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1. Giới thiệu
Các vấn đề về môi trường xuất phát từ sự

tăng trưởng của ngành chăn nuôi như tình
trạng thiếu nước, ô nhiễm, xói mòn đất, phát
thải khí nhà kính. Các nhà nghiên cứu đã phát
hiện việc giảm tiêu thụ thịt, tăng chế độ ăn ưu
tiên thực vật góp phần khắc phục các vấn đề
này (Kautish et al., 2024). Việc loại trừ các
thực phẩm có nguồn gốc động vật khỏi chế độ
ăn uống được gọi là ăn chay, là một trong
những phương thức cải thiện sức khoẻ cộng
đồng, giảm tác động tới môi trường (M. J.
Kim et al., 2020). Việt Nam có khoảng 10%
dân số ăn chay (Monkey, 2024), chia theo tần

suất gồm 3 nhóm: người ăn chay trường
(ACT), người ăn chay kỳ (ACK) và người ăn
chay linh hoạt (ACLH). Các nhà hàng hiện
nay đã bổ sung thêm món ăn chay và ngày
càng nhiều nhà hàng chay xuất hiện nhằm đáp
ứng nhu cầu tiêu dùng loại thực phẩm bền
vững này (Choi et al., 2022). 

Theo báo cáo năm 2025 của IMARC
(I.M.A.R.C., 2025), quy mô thị trường thực
phẩm có nguồn gốc thực vật toàn cầu đạt
khoảng 13,1 tỷ USD năm 2025 và dự kiến đạt
32,2 tỷ USD năm 2034, với tỷ lệ tăng trưởng
kép hàng năm (CAGR) khoảng 10,5% trong
giai đoạn 2026-2034. Tại Việt Nam, ăn chay
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Bài viết nhằm kiểm chứng ảnh hưởng của chất lượng dịch vụ tới sự hài lòng và ý định
mua lặp lại của người tiêu dùng tại các nhà hàng chay ở Hà Nội. Trên cơ sở lý thuyết

chất lượng dịch vụ và lý thuyết bản sắc xã hội, nghiên cứu nhằm thực hiện các mục tiêu: (1)
phân tích ảnh hưởng của các yếu tố cấu thành chất lượng dịch vụ nhà hàng gồm: “chất lượng
thực phẩm”, “chất lượng phục vụ”, “chất lượng môi trường” tới sự hài lòng và ý định mua lặp
lại tại nhà hàng chay và (2) kiểm tra vai trò điều tiết của “bản sắc ăn chay” trong toàn bộ mô
hình. Dữ liệu sơ cấp thu thập từ 482 người tiêu dùng đã trải nghiệm dịch vụ ăn uống trực tiếp
tại các nhà hàng chay ở Hà Nội được phân tích bằng phần mềm SmartPLS. Kết quả nghiên cứu
xác nhận cả 3 yếu tố chất lượng dịch vụ ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng và ý định mua lặp
lại tại nhà hàng chay, trong đó “chất lượng thực phẩm” có ảnh hưởng mạnh nhất. Đáng chú ý,
“bản sắc ăn chay” điều chỉnh mối quan hệ giữa chất lượng thực phẩm và sự hài lòng, mối quan
hệ giữa sự hài lòng và ý định mua lặp lại, là cơ sở đề xuất một số hàm ý với các nhà hàng chay
tại Hà Nội.
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vốn khá quen thuộc do đặc trưng văn hoá và
tín ngưỡng Phật giáo, xu hướng này ngày
càng mở rộng thêm nhóm người tiêu dùng có
động cơ vì sức khoẻ và theo đuổi lối sống bền
vững. Quy mô thị trường thực phẩm có nguồn
gốc thực vật tại Việt Nam đạt khoảng 65,6
triệu USD năm 2025 và dự báo tăng lên 178,7
triệu USD năm 2034 với tốc độ tăng trưởng
bình quân 11,42%/năm (Group, 2025). Ngành
dịch vụ ăn uống tại Việt Nam đang bước vào
giai đoạn tái cấu trúc, chú trọng các mô hình
kinh doanh chuyên biệt, tập trung vào sức
khoẻ và trải nghiệm khách hàng (iPOS.vn,
2025). Thủ đô Hà Nội được đánh giá là một
trong những thị trường phát triển của mô hình
kinh doanh nhà hàng chay do những điều kiện
thuận lợi, dân số tăng, tốc độ đô thị hoá cao,
mức sống ngày càng cải thiện. Các nhà hàng
chay không chỉ phục vụ khách hàng ACT và
ACK mà ngày càng thu hút nhiều người tiêu
dùng ACLH. Thị trường cạnh tranh ngày
càng gay gắt, đòi hỏi các nhà hàng chay cần
các giải pháp nhằm giữ chân khách hàng.

Trong lĩnh vực nhà hàng, trải nghiệm của
khách hàng là yếu tố then chốt ảnh hưởng đến
cảm nhận về chất lượng dịch vụ tổng thể, sự
hài lòng và ý định mua lặp lại tại nhà hàng
(Brakus et al., 2009). Đã có nhiều nghiên cứu
trong và ngoài nước tìm hiểu về sự hài lòng
và ý định hành vi sau mua trong lĩnh vực nhà
hàng, như nhà hàng bình dân (Bufquin et al.,
2017), nhà hàng bình dân đến cao cấp
(Namkung & Jang, 2007b), nhà hàng ăn ngon
(Tuncer et al., 2021). (Chương & Phạm Thị
Huyền, 2020) đã nghiên cứu ảnh hưởng của
trải nghiệm tới hành vi mua lại của KH tại
nhà hàng buffet trên địa bàn Hà Nội. Nghiên
cứu của (Choi et al., 2022) đã phủ nhận vai
trò của chất lượng thực phẩm, dịch vụ và môi
trường nhà hàng, cho rằng chỉ có giá cả và
thực đơn chay ảnh hưởng tới sự hài lòng và ý
định mua lặp lại tại nhà hàng chay ở Hoa Kỳ,
(Y.-J. Kim & Jeon, 2024) cho rằng chất lượng
thực phẩm không có ảnh hưởng tới hành vi
sau mua tại nhà hàng chay Hàn Quốc. Tại
Việt Nam, nghiên cứu của (Le Tan et al.,
2021) khẳng định vai trò của các yếu tố chất
lượng dịch vụ cốt lõi, khẳng định chất lượng
món ăn có ảnh hưởng mạnh nhất tới ý định
quay lại nhà hàng chay tại Đà Nẵng. Nhìn
chung, số lượng nghiên cứu về hành vi sau
mua tại nhà hàng chay tại Việt Nam còn hạn

chế, đặc biệt trong bối cảnh Hà Nội. Vì vậy,
việc nghiên cứu vai trò của chất lượng dịch
vụ nhà hàng với hành vi sau mua trong bối
cảnh nhà hàng chay tại Hà Nội vẫn là một
khoảng trống cần khám phá. Để tìm hiểu vấn
đề này trong bối cảnh nghiên cứu đặc trưng
tại Hà Nội và sự khác biệt giữa các nhóm
người tiêu dùng ăn chay, nghiên cứu này sẽ
tích hợp các lý thuyết chất lượng dịch vụ và
lý thuyết bản sắc xã hội (SIT) để thực hiện hai
mục tiêu chính: (1) phân tích ảnh hưởng của
các yếu tố thuộc tính chất lượng dịch vụ nhà
hàng, tập trung vào 3 yếu tố cơ bản là chất
lượng thực phẩm, chất lượng phục vụ, chất
lượng môi trường tới sự hài lòng và ý định
mua lặp lại tại nhà hàng chay và (2) tìm hiểu
vai trò của biến điều tiết “bản sắc ăn chay”
trong các mối quan hệ trên. 

