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ABSTRACT
The objective of this study is to emphasize the importance of digital transformation in the banking sector. This article applies the information system model and the technology acceptance model, to analyze the relationship between the quality of digital banking mobile applications and behavioral intention to experience digital banking services of customers in Vietnam. The study was conducted on a sample of 420 users of mobile banking applications. Using a structural equation modeling approach, the research results show that there are six factors influencing customers' decisions to experience digital banking services, including: benefits, convenience, cost, marketing policies, bank image, and security. On the basis of research results, the article provides some recommendations that contribute to promoting digital transformation in the banking sector in Vietnam.
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TÓM TẮT
Mục tiêu của nghiên cứu này nhằm nhấn mạnh tầm quan trọng của chuyển đổi số trong lĩnh vực ngân hàng. Bài viết này vận dụng mô hình hệ thống thông tin và mô hình chấp nhận công nghệ, để phân tích mối quan hệ giữa chất lượng ứng dụng di động ngân hàng số và ý định hành vi trải nghiệm dịch vụ ngân hàng số của khách hàng tại Việt Nam. Nghiên cứu được thực hiện trên một mẫu gồm 420 người dùng ứng dụng di động ngân hàng số. Ứng dụng mô hình cấu trúc tuyến tính, kết quả nghiên cứu cho thấy có 6 yếu tố tác động đến quyết định trải nghiệm dịch vụ ngân hàng số của khách hàng, bao gồm: lợi ích, sự thuận tiện, chi phí, chính sách marketing, hình ảnh ngân hàng và sự an toàn bảo mật. Dựa trên kết quả này, bài viết đưa ra một số khuyến nghị góp phần đẩy nhanh quá trình chuyển đổi số trong lĩnh vực ngân hàng tại Việt Nam. 
Từ khóa: Chuyển đổi sô, ngân hàng, Việt Nam.
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1. GIỚI THIỆU
Khái niệm “chuyển đổi số” ngày nay trở thành một thuật ngữ quen thuộc, ảnh hưởng đến nhiều lĩnh vực trong đời sống, trong đó có ngành ngân hàng. Trên thế giới, nhiều ngân hàng lớn đã bắt đầu tiến hành quá trình chuyển đổi số và phát triển các sản phẩm dịch vụ điện tử. Trong bối cảnh ngân hàng, chuyển đổi số không chỉ đơn thuần liên quan đến công nghệ mà còn gắn liền với nhiều vấn đề pháp lý quan trọng.
Công nghệ ngân hàng thường được thể hiện qua các ứng dụng ngân hàng di động, cho phép khách hàng dễ dàng quản lý và truy cập tài khoản của mình thông qua điện thoại di động, máy tính bảng hoặc laptop có kết nối Internet. Theo thời gian, sự phát triển của Cách mạng công nghiệp 4.0 đã khiến ứng dụng ngân hàng di động trở thành một công cụ không thể thiếu, đóng vai trò then chốt trong tiến trình chuyển đổi số, giúp nâng cao lợi thế cạnh tranh của các ngân hàng.
Các ngân hàng hiện đang nỗ lực thúc đẩy quá trình chuyển đổi số nhằm nâng cao tình hình tài chính toàn diện. Tại Việt Nam, vào ngày 11 tháng 5 năm 2021, Ngân hàng Nhà nước đã ký ban hành Quyết định số 810/QĐ-NHNN phê duyệt Kế hoạch chuyển đổi số cho ngành Ngân hàng đến năm 2025, với tầm nhìn cho năm 2030. Sau hơn bốn năm triển khai, ngành ngân hàng đã đạt được nhiều thành tựu quan trọng như tăng cường ứng dụng công nghệ thông tin, phát triển các sản phẩm và dịch vụ ngân hàng số, nâng cao năng suất hoạt động và cải thiện trải nghiệm cho khách hàng. Đồng thời, các tổ chức cung cấp dịch vụ cũng đang mở rộng hệ thống và đa dạng hóa các kênh phân phối sản phẩm tài chính trên toàn quốc.
Chất lượng dịch vụ, hệ thống và thông tin là các tiêu chí quan trọng trong việc đánh giá từ góc độ khách hàng.1,2 Sự hấp dẫn cũng như tính đa dạng của nền tảng trực tuyến là những yếu tố quyết định đến thành công.3 Hầu hết các nghiên cứu trước đây đều cho rằng chất lượng dịch vụ, hệ thống và thông tin là những thang đo cốt lõi để đánh giá hiệu quả của ứng dụng ngân hàng di động.
Việc nghiên cứu về chất lượng ứng dụng ngân hàng di động đã trở nên cấp thiết hơn bao giờ hết. Điều này không chỉ giúp đáp ứng xu hướng chung của xã hội mà còn giúp nâng cao trải nghiệm dịch vụ ngân hàng số cho người dùng. Mục tiêu của nghiên cứu này là làm rõ ba khía cạnh cốt lõi ảnh hưởng đến chất lượng ứng dụng, bao gồm dịch vụ, hệ thống và thông tin.1,2 Nghiên cứu sẽ dựa trên sự hài lòng của khách hàng trong quá trình sử dụng các tính năng như chuyển tiền, thanh toán hóa đơn điện tử, mở tài khoản trực tuyến và gửi tiết kiệm trực tuyến. Từ những kết quả nghiên cứu thu được, một số chính sách sẽ được đề xuất nhằm thúc đẩy việc ứng dụng công nghệ số trong lĩnh vực ngân hàng. Qua đó, nghiên cứu này kỳ vọng sẽ đóng góp vào việc thực hiện hiệu quả Kế hoạch chuyển đổi số của ngành Ngân hàng tại Việt Nam, hướng tới mục tiêu nâng cao chất lượng dịch vụ và trải nghiệm cho khách hàng.
2. MÔ HÌNH VÀ GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU
Trong nghiên cứu này, tác giả có ý định khảo sát về quyết định thực hiện một hành vi trong tương lai (hành vi sử dụng dịch vụ ngân hàng số). Nó được xem như một bước trung gian giữa việc hình thành ý định sử dụng và việc sử dụng (từ ý định sử dụng người tiêu dùng sẽ có những phân tích lựa chọn để đưa ra quyết định sử dụng và thực hiện sử dụng).Trong đó, quyết định sử dụng bao hàm cả quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng số và quyết định tổ chức cung ứng dịch vụ ngân hàng số. Do đó, trong nghiên cứu này, ngoài những thành phần của mô hình gốc về những yếu tố ảnh hưởng đến việc chấp nhận sản phẩm công nghệ (dịch vụ ngân hàng số) là lợi ích cảm nhận và dễ sử dụng cảm nhận, mô hình đề xuất bổ sung một số yếu tố ảnh hưởng đến quá trình đánh giá, lựa chọn tổ chức cung ứng sản phẩm (Như yếu tố Lợi ích, Sự thuận tiện, An toàn bảo mật, Chi phí, Hình ảnh ngân hàng và chính sách Marketing – khuyến mãi..) để đưa Hành vi ý định sử dụng đến Quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng số tại Việt Nam.
Những nhân tố đề xuất trong mô hình dựa chủ yếu trên cơ sở nghiên cứu lý thuyết về hành vi người tiêu dùng, mô hình hệ thống thông tin thành công,4  và mô hình chấp nhận công nghệ,5 cũng như kết hợp với việc xem xét điều kiện thực tế Việt Nam và ý kiến tham khảo của những chuyên gia trong lĩnh vực kinh doanh ngân hàng. Cụ thể mô hình đề xuất như sau:
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu
Nguồn: Đề xuất của tác giả

