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TÓM TẮT 
Nghiên cứu phân tích ảnh hưởng của chất lượng dịch vụ đến ý định 
sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện của khách hàng tại thành phố 
Cần Thơ (TPCT). Nghiên cứu sử dụng số liệu khảo sát từ 254 khách 
hàng cá nhân từng sử dụng dịch vụ tổ chức sự kiện. Kết quả phân 
tích bằng PLS-SEM cho thấy năm nhân tố gồm giá cả cảm nhận, 
hình ảnh thương hiệu, tính độc đáo khác biệt, sự thuận tiện trong 
dịch vụ và dịch vụ hướng tới khách hàng đều có tác động thuận chiều 
đến sự hài lòng của khách hàng. Kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra tác 
động trực tiếp của sự hài lòng đến ý định sử dụng lại dịch vụ tổ chức 
sự kiện. Dựa trên kết quả nghiên cứu, một số hàm ý quản trị đã được 
đề xuất nhằm cải thiện chất lượng dịch vụ tổ chức sự kiện nhằm nâng 
cao sự hài lòng của khách hàng, qua đó nâng cao ý định sử dụng lại 
dịch vụ tổ chức sự kiện của khách hàng tại TPCT. 

Từ khoá: Chất lượng dịch vụ, dịch vụ tổ chức sự kiện, sự hài lòng, 
ý định sử dụng lại 

ABSTRACT 
The study aims to investigate the effect of service quality on 
customers' intention to repurchase event-organizing services in 
Can Tho. The study uses survey data from 254 respondents who 
are individual customers and used event-organizing services. PLS-
SEM results show the statistical impact of five factors: perceived 
cost, brand image, distinctiveness, convenience of service, and 
customer-oriented service on customer satisfaction. Furthermore, 
the study indicates the direct impact of customer satisfaction on 
customers’ intention to repurchase event-organizing services. 
Several management implications have been put forth in light of 
the research findings to improve the quality of event organization 
services to enhance customer satisfaction, thereby increasing 
customers' intention to repurchase event-organizing services in 
Can Tho City. 

Keywords: Customer satisfaction, event organizing services, 
intention to reuse, service quality 
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1. GIỚI THIỆU 

Tổ chức sự kiện là một hoạt động PR (Quan hệ 
công chúng) nhằm thực hiện mục tiêu của chiến lược 
phát triển kinh doanh chung và mục tiêu cụ thể của 
chiến lược marketing của doanh nghiệp (Britt et al., 
1975). 

Theo Hiệp hội quản lý sự kiện chuyên nghiệp 
PCMA (2021), ngành tổ chức sự kiện năm 2017 đã 
tạo ra gần 26 triệu việc làm và đóng góp 1,5 nghìn 
tỷ USD vào GDP toàn cầu. Tổ chức sự kiện tuy còn 
là một ngành non trẻ tại Việt Nam, nhưng hiện đang 
bước vào giai đoạn phát triển mạnh mẽ. Các tiềm 
năng thị trường kết hợp với xu hướng toàn cầu hứa 
hẹn một ngành mũi nhọn với tiềm năng ấn tượng. 
Theo thống kê năm 2019, chỉ tính riêng thị phần của 
ngành sự kiện tại Thành phố Hồ Chí Minh đã gần 
đạt ngưỡng 2.000 tỷ đồng. Thế nhưng, sự xuất hiện 
của đại dịch Covid-19 đã làm đảo lộn tất cả, ngành 
tổ chức sự kiện được xếp vào nhóm ngành chịu tác 
động nặng nề nhất. Cũng theo thống kê này, trong 
4.973 sự kiện được lên kế hoạch tổ chức vào năm 
2020, có 53% sự kiện phải hoãn ngày tổ chức, 40% 
chương trình buộc phải hủy bỏ và 16% phải chuyển 
đổi sang hình thức trực tuyến (PCMA, 2021). 

Tại TPCT, tình hình thương mại và dịch vụ 6 
tháng đầu năm 2023 khá sôi động và nhộn nhịp, 
nhiều hoạt động lễ hội, văn hóa; dịch vụ vận tải hàng 
hóa, hành khách, hoạt động lưu trú, du lịch lữ hành 
có chuyển biến tích cực. Một số ngành chiếm tỷ 
trọng cao trong khu vực dịch vụ đều tăng so cùng 
kỳ, cụ thể ngành bán buôn và bán lẻ, sửa chữa ô tô, 
mô tô, xe máy tăng 7,57%; vận tải kho bãi tăng 
5,66%; dịch vụ lưu trú và ăn uống tăng 21,81%; vui 
chơi và giải trí tăng 10,20% (Cục Thống kê Thành 
phố Cần Thơ, 2023) 

Người dân đã phải trải qua thời gian dài sống 
trong dịch bệnh nên nhu cầu vui chơi, tổ chức sự 
kiện cho cá nhân và tìm đến các hoạt động giải trí 
ngày càng tăng cao. Nhanh nhạy với nhu cầu của thị 
trường, nguồn cung sự kiện cũng tăng theo với sự 
xuất hiện của ngày càng nhiều của các “agency” – 
công ty độc lập cung cấp dịch vụ kinh doanh, tiếp 
thị và sáng tạo (Moeran, 2015). Ngành sự kiện Việt 
Nam nói chung và các công ty tổ chức sự kiện tại 
TPCT đang đứng trước cơ hội phát triển rất lớn với 
thị trường tiềm năng rộng mở và nhu cầu ngày càng 
tăng đến từ phía khách hàng, đặc biệt là khách hàng 
cá nhân.  

Trong môi trường kinh doanh năng động đầy 
cạnh tranh như ngành dịch vụ tổ chức sự kiện hiện 
nay, các doanh nghiệp luôn cố gắng sử dụng nhiều 

nguồn lực nhất để thỏa mãn nhu cầu và xây dựng 
mối quan hệ gắn bó lâu dài với khách hàng. Nghiên 
cứu của Quick and Burton (2000) chỉ ra chi phí để 
duy trì, giữ khách hàng sẽ thấp hơn chi phí để tìm 
kiếm và có được một khách hàng mới (tỷ lệ 1:5). 
Reichheld and Schefter (2000) đã chỉ ra việc duy trì 
được một lượng lớn khách hàng trung thành theo 
thời gian sẽ mang lại nhiều lợi nhuận hơn cho doanh 
nghiệp như lợi nhuận từ việc định mức giá cao, lợi 
nhuận từ khách hàng mới được giới thiệu thông qua 
truyền miệng, lợi nhuận từ việc giảm chi phí quảng 
cáo, tiếp thị, lợi nhuận từ việc tăng số lượng, tần suất 
sử dụng/mua sắm sản phẩm theo thời gian.  

Thực tế cho thấy rất khó khăn để dự đoán được 
tỷ lệ mua lặp lại vì sự ảnh hưởng khác nhau của các 
yếu tố bên trong và bên ngoài. Việc đánh giá và hiểu 
được tại sao khách hàng mua sản phẩm/ dịch vụ và 
mua lặp lại là vấn đề rất quan trọng đối với sự thành 
công trong xây dựng chương trình giữ chân và chăm 
sóc khách hàng, gia tăng lợi nhuận cho công ty. Có 
rất nhiều nghiên cứu về các nhân tố tác động đến 
hành vi mua lặp lại sản phẩm/dịch vụ của khách 
hàng. Hầu hết các nghiên cứu tiếp cận hành vi/ý định 
mua hoặc mua lặp lại trên quan điểm hành vi dự định 
của Ajzen (1991) và xoay quanh các mặt hàng tiêu 
dùng như quần áo thời trang, máy tính cá nhân, nước 
hoa có nhãn hiệu, mì ăn liền, cà phê uống liền, chất 
tẩy giặt (Akir & Othman, 2010); thực phẩm tươi 
sống (Ngọc & Nhật, 2013).  

Bên cạnh đó, có thể thấy rằng chưa có nhiều 
nghiên cứu về tổ chức sự kiện, chất lượng dịch vụ tổ 
chức sự kiện và ý định sử dụng lại dịch vụ này được 
thực hiện tại Việt Nam và trên thế giới. Những 
nghiên cứu nước ngoài do khác biệt về văn hóa, lối 
sống, tình hình kinh tế,... có thể dẫn đến sự khác biệt 
về cách nhìn, cũng như sự phù hợp với ngành dịch 
vụ tổ chức sự kiện tại thị trường Việt Nam nói chung 
và TPCT nói riêng. Trong môi trường kinh doanh 
năng động đầy cạnh tranh như ngành dịch vụ tổ chức 
sự kiện hiện nay, các doanh nghiệp phải đặt mục tiêu 
trọng tâm trong nâng cao sự hài lòng trong dịch vụ 
và xây dựng mối quan hệ lâu dài với khách hàng.  

Kết quả nghiên cứu sẽ bổ sung thang đo đo lường 
các thành phần của chất lượng dịch vụ trong ngành 
tổ chức sự kiện và cung cấp bằng chứng thực 
nghiệm về mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, sự 
hài lòng và ý định sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự 
kiện của khách hàng. Đồng thời, kết quả nghiên cứu 
là cơ sở khoa học để các đơn vị trong ngành tổ chức 
sự kiện có thể chuẩn bị nguồn lực tốt hơn, cải thiện 
chất lượng dịch vụ, từ đó nâng cao khả năng thu hút 
khách hàng sử dụng lại dịch vụ lâu dài. 
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2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT 
2.1. Ý định sử dụng lại dịch vụ 

Theo Boonlertvanich (2011), ý định mua lặp lại 
đơn giản là khả năng sử dụng một thương hiệu một 
lần nữa trong tương lai. Hellier et al. (2003) trong 
nghiên cứu của mình về ý định tái sử dụng đã đưa ra 
định nghĩa rằng, ý định tái sử dụng là quyết định của 
cá nhân về việc mua lại một sản phẩm hoặc dịch vụ 
cụ thể từ một công ty, có tính đến tình trạng hiện tại 
của họ và và những trường hợp có thể xảy ra. 

Trong một nghiên cứu khác, Fornell (1992) đã 
đưa ra ý kiến về ý định tái sử dụng là xác suất hoặc 
khả năng khách hàng sử dụng lại nhà cung cấp dịch 
vụ trước đó trong tương lai. Có cùng quan điểm như 
trên, Jackson (1985) giải thích ý định tái sử dụng là 
ý định hành vi của người tiêu dùng cho biết xu 
hướng ở lại, tiếp tục hoặc chấm dứt dịch vụ từ một 
nhà cung cấp hiện tại. Maxham & Netemeyer (2002) 
cũng định nghĩa ý định tái sử dụng dịch vụ là mức 
độ khách hàng có ý định mua lại sản phẩm, dịch vụ 
của công ty trong tương lai. 

2.2. Cơ sở lý thuyết về tổ chức sự kiện 

Định nghĩa sự kiện 

Theo Accepted Practices Exchange (APEX) 
Industry Glossary of Term (CIC, 2003), sự kiện là 
một hoạt động có tổ chức như cuộc họp, hội nghị 
triển lãm, tiệc tối, là những hoạt động đặc biệt được 
quy tụ nhằm thu hút số đông công chúng để tác động 
vào sự ghi nhớ tới đối tượng được xác định. 

