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1. Giới thiệu
Ngân hàng số (Digital banking) luôn được các

khách hàng sử dụng là xu hướng ưa chuộng hiện nay
(N Singh, Srivastava, & Sinha, 2017). Sự trải
nghiệm của khách hàng luôn là yếu tố quan trọng
được các tổ chức cân nhắc (Kumar, Ramakrishnan,
& Krishnamacharyulu, 2021). Đại dịch gần đây
(COVID-19) cũng là một trong những tình huống
không chắc chắn đã giúp khách hàng, nhân viên và
tổ chức kinh doanh nói chung nhận ra những thay
đổi trong mô hình kinh doanh (Seetharaman, 2020).
Ngân hàng cũng nhận thấy sự thay đổi của người
tiêu dùng đối với dịch vụ ngân hàng số trong thời kỳ
đại dịch (Baldwin & Mauro, 2020; W_ojcik &
Loannou, 2020). Nhiều ngân hàng đã đầu tư những
khoản khổng lồ vào việc triển khai dịch vụ công

nghệ ngân hàng số, còn nhiều khách hàng vẫn miễn
cưỡng sử dụng các dịch vụ này (Tarhini, El-Masri,
Ali, & Serrano, 2016). Một số nghiên cứu phát hiện
sự chấp nhận của khách hàng là rất thấp và không
như mong đợi (Shaikh & Karjaluoto, 2015; Shih,
Chang, & Lin, 2010). Tỷ lệ chấp nhận thấp cũng gây
rắc rối cho các tổ chức ngân hàng (Alalwan et al.,
2019). Việc hiểu rõ quyết định của khách hàng trong
việc sử dụng dịch vụ ngân hàng là điều quan trọng
đối với ngân hàng và cơ quan quản lý để đưa ra các
chiến lược phát triển (Liébana-Cabanillas,
Marinković, & Kalinić, 2017). Những nghiên cứu
này có ý nghĩa trong việc ngăn chặn những thất bại
trong quá trình chuyển đổi sản phẩm hay dịch vụ
mới với tiềm năng tạo ra doanh thu thấp trong tương
lai. Do đó, với xu thế toàn cầu hoá và áp lực cạnh
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yếu tố liên quan đến ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng số tại Việt Nam. Nghiên cứu sử dụng

phần mềm SPSS, AMOS để phân tích khách hàng cá nhân đã và đang sử dịch vụ ngân hàng số. Phuơn̛g pháp
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tranh bởi sự phát triển công nghệ nhanh chóng, yêu
cầu các ngân hàng phải hiểu được các yếu tố ảnh
hưởng đến ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng số, đặc
biệt là các nhóm khách hàng tại các quốc gia đang
phát triển. 

Các nghiên cứu trước đây ở cả hai các nền
kinh tế phát triển và mới nổi áp dụng ngân hàng
trực tuyến và di động (Anouze & Alamro, 2019;
Bharti, 2016; Hamidi & Safareeyeh, 2019; Oruç
& atar, 2017). Nghiên cứu liên quan đến dịch vụ
ngân hàng di động chưa đạt đến mức tăng trưởng
trên toàn cầu và có tỷ lệ chấp nhận vẫn còn thấp,
đặc biệt là ở các nền kinh tế mới nổi (Cruz, Neto,
Laukkanen, & Munoz-Gallego, 2010; A. Shankar
& Jebarajakirthy, 2019; V. Shankar & Narang,
2020). Ở Việt Nam, giống như ở nhiều nước đang
phát triển khác, mức độ thâm nhập thấp của
người dùng internet đã tạo cơ hội cho các ngân
hàng mở rộng đối tượng khách hàng rộng lớn
hơn. Tuy nhiên, nhiều người vẫn còn thói quen
giao dịch theo phong cách truyền thống. Một số
nghiên cứu trước đây đã đề xuất nhiều mô hình
khác nhau để giải thích các yếu tố ảnh hưởng đến
việc ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng điện tử
của người tiêu dùng chứ chưa có nghiên cứu
chuyên sâu về ngân hàng số. Nhìn chung tài liệu
về việc chấp nhận dịch vụ ngân hàng đa phân tập
trung vào các tài liệu ngân hàng điện tử (Chi,
2021; Trang, 2022), ngân hàng di động
(NGUYEN, PHAM, TRAN, & PHAM, 2020;
Picoto & Pinto, 2021), ngân hàng số hiện có vẫn
còn hơi rời rạc (Montazemi & Qahri-Saremi,
2015).  Có một khoảng trống trong tài liệu nghiên
cứu về các yếu tố ảnh hướng đến ngân hàng số
của khách hàng, đặc biệt là trong bối cảnh
COVID-19 so với các điều kiện bình thường. 

