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Tóm tắt

Mục tiêu của bài nghiên cứu là tìm hiểu yếu tố tác động đến ý định thay đổi công nghệ để phục vụ 
kinh doanh trong ngành ngân hàng của Việt Nam trong bối cảnh cách mạng công nghiệp 4.0, với 
các yếu tố đề xuất: (1) Sự hữu ích; (2) Tính dễ sử dụng; (3) Sự tin tưởng; (4) Yếu tố xã hội; (5) Yếu 
tố đổi mới; (6) Yếu tố sự hiệu quả, trong đó, yếu tố “Sự hiệu quả” là yếu tố mới được đề xuất trong 
bối cảnh nghiên cứu của nhóm tác giả. Để giải quyết mục tiêu đặt ra nhóm tác giả sử dụng phương 
pháp định tính kết hợp với nghiên cứu định lượng để giải quyết vấn đề; sử dụng thang đo và dữ liệu 
thu thập được kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá EFA, phân tích 
nhân tố khẳng định CFA và kiểm định mô hình hồi quy với mô hình cấu trúc tuyến tính SEM thông 
qua phần mềm AMOS. Kết quả nghiên cứu cho thấy sự hữu ích, tính dễ sử dụng của công nghệ có 
tác động đến sự thay đổi công nghệ của các ngân hàng. Ngoài ra sự tin tưởng, yếu tố đổi mới của 
các nhà quản trị ngân hàng cũng có ảnh hưởng đến ý định thay đổi công nghệ của các ngân hàng. 
Đặc biệt một phát hiện mới của nhóm nghiên cứu là yếu tố sự hiệu quả có tác động tích cực đến 
sự thay đổi công nghệ của các ngân hàng thương mại của Việt Nam. Từ kết quả nghiên cứu tác giả 
đề xuất các khuyến nghị nhằm giúp các nhà quản lý ngân hàng đẩy mạnh sự thay đổi công nghệ và 
khai thác hiệu quả công nghệ để nâng cao hiệu quả hoạt động kinh doanh ngân hàng trong bối cảnh 
cuộc cách mạng công nghiệp (CMCN) 4.0.

Từ khóa: Yếu tố; ý định thay đổi công nghệ; kinh doanh ngân hàng; cách mạng công nghiệp 4.0.

Abstract

This paper aims to investigate the the factors and determinants of intention to change investment 
in technology for banking operation in Vietnam in the era of industry 4.0, using qualitative and 
quantitative research methods to explore the effect of six factors including (1) perceived usefulness; 
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doanh nghiệp ngoài ngành ngân hàng vì nó rất 
hữu ích và tiện lợi cho khách hàng. Do vậy nếu 
các ngân hàng trong thời gian tới không đầu 
tư thêm các công nghệ trên thì sẽ bị các doanh 
nghiệp ngoài ngành giành thị phần trong hoạt 
động kinh doanh. Như vậy vì sao các ngân hàng 
hàng chưa đầu tư các công nghệ này để phục 
vụ kinh doanh, để trả lời cho câu hỏi này nhóm 
nghiên cứu đã chọn nghiên cứu “yếu tố tác động 
đến ý định thay đổi công nghệ trong hoạt động 
kinh doanh ngân hàng thời đại cách mạng công 
nghiệp 4.0 tại Việt Nam” để xác định yếu tố nào 
tác động đến ý định thay đổi công nghệ và mức 
độ tác động của các yếu tố như thế nào? Với 
mong muốn có các khuyến nghị để tác động tích 
cực vào quyết định thay đổi công nghệ cho các 
ngân hàng Việt Nam, để các ngân hàng thương 
mại Việt Nam hiện đại hơn, đáp ứng tốt nhu cầu 
của khách hàng, từ đó góp phần nâng cao hiệu 
quả trong hoạt động kinh doanh cho các ngân 
hàng thương mại Việt Nam.

2. Cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu trước 

2.1. Cơ sở lý thuyết

Thái độ dẫn đến hành vi: Theo (Ajzen, 1991), 
thái độ dẫn đến hành vi là đánh giá của một cá 
nhân về kết quả thu được từ việc thực hiện một 
hành vi. Thái độ dẫn đến hành vi là mức độ mà 
biểu hiện của hành vi đó được chính bản thân 
cá nhân đánh giá là tích cực hay tiêu cực. Thái 
độ của người tiêu dùng có ảnh hưởng tới ý định 

1. Giới thiệu

Hiện nay, thế giới đang bước vào cuộc cách 
mạng công nghiệp lần thứ IV (CMCN 4.0) - 
cuộc cách mạng mà trong đó các công nghệ 
như thực tế ảo, Internet của vạn vật (Internet 
of Things), in 3D, dữ liệu lớn, trí tuệ nhân tạo 
được ứng dụng vào mọi lĩnh vực của đời sống 
kinh tế - xã hội. Cuộc cách mạng này là một xu 
thế lớn, có tác động đến phát triển kinh tế - xã 
hội mỗi quốc gia, từng khu vực và toàn cầu, 
trong đó có Việt Nam. Các ngân hàng thương 
mại Việt Nam hiện nay có một số công nghệ 
mới chưa sử dụng hoặc chỉ sử dụng một phần 
vào quá trình kinh doanh của họ như: 

Mạng lưới thiết bị kết nối Internet  (tiếng 
Anh: Internet of Things, viết tắt IoT), các ngân 
hàng chưa thu thập dữ liệu thông thiết bị thông 
minh và cảm biến; chưa quản lý tất cả các sản 
phẩm trên thiết bị thông minh, giao tiếp giữa 
các thiết bị số với nhau; 

Ứng dụng công nghệ sinh trắc học để đảm 
bảo giảm rủi ro cho khách hàng; 

Triển khai Robot tự động để thực hiện các 
giao dịch tại quầy; 

Ứng dụng phần mềm Machine learning để 
phân tích dữ liệu tự động cho các hoạt động 
kinh doanh của ngân hàng. 