Theo Trường Cao đẳng Du lịch Hà Nội (2009), 
sự kiện là các hoạt động xã hội trong lĩnh vực 
thương mại, kinh doanh, giải trí, thể thao, hội thảo, 
hội nghị, giao tiếp xã hội, các trò chơi cộng đồng, và 
các hoạt động khác liên quan đến lễ hội, văn hóa, 
phong tục- tập quán,... Hay theo nghĩa gần với “sự 
việc”, ngoài những sự kiện đương nhiên như cách 
hiểu nói trên, sự kiện còn bao hàm cả những hoạt 
động thường mang ý nghĩa cá nhân, gia đình, hoặc 
cộng đồng hẹp trong đời sống xã hội thường ngày 
như đám cưới, sinh nhật, mừng thọ, tiệc mời, tang 
ma,...  

Tổ chức sự kiện 

Tổ chức sự kiện là một hoạt động PR (Quan hệ 
công chúng) nhằm thực hiện mục tiêu của chiến lược 
phát triển kinh doanh chung và mục tiêu cụ thể của 
chiến lược marketing của doanh nghiệp (Britt et al., 
1975). 

Tổ chức sự kiện là một quá trình bao gồm một 
số hoặc toàn bộ các công việc như nghiên cứu các 

yếu tố ảnh hưởng; lập chương trình, kế hoạch; chuẩn 
bị các yếu tố cần thiết; tổ chức tiến hành diễn biến 
của sự kiện trong một thời gian và không gian cụ thể 
để truyền đạt những thông điệp nhất định đến những 
người tham gia sự kiện và xã hội nhằm đáp ứng các 
mục đích khác nhau của các chủ thể tham gia vào sự 
kiện (McCartney, 2016). 

Tổ chức sự kiện chỉ là một ngành dịch vụ mới 
mẻ nhưng thu hút một số lượng lớn các doanh 
nghiệp lớn tham gia hoạt động trong ngành, ngoài 
các công ty liên doanh, các công ty nước ngoài, hệ 
thống các doanh nghiệp tư nhân, các công ty nhà 
nước thậm chí cơ quan quản lý bắt đầu quan tâm đến 
tổ chức sự kiện là một ngành lợi nhuận cao. Giá trị 
thị trường tổ chức sự kiện bao gồm một chuỗi các 
dịch vụ nối tiếp nhau tạo thành một sự kiện hoàn 
chỉnh (Harvey & Rupert, 1988), vì vậy doanh thu 
của hoạt động tổ chức sự kiện là bao gồm doanh thu 
của chuỗi giá trị đó. 

Tổ chức sự kiện rất đa dạng phong phú từ những 
sự kiện cá nhân như cưới hỏi, sinh nhật, tiệc mừng, 
ma chay hoặc những sự kiện nhỏ như họp nội bộ 
công ty, họp đại hội đồng cổ đông,… cho đến những 
sự kiện lớn, các sự kiện tầm cỡ quốc gia, quốc tế như 
Hội nghị Á-Âu (The Asia-Europe Meeting, ASEM),  
Diễn đàn Hợp tác Kinh tế Châu á Thái Bình Dương 
(Asia-Pacific Economic Cooporation Forum , 
APEC), các hội nghị, hội thảo giữa các nước với 
nhau,… đều muốn tổ chức thành công và để lại ấn 
tượng tốt trong tâm trí người tham dự, do sức ảnh 
hưởng của sự kiện với người tham dự không chỉ 
trong sự kiện mà còn sau sự kiện. Vì những tác động 
mà tổ chức sự kiện mang lại, nhu cầu tổ chức sự kiện 
càng ngày càng tăng, hoạt động cung ứng của thị 
trường tổ chức sự kiện cũng diễn ra sôi động hơn. 

Nhu cầu tổ chức sự kiện của khách hàng cá 
nhân 

Khách hàng cá nhân là đối tượng sử dụng dịch 
vụ tổ chức sự kiện có hành vi tâm lý phức tạp, vì đây 
chính là người sử dụng đồng thời là người ra quyết 
định chính của toàn bộ quá trình. Mỗi cá nhân có 
trình độ văn hoá khác nhau, nơi ở, tâm lý, hành vi 
khác nhau, do đó nhu cầu và yêu cầu cũng khác nhau 
(Nghiêm, 2007). 

Với cá nhân là người nổi tiếng, sự kiện là lúc giới 
thiệu hình ảnh của bản thân tới công chúng, khán 
thính giả và những cơ quan chức năng có quan tâm, 
vì vậy một sự kiện tổ chức cho đối tượng này được 
tổ chức với một công ty tổ chức sự kiện chuyên 
nghiệp với mục đích khuếch trương tên tuổi của 
người chủ sự kiện. Do vậy, từ khâu lên ngân sách 
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của tổ chức sự kiện đến khâu chuẩn bị, khâu thực 
hiện và khâu hậu sự kiện đã có cả một ekip tổ chức 
viên chuyên nghiệp hoành tráng. Loại sự kiện tính 
chất nghệ thuật thể hiện rất rõ, vì vậy một sự kiện 
này tổ chức rất công phu. 

Đối với những cá nhân khác thì có thể có nhu 
cầu tổ chức các sự kiện như ma chay, cưới hỏi, sinh 
nhật, khánh thành, khai trương cửa hàng, tân gia,… 
Theo thị trường tổ chức sự kiện hiện nay thì các cá 
nhân này có thể thuê công ty tổ chức sự kiện thực 
hiện dịch vụ trọn gói (tất cả các quá trình trong sự 
kiện) hoặc chỉ thuê một số dịch vụ nhất định để phục 
vụ cho sự kiện. 

2.3. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết nghiên 
cứu 

Nghiên cứu này tiếp cận theo mô hình chất lượng 
dịch vụ SERVPERF (Cronin et al., 2000). Ngoài ra, 
mô hình nghiên cứu đề xuất còn kết hợp kế thừa mô 
hình AIRQUAL của Bari et al. (2001) và có điều 
chỉnh theo đặc thù dịch vụ để đề xuất thang đo chất 
lượng dịch vụ tổ chức sự kiện. Trong mô hình 
AIRQUAL của Bari et al. (2001), các tác giả đã cho 
thấy ngoài các nhân tố thuộc chất lượng dịch vụ thì 
giá cả là yếu tố quan trọng thuyết phục ý định mua 
sản phẩm hoặc sử dụng dịch vụ của khách hàng. Giá 
cả cảm nhận đóng một vai trò quan trọng trong việc 
quyết định khách hàng chọn đơn vị nào để cung cấp 
dịch vụ. Vì vậy, có thể đối với cùng một sản phẩm 
và dịch vụ, nhận thức về giá của một khách hàng 
khác biệt với những khách hàng khác. Những khách 
hàng nhận thấy giá cả bỏ ra tương xứng với chất 
lượng nhận được có thể ảnh hưởng đến ý định mua 
hàng hoặc doanh nghiệp cung cấp hàng hóa/dịch vụ 
cho họ. Bên cạnh đó, mô hình nghiên cứu còn được 
bổ sung nhân tố hình ảnh thương hiệu. Có rất nhiều 
cách để khiến khách hàng hài lòng và trở nên trung 
thành. Một trong những cách đó là xây dựng hình 
ảnh thương hiệu tích cực (Randal, 2001). Tạo 
thương hiệu mạnh và tích cực có thể khiến khách 
hàng cảm thấy và nghĩ rằng sản phẩm hoặc dịch vụ 
được cung cấp tốt hơn đối thủ, từ đó họ có thể thấy 
hài lòng và thỏa mãn hơn khi sử dụng dịch vụ của 
nhà cung cấp. 

Sản phẩm sự kiện không chỉ là sản phẩm vật chất 
thực tế (McCartney, 2016), trong lĩnh vực sự kiện, 
người tổ chức không những bán sản phẩm mà còn 
bán sự thỏa mãn, sự hài lòng và trải nghiệm; không 
chỉ dừng ở việc biểu diễn mà còn bao gồm nội dung 
chương trình, dịch vụ ăn uống và quá trình giao lưu, 
tương tác xã hội trong sự kiện. 

Giá cả cảm nhận 

Theo Oliver (1999), hầu hết giá cả được người 
tiêu dùng đánh giá phù hợp với chất lượng dịch vụ, 
từ đó tạo ra sự hài lòng hay không hài lòng, điều này 
phụ thuộc vào nguyên tắc công bằng. Người tiêu 
dùng muốn thực hiện thỏa thuận với nhà cung cấp 
dịch vụ trong trường hợp giá được nhận thức bằng 
sự công bằng về giá của người tiêu dùng. Theo nhiều 
nhà nghiên cứu, sự hài lòng của khách hàng đang bị 
ảnh hưởng bởi yếu tố giá (Oliver, 1999; Peng et al., 
2006). Malik et al. (2012) cho thấy rằng hình ảnh 
thương hiệu, chất lượng dịch vụ và giá cả có mối 
tương quan với sự hài lòng của khách hàng. Đồng 
tình với khẳng định trên, Leonnard and Comm 
(2018) khẳng định có sự tác động của giá lên sự hài 
lòng của người học trong sử dụng dịch vụ của các 
trường đại học tư. Yếu tố giá trong lĩnh vực tổ chức 
sự kiện có thể kể đến như mức giá được thông báo 
rõ ràng và minh bạch, không có những chi phí phát 
sinh vô lý không rõ ràng, chi phí hợp lý so với dịch 
vụ cung cấp. Tùy thuộc vào quy mô và mục đích, 
khách hàng có thể lựa chọn gói dịch vụ tổ chức sự 
kiện với mức giá phù hợp, giá cả linh hoạt theo ngân 
sách. Vì vậy, giả thuyết thứ nhất được đề xuất như 
sau: 

H1: Giá cả cảm nhận có tác động tích cực đến 
sự hài lòng của khách hàng. 

Hình ảnh thương hiệu 

Hình ảnh thương hiệu cũng phản ánh địa vị xã 
hội của người tiêu dùng. Nghiên cứu của Munson 
and Spivey (1981) đã kết luận rằng khuôn mẫu của 
người dùng có liên quan đến việc xây dựng thương 
hiệu, đặc biệt là đối với những người tiêu dùng trẻ 
tuổi. Trong bối cảnh các nền văn hóa Đông Nam Á, 
việc mua một sản phẩm có thương hiệu hoặc sử 
dụng một dịch vụ xa xỉ là một dấu hiệu cho thấy địa 
vị xã hội của một người. Davies et al. (2018) cho 
rằng hình ảnh thương hiệu mạnh sẽ khiến khách 
hàng hài lòng. Tu and Chih (2013) cũng khẳng định 
có tác động tích cực của hình ảnh thương hiệu đến 
sự hài lòng của khách hàng. Teng et al. (2022) cũng 
kết luận có mối quan hệ tích cực giữa nhận thức về 
thương hiệu và sự hài lòng của khách hàng. Putri 
and Yasa (2022) cũng đồng tình với kết quả rằng 
hình ảnh thương hiệu có tác động tích cực tới sự hài 
lòng của khách hàng. Do đó, nghiên cứu này đưa ra 
giả thuyết rằng: 

H2: Hình ảnh thương hiệu có tác động tích cực 
đến sự hài lòng của khách hàng. 
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Tính độc đáo khác biệt 

Ngày nay, cá nhân hóa trong dịch vụ đã trở thành 
một trong những xu hướng lớn cần được xem xét 
trong quá trình phát triển sản phẩm. Một khách hàng 
không muốn bị coi là một phần của nhóm khách 
hàng nữa mà được chú ý và đối xử như một cá nhân 
(Tseng et al., 2010). Đối với khách hàng, tính độc 
đáo khác biệt của dịch vụ hứa hẹn sự đánh giá cao 
các yêu cầu cá nhân và đáp ứng các yêu cầu đó, từ 
đó có thể nâng cao sự hài lòng của khách hàng. Điều 
này có thể dẫn đến tăng doanh số bán hàng và lợi thế 
cạnh tranh. Do đó, giả thuyết H3 được đưa ra như 
sau: 

H3: Tính độc đáo khác biệt có tác động tích cực 
đến sự hài lòng của khách hàng. 