Nghiên cứu nhằm kiểm tra thực nghiệm các yếu
tố chính ảnh hưởng đến ý định sử dụng dịch vụ ngân
hàng số đối với khách hàng cá nhân tại Việt Nam.
Kết quả nghiên cứu sẽ cung cấp một cái nhìn rõ hơn
về các khía cạnh cơ bản của khách hàng cá nhân khi
họ quyết định sử dụng hoặc từ chối ngân hàng số.  

2. Tổng quan nghiên cứu và khuôn khổ lý thuyết
2.1. Ngân hàng số

Ngân hàng số (Digital Banking_BK) mang lại
nhiều lợi ích cho khách hàng và có sự chuyển đổi
của tất cả các hoạt động và dịch vụ ngân hàng vào
môi trường kỹ thuật số (Anggraeni, Hapsari, &
Muslim, 2021). Hiện nay, có nhiều quan điểm tiếp
cận ngân hàng số ở nhiều khía cạnh khác nhau.
Ngân hàng số là một công nghệ cao đòi hỏi sự đổi
mới trong các dịch vụ tài chính cho khách hàng và
khách hàng thương mại trên thiết bị di động, kỹ
thuật số, AI và chiến lược thanh toán, dữ liệu,
blockchain, API, kênh phân phối và công nghệ
(Mbama, Ezepue, Alboul, & Beer, 2018). Phạm vi
dịch vụ ngân hàng số được đề cập bao gồm các dịch
vụ ngân hàng điện tử thông qua các thiết bị kỹ thuật
số (ví dụ: T-banking, E-banking, M-banking, thẻ
thao tác, ATM và máy Paypal tại các điểm bán hàng
được các trung gian sử dụng (ví dụ: e-Bay) để
khách hàng tương tác dịch vụ với các ngân hàng.
Dịch vụ ngân hàng số qua điện thoại (Telephone
banking) cho phép khách hàng giao dịch thông qua
điện thoại (Alalwan, Dwivedi, Rana, & Simintiras,
2016) trong khi với ngân hàng trực tuyến, khách
hàng có thể thực hiện các dịch vụ ngân hàng qua
internet tại nhà của họ (Martins, Oliveira, &
Popovic, 2014). Dịch vụ ngân hàng số như M-bank-
ing cho phép quản lý dịch vụ tài chính thông qua
thiết bị di động (Tam & Oliveira, 2017). (Ling,
Fern, Boon, & Huat, 2016) cho rằng dịch vụ ngân
hàng số (digital banking service) được xem như
một phương thức trong kỷ nguyên số thực hiện tất
cả các giao dịch qua ngân hàng như gửi tiền,
chuyển khoản, rút   tiền, quản lý tài khoản vãng lai
và tài khoản tiết kiệm, quản lý hoạt động cho vay,
thanh toán hóa đơn, các sản phẩm tài chính và dịch
vụ tài khoản thực hiện trên nền tảng điện tử. Khách
hàng có thể thực hiện các quy trình tài chính như
giao dịch và chuyển tiền một cách nhanh chóng và
tiện lợi. Quá trình này được thực hiện thông qua các
thiết bị kỹ thuật số được kết nối với phần mềm máy
tính và môi trường trường internet. Khách hàng
không cần phải đến cơ sở chi nhánh ngân hàng để
thực hiện giao dịch và ngược lại, ngân hàng cũng
không phải gặp khách hàng để hoàn thành giao dịch
(ví dụ: ký tài liệu, theo dõi hồ sơ). Với dịch vụ ngân
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hàng số, việc thực hiện các giao dịch sẽ hiệu quả và
tiết kiệm thời gian cho khách hàng và cả ngân hàng
(Sajić, Bundalo, & Bundalo, 2019).

