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Tóm tắt: Nghiên cứu này phân tích và đánh giá các yếu tố ảnh hưởng đến 
quyết định lựa chọn địa điểm ăn uống của giới trẻ tại Hà Nội thông qua nền 
tảng TikTok, trong bối cảnh TikTok ngày càng phổ biến và được sử dụng như 
một công cụ tìm kiếm thông tin ẩm thực hiệu quả. Từ tháng 3 đến tháng 6 
năm 2024, nhóm nghiên cứu đã khảo sát 391 người trẻ từ 18 đến 25 tuổi, thu 
được 362 bảng khảo sát hợp lệ và xử lý dữ liệu bằng SPSS và SmartPLS 4. Kết 
quả cho thấy truyền miệng điện tử trên TikTok ảnh hưởng mạnh nhất đến 
quyết định lựa chọn địa điểm ăn uống của giới trẻ tại Hà Nội, thông qua hai 
yếu tố trung gian là chuẩn mực chủ quan và thái độ, trong đó chuẩn mực chủ 
quan đóng vai trò chi phối lớn hơn. Ngoài ra, các yếu tố thuộc mô hình TAM 
như nhận thức dễ sử dụng và nhận thức hữu ích cũng tác động tích cực đến 
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thái độ người dùng. Kết quả nghiên cứu góp phần làm rõ ảnh hưởng TikTok 
đến quyết định lựa chọn ẩm thực và mang lại giá trị thực tiễn cho các doanh 
nghiệp hoạt động ở lĩnh vực thực phẩm và đồ uống (F&B) trong việc tận dụng 
yếu tố truyền miệng điện tử và chuẩn mực chủ quan để tăng tiếp cận và tác 
động đến quyết định của khách hàng trẻ.

Từ khóa: TikTok, Quyết định lựa chọn, Ảnh hưởng, Giới trẻ Hà Nội, Địa điểm ăn 
uống, Mạng xã hội
Trích dẫn: Nguyễn Lê Đình Quý, Nguyễn Bích Hạnh, Nguyễn Quỳnh Anh, Nguyễn Khánh Huyền, 
& Lê Vũ Ngân Hà. (2026). Ảnh hưởng của mạng xã hội Tiktok đến quyết định lựa chọn địa điểm 
ăn uống của giới trẻ tại Hà Nội. Tạp chí Kinh tế - Luật và Ngân hàng, 28(1+2), 191-206. https://
doi.org/10.59276/JELB.2026.1.2.3009

1.	 Giới thiệu

Sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ số và 
mạng xã hội đã làm thay đổi sâu sắc hành 
vi tiêu dùng, đặc biệt ở giới trẻ. Trong đó, 
TikTok nổi bật với khả năng lan truyền 
nhanh, nội dung ngắn gọn, dễ tiếp cận và 
giàu tính tương tác, trở thành công cụ định 
hướng tiêu dùng quan trọng. Không chỉ phổ 
biến trong thời trang hay giải trí, TikTok 
còn là kênh tìm kiếm thông tin về địa điểm 
ăn uống, nhu cầu thiết yếu của người trẻ tại 
đô thị lớn như Hà Nội. Điều này đặt ra yêu 
cầu nghiên cứu sâu hơn về cơ chế tác động 
của TikTok trong lĩnh vực ẩm thực.
Về mặt lý luận, mô hình Chấp nhận Công 
nghệ (TAM) và lý thuyết Hành vi Dự định 
(TPB) từ lâu đã được sử dụng để lý giải 
hành vi người dùng trong môi trường số. 
Các yếu tố như nhận thức hữu ích (PU), 
nhận thức dễ sử dụng (PEOU), thái độ 
(TD), chuẩn mực chủ quan (CM) hay 
truyền miệng điện tử (eWOM) được xác 
định là có ảnh hưởng đến hành vi tiêu 
dùng. Tuy nhiên, nhiều nghiên cứu trước 
đây vẫn còn hạn chế trong việc tiếp cận bối 
cảnh mới. Chẳng hạn, Cullen (2005) chủ 
yếu xem xét các yếu tố truyền thống như 
chất lượng món ăn, giá cả hay địa điểm 
nhà hàng trong việc hình thành quyết định 

lựa chọn của khách hàng. Verma và Yadav 
(2021) chỉ ra eWOM và chuẩn mực chủ 
quan có ảnh hưởng đáng kể đến ý định 
hành vi tiêu dùng trong môi trường trực 
tuyến. Tuy nhiên, nghiên cứu này vẫn chỉ 
dừng lại ở mức tổng quát trong bối cảnh 
mạng xã hội và thương mại điện tử, chưa 
phân tích sâu đặc tính lan tỏa, tính trực 
quan, tính gợi cảm hứng vốn đặc biệt mạnh 
mẽ ở những nền tảng mới như TikTok- nơi 
giới trẻ không chỉ tiếp nhận thông tin mà 
còn bị cuốn hút bởi trải nghiệm hình ảnh 
và tốc độ lan truyền eWOM nhanh chóng. 
Tại Việt Nam, hiện nay còn thiếu vắng các 
nghiên cứu định lượng áp dụng TAM và 
TPB để lý giải cách mà eWOM và đặc tính 
truyền thông xã hội trên TikTok ảnh hưởng 
đến hành vi lựa chọn nhà hàng của giới trẻ, 
đặc biệt ở các đô thị lớn như Hà Nội. 
Từ bối cảnh đó, mục tiêu nghiên cứu này 
được thực hiện nhằm phân tích các yếu tố 
ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn địa điểm 
ăn uống của giới trẻ tại Hà Nội thông qua 
TikTok. Đồng thời, xác định mức độ ảnh 
hưởng của các yếu tố đó đến quyết định lựa 
chọn địa điểm ăn uống của giới trẻ tại Hà 
Nội. Bài viết được cấu trúc như sau: Phần 1 
giới thiệu tổng quan bối cảnh; Phần 2 trình 
bày cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên 
cứu; Phần 3 giới thiệu mô hình nghiên cứu 
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và phương pháp nghiên cứu; Phần 4 trình 
bày kết quả nghiên cứu và thảo luận; cuối 
cùng, Phần 5 đưa ra kết luận, khuyến nghị 
và gợi ý cho các nghiên cứu tiếp theo.
Điểm mới của nghiên cứu không chỉ nằm 
ở việc ứng dụng kết hợp hai mô hình lý 
thuyết (TAM & TPB) mà còn ở việc kiểm 
định vai trò trung gian của thái độ và chuẩn 
mực xã hội trong mối quan hệ giữa eWOM 
và hành vi tiêu dùng. Dữ liệu được thu thập 
từ 391 người trẻ (18- 25 tuổi), trong đó có 
362 bảng khảo sát hợp lệ, và được xử lý 
bằng phần mềm SPSS và SmartPLS 4 theo 
phương pháp định lượng với các kỹ thuật 
như Cronbach's Alpha, EFA, và SEM.

