TAP CHI KINH TE & QUAN TRI KINH DOANH SO 39 (2026)

VAI TRO CUA TRUYEN MIENG PIEN TU VA MARKETING KY THUAT SO
POI VOI TAlI SAN THUONG HIEU NGANH THU'C PHAM VA PO UONG
V6 Anh Duy?, Ping Hung Vi
Tém tit
Nghién cizu nay kiém dinh tdc déng cia marketing ky thudt sé va truyén miéng dién tir (eWOM) dén tai san thiong
hiéu dua trén khdach hang, dong thoi 1am rd vai tro trung gian Cia long trung thanh thiong hiéu trong nganh thyc
phdm va do uéng (F&B), dira trén khung Iy thuyét Kich thich-Cha thé-Phan iéng (S-O-R). Di# liéu duwroc thu thép tir
299 khach hang tai tink An Giang va diroc phan tich bang mé hinh phirong trinh cdu tric. Két qud cho thdy eWOM
1a nhan té then chdt, tdc dgng tich cue dén tat ca cac thanh phan cua tai san thiong hiéu. Marketing ki thudt sé c6
danh hwéng ddng ké dén chdt lwong cam nhdn, nhdn biét va lién twong thiong hiéu. Long trung thanh thwong hiéu
déng vai tro trung tam trong viéc chuyén héa tac dong cua eWOM va marketing ki thudt so thanh tai san thuong
hiéu. Trén co s d6, nghién civu dé xuat cac ham ¥ quan tri, khuyén ngh; doanh nghiép F&B wu tién quan tri e WOM
va nang cao trai nghiém khach hang nham xay ding tai san thirong hiéu bén ving trong béi canh chuyén doi so.
Tir khoa: khach hang thé hé Z, marketing ky thudt s6, nganh thuec pham va do uéng, Viét Nam, tai san thirong hiéu
s6, truyén miéng dién ti.
THE ROLE OF ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH AND DIGITAL
MARKETING ON BRAND EQUITY IN THE FOOD AND BEVERAGE INDUSTRY
Abstract

This study examines the effects of digital marketing and electronic word-of-mouth (eWOM) on customer-based brand
equity, while clarifying the mediating role of brand loyalty in the food and beverage (F&B) industry, based on the
Stimulus—Organism-Response (S-O-R) theoretical framework. Data were collected from 299 customers in An Giang
Province and analyzed using structural equation modeling. The results indicate that eWOM is a key determinant,
exerting positive effects on all dimensions of brand equity. In addition, digital marketing significantly influences
perceived quality, brand awareness, and brand associations. Particularly, brand loyalty plays a central mediating
role by transforming the effects of eWOM and digital marketing into brand equity. Based on these findings, the study
offers managerial implications, recommending that F&B firms prioritize eWOM management and enhance customer

experiences to build sustainable brand equity in the context of digital transformation.
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1. Pit van dé

Chuyén d6i s6 dang lam thay ddi cin ban cach
thae tuong tac gitta doanh nghiép va nguoi tiéu dung
tai Viét Nam — thi truong c6 toe do sé hda nhanh véi
gan 80 triéu nguoi dung Internet tinh dén diu nam 2025
(DataReportal, 2025). Sy dich chuyén nay dit nganh
F&B trugc mot thach thirc 16n, khi khach hang khong
con chi dua vao trdi nghiém vat Iy, ma chu yeu tim
kiém, danh gia thuong hiéu qua céc nén tang sb, noi
truyén miéng dién tir (eWOM) c¢6 tac dong manh mg,
dinh huéng thai d6 va quyét dinh mua hang cua khéch
hang (Romadhoni va cong sy, 2023). Thuc té nay dat
ra thach thac 1on budc doanh nghiép phai tai dinh hinh
chién luoc tiép can dé duy tri loi thé canh tranh trong
thoi dai s6.

Tai san thwong hiéu tir 1au duoc xem la gia tri cot
16i cua doanh nghi¢p (Aaker, 1991; Keller, 2013).
Trong ky nguyén sb, nghién cuu vé khai niém nay da
mé rong theo hai huéng tiép can chinh: Tai san thuong
hiéu s6 (Digital Brand Equity) (Dropuli¢, 2022; France
va cdng su, 2025; Gorska-Warsewicz, 2024; Ozbal va
cdng sy, 2020) va tai san thuong hiéu trong moi truong
sd (Brand Equity In The Digital Era) (Dharmawan &
Hendrayati, 2019; Shiva va Manoharan, 2025; Vlachos
va cong sy, 2020). Tuy nhién, da s6 cac nghién ctu
true day tiép can roi rac ting yéu tb, chua xay dung
dugc md hinh tich hop chung gitta Marketing k¥ thuat
s6, eWOM va Tai san thuong hiéu dwa trén khach hang
(CBBE), dac hiét trong nganh F&B tai thi truong Viét
Nam (Hoang Thi Anh Thu, 2016; Imaningsih va Vega,

2020; Nguyén Ngoc Pat va cong su, 2021; Sasmita &
Mohd Suki, 2015; Widjaja, 2019). Bén canh d6, vai trd
trung gian cta Long trung thanh thuong hiéu trong viéc
chuyén héa gia tri tir c4c thanh phan nhu chéit lwong
cam nhan va lién tuong thuong hiéu sang tai san
thuong hiéu tong thé trong moi truong sb van chua
duoc kiém dinh day du (Godey va cong su, 2016; Seo
va Park, 2018).

Xuit phat tir khoang tréng ly thuyét va thuc tién
trén, nghién ciru nay duoc thuc hién nham xay dung va
kiém dinh md hinh tich hop tac dong cia eWOM va
marketing ky thuat s dén Tai san thwong hidu dudi goc
nhin cta khéch hang. Bén canh do, nghién ciru dong
thoi 1am rd vai tro trung gian cia cac thanh phan tai san
thuong hiéu, dac biét 1a long trung thanh thwong hiéu
trong bdi canh chuyén déi sé cua nganh F&B tai
phudng Long Xuyén, tinh An Giang. Két qua nghién
ctru khong chi b sung biang ching thuc nghiém cho
dong nghién ciru CBBE trong moi truong s6, ma con
cung cap co sé khoa hoc va thyc tién gitp cac doanh
nghiép F&B diéu chinh chién lwgc marketing, khai thac
hiéu qua cac kénh so dé gia ting tai san thuong hiéu
mot cach bén viing.

2. Co s ly thuyét va céc gia thuyét
2.1. Khung Iy thuyét tai sin thwong hi¢u dwa trén
khdch hang ciia Aaker (1991) va cdch tiép cin S-O-R

Thuong hiéu (Brand) dugc tiép can da chiéu dudi
nhiéu quan diém khéc nhau, trai qua mot qué trinh tién
hoa dai tir cach t_iép can htru hinh sang v6 hinh. Trong
khi dinh nghia cb dién cia American Marketing
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Association (1960) thuong hiéu 1 tai san hitu hinh (biéu
tuong, tén goi, thiét k&) nham nhan dién va phan biét san
pham cuia doanh nghiép véi di thi canh tranh, thi cac
nghién ciru cua Kotler va cong su (2004) va Nguyén
Qudc Thinh (2018) lai nhin manh vao cac khia canh mo
rong hon cua thuong hiéu nhu “dau hi¢u tri giac” (ca
tinh, hinh anh, an twong) va “trdi nghi¢m” dé tao ra sy
khéc biét hda. Su chuyén dich nay cho thay thuong higu
ngay nay khdng chi la mot cai tén hay logo, ma la mot
cam ket Ve gia tri cam xUc va chirc nang nham thoa man
nhu cau khach hang. Trén co so tong hop céc tiép can
nay, Aaker (1991) xem thuong hiéu la két qua cua sur két
hop céc yéu té hitu hinh va vo hinh cting vai trai nghiém
dugc khach hang tich Iily. Bén canh d6, ngoai vai tro
cung cdp gia tri cho khach hang muc tiéu (Nguyén
Quang Thu va Tran Nguyén Khanh Hai, 2018), thuong
hiéu con 1a cong cu phap Iy bao vé quyén sé hitu ciia nha
san xuat (Aaker, 1991).

