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1. Giới thiệu
Trong kỷ nguyên kinh tế số, TMĐT tại

Việt Nam đã có bước phát triển nhảy vọt,
chuyển mình từ một phương thức mua sắm bổ
trợ thành trụ cột quan trọng trong cơ cấu nền
kinh tế quốc dân. Việt Nam thuộc nhóm 10
quốc gia tăng trưởng nhanh nhất thế giới về
TMĐT với quy mô TMĐT năm 2025 đạt 31
tỷ USD và mức độ tăng trưởng trên 25%,
đồng thời chiếm khoảng 10% tổng mức bán lẻ
hàng hóa và doanh thu dịch vụ tiêu dùng (Bảo
Bình, 2025). 

Tuy nhiên, song hành với sự bùng nổ này
là những thách thức nghiêm trọng về an toàn
thông tin. Chỉ riêng nửa đầu năm 2024, số
lượng vụ thông tin dữ liệu tài khoản cá nhân

bị lộ tăng 1.5 lần so với cùng kỳ năm 2023
(Công ty an ninh mạng Viettel, 2024). Những
sự kiện này không chỉ ảnh hưởng xấu đến
lòng tin của người tiêu dùng vào các nền tảng
trực tuyến mà còn đặt ra thách thức lớn cho
các doanh nghiệp (DN) trong việc bảo vệ
thông tin khách hàng (KH) và tuân thủ các
QĐ pháp lý về an ninh mạng. Hiểu được động
cơ dẫn đến sự sẵn sàng TLTT cá nhân giúp
DN tối ưu hóa quy trình thu thập dữ liệu, từ
đó nâng cao đáng kể trải nghiệm mua sắm
trực tuyến cho người dùng cũng như tăng tỷ
lệ hoàn thành đơn hàng.

Sự sẵn sàng TLTT trong môi trường
thương mại điện tử (TMĐT) là một tiến trình
tâm lý phức tạp, được xem xét ở nhiều khía
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Với việc phát triển mạnh mẽ của thương mại điện tử (TMĐT), an toàn thông tin dữ liệu
cá nhân và sự sẵn sàng tiết lộ thông tin (TLTT) cá nhân của người dùng trở thành vấn

đề nhận được rất nhiều sự chú ý của các bên liên quan hiện nay. Nghiên cứu này nhằm kiểm
tra sự tác động của hiệu quả được cảm nhận của các quy định (QĐ) về quyền riêng tư và lợi
ích được cảm nhận tới sự sẵn sàng TLTT cá nhân của người dùng thông qua tác động trung
gian của niềm tin vào sàn giao dịch TMĐT. 281 cá nhân đã từng thực hiện mua sắm trên các
sàn giao dịch TMĐT đã được khảo sát để thu thập dữ liệu và xử lý bằng phần mềm SmartPLS
4.2. Kết quả đã chứng minh cho mối quan hệ sâu sắc giữa các yếu tố này. Trên cơ sở đó, một
số khuyến nghị đã được đưa ra cho chính phủ và các nhà cung cấp dịch vụ nhằm gia tăng sự
phát triển theo chiều sâu của thị trường TMĐT tại Việt Nam thông qua tăng cường hành vi
trao đổi tự nguyện giữa các bên liên quan.
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cạnh khác nhau. Nghiên cứu tổng quan của
Papneja & Yadav (2025) cho thấy có 5 nhóm
yếu tố chủ đạo được xem xét là động cơ dẫn
đến sẵn sàng TLTT cá nhân gồm: (1) Phương
thức giao diện (loại giao diện, phương thức
tương tác,…); (2) Yếu tố hội thoại (Công
nghệ hội thoại, nhân cách hóa đàm thoại,...);
(3) Đặc điểm người dùng (Sự tự tin về khả
năng bảo vệ quyền riêng tư, niềm tin về công
nghệ, tính cách, giới tính người dùng,…); (4)
Yếu tố trung gian (Lợi ích/kỳ vọng về hiệu
suất được nhận thức, rủi ro được nhận thức,…
); và (5) Yếu tố bối cảnh (Bối cảnh xã hội, bối
cảnh người dùng,…). Các nghiên cứu tiền
nhiệm cũng đã xác nhận vai trò then chốt của
một số yếu tố như niềm tin, các chính sách
bảo mật và yếu tố lợi ích trong việc thúc đẩy
ý định TLTT (Lappeman và cộng sự, 2023;
Chen và cộng sự, 2024; Funilkul & Zhang,
2021; Robinson, 2018; Soyoung & Kim,
2021; Urbonavicius, 2023). Tuy nhiên, một
khoảng trống nghiên cứu vẫn tồn tại khi các
mô hình hiện nay thường xem xét các yếu tố
này một cách rời rạc, chưa làm rõ cơ chế tác
động đồng thời của sự hiệu quả trong các
quyết định quyền riêng tư và lợi ích cảm nhận
của việc TLTT tới sự sẵn sàng TLTT thông
qua vai trò trung gian của niềm tin, đặc biệt là
trong bối cảnh của một nền kinh tế mới nổi.
Mặt khác, theo tổng quan của nhóm tác giả,
tại Việt Nam, hầu như chưa có nghiên cứu
nào kiểm định động cơ dẫn đến tiến trình
hành vi TLTT cá nhân của người mua trong
giao dịch trực tuyến; thay vào đó, yếu tố
thông tin cá nhân trong các công trình này
chủ yếu được tiếp cận dưới dạng biến độc lập,
liên quan đến khía cạnh đe dọa bị TLTT cá
nhân, do đó ảnh hưởng tiêu cực đến hành vi
mua hàng trực tuyến (Nguyễn Xuân Hiệp,
2020; Quân & Hiền, 2022).

