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Tóm tắt. Sinh viên là nhóm khách hàng trẻ, tiềm năng đối với các sản phẩm, công nghệ dựa trên nền tảng internet như mạng 

xã hội. Nghiên cứu hành vi chấp nhận, ý định sử dụng những sản phẩm này của nhóm khách hàng này sẽ có ý nghĩa quan 

trọng về mặt lý luận cũng như thực tiễn. Nghiên cứu này sử dụng mô hình chấp nhận công nghệ (TAM – Technology 

Acceptance Model) thông qua mô hình kinh tế lượng cấu trúc tuyến tính (SEM – Structural Equotion Model) phân tích các yếu 

tố tác động đến ý định sử dụng mạng xã hội của nhóm khách hàng là sinh viên trong các trường đại học.Trong điều kiện kết 

quả khảo sát sinh viên các trường đại học tại Tp. Biên Hòa cho thấy các yếu tố tác động đếný định sử dụng mạng xã hội của 

sinh viên gồm quy chuẩn chủ quan, thái độ sử dụng, và nhận thức kiểm soát hành vi. Kết quả nghiên cứu tạo nền tảng lý luận 

quan trọng giúp các nhà làm marketing nhận thức rõ các yếu tố chi phối hành vi chấp nhận sử dụng công nghệ, sản phẩm và 

dịch vụ mới của nhóm khách hàng là sinh viên, hỗ trợ hiệu quả cho việc ra quyết định marketing, kinh doanh nhất là lĩnh vực 

thương mại điện tử. 

Từ khóa: Mạng xã hội; Mô hình TAM; Mô hình SEM;Sinh viên; Ý định sử dụng 

Abstract. Student is one of customer groups. They are not only young but also very potential towards technological products 

basing on internet service such as social network. To do research on acceptable behavior and using purposes for these 

products will be so valuable in theory and either practice side. The researching will apply Technology Acceptance 

Model_TAM through Structural Equotion Model_ SEM in order to analyze factors effected customer’ goal in using Social 

network. Specially is Student object in University. According to result of a survey with many Students at University School in 

Bien Hoa City have indicated that the factors had affected the their Intention in using social network are subjective standard, 

using attitude, and an awareness of behaviors control. Addition, the result have created an impssortant theory, helping 

businessman can find out the client object effecting directly acceptable behaviors in using new technological products and 

services is Student Group. Also, will assist them effectually in making decision marketing specially in Electronic commerce 

field. 

Keyworks:Social network websites;TAM; SEM; Students; Usage intention behavior 

 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ
Thương mại điện tử là một trong những lĩnh vực kinh 

doanh mới có khả năng tiếp cận thị trường toàn cầu cũng 
như trong nước rất dễ dàng trong bối cảnh kinh doanh hiện 
tại. Trong đó, sự ra đời của mạng xã hội dựa trên nền tảng 
internet đóng vai trò quan trọng hàng đầu tạo môi trường 
thuận lợi cho thương mại điện tử phát triển. Nhóm khách 
hàng chiếm tỷ trọng lớn trong chấp nhận, sử dụng các mạng 
xã hội này nhóm khách hàng trẻ tuổi, đa dạng trong nghề
nghiệp, trong đó phải kể đến nhóm khách hàng là sinh viên 
trong các trường đại học. Với các nhà làm marketing, 
thương mại điện tử, thấu hiểu các yếu tố tác động đến hành 
vi chấp nhận hay từ chối sản phẩm, dịch vụ, công nghệ mới 
trên nền tảng internet sẽ giúp doanh nghiệp gia tăng mức độ
sử dụng sản phẩm, dịch vụ, lòng trung thành khách hàng.

