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Tóm tắt - Các ứng dụng đặt đồ ăn (MFOAs) là một hình thức tiếp 

thị sáng tạo trên thiết bị di động hiện nay. Các nghiên cứu trước đây 

tại Việt Nam xem xét quan điểm của khách hàng đến việc sử dụng 

MFOAs. Mục đích của nghiên cứu này là xác định và kiểm tra thực 

nghiệm các yếu tố chính tác động đến mức độ hài lòng của khách 

hàng điện tử và ý định sử dụng lại MFOAs. Mô hình cấu trúc tuyến 

tính được sử dụng để kiểm tra các giả thuyết bằng việc phân tích dữ 

liệu của 352 khách hàng đã sử dụng MFOAs tại khu vực Thành phố 

Hồ Chí Minh. Kết quả nghiên cứu chỉ ra, ý định tiếp tục sử dụng 

MFOAs được thúc đẩy bởi hai yếu tố sự hài lòng điện tử và thói quen 

sử dụng; Trong khi sự hài lòng điện tử bị ảnh hưởng bởi tính hữu ích, 

tính giải trí, kỳ vọng nỗ lực và đánh giá trực tuyến. Nghiên cứu này 

có đóng góp về mặt lý thuyết cũng như ý nghĩa thực tiễn liên quan 

đến các ứng dụng đặt hàng trực tuyến hiện nay. 

 Abstract - Mobile Food Ordering Apps are today's innovative 

form of mobile marketing. In Vietnam, previous studies have 

looked at clients' perspectives on the use of MFOAs. The purpose 

of this study is to identify and experimentally test the key factors 

influencing customer’s e-satisfaction and the intention to reuse 

MFOAs. The structural linear model was used to test hypotheses 

by analyzing data of 352 customers who used MFOAs in Ho Chi 

Minh city. The result indicated that, continuance intention to use 

MFOAs was driven by two factors of e-satisfaction and habit; 

while e-satisfaction is influenced by performance expectancy, 

hedonic motivation, effort expectancy and online review. This 

research has theoretical contribution as well as practical 

implications related to online ordering applications nowadays. 

Từ khóa - Sự hài lòng điện tử; Mô hình SEM; Ứng dụng đặt đồ 

ăn; Ý định tiếp tục sử dụng 

 Key words - E-satisfaction; SEM model; Food orthering 

application; Continuance intention to use 

 

1. Đặt vấn đề 

Với sự phát triển nhanh chóng của khoa học công nghệ 

và điện thoại thông minh, các công nghệ thông minh và 

ứng dụng trên thiết bị di động đã trở thành một phần không 

thể thiếu trong cuộc sống hàng ngày [1], [2]. Ứng dụng 

dành cho thiết bị di động được xây dựng và thiết kế để tải 

xuống và sử dụng qua điện thoại thông minh hoặc các nền 

tảng di động tương tự. Tính đến quý 4 năm 2020, số lượng 

ứng dụng trên hệ điều hành Android là 3,14 triệu, biến 

Google Play trở thành cửa hàng ứng dụng có số lượng ứng 

dụng có sẵn nhiều nhất. Apple App Store là cửa hàng ứng 

dụng lớn thứ hai với gần 2,09 triệu ứng dụng cho hệ điều 

hành iOS [3]. Người dùng đã tải xuống hơn 218 tỷ ứng 

dụng trên thiết bị di động của họ vào năm 2020, gấp 1,5 lần 

so với năm 2016 (140 tỷ ứng dụng) [4]. Ứng dụng di động 

giao đồ ăn là một nền tảng mới dành cho các nhà hàng, 

người nhận nhượng quyền và các chủ sở hữu bán đồ ăn 

nhằm cung cấp một cách thuận tiện cho người tiêu dùng 

nhiều lựa chọn thông qua cổng di động trực tuyến duy nhất. 

Hoạt động kinh doanh giao các bữa ăn tại nhà hàng, cửa 

hàng cho người tiêu dùng đã thay đổi từ hệ thống đặt hàng 

qua điện thoại đến các quầy bán đồ ăn mang về, và bây giờ 

là các trang web và ứng dụng di động. Ứng dụng di động 

giao đồ ăn cung cấp quyền truy cập vào một hoặc nhiều 

nhà hàng thông qua một cổng trực tuyến duy nhất, nơi 

người tiêu dùng có thể so sánh thực đơn, giá cả, ưu đãi và 

đánh giá của những người tiêu dùng có kinh nghiệm [5], 

[6]. Theo Bùi An Sơn dựa trên số liệu khảo sát của Kantar 

 
1 University of Finance and Marketing (Lam Ngoc Thuy, To Anh Tho, Tran Thi Siem, Nguyen Tan Dat) 

TNS cho rằng: GrabFood đang là ứng dụng gọi món phổ 

biến nhất tại 2 thành phố lớn là Hà Nội và TP.HCM, chiếm 

khoảng 68% đơn hàng. Tốc độ tăng trưởng bình quân của 

ứng dụng này đạt 197%/năm trong giai đoạn 2016-2018. 

