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This research investigates the effect of quality, reliability, and demand of 
electronic word-of-mouth (eWOM) information on restaurant choice. We 
interviewed industry experts and 271 customers in Ho Chi Minh City and 
used exploratory factor analysis, confirmed factor analysis, and structural 
equations model. We found a positive effect of these factors on information 
usefulness, in which the effect of reliability is most profound. We also 
revealed a significant impact of this usefulness on the way customers absorb 
information from eWOM, that in turns affects customer’s restaurant 
choice. Our findings may provide managerial implications for marketing 
strategies in restaurant services.
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Nghiên cứu nhằm kiểm định mối quan hệ của chất lượng, độ tin cậy và 
nhu cầu của thông tin từ truyền miệng trực tuyến đến ý định lựa chọn 
nhà hàng. Nhóm tác giả đã tiến hành phỏng vấn một số chuyên gia trong 
ngành và 271 khách hàng tại một số nhà hàng trên địa bàn TPHCM thông 
qua phương pháp chọn mẫu có hạn ngạch. Bằng kỹ thuật phân tích nhân 
tố khám phá (EFA), phân tích nhân tố khẳng định (CFA) và mô hình cấu 
trúc tuyến tính (SEM), kết quả cho thấy, có sự ảnh hưởng tích cực của các 
thành phần chất lượng, độ tin cậy và nhu cầu thông tin đến tính hữu ích 
của thông tin, trong đó độ tin cậy có mức ảnh hưởng mạnh nhất. Nghiên 
cứu cũng phát hiện mối quan hệ ảnh hưởng của tính hữu ích thông tin lên 
sự chấp nhận thông tin, và từ đó ảnh hưởng đến ý định lựa chọn nhà hàng. 
Kết quả trên là cơ sở góp phần đưa ra các giải pháp phù hợp giúp nhà quản 
trị xây dựng chiến lược kinh doanh, nâng cao năng lực cạnh tranh cho các 
doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực nhà hàng.

Ngày nhận: 
10/07/2021
Ngày nhận lại: 
19/01/2022
Ngày đăng: 
25/04/2022

Từ khóa: 
Chất lượng thông tin; 
Độ tin cậy thông tin; 
Nhu cầu của thông 
tin; Truyền miệng 
trực tuyến; Ý định lựa 
chọn nhà hàng.

                               

*Tác giả liên hệ: 
  Email: quan.danghoangminh@hoasen.edu.vn

1. 	Giới thiệu
Hình thức truyền miệng (word-of-mouth – 

WOM) từ lâu đã đóng một vai trò quan trọng 
trong việc hình thành ý định mua hàng của người 
tiêu dùng. WOM đã có ảnh hưởng tích cực tới 

việc lựa chọn của khách hàng và hữu dụng hơn 
các công cụ quảng cáo sản phẩm truyền thống 
trước đây (Engel, 1969; Katz & Lazarsfeld, 1966). 
Trong kỷ nguyên Internet, WOM đã phát triển 
thêm dạng thức mới, được gọi là Truyền miệng 
trực tuyến (electronic word-of-mouth – eWOM). 
Đây là một công cụ tiếp thị hiệu quả thông qua 
phương tiện thông tin điện tử như diễn đàn thảo 
luận trực tuyến, hệ thống biển quảng cáo trực 
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chiến lược quảng bá, chiến lược kinh doanh, 
tăng doanh thu cho những doanh nghiệp đang 
hoạt động trong lĩnh vực nhà hàng tại Việt 
Nam. Từ đó, các doanh nghiệp sẽ có cái nhìn 
chi tiết hơn về những yếu tố có ảnh hưởng, 
mức độ của từng yếu tố lên ý định lựa chọn của 
khách hàng, cơ sở xây dựng chiến lược quảng 
bá phù hợp, vừa mang lại hiệu quả và vừa tiết 
kiệm chi phí đầu tư.

2. 	Cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu thực 
nghiệm

2.1. Các lý thuyết liên quan
Truyền miệng trực tuyến
Thuật ngữ “truyền miệng” được các nhà 

nghiên cứu định nghĩa theo nhiều hướng 
khác nhau. Theo Katz và Lazarsfeld (1966), 
truyền miệng là sự trao đổi thông tin tiếp thị 
giữa những người tiêu dùng, nó đóng vai trò 
cơ bản trong việc hình thành hành vi của họ 
và thay đổi thái độ đối với sản phẩm và dịch 
vụ. Để nhấn mạnh vai trò của truyền miệng, 
Daugherty và Hoffman (2014) cho rằng, truyền 
miệng là nguồn thông tin quan trọng nhất 
trong ý định mua hàng và hành vi dự định của 
người tiêu dùng. Người tiêu dùng hiện nay xem 
truyền miệng là phương tiện đáng tin cậy nhiều 
hơn so với những phương tiện truyền thống 
như truyền hình, đài phát thanh, tờ rơi,… Đây 
cũng là kênh tiếp thị được người tiêu dùng sử 
dụng rộng rãi, bởi người gửi và người nhận độc 
lập với thị trường, khiến cho khách hàng có sự 
tin cậy cao hơn (Brown và cộng sự, 2007). Ngày 
nay, hình thức giao tiếp truyền miệng trực 
tuyến được gọi là truyền miệng điện tử, hay 
Electronic Word of mouth – eWOM (Guoqing 
và cộng sự, 2007). Với sự bùng nổ của internet, 
hình thức giao tiếp này ngày càng quan trọng 
hơn vì trở thành một trong những nguồn thông 
tin có ảnh hưởng nhất trên internet (Abubakar 
& Ilkan, 2016), đặc biệt là trong các ngành dịch 
vụ – du lịch (Soteriades & Van Zyl, 2013). 

Trong nghiên cứu này, eWOM được tiếp cận 
theo Litvin và cộng sự (2008). Truyền miệng 
trực tuyến là tất cả những thông tin liên quan 
đến việc sử dụng hoặc đặc điểm của sản phẩm, 

tuyến, blog cá nhân, trang đánh giá trực tuyến và 
các trang kết nối xã hội (Goldsmith & Horowitz, 
2006). Người tiêu dùng có thể trao đổi ý kiến, 
đưa ra nhận xét hoặc dễ dàng tiếp cận những 
bình luận, nhận xét của người thân, bạn bè hoặc 
thậm chí với những người chưa từng quen biết 
về sản phẩm, dịch vụ mà họ đang quan tâm (Chu 
& Kim, 2011). 

