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TÓM TẮT 
 

Luận án nhằm khám phá và đánh giá mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng với 

giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu đối với các chuỗi cửa hàng cà phê nội 

địa tại TP.HCM. Nghiên cứu sử dụng các phương pháp tiếp cận nghiên cứu hỗn hợp, 

kết hợp cả định tính và định lượng bao gồm (i) Nghiên cứu định tính bằng phỏng vấn 

sâu với 05 giảng viên thuộc khối ngành kinh doanh và quản lý để khám phá và phát triển 

các biến và biến quan sát được thiết kế dựa vào kết quả có được từ nghiên cứu lược khảo 

trước đó và được điều chỉnh, bổ sung tại Việt Nam và tiếp tục phỏng vấn sâu với 05 nhà 

quản trị chuỗi cửa hàng cà phê nội địa nhằm kiểm tra về mức độ phù hợp về mặt ngữ 

nghĩa được sử dụng trong các phát biểu nhằm đảm bảo tính thống nhất, rõ ràng và không 

gây nhầm lẫn cho đáp viên khi được phỏng vấn; (ii) Nghiên cứu định tính bằng thảo 

luận nhóm với nhóm gồm 08 khách hàng đã tiêu dùng trực tiếp dịch vụ chuỗi cửa hàng 

cà phê nội địa ngay tại điểm bán nhằm phát triển, điều chỉnh biến quan sát; (iii) Nghiên 

cứu định lượng sơ bộ với 285 bảng phỏng vấn hợp lệ; (iv) Nghiên cứu định lượng 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 phần mềm 

SPSS 26 và SmartPLS 3.0 với kỹ thuật PLS-SEM. Kết quả nghiên cứu cho thấy nghiên 

cứu đã được kiểm định và chấp nhận các giả thuyết có ý nghĩa thống kê và hệ số tác 

động được xếp từ cao xuống thấp theo thứ tự: (1) Tính vị chủng tiêu dùng tác động tích 

cực đến giá trị cảm nhận; (2) Giá trị cảm nhận tác động tích cực đến lòng trung thành 

thương hiệu; (3) Giá trị cảm nhận tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng; (4) 

Sự hài lòng của khách hàng tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu; (5) Tính 

vị chủng tiêu dùng tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu. Đồng thời sau 

khi xem xét vai trò của biến trung gian trong mô hình, cho thấy các giả thuyết thông qua 

biến trung gian có hệ số tác động tăng lên đáng kể. Nghiên cứu này đề xuất một số hàm 

ý quản trị nhằm giúp các đơn vị kinh doanh chuỗi cửa hàng cà phê nội địa khai thác các 

kết quả nghiên cứu từ mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận và 

lòng trung thành thương hiệu. Những phát hiện của nghiên cứu nhấn mạnh tầm quan 

trọng của việc cung cấp đào tạo liên văn hóa cho nhân viên các chuỗi cà phê để cải thiện 

sự giá trị cảm nhận và lòng trung thành khách hàng.  

Từ khóa: Tính vị chủng tiêu dùng; Giá trị cảm nhận; Lòng trung thành thương 

hiệu; Chuỗi cửa hàng cà phê nội địa. 
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ABSTRACT 
 

The thesis aims to explore and evaluate the relationship between consumer 

ethnocentrism, perceived value, and brand loyalty for domestic coffee shop chains in 

Ho Chi Minh City. The research employs a mixed-method approach, combining both 

qualitative and quantitative methods, including: (i) Qualitative research involving in-

depth interviews with five lecturers in the business and management sector to explore 

and develop variables based on previous research, adjusted for the Vietnamese context. 

Additionally, in-depth interviews were conducted with five managers of domestic coffee 

shop chains to ensure the statements used were consistent, clear, and understandable for 

respondents. (ii) Group discussions with eight customers who have directly consumed 

services at domestic coffee chains were also conducted to develop and refine observed 

variables. (iii) Quantitative research consisted of preliminary quantitative research with 

285 valid interviews, and (iv) formal quantitative research comprising 1,000 valid 

interviews, using a five-point Likert scale ranging from "Strongly disagree" to "Strongly 

agree." The data was processed using SPSS 26 and SmartPLS 3.0 software with PLS-

SEM techniques. The key findings of the research indicate that the study has tested and 

accepted the statistically significant hypotheses. The impact coefficients are ranked from 

high to low in the following order: (1) Consumer ethnocentrism has a positive impact 

on perceived value; (2) Perceived value positively impacts brand loyalty; (3) Perceived 

value positively impacts customer satisfaction; (4) Perceived value positively impacts 

customer satisfaction; (5) Customer satisfaction positively impacts brand loyalty; (5) 

Consumer ethnocentrism positively impacts brand loyalty. Additionally, after 

considering the role of the intermediate variable in the model, it shows that the 

hypotheses through the intermediate variable show significantly increased impact 

coefficients. The research proposes several management implications to help domestic 

coffee shop chain businesses leverage the findings on the relationship between consumer 

ethnocentrism, perceived value, and brand loyalty. The findings of the study highlight 

the importance of providing cross-cultural training to coffee chain employees to improve 

perceived value and customer loyalty. 

Keywords: Consumer ethnocentrism; Perceived value; Brand loyalty; Domestic 

coffee shop chain. 
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CHƯƠNG 1: 

TỔNG QUAN VỀ NGHIÊN CỨU 

 

1.1. SỰ CẦN THIẾT CỦA NGHIÊN CỨU 

Ngày nay, khi người tiêu dùng ngày càng có nhiều quyền lựa chọn các thương hiệu 

hơn thì vấn đề đặt ra là các doanh nghiệp phải có khả năng tạo ra và duy trì lòng trung 

thành thương hiệu cho chính mình. Lòng trung thành thương hiệu là trọng tâm của lý 

thuyết và thực tiễn của hoạt động marketing (Dick & Basu, 1994), nó thể hiện sự cam 

kết 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 gồm một loạt các hành vi như mua hàng lặp lại, 

truyền miệng tích cực và phản đối việc chuyển đổi thương hiệu (Gremler & cộng sự, 

2020). Khách hàng trung thành sẽ thúc đẩy doanh số bán hàng tăng và chi phí giảm 

(Brexendorf & cộng sự, 2010; Kumar & Shah, 2004) do đó lòng trung thành thương 

hiệu là một yếu tố mà các doanh nghiệp luôn mong muốn có được. Do sự cạnh tranh gia 

tăng và sự phát triển liên tục của thị trường, các nhà cung cấp dịch vụ hiện đang ưu tiên 

chất lượng dịch vụ để cải thiện sự hài lòng và thúc đẩy lòng trung thành của khách hàng 

(Ofosu-Boateng & Acquaye, 2020). 

Khá nhiều những nghiên cứu trước đây xem xét các tiền tố thúc đẩy sự gia tăng 

của lòng trung thành thương hiệu, chẳng hạn như sự hài lòng của khách hàng 

(Gustafsson & cộng sự, 2005; Brakus & cộng sự, 2009; Dagger & O’Brien, 2010), giá 

trị cảm nhận (Gounaris & cộng sự, 2007; Coelho & Henseler, 2012), sản phẩm và chất 

lượng dịch vụ (Bei & Chiao, 2006; Lai & cộng sự, 2009), niềm tin thương hiệu 

(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Sirdeshmukh & cộng sự, 2002; Mazodier & Merunka, 

2012), hình ảnh thương hiệu (Kim & Ham, 2016; Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016). Và 

(Yazdi & cộng sự, 2024) cũng chỉ ra rằng tiền tố phổ biến nhất của lòng trung thành 

thương hiệu là niềm tin thương hiệu, sự hài lòng, nhận thức về thương hiệu và chất lượng 

cảm nhận. Tuy nhiên tính vị chủng tiêu dùng còn khá ít các nghiên cứu liên quan đề cập 

đến như một tiền tố trực tiếp tác động đến lòng trung thành thương hiệu và chỉ xuất hiện 

ở những năm gần đây, chẳng hạn như nghiên cứu của Chaudhry & cộng sự (2021) và 
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lại diễn ra trong bối cảnh nghiên cứu sản phẩm cụ thể của một quốc gia được sản xuất 

tại quốc gia khác và hai quốc gia này có sự thù địch do chiến tranh trước đây, vì thế 

nghiên cứu này khá mang tính đặc thù.  

Trong khi lý thuyết về tính vị chủng hiện cũng được quan tâm trong bối cảnh cạnh 

tranh giữa sản phẩm được sản xuất nội địa và sản phẩm nhập khẩu từ các quốc gia khác. 

Baber & cộng sự, (2024) qua nghiên cứu tổng hợp của mình đã chỉ ra rằng toàn cầu hóa 

đã làm tăng sự cạnh tranh trên thị trường, bao gồm các sản phẩm trong nước và quốc tế 

(Netemeyer & cộng sự, 1991), kết quả là, người tiêu dùng hiện nay được hưởng nhiều 

quyền tự do hơn trong việc lựa chọn từ nhiều thương hiệu nước ngoài khác nhau do tính 

sẵn có của chúng ngày càng tăng (Kashi, 2013). Tính vị chủng (hay chủ nghĩa vị chủng 

tiêu dùng) là một khái niệm tâm lý về cách người tiêu dùng mua sản phẩm dựa trên quốc 

gia xuất xứ. Nó đề cập đến quan điểm ưu ái của người tiêu dùng đối với các sản phẩm 

từ một quốc gia khác, nhóm khác (Shimp & Sharma, 1987). Người tiêu dùng cho rằng 

việc mua sản phẩm từ các quốc gia khác mà không mua sản phẩm của quốc gia nhà là 

không phù hợp và có thể là thiếu trách nhiệm, họ có xu hướng coi nhóm của mình vượt 

trội so với nhóm khác, do đó, họ đánh giá các nhóm khác từ quan điểm của mình và từ 

chối nhóm khác biệt, trong khi dễ chấp nhận nhóm tương đồng (Netemeyer & cộng sự, 

1991). Tính vị chủng là điều bình thường đối với một người trong nhóm so với một 

người ngoài nhóm (Jones, 1997; Ryan & Bogart, 1997). Việc mua các sản phẩm nhập 

khẩu từ nước ngoài có thể bị coi là không phù hợp vì nó làm mất việc làm trong nước 

và gây tổn hại cho nền kinh tế quốc gia nơi mà người mua sinh sống. Việc mua các sản 

phẩm nhập khẩu thậm chí có thể bị coi là không yêu nước (Sharma & cộng sự, 1994; 

Shimp & Sharma, 1987).  

Trivedi & cộng sự (2024) cho rằng một người tiêu dùng có tính vị chủng cao sẽ 

không chỉ hạn chế mua hàng ngoại mà còn kêu gọi tẩy chay hàng ngoại để bảo vệ nền 

kinh tế trong nước, trong khi nhóm người ngược lại thì tin rằng sản phẩm nhập khẩu nên 

được mua vì lợi ích của chính họ, bất kể giá trị của nó hay của quốc gia nơi sản xuất ra 

chúng. Do đó vấn đề tìm hiểu mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng và giá trị cảm 

nhận của khách hàng có phần được quan tâm bởi các học giả với nhiều cách tiếp cận; 

thông qua giá trị cảm nhận tổng thể (Pestar Bizjak & cộng sự, 2018) hay từng thành 
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phần như chất lượng sản phẩm (Klein & cộng sự, 1998; Oh & cộng sự, 2020) hoặc danh 

tiếng thương hiệu (Bartikowski & cộng sự, 2021). Tính vị chủng tiêu dùng có tầm quan 

trọng rất lớn trong lĩnh vực dịch vụ (Viken & cộng sự, 2021). Hơn nữa, sự cạnh tranh 

ngày càng tăng trong ngành dịch vụ chuỗi cửa hàng cà phê để duy trì lượng khách hàng 

trung thành. Do đó, vấn đề về tính vị chủng tiêu dùng tiêu dùng là mối quan tâm lớn đối 

với các chuỗi cửa hàng cà phê. 

Khái niệm giá trị cảm nhận liên quan đến đánh giá của người tiêu dùng về lợi ích 

mà họ nhận được so với chi phí mà họ phải bỏ ra khi mua và tiêu dùng sản phẩm. Cảm 

nhận bao gồm cả khía cạnh chức năng và tâm lý, như chất lượng, giá cả, sự tiện lợi, cảm 

xúc và ý nghĩa tượng trưng. Giá trị cảm nhận về sản phẩm đóng vai trò quan trọng trong 

hành vi tiêu dùng và lòng trung thành của người tiêu dùng. Do đó, hiểu rõ các mối quan 

hệ tác động giữa tính vị chủng tiêu dùng ảnh hưởng đến cảm nhận giá trị là điều cần 

thiết đối với các doanh nghiệp nhằm đề ra các chiến lược tương tác hiệu quả với người 

tiêu dùng có tính vị chủng.  

Nghiên cứu của Petrick (2002) trong lĩnh vực dịch vụ, cho rằng những gì người 

tiêu dùng nhận được bao gồm: phản ứng cảm xúc, chất lượng và danh tiếng của dịch vụ; 

liên quan đến những gì phải bỏ ra là giá cả tiền tệ và giá cả hành vi (thể hiện thời gian 

và nỗ lực được sử dụng để tìm kiếm sản phẩm, dịch vụ). Theo (Styvén, 2007; Kotler, 

2012) đồng nhất các khái niệm giá trị của khách hàng, giá trị cảm nhận và giá trị cảm 

nhận của khách hàng vì cho rằng các khái niệm này có ý nghĩa tương tự nhau và có thể 

hoán đổi cho nhau mà không thay đổi về mặt ý nghĩa. Vì thế trong nghiên cứu này sẽ sử 

dụng khái niệm “giá trị cảm nhận”. Các nghiên cứu của (Dodds & cộng sự, 1991a; Voss 

& cộng sự, 1998a) đã kiểm định và xác nhận mối liên hệ giữa giá trị cảm nhận và lòng 

trung thành thương hiệu. (Gundlach & cộng sự, 1995) trong nghiên cứu của mình cũng 

đã kết luận rằng cảm xúc tích cực là cơ sở nền tảng của lòng trung thành thương hiệu. 

Và trung thành là khái niệm quan trọng trong nghiên cứu hành vi khách hàng (Huang & 

Yu, 1999).  

Mối quan hệ giữa tính vị chủng, giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu 

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 
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có thể đưa ra các chiến lược để nâng cao sự hài lòng và lòng trung thành với thương 

hiệu từ những người tiêu dùng có tính vị chủng. Đồng thời điều chỉnh các nỗ lực 

marketing của họ để truyền đạt một cách hiệu quả sản phẩm, dịch vụ dựa trên xu hướng 

vị chủng của người tiêu dùng. Dưới tác động của toàn cầu hóa và công nghệ số, các 

doanh nghiệp trong nước ngày càng phải đối mặt với thách thức lớn trong việc thoả mãn 

sở thích và hành vi đa dạng của người tiêu dùng trước các áp lực cạnh tranh từ các 

thương hiệu toàn cầu. Hiểu rõ mối quan hệ phức tạp giữa nhận thức giá trị, tính vị chủng, 

sự hài lòng và lòng trung thành của người tiêu dùng là rất quan trọng đối với các nhà 

marketing của các doanh nghiệp trong nước, nhằm xây dựng chiến lược hiệu quả. Tính 

vị chủng của người tiêu dùng là động lực giúp gắn kết người tiêu dùng với thương hiệu 

nội đia trước các doanh nghiệp nước ngoài đang dần trở nên quan trọng đối với các 

doanh nghiệp. 

Trong 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 đang mang 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 Nam nói 

chung và Thành phố Hồ Chí Minh (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.  

Theo Tổ chức giám định kinh doanh quốc tế BMI (Business Monitor International 

Ltd), Việt Nam đã trở thành một trong những thị trường thực phẩm và đồ uống (FnB) 

hấp dẫn và năng động nhất toàn cầu năm 2019, đứng top 10 châu Á. Tổng mức bán lẻ 

hàng hóa và doanh thu dịch vụ tiêu dùng luôn tăng trưởng ổn định cho đến năm 2019. 

Năm 2020, bất chấp đại dịch Covid-19, tổng doanh thu các sản phẩm ăn uống của Việt 

Nam đạt 975,867 tỷ đồng, tăng 3,8% so với cùng kỳ và chiếm 15,8% trong tổng GDP 

(Nguyen, 2022). Đầu năm 2023, thị trường FnB Việt Nam diễn biến trầm lắng hơn, mức 

chi tiêu của người dùng đã giảm đáng kể. Những khó khăn của nền kinh tế tác động trực 
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tiếp đến thu nhập của người dân. Tâm lý thắt chặt chi tiêu được phản ánh rõ nét ở cả thị 

trường bán lẻ, tiêu dùng nói chung và thị trường ngành FnB nói riêng. Tuy nhiên, bức 

tranh tổng quan về ngành FnB Việt Nam không chỉ toàn gam màu tối. Bất chấp suy thoái 

kinh tế toàn cầu, thị trường FnB tại Việt Nam đang có sự mở rộng nhanh chóng của các 

chuỗi hàng đầu. Các doanh nghiệp có tiềm lực tài chính, nguồn lực lớn như Katinat 

Saigon Café, Phê La, Mixue, Trung Nguyên, Highlands, … đang tận dụng cơ hội này 

để mở rộng quy mô trên phạm vi toàn quốc. Thị trường ngành FnB được dự báo sẽ mở 

rộng 18% trong năm 2023 và đạt 1 triệu tỷ đồng vào năm 2026 (Vu, 2023). Xu hướng 

ngành FnB 2023 tại Việt Nam sẽ chứng kiến sự cạnh tranh gay gắt giữa các chuỗi cửa 

hàng lớn để giành thị phần, trong khi các chuỗi nhỏ trở nên thận trọng hơn. 

 (Nguồn: Công ty Q&Me – Bao, 2023 tổng hợp) 

Hình 1.1: Số lượng cửa hàng trà sữa và cà phê tại Việt Nam giai đoạn 2019 - 2023 

Hiện nay, việc đến cửa hàng cà phê không còn đơn thuần để chỉ việc uống cà phê 

mà còn mang ý nghĩa là một điểm hẹn để làm việc, chia sẻ và kết nối; vì thế, nhu cầu về 

cửa hàng cà phê với vị trí, không gian đẹp, thiết kế bắt mắt rất được ưa thích. Sự tăng 

trưởng ngành hàng ở trên chính là lý do thu hút rất nhiều nhà đầu tư kinh doanh ngành 

FnB Việt Nam. Tuy nhiên, thị trường FnB Việt Nam có mức độ cạnh tranh gay gắt, thậm 

chí, nhiều thương hiệu nổi tiếng từ nước ngoài cũng không thể trụ vững mà phải đóng 

cửa. Những thương hiệu nội địa cũng phải luôn cải tiến, nếu không sẽ mất vị trí trên thị 

trường ngành FnB. Nhiều nơi chỉ nhận được sự chú ý thời điểm đầu, nhưng sau đó mất 
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dần lượng khách và thất bại. Theo thống kê của Công ty nghiên cứu thị trường Q&Me, 

tính đến tháng 3/2023, số lượng cửa hàng cà phê của 14 thương hiệu chuỗi cửa hàng cà 

phê nổi bật nhất tại Việt Nam đã tăng thêm 133 cửa hàng, đạt mốc 1657 cửa hàng trên 

toàn quốc so với năm 2022 (Hoang, 2024). Cùng với xu hướng ưa chuộng thương hiệu 

ngoại nhập của người tiêu dùng Việt Nam thì đây là một thị trường rất tiềm năng thu hút 

các thương hiệu ngoại nhập. Điều này đặt các thương hiệu nội địa trước một thử thách 

rất lớn về nâng cao khả năng cạnh tranh ngay tại sân nhà.  

Riêng đối với dịch vụ chuỗi cửa hàng cà phê thì thị trường Việt Nam với những 

chuỗi cửa hàng cà phê nội địa đang có sự vượt trội so với những chuỗi cửa hàng 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. Sự yếu thế của các 

thương hiệu chuỗi cửa hàng cà phê toàn cầu ở thị trường Việt Nam không nhất thiết dựa 

trên doanh số bán hay số lượng cửa hàng mà còn xem xét dựa trên tốc độ mở rộng độ 

bao phủ thị trường diễn ra khá chậm. Chính sự thành công của các chuỗi cửa hàng cà 

phê nội địa 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. Đối với ngành hàng cà 

phê, cửa hàng cà phê không chỉ đơn thuần là nơi thưởng thức cà phê mà còn là nơi gặp 

gỡ của những người thân quen, là không gian chia sẻ, kết nối và là nơi tranh thủ làm 

việc của một số người bận rộn. Người tiêu dùng, đặc biệt là những người trẻ thường ưa 

thích những cửa hàng cà phê với phong cách hiện đại, trẻ trung, có vị trí thuận tiện, 

không gian đẹp, thiết kế hấp dẫn, sản phẩm đồ ăn và thức uống đa dạng, có chất lượng. 

Do đó, việc hiểu rõ và nắm bắt được những thay đổi liên tục này một cách nhanh nhất 

là điều cần thiết cho các doanh nghiệp để luôn đáp ứng được nhu cầu người tiêu dùng 

và phát triển bền vững, nâng cao ưu thế trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt hiện nay. 

Trên thực tế, khái niệm kinh doanh dịch vụ cửa hàng cà phê ở Việt Nam có thể 

được gọi theo nhiều cách khác nhau như chuỗi cửa hàng cà phê, chuỗi cà phê, chuỗi 

kinh doanh cà phê, chuỗi quán cà phê; vì thế để thống nhất thì trong nghiên cứu này sử 

dụng cụm từ “Chuỗi cửa hàng cà phê”. Trong bối cảnh nhiều người tiêu dùng Việt vẫn 

có xu hướng ưa chuộng thương hiệu ngoại hơn, vấn đề đặt ra với ngành hàng thực phẩm 

và đồ uống nói chung, ngành hàng chuỗi cửa hàng cà phê nói riêng là mối quan hệ giữa 
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tính vị chủng tiêu dùng và giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu hiện nay 

như thế nào cả trên khía cạnh học thuật và thực tiễn? Các doanh nghiệp cần làm gì để 

thành công trước trào lưu sinh ngoại của một số người tiêu dùng và sự thâm nhập của 

các thương hiệu ngoại? 

Tại các thành phố lớn của Việt Nam, có rất nhiều cửa hàng cà phê ở mọi nơi, không 

chỉ trên các ngõ hẻm và đường phố mà còn ở các cao ốc văn phòng và chung cư với 

nhiều quy mô khác nhau. Đóng một vai trò quan trọng trong ngành FnB, nhiều chuỗi 

cửa hàng cà phê đã hình thành và ngày càng trở nên chuyên nghiệp. Chẳng hạn như các 

chuỗi cửa hàng cà phê trong nước bao gồm The Coffee House, Trung Nguyên Legend, 

Phúc Long, Cộng, Katinat. Ngoài ra, các thương hiệu quốc tế như Starbucks, Amazon 

và Wayne's đang ngày càng gia tăng đầu tư vào thị trường Việt Nam. Theo nghiên cứu 

của Euromonitor, giá trị thị trường chuỗi trà và cà phê Việt Nam hiện đạt 1 tỉ USD mỗi 

năm và dự kiến sẽ có tốc độ tăng trưởng kép hàng năm ước tính là 8,65% trong giai đoạn 

2021-2026. Các chuỗi trà và cà phê nội địa đang vươn lên mạnh mẽ nhằm chiếm giữ thị 

phần trước sự đổ bộ của các doanh nghiệp nước ngoài (Thanhnien, 2022). Nền tảng 

thông tin chuyên ngành về ngành cà phê của Anh Allegra World Coffee Portal từng dự 

báo các chuỗi cà phê Việt Nam sẽ có tổng cộng khoảng 5.200 cửa hàng vào 2025 (Dang, 

2023). Điều này cho thấy thị trường cửa hàng cà phê Việt Nam rất hấp dẫn và ngày càng 

thu hút các thương hiệu kinh doanh cà phê chuỗi gia nhập thị trường, tập trung ở các 

thành phố lớn như TP.HCM, Hà Nội, Đà Nẵng. 

Mặc dù có những tham vọng lớn tại thị trường Việt Nam nhưng thời gian qua có 

không ít các thương hiệu ngoại đã thất bại và phải rút khỏi thị trường như chuỗi Dessert 

Café – NYDC (New York), chuỗi Gloria Jean’s Coffee (Australia), Coffee Bene (Hàn 

Quốc), … Áp lực về chi phí mặt bằng cao và mô hình không phù hợp với thị hiếu của 

người tiêu dùng Việt Nam là hai yếu tố lớn dẫn đến sự ra đi của các thương hiệu cửa 

hàng cà phê ngoại. Ngoài ra, sự ra đời và phát triển của các chuỗi cà phê nội địa cũng 

ảnh hưởng rất quan trọng đến việc này. Các doanh nghiệp nội địa đang áp đảo với hàng 

trăm thương hiệu và hàng ngàn cửa hàng, các thể loại; các chuỗi cửa hàng cà phê nội 

địa có thể định hình vị thế vững chắc trong lòng người tiêu dùng bằng cách thấu hiểu 

nhu cầu khách hàng; cập nhật những xu thế mới trên thế giới; thay đổi để phù hợp sự 
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phát triển năng động của thị trường; mở rộng thị trường giàu tiềm năng; lấy khách hàng 

làm trung tâm. 

Sự phát triển bùng nổ của các chuỗi cửa hàng cà phê cho thấy người tiêu dùng 

ngày càng có nhu cầu nhiều hơn về sản phẩm cũng như dịch vụ của cửa hàng, điều này 

có thể được hiểu như sự đánh giá tổng quát của người tiêu dùng về tính hữu dụng của 

sản phẩm, dịch vụ dựa trên nhận thức của họ về những gì nhận được và những gì họ đã 

bỏ ra. Tại Việt Nam, rất ít các nghiên cứu liên quan đến tính vị chủng tiêu dùng và nếu 

có thì chỉ có dành cho các sản phẩm hữu hình, ví dụ như nghiên cứu của (Nguyen, 2011) 

liên quan đến sản phẩm sữa bột, dược phẩm và trái cây; nghiên cứu của Tran (2015) áp 

dụng cho sản phẩm bánh kẹo và Truong (2017) thì lại chọn sản phẩm điện thoại thông 

minh trong nghiên cứu của mình. 

Tổng quan về thị trường kinh doanh chuỗi cửa hàng cà phê. 

Báo cáo thị trường kinh doanh ẩm thực cho biết tính đến hết năm 2022, doanh thu 

ngành FnB đạt được gần 610 nghìn tỷ đồng, trong đó 33369 nghìn tỷ đồng đến từ thị 

trường ăn ngoài và có gần 338600 nhà hàng và cửa hàng cà phê ở Việt Nam, trong đó 

TP.HCM có nhiều cửa hàng nhất, chiếm 39,78% tổng số cửa hàng toàn quốc, gấp gần 3 

lần so với Hà Nội, là tỉnh thành xếp thứ hai. Các chuỗi nổi tiếng như Highlands Coffee, 

Trung Nguyên, The Coffee House, Starbucks và chiếm lĩnh thị trường cũng như mở 

rộng mạng lưới rộng khắp tại TP.HCM. Ngoài việc cung cấp các loại cà phê truyền 

thống, các chuỗi cửa hàng cà phê đang tìm cách mang đến cho khách hàng các sản phẩm 

độc đáo và phù hợp với các xu hướng mới như matcha latte, cold brew coffee, và các 

loại đồ uống không cafein. Ngoài ra, phần lớn các cửa hàng cà phê cũng đã cung cấp 

thực đơn đồ ăn phụ như bánh mì, bánh ngọt và đồ ăn nhẹ. 

TP.HCM được coi là đầu tàu kinh tế và văn hóa của Việt Nam, thu hút đông đảo 

khách du lịch, sinh viên và người lao động từ khắp nơi đến định cư và làm việc. Ngành 

kinh doanh cửa hàng cà phê tại TP.HCM có tiềm năng phát triển rất lớn do nền kinh tế 

phát triển và nhu cầu tiêu dùng thay đổi. Chuỗi cửa hàng cà phê là một trong những lựa 

chọn phổ biến cho người dân TP.HCM khi tìm kiếm một nơi làm việc, nơi họp mặt và 

giải trí. Chính sự đa dạng về sở thích và nhu cầu của khách hàng ở TP.HCM đã tạo ra 

nhiều cơ hội cho các chuỗi cà phê mở rộng và phát triển. Thị trường cà phê tại TP.HCM 
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được phân chia thành nhiều phân khúc khách hàng, bao gồm: (a) Khách hàng trẻ: là 

nhóm khách hàng đông đảo, yêu thích không gian trẻ trung, sáng tạo và phong cách cà 

phê hiện đại; (b) Khách hàng gia đình: tìm kiếm không gian thoải mái, vui chơi cho trẻ 

em; (c) Khách hàng công ty: thường sử dụng cửa hàng cà phê làm nơi làm việc không 

chính thức hoặc gặp gỡ đối tác.  

Một vài chuỗi cửa hàng cà phê lớn tại TP.HCM có thể kể đến, bao gồm: The Coffee 

House hiện duy trì được 155 cửa hàng trên 18 tỉnh, thành trên cả nước và tập trung cửa 

hàng số lượng lớn vẫn là tại TP.HCM; chuỗi Katinat Saigon Kafe thuộc Công ty CP 

Café Katinat có tốc độ tăng trưởng nhanh nhất từ nửa cuối năm 2022 đến nay, sở hữu 

trên 30 chi nhánh tại TP HCM, Đồng Nai, Bình Dương và Tiền Giang; trong khi đó, 

Starbucks, chuỗi cà phê hàng đầu của Mỹ, sau 11 năm có mặt tại Việt Nam đã có hơn 

70 cửa hàng; Highlands Coffee thuộc Tập đoàn Joliibee (Phillipines) có 597 cửa hàng 

với 1 phần 3 trong số đó (201 cửa hàng) đặt tại TP HCM. Có thể thấy thị trường chuỗi 

cửa hàng cà phê tại TP.HCM đã trở thành một ngành hàng phát triển mạnh mẽ trong 

những năm gần đây. Số lượng cửa hàng cà phê trong các chuỗi đã tăng đáng kể và đang 

tiếp tục tăng trưởng. Thị trường chuỗi cửa hàng cà phê đã trở nên cạnh tranh khốc liệt 

với liên tục sự xuất hiện của nhiều thương hiệu quốc tế và trong nước. Sự cạnh tranh 

chủ yếu tập trung vào chất lượng sản phẩm, dịch vụ khách hàng, không gian cửa hàng, 

chiến lược marketing, thiết kế không gian, … 

Sự phát triển của chuỗi cửa hàng cà phê được thúc đẩy bởi nhu cầu ngày càng tăng 

của người dân TP.HCM về dịch vụ cà phê chất lượng và không gian để họ có thể hẹn 

hò, làm việc hoặc thư giãn. Ngoài ra, sự gia tăng của công ty và văn phòng làm việc, 

cùng với sự phát triển của khu đô thị và trung tâm mua sắm, đã tạo điều kiện thuận lợi 

cho việc mở rộng chuỗi cửa hàng cà phê. Tuy nhiên, cũng có những thách thức đối với 

các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại TP.HCM, sự cạnh tranh gay gắt từ các thương hiệu 

ngoại, chi phí thuê mặt bằng và tăng giá nguyên vật liệu là những yếu tố ảnh hưởng đến 

lợi nhuận của các chuỗi cửa hàng cà phê. Ngoài ra, sự bùng nổ của thị trường cửa hàng 

cà phê cá nhân và cửa hàng cà phê địa phương cũng tạo ra áp lực cạnh tranh lớn. Do đó 

việc nghiên cứu khám phá mối quan hệ giữa các yếu tố tính vị chủng tiêu dùng, giá trị 

cảm nhận của khách hàng và lòng trung thành thương hiệu thông qua luận án “Mối quan 
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hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương 

hiệu - Trường hợp nghiên cứu các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại TP.HCM” là 

quan trọng và cần thiết. Nghiên cứu sẽ góp phần làm phong phú thêm việc ứng dụng lý 

thuyết tính vị chủng tiêu dùng vào nghiên cứu hành vi tiêu dùng trong marketing, đặc 

biệt bối cảnh ngành hàng dịch vụ, cũng như giúp cho các doanh nghiệp khai thác được 

mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận và làm họ trung thành với 

thương hiệu của mình hơn. Ngoài ra, nghiên cứu này được thực hiện tại TP.HCM, nơi 

cà phê đã trở thành văn hoá, điều này làm tăng thêm giá trị cho nghiên cứu. Những đóng 

góp của nghiên cứu này mang lại ý nghĩa lý thuyết và thực tiễn, đồng thời có thể nâng 

cao kiến thức về quản lý thương hiệu. 

1.2. MỘT SỐ NGHIÊN CỨU THỰC NGHIỆM LIÊN QUAN 

Nghiên cứu của Shimp & Sharma (1987) về tính vị chủng tiêu dùng cho thấy người 

tiêu dùng có thái độ tích cực đối với các thương hiệu trong nước do lòng yêu nước và 

niềm tự hào dân tộc. Có thể thấy, lòng trung thành thương hiệu được nhiều nhà nghiên 

cứu đánh giá dựa trên tác động của cảm xúc và sự tác động của xã hội, cùng với hành vi 

mua hàng, và những yếu tố này có nguồn gốc từ tính vị chủng tiêu dùng. Tính vị chủng 

tiêu dùng được định nghĩa là xu hướng của người tiêu dùng ưa thích các sản phẩm trong 

nước hơn là sản phẩm nước ngoài (Shimp & Sharma, 1987). Mặt khác, lòng trung thành 

thương hiệu là mức độ mà người tiêu dùng thể hiện hành vi mua hàng lặp lại đối với 

một thương hiệu cụ thể (Dick & Basu, 1994). 

Mellens (1996) đã chỉ ra rằng thành công của một doanh nghiệp phụ thuộc rất 

nhiều vào khả năng thu hút khách hàng đến với thương hiệu của mình, đồng thời quan 

trọng trong việc duy trì khách hàng hiện tại và khuyến khích họ trung thành với thương 

hiệu của doanh nghiệp. Trong các nghiên cứu của Klein & cộng sự (1998); Huang & 

cộng sự (2010); Balabanis & cộng sự (2001) đã chứng minh rằng tính vị chủng tiêu dùng 

có tác động quan trọng trong việc hình thành nhận thức, thái độ và hành vi của người 

tiêu dùng, và Klein & cộng sự (1998); Kucukemiroglu & cộng sự (2007) cho rằng có sự 

khác biệt giữa các nền văn hóa. Thái độ dựa trên cảm xúc này đã được tin tưởng là có 

hiệu quả trong việc ảnh hưởng đến quyết định mua hàng và hành vi liên quan đến các 

dịch vụ cụ thể của người tiêu dùng, đôi khi vượt quá ảnh hưởng của chất lượng và giá 
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cả sản phẩm hoặc dịch vụ (Durvasula & cộng sự, 1997). 

Một số các nghiên cứu về tính vị chủng trước đây có thảo luận về sự khác biệt về 

nhân khẩu học có hay không góp phần tạo ra sự khác biệt về tính vị chủng (Caruana, 

1996; Muchandiona & cộng sự, 2021). Theo đó, về giới tính, từ rất lâu, trong nghiên 

cứu của mình Bannister & Saunders (1978) cho thấy nam giới có tính vị chủng cao hơn, 

ngược lại Muchandiona & cộng sự (2021) chỉ ra rằng phụ nữ có tính dân tộc cao hơn 

nam giới, trong khi Caruana (1996)  thì lại chứng minh sự khác biệt về giới tính không 

ảnh hưởng đến tính vị chủng. Về độ tuổi, người tiêu dùng lớn tuổi có xu hướng vị chủng 

cao hơn so với những người trẻ tuổi hơn (Bizumic, 2019; Hall & Sevim, 2015; Javalgi 

& cộng sự, 2005), trong khi đó một số nghiên cứu đã không tìm thấy bất kỳ mối liên hệ 

nào giữa độ tuổi và tính vị chủng (Sharma & cộng sự, 1994). Do đó, việc kiểm tra thêm 

sự khác biệt về nhân khẩu học trong nghiên cứu tính vị chủng tiêu dùng cũng khá cần 

thiết.  

Bảng 1.1: Các lĩnh vực nghiên cứu về tính vị chủng tiêu dùng  

Lĩnh vực Các nghiên cứu 

Hàng tiêu dùng 

lâu bền 

  

Herche (1992); Watson & Wright (2000); Balabanis & 

Diamantopoulos (2004); Javalgi & cộng sự (2005); Evanschitzky & 

cộng sự (2008); Hsu & Nien (2008); Nguyen & cộng sự (2008); 

Watchravesringkan (2011); Hamin & cộng sự (2014); Seidenfuss & 

cộng sự (2013); Winit & cộng sự (2014); Deb & Chaudhuri (2014); 

Zolfagharian & cộng sự (2014); Balabanis & Siamagka (2017); Teng 

(2020); Sun & cộng sự (2021). 

Hàng tiêu dùng 

không bền 

Balabanis & Diamantopoulos (2004); Evanschitzky & cộng sự 

(2008); Carpenter & cộng sự (2013); Guo (2013); Tong & Li (2013); 

Winit & cộng sự (2014); Balabanis & Siamagka (2017); Karoui & 

Khemakhem (2019); Mainolfi (2020). 

Hàng tiêu dùng 

nhanh 

Balabanis & Diamantopoulos (2004); Nguyen & cộng sự (2008); 

Akram & cộng sự (2011); Qing & cộng sự (2012); Carpenter & cộng 

sự (2013); Guo (2013); Winit & cộng sự (2014); He & Wang (2015); 

Kipnis & cộng sự (2012); Li & He (2013); Fischer & Zeugner-Roth 

(2017); Balabanis & Siamagka (2017); Das & Mukherjee (2019); 

Rašković & cộng sự (2020). 

Dịch vụ 
Sharma (2012); Sharma & Wu (2015); Lee & Mazodier (2015);  Abu-

Taleb & Jawabreh (2023). 

(Nguồn: Baber & cộng sự, 2024) 
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Nghiên cứu về tính vị chủng tiêu dùng đã được thực hiện ở một số nước như Mỹ 

(Brodowsky, 1998), Tây Ban Nha (Luis-Alberto & cộng sự, 2021), Việt Nam (Nguyen, 

2011; Tran, 2015; Truong & Le, 2017; Nguyen & cộng sự, 2023). Tuy nhiên, hầu hết 

các nghiên cứu trước đây về tính vị chủng tiêu dùng tập trung vào các sản phẩm hữu 

hình và các sản phẩm lâu bền mà chưa có nhiều nghiên cứu trong lĩnh vực dịch vụ, trong 

khi dịch vụ đang là khu vực đóng góp ngày càng cao cho tổng sản phẩm quốc gia. Trong 

nghiên cứu gần đây, Baber & cộng sự, (2024) cũng đã chỉ ra rằng trong bốn lĩnh vực mà 

các nghiên cứu về tính vị chủng tiêu dùng thực hiện gồm: hàng tiêu dùng lâu bền, hàng 

không bền, hàng tiêu dùng nhanh và dịch vụ thì dịch vụ được nghiên cứu ít hơn hẳn. 

Giá trị cảm nhận là một khái niệm đa thành phần (Mencarelli & Lombart, 2017), 

được đánh giá dựa trên nhận thức về những gì khách hàng nhận được và phí tổn phải bỏ 

ra. Theo Sweeney & Swait (2008), giá trị cảm nhận về một sản phẩm bao gồm bốn thành 

phần: giá trị chất lượng (phản ánh mức độ tốt của sản phẩm), giá trị cảm xúc (cảm giác 

mà sản phẩm tạo ra cho khách hàng), cảm nhận về giá (hợp lý hay không của số tiền 

phải trả cho sản phẩm) và giá trị xã hội (niềm vui và ấn tượng từ việc mua sản phẩm so 

với các sản phẩm khác). Sweeney & Soutar (2001) đã phát triển thang đo PERVAL để 

đo giá trị cảm nhận của khách hàng, bao gồm ba yếu tố: giá trị chức năng, giá trị tri thức 

và giá trị cảm xúc. Sánchez & cộng sự (2006) cho rằng giá trị cảm nhận bao gồm giá trị 

chức năng và giá trị cảm xúc, thể hiện cụ thể bằng 24 thang đo GLOVAL.  

Giá trị mà người tiêu dùng cảm nhận được trong hàng hóa và dịch vụ đóng vai trò 

quan trọng trong việc định hình thái độ và hành vi của họ. Habibi & Zakipour (2022) 

trong nghiên cứu về du lịch đã kết luận rằng giá trị cảm nhận có tác động tích cực đến 

lòng trung thành khách hàng. Tương tự như vậy, nghiên cứu của El-Adly (2019) đã cho 

thấy giá trị cảm nhận có ảnh hưởng đáng kể đến lòng trung thành khách hàng. Trong 

các nghiên cứu khác của Gulam & cộng sự (2023) hay Paulose & Shakeel (2022) đều 

cho kết quả tương tự rằng lòng trung thành của khách hàng bị ảnh hưởng đáng kể bởi 

giá trị cảm nhận của khách hàng. 

Tính vị chủng tiêu dùng thể hiện thái độ tổng thể tập trung vào đạo đức của người 

tiêu dùng đối với các sản phẩm trong nước và quốc tế (Fastoso & González-Jiménez, 

2020; Ma & cộng sự, 2020). Tính vị chủng tiêu dùng là một hiện tượng phổ biến được 
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quan sát thấy trên khắp các nền văn hóa, nơi các cá nhân có thái độ phân biệt đối xử 

bằng cách coi nhóm của họ là vượt trội hơn những nhóm khác. Do đó, tính vị chủng 

thúc đẩy "sự thiên vị trong nhóm" (Hammond & Axelrod, 2006). Nhiều nghiên cứu 

trước đây đã khẳng định tính vị chủng có ảnh hưởng đến hành vi mua hàng của người 

tiêu dùng. Kaynak & Kara (2002) đã kết luận rằng người tiêu dùng Thổ Nhĩ Kỳ thích 

mua hàng trong nước và không ưa thích hàng nhập khẩu. Javalgi & cộng sự (2005) cho 

rằng người Pháp không có thái độ tích cực đối với hàng nhập khẩu. Kết quả nghiên cứu 

của Suh & Kwon (2002) cho thấy tính vị chủng có ảnh hưởng đến ý định mua hàng của 

người tiêu dùng. Kim & Thorndike Pysarchik (2000) đã khẳng định rằng khi tính vị 

chủng tiêu dùng tăng, thái độ và ý định mua sản phẩm nước ngoài giảm đáng kể. Tính 

vị chủng là yếu tố chính ảnh hưởng đến sự quan tâm của người tiêu dùng ở các nước 

đang phát triển khi mua hàng (Hoskins & cộng sự, 2020; Yen, 2018).  

Các nghiên cứu của Wu & cộng sự (2021) tại Đài Loan và Grunert & Grunert 

(1995) tại Đan Mạch, của Kim & Kim (2005) tại Hàn Quốc, của (Nguyen & Leblanc, 

2001; Sirdeshmukh & cộng sự, 2002) đều kết luận rằng giá trị cảm nhận ảnh hưởng đến 

lòng trung thành thương hiệu của khách hàng. Nhiều nghiên cứu trong các ngành cụ thể 

đã kết luận rằng giá trị cảm nhận tác động trực tiếp đến lòng trung thành thương hiệu 

của khách hàng như ngành dịch vụ du lịch (Delgado‐Ballester & Munuera‐Alemán, 

2001), ngành hàng thức ăn (Li & Huang, 2009). Tính vị chủng ảnh hưởng đáng kể đến 

lòng trung thành của khách hàng (Abu-Taleb & Jawabreh, 2023). Những nghiên cứu 

gần đây của Kibret & Shukla (2021), Cassia & Magno (2022) và Ragab & cộng sự 

(2023) cho thấy tính vị chủng tiêu dùng có tác động tích cực đến đến lòng trung thành 

của khách hàng. Những nghiên cứu này cho thấy rằng giá trị cảm nhận là yếu tố quan 

trọng quyết định lòng trung thành với thương hiệu, đặc biệt là trong các ngành có mức 

độ cạnh tranh cao và khách hàng có nhiều lựa chọn để lựa chọn. Có thể thấy mối quan 

hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng, giá trị cảm nhận của khách hàng và lòng trung thành 

thương hiệu bị ảnh hưởng bởi các yếu tố tâm lý và văn hóa khác nhau. Một số nghiên 

cứu thực nghiệm trong thời gian gần đây xoay quanh các mối quan hệ này cho thấy đây 

là một chủ đề khá thu hút để nghiên cứu và có đa dạng góc nhìn, có thể kể đến các 

nghiên cứu sau: 
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Nghiên cứu của Hanchukova & cộng sự (2024) chỉ ra rằng tính vị chủng tiêu dùng 

làm tăng cường ý định mua rượu vang địa phương, phụ thuộc vào nhận thức tích cực về 

hương vị, ảnh hưởng đến giá trị nhận thức và lòng trung thành với thương hiệu. Với các 

biến phụ thuộc là chuyên môn của người tiêu dùng về rượu va tính vị chủng người tiêu 

dùng; biến phụ thuộc gồm thái độ của người tiêu dùng đối với rượu vang sản xuất tại 

địa phương và ý định mua rượu vang địa phương; kết quả nghiên cứu khẳng định kiến 

thức rượu vang cao hơn làm giảm khả năng lựa chọn rượu vang địa phương và hương 

vị là động lực mạnh mẽ nhất của ý định mua hàng. 

Ibrahim & cộng sự (2024) thì cho thấy độ tin cậy của nguồn ảnh hưởng đến đánh 

giá mua hàng; đánh giá sản phẩm làm trung gian cho mối quan hệ truyền miệng điện tử 

và ý định mua hàng thông qua nghiên cứu với biến độc lập là truyền miệng điện tử, 

nguồn tin đáng tin cậy và tính vị chủng tiêu dùng; cùng với biến phụ thuộc gồm ý định 

mua và đánh giá sản phẩm. Nghiên cứu này không tìm thấy tác động điều tiết đáng kể 

của tính vị chủng tiêu dùng đối với mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và đánh giá 

sản phẩm, cho thấy ảnh hưởng hạn chế đến giá trị nhận thức và lòng trung thành với 

thương hiệu. 

Với hai biến độc lập tính vị chủng tiêu dùng, danh tính địa điểm và hai biến phụ 

thuộc thái độ đối với sản phẩm địa phương và ý định tiêu dùng, Del Castillo & cộng sự 

(2024) đã nghiên cứu về tiêu thụ sản phẩm địa phương, tính vị chủng tiêu dùng và bản 

sắc địa điểm. Tập trung vào hòa giải thái độ trong hành vi của người tiêu dùng đối với 

các sản phẩm địa phương. Và kết quả cho thấy thái độ làm trung gian giữa tính vị chủng 

tiêu dùng/ bản sắc địa điểm và ý định tiêu dùng. Và chỉ ra tiếp thị nên tập trung vào kết 

nối cảm xúc/văn hóa với các sản phẩm địa phương. 

Kara & cộng sự (2024) với nghiên cứu của mình đã chỉ ra rằng tính vị chủng tiêu 

dùng và chủ nghĩa bài ngoại ảnh hưởng đến ý định mua hàng nhưng điều chỉnh mối 

quan hệ giữa hình ảnh thương hiệu, thái độ thương hiệu và giá trị nhận thức, ảnh hưởng 

gián tiếp đến lòng trung thành với thương hiệu qua hai biến độc lập và hai biến phụ 

thuộc sử dụng trong nghiên cứu lần lượt là niềm tin dân tộc vị chủng tiêu dùng, niềm tin 

bài ngoại của người tiêu dùng và ý định mua cho máy tính xách tay, hình ảnh thương 

hiệu và thái độ thương hiệu. Trivedi & cộng sự (2024) tập trung vào đánh giá sản phẩm 
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và sở thích của người tiêu dùng đối với các sản phẩm trong nước và nước ngoài. Cung 

cấp một cái nhìn tổng quan về tài liệu tính vị chủng tiêu dùng. Xem xét mối quan hệ 

giữa tính vị chủng tiêu dùng và đánh giá sản phẩm. 

Lu & Ahn (2024) thực hiện nghiên cứu các giá trị nhận thức và kết nối thương hiệu 

ở khách hàng dịch vụ cao cấp. Kiểm tra tác động của giá trị nhận thức đối với hành vi 

bảo trợ và lòng trung thành. Và kết quả nghiên cứu cho thấy các giá trị chức năng, cá 

nhân và xã hội ảnh hưởng đến mối liên hệ của khách hàng với các thương hiệu dịch vụ 

cao cấp. Kết nối thương hiệu ảnh hưởng đến hành vi bảo trợ của khách hàng. Nghiên 

cứu này được thực hiện với bốn biến độc lập (giá trị chức năng từ kinh nghiệm, giá trị 

cá nhân từ kinh nghiệm, giá trị xã hội từ kinh nghiệm, nhận thức về giá trị tài chính) và 

hai biến phụ thuộc (sự kết nối cảm nhận của khách hàng với thương hiệu dịch vụ cao 

cấp, hành vi bảo trợ đối với các thương hiệu dịch vụ xa xỉ). 

Cassia & Magno (2024) quan tâm đến khía cạnh cảm xúc của tính vị chủng tiêu 

dùng ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh thương hiệu tại thị trường nội địa, trong khi khía 

cạnh nhận thức của nó ảnh hưởng tiêu cực đến nó, tác động đến giá trị nhận thức và lòng 

trung thành với thương hiệu khác nhau trên các thị trường. Theo đó mô hình nghiên cứu 

sử dụng biến độc lập là khía cạnh cảm xúc của tính vị chủng và khía cạnh nhận thức của 

tính vị chủng; các biến phụ thuộc là hình ảnh thương hiệu tại thị trường nội địa (Hoa 

Kỳ) và hình ảnh thương hiệu tại thị trường nước ngoài (Ý). Kết quả cho thấy tính vị 

chủng tiêu dùng ảnh hưởng đến hình ảnh thương hiệu khác nhau ở thị trường trong và 

ngoài nước. Và các khía cạnh cảm xúc và nhận thức ảnh hưởng đến nhận thức về thương 

hiệu một cách khác nhau. 

Nghiên cứu của Ciu & Wijayanti (2024) tại Indonesia chỉ ra rằng tính vị chủng 

tiêu dùng ảnh hưởng tích cực đến giá trị nhận thức và lòng trung thành với thương hiệu, 

tăng cường sự sẵn sàng mua các thương hiệu địa phương. Cụ thể là tính vị chủng tiêu 

dùng, nhận thức về giá cả, hình ảnh thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến sự sẵn sàng 

mua hàng. Chất lượng cảm nhận có tác động không đáng kể đến sự sẵn sàng mua hàng. 

Trong nghiên cứu này, các tác giả sử dụng tính vị chủng tiêu dùng, chất lượng cảm nhận, 

giá cả nhận thức và nhận thức về hình ảnh thương hiệu làm các biến độc lập và hai biến 

phụ thuộc là sẵn sàng mua quần áo Erigo và chất lượng cảm nhận của quần áo Erigo. 
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Kết quả nghiên cứu của Stenberg & Bosved (2023) cho thấy tính vị chủng của 

người tiêu dùng có tác động tích cực đến ý định mua vé và sử dụng dịch vụ hàng không 

của người tiêu dùng Thụy Điển và Phần Lan. Tính vị chủng tiêu dùng cũng được Tran 

& Tran (2024) xem xét tác động tiêu cực đến ý định mua hàng đối với các sản phẩm 

nước ngoài bao gồm cả sản phẩm Trung Quốc. Nghiên cứu sử dụng hai biến độc lập 

gồm tính vị chủng tiêu dùng và chủ nghĩa quốc tế tiêu dùng, hai biến phụ thuộc gồm ý 

định mua sản phẩm nước ngoài và đánh giá sản phẩm nhập khẩu. Nghiên cứu cho thấy 

đánh giá sản phẩm nhập khẩu, chủ nghĩa quốc tế, ảnh hưởng xã hội và kiểm soát ảnh 

hưởng đến việc mua hàng; tính vị chủng tiêu dùng tác động tiêu cực đến ý định mua sản 

phẩm nước ngoài. 

Với các biến phụ thuộc nhận thức về chất lượng dịch vụ, giá trị cảm nhận, lòng 

trung thành thì nghiên cứu của Ragab & cộng sự (2023) đã cho thấy xu hướng vị chủng 

tiêu dùng của khách du lịch ảnh hưởng đáng kể đến giá trị nhận thức và lòng trung thành 

với thương hiệu của họ, đặc biệt là đối với các hãng hàng không quốc gia, như được xác 

nhận bởi những phát hiện của nghiên cứu về nhận thức về chất lượng dịch vụ. Mkedder 

& Bakır (2023) đã chỉ ra rằng tính vị chủng tiêu dùng ảnh hưởng đáng kể đến giá trị 

nhận thức và sự sẵn sàng mua các sản phẩm trong nước, cho thấy mối liên hệ tiềm năng 

với lòng trung thành thương hiệu trong bối cảnh mỹ phẩm với nghiên cứu gồm các biến 

phụ thuộc là sẵn sàng mua các sản phẩm mỹ phẩm trong nước, đánh giá chất lượng sản 

phẩm dưới sự tác động của các biến độc lập gồm tính vị chủng tiêu dùng, sự thù địch 

của người tiêu dùng, đánh giá chất lượng sản phẩm và giá trị nhận thức.  

Nghiên cứu của Areiza-Padilla & Cervera-Taulet (2023) chỉ ra rằng tính vị chủng 

tiêu dùng không phải lúc nào cũng ảnh hưởng tiêu cực đến hình ảnh của các thương hiệu 

toàn cầu, cho thấy mối quan hệ phức tạp với giá trị nhận thức và lòng trung thành với 

thương hiệu. Nghiên cứu này sử dụng các biến độc lập gồm tính vị chủng tiêu dùng, chủ 

nghĩa bài ngoại, bản sắc dân tộc và chủ nghĩa giáo điều; cùng với hai biến phụ thuộc 

gồm hình ảnh thương hiệu của các thương hiệu toàn cầu và nước ngoài, tính vị chủng 

tiêu dùng và tác động của chủ nghĩa bài ngoại. Cucato & cộng sự (2023) sử dụng hai 

biến gồm tính vị chủng tiêu dùng và khuynh hướng tiêu dùng bài ngoại và ảnh hưởng 

văn hóa toàn cầu đến ý định mua hàng trong nghiên cứu của mình và chỉ ra rằng tính vị 
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chủng tiêu dùng ảnh hưởng đến giá trị nhận thức và lòng trung thành với thương hiệu, 

ảnh hưởng đến sở thích đối với các thương hiệu địa phương. Nghiên cứu của Nguyen & 

cộng sự (2023) tập trung vào chủ nghĩa dân tộc người tiêu dùng Việt Nam liên quan đến 

các sản phẩm Trung Quốc, không cụ thể là sự nhạy cảm văn hóa hoặc uy tín thương 

hiệu liên quan đến ý định mua mỹ phẩm trong nước. Và kết quả cho thấy tính vị chủng 

tiêu dùng làm tổn hại đến nhận thức và ý định mua hàng. Hình ảnh chung và sản phẩm 

quốc gia tác động tích cực đến ý định mua hàng. 

Sipahi & cộng sự (2023) sử dụng các biến tính vị chủng tiêu dùng, tiêu chí lựa 

chọn cửa hàng cà phê, tình yêu thương hiệu, lòng trung thành với thương hiệu đã chỉ ra 

mối quan hệ đáng kể giữa tính vị chủng tiêu dùng và lòng trung thành với thương hiệu, 

với tình yêu thương hiệu một phần làm trung gian cho mối quan hệ này, nhưng nó không 

đề cập cụ thể đến giá trị cảm nhận. Nghiên cứu của Miguel & cộng sự (2022) về ảnh 

hưởng của tính vị chủng tiêu dùng đối với việc mua trái cây/rau quả Bồ Đào Nha, áp 

dụng lý thuyết mở rộng về mô hình hành vi có kế hoạch với các biến thái độ, định mức 

chủ quan, kiểm soát hành vi nhận thức, tự đồng nhất và ý định mua trái cây và rau quả 

trong nước đã cho thấy tính vị chủng tiêu dùng ảnh hưởng đến ý định mua hàng và mô 

hình hành vi có kế hoạch được áp dụng trong việc xác định ý định của người tiêu dùng 

mua trái cây và rau quả trong nước ở Bồ Đào Nha. 

1.3. KHOẢNG TRỐNG NGHIÊN CỨU 

Tính vị chủng tiêu dùng, giá trị cảm nhận và lòng trung thành của khách hàng đều 

là những khái niệm quan trọng trong lĩnh vực marketing và hành vi của người tiêu dùng. 

Mặc dù chúng là những khái niệm riêng biệt, nhưng có thể có mối quan hệ giữa chúng. 

Tính vị chủng của người tiêu dùng có thể tác động đến giá trị cảm nhận, người tiêu dùng 

có tính vị chủng cao có thể có nhận thức rằng dịch vụ tại các cửa hàng cà phê trong nước 

theo dạng chuỗi mang lại giá trị cao hơn so với dịch vụ tương tự của các thương hiệu 

nước ngoài. Nhận thức này có thể ảnh hưởng đến đánh giá của họ về lợi ích và chi phí 

liên quan đến dịch vụ, ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận của họ. Giá trị cảm nhận có thể 

ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng, khi người tiêu dùng cảm nhận một dịch 

vụ tại các cửa hàng cà phê trong nước theo dạng chuỗi mang lại giá trị cao, họ có nhiều 

khả năng phát triển lòng trung thành đối với thương hiệu. Nhận thức về việc nhận được 
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lợi ích vượt trội so với chi phí phát sinh tạo ra sự hài lòng và thái độ tích cực, dẫn đến 

hành vi mua lặp lại và cam kết lâu dài.  

