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Nghiên cứu này nhằm mục đích thảo luận và kiểm định mối 

quan hệ giữa giá trị cảm nhận, chất lượng mối quan hệ và sự gắn 

của khách hàng trong bối cảnh dịch vụ nhà hàng tại Việt Nam. 

Theo đó, giá trị cảm nhận được giả thuyết có tác động trực tiếp và 

gián tiếp đến sự gắn kết của khách hàng thông qua chất lượng 

mối quan hệ. Kết quả kiểm định giả thuyết trên một mẫu 219 

khách hàng tại Thành phố Hồ Chí Minh cho thấy rằng giá trị cảm 

nhận có tác động trực tiếp đến chất lượng mối quan hệ và sự gắn 

kết cũng như có tác động gián tiếp đến sự gắn kết thông qua chất 

lượng mối quan hệ. Từ kết quả nghiên cứu, chúng tôi đề xuất một 

vài hàm ý học thuật và thực tiễn cho hoạt động quản lý nhà hàng.  

ABSTRACT 

This study discusses and tests the relationships between 

perceived value, relationship quality, and customer engagement 

in the Vietnamese restaurant service context. Accordingly, 

perceived value is hypothesized to have a direct and indirect 

effect on customer engagement via relationship quality. The 

hypothesis testing results on a sample of 219 customers in Ho Chi 

Minh City indicate that perceived value directly affects 

relationship quality and customer engagement while also has an 

indirect effect on customer engagement via relationship quality. 

Based on the findings, we propose some theoretical and practical 

implications for restaurant management activities.  

1. Giới thiệu 

Chiến lược marketing của doanh nghiệp đã thay đổi từ tập trung vào giao dịch vào những 

năm 1990 đến phát triển chất lượng mối quan hệ vào những năm 2000 (Aurier & N’Goala, 2009; 

Moliner, Sánchez, Rodríguez, & Callarisa, 2007) và hiện nay là sự gắn kết của khách hàng 

(customer engagement) (Kumar, Rajan, Gupta, & Pozza, 2019; Pansari & Kumar, 2016). Dù 

vậy, quá trình nghiên cứu sự gắn kết của khách hàng chỉ đang ở giai đoạn bắt đầu và tập trung 

vào lập luận ở mức khái niệm (France, Merrilees, & Miller, 2016). Thật vậy, các nghiên cứu 

trước đây về sự gắn kết thường tập trung vào xây dựng thang đo lường của sự gắn kết của khách 
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hàng (Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014) và xây dựng các mô hình quan niệm gồm các tiền đề 

cho biến số này (Kumar et al., 2019; Pansari & Kumar, 2016). Số lượng các nghiên cứu thực 

nghiệm kiểm định tác động của các tiền đề dẫn đến việc hình thành sự gắn kết của khách hàng 

vẫn còn hạn chế (France et al., 2016; Hollebeek et al., 2014). Vì vậy, các nghiên cứu trong quá 

khứ được thực hiện trong bối cảnh Việt Nam (Nguyen & Le, 2019) và quốc tế (Harrigan, Evers, 

Miles, & Daly, 2018; Roy, Shekhar, Lassar, & Chen, 2018) đều khuyến nghị việc xây dựng các 

mô hình thực nghiệm giải thích sự gắn kết của khách hàng. Gần đây, lĩnh vực dịch vụ cũng nhấn 

mạnh vai trò của sự gắn kết của khách hàng và phát triển các mô hình giải thích sự gắn kết của 

khách hàng (Ahn & Back, 2018; Roy, Shekhar, et al., 2018). Vì vậy, nghiên cứu này xây dựng 

mô hình thực nghiệm giải thích sự gắn kết của khách hàng trong bối cảnh dịch vụ nhà hàng tại 

Việt Nam. 

Các nghiên cứu trước đây đã gợi ý mối liên kết giữa chất lượng mối quan hệ và sự gắn 

kết của khách hàng (Bowden, 2009b; Kumar et al., 2019; Pansari & Kumar, 2016). Dựa trên 

khung lý thuyết này, Tonder và Petzer (2018) kiểm định mối quan hệ giữa chất lượng mối quan 

hệ và sự gắn kết trong bối cảnh dịch vụ bảo hiểm. Tuy nhiên, mối quan hệ giữa các biến số này 

chưa được kiểm định trong bối cảnh dịch vụ nhà hàng, đặc biệt tại Việt Nam. Vì vậy, câu hỏi: 

“liệu rằng hoạt động marketing quan hệ của nhà hàng có giúp gia tăng sự gắn kết và làm sao để 

cũng cố mối quan hệ với khách hàng?” trong bối cảnh này vẫn chưa được trả lời. Bên cạnh đó, 

Itani, Kassar, và Loureiro (2019) và Tonder và Petzer (2018) đề xuất rằng giá trị cảm nhận sẽ tác 

động đến chất lượng mối quan hệ, từ đó tác động đến sự gắn kết của họ đối với của khách hàng. 

