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1.  GIỚI THIỆU 

Sự phát triển của công nghệ tài chính 
(Fintech) đang đổi mới ngành tài chính và ảnh 
hưởng sâu rộng đến hành vi của người tiêu 
dùng. Các ứng dụng Fintech đang ngày càng 
được người dùng đón nhận. Fintech đã cách 
mạng hóa cách các cá nhân và doanh nghiệp 
quản lý các vấn đề tài chính của họ. Fintech bao 
gồm một loạt các giải pháp kỹ thuật số sáng tạo, 
bao gồm ngân hàng di động, thanh toán kỹ thuật 
số, cho vay ngang hàng và nền tảng đầu tư. Việc 
áp dụng nhanh chóng công nghệ tài chính được 
thúc đẩy bởi năng lực của nó trong việc cung 
cấp các dịch vụ tài chính với những ưu điểm 

như sự thuận tiện, dễ tiếp cận và tiết kiệm chi 
phí hơn (Alalwan et al., 2018). 

Tuy nhiên, sự thành công của việc áp dụng 
fintech không chỉ phụ thuộc vào tiến bộ công 
nghệ. Niềm tin của người tiêu dùng đối với 
thương hiệu và dịch vụ là yếu tố quan trọng 
quyết định ý định sử dụng Fintech (Chuang et 
al., 2016). Niềm tin là yêu cầu cơ bản để các cá 
nhân tham gia vào các dịch vụ tài chính, vì họ 
cần cảm thấy tin tưởng rằng thông tin cá nhân 
và tài chính của họ sẽ được bảo vệ cũng như các 
dịch vụ được cung cấp sẽ đáng tin cậy và an 
toàn. Đó là nền tảng để xây dựng mối quan hệ 
giữa người tiêu dùng và nhà cung cấp dịch vụ 
tài chính. Niềm tin vào thương hiệu và dịch vụ 
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không chỉ là niềm tin vào năng lực và độ tin cậy 
của các giải pháp Fintech mà còn bao gồm niềm 
tin rằng các dịch vụ này sẽ hoạt động vì lợi ích 
tốt nhất của người dùng. 

Sự dễ dàng sử dụng của các ứng dụng 
fintech là một yếu tố quan trọng khác ảnh 
hưởng đến việc chấp nhận của người tiêu dùng 
(Alalwan et al., 2018). Tính dễ sử dụng tác động 
đến ý định sử dụng công nghệ tài chính của mọi 
người cũng như chức năng của nó trong việc 
giảm thiểu rủi ro (Al-Afeef et al., 2023). Nếu 
người dùng nhận thấy nền tảng hoặc ứng dụng 
fintech thân thiện với người dùng và dễ điều 
hướng, họ sẽ có nhiều khả năng tương tác với 
dịch vụ và tiếp tục sử dụng dịch vụ đó hơn. 
Nhận thức này rất quan trọng vì nó có thể 
khuyến khích hoặc ngăn cản người dùng tiềm 
năng tương tác với Fintech. 

Các nghiên cứu trước đây đã xem xét các 
yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng Fintech, 
nhấn mạnh hình ảnh thương hiệu, sự tin tưởng, 
tính dễ sử dụng được nhận thức là những yếu tố 
quyết định chính. Sự tin tưởng luôn nổi lên như 
một yếu tố quan trọng trong việc áp dụng 
Fintech, ảnh hưởng đến sự sẵn lòng sử dụng các 
dịch vụ vận chuyển trực tuyến (Winanti và 
Fernando, 2024) và thúc đẩy việc áp dụng thanh 
toán Fintech trong các doanh nghiệp siêu nhỏ 
(Purwantini và Anisa, 2021). Nhận thức về tính 
dễ sử dụng luôn ảnh hưởng đến ý định sử dụng 
FinTech, tác động tích cực đến ý định trong 
giao dịch vụ trực tuyến (Winanti & Fernando, 
2024), hệ thống thanh toán (Cahyadi et al., 
2024) và bảo hiểm (Hassan et al., 2024).  

Trong bối cảnh thực tiễn tại Đông Nam Bộ, 
nơi dịch vụ Fintech đang phát triển nhanh 
chóng, việc nghiên cứu mối quan hệ giữa niềm 
tin, tính dễ sử dụng và ý định sử dụng Fintech 
trở nên cực kỳ cần thiết và và hứa hẹn sẽ mang 
lại những phát hiện thú vị. Sự tương tác giữa 
các yếu tố này tạo thành một lĩnh vực nghiên 
cứu phong phú và có ý nghĩa quan trọng. 

Nghiên cứu này nhằm khám phá tác động của 
niềm tin vào thương hiệu và dịch vụ đối với ý 
định sử dụng Fintech tại khu vực Đông Nam 
Bộ, Việt Nam, với việc khảo sát được thực hiện 
tại các ngân hàng trong khu vực này. Kết quả 
của nghiên cứu sẽ cung cấp bằng chứng thực 
nghiệm về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử 
dụng Fintech, từ đó hỗ trợ các doanh nghiệp 
trong việc xây dựng chiến lược marketing và 
phát triển sản phẩm hiệu quả hơn. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH 
NGHIÊN CỨU 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) 