2.2. Các nghiên cứu lý thuyết
Lý thuyết mô hình chấp nhận công nghệ (TAM)

là một trong những lý thuyết được sử dụng khá phổ
biến về phân tích các yếu tố tác động đến ý định sử
dụng công nghệ trong nhiều lĩnh vực khác nhau
(Alalwan et al., 2016; Chaouali, Yahia, & Souiden,
2016; Quaosar, Hoque, & Bao, 2018). (Chen &
Chan, 2014) cho rằng TAM là một mô hình hữu ích
nhưng vẫn có những hạn chế. 

Lý Thuyết hành vi có hoạch định (TPB) được
(Ajzen, 1991) phát triển thêm yếu tố kiểm soát hành
vi từ Thuyết hành động hợp lý (TRA) được đề xuất
bởi Fishbein và (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen,
1977). Theo Thuyết hành vi có hoạch định (TPB) thì
Ý định hành vi của khách hàng sẽ bị tác động bởi
Thái độ, Chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi. Trong
lĩnh vực ngân hàng, ý định sử dụng Digital Banking
được xem xét như dự định thực hiện hành vi sử dụng
dịch vụ. Dự định thực hiện hành vi sẽ có trước khi
hành vi xảy ra. (Taylor & Todd, 1995) đề xuất kết
hợp hai mô hình TPB và TAM nhằm khắc phục
những hạn chế khi phân tích riêng lẻ. Việc kết hợp
hai mô hình TAM và TPB trong cùng lĩnh vực sẽ tạo
ra sức mạnh, trong việc dự đoán tốt hơn là sử dụng
riêng lẻ. Vì vậy, sự kết hợp giữa TPB và TAM là hợp
lý nhằm giải thích các mối liên hệ giữa các yếu tố
liên quan ý định sử dụng ngân hàng số của khách
hàng tại Việt Nam. 

2.3. Mối quan hệ giữa các yếu tố tác động đến
ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng số

Nhận thức tính hữu ích đề cập đến mức độ khách
hàng tin tưởng vào việc sử dụng một sản phẩm dịch
vụ giúp họ nâng cao hiệu suất công việc (Davis,
1989). Nếu dịch vụ ngân hàng mang lại nhiều hữu
ích hơn so với dịch vụ ngân hàng truyền thống thì
khách hàng sẽ có lựa chọn sử dụng và ngược lại. Do
đó, nghiên cứu này đưa ra giả thuyết về mối quan hệ
này như sau:

H1: Tính hữu ích ảnh hưởng tích cực (+) đến ý
định sử dụng Digital Banking  

(Nidhi Singh, Sinha, & Liébana-Cabanillas,

2020) cho rằng cảm nhận dễ sử dụng trong mô hình
công nghệ đề cập người sử dụng tin tưởng rằng việc
sử dụng một hệ thống đặc thù (sản phẩm của công
nghệ thông tin) là không phải mất quá nhiều thời
gian và thao tác trên hệ thống khá dễ dàng. Nếu dịch
vụ ngân hàng số (Digital Banking) có quy trình khó
sử dụng, bất tiện trong thao tác thì khách hàng sẽ
không sẵn sàng tham gia sử dụng dịch vụ và ngược
lại. Do đó, nghiên cứu này đưa ra giả thuyết về mối
quan hệ này như sau: 

H2: Cảm nhận dễ sử dụng ảnh hưởng tích cực
(+) đến ý định sử dụng Digital Banking 

(Haq & Awan, 2020) cho rằng tính rủi ro liên
quan đến mức độ bảo mật quyền riêng tư của khách
hàng trong và sau quá trình giao dịch trực tuyến hay
các vấn đề liên quan đến sản phẩm và quá trình
cung ứng dịch vụ của ngân hàng. Bảo mật, quyền
riêng tư và danh tiếng của trang web có ảnh hưởng
trực tiếp và đáng kể đến sự tin tưởng và cam kết của
khách hàng trong giao dịch trực tuyến của các công
ty dịch vụ tài chính. (Ananda, Devesh, & Al Lawati,
2020) đã khuyến nghị rằng các ngân hàng và tổ
chức tài chính cần xây dựng lòng tin và sự tin cậy
đối với các dịch vụ ngân hàng điện tử của họ trong
lĩnh vực truyền dữ liệu, tính riêng tư, bảo mật, độ
tin cậy và chất lượng thông tin. Bảo mật có thể
được xem là một trong những lý do quan trọng đằng
sau sự phản đối của khách hàng đối với các dịch vụ
ngân hàng di động. Bảo mật và quyền riêng tư đã
được ghi nhận là có ảnh hưởng đến việc áp dụng
ngân hàng trực tuyến (Anggraeni et al., 2021). Tính
an toàn của hệ thống sẽ có ảnh hưởng tích cực đến
ý định hành vi đối với việc chấp nhận các ứng dụng
di động (Anggraeni et al., 2021). Vì thế, khách hàng
nhận thức rủi ro có thể xảy ra khi sử dụng Digital
Banking thì khách hàng sẽ có xu hướng từ chối sử
dụng và ngược lại.  Do đó, nghiên cứu này đưa ra
giả thuyết về mối quan hệ này như sau:

H3: Tính rủi ro ảnh hưởng tiêu cực (-) đến ý định
sử dụng Digital Banking  

Khi khách hàng có thái độ tích cực với Digital
Banking thì có thể họ có khả năng sử dụng Digital
Banking. (Ananda et al., 2020; Kizgin, Jamal, Dey,
& Rana, 2018) phát hiện thái độ có tác động tích cực
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đến ý định sử dụng. Khách hàng có thái độ tích cực
với dịch vụ của ngân hàng, cảm thấy rằng đây là
dịch vụ thú vị, an toàn, hiệu quả, mang lại lợi ích
cho họ thì sẽ dẫn đến ý định sử dụng dịch vụ cao. Do
đó, nghiên cứu này đưa ra giả thuyết về mối quan hệ
này như sau:

H4:  Thái độ có tác động tích cực đến ý sử dụng
Digital Banking

(Ajzen, 1991) cho rằng kiểm soát hành vi là sự
tự tin, khả năng kiểm soát của một cá nhân trong
thực hiện hành vi, phản ánh mức độ dễ dàng hay khó
khăn khi thực hiện hành vi, điều này cũng một phần
phụ thuộc vào sự sẵn có của các nguồn lực và các cơ
hội để thực hiện hành vi. Do đó, nghiên cứu này đưa
ra giả thuyết về mối quan hệ này như sau:

H5: Kiểm soát hành vi ảnh hưởng tích cực (+)
đến ý định sử dụng Digital Banking  

Chuẩn chủ quan phản ánh mức độ ủng hộ hay
phản đối của những người có liên quan ảnh hưởng
đến ý định chọn hoặc không chọn dịch vụ công nghệ
và động cơ của người gây ra ảnh hưởng (Ajzen,
1991; Taylor & Todd, 1995). Theo thuyết hành vi dự
định cho rằng ủng hộ của gia đình, bạn bè, đồng
nghiệp là nhân tố quan trọng thúc đẩy ý định hành
vi. Phần lớn các nghiên cứu trước đây (Ananda et
al., 2020) đều cho rằng chuẩn chủ quan có tác động
tích cực đến ý định hành vi, từ đó ảnh hưởng đến ý
định sử dụng dịch vụ ngân hàng. Nghiên cứu đề xuất
các giả thuyết sau:

H6: Chuẩn chủ quan ảnh hưởng tích cực (+) đến
ý định sử dụng Digital Banking  

3. Phương pháp nghiên cứu
Bảng khảo sát với 7 khái niệm chính của mô

hình nghiên cứu, được thiết kế dạng câu hỏi đóng
với thang đo Likert 5 mức độ, từ 1 “Rất không đồng
ý” cho đến 5 “Rất đồng ý”. Bảng hỏi được gửi cho
các chuyên gia về lĩnh vực công nghệ ngân hàng và
các chuyên gia đang hoạt động trong lĩnh vực mar-
keting ngân hàng để xác định tính hợp lệ về mặt
hình thức và nội dung của bảng câu hỏi. Sau đó,
bảng hỏi tiến hành nghiên cứu thử nghiệm với 10
người đã sử dụng dịch vụ ngân hàng số chọn lọc ở
nhiều ngân hàng khác nhau để đảm bảo tính khách
quan về sự đánh giá bảng câu hỏi về từ ngữ, độ rõ

ràng, mức độ liên quan và thời gian hoàn thành.
Bảng câu hỏi được phát một cách ngẫu nhiên, lấy
mẫu thuận tiện đối với khách hàng đã sử dụng dịch
vụ ngân hàng số. 