2. Một số khái niệm và lý thuyết liên quan
2.1. Một số khái niệm
2.1.1. Ý định mua lặp lại
Theo (Hellier et al., 2003), ý định mua lặp

lại là sự đánh giá của từng cá nhân về khả
năng mua lặp lại dịch vụ của một doanh
nghiệp trong điều kiện ổn định của bối cảnh
và các yếu tố tình huống. Theo (Hawkins &
Mothersbaugh, 2010), ý định mua lặp lại là
tiền đề cốt lõi dẫn tới cam kết sử dụng dịch vụ
và lòng trung thành với thương hiệu. Như vậy,
ý định mua lặp lại liên quan tới thái độ, là
phản ứng của người tiêu dùng sẵn sàng mua
lại hàng hoá hoặc dịch vụ của nhà cung cấp
trên cơ sở so sánh giữa cảm nhận thực tế với
kỳ vọng trong quá trình trải nghiệm. Ý định
mua lặp lại không phải là phản ứng nhất thời
mà là kết quả so sánh các trải nghiệm trong
quá khứ, tạo động lực thúc đẩy họ sẵn sàng tái
thực hiện hành vi để thoả mãn nhu cầu cá
nhân. Vì vậy, “ý định mua lặp lại tại nhà hàng
là khả năng thực khách tiếp tục quay lại sử
dụng dịch vụ tại nhà hàng trong tương lai”.

2.1.2. Sự hài lòng
Với quan điểm sự hài lòng là trạng thái tâm

lý tổng hợp, (Oliver, 2010) cho rằng “Sự hài
lòng là phản ứng về sự thỏa mãn của người
tiêu dùng, thể hiện sự đánh giá một thuộc tính
của sản phẩm, dịch vụ hoặc bản thân sản
phẩm, dịch vụ mang lại mức độ thỏa mãn liên
quan đến trải nghiệm tiêu dùng”. Theo
(Hellier et al., 2003), mức độ hài lòng hoặc hài
lòng tổng thể mà khách hàng cảm nhận được
là khả năng của dịch vụ trong việc đáp ứng
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được mong muốn và nhu cầu của khách hàng
liên quan đến dịch vụ đó. Vì vậy, “sự hài lòng
với nhà hàng liên quan đến đánh giá tổng thể
và phản hồi tích cực của người tiêu dùng khi
so sánh trải nghiệm dịch vụ ăn uống thực tế
với kỳ vọng trước đó của họ về nhà hàng đó”.

2.1.3. Nhà hàng chay
Theo Thông tư liên Bộ quy định về điều

kiện kinh doanh tại cơ sở lưu trú du lịch và
nhà hàng ăn uống (Tổng cục Du lịch và Bộ
Thương mại, 1996), nhà hàng được định
nghĩa là một cơ sở chuyên kinh doanh các
dịch vụ ăn uống được tổ chức phục vụ khách
hàng nhằm mục đích sinh lợi. Theo giáo trình
Quản trị nhà hàng (Tú, 2024), “Nhà hàng
được định nghĩa là một cơ sở kinh doanh
thương mại chuyên sản xuất, chế biến và bán
các sản phẩm ăn uống (thức ăn, đồ uống)
cùng các dịch vụ bổ sung nhằm đáp ứng nhu
cầu thiết yếu và nhu cầu tâm lý, giải trí của
thực khách tại chỗ”. Khái niệm nhà hàng
chay hiện chưa có khái niệm chính thức, dựa
theo các khái niệm về nhà hàng đã được công
bố, trong nghiên cứu này, nhóm tác giả đề
xuất khái niệm: “Nhà hàng chay là cơ sở kinh
doanh dịch vụ ăn uống, chuyên chế biến và
phục vụ các món ăn có nguồn gốc từ thực vật,
cung cấp món ăn trong không gian dịch vụ
nhằm đáp ứng nhu cầu dinh dưỡng và các
nhu cầu tâm lý, giải trí khác của thực khách”.

2.2. Một số lý thuyết liên quan
2.2.1. Lý thuyết đo lường chất lượng dịch vụ
Theo (Parasuraman et al., 1988), “chất

lượng dịch vụ là mức độ và chiều hướng của
sự khác biệt giữa dịch vụ mà khách hàng
mong đợi từ doanh nghiệp và cảm nhận về
dịch vụ mà khách hàng nhận được từ doanh
nghiệp đó”. Do những đặc tính của dịch vụ,
các mô hình đo lường chất lượng dịch vụ đề
xuất các yếu tố cấu thành khác nhau. Dựa trên
lý thuyết khoảng cách dịch vụ, (Parasuraman
et al., 1988) đề xuất mô hình SERVQUAL
gồm “phương tiện hữu hình, độ tin cậy, khả
năng đáp ứng, sự đảm bảo, sự đồng cảm”.
Các tác giả đã điều chỉnh thang đo
SERVQUAL và đề xuất thang đo mới như
DINESERV của (Stevens et al., 1995) bổ
sung thêm một số khía cạnh riêng cho dịch vụ
nhà hàng. Tại Việt Nam, (Việt & Khoa, 2014)
đã đề xuất sử dụng chất lượng kĩ thuật với
những đánh giá về “giải pháp dịch vụ khách
hàng, chi phí khách hàng, sự thuận tiện cho

khách hàng và truyền thông khách hàng” để
đánh giá chất lượng dịch vụ. Theo
(Chelladurai & Chang, 2000), phần lớn các
đánh giá chất lượng dịch vụ đều tập trung vào
ba khía cạnh (1) môi trường vật chất, (2) sự
tương tác cá nhân và (3) dịch vụ/sản phẩm
cốt lõi. Với mục tiêu tìm hiểu sự khác biệt ảnh
hưởng của các yếu tố chất lượng dịch vụ cơ
bản nhằm so sánh với các nghiên cứu trong và
ngoài nước, nhóm tác giả tập trung tìm hiểu 3
yếu tố cơ bản gồm: (1) chất lượng thực phẩm,
(2) chất lượng phục vụ và (3) chất lượng môi
trường nhà hàng chay.

2.2.2. Lý thuyết Bản sắc xã hội (Social
Identity Theory - SIT)

Lý thuyết bản sắc xã hội của (Tajfel, 1978)
cho rằng các cá nhân hình thành khái niệm về
bản thân dựa trên tư cách thành viên trong các
nhóm xã hội có chung đặc điểm như tôn giáo,
chủng tộc hoặc lối sống. Bản sắc xã hội gồm
tập hợp các ý nghĩa chung, định hình vai trò
và đặc điểm cá nhân trong các tương tác và kết
nối xã hội, qua đó bản sắc cá nhân được củng
cố (Zhang et al., 2021). Lý thuyết SIT nhấn
mạnh tầm quan trọng của so sánh xã hội với
việc hình thành khái niệm bản thân và vai trò
của tư cách thành viên nhóm, định hình giá trị
cá nhân (Turner et al., 1979). Những cá nhân
có sự đồng nhất cao với một nhóm cụ thể sẽ
xác định rõ bản thân trong mối quan hệ với
nhóm, sự đồng nhất với nhóm có liên quan tới
động cơ nâng cao bản sắc và sự tự tôn của bản
thân (Tajfel, 1978). Theo (Rosenfeld, 2018),
ăn chay không chỉ là một chế độ ăn uống mà
là bản sắc, giúp cá nhân định hình bản thân,
gắn với các giá trị đạo đức, niềm tin tôn giáo,
ý thức bảo vệ môi trường. Theo (Zhang et al.,
2021), cần thiết nghiên cứu về bản sắc với vai
trò là động lực thúc đẩy một người lựa chọn và
duy trì chế độ ăn chay. Bên cạnh đó, những
người ăn chay là nhóm không đồng nhất, hiểu
được đặc trưng và khác biệt về thái độ và hành
vi giữa các nhóm người tiêu dùng ăn chay
trong nghiên cứu ý định mua lặp lại tại nhà
hàng chay là cần thiết.

3. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 
3.1. Mối quan hệ giữa các yếu tố chất lượng

dịch vụ và sự hài lòng với nhà hàng chay
3.1.1. Chất lượng thực phẩm 
Chất lượng thực phẩm là yếu tố cốt lõi,

thúc đẩy sự hài lòng, góp phần duy trì và tạo
ra trải nghiệm tích cực cho khách hàng với
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dịch vụ nhà hàng (Mattila, 2001), gồm
nguyên liệu, hương vị, sự đa dạng của thực
đơn, cách trình bày món ăn, sự tươi ngon
(Namkung & Jang, 2007b). Trong bối cảnh
nhà hàng chay, các khía cạnh như tính lành
mạnh, dinh dưỡng được nhiều khách hàng
quan tâm (Choi et al., 2022). Nghiên cứu của
(Le Tan et al., 2021) cũng khẳng định vai trò
quan trọng của chất lượng thực phẩm trong
bối cảnh nhà hàng chay tại Đà Nẵng. Tuy
nhiên có những đặc trưng riêng về thành
phần, nguyên liệu thực vật và cách thức chế
biến của nhà hàng chay, phân biệt với nhà
hàng truyền thống. Do đó, nhóm tác giả đề
xuất giả thuyết nghiên cứu:

Giả thuyết H1: Chất lượng thực phẩm có
ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng với nhà
hàng chay.

3.1.2. Chất lượng phục vụ
Chất lượng dịch vụ của nhân viên hay chất

lượng phục vụ đóng vai trò quan trọng trong
trải nghiệm tổng thể của khách hàng với dịch
vụ (Tuncer et al., 2021). Theo lý thuyết mar-
keting dịch vụ, chất lượng phục vụ không chỉ
là một hoạt động vận hành mà là yếu tố chiến
lược giúp khác biệt hóa thương hiệu trong
môi trường cạnh tranh. Nghiên cứu của (Le
Tan et al., 2021) cũng đã xác nhận mối quan
hệ tích cực giữa chất lượng phục vụ và sự hài
lòng với nhà hàng chay. Trong thị trường dịch
vụ ăn uống cạnh tranh ngày càng tăng, phong
cách phục vụ chuyên nghiệp và thân thiện tác
động mạnh mẽ đến cảm nhận của khách hàng.
Nhóm tác giả đề xuất giả thuyết:

Giả thuyết H2: Chất lượng phục vụ có ảnh
hưởng tích cực tới sự hài lòng với nhà hàng chay.

3.1.3. Chất lượng môi trường
Theo (Tuncer et al., 2021), không gian

dịch vụ nhà hàng với các yếu tố hữu hình như
nội thất, không gian, ánh sáng, sự sạch sẽ và
các yếu tố vô hình như bầu không khí là thành
phần quan trọng trong trải nghiệm dịch vụ, là
một loại giao tiếp phi ngôn từ đặc biệt của nhà
hàng với thực khách. (Mattila, 2001) cho rằng
môi trường nhà hàng ảnh hưởng quan trọng
tới trải nghiệm dịch vụ, có thể bù đắp cho
những cảm xúc tiêu cực khác. Theo (Ryu &
Jang, 2008), chất lượng môi trường nhà hàng
gồm bầu không khí, ánh sáng, tính thẩm mỹ,
cách bố trí bàn và thiết kế, trang phục của
nhân viên. Tại các nhà hàng chay, một không
gian thanh tịnh, gần gũi thiên nhiên và thân

thiện với môi trường là yếu tố then chốt giúp
nâng cao trải nghiệm và có ảnh hưởng tích
cực tới sự hài lòng với nhà hàng chay tại Đà
Nẵng (Le Tan et al., 2021). Nhóm tác giả đề
xuất giả thuyết:

Giả thuyết H3: Chất lượng môi trường có
ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng với nhà
hàng chay.

3.2. Mối quan hệ giữa sự hài lòng và ý
định mua lặp lại tại nhà hàng chay 

Sự hài lòng là một trong những chủ đề
nghiên cứu trọng tâm trong lĩnh vực market-
ing, phản ánh kết quả đánh giá tổng thể về
nhận thức và cảm xúc sau khi khách hàng trải
nghiệm. Tiếp cận theo lý thuyết sự hài lòng
tích luỹ (Oliver, 2010) cho rằng sự hài lòng là
kết quả so sánh nhận thức và cảm xúc của
thực khách sau khi tiếp nhận các kích thích từ
các yếu tố cấu thành chất lượng dịch vụ, từ đó
chuyển hoá thành ý định hành vi, biểu hiện ở
ý định mua lặp lại tại nhà hàng. Mối quan hệ
tích cực giữa sự hài lòng và ý định mua lặp lại
tại nhà hàng đã được kiểm chứng trong rất
nhiều nghiên cứu thực nghiệm (Namkung &
Jang, 2007b); (Ryu & Jang, 2008); (Bufquin
et al., 2017); (Tuncer et al., 2021). Do đó,
nhóm tác giả đề xuất giả thuyết:

Giả thuyết H4: Sự hài lòng với nhà hàng
chay có ảnh hưởng tích cực tới ý định mua
lặp lại tại nhà hàng chay.

3.3. Vai trò trung gian của “Sự hài lòng”
Theo cơ chế của lý thuyết sự hài lòng tích

luỹ (Oliver, 2010), đã khẳng định chất lượng
dịch vụ là tiền đề của sự hài lòng và dẫn tới ý
định mua lặp lại. Ngoài ra, dựa trên các kết
quả nghiên cứu thực nghiệm, vai trò trung
gian của sự hài lòng với nhà hàng chay và các
mối quan hệ giữa tiền đề và hệ quả vẫn đảm
bảo logic tâm lý, dù thực hiện thu thập dữ liệu
cùng thời điểm về chất lượng dịch vụ, sự hài
lòng và ý định mua lặp lại. Dựa trên lý thuyết
và các nghiên cứu liên quan (Bufquin et al.,
2017); (Tuncer et al., 2021), các giả thuyết
H5abc về vai trò trung gian của sự hài lòng
trong mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và
ý định mua lặp lại tại nhà hàng chay:

Các giả thuyết H5abc: Sự hài lòng với nhà
hàng chay là biến trung gian có ảnh hưởng
tích cực tới mối quan hệ giữa chất lượng thực
phẩm (H5a), chất lượng phục vụ (H5b), chất
lượng môi trường (H5c) và ý định mua lặp lại
tại nhà hàng chay. 
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3.4. Vai trò điều tiết của “Bản sắc ăn chay”
Hành vi tiêu dùng thực phẩm bền vững

