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1. Giới thiệu

Thu hút khách hàng và mở rộng thị trường của
các ngân hàng thương mại trong việc nâng cao khả
năng cạnh tranh cũng như phối hợp với các chương
trình của Chính phủ thực hiện xóa đói, giảm nghèo
cho khu vực nông thôn là một chiến lược quan trọng
tại mỗi quốc gia (Nguyễn Kim Anh & cộng sự,

2011). Bằng chứng thực nghiệm từ nhiều nghiên
cứu cho thấy dịch vụ ngân hàng tại các khu vực
nông thôn là một trong những phương tiện mạnh mẽ
để các gia đình nơi đây tiếp cận và tăng hiệu quả
hoạt động kinh doanh, thoát khỏi đói nghèo và phát
triển cuộc sống của họ (Nguyễn Kim Anh & cộng
sự, 2011). 
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Tóm tắt:

Nghiên cứu này nhằm đánh giá tác động của các nhân tố đến ý định sử dụng dịch vụ ngân
hàng tại khu vực nông thôn ngoại thành Hà Nội. Nghiên cứu là cơ sở để các ngân hàng
thương mại đánh giá đúng nhu cầu và kỳ vọng của khách hàng về những sản phẩm dịch vụ
cung cấp từ đó đề xuất các định hướng giúp các ngân hàng phát triển dịch vụ phù hợp với
khách hàng khu vực nông thôn. Các mối quan hệ trong mô hình được phân tích bằng kỹ thuật
mô hình cấu trúc tuyến tính. Kết quả nghiên cứu cho thấy có sáu nhân tố: sự hữu ích, dễ sử
dụng, sự tin tưởng, tính đổi mới, tác động của xã hội, truyền thông về dịch vụ có mối quan
hệ thuận với ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng của khách hàng. Hơn nữa, yếu tố truyền thông
về dịch vụ có quan hệ thuận đến sự hữu ích, dễ sử dụng, tính đổi mới, sự tin tưởng và tác
động xã hội.

Từ khóa: Dịch vụ ngân hàng khu vực nông thôn, ý định sử dụng, mô hình cấu trúc tuyến tính
(SEM).

Investigating factors impacting intention to use banking services in rural areas and sub-
urbs of Hanoi

Abstract

This study aims to evaluate the impact of factors on intention to use banking services in rural
areas and suburbs of Hanoi. This study is the base for commercial banks to evaluate customers'
needs and expectations for banking services. Based on this study, commercial banks can pro-
pose orientations to develop appropriate services for customers in rural areas. The relation-
ships in the research model were analyzed by using the technique of Structure Equation Mod-
eling. The findings show that six factors including (1) perceived usefulness, (2) perceived ease
of use, (3) trust, (4) innovation, (5) social norms and (6) communication are positively related
to intention to use banking services. Communication factor is found to be positively related to
perceived usefulness, perceived ease of use, trust, innovation, and social norms.
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Trước đòi hỏi đối với tiến trình phát triển kinh tế
Việt Nam nói chung, kinh tế nông thôn và kinh tế
nông thôn khu vực ngoại thành Hà Nội nói riêng
trong quá trình hội nhập quốc tế, nhu cầu về dịch vụ
ngân hàng ngày càng đa dạng, phong phú về số
lượng và yêu cầu cao về chất lượng. Mặc dù có nhu
cầu về dịch vụ ngân hàng tại khu vực nông thôn,
nhiều khách hàng tại khu vực này chưa thực sự chấp
nhận sử dụng dịch vụ ngân hàng, nên kết quả hoạt
động của các ngân hàng tại khu vực nông thôn chưa
thực sự như mong muốn. Thực trạng này đòi hỏi
phải có các nghiên cứu về nhân tố ảnh hưởng đến ý
định sử dụng dịch vụ ngân hàng tại khu vực nông
thôn, đặc biệt là khu vực nông thôn có tính đặc thù
như của ngoại thành Hà Nội (mặc dù Hà Nội là
trung tâm quan trọng nhất về chính trị và là đầu tầu
kinh tế đứng thứ hai, nhưng khách hàng tại khu vực
nông thôn ngoại thành Hà Nội vẫn chưa thực sự sử
dụng các dịch vụ ngân hàng).

