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1. Đặt vấn đề

Dịch vụ Internet Banking mặc dù mới xuất hiện ở
Việt Nam nhưng đã phát triển khá mạnh mẽ đặc biệt
là ở khu vực thành thị. Do những tính năng ưu việt
của dịch vụ Internet Banking như tiết kiệm thời gian
và chi phí, giao dịch tiện lợi,… nên các Ngân hàng
thương mại ở Việt Nam hầu hết đã phát triển loại
hình dịch vụ này và tạo ra môi trường cạnh tranh

khá khốc liệt để giành lấy khách hàng. Tính đến
tháng 06/2014, đã có hơn 43/47 ngân hàng công bố
cung cấp dịch vụ Internet Banking (Smartlink card
JSC, 2014). 

Trong khi đó, mặc dù khách hàng cũng đã nhận
thức được những lợi ích của dịch vụ Internet
Banking nhưng vẫn còn e ngại về các tính năng như
an toàn, bảo mật,… Số lượng khách hàng sử dụng
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dịch vụ còn khá hạn chế ở Việt Nam. Tính đến tháng
06/2014 số lượng khách hàng thực tế sử dụng Inter-
net Banking khoảng 6 triệu người; chiếm tỷ lệ 8.5%
so với số lượng thẻ; và khoảng 12% so sánh trên số
tài khoản (Smartlink card JSC, 2014). Rõ ràng, để đi
đến hành vi sử dụng dịch vụ Internet Banking,
khách hàng còn phải trải qua quá trình phân tích lựa
chọn giữa các loại dịch vụ khác và giữa các ngân
hàng khác nhau

Nhận thức được điều này, trong những năm qua,
các ngân hàng đã có nhiều nỗ lực để phát triển dịch
vụ Internet banking như hoàn thiện dịch vụ Internet
Banking, thực hiện các chương trình truyền thông,
xúc tiến mạnh để thu hút khách hàng… Tuy nhiên,
lý thuyết hành vi người tiêu dùng đã chỉ ra rằng
những giải pháp mang tính chủ quan của nhà cung
cấp có thể là không hiệu quả và thậm chí là đánh
mất cơ hội cho các đối thủ. Mấu chốt ở đây là phải
tìm ra được các mối quan tâm và có sức gây ảnh
hưởng tới hành vi mua của khách hàng để từ đó có
các biện pháp can thiệp phù hợp. 

Bài nghiên cứu này sẽ vận dụng lý thuyết hành vi
dự định của người tiêu dùng đối với dịch vụ Inter-
net Banking để xác định các yếu tố ảnh hưởng đến
hành vi của họ. Từ đó có thể xác định được các mấu
chốt ảnh hưởng đến quyết định sử dụng của người
tiêu dùng và đề xuất được các giải pháp thiết thực
nhằm phát triển dịch vụ Internet banking. 

2. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu

Internet Banking là một trong những kênh phân
phối chủ đạo của các sản phẩm và dịch vụ ngân
hàng điện tử (E-banking) (Daniel (1999); là một tiến
trình đổi mới, cách tân tại nơi các khách hàng thực
hiện giao dịch với ngân hàng mà không cần phải
tiếp xúc với nhân viên ngân hàng (Chang (2003),
Sullivan and Wang (2005))

Internet Banking liên quan đến những hệ thống
cho phép khách hàng của ngân hàng truy cập vào tài
khoản của họ và thực hiện các giao dịch liên quan
đến sản phẩm và dịch vụ của ngân hàng thông qua
thiết bị máy tính cá nhân (PC) hay một thiết bị thông
minh nào khác (smart phone, PDA,…) có kết nối
internet (Bradley và Stewart, 2003).

Internet Banking sử dụng môi trường truyền
thông internet, cung cấp thông tin và thực hiện giao
dịch một cách trực tuyến (online). Để sử dụng Inter-
net Banking, khách hàng cần có máy tính hoặc thiết
bị truy cập mạng. Thông qua trình duyệt web, khách
hàng truy cập vào website của ngân hàng và sẽ thực

hiện các thao tác để truy cập vào tài khoản, thực
hiện các giao dịch với ngân hàng mà không cần phải
cài đặt thêm một phần mềm đặc biệt nào khác
(Hamid, M. A., at al. (2007))