Trén nén tang do, thuat ngir “tai san thwong hiéu”
(Brand Equity) thu hdt sy quan tam tir nhitng nam 1980,
khéi niém nay ra doi nham do luong gia tri gia ting ma
thuong hiéu mang lai. Mac dd ¢é nhiéu huéng tlep can
khéc nhau, Srinivasan (1979) 1a ngudi tién phong dé cap
dén gia tri gia tang cho san pham duoc tao ra tir thwong
hiéu dai dién cho goc d6 tai chinh, quan diém nay sau d6
duoc Farquhar (1989) khing dinh lai. Tiép can tir goc do
tam ly, Keller (1993) cho ring kién thtrc thuong hiéu cua
ngudi tidu ding s& tac dong dén phan wng cua ho ddi véi
hoat dong marketing. Tuy nhién, cac tiép can tir goc do
khach hang (Customer-Based Brand Equity — CBBE)
cuia Aaker (1991) van dugc xem la khung Iy thuyét toan
dién va pht hop nhat cho c&c nghién ctru vé marketing,
ong xac dinh tai san thuong hiéu 1a “tap hop céc yéu t6
gan lién véi tén hodc biéu tugng cua thuong hiéu, lam
tang thém hoac giam di gi4 tri ma san pham hozc dich
vu d6 mang lai”.

Khac véi Keller (1993) — ngudi tap trung sau vao
kién thtrc thwong hiéu, Aaker cung Cap mot cAu truc da
chiéu cua CBBE bao gom 5 yéu té cdt 18i: (1) Chat
lwong cam nhan, (2) Nhan biét thwong hiéu, (3) Long
trung thanh thuong hi¢u, (4) Lién tudong thuong hiéu
va (5) Céc tai san doc quyén khéc. Tinh hop 1é cua cac
thanh phan nay ciing dugc cung c¢b qua cac nghién ctu
cua (Shocker, 1988) va Keller (1993), trong do Keller
dic biét nhan manh kién thie thuong hiéu (nhan biét
va hinh anh thuong hiéu).

Trong bdi canh sb, cac nghién ctiiu gan day cho
thdy tai san thwong hiéu khong chi dugc hinh thanh
thong qua trai nghiém tryc tiép, ma con chiu anh huéng
manh m& tir cac tuong tac tryc tuyén. CAc nghién ciru
truyén thdng vé CBBE thuong bo qua co ché tam ly
dan dén hanh vi trong méi trudng kich thich manh mé
nay. Dé khic phuc han ché d6, nghién ctru ndy van
dung md hinh S-O-R (Stimulus-Organism-Response)
do Mehrabian va Russell (1974) dé xuit nhu mot
khung ly thuyét dé bo tro giai thich co ché tac dong cua
c4c yéu t6 marketing dén nhan thirc va hanh vi nguoi
tiéu dung. Theo md hinh nay, cac tdc nhan tir moi
truong khong tac dong truc tiép dén hanh vi, ma anh
huéng gian tiép théng qua trang thai tam |y va nhan
thirc noi tai cua ca nhan, tir d6 dan dén cac phan tng
hanh vi cu thé.
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Tir do, nghién ciru xac dinh eWOM va marketing
ky thuat s6 1a céc tac nhan kich thich (S). Viéc tiép xtc
V6i cac kich thich nay thiic day qué trinh xir ly théng
tin trong tam tri nguoi tiéu dung (O), qua d6 hinh thanh
céc danh gia va cam nhan vé thuong hiéu. Két qua cua
qué trinh nay dwoc thé hién théng qua cac phan tng
hanh vi (R), tiéu biéu 1a long trung thanh va su gén b6
v6i thuong higu.

2.2. Cdc gid thuyét nghién ciru
2.2.1. Truyén miéng dién tir

Truyén miéng dién tir (electronic word of mouth
—eWOM) duoc Hennig-Thurau va céng su (2004) dinh
nghia 1a nhitng phat biéu tich cuc hoic tiéu cuc cua
khach hang tiém nang, khach hang hién tai hodc khéach
hang trude day ve san pham hay dich vu dugc truyén
tai dén nhiéu nguoi thong qua Internet. B4 sung cho
quan diém ndy, Duan va cong su (2008) cho ring
Internet tao diéu kién dé nguoi tiéu dung tiép can thong
tin va trao ddi y kién véi pham vi réng hon, vuot qua
nhiing gigi han vé khoang cach dia ly. Trong bdi canh
mang x& hoi, cac bang chung thyc nghiém d3 xac nhan
eWOM tac dong tich cuc dén nhiéu khia canh cua tai
san thuong hiéu, bao gdm chét lugng cam nhan, nhan
biét, lién tuong va long trung thanh thwong hiéu (Khan
va cong su, 2024; Seo va cong su, 2020; Severi va cong
su, 2014; Syahrivar va Ichlas, 2018).

Anh huéng nay duoc ghi nhan nhit quan trén da
dang linh vyc. Cac nghién ctru trude day tai cac linh
vue nhu ngan hang hay gido duc thudng nhan manh vai
tro caa do tin cay va uy tin cua ngudn thong tin. Cu thé,
trong nganh ngan hang, eWOM dong vai tro dinh hinh
nhan thac va niém tin khach hang (Augusto va Torres,
2018). Tuong tu trong linh vuc giao duc, Carvalho va
cong su (2021) ching minh eWOM do t6 chirc tao ra
thadm chi c6 muc do tin cidy va anh hudng lén hon
eWOM do nguoi dung tao ra. Tuy nhién, trong bdi
canh tiéu dung nganh F&B — noi trai nghiém cam xuc
va danh gia xa hoi dong vai tro quan trong, cac nghién
ctiu tich hop xem xét tic dong cia eWOM dén CBBE
van con han ché. Do do, tac dong ciia eWOM trong bdi
canh nay dugc ky vong s& manh hon va truc tiép hon
S0 V6i cac cong cu truyén thong khac. Nhu vay, eWOM
1a mot trong nhitng nhan té chién lugc dé cung cd, kich
hoat va phét trién tai san thwong hiéu dua trén khach
hang trong béi canh so.

