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Abstract. In this study, to analyze the 

factors affecting the use of 

smartphone applications, research 

model based on UTAUT (Unified 

Theory of Acceptance) model was 

hypothesized and empirically tested. 
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set as factors affecting performance 

expectancy, and flow (mức độ cảm 

nhận niềm vui và hòa nhập khi dùng 

ứng dụng smartphone) was added as 

an antecedent of usage intention. 

Also, strategic implications are 

drawn by categorizing smartphone 

app as two types of practical app and 

entertainment app and then by 

testing the difference between the 

characteristics of two types. Survey 

was conducted with 215 persons who 

has experience in using smartphone 

including college students and office 

workers. The result showed that 

personalization has positive effect on 

performance expectancy, and 

performance expectancy and effort 

expectancy have positive effect on 

usage intention, use behavior, and 

recommendation intention. Also, the 

factors affecting usage intention and 

use behavior of smartphone app were 

found to be different between two 

types of applications. Therefore, it is 

expected that research findings 

would provide strategic implications 

to apps developers, mobile telecom 

providers, and related enterprises. 

 

 

1. Introduction 

There has been increasing number of 

people who pursue new life style of 

working, communicating, and 

playing games through 

smartphone[1] to the extent of 

emerging consumer group who 

“starts a day with smartphone and 

wraps up with smartphone” [2]. 

During the period from Feb. 2010 to 

Feb. 2011, on an average around 

20,000 applications were registered 

in Appstore, USA[3] and 18,000 

được chọn là những nhân tố ảnh 

hưởng đến hiệu quả mong đợi (kỳ 

vọng hiệu quả),  và flow được thêm 

vào dưới dạng tiền đề (tiền tố) của ý 

định sử dụng. Ngoài ra, để rút ra được 

gợi ý chiến lược (gợi ý chính sách, 

khuyến cáo chính sách), chúng tôi 

phân loại ứng dụng smartphone thành 

hai loại, ứng dụng thực tế và ứng dụng 

giải trí và sau đó kiểm tra sự khác 

nhau về đặc tính giữa hai loại. Cuộc 

khảo sát được tiến hành trên 215 

người có kinh nghiệm dùng 

smartphone bao gồm các sinh viên đại 

học và nhân viên văn phòng. Kết quả 

cho thấy cá nhân hóa có tác động tích 

cực đến hiệu quả mong đợi, và hiệu 

quả mong đợi và kỳ vọng nỗ lực có tác 

động tích cực đến ý định sử dụng, 

hành vi sử dụng và ý định giới 

thiệu.Tương tự, chúng tôi nhận thấy 

các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử 

dụng và hành vi sử dụng ứng dụng 

smartphone khác nhau đối với hai loại 

ứng dụng. Do đó, chúng tôi hi vọng 

rằng những kết quả nghiên cứu sẽ đưa 

ra gợi ý chiến lược cho các nhà phát 

triển ứng dụng, các nhà cung cấp viễn 

thông di động và các doanh nghiệp có 

liên quan. 

 

1.Giới thiệu 

Ngày càng có nhiều người theo đuổi 

phong cách mới trong cách làm việc, 

giao tiếp, và chơi game qua  

smartphone[1] đến mức xuất hiện một 

nhóm khách hàng “khởi đầu một ngày 

mới bằng smartphone và kết thúc cũng 

với smartphone” [2]. 

 

Trong khoảng thời gian từ tháng 2 

năm 2010 đến tháng 2 năm 2011, 

trung bình khoảng 20.000 ứng dụng 

được đăng ký trong Appstore, USA 



application were registered in 

Android Market during same 

period[4]. 

As smartphone app business is 

growing rapidly, many studies about 

Appstore platform or apps 

development have been conducted. 

However, despite of agent need, the 

research about factors affecting 

choosing and purchasing application 

by Smartphone users has not 

conducted yet. 

 

Therefore, in this study, we 

investigated how major features of 

Smartphone application affect the 

acceptance of Smartphone 

application by users. The questions 

to be drawn in this study were as 

follows; 

Question1. What makes smartphone 

users continuously use a certain app? 

 

Question2. Is there any difference in 

user‟s usage intention by per 

different Smartphone app types? If 

so, How does it differently represent 

the causal patterns in Question1? 

 

2. Theoretical Background 

2.1. Smartphone Applications 

Application is an abbreviated form 

of application program. Application 

program refers designed program to 

perform specific function towards 

users or other application program 

[5]. Mobile application means 

application program which is being 

used in mobile phone under mobile 

environment or is being materialized 

in portable personal digital assistant 

(PDA), and smartphone application 

refers as program which has been 

designed to be operated in 

[3] và 18.000 ứng dụng được đăng ký 

tại Android Market trong cùng thời 

gian này [4]. 

Vì việc kinh doanh ứng dụng  

smartphone đang phát triển không 

ngừng, nhiều nghiên cứu về nền tảng 

Appstore hoặc phát triển các ứng dụng 

đã được tiến hành. Tuy nhiên, mặc dù 

cần thiết cho các đại lý, nghiên cứu về 

các yếu tố ảnh hưởng đến việc chọn 

lựa và mua ứng dụng của những người 

dùng  Smartphone vẫn chưa được tiến 

hành. 

Do đó, trong nghiên cứu này, chúng 

tôi khảo sát những tính năng chính của 

ứng dụng Smartphone ảnh hưởng đến 

việc chấp nhận ứng dụng Smartphone  

của người dùng như thế nào. Các câu 

hỏi trong nghiên cứu này như sau: 

 

Câu hỏi 1. Điều gì làm cho những 

người dùng Smartphone liên tục sử 

dụng một ứng dụng nào đó? 

Câu hỏi 2. Có bất kỳ sự khác nhau nào 

trong ý định sử dụng của người dùng 

đối với các loại ứng dụng Smartphone 

khác nhau không? Nếu có, nó biểu 

diễn các mô hình nhân quả trong Câu 

hỏi 1 như thế nào? 