Một số nghiên cứu chỉ ra rằng, những cuộc 
đối thoại trên mạng xã hội thường đề cập đến 
các thương hiệu sản phẩm hoặc dịch vụ (Wolny 
& Mueller, 2013). Theo Wang và Wei (2012), 
việc đề cập đến các thương hiệu có ảnh hưởng 
nhất định đến ý định mua hàng của người tiêu 
dùng. Tuy nhiên, không phải tất cả thông tin 
đến từ hình thức truyền miệng trực tuyến đều 
có tác động đến ý định mua hàng của người tiêu 
dùng; nhất là trong ngành công nghiệp giải trí, 
nhà hàng, ăn uống và dịch vụ. Tại Việt Nam, 
TPHCM là thị trường tiêu biểu cho ngành du 
lịch – nhà hàng – khách sạn – nơi các loại hình 
dịch vụ ăn uống phát triển khá mạnh. Theo 
Tổng cục thống kê TPHCM, tính đến tháng 
11/2019, ngành dịch vụ ăn uống cùng với dịch 
vụ lưu trú đã mang lại ngân sách 9.828 tỷ đồng 
cho ngân sách Thành phố, tương đương mức 
tăng trưởng 5,1% so với cùng kỳ năm trước 
đó. Năm 2020, số liệu đăng tải của trang web 
chuyên giới thiệu các địa điểm ăn uống Foody.
vn. Theo đó, TPHCM có khoảng gần 2.700 địa 
điểm cung cấp dịch vụ ăn uống lớn nhỏ. Với số 
lượng lớn những lựa chọn như vậy, không khó 
để nhận thấy yếu tố ảnh hưởng đến ý định lựa 
chọn một địa điểm dịch vụ ăn uống phụ thuộc 
không nhỏ vào các bình luận, đánh giá từ người 
tiêu dùng đã có trải nghiệm tại các địa điểm cụ 
thể trên chính nền tảng dịch vụ mà trang web 
này cung cấp. 

Các nghiên cứu về tác động của eWOM đến 
ý định lựa chọn sản phẩm, dịch vụ trong ngành 
ẩm thực chưa được các học giả quan tâm đúng 
mức và chưa có nhiều nghiên cứu tại Việt Nam. 
Mục tiêu nghiên cứu này nhằm đánh giá mức 
độ ảnh hưởng 3 thành phần: Chất lượng, độ tin 
cậy và nhu cầu thông tin của eWOM thông qua 
đến ý định lựa chọn nhà hàng của khách hàng. 
Nghiên cứu có ý nghĩa trong việc xây dựng 



Tạp chí Nghiên cứu Tài chính – Marketing Số 68 – Tháng 04 Năm 2022 

69

khuyến khích việc áp dụng. Với việc sử dụng 
mô hình chấp nhận thông tin (IAM), nghiên 
cứu khảo sát 154 khách hàng trực tuyến trên 
website Openrice.com. Kết quả cho thấy, trong 
mô hình chấp nhận thông tin (IAM), chất 
lượng thông tin là yếu tố ảnh hưởng chính đến 
việc chấp nhận thông tin. Cụ thể hơn, yếu tố 
tính toàn diện và tính phù hợp là những thành 
phần liên quan nhất của chất lượng thông tin.

Trong nghiên cứu về các hiệu ứng lan truyền 
trong mạng xã hội với dự định mua hàng của 
khách hàng, Gunawan và Huarng (2015) đã 
kết hợp sử dụng mô hình chấp nhận thông tin 
(IAM) và mô hình lý thuyết hành động hợp 
lý (TRA). Với kết quả khảo sát 118 ứng viên 
tại Indonesia, nghiên cứu cho thấy, độ tin cậy 
thông tin có tác động đến thái độ của khách 
hàng. Tuy vậy, chất lượng thông tin lại có ảnh 
hưởng không cao đến dự định mua hàng của 
khách hàng.

Trong một nghiên cứu khác về truyền miệng 
điện tử (eWOM), Erkan và Evans (2016) đi tìm 
hiểu về sự tác động của những cuộc hội thoại 
trên các trang mạng xã hội đối với dự định 
mua hàng của khách hàng. Kết hợp giữa mô 
hình chấp nhận thông tin (IAM) và mô hình lý 
thuyết hành động hợp lý (Theory of Reasoned 
Action – TRA) của Fishbein và Ajzen (1977), tác 
giả đã hình thành mô hình mới là Information 
Acceptance Model (IACM). Theo đó, nghiên 
cứu đã khảo sát 384 sinh viên đại học đang sử 
dụng các trang mạng xã hội. Kết quả cho thấy, 
các yếu tố chất lượng, độ tin cậy, nhu cầu, thái 
độ, tính hữu ích và sự chấp nhận thông tin là 
yếu tố quan trọng của eWOM trong mạng xã 
hội đối với dự định mua hàng của khách hàng.

Lê Minh Chí và Lê Tấn Nghiêm (2018) kết 
hợp 2 mô hình chấp nhận thông tin (IAM) và 
mô hình lý thuyết hành động hợp lý (TRA). 
Nghiên cứu khảo sát 355 cá nhân thường sử 
dụng mạng xã hội tại thành phố Cần Thơ. Kết 
quả nghiên cứu cho thấy, các yếu tố thái độ, nhu 
cầu, độ tin cậy, tính hữu ích và sự chấp nhận 
thông tin là những yếu tố chính của eWOM 
tác động đến ý định mua hàng của người tiêu 
dùng. Tuy vậy, không tồn tại mối quan hệ giữa 
chất lượng và tính hữu ích của thông tin trong 
nghiên cứu này.

dịch vụ và người bán hàng, được truyền tải một 
cách không chính thức qua Internet. Ưu điểm 
của eWOM là thông tin đánh giá, ý kiến của 
tất cả người tiêu dùng trên toàn thế giới, những 
người sử dụng các nền tảng trực tuyến để chia 
sẻ ý kiến và đánh giá của họ với người dùng 
khác, đều có thể truy cập, nhìn thấy tại bất kỳ 
nơi đâu, bất cứ lúc nào.

Mô hình chấp nhận thông tin và thuyết hành 
động hợp lý

Mô hình chấp nhận thông tin (Information 
Adoption Model – IAM) được phát triển dựa 
trên mô hình của Sussman và Siegal (2003). Mô 
hình này giúp xem xét mối quan hệ giữa các 
biến: chất lượng, độ tin cậy, tính hữu ích và sự 
chấp nhận thông tin. Với mô hình này, mỗi cá 
nhân có thể bị ảnh hưởng bởi thông tin theo 
hai hướng: trung tâm và ngoại biên. Trong đó, 
chất lượng thông tin đại diện cho hướng tiếp 
cận trung tâm, độ tin cậy đại diện cho hướng 
tiếp cận ngoại biên. Bên cạnh đó, mô hình lý 
thuyết hành động hợp lý (Theory of Reasoned 
Action – TRA) được Fishbein và Ajzen (1977) 
xây dựng nhằm xác nhận sự ảnh hưởng của các 
yếu tố đến hành vi có chủ định. Trong đó, xu 
hướng tiêu dùng là yếu tố dự đoán tốt nhất về 
hành vi tiêu dùng của khách hàng. Xu hướng 
hành vi chịu ảnh hưởng của 2 yếu tố: thái độ và 
chuẩn chủ quan. 
2.2. Các nghiên cứu thực nghiệm liên quan

Sussman và Siegal (2003) đã tích hợp mô 
hình chấp nhận công nghệ TAM theo quy trình 
kép về ảnh hưởng thông tin để xây dựng mô 
hình lý thuyết chấp nhận thông tin. Nghiên 
cứu phỏng vấn định tính 40 chuyên gia, sau 
đó nghiên cứu định lượng với 63 chuyên gia. 
Kết quả cho thấy tính hữu ích thông tin đóng 
vai trò trung gian cho sự ảnh hưởng của chất 
lượng thông tin và độ tin cậy của thông tin đến 
sự chấp nhận thông tin.

