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Abstract: The study explores the factors affecting customers' choice of 

payment method when shopping on online sales platforms. 429 valid 

responses were collected by random selection and data analysis using 

SmartPLS 3 software. The results show that the decision to choose payment 

method of customers shopping on online sales platforms in Hanoi City is 

influenced by financial benefits (β = 0,277), social influence (β = 0,262), habit 

(β = 0,261), and perceived usefulness (β = 0,173) respectively. Notably, ease 

of use (β = 0,054) and perceived security (β = -0,043) have no relevant 

relationship with the choice of payment method in this survey. This study 

serves as a reference for service providers and state management agencies 

in promoting digital payments on online business platforms. 
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phương thức thanh toán khi mua hàng trên 
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Tóm tắt: Nghiên cứu khám phá các nhân tố ảnh hưởng tới lựa chọn phương 

thức thanh toán của khách hàng khi mua hàng trên nền tảng bán hàng trực 

tuyến. 429 phiếu trả lời hợp lệ được thu thập bằng cách chọn ngẫu nhiên và 

phân tích dữ liệu bằng phần mềm SmartPLS 3. Kết quả cho thấy quyết định 

lựa chọn phương thức thanh toán của khách mua hàng trên các nền tảng bán 

hàng trực tuyến tại Thành phố Hà Nội lần lượt bị các yếu tố lợi ích tài chính (β 

= 0,277), ảnh hưởng xã hội (β = 0,262), thói quen (β = 0,261), và tính hữu ích 

cảm nhận (β = 0,173) ảnh hưởng. Đáng chú ý, tính dễ sử dụng (β = 0,054) và 

tính bảo mật cảm nhận (β = -0,043) không có mối quan hệ phù hợp với việc 

lựa chọn phương thức thanh toán trong khảo sát này. Nghiên cứu này đóng 

vai trò là tài liệu tham khảo cho các nhà cung cấp dịch vụ và các cơ quan quản 

lý nhà nước trong việc thúc đẩy thanh toán số trên các nền tảng kinh doanh 

trực tuyến. 

Từ khóa: hành vi người tiêu dùng, thanh toán, nền tảng bán hàng trực tuyến, 

SmartPLS3. 

Mã phân loại JEL: C01, G11, M21 

 

 

1. Giới thiệu  

Kể từ Covid-19, hành vi mua bán của khách 

hàng đã thay đổi đáng kể, họ chuyển từ mua hàng 

truyền thống sang trực tuyến, đạt tỷ lệ 88% vào 

năm 2020 [1]. Năm 2020, tỷ lệ tăng trưởng thương 

mại điện tử tại Việt Nam đạt 18%, với quy mô đạt 

11,8 tỷ USD [1]. Tiềm năng này là cơ hội giúp cho 

nhiều nền tảng bán hàng trực tuyến (BHTT) đã 

xuất hiện. Tại Việt Nam, Shopee, Lazada, Tiktok, 

Tiki và Sendo. Shopee vẫn là nền tảng BHTT dẫn 

đầu, với số lượng người dùng đạt 81% [2]. Điều 

này cũng đã thúc đẩy các phương thức thanh toán 

điện tử. Người tiêu dùng hiện nay có thể tiếp cận 

đa dạng hình thức thanh toán theo nhu cầu. Thanh 

toán tiền mặt vẫn chiếm tỷ lệ lớn nhất với 50,6%, 

thanh toán qua ngân hàng internet chiếm 34,1%, 

ví điện tử chiếm 2,8%, thẻ nội địa chiếm 3,1%, thẻ 

thanh toán quốc tế chiếm 2,8%, và tiền di động 

chiếm 1,4% [2]. Tiền mặt được sử dụng rộng rãi và 

giữ vị trí vững chắc trong thanh toán [3] vì không 

phụ thuộc vào thiết bị điện tử, có thể sử dụng ở bất 

kỳ đâu, dễ dàng sử dụng và chi phí thấp. Việc dùng 

tiền mặt cao hơn so với các phương thức thanh 

toán kỹ thuật số khác xuất phát từ lo ngại về các 

rủi ro như gian lận, sản phẩm không đúng với 

quảng cáo và hàng giả chưa được kiểm tra khi mua 

hàng trực tuyến. Theo xu hướng fintech toàn cầu, 

Việt Nam đang nỗ lực trở thành quốc gia không 
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dùng tiền mặt. Vì vậy, trong bối cảnh cuộc cách 

mạng thúc đẩy thanh toán không dùng tiền mặt, để 

thực hiện hiệu quả đề án phát triển thanh toán 

không dùng tiền mặt tại Việt Nam theo Quyết định 

1813/QĐ-TTG của Thủ tướng Chính phủ, cần tiến 

hành nghiên cứu về sở thích thanh toán của người 

dùng và các nhân tố ảnh hưởng đến sự lựa chọn 

của họ. Nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến 

quyết định lựa chọn phương thức thanh toán của 

khách hàng trên các nền tảng BHTT tại Hà Nội là 

cần thiết để thúc đẩy chuyển đổi số trong thanh 

toán, nâng cao tính minh bạch trong thu thuế, và 

hỗ trợ nền kinh tế số rộng lớn hơn. Đối với các nền 

tảng BHTT, việc hiểu rõ sở thích của người mua 

giúp cải thiện hiệu suất và giúp họ hài lòng. Nghiên 

cứu này giúp phát hiện cơ hội đổi mới, tùy chỉnh 

dịch vụ theo nhu cầu người dùng và mở rộng phạm 

vi thị trường. Bằng cách cải thiện hiệu quả, hiệu 

suất và độ an toàn của các giao dịch trong khi giảm 

chi phí, nghiên cứu giúp các nhà cung cấp xây 

dựng các chiến dịch tiếp thị hiệu quả để thúc đẩy 

công nghệ thanh toán số trên toàn quốc. 