2.	 Cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

Theo Davis (2016), mạng xã hội là tập 
hợp ứng dụng Internet tương tác cao cho 
phép người dùng tạo và chia sẻ nội dung. 
TikTok, ra mắt năm 2016 bởi ByteDance, 
nổi bật nhờ thuật toán cá nhân hóa, đặc biệt 
hiệu quả trong lĩnh vực F&B. Các video 
ẩm thực không chỉ tác động đến lựa chọn 
ăn uống tức thời mà còn hình thành thói 
quen tiêu dùng qua kích thích cảm xúc và 
học hỏi xã hội (Chun Han Wang và cộng 
sự, 2022). Quyết định tiêu dùng là quá trình 
lặp lại gồm xác định vấn đề, thu thập thông 
tin và lựa chọn hành động (Schoemaker & 
Russo, 2018), trong đó TikTok ngày càng 
đóng vai trò chi phối.
Truyền miệng điện tử (electronic word of 
mouth- eWOM) là hình thức trao đổi thông 
tin và chia sẻ trải nghiệm của người tiêu 
dùng thông qua nền tảng trực tuyến, có khả 
năng ảnh hưởng mạnh mẽ đến quyết định 
mua sắm nhờ tính lan tỏa và độ tin cậy từ 
người dùng khác (Huete-Alcocer, 2017; 
Verma & Yadav, 2021). Nhiều nghiên cứu 
đã chứng minh eWOM trong lĩnh vực ăn 

uống- du lịch có tác động rõ rệt đến lựa 
chọn điểm đến hay nhà hàng (Haro-Sosa 
và cộng sự, 2024; Khine, 2024). Đặc biệt, 
trên các nền tảng video ngắn như TikTok, 
eWOM được thể hiện qua hình ảnh, âm 
thanh và hiệu ứng trực quan, khiến mức độ 
thuyết phục cao hơn so với eWOM dưới 
dạng văn bản truyền thống. Do đó, nghiên 
cứu này kế thừa và điều chỉnh thang đo 
eWOM từ các công trình trước để phản 
ánh đặc thù môi trường TikTok. Mô hình 
chấp nhận công nghệ (TAM) và Lý thuyết 
hành vi có dự định (TPB) là hai mô hình lý 
thuyết phổ biến được sử dụng để giải thích 
các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định hành 
vi. Theo mô hình TAM (Davis, 1986), việc 
cá nhân chấp nhận và sử dụng một nền 
tảng công nghệ phụ thuộc vào mức độ họ 
cảm nhận được tính hữu ích và sự dễ dàng 
trong sử dụng. Trong trường hợp TikTok, 
nếu người dùng nhận thấy nền tảng này 
cung cấp thông tin ẩm thực nhanh chóng, 
hấp dẫn và dễ tiếp cận, họ có xu hướng sử 
dụng nó như một công cụ hỗ trợ cho quyết 
định lựa chọn địa điểm ăn uống (Azman 
& Mustafaa, 2023). Lý thuyết TPB (Ajzen, 
1991) nhấn mạnh vai trò của thái độ đối với 
hành vi, chuẩn mực chủ quan và nhận thức 
về khả năng kiểm soát hành vi. Các yếu tố 
này thường thể hiện thông qua cảm nhận 
tích cực về video ẩm thực, sự phổ biến 
của địa điểm trong cộng đồng người dùng 
TikTok, và khả năng tiếp cận thực tế của cá 
nhân đến địa điểm đó. Sự kết hợp của các 
yếu tố này hình thành nên ý định hành vi- 
yếu tố trung gian quan trọng dẫn đến hành 
vi lựa chọn cụ thể trong tiêu dùng.

2.2. Tổng quan các nghiên cứu 

Các nghiên cứu quốc tế đã làm rõ tác động 
của TikTok và mạng xã hội đến hành vi 
người dùng trong lĩnh vực F&B, đồng 
thời là cơ sở cho việc xây dựng thang đo 
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trong nghiên cứu này. Cụ thể, Azman và 
Mustaffa (2023) cho thấy các yếu tố hình 
ảnh (thẩm mỹ, màu sắc, nhạc nền, kỹ thuật 
quay dựng) ảnh hưởng đến nhận thức hữu 
ích và thái độ của người dùng khi lựa 
chọn địa điểm ăn uống. Mehyar và cộng 
sự (2020) nhấn mạnh khả năng tiếp nhận 
thông điệp dễ dàng trên mạng xã hội, gợi ý 
cho biến quan sát về nhận thức dễ sử dụng 
(PEOU). Dinc (2023) chỉ ra niềm tin vào 
người ảnh hưởng tác động tích cực đến 
truyền miệng điện tử (eWOM) và quá trình 
tìm kiếm, đánh giá, quyết định tiêu dùng. 
Haro-Sosa và cộng sự (2024) nhấn mạnh 
động cơ tiện lợi và xã hội trong trải nghiệm 
ăn uống, góp phần lý giải chuẩn mực chủ 
quan (CM). Ngoài ra, Line và cộng sự 
(2020) cho rằng thang đo eWOM hiện nay 
cần điều chỉnh phù hợp với bối cảnh số hóa, 
từ đó nghiên cứu này kế thừa và hiệu chỉnh 
các biến quan sát trong Bảng 1 để đảm bảo 
tính phù hợp với môi trường TikTok.
Trong nghiên cứu hành vi dịch vụ, nhiều 
học giả kết hợp TAM và TPB. Troise và 
cộng sự (2021) cho thấy ảnh hưởng từ bạn 
bè, gia đình và cộng đồng trực tuyến quan 
trọng hơn yếu tố cá nhân khi quyết định sử 
dụng dịch vụ giao đồ ăn trong đại dịch. Seo 
và Lee (2022) cũng chứng minh cả yếu tố 
công nghệ lẫn yếu tố xã hội đều cần thiết để 
giải thích hành vi chấp nhận nhà hàng robot.
Tại Việt Nam, các nghiên cứu chủ yếu tập 
trung vào du lịch và thương mại điện tử. 
Châu Ngọc Tuấn (2015) xác nhận sự hữu 
ích và dễ sử dụng cảm nhận ảnh hưởng tích 
cực đến thái độ và hành vi mua sắm trực 
tuyến. Hoàng Thị Xinh (2023) cho thấy 
thái độ tích cực làm tăng ý định ghé thăm 
Hội An, trong khi Phạm Văn Tuấn (2020) 
chứng minh eWOM tác động gián tiếp 
đến ý định mua hàng thông qua thái độ và 
chuẩn mực chủ quan.
Từ đó có thể thấy: (1) ở Việt Nam, TAM, 
TPB và eWOM ít được áp dụng cho bối 

cảnh F&B; (2) video-based eWOM trên 
TikTok với đặc tính lan tỏa và tương tác 
mạnh chưa được xem xét kỹ; và (3) thiếu 
khung lý thuyết tích hợp để giải thích toàn diện 
hành vi tiêu dùng trong môi trường số hóa.

