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Phụ lục 1. Chất lượng dịch vụ và chất lượng dịch vụ bán lẻ  

Chất lượng dịch vụ là một khái niệm trừu tượng khiến cho việc đánh giá trở nên khó khăn (Sachdev & Verma, 

2004). Có nhiều cách tiếp cận khác nhau, nhìn chung, chất lượng dịch vụ là mức độ dịch vụ đáp ứng hoặc đáp ứng 

vượt mong đợi của khách hàng và nó có thể được định nghĩa là sự đánh giá của khách hàng về sự hoàn hảo hoặc 

vượt trội của dịch vụ (Zeithaml, 1988). Trong lĩnh vực bán lẻ, Dabholkar và cộng sự (1996) cho rằng người sử 

dụng dịch vụ phản ứng với trải nghiệm mua hàng tại cửa hàng và thực hiện hành vi mua hàng giống như cách họ 

phản ứng với các quyết định tiêu dùng sản phẩm. Điều này ngụ ý rằng, thái độ của người tiêu dùng đối với cửa 

hàng bán lẻ phụ thuộc vào nhiều yếu tố của cửa hàng như bãi đậu xe, sự đông đúc, chủng loại, hành vi của nhà bán 

lẻ, tương tác với nhân viên phục vụ, thời gian chờ đợi,…(Phạm, 2006). Bolton và Drew (1991) đã nghiên cứu vai 

trò của những kỳ vọng và trải nghiệm trước đây của người tiêu dùng trong việc đánh giá chất lượng dịch vụ và 

hiệu suất cung ứng dịch vụ của các cửa hàng bán lẻ, kết quả nghiên cứu cho thấy đánh giá của khách hàng dựa 

trên khác biệt giữa trải nghiệm dịch vụ thực tế và mong đợi của họ khi mua hàng và việc đánh giá dịch vụ trong 

hệ thống bán lẻ phụ thuộc vào trải nghiệm của khách hàng tại cửa hàng và sự sẵn có của hàng hóa (Westbrook, 

1980).  

Như vậy, chất lượng dịch vụ là sự khác biệt giữa kỳ vọng của khách hàng và nhận thức của khách hàng về dịch vụ 

thực tế khách hàng nhận được (Parasuraman và cộng sự, 1985) và đây là một khái niệm đa chiều, bao gồm nhiều 

khía cạnh khác nhau (Gummesson, 1991; Lapierre, 2000). Do tính đa chiều của cấu trúc và các đặc điểm độc đáo 

khác như tính vô hình, tính không đồng nhất và không thể tách rời của quá trình sản xuất và tiêu dùng, việc đo 

lường cấu trúc luôn là thách thức và khó khăn đối với các nhà cung cấp dịch vụ (Parasuraman và cộng sự, 1985). 

Trong mô hình nghiên cứu của Lehtinen và Lehtinen (1982) thì chất lượng dịch vụ được đánh giá dựa trên hai khía 

cạnh: quá trình cung cấp dịch vụ và kết quả của dịch vụ. Gronroos (1984), đã đề xuất một cấu trúc gồm ba thành 

phần: chất lượng kỹ thuật, chất lượng chức năng và hình ảnh, mô hình này tương đối khác với mô hình của 

Lehtinen và Lehtinen (1982). Parasuraman và cộng sự (1985) đã khái niệm hóa cấu trúc của chất lượng dịch vụ 

thông qua 5 thành phần, cụ thể là độ tin cậy, tính đáp ứng, tính đảm bảo, phương tiện hữu hình, và sự đồng cảm. 

Khái niệm này cuối cùng đã dẫn đến sự phát triển của một thang đo gọi là “SERVQUAL”, sau đó thang đo được 

sử dụng rộng rãi trong nhiều bối cảnh dịch vụ khác nhau (Parasuraman và cộng sự, 1988; Gronroos, 1990) và các 

nghiên cứu điều cho thấy, với việc sử dụng SERVQUAL là đáng tin cậy và nhất quán trong các lĩnh vực nghiên 

cứu về dịch vụ. Boulding và cộng sự (1993) cho rằng, kỳ vọng của người tiêu dùng ảnh hưởng đến nhận thức về 

chất lượng dịch vụ của họ và ảnh hưởng đến hành vi dự định của họ. 

