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Tóm tắt: Nghiên cứu đánh giá tác động của hiểu biết tài chính, năng lực công nghệ số 

và trải nghiệm khách hàng đến sự lựa chọn các dịch vụ ngân hàng số của khách hàng 

cá nhân tại Việt Nam. Dữ liệu từ 601 người với độ tuổi từ 18 tuổi trở lên được phân 

tích bằng phương pháp nghiên cứu định tính và định lượng. Kết quả cho thấy hiểu biết 

tài chính và năng lực công nghệ số ảnh hưởng cùng chiều đáng kể đến lựa chọn các 

dịch vụ ngân hàng số của khách hàng. Ngoài ra, các yếu tố khác phản ánh trải nghiệm 

khách hàng như xu hướng sử dụng công nghệ, mối quan tâm của khách hàng đến 

quyền riêng tư, niềm tin và lòng trung thành với sản phẩm, dịch vụ điện tử đều có tác 

động tích cực đến sự lựa chọn các dịch vụ ngân hàng số của khách hàng. Từ đó, bài 

viết đề xuất các hàm ý chính sách giúp nâng cao hiểu biết tài chính, cải thiện kỹ năng 

công nghệ số và nâng cao trải nghiệm người dùng, nhằm thúc đẩy quá trình phát triển 

dịch vụ ngân hàng số tại Việt Nam một cách bền vững và toàn diện. 

Từ khóa: Hiểu biết tài chính, Năng lực công nghệ số, Trải nghiệm của khách hàng, 

Dịch vụ ngân hàng số, Sự lựa chọn của khách hàng 
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THE IMPACT OF FINANCIAL LITERACY, DIGITAL CAPABILITY, AND 

CUSTOMER EXPERIENCE ON CUSTOMERS’ CHOICE OF DIGITAL 

BANKING SERVICES IN VIETNAM 

Abstract: This study examines the impact of financial literacy, digital literacy, and 

customer experience on customer choices towards digital banking services in 

Vietnam. Primary data was collected through a survey with a final sample of 601 

individuals aged 18 and above, selected randomly. The study employs a combination 

of qualitative and quantitative research methods. The research findings indicate that 

both financial literacy and digital literacy have a significant positive influence on 

customer choices towards digital banking services. Additionally, customer experience 

- related factors-including the propensity for technology adoption, concern for privacy, 

trust, and loyalty toward digital products and services-also positively affect customers’ 

choices of digital banking services. Based on these findings, the study proposes 

several policy implications to enhance financial literacy, improve digital literacy 

skills, and optimize user experience, thereby contributing to the sustainable and 

inclusive development of digital banking services in Vietnam. 

Keywords: Financial Literacy, Digital Literacy, Customer Experience, Digital 

Banking Services, Customer Choice 
 

1. Giới thiệu 

Trong thập kỷ qua, kỷ qua, ngành tài chính đã có những bước tiến mạnh mẽ nhờ 

quá trình số hóa, đặc biệt là sự phát triển của ngân hàng số và công nghệ tài chính 

(Fintech). Các sản phẩm tài chính như tiết kiệm, đầu tư, thanh toán, tín dụng và quản lý 

rủi ro ngày càng trở nên tiện lợi và linh hoạt thông qua các nền tảng kỹ thuật số, mang 

đến cho khách hàng nhiều lựa chọn để quản lý tài chính cá nhân tốt hơn. Đại dịch 

Covid-19 càng thúc đẩy nhanh quá trình này khi ngân hàng di động và ví điện tử trở 

thành phương thức giao dịch phổ biến trong bối cảnh giãn cách xã hội (Lyons & Kass-

Hanna, 2021). Ngân hàng số không chỉ mang lại lợi ích lớn cho người tiêu dùng mà còn 

giúp giao dịch nhanh chóng, tiết kiệm chi phí, dễ tiếp cận mà còn giúp tổ chức tài chính 

tự động hóa quy trình, giảm chi phí nhân sự, tăng hiệu quả và độ chính xác giao dịch.  

Đối với các ngân hàng và tổ chức tài chính, ngân hàng số giúp đơn giản hóa thủ tục 

hành chính, giảm nhu cầu lưu trữ tài liệu và tăng tốc độ xử lý giao dịch. Hơn nữa, việc 

tự động hóa quy trình giúp giảm nhân sự tại quầy, hạn chế sai sót, tăng độ an toàn trong 

giao dịch, nâng cao hiệu quả kinh doanh và độ chính xác. Giao dịch được ghi nhận cẩn 

thận và thực hiện đầy đủ. Điều này giúp ngân hàng thu hút thêm khách hàng, nâng cao 

hiệu quả hoạt động, tăng thu nhập ròng và hiệu quả tài chính (Nguyễn & Nguyễn, 

2022). Đối với chính phủ, ngân hàng số hỗ trợ thực hiện chính sách tài khóa, quản lý 

dòng tiền trong nền kinh tế và kết nối hệ thống tài chính trong nước với toàn cầu. Ngoài 

ra, ngân hàng số còn kết nối các tổ chức tài chính, giúp nhà nước nắm được thông tin 

chi tiết và đầy đủ về tình hình nộp thuế, đồng thời tạo liên kết với các quốc gia trên thế 
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giới, đặc biệt là những quốc gia đang phát triển mạnh mẽ ngân hàng số (Nguyễn & 

Nguyễn, 2022). 

