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Abstract: This study examines the influence of ambient cues on customers’ emotions, perceived 

experiential value, and behavioral intentions. Data are collected from 447 individual customers 

of midscale ethnic restaurants that specialize in national/local cuisine and offer servicescapes 

inspired by the local culture in Hanoi, Vietnam. This research reveals that though ambient cues 

have no significant direct impact on intentions, they can significantly impact on emotions and 

perceived experiential value, which in turn affect behavioral intention. This study adds to the 

existing liturature of ambient cues by extending the Stimulus, Organism, Response model to 

examine the role of perceived experiential value as the “organism” in the impact of the ambient 

cues on behavioral intentions. 
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Ảnh hưởng của các yếu tố môi trường xung quanh cửa hàng 

đến dự định hành vi khách hàng 

Nguyễn Thị Hương Giang1,*, Nhâm Phong Tuân2 

1Học viện Ngân hàng, 12 Chùa Bộc, Đống Đa, Hà Nội, Việt Nam 
2Trường Đại học Kinh tế - Đại học Quốc gia Hà Nội, 144 Xuân Thủy, Cầu Giấy, Hà Nội, Việt Nam 
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Tóm tắt: Nghiên cứu xem xét ảnh hưởng của các yếu tố môi trường xung quanh cửa hàng đến cảm 

xúc, giá trị trải nghiệm cảm nhận và dự định hành vi khách hàng. Bằng phương pháp khảo sát, 

nghiên cứu thu thập dữ liệu từ 447 khách hàng cá nhân tại các nhà hàng chuyên phục vụ các món ăn 

đặc trưng của quốc gia/vùng miền và không gian địa phương truyền thống từ mức trung cấp trở lên 

trên địa bàn Hà Nội. Kết quả cho thấy dù môi trường xung quanh cửa hàng không có ảnh hưởng trực 

tiếp đáng kể đến dự định hành vi khách hàng, các yếu tố này có thể ảnh hưởng tích cực đến cảm xúc 

và giá trị trải nghiệm cảm nhận của khách hàng. Từ đó, những đánh giá tích cực về cảm xúc và giá 

trị trải nghiệm cảm nhận có thể ảnh hưởng tích cực đáng kể đến dự định hành vi khách hàng. Nghiên 

cứu đã bổ sung cho lý thuyết về vai trò của môi trường cửa hàng bằng cách mở rộng mô hình Tác nhân - 

Chủ thể - Phản hồi (SOR) để xem xét vai trò của giá trị trải nghiệm cảm nhận như đối tượng chịu tác 

động của các tác nhân từ môi trường cửa hàng, từ đó ảnh hưởng đến dự định hành vi khách hàng. 

Từ khóa: Môi trường cửa hàng, môi trường xung quanh, cảm xúc, giá trị trải nghiệm cảm nhận, dự 

định hành vi. 

1. Mở đầu* 

Trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gay gắt 

nhưng cũng tiềm ẩn nhiều cơ hội, các nhà kinh 

doanh không ngừng nỗ lực đưa ra những chiến 

lược mới nhằm tác động vào hành vi khách hàng. 

Một trong những cách thức được sử dụng là 

chiến lược thiết kế môi trường trong cửa hàng. 

Osman và cộng sự (2014) cho rằng môi trường 

cửa hàng có tiềm năng trở thành một công cụ 

marketing hiệu quả và mạnh mẽ nếu các nhà bán 

lẻ có thể hiểu rõ hơn về cách sử dụng nó. Cụ thể, 

các yếu tố trong cửa hàng như màu sắc, ánh sáng, 

phong cách hoặc âm nhạc có thể tác động đến 

việc ra quyết định của khách hàng nhanh hơn so 

________ 
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với các yếu tố tiếp thị khác không có mặt tại thời 

điểm mua hàng (ví dụ như quảng cáo).  

