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1. Giới thiệu 
Trong những thập kỷ gần đây, sự phát triển và tiến 

bộ của các thế hệ viễn thông di động (2G, 3G, 4G) 
đã làm cho việc truyền thông và tương tác không 
dây trở nên phổ biến trong văn hóa thông tin toàn 
cầu. Các thế hệ viễn thông di động mới đem đến 

nhiều tiện ích cho người dùng như khả năng truy 
cập, kết nối Internet tốc độ cao qua các thiết bị di 
động ở mọi lúc, mọi nơi; sử dụng dịch vụ dữ liệu, 
giá trị gia tăng đa dạng như truy cập website, giải trí, 
giao dịch thương mại, dịch vụ cơ sở dữ liệu (Lu & 
cộng sự, 2005; Kim & cộng sự, 2004; Al-Debei & 
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Tóm tắt:
Mô hình nghiên cứu được thiết lập từ lý thuyết khuếch tán đổi mới, mô hình chấp nhận công nghệ 
(TAM), lý thuyết chất lượng dịch vụ, sự hài lòng khách hàng và chi phí chuyển đổi, nhằm đánh giá 
ý định chuyển đổi từ dịch vụ 2G, 3G sang sử dụng 4G cho thị trường Việt Nam. Sử dụng các phân 
tích định lượng (Cronbach Alpha test, CFA, SEM) từ 247 khách hàng đang sử dụng các dịch vụ viễn 
thông di động, cho thấy ý định sử dụng dịch vụ 4G chịu ảnh hưởng của cả 9 nhân tố đề xuất. Trong 
đó, chi phí chuyển đổi có tác động tiêu cực đến ý định sử dụng dịch vụ.
Từ khóa: Ý định sử dụng, giá trị kỳ vọng, ảnh hưởng xã hội, chi phí chuyển đổi, TAM.

Factors Impacting on Consumers’ Adoption Intention Toward 4G Mobile Telecommunication 
Service in Vietnam
Abstract:
The research model established by the diffusion of innovation theory, technology acceptance model 
(TAM), the theories of service quality, customer satisfaction and switching cost aims at assessing 
consumers’ intention of switching from 2G, 3G services to 4G service in Vietnam. By applying the 
quantitative analysis (Cronbach’s Alpha test, CFA, SEM) for 247 customers using telecommunication 
services, the result shows that adoption intention of 4G is influenced by nine proposed factors. 
Meanwhile, switching cost has a negative impact on adoption intention.
Keywords: Adoption intention, expectancy value, social influences, switching cost, TAM.
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Al-Lozi, 2014).
Thế hệ viễn thông di động thứ tư (4G) được xem 

như một giải pháp cho việc xã hội hóa các dịch vụ 
Internet. Công nghệ 4G giúp gia tăng mức độ bao 
phủ dịch vụ cho người dùng di động tại nhà, địa 
điểm công cộng, nơi làm việc, giải phóng tài nguyên 
mạng cho khách hàng chuyển vùng hay tăng khả 
năng tiếp cận ở cả những khu vực xa xôi (Shin & 
cộng sự, 2011). Tại Việt Nam ước tính có khoảng 
136 triệu thuê bao di động với 37 triệu thuê bao 3G; 
48,2 triệu người sử dụng Internet và có xu hướng 
tăng (Bộ Thông tin & Truyền thông - MIC, 2017). 
Điều đó cho thấy nhu cầu kết nối Internet và sử dụng 
các dịch vụ dữ liệu di động ngày một tăng. Bởi vậy, 
việc triển khai cung cấp dịch vụ 4G với các ưu thế về 
truy cập Internet tốc độ cao và các dịch vụ trên nền 
tảng Internet hứa hẹn nhiều tiềm năng không chỉ cho 
các nhà cung cấp dịch vụ mà cả quá trình xã hội hóa 
Internet tại Việt Nam.

Tại Việt Nam, từ tháng 10 năm 2016 dịch vụ 
4G được cấp phép thử nghiệm cho các nhà mạng 
(Viettel, Mobifone và Vinaphone) và chính thức 
cung cấp sau 6 tháng (MIC, 2017). Để thu hút khách 
hàng nâng cấp, chuyển đổi từ các dịch vụ 2G, 3G 
hiện tại sang dịch vụ 4G đòi hỏi các nhà cung cấp 
cần có cách tiếp cận khách hàng thích hợp, giảm các 
rào cản để thúc đẩy khách hàng chuyển đổi. 

Các nghiên cứu về ý định sử dụng dịch vụ công 
nghệ trên thế giới và tại Việt Nam thường dựa trên 
nền tảng mô hình chấp nhận công nghệ (Davis, 
1989; 1993). Trong đó, tập trung vào ảnh hưởng của 
biến tính dễ sử dụng và tính hữu ích cảm nhận tới 
ý định sử dụng hoặc chuyển đổi. Tuy nhiên, đối với 
các thế hệ viễn thông, chuyển đổi dịch vụ thường 
kéo theo việc phải trả thêm chi phí cho thiết bị mới 
tương thích hay tạo ra các chi phí chuyển đổi khi sử 
dụng dịch vụ (Shin & Kim, 2008; Kim & cộng sự, 
2004). Một số nghiên cứu khác cũng tìm thấy tương 
tác giữa chất lượng dịch vụ với sự hài lòng hay tính 
trung thành (Lim & cộng sự, 2006), giá cả cảm nhận, 
giá trị cảm nhận tới ý định sử dụng dịch vụ (Yu & 
cộng sự, 2015). Tuy nhiên, các nghiên cứu như vậy 
không nhiều trong lĩnh vực viễn thông, có thể do 
lịch sử tương đối ngắn của việc sử dụng smartphone 
(Jung & Kwon, 2015). Bởi vậy, nghiên cứu này của 
chúng tôi được thiết kế tích hợp từ mô hình chấp 
nhận công nghệ, lý thuyết chất lượng dịch vụ, sự hài 
lòng, giá cả cảm nhận, giá trị cảm nhận, tính đổi mới 
cá nhân và đặc biệt chi phí chuyển đổi để phát triển 

một mô hình nhằm dự đoán ý định sử dụng dịch vụ 
4G, một dịch vụ mới triển khai tại Việt Nam.

