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1. Đặt vấn đề
Theo định nghĩa của FAO (2013), ẩm thực

đường phố (ATĐP) bao gồm các loại thực phẩm
và đồ uống được chế biến và bán trên đường phố
bởi người bán hàng rong hoặc người kinh doanh
bán trên đường phố. ATĐP ngày nay đang trở
thành một công cụ tiếp thị quan trọng trong ngành
du lịch ở nhiều điểm đến du lịch trên toàn cầu.
Điều này còn được thấy rõ hơn ở một số quốc gia
Châu Á như Thái Lan, Đài Loan, Singapore, Hàn
Quốc, Hồng Kông và Việt Nam (Ab Karim &
Chi, 2010). Đặc biệt, ở Việt Nam, ATĐP đã trở
thành một yếu tố quan trọng của ngành du lịch vì
nó mang lại doanh thu cho người bán hàng và nó

đồng thời chứa đựng trong đó một phần quan
trọng của văn hóa và lối sống của dân địa
phương/vùng miền.

Nghiên cứu trước đây đã chỉ ra một số đặc
điểm của ATĐP có tác động mạnh đến ý định tiêu
dùng ATĐP. Cụ thể, các yếu tố như nhận thức về
rủi ro và lợi ích, chất lượng và giá cả của ATĐP
có tác động đáng kể đến ý định tiêu dùng, truyền
miệng và ý định quay lại của khách du lịch (Gupta
& Sharma, 2023; Hsu & Scott, 2020; Lee et al.,
2020; Shafieizadeh et al., 2021). Ngoài ra, các
nghiên cứu khác chỉ ra rằng vấn đề về vệ sinh và
an toàn của ATĐP đóng vai trò quan trọng trong ý
định tiêu dùng ATĐP đó (Cortese et al., 2016;
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Mục tiêu nghiên cứu của bài nghiên cứu này nhằm tìm ra sự tác động của yếu tố giá trị
tiêu dùng tác động đến ý định tiêu dùng ẩm thực đường phố tại Việt Nam dựa trên lý

thuyết hành vi có kế hoạch và lý thuyết giá trị tiêu dùng. Nghiên cứu điều tra 421 khách du lịch quốc
tế tiêu dùng ẩm thực đường phố tại Hà Nội và sử dụng mô hình cấu trúc (SEM) để phân tích kết quả.
Kết quả nghiên cứu cho thấy các yếu tố như thái độ, chuẩn mực chủ quan và nhận thức kiểm soát hành
vi có tác động tích cực đến ý định tiêu dùng của khách du lịch. Hơn nữa, giá trị tiêu dùng đóng vai trò
quan trọng trong việc tác động lên thái độ tiêu dùng của khách du lịch và cuối cùng, tác động lên ý
định tiêu dùng của khách. Từ đó, khuyến nghị cho người kinh doanh ẩm thực đường phố chú ý đến yếu
tố thuộc giá trị tiêu dùng để thu hút khách du lịch tiêu dùng nhiều hơn ẩm thực đường phố ở Việt Nam.



Samapundo et al., 2016). Tuy nhiên, rất ít các
nghiên cứu tập trung vào góc độ giá trị tiêu dùng
của ATĐP (ví dụ giá trị sức khỏe, giá trị giá cả, giá
trị cảm xúc,...) tác động đến thái độ đối với ATĐP
và cuối cùng tác động đến ý định tiêu dùng của
khách du lịch. Hơn nữa, các nghiên cứu trước đây
về ATĐP chủ yếu tập trung tại các nước như Mỹ
(Shafieizadeh et al., 2021), Hàn Quốc (Lee et al.,
2020), Ấn Độ (Gupta et al., 2018), Trung Quốc
(Hsu & Scott, 2020; Liu et al., 2014), Fiji (Gupta
& Sharma, 2023), Thái Lan (Praesri et al., 2022)
và Malaysia (Mohamed et al., 2021), trong khi tại
Việt Nam rất ít nghiên cứu về ATĐP. Vì vậy, mục
tiêu của bài nghiên cứu này nhằm tìm ra sự tác
động của giá trị tiêu dùng đến ý định tiêu dùng
ATĐP tại Việt Nam.

Nghiên cứu này đóng góp quan trọng cả mặt lý
luận và thực tiễn. Về mặt lý luận, đây là nghiên
cứu đầu tiên đánh giá tác động dưới góc độ giá trị
đến ý định tiêu dùng ATĐP tại Việt Nam. Cụ thể,
các giá trị tiêu dùng đều tác động tích cực đến ý
định tiêu dùng ATĐP. Ngoài ra, nghiên cứu này
khẳng định các yếu tố như thái độ, chuẩn mực chủ
quan và nhận thức hành vi kiểm soát có tác động
tích cực đến ý định tiêu dùng ATĐP tại Việt Nam.
Về mặt thực tiễn, nghiên cứu này tìm ra tác động
của giá trị ẩm thực, từ đó đưa ra các khuyến nghị
cho người kinh doanh ATĐP cần quan tâm vào các
yếu tố như giá cả, chất lượng,… để thu hút khách
du lịch quốc tế tiêu dùng ATĐP tại Việt Nam.

