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1. Giới thiệu 
Trong bối cảnh kinh tế số phát triển nhanh

chóng, giao dịch trực tuyến đã và đang trở
thành một xu hướng tất yếu. Các doanh
nghiệp và tổ chức tài chính không ngừng đổi
mới các phương thức thanh toán theo hướng
gia tăng sự tiện lợi, an toàn và trải nghiệm

liền mạch cho khách hàng. Apple Pay được ra
mắt lần đầu vào tháng 10 năm 2014 tại Mỹ,
với tính bảo mật và quyền riêng tư được xem
là lợi thế cốt lõi, giúp người dùng giảm thiểu
các rủi ro khi thanh toán. Hiện Apple pay đã
có mặt ở hơn 70 quốc gia và hợp tác với hơn
10000 đối tác ngân hàng (Apple). Sự ra mắt
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Sự ra mắt của Apple Pay năm 2014 đánh dấu một bước tiến quan trọng trong sự phát
triển của công nghệ thanh toán không dây, mang lại sự tiện lợi và bảo mật cho người

dùng. Được ra mắt ở Việt Nam từ cuối năm 2023, Apple Pay vẫn chưa được nhiều người biết
đến và sử dụng rộng rãi. Nghiên cứu tìm hiểu ý định chấp nhận dịch vụ thanh toán Apple Pay
của khách hàng tại Việt Nam, sử dụng mô hình tổng hợp TAM-TPB với dữ liệu khảo sát 321
khách hàng và xử lý bằng phần mềm Smart PLS4. Năm yếu tố chính tác động cùng chiều đến
ý định sử dụng Apple Pay được xác định gồm: cảm nhận hữu ích, cảm nhận dễ sử dụng, thái
độ đối với dịch vụ, chuẩn chủ quan và khả năng kiểm soát hành vi. Độ phổ biến của thương
hiệu đóng vai trò điều tiết và làm tăng thêm tác động của cảm nhận hữu ích, cảm nhận dễ sử
dụng đến thái độ đối với Apple Pay. Mức độ phổ biến của thương hiệu cũng củng cố thêm mối
quan hệ của chuẩn chủ quan và quyết định sử dụng Apple Pay. Nghiên cứu cũng đề xuất các
gợi ý nhằm gia tăng mức độ phổ biến của Apple Pay tại Việt Nam.
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của Apple Pay tại Việt Nam vào tháng 8 năm
2023 là một cột mốc vô cùng quan trọng,
mang đến những trải nghiệm thanh toán liền
mạch, nhanh chóng, an toàn và hiện đại cho
người dùng. Khách hàng tại Việt Nam hiện đã
có thể sử dụng Apple Pay với thẻ Visa tại hơn
2.000 cửa hàng trên toàn quốc, mở ra tiềm
năng phát triển mạnh mẽ trong lĩnh vực thanh
toán di động. Tuy nhiên, với vị thế của dịch
vụ thanh toán (DVTT) mới được ra mắt,
Apple Pay vẫn đang trong giai đoạn đầu thu
hút sự chú ý của người tiêu dùng và chưa phổ
biến tại Việt Nam. Do đó, nghiên cứu nhằm
xác định các nhân tố ảnh hưởng đến ý định sử
dụng Apple Pay của khách hàng cá nhân tại
Việt Nam là rất cần thiết, góp phần thúc đẩy
công tác thực hiện đề án Thanh toán phi tiền
mặt tại Việt Nam giai đoạn 2021- 2025 của
Thủ tướng Chính phủ (Quyết định số
1813/QĐ-TTg, 2021) và chiến lược phát triển
các hệ thống thanh toán Việt Nam (Quyết
định số 234QĐ/NHNN ngày 19/2/2024).

Nhiều nghiên cứu trước đây đã phân tích
các yếu tố tác động đến ý định và hành vi sử
dụng các DVTT. Tuy nhiên, hầu hết những
nghiên cứu này tìm hiểu các nhân tố tác động
tới DVTT di động nói chung để khám phá xu
hướng sử dụng của khách hàng, điển hình
như nghiên cứu de Sena Abrahão et al.
(2016), Nguyễn Thị Như Quỳnh and Phạm
Thị Ngọc Anh (2021), Đào Thị Minh Hậu
(2021), Ting et al. (2016). Một số nghiên cứu
tập trung vào hành vi sử dụng ví điện tử của
khách hàng, điển hình như các nghiên cứu
của Bùi Nhất Vương (2021), Do and Do
(2020), Hamzah et al. (2023) Phan, Ho and
Le (2020), Trivedi (2016), Ridaryanto et al.
(2019). Tuy cùng nghiên cứu về các DVTT
di động, nhưng DVTT Apple Pay có nhiều
điểm khác biệt. Đây là DVTT không tiếp xúc
dành cho khách hàng sử dụng các thiết bị của
Apple trên hệ điều hành iOS, liên kết với thẻ
tín dụng quốc tế. Như vậy, DVTT Apple Pay
hướng đến tập khách hàng là người dùng
Iphone, Apple watch, Ipad và có sử dụng thẻ
tín dụng quốc tế. Đây thường là những khách
hàng có thu nhập cao, khác với tập khách
hàng sử dụng dịch vụ thanh toán di động nói
chung hay khách hàng sử dụng ví điện tử
thường là những khách hàng phổ thông. Các
dịch vụ được thanh toán qua Apple Pay cũng
là những dịch vụ tương đối cao cấp (do các

điểm thanh toán phải trang bị máy POS) chứ
không phải là tất cả các cửa hàng bán lẻ, tiểu
thương như đối với dịch vụ thanh toán di
động hay ví điện tử thông thường (Apple,
2025). Một số nghiên cứu trực tiếp thực hiện
về dịch vụ thanh toán Apple Pay như
Liébana-Cabanillas et al. (2020), Nguyen
(2024), Hoang et al. (2024) nhưng sử dụng
các mô hình khác nhau, kết quả không thống
nhất và đặc biệt không chú trọng vào vai trò
điều tiết của thương hiệu trong việc thúc đẩy
hành vi. Hiện tại, số lượng các ngân hàng
tham gia liên kết với Apple Pay để thực hiện
thanh toán cũng chưa nhiều, mới chỉ giới hạn
trong 5 ngân hàng với mức độ phổ biến của
thương hiệu khác nhau. Để Apple Pay được
chấp nhận rộng rãi, không thể thiếu sự hợp
tác trong việc liên kết thẻ tín dụng và thẻ ghi
nợ quốc tế do của các ngân hàng đại lý phát
hành. Bài viết tập trung nghiên cứu các nhân
tố tác động tới ý định sử dụng dịch vụ thanh
toán Apple Pay của khách hàng, đồng thời
thực hiện phân tích và đánh giá tác động điều
tiết của nhân tố mức độ phổ biến của thương
hiệu đối với thái độ và ý định sử dụng của
người dùng tại Việt Nam.   

