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1. Giới thiệu vấn đề nghiên cứu 
Trong những năm gần đây, Muslim (người

theo đạo Hồi) đã nổi lên như là một trong
những phân khúc phát triển nhanh nhất của thị
trường du lịch toàn cầu. Đây là nhóm người
tiêu dùng có mức tăng trưởng dân số cao đạt
2,12 tỷ người (chiếm 26,2% dân số thế giới)
vào năm 2024 và dự kiến sẽ tăng lên 2,47 tỷ
người (chiếm 28,1% dân số thế giới) vào năm
2034 và là thị trường tiềm năng do có nhóm
dân số trong độ tuổi từ 21 đến 40 chiếm tỷ lệ
cao so với tỷ lệ trung bình của thế giới
(Crescentrating, 2024). Năm 2024, số lượng
du khách quốc tế Hồi giáo đạt khoảng 168
triệu người, kèm theo chi tiêu ước tính là 225
tỷ đô la Mỹ và dự kiến sẽ đạt 230 triệu người

vào năm 2028 (Crescentrating, 2024). Dự báo
về các triển vọng kinh tế còn cho thấy thị
trường Halal sẽ mở rộng mạnh mẽ nhờ tăng
trưởng kinh tế, thu nhập khả dụng cao của các
quốc gia có đa số dân theo đạo Hồi (Battour &
Ismail, 2015). Thấy được sự phát triển mạnh
mẽ của thị trường du lịch Halal, ngành du lịch
Hà Nội đã triển khai nhiều chiến lược nhằm
thu hút du khách thuộc phân khúc này. Các sự
kiện, hội chợ du lịch quốc tế cùng với các tour
Famtrip, Roadshow đã được thực hiện nhằm
giới thiệu du lịch Hà Nội tại một số quốc gia
Hồi giáo. Thống kê của Sở Du lịch Hà Nội
trong những tháng đầu năm 2025, Hà Nội ghi
nhận mức tăng trưởng ấn tượng lượng khách
tới từ Ấn Độ, Trung Đông.
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Nghiên cứu này nhằm xác định ảnh hưởng của các thuộc tính Hồi giáo trong dịch vụ tới
ý định lựa chọn nhà hàng Halal tại Hà Nội của khách du lịch Hồi giáo. Thông qua phân

tích AlgorithmPLS và Bootstrapping từ số liệu của cuộc khảo sát 263 khách du lịch, kết quả
nghiên cứu đã khám phá một số yếu tố thuộc tính dịch vụ có ảnh hưởng đáng kể đến ý định
lựa chọn nhà hàng Halal ở Hà Nội của du khách bao gồm: (1) nhóm các thuộc tính về thực
phẩm Halal, (2) nhóm các thuộc tính liên quan đến các chứng nhận và tiêu chuẩn Halal, (3)
nhóm các thuộc tính về không gian, tiện nghi và (4) nhóm các thuộc tính về đạo đức dịch vụ
Halal. Dựa trên các phát hiện từ nghiên cứu, bài viết đề xuất một số hàm ý thực tiễn để các
nhà hàng Halal tại Hà Nội điều chỉnh dịch vụ, nâng cao khả năng đáp ứng nhu cầu của du
khách Hồi giáo, qua đó góp phần tăng cường năng lực cạnh tranh, khả năng thu hút của điểm
đến du lịch Hà Nội đối với thị trường khách du lịch Hồi giáo.
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Tuy nhiên, thị trường khách du lịch Hồi
giáo là một thị trường đặc biệt, với các yêu
cầu khắt khe về dịch vụ Halal, bao gồm: ẩm
thực Halal, không gian sinh hoạt tôn giáo, cơ
sở vật chất tách biệt theo giới tính, và các điều
kiện phù hợp với giáo lý Hồi giáo. Việc đáp
ứng những yêu cầu này tại một điểm đến
không phổ biến văn hóa Hồi giáo như Hà Nội
đòi hỏi các nhà cung cấp dịch vụ phải hiểu rõ
các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn
dịch vụ của khách du lịch Hồi giáo. Hiện nay,
các nghiên cứu về hành vi lựa chọn dịch vụ
của khách du lịch Hồi giáo tại các thị trường
mới nổi, không truyền thống như Hà Nội vẫn
còn hạn chế, đặc biệt là về ý định lựa chọn
các dịch vụ ẩm thực Halal, vốn đóng vai trò
rất quan trọng trong trải nghiệm du lịch của
khách Hồi giáo. Xuất phát từ tầm quan trọng
của vấn đề, nghiên cứu này được thực hiện
với trọng tâm là phân tích các thuộc tính Hồi
giáo (vật chất và phi vật chất) có ảnh hưởng
đến ý định lựa chọn nhà hàng Halal tại Hà
Nội của khách du lịch Hồi giáo. Cụ thể,
nghiên cứu hướng tới hai mục tiêu chính: (1)
Trên cơ sở nền tảng lý thuyết về các thuộc
tính Hồi giáo (vật chất và phi vật chất), xác
định mức độ tác động của các thuộc tính này
đến ý định lựa chọn nhà hàng Halal tại Hà
Nội của khách du lịch Hồi giáo; (2) Đề xuất
các hàm ý thực tiễn nhằm giúp các nhà hàng
Halal tại Hà Nội điều chỉnh và hoàn thiện
dịch vụ, đồng thời nâng cao khả năng thu hút
và phục vụ tốt hơn phân khúc khách du lịch
Hồi giáo trong bối cảnh hội nhập quốc tế.

