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THÔNG TIN BÀI BÁO TÓM TẮT 

Ngày nhận bài:  08/11/2022 Thông qua kết quả khảo sát từ 291 khách hàng của các ngân hàng thương 

mại trên địa bàn thành phố Đà Nẵng, nghiên cứu này đã tiến hành tổng 

hợp các khái niệm về Mobile banking, các giả thuyết nghiên cứu, các kết 

quả nghiên cứu đi trước trong việc nghiên cứu và phân tích các nhân tố 

tác động đến quyết định sử dụng dịch vụ Mobile banking. Tác giả tiến 

hành kết hợp các phép phân tích cơ bản trong nghiên cứu định lượng như 

thống kê, đánh giá độ tin cậy Cronbach’s alpha, phân tích nhân tố EFA, 

phân tích tương quan, mô hình hồi quy tuyến tính từ phần mềm SPSS để 

thực hiện việc nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến quyết định sử dụng 

dịch vụ Mobile banking của khách hàng tại các ngân hàng thương mại 

trên địa bàn thành phố Đà Nẵng. Kết quả chính của nghiên cứu cho thấy 

nhân tố (1) Nhận thức rủi ro tác động mạnh nhất đến quyết định sử dụng 

dịch vụ Mobile banking của khách hàng tại các ngân hàng thương mại 

trên địa bàn thành phố Đà Nẵng; kế đến là nhân tố (2) Hình ảnh ngân 

hàng; (3) Cảm nhận chi phí; (4) Nhận thức hữu ích; (5) Nhận thức dễ sử 

dụng và (6) Ảnh hưởng xã hội. Kết quả nghiên cứu đóng góp các hàm ý 

quản trị nhằm gia tăng quyết định sử dụng dịch vụ Mobile banking của 

khách hàng tại các ngân hàng thương mại. 
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1. Giới thiệu 

Ngày nay, việc ứng dụng công nghệ để hỗ trợ khách hàng và nâng cao hiệu quả kinh doanh 

ngày càng được xã hội quan tâm, cùng với đó, điện thoại thông minh (Smartphone) là một thiết bị 

không thể thiếu trong công việc cũng như cuộc sống mỗi người [1]. Việt Nam được xem là một 

thị trường tiềm năng lớn cho việc phát triển ngân hàng điện tử [2]. Một trong số các dịch vụ hiện 

đại, tiện ích cao đó chính là Mobile banking, một dịch vụ ngân hàng hiện đại trên điện thoại di động 

thông minh, cho phép khách hàng thực hiện các giao dịch tài chính, phi tài chính và các tiện ích 

nâng cao do ngân hàng cung cấp [3]. Hơn nữa, Mobile banking giúp ngân hàng tiết kiệm đáng kể 

chi phí cơ sở vật chất và chi phí nhân viên, đồng thời, giao dịch qua mạng giúp rút ngắn thời gian 

tác nghiệp, chuẩn hóa các thủ tục, quy trình, nâng cao hiệu quả tìm kiếm và xử lý chứng từ, từ đó 

làm tăng năng suất hoạt động cũng như doanh thu của ngân hàng [4]. 

Lợi ích của dịch vụ Mobile banking đối với ngân hàng là tạo thêm nguồn thu nhập, mở rộng 

thị trường, tiết kiệm chi phí, tăng khả năng cạnh tranh; còn đối với khách hàng thì nó mang lại 

tiện ích như quản lý tài khoản, chuyển khoản, thanh toán hóa đơn một cách thuận tiện, giúp tiết 

kiệm chi phí và thời gian [5]. Do đó, Mobile banking đã trở thành xu hướng tất yếu trong sự phát 

triển của ngành ngân hàng [6]. 

Cùng với đó, cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 thúc đẩy ngành ngân hàng chú trọng phát triển 

các loại hình dịch vụ ngân hàng số trên nền tảng phát huy thế mạnh về công nghệ thông tin. Phát 

triển các dịch vụ của ngân hàng điện tử  góp phần mang lại lợi ích cho khách hàng, ngân hàng và 

cho nền kinh tế nhờ tính tiện ích, tiện lợi, nhanh chóng, chính xác và bảo mật [6]. Mobile 

banking là dịch vụ ngân hàng điện tử có tính tiện ích cao, nhưng đòi hỏi tính an toàn, bảo mật 

trong thanh toán, bởi lẽ rủi ro trong hoạt động này là không nhỏ [7]. Trước sự phát triển của công 

nghệ số và kinh tế - xã hội, nhu cầu giao dịch và thanh toán trực tuyến bằng hình thức Mobile 

banking ngày càng gia tăng [8]. Theo thống kê của Ngân hàng Nhà nước Việt Nam, đến cuối 

tháng 3 năm 2021, hoạt động thanh toán điện tử qua Internet, điện thoại di động tăng rất mạnh, cụ 

thể: giao dịch qua kênh điện thoại di động đạt 395,05 triệu món với giá trị khoảng 4,6 triệu tỷ 

đồng, tăng 78% về số lượng và 103% về giá trị so với cùng kỳ năm 2020 [9]. 