Gia thuyét Hi: eWOM c6 téc dong tich cuc dén (a)
nhdn biét thwong hiéu, (b) chat lirong cam nhdn, (c) long
trung thanh thuwong hiéu va (d) lién tuong thuong hiéu.
2.2.2. Marketing ky thudt so

Marketing k¥ thuat s6 (Digital Marketing — DM)
duoc Smith (2011) dinh nghia 13 hoat dong x(c tién va
quang ba cac san pham, dich vu thong qua cac kénh
phan phéi ky thuat sé. Smith cho biét DM con duoc goi
la marketing dién tir (e-marketing). Theo Minculete va
Olar (2018) va Sawicki (2016), trong nén kinh té hién
dai, DM khdng chi thac day qua trinh giao dich dién ra
nhanh chéng va linh hoat, ma con gilp doanh nghiép
hiéu sau sic nhu cau khach hang. Tir d6, DM gitip tao
ra su trao d6i hai chiéu giira doanh nghiép va khach
hang. Song véi d6, DM bao gdm nhiéu thanh phan va
cdng cu tiéu biéu nhu: website, truyén thong qua xa
hoi, cong cu tim kiém, thu dién tir va quang cao truc
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tuyén. Mic da DM c6 da dang cac thanh phan va cong
cu, nhung nghién ciru nay tiép can DM theo hudng dai
dién khai niém c6 tinh bao quéat nhat la website va
quang cao truc tuyén. Céch tiép can nay thong nhat véi
quan diém ctia Budiman (2021) va Vlachos va cong su
(2020), cho rang: Website dong vai tro 1a nén tang cét
16i cung cap thdng tin, hinh anh va cau chuyén thuong
hieu (Minculete va Olar, 2018); trong khi Quang cao
truc tuyén 1a cong cu dé khuéch dai, lan toa thong tin
gitip thuong hi¢u gia ting muc do tiép can, tan suat tiép
xtc va kha nang ghi nhé trong tam tri cua khach hang.

Nhiéu bang ching thuc nghiém khéc ciing da nhat
quan khang dinh vai trd cia DM ddi véi tai san thuong
hi¢u. Cy thé, Khan va cong su (2020) Valentina va
Purnaningsih (2023) va Qasemi va cong su (2025) déu
thong nhét tac dong tryc tiép manh mé cua DM dén
téng thé cua tai san thuong hiéu. Pac biét trong bdi
canh mang xa hoi, Godey va cong su (2016), Khan va
cong su (2022) cung vai Susanto va Ruswanti (2024)
nhan manh sy hién dién thudng xuyén cua thuong hiéu
trén nén tang s6 khong chi goi ma lién tuong thuong
hiéu phong phti ma con 1a dong luc thuc day 10ng trung
thanh cua khach hang.

Dic biét trong linh vuc F&B, noi quyét dinh tiéu
dung thuong dién ra nhanh chéng va chiu chi phdi boi
cam xtic, DM dong vai trd then chét trong viéc dinh
hinh hanh vi. Website chuyén nghiép va cac thong diép
quang c&o hap dan gidp khach hang d& dang tiép can
thong tin, hinh anh 4n tugng vé uy tin (Chat lwvong cam
nhan) va khic sau hinh anh thwong hiéu (Lién twong
thuong hi€u). Hon nira, Sy twong tac lién tuc trén moi
truong sb gidp duy tri su két ndi, tir d6 nudi dudng long
trung thanh cta khach hang (Dilek va Aydin, 2020;
Faridi va cong su, 2025).

Tur cac bang ching thuc nghiém trén, nghién
ctu nay cho rang viéc st dung website va quang
c40 truc tuyén nhu cac bién quan sat dai dién cho
marketing k¥ thuat s6 1a phu hop vé mit ly thuyét,
ddng thoi dam bao tinh khai quat khi kiém dinh tac
dong cia DM dén cac thanh phan tai san thuong
hiéu trong bi canh tiéu dung sb.

Gid thuyét Ha: Marketing ky thudt sé c6 tdc déng
tich cue dén (a) nhdn biét thwong hiéu, (b) chdt liong
cam nhdn, (c) long trung thanh thuwong hiéu va (d) lién
tuong thiong hiéu.

2.2.3. Nhdn biét thuwong hiéu

Nhan biét thwong hiéu (Brand Awareness — BA)
la kha ndng nguoi tiéu dung nhan di¢én va ghi nho
thwong hiéu, dong vai tro nén tang duy tri sy hién dién
trén thi truong. Tac dong tich cuc cua yéu td nay dén
tai san thuong hiéu da dwoc khang dinh nhét quén tur
nghién ctu nén tang cia Yoo va cong su (2000). Biédu
nay khong chi dirng lai ¢ ly thuyét ma con dugc cung
¢6 bai hang loat kiém ching thuc nghiém da dang, tir
md hinh B2C tai Chau A (Asif va cong sy, 2015;
Sasmita & Mohd Suki, 2015; Zia va cong su, 2021)
dén B2B logistics tai Chau Au (Switala va cong sy,
2018). Nhing bang chung rong khap nay la co s¢
viing chic dé ky vong két qua tuong tu ddi véi nganh
F&B tai Viét Nam.

Gia thuyét Ha: Nhén biét thiong hiéu cé tac dong
tich cue dén tai san thirong hiéu cia nganh hang F&B.

2.2.4. Chdt lwong cam nhdn

Chét lugng cam nhan (Perceived Quality — PQ)
dugc dinh nghia 1a sy danh gia chu quan caa khach
hang vé mic d6 vuot troi tong thé cia san pham
(Zeithaml, 1988). Vai tro then chét cua yéu té nay dbi
V6i tai san thuong hiéu da duoc khang dinh nhat quan
tir céc nghién ciru nén tang (Yoo va cong sy, 2000) dén
cac kiém chung thuc nghiém da dang trén thé gioi nhu
dugc pham (An Do), hang tiéu dung (Indonesia) va do
choi tré em (Malaysia) (Amelia, 2018; Hoo va Moosa,
2024; Nath Sanyal va Datta, 2011). Tai thi truong Viét
Nam, mdi quan hé tich cuc nay ciing dwoc xac nhan rd
nét trong linh vyc hang ti€u dung nhanh, nghién ctu
cho rang PQ c6 vai trd quan trong trong viéc anh huong
dén tai san thuong hiéu cua Vinamilk (Thanh, 2012).

Gid thuyét Ha: Chdt lwong cam nhén cé tac dong
tich cuece dén tai san thwong hiéu cua nganh hang F&B.
2.2.5. Long trung thanh thuwong hiéu

Long trung thanh thuong hiéu (Brand Loyalty —
BL) dugc xem la thanh phan cét 16i cua tai san thuong
hiéu, biéu hién qua hanh vi mua l3p lai theo thoi gian
(Sheth va Park, 1974) va mirc d6 cam két gin bo, it xu
huéng chuyén doi sang ddi thu canh tranh (Zia va cong
su, 2021). Vai tro déng gop cia 1ong trung thanh ddi
V6i gia tri tai san thwong hiéu da dugc kiém ching nhat
quan qua nhiéu nghién ciru. Cu thé, Yoo va cong su
(2000) khing dinh tac dong tich cuc nay vé mat Iy
thuyét, trong khi cac nghién ctu thuc nghiém tai Iran
trén nganh cong nghiép thuc pham nhu s6 ¢6 la (Emari
va cong su, 2012), nudc giai khat (Alhaddad, 2014) va
cac két qua gan day cua Eslami (2020) déu cing ¢
manh mé két luan tuong tu.

Gid thuyét Hs: Long trung thanh thirong hiéu c6
tac dpng tich cuc dén tai sdan thwong hiéu cua nganh
hang F&B.

2.2.6. Lién tuong thuwong hiéu

Lién tudng thuong hiéu (Brand Association — BS)
1 tap hop céc hinh anh, ky &c va cam xdc hién hiru
trong tam tri khach hang vé mot thuong hiéu (Aaker,
1991; Chen, 2017). Méi quan hé mat thiét gitra yéu t6
ndy va tai san thuong hiéu di duoc khing dinh qua
nghién ctru cua Severi va Ling (2013). Bdng thai, cac
bang chimng thuc nghiém tir béi canh to chirc phi lgi
nhuan cua Zakat (Doddy va cong su, 2020) dén thi
treong tiéu dung tré tai Malaysia (Sasmita va Mohd
Suki, 2015) déu nhat quéan chi ra rang lién tuong
thuong hidu c6 tac dong tich cuc, dong vai tro nén tang
trong viéc thuc day tao nén gia tri tai san thuong hiéu.