Mô hình đề xuất bao gồm 7 nhân tố ảnh hưởng được xem xét dựa trên những đặc điểm về thuộc tính của dịch vụ ngân hàng số, đặc diểm về hoạt động dịch vụ của ngân hàng (tổ chức phát hành) và thành phần nhân khẩu học của khách hàng có ảnh hưởng đến mức độ đánh giá của khách hàng đến 7 nhân tố ảnh hưởng trên.
- Thành phần nhân khẩu học:
Là những yếu tố thuộc đặc điểm của khách hàng như: giới tính, độ tuổi, tình trạng hôn nhân, trình độ, nghề nghiệp, thu nhập. Những yếu tố này có những ảnh hưởng nhất định đến những đánh giá của khách hàng đối với sản phẩm, dịch vụ, từ đó dẫn đến quyết định có tiêu dùng hay không. Các tổ chức cung ứng dịch vụ ngân hàng số thường dựa vào các đặc điểm về nhân khẩu học của khách hàng để xây dựng chiến lược khách hàng mục tiêu. 
· Lợi ích (ký hiệu LOIICH) và quyết định sử dụng:
Lợi ích thể hiện những giá trị gia tăng về quyền lợi và vật chất mà khách hàng nhận được khi đăng ký sử dụng dịch vụ ngân hàng số tại ngân hàng và sử dụng trong các giao dịch thanh toán hàng hóa, dịch vụ hoặc rút tiền mặt. Đây là một yếu tố quan trọng khi khách hàng xem xét đánh giá để lựa chọn sử dụng dich vụ ngân hàng số. Dựa trên những đặc điểm vốn có của dịch vụ ngân hàng số, các ngân hàng sẽ xây dựng và gia tăng thêm các tiện ích và dịch vụ đi kèm. Như vậy, dịch vụ ngân hàng số càng mang lại nhiều lợi ích và dịch vụ thì khả năng khách hàng lựa chọn sử dụng càng nhiều.
Giả thuyết H1: Khách hàng đánh giá về những lợi ích dịch vụ ngân hàng số mang lại càng cao thì khả năng quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao.
- Sự thuận tiện (ký hiệu TTIEN) và quyết định sử dụng:
Với những ứng dụng di động ngân hàng số sẽ tăng thêm sự thuận tiện cho khách hàng khi thực hiện các giao dịch tại ngân hàngDo đó, ngân hàng càng có nhiều những ứng dụng di động ngân hàng số thì khả năng được khách hàng lựa chọn càng cao.
Giả thuyết H2: Khách hàng đánh giá về sự thuận tiện dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng mang lại càng cao thì khả năng quyết định sử dụng ngân hàng số của ngân hàng càng cao.
- Tính an toàn, bảo mật (ký hiệu ATBM) và quyết định sử dụng:
An toàn, bảo mật thể hiện ở việc những thông tin giao dịch của khách hàng được bảo mật, ngăn ngừa sự giả mạo trong thanh toán gây thiệt hại về tài chính cho khách hàng. Ngoài ra, những giao dịch thực hiện của khách hàng phải được xử lý an toàn và chính xác. Đây là những vấn đề khách hàng thường e ngại khi sử dụng dịch vụ ngân hàng số, do đó ngân hàng phải ứng dụng những công nghệ, những giải pháp để nâng cao tính an toàn, bảo mật trong giao dịch ngân hàng số của khách hàng. Mức độ đánh giá của khách hàng về tính an toàn, bảo mật dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng có ảnh hưởng đến quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng.
Giả thuyết H3: Khách hàng đánh giá về tính an toàn, bảo mật dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao thì khả năng quyết định sử dụng dịc vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao.
- Tính dễ sử dụng (ký hiệu DESD) và quyết định sử dụng:
Tính dễ sử dụng thể hiện ở việc sử dụng các ứng dụng di động ngân hàng số như: hướng dẫn sử dụng, thông tin giao dịch và cách sử dụng các ứng dụng di động số. Các yếu tố này sẽ tạo sự thuận tiện và dễ dàng hơn cho khách hàng khi sử dụng dịch vụ ngân hàng số, làm tăng tính hiệu quả của dịch vụ ngân hàng số trong thanh toán. Việc sử dụng các ứng dụng di động ngân hàng số càng đơn giản, dễ thực hiện thì khả năng khách hàng sử dụng trong thanh toán càng cao.
Giả thuyết H4: Khách hàng đánh giá về tính dễ sử dụng dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao thì khả năng quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao.

