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1. ñaët vaán ñeà 
Trong xu höôùng soá hoùa neàn kinh teá toaøn caàu,

ngaønh Ñieän aûnh phaùt trieån maïnh nhôø coâng ngheä
trình chieáu hieän ñaïi vaø nhu caàu giaûi trí gia taêng.
Song song ñoù, xu höôùng tieâu duøng ñaõ coù söï dòch
chuyeån roõ reät khi khaùch haøng öu tieân traûi nghieäm
dòch vuï khi ñeán raïp chieáu phim vaø thöôøng tham

khaûo ñaùnh giaù tröïc tuyeán tröôùc khi löïa choïn. Vì vaäy,
truyeàn mieäng ñieän töû (electronic Word of Mouth -
eWOM) trôû thaønh yeáu toá aûnh höôûng roõ reät ñeán haønh
vi ra quyeát ñònh mua vaø loøng trung thaønh vôùi thöông
hieäu (Brand Equity - BE) 

Ñoái vôùi caùc raïp chieáu phim, chaát löôïng dòch vuï
(Service Quality - SQ) khoâng chæ quyeát ñònh söï haøi

kinh doanh

Soá 30/2025

giAûi phAùp NAâNg cAo 
loøNg TRuNg ThAøNh ThöôNg hieäu 

RAïp chieáu phiM ciNesTAR 
- chi NhAùNh ThAøNh phoá hoà chí MiNh 

ThoâNg quA chAáT löôïNg dòch vuï 
vAø TRuyeàN MieäNg ñieäN Töû

l nguyeãn QuoáC Tuaán
Tröôøng Ñaïi hoïc Nguyeãn Taát Thaønh

ToùM TAéT:
Nghieân cöùu naøy xem xeùt moái quan heä giöõa chaát löôïng caûm nhaän dòch vuï, truyeàn mieäng ñieän töû

(eWOM), söï haøi loøng khaùch haøng vaø loøng trung thaønh thöông hieäu trong ngaønh raïp chieáu phim, vôùi
troïng taâm laø Cinestar - TP. Hoà Chí Minh. Döïa treân khaûo saùt ñònh löôïng vôùi 263 phaûn hoài hôïp leä, döõ
lieäu ñöôïc phaân tích thoâng qua kieåm ñònh ñoä tin caäy, phaân tích nhaân toá khaúng ñònh (CFA) vaø moâ
hình phöông trình caáu truùc (SEM). Keát quaû cho thaáy, chaát löôïng caûm nhaän dòch vuï coù ñoùng goùp
ñaùng keå vaøo söï haøi loøng khaùch haøng, eWOM vaø loøng trung thaønh thöông hieäu, trong ñoù söï haøi loøng
vaø eWOM ñoùng vai troø trung gian quan troïng. Phaùt hieän naøy môû roäng caùc lyù thuyeát veà haønh vi
ngöôøi tieâu duøng vaø chaát löôïng dòch vuï trong boái caûnh ngaønh raïp chieáu phim taïi Vieät Nam, ñoàng
thôøi cung caáp haøm yù quaûn trò trong vieäc naâng cao chaát löôïng dòch vuï vaø taän duïng eWOM ñeå cuûng
coá loøng trung thaønh thöông hieäu.

Töø khoùa: chaát löôïng dòch vuï, söï haøi loøng khaùch haøng, eWOM, loøng trung thaønh thöông hieäu,
ngaønh raïp chieáu phim.



248

loøng cuûa khaùch haøng (Satisfaction - SAT) maø coøn
taùc ñoäng ñeán möùc ñoä gaén keát thöông hieäu. Tuy
nhieân, moái töông quan giöõa söï haøi loøng cuûa khaùch
haøng, eWOM vaø loøng trung thaønh vôùi thöông hieäu
vaãn chöa ñöôïc khaùm phaù ñaày ñuû trong boái caûnh
Vieät Nam. Cinestar - heä thoáng raïp noäi ñòa taïi TP.
Hoà Chí Minh - hieän chòu aùp löïc caïnh tranh gay gaét
töø caùc cuïm raïp quoác teá, ñaët ra nhu caàu nghieân cöùu
nhaèm nhaän dieän caùc nhaân toá taùc ñoäng ñeán loøng
trung thaønh vôùi thöông hieäu. 

