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The objective of the study is to identify and analyze factors influencing 
consumers’ intention to use Momo e-wallet. The study uses two 
methods: qualitative research and quantitative research. The data 
were collected through a survey of 307 consumers who have been 
using or have knowledge of the Momo e-wallet in Ho Chi Minh 
City and were analyzed on SPSS 26.0. The results show that the 
intention to use Momo e-wallet is positively influenced by Trust, 
Perceived Ease of Use, and Social Influence. Particularly, the Trust 
factor has the strongest influence on consumers’ intention to use the 
Momo e-wallet in Ho Chi Minh City. Based on the analysis results, 
the study proposes several important recommendations. Specifically, 
the provider of the Momo e-wallet should focus on strengthening and 
enhancing user trust by ensuring information security, reinforcing 
transaction safety, increasing transparency in user policies, and 
improving customer service quality with the ultimate goal of building 
sustainable trust and promoting consumers’ continued intention to use 
the e-wallet.
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Mục tiêu của nghiên cứu nhằm xác định và phân tích các yếu tố ảnh hưởng 
đến ý định sử dụng ví điện tử Momo của người tiêu dùng. Nghiên cứu vận 
dụng hai phương pháp là nghiên cứu định tính và nghiên cứu định lượng. 
Dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát 307 người tiêu dùng đã và đang 
sử dụng hoặc có hiểu biết về ví điện tử Momo trên địa bàn Thành phố 
Hồ Chí Minh, được phân tích trên phần mềm SPSS 26.0. Kết quả cho 
thấy ý định sử dụng ví điện tử Momo chịu ảnh hưởng tích cực bởi các 
yếu tố là Sự tin tưởng, Nhận thức tính dễ sử dụng và Ảnh hưởng xã hội. 
Đặc biệt, yếu tố Sự tin tưởng có mức độ ảnh hưởng mạnh mẽ nhất đến ý 
định sử dụng ví điện tử Momo của người tiêu dùng tại Thành phố Hồ 
Chí Minh. Dựa trên cơ sở kết quả phân tích và qua đó nghiên cứu đưa ra 
một số khuyến nghị quan trọng, cụ thể là nhà cung ứng ví điện tử Momo 
cần tập trung vào việc củng cố và nâng cao mức độ tin tưởng của người 
dùng thông qua việc đảm bảo an toàn thông tin, tăng cường bảo mật giao 
dịch, minh bạch hóa các chính sách người dùng và cải thiện dịch vụ chăm 
sóc khách hàng, nhằm xây dựng niềm tin bền vững và thúc đẩy ý định 
tiếp tục sử dụng ví điện tử của người tiêu dùng.
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Từ khóa: 
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Ví điện tử;  
Ý định sử dụng.
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1. Giới thiệu

Ví điện tử nổi lên như một loại công nghệ tiên 
tiến hơn trong lĩnh vực tài chính (Wulantika & 
Zein, 2020) và đóng vai trò rất quan trọng trong 
thương mại điện tử hiện nay. Nó giúp lưu giữ 
các thông tin cá nhân như thẻ thanh toán trên 
thiết bị điện thoại di động vì các tiện ích mà 
nó đem lại như tiện dụng, thanh toán nhanh 

chóng, an toàn, và chi phí thấp (Subaramaniam 
và cộng sự, 2020). Theo Báo Tuổi Trẻ (Thiện, 
2023), Momo là ứng dụng công nghệ tài chính 
được yêu thích nhất hiện nay ở cả ba thế hệ 
(Gen) X, Y và Z với mức độ 48%, tăng trưởng 
2% so với quý cuối năm 2022. Momo phát triển 
mạnh mẽ với nền tảng thanh toán cho mọi nhu 
cầu, từ thanh toán cơ bản, du lịch, giao thông 
đi lại đến giải trí, bảo hiểm, tài chính tiêu dùng, 
dịch vụ ăn uống, và mua sắm. Momo tiếp tục 
mở rộng thêm nhiều lĩnh vực mới như dịch vụ 
hành chính công, giáo dục, y tế, và xăng dầu 
(Báo Thanh Niên, 2018).
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2. Cơ sở lý thuyết

2.1. Các khái niệm liên quan

Ý định sử dụng

Ý định sử dụng là khả năng chủ quan của 
mỗi cá nhân trong việc hoạch định để đạt được 
một mục tiêu cụ thể trong một khoảng thời 
gian nhất định, đồng thời phản ánh sự cam 
kết và quyết tâm của họ đối với hành động đó 
(Ajzen, 1988). Ý định sử dụng như sự sẵn lòng 
của khách hàng để tận dụng một sản phẩm bất 
kì, điều này phụ thuộc vào nhận thức về giá trị, 
tiện ích và trải nghiệm thực tế mà sản phẩm 
mang lại, cùng với sự tin tưởng và mức độ hài 
lòng của khách hàng (Tirtiroglu & Matt, 2008).

Fishbein và Ajzen (1975) nhận định rằng ý 
định sử dụng là sự đo lường dự định của một cá 
nhân trong việc thực hiện một hành vi cụ thể, 
cũng như các cảm xúc tích cực hoặc tiêu cực gắn 
liền với hành vi đó. Theo nghiên cứu của Peña-
García và cộng sự (2020), ý định sử dụng có tác 
động tích cực đến việc sử dụng công nghệ, cho 
thấy khi cá nhân có dự định rõ ràng, họ có xu 
hướng áp dụng công nghệ một cách hiệu quả 
hơn và thường xuyên hơn.

Ví điện tử 

Theo Shaw (2014), Delafrooz và cộng sự 
(2011), ví điện tử đã được chứng minh là một 
phương thức thanh toán không sử dụng tiền 
mặt nhanh chóng và hiệu quả, thay thế cho 
thanh toán trực tiếp bằng tiền mặt thông qua 
tin nhắn. Ngoài chức năng thanh toán, ví điện 
tử còn giúp người tiêu dùng lưu trữ thông tin cá 
nhân, lịch sử giao dịch, và cho phép thực hiện 
những giao dịch từ xa giữa người mua, người 
bán và các đơn vị cung cấp dịch vụ có liên quan.