2. Tổng quan tài liệu và giả thuyết 

Mua sắm trên các nền tảng BHTT ngày càng 

trở nên phổ biến nhờ vào sự thuận tiện. Để khách 

hàng có trải nghiệm mua sắm an toàn và minh 

bạch, các dịch vụ thanh toán tức thời như ví kỹ 

thuật số và qua ngân hàng trực tuyến được khuyến 

khích mạnh mẽ nhằm chống các hành vi gian lận. 

Hiểu rõ “hành vi” và “nhu cầu” của người mua 

giúp các sàn BHTT đưa ra các lựa chọn phù hợp 

nhất cho khách hàng. Hành vi tiêu dùng liên quan 

đến việc hiểu cách cá nhân ra quyết định khi chọn 

lựa, tương tác và loại bỏ một sản phẩm hoặc dịch 

vụ [4]. Lựa chọn là những hành động tinh thần và 

thể chất để khách hàng đánh giá và có lựa chọn 

phù hợp với nhu cầu của họ [5] [6] [7]. Mặt khác, 

các phương thức thanh toán điện tử giúp giải quyết 

nhiều vấn đề của việc mang tiền mặt (như rủi ro 

mất mát hoặc không thể mang số tiền lớn).  

Mỗi khách hàng lựa sẽ quyết định phương 

thức thanh toán phù hợp với sở thích và yêu cầu 

riêng của mình. Họ bị nhiều nhân tố tác động, từ 

các đặc điểm giao dịch cụ thể đến sở thích và nhận 

thức cá nhân. “Giá trị giao dịch” và “các hạn chế 

thanh toán” [8]; “sự dễ dàng thanh toán, bảo mật, 

tốc độ và chi phí sử dụng” cũng định hình việc chọn 

lựa phương thức thanh toán khác nhau [9]. Tương 

tự như vậy, Madan và Yadav (2016) cho thấy sự 

sẵn lòng áp dụng ví điện tử của khách hàng được 

hình thành bởi “Hiệu suất kỳ vọng, ảnh hưởng xã 

hội, điều kiện hỗ trợ, giá trị cảm nhận, sự tin tưởng, 

hỗ trợ hệ thống và chương trình khuyến mãi” [10]. 

Trivedi (2016) chỉ ra rằng việc chấp nhận ví cũng 

do “Tính hữu ích” và “tính dễ sử dụng cảm nhận” 

ảnh hưởng, nhưng không tính các yếu tố “Chuẩn 

mực chủ quan, độ tin cậy cảm nhận và khả năng 

tự lực” [11]. Ngân hàng Trung ương Châu Âu 

(2021) xác định “sở thích cá nhân, sở hữu công cụ 

thanh toán số, khả năng tiếp cận các phương thức 

thanh toán số tại các điểm giao dịch và số dư có 

sẵn trong ví điện tử” là những nhân tố chính ảnh 

hưởng đến sở thích phương thức thanh toán [12]. 

Sở thích cá nhân, cùng với việc có sẵn và dễ dàng 

tiếp cận công cụ thanh toán kỹ thuật số sẽ thúc đẩy 

việc áp dụng. Annisaa và cộng sự (2023) nhận thấy 

rằng hành vi của người tiêu dùng bị ảnh hưởng bởi 

“giá trị giao dịch, thu nhập, trình độ học vấn, tính 

dễ sử dụng và cảm nhận về rủi ro” khi chọn 

phương thức thanh toán số [13]. Tương tự, Linh & 

Hau (2020) tìm được “nhận thức về tính hữu ích, 

nhận thức về rủi ro, nhận thức về sự tin tưởng, 

nhận thức về tính dễ sử dụng, nhận thức về sự 

không chắc chắn của sản phẩm và nhận thức về 

kiểm soát hành vi” [14] cũng có ảnh hưởng. Shafie 

và cộng sự (2020) chỉ ra rằng khách hàng sẽ chấp 

nhận TTĐT do “nỗ lực kỳ vọng và ảnh hưởng xã 

hội”, nhưng không bị tác động bởi “văn hóa, nhận 

thức về bảo mật và hiệu suất kỳ vọng” [15]. Các 

phát hiện từ Aladwani (2001); Bestavros (2000); Tu 

và cộng sự (2018) cho thấy “bảo mật” là "nhân tố 

định hướng chính sự sẵn lòng tương tác với các 

nền tảng mua sắm trực tuyến của khách mua hàng 

[16] [17] [18]. Cuong & Trang (2020) cho thấy ảnh 

hưởng của “nhận thức về hiệu quả sử dụng, nhận 

thức về tính dễ sử dụng, tác động xã hội, nhận thức 
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về độ tin cậy và nhận thức về chi phí” khi lựa chọn 

ví điện tử [19]. Khi các giao dịch số ngày càng trở 

nên phổ biến, việc bảo vệ quyền riêng tư và bảo 

mật dữ liệu cá nhân càng trở nên quan trọng để 

giành được sự tin tưởng của người mua. Điều này 

nêu bật thách thức cho ngành thanh toán số trong 

việc thiết lập, triển khai hệ thống bảo mật mạnh mẽ 

để tạo lòng tin cho người dùng. 

