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1. Giới thiệu
Mạng xã hội hiện được xem là một kênh

truyền thông chiến lược, có ảnh hưởng trực
tiếp đến khả năng tiếp cận khách hàng của các
doanh nghiệp hiện nay. Theo báo cáo Digital
Vietnam 2025 của We Are Social &
Meltwater, tính đến đầu năm 2025, Việt Nam
có khoảng 79,8 triệu người dùng Internet
(chiếm 78,8% dân số) và 76,2 triệu người
dùng mạng xã hội (chiếm 75,2% dân số),
trong đó 95,4% người dùng Internet sử dụng
ít nhất một nền tảng mạng xã hội (Kemp,

2025). Những con số này cho thấy mạng xã
hội đã trở thành môi trường tiếp cận khách
hàng hàng đầu cho các doanh nghiệp tại Việt
Nam, đồng thời đóng vai trò ngày càng quan
trọng trong việc định hình hành vi tiêu dùng
(Alalwan & cộng sự, 2017). 

Trong lĩnh vực kinh doanh dịch vụ ăn
uống, thị trường cửa hàng cà phê tại Việt
Nam đang phát triển mạnh mẽ với hơn
500.000 cửa hàng cà phê trên cả nước, từ
quán cà phê vỉa hè truyền thống đến các
chuỗi thương hiệu hiện đại (USDA, 2025).
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Nghiên cứu này phân tích ảnh hưởng của hoạt động truyền thông mạng xã hội
(SMMA) đến hành vi lựa chọn cửa hàng cà phê của thế hệ Z tại Thành phố Cần Thơ,

trên cơ sở vận dụng mô hình Stimulus - Organism - Response (SOR). Trong mô hình này,
SMMA được xem là yếu tố kích thích từ môi trường bên ngoài; cảm giác thương hiệu phản ánh
trạng thái tâm lý bên trong của người tiêu dùng; và hành vi lựa chọn cửa hàng cà phê thể hiện
phản ứng hành vi. Dữ liệu nghiên cứu được thu thập từ 310 người tiêu dùng thuộc thế hệ Z và
xử lý bằng phương pháp PLS-SEM. Kết quả phân tích cho thấy hoạt động truyền thông mạng
xã hội có ảnh hưởng tích cực đến cảm giác thương hiệu. Đồng thời, cảm giác thương hiệu tác
động đáng kể đến hành vi lựa chọn cửa hàng cà phê của thế hệ Z. Bên cạnh đó, biến này còn
giữ vai trò trung gian trong mối liên hệ giữa SMMA và hành vi lựa chọn. Từ các phát hiện
trên, nghiên cứu đưa ra một số hàm ý quản trị nhằm hỗ trợ các cửa hàng cà phê nâng cao hiệu
quả hoạt động truyền thông trên mạng xã hội.
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Hệ thống chuỗi cà phê đã tăng hơn gấp đôi từ
816 cửa hàng năm 2019 lên 2.067 cửa hàng
năm 2025 (B&Company, 2025). Dẫn đầu thị
trường là Highlands Coffee với 855 cửa hàng
và mức tăng trưởng doanh thu 13% trong
năm 2024, tiếp theo là Phúc Long với 237
cửa hàng sau khi mở thêm 79 điểm bán mới
(Mordor-Intelligence, 2026). Tại thị trường
Cần Thơ, sự phân hóa rõ rệt giữa các hệ
thống chuỗi thương hiệu lớn với chiến lược
truyền thông bài bản và các cửa hàng cà phê
địa phương tập trung vào tính đặc trưng đã
tạo nên một môi trường kinh doanh giàu tiềm
năng nhưng cũng đầy cạnh tranh. Trong bối
cảnh đó, việc tối ưu hóa hoạt động truyền
thông trực tuyến trở thành yếu tố quan trọng
giúp các đơn vị kinh doanh củng cố vị thế và
thu hút nhóm khách hàng trẻ (Hà Minh Hiếu,
2019; Phạm Hùng Cường & Nguyễn Thị
Khánh Linh, 2019).

Thế hệ Z (Gen Z) độ tuổi từ 1997 đến 2010
(Dimock, 2019) đã nổi lên như một phân
khúc khách hàng chiến lược, có khả năng
quyết định sự thành bại của các thương hiệu
nhờ vào sức mua và khả năng tạo xu hướng.
Theo Decision-Lab (2024), Facebook là nền
tảng mạng xã hội chính được 40% người
dùng Gen Z tại Việt Nam lựa chọn, trong khi
TikTok đạt tỷ lệ thâm nhập cao nhất từ trước
đến nay là 68% vào quý II/2024 và là nền
tảng duy nhất trong Top 5 có sự tăng trưởng
trong giai đoạn này (Decision-Lab, 2024).
Hơn 80% người dùng Internet thuộc thế hệ Z
tại Việt Nam sử dụng TikTok, cho thấy mức
độ gắn kết đặc biệt cao của nhóm này với
mạng xã hội (Statista, 2024). Các nghiên cứu
trong nước cũng cho thấy nội dung trên
TikTok có khả năng thúc đẩy ý định lan
truyền thông tin và ý định mua hàng của
người dùng (Ao Thu Hoài & Vũ Lan Phương,
2024). Nhận thấy tiềm năng này, cả chuỗi
thương hiệu lớn lẫn cửa hàng cà phê địa
phương đều đang đầu tư mạnh mẽ vào các
hoạt động truyền thông trên mạng xã hội
(SMMA) nhằm thu hút sự chú ý và xây dựng
kết nối với thế hệ khách hàng năng động này.

Tuy nhiên, trong thực tiễn quản trị
marketing, hiệu quả thực sự của SMMA đối

với ý định lựa chọn thương hiệu cà phê của
Gen Z vẫn là vấn đề cần được làm rõ. Về mặt
lý thuyết, nhiều nghiên cứu trước đây đã kiểm
định mối quan hệ giữa SMMA và các khái
niệm nhận thức vĩ mô. Chẳng hạn, Kim & Ko
(2012) đã chứng minh SMMA tác động tích
cực đến giá trị thương hiệu (brand equity)
trong lĩnh vực thời trang cao cấp. Godey &
cộng sự (2016) mở rộng kết quả này khi xác
nhận ảnh hưởng tích cực của SMMA đến giá
trị thương hiệu thông qua nhận biết thương
hiệu (brand awareness) và hình ảnh thương
hiệu (brand image). Bilgin (2018) cũng khẳng
định SMMA ảnh hưởng đáng kể đến nhận
biết thương hiệu, hình ảnh thương hiệu và
lòng trung thành thương hiệu (brand loyalty).
Gần đây, Koay & cộng sự (2021) đã phân tích
vai trò trung gian của giá trị thương hiệu dựa
trên người tiêu dùng trong mối quan hệ giữa
SMMA và ý định mua hàng. Tuy nhiên, các
nghiên cứu này chủ yếu tập trung vào các
biến trung gian mang tính nhận thức tổng thể,
trong khi vai trò trung gian của các yếu tố
cảm xúc cụ thể - đặc biệt là cảm giác thương
hiệu (brand feelings) - vẫn chưa được quan
tâm đúng mức.