2. Cơ sở lý thuyết, giả thuyết và mô hình 
nghiên cứu

Ý định sử dụng
Ý định sử dụng là nhận thức về khả năng thực 

hiện một hành động cụ thể và là chỉ dẫn tốt cho hành 
vi trong thực tế (Venkatesh & cộng sự, 2003). Ý định 
sử dụng cũng được xem như khả năng chuyển đổi 
sang loại dịch vụ cao hơn, chia sẻ kinh nghiệm sử 
dụng với người khác về việc sử dụng hay nâng cấp 
thiết bị nếu cần thiết (Shin & Kim, 2008; Oliveira 
& cộng sự, 2016). Trong nghiên cứu này, chúng tôi 
định nghĩa ý định sử dụng là nhận thức về mức độ 
sẵn sàng thay đổi, nâng cấp hay chia sẻ trải nghiệm 
về dịch vụ công nghệ mới.

Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) là một trong 
những mô hình phổ biến nhất để dự đoán ý định sử 
dụng dịch vụ công nghệ mới (King & He, 2006). Mô 
hình TAM (Davis, 1989; 1993) được phát triển dựa 
trên lý thuyết hành động hợp lý (TRA) (Fishbein 
& Ajzen, 1975) và hành vi dự định (TPB) (Ajzen, 
1991). Trong đó, tập trung vào khảo sát tác động của 
tính dễ sử dụng và tính hữu ích cảm nhận tới ý định 
sử dụng (Davis, 1989). Khảo sát nhiều nghiên cứu 
khác nhau đối với các dịch vụ công nghệ như 4G, 
ý định sử dụng có thể chịu ảnh hưởng trực tiếp và 
gián tiếp từ nhiều nhân tố: (1) tính đổi mới cá nhân 
(Rogers, 1995), (2) tính dễ sử dụng cảm nhận và (3) 
tính hữu ích cảm nhận (Davis, 1993; Kuo & Yen, 
2009), (4) giá cả cảm nhận (Shin & Kim, 2008), 
(5) chất lượng dịch vụ hiện tại, (6) sự hài lòng hiện 
tại (Shin & Kim, 2008; Kim & cộng sự, 2004), (7) 
ảnh hưởng xã hội (Lu & cộng sự, 2005; Venkatesh, 
2000), (8) chi phí chuyển đổi (Shin & Kim, 2008; 
Huang & Hsieh, 2012; Burnham & cộng sự, 2003), 
(9) giá trị kỳ vọng (Kim & cộng sự, 2004; Tseng & 
Chiang, 2013). Trong đó:

Tính đổi mới cá nhân 
Tính đổi mới cá nhân phản ánh mức độ sẵn sàng 

thử nghiệm, tiên phong sử dụng ý tưởng, sản phẩm 
mới sớm hơn tương đối của cá nhân so với những 
người xung quanh (Rogers, 1995); mức độ đưa ra 
những quyết định đổi mới, độc lập với kinh nghiệm 
của người khác (Midgely & Dowling, 1978). Những 
cá nhân có tính đổi mới thường là người chủ động 
trong việc tìm hiểu và trải nghiệm dịch vụ mới, bởi 
vậy, họ dễ dàng hiểu, cảm nhận và đánh giá được lợi 
ích của dịch vụ (Moore, 2002). Các nghiên cứu thực 
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nghiệm cũng cho thấy tính đổi mới cá nhân có ảnh 
hưởng tới tính dễ sử dụng và tính hữu ích cảm nhận 
(Mun & cộng sự, 2006; Kuo & Yen, 2009; Lu & 
cộng sự, 2005). Do đó, nghiên cứu đưa ra giả thuyết:

H1a: Tính đổi mới cá nhân tác động dương đến 
tính dễ sử dụng cảm nhận.

H1b: Tính đổi mới cá nhân tác động dương đến 
tính hữu ích cảm nhận.

Tính dễ sử dụng cảm nhận
Tính dễ sử dụng cảm nhận là cảm nhận về mức 

độ dễ dàng, thoải mái khi sử dụng dịch vụ mà không 
cần hoặc cần nhiều nỗ lực về trí óc hay thể chất 
(Davis, 1989; Venkatesh & cộng sự, 2003). Tính dễ 
sử dụng giúp tiết kiệm các nguồn lực, có thể đem lại 
nhiều lợi ích hơn cho người dùng (Jin, 2014). Dịch 
vụ đem lại cảm nhận dễ sử dụng cũng có nhiều khả 
năng được lựa chọn hay chấp nhận hơn các dịch vụ 
khác (Venkatesh, 2000; Mun & cộng sự, 2006). Tuy 
nhiên, việc sử dụng vẫn bao hàm các khía cạnh kỹ 
thuật là một phần “nỗ lực đánh đổi” (Davis, 1989) 
giữa dịch vụ cũ với kỳ vọng ở dịch vụ mới, hay nói 
cách khác tác động đến giá trị kỳ vọng về dịch vụ 
(Kim & cộng sự, 2007; Chen & Dubinsky, 2003). 
Do đó, nghiên cứu đưa ra giả thuyết:

H2a: Tính dễ sử dụng cảm nhận tác động dương 
đến tính hữu ích cảm nhận.

H2b: Tính dễ sử dụng cảm nhận tác động dương 
đến giá trị kỳ vọng.

H2c: Tính dễ sử dụng cảm nhận tác động dương 
đến ý định sử dụng.

Tính hữu ích cảm nhận 
Tính hữu ích cảm nhận là mức độ tin tưởng việc 

sử dụng dịch vụ công nghệ mới đem lại lợi ích cho 
người dùng như tiết kiệm thời gian, tăng hiệu quả 
công việc (Davis, 1993; Venkatesh, 2000; Venkatesh 
& cộng sự, 2003). Người dùng tin tưởng vào lợi ích 
của dịch vụ cũng có kỳ vọng vào dịch vụ cao hơn, 
bởi lợi ích kỳ vọng bắt nguồn từ chất lượng thực 
hiện (Sweeney & Soutar, 2001), hay nói cách khác 
có tác động tích cực đến giá trị kỳ vọng (Yu & cộng 
sự, 2015; Yang & cộng sự, 2016). Cảm nhận về lợi 
ích mang lại là động cơ thúc đẩy ý định lựa chọn hay 
sử dụng, bởi vậy, tính hữu ích được xem như một 
nhân tố dự đoán ý định sử dụng của người dùng (Lu 
& cộng sự, 2005; Kuo & Yen, 2009). Do đó, nghiên 
cứu đưa ra giả thuyết:

H3a: Tính hữu ích cảm nhận tác động dương đến 
giá trị kỳ vọng.