Qua nghiên cứu này, nhóm tác giả kỳ vọng
sẽ cung cấp cơ sở khoa học và thực tiễn giúp
các nhà hàng cung cấp dịch vụ ẩm thực thân
thiện với người Hồi giáo hiểu rõ hơn các yếu
tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn của
khách Hồi giáo, từ đó xây dựng chiến lược
tiếp cận phù hợp với nhu cầu và kỳ vọng của
thị trường tiềm năng này.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 
2.1. Cơ sở lý thuyết
2.1.1. Hồi giáo và Halal
Hồi giáo (Islam) được sáng lập bởi nhà

tiên tri Muhammad vào thế kỷ VII tại bán đảo
Ả Rập. Hiện tại, đây là một trong số những
tôn giáo có số lượng tín đồ đông nhất trên thế
giới. Người theo Hồi giáo được gọi là
Muslim. Năm trụ cột chính của Islam là
Shahada (tuyên xưng đức tin), Salah (cầu

nguyện 5 lần mỗi ngày và trong các dịp lễ),
Zakat (làm việc thiện hỗ trợ người nghèo và
cộng đồng), Sawm (nhịn ăn, đọc Kinh và sám
hối trong những ngày lễ linh thiêng), Haji
(hành hương và thực hành các nghi lễ tại khu
vực thánh địa Mecca và những nơi linh thiêng
của đạo Islam) (Amstrong, 2002). 

Halal theo tiếng Ả Rập có nghĩa là “hợp
pháp” hoặc “cho phép” và ngược lại khái
niệm Haram có nghĩa là “cấm kỵ” hoặc
“không phù hợp” theo luật Hồi giáo. Hai khái
niệm này được ghi trong Kinh Qur’an và Luật
Shari’ah với hàm ý về sự cho phép hoặc cấm
kỵ của Thượng đế Allah. Các sản phẩm Halal
bao gồm hàng hóa và dịch vụ đáp ứng các yêu
cầu của giáo lý về chủng loại, hình thức biểu
hiện,... (Crescentrating, 2024).

2.1.2. Du lịch Halal và nhà hàng Halal
Trong lĩnh vực du lịch, Halal đề cập đến

các dịch vụ được thiết kế để đáp ứng nhu cầu
của du khách Hồi giáo. Du lịch Halal đảm bảo
rằng người Hồi giáo khi đi du lịch có thể thỏa
mãn các nhu cầu của mình mà không vi phạm
nguyên tắc của tôn giáo Islam. Các dịch vụ du
lịch Halal thường nhấn mạnh đến: (1) Thực
phẩm Halal: theo quy định Hồi giáo, không
chứa thịt lợn, rượu và các thành phần cấm
khác; (2) Nơi lưu trú thân thiện với Hồi giáo:
khách sạn có chứng nhận Halal thường cung
cấp thực phẩm Halal, không phục vụ rượu, có
khu vực cầu nguyện và tách biệt khu vực
check-in, bơi lội, spa theo giới tính, chủng
tộc, dân tộc, có các tiện ích phòng ở phù hợp
với văn hóa Hồi giáo; (3) các dịch vụ du lịch
phù hợp với Hồi giáo gồm các nhà hàng
Halal, phương tiện vận chuyển (sân bay, du
thuyền), lịch trình tour phù hợp với việc thực
hành nghi lễ hồi giáo, các điểm tham quan,
mua sắm tôn trọng và phù hợp với văn hóa
của người Hồi giáo (Eid & El-Gohary, 2015),
(Stephenson, 2014), (Battour, Salaheldeen, &
Mady, 2021).

Nhà hàng Halal là cơ sở kinh doanh ẩm
thực đáp ứng các tiêu chuẩn nghiêm ngặt của
đạo Hồi về nguyên liệu, chế biến, phục vụ và
môi trường. Những nhà hàng này chỉ sử dụng
thực phẩm Halal, nghĩa là không chứa các
thành phần bị cấm như thịt lợn, rượu hoặc các
chất phụ gia không hợp lệ. Ngoài ra, quy trình
chế biến thực phẩm phải đảm bảo không có
sự lây nhiễm chéo với các nguyên liệu không
Halal. Các nhà hàng Halal thường được
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chứng nhận bởi các tổ chức tôn giáo có thẩm
quyền để đảm bảo sự tuân thủ đúng quy định.
Ngoài thực phẩm, các nhà hàng này cũng có
thể cung cấp các tiện ích như khu vực cầu
nguyện, chỗ ngồi riêng tư cho phụ nữ và môi
trường phù hợp với văn hóa Hồi giáo
(Crescentrating, 2024). Hiện tại, hoạt động
kinh doanh nhà hàng có liên quan đến ẩm
thực Halal đã được phát triển khá mạnh mẽ ở
khu vực Hà Nội. Thành phố có gần 20 nhà
hàng Halal có chứng nhận hoặc quản lý bởi
người Hồi giáo. Ở các khách sạn lớn như
InterContinental Hanoi Landmark72, Melia
Hanoi, JW Marriott Hanoi, Hanoi Sunway
Hotel, đều đã có chứng nhận ẩm thực Halal
và khu vực riêng phục vụ nhu cầu ăn uống
Halal cho khách lưu trú. Một số khu căn hộ và
khách sạn như Du Parc Hanoi, Grand
Mercure Hanoi, Pullman Hanoi, Mövenpick
Living West Hanoi, Sofitel Legend
Metropole, Grand K Suites, Fraser Suites
Hanoi đều sẵn sàng cung cấp dịch vụ ẩm thực
Halal khi khách có yêu cầu (theo
Tripadvisor.com.vn). Những nỗ lực này phản
ánh sự sẵn sàng của hệ thống lưu trú và dịch
vụ ẩm thực Halal tại Hà Nội, hướng tới đáp
ứng nhu cầu của thị trường khách du lịch Hồi
giáo đang ngày một gia tăng nhanh. 

