
Tạp chí Quản lý và Kinh tế quốc tế, số 176 (07/2025)  29

Tạp chí Quản lý & Kinh tế Quốc tế

Trang chủ: http://tapchi.ftu.edu.vn

CHẤP NHẬN TRÍ TUỆ NHÂN TẠO TRONG DỊCH VỤ NGÂN 
HÀNG THƯƠNG MẠI TẠI VIỆT NAM: TỪ THÁI ĐỘ ĐẾN 

Ý ĐỊNH HÀNH VI CỦA KHÁCH HÀNG
Nguyễn Quốc Anh 

Đại học Kinh tế TP. Hồ Chí Minh, TP. Hồ Chí Minh, Việt Nam
Tăng Mỹ Sang1 

Trường Đại học Ngân hàng TP. Hồ Chí Minh, TP. Hồ Chí Minh, Việt Nam
Ngày nhận: 14/10/2024; Ngày hoàn thành biên tập: 13/03/2025; Ngày duyệt đăng: 28/07/2025

DOI: https://doi.org/10.38203/jiem.vi.102024.1195

Tóm tắt: Nghiên cứu làm rõ cơ chế hình thành ý định chấp nhận trí tuệ nhân tạo trong dịch vụ 
ngân hàng từ góc độ hành vi người tiêu dùng, trong bối cảnh các ngân hàng đang đẩy mạnh chuyển 
đổi số và ứng dụng công nghệ để nâng cao năng suất và chất lượng phục vụ. Dữ liệu từ 530 khách 
hàng tại 27 ngân hàng thương mại có ứng dụng trí tuệ nhân tạo được phân tích bằng mô hình cấu 
trúc tuyến tính sử dụng bình phương nhỏ nhất từng phần. Kết quả cho thấy thái độ tích cực là yếu 
tố trung tâm thúc đẩy ý định chấp nhận, trong khi thái độ chịu ảnh hưởng bởi chuẩn chủ quan, cảm 
nhận dễ sử dụng, nhận thức, sự tin tưởng và tính hữu ích. Từ đó, bài viết không chỉ đóng góp vào 
việc mở rộng lý thuyết về hành vi chấp nhận công nghệ trong lĩnh vực ngân hàng mà còn cung 
cấp các hàm ý quản trị thực tiễn nhằm hỗ trợ các ngân hàng tối ưu hóa chiến lược triển khai trí tuệ 
nhân tạo và nâng cao khả năng chấp nhận công nghệ từ phía khách hàng.

Từ khóa: Ứng dụng AI trong ngân hàng, Cảm nhận sự tin tưởng, Cảm nhận tính hữu ích, Chuẩn 
chủ quan, Ngân hàng số, Nhận thức

ARTIFICIAL INTELLIGENCE ADOPTION IN COMMERCIAL BANKING SERVICES 
IN VIETNAM: FROM CUSTOMER ATTITUDES TO BEHAVIORAL INTENTIONS

Abstract: This study aims to clarify the mechanism underlying the formation of the intention 
to adopt artificial intelligence in banking services from a consumer behavior perspective, in the 
context of banks accelerating digital transformation and the application of technology to enhance 
productivity and service quality. Data were collected from 530 customers at 27 commercial banks 
that have implemented artificial intelligence applications and were analyzed using partial least 
squares structural equation modeling. The results indicate that a positive attitude is the central 
factor driving the intention to adopt artificial intelligence, while this attitude is influenced by sub-
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jective norms, perceived ease of use, awareness, trust, and perceived usefulness. The study con-
tributes not only to the theoretical advancement of technology acceptance behavior in the banking 
sector but also provides practical managerial implications to help banks optimize their artificial 
intelligence implementation strategies and enhance customer acceptance of new technologies.

Keywords: AI, Perceive of Trust, Perceive of Usefulness, Subject Norms, Bank, Awareness, Dig-
itization

1. Giới thiệu

Trong hoạt động ngân hàng, trí tuệ nhân tạo (AI) mang lại nhiều lợi ích quan trọng. 
Một trong những ưu điểm lớn nhất của AI là giúp hiểu sâu hơn về sự thay đổi trong hành 
vi và quan điểm của người tiêu dùng đối với công nghệ (Antal-Vaida, 2022). Nó cho phép 
cung cấp dịch vụ theo hướng cá nhân hóa và tùy chỉnh dựa trên hành vi, sở thích và yêu 
cầu riêng của khách hàng. Việc tìm hiểu hành vi này không chỉ giúp các ngân hàng hiểu 
rõ hơn về cách thức triển khai và tối ưu hóa các hệ thống AI trong dịch vụ của mình, mà 
còn giúp tạo ra các chiến lược tiếp thị và tương tác khách hàng hiệu quả (Tubadji & cộng 
sự, 2021). 

Mặc dù vậy, việc chấp nhận các dịch vụ ngân hàng được hỗ trợ bởi AI của khách hàng 
cũng bị một số rào cản nhất định. Rào cản lớn nhất mà khách hàng phải đối mặt khi sử 
dụng các dịch vụ AI do ngân hàng cung cấp là vấn đề về niềm tin và bảo mật (Sheth & 
cộng sự, 2022). Nghiên cứu trước cho thấy các yếu tố như độ tin cậy của hệ thống AI, sự 
tiện lợi và tác động của công nghệ AI đối với trải nghiệm người dùng (Shambira, 2020). 
Nghiên cứu trước cũng đã xác nhận rằng nhận thức tính dễ sử dụng và nhận thức tính hữu 
ích có ảnh hưởng đến chấp nhận dịch vụ AI của khách hàng (Alnemer, 2022). Thông qua 
những kết quả này, các nhà nghiên cứu đã cung cấp thông tin cần thiết để cải thiện các 
sản phẩm và dịch vụ AI, từ việc tăng cường tính an toàn đến tối ưu hóa trải nghiệm người 
dùng (Shambira, 2020; Wen Ni, 2020; Belanche & cộng sự, 2019).