2. Cơ sở lý luận và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Ẩm thực đường phố tại Việt Nam
“Ẩm thực” xuất phát từ tiếng Hán Việt, bao

gồm ý niệm về ăn uống. Trong đó “ẩm” có nghĩa
là uống và “thực” có nghĩa là ăn. Ẩm thực mô tả
tổng quát về lối sống ẩm thực của con người. Tuy
nhiên, trong bài nghiên cứu này, ẩm thực không
chỉ đơn thuần là việc ăn uống mà còn là một khái
niệm tổng quát, bao gồm ẩm thực, đồ uống, cách
chế biến và nghệ thuật thưởng thức ẩm thực của
một địa phương, một dân tộc hay một quốc gia. 

ATĐP, theo định nghĩa từ FAO (2013), đề cập
đến loại ẩm thực và đồ uống có thể mua và
thưởng thức trực tiếp tại chỗ, thường do người
bán hàng rong hoặc người kinh doanh trên đường
phố. ATĐP được người tiêu dùng lựa chọn nhiều
bởi sự thuận tiện trong mua bán, giá cả hợp lý.
Ngoài ra, ATĐP cũng là biểu tượng của văn hóa
và xã hội địa phương, vì vậy, thu hút khách du
lịch (Gupta et al., 2018). Do đó, nhiều điểm đến
du lịch đã sử dụng ATĐP như một công cụ chiến
lược để thu hút du khách như Pennang - Malaysia,
Bangkok - Thái Lan, Chợ Miêu Khẩu - Đài Loan,
chợ Karaköy và Ortakoy - Thổ Nhĩ Kỳ, Khu phố
ẩm thực - Singapore.

Tại Việt Nam, ẩm thực đóng vai trò quan trọng
trong phát triển du lịch khi du khách quốc tế chi
21,9% tổng chi phí cho ẩm thực (Tổng cục Thống
kê, 2022). Trong khi đó, khách du lịch chỉ chi
16% cho việc đi lại hoặc 12,4% cho mua sắm
(Tổng cục thống kê, 2022), điều này phản ánh tầm
quan trọng của ẩm thực trong du lịch. Hơn nữa,
ATĐP còn đóng vai trò quan trọng trong việc tăng
thu nhập, tạo việc làm cho người dân. Chẳng hạn,
Việt Nam có 540.000 cửa hàng thực phẩm, trong
đó có khoảng 430.000 cửa hàng nhỏ, 7.000 nhà
hàng đồ ăn nhanh, 22.000 quán cà phê và quán
bar, và hơn 80.000 nhà hàng. Thêm vào đó, Lê và
Lê (2019) đã chứng minh rằng doanh thu của mỗi
người bán hàng ở Hội An khoảng 6 đến 15 triệu
đồng mỗi tháng và mỗi người bán hàng cần ba
người để giúp bán hàng. Vì vậy, ATĐP có thể là
nguồn lực quan trọng đóng góp cho nền kinh tế
địa phương và tạo việc làm cho người dân. Do
vậy, việc nghiên cứu ATĐP tại Việt Nam là cần
thiết nhằm thu hút khách du lịch và đồng thời giúp
ATĐP phát triển, góp phần tạo thu nhập, việc làm
cho người dân. 

2.2. Ý định tiêu dùng ATĐP
Theo Ajzen (1991), ý định được coi là một

nhân tố có khả năng tạo động lực, nó thúc đẩy một
cá nhân sẵn sàng thực hiện một hành vi nào đó. Ý
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định hành vi được mô tả là khả năng một cá nhân
có thể thực hiện một hành vi cụ thể trong tương
lai. Ý định có thể được suy ra từ những phản hồi
của người tham gia thông qua các câu khẳng định
như “tôi có kế hoạch làm gì đó”, “tôi sẽ làm gì
đó” hoặc “tôi có ý định làm gì đó”. Ajzen (2006)
cũng đồng ý rằng ý định là xu hướng về hành vi
và có quan hệ chặt chẽ với hành vi tương ứng.
Như vậy, ý định được hiểu là một người thực hiện
hay không thực hiện một hành vi, hành động cụ
thể nào đó và hành động đó mang tính chủ quan.