Để người tiêu dùng tận dụng hiệu quả dịch vụ ngân hàng số, họ cần có kiến thức tài 

chính và năng lực công nghệ số nhất định. Prete (2022) cho thấy việc sử dụng thanh 

toán số phụ thuộc vào năng lực công nghệ số ở mọi mức độ hiểu biết tài chính, trong 

khi hành vi tài chính cá nhân lại phụ thuộc vào kiến thức tài chính ở mọi cấp độ công 

nghệ. Mặc dù vậy, các nghiên cứu hiện tại phần lớn chỉ tập trung vào một chiều, thường 

là thanh toán số, mà chưa xét đến các sản phẩm ngân hàng số khác. Trong bối cảnh các 

ngân hàng ngày càng tập trung vào dịch vụ số, việc hiểu rõ mối quan hệ giữa hiểu biết 

tài chính, năng lực số và lựa chọn ngân hàng số là rất quan trọng. Điều này giúp ngân 

hàng thiết kế dịch vụ phù hợp, cải thiện chiến lược tiếp thị và nâng cao trải nghiệm 

khách hàng. Tại Việt Nam, McKinsey (2021) ghi nhận 50% người dùng sẵn sàng chấp 

nhận công nghệ tài chính mới, đặc biệt là thanh toán số, trong khi xu hướng tiêu dùng 

đang dịch chuyển từ tiết kiệm sang "mua trước - trả sau". 

Những người không hiểu rõ các nguyên tắc tài chính và số hoá cơ bản sẽ không thể 

tận dụng lợi thế của việc tiếp cận dịch vụ tài chính. Các nghiên cứu gần đây trên thế giới 

cho thấy việc sử dụng các công cụ và nền tảng thanh toán số có mối liên hệ với năng lực 

công nghệ số ở mọi cấp độ hiểu biết tài chính (Prete, 2022). Phương pháp mô tả được sử 

dụng nhằm cô lập yếu tố ngoại sinh là hiểu biết tài chính và năng lực công nghệ số. 

Việc sử dụng thanh toán số liên quan đến khả năng sử dụng công nghệ số ở mọi mức độ 

hiểu biết tài chính, trong khi các quyết định tài chính cá nhân có liên quan đến hiểu biết 

tài chính ở mọi cấp độ của năng lực công nghệ số. Tuy nhiên, nghiên cứu này chỉ tập 

trung vào công cụ thanh toán số, trong khi ngân hàng còn cung cấp nhiều sản phẩm và 

dịch vụ tài chính số khác.  

Mặc dù vậy, các nghiên cứu tại Việt Nam vẫn còn hạn chế. Morgan & Trinh (2020) 

chỉ xét mối quan hệ giữa hiểu biết tài chính và việc sử dụng Fintech mà không xét đến 

năng lực công. Một nghiên cứu khác của Đỗ & Nguyễn (2021) cũng đề cập đến ảnh 

hưởng của hiểu biết tài chính đối với sự phát triển của Fintech đã kết luận về mối quan 

hệ thuận chiều giữa hai yếu tố. Sự hạn chế về số lượng nghiên cứu tại Việt Nam, cùng 

với việc các nghiên cứu hiện có chưa xem xét đẩy đủ các yếu tố như hiểu hiểu biết tài 

chính, năng lực công nghệ số, trải nghiệm khách hàng cho thấy sự cần thiết phải nghiên 

cứu sâu hơn mối quan hệ giữa các khía cạnh này và mức độ tác động của chúng đến lựa 

chọn dịch vụ ngân hàng số của người tiêu dùng. Đây chính là khoảng trống mà bài 

nghiên cứu đặt mục tiêu lấp đầy.  

Cấu trúc bài viết gồm 5 phần. Sau phần giới thiệu, phần 2 nêu tổng quan tình hình 

nghiên cứu về hiểu biết tài chính, năng lực công nghệ số, trải nghiệm của khách hàng và 

sự lựa chọn của khách hàng. Tiếp đó, phần 3 mô tả phương pháp nghiên cứu và thu thập 

số liệu của bài nghiên cứu. Phần 4 phân tích kết quả nghiên cứu. Cuối cùng, phần 5 đưa 

ra kết luận.  
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2. Tổng quan tình hình nghiên cứu  

2.1 Hiểu biết tài chính - FL 

Hiểu biết tài chính (Financial Literacy - FL) được định nghĩa là khả năng nhận 

thức, hiểu và ứng dụng các khái niệm tài chính nhằm đưa ra quyết định hợp lý và hình 

thành thói quen tài chính lành (Atkinson & Messy, 2011; Kass-Hanna & cộng sự, 

2022). Mặc dù chưa có định nghĩa và cách đo lường thống nhất, phần lớn nghiên cứu 

đánh giá FL thông qua các bài kiểm tra kiến thức cơ bản và kỹ năng (Stolper & Walter, 

2017; Hizgilov & Silber, 2020). FL được coi là chỉ báo về khả năng cá nhân hiểu và sử 

dụng hiệu quả các dịch vụ tài chính (Lyons & cộng sự, 2019; Lyons & Fontes, 2021). 

Hiểu biết tài chính đóng vai trò nền tảng trong việc thúc đẩy bao trùm tài chính và 

đảm bảo an ninh tài chính dài hạn. Các nghiên cứu đã tập trung đánh giá mức độ FL để 

xây dựng các chương trình giáo dục và tư vấn tài chính phù hợp (Kass-Hanna & cộng 

sự, 2022). Trong thời đại công nghệ tài chính phát triển, người dùng cần có đủ kiến thức 

để tận dụng hiệu quả các sản phẩm và dịch vụ mới (Morgan & Trinh, 2019). Nathan & 

cộng sự (2022) khẳng định FL và học vấn có tác động tích cực đến hành vi tiết kiệm, và 

ghi nhận xu hướng nữ giới tham gia Fintech ngày càng tăng. Việc sử dụng ngân hàng số 

chịu tác động mạnh từ nhận thức và kỹ năng. Các yếu tố như tính hữu ích, dễ sử dụng 

và độ an toàn là động lực chính thúc đẩy chấp nhận dịch vụ ngân hàng điện tử. Ngoài ra, 

FL cũng được ghi nhận có ảnh hưởng tích cực đến hành vi sử dụng các dịch vụ Fintech 

(Aftab & cộng sự, 2025). Từ các bằng chứng thực nghiệm trên, giả thuyết nghiên cứu 

được đề xuất như sau: 

H1: Hiểu biết tài chính có ảnh hưởng tích cực đến lựa chọn các dịch vụ ngân hàng 

số của khách hàng. 