như thực phẩm chay có thể khác biệt giữa các
nhóm người tiêu dùng có cường độ bản sắc ăn
chay khác nhau (Zhang et al., 2021). Theo
(Rosenfeld, 2019), những người ăn chay
không đồng nhất về quan điểm, xuất phát từ
các động cơ khác nhau. Theo lý thuyết SIT,
mức độ ăn chay mà người tiêu dùng tự nhận
diện phân chia họ thành các nhóm có đặc
trưng riêng về thái độ và hành vi (Zhang et
al., 2021). (Rosenfeld, 2019) đề xuất xem xét
bản sắc ăn chay, hay mức độ mà người tiêu
dùng tự nhận mình là người ăn chay trong các
nghiên cứu về hành vi có liên quan. (Ahn,
2024) đã thực hiện phân tích đa nhóm xem
xét sự khác biệt giữa 2 nhóm khách hàng “ăn
chay và không ăn chay” trong mối quan hệ
giữa các đặc điểm cá nhân và ý định hành vi
tại nhà hàng chay ở Mỹ. Để so sánh ảnh
hưởng của thái độ tới hành vi ăn chay của
sinh viên Trung Quốc và Mỹ, (Zhang et al.,
2021) đã chia 3 nhóm gồm “ăn chay, ăn bán
chay và không ăn chay”. Kết quả cho thấy, có
sự khác biệt ảnh hưởng của thái độ tới hành vi
ăn chay, với người có bản sắc ăn chay mạnh,
hành vi ăn chay không phụ thuộc nhiều vào
thái độ do ăn chay giúp họ khẳng định bản sắc
cá nhân. Với nhóm có bản sắc ăn chay thấp,
nhà hàng chay là một lựa chọn, đòi hỏi thực
phẩm phải cực kỳ ngon để bù đắp việc thiếu
đạm động vật. Kết quả nghiên cứu của
(Zhang et al., 2021) cho thấy ảnh hưởng của
thái độ tới hành vi ăn chay chỉ có ý nghĩa với
nhóm người không ăn chay, và có sự khác
biệt trong mối quan hệ giữa thái độ và hành vi
ăn chay của các nhóm. Lý thuyết SIT nhấn
mạnh tầm quan trọng của so sánh xã hội với
việc hình thành khái niệm bản thân (Turner et
al., 1979). Nghiên cứu này chia người tiêu
dùng ăn chay thành 3 nhóm “ACT, ACK và
ACLH”, “ACT” là người ăn chay toàn thời
gian, không gián đoạn, “ACK” là người ăn
chay cố định theo ngày trai hoặc tháng trai
theo lịch âm, và “ACLH” là người thi thoảng
ăn chay. Theo cơ chế của SIT, người có bản
sắc mạnh tự định nghĩa bản thân qua nhóm họ
thuộc về, trong khi người có bản sắc yếu ít bị
ràng buộc bởi bản sắc nhóm, thường chịu ảnh
hưởng nhiều bởi các yếu tố bên ngoài. Theo
(Nguyen et al., 2018), người có bản sắc gắn
với môi trường có xu hướng ủng hộ mạnh mẽ

với hành vi liên quan. Do đó người ACT có
xu hướng nhất quán trong hành vi ăn chay, ít
chịu ảnh hưởng bởi các yếu tố bên ngoài,
ngược lại, với người ACK và ACLH, ăn chay
là một lựa chọn, họ chịu ảnh hưởng mạnh bởi
các kích thích bên ngoài, dễ thay đổi dựa trên
trải nghiệm thực tế tại nhà hàng chay. Do đó,
nhóm tác giả đề xuất các giả thuyết:

Các giả thuyết H6abc: Bản sắc ăn chay
điều chỉnh mối quan hệ giữa chất lượng dịch
vụ nhà hàng và sự hài lòng với nhà hàng chay,
ảnh hưởng của chất lượng thực phẩm (H6a),
chất lượng phục vụ (H6b) và chất lượng môi
trường (H6c) tới sự hài lòng với nhà hàng
chay sẽ mạnh hơn với người tiêu dùng có bản
sắc ăn chay thấp hơn, H6d: Bản sắc ăn chay
điều chỉnh mối quan hệ giữa sự hài lòng và ý
định mua lặp lại tại nhà hàng chay, ảnh
hưởng của sự hài lòng tới ý định mua lặp lại
tại nhà hàng chay sẽ mạnh hơn với người tiêu
dùng có bản sắc ăn chay thấp hơn.

Từ những phân tích trên, nhóm tác giả đề
xuất mô hình nghiên cứu theo Hình 1: 

4. Bối cảnh và phương pháp nghiên cứu
4.1. Bối cảnh nghiên cứu
Ăn chay là hành vi tiêu dùng giúp bảo vệ

hệ sinh thái và cải thiện sức khoẻ cộng đồng,
góp phần đạt được các mục tiêu phát triển bền
vững (SDGs) của Liên hợp quốc nhờ cân bằng
lợi ích cá nhân và trách nhiệm bảo vệ môi
trường (Lawrence et al., 2019). Chế độ ăn
chay giúp cải thiện sức khoẻ cộng đồng, ngăn
ngừa các bệnh mãn tính như tim mạch, tiểu
đường, ung thư (Dwyer, 1994). Ngoài ra, rác
thải thực phẩm chay dễ phân huỷ, giảm phát
thải khí nhà kính (Bacon & Krpan, 2018). Do
đó, nghiên cứu nhằm thúc đẩy ý định mua lặp
lại tại nhà hàng chay góp phần đạt các mục
tiêu SDG3, 12 và 13 liên quan tới sức khoẻ,
tiêu dùng trách nhiệm và môi trường.

Theo (iPOS.vn & V.I.R.A.C., 2026), thị
trường Hà Nội được đánh giá nhiều tiềm năng
cho ngành kinh doanh dịch vụ ăn uống, bao
gồm kinh doanh nhà hàng chay nhờ mật độ
dân số cao, thu nhập bình quân đầu người
tăng và nền văn hoá ẩm thực phong phú. Tuy
nhiên, trong khi số lượng nhà hàng chay có
xu hướng tăng, khả năng giữ chân khách hàng
của các nhà hàng chay còn hạn chế, từ đầu
năm 2026, một số nhà hàng chay phải sang
nhượng hoặc đóng cửa. Hiện chưa có số liệu
thống kê chính thức nhưng một số nhà hàng
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chay đã thông báo trên fanpage hoặc cập nhật
trạng thái dừng hoạt động trên Google maps
như nhà hàng chay Veggie Castle Âu Cơ, nhà
hàng chay Veggie Castle Hà Đông, nhà hàng
cơm chay Khải Tường, nhà hàng chay Citta,
nhà hàng Đế Am chay, nhà hàng chay Định
Thức,… Với tổng cộng hơn 50.000 nhà hàng
tại Hà Nội đến năm 2025 (I.M.A.R.C., 2024),
các nhà hàng chay không chỉ cạnh tranh trong
thị trường ngách, còn phải đối mặt với các đối
thủ trên thị trường truyền thống. Với những
đặc trưng văn hoá ăn chay gắn liền với tín
ngưỡng Phật giáo, nghiên cứu về ý định mua
lặp lại tại nhà hàng chay trên địa bàn Hà Nội
là cấp thiết, nhằm tìm ra giải pháp giúp các
nhà hàng chay giữ chân khách hàng.

4.2. Phát triển thang đo và thiết kế bảng
câu hỏi

Thang đo của các yếu tố được kế thừa và
phát triển từ các nghiên cứu tham khảo: thang
đo “Chất lượng thực phẩm” gồm 6 biến quan
sát, tham khảo từ (Namkung & Jang, 2007b);
(Chương & Phạm Thị Huyền, 2020). Thang
đo “Chất lượng phục vụ” gồm 5 biến quan
sát, tham khảo nghiên cứu của (Tuncer et al.,
2021). Yếu tố “Chất lượng môi trường” tham
khảo của (Ryu & Jang, 2008), (Tuncer et al.,
2021) gồm 5 biến quan sát. Thang đo “Sự hài
lòng” gồm 4 biến quan sát, kế thừa từ nghiên
cứu của (Bufquin et al., 2017) và (Choi et al.,
2022). Thang đo “Ý định mua lặp lại” gồm 4
biến quan sát được phát triển từ thang đo của
(Choi et al., 2022). Các biến quan sát đo
lường theo thang đo Likert 5 mức độ từ 1. Rất
không đồng ý đến 5. Rất đồng ý.