Như vậy trong bài nghiên cứu này, ý định tiêu
dùng ATĐP được hiểu là ý định chủ quan của
khách du lịch trong việc thực hiện hay không thực
hiện một hành vi tiêu dùng ATĐP.

2.3. Một số lý thuyết giải thích ý định tiêu
dùng ATĐP

2.3.1. Lý thuyết hành vi có kế hoạch 
Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) của

Ajzen (2011) đóng vai trò quan trọng trong việc
giải thích hành vi con người. TPB mở rộng từ lý
thuyết hành vi hợp lý của Ajzen và Fishbein
(1980) và là một trong những mô hình được sử
dụng phổ biến nhất để giải thích hành vi của con
người (Sirakaya & Woodside, 2005). Lý thuyết
này xác định ba yếu tố chủ yếu thúc đẩy hành vi
con người: thái độ, chuẩn mực chủ quan và nhận
thức kiểm soát hành vi. Những yếu tố này ảnh
hưởng đến ý định của cá nhân về việc thực hiện
một hành vi cụ thể và từ đó dự đoán hành vi
thực tế.

Nhiều nghiên cứu trước đây đã áp dụng TPB
để giải thích hành vi chọn lựa thực phẩm của
người tiêu dùng (Thompson & Thompson, 1996).
Tuy nhiên, hầu hết các nghiên cứu này thường tập
trung ở các nước phương Tây (Lin & Roberts,
2020; Sok et al., 2021; Ulker-Demirel & Ciftci,
2020). Trong khi đó, ở các quốc gia đang phát
triển như Việt Nam, đặc biệt là trong việc phân
tích hành vi ATĐP của du khách, lý thuyết này
chưa được tập trung nghiên cứu nhiều (Ulker-

Demirel & Ciftci, 2020). Do đó, nghiên cứu này
sử dụng TPB để giải thích ý định tiêu dùng ATĐP
ở Việt Nam của khách du lịch.

2.3.2. Lý thuyết giá trị tiêu dùng 
Lý thuyết giá trị tiêu dùng cho rằng hành vi lựa

chọn của người tiêu dùng bị ảnh hưởng bởi các
giá trị tiêu dùng bao gồm giá trị chức năng, giá trị
xã hội, giá trị cảm xúc, nhận thức và mỗi giá trị
tiêu dùng có những đóng góp khác nhau tùy thuộc
vào bối cảnh (Sheth et al., 1991). Giá trị tiêu dùng
đề cập đến tiện ích nhận được từ việc tiêu thụ sản
phẩm (Sheth et al., 1991; Sweeney & Soutar,
2001). Lý thuyết giá trị tiêu dùng được nghiên
cứu nhiều trong du lịch đặc biệt liên quan đến tiêu
dùng món ăn. Cụ thể, trong nghiên cứu của
Sweeney và Soutar (2001) đã chỉ ra rằng các hoạt
động du lịch như nếm rượu vang hay du lịch giải
trí cũng gắn liền với các giá trị cảm xúc thể hiện
thông qua sự thích thú và vui vẻ. Thêm vào đó,
các nghiên cứu của Goolaup và Mossberg (2017)
đã nhấn mạnh tầm quan trọng của giá trị tương tác
hay “sự gắn kết” trong du lịch ẩm thực. Trong khi
đó, giá trị tương tác là một phần trong giá trị xã
hội, nó thể hiện sự tương tác giữa các cá nhân
ngoài những tương tác gắn liền với sự công nhận
hoặc uy tín cá nhân. Tuy nhiên, rất ít các nghiên
cứu tập trung vào góc độ giá trị tiêu dùng của
ATĐP tại Việt Nam. Do đó, bài nghiên cứu này sẽ
sử dụng kết hợp TPB và lý thuyết giá trị tiêu dùng
để giải thích ý định tiêu dùng ATĐP tại Việt Nam. 

2.4. Giả thuyết nghiên cứu và mô hình
nghiên cứu

Thái độ
Thái độ là cách mà một người đánh giá một

hành vi cụ thể, hình thành từ niềm tin về các hậu
quả của việc thực hiện hành vi đó (đánh giá kết
quả) (Ajzen & Fishbein, 1980). Thái độ có thể tích
cực hoặc tiêu cực (Ajzen, 2001). Cụ thể, thái độ
tích cực đối với một hành vi có thể tăng khả năng
có ý định thực hiện hành vi đó, trong khi thái độ
tiêu cực có tác động ngược lại (Ajzen, 2001).
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Trong nghiên cứu này, thái độ được định nghĩa là
nhận thức và đánh giá về trải nghiệm tiêu dùng
ATĐP. Các nghiên cứu trước đã chỉ ra rằng du
khách có thái độ tích cực đối với ATĐP thường có
ý định tích cực hơn, bao gồm việc muốn thưởng
thức ATĐP và mong muốn trở lại các điểm đến để
thưởng thức món ăn đó (Gupta et al., 2018;
Mohamad et al., 2022; Y. H. Shin & Hancer, 2016).
Như vậy, giả thuyết được phát biểu như sau:

H1: Thái độ các tác động tích cực đến ý định
tiêu dùng ATĐP của khách du lịch.