3.	 Phương pháp nghiên cứu

3.1. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

Nhận thức hữu ích 
Trong mô hình TAM, nhận thức hữu ích 
(PU) được định nghĩa là mức độ mà một cá 
nhân tin rằng việc sử dụng một công nghệ sẽ 
giúp họ cải thiện hiệu quả hoặc chất lượng 
công việc (Davis, 1986). Nhiều nghiên cứu 
sau đó đã chứng minh PU là yếu tố quan 
trọng định hình thái độ và ý định hành vi đối 
với các nền tảng số (Venkatesh & Davis, 
2000). Trong bối cảnh TikTok, Carpenter 
và cộng sự (2024), Meng (2023) chỉ ra rằng 
nền tảng này không chỉ mang tính giải trí 
mà còn hữu ích trong việc truyền tải thông 
tin và tạo cảm hứng cho người dùng. Đặc 
biệt, các video ngắn, trực quan và được cá 
nhân hóa giúp người xem tiếp nhận nội 
dung nhanh chóng và thú vị, từ đó gia tăng 
nhận thức về tính hữu ích trong quá trình 
tìm kiếm địa điểm ăn uống. Các phát hiện 
này cung cấp cơ sở lý thuyết quan trọng để 
xây dựng và điều chỉnh thang đo PU trong 
nghiên cứu hiện tại. Từ đây, nhóm tác giả 
đưa ra giả thuyết:

Giả thuyết H1: Nhận thức về sự hữu ích 
của TikTok ảnh hưởng tích cực đến thái 
độ đối với địa điểm ăn uống của giới trẻ 
tại Hà Nội

Nhận thức dễ sử dụng
Nhận thức dễ sử dụng (PEOU) là mức độ 
cá nhân tin rằng công nghệ dễ học hỏi và 
thao tác, từ đó giảm nỗ lực và thời gian 
sử dụng (Davis, 1986). Trong mô hình 
TAM, PEOU vừa tác động trực tiếp đến 
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thái độ, vừa gián tiếp ảnh hưởng đến nhận 
thức hữu ích (Venkatesh & Davis, 2000). 
Các nghiên cứu cho thấy TikTok có giao 
diện trực quan, tính năng gợi ý nội dung 
và khả năng tương tác cao, giúp giới trẻ 
dễ dàng tiếp cận thông tin ẩm thực (Chun-
Han Wang và cộng sự, 2022; Le Compte & 
Klug, 2021). Do đó, khi cảm nhận TikTok 
thân thiện và dễ thao tác, người dùng có 
xu hướng hình thành thái độ tích cực và sử 
dụng nền tảng này thường xuyên hơn để 
tìm kiếm địa điểm ăn uống. Từ đây, nhóm 
tác giả đặt ra giả thuyết:

Giả thuyết H2: Nhận thức về sự dễ sử 
dụng của TikTok ảnh hưởng tích cực đến 
thái độ đối với địa điểm ăn uống của giới 
trẻ tại Hà Nội

Truyền miệng điện tử 
Truyền miệng điện tử (eWOM) là quá trình 
trao đổi, chia sẻ thông tin và trải nghiệm 
của người tiêu dùng thông qua nền tảng 
trực tuyến. Nhiều tổng quan cho thấy 
eWOM có ảnh hưởng mạnh mẽ đến hành 
vi lựa chọn của khách hàng nhờ tính lan 
tỏa rộng và độ tin cậy cao (Huete-Alcocer, 
2017; Verma & Yadav, 2021). Trong 
ngành dịch vụ ăn uống, Haro-Sosa và cộng 
sự (2024) chỉ ra rằng eWOM có thể quyết 
định lựa chọn nhà hàng, đặc biệt ở thế hệ 
trẻ. Trên nền tảng TikTok, Khine (2024) 
nhấn mạnh vai trò của người nổi tiếng và 
sự giàu hình ảnh trong việc thúc đẩy ý định 
đến nhà hàng, trong khi Zhang và cộng sự 
(2010) khẳng định các đánh giá trực tuyến 
là nguồn thông tin quan trọng để khách 
hàng đưa ra quyết định. Ở Việt Nam, Phạm 
Văn Tuấn (2020) chứng minh eWOM ảnh 
hưởng gián tiếp đến ý định mua hàng thông 
qua thái độ và chuẩn mực chủ quan. Như 
vậy, eWOM trên TikTok không chỉ cung 
cấp thông tin mà còn tạo ra áp lực xã hội và 
định hình chuẩn mực cộng đồng, khiến nó 
trở thành yếu tố cần thiết trong nghiên cứu 

hành vi lựa chọn địa điểm ăn uống.
Từ đây, nhóm tác giả đặt ra hai giả thuyết:

Giả thuyết H3: Truyền miệng điện tử 
trên TikTok ảnh hưởng tích cực đến thái 
độ đối với địa điểm ăn uống của giới trẻ 
tại Hà Nội
Giả thuyết H4: Truyền miệng điện tử 
trên TikTok ảnh hưởng tích cực đến 
chuẩn mực chủ quan đối với địa điểm ăn 
uống của giới trẻ tại Hà Nội

Theo Ajzen (1991), ý định hành vi chịu ảnh 
hưởng bởi thái độ, chuẩn mực chủ quan và 
nhận thức kiểm soát hành vi. Các nghiên 
cứu tại Việt Nam cho thấy thái độ và chuẩn 
mực chủ quan có tác động tích cực và gắn 
bó chặt chẽ với nhau (Phạm Thị Tú Uyên 
& Phan Hoàng Long, 2020), đồng thời 
eWOM cũng ảnh hưởng gián tiếp thông 
qua hai yếu tố này (Phạm Văn Tuấn, 2020). 
Trong bối cảnh TikTok, nhận thức kiểm 
soát hành vi ít tạo khác biệt vì giới trẻ hầu 
hết đều có sẵn điện thoại, Internet và kỹ 
năng sử dụng. Một số nghiên cứu cũng chỉ 
ra biến này thường mất ý nghĩa khi rào cản 
công nghệ thấp (Hansen và cộng sự, 2018; 
Sembada & Koay, 2021). Do đó, nghiên 
cứu này kế thừa TAM và TPB nhưng chỉ 
giữ lại hai yếu tố xã hội phù hợp hơn là thái 
độ và chuẩn mực chủ quan.