Về mặt lý thuyết, khung lý thuyết SOR
(Mehrabian & Russell, 1974) cung cấp nền
tảng phù hợp để giải thích cơ chế này, theo đó
các kích thích từ marketing sẽ tác động đến
trạng thái tâm lý bên trong của khách hàng, từ
đó dẫn đến các phản ứng hành vi (Vieira,
2013; Robert & John, 1982). Theo Keller
(2003) và Keller & cộng sự (2010), giá trị
thương hiệu được hình thành không chỉ từ
nhận thức lý tính mà còn từ các phản ứng cảm
xúc của người tiêu dùng đối với các hoạt
động marketing. Batra & Ray (1986) cũng
cho rằng cảm xúc đóng vai trò quan trọng
trong quá trình hình thành thái độ và ý định
hành vi. Từ đó, cảm giác thương hiệu bao
gồm những phản ứng cảm xúc tức thời như
vui vẻ, hứng khởi hay tin tưởng được xem là
một biến trung gian đầy tiềm năng trong mối
quan hệ giữa SMMA và hành vi lựa chọn.

Trên cơ sở tổng quan tài liệu, có thể nhận
diện hai khoảng trống nghiên cứu đáng chú ý.
Thứ nhất, mặc dù mối quan hệ giữa SMMA
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và giá trị thương hiệu đã được khẳng định qua
nhiều nghiên cứu và một số nghiên cứu gần
đây đã bắt đầu xem xét vai trò trung gian của
trải nghiệm thương hiệu trong bối cảnh Gen Z
(Hidayati, 2023), thì các công trình đi sâu vào
vai trò trung gian của cảm giác thương hiệu -
một thành phần cảm xúc cụ thể trong mô hình
giá trị thương hiệu của Keller (1993) trong
mối quan hệ giữa SMMA và ý định lựa chọn
vẫn còn rất hạn chế. Thứ hai, phần lớn các
nghiên cứu về SMMA tập trung vào các
ngành thời trang cao cấp (Kim & Ko, 2012),
thương mại trực tuyến (Hajli, 2015), hay
thương hiệu cà phê nói chung tại TP. Hồ Chí
Minh (Nguyễn Văn Thanh Trường & Phan
Thị Thanh Hiền, 2024), trong khi ngành dịch
vụ cà phê tại các đô thị cấp vùng như Cần
Thơ, đặc biệt với sự so sánh giữa chuỗi
thương hiệu lớn và cửa hàng địa phương gần
như chưa được khai thác. Hơn nữa, KS &
Massand (2024) cũng chỉ ra rằng nghiên cứu
về tác động của SMMA đến ý định mua hàng
của Gen Z vẫn còn cần được mở rộng sang
các bối cảnh và ngành nghề khác nhau.

Chính vì vậy, bài viết “Ảnh hưởng của
hoạt động truyền thông mạng xã hội đến ý
định lựa chọn cửa hàng cà phê của Thế hệ Z
tại Thành phố Cần Thơ” được thực hiện nhằm
bổ sung khoảng trống nghiên cứu này. Nghiên
cứu hướng đến mục tiêu kiểm định tác động
của SMMA đến ý định lựa chọn cửa hàng cà
phê của Gen Z, đồng thời làm rõ vai trò trung
gian của cảm giác thương hiệu. Các mục tiêu
cụ thể bao gồm: (1) hệ thống hóa cơ sở lý
luận liên quan; (2) phân tích tác động của
SMMA đến cảm giác thương hiệu; (3) phân
tích tác động của cảm giác thương hiệu đến ý
định lựa chọn; (4) kiểm định vai trò trung
gian của cảm giác thương hiệu trong mối
quan hệ giữa SMMA và ý định lựa chọn; và
(5) đề xuất một số hàm ý quản trị cho doanh
nghiệp kinh doanh cà phê tại Cần Thơ.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
Nghiên cứu được xây dựng trên nền tảng

mô hình SOR của Mehrabian & Russell
(1974). Theo quan điểm này, các yếu tố từ
môi trường bên ngoài (Stimulus) có khả năng
tác động đến trạng thái tâm lý đến cảm xúc

bên trong cá nhân (Organism), qua đó hình
thành phản ứng hành vi (Response). Ở nghiên
cứu này, yếu tố Stimulus (S) là các hoạt động
SMMA mà khách hàng tiếp xúc, bao gồm
năm thành phần: Giải trí, Tương tác, Xu
hướng, Cá nhân hóa và Truyền miệng điện tử.
Thành phần Organism (O) được xác định là
cảm giác thương hiệu - tức những phản ứng
cảm xúc như vui vẻ, hứng khởi hay tin tưởng
được khơi gợi thông qua hoạt động truyền
thông. Response (R) được thể hiện qua ý định
lựa chọn cửa hàng cà phê của thế hệ Z. Việc
vận dụng mô hình SOR để nghiên cứu hành
vi người tiêu dùng trong bối cảnh truyền
thông số đã được đề cập ở nhiều công trình
trước đây (Robert & John, 1982; Vieira,
2013). Tại Việt Nam, khung S-O-R cũng đã
được vận dụng để giải thích cơ chế các kích
thích marketing tác động đến trạng thái nhận
thức và niềm tin của khách hàng (Nguyễn
Phương Linh & Nguyễn Đức Nhuận, 2024).

Việc lựa chọn cảm giác thương hiệu làm
biến trung gian thay vì giá trị thương hiệu
tổng thể, dựa trên hai cơ sở. Thứ nhất, theo
mô hình CBBE của Keller (1993) và  Keller
& cộng sự (2010), “Cảm giác thương hiệu”
(Brand feelings) là một thành tố cốt lõi của
giá trị thương hiệu, bao gồm các phản ứng
cảm xúc tức thời như vui vẻ (fun), ấm áp
(warmth), hứng khởi (excitement), an toàn
(security), sự công nhận từ xã hội (social
approval) và lòng tự trọng (self-respect); các
thành phần này thuộc tầng phản ứng cảm xúc
trong mô hình, khác biệt với nhận biết thương
hiệu và hình ảnh thương hiệu vốn chỉ phản
ánh giai đoạn nhận thức lý tính ở tầng thấp
hơn theo Keller (1993). Thứ hai, Batra & Ray
(1986) đã chứng minh rằng các phản ứng cảm
xúc đóng vai trò trung gian quan trọng giữa
thông điệp truyền thông và thái độ thương
hiệu. Lựa chọn này cũng phù hợp với đặc thù
ngành cà phê, nơi quyết định lựa chọn thường
mang tính trải nghiệm và cảm tính hơn là
thuần lý tính (Phạm Hùng Cường & Nguyễn
Thị Khánh Linh, 2019; Hà Minh Hiếu, 2019).

Thang đo SMMA trong nghiên cứu này
được kế thừa từ Kim & Ko (2012) công trình
nền tảng xác định năm thành phần của
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SMMA gồm Giải trí, Tương tác, Xu hướng,
Cá nhân hóa và Truyền miệng điện tử. Mặc
dù thang đo ban đầu được phát triển trong bối
cảnh thương hiệu thời trang xa xỉ, tính ứng
dụng của nó đã được kiểm chứng ở nhiều
ngành khác nhau (Godey & cộng sự, 2016;
Bilgin, 2018; Koay & cộng sự, 2021;
Hidayati, 2023). Trong nghiên cứu này, nội
dung các biến quan sát được điều chỉnh cho
phù hợp với bối cảnh cửa hàng cà phê và đối
tượng Gen Z tại Việt Nam - nhóm khách hàng
có mức độ gắn kết cao với mạng xã hội
(Decision-Lab, 2024) và xem việc uống cà
phê như một trải nghiệm gắn liền với lối
sống, thể hiện bản thân (Francis & Hoefel,
2018; Priporas & cộng sự, 2017).

