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Tóm tắt:
Dựa trên khung lý thuyết MOA (Động cơ – Cơ hội – Khả năng), nghiên cứu này khám phá các 
yếu tố gồm động cơ thích thú, dễ sử dụng và khả năng Internet ảnh hưởng đến hành vi tham 
gia đồng tạo giá trị và sự viên mãn trong cuộc sống của khách hàng khi mua sắm trực tuyến 
qua ứng dụng tại Việt Nam. Dữ liệu được thu thập từ 298 người tiêu dùng có kinh nghiệm mua 
sắm qua các ứng dụng. Sử dụng phương pháp PLS-SEM phân tích kết quả cho thấy cả ba yếu 
tố thuộc khung MOA đều có tác động tích cực đến hành vi tham gia đồng tạo giá trị. Trong đó 
sự thích thú là yếu tổ ảnh hưởng mạnh nhất, tiếp theo là tính dễ sử dụng và sau cùng là khả 
năng Internet. Kết quả nghiên cứu cũng khẳng định tác động tích cực của hành vi tham gia 
đến sự viên mãn trong cuộc sống. Nghiên cứu đóng góp vào lý thuyết hành vi người tiêu dùng 
trong bối cảnh mua sắm trên các ứng dụng cũng như đưa ra hàm ý quản trị cho các nhà cung 
cấp dịch vụ.
Từ khóa: Mô hình MOA, hành vi tham gia đồng tạo giá trị, sự viên mãn trong cuộc sống.
Mã JEL: M3.

Factors influencing customer value co-creation behavior and subjective well-being: An 
MOA framework approach
Abstract:
Drawing on the MOA (Motivation – opportunity - ability) framework, this study investigates the 
impact of enjoyment, perceived ease of use, and Internet capability on customer participation 
in value co-creation behavior and subjective well-being in the context of online shopping 
through mobile applications in Vietnam. Data were collected from 298 consumers with prior 
experience using such applications to evaluate the measurement scales and test the proposed 
hypotheses. By employing the Partial Least Squares Structural Equation Modeling approach, 
the results reveal that all three MOA dimensions exert a positive effect on value co-creation 
participation, with enjoyment emerging as the strongest predictor, followed by perceived 
ease of use and Internet capability. Moreover, customer participation behavior is found to 
positively affect subjective well-being. These findings contribute to consumer behavior theory 
in the mobile shopping context and provide managerial implications for service providers.
Keywords: MOA framework, subjective well-being, value co-creation behavior.
JEL Code: M3.



Số 341 tháng 11/2025 25

1. Đặt vấn đề
Sự bùng nổ của mua sắm trực tuyến qua các ứng dụng di động đã và đang làm thay đổi mạnh mẽ hành vi 

tiêu dùng tại các quốc gia đang phát triển như Việt Nam (Statista, 2024). Với sự gia tăng nhanh chóng của 
người dùng điện thoại thông minh thì các ứng dụng như Grab, Shopee, Tiki, Loship trở thành một phần của 
cuộc sống hàng ngày của người tiêu dùng. Mua sắm qua các ứng dụng ngày càng phổ biến và trở thành xu 
hướng của người trẻ tuổi cũng như dân văn phòng hay các gia đình trẻ (VNexpress, 2023). Nghiên cứu về 
hành vi của khách hàng trên các ứng dụng này chủ yếu liên quan đến ý định tham gia, phản hồi, hài lòng, 
tuyên truyền và tái sử dụng (Atsız & cộng sự, 2022; Farah & cộng sự, 2022; Puram & Gurumurthy, 2023). 
Các hành vi này bị chi phối chủ yếu bởi các yếu tố như sự tiện lợi, thích thú, tiết kiệm thời gian và tương 
tác trên ứng dụng. Do đó, có ít nghiên cứu phân tích hành vi tham gia đồng tạo giá trị. Hành vi tham gia là 
một trong hai thành phần của hành vi đồng sáng tạo giá trị (Yi & Gong, 2013) đảm bảo khách hàng tích cực 
tham gia vào các mối quan hệ trao đổi, đóng vai trò là những người đồng kiến tạo giá trị thông qua việc hợp 
tác và đầu tư thời gian, kiến thức hoặc nỗ lực cá nhân vào quá trình mua sắm. Đồng kiến tạo giá trị mang lại 
cho khách hàng cảm giác hạnh phúc, trạng thái tâm lý của sự viên mãn (Uslu & Tosun, 2023). 

Khung lý thuyết MOA (Guenzi & Nijssen, 2020) được xem là một khung lý thuyết phù hợp để lý giải 
hành vi người tiêu dùng khi họ chủ động tham gia vào các quá trình tương tác dịch vụ (Siemsen & cộng sự, 
2008). Theo đó, hành vi xảy ra khi người tiêu dùng có động cơ rõ ràng, được tạo điều kiện thuận lợi từ môi 
trường và có khả năng cần thiết để thực hiện hành vi (Saxena & Gautam, 2025). Tuy nhiên, việc ứng dụng 
mô hình MOA để lý giải hành vi tham gia đồng tạo giá trị trong lĩnh vực mua sắm qua ứng dụng di động vẫn 
còn rất hạn chế trong các nghiên cứu hiện nay (Jain & cộng sự, 2023). Hơn nữa, Việt Nam vẫn còn thiếu các 
nghiên cứu liên quan đến động cơ tác động đến đồng sáng tạo giá trị dưới tác động của yếu tố môi trường và 
năng lực của người tham gia. Do đó, nghiên cứu này đề xuất rằng ba yếu tố quan trọng đại diện cho MOA 
gồm động cơ thích thú, dễ sử dụng, khả năng Internet ảnh hưởng tích cực đến hành vi tham gia của khách 
hàng trong quá trình mua sắm trên ứng dụng. Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng xem xét tác động của hành vi 
tham gia đến sự viên mãn trong cuộc sống của bản thân khách hàng. Kết quả của nghiên cứu góp phần mở 
rộng về mặt lý thuyết tác động của các yếu tố MOA đến hành vi trong bối cảnh mua sắm qua ứng dụng cũng 
như đưa ra các gợi ý về mặt thực tiễn trong việc thúc đẩy sự tham gia tích cực của người tiêu dùng trong 
quá trình đồng tạo giá trị. 