Fintech đã cách mạng hóa lĩnh vực tài 
chính ngân hàng bằng cách làm cho các dịch vụ 
trở nên dễ tiếp cận và hiệu quả hơn. Ý định của 
người dùng áp dụng công nghệ mới là yếu tố 
quan trọng dẫn đến thành công cuối cùng 
(Alhashmi et al., 2019). Mô hình chấp nhận 
công nghệ (TAM) là một khuôn khổ rộng rãi 
được sử dụng để dự đoán và hiểu rõ hơn về việc 
tiếp nhận công nghệ mới. Theo TAM, ý định sử 
dụng một hệ thống thông tin mới (bao gồm cả 
Fintech) của người dùng phụ thuộc vào ấn 
tượng của họ về tiện ích và tính thân thiện với 
người dùng. Nhận thức về khả năng cải thiện 
hiệu suất và hiệu quả của công nghệ cũng ảnh 
hưởng đến thái độ và sự thoải mái của cá nhân 
với công nghệ. Các tổ chức tài chính có thể tối 
ưu hóa các sản phẩm Fintech bằng cách tính đến 
nhận thức của người tiêu dùng về tiện ích và 
tính dễ sử dụng, cũng như xây dựng các chiến 
dịch để tăng cường lợi ích và loại bỏ rủi ro (Al-
Emran et al., 2020). TAM đóng vai trò là lý 
thuyết nền tảng để hiểu cách thức tính dễ sử 
dụng tác động đến sự chấp nhận của người 
dùng. 

2.1.2. Lý thuyết về niềm tin (Trust Theory) 
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Lòng tin là một yếu tố quan trọng trong các 

dịch vụ tài chính, đặc biệt là với sự gia tăng của 
các nền tảng kỹ thuật số. Lý thuyết về lòng tin 
cho rằng người dùng cần tin tưởng cả thương 
hiệu và dịch vụ để tham gia Fintech. Niềm tin 
này có thể bắt nguồn từ những kinh nghiệm 
trước đây, độ tin cậy được nhận thức và danh 
tiếng của thương hiệu (Mayer, Davis, & 
Schoorman, 1995). Trong bối cảnh Fintech, 
lòng tin ảnh hưởng đáng kể đến sự sẵn lòng chia 
sẻ thông tin cá nhân và tài chính nhạy cảm của 
người dùng. Khi người dùng tin tưởng một 
thương hiệu, họ có xu hướng tham gia nhiều 
hơn vào các dịch vụ của thương hiệu đó, điều 
này tác động trực tiếp đến ý định áp dụng và sử 
dụng các giải pháp Fintech của họ. Do đó, lòng 
tin đóng vai trò là chất xúc tác cho sự tham gia 
của người dùng, giảm thiểu rủi ro được nhận 
thức liên quan đến các giao dịch tài chính kỹ 
thuật số và khuyến khích người dùng áp dụng 
các công nghệ tài chính tiên tiến. 

Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) và 
lý thuyết về niềm tin (Trust Theory) đóng vai 
trò quan trọng trong việc hiểu và phân tích ý 
định sử dụng các dịch vụ Fintech. TAM nhấn 
mạnh rằng nhận thức về tiện ích và tính dễ sử 
dụng của công nghệ là những yếu tố quyết định 
trong việc người dùng áp dụng Fintech. Trong 
khi đó, lý thuyết về niềm tin chỉ ra rằng niềm 
tin vào thương hiệu và dịch vụ có ảnh hưởng 
lớn đến sự sẵn lòng chia sẻ thông tin cá nhân và 
tài chính, từ đó tác động trực tiếp đến ý định sử 
dụng. 

2.2. Một số khái niệm 

2.2.1. Công nghệ tài chính 

Theo Kagan (2023), Fintech là sự kết hợp 
giữa “tài chính” và “công nghệ” và đề cập đến 
bất kỳ sự đổi mới công nghệ nào trong các dịch 
vụ tài chính. Nó bao gồm mọi thứ từ các ứng 
dụng thanh toán di động đơn giản đến các mạng 
blockchain phức tạp. Mục tiêu của FinTech là 
cải thiện và tự động hóa việc cung cấp và sử 

dụng các dịch vụ tài chính. Nó được thiết kế để 
giúp người tiêu dùng, chủ doanh nghiệp và công 
ty quản lý các hoạt động và quy trình tài chính 
của họ hiệu quả hơn. Fintech đã thay đổi đáng 
kể cách chúng ta xử lý các giao dịch tài chính, 
khiến chúng dễ tiếp cận hơn, nhanh hơn và 
thường an toàn hơn. Đó là một lĩnh vực ngày 
càng phát triển và tiếp tục phát triển với những 
tiến bộ trong công nghệ. 

2.2.2. Niềm tin về thương hiệu và dịch vụ 

Niềm tin vào thương hiệu và dịch vụ là một 
yếu tố quan trọng trong nhiều giao dịch kinh tế, 
do nhu cầu hiểu biết sâu sắc về bối cảnh xã hội 
ảnh hưởng đến hành vi của cá nhân. Tuy nhiên, 
việc hiểu được môi trường xã hội này trở nên 
phức tạp, vì bản chất con người không phải lúc 
nào cũng hoàn toàn lý trí hoặc dễ dự đoán 
(Kustono et al., 2020).  

Niềm tin thương hiệu là một khái niệm đa 
chiều đóng vai trò quan trọng trong hành vi của 
người tiêu dùng và các chiến lược tiếp thị. Niềm 
tin thương hiệu có thể được định nghĩa là sự tin 
tưởng của người tiêu dùng vào độ tin cậy, ý định 
và khả năng thực hiện lời hứa của một thương 
hiệu (Delgado-Ballester, 2004; Rudzewicz và 
Strychalska-Rudzewicz, 2021). Niềm tin vào 
thương hiệu phản ánh sự tin tưởng của người 
tiêu dùng rằng thương hiệu sẽ luôn đáp ứng các 
cam kết và mang lại trải nghiệm nhất quán cho 
khách hàng (Bernarto et al., 2020). Đây là yếu 
tố then chốt trong việc xây dựng và duy trì mối 
quan hệ lâu dài giữa thương hiệu và khách hàng. 