Các tác giả phát triển nghiên cứu dựa trên 

các lý thuyết gốc như TAM [20], UTAUT [21], để 

khám phá về ý định áp dụng công nghệ. Kết quả 

của chúng cho thấy sở thích và hành vi của khách 

hàng trong việc lựa chọn phương thức thanh toán 

do nhiều yếu tố ảnh hưởng, bao gồm “các đặc 

điểm giao dịch cụ thể, cảm nhận về tính dễ sử 

dụng, bảo mật, tốc độ, chi phí, sở thích cá nhân, 

cùng với các nhân tố như thu nhập, trình độ học 

vấn và sự sẵn có” của các công cụ thanh toán. Tuy 

vậy, vẫn còn những hạn chế nhất định. Linh & Hau 

(2020); Swiecka & Grima (2019) nhấn mạnh “bảo 

mật” là yếu tố chính để người dùng áp dụng thanh 

toán điện tử [14] [9]. Tuy nhiên, Shafie và cộng sự 

(2020) trong kết quả nghiên cứu cho thấy “nhận 

thức về bảo mật” không có tác động đáng kể [15]. 

Trong khi các nghiên cứu nhấn mạnh vào các yếu 

tố kỹ thuật và kinh tế (giá trị giao dịch, thu nhập, 

khả năng tiếp cận), thì vẫn còn chưa nhiều những 

khám phá về các yếu tố tâm lý và cảm xúc như sự 

tự tin của người tiêu dùng, hình thành thói quen, 

ác cảm với rủi ro và thành kiến nhận thức. Thiếu 

các cuộc khảo sát ở các khu vực khác nhau, kích 

thước mẫu nhỏ, chỉ khảo sát một nhóm nhân khẩu 

học nhất định hoặc loại trừ một số phân khúc khách 

hàng điều này làm giảm độ chính xác của các kết 

luận, vì các phát hiện có thể không phản ánh hành 

vi cho đối tượng rộng hơn. 

Việc khám phá nghiên cứu hiện tại là rất 

quan trọng để thu hẹp khoảng cách nghiên cứu 

hiện tại, cung cấp kết quả quan trọng cho các tổ 

chức trong thúc đẩy thanh toán số của người tiêu 

dùng tại Thành phố Hà Nội nhằm đạt được mục 

tiêu hướng tới “Thành phố thông minh” và nền 

“Kinh tế số” theo định hướng của Chính phủ. 

Mô hình hiện tại được kế thừa từ các mô hình 

TAM [20], UTAUT2 [21] và tư liệu trước đó (Hình 

1). 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 
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Cảm nhận về an toàn và bảo mật (PS) 

Khi người dùng cảm nhận một ứng dụng là 

an toàn trong việc bảo vệ dữ liệu cá nhân và đảm 

bảo các giao dịch, họ có xu hướng tin tưởng vào 

ứng dụng đó hơn [22]. Cảm nhận về bảo mật liên 

quan đến cảm giác yên tâm của khách hàng khi 

thực hiện giao dịch. Cụ thể, đối với khách hàng ở 

những nước đang phát triển, sẽ ít có xu hướng 

thanh toán trực tuyến nếu không an toàn vì họ vốn 

quen với các hình thức trực tiếp [23]. Một số nghiên 

cứu nêu bật tác động đáng kể của tính an toàn và 

bảo mật đối với việc chấp nhận các phương thức 

thanh toán điện tử [24] [25]. 

H1: “Cảm nhận về an toàn và bảo mật” ảnh 

hưởng đến “lựa chọn phương thức thanh toán”. 

Cảm nhận về tính hữu ích (PU) 

“Tính hữu ích được nhận thức” lòng tin của 

một người về việc một phương thức thanh toán 

nhất định sẽ nâng cao hiệu quả giao dịch, giảm thời 

gian, chi phí và giảm sự phức tạp. Nhiều nghiên 

cứu đã nêu bật ảnh hưởng của nó đến quyết định 

áp dụng của người dùng [26] [27] [28]. 

H2: “Cảm nhận về tính hữu ích” ảnh hưởng 

đến “lựa chọn phương thức thanh toán”. 

Cảm nhận về tính dễ sử dụng (PEU) 

“Nhận thức dễ sử dụng” mô tả khi một người 

thấy phương thức thanh dễ vận hành, không cần 

quá nhiều thời gian hay công sức để học cách sử 

dụng nó. Khái niệm này thường liên quan đến sự 

đơn giản, tiện lợi và quy trình thanh toán không rắc 

rối [29]. Nhiều nghiên cứu đã nêu bật vai trò quan 

trọng của nó trong việc sẵn lòng áp dụng phương 

thức thanh toán [30] [31] [28]. 

H3: “Cảm nhận về độ dễ dàng sử dụng” ảnh 

hưởng đến “lựa chọn phương thức thanh toán”. 

Thói quen (HB) 

“Thói quen” được mô tả là "xu hướng của cá 

nhân thực hiện một số hành vi tự động" [32]. Thói 

quen nó liên quan đến các cân nhắc trước khi 

quyết định, có liên hệ với tính hữu ích hoặc chức 

năng của các ứng dụng [33] [34]. 

H4: “Thói quen” ảnh hưởng đến “lựa chọn 

phương thức thanh toán”. 

Ảnh hưởng xã hội (SI) 

Tác động của ảnh hưởng xã hội đề cập đến 

mức độ mà các cá nhân bị thuyết phục bởi những 

người mà họ tin tưởng khi áp dụng một công nghệ 

mới [21]. Những kết nối xã hội như gia đình, đồng 

nghiệp và hàng xóm định hình đáng kể việc người 

dùng chấp nhận một công nghệ [35]. Người châu 

Á thường cân nhắc đến ý kiến xã hội trước khi đưa 

ra lựa chọn [36]. 

H5: “Ảnh hưởng xã hội” ảnh hưởng đến “lựa 

chọn phương thức thanh toán”. 

