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This study aims to evaluate the factors affecting the adoption of AI 
applications in the financial sector of Generation Z with the combination of 
3 theoretical models. This study measures the influence of the Technology 
Task Fit (TTF) on the Technology Acceptance Model (TAM) and the 
Information Success System (ISS). The quantitative methodology was 
used in this study and data collection was based on Google Forms while 
questionnaires were established by inheriting from previous related studies. 
According to the results, users perceive the ease of use and usefulness 
thanks to the relevance to their tasks that AI banking applications bring, 
thereby positively impacting their adoption. However, the application has 
not brought significant satisfaction to users. The study is expected to make a 
positive theoretical contribution to future research in banking technology. 
This study recommends that application developers integrate many features 
of AI technology to increase user satisfaction and adoption of AI banking 
applications. This study also suggests that future studies should evaluate 
and measure more hypothetical concepts to comprehensively assess user 
acceptance of AI applications in the finance sector for personal customers.
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Mục đích của nghiên cứu này là đánh giá các nhân tố tác động đến sự chấp 
nhận ứng dụng AI trong lĩnh vực tài chính của đối tượng Gen Z với sự kết 
hợp giữa 3 mô hình lý thuyết. Nghiên cứu này đo lường sự ảnh hưởng của 
mô hình Tính phù hợp với tác vụ (TTF) đến mô hình chấp nhận công nghệ 
(TAM) và mô hình hệ thống thông tin thành công (ISS). Phương pháp 
định lượng được nghiên cứu này sử dụng với việc thu thập dữ liệu dựa 
trên ứng dụng Google biểu mẫu và bảng câu hỏi được thiết lập bằng việc 
kế thừa từ các nghiên cứu trước liên quan. Theo kết quả nghiên cứu, người 
dùng cảm nhận tính dễ sử dụng và tính hữu ích nhờ vào sự phù hợp với tác 
vụ của họ mà ứng dụng ngân hàng AI mang lại, qua đó tác động tích cực 
đến sự chấp nhận. Tuy nhiên, ứng dụng chưa thực sự mang lại sự hài lòng 
đáng kể cho người dùng. Nghiên cứu được mong đợi khi có thể đóng góp 
tích cực về mặt lý thuyết đối với các nghiên cứu trong tương lại về lĩnh vực 
công nghệ ngân hàng, nghiên cứu này cũng khuyến nghị các nhà phát triển 
ứng dụng cần tích hợp nhiều tính năng công nghệ hơn nhằm gia tăng sự 
hài lòng và sự chấp nhận ứng dụng ngân hàng AI của người dùng. Nghiên 
cứu này cũng đề xuất các nghiên cứu tương lai đánh giá và đo lường thêm 
các khái niệm giả thuyết để có thể đánh giá toàn diện về sự chấp nhận của 
người dùng đối với ứng dụng AI trong lĩnh vực tài chính cá nhân.
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Từ khóa: 
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Tính dễ sử dụng;  
Tính hữu ích;  
Tính phù hợp với  
tác vụ công nghệ

Mã JEL: 
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1.	 Giới thiệu

Với sự phát triển nhanh chóng của công nghệ 
hiện nay, việc không dùng tiền mặt đã dần được 
chuyển đổi tại nhiều nền kinh tế trên thế giới, 
qua đó mang lại việc đảm bảo sự hiệu quả của 
chính sách tiền tệ và sự ổn định về mặt tài chính 

không chỉ cho chính phủ, ngân hàng trung 
ương mà đặc biệt là các doanh nghiệp về công 
nghệ và ngân hàng (Ha, 2020). Không những 
vậy, khách hàng ngày nay thường có xu hướng 
thanh toán không tiền mặt bằng các ứng dụng 
ngân hàng và ví điện tử. Xu hướng này thúc đẩy 
việc phát triển các ứng dụng ngân hàng di động 
một cách mạnh mẽ cùng với sự hỗ trợ của các 
công nghệ mới. Và trí tuệ nhân tạo hiện đóng 
một vai trò quan trọng trong việc được áp dụng 
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lĩnh vực ngân hàng thì công nghệ trí tuệ nhân 
tạo càng trở nên quan trọng (Loureiro và cộng 
sự, 2021; Milana & Ashta, 2021). Theo nghiên 
cứu Gupta và cộng sự (2019) đã chỉ ra rằng, khi 
người dùng có ý định sử dụng ứng dụng ngân 
hàng, họ thường xem xét về mặt chức năng và 
kỹ thuật của ứng dụng đó. Việc tận dụng công 
nghệ AI nhằm cung cấp các dịch cụ cá nhân 
hóa cho người dùng (Payne và cộng sự, 2018) 
cũng nâng cao sự nhận biết rằng, ứng dụng 
ngân hàng mang nhiều lợi ích khi phù hợp đối 
với họ. Do vậy, các nghiên cứu trước đề xuất 
khái niệm tính phù hợp với tác vụ TTF (task 
technology fit) (Zhou và cộng sự, 2010; Tam 
& Oliveira, 2019) trong các cấp độ chức năng 
nhằm đo lường mức độ tương thích giữa các 
công nghệ do AI cung cấp trong ứng dụng ngân 
hàng với những tác vụ mà người dùng cần thực 
hiện. Theo Cheng và cộng sự (2023), khi dự 
đoán sự chấp nhận của khách hàng đối với một 
công nghệ mới, mô hình TAM (the technology 
acceptance model) và mô ISS (the information 
systems success) thường được sử dụng để đo 
lường sự chấp nhận của cả người dùng và người 
không sử dụng ứng dụng ngân hàng di động do 
trí tuệ nhân tạo hỗ trợ. Vì vậy nhằm đánh giá 
và đo lường Sự chấp nhận trong việc sử dụng 
ứng dụng AI trong lĩnh vực tài chính của khách 
hàng, nghiên cứu này xác định các yếu tố như 
Tính phù hợp với tác vụ, Tính hữu ích, Tính dễ 
sử dụng và Sự hài lòng.  