Tại Việt Nam, các ứng dụng của AI cũng đã được triển khai vào hoạt động ngân hàng 
như Chatbot, quản lý rủi ro, quản lý tài sản và danh mục đầu tư, thu thập và phân tích dữ 
liệu. Các ứng dụng này ngày càng có tác động mạnh đến hoạt động của ngân hàng. Một 
số ngân hàng lớn như Vietcombank, Techcombank và VPBank đã áp dụng AI vào việc 
phát triển Chatbot và trợ lý ảo, hỗ trợ khách hàng 24/7, cùng với hệ thống tự động hóa 
quy trình nghiệp vụ như mở tài khoản và xử lý giao dịch, giúp tiết kiệm thời gian và giảm 
thiểu sai sót. AI cũng giúp các ngân hàng trong việc đánh giá tín dụng, phát hiện gian lận 
và quản lý rủi ro, từ đó đưa ra quyết định chính xác hơn. Bên cạnh việc mang lại nhiều 
lợi ích, AI cũng tiềm ẩn nhiều rủi ro như tăng nguy cơ tấn công an ninh mạng, dẫn tới ảnh 
hưởng tiêu cực đến lợi ích của khách hàng. Do đó, nghiên cứu về hành vi chấp nhận AI 
trong dịch vụ ngân hàng là rất cần thiết. 

Các nghiên cứu trước đây về hành vi chấp nhận AI trong dịch vụ ngân hàng được thực 
hiện phổ biến tại nước ngoài (Tubadji & cộng sự, 2021; Shambira, 2020; Wen Ni, 2020; 
Belanche & cộng sự, 2019). Tại Việt Nam, những nghiên cứu về chủ đề này vẫn còn hạn 
chế. Một vài nghiên cứu tập trung vào đối tượng hẹp như Chatbot AI, chấp nhận AI trong 
dịch vụ tài chính cá nhân. Nghiên cứu này tiếp cận đối tượng rộng hơn, nhằm tìm hiểu ý 
định chấp nhận AI trong nhiều dịch vụ ngân hàng khác nhau của khách hàng tại các ngân 
hàng thương mại Việt Nam. Dựa trên kết quả nghiên cứu, bài viết đề xuất một số hàm ý 
quản trị cho các nhà quản lý tại ngân hàng thương mại trong quá trình số hóa. 
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Cấu trúc bài viết gồm 5 phần. Sau phần giới thiệu, phần 2 trình bày cơ sở lý thuyết. 
Tiếp đó, phần 3 trình bày phương pháp nghiên cứu. Phần 4 trình bày kết quả nghiên cứu. 
Cuối cùng, phần 5 đưa ra kết luận và hàm ý quản trị.

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1 Lý thuyết nền tảng

2.1.1 Thuyết hành động hợp lý (TRA)

Lý thuyết Hành động Hợp lý được phát triển bởi Ajzen và Fishbein vào năm 1967. 
Theo mô hình lý thuyết, ý định hành vi dẫn đến hành vi và ý định được xác định bởi thái 
độ của cá nhân đối với hành vi, cũng như ảnh hưởng của các chuẩn chủ quan xung quanh 
việc thực hiện các hành vi đó. Bên cạnh đó, thái độ và chuẩn mực chủ quan đóng một vai 
trò trong ý định hành vi (Blue, 1995). Ứng dụng vào nghiên cứu này, lý thuyết TRA sử 
dụng các thành phần của mô hình gồm hành vi, ý định hành vi, thái độ và chuẩn chủ quan 
để xây dựng mô hình nghiên cứu.

2.1.2 Thuyết hành vi có kế hoạch (TPB)

Lý thuyết TPB phát triển từ lý thuyết TRA, cho rằng xu hướng hành vi để thực hiện 
một hành vi có thể được dự đoán hoặc giải thích. Có ba yếu tố ảnh hưởng đến ý định hành 
vi. Đầu tiên, thái độ được định nghĩa là đánh giá tích cực hoặc tiêu cực về hành vi thực 
hiện. Yếu tố thứ hai là chuẩn chủ quan, được định nghĩa là áp lực xã hội nhận thức được 
để thực hiện hoặc kiềm chế thực hiện hành vi. Cuối cùng, Ajzen đã phát triển lý thuyết về 
TPB bằng cách đưa nhận thức kiểm soát hành vi vào mô hình TRA (Conner & Armitage, 
1998). Trong nghiên cứu này, mô hình TPB được sử dụng bên cạnh mô hình TRA để làm 
rõ hành vi ngân hàng dựa trên mức độ dễ dàng hay khó khăn khi thực hiện hành vi đó.

2.1.3 Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM)

Mô hình chấp nhận công nghệ TAM được Davis phát minh ra dựa trên lý thuyết về 
hành động hợp lý (Davis, 1989). Mô hình này được phát triển dựa trên mô hình chấp nhận 
công nghệ, có liên quan trực tiếp đến vấn đề dự đoán khả năng chấp nhận của một hệ 
thống thông tin hoặc một mạng lưới máy tính nhất định. Vận dụng vào nghiên cứu này, 
mô hình TAM được sử dụng để giải thích tính hữu ích giữa nhận thức và ý định sử dụng 
về chuẩn chủ quan và các công cụ nhận thức (nhận thức, rủi ro, niềm tin, sự hữu ích, tính 
dễ dàng sử dụng) của các dịch vụ ứng dụng AI tại các ngân hàng thương mại Việt Nam.

