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Tóm tắt. Thương mại di động đã mang lại nhiều lợi ích cho khách hàng như giá trị về sự tin tưởng, đáp 

ứng được sự quan tâm thông tin và khả năng kiểm soát. Tuy nhiên, khách hàng cũng phải chấp nhận những 

chi phí giao dịch như sự riêng tư và các lỗ hổng trong các giao dịch. Nghiên cứu này nhằm tìm hiểu sự đánh 

đổi giữa lợi ích và chi phí của khách hàng khi giao dịch thông qua các thiết bị di động, tập trung ở khía 

cạnh thông tin và quyền riêng tư về thông tin của khách hàng. Kết hợp phương pháp nghiên cứu định tính 

và định lượng, nghiên cứu đã chỉ ra được sự tin tưởng, sự quan tâm thông tin và khả năng kiểm soát ảnh 

hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận; sự quan tâm riêng tư, và cảm nhận về lỗ hổng ảnh hưởng tiêu cực đến 

giá trị cảm nhận trong bối cảnh thương mại di động. Một số hàm ý quản trị cũng được đề xuất dựa trên kết 

quả nghiên cứu. 

Từ khóa. Lợi ích cảm nhận, chi phí cảm nhận, sự tin tưởng, sự quan tâm thông tin, khả năng kiểm soát, sự 

quan tâm riêng tư, nhận thức về lỗ hổng, thương mại di động. 

 

A STUDY ON TRADE-OFF BETWEEN BENEFIT AND COST WHEN  

USING ONLINE SERVICES: CASE OF MOBILE COMMERCE IN VIETNAM 
 

Abstract. Mobile commerce (m-commerce) has brought many benefits to customers such as trust, the 

information interest, and ability control. However, customer must also accept transaction costs such as 

privacy concern and perceived vulnerability in the mobile commerce transaction. This study aims to explore 

the trade-off between customers' benefit and cost when trading through mobile devices, focusing on the 

information and privacy of customer. With qualitative research and quantitative research method, the study 

has shown trust, information interest, and control ability to affect perceived values positively; privacy 

concern and perceived vulnerability negatively affect perceived value in the context of mobile commerce. 

Some managerial implications are also proposed based on the research result. 

Keywords. Perceived benefit, perceived cost, trust, information interest, control ability, privacy concern, 

perceived vulnerability, m-commerce 

1. GIỚI THIỆU 

Thương mại di động là một phần mở rộng của thương mại điện tử, với việc giao dịch thông qua 

việc sử dụng nền tảng ứng dụng di động và mạng không dây [1]. Tính linh động của thương mại di động 

cho phép các hoạt động giao dịch diễn ra bất cứ lúc nào và bất cứ nơi nào [2]. Sự phát triển nhanh chóng 

của công nghệ không dây bao gồm cả thiết bị và đường truyền đang thúc đẩy thương mại di động trở thành 

một loại hình giao dịch phổ biến giữa doanh nghiệp và người tiêu dùng [3]. 

Theo báo cáo khảo sát của Nielsen, tỷ lệ người dùng điện thoại thông minh tại các thành phố trọng 

tâm chiếm 84% vào năm 2017, tăng 6% so với năm 2016 [4].  Khi nói đến các thiết bị được người Việt sử 

dụng để kết nối Internet, 31% thường xuyên truy cập bằng điện thoại thông minh và 38% sử dụng máy tính 

xách tay của họ [5]. Có đến 75% người dưới 35 tuổi sử dụng điện thoại thông minh thay vì máy tính cho 

mục đích giải trí, tìm kiếm thông tin, kết nối mạng xã hội, mua sắm. Có thể nói, sự gia tăng tỷ lệ người 

dùng điện thoại thông minh tại Việt Nam cùng với sự phát triển của Internet, mạng di động 3G, 4G là cơ 
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hội để thương mại di động bùng nổ [6] . Hơn 49% doanh nghiệp nhận đơn đặt hàng qua ứng dụng trên di 

động và con số này được dự đoán sẽ còn tăng rất nhanh trong thời gian tới. Riêng với những trang thương 

mại điện tử lớn như Lazada thì doanh thu từ việc bán hàng qua di động cũng chiếm từ 50-60% doanh thu 

tổng. Do đó, dịch chuyển sang nền tảng di động là xu hướng tất yếu của thương mại điện tử [7]. 

Turner và Gellman [8] cho rằng lợi ích cảm nhận liên quan đến nhận thức về các kết quả tích cực 

là do một hành động cụ thể. Theo Forsythe và cộng sự [9], trong lĩnh vực thương mại điện tử, lợi ích cảm 

nhận chỉ ra những gì khách hàng thu được từ mua sắm trực tuyến. Nói cách khác, Ko và cộng sự [10] cho 

rằng lợi ích cảm nhận là niềm tin của người tiêu dùng về việc họ có thể mua sắm bất kỳ thời gian nào mà 

không có bất kỳ khó khăn hoặc thậm chí bị gián đoạn trong quá trình mua sắm. Tổng lợi ích của khách 

hàng là giá trị được nhận thức bao gồm các thành phần lợi ích kinh tế, chức năng và tâm lý mà khách hàng 

mong đợi từ một người bán nhất định dựa trên sản phẩm, dịch vụ, con người và hình ảnh được cung cấp 

[11]. Chi phí cảm nhận bao gồm tiền thanh toán và các khoản không phải là tiền như thời gian, những nỗ 

lực phải bỏ ra [12]. Theo khái niệm của Zeithaml [13], chi phí được khách hàng được đánh giá thông qua 

cảm nhận những gì mà họ đã, đang và sẽ mất mát khi giao dịch. Theo Ahola và cộng sự [14], tổng chi phí 

khách hàng bao gồm chi phí tiền tệ, chi phí thời gian, chi phí năng lượng và chi phí tinh thần. 

