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Nghiên cứu này sử dụng lý thuyết hành vi dự định kết hợp với lý thuyết 

tương đồng nhằm xem xét các yếu tố ảnh hưởng đến ý định lựa chọn 

địa điểm ăn uống của người dùng thế hệ Z. Dữ liệu khảo sát trên 225 

người dùng trong độ tuổi 14‒25, được phân tích bằng kỹ thuật phân 

tích bình phương tối thiểu từng phần (Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling ‒ PLS-SEM). Kết quả nghiên cứu cho thấy tác động 

tích cực và đáng kể của truyền miệng điện tử đến thái độ, chuẩn chủ 

quan và nhận thức kiểm soát hành vi và ý định lựa chọn địa điểm ăn 

uống của người dùng. Ngoài ra, tác động điều tiết tích cực của sự 

tương đồng trong mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và thái độ, 

nhận thức kiểm soát hành vi của khách hàng thế hệ Z cũng được tìm 

thấy trong nghiên cứu này. Một số hàm ý quản trị cho các doanh 

nghiệp nhằm xây dựng và khai thác kênh truyền thông xã hội để thúc 

đẩy ý định lựa chọn địa điểm ăn uống của khách hàng thế hệ Z. 

Abstract 

Based on an integrated model of the theory of planned behavior and 

self-congruity theory, this paper aims to examine Generation Z’s 

intention to choose food and beverage destinations. Data was 

collected from 225 consumers aged between 14 and 25 years old. 

Partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) was 

applied to test hypothesized relationships. The results showed a 

positive and significant effect of electronic word-of-mouth on 
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Generation Z;  

Self-image congruity. 

 

consumers’ attitudes, subjective norms, perceived behavioral control, 

and food and beverage destination choice intention. Furthermore, a 

positive moderating effect of self-congruity exists on the relationship 

between electronic word-of-mouth and attitudes, as well as those 

between electronic word-of-mouth and perceived behavioral control. 

This study provides fresh insights into how food and beverage 

businesses can leverage social media to attract more Generation Z 

consumers. 

 

1. Giới thiệu 

Với nền văn hoá ẩm thực đa dạng và thói quen ăn uống đặc trưng của người Việt, ngành thực 

phẩm đồ uống trong nước đã duy trì sự được sự phát triển ổn định ngay cả khi phải trải qua những 

khó khăn do dịch bệnh COVID-19 (IPOS, 2022). Từ đó, hành vi khách hàng trong lĩnh vực này cũng 

thu hút được sự quan tâm của các nhà nghiên cứu lĩnh vực tiếp thị. Trong một số nghiên cứu về chủ 

đề này, lý thuyết hành vi dự định được coi là điển hình và được sử dụng phổ biến để giải thích hành 

vi lựa chọn địa điểm ăn uống của khách hàng (Shin, 2014; Shah và cộng sự, 2023), Tuy nhiên, sự 

khác biệt về thế hệ người tiêu dùng và các đặc điểm về bối cảnh có thể làm cho các yếu tố ảnh hưởng 

đến hành vi lựa chọn của khách hàng trở nên khác biệt (Young & Hinesly, 2012); do đó, các gợi ý về 

việc mở rộng lý thuyết hành vi có dự định là cần thiết. Thật vậy, trong ngành thực phẩm đồ uống, 

nhóm khách hàng thế hệ Z đã và đang trở thành những người tạo nên “cuộc cách mạng trong hành vi 

tiêu dùng” (Hội đồng Anh, 2021). Thế hệ Z bao gồm những cá nhân được sinh ra trong giai đoạn 

1996‒2009 (nằm trong độ tuổi 14‒25) hay còn được gọi là gen Z, iGen (Dolot, 2018),... Sự ra đời và 

trưởng thành của thế hệ này gắn liền với sự phát triển bùng nổ của khoa học kỹ thuật, sự xuất hiện 

của Internet và sự phổ biến của các thiết bị thông minh cũng như các nền tảng mạng xã hội, thế hệ 

chịu ảnh hưởng sâu sắc của các nền tảng mạng xã hội, các ứng dụng di động, điều kiện kinh tế khá 

đầy đủ, lối sống hưởng thụ (Singh và cộng sự, 2016). Điều này mở ra cho người dùng thế hệ Z cơ hội 

kết nối, tìm kiếm thông tin mọi lúc, mọi nơi. Đặc biệt, thế hệ khách hàng này thường có tính cách 

hướng ngoại, phóng khoáng, và tư duy khác biệt; do đóquan tâm nhiều hơn các phương tiện truyền 

thông xã hội, tìm kiếm các trải nghiệm thông qua các đánh giá trên mạng xã hội từ đó đưa ra quyết 

định mua sắm (Ninan và cộng sự, 2020). Đặc biệt, chịu ảnh hưởng mạnh mẽ của của truyền thông xã 

hội nói chung và truyền miệng điện tử nói riêng, nơi khách hàng đánh giá thông tin, chất lượng thực 

phẩm, đồ uống, giá cả, không gian, và địa điểm trước khi lựa chọn địa điểm (Chua và cộng sự, 2020; 

Hanaysha, 2016). Truyền miệng điện tử giúp người dùng dễ dàng tiếp cận và tìm hiểu được suy nghĩ, 

cảm nhận của người dùng trước đó thông qua sự xếp hạng, đánh giá, bình luận, phán xét trên website, 

diễn đàn, và mạng xã hội (Nguyen & Nguyen, 2020). Từ đó, người dùng có thể lựa chọn được sản 

phẩm phù hợp nhất với nhu cầu bản thân và vai trò của truyền miệng điện tử ngày càng trở nên phổ 

biến và có ảnh hưởng quan trọng đối với ý định lựa chọn địa điểm ăn uống (Yarış & Aykol, 2022). 

