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Nghiên cứu phân tích ảnh hưởng của tương tác khách hàng đến sự hài 
lòng của họ đối với sản phẩm cà phê mà chính khách hàng đã trải 
nghiệm và thưởng thức tại các cửa hàng cà phê thông qua biến trung 
gian là nhận dạng thương hiệu. Khảo sát được thực hiện với 253 khách 
hàng trong giai đoạn từ tháng 1 đến tháng 3 năm 2023. Kết quả được 
tiến hành phân tích định lượng được sử dụng để kiểm định mô hình và 
các giả thuyết nghiên cứu thông qua  phần mềm SPSS 26 và AMOS 20.  
Kết quả nghiên cứu cho thấy chỉ có yếu tố tương tác nhận thức trong 
biến tương tác khách hàng nói chung có tác động tích cực và trực tiếp 
đến sự hài lòng của khách hàng. Bên cạnh đó tất cả các yếu tố thuộc 
biến tương tác khách hàng (nhận thức, cảm xúc, hành vi) đều có tác 
động đến sự hài lòng đối với sản phẩm cà phê thông qua biến trung 
gian là nhận dạng thương hiệu. Từ đó, nghiên cứu đề xuất những giải 
pháp cho doanh nghiệp, chuỗi cửa hàng cà phê để nâng cao sự hài 
lòng của khách hàng với sản phẩm và hàm ý lý thuyết cho các nghiên 
cứu cùng chủ đề trong tương lai. 

Abstract 

This study explores the impact of customer engagement on customer 
satisfaction with the coffee products that they are experienced at 
coffee shops through the mediating variable of customer identification. 
The survey was conducted with 253 customers in the period from 
January to March 2023. The results are analyzed quantitatively and 
used to test the model and research hypotheses through SPSS 26 and 
AMOS 20 software. Research results show that only the cognitive 
engagement factor in the general customer engagement variable has 
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a positive and direct impact on customer satisfaction. Besides, all 
components of customer engagement variables (cognition, emotions, 
and behavior) have an impact on satisfaction with coffee products 
through the intermediate variable of customer identification. As a 
consequence, the study suggests some solutions and implications for 
businesses and coffee shop chains to improve customer satisfaction 
and customer identification and theoretical implications for future 
research on the same topic. 

 

1. Giới thiệu 

Theo Hạ Quyên (2019), trong một nghiên cứu của IAM về thói quen sử dụng cà phê cho thấy rằng 
cà phê là một trong những thức uống phổ biến nhất, với 65% người Việt Nam uống cà phê 7 lần mỗi 
tuần. Bên cạnh đó, việc hàng loạt chuỗi cà phê nước ngoài gia nhập thị trường cũng kéo theo nhiều 
loại cà phê mới được du nhập. Sự gia nhập của các chuỗi cà phê quốc tế ảnh hưởng lớn đến thị phần 
của các chuỗi cà phê trong nước trước đây được khách hàng trước đây đã tin dùng. Vấn đề đặt ra là 
làm thế nào để nâng cao được khả năng cạnh tranh của các chuỗi cà phê trong khi thị trường ngày 
càng khốc liệt? Đó là tập trung kinh doanh theo xu hướng thưởng thức cà phê trải nghiệm (Giang, 
2022). Nhận thấy sự thay đổi trong cách thưởng thức cà phê của người Việt, không chỉ để thưởng 
thức cà phê, mà còn để gặp gỡ, trò chuyện cùng bạn bè, tận hưởng trải nghiệm không gian và tương 
tác nhiều hơn. Từ đó, các doanh nghiệp kinh doanh cà phê và các chuỗi cửa hàng cà phê cần chú ý 
đến những tương tác hành vi của khách hàng để đưa ra những chiến lược phù hợp. 

Các nghiên cứu về sự tương tác của khách hàng đang ngày càng chứng minh được tầm quan trọng 
của nó với việc thúc đẩy doanh thu. Sự tương tác của khách hàng đối với một sản phẩm hay thương 
hiệu là một trong những chìa khóa thành công của một doanh nghiệp khi xây dựng mối quan hệ chặt 
chẽ với khách hàng (Żyminkowska, 2019). Theo Islam và cộng sự (2020), sự tương tác khách hàng 
càng thành công thì mức độ tiêu thụ và nhu cầu của họ đối với sản phẩm của doanh nghiệp càng tăng. 
Một kết quả tích cực của sự gia tăng tương tác khách hàng được các nghiên cứu trước đây đề cập đến 
là tăng cường nhận dạng thương hiệu. Theo Harrigan và cộng sự (2018) khi khách hàng tương tác 
tích cực với các thương hiệu sản phẩm thì nhận diện thương hiệu của họ được củng cố. Nhận dạng 
thương hiệu bắt nguồn từ việc người tiêu dùng trở nên gắn bó về mặt tâm lý và quan tâm đến doanh 
nghiệp (Bhattacharya & Sen, 2003), điều này tác động tích cực sự hài lòng và lòng trung thành của 
họ (Marin và cộng sự, 2009; Perez và cộng sự, 2013). Vậy nên khi các doanh nghiệp tập trung vào 
việc nâng cao sự tương tác của khách hàng và nhận dạng thương hiệu của họ sẽ giúp gia tăng sự hài 
lòng của khách hàng với sản phẩm đồng thời thúc đẩy hành vi mua của khách hàng. Tuy nhiên, về 
mặt lý thuyết, các nghiên cứu từ trước đến nay liên quan đến tương tác khách hàng và nhận dạng 
thương hiệu thường ít đề cập đến hai khía cạnh này trong cùng đề tài một nghiên cứu. Hay các nghiên 
cứu cùng chủ đề thường  tập trung vào một số lĩnh vực như dịch vụ, du lịch điểm đến, lưu trú và lữ 
hành. Có thể kể đến như nghiên cứu của Rather (2019; 2021), Al-Dmour và cộng sự (2019), Oktavia 
và Sobari (2021), Islam và cộng sự (2019) mà chưa nghiên cứu hai yếu tố tương tác khách hàng và 
nhận dạng thương hiệu cùng một lúc và đặc biệt ít đề cập đến ngành thực phẩm và đồ uống (Food and 
Beverage – F&B). 
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Xuất phát từ vấn đề còn tồn tại trong chủ đề nghiên cứu này phạm vi cả trong và ngoài nước, mục 
đích của nghiên cứu này là làm rõ tác động của tương tác khách hàng đến sự hài lòng đối với sản 
phẩm cà phê mà họ trải nghiệm tại các cửa hàng trên thị trường Việt Nam thông qua biến trung gian 
là nhận dạng thương hiệu. Đây cũng là chủ đề nghiên cứu phù hợp với thực tiễn hoạt động kinh doanh 
chuỗi cửa hàng cà phê trong việc nâng cao sự hài lòng với sản phẩm thông qua hoạt động tương tác 
khách hàng và nhận dạng thương hiệu.  

