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Áp lực của ảnh hưởng xã hội đến

quyết định chọn thanh toán trực tuyến

qua ví điện tử1 * NGGYỄN t h ị h ồ n g  n g u y ệ t *PHẠM THỊ THO TRANG**
Tóm tắt
Nghiên cứu này khám phá và ước lượng các nhân tố  có tác động đến quyết định chấp nhận
thanh toán trực tuyến qua ví điện tử của người sử dụng tại TP Hồ Chí Minh. Kết quả nghiên
cứu cho thấy, có 4 nhân tố  tác động đến quyết định lựa chọn ví điện tử trong thanh toán trực
tuyến theo thứ tự giảm dân là: (1) Anh hưởng xã hội; (2) Nhận thức giá trị; (3) Cảm nhận hữu
ích; (4) Chất lượng dịch vụ. Dựa trên kết quả nghiên cứu, một số  hàm ý quản trị được đưa ra,
nhằm giúp các nhà quản trị cung ứng dịch vụ ví điện tử có những chiến lược thu hút khách
hàng hiệu quả hơn.

Từ khóa: ảnh hường xã hội, nhận thức giá trị, cảm nhận hữu ích, chất lượng dịch vụ, ví điện
tử, nhà quản trị cung ứng dịch vụ ví diện tử

Summary
This study explores and estimates the factors that impact the decision to accept online
payments via e-wallets o f users in Ho Chi Minh City. Research results show that there are
4 factors affecting the decision to choose an e-wallet in online payment in descending order:
(1) Social influence; (2) Perceived value; (3) Perceived usefulness; (4) Service quality. Based
on the research results, some management implications are proposed to help administrators
providing e-wallet services have more effective customer attraction strategies.

Keywords: social influence, perceived value, perceived usefulness, service quality, e-wallet,
administrators providing e-wallet services

GIỚ I T H IỆ U

Mua sắm trực tuyến đang là một xu
hướng và dần thay đổi thói quen của
người tiêu dùng. Để thực hiện các giao
dịch trực tuyến nhanh chóng, tiện lợi và
tiết kiệm, đòi hỏi các phương thức thanh
toán, như: ngân hàng sô', ví điện tử... phải
phát triển. Trong đó, ví điện tử được xem
là phương thức thanh toán mới nổi trội, thu
hút được sự chú ý sử dụng của người dân.
Ví điện tử không chỉ cạnh tranh trực tiếp
với các đối thủ mạnh, uy tín là các dịch vụ
thanh toán trực tuyến từ các ngân hàng sô'
danh tiếng, mà còn phải cạnh tranh ngay
cả với các ví điện tử phong phú ưong cùng
ngành. Mặt khác, các chức năng gần như
nhau giữa ví điện tử và các giao dịch của
ngân hàng sô' ngày càng hoàn thiện làm
cho sự cạnh tranh của các phương thức
thanh toán trực tuyến ngày càng gay gắt.
Do đó, nghiên cứu về các nhân tô' tác động

đến hành vi chấp nhận thanh toán trực tuyến qua ví điện
tử là cần thiết, để không chỉ cung cấp cái nhìn tổng quan
về phương thức thanh toán trực tuyến qua ví điện tử, mà
còn gợi ý các giải pháp cần triển khai, nhằm thu hút và
thuyết phục khách hàng chấp nhận thanh toán qua hình
thức này nhiều hơn trong tương lai.

Cơ SỞ LÝ TH U YẾ T VÀ PHƯƠNG PHÁP
N G H IÊ N  CỨU

Cơ sở lý thuyết
Ví điện tử (Electronic Wallet) hay còn được gọi là

ví tiền trực tuyến hoặc ví tiền online, là một dạng tài
khoản định danh trực tuyến do doanh nghiệp dịch vụ
cung ứng cung cấp cho khách hàng, nhằm lưu trữ tiền
trực tuyến dùng để thanh toán không dùng tiền mặt
(theo Khoản 8, Điều 1 - Nghị định sô' 80/2016/NĐ-CP
của Chính phủ sửa đổi, bổ sung một sô' điều của Nghi
định sô' 101/2012/NĐ-CP, ngày 22/11/2012 về thanh
toán không dùng tiền mặt) một cách thuận tiện, tiết
kiệm, và nhanh chóng. Các chức năng chính của ví
điện tử hiện nay là: (1) Thanh toán hóa đơn; (2) Nhận

