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ABSTRACT 

The purpose of this study is to examine the combined and independent 

effects of fast food service quality (including food quality, physical 

environment quality, and employee service quality) on customer perceived 

value, satisfaction, and behavioral intentions. Data was collected from 203 

customers of fast food restaurants in Long Xuyen using an online survey 

questionnaire. This study also uses a regression model to test the study's 

hypotheses. The results show that the overall influence of service quality is 

a decisive factor in the perceived value of customers. Regarding the 

independent effects, food quality, physical environment quality, and 

employee service quality are all important determinants of perceived 

value. The results also confirm that customers' perceived value is a 

decisive factor in customer satisfaction, and customer satisfaction is also 

a significant determinant of behavioral intentions. Therefore, the company 

should consistently implement marketing promotions and ensure its 

business model is innovative and modern to continuously meet customer 

needs. 

TÓM TẮT  

Mục đích của nghiên cứu này là kiểm định tác động tổng hợp và độc lập 

của chất lượng dịch vụ (CLDV) cửa hàng thức ăn nhanh (bao gồm chất 

lượng thực phẩm, chất lượng môi trường vật chất và chất lượng dịch vụ 

của nhân viên) đến giá trị cảm nhận của khách hàng (KH), sự hài lòng và 

ý định hành vi. Dữ liệu được thu thập từ 203 KH của nhà hàng thức ăn 

nhanh ở Long Xuyên bằng cách sử dụng bảng câu hỏi khảo sát trực 

tuyến. Nghiên cứu này cũng sử dụng mô hình hồi quy để kiểm tra các giả 

thuyết của nghiên cứu. Kết quả cho thấy ảnh hưởng tổng hợp chất lượng 

dịch vụ là yếu tố quyết định đến giá trị cảm nhận của KH. Đối với ảnh 

hưởng độc lập thì chất lượng thực phẩm, chất lượng môi trường vật chất 

chất và lượng dịch vụ của nhân viên đều là những yếu tố quyết định quan 

trọng đến giá trị cảm nhận. Kết quả cũng xác nhận rằng giá trị cảm nhận 

của KH là yếu tố có ảnh hưởng quyết định đến sự hài lòng đồng thời sự 

hài lòng của KH cũng là yếu tố quyết định đáng kể ý định hành vi. Vì vậy 

công ty nên có các chương trình khuyến mãi tiếp thị một cách nhất quán 

và đảm bảo mô hình kinh doanh của luôn đổi mới, hiện đại để luôn đáp 

ứng được nhu cầu của KH. 
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1. GIỚI THIỆU 

Theo Zion Marketing Research (2017), vốn hóa 

thị trường thức ăn nhanh toàn cầu đã vượt 539,63 

tỷ USD vào năm 2016 và tiếp tục phát triển với 

tốc độ tăng trưởng kép hàng năm (CAGR) vượt 

4,2% đến hơn 690,80 tỷ USD vào năm 2022. 

Cạnh tranh mạnh mẽ đang diễn ra giữa các công 

ty thức ăn nhanh hàng đầu thế giới, mở rộng đặt 

hàng trực tuyến, các công ty cung cấp dịch vụ 

dựa trên ứng dụng dịch vụ giao hàng và sự gia 

tăng nhanh chóng trong việc sử dụng thức ăn 

nhanh ở các nền kinh tế mới nổi đang thúc đẩy 

tăng trưởng doanh số bán hàng hiện tại và được 

dự đoán sẽ thúc đẩy sự tăng trưởng nhanh ở lĩnh 

vực thực phẩm trong tương lai gần.   

Thị trường thức ăn nhanh ở các nền kinh tế phát 

triển hiện đang ở “điểm bão hòa”. Do đó, các 

công ty thức ăn nhanh mong muốn thúc đẩy 

doanh số bán hàng trong thời gian gần đây đã bị 

thu hút bởi các nền kinh tế mới nổi. Tiếp thị thức 

ăn nhanh của các công ty phương Tây đã tích cực 

thay đổi mạnh mẽ thói quen ăn uống truyền 

thống và tăng nhu cầu cho các sản phẩm thức ăn 

nhanh (Janssen, 2017). Việt Nam là nền kinh tế 

mới nổi, thị trường thức ăn nhanh có dấu hiệu 

phát triển mạnh mẽ hơn trong thời gian gần đây 

nhờ sự gia tăng của các ứng dụng gọi và giao 

món. “Now” là ứng dụng phổ biến nhất để đặt 

thức ăn nhanh trực tuyến, với 24% người được 

hỏi chọn lựa, tiếp theo là Grab Food (20%). 87% 

người được hỏi đặt hàng trực tuyến từ các chuỗi 

thức ăn nhanh, trong đó KFC là nơi phổ biến 

nhất, với 52%, tiếp theo là Lotteria (30%) và 

Pizza Hut (21%) (Q & Me, 2020).  

Những thay đổi trong hành vi của người tiêu 

dùng theo hướng tăng tiêu thụ các sản phẩm thức 

ăn nhanh ở các nền kinh tế mới nổi, nghiên cứu 

thực nghiệm ít được chú ý đến giải thích các yếu 

tố ảnh hưởng đến sự lựa chọn của người tiêu 

dùng và lựa chọn nhà hàng thức ăn nhanh điều 

này đã thúc đẩy những thay đổi trong hành vi của 

người tiêu dùng đối với các nhà hàng thức ăn 

nhanh ở các nền kinh tế mới nổi (Ryu và 

cs., 2012). Ngoài ra, trong khi chất lượng dịch 

vụ (CLDV) của nhà hàng thức ăn nhanh được 

xem như một cấu trúc và các kích thước riêng 

biệt của nó bao gồm chất lượng thực phẩm 

(CLTP), chất lượng môi trường vật chất 

(CLMTVC) và CLDV của nhân viên 

(Carranza và cs., 2018; Clemes và cs., 

2011; Shahzadi và cs., 2018) đã đề xuất nhằm 

gia tăng ảnh hưởng đáng kể đến sự lựa chọn của 

KH khi đến nhà hàng, giá trị cảm nhận (GTCN) 

và sự hài lòng (SHL) của KH đạt được từ trải 

nghiệm ăn uống tại nhà hàng và ý định hành vi 

(YĐHV), các nghiên cứu về các yếu tố thành 

công quan trọng này đối với nhà hàng 

(Zeithaml và cs. , 2009). Theo đó, hiện chưa có 

nghiên cứu nào trước đây được công bố về các 

yếu tố tác động đến giá trị cảm nhận (GTCN) của 

KH được thực hiện trong lĩnh vực thức ăn nhanh 

khu vực cửa hàng ở Long Xuyên. Do đó, mục 

tiêu của nghiên cứu này là đóng góp và mở rộng 

kiến thức lý thuyết hiện có về hành vi của người 

tiêu dùng và thu hẹp khoảng cách kiến thức liên 

quan đến ảnh hưởng của CLDV nhà hàng và các 

khía cạnh của nó về GTCN của KH, SHL và 

YĐHV ở thành phố Long Xuyên. 

2. CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ MÔ HÌNH 

2.1 Cơ sở lý luận 

Các yếu tố ảnh hưởng đến sự lựa chọn nhà hàng 

và giá trị cảm nhận của KH 

Lựa chọn đến nhà hàng của KH, trải nghiệm nhu 

cầu ăn uống và GTCN mà  KH thu được được 

xác định bởi một số yếu tố có tầm quan trọng 

tương đối với KH (Liu và Tse, 2018; 

Marinkovic và cs.,  2014 ; Weinstein, 

2020). Các nghiên cứu trước đây cho thấy tồn tại 

một loạt các ý kiến khác nhau về các yếu tố cụ 

thể và sự kết hợp của các yếu tố ảnh hưởng trực 

tiếp và gián tiếp đến sự lựa chọn nhà hàng và 

GTCN của KH. Kim và Moon (2009) đã xác 

định một loạt các yếu tố bao gồm giá bữa ăn, trải 
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nghiệm trước đây của KH với các loại hình nhà 

hàng tương tự, danh tiếng của nhà hàng, vị trí 

tiện lợi của nhà hàng, quảng cáo nhà hàng đáng 

nhớ, sự xuất hiện của các KH khác, dịch vụ nhân 

viên và trang phục, kết hợp các yếu tố này ảnh 

hưởng đến sự lựa chọn và nhận thức của KH đối 

với nhà hàng. Các nhà nghiên cứu khác đã xác 

định một loạt các yếu tố ảnh hưởng đến sự lựa 

chọn của KH về nhà hàng và nhận thức của KH 

như CLTP, độ sạch sẽ, dịch vụ, giá trị, thực đơn 

đa dạng, tiện lợi, bầu không khí ( Kafel và 

Sikora, 2013); đồ ăn, dịch vụ, giá cả và giá 

trị; không khí tại nhà hàng (Liu & Tse, 

2018 ); và CLDV, chất lượng thức ăn, môi 

trường vật chất, giá cả và giới tính (Zhong và 

Moon, 2020). Bất chấp sự khác biệt rõ ràng trong 

các yếu tố và sự kết hợp của chúng được đề xuất 

bởi những nhà nghiên cứu này, một số các tác 

giả (Carranza và cs., 2018; Clemes và cs., 

2011; Shahzadi và cs., 2018) đã xác định những 

điểm chung trong những phát hiện của các nhà 

nghiên cứu này và cho thấy rằng CLTP, 

CLMTVC và CLDV của nhân viên (bao gồm 

CLDV nhà hàng thức ăn nhanh) là những yếu tố 

chính ảnh hưởng đến sự lựa chọn nhà hàng, trải 

nghiệm ăn uống của KH và GTCN của KH. Do 

đó, ba yếu tố bao gồm trong CLDV nhà hàng 

thức ăn nhanh là cơ sở của nghiên cứu này, để 

hiểu rõ hơn về ảnh hưởng của chúng đối với 

GTCN của KH. 

Ảnh hưởng của CLDV nhà hàng đến GTCN của 

KH 

CLDV cũng như GTCN là những khái niệm trừu 

tượng với những ý nghĩa khác nhau tùy thuộc 

vào ngữ cảnh (Morar, 2013, tr. 169) và thường 

được định nghĩa theo quan điểm của KH (Morar, 

2013). Trong trường hợp đó, người ta thường 

chấp nhận rằng CLDV là so sánh của KH giữa 

kỳ vọng của họ về dịch vụ được cung cấp và 

nhận thức của họ về dịch vụ thực tế đã nhận 

(Yarimoglu, 2014), và CLDV được xem là một 

yếu tố thành công quan trọng cho các công ty 

dịch vụ (Shin và cs., 2019 ; Yusoff và cs., 2010) 

chẳng hạn như nhà hàng (Zeithaml và cs., 

2009). Một khái niệm tiếp thị được sử dụng rộng 

rãi khác, cụ thể  là cảm nhận giá trị KH, bao gồm 

sự cân bằng giữa mọi lợi ích mà KH nhận được, 

trái ngược với sự hy sinh cần thiết của KH để đạt 

được lợi ích (Slack và cs., 2021; Weinstein, 

2020). Trong thế kỷ XX, nhiều công ty chỉ dựa 

vào sự thống trị về dịch vụ hoặc sản phẩm để 

phân biệt với đối thủ cạnh tranh của họ 

(Thielemann và cs., 2018). Tuy nhiên, trong thế 

kỷ XXI, chính những công ty này đã nhận ra sự 

cần thiết phải đổi mới (Ferraris và cs., 2020) 

trong CLDV của họ và cung cấp giá trị để phân 

biệt mình với các đối thủ cạnh tranh, đó là mang 

lại GTCN của KH về các thương hiệu mà họ 

đang bán. Cung cấp giá trị cho KH hiện được 

cho là một trong những yếu tố quan trọng nhất 

của các chiến lược tiếp thị của thế kỷ XXI 

(Berghman và cs., 2006 ), với hầu hết các hoạt 

động tiếp thị đều hướng tới tạo ra GTCN của KH 

(Babin và James, 2010). 