Về mặt nghiên cứu, các nhà nghiên cứu trong và ngoài 
nước đã có nhiều nghiên cứu làm rõ ý định sử dụng các sản 
phẩm, dịch vụ, công nghệ mới nói chung và mạng xã hội 
nói riêng của người tiêu dùngnhưHoàng Thị Nga (2003), 

Đào Lê Hòa An (2013), Hoàng Anh (2013), Trần Hữu 
Luyến và cộng sự (2015), Nguyễn Thị Hậu (2015), Jennifer 
Rowley(2010), Dadmini Patwahan và Jin Yang (2013), 
Müge Akyıldız và Metin Argan (2015). Các nghiên cứu này 
tiếp cận làm rõ hành vi dưới nhiều góc cạnh, áp dụng nhiều 
mô hình lý thuyết cũng như kinh tế lượng khác nhau và kết 
quả kiểm định phù hợp và giới hạn trong những điều kiện, 
tình huống cụ thể khác nhau. Ở Việt Nam, các nghiên cứu 
tiếp cận theo hướng nghiên cứu hành vi khách hàng, tiếp 
cận dưới góc nhìn của các nhà làm marketing đối với hành 
vi chấp nhận hay ý định chấp nhận, sử dụng các sản phẩm, 
dịch vụ hay công nghệ mới còn hạn chế thể hiện qua số
lượng ít các công trình được công bố.

Nghiên cứu này dựa trên mô hình lý thuyết Chấp nhận 
Công Nghệ (TAM - Technology Acceptance Model) với 
mô hình kinh tế lượng cấu trúc tuyến tính (SEM- Structural 
Equotion Model) làm rõ các yếu tố tác động đến ý định sử
dụng một trong những sản phẩm, công nghệ mới dựa trên 
nền tảng internet hiện nay là mạng xã hội của nhóm khách 



Đoàn Thị Kim Loan, Lưu Thị Trinh 

 43 Tạp chí Khoa học Lạc Hồng Số 05 

hàng là sinh viên trong các trường đại học, nghiên cứu điển 
hình ở Tp. Biên Hòa, Đồng Nai. Các phần tiếp theo của bài 
viết gồm cơ sở lý luận và mô hình nghiên cứu, phương 
pháp nghiên cứu, kết quả nghiên cứu và bàn luận, và kết 
luận.

2. CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU
Trong Luật Bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng (2010) thì 

người tiêu dùng được định nghĩa là người mua, sử dụng 
hàng hóa, dịch vụ cho mục đích tiêu dùng, sinh hoạt của cá 
nhân, gia đình, tổ chức.Hiệp hội Marketing Mỹ(2008), 
người tiêu dùng là người cuối cùng sử dụng, tiêu dùng hàng 
hóa, ý tưởng, dịch vụ nào đó. Người tiêu dùng cũng được 
hiểu là người mua hoặc ra quyết định như là người tiêu 
dùng cuối cùng.

Theo Philip Kotler (2005) hành vi người tiêu dùng được 
định nghĩa là một tổng thể những hành động diễn biến trong 
suốt quá trình kể từ khi nhận biết nhu cầu cho tới khi mua 
và sau khi mua sản phẩm.Hành vi tiêu dùng là năng động 
và tương tác vì nó chịu tác động bởi những yếu tố từ môi 
trường bên ngoài và có sự tác động trở lại đối với môi 
trường ấy.Hành vi người tiêu dùng là những phản ứng mà 
cá nhân đó biểu lộ trong quá trình đưa ra quyết định mua 
sản phẩm, dịch vụ.

Hành vi người tiêu dùng nói chung rất phức tạp, việc dự
báo để ra quyết định kinh doanh, marketing đóng vai trò 
quan trọng và nhận được sự quan tâm sâu sắc từ các nhà 
nghiên cứu với nhiều mô hình lý thuyết được đề xuất:

Theo Fishbein và Ajzen (1985) đề xuất mô hình Hành vi 
Hợp lý (TRA - Theory of Reasoned Actions) giải thích và 
dự đoán ý định hành vi trong các trường hợp chấp nhận một 
sản phẩm công nghệ. Mô hình TRA dựa trên giả định rằng 
người tiêu dùng đưa ra những quyết định hợp lí trên cơ sở
những thông tin mà họ biết.Lý thuyết này chỉ ra rằng “ý 
định” là dự đoán tốt nhất của hành vi cuối cùng và ý định 
đồng thời được xác định bởi thái độ và các quy chuẩn chủ
quan.