" ,  Trường Đại học Tài nguyên và Môi trường TP. Hồ Chí Minh
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HÌNH: MÕ HÌNH NGHIÊN cứu ĐỀ xuấ t

Nguồn: Nhóm tác già dẻ xuất

và chuyển tiền; (3) Lưu trữ tiền mặt và (4) Truy vân
tài khoản. Các chức năng này đều được thực hiện trực
tuyến và điểm nổi bật hơn nữa là khách hàng có thể tạo
tài khoản định danh ưực tuyến, mà không cần phải tôn
thời gian đến điểm giao dịch ngân hàng khai báo thông
tin tạo tài khoản ngân hàng số.

Ví điện tử là chủ đề được nhiều nhà nghiên cứu
quan tâm thực hiện trong giai đoạn hiện nay. Hầu
hết các nghiên cứu đều dựa trên các lý thuyết, như:
Lý thuyết hành vi có hoạch định (Theory of Planned
Behavior - TPB), mô hình chap nhận công nghệ
(Technology Acceptance Model - TAM), thuyết hợp
nhât và chấp nhận sử dụng công nghệ (Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology - UTAUT).
Theo đó, các nghiên cứu phát hiện nhiều nhân tố quan
trọng có tác động đến hành vi chấp nhận thanh toán
trực tuyến qua ví điện tử bao gồm: Sự hữu ích cảm
nhận; Tính dễ sử dụng; Hiểu biết về ví điện tử; Cảm
nhận rủi ro và Thái độ (Karim và cộng sự, 2020; Do và
Do,,2020; Intarot và Beokhaimook, 2018).

Ánh hưởng xã hội
Ajzen (1991) cho rằng, ảnh hưởng xã hội có tác

động đên nhận thức của cá nhân và khi cá nhân cảm
nhận được vai trò của các yếu tố xã hội, thì chính các
áp lực xã hội được nhận thức sẽ có tác động đến hành
vi của cá nhân. Anh hưởng xã hội có thể bắt nguồn
từ các mối quan hệ trong xã hội và các ý kiến của
những chung quanh trong mối quan hệ với cá nhân
(Prompattanapakdee, 2009). Các nghiên cứu gần đây
cho thây, có môi quan hệ tích cực giữa ảnh hưởng xã
hội và hành vi sử dụng dịch vụ ví điện tử (Trịnh, 2022;
Nguyệt và cộng sự, 2021; Madan và Yadav, 2016). Vì
vậy, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết như sau:

Hỉ: Ảnh hưởng xã hội có tác động tích cực đến Quyết
định chấp nhộn thanh toán trực tuyến qua ví điện tử.

Nhận thức giá trị
Nhận thức giá trị đề cập đến cảm nhận và đánh giá

của người tiêu dùng khi so sánh giữa chi phí bỏ ra và lợi
ích ích mà sản phẩm, dịch vụ mang lại trong quá trình
tiếp nhận tiêu dùng sản phẩm, dịch vụ từ nhà cung câp
(Yang và cộng sự, 2015). Trong nghiên cứu về ví điện
tử, các học gia đá cho thây, nhận thức giá trị là công cụ
đo lường quan trọng về dịch vụ một cách tổng thể từ
quan diem khách hàng trên cơ sở so sánh giữa lợi ích

và chi phí cảm nhận được (Kim và cộng
sự, 2007). Do đó, nhóm tác giả đề xuất
giả thuyết như sau:

H2: Nhận thức giá trị có tác động tích
cực đến Quyết định chấp nhận thanh toán
trực tuyến qua ví điện tử.