2.2 Trí tuệ nhân tạo trong dịch vụ ngân hàng

Trí tuệ nhân tạo đề cập đến khả năng tiếp thu và áp dụng kiến ​​thức của các chương 
trình máy tính mà không cần sự can thiệp và tham gia của con người. Bằng cách quan sát 
thế giới xung quanh và phân tích thông tin một cách tự động, hệ thống AI sẽ đưa ra kết 
luận và thực hiện các hành động thích hợp (Ryzhkova & cộng sự, 2020). Các ứng dụng 
AI tiềm năng trong ngân hàng có thể được phân thành bốn loại chính gồm ứng dụng văn 
phòng tập trung vào khách hàng, ứng dụng văn phòng hỗ trợ tập trung vào hoạt động, 
quản lý giao dịch và danh mục đầu tư, tuân thủ quy định (Kaya, 2019). Ngoài ra, AI cũng 
đáp ứng nhu cầu của khách hàng trong thời gian thực, cung cấp các dịch vụ được cá nhân 
hóa và cung cấp hỗ trợ khách hàng chất lượng cao (Antal-Vaida, 2022). 
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2.3 Giả thuyết nghiên cứu

Trong mô hình TRA, chuẩn chủ quan đề cập đến các yếu tố cộng đồng xã hội có ảnh 
hưởng đến thái độ đối với dịch vụ. Kết quả nghiên cứu tại Trung Quốc đã xác nhận mối 
quan hệ này trong những dịch vụ có sử dụng AI (Kaur & cộng sự, 2024). Nghiên cứu về 
sự chấp nhận AI, Kaya (2019) cho thấy chuẩn chủ quan là yếu tố dự báo quan trọng nhất 
về ý định sử dụng AI. Antal-Vaida (2022) nhận thấy rằng các chuẩn mực chủ quan đang 
ảnh hưởng đáng kể đến đầu tư dựa trên AI. Kết quả tương tự cũng được tìm thấy trong 
trường hợp của Công ty Fintech, dịch vụ ngân hàng. Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu được 
đề xuất như sau:

H1: Chuẩn chủ quan có ảnh hưởng tích cực đến thái độ chấp nhận AI trong 
dịch vụ ngân hàng.

Dễ sử dụng là mức độ mà một người tin rằng việc sử dụng một dịch vụ cụ thể sẽ 
không cần nỗ lực (Davis, 1989). Tadesse (2023) đã xem xét yếu tố quyết định việc sử 
dụng ngân hàng trực tuyến ở Malaysia Borneo và phát hiện ra rằng các yếu tố nhận thức 
về tính dễ sử dụng và tính hữu ích được nhận thức được coi là yếu tố cơ bản trong việc 
xác định sự chấp nhận và sử dụng các công nghệ thông tin. Jahan & cộng sự (2020) đã 
cho thấy hầu hết mọi người đều quan tâm đến tính dễ sử dụng nhằm tiết kiệm công sức 
và giảm rủi ro xã hội. Bên cạnh đó, Wen Ni (2020) cũng đã xác nhận dễ sử dụng là một 
trong những yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến thái độ chấp nhận AI trong dịch vụ ngân 
hàng tại Malaysia. Từ đó, giả thuyết nghiên cứu sau được đề xuất:

H2: Dễ sử dụng có ảnh hưởng tích cực đến thái độ chấp nhận AI trong dịch vụ 
ngân hàng.

Cảm nhận sự hữu ích được định nghĩa là mức độ tin tưởng vào việc nâng cao hiệu suất 
làm việc của một ứng dụng công nghệ. Người dùng có xu hướng sử dụng ứng dụng công 
nghệ khi họ tin rằng nó sẽ đóng góp nhiều hơn cho công việc (Davis, 1989). Nghiên cứu 
thực nghiệm đã cho thấy sự hữu ích được nhận thức có tác động tích cực đến ý định sử 
dụng dịch vụ ngân hàng điện tử (Koyluoglu & Acar, 2023). Các ứng dụng AI trong dịch 
vụ ngân hàng điện tử giúp tăng tốc độ, độ chính xác, cải thiện trải nghiệm của người dùng, 
cung cấp các dịch vụ được cá nhân hóa và tăng hiệu quả của các dịch vụ họ nhận được 
(Ryzhkova & cộng sự, 2020). Những lợi ích này có thể tác động tích cực đến thái độ của 
người dùng. Từ đó, giả thuyết nghiên cứu sau được đề xuất:

H3: Cảm nhận sự hữu ích có ảnh hưởng tích cực đến thái độ chấp nhận AI 
trong dịch vụ ngân hàng.

Cảm nhận sự tin tưởng được định nghĩa là niềm tin vào tính ổn định của kết nối mạng, 
rào cản giao dịch, lỗi giao dịch và rò rỉ thông tin cá nhân trong hệ thống ngân hàng inter-
net (Lin & cộng sự, 2020). Ngoài ra, cảm nhận sự tin tưởng cũng đề cập đến bảo mật trang 
web đối với các giao dịch của khách hàng. Những yếu tố như mã hóa dữ liệu được chia 
sẻ, thanh toán, tín dụng đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành niềm tin trực tuyến 
với các giao dịch ngân hàng có sử dụng dịch vụ AI. Mặt khác, cảm nhận sự tin tưởng được 
coi là một loại thuật ngữ chỉ việc sử dụng các thiết bị thương mại điện tử và công nghệ 
thông tin có ảnh hưởng sâu sắc đến xu hướng sử dụng các dịch vụ ngân hàng có sử dụng 
ứng dụng AI cho mục đích hàng ngày của khách hàng (Koyluoglu & Acar, 2023). Từ đó, 
giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:
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H4: Cảm nhận sự tin tưởng có ảnh hưởng tích cực đến thái độ chấp nhận AI trong 
dịch vụ ngân hàng.

Nhận thức về dịch vụ được hiểu là có ý thức, có kiến ​​thức hoặc được thông báo về 
một dịch vụ nhất định (Flavián & cộng sự, 2022). Nhận thức của cá nhân về dịch vụ có 
liên quan đến thông tin họ tiếp nhận, nghiên cứu và trải nghiệm của họ đối với các dịch 
vụ này. Tuy nhiên, nghiên cứu về nhận thức trong việc chấp nhận công nghệ trong dịch 
vụ ngân hàng, đặc biệt là AI cho đến nay vẫn chưa nhiều. Một số lĩnh vực dịch vụ khác 
như y tế, chăm sóc sức khỏe đã thực hiện kiểm định và xác nhận rằng nhận thức có tác 
động tích cực đến thái độ đối với các dịch sử dụng AI (Raub & Blunschi, 2014). Áp dụng 
khái niệm này vào nghiên cứu cho lĩnh vực ngân hàng, nghiên cứu đề xuất những khách 
hàng biết đến những dịch vụ sử dụng ứng dụng AI sẽ sẵn sàng sử dụng. Từ đó, giả thuyết 
nghiên cứu được đề xuất như sau:

H5: Nhận thức có ảnh hưởng tích cực đến thái độ chấp nhận AI trong dịch vụ 
ngân hàng.