Chính vì vậy, tác giả quyết định thực hiện nghiên cứu này nhằm mục đích đánh giácác nhân tố 

tác động đến quyết định sử dụng dịch vụ Mobile banking và đề xuất các hàm ý quản trị nhằm gia 

tăng quyết định sử dụng dịch vụ Mobile banking của khách hàng tại các ngân hàng thương mại 

trên địa bàn thành phố Đà Nẵng. 

2. Cơ sở lý luận và phƣơng pháp nghiên cứu 

2.1. Khái niệm về Mobile banking 

Mobile banking (Ngân hàng di động) là dịch vụ được cung cấp bởi ngân hàng hoặc tổ chức tài 

chính khác, cho phép khách hàng của mình thực hiện các giao dịch tài chính từ xa bằng thiết bị di 

động như điện thoại thông minh và máy tính bảng. Không giống như ngân hàng Internet liên 

quan, nó sử dụng phần mềm, thường được gọi là một ứng dụng, được cung cấp bởi các tổ chức 

tài chính cho mục đích này. Ngân hàng di động thường có sẵn trên cơ sở 24 giờ. Một số tổ chức 

tài chính có những hạn chế về tài khoản nào có thể được truy cập thông qua ngân hàng di động, 

cũng như giới hạn về số tiền có thể được giao dịch. Ngân hàng di động phụ thuộc vào sự sẵn có 

của internet hoặc kết nối dữ liệu với thiết bị di động [6]. 

Dịch vụ Mobile Banking gồm 2 sản phẩm: Mobile App và Mobile Web. Mobile App là dịch vụ 

ngân hàng qua ứng dụng cài trên điện thoại di động, được cài đặt trên dòng điện thoại chạy hệ điều 

hành IOS và Android. Mobile Web là dịch vụ ngân hàng qua trình duyệt Internet trên điện thoại di 

động, không yêu cầu dòng máy hay hệ điều hành, chỉ cần điện thoại có kết nối Internet [6]. 

2.2. Đặc điểm của dịch vụ Mobile banking 

Dịch vụ Mobile banking được xem là một trong những loại hình sản phẩm của dịch vụ ngân 

hàng điện tử cho phép các tổ chức tài chính, khách hàng cá nhân, doanh nghiệp có thể thực hiện các 
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giao tác như truy cập tài khoản, giao dịch kinh doanh, hoặc tìm hiểu các thông tin về sản phẩm tài 

chính và dịch vụ thông qua môi trường diện rộng, mạng riêng ảo hoặc mạng Internet [2]. 
Khách hàng truy cập các dịch vụ ngân hàng điện tử bằng cách sử dụng một thiết bị điện tử 

thông minh, chẳng hạn như một máy tính cá nhân (PC), điện thoại di động, thiết bị cá nhân kỹ 
thuật số, máy rút tiền tự động (ATM),…  

Mobile banking là hình thức thanh toán trực tuyến qua mạng điện thoại di động, phương thức 
này ra đời nhằm giải quyết nhu cầu thanh toán các giao dịch có giá trị nhỏ hoặc những dịch vụ tự 
động bảo mật không có người phục vụ. Để thực hiện giao dịch, khách hàng cần phải đăng ký 
thông tin với ngân hàng để nhận được mã số định danh, mã số cá nhân (PIN) để xác nhận giao 
dịch thanh toán khi nhà cung cấp dịch vụ yêu cầu. Ban đầu, Mobile banking dựa trên nền tảng 
dịch vụ tin nhắn thông thường (Short Message Service - SMS), cho phép khách hàng giao tiếp 
với ngân hàng theo những tin nhắn, câu lệnh có cú pháp dạng văn bản được ngân hàng quy định 
trước. Ngày nay, với sự phát triển của Internet, công nghệ di động (GPRS, Wifi, 3G, 4G, 5G) và 
đặc biệt là sự phát triển của ngành công nghệ điện thoại di động, Mobile banking đã có những 
bước nhảy vọt, gắn liền với sự ra đời của Smartphone. Dịch vụ Mobile banking cung cấp các giao 
dịch tài chính cơ bản như vấn tin số dư tài khoản, chuyển khoản trong và ngoài hệ thống, nạp tiền 
điện thoại, thanh toán hóa đơn điện, nước, Internet, gửi tiết kiệm online,… [6]. 

2.3. Các giả thuyết nghiên cứu 

2.3.1. Mối quan hệ giữa nhận thức hữu ích và quyết định sử dụng dịch vụ (QDSDDV) Mobile banking 

Nhận thức hữu ích là trạng thái mà nhiều cá nhân tin rằng khi sử dụng một công cụ công nghệ 
sẽ cải thiện năng suất của họ [6]. Tính hữu ích trong sử dụng Mobile banking có thể được nhận 
thấy qua việc tiến hành giao dịch có thể được thực hiện nhanh, mọi lúc, mọi nơi qua đó tiết kiệm 
chi phí đi lại và thời gian làm việc những lợi ích này giúp hiệu quả công việc được tăng lên [3], 
[10]. Nhiều nhà nghiên cứu trước đây đã chứng minh rằng, nhận thức sự hữu ích tác động tích 
cực đến ý định sử dụng dịch vụ Mobile banking [4], [6], [10]. Nhận thức hữu ích có liên quan 
chặt chẽ đến nhân tố lợi thế khi sử dụng Mobile banking và sẽ làm cho mọi hoạt động ngân hàng 
dễ dàng hơn, cùng với đó, nhận thức sự hữu ích là một nhân tố mạnh mẽ để phân khúc nhóm 
người mua dựa vào sự hữu ích của sản phẩm mà họ tìm kiếm [6]. 