Nền tảng của mô hình cho rằng các kích
thích từ truyền thông sẽ hình thành nên những
cảm xúc và nhận thức trong tâm trí người tiêu
dùng. Lý thuyết về vai trò của cảm xúc trong
quảng cáo (Batra & Ray, 1986) đã chứng
minh rằng các thông điệp truyền thông không
chỉ cung cấp thông tin mà còn có khả năng
khơi gợi cảm xúc mạnh mẽ. Trong môi
trường số, các thành phần của SMMA được
kỳ vọng sẽ tạo ra những cảm giác thương hiệu
tích cực (Kim & Ko, 2012). Cụ thể, khác với
các nghiên cứu trước chủ yếu xem xét tác
động của SMMA đến giá trị thương hiệu tổng
thể (Kim & Ko, 2012; Godey & cộng sự,
2016; Bilgin, 2018), nghiên cứu này tập trung
vào thành phần cảm xúc cụ thể - cảm giác
thương hiệu theo phân loại của Keller (1993).
Từ đó, năm giả thuyết về tác động của từng
thành phần SMMA đến cảm giác thương hiệu
được đề xuất như sau:

Giải trí (Entertainment): Nội dung hấp
dẫn, thú vị hoặc mang tính giải trí cao có thể
tạo ra trạng thái cảm xúc tích cực khi người
dùng tiếp xúc với thương hiệu trên nền tảng
mạng xã hội (Godey & cộng sự, 2016). Gần
đây, Park & Namkung (2022) cũng xác nhận
rằng nội dung giải trí trên Instagram của các
thương hiệu cà phê có tác động tích cực đến
nhận biết và hình ảnh thương hiệu, qua đó
hình thành phản ứng cảm xúc tích cực ở
người tiêu dùng. Cụ thể, nội dung giải trí có
khả năng khơi gợi cảm giác vui vẻ và hứng

khởi - hai thành phần cốt lõi của cảm giác
thương hiệu theo Keller (1993). Từ đó, tác giả
đề xuất giả thuyết H1: Yếu tố Giải trí có quan
hệ thuận chiều với Cảm giác thương hiệu.

Tương tác (Interaction): Khả năng tương
tác hai chiều (bình luận, chia sẻ, nhận phản
hồi) khiến khách hàng cảm thấy được lắng
nghe, được trân trọng và là một phần của
cộng đồng. Sự kết nối này góp phần hình
thành cảm xúc tích cực và củng cố mối quan
hệ tình cảm với thương hiệu (Alalwan & cộng
sự, 2017). Ibrahim & cộng sự (2021) nghiên
cứu trên fanpage Facebook của các cửa hàng
cà phê cũng cho thấy các hoạt động tương tác
trên mạng xã hội tác động tích cực đến lòng
trung thành và niềm tin thương hiệu, cả hai
yếu tố này gắn liền với cảm xúc tích cực của
khách hàng. Theo phân loại của Keller
(1993), tương tác góp phần hình thành cảm
giác ấm áp và sự công nhận xã hội đối với
thương hiệu. Vì vậy, giả thuyết được đề xuất:
H2: Yếu tố Tương tác có quan hệ thuận chiều
với Cảm giác thương hiệu.

Xu hướng (Trendiness): Việc một thương
hiệu luôn cập nhật các xu hướng mới nhất
khiến thương hiệu trở nên chuyên nghiệp,
năng động và phù hợp với thời đại. Đối với
Gen Z, thế hệ luôn tìm kiếm sự mới mẻ và thể
hiện bản thân, việc gắn kết với một thương
hiệu hợp thời có thể mang lại cảm giác hứng
khởi và tự tin (Francis & Hoefel, 2018). Park
& Namkung (2022) chỉ ra rằng yếu tố xu
hướng trên Instagram giúp nâng cao chất
lượng cảm nhận của thương hiệu cà phê, đặc
biệt khi nội dung thể hiện sự cập nhật và phù
hợp với trào lưu hiện đại, kết quả này cũng
được Nguyễn Văn Thanh Trường & Phan Thị
Thanh Hiền (2024) xác nhận trong bối cảnh
cà phê Việt Nam. Điều này tương ứng với các
thành phần hứng khởi và lòng tự trọng trong
mô hình cảm giác thương hiệu của Keller
(1993). Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết H3:
Yếu tố Xu hướng có quan hệ thuận chiều với
Cảm giác thương hiệu.

Cá nhân hóa (Customization): Khi nội
dung hoặc ưu đãi được điều chỉnh phù hợp
với từng cá nhân, khách hàng có xu hướng
cảm thấy được thấu hiểu và trân trọng. Trải
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nghiệm này tạo nên sự gắn kết cảm xúc sâu
sắc hơn với thương hiệu (Priporas & cộng sự,
2017). Tuy nhiên, Gia Khương An & Ngô Thị
Thùy An (2025) trong nghiên cứu trên Gen Z
Việt Nam cho thấy tác động của cá nhân hóa
đến hành vi tiêu dùng có thể phụ thuộc vào
ngành hàng và mức độ ứng dụng công nghệ
của thương hiệu. Cảm giác được thấu hiểu
gắn liền với thành phần ấm áp và an toàn
trong cảm giác thương hiệu (Keller, 1993). Vì
vậy, tác giả đề xuất giả thuyết H4: Yếu tố Cá
nhân hóa có quan hệ thuận chiều với Cảm
giác thương hiệu.

Truyền miệng điện tử (eWOM): Các đánh
giá và bình luận tích cực từ người dùng khác
góp phần gia tăng niềm tin và giảm rủi ro cảm
nhận. Khi nhận thấy nhiều phản hồi tốt, khách
hàng tiềm năng dễ hình thành thiện cảm và sự
tin tưởng đối với thương hiệu (Hajli, 2015).
Theo Ibrahim & cộng sự (2021) xác nhận
WOM là một trong năm chiều SMMA tác
động đến niềm tin thương hiệu trong ngành cà
phê, trong khi Gia Khương An & Ngô Thị
Thùy An (2025) nhấn mạnh vai trò quan trọng
của eWOM trong mối quan hệ SMMA - ý
định hành vi của Gen Z Việt Nam. Sự tin
tưởng này tương ứng với cảm giác an toàn và
sự công nhận xã hội theo Keller (1993). Từ
đó, tác giả đề xuất giả thuyết H5: Yếu tố
Truyền miệng điện tử có quan hệ thuận chiều
với Cảm giác thương hiệu.

Theo mô hình CBBE của Keller (2003),
cảm giác thương hiệu là một trong những
thành tố cốt lõi của giá trị thương hiệu, bao
gồm các phản ứng cảm xúc tức thời. Những
cảm xúc này không chỉ xuất hiện tức thời mà
còn góp phần định hình thái độ và thúc đẩy
hành vi của người tiêu dùng. Lý thuyết Hành
vi Hoạch định (Ajzen, 1991) cũng chỉ ra rằng
thái độ và cảm xúc đối với một đối tượng là
yếu tố dự báo trực tiếp ý định hành vi. Khi
thương hiệu tạo ra cảm giác tích cực, khách
hàng có khuynh hướng lựa chọn thương hiệu
đó. Đặc biệt, trong ngành cà phê - một dịch
vụ có tần suất sử dụng cao và mức độ tham
gia tương đối thấp, người tiêu dùng thường
đưa ra lựa chọn dựa trên trải nghiệm cảm tính
hơn là so sánh lý tính kỹ lưỡng (Hà Minh

Hiếu, 2019). Batra & Ray (1986) cũng nhận
định rằng trong các quyết định mang tính lặp
lại, phản ứng cảm xúc tích cực có khả năng
dự báo ý định hành vi mạnh hơn các yếu tố
nhận thức. Ngoài ra, theo Ibrahim & cộng sự
(2021) và Nguyễn Văn Thanh Trường & Phan
Thị Thanh Hiền (2024)  đều xác nhận rằng
các phản ứng cảm xúc tích cực đối với thương
hiệu cà phê đóng vai trò then chốt dẫn đến ý
định hành vi của khách hàng, đặc biệt trong
bối cảnh Việt Nam. Vì vậy, giả thuyết cuối
cùng được đề xuất H6: Cảm giác thương hiệu
có quan hệ thuận chiều với Ý định lựa chọn
cửa hàng cà phê.