2.Cơ sở lý thuyết 

2.1. Các ứng dụng Smartphone 

Ứng dụng là một dạng viết tắt của 

chương trình ứng dụng. Chương trình 

ứng dụng đề cập đến một chương trình 

được thiết kế để thực hiện chức năng 

cụ thể cho người dùng hoặc cho 

chương trình ứng dụng khác [5]. Ứng 

dụng di động nghĩa là một chương 

trình ứng dụng được sử dụng trên điện 

thoại di động trong môi trường di 

động hoặc được triển khai trong thiết 

bị kỹ thuật số hỗ trợ cá nhân (PDA), 

và ứng dụng smartphone đề cập đến 

chương trình được thiết kế để hoạt 



smartphone and it can be installed by 

downloading in specific application 

sales outlet. 

 

As mobile contents making 

environments constituted where 

anyone can develop application 

freely, the number of application 

registration case has been abruptly 

increased that accumulated 

registration case in Appstore in 

Apple increased from around 50,000 

cases in Mar. 2009 to accumulated 

registration case 260,000 during 

Sept. 2010 with increases rate 

around 20 times. The number of 

accumulated registration case in 

Google Android Market also 

increased from around 4,900 cases 

during Mar. 2009 to the figure 

98,000 cases during Sept. 2010 with 

increase rate around 20 times. 

 

Also, app is a concept which 

continuously being changed and 

evolved. By now, app meant 

application program which has 

loaded in Appstore in Apple or 

Google Android Market. However, 

now apps is being extended well 

above smartphone, until to a range of 

substitutes with tablet, and further 

even with web. 

As application field is being 

extended and becomes a core in 

business, these factors have been 

acting as key deciding factors while 

purchasing smartphone[6]. 

 

2.2. UTAUT : Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology 

The research field which attracts the 

most attention among information 

technology related research can be 

động trong smartphone và có thể cài 

đặt bằng cách tải ở một cửa hàng kinh 

doanh ứng dụng nào đó. 

 

Vì kho dữ liệu cho di động tạo ra môi 

trường để mọi người có thể phát triển 

ứng dụng tự do, số trường hợp đăng 

ký ứng dụng đã tăng đột biến, tổng số 

trường hợp đăng kí trong Appstore của 

Apple tăng từ khoảng 50.000 trường 

hợp trong tháng 3 năm 2009 lên 

260.000 vào tháng 9 năm 2010 với tốc 

độ tăng khoảng 20 lần. Tổng số trường 

hợp đăng ký trong Google Android 

Market cũng tăng từ khoảng 4.900 

trường hợp vào tháng 3 năm 2009 đến 

98.000 trường hợp vào tháng 9 năm 

2010 với tốc độ tăng khoảng 20 lần. 

 

 

 

 

 

Ngoài ra, ứng dụng là một khái niệm 

thay đổi và phát triển liên tục. Đến 

thời điểm này, ứng dụng nghĩa là một 

chương trình ứng dụng được tải trong 

Apple hoặc Google Android Market. 

Tuy nhiên, các ứng dụng hiện nay 

đang vượt ra khỏi khuôn khổ  

smartphone, tiến vào những sản phẩm 

thay thế khác như máy tính bảng, và 

ngay cả trong web. 

Vì lĩnh vực ứng dụng đang được mở 

rộng và trở thành một sản phẩm kinh 

doanh trọng yếu, những nhân tố này sẽ 

đóng vai trò then chốt quyết định các 

yếu tố trong quá trình mua 

smartphone[6]. 

2.2. UTAUT: Lý thuyết hợp nhất về 

sự chấp nhận và sử dụng công nghệ 

Lĩnh vực nghiên cứu nhận được nhiều 

sự quan tâm nhất trong ngành công 

nghệ thông tin có lẽ là việc sử dụng và 



use and adoption of new information 

technology. In existing technology 

acceptance studies, the variables 

related with human attitude or 

intention which have been handled in 

social psychology field are adopted, 

the representative research related 

with technology acceptance would 

be TRA(theory of reasoned action), 

TAM(technology acceptance model), 

and TPB(theory of planned 

behavior) [7,8,9]. 

However, there is limit in TAM 

enough not to support justification 

about various exogenous variables 

and relationship between variables, 

thus in most of research, either 

model has been modified as per the 

subjected technology or environment 

or only some of variables were 

utilized. 

Venkatesh et al.[10] have proposed 

„Unified Theory of Acceptance and 

Use of Technology(UTAUT)‟ model 

by integrating each factors which 

have been used in 8 models of earlier 

research about acceptance of 

information technology, and have 

recommended 3 constructs concepts 

which directly affected usage 

intention, 1 construct concept which 

directly affected on use, and model 

which integrates earlier research 

with 4(four) key constructs. When 

UTAUT has been implemented in 

the data same as existing model, it 

performed well with adjusted R2 

value 69%, where as when it was 

implemented in new system 

construction, it showed 

70%(adjusted R2) of explanatory 

power. This can be understood as 

UTAUT has been improved 

significantly as compared with those 

chấp nhận một công nghệ mới. Trong 

các nghiên cứu chấp nhận công nghệ 

hiện tại, các biến liên quan đến thái độ 

hoặc ý định của con người (đã được 

phân tích trong tâm lý học) được sử 

dụng, nghiên cứu tiêu biểu liên quan 

đến sự chấp nhận công nghệ sẽ là 

TRA(Lý Thuyết Hành Động Hợp lí), 

TAM (mô hình chấp nhận công nghệ), 

và TPB(Lý Thuyết Hành Vi Dự Định) 

[7,8,9]. 

 

Tuy nhiên, TAM có nhược điểm là 

không hỗ trợ giải thích các biến ngoại 

sinh và mối quan hệ giữa các biến, vì 

thế trong đa số các nghiên cứu, hoặc 

chúng ta phải điều chỉnh mô hình theo 

công nghệ đang nghiên cứu hoặc môi 

trường hoặc chỉ dùng một số biến. 

 

 

Venkatesh và các cộng sự [10] đề xuất 

mô hình “Lý thuyết hợp nhất về sự 

chấp nhận và sử dụng công nghệ 

(UTAUT)” bằng cách tích hợp những 

yếu tố đã được sử dụng trong 8 mô 

hình nghiên cứu trước đây về sự chấp 

nhận công nghệ thông tin, và đề nghị 3 

khái niệm nghiên cứu có ảnh hưởng 

trực tiếp đến ý định sử dụng, 1 khái 

niệm nghiên cứu có ảnh hưởng trực 

tiếp đến việc sử dụng, và mô hình đã 

tính hợp nghiên cứu trước đây với bốn 

khái niệm nghiên cứu then chốt. Khi 

UTAUT được triển khai trên dữ liệu 

tương tự như mô hình hiện tại, nó vẫn 

hoạt động tốt với giá trị R2 hiệu chỉnh 

69%, vì nó được triển khai trong cấu 

trúc hệ thống mới, nó thể hiện 70% 

khả năng giải thích (R2 hiệu chỉnh). 

