
111

Journal of Finance - Marketing Research; Vol. 17, Special Issue; 2026
p-ISSN: 1859-3690; e-ISSN: 3030-427X

DOI: https://doi.org/10.52932/ jfmr.v17i1visp

*Corresponding author:
Email: cu.lx@tmu.edu.vn

ESEARCH ON USAGE BEHAVIOR TOWARD E-WALLET: 
INSIGHTS FROM TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL 

AND ARTIFICIAL INTELLIGENCE CAPABILITIES
Le Xuan Cu1*, Tran Dinh Khai1, Hoang Vu Ngoc Th ao1, 
Hoang Th i Hong Hue1, Pham Ngoc Anh1

1Th uongmai University, Vietnam

ARTICLE INFO ABSTRACT

DOI:
10.52932/jfmr.v17i1visp.1318

Th is study analyzes the role of artifi cial intelligence (AI) in facilitating 
user adoption of the Momo e-wallet. Th e research model integrates 
the Technology Acceptance Model (TAM) with AI-specifi c attributes. 
A quantitative research method is utilized to evaluate the model. Data 
were collected from 273 respondents using a structured questionnaire 
and convenience sampling. Structural Equation Modeling (SEM) was 
applied for data analysis. Th e results show that perceived security and 
information quality positively aff ect trust. Trust and perceived ease of 
use signifi cantly infl uence perceived usefulness, whereas information 
quality and personalization do not. Personalization and responsiveness 
positively aff ect perceived ease of use. In line with TAM, both 
perceived usefulness and perceived ease of use signifi cantly promote 
user adoption of the e-wallet. Th is study contributes theoretically 
by combining TAM with AI-specifi c attributes to elucidate users’ 
perceptions, trust, and behaviors toward e-wallet payments. Th e 
study concludes by presenting key implications for cementing the 
eff ectiveness of AI applications in online payment systems.
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Mục tiêu của bài viết nhằm phân tích vai trò của trí tuệ nhân tạo (AI) 
trong khuếch tán hành vi sử dụng ví điện tử Momo của người dùng. 
Một mô hình nghiên cứu được thiết lập dựa trên sự kết hợp giữa mô 
hình chấp nhận công nghệ (TAM) và các yếu tố đặc trưng của AI. 
Phương pháp nghiên cứu định lượng được sử dụng để đánh giá mô 
hình đề xuất. Bảng hỏi được thiết kế để thu thập dữ liệu của 273 người 
dùng thông qua phương pháp lấy mẫu thuận tiện. Dữ liệu được phân 
tích thông qua phương pháp mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Kết 
quả chỉ ra tính bảo mật và chất lượng thông tin là điều kiện thúc đẩy 
niềm tin. Niềm tin và tính dễ sử dụng ảnh hưởng ý nghĩa đến nhận 
thức sự hữu ích, trong khi chất lượng thông tin và tính cá nhân hóa 
không ảnh hưởng. Tính cá nhân hóa và tính phản hồi thúc đẩy nhận 
thức tính dễ sử dụng. Nhận thức sự hữu ích và tính dễ sử dụng tác 
động tích cực đến ý định sử dụng ví điện tử. Bài viết mang lại giá trị lý 
thuyết khi kết hợp TAM và khả năng của AI để giải thích nhận thức, 
niềm tin và hành vi thanh toán ví điện tử. Cuối cùng, bài viết đề xuất 
các hàm ý nhằm tối ưu hiệu quả AI trong thanh toán trực tuyến.
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1.  Giới thiệu

Chuyển đổi số đã và đang định hình hiệu quả 
cung ứng và triển khai các dịch vụ thanh toán 
và tài chính số. Trước sự tác động sâu sắc của 
bối cảnh, các nhà cung cấp dịch vụ tài chính tại 
Việt Nam đang đẩy nhanh ứng dụng công nghệ 
số như trí tuệ nhân tạo (AI) để tăng cường nâng 
cao chất lượng và đáp ứng nhu cầu cá nhân hóa 

hoạt động thanh toán. Điển hình, nhà cung cấp 
dịch vụ ví điện tử Momo đã tích hợp và sử dụng 
AI nhằm cải thiện các trải nghiệm khách hàng 
như (1) đề xuất dịch vụ và chương trình khuyến 
mãi cá nhân hóa; (2) hỗ trợ quản lý tài chính 
thông minh như phân loại chi tiêu khách hàng 
và đề xuất các giải pháp quản lý tài chính tối ưu; 
(3) hỗ trợ thông tin và dịch vụ tài chính tự động 
thông qua trợ lý ảo; (4) phát triển giải pháp 
thanh toán an toàn qua công nghệ xác thực. Ví 
Momo đã đạt hơn 30 triệu người dùng vào năm 
2024, trong đó nhóm khách hàng trẻ nhờ họ có 
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khách hàng, và rủi ro và phát hiện mối quan 
hệ ý nghĩa giữa niềm tin và hành vi sử dụng AI 
chatbot trong dịch vụ tài chính. Tuy nhiên, các 
nghiên cứu trên chưa nhận diện các đặc trưng 
của AI là điều kiện then chốt để phát triển nhận 
thức và hành vi sử dụng công nghệ này và dịch 
vụ tài chính số. Trong đó, Cu và Nguyen (2025) 
đã nhận diện nhóm đặc trưng khả năng của AI 
ngân hàng (bao gồm năng lực, tính phản hồi, 
tốc độ, và tính linh hoạt) là các động lực chính 
để tăng cường nhận thức hữu ích và hành vi gắn 
bó. Mehra và cộng sự (2026) khám phá các đặc 
điểm vốn có của AI chatbot trong ngành dịch 
vụ như tính phản hồi, tính bảo mật, tính nhân 
hóa; và các tác động đến niềm tin và hành vi sử 
dụng công nghệ này. Ngoài ra, tính bảo mật là 
một yêu cầu cần thiết của công nghệ số để củng 
cố niềm tin và hành vi người dùng (Alagarsamy 
& Mehrolia, 2023). Do đó, bài viết xác định các 
khoảng trống nghiên cứu liên quan đến các đặc 
trưng (tức là khả năng của AI) và sự tác động 
đến nhận thức, niềm tin, hành vi sử dụng của 
khách hàng dành cho dịch vụ ví điện tử tích 
hợp AI. 