Phương pháp nghiên cứu định tính và định lượng
được sử dụng để kiểm định các thang đo của các
khái niệm nghiên cứu và kiểm định mô hình lý
thuyết cùng với các giả thuyết. Nghiên cứu định tính
với kỹ thuật phỏng vấn chuyên sâu, thảo luận nhóm
để khám phá, điều chỉnh thuật ngữ trong các thang
đo các khái niệm. Nghiên cứu định lượng sơ bộ giúp
chỉnh sửa mô hình từ 29 biến quan sát còn 28 biến
quan sát đo lường với 7 khái niệm trong mô hình
nghiên cứu. Thang đo chính thức được kiểm định
bằng hệ số tin cậy Cronbach’s Alph, phân tích nhân
tố khám phá EFA và phân tích nhân tố khẳng định
CFA. Các thang đo được kiểm định theo các tham số
(Chi-square, độ tự do, giá trị p, các chỉ số CFI, GFI,
TLI, RMSEA), độ tin cậy tổng hợp, tổng phương sai
trích, tính đơn nguyên, giá trị hội tụ và giá trị phân
biệt, phương sai ước lượng Maximum Likelihood
được sử dụng trong nghiên cứu này. Nghiên cứu này
sử dụng phân tích EFA nên sẽ vận dụng cách xác
định cỡ mẫu với N = 5 × item (Hair, Black, Babin,
& Anderson, 2009). Trong đó, N là quy mô mẫu,
item là số lượng biến đo lường. Nghiên cứu này có
29 biến quan sát sau khi đã loại những biến quan sát
xấu thì kích thước mẫu ít nhất phải trên 200 (Thọ &
Trang, 2011) cho rằng nghiên cứu sử dụng mô hình
cấu trúc tuyến tính (SEM) để kiểm định mô hình và
các giả thiết nên mẫu phải đạt kích thước là 300 trở
lên, mẫu càng lớn thì độ tin cậy sẽ càng cao. Kết quả
khảo sát thu về 398 phản hồi, tác giả kiểm tra và loại
48 phản hồi về tính không tương đồng mẫu dữ liệu.
Nghiên cứu sử dụng phần mềm SPSS, AMOS để
phân tích 350 mẫu dữ liệu cuối cùng.

Tổng cộng có 398 người đã thực hiện khảo sát,
sau khi đã loại đi những trả lời không hợp lệ thì có
350 phiếu trả lời hợp lệ được sử dụng cho phân tích
dữ liệu, đạt 96.69%. Trong đó, số người nam trả lời
là 216, chiếm 61.71%; 134 người nữ, chiếm
38.29%. Dữ liệu có đến 316 trên tổng số 350 người,
chiếm 90.29% cho biết rằng họ đã từng biết đến dịch
vụ ngân hàng số trước đó và chỉ 34 người trên tổng
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số 350 người, chiếm 9.71% rất thành thạo. Những
người được hỏi đa số có kiến thức về ngân hàng,
không có đối tượng nào chưa bao giờ tiếp xúc với
các dịch vụ ngân hàng số. Bảng câu hỏi được khảo
sát từ 01/10/2021 đến 30/12/2021, các mẫu hợp lệ
được sử dụng để phân tích dữ liệu sử dụng cho
nghiên cứu chính thức. 

4. Thảo luận kết quả nghiên cứu
4.1. Kiểm định các thang đo
Các khái niệm nghiên cứu (PU, PE, RP, AT, SN,

BC, IU) đều thỏa mãn các điều kiện trong phân tích
độ tin cậy của thang đo thông qua hệ số Cronbach’s
Alpha (hệ số Cronbach’s Alpha >0,6 và tương quan
biến tổng >0.3) theo (Nunnally, 1994). Vì vậy các
biến quan sát này, được sử dụng trong phân tích EFA
ở mục tiếp theo để kiểm tra cấu trúc của thang đo. 