Thương mại di động đã mang lại nhiều lợi ích cho người tiêu dùng. Các lợi ích này bao gồm tính 

linh động (có thể giao dịch bất cứ ở đâu và bất cứ khi nào), tính thuận tiện và khả năng hoạt động (các chức 

năng của một chiếc điện thoại thông minh ngày càng tỷ lệ nghịch với kích thước và giá tiền của chúng), 

tính tương tác (hệ thống di động cho phép khách hàng tương tác nhanh và dễ dàng hơn với các thiết bị 

khác), tính cá nhân hóa (điện thoại thông minh là một thiết bị cá nhân, có ghi thông tin và thói quen mua 

sắm của từng người), và tính vị trí hóa (thông qua mạng lưới định vị toàn cầu, nhà cung cấp dịch vụ thương 

mại di động biết được vị trí của người dùng trong thời gian thực cung cấp cơ hội cung cấp cho họ quảng 

cáo di động, phiếu giảm giá hoặc các dịch vụ khác có liên quan) [15]. Các yếu tố tiện lợi của thương mại 

di động góp phần tạo ra các lợi ích như xây dựng sự tin tưởng của khách hàng, đáp ứng đúng quan tâm về 

thông tin, và tăng khả năng kiểm soát thông tin của khách hàng. Tuy nhiên, thương mại di động vẫn còn 

một số các hạn chế ảnh hưởng đến chi phí khách hàng phải chấp nhận, đặc biệt ở khía cạnh thông tin. Đặc 

tính cá nhân hóa của thương mại di động được đánh giá là lợi ích tuy nhiên cũng là một yếu tố chi phí đối 

với người dùng. Hơn nữa, chi phí cảm nhận trong thương mại di động có thể là nhận thức về sự mất mát về 

chất lượng sản phẩm, bảo mật dữ liệu hoặc đánh cắp thông tin khi tham gia một giao dịch [16]. Ngoài ra, 

các rủi ro bảo mật và quyền riêng tư khi sử dụng ứng dụng di động với phương tiện không dây cũng được 

xem là đặc thù chi phí của thương mại di động khi các giao dịch và thông tin được diễn ra trong thời gian 

thực (real-time) [17]. Ngày nay, các thiết bị cầm tay có sức mạnh tương đương với các máy tính để bàn 

trước đó. Hơn nữa, các thiết bị cầm tay cũng được hỗ trợ các chức năng tương đồng với máy tính bàn dẫn 

đến rủi ro bảo mật cho máy tính để bàn cũng tương đồng cho các thiết bị không dây. Ví dụ, mã độc, một 

vấn đề ảnh hưởng đến máy tính để bàn cũng trở thành một một vấn đề nghiêm trọng đối với các thiết bị 

không dây cầm tay [17]. 

Nghiên cứu sự đánh đổi giữa lợi ích và chi phí khi sử dụng các dịch vụ trực tuyến, ứng dụng trường 

hợp thương mại di động liên quan đến vấn đề thông tin của khách hàng, nhằm khám phá mối quan hệ giữa 

các yếu tố về lợi ích cảm nhận (sự tin tưởng, sự quan tâm thông tin, và khả năng kiểm soát) với các yếu tố 

về chi phi cảm nhận (quan tâm về sự riêng tư, nhận thức về lỗ hổng) trong việc tạo ra giá trị cảm nhận cho 

khách hàng khi mua hàng qua các thiết bị và ứng dụng di động tại Việt Nam. Từ đó, nghiên cứu sẽ đề xuất 

một số hàm ý quản trị cho các doanh nghiệp kinh doanh trong lĩnh vực thương mại di động. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT 

Sự đánh đổi được định nghĩa là mất hoặc giảm một thứ gì đó để đổi lấy việc tăng hoặc thu được 

những thứ khác để có thể cải thiện tối đa hóa tổng lợi nhuận hoặc hiệu quả trong các trường hợp cụ thể 
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[18]. Phù hợp với học thuyết kỳ vọng, khách hàng khi mua hàng từ các ứng dụng di động sẽ nỗ lực để tối 

đa hóa kết quả tích cực và giảm thiểu kết quả tiêu cực [19]. Do đó, khách hàng sẽ đưa ra quyết định đánh 

đổi khi đánh giá nguy cơ vi phạm quyền riêng tư và rủi ro thông tin có xứng đáng với lợi ích của trải nghiệm 

cá nhân hóa, tăng thêm thông tin hoặc tăng khả năng kiểm soát. Mối quan tâm riêng tư, sự đáng tin của 

doanh nghiệp, cảm nhận liên quan về thông tin cung cấp cũng như lợi ích sẽ ảnh hưởng đến giá trị cảm 

nhận khi mua hàng trực tuyến [20]. Ở lĩnh vực hệ thống thông tin, các nhà nghiên cứu đã chỉ ra mối quan 

hệ giữa lợi ích cảm nhận và chi phí cảm nhận có sự liên quan đến hành vi sử dụng hoặc chấp nhận thương 

mại điện tử [21, 22]; các nghiên cứu liên quan đến giá trị cảm nhận, đặc biệt, lĩnh vực thương mại di động 

còn hạn chế. Nghiên cứu này đã dựa trên các nghiên cứu trước đây, cũng như tích hợp các quan điểm và 

kiểm tra thực nghiệm các yếu tố xây dựng giá trị cảm nhận của khách hàng ở bối cảnh thương mại điện tử 

làm cơ sở để khái niệm về giá trị cảm nhận của người tiêu dùng trong bối cảnh thương mại di động tại Việt 

Nam. Mô hình lý thuyết được trình bày như Hình 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình lý thuyết 

Giá trị cảm nhận là khái niệm gồm hai phần, một phần là các lợi ích thu được (kinh tế, xã hội và 

quan hệ) và một phần là những chi phí bỏ ra (giá, thời gian, nỗ lực, rủi ro và sự tiện lợi) của khách hàng 

[23]. Giá trị cảm nhận là sự đánh giá tổng thể của người tiêu dùng về tiện ích của một sản phẩm hay dịch 

vụ dựa vào nhận thức của họ về những gì nhận được và những gì phải bỏ ra [13]. Một số người tiêu dùng 

cảm nhận được giá trị khi có một mức giá thấp, những người khác cảm nhận được giá trị khi có một sự cân 

bằng giữa chất lượng và giá cả [24]. Như vậy, những người tiêu dùng khác nhau, các thành phần của giá trị 

cảm nhận có thể là khác biệt. Do đó, đây là một khái niệm mang tính cá nhân và chủ quan [25]. Trong 

nghiên cứu này, mô hình nghiên cứu được xem như một mô hình nguyên nhân (formative measure model), 

trong đó, cấu trúc giá trị cảm nhận là một biến tiềm ẩn được tạo ra từ các biến quan sát về lợi ích cảm nhận 

và chi phí cảm nhận khi cung cấp thông tin trong giao dịch thương mại di động [26, 27].  