Các nghiên cứu gần đây về các nhà hàng ăn uống 

nhanh và bình dân (Shahzadi và cs., 2018) và 

nhà hàng thức ăn nhanh (Carranza và cs., 2018 ) 

cho thấy CLDV nhà hàng bao gồm ba yếu tố 

quan trọng cụ thể là thực phẩm, môi trường vật 

chất và dịch vụ của nhân viên. Ba yếu tố này 

được coi là các thuộc tính mà KH sử dụng để 

đánh giá chất lượng cảm nhận (Ha & Jang, 2013, 

P. 384, Slack và cs., 2021) và ảnh hưởng đến 

GTCN của KH (Clemes và cs., 2011) về trải 

nghiệm ăn tối tại nhà hàng. Các lý thuyết hiện 

nay cũng cho thấy CLDV nhà hàng đóng vai trò 

như một yếu tố dự báo về GTCN của KH (Chen 

& Hu, 2010, Slack và cs., 2021 ), CLDV ảnh 

hưởng tích cực đến GTCN của KH (Clemes và 

cs., 2011; Ha & Jang, 2013) và các yếu tố bao 

gồm trong CLDV nhà hàng thức ăn nhanh 

(CLTP, CLMTVC và CLDV của nhân viên) có 

liên quan đáng kể đến GTCN của KH 

(Carranza và cs., 2018; Clemes và cs., 
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2011; Shahzadi và cs., 2018 ). Vì vậy, nó có thể 

được giả thuyết rằng: 

H1: Các nhân tố thuộc chất lượng dịch vụ của 

nhà hàng thức ăn nhanh (tức là chất lượng đồ ăn, 

CLMTVC và CLDV của nhân viên) có tác động 

kép và mỗi khía cạnh đóng góp vào ảnh hưởng 

tích cực đáng kể đến giá trị cảm nhận của KH. 

Ảnh hưởng của chất lượng thực phẩm, chất 

lượng môi trường vật chất và CLDV của nhân 

viên đối với giá trị cảm nhận của KH 

Chất lượng thực phẩm bao gồm một hỗn hợp 

phức tạp của các yếu tố và dấu hiệu (chẳng hạn 

như các khía cạnh vật lý, thành phần và đặc điểm 

vi sinh vật, giá trị dinh dưỡng, chế biến, bảo quản 

và an toàn) được KH sử dụng để đánh giá CLTP, 

phân biệt các sản phẩm thực phẩm và xác định 

mức độ chấp nhận được (Namkung & Jang, 

2007; Trimigno và cs., 2015). CLTP chỉ cần 

thay đổi một chút giúp nâng cao hoặc làm giảm 

nhận thức của KH về CLTP (Michel và cs., 

2015) và GTCN của KH (Ryu và cs., 

2008). CLTP do một nhà hàng cung cấp là điều 

quan trọng nhất quyết định KH có thích nhà hàng 

đó hơn những nhà hàng khác (Alonso và cs., 

2013; Serhan & Serhan, 2019). Hơn nữa, các 

nghiên cứu gần đây liên quan đến CLTP được 

xem như khía cạnh quan trọng nhất của CLDV 

nhà hàng ảnh hưởng đến quy trình lựa chọn của 

KH và cảm nhận về chất lượng (Kukanja và cs., 

2017; Shahzadi và cs., 2018) và ngoài ra kết quả 

nghiên cứu còn cho thấy CLTP ảnh hưởng đáng 

kể đến GTCN của KH (Ryu và cs.,  2008). 

Mặc dù tầm quan trọng và tác động của CLTP 

đối với việc xác định sự lựa chọn nhà hàng của 

KH, SHL và YĐHV, một số nghiên cứu trước 

đây đã điều tra ảnh hưởng của CLTP đến GTCN 

(Slack & cs., 2021). Các kết quả của các nghiên 

cứu trước cho thấy CLTP có ảnh hưởng đáng kể 

đến GTCN do trải nghiệm của KH tại các nhà 

hàng (Mathur & Gupta, 2019; Ryu và cs., 

2008, 2012; Slack & cs., 2021). Giả thuyết đã 

được phát biểu: 

H2: Chất lượng thực phẩm có ảnh hưởng tích cực 

đến giá trị cảm nhận của KH. 

CLMTVC của một nhà hàng là một yếu tố khác 

mà chủ nhà hàng và nhà tiếp thị có thể tận dụng 

như một chiến lược tiếp thị quan trọng để tạo sự 

khác biệt với các đối thủ cạnh tranh. Môi trường 

vật chất “bầu không khí” của một nhà hàng được 

định nghĩa là “thiết kế có ý thức của một không 

gian để khuyến khích các hiệu ứng cảm xúc cụ 

thể ở KH, mục đích cuối cùng là nâng cao sự sẵn 

sàng mua một sản phẩm hoặc dịch vụ của KH” 

(Heung & Gu, 2012). Môi trường vật chất bao 

gồm tất cả các yếu tố hữu hình và vô hình bên 

trong và bên ngoài một nhà hàng (Jalilvand và 

cs., 2017; Ryu và cs., 2012) và bao gồm tất cả 

các cơ sở vật chất và các yếu tố kích thích (chẳng 

hạn như phong cách trang trí, bố cục không gian, 

môi trường xung quanh, sự thoải mái và sạch sẽ), 

sự sắp xếp của chúng (Ha & Jang 2012) và sự 

tiện lợi (Choi và cs., 2012). Chất lượng vật chất 

các yếu tố môi trường của một nhà hàng ảnh 

hưởng đáng kể đến nhận thức của người tiêu 

dùng về nhà cung cấp dịch vụ nhà hàng (Nguyen 

& Leblanc, 2002), và cung cấp cho KH trải 

nghiệm ăn uống đặc biệt (Choi và cs., 

2012 ). Môi trường vật chất cũng là một cấu trúc 

quan trọng vì nó thu hút KH (Ha $ Jang, 2012), 

“KH sử dụng môi trường vật chất trong việc 

đánh giá chất lượng của sản phẩm hoặc dịch vụ 

”(Ha & Jang, 2012), và nó tạo ra cảm xúc tích 

cực ở KH, kích thích hành vi mua hàng 

(Marinkovic và cs., 2014). Thêm vào đó, một 

môi trường vật chất được thiết kế tốt là rất quan 

trọng trong việc ảnh hưởng đến quyết định trước 

và sau khi mua hàng của người tiêu dùng và SHL 

với chất lượng của sản phẩm và dịch vụ do nhà 

cung cấp dịch vụ cung cấp (Bitner, 1992). Bằng 

cách thiết lập một trải nghiệm ăn uống của KH 

trong một bầu không khí dễ chịu và thoải mái, 

KH cảm nhận giá trị và lợi thế cạnh tranh có thể 
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được phát triển (Jalilvand và cs., 2017; Ryu và 

cs., 2012). Môi trường vật chất cũng là một yếu 

tố dự báo chính và có ảnh hưởng tích cực đến 

GTCN của KH (Jalilvand và cs., 2017; Ryu và 

cs., 2012,). Kết quả nghiên cứu của Slack & cs., 

2021 cho thấy có mối quan hệ giữa CLMTVC và 

GTCN của KH. Vì vậy, giả thuyết được đề xuất: 

H3: CLMTVC có ảnh hưởng tích cực đến GTCN 

KH. 