Đứng vị trí thứ hai là Now có doanh thu khoảng 11 triệu 

USD (chiếm 7%) năm 2018 với tốc độ tăng trưởng bình 

quân 182%/năm trong giai đoạn 2016 – 2018, tiếp đó là 

Gojeck và Beamin. Doanh thu thị trường giao thức ăn trực 

tuyến Việt Nam năm 2018 là 148 triệu USD và có tốc độ 

tăng trưởng trung bình 28.5%/ năm. Trong đó, doanh thu 

mảng phân phối từ các nhà hàng, thương hiệu lớn khoảng 

117 triệu USD (chiếm 79%) và doanh thu từ các cửa hàng, 

quán ăn có quy mô nhỏ chiếm khoảng 32 triệu USD (chiếm 

21%). Doanh thu năm 2023 ước tính có thể lên tới 449 triệu 

USD [7]. Bằng cách sử dụng MFOA, khách hàng có thể dễ 

dàng và hiệu quả hơn trong việc truy cập và đặt món ăn của 

họ từ nhiều nhà hàng tại nhiều thời điểm và địa điểm thuận 

tiện cho người dùng. Các ứng dụng cũng cung cấp thông 

tin toàn diện, cập nhật chính xác các chương trình khuyến 

mãi cũng như các tùy chọn thực đơn. Đi kèm với thông tin 

là khả năng cho khách hàng xem tiến trình đơn hàng qua 

tất cả các giai đoạn đặt hàng [8], [9]. 

Mặc dù, các ứng dụng đặt đồ ăn trực tuyến đã và đang 

thu hút sự quan tâm của các quốc gia trong khu vực nói 

chung và Việt Nam nói riêng, các vấn đề liên quan đến các 

ứng dụng này vẫn chưa được các học giả nghiên cứu và thử 

nghiệm đầy đủ. Hầu hết các nghiên cứu trong nước trước 

đây về ứng dụng dành cho thiết bị di động và MFOA chỉ 
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đề cập đến ý định và sự chấp nhận công nghệ ban đầu [10], 

[11], [12]. Mục tiêu chính của nghiên cứu này là giúp các 

tổ chức cung cấp ứng dụng đặt đồ ăn tại Việt Nam hiểu 

được ý định tiếp tục sử dụng ứng dụng của khách hàng điện 

tử và xác định chiến lược thúc đẩy việc tiếp tục sử dụng 

MFOA của họ. Trong đó, mô hình thống nhất và chấp nhận 

công nghệ (UTAUT2) được sử dụng gồm bốn yếu tố: Tính 

hữu ích, kỳ vọng nỗ lực, tính giải trí và thói quen có ảnh 

hưởng đến hành vi có ý định sử dụng [13]. Nhóm tác giả 

sử dụng mô hình mới là nghiên cứu các yếu tố trên tác động 

đến ý định tiếp tục sử dụng MFOA thông qua biến trung 

gian là sự hài lòng, sau khi đánh giá một số nghiên cứu 

nước ngoài trước đây về lĩnh vực ứng dụng công nghệ 

trong đặt đồ ăn trực tuyến [14], [15], [16]. 

Ngoài ra, đánh giá trực tuyến cũng được xem là yếu tố 

tác động có uy tín và độ tin cậy cao vì chúng chứa các nhận 

xét của người tiêu dùng [17]. Do đó, khách hàng thường 

xem lại các nguồn thông tin trong đánh giá trực tuyến mà 

họ muốn khám phá thêm [18], [19]. Tính năng đánh giá 

trực tuyến trên các ứng dụng thương mại di động cũng 

được xem xét bởi Elwalda và cộng sự [20]. Đồng thời 

nghiên cứu này sẽ kết hợp đánh giá trực tuyến vào 

UTAUT2 để dự đoán hành vi tiếp tục sử dụng MFOA của 

người tiêu dùng tại Việt Nam. 

Do đó, nghiên cứu này sẽ kiểm tra thực nghiệm các yếu 

tố: tính hữu ích của ứng dụng, kỳ vọng nỗ lực của khách 

hàng, tính giải trí và đánh giá trực tuyến của MFOA tác 

động lên sự hài lòng của khách hàng điện tử. Thứ hai là ý 

định tiếp tục sử dụng lại MFOA được xem xét bởi hai yếu 

tố tác động: Thói quen sử dụng ứng dụng và sự hài lòng 

khi mà MFOAs ngày càng được sử dụng rộng rãi trong bối 

cảnh tại Tp.HCM. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Tổng quan lý thuyết 

2.1.1. Sự hài lòng điện tử 

Sự hài lòng điện tử do Anderson đề xuất nêu rõ “sự hài 

lòng điện tử là sự hài lòng của khách hàng đối với trải 

nghiệm mua hàng trước đây của họ với một công ty thương 

mại điện tử nhất định” [21]. Để đo lường sự hài lòng của 

khách hàng về các khía cạnh khác nhau của chất lượng dịch 

vụ, Valaire Zeithmal và cộng sự đã phát triển thang đo 

nghiên cứu khảo sát Servqual gồm năm yếu tố: Tính hữu 

hình, độ tin cậy, khả năng đáp ứng, sự đảm bảo và sự đồng 

cảm được phát triển trên môi trường gặp gỡ trực tiếp [22]. 

Parasuraman và cộng sự đã kế thừa và mở rộng thành 22 

thang đo trong môi trường trực tuyến để đo lường sự hài 

lòng của khách hàng về chất lượng dịch vụ của các trang 

web [23]. E-Servqual được coi là công cụ dự đoán quan 

trọng nhất về mức độ hài lòng tổng thể của khách hàng, 

nhấn mạnh vào nhu cầu cá nhân, tổ chức trang web, thân 

thiện với người dùng và hiệu quả trong ngành bán lẻ trực 

tuyến [24], [25]. 