Vì vậy, tác giả đề xuất giả thuyết H1: Nhận thức hữu ích tác động tích cực đến QDSDDV 
Mobile banking. 

2.3.2. Mối quan hệ giữa nhận thức dễ sử dụng và QDSDDV Mobile banking 

Nhân tố nhận thức dễ sử dụng được định nghĩa là mức độ mà một người tin rằng sử dụng một 
hệ thống đặc thù sẽ không cần nỗ lực [11]. Một nghiên cứu của Ramli và Rahmawati giải thích, ý 
định sử dụng là mức độ hoặc tình huống mà ai đó tin rằng sử dụng một hệ thống cụ thể không 
cần phải yêu cầu bất cứ nỗ lực nào [6]. Nhận thức dễ sử dụng có thể được đo bởi các chỉ số sau: 
dễ học, dễ sử dụng và dễ vận hành. Đây là nhân tố tác động tích cực đến ý định hành vi sử dụng 
ứng dụng công nghệ thông tin mới vì nếu một ứng dụng công nghệ thông tin dễ sử dụng thì người 
dùng sẽ chọn và triển khai nó [6]. 

Vì vậy, tác giả đề xuất giả thuyết H2: Nhận thức dễ sử dụng tác động tích cực đến QDSDDV 
Mobile banking. 

2.3.3. Mối quan hệ giữa nhận thức rủi ro và QDSDDV Mobile banking 

Nhận thức rủi ro dựa trên sự không chắc chắn và hậu quả liên quan đến người dùng [12]. Trong 
một nghiên cứu 120 sinh viên sau đại học tại trường Đại học Utara tại Nigeria của Fadare cho thấy, 
nhận thức rủi ro tác động tiêu cực lên ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng [6]. Nhiều nghiên cứu trong 
những năm gần đây cũng chỉ ra rằng rủi ro càng lớn thì ý định sử dụng dịch vụ càng thấp, điều này 
có nghĩa là biến nhận thức rủi ro tác động ngược chiều lên ý định sử dụng dịch vụ [5], [13]. 

Vì vậy, tác giả đề xuất giả thuyết H3: Nhận thức rủi ro tác động tiêu cực đến QDSDDV 
Mobile banking. 
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2.3.4. Mối quan hệ giữa hình ảnh ngân hàng và QDSDDV Mobile banking 

Hình ảnh nhà cung cấp hay hình ảnh ngân hàng đề cập đến là việc miêu tả một sản phẩm trong 

tâm trí của người dùng và cách để thị trường nhận biết đặc tính của sản phẩm và một hình ảnh 

được truyền thông bảo vệ khỏi sự cạnh tranh và xác lập thị trường của một thương hiệu [14]. 

Trong một vài nghiên cứu gần đây về mối quan hệ giữa hình ảnh thương hiệu (cụ thể ở đây là 

thương hiệu ngân hàng) và ý định sử dụng Mobile banking, một vài tác giả đã kết luận rằng hình 

ảnh ngân hàng có ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng Mobile banking [6], [15]. 

Vì vậy, tác giả đề xuất giả thuyết H4: Hình ảnh ngân hàng tác động tích cực đến QDSDDV 

Mobile banking. 

2.3.5. Mối quan hệ giữa cảm nhận chi phí và QDSDDV Mobile banking 

Vấn đề tài chính bao gồm chi phí thiết bị di động, phí dịch vụ di động có thể ảnh hưởng đến ý 

định hành vi của người dùng để sử dụng dịch vụ di động [10]. Việc áp dụng Mobile banking 

được khuyến khích cao bởi các nhân tố về kinh tế như phí dịch vụ giao dịch thuận lợi hoặc không 

khuyến khích bởi những cân nhắc về kinh tế chẳng hạn như phí cơ bản để liên kết với dịch vụ 

Mobile banking [1]. Có một số trường hợp người dùng có thể sử dụng dịch vụ thương mại điện tử 

miễn phí nhưng thường bị giới hạn, do đó nếu người dùng nhận thức lợi ích từ việc sử dụng 

thương mại điện tử thấp hơn chi phí bỏ ra thì ý định sử dụng của họ thấp [16]. 

Vì vậy, tác giả đề xuất giả thuyết H5: Cảm nhận chi phí tác động tiêu cực đến QDSDDV 

Mobile banking. 