Cảm nhận hữu ích
Các nghiên cứu trước cho thây, sự

hữu ích được cảm nhận từ phía khách
hàng là yếu tố có ý nghĩa tích cực tác
động đến hành vi chấp nhận thương mại
điện tử (Phonthanukitithawor và cộng
sự, 2016; Francisco và cộng sự, 2015),
cũng như châp nhận thanh toán qua ví
điện tử (Nguyệt và cộng sự, 2021; Thanh
và Phúc, 2017). Vì vậy, nhóm tác giả đề
xuất giả thuyết như sau:

H3: Cảm nhận hữu ích có tác động
tích cực đến Quyết định chấp nhận thanh
toán trực tuyến qua ví điện tử.

Chất lượng dịch vụ
Chất lượng dịch vụ là mức độ mà một

dịch vụ đáp ứng được nhu cầu và sự mong
đợi của khách hàng (Lewis và Mitchell,
1990; Wisniewski và Donnelly, 1996).
Trong khi đó, Edvardsson và cộng sự
(1994) cho rằng, chát lượng dịch vụ là
dịch vụ đáp ứng được sự mong đợi của
khách hàng và làm thỏa mãn nhu cầu
của họ. Trong lĩnh vực thương mại điện
tử, chất lượng dịch vụ là tất cả các hoạt
động liên quan đến việc cung ứng dịch
vụ trực tuyến (Francisco và cộng sự,
2Ỏ15; DeLốne và McLean, 2004). Theo
đó, chất lượng dịch vụ là những hoạt
động giới thiệu, hướng dẫn, hỗ trợ khách
hàng trong quá trình sử dụng dịch vụ ví
điện tử trong mọi hoàn cảnh không gian
và thời gian bất kỳ. Trong nhiều nghiên
cứu cho thấy, chất lượng dịch vụ đóng
vai trò quan trọng đốì với việc ra quyết
định châp nhận dịch vụ (Nguyễn, 2022;
Thanh va Phúc, 2Ỏ17). Do vạy, nhóm tác
giả đề xuất giả thuyết như sau:

H4: Chất lượng dịch vụ có tác động
tích cực đến Quyết định chấp nhận thanh
toán trực tuyến qua ví điện tử.

Mô hình nghiên cứu đề xuất
Dựa trên kết quả các nghiên cứu

trước, nhóm tác giả đề xuất mô hình
nghiên cứu như Hình.

Phương pháp nghiên cứu
Dữ liệu nghiên cứu được nhóm tác

giả thu thập thông qua gửi bảng câu hỏi
trực tiếp và trực tuyêh đến những người
sử dụng hình thức thanh toán trực tuyêh
qua ví điện tử từ ngày 01/10/2023 đến
28/11/2023, tại TP. Hồ Chí Minh. Trong
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tổng số 395 người tham gia khảo sát,
nhóm nghiên cứu thu về 367 bảng câu
hỏi phản hồi có đầy đủ thông tin, đáp ứng
yêu cầu nghiên cứu. Các số liệu được mã
hóa và đưa vào phần mềm SPSS 22.0, để
kiểm định sự phù hợp của mô hình nghiên
cứu đề xuất.

KẾT QUẢ NGHIÊN cứu

Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha
Kết quả kiểm định độ tin cậy

Cronbach’s Alpha của các biến quan sát
cho thây, độ tin cậy của tất cả các nhân
tô' đều đạt (giá trị hội tụ, giá trị phân biệt
và tính đơn hướng) và có khả năng giải
thích dữ liệu thị trường phù hợp với phân
tích hồi quy đa biến (Bảng 1).

Phân tích hồi quy đa biến và kiểm
định giả thuyết nghiên cứu

Kết quả phân tích dữ liệu cho thấy,
mô hình nghiên cứu phù hợp với dữ liệu
thị trường, đồng thời có khả năng giải
thích 62,5% dữ liệu thị trường Bảng 2.

Kết quả phân tích dữ liệu nghiên cứu
cho thấy, Sig. của tất cả các giả thuyết
được đề cập đều < 0,05, tương ứng mức
ý nghĩa 5% và độ tin cậy 95%. Do đó,
có thể khẳng định các giả thuyết đề xuất
đều được chấp nhận với độ tin cậy 95%.