Thái độ của cá nhân được coi là phù hợp nhất với nghiên cứu hiện tại để hiểu nhận 
thức của các người dùng về việc sử dụng dịch vụ có ứng dụng AI. Một số nghiên cứu 
trước chỉ ra nhận thức của cá nhân là yếu tố chính ảnh hưởng đến việc triển khai các hệ 
thống quyết định dựa trên AI trong các tổ chức (Dwivedi & cộng sự, 2021). Feng & cộng 
sự (2019) cho thấy khách hàng có xu hướng coi việc ép buộc áp dụng các công nghệ 
thông minh tự phục vụ là mối đe dọa đối với quyền tự do của họ, khiến họ có những cảm 
xúc và nhận thức tiêu cực đối với việc áp dụng, do đó ý định áp dụng của họ giảm đi. Pan 
& cộng sự (2019) cho rằng thái độ của cả bác sĩ lâm sàng và người không phải bác sĩ lâm 
sàng đều ảnh hưởng đến ý định sử dụng dịch vụ. Trong lĩnh vực ngân hàng, Hmoud & 
cộng sự (2023) cho thấy thái độ có ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng dịch vụ ngân 
hàng có ứng dụng AI vì nó mang lại nhiều tiện ích cho khách hàng. Từ đó, các giả thuyết 
được đề xuất như sau:

H6a: Thái độ có ảnh hưởng tích cực đến ý định chấp nhận AI trong dịch vụ 
ngân hàng.

H6b: Thái độ có ảnh hưởng tiêu cực đến ý định chấp nhận AI trong dịch vụ 
ngân hàng.

Chuẩn chủ quan, cảm nhận dễ sử dụng, nhận thức, cảm nhận sự tin tưởng, cảm nhận 
tính hữu ích đã trở thành yếu tố có ảnh hưởng lớn đến thái độ của người tiêu dùng đối với 
các dịch vụ ngân hàng có ứng dụng AI. Các mối liên hệ này đã được xác định bởi một 
số nghiên cứu trước (Ryzhkova & cộng sự, 2020; Kaya, 2019). Nghiên cứu trước đây đã 
phát hiện ra thái độ đóng vai trò quan trọng trong việc ảnh hưởng đến ý định mua hàng 
của người tiêu dùng (Kaur & cộng sự, 2024). Hơn nữa, ý định hành vi còn được nhận 
thấy có mối liên hệ với chuẩn chủ quan, cảm nhận dễ sử dụng, nhận thức, cảm nhận sự tin 
tưởng, cảm nhận tính hữu ích trong đó thái độ là biến số trung gian (Shambira, 2020). Từ 
đó, các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H7a: Thái độ đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan 
và ý định chấp nhận AI trong dịch vụ ngân hàng.

H7b: Thái độ đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa cảm nhận dễ sử 
dụng và ý định chấp nhận AI trong dịch vụ ngân hàng.
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H7c: Thái độ đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa nhận thức và ý 
định chấp nhận AI trong dịch vụ ngân hàng.

H7d: Thái độ đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa cảm nhận sự tin 
tưởng và ý định chấp nhận AI trong dịch vụ ngân hàng.

H7e: Thái độ đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa cảm nhận tính 
hữu ích và ý định chấp nhận AI trong dịch vụ ngân hàng.

Mục tiêu của nghiên cứu là nhằm tìm hiểu hành vi chấp nhận dịch vụ ngân hàng có sử 
dụng ứng dụng AI của khách hàng tại các ngân hàng thương mại Việt Nam. Dựa vào cơ 
sở lý thuyết nền tảng và các lập luận phía trên, mô hình nghiên cứu được đề xuất như sau:

Hình 1. Mô hình nghiên cứu lý thuyết

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1 Thiết kế nghiên cứu và thu thập dữ liệu

Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng. Bảng hỏi được gửi cho khách hàng đã 
và đang sử dụng các dịch vụ có ứng dụng AI tại các ngân hàng thương mại Việt Nam. Đây 
là những khách hàng đã từng hoặc đang sử dụng các dịch vụ có ứng dụng AI của ngân 
hàng như Chatbot và trợ lý ảo trong các dịch vụ hỗ trợ khách hàng 24/7, cung cấp thông 
tin tài khoản và dịch vụ ngân hàng, ứng dụng nhận diện khuôn mặt và vân tay để tăng 
cường bảo mật cho giao dịch, cũng như trong các công cụ đánh giá tín dụng tự động. Số 
lượng ngân hàng tham gia khảo sát trong hệ thống bao gồm 27 ngân hàng thương mại. 

Bảng hỏi được kiểm tra bằng cách khảo sát thử đối với 40 người trước khi gửi đi khảo 
sát. Mục đích của việc khảo sát thử là làm cho câu hỏi rõ ràng về nghĩa, không bị nhầm 
lẫn về câu, từ dẫn đến hiểu sai nghĩa của câu hỏi (Collins, 2003). Tất cả các câu hỏi khảo 
sát đều được đo bằng thang đo Likert 5 cấp độ, từ 1 - Hoàn toàn không đồng ý đến 5 - 

H7a: CCQ → TDC → YDD
H7b: DSD → TDC → YDD
H7c: NTH → TDC → YDD
H7d: STT → TDC → YDD
H7e: THU → TDC → YDD
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Hoàn toàn đồng ý. Trong phân tích SEM, không có tiêu chuẩn về lượng mẫu tối thiểu. Tuy 
nhiên, theo Reinartz & cộng sự (2009), khi số lượng mẫu nhỏ hơn 100, năng lực thống 
kê ở mức độ chấp nhận được. Số lượng mẫu càng cao, tính chính xác của việc ước lượng 
càng tăng. Do đó, nghiên cứu thực hiện khảo sát 550 bảng hỏi, kết quả thu về là 546 bảng 
hỏi, trong đó có 530 bảng hỏi hợp lệ. 