Một đặc trưng khác của khách hàng thế hệ Z là sự tự tin và đề cao cái tôi của bản thân (Young & 

Hinesly, 2012), nhóm khác hàng này có xu hướng hành vi dựa trên sự tương đồng của sản phẩm dịch 

vụ với hình ảnh của bản thân. Sử dụng các nền tảng truyền thông xã hội với mục đích thu thập thông 

tin và tham khảo trải nghiệm về các sản phẩm, dịch vụ và tìm kiếm sự tương đồng trước khi đưa ra 
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các quyết định lựa chọn địa điểm ăn uống, vui chơi giải trí, du lịch, ..., trở thành thói quen đối với 

khách hàng thế hệ này (Nguyen & Nguyen, 2020). Những thay đổi và khác biệt trong hành vi tiêu 

dùng của người dùng thế hệ Z có thể trở nên khó khăn đối với cách doanh nghiệp, đặc biệt đây là đối 

tượng người dùng tiên phong tạo ra các xu hướng mới, có sức ảnh hưởng lớn đến chi tiêu, quyết định, 

và lựa chọn đối với nhiều sản phẩm dịch vụ trong đó có dịch vụ ăn uống. Để khai thác truyền miệng 

điện tử trở thành công cụ truyền thông hiệu quả trong kinh doanh dịch vụ ăn uống, doanh nghiệp cần 

tăng cường công nghệ, quan hệ, tiếp thị, quản lý, kinh doanh và chiến lược, đổi mới và khả năng năng 

động liên quan đến quản lý phương tiện truyền thông xã hội này (Dossena và cộng sự, 2020). Do đó, 

nghiên cứu này tập trung xem xét ý định hành vi của nhóm khách hàng khách hàng thế hệ Z trong lựa 

chọn dịch vụ ăn uống thông qua mô hình hành vi dự định, trong đó mở rộng thêm hai yếu tố gắn với 

đặc điểm của đối tượng khách hàng này bao gồm truyền miệng điện tử và sự tương đồng. Trong đó, 

truyền miệng điện tử đóng vai trò là nguồn thông tin đầu vào được giả định có ảnh hưởng đến các yếu 

tố dự định hành vi của khách hàng bao gồm thái độ, chuẩn chủ quan và khả năng kiểm soát hành vi, 

đồng thời dự báo ý định lựa chọn của khách hàng. Thêm vào đó, mức độ tương đồng giữa cá nhân 

khách hàng và sản phẩm dịch vụ, đóng vai trò làm thay đổi mức độ tác động của truyền miệng điện 

tử và ý định hành vi của khách hàng. Điều này quan trọng với các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ ăn 

uống bởi nó cung cấp các căn cứ để dự báo xu hướng tiêu dùng và đồng thời lựa chọn các phương 

pháp quảng bá và tiếp thị phù hợp nhất, đảm bảo thu hút khách hàng thuộc thế hệ Z và xây dựng lợi 

thế cạnh tranh.  

2. Cơ sở lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Lý thuyết nền tảng 

Lý thuyết hành vi dự định được Ajzen (1991) phát triển và cải tiến từ lý thuyết hành động hợp lý 

của Fishbein và Ajzen (1975) bằng cách đưa thêm yếu tố kiểm soát hành vi cảm nhận vào mô hình. 

Lý thuyết này tập trung nghiên cứu ý định của khách hàng thay vì nghiên cứu hành vi thực sự của họ. 

Ý định hành vi thể hiện ý định của một cá nhân trong việc thực hiện một hành vi nhất định, ý định 

này bị tác động bởi ba nhân tố: thái độ, chuẩn chủ quan, và nhận thức khả năng kiểm soát hành vi. 

Trong đó, thái độ là những đánh giá của một cá nhân đối với việc thực hiện hành vi cụ thể, nó được 

xác định bởi niềm tin về kết quả thực hiện hành vi mang lại. Chuẩn chủ quan là mức độ áp lực xã hội 

dẫn đến thực hiện hành vi của một cá nhân. Nó đến từ kỳ vọng của những người xung quanh đối với 

cá nhân về việc tuân thủ chuẩn mực để đáp ứng mong đợi của các nhóm xã hội đó. Trong khi đó, nhận 

thức khả năng kiểm soát hành vi là cảm nhận về mức độ sẵn sàng và khả năng của một cá nhân để 

thực hiện hành vi (Ajzen, 1991).  

Lý thuyết tương đồng được Sirgy (1982) đề xuất nhằm giải thích về mối quan hệ giữa các đặc 

điểm cá nhân của người dùng và khả năng tiêu dùng. Sự tương đồng là quá trình xử lý và kết quả tâm 

lý mà người tiêu dùng xác định trong việc so sánh nhận thức của họ về hình ảnh thương hiệu (cụ thể 

hơn là tính cách thương hiệu hoặc hình ảnh người dùng thương hiệu) với khái niệm bản thân. Người 

tiêu dùng so sánh các khía cạnh khác nhau của hình ảnh bản thân mình với một thương hiệu hoặc sản 

phẩm cụ thể (Sirgy và cộng sự, 2016).  