Khi nghiên cứu ảnh hưởng của các yếu tố 

môi trường xung quanh đến hành vi tiêu dùng, 

bên cạnh một số nghiên cứu về môi trường xung 

quanh tổng thể, có những nghiên cứu chỉ tập 

trung vào một hoặc một vài thành phần của môi 

trường xung quanh như nghiên cứu về ảnh 

hưởng của yếu tố âm nhạc (Nguyễn Thị Minh 

Hải, 2016; Sweeney và Wyber, 2002); mùi 

hương (Cao Minh Trí và Dương Quỳnh Nga, 

2021); hoặc nghiên cứu về tổng hợp các yếu tố 

thuộc về môi trường cửa hàng bao gồm cả yếu tố 

xã hội, thiết kế và môi trường xung quanh 

(Mohan và cộng sự, 2013). Tuy nhiên, ít có 

nghiên cứu nào tập trung hoàn toàn vào ảnh 
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hưởng của yếu tố môi trường xung quanh đến 

hành vi người tiêu dùng. Bên cạnh đó, vì nghiên 

cứu chủ yếu dựa trên mô hình SOR, các yếu tố 

được đưa vào mô hình chủ yếu xoay quanh cảm 

xúc, nhận thức về chất lượng, sinh lý, hành vi 

khách hàng (Garrouch và cộng sự, 2020). Để lấp 

đầy khoảng trống đó, nghiên cứu này hướng đến 

các mục tiêu sau: (1) Xem xét ảnh hưởng của 

môi trường xung quanh cửa hàng đến cảm xúc 

khách hàng và giá trị trải nghiệm cảm nhận của 

khách hàng; (2) Xem xét ảnh hưởng của cảm xúc 

khách hàng và giá trị trải nghiệm cảm nhận của 

khách hàng đến dự định hành vi khách hàng, (3) 

Xem xét ảnh hưởng trực tiếp của môi trường xung 

quanh cửa hàng đến dự định hành vi khách hàng. 

2. Tổng quan nghiên cứu  

2.1. Môi trường xung quanh cửa hàng 

Môi trường xung quanh cửa hàng là một 

trong những thành phần quan trọng của môi 

trường cửa hàng và được các nhà nghiên cứu 

nhắc đến như một công cụ marketing hữu hiệu 

nhằm tác động đến hành vi khách hàng. Theo 

Slåtten và cộng sự (2009), môi trường cửa hàng 

là các yếu tố vật lý và phi vật lý trong cửa hàng 

có thể được kiểm soát để nâng cao hiệu quả hành 

vi của khách hàng và nhân viên. Theo cách phân 

loại của Baker và cộng sự (1994), môi trường 

cửa hàng bao gồm ba yếu tố: môi trường xung 

quanh, thiết kế và xã hội. 

Khi nói đến các yếu tố môi trường, Bitner 

(1992) cho rằng môi trường xung quanh của một 

cửa hàng bao gồm các yếu tố môi trường có khả 

năng ảnh hưởng đến một trong năm giác quan 

của con người như mùi hương, ánh sáng, âm 

nhạc, nhiệt độ, độ sạch sẽ... Khi các yếu tố môi 

trường xung quanh được duy trì ở mức thỏa mãn, 

chúng không trực tiếp nâng cao khả năng mua 

hàng của người tiêu dùng; tuy nhiên nếu bất kỳ 

tín hiệu môi trường xung quanh nào vượt ra khỏi 

giới hạn chấp nhận được của chúng, chúng có thể 

có tác động tiêu cực đến hành vi của người tiêu 

dùng (Hightower và cộng sự, 2002). 

Mehrabian và Russell (1974) đề xuất mô 

hình để giải thích nhận thức, tình cảm và phản 

ứng hành vi của một cá nhân đối với môi trường. 

Trong mô hình tâm lý học môi trường, các tác 

giả nhận định rằng các kích thích từ môi trường 

gây ra những thay đổi đối với trạng thái cảm xúc 

bên trong của một cá nhân, từ đó gây ra hành vi 

phản ứng tiếp cận hoặc né tránh. Mô hình này 

được phát triển bằng cách sử dụng nền tảng của 

mô hình SOR nhằm giải thích các phản ứng khác 

của khách hàng - kết quả của việc tiếp xúc với 

các kích thích của một môi trường cụ thể 

(Donovan và cộng sự, 1994). Kích thích (S) đề 

cập đến các dấu hiệu môi trường cửa hàng có thể 

ảnh hưởng đến trạng thái bên trong của khách 

hàng; Chủ thể (O) đề cập đến “các quá trình và 

cấu trúc bên trong xen vào giữa các kích thích từ 

bên ngoài lên con người và các hành động, phản 

ứng hoặc phản hồi cuối cùng được tạo thành”, 

bao gồm tri giác, nhận thức, sinh lý, cảm xúc; 

