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1. Giới thiệu vấn đề
Dịch vụ xe đạp công cộng, còn được gọi là

dịch vụ thuê xe đạp, bắt đầu từ những năm 1960
ở Bắc Âu và trong thập kỷ đầu tiên của thế kỷ 21
đã lan rộng hơn ở Châu Âu và Châu Mỹ, Châu Á
và Châu Đại Dương (Beroud & cộng sự, 2012).
Dịch vụ xe đạp công cộng là một dịch vụ di
chuyển bằng xe đạp chủ yếu được thực hiện trong
môi trường đô thị cho các chuyến đi khoảng cách
gần. Trên thế giới, từ những năm 2008 dịch vụ xe
đạp công cộng đã trở nên phổ biến và phát triển
(Shaheen & cộng sự, 2013). Ở Việt Nam hiện nay,

việc sử dụng dịch vụ xe đạp công cộng đã trở nên
phổ biến ở các thành phố lớn, đặc biệt là các thành
phố du lịch. Đến tháng 12/2021, trên địa bàn
Thành phố Hồ Chí Minh đã có đến 43 trạm với
388 chiếc xe được đưa vào hoạt động. Trung bình
mỗi ngày có 700 người đăng ký mới, 100% thời
gian trong ngày có khách hàng thuê xe (Hồ Thị
Thanh Thanh & cộng sự, 2022). 

Sử dụng xe đạp công cộng góp phần bảo vệ
môi trường, hạn chế sử dụng phương tiện cá nhân,
giảm thiểu khí thải, nâng cao sức khỏe người dân,
khả thi về mặt kinh tế, giảm thiểu sự phụ thuộc
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Trong thời đại hiện nay việc sử dụng xe đạp công cộng đã trở thành một lựa chọn phổ biến và
được khuyến khích ở nhiều thành phố trên thế giới, đặc biệt là các thành phố du lịch như Đà

Nẵng. Mục đích của nghiên cứu là nhận diện và phân tích ảnh hưởng của các nhân tố chính của trải
nghiệm dịch vụ xe đạp công cộng lên thái độ, truyền miệng điện tử và dự định tiếp tục sử dụng. Dữ liệu
nghiên cứu được thu thập từ 301 cá nhân đã và đang sử dụng xe đạp công cộng tại Đà Nẵng trong thời
gian gần đây. Đối tượng hướng đến là du khách và người dân địa phương. Kết quả nghiên cứu xác định
chi phí dịch vụ, chất lượng dịch vụ, chất lượng app và khả năng tiếp cận là những nhân tố chính của
trải nghiệm dịch vụ xe đạp công cộng và có ảnh hưởng tích cực lên thái độ dịch vụ. Nghiên cứu cũng
xác nhận mối quan hệ giữa thái độ dịch vụ, truyền miệng điện tử và dự định tiếp tục sử dụng dịch vụ. 
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các dịch vụ như taxi, grab (Chen & cộng sự,
2020). Vào ngày 29/3/2023, nhân dịp kỷ niệm 48
năm Ngày giải phóng thành phố, Đà Nẵng đã triển
khai dịch vụ xe đạp công cộng trên toàn thành phố
nhằm phục vụ người dân và du khách. Dự án Mô
hình dịch vụ xe đạp công cộng được Sở Giao
thông vận tải thành phố Đà Nẵng triển khai thí
điểm tại 61 trạm xe đạp công cộng với khoảng
600 chiếc xe đạp. Mặc dù dự án đã nhận được
hưởng ứng tích cực từ người dân và du khách
trong thời gian ban đầu, tuy nhiên những phân
tích dài hạn về trải nghiệm người dùng đối với xe
đạp công cộng tại Đà Nẵng cần được nghiên cứu.
Cụ thể như đánh giá của khách du lịch và người
dân về trải nghiệm của dịch vụ xe đạp, những
nhân tố nào đóng vai trò quyết định đến trải
nghiệm xe đạp công cộng, khả năng khách hàng
tiếp tục sử dụng dịch vụ trong tương lai?