Tính vị chủng của người tiêu dùng có thể gián tiếp ảnh hưởng đến lòng trung thành 

của khách hàng, nếu người tiêu dùng có định hướng vị chủng mạnh mẽ và thích dịch vụ 

tại các cửa hàng cà phê trong nước theo dạng chuỗi hơn, họ có nhiều khả năng cảm nhận 

được giá trị trong các dịch vụ đó và thể hiện lòng trung thành cao hơn đối với các thương 

hiệu nội địa. Mối quan hệ này được trung gian bởi giá trị được cảm nhận, vì tính vị 

chủng định hình giá trị được cảm nhận, do đó, ảnh hưởng đến lòng trung thành của 

khách hàng. Để làm cơ sở luận giải cho các mối quan hệ vừa nêu thì nghiên cứu này đã 

sử dụng lý thuyết Bản sắc xã hội (social identity theory – SIT) nhằm cung cấp những 

hiểu biết có giá trị về động lực của nhóm, ảnh hưởng đến các hành vi trong các bối cảnh 

khác nhau, giải thích cách thành viên trong nhóm định hình bản sắc và hành vi, tạo điều 

kiện cho hành động tập thể và tăng cường hỗ trợ xã hội; lý thuyết Giá trị tiêu dùng 

(theory of consumption value - TCV) tích hợp các khía cạnh cảm xúc, xã hội và chức 

năng của giá trị, có thể nâng cao các chiến lược tiếp thị và sự hài lòng của người tiêu 

dùng và lý thuyết Xác nhận kỳ vọng (expectation confirmation theory - ECT) giải thích 

mối quan hệ giữa kỳ vọng, hiệu suất nhận thức và sự hài lòng, khiến nó có thể áp dụng 

trong các bối cảnh đa dạng, nhất là trong lĩnh vực dịch vụ. Đồng thời từ bối cảnh lý 

thuyết và thực tiễn cùng với một số nghiên cứu thực nghiệm liên quan nêu trên, tại 

nghiên cứu này nhận diện một số khoảng trống như sau: 

Thứ nhất, phần lớn các nghiên cứu trước đây tập trung nghiên cứu các yếu tố ảnh 

hưởng đến tính vị chủng tiêu dùng hoặc nghiên cứu sự ảnh hưởng của tính vị chủng tiêu 

dùng đến hành vi mua/ thái độ của người tiêu dùng, các nghiên cứu quan tâm đến mối 

quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng và lòng trung thành thương hiệu của khách hàng 

còn chưa được nghiên cứu nhiều. Do đó, cần có thêm những nghiên cứu sâu hơn về sự 

tác động trực tiếp của tính vị chủng tiêu dùng đến lòng trung thành thương hiệu. 

Thứ hai, trong các nghiên cứu trước đây mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng 

với giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu chưa được nghiên cứu một cách 

đồng thời và kiểm định sự ảnh hưởng của tính vị chủng tiêu dùng đến lòng trung thành 

thương hiệu ở cả hai góc độ là trực tiếp và gián tiếp thông qua giá trị cảm nhận. Vì thế, 
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cần có nghiên cứu kiểm định mối quan hệ đồng thời giữa tính vị chủng tiêu dùng với 

giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu.  

Thứ ba, đa phần các nghiên cứu sử dụng nghiên cứu tính vị chủng tiêu dùng đối 

với sản phẩm hữu hình, những nghiên cứu trong lĩnh vực dịch vụ có phần hạn chế hơn, 

đặc biệt đối với các loại hình dịch vụ cửa hàng dạng chuỗi vì tính đặc thù của dịch vụ là 

vô hình và khách hàng có thể khó đưa ra lựa chọn rõ ràng khi được cung cấp dịch 

vụ; trong khi đó, khi mua một sản phẩm vật chất người tiêu dùng thường có cơ hội lựa 

chọn giữa hàng hóa trong và ngoài nước, do đó (Kotler, 2000) cho rằng người tiêu dùng 

có thể đánh giá chất lượng dịch vụ dựa trên cách họ đánh giá các nhà cung cấp dịch vụ. 

Điều này cho thấy mối quan hệ về tính vị chủng tiêu dùng trong lĩnh vực dịch vụ tại Việt 

Nam nói chung và tại TP.HCM nói riêng chưa được nghiên cứu đầy đủ và rõ ràng. Đồng 

thời, các nghiên cứu về tính vị chủng tiêu dùng với thang đo được giới thiệu là 

CETSCALE xuất phát từ Mỹ (một quốc gia phát triển) và được điều chỉnh thông qua 

nhiều nghiên cứu tại các quốc gia khác (cả phát triển và đang phát triển) nhưng tại Việt 

Nam thì tuy đã có nhưng chưa nhiều và riêng đối với lĩnh vực dịch vụ thì lại có phần 

khan hiếm. 

Nghiên cứu này có tầm quan trọng vì nó lấp đầy khoảng cách nghiên cứu đáng kể 

trong lĩnh vực tính vị chủng tiêu dùng, giá trị cảm nhận của khách hàng và lòng trung 

thành thương hiệu trong ngành hàng chuỗi cửa hàng cà phê ở Việt Nam - một ngành 

đóng vai trò quan trọng trong nền kinh tế của Việt Nam do doanh thu và việc làm đáng 

kể mà nó tạo ra. Nghiên cứu này đáng chú ý vì tính mới của nó dựa trên xem xét tác 

động của tính vị chủng tiêu dùng và mối quan hệ của nó với giá trị cảm nhận của khách 

hàng và lòng trung thành thương hiệu. Nghiên cứu này cũng tìm cách kiểm tra các mối 

tác động trung gian trong mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng và lòng trung thành 

thương hiệu, một lĩnh vực mà còn ít được nghiên cứu. 

1.4. MỤC TIÊU NGHIÊN CỨU  

Mục tiêu tổng quát: Nghiên cứu này nhằm xác định và đo lường mối quan hệ 

giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận và lòng trung thành của khách hàng 

đối với các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại TP.HCM. 
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Mục tiêu cụ thể: 

Mục tiêu 1: Khám phá mối quan hệ nhân quả giữa tính vị chủng tiêu dùng với 

giá trị cảm nhận và lòng trung thành của khách hàng đối với các chuỗi cửa hàng cà phê 

nội địa tại TP.HCM. 

Mục tiêu 2: Xác định mức độ tác động giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị 

cảm nhận và lòng trung thành của khách hàng đối với các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa 

tại TP.HCM. 

Mục tiêu 3: Kiểm định sự khác biệt giữa các nhóm nhân khẩu học về mối quan 

hệ tác động giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận và lòng trung thành của 

khách hàng với các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại TP.HCM. 

Mục tiêu 4: Đề xuất hàm ý dựa trên mối quan hệ tác động giữa tính vị chủng 

tiêu dùng với giá trị cảm nhận và lòng trung thành của khách hàng trong ngành hàng 

chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại TP.HCM. 

1.5. CÂU HỎI NGHIÊN CỨU   

Câu hỏi 1: Có mối quan hệ nhân quả nào giữa tính vị chủng tiêu dùng, giá trị 

cảm nhận và lòng trung thành của khách hàng đối với chuỗi cửa hàng cà phê nội địa ở 

TP.HCM? 

Câu hỏi 2: Mức độ tác động giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận 

và lòng trung thành của khách hàng đối với các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại 

TP.HCM như thế nào? 

Câu hỏi 3: Sự tác động giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận và lòng 

trung thành của khách hàng đối với các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại TP.HCM khác 

nhau giữa các nhóm nhân khẩu học như thế nào? 

Câu hỏi 4: Các hàm ý nào là cần thiết đối với các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa 

tại TP.HCM? 

1.6. ĐỐI TƯỢNG VÀ PHẠM VI NGHIÊN CỨU 

❖ Đối tượng nghiên cứu: Đối tượng nghiên cứu trong nghiên cứu này là tính vị 

chủng tiêu dùng, giá trị cảm nhận, lòng trung thành thương hiệu và mối quan hệ tác động 
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giữa chúng trong ngành hàng các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại TP.HCM. 

❖ Đối tượng khảo sát:  

Đối với nghiên cứu định tính: Nghiên cứu định tính được thực hiện bằng phỏng 

vấn sâu với các chuyên gia, gồm giảng viên thuộc khối ngành kinh doanh và quản lý và 

các nhà quản trị kinh doanh chuỗi cửa hàng cà phê nội địa; đồng thời một nghiên cứu 

thảo luận nhóm với nhóm các khách hàng đã tiêu dùng trực tiếp dịch vụ chuỗi cửa hàng 

cà phê nội địa ngay tại điểm bán. 

Đối với nghiên cứu định lượng sơ bộ: Nghiên cứu định lượng sơ bộ tập trung khảo 

sát những khách hàng đã trải nghiệm tiêu dùng dịch vụ tại các chuỗi cửa hàng cà phê 

nội địa ngay tại điểm bán. 

Đối với nghiên cứu định lượng chính thức: Nghiên cứu tập trung khảo sát người 

tiêu dùng là cá nhân, trên 18 tuổi đang cư ngụ và/hoặc làm việc tại TP.HCM, đã tiêu 

dùng trực tiếp dịch vụ chuỗi cửa hàng cà phê nội địa ngay tại điểm bán. Khảo sát được 

tiến hành thực hiện trong thời gian 30 ngày tại một số chuỗi cửa hàng cà phê nội địa, tập 

trung chủ yếu tại các chuỗi có số lượng cửa hàng khá đông và phân bổ tương đối rộng 

tại khu vực TP.HCM, bao gồm: Cheese Coffee, Cộng cà phê, Đen Đá Coffee, Gemini 

Coffee, Katinat Saigon Kafe, King Coffee, Milano Coffee, Phuc Long Coffee and Tea, 

The Coffee House, Trung Nguyên Legend, Viva Stars Coffee.  

❖ Phạm vi nghiên cứu:  

Thời gian nghiên cứu: Thời gian thu thập dữ liệu thứ cấp (Từ tháng 01/2020 đến 

tháng 5/2023); thời gian thu thập dữ liệu sơ cấp (Từ 9/2022 đến 10/2022). 

Phạm vi nội dung nghiên cứu: Nghiên cứu làm rõ các khái niệm tính vị chủng tiêu 

dùng, giá trị cảm nhận, lòng trung thành thương hiệu, trong đó tính vị chủng tiêu dùng 

tập trung vào tính đơn hướng vì nghiên cứu các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa chứ không 

thực hiện với các thương hiệu nước ngoài, nghĩa là trong luận án này không thảo luận 

về tính đa hướng của tính vị chủng tiêu dùng. Nghiên cứu mối quan hệ tác động giữa 

tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu, cụ thể hơn 

là sự tác động một chiều từ tính vị chủng tiêu dùng đến giá trị cảm nhận, từ giá trị cảm 

nhận đến lòng trung thành thương hiệu và từ tính vị chủng tiêu dùng đến lòng trung 
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thành thương hiệu, trong luận án này không thảo luận về sự tác động qua lại giữa các 

yếu tố.  

Phạm vi không gian nghiên cứu: Nghiên cứu được thực hiện và tiến hành khảo sát 

tại TP.HCM - một trong hai thành phố lớn nhất nước, đồng thời cũng là một trong những 

trung tâm kinh tế, chính trị, văn hóa và giáo dục quan trọng nhất của Việt Nam, tập trung 

đông dân nhất cả nước, đồng thời cũng là địa phương có nhiều nhà hàng và cửa hàng cà 

phê nhất cả nước, chiếm 39,78% tổng số cửa hàng thuộc ngành FnB trên toàn quốc theo 

báo cáo thị trường kinh doanh ẩm thực cho biết tính đến hết năm 2022. 

1.7. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu này sử dụng các phương pháp tiếp cận nghiên cứu hỗn hợp, kết hợp 

nghiên cứu định tính và nghiên cứu định lượng thông qua 4 nghiên cứu riêng biệt và 

tuần tự. Đầu tiên, nghiên cứu định tính được thực hiện bằng kỹ thuật phỏng vấn sâu để 

rà soát, khám phá và kiểm định giá trị nội dung (content validity) của các biến trong mô 

hình nghiên cứu. Tiếp theo, một nghiên cứu định tính bằng kỹ thuật thảo luận nhóm tập 

trung nhằm khám phá và kiểm định giá trị nội dung của các biến quan sát trong mô hình 

nghiên cứu. Nghiên cứu định lượng sơ bộ (pilot study) được thực hiện nhằm kiểm định 

độ tin cậy (reability) và khám phá các biến trong mô hình nghiên cứu. Tiếp theo, nghiên 

cứu định lượng chính thức (official research) được thực hiện nhằm kiểm định toàn diện 

trên các tiêu chí: độ tin cậy, giá trị, các giả thuyết nghiên cứu, mô hình nghiên cứu; tầm 

quan trọng và hiệu suất; sự khác biệt giữa các nhóm nhân khẩu học. Các kỹ thuật nghiên 

cứu đã được áp dụng trong nghiên cứu này gồm: Hệ thống hóa, diễn giải, quy nạp, phân 

tích tổng hợp, tham chiếu, đối chứng, điều tra xã hội học và tư duy hệ thống sẽ được sử 

dụng để tổng thuật các lý thuyết và các nghiên cứu có liên quan, làm rõ các khái niệm, 

đặt cơ sở cho việc phát hiện khoảng trống nghiên cứu, phát triển các giả thuyết, đề xuất 

mô hình nghiên cứu. Nghiên cứu này sử dụng phần mềm SPSS 26 và SmartPLS 3.0 

được dùng phổ biến trong nghiên cứu khoa học xã hội và hành vi như để phân tích và 

tính toán. 

❖ Nghiên cứu định tính: Từ việc thực hiện nghiên cứu lược khảo các tài liệu để 

xác định các khái niệm nghiên cứu và mối quan hệ giữa các khái niệm trong mô hình. 

Với các biến/ biến quan sát gốc bằng tiếng Anh sẽ tiến hành chuyển ngữ sang tiếng Việt 
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và chỉnh sửa từ ngữ cho phù hợp với đối tượng nghiên cứu và bối cảnh nghiên cứu tại 

Việt Nam, đồng thời trong nghiên cứu này có tham khảo từ các nghiên cứu khác tại Việt 

Nam nhằm hiệu chỉnh tạo sự dễ hiểu hơn nhưng tuân theo quy tắc không làm mất đi ý 

nghĩa gốc của biến/ biến quan sát; và sau đó tiến hành thực hiện phỏng vấn sâu, thảo 

luận nhóm. 

Phỏng vấn sâu: Thực hiện phỏng vấn sâu bằng dàn bài phỏng vấn bán cấu trúc 

theo kế hoạch với nội dung quan trọng theo một số yếu tố đã được dự định trước với các 

chuyên gia, gồm 05 giảng viên thuộc khối ngành kinh doanh và quản lý để khám phá và 

phát triển các biến và biến quan sát được thiết kế dựa vào kết quả có được từ nghiên cứu 

lược khảo trước đó và được điều chỉnh, bổ sung tại Việt Nam, đặc biệt với dịch vụ chuỗi 

cửa hàng cà phê nội địa. Và phỏng vấn sâu với 05 nhà quản trị của các doanh nghiệp 

trong lĩnh vực kinh doanh cửa hàng/ chuỗi cửa hàng cà phê nội địa nhằm kiểm tra về 

mức độ phù hợp về mặt ngữ nghĩa được sử dụng trong các phát biểu nhằm đảm bảo tính 

thống nhất, rõ ràng và không gây nhầm lẫn cho đáp viên khi được phỏng vấn. Sau đó tất 

cả các biến và biến quan sát được tổng hợp lại thành dạng bảng để đưa vào kiểm định 

giá trị nội dung. Giá trị nội dung là một thủ tục cần thiết trong bất kỳ quá trình phát triển 

các biến và biến quan sát (Benson & Clark, 1983). Mục đích là để kiểm tra xem người 

trả lời có thể hiểu các biến/ biến quan sát đó một cách dễ dàng và tương đồng nhau hay 

không. Các bảng tổng hợp gồm các biến, biến quan sát và 3 cột ứng với 3 mục lựa chọn: 

“cần thiết”, “hữu ích nhưng không cần thiết” và “không cần thiết”. Giai đoạn này sẽ 

đánh giá độ tin cậy nội dung bằng chỉ số CVR theo công thức của (Lawshe, 1975).  

Thảo luận nhóm: Phiên thảo luận nhóm được tiến hành từ dàn bài thảo luận đã 

được chuẩn bị sẵn mục đích nhằm phát triển, điều chỉnh biến quan sát để thực hiện 

nghiên cứu sơ bộ, hoạt động thảo luận nhóm được tiến hành đối với nhóm gồm 08 khách 

hàng đã tiêu dùng trực tiếp dịch vụ chuỗi cửa hàng cà phê nội địa ngay tại điểm bán. Và 

tất cả các biến và biến quan sát một lần nữa được thực hiện kiểm định giá trị nội dung 

theo công thức của (Lawshe, 1975). Kết quả nghiên cứu định tính là cơ sở để xác định 

mô hình nghiên cứu, xác định biến quan sát và làm cơ sở đó phát triển bảng khảo sát sơ 

bộ (nghiên cứu định lượng sơ bộ). 
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❖ Nghiên cứu định lượng 

Nghiên cứu định lượng sơ bộ 

Nghiên cứu định lượng sơ bộ được thực hiện bằng phương pháp lấy mẫu thuận 

tiện (n = 300), thu được 285 bảng câu hỏi hợp lệ và phân tích đánh giá bằng hệ số tải 

ngoài (outer loading) 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 khảo sát chính thức để thực hiện nghiên cứu chính thức. 

Nghiên cứu định lượng chính thức 

Nghiên cứu định lượng chính thức được thực hiện, gồm:  

(i) Khảo sát định lượng chính thức bằng phương pháp lấy mẫu thuận tiện tại các 

cửa hàng của các chuỗi cửa hàng cà phê nổi bật tại TP.HCM (n = 1100), thu được 1000 

bảng câu hỏi trả lời hợp lệ.  

(ii) Phân tích mô tả mẫu nghiên cứu định lượng chính thức bằng SPSS 26; 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 bằng mô hình phương trình cấu trúc bình phương tối thiểu 

riêng phần bằng SmartPLS 3.0. 

(iii) Đánh giá tầm quan trọng – hiệu suất. 

(iv) Kiểm định sự khác biệt bằng phân tích đa nhóm. 

1.8. Ý NGHĨA CỦA NGHIÊN CỨU 

❖ Ý nghĩa khoa học 

Nghiên cứu này đã có đóng góp đáng chú ý khi nhấn mạnh tầm quan trọng của các 

yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng. Khách hàng có mối liên hệ đáng 

kể với các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại TP.HCM, cụ thể: 

Một là, kết quả nghiên cứu này đã làm rõ mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng 

với giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu trên cơ sở hệ thống các lý thuyết 

liên quan và các nghiên cứu trước đây cả trong và ngoài nước, nghiên cứu này đo lường 

và kiểm định mô hình nghiên cứu đề xuất. Kết quả đạt được sẽ góp phần có thêm nguồn 

tham khảo phương pháp tiếp cận cho các nhà nghiên cứu, cơ quan nhà nước và các nhà 



 

 

-25- 

 

quản trị về mối quan hệ này. 

Hai là, nghiên cứu này đã đề xuất hai hướng xem xét sự ảnh hưởng của tính vị 

chủng tiêu dùng đến lòng trung thành thương hiệu bao gồm ảnh hưởng trực tiếp và ảnh 

hưởng gián tiếp thông qua giá trị cảm nhận. Do đó, các kết quả nghiên cứu này sẽ đóng 

góp và làm phong phú thêm các lý thuyết có liên quan đến hành vi tiêu dùng. 

Ba là, nghiên cứu vận dụng tổng hợp nhiều phương pháp, từ phương pháp nghiên 

cứu mô tả, sử dụng các kỹ thuật truyền thống như: thống kê, phân tích, tổng hợp v.v, 

đến các phương pháp hiện đại sử dụng định tính, định lượng như thảo luận nhóm tập 

trung, phân tích nhân tố khám phá (EFA), sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). 

Vì vậy, nghiên cứu này sẽ là nguồn tài liệu tham khảo về phương pháp luận, về thiết kế 

nghiên cứu, phát triển thang đo, mô hình nghiên cứu và xử lý dữ liệu nghiên cứu. 

❖ Ý nghĩa thực tiễn 

Nghiên cứu này nhấn mạnh tầm quan trọng của lòng trung thành khách hàng trong 

ngành hàng chuỗi cửa hàng cà phê, tập trung vào khía cạnh tính vị chủng và chất lượng 

cảm nhận để đem lại lợi thế cạnh tranh. Điều này sẽ giúp tăng cường lòng trung thành 

của khách hàng, dẫn đến giữ chân khách hàng và sự quay lại của khách hàng. Kết quả 

này là cơ sở của các hàm ý cho các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa nâng cao lòng trung 

thành khách hàng để thành công trong kinh doanh. Đồng thời kết quả nghiên cứu còn là 

cơ sở để đề ra các chính sách phù hợp để nâng cao sức cạnh tranh của các thương hiệu 

nội địa so với đối thủ cạnh tranh ngoại nhập trong lĩnh vực kinh doanh chuỗi cửa hàng 

cà phê tại TP.HCM nói riêng và tại Việt Nam nói chung.  

Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu có thể là cơ sở để mở rộng cho các nghiên cứu 

về tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu cho các 

ngành hàng và lĩnh vực khác. 

1.9. KẾT CẤU NGHIÊN CỨU 

Chương 1 - Tổng quan về nghiên cứu: Giới thiệu chung về nghiên cứu gồm sự 

cần thiết của nghiên cứu; một số nghiên cứu thực nghiệm liên quan; khoảng trống nghiên 

cứu; mục tiêu nghiên cứu; câu hỏi nghiên cứu, đối tượng và phạm vi nghiên cứu; phương 

pháp nghiên cứu; ý nghĩa của nghiên cứu và kết cấu nghiên cứu. 
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Chương 2 - Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu: Trình bày về các khái niệm 

dùng trong nghiên cứu; những cơ sở lý thuyết của nghiên cứu; trên cơ sở đó làm căn cứ 

xây dựng giả thuyết và đề xuất mô hình nghiên cứu. 

Chương 3 - Thiết kế nghiên cứu: Trình bày quy trình thực hiện các phương pháp 

nghiên cứu đặt cơ sở cho việc hiệu chỉnh, bổ sung và kiểm định mô hình nghiên cứu lý 

thuyết và các giả thuyết nghiên cứu đã được đề xuất ở chương 2. Ở chương này, luận án 

đã trình bày nghiên cứu định tính; nghiên cứu định lượng sơ bộ và phân tích kết quả làm 

cơ sở cho nghiên cứu định lượng chính thức và chuẩn bị các bước tiếp theo.  

Chương 4 - Kết quả nghiên cứu và thảo luận: Ở chương này bên cạnh việc trình 

bày về thông tin mẫu nghiên cứu chính thức, sẽ trình bày kết quả nghiên cứu (đánh giá 

mô hình đo lường, đánh giá mô hình cấu trúc, phân tích biểu đồ tầm quan trọng – hiệu 

suất, kiểm định sự khác biệt), sau đó thảo luận các kết quả nghiên cứu làm căn cứ chuẩn 

bị cho chương tiếp theo. 

Chương 5 - Kết luận và hàm ý quản trị: Trình bày tóm tắt các kết quả nghiên 

cứu đã thực hiện được, từ đó đưa ra những hàm ý quản trị, những mặt còn hạn chế và 

hướng nghiên cứu tiếp theo. 

TIỂU KẾT CHƯƠNG 1: 

Chương 1 giới thiệu tổng quan về nghiên cứu gồm: sự cần thiết của nghiên cứu, 

xác định khoảng trống nghiên cứu, lược khảo các nghiên cứu thực nghiệm, xác định 

khoảng trống nghiên cứu, mục tiêu nghiên cứu, câu hỏi nghiên cứu, đối tượng và phạm 

vi nghiên cứu, phương pháp nghiên cứu, ý nghĩa và kết cấu nghiên cứu.  
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CHƯƠNG 2: 

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

 

2.1. CÁC KHÁI NIỆM DÙNG TRONG NGHIÊN CỨU 

2.1.1. Tính vị chủng tiêu dùng (consumer ethnocentrism) 

Tính vị chủng tiêu dùng đã được quan tâm và thực hiện nghiên cứu vào cuối thế 

kỷ 19, chủ yếu tập trung vào xã hội học và tâm lý học con người (Evans, 1894; Bracq, 

1902). Thái độ tích cực, lòng trung thành và hành vi có lợi được quan sát đối với người 

trong nhóm, trong khi thái độ tiêu cực và hành vi phán xét hướng tới người ngoài nhóm 

(Balabanis & Diamantopoulos, 2004).  

Tính vị chủng tiêu dùng có nguồn gốc từ khái niệm chủ nghĩa vị chủng trong xã 

hội học, sau đó được áp dụng nghiên cứu trong bối cảnh tiêu dùng. Những năm gần đây, 

dưới tác động của toàn cầu hoá, tính vị chủng tiêu dùng đã nổi lên là vấn đề quan trọng 

tác động đến tiêu dùng và kinh doanh và đã thu hút sự quan tâm nghiên cứu của nhiều 

học giả trên thế giới. Là một yếu tố đa thành phần và phức tạp, tính vị chủng tiêu dùng 

bị ảnh hưởng bởi thái độ, giá trị và cảm xúc liên quan đến bản sắc dân tộc hoặc văn hóa. 

Tính vị chủng tiêu dùng phản ánh xu hướng các cá nhân ủng hộ các sản phẩm trong 

nước hơn là các sản phẩm nhập khẩu từ nước ngoài, được thúc đẩy bởi ý thức về bản 

sắc dân tộc và văn hóa quốc gia. Chủ đề tính vị chủng tiêu dùng khá rộng từ hành vi 

người tiêu dùng, quá trình ra quyết định, thái độ và ý định mua của người tiêu dùng.  

Người tiêu dùng có tính vị chủng thường có xu hướng ưa thích sản phẩm có nguồn 

gốc địa phương, quốc gia hoặc nền văn hóa của họ, cho rằng chúng có chất lượng cao, 

gần gũi, đáng tin cậy hơn và tượng trưng được cho ý nghĩa văn hoá, phù hợp với bản 

sắc dân tộc hoặc văn hóa của họ. Lý thuyết về tính vị chủng được quan tâm trong bối 

cảnh cạnh tranh giữa sản phẩm được sản xuất nội địa và sản phẩm nhập khẩu từ các 

quốc gia khác. Tính vị chủng là một khái niệm xã hội học, lần đầu tiên được Sumner 

(1906) [trích dẫn theo (Shimp & Sharma, 1987)] đề cập đến cách đây hơn một thế kỷ 

như sau “Tính vị chủng là cách nhìn các sự vật của một người trong một cộng đồng, mà 

cộng đồng đó là trung tâm, là mẫu mực, thước đo cho tất cả các sự vật xung quanh… 
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mỗi cộng đồng đều nuôi dưỡng niềm tự hào, tự tôn, tán dương những thành viên của 

mình và xem thường người ngoài cộng đồng”.  

Trong lĩnh vực marketing, Shimp & Sharma (1987) đã đưa ra khái niệm xu hướng 

lấy tính vị chủng tiêu dùng làm trung tâm, đó là niềm tin của người tiêu dùng về sự phù 

hợp và đạo đức của việc mua các sản phẩm sản xuất ở nước ngoài. Định nghĩa về tính 

vị chủng người tiêu dùng còn khác nhau giữa các tài liệu, dẫn đến sự nhầm lẫn (Myers, 

2014). Shimp & Sharma (1987) đã xác định sáu thuộc tính chính đặc trưng cho tính vị 

chủng tiêu dùng: (a) xu hướng chung hơn là thái độ cụ thể, (b) mối quan tâm đối với nền 

kinh tế trong nước do tác hại tiềm ẩn từ hàng nhập khẩu, (c) xem việc mua các sản phẩm 

sản xuất ở nước ngoài là phi đạo đức hoặc không yêu nước, (d) chống lại những thay 

đổi về giá cả và thuộc tính (với xu hướng vị chủng lớn hơn được quan sát thấy trong các 

loại sản phẩm ít quan trọng hơn), (e) xã hội hóa hành vi vị chủng trong thời thơ ấu và 

(f) tập hợp các xu hướng cá nhân, coi thường sự tích lũy tại các tầng lớp xã hội khác 

nhau (Shankarmahesh, 2006).  

Một định nghĩa khác do Bizumic & Duckitt (2012) đề xuất đã nhấn mạnh đến sự 

hợp tác trong nhóm và ưu tiên cho nhóm dân tộc của mình, phân biệt tính vị chủng là sự 

khác biệt giữa các nhóm văn hóa và tính vị chủng của người tiêu dùng là sự khác biệt 

giữa nhóm của một quốc gia cụ thể và các quốc gia khác nhóm (Saffu & Scott, 2009). 

Mặc dù quốc gia xuất xứ thường được coi là nguyên nhân chính dẫn đến sự thù địch và 

tính vị chủng của người tiêu dùng, nhưng các yếu tố khác cũng ảnh hưởng đến phản ứng 

của người tiêu dùng đối với việc đánh giá sản phẩm (Kucukemiroglu & cộng sự, 2007; 

Nes & Ghauri, 1998; Spillan & cộng sự, 2008; Yang & cộng sự, 2018; Yoo & Donthu, 

2005). Quốc gia xuất xứ đóng vai trò là yếu tố tình cảm và nhận thức trong quá trình ra 

quyết định của người tiêu dùng, trong khi tính vị chủng của người tiêu dùng thể hiện 

khuynh hướng tình cảm và chuẩn mực để tránh mua các sản phẩm do nước ngoài sản 

xuất. Trong trường hợp người tiêu dùng thiếu thông tin đầy đủ về sản phẩm, họ có xu 

hướng dựa vào quốc gia xuất xứ, điều này ảnh hưởng đáng kể đến đánh giá của họ 

(Olsen & cộng sự, 1993). 

Ngược lại, người tiêu dùng vị chủng thể hiện sự ưa thích đối với các sản phẩm 

trong nước dựa trên những cân nhắc về mặt tình cảm và chuẩn mực. Tính vị chủng của 
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người tiêu dùng vượt ra ngoài hành vi mua hàng và ảnh hưởng đến sự sẵn lòng của người 

tiêu dùng trong việc dùng thử sản phẩm, mua lại sản phẩm đó và tham gia vào những 

lời truyền miệng tích cực (Sharma, 2015). Do đó, các công ty thâm nhập vào các thị 

trường mới nơi mà quốc gia xuất xứ của họ không quen thuộc phải đối mặt với sự cạnh 

tranh khốc liệt từ các đối thủ có hình ảnh quốc gia xuất xứ tích cực. Nghiên cứu của 

Balabanis & Siamagka (2017) cũng chỉ ra rằng sự tương đồng về văn hóa không làm 

giảm thiểu tác động tiêu cực của tính vị chủng người tiêu dùng, trái ngược với những 

phát hiện trước đó. Điều này nhấn mạnh sự cần thiết của các nhà nghiên cứu và nhà 

quản lý để khám phá các thuộc tính kiểm duyệt khác đối với tác động của tính vị chủng 

người tiêu dùng (Watson & Wright, 1999).  

Một số nghiên cứu gần đây chỉ ra rằng tính vị chủng tiêu dùng tác động đến các 

khía cạnh của hành vi tiêu dùng liên quan đến giá trị thương hiệu, sự yêu thích thương 

hiệu, mua lặp lại hay đánh giá sản phẩm (Baber & cộng sự, 2024), theo đó: (i) Đánh giá 

sản phẩm: Các thương hiệu trong nước cần phải đưa ra mức giá hợp lý để được đánh giá 

một cách phù hợp. Quan điểm đa văn hóa có thể dẫn đến sự khác biệt trong đánh giá sản 

phẩm, đặc biệt là sau các sự kiện lịch sử tạo ra sự thù địch đối với các sản phẩm nước 

ngoài; (ii) Yêu thích thương hiệu: Người tiêu dùng có xu hướng thích những thương 

hiệu mà họ quen thuộc và sự quen thuộc có thể giảm thiểu tác động của tính vị chủng 

đối với việc yêu thích thương hiệu; (iii) Giá trị thương hiệu: Bao gồm thái độ, hình ảnh, 

nhận thức và giá trị thương hiệu, bị ảnh hưởng bởi tính vị chủng tiêu dùng; truyền miệng 

tích cực góp phần tạo dựng giá trị thương hiệu cho hàng nội địa. Các nghiên cứu cho 

thấy xu hướng vị chủng ảnh hưởng đến thái độ và sở thích của người tiêu dùng đối với 

các thương hiệu trong và ngoài nước; (iv) Mua hàng lặp lại: Tính vị chủng có thể tác 

động đến ý định mua hàng lặp lại, qua trung gian là sự hài lòng và chất lượng cảm nhận. 

Xu hướng vị chủng của người tiêu dùng có thể ảnh hưởng đến ý định mua hàng lặp lại 

của họ, đặc biệt khi họ hài lòng với lần mua hàng trước đó và nhận thấy chất lượng sản 

phẩm cao. 

Trong nghiên cứu này, tính vị chủng tiêu dùng đối với dịch vụ chuỗi cửa hàng cà 

phê nội địa được xem xét là niềm tin của người tiêu dùng về sự phù hợp và đạo đức của 

việc tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa thể hiện qua hành vi tiêu 
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dùng và sự sẵn lòng của người tiêu dùng trong việc ưu tiên sử dụng dịch vụ này của 

thương hiệu nội địa, mua lặp lại và tham gia vào những lời truyền miệng tích cực. 

Bảng 2.1. Một số nghiên cứu về tác động của tính vị chủng tiêu dùng  

Tác động của tính 

vị chủng tiêu dùng 

Các nghiên cứu 

Đánh giá sản phẩm Lee & cộng sự (2021). 

Yêu thích thương hiệu Josiassen & cộng sự (2011); Lee & Tae Lee (2013); Hamin & 

cộng sự (2014); Ben Mrad & cộng sự (2014); Karoui & 

Khemakhem (2019). 

Giá trị thương hiệu Han & Nam (2020). 

Mua lặp lại Watchravesringkan (2011); Akram & cộng sự (2011); 

Bandyopadhyay & cộng sự (2011); Qing & cộng sự (2012); 

Tong & Li (2013); Winit & cộng sự (2014); Zolfagharian & 

cộng sự (2014); Teng (2020); Maksan & cộng sự (2019); Ma 

& cộng sự (2019). 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp từ nghiên cứu của Baber & cộng sự, 2024) 

2.1.2. Giá trị cảm nhận (perceived value) 

Có nhiều cách tiếp cận khái niệm giá trị cảm nhận của khách hàng, từ điển kinh 

doanh (Business Dictionary) định nghĩa giá trị cảm nhận của khách hàng là lợi ích dự 

đoán từ quan điểm của người tiêu dùng về sản phẩm hoặc dịch vụ. Giá trị cảm nhận của 

khách hàng bắt nguồn từ những lợi thế hữu hình, tâm lý và xã hội, và vì nó ảnh hưởng 

đến nhu cầu đối với một sản phẩm nên nó cần được tính đến khi định giá. Một cách tiếp 

cận là xem giá trị cảm nhận bao gồm lợi ích thu được và chi phí của khách hàng 

(Zeithaml, 1988; Dodds & cộng sự, 1991; Grewal & cộng sự, 1998; Cronin & cộng sự, 

2000).  

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 

đổi. 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 

đổi. Các yếu tố khác bao gồm giá cả, danh tiếng của sản phẩm và dịch vụ, và phản ứng 

cảm xúc (Zeithaml, 1988). Các nghiên cứu khác của (Jayanti & Ghosh, 1996; Grewal & 

cộng sự, 1998; Oh, 1999; Grewal & Parasuraman, 2000) cũng thể hiện rằng giá trị cảm 
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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 tệ 

(Jam, 1993). 

Cách tiếp cận thứ hai về giá trị cảm nhận là khái niệm đa chiều kết hợp góc độ 

chức năng và góc độ cảm xúc để xem xét các yếu tố liên quan đến hành vi mua hàng 

của khách hàng (Woodruff, 1997; Sweeney & Soutar, 2001; Sánchez & cộng sự, 2006; 

Petrick, 2002). Giá trị chức năng được xác định qua đánh giá trung thực và có trách 

nhiệm của cá nhân, bao gồm giá trị tiền bạc, chất lượng sản phẩm, tính thay đổi, chất 

lượng dịch vụ, sự hy sinh phi tiền bạc và giá cả. Góc độ cảm xúc được chia thành phương 

diện tình cảm, suy nghĩ bên trong và phương diện xã hội. Sheth & cộng sự (1991) chỉ ra 

năm yếu tố của giá trị cảm nhận thông qua các nghiên cứu thực nghiệm mở rộng cho 

các ngành kinh tế, xã hội học, tâm lý và hành vi người tiêu dùng gồm: Giá trị chức năng, 

giá trị tri thức, giá trị xã hội, giá trị cảm xúc và giá trị có điều kiện. Nghiên cứu của 

(Sweeney & Swait, 2008) lại cho rằng giá trị cảm nhận về một sản phẩm gồm bốn yếu 

tố sau: Giá trị chất lượng, giá trị cảm xúc, giá cả và giá trị xã hội. Sweeney & Soutar 

(2001) đưa ra thang đo PERVAL nhằm đo giá trị cảm nhận của khách hàng thông qua ba 

yếu tố: giá trị chức năng, giá trị tri thức và giá trị cảm xúc. Theo đó yếu tố môi 

trường có ảnh hưởng đến hiệu quả tri thức của giá trị chức năng, tri thức và cảm xúc.  

Hầu hết các nghiên cứu trước đây đều đưa ra thang đo về giá trị cảm nhận của 

khách hàng về sản phẩm hữu hình, nên dựa trên mô hình lý thuyết của (Zeithaml, 

1988), các mô hình lý thuyết hiện tại và những đặc điểm của dịch vụ, Petrick (2002) đã 

xây dựng thang đo đo lường giá trị cảm nhận của khách hàng đối với dịch vụ 

gọi là thang đo SERV-PERVAL. Nghiên cứu của Petrick (2002) cho rằng những gì 

người tiêu dùng nhận được bao gồm: phản ứng cảm xúc, chất lượng và danh tiếng; liên 

quan đến những gì phải bỏ ra là giá cả tiền tệ và giá cả hành vi (thể hiện thời gian và nỗ 

lực được sử dụng để tìm kiếm sản phẩm, dịch vụ). Các nghiên cứu của (Dodds & cộng 

sự, 1991; Sweeney, 2001; Shimp & Sharma, 1987; Grewal & cộng sự, 1998; Grewal & 

Parasuraman, 2000; Zeithaml, 1988; Bui, 2013) có kết quả tương đồng với nghiên cứu 

của Petrick (2002).  
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Sánchez & cộng sự, (2006) cho rằng giá trị cảm nhận liên tục thay đổi và nó khác 

nhau ở mỗi khách hàng, văn hoá và thời gian. Dựa vào nghiên cứu của Sweeney & 

Soutar (2001), Sánchez & cộng sự, (2006) xây dựng mô hình đo lường giá trị cảm nhận 

gồm sáu thành phần, phát triển thang đo GLOVAL trên cơ sở mở rộng thang đo 

PERVAL. Trong thang đo GLOVAL xác định sáu thành phần của giá trị cảm nhận trên 

cơ sở giá trị chức năng và giá trị tình cảm, bao gồm: (i) giá trị cơ sở vật chất, (ii) giá trị 

chất lượng (hay chức năng), (iii) giá trị nhân viên, (iv) cảm nhận về giá cả, (v) giá trị 

cảm xúc và (vi) giá trị xã hội. Giá trị tình cảm được xác định bởi cảm nhận về sự hài 

lòng và tiết kiệm của một khách hàng dựa trên giá cả và chất lượng của một sản phẩm 

hay dịch vụ. Giá trị tình cảm và giá trị chức năng là vô hình và có thể được xác định 

thông qua cảm nhận của họ về việc mua một sản phẩm hoặc dịch vụ tại một doanh 

nghiệp hoặc tổ chức. Cùng hướng tiếp cận này có thể kể đến các nghiên cứu của (Carlos 

Fandos Roig & cộng sự, 2006; Gounaris & cộng sự, 2007; Ivanauskienė & cộng sự, 

2012). Theo Styvén (2007) và Kotler (2012), các khái niệm giá trị của khách hàng, giá 

trị cảm nhận và giá trị cảm nhận của khách hàng có ý nghĩa tương tự nhau và có thể 

hoán đổi cho nhau mà không thay đổi ý nghĩa.  

Nghiên cứu này tương đồng với quan điểm giá trị cảm nhận của Sánchez & cộng 

sự (2006) 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 (Sánchez & 

cộng sự, 2006). 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. Bên cạnh đó, các kết quả nghiên cứu của (Dodds & cộng sự, 1991; Teas & 

Agarwal, 2000) cho thấy tên thương hiệu, tên cửa hàng và tên quốc gia có tác động tích 

cực đến giá trị cảm nhận; vì thế, có thể cho rằng những phản ứng mang tính biểu tượng 

(danh tiếng của dịch vụ được cung cấp để tìm kiếm địa vị) ảnh hưởng đến nhận thức của 

người tiêu dùng về giá trị.  
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Đồng thời tham khảo thêm nhiều nghiên cứu khác cho thấy yếu tố danh tiếng 

thương hiệu có ảnh 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 (Zeithaml, 

1988; Petrick, 2002); 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 cùng các chuyên gia trong hoạt động nghiên cứu định tính và nhận được sự 

đồng thuận cao. Theo đó giá trị cảm nhận gồm 6 yếu tố, cụ thể như sau: (i) 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 (Sánchez & cộng sự, 

2006) 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 của khách hàng; (ii) Giá trị chất lượng: Là sự đánh giá về những điểm nổi 

bật, vượt trội của sản phẩm/ dịch vụ (Zeithaml, 1988; Dodds & cộng sự, 1991b; Petrick, 

2002; Sánchez & cộng sự, 2006). 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 sở hữu nó. 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 cảm nhận tổng quát của họ càng cao; (iii) 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 (Sánchez & cộng sự, 2006). 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; (iv) 

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 (Jacoby, 1977; Sweeney 

& Soutar, 2001; Petrick, 2002; Sánchez & cộng sự, 2006). Giá cả được khách hàng cảm 

nhận càng tương xứng với những gì họ nhận được thì giá trị cảm nhận của họ về dịch 

vụ càng cao; (v) Danh tiếng thương hiệu: Là cảm nhận của khách hàng về uy tín, vị thế 

của một sản phẩm/ dịch vụ dựa vào thương hiệu của nhà cung cấp (Zeithaml, 1988; 

Dodds & cộng sự, 1991; Petrick, 2002). Danh tiếng thương hiệu làm cho khách hàng 
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cảm thấy tin tưởng, an tâm khi sử dụng sản phẩm hay dịch vụ nào đó, danh tiếng thương 

hiệu càng tốt thì giá trị cảm nhận của khách hàng về dịch vụ càng cao; (vi) Giá trị cảm 

xúc: Là niềm vui, cảm giác khách hàng nhận được khi mua hàng (Grewal & cộng sự, 

1998; Zeithaml, 1988; Petrick, 2002; Sánchez & cộng sự, 2006). 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. 

Trong nghiên cứu này, giá trị cảm nhận của khách hàng đối với dịch vụ chuỗi cửa 

hàng cà phê nội địa kết hợp góc độ chức năng và góc độ cảm xúc để xem xét các yếu tố 

liên quan đến hành vi tiêu dùng của khách hàng. Theo đó, ở góc độ chức năng được xác 

định qua đánh giá trung thực, có trách nhiệm của cá nhân, bao gồm giá trị tiền bạc, chất 

lượng sản phẩm, tính thay đổi, chất lượng dịch vụ, sự đánh đổi phi tiền bạc. Góc độ cảm 

xúc được chia thành phương diện tình cảm, suy nghĩ bên trong và phương diện nhìn 

nhận danh tiếng thương hiệu. 

Bảng 2.2. Các thành phần của “Giá trị cảm nhận” trong lĩnh vực dịch vụ 

Thành phần Các nghiên cứu 

Giá trị cơ sở vật chất 
Sheth & cộng sự (1991); Sweeney & Soutar (2001); 

Sánchez & cộng sự (2006). 

Giá trị chất lượng 

Zeithaml (1988); Petrick (2002); Sánchez & cộng sự 

(2006); Dodds & cộng sự (1991); Grewal & cộng sự 

(1998); Petrick (2002). 

Giá trị nhân viên Sánchez & cộng sự (2006). 

Cảm nhận về giá 

Jacoby (1977); Varki & Colgate (2001); Lai (1995); 

Sánchez & cộng sự (2006); Sweeney & Soutar (2001); 

Petrick (2002). 

Danh tiếng thương hiệu 
Zeithaml (1988); Dodds & cộng sự (1991); Petrick (2002); 

Teas & Agarwal (2000). 

Giá trị cảm xúc 

Hirschman & Holbrook (1982); Leigh & Gabel (1992); 

Sánchez & cộng sự (2006); Grewal & cộng sự (1998); 

Zeithaml (1988); Petrick (2002). 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 
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2.1.3. Lòng trung thành thương hiệu (brand loyalty) 

Trung thành là một khía cạnh quan trọng trong hành vi khách hàng (Huang & Yu, 

1999). Aaker (1991) định nghĩa lòng trung thành thương hiệu là sự gắn kết của khách 

hàng với một thương hiệu; Yoo & cộng sự (2000) và Yoo & Donthu (2001) 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 phẩm của thương hiệu đó. Oliver 

(1999) 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 lực 

marketing 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 - thái độ. Nhiều 

nghiên cứu đã thực hiện theo 3 cách tiếp cận trên và được (Ishak & Abd Ghani, 2013) 

tổng hợp trong nghiên cứu của mình (Bảng 2.3) 

Bảng 2.3. Các cách tiếp cận trong nghiên cứu “Lòng trung thành thương hiệu” 

Cách tiếp cận Các nghiên cứu 

Theo hành vi Allender & Richards (2012); Alnawas & Altarifi (2015); Arcella; 

Soggiu & Leclercq (2003); Aspara (2009); Bennett (2008);  

Dawes (2014); Drennan & cộng sự (2015);  Ha & John (2010); 

Ha & cộng sự (2011); Jang & cộng sự (2008); Jones & Kim 

(2011); Knox & Walker (2001); Knox & Walker (2003); Ko & 

cộng sự (2009); Krystallis & Chrysochou (2011); Kuenzel & 

Halliday (2010); Lee & Workman (2015); Leclercq & cộng sự 

(2003); Murray & Kline (2015); Park & Kim (2011); Pedeliento 

& cộng sự (2015); Sano & cộng sự (2014); Shum (2004); Sirgy & 

cộng sự (2008); So & cộng sự (2014); Podoshen (2006); 

Thompson & Sinha (2008); Wu (2011). 

Theo thái độ Back (2005); Brexendorf & cộng sự (2010); Chang (2010); 

Erdogmus & Cicek (2012); Guido & Peluso (2015); Huber & 

Herrmann (2001); Kressmann & cộng sự (2006); Krystallis & 

Chrysochou (2014); Kuo & Feng (2013); Lam (2007); Lam & 

Shankar (2014); Laroche & cộng sự (2012); Lee (2011); Lee & 

cộng sự (2015); Shobri & cộng sự (2012); Sindik & Graybeal 

(2011); Srivastava & Prakash (2012); Tsai (2011); Unal & Aydın 

(2013); Zehir & cộng sự (2011). 

Kết hợp  

hành vi – thái độ 

Back & Parks (2003); Bianchi (2015); Bristow & Sebastian 

(2001); Bruwer & Buller (2013); Chahal & Bala (2010); 
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Cách tiếp cận Các nghiên cứu 

Chaudhuri & Holbrook (2001); Chung & Park (2015); Ercis & 

cộng sự (2012); Fullerton (2005); Greve (2014); He & Lai (2014); 

Huang & cộng sự (2015); Lee & Back (2009); Li (2009); Li & 

Petrick (2008a); Li & Petrick (2008b); Lin (2010); Lu & Xu 

(2015); Merisavo & Raulas (2004); Moore & Sekhon (2005); 

Nagar (2009); Oh & Fiorito (2002); Puligadda & cộng sự (2012); 

Punniyamoorthy & Raj (2007); Punniyamoorthy & cộng sự 

(2011); Ramaseshan & Stein (2014) Reich & cộng sự (2006); Shih 

(2012); Podoshen (2008); Taylor & cộng sự (2002); Thorbjornsen 

& Supphellen (2004); VonRiesen & Herndon (2011); Yi & Jeon 

(2003). 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp từ nghiên cứu của Ishak & Abd Ghani, 2013) 

Lòng trung thành thương hiệu theo cách tiếp cận hành vi được xác định bởi công 

tác quan sát hành vi mua hàng của khách hàng để nhận biết sự trung thành của khách 

hàng với một thương hiệu (Tucker, 1964; Guest, 1964; Ehrenberg, 1988). Chaudhuri 

(1999) nhận thấy khi khách hàng mua nhiều và mua lại sản phẩm của một thương hiệu, 

họ được coi là trung thành với thương hiệu đó. Jacoby & Chestnut (1978) cho rằng lòng 

trung thành thương hiệu là hành vi thiên vị của khách hàng trong việc lựa chọn một 

thương hiệu giữa nhiều thương hiệu khác nhau trong một khoảng thời gian. Aaker (1996) 

sử dụng việc quan sát ngẫu nhiên hành động vi tiêu dùng để đề xuất khái niệm lòng 

trung thành hành vi, cho thấy tính ngẫu nhiên của hành vi tiêu dùng và nhấn mạnh hành 

vi mua lặp lại như một biểu hiện của lòng trung thành. Tuy nhiên, cách tiếp cận này 

không phân biệt rõ ràng giữa hành vi mua lại và lòng trung thành và bỏ qua quá trình ra 

quyết định của khách hàng, đây là giới hạn của cách tiếp cận này. 

Theo Jacoby & Chestnut (1978), lòng trung thành thương hiệu có thể được hiểu 

dưới góc độ thái độ, biểu hiện qua khuynh hướng thiên lệch của người tiêu dùng đối với 

thương hiệu dựa trên thái độ thích và cam kết. Oliver (1999) cho rằng lòng trung thành 

thương hiệu là thái độ nhận thức của khách hàng, có thể thể hiện qua sự ràng buộc của 

tâm lý, ý định mua sắm, giới thiệu và đánh giá tích cực về một sản phẩm hoặc dịch vụ. 

Funk & James (2001) cũng xem lòng thành thương hiệu là mức độ bền vững, ổn định 

và khó thay đổi, tạo ra sự tự nhiên trong nhận thức và định hướng hành vi của khách 

hàng. Tuy nhiên, cách tiếp cận này không tính đến hành vi mua hàng thực tế.  
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Lòng trung thành thương hiệu theo cách tiếp cận kết hợp các trạng thái và hành vi 

giải quyết được giới hạn chế độ của cả hai cách tiếp cận riêng lẻ. Theo Dick & Basu 

(1994), lòng trung thành với thương hiệu xảy ra khi khách hàng có thái độ tích cực đối 

với thương hiệu và mua hàng ổn định. Amine (1998) cho thấy lòng trung thành thương 

hiệu không chỉ là ý định mua hàng, mà còn là việc mua hàng lặp lại trong thời gian dài 

và được củng cố bằng sự cam kết mạnh mẽ. Nghiên cứu cũng chỉ ra rằng lòng trung 

thành thương hiệu có thể áp dụng cho một nhóm thương hiệu trong cùng một loại sản 

phẩm/dịch vụ. Rundle-Thiele & Bennett (2001) nhấn mạnh rằng phương pháp đo lường 

lòng trung thành thương hiệu phải được điều chỉnh dựa trên loại hình thị trường và đặc 

điểm riêng của từng thị trường.  

Nghiên cứu này sử dụng định nghĩa của Yoo & Donthu (2001) về lòng trung thành 

thương hiệu và kết hợp phương pháp đo lường hiện trạng và hành vi. Theo đó, tại nghiên 

cứu này, lòng trung thành thương hiệu đối với dịch vụ chuỗi cửa hàng cà phê nội địa 

được xem xét như sự 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 phẩm của thương hiệu đó. 

2.1.4. Chuỗi cửa hàng cà phê nội địa 

Theo Phụ lục II, Quyết định 27/2018/QĐ-TTg về Hệ thống ngành kinh tế Việt 

Nam do Thủ tướng Chính phủ ban hành thì Quán cà phê (trong nghiên cứu này sử dụng 

thuật ngữ tương đương là Cửa hàng cà phê) thuộc ngành Dịch vụ phục vụ đồ uống (mã 

ngành 563 – 5630), cụ thể trong đó Quán cà phê là nhóm 56302: Quán cà phê, giải khát, 

gồm: Hoạt động của các quán chế biến và phục vụ khách hàng tại chỗ các loại đồ uống 

như: cà phê, nước sinh tố, nước mía, nước quả, quán chè đỗ đen, đỗ xanh, ... Kinh doanh 

theo chuỗi là quá trình một chủ thể kinh doanh đầu tư các nguồn lực vào một hình thức 

phân phối mà theo đó sở hữu (hoặc nhượng quyền thương mại), và quản lý một nhóm 

các cửa hàng/điểm bán lẻ khác nhau, bao gồm cả cửa hàng/điểm bán lẻ hàng hóa hữu 

hình và dịch vụ (1).  

 

 

1 Giáo trình Kinh doanh thương mại, NXB Đại học Kinh tế quốc dân 



 

 

-38- 

 

Đặc điểm kinh doanh theo chuỗi: (i) Kinh doanh theo chuỗi gồm từ hai hay nhiều 

cơ sở được quản lý tập trung bởi một chủ thể kinh tế sở hữu hoặc nhượng quyền thương 

mại với doanh nghiệp địa phương; (ii) Hệ thống kinh doanh theo chuỗi sẽ kinh doanh 

một mặt hàng hoặc một nhóm mặt hàng; (iii) Các thành phần trong chuỗi hội nhập theo 

chiều dọc thông qua việc duy trì các trung tâm phân phối nơi họ có thể mua từ các nhà 

sản xuất, dự trữ hàng hóa và từ đó phân phối cho các cửa hàng trong hệ thống; (iv) Các 

thành phần trong chuỗi cũng có thể hội nhập theo chiều ngang, với việc thêm một cửa 

hàng mới thì toàn bộ hệ thống lại tiếp cận thêm một nhóm khách hàng mới. 

Qua các khái niệm và đặc điểm trên, chuỗi cửa hàng cà phê nội địa có thể được 

hiểu là một tập hợp các cửa hàng cà phê được thiết lập và vận hành tại nhiều địa điểm 

khác nhau thuộc quyền sở hữu của một doanh nghiệp nội địa (một thương hiệu nội địa), 

hoặc thuộc quyền sở hữu của các đối tác nhận quyền được vận hành theo các thỏa 

thuận nhượng quyền thương mại của một thương hiệu cà phê nội địa; hoạt động chế biến 

và phục vụ khách hàng tại chỗ các loại đồ uống. Thông thường, các cửa hàng trong một 

chuỗi được xây dựng theo định dạng tiêu chuẩn thông qua phát triển nguyên mẫu kiến 

trúc và cung cấp một thực đơn và/hoặc dịch vụ tiêu chuẩn hóa. 

2.2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT 

2.2.1. Lý thuyết Bản sắc xã hội (social identity theory – SIT) 

Lý thuyết Bản sắc xã hội (SIT) đã phát triển từ các nghiên cứu nhân khẩu học của 

Franz Boas vào đầu thế kỷ 20. Lý thuyết này cho thấy rằng các nền văn hóa khác nhau 

có các đặc điểm và khác biệt riêng. Lý thuyết Bản sắc xã hội là một chủ đề quan trọng 

trong lĩnh vực xã hội học và nhân khẩu học, được áp dụng để tìm hiểu sự khác biệt về 

tư duy, cảm nhận và hành vi giữa các nhóm xã hội dựa trên văn hóa, giới tính, sắc tộc 

và quốc tịch. Theo lý thuyết SIT, các yếu tố xã hội và văn hóa được tạo ra và duy trì bởi 

các nhóm xã hội khác nhau. Bản sắc xã hội được định nghĩa là các giá trị, thực tiễn và 

mức độ mà những người thuộc một nhóm xã hội cụ thể có thể đồng ý với nhau. Có nhiều 

lý thuyết khác nhau về Bản sắc xã hội đã được các nhà khoa học xã hội phát triển, nhưng 

chúng đồng ý về vai trò quan trọng của Bản sắc xã hội trong việc hiểu sự phân chia và 

khác biệt giữa các nhóm xã hội. 

https://vi.wikipedia.org/wiki/Nh%C6%B0%E1%BB%A3ng_quy%E1%BB%81n_kinh_doanh
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Tajfel & cộng sự (1979) đã đề xuất dùng lý thuyết Bản sắc xã hội để giải thích cơ 

sở tâm lý của sự phân biệt đối xử giữa các nhóm. Theo lý thuyết này, cá nhân xây dựng 

khái niệm về bản thân và lòng tự trọng, một phần, từ tư cách thành viên của họ trong 

một nhóm xã hội cụ thể. Bản sắc xã hội mang lại cảm giác thân thuộc, sự khác biệt và ý 

nghĩa đối với các cá nhân, những người nhận được sự hài lòng về cảm xúc và nhận thức 

từ tư cách thành viên. Các cá nhân cũng có xu hướng đánh giá nhóm xã hội của chính 

họ một cách tích cực và so sánh nó với các nhóm khác, tạo ra sự phân chia giữa "chúng 

ta" và "họ". Lý thuyết Bản sắc xã hội cũng có thể giải thích sự liên quan giữa các khái 

niệm "chủ nghĩa dân tộc" và "chủ nghĩa yêu nước" đối với "vị chủng tiêu dùng". Các 

dân tộc có mức độ "chủ nghĩa dân tộc" cao thường là những dân tộc cạnh tranh, hiếu 

chiến, hung hăng và mang thành kiến với các quốc gia và dân tộc khác. Trong khi đó, 

"chủ nghĩa yêu nước" chỉ ra thái độ yêu nước của một người, sẵn lòng hy sinh cho quốc 

gia và gắn lợi ích cá nhân vào lợi ích quốc gia. Những người yêu nước sẽ coi việc bảo 

vệ nền kinh tế quốc gia và hỗ trợ nhà sản xuất trong nước là trách nhiệm của mình. Các 

giá trị và quan niệm văn hóa cũng ảnh hưởng đến quyết định tiêu dùng của người tiêu 

dùng. Lý thuyết Bản sắc xã hội là một chủ đề quan trọng và rộng lớn trong lĩnh vực xã 

hội học và nhân khẩu học. Nó giúp hiểu sự khác biệt giữa các nhóm và văn hóa khác 

nhau, và cung cấp cơ sở cho các nghiên cứu và ứng dụng trong nhiều lĩnh vực và lý 

thuyết này đã được một số tác giả vận dụng trong nghiên cứu về tính vị chủng tiêu dùng 

(Huang & cộng sự, 2008; Zolfagharian & cộng sự, 2014; Zeugner-Roth & cộng sự, 

2015; Fischer & Zeugner-Roth, 2017). 

Bảng 2.4. Điểm mạnh, điểm hạn chế và tính ứng dụng của SIT 

Điểm mạnh Điểm hạn chế Tính ứng dụng 

SIT xem xét các liên kết nhóm ảnh 

hưởng đến cảm xúc và hành vi, 

chẳng hạn như phân biệt đối xử 

ngoài nhóm và chủ nghĩa ưa 

chuộng trong nhóm. SIT nhấn 

mạnh bản sắc tập thể trong việc đạt 

được mục tiêu của nhóm và giúp 

mọi người hiểu rõ hơn về hành vi, 

động lực và hiệu suất của tổ chức. 

SIT có thể đơn giản hóa quá 

mức các yếu tố thúc đẩy sự 

ổn định và thay đổi xã hội, 

đòi hỏi nghiên cứu sâu hơn 

do sự phức tạp của các sự 

kiện xã hội. SIT có thể bỏ 

qua các nhóm nhỏ hơn vì nó 

chủ yếu tập trung vào các 

phạm vi xã hội lớn.  