Lợi ích Giá (PB) 

Khách hàng có cơ hội nhận được các phần 

thưởng tài chính dưới hình thức giảm giá khi thanh 

toán qua các ứng dụng [37], chẳng hạn như hoàn 

tiền, khuyến mãi, hoặc giảm phí giao dịch. Những 

ưu đãi này làm tăng giá trị nhận thức của thanh 

toán di động [38]. Xu hướng này cũng được phản 

ánh trong nhiều nghiên cứu [39] [37] [32]. 

H6: “Lợi ích giá” ảnh hưởng đến "lựa chọn 

phương thức thanh toán”. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Thông tin thu thập từ những khách hàng tại 

Hà Nội tham gia mua hàng trực tuyến bằng nhiều 

dịch vụ thanh toán khác nhau từ tháng 7 năm 2024 

đến tháng 11 năm 2024. Theo kinh nghiệm, kích 

thước mẫu lý tưởng khi sử dụng SMARTPLS nên 

dao động khoảng 100, với phạm vi tốt là từ 150 đến 

250 và càng có nhiều mẫu thì càng tốt. Phiếu được 

phát ngẫu nhiên qua Google forms. Các tác giả đã 

tiến hành quá trình sàng lọc để đảm bảo người trả 

lời đáp ứng các tiêu chí của khảo sát, sau đó đưa 

số liệu thu thập được vào phần mềm SmartPLS3 

để đo lường. Các câu hỏi được thiết kế theo thang 

đo Likert 5 điểm. Nghiên cứu đã gửi 450 phiếu và 

giữ lại 429 phiếu hợp lệ. 

Theo Bảng 1, phụ nữ chiếm 51,3%, trong khi 

nam giới chiếm 48,7%. Độ tuổi từ 18-23 chiếm 

38,2%, tiếp theo là từ 24-29 với 29,1%. Điều này 

cho thấy nhóm khách hàng trẻ là nữ có tỷ lệ khá 

cao trong mẫu được chọn. Một phát hiện thú vị và 

có thể thực tế là nhóm có tần suất mua sắm cao 

nhất trên các nền tảng BHTT là nhóm có thu nhập 

bình quân tháng dưới 10 triệu (chiếm 73,9%), có 
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thể được giải thích bởi sự đa dạng của các sản 

phẩm bán trên các nền tảng BHTT, phù hợp với 

mức thu nhập và sở thích mua sắm của giới trẻ 

hiện nay. Nhóm có thu nhập trên 10 triệu VND 

chiếm 26,1%. 

Trong số các phương thức người mua lựa 

chọn, thanh toán qua Internet banking/QR code 

chiếm 39,9%, vì phương thức này được cho là tiện 

lợi và hiệu quả, nhất là khi vào cuối năm 2024, hơn 

90% dân số Việt Nam sử dụng smartphone. Bên 

cạnh Internet banking/QR code, thanh toán bằng 

tiền mặt có tỷ lệ cao 31,2%, cho thấy thói quen 

thanh toán bằng tiền mặt vẫn rất phổ biến. Điều 

này cũng mở ra cơ hội cho các công nghệ thanh 

toán mới nổi. Ví điện tử chiếm 23,8%, tuy có phần 

khiêm tốn so với tiền mặt và Internet banking/QR 

code. Nguyên nhân có thể là do nhiều người chưa 

quen với ví điện tử và thói quen tiêu dùng. Cuối 

cùng, thẻ tín dụng/thẻ ghi nợ và các phương thức 

thanh toán khác chỉ chiếm 5,1%. Cuộc khảo sát 

này cho thấy người tiêu dùng trẻ ít khi sử dụng thẻ 

tín dụng/thẻ ghi nợ để giao dịch, có thể do thu nhập 

thấp khiến họ không đủ điều kiện để sở hữu thẻ 

với những lợi ích hấp dẫn và vì tư tưởng “mua 

ngay, trả sau” chưa phổ biến cũng như văn hoá tiết 

kiệm ở nhóm đối tượng này. 

Bảng 1. Đặc điểm của dân số nghiên cứu 

Tiêu chí Số phiếu Tỷ trọng (%) 

Giới tính 
Nam 209 48,7 

Nữ 220 51,3 

Độ tuổi 

Dưới 18 tuổi 16 3,7 

Từ 18 – 23 tuổi 164 38,2 

Từ 24 – 29 tuổi 125 29,1 

Từ 30 – 39 tuổi 70 16,3 

Từ 40 – 49 tuổi 33 7,7 

Trên 50 tuổi 21 4,9 

Thu nhập trung bình 

một tháng 

Dười 5 triệu VND 180 42,0 

Từ 5 – 10 triệu VND 137 31,9 

Từ 10 – 20 triệu VND 58 13,5 

Trên 20 triệu VND 54 12,6 

Lựa chọn phương 

thức thanh toán 

Tiền mặt 134 31,2 

Internet banking/ QR code 171 39,9 

Ví điện tử 102 23,8 

Thẻ tín dụng/Thẻ ghi nợ 22 5,1 

Tổng  429 100 

4. Kết quả nghiên cứu 

Trước hết nhóm tác giả thực hiện đánh giá 

độ tin cậy và chất lượng của thang đo các biến 

trong mô hình. 

Từ các phát hiện trong Bảng 2, hệ số tải 

ngoài của thang đo các biến trong mô hình đều đáp 

ứng ngưỡng khuyến nghị là ≥ 0,7 [40], làm rõ mối 

tương quan mạnh giữa các chỉ số và các cấu trúc 

tiềm ẩn tương ứng của chúng, đảm bảo chất lượng 

các biến. Các biến đều được giữ lại cũng tăng 

cường tính mạnh mẽ của phân tích, giảm thiểu các 

sai lệch tiềm ẩn có thể phát sinh do loại bỏ các chỉ 

số chính. 