2.2 Năng lực công nghệ số  

Năng lực công nghệ số (Digital Literacy - DL) được định nghĩa là khả năng truy 

cập, sử dụng hiệu quả các nền tảng và dịch vụ kỹ (Van Deursen & cộng sự, 2014). Các 

tổ chức như OECD, UNESCO và EU đã phát triển khung đo DL trên nhiều thiết bị số 

như máy tính, điện thoại di động và Internet (Lyons & cộng sự, 2019; Lyons & Kass-

Hanna, 2021). Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu tài chính vẫn thiên về vai trò của 

hiểu biết tài chính trong việc thúc đẩy sử dụng dịch vụ tài chính số, trong khi ảnh hưởng 

trực tiếp của DL còn ít được khai thác (Shen & cộng sự, 2018; Morgan & Trinh, 2019). 

Các nghiên cứu này còn đề xuất mở rộng khái niệm hiểu biết tài chính để bao gồm cả kỹ 

năng công nghệ số. Gần đây, một số nghiên cứu đã làm rõ vai trò của DL trong bối cảnh 

hành vi tài chính. Lyons & Fontes (2021) sử dụng dữ liệu tại Mỹ cho thấy DL và FL 

đều ảnh hưởng đến sức khỏe tài chính của hộ gia đình. Kass-Hanna & cộng sự (2021) 

xây dựng chỉ số Digital Financial Literacy (DFL) và chứng minh vai trò thiết yếu của 

DL và FL trong việc hình thành hành vi tài chính tích cực tại 7 quốc gia Nam Á và 
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Châu Phi. Đáng chú ý, DL còn có ảnh hưởng lớn hơn FL, làm nổi bật yêu cầu mở rộng 

định nghĩa FL để bao hàm cả kỹ năng số. Năng lực công nghệ ảnh hưởng đến niềm tin 

vào khả năng sử dụng máy tính và DL là điều kiện tiên quyết cho các giao dịch ngân 

hàng số (Gilster, 2017). Kang & cộng sự (2015) cũng xác nhận DL ảnh hưởng tích cực 

đến ý định sử dụng công nghệ trong giáo dục. Tuy nhiên, Suci & cộng sự (2017) không 

phát hiện mối liên hệ rõ ràng giữa DL và việc sử dụng ngân hàng điện tử. Do đó, giả 

thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau: 

H2: Năng lực công nghệ số có ảnh hưởng tích cực đến lựa chọn các dịch vụ ngân 

hàng số của khách hàng. 

2.3 Trải nghiệm của khách hàng  

2.3.1 Xu hướng sử dụng công nghệ 

Trải nghiệm khách hàng (Customer Experience - CE) được đo lường thông qua xu 

hướng sử dụng công nghệ, mối quan tâm của khách hàng đến quyền riêng tư, niềm tin 

với các sản phẩm, dịch vụ điện tử (E-trust) và lòng trung thành với các sản phẩm, dịch 

vụ điện tử (E-loyalty). Những đổi mới kỹ thuật nhằm nâng cao hiệu suất trong một bối 

cảnh cụ thể thường bị ảnh hưởng bởi khuynh hướng sẵn sàng tiếp nhận công nghệ của 

khách hàng (Chandio & cộng sự, 2017). Nhiều yếu tố liên quan đến xu hướng này, 

trong đó bao gồm nhận thức về tính hữu ích và mức độ dễ sử dụng (Davis, 1989). Mô 

hình Chấp nhận Công nghệ (TAM) đã được công nhận là một công cụ đo lường mạnh 

mẽ về khuynh hướng cá nhân trong việc chấp nhận công nghệ mới, và đã được ứng 

dụng rộng rãi trong nhiều nghiên cứu (Venkatesh & cộng sự, 2008). Santini & cộng sự 

(2020) cho thấy mối liên hệ chặt chẽ giữa các yếu tố trong TAM và thái độ của người 

dùng đối với việc sử dụng hệ thống ngân hàng điện tử. Tương tự, nghiên cứu tại Việt 

Nam cho thấy sự hài lòng của khách hàng có mối quan hệ tích cực với khả năng của 

ngân hàng trong việc ứng dụng công nghệ tiên tiến (Wang & Pho, 2009). Do đó, giả 

thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau: 

H3: Xu hướng sử dụng công nghệ ảnh hưởng cùng chiều đến lựa chọn các dịch vụ 

ngân hàng số của khách hàng. 

2.3.2 Mối quan tâm của khách hàng đến quyền riêng tư 

Phần lớn người tiêu dùng bày tỏ lo ngại về quyền riêng tư khi sử dụng dịch vụ trực 

tuyến (Sreejesh & cộng sự, 2016). Mối lo này thường xuất phát từ việc thông tin cá 

nhân bị thu thập mà không có sự cho phép rõ ràng hoặc không biết được mục đích sử 

dụng (Nowak & Phelps, 1995). Tuy nhiên, nếu trang web minh bạch về việc sử dụng dữ 

liệu, người dùng sẽ sẵn sàng cung cấp thông tin hơn. Trong khi đó, Milne & Gordon 

(1993) chỉ ra rằng việc cung cấp phần thưởng có thể gián tiếp trấn an người dùng, làm 

giảm lo ngại về thu thập dữ liệu. Mức độ lo ngại quyền riêng tư thay đổi tùy cá nhân. 