Mặc dù thang đo SERVQUAL đã được áp dụng và sử dụng rộng rãi khi nghiên cứu chất lượng dịch vụ, nhưng nó 

cũng bị chỉ trích vì quá chung chung và nên được sửa đổi theo các dịch vụ khác nhau (Dabholkar và cộng sự, 

1996). Ravichandran và cộng sự (2010) đã thử nghiệm thang đo SERVQUAL trong các môi trường bán lẻ khác 

nhau và đề xuất rằng, công cụ này có thể được áp dụng để nghiên cứu chất lượng trong các tổ chức bán lẻ và họ 

gợi ý rằng cần điều chỉnh trong mô hình SERVQUAL. Nguyên nhân là do chất lượng dịch vụ trong môi trường 

bán lẻ được cho là khác với các nhóm dịch vụ khác vì các nhà bán lẻ đang kinh doanh dịch vụ dựa trên sản phẩm 

hữu hình (cung cấp sản phẩm và dịch vụ) (Gaur và cộng sự, 2006; Phạm, 2020).  

Để giải quyết nhu cầu về một công cụ có thể đo lường chính xác chất lượng từ góc độ dịch vụ cũng như sản phẩm, 

Dabholkar và cộng sự (1996) đã phát triển một thang đo cụ thể theo ngành có tên là “Thang đo chất lượng dịch vụ 
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bán lẻ” - RSQS- bao gồm năm thành phần: Các khía cạnh vật lý, độ tin cậy, tương tác cá nhân, giải quyết vấn đề 

và các chính sách (Xem bảng 1) và được các nhà nghiên cứu sử dụng rộng rãi trong việc đo lường chất lượng dịch 

vụ của các cửa hàng bán lẻ như siêu thị, trung tâm thương mại, cửa hàng bách hóa,...(Phạm, 2006; Chernetskaya 

& Xiao, 2010; Farooqi & Banerji, 2013; Simmers và cộng sự, 2015; Jain & Aggarwal, 2016; Hasan, 2017; Zia, 

2020), kết quả là thang đo RSQS được đánh giá là đủ độ tin cậy và được xem là thang đo thích hợp trong ngành 

bán lẻ vì hình thức kinh doanh bán lẻ là dạng kinh doanh hỗn hợp vừa sản phẩm và dịch vụ. 

Bảng 1. Thang đo chất lượng dịch vụ bán lẻ - RSQS 

Thành phần Định nghĩa 

Các khía cạnh vật lý Diện mạo và sự tiện lợi của cửa hàng bán lẻ. 

Tin cậy Các nhà bán lẻ làm đúng và làm như họ đã hứa. 

Tương tác cá nhân Nhân viên lịch sự và có thể tạo niềm tin cho khách hàng. 

Giải quyết vấn đề Khả năng của nhân viên trong việc xử lý các trường hợp trả lại, trao đổi và khiếu 

nại của khách hàng. 

Chính sách Chính sách của cửa hàng về bãi đậu xe, giờ hoạt động, chất lượng hàng hóa, thẻ 

tín dụng. 

Nguồn: Dabholkar và cộng sự (1996) 

Như vậy, mô hình của Dabholkar và cộng sự (1996) được nhấn mạnh là mô hình quan trọng để đo lường chất 

lượng dịch vụ bán lẻ trong nghiên cứu này. Nguyên nhân là do, sự thuận tiện trong mua sắm cũng như cách bố trí 

cửa hàng cũng được chứng minh là một trong những khía cạnh chất lượng dịch vụ trong bán lẻ tác động đến nhận 

thức của khách hàng (Dabholkar và cộng sự, 1996). Hơn nữa, Westbrook (1980) nhận thấy rằng khách hàng khá 

nhạy cảm với cách các nhà bán lẻ giải quyết vấn đề của khách hàng. Jacoby và cộng sự (1985) cũng chỉ ra rằng 

các chính sách tốt về trả lại hàng hóa, trao đổi hàng hóa cũng như các tài khoản tín dụng và các khoản phí là rất 

quan trọng đối với khách hàng. Hơn nữa, Parasuraman và cộng sự (1994) cũng đề cập rằng môi trường cửa hàng 

bao gồm các thuộc tính môi trường xung quanh, thuộc tính thiết kế và thuộc tính xã hội đóng vai trò quan trọng 

trong việc khách hàng đánh giá chất lượng dịch vụ của các cửa hàng bán lẻ. Bên cạnh đó, các khía cạnh chất lượng 

dịch vụ bán lẻ khác như bãi đậu xe thuận tiện, chất lượng hàng hóa cũng được xem xét trong nghiên cứu thực 

nghiệm của Phạm (2006). Như vậy, các khía cạnh chất lượng dịch vụ trong bán lẻ có tác động đến nhận thức của 

khách hàng trong quá trình thực hiện hành vi sử dụng dịch vụ. 