Truyền miệng điện tử liên quan đến bất kỳ tuyên bố (lời phát biểu) tích cực hoặc tiêu cực của 

những khách hàng tiềm năng, khách hàng hiện tại hay khách hàng cũ về một sản phẩm hoặc doanh 
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nghiệp, được cung cấp cho mọi người và tổ chức thông qua Internet (Hennig-Thurau và cộng sự, 

2004). Theo Cheung và Thadani (2012), truyền miệng điện tử là quy trình cho phép người tiêu dùng 

chia sẻ quan điểm của họ trực tuyến và định hướng mọi người ủng hộ hoặc chống lại các sản phẩm 

cụ thể. Đó là tất cả hoạt động truyền thông không chính thức hướng tới người tiêu dùng thông qua 

công nghệ, liên quan đến việc sử dụng hoặc thông tin về đặc trưng của hàng hóa và dịch vụ cụ thể 

hay người bán. Điều này bao gồm truyền tải thông tin giữa doanh nghiệp và người tiêu dùng cũng 

như giữa những người tiêu dùng khác nhau (Litvin và cộng sự, 2008). 

Lý thuyết hành vi dự định được sử dụng phổ biến trong các nghiên cứu về hành vi khách hàng đối 

với nhiều sản phẩm dịch vụ khác nhau trong đó có dịch vụ ăn uống. Tuy nhiên tầm quan trọng của 

các yếu tố trong lý thuyết hành vi dự định bao gồm thái độ, chuẩn chủ quan, và nhận thức về khả năng 

kiểm soát hành vi có thể thay đổi theo bối cảnh, hành vi, và nhóm khách hàng. Do đó, để giải thích 

về ý định lựa chọn địa điểm ăn uống của khách hàng thế hệ Z, nghiên cứu này sử dụng kết hợp lý 

thuyết sự đồng nhất và truyền miệng điện tử. Nghiên cứu giả định thông tin truyền miệng điện tử có 

vai trò định hình thái độ, chuẩn chủ quan và khả năng kiểm soát hành vi từ đó thúc đẩy ý định lựa 

chọn địa điểm ăn uống. Mối quan hệ này sẽ được củng cố và gia tăng trong điều kiện khách hàng thế 

hệ Z cảm nhận có sự sự phù hợp lớn giữa hình ảnh bản thân với địa điểm ăn uống. 

2.2. Phát triển các giả thuyết nghiên cứu 

• Truyền miệng điện tử, thái độ, chuẩn chủ quan và khả năng kiểm soát hành vi 

Khách hàng thế hệ Z thường chủ động trong việc tìm kiếm thông tin liên quan đến địa điểm ăn 

uống, du lịch thông qua Internet (Ninan và cộng sự, 2020). Các thông tin này sẽ định hình thái độ ủng 

hộ hay từ chối. Một số nghiên cứu đã chỉ ra thông tin truyền miệng điện tử có ảnh hưởng đến thái độ 

và ý định hành vi của người dùng (Chatterjee, 2001; Chevalier & Mayzlin, 2006). Truyền miệng điện 

tử cung cấp thông tin từ phía những người đã từng tiêu dùng sản phẩm thông qua giao tiếp, do đó góp 

phần đáng kể và trực tiếp đến chuẩn chủ quan của người dùng (Jalilvand & Samiei, 2012). Mặt khác, 

dựa trên các thông tin từ truyền miệng điện tử, người dùng có thể cảm nhận chắc chắn về cơ hội, kiến 

thức, thời gian cho việc lựa chọn sản phẩm của mình (Cheung và cộng sự, 2008). Từ đó làm gia tăng 

sự tự tin về khả năng lựa chọn. Trong nghiên cứu này, truyền miệng điện tử được kỳ vọng làm gia 

tăng thái độ, chuẩn chủ quan và khả năng kiểm soát hành vi của khách hàng thế hệ Z. Từ đó, nhóm 

tác giả hình thành các giả thuyết nghiên cứu như sau: 

- Giả thuyết H1a,b,c: Truyền miệng điện tử có ảnh hưởng thuận chiều đối với thái độ, chuẩn chủ 

quan và khả năng kiểm soát hành vi của người dùng thế hệ Z. 

• Thái độ, chuẩn chủ quan, khả năng kiểm soát hành vi, và ý định lựa chọn của người dùng 

Vai trò của các yếu tố thuộc hành vi dự định đối với ý định hành vi đã được chứng minh trong 

một số nghiên cứu. Thái độ đối với dịch vụ ăn uống là nhận thức và đánh giá của người dùng đối với 

dịch vụ (Han và cộng sự, 2010). Trong điều kiện người dùng có thái độ ưa thích dịch vụ, ý định lựa 

chọn địa điểm cung cấp dịch vụ đó sẽ được củng cố và tăng cường. Một yếu tố khác thúc đẩy hành vi 

đó là chuẩn chủ quan từ các đối tượng ảnh hưởng, khi các nhóm này đưa ra quan điểm ủng hộ hay 

đánh giá tích cực cho địa điểm ăn uống thì người dùng thế hệ Z sẽ tăng ý định đáp ứng mong đợi này 

(McDermott và cộng sự, 2015). Tuy nhiên, trên thực tế nhóm khách hàng này thường tự tin vào khả 

năng hiểu biết, tính chủ động cao nên có thể không chịu ảnh hưởng của các nhóm tham khảo (Ajzen, 

1991). Các nghiên cứu trước đây cũng khẳng định nhận thức khả năng kiểm soát tiền bạc, địa điểm, 
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và thời gian có ảnh hưởng đến ý định lựa chọn của người dùng (Bansal & Voyer, 2000). Từ đó, nhóm 

tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu như sau: 

- Giả thuyết H2a,b,c: Thái độ, chuẩn chủ quan và khả năng kiểm soát hành vi có ảnh hưởng thuận 

chiều đến ý định lựa chọn địa điểm ăn uống của người dùng thế hệ Z. 