Các nghiên cứu liên quan trước đây về dịch vụ
công ở Việt Nam chủ yếu tập trung vào phát triển
du lịch công cộng (Hồ Thị Thanh Thanh & cộng
sự, 2022), hệ thống theo dõi lộ trình xe buýt
(Nguyễn Thị Khánh Hồng & cộng sự, 2021). Các
nghiên cứu đều chỉ ra rằng, dịch vụ công cộng
giúp tạo dựng hình ảnh điểm đến tốt đẹp trong
mắt du khách nói riêng cũng như tạo ra thái độ
tích cực với cộng đồng địa phương nói chung.
Tuy nhiên những phân tích chuyên sâu về trải
nghiệm của người dùng đối với dịch vụ xe đạp
công cộng ít được đề cập và nhắc đến. Do đó, mục
tiêu của nghiên cứu là nhận diện những nhân tố
chính ảnh hưởng đến trải nghiệm dịch vụ xe đạp
công cộng tại thành phố Đà Nẵng. Ngoài ra,
nghiên cứu tập trung phân tích tác động của
những nhân tố này lên thái độ của khách hàng đối
với dịch vụ, và mối quan hệ giữa thái độ dịch vụ
khách hàng với truyền miệng điện tử và dự định
tiếp tục sử dụng dịch vụ xe đạp công cộng. 

2. Cơ sở lý thuyết 
2.1. Mô hình Thuyết hành vi dự định

Lý thuyết hành vi dự định (Theory of Planned
Behavior - TPB) đã được sử dụng thành công để
giải thích và dự đoán hành vi ở nhiều lĩnh vực
khác nhau (Ajzen, 2002). Theo TPB, có 3 yếu tố

ảnh hưởng đến hành vi bao gồm: thái độ đối với
hành vi, chuẩn mực chủ quan và khả năng kiểm
soát hành vi. Thái độ đối với hành vi là sự đánh
giá tích cực hoặc tiêu cực về hành vi cụ thể mà
người ta định hướng thực hiện. Chuẩn mực chủ
quan liên quan đến sự ảnh hưởng của ý kiến và
mong muốn của người khác đối với hành vi cụ
thể. Khả năng kiểm soát hành vi đề cập đến mức
độ nhận thức, kiểm soát, tự thực hiện hành vi của
cá nhân. Mô hình này đã được sử dụng để lý giải
hành vi người tiêu dùng trong nhiều dịch vụ công
như lĩnh vực y tế (Hsieh & cộng sự, 2015), lĩnh
vực giáo dục (Knauder & cộng sự, 2019), công
viên công cộng (Huang & cộng sự, 2014), xe đạp
công cộng (Chen & cộng sự, 2015). Các nghiên
cứu trước đây chủ yếu phân tích mối quan hệ giữa
thái độ và dự định thực hiện hành vi, nghiên cứu
này sẽ xem xét mối quan hệ giữa thái độ dịch vụ
và dự định tiếp tục sử dụng dịch vụ trong bối cảnh
xe đạp công cộng. Trong đó, nhấn mạnh các nhân
tố tác động đến thái độ dịch vụ. Nghiên cứu này
chỉ tập trung vào 2 nhân tố chính là thái độ và dự
định tiếp tục sử dụng bởi các ảnh hưởng của
chuẩn mực chủ quan và khả năng kiểm soát hành
vi lên ý định hành vi cũng đã được khẳng định
nhiều lần trong các nghiên cứu trước đó. 

Trải nghiệm dịch vụ xe đạp công cộng
Theo Bùi Thị Quỳnh Trang (2020), trải

nghiệm khách hàng đang đóng vai trò rất quan
trọng trong thành công của bất cứ một lĩnh vực
nào. Trải nghiệm khách hàng là yếu tố quan trọng
ảnh hưởng đến sự sẵn sàng lặp lại trải nghiệm
hoặc giới thiệu sản phẩm, dịch vụ hay thương
hiệu đó với bạn bè hoặc đồng nghiệp họ. Liên
quan các nghiên cứu về dịch vụ xe đạp công cộng,
các khía cạnh bao gồm giá cả dịch vụ, chất lượng
dịch vụ, khả năng tiếp cận là những nhân tố quan
trọng ảnh hưởng đến sự hài lòng trải nghiệm của
khách hàng (Zhong & cộng sự, 2020; Khan &
cộng sự, 2011; Chen & cộng sự, 2015). Trong bối
cảnh tích hợp công nghệ vào quản lý xe đạp công
cộng, Trần Thị Thu Dung & cộng sự (2022) cho
rằng chất lượng app là một nhân tố khác nổi bật
trong trải nghiệm dịch vụ này. Trong đó, chi phí

Số 189/202464

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học



dịch vụ chính là số tiền khách hàng phải trả cho
sản phẩm hay dịch vụ (Zhong & cộng sự, 2020).
Đối với dịch vụ xe đạp công cộng, việc đưa ra giá
cả hợp lý có tác động lớn đến sự thỏa mãn nhu cầu
khách hàng và làm tăng sự hài lòng dẫn đến lòng
trung thành với sản phẩm dịch vụ đó (Hoe & cộng
sự, 2018).