Điều này dễ hiểu vì UTAUT có nhiều 

cải thiện đáng kể so với các mô hình 

hiện tại chỉ có khả năng giải thích 40% 

ý định chấp nhận công nghệ, do đó, nó 



existing models showing explanatory 

power 40% in technology acceptance 

intention, thus it can be a model with 

improvement in existing limit as a 

more developed form. 

 

2.3. Credibility 

When we look at existing research 

about credibility, in the research 

about e-commerce during initial 

stage, privacy, security, and 

credibility have been proposed as 

major factors [11]. Hoffman et 

al.[11] have proposed that the most 

important element to have success by 

web merchant is to create trust with 

consumers by providing faith about 

protection of personal information 

and security since cyberconsumers 

feel they lack control over the access 

that web merchants have to their 

personal information during the 

online navigation process. They have 

asserted that for the expansion of 

web purchasing by consumers, 

securing from consumers is most 

essential while providing survey 

result in the form of questionnaire 

saying that the major reason why 

online purchase tendencies are being 

decreased and show unwillingness in 

web purchasing is that web 

consumer has fear in resell their 

personal information to other 

businesses and has more interest in 

their personal information 

protection. Dahlberg et al. [12] has 

studied about use of mobile payment 

system after adding trust concept and 

proposed that trust tendency affects 

on perceived trust, perceived 

usefulness and also affected on 

perceived usefulness. Wang et 

al.[13] has proved that in mobile 

có thể là một mô hình cải thiện giới 

hạn hiện tại thành một dạng mới, phát 

triển hơn. 

 

 

 

2.3 Sự tín nhiệm 

Khi chúng ta xét nghiên cứu hiện tại 

về sự tín nhiệm, trong nghiên cứu về 

thương mại điện tử ở giai đoạn đầu, sự 

riêng tư, bảo mật, và sự tín nhiệm 

được đề xuất là các nhân tố chính [11]. 

Hoffman và các cộng sự [11] cho rằng 

yếu tố quan trọng nhất làm nên sự 

thành công của những người bán hàng 

trực tuyến là tạo niềm tin với khách 

hàng thông qua cam kết bảo vệ thông 

tin cá nhân và bảo mật bởi vì các 

khách hàng trên internet cảm thấy họ 

không có khả năng kiểm soát việc truy 

cập thông tin cá nhân của những người 

bán hàng trực tuyến trong quá trình 

điều hướng trực tuyến. Họ đã khẳng 

định rằng để xúc tiến việc mua hàng 

qua web của khách hàng, bảo mật cho 

khách hàng là yếu tố quan trọng nhất 

bằng việc đưa ra kết quả khảo sát dưới 

dạng bảng câu hỏi đề cập đến những 

lý do chính tại sao xu hướng mua hàng 

trực tuyến đang giảm và chứng minh 

sự không sẵn lòng mua hàng trên web 

là do các khách hàng lo ngại thông tin 

cá nhân của họ sẽ bị bán lại cho các 

doanh nghiệp khác và họ ngày càng 

quan tâm đến việc bảo vệ thông tin cá 

nhân. Dahlberg và các cộng sự [12] đã 

nghiên cứu việc sử dụng hệ thống 

thanh toán trên điện thoại di động sau 

khi thêm vào khái niệm sự tín nhiệm 

và cho rằng xu hướng tín nhiệm ảnh 

hưởng đến nhận thức tín nhiệm, nhận 

thức về tính hữu dụng và cũng ảnh 

hưởng đến nhận thức về tính hữu 

dụng. Wang và các cộng sự [13] đã 



service usage intention, other than 

perceived usefulness and perceived 

ease of use, self-efficacy, perceived 

resources, and perceived credibility 

affected directly. 

 

Like this, since smartphone app 

performs transaction between seller 

and purchaser in imaginary space 

just like e-commerce, with different 

characteristic from transaction 

through physical channel in offline, 

it has been reported that serious 

problems of transaction safety or 

leaking of personal information are 

prevail, thus credibility can be an 

important factor in opting e-

transaction by consumers. 

2.4. Personalization 

Personalization means a degree of 

providing customized product, 

service, and information to satisfy 

individual needs. This implies the 

transformation into one-to-one 

marketing era during which specified 

product and service are provided to 

each individual getting out of mass 

marketing era when same product 

and services were provided to all the 

consumers alike. W. Hanson[14] has 

referred as saying “personalization is 

a special form of product 

differentiation”. As per Song Chang-

Seok et al.[15], personalization 

belongs to direct interaction mode 

between consumers and enterprises. 

That means, personalization implies 

interaction towards both directions 

between enterprise and individual 

consumer, and enterprises 

understand individual consumer‟s 

desire through participating in actual 

marketing process, and provide 

customized service, information etc. 

chứng minh rằng trong ý định sử dụng 

dịch vụ di động, ngoài nhận thức về 

tính hữu dụng và nhận thức về tính dễ 

sử dụng, sự tự tin về năng lực, nhận 

thức về các nguồn lực và nhận thức về 

uy tín cũng ảnh hưởng trực tiếp. 

Tương tự, bởi vì ứng dụng smartphone 

thực hiện giao dịch giữa người bán và 

người mua trong không gian ảo giống 

như trong thương mại điện tử, với 

những tính chất khác so với  giao dịch 

thông qua kênh vật lý trong thực tế, 

chúng ta thường thấy xuất hiện nhiều 

vấn đề nghiêm trọng về an toàn giao 

dịch hoặc rò rỉ thông tin cá nhân, do 

đó, sự tín nhiệm là một yếu tố quan 

trọng trong việc chấp nhận giao dịch 

điện tử của người tiêu dùng. 

