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1. GIỚI THIỆU

Kentucky Fried Chicken (KFC) là một hệ thống nhà hàng
thức ăn nhanh xuất hiện đầu tiên tại Việt Nam vào năm 
1997. KFC đã gặp rất nhiều thử thách khi tiếp cận thị 
trường Việt Nam, do người tiêu dùng Việt Nam hoàn toàn 
xa lạ với thức ăn nhanh, hậu quả KFC liên tục chịu lỗ trong 
những năm đầu kinh doanh. Với chiến lược kinh doanh 
hiệu quả, hệ thống nhà hàng thức ăn nhanh của KFC Việt 
Nam đến nay đã phát triển hơn 140 nhà hàng trên khắp các 
tỉnh và thành phố lớn trong nước, tạo nên một thương hiệu 
có uy tín, thu hút hàng triệu lượt khách trong nước. 

Thói quen ăn uống của người Việt Nam có xu hướng thay 
đổi đã biến thị trường thức ăn nhanh tại Việt Nam trở thành 
thị trường tiềm năng, thu hút nhiều thương hiệu thức ăn 
nhanh đầu tư vào Việt Nam. Trong thị trường thức ăn 
nhanh ở Việt Nam, KFC hiện nay đối diện với nhiều áp lực 
do xuất hiện nhiều đối thủ cạnh tranh với thương hiệu tên 
tuổi thế giới: Lotteria, Jollibee, Pizza Hut, Burger King, 
Domino’s Pizza, Subway. Để giảm áp lực cạnh tranh, KFC 
Việt Nam cần xây dựng lòng trung thành của khách hàng, 
bởi khách hàng trung thành là kênh quảng cáo hiệu quả 
nhất của doanh nghiệp, tạo cho doanh nghiệp những khách 
hàng mới tiềm năng. Do đó, các nhà quản trị KFC Việt 
Nam cần xác định được những yếu tố nào ảnh hưởng đến 
lòng trung thành của khách hàng. 

Lòng trung thành của khách hàng là một tài sản vô giá đối 
với mọi doanh nghiệp. Sự trung thành của khách hàng thể 
hiện qua hành vi mua, tần suất mua của khách hàng. Chất 
lượng mối quan hệ giữa KFC Việt Nam và khách hàng là 
một trong những yếu tố quyết định sự trung thành của 
khách hàng. Vì vậy, mục tiêu của nghiên cứu này là xác 
định các yếu tố tạo nên chất lượng mối quan hệ ảnh hưởng 
đến lòng trung thành của khách hàng.  
2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU

Chất lượng mối quan hệ được Dwyer & cộng sự khởi
xướng nghiên cứu vào năm 1987 và được nghiên cứu hơn 
30 năm nhưng vẫn chưa có một khái niệm thống nhất về 
chất lượng mối quan hệ.  Holmlund (2008) đã tổng hợp một 
số định nghĩa về chất lượng mối quan hệ của các nhà 
nghiên cứu: Dwyer et al. (1987), Crosby et al. (1990), 
Parasuraman et al. (1994), Wray et al. (1995), Kurmar et al. 
(1995), Heining Thurau & Klee (1997), Luethesser (1997), 
Smith (1998), Dorch et al. (1998), Johnson (1999), Javerlin 
(2001), Naudé & Buttle (2000), Parson (2000), Lang & 
Colgate (2003), Walter et al. (2003), Iven (2004), Woo & 
Ennew (2004), Lages et al. (2005), Huntley (2006), 
Gronroos (2007) và những phát biểu định nghĩa về chất 
lượng mối quan hệ của các nhà nghiên cứu này đều cho 
rằng chất lượng mối quan hệ là một khái niệm đa hướng 
[7].  

