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Nghiên cứu này được thực hiện nhằm đóng góp vào sự hiểu biết toàn 
diện hơn liên quan đến mối quan hệ giữa các thành phần giá trị cảm 
nhận và giữa giá trị cảm nhận với ý định hành vi trong bối cảnh thương 
mại di động. Theo đó, giá trị tri thức và giá trị dựa trên điều kiện được 
giả thuyết có tác động đến giá trị tiện ích, giá trị tiêu khiển và giá trị xã 
hội. Bên cạnh đó, các giá trị này được giả thuyết có tác động tích cực 
đến ý định sử dụng thương mại di động. Kết quả kiểm định giả thuyết 
bằng phần mềm SmartPLS trên một mẫu 350 người tiêu dùng dịch vụ 
di động cho thấy ngoại trừ tác động của giá trị xã hội đến ý định hành 
vi và tác động của giá trị dựa trên điều kiện đến giá trị tiêu khiển, các 
giả thuyết còn lại đều được ủng hộ bởi dữ liệu. Với kết quả đáng chú 
ý trên, nghiên cứu có những đóng góp về cả khía cạnh học thuật và 
thực tiễn. 

Abstract 

This study is conducted to contribute to a more comprehensive 
understanding regarding the relationship among perceived value 
components and between perceived values with behavioral intention 
in mobile commerce context. Accordingly, epistemic value and 
conditional value are hypothesized to have impacts on utilitarian, 
hedonic and social value. Besides, these perceived values are 
hypothesized to have positive influence on intention to use mobile 
commerce. The testing results on a sample of 350 mobile services 
consumers by using SmartPLS software indicate that the hypotheses 
are supported by data except for the impact of social value on 
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 behavioral intention and the influence of conditional value on hedonic 
value are insignificant. Based on these remarkable results, this study 
has contributions in both academic and practical perspectives. 

 

1. Giới thiệu 

Sự phát triển của công nghệ thiết bị và internet di động tạo điều kiện cho thương mại di động 
(TMDĐ) phát triển và bùng nổ mạnh mẽ trên phạm vi toàn cầu (Khoi và cộng sự, 2018). Dù vậy, 
TMDĐ vẫn là một hình thức thương mại mới lạ với người tiêu dùng, và do đó, khuyến khích và thúc 
đẩy họ sử dụng vẫn là vấn đề đáng chú ý và thu hút sự quan tâm của các học giả (Khoi và cộng sự, 
2018; Ovčjak và cộng sự, 2015; Zhang và cộng sự, 2012). Các nghiên cứu trước đây thường tập trung 
vào khía cạnh hài lòng hoặc chất lượng dịch vụ để giải thích ý định sử dụng TMDĐ (Ovčjak và cộng 
sự, 2015; Sanakulov & Karjaluoto, 2015; Zhang và cộng sự, 2012). Trong bối cảnh dịch vụ như 
TMDĐ, giá trị cảm nhận được cho là có vai trò quan trọng hơn hài lòng hay chất lượng dịch vụ trong 
việc giải thích hành vi người tiêu dùng (Petrick, 2002; Zeithaml, 1988). Theo đó, các nghiên cứu về 
ý định sử dụng TMDĐ tập trung vào giá trị tổng thể (Cheah và cộng sự, 2015), giá trị tiện ích và giá 
trị tiêu khiển (Kim & Han, 2011; To và cộng sự, 2007), và bổ sung giá trị xã hội (Khoi và cộng sự, 
2018; Kim và cộng sự, 2013; Kim & Han, 2009). Bên cạnh đó, dựa trên mô hình giá trị của Sheth và 
cộng sự (1991), một số nghiên cứu tích hợp giá trị tri thức và giá trị dựa trên điều kiện và xem xét tác 
động của năm loại giá trị cảm nhận này đến hành vi người tiêu dùng (Gummerus & Pihlström, 2011; 
Pihlström & Brush, 2008; Pura, 2005). 

Vai trò tích cực của giá trị tiện ích và giá trị tiêu khiển đối với ý định sử dụng TMDĐ đã được khẳng 
định trong bối cảnh trực tuyến (Khoi và cộng sự, 2018; Kim và cộng sự, 2013; Kim & Han, 2009, 2011; 
To và cộng sự, 2007). Tuy nhiên, tác động của giá trị xã hội đối với biến số này dường như không đồng 
nhất: Một số bằng chứng cho thấy rằng giá trị xã hội có tác động tích cực đến ý định (Kim & Han, 2009) 
trong khi một số kết quả khác cho thấy rằng không có mối liên hệ có ý nghĩa giữa hai biến số này (Khoi 
và cộng sự, 2018; Kim và cộng sự, 2013). Vì vậy, mối liên hệ giữa giá trị xã hội với ý định hành vi cần 
được tiếp tục kiểm định khi mà TMDĐ liên tục thay đổi và phát triển (Khoi và cộng sự, 2018). Hơn nữa, 
các nghiên cứu trước đây thường bỏ qua vai trò của giá trị tri thức và giá trị dựa trên điều kiện trong việc 
giải thích giá trị tiện ích, giá trị tiêu khiển và giá trị xã hội (Gummerus & Pihlström, 2011; Pihlström & 
Brush, 2008), ý định hành vi (Al-Debei & Al-Lozi, 2014; Pura, 2005). Vì vậy, nghiên cứu này đóng góp 
bằng việc hình thành một bức tranh toàn diện hơn về vai trò của giá trị cảm nhận đối với ý định sử dụng 
TMDĐ bằng việc kiểm định tác động của năm thành phần giá trị (Sheth và cộng sự, 1991) đến ý định 
hành vi; trong đó, giá trị tri thức và giá trị dựa trên điều kiện tác động trực tiếp và gián tiếp đến ý định 
thông qua giá trị tiện ích, giá trị tiêu khiển và giá trị xã hội. 