• Truyền miệng điện tử đến ý định lựa chọn của người dùng 

Một số nghiên cứu đã chỉ ra vai trò của đánh giá sản phẩm trực tuyến trong việc thu thập thông 

tin về sản phẩm để hình thành ý định mua hàng của người tiêu dùng trong nhiều bối cảnh khác nhau 

(Jalilvand & Samiei, 2012; Cheung và Thadani, 2012). Truyền miệng điện tử là một nguồn thông tin 

quan trọng trong nhiều lĩnh vực, đặc biệt là những lĩnh vực khó đánh giá được sản phẩm trước khi 

tiêu dùng như dịch vụ ăn uống. Các nguồn thông tin truyền miệng điện tử chẳng hạn như Blog ẩm 

thực, bình luận, và chia sẻ của người dùng trước đã trở thành công cụ giao tiếp mạnh mẽ, cho phép 

khách hàng trao đổi thông tin (Bhat & Bhat, 2020) và thúc đẩy ý định đến thăm. Kênh giao tiếp này 

thường cung cấp thông tin sản phẩm độc lập (Chen & Xie, 2008) có thể giúp người tiêu dùng hình 

thành sự hiểu biết không thiên vị về sản phẩm, xây dựng một bộ tiêu chí để đánh giá sản phẩm, đưa 

ra lựa chọn chính xác và giảm chi phí nhận thức khi mua sản phẩm (Bansal & Voyer, 2000). Đối với 

khách hàng thế hệ Z, truyền miệng điện tử được coi là yếu tố ảnh hưởng đến ý định lựa chọn địa điểm 

ăn uống cao hơn bởi đây là nhóm khách hàng được hỗ trợ bởi Internet và hiểu biết về công nghệ, 

những người thực hiện nhiều đánh giá sản phẩm trực tuyến hơn sẽ dễ bị ảnh hưởng bởi thông tin tích 

cực được đăng qua kênh truyền thông này để nâng cao ý định mua sản phẩm (Singh và cộng sự, 2016). 

Từ đó, giả thuyết H3 được đề xuất như sau: 

- Giả thuyết H3: Truyền miệng điện tử có ảnh hưởng thuận chiều đối với ý định lựa chọn địa điểm 

ăn uống của người dùng thế hệ Z. 

• Vai trò điều tiết của sự tương đồng trong mối quan hệ của truyền miệng điện tử và thái độ, 

chuẩn chủ quan và khả năng kiểm soát hành vi 

Sự tương đồng là sự phù hợp giữa hình ảnh thương hiệu sản phẩm và bản thân người dùng, các cá 

nhân có khả năng chọn các sản phẩm có đặc điểm tính cách phù hợp với hình ảnh bản thân(Shin, 

2014). Thông thường, những chia sẻ và đánh giá của người người khác về trải nghiệm của họ giúp 

định hình những đặc điểm riêng biệt của một điểm đến (Jalilvand & Samiei, 2012). Do đó, khi người 

dùng thế hệ Z tiếp cận với thông tin truyền miệng điện tử thường xuyên có thể đánh giá được mức độ 

tương đồng của địa điểm ăn uống, khi nhận thấy hình ảnh của bản thân phù hợp với hình ảnh của 

thương hiệu đã được người dùng khác đánh giá sẽ hình thành thái độ tích cực đối với điểm đến (Sirgy 

và cộng sự, 2016). Khi các cá nhân cho rằng hình ảnh bản thân phù hợp với hình ảnh thương hiệu hay 

địa điểm nào đó,  cá nhân đó sẽ có thái độ tích cực (Sirgy và cộng sự, 2016). Mặt khác, có nghiên cứu 

cho rằng người tiêu dùng luôn có động lực cho sự tương đồng lý tưởng, do đó tìm kiếm sự tương đồng 

thông qua các thông tin truyền miệng điện tử và gia tăng xu hướng hành vi đối với sản phẩm đó (Koo 

và cộng sự, 2014). Cuối cùng, qua giao tiếp, tiếp nhận thông tin từ truyền miệng điện tử cùng với sự 

tương đồng của các cá nhân sẽ phát triển từ đó gia tăng chuẩn chủ quan của người dùng (Burnasheva 

& Suh, 2020). Từ đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu như sau:  

- Giả thuyết H4a,b,c: Sự tương đồng củng cố mối quan hệ của truyền miệng điện tử và thái độ, 

chuẩn chủ quan và khả năng kiểm soát hành vi của người dùng thế hệ Z 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Với mục tiêu xem xét vai trò của truyền miệng điện tử, sự tương đồng đến thái độ, chuẩn chủ 

quan, nhận thức khả năng kiểm soát hành vi đối với ý định lựa chọn địa điểm ăn uống của người dùng 

thế hệ Z, một nghiên cứu sơ bộ được thực hiện dựa trên kỹ thuật phỏng vấn chuyên gia và thảo luận 

nhóm đối với 20 người tiêu dùng để điều chỉnh thang đo với các khái niệm trong mô hình nghiên cứu. 

Trong đó, thang đo được lựa chọn được kế thừa từ các nghiên cứu trước đây, cụ thể thang đo truyền 

miệng điện tử được kế thừa từ nghiên cứu của (Jalilvand & Samiei, 2012), thang đo sự tương đồng 

được hiệu chỉnh từ nghiên cứu của (Sirgy và cộng sự, 2016), thang đo thái độ, chuẩn chủ quan và 

nhận thức khả năng kiểm soát hành vi được xem xét từ nghiên cứu của (Ajzen, 1991), và thang đo ý 