Giá trị Cronbach’s Alpha > 0,7 [41] và Độ tin 

cậy tổng hợp > 0,7 [42], cho thấy tất cả các thang 

đo đều đáp ứng các tiêu chí đã thiết lập về độ tin 

cậy và giá trị hợp lệ. Ngoài ra, giá trị Phương sai 

trung bình trích > 0,5 [40], đảm bảo giá trị hội tụ 

đầy đủ. 

Bằng cách duy trì các giá trị HTMT dưới 0,9, 

Bảng 3 xác nhận rằng giá trị phân biệt giữa các 

biến được đảm bảo [40]. Điều này cho thấy các 
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khái niệm trong mô hình đảm bảo tính khác biệt, 

củng cố tính hợp lệ của các cấu trúc và tăng cường 

độ chính xác của các phân tích tiếp theo. 

Giá trị VIF của các biến trong Bảng 4 đều 

thấp hơn 3 [43], mô hình tránh được các vấn đề đa 

cộng tuyến, đảm bảo ước tính hệ số không thiên 

vị. 

Ngoài ra, R² điều chỉnh là 0,715 làm nổi bật 

khả năng giải thích đáng kể của các biến độc lập, 

chỉ ra rằng các biến độc lập cùng nhau chiếm 

71,5% sự thay đổi trong CPM. Nhấn mạnh sự liên 

quan của chúng trong việc định hình CPM. 

Bảng 2. Độ tin cậy và giá trị hội tụ của các thang đo 

Mã hoá 
Hệ số tải 

ngoài 

Cronbach's 

Alpha 

Giá trị Độ tin 

cậy tổng hợp  

Phương sai trung 

bình trích 

PS 

0,852 

0,842 0,905 0,760 0,893 

0,868 

PU 

0,875 

0,916 0,941 0,798 
0,898 

0,898 

0,903 

PEU 

0,896 

0,894 0,934 0,825 0,910 

0,918 

HB 

0,892 

0,917 0,941 0,800 
0,898 

0,900 

0,888 

SI 

0,901 

0,863 0,916 0,784 0,859 

0,895 

PB 
0,936 

0,862 0,936 0,879 
0,939 

CPM 

0,900 

0,899 0,937 0,832 0,911 

0,925 

 

Bảng 3. Đánh giá giá trị phân biệt của các thang đo bằng chỉ số HTMT 

Biến CPM HB PB PEU PS PU SI 

CPM 
       

HB 0,791 
      

PB 0,839 0,687 
     

PEU 0,766 0,830 0,691 
    

PS 0,657 0,761 0,660 0,754 
   

PU 0,768 0,708 0,719 0,824 0,699 
  

SI 0,833 0,700 0,805 0,725 0,644 0,705 
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Bảng 4. Tóm tắt kết quả 

Giả thuyết Quan hệ 

Hệ số tác 

động đã 

chuẩn hoá 

P Values VIF Hỗ trợ 

H1 PS → CPM -0,043 0,284 2,127 Không 

H2 PU → CPM 0,173 0,000 2,754 Có 

H3 PEU → CPM 0,054 0,380 2,989 Không 

H4 HB → CPM 0,261 0,000 2,823 Có 

H5 SI → CPM 0,262 0,002 2,388 Có 

H6 PB → CPM 0,277 0,000 2,359 Có 

 

Kết quả chỉ ra các nhân tố “lợi ích giá” (β = 

0,277; p = 0,000 < 0,05; H6 được hỗ trợ), “ảnh 

hưởng xã hội” (β = 0,262; p = 0,000 < 0,05; H5 

được hỗ trợ), “thói quen” (β = 0,261; p = 0,000 < 

0,05; H4 được hỗ trợ) và “nhận thức về tính hữu 

ích” (β = 0,173; p = 0,000 < 0,05; H2 được hỗ trợ) 

đối với quyết định “lựa chọn phương thức thanh 

toán” của khách hàng có mối tương quan. Trong 

số các yếu tố được kiểm tra, “lợi ích về giá” có tác 

động đáng kể nhất, tiếp theo là “ảnh hưởng xã hội”, 

“thói quen” và “tính hữu ích được nhận thức”. 

Điều thú vị là “tính an toàn được nhận thức” 

và “tính dễ sử dụng được nhận thức” không cho 

thấy tác động đáng kể, với P-value là 0,284 và 

0,380 (cả hai đều > 0,05). Do đó, các biến này (H1 

và H3) không được hỗ trợ và đã bị loại bỏ, dẫn đến 

mô hình nghiên cứu sau: 

CPM = 0,277 * PB + 0,262 * SI + 0,261 * HB + 

0,173 * PU 

“Lợi ích giá” có hệ số cao nhất (β = 0,277), 

cho thấy khách hàng đặt sự quan trọng lớn vào các 

ưu đãi như giảm giá, hoàn tiền và phí giao dịch 

thấp khi lựa chọn phương thức thanh toán. Điều 

này phản ánh nhu cầu ngày càng tăng về giá trị, 

đặc biệt khi mua bán trên sàn điện tử ngày càng 

phổ biến. 

“Ảnh hưởng xã hội” với hệ số β = 0,262 làm 

nổi bật tác động của các khuyến nghị từ bạn bè và 

phản hồi từ cộng đồng. Nó cho thấy rằng các 

doanh nghiệp có thể tận dụng mạng xã hội và cộng 

đồng trực tuyến để quảng bá các phương thức 

thanh toán cụ thể, sử dụng những người có ảnh 

hưởng, giới thiệu và chứng minh xã hội để khuyến 

khích việc áp dụng. 