Bài viết không những giúp làm rõ nhu cầu
và kỳ vọng của người tiêu dùng, mà còn cung
cấp thông tin hữu ích để hỗ trợ các doanh
nghiệp và ngân hàng xây dựng chiến lược mở
rộng tiện ích dịch vụ hiệu quả. Việc đánh giá
các nhân tố thúc đẩy hoặc cản trở việc sử
dụng dịch vụ thanh toán Apple Pay sẽ rất có
ý nghĩa trong việc nâng cao sức cạnh tranh
cho các ngân hàng, phát triển hệ sinh thái
thanh toán bền vững và góp phần thực hiện
các mục tiêu thanh toán phi tiền mặt.

2. Cơ sở lý luận về Apple Pay và ý định
sử dụng dịch vụ của người tiêu dùng

Dịch vụ thanh toán di động và Apple pay
Theo European Payments Council, 2017,

DVTT di động là tất cả các dịch vụ trung gian
thanh toán hỗ trợ chuyển tiền điện tử thông
qua các điện thoại di động cá nhân, bao gồm
thanh toán tầm gần và thanh toán tầm xa. Đối
với các khoản thanh toán tầm gần, người trả
tiền và người được trả tiền (và/hoặc thiết bị
họ) ở cùng một vị trí và liên lạc trực tiếp với
nhau bằng các công nghệ vô tuyến không tiếp
xúc, như NFC (Near Field Communication),
RFID (Radio Frequency Identification),
Bluetooth hoặc hồng ngoại để truyền dữ liệu.
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Đối với các khoản thanh toán từ xa, giao dịch
được thực hiện trên các mạng viễn thông như
GSM hoặc Internet và không phụ thuộc vị trí
của người trả tiền (và/hoặc thiết bị của họ).

Apple Pay là một DVTT di động được
Apple đưa vào sử dụng từ năm 2014. Hình
thức thanh toán bằng Apple Pay cho phép
giao dịch mà không cần thẻ (qua NFC) thông
qua iphone và Apple Watch. Khách hàng
không cần phải mang theo hay xuất trình thẻ
để thanh toán, do đó, tăng sự tiện lợi và giảm
thiểu nguy cơ mất thẻ, lộ thông tin cá nhân
khách hàng. Theo Hoàng Nguyên (2023) vào
năm 2025, Apple Pay được dự đoán sẽ chiếm
hơn 10% tổng số giao dịch tiền mặt toàn cầu
do dịch vụ chất lượng và tính bảo mật của nó.

Công nghệ NFC của Apple Pay liên kết dữ
liệu thanh toán giữa máy đọc thanh toán và
thiết bị của người dùng. Việc thanh toán
“không chạm” qua Apple giúp bảo mật tốt
hơn vì thông tin thanh toán không được lưu
trữ trên thiết bị hoặc máy chấp nhận thanh
toán. Các DVTT hiện tại đa số đều yêu cầu
kết nối mạng mới có thể thực hiện được, còn
Apple thì không cần. Do sử dụng công nghệ
NFC, dù ở nơi không có wifi, sóng yếu hay
hết dữ liệu di động, việc thanh toán vẫn được
tiến hành. Ngoài ra, Apple Pay hỗ trợ tính
năng Wallet, cho phép người dùng lưu trữ và
quản lý các thẻ thanh toán, thành viên, vé
máy bay và các loại thẻ khác trực tuyến. Để
tăng cường sự thuận tiện và an toàn trong quá
trình thanh toán, dịch vụ này đã trở thành một
phần không thể thiếu của hệ sinh thái Apple.

Các lý thuyết về hành vi chấp nhận công
nghệ của khách hàng

Trong bối cảnh phát triển vượt bậc của
DVTT di động, rất nhiều nghiên cứu trước đây
đã được tiến hành để khám phá những yếu  tố
tác động đến ý định sử dụng dịch vụ này. 

Lý thuyết hành động hợp lý (TRA) được
Fishbein và Ajzen phát triển vào năm 1975
nhằm giải thích liên hệ giữa 2 yếu tố thái độ
và hành vi của con người (Fishbein & Ajzen,
1977). TRA dựa trên giả định rằng các cá
nhân hành động dựa trên lý trí và sử dụng
những thông tin có sẵn theo cách có hệ thống.
Ý định hành vi là yếu tố quan trọng nhất
nhằm quyết định hành vi, được hình thành từ
hai yếu tố chính: thái độ và chuẩn chủ quan.

Tiếp nối TRA, Ajzen (1991) đã mở rộng lý
thuyết này thông qua Thuyết Hành động có

Kế hoạch (TPB), trong đó, nhân tố “kiểm soát
hành vi cảm nhận” được bổ sung và chứng
minh có tác động đến cả ý định và hành vi
thực tế.

Một lý thuyết quan trọng khác là lý thuyết
chấp nhận công nghệ (TAM) của Davis et al.
(1989). Lý thuyết này nhấn mạnh nhận thức
về tính hữu dụng và tính dễ sử dụng là hai yếu
tố cốt lõi thúc đẩy ý định chấp nhận công
nghệ mới.