Hiện nay đã có nhiều nghiên cứu về hành vi
người tiêu dùng để giải thích những yếu tố ảnh
hưởng đến hành vi tiêu dùng/mua sản phẩm, dịch vụ
của người tiêu dùng. Thuyết hành vi dự định TPB
(Ajzen, 1985) cho rằng động cơ hay ý định tiêu
dùng như là nhân tố thúc đẩy cơ bản của hành vi
người tiêu dùng. Động cơ này bị dẫn dắt bởi ba tiền
tố cơ bản là thái độ, ảnh hưởng xã hội và cảm nhận
kiểm soát hành vi được cảm nhận. Nghiên cứu này
cũng chỉ ra rằng từ khi người tiêu dùng có dự định
mua hàng đến khi thực hiện hành vi mua có thể có
nhiều yếu tố ảnh hưởng làm thay đổi dự định. Việc
áp dụng mô hình lý thuyết hành vi dự định có thể
giải thích sự khác biệt giữa dự định và hành vi thực
tế và từ đó có thể có những biện pháp can thiệp
nhằm hạn chế tối đa sự thay đổi dự định mua thành
hành vi không mua. 

Nghiên cứu của Liao và cộng sự (2007) về Lý
thuyết hành vi dự định (TPB) và sự hài lòng của
khách hàng khi sử dụng dịch vụ mạng điện tử đã chỉ
ra rằng lý thuyế hành vi dự định có khả năng giải
thích về sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng các
dịch vụ mạng điện tử. Khi doanh nghiệp đáp ứng
được các yếu tố của hành vi dự định của khách
hàng, sự hài lòng của họ tăng lên, và vì thế các
doanh nghiệp cần xác định được các yếu tố nào
đang tác động lên ý định mua hàng của người tiêu
dùng. 

Trong lĩnh vực ngân hàng, nghiên cứu của Ming-
Chi Lee (2009) về các yếu tố ảnh hưởng tới việc sử
dụng ngân hàng điện tử cũng đã sử dụng mô hình
Lý thuyết hành vi dự định để giải thích cá dự định
mua của người tiêu dùng. Nghiên cứu này cho thấy
mô hình lý thuyết hành vi dự định là phù hợp để
phân tích hành vi của người tiêu dùng đối với dịch
vụ ngân hàng.

Agarwal và cộng sự (2009) trong nghiên cứu về
quan niệm của khách hàng đối với ngân hàng điện
tử sử dụng mô hình chấp nhận công nghệ (TAM)
cũng chỉ ra rằng khách hàng đang nhìn nhận việc sử
dụng dịch vụ ngân hàng điện tử như là một xu thế
thời thượng và vì thế nhóm khách hàng tri thức và
nhóm khách hàng cao cấp sẽ là những khách hàng
tiên phong đối với dịch vụ này.

Ở Việt Nam, cũng có nhiều nghiên cứu liên quan
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đến lĩnh vực Internet banking như nghiên cứu của
Lê Thị Kim Tuyết (2011) đã vận dụng lý thuyết
hành vi dự định (TPB) để tìm ra động cơ khiến
khách hàng chọn và sử dụng dịch vụ Internet Bank-
ing; nghiên cứu của Bích, H. K. N., và cộng sự
(2014) tập trung nhận diện những nhân tố ảnh
hưởng đến việc chấp nhận sử dụng dịch vụng ngân
hàng trực tuyến của khách hàng cá nhân dựa trên
mô hình chấp nhận công nghệ (TAM). Tuy nhiên,
các nghiên cứu này mới chỉ dừng lại ở phạm vi hẹp
trong nội bộ một ngân hàng hoặc trên một địa bàn
nhỏ. Các nghiên cứu cũng chưa kiểm chứng được
bộ công cụ chuẩn để đo lường các yếu tố ảnh hưởng
đến hành vi tiêu dùng dịch vụ Internet Banking. Mặt
khác, nhìn chung các nghiên cứu này mới chỉ sử
dụng đơn thuần mô hình thuyết hành vi dự định
(TPB) hoặc mô hình chấp nhận công nghệ (TAM)
nên chưa bao quát hết các mối quan hệ giữa các
nhân tố tác động đến dự định hành vi sử dụng dịch
vụ và mức độ giải thích của mô hình chưa toàn diện.
Hơn nữa, bộ thang đo các yếu tố ảnh hưởng đến dự
định hành vi tiêu dùng dịch vụ Internet banking ở
Việt Nam cũng chưa được kiểm định và đánh giá
mức độ phù hợp.

