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TÓM TẮT 

Nghiên cứu nhằm xác định các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng ví điện tử trả 

sau của người dân tại thành phố Biên Hòa (trước sáp nhập) thông qua vai trò trung 

gian của “Rủi ro”, “Lòng tin”, “Thái độ đối với dịch vụ” để có thể cung cấp cơ sở 

cho các doanh nghiệp kinh doanh dưới hình thức mua trước trả sau cải thiện và nâng 

cao chất lượng dịch vụ. Dữ liệu được thu thập từ 186 đáp viên có hiểu biết về các ví 

điện tử trả sau như Momo, SPaylater, ZaloPay… tại thành phố Biên Hòa. Mô hình 

được kiểm định thông qua phân tích mô hình cấu trấu PLS-SEM. Nghiên cứu chỉ ra 

rằng “Chuẩn chủ quan”, “Sự quen thuộc”, “Nhận thức dễ sử dụng” có ảnh hưởng 

gián tiếp đến ý định sử dụng ví điện tử trả sau thông qua biến trung gian “Lòng tin” 

và “Thái độ”. 

Từ khóa: Ví điện tử trả sau, dịch vụ mua trước trả sau, ý định sử dụng, Momo, Spaylater 

1. Đặt vấn đề 

Trong bối cảnh cách mạng công 

nghiệp 4.0, sự phát triển mạnh mẽ của 

công nghệ số đã tác động sâu rộng đến 

các lĩnh vực kinh tế - xã hội, đặc biệt là 

trong lĩnh vực tài chính và thanh toán 

điện tử (Amoroso & Magnier-Watanabe, 

2012). Một trong những xu hướng nổi 

bật là sự gia tăng nhu cầu sử dụng các 

dịch vụ thanh toán trả chậm, hay còn gọi 

là “Mua trước, trả sau” (Buy Now Pay 

Later - BNPL), nhằm giảm bớt áp lực tài 

chính cho người tiêu dùng (Nguyen và 

cộng sự, 2023). Theo Bantwa & Padiya 

(2020), ví điện tử trả sau đã trở thành một 

giải pháp thay thế hiệu quả cho thẻ tín 

dụng truyền thống nhờ tính linh hoạt, dễ 

đăng kí và khả năng tích hợp đa dạng các 

tiện ích thanh toán. 

Tại Việt Nam, thị trường ví điện tử trả 

sau đang phát triển nhanh chóng với sự 

xuất hiện của nhiều nền tảng như Momo, 

SPayLater và ZaloPay (Nguyễn Bình 

Minh & Nguyễn Bảo Ngọc, 2021). Tuy 

nhiên, việc áp dụng các dịch vụ này vẫn 

chưa đạt được tiềm năng tối đa, đặc biệt ở 

các thành phố có mức độ tiếp cận công 

nghệ cao như Biên Hòa. Nghiên cứu của 

Schierz và cộng sự (2010) chỉ ra rằng, ý 

định sử dụng các dịch vụ thanh toán mới 

phụ thuộc vào nhiều yếu tố, bao gồm nhận 

thức về rủi ro, lòng tin, và thái độ của 

người dùng. Đồng thời, các yếu tố như 

chuẩn chủ quan, sự quen thuộc và nhận 

thức dễ sử dụng cũng đóng vai trò quan 

trọng trong việc hình thành ý định sử dụng 

(Davis, 1989; Fishbein & Ajzen, 1975). 
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Ví điện tử trả sau là một hình thức 

tài chính tiêu dùng đang phát triển nhanh 

tại Việt Nam, nhất là với thế hệ trẻ và 

người tiêu dùng số. Mặc dù đã có nhiều 

nghiên cứu về ví điện tử và dịch vụ 

BNPL trên thế giới, nhưng các nghiên 

cứu trong bối cảnh Việt Nam, đặc biệt tại 

thành phố Biên Hòa, vẫn còn hạn chế (Vi 

và cộng sự, 2020). Phần lớn các nghiên 

cứu hiện nay mới chỉ dừng lại ở việc 

phân tích ý định sử dụng ví điện tử, chưa 

đi sâu vào hình thức “trả sau”, vốn tiềm 

ẩn rủi ro tài chính. Điều này tạo ra 

khoảng trống trong việc hiểu rõ các yếu 

tố ảnh hưởng đến quyết định của người 

dân địa phương khi sử dụng ví điện tử trả 

sau. Do đó, nghiên cứu này được thực 

hiện nhằm phân tích các yếu tố tác động 

đến ý định sử dụng ví điện tử trả sau tại 

thành phố Biên Hòa, với trọng tâm vào 

vai trò trung gian của rủi ro, lòng tin và 

thái độ. Kết quả nghiên cứu sẽ góp phần 

bổ sung vào cơ sở lí luận về chấp nhận 

công nghệ (TAM) và cung cấp các hàm 

ý quản trị thiết thực cho các doanh 

nghiệp trong lĩnh vực tài chính số. 

2. Cơ sở lí thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lí thuyết 

2.1.1. Ví điện tử trả sau 

Ví điện tử trả sau là một loại thẻ hoạt 

động bằng điện tử và cũng được sử dụng 

cho các giao dịch được thực hiện trực 

tuyến thông qua máy tính hoặc điện thoại 

thông minh và tiện ích của nó giống như 

thẻ tín dụng hoặc thẻ ghi nợ (Pachpande 

& Kamble, 2018). Ví điện tử trả sau 

được biết đến như một ví kĩ thuật số hay 

ví di động (Uddin & Akhi, 2014). Khi 

điện thoại thông minh là một phần không 

thể thiếu của cuộc sống hiện nay thì nó 

trở thành bàn đạp cho sự hình thành của 

ví kĩ thuật số và số lượng người sử dụng 

ví kĩ thuật số đã tăng trưởng khổng lồ 

(Bantwa & Padiya, 2020). 