Niềm tin về dịch vụ được định nghĩa là 
thước đo mức độ tin cậy của nhà cung cấp dịch 
vụ trong việc cung cấp dịch vụ như đã hứa, dựa 
trên xếp hạng phản hồi của khách hàng và giá 
trị hài lòng (Nepal et al., 2013). Niềm tin dịch 
vụ được xây dựng khi thương hiệu thực sự cung 
cấp dịch vụ đáng tin cậy, hiệu quả, xử lý vấn đề 
khách hàng một cách hiệu quả và đem lại trải 
nghiệm dịch vụ tích cực. Điều này góp phần 
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tăng cường mối quan hệ lâu dài giữa khách 
hàng và thương hiệu (Su et al., 2013). 

2.2.3. Nhận thức về tính dễ sử dụng 

Nhận thức về tính dễ sử dụng là một thuật 
ngữ bắt nguồn từ mô hình chấp nhận công nghệ 
(TAM) và nó đề cập đến mức độ mà một người 
tin rằng việc sử dụng một hệ thống hoặc công 
nghệ cụ thể sẽ không cần nỗ lực (Davis, 1989). 
Theo Pavlou (2012): “Nhận thức về tính dễ sử 
dụng liên quan đến đánh giá chủ quan của người 
dùng về mức độ dễ dàng và thuận tiện khi sử 
dụng một sản phẩm hoặc dịch vụ”. Nhận thức 
về tính dễ sử dụng là một khía cạnh cơ bản trong 
cách các cá nhân tương tác với công nghệ và 
đóng vai trò quan trọng trong việc chấp nhận và 
tiếp tục sử dụng các đổi mới công nghệ. 

2.3. Phát triển giả thuyết và mô hình nghiên 
cứu 

2.3.1. Phát triển giả thuyết nghiên cứu 

a. Tác động của niềm tin về thương hiệu và dịch 
vụ đến ý định sử dụng công nghệ tài chính 

Lý thuyết về niềm tin (Trust Theory) nhấn 
mạnh rằng niềm tin là yếu tố then chốt trong 
việc hình thành và duy trì mối quan hệ giữa 
người tiêu dùng và thương hiệu. Theo lý thuyết 
này, khi người tiêu dùng cảm thấy tin tưởng vào 
một thương hiệu, họ có xu hướng đánh giá cao 
các sản phẩm và dịch vụ mà thương hiệu đó 
cung cấp, từ đó dẫn đến việc tăng cường ý định 
sử dụng. Trong bối cảnh công nghệ tài chính, 
niềm tin vào thương hiệu và dịch vụ không chỉ 
liên quan đến chất lượng sản phẩm mà còn bao 
gồm sự minh bạch trong giao dịch, bảo mật 
thông tin và sự hỗ trợ khách hàng. Khi người 
tiêu dùng cảm thấy an tâm về sự đáng tin cậy 
của một thương hiệu Fintech, họ sẽ có xu hướng 
sẵn sàng thử nghiệm và sử dụng các dịch vụ của 
thương hiệu đó. 

Theo Moin và cộng sự (2016): “Hình ảnh 
thương hiệu mạnh có thể thúc đẩy niềm tin của 

người tiêu dùng, từ đó ảnh hưởng đến ý định sử 
dụng dịch vụ FinTech của họ”. Hình ảnh 
thương hiệu mạnh có thể giúp giảm nhận thức 
về rủi ro của người tiêu dùng, đặc biệt trong các 
lĩnh vực có mức độ rủi ro cao như dịch vụ tài 
chính. Hình ảnh thương hiệu tích cực và đáng 
tin cậy sẽ thúc đẩy niềm tin của khách hàng, làm 
tăng sự sẵn sàng của họ để sử dụng các dịch vụ 
tài chính và Fintech. Điều này rất quan trọng vì 
niềm tin là yếu tố then chốt giúp người tiêu 
dùng cam kết sử dụng các dịch vụ Fintech, vì 
họ cảm thấy an tâm về độ tin cậy và an toàn của 
công nghệ được sử dụng. 

Một số nhà nghiên cứu đã chỉ ra rằng nhận 
thức về tính hữu ích, hình ảnh thương hiệu, tính 
đổi mới của người dùng và niềm tin ảnh hưởng 
tích cực đến thái độ của khách hàng đối với 
FinTech, sau đó tác động đến ý định sử dụng 
các dịch vụ đó của họ (Hoàng et al., 2021). Tóm 
lại, niềm tin vào thương hiệu và dịch vụ đóng 
vai trò then chốt trong việc hình thành ý định sử 
dụng FinTech của người tiêu dùng. Bằng cách 
quản lý hiệu quả hình ảnh thương hiệu và giải 
quyết các vấn đề về niềm tin vào dịch vụ, các 
công ty Fintech có thể nâng cao sự chấp nhận 
của người tiêu dùng đối với dịch vụ của họ. Do 
đó, tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu sau: 

H1: Niềm tin về thương hiệu và dịch vụ có 
tác động tích cực đến ý định sử dụng công nghệ 
tài chính. 

b. Vai trò trung gian của nhận thức về tính dễ 
sử dụng giữa niềm tin về thương hiệu, dịch vụ 
và ý định sử dụng công nghệ tài chính 