Chính vì vậy, xuất phát từ tình hình nghiên cứu
liên quan và nền tảng lý thuyết về hành vi người tiêu
dùng, tác giả sử dụng kết hợp mô hình TAM và mô
hình TPB để phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến dự
định hành vi sử dụng dịch vụ Internet banking của

khách hàng cá nhân Việt Nam. Mô hình lý thuyết
nghiên cứu có dạng như hình 1.

Các thang đo sử dụng mô hình TPB, TAM đã
được nhiều nhà nghiên cứu sử dụng và đã được
kiểm định qua nhiều nghiên cứu ở các lĩnh vực,
ngành nghề khác nhau. Bài nghiên cứu này sẽ kế
thừa các nghiên cứu cùng lĩnh vực ngân hàng, hành
vi dự định của khách hàng để phát triển bộ thang đo.
Do sự kế thừa được chắt lọc từ nhiều nghiên cứu
khác nhau và ở các lĩnh vực có liên quan, trước khi
sử dụng để phân tích, bộ thang đo sẽ kiểm định lại
sự phù hợp trong bối cảnh nghiên cứu tại Việt Nam
về hành vi sử dụng dịch vụ Internet banking.

Phiếu điều tra được thiết kế bao gồm 3 phần chính.
Phần thứ nhất sử dụng thang đo likert 7 điểm đánh
giá từ mức độ 1 = hoàn toàn không đồng ý tới 7 =
hoàn toàn đồng ý. Phần này bao gồm 21 biến phản
ánh các thang đo của mô hình TAM và TPB. Phần
thứ 2 của phiếu điều tra thu thập các thông tin về sử
dụng, đánh giá và cảm nhận của người tiêu dùng đối
với dịch vụ Internet Banking của các ngân hàng
thương mại. Phần thứ 3 tập trung thu thập thông tin
về nhân khẩu học của đối tượng được điều tra. Trước
khi được sử dụng để điều tra trên diện rộng, phiếu
điều tra được thử nghiệm thông qua điều tra nhóm 20
đối tượng là sinh viên, nhân viên văn phòng. Qua
bước điều tra thử nghiệm này, phiếu điều tra được
hiệu chỉnh từ ngữ để đảm bảo các đối tượng được
điều tra hiểu đúng ý nghĩa của các câu hỏi.

Nguồn: Ajzen (1985), Davis (1989)
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Bảng 1. Tổng hợp các thang đo từ các nghiên cứu

Công cụ Cronbach Alpha và phân tích nhân tố
khám phá (EFA) được sử dụng để đánh giá lại bộ
thang đo. Sau khi loại bỏ các biến không phù hợp và
có được bộ thang đo chính thức, các yếu tố tác động
tới hành vi dự định tiêu dùng dịch vụ Internet
Banking sẽ được phân tích. Các kết luận và khuyến
nghị sẽ được đưa ra trên cơ sở phân tích các kết quả
mô hình kinh tế định lượng với hàm hồi quy bội
trong đó biến phụ thuộc là hành vi dự định sử dụng

dịch vụ Internet banking và biến độc lập là các yếu
tố ảnh hưởng.

3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận

800 khách hàng cá nhân đã/đang và chưa sử dụng
dịch vụ Internet banking được khảo sát trên các địa
bàn Hà Nội, Thành phố Hồ Chí Minh, Phú Yên, Bắc
Ninh. Khách hàng được khảo sát trực tiếp bởi tác giả
và nhóm cộng tác viên của tác giả. Trong tổng số 800
phiếu khảo sát khách hàng, sau khi làm sạch dữ liệu
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và loại bỏ những phiếu thiếu quá nhiều thông tin, kết
quả còn 532 phiếu khảo sát có thể sử dụng được.
Trong đó có 315 khách hàng chưa sử dụng Internet
banking, chiếm 59,2% và 217 khách hàng đã/đang
sử dụng dịch vụ Internet banking, chiếm 40,8%. Tỷ
lệ khách hàng nữ là 54,4% và khách hàng nam tham
gia khảo sát là 45,6%. Với phương pháp phân tích
nhân tố khám phá, quy mô mẫu khảo sát được là đảm
bảo độ tin cậy để phân tích.