Phản hồi (R) là phản ứng hành vi của khách 

hàng, như sự hài lòng của khách hàng, ý định 

hành vi, hành vi mua hàng. Mô hình SOR và các 

sửa đổi của nó đã được áp dụng trong các lĩnh 

vực khác nhau nhằm đánh giá ảnh hưởng của các 

phản hồi về tâm lý trước các yếu tố môi trường 

cửa hàng đến hành vi của khách hàng (Garrouch 

và cộng sự, 2020). Tuy nhiên, như đã đề cập ở 

trên, ít có nghiên cứu tập trung hoàn toàn vào tác 

động của môi trường xung quanh. Do đó, nghiên 

cứu này áp dụng khung SOR để phát triển một 

mô hình nhằm kiểm chứng ảnh hưởng của các 

kích thích từ môi trường xung quanh cửa hàng 

đến dự định hành vi khách hàng một cách trực 

tiếp hoặc gián tiếp thông qua tác động đến cảm 

xúc khách hàng, trong bối cảnh dịch vụ nhà 

hàng. Yếu tố “Chủ thể” trong mô hình được phát 

triển bằng cách xem xét giá trị trải nghiệm cảm 

nhận của khách hàng và xem như một trung gian 

cho tác động của môi trường xung quanh đến dự 

định hành vi khách hàng. Nghiên cứu cũng xem xét 

mối quan hệ tác động trực tiếp của môi trường 

xung quanh đến dự định hành vi khách hàng.  

2.2. Cảm xúc và giá trị trải nghiệm cảm nhận 

của khách hàng 

Cảm xúc của khách hàng trong tiêu dùng có 

thể được mô tả như là các phản ứng về mặt tình 

cảm được tạo ra cụ thể trong quá trình sử dụng 
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sản phẩm hoặc trải nghiệm tiêu dùng (King và 

cộng sự, 2010). Lý thuyết đánh giá nhận thức chỉ 

ra rằng, nhận thức của một cá nhân có tác động 

đến cảm xúc của họ (Lazarus, 1991). Khi một cá 

nhân bị kích thích bởi các yếu tố trong cửa hàng, 

cá nhân này có thể xử lý kích thích và hình thành 

hình ảnh nhận thức ban đầu về cửa hàng, sau đó 

được chuyển đổi thành cảm xúc, chẳng hạn như 

sự phấn khích hoặc quan tâm đến cửa hàng. Nói 

cách khác, cá nhân có thể hình thành đánh giá 

tích cực đối với cửa hàng dựa trên các yếu tố kích 

thích nhất định, như nhạc được phát trong cửa 

hàng hoặc lời chào của nhân viên khi họ bước 

vào cửa hàng. Những đánh giá nhận thức này ảnh 

hưởng đến đánh giá về mặt cảm xúc của khách 

hàng rằng cửa hàng thú vị hoặc hấp dẫn (Kumar 

và Kim, 2014; Haryono và Sihombing, 2018). 

Trải nghiệm dịch vụ là sự kết hợp của cả phản 

ứng hoặc đánh giá của khách hàng về mặt lý trí 

hoặc chức năng và tình cảm hoặc cảm xúc. 

Sandström và cộng sự (2008) đưa ra khái niệm 

“giá trị trải nghiệm là đánh giá trải nghiệm dịch 

vụ, tức là đánh giá của cá nhân về tất cả các kết 

quả trải nghiệm cả về mặt chức năng và cảm 

xúc”. Khác với những khách hàng theo đuổi giá 

trị thực dụng, những khách hàng mong muốn sự 

hưởng thụ khi tiêu dùng tìm kiếm sự kích thích 

về cảm xúc và niềm vui để có giá trị gia tăng cao 

hơn trong quá trình tiêu thụ và trải nghiệm tiêu 

dùng (Lin và Chiang, 2010). 

3. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

3.1. Ảnh hưởng của yếu tố môi trường xung 

quanh cửa hàng đến cảm xúc, giá trị trải nghiệm 

cảm nhận và dự định hành vi khách hàng 

Các yếu tố xung quanh như âm nhạc, hương 

thơm và ánh sáng có ảnh hưởng đáng kể đến 

trạng thái cảm xúc của khách hàng (Ogruk và 

cộng sự, 2018). Mùi hương, màu sắc và âm nhạc 

xung quanh có thể ảnh hưởng đến tâm trạng và 

cảm xúc của khách hàng (Chebat và cộng sự, 

2001; Osman và cộng sự, 2014). Heidari và cộng 

sự (2016) cũng có kết luận tương tự về ảnh 

hưởng của các yếu tố môi trường cửa hàng đến 

niềm vui thích của khách hàng. Cao Minh Trí và 

Dương Quỳnh Nga (2021) cho thấy mùi hương 

có ảnh hưởng tích cực đến dự định hành vi khách 

hàng như dự định quay lại, số tiền chi tiêu và thời 

gian lưu lại cửa hàng. Dựa vào các lập luận trên, 

nghiên cứu đưa ra giả thuyết: 

H1: Các yếu tố môi trường xung quanh ảnh 

hưởng tích cực đến cảm xúc của khách hàng. 

