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1. ñaët >aHn ?]!
Söï phaùt trieån maïnh meõ cuûa maïng xaõ hoäi vaø

truyeàn thoâng kyõ thuaät soá ñaõ vaø ñang laøm thay ñoåi
nhanh choùng haønh vi tieâu duøng. Thay vì döïa vaøo
quaûng caùo truyeàn thoáng, ngöôøi tieâu duøng hieän nay -
ñaëc bieät laø theá heä Y (Millennials) vaø Z (Gen Z) - coù
xu höôùng tìm kieám ñaùnh giaù, chia seû vaø traûi nghieäm
thöïc teá töø nhöõng ngöôøi aûnh höôûng treân maïng xaõ hoäi
ñeå ñöa ra quyeát ñònh tieâu duøng, trong ñoù coù haønh vi
löïa choïn ñòa ñieåm aên uoáng. Theo DataReportal
(2024), coù 95% ngöôøi duøng maïng xaõ hoäi taïi Vieät
Nam thuoäc ñoä tuoåi döôùi 40 - nhoùm khaùch haøng
troïng yeáu cuûa ngaønh F&B.

Taïi TP. Hoà Chí Minh - nôi coù hôn 16.000 cô sôû
aên uoáng coá ñònh vaø gaàn 15.800 haøng quaùn ñöôøng
phoá (Sôû Du lòch Thaønh phoá Hoà Chí Minh, 2023) -

nhu caàu tìm kieám thoâng tin ñaùng tin caäy töø ngöôøi
aûnh höôûng ngaøy caøng trôû neân thieát yeáu, nhaát laø
trong boái caûnh nguoàn thoâng tin treân maïng xaõ hoäi
vöøa phong phuù vöøa deã nhieãu loaïn. Ngöôøi tieâu
duøng coù xu höôùng döïa vaøo caùc chia seû traûi nghieäm
aên uoáng baèng hình aûnh, video vaø ñaùnh giaù caûm
nhaän töø ngöôøi aûnh höôûng ñeå ñöa ra quyeát ñònh löïa
choïn ñòa ñieåm.

Trong khi caùc nghieân cöùu quoác teá ñaõ khaù phong
phuù veà vai troø cuûa ngöôøi aûnh höôûng trong caùc lónh
vöïc nhö myõ phaåm, thôøi trang hay du lòch thì ôû Vieät
Nam, nghieân cöùu öùng duïng marketing ngöôøi aûnh
höôûng trong lónh vöïc aåm thöïc, ñaëc bieät höôùng ñeán
haønh vi tieâu duøng cuûa theá heä Y vaø Z vaãn coøn haïn
cheá. Nghieân cöùu naøy ñöôïc thöïc hieän nhaèm ñaùnh giaù
taùc ñoäng cuûa caùc yeáu toá caáu thaønh neân söùc maïnh
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ñieåm aên uoáng cuûa ngöôøi tieâu duøng theá heä Y vaø Z taïi TP. Hoà Chí Minh. Döïa treân thuyeát ñoä tin caäy
cuûa nguoàn thoâng tin, moâ hình chaáp chaän thoâng tin vaø thuyeát söû duïng vaø thoûa maõn, nghieân cöùu xaây
döïng moâ hình goàm 5 yeáu toá: söï tin töôûng, tính chuyeân moân, söï haáp daãn, chaát löôïng thoâng tin vaø giaù
trò giaûi trí. Döõ lieäu ñöôïc thu thaäp töø 342 ngöôøi tieâu duøng trong ñoä tuoåi töø 18 ñeán 41 thoâng qua khaûo
saùt tröïc tuyeán. Keát quaû phaân tích hoài quy cho thaáy caû 5 yeáu toá ñeàu aûnh höôûng tích cöïc vaø coù yù nghóa
thoáng keâ ñeán yù ñònh löïa choïn ñòa ñieåm aên uoáng. Nghieân cöùu goùp phaàn laøm roõ vai troø cuûa marketing
ngöôøi aûnh höôûng trong ngaønh F&B vaø ñeà xuaát caùc haøm yù cho doanh nghieäp trong vieäc khai thaùc
hieäu quaû söùc maïnh truyeàn thoâng cuûa ngöôøi aûnh höôûng.
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cuûa ngöôøi aûnh höôûng ñoái vôùi haønh vi tieâu duøng dòch
vuï aên uoáng cuûa theá heä Y vaø Z. Qua ñoù, ñeà xuaát caùc
ñònh höôùng cho doanh nghieäp F&B trong vieäc toái öu
hoùa chieán löôïc söû duïng ngöôøi aûnh höôûng trong
truyeàn thoâng.