Giá trị cảm nhận có vai trò quan trọng trong dịch vụ nhà hàng (Itani et al., 2019; Roy, Balaji, 

Soutar, Lassar, & Roy, 2018; Tonder & Petzer, 2018). Tuy nhiên, vai trò của biến số này đối với 

sự gắn kết của khách hàng trong bối cảnh dịch vụ nhà hàng vẫn chưa được khám phá. Vì vậy, 

nghiên cứu này tích hợp giá trị cảm nhận vào mô hình nghiên cứu nhằm kiểm định đóng góp trực 

tiếp của biến số này đến chất lượng mối quan hệ cũng như đóng góp gián tiếp vào sự gắn kết của 

khách hàng thông qua chất lượng mối quan hệ. 

Tựu trung lại, thông qua việc thảo luận và kiểm định mô hình đề xuất, kết quả nghiên cứu 

này điền vào khoảng trống về kiến thức liên quan đến việc bằng cách nào sự gắn kết của khách 

hàng có thể được xây dựng thông qua marketing quan hệ (Bowden, 2009b; Kumar et al., 2019; 

Pansari & Kumar, 2016) và giá trị cảm nhận (Itani et al., 2019; Roy, Balaji, et al., 2018; Tonder 

& Petzer, 2018) trong lĩnh vực kinh doanh dịch vụ nhà hàng tại Việt Nam. Từ đó, các nhà quản 

trị nhà hàng có thể phát triển chiến lược marketing hiệu quả thúc đẩy sự gắn kết của khách hàng. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Sự gắn kết của khách hàng 

Nghiên cứu này định nghĩa sự gắn kết của khách hàng là một trạng thái tâm lý bắt nguồn 

từ những trải nghiệm tương tác và đồng sáng tạo với một của khách hàng mà họ có quan hệ thân 

thiết (Brodie, Hollebeek, Jurić, & Ilić, 2011; Hollebeek, 2011b). Trạng thái gắn kết có tính lâu 

dài và lan tỏa, được đặc trưng bởi mức độ đắm chìm và đam mê của khách hàng (Hollebeek, 

2011b). Sự gắn kết của khách hàng gồm ba thành phần nhận thức, tình cảm và hành vi, phản ánh 

động cơ của khách hàng gắn liền với nhà hàng (Hollebeek, 2011a).  

Một vài mô hình lý thuyết gợi ý rằng sự gắn kết là kết quả của chất lượng mối quan hệ 

giữa nhà hàng và khách hàng (Bowden, 2009b; Kumar et al., 2019; Pansari & Kumar, 2016). Ví 

dụ, Bowden (2009b) lập luận rằng sự hài lòng của khách hàng sẽ giúp hình thành sự tin tưởng, 

sự cam kết và cuối cùng là sự trung thành của họ. Pansari và Kumar (2016) cho rằng hài lòng có 

đóng góp trực tiếp vào sự gắn kết của khách hàng và giá trị cảm nhận có tác động tích cực đến sự 
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hài lòng của khách hàng. Tương tự, Itani và cộng sự (2019) và Tonder và Petzer (2018) thảo luận 

mối quan hệ giá trị cảm nhận, chất lượng mối quan hệ và sự cam kết trong bối cảnh dịch vụ. Như 

vậy, trong bối cảnh dịch vụ, giá trị cảm nhận có quan hệ trực tiếp với chất lượng mối quan hệ, từ 

đó gia tăng sự gắn kết của họ với nhà hàng. Hơn nữa, các nghiên cứu cũng cho thấy rằng sự gắn 

kết sẽ mang lại những kết quả tích cực cho doanh nghiệp (France et al., 2016). Vì vậy, việc khám 

phá thực nghiệm các nhân tố đóng góp vào sự gắn kết của khách hàng có vai trò quan trọng đối 

với hoạt động quản trị, đặc biệt trong lĩnh vực dịch vụ như dịch vụ nhà hàng (Ahn & Back, 2018; 

Roy, Shekhar, et al., 2018). 

Tuy nhiên, mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận, chất lượng mối quan hệ và sự gắn kết 

dường như bị bỏ qua (Itani et al., 2019; Tonder & Petzer, 2018), đặc biệt trong bối cảnh dịch vụ 

nhà hàng. Một nghiên cứu thực nghiệm thảo luận và kiểm định các mối quan hệ này giúp củng cố 

niềm tin rằng khi nhà hàng đầu từ vào giá trị cảm nhận, họ sẽ tạo được một mối quan hệ có chất 

lượng với khách hàng, từ đó sẽ có được sự gắn kết và đạt được giá trị trọn đời của khách hàng. 