Ăn tối trong nhà hàng về cơ bản là một sự kiện 

xã hội (Andaleeb & Conway, 2006), khi KH ghé 

thăm nhà hàng để thưởng thức đồ ăn, với sự đồng 

hành dễ chịu, trong khi trải nghiệm dịch vụ tuyệt 

vời (Salem-Mhamdia & Ghadhab, 2012). Do đó, 

CLDV được cung cấp bởi nhân viên nhà hàng 

được coi là một yếu tố quan trọng trong trải 

nghiệm ăn uống tại nhà hàng (Andaleeb & 

Conway, 2006). “Chất lượng phục vụ của nhân 

viên” (trong ngành nhà hàng) được định nghĩa là 

mức độ dịch vụ giữa các cá nhân do nhân viên 

nhà hàng cung cấp, khi họ tương tác với KH (Ha 

& Jang, 2010). KH đánh giá sự tương tác dịch vụ 

giữa các cá nhân với nhân viên nhà hàng và hình 

thành nhận thức của họ về “CLDV của nhân 

viên” nhà hàng. Bằng cách xây dựng các tương 

tác dịch vụ giữa các nhân viên nhà hàng và KH 

(thông qua kiến thức và cách thức của nhân viên; 

và bằng cách nhân viên phục vụ thức ăn theo yêu 

cầu, cung cấp dịch vụ nhanh chóng và giảm thiểu 

dịch vụ không thành công), nâng cao hiệu quả 

CLDV của nhân viên nhà hàng (Ryu và cs., 

2012), nhận thức của KH về chất lượng sản 

phẩm được thúc đẩy và sự sẵn lòng của người 

tiêu dùng để mua tăng lên (Sweeney và cs., 

1997). Hơn nữa, kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng 

CLDV của nhân viên ảnh hưởng đáng kể đến giá 

trị nhận thức của KH (Sweeney và cs., 1997), 

ảnh hưởng tích cực đến GTCN của KH 

(Sanchez, 2006) và là một dự đoán quan trọng về 

GTCN của KH (Thielemann và cs., 2018; Slack 

& cs., 2021 ). Do đó, tác giả đề xuất rằng: 

H4: Chất lượng dịch vụ của nhân viên có ảnh 

hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận của KH. 

Ảnh hưởng của GTCN của KH đến SHL của KH 

Trong khi có nhiều sự khác biệt lớn trong các 

định nghĩa về SHL của KH, các nghiên cứu gợi 

ý rằng có ba thành phần chung được chứa đựng 

trong mỗi định nghĩa, cụ thể là một phản hồi 

(cảm xúc và nhận thức), phản hồi nhắm mục tiêu 

đến một sản phẩm hoặc dịch vụ, kỳ vọng, trải 

nghiệm tiêu dùng và phản hồi diễn ra tại một thời 

gian nhất định (chẳng hạn như sau khi tiêu thụ) 

(Giese & Cote, 2000). Do đó, trong nghiên cứu 

này, định nghĩa sau đây về SHL của KH, được 

trích dẫn rộng rãi và chứa ba yếu tố cấu thành 

phổ biến, được đề xuất: "phản ứng của KH đối 

với đánh giá về sự khác biệt được nhận thức giữa 

các kỳ vọng trước đó (hoặc một số tiêu chuẩn về 

hiệu suất) và hiệu suất thực tế của sản phẩm được 

cảm nhận sau khi tiêu dùng có thể dẫn đến SHL 

của KH " (Tse & Wilton, 1988). 

Giá trị và SHL của KH được chấp nhận rộng rãi 

như những kỳ vọng chính của KH mong muốn 

được đáp ứng từ trải nghiệm ăn uống tại nhà 

hàng (Clemes và cs., 2011). Hơn nữa, bằng 

chứng thực nghiệm từ nhiều nghiên cứu cho thấy 

có mối liên hệ nhân quả giữa giá trị và SHL (Lam 

và cs., 2004 ; Wang và cs., 2004 ). Các nghiên 

cứu khác cũng xác nhận GTCN của KH là một 

tiền đề cho SHL của KH (Gallarza và cs., 2011), 

có mối tương quan tích cực mạnh với SHL của 

KH (Thielemann và cs., 2018) và một yếu tố dự 

đoán đáng tin cậy về sự thỏa mãn của KH 

(Thielemann và cs., 2018; Williams và cs., 

2017). Nó cũng đã được tuyên bố rằng SHL của 

KH phụ thuộc vào nhận thức của KH về GTCN, 

và ý định tương lai của KH phần lớn được xác 

định bởi GTCN của KH (Anderson và cs., 

1994). Thừa nhận những kỳ vọng của KH và mối 

quan hệ chặt chẽ với nhau và ảnh hưởng của 

GTCN của KH đối với SHL của KH, trên cơ sở 

đó, chủ nhà hàng và nhà tiếp thị liên tục phát 

triển các chiến lược mới để cung cấp giá trị KH 
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nhằm thúc đẩy SHL của KH (Ha & Jang, 2013), 

và cuối cùng nâng cao thành công trong kinh 

doanh lâu dài (Flint và cs., 2002). Do đó, giả 

thuyết sau được đề xuất: 

H5: Giá trị cảm nhận của KH có ảnh hưởng tích 

cực đến KH sự hài lòng của KH. 