SIT được sử dụng 

trong nhiều lĩnh 

vực, nó có thể 

cung cấp thông tin 

cho các quyết 

định nhằm cải 

thiện mối quan hệ 

giữa các nhóm. 

 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 
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2.2.2. Lý thuyết Giá trị tiêu dùng (theory of consumption value - TCV) 

Sheth & cộng sự (1991) đưa ra lý thuyết Giá trị tiêu dùng (TCV) để giải thích về 

sự lựa chọn của người tiêu dùng khi mua sắm, đưa ra những nguyên nhân tại sao khách 

hàng lại chọn mua/ sử dụng sản phẩm này thay vì mua/ sử dụng sản phẩm khác. Nghiên 

cứu đã đưa ra 5 giá trị ảnh hưởng đến sự chọn lựa của khách hàng là: Giá trị chức năng, 

giá trị xã hội, giá trị tình cảm, giá trị tri thức và giá trị có điều kiện. Mỗi giá trị này đóng 

một vai trò khác nhau trong các tình huống mua cụ thể và mỗi giá trị có thể liên quan và 

bổ sung cho nhau. Theo đó: (i) Giá trị chức năng: Là hiệu suất thực hiện các chức năng 

được kỳ vọng của sản phẩm cũng như là các lợi ích cảm nhận được từ một loạt các thuộc 

tính bao gồm giá cả, độ tin cậy và độ bền mà sản phẩm mang lại; (ii) Giá trị xã hội: Là 

khả năng nâng cao hình ảnh của người tiêu dùng thông qua việc sử dụng một sản phẩm; 

(iii) Giá trị cảm xúc: Là khả năng khơi gợi hoặc tạo ra tình cảm, cảm xúc khi sử dụng 

sản phẩm; (iv) Giá trị tri thức: Là khả năng mang lại cảm giác độc đáo, tò mò, cảm xúc 

mới lạ hoặc đáp ứng nhu cầu kiến thức của khách hàng khi sử dụng sản phẩm; (v) Giá 

trị có điều kiện: Là lợi ích nhận được từ một phương án thay thế trong tình huống hoặc 

bối cảnh cụ thể mà người tiêu dùng phải đưa ra lựa chọn.  

Bảng 2.5. Điểm mạnh, điểm hạn chế và tính ứng dụng của TCV 

Điểm mạnh Điểm hạn chế Tính ứng dụng 

Lý thuyết TCV bao gồm các giá trị 

chức năng, xã hội, cảm xúc và 

nhận thức, cung cấp cho người tiêu 

dùng một cái nhìn toàn diện về 

động lực của họ. Ở góc độ thực 

nghiệm TCV có mối liên hệ chặt 

chẽ giữa giá trị của người tiêu dùng 

và sự hài lòng của người tiêu dùng, 

điều này cho thấy nó có liên quan 

đến các chiến lược tiếp thị. 

Bản chất chủ quan của giá trị 

có thể gây ra sự phức tạp, khó 

đánh giá về nó, điều này làm 

cho việc định lượng trở nên 

khó khăn. Khả năng áp dụng 

của giá trị tiêu dùng thay đổi 

đáng kể giữa các lĩnh vực 

khác nhau nhất là trong lĩnh 

vực phi lợi nhuận vì thế phụ 

thuộc nhiều vào bối cảnh. 

Lý thuyết TCV 

có thể áp dụng 

đa dạng trong 

các lĩnh vực 

khác nhau, bao 

gồm nghiên cứu 

truyền thông, 

sự lựa chọn và 

hành vi của 

người tiêu dùng. 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

TCV được hình thành từ các mô hình hành vi người tiêu dùng khác nhau và giả 

định rằng sự lựa chọn mua/ sử dụng của người tiêu dùng là một hàm bao gồm nhiều giá 

trị tiêu dùng (Turel & cộng sự, 2010).  Lý thuyết này thể hiện tầm quan trọng khi chỉ ra 

rằng người tiêu dùng cân bằng đánh giá về các giá trị để đưa ra quyết định tiêu dùng dựa 
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trên sự hiểu biết, động cơ bên trong và động lực bên ngoài (Kim & cộng sự, 2007). Lý 

thuyết Giá trị tiêu dùng được áp dụng trên hầu hết các sản phẩm từ hàng hóa tiêu dùng, 

công nghiệp cho đến các dịch vụ, du lịch. 

2.2.3. Lý thuyết Xác nhận kỳ vọng (expectation confirmation theory - ECT)  

Theo Oliver (1980), ECT là lý thuyết nhận thức nhằm giải thích sự hài lòng sau 

khi mua hàng như là một hàm của kỳ vọng, hiệu suất được nhận thức và sự xác nhận 

của niềm tin. ECT minh họa rằng sự hài lòng sau khi mua hàng sẽ tích cực nếu một sản 

phẩm/ dịch vụ làm tốt hơn kỳ vọng của người đó, do đó sự hài lòng sau khi mua hàng 

sẽ tăng lên và ngược lại. Lý thuyết ECT khẳng định lòng trung thành của khách hàng bị 

ảnh hưởng đáng kể bởi trải nghiệm trước đây của họ với sản phẩm hoặc dịch vụ đó. Trải 

nghiệm hài lòng là yếu tố quan trọng để xây dựng và duy trì mối quan hệ lâu dài với 

người tiêu dùng. ECT được sử dụng rộng rãi trong lĩnh vực về hành vi khách hàng nhất 

là trong nghiên cứu về sự hài lòng, hay lòng trung thành Tse & Wilton, 1988; Oliver, 

1993; Anderson & Sullivan, 1993; Dabholkar & cộng sự, 2000; Bhattacherjee, 2001). 

Các hành vi sau mua của khách hàng được hình thành dựa trên bốn bước: (i) Thứ 

nhất, trước khi tiêu dùng một dịch vụ hay sản phẩm, khách hàng sẽ có những kỳ vọng 

về sản phẩm/ dịch vụ đó, xuất phát của sự kỳ vọng này là từ những nhận thức tâm lý nội 

tại của khách hàng; (ii) Thứ hai, sau khi khách hàng mua sắm và tiêu dùng sản phẩm/ 

dịch vụ đó, họ sẽ hình thành trong mình nhận thức về trải nghiệm tính năng hay kết quả, 

hoặc chất lượng của sản phẩm/ dịch vụ; (iii) Thứ ba, khách hàng sẽ có sự so sánh giữa 

những kỳ vọng ban đầu và những trải nghiệm sau khi sử dụng sản phẩm/ dịch vụ, từ đó 

hình thành nên sự xác nhận, chính là mức độ mà những sự kỳ vọng có được thỏa mãn 

hay không; (iv) Thứ tư, dựa trên nhận thức về mức độ của sự xác nhận, khách hàng sẽ 

hình thành được sự hài lòng, chính là thái độ chung nhất đối với sản phẩm/ dịch vụ. Từ 

đó, sự hài lòng của khách hàng là nguyên nhân chính để dẫn đến những quyết định và 

hành vi sau mua của họ như: hành vi mua lại sản phẩm (Oliver, 1993), hành vi tiếp tục 

sử dụng dịch vụ (Liao & cộng sự, 2007) hay các ý định và hành vi trung thành của khách 

hàng (Hellier & cộng sự, 2003; Park & cộng sự, 2004; Saha & Theingi, 2009).  
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Bảng 2.6. Điểm mạnh, điểm hạn chế và tính ứng dụng của ETC 

Điểm mạnh Điểm hạn chế Tính ứng dụng 

Bằng cách liên kết kỳ vọng 

trước với đánh giá sau trải 

nghiệm, ECT có thể dự đoán 

hiệu quả sự hài lòng của khách 

hàng và ý định sử dụng liên 

tục. Được sử dụng rộng rãi 

trong nhiều lĩnh vực, chẳng 

hạn như ngân hàng, di động và 

các đại lý du lịch trực tuyến. 

Khó khăn trong đo lường 

chính xác kỳ vọng và hiệu 

suất nhận thức, có khả năng 

dẫn đến hiểu nhầm. Lý 

thuyết ETC có thể không áp 

dụng phổ biến trên tất cả các 

phân khúc khách hàng hoặc 

ngành khác nhau do phụ 

thuộc nhiều vào bối cảnh. 

ECT có thể hướng dẫn 

các nhà cung cấp dịch 

vụ tối ưu hóa các dịch 

vụ để đáp ứng mong 

đợi của khách hàng. 

Hỗ trợ hiểu các yếu tố 

ảnh hưởng đến sự hài 

lòng và giữ chân 

khách hàng lâu dài. 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

2.3. GIẢ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

2.3.1. Mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng và giá trị cảm nhận 

Shimp & Sharma (1987); Steenkamp & cộng sự (2003); Vida & Reardon (2008) 

đã đồng ý rằng người tiêu dùng có tính vị chủng cao thường có thái độ và ưu tiên các 

thương hiệu nội địa hơn so với thương hiệu nước ngoài, ngay cả khi các thương hiệu 

nước ngoài có chất lượng cao hơn. (Orth & Firbasová, 2003; Chryssochoidis & cộng sự, 

2007; Seidenfuss & cộng sự, 2013) cũng cho rằng con người sinh ra trong các nền văn 

hóa khác nhau sẽ tiếp thu những giá trị và hành vi khác nhau, và do đó khó chấp nhận 

giá trị và hành vi mới không phù hợp với nền văn hóa của họ. Ngoài ra, sự hiểu biết về 

tính vị chủng của người tiêu dùng ảnh hưởng đến quan điểm của người tiêu dùng về sản 

phẩm cũng như nghĩa vụ đạo đức khi mua hàng hóa địa phương (Teng, 2020). 

Một số nghiên cứu gần đây cũng đã chỉ ra rằng những người lớn tuổi và có trình 

độ thấp có thể có tính vị chủng cao hơn so với những người trẻ tuổi và có trình độ cao 

(Luque‐Martínez & cộng sự, 2000). Những người có tính vị chủng tiêu dùng cao thường 

không chấp nhận và chống lại các nền văn hóa khác, đồng thời đánh giá sản phẩm nước 

ngoài kém hơn sản phẩm nội địa. Họ coi việc mua sản phẩm nước ngoài là không phù 

hợp, làm tổn thương nền kinh tế trong nước và gây thiệt hại đến người dân bản địa.  

Mitchell & Greatorex (1993) đã nhấn mạnh rằng tính vô hình của dịch vụ làm cho 

việc đánh giá chất lượng trở nên khó khăn đối với người tiêu dùng, ngay cả sau khi họ 

sử dụng dịch vụ đó. Điều này dẫn đến việc người tiêu dùng đánh giá chất lượng dịch vụ 
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dựa trên nhận định về nhà cung cấp dịch vụ (Kotler, 2000). Bruning (1997) đã khẳng 

định rằng trong lĩnh vực dịch vụ, người tiêu dùng thường ưa thích các hãng hàng không 

trong nước hơn là các hãng hàng không nước ngoài. Thelen & cộng sự (2011) cho rằng 

định kiến về tính vị chủng tiêu dùng dẫn đến nhận thức tiêu cực về chất lượng dịch vụ 

từ các doanh nghiệp và dịch vụ nước ngoài. Durvasula & Lysonski (2008) cũng cho 

rằng người tiêu dùng có tính vị chủng tiêu dùng cao sẽ cảm thấy đe dọa bởi dịch vụ bên 

ngoài và ảnh hưởng này tác động đến lòng trung thành với thương hiệu.  

Sharma (2012) đã phát hiện rằng người tiêu dùng thường có nhận thức tiêu cực 

hơn về chất lượng dịch vụ từ các nền văn hóa và dân tộc khác. Chryssochoidis & cộng 

sự (2007) đã tiến hành một nghiên cứu để khám phá mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu 

dùng, chất lượng sản phẩm và hình ảnh quốc gia xuất xứ. Kết quả nghiên cứu cho thấy 

người tiêu dùng có cảm nhận rằng sản phẩm được sản xuất trong nước có chất lượng tốt 

hơn và hình ảnh quốc gia xuất xứ cao hơn so với các sản phẩm nước ngoài. Nghiên cứu 

này đề xuất rằng các công ty nên tập trung vào việc nhấn mạnh hình ảnh quốc gia xuất 

xứ trong chiến lược marketing để thu hút người tiêu dùng sử dụng sản phẩm của quốc 

gia đó. Tính vị chủng tiêu dùng phụ thuộc vào yếu tố văn hóa, người tiêu dùng thuộc 

nhóm có nền văn hóa tập thể có xu hướng có tính vị chủng cao hơn so với nhóm có nền 

văn hóa cá nhân. Ngoài ra, những người tiêu dùng ở những nước có khoảng cách quyền 

lực cao cũng có tính vị chủng cao hơn so với ở những nước có khoảng cách quyền lực 

thấp (Han & cộng sự, 2010). Nghiên cứu của Ladhari & cộng sự (2011) cũng chỉ ra rằng 

những người tiêu dùng có thái độ tích cực đối với nền văn hóa của chính họ có khả năng 

coi trọng yếu tố chủng tộc hơn trong hành vi mua. Nghiên cứu của Vida & Reardon 

(2008) cũng nhấn mạnh tác động của tính vị chủng tiêu dùng lên hình thành thái độ của 

họ và sự quan trọng của tính vị chủng tiêu dùng trong nhận thức của họ về giá trị sản 

phẩm. 

Theo Zeithaml (1988), giá trị cảm nhận được xem là so sánh giữa lợi ích mà người 

tiêu dùng nhận được và những gì họ phải chi trả. Nghiên cứu của Gallarza & Saura, 

(2006) đã giải thích cơ chế hình thành giá trị cảm nhận bằng cách tìm hiểu những lợi ích 

đa dạng mà người tiêu dùng nhận được khi sử dụng nhiều loại dịch vụ khác nhau. Theo 

Sheth & cộng sự (1991) có năm thành phần của giá trị cảm nhận bao gồm: giá trị chức 



 

 

-44- 

 

năng, giá trị tri thức, giá trị xã hội, giá trị cảm xúc và giá trị có điều kiện. Nghiên cứu 

của Petrick (2002) cho rằng những gì người tiêu dùng nhận được bao gồm: phản ứng 

cảm xúc, chất lượng và danh tiếng của dịch vụ; đồng thời, liên quan đến những gì họ 

phải trả là giá cả tiền tệ và giá cả hành vi (bao gồm thời gian và nỗ lực để tìm kiếm sản 

phẩm, dịch vụ). Hirschman & Holbrook (1982) đã chỉ ra rằng tính vị chủng tiêu dùng 

có thể tăng cường cảm nhận giá trị của khách hàng đối với sản phẩm. Khi sản phẩm có 

tính vị chủng khác biệt và thu hút sự quan tâm của khách hàng, khách hàng sẽ có thành 

kiến tích cực hơn với sản phẩm đó, và điều này ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận của họ 

đối với sản phẩm. Các nghiên cứu trước đó cũng đã chỉ ra rằng tính vị chủng tiêu dùng 

đa dạng và phong phú cũng làm tăng khả năng tạo ra giá trị cảm nhận cho khách hàng. 

Yen (2018) cho rằng đối với khách hàng ở các nước mới nổi, chất lượng cảm nhận sẽ 

có mối liên hệ thuận lợi với xu hướng mua hàng hóa địa phương. 

Theo Hoyer & Brown (1990), tính vị chủng đa dạng của sản phẩm ảnh hưởng đến 

sự thích thú của khách hàng, cũng như việc mua hàng. Nghiên cứu của Berthon & cộng 

sự (2009) cũng xác nhận tính vị chủng tiêu dùng đa dạng có ảnh hưởng đến giá trị cảm 

nhận của khách hàng. Từ những nghiên cứu này, ta có thể kết luận rằng tính vị chủng 

tiêu dùng đa dạng và phong phú có tác động trực tiếp đến giá trị cảm nhận của khách 

hàng với sản phẩm. Trong nghiên cứu của Voss & cộng sự (2003), tính vị chủng tiêu 

dùng ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận của người tiêu dùng đối với sản phẩm hoặc dịch 

vụ. Tính vị chủng cao giúp người tiêu dùng đánh giá chi tiết và chính xác các khía cạnh 

của sản phẩm hoặc dịch vụ, tạo ra cảm nhận phù hợp với sở thích và nhu cầu của họ. 

Đồng thời, giá trị cảm nhận còn phụ thuộc vào chất lượng, giá cả, thương hiệu, dịch vụ 

hậu mãi và trải nghiệm khách hàng. Solomon & cộng sự (1985) xác nhận mối quan hệ 

giữa tính vị chủng tiêu dùng và giá trị cảm nhận của khách hàng đối với sản phẩm, dịch 

vụ hoặc thương hiệu. Khi khách hàng được tự ý và tạo ra sản phẩm, dịch vụ hoặc thương 

hiệu theo sở thích và nhu cầu cá nhân, họ cảm nhận giá trị cao hơn so với khi mua sản 

phẩm đã có sẵn trên thị trường. Nghiên cứu của Algesheimer & cộng sự (2005) cũng 

cho thấy tính vị chủng tiêu dùng liên quan đến đánh giá tích cực của khách hàng đối với 

sản phẩm, dịch vụ hoặc thương hiệu. Ngoài ra, nghiên cứu đã chỉ ra tính vị chủng tiêu 

dùng có thể tăng độ trung thành của khách hàng và giảm khả năng chuyển sang sản 

phẩm, dịch vụ hoặc thương hiệu cạnh tranh. 
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Wang & cộng sự (2018) cũng khẳng định tính vị chủng tiêu dùng ảnh hưởng đến 

đánh giá và cảm nhận của người tiêu dùng về sản phẩm. Những sản phẩm có tính vị 

chủng tiêu dùng cao khiến người tiêu dùng cảm nhận giá trị và sẵn lòng mua lại nhiều 

lần hơn. Các nghiên cứu cũng đã phát hiện mối quan hệ ngược chiều giữa tính vị chủng 

tiêu dùng và giá trị cảm nhận. Người tiêu dùng coi trọng chủng tộc có xu hướng đánh 

giá cao sản phẩm trong nước và đánh giá thấp các sản phẩm nước ngoài (Balabanis & 

Diamantopoulos, 2004). Tuy nhiên, người tiêu dùng ít quan tâm đến chủng tộc thì có xu 

hướng cảm nhận các sản phẩm nước ngoài có giá trị cao hơn so với các sản phẩm trong 

nước (Lee & cộng sự, 2014). Từ những kết quả nghiên cứu và lập luận ở trên cho thấy 

tính vị chủng tiêu dùng và giá trị cảm nhận có mối quan hệ tác động nhân quả, do đó giả 

thuyết H1 được đề xuất như sau: 

H1: Tính vị chủng tiêu dùng tác động tích cực đến giá trị cảm nhận. 

2.3.2. Mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu 

Trong lĩnh vực dịch vụ, khách hàng cảm nhận 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 hàng (Sánchez & cộng sự, 

2006). 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 hoặc dịch vụ (Zeithaml, 1988; Dodds 

& cộng sự, 1991; Petrick, 2002). 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 lòng (Kujur & Singh, 2018; Xu, 2020). 

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 vụ (Sweeney & Soutar, 2001; Petrick, 2002; Sánchez & cộng sự, 

2006).  

Lòng trung thành là một khái niệm quan trọng trong nghiên cứu hành vi khách 

hàng (Huang & Yu, 1999). Lòng trung thành với thương hiệu ban đầu được phát triển 

dưới dạng lòng trung thành về mặt nhận thức, sau đó phát triển thành lòng trung thành 

về mặt tình cảm dựa trên hiệu quả hoạt động và các đặc điểm chức năng của thương 

hiệu (Oliver, 1999). Yoo & cộng sự (2000) và Yoo & Donthu (2001) cho rằng lòng trung 



 

 

-46- 

 

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 tiên mua sản phẩm của thương hiệu đó. Bloemer & 

Poiesz (1989) cho rằng sự hài lòng là yếu tố quan trọng quyết định lòng trung thành với 

thương hiệu. Ngoài ra, Dick & Basu (1994) cho rằng chính sự hài lòng với thương hiệu 

sẽ dẫn đến lòng trung thành của khách hàng. Một số nghiên cứu khác cũng đã chỉ ra 

rằng giá trị cảm nhận và sự hài lòng của khách hàng ảnh hưởng đến lòng trung thành 

(Grewal & Parasuraman, 2000; Dodds & cộng sự, 1991; Voss & cộng sự, 1998; Oliver, 

1999; Gundlach & cộng sự, 1995) hay khách hàng trung thành sẽ giúp gia tăng lợi nhuận 

cho doanh nghiệp (Khalifa, 2004; Pisnik, 2010). Từ những cơ sở trên, sự hài lòng của 

khách hàng được xem có vai trò trung gian trong mối tác động của giá trị cảm nhận đến 

lòng trung thành thương hiệu. 

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 định (Farris & 

cộng sự, 2010). Theo Oliver (1999), 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 and Wilton (1988) 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. Kotler (2000) cho rằng sự hài lòng là mức độ 

của trạng thái cảm giác của một người bắt nguồn từ việc so sánh kết quả thu được từ sản 

phẩm với những kỳ vọng của người đó. Theo đó sự hài lòng là hàm của sự khác biệt 

giữa kết quả nhận được và kỳ vọng. Khách hàng có những cấp độ hài lòng khác nhau, 

nếu mức độ đáp ứng của sản phẩm, dịch vụ mang lại thấp hơn so với kỳ vọng thì khách 

hàng sẽ bất mãn; nếu mức độ đáp ứng của sản phẩm, dịch vụ ngang bằng với kỳ vọng 

ban đầu thì khách hàng sẽ hài lòng; trường hợp mức độ đáp ứng của sản phẩm, dịch vụ 

cao hơn cả kỳ vọng. Các nghiên cứu sử dụng khái niệm sự hài lòng, sự hài lòng của 

khách hàng hay sự hài lòng khách hàng để chỉ trạng thái cảm giác, phản ứng của người 

tiêu dùng đối với việc được đáp ứng những mong muốn và cảm nhận về giá trị (Cronin 
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& cộng sự, 2000). Các khái niệm này có ý nghĩa tương tự nhau tùy thuộc vào từng đối 

tượng khảo sát trong nghiên cứu. Trong nghiên cứu này, khái niệm sự hài lòng của khách 

hàng được sử dụng làm khái niệm nghiên cứu với khách hàng là người tiêu dùng trực 

tiếp dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê và tập trung phân tích mối liên hệ giữa giá 

trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu, nên sẽ không chú trọng vào các hướng 

khác như đánh giá mức độ nhận biết thương hiệu, sự mong đợi. 

Sự tin tưởng và hài lòng của khách hàng có tác động tích cực đối với lòng trung 

thành thương hiệu của khách hàng, đồng thời cảm nhận về giá trị của thương hiệu tác 

động trực tiếp đến lòng trung thành của khách hàng (Ailawadi & Farris, 2017). Kết quả 

nghiên cứu của Su & Swanson (2017) 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 lòng 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 lòng trung thành (Cronin & cộng sự, 2000). 

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 lòng trung thành của người dùng là những yếu tố không 

thể thiếu dẫn đến thành công của doanh nghiệp trong thị trường cạnh tranh (Kim & Park, 

2019; Cui & cộng sự, 2023; Li & cộng sự, 2021). 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 lòng trung thành với thương hiệu (Anabir, 2023). Nhiều học 

giả trước đây đã chứng minh rằng giá trị cảm nhận ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng 

và ý định sử dụng lại dịch vụ trong tương lai (Jin & cộng sự, 2015; Filieri & cộng sự, 

2021). 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 lòng trung thành (Zeithaml, 1988; Hsu & cộng sự, 2012; 

Hsieh & Li, 2020; Rodríguez & cộng sự, 2020) và thương hiệu cần tạo ra giá trị để duy 

trì lòng trung thành của khách hàng (Kumar & Shah, 2004). Khách hàng hài lòng với 

dịch vụ có khả năng quay lại sử dụng chúng trong tương lai và trung thành với thương 

hiệu (Kaya & cộng sự, 2019; Ferreira & cộng sự, 2019; Rodríguez & cộng sự, 2020).Từ 

các luận điểm chính đã biện dẫn ở trên có thể thấy rằng giá trị cảm nhận gồm nhiều 

thành phần và có tác động đến sự hài lòng của khách hàng và lòng trung thành thương 

hiệu, nghiên cứu này đặt ra các giả thuyết như sau: 
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H2: Giá trị cảm nhận tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu. 

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

H4: Sự hài lòng của khách hàng tác động tích cực đến lòng trung thành  

thương hiệu. 

2.3.3. Mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng và lòng trung thành thương hiệu 

Nagashima (1977) đã nhận thấy rằng tính vị chủng tiêu dùng ảnh hưởng đến thái 

độ của người tiêu dùng đối với các sản phẩm nước ngoài và việc mua các nhãn hiệu 

nước ngoài. Một số nghiên cứu trước đây đã tìm thấy mối quan hệ tích cực giữa tính vị 

chủng tiêu dùng và lòng trung thành thương hiệu, Burton & cộng sự (1998) đã phát hiện 

rằng người tiêu dùng coi trọng chủng tộc cao có khả năng cao hơn để thể hiện lòng trung 

thành đối với các thương hiệu trong nước. Nghiên cứu khác của Papadopoulos & Heslop 

(2002) cũng cho thấy tính vị chủng tiêu dùng có tác động tích cực đến lòng trung thành 

đối với thương hiệu trong nước. Nghiên cứu của Han & cộng sự (2010) đã phát hiện ra 

rằng tính vị chủng tiêu dùng có tác động tiêu cực đến lòng trung thành, họ tìm thấy rằng 

người tiêu dùng có mức độ quan trọng đối với chủng tộc cao hơn ít có khả năng thể hiện 

lòng trung thành đối với các thương hiệu nước ngoài. 

Tính vị chủng tiêu dùng và lòng trung thành thương hiệu là hai khía cạnh quan 

trọng trong lĩnh vực hành vi người tiêu dùng. Theo Lee & Green (1991), tính vị chủng 

tiêu dùng có thể có tác động đáng kể đến hành vi của người tiêu dùng, đặc biệt trong bối 

cảnh thương mại quốc tế và toàn cầu hóa, nó cũng có thể ảnh hưởng đến thái độ đối với 

các nền văn hóa và sản phẩm nước ngoài, từ đó tính vị chủng tiêu dùng có khả năng tác 

động tiêu cực đến lòng trung thành thương hiệu do người tiêu dùng có xu hướng ưa thích 

thương hiệu trong nước hơn thương hiệu nước ngoài. Tương tự, Shimp & Sharma (1987) 

nhận thấy rằng người tiêu dùng có tính vị chủng thấp ít có khả năng trung thành với 

thương hiệu nước ngoài vì họ coi trọng bản sắc dân tộc và ủng hộ sản phẩm trong nước.  

Tổng quát cho thấy mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng và lòng trung thành 

thương hiệu rất phức tạp và có thể thay đổi tùy thuộc vào ngữ cảnh và dân số được 

nghiên cứu. Trong khi một số nghiên cứu tìm thấy mối quan hệ tiêu cực giữa hai khía 

cạnh này, những nghiên cứu khác lại tìm thấy mối quan hệ tích cực hoặc không tìm thấy 
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mối quan hệ và các nghiên cứu trước đa phần nghiên cứu mối quan hệ này thông qua 

thái độ và hành vi chứ chưa khai thác sâu về mối tác động trực tiếp. Để hiểu rõ hơn về 

tác động của tính vị chủng tiêu dùng đến lòng trung thành thương hiệu, cần thực hiện 

nhiều nghiên cứu hơn, do đó trong nghiên cứu này, giả thuyết được đề nghị như sau: 

H5: Tính vị chủng tiêu dùng tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu. 

Từ việc tổng quan tài liệu, lược khảo các nghiên cứu trước, cùng việc nghiên cứu 

các khái niệm cho thấy có nhiều hướng tiếp cận, tuy nhiên trong giới hạn phạm vi của 

nghiên cứu này cùng với các lý thuyết nền được sử dụng và hướng tiếp cận được lựa 

chọn với những giả thuyết nêu trên, mô hình nghiên cứu đã được xác lập gồm 4 biến: 

Tính vị chủng tiêu dùng, Giá trị cảm nhận, Sự hài lòng của khách hàng và Lòng trung 

thành thương hiệu. Trong đó giá trị cảm nhận là biến bậc cao, gồm có 6 biến thành phần: 

Giá trị cơ sở vật chất, Giá trị chất lượng, Giá trị nhân viên, Cảm nhận về giá, Danh tiếng 

thương hiệu và Giá trị cảm xúc.  

 

Hình 2.1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

H5 (+) 

H4 (+) 

H3 (+) 
H2 (+) 

H1 (+) 

LÒNG  

TRUNG THÀNH 

THƯƠNG HIỆU 

(LO) 

TÍNH 

VỊ CHỦNG 

TIÊU DÙNG 

(CE) 

SỰ HÀI LÒNG 

CỦA  

KHÁCH HÀNG 

(SA) 

GIÁ TRỊ 

CẢM NHẬN 

(PV) 

GIÁ TRỊ  

CHẤT LƯỢNG 

(PQ) 

CẢM NHẬN 

VỀ GIÁ 

(PR) 

DANH TIẾNG 

THƯƠNG HIỆU 

(RE) 

GIÁ TRỊ 

CẢM XÚC 

(EM) 

GIÁ TRỊ CƠ SỞ  

VẬT CHẤT 

(ES) 

GIÁ TRỊ  

NHÂN VIÊN 

(PE) 
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TIỂU KẾT CHƯƠNG 2: 

Trong chương 2, trên cơ sở những khái niệm, các lý thuyết nền và một số nghiên 

cứu thực nghiệm liên quan, nghiên cứu này đã đề xuất mô hình nghiên cứu “Mối quan 

hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu - 

Trường hợp nghiên cứu các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại TP.HCM” với 5 giả thuyết. 
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CHƯƠNG 3: 

THIẾT KẾ NGHIÊN CỨU 

 

3.1. QUY TRÌNH NGHIÊN CỨU 

Quy trình nghiên cứu đề tài này gồm các giai đoạn sau: 

Giai đoạn 1: Nghiên cứu định tính  

Để trả lời các câu hỏi nghiên cứu và giải quyết được mục tiêu nghiên cứu đã đặt 

ra, nghiên cứu này đã tiến hành hệ thống lý thuyết nền, các khái niệm nghiên cứu và 

lược khảo các nghiên cứu trước, từ đó chỉ ra những khoảng trống nghiên cứu, cũng như 

đề xuất mô hình nghiên cứu và kế thừa các biến/ biến quan sát được sử dụng để đo lường 

các khái niệm nghiên cứu trong các nghiên cứu đã thực hiện trước đó. Tuy nhiên, việc 

kế thừa nguyên trạng các biến/ biến quan sát từ các nghiên cứu trước vào nghiên cứu 

mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương 

hiệu - Nghiên cứu kiểm định trường hợp các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại TP.HCM 

chưa thật sự phù hợp vì đặc trưng về văn hóa, hành vi tiêu dùng của các khu vực trên 

thế giới là khác nhau. Vì thế, để khắc phục điều này hai nghiên cứu định tính độc lập 

được thực hiện là phỏng vấn sâu và thảo luận nhóm. Kết quả nghiên cứu định tính là cơ 

sở để xác định mô hình nghiên cứu, xác định thang đo và làm cơ sở đó phát triển bảng 

khảo sát sơ bộ. 

Giai đoạn 2: Nghiên cứu định lượng sơ bộ 

Tại nghiên cứu này nghiên cứu sơ bộ được thực hiện bằng phương pháp lấy mẫu 

thuận tiện và phân tích đánh giá bằng hệ số tải ngoài 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 khảo sát chính thức để thực hiện 

nghiên cứu định lượng chính thức. 

Giai đoạn 3: Nghiên cứu định lượng chính thức  

Nghiên cứu định lượng chính thức được thực hiện, gồm: (i) Khảo sát bằng phương 

pháp lấy mẫu thuận tiện; (ii) Phân tích mẫu nghiên cứu chính thức; (iii) Đánh giá mô 
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hình đo lường và đánh giá mô hình cấu trúc để kiểm định mô hình nghiên cứu và giả 

thuyết nghiên cứu bằng mô hình phương trình cấu trúc bình phương tối thiểu riêng phần 

(PLS-SEM).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 3.1: Sơ đồ quy trình nghiên cứu 

 

 

GIAI 

ĐOẠN 

3 

GIAI 

ĐOẠN 

2 

GIAI 

ĐOẠN 

1 

VẤN ĐỀ NGHIÊN CỨU 

 

CƠ SỞ LÝ THUYẾT 

- Hệ thống lý thuyết nền và lược khảo các nghiên cứu trước. 

- Đề xuất mô hình nghiên cứu và thang đo (dự thảo). 

 

NGHIÊN CỨU ĐỊNH TÍNH 

- Phỏng vấn sâu (n = 10) nhằm khám phá và phát triển/ hiệu chỉnh các 

biến và biến quan sát và kiểm định giá trị nội dung CVR. 

- Thảo luận nhóm (n = 8) nhằm hiệu chỉnh các biến quan sát về mặt 

ngữ nghĩa và kiểm định giá trị nội dung CVR. 

- Hình thành bảng phỏng vấn định lượng sơ bộ. 

NGHIÊN CỨU ĐỊNH LƯỢNG SƠ BỘ 

- Hiệu chỉnh thang đo (n = 300). 

- Đánh giá độ tin cậy thang đo bằng hệ số outer loading (SmartPLS 

3.0).  

- Hình thành bảng câu hỏi khảo sát chính thức. 

 

NGHIÊN CỨU ĐỊNH LƯỢNG CHÍNH THỨC 

- Khảo sát bằng bảng câu hỏi chính thức (n = 1100). 

- Mã hóa dữ liệu, làm sạch dữ liệu, mô tả mẫu nghiên cứu (SPSS 26). 

- Đánh giá mô hình đo lường và mô hình cấu trúc; kiểm định giả 

thuyết, kiểm định mô hình, phân tích đa nhóm (SmartPLS 3.0).  

-  

VIẾT BÁO CÁO KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 
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3.2. NGHIÊN CỨU ĐỊNH TÍNH 

Từ việc thực hiện nghiên cứu lược khảo các tài liệu để xác định các khái niệm và 

mối quan hệ giữa các khái niệm trong mô hình, nghiên cứu này đã có sự kế thừa những 

biến/ biến quan sát của các nghiên cứu trước đó (Phụ lục 1). Cụ thể, đối với khái niệm 

Tính vị chủng tiêu dùng kế thừa từ nghiên cứu của Shimp & Sharma (1987); khái niệm 

Giá trị cảm nhận kế thừa từ nghiên cứu của Sánchez & cộng sự (2006) và Petrick (2002); 

khái niệm Sự hài lòng của khách hàng kế thừa từ nghiên cứu của Cronin & cộng sự 

(2000) và khái niệm Lòng trung thành thương hiệu được kế thừa từ nghiên cứu của Yoo 

& Donthu (2001).  

Với các biến/ biến quan sát gốc bằng tiếng Anh sẽ tiến hành chuyển ngữ sang tiếng 

Việt và chỉnh sửa từ ngữ cho phù hợp với đối tượng nghiên cứu và bối cảnh nghiên cứu 

tại Việt Nam, đồng thời trong nghiên cứu này có tham khảo từ các nghiên cứu khác tại 

Việt Nam nhằm hiệu chỉnh tạo sự dễ hiểu hơn nhưng tuân theo quy tắc không làm mất 

đi ý nghĩa gốc của khái niệm nghiên cứu; và sau đó tiến hành thực hiện phỏng vấn sâu, 

thảo luận nhóm. 

3.2.1. Phỏng vấn sâu  

3.2.1.1. Cách thức thực hiện 

Phỏng vấn sâu giúp cho người nghiên cứu tương tác thông qua buổi trò chuyện và 

phỏng vấn trực tiếp. Từ đó, thu thập những ý kiến, quan điểm của những nhà nghiên cứu 

về vấn đề nghiên cứu. Bên cạnh đó, khi áp dụng phỏng vấn sâu, nhà nghiên cứu cũng 

kiểm soát các phản hồi một cách có hệ thống và rõ ràng (Silverman, 2021). Phỏng vấn 

sâu là phương pháp phổ biến nhất để thu thập dữ liệu trong nghiên cứu định tính (Rogers 

& Bouey, 1996).    

Hoạt động phỏng vấn sâu được thực hiện bằng dàn bài phỏng vấn bán cấu trúc theo 

kế hoạch với nội dung quan trọng theo một số yếu tố đã được dự định trước với 05 giảng 

viên là các nhà khoa học hiện đang giảng dạy tại các trường đại học, học viện với các 

ngành thuộc khối ngành kinh doanh và quản lý (gồm 01 tiến sĩ của Trường Đại học Kinh 

tế Luật – Đại học Quốc gia TP.HCM, 01 tiến sĩ của Trường Đại học Ngân hàng 

TP.HCM, 01 phó giáo sư, tiến sĩ của Học viện Hàng không Việt Nam, 02 tiến sĩ của 
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Trường Đại học Tài chính – Marketing) để khám phá và phát triển các biến/ biến quan 

sát được thiết kế dựa vào kết quả có được từ nghiên cứu lược khảo trước đó và được 

điều chỉnh, bổ sung tại Việt Nam (Phụ lục 2) và 05 nhà quản trị của các doanh nghiệp 

trong lĩnh vực kinh doanh chuỗi cửa hàng cà phê nội địa (gồm 01 Trưởng bộ phận kinh 

doanh của Công ty TNHH MTV Cà phê Hồng Các và 04 Trưởng phòng marketing/ kinh 

doanh của Tập đoàn Trung Nguyên Legend, Công ty TNHH TNI King Coffee, Công ty 

TNHH MTV An Quý – Cà phê AQ, Công ty TNHH Cà phê H&M) nhằm kiểm tra về 

mức độ phù hợp về mặt ngữ nghĩa được sử dụng trong các phát biểu nhằm đảm bảo tính 

thống nhất, rõ ràng và không gây nhầm lẫn cho đáp viên khi được khảo sát (Phụ lục 3). 

Mỗi phiên phỏng vấn sâu được thực hiện trong khoảng từ 60 phút – 90 phút. Sau 

khi giới thiệu về mục tiêu và nội dung dự kiến của buổi phỏng vấn, các câu hỏi được đặt 

ra dựa trên dàn bài phỏng vấn đã chuẩn bị trước. Quá trình phỏng vấn sẽ bắt đầu từ việc 

đặt câu hỏi cho đáp viên, lắng nghe quan điểm của đáp viên, thảo luận với đáp viên về 

quan điểm của người nghiên cứu, rút ra kết luận về vấn đề. Các buổi phỏng vấn sâu kết 

thúc khi không còn phát hiện thêm các ý kiến mới về thang đo của các thành phần trong 

nghiên cứu. Trong lúc phỏng vấn, một số cử động, phản ứng và tạm dừng của đối tượng 

phỏng vấn là rất quan trọng và thường cung cấp thêm thông tin có giá trị (Silverman, 

2021).  

Sau đó tất cả các biến và biến quan sát được tổng hợp lại thành dạng bảng để đưa 

vào kiểm định giá trị nội dung. Giá trị nội dung là một thủ tục cần thiết trong bất kỳ quá 

trình phát triển thiết bị nào (Benson & Clark, 1983). Mục đích là để kiểm tra xem người 

trả lời có thể hiểu các biến/ biến quan sát đó một cách dễ dàng và tương tự hay không. 

Các bảng tổng hợp gồm các biến, biến quan sát và 3 cột ứng với 3 mục lựa chọn: “cần 

thiết”, “hữu ích nhưng không cần thiết” và “không cần thiết”. Giai đoạn này sẽ đánh giá 

độ tin cậy nội dung (content validity) bằng chỉ số CVR (content validity ratio) theo công 

thức của (Lawshe, 1975):  

CVR =
(Ne − N/2)

N/2
 

Trong đó: CVR là chỉ số giá trị nội dung; Ne là số đáp viên cho biết là cần thiết; N 

là tổng số đáp viên tham gia 
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Giá trị CVR nằm trong khoảng từ −1 (không thiết yếu) và +1 (thiết yếu) với giá trị 

CVR > 0 cho thấy rằng hơn một nửa số thành viên đánh giá đồng ý một biến hay biến 

quan sát là cần thiết. Khi CVR > 0, các hạng mục cấu trúc và đo lường đạt được độ tin 

cậy về nội dung (Lawshe, 1975). Tuy nhiên, khi diễn giải CVR cho bất kỳ mục nào, điều 

quan trọng là phải xem xét mức độ đồng ý có cao hơn mức có thể xảy ra tình cờ hay 

không. Do đó, chỉ số CVRCritical được sử dụng thay vì CVR. 

3.2.1.2. Kết quả phỏng vấn sâu 

Mối quan hệ giữa các khái niệm nghiên cứu 

Đây là bước thứ hai trong những phần của phát triển biến và biến quan sát sau phần 

phát triển từ lý thuyết và các nghiên cứu liên quan. Sự đồng nhất phải nhất quán về ngữ 

nghĩa và hình ảnh. Kết quả phỏng vấn sâu cho thấy Hội đồng 05 chuyên gia là giảng 

viên thuộc khối ngành kinh doanh và quản lý nhất trí với các ngữ nghĩa và các giả thuyết 

nghiên cứu liên quan đến mối quan hệ của các biến gồm: Tính vị chủng tiêu dùng, Giá 

trị cảm nhận, Sự hài lòng của khách hàng và Lòng trung thành thương hiệu; trong đó 

Giá trị cảm nhận là biến bậc cao, gồm có 6 biến thành phần: Giá trị cơ sở vật chất, Giá 

trị chất lượng, Giá trị nhân viên, Cảm nhận về giá, Danh tiếng thương hiệu và Giá trị 

cảm xúc.  

Trước đó, việc yếu tố “Danh tiếng thương hiệu” được đưa vào mô hình thay cho 

yếu tố “Giá trị xã hội” được 05/05 chuyên gia này nhất trí cho là hợp lý về mặt lý thuyết 

và phù hợp với thực tiễn nghiên cứu trong lĩnh vực chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại 

TP.HCM. Theo đó 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 (Sánchez & cộng sự, 2006); 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 trong nghiên cứu này yếu tố này được cho là 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, yếu tố Danh tiếng thương hiệu được nhận thấy có ảnh hưởng nhiều đến Giá trị 

cảm nhận của khách hàng, nó làm cho khách hàng cảm thấy tin tưởng, an tâm khi sử 
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dụng sản phẩm hay dịch vụ nào đó (Zeithaml, 1988; Petrick, 2002); và các kết quả 

nghiên cứu của Dodds & cộng sự (1991b); Teas & Agarwal (2000) cho thấy tên thương 

hiệu, tên cửa hàng và tên quốc gia có tác động tích cực đến giá trị cảm nhận; vì thế, có 

thể cho rằng những phản ứng mang tính biểu tượng (danh tiếng của dịch vụ được cung 

cấp để tìm kiếm địa vị) ảnh hưởng đến nhận thức của người tiêu dùng về giá trị. Vì thế 

yếu tố này được đưa vào mô hình nghiên cứu đề nghị. 

Phát triển thang đo của các khái niệm nghiên cứu 

Thang đo Tính vị chủng tiêu dùng  

Dựa trên thang đo gốc CETSCALE của Shimp & Sharma (1987) đo lường tính vị 

chủng tiêu dùng với 17 biến quan sát (Bảng 3.1). Khi được phỏng vấn sâu, cả 05 chuyên 

gia (giảng viên thuộc khối ngành kinh doanh và quản lý) đã đồng ý với việc sử dụng 

thang đo này vào nghiên cứu là phù hợp, tuy nhiên cần hiệu chỉnh cả về số lượng biến 

quan sát và lời phát biểu cho phù hợp với điều kiện của nghiên cứu và bối cảnh nghiên 

cứu tại Việt Nam (là một quốc gia đang phát triển) trong khi thang đo CETSCALE này 

được hình thành và phát triển tại Mỹ (là một quốc gia đã phát triển từ lâu), cụ thể các ý 

kiến đóng góp như sau: Việt Nam là một quốc gia đang phát triển, có sức sản xuất hàng 

hóa chưa cao, trình độ công nghệ còn hạn chế, trong khi nhu cầu tiêu dùng khá cao nên 

việc nhập khẩu hàng hóa nói chung và các dịch vụ nói riêng là tất yếu, do đó các phát 

biểu mang tính cấm cản hẳn việc đưa hàng hóa nước ngoài vào thị trường nội địa (biến 

quan sát 12, biến quan sát 14 trong Bảng 3.1) hay phê phán gay gắt việc tiêu dùng hàng 

nhập khẩu đến mức trở thành trách nhiệm của người mua (biến quan sát 17 trong Bảng 

3.1) thì không phù hợp và nên được loại bỏ. Trong thang đo gốc, một vài phát biểu còn 

mang tính lặp ý, cần có sự hiệu chỉnh để tránh lỗi này (biến quan sát 2, 10 và 16 trong 

Bảng 3.1). Và 05 chuyên gia (nhà quản trị trong lĩnh vực kinh doanh chuỗi cửa hàng cà 

phê nội địa) cho rằng không nên phát biểu một cách chung chung mà cần cụ thể hóa 

dịch vụ đang được nghiên cứu vào các phát biểu để người khảo sát hiểu rõ hơn về nội 

dung cần khảo sát vì tính vị chủng tiêu dùng là khái niệm chưa được biết đến rộng rãi 

tại Việt Nam. Sau khi phỏng vấn sâu, thang đo Tính vị chủng tiêu dùng được hiệu chỉnh 

gồm 12 biến quan sát như trong Bảng 3.2. 
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Bảng 3.1: Thang đo gốc Tính vị chủng tiêu dùng (CE) 

Thang đo gốc Tạm dịch Nguồn  

Consumer Ethnocentrism (CETSCALE) - Tính vị chủng tiêu dùng (CE) 

1. American people should 

always buy American-made 

products instead of imports. 

1. Người Mỹ nên luôn luôn mua 

sản phẩm nước Mỹ sản xuất thay vì 

nhập khẩu. 

Shimp & 

Sharma 

(1987) 

 

 

2. Only those products that are 

unavailable in the U.S. should be 

imported. 

2. Chỉ những sản phẩm không có 

sẵn ở Mỹ thì mới nên nhập khẩu. 

3. Buy American-made products. 

Keep America working. 

3. Mua sản phẩm do Mỹ sản xuất 

là giữ công việc cho người Mỹ. 

4. American products, first, last, 

and foremost. 

4. Người Mỹ phải ưu tiên mua sản 

phẩm của Mỹ. 

5. Purchasing foreign-made 

products is unAmerican. 

5. Mua sản phẩm nước ngoài 

không phải là người Mỹ chân chính.  

6. It is not right to purchase 

foreign products, because it puts 

Americans out of jobs. 

6. Mua sản phẩm nhập ngoại là 

không tốt bởi vì nó sẽ khiến người 

Mỹ mất việc. 

7. A real American should 

always buy American-made 

products. 

7. Một người Mỹ thực sự nên luôn 

luôn mua sản phẩm sản xuất tại Mỹ. 

8. We should purchase products 

manufactured in America instead 

of letting other countries get rich 

off us. 

8. Chúng ta nên mua sản phẩm 

được sản xuất tại Mỹ thay vì góp 

phần làm giàu cho nước khác. 

9. It is always best to purchase 

American products. 

9. Tốt nhất là luôn luôn mua hàng 

Mỹ. 

10. There should be very little 

trading or purchasing of goods 

from other countries unless out of 

necessity. 

10. Nên hạn chế giao dịch hoặc mua 

sản phẩm từ các nước khác trừ khi 

cần thiết. 

11. Americans should not buy 

foreign products, because this 

hurts American business and 

causes unemployment. 

11. Người Mỹ không nên mua sản 

phẩm nước ngoài, bởi vì điều này 

làm tổn hại doanh nghiệp Mỹ và gây 

ra thất nghiệp.  

12. Curbs should be put on all 

imports. 

12. Nên ngăn chặn mọi sản phẩm 

nhập khẩu. 

13. It may cost me in the long - run 

but I prefer to support American 

products. 

13. Mua sản phẩm của Mỹ có thể 

khiến tôi tốn chi phí hơn nhưng tôi 

thích hỗ trợ sản phẩm của Mỹ. 

14. Foreigners should not be 

allowed to put their products on 

our markets. 

14. Người nước ngoài không được 

phép đặt sản phẩm của họ vào thị 

trường của chúng tôi. 



 

 

-58- 

 

Bảng 3.2: Thang đo Tính vị chủng tiêu dùng (CE) – đã hiệu chỉnh 

STT 
Ký 

hiệu 
Nội dung 

1 CE1 
Nên tiêu dùng ở các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa thay vì của 

nước ngoài. 

2 CE2 
Ủng hộ tiêu dùng ở các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa là góp phần giữ 

việc làm cho người Việt Nam. 

3 CE3 
Người Việt Nam nên ưu tiên tiêu dùng ở các chuỗi cửa hàng cà phê nội 

địa. 

4 CE4 
Việc tiêu dùng ở các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa là thể hiện lòng yêu 

nước. 

5 CE5 
Có thể sẽ tốn chi phí hơn nhưng tôi thích hỗ trợ các chuỗi cửa hàng cà 

phê nội địa thay vì của nước ngoài. 

6 CE6 

Người Việt Nam không nên tiêu dùng ở các chuỗi cửa hàng cà phê 

nước ngoài, bởi vì điều này làm tổn hại đến hoạt động kinh doanh của 

các doanh nghiệp nội địa. 

7 CE7 
Nên có rào cản với các chuỗi cửa hàng cà phê nước ngoài để bảo vệ 

các doanh nghiệp nội địa. 

8 CE8 
Chỉ nên tiêu dùng của các chuỗi cửa hàng cà phê nước ngoài khi mà 

các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa không thể có được. 

9 CE9 
Người Việt Nam chân chính không nên tiêu dùng của các chuỗi cửa 

hàng cà phê nước ngoài. 

10 CE10 
Ưa chuộng các chuỗi cửa hàng cà phê nước ngoài không phải là hành 

vi đúng đắn của người Việt Nam. 

Thang đo gốc Tạm dịch Nguồn  

Consumer Ethnocentrism (CETSCALE) - Tính vị chủng tiêu dùng (CE) 

15. Foreign products should be 

taxed heavily to reduce their entry 

into the U.S. 

15. Các sản phẩm nước ngoài nên bị 

đánh thuế cao nhằm giảm nhập khẩu 

vào Mỹ. 

16. We should buy from foreign 

countries only those products that 

we cannot obtain within our own 

country. 

16. Chúng ta chỉ nên mua những 

sản phẩm từ nước ngoài mà chúng ta 

không thể có được trong nước. 

17. American consumers who 

purchase products made in other 

countries are responsible for 

putting their fellow Americans out 

of work. 

17. Người tiêu dùng Mỹ mua sản 

phẩm sản xuất ở các nước khác chịu 

trách nhiệm về việc làm những 

người Mỹ mất việc. 
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STT 
Ký 

hiệu 
Nội dung 

11 CE11 
Chúng ta nên tiêu thụ dịch vụ của Việt Nam thay vì góp phần làm giàu 

cho nước khác. 

12 CE12 Tốt nhất là tiêu dùng dịch vụ của Việt Nam. 

 

Thang đo Giá trị cảm nhận 

Dựa trên thang đo của Sánchez & cộng sự (2006) cho 5 thành phần với 20 biến 

quan sát gồm: Giá trị cơ sở vật chất, Giá trị chất lượng, Giá trị nhân viên, Cảm nhận về 

giá, Giá trị cảm xúc và thang đo gốc của Petrick (2002) cho thành phần Danh tiếng 

thương hiệu với 5 biến quan sát (Bảng 3.3). Khi được phỏng vấn sâu, cả 05 chuyên gia 

(giảng viên thuộc khối ngành kinh doanh và quản lý) đã đồng ý với việc sử dụng các 

thang đo này vào nghiên cứu là phù hợp và có các đóng góp ý kiến theo từng thành phần 

của thang đo Giá trị cảm nhận, cụ thể như sau: (i) Giá trị cơ sở vật chất: Bổ sung biến 

quan sát “Bãi giữ xe thông thoáng và dễ dàng cho việc gửi xe” vì đây là 1 đặc điểm 

thuộc về cơ sở vật chất đối với chuỗi cửa hàng cà phê nội địa và phù hợp với đặc điểm 

giao thông hiện tại của Việt Nam nói chung và TP.HCM nói riêng. Bổ sung biến quan 

sát “Thời gian làm việc của chuỗi cửa hàng cà phê” vì đặc điểm này ảnh hưởng đến thời 

gian lựa chọn tiêu dùng dịch vụ của khách hàng. (ii) Giá trị chất lượng: Đồng ý với 4 

biến quan sát theo thang đo gốc nhưng hiệu chỉnh câu chữ cho phù hợp với đề tài nghiên 

cứu và không có ý kiến loại bỏ hay bổ sung thêm biến quan sát nào. (iii) Giá trị nhân 

viên: Với đặc diểm kinh doanh dạng chuỗi thì việc tổ chức vận hành và quản lý các hoạt 

động kinh doanh bán lẻ theo cùng một phương thức, bán lẻ cùng một chủng loại, thực 

hiện cùng một phương thức bán lẻ và cùng một chính sách bán lẻ vì thế việc nhân viên 

tại điểm bán sẽ được đánh giá thiên về cách thức phục vụ hơn là việc là một chuyên gia 

hoặc tự động cập nhật xu hướng vì thế 4 biến quan sát trong thang đo gốc cần hiệu chỉnh 

lại lời phát biểu về cách thức phục vụ nhưng không làm thay đổi bản chất của thang đo. 

Bổ sung 2 biến quan sát “Phục vụ nhanh nhẹn” và “Có mặt kịp thời khi khách hàng cần” 

để làm cụ thể hơn giá trị nhân viên trong dịch vụ của chuỗi cửa hàng cà phê. (iv) Cảm 

nhận về giá: Bổ sung biến quan sát “Sự ổn định về giá của chuỗi cửa hàng cà phê” so 

với thị trường vì đối với dịch vụ dạng chuỗi thì sự thay đổi về giá rất nhạy cảm đối với 

người tiêu dùng nên sự ổn định là cần thiết. (v) Giá trị cảm xúc: Loại bỏ biến quan sát 
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“Nhân viên luôn sẵn lòng đáp ứng mong muốn” trong thang đo gốc vì trùng lặp với biến 

quan sát ở thành phần giá trị nhân viên. (vi) Danh tiếng thương hiệu: Trong thang đo 

gốc có 2 biến quan sát cùng thể hiện sự có uy tín của thương hiệu, đề nghị bỏ đi 1 biến 

quan sát để tránh sự trùng lặp. Bổ sung thêm 3 biến quan sát “Hình ảnh chuỗi cửa hàng 

cà phê có sự khác biệt”; “Hình ảnh thương hiệu của chuỗi cửa hàng cà phê thể hiện sự 

thân thiện”, “Hình ảnh thương hiệu của chuỗi cửa hàng cà phê thể hiện sự ân cần”.  

Và sau đó 05 chuyên gia (nhà quản trị trong lĩnh vực kinh doanh chuỗi cửa hàng 

cà phê nội địa) có sự điều chỉnh ngữ nghĩa một số phát biểu cho phù hợp với bối cảnh 

tại Việt Nam. Sau khi phỏng vấn sâu, thang đo Giá trị cảm nhận được hiệu chỉnh gồm 

31 biến quan sát như trong Bảng 3.4. 

Bảng 3.3: Thang đo gốc Giá trị cảm nhận (PV) 

Thang đo gốc Tạm dịch Nguồn  

Perceived Value (SERV - PERVAL) - Giá trị cảm nhận (PV) 

Functional 

value of the 

travel agency 

(installations) 

1. The distribution of the 

interior favoured 

confidentiality and privacy. 

1. Cách bố trí nội thất 

thiên về sự kín đáo và 

riêng tư. 

Sánchez 

& cộng 

sự (2006) 

2. The establishment was 

neat and well organised. 
2. Cửa hàng gọn gàng và 

được tổ chức tốt. 

3. The installations were 

spacious, modern, and 

clean. 

3.  Cửa hàng rộng rãi, hiện 

đại và sạch sẽ. 

4. The establishment was 

well located (easily found, 

central and/or with good 

transport links). 

4.  Cửa hàng có vị trí tốt 

(dễ tìm, ở trung tâm 

và/hoặc có các tuyến giao 

thông thuận tiện). 

Functional 

value of 

contact 

personnel of 

the travel 

agency 

(professiona-

lism) 

5. They were good 

professionals, and they 

were up-to-date about new 

items and trends. 

5. Họ là những chuyên gia 

giỏi và họ luôn cập nhật về 

các mặt hàng và xu hướng 

mới. 

6. They knew their job 

well. 
6. Họ biết rõ công việc 

của mình. 

7. Their advice was 

valuable. 
7. Lời khuyên của họ rất 

có giá trị. 

8. The knew the tourism 

packages. 
8. Sự hiểu biết về các gói 

du lịch. 
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Thang đo gốc Tạm dịch Nguồn  

Perceived Value (SERV - PERVAL) - Giá trị cảm nhận (PV) 

Functional 

value of the 

tourism 

package 

purchased 

(quality) 

9. The tourism package 

purchased was well 

organised. 

9. Gói du lịch đã mua được 

tổ chức tốt. 

10. The quality of the 

tourism package was 

maintained throughout. 

10. Chất lượng của gói du 

lịch được duy trì 

xuyên suốt. 

11. Relative to other 

tourism packages purchased 

it had an acceptable level of 

quality. 

11. So với các gói du lịch 

khác đã mua, nó có chất 

lượng ở mức chấp nhận 

được. 

12. The result was as 

expected. 
12. Kết quả như mong đợi. 

Functional 

value price 

13. It was a good purchase 

for the price paid. 
13. Đó là một giao dịch tốt 

so với giá phải trả. 

14. The tourism package 

purchased was reasonably 

priced. 

14. Gói du lịch đã mua có 

giá hợp lý. 

15. The price was the main 

criterion for the decision. 
15. Giá là tiêu chí chính 

cho quyết định. 

Emotional 

value 

16. I am comfortable with 

the tourism package 

purchased. 

16. Tôi hài lòng với gói 

du lịch đã mua. 

17. The personnel were 

always willing to satisfy my 

wishes as a customer, 

whatever product I wanted 

to buy. 

17. Nhân viên luôn sẵn 

lòng đáp ứng mong muốn 

của tôi với tư cách là 

khách hàng, bất kể sản 

phẩm nào tôi muốn mua. 

18. The personnel gave me 

a positive feeling. 
18. Nhân viên mang lại 

cho tôi cảm giác tích cực. 

19. I felt relaxed in the 

travel agency. 
19. Tôi cảm thấy thoải mái 

trong công ty du lịch. 

20. The personnel didn’t 

pressure me to decide 

quickly. 