2. c1 31M -PV tdLP]Ht
2.1. Ngöôøi aûnh höôûng (influencer)
Trong boái caûnh truyeàn thoâng maïng xaõ hoäi phaùt

trieån maïnh meõ, ñaëc bieät laø taïi Vieät Nam, khaùi nieäm
“ngöôøi aûnh höôûng” ngaøy caøng ñöôïc môû roäng vaø ña
daïng hoùa. Ngöôøi aûnh höôûng khoâng chæ coøn laø caùc
ngoâi sao, ngöôøi noåi tieáng maø coøn bao goàm nhöõng caù
nhaân coù khaû naêng thu huùt söï quan taâm vaø tin töôûng
cuûa coäng ñoàng tröïc tuyeán thoâng qua noäi dung saùng
taïo, chaân thöïc vaø ñònh höôùng roõ raøng. Theo Abidin
(2016), ngöôøi aûnh höôûng laø nhöõng caù nhaân thöôøng
xuyeân töông taùc vôùi ngöôøi theo doõi cuûa mình thoâng
qua vieäc chia seû traûi nghieäm caù nhaân, phong caùch
soáng hoaëc ñaùnh giaù saûn phaåm, dòch vuï. Ñaëc bieät,
trong lónh vöïc aåm thöïc, caùc food blogger, vlogger,
TikToker… ñoùng vai troø ngaøy caøng lôùn trong vieäc
ñònh hình xu höôùng aên uoáng, khaùm phaù caùc ñieåm
ñeán môùi vaø lan toûa traûi nghieäm aên uoáng. Nhöõng
ngöôøi naøy khoâng chæ sôû höõu löôïng lôùn ngöôøi theo
doõi maø coøn coù khaû naêng taïo nieàm tin nhôø tính chaân
thöïc vaø gaàn guõi trong caùch truyeàn taûi thoâng tin
(Freberg et al., 2011).

Theá heä Y (sinh töø 1981 ñeán 1996) vaø theá heä Z
(sinh töø naêm 1997 ñeán naêm 2012) laø 2 nhoùm nhaân
khaåu chính söû duïng maïng xaõ hoäi moät caùch tích cöïc
vaø thöôøng xuyeân. Theo DataReportal (2024), hôn
90% ngöôøi duøng maïng xaõ hoäi taïi Vieät Nam thuoäc
nhoùm tuoåi töø 18-35. Nhoùm naøy khoâng chæ tieâu thuï
noäi dung moät caùch chuû ñoäng maø coøn coù xu höôùng tin
töôûng vaøo ñaùnh giaù töø ngöôøi aûnh höôûng hôn laø
quaûng caùo truyeàn thoáng (Djafarova & Rushworth,
2017). Ñieàu naøy khieán hoï trôû thaønh nhoùm muïc tieâu
lyù töôûng cho caùc chieán dòch marketing qua ngöôøi
aûnh höôûng (influencer marketing).

2.2. Lyù thuyeát neàn
Nghieân cöùu naøy ñöôïc xaây döïng treân neàn taûng

caùc lyù thuyeát truyeàn thoâng vaø haønh vi tieâu duøng
nhaèm lyù giaûi taùc ñoäng cuûa ngöôøi aûnh höôûng ñeán yù