Niềm tin thương hiệu, bao gồm thái độ và 
quan điểm của người tiêu dùng về thương hiệu, 
có thể ảnh hưởng đáng kể đến nhận thức về tính 
dễ sử dụng. Hình ảnh thương hiệu mạnh mẽ, 
tích cực có thể khiến người tiêu dùng tin rằng 
sản phẩm hoặc dịch vụ được cung cấp sẽ thân 
thiện với người dùng và hiệu quả (Agdigos et 
al., 2022). Niềm tin về dịch vụ cũng đóng một 
vai trò quan trọng. Nếu người tiêu dùng đã có 
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trải nghiệm tích cực với các dịch vụ của công ty 
trong quá khứ, họ sẽ có nhiều khả năng nhận 
thấy các dịch vụ mới dễ sử dụng hơn. Điều này 
là do trải nghiệm dịch vụ tốt có thể nâng cao 
niềm tin chung vào năng lực của công ty trong 
việc cung cấp các giải pháp thân thiện với người 
dùng (Dextre-Mamani et al., 2022). Tóm lại, 
niềm tin về thương hiệu và dịch vụ là không thể 
thiếu trong việc hình thành nhận thức của người 
tiêu dùng về tính dễ sử dụng. Các công ty đầu 
tư vào việc xây dựng hình ảnh thương hiệu 
mạnh và duy trì dịch vụ chất lượng cao có thể 
sẽ được hưởng lợi từ việc người tiêu dùng nhận 
thấy sản phẩm của họ dễ tiếp cận và dễ sử dụng 
hơn. Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết nghiên 
cứu sau: 

H2a: Niềm tin về thương hiệu và dịch vụ có 
tác động tích cực đến nhận thức về tính dễ sử 
dụng. 

Theo TAM, nhận thức về tính dễ sử dụng 
là một trong hai yếu tố chính ảnh hưởng đến ý 
định áp dụng công nghệ mới của một cá nhân 
(Malik, Annuar, 2021). Trong bối cảnh công 
nghệ tài chính, nếu người tiêu dùng thấy các 
ứng dụng Fintech dễ sử dụng, họ sẽ có xu 
hướng tin tưởng và sử dụng chúng. Điều này 
đặc biệt quan trọng trong lĩnh vực có nhiều rào 
cản công nghệ. Hơn nữa, nhận thức về tính dễ 
sử dụng cũng có thể là tiền đề nhân quả cho 
nhận thức về tính hữu ích, nghĩa là nếu một 
công nghệ dễ sử dụng thì nó cũng có thể được 
coi là hữu ích hơn (Davis, 1989). Hơn nữa, Lý 
thuyết thống nhất về chấp nhận và sử dụng công 
nghệ cho thấy kỳ vọng về hiệu suất, kỳ vọng về 
nỗ lực và ảnh hưởng xã hội là những yếu tố 
chính quyết định ý định hành vi sử dụng công 
nghệ. Điều này có nghĩa là nếu một Fintech 
được coi là dễ sử dụng (kỳ vọng nỗ lực), thì nó 
có khả năng ảnh hưởng tích cực đến ý định sử 
dụng nó (Yang et al., 2021). Do đó, tác giả đề 
xuất giả thuyết nghiên cứu sau: 

H2b: Nhận thức về tính dễ sử dụng có tác 
động tích cực đến ý định sử dụng công nghệ tài 
chính. 

Nhận thức về tính dễ sử dụng làm trung 
gian cho mối liên hệ giữa niềm tin về thương 
hiệu, dịch vụ và ý định sử dụng công nghệ tài 
chính trong mô hình nghiên cứu. Điều này chỉ 
ra rằng yếu tố niềm tin về thương hiệu, dịch vụ 
ảnh hưởng đến xu hướng áp dụng Fintech của 
người dùng theo nhiều cách khác nhau, một 
trong số đó là nhận thức về tính dễ sử dụng. 
Theo Khan và cộng sự (2023): “Trong bối cảnh 
công nghệ tài chính, nếu người dùng nhận thấy 
tin tưởng về thương hiệu và dịch vụ mà các ứng 
dụng Fintech cung cấp thì có thể ảnh hưởng tích 
cực đến nhận thức về tính dễ sử dụng của nó. 
Do đó, có thể dẫn đến ý định sử dụng dịch vụ 
fintech cao hơn”. Từ đó, tác giả đề xuất giả 
thuyết nghiên cứu như sau: 

H2c: Nhận thức về tính dễ sử dụng đóng vai 
trò trung gian giữa niềm tin về thương hiệu, 
dịch vụ và ý định sử dụng công nghệ tài chính. 