Sự thuận tiện trong dịch vụ 

Sự thuận tiện trong dịch vụ có tác động đến sự 
hài lòng của khách hàng mới và khách hàng mua lặp 
lại từ một tổ chức dịch vụ (Seiders et al., 2007). 
Nghiên cứu được thực hiện bởi Aagja et al. (2011) 
thực hiện tại Ấn Độ cho thấy rằng mức độ thuận tiện 
trong dịch vụ được cảm nhận càng cao thì sự tác 
động đến sự hài lòng của khách hàng và ý định hành 
vi mua lại của người mua sắm càng lớn. Các nhà 
cung cấp dịch vụ cần phải luôn ý thức về những tác 
động tích cực của sự thuận tiện đối với khách hàng 
(Berry et al., 2002). Trong lĩnh vực khách hàng cá 
nhân, Kaura et al. (2015) cũng đi đến kết luận sự 
thuận tiện trong dịch vụ có ảnh hưởng đến sự hài 
lòng của khách hàng. Baena-Arroyo et al. (2020) 
cũng có kết luận tương tự khi nghiên cứu về ảnh 
hưởng của thuận tiện trong dịch vụ lên sự hài lòng 
của khách hàng trong ngành dịch vụ thể dục thể 
thao. Do đó, giả thuyết tiếp theo được đề xuất là: 

H4: Sự thuận tiện trong dịch vụ có tác động tích 
cực đến sự hài lòng của khách hàng. 

Dịch vụ hướng tới khách hàng 

Nghiên cứu của Liang and Zhang (2011) cho 
thấy định hướng dịch vụ hướng tới khách hàng có 
tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng 
(đối với khách hàng mới và khách hàng lặp lại). Khi 
khách hàng hài lòng, mối quan hệ cá nhân với nhân 
viên công ty có thể được hình thành và đây có thể là 
một yếu tố giúp duy trì việc mua lại của khách hàng 
(Burnham et al., 2003). Tajeddini (2010) đã cho thấy 
rằng để đạt được thành công trên thị trường và duy 
trì lợi thế cạnh tranh, dịch vụ hướng tới khách hàng 
ảnh hưởng sâu sắc tới sự hài lòng của khách hàng, 
là ưu tiên hàng đầu trong hoạt động kinh doanh. Nói 
cách khác, những nỗ lực có ý thức của nhà cung cấp 

dịch vụ nhằm phát triển và nâng cao định hướng 
tương tác sẽ mang lại sự hài lòng cao hơn cho khách 
hàng. Neacsu (2020) cũng khẳng định dịch vụ 
hướng tới khách hàng là một trong những tiêu chí 
chính thu hút khách hàng và tạo nên sự khác biệt 
giữa các tổ chức tài chính trong thị trường. Từ đó, 
giả thuyết tiếp theo được đề xuất như sau: 

H5: Dịch vụ hướng tới khách hàng có tác động 
tích cực sự hài lòng của khách hàng. 

Sự hài lòng và vai trò trung gian của sự hài 
lòng 

Sự hài lòng là cảm nhận của người tiêu dùng khi 
quá trình tiêu dùng đáp ứng được những nhu cầu, 
mong đợi, mục tiêu của họ một cách dễ chịu và thú 
vị (Oliver, 1999). Lee et al. (2022) đã khẳng định sự 
hài lòng của khách hàng ảnh hưởng tích cực đến ý 
định mua hàng. Điều này cũng được chứng minh 
trong rất nhiều nghiên cứu khác (Jian et al., 2021; 
Mirza et al., 2021; Law et al., 2022). Do đó giả 
thuyết H6 được đề xuất như sau: 

H6: Sự hài lòng có tác động tích cực đến ý định 
sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện. 

Hành vi mua lại xảy ra khi khách hàng hình 
thành một thái độ tích cực đối với sản phẩm hoặc 
dịch vụ mà họ đã mua. Những khách hàng có mức 
độ hài lòng cao cũng có khả năng trở thành khách 
hàng trung thành. Những khách hàng này có khả 
năng chi tiêu nhiều hơn và không có khả năng thay 
đổi nhà cung cấp trong lần mua hàng trong tương lai 
(Ranaweera, 2007; Sohaib et al., 2016). Trong 
ngành tổ chức sự kiện, khách hàng có thể đồng ý sử 
dụng lại và giới thiệu dịch vụ cho bạn bè người thân 
sử dụng khi có đánh giá chất lượng dịch vụ tốt, trải 
nghiệm đáng nhớ, chương trình sự kiện diễn ra đúng 
kế hoạch với nội dung phong phú hấp dẫn người 
tham dự. Do đó, nghiên cứu này đưa ra giả thuyết 
rằng:  

H6a: Sự hài lòng có ảnh hưởng gián tiếp giữa giá 
cả cảm nhận của dịch vụ tổ chức sự kiện và ý định 
sử dụng lại dịch vụ 

H6b: Sự hài lòng có ảnh hưởng gián tiếp giữa 
hình ảnh thương hiệu của đơn vị tổ chức sự kiện và 
ý định sử dụng lại dịch vụ 

H6c: Sự hài lòng có ảnh hưởng gián tiếp giữa 
tính độc đáo khác biệt trong dịch vụ tổ chức sự kiện 
và ý định sử dụng lại dịch vụ 

H6d: Sự hài lòng có ảnh hưởng gián tiếp giữa sự 
thuận tiện trong dịch vụ tổ chức sự kiện và ý định sử 
dụng lại dịch vụ 
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H6e: Sự hài lòng có ảnh hưởng gián tiếp giữa 
dịch vụ hướng tới khách hàng trong dịch vụ tổ chức 
sự kiện và ý định sử dụng lại dịch vụ  

(Mô hình nghiên cứu được kết hợp trình bày ở 
Hình 1 trong phần kết quả). 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 
3.1. Phương pháp thu thập số liệu  

Số liệu sơ cấp được khảo sát từ các khách hàng 
cá nhân tại 3 quận trung tâm TPCT bao gồm Ninh 
Kiều, Cái Răng và Bình Thủy đã từng sử dụng dịch 
vụ của các công ty tổ chức sự kiện tại TPCT. Các 
quận này có mật độ dân số cao (Cục thống kê thành 
phố Cần Thơ, 2023), kinh tế phát triển, việc kinh 
doanh ngày càng thuận lợi, người dân có cuộc sống 
tốt hơn, tạo điều kiện tiếp cận với các dịch vụ tổ 
chức sự kiện chuyên nghiệp. 

Đối với nghiên cứu có sử dụng phương pháp 
phân tích nhân tố khám phá, Hair et al. (2009) cho 
rằng kích thước mẫu tối thiểu phải gấp 5 lần tổng số 
biến quan sát. Mô hình nghiên cứu đề xuất có 35 
biến quan sát, do đó kích thước mẫu tối thiểu được 
xác định là 175. Ngoài ra, để đảm bảo độ tin cậy của 
mô hình SEM, theo Hoyle (1995), cỡ mẫu phải từ 
100 đến 200 quan sát. Các cách xác định cỡ mẫu tối 
thiểu được kết hợp như trên, kích thước mẫu được 
nâng lên là 300 khách hàng cá nhân từng sử dụng 
dịch vụ tổ chức sự kiện tại địa bàn TPCT. Loại hình 
sự kiện các khách hàng này từng sử dụng có thể theo 
hình thức trọn gói hoặc đặt riêng một số hạng mục 
trong các loại sự kiện như dịch vụ cưới, dịch vụ tổ 
chức sinh nhật/thôi nôi/đầy tháng, dịch vụ lễ kỷ 
niệm, dịch vụ khai trương/ khởi công/ hoàn công,… 

Mẫu nghiên cứu được chọn theo phương pháp 
chọn mẫu phi xác suất kiểu thuận tiện (Convenience 
Sampling). Số liệu được thu thập bằng cách phỏng 
vấn trực tiếp và qua hình thức Google Forms bằng 
bảng câu hỏi có cấu trúc. Mẫu nghiên cứu có 50 đáp 
viên được khảo sát bằng cách gặp trực tiếp tại trụ sở 
văn phòng của các công ty như Công ty Cổ phần 
Truyền thông & Quảng cáo Thế Hệ Trẻ, Công ty 
Kong Media & Event, Công ty VIP Trang trí tiệc - 
sự kiện Cần Thơ. Ngoài ra, có 250 đáp viên được 
liên hệ thông qua hình thức gửi link theo địa chỉ 
email danh sách khách hàng cá nhân từng sử dụng 
dịch vụ tổ chức sự kiện tại các công ty trong địa bàn 
TPCT. Thông qua mối quan hệ cá nhân và công 
việc, danh sách email cơ sở dữ liệu của các khách 
hàng đã từng sử dụng dịch vụ tại các công ty như 
Công ty Cổ phần Truyền thông & Quảng cáo Thế 
Hệ Trẻ, Công ty Kong Media & Event, Công ty VIP 
Trang trí tiệc - sự kiện Cần Thơ, Công ty TNHH Đầu 

Tư Thương Mại Dịch Vụ Bigsun và một số công ty 
nhỏ khác trong địa bàn TPCT được tổng hợp. Sau 
khi tổng hợp loại bỏ bớt các phiếu khảo sát không 
hợp lệ, kích thước mẫu sử dụng trong nghiên cứu 
này là 254. 

3.2. Phương pháp phân tích số liệu 

Để kiểm định mô hình nghiên cứu, các phương 
pháp phân tích số liệu chủ yếu được sử dụng bao 
gồm kiểm định Cronbach’s Alpha được thực hiện để 
kiểm định độ tin cậy của thang đo, sử dụng phương 
pháp phân tích nhân tố khám phá (Exploratory 
Factors Analysis - EFA) để gom các biến quan sát 
có tương quan, sử dụng phương pháp phân tích nhân 
tố khẳng định (Confirmatory Factor Analysis - 
CFA) để đánh giá mức độ phù hợp của mô hình với 
dữ liệu nghiên cứu và sử dụng mô hình phương trình 
cấu trúc bình phương tối thiểu từng phần PLS-SEM 
(Partial Least Squares Structural Equation 
Modeling) để kiểm định các giả thuyết. 

4. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 
4.1. Mô tả mẫu nghiên cứu 

Mẫu nghiên cứu có 49,2% khách hàng nam và 
50,8% khách hàng nữ. Phần lớn khách hàng tham 
gia khảo sát có độ tuổi từ 25 đến 35 tuổi. Trong đó, 
khách hàng có độ tuổi từ 36 đến 45 tuổi là đa số 
(chiếm 29,5% cỡ mẫu). Độ tuổi này chiếm phần 
đông trong mẫu nghiên cứu cũng hợp lí vì ở độ tuổi 
này là độ tuổi bắt đầu có thu nhập ổn định và lập gia 
đình. Trong cuộc sống hiện nay, xu hướng tổ chức 
tiệc cưới thông qua công ty tổ chức sự kiện và ít khi 
tự tổ chức đang gia tăng. Ngoài ra, trong độ tuổi này, 
khách hàng cũng thường tổ chức sinh nhật hoặc tiệc 
cho con mình. 

Về tình trạng hôn nhân, phần lớn khách hàng 
trong mẫu nghiên cứu đã lập gia đình. Cụ thể, khách 
hàng độc thân chiếm 31,9%; khách hàng đã lập gia 
đình và chưa có con chiếm 26,0%; trong khi đó, 
khách hàng đã lập gia đình và có con chiếm 42,1%. 
Kết quả này phù hợp với độ tuổi của đáp viên, vì 
phần lớn độ tuổi của đáp viên là độ tuổi có xu hướng 
đã lập gia đình. Hơn thế, đã lập gia đình sẽ có nhiều 
nhu cầu sử dụng dịch vụ tổ chức sự kiện hơn, vì có 
nhiều sự kiện như đám cưới, thôi nôi hay đầy tháng 
con,…Trình độ học vấn của đáp viên trong mẫu 
nghiên cứu khá cao. Trong đó, trình độ học vấn ở 
mức Trung cấp, Cao đẳng chiếm 28,7%, trình độ 
học vấn ở mức Đại học chiếm 38,2% và trình độ học 
vấn ở mức Sau đại học chiếm 14,2%. Khi trình độ 
học vấn càng cao, đồng nghĩa cơ hội có việc làm ổn 
định và nhận được nguồn thu nhập ổn định càng 
nhiều. Do đó, họ có thể không có nhiều thời gian để 
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tự thực hiện tổ chức các sự kiện của cá nhân và gia 
đình. Hơn thế, trình độ học vấn cao cũng sẽ có nhiều 
mối quan hệ trong cuộc sống và khi có sự kiện thì 
nhiều khả năng sẽ thắt chặt mối quan hệ thông qua 
việc mời khách. Cho nên, nhu cầu sử dụng dịch vụ 
tổ chức sự kiện của người có học vấn cao sẽ có xu 
hướng nhiều hơn. 

Nghề nghiệp của khách hàng trong mẫu nghiên 
cứu khá đa dạng. Cụ thể, khách hàng là học sinh, 
sinh viên chiếm 5,5%; giáo viên, giảng viên chiếm 
14,2%; nhân viên văn phòng chiếm 39,0%; khách 
hàng làm nghề kinh doanh tự do chiếm 30,3%; công 
nhân chiếm 7,5%, khách hàng là nội trợ chiếm 2,0% 
và nghề nghiệp khác chiếm 1,6%. Thu nhập của 
khách hàng trong mẫu nghiên cứu khá tốt. Cụ thể, 
khách hàng có thu nhập dưới 10 triệu đồng chiếm 
28,0%; thu nhập ở mức từ 10 đến 20 triệu đồng 
chiếm 59,8% và thu nhập ở mức trên 20 triệu đồng 
chiếm 12,2%. Nền kinh tế nước ta đang ngày càng 
phát triển cho nên thu nhập của người dân được cải 
thiện đáng kể. Từ đó, nhiều nhu cầu trong cuộc sống 
từ các dịch vụ hỗ trợ như dịch vụ tổ chức sự kiện có 
thể được khách hàng nơi sinh sống. 

4.2. Tình hình sử dụng dịch vụ tổ chức sự 
kiện của khách hàng trong mẫu nghiên 
cứu 

Trong đời mỗi người đều có nhiều sự kiện trong 
đời cần được tổ chức nhằm kỷ niệm hoặc chia sẻ 
niềm vui với người thân và bạn bè. Theo đó, các sự 
kiện trong đời mỗi người có thể là cưới, sinh nhật, 
thôi nôi, đầy tháng, kỷ niệm, khai trương, khởi công, 
tân gia,… Theo kết quả khảo sát, có 36,2% khách 
hàng trong mẫu nghiên cứu từng sử dụng các dịch 
vụ cưới; 46,9% từng sử dụng các dịch vụ tổ chức 
sinh nhật, thôi nôi và đầy tháng; 39,4% từng sử dụng 
các dịch vụ lễ kỷ niệm và 25,2% từng sử dụng các 
dịch vụ khai trương, khởi công, hoàn công. Kết quả 
này cho thấy các dịch vụ tổ chức sinh nhật/thôi 
nôi/đầy tháng và dịch vụ lễ kỷ niệm có tỷ lệ khách 
hàng sử dụng dịch vụ tổ chức sự kiện nhiều hơn so 
với các dịch vụ khác.  

Số lần tổ chức sự kiện phụ thuộc rất nhiều vào 
nhu cầu tổ chức sự kiện của mỗi khách hàng. Đối 
với những khách hàng thích sự gắn kết, sum họp gia 
đình và bạn bè, nhu cầu tổ chức sự kiện sẽ cao hơn, 
khi đó số lần sử dụng dịch vụ của khách hàng cũng 
gia tăng. Khách hàng trong mẫu nghiên cứu sử dụng 
dịch vụ tổ chức sự kiện 01 lần chiếm 27,2%; sử dụng 
từ 02 đến 05 lần dịch vụ tổ chức sự kiện chiếm 
53,5%; và sử dụng nhiều hơn 05 lần dịch vụ tổ chức 
sự kiện chiếm 19,3%. Qua đây cho thấy, nhu cầu sử 
dụng dịch vụ tổ chức sự kiện của khách hàng ở 

TPCT là rất lớn, vì phần đông khách hàng sử dụng 
dịch vụ từ 02 lần trở lên. Do đó, khả năng khách 
hàng sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện sẽ khá cao. 

Khách hàng trong mẫu nghiên cứu tiếp cận thông 
tin từ nhiều nguồn. Cụ thể, khách hàng tiếp cận từ 
quảng cáo trên các trang mạng xã hội chiếm đến 
44,9%; quảng cáo trên truyền hình chiếm 14,2%; 
quảng cáo ngoài trời/tờ rơi/poster chiếm 14,2%; 
truyền miệng/được người thân giới thiệu chiếm 
42,9% và hình thức khác chiếm 3,5%. Qua đây cho 
thấy, hình thức quảng cáo trên các trang mạng xã hội 
và truyền miệng phổ biến để khách hàng tiếp cận 
hơn. Thực tế, hình thức truyền miệng là công cụ 
quảng cáo hiệu quả nhất, vì dịch vụ được giới thiệu 
đến khách hàng một cách chi tiết từ những người đã 
sử dụng dịch vụ, nên chiếm được nhiều lòng tin của 
khách hàng hơn. Mặt khác, trong giai đoạn công 
nghệ bùng nổ, mạng xã hội ra đời được xem là một 
thành tựu của khoa học, tạo nên không gian để chia 
sẻ, kết nối rộng lớn cho con người. Thông qua đó, 
thông tin dịch vụ dễ dàng đến với khách hàng và 
cung cấp cho khách hàng các thông tin cần thiết.  

Khách hàng sẵn sàng chi mức chi phí cho dịch 
vụ tổ chức sự kiện trong mẫu nghiên cứu dưới 10 
triệu đồng chiếm 69,7%; ở mức chi phí từ 10 đến 
dưới 20 triệu đồng chiếm 20,1%; ở mức chi phí trên 
20 triệu đồng chiếm 10,2%. Qua đây cho thấy, mức 
chi phí khách hàng sẵn sàng chi trả để sử dụng dịch 
vụ tổ chức sự kiện dưới 10 triệu đồng chiếm lớn 
nhất. Thực tế, nhu cầu tổ chức sinh nhật/thôi nôi/đầy 
tháng hoặc các lễ kỷ niệm của khách hàng khá lớn 
và các kỷ niệm này diễn ra hàng năm, do đó phần 
lớn được tổ chức để người thân hoặc bạn bè sum họp 
và được tổ chức với quy mô nhỏ. Do đó, mức chi 
phí để khách hàng sẵn sàng chi để sử dụng các dịch 
vụ tổ chức sự kiện này không nhiều. Tuy nhiên, các 
sự kiện này lại thường niên diễn ra, nếu nhận được 
sự ủng hộ từ khách hàng, thì việc tổ chức sự kiện 
của công ty được gia tăng. 

Theo kết quả thống kê, khách hàng trong mẫu 
nghiên cứu sử dụng dịch vụ tổ chức sự kiện của công 
ty KONG chiếm 16,1%; sử dụng của công ty Thế 
Hệ Trẻ chiếm 29,1%; sử dụng của công ty Big Sun 
chiếm 31,5%; sử dụng của công ty VIP chiếm 39,8% 
và sử dụng của các công ty khác chiếm 14,2%. Qua 
đây cho thấy, khách hàng sẽ có nhiều lựa chọn để sử 
dụng dịch vụ tổ chức sự kiện từ các công ty. Do đó, 
khi công ty tổ chức sự kiện cung cấp dịch vụ không 
tốt, khách hàng có thể sử dụng ở công ty khác mà 
không sử dụng lại dịch vụ của công ty.  
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4.3. Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang 
đo, EFA và CFA 

Các thang đo trong mô hình nghiên cứu đều thỏa 
điều kiện về độ tin cậy với hệ số Cronbach’s Alpha 
đều có giá trị lớn hơn 0,6. Tuy nhiên, nhân tố “Hình 
ảnh thương hiệu” có biến quan sát TH2 và nhân tố 
“Sự hài lòng của khách hàng” có biến HL6 có hệ số 
tương quan biến tổng bé hơn 0,3 nên các biến này bị 
loại. Điều này có thể là do biến quan sát TH2 đã 
được thể hiện qua phát biểu “Khi cần tổ chức sự kiện 
tôi nghĩ ngay tới công ty đầu tiên” nhưng phát biểu 
này lại thiên về ý định sử dụng lại và cũng được thể 
hiện qua phát biểu của biến quan sát YD3 “Công ty 
sẽ trở thành sự lựa chọn hàng đầu của tôi”. Mặt khác, 
biến quan sát HL6 được thể hiện qua phát biểu 
“Quyết định chọn dịch vụ tổ chức sự kiện của tôi là 
đúng thay vì tự tổ chức” dường như được bao hàm 
trong phát biểu của biến quan sát HL7 “Quyết định 

chọn dịch vụ tổ chức sự kiện của công ty là quyết 
định đúng đắn”. Vì thế, hai biến quan sát này không 
đáp ứng được các điều kiện về hệ số tương quan biến 
tổng và hệ số Cronbach’s Alpha và bị loại khỏi 
thang đo. 