Cuối cùng, nghiên cứu thực hiện so sánh giữa mô hình nghiên cứu đề xuất và các mô hình cạnh 
tranh trong các nghiên cứu trước đây nhằm chứng minh rằng mô hình nghiên cứu có thể giải thích tốt 
hơn mối quan hệ giữa giá trị và ý định hành vi. Cụ thể hơn, mô hình nghiên cứu đề xuất sẽ được so 
sánh với mô hình của Pihlström và Brush (2008), trong đó, giá trị tri thức và giá trị dựa trên điều kiện 
chỉ có tác động gián tiếp đến ý định thông qua các giá trị còn lại. Việc so sánh với các mô hình cạnh 
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tranh được thực hiện trong nghiên cứu này là hoàn toàn cần thiết và được khuyến khích thực hiện. Ví 
dụ, Zaltman và cộng sự (1982) chỉ ra rằng nghiên cứu trong lĩnh vực marketing cần thực hiện kiểm 
định mô hình đề xuất với một mô hình cạnh tranh. Tương tự, Bagozzi (1984) cũng lập luận rằng so 
sánh giữa mô hình đề xuất và mô hình cạnh tranh trong cùng nghiên cứu sẽ tin cậy hơn vì đối tượng 
nghiên cứu, cách thức thực hiện nghiên cứu và đo lường cũng như các biến số môi trường là như nhau 
cho các mô hình. Do vậy, nghiên cứu này sử dụng mô hình cấu trúc bình phương bé nhất riêng phần 
trên mẫu 350 khách hàng dịch vụ viễn thông di động để kiểm định giả thuyết và so sánh mô hình. 

Sau phần giới thiệu, bài viết được bố cục gồm bốn phần: Phần 2 nêu cơ sở lý thuyết và lược khảo 
các công trình nghiên cứu thực nghiệm liên quan; phần 3 mô tả dữ liệu và phương pháp nghiên cứu; 
phần 4 trình bày kết quả nghiên cứu và thảo luận; và cuối cùng là phần 5, kết luận và hàm ý quản trị. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Ý định sử dụng thương mại di động  

Ý định sử dụng TMDĐ được định nghĩa là khả năng người tiêu dùng sẽ sử dụng TMDĐ trong 
tương lai gần (Davis, 1989). Các nghiên cứu trước đây xem ý định sử dụng là biến số có vai trò quan 
trọng nhất đối với hành vi sử dụng thực sự và cố gắng giải thích biến số này từ nhiều góc độ khác 
nhau (Ovčjak và cộng sự, 2015; Sanakulov & Karjaluoto, 2015; Zhang và cộng sự, 2012) như: Sử 
dụng mô hình chấp nhận công nghệ (Technology Acceptance Model – TAM) của Davis (1989); lý 
thuyết hành vi dự định (Theory of Planned Behavior – TPB) của Ajzen (1991); lý thuyết hành động 
hợp lý (Theory of Reasoned Action – TRA) của Fishbein và Ajzen (1975); lý thuyết hệ thống thông 
tin thành công (Information Systems Success – ISS) của DeLone và McLean (1992); hay lý thuyết 
hợp nhất về chấp nhận và sử dụng công nghệ (Unified Theory of Acceptance and Use of 
Technology – UTAUT) của Venkatesh và cộng sự (2003). Mặc dù sức mạnh tác động của ý định đến 
hành vi thực sự vẫn còn nhiều điều cần bàn luận và kiểm định, biến số này vẫn được sử dụng rộng rãi 
trong các nghiên cứu về TMDĐ (Chong và cộng sự, 2012; Sun & Chi, 2017; Zhang và cộng sự, 2012). 
Vì vậy, nghiên cứu này sử dụng ý định TMDĐ là biến phụ thuộc trong mô hình nghiên cứu. 

2.2. Giá trị tiện ích, giá trị tiêu khiển và giá trị xã hội 

Các nghiên cứu trước đây chứng minh rằng người tiêu dùng theo đuổi lợi ích kép (Dual Benefits) 
như: Tiện ích – sử dụng hệ thống nhằm hoàn thành các nhiệm vụ mục tiêu, và tiêu khiển – sử dụng 
hệ thống vì bản chất vui vẻ và thỏa mãn khi xem xét sử dụng những hệ thống thông tin như TMDĐ 
(Wu & Lu, 2013). Trong bối cảnh TMDĐ, hàng loạt nghiên cứu xem xét mối quan hệ giữa giá trị tiện 
ích, giá trị tiêu khiển (Babin và cộng sự, 1994) và ý định hành vi người tiêu dùng (Khoi và cộng sự, 
2018; Kim và cộng sự, 2013; Kim & Han, 2009, 2011; To và cộng sự, 2007). Kết quả từ các nghiên 
cứu này đều cho thấy vai trò quan trọng của hai loại giá trị này đến ý định sử dụng TMDĐ. Giá trị 
tiện ích bao gồm những đánh giá của người tiêu dùng liên quan đến sự thuận tiện, có thể giao dịch 
mọi lúc, mọi nơi, tiết kiệm thời gian và chi phí trong khi giá trị tiêu khiển của người tiêu dùng bao 
hàm các khía cạnh như: Niềm vui, sự thích thú, hào hứng (Babin và cộng sự, 1994; Khoi và cộng sự, 
2018; To và cộng sự, 2007). Các khía cạnh trên được chứng minh có tác động đến ý định sử dụng 
TMDĐ của người tiêu dùng (Ovčjak và cộng sự, 2015; Sanakulov & Karjaluoto, 2015; Zhang và cộng 
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sự, 2012). Giá trị tiện ích và giá trị tiêu khiển được chứng minh là có tác động đến ý định sử dụng 
TMDĐ (Khoi và cộng sự, 2018; Kim & Han, 2009, 2011). Vì vậy, nghiên cứu này giả thuyết rằng: 

H1: Giá trị tiện ích có tác động tích cực đến ý định sử dụng TMDĐ. 