Ngoài ra, các nghiên cứu cũng xem xét mối 

quan hệ giữa chất lượng và giá trị cảm nhận, kết 

luận chất lượng là tiền đề cho giá trị cảm nhận 

(Liu và Jang, 2009). Ngoại trừ Ryu và Jang 

(2008), Ryu và cộng sự (2012) đã điều tra tác 

động của môi trường cửa hàng đối với nhận thức 

của khách hàng về giá trị, theo hiểu biết của tác 

giả, có rất ít nghiên cứu về mối quan hệ này. Dựa 

trên nhận định của Kotler (1973), môi trường cửa 

hàng đại diện cho chất lượng của không gian 

trong cửa hàng và là khía cạnh hữu hình trong 

thang đo SERVQUAL về chất lượng dịch vụ; 

đồng thời xem xét thực tế rằng môi trường xung 

quanh cửa hàng là một trong những yếu tố tạo 

nên chất lượng cho một cửa hàng (Liu và Jang, 

2009; Ryu và cộng sự, 2012), nghiên cứu này 

cho rằng việc đề xuất mối liên hệ giữa môi 

trường xung quanh cửa hàng với giá trị trải 

nghiệm cảm nhận trong không gian nhà hàng là 

có cơ sở. Vì vậy: 

H2: Các yếu tố môi trường xung quanh cửa 

hàng ảnh hưởng tích cực đến giá trị trải nghiệm 

cảm nhận của khách hàng. 

Hơn nữa, một số nghiên cứu xác định các yếu 

tố môi trường trong thiết lập dịch vụ ảnh hưởng 

đến hành vi khách hàng, chẳng hạn như thời gian 

mua hàng, số tiền chi tiêu và/hoặc ý định mua 

lại. North và Hargreaves (1998) đã xem xét tác 

động của âm nhạc đến ý định mua hàng trong bối 

cảnh dịch vụ ẩm thực và tìm thấy mối liên hệ tích 

cực giữa âm nhạc và ý định mua hàng. Ryu và 

Jang (2008) cũng kết luận rằng các yếu tố môi 

trường ảnh hưởng trực tiếp đến ý định hành vi 

khi nghiên cứu trong bối cảnh nhà hàng. Ngoài 

ra, Jang và Namkung (2009) đề xuất mô hình 

SOR mở rộng bằng cách bổ sung mối liên hệ trực 

tiếp giữa môi trường cửa hàng và ý định hành vi, 

trong đó ảnh hưởng trực tiếp của môi trường cửa 

hàng đến các ý định hành vi đã được xác định. 

Do đó:  
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H3: Môi trường xung quanh cửa hàng ảnh 

hưởng tích cực đến dự định hành vi khách hàng.  

3.2. Ảnh hưởng của cảm xúc và giá trị trải nghiệm 

cảm nhận đến dự định hành vi khách hàng 

Mô hình SOR cho rằng các cảm xúc của 

khách hàng có thể tạo ra các hành vi phản hồi 

hoặc né tránh, do đó: 

H4: Cảm xúc của khách hàng ảnh hưởng đến 

dự định hành vi khách hàng. 

Theo Dong và Siu (2013), trải nghiệm dịch 

vụ kém làm khách hàng thất vọng, thậm chí 

khiến họ cân nhắc từ bỏ nhà cung cấp dịch vụ, 

trong khi trải nghiệm tích cực khuyến khích sự 

trung thành của khách hàng và thúc giục họ quay 

lại mua hàng. Theo Chang và Wildt (1994), giá 

trị cảm nhận là yếu tố chính ảnh hưởng đến ý 

định mua hàng. Nó có ảnh hưởng tích cực đến sự 

hài lòng của khách hàng và xác định liệu họ có 

muốn quay lại cửa hàng đó hay không (Iglesias 

và Guillén, 2004). Trong môi trường nhà hàng, 

nghiên cứu của Lin và Chiang (2010) chỉ ra rằng 

đánh giá trải nghiệm của khách hàng ảnh hưởng 

tích cực đến hành vi tiêu dùng. Tương tự, các 

nghiên cứu khác về môi trường nhà hàng của Liu 

và Jang (2009), Ryu và cộng sự (2012) cũng xác 

nhận mối quan hệ tích cực giữa nhận thức về giá 

trị với dự định hành vi khách hàng trong tương 

lai. Vì vậy: 
H5: Giá trị trải nghiệm cảm nhận của khách 

hàng ảnh hưởng đến dự định hành vi khách hàng. 