“Thói quen” (β = 0,261) nhấn mạnh vai trò 

của sự quen thuộc của người dùng. Khi một 

phương thức thanh toán trở thành một phần trong 

thói quen của người dùng, việc sử dụng liên tục trở 

nên tự nhiên hơn, điều này đòi hỏi các doanh 

nghiệp cần tạo ra những trải nghiệm mượt mà, dễ 

dàng thông qua các tính năng như thanh toán tự 

động hoặc chương trình khách hàng thân thiết. 

“Nhận thức về tính hữu ích” (β = 0,173), mặc 

dù có ảnh hưởng thấp hơn, nhưng vẫn đóng vai trò 

quan trọng, vì khách hàng bị thu hút bởi các 

phương thức thanh toán hiệu quả, tiện lợi và dễ sử 

dụng. 

5. Thảo luận 

Các phát hiện cho thấy: “lợi ích giá, ảnh 

hưởng xã hội, thói quen và nhận thức về tính hữu 

ích” đều tác động tới chọn lựa phương tiện thanh 

toán trên các nền tảng BHTT của người tiêu dùng 

tại Thành phố Hà Nội. Trong 06 giả thuyết, có 04 

giả thuyết được chấp nhận và loại bỏ 02 giả thuyết. 

Giả thuyết H6 được ủng hộ, các nghiên cứu 

của Chi & Anh (2021) [39]; Venkatesh và cộng sự 

(2012) [32] cho thấy chi phí, giá trị giao dịch và lợi 

ích giá thường được coi là nhân tố quan trọng, đặc 

biệt là trên các nền tảng BHTT nơi các chương 

trình khuyến mãi, giảm giá, hoàn tiền và miễn phí 

giao dịch rất phổ biến. Cuong & Trang (2020) [19]; 

Chi & Anh (2021) [39] cho rằng “Chi phí cảm nhận” 

"có ý nghĩa quyết định với hành vi áp dụng ví điện 

tử. Điều này cho thấy khách hàng ưu tiên lợi ích 

giá vì họ thường tìm cách tối ưu hóa chi phí mua 

sắm và tận dụng công nghệ để tiết kiệm. Họ có xu 
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hướng so sánh và lựa chọn phương thức thanh 

toán mang lại lợi ích giá tốt nhất. Tiền mặt được 

người lớn tuổi chọn dùng nhiều do hạn chế năng 

lực công nghệ, trong khi đó, người trẻ tuổi thường 

nhạy cảm hơn với chi phí và tập trung vào việc tối 

ưu hóa ngân sách của mình nên ưu tiên dùng công 

nghệ mới.  

Trên các sàn bán hàng trực tuyến, các chiến 

dịch lớn như khuyến mãi, giảm giá, hoàn tiền và 

miễn phí giao dịch được đưa ra đã thu hút nhiều 

khách hàng chọn thanh toán điện tử thay vì tiền 

mặt, vừa giúp khách hàng có lợi, vừa giúp người 

bán tránh được rủi ro như khách hàng không có 

khả năng thanh toán. Các doanh nghiệp nên tập 

trung vào việc tạo ra các ưu đãi tài chính hấp dẫn 

khi sử dụng các phương thức thanh toán cụ thể. 

Hợp tác với các nhà cung cấp ví điện tử, công ty 

thẻ tín dụng hoặc các dịch vụ thanh toán số khác, 

triển khai các chương trình khuyến mãi có thời gian 

giới hạn, thực hiện các chương trình khách hàng 

thân thiết. 

Kết quả ủng hộ Giả thuyết H5, phù hợp với 

nghiên cứu Shafie và cộng sự (2020) [15]; Sarika 

& Vasantha (2019) [35]; Hamzah và cộng sự 

(2023)[36]; Cuong & Trang (2020) [19]. Nhưng 

mâu thuẫn với nghiên cứu của Chi & Anh (2021) 

[39] rằng “Ảnh hưởng xã hội” không có tác động 

đến ý định hành vi sử dụng ví điện tử”. Với sự phát 

triển của mạng xã hội và xu hướng tiêu dùng cộng 

đồng, người tiêu dùng dễ bị định hướng bởi quan 

điểm và lời khuyên của người thân hoặc các nhóm 

xã hội mà họ tham gia. Điều này làm nổi bật tác 

động của “ảnh hưởng xã hội” đến người dùng, xuất 

phát từ mong muốn hòa nhập và thích ứng với 

cộng đồng, đặc biệt khi phương thức thanh toán 

gắn liền với các chương trình khuyến mãi nhóm 

hoặc sự tiện lợi mà bạn bè hoặc người quen chia 

sẻ. Nurul-Ain và cộng sự (2021) [37] cho rằng các 

công ty cần làm cho ví điện tử trở nên phổ biến hơn 

thông qua quảng cáo trên TV hoặc web để hiển thị 

thông tin chi tiết về sản phẩm cho khách hàng. Việc 

tiếp thị qua người có ảnh hưởng, chứng minh xã 

hội (đánh giá từ khách hàng) và chương trình giới 

thiệu có thể giúp quảng bá phương thức TTĐT. 

Những chiến lược này xây dựng niềm tin, uy tín, 

thúc đẩy khách hàng áp dụng các phương thức 

này. 