Nhiều công trình trước đây đã đề cập đến
mối liên hệ giữa marketing mạng xã hội và
giá trị thương hiệu cũng như hành vi tiêu
dùng. Kim & Ko (2012) xác định năm thành
phần của SMMA gồm: giải trí, tương tác, xu
hướng, cá nhân hóa và truyền miệng điện tử,
đều có tác động tích cực đến giá trị thương
hiệu. Godey & cộng sự (2016) và Bilgin
(2018) mở rộng mô hình này, khẳng định
SMMA không chỉ tác động đến nhận thức
thương hiệu mà còn đến các phản ứng hành vi
của người tiêu dùng như lòng trung thành
thương hiệu. Koay & cộng sự (2021) cũng
cho thấy trải nghiệm và niềm tin thương hiệu
là những yếu tố kết nối trong mối quan hệ
này. Tại Việt Nam, Trần Thị Hương & cộng
sự (2024) cũng ghi nhận tiếp thị truyền thông
xã hội vừa tác động trực tiếp đến ý định mua,
vừa tác động thông qua chuẩn chủ quan của
người tiêu dùng.
Đối với nhóm Gen Z, các nghiên cứu gần

đây cũng cho thấy các phản ứng của người
tiêu dùng đối với thương hiệu giữ vai trò then
chốt trong việc chuyển hóa tác động từ
truyền thông mạng xã hội thành các kết quả
hành vi (Hidayati, 2023; KS & Massand,
2024). Kết quả tương tự cũng được ghi nhận
ở Gen Z Việt Nam, khi Hoàng Phương Dung
& cộng sự (2024) cho thấy các phản ứng
nhận thức và cảm xúc giữ vai trò trung gian
giữa hoạt động truyền thông, bao gồm truyền
thông qua mạng xã hội, và ý định hành vi của
nhóm khách hàng này. Trong ngành cà phê,
Nguyễn Văn Thanh Trường & Phan Thị
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Thanh Hiền (2024) cho thấy hoạt động
truyền thông mạng xã hội có liên quan đến
lòng trung thành thương hiệu cũng như
truyền miệng điện tử. Bên cạnh đó, Hà Minh
Hiếu (2019) cùng với Phạm Hùng Cường &
Nguyễn Thị Khánh Linh (2019) cho rằng các
yếu tố như chất lượng sản phẩm, không gian
trải nghiệm và hình ảnh thương hiệu đều có
liên hệ đáng kể với quyết định lựa chọn cửa
hàng cà phê của người tiêu dùng, đặc biệt ở
nhóm khách hàng Gen Z.

Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu trên
tập trung vào mối quan hệ trực tiếp giữa các
biến, trong khi cơ chế thông qua cảm giác
thương hiệu chưa được xem xét đầy đủ trong
mối liên hệ giữa truyền thông mạng xã hội và
hành vi lựa chọn. Vì vậy, nghiên cứu này tiếp
cận theo hướng kế thừa mô hình SOR nhằm
kiểm định mối quan hệ trên trong bối cảnh
Thành phố Cần Thơ.

Từ các cơ sở lý thuyết và giả thuyết đã
phát triển, mô hình nghiên cứu được đề xuất
như sau: 

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Phương pháp thu thập dữ liệu
Nghiên cứu được thiết kế theo phương

pháp định lượng nhằm kiểm định các mối

quan hệ trong mô hình đề xuất. Dữ liệu sơ cấp
được thu thập thông qua khảo sát trực tuyến
bằng Google Forms, hướng đến nhóm người
tiêu dùng thuộc thế hệ Z sinh từ năm 1997
đến 2010 (Dimock, 2019) đã từng trải nghiệm
các cửa hàng cà phê tại TP. Cần Thơ.

Mẫu khảo sát được lựa chọn theo hình thức
thuận tiện tại các địa điểm phù hợp với đối
tượng nghiên cứu. Phương pháp chọn mẫu
thuận tiện được sử dụng do đặc thù đối tượng
nghiên cứu là Gen Z - nhóm khách hàng trẻ có
tính di động cao và hoạt động chủ yếu trên
môi trường trực tuyến, khiến việc thiết lập
khung mẫu tổng thể gặp nhiều khó khăn. Đây
cũng là phương pháp được áp dụng phổ biến
trong các nghiên cứu về SMMA và hành vi
tiêu dùng của Gen Z (Hidayati, 2023; KS &
Massand, 2024). Để hạn chế sai lệch chọn
mẫu, nghiên cứu thiết lập các tiêu chí sàng lọc
đầu vào: đáp viên phải thuộc thế hệ Z, đang
sinh sống hoặc học tập/làm việc tại Cần Thơ
và đã từng trải nghiệm dịch vụ tại ít nhất một
cửa hàng cà phê trong vòng 3 tháng gần nhất. 

Việc xác định quy mô mẫu căn cứ vào
nguyên tắc kinh nghiệm thường áp dụng
trong phân tích PLS-SEM. Thứ nhất, theo
quy tắc “10 lần” trong PLS-SEM, cỡ mẫu tối
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thiểu cần đạt gấp mười lần số đường dẫn cấu
trúc lớn nhất hướng vào một biến tiềm ẩn
trong mô hình (Hair & cộng sự, 2021); biến
“Cảm giác thương hiệu” nhận 5 đường dẫn
cấu trúc từ các biến SMMA, do đó yêu cầu tối
thiểu là 50 quan sát. Thứ hai, mô hình bao
gồm 20 biến quan sát, theo nguyên tắc phân
tích đa biến với tỷ lệ 5:1 (Garson, 2016; Hair,
2014), cỡ mẫu tối thiểu cần đạt 100 quan sát.
Cách tiếp cận này cũng tương đồng với các
nghiên cứu về SMMA và hành vi tiêu dùng sử
dụng PLS-SEM (Koay & cộng sự, 2021;
Hidayati, 2023).

Nghiên cứu tiến hành phân tích đa nhóm
giữa hai nhóm khách hàng: nhóm lựa chọn
thương hiệu cà phê nổi tiếng (Highlands
Coffee, Phúc Long, Trung Nguyên Coffee...)
và nhóm lựa chọn thương hiệu cà phê địa
phương. Việc phân nhóm được thực hiện dựa
trên câu hỏi tự khai báo trong bảng khảo sát,
trong đó đáp viên được yêu cầu cho biết loại
cửa hàng cà phê mà họ thường xuyên lựa
chọn nhất. Do nghiên cứu tiến hành so sánh
giữa hai nhóm độc lập, điều kiện về cỡ mẫu
được đảm bảo riêng cho từng nhóm. Với tổng
số quan sát tối thiểu là 100 cho từng nhóm.
Tuy nhiên, để tăng độ tin cậy của kết quả và
đảm bảo khả năng phân tích sâu hơn, nghiên
cứu đặt mục tiêu thu thập tối thiểu 300 bảng
khảo sát hợp lệ với sự phân bổ tương đối cân
bằng giữa các nhóm đối tượng. Quy mô mẫu
thực tế thu được đáp ứng và vượt yêu cầu tối
thiểu, tạo điều kiện thuận lợi cho các phân
tích tiếp theo.