Mô hình nghiên cứu được thể hiện ở Hình 1. 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu 

Nguồn: Đề xuất của các tác giả. 

4. Phương pháp nghiên cứu 

4.1. Phương pháp thu thập dữ liệu  

Để đánh giá ảnh hưởng của yếu tố môi 

trường xung quanh cửa hàng, các tác giả sử dụng 

phương pháp nghiên cứu định lượng và tiến hành 

khảo sát từ tháng 3 đến tháng 4 năm 2021. Đối 

tượng tham gia khảo sát là khách hàng tại các 

nhà hàng dân tộc từ tầm trung trở lên ở Hà Nội 

(với mức chi tiêu trung bình của mỗi khách từ 

250.000 đồng). Nhà hàng dân tộc là nhà hàng 

phục vụ các món ăn đặc trưng của quốc gia/vùng 

miền và không gian của nhà hàng được lấy cảm 

hứng từ văn hóa địa phương. Bằng phương pháp 

chọn mẫu ngẫu nhiên phân tầng, từ tổng số 580 

bảng hỏi được phát ra, các tác giả thu về 500 

phản hồi (đạt tỷ lệ phản hồi 86,2%), trong đó có 

447 phản hồi hợp lệ và có giá trị cho nghiên cứu. 

Theo Tabachnick và Fidell (1996), cỡ mẫu tối 

thiểu cần thỏa mãn giá trị 50 + 8*m (m là số biến 

độc lập), do đó cỡ mẫu trong nghiên cứu này là 

thỏa mãn.  

Bảng 1: Đặc điểm của mẫu nghiên cứu 

Đặc điểm mẫu % 

Giới tính 

Nam 35,1 

Nữ 64,9 

Tuổi 

< 25 tuổi 55,9 

25-34 tuổi 28,6 

35-44 tuổi 11,0 

Từ 45 tuổi trở lên 4,5 

Tình trạng hôn nhân 

Độc thân 69,4 

Đã kết hôn và chưa có con 4,9 

Đã kết hôn và có con 25,7 

Thu nhập 

< 5 triệu đồng 42,5 

Từ 5 triệu đồng -< 15 triệu đồng 33,3 

Từ 15 triệu đồng -< 25 triệu đồng 16,6 

Từ 25 triệu đồng trở lên 7,6 

Nguồn: Dữ liệu khảo sát. 

Bảng 1 cho thấy mẫu khảo sát được phân bổ 

cho các nhóm đối tượng với các đặc điểm nhân 
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khẩu học đa dạng. Trong đó, 65% người tham 

gia khảo sát là khách hàng nữ, 56% dưới 25 tuổi, 

70% độc thân, 75% có thu nhập ở mức trung bình 

và trung bình thấp. Số liệu này hoàn toàn phù 

hợp bởi đây là các đối tượng dành nhiều thời gian 

cho việc dùng bữa ở bên ngoài và cũng là một 

trong các nhóm khách hàng mục tiêu chính của 

các nhà hàng dân tộc. 

4.2. Thang đo nghiên cứu 

Các thang đo sử dụng trong nghiên cứu được 

thu thập từ các nghiên cứu có liên quan, có sự 

điều chỉnh về từ ngữ cho phù hợp với bối cảnh 

nhà hàng Việt Nam thông qua phỏng vấn các 

quản lý nhà hàng, nhân viên và khách hàng. 

Bảng hỏi chính thức bao gồm 5 phần: (1) Cảm 

nhận của khách hàng về môi trường xung quanh; 

(2) Cảm xúc của khách hàng; (3) Giá trị trải 

nghiệm cảm nhận của khách hàng; (4) Ý định 

hành vi của khách hàng; (5) Thông tin cá nhân. 

Các mục từ (1) đến (4) được đo lường bằng thang 

đo Likert 5 điểm, từ 1: “Hoàn toàn không đồng 

ý” đến 5: “Hoàn toàn đồng ý”. 