2.1.3. Ý định lựa chọn nhà hàng Halal của
người Hồi giáo 
Ý định lựa chọn dịch vụ du lịch (hành vi dự

định) được hiểu là mức độ sẵn sàng và khả
năng cao sẽ lựa chọn sử dụng một sản phẩm,
dịch vụ của người tiêu dùng du lịch (Ajzen,
1991). Khái niệm này thường được nghiên cứu
trong bối cảnh các yếu tố tác động đến hành vi
tiêu dùng của khách du lịch dựa trên các lý
thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) của (Ajzen,
1991), (Alam & Sayuti, 2011), Mô hình chấp
nhận công nghệ (TAM) của (Davis, 1989).

Trong nghiên cứu hành vi tiêu dùng của
người Hồi giáo, ý định lựa chọn nhà hàng
được hiểu là mức độ sẵn sàng và xu hướng
hành vi của khách du lịch Hồi giáo trong việc
lựa chọn và sử dụng các dịch vụ ăn uống tại
các nhà hàng Halal khi đến một địa điểm du
lịch (Eid & El-Gohary, 2015), (Amin, Lada,
& Tanakinjal, 2009). Và cũng giống như việc
lựa chọn sản phẩm, dịch vụ du lịch, ý định lựa
chọn nhà hàng Halal của khách du lịch Hồi
giáo có thể chịu tác động bởi nhiều yếu tố
thuộc tính vật chất, thuộc tính phi vật chất

Hồi giáo, niềm tin Hồi giáo (Nashrul, Nawi,
Ismail, & HasanMd, 2018); nhận thức, cảm
nhận của khách về lợi ích khi lựa chọn nhà
hàng, Chuẩn mực chủ quan từ những người
xung quanh về lựa chọn nhà hàng và Nhận
thức kiểm soát hành vi (Eid & El-Gohary,
2015), (Alam & Sayuti, 2011), (Amin, Lada,
& Tanakinjal, 2009). 

2.1.4. Thuộc tính Hồi giáo trong nhà hàng
và mối quan hệ với ý định lựa chọn nhà hàng
Halal của người Hồi giáo

Thuộc tính Hồi giáo (Islamic Attributes)
trong nhà hàng Halal đề cập đến các yếu tố
vật chất và phi vật chất trong hoạt động của
nhà hàng, đảm bảo sự tuân thủ nguyên tắc
Hồi giáo (Shari’ah) và đáp ứng nhu cầu ẩm
thực, văn hóa, tinh thần của khách hàng Hồi
giáo. Các thuộc tính này có thể được chia
thành hai nhóm chính:

Thuộc tính Hồi giáo mang tính vật chất
(Islamic Physical Attributes) trong nhà hàng
Halal đề cập đến những yếu tố hữu hình, có
thể quan sát, đo lường hoặc kiểm chứng được.
Các yếu tố này đảm bảo sự tuân thủ nguyên
tắc Halal theo luật Shari’ah. Thuộc tính Hồi
giáo vật chất được đo bằng: (1) Nguyên liệu
thực phẩm Halal; (2) Quy trình chế biến và
phục vụ tuân thủ luật Halal; (3) Không gian và
tiện nghi phù hợp với luật Hồi giáo; (4) Chứng
nhận thương hiệu Halal (Henderson, 2015),
(Nashrul, Nawi, Ismail, & HasanMd, 2018). 

Thuộc tính Hồi giáo mang tính phi vật chất
(Islamic Non-physical Attributes) trong nhà
hàng Halal là những yếu tố mang tính vô hình
gồm tinh thần, đạo đức, văn hóa và xã hội mà
khách hàng Hồi giáo kỳ vọng được cảm nhận
khi trải nghiệm dịch vụ. Thuộc tính Hồi giáo
phi vật chất được đo bằng bốn nhóm yếu tố
chính là: (1) Niềm tin và cam kết Halal, (2)
Đạo đức dịch vụ theo tinh thần Hồi giáo, (3)
Trải nghiệm tâm linh và cảm xúc và (4) Cảm
nhận giá trị văn hóa Hồi giáo (Battor, Battour,
& Ismail, 2011), (Nashrul, Nawi, Ismail, &
HasanMd, 2018).

Trong nghiên cứu về hành vi tiêu dùng du
lịch, các thuộc tính vật chất và phi vật có ảnh
hưởng đến ý định lựa chọn dịch vụ, đặc biệt
đối với các loại hình dịch vụ ở thị trường đặc
thù như thị trường khách Hồi giáo. Các thuộc
tính này có thể được đo lường từ cảm nhận và
kỳ vọng của khách du lịch thông qua: (1) các
thuộc tính nhận thức được từ bên ngoài như
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hình ảnh nhà hàng, không gian, tiện nghi,
chứng nhận Halal...và (2) các thuộc tính được
kỳ vọng có bên trong dịch vụ như nhân viên
được đào tạo về nguyên tắc Halal, nhân viên
hiểu biết về văn hóa Hồi giáo, quy trình chế
biến đảm bảo Halal... (Battor, Battour, &
Ismail, 2011) (Eid & El-Gohary, 2015). Đối
với khách du lịch Hồi giáo khi lựa chọn nhà
hàng Halal tại một điểm đến mới như Hà Nội,
mặc dù họ có thể chưa trực tiếp trải nghiệm
dịch vụ bên trong nhà hàng, nhưng quá trình
hình thành ý định lựa chọn vẫn chịu ảnh
hưởng của cả hai nhóm thuộc tính nói trên.
Các thuộc tính này có thể được truyền tải qua:
Các ấn phẩm truyền thông, quảng cáo,
fanpage, website của nhà hàng; Thông tin
truyền miệng từ cộng đồng Hồi giáo quốc tế
(Muslim traveler groups, Muslim-friendly
travel forums); Đánh giá từ các nền tảng OTA
(Booking, Agoda, TripAdvisor) hoặc từ
người quen từng trải nghiệm.

