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nhập có thể đưa lại sự giảm đi đáng kể về rủi ro tín
dụng. Đây cũng chính là cơ sở để ngân hàng điều
chỉnh chính sách tín dụng theo hướng có thể mở
rộng cho vay cá nhân dựa trên dòng thu nhập thay vì
dựa vào tài sản bảo đảm mà vẫn kiểm soát và giảm
thiểu được rủi ro tín dụng. Bản thân cán bộ thẩm
định và nhân viên tín dụng cũng cần chú trọng đánh
giá, kiểm soát yếu tố dòng thu nhập của khách hàng
thay vì quá chú trọng đến yếu tố tài sản bảo đảm.

Bốn là, ngân hàng cần chú trọng khai thác các
khách hàng có lịch sử tín dụng tốt. Hệ số odds của
biến X11 (Lịch sử tín dụng) trong mô hình nghiên
cứu đã cho thấy khi khách hàng chuyển từ trạng thái
không có nợ quá hạn sang trạng thái đã từng có nợ
quá hạn thì xác suất xảy ra tình trạng không trả được
nợ đúng hạn hoặc quá hạn chưa tới 10 ngày cao gấp
5,13 lần. Do đó, việc chú trọng khai thác tín dụng
đối với nhóm khách hàng cá nhân có lịch sử tín dụng
tốt không chỉ góp phần giảm đáng kể rủi ro tín dụng
mà còn góp phần tiết kiệm chi phí cho ngân hàng
bởi lẽ nhiều thông tin về nhóm khách hàng này
thường đã có sẵn trong hệ thống cơ sở dữ liệu của
ngân hàng. Điều này cũng hàm ý rằng ngân hàng
cần chú trọng hơn các biện pháp chăm sóc các khách
hàng đã từng có quan hệ tín dụng để có thể khai thác
các khoản cho vay mới một cách hiệu quả.!
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Summary

In order to provide more view of using individual
credit risk measurement tools in Vietnamese com-
mercial bank branches, this study collected data from
386 individual customer records of Agribank - Tay
Do branch and apply logistic regression technique.
The results show 8 factors are Age, Marital Status,
Education, Collateral, Income Before Loan, Income
After Loan, Loan term, Credit History which have a
statistically significant influence on individual credit
risk, and the model's explanatory level of 82.6%. The
study also made recommendations to Agribank - Tay
Do branch in particular and branches of Vietnamese
commercial banks in general to use logistic regres-
sion models and prioritize income and credit history
factors instead of collateral.
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1. Giới thiệu
Ngân hàng trực tuyến (Online Banking - OB) là

một kênh phân phối mới để cung cấp các dịch vụ
ngân hàng (Cheng và cộng sự, 2006). Hay, ngân
hàng trực tuyến đã và đang nổi lên như một trong
những ứng dụng thương mại điện tử mang lại nhiều
lợi ích trong thập kỷ gần đây. Với tốc độ phát triển
nhanh chóng của công nghệ internet, ngân hàng
trực tuyến đã đóng một vai trò quan trọng và trung
tâm trong lĩnh vực thanh toán điện tử cung cấp một
nền tảng giao dịch trực tuyến để hỗ trợ nhiều các
ứng dụng thương mại điện tử như mua sắm trực
tuyến, thanh toán trực tuyến, đấu giá trực tuyến,
giao dịch chứng khoán trên internet được giao dịch
với tốc độ nhanh hơn, phí xử lý giao dịch thấp hơn,

tiết kiệm thời gian hơn. Bên cạnh những lợi thế
ngân hàng trực tuyến mang lại thì trên thực tế đối
với giao dịch ngân hàng trực tuyến này vẫn có một
lượng lớn khách hàng e ngại hay thậm chí từ chối
sử dụng dịch vụ này do những bất lợi của dịch vụ
này đem lại như sự không chắc chắn và lo ngại về
bảo mật thông tin cá nhân, tốn thời gian xử lý lỗi
giao dịch phát sinh, lo ngại sự tấn công của tin tặc
lấy cắp tiền trong tài khoản và những giải quyết
chưa thấu đáo cũng như bồi thường từ phía ngân
hàng cung cấp dịch vụ này. Hay những bất lợi này
được khách hàng coi là một rào cản nổi bật đối với
sự chấp nhận sử dụng ngân hàng trực tuyến. Do đó,
để gia tăng ý định sử dụng ngân hàng trực tuyến của
khách hàng cần có các nghiên cứu thực nghiệm sâu
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công nghệ (TAM) gốc để đề xuất một mô hình nghiên cứu giải thích ý định sử dụng ngân hàng trực tuyến
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trên mẫu quan sát gồm 320 khách hàng cá nhân. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng sáu trong bảy giả thuyết
được ủng hộ bởi dữ liệu. Cụ thể, cảm nhận hữu ích (ß = 0,49), thái độ (ß = 0,40), cảm nhận dễ sử dụng (ß
= 0,21), rủi ro thời gian (ß = -0,28), rủi ro bảo mật (ß = -0,14) và rủi ro tài chính (ß = -0,13). Kết quả
nghiên cứu này sẽ kỳ vọng cung cấp thêm các thông tin giá trị hữu ích, trên cơ sở đó đề xuất các hàm ý
quản trị nhằm thúc đẩy ý định sử dụng ngân hàng trực tuyến của khách hàng. 



hơn để tìm hiểu lý do cho sự e ngại hay thậm chí từ
chối này cũng như nắm bắt các đặc điểm thực tế của
các rủi ro và giải thích tại sao người tiêu dùng e
ngại hay từ chối sử dụng dịch vụ ngân hàng trực
tuyến. Để trả lời cho các thông tin đề cập trên,
nghiên cứu này tiến hành thực hiện nghiên cứu sâu
hơn về các đặc điểm của cảm nhận rủi ro cùng với
cảm nhận lợi ích của dịch vụ ngân hàng trực tuyến
sẽ hữu ích cho các nhà quản trị ngân hàng trong
việc xây dựng các chính sách chiến lược nhằm tăng
cường sử dụng ngân hàng trực tuyến.