2.4 Cá nhân hóa 

Cá nhân hóa nghĩa là mức độ cung cấp 

sản phẩm, dịch vụ và thông tin theo 

yêu cầu để thoả mãn các nhu cầu cá 

nhân. Điều này có nghĩa là chúng ta 

phải chuyển sang kỷ nguyên thị 

trường hướng đến từng khách hàng 

trong đó sản phẩm và dịch vụ cụ thể 

được cung cấp cho mỗi cá nhân vượt 

ra khỏi kỷ nguyên tiếp thị đại chúng, 

trong đó các sản phẩm và dịch vụ 

giống nhau cung cấp cho tất cả các 

khách hàng. W. Hanson[14] cho rằng 

“cá nhân hóa là một dạng đặc biệt của 

dị biệt hóa sản phẩm”. Theo Song 

Chang-Seok và các cộng sự [15], cá 

nhân hóa thuộc chế độ tương tác trực 

tiếp giữa người tiêu dùng và doanh 

nghiệp. Điều đó có nghĩa là cá nhân 

hóa là sự tương tác theo cả hai hướng 

giữa doanh nghiệp và từng khách 

hàng, và doanh nghiệp hiểu mối quan 

tâm của từng khách hàng thông qua 

việc tham gia vào quá trình tiếp thị 

thực tế, và cung cấp các dịch vụ, thông 

tin theo yêu cầu, v.v… 



accordingly. 

As has seen from the above facts, 

contents and services are being 

developed as transformed form of 

individually customized service. 

2.5. Flow 

 

 

Csikszentmihalyi[16] has introduced 

concept “flow” for the first time and 

defined it as “holistic response or 

optimal state of experience in human 

being which is felt during acting 

under completely observed state”. 

He explained that since awareness of 

human being becomes narrower 

under flow condition, unrelated 

perception or thinking are filtered 

and one would be more immersed in 

that specific activity. Zinkhan[17] 

has emphasized that flow is the most 

important variable related with user 

not only in research about internet 

advertisement but also in future 

advertisement research, and Jang, 

Jung-Mu et al. [18] has verified 

acceptance of service by adding flow 

variable in usefulness and ease of 

use which are variables in 

Technology Acceptance 

Model(TAM) through research about 

factors affecting acceptance of 

wireless internet service. 

In this study, flow concept was 

introduced because continuous use 

of smartphone app service as 

interactive media such as web is 

closely related with flow experience, 

and flow has been a very important 

concept in understanding users of 

smartphone app who has to decide, 

search, and purchase alone in most 

of the situations. 

 

 

Như đã thấy ở trên, các nội dung và 

dịch vụ đều được phát triển dưới dạng 

dịch vụ tùy chỉnh theo từng cá nhân. 

 

2.5 Flow 

mức độ cảm nhận niềm vui và hòa 

nhập khi dùng ứng dụng smartphone 

Csikszentmihalyi[16] là người đầu 

tiên đưa ra khái niệm “flow” và định 

nghĩa nó là “đáp ứng tổng thể hoặc 

trạng thái trải nghiệm tối ưu do những 

người đã trải qua hành động cảm nhận 

được trong trạng thái quan sát hoàn 

chỉnh.” Ông ta giải thích rằng bởi vì 

nhận thức của con người trở nên hẹp 

hơn trong điều kiện flow, những nhận 

thức hoặc suy nghĩ không liên quan 

phải được lọc ra và chúng ta phải hòa 

nhập nhiều hơn vào hoạt động cụ thể 

đó. Zinkhan[17] nhấn mạnh rằng flow 

là một biến quan trọng nhất trong 

nghiên cứu quảng cáo trực tuyến cũng 

như trong các nghiên cứu quảng cáo 

tương lai, và và Jang, Jung-Mu và các 

cộng sự [18] đã xác nhận sự chấp nhận 

dịch vụ bằng cách thêm vào biến flow 

trong tính hữu dụng và dễ sử dụng, 

đây là những biến trong Mô Hình 

Chấp Nhận Công Nghệ (TAM) thông 

qua nghiên cứu về các yếu tố ảnh 

hưởng đến việc chấp nhận dịch vụ 

internet không dây. 

Trong nghiên cứu này, chúng tôi đưa 

vào biến flow bởi vì việc liên tục sử 

dụng dịch vụ ứng dụng smartphone 

làm môi trường tương tác chẳng hạn 

như web có liên quan chặt chẽ đến trải 

nghiệm flow, và flow đã trờ thành một 

khái niệm rất quan trọng để hiểu được 

những người dùng ứng dụng 

smartphone, những người thường phải 

tự mình quyết định, tìm kiếm và mua 

sắm trong đa số các trường hợp. 



 

3. Research Model and 

Hypotheses 

In this study, research model and 

hypothesis were set to analyze usage 

intention and the effect on use per 

different app types of smartphone.  

 

Fig. 1: Research Model 

4. Research Method 

4.1. Operational definition (định 

nghĩa hoạt động, định nghĩa thao tác, 

định nghĩa cụ thể dùng trong nghiên 

cứu này) of variable 

The operational definitions for the 

variables used in this study are as 

seen in Table 1. 

 

Table. 1: Operational Definitions 

Factor Operational Definitions

 Reference 

Credibility The degree of trust by 

users for the capability and security 

which enterprises can perform 

services which are promised with 

consumer. [13, 19, 20] 

 

Personalization The degree of 

customized product, information, 

and service provision as per the 

requirements by users. [21, 22] 

Performance expectancy The degree 

of belief by users to get help in 

improving work performance by 

using smartphone app service. [8, 

10, 23, 24, 25] 

Effort expectancy The degree of 

usefulness feeling by user while 

using smartphone apps service. [8, 

10, 23, 26] 

 

Social influence The perception 

degree of user that important person 

near him should use smartphone app.

 

3.Mô hình nghiên cứu và các giả 

thuyết 

Trong nghiên cứu này, chúng tôi xây 

dựng mô hình nghiên cứu và các giả 

thuyết để phân tích ý định sử dụng và 

tác động đến việc sử dụng các loại ứng 

dụng smartphone khác nhau. 

 Hình. 1: Mô hình nghiên cứu 

4.Phương pháp nghiên cứu 

4.1. Định nghĩa hoạt động của biến 

 

 

 

Bảng 1 trình bày các định nghĩa hoạt 

động của các biến được dùng trong 

nghiên cứu này.  