Ví điện tử là một loại thẻ hoạt động hoàn 
toàn bằng cách sử dụng công nghệ điện tử. Ví 
điện tử không chỉ dành riêng cho các giao dịch 
trực tuyến thông qua điện thoại thông minh 

Tuy nhiên, ví điện tử Momo vẫn còn là hình 
thức thanh toán khá xa lạ với một số người tiêu 
dùng. Tác giả nhận thấy được sự phát triển 
mạnh mẽ, tính tiện ích và tầm ảnh hưởng đặc 
biệt của ứng dụng Momo nói chung và nhu cầu 
sử dụng ví điện tử nói riêng tại Thành phố Hồ 
Chí Minh – Thành phố trực thuộc Trung ương 
có tốc độ phát triển nhanh chóng, là trung tâm 
kinh tế, văn hóa, tài chính, thương mại lớn nhất 
Việt Nam, có vai trò quan trọng trong điều tiết 
cho ngân sách Trung ương, hiện đang đóng góp 
khoảng 27% (Liên, 2023), kèm theo đó là nhu 
cầu thanh toán, trao đổi gia tăng không ngừng. 
Chính vì vậy, việc nghiên cứu các yếu tố ảnh 
hưởng đến ý định sử dụng ví điện tử Momo của 
người tiêu dùng với bằng chứng thực nghiệm 
tại Thành phố Hồ Chí Minh là cần thiết.

Bài viết nhằm mục tiêu nghiên cứu các yếu 
tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng ví điện tử 
Momo của người tiêu dùng ở Thành phố Hồ 
Chí Minh, được thực hiện cụ thể thông qua việc 
xác định, đo lường, phân tích và đánh giá mức 
độ tác động của từng yếu tố lên ý định sử dụng 
ví điện tử Momo của người tiêu dùng hiện đang 
sinh sống và làm việc ở khu vực Thành phố Hồ 
Chí Minh. Theo sự tìm hiểu tốt nhất của tác giả, 
đề tài nghiên cứu về chủ đề ví điện tử đã được 
thực hiện ở một số nơi trên thế giới và tại Việt 
Nam, nhưng vẫn còn rất ít những nghiên cứu 
về ý định sử dụng ví điện tử Momo của người 
tiêu dùng tại khu vực Thành phố Hồ Chí Minh. 
Trong các nghiên cứu trước đây, những tác giả 
khác đã tìm hiểu và phân tích nhiều biến có tác 
động đến ý định sử dụng ví điện tử; tuy nhiên, 
việc tổng hợp và thực hiện nghiên cứu đồng 
thời những biến này để xây dựng một mô hình 
bao quát hơn có thể nói là điều hoàn toàn mới. 
Kết quả của nghiên cứu này có đóng góp nhất 
định cho các nhà cung cấp ví điện tử nói chung 
và ví điện tử Momo nói riêng, đề xuất một số 
hàm ý quản trị nhằm nâng cao ý định sử dụng 
ví điện tử của người tiêu dùng.
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soát hành vi cảm nhận, mà có tác động trực tiếp 
đến hành vi thực tế. Nhận thức kiểm soát hành 
vi phản ánh được sự khó khăn hay dễ dàng khi 
thực hiện hành vi và việc thực hiện hành vi đó có 
bị cản trở hay kiểm soát không.

Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM)

Theo Davis (1989), mô hình chấp nhận công 
nghệ (TAM) đã nhấn mạnh tác động của hai 
yếu tố chính là sự cảm nhận về độ dễ sử dụng 
và sự cảm nhận về độ hữu ích của công nghệ 
đối với thái độ hướng tới việc sử dụng nó. Các 
yếu tố bên ngoài tác động lên cá nhân có thể 
làm tăng hoặc giảm sự cảm nhận về độ hữu ích 
và độ dễ sử dụng của họ đối với công nghệ. Khi 
cá nhân cảm nhận rằng công nghệ hữu ích và 
việc sử dụng nó không quá phức tạp, họ sẽ phát 
triển một thái độ tích cực về việc sử dụng nó. 
Thái độ tích cực làm nâng cao ý định sử dụng 
ví điện tử.

Mô hình chấp nhận và sử dụng công nghệ 
(UTAUT)

Mô hình chấp nhận và sử dụng công nghệ 
(UTAUT) đã được phát triển với mục tiêu cải 
thiện mô hình TAM và nghiên cứu ý định của 
khách hàng trong việc sử dụng hệ thống thông 
tin cũng như hành vi liên tục của họ (Venkatesh 
và cộng sự, 2003). UTAUT dựa trên cơ sở các 
mô hình lý thuyết trước đó như các lý thuyết 
TRA, TPB, TAM, mô hình tích hợp TPB và 
TAM, mô hình động lực thúc đẩy (MM), mô 
hình sử dụng máy tính cá nhân (MPCU), lý 
thuyết nhận thức xã hội (SCT) và lý thuyết phổ 
biến sự đổi mới (DOI).

Trong nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng 
đến ý định sử dụng ví điện tử Momo của người 
tiêu dùng ở Thành phố Hồ Chí Minh, tác giả 
nhận thấy rằng nên kết hợp Thuyết hành vi dự 
định (TPB) và Mô hình chấp nhận công nghệ 
(TAM). Căn cứ dựa trên tính chất của Thuyết 
hành vi dự định (TPB), sẽ giúp phân tích các 
yếu tố thái độ, chuẩn chủ quan và kiểm soát 
hành vi cảm nhận, cho phép đánh giá cách các 
yếu tố tâm lý ảnh hưởng đến ý định sử dụng ví 
điện tử. Trong khi đó, Mô hình chấp nhận công 

hoặc máy tính, mà còn có khả năng thực hiện 
giao dịch tại các điểm bán hàng (Pachpande & 
Kamble, 2018).