2. Tổng quan nghiên cứu và khung lý thuyết
2.1. Tổng quan nghiên cứu
Tính đến thời điểm hiện nay, hầu hết các công

trình nghiên cứu trong và ngoài nước cho thấy phần
lớn các công trình nghiên cứu đều vận dụng mô
hình TAM gốc bên cạnh việc bổ sung các biến số
ngoài mô hình TAM như: cảm nhận bảo mật web,
chất lượng kết nối internet, rủi ro hoạt động, rủi ro
tài chính, rủi ro thời gian, rủi ro cá nhân, rủi ro tâm
lý, rủi ro bảo mật; cũng như vận dụng tích hợp mô
hình TAM, lý thuyết hành vi dự định cùng vận dụng
lý thuyết nhận thức rủi ro để đi giải thích ý định sử
dụng OB của khách hàng tại các quốc gia khác nhau
((Nguyễn Hoàng Bảo Khánh, 2014; Lê Châu Phú &
Đào Duy Huân, 2019; Cheng và cộng sự, 2006;
Littler & Melanthiou, 2006; Lai & Li, 2005; Lee,
2009; Maditinos và cộng sự, 2013; Feathermana &
Paul, 2003). Hay, các nghiên cứu trên đã đi xem xét
lần lượt mối quan hệ tác động trực tiếp, gián tiếp
hay cả hai (trực tiếp và gián tiếp) giữa các biến số
nghiên cứu đối với ý định sử dụng để giải thích cho
ý định sử dụng OB. Và để có cái nhìn bao quát về
tình hình sử dụng OB của khách hàng cá nhân tại
khu vực Miền Trung - Việt Nam, khác với các
nghiên cứu trên, nghiên cứu này sử dụng tích hợp
các biến số cảm nhận rủi ro (rủi ro tài chính, rủi ro
bảo mật, rủi ro xã hội và rủi ro thời gian) cùng các
biến số niền tin (cảm nhận hữu ích, cảm nhận dễ sử
dụng) trong mô hình TAM để đi xem xét mối quan
hệ tác động qua lại trực tiếp, gián tiếp đến ý định sử
dụng OB của khách hàng cá nhân tại khu vực Miền
Trung. Do đó, việc tích hợp biến số cảm nhận rủi ro
bên cạnh các biến số niềm tin trong mô hình TAM

gốc để giải thích ý định sử dụng OB của khách hàng
cá nhân tại khu vực Miền Trung là hết sức quan
trọng và cần thiết.

2.2. Khung lý thuyết
Mối quan hệ giữa thái độ và ý định sử dụng OB:

Thái độ liên quan trực tiếp đến ý định hành vi để sử
dụng sản phẩm/dịch vụ cụ thể nào đó. Hay ý định
hành vi của cá nhân bị ảnh hưởng trực tiếp bởi thái
độ (Fishbein & Ajzen, 1975). Nếu cá nhân có thái độ
mạnh mẽ và tích cực về sản phẩm/dịch vụ thì động
cơ/ý định của cá nhân cho sản phẩm/dịch vụ đó càng
cao và ngược lại sẽ có thái độ không tích cực đối với
những sản phẩm/dịch vụ thì động cơ/ý định chủ thê
khó được dự đoán hay thậm chí không tồn tại ý
định/động cơ về sản phẩm/dịch vụ. Trong bối cảnh
sử dụng OB, thái độ của chủ thể đối với sản
phẩm/dịch vụ được xem là hữu ích, dễ sử dụng. Với
lập luận này, nghiên cứu đề xuất ra giả thuyết:

H1: Thái độ có ảnh hưởng tích cực đến ý định sử
dụng ngân hàng trực tuyến

Mối quan hệ giữa cảm nhận sự hữu ích và thái
độ sử dụng OB: Cảm nhận hữu ích là mức độ mà cá
nhân tin rằng sử dụng hệ thống cụ thể sẽ nâng cao
hiệu suất công việc của họ (Davis, 1989). TAM cho
rằng cảm nhận hữu ích ảnh hưởng đến thái độ của
người dùng đối với việc sử dụng hệ thống thông tin.
Và là một trong những yếu tố phổ biến nhất được
sử dụng để xem xét hành vi của chủ thể trong bối
cảnh OB (Guriting & Ndubisi (2006). Cảm nhận
hữu ích trong nghiên cứu này là mức độ mà cá nhân
tin rằng sử dụng OB có lợi thế hơn so với hình thức
giao dịch trực tiếp tại ngân hàng. Hay cảm nhận
hữu ích cũng được coi là có ảnh hưởng trực tiếp tích
cực đến thái độ đối với hệ thống, cũng như đối với
ý định hành vi; nghĩa là, khi một hệ thống mang lại
kết quả hữu ích thì thái độ, ý định để sử dụng và sử
dụng đều được tăng lên. Từ đó, giả thuyết nghiên
cứu được đề xuất:

H2: Cảm nhận hữu ích có ảnh hưởng tích cực
đến thái độ sử dụng ngân hàng trực tuyến.