Giả thuyết H4 được hỗ trợ bởi phát hiện của 

Abdul-Halim và cộng sự (2021) [33]; Herting và 

cộng sự (2023) [34], sự quen thuộc giúp định hình 

hành vi thanh toán của người tiêu dùng. Khi mọi 

người cảm thấy thoải mái với một phương pháp cụ 

thể, họ có khả năng sẽ tiếp tục gắn bó vì sự dễ 

dàng và tiện lợi của nó. Theo Annisaa và cộng sự 

(2023) [13] vì vai trò quan trọng của công nghệ 

trong cuộc sống hàng ngày khiến mọi người ngày 

càng quen với công nghệ. Để tận dụng thói quen 

của khách hàng, các doanh nghiệp nên tạo ra trải 

nghiệm thanh toán mượt mà và hấp dẫn bằng cách 

tích hợp các cài đặt thanh toán tự động, cung cấp 

phần thưởng khách hàng thân thiết và biến thanh 

toán điện tử thành lựa chọn mặc định. Những 

chiến lược này có thể củng cố sự gắn bó của khách 

hàng với thanh toán số, khuyến khích việc sử dụng 

lại và nâng cao sự tiện lợi, cuối cùng là giữ chân 

khách hàng. 

Chấp nhận giả thuyết H2, các nghiên cứu 

của Linh & Hau (2020) [14]; Al-Maroof & Al-Emran 

(2018) [26]; Pharot & Chutima (2018) [27]; Nag & 

Gilitwala (2019) [28] hỗ trợ kết quả này. “Tính hữu 

ích cảm nhận” là động lực chính cho việc áp dụng 

công nghệ trong mô hình TAM. Khách hàng bị thu 

hút bởi giá trị thực tế mà các tùy chọn thanh toán 

mang lại, chẳng hạn như tốc độ, sự tiện lợi và khả 

năng tích hợp nhiều tính năng. Phương thức thanh 

toán kỹ thuật số được đánh giá cao khi chúng giúp 

giảm thiểu thời gian và công sức cho người dùng. 

Do đó, các doanh nghiệp nên cung cấp các tính 

năng như thanh toán một cú nhấp chuột và lưu 

thông tin khách hàng để mua sắm lại có thể nâng 

cao sự tiện lợi. Thêm vào đó, củng cố tính bảo mật 

và giáo dục khách hàng về những lợi ích này có 

thể giúp xây dựng niềm tin và khuyến khích việc áp 

dụng nhiều hơn. 

Mặc dù giả thuyết H1 không được hỗ trợ 

trong nghiên cứu này, cho thấy sự tương phản thú 
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vị với các nghiên cứu trước đây của Politronacci 

và cộng sự (2018) [8]; Swiecka & Grima (2019) [9]; 

Linh & Hau (2020) [14] và Siagian và cộng sự 

(2022) [22]; liên quan đến tác động của “rủi ro và 

tính bảo mật được nhận thức” đối với các lựa chọn 

thanh toán, nhưng nó phù hợp với Shafie và cộng 

sự (2020) [15]; cho rằng không thấy mối liên hệ 

thống kê nào với tính bảo mật. Xuất phát từ khả 

năng khách hàng ở Hà Nội đã quen thuộc với các 

biện pháp bảo mật từ các ngân hàng, ví điện tử và 

các nền tảng BHTT lớn nên đã tạo ra một cảm giác 

an toàn mặc định, khiến nhân tố này trở nên kém 

quan trọng. Thêm vào đó, các nền tảng BHTT lớn 

ở Việt Nam có thể có các chính sách bảo vệ khách 

hàng giúp giảm bớt lo ngại của người dùng về bảo 

mật thanh toán. Hơn nữa, sự gia tăng các vụ tấn 

công an ninh và các vụ đánh cắp dữ liệu trên toàn 

cầu có thể đã khiến khách hàng trở nên hoài nghi 

hơn về các biện pháp bảo mật. Tuy nhiên, ở Hà 

Nội sự hoài nghi này có thể được giảm bớt nhờ 

vào sự cải thiện chung trong cơ sở hạ tầng bảo 

mật thanh toán và nhận thức của khách hàng về 

các quy trình an toàn từ các nền tảng địa phương. 

Sự quen thuộc với các nền tảng nổi tiếng và các 

biện pháp bảo mật đã được thiết lập của họ có thể 

đóng vai trò trong việc làm giảm tầm quan trọng 

của rủi ro cảm nhận và bảo mật. 

Trái ngược với các nghiên cứu trước đây của 

Politronacci và cộng sự (2018) [8]; Swiecka & 

Grima (2019) [9]; Linh & Hau (2020) [14]; Shafie và 

cộng sự (2020) [15]; Davis & Davis (1989) [29]; 

Nag & Gilitwala (2019) [28]; Muwafaq & Nedaa 

(2020) [31] và Ariffin và cộng sự (2021) [30], nghiên 

cứu này không ủng hộ giả thuyết H3, cho rằng “dễ 

sử dụng” ảnh hưởng đến việc lựa chọn phương 

thức thanh toán. Xuất phát từ việc người dùng ở 

Hà Nội có nhiều cơ hội tiếp nhận công nghệ cao và 

dễ thành thạo. Đối với họ, việc sử dụng ví điện tử, 

thẻ tín dụng hoặc chuyển khoản ngân hàng là điều 

tự nhiên và họ không gặp phải bất kỳ rào cản nào. 

Các nền tảng BHTT đã giúp quy trình thanh toán 

đơn giản hơn, khiến “tính dễ sử dụng” không còn 

là nhân tố phân biệt rõ rệt giữa các phương thức 

thanh toán. Thêm vào đó, nhiều người tiêu dùng ở 

Hà Nội đã quen với việc tích hợp mượt mà các 

phương thức thanh toán với các ứng dụng di động 

và trang web, nghĩa là họ không gặp phải sự cản 

trở khi chọn phương thức thanh toán. Sự phát triển 

của các ứng dụng ưu tiên di động và giao diện 

thanh toán kỹ thuật số cũng có thể đóng vai trò 

trong việc giảm bớt sự quan trọng của tính dễ sử 

dụng. Do đó, các nhân tố như khuyến mãi, chương 

trình khách hàng thân thiết hoặc ưu đãi độc quyền 

có thể trở nên nổi bật hơn trong việc thúc đẩy sở 

thích thanh toán thay vì tính dễ sử dụng. Ví điện tử 

và các phương thức thanh toán điện tử ngày càng 

được tích hợp vào cuộc sống hàng ngày thông qua 

các hợp tác với các nhà cung cấp dịch vụ khác 

nhau, mang đến cho khách hàng sự tiện lợi và hệ 

thống thưởng, điều này có thể làm mờ đi những lo 

ngại ban đầu về tính dễ sử dụng. Sự thay đổi trong 

hành vi tiêu dùng này làm nổi bật sự phức tạp đằng 

sau việc lựa chọn phương thức thanh toán trong 

một thị trường công nghệ cao và phát triển nhanh 

chóng. 

