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Tóm�tắt:�Thị�trường�đồ�ăn�nhanh�tại�Việt�Nam�đã�và�đang�phát�triển�nhanh�chóng�
với�sự�có�mặt�của�nhiều�thương�hiệu�trong�và�ngoài�nước.�Sự�cạnh�tranh�gay�gắt�
đòi�hỏi�các�thương�hiệu�chú�trọng�tới�việc�nâng�cao�sự�hài�lòng�và�phát�triển�sự�
trung�thành�của�khách�hàng.�Mục�đích�của�bài�viết�nhằm�xem�xét,�đánh�giá�tác�
động�của�các�nhân�tố�giá�cả�cảm�nhận,�giá�trị�cảm�nhận�và�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�
đối�với�sự�hài�lòng,�sự�trung�thành�của�người�tiêu�dùng�trẻ�khi�sử�dụng�dịch�vụ�đồ�
ăn�nhanh�tại�Hà�Nội.�Nghiên�cứu�được�thực�hiện�bằng�khảo�sát�đối�với�321�khách�
hàng�trẻ�từ�18�đến�25�tuổi.�Kết�quả�nghiên�cứu�chỉ�ra�rằng�giá�cả�cảm�nhận,�giá�
trị�cảm�nhận�có�ảnh�hưởng�tích�cực�tới�sự�hài�lòng,�sự�trung�thành.�Bên�cạnh�đó,�
tìm�kiếm�sự�đa�dạng�có�vai�trò�điều�tiết�mối�quan�hệ�giữa�sự�hài�lòng�và�sự�trung�
thành.�Trên�cơ�sở�kết�quả�nghiên�cứu,�bài�viết�đưa�ra�các�khuyến�nghị�góp�phần�
nâng�cao�sự�hài�lòng�và�sự�trung�thành�của�khách�hàng�với�các�thương�hiệu�đồ�ăn�
nhanh�tại�Việt�Nam.
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THE�IMPACT�OF�PERCEIVED�VALUE,�PERCEIVED�PRICE, 
AND�VARIETY-SEEKING�ON�THE�BEHAVIOR�OF� 

YOUNG�FAST�FOOD�CUSTOMERS

Abstract:�The� fast-food�market� in�Vietnam�has�been� rapidly�growing�with� the�
presence�of�numerous�domestic�and�foreign�brands.�The�¿erce�competition�requires�
fast-food� brands� to� focus� on� improving� customer� satisfaction� and� developing�
customer�loyalty.�This�study�aims�to�examine�and�evaluate�the�impact�of�perceived�
price,� perceived� value,� and� variety-seeking� on� the� satisfaction� and� loyalty� of�
young�fast�food�consumers�in�Hanoi.�The�study�was�conducted�by�surveying�321�
customers�aged�from�18� to�25�years�old.�The�results�show� that�perceived�price�
and�perceived�value�have�a�positive�inÀuence�on�satisfaction�and�loyalty.�Besides,�
variety-seeking� moderates� the� relationship� between� satisfaction� and� loyalty.�
Based�on�the�research�results,�the�study�makes�several�recommendations�for�fast�
food�brands�in�Vietnam�to�retain�and�increase�customer�satisfaction�and�loyalty.
Keywords:�Perceived�Price,�Perceived�Value,�Seeking�Variety,�Satisfaction,�Loyalty

1.�Giới�thiệu
Đồ�ăn�nhanh�đã�xuất�hiện�và�phát�triển�qua�nhiều�thập�kỷ.�Tuy�nhiên�mới�chỉ�

xuất�hiện�tại�Việt�Nam�khoảng�hơn�một�thập�kỷ�gần�đây.�Với�gần�100�triệu�dân�vào�
năm�2021�(Tổng�cục�Thống�kê,�2022),�trong�đó�thanh�thiếu�niên�chiếm�tỷ�lệ�cao,�thị�
trường�đồ�ăn�nhanh�Việt�Nam�được�xem�có�tiềm�năng�lớn�để�phát�triển.�Xu�hướng�
sử�dụng�đồ�ăn�nhanh�ngày�càng�tăng�vì�nó�mang�lại�sự�tiện�lợi,�tiết�kiệm�thời�gian,�
vệ�sinh�hơn�nhiều�dịch�vụ�ăn�uống�khác.�Ngoài�ra,�đồ�ăn�nhanh�còn�thu�hút�khách�
hàng�ở�yếu�tố�hương�vị�thơm�ngon,�món�ăn�đa�dạng,�dịch�vụ�nhà�hàng�tốt.

Cùng�với�sự�xuất�hiện�của�nhiều�thương�hiệu�đồ�ăn�nhanh�thì�sự�cạnh�tranh�gay�
gắt�cũng�dần�thể�hiện�rõ�hơn�tại�thị�trường�đồ�ăn�nhanh�ở�Việt�Nam.�Việc�nhận�diện�
những�nhân�tố�tác�động�tới�sự�hài�lòng,�sự�trung�thành�của�khách�hàng�là�rất�cần�
thiết.�Tuy�nhiên,�các�nghiên�cứu�về�tác�động�này�trong�lĩnh�vực�đồ�ăn�nhanh�ở�Việt�
Nam�vẫn�chưa�thực�sự�phổ�biến.�Hơn�nữa�vẫn�thiếu�mô�hình�để�giải�thích�các�nhân�
tố�ảnh�hưởng�tới�sự�trung�thành�với�thương�hiệu�đồ�ăn�nhanh.�Đồng�thời,�trên�thực�
tế,�khi�khách�hàng�hài�lòng�thì�chưa�chắc�đã�trung�thành�vì�mối�quan�hệ�tác�động�
này�còn�có�thể�được�điều�tiết�bởi�các�yếu�tố�khác.�Chẳng�hạn,�một�trong�số�những�
biến�có�vai�trò�điều�tiết�quan�trọng�đó�là�hành�vi�tìm�kiếm�sự�đa�dạng.�Có�thể�thấy,�
khách�hàng�trẻ�có�xu�hướng�nhanh�chóng�tiếp�nhận�cái�mới,�do�đó�đây�là�đối�tượng�
tiềm�năng�nhất�trong�sử�dụng�đồ�ăn�nhanh.�Từ�các�nhận�định�này,�nhóm�tác�giả�đã�
tiến�hành�nghiên�cứu�đối�tượng�khách�hàng�trẻ�tại�địa�bàn�Hà�Nội�để�từ�đó�đưa�ra�
đánh�giá�về�ảnh�hưởng�của�các�nhân�tố�đến�sự�hài�lòng�và�sự�trung�thành�của�nhóm�
đối�tượng�này�với�các�nhà�hàng�đồ�ăn�nhanh�tại�Việt�Nam.

Sau�phần�giới�thiệu,�bài�viết�tập�trung�trình�bày�tổng�quan�và�mô�hình�nghiên�cứu�
ở�phần�2.�Phần�3�mô�tả�phương�pháp�nghiên�cứu.�Kết�quả�nghiên�cứu�được�nêu�ra�
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trong�phần�4.�Phần�5�trình�bày�nội�dung�thảo�luận�kết�quả�nghiên�cứu.�Kết�luận�về�
bài�viết�được�đưa�ra�trong�phần�6.

