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1. Giới thiệu
Khái niệm thương mại di động (TMDĐ) đã

được biết đến nhiều hơn trong những năm gần
đây khi công nghệ nói chung và sự phát triển của
các thiết bị điện tử không dây nói riêng trở nên
phổ biến và gắn liền với đời sống con người
(Boženova, 2014). TMDĐ là một nhánh của
thương mại điện tử, cho phép mua hàng và các
giao dịch khác bằng cách sử dụng mạng không
dây trên Internet (Sumita & Yoshii, 2010). Tại

Việt Nam, TMDĐ đang trở nên phổ biến và là xu
hướng tất yếu trong thời gian tới bởi nó đáp ứng
hai tiêu chí quan trọng trong thời đại số hóa ngày
nay là nhanh và tiện. Theo báo cáo của Digital
Vietnam (2022) được thực hiện bởi WeAreSocial,
trong tổng số giờ trung bình sử dụng Internet mỗi
ngày của người dùng Việt Nam, khoảng 6 giờ 38
phút thì có hơn 50% tổng số thời gian sử dụng
trên thiết bị di động. Mặt khác, số liệu thống kê
năm 2022 cho thấy khoảng 12,4 tỷ USD được
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Thương mại di động (TMDĐ) là các giao dịch liên quan đến trao đổi hàng hóa hoặc dịch vụ
được thực hiện thông qua các thiết bị điện tử không dây, cụ thể như điện thoại di động hoặc

máy tính bảng. TMDĐ đang trở thành một hình thức giao dịch phổ biến, đặc biệt trong và sau giai
đoạn Covid-19. Tuy nhiên, sự phát triển của TMDĐ tại Việt Nam gặp phải nhiều rào cản công nghệ.
Dựa trên dữ liệu thu thập từ 306 đáp viên tại Hà Nội, nghiên cứu này xác định các nhân tố rào cản
ảnh hưởng đến ý định sử dụng TMDĐ bao gồm rào cản như sử dụng, rào cản giá trị, rào cản rủi ro.
Bên cạnh đó, rào cản truyền thống và rào cảnh hình ảnh không có tác động có ý nghĩa thống kê đến ý
định sử dụng TMDĐ. Đặc biệt, giá trị của việc sử dụng TMDĐ và rủi ro bảo mật là hai yếu tố quan
trọng ảnh hưởng đến quyết định của người dùng. Để thúc đẩy sự phát triển của TMDĐ, các doanh
nghiệp cần tập trung vào việc cải thiện giá trị và đảm bảo an ninh thông tin cho người tiêu dùng.
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thực hiện thông qua mua bán trực tuyến, trong đó
50% lượng giao dịch đến từ thiết bị di động. Tuy
nhiên, song song với sự phát triển của TMDĐ, sự
tồn tại của các rào cản công nghệ có thể kìm hãm
sự phát triển này một cách đáng kể.

Trên thế giới, các nghiên cứu liên quan đến
TMDĐ nhận được nhiều sự quan tâm bởi tính ứng
dụng phổ biến trong nhiều lĩnh vực. Theo đó,
TMDĐ đã và đang được sử dụng trong nhiều lĩnh
vực khác nhau như quản lý giao dịch, kiểm tra sản
phẩm, quản trị nhân lực, giảng dạy di động, giải
trí và chăm sóc sức khỏe (Sadeh, 2003; Shi,
2004). Sự quan tâm này dẫn đến nhiều nghiên cứu
liên quan đến các nhân tố tác động đến ý định tiếp
nhận và sử dụng TMDĐ. Trong một nghiên cứu
về việc sử dụng thương mại di động của gen X tại
Malaysia, 5 nhân tố chính gây ảnh hưởng đến ý
định sử dụng gồm có: rào cản sử dụng, rào cản giá
trị, rào cản rủi ro, rào cản truyền thống, rào cản
hình ảnh và rào cản nhận thức về chi phí
(Moorthy et al., 2017). Cùng chung đề tài về
nghiên cứu, tại khu vực Trung Phi, các nhân tố rào
cản gây ảnh hưởng đến ý định sử dụng TMDĐ
được xác định gồm có: ảnh hưởng của xã hội,
điều kiện vật chất, động lực, rủi ro tiếp nhận và
nhận thức về sự tin tưởng (Verkijika, 2018).
Ngoài ra, các nhân tố quan trọng đối với sự cung
cấp các dịch vụ thương mại di động gồm có: thời
gian, địa điểm và cá nhân hóa (Bertrand et al.,
2001). Hay khi đặt thương mại di động vào bối
cảnh phát triển doanh nghiệp, việc không có tài
khoản ngân hàng và lo ngại về bảo mật là các rào
cản chính ảnh hưởng đến sự thành công và phát
triển của doanh nghiệp nhỏ khi áp dụng thanh
toán di động (Mbogo & Africa, 2010).

Tại Việt Nam, các đề tài nghiên cứu về TMDĐ
cũng dần được chú ý nhiều hơn. Nghiên cứu về ý
định sử dụng thương mại di động của người tiêu
dùng ở thành phố Huế đã chỉ ra nhân tố cảm nhận
tính dễ sử dụng có tác động tích cực lớn nhất đối
với ý định sử dụng TMDĐ (Trâm & Trang, 2021).
Cụ thể, nhân tố thái độ và nhận thức có ảnh hưởng
đáng kể đối với hành vi của người dùng (Hà,
2016), bên cạnh đó cũng chỉ ra các yếu tố tạo ra

động lực thúc đẩy người dùng tham gia mua sắm
trực tuyến bao gồm: (1) nhận thức lợi ích, (2)
động cơ thích thú, (3) thiết kế web (thẩm mỹ và
nội dung), (4) yếu tố tâm lý và (5) cảm nhận rủi
ro. Đề cập sâu hơn về nhân tố rủi ro, trong một
nghiên cứu về ý định sử dụng nền kinh tế chia sẻ,
tác giả đã chỉ ra rằng các rào cản sử dụng, rào cản
giá trị, rủi ro quyền riêng tư, rủi ro an ninh và rào
cản truyền thống có tác động tiêu cực đến ý định
sử dụng (Hiền, 2021).