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Hành vi người tiêu dùng 

Theo Hiệp hội Marketing Hoa Kỳ, hành vi người tiêu dùng chính là sự tác động qua lại giữa các 
yếu tố kích thích của môi trường với nhận thức và hành vi của con người mà qua sự tương tác đó, con 
người thay đổi quyết định của họ (Sherry, 1995).  

 
Hình 1. Mô hình tổng quát hành vi người tiêu dùng 

Nguồn: Kotler và Armstrong (2004) 

Theo Kotler và Armstrong (2004), những yếu tố kích thích bên ngoài, sau khi qua hộp đen ý thức 
của người mua, sẽ gây ra những tương tác đáp lại của khách hàng. Những hành vi tương tác đó có thể 
là: Lựa chọn hàng hóa - dịch vụ, Lựa chọn nhãn hiệu, Lựa chọn nhà kinh doanh, Lựa chọn khối lượng 
mua. Bên cạnh những hành vi trên, người tiêu dùng có thể thực hiện các tương tác khác về mặt cảm 
xúc, hành vi, và nhận thức trong quá trình mua hàng. 

2.2. Tương tác khách hàng 

Sự tương tác là một khái niệm quan hệ đa chiều bao gồm các thuộc tính tâm lý và hành vi của sự 
kết nối, tương tác và sự tham gia, được thiết kế để đạt được hoặc gợi ra một kết quả ở cấp độ cá nhân, 
tổ chức hoặc xã hội (Johnston, 2018). Sự tương tác được sử dụng trong các môi trường chính phủ, 
doanh nghiệp, người tiêu dùng và xã hội để mô tả các trạng thái, quy trình và kết quả tương tác ở cấp 
độ cá nhân và xã hội. Cũng theo Johnston, ở cấp độ cá nhân, sự tương tác bao gồm các khía cạnh hành 
vi, nhận thức và tình cảm với kết quả thường được mô tả là tích cực hoặc có lợi. 

Brodie và cộng sự (2011) đã định nghĩa tương tác khách hàng là “một trạng thái tâm lý, xảy ra 
nhờ trải nghiệm tương tác của khách hàng với một đối tượng trọng tâm (ví dụ: thương hiệu/điểm 
đến/sản phẩm)”. van Doorn và cộng sự (2010) đã định nghĩa tương tác khách hàng là “các hành vi 
vượt ra ngoài các giao dịch và có thể được định nghĩa cụ thể là các biểu hiện hành vi của khách hàng 
tập trung vào thương hiệu hoặc công ty, vượt ra ngoài hành vi mua hàng”. Theo Rather và cộng sự 
(2019), sự tương tác của khách hàng được biết đến như là sự xác nhận tích cực của khách hàng đối 
với sản phẩm hay thương hiệu, liên quan đến nhận thức, cảm xúc và hành vi trong quá trình tương tác 
với sản phẩm của người tiêu dùng.  
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Hầu hết các nghiên cứu trước đây đều đồng nhất tương tác khách hàng được xem xét trên 3 khía 
cạnh gồm tình cảm, nhận thức và hành vi. Kế thừa kết quả đó, nghiên cứu này áp dụng lý thuyết về 
tương tác khách hàng gồm các yếu tố trên để nghiên cứu về thị trường cà phê tại Việt Nam. Khi khách 
hàng nội địa đang có xu hướng thưởng thức cà phê trải nghiệm (Giang, 2022) thì xem xét đến các yếu 
tố tương tác tình cảm, nhận thức và hành vi giúp cải thiện và thúc đẩy hành vi của khách hàng. 

• Tương tác nhận thức (Cognitive Engagement) 

Żyminkowska (2019) đề cập tương tác nhận thức đề cập đến mức độ xử lý và xây dựng suy nghĩ 
liên quan đến thương hiệu/sản phẩm của người tiêu dùng trong tương tác giữa người tiêu dùng và sản 
phẩm/thương hiệu cụ thể”. Mức độ tương tác và quá trình suy nghĩ của khách hàng đối với một sản 
phẩm hay thương hiệu trong quá trình tương tác giữa khách hàng và doanh nghiệp, hay còn gọi là 
khía cạnh nhận thức, được cho là một trong những khía cạnh mà các doanh nghiệp nên phát triển. 