Với biến điều tiết “Bản sắc ăn chay”, theo
lý thuyết SIT và tham khảo thang đo của
(Zhang et al., 2021), phân nhóm người tiêu

dùng theo bản sắc ăn chay thành 3 nhóm bằng
câu hỏi “Anh/Chị có coi mình là người ăn chay
không?”, theo thang 5 điểm từ 1. Hoàn toàn
không đến 5. Hoàn toàn có, từ đó chia 3 nhóm:
người ACT (5 điểm), người ACK (2-4 điểm)
và người ACLH (1 điểm). Theo lý thuyết SIT,
bản sắc ăn chay được hiểu là mức độ một
người xem việc ăn chay không đơn thuần là
chế độ ăn uống mà là một phần quan trọng
giúp họ định nghĩa về bản thân. Để phản ánh
sự tự nhận thức này, với vai trò là biến điều
tiết, câu hỏi trực diện “Anh/Chị có coi mình là
người ăn chay không?” có khả năng dự báo
hành vi mạnh mẽ hơn các thang đo thái độ
phức tạp như biến bậc 2 DIQ của (Rosenfeld,
2019), theo (Zhang et al., 2021). Ngoài ra, các
tác giả cho rằng ăn chay là một phổ liên tục,
với trạng thái mơ hồ (Beardsworth & Keil,
1992), do vậy, việc sử dụng phân nhóm theo
thang điểm Likert là phù hợp, đặc biệt việc
phân chia theo 3 nhóm ăn chay bằng thang
điểm này đã được (Zhang et al., 2021) kiểm
chứng trên cả sinh viên Mỹ và Trung Quốc với
kết quả tương đồng và mức độ tin cậy cao, cho
thấy khả năng giải thích và hiệu quả của cách
thức nhận diện và phân nhóm này.

Trước hết, nhóm tác giả tiến hành quá trình
dịch ngược với sự tham gia đóng góp ý kiến
của một chuyên gia là giảng viên trong lĩnh
vực marketing. Sau đó, nhóm đã phỏng vấn
sâu chuyên gia gồm 10 người là giảng viên
trong lĩnh vực marketing và quản lý nhà hàng
chay tại Hà Nội để hoàn thiện cách diễn đạt,
phù hợp với bối cảnh nghiên cứu tại Hà Nội.
Bảng câu hỏi khảo sát chính thức gồm 3 phần:
phần một là các câu hỏi sàng lọc, đảm bảo đáp
viên là công dân Việt Nam trên 18 tuổi sống
tại Hà Nội, đã từng trải nghiệm dịch vụ tại ít
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất
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nhất 1 nhà hàng chay ở Hà Nội trong vòng 3
tháng tính đến thời điểm khảo sát, phần hai là
nội dung chính đánh giá của đáp viên với các
phát biểu theo các biến quan sát và phần ba là
thông tin nhân khẩu học của đáp viên.

4.3. Chọn mẫu và thu thập dữ liệu
Do không xác định được tổng thể và

không có khung lấy mẫu, để đảm bảo cỡ mẫu
tối thiểu 146-160 đơn vị/mỗi nhóm ăn chay
để phân tích MGA trong SmartPLS (Kock &
Hadaya, 2018), nhóm tác giả sử dụng chọn
mẫu hạn ngạch và tích luỹ nhanh, tiếp cận
đơn vị mẫu trực tiếp bằng bảng hỏi giấy và
gián tiếp theo hình thức trực tuyến với công
cụ Google Forms, chuyển đường link khảo
sát cho các đáp viên đủ điều kiện, nhờ họ trả
lời và chuyển cho các đáp viên khác. Thời
gian thu thập dữ liệu sơ cấp từ tháng 2 năm
2026 đến tháng 5 năm 2026. Về cỡ mẫu, do
tổng thể lớn và chưa có số liệu thống kê,
nhóm tác giả tính cỡ mẫu theo công thức của
(Giáo Trình Phương Pháp Điều Tra Khảo Sát
(NXB Kinh Tế Quốc Dân 2015) - Nguyễn Thị
Tuyết Mai, n.d.), cỡ mẫu theo tính toán là n =
385. Nhóm tác giả đã thu thập được 543
phiếu khảo sát, sau khi sàng lọc loại bỏ 61
phiếu khảo sát không đảm bảo yêu cầu do
chọn cùng tất cả các phương án về thang đo
đánh giá các yếu tố thuộc mô hình nghiên cứu
trong phiếu khảo sát hoặc để trống đáp án
trong bảng câu hỏi giấy và đưa vào phân tích

dữ liệu kết quả từ 482 phiếu khảo sát hợp lệ
(tỷ lệ phản hồi đạt 88,7%). Dữ liệu sơ cấp
được phân tích bằng phần mềm SmartPLS.

Nhằm kiểm soát rủi ro về sai lệch do thu
thập dữ liệu, nghiên cứu đã thực hiện các kiểm
định thống kê để so sánh tính nhất quán giữa
hai nhóm đáp viên: khảo sát trực tiếp bằng
phiếu giấy (n1 = 173) và khảo sát trực tuyến
(n2 = 309). Thực hiện kiểm định Chi-square χ2
để đánh giá sự tương đồng về đặc điểm nhân
khẩu học, kết quả cho thấy không có sự khác
biệt có ý nghĩa thống kê về cơ cấu giới tính và
độ tuổi giữa hai nhóm (p > 0,05). Tiếp theo,
kiểm định t-test mẫu độc lập để so sánh giá trị
trung bình của các cấu trúc đo lường chính
trong mô hình, xác nhận không tồn tại sự khác
biệt giữa hai phương thức tiếp cận (p > 0,05).
Kết luận không có sự sai lệch giữa các nhóm
dữ liệu, là cơ sở gộp chung mẫu khảo sát (n =
482) cho các bước tiếp theo (Dillman, 2016). 

5. Kết quả nghiên cứu
5.1. Thống kê mô tả mẫu khảo sát
Kết quả thống kê mô tả mẫu khảo sát được

trình bày trong Bảng 1, các nhóm đối tượng
khảo sát đảm bảo cân đối giữa các nhóm theo
đặc điểm tổng thể, nhằm tăng tính đại diện,
phản ánh sát nhất với thực trạng tổng thể
trong bối cảnh nghiên cứu. Ba nhóm ăn chay
được phân bổ khá cân đối, tối thiểu 148 phần
tử ACT, trong đó chiếm nhiều nhất là ACLH
với 35,9%.
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Bảng 1: Kết quả thống kê mô tả mẫu khảo sát

(Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả)
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Dữ liệu sơ cấp sau khi xử lý được đưa vào
phần mềm SmartPLS để thực hiện phân tích
theo hai giai đoạn, đánh giá mô hình đo lường
nhằm đánh giá chất lượng biến quan sát, độ
tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt theo
các tiêu chuẩn của (Henseler et al., 2015);
(Hair et al., 2019). Sau đó, đánh giá mô hình
cấu trúc để kiểm định các giả thuyết và xác
định hệ số đường dẫn nhằm xác định mức độ
ảnh hưởng của các yếu tố trong mô hình
(Anderson & Gerbing, 1988). 

5.2. Đánh giá mô hình đo lường
5.2.1. Đánh giá chất lượng các biến quan sát
Đầu tiên, đánh giá chất lượng biến quan

sát dựa trên kết quả hệ số tải ngoài Outer

loading (OL), tiêu chuẩn của hệ số này tối
thiểu là 0,708 (Hair et al., 2019), để đảm bảo
biến tiềm ẩn giải thích được 50% sự biến
thiên của biến quan sát. Theo kết quả phân
tích dữ liệu SmartPLS (Bảng 2) cho thấy hệ
số OL của toàn bộ 24 biến quan sát được đề
xuất đều đạt yêu cầu, với OL dao động trong
khoảng 0,751-0,854, đảm bảo lớn hơn
ngưỡng yêu cầu và có ý nghĩa trong mô hình.

5.2.2. Đánh giá độ tin cậy
Kết quả phân tích Bảng 2 cho thấy các chỉ

số đánh giá độ tin cậy của mô hình đo lường
gồm hệ số Cronbach’s Alpha (CA) và độ tin
cậy tổng hợp CR đều đạt yêu cầu, cụ thể, giá
trị hệ số CA của các biến tiềm ẩn tối thiểu là
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Bảng 2: Kết quả mô hình đo lường

Chú thích: CLTP: Chất lượng thực phẩm; CLPV: Chất lượng phục vụ; CLMT: Chất lượng
môi trường; SHL: Sự hài lòng; YĐMLL: Ý định mua lặp lại.