- Chi phí (ký hiệu CHIPHI) và quyết định sử dụng:
Những sản phẩm dịch vụ có tính chất vô hình nên thường rất khó để đánh giá trước khi sử dụng dich vụ, do đó giá cả được xem như công cụ thay thế mà nó ảnh hưởng đến quyết định sử dụng sản phẩm dịch vụ của người tiêu dùng. Ở đây yếu tố chi phí thể hiện trên phí và lãi ngân hàng áp dụng cho dịch vụ ngân hàng số. Nếu khách hàng đánh giá về mức chi phí là hợp lý thì khách hàng sẽ sử dụng dich vụ ngân hàng số của ngân hàng.
Giả thuyết H5: Khách hàng đánh giá về chi phí sử dụng dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng hợp lý thì khả năng quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao.
- Chính sách Marketing (ký hiệu MAR) và quyết định sử dụng:
Để phổ biến rộng rãi dịch vụ ngân hàng số, các ngân hàng phải xây dựng kế hoạch tuyên truyền quảng cáo, lựa chọn kênh phân phối phù hợp và có chính sách ưu đãi để thu hút sự quan tâm và kích thích việc sử dụng dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng. Thành lập đội dịch vụ tư vấn, tổ chức các sự kiện quảng cáo, tư vấn đến tận nơi cho khách hàng. 
Giả thuyết H6: Khách hàng đánh giá về các chính sách Marketing dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao thì khả năng quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao.
- Hình ảnh ngân hàng (ký hiệu HANH) và quyết định sử dụng:
Thể hiện ở những hình ảnh về các công nghệ dịch vụ mà ngân hàng đang sử dụng, quy mô hệ thống dịch vụ, uy tín và kinh nghiệm của ngân hàng trong cung ứng dịch vụ thanh toán. Hình ảnh ngân hàng thường là những yếu tố tác động ban đầu đến khách hàng, hình thành nên niềm tin của khách hàng đối với các sản phẩm dich vụ mà ngân hàng cung cấp. Từ đó khách hàng sẽ có những đánh giá ban đầu về sản phẩm dịch vụ và có những ảnh hưởng nhất định đến quyết định sử dụng.
Giả thuyết H7: Khách hàng đánh giá về hình ảnh của ngân hàng càng tốt thì khả năng quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao.