• Tương tác cảm xúc (Affective Engagement) 

Cũng theo Żyminkowska (2019) tương tác cảm xúc được định nghĩa là “ những tác động tích cực 
của thương hiệu hay sản phẩm đến với tâm trạng và cảm xúc của khách hàng trong quá trình tương 
tác với sản phẩm hay thương hiệu đó”. Các khía cạnh khác là tình cảm của khách hàng, sẽ thay đổi 
theo chiều hướng tích cực khi khách hàng bởi sản phẩm hay thương hiệu cụ thể.  

• Tương tác hành vi (Behavioral Engagement) 

Tương tác hành vi được định nghĩa “mức nỗ lực tương tác và mức độ dành thời gian của khách 
hàng đối với một thương và sản phẩm cụ thể” (Hollebeek và cộng sự, 2014). Các khía cạnh hành vi 
cho thấy mức nỗ lực của khách hàng khi cố gắng tìm hiểu về thương hiệu/ sản phẩm hay sử dụng sản 
phẩm này thay vì nhiều sản phẩm thay thế khác.   

2.3. Nhận dạng thương hiệu 

Theo Vallache (1987) lý thuyết về hành vi nhận dạng đề cập đến vấn đề thể hiện nhận thức và 
kiểm soát hành động. Lý thuyết này cho rằng bất kỳ đối tượng hay hành động nào điều được con 
người nhận dạng một cách chủ quan. Mức độ nhận dạng được quyết định bởi sự quan tâm và hiểu 
biết toàn của con người đối với chủ thể được nhận dạng. 

Nhận dạng thương hiệu - khách hàng hoặc nhận dạng của khách hàng biểu thị trạng thái tâm lý 
của người tiêu dùng về cảm giác, nhận thức và đánh giá sự gắn bó của họ với sản phẩm/thương hiệu 
(Rather và cộng sự, 2019). 

Bên cạnh đó, nhận dạng thương hiệu còn được định nghĩa là một trạng thái nhận thức về sự tự 
phân loại, kết nối và sự gần gũi của người tiêu dùng với doanh nghiệp (Bhattacharya & Sen, 2003), 
được tạo ra bởi một quá trình so sánh chủ quan giữa đặc điểm của doanh nghiệp và đặc điểm riêng 
của người tiêu dùng hay nhận thức về sự tương đồng giữa doanh nghiệp và cá nhân (Ashforth & Mael, 
1989; Dutton và cộng sự, 1994; Bhattacharya & Sen, 2003). Nhận dạng thương hiệu đối với các chuỗi 
cửa hàng cà phê có thể hiểu là sự kết nối gần gũi giữa khách hàng với thương hiệu cà phê đó, khi ấy 
khách hàng có nhận thức rằng đặc điểm của thương hiệu có phần tương đồng với bản sắc cá nhân của 
mình. Nhận định về sự tương đồng đó của khách hàng tạo ra sự kết nối sâu sắc giữa khách hàng và 
sản phẩm  
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2.4. Sự hài lòng của khách hàng 

Theo Oliver (1999), sự hài lòng của khách hàng là cảm giác thỏa mãn mà khách hàng có được 
trong quá trình mua sắm. Sự hài lòng của khách hàng còn được định nghĩa là cảm giác xuất hiện trên 
kết quả đánh giá mua hàng, so sánh giữa cảm nhận thực tế và kỳ vọng (Vasić và cộng sự, 2019). 
Bitner và Zeithaml (2003) cho rằng sự hài lòng là sự đánh giá của khách hàng về sản phẩm, dịch vụ 
nhận được có đáp ứng kỳ vọng của họ hay không. Sự hài lòng của khách hàng cũng giúp gia tăng sự 
cạnh tranh của sản phẩm khi có khả năng giữ chân khách hàng hiện tại và giới thiệu khách hàng mới 
trong tương lai. 

2.5. Đề xuất khung phân tích và giả thuyết nghiên cứu 

Dựa trên các cơ sở lý thuyết về tương tác khách hàng, nhận dạng thương hiệu và sự hài lòng của 
khách hàng đồng thời kế thừa các kết quả nghiên cứu trước đây về các lý thuyết trên. Nghiên cứu xây 
dựng cơ sở lý thuyết đề xuất các giả thuyết được xây dựng dựa trên các mối quan hệ của các biến 
trong nghiên cứu trước đây. Cụ thể các mối quan hệ của các biến như sau: 

• Cơ sở lý thuyết về mối quan hệ giữa tương tác khách hàng và nhận dạng thương hiệu 

Mối quan hệ này được cho là khi khách hàng tương tác tích cực với các thương hiệu sản phẩm sẽ 
tạo ra sự kết nối với nhận diện thương hiệu của họ (Harrigan và cộng sự, 2018). Rather (2019) cũng 
đồng ý với đề xuất tương tác khách hàng có tác động tích cực đến nhận dạng thương hiệu của khách 
hàng trong nghiên cứu được công bố 2019. 

Từ các mối quan hệ thuận chiều giữa tương tác khách hàng và nhận dạng thương hiệu thì để duy 
trì mức độ nhận diện thương hiệu của người tiêu dùng và doanh nghiệp cần xác định mức độ tương 
tác của khách hàng. Những tuyên bố này ngụ ý rằng khi khách hàng sử dụng sản phẩm (cà phê), họ 
có xu hướng tìm điểm tương đồng giữa bản thân và sản phẩm hoặc dịch vụ đó. Do đó, mức độ tương 
tác về nhận thức, tình cảm và hành vi của khách hàng càng cao thì mức độ nhận diện của khách hàng 
với thương hiệu điểm đến càng cao và có được giả thuyết: 

H1a , H1b , H1c : Tương tác khách hàng (nhận thức, cảm xúc, hành vi) có tác động tích cực tới nhận 
diện thương hiệu các sản phẩm cà phê mà họ đã trải nghiệm tại các cửa hàng. 