2.2. Giá trị cảm nhận và chất lượng mối quan hệ  

Giá trị cảm nhận được định nghĩa là đánh giá tổng thể về lợi ích của sản phẩm dựa trên 

cảm nhận về những gì nhận được và những gì mất đi (Zeithaml, 1988). Trong khi đó, các nghiên 

cứu trước đây lập luận rằng cùng với sự hài lòng, sự tin tường và sự cam kết ba thành phần quan 

trọng của chất lượng mối quan hệ (Aurier & N’Goala, 2009; Garbarino & Johnson, 1999; Morgan 

& Hunt, 1994). Sự hài lòng là kết quả của việc so sánh giữa hoạt động thực tế của một nhà cung 

cấp dịch vụ và kì vọng của khách hàng (Nysveen, Oklevik, & Pedersen, 2018). Sự tin tưởng hàm 

ý rằng khách hàng tin chắc về sự đáng tin cậy và sự chính trực của nhà cung cấp dịch vụ nhà hàng 

(Morgan & Hunt, 1994) và sự cam kết được định nghĩa là việc khách hàng tin rằng mối quan hệ 

giữa họ với nhà hàng là quan trọng và xứng đáng nhận được sự nỗ lực hết mình đề duy trì mối 

quan hệ này (Aurier & N’Goala, 2009; Garbarino & Johnson, 1999; Morgan & Hunt, 1994).  

Các nghiên cứu trước đây nhấn mạnh vai trò của giá trị cảm nhận và lâp luận rằng doanh 

nghiệp cần mang đến nhiều lợi ích cho khách hàng hơn chi phí họ phải bỏ ra. Parasuraman và 

Grewal (2000) gợi ý rằng giá trị cảm nhận có tác động đến sự hài lòng vì những lợi ích mà khách 

hàng đạt được lớn hơn những chi phí mà họ bỏ ra. Tượng tự, Tonder và Petzer (2018) cũng thảo 

luận và chứng minh rằng giá trị cảm nhận có tác động đến sự tin tưởng vì khi họ cảm nhận được 

giá trị do doanh nghiệp mang lại lớn hơn đối thủ cạnh tranh, họ sẽ tin rằng doanh nghiệp có đủ 

năng lực để đáp ứng nhu cầu của họ. Tương tự, Vieira (2013) chứng minh rằng giá trị cảm nhận 

tác động đến hài lòng và sự cam kết của khách hàng. Cuối cùng, Itani và cộng sự (2019) lập luận 

rằng giá trị cảm nhận không chỉ tác động đến hành vi trước trước mua hàng, mà còn ảnh hưởng 

đến hành vi trong và sau khi mua hàng. Lập luận này hàm ý rằng giá trị cảm nhận tác động đến 

các thành phần của chất lượng mối quan hệ gồm sự hài lòng, sự tin tưởng và sự cam kết hệ 

(Aurier & N’Goala, 2009; Garbarino & Johnson, 1999; Morgan & Hunt, 1994). Vì vậy, nghiên 

cứu này giả thuyết.  

H1: Giá trị cảm nhận có tác động có tác động tích cực đến chất lượng mối quan hệ giữa 

khách hàng với nhà hàng 

2.3. Chất lượng mối quan hệ và sự gắn kết của khách hàng 

Hài lòng là niềm tin rằng họ (khách hàng) sẽ tiếp tục được hưởng thụ những lợi ích khi sử 

dụng dịch vụ của nhà cung cấp của một nhà cung cấp dịch vụ nào đó. Rõ ràng, khi khách hàng hài 

lòng về dịch vụ nhà hàng của nhà cung cấp, họ sẽ có khuynh hướng cao hơn trong việc tiếp tục sử 

dụng dịch vụ của nhà hàng đó trong những lần sau. Do đó, hài lòng là cơ sở và tiền đề của sự gắn 
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kết (Brodie et al., 2011). Bên cạnh đó, khi khách hàng tin tưởng một nhà hàng, họ sẽ đề cao mối 

quan hệ giữa mình và nhà hàng đó cũng như thể hiện sự gắn kết (Brodie et al., 2011; Itani et al., 

2019). Lập luận này phù hợp với lý thuyết trao đổi xã hội, rằng sự nghi ngờ sẽ làm giảm sự gắn 

kết trong một mối quan hệ và do đó, các giao dịch thực hiện giữa các bên thường là ngắn hạn 

(Morgan & Hunt, 1994). Cuối cùng, Mollen và Wilson (2010) xem sự gắn kết của khách hàng 

được hình thành từ sự cam kết về mặt nhận thức và sự cam kết về mặt tình cảm. Quan điểm này 

cũng được sự ủng hộ của Bowden (2009b) trong mô hình lý thuyết về sự hình thành sự gắn kết, 

trong đó cam kết về mặt nhận thức và tình cảm là các nhân tố quan trọng của sự gắn kết. Bên cạnh 

đó, quản lý quan hệ khách hàng đã chuyển dịch từ việc đặt trọng tâm vào chất lượng mối quan hệ 

đến thúc đẩy sự gắn kết với doanh nghiệp trên mọi khía cạnh (Pansari & Kumar, 2016) cho thấy 

chất lượng mối quan hệ là tiền đề của sự gắn kết (Doorn et al., 2010). Kết quả kiểm định thực 

nghiệm trong lĩnh vực dịch vụ cho thấy rằng quan hệ khách hàng là tiền đề của sự gắn kết (Itani et 

al., 2019; Tonder & Petzer, 2018). Vì vậy, nghiên cứu này giả thuyết rằng: 