6  Tạp chí Quản lý và Kinh tế quốc tế, số 175 (06/2025)   

Chellappa (2001) đã phát triển thang đo nhận thức người tiêu dùng về quyền riêng tư 

dựa trên các yếu tố: thông báo, lựa chọn, truy cập, bảo mật và thực thi. Tại Việt Nam, 

Nguyễn & Nguyễn (2022) cũng cho thấy rằng rủi ro cảm nhận, đặc biệt là quyền riêng 

tư, ảnh hưởng tiêu cực đến ý định sử dụng ngân hàng trực tuyến. Từ đó, giả thuyết 

nghiên cứu được đề xuất như sau: 

H4: Mối quan tâm đến quyền riêng tư của khách hàng ảnh hưởng ngược chiều đến 

lựa chọn các dịch vụ ngân hàng số của khách hàng. 

2.3.3 Niềm tin đối với các sản phẩm, dịch vụ điện tử (E-trust) 

Niềm tin được hiểu là mối quan hệ giữa người tin tưởng và đối tượng được tin 

tưởng. Niềm tin dựa trên sự đánh giá về năng lực của đối tượng và bối cảnh xảy ra mối 

quan hệ (Gambetta, 1998). Trong môi trường số, niềm tin điện tử (e-trust) xuất hiện khi 

không có sự tiếp xúc trực tiếp, và các ảnh hưởng đạo đức - xã hội được cảm nhận khác 

biệt trong môi trường công nghệ số. Grabner‐ Kräuter & Faullant (2008) cho rằng niềm 

tin trên Internet có ảnh hưởng đến nhận thức rủi ro và thái độ người tiêu dùng đối với 

ngân hàng trực tuyến. Tương tự, Salem & cộng sự (2019) cũng chỉ ra rằng niềm tin điện 

tử có tác động đến việc sử dụng dịch vụ ngân hàng trực tuyến. Người tiêu dùng sẽ sẵn 

sàng chia sẻ thông tin cá nhân hơn nếu họ có mức độ tin tưởng cao đối với hệ thống. 

Nguyen & Khoa (2019) cho thấy niềm tin trực tuyến có vai trò quan trọng trong việc 

xây dựng lòng trung thành điện tử của khách hàng đối với doanh nghiệp trực tuyến. Do 

đó, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau: 

H5: Niềm tin điện tử ảnh hưởng đến lựa chọn các dịch vụ ngân hàng số của 

khách hàng. 

2.3.4 Lòng trung thành với sản phẩm, dịch vụ điện tử (E-loyalty) 

Flavián & Guinalíu (2006) định nghĩa lòng trung thành điện tử là mức độ trung 

thành của khách hàng đối với các dịch vụ số và khuynh hướng tiếp tục sử dụng các dịch 

vụ đó trong tương lai. Trong khi đó, Anderson & Srinivan (2003) đã nghiên cứu mối 

liên hệ giữa sự hài lòng của khách hàng và lòng trung thành điện tử, đồng thời xem xét 

tác động của các yếu tố ở cấp độ doanh nghiệp (niềm tin, giá trị cảm nhận) và cá nhân 

(động lực tiện lợi, thói quen, quy mô giao dịch). Kassim & Abdullah (2008) và Chen & 

Yang (2014) cũng chỉ ra rằng việc cung cấp dịch vụ dễ tiếp cận và thân thiện góp phần 

xây dựng mối quan hệ lâu dài với khách hàng. Ha & cộng sự (2020) cho thấy chất lượng 

website có ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành điện tử trong mua sắm trực tuyến, 

thông qua vai trò trung gian của niềm tin điện tử và sự hài lòng. Do đó, giả thuyết 

nghiên cứu được đề xuất như sau: 

H6: Lòng trung thành với sản phẩm, dịch vụ điện tử ảnh hưởng tích cực lựa chọn 

các dịch vụ ngân hàng số của khách hàng. 
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2.4 Lý thuyết về sự lựa chọn của khách hàng đối với các dịch vụ ngân hàng số 

Lựa chọn của khách hàng (Customer Choice - CC) là quyết định được đưa ra ở 

bước thứ ba trong hành trình khách hàng gồm: cân nhắc, đánh giá, lựa chọn và sử dụng 

(Court & cộng sự, 2009). Ý định sử dụng dịch vụ phản ánh sự sẵn sàng và nhận thức 

của khách hàng, thuộc giai đoạn đánh giá còn lựa chọn là kết quả sau khi người tiêu 

dùng đã cân nhắc các phương án. Trong lĩnh vực ngân hàng số, các yếu tố như niềm tin 

cảm nhận và tính khả dụng của giao diện là hai rào cản chính ảnh hưởng đến quyết định 

sử dụng dịch vụ (Aboobucker & Bao, 2018). Yếu tố như giới tính và độ tuổi cũng tác 

động đến mức độ chấp nhận công nghệ, trong đó phụ nữ và người lớn tuổi thường có xu 

hướng từ chối nhiều hơn (Laukkanen, 2016). Ngoài ra, các rào cản tâm lý và chức năng 

như cảm nhận dịch vụ, kênh tiếp cận và thói quen cũng là nguyên nhân gây kháng cự 

với ngân hàng điện tử (Kuisma & cộng sự, 2007). 