H2: Giá trị tiêu khiển có tác động tích cực đến ý định sử dụng TMDĐ. 

Các nghiên cứu trước đây lập luận rằng người tiêu dùng không chỉ quan tâm đến giá trị tiện ích 
và giá trị tiêu khiển mà còn quan tâm đến việc những người khác nhìn nhận về họ ra sao khi sử dụng 
TMDĐ cũng như việc sử dụng TMDĐ giúp họ cải thiện hình ảnh và vị trí xã hội (Khoi và cộng sự, 
2018; Kim và cộng sự, 2013; Kim & Han, 2009). Dù giá trị xã hội đã được thừa nhận có vai trò quan 
trọng đối với hành vi người tiêu dùng (Sheth và cộng sự, 1991; Sweeney & Soutar, 2001), tác động 
của giá trị xã hội đến ý định hành vi sử dụng TMDĐ dường như vẫn còn chưa rõ ràng: Trong khi một 
số nghiên cứu như: Khoi và cộng sự (2018) và Kim và cộng sự (2013) không chứng minh được tác 
động này thì một số nghiên cứu khác lại cho thấy có tác động mạnh của giá trị xã hội đến ý định hành 
vi như Kim và Han (2009). Theo đó, nghiên cứu này góp phần làm rõ vai trò của giá trị xã hội bằng 
giả thuyết rằng giá trị xã hội có tác động đến ý định sử dụng TMDĐ vì biến số này tác động đến thái 
độ, động cơ và hành vi người tiêu dùng trong các bối cảnh khác nhau như: Hệ thống thông tin, dịch 
vụ di động và mua sắm di động (Kim & Han, 2009; Pihlström & Brush, 2008). Vì vậy, giả thuyết tiếp 
theo được đặt ra là: 

H3: Giá trị xã hội có tác động tích cực đến ý định sử dụng TMDĐ. 

2.3. Giá trị tri thức 

Giá trị tri thức được định nghĩa là khả năng khơi dậy sự tò mò, mang đến sự mới lạ và thỏa mãn 
nhu cầu về hiểu biết của người tiêu dùng (Sheth và cộng sự, 1991). Các nghiên cứu trước đây đều 
đồng ý rằng người tiêu dùng luôn mang trong mình tính đổi mới, dù ít hay nhiều, và do đó, luôn mong 
muốn đạt được giá trị tri thức ở nhiều mức độ khác nhau như: Li và cộng sự (2012), Pihlström và 
Brush (2008), Sheth và cộng sự (1991). Vì TMDĐ là hình thức mua sắm mới, mang tính cách mạng 
và bao gồm nhiều dịch vụ khác nhau, người tiêu dùng có thể sử dụng TMDĐ để thỏa mãn mong muốn 
tìm kiếm thông tin và kiến thức. Nói cách khác, việc sử dụng TMDĐ mang lại lợi ích cho người tiêu 
dùng xét về khía cạnh tìm kiếm sự đổi mới, sự kích thích, tìm kiếm sự mới lạ và sáng tạo (Slade và 
cộng sự, 2015; Yang, 2005), từ đó gia tăng ý định sử dụng TMDĐ của người tiêu dùng. Hơn nữa, 
khía cạnh đổi mới, kích thích và sáng tạo thường liên quan đến khía cạnh tiêu khiển như tìm kiếm 
niềm vui khi duyệt danh mục sản phẩm mà không có ý định mua sản phẩm cụ thể (Cotte và cộng sự, 
2006; Novak và cộng sự, 2003) hoặc gia tăng tính tiện ích như tìm cách thực hiện việc mua sắm theo 
những cách mới nhằm tiết kiệm thời gian và chi phí nhiều hơn (Pihlström & Brush, 2008). Bên cạnh 
đó, việc theo đuổi giá trị tri thức thúc đẩy người tiêu dùng tìm kiếm và áp dụng các khuynh hướng 
mua sắm mới nhất (ví dụ như tham gia thảo luận trong các nhóm mua sắm), từ đó cải thiện hình ảnh 
và vị trí xã hội cảm nhận trong cộng đồng (Khoi và cộng sự, 2018; Kim và cộng sự, 2013). Dựa vào 
các lập luận trên, nghiên cứu đưa ra giả thuyết sau: 

H4: Giá trị tri thức có tác động tích cực đến ý định sử dụng TMDĐ. 