Vì vậy, việc nghiên cứu về động cơ dẫn tới
sự sẵn sàng TLTT cá nhân của người mua trên
sàn giao dịch TMĐT tại Việt Nam là một
khoảng trống nghiên cứu đáng kể. Điểm mới
trong nghiên cứu này nằm ở việc xây dựng
một mô hình tích hợp, không chỉ kiểm chứng
tác động trực tiếp mà còn làm sáng tỏ cơ chế
trung gian kép của niềm tin trong mối quan hệ
giữa cảm nhận hiệu quả của QĐ về quyền
riêng tư, lợi ích được cảm nhận và sự sẵn sàng
TLTT của người mua trong bối cảnh thị
trường mới nổi như Việt Nam. Kết quả

nghiên cứu là cơ sở quan trọng nhằm hàm ý
một số chính sách giúp các sàn giao dịch
TMĐT tối ưu hóa chiến lược khai thác dữ liệu
một cách bền vững và đạo đức. 

2. Cơ sở lý luận và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Sự sẵn sàng tiết lộ thông tin cá nhân 
TLTT đề cập đến “sự sẵn lòng của một cá

nhân chia sẻ thông tin riêng tư với một doanh
nghiệp” (Zhang và cộng sự, 2021). Các loại
thông tin cá nhân có thể được người dùng sẵn
sàng tiết lộ cho một thực thể khác gồm thông
tin về tên, sở thích, thông tin nhân khẩu học
(Moon, 2000; Funilkul & Zhang, 2021). Các
doanh nghiệp phụ thuộc rất nhiều vào thông
tin cá nhân để tạo lợi thế cạnh tranh và từ đó
gia tăng hiệu quả kinh doanh. Do đó, nhiều
doanh nghiệp thực hiện các phương thức khác
nhau để khuyến khích khách hàng tiết lộ nhiều
thông tin hơn như: để nhận được các ưu đãi,
chăm sóc khách hàng, để có trải nghiệm mua
sắm tốt hơn... Tuy nhiên, TLTT của mỗi cá
nhân là khác nhau. Một số người có thể sẵn
lòng chia sẻ thông tin riêng tư để đổi lấy một
số lợi ích. Một số khác có thể ngần ngại TLTT
cá nhân của mình vì lo ngại về khả năng bị
lạm dụng thương mại: bị nhà cung cấp bán
thông tin cho bên thứ ba để kiếm lợi nhuận mà
không được sự đồng ý của họ, phải tiếp xúc
với các thông tin tiếp thị khác nhau với cường
độ cao và gây khó chịu (Degutis và cộng sự,
2020). Hơn nữa, các cáo buộc về vi phạm dữ
liệu và đánh cắp danh tính cũng có thể gây bất
an cho cá nhân, khiến người tiêu dùng ít sẵn
lòng TLTT cá nhân hơn (Zhang và cộng sự,
2021). Điều này có nghĩa TLTT mang các đặc
tính tiêu biểu của một biến phụ thuộc nhiều
vào động cơ mang tính tình huống
(Urbonavicius và cộng sự, 2023). Nghiên cứu
này tiếp cận TLTT như một biến số theo tình
huống, trong đó các tình huống được xem xét
có thể ảnh hưởng tới TLTT gồm: cảm nhận về
sự hiệu quả của các quy định (QĐ) về quyền
riêng tư, lợi ích được nhận thức; xem xét tác
động của các yếu tố này tới  sự sẵn sàng TLTT
thông qua cơ chế trung gian của niềm tin của
người mua hàng online.

2.2. Lý thuyết Trao đổi xã hội 
SET đề cập đến một khuôn khổ coi hành vi

xã hội như một quá trình trao đổi hai chiều,
phụ thuộc lẫn nhau và cùng có lợi trong các
giao dịch (Cropanzano & Mitchell, 2005).
SET đã được mở rộng từ việc tập trung vào
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các mối quan hệ giữa người bán với người
bán hoặc các tương tác cốt lõi giữa người mua
và người bán sang các vấn đề về TLTT cá
nhân trong nhiều loại hoạt động trực tuyến
khác nhau, đặc biệt là trong giao dịch trực
tuyến. Theo đó, thông tin cũng là một tài sản
quan trọng có thể được trao đổi trong bối
cảnh kinh doanh (Urbonavicius, 2023). Để
cùng có lợi, các bên tuân thủ một số quy tắc
trao đổi nhất định, từ đó hướng dẫn quá trình
trao đổi. Những quy tắc này có thể mang hình
thức các chuẩn mực ngầm, chẳng hạn như sự
đảm bảo từ các quy định mang tính pháp lý
đối với quyền lợi của cá nhân (Funilkul &
Zhang, 2021; Zhang và cộng sự, 2021) cho
đến các giá trị cảm nhận của cá nhân đối với
giao dịch (Funilkul & Zhang, 2021; Papneja
& Yadav, 2025). Dựa trên khung khổ của lý
thuyết SET, nghiên cứu này cho rằng thông
tin cá nhân của người mua hàng trên các sàn
giao dịch TMĐT sẽ là một loại tài sản quan
trọng được đem ra trao đổi giữa người bán và
người mua. Người bán (sàn TMĐT) cần các
thông tin cá nhân của người mua để phục vụ
cho mục đích marketing và bán hàng tiếp
theo. Tuy nhiên, để giúp người mua vượt qua
các rào cản chi phí (Ví dụ: lo ngại rủi ro thông
tin cá nhân) và kích khởi sự sẵn sàng TLTT,
người bán cần mang lại những lợi ích nhất
định và có cơ chế đảm bảo sự an toàn thông
tin cá nhân cho người mua. Do đó, “Hiệu quả
của những QĐ về quyền riêng tư” và “lợi ích
được cảm nhận từ việc TLTT cá nhân” là hai
cơ chế cần thiết để tạo lập niềm tin cho người
mua, từ đó thúc đẩy họ sẵn sàng TLTT cá
nhân cho người bán. Đây là cơ sở để nhóm tác