2.	 Cơ sở lý thuyết  

2.1. Sự chấp nhận ứng dụng AI trong lĩnh vực 
tài chính cá nhân

Theo Rogers (1962), sự chấp nhận là mức độ 
mà một sự đổi mới được các thành viên trong 
một hệ thống xã hội chấp nhận. Trong trường 
hợp ngân hàng trực tuyến, sự chấp nhận là một 
quá trình phức tạp (Yousafzai, 2012), vì nó liên 
quan đến nhiều yếu tố như tính cách, xã hội, 
tâm lý và tính tiện ích. Đặc biệt, hành vi của 
người tiêu dùng đóng vai trò quan trọng trong 
quá trình họ tự chấp nhận sự đổi mới. Trong 
bối cảnh này, trí tuệ nhân tạo đóng một vai trò 
ngày càng quan trọng trong việc phát triển các 

trong các ứng dụng ngân hàng di động (Manser 
Payne và cộng sự, 2021; Suhartanto và cộng sự, 
2022) khi ngày nay dịch vụ ngân hàng công 
nghệ hiện đại với sự hỗ trợ bởi trí tuệ nhân tạo 
đã dần thay thế các phương pháp dịch vụ ngân 
hàng truyền thống (Gupta và cộng sự, 2019). 
Bên cạnh loại bỏ những hạn chế của ngân hàng 
truyền thống, ứng dụng ngân hàng di động cho 
phép người sử dụng hoàn tất công việc tại đúng 
thời điểm và địa điểm mà họ muốn (Hassan & 
Wood, 2020). Ngoài ra, người dùng có thể thực 
hiện chuyển tiền, đầu tư, thanh toán và kiểm tra 
thông tin tài khoản định kỳ thông qua ứng dụng 
ngân hàng di động (Kwateng và cộng sự, 2019), 
cung cấp dịch vụ nhanh chóng và hiệu quả thay 
thế cho dịch vụ ngân hàng truyền thống (Merhi 
và cộng sự, 2019). 

Riêng tại Việt Nam, Tập đoàn dịch vụ tài 
chính DBS khẳng định rằng, trong số 10 quốc 
gia Đông Nam Á, Việt Nam là quốc gia đứng 
thứ 2 chỉ sau Singapore về mức độ ứng dụng 
chuyển đổi số vào việc nâng cao trải nghiệm 
và gắn kết khách hàng trong lĩnh vực tài chính 
theo một cuộc khảo sát được diễn ra vào 2023 
(Nhi An, 2023). Cùng nắm bắt xu hướng này, 
ngân hàng TMCP Quốc tế Việt Nam (VIB) và 
FPT.AI là những ngân hàng tiên phong tại Việt 
Nam trong việc sử dụng công nghệ AI Voice 
để cung cấp các tính năng tiện ích và tối ưu 
trải nghiệm người dùng vì người dùng có thể 
sử dụng giọng nói để thực hiện các giao dịch 
tài chính như chuyển khoản, nạp tiền, mở tiết 
kiệm online, thanh toán hóa đơn trực tuyến, 
quản lý thẻ… trên ứng dụng một cách nhanh 
chóng và dễ dàng hơn bao giờ hết.

Tuy nhiên, một khía cạnh quan trọng của 
việc triển khai ngân hàng di động thành công 
là sự chấp nhận và thích ứng của người dùng 
(Yousafzai, 2012). Với sự phát triển mạnh mẽ 
của công nghệ di động, sự kết nối giữa AI và 
ngân hàng di động ngày càng thiết thực hơn vì 
vậy nghiên cứu về mối quan hệ giữa cả hai đã 
trở nên có giá trị hơn (Lee & Chen, 2023). Các 
nghiên cứu trước đây về ngân hàng di động chỉ 
ra rằng, sự gia tăng của nhu cầu khách hàng về 
các dịch vụ thông minh và cá nhân hóa trong 
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định liệu người dùng có chấp nhận hay không 
và liệu họ có thực sự sử dụng công nghệ mới 
được đề xuất (Davis, 1989). Mô hình ISS, trong 
đó đo lường chất lượng hệ thống và chất lượng 
thông tin ảnh hưởng đến sự hài lòng và ý định 
sử dụng, đồng thời có mối quan hệ tương quan 
giữa ý định sử dụng và sự hài lòng (Nguyen và 
cộng sự, 2021). Tuy nhiên, những mô hình này 
đã cung cấp những góc nhìn quan trọng nhưng 
chúng cũng gặp phải một số hạn chế. 

Một trong những hạn chế quan trọng là kết 
quả nghiên cứu thường chỉ có tính chất cụ thể 
và không thể áp dụng một cách tổng quát cho 
tất cả tình huống. Thêm vào đó, trong góc độ 
tổng quát hơn, các yếu tố này chưa được kết 
hợp trong một nghiên cứu chung để đánh giá 
toàn diện sự phù hợp của các tính năng do 
công nghệ AI cung cấp với nhu cầu của khách 
hàng trong việc sử dụng ứng dụng ngân hàng 
di động. Vì vậy, để đáp ứng những hạn chế này, 
nghiên cứu này đã đề xuất một phương pháp 
kết hợp các mô hình TTF trong các khía cạnh 
chức năng, Mô hình TAM và Mô hình ISS để 
đánh giá sự chấp nhận ứng dụng ngân hàng di 
động do AI hỗ trợ của người dùng. Việc kết hợp 
các khái niệm như Tính phù hợp tác vụ được 
thể hiện trong mô hình TTF, Tính hữu ích và 
Tính dễ sử dụng trong mô hình TAM và Sự hài 
lòng trong mô hình ISS giúp cung cấp góc nhìn 
toàn diện hơn về sự chấp nhận công nghệ trong 
lĩnh vực tài chính cá nhân và tạo cơ sở vững 
chắc cho sự phát triển và cải tiến các ứng dụng 
AI trong ngành này.