Kết quả nghiên cứu của Beatson & cộng sự (2008) và 
Hoàng Lệ Chi (2013) đều cho rằng chất lượng mối quan hệ 
bao gồm ba thành phần: Niềm tin, sự hài lòng, sự cam kết 
[2], [6]. Nguyễn Thị Hồng Nguyệt (2017) cho rằng chất 
lượng mối quan hệ bao gồm 6 thành phần: Sự đam mê, gắn 
kết, cam kết, phụ thuộc lẫn nhau, thân mật, niềm tin [12]. 
Nguyễn Quang Thu và cộng sự (2018) đã nghiên cứu khái 
niệm chất lượng mối quan hệ thông qua phương pháp định 
tính và dựa trên các nghiên cứu trước: Doney & Cannon 
(1997), Moberg & Speh (2003), Kauser & Shaw (2004), 
Lages & Filipe (2005), Nyaga & Whipple (2011) và kết quả 
nghiên cứu cho rằng chất lượng mối quan hệ bao gồm 6 
thành phần: Niềm tin, cam kết, sự hài lòng, đầu tư quan hệ, 
chất lượng giao tiếp, đặc điểm khởi nghiệp [11]. Các nghiên 

cứu về chất lượng mối quan hệ hầu hết đều cho rằng niềm 
tin, cam kết và sự hài lòng là những thành phần tạo nên chất 
lượng mối quan hệ giữa doanh nghiệp và khách hàng.  

Oliver (1999) cho rằng lòng trung thành là sự cam kết 
chắc chắn sẽ lặp lại việc mua đối với những sản phẩm hay 
dịch vụ được ưa chuộng một cách kiên định trong tương lai 
[13]. Hoàng Lệ Chi (2013) đã tổng hợp các nghiên cứu về 
chất lượng mối quan hệ và lòng trung thành: Lemke (2003), 
Wong (2006), Gil-Saura (2009), Aurier & Lanauzw (2011) 
và các kết quả nghiên cứu đều cho rằng lòng trung thành là 
kết quả của mối quan hệ có chất lượng giữa nhà cung cấp 
và khách hàng [6].  

Hoàng Lệ Chi (2013) cho rằng có 3 yếu tố tạo nên chất 
lượng mối quan hệ tác động tích cực đến lòng trung thành 
của khách hàng: Niềm tin, sự hài lòng, cam kết [6]. Nguyễn 
Thị Hồng Nguyệt (2017) cho rằng có 6 yếu tố tạo nên chất 
lượng mối quan hệ tác động tích cực đến lòng trung thành 
của khách hàng: Niềm tin, cam kết, sự đam mê, gắn kết, 
phụ thuộc lẫn nhau, thân mật [12]. Ngô Đức Chiến (2021) 
cho rằng có 4 yếu tố tác động tích cực đến lòng trung thành 
của khách hàng: Niềm tin, sự hài lòng, hình ảnh thương 
hiệu, chất lượng dịch vụ [9].  

 Bảng 1. Các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành 

của khách hàng 

Các yếu tố 
Hoàng 
Lệ Chi 
(2013) 

Nguyễn 
Thị Hồng 
Nguyệt 
(2017) 

Ngô 
Đức 

Chiến 
(2021) 

Niềm tin × × × 
Sự hài lòng × × 
Cam kết × × 
Sự đam mê × 
Gắn kết × 
Phụ thuộc lẫn nhau × 
Thân mật × 
Hình ảnh thương hiệu × 
Chất lượng dịch vụ × 

(Nguồn: Tổng hợp của tác giả) 

Tác giả tổng hợp các nghiên cứu về các yếu tố tác động 
đến lòng trung thành của khách hàng: Hoàng Lệ Chi 
(2013), Nguyễn Thị Hồng Nguyệt (2017), Ngô Đức Chiến 
(2021) và các kết quả nghiên cứu đều cho rằng niềm tin là 
yếu tố tác động tích cực đến lòng trung thành của khách 
hàng [6], [9], [12]. Kết quả nghiên cứu của Hoàng Lệ Chi 
(2013) và Nguyễn Thị Hồng Nguyệt (2017) đều cho rằng 
niềm tin và cam kết tác động tích cực đến lòng trung thành 
của khách hàng [6], [12]. Kết quả nghiên cứu của Hoàng Lệ 
Chi (2013) và Ngô Đức Chiến (2021) đều cho rằng niềm tin 
và sự hài lòng tác động tích cực đến lòng trung thành của 
khách hàng [6], [9].  