Chuẩn mực chủ quan
Chuẩn mực chủ quan thể hiện ảnh hưởng của

xã hội đối với hành vi của cá nhân (Ajzen, 2001).
Chuẩn mực chủ quan liên quan đến việc nhận
thức về quan điểm của những người quan trọng
khác như gia đình, bạn bè hoặc cộng sự về hành
vi đó (Ajzen, 2001). Trong nghiên cứu này,
chuẩn mực chủ quan thể hiện ý kiến quan trọng
của cá nhân hoặc nhóm tham khảo về việc tiêu
thụ ATĐP. Ví dụ, nếu một nhóm người có ảnh
hưởng đối với khách du lịch tin rằng nên thử đồ
ăn đường phố, họ có thể cân nhắc thực hiện hành
vi đó (Khanna et al., 2021). Các nghiên cứu trước
đã chứng minh rằng chuẩn mực chủ quan có tác
động đáng kể đến ý định tiêu dùng ATĐP (Lin &
Roberts, 2020; Ukenna & Ayodele, 2019). Cụ
thể, trong nghiên cứu của Ukenna và Ayodele
(2019), họ phát hiện rằng chuẩn mực chủ quan là
yếu tố dự báo quan trọng nhất về ý định tiêu dùng
ATĐP bền vững. Như vậy, giả thuyết được phát
biểu như sau: 

H2: Chuẩn mực chủ quan tác động tích cực
đến ý định tiêu dùng ATĐP của khách du lịch.

Nhận thức kiểm soát hành vi
Nhận thức kiểm soát hành vi liên quan đến cá

nhân nhận thức về khả năng của mình để thực
hiện hành vi, bao gồm cả thời gian, kỹ năng và sự
hỗ trợ từ người khác (Ajzen, 2011). Trong nghiên
cứu này, nó được định nghĩa là những yếu tố tác
động đối với ý định tiêu dùng ATĐP của cá nhân.

Cụ thể, khi cá nhân nhận thức rõ ràng về mức độ
kiểm soát hành vi, ý định tiêu dùng ATĐP của họ
có thể tăng lên (Lin & Roberts, 2020; Ukenna &
Ayodele, 2019). Ví dụ, nếu một du khách có thời
gian và tài chính dư dả hơn, họ có thể tiêu thụ
ATĐP nhiều hơn so với những người có ít thời
gian và tài chính (Khanna et al., 2021), điều này
chỉ ra rằng nhận thức kiểm soát hành vi đã được
chứng minh có ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng
ATĐP (Lin & Roberts, 2020). Như vậy, giả thuyết
được phát biểu như sau:

H3: Nhận thức kiểm soát hành vi tác động tích
cực đến ý định tiêu dùng ATĐP của khách du lịch.

Giá trị cảm xúc 
Cảm xúc đóng vai trò quan trọng trong việc

đánh giá sản phẩm trong ngành khách sạn và du
lịch (Gursoy et al., 2006; Hyun et al., 2011). Khi
thực khách cảm nhận được niềm vui, sự thích thú,
hoặc thư giãn sau khi thưởng thức các món ăn dân
tộc, họ thường cảm thấy hài lòng và sẵn sàng
quay lại nhà hàng đó. Khi họ lựa chọn thực phẩm
đường phố, thay vì theo chế độ ăn thông thường
của họ, họ thường kỳ vọng có những trải nghiệm
cảm xúc tích cực khác biệt. Như vậy, giả thuyết
được phát biểu như sau:

H4: Giá trị cảm xúc tác động tích cực đến thái
độ tiêu dùng ATĐP của khách du lịch.

Giá trị tri thức
Giá trị tri thức liên quan đến sự tò mò, sự mới

lạ và kiến thức. Nghiên cứu trước đã chứng minh
rằng giá trị tri thức đóng vai trò quan trọng trong
ngành khách sạn và du lịch vì nó góp phần tạo ra
thái độ tích cực (Williams & Soutar, 2009).
Thưởng thức ATĐP có thể mang lại giá trị tri thức,
bởi du khách thường coi đó là cơ hội khám phá
cái mới, tìm hiểu về văn hóa ẩm thực của quốc gia
đó qua những trải nghiệm đó. Dựa trên các kết
quả trước đây về mối quan hệ giữa giá trị tiêu
dùng thực phẩm đường phố của du khách và thái
độ của họ đối với ATĐP. Như vậy, giả thuyết được
phát biểu như sau:
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H5: Giá trị tri thức tác động tích cực đến thái
độ tiêu dùng ATĐP của khách du lịch.

