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Tóm tắt: Thương mại điện tử có thể hiểu là hoạt động mua và bán thông qua Internet 
và thanh toán điện tử là một bước vô cùng quan trọng của hoạt động kinh doanh này. 
Bài viết tập trung vào việc đánh giá sự hài lòng của thế hệ Z đối với các hình thức thanh 
toán điện tử và tác động của nó đến quyết định tiếp tục sử dụng các nền tảng thương mại 
điện tử doanh nghiệp tới khách hàng (B2C) tại Việt Nam. Nghiên cứu mở rộng mô hình 
UTAUT2 bằng cách bổ sung yếu tố niềm tin và phân tích dữ liệu từ 466 người dùng Gen 
Z. Kết quả cho thấy sự hài lòng với nền tảng thanh toán điện tử bị ảnh hưởng bởi hiệu 
quả mong đợi, điều kiện thuận lợi, thói quen và niềm tin. Ý định tiếp tục sử dụng thương 
mại điện tử B2C của Gen Z tại Việt Nam cũng chịu tác động bởi sự hài lòng này, dựa trên 
lý thuyết ECT. Từ đó, nghiên cứu chỉ ra các tác động về mặt lý thuyết và thực tiễn, rút ra 
những hạn chế của nghiên cứu và đưa ra hướng nghiên cứu trong tương lai.
Từ khóa: Sự hài lòng khách hàng, Thanh toán điện tử, Thế hệ Z, Thương mại điện 
tử B2C, Ý định tiếp tục sử dụng, UTAUT2

STUDY OF CUSTOMER SATISFACTION WITH E-PAYMENTS 
AND ITS IMPACTS ON CONTINUANCE INTENTION IN 

BUSINESS-TO-CONSUMER (B2C) E-COMMERCE: 
THE CASE OF GEN Z IN VIETNAM

Abstract: E-commerce can be understood as buying and selling through the 
internet, and electronic payment is a crucial part of this business activity. This 
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1. Giới thiệu

Ngày nay, việc mua sắm trực tuyến và thanh toán hàng hóa, dịch vụ từ xa đã trở 
nên vô cùng phổ biến. Trước sự bùng nổ của fintech, tư duy và lối sống của người 
Việt Nam đã thay đổi mạnh mẽ để thích ứng với các nền tảng thương mại điện tử. 
Theo báo cáo thường niên của Cục Thương mại điện tử và Kinh tế số - Bộ Công 
Thương (IDEA) năm 2022, quy mô thị trường thương mại điện tử bán lẻ tại Việt 
Nam ước tính đạt 16,4 tỷ USD, chiếm 7,5% doanh thu hàng hóa và dịch vụ tiêu 
dùng của cả nước (IDEA, 2022). Với tốc độ tăng trưởng 19%/năm, Việt Nam được 
eMarketer xếp vào nhóm 5 quốc gia có tốc độ tăng trưởng thương mại điện tử hàng 
đầu thế giới (Ethan, 2022).

Theo nhịp phát triển của ngành thương mại điện tử, các công ty fintech ngày 
càng bùng nổ tại Việt Nam với việc sử dụng thanh toán điện tử của người dân 
ngày càng tăng. Theo báo cáo của IDEA, 74,8% người dùng internet tham gia 
mua sắm trực tuyến; trong đó 91% người dùng đặt hàng qua thiết bị điện tử 
(IDEA, 2022). Cuối năm 2021, số lượng giao dịch qua kênh Internet tăng 49,39% 
về số lượng và 29,14% về giá trị; giao dịch qua kênh điện thoại di động tăng 
72,67% về số lượng và 85,09% về giá trị; giao dịch qua mã QR tăng 54,24% về 
số lượng và 120,64% về giá trị so với cùng kỳ năm 2020 (Dũng, 2022). Lí do có 
sự thay đổi tích cực này là vì quyết định phong tỏa, cách ly được ban hành tại 
Việt Nam vào đầu năm 2020 khi đại dịch Covid-19 bùng phát. Cho đến nay, thói 
quen sử dụng thanh toán điện tử khi mua hàng trực tuyến đã trở nên rất phổ biến. 
Thống kê của Statista cho thấy, trong giai đoạn 2020 - 2025, thanh toán di động có 
mức tăng trưởng mạnh mẽ nhất so với các phương thức khác. Theo đó, đến năm 
2025, số người Việt Nam sử dụng ứng dụng thanh toán MoMo sẽ đạt khoảng 59 
triệu người, khoảng 28 triệu người sẽ sử dụng ứng dụng thanh toán Viettelpay và 
khoảng 12 triệu người sẽ sử dụng ứng dụng thanh toán Airpay của Shopee, trong 
khi các ứng dụng thanh toán là Zalopay và GrabPay sẽ lần lượt có khoảng 6 triệu 

article focuses on assessing the satisfaction of Generation Z with electronic 
payment methods and its impact on the decision to continue using business-to-
consumer (B2C) e-commerce platforms in Vietnam. The research has expanded 
the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT2) model 
by adding the element of Trust, and analyzed data from 466 Gen Z users. 
Results revealed that user satisfaction with e-payment platforms is influenced by 
Performance Expectancy, Effort Expectancy, Habit, and Trust. Gen Z's intention 
to continue using B2C e-commerce in Vietnam is also shaped by their satisfaction 
with e-payments, based on the Expectation-Confirmation Theory (ECT). Hence, 
implications for theory and practice, as well as research limitations and directions 
for future research are also discussed.
Keywords: B2C E-Commerce, Customer Satisfaction, Continuance Intention, 
E-Payment, Gen Z, UTAUT2
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và 2 triệu người dùng (Statista, 2022). Theo báo cáo của IDEA năm 2020, 12% 
người tiêu dùng cho rằng phương thức thanh toán phức tạp là trở ngại khi mua 
hàng trực tuyến (IDEA, 2020). Các giải pháp thanh toán điện tử dễ sử dụng, đơn 
giản, an toàn sẽ được người tiêu dùng ưu tiên.