H3b: Tính hữu ích cảm nhận tác động dương đến 
ý định sử dụng.

Giá cả cảm nhận 
Giá cả cảm nhận là nhận thức về chi phí bỏ ra để 

sử dụng hay trải nghiệm dịch vụ. Nếu giá cả làm 
khách hàng cảm thấy không thỏa đáng sẽ làm họ 
thất vọng hay day dứt với việc chi tiêu (Al-Debei 
& Al-Lozi, 2014). Cảm nhận về mức chi phí hợp 
lý có thể ảnh hưởng tích cực đến kỳ vọng về dịch 
vụ khi lợi ích lớn hơn chi phí (Oliveira & cộng sự, 
2016). Giá cả cũng là một tín hiệu chỉ dẫn về chất 
lượng dịch vụ, định hình kỳ vọng giúp khách hàng 
dựa vào đó để đánh giá, quyết định (Grewal & cộng 
sự, 1998) hay nói cách khác ảnh hưởng tới kỳ vọng 
và ý định sử dụng dịch vụ. Do đó, nghiên cứu đưa 
ra giả thuyết:

H4a: Giá cả cảm nhận tác động dương đến giá trị 
kỳ vọng.

H4b: Giá cả cảm nhận tác động dương đến ý định 
sử dụng.

Chất lượng dịch vụ hiện tại
Chất lượng dịch vụ hiện tại là cảm nhận của 

khách hàng đối với dịch vụ về khả năng thực hiện 
các chức năng, công dụng của dịch vụ (Venkatesh & 
Davis, 2000). Chất lượng dịch vụ thường được đánh 
giá qua nhiều khía cạnh. Đối với dịch vụ viễn thông 
như 4G, chất lượng dịch vụ có thể được đánh giá 
qua chất lượng đường truyền, cấu trúc giá, dịch vụ 
giá trị gia tăng và hỗ trợ khách hàng (Kim & cộng 
sự, 2004). Chất lượng dịch vụ tốt phản ánh khả năng 
đáp ứng dịch vụ tốt so với kỳ vọng hay nói cách 
khác chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng tới sự hài 
lòng khách hàng (Lee & cộng sự, 2000; Kim & cộng 
sự, 2004; Jung & Kwon, 2015). Do đó, nghiên cứu 
này đưa ra giả thuyết:

H5: Chất lượng dịch vụ hiện tại tác động dương 
đến sự hài lòng hiện tại.

Sự hài lòng hiện tại
Sự hài lòng hiện tại là trạng thái cảm xúc phản 

ứng của khách hàng với việc đáp ứng mong muốn 
của họ (Oliver & cộng sự, 1997; Kotler, 2003). Đối 
với các dịch vụ chuyển đổi như dịch vụ 4G, mức hài 
lòng hiện tại phản ánh mức tin tưởng vào nhà cung 
cấp, và do đó định hình kỳ vọng ở dịch vụ nâng cấp 
tiếp theo, dựa vào thông tin hiện tại để có thể quyết 
định lựa chọn, chấp nhận sử dụng dịch vụ mới hay 
không. Các nghiên cứu cũng cho thấy có mối liên 
kết tích cực giữa sự hài lòng hiện tại với ý định của 
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khách hàng (Boulding & cộng sự, 1993; Tseng & 
Chiang, 2013). Do đó, nghiên cứu đưa ra giả thuyết:

H6a: Sự hài lòng hiện tại tác động dương đến giá 
trị kỳ vọng. 

H6b: Sự hài lòng hiện tại tác động dương đến ý 
định sử dụng. 

Ảnh hưởng xã hội 
Ảnh hưởng xã hội là những áp lực từ mạng lưới 

xã hội xung quanh đối với việc thực hiện hay không 
thực hiện một hành vi nhất định (Lu & cộng sự, 
2005). Ảnh hưởng xã hội phản ánh tác động của 
thông tin từ những người xung quanh, người có ảnh 
hưởng tới quyết định của cá nhân. Thông tin và sự 
tin tưởng của các nhóm ảnh hưởng là một chỉ dẫn để 
cân nhắc, ước lượng tính khả thi khi sử dụng dịch 
vụ, bởi vậy, nó ảnh hưởng tới quyết định sử dụng 
dịch vụ hay không (Carlsson & cộng sự, 2006; Al-
Debei & Al-Lozi, 2014). Do đó, nghiên cứu đưa ra 
giả thuyết:

H7: Ảnh hưởng xã hội tác động dương đến ý định 
sử dụng.

Chi phí chuyển đổi
Chi phí chuyển đổi là cảm nhận về những tổn thất 

tiềm tàng của khách hàng (Shin & Kim, 2008), liên 
quan đến quá trình chuyển đổi dịch vụ hay nhà cung 
cấp (Burnham & cộng sự, 2003; Kim & cộng sự, 
2007). Quá trình chuyển đổi thường phát sinh các 
chi phí kinh tế và phi kinh tế (Dick & Basu, 1994) 
như chi phí tìm kiếm, giao dịch và các nỗ lực nhận 
thức (Fornell, 1992; Shi & cộng sự, 2010). Chi phí 
chuyển đổi lớn tạo ra rào cản cho việc lựa chọn, 
chuyển đổi sử dụng dịch vụ (Shin & Kim, 2008; 
Shi & cộng sự, 2010) hay làm tăng tính trung thành 
với dịch vụ hiện tại (Kim & cộng sự, 2004). Do đó, 
nghiên cứu đưa ra giả thuyết:

H8: Chi phí chuyển đối tác động âm đến ý định 
sử dụng.

Giá trị kỳ vọng
Giá trị kỳ vọng là cảm nhận về sự thỏa đáng giữa 

những đánh đổi cần thiết và lợi ích thu được khi 
sử dụng dịch vụ (Kim & cộng sự, 2007). Giá trị kỳ 
vọng phản ánh kỳ vọng và ước lượng toàn diện của 
khách hàng về sự lựa chọn do đó định hướng quyết 
định (Kim & cộng sự, 2007); là chỉ dẫn cho khả 
năng lựa chọn hay ý định sử dụng (Carlsson & cộng 
sự, 2006; Yu & cộng sự, 2015; Zeithaml, 1988). Bởi 
vì, quá trình mua sắm và tiêu dùng khách hàng quan 
tâm đến nhiều thuộc tính khác nhau hơn chỉ là vấn 

đề giá cả (Chen & Dubinsky, 2003; Grewal & cộng 
sự, 1998). Do đó, nghiên cứu đưa ra giả thuyết:

H9: Giá trị kỳ vọng tác động dương đến ý định 
sử dụng. 