Anderson & cộng sự (1992) cho rằng cam kết là sự sẵn 
sàng hy sinh lợi ích trong ngắn hạn để hướng tới những lợi 
ích dài hạn từ mối quan hệ [1]. Ou & cộng sự (2011) cho 
rằng cam kết tác động tích cực đến lòng trung thành của 
khách hàng [14]. Sự cam kết từ hai phía (doanh nghiệp và 
khách hàng) sẽ tạo nên sự gắn kết lâu dài giữa doanh 
nghiệp và khách hàng, từ đó doanh nghiệp xây dựng và duy 
trì hiệu quả lòng trung thành của khách hàng. 

Giả thuyết H1: Cam kết tác động tích cực đến lòng trung 
thành của khách hàng. 

Bleeke (1993) cho rằng giao tiếp là yếu tố quan trọng nhất 
trong việc trao đổi thành công giữa hai bên, mối quan hệ 
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hai bên sẽ sụp đổ nếu không có thông tin liên lạc thường 
xuyên [3]. Giao tiếp với khách hàng hiệu quả sẽ giúp doanh 
nghiệp chuyển tải các thông điệp rõ ràng và gây ảnh hưởng 
tích cực đến khách hàng, từ đó xây dựng và duy trì được 
lòng trung thành của khách hàng.  

Giả thuyết H2: Chất lượng giao tiếp tác động tích cực 
đến lòng trung thành của khách hàng. 

Gundlach & cộng sự (1993) cho rằng niềm tin là sự tin 
cậy của một bên đối với bên kia [5]. Liu & cộng sự (2011) 
cho rằng niềm tin là yếu tố cần thiết để giữ chân khách 
hàng trung thành [8]. Do đó, doanh nghiệp làm cho khách 
hàng có niềm tin với mọi hoạt động kinh doanh của doanh 
nghiệp sẽ làm khách hàng trung thành trong việc sử dụng 
dịch vụ của doanh nghiệp.  

Giả thuyết H3: Niềm tin tác động tích cực đến lòng 
trung thành của khách hàng 

Oliver (1999) cho rằng sự hài lòng là đáp ứng mang lại 
sự thích thú cho người tiêu dùng [13]. Chiou và cộng sự 
(2004) cho rằng có mối quan hệ tích cực giữa sự hài lòng và 
lòng trung thành của khách hàng [4]. Sự hài lòng là một yếu 
tố quyết định khách hàng tiếp tục hay từ bỏ sử dụng dịch vụ 
của doanh nghiệp. Khách hàng cảm thấy hài lòng trong việc 
sử dụng dịch vụ của doanh nghiệp cung cấp, khách hàng sẽ 
duy trì mua hàng và trở thành khách hàng trung thành của 
doanh nghiệp. 

Giả thuyết H4: Sự hài lòng tác động tích cực đến lòng 
trung thành của khách hàng. 

Dựa vào 4 giả thuyết được đề nghị, mô hình nghiên cứu 
được trình bày ở Hình 1. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

(Nguồn: Tổng hợp và đề xuất của tác giả) 
3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

Nghiên cứu được thực hiện qua hai bước: Nghiên cứu
sơ bộ, nghiên cứu chính thức. Nghiên cứu sơ bộ được thực 
hiện bằng phương pháp định tính thông qua thảo luận nhóm 
dạng câu hỏi mở với 10 khách hàng đã sử dụng thức ăn 
nhanh tại cửa hàng KFC nhằm phát triển các thang đo phù 
hợp với bối cảnh nghiên cứu. Các thang đo trong nghiên 
cứu sử dụng dạng Likert 7 bậc (từ 1 là rất phản đối đến 7 là 
rất đồng ý). Nghiên cứu chính thức được thực hiện bằng 
phương pháp định lượng theo phương pháp tự điền bảng 
hỏi với những khách hàng đã sử dụng thức ăn nhanh tại cửa 
hàng KFC. Dữ liệu của nghiên cứu chính thức định lượng 
được xử lý bằng phần mềm SPSS 23.  