Sự phát triển nhanh chóng của công nghệ cũng dẫn đến những thay đổi trong 
hành vi của người tiêu dùng. Theo một khảo sát 120.000 cửa hàng bán lẻ kéo dài 
nhiều năm, tập trung vào 40 sản phẩm chính được thực hiện tại 36 tỉnh, thành phố 
thì khi thu nhập người dân tăng, chi tiêu của họ cũng sẽ tăng nhanh. Khi chi tiêu 
nhiều hơn, khách hàng cũng phát triển nhận thức về các sản phẩm có sẵn trên thị 
trường, buộc nhà đầu tư phải xác định lại khách hàng mục tiêu, định hướng kinh 
doanh và tập trung hơn vào việc tìm hiểu thái độ và góc nhìn của người tiêu dùng. 
Những khách hàng hài lòng có khả năng mua lại, mua chéo nhiều hơn khi sử dụng 
dịch vụ tài chính (Hong & Lee, 2012). Ngoài ra, khách hàng hài lòng cũng giúp một 
công ty giảm chi phí thu hút khách hàng thông qua việc truyền miệng tích cực hay 
giới thiệu cho bạn bè và gia đình (Sivadas & Baker-Prewitt, 2000).

Nghiên cứu này nhằm mục đích chính là đánh giá các yếu tố ảnh hưởng đến mức 
độ hài lòng của khách hàng thế hệ gen Z khi sử dụng dịch vụ thanh toán điện tử, và 
ảnh hưởng của những yếu tố này với ý định tiếp tục sử dụng thương mại điện tử. 
Để làm được điều này, nghiên cứu đã thử nghiệm các giả thuyết rút ra từ lý thuyết 
thống nhất về chấp nhận và sử dụng công nghệ 2 (UTAUT2) được sửa đổi và lý 
thuyết ECT. UTAUT2 là một phiên bản mở rộng của mô hình UTAUT (Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology), được phát triển bằng cách đưa vào 
nhiều yếu tố phức tạp hơn, phản ánh một cách toàn diện hơn quá trình quyết định 
của người dùng (Venkatesh & cộng sự, 2003, 2012). Do đó, nghiên cứu hướng đến 
ba mục tiêu cụ thể: (i) xác định các yếu tố ảnh hưởng đến mức độ hài lòng của gen Z 
khi sử dụng phương thức thanh toán điện tử khi mua hàng trên các nền tảng thương 
mại điện tử doanh nghiệp tới khách hàng (B2C) tại Việt Nam, bao gồm hiệu quả kỳ 
vọng, nỗ lực kỳ vọng, ảnh hưởng xã hội, điều kiện thuận lợi, động lực thụ hưởng, 
thói quen và niềm tin; (ii) đánh giá mức độ ảnh hưởng của các yếu tố trên và (iii) 
kiểm định mối quan hệ giữa yếu tố sự hài lòng của khách hàng với thanh toán điện 
tử và Ý định tiếp tục sử dụng.

Cấu trúc của bài viết gồm 5 phần. Sau phần giới thiệu nghiên cứu, phần 2 đánh 
giá tổng quan tình hình nghiên cứu sự hài lòng khách hàng dựa trên cách tiếp cận 
từ lý thuyết UTAUT2, cơ sở lý thuyết và cách phát triển giả thuyết nghiên cứu cho 
mô hình đề xuất của bài. Phần 3 trình bày thiết kế bảng hỏi để thu thập dữ liệu sơ 
cấp cho nghiên cứu. Phần 4 trình bày những kết quả thu được sau khi phân tích định 
lượng. Cuối cùng, phần 5 kết luận lại những phát hiện chính, hàm ý và đưa ra một 
số hạn chế của nghiên cứu.
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2. Cơ sở lý thuyết và phát triển giả thuyết nghiên cứu

2.1 Mô hình chấp nhận và sử dụng công nghệ 2 (UTAUT2)

Trong tất cả các lý thuyết liên quan đến công nghệ, UTAUT được coi là lý 
thuyết toàn diện nhất về chấp nhận sử dụng công nghệ trong các bối cảnh khác 
nhau (Kalinić & cộng sự, 2019). Mô hình này là sự kết hợp của tám mô hình và 
lý thuyết về công nghệ nổi bật (bao gồm lý thuyết hành động có lý do (TRA), lý 
thuyết khuếch tán đổi mới (IDT), lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB), mô hình 
TAM, mô hình TAM-TPB kết hợp, mô hình động lực (MM), mô hình sử dụng PC 
(MPCU) và lý thuyết nhận thức xã hội (SCT). Vào năm 2012, UTAUT được mở 
rộng thành UTAUT2 với ba yếu tố được thêm vào: động cơ thụ hưởng (HM), giá 
trị giá cả (PV) và thói quen (H) (Venkatesh & cộng sự, 2012). UTAUT2 đã được áp 
dụng rộng rãi trong nhiều lĩnh vực và lý thuyết này khắc phục được những thiếu sót 
của các lý thuyết đi trước như TRA, TAM và cả UTAUT (Thảo & Long, 2021). Mô 
hình UTAUT2 đã được thử nghiệm thành công trong nghiên cứu về chấp nhận mua 
sắm trực tuyến (Escobar-Rodríguez & Carvajal-Trujillo, 2014; Tandon & cộng sự, 
2018), thanh toán di động (Morosan & DeFranco, 2016; Oliveira & cộng sự, 2016), 
ngân hàng trực tuyến (Alalwan & cộng sự, 2018), ứng dụng di động (Barbosa & 
cộng sự, 2021; Gupta & cộng sự, 2018).

Hơn nữa, UTAUT2 còn được sửa đổi để nghiên cứu không chỉ sự chấp nhận hay 
sử dụng công nghệ mà còn cả sự hài lòng của khách hàng trong một số lĩnh vực, 
chẳng hạn như thương mại di động (Kalinić & cộng sự, 2019; Marinković & cộng 
sự, 2020), dịch vụ dựa trên ứng dụng di động (Siyal & cộng sự, 2021). Tandon & 
cộng sự (2017) nhận thấy các yếu tố như hiệu quả kỳ vọng (PE), ảnh hưởng xã 
hội (SI) và giá trị giá cả (PV) có tác động tích cực đến sự hài lòng trong mua sắm 
trực tuyến ở Ấn Độ. Siyal & cộng sự (2021) và Paramaeswari & Sarno (2021) đều 
khẳng định rằng các yếu tố trong UTAUT2 ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng và 
xu hướng khuyến nghị của người dùng đối với các ứng dụng di động.