Tiến hành phân tích nhân tố EFA cho tất cả các
khái niệm nghiên cứu cho thấy hệ số KMO = 0.837
(> 0.5) và kiểm định Bartlett’s có mức ý nghĩa Sig.=
0.000 (< 0.05) chứng tỏ dữ liệu dùng phân tích nhân
tố là thích hợp và giữa các biến có tương quan với
nhau, thỏa mãn điều kiện để thực hiện EFA. Phương
sai trích là 71.173% > 50% tại Eigenvalue = 1.104
vì vậy mô hình EFA là phù hợp, các khái niệm
nghiên cứu đạt giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Hệ
số tải nhân tố của các biến đo lường đều > 0.5 (dao
động từ 0.537 đến 0.942) là có ý nghĩa thực tiễn
(Hair et al., 2009).  

Tiếp theo phân tích khẳng định CFA các thang đo
cho thấy các chỉ số mô hình phù hợp tốt, cụ thể: Chi-
square/df = 1.669 < 3, trong đó có 278 bậc tự do và
Chi-square  (df= 464.054), (P= 0.000), chỉ số CFI=
0.965, GFI= 0.911, TLI= 0.959 tất cả đều > 0.9;
RMSEA= 0.044 < 0.08 (Hair và cộng sự, 2009). Do
đó, mô hình này đáp ứng tốt với dữ liệu đã thu thập.
Hệ số tải chuẩn hóa của các biến quan sát đều lớn
hơn 0.5 (dao động từ 0.593 đến 0.936). Độ tin cậy
tổng hợp (CR) dao động từ 0.803 đến 0.931, đều cao
hơn 0.70, do đó các thang đo đều đạt độ tin cậy
(Hair et al., 2009). Phương sai trích trung bình
(AVE) dao động từ 0.577 đến 0.770, đều cao hơn
0.50 (Bagozzi, Yi, & Phillips, 1991; Fornell &
Larcker, 1981; Hair et al., 2009). Kết luận được rằng
các biến quan sát các thang đo đều đạt được giá trị
hội tụ. Các thang đo đều đạt giá trị phân biệt vì
phương sai riêng lớn nhất (MSV) < phương sai trích
trung bình và SQRTAVE > hệ số tương quan giữa
các khái niệm. Kết quả phân tích cho thấy hệ số
tương quan giữa từng cặp khái niệm khác biệt so với
1 có ý nghĩa với P-value < 0.05. Vì vậy, giá trị phân
biệt của các khái niệm này đều đạt (Steenkamp &
Van Trijp, 1991).

4.2. Kết quả kiểm định mô hình đo lường   
Kết quả kiểm định như hình 1 với Chi–square =

386.001 (P = 0.000), bậc tự do dương 253, Chi-
square/df= 1.526< 3 nhưng các chi ̉ tiêu CFI=

Số 170/202260

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 1: Đặc điểm mẫu nghiên cứu chính thức

(Nguồn: Tổng hợp của tác giả)
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Bảng 2: Kết quả kiểm định của các thang đo chính thức

(Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ các phụ lục)
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0.974>0.9, GFI = 0.923 >0.9, TLI = 0.970 >0.9
(Hair et al., 2009; Hu & Bentler, 1999) và RMSEA
= 0.039< 0.08 (Hair et al., 2009) đều đạt yêu cầu nên
kết luận rằng mô hình phù hợp với dữ liệu khảo sát.

4.3. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Yếu tố nhận thức tính hữu ích tác động dương

đến ý định sử dụng Digital Banking với (bảng 5).
Nhận thức hữu ích và thái độ ảnh hưởng tích cực
nhất đến ý định sử dụng Digital Banking của khách
hàng với hệ số hồi quy chuẩn hóa là β = 0.349. Kết
quả tương đồng với các nghiên cứu đi trước
(Ahmad, Rasul, Yousaf, & Zaman, 2020; Anouze &
Alamro, 2019; Baabdullah, Alalwan, Rana, Kizgin,
& Patil, 2019), nhưng mức độ ảnh hưởng khác nhau
do đối tượng, cỡ mẫu hoặc phạm vi khảo sát khác
nhau. Kết quả nghiên cứu phù hợp với hành vi
khách hàng sẽ sẵn sàng sử dụng sản phẩm dịch vụ

khi mà họ cảm nhận được sản phẩm dịch vụ đó thực
sự mang lại hiệu quả và khi cảm nhận được tính hữu
ích thì họ có thiện chí với sản phẩm dịch vụ hơn.