Giá trị sức khỏe 
Giá trị sức khỏe là một trong những yếu tố mà

khách du lịch quan tâm hàng đầu. Nghiên cứu cho
thấy lợi ích về sức khỏe là một trong những yếu
tố quan trọng khi du khách tham gia vào trải
nghiệm ẩm thực (Torres, 2002). Torres (2002)
cũng nhấn mạnh rằng việc đảm bảo sức khỏe cho
du khách là điều vô cùng quan trọng. Để tận
hưởng những trải nghiệm ẩm thực tại các điểm
đến du lịch, du khách cần tránh rủi ro liên quan
đến vấn đề vệ sinh và an toàn, đặc biệt là khi liên
quan đến sức khỏe của họ. Do đó, giả thuyết được
phát biểu như sau:

H6: Giá trị sức khỏe tác động tích cực đến thái
độ tiêu dùng ATĐP của khách du lịch.

Giá trị uy tín
Giá trị uy tín đóng vai trò quan trọng trong

ngành khách sạn và du lịch (Williams & Soutar,
2009). Chang và cộng sự (2010) đã đề cập đến
việc chia sẻ trải nghiệm ẩm thực với bạn bè tại
một địa điểm có thể thể hiện vị thế xã hội của
người thưởng thức, khi người du lịch “đã đặt chân
đến” và “đã thưởng thức đồ ăn nước ngoài”, có
thể được coi là người có vị thế xã hội cao, có hiểu
biết về văn hóa (Chang et al., 2010). Khám phá
những món ăn mới tại các điểm đến đóng vai trò
quan trọng, vì những trải nghiệm đó ở nước ngoài
thường không phổ biến, từ đó tạo ra địa vị đặc biệt
cho du khách. Như vậy, giả thuyết được phát biểu
như sau:

H7: Giá trị uy tín tác động tích cực đến thái độ
tiêu dùng ATĐP của khách du lịch.

Giá trị chất lượng 
Chất lượng trải nghiệm ẩm thực của du khách

là một trong những yếu tố quan trọng, tập trung
vào không chỉ hương vị thực phẩm mà còn cả các
khía cạnh cảm quan khác như chất lượng và đa
dạng của ẩm thực (Kivela & Crotts, 2006). Cụ
thể, Kivela và Crotts (2006) đã chỉ ra rằng chất

lượng của ẩm thực đóng vai trò quan trọng khi du
khách lựa chọn thực phẩm. ATĐP cung cấp nhiều
món ăn chất lượng. Do đó, giả thuyết được phát
biểu như sau: 

H8: Giá trị chất lượng tác động tích cực đến
thái độ tiêu dùng ATĐP của khách du lịch.

Giá trị giá cả
Giá trị quan trọng tiếp theo trong lý thuyết giá

trị tiêu dùng đó là giá trị giá cả. Nghiên cứu của
Lai (2020) đã chỉ ra rằng những khách hàng quan
tâm đến giá trị và tin rằng các quán trà ở Hồng
Kông thường cung cấp giá trị tương xứng với số
tiền họ chi trả sẽ cảm thấy hài lòng và có thái độ
tích cực đối với ẩm thực địa phương. Hơn nữa,
nghiên cứu của Yee (2015) đã phân tích các nhận
xét từ những blogger ẩm thực nổi tiếng và rút ra
kết luận rằng hầu hết du khách thường có thái độ
tích cực đối với đồ ăn địa phương khi họ cảm
nhận được giá trị xứng đáng với số tiền chi trả. Do
đó, giả thuyết được phát biểu như sau: 

H9: Giá trị giá cả tác động tích cực đến thái độ
tiêu dùng ATĐP của khách du lịch.

Giá trị tương tác
Giá trị tương tác là một phần trong giá trị xã hội

nó thể hiện sự tương tác giữa các cá nhân ngoài
những tương tác gắn liền với sự công nhận hoặc uy
tín cá nhân. Nghiên cứu của Mohd Suki và Mohd
Suki (2015) chứng minh rằng giá trị xã hội là trong
những yếu tố những yếu tố quan trọng thúc đẩy
hành vi tiêu dùng sản phẩm xanh của người tiêu
dùng. Williams và Soutar (2009) cũng chỉ ra sự
tương tác giữa các du khách trong trải nghiệm du
lịch cũng mang giá trị xã hội đáng kể. Thêm vào
đó, các nghiên cứu của Goolaup và Mossberg
(2017) đã nhấn mạnh tầm quan trọng của giá trị
tương tác hay “sự gắn kết” trong du lịch ẩm thực.
Do đó, giả thuyết được phát biểu như sau: 

H10: Giá trị tương tác tác động tích cực đến
thái độ tiêu dùng ATĐP của khách du lịch.