Thái độ 
Trong Lý thuyết hành vi dự định (TPB), thái 
độ được hiểu là mức độ đánh giá tích cực 
hay tiêu cực của cá nhân đối với một hành 
vi cụ thể, và là yếu tố dự báo quan trọng 
của ý định hành vi (Ajzen, 1991). Nhiều 
nghiên cứu chỉ ra rằng trải nghiệm trên nền 
tảng mạng xã hội có thể định hình thái độ 
của người tiêu dùng đối với sản phẩm hoặc 
dịch vụ. Lin và cộng sự (2023) cho thấy 
các yếu tố như tính giải trí, sự hấp dẫn hình 
ảnh và nội dung ngắn gọn trên TikTok có 
tác động mạnh đến thái độ tích cực của 
người dùng. Tương tự, Handranata và cộng 
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sự (2024) khẳng định rằng tính tương tác 
cao cùng với sự lan tỏa nhanh của thông tin 
trên TikTok góp phần củng cố thái độ tích 
cực của khách hàng đối với thương hiệu. 
Trong bối cảnh Việt Nam, nghiên cứu của 
Hoàng Thị Xinh (2023) cũng cho thấy thái 
độ là yếu tố trung gian quan trọng, liên kết 
trải nghiệm trên nền tảng số với ý định tiêu 
dùng. Những phát hiện này khẳng định sự 
cần thiết của việc đưa biến thái độ vào mô 
hình nghiên cứu tác động của TikTok đến 
quyết định lựa chọn địa điểm ăn uống. Từ 
đây, nhóm tác giả đưa ra giả thuyết:

Giả thuyết H5: Thái độ đối với việc lựa 
chọn địa điểm ăn uống ảnh hưởng tích 
cực đến quyết định lựa chọn địa điểm ăn 
uống của giới trẻ tại Hà Nội

Chuẩn mực chủ quan
Chuẩn mực chủ quan (CM) trong Lý 
thuyết hành vi dự định (TPB) được định 
nghĩa là nhận thức của cá nhân về áp lực xã 
hội từ những người quan trọng đối với họ 
khi thực hiện một hành vi (Ajzen, 1991). 
Nhiều nghiên cứu cho thấy yếu tố này có 
ảnh hưởng đáng kể đến hành vi tiêu dùng 
trong môi trường số. Dewi và cộng sự 

(2021) chứng minh rằng sự khuyến nghị từ 
bạn bè và cộng đồng trực tuyến đóng vai 
trò quan trọng trong việc hình thành ý định 
mua hàng. Ramos và cộng sự (2020) bổ 
sung rằng các tín hiệu xã hội từ mạng xã 
hội, đặc biệt là sự dẫn dắt của KOL/KOC, 
có thể làm gia tăng áp lực đồng thuận và 
thúc đẩy quyết định lựa chọn của cá nhân. 
Tại Việt Nam, Phạm Thị Tú Uyên và Phan 
Hoàng Long (2020) cũng chỉ ra rằng ảnh 
hưởng xã hội từ nhóm bạn đồng trang lứa 
và cộng đồng trực tuyến có tác động tích 
cực đến hành vi tiêu dùng của giới trẻ. Do 
đó, CM được xem là biến quan trọng để 
giải thích cách TikTok- với đặc tính cộng 
đồng mạnh mẽ- tác động đến quyết định 
lựa chọn địa điểm ăn uống. Từ đây, nhóm 
tác giả đưa ra giả thuyết:

Giả thuyết H6: Chuẩn mực chủ quan đối 
với việc lựa chọn địa điểm ăn uống ảnh 
hưởng tích cực đến quyết định lựa chọn 
địa điểm ăn uống của giới trẻ tại Hà Nội

Quyết định lựa chọn
Quyết định lựa chọn (QD) phản ánh hành 
vi cuối cùng của người tiêu dùng sau khi 
cân nhắc các yếu tố thông tin, thái độ và 

Nhận thức về sự 
hữu ích của Tik Tok

Thái độ đối với việc 
lựa chọn địa điểm 

ăn uống
H5(+)

H1(+)

H2(+)

H3(+)

H4(+)

H6(+)Chuẩn mực chủ quan 
đối với việc lựa chọn 

địa điểm ăn uống

Quyết định lựa chọn 
địa điểm ăn uống

Nhận thức về sự dễ sử 
dụng của Tik Tok

Truyền miệng điện tử 
trên Tik Tok

Nguồn: Tác giả tổng hợp

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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ảnh hưởng xã hội. Trong lĩnh vực dịch vụ 
ăn uống, nhiều nghiên cứu đã làm rõ vai 
trò của trải nghiệm cảm xúc và tác động xã 
hội đối với hành vi lựa chọn. Du và cộng 
sự (2020) và Gautam và Sharma (2017) 
cho thấy rằng cảm xúc tích cực và mối 
quan hệ xã hội trực tuyến có thể thúc đẩy 
quyết định tiêu dùng. Gần đây hơn, Tyas 
và Pebrianti (2024) chứng minh nội dung 
do vlogger ẩm thực trên TikTok tạo ra có 
khả năng tác động trực tiếp đến quyết định 

chọn nhà hàng của người dùng. Tương tự, 
Latasha và cộng sự (2025) và Araujo và 
cộng sự (2022) nhấn mạnh tầm quan trọng 
của phong cách truyền tải, mức độ tin cậy 
của KOL/KOC và khả năng lan tỏa thông 
tin trong việc dẫn dắt hành vi lựa chọn địa 
điểm ăn uống. Những phát hiện này khẳng 
định rằng QD là biến phụ thuộc phù hợp, 
phản ánh đầy đủ tác động tổng hợp của PU, 
PEOU, eWOM, thái độ và chuẩn mực chủ 
quan trong bối cảnh TikTok.