Chất lượng dịch vụ đề cập đến những đánh giá
về cảm nhận sự xuất sắc của dịch vụ được cung
cấp và là một tiền đề quan trọng của sự hài lòng
tổng thể của khách hàng (Khan & cộng sự, 2011).
Chất lượng dịch vụ được xem là phương thức tiếp
cận quan trọng trong quản lý kinh doanh nhằm
đảm bảo sự hài lòng của khách hàng, đồng thời
giúp tăng khả năng cạnh tranh và hiệu quả của
ngành (Kumar & cộng sự, 2012). Khả năng tiếp
cận của dịch vụ xe đạp công cộng dựa trên nhiều
yếu tố bao gồm các mạng lưới tuyến giao thông
công cộng phải được bố trí hợp lý, có nhiều trạm
xe xung quanh thuận tiện cho hành khách khi sử
dụng dịch vụ, các trạm xe được thiết kế có thể
thuê và trả xe ở bất kì trạm nào (Chen & cộng sự,
2015). Những yếu tố về khả năng tiếp cận đóng
vai trò rất quan trọng trong việc hình thành những
ấn tượng đầu tiên cho khách hàng khi tiếp xúc với
dịch vụ xe đạp công cộng, giúp họ có cái nhìn tốt
hơn và hài lòng hơn về chất lượng dịch vụ (Martin
& cộng sự, 2006). Một khía cạnh quan trọng khác
trong bối cảnh phát triển công nghệ là chất lượng
app. Ứng dụng app là điểm tiếp xúc đầu tiên của
khách hàng đối với dịch vụ xe đạp công cộng. Khi
sử dụng, app cung cấp cho khách hàng những
thông tin cần thiết, hướng dẫn các quy trình thực
hiện giúp cho khách hàng cảm thấy ấn tượng về
dịch vụ (Trần Thị Thu Dung & cộng sự, 2022;
Moon & cộng sự, 2017).

2.2. Truyền miệng điện tử (eWOM)
Theo Litvin và cộng sự (2008), eWOM đề cập

đến hành vi truyền tải thông tin về sản phẩm, dịch
vụ, hoặc người bán đến những người tiêu dùng
khác trên các nền tảng sử dụng mạng internet.
Trong thời đại công nghệ, khách hàng có thể đưa
ra những chia sẻ trải nghiệm của họ về việc sử
dụng dịch vụ xe đạp công cộng trên Internet thông

qua các hội, nhóm trên các trang mạng xã hội.
Theo Donthu và cộng sự (2021), sự ra đời của các
ứng dụng công nghệ và nền tảng dựa trên internet
đã tác động lớn đến hoạt động tiếp thị và khách
hàng có thể bày tỏ quan điểm của mình về các sản
phẩm và dịch vụ đã mua trên các cổng trực tuyến,
như trang web thương mại điện tử, nền tảng
truyền thông xã hội, nhật ký web và các trang
mạng ngang hàng. Như vậy, phản hồi và quan
điểm của khách hàng về sản phẩm hoặc dịch vụ
trở thành một phần của truyền miệng điện tử
(eWOM) (Donthu và cộng sự, 2021). Có rất nhiều
nền tảng eWOM khác nhau, tức là các trang web
mạng xã hội, trang web thương mại điện tử, v.v.
(Verma và cộng sự, 2021). Trên thực tế, không
phải thông điệp eWom nào cũng đáng tin cậy, các
thông điệp eWOM đáng tin cậy sẽ làm tăng “sự
tin tưởng” và “lòng trung thành” của khách hàng.

3. Phát triển giả thuyết 
3.1. Ảnh hưởng của các yếu tố trải nghiệm

lên thái độ của khách hàng 
Trong nghiên cứu của Khandelwal & cộng sự

(2012), khẳng định giá của dịch vụ xe đạp công
cộng như một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến
thái độ của người tiêu dùng. Nagle & cộng sự
(1995) cho rằng sự nhạy cảm về giá của người
tiêu dùng đối với nhận thức về sự sẵn có của sản
phẩm thay thế, giá trị sản phẩm, chi phí chuyển
đổi, chất lượng, lợi ích sẽ ảnh hưởng đến thái độ
của người tiêu dùng. Vì vậy giả thuyết đầu tiên
được đề xuất như sau: 

H1: Chi phí dịch vụ ảnh hưởng tích cực đến
thái độ khi sử dụng dịch vụ xe đạp công cộng.