H2: Chất lượng mối quan hệ có tác động có tác động tích cực đến sự gắn kết của khách 

hàng với nhà hàng 

2.4. Tác động của giá trị và đến sự gắn kết của khách hàng 

Parasuraman và Grewal (2000) lập luận rằng giá trị cảm nhận không chỉ tác động đến 

chất lượng mối quan hệ (e.g., hài lòng) mà còn ảnh hưởng đến hoạt động sau mua hàng của 

khách hàng (e.g., khuyến nghị cho bạn bè, tiếp tục mua hàng). Trong khung lý thuyết của 

Bowden (2009a, 2009b) về sự gắn kết của về khách hàng trong lĩnh vực dịch vụ, các tác giả này 

cho rằng sự gắn kết chịu ảnh hưởng mạnh của giá trị cảm nhận của khách hàng. Bên cạnh đó, lý 

thuyết về sự gắn kết của Pansari và Kumar (2016) và sự gắn kết trong lĩnh vực dịch vụ của 

Kumar và cộng sự (2019) đều nhấn mạnh rằng khách hàng sẽ gắn kết với doanh nghiệp nếu họ 

nhận được giá thấp hơn và nhận đươc lợi ích tối đa (chính là giá trị). 

Tương tự, Brodie và cộng sự (2011) cho rằng giá trị cảm nhận làm gia tăng sự gắn kết 

của khách hàng. Cùng quan điểm, Brodie, Ilic, Juric, và Hollebeek (2013) lập luận rằng khách 

hàng có động lực gia tăng sự gắn kết khi với một doanh nghiệp khi doanh nghiệp đó cung cấp 

dịch vụ mang lại nhiều giá trị hơn đối thủ cạnh tranh. Kết quả thực nghiệm trong một số nghiên 

cứu (Itani et al., 2019; Liu & Jang, 2009) cho thấy rằng giá trị cảm nhận có tác động đến sự gắn 

kết của khách hàng trong bối cảnh dịch vụ. Vì vậy nghiên cứu này giả thuyết rằng trong bối cảnh 

dịch vụ nhà hàng: 

H3: Giá trị cảm nhận có tác động có tác động tích cực đến sự gắn kết của khách hàng 

đối với nhà hàng 

2.5. Tác động gián tiếp của giá trị và đến sự gắn kết của khách hàng thông qua chất 

lượng mối quan hệ 

Vì giá trị cảm nhận có thể có tác động đến chất lượng mối quan hệ với doanh nghiệp (Itani 

et al., 2019; Parasuraman & Grewal, 2000; Tonder & Petzer, 2018; Vieira, 2013) và chất lượng 

mối quan hệ có tác động đến sự gắn kết của khách hàng (Itani et al., 2019; Kumar et al., 2019; Liu 

& Jang, 2009; Pansari & Kumar, 2016), nghiên cứu này kì vọng rằng giá trị cảm nhận sẽ có tác 

động gián tiếp đến sự gắn kết của khách hàng trong lĩnh vực dịch vụ nhà hàng. Kỳ vọng này phù 

hợp với khung lý thuyết của Bowden (2009a, 2009b) rằng chất lượng mối quan hệ đóng vai trò 

trung gian kết nối giá trị cảm nhận và sự gắn kết của khách hàng. Kết quả thực nghiệm của Kim 

và Han (2008) cung cho thấy vai trò trung gian của chất lượng mối quan hệ giữa chất lượng cảm 

nhận và hành vi mua hàng lặp lại (chính là sự gắn kết). Do đó, nghiên cứu này giả thuyết: 



             
 Nguyễn Hữu Khôi. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 17(1), 91-102 95 

H4: Giá trị cảm nhận có tác động gián tiếp đến sự gắn kết của khách hàng đối với nhà 

hàng thông qua giá trị cảm nhận 

Mô hình nghiên cứu được trình bày như Hình 1. 

 

Hình 1. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Mẫu nghiên cứu 

Đối tượng thu mẫu trong nghiên cứu này là các khách hàng tại các nhà hàng tại Thành 

phố Hồ Chí Minh. Nghiên cứu này sử dụng phương pháp thu mẫu thuận tiện trong thời gian 

trong tháng 06 và 07 năm 2020. Các đáp viên là những người sống và làm việc tại Thành phố Hồ 

Chí Minh. Do đó, nghiên cứu đưa ra câu hỏi sàng lọc “Các Anh/Chị có đang sống và làm việc tại 

Thành phố Hồ Chí Minh không?” để loại trừ khách du lịch vì việc lựa chọn nhà hàng của du 

khách có thể chịu ảnh hưởng từ các yếu tố khác nhau (e.g., chịu tác động của hướng dẫn viên du 

lịch) và do đó có thể làm kết quả nghiên cứu bị chệnh. Các khách hàng trong nhà hàng được tiếp 

cận và được đề nghị tham gia nghiên cứu. Các khách hàng được đảm bảo thông tin thu thập được 

bảo mật và chỉ sử dụng cho mục đích nghiên cứu. 

Tổng cộng có 230 khách hàng đồng ý tham gia khảo sát. Sau khi 230 phiếu khảo sát được 

thu lại, quá trình sàng lọc loại ra 11 bảng khảo sát do thiếu các thông tin cần thiết. Vì vậy, một 

mẫu nghiên cứu gồm 219 phiếu khảo sát được sử dụng cho quá trình phân tích. Đặc điểm mẫu 

khảo sát được mô tả trong Bảng 1. 