20. Nhân viên không gây 

áp lực buộc tôi phải quyết 

định nhanh chóng. 

Reputation 

21. Has good reputation. 21. Có uy tín cao. 
Petrick 

(2002) 
22. Well respected. 22. Được đánh giá cao. 

23. Well thought of. 23. Được biết đến nhiều. 
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Bảng 3.4: Thang đo Giá trị cảm nhận (PV) – đã hiệu chỉnh 

STT 
Ký 

hiệu 
Nội dung 

1 ES1 Không gian bên trong chuỗi cửa hàng cà phê X thoáng mát. 

2 ES2 
Các thiết kế và trang trí bên trong chuỗi cửa hàng cà phê X đẹp mắt, thu 

hút. 

3 ES3 Chuỗi cửa hàng cà phê X luôn sạch sẽ. 

4 ES4 
Bãi giữ xe của chuỗi cửa hàng cà phê X thông thoáng, dễ dàng gửi và 

lấy xe. 

5 ES5 Vị trí chuỗi cửa hàng cà phê X thuận lợi cho việc đi lại của tôi. 

6 ES6 
Thời gian làm việc của chuỗi cửa hàng cà phê X phù hợp với nhu cầu 

của tôi. 

7 PQ1 
Tôi cảm thấy an tâm về chất lượng của sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X. 

8 PQ2 Tôi tin tưởng vào chất lượng sản phẩm của chuỗi cửa hàng cà phê X. 

9 PQ3 
Chất lượng của sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn được 

kiểm tra chặt chẽ. 

10 PQ4 Chuỗi cửa hàng cà phê X không bán các sản phẩm kém chất lượng. 

11 PE1 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn sẵn sàng phục vụ 

khách hàng. 

12 PE2 Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn có mặt kịp thời khi tôi cần 

13 PE3 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn giải đáp tận tình những thắc 

mắc của tôi. 

14 PE4 Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X lịch sự. 

15 PE5 Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X thân thiện. 

16 PE6 Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X phục vụ nhanh nhẹn. 

17 PR1 
Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X có tính quyết định 

đối với tôi. 

18 PR2 
Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X ổn định với 

thị trường. 

Thang đo gốc Tạm dịch Nguồn  

Perceived Value (SERV - PERVAL) - Giá trị cảm nhận (PV) 

24. Has status. 24. Có vị thế. 

25. Reputable. 25. Uy tín. 
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STT 
Ký 

hiệu 
Nội dung 

19 PR3 
Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X phù hợp với 

chất lượng. 

20 PR4 
Các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X có giá cả phù hợp với 

khả năng chi trả của tôi. 

21 EM1 Tôi cảm thấy thích khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi cửa hàng cà phê X. 

22 EM2 
Tôi cảm thấy thoải mái, thư giãn khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi cửa hàng 

cà phê X. 

23 EM3 
Tôi cảm thấy được quan tâm, chăm sóc khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi 

cửa hàng cà phê X. 

24 EM4 
Tôi cảm thấy được tôn trọng khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X. 

25 RE1 Chuỗi cửa hàng cà phê X được đánh giá cao. 

26 RE2 
Chuỗi cửa hàng X thường xuyên có các hoạt động quảng bá 

thương hiệu. 

27 RE3 Chuỗi cửa hàng cà phê X có uy tín cao. 

28 RE4 Chuỗi cửa hàng cà phê X là thương hiệu được nhiều người biết đến. 

29 RE5 
Hình ảnh chuỗi cửa hàng cà phê X có sự khác biệt so với các 

cửa hàng khác. 

30 RE6 
Hình ảnh thương hiệu của chuỗi cửa hàng cà phê X thể hiện sự 

thân thiện. 

31 RE7 Hình ảnh thương hiệu của chuỗi cửa hàng cà phê X thể hiện sự ân cần. 

 

Thang đo Sự hài lòng của khách hàng 

Dựa trên nghiên cứu của Cronin & cộng sự (2000) đo lường sự hài lòng của khách 

hàng với 3 biến quan sát (Bảng 3.5). Khi được phỏng vấn sâu, 05 chuyên gia (giảng viên 

thuộc khối ngành kinh doanh và quản lý) đã đồng ý với việc sử dụng thang đo này vào 

nghiên cứu là phù hợp và 05 chuyên gia (nhà quản trị trong lĩnh vực kinh doanh chuỗi 

cửa hàng cà phê nội địa) có sự hiệu chỉnh về câu chữ theo đề tài nghiên cứu. Sau khi 

phỏng vấn sâu, thang đo Sự hài lòng của khách hàng được hiệu chỉnh gồm 3 biến quan 

sát như trong Bảng 3.6. 
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Bảng 3.5: Thang đo gốc Sự hài lòng của khách hàng (SA) 

Bảng 3.6: Thang đo Sự hài lòng của khách hàng (SA) – đã hiệu chỉnh 

STT 
Ký 

hiệu 
Nội dung 

1 SA1 Tôi hài lòng khi tiêu dùng dịch vụ tại chuỗi cửa hàng X. 

2 SA2 
Tôi nghĩ rằng tôi đã làm đúng khi tôi tiêu dùng dịch vụ tại chuỗi 

cửa hàng X. 

3 SA3 
Tôi sẽ giới thiệu người thân, bạn bè, … tiêu dùng dịch vụ của chuỗi 

cửa hàng X. 

 

Thang đo Lòng trung thành thương hiệu 

Dựa trên thang đo gốc của Yoo & Donthu (2001) đo lường Lòng trung thành 

thương hiệu với 3 biến quan sát (Bảng 3.7). Khi được phỏng vấn sâu, 05 chuyên gia 

(giảng viên thuộc khối ngành kinh doanh và quản lý) đã đồng ý với việc sử dụng thang 

đo này vào nghiên cứu là phù hợp và có ý kiến đề nghị bổ sung thêm biến quan sát “Sẽ 

duy trì việc tiêu dùng lâu dài” để làm rõ nét thêm lòng trung thành thương hiệu của 

khách hàng. Và sau đó 05 chuyên gia (nhà quản trị trong lĩnh vực kinh doanh chuỗi cửa 

hàng cà phê nội địa) có sự điều chỉnh ngữ nghĩa một số phát biểu cho phù hợp với bối 

cảnh nghiên cứu. Sau khi phỏng vấn sâu, thang đo Sự hài lòng của khách hàng được 

hiệu chỉnh gồm 4 biến quan sát như trong Bảng 3.8. 

 

Thang đo gốc Tạm dịch Nguồn  

Customer satisfaction - Sự hài lòng của khách hàng (SA) 

1. My choice to purchase this 

service was a wise one. 

1. Tôi lựa chọn sử dụng dịch vụ 

này là một điều khôn ngoan. 
Cronin  

& cộng 

sự (2000) 

2. I think that I did the right thing 

when I purchased this service. 

2. Tôi nghĩ rằng tôi đã làm đúng 

khi tôi sử dụng dịch vụ này. 

3. This facility is exactly what is 

needed for this service. 

3. Lựa chọn dịch vụ tại Cơ sở này 

là chính xác. 
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Bảng 3.7: Thang đo gốc Lòng trung thành thương hiệu (LO) 

Bảng 3.8: Thang đo Lòng trung thành thương hiệu (LO) – đã hiệu chỉnh 

STT 
Ký 

hiệu 
Nội dung 

1 LO1 
Chuỗi cửa hàng X là lựa chọn đầu tiên của tôi khi tôi có nhu cầu tiêu 

dùng dịch vụ cửa hàng cà phê. 

2 LO2 
Tôi sẽ không chọn các chuỗi cửa hàng khác nếu có sẵn chuỗi cửa hàng 

cà phê X tại đây. 

3 LO3 
Tôi sẽ duy trì việc tiêu dùng dịch vụ lâu dài với chuỗi cửa hàng 

cà phê X. 

4 LO4 Tôi nghĩ tôi trung thành với chuỗi cửa hàng cà phê X. 

Tất cả các biến và biến quan sát thuộc mô hình khái niệm sau khi thực hiện phỏng 

vấn sâu để khám phá và hiệu chỉnh được tổng hợp lại thành 02 bảng gồm: Bảng các biến 

và Bảng các biến quan sát để đưa vào kiểm định giá trị nội dung. Với nghiên cứu có 10 

người tham gia, nếu chỉ số CVR ≥ CVRCritical = 0,800 các biến/ biến quan sát và số lượng 

đáp viên đồng ý tối thiểu là 9 thì sẽ được chấp nhận (Ayre & Scally, 2014).  

Bảng 3.9: Kết quả kiểm định hệ số CVR với các biến nghiên cứu (phỏng vấn sâu) 

STT Tên biến 

Số lựa chọn ở các mức độ 
Hệ 

số 

CVR 

Kết 

quả 
Không 

thiết 

yếu 

Cần nhưng 

không  

thiết yếu 

Thiết 

yếu 

1 Tính vị chủng tiêu dùng (CE) 0 0 10 1,000 Đạt 

2 Giá trị cảm nhận (PV) 0 0 10 1,000 Đạt 

3 Sự hài lòng của khách hàng (SA) 0 0 10 1,000 Đạt 

4 Lòng trung thành thương hiệu LO) 0 0 10 1,000 Đạt 

Thang đo gốc Tạm dịch Nguồn  

Brand Loyalty - Lòng trung thành thương hiệu (LO) 

1. I consider myself to be loyal to X. 1. Tôi nghĩ tôi trung thành với X. 

Yoo & 

Donthu 

(2001) 

2. X would be my first choice. 2. X là sự lựa chọn đầu tiên của tôi 

3. I will not buy other brands if X is 

available at the store. 

3. Tôi sẽ không mua các thương 

hiệu khác nếu X có sẵn tại  

cửa hàng. 



 

 

-66- 

 

Chỉ số CVR của 4 biến đều đạt yêu cầu (CVR ≥ CVRCritical = 0,800) nên cả 4 biến 

của mô hình được chấp nhận (Bảng 3.9). 

Bảng 3.10: Kết quả kiểm định hệ số CVR với các biến quan sát (phỏng vấn sâu) 

STT Ký hiệu  

Số lựa chọn ở các mức độ 
Hệ số  

CVR 
Kết quả Không  

thiết yếu 

Cần nhưng 

không thiết yếu 
Thiết yếu 

1 CE1 0 1 9 0,800 Đạt 

2 CE2 0 0 10 1,000 Đạt 

3 CE3 0 0 10 1,000 Đạt 

4 CE4 0 0 10 1,000 Đạt 

5 CE5 0 0 10 1,000 Đạt 

6 CE6 0 1 9 0,800 Đạt 

7 CE7 0 0 10 1,000 Đạt 

8 CE8 0 0 10 1,000 Đạt 

9 CE9 0 1 9 0,800 Đạt 

10 CE10 0 1 9 0,800 Đạt 

11 CE11 1 1 8 0,600 Không đạt 

12 CE12 1 2 7 0,400 Không đạt 

13 ES1 0 0 10 1,000 Đạt 

14 ES2 0 0 10 1,000 Đạt 

15 ES3 0 1 9 0,800 Đạt 

16 ES4 0 1 9 0,800 Đạt 

17 ES5 0 0 10 1,000 Đạt 

18 ES6 0 0 10 1,000 Đạt 

19 PQ1 0 0 10 1,000 Đạt 

20 PQ2 0 0 10 1,000 Đạt 

21 PQ3 0 0 10 1,000 Đạt 

22 PQ4 0 1 9 0,800 Đạt 

23 PE1 0 0 10 1,000 Đạt 

24 PE2 0 0 10 1,000 Đạt 

25 PE3 0 0 10 1,000 Đạt 
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STT Ký hiệu  

Số lựa chọn ở các mức độ 
Hệ số  

CVR 
Kết quả Không  

thiết yếu 

Cần nhưng 

không thiết yếu 
Thiết yếu 

26 PE4 0 0 10 1,000 Đạt 

27 PE5 0 0 10 1,000 Đạt 

28 PE6 0 0 10 1,000 Đạt 

29 PR1 0 0 10 1,000 Đạt 

30 PR2 0 0 10 1,000 Đạt 

31 PR3 0 0 10 1,000 Đạt 

32 PR4 0 0 10 1,000 Đạt 

33 EM1 0 0 10 1,000 Đạt 

34 EM2 0 0 10 1,000 Đạt 

35 EM3 0 0 10 1,000 Đạt 

36 EM4 0 0 10 1,000 Đạt 

37 RE1 0 0 10 1,000 Đạt 

38 RE2 0 0 10 1,000 Đạt 

39 RE3 0 0 10 1,000 Đạt 

40 RE4 0 0 10 1,000 Đạt 

41 RE5 0 0 10 1,000 Đạt 

42 RE6 0 1 9 0,800 Đạt 

43 RE7 0 1 9 0,800 Đạt 

44 SA1 0 0 10 1,000 Đạt 

45 SA2 0 0 10 1,000 Đạt 

46 SA3 0 0 10 1,000 Đạt 

47 LO1 0 0 10 1,000 Đạt 

48 LO2 0 0 10 1,000 Đạt 

49 LO3 0 0 10 1,000 Đạt 

50 LO4 0 0 10 1,000 Đạt 

Đối với 50 biến quan sát, kết quả kiểm định cho thấy có 48 biến quan sát có chỉ số 

CVR đạt yêu cầu và 2 biến quan sát: CE11, CE12 đã không đạt giá trị nội dung do chỉ 

số CVR < CVRCritical = 0,800 (Bảng 3.10); như vậy 2 biến quan sát này sẽ bị loại khỏi 
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mô hình nghiên cứu. Mô hình nghiên cứu gồm 4 biến với 48 biến quan sát được chấp 

nhận đưa vào hoạt động thảo luận nhóm tiếp theo. 

3.2.2. Thảo luận nhóm 

3.2.2.1. Cách thức thực hiện 

Thảo luận nhóm là một cuộc thảo luận giữa các đối tượng được phỏng vấn với 

nhau dưới sự hướng dẫn của nhà nghiên cứu nhằm cung cấp thông tin về một chủ đề cụ 

thể (Nguyen, 2011). Những yếu tố đã nêu ra thông qua phỏng vấn và thảo luận nhóm sẽ 

phản hồi được các thông tin một cách cụ thể (Edmunds, 1999). Nghiên cứu định tính 

thông qua phương pháp thảo luận nhóm để phát hiện một loạt các quan điểm về một chủ 

đề nào đó, cũng như làm rõ sự khác nhau về quan điểm giữa các thành viên khi thảo 

luận nhóm (Rabiee, 2004). Thảo luận nhóm giúp các thành viên trong nhóm có sự linh 

hoạt và tự do ngôn luận, lúc đó thì cơ hội để giải quyết những vấn đề, những trở ngại sẽ 

dễ dàng hơn (Silverman, 2021).  

Hoạt động thảo luận nhóm được tiến hành từ dàn bài thảo luận đã được chuẩn bị 

sẵn (Phụ lục 5) mục đích nhằm phát triển, điều chỉnh thang đo để thực hiện nghiên cứu 

sơ bộ, hoạt động thảo luận nhóm được tiến hành đối với nhóm gồm 08 khách hàng tại 

TP.HCM đã tiêu dùng trực tiếp dịch vụ chuỗi cửa hàng cà phê nội địa ngay tại điểm bán. 

Cuộc thảo luận diễn ra trong vòng 90 phút, người tham dự trình bày tự do quan điểm 

của bản thân và tranh luận với các thành viên khác trong buổi thảo luận những vấn đề 

chưa rõ ràng hoặc không đồng tình. Người chủ trì buổi thảo luận sẽ lắng nghe và có sự 

điều tiết phù hợp như mời đáp viên tham gia ý kiến, tranh luận, hoặc hỏi về mức độ đồng 

ý các quan điểm của đáp viên khác cũng như tiếp thu những góp ý về câu chữ trong các 

phát biểu. Và tất cả các biến và biến quan sát một lần nữa được thực hiện kiểm định giá 

trị nội dung theo công thức của Lawshe (1975) và Ayre & Scally (2014).  

3.2.2.2. Kết quả thảo luận nhóm 

Mô hình nghiên cứu mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận 

và lòng trung thành thương hiệu được đề nghị từ các lý thuyết nền và các nghiên cứu 

trước đây, sau đó được thực hiện phỏng vấn sâu cùng các chuyên gia và cho ra kết quả 

mô hình nghiên cứu gồm 4 biến với 48 biến quan sát, và được đưa vào thực hiện thảo 



 

 

-69- 

 

luận nhóm với 08 khách hàng tại TP.HCM đã tiêu dùng trực tiếp dịch vụ chuỗi cửa hàng 

cà phê nội địa ngay tại điểm bán.  

Kết quả phiên thảo luận nhóm, các đáp viên tuy còn có một vài trao đổi khác biệt 

về nội hàm của các biến nhưng sau khi thảo luận đều thống nhất với 4 biến và 48 biến 

quan sát ban đầu của mô hình mà không đề xuất bổ sung thêm bất kỳ biến hay biến quan 

sát nào và cũng không hiệu chỉnh thêm về câu chữ, sau đó tiến hành thực hiện kiểm định 

giá trị nội dung, giai đoạn này sẽ đánh giá độ tin cậy nội dung bằng chỉ số CVR so với 

CVRCritical
 

Bảng 3.11: Kết quả kiểm định hệ số CVR với các biến nghiên cứu  

(thảo luận nhóm) 

STT Tên biến 

Số lựa chọn ở các  

mức độ 
Hệ 

số 

CVR 

Kết 

quả 
Không 

thiết 

yếu 

Cần 

nhưng 

không  

thiết yếu 

Thiết 

yếu 

1 Tính vị chủng tiêu dùng (CE) 0 0 08 1,000 Đạt 

2 Giá trị cảm nhận (PV) 0 0 08 1,000 Đạt 

3 Sự hài lòng của khách hàng (SA) 0 0 08 1,000 Đạt 

4 Lòng trung thành thương hiệu (LO) 0 0 08 1,000 Đạt 

Bảng 3.12: Kết quả kiểm định hệ số CVR với các biến quan sát  

(thảo luận nhóm) 

STT Ký hiệu  

Số lựa chọn ở các mức độ 
Hệ số  

CVR 

Kết 

quả Không  

thiết yếu 

Cần nhưng 

không thiết yếu 
Thiết yếu 

1 CE1 0 0 8 1,000 Đạt 

2 CE2 0 0 8 1,000 Đạt 

3 CE3 0 0 8 1,000 Đạt 

4 CE4 0 1 7 0,750 Đạt 

5 CE5 0 0 8 1,000 Đạt 

6 CE6 0 1 7 0,750 Đạt 
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STT Ký hiệu  

Số lựa chọn ở các mức độ 
Hệ số  

CVR 

Kết 

quả Không  

thiết yếu 

Cần nhưng 

không thiết yếu 
Thiết yếu 

7 CE7 0 1 7 0,750 Đạt 

8 CE8 0 1 7 0,750 Đạt 

9 CE9 0 1 7 0,750 Đạt 

10 CE10 0 1 7 0,750 Đạt 

11 ES1 0 0 8 1,000 Đạt 

12 ES2 0 0 8 1,000 Đạt 

13 ES3 0 1 7 0,750 Đạt 

14 ES4 0 1 7 0,750 Đạt 

15 ES5 0 0 8 1,000 Đạt 

16 ES6 0 1 7 0,750 Đạt 

17 PQ1 0 0 8 1,000 Đạt 

18 PQ2 0 0 8 1,000 Đạt 

19 PQ3 0 1 7 0,750 Đạt 

20 PQ4 0 1 7 0,750 Đạt 

21 PE1 0 0 8 1,000 Đạt 

22 PE2 0 1 7 0,750 Đạt 

23 PE3 0 0 8 1,000 Đạt 

24 PE4 0 0 8 1,000 Đạt 

25 PE5 0 0 8 1,000 Đạt 

26 PE6 0 1 7 0,750 Đạt 

27 PR1 0 1 7 0,750 Đạt 

28 PR2 0 0 8 1,000 Đạt 

29 PR3 0 0 8 1,000 Đạt 

30 PR4 0 0 8 1,000 Đạt 

31 EM1 0 0 8 1,000 Đạt 

32 EM2 0 0 8 1,000 Đạt 

33 EM3 0 0 8 1,000 Đạt 

34 EM4 0 0 8 1,000 Đạt 

35 RE1 0 0 8 1,000 Đạt 
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STT Ký hiệu  

Số lựa chọn ở các mức độ 
Hệ số  

CVR 

Kết 

quả Không  

thiết yếu 

Cần nhưng 

không thiết yếu 
Thiết yếu 

36 RE2 0 1 7 0,750 Đạt 

37 RE3 0 0 8 1,000 Đạt 

38 RE4 0 0 8 1,000 Đạt 

39 RE5 0 0 8 1,000 Đạt 

40 RE6 0 1 7 0,750 Đạt 

41 RE7 0 1 7 0,750 Đạt 

42 SA1 0 0 8 1,000 Đạt 

43 SA2 0 0 8 1,000 Đạt 

44 SA3 0 0 8 1,000 Đạt 

45 LO1 0 0 8 1,000 Đạt 

46 LO2 0 0 8 1,000 Đạt 

47 LO3 0 0 8 1,000 Đạt 

48 LO4 0 0 8 1,000 Đạt 

Với nghiên cứu có 08 người tham gia, nếu chỉ số CVR ≥ CVRCritical = 0,750 các 

biến/ biến quan sát và số lượng đáp viên đồng ý tối thiểu là 07 thì sẽ được chấp nhận 

(Ayre & Scally, 2014). Kết quả, chỉ số CVR của tất cả các biến và biến quan sát đều đạt 

yêu cầu (CVR ≥ CVRCritical = 0,750) nên cả 4 biến và 48 biến quan sát của mô hình được 

chấp nhận (Bảng 3.11 và Bảng 3.12). Sau nghiên cứu định tính, mô hình nghiên cứu 

gồm 4 biến với 48 biến quan sát được đưa vào bảng khảo sát trong nghiên cứu sơ bộ. 

3.3. NGHIÊN CỨU ĐỊNH LƯỢNG SƠ BỘ 

3.3.1. Thiết kế bảng câu hỏi khảo sát 

Dựa trên các biến quan sát thu được từ việc xem xét tài liệu và kết quả nghiên cứu 

định tính về các thang đo trong nghiên cứu và bổ sung thêm các nội dung: phần giới 

thiệu nghiên cứu, sàng lọc đối tượng khảo sát và thông tin đáp viên, và hình thành nên 

bảng khảo sát sơ bộ (Phụ lục 7) để tiến hành nghiên cứu sơ bộ nhằm đánh giá mức độ 

hoàn chỉnh của các câu hỏi (phát biểu) về mặt hình thức và khả năng cung cấp thông tin 

của đáp viên, trên cơ sở đó hiệu chỉnh thành bảng khảo sát chính thức được sử dụng để 

nghiên cứu định lượng chính thức. Nghiên cứu này sử dụng thang đo Likert với năm 
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điểm biến thiên từ “Rất không đồng ý” đến “Rất đồng ý”. Thang đo Likert là thang đo 

thứ bậc và đo lường mức độ đồng ý của đối tượng nghiên cứu, điều này cho phép người 

trả lời khả năng tạo ra sự phân biệt tốt giữa những thái độ (Likert, 1932). Trên cơ sở kết 

quả phát triển, hiệu chỉnh thang đo của các khái niệm nghiên cứu ở giai đoạn nghiên cứu 

định tính thông qua kỹ thuật phỏng vấn sâu và thảo luận nhóm, thang đo sơ bộ của các 

khái niệm nghiên cứu gồm: Tính vị chủng tiêu dùng, Giá trị cảm nhận, Sự hài lòng của 

khách hàng và Lòng trung thành thương hiệu được tổng hợp tại Bảng 3.13 dưới đây để 

sử dụng cho giai đoạn nghiên cứu sơ bộ.  

Bảng 3.13: Tổng hợp thang đo các khái niệm nghiên cứu sử dụng cho  

nghiên cứu định lượng sơ bộ 

STT Ký hiệu Nội dung 

Tính vị chủng tiêu dùng (CE) 

1 CE1 
Nên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa thay 

vì của nước ngoài. 

2 CE2 
Ủng hộ tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa 

là góp phần giữ việc làm cho người Việt Nam. 

3 CE3 
Người Việt Nam nên ưu tiên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa 

hàng cà phê nội địa. 

4 CE4 
Việc tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa là 

thể hiện lòng yêu nước. 

5 CE5 
Có thể sẽ tốn chi phí hơn nhưng tôi thích hỗ trợ dịch vụ của các 

chuỗi cửa hàng cà phê nội địa thay vì của nước ngoài. 

6 CE6 

Người Việt Nam không nên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa 

hàng cà phê nước ngoài, bởi vì điều này làm tổn hại đến hoạt 

động kinh doanh của các doanh nghiệp nội địa. 

7 CE7 
Nên có rào cản với các chuỗi cửa hàng cà phê nước ngoài để bảo 

vệ các doanh nghiệp nội địa. 

8 CE8 

Chỉ nên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nước 

ngoài khi mà các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa không thể 

có được. 

9 CE9 
Người Việt Nam chân chính không nên tiêu dùng dịch vụ của các 

chuỗi cửa hàng cà phê nước ngoài. 

10 CE10 
Ưa chuộng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nước ngoài 

không phải là hành vi đúng đắn của người Việt Nam. 
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STT Ký hiệu Nội dung 

Giá trị cảm nhận (PV) 

Giá trị cơ sở vật chất (ES) 

11 ES1 Không gian bên trong chuỗi cửa hàng cà phê X thoáng mát. 

12 ES2 
Các thiết kế và trang trí bên trong chuỗi cửa hàng cà phê X đẹp 

mắt, thu hút. 

13 ES3 Chuỗi cửa hàng cà phê X luôn sạch sẽ. 

14 ES4 
Bãi giữ xe của chuỗi cửa hàng cà phê X thông thoáng, dễ dàng 

gửi và lấy xe. 

15 ES5 Vị trí chuỗi cửa hàng cà phê X thuận lợi cho việc đi lại của tôi. 

16 ES6 
Thời gian làm việc của chuỗi cửa hàng cà phê X phù hợp với nhu 

cầu của tôi. 

Giá trị chất lượng (PQ) 

17 PQ1 
Tôi cảm thấy an tâm về chất lượng của sản phẩm tại chuỗi cửa 

hàng cà phê X. 

18 PQ2 
Tôi tin tưởng vào chất lượng sản phẩm của chuỗi cửa hàng 

cà phê X. 

19 PQ3 
Chất lượng của sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn được 

kiểm tra chặt chẽ. 

20 PQ4 
Chuỗi cửa hàng cà phê X không bán các sản phẩm kém 

chất lượng. 

Giá trị nhân viên (PE) 

21 PE1 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn sẵn sàng phục vụ 

khách hàng. 

22 PE2 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn có mặt kịp thời khi 

tôi cần. 

23 PE3 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn giải đáp tận tình 

những thắc mắc của tôi. 

24 PE4 Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X lịch sự. 

25 PE5 Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X thân thiện. 

26 PE6 Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X phục vụ nhanh nhẹn. 

Cảm nhận về giá (PR) 

27 PR1 
Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X có tính quyết 

định đối với tôi. 

28 PR2 Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X ổn định với 
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STT Ký hiệu Nội dung 

thị trường. 

29 PR3 
Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X phù hợp với 

chất lượng. 

30 PR4 
Các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X có giá cả phù hợp với 

khả năng chi trả của tôi. 

Giá trị cảm xúc (EM) 

31 EM1 
Tôi cảm thấy thích khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi cửa hàng 

cà phê X. 

32 EM2 
Tôi cảm thấy thoải mái, thư giãn khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi 

cửa hàng cà phê X. 

33 EM3 
Tôi cảm thấy được quan tâm, chăm sóc khi sử dụng dịch vụ tại 

chuỗi cửa hàng cà phê X. 

34 EM4 
Tôi cảm thấy được tôn trọng khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi cửa 

hàng cà phê X. 

Danh tiếng thương hiệu (RE) 

35 RE1 Chuỗi cửa hàng cà phê X được đánh giá cao. 

36 RE2 
Chuỗi cửa hàng cà phê X thường xuyên có các hoạt động quảng 

bá thương hiệu. 

37 RE3 Chuỗi cửa hàng cà phê X có uy tín cao. 

38 RE4 
Chuỗi cửa hàng cà phê X là thương hiệu được nhiều người 

biết đến. 

39 RE5 
Hình ảnh chuỗi cửa hàng cà phê X có sự khác biệt so với các 

cửa hàng khác. 

40 RE6 
Hình ảnh thương hiệu của chuỗi cửa hàng cà phê X thể hiện sự 

thân thiện. 

41 RE7 
Hình ảnh thương hiệu của chuỗi cửa hàng cà phê X thể hiện sự 

ân cần. 

Sự hài lòng của khách hàng (SA) 

42 SA1 Tôi hài lòng khi tiêu dùng dịch vụ tại chuỗi cửa hàng cà phê X. 

43 SA2 
Tôi nghĩ rằng tôi đã làm đúng khi tôi tiêu dùng dịch vụ tại chuỗi 

cửa hàng cà phê X. 

44 SA3 
Tôi sẽ giới thiệu người thân, bạn bè, … tiêu dùng dịch vụ của 

chuỗi cửa hàng cà phê X. 

Lòng trung thành thương hiệu (LO) 

45 LO1 Chuỗi cửa hàng cà phê X là lựa chọn đầu tiên của tôi khi tôi có 
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STT Ký hiệu Nội dung 

nhu cầu tiêu dùng dịch vụ cửa hàng cà phê. 

46 LO2 
Tôi sẽ không chọn các chuỗi cửa hàng cà phê khác nếu có sẵn 

chuỗi cửa hàng cà phê X tại đây. 

47 LO3 
Tôi sẽ duy trì việc tiêu dùng dịch vụ lâu dài với chuỗi cửa hàng 

cà phê X. 

48 LO4 Tôi nghĩ tôi trung thành với chuỗi cửa hàng cà phê X. 

3.3.2. Thiết kế mẫu nghiên cứu và thu thập dữ liệu 

Về kích thước của mẫu nghiên cứu, tổng hợp từ các nhà nghiên cứu và ý kiến 

chuyên gia thì cỡ mẫu tối ưu là bao nhiêu phụ thuộc vào kỳ vọng về độ tin cậy, phương 

pháp phân tích dữ liệu, phương pháp ước lượng được sử dụng trong nghiên cứu, các 

tham số cần ước lượng và quy luật phân phối của tập các lựa chọn của người được khảo 

sát. Theo Tabachnick & Fidell (1991) để tiến hành phân tích hồi quy một cách tốt nhất, 

thì kích cở mẫu (n) phải thỏa công thức: n ≥ 8k + 50 (với k là số biến độc lập của mô 

hình, trong khi đó, theo Harris (1985): n ≥ 104 + m (với m là số lượng biến độc lập 

và phụ thuộc), hoặc n ≥ 50 + m, nếu m < 5. Trường hợp sử dụng phương pháp phân 

tích nhân tố khám phá, Hair & cộng sự (1998) cho rằng, kích thước mẫu tối thiểu 

phải là 50, tốt hơn là 100 và tỉ lệ số quan sát/biến đo lường là 5/1, nghĩa là cứ mỗi 

biến đo lường cần tối thiểu 5 quan sát. Gorsuch (1983) cho rằng nên cần ít nhất 200 

quan sát. Tuy nhiên, theo quy tắc kinh nghiệm, mẫu càng lớn càng tốt  và để bù đắp 

một tỷ lệ các bảng khảo sát bị loại bỏ (các bảng khảo sát có nhiều ô thiếu thông tin, hoặc 

nhiều hơn một ô trả lời, hoặc có cơ sở để xác định không đáng tin cậy), kích thước mẫu 

được xác định để thực hiện nghiên cứu định lượng sơ bộ là 300. 

Mẫu nghiên cứu được chọn bằng phương pháp lấy phi xác suất, kỹ thuật lấy mẫu 

thuận tiện. Kỹ thuật tiếp cận lấy mẫu trực tiếp bằng phát bảng câu hỏi khảo sát cho đáp 

viên tự trả lời tại các cửa hàng của một vài chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại TP.HCM. 

Đối tượng khảo sát là 300 khách hàng tại TP.HCM đã tiêu dùng trực tiếp dịch vụ chuỗi 

cửa hàng cà phê nội địa ngay tại điểm bán để đánh giá độ tin cậy của các thang đo bằng 

phương pháp hệ số tải ngoài thông qua phần mềm SmartPLS 3.0. Với 300 bảng khảo 

sát được phát ra, thu về 300 bảng, sau khi loại bỏ những bảng trả lời không đạt yêu cầu 

(thiếu nhiều thông tin, hoặc có trên một trả lời cho một câu hỏi, hoặc có cơ sở để xác 
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định không đáng tin cậy), số bảng khảo sát còn lại và được đưa vào phân tích dữ liệu là 

285 và có kết quả như sau: 

Bảng 3.14: Đặc điểm mẫu nghiên cứu định lượng sơ bộ 

Đặc điểm Tần số Tỷ lệ 

Giới  

tính 

Nam 137 48,1 

Nữ 111 38,9 

Khác 37 13,0 

Tổng 285 100,0 

Độ  

tuổi 

Thế hệ Baby Boomers (sinh trước năm 1965) 53 18,6 

Thế hệ X (sinh từ năm 1965 đến năm 1980) 68 23,9 

Thế hệ Y (sinh từ năm 1981 đến năm 1995) 93 32,6 

Thế hệ Z (sinh từ năm 1996 đến năm 2012) 71 24,9 

Tổng 285 100,0 

Thu  

nhập 

Dưới 5 triệu VNĐ 38 13,3 

Từ 5 triệu VNĐ – 10 triệu VNĐ 80 28,1 

Từ 11 triệu VNĐ – 15 triệu VNĐ 109 38,2 

Trên 15 triệu VNĐ 58 20,4 

Tổng 285 100,0 

Nghề  

nghiệp 

Học sinh – sinh viên 50 17,5 

Nhân viên văn phòng 83 29,1 

Công việc tự do 96 33,7 

Khác: Lao động phổ thông 56 19,6 

Tổng 285 100,0 

Trình độ 

học vấn 

Trung học phổ thông 56 19,6 

Trung cấp – Cao đẳng 56 19,6 

Đại học 119 41,8 

Sau đại học 54 18,9 

Tổng 285 100,0 

3.3.3. Đánh giá độ tin cậy của thang đo 

Việc đánh giá độ tin cậy của thang đo được thực hiện bằng phương pháp hệ số tải 

ngoài thông qua phần mềm SmartPLS 3.0. Hệ số tải ngoài là chỉ số thể hiện mức độ liên 
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quan của biến quan sát đến biến ẩn trong mô hình đo lường của PLS-SEM. Nó được 

tính bằng căn bậc hai của giá trị R2 phép hồi quy tuyến tính, từ biến tiềm ẩn lên biến 

quan sát. Trong phân tích đo lường PLS-SEM, hệ số tải ngoài đóng một vai trò quan 

trọng trong đánh giá mô hình đo lường, giúp xác định mức độ chất lượng của biến quan 

sát và độ tin cậy của mô hình. Giá trị của hệ số tải ngoài được đánh giá từ 0 đến 1 và các 

biến quan sát với hệ số tải ngoài thấp có thể bị loại bỏ để cải thiện độ tin cậy của mô 

hình. Hair & cộng sự (2021) đã khuyến nghị giá trị hệ số tải ngoài để biến quan sát có ý 

nghĩa tốt là từ 0,7 trở lên, hệ số tải ngoài dưới 0,4 biến quan sát cần được loại bỏ khỏi 

mô hình, khi hệ số này nằm ở đoạn 0,4 đến dưới 0,7 quyết định loại hay giữ sẽ phụ thuộc 

nhà nghiên cứu; tuy nhiên, nếu các biến quan sát đó có ý nghĩa lý thuyết và quan trọng 

cho nghiên cứu thì nên giữ lại và tìm cách để cải thiện tính độ tin cậy của chúng. Do đó, 

hệ số tải ngoài là một yếu tố quan trọng trong quá trình xây dựng và đánh giá mô hình 

đo lường. 

Bảng 3.15: Hệ số tải ngoài của các biến quan sát (sơ bộ) 

STT 
Ký 

hiệu 
Nội dung 

Hệ số  

tải ngoài 

Tính vị chủng tiêu dùng (CE) 

1 CE1 
Nên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê 

nội địa thay vì của nước ngoài. 

0,697 

2 CE2 

Ủng hộ tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà 

phê nội địa là góp phần giữ việc làm cho người 

Việt Nam. 

0,842 

3 CE3 
Người Việt Nam nên ưu tiên tiêu dùng dịch vụ của các 

chuỗi cửa hàng cà phê nội địa. 
0,713 

4 CE4 
Việc tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê 

nội địa là thể hiện lòng yêu nước. 
0,741 

5 CE5 

Có thể sẽ tốn chi phí hơn nhưng tôi thích hỗ trợ dịch 

vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa thay vì của 

nước ngoài. 

0,704 

6 CE6 

Người Việt Nam không nên tiêu dùng dịch vụ của các 

chuỗi cửa hàng cà phê nước ngoài, bởi vì điều này làm 

tổn hại đến hoạt động kinh doanh của các doanh 

nghiệp nội địa. 

0,767 

7 CE7 
Nên có rào cản với các chuỗi cửa hàng cà phê nước 

ngoài để bảo vệ các doanh nghiệp nội địa. 
0,778 

8 CE8 
Chỉ nên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà 

phê nước ngoài khi mà các chuỗi cửa hàng cà phê nội 
0,773 
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STT 
Ký 

hiệu 
Nội dung 

Hệ số  

tải ngoài 

địa không thể có được. 

9 CE9 
Người Việt Nam chân chính không nên tiêu dùng dịch 

vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nước ngoài. 
0,539 

10 CE10 

Ưa chuộng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê 

nước ngoài không phải là hành vi đúng đắn của người 

Việt Nam. 

0,825 

Giá trị cảm nhận (PV) 

Giá trị cơ sở vật chất (ES) 

11 ES1 
Không gian bên trong chuỗi cửa hàng cà phê X thoáng 

mát. 
0,754 

12 ES2 
Các thiết kế và trang trí bên trong chuỗi cửa hàng cà 

phê X đẹp mắt, thu hút. 
0,788 

13 ES3 Chuỗi cửa hàng cà phê X luôn sạch sẽ. 0,849 

14 ES4 
Bãi giữ xe của chuỗi cửa hàng cà phê X thông thoáng, 

dễ dàng gửi và lấy xe. 
0,812 

15 ES5 
Vị trí chuỗi cửa hàng cà phê X thuận lợi cho việc 

đi lại của tôi. 
0,767 

16 ES6 
Thời gian làm việc của chuỗi cửa hàng cà phê X 

phù hợp với nhu cầu của tôi. 
0,847 

Giá trị chất lượng (PQ) 

17 PQ1 
Tôi cảm thấy an tâm về chất lượng của sản phẩm tại 

chuỗi cửa hàng cà phê X. 
0,788 

18 PQ2 
Tôi tin tưởng vào chất lượng sản phẩm của chuỗi cửa 

hàng cà phê X. 
0,814 

19 PQ3 
Chất lượng của sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X 

luôn được kiểm tra chặt chẽ. 
0,818 

20 PQ4 
Chuỗi cửa hàng cà phê X không bán các sản phẩm 

kém chất lượng. 
0,809 

Giá trị nhân viên (PE) 

21 PE1 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn sẵn sàng 

phục vụ khách hàng. 
0,827 

22 PE2 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn có mặt 

kịp thời khi tôi cần. 
0,814 

23 PE3 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn giải đáp 

tận tình những thắc mắc của tôi. 
0,807 

24 PE4 Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X lịch sự. 0,805 

25 PE5 Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X thân thiện. 0,792 

26 PE6 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X phục vụ 

nhanh nhẹn. 
0,841 

Cảm nhận về giá (PR) 

27 PR1 
Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X có 

tính quyết định đối với tôi. 
0,834 

28 PR2 Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X ổn 0,830 
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STT 
Ký 

hiệu 
Nội dung 

Hệ số  

tải ngoài 

định với thị trường. 

29 PR3 
Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X phù 

hợp với chất lượng. 
0,833 

30 PR4 
Các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X có giá cả 

phù hợp với khả năng chi trả của tôi. 
0,805 

Giá trị cảm xúc (EM) 

31 EM1 
Tôi cảm thấy thích khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi 

cửa hàng cà phê X. 
0,810 

32 EM2 
Tôi cảm thấy thoải mái, thư giãn khi sử dụng 

dịch vụ tại chuỗi cửa hàng cà phê X. 
0,796 

33 EM3 
Tôi cảm thấy được quan tâm, chăm sóc khi sử dụng 

dịch vụ tại chuỗi cửa hàng cà phê X.  
0,811 

34 EM4 
Tôi cảm thấy được tôn trọng khi sử dụng dịch vụ tại 

chuỗi cửa hàng cà phê X. 
0,813 

Danh tiếng thương hiệu (RE) 

35 RE1 Chuỗi cửa hàng cà phê X được đánh giá cao. 0,814 

36 RE2 
Chuỗi cửa hàng cà phê X thường xuyên có các hoạt 

động quảng bá thương hiệu. 
0,769 

37 RE3 Chuỗi cửa hàng cà phê X có uy tín cao. 0,820 

38 RE4 
Chuỗi cửa hàng cà phê X là thương hiệu được nhiều 

người biết đến. 
0,827 

39 RE5 
Hình ảnh chuỗi cửa hàng cà phê X có sự khác biệt so 

với các cửa hàng khác. 
0,822 

40 RE6 
Hình ảnh thương hiệu của chuỗi cửa hàng cà phê X 

thể hiện sự thân thiện. 
0,779 

41 RE7 
Hình ảnh thương hiệu của chuỗi cửa hàng cà phê X 

thể hiện sự ân cần. 
0,732 

Sự hài lòng của khách hàng (SA) 

42 SA1 
Tôi hài lòng khi tiêu dùng dịch vụ tại chuỗi cửa hàng 

cà phê X.  
0,814 

43 SA2 
Tôi nghĩ rằng tôi đã làm đúng khi tôi tiêu dùng 

dịch vụ tại chuỗi cửa hàng cà phê X. 
0,807 

44 SA3 
Tôi sẽ giới thiệu người thân, bạn bè, … tiêu dùng dịch 

vụ của chuỗi cửa hàng cà phê X. 
0,850 

Lòng trung thành thương hiệu (LO) 

45 LO1 

Chuỗi cửa hàng cà phê X là lựa chọn đầu tiên của tôi 

khi tôi có nhu cầu tiêu dùng dịch vụ cửa hàng 

cà phê. 

0,859 

46 LO2 
Tôi sẽ không chọn các chuỗi cửa hàng cà phê khác 

nếu có sẵn chuỗi cửa hàng cà phê X tại đây. 
0,857 

47 LO3 
Tôi sẽ duy trì việc tiêu dùng dịch vụ lâu dài với chuỗi 

cửa hàng cà phê X. 
0,837 

48 LO4 Tôi nghĩ tôi trung thành với chuỗi cửa hàng cà phê X. 0,828 
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Kết quả nghiên cứu trình bày tại Bảng 3.15 cho thấy các biến quan sát đều có hệ 

số tải ngoài lớn hơn 0,7; chỉ có CE1 và CE9 có hệ số tải ngoài lần lượt là 0,697 và 0,539 

nằm trong đoạn 0,4 đến dưới 0,7, ở bước nghiên cứu sơ bộ này 2 biến quan sát CE1 và 

CE9 được giữ lại vì trong một số nghiên cứu trước chúng có ý nghĩa lý thuyết và tác giả 

cũng muốn kiểm tra thêm độ tin cậy của chúng ở các bước tiếp theo. Như vậy, theo Hair 

& cộng sự (2021) tất cả các biến đều đạt độ tin cậy để đưa vào nghiên cứu chính thức.   

3.4. NGHIÊN CỨU ĐỊNH LƯỢNG CHÍNH THỨC 

3.4.1. Thiết kế bảng câu hỏi khảo sát 

Sau khi thực hiện nghiên cứu lược khảo các tài liệu nhằm xác định các khái niệm; 

mối quan hệ giữa các khái niệm trong mô hình, đồng thời có sự kế thừa từ các nghiên 

cứu trước, cụ thể là thang đo Tính vị chủng tiêu Shimp & Sharma (1987)n cứu của 

Shimp & Sharma (1987); thang đo Giá trị cảm nhận kế thừa từ nghiên cứu của Sánchez 

& cộng sự (2006) và Petrick (2002); thang đo Sự hài lòng của khách hàng kế thừa từ 

nghiên cứu của Cronin & cộng sự (2000) và thang đo Lòng trung thành thương hiệu 

được kế thừa từ nghiên cứu của Yoo & Donthu (2001), nghiên cứu này đã xây dựng các 

câu hỏi sơ bộ và đưa vào nghiên cứu định tính bằng kỹ thuật phỏng vấn sâu với chuyên 

gia và thảo luận nhóm với khách hàng đã sử dụng dịch vụ, từ đó hiệu chỉnh và hình 

thành nên bảng khảo sát sơ bộ để tiến hành nghiên cứu định lượng sơ bộ, sau đó hiệu 

chỉnh để đưa vào nghiên cứu định lượng chính thức bằng bảng khảo sát chính thức.  

Bảng khảo sát định lượng chính thức được hình thành trên cơ sở các thang đo chính 

thức và bổ sung thêm các nội dung: giới thiệu nghiên cứu, sàng lọc đối tượng khảo sát 

và thông tin đáp viên (Phụ lục 8). Trong nghiên cứu này thang đo được sử dụng là thang 

đo Likert với năm điểm biến thiên từ “Rất không đồng ý” đến “Rất đồng ý”. Thang đo 

khoảng Likert thường được sử dụng để đo lường một tập các phát biểu của một khái 

niệm. Thang đo Likert là thang đo thứ tự và đo lường mức độ đồng ý của đối tượng 

nghiên cứu, điều này cho phép người trả lời khả năng tạo ra sự phân biệt tốt giữa những 

thái độ (Likert, 1932). Nhằm mô tả đặc điểm mẫu (nghề nghiệp, giới tính…), nghiên 

cứu này sử dụng thang đo định danh là thang đo dùng để xếp loại, nó không có ý nghĩa 

về lượng (Nguyen, 2011).  
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3.4.2. Thiết kế mẫu nghiên cứu và thu thập dữ liệu 

Về kích thước của mẫu nghiên cứu, tổng hợp từ các nhà nghiên cứu và ý kiến 

chuyên gia thì cỡ mẫu tối ưu là bao nhiêu phụ thuộc vào kỳ vọng về độ tin cậy, phương 

pháp phân tích dữ liệu, phương pháp ước lượng được sử dụng trong nghiên cứu, các 

tham số cần ước lượng và quy luật phân phối của tập các lựa chọn của người được khảo 

sát. Để tiến hành phân tích hồi quy một cách tốt nhất, theo Tabachnick & Fidell (1991) 

thì kích thước mẫu (n) phải thỏa công thức: n ≥ 8k + 50 (với k là số biến độc lập của mô 

hình, trong khi đó, theo Harris (1985): n ≥ 104 + m (với m là số lượng biến độc lập và 

phụ thuộc), hoặc n ≥ 50 + m, nếu m < 5. Hair & cộng sự (1998) cho rằng, kích thước 

mẫu tối thiểu phải là 50, tốt hơn là 100 và tỉ lệ số quan sát/biến đo lường là 5/1, nghĩa 

là cứ mỗi biến đo lường cần tối thiểu 5 quan sát. Gorsuch (1983) cho rằng nên cần ít 

nhất 200 quan sát. Liên quan đến việc áp dụng phương pháp mô hình hóa phương trình 

cấu trúc (SEM) trong nghiên cứu, Hair & cộng sự (2014) đề xuất rằng cỡ mẫu tối thiểu 

là từ 100 đến 500 dựa trên độ phức tạp của mô hình và các đặc điểm cơ bản của mô hình 

đo lường. Mặt khác, theo Raykov & Widaman (1995), SEM đòi hỏi kích thước mẫu lớn 

vì nó dựa vào lý thuyết phân phối mẫu lớn, do đó theo Tabachnick & Fidell (2001) thì 

kích thước mẫu 300 là tốt, 500 là rất tốt và 1000 là tuyệt vời. Tuy nhiên, theo quy tắc 

kinh nghiệm, mẫu càng lớn càng tốt và để bù đắp một tỷ lệ các bảng khảo sát bị loại bỏ 

(các bảng khảo sát có nhiều ô thiếu thông tin, hoặc nhiều hơn một ô trả lời, hoặc có cơ 

sở để xác định không đáng tin cậy), tại nghiên cứu này kích thước mẫu được xác định 

để thực hiện nghiên cứu định lượng chính thức là 1100. 

Trong nghiên cứu này Mẫu nghiên cứu được chọn bằng phương pháp lấy mẫu 

thuận tiện tại các địa điểm khác nhau tại một số cửa hàng thuộc các chuỗi cửa hàng cà 

phê nội địa tại TP.HCM. Nghiên cứu được thực hiện thông qua bảng khảo sát trực tiếp 

bằng cách gửi bảng câu hỏi khảo sát cho đáp viên tự trả lời với số lượng phát ra là 1100 

khách hàng tại TP.HCM đã tiêu dùng trực tiếp dịch vụ chuỗi cửa hàng cà phê nội địa 

ngay tại điểm bán. Cụ thể, thực hiện khảo sát trong thời gian 30 ngày (Từ 9/2022 đến 

10/2022) tại 11 chuỗi có số lượng cửa hàng khá nhiều và phân bổ tương đối rộng tại khu 

vực TP.HCM, bao gồm: Cheese Coffee, Cộng cà phê, Đen Đá Coffee, Gemini Coffee, 
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Katinat Saigon Kafe, King Coffee, Milano Coffee, Phuc Long Coffee and Tea, The 

Coffee House, Trung Nguyên Legend, Viva Stars Coffee.  

3.4.3. Phân tích dữ liệu 

Nghiên cứu này sử dụng phần mềm SPSS 26 để phân tích mô tả mẫu nghiên cứu, 

đánh giá thực trạng các yếu tố và SmartPLS 3.0 với kỹ thuật PLS-SEM để kiểm định 

mô hình nghiên cứu đề xuất và các giả thuyết nghiên cứu. Theo Hair & cộng sự (2021), 

số lượng nghiên cứu sử dụng PLS-SEM được công bố trong vài năm gần đây tăng lên 

rất nhanh trong các lĩnh vực nghiên cứu về marketing vì PLS-SEM có nhiều ưu điểm 

hơn so với CB-SEM trong các tình huống sau: (i) Chấp nhận dữ liệu không phân phối 

chuẩn, đây là điểm khác biệt lớn nhất đối với phương pháp CB-SEM (nghĩa là CB-SEM 

yêu cầu dữ liệu phân phối chuẩn, điều này được cho là rất khó vì các nghiên cứu thường 

khảo sát theo phương pháp thuận tiện, phi xác suất); (ii) Sử dụng cho các mô hình nghiên 

cứu phức tạp với nhiều biến trung gian, điều tiết, đặc biệt là với các mô hình cấu trúc; 

(iii) Có khả năng phân tích đồng thời cấu trúc mô hình phản ánh (Reflective) và mô hình 

nguyên nhân (Formative); (iv) Thích hợp cho các nghiên cứu về định hướng dự đoán 

(Henseler & cộng sự, 2015). Bên cạnh đó Hair & cộng sự (2021) cũng đã khẳng định 

với cỡ mẫu nghiên cứu từ 250 trở lên thì kết quả phân tích PLS-SEM và CB-SEM sẽ 

tương đồng nhau, vì thế trong nghiên cứu này với cỡ mẫu khá lớn thì việc lựa chọn PLS-

SEM thay vì CB-SEM là phù hợp. 

Theo đó, việc đánh giá một mô hình nghiên cứu bao gồm hai phần: (i) Đánh giá 

mô hình đo lường và (ii) Đánh giá mô hình cấu trúc. Trong đó, đánh giá mô hình đo 

lường để xem xét độ tin cậy của thang đo, các thang đo sẽ được kiểm tra tính đơn hướng, 

độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt; và đánh giá mô hình cấu trúc để kiểm tra có 

mối quan hệ giữa các khái niệm, sự tác động, cường độ của các biến độc lập lên biến 

phụ thuộc thông quan biến trung gian. 

3.4.3.1. Đánh giá mô hình đo lường 

Kiểm định phân phối chuẩn: Trong khi nhiều dạng phân phối khác nhau đang 

tồn tại (như phân phối chuẩn, nhị thức, Poisson), các nhà nghiên cứu làm việc với SEM 

thường chỉ cần phân biệt phân phối chuẩn và phân phối không chuẩn. Phân phối chuẩn 
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thường phù hợp, đặc biệt là khi làm việc với CB-SEM. Ngược lại, PLS-SEM thường 

không có giả định về sự phân phối dữ liệu. Đặc tính thống kê của PLS-SEM cung cấp 

những ước lượng mô hình mạnh mẽ với dữ liệu có đặc tính phân phối chuẩn cũng như 

cực không chuẩn (tức là độ lệch/độ nhọn). Tuy nhiên, vì những lý do được thảo luận 

trong chương sau, việc xem xét phân phối vẫn rất cần thiết khi làm việc với PLS-SEM. 

Để đánh giá xem dữ liệu có phân phối chuẩn hay không, các nhà nghiên cứu có thể xem 

lại các kiểm định thống kê (Hair & cộng sự, 2011). Hai chỉ số để đánh giá sự phân phối 

dữ liệu nên được sử dụng để tránh những hạn chế khi đánh giá sự phân phối của dữ liệu 

là Skewness và Kurtosis (Hair & cộng sự, 2016). Chỉ số Skewness đánh giá mức độ mà 

sự phân phối của dữ liệu biến đổi đối xứng. Nếu phân phối xác suất của biến kéo dài về 

phía cực phải hoặc trái của phân phối, thì phân phối được đặc trưng là lệch. Chỉ số 

Kurtosis là thước đo xem phân phối dữ liệu có tập trung quá đỉnh hay không (phân phối 

rất hẹp với hầu hết các phản ứng ở trung tâm). Khi chỉ số Skewness và Kurtosis càng 

gần bằng 0, dữ liệu mô hình nghiên cứu được coi là phân phối bình thường. Chỉ số 

Skewness nếu là số lớn hơn (+1) hoặc thấp hơn so với (-1), thì đây là dấu hiệu cho thấy 

phân phối dữ liệu bị lệch. Đối với chỉ số Kurtosis, nếu giá trị lớn hơn (+1), phân phối 

của dữ liệu có khả năng tập trung quá cao, ngược lại, giá trị Kurtosis nhỏ hơn (-1) cho 

thấy dữ liệu phân bố quá phẳng (Hair & cộng sự, 2016). 

Độ tin cậy của thang đo: Đánh giá độ tin cậy bằng giá trị hệ số tải ngoài (Hair & 

cộng sự, 2021). Loại bỏ những biến quan sát có hệ số tải ngoài nhỏ hơn 0,4 và giữ lại 

các biến quan sát có hệ số tải ngoài lớn hơn 0,7; hệ số tải ngoài từ 0,4 đến 0,7 được xem 

xét có thể giữ hoặc có thể loại bỏ nếu loại bỏ mà có thể làm tăng giá trị của hệ số tin cậy 

tổng hợp (composite reliability - CR) hoặc giá trị phương sai trích trung bình (average 

variance extracted - AVE) (Bagozzi & cộng sự, 1991; Hair & cộng sự, 2021). 

Độ tin cậy nhất quán nội bộ: Chỉ số Cronbach’s alpha được sử dụng để đánh giá 

độ tin cậy bên trong dựa vào sự tự tương quan giữa các biến quan sát. Chỉ số Cronbach’s 

alpha hình thành dựa trên giả định tất cả các biến quan sát đều có độ tin cậy như nhau 

(cùng hệ số tải ngoài). Độ tin cậy tổng hợp (CR) sẽ nằm trong khoảng từ 0 – 1. Với giá 

trị càng cao, càng gần với 1 cho thấy mức độ tin cậy càng cao, tương tự giống như hệ số 

Cronbach’s Alpha. Đặc biệt, với nghiên cứu khám phá, giá trị độ tin cậy từ 0,6 – 0,7 

được chấp nhận, tuy nhiên trong khi với nhiều nghiên cứu khác, giá trị này đòi hỏi phải 
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nằm trong khoảng từ 0,7 – 0,9 để được chấp nhận (Nunnally & Bernstein, 1994). Nếu 

giá trị này lớn hơn 0,95 được xem như có vấn đề vì khi đó tất cả các biến quan sát đang 

cùng đo lường 1 hiện tượng và việc này trở nên không phù hợp trong quá trình đo lường 

khái niệm nghiên cứu. Do đó, sẽ mang lại kết quả ngược đối với đánh giá độ chính xác 

về giá trị nội dung của thang đo và có thể làm tăng sai số tương quan, nhiều nhà nghiên 

cứu đã lưu ý điều này trong thực tế triển khai đánh giá độ tin cậy. Cuối cùng, nếu độ tin 

cậy tổng hợp có giá trị nhỏ hơn 0,6, điều này cho thấy rằng thiếu độ tin cậy nhất quán 

nội tại và cần xem xét lại.  

Giá trị hội tụ: Giá trị hội tụ chính là việc một đo lường có tương quan thuận với 

các đo lường khác trong cùng một khái niệm đo lường. Sử dụng cùng một mô hình mẫu, 

biến quan sát của khái niệm đo lường kết quả (reflective construct) sẽ được đo lường 

bởi nhiều cách tiếp cận, vì thế các câu hỏi về cùng một khái niệm sẽ chia sẻ với nhau tỷ 

lệ phương sai cao. Để đánh giá giá trị hội tụ, nhà nghiên cứu sẽ xem xét hệ số tải ngoài 

của các biến quan sát, cũng như giá trị phương sai trích trung bình (AVE). Giá trị hội tụ 

được sử dụng để đánh giá sự ổn định của biến quan sát. Nếu hệ số tải ngoài đối với khái 

niệm càng cao, điều đó có nghĩa là biến kết quả sẽ cùng đo lường chung khái niệm, được 

gọi chung là độ tin cậy biến quan sát. Tối thiểu, hệ số tải ngoài của các biến số phải có 

ý nghĩa thống kê. Tiêu chuẩn chung là hệ số tải ngoài (chuẩn hóa) phải từ 0,708 trở lên 

bởi hệ số chuẩn hóa có liên quan tới phương sai. Nguyên tắc chung là biến tiềm ẩn phải 

được giải thích bởi tối thiểu 50% ý nghĩa của phương sai biến quan sát. Điều này cũng 

hàm ý rằng, phương sai sẽ được chia sẻ giữa khái niệm nghiên cứu và các biến quan sát 

luôn lớn hơn phương sai của sai số đo lường. Điều này có nghĩa là, hệ số tải ngoài của 

từng biến quan sát cao hơn 0,708, và bình phương của số này chính là 0,5. Trong hầu 

hết mọi trường hợp 0,7 được xem như gần với 0,708 nên được chấp nhận để sử dụng 

tính toán. Các nhà nghiên cứu thường sử dụng các hệ số tải ngoài thấp hơn (< 0,7) trong 

các nghiên cứu về khoa học xã hội, đặc biệt với các thang đo mới hình thành (Hulland, 

1999). Nhà nghiên cứu thường cân nhắc rất kỹ ảnh hưởng của các biến bị loại bỏ lên độ 

tin cậy tổng hợp cũng như tính chính xác về giá trị nội dung của khái niệm nghiên cứu 

để ra quyết định có nên bỏ hay giữ lại biến trong trường hợp hệ số tải ngoài nhỏ hơn 

0,7. Thông thường, khi thấy hệ số tải ngoài sẽ nằm trong khoảng giữa 0,4 – 0,7, chúng 

ta sẽ loại biến quan sát khỏi biến (khái niệm nghiên cứu) nếu việc loại bỏ biến này sẽ 
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làm tăng giá trị của độ tin cậy tổng hợp hay giá trị của phương sai trích trung bình AVE 

nằm trên ngưỡng giá trị đề nghị. Ngoài ra, việc loại bỏ biến thang đo cũng có cách tiếp 

cận khác khi xem xét ảnh hưởng của việc loại biến tác động tới giá trị nội dung. Những 

biến quan sát nào có hệ số tải yếu hơn đôi khi được giữ lại nếu nó có đóng góp về giá 

trị nội dung. Những biến quan sát có hệ số tải thấp (nhỏ hơn 0,4) cần phải được loại bỏ. 