Ảnh hưởng của sự hài lòng của KH đến Ý định 

hành vi  

Đối với nghiên cứu này, khái niệm YĐHV được 

định nghĩa là khả năng xảy ra sau khi trải nghiệm 

tại nhà hàng, KH sẽ thể hiện các hành vi tích cực 

chẳng hạn như mua lại từ nhà hàng, giới thiệu và 

cung cấp những lời truyền miệng tích cực về nhà 

hàng và chống lại sự nhạy cảm về giá và hành vi 

phàn nàn (Sulaiman & Haron, 2013 ). Han và 

Ryu, 2009; Namkung và Jang, 2007 cho rằng 

SHL của KH sẽ thể hiện YĐHV tích cực và mối 

quan hệ tích cực trực tiếp tồn tại giữa SHL của 

KH và YĐHV. Những tranh luận này được hỗ 

trợ bởi những phát hiện của các nhà nghiên cứu 

(Dwaikat và cs., 2019; Rajput & Gahfoor, 2020) 

điều đó cho thấy SHL của KH ảnh hưởng tích 

cực đến YĐHV, nhiều nghiên cứu thực nghiệm 

cho thấy SHL của KH có liên quan chặt chẽ với 

việc quay trở lại của KH trung thành từ cùng một 

nhà cung cấp dịch vụ ( Bendall-Lyon & Powers, 

2004 ), ý kiến của Sulaiman và Haron 

(2013) rằng SHL của KH ảnh hưởng trực tiếp và 

tích cực đến sự sẵn lòng giới thiệu và cuối cùng 

là khẳng định của Athanassopoulos và 

cs. (2001) rằng KH hài lòng có xu hướng ở lại 

với nhà cung cấp dịch vụ hiện có, thực hiện giao  

tiếp từ miệng tích cực và khó có khả năng thay 

đổi nhà cung cấp dịch vụ. Trên cơ sở kết quả từ 

các nghiên cứu trước, giả thuyết được đề xuất 

như sau: 

H6: Sự hài lòng của KH có ảnh hưởng tích cực 

đáng kể đến các ý định hành vi. 

Nền tảng lý thuyết và khung khái niệm 

Khung khái niệm cho nghiên cứu này được củng 

cố bởi lý thuyết TRA. TRA được phát triển 

bởi Fishbein và Ajzen (1977), là một mô hình để 

dự đoán các YĐHV và hành vi và được sử dụng 

để giải thích quá trình ra quyết định của người 

tiêu dùng. Dựa theo lý thuyết, các cá nhân là 

những người ra quyết định hợp lý, những người 

sử dụng thông tin sẵn có để đưa ra quyết định 

một cách có hệ thống, với YĐHV, một yếu tố dự 

báo chính về các hành vi của cá nhân  

( Rodrigo và cs., 2019). Nghiên cứu này sử dụng 

TRA để giải thích và dự đoán ảnh hưởng của các 

thuộc tính thuộc CLDV nhà hàng thức ăn nhanh 

(CLTP, CLMTVC và CLDV của nhân viên) về 

GTCN của KH, SHL của KH và YĐHV. Các 

nghiên cứu thực nghiệm áp dụng TRA để giải 

thích và dự đoán hành vi KH mua thức ăn nhanh 

là phổ biến (Kim và cs., 2013). 

Hình 1 trình bày mô hình khái niệm về các mối 

quan hệ và giả thuyết được kiểm tra giữa CLDV 

của nhà hàng thức ăn nhanh (và thuộc tính của 

CLDV là CLTP, CLMTVC và CLDV nhân viên) 

và GTCN của KH, SHL của KH và YĐHV 

(Slack và cs., 2021). 

2.2 Mô hình nghiên cứu 
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                            Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu được thiết kế thông qua 2 giai đoạn: 

Nghiên cứu sơ bộ được thực hiện thông qua 

nghiên cứu định tính bằng phương pháp thảo 

luận nhóm. Đối tượng tham gia thảo luận nhóm 

(n = 12) bao gồm: KH nữ (6 người), sinh viên (4 

người), quản lý cửa hàng thức ăn nhanh (2 

người); trong độ tuổi từ 18  30 tuổi. Kết quả 

thu được cho thấy: các biến quan sát dựa trên 

nghiên cứu của Slack (2021) và Qin (2010) được 

giữ nguyên, tổng cộng có 31 biến quan sát, trong 

đó: (1) CLTP được đo lường bằng 7 biến quan 

sát; (2) CLDV nhân viên được đo lường bằng 4 

biến quan sát; (3) CLMTVC được đo lường bằng 

5 biến quan sát; (4) GTCN của KH được đo 

lường bằng 4 biến quan sát; (5) SHL của KH 

được đo lường bằng 6 biến quan sát và (6) 

YĐHV được đo lường bằng 5 biến quan sát. 

Nghiên cứu chính thức được thực hiện thông qua 

nghiên cứu định lượng bằng bảng câu hỏi với 

phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Tất cả thang 

đo đều là thang đo Likert năm mức độ với 1 

(hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (hoàn toàn đồng 

ý). 

Đối tượng khảo sát được tác giả quan tâm là KH 

gia đình và sinh viên trên 18 tuổi, nam và nữ, có 

sử dụng sản phẩm và dịch vụ của cửa hàng thức 

ăn nhanh hiện đang sinh sống tại Tp. Long 

Xuyên. Tác giả dựa theo kinh nghiệm chọn mẫu 

của Bollen (1989): nhà nghiên cứu sử dụng là 5 

mẫu cho mỗi biến quan sát. Trong nghiên cứu 

này có 31 biến quan sát được sử dụng, do đó kích 

thước mẫu phải là 155 mẫu. Dựa vào các cơ sở 

trên, tác giả đưa ra số mẫu dự kiến nghiên cứu là 

từ 250 đến 300 mẫu. Kích thước mẫu hợp lệ cuối 

cùng là 203 mẫu. Trong mẫu có 62,6% nữ và 

37,4% nam, đa số thuộc độ tuổi từ 21 – 25 tuổi, 

chiếm tỷ lệ 55,2% với số lần đến cửa hàng thức 

ăn nhanh trong tháng là 1-3 lần chiếm 70,9% 

trong đó thu nhập 3-4 triệu chiếm tỷ lệ 72,4%.