ñònh löïa choïn ñòa ñieåm aên uoáng cuûa ngöôøi tieâu
duøng. Tröôùc heát, thuyeát ñoä tin caäy cuûa nguoàn thoâng
tin (Source Credibility Theory) do Hovland, Janis
vaø Kelley (1953) ñeà xuaát cho raèng hieäu quaû thuyeát
phuïc cuûa moät thoâng ñieäp phuï thuoäc phaàn lôùn vaøo
ñoä tin caäy cuûa nguoàn phaùt ngoân. Theo ñoù, 2 yeáu toá
chính laø tính chuyeân moân (expertise) - möùc ñoä
nhaän thöùc raèng ngöôøi phaùt ngoân coù kieán thöùc
chuyeân saâu vaø söï tin töôûng (trustworthiness) - caûm
nhaän raèng ngöôøi phaùt ngoân ñaùng tin caäy vaø trung
thöïc. Sau naøy, Ohanian (1990) môû roäng moâ hình
naøy vôùi yeáu toá thöù ba laø söï haáp daãn
(attractiveness), nhaán maïnh raèng ngöôøi phaùt ngoân
coù söùc haáp daãn veà ngoaïi hình hoaëc tính caùch coù theå
gia taêng hieäu quaû truyeàn thoâng.

Beân caïnh ñaëc ñieåm caù nhaân, chaát löôïng thoâng
tin do ngöôøi aûnh höôûng cung caáp cuõng ñoùng vai troø
then choát. Moâ hình chaáp nhaän thoâng tin
(Information Adoption Model - IAM) do Sussman
& Siegal (2003) phaùt trieån döïa treân thuyeát xöû lyù
thoâng tin (Elaboration Likelihood Model - Petty &
Cacioppo, 1986) cho raèng ngöôøi duøng maïng xaõ hoäi
seõ chaáp nhaän vaø bò aûnh höôûng bôûi thoâng tin khi hoï
nhaän thaáy thoâng tin ñoù coù chaát löôïng cao vaø ñeán töø
nguoàn ñaùng tin caäy. Theo ñoù, chaát löôïng thoâng tin
phaûn aùnh möùc ñoä chính xaùc, ñaày ñuû, höõu ích vaø deã
hieåu cuûa thoâng ñieäp.

Thuyeát söû duïng vaø thoûa maõn (Uses and
Gratifications Theory - UGT) cuûa Katz, Blumler vaø
Gurevitch (1973) cho raèng, ngöôøi duøng phöông tieän
truyeàn thoâng chuû ñoäng löïa choïn noäi dung ñeå thoûa
maõn caùc nhu caàu caù nhaân nhö thoâng tin, giaûi trí vaø
keát noái xaõ hoäi. Trong boái caûnh maïng xaõ hoäi, giaù trò
giaûi trí do ngöôøi aûnh höôûng mang laïi chính laø moät
trong nhöõng yeáu toá thuùc ñaåy söï chuù yù vaø gaén boù cuûa
ngöôøi theo doõi.

Khi aùp duïng vaøo boái caûnh maïng xaõ hoäi, ñaëc bieät
laø neàn taûng nhö TikTok, YouTube hay Instagram,
caùc noäi dung töø ngöôøi aûnh höôûng coù khaû naêng aûnh
höôûng maïnh meõ neáu vöøa mang tính giaûi trí cao vöøa
truyeàn taûi ñöôïc thoâng tin roõ raøng, ñaày ñuû, caäp nhaät.
Caùc nghieân cöùu gaàn ñaây (Chetioui et al., 2020;
Sokolova & Perez, 2021) ñeàu khaúng ñònh, noäi dung
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keát hôïp giöõa yeáu toá caûm xuùc (giaûi trí) vaø yeáu toá lyù
trí (thoâng tin) coù khaû naêng taùc ñoäng maïnh ñeán haønh
vi tieâu duøng, ñaëc bieät trong caùc quyeát ñònh mang
tính traûi nghieäm nhö aên uoáng.

3. pdR1n_ GdaVG n_d^].n QRVL
Döïa treân cô sôû caùc lyù thuyeát neàn taûng, nghieân

cöùu naøy ñeà xuaát moâ hình nghieân cöùu vôùi naêm bieán
ñoäc laäp: söï tin töôûng, tính chuyeân moân, söï haáp daãn,
chaát löôïng thoâng tin vaø giaù trò giaûi trí - höôùng ñeán ño
löôøng möùc ñoä taùc ñoäng ñeán bieán phuï thuoäc laø yù ñònh
löïa choïn ñòa ñieåm aên uoáng cuûa ngöôøi tieâu duøng.
Theo Ajzen (1991), yù ñònh haønh vi laø yeáu toá döï
ñoaùn haønh vi thöïc teá maïnh meõ nhaát. Trong boái caûnh
truyeàn thoâng xaõ hoäi, yù ñònh löïa choïn coù theå chòu aûnh
höôûng bôûi caùc tín hieäu caûm xuùc, nhaän thöùc vaø xaõ hoäi
ñeán töø noäi dung maø ngöôøi tieâu duøng tieáp nhaän töø
ngöôøi aûnh höôûng (Chetioui et al., 2020; Djafarova
& Rushworth, 2017).