Giá trị phân biệt: Trong nghiên cứu này, giá trị phân biệt được kiểm định thông 

qua chỉ số đặc điểm đơn nhất HTMT (heterotrait monotrait). HTMT là tỷ lệ của các mối 

tương quan giữa các đặc điểm với các mối tương quan bên trong các đặc điểm. HTMT 

là trung bình của tất cả các mối tương quan của các biến quan sát của từng khái niệm 

với khái niệm khác (nghĩa là các mối tương quan đặc điểm dị biệt – phương pháp dị 

biệt/ heterotrait – heteromethod correlations) trong sự so sánh với số trung bình của các 

tương quan bình quân của các biến quan sát đo lường trong một khái niệm (nghĩa là, các 

mối tương quan đặc điểm dị biệt – đặc điểm đơn nhất; để xem định nghĩa hoàn chỉnh về 

thống kê của HTMT). Về mặt kỹ thuật, cách tiếp cận HTMT là một sự dự báo về mối 

tương quan thật sự có thể tồn tại giữa hai khái niệm nếu chúng được đo lường một cách 

hoàn hảo (nghĩa là nếu nó có thể tin cậy hoàn toàn). Sự tương quan này cũng đề cập đến 

các mối tương quan mạnh. Một mối tương quan mạnh giữa hai khái niệm (gần đến 1) 

phản ánh một sự thiếu giá trị phân biệt. Có sự phân biệt giữa các nhân tố khi chỉ số 

HTMT ratio có giá trị thấp hơn 0,9 (Henseler & cộng sự, 2015). Khi hai khái niệm được 

đánh giá một cách khái quát là có nhiều sự phân biệt, ngưỡng chấp nhận thấp hơn với 

giá trị rơi vào khoảng 0.85. 

3.4.3.2. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Đánh giá đa cộng tuyến (VIF): Đánh giá đa cộng tuyến là cần thiết để đảm bảo 

rằng các hệ số đường dẫn, được ước tính bằng cách hồi quy các biến nội sinh trên các 

biến ngoại sinh đính kèm không bị sai lệch. Trong hồi quy bình phương nhỏ nhất thông 

thường, tính đa cộng tuyến tồn tại khi hai hay nhiều biến độc lập có tương quan cao, 

điều này làm tăng sai số chuẩn, các hệ số đường dẫn có thể bị sai lệch, làm cho các kiểm 

định quan trọng của các biến độc lập không đáng tin cậy. Theo Hair & Black (2019) đề 

xuất áp dụng ngưỡng đánh giá mức độ đa cộng tuyến như sau: Nếu VIF ≥ 5, khả năng 

xuất hiện hiện tượng đa cộng tuyến là rất cao và mô hình có thể bị ảnh hưởng nghiêm 
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trọng. Nếu 3 ≤ VIF < 5, mô hình có thể gặp hiện tượng đa cộng tuyến.  Nếu VIF < 3, 

mô hình có thể không gặp hiện tượng đa cộng tuyến. 

Kiểm định giả thuyết: Các giả thuyết nghiên cứu trong mô hình được đánh giá 

dựa vào hệ số đường dẫn và giá trị p. Các giá trị chuẩn hóa của hệ số đường dẫn dao 

động từ -1 đến +1. Giá trị chuẩn hóa của hệ số đường dẫn lớn hơn 0 thể hiện tác động 

thuận chiều của biến độc lập đến biến phụ thuộc và ngược lại. Giá trị hệ số đường dẫn 

càng gần 0 thì tác động của biến độc lập đến biến phụ thuộc càng yếu. Bootstrap không 

tham số thủ tục có thể được sử dụng để cung cấp khoảng tin cậy cho tất cả các ước lượng 

tham số, xây dựng cơ sở để suy luận thống kê (Davison & cộng sự, 2003; Henseler & 

cộng sự, 2009). Mẫu Bootstrap được tạo ra bằng cách vẽ một cách ngẫu nhiên các trường 

hợp có thay thế từ các mẫu ban đầu. PLS ước lượng mô hình đường dẫn cho mỗi mẫu 

Bootstrap. Các hệ số mô hình con đường được tạo thành một phân phối bootstrap có thể 

được xem như là một xấp xỉ của sự phân bố lấy mẫu. Việc một hệ số có ý nghĩa hay 

không phụ thuộc vào lỗi tiêu chuẩn của nó được kiểm tra bằng các phương pháp khởi 

động. Việc sử dụng lỗi tiêu chuẩn bootstrap giúp tính toán các giá trị p cho hệ số đường 

dẫn. Khi giả định mức ý nghĩa 5%, điều đó có nghĩa giá trị p phải nhỏ hơn 0.05 để kết 

luận rằng giả thuyết nghiên cứu có ý nghĩa ở mức 5%. Theo Hair & cộng sự (2021), 

trong lĩnh vực marketing, các nhà nghiên cứu thường sử dụng giá trị p =5%. Trong các 

nghiên cứu khám phá, các nhà nghiên cứu thường sử dụng giá trị p = 10% (Hair & cộng 

sự, 2021). 

Đánh giá hệ số xác định R2
: Biện pháp thường được sử dụng nhất để đánh giá mô 

hình cấu trúc là dùng hệ số xác định (giá trị R2). Hệ số này là thước đo dự báo mô hình 

và được tính bằng bình phương tương quan giữa giá trị được dự báo và giá trị của khái 

niệm nghiên cứu nội sinh cụ thể. Hệ số đại diện cho tác động kết hợp của biến tiềm ẩn 

ngoại sinh lên biến tiềm ẩn nội sinh. Đó là, các hệ số đại diện cho lượng phương sai 

trong khái niệm nghiên cứu nội sinh được giải thích bởi tất cả các khái niệm nghiên cứu 

ngoại sinh liên kết với nó. Bởi vì hệ số R2 là bình phương tương quan của giá trị thực tế 

và dự báo, như vậy, tất cả dữ liệu đã được sử dụng cho ước lượng mô hình để đánh giá 

năng lực dự báo của mô hình, nó đại diện cho một phép đo lường về năng lực dự báo 

trong mẫu. Giá trị R2 nằm trong khoảng từ 0 đến 1, chỉ số càng cao cho thấy cấp độ dự 

báo càng chính xác hơn. Rất khó khăn để đưa ra quy tắc kinh nghiệm chấp nhận giá trị 
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R2, điều này phụ thuộc vào sự phức tạp của mô hình và lĩnh vực nghiên cứu. Giá trị R2 

= 0,2 được xem là cao trong các lĩnh vực như hành vi người tiêu dùng, trong khi đó các 

nghiên cứu hướng về sự thành công chẳng hạn như các nghiên cứu giải thích sự hài lòng 

hoặc lòng trung thành của khách hàng, các nhà nghiên cứu kỳ vọng giá trị cao hơn, từ 

0,75 trở lên. Trong nghiên cứu học thuật tập trung vào các vấn đề marketing, các giá trị 

R2 = 0,75; 0,50 hoặc 0,25 đối với các biến tiềm ẩn nội sinh có thể được sử dụng như một 

quy tắc kinh nghiệm, được mô tả lần lượt là đáng kể, trung bình hoặc yếu.  

Đánh giá hệ số tác động f2
: Ngoài việc đánh giá các giá trị R2 của tất cả các khái 

niệm nội sinh, sự thay đổi trong giá trị R2 khi một khái niệm ngoại sinh cụ thể bị bỏ qua 

khỏi mô hình có thể được sử dụng để đánh giá liệu khái niệm bị bỏ qua có tác động đáng 

kể lên khái niệm nội sinh hay không, phép đo lường này được gọi là hệ số tác động f2.  

Khi f2 đạt giá trị 0,02; 0,15 và 0,35, tương ứng cho tác động nhỏ, trung bình, và lớn 

(Cohen, 2013) của biến tiềm ẩn ngoại sinh. Giá trị tác động nhỏ hơn 0,02 minh chứng 

rằng không có sự tác động.  

Đánh giá sự liên quan của dự báo Q2
: Bổ sung thêm đánh giá tầm quan trọng các 

giá trị R2 như là một tiêu chí về độ chính xác dự báo, các nhà nghiên cứu cũng kiểm tra 

giá trị Q2 của Geisser (1974) và Stone (1974). Đo lường này là một chỉ số của năng lực 

dự báo ngoài mẫu trong mô hình. Khi PLS-SEM thể hiện sự liên quan dự báo, nó dự 

báo một cách chính xác dữ liệu không được sử dụng trong ước lượng mô hình. Trong 

mô hình cấu trúc, giá trị Q2 > 0 đối với một biến tiềm ẩn nội sinh kết quả cụ thể chỉ ra 

sự liên quan dự báo của mô hình đường dẫn đối với khái niệm phụ thuộc cụ thể này. 

Đánh giá hệ số tác động q2
: Các giá trị Q2 được ước lượng bởi quy trình dò tìm 

thể hiện mô hình đường dẫn có thể dự báo các giá trị quan sát được ban đầu. Tương tự 

như hệ số tác động f2 tiếp cận để đánh giá các giá trị, tác động tương đối của sự liên 

quan mang tính dự báo có thể được so sánh bằng cách đo hệ số tác động q2. Hệ số tác 

động q2 cho phép đánh giá sự đóng góp của biến ngoại sinh tới giá trị Q2 của biến tiềm 

ẩn nội sinh. Giống như đo lường có liên quan đến sự liên quan mang tính dự báo, giá trị 

q2 là 0,02; 0,15, và 0,35, tương ứng, chỉ ra rằng biến ngoại sinh có sự liên quan dự báo 

nhỏ, trung bình, hoặc lớn. 
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3.4.3.3. Phân tích tầm quan trọng – hiệu suất (importance-performance map 

analysis – IPMA) 

Hair & cộng sự (2017) cho rằng, khi lựa chọn các yếu tố để cải thiện mô hình thì 

nên lựa chọn ưu tiên các yếu tố có tầm quan trọng cao và hiệu suất thấp. Và thứ tự ưu 

tiên vẫn là tầm quan trọng tức là tổng mức ảnh hưởng của các yếu tố trong mô hình. 

IPMA giúp nhận diện ra các biến nào trong mô hình có tầm quan trọng tương đối cao 

nhưng hiệu suất lại thấp. Từ đó sẽ có những đánh giá đúng đắn về thực trạng và thực 

hiện các cải thiện. Tầm quan trọng được hiểu là mức độ tác động của biến độc lập 

(unstandardized) đó lên biến phụ thuộc. Hiệu suất được hiểu là giá trị trung bình (mean) 

của biến độc lập đó. Biến có tầm quan trọng cao nhưng hiệu suất thấp nghĩa là biến tác 

động mạnh nhưng lại có giá trị trung bình thấp, cần xem xét tăng điểm trung bình của 

biến đó lên. IPMA sẽ biểu diễn các biến độc lập tác động cùng vào một biến phụ thuộc 

lên đồ thị với một trục là hiệu suất, một trục là tầm quan trọng, theo đó (i) Trục tung: biểu 

diễn hiệu suất (performance) biến độc lập, hiệu suất sẽ chạy từ 0 đến 100, càng gần 0 

hiệu suất càng thấp, càng gần 100 hiệu suất càng cao; (ii) Trục hoành: biểu diễn tác động 

tổng (total effects) của biến độc lập lên biến phụ thuộc. Biểu đồ lúc này sẽ hình thành 

nên bốn góc phần tư gồm: Góc phần tư thứ nhất (bên trên, bên trái): Hiệu suất cao, tầm 

quan trọng thấp; Góc phần tư thứ hai (bên trên, bên phải): Hiệu suất cao, tầm quan trọng 

cao; Góc phần tư thứ ba (bên dưới, bên phải): Hiệu suất thấp, tầm quan trọng cao (quan 

tâm nhiều nhất); Góc phần tư thứ tư (bên dưới, bên trái): Hiệu suất thấp, tầm quan trọng 

thấp. 

3.4.3.4. Kiểm định sự khác biệt giữa các nhóm nhân khẩu học 

Kiểm định sự khác biệt bằng phương pháp phân tích đa nhóm để so sánh mức độ 

tác động của các biến độc lập đến biến phụ thuộc trong mô hình theo một biến định tính. 

Xét về lý thuyết, việc so sánh các tác động theo nhóm được xem như biến điều tiết dạng 

phân loại (Henseler & cộng sự, 2009). Cách thức phân tích đa nhóm với biến phân loại 

tùy vào việc biến đó có hai hay nhiều biểu hiện mà có các cách thức khác nhau. Phương 

pháp theo Henseler & cộng sự (2009) là cách thức đơn giản và chặt chẽ nhất để tiến 

hành phân tích đa nhóm (Sarstedt & cộng sự, 2011).  
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Các bước tiến hành phân tích đa nhóm với cách tiếp cận PLS-SEM bao gồm: (i) 

Phân loại nhóm thành các biểu hiện hay nhóm phân loại sau đó thực hiện phân tích lặp 

lại với kỹ thuật Boostrapping với từng nhóm; (ii) Xem xét hệ số đường dẫn, ý nghĩa 

thống kê của các giả thuyết nghiên cứu với từng nhóm; (iii) Kiểm định giả thuyết thuần 

về sự khác biệt giữa hai nhóm và kết luận: Kỹ thuật PLS-MGA (partial least squares 

multi-group analysis). Nếu p-value < 5% thì sự khác biệt giữa các nhóm có ý nghĩa 

thống kê ở mức 5% (Henseler & cộng sự, 2016). 

Bảng 3.16: Các tiêu chí đánh giá, kiểm định 

Tiêu chí Mô tả Mức chấp nhận 

Phân phối 

chuẩn 

Skewness đánh giá mức độ mà sự phân phối 

của dữ liệu biến đổi đối xứng. Kurtosis là 

thước đo xem phân phối dữ liệu có tập trung 

quá đỉnh hay không 

-1 ≤ Skewness ≤ +1 

-1 ≤ Kurtosis ≤ +1  

(Hair & cộng sự, 2016) 

Đa cộng 

tuyến 

Là tương quan giữa các biến độc lập. VIF là 

hệ số phóng đại phương sai là nghịch đảo của 

dung sai (VIFxs = 1/TOLxs). 

VIF < 5 

(Hair & cộng sự, 2016) 

Độ tin cậy 

nhất quán 

nội tại của 

các biến 

Là một thước đo của sự nhất quán nội bộ và 

được tính theo công thức ρc = (∑ λι)2 var F / 

(∑ λι)2 var F + ∑ θu, trong đó λι, F và θu là 

tải nhân tố, phương sai nhân tố và sai số 

phương sai tương ứng. 

(Bagozzi & Yi, 1993), 

2016); 

 (Bagozzi & Yi, 1993) 

Độ tin cậy 

của các 

biến 

Đo lường tính đơn chiều của các chỉ số 

(tương quan lẫn nhau) với biến tiềm ẩn của 

chúng. Nó được tính bằng α = [N / (N-1)] * 

(1 - [∑N m1 σ2 
i] /σ2

i), trong đó N là số của các 

chỉ số, σ2 
i là phương sai của tổng của tất cả 

các chỉ số điểm (Cronbach, 1951) 

> 0,6  

(Hair & cộng sự, 2016) 

và > 0,8 hoặc 0,9 là tốt 

hơn  

(Nunnally & Bernstein, 

1994) 

Độ tin cậy 

tổng hợp 

Là tải trọng bên ngoài được tiêu chuẩn hóa 

tuyệt đối. Nó cho biết phương sai được giải 

thích bởi biến quan sát theo hướng tiềm ẩn cơ 

bản xây dựng (Churchill, 1979). 

0.7 (≈0,5) là tốt  

(Henseler & cộng sự, 

2009) 

và 0,4 là chấp nhận 

(Churchill, 1979) 

Giá trị 

hội tụ 

Phương sai 

tích luỹ 

trung bình 

Là mức độ mà hai thước đo của cùng một 

khái niệm có tương quan. Nó là được thể hiện 

bởi tính đơn chiều sử dụng phương sai trích 

trung bình (AVE = (∑ λι2) biến F / (∑ λι2) 

var F + ∑θu, trong đó λι, F và θu là hệ số tải, 

hệ số phương sai và sai số phương sai tương 

ứng (Fornell & Larcker, 1981)  

> 0,5  

(Fornell & Larcker, 

1981) 

Giá trị 

phân biệt 

Là mức mà hai khái niệm các khái niệm 

tương tự là khác biệt (Hair & cộng sự, 2016). 
AVE > tương quan 

biến tiềm ẩn  
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Tiêu chí Mô tả Mức chấp nhận 

Nó đảm bảo rằng mỗi biến tiềm ẩn chia sẻ 

nhiều phương sai hơn với khối chỉ báo đó với 

một biến tiềm ẩn khác. 

(Fornell & Larcker, 

1981); Hệ số tải của 

từng chỉ số > hệ số tải 

chéo (Chin, 1998), và 

hệ số tải chéo < 0,4 

(Hair & cộng sự, 2016) 

R2 nội sinh 

(phụ thuộc) 

biến tiềm 

ẩn 

Là chỉ số đo lường bằng độ biến thiên của kết 

quả được tính bởi các biến quan sát ngoại 

sinh (độc lập) (Tabachnick & Fidell, 2007). 

Nó tương tự như bội số bình phương hệ số 

tương quan (SMC) thành phương sai tiếp cận. 

Giá trị 0,67, 0,33, 0,19 

là đáng kể, vừa phải và 

yếu tương ứng  

(Chin, 1998) 

Hệ số ß 

Là thước đo của đa tương quan hệ số giữa 

ngoại sinh và biến nội sinh (Tabachnick & 

Fidell, 2007). Giá trị được đánh giá về mặt 

dấu hiệu, độ lớn và ý nghĩa (kiểm định t). 

Giá trị t = 2.58 p < 

0,10; 

t = 1,96; p < 0,5; 

t = 1,64; p < 0,01 

t = 2,326, p < 0,001 

(Keil & cộng sự, 2000) 

Effect size, 

f2 

Là thước đo đại diện cho tỷ lệ của cải tiến 

trong dự đoán là kết quả của sự phù hợp của 

mô hình (Tabachnick & Fidell, 2007). Nó 

được tính bằng f2 = (R2 incluse –R2 excluse) 

/ (1 - R2 bao gồm) (Cohen, 2013) 

Chỉ số 0,02; 0,15 và 

0,35 yếu, trung bình và 

lớn kích thước hiệu 

ứng tương ứng (Chin, 

1998;Cohen, 2013) 

Mức độ 

liên quan 

của dự 

đoán, q2 

Việc đánh giá khả năng của mô hình để dự 

đoán R2 thông qua tái sử dụng / xác nhận 

chéo mẫu (Henseler & cộng sự, 2009). Nó là 

tính toán bằng cách sử dụng q2 = (F2incluse – 

F2excluse) / (1- F2incluse). 

Chỉ số 0,02; 0,15 và 

0,35 yếu, trung bình và 

lớn kích thước hiệu 

ứng tương ứng (Chin, 

1998) 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

TIỂU KẾT CHƯƠNG 3: 

Chương 3 trình bày quy trình nghiên cứu và phương pháp nghiên cứu. Đối với 

nghiên cứu định tính bên cạnh việc nêu lên cách thức tiến hành hệ thống lý thuyết nền, 

các khái niệm nghiên cứu và lược khảo các nghiên cứu trước, từ đó chỉ ra những khoảng 

trống nghiên cứu, cũng như đề xuất mô hình nghiên cứu và kế thừa các thang đo được 

sử dụng để đo lường các khái niệm nghiên cứu trong các nghiên cứu đã thực hiện trước 

đó, nghiên cứu này đã xây dựng các thang đo sơ bộ và đưa vào nghiên cứu định tính 

bằng kỹ thuật phỏng vấn sâu với chuyên gia và thảo luận nhóm với khách hàng đã sử 

dụng dịch vụ, từ đó hiệu chỉnh và hình thành nên bảng khảo sát sơ bộ để tiến hành nghiên 

cứu định lượng sơ bộ thông qua thiết kế bảng khảo sát, mẫu nghiên cứu, thu thập dữ liệu 
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và đánh giá độ tin cậy của thang đo bằng hệ số tải ngoài, sau đó hiệu chỉnh để đưa vào 

nghiên cứu định lượng chính thức bằng bảng khảo sát chính thức với các hoạt động thiết 

kế bảng khảo sát, mẫu nghiên cứu, cách thức thu thập dữ liệu và sử dụng sử dụng phần 

mềm SPSS 26 và SmartPLS 3.0 với kỹ thuật PLS-SEM để kiểm định mô hình nghiên 

cứu đề xuất và các giả thuyết nghiên cứu. 
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CHƯƠNG 4: 

KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN 

 

4.1. ĐẶC ĐIỂM MẪU NGHIÊN CỨU   

Với 1100 bảng khảo sát được phát ra, thu về 1082 bảng (đạt 98,37%); trong quá 

trình sàng lọc dữ liệu đã loại bỏ 82 bảng trả lời không đạt yêu cầu (thiếu thông tin, hoặc 

có trên một trả lời cho câu hỏi có chỉ có lựa chọn, hoặc có cơ sở để xác định không đáng 

tin cậy), số bảng khảo sát còn lại và được đưa vào phân tích dữ liệu là 1000. Số liệu tại 

Bảng 4.1 cũng cho thấy số lượng đáp viên đã từng tiêu dùng dịch vụ tại các chuỗi cửa 

hàng cà phê và chuỗi cửa hàng cà phê mà đáp viên thường tiêu dùng nhất. 

Bảng 4.1: Tổng hợp mẫu nghiên cứu tại các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa 

STT Chuỗi cửa hàng cà phê 

Phân bổ khảo sát Đã 

từng 

tiêu 

dùng 

Thường 

tiêu 

dùng 

nhất  

Phát 

ra 

Thu 

vào 

Sử 

dụng 

1 Cheese Coffee 90 87 80 505 82 

2 Cộng cà phê 90 90 80 537 94 

3 Đen Đá Coffee 30 29 25 475 96 

4 Gemini Coffee 30 30 28 495 83 

5 Katinat Saigon Kafe 120 118 110 502 100 

6 King Coffee 90 90 87 517 91 

7 Milano Coffee 90 90 85 480 82 

8 Phúc Long Coffee & Tea 200 195 180 524 90 

9 The Coffee House 160 158 147 496 98 

10 Trung Nguyên Legend 90 90 83 518 78 

11 Viva Stars Coffee 90 87 80 497 97 

12 Khác 20 18 15 500 9 

Tổng 1100 1082 1000 6046 1000 

Kết quả nghiên cứu thống kê mô tả thể hiện ở Bảng 4.2 cho thấy: Về giới tính, tỷ 

lệ đáp viên nam và nữ gần tương đương nhau, trong khi giới tính khác chiếm tỷ lệ nhỏ, 
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trong tổng số 1000 đáp vên, có 449 đáp viên nam (chiếm 44,9%), 412 đáp viên nữ (chiếm 

41,2%) và 139 đáp viên giới tính khác (chiếm 13,9%). Về thế hệ, chiếm trọng số cao 

nhất là thế hệ Y với 30,9%, tiếp đó là thế hệ Z với 27.0%, thế hệ X với 26,7% và thấp 

nhất là thế hệ Baby Boomers với 15,4%. Về thu nhập, mức thu nhập chiếm trọng số cao 

nhất (32,3%) là từ 11 triệu VNĐ – 15 triệu VNĐ, sau đó là từ 5 triệu VNĐ – 10 triệu 

VNĐ (chiếm 27,3%), đến mức trên 15 triệu VNĐ (chiếm 24,0%) và thấp nhất là mức 

thu nhập dưới 5 triệu VNĐ (chiếm 16,4). Về nghề nghiệp, hai nhóm nghề nghiệp đông 

nhất chiếm hơn 60% số lượng đáp viên trả lời khảo sát lần lượt là nhân viên văn phòng 

(chiếm 33,8%) và công việc tự do (chiếm 29,7%), tiếp theo đó là nhóm nghề nghiệp học 

sinh – sinh viên (chiếm 20,7%) và thấp nhất là nhóm các ngành nghề khác (chiếm 

15,8%). Về trình độ học vấn, trình độ đại học xếp cao nhất (chiếm 41,3%), tiếp theo là 

trung cấp – cao đẳng (chiếm 22,4%), xếp thứ 3 là sau đại học (chiếm 19,1%) và cuối 

cùng là trung học phổ thông (chiếm 17,2%). 

Đồng thời, qua kết quả thống kê của khảo sát cũng cho thấy một số các quyết định 

của đáp viên như sau: Về mục đích sử dụng dịch vụ, tỷ lệ các mục đích sử dụng dịch vụ 

được các đáp viên lựa chọn khá đồng đều nhau dao động trong khoảng từ 13,6% đến 

14,8%, trong đó thấp nhất là mục đích giải trí (chiếm 13,6%) và các mục đích khác 

(chiếm 13,9%), tiếp theo đó tăng dần là mục đích làm việc (chiếm 14,1%), gặp đối tác 

(chiếm 14,3%), học tập (chiếm 14,6%) và cao nhất là thưởng thức đồ ăn, đồ uống của 

cửa hàng và gặp bạn bè (cả 2 đều chiếm 14,8%). Về người đi cùng khi đến các chuỗi 

cửa hàng cà phê, tỷ lệ các đáp viên chọn các đáp án cũng khá đồng đều, theo đó đi cùng 

bạn bè chiếm tỷ trọng cao nhất (chiếm 17,4%), kế đến là một mình (chiếm 17,1%), người 

yêu (chiếm 16,8%), đồng nghiệp/ đối tác (chiếm 16,5%), thấp hơn tiếp theo là đi cùng 

người thân (chiếm 16,3%) và thấp nhất là với các đối tượng khác (chiếm 15,9%). Về số 

lần đến các chuỗi cửa hàng cà phê/ tuần, chiếm trọng số cao áp đảo là 3 – 4 lần/ tuần 

(chiếm 41,4%), thấp hơn đó là trên 8 lần/ tuần (chiếm 21,3%), kế tiếp là 5 – 6 lần/ tuần 

(chiếm 19,1), 7 – 8 lần/ tuần (chiếm 9,2%) và thấp nhất là 1 – 2 lần/ tuần (chiếm 9.0%). 

Về khả năng chi trả cho 1 lần sử dụng dịch vụ, tỷ lệ cao nhất là 30,3% các đáp viên chọn 

mức từ 40 ngàn VNĐ – dưới 50 ngàn VNĐ, thấp hơn là từ 30 ngàn VNĐ – dưới 40 ngàn 

VNĐ (chiếm 25,0%), từ 50 ngàn VNĐ – dưới 60 ngàn VNĐ (chiếm 18,7%), từ 60 ngàn 
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VNĐ – dưới 70 ngàn VNĐ (chiếm 14,3%), từ 20 ngàn VNĐ – dưới 30 ngàn VNĐ 

(chiếm 6,1%) và thấp nhất là từ 70 ngàn VNĐ trở lên (chiếm 5.6%). 

Bảng 4.2: Kết quả thống kê mô tả 

Đặc điểm Tần số Tỷ lệ 

Giới  

tính 

Nam 449 44,9 

Nữ 412 41,2 

Khác 139 13,9 

Tổng 1000 100,0 

Thế hệ 

Thế hệ Baby Boomers (sinh trước năm 1965) 154 15,4 

Thế hệ X (sinh từ năm 1965 đến năm 1980) 267 26,7 

Thế hệ Y (sinh từ năm 1981 đến năm 1995) 309 30,9 

Thế hệ Z (sinh từ năm 1996 đến năm 2012) 270 27,0 

Tổng 1000 100,0 

Thu  

nhập 

Dưới 5 triệu VNĐ 164 16,4 

Từ 5 triệu VNĐ – 10 triệu VNĐ 273 27,3 

Từ 11 triệu VNĐ – 15 triệu VNĐ 323 32,3 

Trên 15 triệu VNĐ 240 24,0 

Tổng 1000 100,0 

Nghề  

nghiệp 

Học sinh – sinh viên 207 20,7 

Nhân viên văn phòng 338 33,8 

Công việc tự do 297 29,7 

Khác: Lao động phổ thông 158 15,8 

Tổng 1000 100,0 

Trình độ 

học vấn 

Trung học phổ thông 172 17,2 

Trung cấp – Cao đẳng 224 22,4 

Đại học 413 41,3 

Sau đại học 191 19,1 

Tổng 1000 100,0 

Mục đích 

sử dụng 

dịch vụ 

Thưởng thức nước uống, đồ ăn của cửa hàng 524 14,8 

Học tập 518 14,6 

Làm việc 501 14,1 
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Đặc điểm Tần số Tỷ lệ 

Giải trí 482 13,6 

Gặp đối tác 508 14,3 

Gặp bạn bè 524 14,8 

Khác 493 13,9 

Tổng 3550 100,0 

Thường 

đến các 

chuỗi 

cửa hàng 

cà phê 

cùng ai 

Một mình 506 17,1 

Bạn bè 516 17,4 

Người yêu 498 16,8 

Người thân 484 16,3 

Đồng nghiệp/ Đối tác 489 16,5 

Khác 473 15,9 

Tổng 2966 100,0 

Số lần 

đến các 

chuỗi 

cửa hàng 

cà phê/ 

tuần 

1 - 2 lần/ tuần 90 9,0 

3 - 4 lần/ tuần 414 41,4 

5 - 6 lần/ tuần 191 19,1 

7 - 8 lần/ tuần 92 9,2 

Trên 8 lần/ tuần 213 21,3 

Tổng 1000 100,0 

Khả 

năng chi 

trả cho 1 

lần sử 

dụng 

dịch vụ 

Từ 20 ngàn VNĐ – dưới 30 ngàn VNĐ 61 6,1 

Từ 30 ngàn VNĐ – dưới 40 ngàn VNĐ 250 25,0 

Từ 40 ngàn VNĐ – dưới 50 ngàn VNĐ 303 30,3 

Từ 50 ngàn VNĐ – dưới 60 ngàn VNĐ 187 18,7 

Từ 60 ngàn VNĐ – dưới 70 ngàn VNĐ 143 14,3 

Từ 70 ngàn VNĐ trở lên 56 5,6 

Tổng 1000 100,0 

4.2. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.2.1. Đánh giá dữ liệu 

Tính chuẩn tắc là một trong những mối quan tâm chính khi kiểm tra các giả thuyết 

trong mô hình phương trình cấu trúc (SEM). Phân phối chuẩn là một trong các kiểu phân 

phối xác suất quan trọng của thống kê, phản ánh giá trị và mức độ phân bố của các dữ 
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liệu đang nghiên cứu. Nếu dữ liệu đạt phân phối chuẩn thì dữ liệu đó đạt độ tin 

cậy. Nghiên cứu này dùng chỉ số Skewness và Kurtosis để kiểm định dữ liệu. Nếu chỉ 

số Skewness và Kurtosis là nằm trong khoảng |-1 đến +1| thì dữ liệu đạt phân phối chuẩn 

(Hair & cộng sự, 2016). Kết quả phân tích bộ dữ liệu thu thập được cho thấy giá trị 

Skewness và Kurtosis của tất cả các biến quan sát trong nghiên cứu đều có giá trị ở 

khoảng -1 đến +1, do vậy dữ liệu nghiên cứu này đạt phân phối chuẩn và đảm bảo độ 

tin cậy. 

4.2.2. Đánh giá mô hình đo lường 

Đánh giá mô hình đo lường để đảm bảo mô hình đạt được độ tin cậy, giá trị và 

nhất quán để không gây ra sai lệch kết quả nghiên cứu. Hệ số Cronbach alpha, độ tin 

cậy tổng hợp (CR), phương sai trung bình tích luỹ (AVE) và chỉ số HTMT được dùng 

để đánh giá mô hình đo lường. 

❖ Độ tin cậy của thang đo  

Theo kết quả đánh giá độ tin cậy lần 1 với 48 biến quan sát thì 2 biến quan sát CE9 

và CE10 có hệ số tải ngoài lần lượt là 0,335 và 0,330 < 0,4 (Phụ lục 9) nên loại ra khỏi 

mô hình và chạy đánh giá độ tin cậy lần 2 (Bảng 4.3) 

Bảng 4.3: Hệ số tải ngoài của các biến quan sát (chính thức) 

 CE EM ES LO PE PQ PR RE SA 

CE1 0,763         

CE2 0,777         

CE3 0,768         

CE4 0,807         

CE5 0,764         

CE6 0,806         

CE7 0,787         

CE8 0,777         

EM1  0,832        

EM2  0,823        

EM3  0,840        

EM4  0,833        
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 CE EM ES LO PE PQ PR RE SA 

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  
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 CE EM ES LO PE PQ PR RE SA 

SA1         0,910 

SA2         0,900 

SA3         0,904 

Sau khi chạy đánh giá độ tin cậy lần 2 với 46 biến quan sát thì tất cả các biến quan 

sát đều có hệ số tải ngoài > 0.7 vì thế các biến quan sát này đều có ý nghĩa trong mô 

hình hay nói cách khác 46 biến quan sát còn lại (sau khi loại 02 biến quan sát là CE9 và 

CE10) đều đạt độ tin cậy. 

❖ Phân tích biến bậc 2 - Giá trị cảm nhận 

Biến Giá trị cảm nhận (PV) là biến bậc 2, bao gồm 6 thành phần: Giá trị cơ sở vật 

chất (ES), Giá trị chất lượng (PQ), Giá trị nhân viên (PE), Cảm nhận về giá (PR), Giá 

trị cảm xúc (EM) và Danh tiếng thương hiệu (RE). Nghiên cứu này sử dụng kỹ thuật 2 

giai đoạn trong xử lý biến bậc hai (Becker & cộng sự, 2012; Hair & cộng sự, 2021), theo 

đó các biến bậc một đều có ý nghĩa giải thích cho biến bậc hai. 

Bảng 4.4: Ý nghĩa biến bậc một đối với biến bậc hai “Giá trị cảm nhận” 

 Giá trị cảm nhận (PV) 

Giá trị cơ sở vật chất (ES) 0,824 

Giá trị chất lượng (PQ) 0,822 

Giá trị nhân viên (PE) 0,852 

Cảm nhận về giá (PR) 0,847 

Giá trị cảm xúc (EM) 0,847 

Danh tiếng thương hiệu (RE) 0,854 

❖ Độ tin cậy nhất quán nội bộ  

Bảng 4.5: Độ tin cậy nhất quán nội bộ 

Thang đo Cronbach’s 

Alpha 

rho_A Độ  

tin cậy 

tổng hợp 

(CR) 

Phương 

sai trích  

trung bình  

(AVE) 

Tính vị chủng tiêu dùng (CE) 0,909 0,910 0,926 0,610 

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 
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Thang đo Cronbach’s 

Alpha 

rho_A Độ  

tin cậy 

tổng hợp 

(CR) 

Phương 

sai trích  

trung bình  

(AVE) 

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 

Giá trị cảm nhận (PV) 0,960 0,961 0,963 0,457 

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 

Lòng trung thành thương hiệu 

(LO) 
0,906 0,907 0,934 0,781 

Độ tin cậy nhất quán nội bộ (internal consistency reliability) thể hiện bởi hệ số 

Cronbach alpha và độ tin cậy tổng hợp (CR). Nếu Cronbach alpha > 0,7 và hệ số CR > 

0,7 thì các biến đạt độ tin cậy nhất quán nội tại (Hair & cộng sự, 2021). Kết quả nghiên 

cứu cho thấy Cronbach’s Alpha trong nghiên cứu này từ 0,836 (PQ) đến 0,960 (PV) và 

CR từ 0,891 (PR) đến 0,963 (PV). Điều này thể hiện toàn bộ 10 biến trong mô hình 

nghiên cứu đạt giá trị tin cậy nội bộ cao. 

❖ Giá trị hội tụ 

Giá trị hội tụ được sử dụng để đánh giá sự ổn định của biến quan sát. Các biến đạt 

giá trị hội tụ khi hệ số tải ngoài chuẩn hóa của các biến quan sát từ 0,708 trở lên và 

phương sai trung bình tích luỹ (AVE) > 0,5 (Hair & cộng sự, 2021). Kết quả nghiên cứu 

được trình bày ở Bảng 4.3 cho thấy hệ số tải ngoài của 46 biến quan sát trong nghiên 

cứu biến động từ 0,701 (RE7) đến 0,910 (SA1), lớn hơn 0,70 và giá trị AVE của các 

biến dao động từ 0,562 (RE) đến 0,819 (SA), đều trên 0,5 (Riêng AVE của PV = 0,457 

< 0,5 nhưng giá trị này được tính từ các biến quan sát được kéo thả vào PV vì PV là biến 

bậc hai vì thế không xét giá trị AVE của biến PV ở đây). Do đó, tất cả các biến trong 

mô hình nghiên cứu đều đạt giá trị hội tụ. 

❖ Giá trị phân biệt 

Giá trị phân biệt đề cập đến mức độ khác nhau giữa biện pháp dự định và các biện 

pháp được sử dụng để chỉ ra các biến khác nhau và có thể được kiểm tra bằng cách so 

sánh mối tương quan giữa các cấu trúc với căn bậc hai của phương sai trích trung bình 
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cho từng biến. Chỉ số giá trị phân biệt đơn nhất (Heterotrait – Monotrait) được dùng để 

đánh giá giá trị phân biệt giữa các thuộc tính. Giá trị HTMT từ 0,9 đến 1 phản ánh không 

đạt giá trị phân biệt giữa hai biến. HTMT < 0,85 đạt giá trị phân biệt (Hair & cộng sự, 

2021). Kết quả nghiên cứu thể hiện ở bảng 4.6 ghi nhận các giá trị HTMT dao động từ 

0,604 đến 0,815, đều nhỏ hơn 0,85. Như vậy toàn bộ 10 biến và các biến quan sát của 

nó đều đạt giá trị phân biệt. 

Bảng 4.6: Kết quả đánh giá tính phân biệt đơn nhất (HTMT) 

 CE EM ES LO PE PQ PR RE 

EM 0,731        

ES 0,718 0,708       

LO 0,749 0,673 0,620      

PE 0,739 0,744 0,785 0,660     

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

PR 0,753 0,789 0,735 0,656 0,790 0,742   

RE 0,746 0,803 0,702 0,673 0,726 0,815 0,765  

SA 0,604 0,711 0,667 0,672 0,700 0,705 0,702 0,720 

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. Trên cơ sở này, tiếp 

tục thực hiện giai đoạn đánh giá mô hình cấu trúc. 

4.2.3. Đánh giá mô hình cấu trúc (SEM) 

Trong khi các mô hình đo lường quan tâm đến mối quan hệ giữa các biến tiềm ẩn 

và các biến quan sát được, một mô hình cấu trúc (SEM) trình bày cấu trúc hồi quy giữa 

các biến tiềm ẩn. Đây là nơi mối tương quan giữa các biến tiềm ẩn được kiểm tra và 

kiểm tra đa cộng tuyến, sự phù hợp của mô hình và kiểm định các giả thuyết. 

 

 

 



 

 

-101- 

 

❖ Đánh giá đa cộng tuyến (VIF) của mô hình cấu trúc 

Bảng 4.7: Hệ số VIF của các khái niệm 

 CE PV SA LO 

Tính vị chủng tiêu dùng (CE)  1,000  2,469 

Giá trị cảm nhận (PV)   1,000 3,735 

Sự hài lòng của khách hàng (SA)    2,151 

Lòng trung thành thương hiệu (LO)     

Tất cả các giá trị VIF đều < 5, như vậy không có đa cộng tuyến xảy ra. 

❖ Kiểm định giả thuyết 

Phân tích SEM tác động trực tiếp 

Bảng 4.8: Kết quả kiểm định giả thuyết (đánh giá tác động trực tiếp) 

 
Hệ số 

tác động 

Giá trị 

t 

Mức  

ý nghĩa 

Kết 

luận 

H1: Tính vị chủng tiêu dùng -> Giá trị cảm 

nhận (CE -> PV) 
0,772 44,187 0,000 

Chấp 

nhận 

H2: Giá trị cảm nhận -> Lòng trung thành 

thương hiệu (PV -> LO) 
0,207 4,552 0,000 

Chấp 

nhận 

H3: Giá trị cảm nhận -> Sự hài lòng của 

khách hàng (PV -> SA) 
0,730 38,187 0,000 

Chấp 

nhận 

H4: Sự hài lòng của khách hàng -> Lòng 

trung thành thương hiệu (SA -> LO) 
0,239 7,176 0,000 

Chấp 

nhận 

H5: Tính vị chủng tiêu dùng -> Lòng trung 

thành thương hiệu (CE -> LO) 

0,393 10,104 0,000 Chấp 

nhận 

Nghiên cứu này sử dụng kỹ thuật Bootstrapping của phần mềm SmartPLS với 

thông số 5.000. Theo Hair & cộng sự (2021) giá trị p của các giả thuyết < 0,05 thì có 

mối quan hệ có ý nghĩa ở mức 95%. Kết quả nghiên cứu thể hiện ở Bảng 4.8 cho thấy 

tất cả các giá trị p của các giả thuyết từ H1 đến H5 đều nhỏ hơn 0,05. Do đó tất cả các 

giả thuyết được chấp nhận. 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, mức độ tác động đều đạt ở 

mức khá và cao. Tính vị chủng tiêu dùng có tác động mạnh nhất đến Giá trị cảm nhận 

với hệ số tác động là 0,772; Giá trị cảm nhận tác động đến Sự hài lòng của khách hàng 

với hệ số tác động là 0,730; Tính vị chủng tiêu dùng tác động đến Lòng trung thành 
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thương hiệu với hệ số tác động là 0,393; Sự hài lòng của khách hàng tác động đến Lòng 

trung thành thương hiệu với hệ số tác động là 0,239; và Giá trị cảm nhận tác động yếu 

nhất đến Lòng trung thành thương hiệu với hệ số tác động là 0,207. 

Phân tích SEM tác động gián tiếp 

Bảng 4.9: Kết quả đánh giá tác động gián tiếp 

 Hệ số tác động Giá trị t Mức ý nghĩa Kết luận 

CE -> PV -> SA 0,564 28,241 0,000 Chấp nhận 

CE -> PV -> LO 0,160 4,515 0,000 Chấp nhận 

CE -> PV -> SA -> LO 0,135 6,746 0,000 Chấp nhận 

PV -> SA -> LO 0,174 6,864 0,000 Chấp nhận 

Với mức ý nghĩa 5%, các mối quan hệ gián tiếp trong mô hình đều được chấp nhận 

vì tất cả các giá trị p đều < 0,05, kết quả cho thấy: Giá trị cảm nhận đóng vai trò là biến 

trung gian trong sự tác động của Tính vị chủng tiêu dùng đến Sự hài lòng của khách 

hàng với hệ số tác động là 0,564. Giá trị cảm nhận đóng vai trò là biến trung gian trong 

sự tác động của Tính vị chủng tiêu dùng đến Lòng trung thành thương hiệu với hệ số tác 

động là 0,160. Giá trị cảm nhận và Sự hài lòng của khách hàng đóng vai trò là biến trung 

gian trong sự tác động của Tính vị chủng tiêu dùng đến Lòng trung thành thương hiệu 

với hệ số tác động là 0,135. Sự hài lòng của khách hàng đóng vai trò là biến trung gian 

trong sự tác động của Giá trị cảm nhận đến Lòng trung thành thương hiệu với hệ số tác 

động là 0,174. 

Phân tích SEM tác động tổng thể 

Bảng 4.10: Kết quả đánh giá tác động tổng thể giữa các khái niệm 

 
Hệ số 

tác động 

Giá trị 

t 

Mức  

ý nghĩa 
Kết luận 

H1: Tính vị chủng tiêu dùng -> Giá trị 

cảm nhận (CE -> PV) 
0,772 45,644 0,000 Chấp nhận 

H2: Giá trị cảm nhận -> Lòng trung 

thành thương hiệu (PV -> LO) 
0,381 10,245 0,000 Chấp nhận 

H3: Giá trị cảm nhận -> Sự hài lòng của 

khách hàng (PV -> SA) 
0,730 37,780 0,000 Chấp nhận 

H4: Sự hài lòng của khách hàng -> Lòng 

trung thành thương hiệu (SA -> LO) 
0,239 7,275 0,000 Chấp nhận 
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H5: Tính vị chủng tiêu dùng -> Lòng 

trung thành thương hiệu (CE -> LO) 

0,688 32,694 0,000 Chấp nhận 

 

Bảng 4.11: So sánh hệ số tác động giữa các khái niệm trước và sau khi xem xét 

vai trò của biến trung gian 

 

Hệ số tác động 

Nhận định Trước khi xem xét 

 vai trò của  

biến trung gian 

Sau khi xem xét  

vai trò của  

biến trung gian 

H2: PV -> LO 0,207 0,381 Cải thiện + 0,174 

H5: CE -> LO 0,393 0,688 Cải thiện + 0,295 

Kết quả của Bảng 4.10 và Bảng 4.11, cho thấy vai trò của các biến trung gian giúp 

cho 2 giả thuyết trực tiếp H2 và H5 có hệ số tác động tăng lên đáng kể. Mối quan hệ tác 

động của Giá trị cảm nhận đến Lòng trung thành thương hiệu (giả thuyết H2) có hệ số 

tác động tăng lên 0,174 và mối quan hệ tác động của Tính vị chủng tiêu dùng đến Lòng 

trung thành thương hiệu (giả thuyết H5) có hệ số tác động tăng lên 0,295. 

❖ Đánh giá hệ số R2  

Bảng 4.12: Hệ số xác định R2 

  Giá trị R2 Giá trị R2 hiệu chỉnh 

Giá trị cảm nhận (PV) 0,594 0,594 

Sự hài lòng của khách hàng (SA) 0,534 0,534 

Lòng trung thành thương hiệu (LO) 0,554 0,553 

Trong phân tích hồi quy, hệ số R2 được sử dụng được dùng để đánh giá phương 

sai của các biến nội sinh được giải thích bởi các biến nguyên nhân. Sự đóng góp của 

mỗi biến độc lập được đánh giá bằng các hệ số chuẩn hóa tổng hợp (β). Các giả thuyết 

đã được kiểm tra với giá trị t tuyệt đối. Đường dẫn hồi quy được coi là thống kê đáng 

kể khi giá trị t lớn hơn 1,96 (p > 0,05); 2,58 (p > 0,01) hoặc 3,29 (p > 0,001).  

Kết quả nghiên cứu cho thấy các hệ số R2 đều lớn hơn 0,5, thể hiện mức độ giải 

thích cao. Giá trị R2 hiệu chỉnh của biến phụ thuộc Lòng trung thành thương hiệu (LO) 

là 0,553. Như vậy, các biến độc lập giải thích được 55,3% sự biến thiên của biến Lòng 

trung thành thương hiệu (LO). Giá trị R2 hiệu chỉnh của biến phụ thuộc Giá trị cảm nhận 

(PV) là 0,594. Như vậy, biến độc lập Tính vị chủng tiêu dùng (CE) giải thích được 
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59,4% sự biến thiên của biến Giá trị cảm nhận (PV). Giá trị R2 hiệu chỉnh của biến phụ 

thuộc Sự hài lòng của khách hàng (SA) là 0,534. Như vậy, biến độc lập Giá trị cảm nhận 

(PV) giải thích được 53,4% sự biến thiên của biến Sự hài lòng của khách hàng (SA). 

❖ Đánh giá hệ số tác động f2  

Bảng 4.13: Hệ số tác động f2 

Giả thuyết 
Hệ số  

f2 

Mức độ 

tác động 

H1: Tính vị chủng tiêu dùng -> Giá trị cảm nhận  

(CE -> PV) 
1,464 Mạnh 

H2: Giá trị cảm nhận -> Lòng trung thành thương hiệu  

(PV -> LO) 
0,026 Nhỏ 

H3: Giá trị cảm nhận -> Sự hài lòng của khách hàng  

(PV -> SA) 
1,146 Mạnh 

H4: Sự hài lòng của khách hàng -> Lòng trung thành thương hiệu 

(SA -> LO) 
0,059 Nhỏ 

H5: Tính vị chủng tiêu dùng -> Lòng trung thành thương hiệu  

(CE -> LO) 
0,141 

Trung 

bình 

f2 là hệ số đánh giá hiệu quả tác động của từng biến độc lập lên biến phụ thuộc. 

Tiêu chí đánh giá f2 < 0,02: tác động rất nhỏ (không tác động); f2 ≥ 0,02: tác động nhỏ; 

f2 ≥ 0,15: tác động trung bình; f2 ≥ 0,35: tác động mạnh. Kết quả nghiên cứu cho thấy 

Tính vị chủng tiêu dùng (CE) có giá trị f2 = 1,464, thể hiện sự tác động mạnh đến Giá trị 

cảm nhận (PV) và Giá trị cảm nhận (PV) cũng có tác động mạnh đến Sự hài lòng của 

khách hàng (SA) (f2 = 1,146); trong khi đó tính vị chủng tiêu dùng (CE) có tác động 

trung bình đến Lòng trung thành thương hiệu (LO) (f2 = 0,141); và Giá trị cảm nhận 

(PV) có tác động yếu đến Lòng trung thành thương hiệu (LO) (f2 = 0,026), tương tự như 

vậy Sự hài lòng của khách hàng cũng có tác động nhỏ đến Lòng trung thành thương hiệu 

(LO) (f2 = 0,059). 
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❖ Hệ số dự báo Q2  

Bảng 4.14: Hệ số dự báo Q2 

 SSO SSE 
Q² (=1-

SSE/SSO) 

Sự  

thích hợp 

về dự báo 

Tính vị chủng tiêu dùng (CE) 8000,000 8000,000   

Giá trị cảm nhận (PV) 6000,000 3493,539 0,418 Trung bình 

Sự hài lòng của khách hàng (SA) 3000,000 1697,268 0,434 Trung bình 

Lòng trung thành thương hiệu (LO) 4000,000 2283,575 0,429 Trung bình 

Hệ số Q2 là một tiêu chí dự báo ngoài mẫu (out-of sample predictive power) của 

mô hình (Geisser, 1974; Stone, 1974). Hệ số Q2 > 0 chỉ ra sự liên quan dự báo của mô 

hình đường dẫn đối với biến phụ thuộc. Thang đánh giá mức độ dự báo theo chỉ số Q2 

từ 0 – 0,25: khả năng dự báo thấp; từ 0,25 – 0,5: khả năng dự báo trung bình và > 0,5: 

khả năng dự báo cao. Kết quả nghiên cứu cho thấy các hệ số Q2 đều > 0, điều này chứng 

tỏ rằng mô hình cấu trúc thành phần đạt được năng lực về dự báo (có ý nghĩa). Và các 

giá trị hệ số Q2 nằm trong khoảng 0,25 – 0,5 nên có thể kết luận các biến độc lập có mức 

độ chính xác về dự báo đạt ở mức trung bình đối với mô hình nghiên cứu. 

❖ Đánh giá hệ số tác động q2  

Bảng 4.15: Giá trị hệ số q2 

   Q2_in Q2_ex 1-

Q2_in q2 Mức dự báo  

tầm quan trọng 

Tính vị chủng tiêu dùng (CE) 0,429 0,380 0,571 0,086 Nhỏ 

Giá trị cảm nhận (PV) 0,429 0,421 0,571 0,014 Nhỏ 

Sự hài lòng của khách hàng (SA) 0,429 0,409 0,571 0,035 Nhỏ 

Chỉ số q2 để đánh giá tầm quan trọng của các biến độc lập, theo đó q2 < 0,02: mức 

dự báo là cực kỳ nhỏ hoặc không có khả năng dự báo; 0,02 ≤ q2 < 0,15: mức dự báo 

nhỏ; 0,15 ≤ q2 < 0,35: mức dự báo trung bình; q2 ≥ 0,35: mức dự báo lớn. Kết quả cho 

thấy các hệ số q2 đều > 0,02 cho thấy biến các biến độc lập đều có khả năng dự báo đối 

với các biến phụ thuộc. Và các giá trị hệ số q2 nằm trong khoảng 0,02 ≤ q2 < 0,15 thể 

hiện khả năng dự báo của các biến độc lập đối với các biến phụ thuộc là nhỏ. 
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Hình 4.1: Kết quả mô hình cấu trúc tuyến tính PLS-SEM 

4.2.4. Phân tích tầm quan trọng – hiệu suất (IMPA) 

Kết quả phân tích biểu đồ tầm quan trọng - hiệu suất (IPMA) cho thấy tầm quan 

trọng và hiệu suất của các yếu tố tác động đến Lòng trung thành thương hiệu cũng như 

các biến quan sát của chúng. Theo đó, yếu tố Tính vị chủng tiêu dùng có tầm quan trọng 

cao nhưng hiệu suất thấp; yếu tố Giá trị cảm nhận có tầm quan trọng thấp và hiệu suất 

thấp và yếu tố Sự hài lòng của khách hàng có tầm quan trọng thấp nhưng lại có hiệu suất 

cao (Hình 4.2 và Hình 4.3).  
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Hình 4.2: Biểu đồ tầm quan trọng – hiệu suất (IPMA) - Biến 

 

Hình 4.3: Biểu đồ tầm quan trọng – hiệu suất (IPMA) - Biến quan sát 
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Kết quả nghiên cứu ghi nhận tại Bảng 4.16 cho thấy 03 yếu tố: Tính vị chủng tiêu 

dùng (CE), Giá trị cảm nhận (PV) và Sự hài lòng của khách hàng (SA) đều được người 

tiêu dùng đánh giá ở mức trên trung bình, giá trị trung bình của các yếu tố này lần lượt 

là 3,53; 3,83 và 4,08 so với giá trị trung bình của thang đo là 3,0. 

Bảng 4.16: Giá trị thực trạng các yếu tố tác động đến lòng trung thành 

thương hiệu 

n = 1000 Giá trị nhỏ nhất Giá trị lớn nhất Giá trị trung bình Độ lệch chuẩn 

CE1 1 5 3,28 0,850 

CE2 1 5 4,40 0,753 

CE3 1 5 4,26 0,824 

CE4 1 5 3,35 0,808 

CE5 1 5 4,36 0,797 

CE6 1 5 3,40 0,772 

CE7 1 5 2,60 0,858 

CE8 1 5 2,61 0,810 

CE 1 5 3,53 0,809 

ES1 1 5 4,08 0,964 

ES2 1 5 4,10 0,983 

ES3 1 5 3,33 0,847 

ES4 1 5 3,34 0,829 

ES5 1 5 4,09 0,987 

ES6 1 5 3,33 0,866 

ES 1 5 3,71 0,912 

PQ1 1 5 4,08 0,940 

PQ2 1 5 4,09 0,958 

PQ3 1 5 3,35 0,836 

PQ4 1 5 3,36 0,843 

PQ 1 5 3,72 0,894 

PE1 1 5 4,12 1,011 

PE2 1 5 3,33 0,837 

PE3 1 5 4,08 0,987 
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n = 1000 Giá trị nhỏ nhất Giá trị lớn nhất Giá trị trung bình Độ lệch chuẩn 

PE4 1 5 4,06 0,978 

PE5 1 5 4,06 0,960 

PE6 1 5 3,33 0,863 

PE 1 5 3,83 0,939 

PR1 1 5 3,37 0,854 

PR2 1 5 4,08 0,985 

PR3 1 5 4,10 0,969 

PR4 1 5 4,05 0,993 

PR 1 5 3,90 0,950 

EM1 1 5 4,14 0,965 

EM2 1 5 4,11 0,977 

EM3 1 5 4,13 0,962 

EM4 1 5 4,14 0,975 

EM 1 5 4,13 0,969 

RE1 1 5 3,82 0,950 

RE2 1 5 3,62 0,985 

RE3 1 5 3,83 0,998 

RE4 1 5 3,83 0,996 

RE5 1 5 3,83 0,975 

RE6 1 5 3,62 0,976 

RE7 1 5 3,67 0,989 

RE 1 5 3,74 0,981 

PV 1 5 3,83 0,940 

SA1 1 5 4,10 0,834 

SA2 1 5 4,09 0,839 

SA3 1 5 4,07 0,794 

SA 1 5 4,08 0,822 

4.2.5. Kiểm định sự khác biệt giữa các nhóm nhân khẩu học 

Để kiểm định sự khác biệt, nghiên cứu này sử dụng phương pháp phân tích đa 

nhóm bằng kỹ thuật PLS-MGA giữa hai nhóm đáp viên, nhận định bởi hai giá trị là Path 
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Coefficients-diff và giá trị P-value new. Trong đó, Path Coefficients-diff là chênh lệch 

hệ số tác động chuẩn hóa của hai nhóm giá trị so sánh, được tính bằng cách lấy hệ số tác 

động chuẩn hóa của giá trị nhóm A trừ cho giá trị nhóm B. Giá trị P-value new cho biết 

có sự khác biệt mối quan hệ tác động giữa nhóm A và nhóm B hay không: Nếu P-Value 

new < 0,05, nghĩa là có sự khác biệt mối quan hệ tác động giữa hai nhóm đáp viên. Nếu 

P-value new > 0,05 thì không có sự khác biệt mối quan hệ tác động giữa hai nhóm. 

❖ Phân tích đa nhóm theo giới tính 

Phân tích đa nhóm theo giới tính có 03 giá trị gồm: (i) Nam; (ii) Nữ; (iii) Khác. 

