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Tóm tắt
Nghiên cứu này được thực hiện nhằm đánh giá các nhân tố tác động đến ý định sử dụng
dịch vụ ngân hàng điện tử của khách hàng tại Ngân hàng thương mại cổ phần Đầu tư và
Phát triển Việt Nam – chi nhánh Tây Sài Gòn. Bằng các phương pháp đánh giá độ tin cậy
của thang đo, phân tích nhân tố khám phá (EFA), phân tích hồi quy bội với dữ liệu 421
khách hàng tại Ngân hàng thương mại cổ phần Đầu tư và Phát triển Việt Nam – chi
nhánh Tây Sài Gòn, kết quả nghiên cứu cho thấy ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng điện
tử của khách hàng bị ảnh hưởng bởi các nhân tố bao gồm: ảnh hưởng xã hội, nhân tố
thương hiệu, nhận thức hữu ích, nhận thức dễ sử dụng, công nghệ và bảo mật. Trên cơ sở
kết quả nghiên cứu, tác giả đề xuất các hàm ý quản trị nhằm nâng cao ý định sử dụng
dịch vụ ngân hàng điện tử của khách hàng tại Ngân hàng thương mại cổ phần Đầu tư và
Phát triển Việt Nam – chi nhánh Tây Sài Gòn.
Từ khóa: ngân hàng điện tử, ý định sử dụng, phân tích nhân tố khám phá (EFA), phân 
tích hồi quy bội.

1. Giới thiệu nghiên cứu
Trong những năm gần đây, cùng với sự tiến bộ của công nghệ thông tin và truyền thông,
các dịch vụ của ngân hàng phát triển trên nền tảng công nghệ cũng không ngừng được
giới thiệu đến công chúng. Một trong những dịch vụ góp phần quan trọng cho sự phát
triển hiện đại của các ngân hàng thương mại có thể kể đến là dịch vụ ngân hàng điện tử.
Dịch vụ này đã mang lại nhiều lợi ích cả trên bình diện quốc gia, và trên bình diện ngân
hàng thương mại. Tuy nhiên, để phát triển được dịch vụ ngân hàng điện tử, các ngân
hàng thương mại cần phải xác định được các nhân tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng dịch
vụ ngân hàng điện tử của khách hàng. Gần đây, đã có nhiều nghiên cứu trong và ngoài
nước được thực hiện nhằm tìm kiếm bằng chứng về các nhân tố ảnh hưởng đến ý định sử
dụng dịch vụ ngân hàng điện tử của khách hàng (Trần Thị Thắng và cộng sự, 2022; Trần
Thu Thảo và cộng sự, 2021; Nguyễn Ngân Hà,  2019; Pham và cộng sự, 2022). Tuy
nhiên, các nghiên cứu trước chưa có sự thống nhất về các nhân tố ảnh hưởng đến dịch vụ
ngân hàng điện tử mà tùy theo điều kiện của mỗi ngân hàng, các nhân tố này có thể thay
đổi. Xuất phát từ những lý do thực tiễn và lý thuyết đã trình bày ở trên, tác giả thực hiện
nghiên cứu này nhằm xác định các nhân tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng dịch vụ ngân
hàng điện tử phù hợp với đặc thù chi nhánh và khắc phục được hạn chế của các nghiên
cứu trước đây. Trong nghiên cứu này, chúng tôi cũng sử dụng các phương pháp nghiên
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cứu đã được hầu hết các nghiên cứu trước đây sử dụng khi nghiên cứu về hành vi bao
gồm phương pháp đánh giá độ tin cậy của thang đo, phương pháp phân tích nhân tố khám
phá, phương pháp phân tích hồi quy bội (An và Anh, 2020; Hung và cộng sự, 2020;
Pham và cộng sự, 2022; Pham và cộng sự, 2021).
Sau phần giới thiệu nghiên cứu, phần 2 sẽ trình bày mô hình và giả thuyết nghiên cứu, kết
quả nghiên cứu sẽ được trình bày trong phần 3, một số hàm ý chính sách sẽ được trình
bày trong phần 4.
2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu
Trên cơ sở các giả thuyết nghiên cứu đã được phát triển và các nghiên cứu liên quan của
Trần Thị Thắng và cộng sự (2022), Trần Thu Thảo và cộng sự (2021), Nguyễn Ngân Hà
(2019), tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng
dịch vụ ngân hàng điện tử của của khách hàng tại BIDV – chi nhánh Tây Sài Gòn như
sau:

Hình 1. Mô hình nghiên cứu
Nguồn: đề xuất của tác giả

Giả thuyết H1: Thương hiệu ngân hàng có tác động tích cực đến ý định sử dụng dịch vụ
ngân hàng điện tử của khách hàng tại BIDV – chi nhánh Tây Sài Gòn
Giả thuyết H2: Ảnh hưởng xã hội có tác động tích cực đến ý định sử dụng dịch vụ ngân
hàng điện tử của khách hàng tại BIDV – chi nhánh Tây Sài Gòn
Giả thuyết H3: Công nghệ và bảo mật có tác động tiêu cực đến ý định sử dụng dịch vụ
ngân hàng điện tử của khách hàng tại BIDV – chi nhánh Tây Sài Gòn
Giả thuyết H4: Nhận thức hữu ích có tác động tích cực đến ý định sử dụng dịch vụ ngân
hàng điện tử của khách hàng tại BIDV – chi nhánh Tây Sài Gòn
Giả thuyết H5: Nhận thức dễ sử dụng có tác động tích cực đến ý định sử dụng dịch vụ
ngân hàng điện tử của khách hàng tại BIDV – chi nhánh Tây Sài Gòn
Giả thuyết H6: Cảm nhận về chi phí có tác động tiêu cực đến ý định sử dụng dịch vụ
ngân hàng điện tử của khách hàng tại BIDV – chi nhánh Tây Sài Gòn
3. Kết quả nghiên cứu
3.1. Kết quả nghiên cứu định tính



Thang đo các nhân tố trong mô hình được kế thừa từ các nghiên cứu liên quan của Trần
Thị  Thắng và cộng sự (2022),  Trần Thu Thảo và cộng sự (2021),  Nguyễn Ngân Hà
(2019).
Sau khi đề xuất mô hình và thang đo các nhân tố trong mô hình, tác giả tiến hành phỏng
vấn với các chuyên gia là các nhà nghiên cứu có kinh nghiệm nghiên cứu về ngân hàng
điện tử từ các trường đại học, viện nghiên cứu, và các lãnh đạo phòng tại BIDV – chi
nhánh Tây Sài Gòn. Mục đích của việc làm này là để hiệu chỉnh mô hình và thang đo các
nhân tố trong mô hình cho phù hợp với điều kiện nghiên cứu thực tế tại BIDV – chi
nhánh Tây Sài Gòn. Tác giả đã phỏng vấn 10 nhà nghiên cứu, các nhà nghiên cứu được
lựa chọn là những người có học vị tiến sĩ trở lên tại các trường đại học, viện nghiên cứu
và đã có công trình khoa học được công bố có liên quan đến ngân hàng điện tử. Đối với
các lãnh đạo phòng, tác giả đã phỏng vấn 5 giám đốc phòng giao dịch tại BIDV – chi
nhánh Tây Sài Gòn, các lãnh đạo phòng được lựa chọn là những người có từ 10 năm
công tác trong lĩnh vực ngân hàng. Trong bước này, tác giả đã sử dụng phương pháp phát
triển mầm để lựa chọn các chuyên gia. Cụ thể, thông qua các nhà nghiên cứu và lãnh đạo
phòng mà tác giả đã có quan hệ từ trước để tiến hành phỏng vấn và nhờ họ giới thiệu các
nhà nghiên cứu và lãnh đạo phòng khác để tiếp tục phỏng vấn. Kết quả phỏng vấn chuyên
gia cho thấy hầu hết các chuyên gia đều đồng tình với 6 nhân tố tác động đến ý định sử
dụng dịch vụ ngân hàng điện tử là Thương hiệu của ngân hàng, Ảnh hưởng xã hội, Công
nghệ và bảo mật, Nhận thức hữu ích, Nhận thức dễ sử dụng, Cảm nhận về chi phí. Đồng
thời, các biến quan sát trong từng thang đo cũng nhận được sự thống nhất cao của các
chuyên gia. Các biến quan sát trong từng thang đo sẽ được đo lường bằng thang đo Likert
5 mức độ, cụ thể: 1 – Hoàn toàn không đồng ý; 2 – Không đồng ý; 3 – Bình thường; 4 –
Đồng ý; 5 – Hoàn toàn đồng ý.
3.2. Kết quả nghiên cứu định lượng
3.2.1. Mẫu và cách thức thu thập mẫu
Do số lượng khách hàng của BIDV chi nhánh Tây Sài Gòn thường xuyên thay đổi. Vì
vậy, trong nghiên cứu này, tác giả xác định kích thước mẫu tối thiểu theo công thức sau:

n=
Z2× p×(1−p)

e2

Trong đó, n là kích thước mẫu tối thiểu. Z là trị thống kê tương ứng với độ tin cậy của
nghiên cứu, p là xác suất phỏng vấn thành công một khách hàng. e là sai số cho phép của
các ước lượng.
Trong nghiên cứu này, tác giả lựa chọn độ tin cậy 95%, do đó Z là 1.96. Do việc phỏng
vấn khách hàng có thể thành công hoặc không thành công nên tác giả lựa chọn xác suất
phỏng vấn thành công một khách hàng p là 50%. Sai số chấp nhận được trong nghiên cứu
này là 5%. Do đó, kích thước mẫu tối thiểu sẽ là:

n=
Z2× p×(1− p)

e2
=

(1.96)2×0.5×0.5

(5%)
2 =384.16

Trên thực tế, Tác giả đã phát ra 450 phiếu khảo sát. Số phiếu khảo sát thu về là 433 phiếu
khảo sát. Sau khi loại bỏ 12 phiếu khảo sát thiếu thông tin, số phiếu khảo sát đảm bảo yêu
cầu để tiến hành phân tích là 421 phiếu. Như vậy, dữ liệu phục vụ nghiên cứu bao gồm



421 quan sát. Các khách hàng được lựa chọn để phỏng vấn theo phương pháp thuận tiện.
Cụ thể, thông qua các giao dịch viên tại quầy, tác giả tiến hành phỏng vấn các khách hàng
đến giao dịch bằng phiếu khảo sát hoặc thông qua phiếu khảo sát đã được mã hóa dưới
dạng mã QR.
3.2.2. Kêt quả đánh giá các nhân tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng dịch vụ ngân
hàng điện tử của của khách hàng tại BIDV – chi nhánh Tây Sài Gòn

 Đánh giá độ tin cậy của thang đo
Kết quả đánh giá độ tin cậy của các thang đo trong mô hình được thực hiện thông qua hệ
số Cronbach’s Alpha và hệ số tương quan biến tổng. Kết quả đánh giá độ tin cậy cho thấy
các thang đo và các biến quan sát trong từng thang đo đều đảm bảo độ tin cậy để tiến
hành phân tích.

 Phân tích nhân tố khám phá với các nhân tố độc lập
Kết quả phân tích EFA trích ra được 6 nhân tố độc lập đại diện cho 18 biến quan sát trong
các thang đo với giá trị Eigenvalues là 1.040 lớn hơn 1. Bên cạnh đó, giá trị tổng phương
sai trích được là 70.905%, tức là 6 nhân tố đại diện được trích ra từ phân tích EFA giải
thích được 70.905% phương sai của 18 biến quan sát trong các thang đo. 

 Phân tích nhân tố khám phá với nhân tố phụ thuộc
Kết quả phân tích EFA trích ra được 1 nhân tố phụ thuộc đại diện cho 3 biến quan sát
trong thang đo ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng điện tử với giá trị Eigenvalues là 1.427
lớn hơn 1. Bên cạnh đó, giá trị tổng phương sai trích được là 85.516%, tức là 1 nhân tố
đại diện được trích ra từ phân tích EFA giải thích được 85.516% phương sai của 3 biến
quan sát trong thang đo ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng điện tử.

 Phân tích hồi quy bội
Để xác định các nhân tố tác động đến ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng điện tử của
khách hàng tại BIDV – chi nhánh Tây Sài Gòn và đưa ra các kết luận về các giả thuyết
nghiên cứu, tác giả tiếp tục thực hiện phân tích hồi quy với mô hình như sau:
YD=β0+β1×CP+ β2×XH +β3×TH+β4×CNBM+β5×HI +β6×SD+ε
Kết quả ước lượng mô hình được trình bày trong bảng bên dưới:
Bảng 1. Hệ số hồi quy

Mô hình

Hệ  số  hồi  quy
chưa chuẩn hóa

Hệ  số  hồi
quy  đã
chuẩn hóa

t Sig.