 Sự hài lòng khách hàng 

Sự hài lòng của khách hàng là chìa khóa thành công của doanh nghiệp trong quá trình hoạt động kinh doanh và 

cũng là trọng tâm của các chương trình tiếp thị hiệu quả (Oliver, 1999), nguyên nhân là do sự thành công bền vững 

của một tổ chức đạt được khi tổ chức thu hút, giữ được lòng tin của khách hàng và việc hiểu được nhu cầu, mong 

đợi hiện tại và tương lai của khách hàng đóng góp cho sự thành công bền vững của tổ chức (ISO 9000:2015). Có 

nhiều cách tiếp cận về khái niệm này, chẳng hạn: 

Oliver (1997) định nghĩa sự hài lòng là “sự đánh giá tính năng của sản phẩm hoặc dịch vụ, hoặc bản thân sản phẩm 

hoặc dịch vụ đó đã cung cấp (hoặc đang cung cấp) một mức độ thỏa mãn liên quan đến tiêu dùng, bao gồm cả mức 

độ đáp ứng dưới mức hoặc quá mức”. Nó là phản ứng cảm xúc của người tiêu dùng đối với trải nghiệm giao dịch 

gần đây nhất với một tổ chức (Oliver, 1993), đây là cách tiếp cận dựa vào các giao dịch cụ thể, nghĩa là các phản 

hồi liên quan xảy ra tại một thời điểm cụ thể sau khi tiêu dùng, sau khi lựa chọn đã hoàn tất hay các phản ứng tình 

cảm khác nhau về cường độ tùy thuộc vào các biến số tình huống có mặt trong quá trình thực hiện hành vi mua 

sắm và tiêu dùng sản phẩm. Trong khi đó, một số nhà nghiên cứu khác tiếp cận khái niệm sự hài lòng của khách 

hàng dưới gốc độ tổng thể là tổng hợp sự hài lòng liên quan đến các sản phẩm cụ thể và các khía cạnh khác nhau 

của công ty (Cronin & Taylor, 1992; Zeithaml và cộng sự, 1988) và đây được coi là một chức năng của chất lượng 

dịch vụ được cảm nhận.  

So với sự hài lòng theo giao dịch cụ thể, sự hài lòng tổng thể phản ánh ấn tượng tích lũy của khách hàng về hiệu 

suất dịch vụ của công ty và được xem như một công cụ dự đoán tốt hơn về lòng trung thành của khách hàng. Như 

vậy, có nhiều cách tiếp cận khi nghiên cứu sự hài lòng của khách hàng, nhìn chung, sự hài lòng của khách hàng là 

cảm nhận của khách hàng về mức độ đáp ứng các mong đợi của khách hàng (ISO 9000:2015). Định nghĩa này 
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được tìm thấy tương tự trong nghiên cứu của Zeithaml và cộng sự (1988) cho rằng cảm giác hài lòng của khách 

hàng là kết quả của quá trình so sánh giữa hiệu suất nhận được và một hoặc nhiều tiêu chuẩn so sánh, chẳng hạn 

như kỳ vọng, và như vậy, khách hàng hài lòng khi họ cảm thấy rằng hiệu suất của sản phẩm tương đương với 

những gì được mong đợi, kết quả là, nếu hiệu suất của sản phẩm vượt quá mong đợi, khách hàng rất hài lòng, nếu 

nó dưới mức mong đợi, khách hàng sẽ không hài lòng. 