Sự tin tưởng là một trong những yếu tố giúp mọi người hợp tác với nhau. Sự tin tưởng là khách hàng 

tin rằng người bán sẽ hành động như họ mong đợi [28]. Một yếu tố quan trọng để tăng sự tin tưởng của 

người tiêu dùng là cung cấp các sản phẩm và dịch vụ tốt, phù hợp nhu cầu và đạt được sự ủng hộ nhiều hơn 

của khách hàng [21]. Tuy nhiên, quá trình xây dựng niềm tin cũng phụ thuộc vào thông tin khách hàng 

cung cấp, điều này có thể cản trở sự phát triển niềm tin. Việc cung cấp các dịch vụ có chất lượng, phù hợp 

với từng khách hàng sẽ gia tăng niềm tin cho khách hàng; tuy nhiên, đó cũng là quá trình tăng cường thu 

thập thông tin từ khách hàng [29]. Niềm tin được sử dụng như một yếu tố lợi ích mà khách hàng sẽ cảm 

thấy thoải mái và an toàn khi sử dụng dịch vụ thương mại di động của khách hàng. Bên cạnh đó, danh tiếng 

của nhà bán hàng cũng là một trong các yếu tố tạo ra lợi ích khi góp phần xây dựng sự tự tin trong cung 

cấp thông tin của khách hàng khi giao dịch trực tuyến qua thiết bị di động [30].   

Một yếu tố lợi ích khác ảnh hưởng đến việc mua sắm trực tuyến đó chính là sự quan tâm thông tin 

của khách hàng [31]. Sự quan tâm thông tin xảy ra khi người dùng tập trung vào hệ thống trực tuyến hoặc 
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một ứng dụng di động của trang thương mại điện tử với cảm xúc thú vị [32]. Nghiên cứu trước đây đã phát 

hiện ra rằng sự quan tâm là một yếu tố cơ bản dẫn đến hành vi sử dụng công nghệ trực tuyến của khách 

hàng như sử dụng công nghệ thư điện tử, truy cập các trang thương mại điện tử, ý định quay lại trang thương 

mại điện tử và phát triển trở thành khách hàng thân thiết [33, 34]. Sự quan tâm là một yếu tố tích cực trong 

thái độ của người dùng đối với một hệ thống, giúp nhận ra thái độ của khách hàng khi họ mua sắm trực 

tuyến [35]. Sự quan tâm thông tin khi mua sắm qua các thiết bị di động của khách hàng sẽ tạo ra sự tìm 

hiểu về cách thức sử dụng ứng dụng, các quy định trong việc giao dịch, cũng như cung cấp thông tin cho 

người làm marketing để nhận được thông tin về sản phẩm/dịch vụ phù hợp với nhu cầu của bản thân [21]. 

Sự quan tâm thông tin được xem như một lợi ích cho khách hàng nhằm để doanh nghiệp tạo ra những chiến 

dịch marketing cá nhân hóa phù hợp với từng khách hàng. 

Theo  Goffman [36], cá nhân có thể quyết định cách họ có thể gây ấn tượng với người khác khi sở 

hữu khả năng kiểm soát thông tin cá nhân. Khả năng kiểm soát có thể được thể hiện bằng sức mạnh để hạn 

chế một số thông tin cá nhân [37]và quyết định sử dụng thông tin  [38]. Khách hàng không thể chấp nhận 

được nếu các nhà tiếp thị sử dụng thông tin cá nhân của họ để kiếm thêm tiền [39]. Khách hàng nên được 

thông báo về việc sử dụng thêm thông tin của họ [40]. Khi sử dụng các thiết bị di động để mua hàng, khách 

hàng có thể kiểm soát được thông tin họ nhập vào và trả về từ hệ thống. Đặc biệt, với các thiết bị có độ bảo 

mật cao, lợi ích này càng được gia tăng. Hơn nữa, khả năng kiểm soát cũng là một vấn đề quan trọng góp 

phần quyết định mua hàng của khách hàng [41]. Vì vậy, gia tăng khả năng kiểm soát thông tin cho khách 

hàng đồng nghĩa với việc gia tăng về lợi ích cảm nhận cho họ và tạo ra sự yên tâm trong mua sắm thông 

qua các thiết bị di động. 

Quan tâm về riêng tư trên Internet cung cấp cho khách hàng tự tin khi tham gia vào các giao dịch 

trực tuyến. Với mức độ gia tăng kinh nghiệm sử dụng Internet, người dùng có nhiều khả năng nhận thức 

được các biện pháp bảo vệ thông tin riêng tư và có xu hướng quan hệ tích cực giao dịch trực tuyến [42]. 

Các nhà nghiên cứu ngành hệ thống thông tin đã nghiên cứu về mối quan tâm riêng tư trong khía cạnh 

thông tin, định nghĩa về quyền riêng tư là quyền tự mình kiểm soát thông tin cá nhân [21, 43]. Mối quan 

tâm về quyền riêng tư đề cập đến quan điểm của một khách hàng về giá trị của tình huống tiết lộ thông tin 

cá nhân, người dùng sẽ xem xét sự cân bằng khi trao đổi thông tin cá nhân của họ [44]. Mối quan tâm thông 

tin riêng tư và liên kết nhận thức cá nhân với chế độ đảm bảo bảo mật cho thấy rằng mối quan tâm riêng tư 

của khách hàng về việc có thể mất sự riêng tư như là kết quả của việc nhận thức về vấn đề phải tiết lộ thông 

tin cho một đại lý bên ngoài [45]. Trong giao dịch thương mại di động, các khách hàng phải cung cấp các 

thông tin như số điện thoại, địa chỉ email, địa chỉ nhà, thậm chí cho phép các ứng dụng di động đọc thông 

tin của tài khoản mạng xã hội, danh bạ điện thoại, hình ảnh. Sự quan tâm riêng tư đã được chứng minh 

nghịch biến với cung cấp thông tin, việc chấp nhận giảm mối quan tâm về sự riêng tư trong giao dịch trực 

tuyến thể hiện sự đánh đổi để đạt được kết quả mong muốn của khách hàng [46].  

Khách hàng mua hàng trên các ứng dụng di động cũng đồng nghĩa với việc chấp nhận một số rủi ro 

thông tin có thể xảy ra. Việc nhận thức các rủi ro này được gọi là nhận thức về lỗ hổng trong giao dịch [47]. 