Mà trong cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 
thì các công nghệ trên sẽ phát triển mạnh ở các 

(2) perceived ease of use; (3) trust; (4) social influence; (5) innovativeness; and (6) efficiency; of 
which efficiency was a new factor proposed in this research. Cronbach alpha was used to assess 
the scale reliability, Exploratory Factor Analysis and Confirmatory Factor Analysis helped test 
scale development and scale adaptation study, and Structural Equation Modeling was used for 
testing the model. The results showed that the perceived usefulness, perceived ease of use, trust, 
innovativeness, and the new one – efficiency – have effect to intention of changing technology 
in banks located in Vietnam. From this, implications were given for helping bankers improve 
technology used to increase operating efficiency in industry 4.0.

Keywords: Factors; intention to change; banking business; industrial revolution 4.0.
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thức kiểm soát hành vi (Perceived Behavioral 
Control). Nhận thức kiểm soát hành vi phản ánh 
việc dễ dàng hay khó khăn khi thực hiện hành vi 
và việc thực hiện hành vi đó có bị kiểm soát hay 
hạn chế hay không (Fishbein & Ajzen, 1975). 
Trong đó, dự định thực hiện hành vi thường có 
trước khi hành vi thực sự xảy ra, dự định được 
xem như là tiền đề của hành vi (Ajzen, 1991).

Thuyết chi phí giao dịch: Khái niệm chi phí 
giao dịch lần đầu tiên được Ronald Coase đề 
cập trong bài viết nổi tiếng năm 1937 của mình 
với tựa đề “Bản chất của doanh nghiệp”. Chi 
phí giao dịch bao gồm thời gian và chi phí đàm 
phán, soạn thảo, và thực thi các giao dịch hay 
hợp đồng. Thuyết này sau đó được Foss phát 
triển năm 1996 với bản chất là khi đầu tư công 
nghệ sẽ làm giảm chi phí sản xuất và dẫn đến 
giá bán giảm như vậy chi phí giao dịch sẽ giảm 
cho người mua, đó là khách hàng mua được sản 
phẩm giá rẻ nhưng chất lượng là không đổi. Đến 
năm 2004 thì Chen cũng đã nghiên cứu công 
nghệ và năng suất, khi sử dụng công nghệ sẽ 
làm năng suất tăng và chi phí giao dịch sẽ giảm. 
Đối với ngành ngân hàng chi phí này sẽ giảm 
xuống nếu ngân hàng áp dụng công nghệ hỗ trợ 
thực hiện các giao dịch với khách hàng, thay vì 
khách hàng phải đến ngân hàng để yêu cầu thực 
hiện các giao dịch thì ở bất kỳ nơi nào khách 
hàng cũng có thể thực hiện được giao dịch mà 
mình muốn. Ngoài ra thuyết chi phí giao dịch 
còn thể hiện ở điểm khi ngân hàng đầu tư công 
nghệ sẽ làm thay đổi chất lượng sản phẩm và 
tăng hiệu suất phục vụ khách hàng và phát triển 
công nghệ có thể đo lường được chi phí giao 
dịch thay đổi như thế nào.

2.2. Các nghiên cứu trước

Engel và cộng sự (1978) nhóm tác giả sử dụng 
mô hình EKB nghiên cứu các yếu tố liên quan 
đến hành vi người tiêu dùng. Kết quả nghiên cứu 
cho thấy các mối liên hệ cơ bản giữa thành phần 
ảnh hưởng đến hành vi người tiêu dùng gồm bốn 
giai đoạn: (1) thông tin đầu vào, (2) xử lý thông 

của họ (Fishbein & Ajzen, 1975). Phát triển 
trên cơ sở của khái niệm này, (Chaniotakis, 
Lymperopoulos, & Soureli, 2010) đã chỉ ra rằng 
thái độ dẫn đến hành vi là đánh giá của cá nhân 
đó cho rằng việc thực hiện hành vi là xứng đáng 
với số tiền bỏ ra. (Giner-Sorolla, 1999) đã xây 
dựng thang đo cho nhân tố thái độ dẫn đến hành 
vi bao gồm việc cá nhân dự định thực hiện hành 
vi đã nhắm vào hàng hóa/dịch vụ đó từ trước 
và cho rằng nếu thực hiện hành vi sẽ rất tốt cho 
bản thân. Các nghiên cứu vừa nêu đều cho thấy 
giữa thái độ và ý định hành vi luôn có một mối 
liên hệ. Thái độ càng tích cực thì khách hàng 
càng dễ phát sinh ý định.

Chuẩn chủ quan: (Fishbein & Ajzen, 1975) 
Định nghĩa chuẩn chủ quan là sức ép xã hội về 
mặt nhận thức để tiến hành hoặc không tiến 
hành hành vi nào đó. Theo nghiên cứu của 
(Taylor & Todd, 1995) thì sức ép này đến từ 
thái độ ủng hộ hay không ủng hộ việc thực hiện 
hành vi của gia đình, bạn bè và những người 
quan trọng khác. (Ajzen, 1991) phát triển thêm 
từ định nghĩa của mình về chuẩn chủ quan, chỉ 
ra rằng cá nhân có ý định thực hiện hành vi sau 
khi xem xét sự ủng hộ của những người ảnh 
hưởng đối với bản thân và cá nhân nhận thấy 
có nhiều người cũng thực hiện hành vi giống 
như mình dự định. Các công trình nghiên cứu 
kể trên đều cho thấy sự tương quan dương giữa 
chuẩn chủ quan và ý định hành vi. Thế nên, khi 
người tiêu dùng càng nhận được nhiều sự ủng 
hộ từ nhiều nguồn thì ý định hành vi sẽ càng dễ 
phát sinh.