2.3.2. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Từ các giả thuyết nghiên cứu đã được trình 
bày ở trên, tác giả đề xuất một mô hình nghiên 
cứu nhằm làm rõ mối quan hệ giữa ba yếu tố 
chính: Niềm tin về thương hiệu và dịch vụ, 
Nhận thức về tính dễ sử dụng, và Ý định sử 
dụng công nghệ tài chính. Mô hình này sẽ giúp 
hình dung cách thức mà niềm tin của người tiêu 
dùng vào thương hiệu và chất lượng dịch vụ ảnh 
hưởng đến nhận thức của họ về tính dễ sử dụng 
của các ứng dụng Fintech, từ đó tác động đến ý 
định sử dụng công nghệ tài chính. Cụ thể, mô 
hình sẽ thể hiện rằng niềm tin tích cực có thể 
gia tăng nhận thức về tính dễ sử dụng, và nhận 
thức này sẽ thúc đẩy người tiêu dùng có ý định 
sử dụng các dịch vụ Fintech. Mô hình nghiên 
cứu này không chỉ cung cấp một khung lý 
thuyết vững chắc để kiểm tra các giả thuyết mà 
còn tạo cơ sở cho các chiến lược phát triển và 
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tiếp thị hiệu quả trong ngành công nghệ tài 
chính. 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Để kiểm tra các mối quan hệ của giả thuyết, 
nghiên cứu sử dụng dữ liệu định lượng được thu 
thập từ những người đã từng sử dụng ít nhất một 
ứng dụng của Fintech trong khu vực Đông Nam 
Bộ. Cuộc khảo sát được thực hiện từ đầu tháng 
6 năm 2024 đến cuối tháng 7 năm 2024 bằng 
bảng câu hỏi khảo sát.  

Mô hình nghiên cứu được xây dựng dựa 
trên các giả thuyết đã được xác định trước đó, 
nhằm làm rõ mối quan hệ giữa niềm tin, nhận 
thức về tính dễ sử dụng và ý định sử dụng công 
nghệ tài chính. Các biến độc lập và phụ thuộc 
trong mô hình được xác định rõ ràng để phục 
vụ cho việc phân tích. 

Để điều chỉnh câu hỏi khảo sát, tác giả đã 
áp dụng phương pháp nghiên cứu định tính 
thông qua các cuộc phỏng vấn sâu với nhóm 
người tiêu dùng. Các cuộc phỏng vấn này nhằm 
thu thập ý kiến và phản hồi về các câu hỏi khảo 
sát ban đầu, giúp xác định tính rõ ràng, liên 
quan và mức độ dễ hiểu của từng câu hỏi. 
Thông qua việc phân tích nội dung từ các cuộc 
phỏng vấn, nghiên cứu đã rút ra những điểm cần 
cải thiện, từ đó điều chỉnh và hoàn thiện câu hỏi 
khảo sát, đảm bảo tính chính xác và khả năng 
thu thập dữ liệu hiệu quả hơn. 

Đối tượng khảo sát là những người đã sử 
dụng ít nhất một ứng dụng Fintech, và phương 
pháp lấy mẫu thuận tiện được áp dụng để thu 

thập dữ liệu. Tác giả đã nhận được tổng cộng 
455 phản hồi, trong đó 412 phản hồi cuối cùng 
có thể sử dụng được (tỷ lệ phản hồi khoảng 
72.6%).  

Dữ liệu được thu thập qua bảng câu hỏi 
khảo sát, trong đó các câu hỏi được thiết kế để 
đánh giá các yếu tố niềm tin, tính dễ sử dụng và 
ý định sử dụng Số liệu được thực hiện phân tích 
qua nhiều giai đoạn bằng phần mềm SmartPLS. 
Đầu tiên, để đảm bảo tính chính xác và độ tin 
cậy của các thang đo được sử dụng trong nghiên 
cứu, việc đánh giá mô hình đo lường đã được 
áp dụng, dựa trên các tiêu chí về giá trị hội tụ, 
giá trị phân biệt và độ tin cậy. Để kiểm tra các 
giả thuyết nghiên cứu, bao gồm tác động trung 
gian của nhận thức về tính dễ sử dụng, việc 
đánh giá mô hình cấu trúc đã được thực hiện. 
Phân tích các hệ số đường dẫn, giá trị hệ số xác 
định và khoảng tin cậy là một phần của việc 
đánh giá mô hình cấu trúc. Nghiên cứu tuân thủ 
các tiêu chuẩn đạo đức, bao gồm việc có được 
sự đồng ý có hiểu biết của người tham gia và 
đảm bảo quyền riêng tư và ẩn danh của dữ liệu 
thu được. 

Các câu hỏi của thang đo Niềm tin về 
thương hiệu và dịch vụ được xây dựng dựa trên 
các nghiên cứu của Delgado-Ballester (2004) 
và Koschate-Fischer cùng Gartner (2015). Đối 
với thang đo Nhận thức về tính dễ sử dụng, các 
câu hỏi đã được tham khảo từ các tác giả 
Qibtiyana và Ali (2024), Sukandar và 
Hermawan (2022), cũng như Gupta và cộng sự 
(2024). Cuối cùng, các câu hỏi của thang đo Ý 
định sử dụng Fintech được lấy từ nghiên cứu 
của Gupta và cộng sự (2024).  

4. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

4.1. Mô tả mẫu 

Kết quả thống kê về mẫu nghiên cứu được 
phân phối theo độ tuổi và các loại dịch vụ 
Fintech được sử dụng được thể hiện trong Bảng 
1 dưới đây: 

Niềm tin về 
thương hiệu và 

dịch vụ 

Ý định sử 
dụng công 

nghệ 

Nhận thức về 
tính dễ sử dụng 

(

(

((+) (+) 

(+) 
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Bảng 1. Phân phối mẫu nghiên cứu 

Độ tuổi 
Tỷ lệ 
(%) 

Loại dịch vụ 
Fintech 

Tỷ lệ 
(%) 

Dưới 18 tuổi 10% 
Ngân hàng di 
động 

50% 

Từ 18 đến 24 
tuổi 

30% 
Thanh toán 
trực tuyến 

30% 

Từ 25 đến 34 
tuổi 

35% 
Cho vay 
ngang hàng 

10% 

Từ 35 đến 44 
tuổi 

15% 
Các dịch vụ 
khác 

10% 

Trên 44 tuổi 10%   

Phân tích kết quả:  

+ Nhóm tuổi từ 25 đến 34 chiếm tỷ lệ cao 
nhất (35%), cho thấy đây là nhóm người dùng 
chính trong lĩnh vực Fintech. Nhóm tuổi từ 18 
đến 24 cũng có tỷ lệ đáng kể (30%).  