3. THIẾT KẾ NGHIÊN CỨU
3.1. Dữ liệu nghiên cứu
Bảng câu hỏi được gửi online đến đối tượng khảo sát là những người đã từng sử dụng ứng dụng di động ngân hàng số trên địa bàn thành phố Hồ Chí Minh, Hà Nội, Đà Nẵng, Quảng Ngãi để thu thập ý kiến của khách hàng. Bảng câu hỏi được gửi đi và nhận phản hồi trong khoảng thời gian từ tháng 3/2025 đến tháng 5/2025.
3.2. Các biến và thang đo nghiên cứu
Trên cơ sở các nghiên cứu thực nghiệm trước đây và phương pháp phỏng vấn chuyên gia; tác giả thống kê, điều chỉnh các biến quan sát phù hợp (cụ thể theo Bảng 1), qua đó xây dựng mô hình và kiểm tra tính phù hợp ban đầu của mô hình trước khi khảo sát trên mẫu chính thức.
Bảng 1. Tóm tắt các biến trong mô hình nghiên cứu
	Tên biến
	Định nghĩa
	Số quan sát
	Thang đo

	LOIICH
	Lợi ích
	4
	Likert 5 mức độ

	TTIEN
	Sự thuận tiện
	4
	Likert 5 mức độ

	ATBM
	An toàn bảo mật
	5
	Likert 5 mức độ

	DESD
	Tính dễ sử dụng
	4
	Likert 5 mức độ

	CHIPHI
	Chi phí
	5
	Likert 5 mức độ

	MAR
	Chính sách marketing
	4
	Likert 5 mức độ

	HANH
	Hình ảnh ngân hàng
	3
	Likert 5 mức độ

	SUDUNG
	Quyết định sử dụng
	4
	Likert 5 mức độ


Nguồn: Tác giả tự tổng hợp
Tác giả đã xác định 8 biến với 37 quan sát (Bảng 1) dựa trên quá trình tổng hợp từ các nghiên cứu trước đây. Đồng thời, tác giả kết hợp với mô hình chấp nhận công nghệ TAM nhằm xây dựng mô hình nghiên cứu phù hợp. Ngoài ra, một nghiên cứu định tính đã được thực hiện thông qua việc phỏng vấn sâu 15 chuyên gia, bao gồm giám đốc, phó giám đốc và trưởng phòng đang làm việc tại các ngân hàng, để đánh giá mức độ phù hợp và độ tin cậy của các biến được chọn.
3.3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu định lượng được dùng nhằm phân tích các nhân tố ảnh hưởng tới ý định hành vi sử dụng dịch vụ ngân hàng số của khách hàng. Các thang đo trong nghiên cứu được kiểm định qua đánh giá độ tin cậy Cronbach’s Alpha, phương pháp thống kê mô tả, phương pháp phân tích nhân tố khám phá EFA (Exploratory Factor Analysis) và mô hình cấu trúc tuyến tính SEM (Structural Equation Modeling).
4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU
4.1. Kết quả thống kê mô tả
Trong số 420 người được khảo sát có 157 nam (chiếm 37,4%), 263 nữ (chiếm 62,6%). Chia theo nhóm tuổi, nhóm chiếm đa số là từ 26 tuổi đến 35 tuối (205 người - chiếm 48,8%), nhóm thấp nhất là trên 55 tuổi (44 người - chiếm 10,5%).
4.2. Kết quả phân tích nhân tố khám phá và nhân tố khẳng định
4.2.1. Kiểm định hệ số tin cậy thang đo (Cronbach’s Alpha)
Phân tích hệ số Cronbach's Alpha được áp dụng để kiểm tra độ tin cậy của thang đo. Kết quả phân tích cho từng nhóm biến quan sát liên quan đến các nhân tố khác nhau cho thấy các giá trị tương quan giữa biến và tổng, cũng như tương quan bội, đều đạt mức cao. Điều này khẳng định rằng thang đo có độ tin cậy cao và có thể sử dụng cho các phân tích tiếp theo. Cụ thể, phân tích độ tin cậy của thang đo các nhân tố cho thấy hệ số Cronbach's Alpha đều lớn hơn 0,8 và hệ số tương quan biến tổng đều lớn hơn 0,5. Điều này cho thấy thang đo của các biến đã đáp ứng độ tin cậy cần thiết để thực hiện các phân tích tiếp theo.9