Bảng 1. Các biển sử dụng trong mô hình

Mã hóa                                    Nội dung                                   Cơ sở thang đo

A. Nhận thức hữu ích (PU)

PU1 Các video ngắn, dễ hiểu, sinh động trên TikTok đã giúp người xem 
tăng sự hứng thú, tiếp thu kiến thức một cách nhanh chóng và thú vị Carpenter và cộng sự 

(2024), Meng (2023)PU2 TikTok tự động đề xuất các video về địa điểm ăn uống phù hợp với 
sở thích của tôi

B. Nhận thức dễ sử dụng (PEOU)

PEOU1 Tôi dễ dàng hơn khi tìm kiếm và khám phá địa điểm ăn uống trên 
TikTok so với các nền tảng khác

Chun-Han Wang và 
cộng sự (2022), Le 

Compte và Klug (2021) 
PEOU2 Tôi nhanh chóng tiếp cận những video có nội dung về thực phẩm và 

đồ uống phù hợp với sở thích cá nhân trên TikTok

PEOU3 Tôi lựa chọn và xác định địa điểm ăn uống nhanh chóng và hiệu quả 
hơn nhờ TikTok

C. Truyền miệng điện tử (eWOM)

eWOM1 Những đánh giá của người dùng khác trên TikTok là nguồn thông tin 
đáng tin cậy khi tôi lựa chọn địa điểm ăn uống

Khine (2024), Zhang 
và cộng sự (2010)eWOM 2 Tôi có xu hướng trải nghiệm địa điểm ăn uống nếu được người nổi 

tiếng giới thiệu

eWOM3 Tôi thường dựa vào bình luận trực tuyến trên TikTok để quyết định 
địa điểm ăn uống

D. Thái độ (TD)

TD1
TikTok khiến người dùng tìm hiểu nhiều hơn về thương hiệu, sản 
phẩm, dịch vụ sau khi xem video về thương hiệu, sản phẩm, dịch vụ 
xuất hiện trên nền tảng này

Lin và cộng sự (2023), 
Handranata và cộng 

sự (2024)TD2 Thái độ tích cực giúp thúc đẩy quyết định tiêu dùng vì người xem tin 
rằng đánh giá trên TikTok chân thực hơn quảng cáo truyền thống

E. Chuẩn mực chủ quan (CM)

CM1 Tôi có xu hướng trải nghiệm, sử dụng dịch vụ sau khi xem video 
đánh giá của người sáng tạo nội dung trên TikTok

Dewi và cộng sự 
(2021), Ramos và cộng 

sự (2020)

CM2
Tôi có xu hướng tin tưởng và lựa chọn địa điểm ăn uống thông qua 
video TikTok khi video đó được tạo ra bởi người sáng tạo nội dung 
có số lượng người theo dõi lớn

CM3
Tôi tìm hiểu về sản phẩm, dịch vụ hoặc thương hiệu thông qua các 
đánh giá trực tuyến từ bạn bè, người thân có kinh nghiệm hoặc thậm 
chí từ người lạ
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Từ các giả thuyết nghiên cứu trên, nhóm 
tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu như sau:

3.2. Dữ liệu nghiên cứu

3.2.1. Thu thập dữ liệu
Nhóm tác giả thiết kế bảng hỏi dựa trên cơ 
sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu đã trình 
bày ở mục 3.1, đồng thời tham khảo và kế 
thừa các thang đo từ các nghiên cứu trước 
(xem Bảng 1). Cụ thể, các biến quan sát 
cho từng khái niệm (PU, PEOU, eWOM, 
TD, CM, QD) được dịch, điều chỉnh ngữ 
cảnh cho phù hợp với bối cảnh TikTok và 
hành vi lựa chọn địa điểm ăn uống tại Hà 
Nội. Phương pháp được thực hiện thông 
qua khảo sát trực tuyến bằng phiếu khảo sát 
trên Google Forms và được gửi tới người 
tham gia qua mạng xã hội (Facebook, Zalo, 
Messenger). Quá trình thu thập dữ liệu 
được tiến hành qua hai bước. Bước 1, khảo 
sát sơ bộ từ 15/3/2025 đến 31/3/2025, để 
kiểm định và hoàn thiện bảng hỏi dựa trên 
phản hồi thực tế. Bước 2, tiến hành khảo 

sát chính thức (5/4/2025- 10/6/2025), với 
quy mô lớn hơn, nhằm thu thập dữ liệu sử 
dụng cho các phân tích định lượng và kiểm 
định giả thuyết nghiên cứu một cách khách 
quan và hiệu quả.

3.2.2. Mẫu nghiên cứu
Khảo sát được triển khai trên địa bàn thành 
phố Hà Nội với đối tượng khảo sát là người 
trẻ trong độ tuổi từ 18 đến 25, có sử dụng 
mạng xã hội TikTok. Kết quả khảo sát thu 
được 391 phiếu và chọn lọc 362 phiếu khảo 
sát hợp lệ. Tác giả sử dụng phương pháp 
chọn mẫu phi xác suất bằng hình thức gửi 
bảng hỏi trực tuyến. Quy mô mẫu trên đủ 
lớn để tiến hành phân tích.

3.2.3. Phương pháp xử lý dữ liệu
Các dữ liệu thu thập từ khảo sát được phân 
tích theo 4 bước. Bước một, xử lý dữ liệu: 
tiến hành loại bỏ các câu trả lời không hợp 
lệ, đảm bảo dữ liệu phù hợp với nghiên cứu. 
Bước hai, mã hóa dữ liệu tiến hành quy đổi 
các biến như giới tính, độ tuổi, nghề nghiệp 

F. Quyết định lựa chọn địa điểm ăn uống (QD)

QD1
Tôi có cảm xúc tích cực đối với các video về địa điểm ăn uống trên 
TikTok vì cảm thấy có sự kết nối, từ đó dẫn đến quyết định trải 
nghiệm sản phẩm, dịch vụ ở đây

Du và cộng sự (2020), 
Latasha và cộng sự 
(2025), Khine (2024), 
Gautam và Sharma 

(2017), Tyas và Pebri-
anti (2024), Araujo và 

cộng sự (2022)

QD2
Tôi quyết định ghé thăm một địa điểm ăn uống vì các video trên 
TikTok làm gia tăng mong muốn và sự hứng thú của tôi đối với địa 
điểm đó

QD3 Tôi quyết định lựa chọn địa điểm ăn uống vì hình ảnh của chúng xuất 
hiện trên TikTok bắt mắt và hấp dẫn

QD4

Sự tương tác tích cực giữa người sáng tạo nội dung trên TikTok và 
người xem của họ về thông tin sản phẩm, dịch vụ có xuất hiện trong 
video khiến tôi nhanh chóng quyết định trải nghiệm và sử dụng sản 
phẩm, dịch vụ đó