Tuy nhiên, theo cơ sở dữ liệu được tìm hiểu của
các tác giả, rất ít nghiên cứu được tiến hành trên thế
giới và Việt Nam về chủ đề này. Chính vì vậy, việc
nghiên cứu thực trạng hoạt động của các ngân hàng
thương mại cùng với các nhân tố ảnh hưởng tới ý
định sử dụng dịch vụ ngân hàng tại khu vực nông
thôn là rất cần thiết để giúp các ngân hàng xác định
đúng các nhân tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng
dịch vụ của khách hàng tại khu vực này và là cơ sở
để phân tích, đánh giá, cũng như vận dụng có chọn
lọc trong việc đưa ra các giải pháp cho các khu vực
nông thôn khác ở Việt Nam. Cụ thể, mục tiêu của
nghiên cứu này bao gồm:

(1) Xác định các nhân tố ảnh hưởng tới ý định sử
dụng dịch vụ ngân hàng của khách hàng tại khu vực
nông thôn ngoại thành Hà Nội. 

(2) Đề xuất những khuyến nghị giải pháp giúp
các nhà quản trị ngân hàng xây dựng chiến lược
thúc đẩy việc sử dụng dịch vụ ngân hàng tại khu vực
nông thôn ngoại thành Hà Nội.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý thuyết

Trên thế giới, có nhiều công trình nghiên cứu về
ý định sử dụng và/hoặc hành vi sử dụng của khách
hàng đối với một sản phẩm, dịch vụ hay công nghệ.
Rogers (1995) xây dựng mô hình lý thuyết phổ biến
sự đổi mới – IDT (Inovation Diffusion Theory) và
xác định bốn yếu tố tác động tới ý định/chấp nhận
sử dụng của khách hàng, đó là: sự đổi mới, các kênh

truyền thông, thời gian, và ảnh hưởng xã hội. Fish-
bein & Ajzen (1975) với lý thuyết hành động hợp lý
(TRA- Theory of Reasoned Action) cho rằng các
nhân tố ảnh hưởng bao gồm: (1) thái độ của người
tiêu dùng đối với việc thực hiện hành vi và (2) các
chuẩn mực chủ quan của người tiêu dùng. Lý thuyết
hành vi dự định – TPB (Theory of Planned
Behaviour) được Ajzen xây dựng năm 1991 với việc
bổ sung thêm yếu tố kiểm soát hành vi nhận thức.
Davis & cộng sự (1993) xây dựng mô hình chấp
nhận công nghệ - TAM (Technology Acceptance
Model) dựa trên nền tảng lý thuyết TRA cho rằng
nhân tố nhận thức sự hữu ích, sự tin tưởng và dễ sử
dụng ảnh hưởng đến ý định/chấp nhận sử dụng. 

Trong nhiều thập kỷ qua, có nhiều nghiên cứu
thực nghiệm về ý định sử dụng sản phẩm/dịch vụ
được tiến hành ở hầu hết các lĩnh vực của đời sống
con người dựa trên nền tảng lý thuyết cơ bản được
đề cập ở trên. Những nghiên cứu này đã ứng dụng
một mô hình hoặc tích hợp nhiều mô hình để xem
xét ảnh hưởng của các yếu tố đến ý định sử dụng
của khách hàng trong nhiều lĩnh vực khác nhau
(Pham & cộng sự, 2013). Mặc dù có ít nghiên cứu
về các nhân tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng dịch
vụ ngân hàng khu vực nông thôn trên thế giới và
Việt Nam nhưng các lý thuyết trên cùng với các
bằng chứng thực nghiệm trong các lĩnh vực khác
nhau sẽ hỗ trợ cho việc xây dựng mô hình nghiên
cứu và các giả thiết trong bối cảnh khu vực nông
thôn, mà cụ thể là khu vực nông thôn ngoại thành
Hà Nội (mẫu lấy số liệu trong nghiên cứu này).

2.2. Mô hình nghiên cứu

Dựa trên nền tảng lý thuyết ở phần trên, các tác
giả đề xuất mô hình nghiên cứu về các nhân tố ảnh
hưởng đến ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng khu
vực nông thôn ngoại thành Hà Nội như hình 1.