Do đó, nghiên cứu này sử dụng UTAUT2 làm cơ sở lý thuyết để tìm ra các yếu 
tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng với thanh toán điện tử cũng như tác 
động của chúng đối với ý định tiếp tục sử dụng trong bối cảnh thương mại điện tử, 
cụ thể tại Việt Nam.

2.2 Sự hài lòng của khách hàng (CS)

Sự hài lòng là “phản ứng của người tiêu dùng khi họ nhận thấy rằng một tính 
năng của sản phẩm hoặc dịch vụ, hoặc chính sản phẩm hoặc dịch vụ đó đem đến 
một mức độ thỏa mãn khi tiêu dùng, bất kể mức độ thỏa mãn này cao hay thấp” 
(Oliver, 1997).

Một số nghiên cứu đã phát hiện ra rằng kỳ vọng về chất lượng được đáp ứng 
có thể có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng (Anderson & cộng 
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sự, 1994; Oliver, 1993). Fornell (1992) kết luận rằng các sản phẩm và dịch vụ có 
mức độ hài lòng cao của khách hàng sẽ ít bị cạnh tranh hơn, có nhiều hoạt động 
kinh doanh định kỳ hơn và tỷ suất lợi nhuận gộp cũng sẽ lớn hơn. Anderson & 
cộng sự (1994) cũng cho rằng mức độ hài lòng cao hơn dẫn đến lợi nhuận kinh 
tế cao hơn.

2.3 Mối liên hệ giữa hiệu quả kỳ vọng (PE) và sự hài lòng của khách hàng (CS)

Hiệu quả kỳ vọng là việc sử dụng một công nghệ mang lại một mức độ lợi 
ích nhất định cho người tiêu dùng khi thực hiện một số hoạt động, giúp cải thiện 
trải nghiệm giao dịch (Venkatesh & cộng sự, 2012). Nói cách khác, hiệu quả 
kỳ vọng đo lường mức độ mà khách hàng nhận thấy thanh toán điện tử hữu ích 
với việc mua hàng hoặc dịch vụ trên các nền tảng thương mại điện tử. Như vậy, 
yếu tố này liên quan đến cách khách hàng nhận thức về lợi ích của việc sử dụng 
công nghệ cho một hành động cụ thể (Venkatesh & cộng sự, 2003). Khi người 
dùng hài lòng về hiệu quả khi mua sắm trực tuyến, sự hài lòng nói chung của 
họ sẽ tăng lên và có thể khiến họ tiếp tục sử dụng dịch vụ (Pappas & cộng sự, 
2014). Các nghiên cứu đã chỉ ra rằng hiệu quả kỳ vọng ảnh hưởng đáng kể đến 
xu hướng sử dụng công nghệ của người tiêu dùng, đặc biệt là khi họ nhận ra 
những lợi ích mang lại (Hew & cộng sự, 2018). Do đó, giả thuyết nghiên cứu 
được đề xuất như sau:

H1a: Hiệu quả kỳ vọng có ảnh hưởng tích cực đến Sự hài lòng của khách hàng 
đối với thanh toán điện tử.

H1b: Mối quan hệ giữa Hiệu quả kỳ vọng và Sự hài lòng của khách hàng được 
điều tiết bởi giới tính của người dùng.

2.4 Mối liên hệ giữa Nỗ lực kỳ vọng (EE) và Sự hài lòng của khách hàng (CS)

Theo Venkatesh & cộng sự (2012), nỗ lực kỳ vọng đo lường mức độ dễ dàng 
sử dụng công nghệ của người dùng. Shen & Chiou (2010) cho rằng quá nhiều tính 
năng bảo mật trên trang web trực tuyến có thể làm giảm tính dễ sử dụng và ảnh 
hưởng đến sự hài lòng của người. Do đó, có thể thấy rằng người dùng sẽ hài lòng 
khi trải nghiệm sử dụng nền tảng thương mại điện tử nếu họ tin rằng việc thanh toán 
điện tử trong thương mại điện tử là đơn giản. Một vài nghiên cứu đã chứng minh 
điều tương tự trong ứng dụng học tập trực tuyến (Kaewkitipong & cộng sự, 2016) 
và trong ứng dụng đặt đồ ăn trên thiết bị di động (Alalwan & cộng sự, 2020). Như 
vậy, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H2a: Nỗ lực kỳ vọng có tác động tích cực đến Sự hài lòng của khách hàng đối 
với thanh toán điện tử.

H2b: Mối quan hệ giữa Nỗ lực kỳ vọng và Sự hài lòng của người dùng được điều 
tiết bởi giới tính của khách hàng.
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2.5 Mối liên hệ giữa Ảnh hưởng xã hội (SI) và Sự hài lòng của khách hàng (CS)

Ảnh hưởng xã hội là sự ảnh hưởng của những người thân thiết (chẳng hạn như gia 
đình và bạn bè) lên người dùng về việc sử dụng một công nghệ nào đó (Venkatesh 
& cộng sự, 2012). Theo Gan & Wang (2015), ảnh hưởng xã hội có tác động đáng kể 
đến ý định hành vi của người dùng Wechat. Trong bối cảnh hiện nay, ảnh hưởng xã 
hội là yếu tố quan trọng trong nghiên cứu vì nhiều cá nhân trẻ đang trải qua quá trình 
phát triển nhận thức và vì vậy, dễ bị ảnh hưởng bởi áp lực từ bạn bè, gia đình và xã 
hội (Hew & cộng sự, 2018). Theo đó, khi khách hàng nhận thấy rằng môi trường xã 
hội của họ ủng hộ một công nghệ cụ thể, từ đó có thể tác động tích cực đến sự hài 
lòng của họ với công nghệ đó. Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H3a: Ảnh hưởng xã hội có tác động tích cực đến Sự hài lòng của khách hàng đối 
với thanh toán điện tử.

H3b: Mối quan hệ giữa Ảnh hưởng xã hội và Sự hài lòng của khách hàng được 
điều tiết bởi giới tính của khách hàng.