Mối quan tâm về thông tin của một khách hàng liên quan đến năm vấn đề bao gồm việc thu thập mà không 

được sự đồng ý của người dùng, sử dụng nội bộ thông tin khách hàng mà không được phép, sử dụng thông 

tin khách hàng cho bên ngoài mà không được phép, thông tin khách hàng bị sử dụng bởi một người không 

được phép trong tổ chức và bị lỗi dẫn đến lộ thông tin khách hàng [48]. Trừ vấn đề đầu tiên thuộc về mối 

quan tâm riêng tư, bốn khía cạnh sau của an ninh thông tin thuộc về phía trách nhiệm của người bán. Những 

hậu quả tiêu cực mà người tiêu dùng có thể gặp khi bị xâm phạm quyền riêng tư bao gồm việc đánh cắp 

thông tin nhận dạng, hồ sơ cá nhân và quảng cáo dựa trên việc sử dụng thứ cấp của người tiêu dùng 

(remarketing hoặc retargeting) [49].Theo Culnan và Milberg [50], khách hàng sẽ cảm thấy lo lắng về việc 

mất thông tin cá nhân khi họ sử dụng công nghệ trực tuyến, bởi vì họ khó có thể giám sát, lưu giữ, tìm kiếm 

thông tin cá nhân. Tuy nhiên, đây là các rủi ro nằm ngoài sự kiểm soát của người mua, và thông thường 
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khách hàng sẽ phụ thuộc vào các cam kết về an ninh cũng như chính sách riêng tư của người bán hàng. Các 

rủi ro khi giao dịch trong thương mại điện tử nói chung và thương mại di động nói riêng được xem như chi 

phí hoặc đầu ra đối với người tiêu dùng [17]. 

Để đánh giá mức độ đánh đổi của người dùng về thông tin, Hann và cộng sự [51] đã xây dựng một 

các kích thích kết hợp hai ưu đãi kinh tế (phần thưởng tiền tệ và sự thuận tiện trong tương lai) và ba mối lo 

ngại về quyền riêng tư (lỗi lưu trữ hoặc xử lý thông tin cá nhân, sử dụng thông tin thứ cấp trái phép và truy 

cập thông tin không đúng cách). Kết quả chỉ ra rằng mối quan tâm của cá nhân đối với quyền riêng tư không 

phải là tuyệt đối, mà là họ sẵn sàng đánh đổi những lo ngại về quyền riêng tư vì lợi ích kinh tế. Giả thuyết 

cơ bản của lý chuỗi phương tiện – giá trị là hành vi của người tiêu dùng thường được hướng theo mục tiêu 

và có thể được coi là động lực của người tiêu dùng thông qua hệ thống phân cấp mục tiêu [52]. Trong một 

hệ thống phân cấp như vậy, các giá trị có thể được coi là mục tiêu cuối cùng thúc đẩy người tiêu dùng tham 

gia vào hành vi mua sắm, và lợi ích là các mục tiêu phụ phụ thuộc vào các giá trị [53]. Khách hàng đạt được 

các lợi ích tích lũy từ các thuộc tính [54]. Xu và cộng sự [45] thấy rằng, mặc dù các cơ hội lớn được cung 

cấp bởi nhận biết vị trí trong marketing (LAM), mối quan tâm riêng tư của khách hàng sử dụng thiết bị di 

động xuất hiện như một yếu tố ngăn cản trong việc họ chấp nhận LAM. Nghiên cứu mở rộng mô hình tính 

toán riêng tư để khám phá những nghịch lý cá nhân, đặc biệt trong LAM, với những cân nhắc các đặc điểm 

cá nhân và hai cách tiếp cận với từng cá nhân (bí mật và công khai). Chi phí kinh tế của một quyết định 

không tốt là yếu tố rủi ro thường được thảo luận, cũng như nghiên cứu nhiều nhất. Những khách hàng mua 

qua điện thoại biết rằng cô ấy có thể trả lại một món hàng nếu họ chứng minh được sản phẩm đó không đạt 

yêu cầu; do đó, có thể khách hàng không nhận thấy bất kỳ rủi ro nào về thiệt hại tài chính. Tuy nhiên, khách 

hàng ấy có thể cảm thấy nguy cơ đáng kể về mất thời gian (phải trả lại việc mua hàng, trì hoãn việc có được 

một món đồ cần thiết); mất thể diện và thất vọng (sự không hài lòng do mua hàng kém); và không đạt được 

mục tiêu mua của mình [55, 56]. Thông qua nghiên cứu thực nghiệm cho thấy những ảnh hưởng của chi 

phí cảm nhận và lợi ích cảm nhận sẽ khác nhau đối với mỗi cá nhân và kỳ vọng của họ. Từ đó, ta có giả 

thuyết: 

H1a: Sự tin tưởng có ảnh hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận khi cung cấp thông tin trong mua 

hàng trong thương mại di động 

H1b: Sự quan tâm thông tin có ảnh hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận khi cung cấp thông tin trong 

mua hàng trong thương mại di động 

H1c: Khả năng kiểm soát có ảnh hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận khi cung cấp thông tin trong 

mua hàng trong thương mại di động 

H2a: Quan tâm sự riêng tư có ảnh hưởng tiêu cực đến giá trị cảm nhận khi cung cấp thông tin trong 

mua hàng trong thương mại di động 

H2b: Nhận thức về lỗ hổng có ảnh hưởng tiêu cực đến giá trị cảm nhận khi cung cấp thông tin trong 

mua hàng trong thương mại di động 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

 Phương pháp nghiên cứu hỗn hợp bao gồm phương pháp nghiên cứu định tính và phương pháp 

nghiên cứu định lượng được sử dụng để đạt được mục tiêu nghiên cứu đề ra. Nghiên cứu định tính được 

thực hiện nhằm xác định các yếu tố được xem như là chi phí và lợi ích thông tin khi mua hàng qua các thiết 

bị di động cũng như dùng để điều chỉnh lại bảng câu hỏi. Phương pháp thu thập dữ liệu trong nghiên cứu 

định tính là thảo luận nhóm tập trung [57, 58]. Đối tượng tham gia thảo luận bao gồm 10 khách hàng được 

chọn bằng phương pháp phát triển mầm, có kinh nghiệm mua sắm trong thương mại di động trên một năm. 

Cuộc thảo luận được diễn ra dưới sự chủ trì của tác giả với một dàn bài hướng dẫn thảo luận. Kết quả nghiên 

cứu định tính cho thấy chi phí mà 10 khách hàng nhận thấy bao gồm sự đánh đổi thông tin riêng tư và lo 

lắng về những lỗ hổng về thông tin; và, những lợi ích cảm nhận được bao gồm sự tin tưởng, đạt được thông 
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tin họ quan tâm và khả năng kiểm soát thông tin khi giao dịch thông qua các thiết bị di động. Bên cạnh đó, 

tất cả người tham gia thảo luận đều nhất trí rằng chi phí cảm nhận có tác động tiêu cực đến giá trị cảm nhận, 

còn lợi ích cảm nhận sẽ làm gia tăng giá trị cảm nhận của họ với một ứng dụng mua sắm trực tuyến. Ngoài 

ra, các thang đo trong nghiên cứu về sự tin tưởng, sự quan tâm thông tin, khả năng kiểm soát, quan tâm sự 

riêng tư, cũng như nhận thức về lỗ hổng trong lĩnh vực thương mại di động cũng được điều chỉnh cho phù 

hợp với suy nghĩ của các đối tượng khảo sát nói riêng và người mua hàng Việt Nam nói chung. Bước tiếp 

theo, bảng câu hỏi được thiết kế để tiến hành nghiên cứu định lượng. Để đạt được mục tiêu nghiên cứu của 

đề tài, kỹ thuật chọn mẫu trong nghiên cứu này chọn mẫu phi xác suất, kỹ thuật lấy mẫu theo mục đích. Vì 

nghiên cứu đi chuyên sâu về lĩnh vực thương mại di động, nên áp dụng lấy mẫu theo mục đích sẽ chọn 

được đối tượng khảo sát hiểu rõ về vấn đề nghiên cứu và từ đó có thể mở rộng mẫu dễ dàng [59].   

