 25 42.5 

26 - 30 35.5 

36 - 45 12.2 

46 - 55 2.1 

Trình độ học vấn 

Trung học 1.6 

Cao đẳng/Trung cấp 17.4 

Đại học 34.2 

Cao học 36.0 
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Đặc tính Số lượng Tỷ lệ (%) 

Tiến sĩ 10.9 

Thu nhập bình quân 

tháng 

Dưới 10 triệu đồng 19.9 

10 - dưới 20 triệu đồng 8.5 

20 - dưới 30 triệu đồng 10.9 

30 - dưới 40 triệu đồng 14.0 

40 - dưới 50 triệu đồng 23.8 

Trên 50 triệu đồng 22.8 

Nghề nghiệp 

Công chức/Viên chức 21.0 

Kinh doanh cá thể 35.0 

Sinh viên/Học sinh 28.5 

Chủ hộ kinh doanh 11.9 

Nội trợ 3.6 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm nghiên cứu 

4.1. Mô hình đo lường 

Mô hình đo lường ban đầu đã được kiểm tra tính hợp lệ hội tụ bằng cách sử dụng tải nhân 

tố, phương sai trung bình trích xuất (AVE) và độ tin cậy tổng hợp (CR). Như thể hiện trong Bảng 

3, tất cả các lần tải mục đều lớn hơn 0.70, giá trị AVE cao hơn 0.5 và giá trị CR lớn hơn ngưỡng 

0.70, cho thấy rằng các phép đo là hội tụ (Ha & Bui, 2019). Để kiểm tra tính giá trị phân biệt trong 

nghiên cứu này đã sử dụng mô hình của Fornel và Larcker (Ha & Bui, 2019). Kết quả của Bảng 4 

cho thấy tiêu chí giá trị phân biệt đối với tất cả các biến được đáp ứng. 

Bảng 3  

Đánh giá mô hình đo lường 

 
Lòng trung 

thành 

Sự thỏa 

mãn 

Chất lượng 

dịch vụ 

Giá cả 

hợp lý 

Môi trường 

nhà hàng 
CR AVE 

LOY1 0.908     

0.957 0.895 
LOY2 0.903     

LOY3 0.949     

LOY4 0.933     

SAT1  0.963    

0.932 0.746 SAT2  0.930    

SAT3  0.863    

SQ1   0.783   

0.913 0.650 SQ2   0.799   

SQ3   0.814   
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Lòng trung 

thành 

Sự thỏa 

mãn 

Chất lượng 

dịch vụ 

Giá cả 

hợp lý 

Môi trường 

nhà hàng 
CR AVE 

FP1    0.896  

 0.924 0.616 FP2    0.934  

FP3    0.680  

RE1     0.829 

0.967 0.783 
RE2     0.819 

RE3     0.838 

RE4     0.784 

Bảng 4 

Kết quả phân tích giá trị phân biệt 

Biến số LOY SAT SQ FP RE 

LOY 0.944     

SAT 0.915 0.863    

SQ 0.802 0.775 0.807   

FP 0.840 0.883 0.824 0.785  

RE 0.837 0.826 0.687 0.818 0.887 

4.2. Mô hình cấu trúc 

Các chỉ số đánh giá độ phù hợp của mô hình cấu trúc đều cho thấy mô hình đạt yêu cầu 

(Bảng 5). 

Bảng 5 

Đánh giá độ phù hợp của mô hình cấu trúc 

Phân loại Chỉ số Giá trị Kết luận 

Phù hợp tuyệt đối 
RMSEA 0.053 Đạt yêu cầu 

GFI 0.094 Đạt yêu cầu 

Phù hợp gia tăng CFI 0.098 Đạt yêu cầu 

Phù hợp tối giản Chi2/df 2.208 Đạt yêu cầu 

Nghiên cứu này đã sử dụng các hệ số đường dẫn và thống kê t tương ứng của chúng bằng 

cách sử dụng quy trình khởi động, cũng như các giá trị R2 cho các cấu trúc nội sinh để đánh giá 

mô hình cấu trúc. Theo kết quả (Bảng 6), SQ có tác động tích cực và đáng kể đến SAT (β = 0.559, 

p = 0.039), FP ảnh hưởng đáng kể đến SAT (β = 0.472, p = 0.000), RE ảnh hưởng đáng kể đến 

SAT (β = 0.518, p = 0.000), SAT ảnh hưởng đáng kể đến LOY (β = 0.721, p = 0.000), SQ ảnh 

hưởng đáng kể đến LOY, thông qua SAT (β = 0.345, p = 0.000), FP ảnh hưởng đáng kể đến LOY, 

thông qua SAT (β = 0.293, p = 0.001), RE ảnh hưởng đáng kể đến LOY, thông qua SAT (β = 