Momo là một ứng dụng thanh toán trên di 
động do Công ty Cổ phần dịch vụ Di Động 
Trực Tuyến (viết tắt là M_Service) phát triển và 
điều hành thông qua một nền tảng thanh toán, 
đã được Ngân hàng Nhà nước Việt Nam cấp 
phép (Duy, 2015). Momo cung cấp khả năng 
thanh toán tiện lợi cho người dùng, giúp thực 
hiện các giao dịch tài chính và thanh toán dịch 
vụ một cách dễ dàng thông qua thiết bị di động. 
Momo là Fintech được yêu thích nhất ở cả ba 
thế hệ (Gen) X, Y và Z, được xem là đơn vị hàng 
đầu tại Việt Nam về dịch vụ ứng dụng ví điện tử 
(Momo, 2023).

2.2. Lý thuyết nền tảng

Thuyết hành động hợp lý (TRA)

Mô hình lý thuyết hành động hợp lý (Ajzen 
& Fishbein, 1975) cho thấy hành vi được quyết 
định bởi ý định thực hiện hành vi đó. Hai yếu 
tố chính ảnh hưởng đến ý định hành vi là thái 
độ cá nhân và chuẩn chủ quan. Trong đó, thái 
độ của một cá nhân về hành vi được đo lường 
bởi niềm tin và sự đánh giá về kết quả hành vi 
đó. Chuẩn chủ quan được định nghĩa là nhận 
thức của những người ảnh hưởng sẽ nghĩ rằng 
cá nhân đó nên hay không nên thực hiện hành 
vi (Ajzen, 1991).

Thuyết về hành động hợp lý đã nêu lên mối 
quan hệ giữa thái độ và tiêu chuẩn chủ quan đối 
với ý định hành động. Tuy nhiên, hạn chế của 
thuyết này nằm ở việc giả định rằng hành động 
là do ý chí kiểm soát, và không tính đến các yếu 
tố khác có thể ảnh hưởng đến hành vi.

Thuyết hành vi dự định (TPB)

Dựa trên lý thuyết hành vi hợp lý của Ajzen 
và Fishbein (1975), thuyết hành vi dự định (TPB) 
được Ajzen đề xuất vào năm 1991 (Ajzen, 1991) 
nhằm cải thiện sự hạn chế của các lý thuyết trước 
đó. Ngoài những yếu tố đã được nghiên cứu và 
ảnh hưởng đến ý định hành vi, như thái độ và 
chuẩn chủ quan, Ajzen đã bổ sung yếu tố kiểm 
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hiện dựa vào mô hình chấp nhận công nghệ 
(Davis, 1989) để xác định các nhân tố tác động 
đến ý định sử dụng ví điện tử. Với đối tượng 
nghiên cứu lần lượt là 384 người thuộc tầng 
lớp trung lưu ở Bangkok (Thái Lan) và 143 
người dùng ví điện tử ở khu vực Jabodetabek 
(Indonesia), kết quả của hai nghiên cứu đều 
cho thấy rằng Sự tin tưởng là một trong những 
yếu tố quan trọng có mức ảnh hưởng tích cực 
đến ý định sử dụng ví điện tử. Riêng với nghiên 
cứu của Ridaryanto và cộng sự (2019), nhóm 
tác giả phát hiện thêm yếu tố mới chính là 
Khuyến mãi.

Hùng và Quyết (2023) đã tiến hành nghiên 
cứu những yếu tố tác động đến ý định sử dụng 
ví điện tử với đối tượng là 245 người dân ở miền 
Bắc (Việt Nam) dựa trên thuyết hành động hợp 
lý (TRA) của Ajzen (1985) và thuyết mô hình 
chấp nhận công nghệ (TAM) của Davis (1989). 
Kết quả nghiên cứu cho thấy có ba yếu tố tác 
động tích cực đến ý định sử dụng ví điện tử bao 
gồm Sự tin tưởng, Nhận thức tính hữu ích và 
Nhận thức tính dễ sử dụng.

Sơn và cộng sự (2021) đã đề cập đến mô hình 
chấp nhận công nghệ TAM (Davis, 1989) và mô 
hình chấp nhận và sử dụng công nghệ UTAUT 
(Venkatesh và cộng sự, 2003) để nghiên cứu các 
yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng ví điện tử 
Momo khi mua sắm trực tuyến của sinh viên 
Đại học Công nghiệp TPHCM. Kết quả nghiên 
cứu cho thấy chỉ có ba yếu tố là Nhận thức hữu 
ích, Ảnh hưởng từ xã hội và Niềm tin vào ví 
điện tử Momo có tác động tích cực đến ý định 
sử dụng ví điện tử Momo trong hoạt động mua 
sắm trực tuyến của sinh viên tại Đại học Công 
nghiệp TPHCM.

2.4. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu

Nhận thức tính hữu ích

Nhận thức tính hữu ích là một thuật ngữ đề 
cập đến kỳ vọng giả định của khách hàng rằng 
việc sử dụng công nghệ riêng biệt sẽ giúp nâng 
cao hiệu suất công việc của họ trong một môi 
trường có tổ chức (Davis, 1989). Mô hình chấp 
nhận công nghệ (TAM) của Davis (1989) thừa 

nghệ (TAM) tập trung vào các yếu tố công nghệ 
như cảm nhận độ dễ sử dụng và độ hữu ích, là 
những yếu tố quan trọng đối với sản phẩm về 
công nghệ như ví điện tử. Việc kết hợp hai mô 
hình này sẽ mang lại cái nhìn toàn diện hơn, 
bao quát cả yếu tố tâm lý và công nghệ, từ đó 
đưa ra các chiến lược khuyến khích người tiêu 
dùng sử dụng ví điện tử Momo hiệu quả hơn, 
đồng thời giúp các nhà quản trị hiểu rõ hơn 
động cơ và trở ngại trong hành vi sử dụng ví 
điện tử của người tiêu dùng.