2.�Tổng�quan�và�mô�hình�nghiên�cứu

2.1�Tổng�quan�nghiên�cứu
Tại�Việt�Nam,�một�số�nghiên�cứu�đã�đánh�giá,�xem�xét�các�nhân�tố�ảnh�hưởng�

đến�việc�ra�quyết�định�lựa�chọn�thương�hiệu�đồ�ăn�nhanh.�Huệ�(2017)�đã�phân�tích�
dữ�liệu�của�200�đối�tượng�tham�gia�khảo�sát�từ�15�đến�40�tuổi�và�chỉ�ra�giá�cả�không�
tác�động�đến�việc�lựa�chọn�nhà�hàng�đồ�ăn�nhanh,�do�không�có�sự�chênh�lệch�đáng�
kể�về�giá�cả�giữa�các�nhà�hàng.�Thay�vào�đó�chất�lượng�đồ�ăn,�vệ�sinh�an�toàn�thực�
phẩm�được�phát�hiện�là�có�tác�động�chính�trong�việc�lựa�chọn�nhà�hàng�đồ�ăn�nhanh�
của�khách�hàng.�Kết�luận�giá�cả�không�tác�động�đến�sự�lựa�chọn�nhà�hàng�đồ�ăn�
nhanh�có�thể�không�hoàn�toàn�đúng�với�mọi�bối�cảnh,�đối�tượng�khác�nhau,�vì�thế�
trong�những�nghiên�cứu�sau,�giá�cả�vẫn�cần�thiết�được�đưa�vào�để�xem�xét.

Giao�(2018)�tiến�hành�nghiên�cứu�với�225�khách�hàng�trẻ�tại�Thành�phố�Hồ�Chí�
Minh�đã�chỉ�ra�rằng�giá�cả,�sản�phẩm,�không�gian�và�vị�trí�có�ảnh�hưởng�tích�cực�tới�
việc�lựa�chọn�nhà�hàng�đồ�ăn�nhanh,�với�mức�độ�giảm�dần.�Nghiên�cứu�cũng�cho�
biết�quyết�định�lựa�chọn�nhà�hàng�đồ�ăn�nhanh�có�sự�khác�biệt�giữa�những�người�
tiêu�dùng�có�thu�nhập�và�nghề�nghiệp�khác�nhau,�từ�đó�đưa�ra�một�số�giải�pháp�và�
lưu�ý�đối�với�các�nhà�hàng�đồ�ăn�nhanh.�Các�nhân�tố�tác�động�được�chỉ�ra�là�những�
yếu�tố�khá�điển�hình,�tuy�nhiên�trên�thực�tế,�việc�lựa�chọn�nhà�hàng�đồ�ăn�nhanh�
của�người�tiêu�dùng�còn�có�thể�bị�tác�động�bởi�những�yếu�tố�khác,�chẳng�hạn�như�
ý�định�tìm�kiếm�sự�đa�dạng.

Yến�&�Giang�(2021)�chỉ�ra�7�yếu�tố�tác�động�đến�hành�vi�tiêu�dùng�đồ�ăn�nhanh�
qua�mạng�Internet�tại�Thành�phố�Hồ�Chí�Minh:�sự�đa�dạng�trong�lựa�chọn�đồ�ăn�
nhanh,�rủi�ro�tài�chính�và�thời�gian,�cảm�nhận�về�giá,�tiếp�thị,�chất�lượng�đồ�ăn,�sự�
tiện�lợi�và�tính�đáp�ứng�của�web.�Nghiên�cứu�này�cũng�chưa�chỉ�ra�sự�tác�động�về�
giá�cả�với�hành�vi�trên,�trong�khi�giá�cả�được�coi�là�yếu�tố�quan�trọng�mà�khách�hàng�
quan�tâm,�cân�nhắc�để�đưa�ra�quyết�định�tiêu�dùng.

Đã�có�không�ít�nghiên�cứu�về�đồ�ăn�nhanh�và�các�khía�cạnh�khác�liên�quan�đã�
được�tiến�hành�tại�một�số�quốc�gia.�Özdem�&�Akbay�(2012)�thực�hiện�nghiên�cứu�
nhằm�xác�định�các�yếu�tố�chính�ảnh�hưởng�đến�sở�thích�của�người�tiêu�dùng�trẻ�
tuổi�đối�với�các�thương�hiệu�nhà�hàng�thức�ăn�nhanh�tại�Thổ�Nhĩ�Kỳ.�Nghiên�cứu�
cho�thấy�có�năm�nhân�tố�gồm�danh�tiếng�thương�hiệu,�chi�phí,�sự�tiện�lợi,�tính�nhất�
quán�và�chất�lượng�có�tác�động�đến�sở�thích�của�người�tiêu�dùng�trẻ�tuổi�đối�với�
các�thương�hiệu�nhà�hàng�thức�ăn�nhanh�khác�nhau.�Theo�đó,�các�yếu�tố�này�được�
người�tiêu�dùng�trẻ�coi�là�quan�trọng�khi�họ�so�sánh�các�thương�hiệu�thức�ăn�nhanh�
và�đưa�ra�quyết�định�mua�hàng�cuối�cùng.

Nghiên�cứu�từ�ngành�công�nghiệp�thức�ăn�nhanh�ở�Malaysia,�Aiyun�&�cộng�sự�
(2018)�kết�luận�rằng�bốn�nhân�tố:�chất�lượng�dịch�vụ,�giá�cả,�chất�lượng�đồ�ăn�và�
môi�trường�nhà�hàng�tác�động�đến�ý�định�sử�dụng�đồ�ăn�nhanh�của�nhóm�khách�
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hàng�này.�Trong�đó,�chất�lượng�đồ�ăn�được�phát�hiện�là�có�ảnh�hưởng�lớn�nhất�đến�
ý�định�mua.�Ngoài�ra,�phản�hồi�của�khách�hàng�về�chất�lượng�đồ�ăn�được�coi�là�sự�
phản�ánh�hiệu�quả�về�hoạt�động�kinh�doanh�của�nhà�hàng.�Tuy�nhiên,�đây�mới�chỉ�
là�những�yếu�tố�cơ�bản�và�nghiên�cứu�chưa�phát�hiện�thêm�những�nhân�tố�mới�có�
thể�tác�động�đến�ý�định�sử�dụng�đồ�ăn�nhanh�của�khách�hàng.�Đồng�thời,�nghiên�
cứu�mới�chỉ�sử�dụng�kết�quả�của�bảng�hỏi�để�phân�tích,�mà�chưa�kết�hợp�phương�
pháp�khác,�chẳng�hạn�như�phỏng�vấn,�do�đó,�độ�chính�xác�của�kết�quả�có�thể�chưa�
đạt�đến�mức�tối�ưu�nhất.

Liên�quan�tới�sự�hài�lòng�và�ý�định�quay�lại,�ý�định�đề�xuất�nhà�hàng�đồ�ăn�nhanh�
cho�người�khác,�Chun�&�Nyam-Ochir�(2020)�đã�phát�hiện�ra�các�nhân�tố�chất�lượng�
dịch�vụ,�chất�lượng�đồ�ăn,�yếu�tố�thuộc�về�môi�trường,�không�gian�và�giá�cả�ảnh�
hưởng�đến�sự�hài�lòng.�Ngoài�ra,�sự�hài�lòng�có�ảnh�hưởng�tích�cực�đến�ý�định�quay�
lại�và�ý�định�giới�thiệu�cho�những�người�khác�về�nhà�hàng.�Tuy�nhiên,�trên�thực�tế,�
khi�khách�hàng�hài�lòng�chưa�chắc�đã�có�ý�định�quay�lại,�bởi�mối�quan�hệ�này�có�
thể�được�điều�tiết�bởi�những�nhân�tố�khác,�chẳng�hạn�như�tìm�kiếm�sự�đa�dạng.�Do�
đó,�đây�là�một�sự�cân�nhắc�để�các�nghiên�cứu�sau�có�thể�phân�tích�ảnh�hưởng�của�
tìm�kiếm�sự�đa�dạng�tới�mối�quan�hệ�giữa�sự�hài�lòng�và�ý�định�quay�lại�của�khách�
hàng,�giúp�kết�luận�đưa�ra�được�khách�quan,�đầy�đủ�hơn.