Bảng1. Thông tin mẫu nghiên cứu 

Tiêu 

thức 
Phân loại 

Số 

lượng 

Phần 

trăm 

 
Tiêu thức Phân loại 

Số 

lượng 

Phần 

trăm 

Giới 

tính 

Nam 296 49,6  

Nghề 

nghiệp 

Học sinh – sinh viên 71 11,9 

Nữ 301 50,4  Giảng viên 90 15,1 

Độ 

tuổi 

Dưới 20 tuổi 71 11,9  Nhân viên văn phòng 171 28,6 

20 – 24 115 19,3  Nội trợ 69 11,6 

25 – 29 165 27,6  Buôn bán 89 14,9 

30 – 34 138 23,1  Công chức 88 14,7 

35 – 45 108 18,1  Công nhân 19 3,2 

     

Học vấn 

Trung học 127 21,3 

     Trung cấp – Cao đẳng 208 34,8 

     Đại học 113 18,9 

     Sau Đại học 149 25,0 

Bảng 2. Thống kê các nhân tố sử dụng trong nghiên cứu 

Nhóm nhân tố 
Số lượng 

biến 
Nguồn 

Thang đo 5 bậc (điểm giữa là 

trung tính) 

Sự tin tưởng (TR) 3 
Dinev và Hart [30], Kowatsch và 

Maass [61]; thảo luận nhóm. 

(1) Hoàn toàn không đồng ý 

(5) Hoàn toàn đồng ý 

Khả năng kiểm soát (AC) 4 
Martin và cộng sự [62]; 

thảo luận nhóm. 

(1) Hoàn toàn không đồng ý 

(5) Hoàn toàn đồng ý 

Sự quan tâm thông tin (IN) 3 
Dinev và Hart [30]; 

thảo luận nhóm  

(1) Hoàn toàn không đồng ý 

(5) Hoàn toàn đồng ý 

Quan tâm sự riêng tư (PC) 4 
Xu và cộng sự [63]; 

thảo luận nhóm. 

(1) Hoàn toàn không quan tâm 

(5) Hoàn toàn quan tâm 

Nhận thức về lỗ hổng 

(PAV) 
4 

Smith và cộng sự [48]; 

thảo luận nhóm. 

(1) Rủi ro rất thấp 

(5) Rủi ro rất cao 

Trong 630 phiếu khảo sát được phát ra, có 615 phiếu được thu về. Sau khi sàn lọc và loại bỏ những 

phiếu khảo sát không hợp lệ (thiếu thông tin, lựa chọn đáp án vi phạm), số phiếu còn lại để đưa vào phân 

tích định lượng là 597 phiếu, phù hợp và đáng tin cậy để phân tích [60]. Về cụ thể đối tượng trả lời khảo 

sát, không có sự chênh lệch nhiều về tỷ lệ nam (49,6%) và nữ (50,4%). Đối tượng tham gia trả lời bảng câu 
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hỏi tập trung là nhân viên văn phòng (28,6%), giảng viên (15,1%), công chức (14,7%), người mua bán – 

kinh doanh (14,9%) và học sinh – sinh viên (11,9%), còn lại là nội trợ, công nhân. Độ tuổi đối tượng khảo 

sát nằm trong khoảng 20 – 45 chiếm 88,1% và học vấn từ trung cấp trở lên là 470 người chiếm 78,7%. Như 

vậy, mẫu nghiên cứu phù hợp cho mục đích nghiên cứu; từ đó sẽ góp phần giúp cho nghiên cứu có đánh 

giá phù hợp về mô hình nghiên cứu.Thang đo của tất cả các khái niệm nghiên cứu trong bài dựa trên các 

nghiên cứu trước đây, được điều chỉnh qua nghiên cứu sơ bộ và thể hiện dưới dạng các phát biểu.  
 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

Bảng 3. Kết quả thống kê mô tả 

Thang đo Ký hiệu 
Giá trị trung 

bình 

Skewness Kurtosis 

  

Các ứng dụng di động có danh tiếng là môi trường an toàn để trao đổi 

thông tin với người khác. 
TR1 3,79 -0,824 -0,151 

Các ứng dụng di động là môi trường đáng tin cậy để thực hiện các giao 

dịch kinh doanh. 
TR2 3,78 -0,845 -0,211 

Các ứng dụng di động xử lý thông tin cá nhân được gửi bởi người dùng 

một cách đúng thẩm quyền 
TR3 3,72 -0,916 0,147 

Tôi tin tôi kiểm soát những gì xảy ra với thông tin cá nhân của tôi AC1 3,41 -0,545 -0,383 

Mức độ thông tin được công ty sử dụng tùy theo ý muốn của tôi AC2 3,66 -0,754 -0,181 

Tôi có thể biết thông tin của tôi sẽ được sử dụng như thế nào AC3 3,60 -0,811 -0,021 

Tôi có thể biết thông tin của tôi được chia sẻ cho ai AC4 3,62 -0,812 0,065 

Sự quan tâm đối với thông tin mà tôi muốn có cao hơn mối quan tâm 

về sự riêng tư hay lỗ hổng thông tin 
IN1 3,49 -0,451 -0,549 

Sự quan tâm của tôi để có được một thông tin nhất định làm tôi quên đi 

sự quan tâm riêng tư của mình 
IN2 3,44 -0,416 -0,635 

Nói chung, nhu cầu của tôi để có được thông tin cụ thể từ Internet lớn 

hơn mối quan tâm của tôi về quyền riêng tư 
IN3 3,34 -0,313 -0,637 

Tôi cảm thấy phiền khi ứng dụng hỏi nhiều về thông tin cá nhân PC1 2,50 0,532 -0,808 