2.3. Tổng quan các nghiên cứu trước

Chowdhury và Tarat (2023) đã nghiên cứu 
dựa trên lý thuyết mô hình chấp nhận công nghệ 
(TAM) của Davis (1989) để đo lường những 
yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng ví điện tử 
của người dùng tại Sylhet, Bangladesh với kích 
thước mẫu là 300 đối tượng được nghiên cứu. 
Kết quả chỉ ra rằng ba yếu tố ảnh hưởng tích 
cực đến ý định hành vi sử dụng ví điện tử là 
Nhận thức sự hữu ích, Nhận thức tính dễ sử 
dụng, Quyền riêng tư và bảo mật của ví điện tử.

Omar và cộng sự (2022) đã áp dụng cơ sở lý 
thuyết TAM – Mô hình chấp nhận công nghệ 
(Davis, 1989) để xác định và phân tích mức độ 
ảnh hưởng của các yếu tố đến ý định hành vi 
của 189 người dân tại Alor Gajah (Malaysia) đối 
với việc sử dụng ví điện tử. Kết quả nghiên cứu 
cho thấy Ảnh hưởng xã hội, Nhận thức tính dễ 
sử dụng, Sự tin tưởng là các yếu tố tác động tích 
cực đến ý định dùng ví điện tử.

Puasa và cộng sự (2021) dựa trên nền tảng 
lý thuyết Mô hình chấp nhận và sử dụng công 
nghệ (UTAUT) để kiểm tra mức độ ý định 
hành vi sử dụng ví điện tử của người tiêu dùng 
trong đại dịch Covid-19 của 205 người tiêu 
dùng đang sống ở Kuala Lumpur. Kết quả của 
nghiên cứu chứng minh các yếu tố Kỳ vọng về 
hiệu suất, Kỳ vọng về nỗ lực, Điều kiện thuận 
lợi và Ảnh hưởng xã hội có mối quan hệ ảnh 
hưởng tích cực đến ý định sử dụng ví điện tử 
của người tiêu dùng.

Nghiên cứu của Nag và Gilitwala (2019), hay 
Ridaryanto và cộng sự (2019), đều được thực 
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của Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) của 
Davis (1989). Nghiên cứu của nhóm tác giả 
Ridaryanto và cộng sự (2019) cũng cho thấy kết 
quả tương tự. Từ các lập luận như trên, nghiên 
cứu đề xuất giả thuyết H3.

Giả thuyết H3: Khuyến mãi có ảnh hưởng 
cùng chiều đến ý định sử dụng ví điện tử Momo 
của người tiêu dùng.

Ảnh hưởng xã hội

Ảnh hưởng xã hội được định nghĩa là mức 
độ mà người dùng nhận thấy rằng yếu tố con 
người trong xã hội là cần thiết và có mối quan 
hệ mật thiết với họ. Xã hội có thể đưa ra lời 
khuyên và tin rằng người dùng nên sử dụng 
công cụ đó (Venkatesh và cộng sự, 2003). Mối 
quan hệ về yếu tố Ảnh hưởng xã hội làm tác 
động đến ý định sử dụng ví điện tử theo hướng 
tích cực được dựa trên cơ sở lý thuyết hành vi 
dự định (The Theory of Planned Behavior – 
TPB) của Ajzen (1991). Ngoài ra, các nghiên 
cứu liên quan trước đây cũng cho kết quả tương 
tự về yếu tố Ảnh hưởng của xã hội có tác động 
tích cực lên ý định sử dụng ví điện tử, như 
nghiên cứu của Omar và cộng sự (2022), Puasa 
và cộng sự (2021), Sơn và cộng sự (2021), Nag 
và Gilitwala (2019). Từ đó, nghiên cứu đề xuất 
giả thuyết H4.

Giả thuyết H4: Ảnh hưởng xã hội có ảnh 
hưởng cùng chiều đến ý định sử dụng ví điện tử 
Momo của người tiêu dùng.

Sự tin tưởng

Theo Shin (2013), sự tin tưởng là khách hàng 
tin tưởng rằng các nhà cung cấp dịch vụ có tính 
chính trực và sự đáng tin cậy. Sự tin tưởng là 
chất xúc tác trong các giao dịch giữa người bán 
và người mua để khách hàng cảm thấy hài lòng 
và có thể thực hiện được giao dịch như mong 
đợi (Shumaila và cộng sự, 2003). Dựa trên lý 
thuyết về Mô hình chấp nhận công nghệ TAM 
để nhận diện các nhân tố ảnh hưởng đến ý 
định sử dụng dịch vụ trên ví điện tử, trong đó 
nhân tố sự tin tưởng có ảnh hưởng tích cực đến 
ý định của khách hàng khi sử dụng dịch vụ. 

nhận về nhận thức tính hữu ích có tác động 
đến việc áp dụng công nghệ bằng cách thuyết 
phục mọi người rằng việc sử dụng công nghệ 
sẽ làm tăng năng suất của họ. Trước đó, nghiên 
cứu của Chowdhury và Tarat (2023), Puasa 
và cộng sự (2021), Effendy và cộng sự (2021), 
(Ramadhani và cộng sự, 2021) hay Sơn và cộng 
sự (2021) cũng cho một kết quả tương tự về tác 
động dương của Nhận thức tính hữu ích lên ý 
định sử dụng ví điện tử. Từ các lập luận như 
trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết H1.

Giả thuyết H1: Nhận thức tính hữu ích có 
ảnh hưởng cùng chiều đến ý định sử dụng ví 
điện tử Momo của người tiêu dùng.