2. Tổng quan lý thuyết và phát triển giả thuyết
2.1. Hành vi tham gia đồng tạo giá trị khi mua sắm trên ứng dụng di động
Ứng dụng di động là phần mềm được phát triển nhằm vận hành trên các thiết bị di động, hỗ trợ người 

dùng thực hiện đa dạng chức năng như giao tiếp, mua sắm, giải trí và học tập (Stocchi & cộng sự, 2022). Sự 
phát triển của ứng dụng di động trong thương mại điện tử đã chuyển đổi hành vi mua sắm giúp khách hàng 
thực hiện các giao dịch mọi lúc, mọi nơi. Khái niệm đồng sáng tạo giá trị đề cập đến quá trình doanh nghiệp 
và khách hàng cùng hợp tác để tạo ra giá trị (Prahalad & Ramaswamy, 2004), nhấn mạnh vai trò chủ động 
của khách hàng cùng doanh nghiệp tham gia vào quá trình tạo ra giá trị (Carvalho & Alves, 2023). Thay vì 
chỉ tiếp nhận giá trị một cách thụ động, họ trở thành đối tác tích cực cùng đóng góp vào thiết kế, phát triển 
và hoàn thiện sản phẩm hoặc dịch vụ thông qua tương tác với doanh nghiệp. Đồng sáng tạo giá trị đã trở 
thành một chủ đề nghiên cứu nổi bật trong lĩnh vực marketing kể từ sau công trình tiên phong của Prahalad 
& Ramaswamy (2004), cùng với sự ra đời của Thuyết trọng dịch vụ do Vargo & Lusch (2014) đề xuất. Trong 
đó, hành vi tham gia của khách hàng là hành vi không thể thiếu và cần thiết để quá trình đồng sáng tạo giá trị 
diễn ra hiệu quả (Yi & Gong, 2013). Cụ thể hóa các hành vi này trong vai trò người tiêu dùng sẽ là so sánh 
giá, săn khuyến mãi, đọc đánh giá để quyết định mua hàng; đăng nhận xét, hình ảnh và phản hồi chất lượng 
nhằm hỗ trợ cộng đồng; trao đổi thân thiện với nhà bán hàng; tuân thủ chính sách, cung cấp thông tin chính 
xác, phản hồi kịp thời, qua đó duy trì tính minh bạch và bền vững trong thương mại điện tử (Roy & cộng 
sự, 2020). Hơn nữa, họ có thể truyền đạt nhu cầu, chia sẻ hiểu biết để dịch vụ được cải thiện, đồng thời giao 
tiếp với người bán, bạn bè hay người thân. Việc này giúp họ thỏa mãn nhu cầu gắn kết, nâng cao chất lượng 
quan hệ và góp phần vào sự viên mãn cá nhân (Xie & cộng sự, 2020; Busser & Shulga, 2018).
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2.2. Khung lý thuyết Động cơ - Cơ hội - Năng lực (MOA)
Mô hình MOA (Động cơ – Cơ hội – Năng lực) do MacInnis & Jaworski (1989) phát triển, cho rằng hành 

vi cá nhân bị chi phối bởi động cơ, cơ hội và năng lực. Đây là mô hình tổng hợp có giá trị trong giải thích 
hành vi người tiêu dùng, đặc biệt trong thương mại điện tử và mạng xã hội (Guenzi & Nijssen, 2020). Điểm 
mạnh của MOA là nhấn mạnh rằng để hành vi xảy ra, ngoài động cơ, cá nhân cần kỹ năng, kiến thức và điều 
kiện bối cảnh. Khi có cả ba yếu tố này thì khả năng hành động đạt mức cao nhất (Tong & cộng sự, 2023), 
do đó MOA được dùng để xem xét hành vi tham gia cùng tạo giá trị trên ứng dụng di động trong nghiên 
cứu này. 

Động cơ (M) phản ánh trạng thái tâm lý kích thích cá nhân thực hiện một hành vi cụ thể, đóng vai trò 
then chốt trong việc lý giải cách thức và nguyên nhân dẫn đến hành vi của con người (Guenzi & Nijssen, 
2020). Yếu tố này bao gồm mong muốn, thái độ và niềm tin của cá nhân trong việc thực hiện một hành vi 
cụ thể (Saxena & Gautam, 2025), xuất phát tử bên trong mỗi cá nhân làm thúc đẩy thực hiện hành vi. Động 
cơ hưởng thụ đề cập đến quá trình mua sắm được thúc đẩy bởi nhu cầu tìm kiếm thích thú, cảm giác dễ 
chịu, đại diện cho những nhu cầu bên trong liên quan đến cá tính và cảm xúc cá nhân (Indrawati & cộng 
sự, 2022). Đó là những trải nghiệm vui vẻ, thú vị trong quá trình sử dụng ứng dụng đóng vai trò quan trọng 
trong hình thành cảm nhận tích cực của khách hàng. Nó thường bắt nguồn từ giao diện thân thiện, nội dung 
thông tin sản phẩm và dịch vụ được trình bày hấp dẫn, cùng với khả năng tương tác tốt của ứng dụng. Điều 
này khuyến khích họ duy trì mối quan hệ lâu dài với nền tảng, thúc đẩy hành vi sử dụng lặp lại và tăng cường 
mức độ gắn kết (Gunden & cộng sự, 2020; Kapoor & Vij, 2018).

Cơ hội (O) đề cập đến nhận thức của cá nhân về các yếu tố tình huống và bối cảnh ảnh hưởng đến khả 
năng đạt được kết quả hành vi tích cực (Siemsen & cộng sự, 2008). Những yếu tố này sẽ tạo điều kiện thuận 
lợi hay hạn chế hành vi của người tiêu dùng (Saxena & Gautam, 2025). Trong thương mại điện tử qua ứng 
dụng di động, sự dễ dàng thao tác trên ứng dụng được hiểu là mức độ khách hàng cảm thấy việc sử dụng các 
chức năng đơn giản, thuận tiện và ít tốn công sức, nhấn mạnh rằng hệ thống càng dễ dùng thì người dùng 
càng có xu hướng tham gia nhiều hơn (Venkatesh & Davis, 2000). Nó giúp giảm rào cản kỹ thuật, tăng tính 
tiện lợi qua giao diện trực quan, bộ lọc tìm kiếm thông minh, phương thức thanh toán đa dạng, theo dõi đơn 
hàng kịp thời và hỗ trợ khách hàng tích hợp. Nhờ đó, tạo điều kiện thuận lợi, khuyến khích khách hàng tích 
cực phản hồi, chia sẻ thông tin, đóng góp sáng kiến.