Cheung và cộng sự (2008) cho rằng, các 
công nghệ trên nền tảng website tạo nhiều cơ 
hội cho truyền miệng điện tử (eWOM). Nghiên 
cứu của họ kiểm tra mức độ những người tìm 
kiếm ý kiến sẵn sàng chấp nhận đánh giá của 
người tiêu dùng trực tuyến và những yếu tố nào 
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mức độ ảnh hưởng của chất lượng thông tin đối 
sự hữu ích của thông tin đó. Trên thực tế ngành 
nhà hàng, chất lượng các thông tin nhận được 
từ các nguồn khác nhau về cùng địa điểm có 
ảnh hưởng đến việc khách hàng xem thông tin 
đó là hữu ích để cân nhắc về địa điểm họ dự 
định lựa chọn. Các thông tin về địa điểm chứa 
nhiều hình ảnh, âm thanh thu hút luôn hữu ích 
và là điểm nhấn để khách chú ý đến địa điểm 
mình mong muốn giới thiệu. Với kỳ vọng trên, 
giả thuyết H1 được đề xuất như sau: Chất lượng 
thông tin của eWOM có tác động tích cực đến sự 
hữu ích của thông tin.

Thông tin eWOM có thể được tạo ra bởi hầu 
hết người dùng mạng. Do đó, độ tin cậy của 
thông tin ngày càng được quan tâm nhiều hơn 
(Xu và cộng sự, 2013). Thông tin có độ tin cậy 
càng cao thì sẽ càng hữu ích, đồng thời tạo điều 
kiện để chấp nhận và áp dụng thông tin đó tốt 
hơn (Ko và cộng sự, 2005). Wathen và Burkell 
(2002) cho thấy trong quá trình thuyết phục cá 
nhân, độ tin cậy thông tin là nhân tố đầu tiên 
cần phải xem xét trong quá trình thuyết phục 
một cá nhân. Tương tự với những thông tin 
eWOM trong ngành dịch vụ nhà hàng, độ tin 
cậy của thông tin cũng ảnh hưởng đến tâm lý 
khách hàng khi tìm hiểu về bất cứ địa điểm hay 
dịch vụ nào. Các thông tin từ những nguồn 
chính thống, từ những người có uy tín trong 
lĩnh vực hay từ những người nổi tiếng luôn 
được tin tưởng hơn để khách hàng sử dụng làm 
cơ sở cân nhắc để lựa chọn dịch vụ thích hợp. 
Với kỳ vọng trên, giả thuyết H2 được đề xuất như 
sau: Độ tin cậy thông tin của eWOM có tác động 
tích cực đến sự hữu ích của thông tin.

Nhu cầu thông tin được xem là một yếu tố 
tạo động lực thúc đẩy, gia tăng quá trình truyền 
miệng (Sundaram và cộng sự, 1998). Yếu tố 
này đã được nghiên cứu và đưa ra khái niệm 
về nhu cầu thông tin như tìm kiếm lời khuyên 
(Wolny & Mueller, 2013) và tìm kiếm ý kiến, 
đánh giá (Chu & Kim, 2011). Không chỉ vậy, 
một số nghiên cứu đã chỉ ra rằng việc tìm kiếm 
các đánh giá trực tuyến cho thấy nhu cầu của 
khách hàng tìm kiếm một sản phẩm hoặc dịch 
vụ cần thiết, chứng minh sự ảnh hưởng rất tích 
cực của nhu cầu thông tin đến dự định mua 

Trong nghiên cứu gần đây nhất về eWOM 
tại Việt Nam, Phạm Đức Chính và Ngô Thị 
Dung (2020) dựa trên nền tảng mô hình chấp 
nhận thông tin (IAM) để đánh giá sự tác động 
của chất lượng thông tin eWOM lên sự chấp 
nhận thông tin và ý định mua hàng của người 
tiêu dùng tại TPHCM. Nghiên cứu đã đưa thêm 
3 yếu tố số lượng eWOM, chuyên môn người 
đưa ra đánh giá eWOM và sự tham gia của sản 
phẩm vào mô hình và kiểm định sự ảnh hưởng 
của các yếu tố này lên sự chấp nhận thông 
tin. Kết quả khảo sát 320 người tiêu dùng tại 
TPHCM cho kết quả ảnh hưởng tích cực của 
các yếu tố được kiểm định lên sự chấp nhận 
thông tin eWOM, từ đó ảnh hưởng tích cực lên 
ý định mua hàng. Trong đó, chất lượng thông 
tin eWOM và số lượng thông tin eWOM có ảnh 
hưởng trực tiếp đến ý định mua hàng.

Kế thừa từ các cơ sở lý thuyết và các nghiên 
cứu thực nghiệm có liên quan, mô hình nghiên 
cứu của tác giả sẽ là sự kết hợp giữa thuyết hành 
vi người tiêu dùng, mô hình chấp nhận thông 
tin (IAM), mô hình hành động hợp lý (TRA). 
Mục tiêu nghiên cứu sẽ kiểm định vai trò của 
chất lượng, độ tin cậy và nhu cầu của thông tin 
truyền miệng trực tuyến đến ý định lựa chọn 
nhà hàng của khách hàng.
2.3. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Trong thời đại bùng nổ thông tin, nhất là 
các thông tin được dễ dàng đăng tải và tiếp 
nhận thông qua mạng Internet, giá trị của chất 
lượng thông tin ngày càng được công nhận để 
xem xét trước khi đánh giá bất kỳ tác động nào 
của thông tin đó. Tầm quan trọng của chúng 
đã được xác nhận trong các nghiên cứu trước 
đây (Cheung và cộng sự, 2008; Xu và cộng sự, 
2013). Nghiên cứu của Park và cộng sự (2007) 
đã chỉ ra rằng, chất lượng thông tin của những 
đánh giá trực tuyến có tác động tích cực đến ý 
định mua hàng của người tiêu dùng. Tuy nhiên, 
mức độ ảnh hưởng của chất lượng thông tin 
đến ý định mua hàng trong từng ngành khác 
nhau vẫn chưa được kiểm chứng rõ ràng. Với 
đặc trưng nghiên cứu tác động của eWOM 
trong việc hình thành ý định lựa chọn dịch vụ 
ăn uống của khách hàng, tác giả muốn xác định 
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khi đó những dự định hay ý định mua hàng 
của họ cũng sẽ mạnh hơn khi tìm thấy những 
thông tin hữu ích. Tính hữu ích của thông tin 
góp phần nâng cao hiệu quả ý định hoặc hành 
động (Cheung và cộng sự, 2008). Đối với ngành 
dịch vụ nhà hàng, đa số những thông tin về nhà 
hàng mà khách hàng cảm thấy hữu ích sẽ được 
khách hàng lưu giữ lại nhiều hơn. Với việc lưu 
giữ càng nhiều những thông tin mà khách hàng 
thấy hữu ích, dần dần họ sẽ chấp nhận những 
thông tin này trở thành những nền tảng để cân 
nhắc, lấy làm cơ sở để hình thành ý định lựa 
chọn một nhà hàng mà họ đã tìm hiểu. Trên cơ 
sở đó, giả thuyết H4 được đề xuất như sau: Sự 
hữu ích của thông tin của eWOM có tác động 
tích cực đến sự chấp nhận thông tin.