Theo đó, mục tiêu nghiên cứu này sẽ trọng 
tâm làm rõ vai trò của AI trong việc tác động 
đến nhận thức (sự hữu ích và tính dễ sử dụng), 
niềm tin, và ý định sử dụng ví điện tử Momo 
dựa trên sự mở rộng của mô hình chấp nhận 
công nghệ (TAM) và khả năng của AI (gồm 
chất lượng thông tin, tính cá nhân hóa, tính bảo 
mật, và khả năng phản hồi). Từ đó, bài viết sẽ 
đóng góp học thuật trong việc xác nhận giá trị 
lý thuyết hiện tại và tích hợp yếu tố quan trọng 
của AI trong bối cảnh tài chính số. Đồng thời, 
đóng góp thực tiễn mang đến nhằm hỗ trợ nhà 
phát triển AI và các doanh nghiệp tài chính, như 
MoMo, trong việc gia tăng hiệu quả triển khai 
công nghệ số và nâng cao năng lực cạnh tranh 
trong bối cảnh chuyển đổi số tại Việt Nam.

2. 	Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) và 
AI trong thanh toán trực tuyến

Mô hình TAM được đề xuất bởi Davis 
(1989) nhằm lý giải hành vi sử dụng công nghệ 

am hiểu công nghệ mới, sử dụng thành thạo 
thiết bị điện tử, và nhu cầu giao dịch trực tuyến 
cao (Hoàng Đan, 2025). Đồng thời, Momo đã 
chú trọng đến vấn đề an toàn và phát triển các 
giải pháp tăng cường an toàn giao dịch như tích 
hợp iProov (tăng độ chính xác nhận diện sinh 
trắc học, phân biệt hình ảnh người thật và AI 
tạo ra), hệ thống “AI Fraud Detection” (đánh 
giá an toàn tiền nhận, cảnh báo rủi ro tài chính 
tiềm ẩn) (Hoàng Đan, 2025). 

Việc áp dụng AI trong hỗ trợ và thực hiện 
thanh toán trực tuyến của người dùng chưa 
tương xứng với sự quan tâm và đầu tư của nhà 
cung cấp dịch vụ. Điều này xuất phát từ việc 
người dùng còn phụ thuộc kênh hỗ trợ tuyền 
thống (như nhân viên) hay công cụ tương tác 
trực tuyến (mạng xã hội, website, app di động) 
để thực hiện các giao dịch và giải quyết vấn đề 
tài chính (Cu & Nguyen, 2025). Ngoài ra, việc 
triển khai AI trong tài chính số đang trong giai 
đoạn đầu nên trở nên kém hấp dẫn như ngôn 
ngữ truyền tải của trợ lý ảo (AI chatbot) khá 
đơn giản, lặp lại, và thiếu tự nhiên (Le, 2023). 
Hơn nữa, việc sử dụng hạn chế còn xuất phát 
từ tâm lý e ngại công nghệ mới, vấn đề rủi ro, lo 
ngại đạo đức, và khoảng cách về điều kiện kinh 
tế - xã hội (Cu & Nguyen, 2025). Điều này thúc 
đẩy nhà cung cấp dịch vụ không chỉ tập trung 
phát triển hạ tầng công nghệ và hệ thống thanh 
toán hiện đại mà còn giải quyết hiệu quả các 
vấn đề của người dùng. Do đó, từ góc độ thực 
tiễn, rất cần thiết cho bài viết để nâng cao cảm 
nhận giá trị, kích thích cảm xúc và hành vi của 
người dùng (cụ thể là giới trẻ) trong việc thực 
hiện thanh toán trực tuyến (qua ví điện tử) tích 
hợp công nghệ số (như AI) tại Việt Nam.

Từ góc độ học thuật, các nghiên cứu trước 
đây đã khám phá các cơ chế thực nghiệm về 
nhận thức và hành vi sử dụng các hệ thống 
thanh toán trực tuyến thông qua tích hợp công 
nghệ số. Điển hình, Nguyen và cộng sự (2021) 
giải thích các yếu tố về chất lượng và niềm tin 
trong tăng cường hành vi tiếp tục sử dụng dịch 
vụ AI chatbot trong ngân hàng. Alagarsamy và 
Mehrolia (2023) phân tích cơ chế xây dựng niềm 
tin dựa trên các yếu tố chất lượng, công nghệ, 
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hàng. Silva và cộng sự (2023) chỉ ra niềm tin là 
yếu tố trung gian thúc đẩy mối quan hệ giữa sự 
hiện diện xã hội và ý định tái sử dụng AI. Lý 
thuyết hiện tại đã hỗ trợ cho chúng tôi xem xét 
vai trò trung gian của niềm tin giữa khả năng 
của AI và nhận thức, ý định sử dụng ví Momo 
(xem Phụ lục 1 online).

 2.2. Mô hình nghiên cứu 

Chất lượng thông tin mô tả tính chính xác, 
đầy đủ, và đáng tin cậy của dữ liệu và thông 
tin từ hệ thống hay công nghệ. Trong bối cảnh 
ví điện tử, chất lượng thông tin từ AI có khả 
năng truyền tải thông tin về dịch vụ tài chính và 
giao dịch trực tuyến rõ ràng, minh bạch và kịp 
thời cho người dùng (Alagarsamy & Mehrolia, 
2023). Các khám phá trước đây chỉ ra chất 
lượng thông tin tác động ý nghĩa đến niềm tin 
và hài lòng về AI chatbot (Ashfaq và cộng sự, 
2020; Nguyen và cộng sự, 2021). Chất lượng 
thông tin, như chính xác, tính tin cậy, và sự phù 
hợp đóng vai trò định hình niềm tin và giá trị 
thông tin mà AI mang lại (Le và cộng sự, 2025). 
Khi ví Momo tích hợp AI cung cấp thông tin tin 
cậy và chính xác thông qua hệ thống phân tích 
dữ liệu và cung cấp gợi ý chi tiêu, cảnh báo tài 
chính và đề xuất dịch vụ thích hợp, khách hàng 
có xu hướng tin tưởng và đánh giá AI hữu ích 
cho giao dịch tài chính trực tuyến. Do đó:

Giả thuyết H1a: Chất lượng thông tin tác 
động tích cực đến niềm tin. 