 

Bảng 1: Các định nghĩa hoạt động 

Yếu tố Các định nghĩa hoạt động 

Tham khảo 

Sự tín nhiệm Mức độ tin tưởng của 

người dùng về khả năng và sự bảo mật 

mà các công ty cung cấp dịch vụ hứa 

hẹn với người tiêu dùng. [13, 19, 20] 

 

 

Cá nhân hóa Mức độ linh hoạt của sản 

phẩm, thông tin, và sự cung ứng dịch 

vụ theo yêu cầu người dùng. [21, 22] 

 

Hiệu quả mong đợi Mức độ tin tưởng 

của người dùng về khả năng cải thiện 

hiệu quả công việc nhờ dùng dịch vụ 

ứng dụng smartphone. [8, 10, 23, 24, 

25]  

Kỳ vọng nỗ lực Mức độ hữu dụng do 

người dùng cảm nhận khi sử dụng 

dịch vụ ứng dụng trên smartphone. [8, 

10, 23, 26] 

 

Ảnh hưởng xã hội Mức độ nhận thức 

của người dùng về việc người quan 

trọng cạnh anh ấy sẽ dùng ứng dụng 



 [8, 9, 10, 23, 24, 27] 

Flow The degree of feeling fun and 

immersed while using smartphone 

apps. [11, 18] 

Facilitating conditions The degree 

of belief by users that organizational 

or technological bases to support use 

of smartphone apps are existed. [9, 

10, 23, 24] 

Usage intention The intention of 

continuous and regular use of 

smartphone app in future. [8, 9, 10] 

Recommendation intention The 

degree of recommendation 

willingness of smartphone app which 

is being used by user himself. [28, 

29] 

App type As per the service type 

of app, it is classified as practical 

apps and entertainment apps. [8, 9, 

10, 30] 

 

4.2. Characteristics of Sample 

During the course of study, samples 

were extracted targeting college 

students, graduate school students, 

and office goers who are currently 

using smartphone. Questionnaires 

were prepared through online during 

the period of 2 weeks starting from 

third week in the month of May 2011 

and materials collection was carried 

out by receiving questionnaire 

through corresponding link, and then 

total 215 copies of questionnaires 

have been utilized for analysis. 

The gender composition of 

respondents was similar in male and 

female both with figure 48.4% and 

51.6% respectively, in regards with 

age group, the largest numbers were 

in their 20s with 65.6%, in 30s 

31.6%, and 1.4% occupation were 

both age groups below 20 as well as 

smartphone. [8, 9, 10, 23, 24, 27] 

Flow Mức độ cảm nhận niềm vui và 

hòa nhập khi dùng ứng dụng 

smartphone. [11, 18] 

 Các điều kiện thuận lợi Mức độ tin 

tưởng của người dùng về sự tồn tại 

của các tổ chức hoặc công nghệ hỗ trợ 

sử dụng các ứng dụng smartphone. [9, 

10, 23, 24] 

Ý định sử dụng Ý định sử dụng 

thường xuyên và liên tục ứng dụng 

smartphone trong tương lai. [8, 9, 10] 

Ý định giới thiệu Mức độ sẵn sàng 

giới thiệu ứng dụng smartphone đang 

được chính khách hàng sử dụng. [28, 

29] 

 

Loại ứng dụng Theo loại hình dịch vụ 

của ứng dụng, chúng ta chia thành các 

ứng dụng thực tế và ứng dụng giải trí. 

[8, 9, 10, 30] 

 

4.2 Đặc điểm của mẫu 

Trong suốt quá trình nghiên cứu, 

những mẫu được chọn là các sinh viên 

đại học, học sinh phổ thông đã tốt 

nghiệp, nhân viên văn phòng, những 

người có xu hướng dùng smartphone. 

Bảng câu hỏi được đăng trực tuyến 

trong 2 tuần bắt đầu từ tuần thứ ba 

trong tháng Năm 2011 và quá trình thu 

thập số liệu được thực hiện bằng cách 

nhận bảng câu hỏi qua liên kết tương 

ứng, và sau đó tổng cộng 215 bảng 

câu hỏi được dùng trong quá trình 

phân tích. 

Thành phần giới tính của người trả lời 

tương ứng là 48.4% nam và 51.6% nữ, 

về các nhóm tuổi, nhóm đông nhất là 

những người ở độ tuổi 20 chiếm 

65.6%, những người 30 tuổi chiếm 

31.6%, và nhóm dưới 20 cũng như 

trên 40 đều chiếm tỷ lệ 1.4%. Trình độ 

học vấn được xếp theo thứ tự trong đó 



in their 40s respectively. Academic 

qualification showed in the order of 

67.4% as university graduate, lower 

than high school graduate 67.4%, 

diploma holder 9.3%, and post 

graduate 7.4%. As per the 

occupation of respondents, the 

highest was office goers with figure 

7.1.% followed by students 25.1%, 

others 2.8%, and housewife 0.5%. 

The voice communication duration 

with smartphone was highest in 

below 1 hour with figure 50.7%, 

26% in below 1-2 hrs., 14.4% in 

below 2-4 hrs, 8.4% in below 4-10 

hrs., and longer than 10 hrs. was 

0.5%. Data use duration with 

smartphone was in the order of 

below 1-2 hrs. with value 31.6%, 

below 2-4 hrs. 27%, below 4-10 hrs. 

17.2%, and longer than 10 hrs. 8.4%. 

The use duration of smartphone app 

by respondents were highest in 1-6 

month with figure 71%, 6-12 months 

28.8%, longer than 1 year 20%, and 

within one month 18.1%. Smart 

phone OS was found to be Android 

50.7%, Apple 47.9%, Windows 

Mobile 0.9%, and others 0.5%. 

5. Research Findings 

5.1. Reliability and Validity 

Analysis 

In this study, by using PLS, 

reliability analysis, internal 

consistency analysis, and 

discriminant validity analysis were 

carried out, and reliability and 

validity in PLS were evaluated by 

factor loadings, AVE(average 

variance extracted), and 

CR(composite reliability) factors 

confirmatory factor analysis(CFA) in 

PLS [31]. Generally, if factor 

loadings and AVE are higher than 

67,4% tốt nghiệp đại học, trình độ 

dưới trung học phổ thông 67,4%, có 

bằng cấp 9,3%, và sau đại học 7.4%. 