2.1.2. Ý định tiếp tục sử dụng 

Theo Wang để đo lường thành công của trang web 

thương mại điện tử là đảm bảo rằng khách hàng trực tuyến 

tiếp tục sử dụng một trang web cụ thể và mua hàng từ trang 

web đó mà không chuyển sang nhà bán lẻ khác, còn được 

gọi là lòng trung thành điện tử [26]. Các thuật ngữ "ý định 

tiếp tục sử dụng", "ý định sử dụng lại" và "mua hàng lặp 

lại" đều có ý nghĩa tương tự như "lòng trung thành điện tử" 

[27]. Với tầm quan trọng của lòng trung thành của khách 

hàng đối với các nhà bán lẻ trên môi trường trực tuyến, 

Rose và các cộng sự lấy ‘ý định sử dụng lại’ làm biến số 

kết quả chính biểu thị lòng trung thành của khách hàng trực 

tuyến và ý định mua lại [28]. Ngoài ra, ý định sử dụng lại 

thể hiện ý định của khách hàng online sử dụng lại trang 

web của nhà bán lẻ trực tuyến [29]. 

2.2. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp và đề xuất, 2021 

Việc xác định các yếu tố chính ảnh hưởng đến ý định 

và hành vi của khách hàng đối với các ứng dụng đặt đồ ăn 

trực tuyến trên thiết bị di động, các nhà nghiên cứu đã áp 

dụng các lý thuyết và mô hình khác nhau, như mô hình mở 

rộng công nghệ thông tin [14], Thuộc tính ứng dụng di 

động [30], mô hình TAM [31], mô hình UTAUT [15] và 

mô hình IS Success [6]. Việc xem xét hầu hết các lý thuyết 

và mô hình được áp dụng bởi các nghiên cứu này cho thấy, 

tầm quan trọng của việc phù hợp với quan điểm của khách 

hàng [32], [13]. Do đó, mô hình UTAUT được đề xuất áp 

dụng trong các nghiên cứu hiện nay với 2 yếu tố cốt lõi của 

ý định và hành vi sử dụng công nghệ là tính hữu ích và kỳ 

vọng nỗ lực. Venkatesh và cộng sự đã xây dựng phương 

pháp tiếp cận bổ sung cho mô hình ban đầu, mô hình 

UTAUT2 được phát triển để xác nhận các yếu tố dự đoán 

về ý định mua và sự chấp nhận quan điểm của khách hàng 

[13]. UTAUT2 tích hợp thêm các yếu tố đã được chỉ ra bởi 

các nghiên cứu trước đây về MFOA, như tính giải trí và 

thói quen sử dụng [33], [34]. 

2.2.1. Tính hữu ích (Performance Expectancy – PE) 

Liên quan đến MFOA, các đặc tính về di động và khả 

năng linh hoạt đem lại sự thuận tiện trong việc tương tác 

với nhà hàng. Bằng cách sử dụng MFOA, khách hàng có 

thể đến bất kỳ nhà hàng nào, bất kỳ lúc nào vào bất kỳ 

ngày nào trong tuần, có nhiều lựa chọn thực phẩm, thu 

thập đầy đủ thông tin và đặt hàng mà không cần phải di 

chuyển [16], [5]. Các MFOA giải quyết được các vấn đề 

như giao thông, bãi đậu xe hơi và thời gian chờ đợi lâu tại 

các nhà hàng [35], [6]. Do đó, có thể lập luận rằng khách 

hàng có nhiều khả năng hài lòng về trải nghiệm sử dụng 

MFOA nếu họ nhận thấy tính hữu ích cao trong việc sử 

dụng các ứng dụng này. 

H1: Tính hữu ích sẽ tác động tích cực đến mức độ hài 

lòng của khách hàng điện tử đối với các MFOA. 
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2.2.2. Kỳ vọng nỗ lực (Effort Expectancy – EE) 

Sự phức tạp và dễ sử dụng của MFOA cũng có thể được 

phản ánh trong thời gian và nỗ lực yêu cầu của khách hàng. 

Theo đó, có thể đề xuất rằng, miễn là khách hàng cảm thấy 

việc sử dụng MFOA ít tốn công sức và phức tạp, họ sẽ hài 

lòng với trải nghiệm sử dụng các ứng dụng đó. 

Kaewkitipong và cộng sự phần lớn ủng hộ đề xuất này về 

tác động của kỳ vọng nỗ lực đối với sự hài lòng của sinh 

viên đối với lĩnh vực học tập trực tuyến [36]. Trong lĩnh 

vực trang web dành cho thiết bị di động, Amin và cộng sự 

đã xác nhận mối tương quan chặt chẽ giữa tính dễ sử dụng, 

thời gian sử dụng và sự hài lòng của khách hàng [37]. 

Tương tự, Tao đã cung cấp thêm bằng chứng về tác động 

của tính dễ sử dụng đối với sự hài lòng của khách hàng đối 

với thanh toán di động [38]. 

H2: Kỳ vọng nỗ lực sẽ tác động tích cực đến mức độ hài 

lòng của khách hàng điện tử đối với MFOA. 