Taylor and Todd (1995) đề xuất tích hợp
TAM và TPB thành một mô hình thống nhất
được gọi là C-TAM-TPB. Mô hình này có lợi
thế hơn mô hình TAM và mô hình TPB riêng
biệt ở chỗ nó xác định niềm tin cụ thể mà có
thể tác động đến việc sử dụng công nghệ
thông tin, làm tăng khả năng giải thích quyết
định hành vi và sự hiểu biết chính xác của các
sự kiện hành vi. Thành phần chính của mô
hình được xác định bởi “quyết định sử dụng”.
“Quyết định sử dụng” lại được xác định bởi
“thái độ”, “ảnh hưởng xã hội” và “kiểm soát
hành vi”. Trong đó, “thái độ” được xác định
bởi “nhận thức sự hữu ích” và “nhận thức sự
dễ sử dụng”.

Bên cạnh các lý thuyết kinh điển, nhiều
nghiên cứu thực nghiệm cũng tập trung khám
phá các nhân tố khác nhau ảnh hưởng đến ý
định sử dụng DVTT di động nói chung và ví
điện tử nói riêng ở nhiều môi trường khác nhau. 

Trivedi (2016) nghiên cứu nhân tố tác
động đến ý định sử dụng ví điện tử của khách
hàng gen Y tại Ấn Độ, sử dụng mô hình TAM
với 2 biến bổ sung là chuẩn chủ quan và sự tin
cậy. Kết quả cho thấy tính hữu ích và tính dễ
sử dụng có tác động tích cực đến ý định sử
dụng ví điện tử. Junadi và Sfenrianto (2015)
cũng thực hiện nghiên cứu các nhân tố tác
động đến định sử dụng hệ thống thanh toán
điện tử (e-payment) của người dùng tại
Indonesia bằng cách mở rộng mô hình
UTAUT (Unified Theory of Acceptance and
Use of Technology) với thêm hai biến ngoại
sinh là văn hóa và cảm nhận về độ an toàn.
Kết quả nghiên cứu chỉ ra sự tác động tích
cực của tính dễ sử dụng và ảnh hưởng từ xã
hội tới ý định của người dùng. Nghiên cứu
trước đây của Venkatesh và cộng sự (2003) sử
dụng mô hình UTAUT để tập trung đánh giá
ảnh hưởng của 4 nhân tố: kỳ vọng hiệu suất,
kỳ vọng nỗ lực, ảnh hưởng xã hội, điều kiện
thuận lợi và các biến điều tiết làm thay đổi
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mức độ ảnh hưởng của các biến trên đến ý
định sử dụng ví điện tử của người dùng. Kết
quả cho thấy cả bốn nhân tố đều tác động tích
cực đến hành vi sử dụng của người sử dụng.
Lim et al. (2019) đã nghiên cứu nhân tố tác
động tới ý định liên tục sử dụng các DVTT
Fintech trên thiết bị di động, sử dụng mô hình
chấp nhận sau mở rộng (EPAM). Kết quả cho
thấy mối quan hệ tích cực giữa nhận thức về
tính hữu ích và sự hài lòng đến ý định sử dụng
dịch vụ thường xuyên. Zera et al. (2024) đã
nghiên cứu những yếu tố tác động đến
khuynh hướng tiếp tục sử dụng ví điện tử làm
phương thức thanh toán của các thương nhân
tại Malaysia, tích hợp mô hình lý thuyết hợp
nhất về chấp nhận và sử dụng công nghệ
(UTAUT) với Mô hình xác nhận kỳ vọng
(ECM). Kết quả cho thấy kỳ vọng nỗ lực, các
yếu tố bên ngoài mạng lưới và sự hài lòng là
3 tác nhân chính ảnh hưởng đến ý định tiếp
tục sử dụng của thương nhân tại Malaysia.
Trong đó nhóm tác giả nhấn mạnh sự hài lòng
là yếu tố quan trọng nhất. Mahran and Enaba
(2011) đã chỉ ra  thái độ đối với các nền tảng
thanh toán di động bị tác động lớn nhất bởi
yếu tố khả năng kiểm soát hành vi và tính hữu
ích. Trong các nghiên cứu tại Việt Nam, Phan,
HO and LE-HOANG (2020) tích hợp hai mô
hình là UTAUT và TPR đã chứng minh tính
bảo mật và quyền riêng tư và ảnh hưởng của
xã hội là các nhân tố có tác động tích cực đến
ý định sử dụng ví điện tử của người trẻ;
Nghiên cứu của Do and Do (2020) chú trọng
vào các yếu tố như tính tương thích, sự thuận
tiện, lòng tin, danh tiếng, tính dễ sử dụng, tính
hữu ích, ảnh hưởng xã hội đến hành vi chấp
nhận ví điện tử của các khách hàng trẻ tuổi.
Kết quả cho thấy, tính hữu ích và sự thuận
tiện có ý nghĩa quan trọng trong quá trình
thúc đẩy hành vi này. Nghiên cứu  đồng thời
nhấn mạnh vai trò của danh tiếng và lòng tin
của khách hàng đối với các ứng dụng ví điện
tử. Bùi Nhất Vương (2021) đã xác định rằng
nhận thức về uy tín, điều kiện thuận lợi, hiệu
quả kỳ vọng và ảnh hưởng xã hội đều có ý
nghĩa quan trọng trong hành vi sử dụng ví
điện tử của người dân.

Trong các nghiên cứu trực tiếp về DVTT
Apple Pay, Liébana-Cabanillas et al. (2020)
cho kết quả kỹ năng của người dùng di động,
sự tiện lợi và nhận thức về rủi ro tác động
nhiều nhất đến ý định sử dụng Apple pay của

khách hàng. Thanh et al. (2024) đã chỉ ra sự
bảo mật tác động đáng kể đến quyết định sử
dụng Apple Pay. Những yếu tố khác, chẳng
hạn như nhận thức về tiện ích, kỳ vọng về
hiệu suất và tính dễ sử dụng, cũng góp phần
vào việc áp dụng ví điện tử. Nguyen (2024)
chỉ ra Tính hữu ích, Sự tiện lợi, Kỳ vọng nỗ
lực và nhận thức về giá trị có ảnh hưởng cùng
chiều đến ý định sử dụng Apple Pay của cá
nhân tại Việt Nam.