Theo Zeithaml & cộng sự (1990), chất lượng
dịch vụ là kết quả của việc so sánh kỳ vọng của
khách hàng với nhận thức của khách về dịch vụ
do nhà cung cấp cung cấp. Có thể thấy rằng, sự
quan tâm đến việc đo lường chất lượng dịch vụ xe
đạp công cộng là một cách dễ hiểu và việc cung
cấp các mức độ chất lượng dịch vụ cao hơn là
chiến lược ngày càng được đưa ra dẫn đến thái độ
đối với dịch vụ (Lee & cộng sự, 2014). Do đó, giả
thuyết được đề xuất:
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H2: Chất lượng dịch vụ ảnh hưởng tích cực
đến thái độ khi sử dụng dịch vụ xe đạp công cộng.

Khả năng tiếp cận phương tiện công cộng
thường được mô tả bằng các biến như khoảng
cách, vị trí, thời gian di chuyển đến các trạm dừng
phương tiện công cộng và sự sẵn có của các dịch
vụ phương tiện công cộng trong khu vực lân cận
(Xu & cộng sự, 2020). Hầu hết các nghiên cứu
đều phát hiện ra rằng từ các lộ trình mơ hồ và
thiếu rõ ràng, có thể dẫn đến thái độ tiêu cực từ
khách hàng (Etzion & cộng sự, 2007). Vì vậy giả
thuyết tiếp theo được đề xuất: 

H3: Khả năng tiếp cận ảnh hưởng tích cực đến
thái độ khi sử dụng dịch vụ xe đạp công cộng.

Với thời đại công nghệ như ngày nay, điểm
chạm gần nhất tác động đến thái độ của khách
hàng khi sử dụng dịch vụ chính là chất lượng ứng
dụng (apps). Theo nghiên cứu của Chen & cộng
sự (2020), cảm nhận về tính hữu ích về app có khả
năng ảnh hưởng đáng kể đến thói quen và thái độ
khi sử dụng. Nếu khách hàng đánh giá tích cực về
sự hữu ích, tính dễ sử dụng và sự linh hoạt của
app thì họ thường có thái độ tích cực và hài lòng
về dịch vụ (Trần Thị Thu Dung & cộng sự, 2022).
Vì vậy, giả thuyết được đề xuất như sau: 

H4: Chất lượng app ảnh hưởng tích cực đến
thái độ khi sử dụng dịch vụ xe đạp công cộng. 

3.2. Mối quan hệ giữa thái độ dịch vụ,
truyền miệng điện tử và dự định tiếp tục sử dụng

Ngày nay, cùng với sự phát triển về công nghệ,
eWOM ngày càng phổ biến và có ảnh hưởng
mạnh mẽ lên hành vi người dùng. Huong & cộng
sự (2023) kết luận trong lĩnh vực du lịch rằng thái
độ tích cực trong trải nghiệm du lịch góp phần
thúc đẩy các hành vi truyền miệng điện tử, từ đó
giúp truyền thông và quảng bá tốt hơn về các địa
điểm du lịch. Tác động này cho thấy ảnh hưởng
mạnh mẽ nhất đối với các thế hệ trẻ như gen Y và
Z. Nghiên cứu của De la Hoz-Correa & cộng sự
(2019) cũng đã đã kết luận rằng eWOM là kết quả
của cảm nhận hình ảnh tích cực về điểm đến và
làm gia tăng dự định du lịch trong tương lai. Vì
vậy, giả thuyết được đề xuất: 

H5: Thái độ khi sử dụng dịch vụ xe đạp công

cộng ảnh hưởng tích cực đến truyền miệng điện tử
của khách hàng.

Theo Ajzen (1991), “thái độ”, “chuẩn mực chủ
quan” và “nhận thức kiểm soát hành vi” ảnh
hưởng trực tiếp đến ý định sử dụng của khách
hàng. Theo lý thuyết hành vi dự định (TPB), thái
độ được xem như một yếu tố quan trọng quyết
định đến ý định hành vi, và thái độ đối với hành
vi của một cá nhân càng tích cực thì ý định thực
hiện hành vi của cá nhân đó càng mạnh. Nhiều
nghiên cứu tương tự đã cho thấy thái độ dịch vụ
công cộng ảnh hưởng đến ý định chuyển sang sử
dụng phương tiện công cộng (Chen & cộng sự,
2015), hay ý định đi học tích cực của trẻ em bằng
cách sử dụng thái độ đối với việc đi bộ của trẻ.
Việc có một thái độ tốt đối với dịch vụ sẽ tác động
đến dự định tiếp tục sử dụng dịch vụ hay sản
phẩm của khách hàng (Zailani & cộng sự, 2016).
Vì vậy, giả thuyết được đề xuất như sau:

H6: Thái độ khi sử dụng dịch vụ xe đạp công
cộng ảnh hưởng tích cực đến ý định tiếp tục sử
dụng dịch vụ.