Đối với nghề nghiệp của người trả lời, 

chiếm tỷ lệ cao nhất là nhân viên văn 

phòng 71%, tiếp theo là sinh viên 

25,1%, những nghề khác 2,8%, và nội 

trợ 0,5%.  Thời gian giao tiếp bằng 

giọng nói qua smartphone dưới một 

giờ chiếm tỷ lệ cao nhất 50.7%, dưới 

1-2 giờ chiếm 26%, dưới 2-4 giờ 

chiếm 14.4%, dưới 4-10 giờ chiếm 

8.4%, và nhiều hơn 10 giờ chiếm 

0.5%.  Thời gian dùng dữ liệu trên 

smartphone xếp theo thứ tự như sau, 

dưới 1-2 giờ chiếm giá trị 31.6%, dưới 

2-4 giờ chiếm 27%, dưới 4-10 giờ 

chiếm 17.2% và dài hơn 10 giờ chiếm 

8.4%. Thời gian sử dụng ứng dụng 

smartphone của những người trả lời 

cao nhất từ 1-6 tháng chiếm 71%, 6-12 

tháng chiếm 28.8%, dài hơn 1 năm 

chiếm 20%, và trong một tháng chiếm 

18.1%. Smartphone OS gồm Android 

50.7%, Apple 47.9%, Windows 

Mobile 0.9%, và những loại khác 

0.5%. 

 

 

5.Kết quả nghiên cứu 

5.1 Phân tích độ tin cậy và tính hiệu 

lực 

Trong nghiên cứu này, dùng PLS, 

phân tích độ tin cậy, phân tích nhất 

quán nội tại, và phân tích giá trị phân 

biệt được tiến hành, và độ tin cậy và 

tính hiệu lực trong PLS được đánh giá 

qua hệ số tải nhân tố,  AVE (phương 

sai trích) và các hệ số CR (hệ số tin 

cậy tổng hợp, độ tin cậy tổng hợp), 

phân tích yếu tố khẳng định (CFA) 

trong PLS [31].  

Nói chung, nếu hệ số tải nhân tố và 

AVE lớn hơn 0.5 và  CR cao hơn 0.7, 



0.5 and CR is higher than 0.7, it can 

be regarded that internal consistency 

and convergence validity are 

secured[32]. 

Among total 33 individual questions, 

two questions (social influences 2, 

condition for promotion 3) whose 

factor loading values not exceeding 

0.6 were rejected, and the factor 

loading values of rest 31 questions 

were somewhere in between 

0.63~0.962, all are fairly higher than 

0.6, therefore it can be regarded that 

measurement tool is well 

explanatory about potential 

variables. 

In PLS, to find out whether 

discriminant validity is appropriate, 

Average Variance Extracted (AVE) 

which has been proposed by Fornell 

and Larcker[33] was used. From 

Table 2, square root of AVE shows 

higher than 0.6 and it is also higher 

than other correlation coefficients, 

discriminant validity between 

composition concepts in this study 

could be verified. 

Table 2: Analysis result of 

Correlation coefficient, reliability, 

and discriminant validity for 

Variables. 

5.2. Path analysis and Hypothesis 

test 

To test statistical significance of 

hypothesis about each variable 

through path analysis, Bootstrap 

analysis was carried out. In PLS, 

without separately proposing model 

fitness, R2 values of endogenous 

variables were used [31, 34]. In case 

of two-sided test, t value which 

becomes criteria in deciding 

significance becomes 1.96 at 

significance level 5% [35]. In this 

chúng ta có thể xem độ nhất quán nội 

tại và giá trị hội tụ được đảm bảo [32]. 

 

 

Trong tổng số 33 câu hỏi cá nhân, hai 

câu hỏi (ảnh hưởng xã hội 2, điều kiện 

xúc tiến 3) (trong đó các giá trị hệ số 

tải nhân tố của nó không lớn hơn 0.6 

bị loại, và các giá trị hệ số tải nhân tố 

của 31 câu hỏi còn lại nằm trong 

khoảng giữa 0.63~0.962, tất cả đều 

cao hơn 0.6, do đó, chúng ta có thể 

xem công cụ đo có khả năng giải thích 

tốt các biến tiềm năng. 

 

 

Trong PLS, để biết được giá trị phân 

biệt có thích hợp hay không, Fornell 

và Larcker [33] đề nghị sử dụng 

Phương Sai Trích (AVE).  Từ bảng 2, 

chúng ta thấy căn bậc hai của AVE 

lớn hơn 0.6 và nó cũng cao hơn các hệ 

số tương quan khác, giá trị khác biệt 

giữa các khái niệm thành phần trong 

nghiên cứu này được xác nhận. 

 

 

Bảng 2: Kết quả phân tích hệ số tương 

quan, độ tin cậy, và giá trị phân biệt 

đối với các biến. 

 

5.2 Phân tích đường dẫn và kiểm tra 

giả thuyết 

Để kiểm tra ý nghĩa thống kê của giả 

thuyết về mỗi biến thông qua phân 

tích đường dẫn, chúng ta thực hiện 

phân tích Bootstrap. Trong PLS,  khi 

không có hệ số tương xứng mô hình 

đề xuất riêng biệt, chúng ta sử dụng 

các giá trị R2 của các biến nội sinh 

[31, 34].  Trong trường hợp kiểm định 

hai phía, giá trị t sẽ trở thành yếu tố 

quan trọng trong việc quyết định ý 

nghĩa thống kê chuyển thành 1.96 ở 



study, two-sided test was carried out. 

Endogenous variable R2 in this study 

was Performance improvement 

expectancy 0.248, usage intention 

0.409, Recommendation intention 

0. 495, and use 0.512 all 

exceeded base line 0.1 [36]. Model 

test showed that path coefficient 

between 10 parameters were 

0.08~0.703, t value 1.05~15.801, 

thus hypothesis excluding H5, H6, 

and H7 were adopted with 

significant levels and hypothesis test 

result of research model is tabulated 

in Table 3. 

Table 3: Test result of research 

hypothesis 

5.3. Difference test of Path 

coefficient between groups 

In this study, group wise difference 

of path coefficient using Chin[37]‟s 

formula for the comparison of effect 

on the usage intention of smartphone 

app by classifying group into a group 

who are using practical app and a 

group using entertainment app was 

analyzed. Comparison analysis result 

of Path coefficient per different apps 

type is shown in Table 4. 