Söï tin töôûng (Trustworthiness) ñöôïc ñònh nghóa
laø möùc ñoä ngöôøi tieâu duøng caûm nhaän ngöôøi aûnh
höôûng laø trung thöïc, ñaùng tin vaø chia seû thoâng tin
moät caùch khaùch quan (Ohanian, 1991). Caùc
nghieân cöùu nhö Freberg et al. (2011), Djafarova &
Rushworth (2017) vaø Lou & Yuan (2019) ñeàu chæ
ra raèng ngöôøi tieâu duøng coù xu höôùng bò taùc ñoäng
maïnh hôn bôûi nhöõng ngöôøi aûnh höôûng maø hoï caûm
nhaän laø chaân thaät, khoâng mang tính quaûng caùo quaù
loä lieãu, ñaëc bieät trong caùc ngaønh mang tính traûi
nghieäm nhö F&B. Söï tin töôûng giuùp ngöôøi tieâu
duøng giaûm thieåu ruûi ro caûm nhaän vaø taêng khaû naêng
tieáp nhaän thoâng tin.

H1: Söï tin töôûng vaøo ngöôøi aûnh höôûng coù taùc
ñoäng tích cöïc ñeán yù ñònh löïa choïn ñòa ñieåm aên uoáng.

Tính chuyeân moân (Expertise) ñeà caäp ñeán möùc
ñoä ngöôøi tieâu duøng caûm nhaän ngöôøi aûnh höôûng coù
hieåu bieát saâu saéc hoaëc kinh nghieäm thöïc teá trong
lónh vöïc maø hoï chia seû. Theo Hovland et al. (1953)
vaø Ohanian (1990), chuyeân moân laø yeáu toá then choát
taïo ra uy tín nguoàn thoâng tin. Trong boái caûnh ngaønh
aåm thöïc, nhöõng ngöôøi aûnh höôûng coù kieán thöùc veà
höông vò, caùch cheá bieán, hoaëc khaû naêng ñaùnh giaù
caùc yeáu toá khoâng gian - dòch vuï seõ ñöôïc ngöôøi theo
doõi ñaùnh giaù cao hôn. Nghieân cöùu cuûa Sokolova &

Kefi (2020) cho thaáy möùc ñoä chuyeân moân nhaän
thöùc ñöôïc cuûa ngöôøi aûnh höôûng coù lieân quan tröïc
tieáp ñeán möùc ñoä taùc ñoäng ñeán haønh vi tieâu duøng.

H2: Tính chuyeân moân cuûa ngöôøi aûnh höôûng 
coù taùc ñoäng tích cöïc ñeán yù ñònh löïa choïn ñòa ñieåm
aên uoáng.

Söï haáp daãn (Attractiveness) trong nghieân cöùu
naøy khoâng chæ ñeà caäp ñeán ngoaïi hình maø coøn bao
goàm phong caùch caù nhaân, khaû naêng giao tieáp, caùch
keå chuyeän vaø söï ñoàng ñieäu vôùi ngöôøi theo doõi.
Theo McGuire (1985) vaø Ohanian (1991), söï haáp
daãn laø yeáu toá taâm lyù kích thích caûm xuùc tích cöïc, töø
ñoù naâng cao khaû naêng tieáp nhaän thoâng ñieäp. Nghieân
cöùu cuûa Sokolova & Perez (2021) khaúng ñònh,
ngöôøi aûnh höôûng coù phong caùch caù nhaân haáp daãn seõ
deã taïo ñöôïc keát noái caûm xuùc vôùi ngöôøi tieâu duøng.