Truyền miệng điện tử được xem là một nguồn
thông tin quan trọng và đáng tin cậy cho việc thúc
đẩy đưa ra quyết định so với các nguồn như quảng
cáo thương mại; thông tin được lan truyền bởi bạn
bè, người thân, đồng nghiệp trên các nền tảng
điện tử giúp thúc đẩy dự định hành vi, tăng cường
niềm tin cho việc mua sắm, tiêu dùng (Litvin và
cộng sự, 2008; Verma và cộng sự, 2021). Do đó,
các thông điệp truyền miệng điện tử tích cực về sử
dụng dịch vụ xe đạp công cộng có khả năng thúc
đẩy dự định hành vi người dùng: 

H7: Truyền miệng điện tử ảnh hưởng tích cực
đến ý định tiếp tục sử dụng dịch vụ xe đạp công
cộng. 

3.3. Mô hình đề xuất
Trên thế giới và Việt Nam đã có những nghiên

cứu về trải nghiệm dịch vụ xe đạp công cộng. Các
nghiên cứu đã cho thấy thái độ của khách hàng
khi sử dụng dịch vụ xe đạp công cộng bị chi phối
đáng kể bởi yếu tố giá cả dịch vụ (Zhong & cộng
sự, 2020), giá cả là yếu tố rào cản hàng đầu đối
với việc hình thành hành vi sử dụng các dịch vụ
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công cộng như xe đạp. Để tạo dựng được thái độ
tích cực và sự gắn kết lâu dài với loại hình dịch vụ
thì chất lượng dịch vụ phải đáp ứng được những
nhu cầu căn bản người dùng (Khan & cộng sự,
2011). Bên cạnh đó, một yếu tố quan trọng giúp
mở rộng quy mô người sử dụng và hình thành nên
thái độ tích cực ban đầu là khả năng dễ dàng
trong việc tiếp cận dịch vụ xe đạp công cộng
(Trần Thị Thu Dung & cộng sự, 2022; Chen &
cộng sự, 2020). Trong bối cảnh công nghệ hiện
đại, điểm chạm đầu tiên và cũng là điểm chạm
cuối cùng cho mỗi chuyến đi xe đạp công cộng là
ứng dụng xe đạp công cộng. Chất lượng khả năng
vận hành ứng dụng - app là yếu tố quan trọng tăng
cường trải nghiệm trong mỗi lần tương tác với
khách hàng sử dụng xe đạp công cộng; những tiện
ích, hỗ trợ liên quan giúp khách hàng gắn kết hơn
với loại hình này (Trần Thị Thu Dung & cộng sự,
2022). Dựa trên nghiên cứu trước đó, nghiên cứu
này tổng hợp phân tích ảnh hưởng của giá cả dịch
vụ, chất lượng dịch vụ, khả năng tiếp cận, chất
lượng ứng dụng lên việc hình thành thái độ của
khách hàng khi sử dụng dịch vụ xe đạp công cộng
tại Đà Nẵng. Sau đó tiếp tục xem xét mối quan hệ
nhân quả giữa thái độ khách hàng và dự định tiếp
tục sử dụng xe đạp công cộng trên nền tảng lý
thuyết về Thuyết hành vi dự định (TPB). Ngoài ra
truyền miệng điện tử cũng được cân nhắc như một
kết quả quan trọng của việc xây dựng thái độ tích
cực đối với dịch vụ xe đạp công cộng và là tiền đề
quan trọng thúc đẩy dự định tiếp tục hành vi

(Huong & cộng sự, 2023). Vì vậy, mô hình nghiên
cứu được đề xuất như Hình 1.

Phương pháp nghiên cứu và phát triển thang đo
Dữ liệu nghiên cứu được thu thập thông qua