2.2. Tính phù hợp với tác vụ của ứng dụng AI 

Theo mô hình TTF thì tính phù hợp tác vụ 
là việc các chức năng công nghệ được sử dụng 
phù hợp với nhu cầu tác vụ của người dùng mà 
công nghệ đó hỗ trợ (Goodhue & Thompson, 
1995). Và TTF được nhận thức về sự phù hợp 
mà một công nghệ mới có thể giúp người dùng 
thực hiện một tác vụ (Oliveira và cộng sự, 
2014). Nếu một ứng dụng ngân hàng tích hợp 
AI cung cấp những công nghệ tương thích cáo 
với tác vụ mà người dùng cần hoàn thành thì 
họ sẽ cảm nhận được ứng dụng này hữu ích khi 

ứng dụng ngân hàng (Manser Payne và cộng sự, 
2021; Suhartanto và cộng sự, 2022). Như việc 
ứng dụng ngân hàng được AI hỗ trợ cung cấp 
các câu trả lời có thể trùng khớp với các câu mà 
người dùng muốn hỏi. Thay vì phải hỏi nhiều 
câu hỏi thông qua nhiều vòng tương tác khác 
nhau khi sử dụng dịch vụ ngân hàng truyền 
thống, tại ứng dụng ngân hàng di động họ có 
được câu trả lời nhanh hơn thông qua việc sử 
dụng dịch vụ AI, điều này khiến người dùng 
nhận thức được mức độ phù hợp của công nghệ 
mà dịch vụ ngân hàng truyền thống không thể 
mang lại (Lee & Chen, 2023).

Để hiểu rõ hơn về sự chấp nhận công nghệ 
trong lĩnh vực ngân hàng, nhiều mô hình lý 
thuyết đã được sử dụng để giải thích và dự đoán 
hành vi của người tiêu dùng. Các mô hình như 
Mô hình Chấp nhận Công nghệ (TAM), Mô 
hình Thống nhất Lý thuyết Chấp nhận và Sử 
dụng Công nghệ (UTAUT), Mô hình Thành 
công Hệ thống Thông tin (ISS) và Mô hình Lý 
thuyết Xác nhận Kì vọng (ECT) đã được nghiên 
cứu và áp dụng trong lĩnh vực này (Gupta & 
Arora, 2017; Li & Shang, 2020). Mô hình SOR 
(Stimulus-Organism-Response) của Mehrabian 
và Russell (1974), Islam và cộng sự (2020) cũng 
đã được sử dụng như một cơ sở lý thuyết bao 
quát để nghiên cứu việc người dùng áp dụng 
ứng dụng ngân hàng di động sử dụng trí tuệ 
nhân tạo. 

Các mô hình nghiên cứu như Mô hình TAM 
(the technology acceptance model) và Mô hình 
ISS (the information systems success) đã giúp 
chúng ta hiểu rõ hơn về những yếu tố quan 
trọng trong sự chấp nhận công nghệ mới trong 
lĩnh vực ngân hàng (Braun, 2013; Venkatesh & 
Davis, 2000) khi giải thích hành vi và ý định sử 
dụng của người dùng đối với các công nghệ mới 
từ các yếu tố kỹ thuật và những nhận thức của 
người dùng cùng với việc các mô hình đã được 
chứng minh là có hiệu quả trong nhiều nhóm 
tuổi (Braun, 2013; Zhou và cộng sự, 2019). Mô 
hình TAM, như đã được nêu bật, tập trung vào 
nhận thức về tính hữu ích (PU) và nhận thức 
về tính dễ sử dụng (PEOU) của công nghệ, là 
những yếu tố quan trọng nhất trong việc xác 
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là những yếu tố quan trọng nhất trong việc xác 
định liệu người dùng có chấp nhận và thực sự 
sử dụng công nghệ mới đó hay không (Davis, 
1989). Các giả thuyết được đề xuất: 

Giả thuyết H4: Tính hữu ích ảnh hưởng đến 
Sự chấp nhận.

Giả thuyết H5: Tính dễ sử dụng ảnh hưởng 
đến Sự chấp nhận.

Mô hình ISS được sử dụng rộng rãi để giải 
thích ý định chấp nhận đối với một công nghệ 
mới (Lowry và cộng sự, 2007). Theo mô hình 
ISS, nguyên nhân ảnh hưởng đến sự hài lòng 
của người dùng và mức độ sử dụng của họ 
đối với hệ thống thông tin đó dẫn đến sự tác 
động trực tiếp đến hiệu quả của cá nhân người 
dùng và của cả doanh nghiệp là do việc lấy chất 
lượng của thông tin và hệ thống là thành phần 
cốt lõi (Cheng và cộng sự, 2023). Theo Kelly 
và Palaniappan (2019), sự ra đời của ứng dụng 
ngân hàng di động đã dẫn đến sự gia tăng trong 
mức độ hài lòng của khách hàng. Và để giảm 
chi phí của người dùng cũng như cải thiện sự 
hài lòng của họ, các doanh nghiệp dùng các 
ngân hàng ảo, ngân hàng di động và ngân hàng 
trực tuyến, việc này được cho là khá mạo hiểm 
(Jayanty, 2012). Do vậy, mức độ mà khách hàng 
hài lòng được sử dụng như một chỉ số thành 
công của việc chấp nhận ngân hàng di động 
(Delone & Mclean, 2003). Đề xuất giả thuyết:

Giả thuyết H6: Sự hài lòng ảnh hưởng đến 
Sự chấp nhận. 

