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Tóm tắt - Hành vi khuyến nghị đóng vai trò quan trọng trong 

chiến lược tiếp thị của doanh nghiệp. Nghiên cứu này nhằm kiểm 

chứng các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi khuyến nghị sử dụng 

ứng dụng đặt và giao nhận thức ăn di động (MFOD). Một cuộc 

khảo sát trực tuyến được thực hiện với 494 phản hồi hợp lệ. Kết 

quả là, giả thuyết về mối quan hệ giữa niềm tin và hành vi khuyến 

nghị của khách hàng được chấp nhận. Chất lượng ứng dụng được 

coi là yếu tố ảnh hưởng nhiều nhất đối với hành vi khuyến nghị 

sử dụng ứng dụng MFOD. Mặc dù, tính hữu ích của ứng dụng có 

ảnh hưởng đến hành vi khuyến nghị, nhưng không có mối liên hệ 

nào giữa tính dễ sử dụng và hành vi khuyến nghị đối với ứng dụng 

MFOD. Các gợi ý về chính sách đã được cung cấp cho các bên 

tiếp thị và quản lý của dịch vụ MFOD nhằm cải thiện chất lượng 

ứng dụng và xây dựng chiến lược tiếp thị để nâng cao nhận thức 

của khách hàng về tính hữu ích của ứng dụng MFOD. 

 Abstract - Recommendation behavior plays an importance in 

marketing strategies of businesses. This study aims to validate 

factors influencing recommendations behavior towards the mobile 

food ordering and delivery (MFOD) service. An online survey was 

conducted with 494 valid responses. As a result, the hypothesis of 

relationship between customer trust and recommendation behavior 

towards MFOD was supported. Mobile app quality was found to be 

the most important predictor of recommendation behavior. While 

the usefulness of app had a significant effect on recommendation 

behavior, there was no significant link between the ease of use and 

recommendation behavior towards MFOD apps. Practical 

implications were provided for the marketing and management 

parties of MFOD service to improve app quality and design 

marketing strategies towards enhancing the customer’s perception 

of MFOD app’s usefulness. 

Từ khóa - Ứng dụng giao nhận thức ăn; niềm tin khách hàng; 

hành vi khuyến nghị; chất lượng ứng dụng di động; tính dễ sử 

dụng; tính hữu ích 

 Key words - Food delivery apps; customer trust; 

recommendation behavior; mobile app quality; ease of use; 
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1. Đặt vấn đề 

Trong thập kỷ vừa qua, dịch vụ đặt và giao nhận thức 

ăn trực tuyến (Mobile food order and delivery - MFOD) đã 

trở thành một ngành công nghiệp mới nổi và mở rộng đáng 

kể ở nhiều khu vực, bao gồm cả các nước phát triển và đang 

phát triển [1]. Nhu cầu đối với dịch vụ này đã phát triển 

nhanh chóng, đặc biệt là kể từ khi đại dịch Covid-19 bùng 

phát vào năm 2020. Thật vậy, các nhà cung cấp MFOD 

khổng lồ như Zomato, UberEats, FoodPanda, Swiggy và 

Deliveroo đã chứng kiến sự gia tăng mạnh mẽ về doanh số 

đơn đặt hàng kể từ đại dịch cuối năm 2019 [2]. Các ứng 

dụng như Uber Eats, Deliveroo và DoorDash ở Hoa Kỳ; 

Just Eat và Deliveroo ở Vương quốc Anh hoặc Ele.me và 

Meituan Dianping ở Trung Quốc đã nhanh chóng trở thành 

những đơn vị chính trong ngành công nghiệp thực phẩm và 

dịch vụ ăn uống [3]. Tương tự, thị trường dịch vụ MFOD 

ở Việt Nam cũng đã chứng kiến sự cạnh tranh gay gắt của 

các doanh nghiệp cung cấp ứng dụng dịch vụ này như Now, 

Grabfood, GoFood, Baemin để phục vụ nhu cầu ngày càng 

tăng của khách hàng [4]. Do đó, để tăng lợi thế cạnh tranh 

và bắt kịp nhu cầu luôn thay đổi của khách hàng, các công 

ty cung cấp MFOD hiện tại và tiềm năng đang trên cuộc 

đua biến ứng dụng của mình trở thành một nền tảng tích 

hợp đầy đủ các tính năng để cung cấp cho khách hàng chất 

lượng dịch vụ cao nhất cũng như tạo điều kiện thuận lợi 
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nhất cho khách hàng trong quá trình đặt và giao nhận thức 

ăn [5]. Ngoài ra, thị trường cũng chứng kiến sự thâm nhập 

của các doanh nghiệp mới trong những năm gần đây như 

Lozi, LalaMove, Vietnammm.com. Cuối cùng, mục tiêu 

lớn nhất đối với cả những nền tảng ứng dụng đang thịnh 

hành và những nền tảng mới gia nhập thị trường là khả 

năng mở rộng khách hàng và chiếm lĩnh thị phần lớn nhất. 

Tiếp thị truyền miệng ngày càng được xem là một công 

cụ tiếp thị tạo ra lợi ích to lớn cho các doanh nghiệp, không 

chỉ giúp cho doanh nghiệp tối ưu về chi phí mà còn giúp cho 

họ và sản phẩm của họ được nhiều người biết đến một cách 

nhanh chóng và rộng rãi [6]. Thật vậy, sự khuyến nghị từ 

một khách hàng có ảnh hưởng mạnh mẽ đến sự lựa chọn tiêu 

dùng và ra quyết định mua hàng của một khách hàng khác. 