+ Loại Dịch Vụ Fintech: Ngân hàng di 
động là dịch vụ được sử dụng phổ biến nhất 
(50%), theo sau là thanh toán trực tuyến (30%). 
Các dịch vụ cho vay ngang hàng và các dịch vụ 
khác chiếm tỷ lệ nhỏ hơn, cho thấy sự tập trung 
vào các dịch vụ cơ bản trong lĩnh vực Fintech. 

Kết quả thống kê này cung cấp cái nhìn rõ 
ràng về đối tượng người dùng và loại dịch vụ 
mà họ sử dụng, từ đó hỗ trợ cho các phân tích 
tiếp theo trong nghiên cứu. 

4.2. Đo lường các biến 

Các biến số trong nghiên cứu này đã được 
phát triển dựa trên các nghiên cứu trước đó và 
được đo lường trên thang đo Likert 5 điểm, với 
mức điểm từ 1 (rất không đồng ý) đến 5 (rất 
đồng ý). Kết quả phân tích có một biến BST4 bị 
loại vì hệ số tải nhân tố nhỏ hơn 0.7. Mức độ 
phù hợp của các biến còn lại và của mô hình 
được trình bày trong Bảng 2 và Hình 2 dưới 
đây. 

Bảng 2. Phân tích nhân tố khẳng định 

Cấu trúc CA 
Rho_

A 
CR AVE 

Hệ số 
tải 

VIF 

Niềm tin về 
thương 
hiệu và 
dịch vụ 

0.71 0.74 0.84 0.63   

BST1     0.746 1.410 
BST2     0.794 1.517 
BST3     0.835 1.316 
Nhận thức 
về tính dễ 
sử dụng 

0.85 0.86 0.89 0.56   

PEU1     0.799 1.800 
PEU2     0.763 1.977 
PEU3     0.765 2.101 

PEU4     0.723 2.031 

PEU5     0.714 2.088 
PEU6     0.733 1.888 

Ý định sử 
dụng công 
nghệ tài 
chính 

0.85 0.85 0.90 0.69   

IUF1     0.807 2.539 

IUF2     0.822 2.474 

IUF3     0.853 1.648 

IUF4     0.838 1.472 

Ghi chú: BST1 = Tôi tin rằng thương hiệu Fintech mà tôi sử dụng luôn 
cung cấp dịch vụ đáng tin cậy và chất lượng; BST2 = Thương hiệu Fintech này có 
danh tiếng tốt trong việc bảo vệ quyền lợi của khách hàng; BST3 = Tôi tin rằng 
thương hiệu Fintech này có uy tín trong ngành tài chính; PEU1 = Tôi cảm thấy dễ 
dàng để điều hướng qua các tính năng của ứng dụng Fintech này; PEU2 = Việc sử 
dụng ứng dụng Fintech này không đòi hỏi quá nhiều nỗ lực từ phía tôi; PEU3 = 
Tôi có thể nhanh chóng tìm thấy thông tin mà tôi cần trong ứng dụng; PEU4 = 
Giao diện của ứng dụng Fintech này thân thiện và dễ hiểu; PEU5 = Tôi cảm thấy 
thoải mái khi sử dụng ứng dụng Fintech này lần đầu tiên; PEU6 = Tôi không gặp 
khó khăn nào khi thực hiện các giao dịch qua ứng dụng này; IUF1 = Tôi dự định 
sử dụng ứng dụng Fintech này thường xuyên hơn trong thời gian tới; IUF2 = Tôi 
cảm thấy hứng thú khi nghĩ đến việc áp dụng công nghệ tài chính trong cuộc sống 
hàng ngày; IUF3 = Tôi có ý định sử dụng nhiều hơn một dịch vụ Fintech trong 
tương lai gần; IUF4 = Tôi sẽ giới thiệu ứng dụng Fintech này cho bạn bè và người 
thân nếu có cơ hội. 

[Nguồn: Số liệu tính toán của tác giả] 

 

Hình 1. Các thông số của mô hình 

[Nguồn: Số liệu tính toán của tác giả] 
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4.3. Phân tích độ tin cậy và độ giá trị 

Nghiên cứu sử dụng phân tích nhân tố 
khẳng định (CFA) để kiểm tra độ giá trị và hệ 
số Cronbach alpha (α) và độ tin cậy tổng hợp 
(CR) để kiểm tra độ tin cậy của các cấu trúc. 
Bảng 2 cũng trình bày kết quả phân tích nhân tố 
khẳng định (CFA) thể hiện hệ số tải nhân tố, 
phương sai trích trung bình (AVE), hệ số CR và 
Cronbach's Alpha. Các chỉ số phù hợp với mô 
hình là χ2 = 586.384, NFI = 0.904 (>0,9), 
SRMR = 0.078 (<0.08) cho thấy mô hình có thể 
chấp nhận được. Tất cả các hệ số tải trên các 
cấu trúc đều lớn hơn 0.7 và có ý nghĩa ở mức p 
< 0.05 cho thấy giá trị hội tụ của các cấu trúc 
(Fornell và Larcker, 1981). Hệ số CR và 
Cronbach’s Alpha chứng minh độ tin cậy của 
các thước đo được sử dụng trong nghiên cứu, 
tất cả các giá trị đều lớn hơn ngưỡng chấp nhận 
được là 0.7. Giá trị Q2 của mô hình thành phần 
tương ứng biến phụ thuộc IUF bằng 0.382 (nằm 
trong khoảng 0.25-0.5), như vậy mô hình này 
có tính chính xác dự báo trung bình (theo Hair 
và cộng sự, 2019). Các giá trị f2 có giá trị bằng 
0.197; 0.322; 0.450 lớn hơn 0.02 nên các biến 
độc lập trong mô hình đều có ảnh hưởng lớn đến 
biến phụ thuộc, với mức độ tác động từ trung 
bình đến lớn (Cohen, 1988). 