Giả thuyết H1b: Chất lượng thông tin tác 
động tích cực đến nhận thức sự hữu ích. 

Tính cá nhân hóa phản ánh việc cung ứng 
các sản phẩm/dịch vụ nhằm đáp ứng nhu cầu 
cá nhân của mỗi người dùng (Lê Xuân Cù, 
2023b). Trong môi trường số, tính cá nhân hóa 
được xác định thông qua quá trình cung cấp nội 
dung, giao diện và dịch vụ dựa trên hành vi và 
lịch sử giao dịch cá nhân (Lê Xuân Cù, 2023b). 
Với sự hỗ trợ của AI, nhà cung cấp dịch vụ hỗ 
trợ khách hàng để giải quyết các vấn đề cá nhân 
và hạn chế rủi ro trong giao dịch trực tuyến, từ 
đó nâng cao trải nghiệm và giá trị cảm nhận của 
người dùng (Hu và cộng sự, 2025). Đồng thời, 

dựa trên nhận thức sự hữu ích và tính dễ sử 
dụng. Mặc dù, TAM được áp dụng phổ biến 
để phân tích hành vi sử dụng các công nghệ 
khác nhau, bao gồm công nghệ số như AI. Tuy 
nhiên, khả năng giải thích về hành vi sử dụng 
của TAM chưa cao bởi sự hạn chế số lượng 
yếu tố và mức độ tác động của các yếu tố gốc 
(Davis, 1989). Giới hạn này đã thúc đẩy các 
nghiên cứ tiếp theo đã kế thừa mô hình gốc và 
bổ sung các yếu tố đặc thù của từng công nghệ. 
Thống nhất với lý thuyết hiện tại (Bảng 1), bài 
viết sẽ mở rộng TAM thông qua kết hợp các 
thuộc tính đặc trưng của AI – chất lượng thông 
tin (Alagarsamy & Mehrolia, 2023; Nguyen và 
cộng sự, 2021), tính bảo mật (Mehra và cộng sự, 
2026), tính cá nhân hóa (Lê Xuân Cù, 2023b), 
tính phản hồi (Lê Xuân Cù, 2023b; Mehra và 
cộng sự, 2026), niềm tin (Nguyen và cộng sự, 
2021; Silva và cộng sự, 2023) nhằm nâng cao 
khả năng diễn giải hành vi sử dụng ví điện tử 
tích hợp AI. 

Bên cạnh đó, TAM còn tồn tại một số hạn 
chế trong việc giải thích hành vi người dùng. 
TAM chủ yếu tập trung vào 2 yếu tố lõi của nhận 
thức cá nhân (sự hữu ích và tính dễ sử dụng), 
trong khi chưa giải thích cơ chế định hình nhận 
thức sự hữu ích của công nghệ cụ thể (Cu & 
Nguyen, 2025) và chưa xem xét các yếu tố bên 
ngoài ảnh hưởng đến quá trình triển khai và 
chấp nhận sử dụng công nghệ mới (Mustofa và 
cộng sự, 2025). Hơn nữa, TAM ban đầu chỉ giải 
thích một tỷ lệ tương đối thấp sự biến thiên của 
ý định sử dụng (Davis, 1989). Do đó, việc tích 
hợp các biến bổ sung liên quan đến AI (như 
khả năng của AI và niềm tin) sẽ phù hợp để giải 
thích nhận thức sự hữu ích và dự định sử dụng.

Ngoài ra, sự cần thiết của niềm tin đối với AI 
được khẳng định trong nghiên cứu trước đây. 
Điển hình, Alagarsamy và Mehrolia (2023) xác 
định vai trò trung gian của niềm tin giữa các 
yếu tố của TAM, chất lượng, và rủi ro với các 
kết quả hành vi (như thái độ, dự định, và sự 
hài lòng) đối với AI chatbot. Mehra và cộng sự 
(2026) khám phá cơ chế thúc đẩy niềm tin dựa 
trên TAM, Thời gian phản hồi, tính bảo mật, và 
mối quan hệ giữa niềm tin và trải nghiệm khách 
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giá trị và lợi ích của AI. Các nghiên cứu gần đây 
khám phá tác động tích cực của tính phản hồi 
và nhận thức tính dễ sử dụng của AI chatbot 
trong bán lẻ điện tử (Chen và cộng sự, 2021) 
và ngân hàng trực tuyến (Cu & Nguyen, 2025). 
Nhìn chung, mức độ phản ứng cao sẽ tăng 
cường nhận thức về tính dễ sử dụng của công 
nghệ. Do đó:

Giả thuyết H4: Tính phản hồi tác động tích 
cực đến nhận thức về tính dễ sử dụng.

Niềm tin là yếu tố cốt lõi ảnh hưởng đến 
nhận thức và hành vi người dùng khi nó thể 
hiện mức độ tin cậy đối với công nghệ. Niềm 
tin đóng vai trò quan trọng trong kích thích 
nhận thức sự hữu ích và ý định sử dụng công 
nghệ. Khi người dùng tin tưởng vào tính bảo 
mật và an toàn của ngân hàng di động, họ có xu 
hướng đánh giá sự hữu ích của dịch vụ này (Le, 
2025b). Các kết quả khác cũng khẳng định mối 
tương quan ý nghĩa giữa niềm tin và nhận thức 
sự hữu ích, qua đó gia tăng ý định sử dụng dịch 
vụ tài chính số (Siyal và cộng sự, 2019). Vì vậy, 
niềm tin được nhận định là điều kiện cần thiết 
thúc đẩy nhận thức giá trị của dịch vụ tài chính 
di động. Các trải nghiệm giao dịch an toàn và 
hiệu quả giúp củng cố niềm tin theo thời gian, 
từ đó nâng cao nhận thức sự hữu ích và tăng 
mức độ gắn kết của người dùng (Lê Xuân Cù, 
2023a). Do đó:

Giả thuyết H5: Niềm tin tác động tích cực 
đến nhận thức sự hữu ích. 