H5: Giá trị tri thức có tác động tích cực đến giá trị tiện ích (a), giá trị tiêu khiển (b) và giá trị xã 
hội (c). 
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2.4. Giá trị dựa trên điều kiện 

Sheth và cộng sự (1991) xem giá trị dựa trên điều kiện là kết quả của việc đáp ứng nhu cầu của 
người tiêu dùng mà không phụ thuộc vào thời gian và địa điểm, chỉ gắn liền với những điều kiện nhất 
định liên quan đến nơi chốn (ví dụ: ở một nơi xa lạ), thời gian (ví dụ: đặt hàng khi gần tới giờ đóng 
cửa) và trạng thái cá nhân (ví dụ: đang vội vã) của người tiêu dùng (Pihlström & Brush, 2008). Các 
nghiên cứu trước đây cho thấy các dịch vụ di động mang lại giá trị dựa trên điều kiện cho người tiêu 
dùng như: Gummerus và Pihlström (2011), Pihlström và Brush (2008), Pura (2005). Ví dụ, chức năng 
tìm kiếm nhà hàng hoặc địa điểm vui chơi được cung cấp bởi ứng dụng di động như Yelp hay Google 
Map sẽ giúp ích cho khách du lịch khi tới một thành phố mới; hoặc người tiêu dùng có thể sử dụng 
các ứng dụng di động như Grab Food hay Now để đặt đồ ăn khi họ bận làm việc. Mallat và cộng sự 
(2009) chứng minh rằng trong các bối cảnh liên quan đến áp lực thời gian, không có lựa chọn thay 
thế, các nhu cầu ngoài dự kiến tạo ra giá trị dựa trên điều kiện và có ảnh hưởng mạnh đến hành vi 
người tiêu dùng. Hơn nữa, sự phát triển của công nghệ di động cho phép các lợi ích của TMDĐ như 
tính rộng khắp, địa phương hóa và kết nối tức thì liên tục được cải thiện và mang đến những lợi ích 
lớn hơn cho người tiêu dùng xét về khía cạnh độc lập và tự do (Sanakulov & Karjaluoto, 2015; Zhang 
và cộng sự, 2012). Hơn nữa, giải quyết tốt các vấn đề dưới áp lực thời gian, hay nhu cầu bất ngờ chắc 
chắn sẽ làm tăng tính tiện ích cảm nhận TMDĐ của người tiêu dùng vì họ có thể hoàn thành công 
việc một cách hiệu quả; gia tăng cảm giác tích cực vì người tiêu dùng có thể có được sự kích thích và 
vui vẻ khi phải đối mặt và giải quyết các tình huống bất ngờ, tăng hình ảnh cũng như uy tín xã hội vì 
người tiêu dùng có thể giải quyết vấn đề trong khi người khác không thể. Từ những lập luận trên, 
nghiên cứu đưa ra các giả thuyết tiếp theo như sau:  

H6: Giá trị dựa trên điều kiện có tác động tích cực đến ý định sử dụng TMDĐ. 

H7: Giá trị dựa trên điều kiện có tác động tích cực đến giá trị tiện ích (a), giá trị tiêu khiển (b) và 
giá trị xã hội (c). 

 
Hình 1. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

Giá trị tiêu khiển 

Giá trị xã hội 

H1 (+)  
H5a (+)  

H6 (+)  

H7a (+) 

H3 (+)  

Giá trị tiện ích 

Giá trị tri thức 

Ý định sử 
dụng TMDĐ 

Giá trị dựa  
trên điều kiện H7c (+) 

H4 (+)  
H5c (+)  

H5b (+)  

H2 (+)  

H7b (+)  
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3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo lường 

Các thang đo lường sử dụng trong nghiên cứu này được kế thừa từ các nghiên cứu trước đây. Cụ 
thể hơn, thang đo giá trị tiện ích, giá trị tiêu khiển và giá trị xã hội gồm bốn mục hỏi cho mỗi thang 
đo, được lần lượt kế thừa từ nghiên cứu của Sirdeshmukh và cộng sự (2002), Sweeney và Soutar 
(2001), Perse (1990). Thang đo ý định được kế thừa từ nghiên cứu của Davis (1989). Thang đo giá trị 
tri thức và giá trị dựa trên điều kiện, mỗi thang đo gồm ba mục hỏi, được kế thừa từ nghiên cứu của 
Pihlström và Brush (2008). Đáp viên được hỏi về mức độ đồng ý với phát biểu trên thang đo Likert 5 
điểm với (1) là hoàn toàn không đồng ý và (5) là hoàn toàn đồng ý. 

3.2. Dữ liệu nghiên cứu 

Khách hàng dịch vụ di động là những cá nhân có tiềm năng sử dụng TMDĐ, và do đó được chọn 
làm đối tượng khảo sát về ý định sử dụng TMDĐ. Các mục hỏi đã trình bày kết hợp với các thông tin 
về nhân khẩu học hình thành bảng câu hỏi để thu thập mẫu.  

Các mục hỏi bằng tiếng Anh được kế thừa trong các nghiên cứu trước đây được dịch ra tiếng Việt 
bởi giáo viên ngoại ngữ. Sau đó, các mục hỏi tiếng Việt được dịch ngược ra tiếng Anh. Hai bản câu 
hỏi tiếng Anh được so sánh với nhau nhằm đảm bảo bảng câu hỏi tiếng Việt phản ánh chính xác ý 
nghĩa của câu hỏi tiếng Anh. Bảng câu hỏi được góp ý bởi hai giảng viên với chuyên môn về internet 
và thương mại điện tử. Sau đó, bản câu hỏi được dùng khảo sát thử 30 sinh viên. Kết quả cho thấy 
bảng câu hỏi bằng tiếng Việt phù hợp với văn phong người Việt Nam và có thể dùng vào nghiên cứu 
chính thức.  

Khảo sát tự quản lý áp dụng cho mỗi đáp viên đồng ý trả lời tại quầy giao dịch của VNPT, 
Mobifone và Viettel trong 15 phút. Mặc dù thực hiện khảo sát thuận tiện, nghiên cứu này cố gắng gia 
tăng mức độ tổng quát của mẫu thu thập được thông qua hai tiêu chí là giới tính và tỷ lệ thị phần của 
các nhà mạng di động. Vì tỷ lệ Nam:Nữ của Việt Nam năm 2017 (Tổng cục Thống kê, 2017) là gần 
1:1, nghiên cứu này cố gắng duy trì tỷ lệ này trong mẫu thu thập. Hơn nữa, thị phần của ba nhà cung 
cấp dịch vụ di động lớn nhất Việt Nam là VNPT, Mobifone và Viettel năm 2017 lần lượt là 46,7%, 
22,2% và 26,1% (Bộ Thông tin và Truyền thông, 2017), số lượng khách hàng của từng nhà mạng 
trong mẫu thu thập cũng theo tỷ lệ này. 