4.3. Sai lệch phương pháp chung 

 Hiện tượng sai lệch phương pháp chung 
xảy ra khi một yếu tố chung liên quan đến 
phương pháp đo lường ảnh hưởng đến các 
đánh giá khác nhau. Trong nghiên cứu, tác giả 
đã sử dụng phân tích Harman's one-factor, 
một thủ tục Post Hoc, nhằm kiểm tra xem có 
một yếu tố duy nhất có đóng góp vào sự khác 
biệt trong dữ liệu hay không (Chang et al., 
2010). Kết quả kiểm tra phương sai của thành 
phần đầu tiên bằng 44.314 < 50% (Bảng 3) nên 
không có sai lệch phương pháp chung. 

Bảng 3. Kết quả phân tích sai lệch phương 
pháp chung 

Component 
Initial Eigenvalues 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 5.737 44.134 44.134 

2 1.715 13.195 57.328 

3 .941 7.240 64.569 

4 .781 6.008 70.576 

5 .598 4.603 75.179 

6 .573 4.410 79.589 

7 .508 3.905 83.494 

8 .490 3.766 87.259 

9 .437 3.359 90.618 

10 .399 3.067 93.685 

11 .305 2.344 96.029 

12 .292 2.242 98.271 

13 .225 1.729 100.000 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 

[Nguồn: Số liệu tính toán của tác giả] 

4.4. Đánh giá mô hình cấu trúc 

 Trong mô hình cấu trúc, cả mối quan hệ 
nhân quả và mô hình đo lường được đánh giá 
đồng thời, và kết quả cho thấy tất cả các chỉ số 
đều đạt yêu cầu: SRMR= 0.078 < 0.08; 
GoF=0.478 > 0.36, được coi là lớn (Vinzi và 
cộng sự, 2010). Tất cả các giả thuyết được hỗ 
trợ bởi dữ liệu ở mức ý nghĩa p < 0.05 (Bảng 4). 
Kết quả này xác nhận rằng mô hình cấu trúc là 
phù hợp với khả năng dự báo cao. 

[Nguồn: Số liệu tính toán của tác giả] 

 

Bảng 4. Kết quả kiểm định giả thuyết 

Relationship 
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

STD
EV 

t 
Statisti

cs 

P 
Values 

BST→PEU 0.406 0.412 
0.04

7 
8.65 0.000 

PEU→IUF 0.485 0.485 
0.03

9 
12.45 0.000 

BST→IUF 0.410 0.410 
0.03

8 
10.88 0.000 
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Kết quả thực nghiệm cho thấy “Niềm tin về 

thương hiệu và dịch vụ” có tác động đáng kể 
đến “Nhận thức về tính dễ sử dụng” (β=0.406; 
p=0.000) và đến “Ý định sử dụng công nghệ tài 
chính” (β=0.410; p=0.000); “Nhận thức về tính 
dễ sử dụng” có tác động đáng kể đến “Ý định 
sử dụng công nghệ tài chính” (β=0.485, 
p=0.000). Do đó, các giả thuyết H1, H2a, H2b 
đã được chứng minh là hoàn toàn phù hợp. 

4.5. Phân tích vai trò trung gian 

Để kiểm tra giả thuyết nghiên cứu H2c, tác 
giả đã thực hiện phân tích vai trò trung gian. Kết 
quả cho thấy “Niềm tin về thương hiệu và dịch 
vụ” có tác động đáng kể đến “Ý định sử dụng 
công nghệ tài chính” (β = 0.607; t = 21.272; 
p=0.000) (Bảng 5).  

Như vậy, “Niềm tin về thương hiệu và dịch 
vụ” không chỉ có tác động trực tiếp lên “Ý định 
sử dụng công nghệ tài chính” mà còn thông qua 
biến trung gian “Nhận thức về tính dễ sử dụng”, 
từ đó có ảnh hưởng gián tiếp lên “Ý định sử 
dụng công nghệ tài chính”. Biến trung gian 
“Nhận thức về tính dễ sử dụng” được xác định 
là biến trung gian một phần (partial mediation), 
với giá trị VAF=32.45% (20% ≤ VAF ≤ 80%) 
(Preacher, Hayes, 2004). 

 

Hình 2. Total Effects Histogram (BS IUF) 

4.6. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra rằng “Niềm 
tin về thương hiệu và dịch vụ” có tác động đáng 
kể đến “Nhận thức về tính dễ sử dụng” và “Ý 
định sử dụng công nghệ tài chính”. Những phát 
hiện này phù hợp với các nghiên cứu trước đây, 
chẳng hạn như nghiên cứu của Delgado-
Ballester (2004) và Koschate-Fischer & 
Gartner (2015), cho thấy niềm tin vào thương 
hiệu không chỉ ảnh hưởng đến hành vi tiêu 
dùng mà còn tác động đến cách mà người tiêu 
dùng đánh giá tính dễ sử dụng của sản phẩm 
hoặc dịch vụ. 