Quyết định tiêu dùng có xu hướng dựa vào sự khuyến nghị, 

đề xuất của khách hàng hơn là nội dung tiếp thị, quảng cáo 

từ nhà cung cấp dịch vụ [7]. Do đó, nghiên cứu về hành vi 

khuyến nghị của khách hàng và những nhân tố quyết định 

đến hành vi này đối với dịch vụ đặt và giao nhận thức ăn trực 

tuyến là đáng được quan tâm, giúp cho các doanh nghiệp đạt 

được mục tiêu tăng khả năng tiếp cận khách hàng và doanh 

số đặt hàng [7]. Tuy nhiên, những nghiên cứu trong lĩnh vực 

MFOD cho đến nay tập trung chủ yếu vào những khía cạnh 

hành vi như ý định sử dụng dịch vụ, sự hài lòng, lòng trung 

thành hay ý định tiếp tục sử dụng dịch vụ [8], mà chưa có 
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nhiều nghiên cứu về hành vi khuyến nghị. Nếu xét hành vi 

khuyến nghị như một thành tố của lòng trung thành của 

khách hàng thì có một số khoảng trống nghiên cứu được 

nhận ra. Thứ nhất, trong khi niềm tin được xem là một nhân 

tố quan trọng đối với lòng trung thành, trong đó có hành vi 

khuyến nghị thì rất ít nghiên cứu trước đây kiểm tra mối quan 

hệ giữa niềm tin và hành vi khuyến nghị [8]. Thứ hai, trong 

số các mô hình lý thuyết khác nhau được sử dụng để nghiên 

cứu về lòng trung thành của người tiêu dùng đối với MFDA, 

hai mô hình được sử dụng phổ biến nhất bao gồm mô hình 

chấp nhận công nghệ và mô hình chất lượng dịch vụ [9].  

Tuy nhiên, các nghiên cứu trong lĩnh vực thương mại điện 

tử nói chung và dịch vụ MFOD nói riêng có xu hướng sử 

dụng một trong hai lý thuyết này một cách riêng biệt thay vì 

tích hợp chúng trong một nghiên cứu. Thật vậy, những 

nghiên cứu hiện tại hoặc nghiên cứu từ khía cạnh các yếu tố 

chất lượng [9] hoặc nghiên cứu từ khía cạnh các yếu tố công 

nghệ [10-12] ảnh hưởng đến sự trung thành mà chưa đánh 

giá đồng thời mối quan hệ giữa hai nhóm yếu tố này hình 

thành nên lòng trung thành trong đó có ý định khuyến nghị 

đối với dịch vụ MFOD. 

Từ thảo luận trên về những khoảng trống trong nghiên 

cứu, nghiên cứu này được thực hiện nhằm mục tiêu kiểm 

chứng mối quan hệ giữa niềm tin và hành vi khuyến nghị của 

khách hàng đối với ứng dụng MFOD, và kiểm chứng sự ảnh 

hưởng của các nhân tố thuộc về chất lượng và nhân tố thuộc 

về công nghệ đến hành vi khuyến nghị của khách hàng đối 

với ứng dụng MFOD. Với dữ liệu được thu thập từ khách 

hàng đã sử dụng các ứng dụng MFOD ở một nước đang phát 

triển như Việt Nam, nghiên cứu sẽ mang lại những đóng góp 

cả về lý luận lẫn thực tiễn. Một mặt, nghiên cứu sẽ góp phần 

mở rộng thêm lý thuyết về hành vi đối với dịch vụ trực tuyến. 

Mặt khác, nghiên cứu sẽ có ý nghĩa thực tiễn đối với các 

doanh nghiệp cung cấp dịch vụ MFOD trong việc xây dựng 

giải pháp nâng cao chất lượng dịch vụ ứng dụng để thúc đẩy 

hành vi khuyến nghị sử dụng dịch vụ này của khách hàng. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Cở sở lý luận về hành vi khuyến nghị của khách hàng 

Khái niệm về lòng trung thành được bàn luận một cách 

rộng rãi trong lí thuyết tiếp thị truyền thống [13] và cũng 

được mở trộng ra trong lí thuyết tiếp thị trực tuyến [14]. 

Mặc dù, có thêm sự phát triển của công nghệ nhưng lòng 

trung thành của khách hàng, trong đó có hành vi khuyến 

nghị, trong thị trường di động điện tử, cũng không khác so 

với thị trường truyền thống [15], và nó đã trở thành một 

chủ đề nghiên cứu quan trọng trong lĩnh vực dịch vụ di 

động [16]. East và cộng sự [17] đã đưa ra bằng chứng cho 

thấy, sự ảnh hưởng mạnh mẽ của hành vi khuyến nghị đến 

sự lựa chọn của khách hàng, đặc biệt là trong giai đoạn 

trước khi mua hàng. Bởi vì, theo Cheng và cộng sự [7], 

hành vi khuyến nghị của khách hàng là một hành động tự 

nguyện của khách hàng khi khuyến nghị những trải nghiệm 

của họ với người thân và bạn bè. Biyalogorsky và cộng sự 

[18] cũng đưa ra quan điểm rằng, trong tiến trình quyết 

định mua hàng, khách hàng sẽ dựa nhiều hơn vào những 

khuyến nghị của các khách hàng khác hơn là nội dung tiếp 

thị hoặc quảng cáo của nhà cung cấp. 