Từ đó, nhóm tác giả đưa ra khái 

niệm chung nhất về ví điện tử trả sau là 

một loại ví điện tử cho phép người dùng 

thực hiện giao dịch mua sắm mà không 

cần phải thanh toán ngay lập tức. Thay 

vào đó, người dùng có thể tích lũy các 

khoản chi tiêu và thanh toán sau đó trong 

một khoảng thời gian nhất định; là hình 

thức thanh toán bằng hạn mức tiền được 

cấp trước mỗi tháng, sau khi đăng kí 

thành công khách hàng sẽ được cấp một 

hạn mức ngay tức thì để chi tiêu trước 

các dịch vụ trên các ví điện tử trả sau như 

MoMo, Zalopay, SPayLater… và tại một 

số điểm thanh toán. 

2.1.2. Ý định sử dụng ví điện tử trả sau 

Ajzen (1988) cho rằng ý định hành 

vi là khả năng chủ quan của con người 

dự định đạt được trong một thời gian 

nhất định. Theo Tirtiroglu & Elbeck 

(2008), ý định sử dụng là miêu tả sự sẵn 

lòng của khách hàng để sử dụng một sản 

phẩm nào đó. Hay Zhao & Othman 

(2010) định nghĩa ý định là một quá trình 

hành động mà một cá nhân muốn đạt 

được. Fishbein & Ajzen (1975) cho rằng 

ý định hành vi là sự đo lường ý định của 

một cá thể để thực hiện một hành vi cụ 

thể hay ý định hành vi là những cảm giác 

tích cực hay tiêu cực đối với việc thực 

hiện một hành vi mục tiêu.  

2.1.3. Sự quen thuộc 

Sự quen thuộc với thương hiệu phản 

ánh mức độ trải nghiệm trực tiếp và gián 

tiếp của người tiêu dùng với một thương 
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hiệu (Kent & Allen 1994). Sự quen thuộc 

với thương hiệu nắm bắt được cấu trúc 

kiến thức thương hiệu của những người 

kết luận, tức là những xã hội thương hiệu 

tồn tại trong trí nhớ của người tiêu dùng. 

Sự quen thuộc có nghĩa là cảm giác đồng 

điệu bởi ý nghĩa về mặt cảm xúc và sự 

giao tiếp với người nổi tiếng. 

2.1.4. Cảm nhận rủi ro 

Schierz và cộng sự (2010) cho rằng 

rủi ro cảm nhận là sự kỳ vọng về tổn thất. 

Kì vọng về tổn thất càng lớn thì mức độ 

rủi ro mà người tiêu dùng cảm nhận sẽ 

càng cao. Laroche và cộng sự (2005) đã 

định nghĩa rủi ro cảm nhận là những dấu 

hiệu tiêu cực về kết quả không thể dự 

đoán trước và có thể thay đổi từ các sản 

phẩm đã mua. Trong khi đó, Ko và cộng 

sự (2004) đã định nghĩa khái niệm rủi ro 

cảm nhận là nhận thức của người tiêu 

dùng về kết quả thay đổi và trái ngược 

của việc mua sản phẩm hoặc dịch vụ. 

2.1.7. Lí thuyết hành vi dự định – TPB 

Lí thuyết hành vi dự định (Theory of 

Planned Behavior – TPB) của Ajzen 

(1991) được phát triển và cải tiến từ Lí 

thuyết hành động hợp lí TRA (Theory of 

Reasoned Action  – TRA) của Ajzen và 

Fishbein. TPB được xem là một trong 

những lí thuyết quan trọng nhất trong 

lĩnh vực nghiên cứu tâm lí xã hội để dự 

đoán hành vi con người. Theo lí thuyết 

này, có 3 yếu tố ảnh hưởng đến ý định 

thực hiện hành vi: Thái độ đối với hành 

vi, Chuẩn chủ quan, Nhận thức kiểm soát 

hành vi. 

2.1.5. Mô hình chấp nhận công nghệ -TAM 

Năm 1985, Fred Davis đã giới thiệu 

Mô hình Chấp nhận Công nghệ (TAM) 

trong luận án tiến sĩ của mình tại Trường 

Quản lí MIT Sloan. Tác giả cho rằng 

việc sử dụng hệ thống có thể được giải 

thích và dự đoán dựa trên động lực của 

người dùng, mà động lực này lại chịu 

ảnh hưởng trực tiếp từ các yếu tố bên 

ngoài, bao gồm các tính năng và khả 

năng của hệ thống thực tế (Davis, 1985). 

Mô hình TAM giải thích rằng thái độ của 

người dùng đối với hệ thống là một yếu 

tố chính yếu tố quyết định liệu người 

dùng sẽ thực sự sử dụng hay từ chối hệ 

thống. Thái độ của người dùng, đến lượt 

nó, được coi là bị ảnh hưởng bởi hai 

niềm tin chính: tính hữu ích và tính dễ sử 

dụng được cảm nhận, tính dễ sử dụng 

được nhận thấy có ảnh hưởng đến tính 

hữu ích được cảm nhận (Davis, 1985). 