Đối với nhiều đối tượng, sau khi đã chấp 
nhận thu nạp thông tin về sản phẩm, họ có xu 
hướng chọn mua sản phẩm này nếu có nhu cầu. 
Nhiều nghiên cứu đã cho thấy mối quan hệ tích 
cực giữa sự chấp nhận thông tin với ý định 
mua hàng (Gunawan & Huarng, 2015; Erkan 
& Evans, 2016). Tuy nhiên, mức độ ảnh hưởng 
này vẫn chưa được kiểm chứng rõ ràng, nhất 
là trong ngành dịch vụ ăn uống. Với kỳ vọng 
việc khách hàng, mức độ chấp nhận thông tin 
về một nhà hàng càng cao thì khách hàng càng 
nảy sinh ý định lựa chọn nhà hàng đó càng cao. 
Do vậy, tác giả đặt giả thuyết rằng những khách 
hàng có sự chấp nhận thông tin cao sẽ dẫn đến 
ý định mua hàng cao hơn. Giả thuyết H5 được 
đề xuất như sau: Sự chấp nhận thông tin của 
eWOM có tác động tích cực đến ý định lựa chọn 
nhà hàng.

hàng (Park và cộng sự, 2007). Ngành dịch vụ 
cũng có tính chất tương tự như các sản phẩm 
hữu hình, nhất là ngành dịch vụ ăn uống. Các 
thông tin phù hợp với nhu cầu của mình thường 
được khách hàng quan tâm cân nhắc khi họ lựa 
chọn dịch vụ nhà hàng. Khách hàng cũng có 
xu hướng tìm kiếm thông tin kỹ càng hơn về 
dịch vụ mình mong muốn trải nghiệm mỗi khi 
có nhu cầu hơn so với khi chỉ đang tình cờ tìm 
hiểu một dịch vụ bất kỳ. Trong thời đại bùng 
nổ thông tin, khách hàng có thể dễ dàng tiếp 
cận thông tin về bất kỳ dịch vụ nào. Do đó, việc 
kích thích nhu cầu thông tin của khách hàng 
giúp họ tìm kiếm kỹ càng hơn về những dịch vụ 
phù hợp với nhu cầu của họ. Khi đó, việc hình 
thành ý định lựa chọn càng được định hình rõ 
hơn. Các nghiên cứu trong vòng 10 năm trở lại 
đều đề cao tầm ảnh hưởng của nhu cầu thông 
tin đến sự hình thành ý định lựa chọn dịch vụ 
của khách hàng (Chu & Kim, 2011; Wolny & 
Mueller, 2013; Erkan & Evan, 2016). Trên cơ sở 
đó, giả thuyết H3 được đề xuất như sau: Nhu cầu 
thông tin của eWOM có tác động tích cực đến sự 
hữu ích thông tin.

Trong mô hình chấp nhận thông tin của 
mình, Sussman và Siegel (2003) cho rằng tính 
hữu ích của thông tin là một thành phần chính 
trong việc chấp nhận thông tin. Một số nghiên 
cứu gần đây đồng tình với quan điểm trên, 
ngoài ra còn minh chứng mối quan hệ tích cực 
giữa sự hữu ích của thông tin với ý định mua 
hàng (Lee & Koo, 2015; Xia & Bechwati, 2008). 
Theo Chu và Kim (2011), khách hàng ngày nay 
tiếp nhận số lượng lớn thông tin từ eWOM, 
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Số người biết đến nhà hàng qua các trang 
web đánh giá chất lượng nổi tiếng chiếm gần 
một nửa số người được khảo sát (46,1%). Các 
hình thức khác bao gồm mạng xã hội (32,1%), 
trang đặt thức ăn trực tuyến (15,9%) và cuối 
cùng là các trang giới thiệu địa điểm đơn thuần 
(gồm 16 người, chiếm tỉ lệ 5,9%). Điều này cho 
thấy, khách hàng có ý định lựa chọn nhà hàng 
thường tham khảo các diễn đàn đánh giá chất 
lượng dịch vụ nhà hàng. Các trang review này 
thường lấy ý kiến khách hàng một cách chân 
thực nhất; luôn có cách để kiểm tra chất lượng 
nội dung đánh giá có giá trị sử dụng hay chỉ 
là những đánh giá ảo; đăng tải toàn bộ các 
bình luận tích cực và tiêu cực mà không bị ảnh 
hưởng từ phía nhà hàng. Những điều này làm 
cho khách hàng cảm thấy có thể tin cậy và luôn 
là nguồn tham khảo đầu tiên của những người 
có ý định lựa chọn nhà hàng. Ngược lại, các 
trang giới thiệu địa điểm thường nhận các gói 
tài trợ từ các nhà hàng cho ngân sách hoạt động, 
thay đổi hoặc điều chỉnh các thông tin đánh giá 
theo chủ quan của nhà hàng nên ít nhận được 
sự quan tâm, tìm hiểu từ khách hàng.
4.2. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo

Kiểm định độ tin cậy thang đo trước khi phân 
tích nhân tố nhằm đánh giá mối quan hệ của 
các biến quan sát trong cùng một thang đo đạt 
về giá trị nội dung và giúp loại các biến rác có 
thể hình thành các nhân tố giả mạo (Churchill, 
1979). Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo 
cho các nhân tốt đều tốt với giá trị 0,6 ≤ CRA 
≤ 0,8 và hệ số tương quan biến – tổng đều lớn 
hơn 0,3 (Nunnally, 1994). Tuy nhiên, thang đo 
Chất lượng thông tin (CL) có hệ số tương quan 
biến – tổng của các biến đo lường thành phần 
này đều lớn hơn tiêu chuẩn cho phép là 0,3; trừ 
biến CL4. Thang đo độ tin cậy thông tin (TC) 
có hệ số tương quan biến – tổng của các biến đo 
lường thành phần này đều lớn hơn tiêu chuẩn 
cho phép là 0,3; trừ biến TC2. Vì vậy, 2 biến này 
sẽ được loại khỏi mô hình (kết quả sau khi loại 
được thể hiện ở Phụ lục 2).
4.3. Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Phân tích nhân tố khám phá được thực hiện 
1 lần với các biến quan sát sau khi loại 2 biến 