2.2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

Các thuộc tính Hồi giáo mang tính vật chất
và phi vật chất có mối quan hệ mạnh mẽ tới
hành vi lựa chọn điểm đến (Battor, Battour, &
Ismail, 2011), sự hài lòng với dịch vụ du lịch
(Eid & El-Gohary, 2015), sự đánh giá về lòng
hiếu khách, trải nghiệm của khách du lịch Hồi
giáo (Nashrul, Nawi, Ismail, & HasanMd,
2018). Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả
xem xét mối quan hệ ảnh hưởng của các
thuộc tính Hồi giáo mang tính vật chất và phi
vật chất được biểu hiện tại các nhà hàng Halal
đến ý định lựa chọn nhà hàng Halal ở Hà Nội
của người Hồi giáo. Mối quan hệ giữa các yếu
tố được thể hiện theo mô hình như sau: 

Giả thuyết về mối quan hệ của các nhân tố
trong mô hình nghiên cứu được đề xuất:

Nhóm giả thuyết H1
H1a. Thuộc tính về nguyên liệu thực phẩm

Halal có ảnh hưởng thuận chiều tới ý định
lựa chọn nhà hàng Halal tại Hà Nội của
khách du lịch người Hồi giáo.
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H1b. Thuộc tính về quy trình chế biến và
phục vụ theo nguyên tắc Halal có ảnh hưởng
thuận chiều tới ý định lựa chọn nhà hàng Halal
tại Hà Nội của khách du lịch người Hồi giáo.

H1c. Thuộc tính về không gian và tiện nghi
phù hợp với Hồi giáo có ảnh hưởng thuận
chiều tới ý định lựa chọn nhà hàng Halal tại
Hà Nội của khách du lịch người Hồi giáo.

H1d. Thuộc tính về chứng nhận thương
hiệu Halal có ảnh hưởng thuận chiều tới ý
định lựa chọn nhà hàng Halal tại Hà Nội của
khách du lịch người Hồi giáo.

Nhóm giả thuyết H2
H2a. Thuộc tính về niềm tin và cam kết

Halal có ảnh hưởng thuận chiều tới ý định
lựa chọn nhà hàng Halal tại Hà Nội của
khách du lịch người Hồi giáo.

H2b. Thuộc tính về đạo đức dịch vụ theo
tinh thần Hồi giáo có ảnh hưởng thuận chiều
tới ý định lựa chọn nhà hàng Halal tại Hà Nội
của khách du lịch người Hồi giáo.

H2c. Thuộc tính về trải nghiệm tâm linh và
cảm xúc có ảnh hưởng thuận chiều tới ý định
lựa chọn nhà hàng Halal tại Hà Nội của
khách du lịch người Hồi giáo.

H2d. Thuộc tính về Cảm nhận giá trị văn
hóa Hồi giáo có ảnh hưởng thuận chiều tới ý
định lựa chọn nhà hàng Halal tại Hà Nội của
khách du lịch người Hồi giáo.

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Mẫu khảo sát
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp

khảo sát để thu thập dữ liệu bằng bảng hỏi
tiếng Anh từ 263 khách du lịch Hồi giáo tại
Hà Nội nhằm phân tích ảnh hưởng của các
yếu tố giá trị cảm nhận, thuộc tính Hồi giáo
vật chất và thuộc tính Hồi giáo phi vật chất
đến ý định lựa chọn nhà hàng Halal tại Hà
Nội của khách du lịch Hồi giáo. Mẫu khảo sát
được xây dựng dựa trên phương pháp lấy mẫu
thuận tiện (convenience sampling), với số
lượng mẫu tiêu chuẩn (47 câu hỏi*5 = 235
bảng hỏi) nhóm tác giả phát ra 300 bảng hỏi,
thu về được 263 bảng hỏi đảm bảo đủ điều
kiện đưa vào phân tích. Người trả lời là khách
du lịch Hồi giáo tại các điểm tham quan, phố
đi bộ, một số nhà hàng Halal và khách sạn
Halal tại khu vực Hà Nội. 

3.2. Thiết kế bảng hỏi
Ngoài thông tin nhân khẩu học, bảng hỏi

gồm 47 câu hỏi, trong đó có 36 câu kế thừa từ
các nghiên cứu trước và 11 câu được bổ sung

từ kết quả phỏng vấn sâu đối với chuyên gia,
khách du lịch Hồi giáo và Imam (người lãnh
đạo tôn giáo tại Nhà thờ Hồi giáo) được thể
hiện ở bảng 1. Khách du lịch là người Hồi giáo
sẽ điền bảng hỏi trực tiếp. Với các câu về thuộc
tính Hồi giáo vật chất và phi vật chất trong nhà
hàng Halal, người trả lời sẽ lựa chọn theo
thang đo likert 7 điểm từ: (1) Rất không quan
trọng đến (7) rất quan trọng. Với các câu hỏi
liên quan đến ý định lựa chọn nhà hàng Halal
tại Hà Nội của khách du lịch Hồi giáo, người
trả lời sẽ lựa chọn các đáp án từ: (1) hoàn toàn
không đồng ý đến (7) hoàn toàn đồng ý. 