Sau khi thực hiện Cronbach’s Alpha lần 2, 33 
biến quan sát còn lại trong bộ thang đo nghiên cứu 
đều đạt yêu cầu để thực hiện bước phân tích tiếp theo 
bằng phương pháp EFA. Kết quả phân tích EFA cho 
nhóm các nhân tố độc lập (Giá cả cảm nhận, dịch vụ 
hướng tới khách hàng, sự thuận tiện trong dịch vụ, 
tính độc đáo khác biệt, hình ảnh thương hiệu), nhân 
tố trung gian (sự hài lòng) và nhân tố phụ thuộc (ý 
định sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện) đều cho 
thấy kết quả rút trích được thành phần của các nhân 
tố đều như đề xuất ban đầu. Kết quả các nhân tố 
được rút trích được trình bày tương ứng ở Bảng 1. 

Bảng 1. Kết quả phân tích nhân tố khám phá chất lượng dịch vụ tổ chức sự kiện, sự hài lòng và ý định 
sử dụng lại 

 KH biến Biến quan sát 
 Giá cả cảm nhận 
GC3 Tôi cho rằng giá cả dịch vụ cạnh tranh so với đối thủ 
GC2 Tôi tin rằng giá cả dịch vụ tương ứng chất lượng dịch vụ 
GC5 Không có chi phí phát sinh vô lý cho sự kiện của tôi trong quá trình tổ chức 
GC4 Tôi được nhận mức giá dịch vụ rõ ràng và minh bạch 
GC1 Tôi tin rằng các dịch vụ từ công ty tổ chức sự kiện tốt với một mức giá hợp lý 
GC6 Tôi tin rằng giá cả của công ty có thể linh hoạt theo ngân sách khách hàng 

 Dịch vụ hướng tới khách hàng 
DV2 Tôi nhận thấy công ty có sự tập trung chú ý đến nhu cầu của khách hàng 
DV4 Tôi đánh giá cao thái độ tận tâm, nghiêm túc của đội ngũ tổ chức sự kiện 

DV5 Tôi đánh giá cao khả năng giao tiếp và truyền tải thông tin của đội ngũ nhân viên trong suốt quá 
trình sự kiện 

DV1 Tôi nhận được sự quan tâm chăm sóc chu đáo từ đội ngũ tổ chức sự kiện 
DV3 Tôi tin rằng đội ngũ tổ chức sự kiện tạo được niềm tin cho tôi 
Sự thuận tiện trong dịch vụ 
TT4 Tôi có thể dễ dàng liên lạc với công ty tổ chức sự kiện trong suốt quá trình tổ chức  
TT1 Tôi có thể dễ dàng tìm kiếm thông tin dịch vụ trên các phương tiện truyền thông 
TT2  Tôi cho rằng quy trình đặt dịch vụ tổ chức sự kiện là nhanh chóng và dễ dàng 
TT3 Trụ sở của công ty dễ tiếp cận, tôi có thể dễ dàng tìm kiếm 
TT5 Tôi được xử lý các yêu cầu và khiếu nại một cách nhanh chóng 
Tính độc đáo khác biệt 
DD3 Tôi tin rằng công ty có ý tưởng mới riêng biệt cho từng sự kiện khác nhau 
DD1 Công ty lắng nghe và cung cấp dịch vụ theo mong muốn của tôi 
DD2 Tôi tin rằng dịch vụ của công ty có sự cá nhân hoá cho từng khách hàng 
DD4 Tôi tin rằng dịch vụ của công ty khác biệt so với các đối thủ cạnh tranh 
Hình ảnh thương hiệu 
TH1 Tôi tin rằng công ty tôi chọn để tổ chức sự kiện có thương hiệu trên thị trường 
TH4 Tôi tin rằng sử dụng dịch vụ từ công ty sự kiện này góp phần thể hiện vị thế xã hội của mình 
TH3 Tôi có thể nhớ tới công ty thông qua logo, slogan, màu sắc thương hiệu của công ty 
Sự hài lòng 
HL5 Tôi hài lòng với thái độ phục vụ của đội ngũ tổ chức sự kiện 
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 KH biến Biến quan sát 
HL1 Tôi hài lòng với chất lượng dịch vụ tổ chức sự kiện 
HL4 Tôi hài lòng với tính độc đáo của sự kiện 
HL7 Quyết định chọn dịch vụ tổ chức sự kiện của công ty là quyết định đúng đắn 
HL3 Tôi hài lòng với giá dịch vụ tổ chức sự kiện 
Ý định sử dụng lại  
YD3 Công ty sẽ trở thành sự lựa chọn hàng đầu của tôi 
YD4 Tôi sẽ giới thiệu cho người thân, bạn bè về dịch vụ của công ty 
YD1 Trong tương lai gần, tôi sẽ sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện 
YD2 Nếu tôi cần sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện, tôi sẽ sử dụng dịch vụ của công ty 

Nguồn: Kết quả xử lí số liệu thu thập từ 254 khách hàng (2023) 

Tiếp theo, phân tích nhân tố khẳng định được 
thực hiện thông qua mô hình tới hạn (Saturated 
model) nhằm xem xét sự tự do quan hệ với nhau 
giữa các khái niệm trong mô hình nghiên cứu. Ở 
bước thực hiện phân tích nhân tố khẳng định, các 
bước kiểm định cần thực hiện bao gồm kiểm tra tính 
đơn hướng, kiểm tra giá trị hội tụ, kiểm tra giá trị 
phân biệt, kiểm tra giá trị phân biệt và kiểm tra độ 
tin cậy. Kết quả phân tích cho thấy các điều kiện nêu 
trên đều thỏa mãn. 

4.4. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc 
tuyến tính 

4.4.1. Kết quả ước lượng các tác động trực tiếp 

Kết quả ước lượng các tác động trực tiếp được 
thể hiện ở Hình 1. 

 
Hình 1. Kết quả ước lượng các tác động trực 

tiếp bằng PLS-SEM 
Nguồn: Kết quả xử lí số liệu thu thập từ 254 khách hàng 

(2023) 

Hình 1 thể hiện hệ số ước lượng hồi quy giữa các 
mối liên hệ trong mô hình nghiên cứu. Kết quả cho 
thấy các thành phần của chất lượng dịch vụ đều có 
tác động thuận chiều có ý nghĩa thống kê đến sự hài 
lòng của khách hàng và sự hài lòng của khách hàng 
có tác động thuận chiều đến ý định sử dụng lại dịch 
vụ tổ chức sự kiện. Bên cạnh đó, hệ số R2 có giá trị 
0,757 cho thấy rằng khả năng giải thích cho sự biến 

thiên của nhân tố sự hài lòng của khách hàng từ chất 
lượng dịch vụ là 75,7%. Ngoài ra, nhân tố sự hài 
lòng của khách hàng có thể giải thích 61,5% sự biến 
thiên của ý định sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện. 

a. Giá cả cảm nhận và sự hài lòng của khách 
hàng 

Kết quả ước lượng cho thấy “Giá cả cảm nhận” 
có ảnh hưởng cùng chiều đến “Sự hài lòng của 
khách hàng” ở mức ý nghĩa thống kê 1% với hệ số 
tác động là 0,406. Điều này có nghĩa là khi giá cả 
dịch vụ tổ chức sự kiện phù hợp, cạnh tranh, linh 
hoạt và không phát sinh những khoản vô lý sẽ làm 
gia tăng sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ 
tổ chức sự kiện của công ty. Kết quả nghiên cứu này 
tương đồng với nhiều nghiên cứu thực nghiệm trước 
đây (Malik et al., 2012; Leonnard & Comm, 2018). 
Khách hàng bỏ ra một khoản chi phí để sử dụng dịch 
vụ, khi trải nghiệm dịch vụ, khách hàng sẽ phát sinh 
những cảm nhận của bản thân đối với dịch vụ có 
tương xứng với chi phí đã chi trả. Khi đó, nếu dịch 
vụ đáp ứng được nhu cầu của khách hàng và khách 
hàng cảm nhận được chi phí bỏ ra thật xứng đáng 
với các dịch vụ đã trải nghiệm, đồng nghĩa khách 
hàng sẽ cảm thấy hài lòng. Ngược lại, khi khách 
hàng cảm nhận chi phí bỏ ra cao hơn so với chất 
lượng dịch vụ đã trải nghiệm, hiển nhiên khách hàng 
sẽ cảm giác khó chịu, không hài lòng đối với dịch 
vụ. Thực tế, hiện nay tại TPCT có khá nhiều công ty 
tổ chức sự kiện và dịch vụ tổ chức sự kiện là loại 
dịch vụ không cố định, sẽ tùy thuộc vào nhu cầu tổ 
chức sự kiện của khách hàng mà phát sinh thêm hoặc 
giảm thiểu bớt các dịch vụ. Từ đó, chi phí đối với 
gói dịch vụ tổ chức sự kiện sẽ được hình thành và 
báo giá đến khách hàng. Cho nên, chi phí dịch vụ tổ 
chức sự kiện sẽ không cố định và không giống nhau 
giữa các khách hàng. Bên cạnh đó, nhằm đáp ứng 
ngày càng cao nhu cầu của khách hàng, các công ty 
tổ chức sự kiện sẽ thực hiện theo yêu cầu của từng 
khách hàng trong khoản chi phí khách hàng đề xuất. 
Cho nên, phần lớn về mặt chi phí trước khi sử dụng 
dịch vụ tổ chức sự kiện sẽ đáp ứng được nhu cầu của 
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khách hàng. Do đó, sự hài lòng của khách hàng về 
giá cả sẽ được hình thành trong và sau quá trình 
khách hàng trải nghiệm dịch vụ.  

b. Hình ảnh thương hiệu và sự hài lòng của 
khách hàng  

“Hình ảnh thương hiệu” cũng được tìm thấy có 
tác động tích cực đến “Sự hài lòng của khách hàng” 
với hệ số tác động là 0,157 ở mức ý nghĩa thống kê 
1%. Do đó, có thể nói rằng khi hình ảnh thương hiệu 
của công ty tổ chức sự kiện tốt trong mắt khách hàng 
thì càng dễ dàng làm tăng sự hài lòng của khách 
hàng hơn. Như vậy, bằng chứng thực nghiệm ủng hộ 
giả thuyết H2. Nhiều nghiên cứu thực nghiệm cũng 
đã chứng minh cho mối quan hệ tích cực giữa hình 
ảnh thương hiệu và sự hài lòng của khách hàng như 
Tu and Chih (2013), Davies et al. (2018) hay Teng 
et al. (2022). Như vậy, hình ảnh thương hiệu thường 
đi kèm theo chất lượng của dịch vụ. Công ty tổ chức 
sự kiện có thương hiệu tốt sẽ luôn giữ hình ảnh của 
công ty, cung cấp đúng dịch vụ như đã cam kết với 
chất lượng tốt. Do đó, khả năng cung cấp dịch vụ 
không tốt từ công ty có danh tiếng sẽ hạn chế hơn. 
Trong khi những công ty có hình ảnh không tốt, luôn 
cung cấp dịch vụ không chuẩn xác và không có chất 
lượng thì khả năng lặp lại khi sử dụng dịch vụ sẽ 
thấp hơn. Không những thế, các công ty có danh 
tiếng sẽ luôn giữ hình ảnh để có thể kinh doanh lâu 
dài, vì thế không vì lợi nhuận nhất thời mà cung cấp 
các dịch vụ kém chất lượng đến khách hàng. Mặt 
khác, khi điều kiện về công nghệ phát triển, một tin 
thất thiệt của công ty cũng sẽ ảnh hưởng nhanh 
chóng đến danh tiếng của công ty. Như kết quả khảo 
sát, việc tiếp cận thông tin thông qua kênh mạng xã 
hội chiếm tỷ trọng cao nhất. Cho nên, khách hàng sẽ 
lựa chọn những công ty có danh tiếng để sử dụng 
dịch vụ tổ chức sự kiện,  