giả đề xuất các biến trong mô hình nghiên
cứu (Hình 1). Một số yếu tố trong khung
nghiên cứu được khái niệm hóa như sau:

(1) Sự hiệu quả của các QĐ về quyền riêng
tư: Đề cập đến các tình huống mà một người
cảm thấy việc TLTT cá nhân của họ là cần
thiết và các thông tin này sẽ được bảo vệ tốt
thông qua các QĐ của các hình thức pháp luật
khác nhau (Degutis và cộng sự, 2020). 

(2) Lợi ích được cảm nhận: Liên quan đến
phần thưởng tài chính, cá nhân hóa, lợi ích xã
hội và động lực của người dùng cuối khi thụ
hưởng bất kỳ sản phẩm/dịch vụ nào để đổi lấy
thông tin cá nhân trong giao dịch trực tuyến
(Funilkul & Zhang, 2021).

(3) Niềm tin: là một đặc điểm cá nhân
mang tính khuynh hướng, phản ánh sự tin
tưởng của một người vào người khác, đồng
thời cũng có thể mang tính tình huống, là thái
độ phát triển qua quá trình tương tác giữa các
bên trong một tình huống cụ thể
(Urbonavicius và cộng sự, 2023).

2.3. Giả thuyết nghiên cứu
2.3.1. Sự hiệu quả của các quy định về

quyền riêng tư, niềm tin vào sàn giao dịch
TMĐT và sự sẵn sàng TLTT cá nhân.

Trong bối cảnh TMĐT, lợi ích dành cho
người mua là rõ ràng, nhưng cũng tiềm ẩn
nhiều rủi ro đặc biệt là những rủi ro về thông
tin riêng tư của khách hàng. Người dùng lo
ngại rằng thông tin cá nhân của họ có thể bị
sử dụng với mục đích xấu (Robinson, 2018).
Trong trường hợp này, các QĐ bảo vệ quyền
riêng tư không chỉ là một yếu tố pháp lý mà
còn là yếu tố quyết định nhằm xây dựng lòng
tin và sự trung thực trong các giao dịch trực
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tuyến. Chính sách bảo mật của người bán
(cửa hàng, sàn giao dịch TMĐT), sự điều
chỉnh của ngành và QĐ của chính phủ là một
số cơ chế thể chế nổi bật và hiệu quả đóng
góp vào việc giải quyết các mối quan ngại về
quyền riêng tư của người dùng cuối, do đó
giúp gia tăng niềm tin của người dùng
(Funilkul & Zhang, 2021) cũng như cảm nhận
rõ ràng hơn lợi ích của việc trao đổi thông tin
cá nhân lấy các lợi ích tốt hơn khi sử dụng
IS/IT (Chen và cộng sự, 2024). 

Một số tài liệu trước đó đã chứng thực
nhận thức về sự hiệu quả của các QĐ về
quyền riêng tư là yếu tố quan trọng của niềm
tin của người mua trong giao dịch trực tuyến
(Urbonavicius và cộng sự, 2023; Quân &
Hiền, 2022) và tác động tích cực đến sự sẵn
lòng TLTT liên hệ và thông tin cá nhân
(Degutis và cộng sự, 2020; Robinson, 2018).
Tuy nhiên, Urbonavicius và cộng sự (2020)
lại không tìm thấy mối liên hệ trực tiếp giữa
hai yếu tố này. Mặt khác, nghiên cứu của
Chen và cộng sự (2024) cũng cho thấy sự
hiệu quả của chính sách bảo mật thúc đẩy
cảm nhận về lợi ích của người dùng mạng xã
hội. Do đó, ba giả thuyết được đặt ra:

H1: Sự hiệu quả của các QĐ về quyền
riêng tư có tác động dương tới niềm tin vào
sàn giao dịch TMĐT.

H2: Sự hiệu quả của các QĐ về quyền
riêng tư có tác động dương tới sự sẵn sàng
TLTT cá nhân của người mua trực tuyến.

H3: Sự hiệu quả của các QĐ về quyền
riêng tư có tác động dương tới lợi ích được
cảm nhận của người mua trực tuyến.