Từ tổng quan tình hình nghiên cứu trước có
thể thấy, đối với các nghiên cứu ở nước ngoài,
phạm vi nghiên cứu mang tính bao trùm với
những yếu tố ảnh hưởng tới nhận thức, ý định và
thực hiện hành vi của người dùng trước những sự
đổi mới về công nghệ. Kết quả các bài nghiên cứu
hướng tới tính ứng dụng rộng rãi, tuy nhiên vẫn
không ngoại trừ khả năng có sự khác biệt giữa kết
quả nghiên cứu của các loại hình công nghệ, ở các
vị trí địa lý hay đối tượng nghiên cứu khác nhau.
Ngược lại, tại Việt Nam, các bài nghiên cứu chủ
yếu tập trung làm rõ các nhân tố ảnh hưởng đến
quyết định mua sắm trực tuyến của người dùng.
Do đó, các rào cản công nghệ tác động đến ý định
sử dụng TMDĐ tại Việt Nam vẫn chưa được giải
quyết thỏa đáng. Nghiên cứu này sẽ làm rõ sự tác
động của các rào cản công nghệ đến ý định sử
dụng TMDĐ trong hoạt động mua hàng của người
sử dụng trên các thiết bị điện tử di động tại Việt
Nam. Từ đó, có cơ sở đề xuất các kiến nghị và
giải pháp để cải thiện những nhân tố rào cản, nâng
cao hiệu quả tiếp cận người dùng đối với các trải
nghiệm qua TMDĐ.

2. Cơ sở lý thuyết
Nghiên cứu được xây dựng dựa trên khung lý

thuyết của mô hình chấp nhận công nghệ
(Technology acceptance model - TAM) và lý
thuyết phản kháng sự đổi mới (Innovation
resistance theory - IRT). Mô hình TAM nhằm giải
thích sự chấp nhận của người dùng đối với công
nghệ thông qua hai yếu tố là (1) nhận thức sự hữu
ích (PU) - mức độ mà một người tin rằng việc sử
dụng một hệ thống sẽ nâng cao hiệu suất công
việc của mình và (2) nhận thức tính dễ sử dụng
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(PEU) - mức độ mà một cá nhân tin rằng việc sử
dụng hệ thống cụ thể sẽ không tốn nhiều công sức
(Davis, 1989). 

Theo lý thuyết IRT, phản kháng sự đổi mới là
sự từ chối, không chấp nhận đổi mới, xuất phát từ
những e ngại trong niềm tin của người dùng về sự
thay đổi so với hiện tại (Ram & Sheth, 1989). Sự
phản kháng ấy là nhân tố quan trọng ảnh hưởng
đến việc định hình sự thành công hay thất bại của
sự đổi mới (Ma & Lee, 2019). Lý thuyết IRT giới
thiệu 2 loại rào cản lớn, đó là rào cản chức năng
và rào cản tâm lý. Rào cản chức năng bao gồm:
(1) Rào cản sử dụng - đề cập đến tính khả dụng
của đổi mới và những thay đổi cần thiết để người
dùng thích ứng với nó, (2) Rào cản rủi ro - đề cập
đến nhận thức của người dùng về những rủi ro
liên quan đến đổi mới và (3) Rào cản giá trị đề cập
đến hiệu quả kinh tế của sản phẩm đổi mới so với
các sản phẩm thay thế của nó. Rào cản tâm lý bao
gồm: (1) Rào cản truyền thống - thể hiện sự phản
kháng đối với sự đổi mới, điều này xuất phát từ
thói quen của người dùng trước khi sử dụng sản
phẩm/dịch vụ đổi mới và (2) rào cản hình ảnh - đề
cập đến sự khó tiếp nhận về giao diện của một sự
đổi mới và mức độ dễ sử dụng của nó (Talwar et
al., 2020)

Mô hình nghiên cứu được xây dựng dựa trên
sự kế thừa các biến nghiên cứu trước đây, được
kết hợp bởi 2 mô hình TAM và IRT để nghiên cứu
tác động của rào cản công nghệ đối với ý định sử
dụng TMDĐ thông qua biến ý định sử dụng (BI).
Nghiên cứu đề xuất 5 biến độc lập (1) Rào cản sử
dụng (UB), (2) Rào cản giá trị (VB), (3) Rào cản
truyền thống (TB), (4) Rào cản hình ảnh (IB) và
(5) Rào cản rủi ro (RB) tác động lên 2 biến trung
gian là Nhận thức sự hữu ích (PU) và Nhận thức
tính dễ sử dụng (PEU).

3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu
3.1. Rào cản sử dụng (Usage barrier)
Rào cản sử dụng đề cập đến các yếu tố gây trở

ngại cho khả năng sử dụng hiệu quả công nghệ
hoặc hệ thống thông tin của người dùng. Rào cản
sử dụng có thể bao gồm nhiều hình thức như rào
cản vật lý (hạn chế truy cập, thiếu cơ sở hạ tầng),

rào cản nhận thức (thiếu nhận thức, hạn chế về
khả năng kỹ năng số) và rào cảo nội tại (sự thiếu
hiểu biết về công nghệ, sự e ngại thay đổi)
(Venkatesh & Morris, 2000). Những rào cản này
tác động đến khả năng sử dụng và tương tác với
công nghệ của người dùng, qua đó ảnh hưởng đến
nhận thức của họ về tính hữu dụng và tính dễ sử
dụng của công nghệ. Nghiên cứu tác động của sự
sẵn sàng sử dụng máy tính đã cho thấy một rào
cản nhận thức đến PEU và PU và chỉ ra rằng
người mức độ sẵn sàng sử dụng máy tính thấp sẽ
có PEU và PU thấp hơn (King & He, 2006).
Trong một nghiên cứu tập trung vào các rào cản
vật lý đã cho thấy việc cung cấp cơ sở hạ tầng và
tài nguyên liên quan, chẳng hạn như sự sẵn có và
tốc độ truy cập internet tốt hơn có tác động tích
cực đến PEU và PU (Dwivedi et al., 2019). Ngoài
ra, các nghiên cứu về việc sử dụng phương tiện
truyền thông xã hội (Lin et al., 2012), thương mại
di động (Moorthy et al., 2017) và dịch vụ di động
(Joachim et al., 2018) cũng chỉ ra mối liên hệ tiêu
cực giữa rào cản sử dụng và ý định đổi mới của
người dùng trong nhiều bối cảnh khác nhau.