3. Phương pháp nghiên cứu
Phát triển thang đo
Các câu hỏi được tham khảo từ các nghiên cứu 

trước đây (Rogers, 1995; Lu & cộng sự, 2005; 
Davis, 1989; Kim & cộng sự, 2007; Kim & cộng sự, 
2004; Shin & Kim, 2008; Venkatesh, 2000; Huang 
& Hsieh, 2012; Oliveira & cộng sự, 2016) và hiệu 
chỉnh cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Đầu 
tiên, các câu hỏi được dịch từ tiếng Anh sang tiếng 
Việt và thông qua việc dịch ngược để giữ nguyên 
nghĩa gốc. Tiếp theo, tác giả đánh giá thử bộ câu 
hỏi nháp với 15 khách hàng để đánh giá tính thích 
hợp của từng câu hỏi. Thang đo sử dụng cho điều tra 
chính thức là thang đo Likert 5 điểm với 1 là hoàn 
toàn không đồng ý và 5 là hoàn toàn đồng ý. Sau khi 
sàng lọc và hiệu chỉnh, tác giả thu được 44 biến quan 
sát cho các nhân tố trong mô hình như Bảng 1.

Chọn mẫu và thu thập dữ liệu
Đối tượng điều tra được xác định là khách hàng 

đang sử dụng các dịch vụ di động tại Việt Nam. Điều 
tra được tiến hành bằng hai cách (1) điều tra trực 
tiếp và (2) qua Internet. Điều tra trực tiếp sử dụng 
phương pháp chặn đón tại các điểm giao dịch của 
các nhà mạng và tại đại học Ngoại thương. Nhóm 
tác giả phát đi 250 phiếu trực tiếp và thu về được 
187 phiếu hợp lệ, 60 phiếu hợp lệ cho điều tra qua 
Internet. Tổng số phiếu phục vụ cho phân tích chính 
thức là 247 phiếu đảm bảo lớn hơn 200 theo quy tắc 
của Comrey & Lee (1992) (Bảng 2).

Phương pháp phân tích dữ liệu
Chúng tôi sử dụng phân tích khẳng định nhân tố 

(CFA) để đánh giá tính thích hợp của các khái niệm 
nghiên cứu cho dữ liệu chính thức. Mô hình được 
xem là tương thích với dữ liệu thị trường khi Chi-
square/df < 3; CFI, TLI, IFI lớn hơn 0,9; RMSEA < 
0,08 (Hair & cộng sự, 2010; Kline, 2015; Hooper 
& cộng sự, 2008). Hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,5 
cho thấy thang đo đạt giá trị hội tụ, hệ số tin cậy 
tổng hợp (CR), hệ số Cronbach Alpha lớn hơn 0,7 
và phương sai trích (AVE) lớn hơn 50% cho thấy 
các khái niệm đảm bảo tính tin cậy. Giá trị phân biệt 
giữa các nhân tố được đánh giá bằng tiêu chuẩn căn 
bậc hai AVE lớn hơn hệ số tương quan giữa nhân tố 
(Hair & cộng sự, 2010). Chúng tôi sử dụng phân tích 
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Bảng 1: Biến quan sát 

Nội dung Tham khảo 

I. Tính đổi mới cá nhân (INN) 
1. Tìm cách thử nghiệm dịch vụ công nghệ thông tin mới 

Rogers (1995), Lu 

& cộng sự (2005) 
2. Tiên phong sử dụng dịch vụ công nghệ mới 
3. Ưa thích thử nghiệm dịch vụ công nghệ mới 
4. Sẵn sàng sử dụng, trải nghiệm dịch vụ công nghệ mới 
II. Tính dễ sử dụng cảm nhận (PEU) 
1. Dễ dàng sử dụng được 

Venkatesh (2000; 

2003), Davis (1993) 

2. Học cách sử dụng không quá khó 
3. Thao tác và giao tiếp với dịch vụ đơn giản 
4. Giúp dễ dàng thực hiện công việc 
5. Nhanh chóng thành thạo sử dụng 
III. Tính hữu ích cảm nhận (PU) 
1. Cải thiện chất lượng truy cập internet 

Davis (1989), Kim 

& cộng sự (2007) 

2. Tăng hiệu quả sử dụng Internet 
3. Tiết kiệm thời gian 
4. Cải thiện thực hiện công việc và chất lượng cuộc sống 
5. Dịch vụ hữu ích cho công việc và cuộc sống 
IV. Giá cả cảm nhận (PRI)  
1. Giá cả ở mức hợp lý Shin & Kim (2008), 

Oliveira & cộng sự 

(2016) 

2. Chi phí hàng tháng hợp lý 
3. Ít chi phí phát sinh 

4. Tiền chi trả dịch vụ đem lại giá trị cao 

V. Chất lượng dịch vụ hiện tại (QUA) 
1. Đường truyền ổn định 

Kim & cộng sự 

(2004), Lim & cộng 

sự (2006) 

2. Gói giá dịch vụ phù hợp 
3. Chăm sóc khách hàng chuyên nghiệp 
4. Dịch vụ giá trị gia tăng đa dạng 
5. Tính cước khoa học, hợp lý 
VI. Sự hài lòng hiện tại (SAT) 
1. Hài lòng với quyết định sử dụng dịch vụ Lim & cộng sự 

(2006), Shin & Kim 

(2008) 

2. Sử dụng dịch vụ là lựa chọn sáng suốt 
3. Đáp ứng được nhu cầu hiện tại 

4. Hài lòng với dịch vụ 

VII. Ảnh hưởng xã hội (SCI) 
1. Sử dụng nếu người xung quanh sử dụng 

Lu & cộng sự 

(2005) 

2. Người có ảnh hưởng sử dụng trước 
3. Bạn bè, người thân khuyên dùng 
4. Người có ảnh hưởng khuyên dùng 
5. Cảm thấy lạc hậu nếu không dùng 
VIII. Giá trị kỳ vọng (VAL) 
1. Đem lại giá trị tương xứng với chi phí 