Bảng 1: Thống kê mẫu nghiên cứu 

Chỉ tiêu Tần số % Chỉ tiêu Tần số % 

 

Giới 

tính 

Nam 76 37,4 

Số 

lần 

đến 

Từ 1 đến 3 lần 144 70,9 

Từ 4 đến 6 lần 34 16,7 

Nữ 127 62,6 Từ 7 đến 9 lần 14 6,9 

Lớn hơn 10 lần 11 5,4 

Chất lượng  

thực phẩm 

 

Chất lượng môi 

trường vật chất 

 

 Chất lượng dịch vụ 

của nhân viên  

 

 

 

Giá trị cảm nhận 

của khách hàng 
Sự hài lòng của 

khách hàng 
Ý định hành vi 

Chất lượng dịch vụ cửa hàng 

thức ăn nhanh 

H1 

H2 

 H3 

H4 
H5 H6 
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Chỉ tiêu Tần số % Chỉ tiêu Tần số % 

Tuổi 

Từ 18 đến 20 tuổi 62 30,5  

Thu 

nhập 

Từ 3 đến 4 triệu đồng 147 72,4 

Từ 21 đến 25 tuổi 112 55,2 Từ 4,1 đến 5 triệu đồng 11 5,4 

Từ 26 đến 30 tuổi 19 9,4 Từ 5,1 đến 6 triệu đồng 16 7,9 

Lớn hơn 30 tuổi 10 4,9 Lớn hơn 6 triệu đồng 29 14,3 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.1 Đánh giá độ tin cậy của thang đo 

Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha đối với các 

thang đo cho thấy tất cả các thang đo đều đạt yêu 

cầu về độ tin cậy (≥ 0,6). Các hệ số tương quan 

biến – tổng (Corrected Item – Total Correlation) 

đều cao hơn mức cho phép (≥ 0,3) (Hà Nam 

Khánh Giao và Bùi Nhất Vương, 2019). 

Bảng 2. Kết quả Cronbach’s Alpha các thang đo 

STT Nhân tố Ký hiệu 
Số biến 

quan sát 

Cronbach’s 

Alpha 

Hệ số tương 

quan biến – tổng 

nhỏ nhất 

1 CLTP FQ 7 0,786 0,369 

2 CLDV nhân viên SQ 4 0,881 0,695 

3 CLMTVC PEQ 5 0,861 0,609 

4 GTCN của KH CPV 4 0,828 0,610 

5 SHL của KH CS 6 0,883 0,605 

6 YĐHV BI 5 0,892 0,675 

4.2 Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Phân tích nhân tố được thực hiện với phép trích 

Principal Axis Factoring, phép xoay Varimax 

cho 31 biến quan sát. Kết quả phân tích EFA cho 

thấy các biến FQ1, FQ2, FQ3, FQ6, SQ1, FQ7 

bị loại khỏi mô hình do có trọng số không đạt 

yêu cầu. Phân tích EFA cho thấy: thang đo các 

yếu tố thuộc CLDV cửa hàng thức ăn nhanh ảnh 

hưởng đến GTCN của KH sau khi được đánh giá 

bao gồm 3  nhân tố là CLDV nhân viên, 

CLMTVC và CLTP. Phân tích nhân tố cho thấy 

hệ số KMO = 0,859 đạt yêu cầu (> 0,05); mức ý 

nghĩa của kiểm định Bartlett = 0,000 (> 0,05); 

tổng phương sai trích được là 70,416%; hệ số tải 

nhân tố đều > 0,5 nên đạt yêu cầu. Kết quả EFA 

của thang đo GTCN của KH (CPV), SHL của 

KH (CS) và YĐHV (BI) lần lượt là KMOCPV = 

0,692 đạt yêu cầu (>0,05); tổng phương sai trích 

được là 66,172%; hệ số tải nhân tố đều > 0,5. Giá 

trị KMOCS = 0,895, tổng phương sai trích được 

là 63,523% và Giá trị KMOBI = 0,838, tổng 

phương sai trích được là 65,039%; mức ý nghĩa 

của kiểm định Bartlett = 0,000 (>0,05). Tất cả 

đều đạt yêu cầu. Thang đo chính thức sau khi xử 

lý EFA gồm 25 biến quan sát như trong Bảng 3.
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Bảng 3: Phân tích nhân tố khám phá 

Nhân tố Mã hóa 
Hệ số tải nhân tố 

1 2 3 4 5 6 

CLMTVC 

PEQ2 0,787      

PEQ4 0,768      

PEQ1 0,752      

PEQ5 0,726      

PEQ3 0,716      

CLDV nhân viên 

SQ2  0,832     

SQ4  0,804     

SQ3  0,799     

CLTP 
FQ4   0,851    

FQ5   0,740    

GTCN của KH 

CPV2    0,843   

CPV1    0,840   

CPV4    0,798   

CPV3    0,771   

SHL của KH 

CS4     0,847  

CS5     0,818  

CS3     0,812  

CS2     0,799  

CS1     0,784  

CS6     0,717  

Ý định 

hành vi 

BI3      0,833 

BI4      0,832 

BI2      0,820 

BI5      0,780 

BI1      0,764 

4.3 Phân tích tương quan 

Trước khi tiến hành phân tích hồi quy tuyến tính, 

ta xem xét các mối tương quan tuyến tính giữa 

biến độc lập và biến phụ thuộc. Ma trận tương 

quan ở bảng 4 trình bày các hệ số tương quan 

Pearson (r) giữa các biến nghiên cứu và mức ý 

nghĩa của từng hệ số đó. Mức ý nghĩa của các hệ 

số rất nhỏ (sig= 0 < 0,05) nên các hệ số tương 

quan có ý nghĩa thống kê.  
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Bảng 4.  Kết quả phân tích tương quan giữa nhân tố 

 PEQ FQ SQ CPV CS BI 

PEQ 1 .387** .614** .478** .654** .430** 

FQ  1 .394** .477** .538** .503** 

SQ   1 .456** .604** .446** 

CPV    1 .729** .633** 

CS     1 .761** 

BI      1 

   

4.4 Kiểm định mô hình nghiên cứu và các giả thuyết 

Phân tích mô hình nghiên cứu ảnh hưởng của 

CLDV cửa hàng thức ăn nhanh đến GTCN của 

KH, SHL và YĐHV của KH bao gồm 6 mô hình 

hồi quy được sử dụng để kiểm định giả thuyết. 

Kết quả phân tích được trình bày trong Bảng 5.  