Mô hình TTF, mô hình TAM và mô hình 
ISS được kết hợp lại với nhau trong bài nghiên 
cứu này nhằm đo lường Sự chấp nhận sử dụng 
ứng dụng AI trong lĩnh vực tài chính cá nhân. 
Theo mô hình nghiên cứu đề xuất ở hình 1, mô 
hình TTF được thể hiện qua Tính phù hợp, tiếp 
đến là mô hình TAM được thể hiện qua Tính 
hữu ích và Tính dễ sử dụng, cuối cùng là Sự hài 
lòng đại điện cho mô hình ISS. 

thực hiện tác vụ của họ (Baabdullah và cộng 
sự, 2019; Tam & Oliveira, 2016a, 2016b, 2019). 
Một công nghệ có mức độ phù hợp tốt mang 
lại sự dễ dàng trong việc sử dụng công nghệ đó 
cũng như tăng hiệu quả công việc của người 
dùng (Tam & Oliveria, 2019). Hơn thế nữa, 
TTF tác động tích cực đến tính hữu ích và tính 
dễ sử dụng (Chen, 2019; Madu & Madu, 2002; 
Oliveira và cộng sự, 2014; Wu & Chen, 2017; 
Yen và cộng sự, 2010). Vì vậy, các giả thuyết 
được đề xuất:

Giả thuyết H1: Tính phù hợp với tác vụ ảnh 
hưởng đến Tính hữu ích.

Giả thuyết H2: Tính phù hợp với tác vụ ảnh 
hưởng đến Tính dễ sử dụng.

Goodhue và Thompson (1995) lý giải rằng, 
mô hình TTF là một trong những lý thuyết về 
hành vi và được sử dụng cho sự chấp nhận cộng 
nghệ thông tin của người dùng. Theo Deswanto 
(2020), TTF thì ảnh hưởng tích cực và trực tiếp 
đến với thái độ của người dùng đối với công 
nghệ trong hiệu suất của cá nhân và khi TTF 
được cho là thật sự hữu ích và làm tăng hiệu 
suất của người dùng thì giả thuyết được đề xuất 
như sau:

Giả thuyết H3: Tính phù hợp trong tác vụ 
ảnh hưởng đến Sự hài lòng.

2.3. Các yếu tố ảnh hưởng đến sự chấp nhận sử 
dụng ứng dụng AI 

Mô hình TAM đã được sử dụng từ những 
năm 1980 trong nghiên cứu tập trung vào việc 
khám phá ý định của người dùng trong việc 
chấp nhận và sử dụng các công nghệ mới. Theo 
Davis (1989), mức độ mà một cá nhân tin rằng, 
việc sử dụng một công nghệ nhất định sẽ cải 
thiện hiệu suất của họ được cho là nhận thức 
của họ về tính hữu ích của công nghệ đó. Hơn 
nữa thước đo mà một cá nhân tin rằng, việc 
sử dụng một công nghệ sẽ không tốn công sức 
được định nghĩa là nhận thức về tính dễ sử 
dụng. Do vậy, tính hữu ích và tính dễ sử dụng 
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phiếu hợp lệ để phân tích trong tổng số phiếu. 
Dựa vào đề xuất của Hair và cộng sự (2017) 
về cơ mẫu tối thiểu theo số quan sát trên mỗi 
thông số ước lượng với tỷ lệ 5 và 1 thì số lượng 
mẫu này đạt yêu cầu. Câu hỏi liên quan đến 
chủ đề nghiên cứu và phần nhân khẩu học của 
đáp viên là hai phần được bao gồm trong phiếu 
khảo sát. 

3.2. Thang đo

Thang Likert 5 điểm được nghiên cứu sử 
dụng ứng với 1 là hoàn toàn đồng ý và 5 là hoàn 
toàn không đồng ý. Nghiên cứu này tiếp tục 
truyền thống của các nghiên cứu trước đó trong 
việc sử dụng các thang đo đã được kiểm chứng 
và sử dụng rộng rãi. Cụ thể, các thang đo được 
sử dụng trong nghiên cứu này đã kế thừa từ các 
nghiên cứu trước. Khái niệm Sự phù hợp tác 
vụ đã sử dụng thang đo từ nghiên cứu của Lin 
& Huang (2008); Lee & Chen (2023) với tổng 
cộng 5 biến quan sát. Tính hữu ích và Tính dễ 
sử dụng đã sử dụng thang đo từ nghiên cứu của 
Davis (1989); Rahi & Khan (2021), bao gồm 4 
biến quan sát cho mỗi khái niệm. Sự hài lòng 
của khách hàng cũng được thừa kế từ Rahi & 
Khan (2021), với tổng cộng 3 biến quan sát. 
Cuối cùng, khái niệm Sự chấp nhận sử dụng 
ứng dụng ngân hàng AI đã sử dụng thang đo 