Để giải thích hành vi người tiêu dùng, nhiều mô hình lý thuyết đã được phát triển 

như: Thuyết lan truyền đổi mới (Innovation Diffusion Theory - IDT), Thuyết hành động 

hợp lý (Theory of Reasoned Action - TRA), Thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of 

Planned Behavior - TPB), Mô hình chấp nhận công nghệ (Technology Acceptance 

Model - TAM), Thuyết nhận thức xã hội (Social Cognitive Theory - SCT), Mô hình 

động lực học (Motivational Model - MM) và Mô hình sử dụng máy tính cá nhân (Model 

of PC Utilization - PCUM). Mỗi mô hình nhấn mạnh một số khía cạnh cụ thể, chẳng 

hạn như IDT giải thích sự chấp nhận sản phẩm mới dựa trên 5 yếu tố, đó là lợi thế 

tương đối, khả năng tương thích, độ phức tạp, khả năng thử nghiệm và quan sát (Fain & 

Roberts, 1997). Trong khi đó, TRA và TPB nhấn mạnh vai trò của thái độ, chuẩn mực 

xã hội và khả năng kiểm soát nhận thức đối với hành vi (Fishbein, 1967). Mô hình TAM 

của Davis (1989) tập trung vào mức độ hữu ích và dễ sử dụng cảm nhận như yếu tố then 

chốt thúc đẩy hành vi sử dụng. Các nghiên cứu của Plouffe & cộng sự (2001) và Lai & 

Li (2005) cho thấy TAM phù hợp với mọi nhóm tuổi và trình độ công nghệ. SCT 

(Bandura, 2001) bổ sung yếu tố xã hội và niềm tin cá nhân. Trong khi đó, MM 

(Venkatesh & Speier, 1999) và PCUM (Thompson & cộng sự, 1991) đề cao vai trò của 

động lực nội - ngoại tại và điều kiện hỗ trợ hành vi công nghệ. 

Tổng hợp các mô hình, lý thuyết UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use 

of Technology) do Venkatesh & cộng sự (2003) xác định bốn yếu tố chính ảnh hưởng 

đến hành vi sử dụng công nghệ: kỳ vọng hiệu suất, kỳ vọng nỗ lực, ảnh hưởng xã hội và 

điều kiện hỗ trợ; đồng thời chịu điều tiết bởi giới tính, tuổi, kinh nghiệm và tính tự 

nguyện. Martins & cộng sự (2014) liên hệ kỳ vọng hiệu suất với tính hữu ích trong 

TAM. Zhou & cộng sự (2010) cho rằng kỳ vọng nỗ lực tương đồng với tính dễ sử dụng. 

Ảnh hưởng xã hội được xác nhận trong TRA, TPB, SCT và PCUM. Điều kiện hỗ trợ, 

chẳng hạn kỹ năng thao tác, là yếu tố then chốt trong việc chấp nhận công nghệ (Hong 

& cộng sự, 2008). Từ đó, trong bối cảnh Việt Nam, nghiên cứu đề xuất mô hình lý 

thuyết tinh gọn theo UTAUT với bốn yếu tố trọng tâm: xu hướng công nghệ, mối quan 

tâm đến quyền riêng tư, niềm tin và lòng trung thành đối với dịch vụ ngân hàng số. 

Khung lý thuyết được đề xuất như sau: 
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Hình 1. Khung lý thuyết nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng cả phương pháp định tính và định lượng. Dữ liệu sơ cấp được 

thu thập thông qua bảng câu hỏi với thang đo Likert 5 mức. Các biến trong mô hình và 

thang đo tương ứng với các biến được trình bày ở Bảng 1. Trước tiên, một khảo sát thử 

nghiệm đã được thực hiện với một nhóm gồm 20 người để đánh giá mức độ dễ hiểu của 

các câu hỏi trong bảng khảo sát. Sau đó, bảng hỏi được điều chỉnh để phù hợp với bối 

cảnh người trả lời tại Việt Nam và tránh trùng lặp trong các câu hỏi. Bảng câu hỏi cuối 

cùng sau đó được phát hành dưới hai hình thức: bản in và bản trực tuyến qua Google 

Form từ tháng 10/2024 đến tháng 01/2025. Sau khi xử lý và làm sạch dữ liệu, tổng cộng 

601 phản hồi hợp lệ được giữ lại từ 653 bảng khảo sát thu về. Phần mềm SPSS và 

AMOS 20 được sử dụng để xử lý dữ liệu, kiểm định độ tin cậy và tính hợp lệ của bảng 

hỏi cũng như chạy mô hình SEM. 

Bảng 1. Tổng hợp thang đo các biến trong mô hình 

Biến Mô tả Dấu kỳ vọng Nguồn tham khảo 

Hiểu biết tài chính (FL) 

FL1 
Đo lường kiến thức về tính lãi suất 

đơn 

+ 

Lusardi & Mitchell 

(2011), OECD 

(2015), Andreou & 

Anyfantaki (2020) 

FL2 
Đo lường kiến thức về tính lãi suất 

kép 

FL3 Đo lường kiến thức về lạm phát 

FL4 Đo lường kiến thức về phân bổ rủi ro 

FL5 Đo lường kiến thức về APR 
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Bảng 1. Tổng hợp thang đo các biến trong mô hình (tiếp theo) 

Biến Mô tả Dấu kỳ vọng Nguồn tham khảo 

Năng lực công nghệ số (DL) 

DL1 
Đo lường khả năng truy cập và sử 

dụng công nghệ số 

+ 

Kass-Hana & cộng sự 

(2022); Lyons & 

Fontes (2021) 

DL2 
Đo lường kỹ năng sử dụng điện thoại 

di động 

DL3 
Đo lường việc sử dụng dịch vụ tài 

chính số 

DL4 
Đo lường sử dụng các dịch vụ số của 

ngân hàng 

Trải nghiệm khách hàng 

TP 
Đo lường xu hướng sử dụng công 

nghệ của khách hàng 

+ 
Salem & cộng sự 

(2019) 

CCP 
Đo lường mối quan tâm của khách 

hàng đến quyền riêng tư 

ET 
Đo lường niềm tin của khách hàng với 

các sản phẩm dịch vụ, điện tử. 

EL 
Đo lường lòng trung thành của khách 

hàng với dịch vụ, sản phẩm điện tử. 