Tôi quan tâm rằng các ứng dụng mua hàng đang thu thập quá nhiều 

thông tin cá nhân của tôi 
PC2 2,54 0,477 -0,783 

Tôi quan tâm đến việc thông tin của tôi có được sử dụng đúng với mục 

đích ban đầu mà ứng dụng mua hàng nêu ra 
PC3 2,59 0,405 -0,882 

Tôi quan tâm về việc liên kết thông tin về tài khoản mạng xã hội cho 

ứng dụng mua hàng 
PC4 2,56 0,382 -0,762 

Thông tin của tôi cung cấp có thể được sử dụng cho mục đích quảng 

cáo của công ty 
PAV1 2,61 0,437 -0,911 

Thông tin của tôi cung cấp có thể bị bán cho một đơn vị thứ ba PAV2 2,65 0,319 -0,979 

Thông tin của tôi cung cấp có thể bị xâm phạm bởi nhân viên không có 

thẩm quyền 
PAV3 2,62 0,423 -0,904 

Thông tin của tôi có thể bị đánh cắp từ hệ thống của công ty PAV4 2,67 0,322 -0,893 
 

Theo kết quả thống kê mô tả ở bảng 3, các nhân tố thuộc lợi ích cảm nhận như sự tin tưởng, khả 

năng kiểm soát, sự quan tâm thông tin đều trên giá trị trung bình (thấp nhất là 3,34). Trong khi đó các nhân 

tố thuộc chi phí cảm nhận như quan tâm sự riêng tư và nhận thức về lỗ hổng đều có giá trị trung bình thấp 
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(cao nhất là 2,503). Điều này chứng tỏ khách hàng khi mua hàng trong thương mại di động nhận thấy lợi 

ích của việc cung cấp thông tin và chấp nhận đánh đổi sự riêng tư cũng như các rủi ro có thể xảy ra khi 

cung cấp thông tin trên ứng dụng di động. Ngoài ra, giá trị Skewness và Kurtosis của tất cả các biến đạt 

yêu cầu phân phối chuẩn với skewness nhỏ hơn 3, kurtosis nhỏ hơn 10 [64]. Như vậy, tất cả các biến đạt 

yêu cầu về phân phối chuẩn để thực hiện các phân tích tiếp theo.  

Bảng 4. Kết quả kiểm định thang đo cho từng thang đo trong mô hình 

Thang đo CA FL  CR AVE 

Lợi ích cảm nhận 

KMO = 0,878; Sig. (Bartlett's Test of Sphericit)= 0,00; Phương sai trích= 67,731; Eigenvalues = 1,259 

Sự tin cậy 0,899   0,9 0,705 

TR1  0,844 0,846   

TR2  0,836 0,877   

TR3  0,905 0,874   

Khả năng kiểm soát 0,938   0,938 0,791 

AC1  0,864 0,861   

AC2  0,867 0,869   

AC3  0,926 0,935   

AC4  0,885 0,89   

Sự quan tâm thông tin 0,702   0,703 0,441 

IN1  0,784 0,675   

IN2  0,558 0,626   

IN3  0,615 0,69   

Chi phí cảm nhận 

KMO = 0,910; Sig. (Bartlett's Test of Sphericit)= 0,00; Phương sai trích= 63,716; Eigenvalues = 1,071 

Quan tâm sự riêng tự 0,863   0,863 0,613 

PC1  0,799 0,807   

PC2  0,818 0,803   

PC3  0,734 0,765   

PC4  0,700 0,756   

Cảm nhận về lỗ hổng 0,886   0,889 0,66 

PAV1  0,785 0,807   

PAV2  0,805 0,803   

PAV3  0,822 0,765   

PAV4  0,765 0,756   

CA: Cronbach’s Alpha; FL: Hệ số tải nhân tố; AVE: Tổng phương sai trích; CR: Độ tin cậy tổng hợp; : trọng số hồi quy chuẩn hóa CFA 

Trong nghiên cứu này sẽ kiểm định thang đo của từng thành phần nghiên cứu bao gồm lợi ích cảm 

nhận (sự tin cậy, khả năng kiểm soát, và sự quan tâm thông tin), chi phí cảm nhận (quan tâm sự riêng tư, 

và nhận thức về lỗ hổng), và toàn bộ mô hình. Theo bảng 4, tất cả các thang đo đều đạt độ tin cậy, hệ số tin 

cậy nằm trong khoảng 0,702 đến 0,938, đều lớn hơn 0,70 [65]. Kết quả phân tích nhân tố (EFA – principal 

components with varimax rotation) cho thấy các thang đo đạt yêu cầu về trọng số KMO (> 0,5), kiểm định 

Bartlett (sig. > 0,05), phương sai trích (> 50%), Eigenvalues (> 1,0) và số lượng các nhân tố trích (hệ số tải 

nhân tố > 0,5). Vì vậy các thang đo này có thể sử dụng cho nghiên cứu. Bên cạnh đó, tất cả trọng số hồi 

quy chuẩn hóa () đều lớn hơn 0,5 (thấp nhất là 0,626) và đạt ý nghĩa thống kê (p <0,001), nên các thang 

đo trong mô hình đều đạt được giá trị hội tụ [66]. Mức độ tin cậy của thang đo cũng được kiểm tra qua việc 

tính toán hệ số tin cậy tổng hợp (CR) và tổng phương sai trích (AVE) [67]. Tất cả thang đo đều đạt yêu cầu 
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(CR > 0,6, AVE > 0,5), ngoại trừ thang đo sự quan tâm thông tin có AVE là 0,441, tuy nhiên nếu tổng 

phương sai trích  nhỏ hơn 0,5, nhưng độ tin cậy tổng hợp cao hơn 0,6 thì hiệu lực hội tụ của cấu trúc vẫn 

đủ [67]. Như vậy, các thang đo đều đạt mức độ tin cậy, độ nhất quán trong từng thang đo và giá trị hội tụ. 

 Bảng 5 đã chỉ ra được mức độ phù hợp của các cấu trúc lợi ích cảm nhận, chi phí cảm nhận và toàn 

bộ mô hình phù hợp với thông tin thị trường [68]. Trong đó, không giống như CFI, TLI không được định 

mức trong phạm vi 0 đến 1, do đó, TLI được phép về mặt toán học là > 1 [69]. Ngoài ra, các sai số của các 

biến quan sát trong các mô hình không có tương quan nhau, nên các thang đo đạt yêu cầu về tính đơn hướng 

[70]. 

Bảng 5. Mức độ phù hợp với thông tin thị trường 

Mô hình 2 df 2/df GFI TLI CFI RMSEA 

Lợi ích cảm nhận 52,773 32 1,649 0,983 0,992 0,995 0,033 

Chi phí cảm nhận 18,048 19 0,950 0,993 1,001 1,000 0,000 

Mô hình lý thuyết 150,081 125 1,201 0,973 0,996 0,996 0,018 

Tiếp theo, hệ số tương quan giữa các thành phần của mô hình nghiên cứu với sai lệch chuẩn kèm 

theo (r(se)) thấp nhất bằng 0,496 (0,036) nhỏ hơn 1 (p<0,001, bảng 6). Vì vậy các khái niệm trong mô hình 

nghiên cứu đạt giá trị phân biệt [70]. 