Nhận thức tính dễ sử dụng mô tả sự tin 
tưởng của người dùng khi sử dụng một công 
nghệ mà không đòi hỏi nhiều nỗ lực (Davis, 
1989). Trong bối cảnh ví điện tử tích hợp AI, 
tính dễ sử dụng của AI thể hiện qua giao diện 
trực quan, tương tác thông minh và dễ hiểu mà 
không đòi hỏi nỗ lực của người dùng (Silva và 
cộng sự, 2023). Việc tự động hóa giao dịch hay 
phát hiện gian lận của AI giúp người dùng thao 
tác thuận tiện và giảm sai sót. Khi AI có giao 
diện thân thiện và dễ thao tác, người dùng bày 
tỏ sự thoải mái, từ đó nâng cao hiệu quả sử dụng 
và lợi ích của công nghệ này (Le, 2025b). Sự tác 
động của nhận thức tính dễ sử dụng đến nhận 

cá nhân hóa cũng góp phần định hình thái độ 
tích cực và khả năng sử dụng AI chatbot và dịch 
vụ ngân hàng trực tuyến (Le, 2025a). Do đó:

Giả thuyết H2a: Tính cá nhân hóa tác động 
tích cực đến sự hữu ích. 

Giả thuyết H2b: Tính cá nhân hóa tác động 
tích cực đến nhận thức về tính dễ sử dụng. 

Trong lĩnh vực tài chính số, tính bảo mật là 
thành phần then chốt ảnh hưởng đến niềm tin 
và hành vi sử dụng công nghệ và dịch vụ dựa 
trên công nghệ đó (Tran và cộng sự, 2026). Ví 
điện tử là nơi lưu trữ dữ liệu cá nhân và giao 
dịch tài chính, cảm nhận về mức độ an toàn sẽ 
góp phần cải thiện niềm tin. Khi người dùng 
cảm thấy không an toàn, họ có xu hướng do dự 
hoặc hạn chế sử dụng dịch vụ do lo ngại rủi ro 
rò rỉ thông tin (Alagarsamy & Mehrolia, 2023). 
Các nghiên cứu chỉ ra bảo mật là rào cản lớn 
đối với việc chấp nhận dịch vụ tài chính số 
(Alagarsamy & Mehrolia, 2023) và ảnh hưởng 
tích cực đến niềm tin của người dùng (Mehra 
và cộng sự, 2026). Mặt khác, AI giúp nâng cao 
bảo mật thông qua phát hiện gian lận và phản 
ứng nhanh với rủi ro, tuy nhiên nếu không đảm 
bảo an toàn, niềm tin người dùng sẽ suy giảm. 
Do đó:

Giả thuyết H3: Tính bảo mật tác động tích 
cực đến niềm tin của người dùng. 

Tính phản hồi là khả năng hệ thống phản 
ứng kịp thời và chính xác trước yêu cầu của 
người dùng (Pillai & Sivathanu, 2020). Trong 
dịch vụ tài chính số, mức độ phản hồi cao giúp 
quá trình giao dịch trở nên thông suốt, giảm 
thời gian chờ đợi và nâng cao tính thuận tiện 
khi sử dụng (Cu & Nguyen, 2025). Khi hệ thống 
phản hồi nhanh, gia tăng hiệu quả công việc, 
không phụ thuộc vào nhân viên và sự hỗ trợ tự 
động mọi lúc mọi nơi, người dùng sẽ đánh giá 
cao tính dễ sử dụng do giảm nỗ lực thao tác và 
tăng sự rõ ràng trong việc tương tác (Lê Xuân 
Cù, 2023b). Trong bối cảnh ví điện tử tích hợp 
AI, khả năng phản hồi tức thời, giảm lỗi thực 
hiện, tương tác thuận tiện giúp nâng cao trải 
nghiệm khách hàng; từ đó, gia tăng cảm nhận 
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đem lại giá trị thực tiễn như tiết kiệm thời gian, 
chi phí, thông tin phản hồi phù hợp, hiệu quả 
giao dịch và quản lý tài chính trực tuyến, họ có 
xu hướng chấp nhận công nghệ và dịch vụ kèm 
theo (Mustofa và cộng sự, 2025). Bên cạnh đó, 
các tính năng như lưu lịch sử giao dịch, thanh 
toán đa dịch vụ và liên kết ngân hàng giúp nâng 
cao hiệu quả quản lý tài chính, đồng thời củng 
cố giá trị sử dụng của ứng dụng. Do vậy, khi 
nhận thức sự hữu ích càng cao, người dùng 
càng có xu hướng đánh giá tích cực và gia tăng 
ý định chấp nhận sử dụng ví điện tử. Do đó:

Giả thuyết H7: Nhận thức sự hữu ích tác 
động tích cực đến ý định sử dụng ví điện tử.

Hình 1 minh họa mô hình nghiên cứu.

thức sự hữu ích và ý định sử dụng đã được phân 
tích thực nghiệm đối với AI chatbot trong mua 
sắm trực tuyến (Lê Xuân Cù, 2023b) và dịch vụ 
trực tuyến (Ashfaq và cộng sự, 2020). Do đó:

Giả thuyết H6a: Nhận thức tính dễ sử dụng 
tác động tích cực đến nhận thức sự hữu ích. 

Giả thuyết H6b: Nhận thức tính dễ sử dụng 
tác động tích cực đến ý định sử dụng ví điện tử. 