Ajzen, I. (1991) đã kế thừa và phát triển từ lý thuyết 
Hành vi Hợp lý để cho ra đời lý thuyết Hành vi Dự đoán 
được (TPB – Theory of Planned Behavior).Lý thuyết TPB 
cho rằng con người có thể thực hiện một dạng hành vi nhất 
định nếu họ tin rằng hành vi này sẽ mang lại kết quả nhất 
định nào đó có giá trị, rằng tầm quan trọng của những kết 
quả này sẽ có giá trị và đồng thuận với hành vi và họ có 
những nguồn lực, khả năng và cơ hội cần thiết để thực hiện 
hành vi đó. Lý thuyết TPB gồm một tập các mối quan hệ
giữa thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức về kiểm soát hành 
và dự định hành vi.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Mô hình Chấp nhận Công nghệ TAM được để xuất bởi 
Davis và cộng sự (1989). Theo mô hình này, ý định sử
dụng một sản phẩm, công nghệ mới có tương quan chặt chẽ
với chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát hành vi và thái độ
sử dụng. Hai yếu tố chi phối gián tiếp là cảm nhận về sự
hữu ích và dễ dàng sử dụng của sản phẩm, công nghệ.

Dựa trên các mô hình lý thuyết trên mà các nghiên cứu 
thực nghiệm đã dùng để kiểm định hành vi chấp nhận, ý 
định sử dụng một sản phẩm, dịch vụ, công nghệ mới của 
người tiêu dùng trong nhiều lĩnh vực. Trong đó, mô hình 
TAM nhận được nhiều sự đồng thuận và ứng dụng rộng rãi. 
Trong nghiên cứu này, sự kết hợp giữa hai mô hình TAM 
và TPB được sử dụng nhằm dự báo ý định sử dụng một 
trong những sản phẩm, công nghệ mới nổi bật nhất hiện nay 
là mạng xã hội của nhóm khách hàng là sinh viên.

Sự hữu ích cảm nhận: Một khi người tiêu dùng nhận 
thức và cảm nhận được thích thú, thú vị cũng như lợi ích 
mạng xã hội đem lại, họ sẽ sử dụng nó trong tương lai. 
Theo nghiên cứu của Moon và Kim (2001), cảm nhận sự
thích thú thể hiện ba thành phần: Sự tập trung, sự tò mò và 
sự thích thú. Suha A. và Annie M. (2008) đã dựa trên mô 
hình UTAUT, sự chấp nhận sử dụng dịch vụ mua hàng 
điện tử qua mạng được khảo sát trên 3 khái niệm thành 
phần chính gồmsự hữu ích cảm nhận, sự dễ sử dụng cảm 
nhận vàchuẩn chủ quan. Hasslinger và các cộng sự (2007) 
cũng đã đề cập đến việc người tiêu dùng nhận thấy rằng sử
dụng mạng xã hội trong việc mua hàng giúp họ tiết kiệm 
thời gian, giảm công sức và có thể mua sắm bất kỳ lúc nào 
và qua đó gia tăng sự chấp nhận, ý định sử dụng công nghệ
này trong tương lai.

Giả thuyết H1: Sự hữu ích cảm nhận có tác động dương
Thái độ sử dụng và gián tiếp tác động đến ý định sử dụng 
mạng xã hội của sinh viên.

Sự dễ sử dụng cảm nhận: Người sử dụng sẽ có ý định sử
dụng mạng xã hội khi cảm thấy nó dễ dàng sử dụng và có 
đầy đủ các điều kiện thuận tiện như điều kiện tài chính, 
điều kiện tiếp cận dịch vụ như rất dễ dàng để có một tài 
khoản xã hội cũng như sử dụng mạng xã hội mọi lúc, mọi 
nơi,… Thang đo này phản ánh được cảm nhận việc dễ
dàng và không hề phức tạp khi sử dụng, dễ dàng học cách 
sử dụng và dễ dàng trở thành người thành thạo.