Giả thuyết H1: Rào cản sử dụng ảnh hưởng
tiêu cực đến nhận thức tính dễ sử dụng của
người dùng

Giả thuyết H2: Rào cản sử dụng ảnh
hưởng tiêu cực đến nhận thức tính hữu ích của
người dùng

3.2. Rào cản giá trị (Value barrier)
Rào cản giá trị đề cập đến những yếu tố đi

ngược lại với hệ thống giá trị hiện có của người
dùng (Morar, 2013). Cụ thể, người dùng cảm thấy
không công bằng giữa chi phí bỏ ra để tiếp thu
một công nghệ mới với những giá trị mà nó mang
lại, do đó họ sẽ cho việc thay đổi thói quen là việc
không xứng đáng (Laukkanen et al., 2008b).
Nghiên cứu về việc sử dụng thiết bị di động đã chỉ
ra rào cản giá trị là yếu tố ảnh hưởng chính đến cả
PU và PEU (El Badrawy et al., 2012). Một nghiên
cứu khác về sự chấp nhận của người dùng đối với
các ứng dụng sức khỏe di động cũng cho thấy,
những rủi ro có thể cảm nhận được liên quan đến
bảo mật và quyền riêng tư của dữ liệu đã hình
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thành một rào cản giá trị cản trở và ảnh hưởng đến
cả PU và PEU (Luo et al., 2010).

Giả thuyết H3: Rào cản giá trị ảnh hưởng tiêu
cực đến nhận thức tính dễ sử dụng của người
dùng

Giả thuyết H4: Rào cản giá trị ảnh hưởng tiêu
cực đến nhận thức tính hữu ích của người dùng

3.3. Rào cản hình ảnh (Image barrier)
Hình ảnh là một dấu hiệu bắt buộc để người

tiêu dùng đánh giá một sản phẩm hoặc dịch vụ
(Ma & Lee, 2019). Rào cản hình ảnh đề cập đến
những yếu tố thuộc hình ảnh khiến người dùng
cảm thấy phức tạp trong cách sử dụng, dẫn đến xu
hướng e ngại việc sử dụng công nghệ mới (Lian
& Yen, 2013). Khi nhận thức của người dùng hình
thành sự tiêu cực về việc sử dụng công nghệ này,
họ cũng có xu hướng e ngại đối với việc sử dụng
một ứng dụng công nghệ tương tự khác
(Laukkanen et al., 2007). Các rào cản hình ảnh có
tác động đáng kể hơn khi khách hàng có sự so
sánh giữa TMDĐ và TMĐT (Alsukaini et al.,
2022). Khi khách hàng có cảm nhận tiêu cực về
hình ảnh của TMDĐ, họ sẽ ngần ngại trong việc
sử dụng ứng dụng mới này, do đó sẽ khó để nhận
thức được tính dễ sử dụng cũng như tính hữu ích
của ứng dụng. 

Giả thuyết H5: Rào cản hình ảnh ảnh hưởng
tiêu cực đến nhận thức tính dễ sử dụng của
người dùng

Giả thuyết H6: Rào cản hình ảnh ảnh
hưởng tiêu cực đến nhận thức tính hữu ích của
người dùng

3.4. Rào cản truyền thống (Tradition barrier)
Truyền thống đã ăn sâu vào đời sống xã hội,

cũng như trong cuộc sống của mỗi người, vì vậy
bất kỳ sự khác biệt nào so với truyền thống đều có
thể dẫn đến những phản ứng mạnh mẽ từ người
dùng dưới hình thức truyền miệng, dư luận xấu,
thậm chí  là tẩy chay (John & Klein, 2003). Rào
cản truyền thống đề cập đến những yếu tố tạo nên
sự e ngại trước sự sẵn sàng từ bỏ thói quen cũ để
trải nghiệm một sự đổi mới của người dùng.
Ngoài ra, rào cản truyền thống là những trở ngại
do yếu tố công nghệ gây ra nếu yếu tố đó mang lại

những thay đổi trong thói quen, văn hóa và hành
vi hiện tại của người dùng (El Badrawy et al.,
2012). Trong các ngữ cảnh như thanh toán di
động, tiếp thị kỹ thuật số và ứng dụng nhắn tin,
người dùng thường phản ứng tiêu cực đối với sự
đổi mới do sự không hài lòng hoặc mất kết nối
(Laukkanen et al., 2008a). Các trang web TMĐT
cung cấp các phần mềm ứng dụng và dịch vụ hữu
ích có thể hỗ trợ người mua hàng quyết định mua
sản phẩm, dịch vụ (Moslehpour et al., 2018). Tuy
nhiên, rào cản truyền thống khiến cho người tiêu
dùng từ chối cơ hội sử dụng dịch vụ mới hay có
cái nhìn tiêu cực đối với phương thức này ngay từ
đầu bởi họ đã quen với quy trình ra quyết định
mua hàng theo lối cũ, cần phải tương tác vật lý
trực tiếp với sản phẩm để xem xét mức độ phù
hợp với nhu cầu cá nhân. Những trải nghiệm với
các ứng dụng TMDĐ dễ bị so sánh với trải
nghiệm quen thuộc trong quá khứ dưới một góc
nhìn theo thiên hướng bảo thủ, từ đó gây nên nhận
thức sai lệch về tính dễ sử dụng và sự hữu ích mà
TMDĐ đem lại. 

Giả thuyết H7: Rào cản truyền thống ảnh
hưởng tiêu cực đến nhận thức tính dễ sử dụng của
người dùng.