Vai trò trung gian của biến “thái độ tiêu
dùng ATĐP” 
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Nghiên cứu trước đây tập trung vào ảnh
hưởng trực tiếp giữa giá trị tiêu dùng và ý định
tiêu dùng ẩm thực địa phương của khách du lịch,
mà chưa nghiên cứu vai trò trung gian của thái độ
tiêu dùng ẩm thực. Cụ thể, nghiên cứu của Shin
và cộng sự (2020) đã chỉ ra tác động trực tiếp của
giá trị tiêu dùng đến thái độ của khách du lịch
trong tiêu dùng ẩm thực địa phương của sinh
viên. Hơn nữa, hầu hết các nghiên cứu đều được
thực hiện bên ngoài Việt Nam. Vì vậy, nghiên
cứu này đề xuất rằng thái độ tiêu dùng ATĐP
đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa
giá trị tiêu dùng và ý định tiêu dùng ATĐP của
khách du lịch trong bối cảnh của Việt Nam. Vậy
ta có giả thuyết sau:

H11: Giá trị tiêu dùng ảnh hưởng đến ý định
tiêu dùng ATĐP thông qua thái độ tiêu dùng
ATĐP của khách du lịch.

3. Phương pháp nghiên cứu 
3.1. Mẫu nghiên cứu
Đối tượng phân tích chính là khách du lịch

quốc tế tiêu dùng ATĐP ở Hà Nội - trung tâm văn
hóa, kinh tế, chính trị của Việt Nam. 
Để thu thập dữ liệu, kỹ thuật lấy mẫu thuận

tiện phi xác suất đã được sử dụng. Phương pháp
này thường được sử dụng khi toàn bộ tổng thể quá
lớn hoặc chưa xác định, khiến việc lấy mẫu ngẫu
nhiên độc lập trở nên không thực tế để thể hiện
toàn diện (Wolf và cộng sự, 2016). Mười sinh
viên chuyên ngành quản trị khách sạn, quản trị
dịch vụ du lịch và lữ hành của Trường Đại học
Thương mại và được đào tạo để thực hiện các
cuộc phỏng vấn này. Quá trình thu thập dữ liệu
được thực hiện từ ngày 25 tháng 6 đến ngày 30
tháng 7 năm 2023, trong đó có tổng cộng 452
khách du lịch quốc tế đã tham gia phỏng vấn.
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Tổng cộng có 31 bảng câu hỏi không hợp lệ đã bị
loại bỏ do không hoàn thành, do đó, cỡ mẫu cuối
cùng là 421 đưa vào phân tích.

3.2. Phát triển thang đo
Bảng câu hỏi được chia thành hai phần: Phần

1 gồm thông tin nhân khẩu học của người trả lời
và phần còn lại tập trung vào biến của nghiên cứu.
Các thang đo của biến được lấy từ các nghiên cứu
trước đây. Cụ thể: 
Để đo lường thái độ, chuẩn mực chủ quan,

nhận thức hành vi kiểm soát và ý định tiêu thụ
ATĐP, nghiên cứu này sử dụng thang đo của Lim
và An (2021). Thang đo đã được sửa đổi, thay thế
“Yak-sun” bằng “ATĐP” để phù hợp hơn với
trọng tâm của nghiên cứu về bối cảnh ATĐP.
Thang đo chi tiết như sau: Thái độ gồm ba nhận
định được sử dụng để đo lường thái độ của khách
du lịch; Chuẩn mực chủ quan gồm ba câu hỏi;
Kiểm soát hành vi nhận thức gồm ba nhận định;
Ý định tiêu dùng ATĐP đo lường bằng 3 câu
nhận định.
Để đo lường giá trị tiêu dùng nghiên cứu này

sử dụng thang đo của Choe và Kim (2018) (2018),
trong đó giá trị cảm xúc gồm 6 câu nhận định, giá
trị tri thức gồm 7 câu nhận định, giá trị sức khỏe
gồm 4 câu nhận định, giá trị uy tín gồm 4 câu
nhận định, giá trị chất lượng gồm 5 câu nhận định,
giá trị giá cả gồm 2 câu nhận định và giá trị tương
tác gồm 4 câu nhận định. 

Tất cả các thang đo dưới dạng Likert 5 điểm
với 1 tương ứng với rất không đồng ý đến 5 tương
ứng với rất đồng ý. 