Tổng số bản câu hỏi thu về và sử dụng trong phân tích là 350. Đặc điểm của mẫu thu thập được 
mô tả trong Bảng 1. 

Bảng 1. 
Đặc điểm mẫu thu thập 

Đặc điểm nhân khẩu học Số lượng Phần trăm (%) 

Giới tính 

Nam 165 47,14 

Nữ 185 52,86 
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Đặc điểm nhân khẩu học Số lượng Phần trăm (%) 

Tuổi 

Dưới 25 77 22,00 

25 – dưới 35 93 26,57 

35 – dưới 45 96 27,43 

Từ 45 84 24,00 

Nghề nghiệp 

Sinh viên 69 19,71 

Nhân viên doanh nghiệp quốc doanh 79 22,57 

Nhân viên công ty tư nhân 86 24,57 

Tự kinh doanh 74 21,14 

Khác 42 12,01 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Kiểm định thang đo: Độ tin cậy và độ giá trị 

Kết quả kiểm định thang đo cho thấy các thang đo đều đạt độ nhất quán nội tại (Cronbach’s Alpha 
đều > 0,7 và độ tin cậy tổng hợp của các thang đo đều > 0,7). Đồng thời, các hệ số tải nhân số đều > 
0,7 (bình phương > 0,5) và phương sai trích đều lớn hơn 0,5. Do đó, các thang đo đề xuất đạt được 
độ giá trị hội tụ. 

Bảng 2. 
Thang đo lường khái niệm nghiên cứu 

Cấu trúc khái niệm và mục hỏi FL Cronbach’s 
Alpha 

CR AVE 

Giá trị tiện ích (UV)  0,94 0,96 0,85 

So với chi phí bỏ ra, TMDĐ mang lại giá trị thiết thực. 0,92    

So với những nỗ lực bỏ ra, TMDĐ mang lại lợi ích thiết thực. 0,93    

So với thời gian tiêu tốn, TMDĐ đáng để sử dụng. 0,94    

Một cách tổng thể, TMDĐ mang lại lợi ích cho tôi. 0,90    

Giá trị tiêu khiển (HV)  0,93 0,95 0,82 

TMDĐ sẽ làm tôi cảm thấy thích thú. 0,90    

TMDĐ sẽ làm tôi muốn sử dụng. 0,93    

TMDĐ sẽ làm tôi thấy thư giãn. 0,90    

TMDĐ sẽ làm tôi cảm thấy thoải mái. 0,90    
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Giá trị xã hội (SV)  0,90 0,93 0,77 

Sử dụng TMDĐ sẽ làm người khác quý trọng tôi. 0,87    

Sử dụng TMDĐ sẽ cải thiện hình ảnh của tôi. 0,89    

Sử dụng TMDĐ sẽ thể hiện cái tôi của bản thân. 0,85    

Sử dụng TMDĐ giúp tôi gây ấn tượng với người khác. 0,87    

Giá trị tri thức (EV)  0,90 0,94 0,83 

Tôi sử dụng TMDĐ để trải nghiệm cách thức mua sắm mới (EV1). 0,91    

Tôi sử dụng TMDĐ để thử nghiệm công nghệ mới (EV2). 0,93    

Tôi sử dụng TMDĐ vì sự tò mò (EV3). 0,90    

Giá trị dựa trên điều kiện (CV)  0,84 0,90 0,76 

Tôi đánh giá cao thông tin/tính giải trí mà TMDĐ cung cấp (CV1). 0,89    

Tôi đánh giá cao sự độc lập về thời gian và địa điểm mà TMDĐ cung 
cấp (CV2). 

0,87    

Tôi đánh giá cao thông tin và sự tương tác theo giời gian thực mà 
TMDĐ cung cấp (CV3). 

0,86    

Ý định sử dụng TMDĐ (BI)  0,81 0,88 0,64 

Tôi sẽ sử dụng TMDĐ trong tương lai gần. 0,81    

Tôi sẽ sử dụng thiết bị di động để mua hàng hóa trong tương lai gần. 0,82    

Tôi sẵn sàng sử dụng thiết bị di động để thực hiện các giao dịch. 0,79    

Tôi sẽ sử dụng thiết bị di động để mua các nội dung số. 0,79    

Ghi chú: FL: Hệ số tải nhân tố; CR: Độ tin cậy tổng hợp; AVE: Phương sai trích. 

Kết quả phân tích cho thấy giá trị nhỏ nhất của căn bậc hai của AVE (0,80) lớn hơn giá trị lớn 
nhất của tương quan giữa các cặp khái niệm (0,44). Do đó, các cấu trúc khái niệm đạt được độ giá trị 
phân biệt (Bảng 3). 

Bảng 3. 
Tương quan giữa các cấu trúc khái niệm 

 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

(1) UV 0,92 
    

 

(2) HV 0,19 0,91 
   

 

(3) SV 0,35 0,22 0,87 
  

 

(4) EV 0,40 0,28 0,35 0,91 
 

 

(5) CV 0,33 0,15 0,36 0,31 0,87  

(6) BI 0,35 0,35 0,21 0,44 0,33 0,80 

Ghi chú: Căn bậc hai của phương sai trích nằm trên đường chéo chính. 
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4.2. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Hệ số VIF của các cấu trúc khái niệm đều < 3 cho thấy hiện tượng đa cộng tuyến không tồn tại. 
Kết quả R2 và Q2 cho thấy mô hình cấu trúc có chất lượng tốt.  