2.3.2. Lợi ích được cảm nhận, niềm tin vào
sàn giao dịch TMĐT và sự sẵn sàng TLTT cá
nhân của người mua.

Khung khổ SET cho rằng mối quan hệ
giữa các cá nhân giữa hai bên phụ thuộc vào
nhận thức về giá trị và chi phí liên quan đến
trao đổi xã hội. Nếu một bên nhận được giá trị
đáng kể sẽ dẫn đến nghĩa vụ đáp lại cho bên
kia (Papneja & Yadav, 2025). Trong TMĐT,
dù nhận thức được rủi ro tiềm ẩn liên quan về
TLTT, người mua vẫn sẽ có khả năng TLTT
cá nhân nếu họ đánh giá lợi ích của việc
TLTT vượt trội hơn rủi ro tiềm ẩn (Robinson,
2018; Chen và cộng sự, 2024) và/hoặc đủ sự
tin tưởng vào người bán (Urbonavicius và
cộng sự, 2023) hay sự bảo vệ từ các QĐ pháp
luật (Degutis và cộng sự, 2020). 

Việc cung cấp thông tin cá nhân để đổi lấy
lợi ích hoặc ưu đãi là một thông lệ phổ biến
trong TMĐT. Người bán cung cấp sản
phẩm/dịch vụ để mang đến lợi ích cho người
mua, đổi lại, người mua sẽ cân nhắc việc
thanh toán và cung cấp thông tin (VD: cung
cấp địa chỉ nơi ở, email, số điện thoại…) để
tạo thuận lợi cho giao dịch (được giảm giá
cho lần mua tiếp theo) và/hoặc mang lại lợi
ích cho người bán (Robinson, 2018). Lợi ích
cảm nhận đã được thực chứng vai trò tiền đề
quan trọng của niềm tin (Funilkul & Zhang,
2021) và sự sẵn sàng TLTT cá nhân
(Robinson, 2018; Chen và cộng sự, 2024,
Soyoung & Kim, 2021). Do đó, hai giả thuyết
tiếp theo:

H4: Lợi ích được cảm nhận thúc đẩy niềm
tin của người mua vào sàn giao dịch TMĐT.

H5: Lợi ích được cảm nhận thúc đẩy sự sẵn
sàng TLTT cá nhân của người mua trực tuyến.

2.3.3. Niềm tin vào sàn giao dịch TMĐT và
sự sẵn sàng tiết lộ thông tin cá nhân của
người mua.

Trong TMĐT, sàn giao dịch TMĐT được
coi là một bên cung cấp dịch vụ bán quan
trọng, đóng vai trò là đối tác trao đổi cần thiết
để thực thi các giao dịch giữa cửa hàng và
người mua. Theo Urbonavicius và cộng sự
(2023), niềm tin của người mua vào bên bán
bắt nguồn từ niềm tin chung vào thể chế,
không chỉ liên quan đến cửa hàng trực tuyến,
mà còn đến nền tảng cung cấp dịch vụ như
sàn giao dịch TMĐT. Niềm tin này có thể
phát sinh từ các nguồn bên ngoài (Các đề xuất
từ người quen, hội nhóm,…), từ các tín hiệu
ban đầu của người bán và/hoặc sàn giao dịch
TMĐT (hình ảnh thương hiệu, danh tiếng) và
có thể phát triển hơn nữa nếu một loạt các
tương tác giữa người mua và bên bán diễn ra
thành công (Lu & Yi, 2023). Soyoung & Kim
(2021) lập luận rằng lòng tin đặc biệt quan
trọng trong những tình huống như tiết lộ danh
tính cá nhân và thông tin tài chính. Khi người
mua có niềm tin cao với bên bán (cửa hàng,
sàn giao dịch TMĐT), họ có thể vượt qua các
trở ngại ban đầu để sẵn sàng TLTT cá nhân
nhằm hoàn thành giao dịch với bên bán. Kết
quả nghiên cứu của một số tác giả trước đó đã
hỗ trợ cho lập luận này (Soyoung & Kim,
2021; Urbonavicius và cộng sự, 2023;
Funilkul & Zhang, 2021). Vì vậy, giả thuyết
tiếp theo:
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H6: Niềm tin vào sàn giao dịch TMĐT có
tác động dương tới sự sẵn sàng TLTT cá nhân
của người mua trực tuyến.

Ngoài các tác động trực tiếp, sự tác động
của các yếu tố tình huống tới TLTT cũng đã
được một số tác giả xem xét dưới cơ chế tác
động trung gian. Trong đó, niềm tin được xem
là có tác động trực tiếp và gián tiếp đến ý định
TLTT cá nhân (Kehr và cộng sự, 2015).
Chẳng hạn, Urbonavicius (2023) và
Urbonavicius và cộng sự (2023) đã chứng
minh được vai trò tác động trung gian của yếu
tố niềm tin của người mua vào cửa hàng
(người bán) trong mối quan hệ giữa các yếu
tố tiền đề (quyền lực thương lượng của người
mua, quy định của pháp luật, niềm tin chung)
với sự sẵn sàng TLTT. Do đó, trong nghiên
cứu này, giả thuyết trung gian thứ hai được
đặt ra:

H7,8: Niềm tin vào sàn giao dịch TMĐT có
tác động trung gian trong mối quan hệ giữa Sự
hiệu quả của các quyết định về quyền riêng tư,
Lợi ích được cảm nhận và Sự sẵn sàng TLTT
cá nhân của người mua hàng trực tuyến.

3. Phương pháp nghiên cứu
* Thang đo và xây dựng bảng hỏi:
Các thang đo của các biến trong mô hình

nghiên cứu đề xuất được kế thừa có điều
chỉnh từ các tài liệu trước đó có liên quan, sau
khi đã trải qua quá trình phỏng vấn sâu với 10
chuyên gia gồm 03 nhà khoa học có học vị
Tiến sĩ trở lên đang giảng dạy chuyên ngành
có liên quan tại trường đại học và 07 cá nhân
thường xuyên mua hàng trực tuyến. Sau quá
trình này, phiếu khảo sát được hoàn thiện
(Bảng 1). Các mục hỏi được đánh giá bằng
thang đo Likert-5 theo mức đánh giá tăng dần
từ 1 (Không đồng ý) đến 5 (Rất đồng ý).