• Cơ sở lý thuyết về mối quan hệ giữa tương tác khách hàng và sự hài lòng của khách hàng 

Sự hài lòng của khách hàng có mối quan hệ với sự tương tác của khách hàng (Grewal và cộng sự, 
2017; Hapsari và cộng sự, 2017; Harrigan và cộng sự, 2017). Hơn nữa, Ahn và Back (2018) tuyên bố 
rằng sự tương tác của khách hàng có dẫn đến một số kết quả, chẳng hạn như sự hài lòng, lòng trung 
thành, cam kết và tin tưởng. Một số kết quả nghiên cứu cho thấy sự tương tác của khách hàng có tác 
động tích cực và đáng kể đến sự hài lòng của khách hàng (Al-Dmour và cộng sự, 2019; Marino & 
Presti, 2018). Điều này cho thấy việc xây dựng sự tương tác của khách hàng sẽ có tác động đến việc 
tạo ra sự hài lòng của của họ. Dựa trên các kết quả nghiên cứu liên quan thì sự tương tác của khách 
hàng là tiền đề cho sự hài lòng của khách hàng. Do đó, giả thuyết thứ hai là:  

H2a , H2b , H2c : Tương tác khách hàng (nhận thức, cảm xúc, hành vi) có tác động tích cực tới sự 
hài lòng của khách hàng đối với các sản phẩm cà phê mà họ đã trải nghiệm tại các cửa hàng 
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• Cơ sở lý thuyết về về mối quan hệ giữa nhận dạng thương hiệu và sự hài lòng của khách hàng 

Lý thuyết kỳ vọng về sự hài lòng của khách hàng (Oliver, 1999) đề xuất rằng khách hàng có nhiều 
khả năng hài lòng hơn khi sản phẩm thực tế của công ty vượt quá hoặc đạt được những kỳ vọng trước 
đó. Đồng thời nhận dạng thương hiệu cung cấp một bối cảnh thuận lợi hơn cho khách hàng để phản 
hồi lại trải nghiệm hoạt động của công ty so với kỳ vọng trước đó (He & Li, 2011). Như vậy, khi 
những kỳ vọng về sản phẩm của công ty được nhận dạng (hoặc vượt quá kỳ vọng), những khách hàng 
có mức độ nhận dạng với sản phẩm cao hơn sẽ hài lòng hơn, vì điều này khiến khách hàng yên tâm 
về tâm lý gắn bó với doanh nghiệp. 

Do đó, những khách hàng có nhận dạng mạnh mẽ hơn sẽ dễ hài lòng với sản phẩm (Bhattacharya 
& Sen, 2003; He & Li, 2011). Nhiều khả năng những khách hàng có mức nhận dạng thương hiệu cao 
hơn với sẽ trải qua trạng thái hài lòng hơn. Vì vậy, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết:  

H3: Nhận dạng thương hiệu có tác động tích cực tới sự hài lòng của khách hàng đối với các sản 
phẩm cà phê mà họ đã trải nghiệm tại các cửa hàng 

Biến trung gian “Nhận dạng thương hiệu” của khung phân tích nghiên cứu được xác định bởi đây 
là biến có mối quan hệ trực tiếp và ảnh hưởng tích cực đối với biến tương tác khách hàng và sự hài 
lòng của khách hàng theo Rather (2019), He và Li (2011). Bên cạnh đó, có khá ít nghiên cứu cùng 
chủ đề đề cập đến nhận dạng thương hiệu vậy nên đây là tính mới của nghiên cứu. Đặc biệt nghiên 
cứu này tiến hành dựa trên thực nghiệm với ngành thực phẩm và đồ uống - cụ thể là thị trường cà phê 
tại Việt Nam cũng là một khía cạnh mới mà các nghiên cứu liên quan chưa khám phá tới.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2. Khung nghiên cứu đề xuất 
 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng bảng khảo sát trực tuyến để thu thập đánh giá của khách hàng về các yếu tố 
được nghiên cứu. Thang điểm Likert từ 1 – Hoàn toàn không đồng ý đến 5 – Hoàn toàn đồng ý được 
sử dụng cho các biến quan sát này. Cụ thể, thang đo được tham khảo từ các nguồn uy tín cùng chủ đề 
và chỉnh sửa từ ngữ để phù hợp với nghiên cứu (Bảng 1). 

 Tương tác khách hàng 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tương tác nhận thức 

Tương tác cảm xúc 

Tương tác hành vi 
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H1 

H2 

H
3 



 
 Trần Thị Lâm & Phan Chí Anh (2023) JABES 34(12) 53–69  

59 

 

 

Bảng 1.  
Nội dung và nguồn gốc của thang đo 

Nhân tố Biến quan sát Ký hiệu Nguồn tham khảo 

Tương tác 
nhận thức 
(COGCE) 

Bởi vì thường xuyên sử dụng sản phẩm này khiến 
tôi luôn suy nghĩ đến nó 

COGCE 1 Rather và cộng sự 
(2021) 

 Trong khi tôi đang sử dụng sản phẩm này, tôi luôn 
suy nghĩ và nghiên cứu về nó 

COGCE 2 

Bởi vì thường xuyên sử dụng sản phẩm này khiến 
tôi quan tâm và muốn tìm hiểu về nó nhiều hơn 

COGCE 3 

Bởi vì thường xuyên sử dụng sản phẩm này khiến 
tôi luôn nghĩ đến các sản phẩm này đầu tiên khi nói 
về một vấn đề liên quan. 

COGCE 4 Islam và cộng sự 
(2019) 

 

Bởi vì thường xuyên sử dụng sản phẩm này khiến 
tôi luôn theo dõi các thông tin về nó trên các 
phương tiện truyền thông 

COGCE 5 

Tương tác 
cảm xúc 
(AFFCE) 

Tôi cảm thấy rất tích cực khi tôi sử dụng sản  
phẩm này. 