2.2.3. Tính giải trí (Hedonic Motivation – HM) 

Các tính năng của MFOA cho phép khách hàng đồng 

tạo giá trị bằng cách cung cấp phản hồi trong các đánh giá 

và xếp hạng dịch vụ trực tuyến [39]. Do đó, khách hàng dễ 

cảm nhận được vai trò quan trọng của mình đối với các 

khách hàng khác và đối với nhà cung cấp dịch vụ, điều này 

sẽ làm tăng cảm giác thích thú của họ. Về mặt này, Iyer và 

cộng sự đã khẳng định vai trò của tính giải trí trong việc 

góp phần vào mức độ hài lòng của khách hàng đối với các 

ứng dụng bán lẻ trên thiết bị di động [40]. Tương tự, Hsiao 

và cộng sự ủng hộ mối quan hệ đáng kể giữa sự thích thú 

và sự hài lòng của người dùng với các ứng dụng xã hội 

dành cho thiết bị di động [41]. 

H3: Tính giải trí sẽ tác động tích cực đến sự hài lòng 

của khách hàng điện tử đối với MFOA. 

2.2.4. Đánh giá trực tuyến (Online Review – OR) 

Vì chúng chứa các nhận xét của người tiêu dùng, các 

bài đánh giá trực tuyến thường được coi là có mức độ uy 

tín và đáng tin cậy cao [17]. Do đó, khách hàng thường 

xem lại các nguồn thông tin mà họ muốn khám phá thêm 

[18], [19]. Miễn là khách hàng nhận thấy, nguồn thông tin 

như vậy là toàn diện, đáng tin cậy, cập nhật và phù hợp, 

họ có nhiều khả năng sẽ có thái độ và nhận thức tích cực 

về ứng dụng đó [42]. Hơn nữa, Mathwick và Mosteller đã 

chỉ ra rằng đánh giá trực tuyến là một phần không thể 

thiếu trong sự tương tác của khách hàng với cộng đồng 

trực tuyến [43]. 

H4: Đánh giá trực tuyến sẽ tác động tích cực đến sự hài 

lòng của khách hàng điện tử đối với MFOA. 

2.2.5. Thói quen (Habit – HT) 

Thói quen là cấu trúc cuối cùng được thêm vào bởi 

Venkatesh và cộng sự với mô hình UTAUT2 để cung cấp 

bức tranh chính xác về tương tác của khách hàng với các 

hệ thống mới [13]. Theo Limayem và cộng sự thói quen có 

thể được hình thành là xu hướng hành động tự phát của 

khách hàng do kinh nghiệm học tập tích lũy của họ [44]. 

Vai trò của thói quen đã được thể hiện trong lĩnh vực 

thương mại di động và ứng dụng [45], [46], [47]. Amoroso 

và Lim nhận thấy, những khách hàng hài lòng với trải 

nghiệm trước đây của họ về các ứng dụng dành cho thiết bị 

di động có nhiều khả năng hình thành thói quen đối với các 

ứng dụng như vậy và do đó sẽ sẵn sàng tiếp tục sử dụng 

các ứng dụng này hơn trong tương lai [45]. Morosan và 

DeFranco cũng cho thấy, thói quen này có tác động đáng 

kể đến ý định sử dụng thanh toán di động của khách hàng 

trong lĩnh vực khách sạn [48]. Phù hợp với Venkatesh và 

cộng sự đề xuất, có thể mong đợi rằng khách hàng có thói 

quen hành vi đối với MFOAs có nhiều khả năng sẽ tiếp tục 

sử dụng các ứng dụng này trong tương lai [13]. 

H5: Thói quen sẽ tác động tích cực đến ý định tiếp tục 

sử dụng lại MFOA của khách hàng điện tử. 

2.2.6. Sự hài lòng điện tử (Electric Satisfaction – e-ST) 

Theo Ajzen và Fishbein kết quả trải nghiệm và tương 

tác trước đây của khách hàng có thể hình thành nhận thức 

và thái độ của họ, từ đó dự đoán ý định của họ để hành 

động theo cách tương tự [49]. Trong bối cảnh bán lẻ trực 

tuyến ở Anh, Christodoulides và Michaelidou nhận thấy 

rằng, những khách hàng hài lòng về trải nghiệm sử dụng 

mua sắm trực tuyến của họ có nhiều khả năng có ý định sử 

dụng lại hệ thống đó và trung thành với các cửa hàng trực 

tuyến như vậy [50]. Hơn nữa, Amoroso và Lim đề xuất 

rằng, miễn là khách hàng hài lòng về trải nghiệm sử dụng 

MFOA của họ, họ sẽ sử dụng lại các ứng dụng đó theo thói 

quen [45]. 

H6: Sự hài lòng của khách hàng điện tử sẽ tác động tích 

cực đến thói quen đối với các tổ chức MFOA. 

Vì sự hài lòng của người tiêu dùng là kết quả của việc 

đánh giá và so sánh sau khi mua hàng, nên nó có khả năng 

ảnh hưởng đến ý định giao dịch trong tương lai [51]. 

Bhattacherjee tìm thấy mối tương quan thuận giữa ý định 

tiếp tục sử dụng và sự hài lòng [52]. Những khách hàng hài 

lòng có xu hướng sử dụng dịch vụ cao hơn và thường háo 

hức giới thiệu sản phẩm hoặc dịch vụ cho người khác [53] 

và do đó có ý định mua lại mạnh mẽ hơn so với những 

người không hài lòng [28]. Các nghiên cứu chỉ ra rằng, 

khách hàng trực tuyến hài lòng với các ứng dụng của nhà 

bán lẻ điện tử có nhiều khả năng thực hiện các giao dịch 

hơn nữa thông qua kênh của họ [27], [28], [54]. 