Yếu tố “Môi trường xung quanh” được đo 

lường thông qua 7 thang đo sử dụng trong nghiên 

cứu của Heung và Gu (2012), Hyun và Kang 

(2014), Kim và Moon (2009), Lin và Chiang 

(2010), Chang (2016), Reimer và Kuehn (2005), 

Kumar và Kim (2014). Yếu tố “Cảm xúc” được 

đo lường thông qua 4 thang đo sử dụng trong 

nghiên cứu của Laros và Steenkamp (2005), 

Bagozzi và cộng sự (1999), Marthur và Gupta 

(2019). Yếu tố “Giá trị trải nghiệm” được đo 

lường thông qua 5 thang đo sử dụng trong nghiên 

cứu của Liu và Jang (2009), Ryu và cộng sự 

(2012). Yếu tố “Dự định hành vi” được đo lường 

thông qua 4 thang đo sử dụng trong nghiên cứu 

của Ryu và cộng sự (2012), Hyun và Kang 

(2014), Jang và Namkung (2009), Liu và Jang 

(2009), Ha và Jang (2012).

Bảng 2: Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha và EFA 

Nguồn: Kết quả khảo sát. 

 

Biến Thang đo 
Hệ số tải 

nhận tố chuẩn 

Tương quan 

biến tổng 

Cronbach’s 

Alpha nếu 

loại biến 

Cronbach’s 

Alpha 

Môi trường 

xung quanh 

(AM) 

AM3 0,983 0,849 0,901 

0,924 

AM4 0,936 0,849 0,901 

AM2 0,881 0,819 0,905 

AM7 0,592 0,743 0,916 

AM6 0,556 0,711 0,920 

AM5 0,520 0,721 0,918 

Cảm xúc 

(AE) 

AE2 0,922 0,856 0,894 

0,926 
AE3 0,909 0,834 0,902 

AE4 0,908 0,833 0,902 

AE1 0,881 0,791 0,916 

Giá trị 

trải nghiệm 

cảm nhận (EV) 

EV2 0,897 0,830 0,898 

0,922 

EV3 0,895 0,828 0,898 

EV5 0,873 0,801 0,904 

EV4 0,873 0,799 0,904 

EV1 0,830 0,734 0,917 

Dự định 

hành vi (IB) 

IB2 0,956 0,898 0,891 

0,939 IB1 0,942 0,868 0,916 

IB3 0,935 0,854 0,926 
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4.3. Phương pháp phân tích dữ liệu 

Để kiểm tra độ tin cậy của các thang đo và 

nhóm các thang đo thành các nhân tố có ý nghĩa, 

nghiên cứu sử dụng hệ số Cronbach’s Alpha và 

phân tích nhân tố khám phá (EFA). Sau đó, phân 

tích nhân tố khẳng định (CFA) được áp dụng để 

xác định xem các biến đo lường có phản ánh một 

cách đáng tin cậy các biến tiềm ẩn được đưa ra 

trong giả thuyết hay không. Cuối cùng, mô hình 

phương trình cấu trúc (SEM) được sử dụng để 

kiểm định các giả thuyết 

5. Kết quả nghiên cứu 

5.1. Phân tích Cronbach’s Alpha và EFA 

Sau khi loại bỏ hai thang đo không thỏa mãn 

(AM1, IB4), tất cả các chỉ số bao gồm hệ số 

Cronbach’s Alpha (≥ 0,9), hệ số tương quan của 

tổng biến (≥ 0,3) và hệ số Cronbach’s Alpha của 

thang đo nếu loại biến (< hệ số Cronbach’s 

Alpha của thang đo) đều thỏa mãn, khẳng định 

độ tin cậy của thang đo. Sau đó, nghiên cứu tiếp 

tục sử dụng EFA để phát hiện các biến quan sát 

được tải trên nhiều yếu tố và xác định lại giá trị 

của các biến trong mô hình. Kết quả được trình 

bày ở Bảng 2. 

5.2. Phân tích nhân tố khẳng định 

Để đánh giá tính hợp lệ của cấu trúc và tính 

nhất quán nội bộ, CFA đã được áp dụng. Thống 

kê Chi-square cho CFA là 380,783 với 127 bậc 

tự do (p = 0,000), Chi-Squared/df = 2,998, GFI 

= 0,903, CFI = 0,961, RMSEA = 0,067. Tất cả 

các chỉ số chỉ ra rằng mô hình phù hợp với dữ 

liệu thu thập. 