QD5

Cách tôi cảm nhận về mức độ đáng tin cậy của người sáng tạo nội 
dung trên TikTok ảnh hưởng trực tiếp đến quyết định trải nghiệm 
sản phẩm và dịch vụ của tôi tại địa điểm ăn uống được đề cập trong 
video của họ

QD6 Quyết định trải nghiệm sản phẩm, dịch vụ của tôi chịu ảnh hưởng 
bởi đánh giá của những người đã trải nghiệm trước đó

QD7
Mức độ tương tác của bài đăng trên TikTok về một địa điểm ăn uống 
càng cao và tích cực thì càng khiến tôi quyết định trải nghiệm sản 
phẩm, dịch vụ tại địa điểm ăn uống đó

Nguồn: Tổng hợp của tác giả
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theo giá trị số, áp dụng thang đo Likert 5 
mức độ từ: (1) Hoàn toàn không đồng ý 
đến (5) Hoàn toàn đồng ý cho các câu hỏi 
khảo sát. Bước ba, thống kê mô tả mẫu. 
Bước bốn, kiểm tra độ tin cậy của thang đo. 
Bước sáu, kiểm tra mô hình cấu trúc tuyến 
tính (SEM với dữ liệu thực thông qua phần 
mềm SMART PLS 4.

3.3. Xây dựng thang đo nghiên cứu

4.	 Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Thống kê mô tả mẫu

Bảng 2 thể hiện đặc điểm của mẫu qua sự 
phân bổ theo độ tuổi và nghề nghiệp. Số 
liệu thu thập được đảm bảo tính đại diện 
của đối tượng nghiên cứu. Độ tuổi phân bổ 
từ 18 đến 20 chiếm tỷ lệ cao cho thấy nhóm 
đối tượng chủ yếu là giới trẻ ở độ tuổi đầu 
thanh niên, nhóm tuổi thường xuyên sử 
dụng mạng xã hội. Về nghề nghiệp, nhóm 
sinh viên chiếm đa số. Điều này cho thấy 
TikTok có ảnh hưởng mạnh đến nhóm 
người đang trong môi trường học tập và 
làm việc năng động, có khả năng tiếp cận 
và lan tỏa các trào lưu tiêu dùng nhanh chóng.

4.2. Kiểm tra độ tin cậy thang đo 
Cronbach’s Alpha

Nhóm tác giả tiến hành kiểm tra độ tin cậy 
của thang đo. Kết quả cho thấy, các thang 
đo đều có Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,7 với 
hệ số tương quan biến tổng quan sát lớn hơn 
0,3. Nhìn chung, các thang đo có độ tin cậy 
cao và mức độ nhất quán tốt, đủ điều kiện để 
tiếp tục sử dụng sang phân tích EFA. 

4.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA

Bảng 3 kết quả phân tích nhân tố EFA các 
biến thuộc các nhân tố độc lập, có giá trị 

KMO là 0,798. Theo Hoàng Trọng và Chu 
Nguyễn Mộng Ngọc (2005), 0,5 ≤ KMO ≤ 

Bảng 2. Thông tin mẫu khảo sát (N=362)

Biến số Nhóm 
phân loại Số lượng (n) Tỷ lệ (%)

Giới tính

Nam 150 41,4

Nữ 205 56,6

Khác 7 1,9

Độ tuổi

18 55 1,2

19 65 18,0

20 100 27,6

21 40 11,0

22 28 7,7

23 24 6,6

24 20 5,5

25 30 8,3

Nghề 
nghiệp

Học sinh 33 9,1

Sinh viên 236 65,2
Nhân viên 
văn phòng 53 14,6

Kinh doanh 
tự do 16 4,4

Giáo viên 8 2,2

Thất nghiệp 2 0,6

Freelancer 3 0,8

Shipper 3 0,8

Truyền thông 2 0,6

Du học sinh 1 0,3

Bộ đội 1 0,3
Đang nhập 

ngũ 1 0,3

Makeup 
artist 1 0,3

Xe ôm 
công nghệ 1 0,3

Kế toán 1 0,3
Sử dụng 
mạng 
xã hội 
TikTok

Có 362 100

Không 0 0

Nguồn: Ước lượng từ SPSS 20
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1 là điều kiện đủ để phân tích nhân tố. Đối 
với kết quả xoay nhân tố cho thấy có 8 biến 
quan sát được trích cố định về 3 nhóm nhân 
tố chính: truyền miệng điện tử (eWOM), 
nhận thức dễ sử dụng (PEOU) và nhận thức 
hữu ích (PU) với giá trị riêng nhỏ nhất là 
0,959. Tổng phương sai trích bằng 71,898% 
> 50% đạt chuẩn, giá trị này thể hiện phần 
trăm biến thiên của các biến quan sát. 
Tiếp theo, Bảng 4 kết quả phân tích nhân 
tố EFA đối với các biến thuộc các nhân tố 
độc lập tác động đến quyết định lựa chọn 
địa điểm ăn uống, cho thấy giá trị KMO ở 
đây là 0,768 hoàn toàn phù hợp để phân 
tích nhân tố. Ngoài ra, đối với kết quả xoay 
nhân tố đưa 5 biến quan sát trích cố định về 
2 nhân tố với giá trị riêng nhỏ nhất là 0,683. 
Tổng phương sai trích bằng 73,163% > 
50% đạt chuẩn, giá trị thể hiện phần trăm 
biến thiên của các biến quan sát. 
Bảng 5 cho thấy kết quả phân tích nhân 
tố EFA các biến quan sát về thái độ (TD) 
nằm trong nhân tố trung gian cho thấy giá 
trị KMO = 0,500 cũng đã đảm bảo việc 

áp dụng kỹ thuật phân tích nhân tố trong 
trường hợp này phù hợp với bộ dữ liệu. 
Ngoài ra, biến trung gian TD được trích cố 
định về 1 nhóm nhân tố chính, với giá trị 
riêng là 1,576.