Mối quan hệ giữa cảm nhận dễ sử dụng và thái
độ sử dụng OB: Cảm nhận dễ sử dụng là mức độ mà
cá nhân tin rằng sử dụng một hệ thống sẽ không mất
nhiều nỗ lực hay công sức (Davis, 1989). TAM cho

67
!

Số 161/2022

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học



!

rằng cảm nhận dễ sử dụng ảnh hưởng đến thái độ
của người dùng đối với việc sử dụng hệ thống thông
tin. Nếu một cá nhân tin rằng việc sử dụng hệ thống
cụ thể sẽ không tốn nhiều công sức mà hiệu quả liên
quan đến việc sử dụng một hệ thống tăng lên và góp
phần tăng hiệu suất sử dụng. Chính vì vậy, cảm nhận
dễ sử dụng được coi là một trong những yếu tố quan
trọng ảnh hưởng đến việc chấp nhận sử dụng các
công nghệ mới của khách hàng. Do đó, giả thuyết
nghiên cứu được đề xuất: 

H3: Cảm nhận dễ sử dụng có ảnh hưởng tích cực
đến thái độ sử dụng ngân hàng trực tuyến.

Mối quan hệ giữa rủi ro tài chính và ý định sử
dụng OB: Rủi ro tài chính là khả năng xảy ra tổn thất
tiền tệ do lỗi giao dịch hoặc sử dụng sai tài khoản
ngân hàng dẫn đến mất tiền cũng như chi phí bảo trì
sản phẩm sau đó (Kuisma và cộng sự, 2007). Chính
vì vậy, trong thực tế còn nhiều người tiêu dùng từ
chối việc sử dụng OB vì họ sợ những thiệt hại như
trên sẽ xảy ra. Khác với sử dụng OB, giao dịch ngân
hàng ngoại tuyến thường các nhân viên ngân hàng
cung cấp thông tin để xác minh số tài khoản của
người nhận, người gửi thanh toán và số tiền để giao
dịch phải chính xác trước khi thực hiện nhưng các
biện pháp bảo vệ như vậy hiếm khi có sẵn trong OB
và điều này có thể tạo ra cảm giác không an toàn và
không chắc chắn cho người tiêu dùng. Với lập luận
trên nghiên cứu đề xuất giả thuyết:

H4: Rủi ro tài chính có ảnh hưởng tiêu cực đến
ý định sử dụng ngân hàng trực tuyến.

Mối quan hệ giữa rủi ro bảo mật và ý định sử
dụng OB:  Khả năng mất quyền kiểm soát thông
tin cá nhân, chẳng hạn như khi thông tin về cá
nhân khách hàng được sử dụng mà cá nhân khách
hàng đó không biết hoặc không được phép. Trong
những trường hợp xấu hơn người tiêu dùng bị
những kẻ xấu “giả mạo” nghĩa là tội phạm sử dụng
danh tính của khách hàng để thực hiện các giao
dịch gian lận. Hay các mối đe dọa thường xảy ra
khi sử dụng OB có thể được thông qua các cuộc
tấn công mạng và giao dịch dữ liệu hoặc thông qua
việc truy cập trái phép vào tài khoản bằng phương
thức xác thực sai hoặc bị lỗi. Chính vì vậy, rủi ro
bảo mật là một cản trở đối với khách hàng trong

việc sử dụng OB (Milind, 1999). Do đó, nghiên
cứu đưa ra giả thuyết:

H5: Rủi ro bảo mật có tác động tiêu cực đến ý
định sử dụng ngân hàng trực tuyến.

Mối quan hệ giữa rủi ro xã hội và ý định sử dụng
OB: Rủi ro xã hội là một mối đe dọa có thể gây ra
mất hình ảnh hoặc uy tín của bản thân khách hàng
do mua hoặc sử dụng các sản phẩm hoặc dịch vụ
nhất định không hợp thời (Forsythe & Shi, 2003).
Trong bối cảnh OB các mối đe dọa có thể được tạo
ra do nhận thức không thuận lợi từ phía gia đình,
người quen, đồng nghiệp ảnh hưởng đến quan điểm
của chính họ về ý định sử dụng OB. Thêm vào đó,
Dowling & Staelin (1994); Yang và cộng sự (2007)
thực hiện nghiên cứu trước đây về việc mua bán lẻ
trực tuyến đã chỉ ra rằng rủi ro xã hội có tác động
tiêu cực đến ý định/động cơ của người tiêu dùng.
Dựa trên lập luận này, nghiên cứu này kỳ vọng rằng
rủi ro xã hội có thể ảnh hưởng tiêu cực đến ý định
sử dụng OB của khách hàng. Do đó, giả thuyết
nghiên cứu được đề xuất:

H6: Rủi ro hoạt động có tác động tiêu cực đến ý
định sử dụng ngân hàng trực tuyến