4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Thống kê biến nhân khẩu học
Trong 421 người trả lời phỏng vấn (bảng 1), nữ

giới chiếm đa số với 235 người chiếm tỷ lệ 55,82%.
Có gần 1/3 người (30,17%) có độ tuổi từ 35 đến 44
tuổi, đa số đã kết hôn với tỷ lệ 52,73%. Hơn 1/2
người (51,07%) trong số họ đến Việt Nam vì mục
đích tham quan, giải trí. Tỷ lệ chi tiêu bình quân cho
ATĐP ở mức dưới 9,99 đô la chiếm 39,43%. 

4.2. Phân tích nhân tố khẳng định CFA
Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) đã được

sử dụng trong nghiên cứu này. Kết quả của CFA
tại bảng 2 cho thấy mức độ thống kê mức độ
phù hợp thỏa đáng χ2 /df = 1,975, TLI = 0,914,
CFI = 0,936, GFI = 0,905, SRMR = 0,041,
RMSEA = 0,048.

Bảng 2 cũng cho thấy các chỉ số về độ tin cậy,
giá trị hội tụ và giá trị tải nhân tố được chuẩn hóa.
Hệ số tải chuẩn hóa cho mỗi mục dao động từ
0,557 đến 0,83. Độ tin cậy tổng hợp và
Cronbach’s Alpha được sử dụng để đánh giá độ
tin cậy và chúng đều trên 0,7 cho thấy độ tin cậy
của mô hình đo lường đã đạt được trong nghiên
cứu này (Hayes, 2017). Tất cả các giá trị AVE đều
trên 0,5 thể hiện tính hội tụ. Như vậy, thang đo
đáng tin cậy.

4.3. Kiểm định giả thuyết
Mô hình phương trình cấu trúc (SEM) được sử

dụng để kiểm tra các giả thuyết trong bài nghiên
cứu. Thống kê mức độ phù hợp của mô hình đề
xuất cho thấy mô hình phù hợp với dữ liệu với χ2
/df = 1,971, TLI = 0,944, CFI = 0,923, GFI =
0,920, SRMR = 0,045, RMSEA = 0,049.

Bảng 3 cho thấy tác động trực tiếp và gián tiếp
của các giả thuyết được đề xuất. Tác động của thái
độ đến ý định tiêu thụ ATĐP (β = 0,229, p =
0,018) có ý nghĩa thống kê, như vậy H1 được
chấp nhận. Tương tự, tác động của chuẩn mực chủ
quan (β = 0,243, p < 0,001) và nhận thức hành vi
kiểm soát (β = 0,426, p < 0,001) có tác động tích
cực đến ý định tiêu dùng ATĐP. Như vậy, giả
thuyết H2 và H3 được chấp nhận. Giá trị cảm xúc
của khách du lịch (β = 0,305, p < 0,001), giá trị tri
thức (β = 0,155, p < 0,001), giá trị sức khỏe (β =
0,140, p < 0,001), giá trị uy tín (β = 0,113, p <
0,001), giá trị chất lượng (β = 0,102, p < 0,001),
giá trị giá cả (β = 0,241, p < 0,001), và giá trị
tương tác (β = 0,108, p < 0,001) có tác động tích
cực đến thái độ. Như vậy, H4, H5, H6, H7, H8,
H9, H10 được chấp nhận.
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Bảng 3 cho thấy giá trị cảm xúc của khách du
lịch (β = 0,164, p < 0,001), giá trị tri thức (β =
0,101, p < 0,001), giá trị sức khỏe (β = 0,125, p <
0,001), giá trị uy tín (β = 0,10, p < 0,001), giá trị
giá cả (β = 0,124, p < 0,001) và giá trị tương tác
(β = 0,116, p < 0,001) tác động gián tiếp lên ý
định tiêu dùng ATĐP thông qua biến trung gian
thái độ. Như vậy, H11 được chấp nhận.

5. Thảo luận kết quả nghiên cứu và hạn
chế của nghiên cứu

5.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Mục tiêu của bài nghiên cứu này nhằm tìm ra

sự tác động của giá trị tiêu dùng đến ý định tiêu
dùng ATĐP tại Việt Nam dựa trên TPB và lý
thuyết giá trị tiêu dùng. Kết quả nghiên cứu cho
thấy các yếu tố giá trị tiêu dùng đóng vai trò quan
trọng tác động lên thái độ tiêu dùng của khách du

79
!

Số 187/2024

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 1: Thống kê mô tả nhân khẩu học của người tham gia phỏng vấn (n = 421)
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Bảng 2: Kết quả phân tích nhân tố khẳng định, độ giá trị và độ tin cậy thang đo (n = 421)
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lịch và cuối cùng tác động lên ý định tiêu dùng
của khách. 