Tác động của mức độ phổ biến thương hiệu
đến hành vi sử dụng dịch vụ của khách hàng

Thương hiệu được coi là yếu tố quyết định
đến hành vi mua hàng của người tiêu dùng,
đặc biệt trong lĩnh vực dịch vụ tài chính
(Ennew et al., 2018). Các dịch vụ tài chính,
với đặc trưng là tính vô hình và có mức độ rủi
ro cao, nên người tiêu dùng khó có thể so
sánh và kiểm định chất lượng dịch vụ. Quyết
định mua của họ sẽ dựa trên thương hiệu của
tổ chức cung cấp. Trong lĩnh vực thanh toán
điện tử, thương hiệu của nhà cung cấp đóng
vai trò trung tâm trong việc định hình hành vi
sử dụng của người dùng. Nhiều nghiên cứu
gần đây đã nhấn mạnh rằng thương hiệu
không chỉ là một công cụ nhận diện mà còn là
yếu tố quyết định đến lòng tin và mức độ gắn
bó của khách hàng (Rusdianti & Fajar, 2023).
Độ phổ biến và uy tín của thương hiệu giúp
tạo nên cảm giác an toàn trong giao dịch -
một yếu tố then chốt khi khách hàng đối mặt
với những rủi ro liên quan đến bảo mật thông
tin và tài chính (Matosas-López, 2024).

Trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gia
tăng giữa các nhà cung cấp ví điện tử, các
thương hiệu đóng vai trò quan trọng tác động
đến sự lựa chọn nền tảng của người dùng
(Fernando, 2024). Theo nghiên cứu của
Pratiwi et al. (2021), nhận diện thương hiệu
và danh tiếng của nhà cung cấp là những
động lực thiết yếu khuyến khích người dùng
sử dụng và trung thành với dịch vụ. Hơn nữa,
các thương hiệu có uy tín thường gắn liền với
các cam kết về chất lượng chăm sóc khách
hàng và cải tiến công nghệ, qua đó củng cố
lòng tin và sự trung thành của khách hàng.

Hơn nữa, trong lĩnh vực thanh toán điện
tử, thương hiệu còn đóng vai trò như một tín
hiệu chất lượng (Hamzah et al., 2023). Các
nhà cung cấp nổi tiếng thường được khách
hàng gán cho mức độ an toàn cao hơn, ngay
cả khi họ không thực sự hiểu sâu về các tính
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năng bảo mật của nền tảng. Điều này đặc biệt
đúng trong các thị trường mới nổi, nơi khách
hàng vẫn còn e dè với các phương thức thanh
toán phi tiền mặt. Thương hiệu được chứng
minh là yếu tố trung gian quan trọng làm
giảm cảm nhận rủi ro và tăng ý định sử dụng
(Hamzah et al., 2023; Rahmi et al., 2022;
Yang et al., 2015) .

3. Phương pháp nghiên cứu
Bài nghiên cứu được tiến hành nhằm xác

định tác động của các yếu tố khác nhau đến
quyết định sử dụng Apple Pay của người
dùng tại Việt Nam. Nghiên cứu sẽ giải quyết
các câu hỏi: Những yếu tố nào tác động đến
quyết định sử dụng DVTT Apple Pay của
người dùng tại Việt Nam? Ảnh hưởng từ các
yếu tố này có thay đổi dưới tác động điều tiết
của mức độ phổ biến của thương hiệu?

3.1. Mô hình nghiên cứu
Từ mô hình nghiên cứu lý thuyết kết hợp

TAM - TPB (C-TAM-TPB) của Taylor và
Todd (1995), nhóm tác giả đề xuất mô hình
nghiên cứu như sau:  

Các giả thuyết nghiên cứu:
Cảm nhận tính hữu ích đề cập đến mức độ

mà một cá nhân tin rằng việc sử dụng một sản
phẩm hoặc dịch vụ sẽ nâng cao kết quả của họ
(Davis et al., 1989). Trong bối cảnh DVTT di
động, cảm nhận tính hữu ích phản ánh niềm
tin của người dùng rằng việc sử dụng dịch vụ
sẽ cho phép họ hoàn tất giao dịch nhanh
chóng và thuận tiện hoặc giúp họ quản lý các
khoản thu chi trong hoạt động kinh doanh dễ
dàng hơn. Rahmayanti et al. (2021) cho rằng,

việc sử dụng thanh toán điện tử sẽ được cảm
nhận là hữu ích và đạt hiệu quả nếu dịch vụ
này cung cấp cho người tiêu dùng khả năng
thanh toán nhanh chóng, tối ưu hoá thời gian
và mang lại trải nghiệm tiện lợi cho người sử
dụng. Như vậy, nghiên cứu đưa ra giả thuyết:

Giả thuyết H1: Cảm nhận tính hữu ích có
ảnh hưởng tích cực (+) đến thái độ đối với
DVTT Apple Pay.

Theo mô hình công nghệ TAM của Davis et
al. (1989), nhận thức tính dễ sử dụng là việc
người dùng tin rằng việc sử dụng hệ thống, dịch
vụ công nghệ thông tin là dễ dàng và không tốn
nhiều công sức. Trong nghiên cứu này, nhận
thức tính dễ sử dụng được định nghĩa là mức độ
tiện lợi hoặc tính đơn giản khi sử dụng DVTT
Apple Pay. Kim et al. (2010) đã chỉ ra rằng một
ứng dụng công nghệ được xem là dễ sử dụng
khi có giao diện đơn giản, trực quan và dễ dàng
tương tác. Nghiên cứu của Amin et al. (2014);
(Fortes & Rita, 2016; Pavlou & Fygenson,
2006) cũng chỉ ra mối quan hệ tích cực giữa
nhận thức dễ sử dụng và thái độ đối với dịch vụ

của người tiêu dùng, từ đó nâng cao ý định sử
dụng. Như vậy, tính dễ sử dụng là yếu tố quan
trọng khiến người tiêu dùng chấp nhận công
nghệ mới. Dựa trên những cơ sở đó, nhóm tác
giả đưa ra giả thuyết: 