Thuyết hành vi được hoạch định: Thuyết 
hành vi được hoạch định ra đời để giải quyết 
những hạn chế của thuyết TRA, Ajzen đã phát 
triển một lý thuyết gọi là thuyết hành vi được 
hoạch định (TPB) vào năm 1985. Lý thuyết 
hành vi được hoạch định (TPB) do Ajzen (1991) 
dựa trên nền tảng thuyết hành động hợp lý nên 
nó đã kế thừa hai yếu tố của thuyết hành động 
hợp lý và thêm vào nhân tố thứ ba đó là nhận 
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ảnh hưởng đến hành vi người tiêu dùng gồm: kỳ 
vọng hiệu năng, kỳ vọng sự cố gắng, ảnh hưởng 
xã hội và điều kiện vật chất.

Navaretti & các cộng sự (2017) cho rằng 
“đổi mới công nghệ và mô hình kinh doanh dựa 
trên công nghệ sẽ giúp ngân hàng tạo ra nhiều 
giá trị nhờ cung cấp nhiều sản phẩm, dịch vụ, 
do đó, mang lại hiệu quả tốt hơn. Tuy nhiên, 
ngân hàng cũng phải đối mặt với áp lực cạnh 
tranh gia tăng và áp dụng các chiến lược mới, 
thay đổi mô hình kinh doanh, chiến lược, chính 
sách của ngân hàng. 

Alavudeen & Sr. Rosa (2015), nghiên cứu đã 
phân tích những tác động của sự phát triển công 
nghệ trong ngành ngân hàng và những thách 
thức mà ngành ngân hàng phải đối mặt do sự 
phát triển công nghệ. Nhóm tác giả đã kết luận: 
“Công nghệ thông tin có tác động đáng kể đến 
hiệu suất và hoạt động của ngành ngân hàng như 
dịch vụ mới, máy ATM, hệ thống thanh toán có 
giá trị lớn, hệ thống thanh toán bán lẻ,… đang 
được cung cấp cho khách hàng”. 

Trong nghiên cứu này nhóm tác giả cũng 
dựa trên lý thuyết hành vi và thừa kế kết quả 
của các nghiên cứu trước để thực hiện nghiên 
cứu cho các ngân hàng thương mại Việt Nam, 
cụ thể nhóm tác giả sẽ thừa kế các biến: Tính 
hữu ích của sản phẩm; Tính dễ sử dụng của 
sản phẩm; Tính xã hội của sản phẩm; Lòng tin 
đối với sản phẩm; Tính đổi mới của sản phẩm, 
ngoài ra trong nghiên cứu này tác giả bổ sung 
và điều chỉnh thêm biến “Tính hiệu quả” của 
sản phẩm, đối với nghiên cứu của Venkatesh và 
cộng sự (2003) có đề cập đến điều kiện vật chất, 
còn nghiên cứu Alavudeen & Sr. Rosa (2015) 
đề cập đến hiệu suất của công nghệ, bên cạnh 
đó theo lý thuyết về chi phí giao dịch thì cũng 
xem xét đến hiệu quả của công nghệ, vì vậy 
trong nghiên cứu này tác nhóm giả sử dụng biến 
“Tính hiệu quả” để nghiên cứu cho các ngân 
hàng thương mại Việt Nam.

tin, (3) giai đoạn quyết định quá trình mua hàng, 
(4) ảnh hưởng các yếu tố bên ngoài đến quá trình 
ra quyết định mua hàng. Mô hình này nhấn mạnh 
nhân tố giá trị chuẩn mực xã hội ảnh hưởng đến 
hành vi của người tiêu dùng.

Davis và cộng sự (1989; 1993) xây dựng mô 
hình chấp nhận công nghệ TAM trên nền tảng 
lý thuyết TRA thiết lập các mối quan hệ giữa 
các biến để giải thích hành vi của con người 
về việc chấp nhận sử dụng hệ thống thông tin. 
Kết quả nghiên cứu đã mô tả mối quan hệ giữa 
tính hữu dụng, sự dễ dàng sử dụng của công 
nghệ và thái độ của người sử dụng đối với công 
nghệ đó. Trong đó, thái độ người sử dụng công 
nghệ chịu sự ảnh hưởng của hai nhân tố là: (1) 
nhận thức sự hữu ích và (2) nhận thức về sự dễ 
dàng sử dụng. Ngoài ra, trong mô hình TAM, 
nhận thức của người sử dụng công nghệ chịu sự 
tác động của biến môi trường như kinh nghiệm, 
kiến thức, trình độ đào tạo, quy trình công nghệ.

Thompson (1991) nghiên cứu mô hình chấp 
nhận công nghệ TAM2 trên cơ sở phương pháp 
nghiên cứu của mô hình TAM (1989), tác giả 
đề xuất loại bỏ thành tố “dự định” ra khỏi mô 
hình nghiên cứu, nối trực tiếp từ “thái độ” sang 
“hành vi”. Theo phân tích của Thompson, trong 
thực tế, doanh nghiệp chỉ quan tâm đến hành 
động thực sự của người tiêu dùng, trong khi 
dự định hành động chỉ mang tính xác suất chủ 
quan mà người sử dụng thực hiện hành vi. Kết 
quả nghiên cứu tác giả đề xuất 3 thành phần 
chính ảnh hưởng đến ý định chấp nhận công 
nghệ của người tiêu dùng: (1) nhận thức về việc 
dễ sử dụng, (2) thành phần cảm tính là thái độ 
và (3) là hành động thực sự.