AFFCE 1 Islam và cộng sự 
(2019) 

Sử dụng sản phẩm này làm cho tôi hạnh phúc. AFFCE 2 Rather và cộng sự 
(2021) 

 
Tôi cảm thấy tốt khi tôi sử dụng sản phẩm này. AFFCE 3 

Tôi tự hào khi sử dụng sản phẩm này AFFCE 4 

Tôi cảm thấy khi sử dụng sản phẩm này tôi được 
giải tỏa căng thẳng 

AFFCE 5 

Tương tác 
hành vi 
(BEHCE) 

Tôi đã dành nhiều thời gian uống cà phê hơn so với 
sản phẩm thay thế khác. 

BEHCE 1 Islam và cộng sự 
(2019) 

 Bất cứ khi nào tôi muốn uống cà phê, tôi thường sử 
dụng sản phẩm này. 

BEHCE 2 

Tôi sử dụng sản phẩm này nhiều nhất. BEHCE 3 

Khi có thay đổi về giá, tôi vẫn lựa chọn sản  
phẩm này 

BEHCE 4 Rather và cộng sự 
(2021) 

Sử dụng sản phẩm này thúc đẩy các hành vi mua 
các sản phẩm đi kèm của nó 

BEHCE 5 

Nhận dạng 
thương 
hiệu (CID) 

Khi ai đó khen ngợi và đề cao sản phẩm này, tôi 
cảm thấy thích thú và tự hào 

CID 1 Rather và cộng sự 
(2021) 

Tôi rất quan tâm đến những gì người khác nghĩ về 
sản phẩm này. 

CID 2 
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Nhân tố Biến quan sát Ký hiệu Nguồn tham khảo 

Nếu một câu chuyện trên các phương tiện truyền 
thông ủng hộ và nói tốt về sản phẩm này, tôi sẽ vui 
vẻ và hạnh phúc 

CID 3 

Khi ai đó ca ngợi sản phẩm này, nó giống như một 
lời khen cá nhân. 

CID 4 

Tôi luôn đề cập đến sản phẩm này bằng những từ 
ngữ tích cực 

CID 5 

Sự hài lòng 
(SAT) 

Tôi thích sử dụng sản phẩm này SAT 1 Nguyễn Hải Quang 
(2023) 

Tôi hài lòng với những trải nghiệm với sản  
phẩm này 

SAT 2 

Tôi hài lòng với giá cả của sản phẩm này SAT 3 

Sản phẩm đáp ứng được kỳ vọng của tôi SAT 4 

Tôi hài lòng với những hình ảnh truyền thông về 
sản phẩm này 

SAT 5 

 

Bên cạnh đó, nghiên cứu áp dụng phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên phân tầng kết hợp theo các 
tiêu chí chọn mẫu bao gồm: giới tính, độ tuổi, thu nhập hàng tháng và tần suất sử dụng các sản phẩm 
cà phê tại cửa hàng trong vòng một tuần. 

Phương pháp phân tích định lượng được sử dụng để kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên 
cứu. Tổng số phiếu thu hợp lệ thu về là 253 trên 276 phiếu phát ra, đáp ứng được yêu cầu về kích 
thước mẫu - tối thiểu gấp 5 lần so với số lượng biến (Hair và cộng sự, 2013). Để đảm bảo độ tin cậy 
của kết quả nghiên cứu, nghiên cứu chỉ thu thập ý kiến của những khách hàng Việt Nam đã có trải 
nghiệm với các sản phẩm cà phê tại các chuỗi cửa hàng. Dữ liệu được thu thập thông qua phiếu điều 
tra trực tuyến trên ứng dụng Google Biểu Mẫu  (Google Form) trong giai đoạn tháng 1–3 năm 2023. 
Sau đó dữ liệu hợp lệ được phân tích trên phần mềm SPSS 26 và AMOS 20. 

4. Kết quả và thảo luận 

4.1. Mô tả đối tượng khảo sát 

Nhìn chung, khách hàng Việt Nam sử dụng các sản phẩm cà phê tại cửa hàng chiếm phần lớn là 
nam giới với 48,22% và chủ yếu nằm trong nhóm tuổi từ 20–50. Phần lớn khách hàng này đều có thu 
nhập hàng tháng ổn định và ở mức từ 10.000.000 đồng đến 20.000.000 đồng chiếm 41,9% và mức 
21.000.000 đồng đến 40.000.000 đồng chiếm 39,92%. Về tần suất sử dụng sản phẩm cà phê, đa số 
các độ tượng khảo sát đều có thấy tần suất sử dụng cà phê tại các cửa hàng trong một tuần khá cao 
57,31% sử dụng cà phê 4 lần mỗi tuần. Như vậy, mẫu nghiên cứu được phân bổ khá đồng đều vào 
các nhóm, đảm bảo tính đại diện khi phân tích dữ liệu. 
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4.2. Kiểm định sự phù hợp của mô hình nghiên cứu 

Phân tích nhân tố khám phá (EFA) nhằm phân loại các chỉ tiêu cũng như để phác thảo mô hình 
nghiên cứu. Trước hết, với kiểm định KMO và Bartlett, điều kiện cần và đủ để phân tích nhân tố khám 
phá là giá trị KMO ≥ 0,5 và kiểm định Bartlett với mức ý nghĩa (Sig.) ≤ 0,05. Cụ thể, kết quả nghiên 
cứu cho thấy KMO = 0,837 và kiểm định Bartlett với mức ý nghĩa (Sig.)= 0,000 đều thỏa mãn điều 
kiện trên. 