Năng lực (A) phản ánh mức độ mà cá nhân sở hữu các nguồn lực cần thiết để đạt được kết quả như kỳ 
vọng (Tong & cộng sự, 2023). Khả năng đã được khái niệm hóa là kỹ năng hoặc sự thành thạo của người 
tiêu dùng (Gruen & cộng sự, 2006). Đó có thể là kỹ năng, kiến thức và nguồn lực mà người tiêu dùng sở hữu 
thúc đẩy họ thực hiện hành vi. Trong trường hợp này là khả năng sử dụng Internet của khách hàng ảnh hưởng 
đến việc mua sắm trên ứng dụng đóng vai trò hỗ trợ việc tham gia đồng tạo giá trị trên các ứng dụng di động.

2.3. Hành vi tham gia cùng tạo giá trị trên nền tảng ứng dụng di động
Khách hàng có xu hướng mua sắm nhiều hơn trên ứng dụng di động khi họ có trải nghiệm vui vẻ và hứng 

thú trong quá trình sử dụng dịch vụ. Sự thích thú với giao diện, nội dung thông tin hấp dẫn, khả năng tương 
tác tốt góp phần tạo ra trải nghiệm tích cực và khuyến khích hành vi sử dụng lặp lại (Gunden & cộng sự, 
2020; Kapoor & Vij, 2018). Do đó, người tiêu dùng có thể thực hiện hành vi mua sắm trực tuyến không chỉ 
vì mục đích chức năng mà còn vì sự thích thú. Vì vậy:

H1: Động cơ thích thú tác động tích cực đến hành vi tham gia đồng tạo giá trị của khách hàng khi mua 
sắm trên các ứng dụng di động.

Dễ sử dụng được hiểu là mức độ đơn giản khi sử dụng một hệ thống công nghệ thông tin và thường được 
đo lường thông qua mức độ nỗ lực về mặt tinh thần và thể chất mà người dùng phải bỏ ra khi tương tác với 
hệ thống (Venkatesh & Davis, 2000). Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng cảm nhận về dễ sử dụng ảnh hưởng 
đến hành vi sử dụng ứng dụng di động (Huang & cộng sự, 2019; Kang & Namkung, 2019; Belarmino & 
cộng sự, 2021). Nó đóng vai trò quan trọng thúc đẩy thực hiện giao dịch. Đánh giá của người tiêu dùng về 
mức độ dễ sử dụng websites của nhà cung cấp dịch vụ thương mại điện tử cũng ảnh hưởng đáng kể đến ý 
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định hành vi sử dụng (Gefen & Straub, 2004). Vì vậy:
H2: Dễ sử dụng tác động tích cực đến hành vi tham gia của khách hàng khi mua sắm trên các ứng dụng 

di động.
Dịch vụ giao thức ăn trực tuyến sử dụng trên nền tảng Internet nên cần khả năng sử dụng thuần thục 

Internet của các thành viên tham gia nền tảng (Gruen & cộng sự, 2006). Năng lực này được gọi là mức độ 
sẵn sàng với công nghệ thể hiện mức độ mà khách hàng sẵn sàng áp dụng và sử dụng công nghệ mới để đạt 
được các mục tiêu cụ thể (Roy & cộng sự, 2023). Người tiêu dùng sử dụng điện thoại thông minh để đặt thức 
ăn nên khả năng sử dụng điện thoại sẽ hỗ trợ tích cực cho việc đặt hàng. Nó giúp giao tiếp thuận tiện hơn với 
các nhà bán hàng và là nhân tố quan trọng ảnh hưởng đến việc sử dụng dịch vụ (Mohlman, 2015). Vì vậy:

H3: Khả năng sử dụng Internet ảnh hưởng tích cực đến hành vi tham gia của khách hàng khi mua sắm 
trên các ứng dụng di động.

2.4. Tác động của hành vi tham gia đến sự viên mãn trong cuộc sống 
Sự viên mãn (Subjective well-being) phản ánh mức độ mà một cá nhân cảm nhận tổng quát và đánh giá 

cuộc sống của họ đang diễn ra tốt đẹp (Diener & cộng sự, 2018; Diener, 2000; Mai Thị Mỹ Quyên & cộng 
sự, 2022). Khái niệm này giữ một vai trò đặc biệt trong lĩnh vực tâm lý học nhân cách. Các nhà nghiên cứu 
về sự viên mãn thường phân biệt giữa mặt nhận thức và cảm xúc trong cấu trúc của hạnh phúc (Shulga & 
Busser, 2021). Thành phần nhận thức phản ánh đánh giá lý trí của cá nhân về mức độ hài lòng với cuộc sống 
dựa trên tiêu chí riêng. Trong khi đó, thành phần cảm xúc liên quan đến những trải nghiệm tích cực hoặc tiêu 
cực trong đời sống hằng ngày. Vì vậy, sự viên mãn là sự tổng hợp của hai khía cạnh nhận thức và cảm xúc 
trong đánh giá chất lượng cuộc sống của một người (Cui & cộng sự, 2024; Lucas & Diener, 2009). 

Việc mang lại giá trị có ý nghĩa quan trọng trong việc giúp khách hàng cảm thấy viên mãn hơn thông qua 
thỏa mãn các nhu cầu tâm lý (Ryan & Deci, 2000). Quá trình đồng sáng tạo diễn ra thông qua sự tham gia 
chủ động của các chủ thể, từ đó giúp cá nhân cảm nhận rõ hơn về hiệu quả cá nhân cũng như mối liên kết xã 
hội, góp phần tạo nên sự thỏa mãn về mặt tâm lý. Hành vi tham gia được xác định là có ảnh hưởng tích cực 
đến sự viên mãn trong cuộc sống (Junaid & cộng sự, 2020; Uslu & Tosun, 2023). Vì vậy:

H4: Khách hàng tham gia cùng tạo giá trị khi mua sắm qua ứng dụng di động góp phần tích cực vào cảm 
giác viên mãn trong cuộc sống. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 
                      Ghi chú: Hành vi tham gia đồng tạo giá trị là thang đo bậc 2 dạng kết quả-kết quả. 

 

3. Phương pháp nghiên cứu  

3.1. Thang đo nghiên cứu 

Các thang đo được sử dụng trong nghiên cứu này được điều chỉnh từ các nghiên cứu trước đó. Cụ thể, thang 
đo động cơ thích thú được kế thừa từ nghiên cứu của Heijden (2004); Dễ sử dụng kế thừa từ Venkatesh & 
Davis (2020); thang đo Khả năng Internet của người dùng của tác giả Mohlman (2015); Hành vi tham gia của 
khách hàng được xây dựng dựa trên nghiên cứu của Yi & Gong (2013) là biến bậc hai gồm các thành phần 
Tìm kiếm thông tin, Chia sẻ thông tin, Tương tác cá nhân và Hành vi có trách nhiệm. Thang đo về sự viên mãn 
được sử dụng từ nghiên cứu của Kim & cộng sự (2015). Phụ lục 1 trình bày chi tiết các biến quan sát cho từng 
cấu trúc. Tất cả các biến quan sát trong nghiên cứu đều được đánh giá bằng thang đo Likert 7 điểm đánh giá 
mức độ đồng ý tăng dần từ “hoàn toàn không đồng ý” đến “hoàn toàn đồng ý” nhằm phản ánh mức độ đồng 
thuận của người tham gia đối với từng phát biểu. 