3.2 Thang đo các biến trong mô hình nghiên cứu

Việc chọn lựa thang đo được dựa vào các nghiên cứu trước, chủ yếu là nghiên cứu 
của Flavián & cộng sự (2022), Hassan & Wood (2020) và Suhartanto & cộng sự (2022). 
Thang đo chi tiết được trình bày trong Bảng 1.

Bảng 1. Thang đo mô hình nghiên cứu

Thang đo                                                                                             Nguồn
Nhận thức (NTH)                                                                   Flavián & cộng sự (2022)
NTH1 Tôi rất hiểu biết về các dịch vụ có ứng dụng AI của ngân hàng
NH2 Tôi có rất nhiều kiến ​​thức về các dịch vụ có ứng dụng AI của ngân hàng
NTH3 Tôi có thể nhanh chóng nhớ lại những thông tin trước đây tôi đã nhận được 

về các dịch vụ có ứng dụng AI của ngân hàng
Cảm nhận dễ sử dụng (DSD)                                                 Flavián & cộng sự (2022)
DSD1 Học cách sử dụng các dịch vụ có ứng dụng AI của ngân hàng dễ dàng đối 

với tôi 
DSD2 Tôi thấy dễ dàng quản lý các dịch vụ có ứng dụng AI của ngân hàng
DSD3 Tôi dễ dàng sử dụng thành thạo công cụ có ứng dụng AI của ngân hàng
DSD4 Tôi thấy công cụ có ứng dụng AI của ngân hàng dễ sử dụng
Cảm nhận tính hữu ích (THU)                                                    Flavián & cộng sự (2022)
THU1 Sử dụng ứng dụng AI sẽ cải thiện hiệu suất của tôi trong việc sử dụng dịch 

vụ của ngân hàng
THU2 Sử dụng ứng dụng AI sẽ cải thiện năng suất của tôi trong việc sử dụng dịch 

vụ của ngân hàng
THU3 Sử dụng ứng dụng AI sẽ nâng cao hiệu quả của tôi trong việc sử dụng dịch 

vụ của ngân hàng
THU4 Tôi thấy ứng dụng AI hữu ích trong việc quản lý dịch vụ của tôi ngân hàng
Cảm nhận sự tin tưởng (STT)                                                         Hassan & Wood (2020)
STT1 Tôi tin rằng ứng dụng ngân hàng có sử dụng AI đáng tin cậy
STT2 Tôi tin rằng dịch vụ ngân hàng có sử dụng AI đặt lợi ích của người dùng lên 

hàng đầu
STT3 Tôi tin rằng ứng dụng AI cung cấp dịch vụ ngân hàng an toàn 
STT4 Tôi tin tưởng các ứng dụng AI trong dịch vụ ngân hàng sẽ bảo vệ thông tin 

cá nhân của tôi
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Thang đo                                                                                             Nguồn
Ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng có ứng dụng AI (YDD)           Hassan & Wood (2020)
YDD1 Tôi có ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng có ứng dụng AI trong tương lai
YDD2 Tôi sẽ luôn cố gắng sử dụng dịch vụ ngân hàng có ứng dụng AI trong cuộc 

sống hàng ngày của mình
YDD3 Tôi dự định sử dụng dịch vụ ngân hàng có ứng dụng AI thường xuyên hơn 

trong tương lai
YDD4 Tôi muốn quản lý tài khoản ngân hàng của mình bằng dịch vụ ngân hàng có 

ứng dụng AI
Chuẩn chủ quan (CCQ)                                                                  Hassan & Wood (2020)
CCQ1 Những người ảnh hưởng đến hành vi của tôi nghĩ rằng tôi nên sử dụng dịch 

vụ ngân hàng có ứng dụng AI
CCQ2 Những người quan trọng đối với tôi nghĩ rằng tôi nên sử dụng dịch vụ ngân 

hàng có ứng dụng AI
CCQ3 Tôi sẽ sử dụng dịch vụ ngân hàng có ứng dụng AI theo lời giới thiệu của 

người thân và đồng nghiệp
CCQ4 Những người mà tôi coi trọng ý kiến ​​muốn tôi sử dụng dịch vụ ngân hàng có 

ứng dụng AI
Thái độ chấp nhận AI (TDC)                                            Suhartanto & cộng sự (2022)
TDC1 Tôi thấy ứng dụng AI cho các dịch vụ ngân hàng là cần thiết 
TDC2 Tôi thích các dịch vụ ngân hàng có ứng dụng AI
TDC3 Tôi có thể sử dụng các dịch vụ ngân hàng có ứng dụng AI

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

3.3 Phương pháp xử lý dữ liệu

Nghiên cứu mang tính chất khám phá mối liên hệ giữa các biến trong mô hình và tập 
trung vào biến đích là hành vi chấp nhận AI trong các dịch vụ ngân hàng. Do đó, sử dụng 
phương pháp PLS-SEM là phù hợp nhất (Hair & cộng sự, 2011). Để xử lý dữ liệu, nghiên 
cứu sử dụng phần mềm SmartPLS 4.0. Mô hình được đánh giá qua hai bước gồm đánh 
giá mô hình đo lường và đánh giá mô hình cấu trúc. 