Ngoại trừ tác động của giá trị xã hội (β = –0,07; p > 0,05) đến ý định sử dụng TMDĐ không có ý 
nghĩa thống kê, tác động của giá trị tiện ích (β = 0,16; p < 0,05) và giá trị tiêu khiển (β = 0,2; p < 
0,001) đều có tác động có ý nghĩa đến biến số này. Đặc biệt, kết quả cho thấy giá trị tri thức (β = 0,27; 
p < 0,001) và giá trị dựa trên điều kiện (β = 0,18; p < 0,001) tác động mạnh mẽ đến ý định sử dụng 
TMDĐ. Giá trị tri thức có tác động mạnh đến các thành phần của giá trị, bao gồm giá trị tiện ích (β = 
0,33; p < 0,001), giá trị tiêu khiển (β = 0,26; p < 0,001) và giá trị xã hội (β = 0,26; p < 0,001). Giá trị 
dựa trên điều kiện cũng có tác động đến giá trị tiện ích (β = 0,23; p < 0,01) và giá trị xã hội (β = 0,28; 
p < 0,001). Tuy nhiên, giá trị dựa trên điều kiện không có tác động có ý nghĩa đến giá trị tiêu khiển 
(β = 0,07; p > 0,05). 

Các hệ số đường dẫn có ý nghĩa ở mức 5% được kiểm định lại thông qua thủ tục Bootstrap. Kết 
quả cho thấy các hệ số này đều khác 0. Như vậy, có thể kết luận kết quả kiểm định giả thuyết là đáng 
tin cậy. 
Bảng 4. 
Kết quả kiểm định mô hình 

Đường dẫn Giả thuyết 
Mô hình nghiên cứu 

VIF Kết luận 
Std. β t–value Bootstrap 

UV → BI H1 0,16 3,21** [0,06; 0,26] 1,31 Ủng hộ 

HV → BI H2 0,23 4,56*** [0,13; 0,32] 1,11 Ủng hộ 

SV → BI H3 -0,06 1,33ns [–0,16; 0,03] 1,30 Không ủng hộ 

EV → BI H4 0,27 5,00*** [0,17; 0,38] 1,34 Ủng hộ 

EV → UV H5a 0,33 5,32*** [0,20; 0,44] 1,11 Ủng hộ 

EV → HV H5b 0,26 4,27*** [0,13; 0,37] 1,11 Ủng hộ 

EV → SV H5c 0,26 4,20*** [0,14; 0,39] 1,11 Ủng hộ 

CV → BI H6 0,18 3,92*** [0,09; 0,27] 1,24 Ủng hộ 

CV → UV H7a 0,23 3,33** [0,09; 0,36] 1,11 Ủng hộ 

CV → HV H7b 0,07 1,10ns [–0,07; 0,19] 1,11 Không ủng hộ 

CV → SV H7c 0,28 3,50*** [0,12; 0,42] 1,11 Ủng hộ 

R2 R2
BI

 = 0,30 

Độ lớn tác động (f2) f2
UV " BI = 0,03; f2

HV " BI = 0,07; 

f2
EV " BI = 0,08; f2

CV " BI = 0,04 

 
Stone-Geisser’s Q² Q2

BI = 0,17 

Ghi chú: **,*** lần lượt tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 5% và 1%; 

     ns: Không có ý nghĩa thống kê ở mức 5%. 
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4.3. Mô hình cạnh tranh 

Pihlström và Brush (2008) đề xuất một mô hình thể hiện mối quan hệ giữa các giá trị thành phần 
với nhau và với ý định sử dụng dịch vụ di động để tìm kiếm thông tin và giải trí. Trong mô hình này, 
giá trị tri thức và giá trị dựa trên điều kiện được giả thuyết có tác động đến giá trị tiện ích, giá trị tiêu 
khiển và giá trị xã hội. Các giá trị này sau đó sẽ tác động đến ý định hành vi của người tiêu dùng. 
Nghiên cứu này sẽ so sánh giữa mô hình nghiên cứu đề xuất và mô hình trong nghiên cứu của 
Pihlström và Brush (2008) nhằm tìm ra mô hình thể hiện chính xác hơn mối quan hệ giữa các thành 
phần giá trị và giữa giá trị và ý định hành vi. 

 
Hình 2. Mô hình cạnh tranh 

Kết quả kiểm định giả thuyết cho thấy sự tương đồng giữa hai mô hình nghiên cứu (Bảng 5). Dựa 
trên kết quả nghiên cứu của Sharma và cộng sự (2019a, 2019b), nghiên cứu này sử dụng hai chỉ số 
BIC và GM để so sánh độ tốt giữa các mô hình, với BIC và GM càng nhỏ thì mô hình càng tốt. Kết 
quả cho thấy các chỉ số BIC (–92,19 và –47,47) và GM (384,65 và 432,29) của mô hình nghiên cứu 
đề xuất đều nhỏ hơn mô hình cạnh tranh cho thấy mô hình nghiên cứu phù hợp hơn để giải thích mối 
quan hệ giữa các thành phần giá trị. 