3.	 Phương pháp nghiên cứu

3.1. Thu thập dữ liệu và mẫu

Phương pháp chọn mẫu thuận tiện được 
nghiên cứu này thực hiện. Đối tượng khảo 
sát là những sinh viên, học sinh ở TPHCM, 
nằm trong nhóm tuổi từ dưới 18 tuổi đến 23 
tuổi thuộc Gen Z và đang sử dụng ứng dụng 
ngân hàng di động. Theo Munsch (2021), Gen 
Z được các nhà tiếp thị xem là một chủng loại 
khác biệt trong khi Grigoreva và cộng sự (2021) 
chỉ ra rằng, so với các thế hệ trước, họ thường 
đưa ra những quyết định thông minh, thực tế 
và cẩn thận hơn. Vì được sinh ra trong thời đại 
công nghệ nên Gen Z thích những công nghệ 
mới (Szymkowiak và cộng sự, 2021) và họ dùng 
Internet như một phần của cuộc sống để giải 
quyết vấn đề với khả năng bẩm sinh trong việc 
sử dụng các công nghệ kỹ thuật số một cách 
thành thạo (Zimand-Sheiner và cộng sự, 2020; 
Meet và cộng sự, 2022). Do vậy, Gen Z là đối 
tượng khảo sát mà nghiên cứu này lựa chọn để 
đo lường và đánh giá sự chấp nhận ứng dụng 
ngân hàng của họ. Nghiên cứu thu thập dữ liệu 
bằng cách sử dụng phương pháp khảo sát điện 
tử được phân phối thông qua các Google biểu 
mẫu trong khoảng thời gian từ 03/6/2023 đến 
03/8/2023. Tổng cộng có 568 phiếu nhận, 530 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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4.	 Kết quả và thảo luận 

4.1. Kết quả thống kê mô tả 

Dựa vào kết quả thống kê ở Phụ lục 2 (xem 
Phụ lục 2 online) về giới tính, độ tuổi và thu 
nhập thì các đáp viên nữ chiếm khoảng 70,8% 
và tỷ lệ nam chiếm 29,2%. Đối tượng khảo sát 
của bài nghiên cứu chủ yếu là sinh viên ở độ 
tuổi từ 18 tuổi đến 23 tuổi chiếm cao nhất với 
84,7% và học sinh dưới 18 tuổi (15,3%). Về thu 
nhập, do chủ yếu là sinh viên nên nhóm thu 
nhập từ 1 triệu đến 3 triệu chiếm phần trăm cao 
nhất (40%) so với nhóm từ 3 triệu đến 5 triệu 
(25,6%), nhóm dưới 1 triệu (24,7%) và cuối 
cùng là nhóm trên 5 triệu (9,7%).

4.2. Đánh giá mô hình đo lường và mô hình 
cấu trúc 

4.2.1. Đánh giá mô hình đo lường

Do nghiên cứu áp dụng các thang đo từ các 
nghiên cứu trước nên cấu trúc của các biến đã 
được xác định về mặt lý thuyết, do đó việc sử 
dụng tiêu chí phân tích nhân tố khẳng định 
(CFA) để đánh giá thang đo là phù hợp (Hair và 
cộng sự, 2017). Theo đề xuất bởi Hair và cộng 
sự (2019), nghiên cứu đã đánh giá thang đo về 
độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt.

từ nghiên cứu của Priya và cộng sự (2018), Lee 
và Chen (2023), bao gồm 4 biến quan sát. Từ 
đó các ứng viên được yêu cầu cho ý kiến về ứng 
dụng ngân hàng di động gồm 5 khía cạnh là: 
Tính phù hợp với tác vụ, Tính hữu ích, Tính dễ 
sử dụng, Sự hài lòng và Sự chấp nhận đối với 
ứng dụng ngân hàng do trí tuệ nhân tạo hỗ trợ. 
(xem Phụ lục 1 online)  

3.3. Phân tích dữ liệu

Sau khi thu thập dữ liệu, nghiên cứu sẽ xử lý 
và phân tích thông qua phần mềm SPSS 20.0 và 
phần mềm SmartPLS 4.0 nhằm phân tích thống 
kê mô tả và dữ liệu nghiên cứu. Theo Kaplan 
(2008), do việc ước lượng những mô hình có 
cấu trúc đa biến phù hợp với các phương pháp 
thống kê và mô hình toán học của mô hình 
phương trình cấu trúc (SEM) nên SEM có thể 
kiểm tra các lý thuyết trong các lĩnh vực khác 
nhau. Giai đoạn phân tích nhân tố xác nhận 
(CFA) và giai đoạn đánh giá SEM là hai giai 
đoạn được Ringle và cộng sự (2015) đề xuất 
trong việc phân tích PLS-SEM. Tại giai đoạn 
đầu tiên CFA, độ tin cậy của quy mô, tính hợp 
lệ và kiểm tra đa cộng tuyến được tiến hành, 
tiếp đến là thực hiện việc đánh giá R2 và hệ số 
đường dẫn tại giai đoạn thứ hai SEM.

Bảng 1. Kết quả độ tin cậy và giá trị hội tụ của thang đo

Biến
Độ tin cậy Giá trị hội tụ
Cronbach’s 
Alpha

Độ tin cậy  
tổng hợp (CR)

Hệ số tải ngoài  
(Outer loading)

Tổng phương sai 
 trích (AVE)

Sự chấp nhận 0,750 0,857 [ 0,801 – 0,831] 0,666
Tính dễ sử dụng 0,820 0,881 [ 0,777 – 0,824] 0,650
Tính hữu ích 0,773 0,869 [ 0,820 – 0,837] 0,688
Sự hài lòng 0,846 0,907 [ 0,866 – 0,882] 0,765
Tính phù hợp 0,784 0,861 [ 0,742 – 0,803] 0,607

Cụ thể, các tải trọng bên ngoài với giá trị lớn 
hơn 0,7 nên đạt yêu cầu. Các hệ số Cronbach’s 
Alpha và độ tin cậy tổng hợp (CR) lớn hơn lần 
lượt là 0,6 và 0,7 (Hair và cộng sự, 2017). Giá 
trị hội tụ được coi là thỏa đáng nếu các giá trị 

phương sai trích trung bình (AVE) lớn hơn 0,5 
(Hair và cộng sự, 2017). Kết quả trong Bảng 1 
cho thấy, tất cả các giá trị đều đáp ứng các yêu 
cầu tương ứng như trên, thể hiện độ tin cậy và 
giá trị hội tụ của thang đo.
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phương sai trích trung bình AVE lớn hơn các 
giá trị tương quan thì giá trị phân biệt được 
thỏa mãn. Như vậy, kết quả ở Bảng 2 phù hợp 
để khẳng định thang đo đã đảm bảo tính phân 
biệt theo tiêu chuẩn Fornell và Larcker (1981).