Bảng 4.17: Kết quả phân tích đa nhóm theo giới tính 

Giả thuyết 

(i) – (ii) (i) – (iii) (ii) – (iii) 

Chênh lệch 

hệ số  

tác động 

chuẩn hóa 

p-Value new  

Chênh lệch 

hệ số  

tác động 

chuẩn hóa 

p-Value new  

Chênh lệch 

hệ số  

tác động 

chuẩn hóa 

p-Value new  

(H1) 

CE -> PV -0,015 0,691 0,011 0,850 -0,026 0,641 

(H2) 

PV -> LO 
-0,078 0,435 -0,068 0,630 -0,011 0,940 

(H3) 

PV -> SA 
0,044 0,301 -0,021 0,634 0,065 0,183 

(H4) 

SA -> LO 
-0,026 0,715 0,050 0,700 -0,076 0,541 

(H5) 

CE -> LO 
0,092 0,283 0,097 0,419 -0,005 0,993 

Bảng 4.18: Kiểm định theo từng nhóm giới tính 

Giả thuyết 

Nam Nữ Giới tính khác 

Hệ số 

tác động (β) 
P-Values 

Hệ số 

tác động (β) 
P-Values 

Hệ số 

tác động (β) 
P-Values 

(H1) 

CE -> PV 
0,782 0,000 0,768 0,000 0,757 0,000 

(H2) 

PV -> LO 
0,240 0,000 0,162 0,028 0,229 0,060 

(H3) 

PV -> SA 
0,705 0,000 0,749 0,000 0,770 0,000 

(H4) 

SA -> LO 
0,260 0,000 0,235 0,000 0,184 0,101 

(H5) 

CE -> LO 
0,360 0,000 0,452 0,000 0,355 0,001 
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Kết quả kiểm định sự khác biệt theo giới tính cho thấy có sự giống nhau giữa nhóm 

nam và nhóm nữ khi chấp nhận tất cả 5 giả thuyết, trong khi nhóm giới tính khác chỉ 

chấp nhận giả thuyết H1, H3, H5 và bác bỏ giả thuyết H2 và H4. Tuy nhiên theo tỷ lệ 

giới tính trong mẫu khảo sát thì giới tính khác chiếm trọng số không cao lắm so với 2 

nhóm giới tính còn lại là nam và nữ, do đó sự khác biệt này không phải là lớn, do đó kết 

quả PLS-MGA cho thấy không có sự khác biệt giữa các nhóm giới tính. 

❖ Phân tích đa nhóm theo độ tuổi 

Phân tích đa nhóm theo độ tuổi có 04 giá trị gồm: (i) Thế hệ Baby Boomers (sinh 

trước năm 1965); (ii) Thế hệ X (sinh từ năm 1965 đến năm 1980); (iii) Thế hệ Y (sinh 

từ năm 1981 đến năm 1995); (iv) Thế hệ Z (sinh từ năm 1996 đến năm 2012). 

Bảng 4.19: Kết quả phân tích đa nhóm theo độ tuổi 

Giả 

thuyết 

(i) – (ii) (i) – (iii) (i) – (iv) (ii) – (iii) (ii) – (iv) (iii) – (iv) 

Chênh 
lệch 
hệ số  

tác 
động 
chuẩn 
hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  

tác 
động 
chuẩn 
hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  

tác 
động 
chuẩn 
hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  

tác 
động 
chuẩn 
hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  

tác 
động 
chuẩn 
hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  

tác 
động 
chuẩn 
hóa 

p-
Value 
new  

(H1) 
CE -> PV 

-0,015 0,791 -0,043 0,408 -0,009 0,878 -0,027 0,531 0,006 0,896 0,034 0,434 

(H2) 

PV -> LO 
0,271 0,047 0,209 0,102 0,176 0,199 -0,062 0,598 -0,095 0,466 -0,033 0,789 

(H3) 

PV -> SA 
-0,096 0,121 -0,034 0,605 -0,007 0,922 0,062 0,168 0,088 0,078 0,027 0,624 

(H4) 

SA -> LO 
-0,219 0,033 -0,184 0,047 -0,070 0,459 0,035 0,690 0,148 0,139 0,113 0,212 

(H5) 

CE -> LO 
-0,062 0,575 -0,008 0,938 0,029 0,796 0,054 0,597 0,091 0,392 0,038 0,717 

Bảng 4.20: Kiểm định theo từng nhóm độ tuổi 

Giả 

thuyết 

Thế hệ 

Baby Boomers 
Thế hệ X Thế hệ Y Thế hệ Z 

Hệ số 
tác động  

(β) 
P-Values 

Hệ số 
tác động  

(β) 
P-Values 

Hệ số 
tác động  

(β) 
P-Values 

Hệ số 
tác động 

(β) 
P-Values 

(H1) 
CE -> PV 

0,752 0,000 0,767 0,000 0,795 0,000 0,761 0,000 

(H2) 

PV -> LO 
0,377 0,000 0,106 0,241 0,168 0,038 0,201 0,034 
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(H3) 

PV -> SA 
0,689 0,000 0,784 0,000 0,723 0,000 0,696 0,000 

(H4) 

SA -> LO 
0,101 0,138 0,319 0,000 0,284 0,000 0,171 0,013 

(H5) 

CE -> LO 
0,390 0,000 0,452 0,000 0,399 0,000 0,361 0,000 

Kết quả PLS-MGA giữa bốn nhóm tuổi cho thấy các mối tác động CE -> PV, PV 

-> SA và CE -> LO không có sự khác biệt về độ tuổi vì p-Value new > 0,05. Trong khi 

đó mối quan hệ tác động PV -> LO và SA -> LO có sự khác biệt về độ tuổi, cụ thể như 

sau: Có sự khác biệt mối tác động từ PV -> LO ở nhóm Thế hệ Baby Boomers so với 

Thế hệ X do p-Value new bằng 0,047 < 0,05. Chênh lệch hệ số tác động chuẩn hóa từ 

PV -> LO là 0,271 > 0, điều này cho thấy PV tác động lên LO ở Thế hệ Baby Boomers 

mạnh hơn so với Thế hệ X một cách đáng kể.  

Có sự khác biệt mối tác động từ SA -> LO ở nhóm Thế hệ Baby Boomers so với 

Thế hệ X do p-Value new bằng 0,033 < 0,05. Chênh lệch hệ số tác động chuẩn hóa từ 

SA -> LO là -0,219 < 0, điều này cho thấy SA tác động lên LO ở Thế hệ Baby Boomers 

yếu hơn so với Thế hệ X một cách đáng kể. Có sự khác biệt mối tác động từ SA -> LO 

ở nhóm Thế hệ Baby Boomers so với Thế hệ Y do p-Value new bằng 0,047 < 0,05. 

Chênh lệch hệ số tác động chuẩn hóa từ SA -> LO là -0,184 < 0, điều này cho thấy SA 

tác động lên LO ở Thế hệ Baby Boomers yếu hơn so với Thế hệ Y một cách đáng kể.  

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng có sự khác biệt đáng kể giữa các nhóm theo nhóm 

tuổi. Nhóm thế hệ Y và thế hệ Z chấp nhận tất cả 5 giả thuyết, trong khi nhóm thế hệ 

Baby Boomers bác bỏ giả thuyết H4, chấp nhận 4 giả thuyết còn lại và thế hệ X bác bỏ 

giả thuyết H2, chấp nhận 4 giả thuyết còn lại.  

❖ Phân tích đa nhóm theo thu nhập 

Phân tích đa nhóm theo độ tuổi có 04 giá trị gồm: (i) Dưới 5 triệu VNĐ; (ii) Từ 5 

triệu VNĐ – 10 triệu VNĐ; (iii) Từ 11 triệu VNĐ – 15 triệu VNĐ; (iv) Trên 15 triệu 

VNĐ. 
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Bảng 4.21: Kết quả phân tích đa nhóm theo thu nhập 

Giả 

thuyết 

(i) – (ii) (i) – (iii) (i) – (iv) (iii) – (ii) (iv) – (ii) (iv) – (iii) 

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 

hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 

hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 

hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 

hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 

hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 

hóa 

p-
Value 
new  

(H1) 

CE -> PV 
-0,058 0,265 0,001 0,957 -0,011 0,867 -0,060 0,163 -0,048 0,292 0,012 0,796 

(H2) 

PV -> LO 
-0,114 0,466 -0,131 0,394 0,006 0,983 0,016 0,894 -0,121 0,295 -0,137 0,207 

(H3) 

PV -> SA 
0,106 0,073 0,073 0,156 0,005 0,908 0,032 0,561 0,100 0,061 0,068 0,141 

(H4) 

SA -> LO 
-0,058 0,608 -0,046 0,678 -0,014 0,895 -0,012 0,887 -0,044 0,629 -0,032 0,722 

(H5) 

CE -> LO 
0,098 0,414 0,090 0,429 -0,114 0,298 0,008 0,938 0,213 0,035 0,204 0,029 

Bảng 4.22: Kiểm định theo từng nhóm thu nhập 

Giả 

thuyết 

Dưới 5 triệu Từ 5 - 10 triệu Từ 11 - 15 triệu Trên 15 triệu 

Hệ số 
tác động 

(β) 
P-Values 

Hệ số 
tác động 

(β) 
P-Values 

Hệ số 
tác động 

(β) 
P-Values 

Hệ số 
tác động 

(β) 
P-Values 

(H1) 
CE -> PV 

0,754 0,000 0,812 0,000 0,752 0,000 0,765 0,000 

(H2) 

PV -> LO 
0,137 0,295 0,252 0,000 0,268 0,001 0,131 0,086 

(H3) 

PV -> SA 
0,784 0,000 0,678 0,004 0,710 0,000 0,778 0,000 

(H4) 

SA -> LO 
0,197 0,047 0,254 0,000 0,243 0,000 0,211 0,002 

(H5) 

CE -> LO 0,424 0,000 0,325 0,000 0,333 0,000 0,538 0,000 

Kết quả PLS-MGA giữa bốn nhóm thu nhập cho thấy ngoại trừ mối tác động CE -

> LO thì các mối tác động còn lại gồm CE -> PV, PV -> LO, PV -> SA và SA -> LO 

không có sự khác biệt về thu nhập vì p-Value new > 0,05. Cụ thể mối quan hệ tác động 

CE -> LO có sự khác biệt về thu nhập như sau: Có sự khác biệt mối tác động từ CE -> 

LO ở nhóm Trên 15 triệu VNĐ so với Từ 11 triệu VNĐ – 15 triệu VNĐ do p-Value new 

bằng 0,029 < 0,05. Chênh lệch hệ số tác động chuẩn hóa từ CE -> LO là 0,204 > 0, điều 

này cho thấy CE tác động lên LO ở Trên 15 triệu VNĐ mạnh hơn so với Từ 11 triệu 

VNĐ – 15 triệu VNĐ một cách đáng kể. Có sự khác biệt mối tác động từ CE -> LO ở 
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nhóm Trên 15 triệu VNĐ so với Từ 5 triệu VNĐ – 10 triệu VNĐ do p-Value new bằng 

0,035 < 0.05. Chênh lệch hệ số tác động chuẩn hóa từ CE -> LO là 0,213 > 0, điều này 

cho thấy CE tác động lên LO ở Trên 15 triệu VNĐ mạnh hơn so với Từ 5 triệu VNĐ – 

10 triệu VNĐ một cách đáng kể. Kết quả nghiên cứu cho thấy ở các nhóm có thu nhập 

trung bình và trung bình khá (Từ 5 đến 10 triệu VNĐ/ tháng và Từ 11 đến 15 triệu VNĐ/ 

tháng) đều chấp nhận cả 5 giả thuyết, trong khi nhóm thu nhập thấp (Dưới 5 triệu VNĐ/ 

tháng) chấp nhận 3 giả thuyết, bác bỏ giả thuyết H2, H4 và nhóm thu nhập cao (Trên 15 

triệu VNĐ/ tháng) bác bỏ giả thuyết H2, chấp nhận 4 giả thuyết còn lại.  

❖ Phân tích đa nhóm theo nghề nghiệp 

Phân tích đa nhóm đối với biến nghề nghiệp có 04 giá trị gồm: (i) Học sinh – sinh 

viên; (ii) Nhân viên văn phòng; (iii) Công việc tự do; (iv) Khác: Lao động phổ thông. 

Bảng 4.23: Kết quả phân tích đa nhóm theo nghề nghiệp 

Giả 

thuyết 

(i) – (ii) (iii) – (i) (i) – (iv) (iii) – (ii) (iv) – (ii) (iii) – (iv) 

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 
hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 
hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 
hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 
hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 
hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 
hóa 

p-
Value 
new  

(H1) 

CE -> PV 
0,021 0,661 0,082 0,059 0,028 0,678 0,103 0,007 -0,006 0,933 0,110 0,054 

(H2) 

PV -> LO 
0,016 0,899 -0,032 0,821 -0,076 0,632 -0,016 0,887 0,091 0,480 -0,108 0,447 

(H3) 

PV -> SA 
0,047 0,395 0,059 0,205 0,068 0,340 0,106 0,016 -0,020 0,774 0,126 0,034 

(H4) 

SA -> LO 
-0,054 0,587 0,124 0,212 -0,061 0,580 0,070 0,406 0,007 0,945 0,063 0,511 

(H5) 

CE -> LO 
-0,061 0,579 0,090 0,442 0,018 0,893 0,028 0,746 -0,079 0,520 0,107 0,409 

Bảng 4.24: Kiểm định theo từng nhóm nghề nghiệp 

Giả  

thuyết 

Học sinh – sinh viên Nhân viên văn phòng Công việc tự do Lao động phổ thông 

Hệ số 
tác động 

(β) 

P- 
Values 

Hệ số 
tác động 

(β) 
P-Values 

Hệ số 
tác động 

(β) 
P-Values 

Hệ số 
tác động 

(β) 
P-Values 

(H1) 
CE -> PV 

0,747 0,000 0,725 0,000 0,829 0,000 0,719 0,000 

(H2) 

PV -> LO 
0,190 0,091 0,174 0,011 0,158 0,078 0,265 0,018 
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(H3) 

PV -> SA 
0,735 0,000 0,688 0,000 0,794 0,000 0,667 0,000 

(H4) 

SA -> LO 
0,174 0,029 0,228 0,000 0,298 0,000 0,235 0,002 

(H5) 

CE -> LO 0,352 
0,000 

0,414 0,000 0,442 0,000 0,334 0,003 

Kết quả PLS-MGA giữa bốn nhóm nghề nghiệp cho thấy các mối tác động PV -> 

LO, SA -> LO và CE -> LO không có sự khác biệt về nghề nghiệp vì p-Value new > 

0,05. Còn hai mối tác động CE -> PV và PV -> SA có sự khác biệt về nghề nghiệp, cụ 

thể như sau: Có sự khác biệt mối tác động từ CE -> PV ở nhóm Công việc tự do so với 

Nhân viên văn phòng do p-Value new bằng 0,007 < 0,05. Chênh lệch hệ số tác động 

chuẩn hóa từ CE -> PV là 0,103 > 0, điều này cho thấy CE tác động lên PV ở Công việc 

tự do mạnh hơn so với Nhân viên văn phòng một cách đáng kể. Có sự khác biệt mối tác 

động từ PV -> SA ở nhóm Công việc tự do so với Lao động phổ thông do p-Value new 

bằng 0,034 < 0.05.  

Chênh lệch hệ số tác động chuẩn hóa từ PV -> SA là 0,126 > 0, điều này cho thấy 

PV tác động lên SA ở Công việc tự do mạnh hơn so với Lao động phổ thông một cách 

đáng kể. Có sự khác biệt mối tác động từ PV -> SA ở nhóm Công việc tự do so với Nhân 

viên văn phòng do p-Value new bằng 0,016 < 0.05. Chênh lệch hệ số tác động chuẩn 

hóa từ PV -> SA là 0,106 > 0, điều này cho thấy PV tác động lên SA ở Công việc tự do 

mạnh hơn so với Nhân viên văn phòng một cách đáng kể. 

Kết quả kiểm định theo từng nhóm cho thấy nhóm Học sinh – Sinh viên và Công 

việc tự do chấp nhận 4 giả thuyết và bác bỏ giả thuyết H2, nhóm Nhân viên văn phòng 

và Lao động phổ thông thì chấp nhận cả 5 giả thuyết.  

❖ Phân tích đa nhóm theo trình độ học vấn 

Phân tích đa nhóm đối với biến trình độ học vấn có 04 giá trị gồm: (i) Trung học 

phổ thông; (ii) Trung cấp – Cao đẳng; (iii) Đại học; (iv) Sau đại học. 
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Bảng 4.25: Kết quả phân tích đa nhóm theo trình độ học vấn 

Giả 

thuyết 

(ii) – (i) (i) – (iii) (iv) - (i) (ii) – (iii) (iv) – (ii) (iv) – (iii) 

Chênh 
lệch hệ 

số  
tác 

động 
chuẩn 

hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 

hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 

hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 

hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 

hóa 

p-
Value 
new  

Chênh 
lệch 
hệ số  
tác 

động 
chuẩn 

hóa 

p-
Value 
new  

(H1) 

CE -> PV 
-0,008 0,874 0,019 0,689 0,099 0,047 0,012 0,784 0,107 0,014 0,118 0,003 

(H2) 

PV -> LO 
-0,143 0,374 0,104 0,432 -0,167 0,304 -0,039 0,758 -0,024 0,880 -0,063 0,627 

(H3) 

PV -> SA 
0,025 0,697 -0,018 0,783 0,056 0,373 0,008 0,869 0,031 0,567 0,038 0,432 

(H4) 

SA -> LO 
0,022 0,839 0,007 0,942 -0,018 0,876 0,030 0,755 -0,041 0,734 -0,011 0,916 

(H5) 

CE -> LO 
0,079 0,594 -0,167 0,193 0,231 0,109 -0,088 0,388 0,152 0,211 0,064 0,527 

Bảng 4.26: Kiểm định theo từng nhóm trình độ học vấn 

Giả 

thuyết 

Trung học phổ thông Trung cấp - Cao đẳng Đại học Sau đại học 

Hệ số 
tác động 

(β) 

P- 
Values 

Hệ số 
tác động 

(β) 
P-Values 

Hệ số 
tác động 

(β) 
P-Values 

Hệ số 
tác động 

(β) 
P-Values 

(H1) 
CE -> PV 

0,759 0,000 0,751 0,000 0,740 0,000 0,858 0,000 

(H2) 

PV -> LO 
0,299 0,010 0,155 0,168 0,194 0,002 0,131 0,248 

(H3) 

PV -> SA 
0,706 0,000 0,731 0,000 0,723 0,000 0,762 0,000 

(H4) 

SA -> LO 
0,243 0,001 0,266 0,003 0,236 0,000 0,225 0,005 

(H5) 

CE -> LO 0,273 0,021 0,352 0,000 0,440 0,000 0,504 0,000 

Có sự giống nhau giữa nhóm học vấn Trung học phổ thông và Đại học khi chấp 

nhận tất cả 5 giả thuyết, trong khi nhóm học vấn Trung cấp – Cao đẳng và Sau đại học 

lại có nét tương đồng khi cả hai nhóm này đều bác bỏ giả thuyết H2 và chấp nhận 4 giả 

thuyết còn lại. Kết quả PLS-MGA giữa bốn nhóm trình độ học vấn cho thấy ngoại trừ 

mối tác động CE -> PV thì các mối tác động còn lại gồm PV -> LO, PV -> SA, SA -> 

LO và CE -> LO không có sự khác biệt về thu nhập vì p-Value new > 0.05. 
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Cụ thể mối quan hệ tác động CE -> PV có sự khác biệt về trình độ học vấn như 

sau: Có sự khác biệt mối tác động từ CE -> PV ở nhóm Sau đại học so với Trung cấp – 

Cao đẳng do p-Value new bằng 0,014 < 0,05. Chênh lệch hệ số tác động chuẩn hóa từ 

CE -> PV là 0,107 > 0, điều này cho thấy CE tác động lên PV ở Sau đại học mạnh hơn 

so với Trung cấp – Cao đẳng một cách đáng kể. Có sự khác biệt mối tác động từ CE -> 

PV ở nhóm Sau đại học so với Trung học phổ thông do p-Value new bằng 0,047 < 0,05. 

Chênh lệch hệ số tác động chuẩn hóa từ CE -> PV là 0,099 > 0, điều này cho thấy CE 

tác động lên PV ở Sau đại học mạnh hơn so với Trung học phổ thông một cách đáng kể. 

Có sự khác biệt mối tác động từ CE -> PV ở nhóm Sau đại học so với Đại học do p-

Value new bằng 0,003 < 0.05. Chênh lệch hệ số tác động chuẩn hóa từ CE -> PV là 

0,118 > 0, điều này cho thấy CE tác động lên PV ở Sau đại học mạnh hơn so với Đại 

học một cách đáng kể.   

4.3. THẢO LUẬN KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.3.1. Thảo luận về kiểm định các mối quan hệ 

Nghiên cứu nhằm xác định và đo lường mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng 

với giá trị cảm nhận và lòng trung thành của khách hàng đối với các chuỗi cửa hàng cà 

phê nội địa tại TP.HCM, kết quả kiểm định giả thuyết cho thấy cả 5 giả thuyết đề xuất 

từ H1 đến H5 thể hiện các mối quan hệ đều được chấp nhận, cụ thể như sau: 

Mối quan hệ giữa Tính vị chủng tiêu dùng và Giá trị cảm nhận 

Giả thuyết “Tính vị chủng tiêu dùng tác động tích cực đến Giá trị cảm nhận” được 

chấp nhận cho thấy người tiêu dùng có tính vị chủng tiêu dùng càng cao sẽ thúc đẩy giá 

trị cảm nhận về chuỗi cửa hàng cà phê nội địa cao hơn (bao gồm: giá trị cơ sở vật chất, 

giá trị chất lượng, giá trị nhân viên, cảm nhận về giá, danh tiếng thương hiệu và giá trị 

cảm xúc). Sự tác động của Tính vị chủng tiêu dùng đến các thành phần của Giá trị cảm 

nhận tại bảng 4.27 thể hiện theo mức độ giảm dần như sau: cao nhất là tác động đến Giá 

trị nhân viên (0,668), Danh tiếng thương hiệu (0,664), Giá trị cơ sở vật chất (0,648), Giá 

cả cảm nhận (0,645), Giá trị cảm xúc (0,644) và cuối cùng là Giá trị chất lượng sản 

phẩm (0,624); kết quả này cho thấy mức độ tác động của Tính vị chủng tiêu dùng đến 6 

thành phần của Giá trị cảm nhận không quá cách biệt. 
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Bảng 4.27: Đánh giá tác động của Tính vị chủng tiêu dùng đến các thành phần 

của Giá trị cảm nhận 

 
Hệ số 

tác động 

Giá trị 

t 

Mức  

ý nghĩa 

Tính vị chủng tiêu dùng -> Giá trị cơ sở vật chất  

(CE -> ES) 
0,648 35,386 0,000 

Tính vị chủng tiêu dùng -> Giá trị chất lượng 

(CE -> PQ) 
0,624 34,152 0,000 

Tính vị chủng tiêu dùng -> Giá trị nhân viên  

(CE -> PE) 
0,668 38,097 0,000 

Tính vị chủng tiêu dùng -> Cảm nhận về giá  

(CE -> PR) 
0,645 36,127 0,000 

Tính vị chủng tiêu dùng -> Giá trị cảm xúc  

(CE -> EM) 
0,644 35,603 0,000 

Tính vị chủng tiêu dùng -> Danh tiếng thương hiệu 

(CE -> RE) 
0,664 37,200 0,000 

Kết quả này tương đồng với các nghiên cứu trước đây, như Voss & cộng sự (2003), 

cho rằng tính vị chủng tiêu dùng ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận của người tiêu dùng 

đối với sản phẩm hoặc dịch vụ hay Solomon & cộng sự (1985) xác nhận mối quan hệ 

giữa tính vị chủng tiêu dùng và giá trị cảm nhận của khách hàng đối với sản phẩm, dịch 

vụ hoặc thương hiệu, nghiên cứu của Berthon & cộng sự (2009) cũng xác nhận tính vị 

chủng tiêu dùng đa dạng có ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận của khách hàng. Trong 

nhiều nghiên cứu khác khẳng định trong kết quả của mình liên quan ít nhiều đến mối 

quan hệ này qua các biến thành phần của giá trị cảm nhận. Shimp & Sharma (1987); 

Steenkamp & cộng sự (2003); Vida & Reardon (2008) cho rằng những khách hàng có 

tính vị chủng cao thường có thái độ thuận lợi và hướng tới các thương hiệu nội địa hơn 

là thương hiệu nước ngoài, ngay cả khi các thương hiệu nước ngoài có chất lượng cao 

hơn.  

Tương tự, Hirschman & Holbrook (1982) đã chỉ ra rằng tính vị chủng tiêu dùng có 

thể tăng cường cảm nhận giá trị của khách hàng đối với sản phẩm. Nghiên cứu của 

Algesheimer & cộng sự (2005) cũng cho thấy tính vị chủng tiêu dùng liên quan đến đánh 

giá tích cực của khách hàng đối với sản phẩm, dịch vụ hoặc thương hiệu. Wang & cộng 
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sự (2018) cũng khẳng định tính vị chủng tiêu dùng ảnh hưởng đến đánh giá và cảm nhận 

của người tiêu dùng về sản phẩm. Nhất quán với các nghiên cứu trước đây, kết quả 

nghiên cứu này đã chứng minh được rằng Giá trị cảm nhận của khách hàng đối với chuỗi 

cửa hàng cà phê nội địa chịu tác động tích cực bởi Tính vị chủng tiêu dùng.  

Mối quan hệ giữa Giá trị cảm nhận và Lòng trung thành thương hiệu 

Kết quả nghiên cứu này cho thấy “Giá trị cảm nhận tác động tích cực đến Lòng 

trung thành thương hiệu”, “Giá trị cảm nhận tác động tích cực đến Sự hài lòng của khách 

hàng” và “Sự hài lòng của khách hàng tác động tích cực đến Lòng trung thành thương 

hiệu”. Giá trị cảm nhận có tác động trực tiếp đến Sự hài lòng của khách hàng, từ đó có 

tác động đến Lòng trung thành thương hiệu, mặt khác Giá trị cảm nhận có tác động trực 

tiếp đến Lòng trung thành thương hiệu. Kết quả này tương đồng với nghiên cứu của 

Zeithaml (1988), Cronin & cộng sự (2000), Su & Swanson (2017), Wu & cộng sự 

(2021), Grunert & Grunert (1995), Kim & Kim (2005), Nguyen & Leblanc (2001), 

Sirdeshmukh & cộng sự (2002), Grewal & Parasuraman (2000), Dodds & cộng sự 

(1991), Voss & cộng sự (1998), Oliver (1999), Gundlach & cộng sự (1995). 

Kết quả của nghiên cứu này mặc dù trong bối cảnh khác, song cũng ủng hộ các 

nghiên cứu trước đây khi phân tích dưới góc độ giá trị cảm nhận là một khái niệm đa 

thành phần, 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 vụ (Sweeney & Soutar, 2001; Petrick, 2002; Sánchez & 

cộng sự, 2006); 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 hoặc dịch vụ (Zeithaml, 1988; 

Dodds & cộng sự, 1991; Petrick, 2002); phản ứng cảm xúc tích cực của khách hàng đối 

với thương hiệu làm tăng cảm giác vui vẻ, thoải mái hoặc hạnh phúc khi sử dụng dịch 

vụ, tăng cường giá trị cảm nhận tổng quát về thương hiệu. 

Mối quan hệ giữa Tính vị chủng tiêu dùng và Lòng trung thành thương hiệu 

Kết quả nghiên cứu này đã xác nhận “Tính vị chủng tiêu dùng tác động tích cực 

đến Lòng trung thành thương hiệu”. Kết quả này góp phần làm rõ nét hơn và sâu sắc 

hơn sự kỳ vọng mối quan hệ tích cực khi tính vị chủng tiêu dùng cao sẽ thúc đẩy lòng 

trung thành thương hiệu cao hơn so với nghiên cứu của Chaudhry & cộng sự (2021) và 
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Trivedi (2018). Theo Abosag & Farah (2014) tính vị chủng sẽ có sự tác động mang tính 

chất tiêu cực với lòng trung thành do có sự tác động từ hành vi tẩy chay mua hàng gắn 

với tôn giáo, đây là điểm khác biệt nhưng trong nghiên cứu này không đề cập đến khía 

cạnh tôn giáo. Mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng và lòng trung thành thương 

hiệu rất phức tạp và có thể thay đổi tùy thuộc vào ngữ cảnh và dân số được nghiên cứu. 

Kết quả tại nghiên cứu này chỉ ra được mối quan hệ tích cực của Tính vị chủng tiêu 

dùng đến Lòng trung thành thương hiệu đối với chuỗi cửa hàng cà phê nội địa. Điều này 

đồng thời thể hiện tính tương đồng và mới mẻ hơn của nghiên cứu này so với các nghiên 

cứu trước đây. 

4.3.2. Thảo luận về đánh giá tầm quan trọng – hiệu suất (IPMA) 

Theo Biểu đồ tầm quan trọng – hiệu suất (Hình 4.2 và Hình 4.3) cho thấy Tính vị 

chủng tiêu dùng đang có tầm quan trọng cao nhưng hiệu suất lại chưa tốt nên cần được 

quan tâm hơn yếu tố Giá trị cảm nhận và Sự hài lòng của khách hàng. Tầm quan trọng 

cao đồng nghĩa yếu tố này có ảnh hưởng mạnh lên Lòng trung thành thương hiệu. Hiệu 

suất chưa tốt đồng nghĩa điểm đánh giá trên thang đo 5 mức độ hiện tương đối thấp, 

phần đông đáp viên đang không đồng tình với các quan điểm được đưa ra của biến quan 

sát thuộc Tính vị chủng tiêu dùng (CE). Tính vị chủng tiêu dùng (CE) gồm 8 biến quan 

sát như sau: CE1 (Nên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa thay vì 

của nước ngoài); CE2 (Ủng hộ tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa 

là góp phần giữ việc làm cho người Việt Nam); CE3 (Người Việt Nam nên ưu tiên tiêu 

dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa); CE4 (Việc tiêu dùng dịch vụ của 

các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa là thể hiện lòng yêu nước); CE5 (Có thể sẽ tốn chi phí 

hơn nhưng tôi thích hỗ trợ dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa thay vì của 

nước ngoài); CE6 (Người Việt Nam không nên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa 

hàng cà phê nước ngoài, bởi vì điều này làm tổn hại đến hoạt động kinh doanh của các 

doanh nghiệp nội địa); CE7 (Nên có rào cản với các chuỗi cửa hàng cà phê nước ngoài 

để bảo vệ các doanh nghiệp nội địa); CE8 (Chỉ nên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa 

hàng cà phê nước ngoài khi mà các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa không thể có được). 

Tầm quan trọng cao nói lên rằng Tính vị chủng tiêu dùng (CE) có ảnh hưởng đáng kể 

lên Lòng trung thành thương hiệu (LO). Nhưng điểm trung bình ở 8 biến quan sát này 
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lại thấp cho thấy rằng yếu tố Tính vị chủng tiêu dùng đang không được tốt. Vì thế cần 

có các chính sách kịp thời để cải thiện hiệu suất cho yếu tố Tính vị chủng tiêu dùng (tăng 

điểm trung bình lên) nếu không thì sẽ ảnh hưởng tới Lòng trung thành thương hiệu của 

khách hàng. 

4.3.3. Thảo luận về kiểm định sự khác biệt của các yếu tố nhân khẩu học 

Kết quả phân tích đa nhóm nhằm kiểm định sự khác biệt của các yếu tố nhân khẩu 

học (giới tính, độ tuổi, thu nhập, nghề nghiệp, trình độ học vấn) cho thấy:  

Về giới tính: Giữa các nhóm giới tính nam và nữ không có sự khác biệt đối với các 

mối tác động, riêng đối với nhóm giới tính khác thì Lòng trung thành thương hiệu không 

tác động có ý nghĩa bởi Giá trị cảm nhận và Sự hài lòng của khách hàng mà chỉ bị Tính 

vị chủng tiêu dùng tác động, đồng thời đối với nhóm này Sự hài lòng của khách hàng có 

bị tác động bởi Giá trị cảm nhận và Giá trị cảm nhận bị tác động bới Tính vị chủng tiêu 

dùng. Tuy nhiên theo tỷ lệ giới tính trong mẫu khảo sát thì giới tính khác chiếm trọng 

số không cao lắm so với 2 nhóm giới tính còn lại là nam và nữ, do đó sự khác biệt này 

không phải là quá lớn trong hành vi tiêu dùng chuỗi các cửa hàng cà phê nội địa xét về 

mặt giới tính.  

Về độ tuổi: Ở nhóm lớn tuổi thế hệ Baby Boomers Sự hài lòng không tác động có 

ý nghĩa đến Lòng trung thành thương hiệu và đối với nhóm thế hệ X Giá trị cảm nhận 

không tác động có ý nghĩa đến Lòng trung thành thương hiệu, điều này là cơ sở để giải 

thích đặc tính tiêu dùng cà phê của giới trẻ và các nhóm lớn tuổi có khác nhau; với các 

nhóm tiêu dùng trẻ (thế hệ Y và thế hệ Z), có nhiều yếu tố hơn tác động đến Lòng trung 

thành thương hiệu so với nhóm lớn tuổi (thế hệ Baby Boomer và thế hệ X). Nhóm lớn 

tuổi trung thành vì tính vị chủng hơn là vì sự hài lòng hay giá trị cảm nhận, trong khi 

giới trẻ lại trung thành vì giá trị cảm nhận và sự hài lòng. Tính vị chủng tiêu dùng có tác 

động mạnh nhất đến Giá trị cảm nhận và Giá trị cảm nhận có tác động mạnh đến Lòng 

trung thành thương hiệu đối với cả 4 nhóm, trong khi đó Sự hài lòng của khách hàng tác 

động yếu nhất đến Lòng trung thành thương hiệu, đồng thời Giá trị cảm nhận và Tính 

vị chủng tiêu dùng tác động khá cao đến Lòng trung thành thương hiệu với cả 4 nhóm 

theo độ tuổi. Kết quả này khẳng định Tính vị chủng tiêu dùng và Giá trị cảm nhận là hai 

yếu tố quan trọng, cũng là tiền đề của Sự hài lòng của khách hàng và Lòng trung thành 
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thương hiệu trong tiêu dùng chuỗi cửa hàng cà phê.  

Về thu nhập: Thu nhập là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng 

của cá nhân. Mặc dù giá đồ uống tại các chuỗi cửa hàng cà phê không quá cao so với 

các chi tiêu khác nhưng cũng có ảnh hưởng đến hành vi mua và sử dụng. Với nhóm thu 

nhập thấp (Dưới 5 triệu VNĐ/ tháng) Giá trị cảm nhận và Sự hài lòng của khách hàng 

không tác động có ý nghĩa đến Lòng trung thành thương hiệu. Với nhóm thu nhập cao 

(Trên 15 triệu VNĐ/ tháng) Giá trị cảm nhận không tác động có ý nghĩa đến Lòng trung 

thành thương hiệu. Kết quả này phản ánh nhóm thu nhập thấp và thu nhập cao là những 

nhóm thực tế, trong việc tiêu dùng dịch vụ tại các chuỗi cửa hàng cà phê, giá trị cảm 

nhận ảnh hưởng bởi cảm xúc không tác động nhiều đến họ. 

Về nghề nghiệp: Nhóm Học sinh – Sinh viên và nhóm Công việc tự do bác bỏ giả 

thuyết H2 có nghĩa là đối với 2 nhóm này thì Giá trị cảm nhận không tác động trực tiếp 

đến Lòng trung thành thương hiệu mà cần phải thông qua Sự hài lòng của khách hàng. 

Còn các giả thuyết khác đều được chấp nhận. 

Về trình độ học vấn: Đối với nhóm học vấn Trung cấp – Cao đẳng và Sau đại học 

thì Giá trị cảm nhận không tác động có ý nghĩa tới Lòng trung thành thương hiệu; Lòng 

trung thành thương hiệu bị chi phối bởi Tính vị chủng tiêu dùng và Sự hài lòng của 

khách hàng; Giá trị cảm nhận bị tác động bởi Tính vị chủng tiêu dùng; Sự hài lòng của 

khách hàng bị tác động bởi Giá trị cảm nhận. Kết quả này cho thấy đối với 2 nhóm học 

vấn Trung cấp – Cao đẳng và Sau đại học thì Lòng trung thành thương hiệu không bị 

tác động trực tiếp từ Giá trị cảm nhận mà cần phải được thông qua Sự hài lòng của khách 

hàng.   

TIỂU KẾT CHƯƠNG 4: 

Trong chương 4, nghiên cứu đã phân tích và thảo luận kết quả nghiên cứu. Phân 

tích kết quả nghiên cứu được thực hiện bằng đánh giá mô hình đo lường bao gồm việc 

đánh giá độ tin cậy của thang đo, đánh giá giá trị hội tụ và giá trị phân biệt; đánh giá mô 

hình cấu trúc bao gồm việc đánh giá sự đa cộng tuyến, đánh giá mối quan hệ trực tiếp 

và gián tiếp của các khái niệm nghiên cứu, đánh giá hệ số xác định R2, đánh giá hệ số 

tác động f2, đánh giá sự liên quan của dự báo Q2, đánh giá hệ số q2. Nghiên cứu thực 
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hiện đánh giá tầm quan trọng – hiệu suất nhằm có những đánh giá đúng đắn về thực 

trạng để có thêm các căn cứ thực hiện việc cải thiện. Trong nghiên cứu này còn kiểm 

định sự khác biệt bằng kỹ thuật phân tích đa nhóm để xem xét có sự khác biệt hay không 

về giới tính, độ tuổi, thu nhập, nghề nghiệp và trình độ học vấn. Sau đó việc thảo luận 

kết quả nghiên cứu được thực hiện trên cơ sở phân tích kết quả nghiên cứu.  
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CHƯƠNG 5: 

KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

 

5.1. KẾT LUẬN 

Nghiên cứu này nhằm xác định và đo lường mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu 

dùng với giá trị cảm nhận và lòng trung thành của khách hàng đối với các chuỗi cửa 

hàng cà phê nội địa tại TP.HCM, được thực hiện qua các giai đoạn: (i) Nghiên cứu định 

tính bằng phỏng vấn sâu; (ii) Nghiên cứu định tính bằng thảo luận nhóm; (iii) Nghiên 

cứu định lượng sơ bộ với 285 bảng khảo sát hợp lệ; (iv) Nghiên cứu định lượng chính 

thức với 1000 bảng khảo sát 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 phần mềm 

SPSS 26 và SmartPLS 3.0 với kỹ thuật PLS-SEM. Kết quả nghiên cứu cho thấy nghiên 

cứu đã được kiểm định và chấp nhận các giả thuyết có ý nghĩa thống kê và hệ số tác 

động được xếp từ cao xuống thấp như sau: Tính vị chủng tiêu dùng có tác động mạnh 

nhất đến Giá trị cảm nhận với hệ số tác động là 0,772; tiếp theo là Giá trị cảm nhận tác 

động đến Sự hài lòng của khách hàng với hệ số tác động là 0,730; tiếp đến là Tính vị 

chủng tiêu dùng tác động đến Lòng trung thành thương hiệu với hệ số tác động là 0,393; 

tiếp nữa là Sự hài lòng của khách hàng tác động đến Lòng trung thành thương hiệu với 

hệ số tác động là 0,239; và cuối cùng là Giá trị cảm nhận tác động yếu nhất đến Lòng 

trung thành thương hiệu với hệ số tác động là 0,207.  

Đồng thời sau khi xem xét vai trò của biến trung gian trong mô hình, cho thấy 2 

giả thuyết H2 và H5 có hệ số tác động tăng lên đáng kể. Cụ thể là mối quan hệ tác động 

của Giá trị cảm nhận đến Lòng trung thành thương hiệu (giả thuyết H2) có hệ số tác 

động tăng lên 0,174 và mối quan hệ tác động của Tính vị chủng tiêu dùng đến Lòng 

trung thành thương hiệu (giả thuyết H5) có hệ số tác động tăng lên 0,295. Nghiên cứu 

này cho thấy khi tăng Tính vị chủng tiêu dùng sẽ làm tăng Giá trị cảm nhận và Lòng 

trung thành thương hiệu. Sự hài lòng của khách hàng cũng sẽ tăng khi tăng cường Giá 

trị cảm nhận. Và lòng trung thành thương hiệu cũng sẽ tăng khi tăng cường Giá trị cảm 

nhận và Sự hài lòng của khách hàng. 
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Bảng 5.1: Các giả thuyết kiểm định và kết luận 

Giả thuyết Kết luận 

H1: Tính vị chủng tiêu dùng tác động tích cực đến Giá trị cảm nhận. Chấp nhận 

H2: Giá trị cảm nhận tác động tích cực đến Lòng trung thành 

thương hiệu. 
Chấp nhận 

H3: Giá trị cảm nhận tác động tích cực đến Sự hài lòng của  

khách hàng. 
Chấp nhận 

H4: Sự hài lòng của khách hàng tác động tích cực đến Lòng  

trung thành thương hiệu.  
Chấp nhận 

H5: Tính vị chủng tiêu dùng tác động tích cực đến Lòng trung thành 

thương hiệu. 
Chấp nhận 

Kết quả nghiên cứu đã phát triển được các thang đo, cụ thể như sau: Tính vị chủng 

tiêu dùng (Bảng 5.2): Gồm 08 biến quan sát từ CE1 đến CE8; Giá trị cảm nhận (Bảng 

5.3): Là biến bậc hai, bao gồm 06 thành phần với 31 biến quan sát là Giá trị cơ sở vật 

chất (06 biến quan sát từ ES1 đến ES6), Giá trị chất lượng (04 biến quan sát từ PQ1 đến 

PQ4), Giá trị nhân viên (06 biến quan sát từ PE1 đến PE6), Cảm nhận về giá (04 biến 

quan sát từ PR1 đến PR4), Giá trị cảm xúc (04 biến quan sát từ EM1 đến EM4) và Danh 

tiếng thương hiệu (07 biến quan sát từ RE1 đến RE7); Sự hài lòng của khách hàng (Bảng 

5.4): Gồm 03 biến quan sát từ SA1 đến SA3; Lòng trung thành thương hiệu (Bảng 5.5): 

Gồm 04 biến quan sát từ LO1 đến LO4.  

Bảng 5.2: Thang đo Tính vị chủng tiêu dùng sau khi nghiên cứu chính thức 

STT Ký hiệu Nội dung 

1 CE1 
Nên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa thay vì 

của nước ngoài. 

2 CE2 
Ủng hộ tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa là 

góp phần giữ việc làm cho người Việt Nam. 

3 CE3 
Người Việt Nam nên ưu tiên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa 

hàng cà phê nội địa. 

4 CE4 
Việc tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa là thể 

hiện lòng yêu nước. 

5 CE5 
Có thể sẽ tốn chi phí hơn nhưng tôi thích hỗ trợ dịch vụ của các 

chuỗi cửa hàng cà phê nội địa thay vì của nước ngoài. 
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STT Ký hiệu Nội dung 

6 CE6 

Người Việt Nam không nên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa 

hàng cà phê nước ngoài, bởi vì điều này làm tổn hại đến hoạt động 

kinh doanh của các doanh nghiệp nội địa. 

7 CE7 
Nên có rào cản với các chuỗi cửa hàng cà phê nước ngoài để bảo vệ 

các doanh nghiệp nội địa. 

8 CE8 
Chỉ nên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nước ngoài 

khi mà các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa không thể có được. 

Bảng 5.3: Thang đo Giá trị cảm nhận sau khi nghiên cứu chính thức 

STT Ký hiệu Nội dung 

1 ES1 Không gian bên trong chuỗi cửa hàng cà phê X thoáng mát. 

2 ES2 
Các thiết kế và trang trí bên trong chuỗi cửa hàng cà phê X đẹp mắt, 

thu hút. 

3 ES3 Chuỗi cửa hàng cà phê X luôn sạch sẽ. 

4 ES4 
Bãi giữ xe của chuỗi cửa hàng cà phê X thông thoáng, dễ dàng gửi 

và lấy xe. 

5 ES5 Vị trí chuỗi cửa hàng cà phê X thuận lợi cho việc đi lại của tôi. 

6 ES6 
Thời gian làm việc của chuỗi cửa hàng cà phê X phù hợp với nhu 

cầu của tôi. 

7 PQ1 
Tôi cảm thấy an tâm về chất lượng của sản phẩm tại chuỗi cửa hàng 

cà phê X. 

8 PQ2 
Tôi tin tưởng vào chất lượng sản phẩm của chuỗi cửa hàng 

cà phê X. 

9 PQ3 
Chất lượng của sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn được 

kiểm tra chặt chẽ. 

10 PQ4 
Chuỗi cửa hàng cà phê X không bán các sản phẩm kém 

chất lượng. 

11 PE1 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn sẵn sàng phục vụ khách 

hàng. 

12 PE2 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn có mặt kịp thời khi 

tôi cần. 

13 PE3 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn giải đáp tận tình những 

thắc mắc của tôi. 

14 PE4 Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X lịch sự. 

15 PE5 Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X thân thiện. 

16 PE6 Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X phục vụ nhanh nhẹn. 

17 PR1 
Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X có tính quyết định 

đối với tôi. 

18 PR2 
Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X ổn định với 

thị trường. 

19 PR3 
Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X phù hợp với 

chất lượng. 



 

 

-127- 

 

STT Ký hiệu Nội dung 

20 PR4 
Các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X có giá cả phù hợp với 

khả năng chi trả của tôi. 

21 EM1 
Tôi cảm thấy thích khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi cửa hàng 

cà phê X. 

22 EM2 
Tôi cảm thấy thoải mái, thư giãn khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi cửa 

hàng cà phê X. 

23 EM3 
Tôi cảm thấy được quan tâm, chăm sóc khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi 

cửa hàng cà phê X.  

24 EM4 
Tôi cảm thấy được tôn trọng khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi cửa hàng 

cà phê X. 

25 RE1 Chuỗi cửa hàng cà phê X được đánh giá cao. 

26 RE2 
Chuỗi cửa hàng cà phê X thường xuyên có các hoạt động quảng bá 

thương hiệu. 

27 RE3 Chuỗi cửa hàng cà phê X có uy tín cao. 

28 RE4 Chuỗi cửa hàng cà phê X là thương hiệu được nhiều người biết đến. 

29 RE5 
Hình ảnh chuỗi cửa hàng cà phê X có sự khác biệt so với các cửa 

hàng khác. 

30 RE6 
Hình ảnh thương hiệu của chuỗi cửa hàng cà phê X thể hiện sự 

thân thiện. 

31 RE7 
Hình ảnh thương hiệu của chuỗi cửa hàng cà phê X thể hiện sự 

ân cần. 

Bảng 5.4: Thang đo Sự hài lòng của khách hàng sau khi nghiên cứu chính thức 

STT Ký hiệu Nội dung 

1 SA1 Tôi hài lòng khi tiêu dùng dịch vụ tại chuỗi cửa hàng cà phê X.  

2 SA2 
Tôi nghĩ rằng tôi đã làm đúng khi tôi tiêu dùng dịch vụ tại chuỗi cửa 

hàng cà phê X. 

3 SA3 
Tôi sẽ giới thiệu người thân, bạn bè, … tiêu dùng dịch vụ của chuỗi 

cửa hàng cà phê X. 

Bảng 5.5: Thang đo Lòng trung thành thương hiệu sau khi nghiên cứu chính thức 

STT Ký hiệu Nội dung 

1 LO1 
Chuỗi cửa hàng cà phê X là lựa chọn đầu tiên của tôi khi tôi có nhu 

cầu tiêu dùng dịch vụ cửa hàng cà phê. 

2 LO2 
Tôi sẽ không chọn các chuỗi cửa hàng cà phê khác nếu có sẵn chuỗi 

cửa hàng cà phê X tại đây. 

3 LO3 
Tôi sẽ duy trì việc tiêu dùng dịch vụ lâu dài với chuỗi cửa hàng cà 

phê X. 

4 LO4 Tôi nghĩ tôi trung thành với chuỗi cửa hàng cà phê X. 
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Việc phân tích biểu đồ tầm quan trọng – hiệu suất cho thấy Tính vị chủng tiêu dùng 

đang có tầm quan trọng cao nhưng hiệu suất lại chưa tốt, điều này cho thấy Tính vị 

chủng tiêu dùng (CE) có ảnh hưởng đáng kể lên Lòng trung thành thương hiệu (LO), 

nhưng điểm trung bình ở các biến quan sát của Tính vị chủng tiêu dùng thấp cho thấy 

rằng yếu tố này đang không được đánh giá ở mức điểm tốt. Vì thế có căn cứ để ưu tiên 

đề xuất các chính sách kịp thời để cải thiện hiệu suất cho yếu tố Tính vị chủng tiêu dùng 

trước hàm ý về các yếu tố khác nhằm làm tăng điểm trung bình lên từ đó có tác động 

tích cực hơn đến Lòng trung thành thương hiệu của khách hàng. Và kết quả phân tích 

đa nhóm đối với các biến nhân khẩu học cho thấy 05 yếu tố gồm giới tính, độ tuổi, thu 

nhập, nghề nghiệp và trình độ học vấn thì ngoài giới tính có sự khác biệt rất nhỏ gần 

như không có thì 4 yếu tố còn lại có sự khác biệt nhất định giữa các nhóm trong một vài 

mối tác động (Bảng 5.6). 

Bảng 5.6: Tổng hợp kết quả kiểm định sự khác biệt của các yếu tố nhân khẩu học 

 

Các yếu tố nhân khẩu học 

Giới  

tính 

Độ  

tuổi 

Thu  

nhập 

Nghề  

nghiệp 

Trình độ 

học vấn 

H1: CE -> PV Bác bỏ Bác bỏ Bác bỏ 
Chấp 

nhận 

Chấp 

nhận 

H2: PV -> LO Bác bỏ 
Chấp 

nhận 
Bác bỏ Bác bỏ Bác bỏ 

H3: PV -> SA Bác bỏ Bác bỏ Bác bỏ 
Chấp 

nhận 
Bác bỏ 

H4: SA -> LO Bác bỏ 
Chấp 

nhận 
Bác bỏ Bác bỏ Bác bỏ 

H5: CE ->LO Bác bỏ Bác bỏ 
Chấp 

nhận 
Bác bỏ Bác bỏ 

Dựa vào kết quả, nghiên cứu này đề xuất một số hàm ý quản trị đến các doanh 

nghiệp cũng như cơ quan chức năng có liên quan xem xét nhằm gia tăng hiệu quả kinh 

doanh chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại TP.HCM. Do đó vấn đề nghiên cứu đã được 

giải quyết thông qua kết quả đạt được các mục tiêu cụ thể, bao gồm: (i) Mục tiêu 1: 

Khám phá mối quan hệ nhân quả giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận và 

lòng trung thành của khách hàng đối với các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại TP.HCM. 

(ii) Mục tiêu 2: Xác định mức độ tác động giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm 

nhận và lòng trung thành của khách hàng đối với các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại 
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TP.HCM. (iii) Mục tiêu 3: Kiểm định sự khác biệt giữa các nhóm nhân khẩu học về mối 

quan hệ tác động giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận và lòng trung thành 

của khách hàng với các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại TP.HCM. (iv) Mục tiêu 4: Đề 

xuất hàm ý dựa trên mối quan hệ tác động giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm 

nhận và lòng trung thành của khách hàng trong ngành hàng chuỗi cửa hàng cà phê nội 

địa tại TP.HCM.  

5.2. HÀM Ý QUẢN TRỊ 

Tính vị chủng tiêu dùng được xem là yếu tố cần được ưu tiên để cải thiện hiệu suất 

nhất vì trong mối quan hệ với Lòng trung thành thương hiệu thì yếu tố này có tầm quan 

trọng cao trong khi hiệu suất lại thấp, do đó hàm ý đầu tiên tập trung vào việc đề xuất 

các giải pháp nhằm gia tăng tính vị chủng tiêu dùng của khách hàng đối với chuỗi cửa 

hàng cà phê nội địa tại TP.HCM. Giá trị cảm nhận có ý nghĩa trong mô hình, được giải 

thích bởi 6 biến thành phần và trong mối quan hệ với Lòng trung thành thương hiệu yếu 

tố này có tầm quan trọng thấp và hiệu suất thấp nhưng khi yếu tố này đóng vai trò trung 

gian trong mối quan hệ giữa Tính vị chủng tiêu dùng với Lòng trung thành thương hiệu 

thì bản thân nó cùng với biến Sự hài lòng của khách hàng góp phần cải thiện mức độ tác 

động của Tính vị chủng tiêu dùng đến Lòng trung thành thương hiệu. Vì thế hàm ý quản 

trị liên quan đến Giá trị cảm nhận được đề xuất tiếp theo, và hàm ý này được thể hiện 

qua việc đề xuất các giải pháp nhằm gia tăng Giá trị cơ sở vật chất, Giá trị chất lượng, 

Giá trị nhân viên, Cảm nhận về giá, Giá trị cảm xúc và Danh tiếng thương hiệu. Sự khác 

biệt của một số yếu tố nhân khẩu học trong mối quan hệ tác động của các yếu tố trong 

mô hình cũng mở ra một số hàm ý đáng lưu tâm. Cụ thể các hàm ý như sau: 

Một là, hàm ý quản trị nhằm gia tăng Tính vị chủng tiêu dùng của khách hàng đối 

với chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại TP.HCM: Nhằm đảm bảo khách hàng nhận được 

dịch vụ tốt nhất có thể, doanh nghiệp cần đầu tư vào đào tạo nhân viên phục vụ, cải tiến 

quy trình phục vụ, … từ đó nâng cao khả năng tạo ra sự khác biệt về dịch vụ trong mắt 

khách hàng và thúc đẩy tính vị chủng tiêu dùng với chất lượng dịch vụ được cải thiện. 

Đồng thời chú ý đến công tác chăm sóc khách hàng một cách thường xuyên và liên tục 

để hiểu nhu cầu của khách hàng và tạo một môi trường giao tiếp tốt với khách hàng. Có 

thể sử dụng các công cụ như khảo sát, giải đáp thắc mắc, ưu đãi đặc biệt, các chương 
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trình khuyến mãi, … để thể hiện sự quan tâm và tôn trọng khách hàng. Hiện nay vẫn 

còn rất nhiều quan điểm cho rằng các thương hiệu chuỗi cửa hàng cà phê nội địa thì sẽ 

không thể sánh bằng các thương hiệu đến từ nước ngoài ở chất lượng, độ phổ biến. Để 

khắc phục những ý nghĩ tiêu cực đó, công tác truyền thông cần phải được quan tâm và 

đầu tư tuyên truyền về vấn đề “người Việt ưu tiên dùng hàng Việt”. Những phản hồi 

tích cực về chất lượng sản phẩm cũng như mức độ phổ biến đối với chuỗi cửa hàng cà 

phê nội địa sẽ được đăng tải trên các bài báo, các bài viết trên các trang mạng xã hội 

Facebook, Instagram và đặc biệt Tiktok đang là trang mạng được ưa chuộng nhất hiện 

nay, ngoài ra trên các ứng dụng bán hàng sẽ đưa những bình luận tích cực vào phần nhận 

xét để khách hàng có thể thấy thực tế hơn từ đó làm gia tăng tính vị chủng tiêu dùng về 

chuỗi cửa hàng cà phê nội địa hơn. Thu hút sự chú ý của khách hàng bằng cách phát 

triển các chiến dịch marketing sáng tạo. Khách hàng có thể bị thu hút và gia tăng tính vị 

chủng tiêu dùng với các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa nếu thông điệp quảng cáo của nó 

được truyền đạt và tạo ra một hình ảnh thương hiệu hấp dẫn, đồng thời lồng ghép được 

giá trị văn hóa của Việt Nam trong nó. Chất lượng là quan trọng đối với khách hàng, nó 

ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi mua, vì thế để khách hàng lựa chọn tiêu dùng tại chuỗi 

cửa hàng cà phê nội địa trong bối cảnh cạnh tranh hiện nay, nhà quản trị cần tập trung 

vào việc cải thiện chất lượng sản phẩm để khách hàng hài lòng, có thể thông qua việc 

sử dụng nguyên liệu tốt hơn, quy trình sản xuất chuyên nghiệp hơn và kiểm soát chất 

lượng nghiêm ngặt hơn, … Đồng thời không ngừng nghiên cứu và phát triển các sản 

phẩm mới để mang đến cho khách hàng những trải nghiệm mới, qua đó cho khách hàng 

nhiều quyền lựa chọn với đa dạng hóa sản phẩm khác nhau, điều này giúp đáp ứng nhu 

cầu và sở thích khác nhau của khách hàng, từ đó nâng cao tính vị chủng tiêu dùng của 

khách hàng. 

Hai là, hàm ý quản trị nhằm gia tăng Giá trị cảm nhận của khách hàng đối với 

chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại TP.HCM: 

Về giá trị cơ sở vật chất: Các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa nên sắp xếp không 

gian một cách phù hợp hơn cho khách hàng, để tránh họ cảm thấy bị làm phiền khi đang 

ở trong cửa hàng, ngoài ra đối với các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa không sử dụng máy 

lạnh cũng nên có phòng hút thuốc riêng để tránh ảnh hưởng đến các khách hàng khác. 
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Bên cạnh đó việc dọn dẹp vệ sinh, lau rửa cửa hàng nên được thực hiện một cách liên 

tục thay vì thực hiện vào cuối mỗi ngày như đa số các cửa hàng cà phê đang làm, có thể 

thực hiện vào các giờ thấp điểm, ít khách để tránh việc dọn vệ sinh gây làm phiền đến 

khách hàng. Nhà quản lý có thể thực hiện một cuộc khảo sát nhỏ về không gian, thị hiếu 

của người dân khu vực đó về cửa hàng cà phê theo từng vùng địa lý, văn hóa, nhu cầu 

của từ đó có thể thiết kế không gian đẹp mắt hơn, vị trí, thời gian đóng mở cửa cửa hàng 

phù hợp hơn với thị hiếu của người dân từng khu vực, vì sở thích, thời gian đến các cửa 

hàng cà phê của người dân mỗi khu vực có sự thay đổi vì vậy nên có một cuộc khảo sát 

để xây dựng các yếu tố này tốt hơn. Ngoài ra việc thiết kế, trang trí bên trong cửa hàng 

cà phê và thời gian làm việc của cửa hàng nên phù hợp với đối tượng khách hàng mục 

tiêu mà cửa hàng cà phê muốn nhắm đến nhằm giúp khách hàng có thể cảm nhận chất 

lượng mà cửa hàng cà phê đem lại một cách tốt nhất. Các nhân viên cửa hàng tại bãi giữ 

xe nên chủ động dắt xe cho khách để có thể sắp xếp xe một cách ngăn nắp để có thể sắp 

được nhiều xe và tránh việc khách hàng để xe không ngăn nắp làm tốn nhiều không gian 

bãi giữ xe. Một số trường hợp trên thực tế tại một số cửa hàng cà phê đó là mặc dù bên 

trong cửa hàng còn chỗ trống nhưng khách hàng đến vẫn không thể vào cửa hàng vì bãi 

giữ xe đã hết chỗ hoặc khách phải đi gửi xe nhờ các cửa hàng gần đó với mức giá khá 

cao, những điều này làm cho khách hàng rất khó chịu và không hài lòng, vì vậy đối với 

các cửa hàng cà phê thường xuyên gặp trường hợp này nên mở rộng bãi giữ xe hoặc chủ 

động trả tiền gửi xe cho khách hàng khi gửi để tránh trường hợp gây khó chịu cho khách 

hàng.  