Trong lĩnh vực bán lẻ, sự hài lòng của khách hàng dẫn đến một số kết quả mong muốn như tăng doanh thu, lợi 

nhuận cao, thu hút và giữ chân khách hàng (Biesok & Wyród-Wróbel, 2018; Bolton, 1998). Nguyên nhân là do, 

những khách hàng hài lòng có nhiều khả năng sẽ mua lại và trở thành khách hàng trung thành (Biesok & Wyród-

Wróbel, 2018). Bên cạnh đó, các tổ chức bán lẻ cần quan tâm đến chỉ số hài lòng của khách hàng để nhận diện 

khách hàng không hài lòng, nguyên nhân là do những khách hàng không hài lòng sẽ không phàn nàn mà thay vào 

đó, họ có thể chọn một siêu thị khác. Do vậy, để duy trì một lượng khách hàng ổn định và trung thành, các siêu thị 

phải có khả năng đáp ứng hoặc đáp ứng vượt mong đợi của khách hàng so với các đối tác của họ. 

Việc đo lường sự hài lòng của khách hàng ngày càng trở nên phổ biến trong hai thập kỷ qua (Oliver, 1999). Có 

nhiều quan điểm về cách tiếp cận này, chẳng hạn, có nghiên cứu chỉ ra rằng cảm giác hài lòng về cơ bản đại diện 

cho một trạng thái tình cảm của tâm trí, do đó, một số thang đo sự hài lòng khai thác khía cạnh nhận thức của sự 

hài lòng, trong khi những thang đo khác nắm bắt bản chất tình cảm của nó. Tuy nhiên, mức độ mà thang đo sự hài 

lòng tập trung vào khía cạnh nhận thức hoặc tình cảm sẽ có tác động về cả những yếu tố tiền đề ảnh hưởng đến sự 

hài lòng và những hệ quả được thúc đẩy bởi sự hài lòng. Trong lĩnh vực bán lẻ, Zboja và Voorhees (2006) đã tiếp 

cận thang đo của Oliver (1997) để đo lường sự hài lòng của khách hàng ở 5 khía cạnh như: khách hàng hài lòng 

khi quyết định mua sắm tại cửa hàng, sự lựa chọn cửa hàng để mua sắm là một lựa chọn khôn ngoan, khách hàng 

nghĩ rằng khách hàng đã đúng khi mua sắm tại cửa hàng, khách hàng không hài lòng khi mua sắm tại cửa hàng và 

khách hàng thực sự rất thích chuyến mua sắm tại cửa hàng. Thang đo của Oliver (1997) được đánh giá là đủ độ tin 

cậy khi nghiên cứu sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bán lẻ của cửa hàng (Zboja & Voorhees, 2006). Do 

vậy, nghiên cứu này kế thừa nghiên cứu của Zboja và Voorhees (2006) gồm 05 chỉ số để đo lòng sự hài lòng của 

khách hàng khi mua sắm tại các siêu thị trên địa bàn Bán đảo Cà Mau.  

Lòng trung thành  

Lòng trung thành là một cam kết sâu sắc để mua lại hoặc mua lại một sản phẩm/dịch vụ ưa thích một cách nhất 

quán trong tương lai, do đó gây ra việc mua lặp đi lặp lại cùng một thương hiệu, bất chấp những ảnh hưởng của 

tình huống và nỗ lực tiếp thị có khả năng gây ra hành vi chuyển đổi Oliver (1999). Oliver (1999) chỉ ra các giai 

đoạn phát triển lòng trung thành của khách hàng gồm nhận thức, tình cảm, ý định và hành vi (được mô tả là quán 

tính hành động). Nhận thức là khách hàng xử lý các thông tin nhận được, tình cảm là khi cảm xúc của khách hàng 

đã bắt đầu được khơi dậy, khách hàng sẽ muốn gắn kết nhiều hơn với thương hiệu, ý định và hành vi là khách hàng 

thể hiện ý định mua hàng hoặc là thực sự mua hàng. Như vậy, hiểu được các giai đoạn phát triển lòng trung thành, 

khi hành vi của khách hàng được lập đi lập lại, quán tính hành động sẽ phát triển, do đó tạo điều kiện thuận lợi cho 

việc khách hàng thực hiện hành vi mua lại (Oliver, 1999). 