3.2. Phương pháp phân tích
Sau khi hoàn tất quá trình thu thập, dữ liệu

được xử lý theo hai bước với sự hỗ trợ của
phần mềm SPSS 26.0 và SmartPLS. Việc kết
hợp hai phần mềm này phản ánh quy trình
phân tích hai giai đoạn: giai đoạn khám phá
và giai đoạn kiểm định. Cụ thể, EFA được
thực hiện trước trên SPSS nhằm đánh giá sơ
bộ cấu trúc nhân tố của thang đo, đặc biệt cần
thiết khi các biến quan sát đã được điều chỉnh
từ bối cảnh gốc thương hiệu xa xỉ sang bối
cảnh mới cửa hàng cà phê cho Gen Z. EFA
giúp xác nhận rằng các biến quan sát sau khi
điều chỉnh vẫn hội tụ đúng vào các nhân tố lý

thuyết trước khi đưa vào kiểm định mô hình
cấu trúc bằng PLS-SEM (Hair, 2014; Hair,
Risher & cộng sự, 2019).

Trước hết, dữ liệu được làm sạch, mã hóa
và tiến hành thống kê mô tả nhằm khái quát
đặc điểm mẫu nghiên cứu. Độ tin cậy sơ bộ
của các thang đo được kiểm tra thông qua hệ
số Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố
khám phá (EFA).
Ở bước tiếp theo, mô hình được kiểm định

bằng phương pháp PLS-SEM trên nền tảng
SmartPLS. PLS-SEM được lựa chọn vì phù
hợp với các mô hình nghiên cứu có tính chất
dự báo, quy mô mẫu vừa phải và cấu trúc mô
hình bao gồm cả tác động trực tiếp lẫn gián
tiếp (Hair, Risher & cộng sự, 2019; Hair &
cộng sự, 2021). Quá trình phân tích bao gồm:
(1) Đánh giá mô hình đo lường thông qua
việc kiểm tra độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá
trị phân biệt của các khái niệm nghiên cứu.
(2) Kiểm định mô hình cấu trúc bằng kỹ
thuật Bootstrapping với 5.000 mẫu lặp lại
nhằm xác định ý nghĩa thống kê của các giả
thuyết (từ H1 đến H6), đồng thời xem xét
mức độ giải thích của mô hình thông qua hệ
số R². (3) Phân tích tác động gián tiếp để xem
xét vai trò trung gian của biến “Cảm giác
thương hiệu”. (4) Thực hiện phân tích đa
nhóm nhằm so sánh sự khác biệt về cường độ
tác động giữa nhóm khách hàng lựa chọn
thương hiệu nổi tiếng và nhóm lựa chọn
thương hiệu địa phương.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đặc điểm mẫu khảo sát và hành vi sử

dụng mạng xã hội
Mẫu nghiên cứu gồm 310 người tiêu dùng

thuộc thế hệ Z đang sinh sống tại Cần Thơ,
trong đó nam chiếm 50,3% và nữ chiếm
49,7%. Xét theo nhóm cửa hàng, 156 đáp
viên (50,3%) thường xuyên chọn cửa hàng cà
phê nổi tiếng và 154 đáp viên (49,7%) chọn
cửa hàng cà phê địa phương. Cơ cấu mẫu cho
thấy 75,8% là học sinh, sinh viên và 61,5%
có thu nhập dưới 5 triệu đồng/tháng. Điều
này phản ánh nhóm khách hàng chủ yếu là
người trẻ, có mức thu nhập còn hạn chế và
mức chi tiêu cho dịch vụ ăn uống ở ngưỡng
trung bình.
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Xét về kênh tiếp cận thông tin, Facebook
chiếm tỷ lệ cao nhất với 79,4%, tiếp theo là
TikTok với 14,8%. Sự gia tăng vai trò của nền
tảng video ngắn cho thấy thói quen tiếp nhận
nội dung của Gen Z đang có sự chuyển dịch
theo hướng trực quan và sinh động hơn. Về
tần suất sử dụng dịch vụ, nhóm khách hàng đi
cà phê từ 1 đến 3 lần mỗi tháng chiếm 35,2%.
Con số này cho thấy hoạt động đi cà phê
mang tính định kỳ và thường được cân nhắc
trước khi lựa chọn địa điểm.

4.2. Đánh giá độ tin cậy của thang đo
Kết quả đánh giá độ tin cậy Cronbach’s

Alpha tại Bảng 2 cho thấy các thang đo dùng
để đo lường các thành phần truyền thông
mạng xã hội, cảm giác thương hiệu và ý định
lựa chọn đều đạt yêu cầu về độ tin cậy. Hệ số
Cronbach’s Alpha dao động từ 0,819 đến
0,910, đều vượt ngưỡng 0,7 theo đề xuất của
Nunnally & Bernstein (1994). Điều này
chứng tỏ các thang đo có độ tin cậy tốt, đảm
bảo tính nhất quán nội tại và đủ điều kiện để
tiếp tục thực hiện các phân tích tiếp theo.

4.3. Kết quả phân tích nhân tố khám phá
Do thang đo SMMA được kế thừa và điều

chỉnh từ bối cảnh gốc (Kim & Ko, 2012),
EFA được thực hiện nhằm xác nhận cấu trúc
nhân tố của thang đo trước khi đưa vào PLS-
SEM (Hair, 2014). Kết quả EFA cho thấy dữ
liệu phù hợp để tiến hành phân tích nhân tố,
thể hiện qua chỉ số KMO đạt 0,952 và kiểm
định Bartlett có ý nghĩa thống kê (Sig. =
0,000). Với phương pháp trích Principal
Axis Factoring và phép xoay Promax, năm

nhân tố được trích với tổng phương sai giải
thích đạt 75,047%, cao hơn mức tối thiểu
50% theo khuyến nghị của Hair, Black &
cộng sự (2019).

Bên cạnh đó, hệ số phương sai trích
(Communalities) của các biến quan sát dao
động trong khoảng từ 0,650 đến 0,883 và đều
vượt mức 0,5 cho thấy các biến quan sát có
mức đóng góp phù hợp vào cấu trúc nhân tố.
Ma trận mẫu (Pattern Matrix) với phép xoay
xiên (Promax) cho thấy các biến quan sát cơ
bản hội tụ theo 05 nhân tố tương ứng với 05
thành phần SMMA. Ma trận tương quan nhân
tố cho thấy các nhân tố có mức tương quan từ
0,584 đến 0,761 xác nhận việc sử dụng phép
xoay xiên là phù hợp (Hair, 2014). EFA chỉ
mang tính khám phá sơ bộ; việc phân biệt chi
tiết giữa các cấu trúc tiềm ẩn sẽ được kiểm
định chặt chẽ hơn thông qua các chỉ số Outer
Loadings, Cross-loading, CR, AVE và HTMT
trong PLS-SEM (Hair, Risher & cộng sự,
2019). Kết quả được trình bày chi tiết tại phần
tiếp theo mục 4.4.