Nhận thức sự hữu ích là khả năng chủ quan của
người sử dụng mà khi sử dụng dịch vụ của một hệ
thống ứng dụng cụ thể sẽ tăng hiệu suất công
việc của mình (Davis & cộng sự, 1989). Nhận thức
dễ sử dụng dịch vụ là cảm nhận được việc dễ sử
dụng dịch vụ, là mức độ mà người sử dụng cảm
nhận được sự khó khăn hay dễ học tập để sử dụng
các sản phẩm dịch vụ của tổ chức cung cấp (Davis
& cộng sự, 1989). 

Nhiều nghiên cứu thực nghiệm, ví dụ Venkatesh
& Zhang (2010); Sripalawat & cộng
sự (2011); Dasgupta & cộng sự (2011) đã chứng
minh rằng nhận thức sự hữu ích và nhận thức dễ sử
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

dụng là các yếu tố ảnh hưởng thuận đến ý định sử
dụng một sản phẩm/dịch vụ/công nghệ. Vì vậy, với
các bằng chứng thực nghiệm từ các bối cảnh khác
nhau ở trên, trong bối cảnh khu vực nông thôn ngoại
thành Hà Nội, các tác giả đề xuất giả thuyết sau:

H1: Có mối quan hệ thuận giữa yếu tố nhận thức
về sự hữu ích của dịch vụ với ý định sử dụng dịch vụ
ngân hàng tại khu vực nông thôn ngoại thành Hà Nội.

H2: Có mối quan hệ thuận giữa yếu tố nhận thức
về dễ sử dụng của dịch vụ với ý định sử dụng dịch vụ
ngân hàng tại khu vực nông thôn ngoại thành Hà Nội.

Rauyreuen & cộng sự (2007) định nghĩa sự tin
tưởng là thể hiện niềm tin vào lời hứa của một bên
và sẽ thực hiện đầy đủ nghĩa vụ trong quan hệ trao
đổi; tin tưởng mang lại cảm giác an toàn của khách
hàng khi mà bên đối tác đáp ứng kỳ vọng của họ.
Wang & cộng sự (2003); Laforet & Li (2005);
Amin & cộng sự (2008); Luarn & Lin (2005); Foon
& Fah (2011) cho rằng sự tin tưởng của khách hàng
là yếu tố quan trọng nhất ảnh hưởng thuận đến ý
định sử dụng một sản phẩm/dịch vụ/công nghệ. Vì
vậy, với các bằng chứng thực nghiệm từ các bối
cảnh khác nhau ở trên, trong bối cảnh khu vực nông
thôn ngoại thành Hà Nội, các tác giả đề xuất giả
thuyết sau:

H3: Có mối quan hệ thuận giữa yếu tố sự tin tưởng
của khách hàng với ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng
tại khu vực nông thôn ngoại thành Hà Nội.

Venkatesh & cộng sự (2003) cho rằng ảnh hưởng
của xã hội là mức độ mà một cá nhân nhận thức

những người quan trọng với mình; người xung quanh
nghĩ rằng họ nên sử dụng sản phẩm nào đó. Các
nghiên cứu của Venkatesh & cộng sự (2003);
Venkatesh & Zhang (2010); Foon & Fah (2011); Sri-
palawat & cộng sự (2011); Sripalawat & cộng sự
(2011) khẳng định ảnh hưởng xã hội có tác động
thuận đến ý định sử dụng của khách hàng. Vì vậy, với
các bằng chứng thực nghiệm từ các bối cảnh khác
nhau ở trên, trong bối cảnh khu vực nông thôn ngoại
thành Hà Nội, các tác giả đề xuất giả thuyết sau:

H4: Có mối quan hệ thuận giữa yếu tố ảnh hưởng
của xã hội với ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng tại
khu vực nông thôn ngoại thành Hà Nội.