Lựa chọn các dịch vụ ngân hàng số của khách hàng 

UDBS 

Đo lường lựa chọn các dịch vụ ngân 

hàng số của khách hàng thông qua 

mức độ khuyến khích người khác sử 

dụng dịch vụ ngân hàng số, kế hoạch 

tăng cường sử dụng các dịch vụ này 

trong tương lai và cảm nhận về việc 

tiết kiệm thời gian, công sức khi sử 

dụng dịch vụ ngân hàng số. 

-- Nhóm tác giả 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1 Thống kê mô tả 

Trong số 601 trả lời khảo sát, có 482 người đang sử dụng các dịch vụ ngân hàng số. 

Tỷ lệ nữ giới chiếm ưu thế và phần lớn người trả lời thuộc nhóm tuổi từ 31 đến 40, đa 

số cư trú tại các thành phố lớn của Việt Nam, chủ yếu là Hà Nội và thành phố Hồ Chí 

Minh. Xét về trình độ học vấn, phần lớn người tham gia có bằng cử nhân, hiện đang học 

tập hoặc làm việc trong các lĩnh vực không liên quan đến tài chính. 

Về hiểu biết tài chính, 63,73% người được hỏi trả lời đúng về câu hỏi về lãi đơn 

(FL1). Tỷ lệ trả lời đúng cho câu hỏi về lãi kép (FL2) là 58,40% và cho câu hỏi về hậu 

quả của lạm phát (FL3) là 59,23%. Bên cạnh đó, 64,73% người được hỏi đã trả lời đúng 

câu hỏi về lợi ích của việc đa dạng hóa rủi ro (FL4). Câu hỏi về việc hiểu thành phần 
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của lãi suất phần trăm hàng năm (FL5) chỉ có 45,26% người trả lời đúng. Tuy nhiên, chỉ 

có 94 người (~ 15,64%) trả lời đúng tất cả các câu hỏi từ FL1 đến FL5. Theo Andreou 

& Philip (2018), một cá nhân được xem là có kiến thức tài chính nếu trả lời đúng ít nhất 

bốn trong năm câu hỏi về kiến thức tài chính. Do đó, 69,81% số người tham gia khảo 

sát được đánh giá là có kiến thức tài chính tốt và được xem là những người có hiểu biết 

về tài chính. Bên cạnh đó, nam giới thường được kỳ vọng có điểm số cao hơn nữ giới về 

kiến thức tài chính (Lusardi & Mitchell, 2008; Agnew & Harrison, 2015). Tuy nhiên, 

kết quả nghiên cứu này cho thấy nữ giới có điểm trung bình cao hơn so với nam giới về 

kiến thức tài chính. 

Về năng lực công nghệ số, kết quả nghiên cứu cho thấy phần lớn người tham gia 

khảo sát đều nhận thức rõ các ứng dụng số hiện có và có khả năng truy cập dịch vụ ngân 

hàng số. Tuy nhiên, khả năng sử dụng kỹ thuật số cơ bản và mức độ hiểu biết về các 

ứng dụng ngân hàng số lại chủ yếu ở mức trung bình hoặc thấp. Điều này cho thấy 

khách hàng cơ bản đã có năng lực công nghệ số và thái độ tích cực đối với ngân hàng 

số. Đáng chú ý, năng lực công nghệ số của khách hàng nữ lại vượt trội hơn nam giới. 

Về trải nghiệm khách hàng, phần lớn người tham gia khảo sát đồng ý với bốn yếu tố 

chính trong trải nghiệm ngân hàng số: xu hướng sử dụng công nghệ, mối quan tâm đến 

quyền riêng tư, niềm tin và lòng trung thành với dịch vụ điện tử.  

4.2 Kiểm định Cronbach’s Alpha 

Cronbach’s Alpha là hệ số đo độ tin cậy của thang đo, phản ánh mức độ đồng nhất 

của các chỉ mục trong cùng một thang đo. Hệ số dao động từ 0 đến 1, trong đó mức từ 

0,7 trở lên được xem là chấp nhận được. Hệ số Cronbach’s Alpha của chỉ số hiểu biết 

tài chính là 0,661, kiến thức số là 0,741 và lựa chọn khách hàng là 0,680, đều đạt mức 

độ tin cậy phù hợp. Phân tích tương quan giữa từng câu hỏi với tổng điểm cho thấy tất 

cả các câu hỏi đều có mối liên hệ tốt (trên 0,3), không có câu hỏi nào bị loại. Trong bốn 

khía cạnh trải nghiệm khách hàng, lòng trung thành với các sản phẩm, dịch vụ điện tử 

có hệ số Cronbach’s Alpha cao nhất (0,911), cho thấy thang đo rất tin cậy. Mặc dù hệ số 

của xu hướng tiếp nhận công nghệ thấp hơn (0,513), nhưng vẫn phù hợp do số lượng 

câu hỏi ít. Hai nhóm biến về mối quan tâm của khách hàng về quyền riêng tư và niềm 

tin với sản phẩm, dịch vụ điện tử có hệ số cao (0,842 và 0,845), thể hiện sự gắn kết tốt 

giữa các câu hỏi. 

4.3 Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Phương pháp Phân tích nhân tố khám phá (EFA) được áp dụng để kiểm định ba 

biến lớn: hiểu biết tài chính (FL), năng lực công nghệ số (DL) và trải nghiệm của khách 

hàng (CE). Đối với biến FL, các hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,5 với giá trị Eigenvalue 

ban đầu lớn hơn 1 (1,055) và tổng phương sai tích lũy đạt trên 50% (60,597%). Kết quả 

kiểm định KMO và Barlett’s của biến FL cho thấy dữ liệu là phù hợp, với chỉ số KMO 

đạt 0,691 lớn hơn 0,5 và mức ý nghĩa của kiểm định Barlett’s bằng 0,000 nhỏ hơn 0,05. 