Sau�khi�tìm�hiểu�các�nghiên�cứu�được�thực�hiện�trong�nước�và�trên�thế�giới�liên�
quan�tới�sự�hài�lòng,�trung�thành�của�khách�hàng�với�nhà�hàng�đồ�ăn�nhanh,�có�thể�
nhận�thấy�nghiên�cứu�hướng�tới�khách�hàng�trẻ�ở�Việt�Nam�chưa�nhiều.�Bên�cạnh�
đó,�các�nhân�tố�được�nghiên�cứu�chưa�đa�dạng�để�có�thể�giải�thích�rõ�ràng�về�sự�
hài�lòng,�trung�thành�với�các�thương�hiệu�đồ�ăn�nhanh�của�giới�trẻ.�Ngoài�ra,�nhóm�
tác�giả�cũng�nhận�định�rằng�chưa�có�kết�luận�cụ�thể�nào�được�đưa�ra�về�sự�tác�động�
của�giá�trị�cảm�nhận�hay�hành�vi�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�đối�với�sự�hài�lòng�và�trung�
thành�của�người�tiêu�dùng�trong�bối�cảnh�nghiên�cứu�về�đồ�ăn�nhanh.�Trong�khi�đó�
hai�nhân�tố�này�là�hai�nhân�tố�quan�trọng�trong�nghiên�cứu�hành�vi�của�khách�hàng.�
Vì�vậy,�bài�viết�đã�bổ�sung�nghiên�cứu�những�nhân�tố�này�nhằm�đánh�giá�cũng�như�
xác�định�mức�độ�tác�động�của�các�nhân�tố�đến�sự�hài�lòng,�trung�thành�với�thương�
hiệu�đồ�ăn�nhanh�của�giới�trẻ�Việt�Nam.

2.2�Mô�hình�và�giả�thuyết�nghiên�cứu

2.2.1�Đề�xuất�mô�hình�nghiên�cứu
Zhong�&�Moon�(2020)�khi�tìm�hiểu�về�các�nhân�tố�ảnh�hưởng�tới�sự�hài�lòng,�

niềm�hạnh�phúc�và�sự�trung� thành�của�khách�trong�các�nhà�hàng�đồ�ăn�nhanh�ở�
Trung�Quốc�đã�cho�thấy:�giá�cả�cảm�nhận,�chất�lượng�đồ�ăn,�chất�lượng�dịch�vụ�và�
môi�trường�vật�chất�có�tác�động�tích�cực�đến�sự�hài�lòng�của�người�tiêu�dùng.�Nhóm�
tác�giả�cho�rằng�việc�vận�dụng�mô�hình�của�Zhong�&�Moon�(2020)�là�phù�hợp�trong�
bối�cảnh�nghiên�cứu�tại�Việt�Nam�bởi�vì�Trung�Quốc�là�đất�nước�có�văn�hóa�tiêu�
dùng�mang�nhiều�điểm�giống�với�Việt�Nam,�đặc�biệt�khi�hiện�nay,�đồ�ăn�nhanh�đang�
là�xu�hướng�của�giới�trẻ�ở�cả�hai�quốc�gia.�Bên�cạnh�đó,�qua�việc�tham�khảo�thêm�
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các�nghiên�cứu�liên�quan�trước�đây,�nhóm�tác�giả�đã�mở�rộng,�bổ�sung,�đưa�vào�
thêm�biến�giá�trị�cảm�nhận,�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�để�xem�xét,�đánh�giá�ảnh�hưởng�
của�chúng�tới�sự�hài�lòng,�trung�thành�với�thương�hiệu�đồ�ăn�nhanh�của�người�tiêu�
dùng�trẻ�Việt�Nam.

Hình�1.�Mô�hình�nghiên�cứu
Nguồn:�Đề�xuất�của�nhóm�tác�giả

2.2.2�Giả�thuyết�nghiên�cứu

Ảnh�hưởng�của�cảm�nhận�về�giá�đến�sự�hài�lòng�và�sự�trung�thành
Giá�cả�là�tiêu�chí�rất�quan�trọng�cần�xem�xét�trong�quá�trình�mua�hàng,�vì�thế�

nó�tác�động�lớn�tới�đánh�giá�của�khách�hàng�về�công�ty�(Kaura�&�cộng�sự,�2015).�
Theo�Zeithaml� (1988)�và�Ha‐Brookshire�&�Yoon� (2012),� giá�cả�cảm�nhận�được�
định�nghĩa�là�thứ�khách�hàng�phải�trả�hay�hy�sinh�nhằm�có�được�thứ�gì�đó.�Sánchez�
&�cộng�sự�(2006)�cho�rằng�giá�cả�cảm�nhận�được�coi�là�đánh�giá�của�khách�hàng�về�
giá�trung�bình�so�với�đối�thủ.�Do�đó,�cảm�nhận�về�giá�là�chủ�quan�và�được�đánh�giá�
khác�nhau,�nó�phụ�thuộc�vào�ý�kiến�riêng�của�từng�khách�hàng.�Campbell�(1999)�
chỉ�ra�rằng�sự�công�bằng�về�giá�tác�động�đáng�kể�đến�hình�ảnh�của�công�ty;�vì�thế,�
nếu�giá�cả�cảm�nhận�là�không�công�bằng�thì�có�thể�gây�ra�các�hành�vi�không�tốt�như�
nói�những�điều�tiêu�cực�và�chuyển�sang�mua�sản�phẩm�của�thương�hiệu�khác.�Giá�
cả�có�vai�trò�lớn�để�tạo�sự�hài�lòng,�vì�người�tiêu�dùng�luôn�xem�xét�giá�trị�của�một�
dịch�vụ�bằng�giá�của�nó�(Al-Msallam,�2015).�Rothenberger�(2015)�cũng�cho�rằng�
nhận�thức�tiêu�cực�với�giá�không�công�bằng�có�thể�dẫn�tới�sự�không�hài�lòng,�giảm�
hành�vi�mua�lại,�truyền�miệng�tiêu�cực�và�khiếu�nại.�Vì�vậy,�cảm�nhận�về�giá�càng�
tốt�thì�sự�hài�lòng�của�người�tiêu�dùng�càng�cao�và�ngược�lại�(Setiawan�&�cộng�sự,�
2020).�Từ�đây,�nhóm�tác�giả�đặt�ra�giả�thuyết�sau:

H1:�Giá�cả�cảm�nhận�ảnh�hưởng�tích�cực�đến�sự�hài�lòng�của�khách�hàng.
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Các�nhà�hàng�ăn�uống�thường�đưa�ra�nhiều�mức�giá,�nhưng�nếu�người�tiêu�dùng�
nghĩ�rằng�chính�sách�định�giá�của�nhà�hàng�là�không�công�bằng,�không�hợp�lý,�sẽ�
ảnh�hưởng�đến�sự�trung�thành�của�họ�và�dẫn�theo�cái�nhìn�tiêu�cực�về�nhà�hàng�
trong�tương�lai.�Điều�này�đã�được�Meng�&�Elliott�(2008)�và�Han�&�Ryu�(2009)�chỉ�
ra,�theo�đó�nhận�thức�về�giá�tác�động�tới�giá�trị�nhận�thức�và�vì�thế�tạo�ra�cảm�xúc�
và�phản�ứng�khác�nhau�từ�khách�hàng.�Điều�này�ngụ�ý�rằng�nhận�thức�tích�cực�về�
giá�sẽ�tạo�ra�phản�ứng�tích�cực,�chẳng�hạn�sẽ�tạo�ra�sự�trung�thành�(Bassey,�2014).�
Trên�cơ�sở�những�kết�luận�trên,�trong�bối�cảnh�nghiên�cứu�về�các�thương�hiệu�đồ�ăn�
nhanh,�nhóm�tác�giả�đưa�ra�giả�thuyết�sau:

H2:�Giá�cả�cảm�nhận�ảnh�hưởng�tích�cực�đến�sự�trung�thành�của�khách�hàng.