H7: Sự hài lòng sẽ tác động tích cực đến ý định tiếp tục 

sử dụng lại MFOA của khách hàng điện tử. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu với bảy nhân tố chính: Hữu ích, kỳ vọng 

nỗ lực, tính giải trí, thói quen, sự hài lòng điện tử, đánh 

giá trực tuyến, ý định tiếp tục sử dụng được thực hiện 

thông qua hai bước chính là nghiên cứu sơ bộ và nghiên 

cứu chính thức. Để đo lường các nhân tố trên, nhóm tác 

giả sử dụng 22 thang đo được điều chỉnh từ các nghiên 

cứu liên quan trước đây (xem Phụ Lục), được thực hiện 

phương pháp phỏng vấn trực tiếp với các chuyên gia có 

kinh nghiệm nhằm kiểm tra tính phù hợp của bảng câu hỏi 

và đảm bảo độ chuẩn xác các phát biểu của thang đo. Các 

mục được đo lường bằng thang đo Likert 5 mức độ từ 

“Rất không đồng ý” đến “Rất đồng ý”. Ngoài ra, bảng câu 

hỏi còn có một số câu hỏi về đặc điểm nhân khẩu học của 

người tiêu dùng như giới tính, độ tuổi, thu nhập,… Sau 

đó tiến hành nghiên cứu định lượng sơ bộ bằng cách khảo 

sát trực tiếp 60 mẫu nhằm mục tiêu kiểm tra, điều chỉnh 
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và bổ sung cho thang đo chính thức. Kết quả sau khi 

nghiên cứu sơ bộ còn lại 20 thang đo (loại EE4 và HM3) 

tham gia vào bước 2 nghiên cứu chính thức. 

Nghiên cứu chính thức được thực hiện bằng phương 

pháp nghiên cứu định lượng. Để kiểm định nhóm tác giả 

sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện: Đối tượng được 

khảo sát là sinh viên có độ tuổi từ 18 đến 25 đã sử dụng 

ứng dụng đặt đồ ăn tại Tp. HCM kết hợp lấy mẫu theo 

phương pháp phát triển mầm: chọn ngẫu nhiên một số phần 

tử cho mẫu, sau đó thông qua các phần tử ban đầu này để 

giới thiệu các phần tử khác cho mẫu. Tuy nhiên, phương 

pháp này không thể hiện được tính đại diện mẫu so với tổng 

thể, để khắc phục nhóm tác giả tiến hành thu thập dữ liệu 

ở nhiều trường đại học tại nhiều thời điểm khác nhau. Hình 

thức khảo sát gồm phát phiếu trực tiếp tại trường ĐH Tài 

Chính Marketing (số phiếu phát ra là 300, số phiếu hợp lệ 

sau khi thu về là 256), và đường link khảo sát trực tuyến 

trên Google docs (gửi qua email, các diễn đàn trường đại 

học, các group lớp) tại một số trường như ĐH Kinh tế, ĐH 

Sư phạm kỹ thuật, ĐH Tôn Đức Thắng, ĐH Hutech. Tổng 

dữ liệu thu thập được là 421 mẫu, được làm sạch loại bỏ 69 

mẫu, còn lại số mẫu chính thức sử dụng là 352 mẫu. Theo 

Hair và cộng sự thì kích thước mẫu cần gấp 10 lần số đường 

dẫn trong mô hình cấu trúc hoặc nếu sử dụng kỹ thuật phân 

tích mô hình cấu trúc SEM thì cỡ mẫu tối thiểu là 300 [55]. 

Nhóm tác giả tiến hành đánh giá mô hình đo lường từ đó 

làm cơ sở đánh giá mô hình cấu trúc SEM kiểm tra mối 

tương quan giữa các khái niệm, sự tác động của các biến 

độc lập lên biến phụ thuộc thông qua biến trung gian bằng 

phần mềm SmartPLS 3.0. 

4. Kết quả và thảo luận 

4.1. Mô tả chung về đối tượng khảo sát 

Theo kết quả khảo sát, phần lớn đối tượng khảo sát là 

nữ (chiếm 85,5%) điều này phù hợp với đặc điểm nhân 

khẩu học đối với hành vi và thói quen sử dụng các ứng 

dụng đặt đồ ăn trên di động. Đối tượng khảo sát là sinh viên 

từ năm nhất đến năm cuối. Trong đó, khối ngành kinh tế 

chiếm đa số (65,5%), tiếp đến là ngành du lịch (15,8%), 

các ngành khác chiếm tỷ lệ không đáng kể. Đa phần thuộc 

độ tuổi từ 18-20 tuổi chiếm 63,4%, dưới 22 tuổi chiếm  

tỷ lệ 33,1%. Mức thu nhập/ trợ cấp hàng tháng của  

đối tượng này là từ 2-<3 triệu/tháng (chiếm 61,4%); từ  

3-<5 triệu/tháng chiếm tỷ lệ thấp hơn (26,4%), còn lại là 

thu nhập trên 5 triệu/ tháng chiếm khoảng 12,2%. Thời gian 

sử dụng ứng dụng đặt đồ ăn dưới 6 tháng chiếm tỷ lệ cao 

nhất (47,4%), còn lại chia đều cho các nhóm dưới 1 năm, 

dưới 2 năm và trên 2 năm sử dụng. Điều này cho thấy mức 

độ phổ biến của các ứng dụng này di động khá cao. 