0.335, p = 0.000).  
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Bảng 6 

Phân tích đường dẫn 

Đường dẫn   
Hệ số  

F- 

Giá 

trị t 
S. E β 

Giá 

trị p 
Kết luận 

Chất lượng dịch vụ ➔ Sự thỏa mãn 165.8 12.87 0.041 0.559 0.039 Chấp nhận 

Giá cả hợp lý ➔ Sự thỏa mãn 113.8 10.67 0.043 0.472 0.000 Chấp nhận 

Môi trường nhà hàng ➔ Sự thỏa mãn 138.1 11.75 0.047 0.518 0.000 Chấp nhận 

Sự thỏa mãn ➔ Lòng trung thành 408.7 20.20 0.032 0.721 0.000 Chấp nhận 

SQ       ➔         SAT ➔ LOY  4.59 0.049 0.345 0.000 Chấp nhận 

FP       ➔          SAT ➔ LOY  5.28 0.038 0.293 0.001 Chấp nhận 

RE       ➔         SAT ➔ LOY  4.28 0.042 0.335 0.000 Chấp nhận 

Bảng 7 

Chỉ số phù hợp 

Biến R2 

Lòng trung thành 0.745 

Sự thỏa mãn 0.634 

Chất lượng dịch vụ 0.812 

Giá cả hợp lý 0.693 

Môi trường nhà hàng 0.670 

Tương quan dự báo (Q2) 0.719 

Bảng 7 cho thấy vai trò của cả SQ, FP và RE trong việc dự đoán sự thỏa mãn khách hàng 

được phát hiện là có tính dự đoán khá cao (R2 = 0.634). Kết quả của nghiên cứu này đã chứng 

minh SAT chiếm 74.5% lòng trung thành của khách hàng. Bảng 7 cũng cho thấy mô hình có thể 

giải thích 71.9% lòng trung thành của khách hàng. Những phát hiện này gần giống với kết quả của 

Ma và cộng sự (2014); Zhong và Moon (2020), trong đó, các mô hình của các nhóm tác giả vừa 

nêu có thể giải thích lòng trung thành lần lượt lên tới 69% và 70.9%. Những phát hiện này chỉ ra 

rằng mô hình này có khả năng dự đoán cao. 

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

5.1. Kết luận 

Trong nghiên cứu này, tác động của chất lượng dịch vụ (SQ), giá cà hợp lý (FP), và môi 

trường nhà hàng (RE) đến lòng trung thành khách hàng (LOY) được xem xét thông qua tác động 

trung gian của sự thỏa mãn khách hàng (SAT). Kết quả cho thấy các nhân tố tác động tích cực đến 

SAT, sắp xếp theo độ mạnh giảm dần: SQ (β = 0.559), RE (β = 0.518), và FP (β = 0.472), đến lượt 

mình, SAT tác động tích cực đến LOY (β = 0.718). SQ tác động đến LOY, qua SAT (β = 0.345), 

P tác động đến LOY, qua SAT (β = 0.293), RE tác động đến LOY, qua SAT (β = 0.335). 

5.2. Đề xuất hàm ý quản trị 

Từ kết quả nghiên cứu trên, tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị đến các quản lý nhà hàng, 
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với mục tiêu cùng các nhà hàng có thể nâng cao sự thỏa mãn khách hàng, từ đó nâng cao lòng 

trung thành khách hàng.  

Về chất lượng dịch vụ 

Trong lãnh vực dịch vụ, đặc biệt là trong dịch vụ nhà hàng, việc phục vụ được coi là rất 

quan trọng, tính chuyên nghiệp trong phục vụ, thái độ, và khả năng phục vụ của nhân viên cần 

được chú ý đề cao, nhân viên cần được huấn luyện về thức ăn và cách thức bài trí bàn ăn, cũng 

như hỗ trợ khách hàng nhanh chóng, lịch thiệp, và thân thiện. Ngoài ra, quản lý nhà hàng cũng cần 

chú trọng huấn luyện khuynh hướng phục vụ khách hàng của nhân viên (Ha & Dang, 2010). Nhân 

viên nhà hàng cũng cần phải niềm nở, nụ cười luôn thường trực trên khuôn mặt; ngoài ra, nhân 

viên phải chuyên nghiệp, có thể là người giải đáp thắc mắc cho khách hàng, có thể gợi ý nhu cầu 

khách hàng. Ngoài ra, nhân viên nhà hàng nên xuất hiện với trang phục lịch sự và phong cách, có 

thể thay đổi đồng phục theo những chủ đề, theo mùa, sẽ tạo sự kích thích, hứng thú cho thực khách. 