Nhận thức sự hữu ích phác họa sự tin tưởng 
của người dùng khi sử dụng công nghệ giúp 
nâng cao hiệu quả công việc (Davis, 1989). 
Trong bài viết này, sự hữu ích thể hiện qua khả 
năng hỗ trợ của AI trong việc quản lý chi tiêu, 
tự động hóa giao dịch, và mang đến dịch vụ tài 
chính số phù hợp. Khi người dùng đánh giá AI 

Hình 1. Khung nghiên cứu đề xuất

3.  Phương pháp nghiên cứu

3.1. Đo lường

Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 mức 
(1 – “Hoàn toàn không đồng ý” đến 5 – “Hoàn 
toàn đồng ý”) để đo lường các biến. T ính 
bảo mật được kế thừa từ Elkhatibi và cộng 

sự (2025); chất lượng thông tin từ Magno và 
Dossena (2022); tính cá nhân hóa từ Molinillo 
và cộng sự (2021); và tính phản hồi từ Chen và 
cộng sự (2021). Niềm tin được lựa chọn từ Le 
(2025b). Nhận thức sự hữu ích, tính dễ sử dụng, 
và ý định sử dụng được kế thừa và điều chỉnh từ 
Davis (1989) và Ashfaq và cộng sự (2020).
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thực (28,2%), nạp tiền và dịch vụ số (27,84%), 
chuyển tiền (24,18%), và thanh toán hóa đơn 
(18,32%).

4. 	Kết quả nghiên cứu 

Bài viết thực hiện hai bước của quy trình 
phân tích dữ liệu: (1) đánh giá độ tin cậy và giá 
trị thang đo và (2) kiểm định mô hình thông 
qua SEM. Chúng tôi sử dụng phương pháp mô 
hình cấu trúc tuyến tính dựa trên bình phương 
tối thiểu từng phần (PLS-SEM) để kiểm định 
các giả thuyết dựa trên mô hình TAM và ảnh 
hưởng từ khả năng của AI. Hơn nữa, SEM hỗ 
trợ bài viết để đánh giá sự phù hợp của mô hình 
nghiên cứu, các tác động nhân quả, và giá trị 
của thang đo (Le, 2025b).

Trước tiên, bài viết kiểm tra hiện tượng 
phương sai phương pháp chung dựa trên việc 
phân tích đơn nhân tố Harman. Các biến quan 
sát của các yếu tố được đưa chung một lần phân 
tích nhân tố khám phá (EFA) để đánh giá có 
một yếu tố đơn nào được trích giải thích phần 
lớn dữ liệu của các biến quan sát được đưa vào 
hay không. Ngưỡng phương sai trích < 50% 
(Harman, 1976). Kết quả minh họa phương 
sai trích = 48,378%. Do đó, hiện tượng phương 
sai phương pháp chung không xuất hiện trong 
nghiên cứu này. EFA được tính toán với phép 
quay promax đạt giá trị KMO (94,6%) > 50%, 
Sig. = 0,000; tổng trích xuất phương sai trung 
bình đạt 66,158% > 50%, và hệ số tải nhân tố > 
0,500. Kết quả cho thấy EFA phù hợp.

Bài viết đánh giá chỉ số VIF để nhận diện 
hiện tượng đa cộng tuyến. Kết quả cho thấy 
các chỉ số Inner VIF đều thỏa mãn yêu cầu, từ 
2,357–3,628 (< 5) (Sarstedt và cộng sự, 2022). 
Vì thế, nghiên cứu không tồn tại hiện tượng đa 
cộng tuyến (xem Phụ lục 3 online).

4.1. Độ tin cậy 

Bài viết phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 
thông qua chỉ số CA, độ tin cậy tổng hợp (CR), 
và phương sai trích trung bình (AVE). Độ tin 
cậy của yếu tố được xem xét qua chỉ số CA 
(Sarstedt và cộng sự, 2022). Kết quả chỉ ra CA 

Sau quá trình lựa chọn trên, các thang đo 
được phiên dịch độc lập từ tiếng Anh sang 
tiếng Việt bởi nhóm tác giả và tham vấn của 
một chuyên gia ngoại ngữ. Sau đó, các thang 
đo được so sánh, đối chiếu, và thảo luận nhằm 
nâng cao tính phù hợp với đối tượng điều tra 
và bối cảnh nghiên cứu. Các chuyên gia được 
mời thảo luận gồm hai phó giáo sư, ba tiến sĩ, 
và năm thạc sĩ có chuyên môn về chuyển đổi số 
để hoàn thiện các thang đo.

Tiếp theo, khảo sát sơ bộ được thực hiện trên 
mẫu nhỏ (50 đối tượng – người dùng thanh 
toán trực tuyến trên Momo). Kết quả bước đầu 
minh họa giá trị Cronbach’s Alpha (CA) của 
các thang đo trong mô hình trên 0,700. Vì thế, 
bảng khảo sát được sử dụng chính thức để mục 
đích tập hợp dữ liệu.

3.2. Mẫu nghiên cứu

Bài viết sử dụng phương pháp lấy mẫu thuận 
tiện dựa trên các ưu thế như đa dạng đối tượng 
khảo sát, tiết kiệm chi phí và thời gian. Dữ liệu 
được thu thập thông qua bảng hỏi trực tuyến 
(Google Forms). Đối tượng khảo sát là người 
dùng trải nghiệm dịch vụ thanh toán trực tuyến 
trên Momo tại thành phố Hà Nội. Phiếu khảo 
sát được phát trong 2 tháng (3/2025−5/2025) 
qua nhóm học tập trên nền tảng Facebook. 

Việc sử dụng phương trình hồi quy tuyến 
tính, quy mô mẫu cần từ 200-400 tương ứng với 
10-15 yếu tố đảm bảo sự phù hợp (Hair và cộng 
sự, 2010). Nghiên cứu này sử dụng 30 biến quan 
sát; do đó, cỡ mẫu tối thiểu là 150. Để đảm bảo 
tính tin cậy và mức độ thuyết phục, chúng tôi 
đã thực hiện khảo sát 300 (= 150*2) quan sát. 
Kết quả đã thu về và sau khi làm sạch, số lượng 
phiếu đạt yêu cầu là 273 (tương ứng 90,69% tỉ 
lệ phản hồi).