3. 	Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu tiến hành phỏng vấn nhóm và ý 

kiến chuyên gia nhằm hiệu chỉnh và hoàn thiện 
nội dung câu hỏi cũng như xây dựng hệ thống 
thang đo. Về mẫu khảo sát, để sử dụng phương 
pháp phân tích nhân tố khám phá (EFA), kích 
thước mẫu tối thiểu phải là 50, tốt hơn là 100 và 
tỉ lệ quan sát/biến đo lường thích hợp là 5:1, nếu 
tốt hơn nữa có thể ở mức 10:1 (Hair và cộng sự, 
2006; Nguyễn Đình Thọ, 2011). Phân tích mô 
hình cấu trúc tuyến tính (SEM) đạt kết quả tốt, 
Hair và cộng sự (2014) đã chỉ ra rằng số lượng 
mẫu nghiên cứu tối thiểu phải đạt 150 đối với 
các mô hình có từ 7 khái niệm trở xuống, giá 
trị tối thiểu của các biến phải đạt 0,5 và không 
có các khái niệm được xác định dưới mức. Tập 
dữ liệu được chọn theo tỷ lệ phân bổ đều dựa 
trên danh sách khách hàng tại một số nhà hàng 
trên địa bàn TPHCM. Sau khi tiến hành kiểm 
tra tính hợp lệ, số lượng bảng khảo sát có thể 
sử dụng trong nghiên cứu là 271 phiếu. Dữ liệu 
được phân tích bằng các kỹ thuật thống kê mô 
tả, phân tích nhân tố khám phá (EFA), phân 
tích nhân tố khẳng định (CFA), mô hình cấu 
trúc tuyến tính (SEM) nhằm hỗ trợ cho việc giải 
quyết các mục tiêu nghiên cứu đã đề ra.

4. 	Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Thống kê mô tả

Kết quả thống kê từ mẫu khảo sát tại Phụ 
lục 1 cho thấy phần lớn đối tượng tham gia là 
nam chiếm tỉ lệ 61,6%. Trên thực tế, nam giới 
thường không thích tự nấu nướng mà thích 
đi ăn bên ngoài. Họ cũng thường tham gia và 
các buổi họp mặt bạn bè, đồng nghiệp, đối tác 
nhiều hơn so với nữ giới. Trong đó, số lượng 
người thường lựa chọn ăn nhà hàng chủ yếu là 
người đã có công việc ổn định, có thu nhập và 
có các mối quan hệ bên ngoài cần thiết phải lựa 
chọn các dịch vụ nhà hàng. Độ tuổi chiếm tỉ lệ 
cao nhất là 35-49 tuổi với 42,1% và thấp nhất là 
dưới 20 tuổi chiếm tỉ lệ 4,1%. Họ chủ yếu đã tốt 
nghiệp đại học và sau đại học. Về nghề nghiệp, 
đa số là nhân viên văn phòng với 56,8%, kế đó 
là cấp quản lý với 32,8. Thu nhập dao động chủ 
yếu từ 10-30 triệu đồng (59%). 
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pháp phân tích nhân tố khẳng định (CFA). Kết 
quả phân tích cho thấy, tất cả các thang đo đều 
đạt yêu cầu nghiên cứu. Vì vậy, sau khi loại các 
biến không phù hợp cho thấy dữ liệu đạt độ tin 
cậy, giá trị phân biệt và hội tụ. 

Mức độ phù hợp mô hình: Kết quả CFA cho 
thấy mô hình đạt được độ tương thích với dữ 
liệu thị trường cao với các chỉ số như: Chi-
square = 155,596, bậc tự do df = 104, GFI = 
0,937, CFI = 0,969, TLI = 0,960, CFI = 0,969 
(Bentler & Bonett, 1980). Đồng thời, chỉ số 
Chi-square hiệu chỉnh (Chi-square/df) đạt 
1,496 (Carmines & McIver, 1981) kết hợp với 
RMSEA = 0,043 (Steiger, 1990), dữ liệu phù 
hợp cho trường hợp nghiên cứu.

Giá trị phân biệt: Kiểm định hệ số tương 
quan giữa các khái niệm, tất cả các hệ số tương 
quan của các khái niệm đều nhỏ hơn 1 có ý 
nghĩa thống kê (mức ý nghĩa 1%). Vì vậy, các 
khái niệm trên đều đạt được giá trị phân biệt.

CL4, TC2 bằng phép xoay promax. Trong đó, 
kiểm định tổng thể mô hình cho trị số KMO = 
0,695 (≥ 0,5), kiểm định Barlett với hệ số sig = 
0,000 (≤ 0,05) nên dữ liệu thích hợp với phương 
pháp EFA. Tiêu chí về tổng phương sai trích đạt 
62,103% (≥ 50%), giá trị eigen value đạt 1,277 
(>1) (Hair & cộng sự, 1998) nên dữ liệu có khả 
năng hình thành 6 nhân tố. Về giá trị hội tụ, hệ 
số tải nhân tố lớn nhất của từng biến quan sát 
lớn hơn 0,5 cho thấy các biến đều quan trọng và 
có ý nghĩa thực tiễn (Hair & cộng sự, 1998). Về 
giá trị phân biệt, khác biệt hệ số tải nhân tố của 
một biến quan sát giữa các nhân tố đều lớn hơn 
0,3 (Jabnoun & Al-Tamimi, 2003) (kết quả thể 
hiện ở Phụ lục 2). 
4.4. Kết quả phân tích nhân tố khẳng định 
(CFA)

Các nhân tố sau khi được đánh giá sơ bộ 
bằng phương pháp EFA và Cronbach’s Alpha sẽ 
được khẳng định lại bằng việc sử dụng phương 

Bảng 1. Hệ số tương quan giữa các khái niệm
Mối quan hệ  giữa các nhân tố Hệ số ước lượng S.E C.R p
TC <--> QD 0,047 0,061 15,648 0,000
TC <--> CL -0,008 0,061 16,533 0,000
TC <--> HI 0,273 0,059 12,395 0,000
TC <--> NC 0,040 0,061 15,758 0,000
TC <--> CN -0,032 0,061 16,935 0,000
QD <--> CL 0,117 0,061 14,582 0,000
QD <--> HI 0,200 0,060 13,392 0,000
QD <--> NC 0,110 0,061 14,686 0,000
QD <--> CN 0,227 0,059 13,018 0,000
CL <--> HI 0,221 0,059 13,100 0,000
CL <--> NC 0,152 0,060 14,072 0,000
CL <--> CN 0,020 0,061 16,076 0,000
HI <--> NC 0,279 0,059 12,314 0,000
HI <--> CN 0,225 0,059 13,045 0,000
NC <--> CN 0,050 0,061 15,601 0,000

Giá trị hội tụ: Thang đo được xem là đạt giá 
trị hội tụ khi các trọng số chuẩn hóa của các 
thang đo lớn hơn 0,5 và có ý nghĩa thống kê 
(Hair và cộng sự, 1992). Ngoài ra, còn một tiêu 

chí khác để kiểm tra giá trị hội tụ đó là tổng 
phương sai rút trích (AVE) của các khái niệm. 
Fornell và Larcker (1981) cho rằng để nhân tố 
đạt giá trị hội tụ thì AVE đạt từ khoảng 0,5 trở 
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Độ tin cậy tổng hợp và phương sai trích: Kết 
quả cho thấy, các khái niệm đạt được tính đơn 
hướng và đạt yêu cầu về độ tin cậy tổng hợp 
(> 50%) và đạt được phương sai trích của từng 
nhân tố (> 50%).

lên. Theo kết quả phân tích cho thấy, tất cả các 
hệ số đã chuẩn hóa và chưa chuẩn hóa đều lớn 
hơn 0,5, đồng thời các giá trị AVE đều lớn hơn 
hoặc gần bằng 0,5 nên có thể kết luận các nhân 
tố đạt giá trị hội tụ.