Giả thuyết H8: Rào cản truyền thống ảnh
hưởng tiêu cực đến nhận thức tính hữu ích của
nười dùng 

3.5. Rào cản rủi ro (Risk barrier)
Rào cản rủi ro đề cập đến những yếu tố gây

nên sự không chắc chắn và do dự khi tiếp cận với
đổi mới (Alsukaini et al., 2022). Cụ thể, mối quan
ngại về bảo mật, quyền riêng tư và những nguy
hiểm tiềm ẩn khác trong dịch vụ số hóa tạo nên
những rào cản này (Luo et al., 2010). Một người
dùng có thể cảm nhận rủi ro từ công nghệ hoặc
ứng dụng mới khi họ không chắc chắn về lợi ích
hoặc kết quả mong đợi (Laukkanen et al., 2007).
Trong quá khứ, nhận thức về rủi ro thường chỉ
xoay quanh lừa đảo hoặc chất lượng sản phẩm.
Tuy nhiên, hiện tại, nó đã mở rộng để bao gồm rủi
ro tài chính, tâm lý, xã hội và thậm chí là rủi ro về
sức khỏe trong giao dịch trực tuyến (Forsythe &
Shi, 2003; Kim et al., 2008). Khi có quá nhiều
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loại rủi ro sẽ ảnh hưởng đến nhận thức của người
tiêu dùng về tính dễ sử dụng bởi điều này làm
xuất hiện nhiều rào cản ngăn người dùng đạt được
mục tiêu cuối. Ngoài ra, các nghiên cứu cũng đã
chỉ ra rằng, khi rủi ro càng cao, càng ảnh hưởng
tiêu cực đến ý định tiếp cận công nghệ càng lớn
(Luo et al., 2010). Như vậy, khi người dùng gặp
phải càng nhiều rủi ro trong quá trình mua sắm,
họ càng có ý định tránh tiếp xúc mua sắm qua
TMDĐ, thay vào đó sẽ quay trở lại với phương
thức mua sắm truyền thống quen thuộc là mua
sắm trực tiếp. Khi ứng dụng không thể giúp ích
cho người dùng đồng nghĩa với việc ứng dụng có
tính hữu ích thấp với họ.

Giả thuyết H9: Rào cản rủi ro ảnh hưởng
tiêu cực đến nhận thức tính dễ sử dụng của
người dùng.

Giả thuyết H10: Rào cản rủi ro ảnh hưởng tiêu
cực đến nhận thức tính hữu ích của người dùng

3.6. Nhận thức sự hữu ích (Perceived
usefulness)

Nhận thức sự hữu ích được định nghĩa là mức
độ mà người dùng cảm nhận rằng việc sử dụng một
công cụ hoặc dịch vụ sẽ cải thiện hiệu suất công
việc của họ ̣(Davis, 1989). Đây được coi là yếu tố
quan trọng ảnh hưởng đến thái độ và ý định sử
dụng công nghệ của một người (Wang et al., 2018).
Một số nghiên cứu đã cho thấy mối liên hệ tích cực
giữa nhận thức về tính hữu ích và ý định mua sắm
trực tuyến (Agrebi & Jallais, 2015; Chiu et al.,
2015; Groß, 2015; Ha & Stoel, 2009). Tác động
này chỉ ra rằng khi người tiêu dùng thấy rằng mua
sắm trực tuyến mang lại gia trị và thuận tiện, họ sẽ
có khả năng mua sắm trên nền tảng này nhiều hơn.
Tương tự như vậy, khi nhận thức được việc mua
sắm trên nền tảng TMDĐ đem lại nhiều sự thuận
lợi hơn so với việc mua sắm trực tiếp, người dùng
sẽ có xu hướng chuyển dần đến sử dụng TMDĐ.

Giả thuyết H11: Nhận thức sự hữu ích càng
cao, ý định sử dụng TMDĐ càng cao

3.7. Nhận thức tính dễ sử dụng (Perceived
ease of use)

Tính dễ sử dụng được hiểu là mức độ mà
người dùng cảm nhận rằng việc sử dụng một hệ

thống là không phức tạp và không gây khó khăn
(Alsukaini et al., 2022). Nhận thức tính dễ sử
dụng là một hiện tượng tương đối hoàn chỉnh
cung cấp quyết định cơ bản về ý định của các cá
nhân đối với công nghệ. Các nghiên cứu trước
đây cho thấy có mối quan hệ tích cực giữa nhận
thức tính dễ sử dụng và ý định sử dụng được thực
hiện trong các bối cảnh áp dụng công nghệ kỹ
thuật số khác nhau (Okcu et al., 2019; Teo et al.,
2019). Ví dụ, tại giao diện của các sàn TMDĐ,
việc hiển thị hình ảnh kèm với các biểu tượng và
chữ mô tả như “tìm kiếm sản phẩm”, “thêm vào
giỏ hàng”, “thanh toán”,... khiến cho người dùng
dễ dàng tiếp cận và sử dụng. Vì vậy, sự nhận thức
về tính dễ sử dụng không chỉ đơn thuần ảnh
hưởng đến ý định sử dụng, mà còn có tác động
tích cực đến hành vi thực sự của người sử dụng
(Alsukani et al., 2022). Khi người dùng cảm thấy
việc sử dụng TMDĐ trở nên dễ dàng, họ sẽ có xu
hướng sử dụng nhiều hơn.

Giả thuyết H12: Nhận thức tính dễ sử dụng
thấp thì nhận thức tính hữu ích cũng thấp 

Giả thuyết H13: Nhận thức tính dễ sử dụng
càng cao, ý định sử dụng TMDĐ càng cao

4. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu được thực hiện qua 2 giai đoạn.

Giai đoạn 1 là tiến hành nghiên cứu định tính sơ
bộ thông qua khảo sát các đáp viên bằng việc sử
dụng bảng hỏi. Giai đoạn 2 là việc thực hiện
nghiên cứu định lượng chính thức thông qua việc
sử dụng phần mềm SPSS 16 và Amos 20 để xử lý
dữ liệu. Bài nghiên cứu sử dụng mô hình cấu trúc
SEM để phân tích mối quan hệ giữa các nhân tố.
Các thành phần phân tích chính của mô hình SEM
bao gồm: (1) phân tích độ tin cậy của các nhân tố,
(2) phân tích nhân tố khám phá thông qua hệ số
tải của các biến quan sát, (3) phân tích tính hội tụ
và tính phân biệt của các mối quan hệ (Hair &
cộng sự, 2014). 