Trong đó, 6 nhóm biến số chính: Cảm nhận về
mức độ hữu ích của Internet banking (PU), Cảm
nhận về mức độ dễ sử dụng của Internet banking
(PEOU), Thái độ đối với Internet banking (ATT),
Quy chuẩn chủ quan về Internet banking (SN), Cảm
nhận kiểm soát hành vi về Internet banking (PBC),
và Dự định sử dụng Internet banking (INT) được
kiểm định độ tin cậy bằng phương pháp phân tích
Cronbach’s Alpha. Kết quả phân tích cho thấy hệ số
Cronbach’s alpha của 6 nhóm biến số chính đều lớn
hơn 0,7. Các biến phụ của các nhóm biến đều có
tương quan biến tổng lớn hơn 0,3 và được đánh giá
là phù hợp để phân tích. Tuy nhiên, biến ATT3, có
tương quan biến tổng 0,458, hệ số Cronbach’s alpha
nếu biến này bị loại là 0,917. Trong khi hệ số Cron-
bach’s alpha biến tổng, thái độ đối với Internet
banking (ATT), là 0,858. Vì vậy, cần phải loại bỏ
biến ATT3 khỏi thang đo biến ATT. Như vậy, bộ

thang đo còn lại 20 biến.

Kiểm định KMO and Bartlett’s Test với hệ số
KMO and Bartlett’s = 0,88 cho thấy việc áp dụng
phương pháp phân tích nhân tố EFA với bộ thang đo
20 biến là phù hợp (phụ lục 1).

Áp dụng phương pháp xoay các nhân tố, các biến
số đã được nhóm gộp khá nhất quán và các nhân tố.
Tuy vậy, trong tổng số 20 biến có 8 biến phản ánh
không nhất quán nhân tố mà chúng đại diện. Vì vậy,
các biến số sẽ lần lượt bị loại để tìm đến bộ thang
đo phù hợp hơn (Phụ lục 2, 3, 4).

Sau khi lần lượt loại bỏ biến PU4 và biến PBC2,
bộ thang đo trở về 18 biến và hội tụ về 5 nhân tố với
khả năng giải thích ở mức 75,5%. Lúc này, 18 biến
được phân bổ về 5 nhân tố rõ ràng (phụ lục 5). So
với mô hình lý thuyết ban đầu, các nhóm biến
PEOU (mức độ dễ sử dụng) và biến PBC (khả năng
kiểm soát hành vi) được nhóm gồm thành 1 nhân tố
phản ánh Khả năng sử dụng Internet banking của
khách hàng (ATU).

5 nhân tố mới lại được tái kiểm định độ tin cậy
bằng phương pháp phân tích Cronbach’s Alpha. Kết
quả phân tích cho thấy hệ số Cronbach’s alpha của
cả 5 nhân tố đều lớn hơn 0,7. Các biến phụ của các
nhóm biến đều có tương quan biến tổng lớn hơn 0,3
và được đánh giá là phù hợp để phân tích.

Bảng 2. Phân tích Tương quan giữa các nhân tố

Nguồn: Phân tích từ kết quả khảo sát
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Phân tích tương quan giữa các nhân tố cho thấy
biến PU không có tương quan chặt với biến INT (sig
= 0,123). Các biến còn lại ATT, SN và ATU có
tương quan chặt với biến INT và vì thế phân tích hồi
quy đa biến với biến phụ thuộc là INT và các biến
độc lập ATT, SN và ATU là phù hợp. Trong khi đó
biến INT lại có tương quan chặt với biến ATT (sig =
0,789), vì vậy, từ mô hình lý thuyết cho thấy có thể
phân tích hồi quy đơn biến giữa biến phụ thuộc ATT
và biến độc lập INT. Khung mô hình kết quả nghiên
cứu được thể hiện ở hình 1.

Kết quả phân tích hồi quy đa biến cho thấy trị
thống kê F có mức ý nghĩa quan sát rất nhỏ (sig = 0)
cho thấy mô hình hồi quy tuyến tính đa biến phù
hợp với tập dữ liệu và có thể sử dụng được.

Hệ số R2 hiệu chỉnh = 0.688 nghĩa là mô hình hồi
quy tuyến tính đa biến đã xây dựng phù hợp với tập
dữ liệu là 68,8%. Nói cách khác, khoảng 68,8%%
khác biệt của dự định hành vi sử dụng dịch vụ Inter-
net Banking quan sát được có thể được giải thích
bởi sự khác biệt của 3 biến độc lập ATT, SN và
ATU.

Từ bảng 3, phần Coefficients cho thấy hàm hồi

quy đa biến giải thích về dự định hành vi sử dụng
dịch vụ Internet Banking được thể hiện qua hàm có
dạng như sau:

INT = - 0,088 + 0,589*ATT + 0,343*SN +
0,105*ATU 

Trong đó:

INT là biến thể hiện dự định hành vi sử dung
Internet banking

ATT là biến về Thái độ đối với dịch vụ Internet
Banking 

SN là biến về Quy chuẩn chủ quan về dịch vụ
Internet banking

ATU là biến về Cảm nhận về khả năng sử dụng
được Internet banking

Tương tự khi phân tích hồi quy giữa PU và ATT,
hàm hồi quy kết quả có dạng như sau:

ATT = 0,179 + 0,794*PU

Với khả năng giải thích của hàm là 20,7%.