3.2. Thu thập dữ liệu 

Khảo sát được thiết kế hướng đến những cá nhân từng sử mua sắm qua các ứng dụng, cụ thể là những người 
trong độ tuổi từ 18 đến 45 hoặc là phụ huynh có con nhỏ (Q&Me, 2022). Nghiên cứu sử dụng cách chọn mẫu 
thuận tiện phi xác suất với các đối tượng chủ yếu sống tại thành phố Hồ Chí Minh và Hà Nội. Nghiên cứu thử 
nghiệm được tiến hành với 30 khách hàng trẻ tuổi nhằm đánh giá mức độ rõ ràng và độ tin cậy của bảng hỏi. 
Dữ liệu được thu thập trong khoảng thời gian từ tháng 7 đến tháng 9 năm 2024 thông qua bảng câu hỏi cấu 
trúc được phát dưới dạng bản giấy và chia sẻ trực tuyến qua các nhóm cộng đồng trên Facebook. 

Tổng cộng có 298 bảng trả lời hợp lệ được giữ lại từ 311 quan sát ban đầu. Số lượng mẫu thu được vượt 
ngưỡng tối thiểu là 62 theo tính toán bằng phần mềm G*Power 3.1. Cụ thể, phép tính được thực hiện dựa vào 
mức ảnh hưởng trung bình (f² = 0,15), mức ý nghĩa 10%, độ mạnh thống kê 80%, 3 biến ngoại sinh và 20 chỉ 
báo quan sát. Quan sát gồm người tiêu dùng thành phố Hồ Chí Minh (chiếm 72,5%), tiếp theo là Hà Nội 
(20,8%) và các tỉnh thành khác (6,7%). Về độ tuổi, 44,6% người tham từ 18 đến 25; 31,5% thuộc nhóm tuổi 



Số 341 tháng 11/2025 28

3. Phương pháp nghiên cứu 
3.1. Thang đo nghiên cứu
Các thang đo được sử dụng trong nghiên cứu này được điều chỉnh từ các nghiên cứu trước đó. Cụ thể, 

thang đo động cơ thích thú được kế thừa từ nghiên cứu của Heijden (2004); Dễ sử dụng kế thừa từ Venkatesh 
& Davis (2020); thang đo Khả năng Internet của người dùng của tác giả Mohlman (2015); Hành vi tham gia 
của khách hàng được xây dựng dựa trên nghiên cứu của Yi & Gong (2013) là biến bậc hai gồm các thành 
phần Tìm kiếm thông tin, Chia sẻ thông tin, Tương tác cá nhân và Hành vi có trách nhiệm. Thang đo về sự 
viên mãn được sử dụng từ nghiên cứu của Kim & cộng sự (2015). Phụ lục 1 trình bày chi tiết các biến quan 
sát cho từng cấu trúc. Tất cả các biến quan sát trong nghiên cứu đều được đánh giá bằng thang đo Likert 7 
điểm đánh giá mức độ đồng ý tăng dần từ “hoàn toàn không đồng ý” đến “hoàn toàn đồng ý” nhằm phản ánh 
mức độ đồng thuận của người tham gia đối với từng phát biểu.

3.2. Thu thập dữ liệu
Khảo sát được thiết kế hướng đến những cá nhân từng sử mua sắm qua các ứng dụng, cụ thể là những 

người trong độ tuổi từ 18 đến 45 hoặc là phụ huynh có con nhỏ (Q&Me, 2022). Nghiên cứu sử dụng cách 
chọn mẫu thuận tiện phi xác suất với các đối tượng chủ yếu sống tại thành phố Hồ Chí Minh và Hà Nội. 
Nghiên cứu thử nghiệm được tiến hành với 30 khách hàng trẻ tuổi nhằm đánh giá mức độ rõ ràng và độ 
tin cậy của bảng hỏi. Dữ liệu được thu thập trong khoảng thời gian từ tháng 7 đến tháng 9 năm 2024 thông 
qua bảng câu hỏi cấu trúc được phát dưới dạng bản giấy và chia sẻ trực tuyến qua các nhóm cộng đồng trên 
Facebook.

Tổng cộng có 298 bảng trả lời hợp lệ được giữ lại từ 311 quan sát ban đầu. Số lượng mẫu thu được vượt 
ngưỡng tối thiểu là 62 theo tính toán bằng phần mềm G*Power 3.1. Cụ thể, phép tính được thực hiện dựa 
vào mức ảnh hưởng trung bình (f² = 0,15), mức ý nghĩa 10%, độ mạnh thống kê 80%, 3 biến ngoại sinh và 
20 chỉ báo quan sát. Quan sát gồm người tiêu dùng thành phố Hồ Chí Minh (chiếm 72,5%), tiếp theo là Hà 
Nội (20,8%) và các tỉnh thành khác (6,7%). Về độ tuổi, 44,6% người tham từ 18 đến 25; 31,5% thuộc nhóm 
tuổi 26 đến 35 và 23,8% trong khoảng 36 đến 45 tuổi. Phân bố này phản ánh thực tế rằng người sử dụng các 
ứng dụng di động chủ yếu là nhóm người trẻ, quen thuộc với công nghệ. 40,3% người tham gia cho biết họ 
đang độc thân, 4,7% đã lập gia đình nhưng chưa có con, trong khi 44,0% có con nhỏ và 11,1% có con đã 
trên 18 tuổi. Sự phân bố này cho thấy mức độ đa dạng của mẫu khảo sát đồng thời nhấn mạnh tỷ lệ cao của 
các gia đình trẻ - nhóm khách hàng thường đặt hàng.

4. Kết quả nghiên cứu
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp PLS-SEM do khả năng phân tích nguyên nhân – dự đoán nổi bật 

hơn so với mô hình phương trình cấu trúc dựa trên hiệp phương sai (Sarstedt & cộng sự, 2019), đồng thời 
phù hợp trong việc đánh giá các mô hình phức tạp có chứa các cấu trúc bậc cao. Phần mềm SmartPLS phiên 
bản 4.1.0.8 đã được sử dụng để thực hiện đánh giá mô hình nghiên cứu.