Giả thuyết H2:Sự dễ sử dụng cảm nhận tác động 
dương trực tiếp đến Thái độ sử dụng và tác động gián tiếp 
đến ý định sử dụng mạng xã hội của sinh viên.

Thái độ sử dụng: Là cấp độ thực hiện hành vi được 
đánh giá là tích cực hay tiêu cực đối với việc sử dụng mạng 
xã hội. Thái độ là cảm giác tích cực hay tiêu cực về việc 
thực hiện hành vi mục tiêu (Fishbein và Ajzen, 1985), đó là 
nhân tố quan trọng ảnh hưởng tới thành công của hành vi, 
hệ thống.

Giả thuyết H3: Thái độ sử dụng có dương đếný định 
sử dụng mạng xã hội của sinh viên.

Quy chuẩn chủ quan: Là các áp lực xã hội được nhận 
biết cho phép thực hiện hoặc không thực hiện hành vi sử
dụng mạng xã hội. Quy chuẩn chủ quan được xác định bởi 
những niềm tin chuẩn mực(Norm Belief) của một cá nhân 
về những điều mà những người khác nghĩ rằng cá nhân đó 
nên làm hoặc không được làm. Theo đó, chuẩn chủ quan là 
thuộc tính xãhội trong đó những điều mà cá nhân đó cân 
nhắc có nên thực hiện hay không phụ thuộc vào ý kiến, 
quan điểm của những người khác, và nhận thức về áp lực 
xã hội tác động theo một mức độ nhất định lên hành vi.

Giả thuyết H4: Quy chuẩn chủ quan có tác động 
dương đến Ý định sử dụng mạng xã hội của sinh viên.
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Nhận thức kiểm soát hành vi: Đo lường nhận thức chủ
quan của mỗi cá nhân đối với việc sử dụng mạng xã hội là 
dễ dàng hay khó khăn và hành động đó có bị kiểm soát hay 
hạn chế hay không. Mối quan hệ đề xuất giữa nhận thức về
hành vi kiểm soát và hành vi dự định/hành vi thực tế được 
căn cứ vào hai giả thiết: một sự gia tăng nhận thức về kiểm 
soát hành vi sẽ dẫn đến một sự gia tăng dự định hành vi và 
có thể dẫn đến thực hiện hành động và nhận thức về kiểm 
soát hành vi trong một chừng mực nào đó sẽ tác động trực 
tiếp lên hành vi mà kiểm soát nhận thức phản ảnh kiểm 
soát thực tế (Armitage và Conner, 2001).

Giả thuyết H5: Nhận thức kiểm soát hành vi tác động 
dương đến Ý định sử dụng mạng xã hội của sinh viên.

Ý định sử dụng:Ý định sử dụng đề cập đến ý định của 
người dùng sẽ tiếp tục sử dụng hoặc sẽ sử dụng mạng xã 
hội. Theo thuyết TRA, yếu tố quan trọng nhất xác định 
hành vi con người là ý định (Behaviour Intention – BI), dự
định này được xác định bằng thái độ (Attitude – Aact) đối 
với việc xác định hành vi của khách hàng.

3. THIẾT KẾ NGHIÊN CỨU, THANG ĐO VÀ 
PHƯƠNG PHÁP THU THẬP DỮ LIỆU

3.1Thiết kế nghiên cứu
Nghiên cứu này được thực hiện thông qua hai giai đoạn. 

Nghiên cứu sơ bộ sử dụng phương pháp định tính (nghiên 
cứu tài liệu, chuyên gia) được thực hiện thông qua các buổi 
thảo luận nhóm, thảo luận chuyên gia nhằm xây dựng, 
hoàn thiện mô hình nghiên cứu và thang đo lường các khái 
niệm nghiên cứu. Nghiên cứu định lượng sơ bộ được thực 
hiện bằng khảo sát thử với 51 sinh viên nhằm đánh giá chất 
lượng thang đo. Kết quả cho thấy thang đo đạt độ tin cậy 
tốt. 