định lựa chọn được kế thừa từ nghiên cứu của (Erkan & Evans, 2016). Mô hình nghiên cứu gồm 6 

biến bậc một với tổng số 27 quan sát được đo lường bằng thang đo Likert 5 bậc. Kết quả khảo sát sơ 

bộ trên cơ cấu mẫu 57 và được phân tích bằng SPSS 28.0 cho kết quả biến ISN5 và eWOM2 đạt giá 

trị tải nhân tố nhỏ hơn mức đề xuất 0,5; do đó được loại khỏi mô hình nghiên cứu, còn lại 25 biến 

quan sát được đưa vào phục vụ nghiên cứu chính thức. Trong giai đoạn nghiên cứu chính thức, một 

mẫu phiếu khảo sát được phát tới người dùng theo hình thức kết hợp trực tiếp và trực tuyến, hình thức 

lấy mẫu thuận tiện. Tổng số có 400 bảng câu hỏi khảo sát được phát ra, 309 phiếu được hoàn thành, 

trong đó có 225 câu trả lời hợp lệ được đưa vào phân tích. Trong đó, về giới tính có 54,22% nữ giới 

còn lại 45,78% nam giới; về độ tuổi, 18,67% đáp viên nằm ở độ tuổi 14‒17, số đáp viên trong độ tuổi 

18‒22 chiếm 49,78% và số đáp viên từ 23‒25 tuổi chiếm 31,55%; về tần suất ăn uống bên ngoài, có 

7 đáp viên không ăn uống bên ngoài (chiếm 3,11%), 22 người xác nhận ăn uống bên ngoài hàng ngày 

(chiếm 9,77%), 82 người (chiếm 40,89%) ăn uống bên ngoài 1‒2 lần/ tuần, trong khi có 53 đáp viên 

có tần suất 3‒4 lần/ tuần (chiếm 23,56%), còn lại 51 đáp viên (tương ứng 22,67%) sử dụng dịch vụ 

ăn uống bên ngoài từ 1‒2 lần/tháng. Đặc điểm mẫu nghiên cứu được thể hiện tại Bảng 1 dưới đây: 

 

H3 

H1a,b,c 

H4a,b,c,d 

H2a,b,c 

Sự tương 

đồng  

(PSC) 

Truyền miệng 

điện tử 

(eWOM) 

Ý định lựa chọn 

(ICC) 

Khả năng kiểm 

soát hành vi 

(PBC) 

Chuẩn chủ quan  

(ISN) 

Thái độ  

(ATT) 
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Bảng 1. 

Đặc điểm mẫu nghiên cứu (n=225) 

Tiêu chí Phân loại Số lượng 

(người) 

Tỷ lệ (%) 

Giới tính Nam 103 45,78 

Nữ 122 54,22 

Độ tuổi 14‒17 42 18,67 

18‒22 112 49,78 

23‒25 71 31,55 

Tình trạng hôn nhân Độc thân 91 40,44 

Kết hôn 126 56,00 

Khác 8 3,56 

Tần suất ăn uống bên 

ngoài 

1‒2 lần/ tuần 92 40,89 

3‒4 lần/ tuần 53 23,56 

Hằng ngày 22 9,77 

Không bao giờ 7 3,11 

1‒2 lần/ tháng 51 22,67 

Thu nhập (triệu đồng/ 

tháng) 

Chưa có thu nhập độc lập 44 19,56 

<3  9 4,00 

3‒<5 25 11,11 

5‒<10 50 22,22 

10‒<20 87 38,67 

>20 10 4,44 

Tổng  225 100,00 

Dữ liệu thu thập được phân tích, kiểm định các mô hình và giả thuyết nghiên cứu bằng phương 

pháp phân tích cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần (Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling ‒ PLS-SEM). Các bước phân tích dựa trên các tiêu chí và quy trình phân tích của (Hair và 

cộng sự, 2019). Mô hình nghiên cứu có sự xuất hiện của biến độc lập, biến phụ thuộc, và biến điều 

tiết. Do đó, quá trình phân tích được tiến hành như sau: (1) Đánh giá mô hình đo lường thông qua 

việc xác định các yếu tố: hệ số tải ngoài, độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability ‒ CR), tổng 

phương sai trích trung bình (Average Variance Extracted ‒ AVE), và hệ số tương quan Heterotrait-

monotrait (HTMT) giữa các biến; (2) Đánh giá mô hình cầu trúc thông qua kết quả boostrapping, 

đánh giá chỉ số đa cộng tuyến theo yếu tố ảnh hưởng phương sai (Variance Inflation Factor – VIF) và 

đánh giá các chỉ số R2, f2, và Q2 cho sự phù hợp của mô hình.  
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4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Kết quả đánh giá mô hình đo lường 

Đánh giá mô hình đo lường thông qua việc xác định các yếu tố: hệ số tải ngoài, độ tin cậy của 

thang đo, CR, AVE, và hệ số tương quan HTMT. Các kết quả trong (Bảng 2) cho thấy các giá trị đạt 

được đều lớn hơn mức tham chiếu. Thứ nhất, hệ số tải ngoài của các nhân tố trong mô hình dao động 

từ 0,700‒0,862 (lớn hơn so với mức đề xuất 0,7); hệ số Cronbach's alpha của các yếu tố trong mô 

hình có giá trị trong khoảng 0,737‒0,829 (cao hơn mức khuyến nghị 0,7). Thứ hai, độ tin cậy tổng 

hợp (CR) của thang đo trong mô hình nghiên cứu đều đạt giá trị lớn hơn 0,7 (nằm trong khoảng 0,746‒

0,837) thể hiện các nhân tố trong mô hình đảm bảo tính nhất quán. Thứ ba, hệ số AVE nhỏ nhất của 

các yếu tố trong mô hình đạt 0,559 (lớn hơn giá trị yêu cầu 0,5). Do vậy, các thang đo trong mô hình 

đạt yêu cầu về sự hội tụ (Hair và cộng sự, 2014). 

Bảng 2. 