2.6 Mối liên hệ giữa Điều kiện thuận lợi (FC) và Sự hài lòng của khách hàng (CS)

Theo Venkatesh & cộng sự (2012), điều kiện thuận lợi đề cập đến việc người 
dùng công nghệ có thể tiếp cận công nghệ về mặt phương tiện và kỹ thuật dễ dàng 
thế nào. Theo đó, khách hàng sẽ cảm thấy thoải mái hơn và có thái độ tích cực hơn 
về thanh toán điện tử nếu họ được tiếp cận với các phương tiện phù hợp để thực 
hiện thanh toán điện tử. Alalwan & cộng sự (2020) cũng đã chứng minh mối liên hệ 
giữa điều kiện thuận lợi và sự hài lòng của khách hàng. Vì vậy, giả thuyết nghiên 
cứu được đề xuất như sau:

H4a: Điều kiện thuận lợi có tác động tích cực đến Sự hài lòng của khách hàng 
đối với thanh toán điện tử.

H4b: Mối quan hệ giữa Điều kiện thuận lợi và Sự hài lòng của khách hàng được 
điều tiết bởi giới tính của khách hàng.

2.7 Mối liên hệ giữa Động lực thụ hưởng (HM) và Sự hài lòng của khách hàng (CS)

Brown & Venkatesh (2005) đã chứng minh rằng động lực thụ hưởng, có thể hiểu 
là sự thích thú hoặc niềm vui mà một người có được từ việc sử dụng công nghệ, là 
yếu tố chính ảnh hưởng đến việc sử dụng công nghệ. Venkatesh & cộng sự (2012) 
cho rằng động lực thụ hưởng tượng trưng cho sự đổi mới cũng như sự tìm kiếm và 
nhận thức về cái mới của người tiêu dùng đối với công nghệ. Như vậy, giả thuyết 
được đề xuất như sau:

H5a: Động lực thụ hưởng có ảnh hưởng tích cực đến Sự hài lòng của khách 
hàng đối với thanh toán điện tử.

H5b: Mối quan hệ giữa Động lực thụ hưởng và Sự hài lòng của khách hàng được 
điều tiết bởi giới tính của khách hàng.
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2.8 Mối liên hệ giữa Thói quen (H) và Sự hài lòng của khách hàng (CS)

Thói quen thường được định nghĩa theo hai cách khác nhau: thứ nhất, thói quen 
là hành vi qua luyện tập trong quá khứ (Limayem & cộng sự, 2007), và thứ hai, 
thói quen cũng có thể hiểu là mức độ tự động trong hành vi của mỗi người (Kim & 
cộng sự, 2005). Khách hàng sẽ hình thành thói quen khi họ đã có đủ thời gian làm 
quen với việc sử dụng thanh toán điện tử, cụ là gần 2 năm theo Magsamen-Conrad 
& Dillon (2020). Nếu người tiêu dùng ít nhạy cảm với tình hình chung hoặc có khả 
năng xử lý thông tin hạn chế, họ sẽ dựa nhiều hơn vào thói quen để định hướng 
hành vi của mình (Venkatesh & cộng sự, 2012). Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu được 
đề xuất như sau:

H6a: Thói quen có ảnh hưởng tích cực đến Sự hài lòng của khách hàng đối với 
thanh toán điện tử.

H6b: Mối quan hệ giữa Thói quen và Sự hài lòng của khách hàng được điều tiết 
bởi giới tính của khách hàng.

2.9 Mối liên hệ giữa Niềm tin (T) và Sự hài lòng của khách hàng (CS)

Theo một số nghiên cứu (Brilliant & Achyar, 2013; Shrestha, 2020), một trong 
những yếu tố ảnh hưởng đến mức độ hài lòng của khách hàng đối với thanh toán 
điện tử chính là niềm tin. Theo Sutia & cộng sự (2020), niềm tin đối với thanh toán 
điện tử là một yếu tố quan trọng mang lại sự hài lòng của khách hàng trong thương 
mại điện tử Indonesia. Đặc biệt, hệ thống thanh toán trực tuyến góp phần nâng cao 
sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng vì chúng hiệu quả hơn các phương 
thức thanh toán thông thường. Do đó, nghiên cứu bổ sung yếu tố Niềm tin (T) vào 
mô hình UTAUT2 và giả thuyết nghiên cứu được đề xuất là:

H7a: Niềm tin có tác động tích cực đến Sự hài lòng của khách hàng đối với 
thanh toán điện tử.

H7b: Mối quan hệ giữa Niềm tin và Sự hài lòng của khách hàng được điều tiết 
bởi giới tính của khách hàng.

2.10 Mối liên hệ giữa Sự hài lòng của khách hàng (CS) và Ý định tiếp tục sử 
dụng (CI)

Hệ thống thanh toán điện tử đã được chứng minh là có ảnh hưởng đến ý định tiếp 
tục sử dụng trong thương mại điện tử (Kalinić & cộng sự, 2019). Santosa & cộng sự 
(2021) nhận thấy rằng các chỉ số UTAUT2 ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của 
khách hàng và sự hài lòng cũng ảnh hưởng tích cực đến ý định tiếp tục sử dụng hệ 
thống thanh toán điện tử. Sự ảnh hưởng này đến ý định tiếp tục cũng được xác nhận 
trong lĩnh vực thương mại di động (Kalinić & cộng sự, 2019; Marinković & cộng 
sự, 2020), ngân hàng số (Ozecan & Arikan, 2022). Vu & Long (2020) phát hiện ra 
rằng người tiêu dùng có mức độ hài lòng cao hơn với dịch vụ thanh toán điện tử sẽ 
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sẵn sàng mua lại từ các nền tảng thương mại điện tử hơn. Cũng theo Lâm & cộng 
sự (2022), sự hài lòng điện tử càng cao thì ý định tiếp tục sử dụng càng lớn. Trên cơ 
sở đó, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H8a: Sự hài lòng của khách hàng về thanh toán điện tử có tác động tích cực đến 
Ý định tiếp tục sử dụng thương mại điện tử.

H8b: Mối quan hệ giữa Sự hài lòng của khách hàng và Ý định tiếp tục sử dụng 
được điều tiết bởi giới tính của khách hàng.