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Mô tả mẫu khảo sát
Bảng 2 cho thấy mẫu nghiên cứu đa dạng

về đặc điểm nhân khẩu học như giới tính, độ
tuổi, trình độ học vấn, quốc tịch, đảm bảo tính
đại diện cho nghiên cứu về ý định lựa chọn
nhà hàng Halal tại Hà Nội của khách Hồi giáo. 

4.2. Đo lường mô hình
Nghiên cứu áp dụng mô hình phương trình

cấu trúc bình phương nhỏ nhất một phần
(PLS-SEM) để ước lượng. Theo Heseler và
cộng sự (2009), PLS-SEM đồng thời đánh giá
mô hình đo lường, kiểm tra độ tin cậy và tính
hợp lệ của cấu trúc và kiểm tra mối quan hệ
giả thuyết giữa các yếu tố độc lập và phụ
thuộc. Giá trị trung bình (mean) và độ lệch
chuẩn (Standart Deviation < 1.58 với thang
đo likert 7 điểm) (Iacobucci & Churchill,
2018) cho biết mức độ quan trọng của mỗi
biến quan sát theo đánh giá của khách du lịch
Hồi giáo. 

4.2.1. Kết quả đo lường các biến độc lập
Đối với nhân tố TP-Nguyên liệu thực

phẩm Halal, kết quả phân tích cho thấy mục
TP5 bị loại bỏ do giá trị VIF > 3. Giá trị trung
bình (mean) của các biến thuộc nhóm Nguyên
liệu thực phẩm Halal đều ở mức từ 5.7 trở lên
chứng tỏ các điều kiện về đảm bảo Nguyên
liệu thực phẩm theo Halal là rất quan trọng khi
khách Hồi giáo xem xét lựa chọn nhà hàng. 

Phân tích nhân tố CB-Quy trình chế biến
và phục vụ theo nguyên tắc Halal đã loại
mục CB2 do có Outer Loading < 0,7 và VIF
> 3. Kết quả loại này hoàn toàn phù hợp bởi
khách hàng thường có xu hướng tin tưởng
rằng nếu nhà hàng đã có chứng nhận Halal thì
đương nhiên sẽ sử dụng dụng cụ nấu ăn đúng
nguyên tắc. Hơn nữa, có thể CB2 trùng ý với
CB1 vì khi đã có khu vực nấu ăn riêng cho
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thực phẩm Halal thì chắc chắn dụng cụ nấu ăn
cũng sẽ riêng biệt. Các mục còn lại của thang
đo CB có mean đạt mức > 5.7. Điều này cho
thấy người Hồi giáo đề cao quy trình chế biến
và phục vụ đảm bảo các tiêu chuẩn Halal tại
các nhà hàng. 

Kết quả phân tích nhân tố KG-Không gian
và tiện nghi phù hợp với Hồi giáo, đã loại 03
mục là KG2, KG4 và KG5 do có chỉ số Outer
Loading < 0,7 và VIF > 3. Điều này có thể
giải thích vì khách hàng Hồi giáo khi đi du
lịch ở các điểm đến mà văn hóa Hồi giáo

63
!

Số 206/2025

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả)

ruot mau so tap chi 206.qxp_ruot so 72 xong.qxd  10/13/25  4:10 PM  Page 63



!

không phổ biến luôn sẵn sàng chấp nhận sự
khác biệt về văn hóa và dịch vụ. Nhóm tác giả
tiến hành phỏng vấn sâu để giải thích kết quả
nói trên. Một số ý kiến đã cho rằng, trang
phục của nhân viên nhà hàng không nhất thiết
phải là trang phục Hồi giáo miễn sao họ đảm
bảo tiêu chuẩn về thái độ và sự chuyên nghiệp
trong phục vụ là được; ngoài ra bàn ghế và
dụng cụ ăn thì thường không mang tính
nguyên tắc hoặc đặc trưng Hồi giáo do đó tiêu
chí này không phải mối quan tâm hàng đầu
của khách hàng khi lựa chọn nhà hàng Halal. 

Phân tích nhân tố CN-Chứng nhận
thương hiệu Halal đã loại đi mục CN2  do có
VIF > 3. Các mục còn lại đều đủ tiêu chuẩn
và có giá trị mean đạt > 5,6. Điều này cho
thấy mức độ quan trọng của việc các nhà
hàng đạt chứng nhận Halal từ các tổ chức có
uy tín và thể hiện rõ chứng nhận, thương hiệu
này trên tất cả các kênh truyền thông, nhận
diện của nhà hàng đối với khách du lịch Hồi
giáo. Đây cũng là cơ sở để đề xuất các giải
pháp đối với các nhà hàng Hồi giáo ở Hà Nội
trong việc thu hút khách du lịch Halal. 

Về các yếu tố thuộc tính Hồi giáo phi vật
chất gồm: NT-Niềm tin; DD - Đạo đức dịch
vụ theo tinh thần Hồi giáo; TN - Trải nghiệm
tâm linh và VH - Cảm nhận giá trị văn hóa
Hồi giáo. Kết quả phân tích nhân tố cho thấy
có khá nhiều mục được loại khỏi khảo sát do
có chỉ số Outer Loading < 0,7 và/hoặc chỉ số
VIF > 3. Đó là các biến quan sát NT3, NT4,
NT5; DD1, DD3, DD4; TL2, TL5. Các biến

quan sát bị loại đa phần có nội dung trùng với
một số câu hỏi khác về không gian, nhân viên
hoặc sẽ là yếu tố chưa quan trọng đối với ý
định lựa chọn - là giai đoạn đầu của tiến trình
hành vi tiêu dùng. Các biến quan sát thuộc
nhân tố VH - Cảm nhận giá trị văn hóa Hồi
giáo đều đủ tiêu chuẩn được giữ lại do có
Outer Loading > 0,7 và VIF < 3.