Mối quan hệ giữa rủi ro thời gian và ý định sử
dụng OB: Steven và cộng sự (1999) đã nhấn mạnh
tầm quan trọng của việc cân nhắc thời gian và cho
rằng yếu tố thời gian là một yếu tố dự báo quan trọng
đối với hành vi mua sắm trực tuyến của người tiêu
dùng có định hướng về thời gian và lo ngại về những
rủi ro tiềm ẩn của “lãng phí thời gian” dành thời gian
nghiên cứu và mua hàng, học cách sử dụng một sản
phẩm hoặc dịch vụ chỉ phải thay thế nó nếu nó không
hoạt động như mong đợi và khắc phục sự cố khi sử
dụng giao dịch trực tuyến. Những người tiêu dùng có
ý thức về thời gian này có khả năng đề phòng rủi ro
mất thời gian có thể xảy ra, và ít hơn có khả năng áp
dụng một dịch vụ điện tử mà họ cho là có chi phí
chuyển đổi, thiết lập và bảo trì (Featherman &
Pavlou,2003). Forsythe & Shi (2003) nhận định rằng
rủi ro về thời gian là một rào cản đáng kể đối với
mua sắm trực tuyến của khách hàng. Với lập luận
này, nghiên cứu đưa ra giả thuyết:

H7: Rủi ro thời gian có tác động tiêu cực đến ý
định sử dụng ngân hàng trực tuyến
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3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thang đo lường
Tất cả các thang đo lường trong nghiên cứu này

đều được kế thừa từ các nghiên cứu trước đó và
được đo lường bằng thang đo Likert 05 điểm, với 1:
rất không đồng ý; 2: không đồng ý; 3: không ý kiến;
4: đồng ý; 5: rất đồng ý. Cụ thể, 04 mục hỏi thuộc
thang đo thái độ (Tôi nghĩ rằng sử dụng OB là một
ý kiến hay; Tôi nghĩ rằng sử dụng OB cho giao dịch

tài chính sẽ là một ý tưởng
khôn ngoan; Tôi nghĩ rằng
sử dụng OB rất dễ chịu; Tôi
nghĩ rằng sử dụng OB là một
mong muốn của tôi), 03 mục
hỏi thuộc thang đo cảm nhận
hữu ích (Tôi nghĩ rằng sử
dụng OB sẽ cho phép tôi
hoàn thành giao dịch ngân
hàng của tôi nhanh hơn; Tôi
nghĩ rằng sử dụng OB sẽ
giúp tôi thực hiện giao dịch
ngân hàng của tôi dễ dàng
hơn; Tôi nghĩ rằng OB rất
hữu ích), 03 mục hỏi thuộc

thang đo cảm nhận dễ sử dụng (Tôi nghĩ rằng học
cách sử dụng OB sẽ dễ dàng; Tôi nghĩ rằng tương
tác với OB không đòi hỏi nhiều nỗ lực trí óc; Tôi
nghĩ rằng rất dễ dàng sử dụng OB để hoàn thành
giao dịch ngân hàng của tôi) và 03 mục hỏi thuộc
thang đo ý định sử dụng OB (Tôi sẽ sử dụng OB
cho nhu cầu giao dịch ngân hàng của mình; Sử
dụng OB để thực hiện các giao dịch OB mà tôi sẽ
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Bảng 1: Tổng hợp các giả thuyết nghiên cứu

Nguồn: Tác giả đề xuất

Nguồn: Tác giả đề xuất
Hình 1: Mô hình nghiên cứu
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giao dịch; Tôi muốn thấy bản thân mình sử dụng
OB cho thực hiện các giao dịch ngân hàng của tôi),
tất cả các mục hỏi trong 04 thang đo này đều được
sử dụng từ nghiên cứu của (Cheng và cộng sự,
2006). Thang đo rủi ro tài chính gồm 02 mục hỏi
(Khi chuyển tiền trên Internet, tôi sợ rằng tôi sẽ mất
tiền do bất cẩn nhập sai số tài khoản và nhập sai số
tiền cần chuyển; Khi xảy ra lỗi giao dịch, tôi lo lắng
có thể không nhận được bồi thường từ ngân hàng),
rủi ro thời gian gồm 02 mục hỏi (Sử dụng OB tôi sẽ
phải lãng phí rất nhiều thời gian để sửa chữa lỗi
thanh toán khi sử dụng; Sử dụng OB tôi sẽ mất rất
nhiều thời gian để học cách sử dụng dịch vụ OB),
rủi ro xã hội gồm 02 mục hỏi (Khi tôi gặp các trục
trặc với giao dịch OB, bạn bè, gia đình và đồng
nghiệp của tôi sẽ ít nghĩ về tôi hơn; Khi tài khoản
ngân hàng của tôi xảy ra gian lận hoặc tin tặc tấn
công, tôi sẽ có khả năng mất địa vị trong một nhóm
xã hội) và rủi ro bảo mật thông tin cá nhân gồm 03
mục hỏi (Tôi sẽ không cảm thấy an toàn khi cung
cấp thông tin riêng tư cá nhân trên OB; Tôi lo lắng
khi sử dụng OB vì những người khác có thể truy
cập tài khoản của tôi; Tôi sẽ không cảm thấy an
toàn khi gửi thông tin nhạy cảm trên OB), tất cả các
mục hỏi trong 04 thang đo này được kế thừa từ
nghiên cứu của (Featherman & Pavlou, 2003).