Venkatesh và cộng sự (2003), xây dựng 
lý thuyết thống nhất và sử dụng công nghệ 
(ATAUT) trên cơ sở phát triển mô hình lý thuyết 
TRA, TPB, TAM và lý thuyết sự đổi mới IDT 
để giải thích hành vi và hành vi sử dụng của 
người dùng đối với công nghệ thông tin. Kết 
quả nghiên cứu cho thấy có bốn nhân tố chính 
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quan đến ý định thay đổi công nghệ trong 
ngành ngân hàng ở Việt Nam trong bối cảnh 
cuộc CMCN 4.0 như sau:

3. Mô hình nghiên cứu

Như đã đề cập ở phần 2, trong nghiên cứu 
này tác giả đề xuất các biến nghiên cứu liên 

Hữu ích 

Dễ sử dụng 

Tin tưởng 

Xã hội 

Tính đổi mới 

Ý định thay đổi 
công nghệ  

Tính hiệu quả 

H1(+) 

H2(+) 

H3 (+) 

H4 (+) 

H5 (+) 

H6 (+) 

Hình 1. Mô hình đề xuất

3.1. Nhận thức sự hữu ích, nhận thức dễ 
sử dụng

Nhận thức sự hữu ích, sự dễ dàng sử dụng 
các sản phẩm, dịch vụ hoặc công nghệ mới 
được cho là một trong những yếu tố quyết định 
cơ bản đến thái độ và hành vi để khách hàng 
- ở nghiên cứu này là những nhà quản lý ngân 
hàng - chấp nhận đổi mới công nghệ. Biến này 
nhóm thừa kế nghiên cứu của Taylor & Todd 
(1995); Pikkarainen & cộng sự (2004), Suh & 
Han (2002), Laforet & Li (2005), Luarn &Lin 
(2005), Yiu & cộng sự (2007); Nguyễn Duy 
Thanh & Cao Hào Thi (2014). Như vậy với 
các bằng chứng thực nghiệm đều cho thấy sự 
hữu ích và dễ sử dụng có tác động đến ý định 
thay đổi công nghệ, do đó trong nghiên cứu 
này tác giả cũng thừa kế kết quả này và đặt ra 
giả thuyết sau:

Giả thuyết H1: Sự hữu ích có ảnh hưởng tích 
cực (+) đến ý định thay đổi công nghệ trong 
hoạt động kinh doanh ngân hàng.

Giả thuyết H2: Sự dễ sử dụng có ảnh hưởng 
tích cực (+) đến ý định thay đổi công nghệ trong 
hoạt động kinh doanh ngân hàng.

3.2. Sự tin tưởng

Chaudhuri & Holbrook (2001), Rauyeuen và 
cộng sự (2007) định nghĩa tin tưởng thể hiện 
niềm tin vào lời hứa của một bên và sẽ thực 
hiện đầy đủ nghĩa vụ trong quan hệ trao đổi. 
Tin tưởng mang lại cảm giác an toàn của khách 
hàng khi mà bên đối tác đáp ứng kỳ vọng của 
họ. Để khách hàng tin tưởng hình thành mối 
quan hệ dài hạn với tổ chức thì khách hàng phải 
cảm nhận được sự an toàn trong thương vụ với 
tổ chức. Biến này nhóm tác giả thừa kế nghiên 
cứu của Wang & cộng sự (2003), Suh & Han 
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3.4. Tính đổi mới

Theo Steenkamp và cộng sự (1999), tính 
đổi mới của người tiêu dùng được định nghĩa 
là khuynh hướng mua mới các sản phẩm dịch 
vụ, đồng thời ưa thích sự khác biệt, sự mới lạ 
của sản phẩm. Manning và cộng sự (1995); 
Agarwal & Prasad (1998); Venkatraman (1990, 
1991); Steenkamp và cộng sự (2003); Foxall 
và cộng sự (1988), cho rằng tính đổi mới là sự 
ưa thích mới lạ và thử thách trong cuộc sống. 
Nghiên cứu của Agarwal & Prasad (1998) cho 
rằng sự ưa thích đổi mới của cá nhân là yếu tố 
quan trọng tác động đến ý định chấp nhận sử 
dụng một công nghệ mới. Im & cộng sự (2003), 
Joshua (2009), Sentosa & cộng sự (2012) đều 
có chung quan điểm sự đổi mới là yếu tố tác 
động mạnh đến ý định chấp nhận và sử dụng 
sản phẩm mới của khách hàng. Do vậy tác giả 
đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H5: Sự đổi mới có ảnh hưởng tích 
cực (+) đến ý định thay đổi công nghệ trong 
hoạt động kinh doanh ngân hàng.

3.5. Sự hiệu quả

Công nghệ tác động mạnh mẽ tới sự phát 
triển kinh tế - xã hội, là động lực của tăng trưởng 
kinh tế bền vững; để tăng trưởng kinh tế cần có 
ba yếu tố, đó là vốn, lao động và tiến bộ công 
nghệ (Solow, 1987; Boskin &Lau, 1992). Thay 
đổi công nghệ để phù hợp hơn với điều kiện 
cạnh tranh ngày càng lớn hiện nay là một yêu 
cầu cấp thiết đối với ngành ngân hàng. Nghiên 
cứu của (M. A. Schilling, 2009) chỉ ra rằng đổi 
mới công nghệ cho phép mọi người có sự lựa 
chọn lớn hơn về sản phẩm và dịch vụ, đồng thời 
cải thiện chất lượng phục vụ. Việc đổi mới công 
nghệ trong hoạt động kinh doanh ngân hàng sẽ 
tăng năng lực cạnh tranh cho ngân hàng, nâng 
cao hiệu quả hoạt động. Khi các chính sách 
công nghệ đúng đắn sẽ tạo điều kiện cho công 
nghệ phát triển, phát triển công nghệ tạo ra của 
cải, nhờ sự đổi mới công nghệ giúp hoạt động 
kinh doanh của ngân hàng đa dạng hơn vì thế có 

(2002), Luarn & Lin (2005), Sudeep (2008), 
Safeena & cộng sự (2011), Taylor & Todd 
(1995), Amin & các cộng sự (2008), Cheng và 
cộng sự (2008), Zhou & cộng sự (2010;2012), 
Foon & Fah (2011), Saibaba & cộng sự (2013), 
Ali O.AI-Jaafreh (2014). Đặc thù của các sản 
phẩm dịch vụ ngân hàng là các sản phẩm dịch 
vụ trong lĩnh vực tiền tệ và tín dụng do vậy sự 
tin tưởng là rất quan trọng chính vì vậy tác giả 
đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H3: Sự tin tưởng có ảnh hưởng 
tích cực (+) đến ý định thay đổi công nghệ 
trong hoạt động kinh doanh ngân hàng.