Bảng 1 

Đặc điểm mẫu thu thập 

Đặc điểm Số lượng Phần trăm 

Giới tính 

Nam 70 32.0 

Nữ 146 66.7 

Khác 3 1.4 

Tuổi 

Từ 25 trở xuống 89 40.6 

Lớn hơn 25 đến dưới 35 47 21.5 

Lớn hơn 35 đến dưới 45 36 16.4 
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Đặc điểm Số lượng Phần trăm 

Từ 45 47 21.5 

Thu nhập 

Dưới 10 triệu 153 69.9 

Từ 10 đến dưới 15 triệu 53 24.2 

Từ 15 triểu trở lên 13 5.9 

Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên mẫu thu thập 

3.2. Thang đo lường 

Thang đo lường được kế thừa từ các nghiên cứu trước đây (Bảng 2). Cụ thể hơn, thang đo 

giá trị cảm nhận gồm 04 mục hỏi được kế thừa từ nghiên cứu của Itani và cộng sự (2019). Chất 

lượng mối quan hệ là một cấu trúc bậc hai dạng phản ánh - phản ánh gồm ba thành phần là hài 

lòng, sự tin tưởng và sự cam kết. Thang đo sự hài lòng gồm 05 mục hỏi được lấy từ nghiên cứu 

của Klaus và Maklan (2013), thang đo sự tin tưởng gồm 04 mục hỏi được sử dụng từ Chaudhuri 

và Holbrook (2001) và thang đo sự cam kết gồm 04 mục hỏi từ nghiên cứu của Eisingerich và 

Rubera (2010). Cuối cùng thang đo sự gắn kết gồm 07 mục hỏi được kế thừa từ nghiên cứu của 

France và cộng sự (2016). 

4. Kết quả phân tích 

Phương pháp PLS-SEM với phần mềm SmartPLS 3.3.2 được sử dụng để kiểm mô hình 

đô lường và mô hình cấu trúc. Cụ thể hơn, nghiên cứu này kiểm định độ tin cậy, độ giá trị hội tụ 

và phân biệt, và các giả thuyết nghiên cứu. 

4.1. Độ tin cậy và độ giá trị của các đo lường 

Kết quả cho thấy các giá trị Cronbach’s Alpha và độ tin cậy tổng hợp đều gần bằng hoặc 

lớn hơn giá trị 0.7. Do đó, nghiên cứu này kết luận các thang đo lường đạt được độ tin cậy. Bên 

cạnh đó, các hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0.6 và phương sai trích của các cấu trúc khái niệm đều 

lớn hơn 0.5. Do đó, các thang đo đạt được giá trị hội tụ.  

Bảng 2 

Cấu trúc khái niệm, độ tin cậy và độ giá trị 

Cấu trúc khái niệm và mục hỏi FL Alpha CR AVE 

Giá trị cảm nhận (GT)  0.73 0.83 0.55 

Tôi cảm thấy rằng ăn ở nhà hàng này là lựa chọn tốt 0.78    

Tôi vẫn tiếp tục ăn ở nhà hàng này cho dù giá cả có tăng chút ít 0.67    

Dịch vụ của nhà hàng xứng đáng với chi phí tôi phải bỏ ra 0.82    

Nhà hàng có nhiều lựa chọn món ăn phù hợp với khách hàng  0.70    

Sự hài lòng (HL)  0.75 0.83 0.50 

Cảm tưởng của tôi về nhà hàng này rất tích cực 0.60    

Tôi cảm thấy thỏa mãn với mức độ đáp ứng mong muốn cá nhân của nhà 

hàng này 
0.65    

Tổng thể, tôi hài lòng với dịch vụ do nhà hàng này cung cấp 0.74    

Tôi hài lòng vì nhà hàng mang lại cho tôi những dịch vụ tốt nhất 0.81    

Mức độ đáp ứng của dịch vụ nhà hàng này khiến tôi hài lòng 0.72    
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Cấu trúc khái niệm và mục hỏi FL Alpha CR AVE 