Streenkamp & cộng sự (1999) định nghĩa tính đổi
mới là khuynh hướng mua mới và ưa thích sự khác
biệt sản phẩm. Tính đổi mới của người tiêu dùng
được thể hiện thông qua mong muốn tìm kiếm
thông tin về sản phẩm. Streenkamp & cộng sự
(2003); Im & cộng sự (2007) cho rằng tính đổi mới
là sự ưa thích mới lạ và thử thách trong cuộc sống.
Nghiên cứu của Cao Thị Thanh (2014) cũng khẳng
định nhân tố tính đổi mới tác động thuận đến ý định
sử dụng sản phẩm dịch vụ của người tiêu dùng. Vì
vậy, với các bằng chứng thực nghiệm từ các bối
cảnh khác nhau ở trên, trong bối cảnh khu vực nông
thôn ngoại thành Hà Nội, các tác giả đề xuất giả
thuyết sau:

H5: Có mối quan hệ thuận giữa yếu tố tính đổi
mới với ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng tại khu
vực nông thôn ngoại thành Hà Nội.
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Truyền thông là một quá trình giao tiếp để chia sẻ
những hiểu biết, kinh nghiệm, tình cảm về sản phẩm
dich vụ sử dụng. Truyền thông được định nghĩa là
bất kỳ cơ hội nào giúp người đọc, người nghe,
người xem có thể thấy hoặc nhìn một thông điệp nào
đó (Schultz & Lauterborul, 1993). Truyền thông và
các thông tin giúp khách hàng nhận thức được lợi
ích của sản phẩm dịch vụ và tăng ý định sử dụng các
dịch vụ. Pikkarainen & cộng sự (2004); Rogers
(2003) thừa nhận rằng truyền thông là yếu tố cần
thiết của xã hội để tạo ra sự hiểu biết cho khách
hàng. Thông qua các phương tiện truyền thông đại
chúng và thông tin liên lạc sẽ tạo điều kiện trao đổi
ý kiến, kiến thức và giá trị xã hội, làm cho người
tiêu dùng có nhiều thông tin để tin tưởng hơn vào
sản phẩm dịch vụ. Pikkarainen & cộng sự (2004);
Rankin & Luther (2006); Reed & Jordan (2007) cho
rằng thông tin tác động đến nhận thức ban đầu và
ảnh hưởng đến nhận thức sự hữu ích, nhận thức dễ
sử dụng và sự ưa thích đổi mới của khách hàng. Vì
vậy, với các bằng chứng thực nghiệm từ các bối
cảnh khác nhau ở trên, trong bối cảnh khu vực nông
thôn ngoại thành Hà Nội, các tác giả đề xuất giả
thuyết sau:

H6: Có mối quan hệ thuận giữa yếu tố truyền
thông về dịch vụ ngân hàng với nhận thức sự hữu
ích về dịch vụ ngân hàng tại khu vực nông thôn
ngoại thành Hà Nội.

H7: Có mối quan hệ thuận giữa yếu tố truyền
thông về dịch vụ ngân hàng với nhận thức dễ sử
dụng dịch vụ ngân hàng tại khu vực nông thôn ngoại
thành Hà Nội.

H8: Có mối quan hệ thuận giữa yếu tố truyền
thông về dịch vụ ngân hàng với tính đổi mới trong
việc sử dụng dịch vụ của ngân hàng tại khu vực
nông thôn ngoại thành Hà Nội.

H9: Có mối quan hệ thuận giữa yếu tố truyền
thông về dịch vụ ngân hàng với sự tin tưởng của
khách hàng sử dụng dịch vụ ngân hàng tại khu vực
nông thôn ngoại thành Hà Nội.

H10: Có mối quan hệ thuận giữa yếu tố truyền
thông về dịch vụ ngân hàng với yếu tố ảnh hưởng của
xã hội tại khu vực nông thôn ngoại thành Hà Nội.

H11: Có mối quan hệ thuận giữa yếu tố truyền
thông về dịch vụ với ý định sử dụng dịch vụ ngân
hàng tại khu vực nông thôn ngoại thành Hà Nội.