Nhin chung, lién tudng thuong hiéu la mot thanh
phan tuong dbi quan trong trong viéc phat trién tai san
thuong hiéu. Nhirng ky &c va cam xic ma khach hang
Iwu gitr vé mot thuong hiéu chinh 13 nén tang dé tao nén
Qi& tri 1au dai cho thuong hiéu do.

Gia thuyét He: Lién twéng thwong hiéu cb tac
déng tich cuwc dén tai san thwong hiéu cua nganh
hang F&B.
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Hinh 1: M6 hinh nghién citu dé xuat

3. Phwong phap nghién ciru
3.1. Thu thdp va phén tich dir li¢u

Dit lidu dinh lugng dwoc thu thap thong qua phiéu
khao sét (n = 299) khach hang da tirng sir dung dich vu
tai cac chudi F&B tiéu biéu (Highlands Coffee,
Starbucks Coffee, Jollibee va KFC) tai phuong Long
Xuyén, tinh An Giang. Mau nghién ctru dugc chon theo
phuong phép thuan ti¢n. Day 1a nhitng thuong hi¢u kha
phd bién tai dia phuong khao sat va c6 kinh nghiém
trong viéc thuc hién cac hoat dong Marketing sb.

Nghién ctru nay stir dung phuong phap phén tich
PCA va str dung 7 khéi niém véi 36 bién quan sat. C&
mau dam bao I6n hon 5 1an sb bién quan sat. Di liéu
dugc xur Iy bang phin mém SPSS 27 va SmartPLS 3
nham danh gia do tin cay thang do va kiém dinh md
hinh céu trac. Trugc khi thuc hién PLS-SEM, nghién
ctru tién hanh EFA nhu mot budc tién phan tich nham
xem xét cau tric nhan td va sang loc cac bién quan sat
chua phu hop. Mic du EFA khong phai 1a budc bt
bugc trong PLS-SEM, phan tich nay van duoc nhiéu
nha nghién ciru trude day ap dung dé danh gia so bo
thang do. Sau d6 nghién ctru nay stir dung phuong phap
phén tich PLS-SEM nhd vao wu thé vuot troi trong viéc
xir Iy dit ligu phan phoi khong chuan va muc tiéu ti da
hda kha ning du bao (R?) cho md hinh c6 c4u tric phirc
tap, diéu ma cac phuong phap truyén théng (nhu CB-
SEM) thuong gap han ché.

S6 lwgng nam — nit trong mau 1a 111 va 188, voi
phan Ién dap vién c6 trinh d6 dai hoc va sau dai hoc lan
luot 1a 89% va 8%. Pa phan d¢ tudi cia dap vién la
dudi 25 tudi (91%), 89% la doc than va chua co nhidu
kha nang tao thu nhap (chiém 76%) (Phu luc A). Mic
di mau nghién cru tap trung chu yéu vao nhém khach
hang Gen Z véi thu nhap chua 6n dinh va chua tham
gia thi truong lao dong nhiéu, ciu tric mau nay van
phtl hop véi bdi canh nganh F&B trong moi truong s6.
Gen Z hién la nhom tiéu dung cé tan SUt str dung dich
vu F&B tuong ddi cao, mic do gan b6 véi nén tang s6
I6n va thuong xuyén ra quyét dinh dua vao cac thong
tin truc tuyén, ngudi than va ban bé nho vao eWOM.
Do d6, mau nghién ciu phan anh hanh vi ctia phan
khuc khach hang trong tam trong giai doan chuyén doi
s6 ciia nganh F&B.
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Sau c4c budc phan tich nhu kiém dinh do tin cay
thang do, tong tuong quan bién va phan tich nhan té
kham pha (EFA) trén SPSS 27 dat chuan, quy trinh d4nh
gia md hinh nghién ciru dwoc tién hanh véi hai giai doan
chinh theo khuyén nghi caa Hair va cong su (2019) va
Vii Hitu Thanh va Nguyén Minh Ha (2023): (1) Panh
gia mo hinh do luong va (2) Panh gia mé hinh ciu tric.
Dbi voi md hinh do luong, do tin cay va gia tri hai tu
duoc xac 1ap khi hé s6 Cronbach’s Alpha va d¢ tin cay
tong hop (CR) déu dat ngudng > 0,7; hé¢ sb tai ngoai
(Outer Loadings) > 0,708 va phuong sai trich trung binh
(AVE) > 0,5 (Hair va cong su, 2019). Bén canh d6, gia
tri phan biét dugc danh gia qua chi sb Heterotrait —
Monotrait (HTMT) véi yéu cau nhé hon 0,85 dé dam
bao su khac biét gitra cac khai niém (Henseler va cong
sw, 2015). Bi voi md hinh cau trdc, hién tugng da cong
tuyén duoc kiém soat khi hé sb VIF < 3,0. Cac gia thuyét
nghién ctru dugc chap nhan khi kiém dinh Bootstrapping
(5,000 miu lap) cho két qua thdng ké t > 1,96 va gia tri
p < 0,05, twong (tng V&I mirc y nghia 5% (Hair va cong
su, 2019; Hair va cong su, 2011).
3.2. Thang do

Thang do trong nghién ctru nay duoc ké thira va
hiéu chinh c6 chon loc tir cac thang do trong nhitng
nghién ciru truée, nhim dam bao do tin cdy. Cu thé,
thang do céc thanh phan cua tai san thuong hiéu va tai
san thuong hiéu (BA, PQ, BS, BL va BE) duoc ké thira
tir Yoo va cong su (2000), Seo va cong su (2020), Kim
va Hyun (2011), Sasmita va Mohd Suki (2015) va
Budiman (2021). Bdi véi cac bién eWOM va DM,
nghién ctru nay tong hop tir Seo va cong su (2020),
Thoumrungroje (2014), Vlachos va cong su (2020) va
Budiman (2021). Toan bd bién quan sat st dung thang
do Likert 5 mirc d6 va duoc Viét hoa dé phi hop véi
béi canh nghién ctru nhung van dam bao toan bo noi
ham khai niém géc.
4. Két qua nghién ciru
4.1. Kiém dinh mé hinh do luong
4.1.1. Panh gia do tin cdy va gia trj hgi tu

Dir liéu dwoc kiém dinh d6 tin cay va gia tri hoi
tu thong qua Cronbach’s Alpha va EFA. Két qua cho
thdy cac thang do déu dat do tin cay tét (Cronbach’s
Alpha > 0,70). Mot s6 bién quan séat thugc thang do DM
dai dién cho quang céo truc tuyén khong dat yéu cau
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V& gié tri hoi tu va bi loai bo trong EFA (DM04 dén
DMO7), dan dén cac bién con lai tap trung vao hoat
dong marketing thdng qua nén tang website. Vi vay, dé
twong thich gitra tén goi khai niém va ndi dung do
luong thyc té, nghién ctu didu chinh tén goi tir
Marketing k¥ thuat s6 (DM) thanh Marketing théng
gua website (Marketing via website — WM). Viéc diéu
chinh nay phu hop véi vai trd cua website trong truyén
tai noi dung va hinh anh thuwong hiéu mét cach nhat
quéan trén méi truong s6 (Minculete & Olar, 2018).
Ngoai ra, cac bién BAO3, PQO03, BS01, BS04,
BS05, BLO1 d¢én BL03 va BEO! ciing bi loai bo d¢ gia
taing muc d6 phu hop cua md hinh cho céac phén tich
sau do6 trong PLS-SEM. Théng qua EFA, nghién cuu
cling xem xét va diéu chinh viéc phan loai mot sb bién
quan sat dya trén két qua tai nhan t6 két hop véi noi
dung cu hoi khao sét. Cu thé, bién BSO1 véi noi dung
“Phong cdch thiét ké cira hang cua Cira hang X rar dac

trung, dé nhdn dién” dugc xem xét didu chinh sang
nhém nhan biét thuong hiéu va ma hoa thanh BA06, do
noi dung cau hoi nhin manh kha ning nhan dién
thwong hiéu thong qua dic diém thiét ké ctra hang.
Tuong ty, bién BLO4 véi noi dung “Cira hang X la
thwong hiéu dang tin cdy” dugc xem xét chuyén sang
nhém chit lvong cam nhan va ma hoa thanh PQO6. Céc
diéu chinh nay dwa trén két qua EFA két hop véi viéc
dbi chiéu noi dung cac cau hoi khao sat. Thang do sau
kiém dinh duoc trinh bay trong Phu luc B.