2.3.6. Mối quan hệ giữa ảnh hưởng xã hội và QDSDDV Mobile banking 

Ảnh hưởng xã hội được coi là nhận thức của một cá nhân về ý kiến của những người quan trọng 

để thực hiện nhu cầu sử dụng hệ thống [17]. Ảnh hưởng của xã hội lên ý định sử dụng Mobile 

banking của khách hàng có thể bao gồm: nhóm tham khảo, gia đình, quan điểm của các nhà lãnh 

đạo, bạn bè đồng nghiệp. Những nghiên cứu gần đây cho thấy rằng các ý kiến và khuyến nghị của 

nhóm tham khảo thật sự có tác động đến mức độ sẵn sàng của người dùng trong việc sử dụng các cải 

tiến mới [6]. Ảnh hưởng của xã hội có tác động tích cực đến ý định sử dụng Mobile banking [8]. 

Vì vậy, tác giả đề xuất giả thuyết H6: Ảnh hưởng xã hội tác động tích cực đến QDSDDV 

Mobile banking. 

2.4. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu áp dụng các phương pháp cụ thể như sau: 

Nghiên cứu định tính thông qua việc tổng hợp các khái niệm, các giả thuyết nghiên cứu và kết 

quả từ các nhà nghiên cứu đi trước liên quan đến chủ đề tác giả nghiên cứu nhằm xây dựng mô 

hình nghiên cứu đề xuất; sau đó, tác giả tiến hành thảo luận cùng với 10 chuyên gia để hiệu chỉnh 

và bổ sung các thang đo cũng như mô hình nghiên cứu cho phù hợp hơn với bối cảnh nghiên cứu. 

Nghiên cứu định lượng được tác giả thực hiện thông qua các phép phân tích cơ bản như thống 

kê mô tả, đánh giá độ tin cậy Cronbach’s alpha, phân tích nhân tố EFA, phân tích tương quan, mô 

hình hồi quy tuyến tính từ dữ liệu điều tra khảo sát 300 khách hàng của các ngân hàng thương mại 

(NHTM) trên địa bàn thành phố Đà Nẵng và thu về 291 mẫu hợp lệ. Vì các nghiên cứu có áp dụng 

phép phân tích nhân tố EFA, cỡ mẫu tối thiểu được xác định là 4 hoặc 5 lần số biến [18], như vậy 

theo nghiên cứu này, cỡ mẫu tối thiểu là 5 x 30 = 150 mẫu, tuy nhiên để đảm bảo tính thuyết phục 

và gia tăng độ tin cậy, tác giả đã tiến hành khảo sát 300 mẫu và thu về 291 mẫu hợp lệ. Kết quả 

nghiên cứu định lượng phản ánh cụ thể về các nhân tố ảnh hưởng đến QDSDDV Mobile banking 

của các khách hàng tại các ngân hàng thương mại trên địa bàn thành phố Đà Nẵng. 

Với nghiên cứu này, các nhân tố độc lập bao gồm: (1) Nhận thức hữu ích bao gồm 5 thang đo, (2) 

Nhận thức dễ sử dụng bao gồm 5 thang đo; (3) Nhận thức rủi ro bao gồm 4 thang đo; (4) Hình ảnh 

ngân hàng bao gồm 4 thang đo; (5) Cảm nhận chi phí bao gồm 3 thang đo; (6) Ảnh hưởng xã hội bao 

gồm 4 thang đo và nhân tố phụ thuộc QDSDDV bao gồm 5 thang đo như trong bảng 1 dưới đây. 
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Bảng 1. Các thang đo thuộc các nhân tố trong mô hình nghiên cứu 

Nhân tố 
Mã 

hóa 
Thang đo Nguồn 

Nhận thức 

hữu ích 

HI1 Các giao dịch ngân hàng nhanh hơn khi sử dụng ứng dụng Mobile banking 

[4], [10] 

HI2 Các giao dịch ngân hàng hiệu quả hơn khi sử dụng ứng dụng Mobile banking 

HI3 Hiệu suất công việc cao hơn khi sử dụng Mobile banking 

HI4 Mobile banking cho phép anh/chị có được thông tin khi cần nhanh chóng 

HI5 Anh/chị tiết kiệm được thời gian khi giao dịch bằng Mobile banking 

Nhận thức 

dễ sử dụng 

SD1 Cách sử dụng Mobile banking rất dễ dàng 

[10], [17] 