Hành vi khuyến nghị trong những nghiên cứu trước đây 

được nghiên cứu trong mối quan hệ với sự hài lòng [19, 20] 

và với trải nghiệm quá trình [7]. Tuy nhiên, đối với một 

dịch vụ dựa trên nền tảng công nghệ như MFOD, thì niềm 

tin và yếu tố chất lượng, cũng như công nghệ là những yếu 

tố then chốt khiến khách hàng thực hiện hành vi khuyến 

nghị [21-24]. Về yếu tố công nghệ, theo TAM của Davis 

(1989), một trong những lý thuyết nền tảng trong việc 

nghiên cứu sự chấp nhận của người dùng đối với các hệ 

thống CNTT, thì hai yếu tố quyết định sự chấp nhận công 

nghệ là tính dễ sử dụng và tính hữu ích được cảm nhận. 

Tính dễ sử dụng phản ánh niềm tin của người dùng tiềm 

năng rằng việc sử dụng hệ thống thông tin đòi hỏi ít nỗ lực 

hơn ngoài kiến thức và kỹ năng của họ. Tính hữu ích được 

khái niệm là mức độ mà một người tin rằng việc sử dụng 

một hệ thống cụ thể sẽ nâng cao hiệu suất công việc của họ 

[25]. Những giả thuyết về mối quan hệ giữa các nhân tố về 

chất lượng, về công nghệ, niềm tin và hành vi khuyến nghị 

được trình bày trong những phần tiếp theo. 

2.2. Mối quan hệ giữa niềm tin và hành vi khuyến nghị 

Morgan và Hunt [26] đã nêu rõ, niềm tin tồn tại khi một 

chủ thể có sự tin tưởng vào tính chính trực và độ tin cậy của 

một chủ thể khác. Một số nghiên cứu đã chỉ ra tác động tích 

cực của niềm tin khách hàng đối với lòng trung thành, trong 

đó có hành vi truyền miệng, giới thiệu đến khách hàng khác 

về sản phẩm dịch vụ mà họ sử dụng [21]. Kết quả này đã 

được chứng thực trong nhiều nghiên cứu về ngân hàng di 

động [27], các trang web thương mại [28] và các ứng dụng 

trên di động [29]. Đối với ứng dụng MFOD, niềm tin của 

khách hàng đã được chứng minh là tạo ra sự sẵn sàng lớn 

hơn để liên tục sử dụng dịch vụ di động mới nổi này và 

khuyến nghị đến khách hàng về dịch vụ đó [10]. Do đó, mối 

liên hệ giữa niềm tin và hành vi khuyến nghị của khách hàng 

đối với ứng dụng MFOD được đề xuất như sau: 

H1: Niềm tin của khách hàng đối với ứng dụng MFOD 

có tác động trực tiếp đến hành vi khuyến nghị. 

2.3. Tác động của yếu tố chất lượng dịch vụ 

Chất lượng dịch vụ phản ánh khả năng của một hệ thống 

trong việc cung cấp các dịch vụ đáng tin cậy, có tính phản 

hồi, đảm bảo và được cá nhân hóa cho người dùng [30]. 

Chất lượng dịch vụ trực tuyến nghiên cứu thông qua mạng 

internet. 

Warrington và cộng sự [31] cho rằng, nghiên cứu về 

chất lượng dịch vụ phải luôn bao gồm quan điểm của cả 

người cung cấp và người nhận dịch vụ. Đối với yếu tố dễ 

sử dụng và tính hữu ích, hai yếu tố quyết định sự chấp nhận 

công nghệ [32], nghiên cứu của Mustapha [33] chỉ ra rằng, 

có mối quan hệ trực tiếp thuận chiều giữa chất lượng dịch 

vụ và hai yếu tố này. Vì thế, đối với ứng dụng MFOD, 

nghiên cứu này đề xuất giả thuyết: 

H2: Chất lượng dịch vụ của ứng dụng MFOD có tác 

động trực tiếp đến tính dễ sử dụng của ứng dụng MFOD. 

H3: Chất lượng dịch vụ của ứng dụng MFOD có tác 

động trực tiếp đến tính hữu ích của ứng dụng MFOD. 

Dịch vụ đáng tin cậy và hiệu quả mang lại cảm giác 

chất lượng cao cho phép người dùng xây dựng niềm tin vào 

hệ thống [34] Lý thuyết chuyên môn đã cho thấy, chất 

lượng dịch vụ là yếu tố quyết định sự tin tưởng của người 

dùng [21]. Khi chất lượng dịch vụ mà người dùng trải 

nghiệm vượt quá một mức nhất định, người dùng hình 
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thành sự tin tưởng khi người dùng cho rằng nhà cung cấp 

dịch vụ có đủ năng lực [35]. Do đó, đối với ứng dụng 

MFOD, nghiên cứu đưa ra giả thuyết rằng: 

H4: Chất lượng dịch vụ của ứng dụng MFOD có tác 

động trực tiếp đến niềm tin của khách hàng đối với ứng 

dụng MFOD. 

Masrek và cộng sự [36] nêu mối quan hệ giữa người tiêu 

dùng và ngân hàng thông qua các ứng dụng m-banking, khi 

người tiêu dùng tin tưởng công nghệ này, họ sẽ thấy được 

lợi ích của m-banking và trở nên hài lòng. Và sự hài lòng đó 

sẽ làm gia tăng tần suất sử dụng m-banking của khách hàng 

và khuyến khích lòng trung thành của họ, trong đó có hành 

vi khuyến nghị [24]. Xem xét MFOD là một dịch vụ dựa trên 

ứng dụng di động như m-banking, nghiên cứu này cũng đề 

xuất giả thuyết về mối liên hệ trực tiếp giữa chất lượng dịch 

vụ của ứng dụng MFOD và hành vi khuyến nghị như sau: 

H5: Chất lượng dịch vụ của ứng dụng MFOD có tác động 

trực tiếp đến hành vi khuyến nghị sử dụng ứng dụng MFOD. 