Từ dữ liệu thu thập được nhóm nghiên cứu sử
dụng phần mềm SPSS để kiểm định độ tin cậy
thang đo với hệ số Cronbach’s Alpha. Sau khi
kiểm định, mô hình sẽ loại bỏ được những biến
không phù hợp, hệ số Cronbach’s Alpha sẽ được
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cải thiện đáng kể. Các biến còn lại sẽ tiếp tục
được đưa vào phân tích nhân tố khám phá (EFA)
và phân tích nhân tố khẳng định (CFA) qua đó
đánh giá được sự phù hợp của các biến quan sát
trong các nhân tố. Từ kiểm định CFA trở đi, các
bước sẽ được thực hiện qua phần mềm Amos 20,
các giả thuyết về các mối quan hệ nhân quả sẽ
được đo lường thông qua mô hình cấu trúc SEM.
Cuối cùng, nhóm nghiên cứu tiến hành kiểm định
sự khác biệt trung bình của các biến kiểm soát để
làm rõ tác động của các nhân tố rào cản đến các
nhóm đối tượng khác nhau. 

Trong bài nghiên cứu bảng câu hỏi được xây
dựng chủ yếu trên những bài nghiên cứu trước
đây cùng với sự thay đổi và điều chỉnh cho phù
hợp đối với đề tài và bối cảnh nghiên cứu hiện
nay. Các biến quan sát trong mô hình được đo
bằng thang đo Likert 5 mức độ: (1) Hoàn toàn
không đồng ý, (2) Không đồng ý, (3) Trung lập,
(4) Đồng ý và (5) Hoàn toàn đồng ý để đo lường
thái độ và nhận thức của các đáp viên.

5. Kết quả và thảo luận
5.1. Mô tả thông tin đáp viên
Thời gian thực hiện khảo sát bắt đầu từ

13/11/2022 đến 12/12/2022. Đây là khoảng thời

gian tình hình dịch bệnh đã được kiểm soát gần
như ổn định, người dân dần thích nghi với “cuộc
sống bình thường” mới. Đồng thời, giai đoạn cuối
năm là giai đoạn có nhiều các ngày lễ tạo cơ hội
mua sắm cho người dân, song song với đó là sự
đẩy mạnh xúc tiến thương mại của các doanh
nghiệp. Việc lấy dữ liệu nghiên cứu trong vòng
một tháng nhằm hạn chế sự khác biệt trong nhóm
mẫu để đưa ra kết quả phù hợp, có độ chính xác
và tin cậy cao.

Trong quá trình thực hiện khảo sát, phần lớn
các đáp viên tham gia khảo sát là nữ giới (chiếm
72,22%). Điều này thể hiện rằng, khách hàng nữ
chiếm đa số trong cơ cấu đối tượng mua hàng qua
TMDĐ. Kết quả khảo sát này tương đồng với báo
cáo Nghiên cứu của Nielsen Việt Nam năm 2020,
cho biết 60% người mua sắm trực tuyến từ nữ. Số
lượng tham gia khảo sát cao nhất là nhóm tuổi từ
20 - 35 tuổi (chiếm 55,56%), kế tiếp là nhóm dưới
20 tuổi chiếm 41,83%. Đây là hai nhóm tuổi được
xem là có cơ hội tiếp cận và làm quen với các nền
tảng thương mại trực tuyến từ sớm, trong quá
trình học tập hoặc là thế hệ đi đầu cần thiết phải
thích nghi cùng xã hội trong sự chuyển mình sang
thời đại số.  Học sinh/sinh viên là nhóm chiếm đa
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số với tỷ trọng 87,25% tổng số đáp viên tham gia
khảo sát. Tiếp theo là nhóm nhân viên văn
phòng/công nhân viên chức chiếm 5,88%. Thực
tế cho thấy, học sinh/sinh viên là nhóm có nhiều
cơ hội về thời gian để tham khảo, theo dõi các xu
hướng mua sắm trên nền tảng trực tuyến nhiều
hơn so với các nhóm khác. Nhóm thu nhập bình
quân đạt tỷ trọng lớn nhất qua khảo sát là nhóm
có mức thu nhập dưới 5 triệu, chiếm 87,25%. Kế
tiếp là nhóm có mức thu nhập từ 5 - 10 triệu,
chiếm 10,46%. Điều này có thể được giải thích
bởi các kênh thương mại điện tử có nhiều chính
sách ưu đãi và khuyến mãi, phù hợp với các đối
tượng có mức thu nhập thấp.

5.2. Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo
Độ tin cậy của bảng câu hỏi khảo sát được

kiểm định bằng việc sử dụng hệ số Cronbach’s
Alpha. Kết quả kiểm định hệ số tin cậy
Cronbach’s alpha cho thấy tất cả các nhóm yếu tố
đều có giá trị Cronbach’s alpha lớn hơn 0,7 (dao
động từ 0,832 đến 0,896). Giá trị tương quan biến

tổng của các biến quan sát đều lớn hơn 0,3. Vì
vậy, có thể khẳng định các thang đo có đủ độ tin
cậy (Hair et al., 2010).