Ảnh�hưởng�của�giá�trị�cảm�nhận�đến�sự�hài�lòng�và�sự�trung�thành
Giá�trị�cảm�nhận�được�hiểu�là�đánh�giá�của�người�tiêu�dùng�một�cách�tổng�thể�về�

lợi�ích�của�một�sản�phẩm�(hoặc�dịch�vụ)�từ�cơ�sở�nhận�thức�về�những�thứ�nhận�được�
và�bỏ�ra�(Zeithaml,�1988).�Tương�tự,�theo�Yang�&�Peterson�(2004),�giá�trị�cảm�nhận�
được�xem�như�tỷ�lệ�giữa�lợi�ích�người�tiêu�dùng�nhận�được�so�với�chi�phí�phải�trả.�
Trong�khi�đó,�sự�hài�lòng�được�hiểu�là�cảm�giác�tích�cực�hoặc�tiêu�cực�tổng�thể�với�
giá�trị�ròng�của�một�dịch�vụ�(Woodru󯿿,�1997).�Giá�trị�cảm�nhận�thể�hiện�nhận�thức,�
đánh�giá�về�bản�chất�của�các�quan�hệ�trao�đổi�với�nhà�cung�cấp�của�người�tiêu�dùng,�
còn�sự�hài�lòng�phản�ánh�cảm�giác�tổng�thể�trên�cơ�sở�giá�trị�cảm�nhận�(Woodru󯿿,�
1997).�Nhiều�nghiên�cứu�đã�chứng�minh�rằng�giá�trị�cảm�nhận�tác�động�tích�cực�tới�
sự�hài�lòng�của�khách�hàng�(Anderson�&�Mittal,�2000;�Walter�&�cộng�sự,�2000).�
Ngoài�ra,�ở�một�số�nghiên�cứu�khác,�giá�trị�cảm�nhận�được�cho�là�cơ�sở�quan�trọng�
cho�sự�hài�lòng�(Dodds�&�cộng�sự,�1991;�Cronin�&�cộng�sự,�2000;�McDougall�&�
Levesque,�2000).�Vậy�nên,�giả�thuyết�sau�được�đưa�ra:

H3:�Giá�trị�cảm�nhận�ảnh�hưởng�tích�cực�đến�sự�hài�lòng�của�khách�hàng.
Sirdeshmukh�&�cộng�sự�(2002)�cho�rằng�giá�trị�cảm�nhận�là�mục�tiêu�cao�hơn�

so�với�sự�trung�thành.�Thêm�vào�đó,�nghiên�cứu�này�cũng�nhận�định�rằng�một�mục�
tiêu�cao�hơn�có�thể�tác�động�đến�mục�tiêu�thấp�hơn.�Vậy�nên,�giá�trị�cảm�nhận�sẽ�
tác�động�tới�“ý�định�hành�vi�của�lòng�trung�thành�đối�với�nhà�cung�cấp�dịch�vụ”�
(Sirdeshmukh�&�cộng�sự,�2002).�Kết�quả�nghiên�cứu�thực�nghiệm�trước�đây�phát�
hiện�rằng�giá� trị�cảm�nhận� tác�động�nhiều�nhất� tới� lòng� trung� thành�khách�hàng�
trong�các�môi�trường�như�dịch�vụ�điện�thoại�(Bolton�&�Drew,�1991);�du�lịch�bán�lẻ,�
hàng�không�(Sirdeshmukh�&�cộng�sự,�2002).�Chang�&�Wildt�(1994)�chỉ�ra�giá�trị�
cảm�nhận�đóng�vai�trò�ảnh�hưởng�chính�tới�ý�định�mua.�Dựa�trên�các�căn�cứ�trên,�
nhóm�tác�giả�mong�muốn�đi�tìm�câu�trả�lời�rằng�có�hay�không�sự�ảnh�hưởng�trực�
tiếp�của�giá�trị�cảm�nhận�tới�sự�trung�thành�với�nhà�hàng�đồ�ăn�nhanh�của�khách�
hàng�trẻ�qua�giả�thuyết�sau:

H4:�Giá�trị�cảm�nhận�của�khách�hàng�tác�động�tích�cực�đến�sự�trung�thành�của�
khách�hàng.
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Ảnh�hưởng�của�sự�hài�lòng�đến�sự�trung�thành
Khadka�&�Maharjan�(2017)�cho�rằng�khi�khách�hàng�hài�lòng�họ�sẽ�mua�lại�

và�chuyển�sang�trung�thành,�đồng�thời�có�xu�hướng�giới�thiệu�cho�người�khác.�
Người�tiêu�dùng�khi�hài� lòng�sẽ�có�xu�hướng�giới� thiệu�sản�phẩm�đến�người�
xung�quanh�và�nhiều�khả�năng�sẽ�mua�lại�nhiều�lần�thay�vì�chuyển�sang�các�
sản�phẩm,�nhãn�hiệu�thay� thế�(Bennett�&�Rundle‐Thiele,�2004).�Khách�hàng�
khi�hài�lòng�sẽ�dẫn�đến�trung�thành,�thể�hiện�qua�việc�mua�hàng�nhiều�lần,�giới�
thiệu�cho�những�khách�hàng�khác�(Saleem�&�Raja,�2014;�Ali�&�cộng�sự,�2018).�
Cụ�thể,�nếu�mong�muốn�được�đáp�ứng,�sự�hài�lòng�sẽ�xuất�hiện,�nếu�vượt�hơn�
mong�đợi,�khách�hàng�sẽ�thích�thú.�Điều�này�khiến�họ�có�thể�muốn�quay�trở�
lại�để�tiêu�dùng� sản�phẩm�đó� lần�nữa,�đồng�thời�nói�những�điều�tốt�đẹp�hay� 
giới� thiệu� sản� phẩm�ấy� cho� người� khác.�Đó�chính� là� biểu�hiện� phản� ánh� sự�
trung�thành.

Một�số�nghiên�cứu�về�sự�hài�lòng,�trung�thành�của�khách�hàng�đã�được�tiến�hành�
và�cho�thấy�thực�tế�rằng�sự�hài�lòng�là�nhân�tố�rất�quan�trọng�để�dự�báo�sự�trung�
thành�(Nam�&�cộng�sự,�2011;�Sahin�&�cộng�sự,�2011;�Han�&�cộng�sự,�2018).�Mối�
liên�hệ�tích�cực�giữa�sự�hài�lòng�và�sự�trung�thành�đã�được�chỉ�rõ�nhiều�lần�trong�
các�nghiên�cứu�khác�nhau�(de�Waal�&�van�der�Heijden,�2016;�Shamah�&�cộng�sự,�
2018;�Al-Ansi�&�cộng�sự,�2019).

Với�bối�cảnh�thị�trường�đồ�ăn�nhanh�Việt�Nam�đang�rất�cạnh�tranh�như�hiện�nay,�
việc�kiểm�tra�và�kiểm�chứng�mối�liên�hệ�giữa�sự�hài�lòng�và�trung�thành�mang�nhiều�
ý�nghĩa.�Vì�vậy,�nhóm�tác�giả�đưa�ra�giả�thuyết�sau:

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

Ảnh�hưởng�của�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�đến�mối�quan�hệ�giữa�sự�hài�lòng�và�sự�
trung�thành

Tìm�kiếm�sự�đa�dạng�được�hiểu� là�xu�hướng�chuyển�đổi�nhãn�hiệu�trong�dịp�
mua�hàng�tiếp�theo�(Kahn�&�cộng�sự,�1986).�Ở�một�định�nghĩa�khác,�tìm�kiếm�sự�
đa�dạng�là�xu�hướng�tìm�kiếm�sự�khác�biệt�trong�các�tình�huống�tiêu�dùng�và�được�
xem�là�nhân�tố�chính�của�hành�vi�người�tiêu�dùng�(Kahn�&�cộng�sự,�1986;�Kahn�&�
Louie,�1990;�Berné�&�cộng�sự,�2001;�Inman,�2001).�Từ�quan�điểm�của�người�tiêu�
dùng,�hành�vi�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�có�nghĩa�là�tìm�và�mua�các�nhãn�hiệu,�sản�phẩm�
hoặc�dịch�vụ�khác�nhau.