4.4. Kiểm định mô hình cấu trúc và các
giả thuyết

Giá trị hội tụ và độ tin cậy
Kết quả đánh giá mô hình đo lường cho

thấy các thang đo đáp ứng tiêu chuẩn về độ
tin cậy và giá trị hội tụ. Cụ thể, độ tin cậy tổng
hợp (Composite Reliability - CR) của các
biến tiềm ẩn đều cao hơn mức khuyến nghị
0,7 với giá trị dao động 0,917 - 0,943 phản
ánh mức độ nhất quán nội tại tốt của thang đo. 
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Hệ số tải ngoài (Outer Loadings) của các
biến quan sát đều vượt 0,7 (từ 0,876 đến
0,936), cho thấy các biến quan sát thể hiện tốt
các khái niệm tiềm ẩn tương ứng. Bên cạnh
đó, kết quả phân tích hệ số tải chéo (Cross-
loadings) cho thấy hệ số tải ngoài của từng
biến quan sát trên nhân tố tương ứng đều cao
hơn so với hệ số tải trên các nhân tố còn lại,
xác nhận không có hiện tượng tải chéo trong
mô hình đo lường. Đồng thời, phương sai
trích trung bình (Average Variance Extracted
- AVE) của các nhân tố đều vượt mức 0,5
(Fornell & Larcker, 1981), với giá trị nằm
trong khoảng từ 0,791 đến 0,848 chứng tỏ các
biến tiềm ẩn có khả năng giải thích phần lớn
phương sai của các biến quan sát. 

Ngoài ra, hệ số Cronbach’s Alpha của các
thang đo đều lớn hơn 0,7 (Hair, 2014) qua đó
củng cố thêm độ tin cậy của mô hình đo lường.
Các kết quả trên cho thấy mô hình đo lường
đạt yêu cầu về độ tin cậy và giá trị hội tụ.

Giá trị phân biệt
Giá trị phân biệt của mô hình được đánh

giá dựa trên tiêu chí Fornell-Larcker, theo đó
căn bậc hai của phương sai trích trung bình
(AVE) của từng biến tiềm ẩn phải lớn hơn hệ
số tương quan giữa biến đó với các biến còn
lại trong mô hình (Fornell & Larcker, 1981).
Kết quả cho thấy điều kiện này được đáp ứng.
Cụ thể, biến Cảm giác thương hiệu có AVE
đạt 0,8395, tương ứng căn bậc hai AVE bằng
0,916; giá trị này cao hơn các hệ số tương
quan giữa biến này với các biến tiềm ẩn khác.
Tương tự, đối với các biến thuộc SMMA và
Ý định lựa chọn, căn bậc hai AVE cũng lớn
hơn các hệ số tương quan liên quan, thể hiện
sự khác biệt rõ ràng giữa các khái niệm
nghiên cứu.

Bên cạnh tiêu chí Fornell-Larcker, giá trị
phân biệt tiếp tục được kiểm tra thông qua chỉ
số HTMT (Heterotrait - Monotrait Ratio) theo
đề xuất của Henseler & cộng sự (2015). Kết
quả cho thấy đa số các cặp biến tiềm ẩn đều có
giá trị HTMT nhỏ hơn 0,9 đáp ứng ngưỡng
khuyến nghị. Mặc dù cặp biến Xu hướng và
Cá nhân hóa có chỉ số HTMT cao nhất là
0,937 song vẫn nằm trong giới hạn chấp nhận
(nhỏ hơn 0,95) theo khuyến nghị của Hair,

Risher & cộng sự (2019). Như vậy, các kết
quả trên cho thấy các biến tiềm ẩn trong mô
hình được phân biệt với nhau một cách phù
hợp, đảm bảo yêu cầu về giá trị phân biệt của
mô hình đo lường. Nhìn chung, các chỉ số
đánh giá đều đạt yêu cầu về tính hội tụ và phân
biệt, cho phép tiếp tục phân tích mô hình cấu
trúc và kiểm định các giả thuyết nghiên cứu.

Kiểm định mô hình cấu trúc
Kết quả đánh giá mô hình cấu trúc cho

thấy mô hình nghiên cứu có khả năng giải
thích dữ liệu ở mức phù hợp. Xét về năng lực
giải thích của mô hình, hệ số xác định R2
phản ánh mức độ biến phụ thuộc được lý giải
bởi các biến độc lập trong mô hình. Cụ thể,
các hoạt động SMMA giải thích 65,8% sự
biến thiên của biến Cảm giác thương hiệu (R2
= 0,658). Đồng thời, Cảm giác thương hiệu
giải thích 57,1% sự thay đổi của Ý định lựa
chọn quán cà phê (R2 = 0,571). Theo phân
loại của Hair, Risher & cộng sự (2019), các
giá trị R2 khoảng từ 0,50 đến 0,75 được xem
là đạt mức giải thích từ trung bình đến khá
trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng, cho
thấy mô hình có năng lực dự báo tương đối tốt.

Mức độ phù hợp tổng thể của mô hình
được xem xét thông qua chỉ số SRMR
(Standardized Root Mean Square Residual).
Giá trị SRMR đạt 0,0736 thấp hơn ngưỡng
0,08 cho thấy sai số giữa ma trận quan sát và
ma trận ước lượng ở mức chấp nhận được
(Hair, Risher & cộng sự, 2019; Henseler &
cộng sự, 2015). Bên cạnh đó, hiện tượng đa
cộng tuyến giữa các biến độc lập được kiểm
tra bằng chỉ số VIF nội bộ (Inner VIF). Các
giá trị VIF dao động từ 3,560 đến 3,875 và
đều nhỏ hơn ngưỡng cảnh báo 5 (Hair & cộng
sự, 2021), cho thấy không tồn tại vấn đề đa
cộng tuyến nghiêm trọng trong mô hình. Nhìn
chung, các ước lượng của mô hình cấu trúc có
độ ổn định và đáng tin cậy.

Kiểm định Bootstrapping
Kết quả ước lượng bằng phương pháp

Bootstrapping chỉ ra rằng các yếu tố thuộc
hoạt động SMMA gồm Giải trí, Tương tác,
Xu hướng và Truyền miệng điện tử đều có tác
động cùng chiều và đạt mức ý nghĩa thống kê
đối với Cảm giác thương hiệu. Ngược lại, yếu
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tố Cá nhân hóa không ghi nhận ảnh hưởng có
ý nghĩa thống kê đến biến này. Đồng thời,
Cảm giác thương hiệu có quan hệ thuận chiều
và có ý nghĩa với Ý định lựa chọn cửa hàng
cà phê của người tiêu dùng, qua đó thể hiện
vai trò trung gian quan trọng của biến này
trong mô hình nghiên cứu.

Khoảng tin cậy 95% của các hệ số ước
lượng có ý nghĩa thống kê (H1, H2, H3, H5,
H6) đều không bao gồm giá trị 0, chứng tỏ
các ước lượng này có độ ổn định và đáng tin
cậy (Garson, 2016). Riêng hệ số đường dẫn từ
Cá nhân hóa đến Cảm giác thương hiệu (H4)
và tác động gián tiếp tương ứng có khoảng tin
cậy bao gồm giá trị 0, nhất quán với kết quả
bác bỏ giả thuyết này.

4.5. Phân tích vai trò trung gian và so
sánh đa nhóm

Phân tích vai trò trung gian
Tác động gián tiếp trong mô hình được

đánh giá thông qua kỹ thuật Bootstrapping.
Kết quả cho thấy ảnh hưởng của các thành

phần SMMA đến Ý định lựa chọn thông qua
biến trung gian Cảm giác thương hiệu không
đồng nhất giữa các yếu tố.