H3: Söï haáp daãn cuûa ngöôøi aûnh höôûng coù taùc ñoäng
tích cöïc ñeán yù ñònh löïa choïn ñòa ñieåm aên uoáng.

Chaát löôïng thoâng tin (Information Quality) laø
möùc ñoä thoâng tin do ngöôøi aûnh höôûng cung caáp
ñöôïc ngöôøi tieâu duøng ñaùnh giaù laø roõ raøng, chính
xaùc, ñaày ñuû vaø caäp nhaät. Theo Wang & Strong
(1996), chaát löôïng thoâng tin laø yeáu toá neàn taûng
trong vieäc xaây döïng nhaän thöùc vaø haønh vi tieâu duøng.
Trong ngaønh F&B, ngöôøi tieâu duøng caàn thoâng tin
chi tieát nhö ñòa chæ, moùn aên noåi baät, giaù caû, thôøi gian
hoaït ñoäng, chaát löôïng dòch vuï… ñeå hình dung traûi
nghieäm tröôùc khi ñöa ra quyeát ñònh.

H4: Chaát löôïng thoâng tin do ngöôøi aûnh höôûng
cung caáp coù taùc ñoäng tích cöïc ñeán yù ñònh löïa choïn
ñòa ñieåm aên uoáng.

Giaù trò giaûi trí (Entertainment Value) laø möùc ñoä
ngöôøi tieâu duøng caûm thaáy noäi dung mang laïi caûm
giaùc vui veû, thö giaõn vaø haáp daãn. Theo McQuail
(1983), yeáu toá giaûi trí thuùc ñaåy söï chuù yù vaø taêng möùc
ñoä töông taùc cuûa ngöôøi tieâu duøng vôùi noäi dung
truyeàn thoâng. Bianchi & Andrews (2018) cho raèng,
caùc yeáu toá giaûi trí - nhö video saùng taïo, haøi höôùc
hoaëc caâu chuyeän cuoán huùt - goùp phaàn ñònh hình caûm
xuùc tích cöïc, töø ñoù aûnh höôûng ñeán haønh vi.

H5: Giaù trò giaûi trí trong noäi dung cuûa ngöôøi aûnh
höôûng coù taùc ñoäng tích cöïc ñeán yù ñònh löïa choïn ñòa
ñieåm aên uoáng.
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Nghieân cöùu aùp duïng phöông phaùp ñònh löôïng
nhaèm kieåm ñònh caùc giaû thuyeát trong moâ hình
nghieân cöùu. Döõ lieäu ñöôïc thu thaäp thoâng qua baûng
hoûi tröïc tuyeán. Caùc bieán trong moâ hình nghieân cöùu
ñöôïc ño löôøng baèng thang ño Likert 5 ñieåm (1 =
hoaøn toaøn khoâng ñoàng yù; 5 = hoaøn toaøn ñoàng yù).
Moãi bieán ñöôïc thieát keá döïa treân caùc nghieân cöùu
tröôùc, vôùi soá löôïng bieán quan saùt nhö Baûng 1.

Maãu khaûo saùt goàm 342 ngöôøi tieâu duøng taïi TP.
Hoà Chí Minh trong ñoä tuoåi töø 18 ñeán 41, ñaïi dieän
cho theá heä Y vaø Z. Phöông phaùp choïn maãu thuaän
tieän ñöôïc söû duïng do tính phuø hôïp vôùi ñoái töôïng
nghieân cöùu. Döõ lieäu ñöôïc xöû lyù vaø phaân tích baèng
phaàn meàm SPSS 26.

4. k]Ht �LaM >aZ tdaMJ -LaKn
4.1. Keát quaû
Trong soá 342 ngöôøi ñöôïc khaûo saùt, coù 57.9% laø

nöõ vaø 42.1% laø nam. Veà ñoä tuoåi, nhoùm töø 18-24
tuoåi chieám tyû leä cao nhaát (57.3%), tieáp theo laø
nhoùm töø 25-30 tuoåi (26.6%), 31-35 tuoåi (11.7%)

vaø 36-41 tuoåi (4.4%). Trình ñoä hoïc vaán phaàn lôùn
laø ñaïi hoïc (65.2%), sau ñaïi hoïc (26.6%) vaø coøn laïi
laø caùc trình ñoä khaùc.