Như vậy, mô hình nghiên cứu được đề xuất như Hình 1 dưới đây.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả

3. Thiết kế nghiên cứu

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp hỗn hợp với dữ liệu thứ cấp từ các nghiên 
cứu trước và dữ liệu sơ cấp từ khảo sát bằng bảng hỏi. Trước tiên, dựa trên những 
lý thuyết trước đó, phương pháp định tính được sử dụng để xác định các biến ảnh 
hưởng đến sự hài lòng với thanh toán điện tử và ý định tiếp tục sử dụng thương mại 
điện tử của khách hàng. Nội dung câu hỏi cũng được xây dựng từ các nghiên cứu 
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tương đồng trước đó được thể hiện ở Bảng 1. Sau đó, dựa trên những dữ liệu sơ cấp 
đã trải qua xử lý, phương pháp định lượng được sử dụng để đo lường mức độ ảnh 
hưởng của các yếu tố này. Đối tượng khảo sát là thế hệ gen Z sử dụng thanh toán 
điện tử trong thương mại điện tử doanh nghiệp tới khách hàng tại Việt Nam. Thế hệ 
này được dự đoán sẽ dẫn đầu hành vi tiêu dùng thương mại điện tử trong tương lai, 
có xu hướng tiêu dùng nhiều hơn và lập kế hoạch ngắn hạn.

Nghiên cứu nhằm phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của en Z với 
thanh toán điện tử và ý định tiếp tục tham gia thương mại điện tử của họ. Nghiên 
cứu sử dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện cho khảo sát vì đây là phương pháp 
lấy mẫu ít tốn kém hơn, nhanh hơn và đơn giản hơn các phương pháp lấy mẫu khác. 
Mặc dù, phương pháp chọn mẫu này có những hạn chế nhất định, tuy nhiên, độ tin 
cậy của phương pháp cũng được cải thiện đáng kể bằng cách nêu rõ mục tiêu nghiên 
cứu trong bảng hỏi, xác định cụ thể đối tượng nghiên cứu là thế hệ gen Z, thu thập 
dữ liệu vào các thời điểm và ngày khác nhau (Stratton, 2021). Cụ thể, bảng khảo sát 
(Bảng 1) bao gồm 9 mục đo lường (8 về sự hài lòng và 1 về ý định mua lại) sử dụng 
thang đo Likert năm điểm (từ 1-Rất không đồng ý đến 5-Rất đồng ý). Khảo sát được 
thực hiện từ ngày 15/3/2023 đến 15/5/2023 cho thế hệ gen Z đã trải nghiệm thanh 
toán điện tử, kết quả thu được 563 câu trả lời, trong đó 466 hợp lệ. Theo Comrey 
& Lee (1992), số mẫu từ 300 đến dưới 500 là đáp ứng tốt cho nghiên cứu phân tích 
nhân tố. Sau đó, dữ liệu được đưa vào phần mềm SPSS 20 và AMOS để phân tích. 

 Bảng 1. Bảng câu hỏi khảo sát

Nội dung câu hỏi Tham khảo
I Hiệu quả kỳ vọng
PE1 Thanh toán điện tử mang lại lợi ích cho công việc của tôi. Santosa & cộng sự 

(2021)
Venkatesh & 
cộng sự (2012) 
Nikolopoulou & 
cộng sự (2020)

PE2 Tôi thấy thanh toán điện tử hữu ích trong cuộc sống hàng 
ngày của tôi

PE3 Tôi thấy thanh toán điện tử hữu ích khi mua hàng từ thương 
mại điện tử.

PE4 Sử dụng thanh toán điện tử cho phép tôi thực hiện giao dịch 
nhanh hơn.

PE5 Sử dụng thanh toán điện tử nâng cao chất lượng giao dịch 
của tôi.

PE6 Sử dụng thanh toán điện tử làm tăng cơ hội mua được những 
thứ đáp ứng nhu cầu của tôi.

II Nỗ lực kỳ vọng
EE1 Tôi thấy tương tác với thanh toán điện tử rõ ràng và dễ hiểu. Nikolopoulou & 

cộng sự (2020) 
Venkatesh & cộng 
sự (2012)

EE2 Học cách sử dụng thanh toán điện tử không mất nhiều thời 
gian của tôi.
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Nội dung câu hỏi Tham khảo
EE3 Tôi thấy thanh toán điện tử dễ sử dụng.
EE4 Tôi dễ dàng thành thạo trong việc sử dụng thanh toán điện 

tử.
EE5 Tôi thấy thanh toán điện tử rất linh hoạt để tương tác.
EE6 Làm việc với thanh toán điện tử không phức tạp; thật dễ 

dàng để hiểu những gì đang xảy ra.
III Ảnh hưởng xã hội
SI1 Tôi chấp nhận thanh toán điện tử vì gia đình/bạn bè tôi 

gợi ý.
Nikolopoulou & 
cộng sự (2020)
Santosa & cộng sự 
(2021)
Venkatesh & cộng 
sự (2012)

SI2 Những người quan trọng đối với tôi (ví dụ: gia đình, bạn 
bè) nghĩ rằng tôi nên sử dụng thanh toán điện tử cho thương 
mại điện tử.

SI3 Nền tảng thương mại điện tử hỗ trợ việc sử dụng thanh toán 
điện tử.

SI4 Những người xung quanh tôi sử dụng thanh toán điện tử đều 
có địa vị và uy tín cao.

SI5 Những người mà tôi coi trọng ý kiến khuyến khích rằng tôi 
nên sử dụng thanh toán điện tử cho thương mại điện tử.

IV Điều kiện thuận lợi
FC1 Điện thoại/máy tính bảng/máy tính của tôi có các tính năng 

có thể thực hiện giao dịch thanh toán điện tử.
Nikolopoulou & 
cộng sự (2020)
Santosa & cộng sự 
(2021)
Venkatesh & cộng 
sự (2012)

FC2 Tôi có kiến thức cần thiết để sử dụng thanh toán điện tử.

FC3 Với các nguồn lực, cơ hội và kiến thức cần có để sử dụng 
thanh toán điện tử, tôi sẽ dễ dàng sử dụng hệ thống này.

FC4 Hệ thống thanh toán điện tử tương thích với các công nghệ 
khác mà tôi sử dụng.

FC5 Tôi có thể nhận được sự giúp đỡ từ người khác khi tôi gặp 
khó khăn trong việc sử dụng thanh toán điện tử.