Kim & cộng sự 

(2007) 
2. Đem lại lợi ích tương xứng với công sức bỏ ra 
3. Xứng đáng với thời gian bỏ ra 
4. Đem lại nhiều giá trị 
IX. Chi phí chuyển đổi (SWI)  
1. Không kiểm soát và nắm rõ chi phí chuyển sang dịch vụ mới Huang & Hsieh 

(2012), Shin & Kim 

(2008) 

2. Mất công sức và thời gian tìm hiểu thông tin, đánh giá dịch vụ 
3. Chuyển đổi dịch vụ phức tạp 

4. Mất thời gian chuyển đổi 

X. Ý định sử dụng (INT) 
1. Có ý định chuyển đổi Davis (1993), 

Oliveira & cộng sự 

(2016) 

2. Có ý định nâng cấp thiết bị để sử dụng dịch vụ 
3. Sẵn sàng chia sẻ với người xung quanh về trải nghiệm dịch vụ tốt 

4. Dịch vụ nên được khuyến khích sử dụng 
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bằng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) với mức ý 
nghĩa 5% để kiểm định giả thuyết nghiên cứu.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Độ tin cậy, độ giá trị và tính thích hợp của 

mô hình
Sau khi loại đi các biến quan sát có hệ số tải nhân 

tố nhỏ, kết quả phân tích cuối cùng cho thấy mô 
hình tương thích với dữ liệu thị trường (Chi -square 
= 1,673 < 3; CFI = 0,918; TLI = 0,905; IFI = 0,919 
đều >0,9; RMSEA = 0,052 < 0,08). Biến SWI2 được 
giữ lại mặc dù có hệ số tải không lớn (0,491) bởi nó 
là biến có giá trị nội dung quan trọng, mặt khác hệ 
số tải xấp xỉ 0,5 (Bảng 3). Hệ số Cronbach Alpha, hệ 

số tin cậy tổng hợp của các nhân tố đều lớn hơn 0,7 
và phương sai trích lớn hơn 50% cho thấy các biến 
quan sát đo lường các nhân tố đạt tính tin cậy cần 
thiết. Căn bậc hai giá trị AVE giá trị của các nhân tố 
lớn hơn hệ số tương quan giữa các nhân tố với nhau 
cho thấy các khái niệm nghiên cứu đạt giá trị phân 
biệt (Bảng 4).

4.2. Phân tích bằng mô hình cấu trúc

Kết quả phân tích cho thấy mô hình tương thích 
với dữ liệu thị trường (Chi-square/df = 1,682 < 3; CFI 
= 0,913; TLI = 0,903; IFI = 0,914 > 0,9; RMSEA = 
0,053 < 0,08). Kết quả ước lượng mối quan hệ giữa các 

Chọn mẫu và thu thập dữ liệu 

Đối tượng điều tra được xác định là khách hàng đang sử dụng các dịch vụ di động tại Việt Nam. Điều 

tra được tiến hành bằng hai cách (1) điều tra trực tiếp và (2) qua Internet. Điều tra trực tiếp sử dụng 

phương pháp chặn đón tại các điểm giao dịch của các nhà mạng và tại đại học Ngoại thương. Nhóm tác 

giả phát đi 250 phiếu trực tiếp và thu về được 187 phiếu hợp lệ, 60 phiếu hợp lệ cho điều tra qua 

Internet. Tổng số phiếu phục vụ cho phân tích chính thức là 247 phiếu đảm bảo lớn hơn 200 theo quy 

tắc của Comrey & Lee (1992) (Bảng 2). 

Bảng 2: Đặc điểm khách hàng 

Nhóm Phân loại Số người (tỷ lệ) 

Độ tuổi 
<=30 204(82,6%) 
>30 30(12,1%) 

Giới tính 
Nam 79(32,5%) 
Nữ 160(64,8%) 

Học vấn 
Trung học phổ thông 8(3,2%) 

Cao đẳng/Đại học 167(67,6%) 
Trên đại học 69(27,9%) 

Nghề nghiệp 

Học sinh/sinh viên 130(52,6%) 
Nhân viên văn phòng 93(37,2%) 

Kinh doanh tự do 11(4,5%) 
Khác 7(2,8%) 

Thiết bị có hỗ trợ 4G 
Có 165(66,6%) 

Không 48(19,4%) 
Không rõ 33(13,4%) 

Nhà cung cấp 

Viettel 181(69,6%) 
Mobifone 36(13,8%) 
Vinaphone 41(15,8%) 

Nhà mạng khác 2(0,8%) 

Chi phí hàng tháng cho mobile 
internet 

<50 nghìn VND 114(46,2%) 
51-100 nghìn VND 80(32,4%) 
>100 nghìn VND 35(14,2%) 

 

Phương pháp phân tích dữ liệu 

Chúng tôi sử dụng phân tích khẳng định nhân tố (CFA) để đánh giá tính thích hợp của các khái niệm 

nghiên cứu cho dữ liệu chính thức. Mô hình được xem là tương thích với dữ liệu thị trường khi Chi-

square/df < 3; CFI, TLI, IFI lớn hơn 0,9; RMSEA < 0,08 (Hair & cộng sự, 2010; Kline, 2015; Hooper 

& cộng sự, 2008). Hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,5 cho thấy thang đo đạt giá trị hội tụ, hệ số tin cậy tổng 

hợp (CR), hệ số Cronbach Alpha lớn hơn 0,7 và phương sai trích (AVE) lớn hơn 50% cho thấy các khái 

niệm đảm bảo tính tin cậy. Giá trị phân biệt giữa các nhân tố được đánh giá bằng tiêu chuẩn căn bậc hai 

AVE lớn hơn hệ số tương quan giữa nhân tố (Hair & cộng sự, 2010). Chúng tôi sử dụng phân tích bằng 

mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) với mức ý nghĩa 5% để kiểm định giả thuyết nghiên cứu. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Độ tin cậy, độ giá trị và tính thích hợp của mô hình 

Sau khi loại đi các biến quan sát có hệ số tải nhân tố nhỏ, kết quả phân tích cuối cùng cho thấy mô hình 

tương thích với dữ liệu thị trường (Chi -square = 1,673 < 3; CFI = 0,918; TLI = 0,905; IFI = 0,919 đều 

>0,9; RMSEA = 0,052 < 0,08). Biến SWI2 được giữ lại mặc dù có hệ số tải không lớn (0,491) bởi nó là 

biến có giá trị nội dung quan trọng, mặt khác hệ số tải xấp xỉ 0,5 (Bảng 3). Hệ số Cronbach Alpha, hệ 

số tin cậy tổng hợp của các nhân tố đều lớn hơn 0,7 và phương sai trích lớn hơn 50% cho thấy các biến 

quan sát đo lường các nhân tố đạt tính tin cậy cần thiết. Căn bậc hai giá trị AVE giá trị của các nhân tố 

lớn hơn hệ số tương quan giữa các nhân tố với nhau cho thấy các khái niệm nghiên cứu đạt giá trị phân 

biệt (Bảng 4). 