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bằng SmartPLS)
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0,825 và độ tin cậy tổng hợp CR thể hiện qua
hai chỉ số rho_a và rho_c có giá trị tối thiểu
bằng 0,832, lớn hơn giá trị tiêu chuẩn 0,7
(Hair et al., 2019). Như vậy, các thang đo
trong mô hình nghiên cứu đều đảm bảo độ tin
cậy nhất quán.

5.2.3. Đánh giá giá trị hội tụ
Để đánh giá giá trị hội tụ, dựa trên chỉ số

phương sai trung bình được trích (AVE) trong
kết quả phân tích độ tin vậy và tính hợp lệ cấu
trúc với giá trị tiêu chuẩn tối thiểu là 0,5 (Hair
et al., 2019). Theo kết quả trong Bảng 2, các
giá trị AVE dao động từ 0,618 đến 0,705, đều
lớn hơn giá trị tối thiểu 0,5. Do đó, các thang
đo trong mô hình nghiên cứu đạt yêu cầu về
giá trị hội tụ.

5.2.4. Đánh giá giá trị phân biệt
Để đánh giá sự khác biệt giữa các cấu trúc

trong mô hình nghiên cứu, để đảm bảo sự
chặt chẽ, dựa trên hai tiêu chuẩn, thứ nhất,
theo tiêu chuẩn Fornell-Larcker, căn cứ vào
chỉ số căn bậc hai AVE thể hiện ở hệ số đường
chéo, đảm bảo các giá trị này cao hơn tất cả
tương quan giữa các biến tiềm ẩn trong cột
tương ứng. Theo kết quả này trong Bảng 3
cho thấy, các giá trị so sánh cơ sở in đậm
đường chéo đều lớn hơn các giá trị còn lại
trong cột. Do vậy, tính phân biệt được đảm
bảo theo tiêu chuẩn này. Thứ hai, theo chỉ số
HTMT (Henseler et al., 2015), giá trị phân
biệt đảm bảo khi chỉ số này nhỏ hơn 0,85. Kết

quả Bảng 4 cho thấy các chỉ số có giá trị tối
đa là 0,833 đảm bảo trong ngưỡng yêu cầu, cả
5 thang đo đáp ứng yêu cầu về tính phân biệt
ở cả hai tiêu chuẩn. 

5.3. Đánh giá mô hình cấu trúc PLS-SEM
Kiểm định sai lệch do phương pháp
Để hạn chế sai lệch do phương pháp, nhóm

tác giả kiểm soát trong quá trình thiết kế và
thu thập dữ liệu bằng cách xáo trộn vị trí các
biến quan sát trong bảng hỏi để tránh thiên
kiến. Ngoài ra, kiểm soát và đánh giá sai lệch
bằng đánh giá đa cộng tuyến toàn diện với
tiêu chuẩn VIF < 3,3 (Kock, 2015) và kiểm
nghiệm đơn nhân tố Harman (Podsakoff et
al., 2003). Theo kết quả giá trị hệ số phóng
đại phương sai bên trong (Inner VIF) của các
biến tiềm ẩn đều bằng 1, nhỏ hơn mức 3,3
tiêu chuẩn, có thể khẳng định không tồn tại
vấn đề đa cộng tuyến trong nghiên cứu này
(Hair et al., 2019). Kết quả thử nghiệm đơn
nhân tố cho kết quả 40,394% (nhỏ hơn 50%),
có thể kết luận không có vấn đề sai lệch do
phương pháp xảy ra (Podsakoff et al., 2003).
Đánh giá các mối quan hệ trực tiếp 
Kết quả Bảng 5 cho thấy ảnh hưởng của

chất lượng thực phẩm, chất lượng phục vụ,
chất lượng môi trường tới sự hài lòng và ảnh
hưởng của sự hài lòng tới ý định mua lặp lại
tại nhà hàng chay đều có ý nghĩa thống kê,
với giá trị p-value đều nhỏ hơn 0,05 cả 4 giả
thuyết đều được ủng hộ với độ tin cậy 95%.
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Bảng 3: Kết quả đánh giá giá trị phân biệt theo tiêu chuẩn Fornell-Larcker

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bằng SmartPLS)
Bảng 4: Kết quả đánh giá giá trị phân biệt theo tiêu chuẩn HTMT

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bằng SmartPLS)
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Các khoảng tin cậy Bca 95% CI dao động từ
0,001 đến 0,764 đều không chứa giá trị 0,
đảm bảo tính minh bạch của kết quả kiểm
định các giả thuyết (Efron, 1987).

Theo kết quả phân tích hệ số đường dẫn
trong Bảng 5, trong các yếu tố, “chất lượng
thực phẩm” có ảnh hưởng mạnh nhất tới sự
hài lòng với nhà hàng chay (β = 0,376), tiếp
theo là “chất lượng môi trường nhà hàng
chay” (β = 0,307), “chất lượng phục vụ” có
ảnh hưởng nhỏ nhất (β = 0,247). Sự hài lòng
với nhà hàng chay có ảnh hưởng lớn tới ý
định mua lặp lại (β = 0,707) cho thấy người
tiêu dùng đòi hỏi cao sự hài lòng với nhà hàng
chay để thúc đẩy ý định mua lặp lại.

Kết quả kiểm định vai trò trung gian của
“Sự hài lòng”

Kết quả vai trò trung gian của sự hài lòng
Bảng 6 cho thấy giá trị p-value < 0,05 cho
thấy tác động gián tiếp của sự hài lòng với
mối quan hệ giữa các yếu tố chất lượng dịch
vụ nhà hàng chay và ý định mua lặp lại đều có
ý nghĩa thống kê. Ngoài ra, khoảng tin cậy
Bca 95% CI trong Bảng 6 dao động từ 0,130

đến 0,323 đều không chứa giá trị 0. Cả 3 giả
thuyết H5a, H5b, H5c về vai trò trung gian
của sự hài lòng đều được chấp nhận về mặt
thống kê (Hair et al., 2019).

Đánh giá mức độ ảnh hưởng và tầm quan
trọng của các yếu tố

Hệ số f2 dùng để đánh giá mức độ quan
trọng của biến độc lập và xem xét mức độ ảnh
hưởng của biến độc lập lên biến phụ thuộc theo
tiêu chuẩn Cohen (1988). Nếu f2 < 0,02 không
có ảnh hưởng; 0,15 > ƒ2 ≥ 0,02 ảnh hưởng
nhỏ, nếu 0,15 ≤ f2 < 0,35 ảnh hưởng trung bình
và f2 ≥ 0,35 là ảnh hưởng lớn. Kết quả trong
Bảng 5 cho thấy ảnh hưởng của “chất lượng
thực phẩm” và “chất lượng môi trường” tới sự
hài lòng ở mức trung bình, ảnh hưởng của
“chất lượng phục vụ” tới sự hài lòng nhỏ và
ảnh hưởng sự hài lòng tới ý định mua lặp lại là
rất lớn, bằng 1 cao hơn 0,35 (Cohen, 1988),
theo kết quả VIF đảm bảo không xảy ra hiện
tượng tương quan bất thường.

Kết quả phân tích chỉ số Q2 trong Bảng 7
cho biết mức độ phù hợp của mô hình dự báo.
Giá trị Q2 của biến Sự hài lòng và Ý định mua
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Bảng 5: Kết quả đánh giá mô hình cấu trúc

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bằng SmartPLS)

Bảng 6: Kết quả kiểm định vai trò trung gian của Sự hài lòng

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bằng SmartPLS)
Bảng 7: Kết quả dự báo ngoài mẫu Q2

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bằng SmartPLS)
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lặp lại đều lớn hơn 0, cho thấy mô hình có giá
trị dự báo. Cụ thể, giá trị Q² của biến Sự hài
lòng = 0,389 và biến Ý định mua lặp lại =
0,322 nằm trong khoảng 0,25-0,5 thể hiện
mức độ dự báo của mô hình ở mức trung bình
(Hair et al., 2019).