Két qua kiém dinh mé hinh do luong (Bang 1) cho
thiy, cac bién quan séat con lai déu c6 hé sb tai ngoai
I6n hon 0,70, cac gia tri AVE déu vuot ngudng 0,50 va
d6 tin cay téng hop (CR) dat muc cao. Nhin chung, céc
thang do str dung trong nghién ciru nay déu dam bao
dé tin cay va gia tri hdi ty, phu hop cho cac buédc phan
tich tiép theo.

Bdng 1: Két qua kiém dinh dé tin cdy va s hdi tu ciia thang do

Céu tric Bién quan sat Hé sb tai ngoai Cronbach’s Alpha CR AVE
eWOMO01 0,82
Truyén miéng dién tir (e WOM) eWOMO02 0,83
cWOMO3 0.82 0,85 0,90 0,70
eWOMO04 0,87
. . . WMO01 0,85
I(\\/I/\e;'r\lz)etmg théng qua website WMO2 0.89 0,84 0,90 0,76
WMO03 0,87
BAO1 0,76
BAO2 0,80
Nhan biét thuong hiéu (BA) BA04 0,76 0,86 0,89 0,58
BA05 0,79
BA06 0,76
PQO1 0,79
PQ02 0,71
Chét lugng cam nhén (PQ) PQ04 0,76 0,83 0,88 0,59
PQO5 0,77
PQO6 0,79
A i BS02 0,89
Lién tudéng thuong hi¢u (BS) BS03 0.86 0,69 0,87 0,76
Long trung thanh thuong hi¢u BL0O5 0,91
(BL) BLO6 0,02 0,92 0,94 0,68
BEO02 0,91
Tai san thuong hi¢u (BE) BEO3 0,90 0,90 0,93 0,78
BEO4 0,86

4.1.2. Kiém dinh gié trj phan biét

Bang 2 trinh bay két qua danh gi4 gi4 tri phan biét
cua cac khai niém nghién ctu thdng qua ty 16 HTMT.
Két qua cho thay toan bo cac chi s6 HTMT déu thap
hon ngudng téi han 14 0,85, qua d6 khing dinh cac gia
tri phan biét cia mé hinh déu dat yéu cau. Gia tri cao

Nguon: Két qua xu ly so liéu bang SmartPLS 3

nhat dwoc ghi nhan la giita BL va BE (0,83), van thap
hon ngudng cho phép. Céc cap khai niém con lai c6 ty
16 HTMT tuong dbi thap, cho thdy cac khai niém nay
phan anh nhitng khia canh khac nhau cia md hinh va
khong c6 su trang lap dang ké.

Bdng 2: Ddanh gia gid tri phén biét thdng qua ty I¢ HTMT

BS BA BE BL DM PQ eWOM
BS
BA 0,72
BE 0,71 0,46
BL 0,75 0,48 0,83
WM 0,66 0,68 0,50 0,49
PQ 0,81 0,70 0,58 0,68 0,63
eWOM 0,76 0,59 0,76 0,72 0,64 0,63

4.2. Danh gid hi¢n twgng da cjng tuyén
Bang 3 trinh bay ket qua danh gia hién tuong da
cdng tuyén gitra cac bién tiém an thdng qua hé so6 phdng

Nguon: Két qua xi Iy so liéu bang SmartPLS 3
dai phuong sai bén trong (Inner VIF). Két qua phan tich
cho thay toan b¢ cac chi s6 VIF déu thap hon déng ké
S0 V&i ngudng cho phép, dao dong tir 1,43 dén 2,07
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phan Ién tap trung cha yéu trong khoang tir 1,5 dén 2,0.
Diéu nay chi ra rang, khdng xuat hién tinh trang da
cong tuyén trong md hinh do luwong, cac khéi niém
khéng bi chong chéo qua mic vé mat phuong sai duoc

giai thich. Do d6, mé hinh c4u tric dam bao tinh 6n
dinh va d6 tin cay can thiét cho viéc uéc luong va dién
giai cac moi quan hé cau tric tiép theo.

Bdng 3: Pdnh gid hién tiwong da céng tuyén

BS BA BE BL DM PQ eWOM
BS 1,94
BA 1,68
BE
BL 1,65
DM 1,43 1,43 1,43 1,43
PQ 2,07
eWOM 1,43 1,43 1,43 1,43

4.3. M6 hinh céu triic va két qua kiém dinh gid thuyét

Két qua kiém dinh mé hinh cau tric (Bang 4) cho
thdy phan 16n céc gia thuyét nghién ctiru dwoc tng ho véi
muc y nghia théng ké p < 0,05, qua d6 khing dinh vai
tro noi bat caa eWOM va DM trong viéc hinh thanh
CBBE. bic biét, eWOM thé hién tac dong tich cuc va
nhét quan dén tat ca cac thanh phan cua CBBE, Két qua
nay cang c6 céc 14p luan truge day cho ring eWOM la
co ché anh huéng trung tim trong moéi truong s6, dic
biét dbi v6i nganh F&B — noi quyét dinh tiéu dung chiu
anh huong 1on tr danh gia va trai nghiém dugc chia sé
truc tuyén (Godey va cong su, 2016; Seo va Park, 2018).

Nguoc lai, mot s6 mdi quan hé tryc tiép khéng
duoc ung hd van mang lai nhitng ham y hoc thuat dang
cha y. Cu thé, DM khong tac dong truc tiép dén BL,
cho thay cac hoat dong mang tinh thong tin (website)

Bdng 4: Két qua md hinh cdu t

Nguon: Két qua xa ly so liéu bang SmartPLS 3
chua du dé chuyén hda thanh cam két gin bé lau dai
cua khach hang. Phat hién nay phu hgp vai cac nghién
ctu nhan manh rang BL trong méi truong sb thuong
dugc hinh thanh théng qua tuong tic xa hoi va trai
nghiém tiéu ding, hon 1 tir c4c kénh truyén thdng mot
chiéu (France va cong su, 2025).