3.3. Yếu tố xã hội

Nghiên cứu của Venkatesh và cộng sự 
(2003) chỉ ra rằng ảnh hưởng xã hội là mức độ 
mà một cá nhân nhận thức những người quan 
trọng, người xung quanh khác nghĩ rằng họ nên 
sử dụng sản phẩm mới. Qua các nghiên cứu của 
Venkatesh và cộng sự (2003); Kotier (2004); 
Venkatesh & Zang (2010); Foon & Fah (2011); 
Sripalawat và cộng sự (2011) khẳng định ảnh 
hưởng xã hội có tác động đến dự định thay đổi 
công nghệ, hành vi của khách hàng; Amin và 
các cộng sự (2008) cho rằng ý định cá nhân 
sử dụng dịch vụ điện thoại di động đã bị ảnh 
hưởng đáng kể bởi những người xung quanh họ; 
Singh và cộng sự (2010) phát hiện rằng quyết 
định cá nhân chấp nhận các dịch vụ di động 
bị ảnh hưởng bởi bạn bè và các thành viên gia 
đình; Puschel và cộng sự (2010); Riquelme& 
Rios (2010) và Sripalawat và cộng sự (2011); 
Chitungo & Munongo (2013); Yu (2012) cho 
rằng ảnh hưởng xã hội là một ảnh hưởng nổi 
bật tác động đến ý định chấp nhận sử dụng một 
sản phẩm/dịch vụ/công nghệ. Do vậy tác giả đề 
xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H4: Yếu tố xã hội có ảnh hưởng 
tích cực (+) đến ý định thay đổi công nghệ trong 
hoạt động kinh doanh ngân hàng.
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4.2. Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu được thực hiện qua ba giai đoạn: 
Đầu tiên, thực hiện nghiên cứu định tính, phỏng 
vấn chuyên sâu 15 chuyên gia trong lĩnh vực 
tài chính ngân hàng, thảo luận nhóm với 50 cán 
bộ quản lý phụ trách công nghệ thông tin tại 
các ngân hàng để xác định sơ bộ các yếu tố ảnh 
hưởng đến ý định đổi mới công nghệ, từ đó xây 
dựng mô hình nghiên cứu và thang đo, thiết kế 
bảng câu hỏi khảo sát để thực hiện kiểm định 
thử nghiệm ban đầu, trước khi thực hiện khảo 
sát chính thức, tiếp theo, chúng tôi phân tích chỉ 
số Cronbach’s Alpha để kiểm định độ tin cậy 
thang đo, tiếp theo kiểm định nhân tố khám phá 
(EFA) được đưa vào phân tích nhân tố khẳng 
định (CFA). Cuối cùng, tác giả sử dụng mô 
hình cấu trúc tuyến tính (SEM) để kiểm định 
mô hình. 

5. Kết quả nghiên cứu

5.1. Độ tin cậy của thang đo

Sử dụng chỉ số Cronbach’s Alpha (α) để 
kiểm định độ tin cậy thang đo, cho thấy hệ số 
α của các nhân tố đều lớn hơn 0.7, với hệ số 
nhỏ nhất thuộc về nhân tố STT Sự tin tưởng, là 
0.830 (xem Bảng 1); đồng thời các hệ số tương 
quan biến tổng đều lớn hơn 0.3. Như vậy tất cả 
các thang đo đều được chấp nhận để đưa vào 
thực hiện kiểm định nhân tố khám phá EFA.

hiệu quả hơn. Công nghệ tạo ra giá trị gia tăng 
cho doanh nghiệp. Điều này có nghĩa là công 
nghệ tác động trực tiếp hiệu quả sản xuất kinh 
doanh; nó thể hiện ở chỗ công nghệ mới hơn, 
tiên tiến hơn nếu được sử dụng một cách khoa 
học thường sẽ tạo ra sản phẩm có chất lượng tốt 
hơn, năng suất cao hơn, chi phí sản xuất thấp 
hơn. Vì thế sẽ tạo ra giá trị gia tăng cao hơn cho 
doanh nghiệp cũng như đem lại sự thỏa dụng 
cao hơn cho khách hàng. 

Trên cơ sở đó tác giả đề xuất giả thuyết về 
tính hiệu quả như sau:

Giả thuyết H5: Sự hiệu quả có ảnh hưởng 
tích cực (+) đến ý định thay đổi công nghệ 
trong hoạt động kinh doanh ngân hàng.

4. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu

4.1. Dữ liệu nghiên cứu

Hair và cộng sự (2006) cho rằng cỡ mẫu nên 
tối thiểu ở mức mx5, trong đó m là số lượng biến 
độc lập. Do đó trong nghiên cứu này, với 6 biến 
độc lập, cỡ mẫu tối thiểu là 30 mẫu. Tuy nhiên, 
để đảm bảo có độ tin cậy cao, nhóm tác giả thực 
hiện khảo sát với 400 người quản lý và chuyên 
viên công nghệ tại các ngân hàng thương mại 
Việt Nam, số phiếu thu về 350 phiếu. Sau khi 
làm sạch thì có 26 phiếu trả lời không đạt yêu 
cầu, nên tổng số phiếu đạt yêu cầu đưa vào thực 
hiện kiểm định là 324 phiếu. Thời gian khảo sát 
từ 6/2018-4/2019.