Giả thuyết H2: Cảm nhận dễ sử dụng có
ảnh hưởng tích cực (+) đến thái độ đối với
DVTT Apple Pay

Thái độ đối với dịch vụ là một yếu tố trung
gian quan trọng giữa cảm nhận tính hữu ích,
cảm nhận tính dễ sử dụng và ý định sử dụng.
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Thái độ đối với dịch vụ được hiểu là mức độ
đánh giá tích cực hay tiêu cực của người dùng
đối với việc sử dụng một dịch vụ cụ thể
(Ajzen, 1991). Đây là yếu tố phản ánh cảm
nhận chủ quan của người tiêu dùng về việc sử
dụng dịch vụ đó có mang lại lợi ích và trải
nghiệm tốt hay không. Trong khi đó, ý định
sử dụng dịch vụ được định nghĩa là mức độ
cam kết hoặc mong muốn của người tiêu
dùng trong việc sẽ sử dụng dịch vụ đó trong
tương lai gần (Fishbein & Ajzen, 1975). Ý
định này thường là chỉ báo mạnh mẽ cho hành
vi sử dụng thực tế. Nhiều nghiên cứu thực
nghiệm đã khẳng định mối quan hệ cùng
chiều giữa thái độ và ý định sử dụng trong
nhiều lĩnh vực khác nhau (Mahran & Enaba,
2011; Nguyễn Thi Mai Anh & Nguyễn Thị
Phương Dung, 2024). Cụ thể, khi người tiêu
dùng có thái độ tích cực đối với một sản phẩm
hoặc dịch vụ, khả năng họ thực hiện hành vi
sử dụng dịch vụ đó sẽ cao hơn (Davis et al.,
1989; Tsang et al., 2004). Trong nghiên cứu
của Ridaryanto và cộng sự (2019) đã thực
hiện và chỉ ra thái độ có tác động đáng kể đến
ý định sử dụng ví điện tử của người dùng tại
Jakarta. Trong bối cảnh dịch vụ thanh toán di
động, nếu người dùng có cảm nhận tích cực
về Apple Pay, họ sẽ có xu hướng hình thành ý
định sử dụng dịch vụ này nhiều hơn. Dựa trên
nền tảng lý thuyết và các nghiên cứu trước,
nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H3: Thái độ đối với DVTT
Apple Pay có tác động tích cực (+) tới ý định
sử dụng DVTT Apple Pay.

Ajen (1985) định nghĩa chuẩn chủ quan
(Subjective Norms) là cảm nhận của cá nhân
về tác động của xã hội để tham gia hoặc kiềm
chế một hành vi cụ thể. Chuẩn chủ quan đóng
vai trò quan trọng trong hành vi của người
tiêu dùng. Tác động từ gia đình, bạn bè, người
thân, các nền tảng truyền thông là những yếu
tố có ảnh hưởng chính đến ý định sử dụng
Apple Pay. Hartwick and Barki (1994) đã
khám phá ra mối quan hệ giữa chuẩn chủ
quan và ý định sử dụng hệ thống công nghệ
và kết luận rằng, trong việc phát triển công
nghệ thông tin, chuẩn chủ quan là một trong
những yếu tố quan trọng nhất. Do đó, nghiên
cứu đưa ra giả thuyết:

Giả thuyết H4: Chuẩn chủ quan có ảnh
hưởng tích cực (+) đến ý định sử dụng DVTT
Apple Pay.

Khả năng kiểm soát hành vi đề cập đến sự
tự tin của cá nhân người dự định thực hiện
hành vi và điều kiện dễ dàng và thuận lợi để
thực hiện hành vi (Ajen, 1985). Trong bối
cảnh thanh toán điện tử, khả năng kiểm soát
hành vi là cảm nhận của người sử dụng về
kiến thức, cơ hội và các nguồn lực cần thiết
mình có để thực hiện việc thanh toán. Yếu tố
này có tác động trực tiếp đến quyết định sử
dụng của người dùng dịch vụ thanh toán di
động theo nghiên cứu trước đây của Mahran
and Enaba (2011)... Từ đó, nghiên cứu đề ra
giả thuyết:

Giả thuyết H5: Khả năng kiểm soát hành
vi có tác động tích cực (+) tới ý định sử dụng
DVTT Apple Pay.

Mức độ phổ biến của thương hiệu
Thương hiệu, theo Ko et al. (2005) là tên

hoặc biểu tượng biểu thị cho sản phẩm hoặc
dịch vụ (Ko et al., 2005). Mức độ phổ biến
của thương hiệu đề cập đến mức độ người
tiêu dùng nhận biết được về danh tiếng của
thương hiệu đó. Theo Herbig and Milewicz
(1993), danh tiếng của một thương hiệu quyết
định đến cảm nhận về chất lượng sản phẩm
dịch vụ. Ennew (2018) cũng khẳng định
thương hiệu có tác động quyết định đến hành
vi sử dụng dịch vụ của người tiêu dùng tài
chính. Nghiên cứu trước đây của Matosas-
López (2024), Rusdianti & Fajar (2023) cũng
chỉ ra sự nhận thức về thương hiệu ảnh hưởng
đáng kể tới sự hài lòng của khách hàng khi sử
dụng dịch vụ thanh toán. Trong nghiên cứu
này, Apple Pay là một trong những thương
hiệu quốc tế, có mức độ phổ biến rộng khắp.
Ngoài ra, thương hiệu của các ngân hàng hợp
tác triển khai Apple Pay tại Việt Nam cũng có
thể tác động tới các quyết định sử dụng
DVTT này. Tại thời điểm hiện tại, Việt Nam
có 5 ngân hàng đã triển khai cung cấp DVTT
Apple Pay, bao gồm VCB, Sacombank,
VPBank, VIB và MB. Rõ ràng 5 ngân hàng
này có quy mô và độ phổ biến của thương
hiệu khác nhau. Đây là yếu tố quan trọng
trong quyết định sử dụng, tuy nhiên hầu hết
các nghiên cứu trước đây chưa chú trọng đến
tác động điều tiết của mức độ phổ biến của
thương hiệu. Do đó, dựa trên những lý thuyết,
nghiên cứu đề xuất các giả thuyết sau:

Giả thuyết H6: Mức độ phổ biến của thương
hiệu điều tiết mối liên hệ giữa cảm nhận hữu ích
và thái độ đối với DVTT Apple Pay.
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Bảng 1: Các biến và thang đo trong nghiên cứu

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả)
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Giả thuyết H7: Mức độ phổ biến của
thương hiệu điều tiết mối liên hệ giữa cảm
nhận dễ sử dụng và thái độ đối với DVTT
Apple Pay.