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1. Thang đo trong mô hình

Các thang đo nghiên cứu trong mô hình bao gồm:
Thang đo sự hữu ích (HI) gồm 5 câu hỏi dựa trên
nghiên cứu của Venkatesh & cộng sự (2003); Thang
đo dễ sử dụng (DSD) gồm 5 câu hỏi dựa trên nghiên
cứu của David & cộng sự (1993); Thang đo sự tin
tưởng (TN) gồm 4 câu hỏi dựa trên nghiên cứu của
Venkatesh & cộng sự (2003); Thang đo ảnh hưởng
xã hội (XH) gồm 5 câu hỏi dựa trên nghiên cứu của
Venkatesh & cộng sự (2003); Thang đo Tính đổi
mới (TĐM) gồm 7 câu hỏi dựa trên 3 câu hỏi trong
nghiên cứu của Agarwal & Prasad (1998), 2 câu hỏi
trong nghiên cứu của Manning & cộng sự (1995) và
được bổ sung thêm 2 câu hỏi từ thảo luận nhóm;
Thang đo truyền thông về dịch vụ ngân hàng (DV)
gồm 15 câu hỏi dựa trên nội dung 03 câu hỏi trong
nghiên cứu của Pikkarainen & cộng sự (2004) và 12
câu hỏi bổ sung thêm từ thảo luận nhóm; Thang đo
Ý định sử dụng dịch vụ (YĐ) gồm 4 câu hỏi, trong
đó 3 câu hỏi dựa trên nghiên cứu David (1985).
Trong nghiên cứu tác giả sử dụng kiểu đo Likert với
5 mức độ (từ 1- 5) để đo lường và tìm hiểu mức độ
đánh giá của người trả lời: rất đồng ý, đồng ý, bình
thường, không đồng ý và rất không đồng ý.

3.2. Thu thập dữ liệu

Nghiên cứu này lựa chọn các khách hàng tại khu
vực ngoại thành Hà Nội để tiến hành phân tích, đánh
giá các yếu tố cơ bản ảnh hưởng tới ý định sử dụng
dịch vụ ngân hàng khu vực nông thôn ngoại thành
Hà Nội. Nghiên cứu thu thập mẫu dựa trên việc tiếp
cận ngẫu nhiên và phát các phiếu câu hỏi đối với
350 khách hàng đến giao dịch tại các ngân hàng với
sự trợ giúp của các cán bộ ngân hàng tại các phòng
giao dịch ngân hàng khu vực nông thôn ngoại thành
Hà Nội các khu vực: Quốc Oai, Thạch Thất, Đông
Anh, Sóc Sơn. Sau khi thu thập, những phiếu có
nhiều trả lời câu hỏi trùng nhau (tức là những người
điền chỉ lựa chọn một mức trong thang đo từ 1 – 5,
có thể họ không có thời gian hoặc không muốn tham
gia khảo sát nên lựa chọn thế này để kết thúc cho
nhanh), bỏ trống đã bị loại bỏ. Tỷ lệ phiếu đưa vào
phân tích là 92,3% đảm bảo các điều kiện chọn mẫu
cho phép. Theo kết quả khảo sát trong 323 người
được hỏi có 159 người là nam chiếm tỷ lệ 49,2%
còn lại là 164 nữ chiếm tỷ lệ 50,8%. Có đến 57,6%
người trả lời tốt nghiệp cao đẳng/ đại học (186
người); 3,7% người trả lời tốt nghiệp cao học (12
người);  38,7% còn lại là người tôt nghiệp trung cấp
và tốt nghiệp phổ thông trung học. Mức thu nhập
trung bình của mẫu là trên 5 triệu VND/tháng.
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3.3. Phương pháp xử lý dữ liệu

Việc làm sạch dữ liệu, mã hóa thông tin trong
bảng hỏi, nhập liệu và phân tích dữ liệu được thực
hiện thông qua phầm mềm xử lý thống kê SPSS
19.0 và AMOS 20.0. Kết quả khảo sát được phân
tích qua hệ số Cronbach alpha để đo độ tin cậy của
thang đo. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) để
kiểm định giá trị của thang đo cho phép rút ra các
trọng số của các biến quan sát để tiến hành so sánh
loại bỏ hay giữ lại trong nghiên cứu. Phân tích nhân
tố khẳng định (CFA) giúp nghiên cứu kiểm định mô
hình đo lường và xác định mô hình đo lường. Phân
tích phương trình cấu trúc (SEM) được thực hiện để
kiểm định các giả thiết. 