Tìm�kiếm�sự�đa�dạng�được�coi�là�một�hiện�tượng�được�thúc�đẩy�để�tìm�kiếm�sự�
thay�đổi�(McAlister�&�Pessemier,�1982;�Homburg�&�Giering,�2001).�Vì�vậy,�tìm�
kiếm�sự�đa�dạng�tức�là�người�tiêu�dùng�chuyển�đổi�nhãn�hiệu�chỉ�vì�sự�đa�dạng�và�
sự�kích�thích�mà�nó�mang�lại,�bất�kể�mức�độ�hài�lòng�với�nhãn�hiệu�đã�chọn�trước�
đó�và�hậu�quả�của�hành�vi�chuyển�đổi�của�họ�(Steenkamp�&�Baumgartner,�1992;�
Homburg�&�Giering,�2001;�Castro�&�cộng�sự,�2007).�Một�số�nghiên�cứu�cho�thấy,�
trong�khi�khách�hàng�có�thể�ít�hài�lòng�hơn�với�các�nhãn�hiệu�mà�họ�đã�chuyển�sang�
so�với�các�nhãn�hiệu�đã�mua�trước�đó,�tuy�nhiên,�nhu�cầu�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�có�
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thể�thúc�đẩy�họ�chuyển�đổi�khỏi�các�nhãn�hiệu�yêu�thích�của�họ�(Ratner�&�cộng�
sự,�1999;�Homburg�&�Giering,�2001).�Lịch�sử�mua�hàng�của�những�người�này�liên�
quan�đến�sự�chuyển�đổi�nhất�quán�giữa�các�lựa�chọn�thay�thế�để�tránh�nhàm�chán�
(Bansal�&�cộng�sự,�2005).

Do�vậy,�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�thường�được�coi�là�có�tác�động�tiêu�cực�tới�sự�trung�
thành�(Berné�&�cộng�sự,�2001;�Berne�&�cộng�sự,�2005).�Bên�cạnh�đó,�nó�có�thể�
dẫn�đến�làm�giảm�sự�chuyển�dịch�từ�sự�hài�lòng�sang�sự�trung�thành,�điều�này�có�
nghĩa�là�mối�liên�hệ�giữa�hai�yếu�tố�này�là�yếu�với�những�người�có�xu�hướng�tìm�
kiếm�đa�dạng�cao�(Huy�Tuu�&�Ottar�Olsen,�2013).�Chẳng�hạn,�một�người�sau�khi�
sử�dụng�sản�phẩm�của�một�nhãn�hiệu�nào�đó�thì�chưa�chắc�sẽ�mua�lại�lần�sau�bởi�
anh�ta�muốn�dùng�sản�phẩm�tương�tự�nhưng�mang�nhãn�hiệu�khác,�chỉ�để�tăng�sự�
trải�nghiệm�đa�dạng.�Thậm�chí,�ngay�cả�khi�nhãn�hiệu�này�có�khiến�anh�ta�hài�lòng�
thì�ở�những�lần�sau,�do�mong�muốn�thay�đổi,�đa�dạng�mà�khách�hàng�vẫn�sẽ�mua�
của�một�nhãn�hiệu�khác.�Vậy�nên,�nhóm�tác�giả�nhận�định�rằng�có�sự�tác�động�của�
nhân�tố�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�đến�mối�liên�hệ�của�sự�hài�lòng�và�sự�trung�thành�khách�
hàng.�Cụ�thể�khi�khách�hàng�có�mong�muốn�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�cao�thì�sự�trung�
thành�của�họ�sẽ�giảm�đi,�thậm�chí�họ�vẫn�chuyển�sang�mua�sản�phẩm�của�thương�
hiệu�khác�trong�trường�hợp�họ�vẫn�hài�lòng�với�thương�hiệu�cũ.�Do�đó,�nhóm�tác�
giả�đưa�ra�giả�thuyết:

H6:�Tìm�kiếm�sự�đa�dạng�có�tác�động�tiêu�cực�đến�mối�quan�hệ�giữa�sự�hài�lòng�
và�sự�trung�thành�của�khách�hàng.

3.�Phương�pháp�nghiên�cứu

3.1�Thu�thập�dữ�liệu
Nhóm�tác�giả�đã�tiến�hành�khảo�sát�đối�với�giới�trẻ�từ�18�đến�25�tuổi�trên�địa�bàn�

Hà�Nội.�Bảng�hỏi�trực�tuyến�được�gửi�qua�Facebook,�Messenger,�Gmail,…�Thời�
gian�thu�thập�dữ�liệu�từ�tháng�01/2022�đến�tháng�04/2022.�Bảng�hỏi�được�phát�theo�
kỹ�thuật�quả�cầu�tuyết�(snowball�sampling),�theo�đó�trước�hết�bảng�hỏi�được�gửi�
đến�cho�một�nhóm�đối�tượng�phù�hợp�với�khảo�sát,�sau�đó�nhóm�nghiên�cứu�tiếp�
tục�nhờ�nhóm�đối�tượng�này�gửi�cho�các�nhóm�tiếp�theo.�Kết�quả�khảo�sát�thu�về�
được�321�phản�hồi�hợp�lệ.

3.2�Thang�đo
Bảng�hỏi� trong�nghiên�cứu� thiết� kế� theo�5�biến� đo� lường.�Nhóm� tác�giả� sử�

dụng�thang�điểm�Likert�5�điểm�(từ�1�-�Hoàn�toàn�không�đồng�ý�đến�5�-�Hoàn�toàn� 
đồng�ý).
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Bảng�1.�Thang�đo�các�biến

Thang�đo Ký�hiệu Thang�đo�chính�thức Nguồn�gốc
Giá�cả�cảm�
nhận

GC1 Giá�của�đồ�ăn�nhanh�ở�nhà�hàng�này�là�hợp�lý. Zhong�&�Moon�
(2020)GC2 Với�đồ�ăn�như�vậy,�giá�cả�ở�nhà�hàng�này�là�

hợp�lý.
GC3 Giá�của�đồ�ăn�nhanh�ở�nhà�hàng�này� là�phải�

chăng.
Giá�trị�cảm�
nhận

GT1 Nhà�hàng�này�mang� lại�giá� trị� tốt� so�với�giá�
cả�của�nó.

Ryu�&�cộng�sự�
(2008)

GT2 Giá�trị�tổng�thể�của�việc�ăn�uống�tại�nhà�hàng�
này�là�cao.

GT3 Trải�nghiệm�ăn�uống�tại�nhà�hàng�này�là�đáng�
giá�tiền.

Sự�hài�
lòng

HL1 Trải�nghiệm�tổng�thể�của�tôi�về�nhà�hàng�đồ�ăn�
nhanh�này�là�hài�lòng.

Zhong�&�Moon�
(2020)

HL2 Tôi�nghĩ�rằng�quyết�định�của�tôi�đến�ăn�ở�nhà�
hàng�này�là�một�quyết�định�khôn�ngoan.

HL3 Nhà�hàng�này�đáp�ứng�hầu�hết�các�mong�đợi�
của�tôi.

Tìm�kiếm�
sự�đa�dạng

TK1 Tôi�muốn�ghé�thăm�các�nhà�hàng�đồ�ăn�nhanh�
khác�để�mua�các�món�ăn�mới.