Bảng 3. Kết quả phân tích EFA các biến độc lập tác động lên thái độ và chuẩn mực chủ quan

Thành phần

Biến quan sát 1 2 3

eWOM2 0,837

eWOM1 0,787

eWOM3 0,777

PEOU1 0,838

PEOU2 0,750

PEOU3 0,745

PU1 0,892

PU2 0,828

KMO = 0,798; Kiểm định Bartlett (Sig) = 0,000

Giá trị riêng 3,475 1,317 0,959

Phương sai trích (%) 43,440 16,465 11,994

Phương sai trích tích lũy (%) 43,440 59,905 71,898

Nguồn: Ước lượng từ SPSS 20

Bảng 4. Kết quả phân tích EFA các biến 
độc lập tác động lên quyết định lựa chọn 

địa điểm ăn uống

Thành phần

Biến quan sát 1 2

CM2 0,847

CM1 0,760

CM3 0,733

TD1 0,869

TD2 0,806

KMO = 0,768; Kiểm định Bartlett (Sig) = 0,000

Giá trị riêng 2,975 0,683

Phương sai trích (%) 59,508 13,655
Phương sai trích tích lũy 
(%) 59,508 73,163

Nguồn: Ước lượng SPSS 20
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định lựa chọn địa điểm ăn uống (QD) được 
trích cố định về 1 nhóm nhân tố chính, với 
giá trị riêng là 3,901. Tổng phương sai trích 
bằng 55,733% > 50% đạt chuẩn, giá trị này 
thể hiện phần trăm biến thiên của các biến 
quan sát.
Bảng 7 kết quả đo lường sự biến thiên của 
dữ liệu nghiên cứu cho thấy phần trăm 
phương sai trích là 42,684% < 50%. Do đó, 
theo Cooper và cộng sự (2020), không tồn 
tại CMB (Common Method Bias), tức là 
dữ liệu ở các câu hỏi và các nhân tố trong 
bảng hỏi không có sự tương đồng quá lớn.

4.4. Kiểm định mô hình đo lường

Bảng 8 cho thấy các khái niệm đều đạt độ tin 
cậy tổng hợp lớn hơn 0,7.0 cho thấy độ tin 
cậy của thang đo (Nunnally và Bernstein, 
1994. Bên cạnh đó, các hệ số VIF đều < 3, 
mô hình không xảy ra hiện tượng đa cộng 
tuyến (Hair và cộng sự, 2019). 

4.5. Kiểm định mô hình cấu trúc SEM
Tổng phương sai trích bằng 78,822% > 
50% đạt chuẩn, giá trị này thể hiện phần 
trăm biến thiên của các biến quan sát.
Bên cạnh đó, kết quả phân tích nhân tố 
EFA các biến quan sát về chuẩn mực chủ 
quan (CM) nằm trong nhân tố trung gian 
cho thấy giá trị KMO = 0,684 hoàn toàn 
phù hợp với việc phân tích nhân tố. Trong 
đó, 3 biến trung gian CM được trích cố 
định về 1 nhóm nhân tố chính, với giá trị 
riêng là 2,072. Tổng phương sai trích bằng 
69,070% > 50% đạt chuẩn, giá trị này thể 
hiện phần trăm biến thiên của các biến 
quan sát.
Bảng 6 trình bày kết quả phân tích EFA các 
biến thuộc các nhân tố phụ thuộc. Có thể 
thấy, giá trị KMO ở đây là 0,893 cũng đảm 
bảo việc áp dụng kỹ thuật phân tích nhân tố 
trong trường hợp này là hoàn toàn phù hợp 
với bộ dữ liệu. Có 7 biến phụ thuộc quyết 

Bảng 5. Kết quả phân tích EFA các biến 
thuộc các nhân tố trung gian

a. Kết quả phân tích EFA cho nhân tố trung 
gian: Thái độ

Biến quan sát Thành phần

TD1 0,888

TD2 0,888

KMO = 0,500; Kiểm định Bartlett (Sig) = 0,000

Giá trị riêng 1,576

Phương sai trích (%) 78,822

Phương sai trích tích lũy (%) 78,822
b. Kết quả phân tích EFA cho nhân tố trung 
gian Chuẩn mực chủ quan
CM1 0,859

CM2 0,850

CM3 0,781

KMO = 0,684; Kiểm định Bartlett (Sig) = 0,000

Giá trị riêng 2,072

Phương sai trích (%) 69,070

Phương sai trích tích lũy (%) 69,070

Nguồn: Ước lượng từ SPSS 20

Bảng 6. Kết quả phân tích EFA các biến 
thuộc các nhân tố phụ thuộc

Biến quan sát Thành phần

QD1 0,793

QD6 0,778

QD4 0,757

QD2 0,755

QD7 0,724

QD5 0,713

QD3 0,700

KMO = 0,893; Kiểm định Bartlett (Sig) = 0,000

Giá trị riêng 3,901

Phương sai trích (%) 55,733

Phương sai trích tích lũy (%) 55,733

Nguồn: Ước lượng từ SPSS 20
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Theo kết quả Bảng 9, dựa trên hệ số tác 
động (Δβ) thì tất cả các biến độc lập đều tác 
động cùng chiều đến biến phụ thuộc. 
Từ Bảng 10, căn cứ vào giá trị p-value cho 
thấy, thái độ (TD) có vai trò trung gian đối 
với nhận thức hữu ích (PU) và nhận thức dễ 
sử dụng (PEOU) đến quyết định lựa chọn 
địa điểm ăn uống (QD). Thái độ (TD) và 
chuẩn mực chủ quan (CM) có vai trò trung 
gian đối với truyền miệng điện tử (eWOM) 
đến quyết định (QD). 

5.	 Kết luận và một số khuyến nghị 

5.1. Kết luận

Nghiên cứu cho thấy TikTok ảnh hưởng 
rõ rệt đến quyết định lựa chọn địa điểm 
ăn uống của giới trẻ Hà Nội (18- 25 tuổi) 
thông qua ba yếu tố độc lập (nhận thức hữu 
ích, nhận thức dễ sử dụng, truyền miệng 
điện tử- eWOM) và hai yếu tố trung gian 
(thái độ, chuẩn mực chủ quan). Trong 
đó, eWOM là yếu tố tác động mạnh nhất, 

Bảng 7. Tổng phương sai trích được giải thích

Nhân tố 
Giá trị riêng ban đầu Tổng bình phương hệ số tải khi trích

Tổng Phần trăm 
phương sai

Phần trăm 
tích lũy  Tổng Phần trăm 

phương sai Phần trăm tích lũy 

1 8,537 42,684 42,684 8,537 42,684 42,684

Nguồn: Ước lượng từ SPSS 20

Bảng 8. Đánh giá độ tin cậy của thang đo

Biến số AVE rho_A Cronbach’s Alpha

Nhận thức hữu ích (PU) 0,800 0,762 0,752

Nhận thức dễ sử dụng (PEOU) 0,670 0,761 0,755

Truyền miệng điện tử (eWOM) 0,691 0,777 0,776

Thái độ (TD) 0,788 0,731 0,731

Chuẩn mực chủ quan (CM) 0,690 0,789 0,775
Quyết định lựa chọn địa điểm ăn 
uống (QD) 0,573 0,877 0,876