V Động lực thụ hưởng
HM1 Tôi cảm thấy thích thú khi sử dụng thanh toán điện tử. Venkatesh & cộng 

sự (2012)HM2 Tôi rất vui khi sử dụng thanh toán điện tử khi mua sắm trên 
các nền tảng thương mại điện tử.

HM3 Các tính năng của ứng dụng thanh toán điện tử làm tôi cảm 
thấy giải trí.

 Bảng 1. Bảng câu hỏi khảo sát (tiếp theo)
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Nội dung câu hỏi Tham khảo
VI Thói quen
H1 Tôi đã quen với việc sử dụng thanh toán điện tử. Nikolopoulou & 

cộng sự (2020)
Santosa & cộng sự 
(2021)
Venkatesh & cộng 
sự (2012)

H2 Tôi sẽ gặp khó khăn nếu ngừng sử dụng thanh toán điện tử.
H3 Sử dụng thanh toán điện tử là điều tôi làm mà không cần 

suy nghĩ.
H4 Tôi phải sử dụng thanh toán điện tử bất cứ khi nào tôi mua 

sắm trên thương mại điện tử.
VII Niềm tin
T1 Tôi có thể tin tưởng vào hệ thống thanh toán điện tử Schomakers & 

cộng sự (2022)T2 Tôi tự tin về khả năng của hệ thống thanh toán điện tử
T3 Tôi tin tưởng hệ thống thanh toán điện tử trong thương mại 

điện tử
T4 Tôi tin tưởng vào thông tin được cung cấp trong quá trình hệ 

thống thanh toán điện tử
VIII Sự hài lòng khách hàng
CS1 Tôi hài lòng khi sử dụng hệ thống thanh toán điện tử Nikolopoulou & 

cộng sự (2020) 
Venkatesh & cộng 
sự (2012)

CS2 Hệ thống thanh toán điện tử có thể đáp ứng mong đợi của tôi
CS3 Hệ thống thanh toán điện tử có thể đáp ứng nhu cầu của tôi
CS4 Tôi hài lòng khi sử dụng hệ thống thanh toán điện tử trên 

nền tảng thương mại điện tử
IX Ý định tiếp tục sử dụng
CI1 Có khả năng là tôi sẽ giao dịch bằng hệ thống thanh toán 

điện tử trong thời gian tới
Nikolopoulou & 
cộng sự (2020) 
Venkatesh & cộng 
sự (2012)

CI2 Trong tương lai, tôi dự định tiếp tục sử dụng thanh toán điện 
tử trong thương mại điện tử

CI3 Nếu có cơ hội, tôi sẽ luôn cố gắng sử dụng thanh toán điện 
tử trong mua sắm thương mại điện tử

CI4 Tôi dự định tiếp tục sử dụng thanh toán điện tử thường 
xuyên. 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

3. Kết quả nghiên cứu

3.1 Mô tả thống kê mẫu khảo sát

Thống kê mô tả mẫu khảo sát được thể hiện trong Bảng 2. Thống kê mô tả cho 
thấy mẫu khảo sát có 106 nam (22,7%) và 360 nữ (77,3%). Về mặt địa lý, 57,9% 
người tham gia đến từ miền Bắc, 34,8% từ miền Nam, và 7,3% từ miền Trung Việt 
Nam. Về trình độ học vấn, 90,5% có trình độ đại học (422 người), 4,9% có trình 

 Bảng 1. Bảng câu hỏi khảo sát (tiếp theo)
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độ sau đại học (23 người), và 4,5% có trình độ trung học phổ thông (21 người). Về 
thu nhập, 67,2% có thu nhập dưới 5 triệu đồng, 26,4% có thu nhập từ 5 đến 15 triệu 
đồng, và 6,4% có thu nhập trên 15 triệu đồng.

Bảng 2. Mô tả thống kê nhân khẩu học

Giá trị nhỏ nhất Giá trị lớn nhất
Giới tính Nam

Nữ

106

360

22,7

77,3
Vùng miền Miền Bắc Việt Nam

Miền Nam Việt Nam

Miền Trung Việt Nam

270

162

34

57,9

34,8

7,3
Trình độ học vấn THPT

Đại học

Sau đại học

21

422

23

4,5

90,5

4,9
Thu nhập Dưới 5 triệu đồng

Từ 5 đến 15 triệu đồng

Trên 15 triệu đồng

313

123

30

67,2

26,4

6,4
Tổng 466 100,0

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

4.2 Phân tích mô hình đo lường

4.2.1 Đánh giá độ tin cậy và giá trị của thang đo

Bảng 3 cho thấy kết quả đánh giá độ tin cậy của các công cụ đo lường trong 
nghiên cứu. Độ tin cậy tổng hợp (CR) của tất cả các cấu trúc nghiên cứu đều đạt 
mức chấp nhận được (trên 0,70), đảm bảo tính nhất quán nội bộ của các phép đo. 
Ngoài ra, phương sai trung bình được trích xuất (AVE) của các cấu trúc cũng vượt 
quá ngưỡng 0,50, cho thấy các chỉ số đã phản ánh chính xác các khái niệm tiềm ẩn. 
Kết quả này cũng khẳng định độ hợp lệ hội tụ của mô hình đo lường.

Bảng 3. Đánh giá mô hình đo lường

Biến
Biến 
tiềm 
ẩn

Giá trị 
trung 
bình

Độ lệch 
chuẩn

Hệ số 
tải nhân 

tố

Hệ số 
Cronbach’s 

Alpha

Độ tin 
cậy tổng 

hợp

Phương sai 
trích trung 

bình
Hiệu quả 
kỳ vọng

PE1
PE2
PE3
PE4
PE5
PE6

4,45
4,46
4,45
4,29
4,14
4,09

0,789
0,727
0,772
0,868
0,852
0,909

0,721
0,728
0,782
0,740
0,757
0,708

0,832 0,879 0,547
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Biến
Biến 
tiềm 
ẩn