Bảng 3: Kết quả kiểm định tính tin cậy và giá trị hội tụ 

Nhân tố (số 
biến) 

Hệ số tải nhân tố AVE (%) CR 
Cronbach's 

Alpha 
INN(3) 0,669 – 0,795 55,44% 0,788 0,781 
PEU(5) 0,676 – 0,761 52,91% 0,849 0,847 
PU(3) 0,629 – 0,906 67,37% 0,858 0,751 
PRI(4) 0,631 – 0,827 52,37% 0,813 0,809 
QUA(3) 0,624 – 0,858 56,97% 0,796 0,724 
SAT(4) 0,671 – 0,831 56,78% 0,839 0,852 
SCI (3) 0,782 – 0,801 62,68% 0,834 0,768 
SWI(3) 0,491 – 0,907 59,62% 0,807 0,776 
VAL(4) 0,722 – 0,747 54,40% 0,827 0,838 
INT(3) 0,668 – 0,795 55,55% 0,789 0,643 

Bảng 4: Kết quả đánh giá giá trị phân biệt 

 INN PEU PU PRI QUA SAT SCI SWI VAL INT 
INN 0,745          
PEU 0,541 0,727         
PU 0,454 0,723 0,821        
PRI 0,215 0,364 0,238 0,724       
QUA 0,100 0,067 0,106 0,493 0,755      
SAT 0,309 0,198 0,198 0,497 0,716 0,754     
SCI 0,268 0,101 0,151 0,068 0,076 0,106 0,792    
SWI -0,038 -0,116 -0,091 0,029 0,071 -0,014 0,188 0,772   
VAL 0,486 0,528 0,551 0,508 0,382 0,407 0,372 0,099 0,754  
INT 0,549 0,538 0,502 0,442 0,247 0,368 0,449 -0,137 0,712 0,745 

4.2. Phân tích bằng mô hình cấu trúc 

Kết quả phân tích cho thấy mô hình tương thích với dữ liệu thị trường (Chi-square/df = 1,682 < 3; CFI 

= 0,913; TLI = 0,903; IFI = 0,914 > 0,9; RMSEA = 0,053 < 0,08). Kết quả ước lượng mối quan hệ giữa 

các nhân tố được thể hiện trong Hình 2 với 11 giả thuyết được chấp nhận (H1a, H2a, H2c, H3a, H4a, 

H4b, H5, H6a, H7, H8, H9) và bác bỏ 04 giả thuyết (H1b, H2b, H3b, H6b). 
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nhân tố được thể hiện trong Hình 2 với 11 giả thuyết 
được chấp nhận (H1a, H2a, H2c, H3a, H4a, H4b, 
H5, H6a, H7, H8, H9) và bác bỏ 04 giả thuyết (H1b, 
H2b, H3b, H6b).Kết quả phân tích các tác động trực 
tiếp, gián tiếp và tổng hợp cho thấy tất cả các biến 
đều ảnh hưởng tới ý định sử dụng dịch vụ 4G. Giá trị 
kỳ vọng có tác động lớn nhất (λ = 0,409), tiếp theo 
là tính dễ sử dụng cảm nhận (λ = 0,368), ảnh hưởng 
xã hội (λ = 0,329), giá cả cảm nhận (λ = 0,329), tính 
hữu ích cảm nhận (λ = 0,188), tính đổi mới cá nhân 
(λ = 0,211), sự hài lòng hiện tại (λ = 0,062), chất 
lượng dịch vụ hiện tại (λ = 0,046) và chi phí chuyển 
đổi có tác động ngược chiều (λ = -0,228). 

5. Thảo luận và hàm ý nghiên cứu
Kết quả nghiên cứu cho thấy đặc điểm của khách 

hàng điều tra về dịch vụ di động 4G tập trung ở nhóm 
người trẻ tuổi (trên 80% dưới 30 tuổi), có học vấn 
cao (cao đẳng/đại học), chủ yếu là sinh viên, nhân 
viên văn phòng (gần 90%) và phần lớn chi tiêu dưới 

100 nghìn VND/tháng cho dịch vụ mobile Internet. 
Việc tiếp cận dịch vụ 4G phổ biến ở nhóm trẻ tuổi 
có thể do đặc trưng độ tuổi, người trẻ dễ dàng tìm 
hiểu, cập nhật và có xu hướng tiên phong sử dụng và 
sớm thành thạo dịch vụ công nghệ mới. Tính tương 
thích về thiết bị hiện tại và dịch vụ 4G tương đối cao 
với gần 2/3 người được hỏi có thiết bị hỗ trợ 4G, tuy 
nhiên lượng người không nắm rõ thông tin về thiết 
bị và dịch vụ do thiếu thông tin cần thiết cũng chiếm 
13%. Điều này hàm ý rằng các nhà mạng nên tập 
trung truyền thông, quảng bá dịch vụ 4G đến nhóm 
khách hàng trẻ, học vấn cao để thúc đẩy quá trình 
xâm nhập thị trường của dịch vụ.

Chúng tôi ghi nhận cả chín nhân tố trong mô hình 
đều có tác động tới ý định chuyển đổi (sử dụng) từ 
dịch vụ 2G, 3G sang 4G. Trong đó, giá trị kỳ vọng 
cảm nhận có tác động mạnh nhất đến ý định sử 
dụng dịch vụ. Kết quả này khá nhất quán với một số 
nghiên cứu trước đây cho thấy giá trị kỳ vọng cao 

số tin cậy tổng hợp của các nhân tố đều lớn hơn 0,7 và phương sai trích lớn hơn 50% cho thấy các biến 

quan sát đo lường các nhân tố đạt tính tin cậy cần thiết. Căn bậc hai giá trị AVE giá trị của các nhân tố 

lớn hơn hệ số tương quan giữa các nhân tố với nhau cho thấy các khái niệm nghiên cứu đạt giá trị phân 

biệt (Bảng 4). 