Nhận thức tính dễ sử dụng

Nhận thức tính dễ sử dụng được định nghĩa 
là mức độ mà một người tin rằng việc sử dụng 
một hệ thống cụ thể sẽ dễ dàng và không gây 
gánh nặng cho người dùng (Rantung và cộng 
sự, 2020). Mối quan hệ của nhận thức tính dễ 
sử dụng có tác động tích cực đến ý định sử 
dụng ví điện tử của cá nhân được dựa trên lý 
thuyết Mô hình chấp nhận và sử dụng công 
nghệ – UTAUT (Venkatesh và cộng sự, 2003). 
Theo các nghiên cứu trước đây của Omar và 
cộng sự (2022), Ramadhani và cộng sự (2021), 
Chowdhury và Tarat (2023), Puasa và cộng sự 
(2021), Hùng và Quyết (2023), Nag và Gilitwala 
(2019) đều cho kết quả tương tự về yếu tố Nhận 
thức tính dễ sử dụng có tác động tích cực lên ý 
định sử dụng ví điện tử. Từ đó, nghiên cứu đề 
xuất giả thuyết H2.

Giả thuyết H2: Nhận thức tính dễ sử dụng 
có ảnh hưởng cùng chiều đến ý định sử dụng ví 
điện tử Momo của người tiêu dùng.

Khuyến mãi

Khuyến mãi là hoạt động xúc tiến bán hàng 
có ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua hàng 
bằng cách tăng nhận thức về tính dễ sử dụng 
và giảm nhận thức rủi ro (Ye & Zhang, 2014). 
Mối liên quan của yếu tố khuyến mãi có ảnh 
hưởng tích cực đến ý định sử dụng ví điện tử 
(Ye & Zhang, 2014) dựa trên cơ sở lý thuyết 
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tử. Từ các lập luận trên, nghiên cứu đề xuất giả 
thuyết H5.

Giả thuyết H5: Sự tin tưởng có ảnh hưởng 
cùng chiều đến ý định sử dụng ví điện tử Momo 
của người tiêu dùng. 

Các nghiên cứu trong và ngoài nước có sự liên 
quan trước đây như nghiên cứu của Hùng và 
Quyết (2023), Omar và cộng sự (2022), Nag và 
Gilitwala (2019), Ridaryanto và cộng sự (2019) 
cũng chỉ ra kết quả tương tự về Sự tin tưởng có 
tác động tích cực đến ý định sử dụng ví điện 

Nhận thức tính hữu ích

Khuyến mãi

Nhận thức tính dễ sử dụng

Ảnh hưởng xã hội

Sự tin tưởng

Ý định sử dụng  
ví điện tử Momo

H1+ 

H2+ 

H3+ 

H4+ 

H5+ 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
H1+

H2+

H3+

H4+

H5+

3. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu định tính được thực hiện nhằm
mục đích hoàn thiện mô hình và hiệu chỉnh 
thang đo, được xây dựng dựa trên cơ sở lý thuyết 
và các kết quả nghiên cứu trước đây liên quan 
đến mô hình và thang đo tham khảo để phục vụ 
cho việc phỏng vấn trực tiếp. Đối tượng tham gia 
phỏng vấn là những người tiêu dùng đã và đang 
sử dụng hoặc có hiểu biết về ví điện tử Momo 
trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh. Nghiên 
cứu định tính được thực hiện bằng kỹ thuật 
phỏng vấn sâu với 5 chuyên viên, chuyên gia đầu 
ngành ví điện tử và các ngành có liên quan.

Nghiên cứu định lượng sử dụng phương 
pháp lấy mẫu thuận tiện, phi xác suất được thực 
hiện bằng cách khảo sát trực tuyến với công cụ là 
bảng hỏi được gửi qua email và mạng xã hội đến 
325 người tiêu dùng đã, đang sử dụng hoặc có 
hiểu biết về ví điện tử Momo tại Thành phố Hồ 
Chí Minh. Tất cả các biến quan sát (trừ các biến 
nhân khẩu học) đều được đo lường bằng thang 
đo Likert 5 mức độ với sự lựa chọn từ 1 đến 5 bao 
gồm 1 là Hoàn toàn không đồng ý, 2 là Không 
đồng ý, 3 là Bình thường, 4 là Đồng ý, 5 là Hoàn 
toàn đồng ý. Kế thừa từ các nghiên cứu trước, tác 

giả sử dụng thang đo (xem Phụ lục 1 online) là 
thang đo bao gồm 24 biến quan sát, trong đó có 
21 biến độc lập và 03 biến phụ thuộc. 

Dữ liệu cho nghiên cứu được thu thập qua 
phần mềm Form-Google docs. Sau khi loại bỏ 
các dữ liệu không hợp lệ, tác giả thu được kết 
quả 307 mẫu đạt yêu cầu, đảm bảo theo tiêu 
chuẩn của Hair và cộng sự (1998). Tổng hợp, 
mã hóa và xử lý dữ liệu thông qua phần mềm 
SPSS 26.0 để tiến hành phân tích và kiểm định 
các giả thuyết. Phương pháp phân tích nhân tố 
khám phá (EFA) và phân tích hồi quy đa biến 
được sử dụng trong nghiên cứu này nhằm xác 
định các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng 
ví điện tử Momo của người tiêu dùng tại Thành 
phố Hồ Chí Minh.

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Thông tin mẫu khảo sát

Mẫu khảo sát chủ yếu là độ tuổi từ 22 đến 
dưới 30 tuổi (105 biến quan sát, chiếm tỷ 
trọng 34,2%), đa số là Nữ giới (164 biến quan 
sát, chiếm tỷ trọng 53,4%), thống kê về trình 
độ học vấn chủ yếu là Đại học (151 biến quan 
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sát của thang đo đều có hệ số tương quan biến 
– tổng lớn hơn 0,3 đạt yêu cầu về độ tin cậy 
(Peterson, 1994). Do đó, tất cả các thang đo và 
các biến quan sát đều được chấp nhận và đưa 
vào phân tích nhân tố khám phá EFA trong 
bước tiếp theo.

sát, chiếm tỷ trọng 49,2%), mức thu nhập bình 
quân hàng tháng tính theo Việt Nam Đồng chủ 
yếu dưới 7 triệu đồng/tháng (102 biến quan sát, 
chiếm tỷ trọng 33,2%) (xem Phụ lục 2 online).