2.4. Tác động của yếu tố công nghệ 

Từ nhận thức ứng dụng MFOD là một hệ thống công 

nghệ, nghiên cứu này sẽ tiếp cận sự dễ dàng và hữu ích của 

việc sử dụng MFOD như hai yếu tố chấp nhận công nghệ 

chính ảnh hưởng đến niềm tin và sự trung thành của khách 

hàng đối với các nền tảng này. Kang và Namkung [37] 

khẳng định, tính dễ sử dụng đóng một vai trò quan trọng 

trong việc phát triển niềm tin của khách hàng đối với các 

ứng dụng di động dịch vụ ăn uống và khuyến nghị rằng các 

nhà cung cấp dịch vụ nên thiết kế các nền tảng cho phép 

khách hàng sử dụng chúng một cách hiệu quả. 

Khi nghiên cứu trong thị trường đấu giá trực tuyến, Tu 

và cộng sự [38] đã thấy, khách hàng sẽ hài lòng nếu thấy 

được tính dễ sử dụng và tính hữu ích khi sử dụng dịch vụ, 

và sự hài lòng này là yếu tố chính thúc đẩy lòng trung thành 

của khách hàng. Nghiên cứu còn kiểm tra và nhận thấy 

được mối quan hệ cùng chiều giữa tính dễ sử dụng và lòng 

trung thành, trong đó có hành vi khuyến nghị. Từ đó, đối 

với ứng dụng MFOD, các giả thuyết được đề xuất như sau: 

H6: Tính dễ sử dụng của ứng dụng MFOD có tác động trực 

tiếp đến niềm tin của khách hàng đối với ứng dụng MFOD. 

H7: Tính dễ sử dụng của ứng dụng MFOD có tác động 

trực tiếp đến hành vi khuyến nghị sử dụng ứng dụng MFOD. 

Các nghiên cứu trước đây công nhận rằng đánh giá của 

khách hàng về tính hữu ích ảnh hưởng đáng kể đến sự tin 

tưởng của khách hàng đối với các nhà cung cấp thương mại 

[30], đặc biệt là các nhà cung cấp dịch vụ đặt đồ ăn [37]. Ngoài 

ra, tính hữu ích được xem là tiền đề của ý định và hành vi trung 

thành của khách hàng [39]. Khi khách hàng nhận thấy, họ 

dành ít thời gian và công sức hơn khi sử dụng một hệ thống 

mới so với sử dụng hệ thống truyền thống, họ sẽ có khả năng 

sử dụng nó thường xuyên hơn và giới thiệu nó cho bạn bè hoặc 

người thân. Đối với các tổ chức MFOD, các nghiên cứu gần 

đây [23] cũng cung cấp bằng chứng thực nghiệm khẳng định 

vai trò đáng kể của tính hữu ích của MFDA trong việc đóng 

góp vào việc giới thiệu dịch vụ này đến khách hàng khác. Do 

đó, các giả thuyết sau được đề xuất: 

H8: Tính hữu ích của ứng dụng MFOD có tác động trực 

tiếp đến niềm tin của khách hàng đối với ứng dụng MFOD. 

H9: Tính hữu ích của ứng dụng MFOD có tác động trực 

tiếp đến hành vi khuyến nghị sử dụng ứng dụng MFOD. 

Tóm lại, dựa trên sự thảo luận về cơ sở lý luận ở trên, một 

mô hình về hành vi khuyến nghị sử dụng ứng dụng MFOD 

bao gồm yếu tố về chất lượng ứng dụng, các yếu tố từ sự chấp 

nhận sử dụng công nghệ và niềm tin của khách hàng đối với 

ứng dụng được đề xuất trong nghiên cứu này (Hình 1) 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Chú thích: M-APPQUAL = Chất lượng dịch vụ của ứng dụng, EOU = Tính 

dễ sử dụng của ứng dụng, USE = Tính hữu ích của ứng dụng, TRU = Niềm 

tin đối với ứng dụng, RECOM = Hành vi khuyến nghị sử dụng ứng dụng 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Xây dựng thang đo 

Các thang đo đo lường các biến trong mô hình đề xuất 

được trích xuất và lựa chọn từ các nghiên cứu trước đây về 

ứng dụng di động trong thương mại điện tử. Bảng phụ lục 

2 trình bày tất cả 21 biến quan sát theo thang đo Likert, từ 

(1) hoàn toàn không đồng ý đến (7) hoàn toàn đồng ý. Sau 

đó, năm nhà nghiên cứu hàn lâm trong lĩnh vực thương mại 

điện tử đã được hỏi về mức độ liên quan của mỗi biến quan 

sát trên thang điểm đánh giá 4 điểm (1 - không liên quan, 

2 – tương đối phù hợp, 3 - khá phù hợp, 4 - rất phù hợp) 