Nghiên cứu chính thức được thực hiện thông qua 
phương pháp định lượng bằng việc khảo sát trực tiếptheo 
phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên phân tầng gồm 450sinh 
viênđang theo học tại 03 trường đại học ở thành phố Biên 
Hòa gồm Đại học Lạc Hồng, Đại học Công nghệ Đồng Nai
vàĐại học Đồng Naitrong khoảng thời gian từ tháng 3-
4/2016 ở những thời điểm khác nhau.Tiêu chí phân tầng là 
loại hình và quy mô các trường. 

Công cụ thu thập dữ liệu là bảng hỏi cấu trúc gồm các 
thông tin về thực trạng sử dụng mạng xã hội của sinh viên, 
đánh giá của sinh viên với các yếu tố thuộc mô hình nghiên 
cứu và các thông tin tổng quan về người được phỏng 
vấn.Dữ liệu sau khi thu thập được làm sạch và đánh giá 
phân phối chuẩn sẽ được phân tích bằng phần mềm SPSS, 
AMOS để đánh giá chất lượng thang đo, sự phù hợp của 
mô hình và kiểm định giả thiết mối quan hệ giữa các biến 
độc lập và biến phụ thuộc trong mô hình nghiên cứu.
3.2 Thang đo lường khái niệm nghiên cứu và phương 

pháp thu thập dữ liệu
Bộ thang đo khái niệm nghiên cứu trong mô hình bao 

gồm 24 biến quan sát được dùng để đo lường 6 khái niệm. 
Các biến nội dung trong mô hình nghiên cứu được đo 
lường bằng thang đo Likert 5 điểm với quy ước 1-hoàn 
toàn không đồng ý đến 5- hoàn toàn đồng ý. Thang đo Sự
hữu ích cảm nhận bao gồm 6 biến quan sát (HI1 – HI6); 
thang đo Sự dễ sử dụng cảm nhận bao gồm 4 biến quan sát 
(SD1 – SD4); thang đo Thái độ sử dụng gồm 4biến quan 
sát (TD1 – TD4); thang đo Quy chuẩn chủ quan gồm 4 
biến quan sát (CQ1 – CQ4); thang đo Nhận thức kiểm soát 
hành vi gồm 4 biến quan sát (KS1 – KS5); và thang đo ý
định sử dụng gồm 3 biến quan sát (YKD1 – YKD3). 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU
4.1 Đặc điểm mẫu nghiên cứu

Bảng 1.Thống kê mẫu nghiên cứu

Tiêu chí đánh giá
Số SV 

(người)
Tỷ lệ
(%)

Giới tính
Nam 232 55.6
Nữ 185 44.4

Tuổi

18 - 19 tuổi 48 11.5
20 – 21 tuổi 176 42.2
22 – 23 tuổi 172 41.3
Trên 23 tuổi 21 5

Sinh viên 
năm

Năm nhất 56 13.4
Năm hai 144 34.5
Năm ba 132 31.7
Năm tư 85 20.4

Nguồn: Tính toán từ dữ liệu khảo sát (2016)
Theo Hair và cộng sự (1998), trong phân tích nhân tố

khám phá, kích thước mẫu tối thiểu được xác định dựa vào 
mức tối thiểu và số lượng biến đưa vào phân tích của mô 
hình. Theo đó, cỡ mẫu tối thiểu là 50 và trong nghiên cứu 
này mô hình có 24 biến quan sát, tỷ lệ cỡ mẫu là 5/1. Do 
vậy, cỡ mẫu tối thiểu cần có là 120. Bên cạnh đó, trong 
phân tích CFA và SEM, Hair và cộng sự (1998) đề nghị
rằng với phương pháp ước lượng ML, thì cần 100-150 
quan sát, còn theo Hoelter (1983) cần tối thiểu 200 quan 
sát. Kline (1988) chỉ ra rằng cần 10 đến 20 quan sát cho 
mỗi tham số cần ước lượng trong mô hình sẽ cung cấp một 
mẫu đủ đại diện. Hoyle (1995) lại cho rằng để có độ tin cậy 
trong kiểm định mô hình cần 100 đến 200 quan sát được 
yêu cầu. Mẫu dùng trong nghiên cứu sau khi làm sạch bằng 
417 thỏa mãn điều kiện của phân tích nhân tố khám phá, 
phân tích nhân tố khẳng định, mô hình cấu trúc tuyến tính. 
Mẫu được mô tả chi tiết như Bảng 1.
4.2 Đánh giá chất lượng thang đovà mô hình nghiên 