c. Tính độc đáo khác biệt và sự hài lòng của 
khách hàng  

Bằng chứng thực nghiệm ở Hình 1 cho thấy rằng 
“Tính độc đáo khác biệt” có tác động tích cực đến 
“Sự hài lòng của khách hàng” với hệ số tác động là 
0,469 ở mức ý nghĩa thống kê kinh tế 1%. Như vậy, 
giả thuyết H3 được chấp nhận. Điều này có nghĩa là 
dịch vụ tổ chức sự kiện thể hiện được sự khác biệt 
mong muốn của khách hàng với dịch vụ sẽ càng làm 
gia tăng sự hài lòng của khách hàng. Nghiên cứu của 
Fornell (1992), Tian et al. (2001) hay Chan et al. 
(2010) cũng có kết quả nghiên cứu tương tự như kết 
quả trong nghiên cứu này. Thật vậy, sự độc đáo và 
khác biệt trong khâu tổ chức sự kiện sẽ giúp sự kiện 
của khách hàng tạo được điểm ấn tượng với khách 
hàng và khách mời đến tham dự. Từ đó, không khí 

tại sự kiện được diễn ra vui vẻ hơn, tạo cảm giác 
thoải mái cho khách hàng khi sử dụng dịch vụ tổ 
chức sự kiện. Không những vậy, khách hàng có thể 
sử dụng dịch vụ tổ chức sự kiện ở công ty tổ chức 
sự kiện khác để thay thế. 

d. Sự thuận tiện trong dịch vụ và sự hài lòng 
của khách hàng  

Kết quả ước lượng ở Hình 1 cũng cho thấy “Sự 
thuận tiện trong dịch vụ” có ảnh hưởng cùng chiều 
đến “Sự hài lòng của khách hàng”. Như vậy, giả 
thuyết nghiên cứu H4 được chấp nhận. Khi việc tổ 
chức sự kiện càng có nhiều thuận lợi cho khách hàng 
thì có thể càng làm gia tăng sự hài lòng của khách 
hàng đối với công ty tổ chức sự kiện. Kết quả nghiên 
cứu này cũng tương đồng với nhiều nghiên cứu thực 
nghiệm khác như Colwell et al. (2008), Berry et al. 
(2002) hay Kaura et al. (2015). Thật vậy, sự thuận 
tiện trong dịch vụ giúp khách hàng dễ dàng tìm đến 
được công ty, thuận tiện trong trao đổi về việc tổ 
chức sự kiện và làm đúng theo nhu cầu của khách 
hàng. Mong muốn của khách hàng trong công tác tổ 
chức sự kiện khi được đáp ứng, khách hàng sẽ hài 
lòng về dịch vụ được công ty tổ chức. Sự không 
thuận tiện để khách hàng liên lạc cũng như trao đổi 
với công ty trong quá trình tổ chức sự kiện sẽ làm 
công ty không hiểu hết được mong muốn của khách 
hàng trong việc tổ chức sự kiện, dẫn đến sự kiện 
được tổ chức không đúng với nhu cầu của khách 
hàng. Điều này ảnh hưởng rất lớn đến sự hài lòng 
của khách hàng.  

e. Dịch vụ hướng đến khách hàng và sự hài 
lòng của khách hàng  

Kết quả ước lượng ở hình 1 cũng thể hiện rằng 
“Dịch vụ hướng tới khách hàng” có tác động cùng 
chiều đến “Sự hài lòng của khách hàng” với hệ số 
tác động là 0,464 ở mức ý nghĩa thống kê 1%. Kết 
quả này hàm ý rằng khi các công ty tổ chức sự kiện 
chăm sóc và quan tâm đến các nhu cầu của khách 
hàng, lắng nghe để thực hiện và đáp ứng đúng nhu 
cầu khách hàng sẽ càng làm tăng sự hài lòng của 
khách hàng. Như vậy giả thuyết H5 được chấp nhận. 
Kết quả nghiên cứu này cũng tương đồng với các 
nghiên cứu Burnham et al. (2003), Tajeddini (2010), 
Pimpakorn & Patterson (2010) hay Liang & Zhang 
(2011). Nếu các công ty quan tâm nhiều đến khách 
hàng trong khâu tổ chức sự kiện giúp sự kiện được 
diễn ra đúng với mong muốn của khách hàng hay 
các công ty thể hiện được sự tận tâm, chuyên nghiệp 
của mình trong công tác tổ chức sự kiện sẽ tạo cho 
khách hàng cảm giác gần gũi và có thể xây dựng mối 
quan hệ tốt khách hàng. Tuy nhiên, khi sử dụng dịch 
vụ tổ chức sự kiện tại công ty mà khách hàng nhận 
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được sự thờ ơ, không quan tâm đến khách hàng, cho 
thấy dịch vụ không chất lượng, không chuyên 
nghiệp và không thể thực hiện đúng với nhu cầu của 
khách hàng có thể dẫn đến sự bất mãn của khách 
hàng đối với dịch vụ. Dịch vụ tổ chức sự kiện nói 
chung, ở TPCT nói riêng, có tính thời vụ, cho nên 
nhân viên của công ty tổ chức sự kiện có thể làm 
theo dạng bán thời gian, vì thế tính không chuyên 
nghiệp và không quan tâm đến khách hàng đúng 
mức, dẫn đến dịch vụ phục vụ khách hàng không 
được tốt. Do đó, các công ty tổ chức sự kiện cần 
tuyển chọn nhân viên phục vụ có tinh thần trách 
nhiệm để mang lại trải nghiệm tốt cho khách hàng 
khi sử dụng dịch vụ tổ chức sự kiện tại công ty. 

f. Sự hài lòng của khách hàng và ý định sử 
dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện  

Bằng chứng thống kê cho thấy “Sự hài lòng của 
khách hàng” có tác động tích cực đến “Ý định sử 
dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện”. Điều này hàm ý 
rằng khi khách hàng càng hài lòng về dịch vụ thì 
càng gia tăng ý định sự dụng lại dịch vụ tổ chức sự 
kiện của công ty. Như vậy, giả thuyết H6 được chấp 
nhận. Các nghiên cứu của Harrison & Shaw (2004), 
Tiến (2011), Tựu & Cẩm (2012) cùng đồng tình về 
sự tác động cùng chiều từ sự hài lòng đến ý định sử 
dụng lại. Thật vậy, khi các dịch vụ tổ chức sự kiện 
được cung cấp đến khách hàng với chất lượng tốt, 
đáp ứng được nhu cầu của khách hàng, thì khách 
hàng mới có thể hài lòng đối với dịch vụ. Do đó, 
trong tương lai nếu có sự kiện cần tổ chức hiển nhiên 
khách hàng sẽ lựa chọn lại dịch vụ với chất lượng 
tốt đã từng sử dụng. Điều này sẽ đảm bảo cho chất 
lượng dịch vụ tổ chức sự kiện có được chất lượng 
tốt và khách hàng có thể tiết kiệm được thời gian tìm 
các công ty cung cấp dịch vụ tổ chức sự kiện. Ngược 
lại, khi đã không hài lòng đối với dịch vụ tổ chức sự 
kiện, khả năng khách hàng sử dụng lại dịch vụ của 
công ty sẽ thấp. Vì khi sử dụng lại dịch vụ có chất 
lượng không tốt, không những ảnh hưởng đến việc 
tổ chức sự kiện, mà còn làm gia tăng cảm giác khó 
chịu của khách hàng. Thực tế, nhu cầu sử dụng dịch 
vụ tổ chức sự kiện của khách hàng tại TPCT là rất 
lớn và tại địa phương cũng có khá nhiều công ty 
cung cấp dịch vụ tổ chức sự kiện. Điều này cho thấy 
sự cạnh tranh trên thị trường cung cấp dịch vụ tổ 
chức sự kiện cũng khá lớn. Khi công ty cung cấp 
dịch vụ không có chất lượng đến khách hàng, sẽ làm 
khách hàng không hài lòng và không còn ý định sử 
dụng lại dịch vụ của công ty. Khi đó, khách hàng dễ 
dàng lựa chọn dịch vụ tốt hơn, phù hợp hơn ở công 
ty khác, về lâu dài công ty không thể tồn tại và phát 
triển. Do đó, việc nâng cao sự hài lòng của khách 

hàng đối với dịch vụ tổ chức sự kiện là rất quan 
trọng đối với các công ty tổ chức sự kiện.  

4.4.2. Kết quả ước lượng các tác động gián tiếp  

Bên cạnh các tác động trực tiếp, nghiên cứu cũng 
kiểm định và xem xét các tác động gián tiếp như 
được thể hiện ở Bảng 2. 

Bảng 2. Kết quả ước lượng các tác động gián tiếp 

Mối tương quan Gián tiếp Kiểm định giả 
thuyết 

GC -> SHL -> YD 0,318*** Chấp nhận H6a 
TH-> SHL -> YD 0,123*** Chấp nhận H6b 
DD-> SHL -> YD 0,368*** Chấp nhận H6c 
TT-> SHL -> YD 0,325*** Chấp nhận H6d 
DV-> SHL -> YD 0,364*** Chấp nhận H6e 
Nguồn: Kết quả xử lí số liệu thu thập từ 254 khách hàng 
(2023) 

a. Giá cả cảm nhận và ý định sử dụng lại dịch 
vụ tổ chức sự kiện thông qua sự hài lòng 
của khách hàng  

“Giá cả cảm nhận” còn ảnh hưởng đến “Ý định 
sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện” thông qua trung 
gian là “Sự hài lòng của khách hàng” với hệ số tác 
động là 0,318. Điều này cho thấy khi giá cả dịch vụ 
tổ chức sự kiện hợp lý, đáp ứng được nhu cầu của 
khách hàng, khách hàng sẽ hài lòng về dịch vụ của 
công ty, từ đó nếu trong tương lai có nhu cầu sử 
dụng dịch vụ tổ chức sự kiện khách hàng sẽ sẵn sàng 
liên hệ công ty để sử dụng. Như vậy, đúng với kỳ 
vọng ban đầu, giả thuyết H6a được chấp nhận. Thực 
tế, nghiên cứu của Ranaweera (2007), Kuo et al. 
(2009), Sohaib et al. (2016), Isradi et al. (2021) cũng 
chứng minh được sự ảnh hưởng trung gian của sự 
hài lòng đối với giá cả cảm nhận và ý định sử dụng 
lại. Thật vậy, khi giá cả phù hợp, đáp ứng được các 
nhu cầu của khách hàng sẽ tạo được thiện cảm của 
khách hàng đối với dịch vụ tổ chức sự kiện của công 
ty. Do đó, khi có nhu cầu sử dụng dịch vụ tổ chức 
sự kiện khách hàng sẽ tiếp tục sử dụng dịch vụ của 
công ty, thay vì tìm một công ty cung cấp khác mà 
chưa hẵn đã đáp ứng được nhu cầu của khách hàng 
với mức chi phí khách hàng bỏ ra. Mặt khác, theo 
kết quả khảo sát, mức chi phí sẵn sàng chi trả cho 
việc tổ chức sự kiện của khách hàng phần lớn ở mức 
dưới 10 triệu đồng. Trên cơ sở đó, các công ty cần 
thiết kế đa dạng những gói dịch vụ phù hợp với mức 
chi phí của khách hàng chi trả nhằm thu hút khách 
hàng sử dụng dịch vụ. 
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b. Hình ảnh thương hiệu và ý định sử dụng lại 
dịch vụ tổ chức sự kiện thông qua sự hài 
lòng của khách hàng 