3.2. Cách xác định cỡ mẫu, phương pháp thu
thập và phân tích dữ liệu

Cohen năm 1992 cho rằng cỡ mẫu tối thiểu cần
thiết sử dụng trong nghiên cứu phụ thuộc vào số
lượng mũi tên chỉ vào cấu trúc trong mô hình đường
dẫn PLS hay các biến số độc lập sử dụng trong mô
hình nghiên cứu. Giả sử số biến độc lập trong mô
hình cấu trúc là 08, cần 144 quan sát để đạt một sức
mạnh thống kê (với mức ý nghĩa 5%). Nghiên cứu
này có 07 biến độc lập, vậy số mẫu cần ít nhất là
137. Tuy nhiên, để đảm bảo độ tin cậy của kết quả
nghiên cứu, số lượng mẫu cần thiết sử dụng trong
nghiên cứu này 320 quan sát (350 qua sát phát ra, có
30 bảng hỏi bị loại bỏ vì dữ liệu không đầy đủ hoặc
thiếu logic trong các câu trả lời) hay tỷ lệ phản hồi
đạt 91.43%. Mẫu được thu thập bằng phương pháp
thuận tiện (phi xác suất) đối với khách hàng cá nhân
sống tại 03 tỉnh gồm: Ninh Thuận, Nha Trang và

Phú Yên trong 3 tháng từ tháng 2 đến tháng 5 năm
2021, với phương pháp điều tra trực tuyến thông qua
google form bằng cách gửi đường link bảng hỏi để
đáp viên nhận đường link và truy cập trả lời sau khi
trả lời xong đáp viên chỉ cần nhấn nút “gửi” sẽ thu
được mẫu phản hồi. Để kiểm soát chất lượng dữ liệu
tốt, chỉ gửi đường link cho những đáp viên đồng ý
trả lời trước đó và có khả năng trả lời bảng hỏi chính
xác. Dữ liệu thu thập được xử lý bằng phần mềm
SmartPLS 3.2.8.

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Kết quả nghiên cứu
4.1.1. Kết quả thống kê đặc điểm mẫu nghiên cứu
Tổng 320 mẫu nghiên cứu, có 153 là nam giới

tham gia trả lời phỏng vấn, chiếm 47,8% và 167 là
nữ giới, chiếm 52,2%. Tỷ lệ nữ giới trong mẫu
nghiên cứu cao hơn nam khá phù hợp. Qua đây, cho
thấy khách hàng nam và nữ đều có ý định sử dụng
OB là ngang nhau. Về độ tuổi, độ tuổi từ 18-30
chiếm tỷ lệ cao nhất, cụ thể là có 217 người chiếm
67,8%. Trong khi đó, số người trong độ tuổi từ 41
đến 50 và trên 50 tuổi lần lượt chiếm 5,3% (tương
ứng 17 người) và 0,6% (tương ứng 2 người). Và
chiếm tỷ lệ 26,3% tương đương 84 người tham gia
trả lời câu hỏi nằm trong độ tuổi từ 31 đến 40. Như
vậy, độ tuổi của mẫu nghiên cứu chủ yếu là độ tuổi
trẻ, trung niên. Trình độ học vấn, khách hàng có
trình độ đại học với số lượng là 168 chiếm 52,5%;
tiếp đến là cao đẳng với 96 người, chiếm 30%; ở
trình độ trên đại học chiếm 13,4% (tương đương 43
người, số còn lại là 13 người, chiếm 4,1%). Nghề
nghiệp, 157 là nhân viên văn phòng, chiếm tỷ lệ cao
nhất 41,9%; chiếm 5,6% trong mẫu điều tra là nghề
nghiệp học sinh/sinh viên với số lượng 18 người;
tiếp đến là công nhân chiếm 15% tương đương với
48 người; công chức, giáo viên là 22 người, chiếm
6,9%; số lượng nhân viên kinh doanh là 26 người
với tỷ lệ 8,1%; với các công việc khác là 10 người,
chiếm 0,3%; còn lại là nội trợ và hưu trí chiếm tỉ lệ
lần lượt là 37 người (11,6%), hưu trí 2 người (0,6%).
Mức thu nhập chủ yếu là dưới 3 triệu với 96 người
với tỷ lệ 30%; tiếp đến là thu nhập trên 5 đến 10
triệu với số lượng 97 người, chiếm 30,3%, mức thu
nhập từ 3 đến 5 triệu có 82 người, chiếm 25,6%; còn
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lại đối với mức thu nhập trên 10 triệu chỉ chiểm
14,1% tương ứng với số lượng 45 người. Như vậy,
có thể nói rằng khách hàng tại 03 tỉnh: Ninh Thuận,
Khánh Hòa, Phú Yên hiện nay có thu nhập ở mức
tương đối (Bảng 2).

4.1.2. Kiểm định thang đo: độ tin cậy và độ giá trị
Kết quả kiểm định hệ số tải nhân tố, hệ số

Cronbach's alpha, độ tin cậy tổng hợp và phương sai
trích của các thang đo cho thấy các thang đo đều đạt
độ tin cậy, độ giá trị tin cậy. Cụ thể, tất cả các hệ số
tải nhân số đều lớn hơn 0,6 (0,7-0,98); hệ số
Cronbach’s alpha của các biến đều lớn hơn 0,7

(0,72-0,95); độ tin cậy tổng hợp với hệ số lớn hơn
0,7 (0,83-0,98) và phương sai trích đều lớn hơn 0,5
(0,61-0,95). Chính vì vậy, tám thang đo trong mô
hình nghiên cứu đều đạt được độ nhất quán nội tại
(Bảng 3).