* Đối tượng và cách thức khảo sát:
Nghiên cứu này chọn Hà Nội là bối cảnh

chính để thực hiện khảo sát về mức độ sẵn
sàng TLTT. Năm 2025, Hà Nội dẫn đầu bảng
xếp hạng Chỉ số thương mại điện tử (EBI) với
số điểm là 74,7 điểm, vượt xa mức EBI trung
bình của cả nước là 9,3 điểm (Minh Nguyệt,
2025). Do đó, Hà Nội là thị trường lý tưởng
để phát triển mạnh về TMĐT.
Đối tượng khảo sát mục tiêu là người tiêu

dùng cá nhân ở các độ tuổi khác nhau và đã
có kinh nghiệm mua sắm trực tuyến trên các
sàn giao dịch TMĐT. Do đó, để lựa chọn
được đối tượng khảo sát đáp ứng được tiêu

chuẩn này, câu hỏi đầu tiên được thiết kế
trong Phiếu khảo sát là “Anh (chị) đã từng
thực hiện việc mua sắm nào trên sàn giao dịch
TMĐT chưa?” nhằm loại trừ các trường hợp
đáp viên chưa phù hợp (chưa từng mua sắm
trên sàn giao dịch TMĐT). Mặt khác, để kiếm
soát sai số phương pháp chung (Common
Method Bias) khi thu thập dữ liệu tự báo cáo
cùng một thời điểm qua khảo sát trực tuyến,
phiếu khảo sát sử dụng các mục hỏi dễ hiểu;
không yêu cầu khai danh tính đáp viên; đồng
thời cam kết không có câu trả lời đúng hay
sai, các dữ liệu chỉ được sử dụng với mục
đích nghiên cứu. 

Dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát
trực tuyến được thực hiện trong tháng
01/2025. Trước tiên, link khảo sát được tạo ra
thông qua Google form và được gửi tới các
đáp viên thông qua mạng xã hội (Face book,
Zalo,…). Nghiên cứu này sử dụng phương
pháp lấy mẫu phi xác suất theo hình thức quả
bóng tuyết để tiếp cận đối tượng khảo sát.
Các phần tử ban đầu là các cá nhân có mối
liên hệ với nhóm tác giả gồm một số sinh
viên, người đi làm, sau đó tiếp tục nhờ họ giới
thiệu và gửi link khảo sát tới cá cá nhân trong
mạng lưới giao thiệp của mình. Sau khi thu về
310 phiếu và loại các phiếu không hợp lệ (đáp
viên chưa từng thực hiện mua sắm trực tuyến,
đáp viên trả lời cùng một đáp án), có 281
phiếu hợp lệ được đưa vào xử lý bằng phần
mềm SmartPLS 4.2. Quy mô mẫu này đáp
ứng khuyến nghị của Hair và cộng sự (2019). 

Kết quả thống kê mẫu khảo sát cho thấy: đa
phần đáp viên là nữ (chiếm 71,2%), chỉ có
34,2% là nam giới; điều này cho thấy nữ giới
là đối tượng quan tâm tới mua sắm trực tuyến
trên các sàn giao dịch TMĐT hơn. Về độ tuổi:
phần lớn đáp viên trong độ tuổi 18-25 (chiếm
48,4%) và 26-33 tuổi (chiếm 35,9%), các độ
tuổi còn lại chiếm tỷ lệ không đáng kể với độ
tuổi dưới 18 chiếm 6,0%, độ tuổi 34-40 chiếm
8,9%, chỉ có 7% đáp viên trên 40 tổi; cơ cấu
này khá phù hợp với thực tế khi nhóm tuổi
GenZ và GenY đang là lực lượng chính thực
hiện mua sắm trực tuyến. Về trình độ: phần
lớn đáp viên đã tốt nghiệp PTTH (chiếm
49,5%) và tốt nghiệp Đại học/cao đẳng (chiếm
34,9%), còn lại là trình độ trên đại học (chiếm
10,7%) và tốt nghiệp THCS hoặc thấp hơn
(chiếm 4,9%). Về thu nhập: có 15,3% đáp
viên chưa có thu nhập độc lập, nhóm đáp viên
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có mức thu nhập/1 tháng dưới 10 triệu và từ
11-20 triệu chiếm tỷ lệ nhiều nhất (lần lượt là
39,9% và 31,0%), nhóm đáp viên có thu nhập
21-30 triệu chiếm 10%, và chỉ có 3,9% đáp
viên có mức thu nhập hàng tháng trên 30 triệu.