Bảng 1. Độ tin cậy thang đo

Mã hóa Yếu tố
Measurement 

items
Hệ số Cronbach’s 

Alpha
HI Hữu ích 6/4 0, 868
SD Sử dụng 4 0, 875
STT Sự tin tưởng 5/4 0, 830
XH Xã hội 4 0, 867
DM Đổi mới 5 0, 870
HQ Hiệu quả 5 0, 833
YD Ý định/Sự thay đổi công nghệ 6 0, 867
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ma trận đơn vị, hệ số KMO dùng để kiểm tra 
xem kích thước mẫu ta có được có phù hợp với 
phân tích nhân tố hay không. Theo Hoàng Trọng 
và Chu Nguyễn Mộng Ngọc (2008) thì giá trị 
Sig. của Bartlett’s Test nhỏ hơn 0.05 cho phép 
bác bỏ giả thuyết H0 và giá trị 0.5 < KMO < 1 có 
nghĩa là phân tích nhân tố là thích hợp.

5.2. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Để tiến hành phân tích nhân tố khám phá thì 
dữ liệu thu được phải đáp ứng được các điều kiện 
qua kiểm định KMO và kiểm định Bartlett’s. 
Bartlett’s Test dùng để kiểm định giả thuyết H0 
là các biến không có tương quan với nhau trong 
tổng thể, tức ma trận tương quan tổng thể là một 

Bảng 2. Kiểm định KMO

KMO and Bartlett’s Test
Trị số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin of Sampling Adequacy) 0.835

Đại lượng thống kê Bartlett’s 
(Bartlett’s Test of Sphericity)

Approx. Chi-Square 5014.840
Df 496
Sig. 0.000

Kết quả kiểm định cho ra trị số của KMO đạt 
0.835 lớn hơn 0.5 và Sig của Bartlett’s Test là 
0.000 nhỏ hơn 0.05 cho thấy 32 quan sát này có 
tương quan với nhau và hoàn toàn phù hợp với 
phân tích nhân tố khám phá.

Tiêu chuẩn phương sai trích (Variance 
Explained Criteria): Phân tích nhân tố là thích 

hợp nếu tổng phương sai trích không được nhỏ 
hơn 50%. Đối với kết quả phân tích nhân tố 
khám phá trên, tổng phương sai trích là 58.56% 
lớn hơn 50% và giá trị Eigenvalues của các 
nhân tố đều lớn hơn 1, do đó sử dụng phương 
pháp phân tích nhân tố là phù hợp.

Bảng 3. Kết quả EFA cho thang đo nhân tố

Biến quan sát
Hệ số tải nhân tố của các thành phần

1 2 3 4 5 6 7
YD4 0.793
YD6 0.773
YD1 0.768
YD2 0.687
YD5 0.640
YD3 0.626
DM1 0.855
DM4 0.825
DM2 0.804
DM3 0.710
DM5 0.608
HQ2 0.772
HQ3 0.721
HQ5 0.698
HQ1 0.697
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Dựa vào bảng trên ta thấy, CMIN/DF = 1.289 
(< 2), TLI, CFI, GFI lớn hơn 0.9, RMSEA = 
0.030 (< 0.08) đều phù hợp. Do vậy, mô hình 
phù hợp hay tương thích với dữ liệu nghiên 
cứu. Ngoài ra, cần xem xét thêm một số vấn đề 
về độ tin cậy thang đo, giá trị hội tụ, tính đơn 
nguyên và giá trị phân biệt.

Đánh giá độ tin cậy thang đo

Thang đo được đánh giá là đáng tin cậy khi 
độ tin cậy tổng hợp có ý nghĩa, tức là khi có giá 
trị lớn hơn 0.5, và tổng phương sai rút trích có 
ý nghĩa khi có giá trị trên 0.5 (Hair & cộng sự 
1995; Nunnally, 1978). Từ bảng kết quả trên, ta 
có thể thấy các CR > 0.5 và AVE của tất cả các 
thang đo đều lớn hơn hoặc gần bằng 0.5. Do đó, 
các thang đo lường nhìn chung là đáng tin cậy.

Bảng kết quả phân tích cho thấy có tất cả 32 
quan sát tạo ra 7 nhân tố, đủ điều kiện để thực 
hiện các phân tích tiếp theo.

5.3. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA)

Trước khi phân tích, nhóm tác giả thực hiện 
kiểm định sự phù hợp của mô hình:

Kết quả kiểm định cho ra kết quả các chỉ số 
theo bảng 4 – Các chỉ số đánh giá sự phù hợp 
của mô hình với dữ liệu nghiên cứu.

Bảng 4. Các chỉ số đánh giá sự phù hợp của 
mô hình với dữ liệu nghiên cứu

Các chỉ số đánh giá Giá trị
CMIN/DF 1.289

GFI 0.907
TLI 0.970
CFI 0.973

RMSEA 0.030

Biến quan sát
Hệ số tải nhân tố của các thành phần

1 2 3 4 5 6 7
HQ4 0.645
SD3 0.805
SD4 0.801
SD1 0.797
SD2 0.783
HI4 0.826
HI1 0.809
HI6 0.808
HI3 0.733
XH3 0.861
XH2 0.783
XH4 0.766
XH1 0.754
STT4 0.782
STT1 0.779
STT3 0.746
STT2 0.682

Eigenvalues 6.237 3.166 2.78 2.739 2.583 2.45 1.607
Phương sai rút 
trích (%)

18.153 8.716 7.486 7.327 6.906 6.328 3.644
Tổng phương sai rút trích: 58.556%
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cho chúng ta điều kiện cần và đủ để cho tập biến 
quan sát đạt được tính đơn nguyên, trừ trường 
hợp sai số của các biến quan sát có tương quan 
với nhau. Từ kết quả đã đạt được, mô hình được 
xem là phù hợp với dữ liệu nghiên cứu và không 
có tương quan giữa các sai số đo lường nên có 
thể kết luận nó đạt tính đơn nguyên.