các bảng câu hỏi khảo sát đã được gửi trực tuyến
trong các nhóm cộng đồng tại Đà Nẵng trên
Facebook và Zalo. Bảng câu hỏi được gửi đến các
nhóm nghiên cứu lớn và các nhóm cộng đồng
thuộc khu vực thành phố Đà Nẵng như group:
Group đăng khảo sát Online, Nhóm du lịch Đà
Nẵng, Cư dân Đà Nẵng trong khoảng thời gian 3
tuần. Đối tượng mẫu là những khách hàng trên 18
tuổi tại Thành phố Đà Nẵng, là những người đã và
đang sử dụng dịch vụ xe đạp công cộng, bao gồm
khách du lịch và người dân địa phương. Dữ liệu
sau khi thu thập nhận được 305 phản hồi từ các
đáp viên, trải qua quá trình sàn lọc có 301 bảng
câu hỏi phù hợp cho các bước phân tích tiếp theo.
Để xác định đúng đối tượng nghiên cứu, câu hỏi
loại trừ được sử dụng ở phần đầu bảng câu hỏi với
nội dung “Anh/Chị đã từng sử dụng dịch vụ xe
đạp công cộng trên địa bàn thành phố Đà Nẵng
hay chưa”. Kết quả phân tích sơ bộ cho thấy trong
số 301 mẫu nghiên cứu có 50.8% là nữ giới,
49.2% là nam giới. Phần lớn đáp viên có độ tuổi
từ 18-22 (46.5%) và 23-30 (37.2%). Đáp viên có
thu nhập phần lớn là dưới 5 triệu/tháng (37.2%)
và 5-10 triệu/tháng (30.2%). Hầu hết các đáp viên
đều cho rằng thỉnh thoảng sử dụng xe đạp công
cộng trong tuần (59.5%).
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(Nguồn: Tác giả tự tổng hợp)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 



!
Số 189/202468

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 1: Đánh giá độ tin cậy của thang đo

(Nguồn: Tác giả tự tổng hợp)



Thang đo Likert 5 điểm được sử dụng để đánh
giá phản hồi của đáp viên từ “1 - Hoàn toàn không
đồng ý” đến “5 - Hoàn toàn đồng ý”. Để đánh giá
chất lượng thang đo và kiểm định mô hình giả
thuyết, tác giả sử dụng phương pháp mô hình cấu
trúc tuyến tính PLS-SEM bằng phần mềm Smart
PLS phiên bản 3.2. Ngoài ra, phần mềm SPSS
22.0 được sử dụng để thực hiện các phân tích
thống kê và mô tả mẫu nghiên cứu. Các thang đo
trong nghiên cứu được trích dẫn từ các nghiên
cứu trước đó, sau đó được chuyển ngữ từ tiếng
Anh sang tiếng Việt và được điều chỉnh cho phù
hợp với bối cảnh ở Đà Nẵng, Việt Nam. Cụ thể,
nhân tố chi phí dịch vụ được kế thừa từ Wang &
cộng sự (2018). Nhân tố chất lượng dịch vụ và
khả năng tiếp cận được trích dẫn từ nghiên cứu
của Alvarez-Valdes & cộng sự (2016). Nhân tố
chất lượng app được kế thừa từ nghiên cứu của
Nguyễn Hồng Quân (2020). Trong khi đó, nhân tố
thái độ của dịch vụ được kế thừa từ nghiên cứu
của Phạm Thị Tú Uyên & cộng sự (2020). Nhân
tố truyền miện điện tử được tham khảo từ nghiên
cứu của Verma & cộng sự (2021). Cuối cùng, ý
định tiếp tục sử dụng dịch vụ được kế thừa từ
Nguyễn Thị Lệ Hương & cộng sự (2023).

4. Kết quả phân tích
4.1. Kiểm định mô hình đo lường

Theo Hair & cộng sự (2017), mô hình đo
lường cần đánh giá qua một số chỉ số như độ

nhất quán nội tại, giá trị hội tụ và giá trị phân
biệt. Cụ thể, hệ số tải của các nhân tố phải lớn
hơn 0.7; độ tin cậy tổng hợp (C.R) lớn hơn 0.7.
Trong khi giá trị hội tụ được thỏa mãn khi giá trị
phương sai trích trung bình của các nhân tố
(AVE) phải lớn hơn 0.5. Trong một mô hình
thích hợp, hệ số AVE phải lớn hơn 0.5 hay lớn
hơn 50% và khi hệ số AVE dưới 0.5 có nghĩa là
phương sai lỗi, vượt qua phương sai được giải
thích (Höck & Ringle, 2006).

Kết quả từ Bảng 1 cho thấy rằng tất cả nhân tố
đều có hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0.7 và cả hệ
số CR của 7 nhân tố đều lớn hơn 0.8. Bên cạnh
đó, chỉ số AVE của các nhân tố giao động từ 0.643
đến 0.722 đều lớn hơn 0.5. Hơn nữa, giá trị phân
biệt của mô hình theo giá trị tương quan HTMT
(Heterotrait-Monotrait) được thỏa mãn khi các
chỉ số nhỏ hơn 0.9 thì tồn tại giá trị phân biệt giữa
các biến trong mô hình nghiên cứu. Ở Bảng 2, cho
thấy rằng tất cả các chỉ số đều nhỏ hơn 0.9 nên tồn
tại giá trị phân biệt giữa các nhân tố và mô hình
nghiên cứu đáng tin cậy. Từ đó, có thể thấy rằng
mô hình đo lường thỏa mãn các tiêu chí về độ tin
cậy và phù hợp cho bước phân tích tiếp theo.