Kết quả mẫu minh họa tại Phụ lục 2 (xem 
Phụ lục 2 online). Cụ thể, nữ đạt tỷ lệ 60,44%, 
trong khi nam đạt 39,56%. Về thời gian sử dụng 
ví điện tử, phần lớn dưới 1 năm (56,78%) và 
1-3 năm (29.67%). Tần suất sử dụng chủ yếu 
dưới 5 lần/tháng (50,55%), 5-10 lần (26%). Mục 
đích sử dụng tập trung vào mua sắm và ẩm 
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(0,15 ≤ f2 < 0,35); và mức lớn (f2 ≥ 0,35) (xem 
Phụ lục 6 online).

4.4. Kết quả kiểm định mô hình

Kết quả của Phụ lục 7 (xem Phụ lục 7 online) 
tóm tắt hệ số R2 của bốn biến phụ thuộc đạt yêu 
cầu. R2 (biến nhận thức sự hữu ích) = 0,571 và 
R2 (biến ý định sử dụng) = 0,534 cho thấy các 
biến độc lập giải thích lần lượt được 56,4% và 
53% sự biến thiên đạt mức trung bình, trong 
khi R2 (biến nhận thức tính dễ sử dụng) = 0,608 
và R2 (biến niềm tin) = 0,662 minh họa các biến 
độc lập giải thích lần lượt được 60,5% và 66% sự 
biến thiên đạt mức tương đối mạnh. Bên cạnh 
đó, Phụ lục 7 chỉ ra các giá trị Q2 của bốn yếu tố 
phụ thuộc trong mô hình nghiên cứu đều đạt 
lớn hơn ngưỡng 0,35. Do đó, mô hình có khả 
năng dự báo mạnh đối với tất cả các biến. Nhìn 
chung, mô hình nghiên cứu không chỉ có khả 
năng giải thích tốt mà còn có năng lực dự báo 
tin cậy.

Kết quả kiểm định các giả thuyết của mô 
hình được trình bày chi tiết trong Bảng 1.

đạt giá trị 0,789–0,905 (≥ 0,700) (xem Phụ lục 4 
online). Vì vậy, các yếu tố đạt độ tin cậy. 

4.2. Giá trị hội tụ và giá trị phân biệt

Theo đề xuất của Hair và cộng sự (2010), CR 
≥ 0,700 và AVE ≥ 0,500. Phụ lục 4  (xem Phụ lục 
4 online) minh họa chỉ số CR (từ 0,876–0,935) 
và AVE (từ 0,630–0,828) đều đạt các tiêu chuẩn. 
Do vậy, nghiên cứu đạt giá trị hội tụ.      

Hệ số Heterotrait-Monotrait (HTMT) được 
đo lường bằng cách chia giá trị tương quan giữa 
các biến đo lường khác nhau cho giá trị tương 
quan giữa các biến đo lường cùng một khía 
cạnh. Phụ lục 5  (xem Phụ lục 5 online) minh 
họa các giá trị HTMT < 0,85 (Henseler và cộng 
sự, 2015). Vì thế, mô hình đạt giá trị phân biệt.

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc

Hệ số f² được sử dụng để đánh giá mức độ tác 
động. Theo Cohen (1988), chỉ số f2 được phân 
loại: mức tác động là cực kỳ nhỏ (f2 < 0,02); mức 
nhỏ (0,02 ≤ f2 < 0,15); mức tác động trung bình 

Bảng 1. Kết quả kiểm định mô hình

Giả thuyết Mối quan hệ
Hệ số tác động 
chuẩn hoá

Hệ số tác động
chuẩn hóa trung bình

p-value Kết quả

H1a IQ → TRU 0,360 0,361 0,000 Chấp nhận
H1b IQ → USE 0,044 0,046 0,553 Bác bỏ
H2a PER → USE 0,109 0,109 0,217 Bác bỏ
H2b PER → EAS 0,296 0,292 0,000 Chấp nhận
H3 SEC → TRU 0,542 0,541 0,000 Chấp nhận
H4 RES → EAS 0,539 0,543 0,000 Chấp nhận
H5 TRU → USE 0,160 0,161 0,025 Chấp nhận
H6 EAS → USE 0,520 0,517 0,000 Chấp nhận
H7 USE → INT 0,384 0,382 0,000 Chấp nhận
H8 EAS → INT 0,402 0,403 0,000 Chấp nhận

4.5. Thảo luận kết quả

Kết quả phân tích cho thấy mô hình đề xuất 
có khả năng giải thích ý định sử dụng ví điện 
tử với vai trò của khả năng AI dựa trên TAM 
(Bảng 1). Cụ thể:

Thứ nhất, chất lượng thông tin ảnh hưởng 
ý nghĩa đến niềm tin, tuy nhiên mức độ ảnh 
hưởng ở mức trung bình. Với sự hỗ trợ của AI, 
nhà cung cấp Momo cung cấp thông tin chính 
xác, kịp thời và đầy đủ thông qua trợ lý ảo; 
vì thế, đây là điều kiện cần thiết để phát triển 
niềm tin người dùng đối với công nghệ này. 
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hơn, giảm các nỗ lực thực hiện. Ngoài ra, AI hỗ 
trợ người dùng thực hiện các thao tác tự động, 
điều chỉnh chức năng và giao diện hiển thị dựa 
trên lịch sử giao dịch và tần suất sử dụng các 
tính năng của mỗi khách hàng, giảm thiểu thao 
tác thủ công và sai sót trong giao dịch thanh 
toán. Vì thế, mối quan hệ ý nghĩa này củng cố 
khẳng định của nghiên cứu gần đây (Hu và 
cộng sự, 2025).

Thứ sáu, kết quả minh họa sự ảnh hưởng 
tích cực của tính phản hồi và nhận thức tính dễ 
sử dụng. Sự phản hồi nhanh chóng và chính xác 
của AI khiến người dùng giảm thời gian chờ 
đợi, không cần lặp lại thao tác thanh toán qua 
ví điện tử. Hơn nữa, AI hỗ trợ hệ thống thanh 
toán qua ví điện tử hiển thị trạng thái như đang 
xử lý, giao dịch thành công, hoặc lỗi, và xác 
nhận giao dịch tức thời, người dùng sẽ dễ hiểu 
và vận hành hệ thống thanh toán ví điện tử. Vì 
thế, họ sẽ cảm nhận tính dễ sử dụng của ví điện 
tử. Khám phá này ủng hộ kết quả của nghiên 
cứu gần đây (Cu & Nguyen, 2025).