Nhân viên cũng cần nhận được thông tin đầy đủ về những chương trình giảm giá, khuyến mãi của 

các hãng thực phẩm, bia, nước giải khát để hỗ trợ khách hàng tốt nhất. 

Về môi trường nhà hàng 

Theo nghiên cứu của Nguyen và Ha (2022), Ha và U. L. P. Duong (2018) các yếu tố môi 

trường có tác động mạnh đến hành vi mua hàng. Nhiệt độ trong nhà hàng thường được quan tâm 

nhiều đối với những nhà hàng tại TPHCM, do đặc trưng khí hậu nóng ẩm ở đây, các nhà hàng 

thường thiết kế một số phòng lạnh cho các nhóm thực khách có nhu cầu, đối với các không gian 

ngoài trời, cần đảm bảo các phương tiện như quạt gió, phun sương để làm giảm nhiệt độ khi cần 

thiết. Các nhà hàng cần khuyến khích nhân viên không nói chuyện phím hoặc tán gẫu trước mặt 

khách hàng. Các nhà hàng nên sử dụng âm nhạc phù hợp với độ tuổi và loại khách hàng, có thể 

thay đổi tùy từng dịp lễ. Sự sạch sẽ luôn được đánh giá cao, cần đảm bảo mặt sàn luôn sạch sẽ, 

gọn gàng tạo sự thông thoáng trên lối đi của khách hàng. Các nhà hàng cũng cần chú ý đến việc 

sắp xếp khu vực cho các thực khách hút thuốc lá, tránh gây ảnh hưởng không tốt cho không gian 

chung của nhà hàng. Màu sắc cũng được đánh giá cao, nhà hàng cần thiết kế không gian với màu 

sắc dễ nhìn và bắt mắt nhằm tạo sự chú ý đến khách hàng; ngoài ra, nhà hàng cần có sự sắp xếp 

màu sắc phối hợp với món ăn, thu hút thực khách từ ánh nhìn đầu tiên. Trang trí nhà hàng cũng 

được đánh giá cao, cần thường xuyên khai thác trang trí nhà hàng theo mùa, trong các dịp lễ tết, 

các ngày đặc biệt. Ngoài ra, cần thiết kế lối đi cho thực khách thông thoáng và đủ rộng. Một trong 

những vấn đề về môi trường cần được đặc biệt chú trọng là nhà vệ sinh, cần đảm bảo nơi đây luôn 

sạch sẽ, thông thoáng. 

Về giá cả hợp lý 

Thông tin giá rất được quan tâm, đặc biệt trong nghiên cứu này, tập trung vào các nhà hàng 

trung bình và quán ăn bình dân, các nhà quản lý nhà hàng cần đưa ra thông tin sản phẩm và giá 

niêm yết một cách chính xác và rõ ràng (thông qua bảng giá ngay từ cửa vào, trên thực đơn, hay 

trên các bảng báo sản phẩm đặc biệt hàng ngày) để cho thực khách dễ đọc và dễ hiểu, tránh gây 

hiểu lầm. Các quản lý nhà hàng cũng cần huấn luyện, trao đổi thông tin giá thường xuyên với nhân 

viên, để có thể có sự so sánh nhất định về chất lượng thức ăn uống và giá cả, cũng như so sánh giá 

với một số nhà hàng khác cùng loại. Ngay cả khi nhà hàng có phụ thu cho phòng lạnh, cũng cần 

có thông tin nhanh cho khách hàng. Việc phụ thu khi xuất hóa đơn cũng cần được trao đổi công 

khai với khách hàng, tránh hiểu làm không cần thiết. 
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5.3. Hạn chế của nghiên cứu và đề xuất hướng nghiên cứu trong tương lai 

Nghiên cứu đã giải quyết được các mục tiêu nghiên cứu đề ra, tuy nhiên vẫn còn một số 

hạn chế nhất định: (1) Nghiên cứu chỉ thực hiện ở những nhà hàng trung bình, và quán bình dân, 

chưa nghiên cứu tại các nhà hàng cao cấp, cũng như những quán lề đường, vốn luôn có một lượng 

thực khách đa dạng và thường có lòng trung thành dễ nhận thấy hơn, (2) Một số yếu tố có thể có 

tác động đến sự thỏa mãn khách hàng và lòng trung thành khách hàng có thể đã chưa được đề cập 

sâu trong nghiên cứu này, như khẩu vị, độ ngon của thức ăn đồ uống, hay các chương trình 

marketing, khuyến mãi, mối quan hệ với chủ nhà hàng, … Đó cũng chính là những gợi ý cho các 

nghiên cứu cùng dạng trong tương lai. 
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