Bảng 5: Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính 

Biến phụ thuộc Biến độc lập 

B không 

chuẩn 

hóa 

Giá 

trị t 

Mức 

ý 

nghĩa 

.Sig 

Hệ số 

phóng 

đại 

phương 

sai (VIF) 

Giả 

thuyết 

được 

ủng 

hộ 

Mô hình 1: Ảnh 

hưởng của CLDV  

nhà hàng thức ăn 

nhanh (tức là ảnh 

hưởng tổng hợp của 

CLTP, CLMTVC và 

CLDV nhân viên)   

đến GTCN của KH 

(Constant) .842 3.243 .001   

 

H1 
CLDV nhân viên 

(SQ) 
.167 2.473 .014 1.682 

CLMTVC (PEQ) .253 3.315 .001 1.672 

CLTP (FQ) .280 4.871 .000 1.233 

R2 hiệu chỉnh là 0.339; sig F < 0.000 

Mô hình 2 : Ảnh 

hưởng của CLTP đến 

GTCN của KH 

(Constant) 1.972 10.126 .000   

H2 CLTP (FQ) .423 7.691 .000 1.000 

R2 hiệu chỉnh là 0.224; sig F < 0.000 

Mô hình 3 : Ảnh 

hưởng của CLMTVC 

đến GTCN của KH 

(Constant) 1.481 5.769 .000   

CLMTVC (PEQ) 0.494 7.711 .000 1.000 H3 

R2 hiệu chỉnh là 0.224; sig F < 0.000  

Mô hình 4 : Ảnh 

hưởng của CLDV của 

nhân viên đến GTCN 

của KH 

(Constant) 1.837 8.202 .000   

CLDV của NV (SQ) 0.416 7.266 .000 1.000 H4 

R2 hiệu chỉnh là 0.204; sig F < 0.000 
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Mô hình 5: Ảnh 

hưởng của GTCN của 

KH đến SHL  

(Constant) 1.475 9.873 .000   

GTCN (CPV) .643 15.090 .000 1.000 H5 

R2 hiệu chỉnh là 0.529; sig F < 0.000 

Mô hình 6: Ảnh 

hưởng của SHL đến 

YĐHV 

(Constant) .310 1.593 .113   

SHL (CS) .867 16.646 .000 1.000 H6 

R2 hiệu chỉnh là 0.577; sig F < 0.000 

- Mô hình 1: Kết quả phân tích cho thấy, ba yếu 

tố CLDV nhà hàng thức ăn nhanh được đưa vào 

phương trình hồi quy. CLTP ( p = 0,000), 

CLMTVC ( p = 0,001) và CLDV nhân viên ( p = 

0,014) với giá trị p <0,05 đóng góp vào mô 

hình. Kết quả chỉ ra rằng 33,9% thay đổi của 

GTCN của KH có thể được giải thích bằng kết 

hợp ảnh hưởng của các yếu tố thuộc CLDV nhà 

hàng thức ăn nhanh. Phương trình hồi quy cho 

dự đoán GTCN của KH là:  

GTCN của KH = (0,842) + (0,167 * CLDV 

nhân viên)+ (0,253 * CLMTVC) + (0,280 * 

CLTP). 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, CLTP, CLMTVC 

và CLDV nhân viên  là các yếu tố dự báo đáng 

kể về GTCN của KH và có ảnh hưởng tích cực 

đáng kể về GTCN của KH. Giả thuyết H1 được 

chấp nhận. Ngoài ra, kết quả nghiên cứu cũng 

gợi ý rằng CLTP có nhiều ảnh hưởng hơn là 

CLMTVC và CLDV nhân viên trên GTCN của 

KH. Kết quả nghiên cứu được ủng hộ bởi Slack 

và cs. (2021). 

- Mô hình 2: CLTP được đưa vào phương trình 

hồi quy. CLTP góp phần vào mô hình: R2 = 

0,224, p <0,0005. Kết quả chỉ ra rằng 22,4% 

thay đổi về GTCN của KH được giải thích bởi 

CLTP. Phương trình hồi quy cho dự đoán GTCN 

của KH là:  

GTCN của KH = (1,972) + (0,423 * thực phẩm 

chất lượng). 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, CLTP là một dự 

báo có ý nghĩa về GTCN của KH và có ảnh 

hưởng tích cực đáng kể đến GTCN của KH. Giả 

thuyết H2 được chấp nhận. 

- Mô hình 3: CLMTVC ( p = 0,000) đóng góp 

vào mô hình: R2 = 0,224, p <0,0005. Kết quả 

chỉ ra rằng 22,4% thay đổi về GTCN của KH 

được giải thích bởi CLMTVC. Phương trình hồi 

quy để dự đoán GTCN của KH là:  

GTCN của KH = (1.481) + (0.494* vật lý chất 

lượng môi trường). 

Đối với mô hình này, CLMTVC là một yếu tố dự 

đoán quan trọng về GTCN của KH và có ảnh 

hưởng tích cực đáng kể đến GTCN của KH. Giả 

thuyết H3 được chấp nhận. 

- Mô hình 4: CLDV nhân viên (p = 0,000) đã 

đóng góp vào mô hình: R2 = 

0,204, p <0,0005. Kết quả chỉ ra rằng 20,4% 

thay đổi về GTCN của KH có thể được giải thích 

bởi CLDV của nhân viên. Phương trình hồi quy 

để dự đoán GTCN của KH là: 

GTCN của KH = (1.837) + (0.416* CLDV của 

nhân viên). 

Đối với mô hình này CLDV của nhân viên  là 

một yếu tố dự đoán có ý nghĩa về GTCN của KH 

và có ảnh hưởng tích cực đáng kể đến GTCN của 

KH. Giả thuyết H4 được chấp nhận. 

- Mô hình 5: GTCN của KH được đưa vào 

phương trình hồi quy. Cảm nhận giá trị của KH 

( p = 0,000) đóng góp vào mô hình: R2 = 

0,529, p <0,0005. Kết quả chỉ ra rằng 52,9% 

thay đổi về mức độ hài lòng của KH có thể được 

giải thích bởi GTCN của KH. Phương trình hồi 

quy để dự đoán mức độ hài lòng của KH là: 

https://translate.googleusercontent.com/translate_f#4
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#4
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#5
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#5
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SHL của KH = (1,475) + (0.643* GTCN của 

KH). 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, GTCN của KH là 

một dự báo có ý nghĩa về SHL của KH, và có 

ảnh hưởng tích cực đáng kể đến SHL của 

KH. Giả thuyết H5 được chấp nhận. 

- Mô hình 6: SHL của KH được đưa vào phương 

trình hồi quy. SHL của KH (p = 0,000) đã đóng 

góp vào mô hình: R2  =0,577, p <0,0005. Kết 

quả chỉ ra rằng 57,7% thay đổi trong các YĐHV 

có thể được giải thích bởi SHL của KH. Phương 

trình hồi quy để dự đoán YĐHV là: 

YĐHV 5 = (0,310) + (0,867* mức độ hài lòng 

của KH). 