Kết quả đánh giá mô hình đo lường 

Thang đo Mã hoá Cronbach's alpha CR AVE Hệ số tải ngoài 

Thái độ 

(Ajzen, 1991) 

ATT1 

0,787 0,798 0,609 

0,835 

ATT2 0,771 

ATT3 0,773 

ATT4 0,738 

Ý định lựa chọn 

(Erkan & Evans, 

2016) 

ICC1 

0,827 0,833 0,661 

0,805 

ICC2 0,862 

ICC3 0,858 

ICC4 0,720 

Chuẩn chủ quan 

(Ajzen, 1991) 

ISN1 

0,809 0,817 0,635 

0,761 

ISN2 0,809 

ISN3 0,806 

ISN4 0,809 

Khả năng kiểm 

soát hành vi 

(Ajzen, 1991) 

PBC1 

0,829 0,837 0,596 

0,710 

PBC2 0,841 

PBC3 0,815 

PBC4 0,782 

PBC5 0,700 

Sự tương đồng PSC1 0,818 0,829 0,646 0,852 

PSC2 0,743 
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Thang đo Mã hoá Cronbach's alpha CR AVE Hệ số tải ngoài 

(Sirgy và cộng 

sự, 2016) 
PSC3 0,788 

PSC4 0,829 

Truyền miệng 

điện tử 

(Jalilvand & 

Samiei, 2012) 

eWOM1 0,737 0,746 0,559 0,800 

eWOM3 0,712 

eWOM4 0,720 

eWOM5   0,755 

Ghi chú: CR: Độ tin cậy tổng hợp; AVE: Phương sai trích trung bình; ATT: Thái độ; ICC: Ý định lựa chọn; ISN: Chuẩn chủ 

quan; PBC: Khả ngăng kiểm soát hành vi; PSC: Sự tương đồng; eWOM: Truyền miệng điện tử. 

Ngoài ra, kết quả hệ số HTMT ở Bảng 3 đạt giá trị cao nhất là 0,878; thấp hơn so với ngưỡng 0,9 

(Henseler và cộng sự, 2015), do đó các thang đo trong mô hình đều đảm bảo giá trị phân biệt. Giá trị 

VIF của các thang đo trong mô hình nằm trong khoảng 1,293‒2,381, nhỏ hơn mức đề xuất 3,0 (Hair 

và cộng sự, 2014), có thể kết luận mô hình không bị hiện tượng đa cộng tuyến. 

Bảng 3. 

Kết quả đánh giá độ phân biệt của thang đo 
 

ATT ICC ISN PBC PSC eWOM PSC x eWOM 

ATT ‒       

ICC 0,539 ‒ 

     

ISN 0,355 0,626 ‒     

PBC 0,622 0,683 0,464 ‒ 

   

PSC 0,841 0,677 0,400 0,711 ‒   

eWOM 0,799 0,674 0,560 0,878 0,876 ‒ 

 

PSC x eWOM 0,373 0,387 0,309 0,445 0,263 0,492 ‒ 

Ghi chú:  ATT: Thái độ; ICC: Ý định lựa chọn; ISN: Chuẩn chủ quan; PBC: Khả ngăng kiểm soát hành vi; PSC: Sự tương 

đồng; eWOM: Truyền miệng điện tử. 

Kết quả mức độ dự báo của mô hình nghiên cứu (Hình 2) cho thấy giá trị R2 hiệu chỉnh của các 

biến thái độ, chuẩn chủ quan, và khả năng nhận thức hành vi và ý định lựa chọn đạt giá trị lần lượt 

0,536; 0,198; 0,530; và 0,443; tương ứng với mức ảnh hưởng cao giữa các biến độc lập lên biến phụ 

thuộc (mức trung bình theo đề xuất của Wetzels và Odekerken (2009) là 0,26). Giá trị Q2 của các biến 

phụ thuộc lần lượt đạt giá trị 0,524; 0,182; 0,518; và 0,346 thể hiện mức độ tác động giữa các biến ở 

mức độ cao (Hair và cộng sự, 2014). Ngoại trừ mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan và sự tương đồng 

đạt giá trị 0,002; hệ số f2 của các mối quan hệ trong mô hình nghiên cứu đều đạt giá trị trong khoảng 

0,022‒0,336; lớn hơn 0,02 thể hiện mức độ tương quan giữa các biến (Cohen, 1989). 
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4.2. Mô hình cấu trúc 

 

Hình 2. Mô hình cấu trúc 

Kết quả bootstrapping trên cỡ mẫu 5.000 (Bảng 4) cho thấy các giả thuyết nghiên cứu tác động 

trực tiếp trong mô hình đều được chấp nhận. Trong đó, giả thuyết H1a,b,c và H2a,b,c đều được ủng hộ 

bởi giá trị thống kê t>1,96 và p<0,05. Trong đó, truyền miệng điện tử có ảnh hưởng mạnh nhất đến 

khả năng kiểm soát hành vi của người dùng ( = 0,484), tiếp đến là chuẩn chủ quan ( = 0,356) và 

cuối cùng là thái độ ( = 0,201). Tiếp theo nhận thức khả năng kiểm soát hành vi có ảnh hưởng cao 

nhất tới ý định lựa chọn ( = 0,355), sau đó là chuẩn chủ quan ( = 0,335) và thấp nhất là thái độ ( 

= 0,165). Giả thuyết H3 về tác động tích cực của truyền miệng điện tử đến ý định lựa chọn được ủng 

hộ trong nghiên cứu này ( = 0,324; t = 6,778; p = 0,000). Kết quả kiểm định giả thuyết điều tiết cho 

thấy yếu tố sự tương đồng đóng vai trò điều tiết làm gia tăng mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử 

với thái độ và nhận thức kiểm soát hành vi ( = 0,075; t = 2,058; p = 0,040 |  = 0,101; t = 2,799; p = 

0,005) khẳng định giả thuyết H4a,c được chấp nhận trong khi giả thuyết H4b về vai trò điều tiết của sự 

tương đồng trong mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và chuẩn chủ quan không được ủng hộ ( = 

0,079; t = 1,526; p = 0,127).  
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Bảng 4. 