* Phân tích dữ liệu:
Nghiên cứu áp dụng kỹ thuật bình phương

nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM) với phần

mềm SmartPLS 4.2 để phân tích dữ liệu theo
các bước: Đánh giá mô hình đo lường, đánh
giá mô hình cấu trúc và kiểm định giả thuyết
nghiên cứu (Hair và cộng sự, 2019). Trước
tiên, mô hình đo lường được đánh giá thông
qua các chỉ số về độ tin cậy, giá trị hội tụ và
giá trị phân biệt gồm: hệ số tải ngoài (Ols),
Cronbach Alpha (CA), độ tin cậy tổng hợp
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(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng SmartPLS 4.2)
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(CR), phương sai trích (AVE) và hệ số HTMT
(Hair và cộng sự, 2019). Tiếp theo, mô hình
cấu trúc được đánh giá thông qua các chỉ số:
Hệ số đường dẫn (β), hệ số xác định (R2) và
chỉ số VIF. Cuối cùng, việc kiểm định giả
thuyết nghiên cứu được thực hiện thông qua
các chỉ số giá trị P, giá trị T, khoảng tin cậy
(CI) (Hair và cộng sự, 2019).

4. Kết quả 
4.1. Mô hình đo lường
Bảng 1 và bảng 2 cho thấy tuy Ols của

biến quan sát LI1 = 0,676 nhưng các hệ số
CA, CR và AVE của biến LI đều đạt tiêu
chuẩn, do đó biến quan sát LI1 vẫn được giữ
nguyên (Hair và cộng sự, 2016). Các biến
quan sát còn lại đều có Ols > 0,7, hệ số CA,
CR và AVE của 04 biến đều vượt qua mức
khuyến nghị của Hair và cộng sự (2019) là
0,7 (CA, CR) và 0,5 (AVE). Do đó, tính tin
cậy, giá trị hội tụ của thang đo và các biến
trong mô hình nghiên cứu đều được đảm bảo.

Bên cạnh đó, tính phân biệt của các cấu
trúc được kiểm tra thông qua chỉ số HTMT
(Heterotrait-Monotrait) với mức khuyến nghị
HTMT nhỏ hơn 0,85 hoặc 0,9 (Hair và cộng
sự, 2019). Kết quả từ bảng 2 cho thấy chỉ số
HTMT của mỗi cấu trúc đều nhỏ hơn 0,85; có

nghĩa, giá trị phân biệt giữa các cấu trúc đã
được thiết lập (Hair và cộng sự, 2019). 

4.2. Mô hình cấu trúc và kiểm định giả thuyết 
Các chỉ số được sử dụng để đánh giá mô

hình cấu trúc gồm: Hệ số đường dẫn (β), hệ số
xác định R2, và chỉ số VIF. Theo đó, giá trị
VIF nên nhỏ hơn 5,0 và tốt nhất nên nhỏ hơn
3,0; giá trị R2 ở các mức 0,75; 0,5 và 0,25
tương ứng với mức giải thích mạnh, trung
bình và yếu (Hair và cộng sự, 2019). Kết quả
dò tìm đa cộng tuyến cho thấy chỉ số VIF giữa
các cấu trúc nằm trong khoảng (1,000-1,528);
do đó, hiện tượng đa cộng tuyến trong mô
hình cấu trúc có thể không xảy ra. Mặt khác,
chỉ số R2 của các biến lần lượt là: Lợi ích
được cảm nhận (R2=0,188), Niềm tin
(R2=0,345), Sự sẵn sàng tiết lộ thông tin cá
nhân (R2=0,466), cho thấy khả năng giải thích
và tính phù hợp của mô hình ở mức trung bình
theo tiêu chuẩn của Hair và cộng sự (2019). 
Để kiểm định giả thuyết nghiên cứu theo

kỹ thuật PLS-SEM, các chỉ số được sử dụng
gồm giá trị P, giá trị T, khoảng tin cậy (CI) với
mức khuyến nghị T >1,96; P < 0,05; và hai
khoảng CI cùng dấu (Hair và cộng sự, 2019).
Kết quả kiểm định các mối quan hệ trực tiếp
cho thấy: Biến QĐ có tác động tích cực tới NT
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(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng SmartPLS 4.2)
Bảng 3: Hệ số VIF và R2

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng SmartPLS 4.2)

ruot DB 3.qxp_ruot so 72 xong.qxd  6/10/26  5:07 PM  Page 150



(β=0,441, p=0,000) cũng như tới LI (β=0,434,
p=0,000) và TLTT (β=0,165, p=0,002); do đó
các giả thuyết H1, H2 và H3 được chấp nhận.
Tiếp theo, giả thuyết H4 và H5 về tác động
tích cực của LI tới NT và TLTT cũng được
chấp nhận với β lần lượt đạt 0,241 và 0,124, p
lần lượt đạt 0,000 và 0,024. Cuối cùng, mối
quan hệ tích cực giữa NT và TLTT cũng được
xác nhận với β=0,509 và p=0,000, do đó giả
thuyết H6 được chấp nhận (Bảng 4).
Để kiểm định giả thuyết và kết luận về tính

chất mối quan hệ trung gian, nghiên cứu này
áp dụng cách tiếp cận của Zhao và cộng sự
(2010). Bảng 4 cho thấy hai giả thuyết H7 và

H8 về vai trò trung gian của NT trong mối
quan hệ giữa QĐ, LI và TLTT được chấp nhận
với β lần lượt đạt 0,225 và 0,123, p<0,05. Bên
cạnh đó, do giả thuyết về tác động trực tiếp của
QĐ ->TLTT và LI -> TLTT được xác nhận,
nên NT đóng vai trò trung gian một phần trong
mối quan hệ giữa QĐ và LI tới TLTT.