2.2. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

Nghiên cứu này áp dụng cách tiếp 

cận lí thuyết kết hợp giữa Lí thuyết TPB 

và Mô hình TAM để phân tích các yếu tố 

ảnh hưởng đến ý định sử dụng ví điện tử 

trả sau tại thành phố Biên Hòa. Từ lí 

thuyết TPB, chuẩn chủ quan phản ánh áp 

lực xã hội từ bạn bè, gia đình, hoặc đồng 

nghiệp, trong khi thái độ đo lường đánh 

giá tích cực hoặc tiêu cực của người 

dùng về ví điện tử trả sau. Với lí thuyết 

TAM, nghiên cứu nhấn mạnh vai trò của 

nhận thức dễ sử dụng trong việc định 

hình thái độ và ý định sử dụng. Nghiên 

cứu mở rộng TAM bằng cách bổ sung 

các yếu tố như sự quen thuộc, rủi ro, và 

lòng tin để phản ánh bối cảnh thực tế của 

ví điện tử trả sau, nơi lòng tin giảm bớt 

lo ngại rủi ro, còn rủi ro có thể cản trở ý 

định sử dụng. Sự kết hợp này tạo ra mô 

hình nghiên cứu toàn diện, phân tích các 

động lực (thái độ, nhận thức dễ sử dụng, 



TẠP CHÍ KHOA HỌC - ĐẠI HỌC ĐỒNG NAI, SỐ 36 - 2025                     ISSN 2354-1482 

66 

chuẩn chủ quan) và trở ngại (rủi ro) trong 

việc chấp nhận ví điện tử trả sau, phù hợp 

với mục tiêu nghiên cứu. 

2.2.1. Ảnh hưởng của Chuẩn chủ quan, 

Sự quen thuộc, Cảm nhận rủi ro và Nhận 

thức dễ sử dụng 

Sự xác nhận của xã hội trong vòng 

tròn xã hội của một cá nhân có thể ảnh 

hưởng tích cực hoặc tiêu cực đến quan 

điểm về các dịch vụ Mua ngay trả sau vì 

các chuẩn mực và thái độ xã hội quyết 

định lòng tin của một người vào phương 

thức mua trước thanh toán sau này. Các 

chuẩn chủ quan tiêu cực hoặc sự nghi ngờ 

từ nhóm xã hội của một người có thể làm 

tăng thêm rủi ro về quyền riêng tư được 

nhận thức liên quan đến việc áp dụng 

BNPL (Nguyen và cộng sự, 2023). Do 

đó, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết sau: 

H1: Chuẩn chủ quan có ảnh hưởng 

tiêu cực đến rủi ro riêng tư được nhận 

thức của ý định sử dụng ví điện tử trả sau. 

Chuẩn chủ quan có thể củng cố lòng 

tin của khách hàng tiềm năng liên quan 

đến sự hướng dẫn từ bạn bè, đồng nghiệp 

và cấp trên và ảnh hưởng đến cảm nhận 

của họ về một sản phẩm hoặc dịch vụ. 

Các nghiên cứu trước đây cho rằng 

chuẩn chủ quan sẽ có tác động có lợi trực 

tiếp đến lòng tin của khách hàng (Yang 

và cộng sự, 2017). Lòng tin của người 

dùng vào các dịch vụ BNPL cũng có thể 

bị ảnh hưởng tích cực bởi sự chấp thuận 

của bạn bè, gia đình hoặc đồng nghiệp. 

Do đó, nghiên cứu đưa ra giả thuyết:  

H2: Chuẩn chủ quan có ảnh hưởng 

tích cực đến lòng tin. 

Ajzen & Fishbein (1980) đã xác định 

rằng chuẩn chủ quan đóng vai trò quan 

trọng trong việc định hình thái độ của cá 

nhân đối với các dịch vụ cụ thể, đặc biệt 

trong lĩnh vực tài chính. Nghiên cứu của 

họ chỉ ra mối quan hệ tích cực giữa 

chuẩn chủ quan và thái độ, nhấn mạnh 

rằng nhận thức về sự chấp thuận hoặc 

không chấp thuận từ xã hội, như bạn bè, 

gia đình hoặc đồng nghiệp, có tác động 

đáng kể đến cách người dùng đánh giá 

các dịch vụ tài chính, bao gồm cả mô 

hình mua ngay trả sau (BNPL). Trong 

bối cảnh nghiên cứu, áp lực xã hội hoặc 

sự ủng hộ từ cộng đồng có thể thúc đẩy 

thái độ tích cực, làm tăng khả năng chấp 

nhận và sử dụng ví điện tử trả sau. Do 

đó, giả thuyết sau được đề xuất: 

H3: Chuẩn chủ quan có ảnh hưởng 

tích cực đến thái độ đối với dịch vụ ví 

điện tử trả sau. 

Sự quen thuộc là mức độ của nhận 

thức, sự hiểu biết, trải nghiệm riêng của 

một cá nhân về một việc nhất định và 

kinh nghiệm của họ có với kiến thức đó. 

Trong thương mại điện tử, sự quen thuộc 

đóng vai trò quan trọng trong việc xây 

dựng lòng tin của người mua. Theo 

Gulati (2008), sự quen thuộc không chỉ 

giúp định hình kỳ vọng trong tương lai 

mà còn cho phép mọi người hình dung rõ 

ràng về những gì họ mong đợi, dựa trên 

những trải nghiệm và tương tác trước đó. 

H4: Sự quen thuộc có ảnh hưởng 

tích cực đến lòng tin của khách hàng khi 

sử dụng dịch vụ ví điện tử trả sau. 