4.1. Đánh giá mô hình đo lường
Động cơ thích thú, dễ sử dụng, khả năng Internet và sự viên mãn trong cuộc sống đều là cấu trúc bậc một, 

riêng hành vi tham gia đồng tạo giá trị là bậc hai được đo lường thông qua bốn thành phần bậc một gồm tìm 
kiếm thông tin, chia sẻ thông tin, tương tác cá nhân và hành vi chịu trách nhiệm (Yi & Gong, 2013). Trong 
nghiên cứu này, việc đánh giá mô hình đo lường của cả các cấu trúc bậc thấp và bậc cao theo hai giai đoạn 
tách rời biến (Sarstedt & cộng sự, 2019). Giai đoạn 1 cho thấy cần loại bỏ một mục hỏi trong thang đo viên 
mãn. Sau khi loại bỏ, các chỉ số SRMR = 0,065 (< 0,08); NFI = 0,853 gần đạt 0,9 nên mô hình là phù hợp. 
Kết quả cho thấy tất cả hệ số tải của các chỉ báo cấp một và cấp hai đều nằm trong khoảng từ 0,723 đến 0,948 
(phụ lục 1), vượt ngưỡng đề xuất là 0,50 (Sarstedt & cộng sự, 2019). Do đó, không có chỉ báo nào bị loại 
bỏ. Các tiêu chí về độ tin cậy được đảm bảo, với giá trị Cronbach’s alpha dao động từ 0,812 đến 0,955 và độ 
tin cậy tổng hợp từ 0,876 đến 0,967, đều vượt qua ngưỡng tối thiểu là 0,70 cho thấy mức độ nhất quán nội 
tại cao. Bên cạnh đó, độ giá trị hội tụ cũng được xác nhận khi các giá trị phương sai trích trung bình (AVE) 
của cả cấu trúc bậc thấp và bậc cao đều nằm trong khoảng từ 0,607 đến 0,881, cao hơn ngưỡng chấp nhận 
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là 0,50 (Hair & cộng sự, 2019).
Giá trị phân biệt được kiểm tra thông qua tiêu chí Fornell–Larcker và HTMT. Bảng 1 cho thấy các biến 

tiềm ẩn bậc 1 và bậc 2 đều đạt giá trị phân biệt (Larcker & Fornell, 2016). Đồng thời, tất cả các chỉ báo đều 
có hệ tải số cao hơn trên cấu trúc của chính nó so với bất kỳ cấu trúc nào khác (Chin & Ting, 2020). Bên 
cạnh đó, giá trị HTMT của tất cả các cấu trúc đều nhỏ hơn 0,85, do đó tiêu chí phân biệt được đảm bảo. 

Bảng 1. Đánh giá giá trị phân biệt theo Fornell – Larcker và HTMT 

Giai đoạn 1 

Cấu trúc bậc 1 1 2 3 4 5 6 7 8 
Động cơ thích thú 0,899 

  

Tương tác cá nhân 0,779 0,939 
Trách nhiệm 0,771 0,856 0,881 
Tìm kiếm thông tin 0,642 0,609 0,615 0,919 

  

Chia sẻ thông tin 0,646 0,677 0,731 0,778 0,799 
  

Sự viên mãn 0,669 0,783 0,749 0,543 0,570 0,931 
 

Dễ sử dụng 0,793 0,723 0,692 0,452 0,518 0,631 0,919 
Khả năng sử dụng Internet 0,671 0,663 0,617 0,382 0,436 0,552 0,641 0,921 
Giai đoạn 2  
Cấu trúc 1 2 3 4 5 
Hành vi tham gia 0,846 
Dễ sử dụng 0,659 0,919    
Động cơ thích thú 0,755 0,793 0,899   
Khả năng sử dụng Internet 0,579 0,641 0,670 0,921  
Sự viên mãn 0,714 0,630 0,669 0,552 0,931 

 

 

Tất cả hệ số tải nhân tố của các cấu trúc được kiểm tra đều vượt ngưỡng khuyến nghị 0,50 (Hair & cộng sự, 
2019), xác nhận độ tin cậy của từng chỉ báo. Độ tin cậy tổng hợp của các cấu trúc (CR) dao động từ 0,876 đến 
0,967, vượt mức tối thiểu chấp nhận là 0,70, cho thấy các thang đo có độ tin cậy cấu trúc cao (phụ lục 2). Đồng 
thời, giá trị hội tụ cũng được đảm bảo khi tất cả các giá trị AVE đều lớn hơn 0,50 cho thấy các cấu trúc chia 
sẻ đủ mức phương sai với các chỉ báo tương ứng (Hair & cộng sự, 2019). 

4.2. Kiểm định giả thuyết 

Trong nghiên cứu này, các giá trị R² của hành vi tham gia và sự viên mãn trong cuộc sống lần lượt là 56,8% 
và 51% cho thấy mô hình có năng lực giải thích cao (Hair & cộng sự, 2019). Các giá trị hệ số phóng đại phương 
sai (VIF) trong mô hình nội tại đều nằm trong khoảng từ 1,744 đến 4,286 thấp hơn ngưỡng cho phép là 5, cho 
thấy mức độ cộng tuyến giữa các cấu trúc là chấp nhận được. Do đó, có thể kết luận rằng các mối tương quan 
quan sát được giữa các biến là trung bình và không gây ra rủi ro về đa cộng tuyến (Hair & cộng sự, 2019). 

Kết quả phân tích đường dẫn được thể hiện tại Bảng 2 cung cấp bằng chứng thực nghiệm cho các giả thuyết 
đã được đề ra (Hair & cộng sự, 2019). Như kỳ vọng, cả ba yếu tố là động cơ thích thú, dễ sử dụng và khả năng 
Internet của khách hàng đều có ảnh hưởng tích cực đến hành vi tham gia (Gruen & cộng sự, 2006; Saxena & 
Gautam, 2025). Trong đó, động cơ thích thú có tác động mạnh nhất ( f² = 0,266), kế đến là dễ sử dụng (f² = 
0,014) và sau cùng là khả năng Internet (f² = 0,014). Hành vi tham gia có ảnh hưởng rất lớn đến sự viên mãn 
(f² = 0,953) (Junaid & cộng sự, 2020; Uslu & Tosun, 2023). 