Thống  kê  cộng
tuyến

Hệ số
Sai  số
chuẩn

Tolerance VIF

1

Hằng số 0.727 0.309 2.354 0.019
CP -0.008 0.032 -0.009 -0.246 0.805 0.987 1.013
XH 0.294 0.047 0.239 6.256 0.000 0.848 1.180
TH 0.209 0.045 0.175 4.615 0.000 0.867 1.153
CNBM -0.192 0.046 -0.164 -4.186 0.000 0.806 1.241
HI 0.165 0.044 0.150 3.716 0.000 0.763 1.311
SD 0.324 0.047 0.304 6.878 0.000 0.633 1.579

Nguồn: tính toán từ phần mềm SPSS



Kết quả nghiên cứu ở bảng 1 cho thấy các nhân tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng dịch vụ
ngân hàng điện tử của khách hàng tại BIDV - chi nhánh Tây Sài Gòn bao gồm: ảnh
hưởng xã hội (XH), nhân tố thương hiệu (TH), nhận thức hữu ích (HI), nhận thức dễ sử
dụng (SD), nhân tố công nghệ và bảo mật (CNBM). Cụ thể, trong điều kiện các nhân tố
khác không thay đổi, khi ảnh hưởng xã hội được khách hàng đánh giá tăng thêm 1 điểm
thì ý định sử dụng của khách hàng sẽ tăng thêm 0.294 điểm. Khi nhân tố thương hiệu
được khách hàng đánh giá tăng thêm 1 điểm thì ý định sử dụng của khách hàng sẽ tăng
thêm 0.209 điểm. Khi nhận thức hữu ích được khách hàng đánh giá tăng thêm 1 điểm thì
ý định sử dụng của khách hàng sẽ tăng thêm 0.165 điểm. Khi nhận thức dễ sử dụng được
khách hàng đánh giá tăng thêm 1 điểm thì ý định sử dụng của khách hàng sẽ tăng thêm
0.324 điểm. Cuối cùng, khi sự e ngại về công nghệ và bảo mật tăng thêm 1 điểm thì ý
định sử dụng của khách hàng sẽ giảm 0.192 điểm. Ngoài ra, chúng tôi không tìm thấy
bằng chứng về tác động của cảm nhận về chi phí đến ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng
điện tử của khách hàng tại BIDV - chi nhánh Tây Sài Gòn.
Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị sau:
5.2. Hàm ý quản trị
Kết quả nghiên cứu cho thấy ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng điện tử của khách hàng
tại BIDV – chi nhánh Tây Sài Gòn bị ảnh hưởng bởi các nhân tố bao gồm: ảnh hưởng xã
hội, nhân tố thương hiệu, nhận thức hữu ích, nhận thức dễ sử dụng, công nghệ và bảo
mật. Do đó, để nâng cao ý đinh sử dụng dịch vụ ngân hàng điện tử của khách hàng,
BIDV – chi nhánh Tây Sài Gòn nên thực hiện các hàm ý quản trị hướng đến nâng cao
cảm nhận của khách hàng về các nhân tố ảnh hưởng trên. Chẳng hạn, để nâng cao cảm
nhận của khách hàng về ảnh hưởng xã hội và nhân tố thương hiệu, BIDV – chi nhánh Tây
Sài Gòn nên tăng cường công tác tuyên truyền quảng bá hình ảnh thương hiệu của ngân
hàng và sản phẩm dịch vụ ngân hàng điện tử, không ngừng phát triển chất lượng dịch vụ
ngân hàng điện tử. Bên cạnh đó, để nâng cao cảm nhận của khách hàng về nhân tố hữu
ích và dễ sử dụng, BIDV – chi nhánh Tây Sài Gòn nên thiết kế trang web ngân hàng trực
tuyến sinh động, bắt mắt, nổi bật nhiều tiện ích để thu hút sự chú ý của khách hàng, nâng
cao các tính năng của các ngân hàng điện tử thông qua việc đơn giản hóa các thủ tục giao
dịch, kết nối và liên kết các phương thức thanh toán một cách tiện lợi và quản lý các giao
dịch nhanh chóng hơn.
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