Nhận thức dễ sử dụng là lòng tin rằng 

một công nghệ yêu cầu ít nỗ lực nhận thức 

(Davis, 1989). Trong thương mại điện tử, 

dịch vụ dễ học và sử dụng giúp giảm sự 

không chắc chắn và rủi ro tổng thể của 
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khách hàng (Featherman và cộng sự, 

2006). Một trang web rõ ràng, dễ hiểu sẽ 

thúc đẩy lòng tin người tiêu dùng (Gefen 

và cộng sự, 2003). Vì lòng tin và rủi ro có 

mối quan hệ nghịch đảo (Pavlou & 

Gefen, 2004), Nhận thức dễ sử dụng 

không chỉ tăng lòng tin mà còn giảm rủi 

ro, lo ngại về bảo mật và độ tin cậy. 

H5: Nhận thức dễ sử dụng ảnh hưởng 

tiêu cực đến rủi ro về quyền riêng tư. 

H6: Nhận thức dễ sử dụng ảnh 

hưởng tích cực đến lòng tin sử dụng ví 

điện tử trả sau. 

Tiết lộ thông tin riêng tư và giao dịch 

qua Internet có thể làm tăng mối quan 

tâm riêng tư vì công nghệ mang đến sự 

bất ổn lớn hơn về những người có quyền 

truy cập vào và sử dụng thông tin của 

người khác. Sự riêng tư/bảo mật của ví 

điện tử trả sau được định nghĩa là mức 

độ mà khách hàng tin rằng việc sử dụng 

một phương thức thanh toán cụ thể thông 

qua ứng dụng di động sẽ được giữ an 

toàn (Vi và cộng sự, 2020). Do đó, ta có 

giả thuyết sau: 

H7: Rủi ro về quyền riêng tư có liên 

quan tiêu cực đến ý định sử dụng ví điện 

tử trả sau. 

2.2.2. Ảnh hưởng của rủi ro, Lòng tin, 

Thái độ đến ý định sử dụng ví điện tử 

trả sau 

Tiết lộ thông tin riêng tư và giao dịch 

qua Internet có thể làm tăng mối quan 

tâm riêng tư vì công nghệ mang đến sự 

bất ổn lớn hơn về những người có quyền 

truy cập và sử dụng thông tin của người 

khác. Sự riêng tư/bảo mật của ví điện tử 

trả sau được định nghĩa là mức độ mà 

khách hàng tin rằng việc sử dụng một 

phương thức thanh toán cụ thể thông qua 

ứng dụng di động sẽ được giữ an toàn (Vi 

và cộng sự, 2020). Do đó, ta có giả 

thuyết sau: 

H8: Rủi ro về quyền riêng tư có liên 

quan tiêu cực đến ý định sử dụng ví điện 

tử trả sau. 

Trong kinh doanh, Lòng tin thể hiện 

sự nhận thức của người tiêu dùng về mức 

độ đáng tin cậy của một thương hiệu, sản 

phẩm hoặc dịch vụ (Flavian và cộng sự, 

2006). Lòng tin còn là sự sẵn sàng chấp 

nhận rủi ro khi kỳ vọng rằng đối tác sẽ 

thực hiện đúng cam kết mà không cần 

hoặc chỉ cần giám sát tối thiểu (Chai & 

Kim, 2010). 

H9: Lòng tin của người tiêu dùng có 

mối quan hệ tích cực với ý định sử dụng 

ví điện tử trả sau. 

Khi người dùng nhận thấy BNPL là 

một công cụ hỗ trợ hiệu quả để mua sắm 

thuận tiện, không cần thanh toán ngay 

lập tức với có thể áp dụng được những 

hình thức khuyến mãi như hoàn tiền…, 

họ sẽ có thái độ tích cực hơn và sẵn sàng 

sử dụng nó nhiều hơn. Ajzen (1980) cho 

rằng thái độ là phán đoán thuận lợi hoặc 

không thuận lợi của một người về hành 

vi cụ thể, bị tác động bởi các ý tưởng về 

một sản phẩm hoặc dịch vụ (Hamid và 

cộng sự, 2023). 

H10: Thái độ của người tiêu dùng có 

mối quan hệ tích cực với ý định sử dụng 

ví điện tử trả sau.
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu do nhóm tác giả đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu được thực hiện qua hai 

giai đoạn. Nghiên cứu sơ bộ được thực 

hiện qua thực hiện tổng quan lí thuyết và 

kế thừa kết quả từ các mô hình nghiên cứu 

trước đây nhằm điều chỉnh, bổ sung 

nghiên cứu và xây dựng bảng câu hỏi khảo 

sát về việc chấp nhận sử dụng thanh toán 

trả sau bằng ví điện tử trả sau. Tiếp theo, 

nghiên cứu chính thức thu thập dữ liệu 

bằng khảo sát trực tuyến thông qua Google 

Form từ khách hàng đang đang sử dụng 

dịch vụ ví điện tử trả sau tại Việt Nam là 

Momo, SpayLater, Paynow, SmartPay… 

Thang đo được xây dựng dựa trên 

các nghiên cứu trước đây, kế thừa và 

điều chỉnh phù hợp với bối cảnh bán lẻ 

trực tuyến. Tất cả các thang đo đều sử 

dụng thang Likert 5 điểm, từ 1 (Hoàn 

toàn không đồng ý) đến 5 (Hoàn toàn 

đồng ý), nhằm phản ánh mức độ đồng ý 

của người tham gia đối với các phát biểu 

được đưa ra. Cụ thể, thang đo bao gồm: 

Chuẩn chủ quan (CQ) với 4 mục đo 

lường nghiên cứu của (Nguyễn Bình 

Minh & Nguyễn Bảo Ngọc, 2021), Sự 

quen thuộc (QT) với 4 mục đo lường từ 

nghiên cứu của (Gefen và cộng sự, 

2003), Nhận thức dễ sử dụng (NT) với 4 

mục đo lường từ nghiên cứu của 

(Nguyễn Duy Thanh & Huỳnh Anh 

Phúc, 2017), Rủi ro với 6 mục đo lường 

từ nghiên cứu của (Jarvenpaa và cộng sự, 

2000), Lòng tin với 6 mục đo lường từ 

nghiên cứu của (Bhattacherjee, 2002), 

Thái độ với 4 mục đo lường từ nghiên 

cứu của (Đặng Thị Minh Nguyệt và cộng 

sự, 2021) và Ý định sử dụng với 4 mục 

đo lường từ nghiên cứu của (Nguyễn 

Bình Minh & Nguyễn Bảo Ngọc, 2021). 