Bén canh d6, BA va PQ khéng tac dong truc tiép
dén BE tong thé, ham y rang trong bdi canh ngudi tidu
dung, gié tri thuong hiéu khong duoc hinh thanh theo
co ché tuyén tinh truyén théng. Ddi véi Gen Z, BA chu
yéu dong vai tro nhu mot didu kién can ¢ giai doan tiép
can ban dau. Tuong tu, PQ duoc xem la yéu tb mang
tinh cam nhan theo chiéu huéng ky vong tich cuc. Do
do, trong bdi canh F&B, ca hai yéu t6 nay déu khé co
thé tao ra su khac biét rd rét néu chua dugc chuyén hoa
thanh trai nghiém mang tinh twong tac xa hoi.

rc va kiém dinh gia thuyét

H¢ so hoi . Do léch I " £
Cic gia thuyét quy miu T;ig:lg (lt:/llr)]h chuin g(;ll(élflngE\/T) Giatri P lllfgltl

(O) (STDEV) :

Hla 0,28 0,29 0,05 5,22 0,00 C
Hilb 0,36 0,36 0,05 6,41 0,00 C
Hlc 0,54 0,54 0,06 9,72 0,00 C
Hid 0,43 0,44 0,05 9,04 0,00 C
H2a 0,41 0,41 0,07 5,76 0,00 C
H2b 0,34 0,33 0,07 4,86 0,00 C
H2c 0,11 0,11 0,06 1,93 0,05 B
H2d 0,27 0,27 0,06 4,53 0,00 C
H3 0,05 0,05 0,06 0,84 0,40 B
H4 0,05 0,05 0,07 0,76 0,44 B
H5 0,54 0,54 0,06 9,53 0,00 C
H6 0,19 0,19 0,06 2,94 0,00 C

Ghi cha: C: Chdp nhdn; B: Bac b

BA

ewomM PQ
Truyén miéng

dién tdr

cAdm nhan

Hinh 2: Két qua mé hin
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Nhan biét
thuong hiéu

Chat luvgng

Lién tudng
thuong hiéu

Nguén: Két qua xit Iy sé liéu bang SmartPLS 3

thuong hiéu

h cdu tric PLS-SEM
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4.4. Phén tich tic dong gidn tiép ciia Chit lwong
cdam nhdn va Lién twong thwong hiéu

MOi quan hé nhan qua PQ — BL va BS — BL da
dugc xac lap viing chac trong cac cdng trinh nghién
ciru V& tai san thuong hidu trude day. Theo Aaker
(1991), PQ va BS phan anh cac danh gid mang tinh
nhan thirc va cam xdc caa khach hang, trong khi tai san
thuong hiéu thé hién gia tri tich lily c6 kha ning tao lgi
ich bén virng cho doanh nghiép. Do d6, can ton tai mot
co ché gilp chuyén hoa cac danh gia nay thanh cam két
va hanh vi gin b6 véi thuong hiéu, BL trong khung ly
thuyét CBBE nay chinh 14 co ché do.

Duéi goc nhin caa mo hinh S-O-R, céc kich thich
tir marketing théng qua website va truyén miéng dién
tir tac dong dén trang thai nhan thic cua khach hang
thong qua PQ va BS, tir 46 dan dén cac phan tng mang
tinh hanh vi, tiéu biéu 1a BL. Trong bdi canh nganh
F&B va Gen Z, noi chi phi chuyén d6i con thap va hanh
vi tiéu dung mang tinh trai nghiém cao, cac nhan thirc
tich cuc chi thyc su tao ra gia tri thwong hiéu khi dugc
chuyén héa thanh 16ng trung thanh.

Tong hop tir nghién ctru nén tang virng chic cua
Yoo va cong su (2000) dén cac kiém chung thuc

nghiém sau nay cua Alhaddad (2015), Severi va cong
su (2014), Vazifehdoost va Negahdari (2018), Amelia
(2018) va gan déay nhét la Azzahra va cong su (2023),
céc nghién ciu cho thay chat lugng cam nhan (PQ) va
lién tuong thuong higu (BS) c6 thé dong vai trd quan
trong trong viéc cung c6 1ong trung thanh thwong hiéu
(BL). Trén co s& d6, sau khi hoan tat phan tich mé hinh
nghién ctru ban dau, nghién ctu tiép tuc dé xuit mo
hinh canh tranh nhu mét budc phan tich b sung nham
kiém dinh kha ning tac dong gian tiép cua PQ va BS
dén tai san thuong hiéu (BE) thong qua BL, qua d6 m¢
rong goc nhin vé co ché hinh thanh tai san thuong hiéu
trong béi canh nghién ctu.

Két qua mo hinh canh tranh (Bang 5) da cung c4p
bang ching thuc nghiém rd rang co ché nay, khi ca PQ
va BS déu tac dong tich cuc dén BL lan luot dat hé s6
B=0,35va p=0,20, p < 0,001), ddng thoi BL dong vai
tro trung gian trong méi quan hé gitra cac yéu té nay va
BE. Phat hién nay khong chi tai khang dinh cac nghién
ctru trudc, ma con 1am rd riang trong béi canh s6, PQ
va BS khéng tryc tiép tao ra BE néu thiéu di BL.

Bdng 5: Két qua md hinh canh tranh

£ 3 N Do léch £
(o P H¢ s0 hoi quy | Trung binh L% Thong ké T I £ 1A
Cac gia thuyeét miu (0) miu (M) (Sc_ll_llgzél{/ ) (O/STDEV) Giatri P Keét luin
PQ = BL 0,35 0,35 0,07 5,23 0,00 C
PQ = BL & BE 0,15 0,15 0,04 3,66 0,00 C
BS 2 BL 0,20 0,21 0,05 3,80 0,00 C
BS = BL 2 BE 0,11 0,11 0,03 3,89 0,00 C

Ghi cha: C: Chdp nhdn; B: Bac bé

'gg eWOM
82\ Truyg&n miéng
.87 dién tlr

WM
Marketing
théng qua
website

BA
Nhéan biét
thuong hiéu

PQ
Chat lugng
cdm nhan

BL
Long trung thanh
thuong hiéu

BS
Lién tudng
thuong hiéu

76 (Nguon: Két qud xit Iy s6 liéu bang SmartPLS 3)

thuong hiéu

Hinh 3: Két qua md hinh hiéu chinh cdu tric PLS-SEM

Bdng 6: Hé sé xdc dinh (R?) cia mo hinh cdu tric

R? RZhiéu chinh Q?
BS 0,39 0,38 0,28
BA 0,38 0,37 0,22
BE 0,53 0,52 0,41
BL 0,45 0,44 0,30
PQ 0,37 0,37 0,21
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4.5. Mirc dp tac dong va chinh xdc vé du bdo ciia cdc
bién djc lap doi véi bién phu thujc

Két qua Bang 6 khang dinh mé hinh cau tric c6
mtec d6 tac dong tuong ddi cao va gid tri du bao tin cay.
Nghién ctru nay tham chiéu theo tiéu chuan danh gia
cua Vii Hitu Thanh va Nguyén Minh Ha (2023), mirc
do tac dong céac bién doc 1ap véi bién phu thuoc caa mod
hinh dugc xem xét theo cac cap do: tac dong yéu (R2<
25%), tac dong trung binh (25% < R%< 50%), tac dong
kha (50% < R?< 75%) va tac dong manh (R? > 75%).