Bảng 2. Kiểm định giả thuyết 

Giả thuyết β t-value 
H1: ENJO  CPB  0,580 * 9,502 
H2: EASYCPB  0,130 * 2,056 
H3: INTECPB  0,107 ** 1,807 
H4: CPB SWB  0,714 * 20,975 

Ghi chú: * p<0,005; ** p<0,005. 

5. Thảo luận và hàm ý quản trị 

Tất cả hệ số tải nhân tố của các cấu trúc được kiểm tra đều vượt ngưỡng khuyến nghị 0,50 (Hair & cộng 
sự, 2019), xác nhận độ tin cậy của từng chỉ báo. Độ tin cậy tổng hợp của các cấu trúc (CR) dao động từ 0,876 
đến 0,967, vượt mức tối thiểu chấp nhận là 0,70, cho thấy các thang đo có độ tin cậy cấu trúc cao (phụ lục 
2). Đồng thời, giá trị hội tụ cũng được đảm bảo khi tất cả các giá trị AVE đều lớn hơn 0,50 cho thấy các cấu 
trúc chia sẻ đủ mức phương sai với các chỉ báo tương ứng (Hair & cộng sự, 2019).

4.2. Kiểm định giả thuyết
Trong nghiên cứu này, các giá trị R² của hành vi tham gia và sự viên mãn trong cuộc sống lần lượt là 

56,8% và 51% cho thấy mô hình có năng lực giải thích cao (Hair & cộng sự, 2019). Các giá trị hệ số phóng 
đại phương sai (VIF) trong mô hình nội tại đều nằm trong khoảng từ 1,744 đến 4,286 thấp hơn ngưỡng cho 
phép là 5, cho thấy mức độ cộng tuyến giữa các cấu trúc là chấp nhận được. Do đó, có thể kết luận rằng các 
mối tương quan quan sát được giữa các biến là trung bình và không gây ra rủi ro về đa cộng tuyến (Hair & 
cộng sự, 2019).

Kết quả phân tích đường dẫn được thể hiện tại Bảng 2 cung cấp bằng chứng thực nghiệm cho các giả 
thuyết đã được đề ra (Hair & cộng sự, 2019). Như kỳ vọng, cả ba yếu tố là động cơ thích thú, dễ sử dụng và 
khả năng Internet của khách hàng đều có ảnh hưởng tích cực đến hành vi tham gia (Gruen & cộng sự, 2006; 
Saxena & Gautam, 2025). Trong đó, động cơ thích thú có tác động mạnh nhất ( f² = 0,266), kế đến là dễ sử 
dụng (f² = 0,014) và sau cùng là khả năng Internet (f² = 0,014). Hành vi tham gia có ảnh hưởng rất lớn đến 
sự viên mãn (f² = 0,953) (Junaid & cộng sự, 2020; Uslu & Tosun, 2023).

thời, giá trị hội tụ cũng được đảm bảo khi tất cả các giá trị AVE đều lớn hơn 0,50 cho thấy các cấu trúc chia 
sẻ đủ mức phương sai với các chỉ báo tương ứng (Hair & cộng sự, 2019). 

4.2. Kiểm định giả thuyết 

Trong nghiên cứu này, các giá trị R² của hành vi tham gia và sự viên mãn trong cuộc sống lần lượt là 56,8% 
và 51% cho thấy mô hình có năng lực giải thích cao (Hair & cộng sự, 2019). Các giá trị hệ số phóng đại phương 
sai (VIF) trong mô hình nội tại đều nằm trong khoảng từ 1,744 đến 4,286 thấp hơn ngưỡng cho phép là 5, cho 
thấy mức độ cộng tuyến giữa các cấu trúc là chấp nhận được. Do đó, có thể kết luận rằng các mối tương quan 
quan sát được giữa các biến là trung bình và không gây ra rủi ro về đa cộng tuyến (Hair & cộng sự, 2019). 

Kết quả phân tích đường dẫn được thể hiện tại Bảng 2 cung cấp bằng chứng thực nghiệm cho các giả thuyết 
đã được đề ra (Hair & cộng sự, 2019). Như kỳ vọng, cả ba yếu tố là động cơ thích thú, dễ sử dụng và khả năng 
Internet của khách hàng đều có ảnh hưởng tích cực đến hành vi tham gia (Gruen & cộng sự, 2006; Saxena & 
Gautam, 2025). Trong đó, động cơ thích thú có tác động mạnh nhất ( f² = 0,266), kế đến là dễ sử dụng (f² = 
0,014) và sau cùng là khả năng Internet (f² = 0,014). Hành vi tham gia có ảnh hưởng rất lớn đến sự viên mãn 
(f² = 0,953) (Junaid & cộng sự, 2020; Uslu & Tosun, 2023). 

 

Bảng 2. Kiểm định giả thuyết 

Giả thuyết β t-value 
H1: ENJO  CPB  0,580 * 9,502 
H2: EASYCPB  0,130 * 2,056 
H3: INTECPB  0,107 ** 1,807 
H4: CPB SWB  0,714 * 20,975 

                                      Ghi chú: * p<0,005; ** p<0,005. 

5. Thảo luận và hàm ý quản trị 

Nghiên cứu này xác nhận tính phù hợp của khung lý thuyết MOA trong việc lý giải hành vi tham gia đồng tạo 
giá trị và sự viên mãn trong cuộc sống của khách hàng khi mua sắm trên các ứng dụng di động tại Việt Nam. 
Kết quả phân tích cho thấy cả ba yếu tố là động cơ thích thú, dễ sử dụng của ứng dụng và khả năng Internet 
của khách hàng đều có ảnh hưởng tích cực đến hành vi tham gia phù hợp với giả thuyết đặt ra. Hơn nữa, hành 
vi tham gia cũng tác động tích cực đến sự viên mãn trong cuộc sống như giả thuyết ban đầu. 

Việc tích cực tham gia vào các hoạt động đồng tạo giá trị này giúp khách hàng chia sẻ và tìm kiếm thông tin 
tích cực hơn. Đồng thời, họ cũng tương tác với những người tham gia một cách thân thiện và có trách nhiệm 
khi cung cấp thông tin tạo nên sự hài lòng và trải nghiệm tốt đẹp từ đó góp phần cải thiện mức độ viên mãn 
trong cuộc sống. Nghiên cứu khẳng định vai trò của các yếu tố MOA khi thúc đẩy khách hàng tham gia tích 
cực thông qua việc xem xét động cơ thích thú khi, dễ sử dụng và khả năng sử dụng Internet. Kết quả phân tích 
cho thấy khi khách hàng tham gia tích cực vào các hành vi đồng sáng tạo giá trị sẽ đem lại sự viên mãn trong 
cuộc sống cho bản thân. 