Cụ thể, các yếu tố Giải trí, Tương tác,
Truyền miệng điện tử và Xu hướng đều tạo ra
ảnh hưởng gián tiếp tích cực và có ý nghĩa
thống kê đến Ý định lựa chọn (p < 0,05).
Điều này hàm ý rằng các hoạt động truyền
thông mạng xã hội chỉ thực sự thúc đẩy ý
định lựa chọn khi chúng góp phần hình thành
cảm xúc tích cực đối với thương hiệu. Ngược
lại, yếu tố Cá nhân hóa không tạo ra tác động
gián tiếp có ý nghĩa thống kê, do khoảng tin
cậy 95% của hệ số ước lượng bao gồm giá trị
0. Vì vậy, giả thuyết trung gian tương ứng
không được chấp nhận. Tổng hợp kết quả

cho thấy Cảm giác thương hiệu đóng vai trò
là cơ chế trung gian quan trọng, góp phần
chuyển hóa ảnh hưởng của các hoạt động
SMMA thành hành vi lựa chọn quán cà phê
của thế hệ Z.
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(Nguồn: Kết quả xử lý với Smart PLS từ số liệu khảo sát 310 mẫu, năm 2025)
Hình 2: Kết quả kiểm định PLS-SEM về ý định lựa chọn và cảm giác thương hiệu
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Kiểm định bất biến đo lường (MICOM)
Trước khi thực hiện phân tích đa nhóm,

kiểm định MICOM (Measurement Invariance
of Composite Models) được tiến hành theo
quy trình ba bước của Henseler & cộng sự
(2016). Bước 1 (Configural invariance) được
xác lập do cả hai nhóm sử dụng cùng mô
hình, thang đo và thuật toán ước lượng. Bước
2 (Compositional invariance), kết quả kiểm
định hoán vị cho thấy giá trị tương quan ban
đầu (Original Correlation) của tất cả các biến
tiềm ẩn dao động từ 0,9991 đến 0,9999 đều
lớn hơn ngưỡng 5% tương ứng, với p-value từ
0,0644 đến 0,7138 vượt mức ý nghĩa 0,05
(Henseler & cộng sự, 2016), xác nhận bất
biến thành phần được đáp ứng. Bước 3
(Equality of mean values and variances), kết
quả cho thấy không có sự khác biệt có ý nghĩa
thống kê về giá trị trung bình giữa hai nhóm
(p-value từ 0,1528 đến 0,8886 đều > 0,05).
Tuy nhiên, phương sai của các biến tiềm ẩn
có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê (p-value
từ 0,0004 đến 0,0344 đều < 0,05). Như vậy,

mô hình đạt bất biến đo lường một phần (par-
tial measurement invariance), đủ điều kiện để
thực hiện PLS-MGA theo khuyến nghị của
Henseler & cộng sự (2016), tuy nhiên kết quả
so sánh đa nhóm cần được diễn giải một cách
thận trọng.

Phân tích so sánh đa nhóm
Nghiên cứu tiến hành phân tích PLS-MGA

trên phần mềm SmartPLS với 5.000 mẫu
bootstrap nhằm đánh giá sự khác biệt giữa hai
nhóm cửa hàng cà phê: nhóm thương hiệu nổi
tiếng (n = 156) và nhóm cửa hàng địa phương
(n = 154). Kết quả tại Bảng 5 cho thấy không
tồn tại sự khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa
hai nhóm đối với các mối quan hệ trực tiếp
trong mô hình, do tất cả các giá trị p của kiểm
định PLS-MGA đều lớn hơn 0,05. Theo Hair
& cộng sự (2021), sự khác biệt chỉ được xác
nhận khi p-value (PLS-MGA) < 0,05.

Mặc dù một số mối quan hệ thể hiện sự
khác biệt về mặt độ lớn hệ số đường dẫn, điển
hình như mối quan hệ Cảm giác thương hiệu
và Ý định lựa chọn với hệ số tác động cao hơn
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Bảng 3: Kết quả kiểm định các giả thuyết trong mô hình

(Nguồn: Kết quả xử lý với Smart PLS từ số liệu khảo sát 310 mẫu, năm 2025)
Bảng 4: Kết quả phân tích tác động gián tiếp

(Nguồn: Kết quả xử lý với Smart PLS từ số liệu khảo sát 310 mẫu, năm 2025)
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ở nhóm cửa hàng nổi tiếng (β = 0,7986) so
với nhóm cửa hàng địa phương (β = 0,6845),
tuy nhiên sự khác biệt này chưa đạt mức ý
nghĩa thống kê. Kết quả này cho thấy cơ chế
tác động của các yếu tố SMMA đến cảm giác
thương hiệu là tương đồng giữa hai nhóm cửa
hàng, bất kể mức độ nổi tiếng hay quy mô
thương hiệu.

4.6. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Kết quả phân tích cho thấy phần lớn các

thành phần SMMA đều có ảnh hưởng thuận
chiều đến cảm giác thương hiệu, ngoại trừ
yếu tố Cá nhân hóa, trong đó Giải trí và
Tương tác là hai yếu tố thể hiện mức tác
động nổi bật nhất. Điều này cho thấy đối với
nhóm người tiêu dùng Gen Z tại Cần Thơ,
những trải nghiệm mang tính thú vị và khả
năng tương tác hai chiều trên nền tảng số có
vai trò đáng kể trong việc hình thành cảm
nhận tích cực về thương hiệu. Phát hiện này
phù hợp với Godey & cộng sự (2016), khi tác
giả cũng xác nhận các hoạt động SMMA, bao
gồm thành phần giải trí, có tác động tích cực
đến phản ứng của người tiêu dùng đối với
thương hiệu. Tương tự, Bilgin (2018) và
Koay & cộng sự (2021) đã chỉ ra rằng sự
tương tác của người dùng là nền tảng quan
trọng trong hoạt động marketing trên môi
trường số. Tuy nhiên, mức tác động của Giải
trí và Tương tác trong nghiên cứu này cao
hơn so với các yếu tố còn lại, có thể được lý
giải bởi đặc thù hành vi tiêu dùng số của Gen
Z Việt Nam - nhóm khách hàng ưu tiên nội

dung trực quan, ngắn gọn và có tính tương
tác cao trên các nền tảng như TikTok và
Facebook (Decision-Lab, 2024).

Yếu tố Xu hướng và Truyền miệng điện tử
cũng có tác động có ý nghĩa đến cảm giác
thương hiệu, tuy mức độ thấp hơn. Kết quả về
Truyền miệng điện tử tương đồng với Hajli
(2015), khẳng định vai trò của đánh giá trực

tuyến trong việc hình thành niềm tin đối với
thương hiệu. Xu hướng có tác động yếu nhất
trong các yếu tố được chấp nhận, điều này có
thể phản ánh thực tế rằng trong ngành cà phê,
sự khác biệt về xu hướng giữa các thương
hiệu không quá rõ rệt.

Ngược lại, Cá nhân hóa không đạt ý nghĩa
thống kê. Kết quả này khác với kỳ vọng của
Kim & Ko (2012) và Koay & cộng sự (2021),
vốn xem cá nhân hóa là một thành phần cấu
thành quan trọng của SMMA. Sự khác biệt có
thể được giải thích bởi hai nguyên nhân. Thứ
nhất, phần lớn các cửa hàng cà phê tại Cần
Thơ, đặc biệt là cửa hàng địa phương, có mức
độ ứng dụng công nghệ cá nhân hóa (như đề
xuất sản phẩm dựa trên lịch sử mua hàng hay
ưu đãi riêng theo hành vi) còn hạn chế so với
các ngành thương mại điện tử hay thời trang.
Thứ hai, đối với Gen Z, việc nhận được nội
dung cá nhân hóa trên mạng xã hội đã trở nên
phổ biến đến mức không còn tạo ra phản ứng
cảm xúc đặc biệt (Priporas & cộng sự, 2017).