Kết quả kiểm định giả thuyết  

Giả thuyết Trực tiếp  t p Kết quả 

H1a eWOM → ATT 0,201 2,663 0,008 Chấp nhận 

H1b eWOM → ISN 0,356 4,156 0,000 Chấp nhận 

H1c eWOM → PBC 0,484 6,529 0,000 Chấp nhận 

H2a ATT → ICC 0,165 2,529 0,011 Chấp nhận 

H2b ISN → ICC 0,335 5,614 0,000 Chấp nhận 

H2c PBC → ICC 0,355 5,215 0,000 Chấp nhận 

H3 eWOM → ICC 0,324 6,778 0,000 Chấp nhận 

 Điều tiết  t p Kết quả 

H4a. PSC x eWOM → ATT 0,075 2,058 0,040 Chấp nhận 

H4b. PSC x eWOM → ISN 0,079 1,526 0,127 Từ chối 

H4c. PSC x eWOM → PBC 0,101 2,799 0,005 Chấp nhận 

Ghi chú: ATT: thái độ; ICC: Ý định lựa chọn; ISN: Chuẩn chủ quan; PBC: Khả ngăng kiểm soát hành vi; PSC: Sự tương đồng; 

eWOM: Truyền miệng điện tử. 

5. Thảo luận  

Nghiên cứu này xem xét các yếu tố ảnh hưởng đến ý định lựa chọn địa điểm ăn uống của khách 

hàng thế hệ Z thông qua lý thuyết hành vi dự định có bổ sung thêm yếu tố truyền miệng điện tử và sự 

tương đồng. Đầu tiên, kết quả nghiên cứu đã chỉ ra yếu tố truyền miệng điện tử có tác động tới thái 

độ, chuẩn chủ quan và khả năng kiểm soát hành vi; đồng thời có ảnh hưởng đến ý định lựa chọn chọn 

địa điểm ăn uống của khách hàng thế hệ Z. Những phát hiện trong nghiên cứu này được củng cố độ 

tin cậy cho các nghiên cứu trước đây như của Erkan và Evans (2016), và McDermott và cộng sự 

(2015) khi tiếp tục xác nhận vai trò của truyền thông mạng xã hội trong hình thành ý định lựa chọn 

địa điểm ăn uống. Việc tiếp nhận thông tin tích cực được chia sẻ bởi những người dùng khác đã có 

trải nghiệm tại các địa điểm ăn uống về không gian, chất lượng, giá, và các yếu tố đặc trưng của các 

địa điểm này tạo ra thiện cảm đối với khách hàng thế hệ Z. Khi tham khảo những thông tin được chia 

sẻ, khách hàng thuộc thế hệ này được trang bị tốt hơn về kiến thức, kỹ năng, thời gian, và giảm thiểu 

được những rủi ro cho việc ra quyết định. Tiếp theo, bằng chứng về vai trò điều tiết thuận chiều của 

sự hài lòng trong mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và thái độ và khả năng kiểm soát hành vi. 

Tức là, khi khách hàng thế hệ Z tìm kiếm, đọc các thông tin trên mạng Internet về dịch vụ ăn uống, 

khi tìm thấy có sự phù hợp giữa tính cách các địa điểm ăn uống với tính cách cá nhân sẽ ảnh hưởng 

đến thái độ tích cực và khả năng kiểm soát hành vi với địa điểm đó. Nói cách khác, thái độ và khả 

năng kiểm soát hành vi lựa chọn địa điểm ăn uống được thúc đẩy bởi sự tương đồng giữa hình ảnh cá 

nhân của khách hàng thế hệ Z và hình ảnh địa điểm ăn uống. Kết quả nghiên cứu định lượng này có 

sự phù hợp với kết quả nghiên cứu của Sirgy và cộng sự (2016). Thật vậy, việc sử dụng các phương 



 
 Nguyễn Thị Mỹ Nguyệt và cộng sự (2024) JABES 35(2) 101–115  

112 

 

tiện truyền thông bao hàm cả việc tìm kiếm các thông tin về địa điểm ăn uống của khách hàng thế hệ 

Z có ảnh hưởng thuận chiều đến nhận thức về sự tương đồng giữa hình ảnh của bản thân và địa điểm 

ăn uống. Trong đó, sự điều tiết của yếu tố sự tương đồng trong mối quan hệ giữa truyền miệng điện 

tử và khả năng kiểm soát hành vi. Điều này cho thấy tham khảo các thông tin truyền miệng điện tử 

kết hợp cùng với những đánh giá về sự tương đồng càng thúc đẩy xu hướng lựa chọn và tiêu dùng có 

có dự định của khách hàng thay vì lựa chọn ngẫu hứng như hiện nay.  

6. Hàm ý quản trị và giới hạn nghiên cứu 

Nghiên cứu này cung cấp một góc nhìn bổ sung cho việc ứng dụng lý thuyết hành vi dự định, mở 

rộng trong việc khám phá ý định lựa chọn địa điểm ăn uống của khách hàng thế thệ Z. Các kết quả 

nghiên cứu cho thấy một số đóng góp cụ thể ở cả góc độ lý thuyết và thực tiễn.  