Kết quả của nghiên cứu này cũng tương 
đồng với nghiên cứu của Gupta và cộng sự 
(2024), trong đó nhấn mạnh rằng nhận thức về 
tính dễ sử dụng có mối liên hệ mạnh mẽ với ý 
định sử dụng công nghệ tài chính. Tuy nhiên, 
khác biệt có thể thấy ở bối cảnh nghiên cứu; 
trong khi nghiên cứu của Gupta tập trung vào 
thị trường Ấn Độ, nghiên cứu này tập trung 
vào khu vực Đông Nam Bộ, Việt Nam. Điều 

này có thể phản ánh sự khác biệt văn hóa và thị 
trường trong cách mà người tiêu dùng tiếp cận 
và sử dụng công nghệ tài chính. 

5. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

5.1 Kết luận 

Nghiên cứu này đã xác định rõ mối quan hệ 
giữa niềm tin thương hiệu, tính dễ sử dụng và ý 
định sử dụng công nghệ tài chính trong bối cảnh 
Đông Nam Bộ, Việt Nam. Kết quả cho thấy 
niềm tin vào thương hiệu và dịch vụ đóng vai 
trò quan trọng trong việc nâng cao nhận thức về 

Bảng 5. Kết quả phân tích vai trò biến trung 
gian 

Relationship 
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

STDEV 
t 

Statistics 
P 

Values 

BST→PEU 0.406 0.409 0.045 8.930 0.000 

PEU→IUF 0.485 0.486 0.039 12.348 0.000 

BST→IUF 0.607 0.607 0.029 21.272 0.000 

[Nguồn: Số liệu tính toán của tác giả] 
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tính dễ sử dụng, từ đó thúc đẩy ý định sử dụng 
các dịch vụ Fintech. Các giả thuyết nghiên cứu 
đã được chứng minh hợp lý, đặc biệt là vai trò 
trung gian của nhận thức về tính dễ sử dụng. 

Các kết quả này cung cấp bằng chứng thực 
nghiệm về vai trò quan trọng của niềm tin về 
thương hiệu và dịch vụ và nhận thức về tính dễ 
sử dụng trong việc thúc đẩy ý định sử dụng 
công nghệ tài chính tại Việt Nam. Các công ty 
công nghệ tài chính cần tập trung vào việc xây 
dựng và duy trì niềm tin của người dùng cũng 
như cải thiện nhận thức về tính dễ sử dụng của 
các dịch vụ để thúc đẩy việc ứng dụng công 
nghệ tài chính trong thực tiễn. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Xây dựng và duy trì niềm tin về thương 
hiệu và dịch vụ: Tăng cường các hoạt động 
marketing và truyền thông để tạo nhận diện 
thương hiệu mạnh mẽ, tin cậy và chuyên 
nghiệp; Đảm bảo chất lượng dịch vụ, an toàn, 
bảo mật thông tin và tuân thủ các quy định pháp 
lý để tăng niềm tin của người dùng; Xây dựng 
chương trình khách hàng thân thiết, chăm sóc 
khách hàng tốt để duy trì và tăng cường niềm 
tin. 

Cải thiện nhận thức về tính dễ sử dụng: 
Thiết kế giao diện người dùng thân thiện, dễ sử 
dụng và tối ưu trải nghiệm người dùng; Cung 
cấp hướng dẫn sử dụng, video demo và các tính 
năng hỗ trợ người dùng mới; Liên tục lắng nghe 
phản hồi từ người dùng và cải thiện tính dễ sử 
dụng dựa trên nhu cầu thực tế. 

Tăng cường hợp tác với các đối tác: Hợp 
tác với các ngân hàng, tổ chức tài chính truyền 
thống để tích hợp dịch vụ công nghệ tài chính 
vào hệ sinh thái tài chính; Liên kết với các tổ 
chức, hiệp hội ngành nghề để tăng độ nhận diện 
và tin cậy của người dùng; Phát triển các tính 
năng liên kết với các dịch vụ khác như thanh 
toán, quản lý tài chính cá nhân để tăng tiện ích 
cho người dùng. 

Các hàm ý quản trị này không chỉ giúp các 
doanh nghiệp Fintech tối ưu hóa hoạt động của 
mình mà còn thúc đẩy sự phát triển bền vững 
trong lĩnh vực công nghệ tài chính tại khu vực 
Đông Nam Bộ, Việt Nam. Việc thực hiện 
những chiến lược này sẽ góp phần nâng cao ý 
định sử dụng công nghệ tài chính của người tiêu 
dùng, từ đó tạo ra lợi thế cạnh tranh cho doanh 
nghiệp. 
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GENERAL INFORMATION ABSTRACT 

Received date: 02/08/2024 This study aims to explore the structural relationships among 
brand and service trust, perceived ease of use, and fintech usage 
intention. The study is based on survey data collected from 412 
users in the Southeast region. The results show that brand and 
service trust, as well as perceived ease of use, have a positive 
impact on fintech usage intention. The study also reveals that the 
relationship between brand and service trust and usage intention 
is moderated by perceived ease of use. This underscores the 
importance of building brand and service trust, as well as 
improving the perceived ease of use of fintech to drive usage 
intention. Fintech service providers need to focus on enhancing 
brand credibility, improving service quality, and enhancing user 
experience to attract and retain customers. 
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