Keát quaû kieåm ñònh ñoä tin caäy cho thaáy taát caû caùc
thang ño ñeàu ñaït yeâu caàu (Cronbach’s Alpha > 0.7),
heä soá töông quan bieán-toång ñeàu lôùn hôn 0.3.

Khoâng coù muïc naøo bò loaïi boû. Thang ño coù theå
ñöôïc söû duïng cho caùc böôùc phaân tích tieáp theo. 

EFA ñöôïc thöïc hieän vôùi phöông phaùp trích
Principal Axis Factoring vaø xoay Varimax. Keát quaû
kieåm ñònh:

- KMO = 0.874 (> 0.5)  thoûa ñieàu kieän thöïc
hieän EFA.

- Bartlett’s Test sig. = 0.000  caùc bieán coù
töông quan tuyeán tính.

- Toång phöông sai giaûi thích = 72.16% (> 50%)
moâ hình ñaït yeâu caàu.

- 6 nhaân toá ñöôïc ruùt trích ñuùng nhö moâ hình lyù
thuyeát ñeà xuaát.

- Caùc heä soá taûi nhaân toá ñeàu > 0.6, khoâng coù hieän
töôïng giao thoa.

Keát quaû EFA xaùc nhaän tính ñôn höôùng cuûa töøng
nhaân toá, ñuû ñieàu kieän phaân tích tieáp theo.

Ma traän töông quan Pearson giöõa caùc bieán cho
thaáy: (Baûng 3)

Caùc bieán ñoäc laäp ñeàu coù töông quan thuaän vôùi
bieán phuï thuoäc YD, khoâng quaù cao ñeå gaây ña coäng
tuyeán (VIF < 1.5 trong hoài quy), ñaûm baûo ñieàu kieän
phaân tích hoài quy.

Moâ hình hoài quy tuyeán tính ña bieán giöõa caùc yeáu
toá aûnh höôûng vaø yù ñònh löïa choïn ñòa ñieåm aên uoáng
cho keát quaû: (Baûng 4)
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Bieán Cronbach’s Alpha

TT 0.821

CM 0.793

HD 0.858

CL 0.802

GT 0.809

YD 0.837

BUCNF 2. KGTt q9UC kHGå7 ñ�NP ñWä 
tHN KUä� tPUNF ñW

Bieán nghieân cöùu Soá bieán quan saùt Nguoàn tham khaûo chính

Söï tin töôûng (TT) 4 Ohanian (1990); Freberg et al. (2011)

Tính chuyeân moân (CM) 4 Ohanian (1990); Sokolova & Kefi (2020)

Söï haáp daãn (HD) 4 Ohanian (1990); Sokolova & Perez (2021)

Chaát löôïng thoâng tin (CL) 4 Wang & Strong (1996); Chetioui et al. (2020)

Giaù trò giaûi trí (GT) 4 McQuail (1983); Bianchi & Andrews (2018)

YÙ ñònh löïa choïn (YD) 3 Ajzen (1991); Lou & Yuan (2019)

BUCNF 1. TWåNF P"5p KUAK bHGTN NFPHG*N K@A9 t!WNF 7W* PìNP
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R² = 0.653 (Adjusted R² = 0.647), kieåm ñònh F coù
Sig. = 0.000, heä soá Durbin-Watson = 1.866. Keát quaû
cho thaáy khoâng coù töï töông quan, moâ hình phuø hôïp
thoáng keâ.

Khi kieåm ñònh söï khaùc bieät giöõa caùc nhoùm nhaân
khaåu hoïc, keát quaû cho thaáy khoâng coù söï khaùc bieät
coù yù nghóa thoáng keâ giöõa nam vaø nöõ veà yù ñònh löïa
choïn ñòa ñieåm aên uoáng (t = 0.956, p = 0.34 > 0.05).
Tuy nhieân, coù söï khaùc bieät coù yù nghóa thoáng keâ giöõa
caùc nhoùm tuoåi veà yù ñònh löïa choïn (F = 3.24, p =
0.022 < 0.05). Phaân tích post-hoc Tukey cho thaáy
nhoùm tuoåi 18-24 coù möùc yù ñònh cao hôn ñaùng keå so
vôùi nhoùm 36-41. Ñieàu naøy phaûn aùnh theá heä treû (ñaëc
bieät Gen Z) bò taùc ñoäng maïnh hôn bôûi ngöôøi aûnh
höôûng treân maïng xaõ hoäi trong vieäc löïa choïn ñòa
ñieåm aên uoáng.