Bảng 2.  
Ma trận xoay và giá trị tải chuẩn 

 
Giá trị tải chuẩn theo các nhân tố 

1 2 3 4 5 

SAT3 0,845 
    

SAT2 0,820 
    

SAT4 0,779 
    

SAT1 0,761 
    

SAT5 0,728 
    

COGCE3 
 

0,774 
   

COGCE1 
 

0,758 
   

COGCE4 
 

0,753 
   

COGCE5 
 

0,746 
   

COGCE2 
 

0,725 
   

AFFCE3 
  

0,842 
  

AFFCE2 
  

0,801 
  

AFFCE1 
  

0,754 
  

AFFCE5 
  

0,734 
  

AFFCE4 
  

0,716 
  

BEHCE2 
   

0,829 
 

BEHCE3 
   

0,781 
 

BEHCE4 
   

0,741 
 

BEHCE1 
   

0,665 
 

BEHCE5 
   

0,657 
 

CID5 
    

0,790 

CID1 
    

0,769 

CID2 
    

0,724 

CID3 
    

0,690 

CID4 
    

0,679 
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Sau phân tích EFA, có 25 biến quan sát được chia thành 5 nhân tố và được đưa vào phân tích nhân 
tố khẳng định CFA 

Kết quả phân tích CFA cho thấy giá trị tải chuẩn của các biến quan sát đều trên 0,40 , độ tin cậy 
tổng hợp của các nhân tố từ 0,839 đến 0,873 (đều trên mức 0,700) và các giá trị phương sai trích trung 
bình (AVE) của các nhân tố đều cao hơn 0,5 (từ 0,501 đến 0,887) (Bảng 3). Kết quả khẳng định độ 
tin cậy và tính hợp lý hội tụ của thang đo (Hair và cộng sự, 2013). 

Sau khi khẳng định các biến quan sát điều đạt tiêu chuẩn, nghiên cứu tiếp tục xem xét đến kết quả 
phân tích tính hợp lý phân biệt, cho thấy căn bậc hai của phương sai trích trung bình (AVE) của mỗi 
nhân tố đều lớn hơn tương quan giữa nhân tố đó với nhân tố khác (Bảng 3), điều này xác nhận tính 
hợp lý phân biệt của thang đo (Fornell & Larcker, 1981) 

Bảng 3.  
Phương sai trích, độ tin cậy tổng hợp của các cấu trúc và phân tích tính phân biệt của dữ liệu 

 AVE CR Minimum Maximum Mean SAT COGCE AFFCE BEHCE CID 

SAT 0,513 0,84 1,800 5,000 3,678 0,766     

COGCE 0,509 0,837 2,200 5,000 3,669 0,392 0,716    

AFFCE 0,501 0,833 2,000 5,000 3,691 0,008 0,08 0,713   

BEHCE 0,516 0,842 2,000 5,000 3,695 0,352 0,323 –0,118 0,708  

CID 0,587 0,876 2,000 4,800 3,515 0,439 0,44 0,181* 0,507 0,719 

Ghi chú: AVE: phương sai trích trung bình; CR: Độ tin cậy tổng hợp; Minimum: Giá trị nhỏ nhất; Maximum: Giá trị lớn nhất; 
Mean: Giá trị trung bình; * tương ứng với giá trị p < 0,05. 

4.3. Kiểm định sự phù hợp của mô hình nghiên cứu 

Kết quả kiểm định sự phù hợp của mô hình cho thấy các chỉ số đều đạt yêu cầu so với mức chấp 
nhận (Hu & Bentler, 1999). Vì vậy, mô hình này phù hợp để thực hiện kiểm định các giả thuyết  
nghiên cứu. 

Bảng 4. 
Đánh giá mức độ phù hợp của mô hình nghiên cứu 

Chỉ số Ngưỡng chấp nhận Chỉ số mô hình 

Chi-square/df ≤ 3,000 1,774 

Goodness-of-fit (GFI) > 0,800 0,876 

Comparative fit index (CFI) > 0,900 0,924 

Root mean square error of approximation 

(RMSEA) 

< 0,080 0,056 

Ghi chú: Chi-square: Giá trị Chi bình phương; GFI: Độ phù hợp tuyệt đối; CFI: Độ gần phù hợp; RMSEA: Mức độ phù hợp 
của mô hình so với tổng thể 
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4.4. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Khi kiểm định những mối liên hệ trong mô hình nghiên cứu, những quan hệ có giá trị p lớn hơn 
0,050 sẽ bị loại khỏi mô hình (Hair và cộng sự, 2013). Theo Bảng 5, Giả thuyết H2b và H2c bị bác bỏ 
do giá trị p lớn hơn 0,050 (lần lượt là 0,521 và 0,118). Bên cạnh đó, do giá trị p nhỏ hơn 0,05 nên các 
giả thuyết H1a, H1b, H1c, H3 đều được chấp nhận. 

 
Hình 3. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 

 

Bảng 5.  
Kết quả các giả thuyết nghiên cứu mối quan hệ trực tiếp 

Giả thuyết Mối quan hệ trực tiếp Hệ số tác động Giá trị P Kết quả 

H1a Tương tác nhận thức → Nhận dạng thương hiệu 0,291 0,000 Chấp nhận 

H1b Tương tác cảm xúc → Nhận dạng thương hiệu 0,194 0,002 Chấp nhận 

H1c Tương tác hành vi → Nhận dạng thương hiệu 0,382 0,000 Chấp nhận 

H2a Tương tác nhận thức → Sự hài lòng 0,278 0,003 Chấp nhận 

H2b Tương tác cảm xúc → Sự hài lòng –0,050 0,521 Bác bỏ 

H2c Tương tác hành vi → Sự hài lòng 0,139 0,118 Bác bỏ 

H3 Nhận dạng thương hiệu → Sự hài lòng 0,336 0,003 Chấp nhận 
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Hình 4. Kết quả mối quan hệ trong mô hình cấu trúc tuyến tính 

Khi đánh giá sự tác động gián tiếp của các yếu tố trong mô hình, phương pháp bootstrap với độ 
tin cậy 95% thông qua phần mềm SPSS 26 được sử dụng, kết quả cho các giá trị dưới và giá trị trên 
như kết quả Bảng 6.  Kết quả các mối quan hệ gián tiếp đều được chấp nhận.  