Hiểu được lòng trung thành của khách hàng sẽ mang lại giá trị cho khách hàng và công ty vì đối với khách hàng, 

khách hàng sẽ sẵn sàng gắn kết và trung thành với công ty, họ mong muốn nhận được các sản phẩm vượt trội hơn 

so việc mua và sử dụng sản phẩm của các công ty cạnh tranh (Reichheld, 1996). Nguyên nhân là do, khi trung 

thành với một công ty, khách hàng có thể giảm thiểu thời gian và công sức dành cho việc tìm kiếm, định vị và 

đánh giá các lựa chọn mua hàng khi làm quen với một nhà cung cấp mới (Yang & Peterson, 2004). Kết quả là, 

công ty sẽ duy trì và thu hút thêm lượng khách hàng mới tiếp nhận sử dụng các sản phẩm và dịch vụ của công ty. 

Auh và Johnson (2005) định nghĩa lòng trung thành của khách hàng đối với cửa hàng là khả năng hoặc xu hướng 

mua lại một sản phẩm hoặc dịch vụ cụ thể của cửa hàng và đây là kết quả trực tiếp của sự hài lòng và sự hài lòng 

đóng vai trò là chất xúc tác thiết yếu để phát triển lòng trung thành. 

Gee và cộng sự (2008) đã liệt kê ba ưu điểm của lòng trung thành của khách hàng: Thứ nhất, chi phí phục vụ cho 

một khách hàng trung thành thấp hơn so với một khách hàng mới. Ưu điểm này cũng được nhấn mạnh trong các 

nghiên cứu của Oly Ndubisi và cộng sự (2005) cho rằng, chi phí phục vụ một khách hàng trung thành thấp hơn 

năm hoặc sáu lần so với chi phí phục vụ một khách hàng mới. Thứ hai, khách hàng trung thành sẵn sàng trả giá 

cao hơn khi sử dụng dịch vụ; và thứ ba, một khách hàng trung thành sẽ đóng vai trò là một kênh tiếp thị truyền 

miệng hiệu quả cho công ty. Với những lập luận trên, nghiên cứu lòng trung thành của khách hàng trong ngành 



4 

 

bán lẻ sẽ giúp công ty thu hút và duy trì lượng khách hàng mua sắm hiện tại của cửa hàng, giúp cửa hàng tạo ra 

lợi thế cạnh tranh ngành.  

Có nhiều cách tiếp cận đo lường khái niệm lòng trung thành của khách hàng, chẳng hạn Zeithaml và cộng sự 

(1996) đã sử dụng cách tiếp cận đo lường lòng trung thành của khách hàng thông qua đo lường ý định của khách 

hàng đối với hành vi tiếp tục mua sắm hoặc tăng cường thực hiện hành vi mua sắm với công ty hiện tại và xu 

hướng giới thiệu công ty cho người khác. Điều đó cho thấy, những khách hàng hài lòng sẽ có xu hướng sử dụng 

dịch vụ ở mức độ cao hơn so với những khách hàng không hài lòng (Bolton & Lemon, 1999; Ram & Jung, 1991), 

thêm vào đó, họ sẽ có nhiều khả năng mua lại mạnh mẽ hơn và giới thiệu sản phẩm/dịch vụ của công ty cho người 

quen của họ (Zeithaml và cộng sự, 1996). Quan điểm này được tìm thấy tương tự trong nghiên cứu của Lam và 

cộng sự (2004) đã coi hai biểu hiện chính của lòng trung thành của khách hàng là (1) giới thiệu nhà cung cấp dịch 

vụ cho các khách hàng khác và (2) lặp đi lặp lại việc ủng hộ nhà cung cấp một cách khéo léo (Dwyer và cộng sự, 

1987; Lam và cộng sự, 2004). Trong nghiên cứu này, tác giả sử dụng cách tiếp cận và quan điểm của Lam và cộng 

sự (2004) gồm 05 chỉ số để đo lường lòng trung thành của khách hàng khi mua sắm tại các siêu thị trên địa bàn 

bán đảo Cà Mau vì thang đo được đánh giá là phù hợp và đủ độ tin cậy để đo lường lòng trung thành của khách 

hàng (Ishaq, 2012). 

Phục lục 2. Mức độ giải thích của các thành phần trong mô hình nghiên cứu (Chuẩn hóa) 

 

Phụ lục 3. Kết quả SEM của mô hình nghiên cứu (chuẩn hóa) 
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