4.2.2. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA
Để đánh giá giá trị thang đo, tác giả đã thực hiện phân tích EFA (Exploratory Factor Analysis) cho từng thang đo nhằm kiểm tra tính hợp lệ của từng thang đo. Tiếp theo, phân tích nhân tố khám phá (EFA) được thực hiện đồng thời cho tất cả các tiêu chí đo lường. Kết quả phân tích EFA cuối cùng (lần 6) chỉ ra rằng 24 biến quan sát còn lại đều đáp ứng các yêu cầu cần thiết, còn lại 13 biến bị loại. Chi tiết hơn, các nhân tố đều có chỉ số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) nằm trong phạm vi 0 đến 1 và giá trị Sig. nhỏ hơn 0,05. Đồng thời, các biến cũng thể hiện mối tương quan với nhau và dữ liệu được đánh giá là phù hợp để áp dụng phương pháp EFA. Điều này cho thấy rằng kết quả phân tích EFA là đáng tin cậy và có thể được sử dụng cho các phân tích tiếp theo.9

Bảng 2. Thang đo các yếu tố tác động đến ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng số của khách hàng
	Ký hiệu
	Nhân tố

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	LOIICH1
LOIICH4
LOIICH3
LOIICH2
	0,825
0,758
0,665
0,672
	
	
	
	
	
	

	TTIEN1
TTIEN3
TTIEN2
TTIEN4
	
	0,848
0,813
0,715
0,936
	
	
	
	
	

	ATBM4
ATBM3
ATBM1
ATBM2
	
	
	0,716
0,865
0,925
0,728
	
	
	
	

	DESD1
DESD2
DESD3
	
	
	
	0,654
0,628
0,741
	
	
	

	MAR1
MAR3
MAR2
	
	
	
	
	0,926
0,918
0,912
	
	

	HANH2
HANH1
HANH3
	
	
	
	
	
	0,628
0,638
0,673
	

	CHIPHI1
CHIPHI3
CHIPHI2
	
	
	
	
	
	
	0,757
0,626
0,787

	Eigenvalue
	6,540
	3,107
	2,298
	1,932
	1,725
	1,253
	1,132

	Phương sai trích (%)
	27,209
	40,149
	49,721
	57,766
	64,947
	70,167
	74,876

	Sig.= 0,000; KMO = 0,817


Nguồn: Kết quả sau khi xử lý dữ liệu qua phần mềm SPSS 26

[bookmark: _GoBack]Dựa vào Bảng 2, có thể thấy rằng tổng phương sai trích đạt 74,876%, lớn hơn 50%. Điều này cho thấy rằng các thang đo đã đạt yêu cầu và 7 nhân tố có thể giải thích được 74,876% sự biến thiên của dữ liệu. Hay nói cách khác, 74,876% sự thay đổi của các yếu tố được giải thích bởi các biến quan sát. Hệ số tải của các biến quan sát cũng đạt yêu cầu, với giá trị thấp nhất là 0,626 (của biến PEOU3) và giá trị cao nhất là 0,936 (của biến PU4). Điều này đảm bảo rằng kết quả phân tích nhân tố là đáng tin cậy và có thể được sử dụng cho các phân tích tiếp theo.
4.2.3. Kiểm định các giả thuyết
Kết quả phân tích cho thấy trọng số ước lượng chuẩn hóa trong mô hình phản ánh mức độ tác động của các biến độc lập đến biến phụ thuộc, như được trình bày trong Bảng 3. Cụ thể, các biến lợi ích, sự thuận tiện, chi phí, chính sách marketing, hình ảnh ngân hàng và sự an toàn bảo mật đều có tác động thuận chiều lên biến quyết  định sử dụng dịch vụ ngân hàng số. Trong đó, an toàn bảo mật có ảnh hưởng lớn nhất với hệ số ước lượng lên đến 1,418. Điều đáng chú ý là tính dễ sử dụng lại không có mối quan hệ với quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng số.