Bên cạnh đó, cảm giác thương hiệu được
xác nhận giữ vai trò trung gian duy nhất
(Zhao & cộng sự, 2010) trong mối quan hệ
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Bảng 5: Kết quả so sánh đa nhóm các mối quan hệ trực tiếp

(Nguồn: Kết quả xử lý với Smart PLS từ số liệu khảo sát 310 mẫu, năm 2025)
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giữa SMMA và ý định lựa chọn. Điều này
hàm ý rằng tác động của truyền thông mạng
xã hội chỉ thực sự chuyển hóa thành ý định
lựa chọn khi tạo được cảm xúc tích cực nơi
khách hàng. Phát hiện này củng cố quan điểm
của Batra & Ray (1986) rằng cảm xúc đóng
vai trò trung gian then chốt giữa thông điệp
truyền thông và ý định hành vi, đồng thời phù
hợp với khung SOR (Mehrabian & Russell,
1974) khi khẳng định trạng thái tâm lý bên
trong (O) là cầu nối không thể thiếu giữa kích
thích (S) và phản ứng hành vi (R). Kết quả
cũng tương đồng với Hidayati (2023), khi cho
thấy các phản ứng của Gen Z đối với thương
hiệu, như trải nghiệm thương hiệu, giữ vai trò
kết nối giữa hoạt động truyền thông mạng xã
hội và giá trị thương hiệu. Phát hiện này cũng
nhất quán với Hoàng Phương Dung & cộng
sự (2024), khi tác động của các hoạt động
truyền thông, bao gồm truyền thông qua
mạng xã hội, đến ý định hành vi của Gen Z
Việt Nam được truyền dẫn hoàn toàn thông
qua cảm nhận của khách hàng, trong đó yếu
tố cảm xúc có ảnh hưởng mạnh nhất.

Cuối cùng, phân tích đa nhóm (PLS-
MGA) không ghi nhận sự khác biệt có ý
nghĩa giữa cửa hàng thương hiệu nổi tiếng và
cửa hàng địa phương, cho thấy cơ chế tác
động dựa trên cảm xúc tương đồng giữa hai
nhóm. Phát hiện này có ý nghĩa thực tiễn
quan trọng: các cửa hàng cà phê địa phương
có thể cạnh tranh với chuỗi thương hiệu lớn
về mặt truyền thông mạng xã hội nếu tập
trung tạo ra nội dung khơi gợi cảm xúc tích
cực, thay vì chỉ cạnh tranh về quy mô hay độ
phủ thương hiệu. Tuy nhiên, do mô hình chỉ
đạt bất biến đo lường một phần, cụ thể
phương sai các biến tiềm ẩn có sự khác biệt
giữa hai nhóm, kết quả PLS-MGA cần được
diễn giải một cách thận trọng (Henseler &
cộng sự, 2016). Đồng thời, việc so sánh cơ
chế tác động SMMA giữa cửa hàng chuỗi
thương hiệu nổi tiếng và cửa hàng địa phương
trong ngành cà phê là khía cạnh còn ít được
khai thác trong các nghiên cứu trước đây, qua
đó phát hiện này góp phần bổ sung bằng
chứng thực nghiệm cho tài liệu về SMMA
trong bối cảnh ngành dịch vụ ăn uống.

5. Kết luận và hàm ý quản trị
Dựa trên khung lý thuyết SOR (Mehrabian

& Russell, 1974), nghiên cứu đã làm rõ cơ
chế tác động của hoạt động truyền thông
mạng xã hội (SMMA) đến ý định lựa chọn
cửa hàng cà phê của thế hệ Z tại Thành phố
Cần Thơ thông qua biến trung gian cảm giác
thương hiệu. Nghiên cứu đạt được ba kết luận
chính. Thứ nhất, bốn trong năm thành phần
SMMA (Giải trí, Tương tác, Truyền miệng
điện tử và Xu hướng) có tác động tích cực đến
cảm giác thương hiệu, trong khi Cá nhân hóa
không có ý nghĩa thống kê. Thứ hai, cảm giác
thương hiệu đóng vai trò trung gian duy nhất
trong mối quan hệ giữa SMMA và ý định lựa
chọn, khẳng định cảm xúc là cầu nối không
thể thiếu giữa kích thích truyền thông và phản
ứng hành vi. Thứ ba, cơ chế tác động này nhất
quán giữa cửa hàng thương hiệu nổi tiếng và
cửa hàng địa phương.

Từ những phát hiện trên, một số hàm ý
quản trị được đề xuất. Thứ nhất, chiến lược
truyền thông nên ưu tiên xây dựng kết nối
cảm xúc thay vì chỉ tập trung cung cấp thông
tin sản phẩm. Thứ hai, doanh nghiệp cần chú
trọng phát triển nội dung giải trí và thúc đẩy
tương tác hai chiều, bởi đây là những yếu tố
ảnh hưởng mạnh nhất đến cảm nhận của
khách hàng trẻ Gen Z. Thứ ba, trong bối cảnh
cá nhân hóa chưa phát huy hiệu quả rõ rệt, các
nhà quản trị nên thận trọng trong việc khai
thác dữ liệu cá nhân, đồng thời tăng cường
niềm tin thông qua truyền miệng điện tử và
hoạt động gắn kết cộng đồng. Cuối cùng, các
cửa hàng cà phê địa phương hoàn toàn có thể
áp dụng chiến lược truyền thông tương tự các
thương hiệu lớn, tập trung vào việc tạo dựng
mối liên kết cảm xúc để duy trì lợi thế cạnh
tranh trong phân khúc Gen Z.

Nghiên cứu còn một số hạn chế cần lưu ý.
Đầu tiên, mẫu được thu thập theo phương
pháp thuận tiện tại Thành phố Cần Thơ nên
khả năng khái quát hóa kết quả cho các khu
vực khác còn hạn chế. Tiếp theo, mô hình chỉ
xem xét cảm giác thương hiệu như biến trung
gian duy nhất, trong khi các yếu tố tâm lý
khác như niềm tin thương hiệu hay sự gắn kết
thương hiệu cũng có thể đóng vai trò quan
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trọng. Cuối cùng, nghiên cứu sử dụng dữ liệu
cắt ngang nên chưa phản ánh được sự thay
đổi của hành vi tiêu dùng theo thời gian.

Các nghiên cứu tương lai có thể mở rộng
phạm vi khảo sát sang các đô thị khác tại
Đồng bằng sông Cửu Long hoặc so sánh giữa
các vùng miền. Bên cạnh đó, việc bổ sung các
biến trung gian hoặc điều tiết khác (như niềm
tin thương hiệu, mức độ gắn kết với mạng xã
hội) sẽ giúp làm phong phú hơn mô hình
nghiên cứu. Ngoài ra, phương pháp nghiên
cứu dọc (longitudinal study) cũng nên được
cân nhắc để nắm bắt sự biến đổi trong hành vi
tiêu dùng số của Gen Z.!
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Summary

This study examines the influence of
social media marketing activities (SMMA)
on Generation Z’s coffee shop choice behav-
ior in Can Tho City, grounded in the
Stimulus-Organism-Response (SOR) frame-
work. Within this model, SMMA is conceptu-
alized as the external environmental stimulus;
brand feelings represent the consumer’s inter-
nal psychological state; and coffee shop
choice behavior reflects the behavioral
response. Research data were collected from
310 Generation Z consumers and analyzed
using the PLS-SEM method. The findings
reveal that social media marketing activities
exert a positive effect on brand feelings. In
turn, brand feelings significantly influence
Generation Z’s coffee shop choice behavior.
Furthermore, this variable is the mediator in
the relationship between SMMA and choice
behavior. Based on these findings, the study
offers several managerial implications to help
coffee shops improve the effectiveness of
their social media communication strategies.
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