5. Thảo luận và khuyến nghị
5.1. Thảo luận 
Với nền tảng là lý thuyết SET, nghiên cứu

này kiểm định động cơ dẫn đến sự sẵn sàng
TLTT cá nhân trong giao dịch trực tuyến
thông qua tác động của các yếu tố: hiệu quả
được cảm nhận của các QĐ về quyền riêng tư,
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Bảng 4: Kết quả kiểm định giả thuyết

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng SmartPLS 4.2)

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng SmartPLS 4.2)
Hình 2: Mô hình PLS-SEM
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lợi ích được cảm nhận và vai trò trung gian
của niềm tin vào người bán. Kết quả nghiên
cứu này nhìn chung xác nhận mối liên hệ tích
cực và chặt chẽ giữa các yếu tố: Hiệu quả
được cảm nhận của các QĐ về quyền riêng tư,
lợi ích được cảm nhận, niềm tin vào người
bán và sự sẵn sàng TLTT cá nhân. Cụ thể:

Hiệu quả được cảm nhận của các QĐ về
quyền riêng tư có tác động tích cực tới cả
niềm tin vào người bán, lợi ích được cảm
nhận và sự sẵn sàng TLTT cá nhân của người
mua hàng trực tuyến; trong đó, tác động của
các QĐ về quyền riêng tư tới niềm tin
(β=0,441) và lợi ích được cảm nhận (β=0,434)
là mạnh mẽ hơn so với tác động tới sự sẵn
sàng tiết lộ thông tin (β=0,165). Các kết quả
này đồng thuận với các kết quả nghiên cứu
trước đó của Urbonavicius và cộng sự (2022),
Quân & Hiền (2022), Robinson (2018) và
Degutis và cộng sự (2020), tuy nhiên lại trái
ngược với kết quả nghiên cứu của
Urbonavicius và cộng sự (2020) khi không
tìm thấy mối liên hệ trực tiếp giữa sự cảm
nhận hiệu quả của các quy định về quyền
riêng tư tới ý định sẵn sàng tiết lộ thông tin.
Trong bối cảnh Việt Nam, khi các nền tảng
TMĐT lớn như Shoppee, Lazada, Tiki đã
thiết lập các chính sách bảo vệ thông tin cá
nhân người dùng (Huyền Trang, 2024), đồng
thời Chính phủ đã thực thi Nghị định
13/2023/NĐ-CP về bảo vệ dữ liệu cá nhân đã
tạo một hành lang pháp lý ngày càng vững
chắc, giúp người mua thêm tin tưởng và cảm
nhận rõ hơn lợi ích khi mua hàng trên các sàn
giao dịch TMĐT, từ đó thúc đẩy họ sẵn sàng
TLTT cá nhân cần thiết đề hoàn thành trải
nghiệm giao dịch.

Kết quả nghiên cứu cũng xác nhận vai trò
tác động tích cực của yếu tố lợi ích được cảm
nhận tới niềm tin vào sàn giao dịch TMĐT và
sự sẵn sàng TLTT cá nhân của người mua,
trong đó tác động của lợi ích được cảm nhận
tới niềm tin vào sàn giao dịch TMĐT đáng kể
hơn (β=0,241) so với tác động tới sự sẵn sàng
TLTT cá nhân. Các nghiên cứu trước đó của
Funilkul & Zhang (2021), Robinson (2018),
Soyoung & Kim (2021) và Chen và cộng sự
(2024) đã hỗ trợ thêm cho các phát hiện của
nghiên cứu này. Trong bối cảnh nền kinh tế
đang phát triển như Việt Nam, động cơ của
người mua hàng trực tuyến, đặc biệt là người
trẻ tuổi, vẫn bị chi phối nhiều bởi các lợi ích
trực tiếp từ việc TLTT cá nhân như: được
miễn phí ship, nhận voucher giảm giá cho lần
sau, để nâng cấp trải nghiệm,… Các sàn giao

dịch TMĐT đã nắm bắt khá tốt tâm lý này để
liên tục đưa ra các chương trình khuyến mãi
hấp dẫn thiết thực cho người mua, thu hút
khách hàng mua hàng với tần suất dày đặc.
Khi đã hình thành thói quen và kinh nghiệm
mua sắm phong phú trên sàn TMĐT, người
mua ngày càng tin tưởng hơn và do đó sẵn
sàng TLTT như một hành vi trao đổi cùng có
lợi giữa người mua và người bán.

Kết quả nghiên cứu đã xác nhận vai trò
quan trọng và trung tâm của niềm tin trong
động cơ dẫn đến sự sẵn sàng TLTT cá nhân
của người mua trên các sàn giao dịch TMĐT
khi yếu tố này vừa có tác động trực tiếp mạnh
mẽ (β=0,509) vừa có tác động trung gian một
phần trong mối quan hệ giữa hiệu quả được
cảm nhận của các QĐ về riêng tư và lợi ích
được cảm nhận tới sự sẵn sàng TLTT cá nhân.
Kết quả này đồng thuận với kết quả nghiên
cứu trước đó của Urbonavicius (2023) và
Urbonavicius và cộng sự (2023), đồng thời
một lần nữa khẳng định vai trò trung tâm
quan trọng của niềm tin trong tiến trình hành
vi của người mua trong việc tiết lộ thông tin -
một vấn đề nhạy cảm trong giao dịch TMĐT.
Nó ngụ ý rằng người bán cần thực sự chú
trọng tới việc tạo dựng niềm tin cho người
mua nhằm tăng cường không chỉ hành vi mua
hàng mà còn là thúc đẩy hành vi trao đổi tự
nguyện của người mua (trao đổi thông tin) để
từ đó mang lại các giá trị gia tăng cao hơn cho
cả hai bên trong giao dịch TMĐT.