Bảng 6. Hệ số tương quan giữa các khái niệm 

Mối quan hệ Ước lượng (r) Sai số chuẩn (SE) (1-r)/SE Mức ý nghĩa (p) 

AC <--> PAV -0,621 0,032 50,45 0,000 

AC <--> TR 0,519 0,035 13,73 0,000 

AC <--> PC -0,669 0,030 54,77 0,000 

AC <--> IN 0,534 0,035 13,44 0,000 

PAV <--> TR -0,542 0,034 44,76 0,000 

PAV <--> PC 0,721 0,028 9,82 0,000 

PAV <--> IN -0,611 0,032 49,64 0,000 

TR <--> PC -0,614 0,032 49,88 0,000 

TR <--> IN 0,496 0,036 14,16 0,000 

PC <--> IN -0,613 0,032 49,80 0,000 

 Để phân tích thống kê các mô hình đo lường và cấu trúc, nghiên cứu này đã sử dụng phần mềm 

Smart PLS cho kỹ thuật mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) [71]. Mô hình lý thuyết của nghiên cứu đã đo 

lường đến mối liên kết giữa các biến thuộc về lợi ích cảm nhận và chi phí cảm nhận với biến tiềm ẩn ở dạng 

cấu tạo là giá trị cảm nhận và mô hình cấu trúc nắm bắt các mối quan hệ nhân quả được đưa ra với giả 

thuyết giữa các cấu trúc nghiên cứu [72]. Không giống như AMOS và LISREL là các phương pháp dựa 

trên hiệp phương sai, Smart PLS là một kỹ thuật dựa trên hồi quy bắt nguồn từ phân tích đường dẫn. Smart 

PLS đã nổi lên như một cách tiếp cận mạnh mẽ để nghiên cứu các mô hình nguyên nhân liên quan đến 

nhiều cấu trúc với nhiều chỉ số [73]. Smart PLS - một phương pháp dựa trên thành phần, có khả năng mô 

hình hóa các cấu trúc tiềm ẩn không bị ảnh hưởng bởi lỗi đo lường trong các điều kiện không quy tắc. Về 

mặt này, phương pháp lấy mẫu Bootstrapping đã được sử dụng để kiểm tra ý nghĩa thống kê của các mối 

quan hệ. Quy trình này đòi hỏi phải tạo ra 3000 các trường hợp mẫu phụ được chọn ngẫu nhiên, với sự thay 

thế, từ dữ liệu gốc. Kết quả mô hình SEM được trình bày ở Bảng 7.  Theo Hu và Bentler [74] nếu mô hình 

nhận được giá trị SRMR nhỏ hơn 0,1 thì được xem là phù hợp với dữ liệu thực tế. Ngoài ra, Hair và cộng 

sự [75] cũng cho rằng chỉ số SRMR là chỉ số goodness of fit của mô hình PLS-SEM có thể được sử dụng 

để tránh hiện tượng sai lệch thông số trong mô hình. Như vậy, với giá trị SRMR = 0,097 < 0,1, mô hình 

nghiên cứu được kết luận phù hợp với dữ liệu thị trường. 
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Nhằm có thể suy rộng kết quả nghiên cứu ra tổng thể, mô hình cần được tiến hành kiểm định lại độ 

tin cậy. Đề tài sử dụng kỹ thuật bootstrapping với cỡ mẫu lặp lại là 3000 quan sát (n = 3000) với cỡ mẫu 

ban đầu là 597 quan sát. Kết quả ước lượng từ 3000 quan sát ở bảng 7 cho thấy trọng số gốc có ý nghĩa với 

trọng số trung bình của bootstrapping vì tất cả trọng số đều nằm trong khoảng tin cậy 95%. Như vậy, các 

ước lượng trong mô hình có thể kết luận là đáng tin cậy. 

Bảng 7. Kết quả Bootstrapping và kiểm định giả thuyết 

  

Trọng số 

gốc 

Trọng số 

bootstrapping 

Độ lệch 

chuẩn 

Kiểm 

định t 
2,50% 97,50% 

Giả 

thuyết 
Kết luận 

TR -> PV 0,237 0,236 0,01 22,675 0,216 0,257 H1a Chấp nhận 

IN -> PV 0,326 0,327 0,022 14,847 0,289 0,375 H1b Chấp nhận 

AC -> PV 0,234 0,233 0,011 20,922 0,212 0,255 H1c Chấp nhận 

PC -> PV -0,302 -0,303 0,017 17,678 -0,337 -0,27 H2a Chấp nhận 

PAV -> PV -0,256 -0,255 0,014 17,703 -0,283 -0,226 H2b Chấp nhận 

Như đã trình bày, nghiên cứu có năm giả thuyết cần được kiểm định. Kết quả ước lượng mối quan 

hệ giữa các khái niệm nghiên cứu cho thấy cả năm nhân tố nghiên cứu đều tạo ra giá trị cảm nhận cho khách 

hàng khi cung cấp thông tin với độ tin cậy 99% (p < 0,001). Bảng 7 cho thấy giả thuyết H1a về sự tin tưởng 

ảnh hưởng đồng biến với giá trị cảm nhận được chấp nhận (β =0,237; t > 2,56). H1b về mối quan hệ đồng 

biến giữa sự quan tâm về thông tin và giá trị cảm nhận cũng được chấp nhận (β = 0,326; t > 2,56). Kết quả 

thống kê cũng ủng hộ giả thuyết H1c, đó là khả năng kiểm soát về thông tin có ảnh hưởng tích cực đến giá 

trị cảm nhận của khách hàng khi sử dụng các ứng dụng di động để mua hàng hóa (β = 0,234; t > 2,56). Kết 

quả nghiên cứu cũng khẳng định quan tâm về sự riêng tư (β =-0,302; t > 2,56) và nhận thức về lỗ hổng (β 

=-0,256; t > 2,56) sẽ tác động tiêu cực đến giá trị cảm nhận của khách hàng khi họ cung cấp thông tin để 

mua hàng thông qua các thiết bị di động bằng ứng dụng. Điều này ủng hộ giả thuyết H2a và H2b.  

5. THẢO LUẬN VÀ HÀM Ý KẾT QUẢ 

Mục tiêu của nghiên cứu này nhằm xác định giá trị cảm nhận của khách hàng khi cung cấp thông  

tin trong thương mại di động với sự đánh đổi giữa những lợi ích và chi phí về bảo mật thông tin riêng tư. 