4.2. Xử lý thang đo và mô hình 

4.2.1. Đánh giá sự phù hợp mô hình nghiên cứu 

Bảng 1. Chỉ số Standardized Root Mean Square Residual 

 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0,070 0,079 

Nguồn: Kết quả xử lý từ số liệu khảo sát, 2021 

Theo Hu và cộng sự thì chỉ số SRMR phải đạt giá trị 

nhỏ hơn 0,08 hoặc 0,1 [56]. Ngoài ra, Henseler và cộng sự 

cũng cho rằng, SRMR là chỉ số Goodness of fit của mô 

hình PLS-SEM có thể được sử dụng để tránh hiện tượng 

sai lệch thông số [57], [58]. Căn cứ vào kết quả thì chỉ số 

SRMR đạt 0,07 < 0,08 từ đó kết luận mô hình phù hợp với 

địa bàn nghiên cứu. 

4.2.2. Kiểm định mô hình đo lường 

a. Hệ số tải nhân tố, độ tin cậy nhất quán nội bộ, giá 

trị hội tụ 

Các thang đo với hệ số tải nhân tố (Outer Loading) thấp 

hơn 0,4 nên được loại bỏ khỏi mô hình [59], [60]. Độ tin 

cậy nhất quán nội bộ thông qua hai hệ số: Cronbach's Alpha 

(CA) trên 0,6 và Composite Reliability (CR) lớn hơn 0,7, 

điều này nói lên tính nhất quán nội bộ của các thang đo 

trong mô hình đề xuất [61]. Nhờ vào giá trị hội tụ AVE cao 

hơn 0,5 có thể kết luận rằng, tất cả các thang đo đều có giá 

trị hội tụ, các biến độc lập đều giải thích tốt bởi các quan 

sát của nó [61]. 

Bảng 2. Thông tin thang đo chính thức 

Biến CA CR AVE 
Thang 

đo 

Outer 

Loading 

Outer 

Weigh 

Tính hữu 

ích 
0,771 0,868 0,687 

PE1 0,783 0,370 

PE2 0,884 0,441 

PE3 0,816 0,393 

Kỳ vọng 

nỗ lực 
0,854 0,911 0,773 

EE1 0,891 0,420 

EE2 0,893 0,361 

EE3 0,854 0,356 

Tính giải 

trí 
0,726 0,877 0,782 

HM1 0,920 0,648 

HM2 0,847 0,477 

Đánh giá 

trực tuyến 
0,857 0,913 0,778 

OR1 0,895 0,391 

OR2 0,891 0,373 

OR3 0,859 0,370 

Thói quen 0,843 0,906 0,764 

HT1 0,912 0,396 

HT2 0,903 0,381 

HT3 0,802 0,367 

Sự hài 

lòng điện 

tử 

0,821 0,893 0,737 

ST1 0,833 0,398 

ST2 0,884 0,381 

ST3 0,856 0,387 

Ý định 

tiếp tục sử 

dụng 

0,800 0,882 0,715 

CI1 0,828 0,384 

CI2 0,830 0,385 

CI3 0,878 0,413 

Nguồn: Kết quả xử lý từ số liệu khảo sát, 2021 

b. Giá trị phân biệt 

Nhóm tác giả sử dụng chỉ số Heterotrait-Monotrait để 

đánh giá giá trị phân biệt. Tất cả các biến quan sát đều đạt 

giá trị phân biệt khi chỉ số HTMT ratio dưới 0,9 [62]. 

Theo Bảng 3 các khái niệm nghiên cứu đều đạt giá trị 

phân biệt. 

Bảng 3. Chỉ số Heterotrait-Monotrait 

Biến CI EE HM HT OR PE 

EE-Kỳ vọng nỗ lực 0,502      

HM-Tính giải trí 0,709 0,487     

HT-Thói quen 0,773 0,348 0,610    

OR-Đánh giá trực tuyến 0,680 0,514 0,668 0,492   

PE-Tính hữu ích 0,552 0,732 0,507 0,342 0,513  

e-ST-Sự hài lòng điện tử 0,868 0,581 0,744 0,666 0,762 0,600 

Nguồn: Kết quả xử lý từ số liệu khảo sát, 2021 
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4.2.3. Kiểm định mô hình cấu trúc SEM 

a. Đa cộng tuyến 

Mức độ đa cộng tuyến rất cao được chỉ ra bởi giá trị 

VIF>=5; không có sự đa cộng tuyến khi các chỉ số VIF<5 

[58]. Các chỉ số VIF đều thoả mãn yêu cầu, vì vậy sự đa 

cộng tuyến không phải là vấn đề cần quan tâm trong mô 

hình cấu trúc này [55]. 