Về giá trị chất lượng: Các nhà quản lý phải 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 nguyên liệu từ 

thực phẩm tươi đến thực phẩm đã được chế biến đều phải có giấy chứng nhận an toàn 

vệ sinh và nguồn gốc, xuất xứ một cách rõ ràng. Sử dụng sản phẩm trong hạn sử dụng 

để đảm bảo chất lượng cho sản phẩm và sức khỏe khách hàng. Các chuỗi cửa hàng cà 

phê nội địa 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, xuất xứ rõ ràng và các công dụng tốt 

cho sức khỏe của các loại nguyên liệu. Ngoài ra quy trình chế biến sản phẩm nên được 
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thực hiện trước mặt khách hàng để họ có thể nhìn thấy và an tâm khi sử dụng sản phẩm. 

Về giá trị nhân viên: Trong kinh doanh dịch vụ thì nhân viên đóng vai trò cực kỳ 

quan trọng vì là nhân tố chuyển giao dịch vụ từ doanh nghiệp đến khách hàng. Điều 

quan trọng đầu tiên là 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. Đồng thời, 

đầu tư cho nhân viên tham gia các khóa đào tạo và học hỏi thêm để cải thiện kiến thức 

và kỹ năng của họ để đảm bảo rằng nhân viên có khả năng tương tác và duy trì mối quan 

hệ tốt với khách hàng, giúp nâng cao khả năng tương tác và duy trì mối quan hệ tốt với 

khách hàng. Sự kết nối này của nhân viên rất quan trọng sẽ thu hút các khách hàng trung 

thành và tạo ra giá trị bền vững cho doanh nghiệp. 

Về cảm nhận về giá: Giá cả luôn là yếu tố nhạy cảm nhất trong tiêu dùng, các 

doanh nghiệp có thể 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 cửa 

hàng, 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. Đồng thời đào tạo nhân viên về kiến 

thức chuyên môn, nhân viên cần nắm rõ từ quá trình chế biến đến cách thức phục vụ để 

họ có thể truyền đạt đúng thông tin cho khách hàng và giải đáp mọi thắc mắc về giá của 

sản phẩm. Các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa có thể tận dụng ưu thế sân nhà để dễ dàng 

hơn trong việc tổ chức các buổi thảo luận, thử nếm cà phê hoặc các hoạt động liên quan 

để tạo ra cơ hội cho khách hàng cảm nhận và hiểu hơn về giá trị của một sản phẩm/ dịch 

vụ chất lượng. 

Về giá trị cảm xúc: Các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa 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 cửa hàng cà phê, từ đó khách hàng cần những tiêu chuẩn 

nào thì sẽ đến đúng những cửa hàng phù hợp và điều đó sẽ khiến họ tăng giá trị cảm 

nhận. Doanh nghiệp có thể tạo ra một không gian và trải nghiệm độc đáo cho khách 

hàng khi họ tiêu dùng dịch vụ tại cửa hàng, chẳng hạn như một thiết kế nội thất sáng tạo 

không kém phần hiện đại nhưng vẫn mang nét riêng của Việt Nam, âm nhạc thư giãn 

hoặc sự tương tác giữa khách hàng và nhân viên, … những điều này làm gia tăng giá trị 

cảm xúc của khách hàng khi họ thưởng thức nó. 
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Về danh tiếng thương hiệu: Các thương hiệu chuỗi cửa hàng cà phê nội địa 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. Luôn ý thức nâng cao những điểm đặc biệt của thương hiệu và 

hướng đến sự khác biệt để người tiêu dùng biết chính xác những gì họ nên kỳ vọng khi 

sử dụng sản phẩm và dịch vụ từ doanh nghiệp. Mọi hoạt động của doanh nghiệp phải 

hướng về một thông điệp nhất quán vì thiếu tính nhất quán sẽ làm cho khách hàng cảm 

thấy mất niềm tin. Bên cạnh đó nên bổ sung thêm các hoạt động quảng cáo ngoài trời 

tại các khu vực đông người, tại các trung tâm mua sắm vì đa số các thương hiệu cửa 

hàng cà phê hiện nay chỉ quảng cáo trên các mạng xã hội, đối với những cửa hàng có 

đối tượng mục tiêu là những người khá lớn tuổi thì họ không có thời gian lướt những 

trang mạng xã hội hoặc không sử dụng nó, điều này sẽ gây khó khăn trong việc tiếp cận. 

Ba là, hàm ý quản trị từ sự khác biệt của một số yếu tố nhân khẩu học: Đối với 

yếu tố nhóm tuổi với kết quả Giá trị cảm nhận ở nhóm tuổi Thế hệ Baby Boomers tác 

động mạnh hơn đến Lòng trung thành thương hiệu. Chính vì Thế hệ Baby Boomers đã 

trải qua những cuộc chiến tranh và khủng hoảng lớn nên họ đã phải đối mặt với rất nhiều 

thay đổi và căng thẳng xã hội vì thế họ có xu hướng tìm kiếm sự ổn định và đáng tin cậy 

từ các thương hiệu mà họ tin tưởng và thường đánh giá cao giá trị truyền thống, thích 

những thương hiệu mang tính cá nhân, gắn kết với cộng đồng và có sự tôn trọng đối với 

những giá trị mang tính gắn kết lâu dài hơn. Điều này có nghĩa là họ sẽ có xu hướng 

trung thành với những thương hiệu lâu đời, đã được xây dựng dựa trên các giá trị cảm 

nhận mang tính riêng biệt, ít thay đổi và duy trì những thói quen mua sắm và tiêu dùng 

trước đó. Do đó các giải pháp nâng cao giá trị cảm nhận nêu trên dù trong thời kỳ số hóa 

nhưng cũng cần chú ý hơn đến đối tượng là khách hàng thuộc Thế hệ Baby Boomers 

bởi họ là những khách hàng có xu hướng trung thành thông qua những giá trị cảm nhận 

mang tính bền vững và ít có sự thay đổi hơn. Cần có những sản phẩm mang tính truyền 

thống, cách phục vụ tại bàn sẽ được ưu tiên hơn hoặc có nhân viên hỗ trợ hướng dẫn cụ 

thể khi cung cấp dịch vụ và có thể là cả trong khâu thanh toán. Trong khi đó Sự hài lòng 

của khách hàng ở nhóm tuổi Thế hệ X và Thế hệ Y lại tác động mạnh hơn đến Lòng 

trung thành thương hiệu so với Thế hệ Baby Boomers. Các nhóm tuổi trẻ hơn thường 

thích tìm hiểu và khám phá các thương hiệu mới, đồng thời đánh giá cao trải nghiệm 
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của mình khi sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ và có thể bị ảnh hưởng bởi các yếu tố khác 

như sự tiện ích, cá nhân hóa và tương tác với thương hiệu trong thế giới kỹ thuật số cũng 

như xu hướng đa dạng và có nhiều sự thay đổi hơn, do đó không chỉ dừng lại ở giá trị 

cảm nhận mà Thế hệ X và Thế hệ Y dễ có xu hướng thay đổi và khó có lòng trung thành 

hơn nếu không có được sự hài lòng trong trải nghiệm. Do đó các chuỗi cửa hàng cà phê 

nội địa cần chú ý đến sự đổi mới và tiện ích trong các sản phẩm và dịch vụ của thương 

hiệu, phương thức tiếp cận cũng cần được quan tâm sao cho trực tiếp và tiếp xúc nhanh 

chóng với thông tin qua internet và mạng xã hội. Nhóm thu nhập Trên 15 triệu VNĐ đa 

phần trong nhóm tuổi thuộc Thế hệ Y trở về trước thường có khả năng chi tiêu cao và 

có thể mua các sản phẩm và dịch vụ theo nhu cầu cao hơn. Nhóm này có xu hướng tạo 

dựng và duy trì một hình ảnh và danh tiếng tốt trong xã hội. Họ thường mong muốn 

truyền tải thông điệp về thành tựu cá nhân và đẳng cấp thông qua việc sử dụng các sản 

phẩm và dịch vụ, điều này làm tăng lòng trung thành với các thương hiệu. Vì thế những 

chuỗi cửa hàng cà phê nội địa hiện nay muốn gia tăng khách hàng thuộc đối tượng này 

cần cung cấp gia tăng tính vị chủng tiêu dùng với cách thức đã nêu trên, từ đó thúc đẩy 

lòng trung thành thương hiệu của họ với thương hiệu của doanh nghiệp. Điều này cũng 

hợp lý với kết quả kiểm định Tính vị chủng tiêu dùng ở nhóm trình độ học vấn Sau đại 

học tác động mạnh hơn đến Giá trị cảm nhận so với Trung cấp – Cao đẳng, Trung học 

phổ thông, Đại học. Nhóm trình độ học vấn Sau đại học thường có kiến thức và hiểu 

biết sâu hơn về hàng hóa và dịch vụ, điều này dẫn đến đánh giá cao hơn về giá trị và 

chất lượng. Ngoài ra, nhóm này có thu nhập cao hơn và đa phần ở độ tuổi từ Thế hệ Y 

trở về trước, điều này cho phép họ chi tiêu nhiều hơn cho các hàng hóa và dịch vụ có 

giá trị và tính vị chủng tiêu dùng cũng có xu hướng cao hơn. Tính vị chủng tiêu dùng ở 

nhóm nghề nghiệp Công việc tự do tác động mạnh hơn đến Giá trị cảm nhận so với 

Nhân viên văn phòng. Giá trị cảm nhận ở nhóm nghề nghiệp Công việc tự do tác động 

mạnh hơn đến Sự hài lòng của khách hàng so với Khác và Nhân viên văn phòng. Điều 

này cho thể hiện rõ thực trạng hiện nay các cửa hàng cà phê thuộc các chuỗi nội địa thu 

hút và là nơi “làm việc” của nhóm nghề nghiệp Công việc tự do, với tính chất công việc 

linh động và dành nhiều thời gian ở bên ngoài thì việc họ ưu tiên lựa chọn các chuỗi cửa 

hàng cà phê là hợp lý, do đó các doanh nghiệp cần gia tăng các thành phần của giá trị 

cảm nhận để từ đó chính bản thân họ từ trải nghiệm của mình sẽ ngày càng gia tăng tính 
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vị chủng tiêu dùng hơn. Từ đó cho thấy yêu cầu bức thiết của các chuỗi cửa hàng cà phê 

nội địa về việc nghiên cứu để hiểu rõ các đặc điểm và hành vi tiêu dùng của khách hàng 

theo các yếu tố nhân khẩu học (giới tính, độ tuổi, thu nhập, nghề nghiệp, trình độ học 

vấn) để từ đó có căn cứ đưa ra các giải pháp cho các đối tượng khách hàng khác nhau 

nhằm gia tăng tính vị chủng tiêu dùng và giá trị cảm nhận để gia tăng sự hài lòng của 

khách hàng và tiến tới nâng cao lòng trung thành thương hiệu để có khả năng cạnh tranh 

cao hơn. 

Bốn là, một số khuyến nghị với nhà hoạch định chính sách nhằm thúc đẩy sự phát 

triển của các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa: Có các quyết sách đẩy mạnh thực hiện các 

hoạt động xúc tiến thương mại và khuyến khích tiêu dùng nội địa. Đẩy mạnh thực hiện 

Cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam” phù hợp với tình hình 

mới; hỗ trợ các doanh nghiệp vừa và nhỏ khởi nghiệp sáng tạo, tham gia cụm liên kết 

ngành và chuỗi giá trị. Tăng cường liên kết lưu thông với sản xuất và kết nối cung cầu 

với đầu ra ổn định, quan tâm hơn việc thiết lập và phát triển các chuỗi cung ứng hàng 

hóa trên thị trường nội địa, đồng thời thu hút và kết nối các công ty khác để họ có thể 

tham gia vào chuỗi nhằm gia tăng thế mạnh cạnh tranh của các doanh nghiệp nội địa. 

Tăng cường liên kết trong chuỗi cung ứng hàng hóa của các doanh nghiệp gắn với quản 

lý chất lượng và an toàn thực phẩm; đảm bảo tiêu chuẩn chất lượng để đáp ứng nhu cầu 

tiêu dùng đa dạng và ngày càng tăng của người tiêu dùng Việt Nam và giúp các chuỗi 

cửa hàng cà phê nội địa giảm sự phụ thuộc vào nguyên vật liệu nhập khẩu. Phát triển 

các mô hình kinh doanh dịch vụ trong nước đa dạng phù hợp với quá trình phát triển sản 

xuất và hội nhập của Việt Nam; góp phần tăng giá trị thương mại dịch vụ, hỗ trợ và thúc 

đẩy sản xuất trong nước, tập trung vào phát triển thương mại điện tử và các sự gắn kết 

giữa thương mại điện tử với các loại hình hoạt động dịch vụ truyền thống. Xây dựng, 

triển khai các chương trình kích cầu tiêu dùng thúc đẩy phát triển mạnh thị trường nội 

địa. Bảo vệ người tiêu dùng và các doanh nghiệp cung ứng hàng hóa bằng cách tăng 

cường kiểm tra, kiểm soát thị trường và chống buôn lậu, gian lận thương mại và hàng 

giả, hàng kém chất lượng, hàng không rõ nguồn gốc. 
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5.3. ĐÓNG GÓP VỀ MẶT LÝ THUYẾT VÀ THỰC TIỄN 

5.3.1. Đóng góp về mặt lý thuyết 

Một là, phần lớn các nghiên cứu trước đây tập trung nghiên cứu các yếu tố ảnh 

hưởng đến tính vị chủng tiêu dùng hoặc nghiên cứu sự ảnh hưởng của tính vị chủng tiêu 

dùng đến hành vi mua/ thái độ của người tiêu dùng, các nghiên cứu quan tâm đến mối 

quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng và lòng trung thành thương hiệu của khách hàng 

còn chưa được nghiên cứu nhiều. Do đó, nghiên cứu này thực hiện nghiên cứu sâu hơn 

về sự tác động trực tiếp của tính vị chủng tiêu dùng đến lòng trung thành thương hiệu 

Hai là, luận án đã kiểm định được mối quan hệ tích cực giữa tính vị chủng tiêu 

dùng với giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu một cách đồng thời và kiểm 

định sự ảnh hưởng của tính vị chủng tiêu dùng đến lòng trung thành thương hiệu ở cả 

hai góc độ là trực tiếp và gián tiếp thông qua giá trị cảm nhận.  

Ba là, đa phần các nghiên cứu về tính vị chủng tiêu dùng được thực hiện đối với 

sản phẩm hữu hình, những nghiên cứu trong lĩnh vực dịch vụ có phần hạn chế hơn, đặc 

biệt đối với các loại hình dịch vụ cửa hàng dạng chuỗi. Vì thế, tác giả đã thực hiện 

nghiên cứu về tính vị chủng tiêu dùng trong lĩnh vực dịch vụ dạng chuỗi cửa hàng cà 

phê nhằm có cái nhìn mới hơn về tính vị chủng tiêu dùng trong lĩnh vực này. 

Bốn là, luận án đã cung cấp thêm bộ thang đo tính vị chủng tiêu dùng được điều 

chỉnh đối với lĩnh vực dịch vụ tại một quốc gia đang phát triển như Việt Nam. 

Năm là, nghiên cứu đã kiểm định được sự khác biệt của các yếu tố nhân khẩu học 

trong mối quan hệ tác động giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận và lòng 

trung thành thương hiệu đối với dịch vụ cửa hàng dạng chuỗi. 

5.3.2. Đóng góp về mặt thực tiễn 

Nghiên cứu đã đề xuất một số hàm ý quản trị cho các doanh nghiệp Việt Nam kinh 

doanh chuỗi cửa hàng cà phê nội địa nâng cao hiệu quả hoạt động marketing trong xây 

dựng lòng trung thành thương hiệu thông qua gia tăng tính vị chủng tiêu dùng và giá trị 

cảm nhận của khách hàng. Đồng thời kết quả nghiên cứu còn là nguồn tham khảo cho 

các đơn vị chức năng liên quan nhằm đưa ra các chính sách phù hợp để nâng cao sức 

cạnh tranh của các thương hiệu nội địa so với đối thủ cạnh tranh ngoại nhập trong lĩnh 
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vực kinh doanh chuỗi cửa hàng cà phê tại TP.HCM nói riêng và tại Việt Nam nói chung.  

Thứ nhất, kết quả nghiên cứu cho thấy nghiên cứu đã được kiểm định và chấp nhận 

các giả thuyết có ý nghĩa thống kê và hệ số tác động được xếp từ cao xuống thấp như 

sau: Tính vị chủng tiêu dùng có tác động mạnh nhất đến Giá trị cảm nhận với hệ số tác 

động là 0,772; tiếp theo là Giá trị cảm nhận tác động đến Sự hài lòng của khách hàng 

với hệ số tác động là 0,730; tiếp đến là Tính vị chủng tiêu dùng tác động đến Lòng trung 

thành thương hiệu với hệ số tác động là 0,393; tiếp nữa là Sự hài lòng của khách hàng 

tác động đến Lòng trung thành thương hiệu với hệ số tác động là 0,239; và cuối cùng là 

Giá trị cảm nhận tác động yếu nhất đến Lòng trung thành thương hiệu với hệ số tác động 

là 0,207. Đồng thời sau khi xem xét vai trò của biến trung gian trong mô hình, cho thấy 

các giả thuyết liên quan có hệ số tác động tăng lên đáng kể. Nghiên cứu này cho thấy 

khi tăng Tính vị chủng tiêu dùng sẽ làm tăng Giá trị cảm nhận và Lòng trung thành 

thương hiệu. Sự hài lòng của khách hàng cũng sẽ tăng khi tăng cường Giá trị cảm nhận. 

Và lòng trung thành thương hiệu cũng sẽ tăng khi tăng cường Giá trị cảm nhận và Sự 

hài lòng của khách hàng. 

Thứ hai, việc phân tích biểu đồ tầm quan trọng – hiệu suất cho thấy Tính vị chủng 

tiêu dùng đang có tầm quan trọng cao nhưng hiệu suất lại chưa tốt, điều này cho thấy 

Tính vị chủng tiêu dùng có ảnh hưởng đáng kể lên Lòng trung thành thương hiệu, nhưng 

điểm trung bình ở các biến quan sát của Tính vị chủng tiêu dùng thấp cho thấy rằng yếu 

tố này đang không được đánh giá ở mức điểm tốt. Vì thế có căn cứ để ưu tiên đề xuất 

các chính sách kịp thời để cải thiện hiệu suất cho yếu tố Tính vị chủng tiêu dùng (tăng 

điểm trung bình lên) nếu không thì sẽ ảnh hưởng tới Lòng trung thành thương hiệu của 

khách hàng. 

Thứ ba, kết quả phân tích đa nhóm đối với các biến nhân khẩu học cho thấy 05 yếu 

tố gồm giới tính, độ tuổi, thu nhập, nghề nghiệp và trình độ học vấn thì ngoài giới tính 

có sự khác biệt rất nhỏ gần như không có thì 4 yếu tố còn lại có sự khác biệt nhất định 

giữa các nhóm trong một vài mối tác động. Từ đó có căn cứ đưa ra các giải pháp cho 

các đối tượng khách hàng khác nhau nhằm gia tăng tính vị chủng tiêu dùng và giá trị 

cảm nhận để gia tăng sự hài lòng của khách hàng và tiến tới nâng cao lòng trung thành 

thương hiệu để có khả năng cạnh tranh cao hơn. 
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5.4. HẠN CHẾ VÀ HƯỚNG NGHIÊN CỨU TIẾP THEO  

Nghiên cứu mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận và lòng 

trung thành thương hiệu – Trường hợp nghiên cứu các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại 

TP.HCM dù có những đóng góp tích cực từ kết quả đã phân tích tuy nhiên nghiên cứu 

cũng có một số hạn chế nhất định sau: 

Thứ nhất, đối tượng khảo sát còn hạn chế và chưa bao quát hết các chuỗi cửa hàng 

cà phê nội địa tại TP.HCM. Vì vậy 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. Cách 

lấy mẫu của nghiên cứu là thuận tiện dù có phân bổ tương đối nhưng chưa mang tính 

đại diện cao. Các nghiên cứu sau cần quan tâm hơn nữa đến việc lấy mẫu để gia tăng 

khả năng tổng quát của nghiên cứu. 

Thứ hai, mô hình nghiên cứu được xây dựng chỉ dừng lại ở các khái niệm Tính vị 

chủng tiêu dùng, Giá trị cảm nhận, Sự hài lòng của khách hàng và Lòng trung thành 

thương hiệu. Các biến độc lập giải thích được từ 55.3% - 59.4% sự biến thiên của các 

biến phụ thuộc, do đó có thể còn tồn tại những yếu tố khác tham gia vào nhưng chưa 

được đưa vào mô hình nghiên cứu này. Do đó, trong tương lai 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 này. 

Thứ ba, vì tình hình dịch bệnh nên nghiên cứu kéo dài có thể dẫn đến sự thay đổi 

về hành vi tiêu dùng của khách hàng, đồng thời hệ thống lý thuyết được nghiên cứu và 

phát triển hơn so với thời điểm nghiên cứu mới bắt đầu, vì thế có thể có những điểm 

mới trong hành vi mà nghiên cứu này chưa chỉ ra được. Do đó, các nghiên cứu sau có 

thể có thêm các hướng nghiên cứu mới từ hạn chế này. 
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PHỤ LỤC 

 

PHỤ LỤC 1: CÁC THANG ĐO THAM KHẢO TRONG NGHIÊN CỨU 

Bảng PL1.1: Thang đo gốc Tính vị chủng tiêu dùng (CE) 

TT 

THANG ĐO GỐC TẠM DỊCH NGUỒN 

Consumer Ethnocentrism (CETSCALE) - Tính vị chủng tiêu dùng (CE) 

1 American people should always 

buy American-made products 

instead of imports 

Người Mỹ nên luôn luôn mua 

sản phẩm nước Mỹ sản xuất thay 

vì nhập khẩu 

Shimp & 

Sharma 

(1987) 

 

 

2 Only those products that are 

unavailable in the U.S. should 

be imported 

Chỉ những sản phẩm không có 

sẵn ở Mỹ thì mới nên nhập khẩu 

3 Buy American-made products. 

Keep America working 

Mua sản phẩm do Mỹ sản xuất là 

giữ công việc cho người Mỹ 

4 American products, first, last, 

and foremost 

Người Mỹ phải ưu tiên mua sản 

phẩm của Mỹ 

5 Purchasing foreign-made 

products is unAmerican 

Mua sản phẩm nước ngoài 

không phải là người Mỹ chân 

chính 

6 It is not right to purchase foreign 

products, because it puts 

Americans out of jobs 

Mua sản phẩm nhập ngoại là 

không đúng bởi vì nó sẽ khiến 

người Mỹ mất việc. 

7 A real American should always 

buy American-made products 

Một người Mỹ thực sự nên luôn 

luôn mua sản phẩm sản xuất tại 

Mỹ 

8 We should purchase products 

manufactured in America 

instead of letting other countries 

get rich off us 

Chúng ta nên mua sản phẩm 

được sản xuất tại Mỹ thay vì góp 

phần làm giàu cho nước khác 

9 It is always best to purchase 

American products 

Tốt nhất là luôn luôn mua hàng 

Mỹ 
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10 There should be very little 

trading or purchasing of goods 

from other countries unless out 

of necessity 

Nên có ít giao dịch hoặc mua bán 

sản phẩm từ các nước khác trừ 

khi cần thiết 

11 Americans should not buy 

foreign products, because this 

hurts American business and 

causes unemployment 

Người Mỹ không nên mua sản 

phẩm nước ngoài, bởi vì điều 

này làm tổn hại doanh nghiệp 

Mỹ và gây ra thất nghiệp 

12 Curbs should be put on all 

imports 

Nên ngăn chặn mọi sản phẩm 

nhập khẩu 

13 It may cost me in the long-run 

but I prefer to support American 

products 

Nó có thể khiến tôi tốn chi phí 

hơn nhưng tôi thích hỗ trợ sản 

phẩm của Mỹ 

14 Foreigners should not be 

allowed to put their products on 

our markets 

Người nước ngoài không được 

phép đặt sản phẩm của họ vào thị 

trường của chúng tôi 

15 Foreign products should be 

taxed heavily to reduce their 

entry into the U.S 

Các sản phẩm nước ngoài nên bị 

đánh thuế cao nhằm giảm nhập 

khẩu vào Mỹ 

16 We should buy from foreign 

countries only those products 

that we cannot obtain within our 

own country 

Chúng ta chỉ nên mua những sản 

phẩm từ nước ngoài mà chúng ta 

không thể có được trong nước 

17 American consumers who 

purchase products made in other 

countries are responsible for 

putting their fellow Americans 

out of work 

Người tiêu dùng Mỹ mua sản 

phẩm sản xuất ở các nước khác 

chịu trách nhiệm về việc làm 

những người Mỹ mất việc 
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Bảng PL1.2: Thang đo gốc Giá trị cảm nhận (PV) 

TT 

THANG ĐO GỐC TẠM DỊCH NGUỒN 

Perceived Value (SERV - PERVAL) - Giá trị cảm nhận (PV) 

 Functional value of the travel agency (installations)  

1 

The distribution of the interior 

favoured confidentiality and 

privacy 

Cách bố trí nội thất thiên về sự 

kín đáo và riêng tư 

Sánchez 

& cộng 

sự (2006) 

2 
The establishment was neat and 

well organised 

Cơ sở gọn gàng và được tổ 

chức tốt 

3 
The installations were spacious, 

modern and clean 

Cơ sở vật chất rộng rãi, hiện 

đại và sạch sẽ 

4 

The establishment was well 

located (easily found, central 

and/or with good transport links) 

Cơ sở có vị trí tốt (dễ tìm, ở 

trung tâm và/hoặc có các tuyến 

giao thông thuận tiện) 

 
Functional value of contact personnel of the travel agency 

(professiona-lism) 

5 

They were good professionals 

and they were up-to-date about 

new items and trends 

Họ là những chuyên gia giỏi 

và họ luôn cập nhật về các mặt 

hàng và xu hướng mới 

6 They knew their job well  Họ biết rõ công việc của mình 

7 Their advice was valuable Lời khuyên của họ rất có giá trị 

8 The knew the tourism packages Sự hiểu biết về các gói du lịch 

 Functional value of the tourism package purchased (quality) 

9 
The tourism package purchased 

was well organised 

Gói du lịch đã mua được tổ 

chức tốt 

10 

The quality of the tourism 

package was maintained 

throughout 

Chất lượng của gói du lịch 

được duy trì xuyên suốt 

11 

Relative to other tourism 

packages purchased it had an 

acceptable level of quality 

So với các gói du lịch khác đã 

mua, nó có chất lượng ở mức 

chấp nhận được 

12 The result was as expected Kết quả như mong đợi 

 Functional value price 

13 
It was a good purchase for the 

price paid 

Đó là một giao dịch tốt so với 

giá phải trả 
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TT 

THANG ĐO GỐC TẠM DỊCH NGUỒN 

Perceived Value (SERV - PERVAL) - Giá trị cảm nhận (PV) 

14 
The tourism package purchased 

was reasonably priced 

Gói du lịch đã mua có giá hợp 

lý 

15 
The price was the main criterion 

for the decision 

Giá là tiêu chí chính cho quyết 

định 

 Emotional value 

16 
I am comfortable with the 

tourism package purchased 

Tôi hài lòng với gói du lịch đã 

mua 

17 

The personnel were always 

willing to satisfy my wishes as a 

customer, whatever product I 

wanted to buy 

Nhân viên luôn sẵn lòng đáp 

ứng mong muốn của tôi với tư 

cách là khách hàng, bất kể sản 

phẩm nào tôi muốn mua 

18 
The personnel gave me a positive 

feeling 

Nhân viên mang lại cho tôi 

cảm giác tích cực 

19 
I felt relaxed in the travel agency Tôi cảm thấy thoải mái trong 

công ty du lịch 

20 

The personnel didn’t pressure me 

to decide quickly 

Nhân viên không gây áp lực 

buộc tôi phải quyết định nhanh 

chóng 

 Reputation  

21 Has good reputation Có uy tín cao 

Petrick 

(2002) 

22 Well respected Được đánh giá cao 

23 Well thought of Được biết đến nhiều 

24 Has status Có vị thế 

25 Reputable Uy tín 
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Bảng PL1.3: Thang đo gốc Sự hài lòng của khách hàng (SA) 

 

Bảng PL1.4: Thang đo gốc Lòng trung thành thương hiệu (LO) 

 

  

TT THANG ĐO GỐC TẠM DỊCH NGUỒN  

Customer satisfaction - Sự hài lòng của khách hàng (SA) 

1. My choice to purchase this service 

was a wise one 

Lựa chọn của tôi để mua dịch 

vụ này là một điều khôn 

ngoan Cronin  

& cộng 

sự (2000) 

2. I think that I did the right thing when 

I purchased this service 

Tôi nghĩ rằng tôi đã làm đúng 

khi tôi mua dịch vụ này 

3. This facility is exactly what is 

needed for this service 

Cơ sở này là chính xác những 

gì cần thiết cho dịch vụ này 

TT THANG ĐO GỐC TẠM DỊCH NGUỒN  

Brand Loyalty - Lòng trung thành thương hiệu (LO) 

1. I consider myself to be loyal to X Tôi nghĩ tôi trung thành với 

X 

Yoo & 

Donthu 

(2001) 

2. X would be my first choice X là sự lựa chọn đầu tiên của 

tôi 

3. I will not buy other brands if X is 

available at the store 

Tôi sẽ không mua các thương 

hiệu khác nếu X có sẵn tại 

cửa hàng 
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PHỤ LỤC 2: DÀN BÀI PHỎNG VẤN SÂU (ĐỐI TƯỢNG: GIẢNG VIÊN 

THUỘC KHỐI NGÀNH KINH DOANH VÀ QUẢN LÝ) 

 

Kính chào quý Anh/ Chị! 

Hiện tôi đang thực hiện đề tài nghiên cứu liên quan đến tính vị chủng tiêu dùng, 

giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu - Trường hợp nghiên cứu các chuỗi 

cửa hàng cà phê nội địa tại thành phố Hồ Chí Minh. Rất mong quý Anh/ Chị dành ít thời 

gian thảo luận một số câu hỏi sau, sự giúp đỡ của Anh/ Chị góp phần rất lớn vào thành 

công của nghiên cứu. Tôi xin cam đoan những ý kiến trả lời của Anh/ Chị chỉ sử dụng 

cho mục đích nghiên cứu này và hoàn toàn bảo mật; sự giúp đỡ của Anh/ Chị góp phần 

rất lớn vào thành công của nghiên cứu.  

Xin trân trọng cảm ơn sự hỗ trợ của quý Anh/ Chị. 

PHẦN 1: KHÁM PHÁ VỀ CÁC KHÁI NIỆM NGHIÊN CỨU 

1.1. Tính vị chủng tiêu dùng 

1. Xin hỏi, khi đề cập đến Tính vị chủng tiêu dùng, Anh/ Chị liên tưởng đến điều 

gì? 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

2. Theo Anh/ Chị, Tính vị chủng tiêu dùng có quan trọng trong nghiên cứu về 

lòng trung thành thương hiệu không? 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

3. Trong nghiên cứu này sử dụng khái niệm dưới đây, Anh/ Chị vui lòng cho biết 

quan điểm cá nhân của Anh/ Chị về sự phù hợp của khái niệm này trong nghiên cứu: 

“Tính vị chủng tiêu dùng: là niềm tin của người tiêu dùng về sự phù hợp và đạo đức của 

việc mua các sản phẩm sản xuất ở nước ngoài.” 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

4. Anh/ Chị có đồng ý với các phát biểu sau: 

STT PHÁT BIỂU Ý KIẾN CHUYÊN GIA 

1.  
Nên luôn luôn mua sản phẩm/ dịch vụ của Việt 

Nam sản xuất thay vì nhập khẩu 
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5. Anh/ Chị có thêm ý kiến nào khác không? 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

 

2.  
Chỉ những sản phẩm không có sẵn ở Việt Nam 

thì mới nên nhập khẩu 
 

3.  
Mua sản phẩm do Việt Nam sản xuất là giữ công 

việc cho người Việt  
 

4.  
Người Việt Nam phải ưu tiên mua sản phẩm của 

Việt Nam 
 

5.  
Mua sản phẩm nước ngoài không phải là người 

Việt Nam chân chính 
 

6.  
Mua sản phẩm nhập ngoại là không đúng bởi vì 

nó sẽ khiến người Việt Nam mất việc. 
 

7.  
Một người Việt Nam thực sự nên luôn luôn mua 

sản phẩm sản xuất tại Việt Nam 
 

8.  

Chúng ta nên mua sản phẩm được sản xuất tại 

Việt Nam thay vì góp phần làm giàu cho nước 

khác 

 

9.  Tốt nhất là luôn luôn mua hàng Việt Nam  

10.  
Nên có ít giao dịch hoặc mua bán sản phẩm từ 

các nước khác trừ khi cần thiết 
 

11.  

Người Việt Nam không nên mua sản phẩm nước 

ngoài, bởi vì điều này làm tổn hại doanh nghiệp 

Việt Nam và gây ra thất nghiệp 

 

12.  Nên ngăn chặn mọi sản phẩm nhập khẩu  

13.  
Nó có thể khiến tôi tốn chi phí hơn nhưng tôi 

thích hỗ trợ sản phẩm của Việt Nam 
 

14.  
Người nước ngoài không được phép đặt sản 

phẩm của họ vào thị trường của Việt Nam 
 

15.  
Các sản phẩm nước ngoài nên bị đánh thuế cao 

nhằm giảm nhập khẩu vào Việt Nam 
 

16.  

Chúng ta chỉ nên mua những sản phẩm từ nước 

ngoài mà chúng ta không thể có được trong 

nước 

 

17.  

Người tiêu dùng Việt Nam mua sản phẩm sản 

xuất ở các nước khác chịu trách nhiệm về việc 

làm những người Việt Nam mất việc 
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1.2. Giá trị cảm nhận 

1. Xin hỏi, khi đề cập đến Giá trị cảm nhận, Anh/ Chị liên tưởng đến điều gì? 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

2. Trong nghiên cứu này sử dụng khái niệm dưới đây, Anh/ Chị vui lòng cho biết 

quan điểm cá nhân của Anh/ Chị về sự phù hợp của khái niệm này trong nghiên cứu: 

“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 đổi.” 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

3. Anh/ Chị cho rằng Giá trị cảm nhận bao gồm những thành phần nào? 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

4. Theo Anh/ Chị, Giá trị cảm nhận có quan trọng trong nghiên cứu về lòng trung 

thành thương hiệu không? 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

5. Theo Anh/ Chị, Giá trị cảm nhận có bị tác động bởi Tính vị chủng tiêu dùng 

không? 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

6. Anh/ Chị có đồng ý với các phát biểu sau: 

STT PHÁT BIỂU Ý KIẾN CHUYÊN GIA 

Giá trị cơ sở vật chất 

1 Cách bố trí nội thất thiên về sự kín đáo và riêng tư  

2 Cơ sở gọn gàng và được tổ chức tốt  

3 Cơ sở vật chất rộng rãi, hiện đại và sạch sẽ  

4 
Cơ sở có vị trí tốt (dễ tìm, ở trung tâm và/hoặc có 

các tuyến giao thông thuận tiện) 

 

Giá trị nhân viên 

5 
Họ là những chuyên gia giỏi và họ luôn cập nhật 

về các mặt hàng và xu hướng mới 

 

6 Họ biết rõ công việc của mình  

7 Lời khuyên của họ rất có giá trị  

8 Sự hiểu biết về các gói dịch vụ  

Giá trị chất lượng 
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7. Anh/ Chị có thêm ý kiến nào khác không? 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

1.3. Lòng trung thành thương hiệu 

1. Xin hỏi, khi đề cập đến Lòng trung thành thương hiệu, Anh/ Chị liên tưởng 

đến điều gì? 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

2. Theo Anh/ Chị, Lòng trung thành thương hiệu bị tác động bởi những yếu tố 

nào? 

STT PHÁT BIỂU Ý KIẾN CHUYÊN GIA 

9 Gói dịch vụ đã mua được tổ chức tốt  

10 
Chất lượng của gói dịch vụ được duy trì xuyên 

suốt 

 

11 
So với các gói dịch vụ khác đã mua, nó có chất 

lượng ở mức chấp nhận được 

 

12 Kết quả như mong đợi  

Cảm nhận về giá 

13 Đó là một giao dịch tốt so với giá phải trả  

14 Gói dịch vụ đã mua có giá hợp lý  

15 Giá là tiêu chí chính cho quyết định  

Giá trị cảm xúc 

16 Tôi hài lòng với gói du lịch đã mua  

17 

Nhân viên luôn sẵn lòng đáp ứng mong muốn của 

tôi với tư cách là khách hàng, bất kể sản phẩm nào 

tôi muốn mua 

 

18 Nhân viên mang lại cho tôi cảm giác tích cực  

19 Tôi cảm thấy thoải mái trong công ty du lịch  

20 
Nhân viên không gây áp lực buộc tôi phải quyết 

định nhanh chóng 

 

Danh tiếng thương hiệu 

21 Có uy tín cao  

22 Được đánh giá cao  

23 Được biết đến nhiều  

24 Có vị thế  

25 Uy tín  
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Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

3. Theo Anh/ Chị, Lòng trung thành thương hiệu có bị tác động bởi Tính vị chủng 

tiêu dùng không? 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

4. Theo Anh/ Chị, Giá trị cảm nhận tác động đến Lòng trung thành thương hiệu 

có thông qua Sự hài lòng của khách hàng không? 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

5. Trong nghiên cứu này sử dụng khái niệm dưới đây, Anh/ Chị vui lòng cho biết 

quan điểm cá nhân của Anh/ Chị về sự phù hợp của khái niệm này trong nghiên cứu: 

“Sự hài lòng của khách hàng: là trạng thái cảm giác, phản ứng của người tiêu dùng đối 

với việc được đáp ứng những mong muốn và cảm nhận về giá trị.” 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

6. Trong nghiên cứu này sử dụng khái niệm dưới đây, Anh/ Chị vui lòng cho biết 

quan điểm cá nhân của Anh/ Chị về sự phù hợp của khái niệm này trong nghiên cứu: 

“Lòng trung thành thương hiệu: 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 phẩm của thương 

hiệu đó.” 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

7. Anh/ Chị có đồng ý với các phát biểu sau: 

 

 

STT 
PHÁT BIỂU VỀ SỰ HÀI LÒNG 

CỦA KHÁCH HÀNG 
Ý KIẾN CHUYÊN GIA 

1.  
Lựa chọn của tôi để mua dịch vụ này là một điều 

khôn ngoan 
 

2.  
Tôi nghĩ rằng tôi đã làm đúng khi tôi mua dịch 

vụ này 
 

3.  
Cơ sở này là chính xác những gì cần thiết cho 

dịch vụ này 
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8. Anh/ Chị có thêm ý kiến nào khác không? 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

1.4. Chuỗi cửa hàng cà phê nội địa 

1. Trong nghiên cứu này sử dụng khái niệm dưới đây, Anh/ Chị vui lòng cho biết 

quan điểm cá nhân của Anh/ Chị về sự phù hợp của khái niệm này trong nghiên cứu: 

“Chuỗi cửa hàng cà phê nội địa (Việt Nam): là một tập hợp các cửa hàng cà phê được 

thiết lập và vận hành tại nhiều địa điểm khác nhau thuộc quyền sở hữu của một doanh 

nghiệp nội địa (một thương hiệu nội địa), hoặc thuộc quyền sở hữu của các đối tác nhận 

quyền được vận hành theo các thỏa thuận nhượng quyền thương mại của một thương 

hiệu cà phê nội địa.” 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

2. Anh/ Chị có thêm ý kiến nào khác? 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

PHẦN 2: MỐI QUAN HỆ GIỮA CÁC KHÁI NIỆM NGHIÊN CỨU 

Anh/ Chị vui lòng cho biết ý kiến cá nhân của mình đối với các phát biểu về mối 

quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương 

hiệu như sau: 

1. Tính vị chủng tiêu dùng tác động tích cực đến giá trị cảm nhận. 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

2. Giá trị cảm nhận tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu. 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

3. Giá trị cảm nhận tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

STT 
PHÁT BIỂU VỀ LÒNG TRUNG THÀNH 

THƯƠNG HIỆU 
Ý KIẾN CHUYÊN GIA 

1.  Tôi nghĩ tôi trung thành với X  

2.  X là sự lựa chọn đầu tiên của tôi  

3.  
Tôi sẽ không mua các thương hiệu khác nếu X 

có sẵn tại cửa hàng 
 

https://vi.wikipedia.org/wiki/Nh%C6%B0%E1%BB%A3ng_quy%E1%BB%81n_kinh_doanh
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4. Sự hài lòng của khách hàng tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu.  

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

5. Tính vị chủng tiêu dùng tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu. 

Ý kiến chuyên gia: ................................................................................................  

6. Anh/ Chị có thêm ý kiến nào khác không? 

Ý kiến chuyên gia:  ...............................................................................................  

Chân thành cảm ơn sự hỗ trợ của Anh/ Chị!  

Chúc Anh/ Chị sức khỏe và niềm vui. 
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PHỤ LỤC 3: DÀN BÀI PHỎNG VẤN SÂU (ĐỐI TƯỢNG: NHÀ QUẢN TRỊ 

TRONG LĨNH VỰC KINH DOANH CHUỖI CỬA HÀNG CÀ PHÊ NỘI ĐỊA) 

 

Kính chào quý Anh/ Chị! 

Hiện tôi đang thực hiện đề tài nghiên cứu liên quan đến tính vị chủng tiêu dùng, 

giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu - Trường hợp nghiên cứu các chuỗi 

cửa hàng cà phê nội địa tại thành phố Hồ Chí Minh. Rất mong quý Anh/ Chị dành ít thời 

gian thảo luận một số câu hỏi sau, sự giúp đỡ của Anh/ Chị góp phần rất lớn vào thành 

công của nghiên cứu. Tôi xin cam đoan những ý kiến trả lời của Anh/ Chị chỉ sử dụng 

cho mục đích nghiên cứu này và hoàn toàn bảo mật; sự giúp đỡ của Anh/ Chị góp phần 

rất lớn vào thành công của nghiên cứu.  

Xin trân trọng cảm ơn sự hỗ trợ của quý Anh/ Chị. 

PHẦN 1: MỐI QUAN HỆ GIỮA CÁC KHÁI NIỆM NGHIÊN CỨU 

Anh/ Chị có đồng tình đối với các phát biểu về mối quan hệ giữa tính vị chủng tiêu 

dùng với giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu sau không: 

❖ Tính vị chủng tiêu dùng tác động tích cực đến giá trị cảm nhận. 

❖ Giá trị cảm nhận tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu. 

❖ Giá trị cảm nhận tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. 

❖ Sự hài lòng của khách hàng tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu.  

❖ Tính vị chủng tiêu dùng tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu. 

❖ Anh/ Chị có thêm ý kiến nào khác? 

PHẦN 2: THANG ĐO 

❖ Anh/ Chị vui lòng cho biết ý kiến cá nhân của mình đối với các phát biểu sau 

(giữ lại, loại bỏ, chỉnh sửa hoặc bổ sung biến quan sát): 
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STT PHÁT BIỂU  
Ý KIẾN 

CHUYÊN GIA 

1.  
Nên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà 

phê nội địa thay vì của nước ngoài 
 

2.  

Ủng hộ tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng 

cà phê nội địa là góp phần giữ việc làm cho người 

Việt Nam 

 

3.  
Người Việt Nam nên ưu tiên tiêu dùng dịch vụ của 

các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa 
 

4.  
Việc tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà 

phê nội địa là thể hiện lòng yêu nước 
 

5.  

Có thể sẽ tốn chi phí hơn nhưng tôi thích hỗ trợ 

dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa thay 

vì của nước ngoài 

 

6.  

Người Việt Nam không nên tiêu dùng sản phẩm/ 

dịch vụ nước ngoài, bởi vì điều này làm tổn hại 

đến hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp 

Việt Nam 

 

7.  

Nên có rào cản với các sản phẩm/ dịch vụ của các 

doanh nghiệp nước ngoài để bảo vệ các doanh 

nghiệp Việt Nam 

 

8.  

Chỉ nên tiêu dùng những dịch vụ/ sản phẩm từ 

nước ngoài mà Việt Nam không thể có được trong 

nước. 

 

9.  
Người Việt Nam chân chính không nên tiêu dùng 

dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nước ngoài 
 

10.  

Ưa chuộng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê 

nước ngoài không phải là hành vi đúng đắn của 

người Việt Nam 

 

11.  

Chúng ta nên mua sản phẩm/dịch vụ được sản xuất 

tại Việt Nam thay vì góp phần làm giàu cho nước 

khác 

 

12.  
Tốt nhất là luôn luôn mua sản phẩm/dịch vụ của 

Việt Nam 
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13.  
Không gian bên trong chuỗi cửa hàng cà phê X 

thoáng mát 
 

14.  
Các thiết kế và trang trí bên trong chuỗi cửa hàng 

cà phê X đẹp mắt, thu hút 
 

15.  Chuỗi cửa hàng cà phê X luôn sạch sẽ  

16.  
Bãi giữ xe của chuỗi cửa hàng cà phê X thông 

thoáng, dễ dàng gửi và lấy xe 
 

17.  
Vị trí chuỗi cửa hàng cà phê X thuận lợi cho việc 

đi lại của tôi 
 

18.  
Thời gian làm việc của chuỗi cửa hàng cà phê X 

phù hợp với nhu cầu của tôi 
 

19.  
Tôi cảm thấy an tâm về chất lượng của sản phẩm 

tại chuỗi cửa hàng cà phê X 
 

20.  
Tôi tin tưởng vào chất lượng sản phẩm của chuỗi 

cửa hàng cà phê X 
 

21.  
Chất lượng của sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X luôn được kiểm tra chặt chẽ 
 

22.  
Chuỗi cửa hàng cà phê X không bán các sản phẩm 

kém chất lượng 
 

23.  
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn sẵn 

sàng phục vụ khách hàng 
 

24.  
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn có mặt 

kịp thời khi tôi cần 
 

25.  
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn giải 

đáp tận tình những thắc mắc của tôi 
 

26.  Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X lịch sự  

27.  Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X thân thiện  

28.  
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X phục vụ 

nhanh nhẹn 
 

29.  

Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X 

có tính tiết kiệm khi có khuyến mãi hoặc mua theo 

số lượng lớn 
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30.  
Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X 

ổn định với thị trường 
 

31.  
Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X 

phù hợp với chất lượng 
 

32.  
Các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X có giá 

cả phù hợp với khả năng chi trả của tôi 
 

33.  
Tôi cảm thấy thích khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi 

cửa hàng cà phê X 
 

34.  
Tôi cảm thấy thoải mái, thư giãn khi sử dụng dịch 

vụ tại chuỗi cửa hàng cà phê X 
 

35.  
Tôi cảm thấy được quan tâm, chăm sóc khi sử 

dụng dịch vụ tại chuỗi cửa hàng cà phê X  
 

36.  
Tôi cảm thấy được tôn trọng khi sử dụng dịch vụ 

tại chuỗi cửa hàng cà phê X 
 

37.  Chuỗi cửa hàng cà phê X được đánh giá cao  

38.  
Chuỗi cửa hàng cà phê X thường xuyên có các 

hoạt động quảng bá thương hiệu 
 

39.  Chuỗi cửa hàng cà phê X có uy tín cao  

40.  
Chuỗi cửa hàng cà phê X là thương hiệu được 

nhiều người biết đến 
 

41.  
Hình ảnh chuỗi cửa hàng cà phê X có sự khác biệt 

so với các cửa hàng khác 
 

42.  
Hình ảnh thương hiệu của chuỗi cửa hàng cà phê 

X thể hiện sự thân thiện. 
 

43.  
Hình ảnh thương hiệu của chuỗi cửa hàng cà phê 

X thể hiện sự ân cần 
 

44.  
Tôi hài lòng khi tiêu dùng dịch vụ tại chuỗi cửa 

hàng cà phê X  
 

45.  
Tôi nghĩ rằng tôi đã làm đúng khi tôi tiêu dùng 

dịch vụ tại chuỗi cửa hàng cà phê X 
 

46.  
Tôi sẽ giới thiệu người thân, bạn bè, … tiêu dùng 

dịch vụ của chuỗi cửa hàng cà phê X 
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Chân thành cảm ơn sự hỗ trợ của Anh/ Chị!  

Chúc Anh/ Chị sức khỏe và niềm vui. 

 

 

  

47.  

Chuỗi cửa hàng cà phê X là lựa chọn đầu tiên của 

tôi khi tôi có nhu cầu tiêu dùng dịch vụ cửa hàng 

cà phê 

 

48.  
Tôi sẽ không chọn các chuỗi cửa hàng cà phê khác 

nếu có sẵn chuỗi cửa hàng cà phê X tại đây 
 

49.  
Tôi sẽ duy trì việc tiêu dùng dịch vụ lâu dài với 

chuỗi cửa hàng cà phê X 
 

50.  
Tôi nghĩ tôi trung thành với chuỗi cửa hàng cà phê 

X 
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PHỤ LỤC 4: DANH SÁCH THAM GIA PHỎNG VẤN SÂU 

(CHUYÊN GIA) 

STT Ký hiệu Nghề nghiệp/ 

Chức vụ 

Nơi công tác Địa chỉ 

1 CG1 Giảng viên Trường ĐH  

Kinh tế Luật 

TP. Thủ Đức,  

TP.HCM 

2 CG2 Giảng viên Học viện Hàng không 

Việt Nam 

Quận 1, 

TP.HCM 

3 CG3 Giảng viên Trường ĐH  

Ngân hàng TP.HCM 

TP. Thủ Đức,  

TP.HCM 

4 CG4 Giảng viên Trường ĐH  

Tài chính - Marketing 

Q. Phú Nhuận, 

TP.HCM 

5 CG5 Giảng viên Trường ĐH  

Tài chính - Marketing 

Q. Phú Nhuận, 

TP.HCM 

6 CG6 Trưởng phòng Chi nhánh Công ty 

TNHH MTV An Quý – 

Cà phê AQ 

Quận 3, 

TP.HCM 

7 CG7 Trưởng  

Bộ phận KD 

Công ty TNHH MTV 

Cà phê Hồng Các 

Quận 3, 

TP.HCM 

8 CG8 Trưởng phòng Công ty TNHH Cà phê 

H&M 

Quận 5, 

TP.HCM 

9 CG9 Trưởng phòng Công ty TNHH TNI 

King Coffee 

Quận 3, 

TP.HCM 

10 CG10 Trưởng phòng Tập đoàn  

Trung Nguyên Legend 

Quận 1, 

TP.HCM 
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PHỤ LỤC 5: DÀN BÀI THẢO LUẬN NHÓM 

 

Kính chào quý Anh/ Chị! 

Hiện tôi đang thực hiện đề tài nghiên cứu liên quan đến tính vị chủng tiêu dùng, 

giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu - Trường hợp nghiên cứu các chuỗi 

cửa hàng cà phê nội địa tại thành phố Hồ Chí Minh. Rất mong quý Anh/ Chị dành ít thời 

gian thảo luận một số câu hỏi sau, sự giúp đỡ của Anh/ Chị góp phần rất lớn vào thành 

công của nghiên cứu. Tôi xin cam đoan những ý kiến trả lời của Anh/ Chị chỉ sử dụng 

cho mục đích nghiên cứu này và hoàn toàn bảo mật; sự giúp đỡ của Anh/ Chị góp phần 

rất lớn vào thành công của nghiên cứu.  

Xin trân trọng cảm ơn sự hỗ trợ của quý Anh/ Chị. 

PHẦN 1: THẢO LUẬN VỀ CÁC GIẢ THUYẾT TRONG NGHIÊN CỨU 

Anh/ Chị vui lòng cho biết ý kiến cá nhân của mình đối với các phát biểu về mối 

quan hệ giữa tính vị chủng tiêu dùng với giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương 

hiệu như sau: 

❖ Tính vị chủng tiêu dùng tác động tích cực đến giá trị cảm nhận. 

Ý kiến thảo luận nhóm: .......................................................................................  

❖ Giá trị cảm nhận tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu. 

Ý kiến thảo luận nhóm: .......................................................................................  

❖ Giá trị cảm nhận tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. 

Ý kiến thảo luận nhóm: .......................................................................................  

❖ Sự hài lòng của khách hàng tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu.  

Ý kiến thảo luận nhóm: .......................................................................................  

❖ Tính vị chủng tiêu dùng tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu. 

Ý kiến thảo luận nhóm: .......................................................................................  

Anh/ Chị có thêm ý kiến nào khác? 

Ý kiến thảo luận nhóm: .......................................................................................  
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PHẦN 2: THẢO LUẬN VỀ CÁC THANG ĐO TRONG NGHIÊN CỨU 

Anh/ Chị vui lòng cho biết sự hiểu của mình đối với các phát biểu dưới đây: 

STT 
Ký 

hiệu 
Phát biểu 

Ý kiến  

thảo luận nhóm 

1 CE1 
Nên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà 

phê nội địa thay vì của nước ngoài 

 

2 CE2 

Ủng hộ tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng 

cà phê nội địa là góp phần giữ việc làm cho người 

Việt Nam 

 

3 CE3 
Người Việt Nam nên ưu tiên tiêu dùng dịch vụ của 

các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa 

 

4 CE4 
Việc tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà 

phê nội địa là thể hiện lòng yêu nước 

 

5 CE5 

Có thể sẽ tốn chi phí hơn nhưng tôi thích hỗ trợ 

dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa thay 

vì của nước ngoài 

 

6 CE6 

Người Việt Nam không nên tiêu dùng dịch vụ của 

các chuỗi cửa hàng cà phê nước ngoài, bởi vì điều 

này làm tổn hại đến hoạt động kinh doanh của các 

doanh nghiệp nội địa 

 

7 CE7 
Nên có rào cản với các chuỗi cửa hàng cà phê nước 

ngoài để bảo vệ các doanh nghiệp nội địa 

 

8 CE8 

Chỉ nên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng 

cà phê nước ngoài khi mà các chuỗi cửa hàng cà 

phê nội địa không thể có được 

 

9 CE9 
Người Việt Nam chân chính không nên tiêu dùng 

dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nước ngoài 

 

10 CE10 

Ưa chuộng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê 

nước ngoài không phải là hành vi đúng đắn của 

người Việt Nam 

 

11 ES1 
Không gian bên trong chuỗi cửa hàng cà phê X 

thoáng mát 

 

12 ES2 
Các thiết kế và trang trí bên trong chuỗi cửa hàng 

cà phê X đẹp mắt, thu hút 

 

13 ES3 Chuỗi cửa hàng cà phê X luôn sạch sẽ  
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14 ES4 
Bãi giữ xe của chuỗi cửa hàng cà phê X thông 

thoáng, dễ dàng gửi và lấy xe 

 

15 ES5 
Vị trí chuỗi cửa hàng cà phê X thuận lợi cho việc 

đi lại của tôi 

 

16 ES6 
Thời gian làm việc của chuỗi cửa hàng cà phê X 

phù hợp với nhu cầu của tôi 

 

17 PQ1 
Tôi cảm thấy an tâm về chất lượng của sản phẩm 

tại chuỗi cửa hàng cà phê X 

 

18 PQ2 
Tôi tin tưởng vào chất lượng sản phẩm của chuỗi 

cửa hàng cà phê X 

 

19 PQ3 
Chất lượng của sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê 

X luôn được kiểm tra chặt chẽ 

 

20 PQ4 
Chuỗi cửa hàng cà phê X không bán các sản phẩm 

kém chất lượng 

 

21 PE1 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn sẵn 

sàng phục vụ khách hàng 

 

22 PE2 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn có mặt 

kịp thời khi tôi cần 

 

23 PE3 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X luôn giải 

đáp tận tình những thắc mắc của tôi 

 

24 PE4 Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X lịch sự  

25 PE5 Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X thân thiện  

26 PE6 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà phê X phục vụ 

nhanh nhẹn 

 

27 PR1 
Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X 

có tính quyết định đối với tôi 

 

28 PR2 
Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X 

ổn định với thị trường 

 

29 PR3 
Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X 

phù hợp với chất lượng 

 

30 PR4 
Các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà phê X có giá 

cả phù hợp với khả năng chi trả của tôi 

 

31 EM1 
Tôi cảm thấy thích khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi 

cửa hàng cà phê X 

 

32 EM2 
Tôi cảm thấy thoải mái, thư giãn khi sử dụng dịch 

vụ tại chuỗi cửa hàng cà phê X 

 

33 EM3 
Tôi cảm thấy được quan tâm, chăm sóc khi sử 

dụng dịch vụ tại chuỗi cửa hàng cà phê X  

 



 

 

-22- 

 

34 EM4 
Tôi cảm thấy được tôn trọng khi sử dụng dịch vụ 

tại chuỗi cửa hàng cà phê X 

 

35 RE1 Chuỗi cửa hàng cà phê X được đánh giá cao  

36 RE2 
Chuỗi cửa hàng cà phê X thường xuyên có các 

hoạt động quảng bá thương hiệu 

 

37 RE3 Chuỗi cửa hàng cà phê X có uy tín cao  

38 RE4 
Chuỗi cửa hàng cà phê X là thương hiệu được 

nhiều người biết đến 

 

39 RE5 
Hình ảnh chuỗi cửa hàng cà phê X có sự khác biệt 

so với các cửa hàng khác 

 

40 RE6 
Hình ảnh thương hiệu của chuỗi cửa hàng cà phê 

X thể hiện sự thân thiện. 

 

41 RE7 
Hình ảnh thương hiệu của chuỗi cửa hàng cà phê 

X thể hiện sự ân cần 

 

42 SA1 
Tôi hài lòng khi tiêu dùng dịch vụ tại chuỗi cửa 

hàng cà phê X  

 

43 SA2 
Tôi nghĩ rằng tôi đã làm đúng khi tôi tiêu dùng 

dịch vụ tại chuỗi cửa hàng cà phê X 

 

44 SA3 
Tôi sẽ giới thiệu người thân, bạn bè, … tiêu dùng 

dịch vụ của chuỗi cửa hàng cà phê X 

 

45 LO1 

Chuỗi cửa hàng cà phê X là lựa chọn đầu tiên của 

tôi khi tôi có nhu cầu tiêu dùng dịch vụ cửa hàng 

cà phê 

 

46 LO2 
Tôi sẽ không chọn các chuỗi cửa hàng cà phê khác 

nếu có sẵn chuỗi cửa hàng cà phê X tại đây 

 

47 LO3 
Tôi sẽ duy trì việc tiêu dùng dịch vụ lâu dài với 

chuỗi cửa hàng cà phê X 

 

48 LO4 
Tôi nghĩ tôi trung thành với chuỗi cửa hàng cà phê 

X 

 

Chân thành cảm ơn sự hỗ trợ của Anh/ Chị!  