4.2. Thaûo luaän
Keát quaû cho thaáy taát caû caùc yeáu toá ñeàu coù taùc

ñoäng tích cöïc vaø coù yù nghóa thoáng keâ ñeán yù ñònh löïa
choïn ñòa ñieåm aên uoáng. Söï haáp daãn cuûa ngöôøi aûnh
höôûng laø yeáu toá maïnh nhaát (b = 0.498), khaúng ñònh
laïi vai troø caûm xuùc, keát noái caù nhaân vaø söï loâi cuoán

trong truyeàn thoâng maïng xaõ hoäi. Ñieàu naøy
phuø hôïp vôùi caùc nghieân cöùu tröôùc nhö
Sokolova & Perez (2021), Sudha &
Sheena (2017), cho thaáy raèng caù tính vaø
phong caùch theå hieän cuûa ngöôøi aûnh höôûng
ñoùng vai troø quyeát ñònh trong haønh vi tieâu
duøng coù yeáu toá traûi nghieäm nhö aåm thöïc.

Söï tin töôûng (b = 0.208) vaø tính chuyeân
moân (b = 0.139) ñeàu coù aûnh höôûng ñaùng

keå, hoã trôï caùc laäp luaän cuûa Ohanian (1990), Freberg
et al. (2011), vaø Lou & Yuan (2019), raèng ngöôøi
tieâu duøng coù xu höôùng haønh ñoäng theo noäi dung töø
nhöõng ngöôøi hoï caûm thaáy ñaùng tin vaø coù hieåu bieát
thöïc söï. Ñieàu naøy caøng quan troïng trong boái caûnh
thoâng tin treân maïng xaõ hoäi coù theå bò thao tuùng hoaëc
khoâng chính xaùc.

Giaù trò giaûi trí (b = 0.136) vaø chaát löôïng thoâng tin
(b = 0.122) tuy coù taùc ñoäng yeáu hôn, nhöng vaãn coù yù
nghóa thoáng keâ vaø goùp phaàn cuûng coá moâ hình lyù
thuyeát. Noäi dung giaûi trí giuùp taêng söï tieáp nhaän vaø
giöõ chaân ngöôøi xem, trong khi thoâng tin ñaày ñuû laø
yeáu toá neàn taûng giuùp ngöôøi tieâu duøng ñöa ra quyeát
ñònh chaéc chaén hôn. Caùc keát quaû naøy phuø hôïp vôùi
moâ hình EIM vaø caùc nghieân cöùu nhö Bianchi &
Andrews (2018), Chetioui et al. (2020).

5. k]Ht -LaKn
Nghieân cöùu ñaõ chæ ra raèng ngöôøi aûnh höôûng treân

maïng xaõ hoäi coù aûnh höôûng roõ reät ñeán yù ñònh löïa
choïn ñòa ñieåm aên uoáng cuûa ngöôøi tieâu duøng theá heä
Y vaø Z taïi TP. Hoà Chí Minh. 5 yeáu toá ñöôïc kieåm
ñònh ñeàu coù taùc ñoäng tích cöïc vaø coù yù nghóa thoáng
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Bieán YD TT CM HD CL GT

YD 1 .586** .492** .678** .454** .471**

TT 1 .489** .502** .447** .398**

CM 1 .463** .435** .399**

HD 1 .472** .518**

CL 1 .482**

GT 1

BUCNF 4. KGTt q9UC pPU*N tíKP PW(H q9�

BUCNF 3. KGTt q9UC pPU*N tíKP t@"NF q9UN

Ghi chuù: **p < 0.01

Bieán Heä soá Beta Giaù trò t Sig. VIF

HD 0.498 11.516 .000 1.407

TT 0.208 4.874 .000 1.370

CM 0.139 3.423 .001 1.234

GT 0.136 3.202 .002 1.356

CL 0.122 2.822 .005 1.411



314

keâ, trong ñoù söï haáp daãn coù taùc ñoäng maïnh nhaát.
Döïa vaøo keát quaû nghieân cöùu, caùc doanh nghieäp
F&B caàn coù chieán löôïc cuï theå trong vieäc khai thaùc
hieäu quaû vai troø cuûa ngöôøi aûnh höôûng:

Thöù nhaát, doanh nghieäp neân öu tieân hôïp taùc vôùi
nhöõng ngöôøi aûnh höôûng coù phong caùch caù nhaân haáp
daãn, khaû naêng giao tieáp töï nhieân vaø taïo thieän caûm
vôùi ngöôøi theo doõi. Söï haáp daãn khoâng chæ laø ngoaïi
hình maø coøn laø tính caùch, caùch keå chuyeän vaø söï gaàn
guõi - nhöõng yeáu toá giuùp taêng khaû naêng lan truyeàn vaø
thuyeát phuïc.

Thöù hai, doanh nghieäp caàn phoái hôïp vôùi ngöôøi
aûnh höôûng ñeå xaây döïng noäi dung vöøa mang giaù trò
giaûi trí vöøa ñaûm baûo tính thoâng tin. Noäi dung neân
ñöôïc ñoàng saûn xuaát nhaèm duy trì söï chaân thaät,
ñoàng thôøi truyeàn taûi roõ caùc yeáu toá then choát nhö
moùn aên, giaù caû, vò trí, thôøi gian hoaït ñoäng, phong
caùch phuïc vuï…

Thöù ba, vieäc löïa choïn ngöôøi aûnh höôûng neân caân

nhaéc ñeán möùc ñoä chuyeân moân vaø uy tín. Nhöõng
ngöôøi aûnh höôûng coù hieåu bieát toát veà aåm thöïc seõ giuùp
doanh nghieäp gia taêng nieàm tin nôi ngöôøi tieâu duøng,
ñoàng thôøi taïo ra söï khaùc bieät trong thò tröôøng caïnh
tranh khoác lieät.

Cuoái cuøng, doanh nghieäp caàn coù cô cheá ño
löôøng hieäu quaû truyeàn thoâng töø chieán dòch
marketing ngöôøi aûnh höôûng, döïa treân caùc chæ soá
nhö löôït töông taùc, yù ñònh ñeán quaùn, löôït quay laïi
hoaëc möùc ñoä chuyeån ñoåi sau khi tieáp xuùc noäi dung
töø ngöôøi aûnh höôûng.

Haïn cheá cuûa nghieân cöùu laø chæ taäp trung khaûo saùt
taïi TP. Hoà Chí Minh, chöa xeùt ñeán söï khaùc bieät giöõa
caùc neàn taûng maïng xaõ hoäi hoaëc phaân nhoùm loaïi
hình ngöôøi aûnh höôûng (micro, macro, celebrity).
Caùc nghieân cöùu tieáp theo neân môû roäng phaïm vi ñòa
lyù, keát hôïp phaân tích ñònh tính, hoaëc kieåm ñònh
theâm caùc yeáu toá trung gian nhö söï ñoàng caûm, söï gaén
boù thöông hieäu hoaëc aûnh höôûng töø coäng ñoàng n
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AbsTRAcT: 
This study explores the impact of social media influencers on the dining location choice

intentions of Generation Y and Z consumers in Ho Chi Minh City. Grounded in the Source
Credibility Theory, the Information Adoption Model, and the Uses and Gratifications Theory,
the research examines five key influencer attributes: trustworthiness, expertise, attractiveness,
information quality, and entertainment value. Data were collected through an online survey of
342 respondents aged 18 to 41. Regression analysis indicates that all five factors significantly
and positively influence consumers’ intentions to choose dining locations. The findings
contribute to a more nuanced understanding of influencer marketing within the food and
beverage (F&B) industry and provide practical implications for businesses seeking to optimize
influencer-driven communication strategies.

k]P�Jr*3: influencer, Generation Y, Generation Z, dining location choice intention.
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