Theo Fornell và Larcker (1981) biến tiềm 
ẩn được coi là giá trị phân biệt khi căn bậc hai 
phương sai trung bình được trích AVE của 
biến đó cao hơn hệ số tương quan so với những 
biến khác trong mô hình. Nếu căn bậc hai của 

Bảng 2. Kết quả đánh giá tính phân biệt sử dụng hệ số Fornell-Larcker

Sự chấp nhận Tính dễ sử dụng Tính hữu ích Sự hài lòng Tính phù hợp
Sự chấp nhận 0,798
Tính dễ sử dụng 0,761 0,822
Tính hữu ích 0,737 0,804 0,811
Sự hài lòng 0,746 0,775 0,786 0,839
Tính phù hợp 0,785 0,812 0,807 0,793 0,799

Bảng 3. Kết quả đánh giá tính phân biệt sử dụng chỉ số HTMT
Sự chấp nhận Tính dễ sử dụng Tính hữu ích Sự hài lòng Tính phù hợp

Tính dễ sử dụng 0,766      
Tính hữu ích 0,618 0,639    
Sự hài lòng 0,448 0,480 0,435  
Tính phù hợp 0,695 0,732 0,680 0,460

Theo Garson (2016), hai biến tiềm ẩn đảm 
bảo sự phân biệt khi chỉ số HTMT nhỏ hơn 
1. Nhưng với đề xuất của Henseler và cộng sự 
(2015) thì tính phân biệt được đảm bảo khi giá 
trị này dưới 0,9. Trong khi đó, với ngưỡng là 
0,85, Kline (2015) sử dụng tiêu chuẩn nghiêm 

ngặt hơn. Như vậy, theo kết quả ở Bảng 3 thì tất 
cả các chỉ số HTMT đều nhỏ hơn 0,85 nên kết 
luận rằng, có sự phân biệt giữa hai biến tiềm ẩn 
trong bài nghiên cứu này.

4.2.2. Đánh giá mô hình cấu trúc

Bảng 4. Kết quả R bình phương và độ phù hợp của mô hình

R² AVE
Sự chấp nhận 0,407 0,666
Tính dễ sử dụng 0,344 0,650
Tính hữu ích 0,283 0,688
Sự hài lòng 0,141 0,765
Trung bình 0,294 0,692
GoF 0,451

Theo kết quả ở Bảng 4, hệ số xác định (R²) 
của Sự chấp nhận sử dụng ứng dụng AI trong 
lĩnh vực tài chính cá nhân là 0,407 cho thấy, 4 
yếu tố tính phù hợp, tính hữu ích, tính dễ sử 

dụng và sự hài lòng giải thích được 40,7% sự 
biến thiên của sự chấp nhận. 

Nghiên cứu cũng kiểm định sự phù hợp 
tổng thể của mô hình PLS-SEM với công thức  
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của Wetzels và cộng sự (2009), giá trị GoF bằng 
0,451 lớn hơn giá trị giới hạn 0,360 thì thể hiện 
mức độ phù hợp cao của mô hình với dữ liệu 
nghiên cứu.

4.3. Kiểm định các giả thuyết 

GoF = , trong đó giá trị trung bình
của R bình phương là (0,407+ 0,344+ 0,283+ 
0,141)/4 = 0,294); giá trị trung bình của các hệ 
số phương sai trích trung bình AVE là (0,666+ 
0,650+ 0,688+ 0,765)/4 = 0,692. Theo đề xuất 

Bảng 5. Kết quả kiểm định giả thuyết (α = 5%)
Hệ số đường dẫn 
(β)

Độ lệch 
chuẩn 

Thống 
kê T

Giá trị 
 P

Kết  
quả

Tính phù hợp  Tính hữu ích 0,532 0,044 11,967 0,000 Chấp nhận
Tính phù hợp  Tính dễ sử dụng 0,587 0,044 13,323 0,000 Chấp nhận
Tính phù hợp  Sự hài lòng 0,375 0,054 6,923 0,000 Chấp nhận
Tính hữu ích  Sự chấp nhận 0,204 0,046 4,427 0,000 Chấp nhận
Tính dễ sử dụng  Sự chấp nhận 0,457 0,045 10,199 0,000 Chấp nhận
Sự hài lòng  Sự chấp nhận 0,103 0,038 2,706 0,007 Chấp nhận

Các mối quan hệ mô hình cấu trúc trong 
nghiên cứu này đã được kiểm tra bằng phương 
pháp bootstrapping theo đề xuất bởi Preacher 
và Hayes (2008). Theo kết quả ở Bảng 5 cho 
thấy, các giả thuyết H1, H2, H3, H4, H5 và H6 
đều có ý nghĩa thống kê với tất cả các giá trị P 
<0,05. Điều này có nghĩa là Tính phù hợp với 
tác vụ công nghệ tác động rất tích cực đến tính 
hữu ích, tính dễ sử dụng và sự hài lòng với các 
hệ số đường dẫn (β) lần lượt là 0,532; 0,587 và 

0,375. Và qua đó, tính hữu ích, tính dễ sử dụng 
và sự hài lòng cũng tác động tích cực đối với sự 
chấp nhận sử dụng ứng dụng AI trong tài chính 
cá nhân với các hệ số đường dẫn (β) lần lượt là 
0,204; 0,457 và 0,103. Tính phù hợp với tác vụ 
ảnh hưởng mạnh nhất đến tính dễ sử dụng với β 
= 0,587. Do vậy, tính dễ sử dụng ảnh hưởng rất 
tích cực đối với sự chấp nhận sử dụng ứng dụng 
AI trong lĩnh vực tài chính cá nhân (β = 0,457) 
so với tính hữu ích (0,204) và sự hài lòng (0,103).