Đối với các các nền tảng thương mại điện tử, nghiên cứu này mang lại một số hàm ý quản lý thiết thực. Trước 
hết, việc tối ưu hóa giao diện người dùng theo hướng đơn giản, trực quan và dễ thao tác là điều kiện tiên quyết 
để thúc đẩy hành vi tham gia của khách hàng. Thứ hai và đặc biệt quan trọng là các hoạt động marketing nên 
tập trung vào việc gia tăng yếu tố thích thú trong trải nghiệm sử dụng dịch vụ. Điều này có thể được thực hiện 
thông qua các chương trình tích điểm đổi thưởng, trò chơi tương tác hoặc các gợi ý cá nhân hóa dựa trên lịch 
sử đặt hàng, sở thích cá nhân tạo ra cảm giác mới mẻ, hấp dẫn. Từ đó, khơi gợi động cơ thích thú sử dụng dịch 
vụ thường xuyên hơn. Thứ ba, các nền tảng nên đầu tư vào việc xây dựng hệ thống phản hồi và tương tác 
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5. Thảo luận và hàm ý quản trị
Nghiên cứu này xác nhận tính phù hợp của khung lý thuyết MOA trong việc lý giải hành vi tham gia đồng 

tạo giá trị và sự viên mãn trong cuộc sống của khách hàng khi mua sắm trên các ứng dụng di động tại Việt 
Nam. Kết quả phân tích cho thấy cả ba yếu tố là động cơ thích thú, dễ sử dụng của ứng dụng và khả năng 
Internet của khách hàng đều có ảnh hưởng tích cực đến hành vi tham gia phù hợp với giả thuyết đặt ra. Hơn 
nữa, hành vi tham gia cũng tác động tích cực đến sự viên mãn trong cuộc sống như giả thuyết ban đầu.

Việc tích cực tham gia vào các hoạt động đồng tạo giá trị này giúp khách hàng chia sẻ và tìm kiếm thông 
tin tích cực hơn. Đồng thời, họ cũng tương tác với những người tham gia một cách thân thiện và có trách 
nhiệm khi cung cấp thông tin tạo nên sự hài lòng và trải nghiệm tốt đẹp từ đó góp phần cải thiện mức độ viên 
mãn trong cuộc sống. Nghiên cứu khẳng định vai trò của các yếu tố MOA khi thúc đẩy khách hàng tham gia 
tích cực thông qua việc xem xét động cơ thích thú khi, dễ sử dụng và khả năng sử dụng Internet. Kết quả 
phân tích cho thấy khi khách hàng tham gia tích cực vào các hành vi đồng sáng tạo giá trị sẽ đem lại sự viên 
mãn trong cuộc sống cho bản thân.

Đối với các các nền tảng thương mại điện tử, nghiên cứu này mang lại một số hàm ý quản lý thiết thực. 
Trước hết, việc tối ưu hóa giao diện người dùng theo hướng đơn giản, trực quan và dễ thao tác là điều kiện 
tiên quyết để thúc đẩy hành vi tham gia của khách hàng. Thứ hai và đặc biệt quan trọng là các hoạt động 
marketing nên tập trung vào việc gia tăng yếu tố thích thú trong trải nghiệm sử dụng dịch vụ. Điều này có 
thể được thực hiện thông qua các chương trình tích điểm đổi thưởng, trò chơi tương tác hoặc các gợi ý cá 
nhân hóa dựa trên lịch sử đặt hàng, sở thích cá nhân tạo ra cảm giác mới mẻ, hấp dẫn. Từ đó, khơi gợi động 
cơ thích thú sử dụng dịch vụ thường xuyên hơn. Thứ ba, các nền tảng nên đầu tư vào việc xây dựng hệ thống 
phản hồi và tương tác nhanh chóng với khách hàng vì nó không chỉ giúp cải thiện chất lượng dịch vụ mà 
còn tạo điều kiện để khách hàng cảm nhận rõ hơn về vai trò và sự đóng góp của họ trong toàn bộ quy trình 
dịch vụ. Cuối cùng, khi khách hàng được tham gia và lắng nghe, họ sẽ gắn kết hơn với nền tảng, cảm thấy 
hài lòng và thoải mái. Những yếu tố tâm lý tích cực này dần tích lũy và góp phần vào cảm nhận hạnh phúc 
chung trong đời sống hàng ngày. Việc chọn mẫu phi xác suất thuận tiện tại thành phố Hồ Chí Minh và Hà 
Nội làm hạn chế khả năng khái quát hóa tác động của hành vi đồng sáng tạo của người tiêu dùng Việt Nam. 
Do đó, các nghiên cứu tiếp theo có thể chọn mẫu theo các phương pháp đa dạng hơn với nhiều lĩnh vực và 
khu vực sẽ giúp mở rộng hiểu biết sâu sắc hơn về sự tham gia của khách hàng vào việc cùng tạo ra giá trị.

Phụ lục 1. Kết quả đo lường các chỉ báo 

Đo lường cấu trúc và chỉ báo Hệ số tải AVE CR Cronbach alpha 
Động cơ thích thú (ENJO)  0,808 0,955 0,941 
Tôi thấy thích thú khi sử dụng 0,873    
Tôi thấy thú vị khi sử dụng 0,920    
Tôi thấy vui khi sử dụng 0,915    
Tôi thấy hấp dẫn khi sử dụng 0,909    
Tôi thấy vừa ý khi sử dụng 0,876    
Dễ sử dụng (EASY)  0,845 0,942 0,909 
Tôi thấy ứng dụng dễ sử dụng 0,923    
Tôi thấy dễ dàng thao tác trên ứng dụng 0,927  
Ứng dụng có hướng dẫn rõ ràng và dễ hiểu khi tương 
tác 

0,908    

Khả năng sử dụng Internet (INTE)  0,849 0,944 0,911 
Tôi thành thạo truy cập và sử dụng điện Internet để 
tìm kiếm, lựa chọn, đặt hàng 

0,931    

Tôi thành thạo sử dụng các tính năng của ứng dụng 0,924  
Tôi tự tin xứ lý sự cố mạng khi đặt hàng 0,909    
Hành vi tham gia đồng tạo giá trị (CPB) khi mua sắm 
trên ứng dụng, … 
 

 0,881 0,967 0,955 

Tương tác cá nhân  0,881 0,967 0,955 
…tôi thân thiện với người bán 0,938    
…tôi ân cần với người bán hàng 0,948    
…tôi lịch sự với người bán hàng 0,942    
…tôi nhã nhặn với người bán hàng 0,925  
Hành vi trách nhiệm  0,777 0,933 0,903 
..tôi đã thực hiện tất cả các bước cần thiết để đặt món 
ăn 