4.2.2. Đo lường Biến phụ thuộc
Biến phụ thuộc YD (Ý định lựa chọn nhà

hàng Halal tại Hà Nội của du khách Hồi giáo)
được kế thừa thang đo từ các nghiên cứu của
(Battor, Battour, & Ismail, 2011), (Nor, Colin, &
Prayag, 2016), (Nashrul, Nawi, Ismail, &
HasanMd, 2018), (Henderson, 2015) đã được
đưa vào kiểm định. Kết quả phân tích đã loại mục
YD3 và giữ lại các biến YD1, YD2, YD4, YD5. 

4.2.3. Đo lường mô hình
Mô hình được kiểm định lần thứ 2 bằng

PLS Algorithm với các biến quan sát đủ tiêu
chuẩn phân tích. Kết quả cho thấy toàn bộ các
giá trị Outer Loading đều nằm trong khoảng
từ 0,748 đến 0,927, đạt giá trị hội tụ và chỉ số
VIF đều < 3. Các giá trị của Cronbach’s
Alpha (CA) > 0,7, Độ tin cậy tổng hợp (CR)
> 0,7 và Phương sai trích xuất trung bình
(AVE) > 0,5 đều đạt tiêu chuẩn. Những kết
quả này xác nhận độ tin cậy và tính hợp lệ của
các biến tiềm ẩn được đưa vào mô hình. 

4.3. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu
Bằng kiểm định Bootstrapping xem xét tác

động của các biến độc lập (TP - Thực phẩm,
CB - Chế biến, KG - Không gian, CN - Chứng
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nhận, NT - Niềm tin, TL - Tâm linh; DD - Đạo
đức và VH - Văn hóa) tới biến phụ thuộc (YD
- Ý định lựa chọn nhà hàng Halal). Kết quả
kiểm định cho thấy hệ số R2=0,951 cho thấy
các biến độc lập trong mô hình giải thích được
95,1% sự biến thiên của biến phụ thuộc. Giá trị
Q2=0,558 (thông qua kiểm định Blindfolding)
chứng tỏ mô hình có khả năng dự đoán tốt. 

Về mức độ ảnh hưởng của các biến độc
lập, kết quả khẳng định các nhân tố “Chứng
nhận thương hiệu Halal” (CN), “Nguyên liệu
thực phẩm Halal” (TP) là hai yếu tố có tác
động thuận chiều mạnh mẽ nhất đến “Ý định
lựa chọn nhà hàng Halal tại Hà Nội của khách
du lịch Hồi giáo” (YD) với hệ số Beta lần lượt
là 0,788 và 0,279 và P-value < 0,05. Yếu tố
“Không gian và tiện nghi phù hợp với Hồi
giáo” (KG) có ảnh hưởng nhưng không đáng
kể tới YD với hệ số Beta là 0,58 và P-value <
0,05. Đặc biệt nhân tố “Đạo đức dịch vụ theo
tiêu chuẩn Halal” (DD) lại có ảnh hưởng
nghịch chiều tới YD với hệ số Beta đạt (-
0,127) và P-value < 0,05. Các yếu tố còn lại
không có ảnh hưởng tới Ý định lựa chọn nhà
hàng Halal của người Hồi giáo ở Hà Nội vì
chỉ số P-value đều ở mức > 0,05. Kết quả
được thể hiện trong Bảng 3 và hình 2:

5. Kết luận 
Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng Chứng

nhận thương hiệu Halal (CN) là nhân tố có
ảnh hưởng mạnh nhất đến ý định lựa chọn
nhà hàng Halal tại Hà Nội, với hệ số β =
0,788. Điều này có nghĩa là khi mức độ nhận
thức về chứng nhận thương hiệu Halal của
nhà hàng tăng lên, khả năng khách hàng lựa
chọn nhà hàng đó cũng tăng đáng kể. 

Nguyên liệu thực phẩm Halal (TP) có ảnh
hưởng mạnh mẽ thứ hai tới Ý định lựa chọn

nhà hàng Halal tại Hà Nội của khách du lịch
Hồi giáo với β = 0,274, p = 0,000. Kết quả
này hoàn toàn phù hợp với đặc điểm của thị
trường Hồi giáo với những nguyên tắc đặc
biệt về ăn uống và tiêu dùng. 
Điểm đáng chú ý là nhân tố Đạo đức dịch

vụ Halal (DD) có ảnh hưởng nghịch chiều
đến ý định lựa chọn nhà hàng Halal tại Hà
Nội của khách du lịch Hồi giáo, với hệ số β =
-0,127, có nghĩa là khi nhận thức của khách
hàng về yếu tố đạo đức trong dịch vụ tăng lên,
họ có xu hướng ít lựa chọn nhà hàng hơn. Lý
giải nguyên nhân của điều này một số khách
hàng và chuyên gia được phỏng vấn cho biết
có thể do khách hàng Hồi giáo cảm thấy bị
phân biệt đối xử hoặc không thoải mái khi
dịch vụ quá tập trung vào yếu tố tôn giáo,
thay vì tạo ra trải nghiệm ẩm thực tự nhiên.
Đồng thời, việc nhấn mạnh vào giá cả và dịch
vụ có thể làm khách hàng nghi ngờ về chất
lượng thực phẩm hoặc cảm thấy bị “định giá
đặc biệt” vì họ là người Hồi giáo. Nhận thức
về Halal không chỉ là vấn đề đạo đức mà còn
liên quan đến trải nghiệm ẩm thực và sự thuận
tiện, nếu nhân tố đạo đức bị nhấn mạnh quá
nhiều, khách hàng có thể có xu hướng chọn
các nhà hàng đơn giản hơn. Kết quả này đóng