Dữ liệu được xử lí bằng phần mềm 

SmartPLS để ước lượng mô hình SEM 

theo phương pháp PLS. Các phân tích 

mô hình đo lường và phân tích mô hình 

cấu trúc lần lượt được thực hiện. Kết quả 

phân tích giúp đánh giá tính hợp lệ của 

mô hình và kiểm tra các giả thuyết 

nghiên cứu. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Thông tin mẫu khảo sát 

Dữ liệu nghiên cứu được thu thập 

trong khoảng thời gian từ tháng 11 năm 

2024 đến tháng 01 năm 2025, với tổng 

số 208 phiếu trả lời được ghi nhận. Sau 

khi tiến hành sàng lọc để loại bỏ các 

phiếu khảo sát không hợp lệ, bộ dữ liệu 

cuối cùng bao gồm 186 phiếu hợp lệ, đáp 

ứng các yêu cầu về tính đầy đủ và độ tin 

cậy. Thông tin chi tiết về mẫu khảo sát 

được trình bày trong bảng 1.
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Bảng 1: Đặc điểm nhân khẩu học 

Đặc điểm 
Tần suất 

Phần trăm 
(N=186) 

Giới tính 
Nam  98 52,7% 

Nữ 88 47,3% 

Tuổi 

18 – 25  115 61,8% 

25 – 35  43 23,1% 

35 – 45  23 12,4% 

45 trở lên 5 2,7% 

Thu nhập 

Dưới 5 triệu 97 52,2% 

5 - 10 triệu 10 5,4% 

10 - 15 triệu 41 22,0% 

Trên 15 triệu 38 20,4% 

4.2. Phân tích mô hình đo lường 

Giai đoạn này thực hiện kiểm tra 

độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân 

biệt. Độ tin cậy được đánh giá thông qua 

độ tin cậy tổng hợp (CR) và Cronbach's 

Alpha, với cả hai giá trị đều phải lớn hơn 

0,7 để đảm bảo tính ổn định của thang 

đo. Giá trị hội tụ được kiểm tra dựa trên 

hệ số tải nhân tố bên ngoài (Outer 

Loading) và phương sai trích trung bình 

(AVE), trong đó hệ số tải nhân tố bên 

ngoài > 0,7 và AVE > 0,5 là các tiêu chí 

cần đạt (Hair và cộng sự, 2019). Ngoài 

ra, giá trị phân biệt được đánh giá thông 

qua tiêu chuẩn Fornell-Larcker và tỉ số 

HTMT (Heterotrait-Monotrait). Theo 

Fornell & Larcker (1981), tính phân biệt 

của mô hình được đảm bảo khi căn bậc 

hai của AVE cho mỗi biến tiềm ẩn cao 

hơn tất cả các giá trị tương quan khác 

trong số các cấu trúc khác. Kết quả cho 

thấy trong từng nhân tố, căn bậc hai của 

AVE đều có giá trị cao hơn hệ số tương 

quan của các nhân tố khác trong cùng 

một cột. Do đó, các nhân tố đều đạt giá 

trị phân biệt. Với HTMT Henseler và 

cộng sự (2015) đề xuất cần < 0,85 hoặc 

< 0,9 tùy ngữ cảnh. Kết quả phân tích (từ 

bảng 2, bảng 3, bảng 4) cho thấy mô hình 

đo lường đáp ứng đầy đủ các tiêu chí 

này, đảm bảo độ tin cậy và tính hợp lệ để 

tiếp tục kiểm định mô hình cấu trúc.

Bảng 2: Kiểm tra độ tin cậy và giá trị hội tụ 

Biến  

tiềm ẩn 
Biến quan sát 

Hệ số  

tải ngoài 
Cronbach's alpha CR AVE 

Chuẩn 

chủ quan 

(CQ) 

CQ1 0,846 

0,821 0,881 0,650 
CQ2 0,769 

CQ3 0,787 

CQ4 0,821 

Sự quen 

thuộc 

(QT) 

QT1 0,849 

0,849 0,899 0,692 QT2 0,883 

QT3 0,730 



TẠP CHÍ KHOA HỌC - ĐẠI HỌC ĐỒNG NAI, SỐ 36 - 2025                     ISSN 2354-1482 

70 

Biến  

tiềm ẩn 
Biến quan sát 

Hệ số  

tải ngoài 
Cronbach's alpha CR AVE 

QT4 0,856 

Nhận 

thức dễ 

sử dụng 

(NT) 

NT1 0,866 

0,880 0,917 0,735 
NT2 0,860 

NT3 0,846 

NT4 0,857 

Rủi ro 

(RR) 

RR1 0,758 

0,873 0,900 0,602 

RR2 0,829 

RR3 0,777 

RR4 0,741 

RR5 0,714 

RR6 0,828 

Lòng tin 

(LT) 

LT1 0,787 

0,861 0,896 0,590 

LT2 0,757 

LT3 0,714 

LT4 0,776 

LT5 0,775 

LT6 0,797 

Thái độ 

(TĐ) 