Kết quả nghiên cứu cùng đồng thuận với kết
quả nghiên cứu của Choe và Kim (2018). Choe và
Kim (2018) cũng chỉ ra rằng giá trị tiêu dùng có
tác động tích cực đến thái độ tiêu dùng ẩm thực
địa phương và từ đó dẫn đến hành vi tiêu dùng.
Kết quả nghiên cứu này chỉ ra rằng thái độ có tác
động tích cực đến ý định tiêu dùng ATĐP. Kết quả
này cũng đồng thuận với kết quả nghiên cứu của
Gupta và cộng sự (2018), Mohamad và cộng sự

(2022), Shin và Hancer (2016). Thêm vào đó, ở
nghiên cứu này, chuẩn mực chủ quan cũng có tác
động tích cực đến ý định tiêu dùng ATĐP. Kết quả
này đồng thuận với kết quả nghiên cứu của Lin và
Roberts (2020), và Ukenna và Ayodele (2019).
Cuối cùng, nghiên cứu này chỉ ra nhận thức hành
vi kiểm soát cũng có tác động tích cực đến ý định
tiêu dùng ATĐP. Kết quả này đồng thuận với kết
quả nghiên cứu của Lin và Roberts (2020) và
Ukenna và Ayodele (2019).
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Bảng 3: Kết quả kiểm định tác động trực tiếp và gián tiếp (n = 421)

(Nguồn: Tính toán từ số liệu khảo sát)



Nghiên cứu này có hai đóng góp chính. Thứ
nhất, nghiên cứu củng cố vai trò quan trọng của
TPB. Các nghiên cứu trước đây cho thấy rằng các
yếu tố thái độ, chuẩn mực chủ quan và nhận thức
hành vi kiểm soát có tác động khác nhau đến ý
định của khách hàng tùy thuộc vào bối cảnh.
Nghiên cứu này một lần nữa khẳng định các yếu
tố như thái độ, chuẩn mực chủ quan và nhận thức
hành vi kiểm soát có tác động tích cực đến ý định
tiêu dùng ATĐP tại Việt Nam. Thứ hai, bài nghiên
cứu này là một trong những bài đầu tiên nghiên
cứu ảnh hưởng giá trị tiêu dùng đến ý định tiêu
dùng ATĐP tại Việt Nam. Dựa trên TPB và lý
thuyết giá trị tiêu dùng, nghiên cứu này đã phát
hiện ra rằng giá trị tiêu dùng có ảnh hưởng tích
cực đến ý định tiêu dùng ATĐP thông qua biến
trung gian “thái độ”. Thông qua bài nghiên cứu
này, người kinh doanh ATĐP chú ý đến yếu tố
như giá cả, chất lượng,… để thu hút khách du lịch
quốc tế tiêu dùng ATĐP tại Việt Nam.

5.2. Hạn chế của nghiên cứu và hướng
nghiên cứu tiếp theo

Mặc dù có một số đóng góp quan trọng như
trên, nghiên cứu này vẫn còn một số hạn chế. Thứ
nhất, mặc dù nghiên cứu này đã chứng minh tác
động giá trị tiêu dùng, thái độ, chuẩn mực chủ
quan, nhận thức hành vi kiểm soát đến ý định tiêu
dùng ẩm thực đường phố, nhưng ý định không
phải lúc nào cũng dẫn đến thực tế tiêu dùng
ATĐP. Do đó, nghiên cứu tiếp theo nên điều tra
tác động này đến hành vi tiêu dùng ẩm thực thực
tế của khách du lịch. Thứ hai, nghiên cứu chỉ
được tiến hành ở Hà Nội, điều này làm giảm khả
năng suy luận ra tổng thể của cả Việt Nam. Do
vậy, các nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng mẫu
nghiên cứu ở các thành phố lớn khác như Đà
Nẵng, Thành phố Hồ Chí Minh để tăng tính đại
diện và suy luận tổng thể ở Việt Nam.
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Summary

This study aims to find out the effect of
consumption values on the intention to con-
sume street food in Vietnam based on the theo-
ry of planned behavior and the consumption
value theory. The study investigated 421 inter-
national tourists consuming street food in
Hanoi and used structural equation modeling
(SEM) to analyze the results. Research results
show that factors such as attitude, subjective
norms, and perceived behavioral control have
positive impacts on tourists’ intention to con-
sume street food. Furthermore, consumption
values play an important role in influencing
tourists’ attitude and ultimately affecting their
consumption intention. From these results, it is
recommended that managers and street food
vendors pay attention to elements of consumer
value to attract tourists to consume more street
food in Vietnam.
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