Thứ bảy, tính bảo mật ảnh hưởng tích cực 
đến niềm tin. Trong môi trường giao dịch 
trực tuyến, đặc biệt là các dịch vụ liên quan 
đến tài chính cá nhân, bảo mật thông tin và 
kiểm soát rủi ro là căn cứ quan trọng để phát 
triển niềm tin của người dùng. AI đã hỗ trợ 
nhà cung cấp dịch vụ ví điện tử trong việc 
thiết lập các giải pháp đảm bảo an toàn thông 
tin và giao dịch như xác thực sinh trắc học và 
phát hiện gian lận. Do đó, khách hàng bày tỏ 
niềm tin đối với dịch vụ Momo và nhà cung 
cấp. Kết quả này phù hợp với nghiên cứu của 
Mehra và cộng sự (2026).

Thứ tám, kết quả chỉ ra sự ảnh hưởng ý nghĩa 
của nhận thức sự hữu ích và tính dễ sử dụng đến 
ý định sử dụng ví điện tử. Rõ ràng, khi người 
dùng đánh giá các lợi ích và hiệu quả của AI 
tích hợp trong ví điện tử như tiết kiệm thời gian 
và hỗ trợ quản lý chi tiêu, họ có xu hướng sử 
dụng Momo. Kết quả này khẳng định giá trị của 
Mustofa và cộng sự (2025). Đồng thời, thống 
nhất với TAM và nghiên cứu gần đây (Silva và 
cộng sự, 2023), tính dễ sử dụng đối với công 

Kết quả này củng cố nhận định của Nguyen và 
cộng sự (2021).

Thứ hai, tính dễ sử dụng tác động tích cực 
và mạnh nhất đến nhận thức sự hữu ích và ý 
định sử dụng. Khi người dùng cảm thấy hệ 
thống tích hợp AI dễ thao tác và thuận tiện, họ 
sẽ đánh giá cao lợi ích (như quản lý tài chính 
thông minh, phản hồi nhanh chóng thông qua 
trợ lý ảo, cảnh báo rủi ro và gian lận, và trải 
nghiệm thanh toán mới) và có xu hướng sử 
dụng ví điện tử. Kết quả này phù hợp với nhận 
định của Silva và cộng sự (2023).

Thứ ba, niềm tin ảnh hưởng tích cực đến 
nâng cao nhận thức sự hữu ích, mạnh thứ hai 
sau vai trò của tính dễ sử dụng đối với AI trong 
thanh toán trực tuyến. Khi người dùng có niềm 
tin vào AI phục vụ cho mục đích thanh toán, sự 
tin cậy về công nghệ này sẽ thúc đẩy nhận thức 
về lợi ích và hiểu giá trị của công nghệ số này. 
Khám phá này củng cố kết luận của Le (2025b) 
trong bối cảnh dịch vụ ngân hàng di động.

Thứ tư, cá nhân hóa và chất lượng thông tin 
không tác động đến nhận thức sự hữu ích. Điều 
này phản ánh đặc điểm hành vi của người dùng 
trẻ, khi họ ưu tiên các yếu tố như tính an toàn 
và tin cậy vào công nghệ trước khi đánh giá sự 
cần thiết của tính năng nâng cao, tùy biến cá 
nhân, giá trị thông tin từ AI. Hơn nữa, công 
nghệ này còn đang trong giai đoạn đầu áp dụng 
vào thanh toán trực tuyến qua ví điện tử tại 
Việt Nam. Do đó, người dùng chưa cảm nhận 
sâu sắc các trải nghiệm của tích hợp AI trên 
Momo trong việc truyền tải thông tin về dịch 
vụ và giải quyết các vấn đề tài chính dựa trên 
nhu cầu cá nhân. Các kết quả này trái ngược 
với kết luận của các nghiên cứu của Nguyen và 
cộng sự (2021) chỉ ra việc cá nhân hóa dịch vụ 
và chất lượng thông tin là hai yếu tố góp phần 
tăng cường nhận thức về giá trị của AI.

Thứ năm, nhận thức tính dễ sử dụng chịu tác 
động ý nghĩa và tích cực của tính cá nhân hóa. 
Việc cá nhân hóa thông tin và gợi ý các hướng 
dẫn thực hiện, giải pháp thanh toán, quản lý tài 
chính của từng người dùng hỗ trợ họ hấp thụ 
thông tin và thực hiện nhanh chóng, thuận tiện 
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dùng (niềm tin, nhận thức sự hữu ích, và tính 
dễ sử dụng) đối với ví điện tử tích hợp AI. Do 
đó, nghiên cứu mang đến sự hiểu biết về cơ chế 
hình thành cảm nhận và hành vi người dùng 
thông qua vai trò của AI.

5.3. Hàm ý thực tiễn

Từ các kết quả nghiên cứu, một số hàm ý thực 
tiễn được đề xuất nhằm (1) nâng cao sự hiểu biết 
về sự cần thiết của AI trong lĩnh vực tài chính – 
ngân hàng; (2) cung cấp thông tin và hướng dẫn 
cho người dùng thực hiện thanh toán ví điện tử 
tích hợp AI; (3) mang đến hiểu biết và hàm ý đối 
với nhà phát triển công nghệ, nhà cung cấp dịch 
vụ Momo nhằm triển khai các giải pháp thanh 
toán trực tuyến tại Việt Nam.