[40]. Hầu hết chuyên gia đều đồng tình với các biến quan 

sát, và có một số ý kiến đề xuất về các biến quan sát có ngữ 

nghĩa trùng lặp, về cách dùng từ ngữ, ngữ pháp, cấu trúc 

câu. Sau đó, 20 sinh viên cử nhân chuyên ngành quản trị 

du lịch dịch vụ đã được mời tham gia một nghiên cứu thử 

nghiệm nhằm xác định sự mơ hồ và ý nghĩa không rõ ràng 

của các biến quan sát 

3.2. Phương pháp thu thập dữ liệu 

Đối tượng mục tiêu của nghiên cứu này là những người 

đã biết ít nhất một ứng dụng MFOD và sử dụng ứng dụng 

đó. Một cuộc khảo sát trực tuyến đã được tiến hành bằng 

cách sử dụng kỹ thuật lấy mẫu thuận tiện phi xác suất để 

thu thập dữ liệu trong tháng 11 và 12 năm 2021. Theo đề 

xuất của Hair và cộng sự [41], kích thước mẫu tối thiểu 

phải lớn hơn 10 lần so với số lượng biến quan sát. Theo 

đó, trong nghiên cứu này, có 21 biến quan yêu cầu cỡ mẫu 

nghiên cứu là 210 mẫu. Một liên kết biểu mẫu của Google 

tới cuộc khảo sát đã được tải lên trang chủ của các nhóm 

đánh giá trực tuyến trên Facebook cho các ứng dụng 

MFOD (ví dụ: Grabfood / Now / GoFood / Baemin), với 

hơn 10 nghìn thành viên. Một lời mời nhắc nhở đã được 
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đăng sau một tuần để thu hút nhiều người tham gia khảo 

sát hơn. Do các hạn chế tiếp xúc trực tiếp, việc sử dụng 

khảo sát trực tuyến trên các nền tảng như vậy là an toàn, 

thuận tiện và hiệu quả để tiếp cận những người trả lời mục 

tiêu trong đại dịch Covid-19. Nghiên cứu đã thu được 516 

mẫu khảo sát, tuy nhiên, 502 khảo sát trả lời “Có” cho câu 

hỏi sàng lọc “Bạn đã từng sử dụng bất kỳ ứng dụng MFOD 

nào chưa?” có giá trị cho nghiên cứu này. Cuối cùng, chỉ 

có 494 mẫu đủ tiêu chuẩn để phân tích dữ liệu sau khi sàn 

lọc dữ liệu và loại đi các mẫu không hợp lệ. Số lượng mẫu 

này đã đáp ứng yêu cầu về cỡ mẫu tối thiểu. 

3.3. Phương pháp phân tích dữ liệu 

Mô hình phương trình cấu trúc bình phương tối thiểu riêng 

phần (Partial Least Squares – Structural Equation Modeling, 

PLS-SEM) được áp dụng để kiểm định mô hình đề xuất. 

Nghiên cứu này áp dụng quy trình phân tích dữ liệu sử dụng 

hai công cụ bao gồm IBM-SPSS V.23 và Smart-PLS 3.0. Quy 

trình phân tích bao gồm: Phân tích thống kê mô tả mẫu; Kiểm 

định mô hình đo lường và kiểm định mô hình cấu trúc. 

4. Kết quả và thảo luận 

4.1. Thông tin nhân khẩu học của mẫu khảo sát 

Trong số 494 phiếu trả lời hợp lệ, nữ chiếm 74,90% với 

độ tuổi tập trung chủ yếu vào nhóm từ 15-24 tuổi (chiếm 

75,70%). Số đáp viên có thu nhập dưới 5 triệu VNĐ/ tháng 

có tính đại diện (64,20%). Trình độ học vấn phần lớn là Đại 

học và sau đại học (chiếm 82,0% và 14,20%). Nghề nghiệp 

của đáp viên chủ yếu là sinh viên (65,40%) và nhân viên 

văn phòng (chiếm 22,10%). 

4.2. Kiểm định mô hình đo lường 

4.2.1. Kiểm định giá trị hội tụ và độ tin cậy của thang đo 

Giá trị hội tụ đề cập đến mức độ các biến quan sát có 

tương quan cùng chiều để đo lường cùng một cấu trúc [42]. 

Hai tiêu chí được sử dụng để đánh giá giá trị hội tụ bao 

gồm hệ số tải nhân tố (outer loading), phương sai trích 

trung bình (AVE). Theo đó, hệ số tải nhân tố nên có giá trị 

lớn hơn 0,6 và AVE đạt giá trị tối thiểu là 0,5 thì thang đo 

sẽ đạt được giá trị hội tụ [42]. 

Ngoài giá trị hội tụ, độ tin cậy của thang đo được đánh 

giá qua hệ số Cronbach’s alpha và độ tin cậy đồng nhất bên 

trong (Composite reliability – CR) với giá trị đều lớn hơn 

0,7 để thang đo đạt được độ tin cậy. 

So sánh kết quả nghiên cứu ở Phụ lục 2 với các tiêu chí 

đánh giá có thể kết luận rằng, thang đo của các biến trong 

mô hình đề xuất đã đạt được giá trị hội tụ và độ tin cậy. 

4.2.2. Kiểm định giá trị phân biệt của thang đo 

Bảng 1. Kết quả giá trị phân biệt của thang đo 

 M-APPQUAL TRU EOU RECOM USE 

M-APPQUAL 0,767     

TRU 0,645 0,829    

EOU 0,611 0,357 0,778   

RECOM 0,606 0,614 0,419 0,861  

USE 0,646 0,699 0,449 0,662 0,776 

Giá trị phân biệt đề cập đến mức độ mà một cấu trúc 

thực sự khác biệt với các cấu trúc khác theo các tiêu chuẩn 

thực nghiệm [42]. Nghiên cứu này sử dụng tiêu chí Fornell-

Larker để đánh giá giá trị phân biệt của 5 biến trong mô 

hình đề xuất. Phương pháp đánh giá là so sánh căn bậc hai 

của các giá trị AVE với hệ số tương quan giữa các biến. 

Kết quả trong Bảng 1 chỉ ra rằng, căn bậc hai AVE của mỗi 

biến cao hơn giá trị tương quan của nó với những biến khác 

trong mô hình. Kết quả này đã khẳng định giá trị phân biệt 

của các mô hình đo lường trong nghiên cứu này. 