Đối với biến DL, kiểm định EFA cũng cho thấy dữ liệu là phù hợp khi chỉ số KMO đạt 
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0,721 lớn hơn 0,5 và kiểm định Barlett’s có ý nghĩa thống kê là 0,000 nhỏ hơn 0,05. Ma 

trận xoay cho thấy tất cả các câu hỏi từ DL1 đến DL4 cùng đo lường một thành phần, 

chính là biến tổng quát của DL. Đối với biến CE, với chỉ số KMO đạt 0,938 lớn hơn 0,5 

và kiểm định Barlett’s có ý nghĩa thống kê là 0,000 nhỏ hơn 0,05, dữ liệu được thu thập 

để đo lường CE được xác nhận là phù hợp. Với các hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,5, 21 chỉ 

mục được chia thành 4 thành phần tương ứng với 4 khía cạnh là xu hướng sử dụng công 

nghệ, lòng trung thành với sản phẩm, dịch vụ số, mối quan tâm đến quyền riêng tư của 

khách hàng và niềm tin với sản phẩm và dịch vụ số. 

4.4 Phân tích kết quả nghiên cứu từ mô hình SEM 

Bảng 2. Kết quả nghiên cứu sử dụng mô hình SEM 

 Mô hình SEM 

FL - Hiểu biết tài chính   0,31*** 

               (0,02) 

DL - Năng lực công nghệ số 0,35*** 

                       (0,03) 

CE - Trải nghiệm của khách hàng 0,62** 

                        (0,05) 

Số quan sát                          601 

Chú thích: ***, ** biểu thị mức ý nghĩa tương ứng 1% và 5%. 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả 

Bảng 2 tóm tắt kết quả nghiên cứu sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Kết 

quả cho thấy hiểu biết tài chính cũng có mối quan hệ tích cực với lựa chọn các dịch vụ 

ngân hàng số của khách hàng với hệ số tương quan chuẩn hóa là 0,31 ở mức ý nghĩa 

thống kê 1%. Nói cách khác, khi hiểu biết tài chính tăng lên 1 thì lựa chọn các dịch vụ 

ngân hàng số của khách hàng tăng lên 0,3. Những khách hàng có hiểu biết tài chính cao 

thường có kiến thức và kỹ năng cơ bản về chức năng và đặc điểm của các sản phẩm, 

dịch dụ số của ngân hàng, do đó, họ có xu hướng lựa chọn sử dụng các sản phẩm, dịch 

vụ ngân hàng số nhiều hơn những người có trình độ tài chính thấp hơn. Kết quả này khá 

đồng nhất với Morgan & Trinh (2020), Prete (2022) và Aftab & cộng sự (2025). Tuy 

nhiên, Prete (2022) kết luận có mối quan hệ tích cực giữa hiểu biết tài chính và thanh 

toán số, trong khi Morgan & Trinh (2020) và Aftab & cộng sự (2025) khẳng định có 

mối quan hệ cùng chiều giữa hiểu biết tài chính và việc áp dụng các dịch vụ Fintech 

(dịch vụ ngân hàng điện tử và thanh toán điện tử). Đại dịch Covid-19 đã khiến các sản 

phẩm ngân hàng số đã trở nên phổ biến hơn bao giờ hết, thay thế cho dịch vụ ngân hàng 

truyền thống. Do đó, những người có hiểu biết tài chính thường thường chủ động lựa 

chọn sử dụng các ứng dụng dịch vụ ngân hàng số. 

Năng lực công nghệ số cũng được ghi nhận là có ảnh hưởng cùng chiều đến lựa 

chọn các dịch vụ ngân hàng số của khá đáng kể, với hệ số tương quan chuẩn hoá là 0,35 

ở mức ý nghĩa thống kê 1%. Kết quả này tương đồng với Prete (2022) khi khẳng định 
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năng lực công nghệ số tác động tích cực đến khả năng sử dụng dịch vụ ngân hàng số. 

Có thể lý giải rằng, để sử dụng các sản phẩm, dịch vụ ngân hàng số, người dùng cần có 

kiến thức và kỹ năng công nghệ nhất định. Vì vậy, năng lực công nghệ số của khách 

hàng là yếu tố quyết định đến lựa chọn sử dụng dịch vụ ngân hàng số của khách hàng. 

Trải nghiệm khách hàng cũng có ảnh hưởng cùng chiều đến lựa chọn các dịch vụ 

ngân hàng số của họ với tương quan khá cao ở mức 0,62 và có ý nghĩa thống kê ở mức 

5%. Kết quả này khá đồng nhất với Salem & cộng sự (2019), cho thấy mối quan hệ tích 

cực giữa trải nghiệm của khách hàng (bao gồm xu hướng chấp nhận công nghệ, giá trị 

cá nhân đối với cá nhân hóa trực tuyến, lo ngại về quyền riêng tư, niềm tin vào các sản 

phẩm, dịch vụ điện tử và sự lãnh đạo cũng như lòng trung thành với các sản phẩm dịch 

vụ điện tử) và việc sử dụng dịch vụ ngân hàng trực tuyến. Rõ ràng khi khách hàng có 

trải nghiệm tốt về các dịch vụ ngân hàng số, họ sẽ có thiên hướng lựa chọn sử dụng các 

sản phẩm dịch vụ ngân hàng số nhiều hơn.  

Các chỉ tiêu đánh giá độ phù hợp của mô hình cho thấy mô hình phù hợp để giải 

thích mối quan hệ giữa các biến. Cụ thể, giá trị Chi-Square CMIN là 4,46 nhỏ hơn 5, 

chứng tỏ dữ liệu mẫu và mô hình được sử dụng để phân tích là phù hợp. Các chỉ số đo 

lường mức độ sai lệch của mô hình như GFI, CFI và TLI có giá trị gần với mức chuẩn 

0,9, cho thấy mô hình có mức độ sai lệch trong phạm vi cho phép. Bên cạnh đó, sai số 

trung bình bình phương gốc của mô hình (RMSEA) là 0,076, nằm trong khoảng chấp 

nhận được từ 0,05-0,08. 