Giá trị phân biệt

Giá trị phân biệt được đánh giá qua những 
tiêu chí sau:

(1) Đánh giá hệ số tương quan giữa các nhân 
tố có khác biệt với 1 hay không.

(2) So sánh giá trị căn bậc 2 của AVE với 
các hệ số tương quan của một nhân tố với các 
nhân tố còn lại. Ta nhận thấy hệ số tương quan 
giữa các cặp nhân tố là khác biệt so với 1 ở độ 
tin cậy 95%.

Kiểm định giá trị hội tụ

Thang đo được xem là đạt giá trị hội tụ khi 
các trọng số chuẩn hóa của các thang đo lớn 
hơn 0.5 và có ý nghĩa thống kê (Gerbing & 
Anderson, 1988; Hair & cộng sự, 1992). Ngoài 
ra, còn một tiêu chí khác để kiểm tra giá trị hội 
tụ đó là tổng phương sai rút trích (AVE) của 
các khái niệm. Fornell và Larcker (1981) cho 
rằng để nhân tố đạt giá trị hội tụ thì AVE đạt 
từ khoảng 0.5 trở lên. Theo kết quả phân tích 
cho thấy, tất cả các hệ số đã chuẩn hóa và chưa 
chuẩn hóa đều lớn hơn 0.5, đồng thời các giá trị 
AVE đều lớn hơn hoặc gần bằng 0.5 nên có thể 
kết luận các nhân tố đạt giá trị hội tụ.

Tính đơn nguyên

Theo Steenkamp & Van Trijp (1991), mức 
độ phù hợp của mô hình với dữ liệu nghiên cứu 

Bảng 5. Độ tin cậy tổng hợp và tổng phương sai rút trích các nhân tố

Nhân tố Độ tin cậy tổng hợp (CR) Tổng phương sai rút trích (AVE)
YD 0.868 0.522
DM 0.874 0.585
HQ 0.834 0.502
SD 0.874 0.635
HI 0.873 0.633
XH 0.869 0.624
TT 0.833 0.555

Bảng 6. Ma trận tương quan giữa các khái niệm

YD DM HQ SD HI XH TT
YD 1
DM 0.395 1
HQ 0.432 0.132 1
SD 0.312 0.153 0.108 1
HI 0.322 0.084 0.120 0.042 1
XH 0.137 0.106 0.033 0.053 -0.034 1
TT 0.296 0.161 0.123 0.069 0.047 0.083 1

Qua so sánh giá trị căn bậc 2 của AVE ở 
bảng trên với các hệ số tương quan giữa các 
khái niệm, có thể thấy AVE của từng khái niệm 
lớn hơn bình phương các hệ số tương quan giữa 
khái niệm đó với các khái niệm còn lại khác. 

Do đó, từ tất cả những kết quả trên, ta có thể 
khẳng định rằng các khái niệm hay thang đo đạt 
giá trị phân biệt. Như vậy, ta có mô hình phân 
tích CFA.
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tương thích tốt với dữ liệu nghiên cứu vì Chi 
square/df = 1.289 (< 2); TLI = 0.970 (> 0.9); 
CFI = 0.973 (> 0.9); RMSEA = 0.03 (< 0.08). 
Sau khi xem xét độ phù hợp của mô hình, vấn 
đề tiếp theo nghiên cứu sẽ đánh giá kết quả 
phân tích SEM.

5.4. Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 
SEM

5.4.1. Kiểm định mô hình và giả thuyết

Kết quả kiểm định mô hình được thể hiện 
ở Hình 3 – Kết quả phân tích mô hình cấu trúc 
tuyến tính SEM: kết quả này cho thấy mô hình 

Hình 2. Mô hình phân tích nhân tố khẳng định
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chuẩn hóa là 0.320. Tiếp theo là nhân tố DM 
(0.262); nhân tố HI (0.247); nhân tố SD (0.262), 
cuối cùng là nhân tố TT (0.182).

Như vậy yếu tố tác động đến ý định thay đổi 
công nghệ trong hoạt động kinh doanh ngân 
hàng thời đại CMCN 4.0 gồm: Sự hữu ích; Dễ 
sử dụng; Sự hiệu quả; Sự tin tưởng và Sự đổi 
mới được chấp nhận tại độ tin cậy 95%.

5.4.2. Dự đoán mô hình nghiên cứu theo kết 
quả phân tích SEM

Kết quả phân tích SEM cho thấy nhân tố XH 
có p > 0.05 không có ý nghĩa thống kê hay nói 
cách khác, nhân tố Xã hội trong nghiên cứu này 
chưa tác động đến ý định thay đổi công nghệ. 
Trong đó nhân tố HQ có ảnh hưởng mạnh nhất 
đến nhân tố phụ thuộc YD với hệ số Beta đã 

Hình 3. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM)

Bảng 7. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM

Mối quan hệ tương quan giữa 
các nhân tố

Estimate S.E. C.R. P
Hệ số 

chuẩn hóa
YD <--- HI 0.246 0.054 4.537 0.000 0.247
YD <--- SD 0.178 0.046 3.872 0.000 0.211
YD <--- HQ 0.242 0.045 5.433 0.000 0.320
YD <--- TT 0.153 0.047 3.270 0.001 0.182
YD <--- XH 0.063 0.041 1.549 0.121 0.081
YD <--- DM 0.234 0.050 4.674 0.000 0.262
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Sripalawat & cộng sự (2011), Dasgupta & cộng 
sự (2011), Muneer & cộng sự (2012), Chitungo 
& Munongo (2013), Nguyễn Duy Thanh & Cao 
Hào Thi (2014)… Trong đó yếu tố Đổi mới 
(DM) là yếu tố ảnh hưởng mạnh thứ 2 (với hệ 
số 0.262) và yếu tố Sự tin tưởng (hệ số 0.182) 
là thấp nhất. 