Yếu tố cảm nhận dễ sử dụng tác động dương đến
ý định sử dụng Digital Banking với hệ số hồi quy
chuẩn hóa (bảng 5). Kết quả này tương đồng các
nghiên cứu trước như (Ahmad et al., 2020; Anouze
& Alamro, 2019; Baabdullah et al., 2019). Khách
hàng càng cảm nhận dễ thao tác với những dịch vụ
công nghệ số và sản phẩm có khả năng mang lại
hiệu quả thì sẽ làm gia tăng ý định sử dụng của họ. 

Yếu tố rủi ro tác động âm đến ý định sử dụng
Digital Banking với hệ số hồi quy chuẩn hóa (bảng
5). Hệ số hồi quy chuẩn hóa lớn thứ 3 trong các biến
quan sát, điều này cho thấy tính rủi ro là nhân tố làm
giảm ý định sử dụng Digital Banking của khách
hàng tại Việt Nam. Kết quả này tương đồng với kết
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Bảng 3: Kiểm định KMO and Bartlett’s Test

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả, 2021)

Bảng 4:  Độ tin cậy tổng hợp, phương sai trích và hệ số tương quan

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả)
Thang đo ý định sử dụng (IU); Thang đo nhận thức kiểm soát hành vi (BC); Thang đo tính rủi ro (RP);

Thang đo tính hữu ích; Thang đo Cảm nhận dễ sử dụng (PE); Thang đo tiêu chuẩn chủ quan (SN); Thang
đo thái độ (AT).



quả nghiên cứu của (Ananda et al., 2020; Anggraeni
et al., 2021; Haq & Awan, 2020) nhưng lại không
tương đồng với kết quả với nghiên cứu của (Luarn
& Lin, 2005).   

Yếu tố thái độ tác động dương đến ý sử dụng
Digital Banking của khách hàng với hệ số tin cậy
(bảng Kết quả nghiên cứu nhân tố này lại có mức độ
ưu tiên thấp nhất trong các nhân tố và tương đồng
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả)
Hình 1: Kết quả SEM của mô hình nghiên cứu (chuẩn hóa)

Bảng 5: Kiểm định mối quan hệ nhân quả giữa các khái niệm  

Ghi chú: *** với mức ý nghĩa 1%, **với mức ý nghĩa 5%,**với mức ý nghĩa 10%
(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả)
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các nghiên cứu trước như (Ananda et al., 2020;
Kizgin et al., 2018). Yếu tố kiểm soát hành vi tác
động dương đến ý định sử dụng Digital Banking của
khách  hàng với hệ số hồi quy chuẩn hóa (bảng 5).
Mối quan hệ này cũng một lần nữa khẳng định lại kết
quả của các nghiên cứu trước về sự tác động dương
của kiểm soát hành vi lên ý định sử dụng Digital
Banking. Kết quả này tương đồng với các nghiên
cứu (Ahmad et al., 2020; Anouze & Alamro, 2019;
Baabdullah et al., 2019). Yếu tố chuẩn chủ quan tác
động dương đến ý định sử dụng Digital Banking của
khách hàng với hệ số hồi quy chuẩn hóa (β = 0.179,
p-value = 0.013, độ tin cậy 99%). Kết quả này tương
đồng với các kết quả (Ahmad et al., 2020; Dai &
Palvi, 2009; Pavlou & Fygenson, 2006). Nhân tố
chuẩn chủ quan có mức độ giải thích thấp hơn so với
các nghiên cứu trước do khác biệt về đối tượng và số
lượng khảo sát. Kết quả nghiên cứu phù hợp với tâm
lý hành vi vì khách hàng sẽ nhận được sự tác động
của gia đình, bạn bè, xã hội để chú ý sử dụng dịch vụ
Digital Banking. 

Như vậy, kết quả của nghiên cứu đã cho thấy, các
yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng Digital
Banking của khách hàng tại các thị trường khác
nhau, khu vực khác nhau và thời gian khác nhau thì
có những yếu tố thành phần thay đổi và mức độ tác
động cũng có sự khác nhau. Với kết quả trong
nghiên cứu này đạt được, có những nhân tố trùng và
bổ sung cho các nghiên cứu trước đồng thời làm cơ
sở cho các nhà quản trị xây dựng các biện pháp
nhằm gia tăng ý định sử dụng Digital Banking đối
với khách hàng tại Việt Nam. 