Sự tin tưởng (TT)  0.74 0.84 0.56 

Tôi tin tưởng nhà hàng này 0.80    

Tôi trông cậy vào nhà hàng này 0.80    

Đây là một nhà hàng trung thực 0.68    

Nhà hàng này đáng tin cậy 0.71    

Sự cam kết (CK)  0.75 0.84 0.57 

Tôi cảm thấy mình trung thành với nhà hàng này 0.73    

Ngay cả khi nhà hàng này khó đặt chỗ hơn các nhà hàng khác, tôi vẫn sẽ sử 

dụng nhà hàng này 
0.79    

Tôi sẵn lòng nỗ lực nhiều hơn để vẫn là khách hàng của nhà hàng này 0.73    

Tôi sẽ không sử dụng nhà hàng này trong tương lai (R) 0.77    

Sự gắn kết (GK)  0.85 0.89 0.53 

Khi sử dụng nhà hàng này, tôi thực sự cảm thấy gắn kết 0.78    

Tôi say mê nhà hàng này 0.76    

Tôi cảm giác mình thuộc về nhà hàng này 0.76    

Tôi có sự nhiệt tình đối với nhà hàng này 0.67    

Khi sử dụng nhà hàng này, tâm trí tôi chỉ tập trung vào những gì đang diễn 

ra tại nhà hàng 
0.69    

Khi tương tác với nhà hàng này, tôi tập trung hoàn toàn vào nhà hàng 0.76    

Tôi là một khách hàng trung thành của nhà hàng này 0.65    

Chất lượng mối quan hệ (CLQH)  0.69 0.83 0.61 

Hài lòng 0.79    

Tin tưởng 0.78    

Cam kết 0.78    

Ghi chú: FL: hệ số tải; Alpha: Cronbach’s Alpha; CR: Độ tin cậy tổng hợp; AVE: Phương sai trích 

Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên mẫu thu thập 

 Nghiên cứu này xem xét độ giá trị phân biệt giữa các cấu trúc khái niệm dựa vào giá trị 

của ma trận HTMT. Theo đó, vì các giá trị tương quan trong ma trận HTMT đều nhỏ hơn 0.85 

nên nghiên cứu này kết luận các cấu trúc khái niệm đạt được độ giá trị phân biệt. 

Bảng 3 

Tương quan giữa các cấu trúc khái niệm 

Biến số 1 2 3 4 5 6 

1.GT       

2.HL 0.57      

3.TT 0.45 0.59     

4.CK 0.42 0.50 0.59    

5.GK 0.60 0.40 0.38 0.50   

6.CLQH 0.64 N/A N/A N/A 0.56  

Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên mẫu thu thập 
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4.2. Kiểm định giả thuyết 

Kết quả kiểm định giả thuyết (Bảng 4) cho thấy các tác động trực tiếp đều có ý nghĩa 

thống kê. Cụ thể hơn, giá trị cảm nhận có tác động có ý nghĩa đến chất lượng mối quan hệ (β = 

0.47; p < 0.001) và chất lượng mối quan hệ có tác động đến sự gắn kết của khách hàng (β = 0.24; 

p < 0.01). Cuối cùng, giá trị cảm nhận có tác động tích cực sự gắn kết (β = 0.40; p < 0.001). 

Kết quả kiểm trị có tác động gián tiếp đến sự gắn kết thông qua chất lượng quan định tác 

động gián tiếp cho thấy giá hệ (β = 0.11; p < 0.05). 

Bảng 4 

Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu 

Đường dẫn Giả thuyết 
Mô hình nghiên cứu 

VIF Kết luận 
Std. β t–value Bootstrap 

Tác động trực tiếp 

Giá trị  Chất lượng quan hệ   H1 0.47 6.71*** [0.31; 0.59] 1.00 Ủng hộ 

Chất lượng quan hệ   Gắn kết H2 0.24 2.8** [0.09; 0.43] 1.31 Ủng hộ 

Giá trị  Gắn kết H3 0.40 5.19*** [0.22; 0.53] 1.31 Ủng hộ 

Tác động gián tiếp 

Giá trị  Chất lượng quan hệ   Gắn kết H4 0.11 2.35* [0.24; 0.22]  Ủng hộ 

R2 R2
Gắn kết

 = 0.32 

Độ lớn tác động (f2) 
f2

 Giá trị  Chất lượng quan hệ  = 0.28; f2
 Chất lượng quan hệ   Gắn kết = 0.07;  

f2
 Giá trị  Gắn kết = 0.18;  

Stone-Geisser’s Q² Q2
Gắn kết = 0.15 

Ghi chú: *** p < 0.001; ** p < 0.01; * p < 0.05; ns không có ý nghĩa thống kê 

Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên mẫu thu thập 

Kiểm định bootstrap cho thấy các tác động có ý nghĩa đều có khoảng giá trị không chứa 

giá trị 0. Vì vậy các kết quả kiểm định đáng tin cậy. Hơn nữa, kết quả cũng cho thấy mô hình 

giải thích được 32% biến thiên của sự gắn kết và chỉ số Stone-Geisser’s Q² > 0 cho thấy mô hình 

phù hợp với dữ liệu thu thập. 

5. Kết luận và đề xuất 

Sự gắn kết của khách hàng ngày càng được quan tâm của học giả (Brodie et al., 2011; 

Kumar et al., 2019; Pansari & Kumar, 2016). Tuy nhiên, số lượng các nghiên cứu thực nghiệm 

thảo luận và kiểm định mô hình các tiền đề của sự gắn kết của khách hàng vẫn còn hạn chế 

(France et al., 2016). Cụ thể hơn, mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận, chất lượng mối quan hệ và 

sự gắn kết (Itani et al., 2019; Tonder & Petzer, 2018) chưa được kiểm định trong bối cảnh dịch 

vụ nhà hàng tại Việt Nam. Nghiên cứu này điền vào khoảng trống nói trên bằng việc phát triển 

và kiểm định một mô hình mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận, chất lượng mối quan hệ (hài lòng, 

tin tưởng và cam kết) và sự gắn kết với dịch vụ nhà hàng. Ngoài các tác động trực tiếp, nghiên 

cứu còn đóng góp bằng việc phát hiện cơ chế tác động gián tiếp giữa giá trị cảm nhận và sự gắn 

kết thông qua chất lượng mối quan hệ. Vì vậy, nghiên cứu có một số đóng góp sau về mặt lý 

thuyết và quản trị. 
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5.1. Hàm ý lý thuyết 