Bảng 5. 
So sánh mô hình đề xuất và mô hình cạnh tranh 

Đường dẫn Giả thuyết Mô hình nghiên cứu Mô hình cạnh tranh 

Std. β t–value Bootstrap Std. β t–value Bootstrap 

UV → BI H1 0,16 3,21** [0,06; 0,26] 0,28 5,71*** [0,19; 0,37] 

HV → BI H2 0,23 4,56*** [0,13; 0,32] 0,29 5,51*** [0,18; 0,38] 

SV → BI H3 –0,06 1,33ns [–0,16; 0,03] 0,05 0,85ns [–0,06; 0,15] 

EV → BI H4 0,27 5,00*** [0,17; 0,38] – –  

Giá trị tiêu khiển 

Giá trị xã hội 

H1 

H5a 

(+)  

H7a (+) 

H3 

Giá trị tiện ích 

Giá trị tri thức 

Ý định sử dụng 
TMDĐ 

Giá trị dựa trên 
điều kiện H7c 

H5c 
H5b (+)  

H2 (+)  

H7b (+)  
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Đường dẫn Giả thuyết Mô hình nghiên cứu Mô hình cạnh tranh 

Std. β t–value Bootstrap Std. β t–value Bootstrap 

EV → UV H5a 0,33 5,32*** [0,20; 0,44] 0,33 5,38*** [0,20; 0,44] 

EV → HV H5b 0,26 4,27*** [0,13; 0,37] 0,25 4,29*** [0,14; 0,36] 

EV → SV H5c 0,26 4,20*** [0,14; 0,39] 0,26 4,11*** [0,13; 0,38] 

CV → BI H6 0,18 3,92*** [0,09; 0,27] – –  

CV → UV H7a 0,23 3,33** [0,09; 0,36] 0,23 3,39** [0,10; 0,36] 

CV → HV H7b 0,07 1,10ns [–0,07; 0,19] 0,07 1,12ns [–0,07; 0,19] 

CV → SV H7c 0,28 3,50*** [0,12; 0,42] 0,28 3,47** [0,11; 0,43] 

BIC  –92,19 –47,47 

GM  384,65 432,29 

Ghi chú: **,*** lần lượt tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 5% và 1%; 

     ns: Không có ý nghĩa thống kê ở mức 5%. 

4.4. Thảo luận 

Giá trị cảm nhận có vai trò quan trọng trong việc xác định hành vi người tiêu dùng trong bối cảnh 
dịch vụ (Petrick, 2002; Zeithaml, 1988). Trong bối cảnh TMDĐ, giá trị cảm nhận cũng là chủ đề thu 
hút được sự quan tâm của các học giả (Khoi và cộng sự, 2018; Kim và cộng sự, 2013; Kim & Han, 
2009). Kết quả nghiên cứu cho thấy giá trị tiện ích và giá trị tiêu khiển có tác động tích cực đến ý 
định sử dụng TMDĐ. Kết quả này phù hợp với những khẳng định trước đây rằng giá trị tiện ích và 
giá trị tiêu khiển là hai giá trị cơ bản thúc đẩy hành vi người tiêu dùng trong bối cảnh dịch vụ nói 
chung (Babin và cộng sự, 1994; Sheth và cộng sự, 1991) và trong bối cảnh TMDĐ nói riêng (Khoi 
và cộng sự, 2018; Kim và cộng sự, 2013; Kim & Han, 2009; To và cộng sự, 2007). Kết quả nghiên 
cứu gợi ý rằng người tiêu dùng không chỉ quan tâm đến hiệu quả của việc sử dụng TMDĐ mà còn 
quan tâm đến khía cạnh tình cảm mà TMDĐ mang lại cho họ. 

Vai trò của giá trị xã hội đối với ý định hành vi vẫn còn là câu hỏi lớn trong bối cảnh TMDĐ. Một 
vài nghiên cứu cho thấy tác động tích cực của giá trị xã hội đến ý định hành vi (Kim & Han, 2009) 
trong khi một số nghiên cứu khác không chứng minh được tác động này (Khoi và cộng sự, 2018; Kim 
và cộng sự, 2013). Vì vậy, kết quả nghiên cứu cho thấy giá trị xã hội không có tác động có ý nghĩa 
đến ý định sử dụng TMDĐ là phù hợp với các nghiên cứu trước đây. Mặc dù góp phần làm rõ hơn 
tác động của giá trị xã hội đến ý định hành vi, kết quả này cũng đặt ra một vài câu hỏi cần giải quyết 
như khám phá vai trò của các biến điều tiết tác động giá trị xã hội như: Sự mâu thuẫn (Ambivalence), 
Tính cách cá nhân (Personality Traits) hoặc/và giá trị cá nhân (Personal Values). Hơn nữa, các nghiên 
cứu trong tương lai có thể áp dụng nghiên cứu theo thời gian (Longitudinal Studies) nhằm làm rõ vai 
trò của giá trị xã hội đến ý định sử dụng TMDĐ. 

Các nghiên cứu trước đây hầu như bỏ qua vai trò của giá trị tri thức và giá trị dựa trên điều kiện 
(Gummerus & Pihlström, 2011; Pihlström & Brush, 2008; Pura, 2005). Với sự phát triển, thay đổi 
liên tục và mạnh mẽ, TMDĐ liên tục cải thiện những giá trị đã tồn tại và mang lại những giá trị mới 
cho người tiêu dùng (Khoi và cộng sự, 2018). Do đó, việc tích hợp giá trị tri thức và giá trị dựa trên 



 
 Nguyễn Hữu Khôi (2019) JABES 30(3), 35–49  

46 

 

điều kiện vào mô hình nghiên cứu phù hợp với nhu cầu đa dạng của người tiêu dùng trong bối cảnh 
TMDĐ. Kết quả cho thấy giá trị tri thức và giá trị dựa trên điều kiện có tác động mạnh đến ý định 
hành vi. Kết quả này đáng quan tâm vì tác động của hai loại giá trị này đến ý định hành vi hầu như bị 
bỏ qua hoặc các nghiên cứu thất bại trong việc chứng minh tác động này (Al-Debei & Al-Lozi, 2014; 
Pura, 2005). Cũng cần nhấn mạnh rằng các nghiên cứu trước đây tập trung vào một hay một vài dịch 
vụ di động cụ thể trong khi nghiên cứu này tập trung vào TMDĐ – hình thức thương mại bao gồm 
nhiều dịch vụ được thực hiện trên nền tảng đi động. Vì vậy, vai trò của giá trị tri thức và giá trị dựa 
trên điều kiện dường như rõ ràng hơn với người tiêu dùng. 