Ha�&�(Shawn)�
Jang�(2013)

TK2 Tôi� muốn� thử� một� cái� gì� đó� khác� chỉ� để� 
thay�đổi.

TK3 Tôi�muốn�có�một�trải�nghiệm�ăn�uống�khác�tại�
các�nhà�hàng�đồ�ăn�nhanh�khác.

Sự�trung�
thành

TT1 Tôi�sẽ�tiếp�tục�đến�ăn�ở�nhà�hàng�này. Zhong�&�Moon�
(2020)TT2 Tôi� sẽ� giới� thiệu� nhà� hàng� này� cho� những�

người�khác.
TT3 Giá�của�đồ�ăn�nhanh�ở�nhà�hàng�này�là�hợp�lý.

Nguồn:�Tổng�hợp�của�nhóm�tác�giả

3.3�Phương�pháp�phân�tích
Trước�hết,�nhóm�nghiên�cứu�phân�tích�hệ�số�Cronbach’s�Alpha�trên�phần�mềm�

SPSS�để�kiểm�tra�độ�tin�cậy�của�thang�đo.�Bên�cạnh�đó,�phân�tích�nhân�tố�khám�phá�
(EFA)�được�sử�dụng�để�kiểm�tra�tính�hội�tụ�và�phân�kỳ�của�mỗi�thang�đo.�Ngoài�ra,�
phân�tích�nhân�tố�khẳng�định�(CFA)�và�phân�tích�mô�hình�cấu�trúc�tuyến�tính�(SEM)�
được�thực�hiện�bằng�phần�mềm�AMOS.�Để�đảm�bảo�ước�tính�chính�xác�về�sự�phù�
hợp�của�mô�hình�trong�SEM,�cỡ�mẫu�cần�đạt�được�là�150�(Hair�&�cộng�sự,�2009),�
do�đó�321�phiếu�trả�lời�hợp�lệ�đảm�bảo�độ�tin�cậy�của�phân�tích.
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4.�Kết�quả�nghiên�cứu

4.1�Thống�kê�mô�tả
Khảo�sát�đã� thu�về�321�phiếu�trả� lời�hợp� lệ� từ�khách�hàng�nằm�trong�độ�tuổi�

18-25.�Trong�đó,�tỷ�lệ�nữ�chiếm�đa�số�với�71,6%.�Đối�tượng�tham�gia�khảo�sát�có�
trình�độ�học�vấn�cao�đẳng/đại�học�chiếm�nhiều�nhất�với�86%,�tiếp�đến�là�sau�đại�
học�với�7,5%�và�trung�học�phổ�thông�với�6,5%.�Về�ngành�nghề,�sinh�viên�là�đối�
tượng�chiếm�phần�lớn�với�87,5%,�nhân�viên�văn�phòng�là�7,5%,�lao�động�tự�do,�tiểu�
thương�chiếm�3,1%�và�quản�lý�chiếm�1,9%�trên�tổng�số�phiếu.�Cuối�cùng,�về�thu�
nhập,�khảo�sát�thu�về�cho�thấy�người�có�thu�nhập�dưới�5�triệu�VND�chiếm�chủ�yếu�
với�81%,�từ�5-10�triệu�VND�là�8,7%,�từ�10-15�triệu�VND�có�1,9%�và�trên�15�triệu�
VND�chiếm�8,4%�trên�tổng�số.

Bảng�2.�Bảng�thống�kê�mô�tả�mẫu

Tiêu�chí Đặc�điểm Tần�số Tỷ�lệ�(%)
Giới�tính Nam 91 28,3

Nữ 230 71,6
Trình�độ�học�vấn Trung�học�phổ�thông 21 6,5

Cao�đẳng/�Đại�học 276 86
Sau�đại�học 24 7,5

Ngành�nghề Sinh�viên 281 87,5
Nhân�viên�văn�phòng 24 7,5
Quản�lý 6 1,9
Lao�động�tự�do,�tiểu�thương 10 3,1

Thu�nhập Dưới�5�triệu 260 81
Từ�5-10�triệu�VND 28 8,7
Từ�10-15�triệu�VND 6 1,9
Trên�15�triệu�VND 27 81

Nguồn:�Tổng�hợp�của�nhóm�tác�giả

4.2�Kiểm�định�thang�đo

Kết�quả�cho�ra�hệ�số�tương�quan�giữa�biến�tổng�của�tất�cả�các�hệ�số�đều�nằm�
trong�khoảng�từ�0,6�đến�trên�0,9,�thỏa�mãn�lớn�hơn�0,3;�điều�này�phù�hợp�với�các�
tiêu�chí�đưa�ra�bởi�Cristobal�&�cộng�sự�(2007).�Theo�Cortina�(1993),�các�chỉ�số�
Cronbach’s�Alpha�của�toàn�bộ�các�nhóm�đạt�giá�trị�lớn�hơn�0,8�sẽ�thể�hiện�thang�đo�
lường�rất�tốt.�Cụ�thể,�chỉ�số�Cronbach’s�Alpha�của�toàn�bộ�các�nhóm�trong�nghiên�
cứu�đều�lớn�hơn�0,8.
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Bảng�3.�Cronbach’s�Alpha�các�nhân�tố

Cronbach’s�Alpha
Sự�hài�lòng 0,976
Tìm�kiếm�sự�đa�dạng 0,914
Cảm�nhận�về�giá 0,905
Giá�trị�cảm�nhận 0,868
Sự�trung�thành 0,862

Nguồn:�Tính�toán�của�nhóm�tác�giả

4.3�Kiểm�định�nhân�tố�khám�phá

Các�nhân�tố�được�phân�tích�bằng�phần�mềm�SPSS.�Qua�đó,�kiểm�định�KMO�và�
Bartlett�đều�cho�ra�những�kết�quả�tốt.�Theo�quan�điểm�của�Hair�&�cộng�sự�(2006)�thì�
các�giá�trị�phân�tích�đều�được�đảm�bảo:�chỉ�số�KMO�ở�mức�cao�với�0,911�(trong�mức�
0,5�đến�1),�giá�trị�Sig.�của�kiểm�định�Bartlett�thể�hiện�0,000�<�0,05,�tổng�phương�sai�
trích�đạt�78,109%�>�50%�cho�biết�các�nhân�tố�đều�có�ý�nghĩa�tương�quan.

Bảng�4.�Bảng�ma�trận�xoay�các�nhân�tố

Nhân�tố 1 2 3 4 5
TK3 0,939    
TK1 0,883    
TK2 0,810    
HL3  0,980   
HL1  0,940   
HL2  0,882   
GC1   0,846  
GC2   0,832  
GC3   0,827  
TT2    0,907  
TT1    0,846  
TT3    0,573  
GT1     0,844
GT2     0,834
GT3     0,650

Nguồn:�Tính�toán�của�nhóm�tác�giả
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4.4�Phân�tích�nhân�tố�khẳng�định
Khi�phân�tích�các�nhân�tố�với�phân�tích�CFA,�theo�Hu�&�Bentler�(1999),�Chi-

square/df=\cmindf�<3,�CFI�>0,9�và�GFI�>0,9�là�tốt�và�chỉ�số�RMSEA�=<0,8�là�chấp�
nhận�được.�Kết�quả�phân�tích�CFA�cho�thấy�giá�trị�Chi-square/df=\cmindf=�2,420;�
CFA�đạt�0,975,�GFA�đạt�0,928�và�RMSEA�đạt�0,067.�Như�vậy,�toàn�bộ�các�chỉ�số�
đều�đạt�yêu�cầu,�điều�đó�thể�hiện�mô�hình�nghiên�cứu�là�hoàn�toàn�phù�hợp.