Kết quả nghiên cứu phản ánh rõ đặc điểm 

của người tiêu dùng ở Hà Nội, những người ưu 

tiên “lợi ích giá”, “ảnh hưởng xã hội”, “thói quen” và 

“tính hữu ích cảm nhận”.  

6. Kết luận và giới hạn nghiên cứu 

Các phát hiện nêu bật bốn yếu tố “lợi ích về 

giá, ảnh hưởng xã hội, thói quen và tính hữu ích 

được nhận thức” có ảnh hưởng trong việc định 

hình lựa chọn phương thức thanh toán. Điều thú vị 

là “tính bảo mật” và “tính dễ sử dụng được nhận 

thức” không tương quan với quyết định của họ. Kết 

quả này giúp cung cấp những hiểu biết có giá trị 

cho các nền tảng kinh doanh trực tuyến, các tổ 

chức tài chính và các nhà hoạch định chính sách 

đang tìm cách thúc đẩy các giao dịch không dùng 

tiền mặt và hiểu biết thực tế về xu hướng thanh 

toán để phát triển các chiến lược có mục tiêu, tinh 

chỉnh thiết kế hệ thống thanh toán, tạo ra các chiến 

dịch tiếp thị hiệu quả hơn. 

Tuy nhiên, mặc dù đạt được những kết quả 

đáng kể, nghiên cứu này thừa nhận một số hạn 
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chế nhất định. Việc dựa vào lấy mẫu thuận tiện có 

thể khiến giảm độ chính xác của phát hiện trên toàn 

Hà Nội và mô hình hiện tại chưa tính đến tất cả các 

biến quan trọng. Trong các nghiên cứu tiếp theo, 

nhóm tác giả sẽ tiếp tục cân nhắc tích hợp các 

nhân tố như nhân khẩu học, loại bỏ các nhân tố 

không phù hợp từ nghiên cứu này, và thêm các 

nhân tố khác để phân tích sâu hơn. 
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PHỤ LỤC 

Thang đo các biến 

Biến Mã 
hoá 

Thang đo Nguồn 

Cảm nhận an 
toàn 

 
 

PS Tôi tin rằng phương thức thanh toán đang dùng là an 

toàn 

[22], [44] 

Tôi tin rằng phương thức thanh toán đang dùng bảo 

mật thông tin của tôi 

Tôi tin rằng sử dụng phương thức thanh toán hiện tải 

giúp giảm được nguy cơ bị lừa đảo 

Cảm nhận 

hữu ích 

 

 

PU 

 

Phương thức thanh toán hiện tại giúp tôi thực hiện giao 

dịch nhanh hơn 

 
[29] 

Sử dụng phương thức thanh toán hiện tại giúp giao 

dịch dễ dàng hơn 

Sử dụng phương thức thanh toán hiện tại giúp tăng 

hiệu quả giao dịch của tôi 

Sử dụng phương thức hiện tại sẽ hữu ích cho các giao 

dịch của tôi  

Cảm nhận dễ 

sử dụng 

 

 

PEU 

 

Tôi thấy phương thức thanh toán đang dùng dễ sử 

dụng 

[32] 

Sử dụng phương thức thanh toán hiện tại không đòi hỏi 

nhiều nỗ lực về mặt tinh thần 

Tôi thấy việc sử dụng phương thức thanh toán hiện tại 

để làm những gì tôi muốn rất dễ dàng 

Thói quen  

 

 

HB 

 

Tôi sử dụng phương thức thanh toán hiện tại vì đó là 

thói quen của tôi 

[32] 

Tôi đã quen sử dụng phương thức thanh toán hiện tại 

Tôi tự động sử dụng phương thức thanh toán hiện tại 

Sử dụng phương thức hiện tại là điều tự nhiên với tôi 

Ảnh hưởng 
xã hội 

 

SI Những người bạn xung quanh đều sử dụng Phương 

thức thanh toán giống bạn 

[32] 

Những người trong gia đình đều sử dụng Phương thức 

thanh toán giống bạn 

Phương thức thanh toán bạn đang dùng được sử dụng 

rộng rãi trong những cộng đồng mà bạn tham gia 

Lợi ích về giá 
 

PB Tôi sử dụng phương thức thanh toán hiện vì tôi được 

chiết khấu và hoàn tiền khi mua hàng 

[32] 

Tôi sử dụng phương thức thanh toán hiện tại vì điều 

này giúp tôi tiết kiệm tiền khi mua hàng 

Lựa chọn 
Phương thức 

thanh toán 
 
 

CPM Tôi dự định sẽ tiếp tục sử dụng phương thức thanh 

toán hiện tại trong tương lai  

[45] 

Tôi sẽ giới thiệu dịch vụ Phương thức thanh toán tôi 

đang dùng cho người khác cùng sử dụng  

Tôi sẽ tăng cường sử dụng Phương thức thanh toán tôi 

đang dùng hơn nữa cho các giao dịch 

 