Kết quả nghiên cứu cho thấy, cả 4 nhân
tô' đều có tác động tích cực đến Quyết
định chấp nhận thanh,toán trực tuyến qua
ví điện tử. Trong đó, Anh hưởng xã hội có
mức độ tác động mạnh nhất (P = 0,363),
tiếp đến là Nhận thức giá trị (P = 0,280),
Cảm nhận hữu ích (P = 0,130), và Chất
lượng dịch vụ (P = 0,104). Căn cứ vào kết
quả phân tích dữ liệu, mô hình hồi quy đa
biến được viết như sau:

CNTT = 1,981 + 0,363*AHXH
+ 0,280*NTGT + 0,130*CNHI +
0,104*CLDV

KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ

Kết luận
Kết quả nghiên cứu khẳng định, có 4

nhân tô' tác động đến Quyết định lựa chọn
ví điện tử trong thanh toán trực tuyến của
người sử dụng trên địa bàn TP. Hồ Chí
Minh theo thứ tự giảm dần là: (1) Ảnh
hưởng xã hội; (2) Nhận thức giá trị; (3)
Cảm nhận hữu ích; (4) Chất lượng dịch vụ.

Hàm ý quản trị
Từ kết quả nghiên cứu, để giúp các

nhà quản trị cung ứng dịch vụ ví điện tử có
những chiến lược thu hút nhiều hơn khách
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BẢNG 1: KỂT QGẢ ĐÁNH GIÁ THANG ĐO NGHIÊN CỜG

Các nhfin tô' Biến quan Siít Hệ só' tải
nhũn tó'

Trung
bình

Anh hưởng xã
hội (AHXH);
Cronbach’s
Alpha = 0,944

Gia đình/người thân/bạn bè ủng khuyến khích tôi
sử dụng ví diện tử 0,751 5.4850

Hầu hết mọi người đều sử dụng ví điện tử 0,783 5,4278
Các dơn vị, tổ chức liên quan trong cuộc sống dã
hỗ trợ việc chuyển dổi sử dụng ví diện tử 0,736 5,3542

Nhiều đơn vị, tổ chức liên quan trong cuộc sống
chủ yếu sử dụng thanh toán qua ví điện tử 0,752 5,4196

Nhận thức giá
tri (NTGT);
Cronbach’s
Alpha = 0,942

So với chi phí, rủi ro và lợi ích, tôi nghĩ ví điện tử
có giá trị sử dụng 0,787 5,4387

Mặc dù tô'n thời gian, công sức và chi phí, nhưng
tôi vẫn thây ví điện tử đáng sử dụng 0,760 5.3460

Có nhiều lợi ích hơn là bá t lợi khi sử dụng ví điện tử 0,720 5,3324
Nhìn chung, sử dụng ví điện tử mang lại giá trị 0,690 5,3351

Cảm nhận
hữu ích
(CNHI);
Cronbach’s
Alpha = 0,928

Sử dụng ví điện tử không cần thiết mang theo tiền mặt 0,703 5,3106
sửdụng ví điện tử rất tiện lợi, hũư ích trong thanh toán 0,767 5,4087
Sử dụng ví điện tử giúp tôi tiết kiệm thời gian và
công sức trong thanh toán 0,725 5,4659

Ví điện tử là phương thức thanh toán hữu ích 0,725 5,6322
Sử dụng ví điện tử giúp nâng cao hiệu quà trong
giao dịch thanh toán 0,781 5,6104

Chất lượng
dịch vụ
(CLDV);
Cronbach’s
Alpha = 0,904

Dịch vụ thanh toán điện tử hoạt động tốt về mặt
kỹ thuật 0,778 5,1962

Nhân viên dịch vụ có nhiều hiểu biết và kinh
nghiêm về thanh toán điện tử 0,846 5,1390

Nhân viên dịch vụ sản sàng hỗ trợ khách hàng khi
có thắc mắc 0,839 5,1335

Châ'p nhận
thanh toán
(CNTT);
Cronbach’s
Alpha = 0,920

Có kế hoạch sử dụng thanh toán điện tử trong
tương lai; Tôi có ý định tiếp tục sử dụng ví điện tử 0,924 5,3896