4. Kết luận và khuyến nghị

Tổng hợp từ kết quả của 2 hàm hồi quy đã phân
tích, kết quả mô hình nghiên cứu được thể hiện ở
Hình 2.
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Như vậy, từ kết quả mô hình nghiên cứu trên cho
thấy Thái độ của khách hàng đối với dịch vụ Inter-
net banking có tác động mạnh nhất (0.589) tới ý
định hành vi sử dụng dịch vụ Internet Banking. Vì
vậy, việc can thiệp tác động đến thái độ của khách
hàng đối với dịch vụ Internet banking có ý nghĩa
quan trọng và cần phải nhận được sự quan tâm thỏa
đáng của các ngân hàng.

Để thay đổi thái độ, ngân hàng cần tập trung tăng
cường sự cảm nhận về mức độ hữu ích của dịch vụ
Internet banking. Đây lại là yếu tố chính tác động
đến thái độ của khách hàng đối với dịch vụ Internet
banking. Công cụ truyền thông marketing với các
thông điệp truyền thông trong chính sách, chương
trình truyền thông marketing cần tập trung vào điểm
nhấn những lợi ích, sự thuận lợi khi sử dụng dịch vụ
internet banking. Ngân hàng cũng cần phải phát
triển thêm các tiện ích của dịch vụ, cung cấp sự đa
dạng, lợi ích thiết thực cho khách hàng. Các giải
pháp công nghệ phải đảm bảo kết nối nhanh, an toàn
và tiện lợi cần được các ngân hàng lưu tâm đầu tư.
Trong giai đoạn mới phát triển của dịch vụ Internet
banking, các ngân hàng cũng nên xem xét kích thích
lợi ích cao khi khách hàng sử dụng Internet banking
thay vì dịch vụ ngân hàng truyền thống... Đây sẽ là
những biện pháp trực tiếp gây ảnh hưởng tới nhận
thức của khách hàng về mức độ hữu ích, từ đó tác
động đến thái độ tích cực của khách hàng đối với
dịch vụ Internet banking của ngân hàng.

Bên cạnh đó, ngân hàng cũng cần phải xem xét
các biện pháp nhằm thu hút, mở rộng quy mô khách

hàng biết đến và sử dụng dịch vụ internet banking.

Số lượng khách hàng càng đông, càng có nhiều

người có tầm ảnh hưởng trong xã hội sử dụng dịch

vụ thì kết quả quy chuẩn chủ quan sẽ càng tốt. Ngân

hàng cần thúc đẩy các biện pháp tài chính như: cắt

giảm phí sử dụng internet banking; tặng tiền vào tài

khoản cho mỗi một khách hàng mới kích hoạt thành

công; tích điểm để có cơ hội tham gia các chương

trình khuyến mại; giải thưởng như: quà tặng, chiết

khấu giá vé máy bay, giá vé du lịch, voucher giảm

giá mua sắm… Và các biện pháp phi tài chính như

nâng hạng khách hàng, gửi thư cảm ơn, tặng quà

nhân dịp đặc biệt (lễ, tết, sinh nhật), khai thác những

người có ảnh hưởng trong xã hội để truyền tải thông

điệp và trực tiếp sử dụng dịch vụ… để khuyến khích

khách hàng hiện tại giới thiệu, phổ biến cho khách

hàng mới sử dụng dịch vụ internet banking của ngân

hàng.

Mặt khác, việc khách hàng e ngại sử dụng dịch vụ

Internet banking phức tạp cũng đang là rào cản

khách hàng dự định sử dụng dịch vụ. Vì vậy, ngân

hàng cần có những hướng dẫn sử dụng, những bản

demo đăng ký dịch vụ và sử dụng dịch vụ một cách

chi tiết, cụ thể, dễ dàng tiếp cận cho khách hàng

cũng là một trong những biện pháp tác động đến ý

định sử dụng dịch vụ internet banking mà ngân hàng

cần phải lưu tâm để phát triển dịch vụ internet

banking của mình ngày càng lớn rộng.r

Hình 2. Kết quả mô hình nghiên cứu

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả nghiên cứu
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