Bảng 4. Chỉ số Inner VIF values 

Biến CI EE HM HT OR PE e-ST 

EE-Kỳ vọng nỗ lực       1,674 

HM-Tính giải trí       1,500 

HT-Thói quen 1,443       

OR-Đánh giá trực tuyến       1,567 

PE-Tính hữu ích       1,640 

e-ST-Sự hài lòng điện tử 1,443   1    

Nguồn: Kết quả xử lý từ số liệu khảo sát, 2021 

b. Mức ý nghĩa mô hình P-value 

 

Hình 2. Mô hình cấu trúc PLS_SEM 

Nguồn: Kết quả xử lý từ số liệu khảo sát, 2021 

Đa số các nhà nghiên cứu sử dụng P–value là 5% để xác 

định mức ý nghĩa [63]. Kết quả tính hữu ích, kỳ vọng nỗ lực, 

tính giải trí và chức năng đánh giá trực tuyến của MFOAs 

làm gia tăng sự hài lòng đối với các ứng dụng đặt đồ ăn. Vì 

vậy, giả thuyết H1, H2, H3, H4 đã được chứng minh. Thói 

quen và sự hài lòng có tác động đến ý định sử dụng lại 

MFOAs, giả thuyết H5, H7 được chứng minh. Trong đó, thói 

quen chịu sự ảnh hưởng bởi sự hài lòng, giả thuyết H6 được 

chứng minh. Căn cứ vào hệ số tác động (Δβ) thì tất cả các 

biến độc lập đều tác động cùng chiều đến biến phụ thuộc. 

Bảng 5. Giá trị P-value 

Giả 

thuyết 
Nội dung 

Hệ số 

(Δβ) 

Giá trị 

P-value 
Kết luận f2 

Mức độ 

tác động 

H1 PE → e-ST 0,130 0,008 Chấp nhận 0,022 Nhỏ 

H2 EE → e-ST 0,132 0,011 Chấp nhận 0,022 Nhỏ 

H3 HM → e-ST 0,282 0,000 Chấp nhận 0,114 Nhỏ 

H4 OR → e-ST 0,375 0,000 Chấp nhận 0,192 Trung bình 

H5 HT → CI 0,358 0,000 Chấp nhận 0,212 Trung bình 

H6 e-ST → HT 0,554 0,000 Chấp nhận 0,443 Đáng kể 

H7 e-ST → CI 0,504 0,000 Chấp nhận 0,422 Đáng kể 

Nguồn: Kết quả xử lý từ số liệu khảo sát, 2021 

 Sự tác động của các biến còn được xem xét bởi f2. Theo 

Cohen  các giá trị f2 lần lượt là 0,02; 0,15 và 0,35 được xem 

là mức tác động nhỏ, trung bình và đáng kể. Nếu giá trị f2 

nhỏ hơn 0,02 thì xem như biến độc lập không có ảnh hưởng 

đến biến phụ thuộc [64]. Kết quả tất cả các biến độc lập 

đều có tác động đến biến phụ thuộc. 

c. Giá trị R2 và Q2 

Giá trị R2 nằm trong khoảng từ 0 đến 1, trị số càng lớn 

cho thấy mức độ dự đoán chính xác trong mô hình càng 

cao. Khi giá trị R2 là 0,75; 0,50 hoặc 0,25 đối với các biến 

phụ thuộc, có thể được xem là có mức độ chính xác trong dự 

báo đáng kể, trung bình và yếu [57], [59]. Tuy nhiên, cần phải 

hiểu rằng việc xác định giá trị R2 bao nhiêu là chấp nhận 

được không dễ dàng khi phụ thuộc vào độ phức tạp của mô 

hình. Có thể thấy, tất cả các biến độc lập tác động đến biến 

trung gian “Sự hài lòng điện tử” ở mức độ trung bình; Hai 

biến trung gian là Sự hài lòng điện tử và Thói quen sử dụng 

cũng tác động ở mức độ trung bình lên biến phụ thuộc “Ý 

định tiếp tục sử dụng các MFOA”. 

Bảng 6. Giá trị R2 và Q2 

Biến quan sát R2 
Mức độ chính  

xác trong dự báo 
Q2 

Sự thích hợp 

về dự báo 

Thói quen 0,307 Yếu 0,231 Có ý nghĩa 

Sự hài lòng điện tử 0,532 Trung bình 0,387 Có ý nghĩa 

Ý định sử dụng 0,582 Trung bình 0,410 Có ý nghĩa 

Nguồn: Kết quả xử lý từ số liệu khảo sát, 2021 

 Theo Geisser giá trị Q2 của biến phụ thuộc lớn hơn 0 

chỉ ra sự liên quan dự đoán của mô hình nghiên cứu đến 

biến phụ thuộc [65]. Kết quả chỉ ra rằng, các biến độc lập 

đều có ý nghĩa ảnh hưởng đến Sự hài lòng đối với MFOAs 

và từ đó ảnh hưởng đến Ý định tiếp tục sử dụng các ứng 

dụng này. 