Giả thuyết H8: Mức độ phổ biến của
thương hiệu điều tiết mối liên hệ giữa thái độ
đối với DVTT Apple Pay và ý định sử dụng
DVTT Apple Pay.

Giả thuyết H9: Mức độ phổ biến của
thương hiệu điều tiết mối liên hệ giữa chuẩn
chủ quan và ý định sử dụng DVTT Apple Pay.

Giả thuyết H10: Mức độ phổ biến của
thương hiệu điều tiết mối liên hệ giữa khả
năng kiểm soát hành vi và ý định sử dụng
DVTT Apple Pay.

3.2. Các thang đo trong nghiên cứu
Từ mô hình và các giả thuyết nghiên cứu,

nhóm tác giả đã xây dựng các thang đo trong
nghiên cứu như sau (Bảng 1):

3.3. Nguồn dữ liệu
Nghiên cứu sử dụng bảng hỏi với thang đo

likert 5 cấp độ, trong đó, 1: Hoàn toàn không
đồng ý, 2: Không đồng ý, 3: Phân vân, 4:
Đồng ý và 5: Hoàn toàn đồng ý. Đối tượng
khảo sát là khách hàng đang sử dụng dịch vụ
tại các NHTM Việt Nam. Trước khi cuộc
khảo sát chính thức được thực hiện, nhóm tác
giả đã thực hiện phỏng vấn 03 chuyên gia
trong lĩnh vực nghiên cứu marketing, 02
chuyên gia đang làm việc tại các NHTM và
02 khách hàng để lấy ý kiến góp ý về bảng
hỏi. Bảng hỏi sau đó được điều chỉnh theo
góp ý của các chuyên gia, đảm bảo các thang
đo là đầy đủ, được phát biểu rõ ràng và dễ
hiểu. Khảo sát chính thức được thực hiện qua
phiếu khảo sát online trong giai đoạn tháng 11
và tháng 12 năm 2024 theo phương pháp
chọn mẫu thuận tiện.
Đối tượng khảo sát là các khách hàng có

sử dụng dịch vụ ngân hàng điện tử sống tại
Hà Nội. Do DVTT Apple Pay được ra mắt ở
thị trường Việt Nam từ tháng 8 năm 2023.
Đến nay, vẫn chưa có thống kê về tổng số
người dùng Apple Pay tại Việt Nam nên
nghiên cứu không xác định được số mẫu tối
thiểu. Nghiên cứu tập trung vào các khách
hàng của VCB và MB, là hai ngân hàng có
cung cấp dịch vụ Apple Pay và có lượng
khách hàng lớn. Kết quả thu được tổng 342
câu trả lời, sau khi làm sạch dữ liệu, số phiếu
hợp lệ để phân tích hồi quy là 321 phiếu.
Theo Hair et al. (2022), cỡ mẫu này là đảm

bảo để thực hiện phân tích hồi quy. Nghiên
cứu này sử dụng phần mềm SMART PLS 4.0
để thực hiện phân tích mô hình đo lường và
mô hình cấu trúc. Phần mềm SMART PLS
4.0 là một công cụ mạnh mẽ cho việc phân
tích dữ liệu sơ cấp, đặc biệt là trong các
nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích
tuyến tính cấu trúc (SEM). SMART PLS 4.0
được ưa chuộng bởi khả năng xử lý mô hình
có cấu trúc phức tạp, cho phép phân tích cả
mô hình đo lường và mô hình cấu trúc trong
cùng một lúc. Một điểm mạnh lớn của
SMART PLS là khả năng làm việc với các dữ
liệu mẫu nhỏ và không cần yêu cầu dữ liệu
tuân theo phân phối chuẩn, điều này giúp tăng
tính linh hoạt trong việc áp dụng cho các
nghiên cứu với dữ liệu sơ cấp (Cheah et al.,
2024; Hair et al., 2022). Thống kê mô tả mẫu
nghiên cứu được trình bày qua bảng 2:

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
Mô hình đo lường
Nhóm tác giả sử dụng hướng dẫn của

Hair et al. (2022) để đánh giá chất lượng
thang đo (sử dụng hệ số tải ngoài- outer
loadings), độ tin cậy thang đo (sử dụng hệ số
Cronbach Alpha và hệ số tin cậy tổng hợp -
CR), tính hội tụ của thang đo (sử dụng chỉ số
AVE) và tính phân biệt của thang đo (sử
dụng chỉ số HTMT).

Theo kết quả bảng 3, các thang đo đều có
hệ số tải ngoài lớn hơn mức chấp nhận được
là 0,7. Vậy nên đây là thang đo đạt chất lượng
(Hair et al., 2022). Chỉ số Cronbach Alpha
dao động từ 0,799 đến 0,874. Chỉ số CR cũng
nằm trong khoảng 0,800 đến 0,878. Các chỉ
số này thỏa mãn lớn hơn 0,7 (Hair et al.,
2022). Như vậy từ kết quả của hai chỉ số cho
thấy các thang đo là đáng tin cậy.