TD1 0,707 

0,798 0,868 0,622 
TD2 0,847 

TD3 0,789 

TD4 0,806 

Ý định sử 

dụng 

(YD) 

YD1 0,766 

0,817 0,879 0,646 
YD2 0,776 

YD3 0,787 

YD4 0,881 

(Nguồn: Kết quả từ SmartPLS) 

Bảng 3: Giá trị phân biệt Fornell-Larcker 

 CQ LT NT RR QT TD YD 

Chuẩn chủ quan (CQ) 0,806       

Lòng tin (LT) 0,733 0,768      

Nhận thức dễ sử dụng (NT) 0,695 0,702 0,857     

Rủi ro (RR) -0,236 -0,252 -0,261 0,776    

Sự quen thuộc (QT) 0,666 0,640 0,755 -0,238 0,832   

Thái độ (TD) 0,656 0,737 0,618 -0,061 0,605 0,789  

Ý định sử dụng (YD) 0,601 0,663 0,666 -0,125 0,651 0,720 0,804 

(Nguồn: Kết quả từ SmartPLS) 



TẠP CHÍ KHOA HỌC - ĐẠI HỌC ĐỒNG NAI, SỐ 36 - 2025                     ISSN 2354-1482 

71 

Bảng 4: Bảng HTMT 

Yếu tố CQ LT NT RR QT TD 

CQ       

LT 0,857      

NT 0,819 0,795     

RR 0,242 0,263 0,271    

QT 0,794 0,734 0,872 0,245   

TD 0,799 0,875 0,730 0,119 0,719  

YD 0,728 0,773 0,774 0,204 0,771 0,877 

(Nguồn: Kết quả từ SmartPLS) 

 

Hình 2: Kết quả phân tích mô hình đo lường 

4.3. Phân tích mô hình cấu trúc 

Các giả thuyết nghiên cứu được 

kiểm tra qua các giá trị hệ số đường dẫn, 

với ý nghĩa thống kê được xác định 

thông qua kiểm định Bootstrap (Hair và 

cộng sự, 2019). Tiếp theo, hệ số xác định 

(R²) được sử dụng để đánh giá khả năng 

giải thích của biến phụ thuộc, với giá trị 

R² từ 0,25; 0,50 và 0,75 lần lượt thể hiện 

mức giải thích yếu, trung bình và mạnh 

(Hair và cộng sự, 2019). Ngoài ra, f² (tác 

động riêng lẻ) và Q² (khả năng dự đoán 

ngoài mẫu) cũng được kiểm tra để đánh 

giá mức độ tác động của từng biến và khả 

năng dự đoán của mô hình (Hair và cộng 

sự, 2019).
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Bảng 5: Kết quả kiểm định giả thuyết 

Giả 

thuyết 
Mối quan hệ Hệ số β P Values Kết quả 

H1 CQ -> RR -0,106 0,438* Từ chối 

H2 CQ -> LT 0,444 0,000* Chấp nhận 

H3 CQ -> TD 0,438 0,000* Chấp nhận 

H4 QT -> LT 0,111 0,132* Từ chối 

H5 NT -> RR -0,187 0,157* Từ chối 

H6 NT -> LT 0,310 0,000* Chấp nhận 

H7 NT -> TD 0,314 0,002* Chấp nhận 

H8 RR -> YD -0,024 0,699* Từ chối 

H9 LT -> YD 0,279 0,000* Chấp nhận 

H10 TD -> YD 0,513 0,000* Chấp nhận 

(Ghi chú: * tương ứng mức ý nghĩa 95%) 

(Nguồn: Kết quả từ SmartPLS) 

Kết quả cho thấy chuẩn chủ quan 

(CQ) có tác động tích cực đến lòng tin 

(LT) (H2, β = 0,444, p < 0,05) và thái độ 

(TD) (H3, β = 0,438, p < 0,05), phù hợp 

với nghiên cứu của Yang và cộng sự 

(2017), khi sự chấp thuận từ bạn bè, gia 

đình, hoặc đồng nghiệp củng cố lòng tin 

và định hình thái độ đối với các dịch vụ 

tài chính. Tuy nhiên, H1 (CQ → RR) bị 

từ chối (β = -0,106, p = 0,438), trái 

ngược với Nguyen và cộng sự (2023), 

cho rằng CQ tiêu cực có thể tăng nhận 

thức rủi ro quyền riêng tư. Sự khác biệt 

này có thể phản ánh bối cảnh văn hóa tại 

Biên Hòa, nơi áp lực xã hội không làm 

gia tăng lo ngại về rủi ro. Về hiệu ứng 

trung gian, CQ → LT → YD (β = 0,124, 

p < 0,05) đạt ý nghĩa, cho thấy lòng tin 

là trung gian giữa CQ và ý định sử dụng 

(YD), giống với Flavian và cộng sự 

(2006). Cùng với đó, CQ → TD → YD 

(β = 0,225, p < 0,05) xác nhận thái độ là 

trung gian quan trọng, hỗ trợ lí thuyết 

của Ajzen & Fishbein (1980). Điều này 

cho thấy CQ ảnh hưởng mạnh mẽ đến ý 

định sử dụng thông qua thái độ và lòng 

tin tại khu vực này. 

Sự quen thuộc (QT) không ảnh hưởng 

đến lòng tin (H4, β = 0,111, p = 0,132) và 

QT → LT → YD (β = 0,031, p = 0,214) 

không đạt ý nghĩa. Điều này có thể do 

người dân tại Biên Hòa chưa dựa nhiều 

vào trải nghiệm cá nhân khi đánh giá ví 

điện tử, có thể liên quan đến mức độ tiếp 

cận hạn chế hoặc sự mới mẻ của công 

nghệ này. Sự thiếu tác động của Sự quen 

thuộc cho thấy yếu tố này chưa phải là 

động lực quan trọng trong bối cảnh 

nghiên cứu, khác với các thị trường 

thương mại điện tử phát triển. 