“Sự hài lòng của khách hàng” còn giữ vai trò 
trung gian, giúp gia tăng “Ý định sử dụng lại dịch 
vụ tổ chức sự kiện” từ “Hình ảnh thương hiệu”. Do 
đó, giả thuyết H6b được chấp nhận với hệ số tác động 
là 0,123. Như vậy, khi hình ảnh thương hiệu của 
công ty tổ chức sự kiện tốt, đã đáp ứng được nhu cầu 
và làm hài lòng khách hàng sẽ càng nâng cao khả 
năng sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện của công 
ty. Ranaweera (2007), Kuo et al. (2009), Sohaib et 
al. (2016) hay Isradi et al. (2021) là những nghiên 
cứu đã chứng minh cho sự ảnh hưởng của hình ảnh 
thương hiệu đến ý định sử dụng lại thông qua sự hài 
lòng của khách hàng. Danh tiếng của công ty tổ chức 
sự kiện trong mắt khách hàng không phải được xây 
dựng trong ngắn hạn, mà phải trải qua một quá trình 
dài chứng minh thực lực và khả năng đáp ứng được 
nhu cầu khách hàng của công ty. Do đó, với những 
công ty có được danh tiếng tốt, một phần đảm bảo 
cho chất lượng dịch vụ công ty cung cấp đến khách 
hàng. Hơn thế, thông qua trải nghiệm đối với dịch 
vụ tổ chức sự kiện của công ty, khách hàng đã hài 
lòng thì khả năng sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện 
của công ty sẽ cao hơn. Mặt khác, khi sử dụng dịch 
tổ chức sự kiện của công ty có danh tiếng, khách 
hàng không những an tâm với chất lượng dịch vụ, 
mà còn ngầm khẳng định với khách mời về địa vị 
của bản thân thông qua việc sử dụng dịch vụ của 
công ty cung cấp dịch vụ tổ chức sự kiện tốt. Vì thế, 
khi đã hài lòng dịch vụ của công ty tổ chức sự kiện 
có danh tiếng thì không có lý do để khách hàng 
không sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện tại công 
ty. 

c. Tính độc đáo khác biệt và ý định sử dụng lại 
dịch vụ tổ chức sự kiện thông qua sự hài 
lòng của khách hàng 

“Sự hài lòng của khách hàng” còn giữ vai trò 
trung gian cho tác động từ “Tính độc đáo khác biệt” 
đến “Ý định sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện” với 
hệ số tác động là 0,368. Như vậy, giả thuyết H6c 
được chấp nhận. Các nghiên cứu của Ranaweera 
(2007), Kuo et al. (2009), Sohaib et al. (2016) hay 
Isradi et al. (2021) cũng đồng tình với sự tác động 
trung gian của sự hài lòng trong mối quan hệ giữa 
tính độc đáo khác biệt và ý định sử dụng lại. Thật 
vậy, với những dịch vụ tổ chức sự kiện tạo được 
điểm ấn tượng với khách hàng, giúp khách hàng nhớ 
đến dịch vụ tổ chức sự kiện lâu hơn. Do đó, khi có 
nhu cầu tổ chức sự kiện khách hàng sẽ nhớ ngay đến 
công ty. Mặt khác, khi tạo được điểm ấn tượng trong 

dịch vụ tổ chức sự kiện, giúp khách hàng tạo được 
niềm tự hào với khách mời đến tham dự sự kiện. 
Điều này không những góp phần gia tăng sự hài lòng 
của khách hàng, mà còn tạo động lực để khách hàng 
quay lại sử dụng dịch vụ tổ chức sự kiện khi có nhu 
cầu.  

d. Sự thuận tiện trong dịch vụ và ý định sử 
dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện thông qua 
sự hài lòng của khách hàng 

“Sự thuận tiện trong dịch vụ” còn ảnh hưởng đến 
“Ý định sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện” với 
trung gian là “Sự hài lòng của khách hàng” với hệ 
số tác động là 0,285. Do đó, giả thuyết nghiên cứu 
H6d được chấp nhận. Dịch vụ tổ chức sự kiện càng 
có nhiều sự thuận lợi cho khách hàng sẽ không 
những giúp nâng cao sự hài lòng của khách hàng, 
mà còn là nhân tố quyết định việc sự dụng lại dịch 
vụ tổ chức sự kiện từ khách hàng của công ty. Sự 
thuận tiện cho khách hàng trong việc trao đổi với 
công ty trong suốt quá trình tổ chức sự kiện sẽ giúp 
sự kiện được tổ chức đúng với mong muốn của 
khách hàng. Khách hàng có thể dễ dàng kiểm soát 
tiến trình thực hiện tổ chức sự kiện, nếu có rủi ro 
không mong muốn khách hàng và công ty tổ chức 
cũng có thể dễ dàng trao đổi và tìm ra cách thức giải 
quyết. Điều đó thể hiện được tính chuyên nghiệp của 
công ty trong khẩu tổ chức sự kiện cho khách hàng, 
giúp khách hàng an tâm khi giao trọng trách tổ chức 
sự kiện cho công ty. Vì thế, khách hàng hài lòng với 
dịch vụ và sẵn sàng sử dụng lại dịch vụ của công ty 
nếu có nhu cầu tổ chức sự kiện trong tương lai.  

e. Dịch vụ hướng đến khách hàng và ý định sử 
dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện thông qua 
sự hài lòng của khách hàng 

Kết quả nghiên cứu còn cho thấy “Sự hài lòng 
của khách hàng” đóng vai trò gián tiếp trong tác 
động từ “Dịch vụ hướng tới khách hàng” và “Ý định 
sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện” với hệ số tác 
động là 0,364. Kết quả này cũng tương đồng 
Burnham et al. (2003), Ranaweera (2007), Kuo et al. 
(2009), Sohaib et al. (2016) hay Isradi et al. (2021). 
Thật vậy, mối quan hệ tốt giữa khách hàng và nhân 
viên không những làm gia tăng sự hài lòng của 
khách hàng mà còn tạo động lực để khách hàng quay 
lại sử dụng dịch vụ của công ty (Burnham et al., 
2003). Do đó, trong quá trình sử dụng dịch vụ tổ 
chức sự kiện tại công ty, sự quan tâm của nhân viên 
công ty đối với khách hàng tạo cảm giác thoải mái 
cho khách hàng, khi đó khách hàng và nhân viên của 
công ty sẽ thiết lập được mối quan hệ tốt. Thêm vào 
đó, sự chăm sóc khách hàng tốt sau khi sử dụng dịch 
vụ giúp khách hàng không quên công ty và đặc biệt 
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là nhớ ngay đến công ty khi có có nhu cầu tổ chức 
sự kiện. 

Bước kiểm định kết quả ước lượng bằng 
Bootstrap nhằm đánh giá độ tin cậy của các ước 
lượng cũng được thực hiện. Kết quả phân tích cho 
thấy giá trị độ lệch (CR) của các mối quan hệ giữa 
các thành phần trong mô hình nghiên cứu đều có giá 
trị bé hơn 2, do đó độ lệch giữa các ước lượng là rất 
nhỏ thỏa điều kiện về độ tin cậy. 

5. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

Mục tiêu chung của nghiên cứu này là phân tích 
sự ảnh hưởng của chất lượng dịch vụ đến ý định sử 
dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện của khách hàng tại 
TPCT, từ đó đề xuất các hàm ý quản trị nhằm nâng 
cao khả năng sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện tại 
địa bàn trong thời gian tới. Nghiên cứu sử dụng số 
liệu khảo sát từ 254 đáp viên là khách hàng cá nhân 
từng sử dụng dịch vụ tổ chức sự kiện trên địa bàn 
TPCT. Các nhân tố độc lập được đề xuất bao gồm 
giá cả cảm nhận, hình ảnh thương hiệu, tính độc đáo 
khác biệt, sự thuận tiện trong dịch vụ và dịch vụ 
hướng tới khách hàng. Để phân tích đề tài, nghiên 
cứu thực hiện kiểm định độ tin cậy của thang đo 
bằng hệ số Cronbach’s Alpha (CA), phân tích nhân 
tố khám phá (EFA) và mô hình cấu trúc tuyến tính 
SEM. 

Kết quả thống kê mô tả cho thấy không có nhiều 
sự khác biệt về giới tính của đáp viên trong mẫu 
nghiên cứu. Phần lớn khách hàng tham gia khảo sát 
có độ tuổi từ 25 đến 45 tuổi, độ tuổi này chiếm phần 
đông trong mẫu nghiên cứu cũng hợp lí vì độ tuổi 
này bắt đầu có thu nhập ổn định và lập gia đình. 
Trình độ học vấn của đáp viên khá cao, đa số ở mức 
Trung cấp, Cao đẳng, Đại học và Sau đại học. Khi 
trình độ học vấn càng cao, đáp viên có cơ hội có việc 
làm ổn định, nhận được nguồn thu nhập và có nhiều 
mối quan hệ xã hội. Thu nhập của khách hàng trong 
mẫu nghiên cứu khá tốt, đa số ở mức từ 10 đến 20 
triệu đồng/tháng.  

Khi phân tích số liệu, bộ thang đo nghiên cứu với 
35 biến quan sát được kiểm tra độ tin cậy bằng hệ số 
Cronbach’s Alpa. Kết quả cho thấy có hai biến quan 
sát bị loại (TH2 và HL6) do có hệ số tương quan 
biến tổng bé hơn 0,3, các biến quan sát còn lại đều 
đạt được điều kiện về độ tin cậy để có thể tiến hành 
các phân tích tiếp theo. Kết quả phân tích EFA đối 
với nhóm 5 nhân tố độc lập, đối với nhân tố trung 
gian (sự hài lòng) và đối với nhân tố phụ thuộc (ý 
định sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện) cho thấy 
các nhân tố được rút trích đều có các biến quan sát 
giống như đề xuất ban đầu. Khi thực hiện phân tích 

nhân tố khẳng định CFA, các kiểm định để kiểm tra 
tính đơn hướng, kiểm tra giá trị hội tụ, kiểm tra giá 
trị phân biệt và kiểm tra độ tin cậy đều thỏa mãn các 
điều kiện yêu cầu. 