 

Table 4: Comparison analysis result 

of Path coefficient per different apps 

type  

6. Conclusion 

In this study, the factors which affect 

usage intention of smartphone apps 

with Smart phone apps users by 

adding the variables of credibility, 

personalization, flow, and 

recommendation intention on 

UTAUT model, and difference of 

factors which affect use intension 

from two groups i.e., practical apps 

users and entertainment apps users 

mức ý nghĩa thống kê 5% [35]. Trong 

nghiên cứu này, chúng tôi tiến hành 

kiểm định hai phía. Biến nội sinh R2 

trong nghiên cứu này là Cải thiện hiệu 

quả mong đợi 0.248%, ý định sử dụng 

0,409, ý định giới thiệu 0. 495, và sử 

dụng 0,512 đều lớn hơn mức cơ bản 

0,1 [36]. Qua kiểm tra mô hình, chúng 

ta thấy hệ số path giữa 10 tham số là 

0,08 ~ 0,703, giá trị t 1,05 ~ 15,801, 

do đó giả thuyết loại trừ H5, H6, H7 

và được thông qua với các mức ý 

nghĩa thống kê và kết quả kiểm tra giả 

thuyết của mô hình nghiên cứu được 

trình bày trong Bảng 3. 

Bảng 3: Kết quả kiểm tra giả thuyết 

nghiên cứu 

5.3 Kiểm tra sự khác biệt hệ số đường 

dẫn giữa các nhóm 

Trong nghiên cứu này, sự khác biệt 

theo nhóm của hệ số đường dẫn được 

tính bằng công thức Chin [37] để so 

sánh tác động đến ý định sử dụng ứng 

dụng smartphone thông qua việc phân 

chia nhóm thành nhóm những người 

dùng ứng dụng thực tế và nhóm người 

dùng ứng dụng giải trí. Bảng 4 trình 

bày kết quả phân tích so sánh của hệ 

số đường dẫn cho các loại ứng dụng 

khác nhau. 

Bảng 4: Kết quả phân tích so sánh hệ 

số đường dẫn đối với các loại ứng 

dụng khác nhau. 

6.Kết luận 

Trong nghiên cứu này, các nhân tố ảnh 

hưởng đến ý định sử dụng ứng dụng 

của người dùng smartphone thông qua 

việc thêm vào mô hình UTAUT  các 

biến sự tín nhiệm, cá nhân hóa, flow, 

và ý định giới thiệu, và sự khác biệt 

giữa các nhân tố tác động đến ý định 

sử dụng của hai nhóm, tức là nhóm 

những người dùng ứng dụng thực tế và 

những người dùng ứng dụng giải trí 



were compared. The key results are 

summarized as below; 

 

First, in this study, it has been 

proposed that the factors affecting 

usage intention, recommendation 

intention, and use of smartphone 

service were 7 levels of credibility, 

personalization, performance 

expectancy, social influence, flow, 

and promotion condition. The survey 

was conducted with all the age 

groups who have experienced 

smartphone. The survey subject were 

mainly constituted with 20-30s age 

group, the academic qualification of 

respondents were the highest in 

college graduate 67.4%, and the 

largest numbers in occupation was 

found as 71.6%. apps use duration of 

6-12 months was the highest and 

Android and iOS were occupied 

highest in Smart phone OS. Weekly 

average voice communication 

duration was found as 50% in below 

1 hr. and average data use duration a 

week was highest in 1-2 hrs. 

Second, analysis result showed that 

performance expectancy and effort 

expectancy about smartphone apps 

among major variables in UTAUT 

model affected significantly on 

usage intention and usage intention 

also affected significantly on use. 

However, the hypothesis that social 

effect would affect usage intention 

significantly and promotion 

condition would affect smartphone 

use were rejected, thus it can be 

interpreted that since smartphone 

itself is being used for very personal 

matters, the possibility of choosing 

and using apps is high led by 

personal motivation than influenced 

được so sánh. Những kết quả quan 

trọng được tóm tắt như sau: 

  

Thứ nhất, trong nghiên cứu này, chúng 

tôi thấy rằng các nhân tố ảnh hưởng 

đến ý định sử dụng, ý định giới thiệu, 

và sử dụng dịch vụ smartphone là 7 

mức tín nhiệm, cá nhân hóa, hiệu quả 

mong đợi, ảnh hưởng xã hội, flow, và 

điều kiện xúc tiến. Cuộc khảo sát được 

tiến hành với tất cả những nhóm tuổi 

đã dùng smartphone. Đối tượng chính 

của khảo sát là những nhóm người 

trong độ tuổi từ 20 đến 30, số người có 

trình độ học vấn là tốt nghiệp đại học 

chiếm tỷ lệ cao 67.4%, và xét theo 

nghề nghiệp, tỷ lệ lớn nhất là 71.6%. 

Thời gian sử dụng ứng dụng 6-12 

tháng chiếm tỷ lệ cao nhất và khách 

hàng thường dùng Android và iOS. 

Chúng tôi tính được thời gian giao tiếp 

bằng giọng nói trung bình hàng tuần 

dưới 1 giờ chiếm 50%.  Và thời gian 

sử dụng dữ liệu trung bình trong một 

tuần cao nhất là 1-2 giờ. 

 

 

Thứ hai, kết quả phân tích cho thấy 

hiệu quả mong đợi và kỳ vọng nỗ lực 

về các ứng dụng smartphone là những 

biến quan trọng trong UTAUT ảnh 

hưởng đáng kể đến ý định sử dụng và 

ý định sử dụng cũng ảnh hưởng đáng 

kể đến việc sử dụng. Tuy nhiên, giả 

thuyết cho rằng hiệu ứng xã hội ảnh 

hưởng đáng kể đến ý định sử dụng và 

điều kiện xúc tiến ảnh hưởng đến việc 

dùng smartphone bị loại bỏ, do đó, 

chúng ta có thể giải thích rằng bởi vì  

chính smartphone được sử dụng cho 

những mục tiêu rất cá nhân, khả năng 

chọn lựa và sử dụng các ứng dụng 

chịu sự chi phối mạnh của động cơ cá 

nhân hơn là những nhân tố khác. 



by others. Also, because apps has 

many different varieties and the use 

purposes are also different with 

types, it would be difficult to draw 

conclusion that some variables affect 

usage intention via integrated 

analysis with only one model. As per 

promotion condition, it can be 

interpreted that support and 

education for the operation or 

understanding the app use are not 

required because display 

construction of smartphone apps is 

considerably intuitive and simple. 