4. Kết quả nghiên cứu

4.1. Phân tích nhân tố khám phá EFA

Các biến được đo bằng thang đo Likert 5 mức độ.
Dữ liệu được phân tích bằng phần mềm SPSS và
AMOS. Từ 45 biến đề nghị có 8 biến bị loại khỏi
thang đo do có hệ số tin cậy thấp. Phân tích EFA rút

trích được 7 nhân tố từ 37 biến quan sát, các yếu tố
được phân thành từng nhóm thàng phần trong ma
trận xoay yếu tố theo đúng với mô hình đề xuất.

Kết quả phân tích EFA được trình bày ở bảng 1.
Hệ số KMO là 0.913 với mức ý nghĩa thống kê là
0,000 cho thấy phân tích yếu tố khám phá của các
thành phần độc lập là phù hợp. Tổng phương sai
trích của các biến là 70.495% nên giải thích được
70,495% sự biến thiên của dữ liệu.  

4.2. Phân tích nhân tố khẳng định - CFA

Kết quả thực hiện phân tích nhân tố khẳng định
CFA có hệ số Chi-square/df = 2.134 (<3); GFI =
0.832; TLI = 0.921 (> 0.9); CFI=0.929 (> 0.9);
RMSEA=0.072 (<0.08). 

Mô hình được coi là phù hợp với dữ liệu thị
trường khi điểm định GFI, TLI; CFI ≥0.9;
RMSEA<0.08 thì được coi là một mô hình chấp
nhận được (Bentler & Bonett, 1980). 

4.3. Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính –
SEM
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Kết quả cho thấy mô hình đề xuất phù hợp với dữ
liệu. Mô hình chỉ ra sự ảnh hưởng của yếu tố truyền
thông về dịch vụ ngân hàng tác động đến ý định sử
dụng sản phẩm ngân hàng thông qua các biến trung
gian: Nhận thức về sự hữu ích, tính đổi mới, dễ sử
dụng, sự tin tưởng, ảnh hưởng xã hội của các dịch
vụ ngân hàng đối với ý định sử dụng dịch vụ ngân
hàng. 

Mô hình có hệ số Chi-square/df = 2.324 (<3);
GFI = 0.817; TLI = 0.908; CFI=0.916;

RMSEA=0.064 (<0.08) cho thấy có sự phù hợp với
dữ liệu đồng thời các nhân tố đều có mức ý nghĩa
p<0.05.

Kết quả ở bảng 2 cho thấy các yếu tố được đưa
vào phân tích có khả năng giải thích được 75.7% sự
biến thiên của biến Ý định sử dụng dịch vụ ngân
hàng của khách hàng. 

Các yếu tố ảnh hưởng đến Ý định sử dụng dịch
vụ của ngân hàng đều thể hiện có mối liên hệ một
cách có ý nghĩa thống kê với mức ý nghĩa p < 0.05
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và tất cả các yếu tố này đều thể hiện mối quan hệ
thuận với biến số Ý định sử dụng dịch vụ của ngân
hàng. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc đã thể hiện
sự ủng hộ cho 11 giả thuyết đề ra.

5. Kết luận

Kết quả phân tích thể hiện có 2 nhân tố ảnh
hưởng mạnh nhất đến ý định sử dụng sản phẩm dịch
vụ ngân hàng đó là: sự tin tưởng của khách hàng vào
dịch vụ ngân hàng cung cấp và thông tin về dịch vụ
ngân hàng. Khách hàng tin tưởng là yếu tố quan
trọng nâng cao uy tín của ngân hàng. Trên thị trường
dịch vụ ngân hàng nông thôn, đối tượng khách hàng
có những đặc thù riêng, vì vậy họ luôn có xu hướng
tâm lý đảm bảo an toàn cho tài chính của mình. Các

ngân hàng cần thực hiện các biện pháp phòng ngừa
rủi ro cho các dịch vụ ngân hàng để đảm bảo an toàn
khi khách hàng sử dụng các dịch vụ này.