5.2. Một số khuyến nghị
Trên cơ sở các thảo luận về kết quả, một số

hàm ý quản trị đã được đề xuất với các bên
liên quan nhằm củng cố hành vi trao đổi
thông tin cá nhân một cách tự nguyện và hiệu
quả, từ đó thúc đẩy sự phát triển của thị
trường TMĐT tại Việt Nam theo chiều sâu.
Thứ nhất, một khung pháp lý rõ ràng, toàn
diện và cập nhật là điều kiện tiên quyết để
đảm bảo hiệu quả của các quy định về quyền
riêng tư. Nhà nước cần xây dựng các điều luật
cụ thể, cập nhật và theo chuẩn quốc tế về việc
thu thập, xử lý và chia sẻ thông tin cá nhân,
đồng thời quy định rõ trách nhiệm, đặc biệt là
chế tài xử lý các vi phạm thông tin cá nhân
khách hàng, của các bên liên quan. Bên cạnh
đó, các nền tảng bán hàng trực tuyến (Ví dụ:
sàn giao dịch TMĐT, người bán,…) cần hoàn
thiện và cập nhật về chính sách bảo mật thông
tin khách hàng cũng như thực thi khung khổ
pháp luật một cách nghiêm túc và hiệu quả.
Thứ hai, để gia tăng lợi ích cảm nhận của
người mua, các sàn giao dịch TMĐT cần tăng
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cường các trải nghiệm cho người mua hàng từ
chính việc sử dụng thông tin đã được tiết lộ
của người mua. Bên cạnh các lợi ích kinh tế
truyền thống như gửi tặng các mã miễn phí
vận chuyển, tặng voucher giảm giá, các sàn
TMĐT cần cải thiện thời gian thực hiện đơn
hàng cho khách hàng, tối ưu hóa quá trình gợi
ý sản phẩm cho khách hàng dựa trên các
thông tin mua sắm trước đó được lưu trên hệ
thống, hoặc nâng cấp các trải nghiệm khác
trong quá trình mua sắm cho khách hàng.
Cuối cùng, để tăng cường niềm tin cho khách
hàng, bên cạnh việc tăng cường và minh bạch
chính sách bảo mật thông tin khách hàng, các
sàn giao dịch TMĐT cần cung cấp rõ ràng,
minh bạch và chính xác thông tin về người
bán (các cửa hàng) trên sàn giao dịch và
thông tin về sản phẩm, đồng thời thực hiện
đúng đơn hàng giao dịch cũng như hoạt động
chăm sóc khách hàng.

6. Kết luận
Nghiên cứu này đã làm rõ vai trò quan

trọng của hiệu quả được cảm nhận của các
QĐ về quyền riêng tư, lợi ích được cảm nhận
tới niềm tin và sự sẵn sàng TLTT cá nhân của
người mua trên các sàn giao dịch TMĐT. Kết
quả này có ý nghĩa quan trọng với các bên
cung cấp dịch vụ cũng như các bên liên quan
trong việc thúc đẩy sự phát triển theo chiều
sâu thị trường TMĐT tại Việt Nam. Mặc dù
vậy, vẫn còn tồn tại một số hạn chế trong
nghiên cứu này. Thứ nhất, mô hình nghiên
cứu này chưa tính đến các yếu tố tâm lý cá
nhân, chẳng hạn như mức độ quan ngại về
quyền riêng tư, nhận thức về rủi ro khi chia sẻ
thông tin cá nhân hay sự tin tưởng vào hệ
thống bảo mật của các nền tảng giao dịch trực
tuyến. Các nghiên cứu trong tương lai có thể
bổ sung các biến về yếu tố tâm lý cá nhân để
có thể đánh giá đầy đủ hơn động cơ của người
mua. Thứ hai, nghiên cứu mới chỉ thực hiện
khảo sát người mua hàng ở phạm vi thành
phố Hà Nội; nghiên cứu trong tương lai cần
mở rộng phạm vi khảo sát ra các khu vực thị
trường khác nhau (đô thị các cấp, nông thôn)
để làm rõ sự khác nhau về động cơ sẵn sàng
TLTT. Thứ ba, mô hình chưa xem xét sự khác
biệt giữa các nhóm người mua khác nhau theo
các biến nhân khẩu học và theo các nền tảng
giao dịch TMĐT khác nhau. Nghiên cứu
trong tương lai có thể mở rộng để xem xét sự
khác biệt giữa các nhóm người mua theo các
đặc điểm như: thu nhập, độ tuổi, mức độ
thành thạo công nghệ và tần suất mua hàng
trực tuyến và giữa việc mua hàng trên các nền

tảng giao dịch TMĐT khác nhau đối với hành
vi TLTT cá nhân của người mua.!
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Summary

With the robust growth of the e-commerce
sector, personal data security and disclosure
willingness have emerged as critical concerns
for stakeholders. This study examines the
impact of perceived effectiveness of privacy
regulations and perceived benefits on users’
willingness to disclose personal information,
specifically through the mediating lens of
trust in e-commerce platforms. Analyzing
survey data from 281 online shoppers using
SmartPLS 4.2, the findings confirm
significant relationships among these
constructs. Consequently, recommendations
are proposed for government authorities and
service providers to foster the sustainable
growth of Vietnam’s e-commerce market by
enhancing voluntary exchange behaviors.
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