Hình 2. Kết quả kiểm định giả thuyết
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vụ của người dùng cần thực hiện, họ chưa thực 
sự hài lòng đối với công nghệ mới này. Phát 
hiện này được giải thích bởi việc hạn chế đa 
dạng các tính năng AI được tích hợp trong ứng 
dụng ngân hàng di động, cụ thể, tính năng AI 
chatbot trong ứng dụng bị giới hạn chức năng 
hoặc chỉ có thể thực hiện 1 chức năng duy nhất. 
Ứng dụng TPBank Mobie là một ví dụ thực tế, 
mặc dù ứng dụng tích hợp trợ lý ảo T’Aio và 
khả năng hiểu ngôn ngữ của con người NLP 
(Natural language processing) nhưng thực tế 
người dùng chỉ được ứng dụng vào việc chuyển 
tiền nhanh trên ứng dụng này. 

Một kết quả quan trọng khác của nghiên cứu 
này là xác nhận sự phù hợp khi kết hợp giữa hai 
mô hình TAM và ISS để giải thích sự chấp nhận 
của giới trẻ đối với các ứng dụng ngân hàng do 
AI cung cấp. Theo kết quả phân tích, ba yếu tố 
là nhận thức hữu ích, nhận thức dễ sử dụng và 
sự hài lòng đều có tác động tích cực đến sự chấp 
nhận của người dùng. Phát hiện này có điểm 
tương đồng đáng chú ý với kết quả nghiên cứu 
của Cheng và cộng sự (2023), trong đó chỉ ra 
rằng, trí thông minh nhận thức ảnh hưởng tích 
cực đến nhận thức về tính hữu ích, nhận thức về 
tính dễ sử dụng và sự hài lòng của người dùng 
cao tuổi, từ đó ảnh hưởng đến ý định sử dụng 
AI- hỗ trợ các dịch vụ ngân hàng. Đáng chú 
ý, kết quả nghiên cứu cũng phù hợp với phát 
hiện của Govender và Sihlali (2014) về việc sinh 
viên đại học chấp nhận dịch vụ ngân hàng di 
động khi sử dụng TAM mở rộng. Nghiên cứu 
của họ chứng minh rằng, nhận thức về tính dễ 
sử dụng có tác động tích cực đến nhận thức về 
tính hữu ích và ý định chấp nhận hoặc tiếp tục 
sử dụng dịch vụ ngân hàng di động của người 
dùng. Mức độ phù hợp công nghệ của nhiệm 
vụ càng cao thì khách hàng càng dễ sử dụng, từ 
đó thúc đẩy mạnh mẽ sự chấp nhận của họ đối 
với các ứng dụng ngân hàng AI. Đặc biệt, cảm 
nhận dễ sử dụng có tác động cao hơn đến sự 
chấp nhận của người dùng (β = 0,457) so với 
tác động của tính hữu ích nhận thức và sự hài 
lòng đến sự chấp nhận của người dùng, với giá 
trị β là lần lượt là 0,204 và 0,103. Dựa vào kêt 
quả trên, nghiên cứu cho rằng, sự chấp nhận 
tính năng AI tích hợp trong ứng dụng ngân 

4.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Ở thời điểm hiện tại, người tiêu dùng có xu 
hướng thanh toán không tiền mặt với đa dạng 
các ứng dụng ngân hàng di động và ví điện tử 
bởi sự tiện lợi của chúng. Nhận thức được việc 
đó, nghiên cứu xác định các yếu tố như tính 
phù hợp, tính hữu ích, tính dễ sử dụng và sự hài 
lòng tác động đến sự chấp nhận các ứng dụng 
ngân hàng. Theo kết quả, tất cả các giả thuyết 
đều được chấp nhận, đặc biệt sự phù hợp tác 
động rất tích cực đến tính dễ sử dụng từ đó ảnh 
hưởng mạnh đến sự chấp nhận. Những kết quả 
từ nghiên cứu cung cấp những thông tin đáng 
lưu ý, như sau:

Đầu tiên, nghiên cứu đã xác nhận ảnh 
hưởng của mô hình tính phù hợp tác vụ đến 
các mô hình TAM và ISS, bằng chứng là tính 
phù hợp tác vụ ảnh hưởng đến ba yếu tố: Tính 
hữu ích được nhận thức, tính dễ sử dụng được 
nhận thức và sự hài lòng. Theo kết quả nghiên 
cứu, yếu tố tính phù hợp tác vụ đều ảnh hưởng 
đến cảm nhận dễ sử dụng (β = 0,587), tính hữu 
ích nhận thức (β = 0,532) và sự hài lòng (β = 
0,375). Phát hiện này có nét tương đồng với 
kết quả nghiên cứu của Rahi và cộng sự (2021) 
khi chỉ ra rằng, những đặc điểm công nghệ và 
tính phù hợp với nhiệm vụ công nghệ tác động 
đáng kể đến tính dễ sử dụng và tính hữu ích 
được cảm nhận của người dùng ứng dụng ngân 
hàng. Tương tự, một nghiên cứu khác về dịch 
vụ ngân hàng di động ở Malaysia của Yi và cộng 
sự (2020) cũng chứng minh mối quan hệ tích 
cực đáng kể giữa sự phù hợp của công nghệ đối 
với tác vụ và sự hài lòng của khách hàng với 
dịch vụ ngân hàng di động. Khi các ứng dụng 
phù hợp hơn với các nhiệm vụ ngân hàng thông 
thường, sự hài lòng của khách hàng và ý định 
tiếp tục sử dụng các ứng dụng này sẽ tăng lên. 
Đáng chú ý, sự tác động của tính phù hợp tác 
vụ đối với tính hữu ích được nhận thức và tính 
dễ sử dụng được nhận thức có phần đáng kể so 
với sự hài lòng theo hệ số đường dẫn (β) được 
nghiên cứu kiểm tra. Theo nghiên cứu, mặc dù 
người dùng nhận thức được các ứng dụng ngân 
hàng di động AI thì dễ sử dụng và hữu ích bởi vì 
sự hỗ trợ của AI thì phù hợp cao đến nhưng tác 
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đối với các ứng dụng được hỗ trợ bởi AI trong 
lĩnh vực tài chính cá nhân. 