Bảng 2. Độ tin cậy tổng hợp và tổng phương sai trích

Mối quan giữa  các nhân tố Lamda (se) Lamda^2 1-Lamda^2 Độ tin cậy 
 tổng hợp

Tổng phương  
sai trích

TC1 <--- TC 0,800 0,640 0,360    
TC4 <--- TC 0,787 0,619 0,381    
TC3 <--- TC 0,723 0,523 0,477    
Tổng     2,310 1,782 1,218 0,814 0,594
QD1 <--- QD 0,781 0,610 0,390    
QD2 <--- QD 0,836 0,699 0,301    
QD3 <--- QD 0,721 0,520 0,480    
Tổng     2,338 1,829 1,171 0,824 0,610
CL1 <--- CL 0,829 0,687 0,313    
CL3 <--- CL 0,674 0,454 0,546    
CL2 <--- CL 0,721 0,520 0,480    
Tổng     2,224 1,661 1,339 0,787 0,554
HI1 <--- HI 0,819 0,671 0,329    
HI2 <--- HI 0,720 0,518 0,482    
HI3 <--- HI 0,749 0,561 0,439    
Tổng     2,288 1,750 1,250 0,807 0,583
NC1 <--- NC 0,849 0,721 0,279    
NC2 <--- NC 0,712 0,507 0,493    
NC3 <--- NC 0,851 0,724 0,276    
Tổng     2,412 1,952 1,048 0,847 0,651
CN1 <--- CN 0,829 0,687 0,313    
CN2 <--- CN 0,810 0,656 0,344    
Tổng     1,639 1,343 0,657 0,804 0,672

4.5. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến 
tính SEM

Phương pháp phân tích mô hình cấu trúc 
tuyến tính (SEM) được sử dụng để kiểm định 
các giả thuyết trong mô hình nghiên cứu. Kết 
quả ước lượng cho thấy, mô hình lý thuyết khá 
phù hợp với dữ liệu thị trường thể hiện qua các 

chỉ số: Chi-square = 168,159 với bậc tự do là 
114, p=0,000, GFI đạt 0,932, CFI đạt 0,968, TLI 
đạt 0,961và RMSEA đạt 0,042. Như vậy, có thể 
kết luận, mô hình lý thuyết phù hợp và có thể 
dùng để kiểm định các mối quan hệ được kỳ 
vọng và đã nêu ra trong mô hình giả thuyết.
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tin không cao. Để nâng cao được mức độ ảnh 
hưởng của độ tin cậy lên tính hữu ích của thông 
tin, các thông tin đăng tải cần được kiểm duyệt 
và được minh bạch thông tin người gửi một 
cách rõ ràng. Shu và Scott (2014) cũng đưa ra 
kết quả mức độ ảnh hưởng không đáng kể của 
độ tin cậy thông tin so với chất lượng thông tin 
lên tính hữu ích của thông tin đối với người tiếp 
nhận. Nói đơn giản hơn, những phương thức 
kích thích nhu cầu khách hàng bằng eWOM 
sẽ để lại ấn tượng tốt hơn cho khách hàng về 
thông tin truyền tải nếu có chất lượng thông tin 
tốt. Ngược lại, nghiên cứu của Erkan và Evans 
(2016) cho thấy, sự ảnh hưởng rõ ràng của chất 
lượng thông tin, độ tin cậy của thông tin và nhu 
cầu thông tin lên sự hữu ích của thông tin với 
các hệ số chuẩn hóa lần lượt là 0,26; 0,22 và 0,41.

Tính hữu ích có ảnh hưởng tích cực đến sự 
chấp nhận thông tin với hệ số đã chuẩn hóa là 

4.6. Thảo luận kết quả nghiên cứu 
Chất lượng, độ tin cậy và nhu cầu của thông 

tin có ảnh hưởng tích cực đến tính hữu ích (p 
< 0,05). Trong đó nhân tố Tin cậy ảnh hưởng 
mạnh nhất với hệ số đã chuẩn hóa là 0,265; tiếp 
theo là nhân tố Nhu cầu (0,248); cuối cùng là 
nhân tố Chất lượng (0,191). So sánh với một 
số nghiên cứu trước đây, nghiên cứu có một 
số điểm tương đồng cũng như khác biệt khá rõ 
ràng. Theo Cheung và cộng sự (2008), độ tin cậy 
của thông tin không đóng vai trò quan trọng với 
tính hữu ích của thông tin, từ đó không có ảnh 
hưởng đến sự chấp nhận thông tin của khách 
hàng. Các thông tin eWOM có thể được đăng 
tải tràn lan trên Internet mà không có sự kiểm 
duyệt nội dung nào từ phía nhà quản lý. Phần 
lớn người đăng tải không đưa thông tin cá nhân 
chính xác dẫn đến mức độ tin cậy với thông 

Hình 2. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính

Sau khi xem xét độ phù hợp của mô hình, 
vấn đề tiếp theo nghiên cứu sẽ đánh giá kết quả 

nghiên cứu từ mô hình SEM.

Bảng 3. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM
Mối quan hệ giữa các nhân tố Hệ số chưa chuẩn hóa S.E. C.R. P Hệ số chuẩn hóa

HI <--- CL 0,161 0,061 2,644 0,008 0,191
HI <--- TC 0,288 0,079 3,653 0,000 0,265
HI <--- NC 0,204 0,058 3,541 0,000 0,248
CN <--- HI 0,255 0,087 2,927 0,003 0,238
YD <--- CN 0,196 0,068 2,890 0,004 0,218
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ảnh hưởng đến sự chấp nhận và ý định lựa chọn 
nhà hàng của khách hàng. Trong các yếu tố 
ảnh hưởng tích cực này, nhân tố độ tin cậy của 
thông tin có tác động mạnh mẽ nhất đến tính 
hữu ích của thông tin (hệ số = 0,265); nhân tố 
nhu cầu đối với thông tin (hệ số = 0,248) và mức 
độ ảnh hưởng của nhân tố chất lượng của thông 
tin là thấp nhất (hệ số = 0,191). Kết quả này đã 
khẳng định các nhân tố đặc điểm của thông tin 
qua hình thức eWOM đều có ảnh hưởng tích 
cực đến tính hữu ích của thông tin, từ đó ảnh 
hưởng tích cực đến sự chấp nhận thông tin và 
tạo thành ý định lựa chọn nhà hàng đối với thị 
trường mà tác giả đang nghiên cứu. 
5.2. Hàm ý quản trị 