Giá trị 
trung 
bình

Độ lệch 
chuẩn

Hệ số 
tải nhân 

tố

Hệ số 
Cronbach’s 

Alpha

Độ tin 
cậy tổng 

hợp

Phương sai 
trích trung 

bình
Nỗ lực  
kỳ vọng

EE1
EE2
EE3
EE4
EE5
EE6

4,23
4,29
4,33
4,37
4,17
4,26

0,783
0,815
0,766
0,774
0,847
0,790

0,783
0,790
0,840
0,779
0,741
0,768

0,874 0,905 0,615

Ảnh 
hưởng  
xã hội

SI1
SI2
SI3
SI4
SI5

3,53
3,62
4,36
3,30
3,71

1,100
1,076
0,789
1,231
1,007

0,733
0,784
0,604
0,705
0,834

0,794 0,854 0,542

Điều kiện 
thuận lợi

FC1
FC2
FC3
FC4
FC5

4,25
4,31
4,30
4,21
3,99

0,873
0,754
0,779
0,779
0,911

0,676
0,777
0,784
0,758
0,594

0,757 0,843 0,521

Động lực 
thụ hưởng

HM1
HM2
HM3

3,98
4,01
3,50

0,866
0,929
1,168

0,877
0,874
0,740

0,764 0,871 0,694

Thói quen H1
H2
H3
H4

4,23
3,54
3,69
3,52

0,837
1,180
1,087
1,197

0,648
0,738
0,822
0,754

0,738 0,831 0,552

Niềm tin T1
T2
T3
T4

3,85
3,83
3,97
3,85

0,907
0,906
0,851
0,897

0,840
0,820
0,856
0,848

0,862 0,906 0,707

Sự hài 
lòng

CS1
CS2
CS3
CS4

4,17
4,15
4,23
4,12

0,740
0,753
0,752
0,832

0,825
0,841
0,810
0,822

0,842 0,895 0,680

Ý định 
tiếp tục  
sử dụng

CI1
CI2
CI3
CI4

4,27
4,34
4,17
4,26

0,817
0,766
0,837
0,818

0,808
0,832
0,797
0,843

0,837 0,892 0,673

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả 
4.2.2 Phân tích nhân tố khẳng định (CFA)

Với tập dữ liệu thu thập được, nghiên cứu sử dụng CFA để kiểm tra xem mô hình 
đo lường này với dữ liệu đầu vào có đáp ứng yêu cầu hay không. Theo Bảng 4, các 
chỉ số mô hình đo lường đều đạt ngưỡng tốt và chấp nhận được.

Bảng 3. Đánh giá mô hình đo lường (tiếp theo)
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Bảng 4. Phân tích nhân tố khẳng định

Chỉ số Kết quả Thang đo Đánh giá Nguồn
CMIN/df 2,648 ≤ 3 Tốt

Hair & cộng sự 
(2010)

CFI 0,875 ≥ 0,8 Chấp nhận
GFI 0,816 ≥ 0,8 Chấp nhận

RMSEA 0,060 ≤ 0,06 Tốt
Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

4.3 Phân tích mô hình cấu trúc

4.3.1 Mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) 

Kết quả nghiên cứu (Bảng 5) cho thấy Hiệu quả kỳ vọng, Điều kiện thuận lợi, 
Thói quen, và Niềm tin có ảnh hưởng tích cực đáng kể đến sự hài lòng của khách 
hàng, lần lượt ủng hộ các giả thuyết H1, H4, H6, H7. Điều này đồng nghĩa với việc 
khách hàng sẽ hài lòng hơn khi sản phẩm/dịch vụ đáp ứng được kỳ vọng về chất 
lượng, dễ sử dụng, phù hợp với thói quen và tạo được lòng tin. Ngược lại, nỗ lực 
kỳ vọng, ảnh hưởng xã hội và động cơ thụ hưởng lại không có mối liên hệ rõ ràng 
với sự hài lòng của khách hàng trong nghiên cứu này, bác bỏ giả thuyết H2, H3, 
H5. Thêm vào đó, nghiên cứu cũng khẳng định rằng sự hài lòng của khách hàng là 
yếu tố tiên quyết để thúc đẩy ý định tiếp tục mua hàng của họ (H8 được chấp nhận). 
Hình 2 biểu thị mô hình cấu trúc của kết quả này. 

Bảng 5. Phân tích mô hình cấu trúc

Ước 
lượng

Sai số 
chuẩn

Giá trị 
tới hạn p-value R-squared Kết luận

PE ⇒ CS 0,283 0,081 3,777 ***

0,767

Ủng hộ H1
EE ⇒ CS -0,104 0,099 -1,047 0,295 Bác bỏ H2
SI ⇒ CS -0,159 0,046 -2,587 *** Bác bỏ H3
FC ⇒ CS 0,416 0,113 4,116 *** Ủng hộ H4
HM ⇒ CS 0,102 0,070 1,192 0,233 Bác bỏ H5
H ⇒ CS 0,190 0,124 2,481 *** Ủng hộ H6
T ⇒ CS 0,296 0,056 4,244 *** Ủng hộ H7
CS ⇒ CI 0,839 0,064 13,895 *** 0,704 Ủng hộ H8

Chú thích: Mức độ phù hợp CMIN/df = 2,681; GFI = 0,811; CFI = 0,871; RMSEA = 0,060; 
***, **, * biểu thị mức ý nghĩa tương ứng 1%, 5% và 10%.

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả
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Hình 2. Mô hình cấu trúc tuyến tính
Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

4.3.2 Phân tích đa nhóm (MGA)
Bảng 6. Phân tích đa nhóm

Nữ Nam
Trọng số hồi quy 

chuẩn hóa
P-value Trọng số hồi 

quy chuẩn hóa
P-value

CS ← EE -0,095 0,310 -0,113 0,310
CS ← FC 0,425 *** 0,484 ***
CS ← HM 0,065 0,417 0,083 0,417
CS ← H 0,226 *** 0,200 ***
CS ← PE 0,254 *** 0,282 ***
CS ← SI -0,153 *** -0,185 ***
CS ← T 0,294 *** 0,257 ***
CS ← CI 0,830 *** 0,858 ***
Tương quan R2 (CS) 0,781 0,712 1,15 1,01
Tương quan R2 (CI) 0,690 0,736 8,08 3,78

Chú thích: ***, **, * biểu thị mức ý nghĩa tương ứng 1%, 5% và 10%.