 Cuối cùng, giá trị tri thức và giá trị dựa trên điều kiện có tác động đến giá trị tiện ích, giá trị tiêu 
khiển và giá trị xã hội cho thấy sự tương đồng với kết quả nghiên cứu trước đây của Pihlström và 
Brush (2008). Kết quả này một lần nữa khẳng định vai trò quan trọng của hai loại giá trị này trong 
bối cảnh TMDĐ. Do đó, các học giả nên tích hợp giá trị tri thức và giá trị dựa trên điều kiện trong các 
mô hình nghiên cứu để có thể tạo ra sự hiểu biết toàn diện hơn về giá trị và ý định hành vi. 

5. Kết luận 

5.1. Kết luận 

Nghiên cứu này nhằm điền vào khoảng trống trong việc cung cấp một hiểu biết toàn diện hơn về 
mối quan hệ giữa năm thành phần giá trị (Sheth và cộng sự, 1991) và ý định hành vi. Cụ thể hơn, 
nghiên cứu khám phá tác động của giá trị tiện ích, giá trị tiêu khiển, giá trị xã hội, giá trị tri thức và 
giá trị dựa trên điều kiện đến ý định sử dụng TMDĐ. Hơn nữa, nghiên cứu cũng kiểm định tác động 
của giá trị tri thức và giá trị dựa trên điều kiện đến ba loại giá trị còn lại. Bên cạnh đó, nghiên cứu 
cũng hướng đến việc khám phá một mô hình có khả năng thể hiện mối quan hệ giữa các loại giá trị 
thông qua việc so sánh mô hình nghiên cứu với mô hình nghiên cứu trước đây. Kết quả nghiên cứu 
cho thấy ngoại trừ giá trị xã hội, các loại giá trị còn lại đều có tác động tích cực đến ý định sử dụng 
TMDĐ. Kết quả cũng cho thấy ngoại trừ tác động của giá trị dựa trên điều kiện đến giá trị tiêu khiển, 
giá trị tri thức và giá trị dựa trên điều kiện có tác động mạnh đến giá trị tiện ích, giá trị tiêu khiển và 
giá trị xã hội. Cuối cùng, kết quả so sánh giữa mô hình nghiên cứu và mô hình cạnh tranh cho thấy 
mô hình nghiên cứu giải thích tốt hơn mối quan hệ giữa giá trị và ý định hành vi. Do đó, nghiên cứu 
cũng đề ra một số hàm ý quản trị cho các nhà quản trị doanh nghiệp cung cấp dịch vụ TMDĐ trong 
phần tiếp theo. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Các nhà quản trị cần có chiến lược marketing nhấn mạnh vào khía cạnh tiện ích của TMDĐ như: 
Tiết kiệm thời gian, chi phí, và nỗ lực cũng như gia tăng hiệu quả hoạt động mua sắm. Khía cạnh tiện 
ích còn có thể được nhấn mạnh thông qua việc thực hiện giao dịch bất kỳ nơi đâu và bất kỳ thời gian 
nào. Nhà quản trị cũng cần phát triển các tính năng cho website hoặc ứng dụng TMDĐ nhằm gia tăng 
hiệu quả của hoạt động mua sắm như: Hỗ trợ trực tuyến thông qua chatbot, danh sách khuyến nghị sử 
dụng công nghệ máy học (Machine Learning) và trí tuệ nhân tạo (Artificial Intelligence). Bên cạnh 
đó, nhà quản trị cũng cần nhấn mạnh khía cạnh tiêu khiển của TMDĐ như: Mang lại niềm vui, sự 
thỏa mãn và sự kích thích trong mua sắm. Để thực sự đạt được điều này, nhà quản trị có thể tích hợp 
các tính năng tương tác xã hội để các khách hàng có thể chia sẻ thông tin về trải nghiệm mua sắm trên 
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website hoặc ứng dụng TMDĐ của doanh nghiệp. Người tiêu dùng cũng có thể tương tác với nhau 
thông qua các tính năng này nhằm biến việc mua sắm trở thành trải nghiệm những cảm xúc mới lạ. 

Bên cạnh đó, theo kết quả nghiên cứu, giá trị tri thức và giá trị dựa trên điều kiện là những loại 
giá trị cần quan tâm nhiều hơn cả vì không những các giá trị này có tác động đến ý định hành vi mạnh 
hơn giá trị tiện ích, giá trị tiêu khiển và giá trị xã hội, mà còn là yếu tố góp phần gia tăng cảm nhận 
các loại giá trị này. Theo đó, một trong những xu hướng phát triển ứng dụng TMDĐ hiện nay là xây 
dựng các siêu ứng dụng – ứng dụng cho phép người tiêu dùng sử dụng nhiều tính năng khác nhau mà 
chỉ có trên từng ứng dụng riêng lẻ (như Grab hay Zalo). Các siêu ứng dụng này vừa có thể thỏa mãn 
nhu cầu về sự mới lạ trong TMDĐ vừa có thể giúp người tiêu dùng giải quyết các vấn đề khác nhau 
theo tình huốngn 
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