4.3. Kiểm định mô hình cấu trúc 

4.3.1. Đánh giá sự phù hợp của mô hình 

Tập hợp các phép đo độ phù hợp của mô hình bao gồm: 

Bình phương trung bình căn chuẩn chuẩn hóa (SRMR) dưới 

0,08 [43], chỉ số phù hợp chuẩn (NFI) trên 0,8 [44], khoảng 

cách Euclid bình phương (d_ULS) và khoảng cách trắc địa 

(d_G) nhỏ hơn so với với giới hạn trên của khoảng tin cậy 

95% tạo ra từ quy trình boostrap Bollen-Stine với giá trị lần 

lượt là 0,924 và 0,308 [45]. Kết quả là SRMR, NFI, d-ULS 

và d-G lần lượt là 0,063, 0,834, 0,583 và 0,220, cho thấy mô 

hình nghiên cứu đạt được độ tương thích với dữ liệu điều tra. 

4.3.2. Đánh giá mối quan hệ trực tiếp (giả thuyết) trong mô 

hình đề xuất 

Phân tích PLS-SEM trong nghiên cứu này đã sử dụng quy 

trình bootstrap với để ước tính ý nghĩa của hệ số tương quan 

(β), đo lường mối quan hệ trực tiếp của các biến trong mô hình 

đề xuất. Kết quả trong Bảng 2 cho thấy, 8 giả thuyết được chấp 

nhận về mặt thống kê, với giá trị t của chúng lớn hơn ngưỡng 

đề xuất là 1,96 ở mức ý nghĩa 5% [46]. Chỉ có giả thuyết H7 

về tác động trực tiếp của tính dễ sử dụng của ứng dụng MFOD 

đến hành vi khuyến nghị là không được chấp nhận. Như vậy, 

trong nghiên cứu này, hành vi khuyến nghị bị tác động bởi 

chất lượng dịch vụ ứng dụng, tính hữu ích của ứng dụng và 

niềm tin của khách hàng đối với ứng dụng. 

Bảng 2. Kết quả kiểm định giá thuyết 

Giả thuyết nghiên cứu β t-values p-values Kết quả 

H1 TRU -> RECOM 0,216 4,147 0,000 Chấp nhận 

H2: M-APPQUAL -> EOU 0,611 19,254 0,000 Chấp nhận 

H3: M-APPQUAL -> USE 0,646 18364 0,000 Chấp nhận 

H4: M-APPQUAL -> TRU 0,388 8,792 0,000 Chấp nhận 

H5: M-APPQUAL -> RECOM 0,388 8,792 0,000 Chấp nhận 

H6: EOU -> TRU 0,102 2,332 0,020 Chấp nhận 

H7: EOU -> RECOM 0,060 1,293 0,196 
Không 

chấp nhận 

H8: USE -> TRU 0,494 10,537 0,000 Chấp nhận 

H9: USE -> RECOM 0,355 6,293 0,000 Chấp nhận 

4.3.3. Đánh giá khả năng dự đoán của mô hình nghiên cứu 

Hệ số xác định (R2) là tiêu chí đầu tiên để đánh giá độ 

chính xác dự đoán của mô hình, hệ số này báo cáo độ chính 

xác dự đoán cao, trung bình và yếu tương đương với giá trị R2 

lần lượt là 0,67, 0,33, và 0,19 [47]. Theo đó, giá trị R2 của niềm 

tin và hành vi khuyến nghị sử dụng ứng dụng MFOD là 0,556 

và 0,510, cho thấy mức độ dự đoán của mô hình trung bình. 

Tiêu chí tiếp theo để đánh giá mô hình cấu trúc là mức 

độ phù hợp dự đoán của mô hình, được đo bằng giá trị Q2 

của Stone-Geiser [48]. Bằng cách chạy blindfolding trong 

Smart-PLS 3.0, giá trị Q2 của niềm tin và hành vi khuyến 

nghị sử dụng ứng dụng MFOD là 0,376 và 0,372, cao hơn 

so giá trị ngưỡng 0 [47], cho thấy mức độ phù hợp dự đoán 

của mô hình có thể chấp nhận được. Tóm lại, mô hình đề 

xuất có khả năng dự báo thích hợp. 



ISSN 1859-1531 - TẠP CHÍ KHOA HỌC VÀ CÔNG NGHỆ - ĐẠI HỌC ĐÀ NẴNG, VOL. 20, NO. 8, 2022 37 

 

5. Kết luận 

Nghiên cứu đã đạt được hai mục tiêu, cung cấp cơ sở 

thực nghiệm khẳng định mối quan hệ giữa niềm tin và hành 

vi khuyến nghị của khách hàng cũng như xác nhận rằng, chất 

lượng dịch vụ và tính hữu ích là hai nhân tố quan trọng quyết 

định trực tiếp đến niềm tin và hành vi khuyến nghị đối với 

ứng dụng MFOD. Như vậy, nghiên cứu này đã khẳng định 

được sự tác động trực tiếp đồng thời của cả hai yếu tố chất 

lượng (M-APPQUAL) và yếu tố công nghệ (USE) đến niềm 

tin và hành vi khuyến nghị của khách hàng, góp phần vào cơ 

sở lý luận về hành vi đối với dịch vụ trực tuyến nói chung và 

dịch vụ MFOD nói riêng từ lăng kính của cả mô hình chấp 

nhận công nghệ và mô hình chất lượng dịch vụ. Tuy nhiên, 

trong khi tính dễ sử dụng của ứng dụng MFOD là nhân tố 

quyết định đến ý định hành vi sử dụng hay sự hài lòng đối 

với ứng dụng này [12], thì thuộc tính công nghệ này lại chỉ 

ảnh hưởng đến niềm tin của khách hàng mà không ảnh 

hưởng đến hành vi khuyến nghị sử dụng trong nghiên cứu 

này. Khách hàng chỉ giới thiệu ứng dụng MFOD một khi họ 

cảm nhận được lợi ích mang lại của ứng dụng. 