Tác giả dùng chỉ số AVE để đo lường độ
hội tụ của thang đo. Hair et al. (2022) gợi ý
rằng chỉ số nên lớn hơn 0,5. Kết quả tính toán
AVE trong bảng dao động từ 0,624 đến 0,726
cho nên độ hội tụ của thang đo được đảm bảo. 
Đánh giá độ phân biệt của thang đo, tác

giả sử dụng chỉ số HTMT với ngưỡng tiêu
chuẩn (<=0,85). Các kết quả nằm dưới
đường chéo đều nhỏ hơn 0,794. Vậy nên,
tính phân biệt của thang đo được đảm bảo
(Hair et al., 2022).

Mô hình cấu trúc
Kết quả phân tích hệ số đường dẫn (path

coefficient) với Bootstrap với 5000 mẫu cho
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thấy cảm nhận hữu ích, cảm nhận dễ sử dụng
tác động cùng chiều đến thái độ đối với
DVTT Apple Pay, với mức ý nghĩa 1%.
Ngoài ra, thái độ đối với DVTT, chuẩn chủ
quan và khả năng kiểm soát tác động cùng
chiều với mức ý nghĩa 1% đến ý định sử dụng
DVTT. Độ phổ biến của thương hiệu làm
mạnh hơn tác động cùng chiều của cảm nhận
hữu ích và cảm nhận dễ sử dụng đến thái độ
đối với DVTT với mức ý nghĩa 1%. Độ phổ
biến của thương hiệu cũng làm mạnh hơn tác
động cùng chiều của chuẩn chủ quan tới ý
định sử dụng DVTT với mức ý nghĩa 1%, tuy
nhiên, nó không có tác động có ý nghĩa thống
kê trong mối quan hệ giữa tác động của thái
độ đối với DVTT và khả năng kiểm soát hành
vi tới ý định sử dụng DVTT. Như vậy, các giả
thuyết H1,H2, H3, H4, H5, H6, H7, H9 được
chấp nhận trong khi giả thuyết H8 và H10 bị
bác bỏ (Bảng 5),
Để đánh giá mô hình cấu trúc trên

SmartPLS4, nhóm tác giả xem xét các yếu tố:
tính cộng tuyến của các biến độc lập (thông

qua chỉ số VIF), ý nghĩa các quan hệ tác động
trong mô hình (sử dụng hệ số đường dẫn path
coefficient), mức độ giải thích của mô hình
(sử dụng hệ số xác định , mức độ quan trọng
của biến độc lập (sử dụng hệ số tác động  theo
gợi ý của  Hair et al. (2022).

Kết quả phân tích PLS-SEM algorithm
cho thấy  hiệu chỉnh của Thái độ đối với
DVTT (TD) bằng 0,5617 như vậy các biến
độc lập giải thích được 56,17% sự biến thiên
của biến thái độ đối với DVTT.  hiệu chỉnh
của biến Ý định sử dụng có giá trị 0,591 cho
thấy 59,1%, sự thay đổi trong ý định sử dụng
DVTT (YD) được giải thích bởi các biến độc
lập. Chỉ số VIF của các biến độc lập đều nhỏ
hơn 3 nên mô hình nghiên cứu không bị đa
cộng tuyến. Chỉ số  thể hiện mức độ quan
trọng của biến độc lập cho thấy độ phổ biến
của thương hiệu tác động trung bình đến thái
độ đối với DVTT và khả năng kiểm soát hành
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Bảng 2: Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu

(Nguồn: Phân tích từ số liệu khảo sát)
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vi có tác động trung bình tới ý định sử dụng
DVTT. Các yếu tố khác đều có tác động nhỏ
hoặc rất nhỏ với biến phụ thuộc.

Như vậy, kết quả nghiên cứu cho thấy cảm
nhận tính hữu ích và cảm nhận dễ sử dụng có

tác động tích cực tới thái độ đối với dịch vụ
Apple Pay và thái độ đối với dịch vụ Apple
Pay có tác động tích cực đến ý định sử dụng
dịch vụ này. Kết quả này là tương tự như các
nghiên cứu trước đây về hành vi sử dụng ví
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Bảng 3: Các hệ số đánh giá mô hình đo lường

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát)
Bảng 4: Giá trị phân biệt theo hệ số HTMT

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát)
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điện tử hoặc dịch vụ thanh toán
(Trivedi,2016; Nguyen, 2024; Zera et al.,
2024). Điều này cho thấy đối với DVTT
Apple Pay, việc người sử dụng cảm nhận rõ
ràng rằng sự đơn giản và tính hiệu quả của
dịch vụ các yếu tố quyết định đến hành vi của
họ. Chuẩn chủ quan cũng có tác động tích cực

đến ý định sử dụng dịch vụ. Nếu khách hàng
đã có thiện cảm tốt với dịch vụ, lại thêm yếu
tố tác động từ gia đình, bạn bè, người thân,
truyền thông, thì họ sẽ có ý định sử dụng dịch
vụ cao hơn. Kết quả nghiên cứu này là tương
đồng với nghiên cứu của Phan, HO and LE-
HOANG (2020), Do and Do (2020), Bùi Nhất
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Bảng 5: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát)
Bảng 6: Kết quả các hệ số VIF, R2, f2