Bảng 3: Kết quả kiểm định tính tin cậy và giá trị hội tụ 

Nhân tố (số 
biến) 

Hệ số tải nhân tố AVE (%) CR 
Cronbach's 

Alpha 
INN(3) 0,669 – 0,795 55,44% 0,788 0,781 
PEU(5) 0,676 – 0,761 52,91% 0,849 0,847 
PU(3) 0,629 – 0,906 67,37% 0,858 0,751 
PRI(4) 0,631 – 0,827 52,37% 0,813 0,809 
QUA(3) 0,624 – 0,858 56,97% 0,796 0,724 
SAT(4) 0,671 – 0,831 56,78% 0,839 0,852 
SCI (3) 0,782 – 0,801 62,68% 0,834 0,768 
SWI(3) 0,491 – 0,907 59,62% 0,807 0,776 
VAL(4) 0,722 – 0,747 54,40% 0,827 0,838 
INT(3) 0,668 – 0,795 55,55% 0,789 0,643 

Bảng 4: Kết quả đánh giá giá trị phân biệt 

 INN PEU PU PRI QUA SAT SCI SWI VAL INT 
INN 0,745          
PEU 0,541 0,727         
PU 0,454 0,723 0,821        
PRI 0,215 0,364 0,238 0,724       
QUA 0,100 0,067 0,106 0,493 0,755      
SAT 0,309 0,198 0,198 0,497 0,716 0,754     
SCI 0,268 0,101 0,151 0,068 0,076 0,106 0,792    
SWI -0,038 -0,116 -0,091 0,029 0,071 -0,014 0,188 0,772   
VAL 0,486 0,528 0,551 0,508 0,382 0,407 0,372 0,099 0,754  
INT 0,549 0,538 0,502 0,442 0,247 0,368 0,449 -0,137 0,712 0,745 

4.2. Phân tích bằng mô hình cấu trúc 

Kết quả phân tích cho thấy mô hình tương thích với dữ liệu thị trường (Chi-square/df = 1,682 < 3; CFI 

= 0,913; TLI = 0,903; IFI = 0,914 > 0,9; RMSEA = 0,053 < 0,08). Kết quả ước lượng mối quan hệ giữa 

các nhân tố được thể hiện trong Hình 2 với 11 giả thuyết được chấp nhận (H1a, H2a, H2c, H3a, H4a, 

H4b, H5, H6a, H7, H8, H9) và bác bỏ 04 giả thuyết (H1b, H2b, H3b, H6b). 

Kết quả phân tích các tác động trực tiếp, gián tiếp và tổng hợp cho thấy tất cả các biến đều ảnh hưởng 

tới ý định sử dụng dịch vụ 4G. Giá trị kỳ vọng có tác động lớn nhất (λ = 0,409), tiếp theo là tính dễ sử 

dụng cảm nhận (λ = 0,368), ảnh hưởng xã hội (λ = 0,329), giá cả cảm nhận (λ = 0,329), tính hữu ích 

cảm nhận (λ = 0,188), tính đổi mới cá nhân (λ = 0,211), sự hài lòng hiện tại (λ = 0,062), chất lượng dịch 

vụ hiện tại (λ = 0,046) và chi phí chuyển đổi có tác động ngược chiều (λ = -0,228).  

Bảng 5: Kết quả đánh giá ảnh hưởng của các nhân tố tới ý định sử dụng 

Biến 
phụ 
thuộc 

Tác động INN PEU PU QUA SAT PRI SCI SWI VAL 

PEU 
Trực tiếp 0,575         
Gián tiếp          
Tổng hợp 0,575         

SAT 
Trực tiếp    0,742      
Gián tiếp          
Tổng hợp    0,742      

PU 
Trực tiếp  0,743        
Gián tiếp 0,427         
Tổng hợp 0,427 0,743        

VAL 
Trực tiếp   0,460  0,152 0,357    
Gián tiếp 0,197 0,342  0,113      
Tổng hợp 0,197 0,342 0,460 0,113 0,152 0,357    

INT 
Trực tiếp  0,228    0,183 0,329 -0,228 0,409 
Gián tiếp 0,211 0,140 0,188 0,046 0,062 0,146    
Tổng hợp 0,211 0,368 0,188 0,046 0,062 0,329 0,329 -0,228 0,409 

 

5. Thảo luận và hàm ý nghiên cứu 

Kết quả nghiên cứu cho thấy đặc điểm của khách hàng điều tra về dịch vụ di động 4G tập trung ở nhóm 

người trẻ tuổi (trên 80% dưới 30 tuổi), có học vấn cao (cao đẳng/đại học), chủ yếu là sinh viên, nhân 

viên văn phòng (gần 90%) và phần lớn chi tiêu dưới 100 nghìn VND/tháng cho dịch vụ mobile Internet. 

Việc tiếp cận dịch vụ 4G phổ biến ở nhóm trẻ tuổi có thể do đặc trưng độ tuổi, người trẻ dễ dàng tìm 

hiểu, cập nhật và có xu hướng tiên phong sử dụng và sớm thành thạo dịch vụ công nghệ mới. Tính 

tương thích về thiết bị hiện tại và dịch vụ 4G tương đối cao với gần 2/3 người được hỏi có thiết bị hỗ trợ 

4G, tuy nhiên lượng người không nắm rõ thông tin về thiết bị và dịch vụ do thiếu thông tin cần thiết 

cũng chiếm 13%. Điều này hàm ý rằng các nhà mạng nên tập trung truyền thông, quảng bá dịch vụ 4G 

đến nhóm khách hàng trẻ, học vấn cao để thúc đẩy quá trình xâm nhập thị trường của dịch vụ. 