4.5�Mô�hình�cấu�trúc�tuyến�tính
Nhóm�nghiên�cứu�tiến�hành�phân�tích�SEM�trong�AMOS�với�hệ�số�nghiên�cứu�

đã�được�chuẩn�hóa�để�phân� tích�các�mối�quan�hệ�phức� tạp� trong�một�mô�hình�
nhân� quả.�Theo�các�điều�kiện�chỉ� ra�bởi�Hu�&�Bentler� (1999),� kết�quả�nghiên�
cứu�thu�được�với�các�chỉ�số�đều�thỏa�mãn:�Chi-square/df�=�2,832�<�3,�các�giá�trị� 
GFI�=�0,977,�CFI�=�0,936,�RMSEA�=�0,076�<�0,8.�Kết�quả�cho�thấy�các�mối�quan�
hệ�trong�mô�hình�nghiên�cứu�đều�phù�hợp.�Trên�cơ�sở�kết�quả�hồi�quy�các�biến,�
nhân�tố�giá�trị�cảm�nhận,�giá�cả�và�sự�hài� lòng�đều�ảnh�hưởng�tích�cực�đến�sự�
trung�thành.

Hình�2.�Kết�quả�phân�tích�mô�hình�cấu�trúc�tuyến�tính
Nguồn:�Tính�toán�của�nhóm�tác�giả

Kiểm�định�sự�tác�động�trực�tiếp�của�các�nhân�tố
Khi�tiến�hành�kiểm�định�sự�tác�động�trực�tiếp�của�các�nhân�tố,�nhóm�tác�giả�sử�

dụng�tiêu�chuẩn�tin�cậy�95%,�kết�quả�là�tất�cả�mối�quan�hệ�đều�có�p-value�<�0,5.�
Trong�đó,�nhân�tố�giá�cả�cảm�nhận,�giá�trị�cảm�nhận�tác�động�đến�sự�hài�lòng�lần�
lượt�là�0,387�và�0,543.�Đồng�thời,�giá�trị�cảm�nhận,�sự�hài�lòng,�giá�cả�cảm�nhận�
cũng�ảnh�hưởng�tới�sự�trung�thành�với�0,402;�0,232�và�0,180.

Từ�kết�quả�hồi�quy�giữa�các�biến�cho�thấy�giá�trị�cảm�nhận�tác�động�lớn�nhất�tới�
sự�hài�lòng�và�sự�trung�thành.
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Kiểm�định�sự�tác�động�gián�tiếp�của�các�nhân�tố
Trong�mô�hình�nghiên�cứu,�có�sự�tác�động�gián�tiếp�giữa�các�biến�phụ�thuộc�lên�

các�biến�trung�gian�và�biến�độc�lập.�Theo�mô�hình�đề�xuất�ban�đầu,�có�hai�giả�thuyết�
trung�gian�sẽ�được�kiểm�tra.�Sự�hài�lòng�là�trung�gian�cho�mối�quan�hệ�tác�động�
giữa�giá�cả�cảm�nhận�và�giá�trị�cảm�nhận�tới�sự�trung�thành�khách�hàng.�Nhóm�tác�
giả�sử�dụng�phần�mềm�AMOS�để�phân�tích�sự�tác�động�gián�tiếp�giữa�các�nhân�tố,�
đồng�thời�cũng�sử�dụng�tiêu�chuẩn�tin�cậy�95%.�Kết�quả�chỉ�ra,�các�mối�quan�hệ�đều�
cho�ra�chỉ�số�p-value�<�0,05�thể�hiện�được�ý�nghĩa�thống�kê�giữa�các�biến�số.�Điều�
này�chứng�tỏ�rằng�giá�cả�cảm�nhận,�giá�trị�cảm�nhận�tác�động�gián�tiếp�đến�sự�trung�
thành�của�khách�hàng�thông�qua�sự�hài�lòng.

Bảng�5.�Kết�quả�kiểm�định�tác�động�trung�gian

Tác�động�trung�gian Hệ�số�chưa�
chuẩn�hóa Thấp�hơn Cao�hơn Giá�trị�p Hệ�số�đã�

chuẩn�hóa

GCA��HLONG� 
TTHANH

0,090 0,253 0,034 0,003 0,106

GTRI��HLONG� 
TTHANH

0,126 0,251 0,059 0,003 0,125

Nguồn:�Tính�toán�của�nhóm�tác�giả

Kiểm�định�vai�trò�điều�tiết�của�biến�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�(TK)�trong�mối�quan�
hệ�từ�sự�hài�lòng�của�khách�hàng�(HL)�đến�lòng�trung�thành�của�khách�hàng�(TT).

Với�cách�đánh�giá�truyền�thống�của�Baron�&�Kenny�(1986)�thì�một�biến�được�
coi�là�biến�điều�tiết�khi�“biến�này�không�có�quan�hệ�với�cả�biến�độc�lập�và�biến�phụ�
thuộc,�và�tích�số�X*W�phải�có�sự�tác�động�lên�Y”.�Nhưng�với�cách�tiếp�cận�mới,�
điều�kiện�đầu�tiên�không�bắt�buộc�phải�có,�chỉ�cần�điều�kiện�sau�xảy�ra�thì�hoàn�toàn�
có�thể�kết�luận�là�có�mối�quan�hệ�điều�tiết.

Bảng�6.�Kết�quả�kiểm�định�vai�trò�điều�tiết

Hệ�số�tác�động�
chưa�chuẩn�hóa

Sai�số�
chuẩn t Giá�trị�p LLCI ULCI

Hằng�số 1,1408 0,6916 1,6495 0,1000 -0,2199 2,5014
HL 0,8328 0,1864 4,4665 0,000 0,4659 1,1996
TK 0,3045 1,6576 1,6576 0,0984 -0,0569 0,6658
HL*TK -0,1112 0,0480 -2,3160 0,0212 -0,2056 -0,0167

Nguồn:�Tính�toán�của�nhóm�tác�giả

Kết� quả� phân� tích� chỉ� ra� rằng,� tìm� kiếm� sự� đa� dạng� (TKIEM)� không� có� tác�
động�trực�tiếp�đến�sự�trung�thành�do�p-value�=�0,0984�>�0,05.�Bên�cạnh�đó,�tích�số�
HL*TK�là�0,0212�(<�0,05)�thể�hiện�rằng�nhân�tố�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�có�tác�động�
tới�mối�quan�hệ�giữa�sự�hài�lòng�(HL)�và�sự�trung�thành�(TT).
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Đồng�thời,�hệ�số�tác�động�chưa�chuẩn�hóa�của�tích�số�(HL*TK)�là�-0,159�<�0�cho�
thấy�khi�TK�tăng�thì�sự�tác�động�từ�HL�lên�TT�sẽ�giảm�xuống.�Điều�này�đúng�so�với�
thực�tế�cũng�như�trên�lý�thuyết,�bởi�khi�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�của�khách�hàng�tăng�
lên,�họ�sẽ�có�ý�định�tìm�kiếm�và�sử�dụng�đa�dạng�loại�sản�phẩm,�dẫn�đến�lòng�trung�
thành�với�sản�phẩm�giảm�xuống.

5.�Thảo�luận�kết�quả�nghiên�cứu
Mô�hình�nghiên�cứu�đề�xuất�bao�gồm�5�nhân�tố�với�15�giả�thuyết�được�đưa�ra,�

thực�hiện�phân�tích�thu�được�kết�quả�phù�hợp�trên�cơ�sở�đánh�giá�các�nhân�tố�thông�
qua�chỉ�số�Cronbach’s�Alpha,�chỉ�số�EFA,�CFA.