Bảng 2. Cơ cấu mẫu nghiên cứu

Đặc điểm Số lượng 
(người) 

Tỉ lệ 
(%) 

Giới tính 
- Nam
- Nữ

106 
247 

30 
70 

Trường đào tạo
- Cao đẳng Kinh tế Thành phố
Hồ Chí Minh
- Cao đẳng Công nghệ Thủ Đức

109 

244 

30.9 

69.1 
Hộ khẩu thường trú
- Thành phố Hồ Chí Minh 287 81.3 

- Tỉnh 66 18.7 
(Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ phần mềm SPSS 23) 

Mẫu được chọn theo phương pháp thuận tiện với kích 
thước mẫu là 500, thu về 500. Sau khi kiểm tra, có 147 
phiếu bị loại vì trả lời không đầy đủ. Số phiếu còn lại sử 
dụng cho nghiên cứu chính thức là 353. Về giới tính, 106 
khách hàng là nam (chiếm 30% mẫu), 247 khách hàng là nữ 
(chiếm 70% mẫu). Về trường đào tạo, 109 khách hàng là 
sinh viên Trường cao đẳng Kinh tế Thành phố Hồ Chí Minh 
(chiếm 30.9% mẫu), 244 khách hàng là sinh viên Trường 
Cao đẳng Công nghệ Thủ Đức (chiếm 69.1% mẫu). Về hộ 
khẩu thường trú, 287 khách hàng ở Thành phố Hồ Chí 
Minh (chiếm 81.3% mẫu), 66 khách hàng ở các tỉnh (chiếm 
18.7% mẫu). 
4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

4.1. Kiểm định thang đo

Kết quả bảng 3 cho thấy các thang đo đều có hệ số 
Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.7 và các hệ số tương quan biến 
– tổng đều lớn hơn 0.4 nên tất cả các thang đo đều đạt độ
tin cậy, được sử dụng để phân tích nhân tố khám phá tiếp
theo. Phân tích nhân tố khám phá (Exploratory Factor
Analysis - EFA) được thực hiện với phương pháp trích hệ
số là Principal Component Analysis và phép xoay Varimax
để phân nhóm các nhân tố.
Bảng 3. Kết quả hệ số Cronbach’s Alpha của các thang đo 

Thang đo Cronbach’
s Alpha 

Hệ số tương 
quan biến tổng 

nhỏ nhất 
Cam kết (CK) 0.915 0.557 
Chất lượng giao tiếp 
(GT) 

0.851 0.500 

Niềm tin (NT) 0.864 0.607 
Sự hài lòng (HL) 0.855 0.665 
Lòng trung thành (TT) 0.834 0.643 

(Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ phần mềm SPSS 23) 

Bảng 4. Kết quả phân tích EFA lần 2 của các biến độc lập 

Mã hóa 
Hệ số tải nhân tố 

1 2 3 

CK3 0.852 
CK4 0.823 
CK5 0.807 
CK6 0.796 
CK2 0.794 
GT3 0.855 
GT2 0.806 
GT4 0.803 
GT1 0.630 
NT1 0.830 
NT2 0.797 
NT3 0.628 

KMO = 0.902  Mức ý nghĩa (Bartlett’s Test) = 0,000 
Eigenvalue 6.299 1.406 1.036 
Phương sai trích tích lũy (%) 52.494 64.209 72.846 

(Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ phần mềm SPSS 23) 
Kết quả phân tích nhân tố khám khá lần 1 với 4 thang 

đo (cam kết, chất lượng giao tiếp, niềm tin, sự hài lòng) cho 
thấy hệ số tải nhân tố của biến quan sát CK1 và HL1 < 0.5, 
chênh lệch hệ số tải nhân tố của biến quan sát NT4, NT5, 

Cam kết

Chất lượng giao tiếp 

Niềm tin

Sự hài lòng

Lòng 
trung 
thành 
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NT6, HL2, HL3, HL4 giữa các nhân tố < 0.3 nên tác giả 
quyết định loại biến CK1, HL1, HL2, HL3, HL4, NT4, 
NT5, NT6 để tiến hành chạy lại EFA lần 2 gồm 12 biến 
quan sát.  