Chúng tôi ghi nhận cả chín nhân tố trong mô hình đều có tác động tới ý định chuyển đổi (sử dụng) từ 

dịch vụ 2G, 3G sang 4G. Trong đó, giá trị kỳ vọng cảm nhận có tác động mạnh nhất đến ý định sử dụng 

dịch vụ. Kết quả này khá nhất quán với một số nghiên cứu trước đây cho thấy giá trị kỳ vọng cao có ảnh 

hưởng tích cực đến ý định sử dụng dịch vụ (Sweeney & Soutar, 2001; Tseng & Chiang, 2013; Yang & 

cộng sự, 2016). Bên cạnh đó, tính dễ sử dụng cảm nhận, ảnh hưởng xã hội và giá cả cảm nhận cũng có 

ảnh hưởng quan trọng tới việc thúc đẩy ý định sử dụng dịch vụ 4G của khách hàng. Các kết quả này 

cũng được kiểm chứng trong các nghiên cứu trước trong lĩnh vực viễn thông (Kuo & Yen, 2009; Mun 

& cộng sự, 2006) và phù hợp với các lý thuyết về chấp nhận sử dụng dịch vụ công nghệ mới như mô 

hình TAM (Davis, 1989; Davis & cộng sự, 1989), mô hình chấp nhận và sử dụng công nghệ (Venkatesh 

& cộng sự, 2003). Đặt trong bối cảnh nghiên cứu của chúng tôi, các dịch vụ 4G mới triển khai tại Việt 

Nam hứa hẹn nhiều tính năng mới, đặc biệt là việc cải thiện kết nối Internet tốc độ cao, điều này thúc 
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có ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng dịch vụ 
(Sweeney & Soutar, 2001; Tseng & Chiang, 2013; 
Yang & cộng sự, 2016). Bên cạnh đó, tính dễ sử 
dụng cảm nhận, ảnh hưởng xã hội và giá cả cảm 
nhận cũng có ảnh hưởng quan trọng tới việc thúc 
đẩy ý định sử dụng dịch vụ 4G của khách hàng. Các 
kết quả này cũng được kiểm chứng trong các nghiên 
cứu trước trong lĩnh vực viễn thông (Kuo & Yen, 
2009; Mun & cộng sự, 2006) và phù hợp với các lý 
thuyết về chấp nhận sử dụng dịch vụ công nghệ mới 
như mô hình TAM (Davis, 1989; Davis & cộng sự, 
1989), mô hình chấp nhận và sử dụng công nghệ 
(Venkatesh & cộng sự, 2003). Đặt trong bối cảnh 
nghiên cứu của chúng tôi, các dịch vụ 4G mới triển 
khai tại Việt Nam hứa hẹn nhiều tính năng mới, đặc 
biệt là việc cải thiện kết nối Internet tốc độ cao, điều 
này thúc đẩy động cơ sử dụng dịch vụ của khách 
hàng, khách hàng đặt nhiều kỳ vọng về giá cước, 
chất lượng và hiệu quả của dịch vụ 4G mới hơn các 
dịch vụ hiện tại. 

Chúng tôi cũng ghi nhận tác động tiêu cực khá 
lớn của chi phí chuyển đổi tới ý định sử dụng dịch 
vụ của khách hàng. Kết quả này khá tương đồng với 
các nghiên cứu trước đây cho thấy chi phí chuyển 
đổi có ảnh hưởng tích cực tới tính trung thành dịch 
vụ (Kim & cộng sự, 2004; Liu & cộng sự, 2011) hay 
là rào cản trong việc quyết định chuyển đổi (Shi & 
cộng sự, 2010; Shin & Kim, 2008). Đặt trong bối 
cảnh nghiên cứu tại Việt Nam là nước có thu nhập 
trung bình, việc phải bỏ chi phí để thay đổi thiết 
bị để sử dụng dịch vụ là một rào cản lớn đối với 
khách hàng. Bởi vậy, chúng tôi đề xuất hai gợi ý 
cho các mạng nhằm giảm chi phí chuyển đổi của 
khách hàng: (i) cung cấp máy đầu cuối tương thích 
với dịch vụ cho khách hàng theo mức cam kết chi 
trả dịch vụ để giảm chi phí ban đầu, (ii) kết hợp với 
các doanh nghiệp cung cấp máy đầu cuối thực hiện 
các chương trình mua hàng trả góp cam kết sử dụng 
dịch vụ.

Kết quả kiểm định tính tin cậy và độ phù hợp với 

thang đo chất lượng dịch vụ được phát triển từ các 
nghiên cứu của Kim & cộng sự (2004), Shin & Kim 
(2008), Delone & MacLean (2003) cho thấy thang 
đo là phù hợp và tin cậy. Điều này cho thấy có thể 
sử dụng thang đo chất lượng dịch vụ trong lĩnh vực 
viễn thông như một thang đo đơn hướng. Chúng tôi 
cũng tìm thấy chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng trực 
tiếp tới sự hài lòng dịch vụ hiện tại và gián tiếp tới ý 
định sử dụng dịch vụ. Đối với dịch vụ hiện tại khách 
hàng có thể không hài lòng nhưng họ vẫn có thể cân 
nhắc chuyển đổi dịch vụ và kỳ vọng ở dịch vụ mới 
tốt hơn. Việc chuyển đổi dịch vụ trong nghiên cứu 
là việc cập nhật các dịch vụ cấp thấp lên dịch vụ cấp 
cao hơn ở cùng một nhà cung cấp, không phải thay 
thế sản phẩm khác cùng loại. Điều này cũng hàm ý 
rằng để thu hút khách hàng chuyển đổi sang dịch vụ 
4G các nhà cung cấp cần truyền thông phát đi thông 
điệp về chất lượng dịch vụ, định hình kỳ vọng của 
khách hàng để từ đó thúc đẩy ý định nâng cấp dịch 
vụ của họ.

Nghiên cứu cũng có những đóng góp về mặt lý 
thuyết và thực tiễn nhất định. Về mặt lý thuyết, 
chúng tôi đã thiết lập và đánh giá sự phù hợp của mô 
hình giải thích ý định chuyển đổi sử dụng dịch vụ 
di động 4G dựa trên tích hợp các mô hình về chấp 
nhận và sử dụng công nghệ, lý thuyết về giá trị và 
chi phí chuyển đổi. Về mặt thực tiễn, nghiên cứu gợi 
ý các giải pháp về giảm chi phí ban đầu, tập trung 
vào truyền thông dịch vụ về tính ưu việt của dịch vụ 
4G so với 3G, 2G. Tuy nhiên, nghiên cứu cũng có 
những hạn chế nhất định. Thứ nhất, các đối tượng 
điều tra tại các thành phố lớn có thể không đại diện 
hết cho các khu vực trên cả nước. Thứ hai, nghiên 
cứu tập trung vào các thuộc tính của dịch vụ hay hệ 
thống cung cấp dịch vụ mà không xem xét đến các 
thuộc tính cá nhân của khách hàng tới ý định lựa 
chọn của họ. Bởi vậy, các nghiên cứu tiếp theo có 
thể mở rộng phạm vi nghiên cứu và xem xét cả ảnh 
hưởng của thuộc tính cá nhân tới hành vi của khách 
hàng.
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