Để củng cố độ tin cậy của thông tin, việc tiếp 
cận các diễn đàn nghề nghiệp, các hội thảo trực 
tuyến để truyền tải thông tin là một phương 
thức đáng lưu ý. Các diễn đàn, hội thảo thường 
được tổ chức bởi các cơ quan chức năng có 
thẩm quyền hoặc bởi các công ty nổi tiếng trong 
nhiều lĩnh vực khác nhau, thu hút được nhiều 
nhân sự cấp cao. Do đó, việc tài trợ thông tin, 
truyền tải thông điệp về nhà hàng sẽ có độ tin 
cậy cao, tạo ra nhu cầu đối với thông tin và từ 
đó hình thành được ý định lựa chọn nhà hàng. 
Song song đó, nhà hàng có thể liên hệ với đơn 
vị tổ chức đề xuất các chương trình hợp tác để 
các hội thảo này được tổ chức tại nhà hàng, sau 
đó sử dụng hình thức truyền hình trực tiếp trên 
trang chủ của công ty tổ chức và fanpage của 
nhà hàng để mang lại độ tin cậy cao, hình thành 
nhu cầu và ý định cho những người quan tâm 
đến các sự kiện này. Một phương thức khác để 
gia tăng độ tin cậy của thông tin eWOM là đề 
xuất hợp tác với những người nổi tiếng, những 
người đang có ảnh hưởng trên cộng đồng mạng 
xã hội để họ đưa ra những đánh giá, phản hồi 
tích cực cho dịch vụ của nhà hàng. Các đánh giá 
của họ có độ tin cậy cao hơn, giúp những khách 
hàng tiềm năng rút ngắn được quy trình hình 
thành ý định lựa chọn của mình. 

Với đề xuất hợp tác với người nổi tiếng để 
giới thiệu thông tin về nhà hàng, doanh nghiệp 
có thể tận dụng để lan rộng hình ảnh của nhà 
hàng trong cộng đồng những người theo dõi, 

0,238. Kết quả trên gần tương tự như các kết 
quả nghiên cứu trước đây về eWOM chứng 
minh mức độ ảnh hưởng của tính hữu ích 
thông tin có tác động đến sự chấp nhận thông 
tin của khách hàng. Nghiên cứu của Cheung và 
cộng sự (2008) cho thấy, sự hữu ích ảnh hưởng 
khá mạnh khi chiếm 46% trong các yếu tố ảnh 
hưởng đến sự chấp nhận thông tin của khách 
hàng. Erkan và Evans (2016) cũng chứng minh 
điều tương tự khi hệ số chuẩn hóa của tính 
hữu ích đối với sự chấp nhận thông tin ở mức 
cao (0,88). Nghiên cứu của Sussman và Siegal 
(2003) đưa ra kết quả ảnh hưởng tích cực của 
mức độ hữu ích thông tin lên sự chấp nhận 
thông tin khi chiếm 22% trong những yếu tố 
ảnh hưởng.

Sự chấp nhận có ảnh hưởng tích cực đến 
ý định lựa chọn nhà hàng với hệ số đã chuẩn 
hóa là 0,218. Kết quả của nghiên cứu của tác 
giả tương ứng với kết quả của Erkan và Evans 
(2016) với hệ số chuẩn hóa 0,39 cho thấy, sự 
ảnh hưởng tích cựa của sự chấp nhận thông tin 
đối với ý định mua hàng. Nghiên cứu của Lê 
Minh Chí và Lê Tấn Nghiêm (2018) với cùng đề 
tài cho kết quả tương ứng với hệ số chuẩn hóa 
0,27 cho sự ảnh hưởng của sự chấp nhận thông 
tin lên ý định mua hàng. Các nghiên cứu đều kế 
thừa từ các nghiên cứu trước đây của Sussman 
và Siegal (2003), cũng như một số nghiên cứu 
của các học giả khác về eWOM (Cheung và 
cộng sự, 2008; Shu & Scott, 2014) khẳng định 
sự ảnh hưởng của tính hữu ích thông tin với sự 
chấp nhận thông tin. Tuy nhiên, việc Erkan và 
Evans (2016), Lê Minh Chí và Lê Tấn Nghiêm 
(2018) và tác giả đưa thêm ý định mua hàng hay 
lựa chọn dịch vụ vào mô hình như một biến 
phụ thuộc đã cho những kết quả tích cực, chứng 
minh sự ảnh hưởng của sự chấp nhận thông tin 
đến ý định mua hàng hoặc lựa chọn dịch vụ mà 
2 đề tài nghiên cứu muốn nhắm đến.

5. 	Kết luận và hàm ý quản trị
5.1. Kết luận

Kết quả nghiên cứu cho thấy, có sự tác động 
của chất lượng, độ tin cậy và nhu cầu đối với 
thông tin đến tính hữu ích của thông tin, từ đó 
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chính thức… 
Khi đã thực hiện các biện pháp nêu trên để 

tăng cường sự ảnh hưởng của các yếu tố độ tin 
cậy thông tin, nhu cầu thông tin và chất lượng 
thông tin, tính hữu ích của thông tin sẽ được 
củng cố, tác động tích cực đến sự chấp nhận 
của khách hàng và sau đó hình thành ý định 
lựa chọn nhà hàng. Tuy nhiên, để đạt hiệu quả 
thu hút khách hàng tối ưu, các phương án đã 
đưa ra cần được đầu tư thực hiện lặp đi lặp lại 
theo một chu kỳ nhất định hoặc theo những 
dịp đặc biệt với mục tiêu gia tăng tần suất tiếp 
xúc với khách hàng, giúp khách hàng cảm nhận 
sự hữu ích của thông tin theo từng hoàn cảnh, 
thời điểm cụ thể. Từ đó, khách hàng dễ dàng 
chấp nhận những thông tin tương ứng tiếp theo 
mà doanh nghiệp đưa ra, hình thành ý định lựa 
chọn nhà hàng ngày càng vững chắc.
5.3. Hạn chế của nghiên cứu

Nghiên cứu hiện tại chỉ thực hiện khảo sát 
đối với nhóm khách hàng là người dùng cuối 
cùng, bỏ qua nhóm khách hàng doanh nghiệp 
cũng có những ý định lựa chọn nhà hàng để tổ 
chức những sự kiện dành cho nhân viên hoặc 
đối tác. Đây cũng là một thị phần chiếm tỷ trọng 
không nhỏ trong doanh thu các nhà hàng. Bên 
cạnh đó, các nghiên cứu tiếp theo về mức độ 
ảnh hưởng của eWOM nên mở rộng phạm vi 
nghiên cứu thực hiện ở các khu vực khác ngoài 
TPHCM với các đặc điểm nhân khẩu học, kinh 
tế – thương mại khác biệt. Từ đó, kết quả có thể 
bao quát hơn, khác biệt hơn đối với việc hình 
thành ý định lựa chọn nhà hàng của khách hàng 
từng khu vực.