SD2 Thao tác thực hiện Mobile banking rõ ràng, dễ hiểu 

SD3 Cách vận hành của Mobile banking rất đơn giản 

SD4 Anh/chị không mất quá nhiều cố gắng khi học cách sử dụng Mobile banking 

SD5 Anh/chị có thể sử dụng các dịch vụ Mobile banking một cách thuần thục 

Nhận thức  

rủi ro 

RR1 Anh/chị lo ngại về tính riêng tư khi dùng Mobile banking 

[5] 
RR2 Anh/chị cảm thấy Mobile banking không được bảo mật 

RR3 Anh/chị không an tâm về công nghệ của Mobile banking 

RR4 Anh/chị cho rằng thông tin của mình có thể bị lạm dụng 

Hình ảnh 

ngân hàng 

HA1 Anh/chị ấn tượng tốt về ngân hàng các anh/chị đang giao dịch 

[7] 
HA2 Ngân hàng các anh/chị đang giao dịch tốt hơn các ngân hàng khác 

HA3 Anh/chị bị thu hút bởi các dịch vụ và hình ảnh bên ngoài của ngân hàng 

HA4 Chất lượng dịch vụ của ngân hàng làm anh/chị cảm thấy hài lòng 

Cảm nhận 

chi phí 

CP1 Mức phí dịch vụ Mobile banking là khá cao 
[1], [16], 

[19] 
CP2 Nhìn chung sử dụng dịch vụ Mobile banking có sự tốn kém 

CP3 Mức phí dịch vụ Mobile banking chưa hợp lý 

Ảnh 

hưởng  

xã hội 

XH1 Người thân khuyến khích anh/chị dùng dịch vụ Mobile banking 

[17], [8] 
XH2 Bạn bè khuyến khích anh/chị dùng dịch vụ Mobile banking 

XH3 Đồng nghiệp khuyến khích anh/chị dùng dịch vụ Mobile banking 

XH4 Hầu hết mọi người khuyến khích anh/chị dùng dịch vụ Mobile banking 

Quyết 

định sử 

dụng dịch 

vụ Mobile 

banking 

QD1 Anh/chị có ý định sử dụng dịch vụ Mobile banking trong thời gian tới 

[5], [10] 

QD2 Anh/chị có ý định sử dụng thêm các dịch vụ Mobile banking trong thời gian tới 

QD3 Anh/chị sẽ sử dụng các dịch vụ Mobile banking thường xuyên trong thời gian tới 

QD4 Anh/chị cảm thấy thích thú khi sử dụng dịch vụ Mobile banking 

QD5 Anh/chị có ý định giới thiệu dịch vụ Mobile banking đến với người khác 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

3. Kết quả nghiên cứu 

Kết quả khảo sát 291 đối tượng cho thấy tỷ lệ nam, nữ lần lượt là 60,8% và 39,2%; trình độ 

học vấn có đại học chiếm tỷ lệ cao nhất 47,4%; nhóm từ 30 đến 50 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất là 

69,1% và mức thu nhập từ 10 đến 20 triệu VND/tháng chiếm tỷ lệ cao nhất là 55,0%. 

Tiếp theo, kết quả đánh giá độ tin cậy Cronbach’s alpha cho thấy, với 30 biến số của 7 nhóm nhân 

tố đưa vào phân tích (bao gồm: HI (Nhận thức hữu ích), SD (Nhận thức dễ sử dụng), RR (Nhận thức 

rủi ro), HA (Hình ảnh ngân hàng), CP (Cảm nhận chi phí), XH (Ảnh hưởng xã hội), QD (QDSDDV 

Mobile banking)), tất cả các biến đều đạt yêu cầu vì hệ số tương quan biến tổng đều lớn hơn 0,3 [18]. 

Cùng với đó, tất cả các hệ số Cronbach’s Alpha đều từ 0,8 trở lên; dao động từ mức thấp nhất là 

0,870 (nhân tố QDSDDV Mobile banking) cho đến mức cao nhất là 0,928 (nhân tố Nhận thức dễ sử 

dụng); các nhân tố Nhận thức hữu ích, Nhận thức rủi ro, Hình ảnh ngân hàng, Cảm nhận chi phí, 

Ảnh hưởng xã hội có hệ số Cronbach’s alpha lần lượt là 0,901; 0,875; 0,913; 0,871; 0,896 [18]. 

Cùng với đó, kết quả phân tích nhân tố EFA các biến thuộc các nhân tố độc lập với hệ số 

KMO đạt mức 0,629 lớn hơn 0,5; điều này khẳng định kết quả EFA các biến thuộc các nhân tố 

độc lập phù hợp cho việc khám phá cấu trúc các thang đo; cùng với đó, kiểm định Bartlett với hệ 

số Sig. nhỏ hơn 5%, cho thấy, kết quả phân tích nhân tố EFA các biến thuộc các nhân tố độc lập 

có ý nghĩa thống kê [18]. 
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Bảng 2. Kết quả phân tích EFA các biến thuộc các nhân tố độc lập 

 Thành phần nhân tố 

1 2 3 4 5 6 

SD3 0,926      

SD4 0,921      

SD1 0,902      

SD5 0,819      

SD2 0,795      

HI5  0,916     

HI2  0,903     

HI3  0,899     

HI4  0,844     

HI1  0,677     

XH3   0,940    

XH1   0,940    

XH4   0,902    

XH2   0,733    

RR1    0,840   

RR4    0,833   

RR2    0,784   

RR3    0,746   

HA2     0,946  

HA1     0,940  

HA4     0,897  

HA3     0,601  

CP1      0,922 

CP3      0,907 

CP2      0,643 

KMO = 0,629; Kiểm định Barlett’s = 9.187,785; Sig. = 0,000 

Giá trị riêng 5,959 4,400 3,483 2,749 1,652 1,473 

Phương sai trích (%) 23,836 17,600 13,933 10,998 6,607 5,892 

Phương sai trích tích lũy (%) 23,836 41,436 55,369 66,367 72,974 78,867 

(Nguồn: Kết quả phân tích SPSS) 

Bên cạnh đó, kết quả phân tích nhân tố EFA các biến thuộc các nhân tố độc lập cho thấy điểm 

dừng tại dòng thứ 6 với giá trị riêng là 1,473 lớn hơn 1, điều này khẳng định các biến đưa vào 

phân tích sắp xếp thành 6 nhóm nhân tố và tổng phương sai trích tại dòng thứ 6 là 78,867% lớn 

hơn 50%; cho thấy được mức độ biến thiên của dữ liệu được giải thích đến 78,867% [18]. 