4.2. Kiểm định giả thuyết 
Theo phương pháp 2 bước của Hair & cộng

sự (2017), mô hình cấu trúc cần được kiểm tra để
đảm bảo không có hiện tượng đa cộng tuyến,
dựa trên hệ số VIF (<5). Kết quả cho thấy tất cả
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Bảng 2: Giá trị phân biệt theo tiêu chuẩn HTMT

(Nguồn: Tác giả tự tổng hợp)
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các biến độc lập đều đáp ứng tiêu chí này. Sau
đó, giả thuyết mô hình được kiểm tra bằng cách
bootstrapping với 5000 lần lặp mẫu, sử dụng các
chỉ số như hệ số β (-1,1), giá trị t (>1.96) và R-
square (R2), kết quả được thể hiện trong Bảng 3
và Hình 2 cho thấy tất cả các giả thuyết đều được
chấp nhận. 

Cụ thể, các giá trị thống kê chỉ ra rằng mối
quan hệ giữa các nhân tố trải nghiệm có tác động
tích cực đến thái độ của khách hàng khi sử dụng
dịch vụ xe đạp công cộng (β1= 0.209; T1=3.453;
β2=0.218; T2=3.972; β3=0.148; T3=3.360;

β4=0.291; T4=5.375). Vì vậy, các giả thuyết H1,
H2, H3 và H4 đều được chấp nhận. Bên cạnh đó,
kết quả phân tích cũng cho thấy rằng thái độ của
khách hàng khi sử dụng dịch vụ có tác động tích
cực đến việc truyền miệng điện tử và ý định tiếp
tục sử dụng dịch vụ của khách hàng (β5=0.211;
T5= 2.923; β6=0.489; T6=8.914). Vì vậy các giả
thuyết H5 và H6 cũng được chấp nhận. Truyền
miệng điện tử cũng ghi nhận ảnh hưởng tích cực
lên ý định tiếp tục với (β7=0.194; T7= 2.587), do
đó H7 được chấp nhận. Hơn nữa dựa trên giá trị
R2 tại Hình 2, cho thấy các yếu tố thuộc trải
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Bảng 3: Kết quả kiểm định giả thuyết

(Nguồn: Tác giả tự tổng hợp)

(Nguồn: Tác giả tự tổng hợp)
Hình 2: Kết quả mô hình nghiên cứu



nghiệm ảnh hưởng đến 47.1% sự biến thiên của
thái độ của khách hàng khi sử dụng dịch vụ xe đạp
công cộng. 

4.3. Thảo luận và kiến nghị
Mục tiêu của bài nghiên cứu là phân tích ảnh

hưởng của các thành tố của trải nghiệm dịch vụ xe
đạp bao gồm chi phí dịch vụ, chất lượng dịch vụ,
khả năng tiếp cận và chất lượng app lên thái độ
của khách hàng khi sử dụng dịch vụ xe đạp công
cộng tại thành phố Đà Nẵng. Bên cạnh đó, nghiên
cứu cũng phân tích tác động của nhân tố thái độ
của khách hàng lên ý định tiếp tục sử dụng dịch
vụ và truyền miệng điện tử. Kết quả phân tích đã
cho thấy rằng chi phí dịch vụ, chất lượng dịch vụ,
khả năng tiếp cận và chất lượng app là những yếu
tố cấu thành quan trọng của trải nghiệm dịch vụ
xe đạp công cộng, và có tác động mạnh mẽ lên
thái độ khi sử dụng dịch vụ xe đạp của khách
hàng. Những kết luận này cũng phù hợp với
những nghiên cứu trước đây của Hoe & cộng sự
(2018); Martin - Cejas & cộng sự (2006). Chi phí
dịch vụ hợp lý tạo cảm giác tích cực dẫn đến sự
hài lòng của khách hàng khi sử dụng các dịch vụ
công, chất lượng dịch vụ tốt có thể tạo ra trải
nghiệm tích cực, tăng cường hài lòng và sự tin
tưởng của khách hàng, từ đó tác động tích cực đến
thái độ tổng thể của khách hàng khi sử dụng dịch
vụ. Khi đề cập đến dự định hành vi sử dụng các
dịch vụ công cộng bao gồm xe đạp, khả năng tiếp
cận là tiền đề quan trọng để kích thích sự tham gia
của khách hàng (Xu & cộng sự, 2020). Ngoài ra,
trong bối cảnh công nghệ được ứng dụng vào việc
quản lý và tăng cường trải nghiệm khách hàng
mọi lúc mọi nơi, các ứng dụng được cài đặt trên
smartphone là điểm chạm quan trọng nâng cao sự
hài lòng và đánh giá tích cực từ khách hàng. 