Nhận thức dễ sử dụng (NT) tác động 

tích cực đến lòng tin (H6, β = 0,310, p < 

0,05) và thái độ (H7, β = 0,314, p < 0,05), 

phù hợp với Davis (1989), Gefen và 

cộng sự (2003). Tuy nhiên, H5 (NT → 

RR) bị từ chối (β = -0,187, p = 0,157), 

khác với Featherman và cộng sự (2006), 

có thể do cảm nhận về rủi ro tại bối cảnh 

nghiên cứu tại thành phố Biên Hòa 

không liên quan đến tính dễ sử dụng. 

Hiệu ứng trung gian NT → LT → YD (β 

= 0,086, p < 0,05) và NT → TD → YD 

(β = 0,161, p < 0,05) đạt ý nghĩa, hỗ trợ 

TAM và TPB (Ajzen, 1991), nhưng NT 

→ RR → YD (p = 0,782) không đạt ý 
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nghĩa. Điều này cho thấy nhận thức dễ sử 

dụng thúc đẩy ý định sử dụng chủ yếu 

qua thái độ và lòng tin, gợi ý doanh 

nghiệp nên tối ưu giao diện và hướng dẫn 

sử dụng để khuyến khích người dân Biên 

Hòa sử dụng ví điện tử trả sau. 

Rủi ro (RR) không tác động đến ý 

định sử dụng (H8, β = -0,024, p = 0,699) 

và CQ → RR → YD (β = 0,002, p = 

0,813), NT → RR → YD (β = 0,004, p = 

0,782) không đạt ý nghĩa, không hỗ trợ 

nghiên cứu của Amoroso và Magnier-

Watanabe (2012) cũng như Vi và cộng 

sự (2020) về tác động tiêu cực của rủi ro 

quyền riêng tư. Sự không tương thích 

này có thể do người dân tại Biên Hòa đã 

quen với rủi ro hoặc không ưu tiên yếu 

tố bảo mật khi sử dụng ví điện tử trả sau. 

Kết quả cho thấy RR không phải là rào 

cản đáng kể trong bối cảnh này, khác với 

các nghiên cứu nhấn mạnh vai trò của rủi 

ro trong thương mại điện tử. 

Lòng tin (LT) ảnh hưởng đến ý định 

sử dụng (H9, β = 0,279, p < 0,05) và 

đóng vai trò trung gian trong CQ → LT 

→ YD (β = 0,124, p < 0,05) hay NT → 

LT → YD (β = 0,086, p < 0,05), giống 

với Flavian và cộng sự (2006) cũng như 

Chai & Kim (2010), khi LT được xem là 

yếu tố quan trọng trong hành vi sử dụng 

dịch vụ tài chính, cho thấy lòng tin là yếu 

tố quyết định trong bối cảnh nghiên cứu. 

Cuối cùng, Thái độ (TD) là yếu tố 

mạnh nhất ảnh hưởng đến ý định sử dụng 

(H10, β = 0,513, p < 0,05), phù hợp với 

Ajzen (1980) và Hamid và cộng sự 

(2023), khi thái độ tích cực thúc đẩy 

hành vi sử dụng nhờ sự tiện lợi và lợi ích 

từ ví điện tử. Vai trò trung gian của TD 

được xác nhận mạnh mẽ qua CQ → TD 

→ YD (β = 0,225, p < 0,05) và NT → 

TD → YD (β = 0,161, p < 0,05), hỗ trợ 

lí thuyết hành vi có kế hoạch của Ajzen 

(1980). Kết quả này nhấn mạnh rằng thái 

độ là cầu nối quan trọng giữa các yếu tố 

nhận thức (CQ và NT) và ý định sử dụng, 

phù hợp với các nghiên cứu quốc tế về 

hành vi tiêu dùng công nghệ.

Hình 3: Kết quả phân tích mô hình cấu trúc 
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Hệ số xác định (R2) được sử dụng để 

đánh giá mức độ giải thích của các biến 

độc lập đối với biến phụ thuộc trong mô 

hình. Kết quả phân tích cho thấy R2 của 

Rủi ro (RR) đạt 0,063, nghĩa là các biến 

độc lập giải thích được 6,3% sự biến thiên 

của Rủi ro. Biến Lòng tin (LT) đạt 0,608, 

nghĩa là các biến độc lập giải thích được 

60,8% sự biến thiên của Lòng tin. Đối với 

biến Thái độ (TD) đạt 0,476, nghĩa là các 

biến độc lập giải thích được 47,6% sự 

biến thiên của biến Thái độ. Những giá trị 

này cho thấy mô hình có khả năng giải 

thích tương đối tốt đối với các biến phụ 

thuộc trong bối cảnh nghiên cứu.  

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

5.1. Kết luận 

Nghiên cứu này tập trung phân tích 

các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng 

ví điện tử trả sau của người dân tại thành 

phố Biên Hòa. Dữ liệu từ 186 đáp viên, 

thu thập qua khảo sát trực tuyến (Google 

Form) và phân tích bằng SmartPLS. Kết 

quả nhấn mạnh bốn yếu tố chính tác 

động tích cực đến ý định sử dụng: Chuẩn 

chủ quan (CQ) (H2, β = 0,444; H3, β = 

0,438), Nhận thức dễ sử dụng (NT) (H6, 

β = 0,310; H7, β = 0,314), Lòng tin (LT) 

(H9, β = 0,279) và Thái độ (TD) (H10, β 

= 0,513). Đặc biệt, thái độ đóng vai trò 

trung gian quan trọng (CQ → TD → YD, 

β = 0,225; NT → TD → YD, β = 0,161). 