ủng hộ của người nổi tiếng. Nhà hàng nên cân 
nhắc khi lựa chọn hình thức này vì độ bao phủ 
và tốc độ lan truyền của thông tin sẽ rộng hơn, 
làm tăng nhu cầu thông tin của những người 
tiếp nhận. Nhà hàng có thể đưa ra chiến lược 
tài trợ cho các sự kiện, hội chợ online liên quan 
đến du lịch, ẩm thực; tham gia các chương trình 
bán hàng online để tăng tần suất xuất hiện trên 
các phương tiện eWOM, từ đó gia tăng nhu cầu 
của khách hàng mỗi khi nhìn thấy thương hiệu, 
hình ảnh của nhà hàng. Như vậy, việc hình 
thành ý định lựa chọn nhà hàng sẽ ngày càng 
được củng cố. 

Các trang diễn đàn chuyên về du lịch và 
ẩm thực cũng là một nền tảng eWOM mà các 
doanh nghiệp nhà hàng nên đầu tư nhằm thu 
hút khách hàng. Các trang diễn đàn này hiện 
có 2 hình thức: do một tổ chức chuyên về du 
lịch hoặc ẩm thực thành lập và đăng tải bài 
viết; hoặc do những khách hàng đã trải nghiệm 
những điểm đến này đăng tải lại những cảm 
nhận của riêng cá nhân. Doanh nghiệp có thể 
tập trung việc củng cố độ tin cậy về thông tin 
của mình trên các trang diễn đàn này, khuyến 
khích khách hàng đã trải nghiệm dịch vụ đăng 
tải những trải nghiệm chân thật của mình (bao 
gồm cả những trải nghiệm tiêu cực) để tăng số 
lượng người bình luận, tạo sự tin tưởng cho 
những người tham khảo sau này khi muốn tìm 
hiểu về dịch vụ của nhà hàng. Đầu tư thêm vào 
những trang thông tin chính thức của nhà hàng 
cũng là một hình thức nâng cao chất lượng 
thông tin về nhà hàng. Trang thông tin chính 
thức của nhà hàng có thể gồm fanpage, website 
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Phụ lục 1. Kết quả thống kê đặc điểm của người được khảo sát
Đặc điểm Tần số Tần suất (%) Đặc điểm Tần số Tần suất (%)

Giới tính Nghề nghiệp
Nam 167 61,6 Quản lý 89 32,8
Nữ 104 38,4 Nhân viên văn phòng 154 56,8
Độ tuổi Lao động phổ thông 8 3,0
Dưới 20 tuổi 11 4,1 Nội trợ 8 3,0
Từ 20-34 tuổi 30 11,1 Khác 12 4,4
Từ 35-49 tuổi 114 42,1 Thu nhập
Từ 50-64 tuổi 100 36,9 Dưới 10 triệu 8 3,0
Trên 65 tuổi 16 5,9 Từ 10 – 30 triệu 160 59,0
Trình độ học vấn Từ 30 – 50 triệu 57 21,0
Tốt nghiệp phổ thông 16 5,9 Từ 50 – 80 triệu 33 12,2
Tốt nghiệp cao đẳng 38 14,0 Trên 80 triệu 13 4,8
Tốt nghiệp đại học 127 46,9 Kênh thông tin biết đến nhà hàng
Tốt nghiệp sau đại học 90 33,2 Trang review đánh giá 125 46,1
Tổng 271 100 Mạng xã hội 87 32,1

Trang đặt thức ăn 43 15,9
Trang giới thiệu địa điểm 16 5,9
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Phục lục 2. Kết quả phân tích nhân tố khám phá và độ tin cậy của thang đo

Cơ sở Mã hóa Các phát biểu Hệ số tải 
nhân tố

Hệ số tương quan 
biến – tổng CRA

Chất lượng thông 
tin (Prendergast & 

cộng sự 2010; Erkan 
& Evans, 2016)

CL1 Các thông tin eWOM về nhà 
hàng có tính nhất quán 0,823 0,611

0,663CL2 Các thông tin eWOM chia sẻ 
về nhà hàng nên dễ hiểu 0,719 0,543

CL3 Các thông tin eWOM chia sẻ 
về nhà hàng nên hùng hồn 0,691 0,550

Độ tin cậy thông 
tin (Chí & Nghiêm, 

2018; Erkan & 
Evans, 2016)

TC1 Thông tin eWOM về nhà hàng 
nên thuyết phục 0,807 0,592

0,703TC3 Thông tin eWOM về nhà hàng 
nên vững chắc 0,737 0,553

TC4 Thông tin eWOM về nhà hàng 
đáng để tham khảo 0,771 0,658

Nhu cầu thông tin 
(Chí & Nghiêm, 

2018; Chu & Kim, 
2011)

NC1
Tôi thường sử dụng thông tin 
chia sẻ eWOM khi xem xét 
chọn lựa giữa các nhà hàng

0,855 0,739

0,845NC2
Tôi thường sử dụng thông tin 
chia sẻ eWOM khi có ít kinh 
nghiệm về lựa chọn nhà hàng

0,706 0,649

NC3
Tôi thường sử dụng thông tin 
chia sẻ eWOM khi cân nhắc 
lựa chọn nhà hàng mới

0,850 0,748

Tính hữu ích thông 
tin (Cheung & cộng 
sự, 2008; Sussman & 
Siegal, 2003; Erkan 
& Evans, 2016; Chí 
& Nghiêm, 2018)

HI1
Theo tôi, những bình luận 
thông qua eWOM về nhà 
hàng rất đáng quan tâm

0,830 0,693

0,805HI2
Những bình luận về nhà hàng 
thông qua eWOM giúp tôi dễ 
dàng hơn khi lựa chọn

0,763 0,631

HI3
Những bình luận về nhà hàng 
thông qua eWOM rất hữu ích 
đối với tôi

0,688 0,632

Sự chấp nhận thông 
tin (Cheung & cộng 
sự, 2008; Sussman & 
Siegal, 2003; Erkan 
& Evans, 2016; Chí 
& Nghiêm, 2018)

CN1
Thông tin thông qua eWOM 
giúp tôi cảm thấy dễ dàng hơn 
khi lựa chọn nhà hàng.

0,871 0,671

0,803

CN2
Thông tin thông qua eWOM 
giúp tôi lựa chọn nhà hàng 
hiệu quả hơn

0,780 0,671

Ý định mua hàng 
(Schiffman & 

Kanuk, 2004; Erkan 
& Evans, 2016; Chí 
& Nghiêm, 2018)

YD1 Tôi sẽ lựa chọn nhà hàng vì tôi 
tin tưởng thông tin từ eWOM. 0,836 0,683

0,820YD2 Tôi sẵn sàng giới thiệu cho 
bạn bè, gia đình về nhà hàng. 0,809 0,705

YD3
Các tiêu chí đánh giá trên từ 
eWOM sẽ là cơ sở để tôi ưu 
tiên lựa chọn nhà hàng này. 

0,700 0,638
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