0,892    

…tôi đã hoàn thành đầy đủ các bước cần thiết khi đặt 
thức ăn 

0,920    

…tôi đã hoàn thành trách nhiệm với người bán hàng 0,912  
…tôi đã làm theo yêu cầu của người bán hàng 0,796    
Tìm kiếm thông tin 0,845 0,942 0,908 
…tôi đã hỏi những người khác để biết thông tin do 
ứng dụng cung cấp 

0,909    

…tôi đã tìm kiếm thông tin về vị trí của cửa hàng 0,913    
…tôi đã chú ý đến cách người khác ứng xử khi sử 
dụng ứng dụng 

0,936    

Chia sẻ thông tin 0,639 0,876 0,812 
…tôi đã giải thích rõ ràng những gì tôi muốn với 
người bán hàng 

0,722    

…tôi cung cấp thông tin đầy đủ cho người bán hàng 0,788    
…tôi đã cung cấp thông tin cần thiết để người bán 
hàng có thể cung cấp dịch vụ 

0,850    

…tôi đã trả lời tất cả các câu hỏi liên quan đến dịch 
vụ 

0,831    

Sự viên mãn (SWB)  0,953 0,935 0,927 
Nhìn chung, tôi cảm thấy hạnh phúc khi sử dụng ứng 
dụng 

0,938    

Tôi cảm thấy tốt hơn cả về thể chất và tinh thần 0,942  
Mặc dù có những thăng trầm nhưng nói chung tôi cảm 
thấy hài lòng về cuộc sống của mình 

0,922    

Phụ lục 2. Đánh giá độ tin cậy và giá trị hội tụ 

Giai đoạn 1 Factor loading Cronbach's 
alpha 

CR AVE 
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Phụ lục 1. Kết quả đo lường các chỉ báo 

Đo lường cấu trúc và chỉ báo Hệ số tải AVE CR Cronbach alpha 
Động cơ thích thú (ENJO)  0,808 0,955 0,941 
Tôi thấy thích thú khi sử dụng 0,873    
Tôi thấy thú vị khi sử dụng 0,920    
Tôi thấy vui khi sử dụng 0,915    
Tôi thấy hấp dẫn khi sử dụng 0,909    
Tôi thấy vừa ý khi sử dụng 0,876    
Dễ sử dụng (EASY)  0,845 0,942 0,909 
Tôi thấy ứng dụng dễ sử dụng 0,923    
Tôi thấy dễ dàng thao tác trên ứng dụng 0,927  
Ứng dụng có hướng dẫn rõ ràng và dễ hiểu khi tương 
tác 

0,908    

Khả năng sử dụng Internet (INTE)  0,849 0,944 0,911 
Tôi thành thạo truy cập và sử dụng điện Internet để 
tìm kiếm, lựa chọn, đặt hàng 

0,931    

Tôi thành thạo sử dụng các tính năng của ứng dụng 0,924  
Tôi tự tin xứ lý sự cố mạng khi đặt hàng 0,909    
Hành vi tham gia đồng tạo giá trị (CPB) khi mua sắm 
trên ứng dụng, … 

 0,881 0,967 0,955 

Tương tác cá nhân 0,881 0,967 0,955 
…tôi thân thiện với người bán 0,938    
…tôi ân cần với người bán hàng 0,948    
…tôi lịch sự với người bán hàng 0,942    
…tôi nhã nhặn với người bán hàng 0,925    
Hành vi trách nhiệm 0,777 0,933 0,903 
..tôi đã thực hiện tất cả các bước cần thiết để đặt món 
ăn 

0,892    

…tôi đã hoàn thành đầy đủ các bước cần thiết khi đặt 
thức ăn 

0,920    

…tôi đã hoàn thành trách nhiệm với người bán hàng 0,912    
…tôi đã làm theo yêu cầu của người bán hàng 0,796  
Tìm kiếm thông tin  0,845 0,942 0,908 
…tôi đã hỏi những người khác để biết thông tin do 
ứng dụng cung cấp 

0,909    

…tôi đã tìm kiếm thông tin về vị trí của cửa hàng 0,913  
…tôi đã chú ý đến cách người khác ứng xử khi sử 
dụng ứng dụng 

0,936    

Chia sẻ thông tin  0,639 0,876 0,812 
…tôi đã giải thích rõ ràng những gì tôi muốn với 
người bán hàng 

0,722    

…tôi cung cấp thông tin đầy đủ cho người bán hàng 0,788    
…tôi đã cung cấp thông tin cần thiết để người bán 
hàng có thể cung cấp dịch vụ 

0,850    

…tôi đã trả lời tất cả các câu hỏi liên quan đến dịch 
vụ 

0,831    

Sự viên mãn (SWB)  0,953 0,935 0,927 
Nhìn chung, tôi cảm thấy hạnh phúc khi sử dụng ứng 
dụng 

0,938    

Tôi cảm thấy tốt hơn cả về thể chất và tinh thần 0,942    
Mặc dù có những thăng trầm nhưng nói chung tôi cảm 
thấy hài lòng về cuộc sống của mình 

0,922    

 

Phụ lục 2. Đánh giá độ tin cậy và giá trị hội tụ 

Giai đoạn 1 Factor loading Cronbach's 
alpha 

CR AVE 

1 Động cơ thích thú 0,873/ 0,920/ 0,915/ 0,909/ 
0,876 

 
0,941 

0,955 0,808 

2 Dễ sử dụng 0,923/ 0,927/ 0,908 0,909 0,942 0,845 
3 Khả năng sử dụng Internet 0,931 /0,924/ 0,909 0,911 0,944 0,849 
4 Hành vi 

tham gia 
đồng tạo 
giá trị 

Tương tác cá nhân 0,938/ 0,948/ 0,942/0,925 0,955 0,967 0,881 
Trách nhiệm 0,892/0,920/0,912/0,796 0,903 0,933 0,777
Tìm kiếm thông tin 0,909/ 0,913/ 0,936 0,908 0,942 0,845 
Chia sẻ thông tin 0,722/ 0,788/ 0,850/0,831 0,812 0,876 0,639

5 Sự viên mãn 0,938/0,942/0,922 0,927 0,935 0,953 
Giai đoạn 2     
1 Hành vi tham gia đồng tạo giá trị  0,868 0,909 0,716 
 

 

* Tác giả liên hệ: Tăng Thị Bích Hiền 
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