4. Kết quả nghiên cứu

4.1 Mô tả dữ liệu nghiên cứu

Bảng 2 thể hiện thống kê mô tả của 530 phản hồi hợp lệ. Trong đó, 217 người tham gia 
khảo sát là nam, chiếm tỷ lệ 40,9% và 313 là nữ, chiếm tỷ lệ 59,1%. Đa số người tham gia 
khảo sát thuộc độ tuổi từ 20 đến 30 tuổi (36,6%), độ tuổi 30 đến 45 chiếm 36%, độ tuổi 
từ 45 đến 60 chiếm 23,2%. Về mức thu nhập, khoảng 64,7% có mức thu nhập từ 12 đến 
20 triệu, 27,4% có mức thu nhập dưới 12 triệu và 7,9% có thu nhập cao hơn 20 triệu. Về 

Bảng 1. Thang đo mô hình nghiên cứu (tiếp theo)
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địa điểm sống, phần lớn những người tham gia khảo sát (77,7%) sống ở khu vực thành thị 
còn lại sống ở nông thôn. Nhìn chung, những đặc điểm nhân khẩu học trên đây chỉ mang 
tính chất đại diện của mẫu nghiên cứu.

Bảng 2. Thống kê mô tả của mẫu

Đặc điểm Sốngười Tỷ lệ
(%)

Giới tính Nam 217 40,9
Nữ 313 59,1

Tuổi 20-30 194 36,6
30-45 191 36
45-60 123 23,2
Trên 60 22 4,2

Thu nhập trung bình hàng tháng (triệu 
đồng)

Dưới 12 145 27,4
12-20 343 64,7
Trên 20 42 7,9

Khu vực sống Thành thị 412 77,7
Nông thôn 118 22,3

Tổng 530 100

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

4.2 Kết quả đánh giá mô hình đo lường

Theo Bảng 3, tất cả các hệ số tải ngoài đều lớn hơn 0,7 và các giá trị Cronbach’s Alpha 
và độ tin cậy tổng hợp (CR) đều lớn hơn 0,7, điều đó cho thấy thang đo của các cấu trúc 
được đo lường là đáng tin cậy. Hơn nữa, tất cả các giá trị AVE đều lớn hơn 0,5, hỗ trợ tính 
hợp lệ hội tụ của các cấu trúc. Bảng 4 cho thấy ma trận HTMT có các giá trị đều nhỏ hơn 
0,85. Do đó, giá trị phân biệt giữa các cấu trúc được chấp nhận.

Bảng 3. Độ tin cậy và giá trị hội tụ

Khái niệm
Biến 
quan 
sát

Hệ số 
tải

Hệ số 
Cronbach’s 

Alpha
Độ tin cậy 
(rho_A)

Độ tin cậy 
tổng hợp 

(CR)

Phương sai 
trung bình 

(AVE)
Chuẩn 
chủ quan 
(CCQ)

CCQ1 0,885 0,844 0,856 0,895 0,681
CCQ2 0,777
CCQ3 0,842
CCQ4 0,792
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Khái niệm
Biến 
quan 
sát

Hệ số 
tải

Hệ số 
Cronbach’s 

Alpha
Độ tin cậy 
(rho_A)

Độ tin cậy 
tổng hợp 

(CR)

Phương sai 
trung bình 

(AVE)
Cảm nhận 
dễ sử dụng 
(DSD)

DSD1 0,817 0,831 0,840 0,887 0,662
DSD2 0,813
DSD3 0,797
DSD4 0,827

Nhận thức 
(NTH)

NTH1 0,830 0,767 0,767 0,865 0,682
NTH2 0,803
NTH3 0,845

Cảm 
nhận sự 
tin tưởng 
(STT)

STT1 0,863 0,820 0,846 0,879 0,645
STT2 0,854
STT3 0,760
STT4 0,727

Thái độ 
chấp nhận 
AI (TDC)

TDC1 0,718 0,720 0,717 0,844 0,644
TDC2 0,859
TDC3 0,825

Cảm nhận 
tính hữu 
ích (THU)

THU1 0,841 0,818 0,823 0,881 0,649
THU2 0,857
THU3 0,769
THU4 0,750

Ý định sử 
dụng dịch 
vụ ngân 
hàng có 
ứng dụng 
AI (YDD)

YDD1 0,810 0,804 0,805 0,871 0,629
YDD2 0,786
YDD3 0,798
YDD4 0,778

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

Bảng 4. Giá trị phân biệt

              CCQ DSD NTH STT TDC THU YDD
CCQ
DSD 0,642
NTH 0,785 0,746
STT 0,626 0,580 0,795
TDC 0,741 0,766 0,813 0,692

Bảng 3. Độ tin cậy và giá trị hội tụ (tiếp theo)
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              CCQ DSD NTH STT TDC THU YDD
THU 0,837 0,683 0,833 0,712 0,770
YDD 0,839 0,712 0,829 0,833 0,800 0,865

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

4.3 Kết quả đánh giá mô hình cấu trúc

Bảng 5. Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc

Giả thuyết Hệ số β Giá trị t Giá trị p Kết luận
Tác động trực tiếp
Chuẩn chủ quan → 
Thái độ chấp nhận AI

H4 0,173 2,720 0,007 Chấp nhận

Cảm nhận dễ sử dụng 
→  Thái độ chấp nhận 
AI

H5 0,280 4,646 0,000 Chấp nhận

Nhận thức →  Thái 
độ chấp nhận AI

H2 0,247 2,851 0,004 Chấp nhận

Cảm nhận sự tin 
tưởng →  Thái độ 
chấp nhận AI

H3 0,148 2,427 0,015 Chấp nhận

Thái độ chấp nhận AI 
→  Ý định sử dụng 
dịch vụ ngân hàng có 
ứng dụng AI

H6a 0,612 14,734 0,000 Chấp nhận

Cảm nhận tính hữu 
ích →  Thái độ chấp 
nhận AI

H1 0,222 2,694 0,000 Chấp nhận

Tác động gián tiếp
Chuẩn chủ quan →  
Ý định sử dụng dịch 
vụ ngân hàng có ứng 
dụng AI