góp một hướng nhìn khá mới đồng thời là cơ
sở để đề xuất các hàm ý thực tiễn trong quảng
bá và cung cấp dịch vụ cho thị trường Halal. 

Không gian và tiện nghi của nhà hàng
(KG) có ảnh hưởng đến ý định lựa chọn của
khách du lịch Hồi giáo tại Hà Nội nhưng ở
mức độ không đáng kể (β = 0,058). Điều này
được lý giải bởi hai nguyên nhân, thứ nhất
không gian và tiện nghi của nhà hàng không
phải là yếu tố quan trọng trong giai đoạn đầu
của tiến trình ra quyết định lựa chọn nhà
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hàng. Nguyên nhân thứ hai có thể do nhu cầu
tìm hiểu văn hóa bản địa trong trải nghiệm du
lịch ở điểm đến du lịch của khách Hồi giáo.
Khi đi du lịch đến một điểm đến mới như Hà
Nội, khách du lịch Hồi giáo không cần không
gian giống với các nước Hồi giáo. Họ sẽ cảm
thấy thích thú, mới mẻ hơn khi nhà hàng có
sự kết hợp giữa các tiện nghi Halal và bản sắc
văn hóa địa phương. 

Kết quả kiểm định cho thấy các nhân tố
NT-Niềm tin và cam kết; TL-Trải nghiệm tâm
linh và cảm xúc; VH-Cảm nhận giá trị văn
hóa Hồi giáo không có ảnh hưởng đến ý định
lựa chọn nhà hàng Halal tại Hà Nội của khách
du lịch Hồi giáo, do có P-value > 0,05. Điều
này có ý nghĩa rằng những yếu tố này không
phải là nhân tố quan trọng trong giai đoạn đầu
của tiến trình ra quyết định, mà chúng thường
đóng vai trò quan trọng trong các giai đoạn
trải nghiệm thực tế khi khách đã chọn nhà
hàng và dùng bữa tại đó. Kết quả này là cơ sở
để các nhà quản lý, kinh doanh ăn uống ở Hà
Nội đưa ra những chiến lược phù hợp cho mỗi
giai đoạn của tiến trình hành vi tiêu dùng. 

6. Một số khuyến nghị cho các nhà hàng
ở Hà Nội

Có thể thấy rằng, thị trường khách Hồi
giáo là một phân khúc có tiềm năng rất lớn.
Riêng năm 2024, Hà Nội đã đón 650 nghìn
lượt khách đến từ thị trường này. Mục tiêu
của Hà Nội hướng tới là xây dựng Ecosystem

Halal toàn diện với các dịch vụ du lịch, ẩm
thực, lưu trú và dịch vụ khách hướng đến các
thị trường nguồn từ Ấn Độ, Malaysia,
Indonesia, Trung Đông và khu vực lân cận.
Từ các kết quả nghiên cứu, bài viết đề xuất
một số hàm ý thực tiễn cho các nhà hàng ở Hà
Nội trong việc cải thiện dịch vụ, điều chỉnh
chiến lược marketing... nhằm tối ưu hóa việc
thu hút khách Hồi giáo ở giai đoạn đầu của
tiến trình hành vi (Dinh, 2025; Osman, 2025).
Các đề xuất bao gồm: 

Thứ nhất, các nhà hàng Halal ở Hà Nội cần
đảm bảo chứng nhận Halal rõ ràng, đáng tin
cậy, hướng tới các chứng nhận Halal của các
tổ chức uy tín như JAKIM (Malaysia), MUI
(Indonesia), MUIS (Singapore) hoặc Hội
đồng Hồi giáo Việt Nam. Trong truyền thông,
quảng bá về nhà hàng cần luôn hiển thị chứng
nhận Halal này ở các vị trí dễ thấy nhằm tăng
niềm tin ban đầu. Thường xuyên tổ chức kiểm
tra định kỳ để duy trì chất lượng Halal và
công khai kết quả kiểm tra trên các phương
tiện truyền thông.

Thứ hai, truyền thông công khai về nguồn
gốc của nguyên liệu thực phẩm Halal được sử
dụng tại nhà hàng, tránh tuyệt đối các thông
tin không rõ ràng hoặc nhầm lẫn về các
nguyên liệu thực phẩm. Các thông tin này cần
thường xuyên được đăng tải trên website,
mạng xã hội và thông qua cộng đồng Hồi giáo
để tăng niềm tin và độ nhận diện thương hiệu
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nhà hàng từ khách du lịch. Sử dụng mạng xã
hội phổ biến tại cộng đồng Hồi giáo để quảng
bá, giới thiệu về thực phẩm, thực đơn, quy
trình chế biến món ăn của nhà hàng theo
hướng vừa đảm bảo quy định Halal vừa kết
hợp với văn hóa ẩm thực đặc sắc của Hà Nội. 