Về mặt thực tiễn, nghiên cứu này cung cấp một số gợi ý cho 

các nhà quản lý và tiếp thị đối với dịch vụ đặt và giao nhận thức 

ăn trên nền tảng di động. Thứ nhất, việc xây dựng cơ chế kiểm 

soát chất lượng là cần thiết để đảm bảo chất lượng của thông tin 

được đăng tải. Người quản lý nền tảng cũng có thể khuyến 

khích khách hàng chia sẻ trải nghiệm dịch vụ của họ bằng cách 

đăng các bài đánh giá, ảnh, video hoặc nhận xét về ứng dụng 

thực phẩm của họ. Hơn nữa, thiết kế ứng dụng cũng nên được 

chú ý, đặc biệt nên xây dựng một ứng dụng đơn giản nhưng có 

giao diện người dùng trực quan và hấp dẫn để đảm bảo rằng hệ 

thống dễ dàng điều hướng liên tục cho khách hàng trong việc 

tìm kiếm thực đơn món ăn mong muốn và đặt món. Điều cần 

thiết là phải liên tục cung cấp mức độ phản hồi cao của ứng 

dụng bằng cách thêm nhiều giá trị hơn vào các nền tảng như 

bằng chứng phân phối, điều hướng đến theo dõi và hộp trò 

chuyện. Việc áp dụng trí tuệ nhân tạo (AI) như các tính năng 

khai thác dữ liệu hành vi để tạo ra các đề xuất dựa trên đơn đặt 

hàng trước đó của khách hàng, thời tiết hoặc các yếu tố khác 

cũng rất được đề xuất để cho phép các công ty mang đến trải 

nghiệm ẩm thực được cá nhân hóa cho khách hàng. 

Thứ hai, tính hữu ích được cảm nhận là một yếu tố 

quyết định quan trọng đến sự tin tưởng và hành vi khuyến 

nghị của người dùng đối với ứng dụng MFOD. Do đó, các 

nhà tiếp thị dịch vụ này nên đặc biệt chú ý đến việc làm thế 

nào để nâng cao nhận thức về lợi ích của việc sử dụng ứng 

dụng MFOD. Các đề xuất bán hàng độc đáo của các nhà 

cung cấp dịch vụ giao hàng như giao hàng nhanh, thực 

phẩm chất lượng cao, quy trình giao hàng không tiếp xúc, 

chức năng theo dõi công nghệ cao, thực phẩm chuyên dụng 

(ví dụ: thực phẩm Ý, thực phẩm châu Á), cần được xác định 

và quảng cáo trong kết nối chặt chẽ với các đặc điểm của 

khách hàng mục tiêu của họ. Ngoài ra, việc nhấn mạnh lợi 

thế so sánh của việc đặt hàng và giao đồ ăn qua ứng dụng 

dành cho thiết bị di động so với các hình thức giao đồ ăn 

khác có thể nâng cao sự tin tưởng của khách hàng và từ đó 

họ sẽ giới thiệu đến người thân, bạn bè của mình. 

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

Nghiên cứu đã đạt được hai mục tiêu, cung cấp cơ sở 

thực nghiệm khẳng định mối quan hệ giữa niềm tin và hành 

vi khuyến nghị của khách hàng cũng như xác nhận rằng, 

chất lượng dịch vụ và tính hữu ích là hai nhân tố quan trọng 

quyết định trực tiếp đến niềm tin và hành vi khuyến nghị 

đối với ứng dụng MFOD. 

Mặc dù, có những đóng góp về mặt lý thuyết và thực 

tiễn, nghiên cứu có một số hạn chế từ đó đưa ra các đề xuất 

cho các nghiên cứu trong tương lai. Thứ nhất, MFOD ở một 

quốc gia châu Á đang phát triển như Việt Nam đang phát 

triển rất nhanh nên đó là một trường hợp nghiên cứu tốt; 

Tuy nhiên, nhận thức của khách hàng về chất lượng dịch vụ 

có thể khác nhau giữa các nhóm văn hóa khác nhau. Ngoài 

ra, Morgeson và cộng sự [49] nhận thấy, mối quan hệ giữa 

chất lượng dịch vụ và hành vi của khách hàng đối với dịch 

vụ trên di động là khác nhau giữa các thị trường phát triển 

và đang phát triển. Do đó,một gợi ý cho nghiên cứu tương 

lai là kiểm chứng chất lượng của MFOD và mối quan hệ 

của nó với hành vi khuyến nghị của khách hàng qua các thị 

trường, các quốc gia khác nhau (Ví dụ: Giữa các nước đang 

phát triển hoặc/ và các nước đã phát triển). Ngoài ra, sẽ rất 

ý nghĩa khi so sánh ảnh hưởng của chất lượng dịch vụ đến 

hành vi khuyến nghị giữa các loại nền tảng đặt và giao hàng 

khác nhau (ví dụ: hệ thống giao thức ăn trên nền tảng web 

và nền tảng điện thoại di động). Cuối cùng, sự phát triển 

mạnh mẽ của truyền thông trực tuyến thông qua mạng xã 

hội, websites, blogs,... đã mở rộng hành vi khuyến nghị của 

khách hàng bao gồm hành vi khuyến nghị truyền miệng 

truyền thống và hành vi khuyến nghị truyền miệng trực 

tuyến [50]. Từ đó, dựa trên nền tảng kết quả của nghiên cứu 

này, những ý tưởng nghiên cứu về đánh giá tác động của 

các yếu tố về chất lượng và công nghệ đến các loại hành vi 

khuyến nghị khác nhau và so sánh sự tác động này giữa các 

loại hành vi cũng có thể là những gợi ý cho những nghiên 

cứu trong tương lai. Những đề xuất này có thể góp phần mở 

rộng cơ sở lý luận về hành vi của người tiêu dùng hướng tới 

những dịch vụ dựa trên công nghệ thịnh hành này. 