Bảng 6.  
Kết quả các giả thuyết nghiên cứu mối quan hệ gián tiếp 

Mối quan hệ gián tiếp Hệ số 
tác động 

Phương pháp bootstrap 

(độ tin cậy 95%) 

Giá trị 
p 

Kết quả 

Giá trị dưới Giá trị trên 

Tương tác nhận thức → Nhận dạng 
thương hiệu → Sự hài lòng 

0,080 0,036 0,241 0,006 Chấp nhận 

Tương tác cảm xúc → Nhận dạng 
thương hiệu → Sự hài lòng 

0,058 0,022 0,141 0,009 Chấp nhận 

Tương tác hành vi → Nhận dạng thương 
hiệu → Sự hài lòng 

0,122 0,050 0,269 0,007 Chấp nhận 

4.5. Thảo luận kết quả 

Từ kết quả nghiên cứu, một số điểm nổi bật được chỉ ra trong nghiên cứu tương tác khách hàng, 
nhận dạng thương hiệu và sự hài lòng của khách hàng như sau: 

(1) Tương tác nhận thức → Nhận dạng thương hiệu → Sự hài lòng của khách hàng 

Đường dẫn (1) xem xét đến mối quan hệ giữa tương tác nhận thức, nhận dạng thương hiệu và sự 
hài lòng của khách hàng. Đầu tiên tương tác nhận thức tác động trực tiếp đến sự hài lòng của khách 
hàng. Điều này đồng nhất với kết quả nghiên cứu của Al-Dmour và cộng sự (2019). Từ kết quả tác 
động trực tiếp có thể khẳng định khi khách hàng có hành vi tìm hiểu về sản phẩm và hình thành những 

Tương tác khách hàng 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tương tác nhận thức 

Tương tác cảm xúc 

Tương tác hành vi 

Nhận dạng  

thương hiệu 

Sự hài lòng của 

khách hàng 

H1a 0,291 

H1 0,194 

H1c
 
0,3

8

H2a 0,278 H2b –0,050 

H2c 0,139 

H
3 0,336 
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nhận thức cụ thể về sản phẩm đó sẽ gia tăng sự hài lòng của khách hàng khi thu được các thông tin 
đầy đủ, hữu ích.  

Bên cạnh đó, tính mới của nghiên cứu này thể hiện qua kết quả Nhận dạng thương hiệu là trung 
gian thúc đẩy các tương tác nhận thức có ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng của khách hàng sử dụng 
cà phê mà họ trải nghiệm tại cửa hàng. Điều này giải thích bởi thông qua các thông tin liên quan đến 
cà phê, hay hành vi thường xuyên nghiên cứu và nhắc về sản phẩm cà phê. Các hành vi này hình 
thành một nhận dạng, đánh giá và sự gắn bó nhất định của khách hàng đối với các thương hiệu của 
sản phẩm đông thời gia tăng sự hài lòng của khách hàng.  

(2) Tương tác cảm xúc → Nhận dạng thương hiệu → Sự hài lòng của khách hàng 

Đường dẫn (2) xem xét đến mối quan hệ giữa tương tác cảm xúc, nhận dạng thương hiệu và sự 
hài lòng của khách hàng. Đường dẫn này thể hiện tính mới nữa của nghiên cứu từ kết quả Nhận dạng 
thương hiệu là trung gian tạo ra sự tác động của tương tác cảm xúc tới sự hài lòng của khách hàng sử 
dụng cà phê. Kết quả trên khẳng định khi sử dụng sản phẩm cà phê, các tương tác cảm xúc như vui, 
hạnh phúc, tự hào này hình thành một cảm xúc đặc biệt với sản phẩm. Các cảm xúc này khi đủ sâu 
sắc sẽ hình thành nhận dạng thương hiệu như ca ngợi, truyền miệng tích cực về sản phẩm giúp tăng 
sự hài lòng của họ đối với sản phẩm. 

Ngoài ra trong mối quan hệ của tương tác cảm xúc đến sự hài lòng bị bác bỏ. Kết quả này không 
đồng nhất với nghiên cứu của Ahn và Back (2018). Điều này có thể giải thích bởi các sản phẩm cà 
phê trên thị trường hiện nay chưa xây dựng được trải nghiệm tốt cho khách hàng đối với các vấn đề 
cảm xúc với thương hiệu. Các trải nghiệm này chỉ dừng lại ở việc khách hàng thích sản phẩm, giải 
tỏa căng thẳng khi sử dụng sản phẩm, hay có thể nói là cách hành vi tương tác mang tính tức thời, 
không có ý nghĩa về lâu dài khi không ảnh hưởng trực tiếp đến việc xây dựng sự hài lòng của  
khách hàng. 