Thứ ba, kết hợp giữa văn hóa Việt Nam và
nguyên tắc Hồi giáo trong thiết kế, tiện nghi
không gian cũng như các sản phẩm dịch vụ tại
nhà hàng. Chẳng hạn như các nhà hàng có thể
xây dựng thực đơn đa dạng, hấp dẫn, linh hoạt
khẩu vị theo hướng kết hợp món ăn địa phương
chế biến theo tiêu chuẩn Halal và phù hợp với
văn hóa ẩm thực của khách tới từ Trung Đông,
Malaysia, Ấn Độ. Các trang trí, tiện nghi trong
nhà hàng cũng có thể kết hợp giữa văn hóa Việt
Nam, Hà Nội với các yêu cầu Halal nhằm tạo
cảm giác mới lạ, độc đáo cho khách. 

Thứ tư, các nhà hàng Halal cần tập trung
nâng cao chất lượng món ăn và chất lượng
phục vụ của nhân viên. Chất lượng dịch vụ,
chất lượng món ăn vẫn là một trong những
yếu tố quan trọng nhất quyết định sự bền
vững của hoạt động kinh doanh nhà hàng. Do
đó, ngoài việc tuân thủ các nguyên tắc chặt
chẽ của Halal, nhà hàng cũng cần tập trung
vào việc không ngừng cải tiến, nâng cao chất
lượng món ăn, chất lượng phục vụ. Thường
xuyên quan tâm tới việc đào tạo nhân viên
vừa có năng lực phục vụ chuyên nghiệp, vừa
có hiểu biết về văn hóa Hồi giáo, nguyên tắc
Halal để tạo cảm giác thân thiện và chuyên
nghiệp với các khách đến từ thị trường này. 

Thứ năm, tăng cường truyền thông để xây
dựng thương hiệu Nhà hàng Halal bền vững.
Các nhà hàng có thể hợp tác với các tổ chức
cộng đồng Hồi giáo, tham gia các sự kiện văn
hóa Hồi giáo, hợp tác với các KOL về du lịch,
ẩm thực người Hồi giáo trong giới thiệu
thương hiệu, khuyến khích các khách đã trải
nghiệm đánh giá tích cực về dịch vụ của nhà
hàng trên các nền tảng xã hội,... 

Bằng cách kết hợp chiến lược tiếp cận
đúng cách, nhà hàng Halal tại Hà Nội có thể
trở thành một điểm thu hút đối với khách du
lịch Hồi giáo, tạo tiền đề cho những sự lựa
chọn về điểm đến và dịch vụ, từ đó góp phần
nâng cao lợi thế cạnh tranh trên thị trường du
lịch Halal của điểm đến Hà Nội. 

7. Kết luận
Những phát hiện thú vị của nghiên cứu đã

giúp hiểu rõ hơn về đặc điểm hành vi tiêu dùng

của du khách Halal khi đi du lịch ở những
điểm đến mới và không phổ biến văn hóa Hồi
giáo như Hà Nội. Về mặt lý luận, việc phát
triển thang đo với các biến quan sát mới được
điều chỉnh đã đóng góp phần củng cố cơ sở đo
lường các thuộc tính Hồi giáo ở nhà hàng
Halal. Về mặt thực tiễn, việc hiểu rõ những
yếu tố ảnh hưởng tới ý định lựa chọn nhà hàng
Halal tại Hà Nội khi đi du lịch của người Hồi
giáo sẽ là cơ sở đề xuất các giải pháp giúp các
cơ sở kinh doanh dịch vụ ăn uống ở Hà Nội cải
thiện dịch vụ, phát triển các chiến lược tiếp thị,
kinh doanh phù hợp với phân khúc thị trường
khá mới mẻ và khác biệt này. 

Mặc dù đã có những phát hiện đáng lưu ý
nhưng bài nghiên cứu cũng còn một số hạn
chế về quy mô mẫu khảo sát và đối tượng
người trả lời. Địa bàn khảo sát là tại một số
điểm tham quan, nhà hàng và khách sạn Halal
với đối tượng người trả lời là các khách du
lịch Hồi giáo đang ở Hà Nội vì vậy chưa bao
quát được những người tiêu dùng sẽ đến và
lựa chọn các nhà hàng, dịch vụ du lịch tại Hà
Nội. Trong tương lai, các nghiên cứu tiếp theo
có thể xem xét mở rộng đối tượng khảo sát
bằng các công cụ trực tuyến nhằm thu được
câu trả lời của cả khách Hồi giáo đã đến và
đang là khách tiềm năng của du lịch Hà Nội.
Kết quả nghiên cứu theo hướng này có thể
giúp khai thác sâu hơn các khía cạnh của tiến
trình hành vi tiêu dùng du lịch của khách Hồi
giáo tại Hà Nội. (Stephenson, 2014)!
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Summary

This study aims to identify the impact of
Islamic religious attributes on Muslim
tourists’ choice of Halal restaurants in Hanoi
a destination where Islamic culture is not
widely prevalent and is emerging in the
Muslim tourism market. By employing
AlgorithmPLS and Bootstrapping analysis on
survey data from 263 Muslim tourists, the
study identifies key factors that significantly
affect their intention to choose Halal
restaurants in Hanoi. These include (1) Halal
food, (2) Halal certification, (3) Space and
amenities of the restaurant, and (4) Halal
service ethics. Based on these findings, the
study proposes strategic recommendations
for Halal restaurants in Hanoi to enhance
service quality and better accommodate the
needs of Muslim tourists. By doing so, it
contributes to strengthening the
competitiveness of Vietnam’s tourism sector
in general and Hanoi’s tourism industry in
particular in the international market.
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