Treân cô sôû ñoù, baøi vieát ñaët troïng taâm vaøo vieäc
ñaùnh giaù taùc ñoäng cuûa chaát löôïng dòch vuï ñeán söï haøi
loøng cuûa khaùch haøng, eWOM vaø loøng trung thaønh
vôùi thöông hieäu taïi Cinestar TP. Hoà Chí Minh, ñoàng
thôøi ñeà xuaát giaûi phaùp naâng cao lôïi theá caïnh tranh
cho doanh nghieäp.

2. cô sô lyù thuyeát  
2.1. Chaát löôïng dòch vuï ba thaønh phaàn
Trong nghieân cöùu cuûa Brady & Cronin (2001),

chaát löôïng dòch vuï ñöôïc phaân tích qua 3 khía caïnh:
chaát löôïng keát quaû (outcome quality), chaát löôïng
töông taùc (interaction quality) vaø chaát löôïng moâi
tröôøng vaät chaát (physical environment quality).
Moãi yeáu toá phaûn aùnh moät khía caïnh trong quaù trình
traûi nghieäm dòch vuï vaø taùc ñoäng ñeán söï haøi loøng,
cuõng nhö loøng trung thaønh vôùi khaùch haøng. Moâ hình
naøy ñaëc bieät phuø hôïp vôùi caùc ngaønh dòch vuï mang
tính traûi nghieäm cao nhö raïp chieáu phim, khaùch saïn
vaø haøng khoâng.

2.2. Söï haøi loøng khaùch haøng theo quan ñieåm
haønh vi

Oliver (2010) cho raèng, söï haøi loøng laø moät phaûn
öùng caûm xuùc vaø ñaùnh giaù nhaän thöùc döïa treân moâ hình
“kyø voïng - sai leäch” (expectancy disconfirmation
model). Neáu traûi nghieäm vöôït kyø voïng, khaùch haøng
seõ caûm thaáy haøi loøng, ngöôïc laïi seõ daãn ñeán baát maõn.
Lyù thuyeát naøy cuõng chæ ra raèng, caûm xuùc vaø yeáu toá
taâm lyù ñaûm nhieäm chöùc naêng ñieàu tieát quan troïng
trong vieäc hình thaønh haønh vi sau tieâu duøng nhö trung
thaønh hay truyeàn mieäng tích cöïc.

2.3. Truyeàn mieäng ñieän töû (Electronic Word of
Mouth - eWOM)

Taùc giaû Henning-Thurau (2004) cuøng nhoùm

nghieân cöùu ñaõ ñeà xuaát, ñònh nghóa eWOM laø caùc
ñaùnh giaù, nhaän xeùt tích cöïc hoaëc tieâu cöïc töø ngöôøi
tieâu duøng, ñöôïc lan truyeàn thoâng qua neàn taûng kyõ
thuaät soá. eWOM mang ñaëc tính coâng khai, lan toûa,
khoâng bò kieåm soaùt vaø coù ñoä tin caäy cao, aûnh höôûng
maïnh ñeán nhaän thöùc, thaùi ñoä vaø haønh vi mua haøng
cuûa khaùch haøng hieän ñaïi.

2.4. Loøng trung thaønh thöông hieäu
Aaker (1991) ñònh nghóa loøng trung thaønh nhö

moät taøi saûn chieán löôïc, trong khi Keller (1993) tieáp
caän theo höôùng nhaän thöùc, nhaán maïnh vai troø cuûa
traûi nghieäm tích luõy. Loøng trung thaønh khoâng chæ laø
keát quaû cuûa söï haøi loøng, maø coøn lieân quan ñeán chaát
löôïng caûm nhaän, gaén keát caûm xuùc vaø nieàm tin vôùi
thöông hieäu. Ñaây laø muïc tieâu then choát trong caùc
chieán löôïc marketing hieän ñaïi.