Đối với mô hình này, SHL  KH là một yếu tố dự 

báo có ý nghĩa về YĐHV, và có ảnh hưởng tích 

cực đáng kể đến các YĐHV. Giả thuyết 6 được 

chấp nhận. 

5. KẾT LUẬN VÀ KHUYẾN NGHỊ 

5.1 Kết luận 

Nghiên cứu này xem xét tác động của CLDV cửa 

hàng thức ăn nhanh (ảnh hưởng tổng hợp của 

CLTP, CLMTVC và CLDV của nhân viên) đến 

GTCN của KH, SHL và YĐHV. Nghiên cứu này 

đồng tình với những phát hiện và xác định rằng 

KH sử dụng sự kết hợp các thành phần của 

CLDV đến GTCN của KH và những thành phần 

đó ảnh hưởng đáng kể GTCN của KH và chiếm 

33,9% phương sai trong cảm nhận của KH về giá 

trị. Hơn nữa, TRA làm nền tảng cho những phát 

hiện của nghiên cứu, trong đó KH sử dụng tất cả 

các thông tin để đưa ra các quyết định có hệ 

thống ảnh hưởng đến nhận thức của họ về GTCN 

của KH và YĐHV (Rodrigo và cs., 2019; Slack 

và cs., 2021). Trong đó, nghiên cứu cho thấy 

CLTP là yếu tố dự báo quan trọng về GTCN của 

KH (Slack và cs., 2021). Đồng thời, phát hiện 

của nghiên cứu này cũng cho thấy rằng GTCN 

của KH có ảnh hưởng tích cực đến SHL KH và 

SHL của KH có ảnh hưởng tích cực đến các 

YĐHV. Những phát hiện tương ứng này củng cố 

các kết quả nghiên cứu trước đây 

của Thielemeann và cs., 2018; Slack và cs., 

2021 và các nhà nghiên cứu Han và Ryu 

2009; Namkung và Jang, 2007 từ các nền kinh tế 

phát triển.  

5.2. Khuyến nghị 

Từ kết quả nghiên cứu này nhóm tác giả đưa ra 

một số khuyến nghị cho việc phát triển các chiến 

lược  tiếp thị hiệu quả đối với thị trường thức ăn 

nhanh. Cụ thể:  

Thứ nhất,  các công ty thức ăn nhanh nên lập kế 

hoạch, tạo và cung cấp cho KH mục tiêu của cửa 

hàng có các chương trình khuyến mãi tiếp thị 

một cách nhất quán bởi CLDV của nhà hàng 

gồm CLTP, CLMTVC và CLDV của nhân viên 

đều được KH quan tâm và đánh giá khá cao lần 

lượt (MeanCLDVNV = 3,83; MeanCLMTVC = 3,94 và 

MeanCLTP = 3,95), đồng thời cung cấp giá trị và 

SHL của KH từ trải nghiệm ăn uống, đủ để KH 

sẽ không chỉ là KH trung thành của nhà hàng mà 

còn tích cực thúc đẩy hoạt động ăn uống tại cửa 

hàng, và không bị lôi kéo vào một nhà hàng cạnh 

tranh. Ngoài ra, kết quả nghiên cứu này cũng gợi 

ý cho các công ty thức ăn nhanh cần đảm bảo mô 

hình kinh doanh của họ luôn đổi mới, hiện đại và 

được cá nhân hóa, để luôn đáp ứng được nhu cầu 

của KH (Giacosa và cs., 2017; Rajput & 

Gahfoor, 2020). 

Thứ hai, những phát hiện của nghiên cứu này 

cung cấp cái nhìn sâu sắc hữu ích và đưa ra thông 

tin cho các công ty cửa hàng thức ăn nhanh, chủ 

cửa hàng và nhà tiếp thị về mối quan hệ tích cực 

và độc đáo giữa các ưu tiên về CLDV của nhà 

hàng thức ăn nhanh và GTCN của KH về trải 

nghiệm ăn uống, về KH của các nhà hàng thức 

ăn nhanh tại thị trường thành phố Long 

Xuyên. Thông tin chi tiết hơn được cung cấp 

trong SHL của KH về cửa hàng thức ăn nhanh 

đó với trải nghiệm ăn uống phụ thuộc trực tiếp 

vào nhận thức của KH về GTCN và ý định ăn 

https://translate.googleusercontent.com/translate_f#6
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#6
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#19
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#19
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#19
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#20
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#20
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#20
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#17
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#17
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#18
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#17
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#17
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#17
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nhanh của KH trong tương lai được xác định bởi 

SHL của KH nhận được từ kinh nghiệm ăn uống. 

6. HẠN CHẾ CỦA BÀI VIẾT 

Nghiên cứu này có một số hạn chế. Một là, 

nghiên cứu chỉ được thực hiện tại thị trường Tp. 

Long Xuyên, An Giang, do đó tính đại diện còn 

hạn chế. Khả năng tổng quát hóa kết quả của 

nghiên cứu sẽ cao hơn nếu nó được lặp lại tại một 

số thành phố nữa tại Việt Nam. Đây là một 

hướng cho nghiên cứu tiếp theo. Hai là, nghiên 

cứu chọn mẫu phi xác suất với kỹ thuật lấy mẫu 

thuận tiện, vì vậy tính đại diện không cao. Thứ 

ba, nghiên cứu này chỉ kiểm định ảnh hưởng của 

CLDV cửa hàng thức ăn nhanh gồm ba thành 

phần (thực phẩm, môi trường vật chất và dịch vụ 

nhân viên) đến GTCN của KH, SHL và YĐHV, 

nghiên cứu có thể được mở rộng để bao gồm các 

biến khác (ví dụ như giá, hình ảnh, niềm tin, thời 

gian chờ, địa điểm nhà hàng) ngoài CLDV cửa 

hàng thức ăn nhanh có thể ảnh hưởng đến 

GTCN, SHL và YĐHV. Cuối cùng, xem xét tác 

động tiềm tàng của các yếu tố văn hóa đối với 

nhận thức của KH về CLDV cửa hàng thức ăn 

nhanh, GTCN, SHL và YĐHV, một phân tích so 

sánh chéo có thể được xem xét trong nghiên cứu 

trong tương lai (Ferraris và cs., 2019).  
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