Kết quả phân tích nhân tố khám phá lần 2 tại bảng 4 cho 
thấy giá trị KMO đạt 0.902 > 0.5 với mức ý nghĩa 
(Bartlett’s Test) là 0.000 < 0.05 chứng tỏ phân tích nhân tố 
là thích hợp với dữ liệu, các nhân tố được trích tại giá trị 
Eigenvalue là 1.036 > 1, phương sai trích tích lũy là 
72.846% > 50%. Các biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố 
> 0.5 và chênh lệch hệ số tải nhân tố của các biến quan sát
giữa các nhân tố đều > 0.3 nên đạt yêu cầu.

Các thang đo có sự thay đổi như sau: 
- Cam kết gồm 5 biến quan sát (CK2, CK3, CK4,

CK5, CK6).
- Chất lượng giao tiếp gồm 4 biến quan sát (GT1,

GT2, GT3, GT4)
- Niềm tin gồm 3 biến quan sát (NT1, NT2, NT3)

Tác giả thực hiện phân tích nhân tố khám phá cho thang
đo lòng trung thành. Kết quả phân tích tại bảng 5 cho thấy 
thang đo lòng trung thành có giá trị KMO đạt 0.706 > 0.5 
với mức ý nghĩa (Bartlett’s Test) là 0.000 < 0.05 chứng tỏ 
phân tích nhân tố là thích hợp với dữ liệu, 1 nhân tố được 
trích tại giá trị Eigenvalue là 2.300 > 1, phương sai trích 
tích lũy là 76.658% > 50%, các biến quan sát đều có hệ số 
tải nhân tố lớn hơn 0.5 nên đạt yêu cầu. Như vậy, thang đo 
cam kết, chất lượng giao tiếp, niềm tin và lòng trung thành 
được chấp nhận và sử dụng cho phân tích hồi quy tuyến 
tính. 

Bảng 5. Kết quả phân tích nhân tố khám phá 

với biến phụ thuộc 

Mã hóa Hệ số tải 
nhân tố 

TT2 0.904 
TT1 0.891 
TT3 0.830 

KMO = 0.706  Mức ý nghĩa (Bartlett’s Test) = 0.000 
Eigenvalue = 2.300 
Phương sai trích tích lũy (%) = 76.658 

(Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ phần mềm SPSS 23) 
Từ kết quả trên, giả thuyết được điều chỉnh: 
- Giả thuyết H1: Cam kết tác động tích cực đến lòng

trung thành của khách hàng.
- Giả thuyết H2: Chất lượng giao tiếp tác động tích

cực đến lòng trung thành của khách hàng
- Giả thuyết H3: Niềm tin tác động tích cực đến

lòng trung thành của khách hàng
4.2. Phân tích hồi quy tuyến tính 

Để kiểm định giả thuyết nghiên cứu, hồi quy tuyến tính 
được sử dụng. Kết quả hồi quy tuyến tính được trình bày ở 
bảng 6 dưới đây cho thấy R2 hiệu chỉnh là 0.678 có nghĩa 
là 67.8% mức biến thiên của biến phụ thuộc lòng trung 
thành được giải thích bởi các biến độc lập. Kết quả F = 
247.788 với mức ý nghĩa = 0.000 cho thấy mô hình phù 
hợp với dữ liệu thị trường. Kết quả cho thấy cam kết và 
chất lượng giao tiếp đều tác động tích cực đến lòng trung 
thành của khách hàng với hệ số beta chuẩn hóa và p-value 
tương ứng (β = 0.623, p < 0.05; β = 0.203, p < 0.05), giả 
thuyết H1 và H2 được chấp nhận. Bên cạnh đó, niềm tin tác 
động tích cực đến lòng trung thành của khách hàng với hệ 
số beta chuẩn hóa và p-value tương ứng (β = 0.103, p < 
0.05), giả thuyết H3 được chấp nhận. Dựa vào hệ số beta 

chuẩn hóa, mức độ các yếu tố tác động đến lòng trung 
thành của khách hàng theo thứ tự từ cao đến thấp là cam 
kết, chất lượng giao tiếp, niềm tin.  

Hiện tượng đa cộng tuyến được kiểm định thông qua hệ 
số VIF. Nguyễn Đình Thọ (2013) cho rằng nếu VIF của 
một biến độc lập mà lớn hơn 10 thì không có giá trị giải 
thích biến thiên trong mô hình [10]. Kết quả cho thấy VIF 
từ 1.625 đến 1.771 chứng tỏ không xảy ra hiện tượng đa 
cộng tuyến và không có mối tương quan chặt chẽ giữa các 
biến độc lập. 