Đóng góp của nghiên cứu là bổ sung yếu tố phi nhận thức như trải nghiệm khách 

hàng vào nghiên cứu hành vi lựa chọn dịch vụ ngân hàng số cùng với các nhân tố nhận 

thức như hiểu biết tài chính và năng lực công nghệ số, cho phép đánh giá sâu hơn các 

yếu tố nhận thức, cảm xúc và hành vi ảnh hưởng đến quyết định sử dụng ngân hàng số 

tại Việt Nam, đồng thời mở rộng phạm vi các mô hình lý thuyết trước đó như TAM, 

TPB hay UTAUT. Về thực tiễn, kết quả giúp các ngân hàng và cơ quan quản lý định 

hướng chiến lược phát triển dịch vụ ngân hàng số phù hợp hơn với từng nhóm người 

dùng, đồng thời thúc đẩy chính sách nâng cao hiểu biết tài chính và năng lực số cho 

cộng đồng. 

5. Kết luận  

Bài viết có đóng góp trong việc xem xét tác động của hiểu biết tài chính, năng lực 

công nghệ số và trải nghiệm khách hàng đến lựa chọn sử dụng dịch vụ ngân hàng số - 

một cách tiếp cận tích hợp chưa được khai thác nhiều trong bối cảnh Việt Nam. Kết quả 

nghiên cứu khẳng định có mối quan hệ cùng chiều giữa hiểu biết tài chính và sự lựa 

chọn các dịch vụ ngân hàng số của khách hàng. Nói cách khác, những khách hàng cá 

nhân có hiểu biết tài chính cao thường có xu hướng lựa chọn sử dụng các dịch vụ ngân 

hàng số nhiều hơn những khách hàng có trình độ tài chính thấp hơn. Bên cạnh đó, kết 

quả cũng ghi nhận mối quan hệ cùng chiều giữa năng lực công nghệ số và lựa chọn các 

dịch vụ ngân hàng số của khách hàng. Nói cách khác, lựa chọn sử dụng dịch vụ ngân 
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hàng số được quyết định bởi kiến thức, kỹ năng và khả năng sử dụng các sản phẩm, 

dịch vụ số, công nghệ số của khách hàng. Ngoài ra, kết quả cũng cho thấy trải nghiệm 

của khách hàng cũng có ảnh hưởng tích cực đến lựa chọn các dịch vụ ngân hàng số của 

họ. Khách hàng có trải nghiệm tốt về các dịch vụ ngân hàng số có thiên hướng lựa chọn 

sử dụng các sản phẩm dịch vụ ngân hàng số nhiều hơn. Các kết quả nghiên cứu có sự 

tương đồng với Salem & cộng sự (2019), Morgan & Trinh (2020), Prete (2022) và 

Aftab & cộng sự (2025).   

Để thúc đẩy việc lựa chọn sử dụng dịch vụ ngân hàng số tại Việt Nam, Nhà nước 

cần đóng vai trò định hướng và hỗ trợ. Một là tích hợp giáo dục tài chính cá nhân vào 

chương trình phổ thông và các hoạt động đào tạo cộng đồng. Hai là áp dụng chính sách 

khuyến khích đầu tư công nghệ, bao gồm ưu đãi thuế cho các ngân hàng đổi mới sáng 

tạo. Ba là tăng cường hợp tác công - tư để xây dựng hệ sinh thái ngân hàng số đồng bộ 

và bền vững. Với các ngân hàng thương mại, cần cải thiện trải nghiệm người dùng 

thông qua giao diện thân thiện, bảo mật thông tin, quy trình xác thực tối ưu và dịch vụ 

chăm sóc khách hàng trực tuyến hiệu quả nhằm nâng cao sự hài lòng và lòng trung 

thành. Về phía người tiêu dùng, cần tăng cường năng lực công nghệ số, đặc biệt với 

nhóm chưa quen công nghệ như người lớn tuổi, người ở vùng sâu vùng xa, thông qua 

các lớp đào tạo kỹ năng cơ bản và tài liệu hướng dẫn dễ tiếp cận. Đồng thời, đẩy mạnh 

truyền thông đại chúng để phổ biến lợi ích, hướng dẫn sử dụng và các biện pháp an toàn 

khi giao dịch ngân hàng số, từ đó giúp người dân tự tin và chủ động hơn trong môi 

trường tài chính số. 

Nghiên cứu còn tồn tại một số hạn chế. Mặc dù số lượng người phản hồi hơn 600 

người, nhưng chỉ tập trung ở các khu vực thành phố lớn, chủ yếu là Hà Nội và thành phố 

Hồ Chí Minh. Do đó, kết quả không đủ để rút ra hàm ý đối với khách hàng ở các khu vực 

nông thôn và vùng hẻo lánh. Các nghiên cứu trong tương lai có thể mở rộng đối tượng 

khảo sát ở các khu vực nông thôn và vùng hẻo lánh để có thể cung cấp thêm bằng chứng 

thực nghiệm và các hàm ý chính sách theo khu vực và vùng miền. Bên cạnh đó, các yếu 

tố khác liên quan đến thái độ, năng lực và hành vi ảnh hưởng đến lựa chọn dịch vụ ngân 

hàng số của khách hàng và được xây dựng trên nền các lý thuyết thuyết/mô hình khác 

cũng có thể được tích hợp và kiểm định trong các hướng nghiên cứu tiếp theo. 

Lời cảm ơn: Bài nghiên cứu này là sản phẩm đề tài nghiên cứu cấp Trường - Đại học 

Ngoại thương, mã số NTCS2021-67. 
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