3. Moâ hình vaø caùc giaû thuyeát nghieân cöùu
Caùc nghieân cöùu tröôùc cho thaáy chaát löôïng dòch

vuï laø yeáu toá neàn taûng taùc ñoäng ñeán söï haøi loøng vaø
loøng trung thaønh khaùch haøng (Saneva &
Chortoseva, 2020; Trí Cöôøng vaø coäng söï, 2021).
Ñoàng thôøi, eWOM ñöôïc chöùng minh coù aûnh höôûng
tích cöïc ñeán yù ñònh mua vaø cuûng coá gaén keát thöông
hieäu (Khan et. al., 2024). Söï haøi loøng ñoùng vai troø
trung gian khi keát noái chaát löôïng dòch vuï vôùi
eWOM vaø loøng trung thaønh (Lam & Nguyen,
2024). (Hình 1)

Treân cô sôû ñoù, baøi vieát xaây döïng moâ hình nghieân
cöùu nhö Hình 1, vôùi caùc giaû thuyeát chính:

H1a: Chaát löôïng moâi tröôøng vaät chaát coù aûnh
höôûng tích cöïc ñeán chaát löôïng dòch vuï caûm nhaän.

H1b: Chaát löôïng töông taùc coù aûnh höôûng tích cöïc
ñeán chaát löôïng dòch vuï caûm nhaän.

H1c: Chaát löôïng keát quaû coù aûnh höôûng tích cöïc
ñeán chaát löôïng dòch vuï caûm nhaän.

H2: Chaát löôïng dòch vuï caûm nhaän coù aûnh höôûng
tích cöïc ñeán e-WOM.

H3: Chaát löôïng dòch vuï caûm nhaän coù aûnh höôûng
tích cöïc ñeán söï haøi loøng cuûa khaùch haøng.

H4: e-WOM coù aûnh höôûng tích cöïc ñeán loøng
trung thaønh thöông hieäu.

H5: Söï haøi loøng coù aûnh höôûng tích cöïc ñeán loøng
trung thaønh thöông hieäu.
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4. phöông phaùp nghieân cöùu
Nghieân cöùu keát hôïp phöông phaùp ñònh tính vaø

ñònh löôïng nhaèm ñaûm baûo tính phuø hôïp vaø ñoä tin
caäy cuûa moâ hình. Giai ñoaïn ñònh tính ñöôïc thöïc
hieän thoâng qua thaûo luaän nhoùm vaø phoûng vaán
chuyeân gia ñeå hieäu chænh thang ño töø caùc coâng trình
tröôùc (Brady & Cronin, 2001; Yoo & Donthu, 2001;
Hennig-Thurau et. al., 2004), phuø hôïp vôùi boái caûnh
dòch vuï raïp chieáu phim taïi Vieät Nam.

Treân cô sôû ñoù, baûng hoûi khaûo saùt ñöôïc thieát keá
goàm 2 phaàn: (i) thoâng tin nhaân khaåu hoïc vaø (ii)
thang ño Likert 5 möùc ñoä cho caùc bieán nghieân cöùu.
Thang ño chính thöùc goàm 30 bieán quan saùt, ño
löôøng ba thaønh phaàn chaát löôïng dòch vuï (moâi tröôøng
vaät chaát, töông taùc, keát quaû), söï haøi loøng, eWOM vaø
loøng trung thaønh thöông hieäu.

Giai ñoaïn ñònh löôïng ñöôïc tieán haønh baèng
phöông phaùp laáy maãu thuaän tieän. Taùc giaû ñaõ phaùt ra
550 baûng hoûi tröïc tieáp taïi raïp vaø qua keânh tröïc
tuyeán, thu veà 263 phieáu hôïp leä. Döõ lieäu ñöôïc xöû lyù
baèng SPSS 24 vaø AMOS 24 Caùc böôùc phaân tích bao
goàm: kieåm ñònh ñoä tin caäy thang ño (Cronbach’s
Alpha), phaân tích nhaân toá khaúng ñònh (CFA) vaø moâ
hình caáu truùc tuyeán tính SEM ñeå ñaùnh giaù möùc ñoä
phuø hôïp cuûa moâ hình cuõng nhö moái quan heä giöõa
caùc bieán nghieân cöùu.

5. keát quaû nghieân cöùu
5.1. Phaân tích Cronbach’s Alpha
Ñoä tin caäy thang ño ñöôïc kieåm ñònh baèng heä soá

Cronbach’s Alpha, vôùi ngöôõng chaáp nhaän laø Alpha

> 0.7 vaø heä soá töông quan bieán toång > 0.3. Phaân
tích treân 263 quan saùt hôïp leä cho thaáy taát caû caùc
thang ño ñeàu ñaït ñoä tin caäy cao.