5.2. Khuyến nghị

Hiện nay, các doanh nghiệp ngân hàng đang 
bước đầu tiếp cận với nền công nghệ tiên tiến 
hơn nên ứng dụng AI ở Việt Nam còn nhiều 
mặt hạn chế. Nghiên cứu khuyến nghị các ứng 
dụng AI trong lĩnh vực tài chính cá nhân cần 
tích hợp đa dạng tính năng không chỉ hỗ trợ 
người dùng hoàn thành các nhiệm vụ đơn giản 
mà còn những tác vụ phức tạp như tư vấn đầu 
tư đối với từng nhu cầu cá nhân, hỗ trợ đưa ra 
quyết định dựa trên các dữ liệu mà AI cung cấp 
cũng như nâng cao trải nghiệm của người dùng 
đối với ứng dụng ngân hàng AI. Do đó, các ngân 
hàng nên tập trung vào việc phát triển đa dạng 
các tính năng AI được tích hợp trong ứng dụng 
ngân hàng di động nhưng việc phù hợp chặt chẽ 
với nhu cầu của từng người dùng cũng là điều 
kiện cần thiết. Sự liên kết này sẽ tạo điều kiện 
dễ dàng sử dụng và chấp nhận các ứng dụng AI 
trong tài chính cá nhân. Các yếu tố như Tính 
hữu ích được nhận thức và Sự hài lòng cũng cần 
được nhấn mạnh để nâng cao ý định áp dụng 
ứng dụng AI trong tài chính cá nhân của khách 
hàng (Rahi và cộng sự, 2021). Tuy nhiên, nghiên 
cứu này còn vấp phải một số hạn chế như sau: 
Kết quả nghiên cứu bị hạn chế tính đại điện bởi 
phương pháp lấy mẫu thuận tiện vì đáp viên đa 
số là sinh viên tại các trường đại học ở TPHCM. 
Nghiên cứu chưa đánh giá sự khác biệt của đặc 
điểm nhân khẩu học của gen Z về ngành học, 
năm thứ mấy của chương trình học, giới tính, 
thu nhập. Chỉ nên tập trung vào sinh viên là đủ 
và nhất quán hơn là gộp sinh viên và học sinh. 
Các nghiên cứu tiếp theo có thể đề xuất thêm 
một số biến độc lập mới ảnh hưởng đến Sự chấp 
ứng dụng AI trong lĩnh vực tài chính cá nhân để 
thêm vào mô hình nghiên cứu.

hàng di động được tác động mạnh mẽ từ tính 
dễ sử dụng so với tính hữu ích và sự hài lòng 
bởi vì người dùng nhận thấy, tính hữu ích mà 
ứng dụng ngân hàng AI mang lại chưa đủ dẫn 
đến sự chấp nhận của họ cũng như việc họ chưa 
thực sự hài lòng về tính năng mà ứng dụng 
mang lại. Điều này được gây nên bởi sự hạn chế 
về mặt tính năng AI được tích hợp trong úng 
dụng ngân hàng di động hiện nay.

5.	 Kết luận và khuyến nghị 

5.1. Kết luận 

Nghiên cứu này kết hợp các mô hình TTF 
trong các khía cạnh chức năng (Tính phù hợp 
tác vụ), mô hình TAM (Tính hữu ích và Tính 
dễ sử dụng) và mô hình ISS (Sự hài lòng) để 
đánh giá sự chấp nhận của đối tượng GenZ đối 
với ứng dụng AI của ngân hàng. Kết quả nghiên 
cứu cho thấy, các giả thuyết nêu ra đều được 
chấp nhận. Những phát hiện này nhấn mạnh 
vai trò quan trọng của sự phù hợp tác vụ trong 
việc tác động đến nhận thức của người dùng và 
sự chấp nhận đối với các ứng dụng ngân hàng 
được hỗ trợ bởi AI. Nghiên cứu này đã đóng 
góp đáng kể vào khung lý thuyết bằng cách làm 
sáng tỏ một cách có hệ thống các yếu tố ảnh 
hưởng đến sự chấp nhận của người dùng đối 
với AI trong lĩnh vực tài chính cá nhân ở những 
người dùng Thế hệ Z. Nghiên cứu trong tương 
lai trong lĩnh vực này có thể nghiên cứu sâu hơn 
về các biến số hoặc yếu tố bổ sung để nâng cao 
hiểu biết của chúng ta về động lực thúc đẩy việc 
áp dụng AI trong lĩnh vực ngân hàng. Từ quan 
điểm thực tế, nghiên cứu này cung cấp cái nhìn 
sâu sắc toàn diện về nhận thức của người dùng 
đối với các ứng dụng AI dựa trên các khái niệm 
được kiểm tra. Nó đóng vai trò là tài liệu tham 
khảo có giá trị cho các doanh nghiệp ngân hàng 
nhằm tăng cường sự chấp nhận của người dùng 
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