Nghiên cứu sử dụng ma trận tương quan HTMT
(Heterotrait-Monotrait ratio of correlations) tại Bảng
4 để kiểm định độ giá trị phân biệt của các cấu trúc
khái niệm. Kết quả chỉ ra rằng các thang đo đạt được
giá trị phân biệt. Bởi vì, các giá trị tương quan giữa
các cấu trúc khái niệm trong ma trận HTMT đều nhỏ
hơn giá trị 0,85 (0,04-0,76) (Hair và cộng sự, 2016).
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Bảng 2: Đặc điểm mẫu nghiên cứu

Nguồn: Kết quả khảo sát năm 2021

Bảng 4: Ma trận tương quan giữa các cấu trúc khái niệm

Nguồn: Ma trận thương quan HTMT của Hair và cộng sự năm 2016
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Bảng 3: Độ tin cậy và độ giá trị tin cậy



4.1.3. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu
Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu cho thấy

các biến số gồm: thái độ, rủi ro tài chính, rủi ro bảo
mật và rủi ro thời gian đều tác động trực tiếp và biến
cảm nhận hữu ích và cảm nhận dễ sử dụng tác động
gián tiếp đến ý định sử dụng ngân hàng trực tuyến
thông qua biến trung gian thái độ với mức ý nghĩa
đều nhỏ hơn 0,05 ngoại trừ biến số rủi ro xã hội
p=0,429>0,05 nên biến số này không được ủng hộ
trong mô hình nghiên cứu. Tiếp đến tất cả các thang
đo trong mô hình nghiên cứu đều không xảy ra hiện
tượng đa cộng tuyến (VIF< 2). Các chỉ số độ lớn tác
động f2 của các thang đo cảm nhận hữu ích, thái độ,
rủi ro thời gian, cảm nhận dễ sử dụng, rủi ro tài
chính, rủi ro bảo mật với giá trị tác động trực tiếp,
gián tiếp lần lượt từ mạnh đến khá mạnh là 0,24;
0,23; 0,09; 0,04; 0,03; 0,03. Cuối cùng, các chỉ số
Q2 của thang đo thái độ và ý định với giá trị lần lượt
là 0,26 và 0,21, đều lớn hơn 0 chứng tỏ sự phù hợp

liên quan đến khả năng dự báo của các biến số cảm
nhận hữu ích, cảm nhận dễ sử dụng, thái độ, rủi ro
tài chính, rủi ro bảo mật, rủi ro thời gian (Bảng 5).

Như vậy, việc sử dụng mô hình phương trình cấu
trúc dựa trên kỹ thuật phân tích bình phương tối
thiểu bán phần cho thấy thang đo ý định sử dụng
ngân hàng trực tuyến = 0,39, điều này có nghĩa là
mô hình nghiên cứu giải thích được 39% sự biến
thiên của ý định sử dụng ngân hàng trực tuyến của
khách hàng cá nhân tại 03 tỉnh: Ninh Thuận, Nha
Trang và Phú Yên và được giải thích bởi các biến số
độc lập tác động trực tiếp và gián tiếp gồm: thái độ,
cảm nhận hữu ích, cảm nhận dễ sử dụng, rủi ro tài
chính, rủi ro bảo mật và rủi ro thời gian. Với mức độ
tác động của từng biến số tăng dần theo thứ tự
RRTC (ß = -0.13), RRBM (ß = -0,14), CNDSD (ß =
0,21), RRTG (ß = -0,28), TD (ß = 0,40) và CNHI (ß
= 0,49).
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Ghi chú: FL: hệ số tải nhân tố, Alpha: hệ số Cronbach’s Alpha, CR: độ tin cậy tổng hợp, AVE: phương
sai trích

Nguồn: FL, Alpha, CR, AVE theo (Hair và cộng sự, 2014; 2016)
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Bảng 5: Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu

Ghi chú: p*<0,01; p**<0,05
Nguồn: Kiểm định mô hình nghiên cứu theo (Cohen,1988; Hensenler và cộng sự, 2009; Hair và cộng

sự, 2014;  2016)

Hình 2: Kết quả mô hình nghiên cứu

Ghi chú: Hệ số đường dẫn nằm trên mũi tên và đều có ý nghĩa với p <0,05
Nguồn: Kiểm định mô hình nghiên cứu theo (Hensenler và cộng sự, 2009; Hair và cộng sự, 2016)



4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Đối với các biến trong mô hình TAM gốc. Cụ