cứu
Kết quả đánh giá độ tin cậy của thang đo thông qua hệ

số Cronbach’s Alpha của yếu tố “Sự hữu ích cảm nhận” là 
0.842; yếu tố “Sự dễ sử dụng cảm nhận” là 0.788; yếu tố
“Thái độ sử dụng” là 0.809; yếu tố “Quy chuẩn chủ quan” 
là 0.724; yếu tố “Nhận thức kiểm soát hanh vi” là 0.930; 
yếu tố “Ý định sử dụng” là 0.743. Tất cả Cronbach’s alpha 
của các yếu tố đều lớn hơn 0.6. Bên cạnh đó, các biến quan 
sát có tương quan biến - tổng (Corrected Item – Total 
Correlation) lớn hơn 0.3 (thấp nhất là 0.576). Như vậy các 
thang đo đều đạt độ tin cậy.

Kết quả phân tích nhân tố khám phá có 5 biến độc lập 
bao gồm: sự hữu ích cảm nhận, sự dễ sử dụng cảm nhận, 
thái độ sử dụng, quy chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát 
hành vi. Sau khi loại biến cho kết quả như sau: Tổng biến 
thiên của mẫu được giải thích của mô hình (Total variances 
explaind) thỏa mãn điều kiện lớn hơn 50% theo Gerbing & 
Anderson (1998): Tổng phương sai có khả năng giải thích 
của mô hình đạt 58,466% tổng biến thiên của mẫu quan 
sát. Nói cách khác, khả năng giải thích của mô hình khi 
ứng dụng thực tế, có khả năng giải thích được 58% giá trị
thực tế. Cả 5 nhân tố đều thỏa mãn điều kiện Eigenvalue 
đạt trên 1 (Gerbing & Anderson, 1988) nhằm hình thành 
các nhân tố có ý nghĩa thống kê. Kiểm định Barlett về sự
thích hợp của phân tích nhân tố khám phá đối với 5 nhân tố
trên. Kết quả phân tích nhân tố cho thấy, kiểm định KMO 
và Barlett’s cho chỉ số KMO đạt 0.746 và giá trị kiểm định 
mức ý nghĩa Sig đạt 0%, những chỉ số trên hoàn toàn thỏa 
mãn điều kiện để mô hình phân tích nhân tố khám phá đạt 
sự thích hợp cao trong phân tích.

Các hệ số tải nhân tố (Factor loadings) của năm nhân tố
được hình thành đều cho giá trị tối thiểu đạt trên 0.5, thỏa 
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mãn điều kiện để nghiên cứu đạt ý nghĩa thực tiễn (Hair và 
cộng sự,1998).

Kết quả phân tích nhân tố giai đoạn 2 cho biến Ý định 
sử dụng: Kết quả phân tích nhân tố khám phá cho thấy, chỉ
số Eigenvalue được hình thành cho nhân tố Ý định sử dụng 
đạt 1.983, chỉ số tổng phương sai trích (Total variance 
explained) đạt 49.720%. Kiểm định KMO và Barlett’s đạt 
0.679 và giá trị kiểm định mức ý nghĩa đạt được là 0%.
Các hệ số tải nhân tố (loading) tối thiểu đạt 0.647 (Kaiser, 
1974). Tất cả các chỉ số trên đều thỏa điều kiện để mô hình 
phân tích nhân tố khám phá đạt ý nghĩa thống kê, đạt tính 
ứng dụng thực tiễn cao trong quá trình phân tích. Kết quả
phân tích cho thấy những kỳ vọng ban đầu của nhóm tác 
giả đều đạt yêu cầu.