Kết quả của nghiên cứu cũng khẳng định ảnh
hưởng của thái độ có tác động tích cực lên ý định
tiếp tục sử dụng dịch xe đạp công cộng. Khi

khách hàng sử dụng dịch vụ xe đạp công cộng có
thái độ tốt và đạt được sự hài lòng thì họ sẽ có
khuynh hướng tiếp tục sử dụng dịch vụ trong
tương lai (Zailani & cộng sự, 2016). Ngoài ra,
nghiên cứu cũng khẳng định thái độ có tác động
tích cực lên truyền miệng điện tử của khách hàng
(De la Hoz-Correa & cộng sự, 2019). Khi khách
hàng bỏ ra một mức chi phí hợp lý hay nhận được
chất lượng dịch vụ cao sẽ tạo nên sự hài lòng đối
với họ, chính vì vậy bản thân khách hàng sẽ có
thái độ tích cực đối với một sản phẩm, dịch vụ,
hoặc thương hiệu và sẽ có nhiều khả năng chia sẻ
eWOM tích cực về sản phẩm, dịch vụ, hoặc
thương hiệu đó (Ismagilova & cộng sự, 2020) và
thúc đẩy dự định hành vi đối với việc tiêu dùng
(Litvin và cộng sự, 2008; Verma và cộng sự,
2021). Điều này hàm ý các nhà quản trị nên tập
trung nâng cao yếu tố trải nghiệm khách hàng
trước, trong và sau khi sử dụng dịch vụ xe đạp
công cộng để có thể tác động lên ý định hành vi
sử dụng và truyền miệng của khách hàng. Cụ thể,
nghiên cứu khuyến nghị các nhà quản lý cần chú
trọng vào các yếu tố sau. 
Đối với yếu tố chi phí, doanh nghiệp phải đảm

bảo tính ổn định về chi phí trong một khoảng thời
gian nhất định và đảm bảo sự tương xứng về giá
trị mà khách hàng nhận. Vị trí các trạm xe đạp
cũng cần phải thật sự hợp lý về khoảng cách giữa
các trạm xe hay giữa trạm xe với khách hàng, có
thể đặt nhiều các trạm xe ở các trục đường lớn và
khu dân cư đông đúc. Với yếu tố về chất lượng
dịch vụ, thiết kế xe đạp phải phù hợp với tầm vóc
của người Việt Nam, hơn nữa số lượng xe trong
các trạm phải đảm bảo luôn có đủ để đáp ứng nhu
cầu sử dụng của khách hàng. Cuối cùng đối với
chất lượng app, app cần có những thống kê về lộ
trình, lịch sử hoạt động để giúp khách hàng dễ
dàng quản lý và theo dõi hoạt động của mình, bên
cạnh đó là cần chú trọng vào việc bảo mật nhiều

71
!

Số 189/2024

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học



!

lớp về thông tin và thanh toán của khách hàng.
Doanh nghiệp cũng nên làm truyền thông mạnh
về dịch vụ xe đạp công cộng và nêu được những
điểm nổi bật của dịch vụ, từ đó có thể tạo được
lòng tin và sự yêu thích trong xã hội. 

Nghiên cứu hiện tại cũng còn gặp một số hạn
chế liên quan đến việc thu thập số liệu với số
lượng mẫu nhỏ và chỉ tập trung vào bối cảnh Đà
Nẵng. Điều này có thể ảnh hưởng tới tính khái
quát hóa của nghiên cứu, do đó các nghiên cứu
tương lai có thể thực hiện trong bối cảnh rộng lớn
hơn, đa dạng vùng miền, đồng thời phân tích sự
khác biệt về cảm nhận trải nghiệm giữa các đặc
điểm nhân khẩu khác nhau.!
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Summary

In today’s era, the use of public bicycles has
become a popular and encouraged choice in many
cities around the world, especially in tourist cities
like Danang. The focus of this study is to identify
the key factors of the public bicycle service expe-
rience and analyze their effects on attitude, e-
WOM, and continued usage intention. The
research data was collected from 301 individuals
who have been using public bicycles in Danang
recently, including both tourists and local resi-
dents. The study results identify service cost,
service quality, app quality, and accessibility as
the main aspects of the public bicycle service
experience and positively impact service attitude.
Service attitude is acknowledged as a critical
antecedent driving e-WOM intention and contin-
ued usage intention.
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