Sự thiếu hụt thông tin có xu hướng gây tâm lý bất
an về rủi ro và không tin tưởng vào tổ chức cung cấp
sản phẩm/dịch vụ và dẫn đến ý định sử dụng chậm
hơn. Điều này phù hợp với đặc điểm văn hóa của
người tiêu dùng Việt Nam. Do vậy, các thông tin về
dịch vụ ngân hàng được tuyên truyền từ các phương
tiện truyền thông đại chúng, đặc biệt là thông tin
hướng dẫn từ các nhân viên marketing và nhân viên
trong phòng ban khác của ngân hàng càng cẩn thận,
cụ thể, chi tiết thì khách hàng càng có xu hướng, có
ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng cao hơn. Hơn



54Số 225(II) tháng 3/2016

nữa, nếu các tổ chức đoàn thể địa phương hoạt động
mạnh và có hiệu quả thì người dân sẽ dễ dàng tiếp
cận được nguồn thông tin cũng như các hướng dẫn
thủ tục về các dịch vụ ngân hàng hơn. Các ngân
hàng cần xây dựng mối quan hệ chặt chẽ với chính
quyền các cấp, các tổ chức chính trị - xã hội như Hội
nông dân, Đoàn thanh niên, Hội phụ nữ; và với các
cơ quan tổ chức nghiên cứu khoa học công nghệ
như các trung tâm khuyến nông, khuyến lâm, viện
nghiên cứu… nhằm tăng cường phối hợp giữa các
ngân hàng, đoàn thể và chính quyền địa phương
hướng dẫn người dân khu vực này sử dụng các dịch
vụ ngân hàng để gắn kết với các chương trình phát
triển kinh tế của địa phương.

Nhân tố sự hữu ích, dễ sử dụng của dịch vụ ngân
hàng, tính đổi mới sáng tạo của khách hàng, sự ảnh
hưởng xã hội đều có tác động thuận chiều đến ý
định sử dụng dịch vụ ngân hàng. Vì vậy, các ngân
hàng cần xây dựng các sản phẩm phù hợp với những
nhu cầu và tạo ra lợi ích cho người sử dụng, đồng
thời các sản phẩm dịch vụ phải đơn giản trong cách
thức thực hiện, quy trình ngắn gọn dễ nhớ để khách

hàng không ngại sử dụng. Tìm cách chia sẻ và nắm
bắt nhu cầu khách hàng, quan tâm hướng dẫn khách
hàng khi khách hàng sử dụng các dịch vụ. Tìm hiểu
những đặc điểm về trình độ văn hóa của từng nhóm
khách hàng để xây dựng những sản phẩm phù hợp.

Nghiên cứu này bước đầu đã chỉ ra được các yếu
tố tác động đến ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng
khu vực nông thôn ngoại thành Hà Nội, qua đó có
thể đánh giá được ảnh hưởng của từng yếu tố đến ý
định sử dụng dịch vụ ngân hàng khu vực nông thôn
ngoại thành Hà Nội ở những mức độ khác nhau. Tuy
nhiên, kết quả nghiên cứu vẫn còn một số hạn chế
và mở ra hướng đi tiếp theo cho các nghiên cứu
trong tương lai:

Một là, mẫu nghiên cứu hiện tại mới chỉ nghiên
cứu ở phạm vi và quy mô nhỏ trong địa bàn nông
thôn ngoại thành Hà Nội. Vì vậy để có thể đánh giá
chính xác hơn về mức độ tác động của các yếu tố
đến ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng khu vực nông
thôn ngoại thành Hà Nội cần mở rộng hơn nữa về
kích thước mẫu và phạm vi nghiên cứu.
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Hai là, ngoài các nhân tố được nghiên cứu: sự
hữu ích, dễ sử dụng, sự tin tưởng, ảnh hưởng của xã
hội, tính đổi mới và truyền thông, có thể còn các
nhân tố khác ảnh hưởng đến ý định sử dụng dịch vụ

ngân hàng khu vực nông thôn. Các nghiên cứu tiếp
theo có thể hiệu chỉnh và bổ sung để nghiên cứu
toàn diện hơn ý định sử dụng dịch vụ ngân hàng tại
khu vực nông thôn.r
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