Ở góc độ lý thuyết, nghiên cứu này góp phần làm phong phú lý thuyết hành vi dự định thông qua 

xem xét bổ sung yếu tố truyền miệng điện tử và đặc biệt là vai trò điều tiết của yếu tố sự tương đồng. 

Kết quả nghiên cứu cung cấp bằng chứng về sự tác động mang tính rõ ràng và toàn diện của truyền 

miệng điện tử đối với thái độ chuẩn chủ quan, khả năng kiểm soát hành vi, và ý định lựa chọn địa 

điểm ăn uổng của một nhóm khách hàng cụ thể đó là nhóm khách hàng thế hệ Z. Đặc biệt, thay vì 

được cân nhắc là yếu tố ảnh hưởng trực tiếp, nghiên cứu xác nhận sự tương đồng đóng vai trò điều 

tiết làm gia tăng mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và các yếu yếu tố thuộc hành vi dự định. Điều 

này cho thấy các thông tin truyền miệng điện tử càng có sức ảnh hưởng tới thái độ, chuẩn chủ quan 

và khả năng kiểm soát hành vi trong điều kiện khách hàng nhận thấy được sự tương đồng giữa bản 

thân và địa điểm ăn uống.  

Ở góc độ thực tiễn, các phát hiện nghiên cứu cho thấy tận dụng quảng bá bằng phương thức truyền 

miệng điện tử là một cách mạnh mẽ để các doanh nghiệp thuộc mọi quy mô tiếp cận khách hàng tiềm 

năng, đặc biệt là nhóm khách hàng thế hệ Z. Phương tiện truyền thông này cho phép các công ty tham 

gia vào việc tiếp xúc với người tiêu dùng cuối cùng kịp thời và trực tiếp với chi phí tương đối thấp và 

mức hiệu quả cao hơn có thể đạt được với các công cụ truyền thống. Đặc biệt với khách hàng thế hệ 

Z có hành vi tiêu dùng đa dạng, cá nhân hoá và có phần cảm tính, từ đó khám phá về đặc điểm và thị 

hiếu của nhóm khách hàng tiềm năng này cho phép các doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ ăn uống có 

thể tiến hành một số giải pháp sau:  

- Một là, doanh nghiệp cần xây dựng chiến lược truyền thông xã hội, trong đó nhấn mạnh của 

công cụ truyền miệng điện tử hướng vào khả năng kiểm soát hành vi, chuẩn chủ quan, và thái độ của 

khách hàng thế hệ Z. Doanh nghiệp cần gia tăng các chính sách tăng cường sự trải nghiệm cho khách 

hàng, xây dựng các cộng đồng trực tuyến hoặc các ứng dụng dành cho khách hàng, tận dụng và khai 

thác các nền tảng mạng xã hội để khách hàng có thể trải nghiệm dịch vụ chia sẻ những cảm nhận về 

dịch vụ của doanh nghiệp. Ngoài ra, doanh nghiệp cần cung cấp thông tin đa chiều, cập nhật, chính 

thống và tin cậy; giúp định hình sự khác biệt của dịch vụ, điều này giúp khách hàng dễ dàng đánh giá 

và nhận diện sự tương đồng.  

- Hai là, để thúc đẩy thái độ và ý định lựa chọn địa điểm ăn uống của khách hàng thế hệ Z, các 

nhà quản lý nên chú ý vào xây dựng bản sắc, định vị thương hiệu cho điểm đến và thể hiện sự phù 

hợp giữa bản sắc/đặc trưng riêng có của điểm đến với hình ảnh bản thân khách hàng thế hệ này. Các 

điểm đặc trưng phù hợp với đa nhu cầu và trải nghiệm của khách hàng thế hệ Z như: không gian đẹp, 
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sản phẩm đặc biệt dành cho những khách hàng sành ăn uống, giá, bầu không khí cửa hàng thoải mái, 

phong cách ẩm thực.... Các chiến dịch truyền thông và quảng bá của các điểm đến cũng cần chú ý 

việc tạo ra các thông điệp phù hợp với đặc trưng của khách hàng thế hệ Z.  

- Ba là, đối tượng khách hàng thế hệ Z được đánh giá là thế hệ đi tiên phong trong ứng dụng công 

nghệ hiện đại, tiên tiến; họ thích khám phá, trải nghiệm và thích được cảm nhận tính chân thực, 

nguyên bản của các giá trị ẩm thực. Do đó, cần có các chính sách kích thích sự đổi mới, sáng tạo và 

chia sẻ trải nghiệm thực tế nhất, chân thực của nhóm khách hàng này trên các diễn đàn, cộng đồng xã 

hội. Ngoài ra, có thể sử dụng các kênh vlogger ẩm thực trở thành kênh thông tin truyền miệng điện 

tử tin cậy, gia tăng độ tin cậy của thông tin truyền miệng. 

Nghiên cứu vẫn còn tồn tại một vài hạn chế. Đầu tiên, những phát hiện chỉ dựa trên dữ liệu chính 

được thu thập từ khách hàng thế hệ Z, đặc biệt là quy mô mẫu nhỏ phần lớn đối tượng mẫu là học 

sinh, sinh viên đang theo học tại các trường trung học phổ thông, cao đẳng, đại học; do đó có thể chưa 

đại diện một cách đầy đủ cho toàn bộ khách hàng gen Z sử dụng dịch vụ ăn uống. Tiếp theo, chưa có 

sự so sánh về đặc điểm, ý định hành vi lựa chọn địa điểm ăn uống của khách hàng thế hệ Z so với các 

thế hệ X và Y. Vì vậy, cần có thêm các nghiên cứu tiếp theo mang lại cái nhìn toàn diện hơn cho chủ 

đề nghiên cứu và đối tượng khách hàng này. 
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