Giá trị R2 hiệu chỉnh đánh giá khả năng
giải thích của các biến độc lập với biến phụ
thuộc của mô hình. Theo kết quả phân tích hệ
số R2 hiệu chỉnh trong Bảng 8 cho thấy 3 biến
độc lập về chất lượng dịch vụ nhà hàng trong
mô hình có ý nghĩa trong việc giải thích được
55,5% độ biến thiên của sự hài lòng với nhà
hàng chay với mức giải thích “Tốt” và sự hài
lòng với nhà hàng chay có khả năng giải thích
49,9% độ biến thiên của ý định mua lặp lại tại
nhà hàng chay, với mức giải thích “Trung
bình” theo tiêu chuẩn (Henseler et al., 2015).
Kết quả mô hình cấu trúc ở Hình 2.

Nhóm tác giả sử dụng chỉ số phân tích
Model fit (Henseler et al., 2015), chỉ số
SRMR trong Bảng 9 cho thấy ma trận hiệp
phương sai thực tế và dự đoán phù hợp về mặt
thống kê do SRMR = 0,052 < 0,08 (Hu &
Bentler, 1998). Với chỉ số NFI = 0,884, chỉ số
phù hợp chuẩn hoá gần với mức 0,9 theo tiêu

chuẩn NFI ≥ 0,90 là rất tốt. Do vậy, có thể
đánh giá mô hình tổng thể phù hợp.

5.4. Đánh giá vai trò điều tiết của “Bản
sắc ăn chay”

Trước khi phân tích MGA, nhóm kiểm
định tính bất biến của mô hình đo lường

(MICOM) dựa trên phương pháp kiểm định
PLS-MGA và kiểm định hoán vị để phân biệt
đa nhóm do dựa vào các giả định phi tham số
(Henseler et al., 2015). Trước hết, chuẩn bị dữ
liệu đảm bảo cân bằng cỡ mẫu giữa các nhóm
gồm người ACT (n=148), người ACK
(n=161) và người ACLH (n=173), đảm bảo
năng lực thống kê và độ tin cậy (Hair et al.,
2019). Tiếp theo, kiểm tra giá trị trung bình
và phương sai, bước 1 kiểm tra bất biến cấu
hình và bước 2 kiểm tra bất biến thành phần,
thực hiện so sánh tương quan c, với phân vị
5%, nếu c bằng 1 hoặc p-value > 0,05 là đạt

yêu cầu, bước 3, kiểm tra hiệu số trung bình
và hiệu số phương sai. Theo kết quả phân tích
MICOM tiến hành cho 3 cặp nhóm ăn chay:
ACLH và ACK, ACLH và ACT, ACK và
ACT, kết quả cho thấy cả 3 bước phân tích
MICOM đều đạt yêu cầu để phân tích MGA
(Henseler et al., 2015); (Cheah et al., 2020).
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Bảng 8: Kết quả hệ số xác định của mô hình cấu trúc

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bằng SmartPLS)

(Nguồn: Kết quả phân tích bằng SmartPLS)
Hình 2: Kết quả mô hình cấu trúc PLS-SEM

ruot DB 4.qxp_ruot so 72 xong.qxd  10/5/26  4:10 PM  Page 84



Kết quả phân tích đa nhóm MGA ở Bảng
10 cho thấy “bản sắc ăn chay” điều tiết mối
quan hệ giữa chất lượng thực phẩm và sự hài
lòng, sự hài lòng và ý định mua lặp lại tại nhà
hàng chay (giá trị p < 0,05). Chất lượng thực
phẩm ảnh hưởng mạnh hơn (tăng dần) tới sự
hài lòng với nhà hàng chay đối với người tiêu
dùng có bản sắc ăn chay giảm dần lần lượt là
người ACT, ACK và ACLH (giả thuyết H6a
được ủng hộ). Cụ thể, khách hàng ACLH và
ACK hài lòng với nhà hàng chay đòi hỏi ở
chất lượng thực phẩm cao hơn người ACT.
Kết quả nghiên cứu này củng cố thêm cơ sở
lý thuyết SIT, khẳng định bản sắc cá nhân và
xã hội có vai trò quan trọng ảnh hưởng tới
thái độ và hành vi của một người (Tajfel,
1978). Người tiêu dùng có bản sắc ăn chay
càng cao chịu ảnh hưởng mạnh bởi động cơ
và các yếu tố nội tại, có xu hướng ủng hộ các
nhà hàng chay, giảm bớt đòi hỏi với nhà hàng.
Ngược lại, vai trò điều tiết của “bản sắc ăn
chay” trong mối quan hệ giữa chất lượng
phục vụ, chất lượng môi trường và sự hài
lòng không có ý nghĩa thống kê (p-value >
0,05), bác bỏ giả thuyết H6b, H6c. Kết quả
này có ý nghĩa tương đồng với lập luận của
(Choi et al., 2022), cho rằng với phân khúc thị
trường ngách là nhà hàng chay, các thuộc tính
cơ bản của nhà hàng không còn ảnh hưởng
mạnh tới sự hài lòng, mà chuyển dịch sang

các giá trị trải nghiệm khác như giá cả và lựa
chọn thực đơn. Do đó, ngoài chất lượng thực
phẩm có sự khác biệt rõ rệt, chất lượng phục
vụ và môi trường nhà hàng không có sự ảnh
hưởng phân biệt tới sự hài lòng của các nhóm
ăn chay khác nhau. Do p-value < 0,05 “bản
sắc ăn chay” điều tiết mối quan hệ giữa sự hài
lòng và ý định mua lặp lại, cụ thể, sự hài lòng
ảnh hưởng tới ý định mua lặp lại tại nhà hàng
chay với người ACLH và ACK mạnh hơn so
với người ACT, giả thuyết H6d được ủng hộ.

6. Kết luận và hàm ý giải pháp
Nghiên cứu đã đạt được một số kết quả

chính, thứ nhất, chất lượng dịch vụ nhà hàng
có ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng với nhà
hàng chay, chất lượng thực phẩm có vai trò cốt
lõi, ảnh hưởng mạnh nhất tới sự hài lòng với
nhà hàng chay ở Hà Nội. Chất lượng môi
trường ảnh hưởng mạnh hơn chất lượng phục
vụ, cho thấy thực khách ăn chay quan tâm đến
bối cảnh, gắn với giá trị tinh thần trong trải
nghiệm ăn chay. Thứ hai, nghiên cứu đã kiểm
chứng vai trò điều tiết của “bản sắc ăn chay”,
là phát hiện mới cho chủ đề nghiên cứu về
hành vi sau mua với nhà hàng chay tại Hà Nội.
Những kết quả này cho thấy đóng góp của
nghiên cứu về mặt lý luận và thực tiễn sau:
Đóng góp về mặt lý luận, nghiên cứu đã

tích hợp lý thuyết SIT trong nghiên cứu hành
vi khách hàng, qua đó làm rõ đặc điểm tâm lý
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Bảng 9: Kết quả phân tích sự phù hợp của mô hình

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bằng SmartPLS)
Bảng 10: Kết quả phân tích đa nhóm MGA

Chú thích: ACK: Ăn chay kỳ; ACLH: Ăn chay linh hoạt; ACT: Ăn chay trường
(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bằng SmartPLS)
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xã hội liên quan tới hành vi ăn chay ở Hà Nội.
Việc nghiên cứu vai trò của “bản sắc ăn chay”
còn khá mới tại Việt Nam, đặc biệt chưa có
nghiên cứu nào tại Việt Nam so sánh sự khác
biệt về ý định mua lặp lại tại nhà hàng chay
với các nhóm người tiêu dùng ACT, ACK,
ACLH. Là cơ sở đề xuất cách thức mới trong
việc phân đoạn thị trường với các nhà hàng
chay. Nghiên cứu đã kiểm định vai trò ảnh
hưởng tích cực, tăng dần của các yếu tố chất
lượng phục vụ, chất lượng môi trường, chất
lượng thực phẩm tới sự hài lòng với nhà hàng
chay, nhất quán với các kết quả nghiên cứu
(Bufquin et al., 2017); (Chương & Phạm Thị
Huyền, 2020).
Đóng góp về mặt thực tiễn, nghiên cứu

lựa chọn và thực hiện trong bối cảnh nhà hàng
chay tại Hà Nội, đang có xu hướng tăng
trưởng trong thời gian qua, cũng đang phải
đối mặt với những thách thức do sự thay đổi
của các yếu tố môi trường và thị trường. Sự
cạnh tranh gay gắt với nhà hàng chay và nhà
hàng truyền thống, sự thay đổi về các chính
sách của nhà nước, sự phức tạp của nhu cầu
khách hàng. Kết quả nghiên cứu cho thấy 3
yếu tố thành phần chất lượng dịch vụ nhà
hàng chay có ảnh hưởng tới ý định mua lặp lại
tại nhà hàng chay qua trung gian sự hài lòng,
và sự khác biệt giữa 3 nhóm người tiêu dùng
ăn chay, là cơ sở đề xuất giải pháp chiến lược
cho nhà hàng. 