Cuï theå, heä soá Cronbach’s Alpha cuûa thang ño
söï haøi loøng (SAT) laø 0.893, loøng trung thaønh
thöông hieäu (BE) laø 0.791, vaø eWOM (EW) ñaït
0.921 - cao nhaát. Ba thaønh phaàn chaát löôïng dòch vuï
cuõng coù Alpha toát: moâi tröôøng vaät chaát (SQ) 0.873,
töông taùc (IQ) 0.855 vaø keát quaû (OQ) 0.864. Taát caû
caùc bieán quan saùt ñeàu coù heä soá töông quan bieán
toång treân 0.3.

Nhö vaäy, caùc thang ño ñeàu ñaït yeâu caàu veà ñoä tin
caäy vaø ñuû ñieàu kieän ñöa vaøo caùc phaân tích tieáp theo
nhö CFA vaø SEM.

5.2. Phaân tích nhaân toá khaúng ñònh CFA
Phaân tích nhaân toá khaúng ñònh (CFA) ñöôïc söû duïng

ñeå kieåm ñònh ñoä phuø hôïp cuûa moâ hình ño löôøng vaø
ñaùnh giaù giaù trò hoäi tuï, phaân bieät. Keát quaû cho thaáy
moâ hình phuø hôïp toát vôùi döõ lieäu: Chi-square/df 
= 1.485, CFI = 0.956, TLI = 0.952, RMSEA = 0.043
vaø PCLOSE = 0.946.

Taát caû troïng soá taûi ñeàu > 0.5 vaø coù yù nghóa thoáng
keâ, ñaûm baûo giaù trò hoäi tuï. Giaù trò phaân bieät ñöôïc
xaùc nhaän khi heä soá töông quan giöõa caùc khaùi nieäm
nhoû hôn caên baäc hai cuûa AVE. Ngoaøi ra, ñoä tin caäy
toång hôïp (CR > 0.7) vaø phöông sai trích (AVE >
0.5) ñeàu ñaït yeâu caàu, cho thaáy moâ hình ño löôøng coù
ñoä tin caäy vaø hôïp leä cao.

5.3. Kieåm ñònh moâ hình nghieân cöùu baèng SEM
Sau khi moâ hình ño löôøng ñöôïc xaùc nhaän,
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phöông phaùp phaân tích moâ hình caáu truùc tuyeán tính
(Structural Equation Modeling - SEM) ñöôïc söû
duïng ñeå kieåm ñònh caùc moái quan heä trong moâ hình
nghieân cöùu. (Hình 2)

Caùc chæ soá SEM cho thaáy moâ hình phuø hôïp vôùi
döõ lieäu: Chi-square/df = 1.485, CFI = 0.956, GFI =
0.870, AGFI = 0.848, RMSEA = 0.043, TLI =
0.952. Phaân tích SEM xaùc nhaän chaát löôïng dòch vuï
(QS) aûnh höôûng tích cöïc ñeán söï haøi loøng (b =
0.95), eWOM (b = 1.08) vaø loøng trung thaønh
thöông hieäu (b = 0.20). Söï haøi loøng (SAT) cuõng
taùc ñoäng tích cöïc ñeán loøng trung thaønh (b = 0.22),
cho thaáy vai troø trung gian quan troïng. eWOM aûnh
höôûng ñaùng keå ñeán loøng trung thaønh (b = 0.16),
nhaán maïnh taùc ñoäng lan toûa trong boái caûnh dòch vuï
traûi nghieäm.

Caùc moái quan heä ñöôïc phaân tích ñeàu cho keát quaû
coù yù nghóa veà maët thoáng keâ (p < 0.05), xaùc nhaän caùc
giaû thuyeát nghieân cöùu. Keát quaû cho thaáy, chaát löôïng
dòch vuï laø yeáu toá neàn taûng, taùc ñoäng ñeán loøng trung

thaønh thöông hieäu thoâng qua söï haøi loøng vaø eWOM.
(Baûng 1)

Keát quaû SEM (Baûng 1) cho thaáy chaát löôïng dòch
vuï (QS) aûnh höôûng tích cöïc vaø coù yù nghóa ñeán söï haøi
loøng (b = 0,95), eWOM (b = 1,076) vaø loøng trung
thaønh thöông hieäu (b = 0,20). Söï haøi loøng vaø
eWOM cuõng taùc ñoäng ñaùng keå ñeán loøng trung
thaønh vôùi heä soá laàn löôït laø 0,182 vaø 0,157 (p <
0,001). Ñieàu naøy khaúng ñònh, chaát löôïng dòch vuï laø
yeáu toá coát loõi trong vieäc naâng cao söï haøi loøng, thuùc
ñaåy eWOM vaø cuûng coá loøng trung thaønh khaùch
haøng trong ngaønh raïp chieáu phim.