Bảng 6. Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính 
Hệ số 

beta 
chuẩn 
hóa 

p-
value VIF 

Hằng số 
Cam kết →  lòng trung thành 0.623 0.000 1.771 
Chất lượng giao tiếp → lòng 
trung thành 0.203 0.000 1.625 

Niềm tin → lòng trung thành 0.103 0.010 1.708 
R2 hiệu chỉnh = 0.678      F = 247.788 
Mức ý nghĩa = 0.000 

(Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ phần mềm SPSS 23) 
5. KẾT LUẬN

Kết quả nghiên cứu cho rằng chất lượng mối quan hệ
giữa khách hàng và KFC được tạo nên bởi các yếu tố: Cam 
kết, niềm tin, chất lượng giao tiếp. Kết quả phân tích hồi 
quy tuyến tính với mức ý nghĩa 5% cho thấy yếu tố cam 
kết, chất lượng giao tiếp, niềm tin ảnh hưởng tích cực đến 
lòng trung thành của khách hàng. Trong đó, sự cam kết 
giữa khách hàng và KFC đóng vai trò quan trọng hơn đối 
với chất lượng giao tiếp và niềm tin. Để xây dựng và duy trì 
lòng trung thành của khách hàng, đầu tư nâng cao chất 
lượng mối quan hệ giữa khách hàng và KFC là rất cần thiết. 
Do đó, doanh nghiệp cần chú ý các vấn đề: 

Một là, thực hiện đúng cam kết với khách hàng để mối 
quan hệ giữa KFC và khách hàng được duy trì lâu dài. KFC 
cung cấp cho khách hàng chất lượng ăn uống và phục vụ 
đúng như những thông tin được KFC quảng cáo qua 
Internet và tại cửa hàng. 

Hai là, trong quá trình sử dụng dịch vụ ăn uống tại KFC, 
khách hàng chủ yếu giao tiếp với nhân viên KFC. Nhân 
viên KFC tiếp nhận thông tin, giải đáp thắc mắc cho khách 
hàng chính xác và nhanh chóng; luôn vui vẻ, thân thiện và 
lịch sự với khách hàng sẽ giúp KFC xây dựng và duy trì 
lòng trung thành của khách hàng. Do đó, KFC cần có chiến 
lược phát triển kỹ năng cho nhân viên.  

Ba là, xây dựng niềm tin cho khách hàng đối với hệ 
thống nhà hàng KFC. Bên cạnh việc cung cấp cho khách 
hàng thức ăn ngon và an toàn, giá bán và phí giao hàng hợp 
lí, doanh nghiệp cần tập trung xây dựng và phát triển 
thương hiệu giúp khách hàng tìm thấy thương hiệu KFC 
một cách dễ dàng.  

Do giới hạn về chi phí và thời gian, nghiên cứu này có 
một số hạn chế như sau:  

Một là, nghiên cứu khảo sát khách hàng là sinh viên của 
các trường cao đẳng công lập tại Thành phố Hồ Chí Minh. 
Các nghiên cứu tiếp theo cần khảo sát sinh viên của các 
trường cao đẳng tư thục khác để thấy được sự khác nhau 
hành vi mua hàng giữa sinh viên trường công lập và sinh 
viên trường tư thục.  
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Hai là, nghiên cứu khảo sát khách hàng là sinh viên từ 
19 tuổi đến 21 tuổi. Các nghiên cứu tiếp theo cần khảo sát 
khách hàng ở các độ tuổi và nghề nghiệp khác nhau để tăng 
tính tổng quát của kết quả nghiên cứu.  

Ba là, nghiên cứu thực hiện chọn mẫu theo phương pháp 
thuận tiện nên tính đại diện thấp và không tổng quát hóa 
cao cho tổng thể. Vì vậy, các nghiên cứu tiếp theo nên chọn 
mẫu theo xác suất khi thực hiện nghiên cứu chính thức định 
lượng để có tính đại diện và tổng quát hóa cao cho tổng thể.  
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