4.2. Kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha

Tất cả thang đo đều có hệ số tin cậy 
Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6 và các biến quan 

Bảng 1. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo
Thang đo Số biến  

quan sát
Cronbach’s 
Alpha

Hệ số tương quan  
biến – tổng nhỏ nhất

Nhận thức tính hữu ích (PU) 4 0,649 0,366
Nhận thức tính dễ sử dụng (PEU) 4 0,698 0,471
Khuyến mãi (P) 4 0,779 0,519
Ảnh hưởng xã hội (SI) 5 0,730 0,333
Sự tin tưởng (T) 4 0,816 0,517
Ý định sử dụng (BI) 3 0,692 0,433

4.3. Phân tích nhân tố khám phá

Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA 
đối với thang đo của biến độc lập (xem Phụ lục 
2 online) là phù hợp với hệ số tải nhân tố của 
tất cả các biến quan sát đều lớn hơn 0,5 (Hair 
và cộng sự, 2009); hệ số KMO bằng 0,780 thỏa 
điều kiện 0,5 ≤ KMO ≤ 1 (Trọng & Ngọc, 2008); 
giá trị Sig. bằng 0,000 của kiểm định Bartlett’ 
nhỏ hơn 0,05; Eigenvalue bằng 1,390 lớn hơn 1, 
rút trích được 5 nhân tố giải thích được 56.825% 
(Tổng phương sai trích) sự biến thiên của dữ 
liệu (Hair và cộng sự, 1998). Tương tự, kết quả 
EFA của thang đo biến phụ thuộc cho kết quả 
phù hợp và đạt yêu cầu về các điều kiện trong 
EFA. Cụ thể, tất cả hệ số tải nhân tố đều lớn 
hơn 0,5; hệ số KMO bằng 0,620; giá trị Sig. của 
kiểm định Bartlett nhỏ hơn 0,05; Eigenvalue 

bằng 1,862; tổng phương sai trích 62,070%. Vậy 
nên, tất cả các biến quan sát đều đạt yêu cầu cho 
bước phân tích hồi quy tiếp theo.

4.4. Phân tích hồi quy và kiểm định mô hình

Kết quả phân tích tương quan Pearson giữa 
các biến độc lập với biến phụ thuộc, và giữa 
các biến độc lập với nhau (Bảng 2), cho thấy, 
giữa chúng có mối tương quan với nhau. Hệ số 
tương quan Pearson thấp nhất là 0,139 và cao 
nhất là 0,621; đồng thời thỏa mãn mức ý nghĩa 
thống kê Sig. bằng 0,015 và 0,000; các giá trị Sig. 
đều nhỏ hơn 0,05 đạt yêu cầu. Điều này cho 
thấy, giữa các biến độc lập và biến phụ thuộc 
trong mô hình có sự tương quan chặt chẽ với 
nhau. Vậy nên, thỏa mãn điều kiện để phân tích 
hồi quy.

Bảng 2. Kết quả phân tích tương quan giữa các biến
Yếu tố BI PU PEU P SI T
BI 1
PU 0,218** 1
PEU 0,439** 0,298** 1
P 0,263** 0,285** 0,278** 1
SI 0,404** 0,247** 0,397** 0,139** 1
T 0,621** 0,228** 0,380** 0,247** 0,342** 1
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Kết quả phân tích hồi quy cho thấy chỉ có 03 
yếu tố có ảnh hưởng cùng chiều đến Ý định sử 
dụng ví điện tử Momo của người tiêu dùng bao 
gồm Nhận thức tính dễ sử dụng, Ảnh hưởng 
xã hội và Sự tin tưởng (mức ý nghĩa Sig. nhỏ 
hơn 0,05; hệ số hồi quy chuẩn hóa Beta lớn hơn 
0). Trong đó, yếu tố Sự tin tưởng có hệ số hồi 
quy chuẩn hóa Beta cao nhất là 0,482 nên có tác 
động mạnh nhất đến Ý định sử dụng ví điện tử 
Momo của người tiêu dùng; tiếp theo là yếu tố 
Nhận thức tính dễ sử dụng; và cuối cùng là yếu 
tố Ảnh hưởng xã hội có tác động yếu nhất.

Qua phân tích hồi quy (Bảng 3) cho kết quả 
R2 điều chỉnh đạt được 0,452 tức là 5 biến độc 
lập được đưa vào để phân tích hồi quy giải thích 
được 45,2% sự biến thiên của biến phụ thuộc, 
54,8% còn lại là do các biến ngoài mô hình và sai 
số ngẫu nhiên. Phân tích Anova và kiểm định F 
cho kết quả giá trị Sig. bằng 0,000 nhỏ hơn 0,05 
đạt yêu cầu. Điều này chứng tỏ mô hình hồi 
quy tuyến tính phù hợp với dữ liệu nghiên cứu 
thu thập được. Tất cả hệ số phóng đại phương 
sai VIF đều nhỏ hơn 2 nên hiện tượng đa cộng 
tuyến giữa các biến độc lập không nghiêm 
trọng. Dựa vào chỉ số Durbin-Watson bằng 
1,955 gần bằng 2, vậy nên không có hiện tượng 
tự tương quan chuỗi bậc nhất xảy ra. 