Kết�quả�phân�tích�mô�hình�SEM�cho�thấy�mô�hình�lý�thuyết�có�sự�tương�thích�
với�dữ�liệu.�Đồng�thời,�tất�cả�những�giả�thuyết�đưa�ra�đều�phù�hợp�với�dữ�liệu�và�do�
đó�được�chấp�nhận.�Cụ�thể,�sự�tác�động�và�mức�độ�tác�động�của�các�yếu�tố�lần�lượt�
là:�giá�trị�cảm�nhận�tác�động�đến�sự�hài�lòng�(β�=�0,543),�giá�trị�cảm�nhận�tác�động�
đến�sự�trung�thành�(β�=�0,402),�cảm�nhận�về�giá�tác�động�đến�sự�hài�lòng�khách�
hàng�(β�=�0,387),�cảm�nhận�về�giá�tác�động�đến�sự�trung�thành�(β�=�0,180),�sự�hài�
lòng�có�tác�động�đến�sự�trung�thành�(β�=�0,232).

Như�vậy,�nhân�tố�giá�trị�cảm�nhận�tác�động�mạnh�nhất�tới�sự�hài�lòng�và�sự�trung�
thành.�Điều�này�là�phù�hợp�với�thực�tế,�bởi�khi�khách�hàng�có�cảm�nhận�về�giá�trị�
nhận�được�tại�một�nhà�hàng�cao�thì�sẽ�hài�lòng�hơn�với�trải�nghiệm�tại�đó,�đồng�thời�
sẽ�gia�tăng�ý�định�quay�lại,�thậm�chí�là�giới�thiệu,�nói�những�điều�tích�cực�về�nhà�
hàng�với�người�khác.

Ngoài�ra,�sự�hài�lòng�có�tác�động�trực�tiếp�tới�sự�trung�thành,�với�β�=�0,232.�Điều�
này�chứng�tỏ�rằng,�khi�khách�hàng�có�sự�hài�lòng�đối�với�trải�nghiệm�ăn�uống�tại�
một�nhà�hàng�đồ�ăn�nhanh�thì�sẽ�có�xu�hướng�quay�trở�lại�đó�nhiều�lần,�đồng�thời�
giới�thiệu,�nói�những�điều�tốt�đẹp�và�đưa�ra�khuyến�nghị�cho�người�khác�nên�sử�
dụng�dịch�vụ�của�nhà�hàng.

Cuối�cùng,�kết�quả�phân�tích�cũng�thể�hiện�sự� tác�động�ngược�chiều�của�yếu�
tố�ý�định�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�tới�mối�quan�hệ�từ�sự�hài�lòng�đến�sự�trung�thành� 
(β�=�-0,159).�Khi�một�người�có�sự�hài�lòng�đối�với�trải�nghiệm�dịch�vụ�tại�một�nhà�
hàng�đồ�ăn�nhanh�nào�đó,�nhưng�có�xu�hướng�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�cao�thì�xu�hướng�
quay�trở�lại�nhà�hàng�đó�là�thấp,�thay�vào�đó,�họ�sẽ�tìm�kiếm�trải�nghiệm�mới�lạ�tại�
những�nhà�hàng�khác.�Vấn�đề�này�rất�cần�lưu�ý�đối�với�các�nhà�hàng�đồ�ăn�nhanh.

6.�Kết�luận
Bài�viết�đã�chỉ�ra�được�tác�động�của�các�nhân�tố�cảm�nhận�về�giá,�giá�trị�cảm�

nhận�và�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�với�sự�hài�lòng�và�trung�thành�trong�tiêu�dùng�đồ�ăn�
nhanh�tại�Việt�Nam�của�khách�hàng�trẻ,�trong�đó�giá�trị�cảm�nhận�ảnh�hưởng�lớn�
nhất.�Nghiên�cứu�cũng�góp�phần�chứng�minh�được�hành�vi�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�tác�
động�ngược�chiều�đến�mối�quan�hệ�giữa�sự�hài�lòng�và�sự�trung�thành�của�khách�
hàng�trong�quyết�định�mua�đồ�ăn�nhanh�của�thương�hiệu.�Nếu�xu�hướng�tìm�kiếm�
sự�đa�dạng�càng�cao�thì�tác�động�từ�sự�hài�lòng�đến�sự�trung�thành�càng�thấp.�Kết�
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luận�về�giá�cả�cảm�nhận,�sự�hài�lòng,�giá�trị�cảm�nhận�tác�động�đến�sự�trung�thành�
được�chỉ�ra�là�tương�đồng�với�một�số�nghiên�cứu�trước�đây.�Bên�cạnh�đó,�việc�chỉ�ra�
tìm�kiếm�sự�đa�dạng�tác�động�ngược�chiều�đến�mối�quan�hệ�giữa�sự�hài�lòng�và�sự�
trung�thành�là�một�phát�hiện�mới�mà�ở�những�nghiên�cứu�đi�trước�chưa�có.

Dựa�vào�kết�quả�nghiên�cứu�đã�được�trình�bày,�bài�viết�đưa�ra�một�số�khuyến�
nghị�đối�với�các�thương�hiệu�đồ�ăn�nhanh.�Thứ�nhất,�xây�dựng�chính�sách�định�giá�
phù�hợp�với�từng�nhóm�khách�hàng�khác�nhau,�nhất�là�với�nhóm�khách�hàng�trẻ,�
đối�tượng�được�cho�là�tiêu�dùng�đồ�ăn�nhanh�nhiều�hơn�các�nhóm�khác.�Thứ�hai,�gia�
tăng�giá�trị�cảm�nhận�của�khách�hàng�bằng�chất�lượng�đồ�ăn,�chất�lượng�dịch�vụ�hay�
chất�lượng�không�gian.�Thứ�ba,�phát�triển�đa�dạng�thực�đơn�các�món�ăn.�Đây�là�một�
giải�pháp�mà�các�thương�hiệu�nên�làm�để�giữ�chân�khách�hàng�đến�với�mình.�Thứ�
tư,�xây�dựng�chiến�lược�marketing�xanh,�trong�đó�cần�chú�trọng�và�nhấn�mạnh�tới�
yếu�tố�thân�thiện�môi�trường,�đề�cao�hơn�trách�nhiệm�với�sức�khỏe�của�con�người�
cùng�trách�nhiệm�với�môi�trường.�Thứ�năm,�hoàn�thiện�hoạt�động�chăm�sóc�khách�
hàng�qua�việc�tăng�cường�bán�hàng�trên�các�nền�tảng�số;�ghi�nhận�ý�kiến,�đóng�góp,�
nhận�xét,�phản�hồi�từ�khách�hàng�trực�tiếp�tại�cửa�hàng;�nghiên�cứu�việc�ra�mắt�thẻ�
thành�viên�để�phân�loại,�hoàn�thiện�cơ�sở�chăm�sóc�khách�hàng.

Nghiên�cứu�có�một�số�hạn�chế�nhất�định.�Thứ�nhất,�nghiên�cứu�mới�tập�trung,�đi�
sâu�vào�khách�hàng�từ�18�đến�25�tuổi.�Những�nghiên�cứu�tiếp�theo�có�thể�mở�rộng�
đối�tượng�khách�hàng�để�có�thể�có�kết�luận�mang�tính�toàn�diện�hơn.�Thứ�hai,�bài�
viết�đã�chỉ�ra�hành�vi�tìm�kiếm�sự�đa�dạng�có�vai�trò�điều�tiết�mối�quan�hệ�giữa�sự�
hài�lòng�và�trung�thành�của�khách�hàng�với�việc�sử�dụng�đồ�ăn�nhanh.�Tuy�nhiên�
có�nhiều�biến�nghiên�cứu�có�thể�điều�tiết�mối�quan�hệ�này,�chẳng�hạn�như�kiến�thức�
của�khách�hàng,�chi�phí�chuyển�đổi.�Các�bài�nghiên�cứu�sau�có�thể�kiểm�tra�mô�hình�
với�các�biến�điều�tiết�mới.
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