Trong phân tích nhân tố khám phá EFA, giá trị
tiêu chuẩn của hệ số tải Factor Loading cần phụ
thuộc vào kích thước mẫu. Trên thực tế, người ta
thường lấy hệ số tải 0,5 làm mức tiêu chuẩn với
kích thước mẫu tối thiểu là 100 (Nguyễn Đình Thọ,
2013). Vì vậy, với kích thước mẫu là 306, hệ số tải
tiêu chuẩn của nghiên cứu này được xác định là
0,5. Tất cả các biến của nghiên cứu đều được xem
xét để thực hiện phân tích nhân tố bằng phương
pháp trích Principal Axis Factoring với Promax.
Đối với các biến độc lập, sau khi thực hiện

phân tích nhân tố khám phá EFA lần đầu đầu tiên
với 5 thang đo được sử dụng, bao gồm: (1) Rào
cản sử dụng, (2) Rào cản giá trị, (3) Rào cản
truyền thống, (4) Rào cản hình ảnh, (5) Rào cản
rủi ro đã loại được 1 biến quan sát không đảm bảo
tính hội tụ do có giá trị nhỏ hơn ngưỡng 0,5 cụ thể
là biến IB3 ở thang đo Rào cản hình ảnh. Tiếp tục
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Bảng 1: Thống kê mẫu khảo sát

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả)
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Bảng 2: Độ tin cậy và giá trị hội tụ của các thang đo



tiến hành phân tích nhân tố khám phá EFA lần thứ
2, kết quả cho thấy, hệ số KMO = 0,972 (trong
khoảng 0,5-1) chứng tỏ có đủ số biến quan sát cần
thiết để tạo thành một nhân tố; Giá trị Sig. của
Barlett’s test bằng 0,000 (nhỏ hơn 0,5) chứng tỏ
tất cả các biến quan sát đều có mối tương quan với
nhau; Hệ số tải nhân tố của các biến quan sát đều

lớn hơn 0,5; Hệ số Eigenvalue của 5 nhân tố lớn
hơn 1; Tổng phương sai trích đạt mức 66,465%
(lớn hơn 50%). Như vậy, 6 nhân tố giải thích được
66,465% độ biến thiên của 26 biến quan sát. 

Tương tự như cách thực hiện phân tích EFA với
các biến độc lập, kết quả từ các biến trung gian cho
thấy hệ số eigenvalue của 2 nhân tố được trích đều
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(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả)
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lớn hơn 1, như vậy 2 nhân tố này tóm tắt thông tin
của 10 biến quan sát đưa vào EFA một cách tốt
nhất. Tổng phương sai mà 2 nhân tố này trích được
là 70,961% > 50%, do đó, 2 nhân tố được trích giải
thích được 70,961% biến thiên dữ liệu của 10 biến
quan sát tham gia vào EFA. Kết quả ma trận xoay
cho thấy, tất cả các biến quan sát đều có hệ số tải
lớn hơn 0,5 và không có các biến xấu.

5.4. Phân tích nhân tố khẳng định CFA
Sau khi phân tích nhân tố khám phá EFA, mô

hình đo lường tiếp tục được tiến hành kiểm định
dựa trên phân tích nhân tố khẳng định CFA. Như
đã được trình bày trong bảng 3 và bảng 4, các hệ
số tải có giá trị từ 0,656 đến 0,825, tất cả đều lớn
hơn 0.5 nên chúng ta có mô hình với X2(301) =
1128,041; X2/df = 1,584 < 3; TLI = 0,933; CFI =
0,939; RMSEA = 0,044 đủ điều kiện để đưa vào

kiểm định mối quan hệ nhân quả (Arbuckle &
Wothke, 1999; Byrne, 2013).

Từ bảng 3 cho biết, các giá trị thuộc độ tin cậy
tổng hợp (CR) lớn hơn 0,7 và giá trị phương sai
trích (AVE) của tất cả các biến lớn hơn giá trị giới
hạn 0,5. Hai chỉ số đều đảm bảo ngưỡng đánh giá
cho thấy giá trị hội tụ được đảm bảo (Hair et al.,
2010). Để kiểm định giá tính phân biệt, các kết quả
của độ lệch bình phương tối đa (MSV) đều thấp
hơn phương sai trích AVE cho tất cả các nhân tố.
Đồng thời, bảng 5 cũng chỉ ra tất cả giá trị căn bậc
2 của AVE đều cao hơn tương quan giữa các biến
cho thấy tính phân biệt được đảm bảo. Như vậy,
những kết quả trên cho thấy các nhân tố đều đạt độ
giá trị hội tụ, độ giá trị phân biệt, độ tin cậy khi
phân tích CFA (Fornell & Larcker, 1981). Do đó,
mô hình thỏa mãn giá trị phân biệt nên mô hình
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(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả)
Hình 2: Kết quả mô hình CFA đã chuẩn hóa



cũng sẽ không có hiện tượng tự tương quan và hiện
tượng đa cộng tuyến (Bryman & Burgess, 1994). 

5.5. Kiểm định mối quan hệ nhân quả
Mô hình SEM đã được sử dụng để kiểm định

các giả thuyết. Kết quả của SEM chỉ ra rằng mô
hình đạt được sự phù hợp với X2(302) =
1156,475; p = 0,000; X2/df = 2,613; GFI =

0,838> 0,8; TLI = 0,930; CFI = 0,935; RMSEA =
0,045 <0,08 (Baumgartner & Homburg, 1996).

Kết quả phân tích mô hình SEM (bảng 4) cho
thấy các mối quan hệ gồm: TB với PEU, IB với
PEU, TB với PU, IB với PU lần lượt đều có giá trị
P - value lớn hơn 0.05 nên các mối quan hệ này
không có ý nghĩa thống kê, các giả thuyết H5, H7,
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Bảng 3: Bảng kết quả đo lường giá trị phân biệt của các nhân tố

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả)

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả)
Hình 3: Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM



!

H8 và H6 bị bác bỏ. Các mối quan hệ còn lại đều
có P - Value đều nhỏ hơn 0,05 nên các giả thuyết
này đều được chấp nhận. 