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát)
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Vương (2021), một lần nữa khẳng định rằng
ảnh hưởng xã hội có tác động đáng kể trong
quá trình thúc đẩy hành vi. Khả năng kiểm
soát hành vi cũng là một yếu tố quan trọng,
bởi khi khách hàng nhận thức rằng họ có khả
năng kiểm soát các rủi ro trong giao dịch thì
khả năng khách hàng thực hiện giao dịch
cũng tăng lên. Điều này cũng được ủng hộ bởi
nghiên cứu trước đó của Mahran and Enaba
(2011). Đặc biệt, độ phổ biến của thương hiệu
có tác động tích cực, trực tiếp, tới thái độ đối
với dịch vụ và ý định sử dụng dịch vụ. Điều
này cho thấy, cho dù Apple Pay là một thương
hiệu lớn, nhưng thương hiệu của ngân hàng
liên kết triển khai dịch vụ cũng đóng vai trò
quan trọng không kém tới thái độ và ý định sử
dụng dịch vụ của khách hàng. Các ngân hàng
được Apple lựa chọn để liên kết triển khai
dịch vụ phải đạt các tiêu chuẩn nhất định và
dịch vụ Apple Pay dù được cung cấp ở ngân
hàng liên kết nào, cũng phải đạt chuẩn do
Apple quy định. Tuy nhiên, điều đó không có
nghĩa là độ phổ biến thương hiệu riêng của
ngân hàng là không quan trọng. Các ngân
hàng liên kết có thể có cách thức giới thiệu
dịch vụ và khuyến khích khách hàng sử dụng
dịch vụ khác nhau. Hệ thống hỗ trợ, giải
quyết vướng mắc của khách hàng khi sử dụng
dịch vụ cũng không giống nhau. Kết quả
nghiên cứu cho thấy khách hàng có xu hướng
sử dụng dịch vụ Apple Pay từ các ngân hàng
có thương hiệu lớn. Điều này khẳng định
thương hiệu vẫn đóng vai trò rất quan trọng
trong ý định sử dụng dịch vụ tài chính của
khách hàng (Ennew, 2018), cho dù dịch vụ đó
được cung cấp bởi một hãng công nghệ lớn là
Apple. Độ phổ biến của thương hiệu cũng
góp phần làm tăng tác động của tính hữu ích,
tính dễ sử dụng đến thái độ của khách hàng.
Điều này cho thấy khi DVTT Apple Pay đã có
tính dễ sử dụng và tính hữu ích, lại được cung
cấp bởi các ngân hàng có thương hiệu phổ
biến lớn, thì sẽ làm tăng thái độ tích cực của
khách hàng đối với dịch vụ. Độ phổ biến của

thương hiệu cũng làm tăng tác động của
chuẩn chủ quan đến ý định sử dụng Apple
Pay. Điều này cho thấy khi bạn bè, gia đình
hay những người xung quanh có sử dụng
hoặc khuyến khích khách hàng sử dụng Apple
Pay, lại thêm dịch vụ này được cung cấp bởi
các ngân hàng lớn, thì khách hàng sẽ có ý
định sử dụng dịch vụ cao hơn.

5. Các kết luận và khuyến nghị 
Trong nghiên cứu này, tác giả đã đánh giá

các nhân tố tác động đến ý định sử dụng
DVTT Apple Pay dưới tác động của biến điều
tiết Mức độ phổ biến của thương hiệu. Kết
quả khảo sát 321 khách hàng cho thấy cảm
nhận dễ sử dụng, cảm nhận hữu ích, thái độ
đối với DVTT, chuẩn chủ quan và khả năng
kiểm soát hành vi đều có tác động cùng chiều
có ý nghĩa thống kê tới ý định sử dụng DVTT
Apple Pay. Mức độ phổ biến của thương hiệu
có tác động tích cực lên mối quan hệ của cảm
nhận dễ sử dụng; cảm nhận hữu ích và thái độ
đối với DVTT, nhưng không có ý nghĩa tác
động đến mối quan hệ của các nhân tố đến ý
định sử dụng. 

Từ kết quả nghiên cứu, có thể đưa ra một số
đề xuất để mở rộng việc sử dụng DVTT Apple
pay. Thứ nhất, các ngân hàng cần tập trung xây
dựng trải nghiệm khách hàng vượt trội, chú
trọng trải nghiệm liền mạch, dễ dàng của dịch
vụ. Thứ hai, ngân hàng nên tăng cường tính
bảo mật và an toàn của dịch vụ, để khách hàng
yên tâm các rủi ro liên quan đến dịch vụ có thể
được kiểm soát tốt. Thứ ba, ngân hàng nên tận
dụng các kênh truyền miệng từ những người
có tầm ảnh hưởng, những người đã từng sử
dụng dịch vụ. Thứ tư, ngân hàng nên truyền
thông mạnh mẽ hơn nữa về các lợi ích của
DVTT Apple pay để nâng cao mức độ hiểu
biết của khách hàng về sản phẩm. Cuối cùng,
ngân hàng cần tiếp tục nâng cao uy tín và hình
ảnh thương hiệu để tạo dựng niềm tin cho
khách hàng trong sử dụng dịch vụ.

Bài viết đã có những đóng góp khẳng định
mối quan hệ của cảm nhận dễ sử dụng, cảm
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nhận hữu ích, chuẩn chủ quan và khả năng
kiểm soát hành vi tới ý định sử dụng DVTT
Apple Pay, đồng thời xem xét mối quan hệ
này trong tác động của mức độ phổ biến của
thương hiệu của ngân hàng cung cấp. Tuy
nhiên, nghiên cứu còn hạn chế liên quan đến
tính đại diện của mẫu nghiên cứu do việc lấy
mẫu được thực hiện theo phương pháp thuận
tiện. Hi vọng những nghiên cứu sau này có thể
khắc phục được những nhược điểm này.!
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Summary

Nowadays, the trend of cashless payment
is increasingly popular due to its convenience
and speed. The launch of Apple Pay marks an
important step in the revolution of the cash-
less payment system, promoting the applica-
tion of modern payment technology, and
increases convenience and security, encour-
aging users to switch from cash to digital
methods. However, people using Apple Pay
are still limited because the habit of using
money is popular in Vietnam, and users do
not know about the Apple Pay electronic pay-
ment method. The research has evaluated the
factors affecting the decision to use Apple
Pay e-wallet as a means of payment. The
study used a questionnaire from 321 people
distributed throughout the country to evaluate
and analyze important factors. The study used
a model combining the TAM-TPB theory and
was processed with Smart PLS4 software.
Five major factors that positively influence
the intention to use Apple Pay were identi-
fied: perceived usefulness, perceived ease of
use, attitude toward the service, subjective
norm, and perceived behavioural control.
Brand popularity plays a moderating role and
increases the influence of perceived useful-
ness, and perceived ease of use on attitudes
toward the service payment, and the influence
of subjective norms on the decision to use the
service. It therefore provides insights into the
effective development of Apple Pay service
in Vietnam.
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