Trong khi đó, các yếu tố như Rủi ro (H8, 

p = 0,699), và Sự quen thuộc (H4, p = 

0,132) không có tác động đáng kể. Kết 

quả này là cơ sở để các doanh nghiệp 

phát triển ví điện tử trả sau mở rộng thị 

trường, tập trung nâng cao thái độ tích 

cực và trải nghiệm dễ sử dụng nhằm 

khuyến khích người dân tại Biên Hòa sử 

dụng dịch vụ. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Từ các kết quả khám phá, một số 

hàm ý quản trị được đề nghị, cụ thể: 

Đầu tiên, các doanh nghiệp cần tập 

trung nâng cao thái độ tích cực. Với vai 

trò quan trọng của thái độ trong việc thúc 

đẩy ý định sử dụng, các doanh nghiệp 

nên triển khai chiến dịch quảng bá nhấn 

mạnh sự tiện lợi, lợi ích tài chính (như 

hoàn tiền, ưu đãi), và trải nghiệm tích 

cực khi sử dụng ví điện tử trả sau. Điều 

này cũng được hỗ trợ bởi hiệu ứng trung 

gian của thái độ.  

Yếu tố thứ hai là cải thiện nhận thức 

dễ sử dụng. Kết quả cho thấy nhận thức 

dễ sử dụng có tác động tích cực đến lòng 

tin. Doanh nghiệp nên tối ưu hóa giao 

diện ứng dụng, cung cấp hướng dẫn sử 

dụng đơn giản, và hỗ trợ khách hàng để 

tăng cường trải nghiệm người dùng, từ 

đó thúc đẩy ý định sử dụng thông qua 

thái độ. 

Một yếu tố doanh nghiệp cần quan 

tâm là tận dụng chuẩn chủ quan. Chuẩn 

chủ quan có ảnh hưởng tích cực đến lòng 

tin, cho thấy doanh nghiệp có thể khuyến 

khích sử dụng qua các chương trình 

truyền miệng, khuyến khích bạn bè, gia 

đình giới thiệu dịch vụ, hoặc hợp tác với 

người ảnh hưởng để tăng sự chấp thuận 

xã hội. 

Dù rủi ro không ảnh hưởng đến ý 

định sử dụng, doanh nghiệp vẫn nên tăng 

cường bảo mật và minh bạch thông tin 

để xây dựng niềm tin dài hạn, đặc biệt 

khi kết quả cho thấy rằng nhận thức dễ 

sử dụng không giảm nhận thức rủi ro. 

Cuối cùng, các doanh nghiệp cũng 

cần có định hướng chiến lược địa 

phương cụ thể. Với vai trò hạn chế của 

lòng tin và sự quen thuộc, các chiến lược 
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nên tập trung vào trải nghiệm thực tế và 

thái độ thay vì phụ thuộc vào kinh 

nghiệm trước đây hoặc lòng tin, phù hợp 

với bối cảnh Biên Hòa. 

5.3. Hạn chế và hướng phát triển 

Nghiên cứu này bị giới hạn bởi thời 

gian không thể đánh giá tác động trong 

dài hạn, chi phí thực hiện và các khảo sát 

chỉ được tiến hành trong khoảng thời gian 

khá ngắn, chưa dầy một tháng trên địa 

bàn thành phố Biên Hòa và việc chọn 

mẫu mang tính chất thuận tiện, chưa đảm 

bảo được tính đại diện cho mẫu nghiên 

cứu. Mẫu khảo sát chưa được đa dạng, chỉ 

có 1 vài ngành nghề và phần lớn đối 

tượng tham gia ở độ tuổi 18 – 25 tuổi 

không thể đại diện cho tổng thể. 

Để khắc phục những hạn chế đã 

được nêu trên, các nghiên cứu tiếp theo 

nên áp dụng nhiều giải pháp nhằm nâng 

cao độ chính xác và tính khách quan của 

kết quả nghiên cứu như: nghiên cứu nên 

được thực hiện mở rộng khắp Việt Nam, 

đa dạng các địa phương khác nhau, tăng 

kích thước mẫu, thực hiện khảo sát ở 

nhiều nhóm đối tượng khác nhau, không 

giới hạn ở một nhóm khách hàng cụ thể 

để đảm bảo tính đa dạng cho nghiên cứu. 

Bên cạnh đó, nghiên cứu tiếp theo nên 

được thực hiện trong khoảng thời gian 

dài hơn, hoặc áp dụng phương pháp 

nghiên cứu lặp lại để theo dõi xu hướng; 

đồng thời sử dụng nhiều phương pháp 

phân tích khác nhau để có kết quả toàn 

diện hơn.
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ABSTRACT 

The study aims to identify the factors influencing the intention to use PayLater e-

wallet services among residents in Bien Hoa City, through the mediating roles of Risk, 

Trust, and Attitude towards the service, to provide a foundation for businesses 

operating under the “Buy Now Pay Later model” to improve and enhance service 

quality. Data was collected from 208 respondents who are familiar with BNPL e-

wallets such as Momo, SPaylater, ZaloPay, etc., in Bien Hoa City. The model was 

validated through Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

analysis. The study indicates that Subjective Norms, Familiarity, and Perceived Ease 

of Use indirectly influence the intention to use BNPL e-wallets through the mediating 

variables Risk, Trust and Attitude. 

Keywords: PayLater e-wallet, buy now pay later service, Momo, Spaylate 