5. Kết luận và hàm ý chính sách  
Những phát hiện của nghiên cứu này có thể giúp

các nhà quản trị ngân hàng phát triển các chiến lược
tốt hơn để tăng ý định tiếp tục sử dụng công nghệ số
đối với khách hàng tại Việt Nam. 

Các phát hiện của nghiên cứu này liên quan đến
nhận thức tính hữu ích và yếu tố dễ sử dụng có vai
trò rất quan trọng trong việc sử dụng ngân hàng số
đối với khách hàng. Kết quả nghiên cứu cũng phù
hợp với thực tế rằng khách hàng sẽ sẵn sàng sử
dụng bất kỳ sản phẩm dịch vụ nào khi mà họ cảm
nhận thấy sản phẩm dịch vụ đó thực sự mang lại

hiệu quả. Điều đó có nghĩa sự thiện chí với sản
phẩm dịch vụ thì việc ý định sử dụng càng lớn. Yếu
tố rủi ro ảnh hưởng tiêu cực đến ý định sử dụng
dịch vụ ngân hàng số, điều đó hàm ý các nhà quản
trị ngân hàng nên thận trọng hơn đối với quyền
riêng tư của khách hàng cá nhân và thông tin nhạy
cảm liên quan đến bảo mật thông tin khác của người
dùng. Vì vậy, các ngân hàng cần xây dựng các lớp
bảo mật thông tin để đảm bảo khách hàng, nhưng
đồng thời các dịch vụ ngân hàng số cần dễ sử dụng
để tránh gây phức tạp cho khách hàng. Yếu tố
chuẩn chủ quan hay sự tác động của yếu tố bên
ngoài, ảnh hưởng xã hội có tác động trực tiếp đến ý
định sử dụng ngân hàng số của khách hàng. Phát
hiện này hàm ý, các nhà quản trị ngân hàng cần đẩy
mạnh triển khai các chương trình marketing, giới
thiệu sản phẩm công nghệ ngân hàng số trên nhiều
diễn đàn xã hội, ngoại tuyến và trực tuyến, để khách
hàng nhận thức được lợi ích của ngân hàng số. Các
diễn đàn xã hội sẽ phục vụ mục đích thu thập phản
hồi mang tính xây dựng về công nghệ tốt hơn. Cuối
cùng, những phát hiện của nghiên cứu này cũng có
thể giúp cho các chuyên gia về công nghệ trong lĩnh
vực ngân hàng có thể phát minh hay cung cấp các
giá trị tăng thêm liên quan đến dịch vụ của ngành
tài chính phù hợp hơn đối với từng đối tượng khách
hàng khác nhau.

Nghiên cứu này không tránh khỏi những hạn
chế, mặc dù đã đưa ra một số phát hiện trong lĩnh
vực ngân hàng số đối với khách hàng tại Việt Nam.
Thứ nhất, chỉ thu thập dữ liệu đối với các khách
hàng đã sử dụng dịch vụ ngân hàng và chỉ thực hiện
với cỡ mẫu nhỏ là những người đang sinh sống tại
TP. HCM nên khả năng suy rộng cho tổng thể sẽ bị
hạn chế, chưa bao quát được cho các đối tượng ở
tỉnh, thành khác nhau. Thứ hai, phương pháp lấy
mẫu thuận tiện và chỉ tập trung khảo sát 6 nhân tố có
ảnh hưởng đến ý định sử dụng Digital Banking của
khách hàng chứ không phân nhóm từng đối tượng
khách hàng cụ thể. Vì vậy, các nghiên cứu tiếp theo
có thể tập trung vào một đối tượng khách hàng cụ
thể hoặc đề xuất thêm các nhân tố khác chưa được
đề cập trong mô hình nghiên cứu này.!
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Summary

This study is based on the theory of technology
acceptance model to explain and predict the rela-
tionships of factors related to the use intention for
digital banking. Based on a sample of customers
made by convenience sampling method, the study
uses a linear structural equation (SEM) to test the
intention to use digital banking. The results show
that the intention to use digital banking is mainly
influenced by the usefulness and attitude. In addi-
tion to the theoretical contribution, the findings of
this study can help bank administrators develop bet-
ter strategies to increase the intention to continue
using digital banking.
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