Trước tiên, nghiên cứu này đóng góp vào việc khẳng định mối quan hệ giữa giá trị cảm 

nhận, chất lượng mối quan hệ và sự gắn kết của khách hàng trong bối cảnh dịch vụ nhà hàng. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy giá trị cảm nhận có tác động đến chất lượng mối quan hệ. Như 

vậy, khi khách hàng cảm thấy những lợi ích mà đạt được lớn hơn những chi phí mà họ bỏ ra, 

họ sẽ cảm thấy hài lòng với dịch vụ nhà hàng (Parasuraman & Grewal, 2000), cảm thấy tin 

tưởng vào năng lực của nhà hàng trong việc mang lại giá trị cho họ nhiều hơn đối thủ cạnh 

tranh (Tonder & Petzer, 2018) cũng như cho thấy rằng giá trị cảm nhận làm gia tăng sự cam 

kết của khách hàng đối với dịch vụ nhà hàng (Vieira, 2013). Như vậy, giá trị cảm nhận đóng 

vai trò quan trọng trong việc xây dựng chất lượng mối quan hệ giữa nhà hàng và khách hàng. 

Kết quả này phù hợp với kết quả thực nghiệm của Itani và cộng sự (2019) rằng giá trị cảm 

nhận có tác động đến chất lượng quan hệ. 

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy khi khách hàng cảm thấy mối quan hệ giữa họ và một 

nhà hàng là quan trọng và xứng đáng cho các nỗ lực để duy trì mối quan hệ này (chất lượng mối 

quan hệ), họ sẽ có khuynh hướng gắn kết với nhà hàng đó. Những khách hàng có chất lượng mối 

quan hệ tốt với nhà hàng, họ sẽ có khuynh hướng sử dụng dịch vụ nhiều hơn và lâu hơn, có thể 

tác động đến những người khác sử dụng dịch vụ bằng sự đam mê và nhiệt huyết của họ đối với 

nhà hàng. Kết quả này cũng phù hợp với mô hình lý thuyết của Bowden (2009a, 2009b), trong 

đó chất lượng mối quan hệ là tiền đề của sự gắn kết của khách hàng.  

Đáng chú ý, giá trị cảm nhận có tác động trực tiếp và gián tiếp đến sự gắn kết của khách 

hàng thông qua chất lượng mối quan hệ. Cụ thể hơn, tác động trực tiếp cho thấy rằng giá trị cảm 

nhận không chỉ tác động đến chất lượng mối quan hệ mà còn ảnh hưởng đến sự gắn kết của 

khách hàng (Parasuraman & Grewal, 2000). Kết quả này phù hơp với lập luận của Bowden 

(2009a, 2009b) rằng sự gắn kết chịu ảnh hưởng mạnh của giá trị cảm nhận của khách hàng và lý 

thuyết về sự gắn kết của (Kumar et al., 2019; Pansari & Kumar, 2016) rằng khách hàng sẽ gắn 

kết với doanh nghiệp nếu họ nhận được giá thấp hơn và nhận đươc lợi ích tối đa. Kết quả thực 

nghiệm cũng chứng minh rằng giá trị cảm nhận có tác động đến sự gắn kết của khách hàng trong 

bối cảnh dịch vụ (Itani et al., 2019; Liu & Jang, 2009). Vì vậy, kết quả nghiên cứu có sự tương 

đồng với các nghiên cứu trước đây. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy giá trị cảm nhận có tác động đến sự gắn kết thông qua chất 

lượng mối quan hệ. Mặc dù khung lý thuyết của Bowden (2009a, 2009b) lập luân rằng chất 

lượng mối quan hệ đóng vai trò trung gian kết nối giá trị cảm nhận và sự gắn kết của khách hàng, 

tác động gián tiếp của giá trị cảm nhận đến sự gắn kết thông qua chất lượng quan hệ vẫn chưa 

được khám phá. Kết quả thực nghiệm của Kim và Han (2008) cung cho thấy vai trò trung gian 

của chất lượng mối quan hệ giữa chất lượng cảm nhận và hành vi mua hàng lặp lại. Vì vậy, kết 

quả nghiên cứu giúp làm rõ cơ chế nếu như và bằng cách nào giá trị cảm nhận làm gia tăng sự 

gắn kết của khách hàng. 