Kết quả nhấn mạnh vai trò của nhận thức 
sự hữu ích và tính dễ sử dụng của AI trong việc 
thúc đẩy hành vi sử dụng ví điện tử. Do đó, nhà 
phát triển AI cần đơn giản hóa giao diện dựa 
trên AI, đồng thời đa dạng hóa tiện ích giá trị 
thực tiễn cho người dùng. Ngoài ra, nhà cung 
cấp dịch vụ Momo nỗ lực nâng cao sự hiểu biết 
của người dùng về lợi thế của AI trên ví điện 
tử. Họ triển khai chiến dịch truyền thông với 
đa dạng hình thức truyền tải thông điệp như 
video, hình ảnh, văn bản trên các kênh tương 
tác như mạng xã hội và website phổ biến và phù 
hợp với tập khách hàng khác nhau. Đồng thời, 
họ nên đảm bảo khả năng truy cập AI trên ví 
Momo cho đối tượng người dùng khác nhau 
trên các thiết bị (như điện thoại thông minh, 
máy tính xách tay, máy tính bảng) và trên các 
nền tảng (như website và ứng dụng di động). 

Vai trò của tính bảo mật trong tăng cường 
niềm tin ngụ ý rằng nhà cung cấp Momo cần 
tiếp tục đầu tư vào hệ thống bảo mật của AI, 
đặc biệt là khả năng xác thực giao dịch, phát 
hiện gian lận và bảo vệ dữ liệu cá nhân. Đồng 
thời, để nâng cao chất lượng thông tin, nhà 
phát triển AI cần chú trọng các tính năng cung 
cấp thông tin chính xác, phù hợp, và đầy đủ. 
Nội dung truyền tải sử dụng ngôn ngữ thuyết 
phục, diễn đạt tự nhiên. Hơn nữa, nhà cung 
cấp Momo cần thiết lập quy trình kiểm định 
chất lượng thông tin. Do đó, việc phát triển quy 

nghệ số mới như AI là điều kiện cần thiết của 
tăng cường hành vi chấp nhận sử dụng ví điện 
tử bởi vì đối tượng khảo sát – người dùng trẻ 
tuổi – được trang bị đầy đủ kiến thức và thành 
thạo kỹ năng sử dụng công nghệ số như AI 
trong thanh toán trực tuyến.

5. 	Kết luận và hàm ý 	 	  	  

5.1. Kết luận

 Bài viết này mang lại góc nhìn thực nghiệm 
về sự ảnh hưởng của các khả năng nổi bật của 
AI đến việc sử dụng ví điện tử Momo. Với việc 
kế thừa TAM và lý thuyết hiện tại, kết quả xác 
nhận nhận thức về sự hữu ích, tính dễ sử dụng 
và niềm tin có vai trò then chốt trong việc tăng 
cường hành vi người dùng. Ngoài ra, tính bảo 
mật và chất lượng thông tin của AI tác động 
gián tiếp thông qua niềm tin và nhận thức giá 
trị. Nghiên cứu góp phần bổ sung bằng chứng 
về hành vi sử dụng công nghệ tài chính số của 
người dùng, và gợi ý các hàm ý thực tiễn cho 
nhà phát triển AI và tổ chức tài chính trong việc 
nâng cao trải nghiệm người dùng.

5.2. Hàm ý học thuật

Thứ nhất, nghiên cứu đã phát triển một 
khung nghiên cứu về hành vi sử dụng ví điện tử 
tích hợp công nghệ số AI. Bài viết làm rõ vai trò 
của công nghệ số (như AI) trong nâng cao trải 
nghiệm khách hàng về hệ thống và dịch vụ thanh 
toán trực tuyến qua ví điện tử, và tiềm năng ứng 
dụng trong lĩnh vực tài chính – ngân hàng.

Thứ hai, nghiên cứu khẳng định vai trò quan 
trọng của mô hình TAM trong giải thích hành 
vi sử dụng ví điện tử Momo tích hợp công nghệ 
AI. Trong đó, kết quả nghiên cứu xác nhận 
các mối quan hệ ý nghĩa giữa các yếu tố gốc 
của TAM như nhận thức sự hữu ích, tính dễ 
sử dụng, dự định sử dụng ví điện tử trong bối 
cảnh ứng dụng AI trong thanh toán trực tuyến 
tại Việt Nam.

Thứ ba, nghiên cứu nhận diện các đặc điểm 
quan trọng của AI (như tính cá nhân hóa, tính 
phản hồi, tính bảo mật, và chất lượng thông tin) 
trong việc thúc đẩy cảm nhận và đánh giá người 
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Hà Nội. Vì vậy, nghiên cứu tiếp theo nên mở 
rộng không gian khảo sát nhằm đảm bảo tính 
khái quát của các kết quả phân tích. Đồng thời, 
hạn chế của phương pháp lấy mẫu thuận tiện 
là chưa phản ánh đầy đủ về đặc điểm của tổng 
thể nghiên cứu và tính đại diện của kết quả. 
Vì thế, các phương pháp thu thập dữ liệu khác 
cần được xem xét để khắc phục hạn chế này. 
Thứ hai, nghiên cứu tương lai có thể bổ sung 
các biến quan sát đặc trưng của AI như nhận 
thức rủi ro, lo ngại về quyền riêng tư, và đạo 
đức AI để hoàn thiện mô hình nghiên cứu. Thứ 
ba, khung nghiên cứu hiện tại cần được kiểm 
định thực nghiệm trong các lĩnh vực khác nhau 
để đánh giá vai trò của AI tới các hành vi sử 
dụng khác nhau đối với công nghệ và dịch vụ 
số tại Việt Nam.

trình kiểm tra nội bộ là cần thiết để nâng cao 
chất lượng thông tin tài chính cho người dùng.

Liên quan vai trò của tính cá nhân hóa và 
tính phản hồi, nhà phát triển AI cần tích hợp 
phân tích dự đoán vào AI cho phép hệ thống dự 
đoán câu hỏi và vấn đề, xác định nhu cầu thanh 
toán của người dùng, gợi ý giải pháp và dịch vụ 
tài chính phù hợp dựa trên lược sử giao dịch 
và thông tin cá nhân. Đồng thời, việc khai thác 
hợp pháp dữ liệu, giao dịch thanh toán, và nhu 
cầu khách hàng, AI cải thiện khả năng phản hồi 
tự động trong thời gian thực và tính cá nhân đối 
với vấn đề của từng khách hàng.

5.4. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo

Thứ nhất, việc dữ liệu được thực hiện từ 
người dùng thanh toán Momo trực tuyến tại 
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