Chúc Anh/ Chị sức khỏe và niềm vui. 
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PHỤ LỤC 6: DANH SÁCH THAM GIA THẢO LUẬN NHÓM 

(KHÁCH HÀNG) 

 

STT Ký hiệu Giới tính Tuổi Nghề nghiệp 

1 KH1 Nam 20 Sinh viên 

2 KH2 Nam 28 Nhân viên kinh doanh 

3 KH3 Nữ 18 Buôn bán 

4 KH4 Nữ 30 Chủ doanh nghiệp 

5 KH5 Nam 55 Hưu trí 

6 KH6 Nữ 50 Nội trợ 

7 KH7 Nam 36 Nhân viên môi giới 

8 KH8 Nữ 30 Phụ trách Bộ phận KD 
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PHỤ LỤC 7: BẢNG KHẢO SÁT 

(SỬ DỤNG CHO NGHIÊN CỨU ĐỊNH LƯỢNG SƠ BỘ) 

 

BẢNG KHẢO SÁT  

Bảng số:……… 

Kính chào quý Anh/ Chị! 

Hiện tôi đang thực hiện đề tài nghiên cứu liên quan đến tính vị chủng tiêu dùng, 

giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu - Trường hợp nghiên cứu các chuỗi 

cửa hàng cà phê nội địa tại thành phố Hồ Chí Minh. Rất mong quý Anh/ Chị dành ít 

phút để trả lời bảng khảo sát này.  

Tôi xin cam đoan những ý kiến trả lời của Anh/ Chị chỉ sử dụng cho mục đích 

nghiên cứu này và hoàn toàn bảo mật; sự giúp đỡ của Anh/ Chị góp phần rất lớn vào 

thành công của nghiên cứu.  

Xin trân trọng cảm ơn sự hỗ trợ của quý Anh/ Chị. 

Vui lòng đánh dấu “✓” vào câu trả lời Anh/ Chị chọn. 

Ghi chú: Chuỗi cửa hàng cà phê nội địa (Việt Nam): là một tập hợp các cửa 

hàng cà phê được thiết lập và vận hành tại nhiều địa điểm khác nhau thuộc quyền sở 

hữu của một doanh nghiệp nội địa (một thương hiệu nội địa), hoặc thuộc quyền sở 

hữu của các đối tác nhận quyền được vận hành theo các thỏa thuận nhượng quyền 

thương mại của một thương hiệu cà phê nội địa. 

 

PHẦN I: THÔNG TIN CÁ NHÂN 

Xin Anh/ Chị vui lòng cho biết một số thông tin sau: 

Q1.1: Vui lòng cho biết giới tính của Anh/ Chị? 

1.  Nam  

2.  Nữ  

3.  Khác  

Q1.2: Vui lòng cho biết độ tuổi của Anh/ Chị? 

1.  Thế hệ Baby Boomers (sinh trước năm 1965)  

2.  Thế hệ X (sinh từ năm 1965 đến năm 1980)  

https://vi.wikipedia.org/wiki/Nh%C6%B0%E1%BB%A3ng_quy%E1%BB%81n_kinh_doanh
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3.  Thế hệ Y (sinh từ năm 1981 đến năm 1995)  

4.  Thế hệ Z (sinh từ năm 1996 đến năm 2012)  

Q1.3: Vui lòng cho biết thu nhập bình quân mỗi tháng của Anh/ Chị? 

1.  Dưới 5 triệu VNĐ  

2.  Từ 5 triệu VNĐ – 10 triệu VNĐ  

3.  Từ 11 triệu VNĐ – 15 triệu VNĐ  

4.  Trên 15 triệu VNĐ  

Q1.4: Vui lòng cho biết nghề nghiệp hiện tại của Anh/ Chị? 

1.  Học sinh – sinh viên  

2.  Nhân viên văn phòng  

3.  Công việc tự do  

4.  Khác: Lao động phổ thông (công nhân, phục vụ, ...)  

Q1.5: Vui lòng cho biết trình độ học vấn hiện tại của Anh/ Chị? 

1.  Trung học phổ thông  

2.  Trung cấp – Cao đẳng  

3.  Đại học  

4.  Sau đại học  

PHẦN II: NỘI DUNG CHÍNH 

Anh/ Chị vui lòng cho biết mức độ đồng ý của Anh/ Chị về các phát biểu dưới đây 

theo mức độ quy ước từ 1 đến 5 như sau: 

1. Rất không đồng ý 2. Không đồng ý 3. Không ý kiến 4. Đồng ý 5. Rất đồng ý 

❖ Ký hiệu X trong lời phát biểu là chuỗi cửa hàng cà phê nội địa mà Anh/ Chị 

thường tiêu dùng dịch vụ nhất. 

❖ Với mỗi phát biểu, Anh/ Chị vui lòng đánh dấu “✓” vào 1 câu trả lời duy nhất 

STT 
MÃ  

HÓA 
NỘI DUNG 

Rất 

không 

đồng ý 

(1) 

Không 

đồng ý 

 

(2) 

Không 

ý kiến 

 

(3) 

Đồng 

ý 

 

(4) 

Rất 

đồng 

ý 

(5) 

1 CE1 

Nên tiêu dùng dịch vụ của các 

chuỗi cửa hàng cà phê nội địa thay 

vì của nước ngoài 

1 2 3 4 5 

2 CE2 Ủng hộ tiêu dùng dịch vụ của các 1 2 3 4 5 
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chuỗi cửa hàng cà phê nội địa là 

góp phần giữ việc làm cho người 

Việt Nam 

3 CE3 

Người Việt Nam nên ưu tiên tiêu 

dùng dịch vụ của các chuỗi cửa 

hàng cà phê nội địa 

1 2 3 4 5 

4 CE4 

Việc tiêu dùng dịch vụ của các 

chuỗi cửa hàng cà phê nội địa là thể 

hiện lòng yêu nước 

1 2 3 4 5 

5 CE5 

Có thể sẽ tốn chi phí hơn nhưng tôi 

thích hỗ trợ dịch vụ của các chuỗi 

cửa hàng cà phê nội địa thay vì của 

nước ngoài 

1 2 3 4 5 

6 CE6 

Người Việt Nam không nên tiêu 

dùng dịch vụ của các chuỗi cửa 

hàng cà phê nước ngoài, bởi vì điều 

này làm tổn hại đến hoạt động kinh 

doanh của các doanh nghiệp nội địa 

1 2 3 4 5 

7 CE7 

Nên có rào cản với các chuỗi cửa 

hàng cà phê nước ngoài để bảo vệ 

các doanh nghiệp nội địa 

1 2 3 4 5 

8 CE8 

Chỉ nên tiêu dùng dịch vụ của các 

chuỗi cửa hàng cà phê nước ngoài 

khi mà các chuỗi cửa hàng cà phê 

nội địa không thể có được 

1 2 3 4 5 

9 CE9 

Người Việt Nam chân chính không 

nên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi 

cửa hàng cà phê nước ngoài 

1 2 3 4 5 

10 CE10 

Ưa chuộng dịch vụ của các chuỗi 

cửa hàng cà phê nước ngoài không 

phải là hành vi đúng đắn của người 

Việt Nam 

1 2 3 4 5 

11 ES1 
Không gian bên trong chuỗi cửa 

hàng cà phê X thoáng mát 
1 2 3 4 5 

12 ES2 

Các thiết kế và trang trí bên trong 

chuỗi cửa hàng cà phê X đẹp mắt, 

thu hút 

1 2 3 4 5 

13 ES3 Chuỗi cửa hàng cà phê X luôn sạch 1 2 3 4 5 
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sẽ 

14 ES4 

Bãi giữ xe của chuỗi cửa hàng cà 

phê X thông thoáng, dễ dàng gửi và 

lấy xe 

1 2 3 4 5 

15 ES5 
Vị trí chuỗi cửa hàng cà phê X 

thuận lợi cho việc đi lại của tôi 
1 2 3 4 5 

16 ES6 

Thời gian làm việc của chuỗi cửa 

hàng cà phê X phù hợp với nhu cầu 

của tôi 

1 2 3 4 5 

17 PQ1 

Tôi cảm thấy an tâm về chất lượng 

của sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X 

1 2 3 4 5 

18 PQ2 
Tôi tin tưởng vào chất lượng sản 

phẩm của chuỗi cửa hàng cà phê X 
1 2 3 4 5 

19 PQ3 

Chất lượng của sản phẩm tại chuỗi 

cửa hàng cà phê X luôn được kiểm 

tra chặt chẽ 

1 2 3 4 5 

20 PQ4 
Chuỗi cửa hàng cà phê X không 

bán các sản phẩm kém chất lượng 
1 2 3 4 5 

21 PE1 

Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X luôn sẵn sàng phục vụ khách 

hàng 

1 2 3 4 5 

22 PE2 

Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X luôn có mặt kịp thời khi tôi 

cần 

1 2 3 4 5 

23 PE3 

Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X luôn giải đáp tận tình những 

thắc mắc của tôi 

1 2 3 4 5 

24 PE4 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X lịch sự 
1 2 3 4 5 

25 PE5 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X thân thiện 
1 2 3 4 5 

26 PE6 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X phục vụ nhanh nhẹn 
1 2 3 4 5 

27 PR1 

Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa 

hàng cà phê X có tính quyết định 

đối với tôi 

1 2 3 4 5 

28 PR2 Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa 1 2 3 4 5 
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hàng cà phê X ổn định với thị 

trường 

29 PR3 

Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa 

hàng cà phê X phù hợp với chất 

lượng 

1 2 3 4 5 

30 PR4 

Các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X có giá cả phù hợp với khả 

năng chi trả của tôi 

1 2 3 4 5 

31 EM1 
Tôi cảm thấy thích khi sử dụng dịch 

vụ tại chuỗi cửa hàng cà phê X 
1 2 3 4 5 

32 EM2 

Tôi cảm thấy thoải mái, thư giãn 

khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi cửa 

hàng cà phê X 

1 2 3 4 5 

33 EM3 

Tôi cảm thấy được quan tâm, chăm 

sóc khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi 

cửa hàng cà phê X  

1 2 3 4 5 

34 EM4 

Tôi cảm thấy được tôn trọng khi sử 

dụng dịch vụ tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X 

1 2 3 4 5 

35 RE1 
Chuỗi cửa hàng cà phê X được 

đánh giá cao 
1 2 3 4 5 

36 RE2 

Chuỗi cửa hàng cà phê X thường 

xuyên có các hoạt động quảng bá 

thương hiệu 

1 2 3 4 5 

37 RE3 
Chuỗi cửa hàng cà phê X có uy tín 

cao 
1 2 3 4 5 

38 RE4 
Chuỗi cửa hàng cà phê X là thương 

hiệu được nhiều người biết đến 
1 2 3 4 5 

39 RE5 

Hình ảnh chuỗi cửa hàng cà phê X 

có sự khác biệt so với các cửa hàng 

khác 

1 2 3 4 5 

40 RE6 

Hình ảnh thương hiệu của chuỗi 

cửa hàng cà phê X thể hiện sự thân 

thiện. 

1 2 3 4 5 

41 RE7 

Hình ảnh thương hiệu của chuỗi 

cửa hàng cà phê X thể hiện sự ân 

cần 

1 2 3 4 5 

42 SA1 Tôi hài lòng khi tiêu dùng dịch vụ 1 2 3 4 5 



 

 

-29- 

 

tại chuỗi cửa hàng cà phê X  

43 SA2 

Tôi nghĩ rằng tôi đã làm đúng khi 

tôi tiêu dùng dịch vụ tại chuỗi cửa 

hàng cà phê X 

1 2 3 4 5 

44 SA3 

Tôi sẽ giới thiệu người thân, bạn bè, 

… tiêu dùng dịch vụ của chuỗi cửa 

hàng cà phê X 

1 2 3 4 5 

45 LO1 

Chuỗi cửa hàng cà phê X là lựa 

chọn đầu tiên của tôi khi tôi có nhu 

cầu tiêu dùng dịch vụ cửa hàng cà 

phê 

1 2 3 4 5 

46 LO2 

Tôi sẽ không chọn các chuỗi cửa 

hàng cà phê khác nếu có sẵn chuỗi 

cửa hàng cà phê X tại đây 

1 2 3 4 5 

47 LO3 
Tôi sẽ duy trì việc tiêu dùng dịch vụ 

lâu dài với chuỗi cửa hàng cà phê X 
1 2 3 4 5 

48 LO4 
Tôi nghĩ tôi trung thành với chuỗi 

cửa hàng cà phê X 
1 2 3 4 5 

 

Chân thành cảm ơn sự hỗ trợ của Anh/ Chị!  

Chúc Anh/ Chị sức khỏe và niềm vui. 
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PHỤ LỤC 8: BẢNG KHẢO SÁT 

(SỬ DỤNG CHO NGHIÊN CỨU ĐỊNH LƯỢNG CHÍNH THỨC) 

 

BẢNG KHẢO SÁT  

Bảng số:……… 

Kính chào quý Anh/ Chị! 

Hiện tôi đang thực hiện đề tài nghiên cứu liên quan đến tính vị chủng tiêu dùng, 

giá trị cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu - Trường hợp nghiên cứu các chuỗi 

cửa hàng cà phê nội địa tại thành phố Hồ Chí Minh. Rất mong quý Anh/ Chị dành ít 

phút để trả lời bảng khảo sát này.  

Tôi xin cam đoan những ý kiến trả lời của Anh/ Chị chỉ sử dụng cho mục đích 

nghiên cứu này và hoàn toàn bảo mật; sự giúp đỡ của Anh/ Chị góp phần rất lớn vào 

thành công của nghiên cứu.  

Xin trân trọng cảm ơn sự hỗ trợ của quý Anh/ Chị. 

Vui lòng đánh dấu “✓” vào câu trả lời Anh/ Chị chọn. 

Ghi chú: Chuỗi cửa hàng cà phê nội địa (Việt Nam): là một tập hợp các cửa 

hàng cà phê được thiết lập và vận hành tại nhiều địa điểm khác nhau thuộc quyền sở 

hữu của một doanh nghiệp nội địa (một thương hiệu nội địa), hoặc thuộc quyền sở 

hữu của các đối tác nhận quyền được vận hành theo các thỏa thuận nhượng quyền 

thương mại của một thương hiệu cà phê nội địa. 

 

PHẦN I:  

Xin Anh/ Chị vui lòng cho biết một số thông tin sau: 

Q1.1: Anh/ Chị hiện đang sinh sống và làm việc tại thành phố Hồ Chí Minh? 

1.  Có (Tiếp tục khảo sát) 

2.  Không (Ngưng khảo sát) 

Q1.2: Anh/ Chị đã từng sử dụng dịch vụ của các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa tại thành 

phố Hồ Chí Minh? 

1.  Có (Tiếp tục khảo sát) 

2.  Chưa từng (Ngưng khảo sát) 

https://vi.wikipedia.org/wiki/Nh%C6%B0%E1%BB%A3ng_quy%E1%BB%81n_kinh_doanh
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Q1.3: Anh/Chị đã từng sử dụng dịch vụ tại những chuỗi cửa hàng cà phê nội địa nào? 

(Có thể chọn NHIỀU đáp án) 

1.  Cheese Coffee 

2.  Cộng cà phê 

3.  Đen Đá Coffee 

4.  Gemini Coffee 

5.  Katinat Saigon Kafe 

6.  King Coffee 

7.  Milano Coffee 

8.  Phúc Long Coffee and Tea 

9.  The Coffee House 

10.  Trung Nguyên Legend 

11.  Viva Stars Coffee 

12.  Khác (ghi cụ thể): … 

Q1.4: Anh/Chị cho rằng Anh/Chị trung thành với thương hiệu chuỗi cửa hàng cà phê 

nội địa nào? (Chỉ chọn 01 đáp án)  

1.  Cheese Coffee 

2.  Cộng cà phê 

3.  Đen Đá Coffee 

4.  Gemini Coffee 

5.  Katinat Saigon Kafe 

6.  King Coffee 

7.  Milano Coffee 

8.  Phúc Long Coffee and Tea 

9.  The Coffee House 

10.  Trung Nguyên Legend 

11.  Viva Stars Coffee 

12.  Khác (ghi cụ thể): … 

Q1.5: Anh/Chị thường sử dụng dịch vụ tại các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa với mục 

đích gì? (Có thể chọn NHIỀU đáp án)  

1.  Thưởng thức nước uống, đồ ăn của cửa hàng 

2.  Học tập  

3.  Làm việc  

4.  Giải trí (chụp hình, trải nghiệm cửa hàng mới) 

5.  Gặp đối tác 

6.  Gặp bạn bè 

7.  Khác (ghi cụ thể): …  

Q1.6: Anh/ Chị thường đến các chuỗi cửa hàng cà phê nội địa với ai? (Có thể chọn 

NHIỀU đáp án)  

1.  Một mình 

2.  Bạn bè 

3.  Người yêu 

4.  Người thân 
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5.  Đồng nghiệp/ Đối tác 

6.  Khác (ghi cụ thể): … 

Q1.7: Anh/chị thường đi tới các chuỗi cửa hàng cà phê bao nhiêu lần/ tuần? 

1.  1 - 2 lần/ tuần  

2.  3 - 4 lần/ tuần  

3.  5 - 6 lần/ tuần  

4.  7 - 8 lần/ tuần  

5.  Trên 8 lần/ tuần 

Q1.8: Anh/ Chị vui lòng cho biết khả năng chi trả của mình trong 1 lần khi sử dụng dịch 

vụ tại chuỗi cửa hàng cà phê? 

1.  Từ 20 ngàn VNĐ – dưới 30 ngàn VNĐ  

2.  Từ 30 ngàn VNĐ – dưới 40 ngàn VNĐ  

3.  Từ 40 ngàn VNĐ – dưới 50 ngàn VNĐ  

4.  Từ 50 ngàn VNĐ – dưới 60 ngàn VNĐ 

5.  Từ 60 ngàn VNĐ – dưới 70 ngàn VNĐ 

6.  Từ 70 ngàn VNĐ trở lên  

PHẦN II: NỘI DUNG CHÍNH 

Anh/ Chị vui lòng cho biết mức độ đồng ý của Anh/ Chị về các phát biểu dưới đây 

theo mức độ quy ước từ 1 đến 5 như sau: 

1. Rất không đồng ý 2. Không đồng ý 3. Không ý kiến 4. Đồng ý 5. Rất đồng ý 

❖ Ký hiệu X trong lời phát biểu là chuỗi cửa hàng cà phê nội địa Anh/ Chị đã chọn 

ở câu Q1.4. 

❖ Với mỗi phát biểu, Anh/ Chị vui lòng đánh dấu “✓” vào 1 câu trả lời duy nhất 

STT 
MÃ  

HÓA 
NỘI DUNG 

Rất 

không 

đồng ý 

(1) 

Không 

đồng ý 

 

(2) 

Không 

ý kiến 

 

(3) 

Đồng 

ý 

 

(4) 

Rất 

đồng 

ý 

(5) 

1 CE1 

Nên tiêu dùng dịch vụ của các 

chuỗi cửa hàng cà phê nội địa thay 

vì của nước ngoài 

1 2 3 4 5 

2 CE2 
Ủng hộ tiêu dùng dịch vụ của các 

chuỗi cửa hàng cà phê nội địa là 
1 2 3 4 5 
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góp phần giữ việc làm cho người 

Việt Nam 

3 CE3 

Người Việt Nam nên ưu tiên tiêu 

dùng dịch vụ của các chuỗi cửa 

hàng cà phê nội địa 

1 2 3 4 5 

4 CE4 

Việc tiêu dùng dịch vụ của các 

chuỗi cửa hàng cà phê nội địa là thể 

hiện lòng yêu nước 

1 2 3 4 5 

5 CE5 

Có thể sẽ tốn chi phí hơn nhưng tôi 

thích hỗ trợ dịch vụ của các chuỗi cửa 

hàng cà phê nội địa thay vì của nước 

ngoài 

1 2 3 4 5 

6 CE6 

Người Việt Nam không nên tiêu 

dùng dịch vụ của các chuỗi cửa 

hàng cà phê nước ngoài, bởi vì điều 

này làm tổn hại đến hoạt động kinh 

doanh của các doanh nghiệp nội địa 

1 2 3 4 5 

7 CE7 

Nên có rào cản với các chuỗi cửa 

hàng cà phê nước ngoài để bảo vệ 

các doanh nghiệp nội địa 

1 2 3 4 5 

8 CE8 

Chỉ nên tiêu dùng dịch vụ của các 

chuỗi cửa hàng cà phê nước ngoài 

khi mà các chuỗi cửa hàng cà phê 

nội địa không thể có được 

1 2 3 4 5 

9 CE9 

Người Việt Nam chân chính không 

nên tiêu dùng dịch vụ của các chuỗi 

cửa hàng cà phê nước ngoài 

1 2 3 4 5 

10 CE10 

Ưa chuộng dịch vụ của các chuỗi 

cửa hàng cà phê nước ngoài không 

phải là hành vi đúng đắn của người 

Việt Nam 

1 2 3 4 5 

11 ES1 
Không gian bên trong chuỗi cửa 

hàng cà phê X thoáng mát 
1 2 3 4 5 

12 ES2 

Các thiết kế và trang trí bên trong 

chuỗi cửa hàng cà phê X đẹp mắt, 

thu hút 

1 2 3 4 5 

13 ES3 
Chuỗi cửa hàng cà phê X luôn sạch 

sẽ 
1 2 3 4 5 
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14 ES4 

Bãi giữ xe của chuỗi cửa hàng cà 

phê X thông thoáng, dễ dàng gửi và 

lấy xe 

1 2 3 4 5 

15 ES5 
Vị trí chuỗi cửa hàng cà phê X 

thuận lợi cho việc đi lại của tôi 
1 2 3 4 5 

16 ES6 

Thời gian làm việc của chuỗi cửa 

hàng cà phê X phù hợp với nhu cầu 

của tôi 

1 2 3 4 5 

17 PQ1 

Tôi cảm thấy an tâm về chất lượng 

của sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X 

1 2 3 4 5 

18 PQ2 
Tôi tin tưởng vào chất lượng sản 

phẩm của chuỗi cửa hàng cà phê X 
1 2 3 4 5 

19 PQ3 

Chất lượng của sản phẩm tại chuỗi 

cửa hàng cà phê X luôn được kiểm 

tra chặt chẽ 

1 2 3 4 5 

20 PQ4 
Chuỗi cửa hàng cà phê X không 

bán các sản phẩm kém chất lượng 
1 2 3 4 5 

21 PE1 

Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X luôn sẵn sàng phục vụ khách 

hàng 

1 2 3 4 5 

22 PE2 

Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X luôn có mặt kịp thời khi tôi 

cần 

1 2 3 4 5 

23 PE3 

Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X luôn giải đáp tận tình những 

thắc mắc của tôi 

1 2 3 4 5 

24 PE4 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X lịch sự 
1 2 3 4 5 

25 PE5 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X thân thiện 
1 2 3 4 5 

26 PE6 
Nhân viên tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X phục vụ nhanh nhẹn 
1 2 3 4 5 

27 PR1 

Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa 

hàng cà phê X có tính quyết định 

đối với tôi 

1 2 3 4 5 

28 PR2 
Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa 

hàng cà phê X ổn định với thị 
1 2 3 4 5 
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trường 

29 PR3 

Giá của các sản phẩm tại chuỗi cửa 

hàng cà phê X phù hợp với chất 

lượng 

1 2 3 4 5 

30 PR4 

Các sản phẩm tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X có giá cả phù hợp với khả 

năng chi trả của tôi 

1 2 3 4 5 

31 EM1 
Tôi cảm thấy thích khi sử dụng dịch 

vụ tại chuỗi cửa hàng cà phê X 
1 2 3 4 5 

32 EM2 

Tôi cảm thấy thoải mái, thư giãn 

khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi cửa 

hàng cà phê X 

1 2 3 4 5 

33 EM3 

Tôi cảm thấy được quan tâm, chăm 

sóc khi sử dụng dịch vụ tại chuỗi 

cửa hàng cà phê X  

1 2 3 4 5 

34 EM4 

Tôi cảm thấy được tôn trọng khi sử 

dụng dịch vụ tại chuỗi cửa hàng cà 

phê X 

1 2 3 4 5 

35 RE1 
Chuỗi cửa hàng cà phê X được 

đánh giá cao 
1 2 3 4 5 

36 RE2 

Chuỗi cửa hàng cà phê X thường 

xuyên có các hoạt động quảng bá 

thương hiệu 

1 2 3 4 5 

37 RE3 
Chuỗi cửa hàng cà phê X có uy tín 

cao 
1 2 3 4 5 

38 RE4 
Chuỗi cửa hàng cà phê X là thương 

hiệu được nhiều người biết đến 
1 2 3 4 5 

39 RE5 

Hình ảnh chuỗi cửa hàng cà phê X 

có sự khác biệt so với các cửa hàng 

khác 

1 2 3 4 5 

40 RE6 

Hình ảnh thương hiệu của chuỗi 

cửa hàng cà phê X thể hiện sự thân 

thiện. 

1 2 3 4 5 

41 RE7 

Hình ảnh thương hiệu của chuỗi 

cửa hàng cà phê X thể hiện sự ân 

cần 

1 2 3 4 5 

42 SA1 
Tôi hài lòng khi tiêu dùng dịch vụ 

tại chuỗi cửa hàng cà phê X  
1 2 3 4 5 
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43 SA2 

Tôi nghĩ rằng tôi đã làm đúng khi 

tôi tiêu dùng dịch vụ tại chuỗi cửa 

hàng cà phê X 

1 2 3 4 5 

44 SA3 

Tôi sẽ giới thiệu người thân, bạn bè, 

… tiêu dùng dịch vụ của chuỗi cửa 

hàng cà phê X 

1 2 3 4 5 

45 LO1 

Chuỗi cửa hàng cà phê X là lựa 

chọn đầu tiên của tôi khi tôi có nhu 

cầu tiêu dùng dịch vụ cửa hàng cà 

phê 

1 2 3 4 5 

46 LO2 

Tôi sẽ không chọn các chuỗi cửa 

hàng cà phê khác nếu có sẵn chuỗi 

cửa hàng cà phê X tại đây 

1 2 3 4 5 

47 LO3 
Tôi sẽ duy trì việc tiêu dùng dịch vụ 

lâu dài với chuỗi cửa hàng cà phê X 
1 2 3 4 5 

48 LO4 
Tôi nghĩ tôi trung thành với chuỗi 

cửa hàng cà phê X 
1 2 3 4 5 

 

PHẦN III: THÔNG TIN CÁ NHÂN 

Q3.1: Vui lòng cho biết giới tính của Anh/ Chị? 

1. Nam  

2. Nữ  

3. Khác  

Q3.2: Vui lòng cho biết độ tuổi của Anh/ Chị? 

1. Thế hệ Baby Boomers (sinh trước năm 1965)  

2. Thế hệ X (sinh từ năm 1965 đến năm 1980)  

3. Thế hệ Y (sinh từ năm 1981 đến năm 1995)  

4. Thế hệ Z (sinh từ năm 1996 đến năm 2012)  

Q3.3: Vui lòng cho biết thu nhập bình quân mỗi tháng của Anh/ Chị? 

1. Dưới 5 triệu VNĐ  

2. Từ 5 triệu VNĐ – 10 triệu VNĐ  

3. Từ 11 triệu VNĐ – 15 triệu VNĐ  

4. Trên 15 triệu VNĐ  

Q3.4: Vui lòng cho biết nghề nghiệp hiện tại của Anh/ Chị? 
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1. Học sinh – sinh viên  

2. Nhân viên văn phòng  

3. Công việc tự do  

4. Khác: Lao động phổ thông (công nhân, phục vụ, ...)  

Q3.5: Vui lòng cho biết trình độ học vấn hiện tại của Anh/ Chị? 

1. Trung học phổ thông  

2. Trung cấp – Cao đẳng  

3. Đại học  

4. Sau đại học  

Q3.6: Vui lòng cho biết họ tên của Anh/ Chị? 

 ..................................................................................................................................  

Q3.7: Vui lòng cho biết số điện thoại của Anh/ Chị? 

 ..................................................................................................................................  

Q3.8: Vui lòng cho biết địa chỉ email của Anh/ Chị? 

 ..................................................................................................................................  

Chân thành cảm ơn sự hỗ trợ của Anh/ Chị!  

Chúc Anh/ Chị sức khỏe và niềm vui. 
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PHỤ LỤC 9: KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU CHÍNH THỨC 

THỐNG KÊ TRUNG BÌNH 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

CE1 1000 1 5 3.28 .850 

CE2 1000 1 5 4.40 .753 

CE3 1000 1 5 4.26 .824 

CE4 1000 1 5 3.35 .808 

CE5 1000 1 5 4.36 .797 

CE6 1000 1 5 3.40 .772 

CE7 1000 1 5 2.60 .858 

CE8 1000 1 5 2.61 .810 

CE9 1000 1 5 3.39 .794 

CE10 1000 1 5 3.33 .789 

ES1 1000 1 5 4.08 .964 

ES2 1000 1 5 4.10 .983 

ES3 1000 1 5 3.33 .847 

ES4 1000 1 5 3.34 .829 

ES5 1000 1 5 4.09 .987 

ES6 1000 1 5 3.33 .866 

PQ1 1000 1 5 4.08 .940 

PQ2 1000 1 5 4.09 .958 

PQ3 1000 1 5 3.35 .836 

PQ4 1000 1 5 3.36 .843 

PE1 1000 1 5 4.12 1.011 

PE2 1000 1 5 3.33 .837 

PE3 1000 1 5 4.08 .987 

PE4 1000 1 5 4.06 .978 

PE5 1000 1 5 4.06 .960 

PE6 1000 1 5 3.33 .863 

PR1 1000 1 5 3.37 .854 

PR2 1000 1 5 4.08 .985 

PR3 1000 1 5 4.10 .969 

PR4 1000 1 5 4.05 .993 

EM1 1000 1 5 4.14 .965 

EM2 1000 1 5 4.11 .977 

EM3 1000 1 5 4.13 .962 

EM4 1000 1 5 4.14 .975 
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RE1 1000 1 5 3.82 .950 

RE2 1000 1 5 3.62 .985 

RE3 1000 1 5 3.83 .998 

RE4 1000 1 5 3.83 .996 

RE5 1000 1 5 3.83 .975 

RE6 1000 1 5 3.62 .976 

RE7 1000 1 5 3.67 .989 

SA1 1000 1 5 4.10 .834 

SA2 1000 1 5 4.09 .839 

SA3 1000 1 5 4.07 .794 

LO1 1000 2 5 4.11 .783 

LO2 1000 2 5 4.11 .774 

LO3 1000 2 5 4.10 .757 

LO4 1000 1 5 4.13 .769 

Valid N 

(listwise) 

1000 
    

 

MÔ HÌNH ĐO LƯỜNG 

Chất lượng biến quan sát 

Outer Loadings (LẦN 1) 

  CE EM ES LO PE PQ PR RE SA 

CE10 0.330                 

CE1 0.761                 

CE2 0.774                 

CE3 0.760                 

CE4 0.801                 

CE5 0.759                 

CE6 0.812                 

CE7 0.780                 

CE8 0.773                 

CE9 0.335                 

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             
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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 

 

Outer Loadings (LẦN 2) 

  CE EM ES LO PE PQ PR RE SA 

CE1 0.763                 

CE2 0.777                 

CE3 0.768                 

CE4 0.807                 

CE5 0.764                 

CE6 0.806                 

CE7 0.787                 

CE8 0.777                 

EM1   0.832               

EM2   0.823               

EM3   0.840               

EM4   0.833               

ES1     0.778             

ES2     0.797             
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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 

 

Ý nghĩa biến bậc một đối với biến bậc hai 

Outer Loadings       

          

  CE LO PV SA 

EM     0.847   

ES     0.824   

PE     0.852   

PQ     0.822   

PR     0.847   

RE     0.854   
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Độ tin cậy, Tính hội tụ 

Construct Reliability and Validity   

          

  Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability Average Variance Extracted (AVE) 

CE 0.909 0.910 0.926 0.610 

EM 0.852 0.852 0.900 0.693 

ES 0.892 0.893 0.918 0.651 

LO 0.906 0.907 0.934 0.781 

PE 0.895 0.895 0.920 0.656 

PQ 0.836 0.837 0.891 0.671 

PR 0.844 0.845 0.896 0.682 

RE 0.870 0.871 0.900 0.562 

SA 0.889 0.889 0.931 0.819 

 

Tính phân biệt 

Fornell-Larcker Criterion 

  CE EM ES LO PE PQ PR RE SA 

CE 0.781                 

EM 0.646 0.832               

ES 0.648 0.617 0.807             

LO 0.683 0.591 0.558 0.884           

PE 0.669 0.650 0.702 0.594 0.810         

PQ 0.596 0.644 0.588 0.539 0.614 0.819       

PR 0.661 0.669 0.639 0.574 0.687 0.624 0.826     

RE 0.668 0.691 0.619 0.597 0.641 0.695 0.656 0.750   

SA 0.543 0.619 0.593 0.604 0.625 0.608 0.609 0.634 0.905 

 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 
  

  CE EM ES LO PE PQ PR RE SA 

CE                   

EM 0.731                 

ES 0.718 0.708               

LO 0.749 0.673 0.620             

PE 0.739 0.744 0.785 0.660           

PQ 0.680 0.762 0.680 0.619 0.709         

PR 0.753 0.789 0.735 0.656 0.790 0.742       

RE 0.746 0.803 0.702 0.673 0.726 0.815 0.765     

SA 0.604 0.711 0.667 0.672 0.700 0.705 0.702 0.720   
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MÔ HÌNH CẤU TRÚC 

Diagram sem mô hình  

 

Đa cộng tuyến VIF 

Outer VIF Values 

  VIF 

CE2 2.057 

CE3 2.047 

CE4 2.370 

CE5 1.964 

CE6 2.295 

CE7 2.119 

CE8 2.046 

EM 2.520 

ES 2.339 

LO1 2.620 

LO2 2.679 

LO3 2.642 

LO4 2.656 
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PE 2.661 

PQ 2.318 

PR 2.517 

RE 2.663 

SA1 2.688 

SA2 2.531 

SA3 2.550 

CE1 2.143 

Inner VIF Values       

  CE LO PV SA 

CE   2.469 1.000   

LO         

PV   3.735   1.000 

SA   2.151     

 

Phân tích SEM mối tác động trực tiếp 

Sử dụng Bootstrap 5000 samples. 

Mean, STDEV, T-

Values, P-Values       

  
Original 

Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

CE -> LO 0.394 0.394 0.039 10.104 0.000 

CE -> PV 0.771 0.771 0.017 44.187 0.000 

PV -> LO 0.207 0.206 0.045 4.552 0.000 

PV -> SA 0.731 0.730 0.019 38.187 0.000 

SA -> LO 0.238 0.238 0.033 7.176 0.000 

Confidence Intervals       
 Original Sample (O) Sample Mean (M) 2.5% 97.5% 

CE -> LO 0.394 0.394 0.318 0.467 

CE -> PV 0.771 0.771 0.736 0.804 

PV -> LO 0.207 0.206 0.118 0.295 

PV -> SA 0.731 0.730 0.692 0.767 

SA -> LO 0.238 0.238 0.174 0.304 

 

Đánh giá tác động trung gian 

Sử dụng Bootstrap 5000 samples. 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values 

            

  
Original 

Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

CE -> PV -> SA 0.563 0.563 0.020 28.241 0.000 

CE -> PV -> LO 0.160 0.159 0.035 4.515 0.000 
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CE -> PV -> SA -> 

LO 
0.134 0.134 0.020 6.746 0.000 

PV -> SA -> LO 0.174 0.174 0.025 6.864 0.000 

Confidence Intervals         

  Original Sample (O) Sample Mean (M) 2.5% 97.5% 

CE -> PV -> SA 0.563 0.563 0.524 0.602 

CE -> PV -> LO 0.160 0.159 0.091 0.228 

CE -> PV -> SA -> LO 0.134 0.134 0.096 0.175 

PV -> SA -> LO 0.174 0.174 0.126 0.225 

Mức độ tác động lên biến phụ thuộc R bình phương 

R Square   
      

  R Square R Square Adjusted 

LO 0.554 0.553 

PV 0.594 0.594 

SA 0.534 0.534 

 

Mức độ ảnh hưởng effect size 

f Square       

          

  CE LO PV SA 

CE   0.141 1.464   

LO         

PV   0.026   1.146 

SA   0.059     

 

Mức độ dự báo mô hình Q bình phương 

Total       

        

  SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

CE 8000.000 8000.000   

LO 4000.000 2283.575 0.429 

PV 6000.000 3493.539 0.418 

SA 3000.000 1697.268 0.434 

 

    Q2_in Q2_ex 1-Q2_in q2 

q2 (LO) PV 0.429 0.421 0.571 0.014 

  SA 0.429 0.409 0.571 0.035 

  CE 0.429 0.380 0.571 0.086 
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BIỂU ĐỒ TẦM QUAN TRỌNG – HIỆU SUẤT (IMPA) 

• ĐỐI VỚI CÁC BIẾN 

Construct Total Effects for [LO]   

   

 LO 

CE 0.743 

PV 0.308 

SA 0.218 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Construct Performances for [LO]   

   

  Performances 

CE  63.695 

PV  67.630 

SA  77.251 
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• ĐỐI VỚI CÁC BIẾN QUAN SÁT 

Indicator Total Effects for [LO]  

  

 LO 

CE1 0.079 

CE2 0.109 

CE3 0.087 

CE4 0.091 

CE5 0.091 

CE6 0.102 

CE7 0.087 

CE8 0.098 

Danh tieng 0.053 

Gia ca cam nhan 0.052 

Gia tri cam xuc 0.052 

Gia tri chat luong san pham 0.049 

Gia tri co so vat chat 0.050 

Gia tri nhan vien 0.053 

SA1 0.072 

SA2 0.070 

SA3 0.076 
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Indicator Performances for [LO]  

  

 MV Performances 

CE1 56.925 

CE2 85.025 

CE3 81.500 

CE4 58.700 

CE5 84.075 

CE6 60.100 

CE7 39.925 

CE8 40.225 

Danh tieng 64.919 

Gia ca cam nhan 68.153 

Gia tri cam xuc 78.261 

Gia tri chat luong san pham 65.368 

Gia tri co so vat chat 62.760 

Gia tri nhan vien 66.129 

SA1 77.600 

SA2 77.300 

SA3 76.875 
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KIỂM ĐỊNH SỰ KHÁC BIỆT 

ONEWAY ANOVA, T-TEST 

Biến giới tính 

 

Test of Homogeneity of Variances 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

F_LO Based on Mean .905 2 997 .405 

Based on Median .527 2 997 .590 

Based on Median and with 

adjusted df 

.527 2 969.999 .590 

Based on trimmed mean .767 2 997 .465 

 

ANOVA 

F_LO   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .773 2 .387 .834 .435 

Within Groups 462.350 997 .464   

Total 463.123 999    

 

Biến độ tuổi 

Test of Homogeneity of Variances 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

F_LO Based on Mean 3.299 3 996 .020 

Based on Median 3.007 3 996 .029 

Based on Median and with 

adjusted df 

3.007 3 932.715 .030 

Based on trimmed mean 3.465 3 996 .016 

 

ANOVA 

F_LO   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 5.050 3 1.683 3.660 .012 

Within Groups 458.073 996 .460   

Total 463.123 999    

 

Descriptives 

F_LO   

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence Interval 

for Mean Minimum Maximum 
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Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

Thế hệ Baby 

Boomers 

154 4.0747 .68786 .05543 3.9652 4.1842 1.75 5.00 

Thế hệ X 267 4.0571 .73689 .04510 3.9683 4.1459 2.00 5.00 

Thế hệ Y 309 4.0809 .70389 .04004 4.0021 4.1597 2.00 5.00 

Thế hệ Z 270 4.2296 .57403 .03493 4.1609 4.2984 2.50 5.00 

Total 1000 4.1137 .68087 .02153 4.0715 4.1560 1.75 5.00 

 

Biến thu nhập 

Test of Homogeneity of Variances 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

F_LO Based on Mean 1.846 3 996 .137 

Based on Median 1.975 3 996 .116 

Based on Median and with adjusted df 1.975 3 973.850 .116 

Based on trimmed mean 2.112 3 996 .097 

 

ANOVA 

F_LO   

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 2.476 3 .825 1.785 .148 

Within Groups 460.647 996 .462   

Total 463.123 999    

 

Biến nghề nghiệp 

Test of Homogeneity of Variances 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

F_LO Based on Mean 4.849 3 996 .002 

Based on Median 4.627 3 996 .003 

Based on Median and with adjusted df 4.627 3 910.645 .003 

Based on trimmed mean 4.712 3 996 .003 

 

Robust Tests of Equality of Means 

F_LO   

 Statistica df1 df2 Sig. 

Welch 8.309 3 471.357 .000 

a. Asymptotically F distributed. 
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Descriptives 

F_LO   

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence Interval 

for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

Học sinh – sinh 

viên 

207 4.2355 .57857 .04021 4.1562 4.3148 2.75 5.00 

Nhân viên văn 

phòng 

338 4.1960 .61768 .03360 4.1299 4.2621 2.00 5.00 

Công việc tự do 297 3.9857 .76284 .04426 3.8986 4.0728 2.00 5.00 

Khác 158 4.0190 .72134 .05739 3.9056 4.1323 1.75 5.00 

Total 1000 4.1137 .68087 .02153 4.0715 4.1560 1.75 5.00 

 

Biến học vấn 

Test of Homogeneity of Variances 

 

Levene 

Statistic df1 df2 Sig. 

F_LO Based on Mean 1.690 3 996 .167 

Based on Median 1.614 3 996 .185 

Based on Median and with 

adjusted df 

1.614 3 986.353 .185 

Based on trimmed mean 1.924 3 996 .124 

 

ANOVA 

F_LO   

 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 3.124 3 1.041 2.255 .081 

Within Groups 460.000 996 .462   

Total 463.123 999    
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PHÂN TÍCH ĐA NHÓM 

Biến giới tính 

PLS-MGA             

              

  
Path Coefficients-diff 

(Nữ - Khác) 

Path Coefficients-diff 

(Nữ - Nam) 

Path 

Coefficients-diff 

(Khác - Nam) 

p-Value new 

(Nữ vs 

Khác) 

p-Value new 

(Nữ vs Nam) 

p-Value 

new (Khác 

vs Nam) 

CE -> LO 0.097 0.092 -0.005 0.419 0.283 0.993 

CE -> PV 0.011 -0.015 -0.026 0.850 0.691 0.641 

PV -> LO -0.068 -0.078 -0.011 0.630 0.435 0.940 

PV -> SA -0.021 0.044 0.065 0.634 0.301 0.183 

SA -> LO 0.050 -0.026 -0.076 0.700 0.715 0.541 

Bootstrapping Results 

  

Path 

Coeffi

cients  
Origin

al  

(Nữ) 

Path 

Coeffi

cients  
Origin

al  

(Khác) 

Path 

Coeffi

cients  
Origin

al 

(Nam) 

Path 

Coeffi

cients  

Mean 
(Nữ) 

Path 

Coeffi

cients  

Mean 
(Khác) 

Path 

Coeffi

cients  

Mean 
(Nam) 

STDE
V (Nữ) 

STDE

V 

(Khác) 

STDE

V 

(Nam) 

t-

Value 

(Nữ) 

t-

Value 

(Khác) 

t-

Value 

(Nam) 

p-

Value 

(Nữ) 

p-

Value  

(Khác) 

p-

Value 

(Nam) 

CE -> 

LO 
0.452 0.355 0.360 0.454 0.356 0.361 0.063 0.102 0.058 7.166 3.469 6.255 0.000 0.001 0.000 

CE -> 

PV 
0.768 0.757 0.782 0.768 0.760 0.782 0.026 0.046 0.026 

29.71

8 

16.35

3 

30.54

7 
0.000 0.000 0.000 

PV -> 

LO 
0.162 0.229 0.240 0.160 0.228 0.237 0.073 0.122 0.068 2.205 1.879 3.523 0.028 0.060 0.000 

PV -> 

SA 
0.749 0.770 0.705 0.749 0.771 0.705 0.028 0.037 0.033 

26.55

6 

20.99

1 

21.65

0 
0.000 0.000 0.000 

SA -> 

LO 
0.235 0.184 0.260 0.235 0.182 0.261 0.053 0.112 0.044 4.457 1.641 5.858 0.000 0.101 0.000 

Biến độ tuổi  

PLS-MGA                   

 

Path 

Coefficie

nts-diff 
(Thế hệ 

Baby 

Boomers 

- Thế hệ 
X) 

Path 

Coefficie

nts-diff 
(Thế hệ 

Baby 

Boomers 

- Thế hệ 
Y) 

Path 

Coefficie

nts-diff 
(Thế hệ 

Baby 

Boomers 

- Thế hệ 
Z) 

Path 

Coefficie
nts-diff 

(Thế hệ 

X - Thế 

hệ Y) 

Path 

Coefficie
nts-diff 

(Thế hệ 

X - Thế 

hệ Z) 

Path 

Coefficie
nts-diff 

(Thế hệ 

Y - Thế 

hệ Z) 

p-Value 

new (Thế 
hệ Baby 

Boomers 

vs Thế hệ 

X) 

p-Value 

new (Thế 
hệ Baby 

Boomers 

vs Thế hệ 

Y) 

p-Value 

new (Thế 
hệ Baby 

Boomers 

vs Thế hệ 

Z) 

p-Value 

new (Thế 

hệ X vs 

Thế hệ 
Y) 

p-Value 
new (Thế 

hệ X vs 

Thế hệ Z) 

p-Value 
new (Thế 

hệ Y vs 

Thế hệ Z) 

CE -> 

LO 
-0.062 -0.008 0.029 0.054 0.091 0.038 0.575 0.938 0.796 0.597 0.392 0.717 

CE -> 

PV 
-0.015 -0.043 -0.009 -0.027 0.006 0.034 0.791 0.408 0.878 0.531 0.896 0.434 

PV -> 

LO 
0.271 0.209 0.176 -0.062 -0.095 -0.033 0.047 0.102 0.199 0.598 0.466 0.789 

PV -> 

SA 
-0.096 -0.034 -0.007 0.062 0.088 0.027 0.121 0.605 0.922 0.168 0.078 0.624 

SA -> 

LO 
-0.219 -0.184 -0.070 0.035 0.148 0.113 0.033 0.047 0.459 0.690 0.139 0.212 

 

Bootstrapping Results 

  

Path 

Coefficie

nts  
Original 

(Thế hệ 

Baby 

Boomers) 

Path 
Coefficie

nts  

Original 

(Thế hệ 
X) 

Path 
Coefficie

nts  

Original 

(Thế hệ 
Y) 

Path 
Coefficie

nts  

Original 

(Thế hệ 
Z) 

t-Value 

(Thế hệ 

Baby 

Boomers) 

t-Value 
(Thế hệ 

X) 

t-Value 
(Thế hệ 

Y) 

t-Value 
(Thế hệ 

Z) 

p-Value 

(Thế hệ 

Baby 

Boomers) 

p-Value 
(Thế hệ 

X) 

p-Value 
(Thế hệ 

Y) 

p-Value 
(Thế hệ 

Z) 

CE -> 

LO 
0.390 0.452 0.399 0.361 4.724 6.099 5.672 4.753 0.000 0.000 0.000 0.000 

CE -> 

PV 
0.752 0.767 0.795 0.761 17.459 23.619 28.514 23.964 0.000 0.000 0.000 0.000 

PV -> 

LO 
0.377 0.106 0.168 0.201 3.897 1.173 2.081 2.122 0.000 0.241 0.038 0.034 

PV -> 

SA 
0.689 0.784 0.723 0.696 12.399 26.191 21.342 16.717 0.000 0.000 0.000 0.000 

SA -> 

LO 
0.101 0.319 0.284 0.171 1.485 4.511 4.779 2.478 0.138 0.000 0.000 0.013 
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Biến thu nhập 

PLS-MGA 

  

  

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Dưới 5 

triệu 

VNĐ - 

Trên 15 

triệu 

VNĐ) 

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Dưới 5 

triệu 

VNĐ - 

Từ 11 

triệu 

VNĐ – 

15 triệu 

VNĐ) 

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Dưới 5 

triệu 

VNĐ - 

Từ 5 

triệu 

VNĐ – 

10 triệu 

VNĐ) 

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Trên 

15 triệu 

VNĐ - 

Từ 11 

triệu 

VNĐ – 

15 triệu 

VNĐ) 

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Trên 

15 triệu 

VNĐ - 

Từ 5 

triệu 

VNĐ – 

10 triệu 

VNĐ) 

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Từ 11 

triệu 

VNĐ – 

15 triệu 

VNĐ - 

Từ 5 

triệu 

VNĐ – 

10 triệu 

VNĐ) 

p-Value 

new 

(Dưới 5 

triệu 

VNĐ vs 

Trên 15 

triệu 

VNĐ) 

p-Value 

new 

(Dưới 5 

triệu 

VNĐ vs 

Từ 11 

triệu 

VNĐ – 

15 triệu 

VNĐ) 

p-Value 

new 

(Dưới 5 

triệu 

VNĐ vs 

Từ 5 

triệu 

VNĐ – 

10 triệu 

VNĐ) 

p-Value 

new 

(Trên 

15 triệu 

VNĐ vs 

Từ 11 

triệu 

VNĐ – 

15 triệu 

VNĐ) 

p-Value 

new 

(Trên 

15 triệu 

VNĐ vs 

Từ 5 

triệu 

VNĐ – 

10 triệu 

VNĐ) 

p-Value 

new (Từ 

11 triệu 

VNĐ – 

15 triệu 

VNĐ vs 

Từ 5 

triệu 

VNĐ – 

10 triệu 

VNĐ) 

CE -> 

LO 
-0.114 0.090 0.098 0.204 0.213 0.008 0.298 0.429 0.414 0.029 0.035 0.938 

CE -> 

PV 
-0.011 0.001 -0.058 0.012 -0.048 -0.060 0.867 0.957 0.265 0.796 0.292 0.163 

PV -> 

LO 
0.006 -0.131 -0.114 -0.137 -0.121 0.016 0.983 0.394 0.466 0.207 0.295 0.894 

PV -> 

SA 
0.005 0.073 0.106 0.068 0.100 0.032 0.908 0.156 0.073 0.141 0.061 0.561 

SA -> 

LO 
-0.014 -0.046 -0.058 -0.032 -0.044 -0.012 0.895 0.678 0.608 0.722 0.629 0.887 

 

 

 

Bootstrapping Results 

  

Path 

Coeffici

ents  

Original 

(Dưới 5 

triệu 

VNĐ) 

Path 

Coeffici

ents  

Original 

(Trên 

15 triệu 

VNĐ) 

Path 

Coeffici

ents  

Original 

(Từ 11 

triệu 

VNĐ – 

15 triệu 

VNĐ) 

Path 

Coeffici

ents  

Original 

(Từ 5 

triệu 

VNĐ – 

10 triệu 

VNĐ) 

t-Value 

(Dưới 5 

triệu 

VNĐ) 

t-Value 

(Trên 

15 triệu 

VNĐ) 

t-Value 

(Từ 11 

triệu 

VNĐ – 

15 triệu 

VNĐ) 

t-Value 

(Từ 5 

triệu 

VNĐ – 

10 triệu 

VNĐ) 

p-Value 

(Dưới 5 

triệu 

VNĐ) 

p-Value 

(Trên 

15 triệu 

VNĐ) 

p-Value 

(Từ 11 

triệu 

VNĐ – 

15 triệu 

VNĐ) 

p-Value 

(Từ 5 

triệu 

VNĐ – 

10 triệu 

VNĐ) 

CE -> 

LO 
0.424 0.538 0.333 0.325 4.591 8.817 4.763 4.092 0.000 0.000 0.000 0.000 

CE -> 

PV 
0.754 0.765 0.752 0.812 17.003 22.126 23.666 28.143 0.000 0.000 0.000 0.000 

PV -> 

LO 
0.137 0.131 0.268 0.252 1.048 1.720 3.412 2.877 0.295 0.086 0.001 0.004 

PV -> 

SA 
0.784 0.778 0.710 0.678 19.896 24.334 21.300 15.565 0.000 0.000 0.000 0.000 

SA -> 

LO 
0.197 0.211 0.243 0.254 1.989 3.157 4.339 4.496 0.047 0.002 0.000 0.000 

 

Biến nghề nghiệp 

PLS-MGA  

  

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Công 

việc tự 

do - 

Học 

sinh – 

sinh 

viên) 

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Công 

việc tự 

do - 

Khác) 

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Công 

việc tự 

do - 

Nhân 

viên văn 

phòng) 

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Học 

sinh – 

sinh 

viên - 

Khác) 

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Học 

sinh – 

sinh 

viên - 

Nhân 

viên văn 

phòng) 

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Khác - 

Nhân 

viên văn 

phòng) 

p-Value 

new 

(Công 

việc tự 

do vs 

Học 

sinh – 

sinh 

viên) 

p-Value 

new 

(Công 

việc tự 

do vs 

Khác) 

p-Value 

new 

(Công 

việc tự 

do vs 

Nhân 

viên văn 

phòng) 

p-Value 

new 

(Học 

sinh – 

sinh 

viên vs 

Khác) 

p-Value 

new 

(Học 

sinh – 

sinh 

viên vs 

Nhân 

viên văn 

phòng) 

p-Value 

new 

(Khác 

vs Nhân 

viên văn 

phòng) 

CE -> 

LO 
0.090 0.107 0.028 0.018 -0.061 -0.079 0.442 0.409 0.746 0.893 0.579 0.520 

CE -> 

PV 
0.082 0.110 0.103 0.028 0.021 -0.006 0.059 0.054 0.007 0.678 0.661 0.933 

PV -> 

LO 
-0.032 -0.108 -0.016 -0.076 0.016 0.091 0.821 0.447 0.887 0.632 0.899 0.480 

PV -> 

SA 
0.059 0.126 0.106 0.068 0.047 -0.020 0.205 0.034 0.016 0.340 0.395 0.774 

SA -> 

LO 
0.124 0.063 0.070 -0.061 -0.054 0.007 0.212 0.511 0.406 0.580 0.587 0.945 
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Bootstrapping Results  

  

Path 
Coefficie

nts  

Original 

(Công 
việc tự 

do) 

Path 
Coefficie

nts  

Original 

(Học sinh 
– sinh 

viên) 

Path 

Coefficie

nts  

Original 
(Khác) 

Path 
Coefficie

nts  

Original 

(Nhân 
viên văn 

phòng) 

t-Value 

(Công 
việc tự 

do) 

t-Value 

(Học sinh 
– sinh 

viên) 

t-Value 
(Khác) 

t-Value 

(Nhân 
viên văn 

phòng) 

p-Value 

(Công 
việc tự 

do) 

p-Value 

(Học sinh 
– sinh 

viên) 

p-Value 
(Khác) 

p-Value 

(Nhân 
viên văn 

phòng) 

CE -> 

LO 
0.442 0.352 0.334 0.414 6.412 3.811 2.997 7.471 0.000 0.000 0.003 0.000 

CE -> 

PV 
0.829 0.747 0.719 0.725 35.514 18.989 13.237 22.385 0.000 0.000 0.000 0.000 

PV -> 

LO 
0.158 0.190 0.265 0.174 1.767 1.694 2.376 2.540 0.078 0.091 0.018 0.011 

PV -> 

SA 
0.794 0.735 0.667 0.688 32.188 18.292 11.531 17.984 0.000 0.000 0.000 0.000 

SA -> 

LO 
0.298 0.174 0.235 0.228 4.954 2.189 3.064 3.866 0.000 0.029 0.002 0.000 

 

Biến học vấn 

PLS-MGA 

  

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Sau đại 

học - 

Trung 

cấp – 

Cao 

đẳng) 

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Sau đại 

học - 

Trung 

học phổ 

thông) 

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Sau đại 

học - 

Đại 

học) 

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Trung 

cấp – 

Cao 

đẳng - 

Trung 

học phổ 

thông) 

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Trung 

cấp – 

Cao 

đẳng - 

Đại 

học) 

Path 

Coeffici

ents-diff 

(Trung 

học phổ 

thông - 

Đại 

học) 

p-Value 

new 

(Sau đại 

học vs 

Trung 

cấp – 

Cao 

đẳng) 

p-Value 

new 

(Sau đại 

học vs 

Trung 

học phổ 

thông) 

p-Value 

new 

(Sau đại 

học vs 

Đại 

học) 

p-Value 

new 

(Trung 

cấp – 

Cao 

đẳng vs 

Trung 

học phổ 

thông) 

p-Value 

new 

(Trung 

cấp – 

Cao 

đẳng vs 

Đại 

học) 

p-Value 

new 

(Trung 

học phổ 

thông vs 

Đại học) 

CE -> 

LO 
0.152 0.231 0.064 0.079 -0.088 -0.167 0.211 0.109 0.527 0.594 0.388 0.193 

CE -> 

PV 
0.107 0.099 0.118 -0.008 0.012 0.019 0.014 0.047 0.003 0.874 0.784 0.689 

PV -> 

LO 
-0.024 -0.167 -0.063 -0.143 -0.039 0.104 0.880 0.304 0.627 0.374 0.758 0.432 

PV -> 

SA 
0.031 0.056 0.038 0.025 0.008 -0.018 0.567 0.373 0.432 0.697 0.869 0.783 

SA -> 

LO 
-0.041 -0.018 -0.011 0.022 0.030 0.007 0.734 0.876 0.916 0.839 0.755 0.942 

 

 

Bootstrapping Results  

  

Path 

Coeffici

ents  

Original 

(Sau đại 

học) 

Path 

Coeffici

ents  

Original 

(Trung 

cấp – 

Cao 

đẳng) 

Path 

Coeffici

ents  

Original 

(Trung 

học phổ 

thông) 

Path 

Coeffici

ents  

Original 

(Đại 

học) 

t-Value 

(Sau đại 

học) 

t-Value 

(Trung 

cấp – 

Cao 

đẳng) 

t-Value 

(Trung 

học phổ 

thông) 

t-Value 

(Đại 

học) 

p-Value 

(Sau đại 

học) 

p-Value 

(Trung 

cấp – 

Cao 

đẳng) 

p-Value 

(Trung 

học phổ 

thông) 

p-Value 

(Đại 

học) 

CE -> 

LO 
0.504 0.352 0.273 0.440 5.890 4.114 2.320 8.376 0.000 0.000 0.021 0.000 

CE -> 

PV 
0.858 0.751 0.759 0.740 32.138 22.211 17.288 26.127 0.000 0.000 0.000 0.000 

PV -> 

LO 
0.131 0.155 0.299 0.194 1.155 1.381 2.594 3.066 0.248 0.168 0.010 0.002 

PV -> 

SA 
0.762 0.731 0.706 0.723 20.266 19.130 13.916 22.704 0.000 0.000 0.000 0.000 

SA -> 

LO 
0.225 0.266 0.243 0.236 2.782 3.031 3.252 4.853 0.005 0.003 0.001 0.000 

 

 