5. Kết luận 

5.1. Kết luận 

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng, yếu tố sự hài lòng khi 

sử dụng MFOAs (e-ST) có hệ số tác động (Δβ) lớn nhất 

0,554 (mức ý nghĩa thống kê p-value=0,000) nên yếu tố 

này có tác động tích cực nhất đến thói quen sử dụng 

MFOAs (HT) theo xu hướng sự hài lòng càng cao thì càng 

gia tăng thói quen sử dụng MFOAs. Mặt khác, sự hài lòng 

càng cao thì ý định tiếp tục sử dụng MFOAs (CI) càng 

nhiều, thể hiện qua mối quan hệ giữa hai yếu tố này với hệ 

số Δβ là 0,504 (p-value=0,000). Kế tiếp là các yếu tố đánh 

giá trực tuyến (OR), thói quen sử dụng (HT) có hệ số Δβ 

tương đối cao lần lượt là 0,375 (p-value=0,000) và 0,358 

(p-value=0,000) nên cũng có ảnh hưởng đáng kể đến sự hài 

lòng (OR->e-ST) và ý định tiếp tục sử dụng (HT->CI) theo 

quan hệ tỷ lệ thuận. Yếu tố tính giải trí (HM) có hệ số Δβ 

tương đối thấp 0,282 (p-value=0,000) nên có ít ảnh hưởng 

đến sự hài lòng đối với các MFOA. Các yếu tố có hệ số Δβ 

thấp nhất là tính hữu ích (PE) và kỳ vọng nỗ lực (EE) lần 

lượt là 0,130 (p-value=0,008) và 0,132 (p-value=0,011) 

nên có ảnh hưởng ít nhất đến sự hài lòng các MFOA. 

Mục đích chính của nghiên cứu là ý định tiếp tục sử 

dụng lại MFOAs tại Việt Nam. Các mô hình nghiên cứu 

cùng đề tài MFOAs trên thế giới có rất nhiều, nhưng riêng 
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đối với Việt Nam thì chỉ mới dừng lại ở việc xem xét các 

yếu tố tác động tới hành vi ý định hoặc quyết định sử dụng 

MFOAs, hoặc chấp nhận công nghệ. Chính vì khoảng trống 

nghiên cứu đó, nên kết quả nghiên cứu này đã mở rộng 

thêm cho lý thuyết chấp nhận công nghệ, từ đó sẽ làm 

phong phú thêm các khía cạnh liên quan tại thị trường Việt 

Nam khi mà khách hàng có quá nhiều sự lựa chọn các ứng 

dụng đặt đồ ăn trực tuyến như hiện nay. Ngoài ra, kết quả 

nghiên cứu này khám phá sự tác động của các yếu tố tính 

hữu ích của ứng dụng, kỳ vọng nỗ lực của cá nhân, tính giải 

trí và đánh giá trực tuyến lên sự hài lòng khi sử dụng ứng 

dụng. Trong đó, đánh giá trực tuyến là một trong những 

biến mới, góp phần bổ sung tính mới trong mô hình sự hài 

lòng điện tử. Nên tính mới của nghiên cứu này là thứ nhất, 

tại khu vực Việt Nam. Thứ hai, có sự tham gia của biến 

mới. Thứ ba là nghiên cứu về ý định tiếp tục sử dụng lại 

khác so với ý định, quyết định sử dụng trong hành vi khách 

hàng điện tử trước đây. 

5.2. Hàm ý chính sách 

Kết quả nghiên cứu này đem lại một số hàm ý cho các 

nhà quản trị marketing trong việc giữ chân khách hàng đối 

với các ứng dụng trực tuyến tại Việt Nam. Chẳng hạn, để 

gia tăng sự hài lòng điện tử đối với MFOAs cần nhấn mạnh 

vào yếu tố khách hàng cảm thấy vui vẻ và thích thú khi sử 

dụng MFOAs, đồng thời nâng cao việc sử dụng MFOAs 

một cách thường xuyên để tạo thành thói quen. Hơn nữa, 

cần có nhiều ưu đãi, combo cho khách hàng tại nhiều thời 

điểm khác nhau với bán kính gần, cũng như sự phong phú 

và đa dạng thức ăn, đồ uống để khách hàng dễ dàng lựa 

chọn khi sử dụng ứng dụng đặt đồ ăn. 

Mặt khác, ý nghĩa của nghiên cứu còn hỗ trợ cung cấp 

giải pháp cho các doanh nghiệp phát triển ứng dụng tại Việt 

Nam. Các khách hàng ở khu vực Tp.HCM cũng xem 

MFOAs là ứng dụng rất thú vị và mang tính giải trí. Ngoài 

ra, việc tương tác với MFOAs phải rõ ràng và dễ hiểu, nên 

các ứng dụng này cần được đầu tư thiết kế giao diện làm 

nổi bật các chức năng, tính năng quan trọng để khách hàng 

thao tác nhanh chóng hơn, đặc biệt là các thông tin đánh 

giá trực tuyến phải thể hiện rõ ràng, chi tiết và xác thực. 

5.3. Hạn chế và đề xuất cho các nghiên cứu tiếp theo 

Mô hình nghiên cứu đã đạt được những mục tiêu đề ra 

ban đầu. Tuy nhiên, dữ liệu thu thập được theo phương 

pháp thuận tiện nên chưa có sự đồng đều và ngẫu nhiên, 

cũng như chưa có sự phân biệt các nhóm đối tượng ngành 

nghề khác nhau. Trong nghiên cứu tiếp theo sẽ mở rộng 

hơn về phạm vi khảo sát, số lượng mẫu và đối tượng khảo 

sát tới nhiều ngành nghề và độ tuổi. Mặc dù Venkatesh và 

cộng sự cho rằng, UTAUT2 đủ mạnh để sử dụng trong đa 

văn hoá và đa ngôn ngữ [13] nhưng thang đo vẫn có ít nhiều 

sai biệt nghĩa khi dịch ra Tiếng Việt do vậy cũng cần hiệu 

chỉnh các thang đo cho phù hợp hơn với tình hình phát triển 

của MFOAs tại Việt Nam hiện nay. 
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