Không những thế, kết quả xoay nhân tố cho thấy 25 biến thuộc các nhân tố độc lập đưa vào 

phân tích sắp xếp cụ thể thành 6 nhóm nhân tố HI (Nhận thức hữu ích), SD (Nhận thức dễ sử 

dụng), RR (Nhận thức rủi ro), HA (Hình ảnh ngân hàng), CP (Cảm nhận chi phí), XH (Ảnh 

hưởng xã hội) theo kết quả cụ thể tại Bảng 2. 

Bảng 3. Kết quả phân tích EFA các biến thuộc các nhân tố phụ thuộc 

 Thành phần 

QD2 0,859 

QD4 0,838 

QD1 0,812 

QD3 0,790 

QD5 0,763 

KMO = 0,549; Kiểm định Barlett’s = 1.038,419; Sig. = 0,000 

Giá trị riêng 3,306 

Tổng phương sai trích (%) 66,116 

(Nguồn: Kết quả Phân tích SPSS) 
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Cùng với đó, kết quả phân tích nhân tố EFA các biến thuộc nhân tố QDSDDV Mobile banking 

(Bảng 3) cho thấy giá trị KMO là 0,549; điều đó khẳng định giá trị KMO đảm bảo tính thích hợp của 

việc phân tích nhân tố khám phá và mức độ ý nghĩa của dữ liệu đưa vào thực hiện phân tích nhân tố. 

Thống kê Chi-Square của kiểm định Bartlett có giá trị 1.038,419 với mức ý nghĩa Sig. = 0,000 << 

0,05, điều này cho thấy kết quả kiểm định KMO có nghĩa thống kê với mức ý nghĩa 5% [18]. 

Việc phân tích phương sai trích các biến phụ thuộc, cho thấy tổng phương sai trích đạt giá trị 

66,116%, giá trị này khá cao, như vậy 66,116% biến thiên của dữ liệu được giải thích bởi 1 nhân 

tố, các thang đo được rút ra và chấp nhận [18]. Điểm dừng khi trích các nhân tố tại nhân tố thứ 

nhất với giá trị riêng (eigenvalue) là 3,306. Và, các hệ số tải nhân tố thuộc các biến thành phần 

đều lớn hơn 0,5; điều này cho thấy, các biến thành phần thuộc nhân tố QDSDDV Mobile banking 

đảm bảo cho việc đưa vào phân tích dữ liệu. 

Kết quả phân tích tương quan các nhân tố (Bảng 4) cho thấy, nhân tố phụ thuộc QDSDDV 

Mobile banking có mối tương quan dương/cùng chiều với các nhân tố độc lập HI (Nhận thức hữu 

ích), SD (Nhận thức dễ sử dụng), HA (Hình ảnh ngân hàng), XH (Ảnh hưởng xã hội) thể hiện 

qua giá trị tương quan Pearson lần lượt là 0,237; 0,170; 0,509; 0,264 đều lớn hơn 0; trong khi đó, 

nhân tố phụ thuộc QDSDDV Mobile banking có mối tương quan âm/ngược chiều với các nhân tố 

độc lập RR (Nhận thức rủi ro), CP (Cảm nhận chi phí) thể hiện qua giá trị tương quan Pearson 

lần lượt là -0,750; -0,527 đều nhỏ hơn 0. Và các hệ số Sig. của các nhân tố đều nhỏ hơn 5% (tức 

nhỏ hơn 0,05), điều này đảm bảo mối tương quan giữa các nhân tố có ý nghĩa thống kê để tác giả 

tiến hành chạy mô hình hồi quy tuyến tính. 
Bảng 4. Kết quả phân tích tương quan 

 Nhận thức 

hữu ích 

Nhận thức 

dễ sử dụng 

Nhận thức 

rủi ro 

Hình ảnh 

ngân hàng 

Cảm nhận 

chi phí 

Ảnh hƣởng 

xã hội 

Quyết định  

sử dụng 

Pearson Correlation 0,237
**

 0,170
**

 -0,750
**

 0,509
**

 -0,527
**

 0,264
**

 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,004 0,000 0,000 0,000 0,000 

**. Có ý nghĩa mức 1%.    

*. Có ý nghĩa mức 5%.   

a. Số quan sát n=291       

(Nguồn: Kết quả Phân tích SPSS) 

Kết quả phân tích tương quan (Bảng 4) cho thấy, các nhân tố độc lập có ý nghĩa thống kê 

trong việc ảnh hưởng đến QDSDDV Mobile banking với mức ý nghĩa 5%, bao gồm: HI (Nhận 

thức hữu ích), SD (Nhận thức dễ sử dụng), RR (Nhận thức rủi ro), HA (Hình ảnh ngân hàng), CP 

(Cảm nhận chi phí), XH (Ảnh hưởng xã hội).  