Bảng 3. Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính
Tên biến Hệ số Thống 

kê 
t

Sig. Đa cộng tuyến
Chưa 
chuẩn hoá

Sai số 
chuẩn

Chuẩn 
hóa

Độ 
chấp nhận

VIF

Hằng số 0,352 0,292 1,203 0,230
Nhận thức tính hữu ích -0.008 0,057 0,006 -0,138 0,890 0,844 1,184
Nhận thức tính dễ sử dụng 0,213 0,060 0,175 3,557 0,000 0,737 1,357
Khuyến mãi 0,074 0,045 0,075 1,642 0,102 0,862 1,161
Ảnh hưởng xã hội 0,166 0,048 0,164 3,450 0,001 0,797 1,254
Sự tin tưởng 0,458 0,045 0,482 10,093 0,000 0,787 1,271
Các chỉ số kiểm định
R2 0,461
R2 điều chỉnh 0,452
Thống kê F (Sig.) 51,428 (0,000)
Durbin-Watson 1,955

4.5. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Kết quả nghiên cứu cho thấy, ý định sử dụng 
ví điện tử Momo của khách hàng tại Thành phố 
Hồ Chí Minh chịu tác động tích cực từ 3 yếu tố 
bao gồm: (i) Sự tin tưởng; (ii) Nhận thức tính 
dễ sử dụng; và (iii) Ảnh hưởng xã hội, đồng 
nghĩa giả thuyết H5, H2 và H4 được chấp nhận; 
ngược lại ý định này lại chịu tác động tiêu cực 
từ yếu tố Nhận thức tính hữu ích và Khuyến 
mãi, tức là giả thuyết H1 và H3 bị bác bỏ.

Với hệ số hồi quy chuẩn hóa β = 0,482 nên 
nhân tố Sự tin tưởng được xem là có mức độ 
ảnh hưởng mạnh nhất đến Ý định sử dụng ví 
điện tử Momo của người tiêu dùng tại Thành 
phố Hồ Chí Minh. Điều này được thể hiện qua 
lịch sử rõ ràng của tổ chức, minh bạch và không 
có bất kỳ dấu hiệu tiêu cực, cũng như những 
thành tựu uy tín mà tổ chức đã đạt được hoặc 
những cam kết mà nhà lãnh đạo này thực hiện 
với khách hàng. Vậy nên, từ góc độ của người 
tiêu dùng, yếu tố này đóng vai trò quan trọng và 
có ảnh hưởng lớn đến ý định sử dụng Momo của 
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sử dụng; trong khi đó, kết quả của nghiên cứu 
này đề cao Sự tin tưởng trong ý định sử dụng ví 
điện tử, cụ thể là ví điện tử Momo. Đây là yếu 
tố quan trọng, giúp mang lại cảm giác an tâm 
và bảo mật thông tin tài chính cho khách hàng, 
vì trong thời đại công nghệ phát triển như hiện 
nay, hình thức lừa đảo thông qua tài khoản tài 
chính của các cá nhân rất phổ biến, trong khi 
đó lại ít khi có những nghiên cứu quan tâm đến 
yếu tố này. Bên cạnh đó, nghiên cứu còn chú 
trọng đến yếu tố Ảnh hưởng xã hội trong việc 
thúc đẩy ý định sử dụng ví điện tử Momo của 
người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh.

5. Kết luận và hàm ý quản trị

5.1. Kết luận

Kết quả nghiên cứu cho thấy ý định sử dụng 
ví điện tử Momo của người tiêu dùng tại Thành 
phố Hồ Chí Minh bị ảnh hưởng bởi ba yếu tố là: 
(1) Sự tin tưởng; (2) Nhận thức tính dễ sử dụng; 
và (3) Ảnh hưởng xã hội. Sau khi thực hiện kiểm 
định hồi quy tuyến tính, hai yếu tố Nhận thức 
tính hữu ích (PU) và Khuyến mãi (P) không có 
ý nghĩa thống kê, vì thế không được chấp nhận 
trong mô hình. Kết quả của nghiên cứu đã chỉ 
ra rằng yếu tố Sự tin tưởng, Nhận thức tính dễ 
sử dụng, Ảnh hưởng xã hội có tác động tích cực 
đối với ý định sử dụng ví điện tử Momo của 
người tiêu dùng. Trong đó, Sự tin tưởng là yếu 
tố có tác động mạnh nhất.

5.2. Hàm ý quản trị

Từ kết quả của nghiên cứu trên, để nâng cao 
Ý định sử dụng ví điện tử Momo của người tiêu 
dùng, tác giả có một số khuyến nghị sau:

Thứ nhất, tổ chức cung cấp dịch vụ ví điện 
tử Momo cần chú trọng đến việc nâng cao yếu 
tố Sự tin tưởng của khách hàng khi sử dụng ví 
điện tử. Để tạo niềm tin cho người dùng, tổ 
chức cần có những giải pháp gia tăng tính an 
toàn và bảo mật cho tài khoản ví điện tử như 
nâng cấp hệ thống liên tục, thường xuyên cập 
nhật những thông tin mới nhất về những công 
nghệ tiên tiến nhất, hỗ trợ kịp thời các lỗi phát 
sinh khi người dùng thực hiện giao dịch thông 

họ. Kết quả này tương đồng với kết quả của các 
nghiên cứu của Hùng và Quyết (2023), Omar 
và cộng sự (2022), Nag và Gilitwala (2019), 
Ridaryanto và cộng sự (2019), Sơn và cộng sự 
(2021); những nghiên cứu này cũng cho rằng 
yếu tố Sự tin tưởng có tác động tích cực đến ý 
định sử dụng ví điện tử hoặc sản phẩm công 
nghệ nói chung của khách hàng.

Yếu tố có mức độ ảnh hưởng mạnh thứ hai 
đến ý định sử dụng các dịch vụ của ví điện tử 
Momo là Nhận thức tính dễ sử dụng với hệ số 
hồi quy chuẩn hóa β = 0,175. Kết quả này phù 
hợp với giả thuyết H2 ban đầu của tác giả và phù 
hợp với nghiên cứu của Omar và cộng sự (2022), 
Ramadhani và cộng sự (2021), Chowdhury và 
Tarat (2023), Puasa và cộng sự (2021), Hùng và 
Quyết (2023), Nag và Gilitwala (2019). Tính dễ 
sử dụng được khách hàng đặc biệt quan tâm, 
bởi lẽ một ứng dụng được chuẩn hóa về giao 
diện, màu sắc và các tác vụ đi kèm,... sẽ hấp dẫn 
người dùng hơn và tạo được ấn tượng cho họ 
ngay từ lần thao tác đầu tiên.