Ddi voi hé s6 xac dinh, bién phu thudc BE dat gia
tri R? = 0,53, cho thay cé4c bién tién dé da giai thich
dugce hon mot nira sy thay d6i cua bién nay (53%).
Theo tiéu chuan ciia Vii Hiru Thanh va Nguyén Minh
Ha (2023), day 1a mirc tdc dong trung binh cao, ching
t6 mo hinh ly thuyét duoc xay dung twong ddi bam sat
v6i thyc tién. Céc bién trung gian con lai (BS, BA, BL
va PQ) déu ghi nhan mic d6 giai thich & ngudng trung
binh, dao dong trong khoang tir 37% dén 45%. Bén
canh d6, vé nang luc du béo (Q?), tit ca céc bién déu
thoa man diéu kién Q? > 0 theo khuyén nghi caa Hair
va cong su (2019). Pang chii ¥, kha ning dy bao ddi

v6i bién phu thuoc BE dat muc tét (0,41), tiép theo 1a
BL va BS lan luot dat & mic trung binh 12 0,28 va 0,30.
Mic du ning lyc dy bao cua BA va PQ con thip, nhung
van dam bao tinh thich hop vé& kha ning du bao cho
tong thé mo hinh. Két qua nay cung ¢6 thém cho d6 tin
cdy cta mo hinh trong viéc dy bao duoc hanh vi va
danh gia ciia khach hang d6i vai nganh F&B.
4.6. Mirc dj gidi thich ciia cdc bién dpc lgp doi voi
bién phu thujc

Dua trén tiéu chuan caa Cohen (2013) va Vi Hiru
Thanh va Nguyn Minh Ha (2023), két qua phan tich 2
(Bang 7) da 1am rd co ché hinh thanh BE trong nganh
F&B. Diém ndi bat 1a vai tro cha dao cua BL véi muc
o giai thich Ion dén BE, trong khi BA va PQ gan nhu
khong c6 tac dong truc tlep ngu Y rang hai yéu té nay
chi dong vai tro nén tang can duoc chuyén hoa sang su
gan két thuc té. V& phia cac tién t6, eWOM thé hién vai
trd vuot troi hon DM d6i véi muc giai thich sy tac dong
trung binh 1én BS va BL. Trdi lai, DM chi phét huy hiéu
qua t6t nhat trong viéc thiic ddy BA, nhung hoan toan
khéng c6 truc tiép thic day duoc sy trung thanh cua
khéch hang trong béi canh nghién ctru nay.

Bdng 7: Mic do gidi thich (f 2) ciza md hinh cdu tric

Tac dong f?
eWOM = BA 0,09
eWOM > PQ 0,14
eWOM = BL 0,19
eWOM = BS 0,22

DM = BA 0,19

DM = PQ 0,13

DM = BL 0,00

DM = BS 0,08

BA = BE 0,00

PQ > BE 0,00

BL = BE 0,37

BS = BE 0,04

PQ = BL 0,14

5. Thao luan va két luan
5.1. Thao ludn

Muc tiéu nghién ctru 1a kham phé co ché tac
dong cuia DM va eWOM Ién tai san thuong hiéu
nganh F&B thdng qua géc nhin cua nguoi tiéu dung
& phuong Long Xuyén, tinh An Giang. Két qua phan
tich dir liéu tir 299 mau khao sat théng qua mo hinh
cau trlc tuyén tinh (PLS — SEM) da cung cap nhiing
bang chung thuc nghiém c6 sirc anh hudng vé cac gia
thuyét nghién ciru da dé ra.

Két qua nghién ctru cho thdy, DM c6 tac dong tich
cuc dén nhan biét va lién tuong thuong hidu. Phét hién
nay mo rong tinh ding d4n ciia mo hinh Marketing Mix
truyen thdng do Yoo va cong su (2000) dé xuét sang
bdi canh moi truong sb. Néu truge day chi tiéu quang
c4o va hinh anh cira hang 1a tién t5 tao nén tai san
thuong hiéu, thi nghién ciru nay khing dinh rang cac
nd lyc tiép thi trén nén tang sé (Website, mang xa hoi)
cling tao ra hiéu qua tuong tu trong viéc khac ghi
thuong higu vao tam tri khach hang. Két qua nay ciing
dong thuan voi cac nghién ciu thuc nghiém gan day
cua Bilgin (2018) va Vlachos va COng su (2020), khang
dinh vai tro khong thé thay thé cua cac cong cu s6 trong
giai doan dau cua hanh trinh xay dung thuong hiéu.
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Bén canh d6, mot phat hién dang cha v 1a DM khéng
¢6 tac dong tryc tiép dén BL. Két qua nay phan anh
dung hanh vi tim kiém thdng tin cua khach hang trong
béi canh tiéu dung hién dai. Pdi v6i nhém Gen Z,
website ctia cac thuong hiéu F&B chu yéu dong vai tro
1a kénh cung cap thong tin chiic nang (nhu xem thyuc
don, tra cuu gié ca, dia chi, dat ban) gitp hinh thanh
nhan biét va chat luong cam nhan, nhung chua du sic
manh cam xtic dé tao nén sy cam két. Long trung thanh
trong thoi dai s6 khong dugc xay dung chi qua man
hinh, ma doi hoi sy kiém ching tir cong dong (eWOM)
va trai nghiém thyc té. Pay 1a tin hiéu cho thiy, DM
1am tdt vai trd “dan 16i” hon 1a “giir chan” khach hang.
Cudi cung, két qua mé hinh canh tranh da tai
khing dinh vai trd nén tang cua PQ va BS. Thay vi
tac dong truc tiép 1én BE, PQ va BS chi thé hién
dugc vai tro thiét yéu trong viéc nuodi dudng long
trung thanh. Phat hién nay cho thay, trong bdi canh
nganh F&B, chit lugng cam nhan va lién tudng
thuong hiéu khdng chi 1a yéu té danh gia tuc thoi
ma con la diéu kién can dé duy tri méi quan hé lau
dai gitra thuong hiéu va ngudi tiéu dung. Do do,
trong bdi canh Gen Z, co ché hinh thanh tai san
thuong hiéu cé su khac biét so vai cdc nhém
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khach hang trudng thanh. Thay vi dugc xay dung tir
méi quan hé gian bé lau dai, tai san thwong hi¢u cua
Gen Z chu yéu hinh thanh théng qua trai nghiém ngan
han, cam xUc tirc thoi va su lan toa xa hoi trén nén tang
s6. Piéu ndy chimg minh dugc rang, DM khéng tao ra
tic dong truc tiép dén BL cua khach hang, trong khi
eWOM dong vai tro chi phdi va BL tré thanh cau ndi
chuyén hoa gi4 tri tir nhan thirc thuong hiéu thanh tai
san thuong hiéu tong thé.

5.2. Két lugn va ham ¥ qudén tri

5.2.1. Két lugn

Nghién ctru da xay dung va kiém dinh thanh cng
mo hinh céc yéu té anh huong dén tai san thuong hiéu
trong nganh F&B dudi tac dong cua Chuyen d6i sb. Vé
mat ly thuyét, két qua nghién cau gop phan mo rong
khung ly thuyét CBBE, khi chi ra rang voi nhém tudi
Gen Z trong bdi canh chuyén ddi sb, cac yéu t truyén
thong nhu nhan biét thwong hiéu va chit luong cam
nhan khong con tac dong truc tiép dén tai san thuong
hiéu tong thé nganh F&B. Thay vao do, cac yéu t nay
can phai dugc tac dong théng qua cac co ché tuong tac
X& hoi nhu eWOM va long trung thanh thuong hiéu.

bac biét, nghién ciru da 1am rd vai tro trung tim
cia long trung thanh thuwong hiéu nhu mot co ché
chuyén héa cac nhan thic va trai nghiém cua khéch
hang thanh tai san thwong hiéu bén viing, qua do gop
phan ma rong céch tiép can ly thuyét CBBE trong moi
truong so.

5.2.2. Hamy quan tri

Dua trén két qua nghién ctu, tic gia dé xuit mot
s6 giai phép thuec tién gitp cac nha quan tri doanh nghiép
F&B t6i wu hoa chién lugc canh tranh trong moi truong
s6. Do mau nghién ciru ¢6 ty 18 dap vién tré chiém da so,
céc giai phap nay chu yéu phan anh didc trung hanh vi
cta nhdm khach hang Gen Z — phan khuc dang dong vai
trd trung tam trong thi truong F&B hién nay.