Bảng 5. Kết quả mô hình hồi quy 

Model 

Hệ số hồi quy  

chƣa chuẩn hóa 

Hệ số hồi quy  

đã chuẩn hóa 
t Sig. 

Đa cộng 

tuyến 

   

B Std. Error Beta   Tolerance VIF  

1 

(Constant) 3,656 0,355  10,305 0,000   

Nhận thức hữu ích 0,126 0,038 0,121 3,369 0,001 0,953 1,050 

Nhận thức dễ sử dụng 0,080 0,035 0,084 2,290 0,023 0,916 1,092 

Nhận thức rủi ro -0,507 0,042 -0,534 -12,201 0,000 0,640 1,563 

Hình ảnh ngân hàng 0,163 0,032 0,202 5,063 0,000 0,772 1,295 

Cảm nhận chi phí -0,139 0,034 -0,170 -4,113 0,000 0,720 1,390 

Ảnh hưởng xã hội 0,050 0,023 0,059 2,174 0,017 0,880 1,136 

R
2
 = 0,6523; R

2 
square change = 0,644; F = 108,522 (Sig. = 0,000); Durbin Watson = 1,782 

a. Dependent Variable: Quyết định sử dụng dịch vụ Mobile banking 

(Nguồn: Kết quả Phân tích SPSS) 

Cùng với đó, kết quả phân tích mô hình hồi quy tại Bảng 5 cho thấy R
2
 là 0,652; kết quả này 

cho thấy độ thích hợp của mô hình là 65,2%, hay nói một cách khác 65,2% sự biến thiên của nhân 
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tố QDSDDV Mobile banking được giải thích bởi 6 nhân tố: HI (Nhận thức hữu ích), SD (Nhận 

thức dễ sử dụng), RR (Nhận thức rủi ro), HA (Hình ảnh ngân hàng), CP (Cảm nhận chi phí), XH 

(Ảnh hưởng xã hội). Sử dụng kiểm định F trong phân tích phương sai ANOVA cho thấy, giá trị F 

là 108,522 với mức ý nghĩa Sig. là 0,000 nhỏ hơn 0,05; điều đó cho thấy sự kết hợp của 6 nhân tố 

độc lập trong mô hình có thể giải thích được sự thay đổi của QDSDDV Mobile banking. 

Như vậy, phương trình hồi quy (theo hệ số chuẩn hóa Beta) thể hiện mối quan hệ giữa các 
nhân tố ảnh hưởng đến QD (QDSDDV Mobile banking) là: 

Quyết định sử dụng dịch vụ Mobile banking = 3,656 + 0,126*Nhận thức hữu ích 

+ 0,080*Nhận thức dễ sử dụng – 0,507*Nhận thức rủi ro + 0,163*Hình ảnh ngân hàng 

– 0,139*Cảm nhận chi phí + 0,050*Ảnh hƣởng xã hội + ei 
Căn cứ trên hệ số Beta chuẩn hóa có thể thấy rằng, mức độ ảnh hưởng cao nhất đến QD 

(QDSDDV Mobile banking) đó là nhân tố Nhận thức rủi ro (RR có Beta = -0,534; ảnh hưởng 
ngược chiều), khi nhân tố Nhận thức rủi ro tốt hơn (tăng lên 1 đơn vị) thì QDSDDV Mobile 

banking giảm đi 0,534 đơn vị. 

Tiếp đến là nhân tố Hình ảnh ngân hàng (HA có Beta = 0,202; ảnh hưởng cùng chiều), khi nhân 

tố Hình ảnh ngân hàng tốt hơn (tăng lên 1 đơn vị) thì QDSDDV Mobile banking tăng lên 0,202 đơn 

vị. Nhân tố Cảm nhận chi phí (CP có Beta = -0,170; ảnh hưởng ngược chiều), khi nhân tố Cảm 

nhận chi phí tốt hơn (tăng lên 1 đơn vị) thì QDSDDV Mobile banking giảm đi 0,170 đơn vị. Nhân 

tố Nhận thức hữu ích (HI có Beta = 0,121; ảnh hưởng cùng chiều), khi nhân tố Nhận thức hữu ích 

tốt hơn (tăng lên 1 đơn vị) thì QDSDDV Mobile banking tăng lên 0,121 đơn vị. Nhân tố Nhận thức 

dễ sử dụng (SD có Beta = 0,084; ảnh hưởng cùng chiều), khi nhân tố Nhận thức dễ sử dụng tốt hơn 

(tăng lên 1 đơn vị) thì QDSDDV Mobile banking tăng lên 0,084 đơn vị. Và cuối cùng là nhân tố 

Ảnh hưởng xã hội (XH có Beta = 0,059; ảnh hưởng cùng chiều), khi nhân tố Ảnh hưởng xã hội tốt 

hơn (tăng lên 1 đơn vị) thì QDSDDV Mobile banking tăng lên 0,059 đơn vị. 
 