Nguồn: Ước lượng từ SmartPLS 4

Bảng 9. Đánh giá tác động trực tiếp

Giả thuyết Nội dung Hệ số tác động 
(Δβ) P-value Kết luận

H1 PU 🡒 TD 0,158 ** Chấp nhận

H2 PEOU 🡒 TD 0,207 *** Chấp nhận

H3 eWOM 🡒 TD 0,427 *** Chấp nhận

H4 eWOM 🡒 CM 0,697 *** Chấp nhận

H5 TD 🡒 QD 0,173 *** Chấp nhận

H6 CM 🡒 QD 0,626 *** Chấp nhận

Ghi chú: *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001

Nguồn: Ước lượng từ SmartPLS 4
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không chỉ trực tiếp mà còn gián tiếp thông 
qua thái độ và chuẩn mực chủ quan.
Kết quả nhấn mạnh vai trò nổi bật của 
chuẩn mực chủ quan, cho thấy quyết định 
tiêu dùng của giới trẻ chịu ảnh hưởng lớn 
từ áp lực và kỳ vọng xã hội, phù hợp với 
đặc điểm văn hóa cộng đồng tại Việt Nam. 
Đồng thời, nghiên cứu bổ sung bằng chứng 
rằng trong bối cảnh TikTok, nhận thức dễ 
sử dụng quan trọng hơn nhận thức hữu ích 
đối với thái độ, phản ánh sự ưu tiên tính 
tiện lợi và nhanh chóng của người trẻ.
Điểm mới của nghiên cứu nằm ở việc làm 
rõ cơ chế trung gian của eWOM qua thái 

độ và chuẩn mực chủ quan, đồng thời kiểm 
định thành công mô hình kết hợp TAM và 
TPB trong lĩnh vực F&B, qua đó góp phần mở 
rộng hiểu biết lý thuyết và gợi ý chiến lược 
truyền thông cộng đồng cho doanh nghiệp.

5.2. Khuyến nghị

Dựa trên kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả 
đề xuất một số khuyến nghị như sau:
Đầu tiên, cần ưu tiên khai thác hiệu quả 
yếu tố truyền miệng điện tử trên TikTok. 
Doanh nghiệp nên hợp tác với các KOLs/
KOCs có phong cách phù hợp để tạo nội 

Bảng 10. Đánh giá tác động các mối quan hệ gián tiếp

Nội dung Hệ số tác động 
(Δβ) P-value Kết luận

PU 🡒 TD 🡒 QD 0,027 * Chấp nhận

PEOU 🡒 TD 🡒 QD 0,036 ** Chấp nhận

eWOM 🡒 CM 🡒 QD 0,437 *** Chấp nhận

eWOM 🡒 TD 🡒 QD 0,074 ** Chấp nhận

eWOM 🡒 QD 0,511 *** Chấp nhận

PEOU 🡒 QD 0,036 * Chấp nhận

PU 🡒 QD 0,027 * Chấp nhận

Ghi chú: *p < 0,05; **p < 0.01; ***p < 0,001

Nguồn: Ước lượng từ SmartPLS 4

Nguồn: Tác giả tính toán

Hình 2. Kết quả PLS-SEM
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dung review, chia sẻ trải nghiệm thực tế, 
đồng thời khuyến khích khách hàng hiện 
tại tham gia sản xuất nội dung đổi lấy ưu 
đãi. Điều này giúp lan tỏa hình ảnh tích cực 
và kích thích hành vi tiêu dùng thông qua 
tác động xã hội.
Tiếp theo, tối ưu hóa nhận thức hữu ích 
và nhận thức dễ sử dụng nhằm nâng cao 
thái độ tích cực của người dùng. Về nhận 
thức hữu ích, cần sử dụng TikTok như 
một kênh thông tin chính thức, nội dung 
rõ ràng, sử dụng hashtag phù hợp và định 
vị địa lý. Về nhận thức dễ sử dụng, doanh 
nghiệp nên cung cấp thông tin quán đầy đủ, 
trình bày trực quan và xây dựng các chuỗi 
video ngắn, rõ ràng, thể hiện nét đặc trưng 
thương hiệu.
Cuối cùng, chú trọng truyền thông cộng 
đồng để mở rộng chuẩn mực xã hội, yếu 
tố có tác động mạnh nhất đến hành vi tiêu 
dùng. Hợp tác với KOLs/KOCs có ảnh 
hưởng trong tệp khách hàng mục tiêu, triển 
khai ưu đãi cho nhóm khách hàng đầu tiên 
sẽ góp phần hình thành cộng đồng trung 
thành và lan tỏa ảnh hưởng tích cực đến 
người tiêu dùng khác.

5.3. Hạn chế và hướng đi cho nghiên cứu 
trong tương lai

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp định 
lượng qua khảo sát trực tuyến, nên vẫn tồn 
tại một số hạn chế. Thứ nhất, việc không 
kết hợp phương pháp định tính như phỏng 
vấn sâu hay thảo luận nhóm khiến kết quả 
chưa phản ánh đầy đủ các yếu tố tâm lý, 
động cơ và trải nghiệm cá nhân khi người 
trẻ lựa chọn địa điểm ăn uống dựa trên 
TikTok. Phương pháp định lượng có ưu thế 
về độ bao quát mẫu lớn nhưng thiếu chiều 
sâu cần thiết để lý giải hành vi.
Thứ hai, khảo sát trực tuyến tiềm ẩn nguy 
cơ sai lệch về tính đại diện và độ tin cậy. 
Mẫu khảo sát có thể nghiêng về nhóm 
thường xuyên dùng TikTok hoặc quan tâm 
đến nội dung ẩm thực, trong khi nhóm ít 
hoặc không sử dụng chưa được phản ánh 
đầy đủ. Việc thiếu giám sát trực tiếp cũng 
có thể dẫn đến trả lời thiếu tập trung hoặc 
không trung thực. Ngoài ra, hình thức khảo 
sát online hạn chế khả năng tiếp cận những 
đối tượng ít quen thuộc với công cụ này, 
làm giảm tính khái quát kết quả.
Trong tương lai, các nghiên cứu có thể kết 
hợp định tính, mở rộng mẫu theo độ tuổi, 
nghề nghiệp, khu vực và so sánh với các 
nền tảng khác. Đồng thời, nên xem xét yếu 
tố văn hóa như biến điều tiết để lý giải cơ 
chế ảnh hưởng của eWOM và chuẩn mực 
chủ quan trong bối cảnh Việt Nam. ■
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