Trên cơ sở đó, nhóm tác giả đề xuất một số
hàm ý giải pháp như sau:

(1) Với vai trò thiết yếu của chất lượng
thực phẩm, các nhà hàng chay cần tập trung
ưu tiên nghiên cứu và phát triển thực đơn,
sáng tạo trong cách chế biến món ăn. Món ăn
chay có những đặc điểm riêng về nguyên liệu,
cách thức chế biến, đòi hỏi nhà hàng cần đặc
biệt quan tâm tới nguồn gốc nguyên liệu, độ
tươi, lành mạnh, an toàn, ưu tiên các loại rau
củ quả canh tác theo hướng hữu cơ. Với nhà
hàng chay tự chọn, nên đa dạng và thay đổi
thực đơn theo ngày, minh bạch thông tin về
nguồn gốc, cách thức chế biến, thành phần
món ăn để tăng chất lượng cảm nhận.  

(2) Chất lượng môi trường có tầm quan
trọng trong việc tạo ra trải nghiệm dịch vụ
toàn diện cho khách hàng, có ảnh hưởng lớn
tới sự hài lòng và ý định mua lặp lại tại nhà
hàng chay. Đây cũng là yếu tố khác biệt đặc
trưng của nhà hàng chay so với nhà hàng

truyền thống. Nhiều khách hàng lựa chọn nhà
hàng chay vì bầu không khí thư giãn và thoải
mái, gần gũi với thiên nhiên, nhà hàng cần
quan tâm tới vệ sinh sạch sẽ, bối cảnh, không
gian, ưu tiên dùng nguyên liệu tái chế, thể
hiện đồng bộ với triết lý, phong cách của chủ
nghĩa ăn chay và nhà hàng chay.

(3) Vai trò điều tiết của “Bản sắc ăn chay”
cho thấy có sự khác biệt giữa các nhóm khách
hàng ăn chay với dịch vụ nhà hàng, nhóm có
cường độ bản sắc ăn chay càng cao thì mức
độ đòi hỏi về chất lượng dịch vụ càng giảm.
Do đó, các nhóm khách hàng ACT là nhóm
đối tượng dễ dàng đáp ứng nhu cầu hơn cả,
tuy nhiên họ chỉ chiếm tỷ lệ nhỏ trên thị
trường. Do vậy, chiến lược marketing của nhà
hàng chay nên tập trung vào thị trường mục
tiêu là nhóm người tiêu dùng ACK. Đây là
nhóm ăn chay không thường xuyên nhưng
đều đặn, chiếm số lượng lớn, họ thường có
động cơ ăn chay vì tôn giáo hoặc sức khoẻ,
quan tâm nhất tới chất lượng thực phẩm, với
mức đòi hỏi thấp hơn nhóm ACLH. Vì vậy,
bên cạnh việc tối ưu chất lượng thực phẩm,
nhà hàng cần quan tâm tới các hoạt động cộng
đồng, các chương trình tích điểm nhằm thúc
đẩy ý định mua lặp lại.

(4) Nhà hàng chay cần quan tâm tới các
hoạt động truyền thông, đặc biệt là truyền
thông trực tuyến qua mạng xã hội để tăng
nhận thức của công chúng về lối sống xanh,
lợi ích của ăn chay và các hoạt động có liên
quan tới nhà hàng chay gắn với các chủ đề xã
hội quan tâm. Tổ chức các chương trình nhằm
cung cấp thông tin về dinh dưỡng, sức khoẻ
và lợi ích của chế độ ăn chay. Đẩy mạnh các
hoạt động truyền thông trên mạng xã hội và
các trang đánh giá trực tuyến như Google
Maps. Xây dựng hình ảnh nhà hàng chay gắn
với các giá trị bền vững, thông điệp nhất quán
gắn với lợi ích sức khoẻ, giá trị cộng đồng,
phát triển marketing nội dung nhằm kết nối
khách hàng. Ngoài ra tích cực tham gia các
hội nhóm diễn đàn cộng đồng ăn chay trên
các trang mạng xã hội như Facebook để tiếp
cận và kết nối với các khách hàng hiện tại và
tiềm năng.

7. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Do nguồn lực có hạn, nghiên cứu còn một

số hạn chế sau: Thứ nhất, nghiên cứu tập
trung vào các yếu tố cơ bản cấu thành chất
lượng dịch vụ nhà hàng chay, chưa xem xét
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các thuộc tính khác như giá cả, vị trí, hình ảnh
để đánh giá tổng thể. Do đó, nghiên cứu trong
tương lai có thể bổ sung thêm các yếu tố này.
Thứ hai, khách hàng ăn chay tại Hà Nội có
một bộ phận là khách du lịch nước ngoài, tuy
nhiên nghiên cứu này chỉ tập trung nghiên
cứu người tiêu dùng Việt Nam và không gian
nghiên cứu chỉ tập trung tại Hà Nội, dẫn tới
bối cảnh nghiên cứu còn hẹp về phạm vi và
khách thể nghiên cứu. Thứ ba, nghiên cứu sử
dụng dữ liệu cắt ngang, thu thập tại một thời
điểm nên có thể kết quả chỉ phản ánh đánh giá
của khách hàng tại thời điểm khảo sát. Các
nghiên cứu trong tương lai nên thực hiện thu
thập dữ liệu theo chuỗi thời gian để có những
đánh giá chính xác hơn. Thứ tư, nhóm tác giả
sử dụng các phương pháp chọn mẫu phi xác
suất, có thể làm giảm khả năng khái quát hoá
kết quả. Trong tương lai, các nghiên cứu nên
sử dụng thêm các phương pháp chọn mẫu xác
suất như chọn mẫu hệ thống để tăng thêm độ
tin cậy cho dữ liệu khảo sát.!
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Summary

This study aims to examine the impact of
service quality dimensions on consumer sat-
isfaction, and  repurchase intention at vege-
tarian restaurants in Hanoi. Drawing upon
service quality theory and Social Identity
Theory (SIT), the study pursues two objec-
tives: (1) to investigate the effects of the three
core dimensions of restaurant service quality:
food quality, service quality, and environmen-
tal quality on customer satisfaction and repur-
chase intention at vegetarian restaurants; and
(2) to examine the moderating role of vege-
tarian identity within the proposed research
model. Primary data collected from 482 con-
sumers who had experienced services at veg-
etarian restaurants in Hanoi were analyzed
using SmartPLS. The findings indicate that
all three service quality dimensions positively
influence customer satisfaction and repur-
chase intention at vegetarian restaurants, with
food quality emerging as the strongest predic-
tor. Furthermore, vegetarian identity moder-
ates the relationships between food quality
and customer satisfaction, as well as between
customer satisfaction and repurchase inten-
tion, providing several managerial implica-
tions for vegetarian restaurant operators in
Hanoi.
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