Độ tin cậy tổng hợp (CR) của tất cả các biến 

đều > 0,7, đảm bảo tính nhất quán nội bộ trong 

mỗi biến. Tất cả các hệ số tải chuẩn hóa đều lớn 

hơn 0,5 (từ 0,71 đến 0,92), các giá trị của phương 

sai trung bình được trích (AVE) lớn hơn 0,5, đảm 

bảo giá trị hội tụ. Ngoài ra, so sánh căn bậc hai 

giá trị AVE cho từng biến và tương quan giữa 

các cặp biến cho thấy giá trị căn bậc hai của AVE 

cho mỗi biến lớn hơn tương quan giữa các cặp 

biến, đảm bảo tính phân biệt (Bảng 3).

Bảng 3: Kiểm định tính hội tụ và tính phân biệt trong CFA 

 CR AVE AM AE EV IB 

AM 0,924 0,672 0,820    

AE 0,927 0,944 0,609*** 0,972   

EV 0,914 0,872 0,602*** 0,925*** 0,934  

IB 0,940 0,839 0,500*** 0,811*** 0,854*** 0,916 

Nguồn: Kết quả khảo sát. 

 

Hình 2: Mô hình cấu trúc tuyến tính 

Nguồn: Kết quả khảo sát. 
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5.3. Sự phù hợp của mô hình 

Thống kê Chi-square cho mô hình phương 

trình cấu trúc là 2675,162, với 843 bậc tự do 

(p = 0,000).x2/df = 3,173, chỉ số phù hợp so sánh 

CFI = 0,901, chỉ số Tucker-Lewis TLI = 0,894, 

sai số bình phương căn bậc hai của xấp xỉ 

RMSEA = 0,079. Tất cả các chỉ số chỉ ra rằng sự 

phù hợp của mô hình là có thể chấp nhận được, 

do đó mô hình đề xuất được xác nhận (Hình 2). 

5.4. Kiểm định giả thuyết 

Kết quả nghiên cứu cho thấy môi trường 

xung quanh cửa hàng ảnh hưởng tích cực đến 

cảm xúc của khách hàng (β = 0,70, p < 0,001) và 

giá trị trải nghiệm cảm nhận của khách hàng (β 

= 0,69, p < 0,001). Có thể thấy mức độ ảnh 

hưởng của môi trường xung quanh cửa hàng đến 

cảm xúc và giá trị trải nghiệm cảm nhận của 

khách hàng khá tương đồng nhau. Bên cạnh đó, 

cảm xúc khách hàng (β = 0,41, p < 0,001) và 

đánh giá giá trị trải nghiệm khách hàng (β = 0,65, 

p < 0,001) đều ảnh hưởng tích cực đến dự định 

hành vi khách hàng, trong đó ảnh hưởng của giá 

trị trải nghiệm cảm nhận khách hàng đến dự định 

hành vi khách hàng là lớn hơn so với ảnh hưởng 

của cảm xúc khách hàng. Kết quả nghiên cứu 

cũng cho thấy môi trường xung quanh cửa hàng 

không có ảnh hưởng trực tiếp đáng kể đến dự 

định hành vi khách hàng. Như vậy, H1, H2, H4, 

H5 được chấp nhận, riêng H3 bị bác bỏ. 

Bảng 4: Kết quả kiểm định các giả thuyết 

Giả thuyết 

Hệ số 

tương 

quan 

chuẩn 

p Kết quả 

H1: AM  AE 0,70 *** Chấp nhận 

H2: AM  EV 0,69 *** Chấp nhận 

H3: AM  IB -0,11 ,08 Bác bỏ 

H4: AE  IB 0,41 *** Chấp nhận 

H5: EV  IB 0,65 *** Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả khảo sát. 

Như vậy, các yếu tố môi trường xung quanh 

cửa hàng ảnh hưởng tích cực đáng kể đến cảm 

xúc và giá trị trải nghiệm cảm nhận của khách 

hàng, qua đó ảnh hưởng đến ý định hành vi của 

khách hàng. Ngoài ra, ảnh hưởng tích cực của 

các yếu tố môi trường xung quanh nhà hàng đến 

cảm xúc và giá trị trải nghiệm cảm nhận là khá 

tương đồng. Tuy nhiên, giá trị trải nghiệm cảm 

nhận lại có ảnh hưởng mạnh hơn đến dự định 

hành vi khách hàng so với cảm xúc khách hàng.  

6. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Kết quả nghiên cứu hoàn toàn đồng nhất với 

các nghiên cứu trước về môi trường cửa hàng, 

khi chỉ ra mối quan hệ tích cực giữa tín hiệu môi 

trường cửa hàng và cảm xúc khách hàng, từ đó 

ảnh hưởng đến dự định hành vi khách hàng. Tuy 

nhiên, mặc dù các nghiên cứu trước cho thấy tác 

động trực tiếp của các tín hiệu xung quanh đến 

dự định hành vi khách hàng, nghiên cứu bác bỏ 

ảnh hưởng này. Kết quả thực nghiệm cho thấy 

các nhà hàng dân tộc ở Việt Nam chưa đầu tư 

đầy đủ về yếu tố môi trường xung quanh nên 

khách hàng chưa đánh giá chất lượng môi trường 

ở mức cao (trung bình 3,66/5). Điều này dẫn đến 

ảnh hưởng không đáng kể của các yếu tố xung 

quanh đến dự định hành vi khách hàng, mặc dù 

tương quan giữa hai yếu tố này là tích cực. Bên 

cạnh đó, dù chưa có nhiều nghiên cứu thực 

nghiệm về việc môi trường xung quanh ảnh 

hưởng đến giá trị trải nghiệm cảm nhận, nghiên 

cứu khẳng định rằng ảnh hưởng này là đáng kể, 

ngang bằng với ảnh hưởng của yếu tố môi trường 

xung quanh đến cảm xúc khách hàng. 

Từ góc độ lý thuyết, đóng góp quan trọng 

nhất của nghiên cứu là mở rộng mô hình SOR và 

đưa yếu tố giá trị trải nghiệm cảm nhận vào mô 

hình để xem xét như một yếu tố trung gian cho 

ảnh hưởng của môi trường cửa hàng đến dự định 

hành vi khách hàng. Từ góc độ quản lý, nghiên 

cứu giúp các nhà kinh doanh nhà hàng hiểu rõ 

hơn về tầm quan trọng của môi trường xung 

quanh cửa hàng đối với cảm xúc, giá trị trải 

nghiệm cảm nhận và dự định hành vi khách 

hàng. Từ đó, nghiên cứu đưa ra một số đề xuất 

nhằm nâng cao hoạt động kinh doanh nhà hàng 

như thiết kế môi trường xung quanh cửa hàng 

liên quan đến âm nhạc, nhiệt độ, mùi hương phải 

được điều chỉnh để nâng cao cảm xúc tích cực 
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của khách hàng, giá trị trải nghiệm và ý định 

hành vi. Các nhà hàng cần kiểm soát mức độ 

tiếng ồn để duy trì một môi trường thoải mái. Các 

nhà hàng có thể cung cấp cho khách hàng áo 

choàng, tạp dề để giảm thiểu sự bất tiện do mùi 

thức ăn gây ra. Cuối cùng, ánh sáng và nhiệt độ 

trong cửa hàng nên được điều chỉnh để tạo sự 

thoải mái cho khách hàng. 

7. Một số hạn chế và hướng nghiên cứu  

tiếp theo 

Nghiên cứu này vẫn còn một số hạn chế. Đầu 

tiên, do nghiên cứu không tách biệt các thành 

phần của môi trường xung quanh nên rất khó so 

sánh ảnh hưởng hoặc tầm quan trọng giữa các 

yếu tố cùng thuộc môi trường xung quanh. Thứ 

hai, các kết luận hoặc đề xuất trong nghiên cứu 

chỉ có thể áp dụng cho các nhà hàng thuộc phạm 

vi nghiên cứu ở Hà Nội. Trong tương lai, nếu có 

thể mở rộng phạm vi nghiên cứu và mẫu nghiên 

cứu thì đề tài sẽ có ý nghĩa tốt hơn, đồng thời có 

thể so sánh kết quả nghiên cứu đối với các nhóm 

mẫu khách hàng khác nhau. Thứ ba, đo lường 

đánh giá và cảm nhận của khách hàng dựa trên 

thang đo Likert có những hạn chế vì khách hàng 

đôi khi không thể đánh giá chính xác cảm nhận 

của họ và có xu hướng phản hồi dựa trên những 

gì họ cho là đúng chứ không phải cảm nhận thực 

sự của họ. Cuối cùng, nghiên cứu nhằm dự đoán 

ý định hành vi của khách hàng, do đó sẽ có một 

số khoảng cách giữa ý định và hành vi của khách 

hàng mà các nghiên cứu trong tương lai có thể 

giải quyết. 
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