Yếu tố Ảnh hưởng xã hội có mức tác động 
thấp nhất trong các yếu tố ảnh hưởng đến ý 
định sử dụng ví điện tử Momo của người tiêu 
dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh, với hệ số 
hồi quy chuẩn hóa β = 0,164. Phân tích sâu cho 
thấy, ý kiến và nhận xét từ các yếu tố xã hội 
như bạn bè, người thân, đồng nghiệp, và cấp 
trên có tác động mạnh mẽ đến tâm lý và ý định 
sử dụng ví điện tử Momo của khách hàng. Đặc 
biệt, khi những người thân thiết và có uy tín 
trong mắt khách hàng khuyến khích hoặc chia 
sẻ trải nghiệm tích cực về Momo, khả năng 
khách hàng có ý định sử dụng sẽ tăng lên đáng 
kể. Hơn nữa, các yếu tố xã hội này còn có thể 
thúc đẩy sự lan tỏa thông tin và mở rộng mạng 
lưới người dùng thông qua nhiều hình thức 
khác nhau. Kết quả này cũng tương thích với 
nghiên cứu của Omar và cộng sự (2022), Puasa 
và cộng sự (2021), Sơn và cộng sự (2021), Nag 
và Gilitwala (2019). 

Phát hiện mới của nghiên cứu này so với các 
nghiên cứu trước đó là, ở kết quả các nghiên 
cứu trước, đa phần nhấn mạnh 2 yếu tố là 
Nhận thức tính hữu ích và Nhận thức tính dễ 
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Thứ năm, với phần lớn người dùng có trình 
độ Đại học, nhà cung ứng ví điện tử Momo nên 
phát triển các tính năng tài chính nâng cao như 
đầu tư, tiết kiệm thông minh và phân tích chi 
tiêu để đáp ứng nhu cầu của nhóm khách hàng 
này. Nhà cung ứng ví điện tử Momo nên quan 
tâm đến việc hợp tác với các tổ chức giáo dục 
nhằm cung cấp thêm ưu đãi và tính năng thanh 
toán cho các khóa học trực tuyến, hoặc cung 
cấp quyền truy cập sớm vào các công nghệ tài 
chính mới, điều này giúp Momo thu hút và giữ 
chân nhóm khách hàng này hiệu quả hơn.

5.3. Hạn chế của nghiên cứu

Nghiên cứu được thực hiện dựa trên đánh 
giá chủ quan của tác giả về mức độ phổ biến 
của dịch vụ ví điện tử Momo nên chỉ tiến hành 
nghiên cứu tại Thành phố Hồ Chí Minh. Do 
đó, số lượng mẫu được khảo sát khá khiêm tốn, 
tính đại diện của mẫu chưa cao, dẫn đến kết 
quả chưa thể hiện tốt cho tổng thể nghiên cứu. 
Ý định và hành vi của người tiêu dùng rất phức 
tạp, nhưng trong nghiên cứu này, tác giả chỉ tập 
trung xem xét tác động của 5 yếu tố như mô 
hình đề xuất, dẫn đến trường hợp có nhiều yếu 
tố khác cần được quan tâm mà nghiên cứu chưa 
đề cập. Cuối cùng, nghiên cứu này chỉ giải thích 
được 45,2% sự biến thiên của biến phụ thuộc là 
Ý định sử dụng ví điện tử Momo của người tiêu 
dùng bởi sự biến thiên của 5 biến độc lập. Như 
vậy còn một số yếu tố khác ảnh hưởng đến ý 
định và hành vi sử dụng ví điện tử Momo của 
người tiêu dùng mà nghiên cứu chưa tìm ra.

qua ví điện tử Momo, và luôn luôn đặt lợi ích 
của người dùng lên hàng đầu.

Thứ hai, nhà cung ứng ví điện tử Momo cần 
gia tăng tính dễ sử dụng của sản phẩm. Momo 
cần có những tài liệu cụ thể hướng dẫn người 
dùng cách cài đặt ứng dụng và thực hiện giao 
dịch thanh toán một cách thuận tiện và nhanh 
chóng nhất. Bên cạnh đó, nhà cung cấp ví điện 
tử Momo cần chú ý thiết kế giao diện ứng dụng 
Momo tương thích và phù hợp với từng loại 
thiết bị di động để người tiêu dùng có thể sử 
dụng dễ dàng và thuận tiện nhất.

Thứ ba, nhà cung ứng ví điện tử Momo 
nên phát huy sức ảnh hưởng xã hội thông qua 
các chiến lược truyền thông, tiếp thị và quảng 
cáo, các chương trình khuyến mãi để thu hút 
khách hàng, tạo cộng đồng người dùng ví điện 
tử Momo. Các hoạt động cụ thể như tổ chức 
chương trình mời người quen là người thân, 
đồng nghiệp, bạn bè hay cấp trên tham gia sử 
dụng Ví điện tử Momo. 

Thứ tư, nhà quản trị ví điện tử Momo nên 
xem xét và cân nhắc về việc tập trung vào các 
chiến dịch tiếp thị và khuyến mãi phù hợp với 
sở thích của phụ nữ vì theo kết quả của nghiên 
cứu trên thì đa số khách hàng là Nữ giới, chẳng 
hạn như các hình thức giảm giá, khuyến mãi 
cho mua sắm trực tuyến, làm đẹp và sức khỏe 
khi thanh toán bằng ví điện tử Momo. Ngoài ra, 
việc triển khai các chương trình hợp tác với các 
thương hiệu thời trang, mỹ phẩm hoặc các dịch 
vụ chăm sóc khác có thể tăng cường sức hấp 
dẫn của Momo đối với phụ nữ.
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