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả 
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Phân tích đa nhóm cho thấy cả nam và nữ đều đánh giá cao sự thuận lợi, hiệu 
quả, thói quen và độ tin cậy của các dịch vụ thanh toán điện tử. Tuy nhiên, phụ nữ 
có xu hướng đánh giá cao hơn yếu tố ‘điều kiện thuận lợi’, trong khi nam giới có xu 
hướng chú trọng hơn đến ‘hiệu quả kỳ vọng’. Kết quả này cho thấy doanh nghiệp 
cần thiết kế các dịch vụ thanh toán không chỉ đáp ứng nhu cầu cơ bản mà còn phải 
phù hợp với đặc điểm tâm lý và hành vi của từng nhóm khách hàng.

5. Kết luận

Nghiên cứu đã khẳng định rằng sự hài lòng với thanh toán điện tử đóng vai trò 
quan trọng trong việc thúc đẩy ý định tiếp tục sử dụng thương mại điện tử (chấp 
nhận giả thuyết H8). Khi khách hàng cảm thấy hài lòng với trải nghiệm thanh toán 
trực tuyến, họ sẽ có xu hướng mua sắm trực tuyến nhiều hơn trong tương lai. Thứ 
hai, mối quan hệ tích cực giữa hiệu quả kỳ vọng và sự hài lòng cho thấy rằng người 
dùng càng thấy các dịch vụ thanh toán điện tử hoạt động hiệu quả và đáng tin cậy 
bao nhiêu, họ càng hài lòng bấy nhiêu, ủng hộ giả thuyết H1. Nói cách khác, khi 
các dịch vụ này đáp ứng tốt nhu cầu giao dịch của người dùng, họ sẽ có trải nghiệm 
sử dụng tích cực hơn. Thứ ba, phân tích cho thấy một mối quan hệ mạnh mẽ và tích 
cực giữa điều kiện thuận lợi và sự hài lòng khách hàng, cho thấy khi người dùng 
cảm thấy được hỗ trợ, có nhiều nguồn tài nguyên và dễ sử dụng dịch vụ hơn thì họ 
có mức độ hài lòng cao hơn với các dịch vụ thanh toán điện tử, hỗ trợ giả thuyết 
H4. Thứ tư, bài viết cũng tìm ra mối quan hệ tích cực giữa thói quen và sự hài lòng 
của người dùng, cho thấy những người đã phát triển các thói quen sử dụng thanh 
toán điện tử có khả năng báo cáo mức độ hài lòng cao hơn với dịch vụ, hỗ trợ giả 
thuyết H6. Khi người dùng tương tác lặp đi lặp lại với các nền tảng thanh toán điện 
tử theo thời gian, họ trở nên quen thuộc với giao diện, quy trình thanh toán và trải 
nghiệm người dùng tổng thể, giúp giảm nỗ lực nhận thức và nâng cao hiệu quả giao 
dịch. Cuối cùng, niềm tin đóng một vai trò quan trọng trong việc định hình sự hài 
lòng của khách hàng với các hệ thống thanh toán điện tử, cho thấy những người cảm 
thấy mức độ tin tưởng cao hơn vào nền tảng thanh toán điện tử có khả năng báo cáo 
mức độ hài lòng cao hơn với trải nghiệm tổng thể của họ, chấp nhận giả thuyết H7. 
Sự tin tưởng đóng vai trò là nền tảng để xây dựng nhận thức và thái độ tích cực của 
người dùng đối với các hệ thống thanh toán điện tử. Bổ sung cho những phát hiện 
của Venkatesh & cộng sự (2003, 2012), Tandon & cộng sự (2017), Alalwan & cộng 
sự (2019), Kalinić & cộng sự (2019), Marinković & cộng sự (2020), Tam & cộng sự 
(2020), Siyal & cộng sự (2021), Santosa & cộng sự (2021),... nghiên cứu này cung 
cấp một góc nhìn mới trong việc hiểu rõ hành vi của người tiêu dùng khi sử dụng 
dịch vụ thanh toán điện tử trong thương mại điện tử. Bằng cách áp dụng và mở rộng 
mô hình UTAUT2, nghiên cứu đã xác định được rằng không chỉ các yếu tố như hiệu 
quả kỳ vọng và điều kiện thuận lợi, mà cả cảm giác an toàn, sự tin tưởng vào nhà 
cung cấp và trải nghiệm mua sắm tổng thể đều đóng vai trò quan trọng trong việc 
hình thành sự hài lòng của khách hàng.
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Ngoài ra, nghiên cứu này đã đóng góp một phần quan trọng vào việc hiểu rõ hơn 
về hành vi và nhu cầu của khách hàng khi sử dụng dịch vụ thanh toán điện tử. Kết 
quả nghiên cứu cung cấp những gợi ý thiết thực cho các doanh nghiệp bán lẻ trong 
việc nâng cao chất lượng dịch vụ và tăng cường sự hài lòng của khách hàng. Để tối 
ưu hóa trải nghiệm mua sắm trực tuyến, các doanh nghiệp bán hàng cần tập trung 
vào việc nâng cao tốc độ giao dịch, bảo mật thông tin và đa dạng hóa các phương 
thức thanh toán. Đồng thời, việc xây dựng lòng tin của khách hàng thông qua các 
chính sách minh bạch và dịch vụ chăm sóc khách hàng chuyên nghiệp cũng là yếu 
tố không thể thiếu.

Nghiên cứu này còn những hạn chế như mẫu 466 là nhỏ so với hơn 50 triệu 
người dùng thanh toán điện tử tại Việt Nam, và mẫu nghiên cứu chủ yếu tập trung ở 
miền Bắc và đa số là có thu nhập dưới 5 triệu VNĐ. Để khắc phục, nghiên cứu sau 
này cần mẫu lớn hơn và cân đối hơn về nhân khẩu học. Thứ hai, những yếu tố quan 
trọng khác như chi phí, tính đổi mới, và danh tiếng thương hiệu cũng cần được xem 
xét. Nghiên cứu tiếp theo nên khám phá thêm các yếu tố này để hiểu rõ hơn về thái 
độ và ý định sử dụng thanh toán điện tử. Ngoài ra, nghiên cứu trong tương lai có 
thể xem xét các yếu tố điều tiết bổ sung như văn hóa để hiểu rõ hơn về động lực sử 
dụng thanh toán điện tử.
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