Cùng với đó, kết quả hệ số VIF của các nhân tố tại Bảng 5 đều lớn 1 và nhỏ hơn 2 tức nằm 

trong mức cho phép (nhỏ hơn 2), cho thấy mô hình không bị đa cộng tuyến. Và giá trị d (Durbin 

Watson) = 1,782 nằm trong vùng chấp nhận (1 < d < 3), nghĩa là mô hình không có tự tương 

quan chuỗi bậc nhất [18]. 

Với kết quả phân tích thu được, tác giả tiến hành tổng hợp như hình 1 sau đây, kết quả cho 

thấy được các nhân tố có ý nghĩa thống kê trong việc tác động đến QDSDDV Mobile banking 

của khách hàng tại các ngân hàng thương mại trên địa bàn thành phố Đà Nẵng. 

 

*: Có ý nghĩa 5%; **: Có ý nghĩa 1% 

Hình 1. Kết quả mô hình nghiên cứu 

(Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả) 

4. Kết luận và hàm ý quản trị 

Kết quả chính của nghiên cứu (Hình 1) cho thấy được các nhân tố tác động đến QDSDDV 

Mobile banking của khách hàng tại các ngân hàng thương mại trên địa bàn thành phố Đà Nẵng, 

Nhận thức hữu ích** 

Nhận thức rủi ro** 

Nhận thức dễ sử dụng* 

Hình ảnh ngân hàng** 

Quyết định sử dụng dịch vụ 

Mobile banking 

+ 0,121 

+ 0,084 

- 0,534 

+ 0,202 

Cảm nhận chi phí** 
- 0,170 

Ảnh hưởng xã hội* 

+ 0,059 
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trong đó, nhân tố (1) Nhận thức rủi ro tác động mạnh nhất; kế đến lần lượt là nhân tố (2) Hình 

ảnh ngân hàng; (3) Cảm nhận chi phí; (4) Nhận thức hữu ích; (5) Nhận thức dễ sử dụng và (6) 

Ảnh hưởng xã hội. Căn cứ trên đó, tác giả đề xuất các hàm ý quản trị nhằm gia tăng QDSDDV 

Mobile banking cụ thể như sau: 
- Đối với nhân tố Nhận thức rủi ro: Các NHTM nên kết hợp với các công ty Fintech trong việc 

thiết lập chế độ bảo mật trực tuyến có khả năng kết nối và tầm soát các giao dịch của khách hàng 
cũng như cần xây dựng hệ thống cảnh báo rủi ro liên quan đến dịch vụ Mobile banking đến với 

khách hàng. 
- Đối với nhân tố Hình ảnh ngân hàng: Các NHTM nên thực hiện công tác quản lý sản 

phẩm/dịch vụ, các thủ tục hồ sơ theo tiêu chuẩn quản lý chất lượng ISO. 
- Đối với nhân tố Cảm nhận chi phí: Các NHTM nên ban hành các chính sách phí cụ thể đối 

với từng các giao dịch Mobile banking, cũng như phân bổ mức phí giao dịch, mức phí dịch vụ 
tương xứng từng sản phẩm, dịch vụ cho phù hợp. Các giao dịch giản đơn nên áp dụng việc miễn 

phí hoặc thu phí với mức thấp hơn mức phí khi giao dịch tại ngân hàng. 
- Đối với nhân tố Nhận thức hữu ích: Các NHTM nên đẩy mạnh việc quảng cáo các sản phẩm, 

dịch vụ liên quan đến Mobile banking cho khách hàng nắm bắt, trên cơ sở đó định hướng khách 
hàng sử dụng các sản phẩm, dịch vụ Mobile banking tương ứng để dần thay thế các sản phẩm, 

dịch vụ ngân hàng truyền thống nhằm tiết kiệm thời gian và nâng cao hiệu suất giao dịch. 

- Đối với nhân tố Nhận thức dễ sử dụng: Bên cạnh các tài liệu bằng giấy thì các NHTM nên 
thiết kế, bổ sung các video hướng dẫn giao dịch một cách thực tế và rõ ràng nhất, đồng thời 

quảng cáo về ngân hàng trên các trang mạng xã hội, các phương tiện truyền thông. 
- Đối với nhân tố Ảnh hưởng xã hội: Các NHTM cần phải vận động, tuyên truyền các lợi ích 

cũng như các thế mạnh của các sản phẩm, dịch vụ Mobile banking cho nhiều người nắm bắt để 
các dịch vụ Mobile banking ngày càng được phân bổ rộng trong xã hội. 

Mặc dù cố gắng hoàn thiện nghiên cứu một cách tốt nhất, tuy nhiên, do sự giới hạn về thời 
gian và kiến thức, nghiên cứu vẫn còn những hạn chế nhất định như cỡ mẫu còn khá ít, phạm vi 

nghiên cứu chỉ thực hiện trên địa bàn thành phố Đà Nẵng. Do đó, các nghiên cứu theo sau có thể 
gia tăng cỡ mẫu và mở rộng phạm vi nghiên cứu trên nhiều tỉnh, thành khác. 
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