(3) Tương tác hành vi → Nhận dạng thương hiệu → Sự hài lòng của khách hàng 

Đường dẫn (3) xem xét đến mối quan hệ giữa tương tác hành vi, nhận dạng thương hiệu và sự hài 
lòng của khách hàng. Nghiên cứu khám phá ra tương tác cảm xúc có tác động gián tiếp đến sự hài 
lòng thông qua nhận dạng thương hiệu. Tương tác này đại diện cho là mức độ nỗ lực và dành thời 
gian của người tiêu dùng cho một sản phẩm. Chúng không tác động trực tiếp đến sự hài lòng của 
khách hàng - kết quả này không đồng nhất với nghiên cứu của Ahn và Back (2018), điều này có thể 
giải thích bởi đối với những người yêu thích cà phê, hành vi tiêu thụ loại sản phẩm này hình thành 
như một thói quen và được lặp đi lặp lại, vậy nên những tương tác hành vi không biểu thị rằng họ hài 
lòng với sản phẩm thông qua những sự hành vi tương tác và thời gian tương tác với sản phẩm. Nhưng 
khi tương tác hành vi thường xuyên và liên tục mà tạo nên những nhận dạng về thương hiệu cà phê 
với khách hàng sẽ tăng sự hài lòng của họ. 

5. Một số giải pháp và hàm ý 

Với kết quả của nghiên cứu, tương tác khách hàng chỉ ra một hướng đi mới cho các doanh nghiệp 
nói chung và doanh nghiệp kinh doanh các sản phẩm cà phê nói riêng khi tìm hiểu hành vi khách 
hàng. Thứ nhất, nâng cao các tương tác nhận thức từ đó trực tiếp gia tăng sự hài lòng của khách hàng 
hoặc thông qua nhận dạng thương hiệu để cải thiện sự hài lòng của họ. Các doanh nghiệp cần có 
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những phương thức cung cấp các nhận thức chính xác và rõ ràng đến khách hàng ví dụ như bao bì in 
thông tin sản phẩm cụ thể, các phương tiện truyền thông của doanh nghiệp cần có những thông tin 
chính xác về sản phẩm hoặc các sự kiện trực tiếp quảng bá sản phẩm. Từ đó tạo thuận lợi cho khách 
hàng khi có hành vi nghiên cứu và tìm hiểu về thông tin sản phẩm. Thứ hai, gia tăng tương tác cảm 
xúc để cải thiện sự hài lòng của khách hàng thông qua nhận dạng thương hiệu. Doanh nghiệp cần chú 
tâm đến các yếu tố màu sắc thương hiệu, ấn phẩm thiết kế để gia tăng tương tác cảm xúc của khách 
hàng khi tiếp xúc với sản phẩm. Từ đó gây ấn tượng với khách hàng từ các cảm xúc tích cực, hình 
ảnh chuyên nghiệp, góp phần xây dựng nhận dạng thương hiệu và sự hài lòng của khách hàng. Thứ 
ba, chú đến các tương tác hành vi của khách hàng nhằm gia tăng sự hài lòng thông qua nhận dạng 
thương hiệu. Đầu tiên doanh nghiệp cần đảm bảo chất lượng sản phẩm, bởi tương tác hành vi là các 
trải nghiệm hành vi thực tế của khách hàng thông quan quá trình sản phẩm dẫn đến việc khách hàng 
lựa chọn sản phẩm cà phê trong vô số các sản phẩm thay thế khác. Doanh nghiệp cũng cần tập chung 
vào việc ra tăng những hoạt động tương tác ngoài mua bán trao đổi như: thu thập và phản hồi ý kiến; 
tặng kèm sản phẩm; chiến dịch khuyến mãi - tặng quà. 

6. Kết luận  

Trong bài báo này, nghiên cứu tìm hiểu tác động của tương tác khách hàng và nhận dạng thương 
hiệu đến sự hài lòng của khách hàng sử dụng cà phê mà họ trải nghiệm tại cửa hàng. Kết quả cho 
thấy: (1) tương tác nhận thức tác động trực tiếp đến sự hài lòng của khách hàng đồng thời; (2) tác 
động nhận thức cũng tác động gián tiếp đến sự hài lòng thông qua nhận dạng thương hiệu của khách 
hàng; (3) tương tác cảm xúc tác động gián tiếp đến sự hài lòng thông qua nhận dạng thương hiệu của 
khách hàng; (4) tương tác hành vi tác động gián tiếp đến sự hài lòng thông qua nhận dạng thương 
hiệu của khách hàng sử dụng cà phê tại Việt Nam. Như vậy, nghiên cứu ảnh hưởng của tương tác 
khách hàng và nhận dạng thương hiệu đến sự hài lòng của khách hàng đối với sản phẩm cà phê tại 
Việt Nam là hợp lý và có ý nghĩa, điều này đã giải quyết khoảng trống nghiên cứu được đề cập ở trên. 
Nghiên cứu đề xuất những giải pháp cho doanh nghiệp, chuỗi cửa hàng cà phê để nâng cao sự hài 
lòng của khách hàng với sản phẩm thông qua hoạt động tương tác khách hàng và nhận dạng thương 
hiệu và hàm ý lý thuyết cho các nghiên cứu cùng chủ đề trong tương lai. Đây là chủ đề quan trọng và 
cần được tiếp nối trong tương lai vì mang nhiều tính mới về các vấn đề đương đại hiện nay. 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp chọn chọn mẫu ngẫu nhiên phân tầng với kích thước mẫu 
nhỏ. Do điều kiện về thời gian, nguồn lực có hạn nên tác giả chỉ có thể thu thập được những biến dễ 
quan sát. Đây là lý do việc có một số biến không thể đưa vào mô hình nghiên cứu và dẫn đến việc mô 
hình nghiên cứu chưa thể giải thích chính xác nhất được so với thực tế. Bên cạnh đó, do những hạn 
chế về kiến thức và kinh nghiệm nên tác giả chưa đưa ra được những đánh giá, lập luận chính xác 
nhất cho các kết quả thu thập được. 
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