thể, cảm nhận hữu ích và cảm nhận dễ sử dụng đều
có tác động mạnh gián tiếp đến ý định sử dụng ngân
hàng trực tuyến thông qua thái độ với hệ số tác động
lần lượt (ß = 0,49), (ß = 0,21); ß = 0,40 là hệ số tác
động của biến thái độ đối với ý định sử dụng ngân
hàng trực tuyến. Kết quả này trùng với phát hiện
trong nghiên cứu của (Taylor & Todd, 199;
Maditinos và cộng sự, 2013). Tiếp đến, đối với các
biến số ngoài mô hình TAM gốc. Đầu tiên, ý định bị
ảnh hưởng chủ yếu bởi biến số rủi ro tài chính (ß =
-0,13, p <0,05), rủi ro tài chính cũng có tác động tiêu
cực đến ý định áp dụng ngân hàng trực tuyến. Và là
một trong bốn loại rủi ro làm giảm ý định sử dụng
ngân hàng trực tuyến. Bởi vì, trên thực tế các giao
dịch ngân hàng trực tuyến hiện nay thiếu sự đảm bảo
được cung cấp bởi sự trợ giúp của nhân viên ngân
hàng trong việc sử dụng thủ tục và biên lai chính
thức, các chính sách bồi thường từ phía ngân hàng
được khách hàng yêu cầu giải quyết khi xảy ra sai
sót trong giao dịch thường gặp nhiều khó khăn. Do
đó, điều này có thể giải thích tại sao nhiều khách
hàng e ngại hay thậm chí từ chối việc sử dụng ngân
hàng trực tuyến. Rủi ro bảo mật (ß = -0,14, p <0,01)
đây là yếu tố hạn chế quan trọng thứ hai đối với việc
áp dụng trực tuyến ngân hàng. Kết quả nghiên cứu
này phù hợp với nghiên cứu của (Maditinos và cộng
sự, 2013). Điều này nhấn mạnh thực tế rằng những
lo ngại về gian lận và hành vi lấy cắp danh tính là
điều quan trọng nhất trong tâm trí khách hàng. Vì
vậy, ngân hàng cung cấp mã hóa và xác thực mạnh
mẽ để ngăn chặn gian lận và hành vi lấy cắp danh
tính nên được ưu tiên trong lĩnh vực này. Rủi ro thời
gian (ß = -0,28, p <0,01), đây chính là nhân tố có
ảnh hưởng tiêu cực lớn nhất trong bốn loại rủi ro đến
ý định sử dụng ngân hàng trực tuyến, kết quả nghiên
cứu này phù hợp với nghiên cứu của Featherman &
Pavlou (2003). Điều này ngụ ý rằng người dùng
ngân hàng trực tuyến rất quan tâm thời gian hay họ
cho rằng thời gian là vàng nên khi tham gia vào giao
dịch trực tuyến khách hàng có thể lo lắng về sự
chậm trễ trong việc nhận thanh toán trực tuyến và có
thể lo ngại với khoảng thời gian chờ đợi trang web
hoặc học cách vận hành nó. Do đó, giảm khả năng
chậm trễ thanh toán và thời gian chờ đợi là một vấn
đề quan trọng đối với các nhà cung cấp dịch vụ ngân
hàng trực tuyến cần quan tâm. Cuối cùng, nghiên

cứu này phát hiện rủi ro xã hội không có ảnh hưởng
đến ý định sử dụng ngân hàng trực tuyến (p>0,05),
điều này khác với phát hiện nghiên cứu trước đó của
Lee (2009). Lý giải này có thể giải thích như sau
trong mô hình nghiên cứu của Lee năm 2009 đã sử
dụng biến chuẩn mực xã hội làm biến trung gian
giữa biến rủi ro xã hội và ý định sử dụng internet;
tiếp đến về phía khách hàng không quan tâm về áp
lực xã hội từ bạn bè, gia đình việc đối với họ khi họ
có ý định sử dụng ngân hàng trực tuyến. Bởi lẽ có
thể hiểu là ngân hàng trực tuyến đã rất phổ biến và
hầu hết những người được hỏi đều có bạn bè hoặc
gia đình có nhận thức thuận lợi về nó. Hay quyết
định sử dụng ngân hàng trực tuyến là tự nguyện thay
vì hơn bắt buộc. 

5. Kết luận và hàm ý quản trị
5.1. Kết luận
Nghiên cứu vận dụng mô hình TAM mở rộng

bằng việc bổ sung các biến số cảm nhận rủi ro bên
cạnh các biến số trong mô hình TAM gốc. Với mô
hình nghiên cứu này sẽ cung cấp thông tin lý giải
đầy đủ hơn về các biến số rủi ro đi giải thích ý định
sử dụng ngân hàng trực tuyến của khách hàng cá
nhân. Hơn nữa, nghiên cứu này mong đợi với mô
hình TAM mở rộng đề cập trên sẽ cung cấp những
giải thích toàn diện và tốt hơn về ý định sử dụng
ngân hàng trực tuyến. Cụ thể, kết quả nghiên cứu chỉ
ra rằng ý định sử dụng ngân hàng trực tuyến của
khách hàng cá nhân bị ảnh hưởng trực tiếp và gián
tiếp bởi các biến số: thái độ, cảm nhận hữu ích, cảm
nhận dễ sử dụng. Bên cạnh đó, nghiên cứu này chia
nhận thức rủi ro thành bốn khía cạnh, do đó cung
cấp hiểu sâu hơn về đặc điểm của những rủi ro gồm:
rủi ro tài chính, rủi ro bảo mật, rủi ro xã hội và rủi
ro thời gian. Hay nghiên cứu này cung cấp một minh
chứng ban đầu để phát triển sự hiểu biết sâu hơn về
mối quan hệ nhân quả này.