Sẽ mạnh dạn giới thiệu cho người khác sử dụng
thanh toán điện tử; Tôi sẽ tiếp tục sử dụng ví điện
tử hơn là sử dụng các phương tiện thanh toán khác

0,939 5,3978

Sẽ sử dụng thanh toán điện tử thường xuyên trong
tương lai; Tôi sẽ ngừng sử dụng ví điện tử 0,923 5,4687

BẢNG 2: KẾT QGẢ PHÂN TÍCH Hồi QGY ĐA BIEN DỪ LIỆG NGHIÊN CỨG

Mô hình
Hệ sô' hồi quy chưa

chuẩn hoa
Hệ số hồi quy

chuẩn hóa t
Mức

ý
nghĩa

Thống kê
da cộng tuyến

B Sai sô' chuẩn Beta Độ chấp nhận VIF

1

Hằng số 1,981 0,592 3,344 0,001
CNHI 0,079 0,036 0,130 2,211 0,028 0,298 3,352
CLDV 0,095 0,041 0,104 2,320 0,021 0 513 1,950
AHXH 0,274 0,044 0,363 6,282 0,000 0,308 3,248
NTGT 0,219 0,046 0,280 4,737 0.000 0,293 3.411

R2 hiệu chình: 0,625
Mức ý nghĩa (Sig. cùa ANOVA): 0,000_______________________________________ _
Durbin-Watson: 1,565________________________________________________________

Nguón: Kết quà tinh toán cùa nhóm  tác giá

hàng lựa chọn ví điện tử trong thanh toán trực tuyến,
nhóm tác giả đề xuất một sô' hàm ý quản trị nhữ sau:

về nhân tốẢnh hưởng xã hội, cần quan tâm và chú ý
đến các nhóm mang tính tự nguyện và các nhóm mang
tính băt buộc lựa chọn ví điện tử trong thanh toán trực
tuyến. Đô'i với các nhóm tự nguyện, cần tăng cường
các hoạt động truyền thông tích cực về dịch vụ cung
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cấp ví điện tử, để thu hút họ sử dụng nhiều hơn loại
hình thanh toán này. Còn đối với nhóm mang tính bắt
buộc, cần có sự liên kết chặt chẽ với các nhóm mạnh,
có đông đảo thành viên, đặc biệt là các đơn vị, tổ chức
công, để gia tăng thu hút người dân lựa chọn ví điện tử
trong thanh toán trực tuyến.

về nhân tố  Nhận thức giá trị, nhà quản trị cung ứng
dịch vụ ví điện tử nên tập trung vào cắt giảm các chi
phí phát sinh. Đồng thời, cần gia tăng các lợi ích thiết
thực, thậm chí có thể giảm giá hoặc có chương trình
khuyên mãi, tích điểm, hoàn tiền phù hợp, nhằm gia
tăng kích thích người dân lựa chọn ví điện tử trong
thanh toán trực tuyến. Qua đó, giúp họ dễ dàng so sánh
những giá trị mà họ có thể cảm nhận thấy ngay được so
với các hình thức thanh toán trực tuyến khác.

về nhân yếu tổ  Sự cảm nhận hữu ích,
nhà quản trị cần tập trung tăng cường
tính dễ sử dụng, gia tăng sự tiện lợi và
tốc độ xử lý giao dịch...

về nhân tố  Chất lượng dịch vụ, nhà
quản trị cung ứng dịch vụ thanh toán qua
ví điện tử cần quan tâm đến nâng cao chất
lượng về mặt chức năng kỹ thuật, phần
mềm, nền tảng hệ thống. Đặc biệt, cần
quan tâm đến việc tạo đội nhóm chuyên
tư vấn, hướng dẫn, giải đáp thông tin, thắc
mắc và xử lý các than phiền, sự cố, các vấn
đề liên quan đến dịch vụ 24/7 tại bất cứ
đâu khi khách hàng có yêu cầu một cách
nhanh chóng, kịp thời và thỏa đáng .u
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