5.6. Kiểm định sự khác biệt giữa các biến soát

Để kiểm định sự khác biệt của các biến kiểm
soát, nhóm tác giả sử dụng kiểm định ANOVA
(Bảng 5). Giá trị Sig nhỏ hơn 0,05 cho thấy có sự
khác biệt đáng kể về mức độ cảm nhận rào cản
giữa các nhóm tuổi và nhóm tần xuất sử dụng
TMDĐ, không có sự khác biệt giữa các nhóm
nghề nghiệp. Cụ thể, nhóm trên 35 tuổi có giá trị
trung bình thấp nhất so với hai nhóm còn lại, điều
này cho thấy rằng họ cảm nhận ít rào cản nhất. Có
thể do những người trên 35 tuổi có kinh nghiệm
sử dụng TMDĐ lâu hơn, hoặc họ đã thích nghi và
vượt qua nhiều rào cản hơn so với những người
trẻ hơn. Tương tự, nhóm người không sử dụng
TMDĐ thường xuyên gặp nhiều rào cản nhất,

điều này dễ hiểu khi họ không quen thuộc và thiếu
kỹ năng sử dụng do đó mỗi lần sử dụng sẽ cảm
thấy có nhiều rào cản hơn.

6. Kết luận và kiến nghị
Bác bỏ giả thuyết H5,6,7,8 chỉ ra rằng các nhân

tố rào cản truyền thống và rào cản hình ảnh chưa
đủ cơ sở để cho thấy tác động đến nhận thức tính
dễ sử dụng và nhận thức hữu ích. Thứ nhất, với sự
phát triển của toàn cầu hóa và hội nhập kinh tế văn
hóa, trong thời đại này, những yếu tố liên quan đến
truyền thống không còn là rào cản trong nhận thức
của người dân. Kết quả tương đồng với kết quả
nghiên cứu giữa mối liên hệ của rào cản truyền
thống với ý định sử dụng của ngân hàng di động
(Yu & Chantatub, 2015), du lịch điện tử
(Jansukpum & Kettem, 2015) và giải pháp thanh
toán di động (Puneeth et al., 2021). Thứ hai, người
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Bảng 4: Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu

Ghi chú: Với *, **, *** tương ứng mức ý nghĩa 10%, 5% và 1%
(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả)

Bảng 5: Kết quả ANOVA

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả)



dân ngày càng có thái độ đề phòng đối với những
hình ảnh sản phẩm được đăng tải trên các sàn
TMĐT do thực tiễn về sự bất cân đối thông tin trên
mạng khiến cho việc kiểm tra thông tin sản phẩm
trở nên kỹ lưỡng hơn thay vì chỉ nhận thức qua
hình ảnh. Do đó, nhân tố rào cản hình ảnh không
phải là rào cản đối trong nhận thức của người nhân
về tính dễ sử dụng và sự hữu ích nói tiếng và đối
với với việc sử dụng TMDĐ nói chung. 

Từ kết quả nghiên cứu cho thấy nhận thức tính
dễ sử dụng (H13: β = 0,163; se = 0,070) và nhận
thức tính hữu ích (H11: β = 0,365; se = 0,071) đều
có tác động tích cực đối với ý định hành vi. Nhận
thức tính dễ sử dụng cũng có tác động tích cực đến
nhận thức sự hữu ích (H12: β = 0,487; SE =
0,069). Nhu cầu mua sắm là hành vi thiết yếu phục
vụ cho cuộc sống mỗi người. Đối với các thành
phố lớn, tấp nhập như Hà Nội có xu hướng tìm
kiếm những công cụ, dịch vụ để khiến cuộc sống
trở nên thuận tiện hơn, việc mua sắm qua TMDĐ
là một trong các cách để giảm thiểu thời gian di
chuyển và tối ưu công việc mua sắm. Do vậy,
người dân dễ bị thuyết phục và sẵn sàng sử dụng
TMDĐ nếu họ nhận thức được sự dễ dàng trong
thao tác thực hiện và lợi ích mang lại từ các kênh
TMDĐ. Bên cạnh đó, khi việc sử dụng TMDĐ trở
nên dễ dàng, đặc biệt không gây khó khăn trong
quá trình trải nghiệm thực hiện các thao tác, người
dùng sẽ dễ dàng tiếp cận và có cơ hội cảm nhận
tính hữu ích thông qua sử dụng TMDĐ. 

Rào cản giá trị có tác động tiêu cực mạnh nhất
đến nhận thức tính dễ sử dụng (H3: β = -0,504; se
= 0,087) và nhận thức tính hữu dụng (H4: β = -
0,288; se = 0,083). Người dùng rất ngại thay đổi
thói quen nếu việc thay đổi khiến họ cảm thấy khó
khăn và mất nhiều thời gian để thực hiện. Do đó,
họ sẽ chỉ sẵn sàng thay đổi khi họ cảm nhận được
lợi ích thiết yếu vượt trội của ứng dụng. Khi giá
trị đủ lớn để họ chấp nhận thay đổi, tất yếu người
tiêu dùng cũng cảm thấy ứng dụng có phần dễ sử
dụng và gặp ít trở ngại hơn. Như vậy để gia tăng
giá trị của việc sử dụng TMDĐ, các doanh nghiệp
nên liên tục bổ sung các tính năng cũng như sự
tiện lợi tối đa cho các sàn TMDĐ để từ đó thu hút
khách hàng. Bên cạnh đó, người dùng luôn có xu
hướng so sánh kết quả thu được từ việc sử dụng
sản phẩm, dịch vụ với những kỳ vọng của họ, do
đó nếu việc mua sắm qua TMDĐ không đem lại

được giá trị ngang bằng hoặc lớn hơn so với thói
quen mua sắm thông thường thì họ sẽ đánh giá
việc sử dụng TMDĐ không hữu ích và có xu
hướng sử dụng ít hơn và ngược lại. Thực tế cho
thấy nếu người tiêu dùng nhận thấy chất lượng
hàng hoá mà họ nhận được sai lệch với thông tin
mà doanh nghiệp đưa ra và ngày giao hàng không
ổn định khiến khách hàng phải bỏ ra chi phí thời
gian nhiều hơn. Họ sẽ không đánh giá cao về sự
hữu ích khi mua sắm qua TMDĐ và có xu hướng
ít sử dụng hơn. Căn cứ vào nguyên nhân này
chúng tôi đề xuất giải pháp cho cả doanh nghiệp
và chính phủ như sau. Về doanh nghiệp chúng tôi
kiến nghị doanh nghiệp cần trung thực và mô tả
chi tiết sản phẩm về chất liệu, kích cỡ, màu sắc
của sản phẩm và ánh sáng ảnh khi chụp. Bên cạnh
đó, doanh nghiệp nên đưa ra ngày giao hàng cố
định nhằm giảm chi phí thời gian và tăng trải
nghiệm cho khách hàng. Còn về chính phủ, chúng
tôi kiến nghị chính phủ xây dựng riêng bộ luật về
thương mại điện tử, quy định chặt chẽ về quyền
và nghĩa vụ các bên, tránh tình trạng lừa đảo.