Kết quả phân tích nhân tố khẳng định cho thấy, mô hình 
đạt được độ tương thích với dữ liệu thị trường với các chỉ
số như Chisquare = 958.823;df = 183; Chisquare/df =
5.239; GFI = 0.850; TLI = 0.782; CFI = 0.810; RMSEA = 
0.058. Trọng số CFA của các biến quan sát đều lớn hơn 0.5 
(nhỏ nhất là 0.503) cho thấy các thang đo đạt tính đơn 
hướng (Steenkamp và Van trijp, 1991) và giá trị hội tụ
(Gerbring và Anderson, 1988). Các hệ số tương quan của 
các khái niệm (các nhân tố) đều nhỏ hơn 1 có ý nghĩa 
thống kê.
Bảng 2. Tóm tắt kết quả kiểm định độ tin cậy và giá trị thang đo

Nhân tố

Số
biến 
quan 
sát

Cronbac
h’s 

Alpha

Phươn
g sai 
trích

Sự hữu ích cảm nhận 5 0.842 0.505
Sự dễ sử dụng cảm nhận 3 0.788 0.654

Thái độ sử dụng 5 0.809 0.556
Quy chuẩn chủ quan 4 0.724 0.596

Nhận thức kiểm soát hành 
vi

5 0.930 0.519

Ý định sử dụng 4 0.743 0.617
Giá trị hội tụ và phân biệt Thỏa mãn

Nguồn: Tính toán từ dữ liệu khảo sát (2016)
Vì vậy, các khái niệm trên đều đạt được giá trị phân biệt 

(Steenkamp vàVantrijp, 1991). Các khái niệm đạt yêu cầu 
về độ tin cậy tổng hợp (rc>50%) và phương sai trích của 
từng nhân tố (rvc>50%).
4.3 Kết quả kiểm định các giả thuyết trong mô hình 

nghiên cứu

Hình 2. Mô hình cấu trúc tuyến tính tối ưu (chuẩn hóa)

Kết quả ước lượng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) 
cho thấy mô hình lý thuyết khá phù hợp với dữ liệu thị
trường thể hiện qua các chỉ tiêu như Chisquare = 430.719; 
df = 181; Chisquare/df = 2.380; GFI = 0.913; TLI = 0.929; 
CFI = 0.939; RMSEA = 0.058. Kết quả này phù phù hợp 
để sử dụng cho việc kiểm định các giả thuyết nghiên cứu.

Kết quả kiểm định giả thuyết trong mô hình nghiên cứu 
cho thấy, so với kì vọng ban đầu thì giả thuyết H2 (β = -
0.077, p_value = 0.589) không được chấp nhận.Các giả
thuyết còn lại được chấp nhận ở mức ý nghĩa 1%, 5% và 
10%.Cụ thể như sau:

Giả thuyết H1:Sự cảm nhận hữu ích có tác động dương 
đến thái độ sử dụng của người sử dụng(β = 0.273, p_value 
= 0.000), kết quả này phù hợp với kỳ vọng ban đầu.Việc 
gia tăng các giá trị gia tăng cho các sản phẩm, công nghệ
như mạng xã hội cần được quan tâm đầu tư. Nghiên cứu 
hành vi khách hàng, điều tra thị trường để thấu hiểu những 
mong muốn của khách hàng làm cơ sở cho việc thiết kế sản 
phẩm, dịch vụ.

Giả thuyết H3:Thái độ sử dụng tác động âm đến ý định 
sử dụng mạng xã hội của nhóm khách hàng là sinh viên (β 
= -0.112, p_value = 0.023), kiểm định giả thuyết cho kết 
quả ngược dấu so với kỳ vọng ban đầu, nhưng vẫn có thể
chấp nhận được với mức ý nghĩa 10%. Điều này được lý 
giảido bị tác động bởi hai yếu tố là sự hữu ích cảm nhận và 
sự dễ sử dụng cảm nhậnnhiều người sử dụng mạng xã hội 
như một trào lưu thay vì nhìn nhận rõ ràng lợi ích của 
những sản phẩm, công nghệ như mạng xã hội. Quan điểm 
cá nhân trong trường hợp này bị lấn át bởi các quan điểm, 
trào lưu của số đông. Các giải pháp marketing đại trà cần 
quan tâm thực hiện nhắm vào số đông, đặc biệt là nhóm 
khách hàng ưu tiên chấp nhận sự mới mẻ.