Kết quả ước lượng bằng mô hình cấu trúc tuyến 
tính SEM ủng hộ tất cả các giả thuyết đặt ra trong 
nghiên cứu. Cụ thể, các thành phần của chất lượng 
dịch vụ đều có tác động tích cực đến sự hài lòng của 
khách hàng. Bằng chứng thống kê từ nghiên cứu này 
cho thấy đối với dịch vụ tổ chức sự kiện, nhân tố 
nhân tố “Tính độc đáo khác biệt” có ảnh hưởng lớn 
nhất đến sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng 
dịch vụ tổ chức sự kiện. Những nhân tố có mức tác 
động tiếp theo xếp theo thứ tự giảm dần bao gồm 
“Dịch vụ hướng đến khách hàng”, “Giá cả cảm 
nhận”, “Sự thuận tiện trong dịch vụ” và “Hình ảnh 
thương hiệu”. Kết quả phân tích cũng cung cấp bằng 
chứng cho thấy rằng sự hài lòng của khách hàng có 
tác động tích cực đến ý định sử dụng lại dịch vụ tổ 
chức sự kiện. Ngoài ra, nghiên cứu còn ghi nhận sự 
ảnh hưởng của các nhân tố thuộc chất lượng dịch vụ 
đến đến ý định sử dụng lại dịch vụ tổ chức sự kiện 
của khách hàng thông qua sự hài lòng. Điều này cho 
thấy để gia tăng ý định sử dụng lại dịch vụ tổ chức 
sự kiện của khách hàng, các công ty cung cấp dịch 
vụ này cần đảm bảo sự hài lòng của họ.  

Dựa vào kết quả nghiên cứu, một số hàm ý quản 
trị đã được đề xuất. Cụ thể như sau:  

− Các công ty cung cấp dịch vụ tổ chức nên tập 
trung cải thiện sự hài lòng của khách hàng với dịch 
vụ của công ty 

Khách hàng càng có nhiều sự hài lòng về dịch vụ 
thì càng gia tăng ý định sự dụng lại dịch vụ tổ chức 
sự kiện của công ty. Khi các dịch vụ tổ chức sự kiện 
được cung cấp đến khách hàng với chất lượng tốt, 
đáp ứng được nhu cầu thì khách hàng mới có thể hài 
lòng đối với dịch vụ. Do đó, trong tương lai nếu có 
sự kiện cần tổ chức hiển nhiên khách hàng sẽ lựa 
chọn lại dịch vụ với chất lượng tốt đã từng sử dụng. 
Điều này sẽ đảm bảo cho chất lượng dịch vụ và 
khách hàng có thể tiết kiệm được thời gian tìm các 
công ty cung cấp dịch vụ. Tại thị trường TPCT hiện 
tại, sự cạnh tranh giữa các công ty cung cấp dịch vụ 
tổ chức sự kiện cũng khá lớn, nếu không tạo được 
sự hài lòng thì khách hàng dễ dàng lựa chọn dịch vụ 
tốt hơn, phù hợp hơn ở công ty khác, về lâu dài công 
ty không thể tồn tại và phát triển. Do đó, việc nâng 
cao sự hài lòng của khách hàng là rất quan trọng đối 
với các công ty tổ chức sự kiện. Ngoài ra, các công 
ty cũng cần đảm bảo sự hài lòng của khách hàng với 
giá cả, quy trình giao dịch và tổ chức, tính độc đáo 
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riêng biệt của sự kiện cũng như với thái độ phục vụ 
của đội ngũ nhân viên. 

− Các công ty cung cấp dịch vụ tổ chức sự kiện 
nên tạo được sự khác biệt và cá nhân hoá cho từng 
sự kiện 

Trong lĩnh vực tổ chức sự kiện, tính độc đáo hay 
sự cá nhân hoá được ưu tiên đặc biệt. Theo kết quả 
nghiên cứu thì đây cũng là nhân tố có ảnh hưởng lớn 
nhất đến sự hài lòng của khách hàng. Một sự kiện 
được coi là chín phần dịch vụ và một phần sản phẩm 
nên bắt buộc phải có các hoạt động cá nhân hóa cho 
người tham dự để tăng sự hài lòng, gây được ấn 
tượng mạnh hơn, nhắc nhớ mạnh mẽ hơn cho người 
tham gia. Đặc biệt đối với khách hàng cá nhân vào 
những dịp trọng đại như ngày cưới hay ngày sinh 
nhật, họ càng chú trọng yếu tố độc đáo và riêng biệt, 
không muốn sự kiện của mình bị trùng lặp hay giống 
bất kỳ ai. Ở TPCT, nhìn chung các sự kiện còn tính 
đại trà, chưa thật sự tạo ra được tính độc đáo khác 
biệt. Do đó, các công ty cần tập trung lắng nghe nhu 
cầu hoặc câu chuyện của khách hàng để có thể cá 
nhân hoá sự kiện tốt hơn, tạo ra nhiều trải nghiệm 
mới mẻ và nhiều giá trị hơn cho khách hàng. Ngoài 
ra, công ty cần có ý tưởng mới mẻ riêng biệt cho 
từng sự kiện khác nhau, tránh sự rập khuôn và đặc 
biệt là phải có sự đầu tư khác biệt so với đối thủ cạnh 
tranh. 

− Các công ty cung cấp dịch vụ tổ chức nên tập 
trung dịch vụ hướng tới khách hàng  

Dịch vụ hướng đến khách hàng trong ngành sự 
kiện đề cập đến các hành vi cụ thể được nhà cung 
cấp dịch vụ thể hiện trong quá trình tương tác với 
khách hàng, các công ty cần chăm sóc và quan tâm, 
lắng nghe để thực hiện và đáp ứng đúng nhu cầu của 
khách hàng. Điều này đặc biệt đúng trong ngành 
dịch vụ nói chung hay ngành sự kiện nói riêng, bởi 
vì nhân viên trong ngành dịch vụ và đặc biệt là nhân 
viên giao tiếp trực tiếp với khách hàng cung cấp dịch 
vụ và thực sự là một phần của dịch vụ. Do đó, việc 
tạo ra văn hóa kinh doanh hướng đến khách hàng là 
cần thiết cho sự thành công của doanh nghiệp trong 
thị trường ngày càng cạnh tranh. Các công ty có thể 
cải thiện yếu tố này bằng cách thể hiện sự quan tâm 
chăm sóc và chú ý đến nhu cầu của từng khách hàng. 
Quan trọng hơn, các công ty cần tập trung xây dựng 
đội ngũ nhân viên tổ chức sự kiện ân cần chu đáo, 
tạo được niềm tin trong suốt sự kiện. Những nhân 
viên này cần có thái độ tận tâm, nghiêm túc và có 
khả năng giao tiếp, truyền tải thông tin trong suốt 
quá trình diễn ra sự kiện. 

− Các công ty cung cấp dịch vụ tổ chức sự kiện 
nên đề xuất giá cả dịch vụ tổ chức sự kiện hợp lý 

Giá cả dịch vụ được đề xuất hợp lý cần phù hợp 
với yêu cầu, mức giá hợp lý tương ứng với chất 
lượng dịch vụ được cung cấp. Bên cạnh đó, chi phí 
này cần cạnh tranh, minh bạch và không phát sinh 
những khoản vô lý trong suốt quá trình tổ chức sự 
kiện. Bên cạnh đó, nhằm đáp ứng ngày càng cao nhu 
cầu của khách hàng, các công ty tổ chức sự kiện nên 
thực hiện theo yêu cầu của từng khách hàng trong 
khoản chi phí khách hàng đề xuất. Sự hài lòng của 
khách hàng về giá cả được hình thành trong và sau 
quá trình khách hàng trải nghiệm dịch vụ. Ngoài ra, 
các công ty cần thiết kế đa dạng những gói dịch vụ 
phù hợp, linh hoạt theo ngân sách của khách hàng 
nhằm thu hút họ sử dụng dịch vụ. 

− Các công ty cung cấp dịch vụ tổ chức nên gia 
tăng sự thuận tiện cho khách hàng trong quá trình 
cung cấp dịch vụ 

Sự thuận tiện trong dịch vụ có thể được coi là 
một phương tiện gia tăng giá trị cho khách hàng, 
bằng cách giảm lượng thời gian và công sức mà 
khách hàng phải bỏ ra cho dịch vụ. Các công ty cung 
cấp dịch vụ tổ chức sự kiện nên gia tăng sự thuận 
tiện cho khách hàng trong suốt quá trình cung cấp 
dịch vụ, bao gồm từ bước tìm kiếm thông tin dịch 
vụ trên các phương tiện truyền thông; trụ sở công ty 
đặt ở vị trí thuận lợi, gần trung tâm thành phố giúp 
khách hàng dễ dàng tìm đến được công ty; quá trình 
tìm hiểu và đặt dịch vụ nhanh chóng dễ dàng; thuận 
tiện trong trao đổi về việc tổ chức sự kiện, làm đúng 
theo nhu cầu của khách hàng và dễ dàng liên lạc 
nhân viên phụ trách trong suốt quá trình diễn ra sự 
kiện. 

− Các công ty cung cấp dịch vụ tổ chức sự kiện 
nên nâng cao hình ảnh thương hiệu trong thị trường 

Các công ty trong ngành sự kiện cũng nên tập 
trung xây dựng hình ảnh thương hiệu tốt và dễ nhận 
biết trong mắt khách hàng. Các công ty tổ chức sự 
kiện có thương hiệu tốt luôn tập trung giữ hình ảnh 
của công ty nên sẽ có xu hướng cung cấp đúng dịch 
vụ như đã cam kết với chất lượng được đảm bảo 
hơn, qua đó dễ dàng làm tăng sự hài lòng của khách 
hàng hơn. Công ty nên đầu tư cho bộ nhận diện 
thương hiệu với tên công ty, logo, slogan và màu sắc 
thương hiệu đặc trưng và dễ nhớ, khó nhầm lẫn với 
các đối thủ khác. Ngoài ra, việc phấn đấu chiếm thị 
phần cao và đứng đầu trong thị trường giúp công ty 
là lựa chọn đầu tiên mà khách hàng nghĩ đến khi có 
nhu cầu tổ chức sự kiện. Sử dụng dịch vụ từ các công 
ty lớn cũng sẽ góp phần thể hiện vị thế xã hội của 
khách hàng. 

Nghiên cứu này tập trung trên 5 yếu tố cấu thành 
chất lượng dịch vụ bao gồm giá cả cảm nhận, hình 
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ảnh thương hiệu, tính độc đáo khác biệt, sự thuận 
tiện trong dịch vụ và dịch vụ hướng tới khách hàng. 
Tuy nhiên, vẫn còn các yếu tố khác có thể ảnh hưởng 
tới sự hài lòng và ý định sử dụng lại dịch vụ mà 
nghiên cứu chưa xem xét hết. Ngoài ra, có thể có tác 
động trực tiếp từ các nhân tố thuộc chất lượng dịch 
vụ nhưng các tác động này chưa được xem xét trong 
nghiên cứu này. Bên cạnh đó, nghiên cứu chỉ giới 

hạn trong phạm vi TPCT. Do đó, các nghiên cứu sau 
có thể mở rộng thêm một số các yếu tố khác và làm 
rõ vai trò trung gian của sự hài lòng. Ngoài ra, các 
nghiên cứu tiếp theo nên thực hiện theo phương 
pháp chọn mẫu xác suất, mở rộng không gian nghiên 
cứu để nâng cao tính đại diện và tính suy rộng của 
mẫu nghiên cứu. 
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