Tương tự, rào cản sử dụng có tác động tiêu cực
đến nhận thức tính dễ sử dụng (H1: β=-0,270;
SE=0,105) và nhận thức tính hữu ích (H2: β=-
0,220; SE=0,096). Dễ nhận thấy rằng, khi quá
trình trải nghiệm TMDĐ gặp phải những thao tác
phức tạp và xuất hiện những trở ngại bởi sự cố kết
nối mạng, hệ điều hành cũ, cấu hình thiết bị
thấp,… sẽ làm hạn chế sự sẵn sàng trải nghiệm
của người dùng, khiến cho quá trình sử dụng trở
nên khó khăn và khó tiếp nhận được sự hữu ích
của dịch vụ. Để khắc phục điều này, chính phủ
nên tập trung phát triển cơ sở hạ tầng kỹ thuật
viễn thông nhằm đảm bảo quá trình sử dụng mạng
Internet, không bị đứt đoạn, ảnh hưởng đến trải
nghiệm sử dụng của người dùng.

Rào cản rủi ro có tác động tiêu cực đến nhận
thức tính dễ sử dụng (H9: β=-0,225; SE=0,081)
và nhận thức tính hữu ích (H10: β=-0,170;
SE=0,074). Trong quá trình sử dụng TMDĐ,
những rủi ro liên quan bảo mật có thể trở thành
rào cản giá trị quyết định đến việc người dùng
nhận thức về tính dễ sử dụng. Do đó, các doanh
nghiệp cần cam kết chặt chẽ việc thông tin cá
nhân của khách hàng được tuyệt đối bảo mật
trong quá trình tham gia TMDĐ và sẵn sàng chịu
trách nhiệm nếu có bất cứ rủi ro đánh cắp thông
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tin cá nhân xảy ra. Về phía Chính phủ, các quy
định về bảo vệ an ninh mạng và thông tin cá nhân
cho người dùng là cần thiết cũng như các ràng
buộc nghiêm ngặt trách nhiệm của các doanh
nghiệp trong việc bảo mật thông tin người dùng.

7.  Hạn chế bài nghiên cứu và hướng nghiên
cứu tiếp theo

Nghiên cứu đã đóng góp cả về mặt lý thuyết
và thực nghiệm liên quan đến tác động của các
rào cản công nghệ đến ý định hành vi sử dụng
TMDĐ. Tuy nhiên, bài nghiên cứu không tránh
khỏi những hạn chế nhất định. Thứ nhất, do hạn
chế về mặt kinh phí và thời gian, nhóm nghiên
cứu chỉ có thể thực hiện phương pháp chọn mẫu
thuận tiện thông qua nền tảng trực tuyến, tuy
nhiên việc lấy mẫu thông qua nền tảng trực
tuyến giúp nhóm nghiên cứu tiếp cận được đúng
đối tượng nghiên cứu hơn do những người có
khả năng trả lời khảo sát trực tuyến thường có
trình độ sử dụng công nghệ và có khả tiếp cận
TMDĐ. Thứ hai, đối tượng tham gia khảo sát
chủ yếu là nhóm học sinh/sinh viên (chiếm
87,25%), chưa thực sự đa dạng về độ tuổi dẫn
đến khả năng kết quả nghiên cứu bị giới hạn tính
đại diện đối với các nhóm tuổi khác. Thứ ba,
nghiên cứu chỉ mới khai thác từ các góc độ cảm
nhận của người dùng là khách hàng mua hàng
qua TMDĐ mà chưa có sự khai thác, đối chiếu
với nhóm đối tượng người dùng khác như người
bán hàng cá nhân, trung gian thu mua, doanh
nghiệp bán hàng. Do vậy, kết quả nghiên cứu chỉ
phản ánh đúng một phần thực trạng trong ảnh
hưởng đối với ý định sử dụng TMDĐ trên cơ sở
đánh giá từ góc nhìn của người mua hàng. Để
khắc phục, các bài nghiên cứu tiếp theo có thể
mở rộng phạm vi thu thập dữ liệu để tăng thêm
số mẫu nghiên cứu, sử dụng phương pháp lấy
mẫu xác suất theo các khu vực khác nhau, với
các thành viên tham gia TMDĐ đa dạng hơn để
có thể khám phá thêm vai trò của địa lý và đối
tượng trong bối cảnh nghiên cứu. Tiếp theo,
nghiên cứu có thể đặt trọng tâm vào hành vi sử
dụng thay vì ý định hành vi của người dùng. Bên
cạnh đó, các nghiên cứu trong tương lai có thể
thiết lập thêm các biến điều tiết, biến trung gian
để thiết lập một mô hình hoàn chỉnh hơn.!
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Summary

Mobile Commerce (M-Commerce) refers to
transactions related to the exchange of goods or
services carried out via wireless electronic
devices, specifically such as mobile phones or
tablets. M-Commerce is becoming a prevalent
form of transaction, especially during and after
the Covid-19 phase. However, the development
of M-Commerce in Vietnam has encountered
numerous technological barriers. Based on data
collected from 306 respondents in Hanoi, this
study identifies barrier factors affecting the
intention to use M-Commerce, including barriers
like usage, value barriers, and risk barriers.
Additionally, traditional barriers and image
barriers are found to have no statistically
significant impacts on the intention to use M-
Commerce. Notably, the value of using M-
Commerce and security risks are two critical
factors influencing user decisions. To foster the
growth of M-Commerce, businesses need to focus
on enhancing value and ensuring information
security for consumers.
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