Kết quả nghiên cứu định tính và khảo sát định lượng với kích thước mẫu là 597 quan sát để kiểm định mô 

hình cấu trúc tuyến tính, trong đó, giá trị cảm nhận như một biến cấu tạo bậc hai bị ảnh hưởng bởi các yếu 

tố lợi ích cảm nhận và chi phí cảm nhận khi cung cấp thông tin trên các ứng dụng điện thoại để mua hàng 

và giao dịch trực tuyến. Kết quả đã cho chúng ta một số hàm ý về mặt lý thuyết và thực tiễn như sau: 

Một là, ngoài các phần thưởng bằng tiền để kích thích người tiêu dùng cung cấp thông tin [51] thì 

các yếu tố lợi ích về tinh thần như sự quan tâm thông tin, sự tin tưởng, và khả năng kiểm soát của người 

dùng cũng là một động lực khiến khách hàng cảm thấy giá trị của việc cung cấp thông tin khi mua hàng 

trên các thiết bị di động. Nghiên cứu này cũng khẳng định lại tính phù hợp của kết quả lý thuyết phương 

tiện và giá trị sau cùng [13]. Trong đó, sự quan tâm của khách hàng về thông tin tạo ra giá trị cảm nhận cao 

nhất (β = 0,326), tiếp theo là sự tin tưởng của khách hàng đối với dịch vụ trên các thiết bị di động (β =0,237), 

cuối cùng là khả năng kiểm soát (β = 0,234). Yếu tố sự quan tâm thông tin là yếu tố khách hàng có thể kiểm 

soát được và là nhu cầu thông tin của khách hàng, trong khi đó, yếu tố về sự tin tưởng và khả năng kiểm 

soát chỉ phản ánh sự phụ thuộc của khách hàng vào nhận thức cá nhân với những yếu tố như danh tiếng, sự 

hiểu biết cá nhân và thông qua các chính sách an ninh của doanh nghiệp; điều này phù hợp với lý thuyết 

nhận thức xã hội trong môi trường kinh doanh và công nghệ hiện nay [76]. Để tạo ra sự nhận thức giá trị 

cao khi cung cấp thông tin, các doanh nghiệp cần xây dựng danh tiếng trong thị trường thương mại di động 

bằng những chính sách rõ ràng và thực hiện đúng cam kết với khách hàng về việc bảo mật thông tin, cũng 
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như xử lý các trường hợp rủi ro về thông tin một cách công khai và minh bạch. Ngoài ra, doanh nghiệp 

cũng nên tăng cường về giá trị trên hệ thống ứng dụng như cung cấp các thông tin về khuyến mãi, thông 

tin về giảm giá qua ứng dụng, trang mạng xã hội của khách hàng. Tạo ra khả năng cá nhân hóa đối với từng 

khách hàng trong việc quảng cáo, cũng như đề xuất các sản phẩm. Hơn nữa, các ứng dụng thương mại di 

động cần được thiết kế phải có sự đồng ý của khách hàng mới được sử dụng, truy vấn thông tin (có các 

popup thông báo trên màn hình các thiết bị di động). 

  Hơn nữa, nghiên cứu cũng đã chỉ ra được mối quan hệ nghịch biến giữa quan tâm sự riêng tư cũng 

như nhận thức về lỗ hổng đối với giá trị cảm nhận. Mức độ quan tâm riêng tư (β =-0,302) có ảnh hưởng 

nghịch biến đến giá trị cảm nhận cao hơn so với nhận thức về lỗ hổng (β =-0,256). Kết quả nghiên cứu phản 

ánh đúng bản chất tâm lý của người tiêu dùng là e ngại khi liên quan đến sự riêng tư [46], cũng như những 

rủi ro về thông tin khi giao dịch [77]. Do đó, doanh nghiệp cần phải có những chính sách về an ninh thông 

tin để tạo ra giá trị cao hơn trong nhận thức của khách hàng. Sử dụng giao thức an toàn khi giao dịch trên 

các phương tiên di động như SSL hoặc SET nhằm đảm bảo về dữ liệu trên đường truyền cũng như tại máy 

chủ nhà cung cấp dịch vụ. Ngoài ra, chỉ thu thập những thông tin cần thiết cho việc giao hàng cũng như 

chăm sóc khách hàng, những thông tin thu thập phải được sự đồng ý của khách hàng. Bên cạnh đó, cần phải 

đăng ký với Bộ Công Thương các chứng nhận về bán hàng trực tuyến thông qua ứng dụng di động, cũng 

như, chứng nhận giao dịch điện tử an toàn. Các doanh nghiệp có thể liên kết với các bên thứ ba đáng tin 

cậy như TRUSTee để có được chứng chỉ đảm bảo an toàn khi giao dịch. Ngoài ra, chính sách sử dụng thông 

tin của khách hàng cũng cần được công khai trên hệ thống của doanh nghiệp.  

6. HẠN CHẾ VÀ HƯỚNG NGHIÊN CỨU TIẾP THEO 

Tuy đã cố gắng thực hiện một cách khoa học và hoàn thiện nhất, nhưng nghiên cứu vẫn còn một số 

hạn chế. Thứ nhất, nghiên cứu chỉ mới thực nghiệm chung chung thương mại di động, mặc dù thương mại 

di động là một lĩnh vực tương đối rộng với nhiều loại mặt hàng và hình thức kinh doanh. Thứ hai, về phương 

pháp chọn mẫu, vì lý do thời gian và khung dữ liệu, nên tác giả chỉ có thể chọn mẫu phi xác suất có đánh 

giá, điều này làm giảm độ tin cậy của nghiên cứu. Thứ ba, nghiên cứu chỉ tập trung vào giá trị, lợi ích và 

chi phí thông tin trong giao dịch thương mại di động. 

Những nghiên cứu tiếp theo có thể khắc phục một số hạn chế của nghiên cứu này bằng cách tập 

trung vào một doanh nghiệp cụ thể hay hàng hóa cụ thể trong nghiên cứu. Bên cạnh đó, có thể xây dựng 

khung chọn mẫu và chọn mẫu để điều tra theo phương pháp xác suất để tạo độ tin cậy cao hơn cho nghiên 

cứu. Một số biến nghiên cứu có thể đươc tăng cường để có thể tạo ra nghiên cứu mở rộng, đặc biệt là các 

biến nghiên cứu về lợi ích cảm nhận, chi phí cảm nhận ở các khía cạnh khác ngoài khía cạnh thông tin trong 

giao dịch thương mại điện tử. 
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