5.2. Hàm ý quản trị
Kết quả của nghiên cứu này làm sáng tỏ một số

vấn đề quan trọng liên quan đến ý định sử dụng ngân
hàng trực tuyến của khách hàng cá nhân có thể chưa
được hoặc chỉ giải quyết một phần ở khía cạnh nào
đó đã bởi các nghiên cứu trước đây. Nghiên cứu chỉ
ra rằng bên cạnh các biến số trong mô hình TAM gốc
thì các biến số rủi ro có ảnh hưởng đáng kể đến ý
định sử dụng ngân hàng trực tuyến ngoại trừ biến rủi
ro xã hội. Chính vì vậy, phát hiện trong nghiên cứu
này đặc biệt quan trọng đối với các nhà quản trị ngân
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hàng đang cung cấp các sản phẩm, dịch vụ trực
tuyến. Trên cơ sở đó, họ quyết định cách thức phân
bổ nguồn nhân lực, tài nguyên để duy trì và mở rộng
cơ sở dữ liệu khách hàng hiện tại cũng như khách
hàng tiềm năng. Tuy nhiên, việc xây dựng một môi
trường giao dịch trực tuyến không rủi ro khó hơn
nhiều so với việc cung cấp các lợi ích cho khách
hàng. Do đó, các ngân hàng cung cấp giao dịch trực
tuyến cần tìm kiếm các chiến lược, giải pháp của
chiến lược giảm thiểu rủi ro có thể hỗ trợ trong việc
truyền cảm hứng cao cho khách hàng hiện tại cũng
như khách hàng tiềm năng. Nghiên cứu này gợi ý
rằng các nhà quản trị nên xem xét tập trung vào việc
phòng chống xâm nhập, gian lận và trộm cắp danh
tính. Cụ thể, xây dựng hoặc mua các phần mềm bức
tường lửa an toàn để tránh xâm nhập của tin tặc, phát
triển các phương pháp để tăng cường mã hóa và xác
thực các trang web để ngăn chặn gian lận và đánh
cắp danh tính là tất cả các biện pháp nên được thực
hiện; ngân hàng cũng cần chủ động gửi tin nhắn cảnh
báo đến khách hàng, khuyến cáo khách hàng chỉ nên
giao dịch với những website chính thức của ngân
hàng, tuyệt đối không nhấn vào đường link của các
tin nhắn không đáng tin cậy, các tin nhắn trong thư
rác và khách hàng không cung cấp mã OTP cho bất
cứ ai. Ngoài ra, nghiên cứu này gợi ý rằng các ngân
hàng cung cấp giao dịch ngân hàng trực tuyến có thể
phát triển các cơ chế xây dựng lòng tin để thu hút
khách hàng, chẳng hạn như đưa ra các cam kết đảm
bảo lợi ích cũng như giải quyết thấu đáo cho khách
hàng khi có rủi ro phát sinh từ phía ngân hàng cũng
như rủi ro khách quan phát sinh, tăng cường nhận
thức và tạo nhiều liên tưởng tốt về các sản phẩm,
dịch vụ ngân hàng trực tuyến cung cấp cho khách
hàng thông qua quảng cáo và duy trì lâu dài dịch vụ
chăm sóc khách hàng. Cùng với đó, khách hàng cũng
phải hợp tác và đảm bảo các thiết bị sử dụng để đăng
nhập như điện thoại, máy tính, phải tuyệt đối an toàn,
không nên lưu mật khẩu vào các thiết bị đăng nhập,
không nên sử dụng thông tin cá nhân để đặt mật khẩu
và không cung cấp thông tin về tài khoản với bất kỳ
ai. Thêm vào đó, cần chú trọng phát triển các tiện ích
của dịch vụ ngân hàng trực tuyến nhằm đáp ứng nhu
cầu của khách hàng. Bên cạnh đó, cần phải thiết kế
vị trí các tính năng khách hàng thường ưu tiên sử
dụng một cách dễ thấy, dễ truy cập hơn. Từ đó, giúp
khách hàng tiết kiệm thời gian trong việc sử dụng các
tính năng với tần suất sử dụng cao cũng như tiết kiệm

thời gian tìm kiếm các tính năng cần thiết, nâng cao
được sự thích thú khi sử dụng dịch vụ ngân hàng trực
tuyến của khách hàng cá nhân. Bởi vì, ngân hàng
trực tuyến là một loại dịch vụ ít có thể xác minh và
kiểm soát hơn các giao dịch ngân hàng ngoại tuyến
nên khách hàng thường gặp khó khăn trong việc yêu
cầu bồi thường khi xảy ra lỗi giao dịch. Do đó,
nghiên cứu này đề xuất rằng các nhà quản trị ngân
hàng cung cấp giao dịch ngân hàng trực tuyến nên
cung cấp cho khách hàng biên lai kỹ thuật số hoặc
đảm bảo cho mọi giao dịch để tăng cường niềm tin
vào những dịch vụ ngân hàng trực tuyến này. Các
ngân hàng cũng nên lắng nghe những phản hồi của
người sử dụng nhiều hơn nên thành lập một bộ phận
chăm sóc, tư vấn online thường xuyên để giải đáp
nhanh chóng các thắc mắc của khách hàng về cách
đăng ký và sử dụng ngân hàng trực tuyến. Các ngân
hàng cần chủ động mở rộng kết nối với hệ thống các
đơn vị bán hàng trực tuyến, đặc biệt là các hệ thống
cung cấp hàng hóa thông thường nhằm cung ứng
dịch vụ mua hàng trực tuyến và thanh toán qua điện
thoại di động cho khách hàng cũng là cơ hội để ngân
hàng tìm kiếm thêm khách hàng.!
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Summary

This study explores and integrates the perceived
risks (financial risk, security risk, social risk and
time risk) of online banking together with the vari-
ables in the orginal technology acceptance model
(TAM) to propose a research model explaining the
intention to use online banking of individual cus-
tomers in 03 provinces including: Ninh Thuan, Nha
Trang and Phu Yen. The study used the method of
structural equation modeling based on partial least
squares analysis (PLS-SEM) on a sample of 320
individual customers. Research results indicate that
six out of seven hypotheses are supported by the
data. Specifically, perceived usefulness (ß = 0,49),
attitude (ß = 0,40), perceived ease of use (ß = 0,21),
financial risk (ß = -0,13), security risk (ß = -0,14)
and time risk (ß = -0,28). The results of this study
are expected to provide useful value information,
on the basis of which, suggest managerial implica-
tions to promote customers' intention to use online
banking.

77Số 161/2022

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học