Cuối cùng, các nghiên cứu trước đây đã nhấn mạnh vai trò quan trọng của sự gắn kết 

thương hiệu trong bối cảnh dịch vụ (Bowden, 2009b; Kumar et al., 2019; Pansari & Kumar, 

2016), bao gồm cả bối cảnh nhà hàng (Bowden, 2009a; Itani et al., 2019). Điều này cũng được 

thể hiện thông qua xu hương chuyển dịch từ marketing giao dịch sang marketing quan hệ và hiện 

nay là marketing sự gắn kết (Kumar et al., 2019; Pansari & Kumar, 2016). Vì vậy, các học giả 

luôn mong muốn tìm ra các yếu tố tác động đến sự gắn kết của khách hàng trong lĩnh vực dịch 

vụ, đặc biệt là bối cảnh nhà hàng. Do đó, thông qua việc kiểm định tác động trực tiếp của giá trị 

cảm nhận và chất lượng mối quan hệ cũng như tác động gián tiếp của giá trị cảm nhận đến sự 

gắn kết, nghiên cứu này đóng góp trong việc cũng cố lý thuyết liên quan đến sự gắn kết cũng như 



 
100            Nguyễn Hữu Khôi. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 17(1), 91-102 

cung cấp bằng chức thực nghiệm về vai trò quan trọng của giá trị cảm nhận và chất lượng mối 

quan hệ trong việc xây dựng sự gắn kết của khách hàng. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Kết quả nghiên cứu đã cho thấy rằng các nhà quản trị dịch vụ nhà hàng cần củng cố mối 

quan hệ với khách hàng để đạt được sự gắn kết. Hơn nữa, kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra rằng, 

nhà quản trị có thể củng cố mối quan hệ thông qua việc tạo ra những giá trị cho khách hàng. Cụ 

thể hơn, giá trị cảm nhận không những là tiền đề tạo ra và củng cố chất lượng mối quan hệ, từ đó 

hình thành sự gắn kết, mà còn có tác động gián tiếp đến sự gắn kết. Vì vậy, chiến lược của nhà 

hàng tập trung vào việc tạo ra nhiều giá trị và xây dựng mối qua hệ với khách hàng đóng vai trò 

quan trọng trong việc gia tăng sự gắn kết. Hơn thế nữa, việc xây dựng mối quan hệ với khách 

hàng được xem là một hoạt động dài hạn vì sự tin tưởng và cam kết chỉ có thể đạt được trong 

một thời gian dài. Vì vậy, nhà quản lý cần tạo ra chiến lược tập trung vào giá trị khi chuẩn bị 

thực đơn, chất lượng dịch vụ và quản trị mối quan hệ với khách hàng vì hầu hết khách hàng sử 

dụng dịch vụ nhà hàng đều quan tâm đến giá trị mà họ nhận được. Các nhà quản trị cũng cần lưu 

ý rằng, việc phục các thực khách đề cao giá trị đồng thời cũng đòi hỏi nhiều nguồn lực hơn như 

xây dựng khung cảnh nhà hàng thích hợp với đối tượng khách hàng mục tiêu, đào tạo đội ngũ 

nhân viên chuyên nghiệp, thân thiện và linh hoạt trong xử lý sự cố với khách hàng. Do đó, họ 

cần đánh giá chi tiết những lợi ích đạt được khi phục vụ các thực khách này.  

Một hàm ý khác rút ra từ kết quả nghiên cứu đó là nhà hàng có thể phân khúc khách 

hàng dựa trên mức độ sự gắn kế của họ. Nói cách khác, quá trình phân khúc, lựa chọn mục 

tiêu, định vị và khác biệt hóa có thể dựa vào sức mạnh của sử gắn kết của khách hàng với nhà 

hàng. Theo đó, người quản lý có thể thực thi các chiến lược gắn kết khác nhau thông qua việc 

xây dựng mối quan hệ bền vững bằng việc tạo ra các lợi ích tăng thêm vượt qua các chi phí mà 

khách hàng bỏ ra theo từng nhóm phân khúc khách hàng. Ví dụ, để gia tăng sự hài lòng, nhà 

hàng có thể cung cấp dịch vụ vượt qua kì vọng khách hàng, làm cho họ cảm nhận rằng giá trị  

họ đạt được hơn cả những gì họ kì vọng. Như vậy, nhà hàng cần hiểu rõ kì vọng của các khách 

hàng mục tiêu trong từng phần khúc và có kế hoạch tạo phục vụ cụ thể cho những khách hàng 

này. Để gia tăng sự tin tưởng, nhà hàng cần bằng mọi cách thực hiện được những cam kết của 

mình về dịch vụ với khách hàng đối với từng phân khúc. Thông qua đó, khách hàng sẽ hiểu 

rằng nhà hàng có đủ năng lực để thực hiện công việc của mình cũng như luôn hướng đến sự rõ 

ràng, ngay thẳng, chính trực trong hoạt động cung cấp dịch vụ. Nhà hàng sẽ mất đi lợi thế cạnh 

tranh khi không phân khúc khách hàng, không hiểu rõ khách hàng về khía cạnh gắn kết và 

không đáp ứng được giá trị kì vọng của khách hàng, từ đó ảnh hương đến chất lượng mối quan 

hệ và cuối cùng là sự gắn kết. Thông qua các hoạt động phân khúc và áp dụng các chiến lược 

marketing khác nhau liên quan đến giá trị, giá trị cảm nhận của thực khách của từng phân khúc 

sẽ tăng lên, kéo theo một mối quan hệ chất lượng và sự gắn kết. 
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