Bảng 3. Tóm tắt kết quả kiểm định các giả thuyết

	Giả thuyết
	Nội dung giả thuyết
	Kết quả
	Hệ số hồi quy chuẩn hóa

	H1
	Khách hàng đánh giá về những lợi ích dịch vụ ngân hàng số mang lại càng cao thì khả năng quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao.
	Chấp nhận
	
0,473**


	H2
	Khách hàng đánh giá về sự thuận tiện dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng mang lại càng cao thì khả năng quyết định sử dụng ngân hàng số của ngân hàng càng cao.
	Chấp nhận
	0,321**

	H3
	Khách hàng đánh giá về tính an toàn, bảo mật dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao thì khả năng quyết định sử dụng dịc vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao.
	Chấp nhận
	1,418***

	H4
	Khách hàng đánh giá về tính dễ sử dụng dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao thì khả năng quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao.
	Không chấp nhận
	-0,758***

	H5
	Khách hàng đánh giá về chi phí sử dụng dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng hợp lý thì khả năng quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao.
	Chấp nhận
	0,232**

	H6
	Khách hàng đánh giá về các chính sách Marketing dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao thì khả năng quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao.
	Chấp nhận
	0,234**

	H7
	Khách hàng đánh giá về hình ảnh của ngân hàng càng tốt thì khả năng quyết định sử dụng dịch vụ ngân hàng số của ngân hàng càng cao.
	Chấp nhận
	0,097**



Chú thích: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001
Nguồn: Kết quả từ xử lý số liệu khảo sát


5. HÀM Ý CHÍNH SÁCH
5.1. Đối với ngân hàng
Để nâng cao chất lượng dịch vụ ngân hàng số, các ngân hàng cần thực hiện một số biện pháp:
Thứ nhất, nâng cấp chất lượng về thông tin, sự hiệu quả trong hệ thống và dịch vụ trên các ứng dụng di động ngân hàng số.
Về chất lượng thông tin: Cần đồng bộ hóa dữ liệu để cung cấp thông tin chính xác và cập nhật.
Về chất lượng hệ thống: Ứng dụng cần được kết nối với website của ngân hàng và bổ sung tính năng tư vấn trực tuyến.
Về chất lượng dịch vụ: Cần tăng cường tương tác với khách hàng và cải thiện chất lượng dịch vụ hỗ trợ. Bên cạnh đó, ngân hàng liên tục phân tích dữ liệu từ ứng dụng ngân hàng di động giúp tối ưu hóa dịch vụ và cá nhân hóa trải nghiệm người dùng.
Thứ hai, triển khai áp dụng công nghệ tiên tiến trên thế giới để nâng cao hiệu quả hoạt động; tận dụng các gói hỗ trợ của Chính phủ.
Thứ ba, đào tạo đội ngũ nhân sự có chuyên môn cao về công nghệ, có khả năng phát triển hệ thống ứng dụng di động và triển khai chiến lược công nghệ đổi mới.
Thứ tư, Các ngân hàng cần xây dựng chiến lược dài hạn để đảm bảo rằng công nghệ và ứng dụng di động luôn đáp ứng được nhu cầu và mang lại hiệu quả cao, giúp nâng cao trải nghiệm khách hàng và giữ vững vị thế cạnh tranh.
5.2. Đối với cơ quan Nhà nước
Hai giải pháp quan trọng để thúc đẩy quá trình chuyển đổi số tại ngân hàng:
Thứ nhất, hoàn thiện khung pháp lý tạo điều kiện cho các ngân hàng phát triển sản phẩm số.
Thứ hai, hoàn thiện Cơ sở dữ liệu quốc gia về dân cư bằng cách tích hợp các yếu tố sinh trắc học và xác thực điện tử. Điều này sẽ giúp khai thác dữ liệu hiệu quả, thúc đẩy việc mở tài khoản từ xa và tạo ra phương thức điện tử thuận tiện và an toàn trong giao dịch ngân hàng.
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