Thet nhat, khi eWOM duoc x4c dinh 13 yéu t6 c6
tac dong manh nhat dén tai san thuong hiéu, doanh
nghiép can chuyén trong tam tir truyén thong mot chiéu
sang cac chién luoc thuc diy tuong tac va chia sé tir
nguoi dung. Viéc khuyén khich khéch hang tham gia
vao qua trinh dong sang tao ndi dung gitip gia ting tinh

xac thyc, mirc do lan toa va niém tin ddi véi thuong
hi¢u trong méi truang so.

Thiz hai, viéc Marketing trén nén tang ky thuat sb
khong tac dong truc tiép dén long trung thanh 1a mot
tin hi¢u dé doanh nghi¢p diéu chinh ky vong. Do
website dugc xem la phuong tién hd tro nhan thirc, cam
nhan va trai nghiém ban dau, thay vi 1a cong cu tao ra
su gan bo dai han ngay lap tc. Vi vay, chién luoc noi
dung can hudng dén viéc kich thich sy quan tam va dan
dat khach hang dén trai nghiém thyc té véi thuong hiéu.

Thit ba, két qua md hinh canh tranh khang dinh
chat lwgng cam nhan va lién tuong thuong hiéu chi that
su dong gop vao tai san thuong hiéu khi dugc chuyén
hoa thanh 1ong trung thanh thuong hiéu. Didu nay ham
y ring, cac doanh nghiép F&B can két hop hai hoa giita
marketing, chit luong va dinh vi thuong hiéu dé xay
dung duoc gia tri thwong hiéu bén virng.

Mic du da dat duogc cac muc tiéu dé ra, nghién
ctru Van tdn tai mot s6 han ché. Thir nhit, v& dic diém
mau va pham vi nghién ctu, viéc sir dung phuong phap
ldy mau thuan tién tai phuong Long Xuyén, tinh An
Giang da din dén sy tap trung cao vao nhém khéach
hang tré tudi (Gen Z). Sy mat can bang vé co cau do
tudi nay khong chi han ché kha ning thuc hién phan
tich da nhém (MGA) dé so sanh hanh vi gitra cac thé
hé, ma con anh hudng dén tinh tong quéat hoa cua két
qua ddi voi cac do thi 16n khac (Thanh ph HO Chi
Minh hay Ha Noi). Thir hai, vé khia canh do luong,
thang do marketing k¥ thuat s6 sau EFA chi con tap
trung vao phuong dién website, con eWOM thi chua
phén tach rd tac dong cua thong tin tiéu cuc. Dac biét,
dé md hinh phu hop véi phan tich PLS-SEM, céc thang
do lién tuong va 1ong trung thanh thuwong hiéu chi con
lai hai bién quan sat, diéu nay c6 thé chwa phan anh
tron ven ndi ham cua cac khai niém nghién ciru.

Do d6, cac nghién ciru trong twong lai c6 thé xem
xét &4p dung phwong phap lay miu dinh muc (quota
sampling) véi quy mé 16n va da dang hon vé dia ly.
Pong thoi, can phét trién hoan thién thang do va xem
xét tich hop thém cac bién sb méi nhu “Khung hoang
truyén thong” hay “Trai nghiém da kénh” nhim nang
cao tinh toan dién va gia tri thyc tién ciia mé hinh.

Loi cam on: "Nghién ciru nay dwoc tai tro boi Pai hoc Quéc gia Thanh phé Ho Chi Minh (PHQG-HCM) trong

khuén khé Dé tai md s6 C2026-16-17."

PHU LUC A: PAC PIEM MAU NGHIEN CUU

Gigi tinh
Nam Nir Tong cong
n % n % n %
Do tudi
<25 tudi 95 86% 177 94% 272 91%
25 — 42 tudi 14 13% 11 6% 25 8%
43 — 60 tudi 2 2% 0 0% 2 1%
> 60 tudi 0 0% 0 0% 0 0%
Trinh do
Lép 12 tré xuong 2 2% 2 1% 4 1%
Cao dang/Trung cap 2 2% 3 2% 5 2%
Dai hoc 94 85% 171 91% 265 89%
Sau dai hoc 13 12% 12 6% 25 8%
Hon nhan
Doc than 94 85% 173 92% 267 89%
D3 két hon 17 15% 15 8% 32 11%
Thu nhép

69



TAP CHI KINH TE & QUAN TRI KINH DOANH SO 39 (2026)

Giéi tinh
Nam Nir Téng cong

n % n % n %
<5 triéu VND 79 71% 149 79% 228 76%
5-<10 tri¢gu VND 10 9% 20 11% 30 10%
10 - <15 triéu VND 13 12% 15 8% 28 9%
15 - <20 tri¢u VND 5 5% 3 2% 8 3%
>20 trigu VND 4 4% 1 1% 5 2%
Tong cong 111 37% 188 63% 299 100%

Nguon: Két qud xi ly so liéu bang SPSS 27

PHU LUC B: THANG PO SAU KIEM PINH

Ky hiéu Cic bién quan sat
Nhén biét thwong hiéu
BAO1 Phong cach phuc vy ctia Ctra hang X rat quen thudc.
BAO02 Mau séc trang tri chu dao ciia Cira hang X rat d& nh.
BA04 Cira hang X c6 biéu trong dé nhan biét.
BA05 T61 hinh dung dugc hinh dnh Ctra hang X.
BAO6 Phong céch thiét ké cira hang cia Cira hang X rét dic trung, d& nhan dién.
Chit lwgng cim nhéin
PQO1 Cira hang X c6 chit lugng cao.
PQ02 Thirc uong cuia Cra hang X ngon.
PQ04 Cira hang X dam bao an toan thuc pham.
PQO5 Dich vu cua Cira hang X tot hon céc ctra hang khac.
PQO6 Cura hang X 1a thuong hi¢u dang tin cdy.
Lién twéng thuong hi¢u
BS02 Mon an tai Cira hang X dugc bay tri rat an tugng so voi thuong hiéu khac.
BS03 Thirc uong tai Ctra hang X c6 déc trung riéng, khac biét so vdi thuong hiéu khac.
Long trung thanh thwong hiéu
BLO5 T6i s& mua khi Cira hang X ra mét san phdm méi
T6i chip nhan tra tién nhidu hon dé mua san phim & Cira hang X so véi cac
BL0O6 ctra hang khéc.

Truyén miéng dién tir

eWOMO01 C6 nhiéu 16i khuyén mua Cira hang X trén mang x3 hoi

eWOMO02 C6 nhiéu binh Iuan tich cyc vé Cira hang X xudt hién thudng xuyén trén mang xa hoi.
eWOMO03 Trén mang x4 hdi, ban bé va ngudi than t6i khuyén moi nguoi dén Cira hang X.
eWOMO04 Trén mang xa hdi, t6i khuyén moi nguodi dén Cira hang X.

Marketing thdng qua website

DMO01 Website ciia Ctra hang X dé tim.
DM02 Website ctia Ctra hang X c6 dy du thong tin.
DMO03 Giao dién website cia Clra hang X trén dién thoai dep va tién dyng.
Tai san thwong hi€u dua trén khich hang (CBBE)
BE02 Tbi van thich Cira hang X hon, cho du céc cira hang khéc ciing c6 nhiing dic diém twong tur.

Tbi van thich Cira hang X hon, ngay ca khi c6 nhiing thuong hiéu khac ciing giéng nhu
BEO03 Cura hang X.
BE04 Tbi van thay Cira hang X manh hon, du cé nhiing thuong hiéu khac gibng Cira hang X.
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