6.2. Các khuyến nghị cho các ngân hàng 
thương mại Việt Nam

Căn cứ kết quả nghiên cứu nhóm tác giả đề 
xuất các khuyến nghị như sau:

Thứ nhất: Yếu tố “Đổi mới” (DM) có tác 
động tích cực đến sự thay đổi công nghệ của 
ngân hàng. Vì vậy, các ngân hàng cần đẩy mạnh 
tối ưu hóa mô hình kinh doanh dựa trên nền 
tảng công nghệ, tiếp tục hoàn thiện, đổi mới 
các công nghệ đã và đang được áp dụng tại các 
ngân hàng triển khai các công nghệ, giải pháp 
tiên tiến. 

Thứ hai: Ngân hàng nên đẩy mạnh yếu tố 
“Sự hữu ích” (HI) thông qua việc đa dạng hóa 
các tiện ích mà công nghệ mang lại, mở rộng 
nhiều loại hình dịch vụ công nghệ cao đến nhiều 
đối tượng khách hàng. Mở rộng liên kết với các 
nhà cung ứng dịch vụ công nghệ nhằm gia tăng 
tính hữu ích cho khách hàng.

Thứ ba: Khai thác hiệu quả công nghệ đang 
có để góp phần nâng hiệu quả kinh doanh cho 
ngân hàng. Bên cạnh đó, để khai thác có hiệu 
quả công nghệ thì nền tảng công nghệ tiên tiến, 
hiện đại phải luôn gắn với nguồn nhân lực chất 
lượng cao, ngân hàng cần xây dựng chiến lược 
đào tạo, bồi dưỡng phát triển nguồn nhân lực 
công nghệ thông tin trung và dài hạn; mở rộng 
và nâng cao hiệu quả hợp tác quốc tế về đào tạo 
nhân lực, qua đó tranh thủ tối đa sự hỗ trợ về tài 
chính, chương trình, nội dung đào tạo.

Thứ tư: Gia tăng niềm tin cho khách hàng về 
các công nghệ đang khai thác, nghĩa là đảm bảo 
tính an toàn bảo mật tuyệt đối cho khách hàng.

6. Thảo luận kết quả và khuyến nghị

6.1. Thảo luận kết quả

Kết quả nghiên cứu thực nghiệm cho thấy: 
Sự thay đổi công nghệ của ngân hàng chịu tác 
động bởi các yếu tố: Hữu ích, Dễ sử dụng, Sự 
tin tưởng, Tính đổi mới và Tính hiệu quả… 
Để tăng hiệu quả hoạt động ngân hàng thì một 
trong những yếu tố cần thiết đó chính là sự thay 
đổi công nghệ. Trong các yếu tố được đưa vào 
nghiên cứu, Yếu tố “Sự hiệu quả” (HQ) là yếu 
tố có tính mới được nhóm tác giả xây dựng và 
phát triển trong bối cảnh CMCN 4.0 tại Việt 
Nam. Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra yếu tố này 
(HQ) có ảnh hưởng đến sự thay đổi công nghệ 
của ngân hàng và ảnh hưởng lớn nhất đến sự 
thay đổi công nghệ của ngành ngân hàng tại 
Việt Nam (với hệ số là 0.320). Trong nghiên 
cứu này cho thấy tính hiệu quả của công nghệ 
sẽ tác động đến ý định thay đổi công nghệ, như 
vậy khá phù hợp với nghiên cứu Navaretti & 
các cộng sự (2017) đổi mới công nghệ giúp 
ngân hàng mang lại hiệu quả tốt hơn. Bên cạnh 
đó, các nghiên cứu của Mala (2017), Alavudeen 
& Sr.Rosa (2015), Campanella, Peruta & 
Giudice (2015), Ho & Mallick (2006), Phạm 
Xuân Hòe (2017), Bùi Quang Tiên (2017) cũng 
có cùng quan điểm và khẳng định “công nghệ 
mang lại nhiều giá trị quan trọng, gia tăng năng 
lực cạnh tranh, doanh thu và thị phần cho ngân 
hàng”. Với kết quả nghiên cứu này đã cho thấy 
lý thuyết chi phí giao dịch là phù hợp với điều 
kiện nghiên cứu tại các NHTM Việt Nam.

Các yếu tố khác gồm: Hữu ích (HI), Dễ sử 
dụng (SD), Sự tin tưởng (STT), Đổi mới (DM) 
có mối quan hệ tích cực đến sự thay đổi công 
nghệ trong ngân hàng. Kết quả nghiên cứu này 
phù hợp với nghiên cứu trước đây của Taylor 
& Todd (1995), Pikkarainen & cộng sự (2004), 
Suh & Han (2002), Laforet & Li (2005), Luarn 
&Lin (2005), Yiu & cộng sự (2007), Venkatesh 
& Zang (2010), Safeena & cộng sự (2011), 
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định thay đổi công nghệ. Trong nghiên cứu tiếp 
theo nhóm tác giả sẽ tiếp tục nghiên cứu mối 
quan hệ từ ý định thay đổi công nghệ đến quyết 
định thay đổi công nghệ.

Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo: 
Trong nghiên cứu này nhóm tác giả chưa thực 
hiện xem xét mối quan hệ giữa các yếu tố ảnh 
hưởng đến ý định thay đổi công nghệ; quyết 
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