H7a 0,106 2,579 0,010 Chấp nhận

Cảm nhận dễ sử dụng 
→  Ý định sử dụng 
dịch vụ ngân hàng có 
ứng dụng AI

H7b 0,171 4,673 0,000 Chấp nhận

Nhận thức →  Ý định 
sử dụng dịch vụ ngân 
hàng có ứng dụng AI

H7c 0,190 2,814 0,007 Chấp nhận

Bảng 4. Giá trị phân biệt (tiếp theo)
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Giả thuyết Hệ số β Giá trị t Giá trị p Kết luận
Cảm nhận sự tin 
tưởng →  Ý định sử 
dụng dịch vụ ngân 
hàng có ứng dụng AI

H7d 0,091 2,362 0,018 Chấp nhận

Cảm nhận tính hữu 
ích →  Ý định sử 
dụng dịch vụ ngân 
hàng có ứng dụng AI

H7e 0,175 2,645 0,001 Chấp nhận

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

Kết quả kiểm định ở Bảng 5 chỉ ra tất cả các tác động trực tiếp đề xuất đều được chấp 
nhận. Cụ thể, chuẩn chủ quan có tác động tích cực đến thái độ chấp nhận AI trong dịch vụ 
ngân hàng (β bằng 0,173; p-value bằng 0,007). Cảm nhận dễ sử dụng có tác động tích cực 
đến thái độ chấp nhận AI trong dịch vụ ngân hàng (β bằng 0,280; p-value bằng 0,000). 
Nhận thức có tác động tích cực đến thái độ chấp nhận AI trong dịch vụ ngân hàng (β bằng 
0,247; p-value bằng 0,004). Cảm nhận sự tin tưởng có tác động tích cực đến thái độ chấp 
nhận AI trong dịch vụ ngân hàng (β bằng 0,148; p-value bằng 0,015). Cảm nhận tính 
hữu ích có tác động tích cực đến thái độ chấp nhận AI trong dịch vụ ngân hàng (β bằng 
0,222; p-value bằng 0,000). Thái độ chấp nhận AI trong dịch vụ ngân hàng có tác động 
tích cực đến Ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng có ứng dụng AI (β bằng 0,612; p-value 
bằng 0,000).

Kết quả kiểm định cho thấy chuẩn chủ quan có tác động gián tiếp, tích cực đến ý định 
sử dụng dịch vụ ngân hàng có ứng dụng AI thông qua thái độ chấp nhận AI trong dịch vụ 
ngân hàng (β bằng 0,106; p-value bằng 0,010). Cảm nhận dễ sử dụng có tác động gián 
tiếp tích cực đến ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng có ứng dụng AI thông qua thái độ chấp 
nhận AI trong dịch vụ ngân hàng (β bằng 0,171; p-value bằng 0,000). Nhận thức có tác 
động gián tiếp tích cực đến ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng có ứng dụng AI thông qua 
thái độ chấp nhận AI trong dịch vụ ngân hàng (β bằng 0,190; p-value bằng 0,007). Cảm 
nhận sự tin tưởng có tác động gián tiếp tích cực đến ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng 
có ứng dụng AI thông qua thái độ chấp nhận AI trong dịch vụ ngân hàng (β bằng 0,091; 
p-value bằng 0,018). Cảm nhận tính hữu ích có tác động gián tiếp tích cực đến ý định sử 
dụng dịch vụ ngân hàng có ứng dụng AI thông qua thái độ chấp nhận AI trong dịch vụ 
ngân hàng (β bằng 0,175; p-value bằng 0,001).

5. Thảo luận 

Trong nghiên cứu này, mối quan hệ trực tiếp và gián tiếp giữa các biến trong mô hình 
đều được kiểm tra. Những phát hiện cho thấy chuẩn chủ quan, cảm nhận dễ sử dụng, nhận 
thức, cảm nhận sự tin tưởng, cảm nhận tính hữu ích có tác động tích cực đến thái độ chấp 
nhận AI trong dịch vụ ngân hàng. Như vậy, kết quả chấp nhận các giả thuyết H1, H2, H3, 
H4, H5 và H6. Kết quả nghiên cứu tương tự với một số nghiên cứu của Flavián & cộng sự 
(2022), Kaur & cộng sự (2024), Lazo & Ebardo (2023) và Ryzhkova & cộng sự (2020). 
Kết quả này hàm ý rằng khi người dùng hiểu biết, có kiến thức về các dịch vụ có ứng dụng 
AI của ngân hàng, thái độ đối với dịch vụ sẽ tốt hơn (Belanche & cộng sự, 2019). Ngoài 

Bảng 5. Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc (tiếp theo)
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ra, học cách sử dụng các dịch vụ có ứng dụng AI của ngân hàng dễ dàng hoặc người dùng 
dễ dàng quản lý, sử dụng thành thạo các dịch vụ có ứng dụng AI của ngân hàng thì thái 
độ đối với dịch vụ cũng sẽ tích cực hơn (Flavián & cộng sự, 2022). Một yếu tố khác cũng 
khá quan trọng là độ tin cậy, lợi ích, sự an toàn, bảo vệ thông tin cá nhân của người dùng. 
Các yếu tố này cũng được xác định là có tính thúc đẩy người dùng chấp nhận ứng dụng 
nhiều hơn (Hassan & Wood, 2020). 

Nghiên cứu cũng đã xác nhận vai trò trung gian của thái độ chấp nhận dịch vụ có sử 
dụng ứng dụng AI trong mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan, cảm nhận dễ sử dụng, nhận 
thức, cảm nhận sự tin tưởng, cảm nhận tính hữu ích và ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng 
có ứng dụng AI. Kết quả chấp nhận giả thuyết H7 và giống với nghiên cứu của Ryzhkova 
& cộng sự (2020), Kaur & cộng sự (2024) và Flavián & cộng sự (2022). Như vậy, thái độ 
có vai trò rất quan trọng, tác động đến ý định chấp nhận dịch vụ của người dùng tại Việt 
Nam. Từ đó, các nhà quản trị cần có chiến lược để cải thiện thái độ tích cực của người 
dùng dịch vụ tại ngân hàng.