Giả thuyết H4:Chuẩn chủ quan tác động dương đến ý 
định sử dụng mạng xã hội của nhóm khách hàng là sinh 
viên (β = 0.318, p_value = 0.000), kết quả kiểm định phù 
hợp vói kỳ vọng ban đầu. Khi mà những định kiến xã hội 
truyền thống dần mờ nhạt, hội nhập đem lại những làn 
sóngmới, trào lưu mới trong việc sử dụng, tiêu dùng những 
sản phẩm, dịch vụ và công nghệ mới như mạng xã hội. Các 
giải pháp marketing qua các kênh khác nhau, quan tâm đến 
nhu cầu khách hàng cần được quan tâm thực hiện.

Giả thuyết H5:Nhận thức kiểm soát hành vi tác động âm 
đến ý định sử dụng mạng xã hội của nhóm khách hàng sinh 
viên (β = -0.160, p_value = 0.077), kết quả ngược dấu so 
với kỳ vọng mong đợi, nhưng cũng có thể chấp nhận được 
ở mức ý nghĩa 10%. Thực tế này nhấn mạnh đến đặc tính 
khá đồng đều của người tiêu dụng với mạng xã hội nói 
riêng và các ứng dụng thương mại điện tử khác nói chung. 
Các chính sách marketing không cần quá quan tâm đến 
những đặc điểm riêng biệt của khách hàng và điều này là 
khá thuận lợi cho các nhà cung cấp. Tuy nhiên, cũng cần 
chú ý đến việc tạo sự khác biệt trong bối cảnh cạnh tranh 
hiện tại.

Để đảm bảo độ tin cậy của nghiên cứu, trong nghiên cứu 
nhóm tác giả cho lặp lại 200 lần bằng phương pháp 
Bootstrap nhằm kiểm định tính ổn định của các ước lượng. 
Kết quả ước lượng cho thấy sự khác biệt từ các ước lượng 
ban đầu bằng phương pháp MLE không có sự khác biệt lớn 
so với các ước lượng bằng phương pháp Bootstrap. Mọi sự
khác biệt trong các ước lượng đều không có ý nghĩa thống 
kê. Vì vậy, có thể khẳng định các ước lượng trong mô hình 
đều đảm bảo độ tin cậy cho việc kiểm định mô hình giả
thiết.
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5. KẾT LUẬN
Kết quả thực nghiệm của nghiên cứu này cho thấy yếu tố 

tác động gián tiếp lên ý định sử dụng là yếu tố sự hữu ích 
cảm nhận; các yếu tố thái độ sử dụng, quy chuẩn chủ quan 
và nhận thức kiểm soát hành vi tác động trực tiếp lên ý định 
sử dụng theo thứ tự giảm dần như sau: quy chuẩn chủ quan; 
thái độ sử dụng; và nhận thức kiểm soát hành vi.

Kết quả nghiên cứu đặt ra một vấn đề cho các doanh
nghiệp, các nhà làm marketing phải gia tăng mức độ chấp 
nhận, sử dụng các sản phẩm, dịch vụ, công nghệ như mạng 
xã hội nói riêng và các ứng dụng phục vụ cho thương mại 
điện tử khác nói chungtrên cơ sở kiểm soát các yếu tố chi 
phối ý định sử dụng của khách hàng với những sản phẩm, 
công nghệ dựa trên nền tảng internet.

6. LỜI CẢM ƠN
Nhóm tác giả xin chân thành cảm ơn Trường Đại học 

Lạc Hồng, Đại học Đồng Nai, Đại học Công nghệ Đồng 
Nai đã tạo mọi điều kiện thuận lợi cho nghiên cứu này được 
thực hiện.
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