6. keát luaän vaø ñeà xuaát giaûi phaùp
6.1. Keát luaän 
Keát quaû kieåm ñònh SEM cho thaáy toaøn boä giaû

thuyeát ñeàu ñöôïc chaáp nhaän vaø khaúng ñònh moâ hình
nghieân cöùu phuø hôïp vaø tin caäy. Chaát löôïng dòch vuï
(QS) ñöôïc xaùc ñònh laø yeáu toá neàn taûng, taùc ñoäng tích
cöïc ñeán söï haøi loøng (SAT), truyeàn mieäng ñieän töû
(eWOM) vaø loøng trung thaønh thöông hieäu (BE).
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Ñoàng thôøi, SAT vaø eWOM ñoùng vai troø trung gian,
cuûng coá loøng trung thaønh khaùch haøng. Veà yù nghóa
thöïc tieãn, keát quaû nhaán maïnh caùc raïp chieáu phim
nhö Cinestar caàn naâng cao toaøn dieän chaát löôïng
dòch vuï, qua ñoù khoâng chæ gia taêng söï haøi loøng, maø
coøn thuùc ñaåy eWOM tích cöïc, goùp phaàn cuûng coá
loøng trung thaønh vaø taïo lôïi theá caïnh tranh beàn vöõng.

6.2. Ñeà xuaát giaûi phaùp
Töø keát quaû nghieân cöùu, moät soá giaûi phaùp ñöôïc

ñeà xuaát nhaèm naâng cao loøng trung thaønh thöông
hieäu taïi Cinestar TP. Hoà Chí Minh. Troïng taâm laø

caûi thieän chaát löôïng dòch vuï thoâng qua naâng caáp cô
sôû vaät chaát, khoâng gian raïp vaø ñaøo taïo nhaân vieân
chuyeân nghieäp. Cinestar cuõng caàn naâng cao traûi
nghieäm khaùch haøng baèng öùng duïng ñaët veù, chöông
trình tích ñieåm vaø hoaït ñoäng giaûi trí phuø hôïp vôùi
giôùi treû. Beân caïnh ñoù, neân taän duïng eWOM baèng
caùch khuyeán khích chia seû tröïc tuyeán, toå chöùc
minigame vaø öu ñaõi gaén vôùi traûi nghieäm raïp. Cuoái
cuøng, caàn xaây döïng truyeàn thoâng tích hôïp vaø phaûn
hoài kòp thôøi ñaùnh giaù khaùch haøng ñeå duy trì hình aûnh
thöông hieäu tích cöïc n
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eNhANciNg bRANd loyAlTy AT ciNesTAR 
ho chi MiNh ciTy ThRough seRvice quAliTy 

ANd elecTRoNic woRd-oF-MouTh

lnguyen QuoC Tuan
Nguyen Tat Thanh University

AbsTRAcT: 
This study investigates the interrelationships among service quality, electronic word-of-mouth

(eWOM), customer satisfaction, and brand loyalty in the cinema industry, with an empirical focus
on Cinestar in Ho Chi Minh City. A quantitative survey was conducted with 263 valid responses,
and the data were analyzed using reliability assessment, confirmatory factor analysis (CFA), and
structural equation modeling (SEM). The results indicate that perceived service quality has a
significant positive impact on customer satisfaction, eWOM, and brand loyalty. Moreover,
customer satisfaction and eWOM function as important mediators that strengthen the pathway
from service quality to brand loyalty. The study contributes to the literature by extending service
quality and consumer behavior theories to the Vietnamese cinema context and offers practical
implications for cinema managers seeking to enhance service quality and strategically leverage
eWOM to improve customer satisfaction and cultivate long-term brand loyalty.

keywords: service quality, customer satisfaction, eWOM, brand loyalty, cinema industry.