Lời cảm ơn: Nghiên cứu này được tài trợ bởi Quỹ Phát 

triển Khoa học và Công nghệ - Đại học Đà Nẵng trong đề 

tài có mã số B2020-DN04-34. 
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PHỤ LỤC 1: THÔNG TIN NHÂN KHẨU HỌC CỦA MẪU QUAN SÁT (KÍCH THƯỚC MẪU=494) 

  Số lượng Phần trăm  Số lượng Phần trăm  Số lượng Phần trăm 

Giới tính Thu nhập hàng tháng Trình độ học vấn 

Nữ 370 74,9 Dưới 5 triệu VNĐ 317 64,2 Trung học 6 1,2 

Nam 124 25,1 Từ 5 đến 10 triệu VNĐ 101 20,4 Trung cấp/ cao đẳng 11 2,2 

Độ tuổi Từ 10 đến 15 triệu VNĐ 47 9,5 Đại học 405 82,0 

15-24 374 75,7 Trên 15 triệu VNĐ 29 5,9 Sau đại học 70 14,2 

25-34 90 18,2 Nghề nghiệp Khác 2 0,4 

35-44 26 5,3 Nhân viên văn phòng 209 22,1 

45-54 3 0,6 Sinh viên 223 65,4 

Từ 65 trở lên 1 0,2 Công nhân 7 1,4 

Khác 41 8,3 Lao động tự do 13 2,6 

   Cán bộ hưu trí 1 0,2 

PHỤ LỤC 2: KẾT QUẢ MÔ HÌNH ĐO LƯỜNG 

Ký Hiệu Biến Quan Sát Hệ số tải CA CR AVE 

Chất lượng dịch vụ của ứng dụng (M-APPQUAL)  0,771 0,868 0,687 

M-APPQUAL1 Ứng dụng MFOD có thiết kết đẹp thu hút 0,687 

 

M-APPQUAL2 
Ứng dụng MFOD cung cấp thông tin (vd.thông tin nhà hàng, món ăn, ưu đãi) 

đầy đủ dễ hiểu 
0,859 

M-APPQUAL3 Ứng dụng MFOD có các tính năng cá nhân hóa cho từng khách hàng 0,740 

M-APPQUAL4 Ứng dung MFOD có chế độ bảo mật cho người sử dụng 0,800 

M-APPQUAL5 Ứng dụng MFOD cung cấp dịch vụ phản hồi kịp thời nhanh chóng 0,740 

Tính dễ sử dụng của ứng dụng (EOU)  0,854 0,911 0,773 

EOU1 
Việc đặt đồ ăn/ thức uống trên ứng dụng MFOD là nhanh chóng và dễ dàng đối 
với tôi 

0,714 

 EOU2 Các tương tác trên ứng dụng rất rõ ràng và dễ hỏi đối với tôi 0,834 

EOU3 Tôi thấy việc học cách sử dụng ứng dụng là dễ dàng 0,798 

EOU4 Tôi dễ dàng theo dõi tình trạng và lộ trình của đơn hàng trên ứng dụng 0,759 

Tính hứu ích của ứng dụng (USE)  0,726 0,877 0,782 

USE1 Ứng dụng MFOD hữu ích đối với nhu cầu đặt đồ ăn/ thức uống của tôi 0,722 

 

USE2 Ứng dụng MFOD giúp việc đặt và nhận đồ ăn/ thức uống của tôi tiện lợi hơn 0,743 

USE3 Ứng dụng MFOD giúp việc đặt và nhận đồ ăn/ thức uống của tôi hiệu quả hơn 0,802 

USE4 
Ứng dụng MFOD giúp việc đặt và nhận đồ ăn/ thức uống của tôi dễ kiểm soát 

hơn 
0,816 

USE5 Ứng dụng MFOD giúp việc đặt và nhận đồ ăn/ thức uống của tôi thú vị hơn 0,794 

Niềm tin đối với ứng dụng (TRU)  0,857 0,913 0,778 

TRU1 Ứng dụng MFOD là đáng tin cậy 0,860 

 
TRU 2 Ứng dụng MFOD mang đến niềm tin cho khách hàng 0,876 

TRU3 Ứng dụng MFOD thực hiện đúng các lời hứa và cam kết với khách hàng 0,864 

TRU4 Không có rủi ro nào khi sử dụng ứng dụng MFOD 0,704 

Hành vi khuyến nghị sử dụng ứng dụng  0,800 0,882 0,715 

CI1 
Tôi muốn giới thiệu ứng dụng này cho những người tìm kiếm lời khuyên từ tôi 

về dịch vụ đặt và giao nhận thức ăn trực tuyến 
0,828 

 
CI2 Tôi khuyến khích bạn bè và người thân của tôi sử dụng ứng dụng này 0,830 

CI3 Tôi nói những điều tích cực về ứng dụng này 0,878 

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