For the newly added variables, it has 

been verified that credibility on 

Smart phone apps, perception degree 

about personalization significantly 

affected on performance expectancy, 

and it has been found that usage 

intention also affected significantly 

on recommendation intension. For 

the credibility and personalization, 

since smartphone can be used in 

personal work in various aspects 

from information search, e-mail 

check up to mobile banking, it means 

that personal information or security 

issues become important in using 

apps, and whether service can be 

provided as per user‟s needs is being 

recognized as important influential 

factor. However, the hypothesis that 

flow would affect usage intention 

was rejected, the reason being use 

motivation and purpose as per 

different apps types are different, 

thereby integrally measuring various 

apps which have different objects 

could not lead in obtaining 

significant result. 

The research result as per apps type, 

it has been found that the users who 

are using practical apps have high 

Tương tự, bởi vì các ứng dụng rất đa 

dạng và mục đích sử dụng cũng khác 

nhau tùy loại, chúng ta khó có thể kết 

luận được những biến ảnh hưởng đến 

ý định sử dụng thông qua phân tích 

tổng hợp chỉ với một mô hình. Về điều 

kiện xúc tiến, chúng ta có thể giải 

thích rằng sự hỗ trợ và đào tạo vận 

hành hoặc hiểu biết ứng dụng không 

cần thiết vì ứng dụng trên smartphone 

thường có chế độ hiển thị trực quan và 

đơn giản.  

 

 

Đối với các biến mới thêm vào, chúng 

tôi xác nhận rằng sự tín nhiệm các ứng 

dụng Smart phone, mức độ nhận thức 

về cá nhân hóa ảnh hưởng đáng kể đến 

hiệu quả mong đợi, và chúng tôi cũng 

thấy rằng ý định sử dụng cũng ảnh 

hưởng mạnh đến ý định giới thiệu. Đối 

với sự tín nhiệm và cá nhân hóa, bởi vì 

smartphone dùng để phục vụ các công 

việc cá nhân khác nhau chẳng hạn như 

tìm kiếm thông tin, kiểm tra email cho 

đến ngân hàng di động, điều đó đồng 

nghĩa với việc thông tin cá nhân hoặc 

vấn đề bảo mật sẽ trở nên quan trọng 

trong quá trình sử dụng các ứng dụng, 

và dịch vụ có được cung cấp theo yêu 

cầu của người dùng hay không cũng 

được xem là một yếu tố có tầm ảnh 

hưởng mạnh. Tuy nhiên, giả thuyết 

flow sẽ ảnh hưởng đến ý định sử dụng 

được loại bỏ, nguyên nhân là do động 

lực sử dụng và mục đích đối với các 

loại ứng dụng khác nhau cũng khác 

nhau, do đó đánh giá các ứng dụng 

khác nhau có đối tượng khác nhau 

không thể đem lại kết quả có ý nghĩa. 

 

Đối với kết quả nghiên cứu về loại 

ứng dụng, chúng tôi thấy những khách 

hàng đang dùng các ứng dụng thực 



perception degree that it would affect 

performance expectancy and they 

believe that personalization of apps 

would affect performance 

achievement. Further, practical apps 

users had high intention and plan to 

use apps with performance 

achievement expectancy, and had 

high personal perception degree that 

others who are important for them 

should use apps. Lastly, 

recommendation intention was found 

as high when practical apps users 

had usage intention, and this usage 

intention is highly likely connected 

to actual use. 

 

This study also has limitations as 

below; 

First, Smart phone apps can be 

classified as at least 4 types as per its 

use purpose and characteristics, that 

is, Productivity, Entertainment, 

Information, and SNS, but it has 

been classified as just 2 types of 

practical characteristics and 

entertainment characteristics in this 

study, it is required to conduct 

follow up more detailed research 

about each apps type. 

Second, due to limit in sample 

extraction method, convenience 

sampling method was adopted, so 

the result from this study cannot be 

generalized. Besides, most of 

respondents are age group of 20, 30s, 

the age group has not been 

distributed with different age groups, 

ultimately age wise comparison 

analysis could not be carried out. 

Therefore, range of sampling group 

via succeeding studies has to be 

extended. 
 

tiễn nhận thức rằng nó sẽ tác động đến 

hiệu quả mong đợi và họ tin rằng sự cá 

nhân hóa các ứng dụng sẽ ảnh hưởng 

đến việc  đạt được hiệu quả. Hơn nữa, 

những người dùng ứng dụng thực tế có 

ý định cũng như kế hoạch sử dụng ứng 

dụng ở mức cao với mong đợi đạt 

được hiệu quả, và có mức độ nhận 

thức cá nhân cao về việc những người 

khác, những người quan trọng đối với 

họ sẽ dùng ứng dụng. Cuối cùng, 

chúng tôi nhận thấy ý định giới thiệu 

cũng cao khi người dùng ứng dụng 

thực tế có ý định sử dụng, và ý định sử 

dụng này có mối liên hệ chặt chẽ với 

việc sử dụng thực sự. 

 

Nghiên cứu này cũng có những giới 

hạn như sau 

Thứ nhất, các ứng dụng Smart phone 

có thể chia thành 4 loại theo mục đích 

sử dụng cũng như đặc tính của nó, đó 

là Năng suất, Giải trí, thông tin, và 

SNS, nhưng trong nghiên cứu này 

chúng tôi chỉ phân thành hai loại dựa 

trên đặc tính thực tế và đặc tính giải 

trí, do đó, chúng ta cần phải tiến hành 

nghiên cứu chi tiết hơn về mỗi loại 

ứng dụng. 

 

Thứ hai, do hạn chế trong phương 

pháp lấy mẫu nên chúng tôi đã chọn 

phương pháp lấy mẫu thuận tiện, vì 

vậy kết quả từ nghiên cứu này không 

thể tổng quát hóa. Bên cạnh đó, hầu 

hết những người trả lời đều thuộc 

nhóm tuổi 20, 30, nhóm tuổi không 

phân phối đều, do đó chúng tôi chưa 

thực hiện phân tích so sánh theo tuổi. 

Vì thế, khoảng nhóm lấy mẫu trong 

các nghiên cứu tiếp theo cần phải 

được mở rộng.  

 



 