6. Hàm ý chính sách và kết luận 

Kết quả nghiên cứu cho thấy thái độ có ảnh hưởng tích cực đến ý định chấp nhận dịch 
vụ có ứng dụng AI của ngân hàng, vì vậy cần có giải pháp để thúc đẩy thái độ tích cực của 
khách hàng đối với các dịch vụ này. Kết quả nghiên cứu cho thấy chuẩn chủ quan có ảnh 
hưởng tích cực đến thái độ của khách hàng. Ngân hàng có thể triển khai các dịch vụ trong 
đó người giới thiệu và người được giới thiệu đều nhận được lợi ích khi tham gia chương 
trình này như nhận phần thưởng hoặc giảm phí dịch vụ. Ngoài ra, cung cấp thêm các gói 
dịch vụ hoặc ưu đãi đặc biệt dành riêng cho gia đình, ví dụ, nếu một thành viên trong gia 
đình đã sử dụng dịch vụ có ứng dụng AI, các thành viên khác có thể được giảm giá hoặc 
nhận thêm lợi ích khi tham gia. Xây dựng các chương trình khách hàng thân thiết dành 
cho các gia đình sử dụng dịch vụ có ứng dụng AI không chỉ tạo ra giá trị cho khách hàng 
mà còn khuyến khích họ giới thiệu dịch vụ cho người thân. Ngoài ra, ngân hàng có thể 
tạo các sự kiện chia sẻ của những người hài lòng với dịch vụ có ứng dụng AI và để lan 
truyền qua các kênh truyền thông xã hội, website của ngân hàng hoặc email marketing để 
tạo thêm nhiều hiệu ứng truyền thông tích cực 

Nhận thức ảnh hưởng tích cực đến thái độ chấp nhận dịch vụ có sử dụng ứng dụng 
AI. Để tăng cường nhận thức của khách hàng về dịch vụ ngân hàng có ứng dụng AI, các 
ngân hàng cần triển khai một chiến lược truyền thông đa dạng và hiệu quả. Để tăng mức 
độ tiếp cận, ngân hàng có thể kết hợp với các KOLs (Key Opinion Leaders) trong lĩnh vực 
tài chính - công nghệ để chia sẻ về trải nghiệm thực tế khi sử dụng dịch vụ AI. Ngân hàng 
cũng có thể xây dựng trung tâm hỗ trợ khách hàng chuyên sâu về AI, nơi khách hàng có 
thể trò chuyện trực tiếp với chuyên gia AI qua Chatbot hoặc hotline, giúp họ dễ dàng tiếp 
cận thông tin và nâng cao sự tin tưởng đối với công nghệ này.

Cảm nhận tính hữu ích ảnh hưởng tích cực đến thái độ chấp nhận dịch vụ có sử dụng 
ứng dụng AI. Để tăng cường cảm nhận tính hữu ích của khách hàng đối với dịch vụ ngân 
hàng có ứng dụng AI, ngân hàng cần tập trung vào việc cá nhân hóa trải nghiệm và nâng 
cao chất lượng dịch vụ. Cảm nhận dễ sử dụng ảnh hưởng tích cực đến thái độ chấp nhận 
dịch vụ có sử dụng ứng dụng AI. Để tăng cường cảm nhận dễ sử dụng của khách hàng 
đối với dịch vụ ngân hàng có ứng dụng AI, ngân hàng cần áp dụng chiến lược thiết kế lấy 
người dùng làm trung tâm, tối ưu hóa giao diện và trải nghiệm khách hàng. Cảm nhận sự 



42  Tạp chí Quản lý và Kinh tế quốc tế, số 176 (07/2025)

tin tưởng ảnh hưởng tích cực đến thái độ chấp nhận dịch vụ có sử dụng ứng dụng AI. Do 
đó, ngân hàng cần chú trọng đến tính minh bạch và bảo mật. để tăng cường sự tin tưởng 
của khách hàng với những dịch vụ có ứng dụng AI. 

Dựa vào lý thuyết TRA, TPB và TAM, nghiên cứu này xem xét ý định hành vi trong 
việc chấp nhận dịch vụ ngân hàng có sử dụng ứng dụng AI. Trong đó, thái độ của người 
dùng là yếu tố được nhận diện có ảnh hưởng đến thái độ một cách trực tiếp và gián tiếp. 
Những yếu tố được xem xét có tác động trực tiếp đến thái độ gồm chuẩn chủ quan, cảm 
nhận dễ sử dụng, nhận thức, cảm nhận sự tin tưởng, cảm nhận tính hữu ích. Nghiên cứu 
này đã góp phần tìm hiểu các cơ chế hình thành ý định hành vi của khách hàng tại các 
ngân hàng ở Việt Nam. Một quốc gia có hệ thống tài chính chủ yếu phụ thuộc vào ngân 
hàng. Đồng thời, kết quả nghiên cứu cũng mang lại ý nghĩa thực tiễn cho các nhà hoạch 
định chính sách trong việc tạo môi trường pháp lý minh bạch, thúc đẩy ứng dụng AI trong 
ngành tài chính, nhằm nâng cao hiệu quả hoạt động ngân hàng và trải nghiệm khách hàng.

Bên cạnh những kết quả đạt được, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế như đối 
tượng khảo sát là khách hàng, chưa có những bên liên quan khác như người quản lý, 
người lao động do đó kết quả đánh giá có thể chưa toàn diện. Ngoài ra, nghiên cứu này sử 
dụng phương pháp định lượng, nghiên cứu trong tương lai có thể kết hợp nhiều phương 
pháp, đồng thời mở rộng đối tượng nghiên cứu để thu được những kết luận bao quát và 
toàn diện hơn.

Lời cảm ơn: Bài báo này là sản phẩm của đề tài nghiên cứu khoa học công nghệ cấp 
trường có mã số CS-COB-2024-46 được tài trợ bởi Đại học Kinh tế Thành phố Hồ Chí 
Minh.
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