
1. Giới thiệu

Lý thuyết hành động hợp lý (TRA) được đề xuất
trong thập niên 80 và tiếp tục phát triển bởi lý thuyết
(TPB) trong thập niên 1990. Nghiên cứu gần đây đã
kiểm định mô hình này với số biến mở rộng như
kinh nghiệm (Arvola & cộng sự, 1999), cá tính
(Shepherd & cộng sự, 1995), trách nhiệm đạo lý
(Olsen, 2001), khó khăn cảm nhận (Kraft & cộng
sự, 2005), và đặc điểm nhân khẩu học: tuổi, giới

tính, cảm nhận sự thuận tiện, cảm nhận tiêu cực
(Armitage & cộng sự, 2002). Điều chỉnh này là phù
hợp với xu hướng chung nhằm mở rộng các lý
thuyết giá trị - kỳ vọng với một số biến tiền tố mới
(Armitage & cộng sự, 2002). 

Nghiên cứu này với mục đích khám phá ảnh
hưởng của tiền tố đến ý định sử dụng dịch vụ ATM
trong tại Việt Nam, trong đó ngoài ba biến số truyền
thống là thái độ, ảnh hưởng xã hội, kiểm soát hành
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Abstract:

This study tests the role of trust in the student’s using ATM service intention. A sample of 300
students participated in this paper. The Theory of Planned Behavior (TPB) was expanded and
the Structual equation modeling (SEM) was applied in order to test the relationship between
the constructs, and to evaluate their reliability, convergent and discriminant validity. The
research findings show the important role of trust in the TPB expanded model in order to
explain the student’s using ATM service intention. Specifically, the research results provide
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using ATM service intention.
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vi của TPB (Aijen, 1991), yếu tố niềm tin sẽ được
bổ sung vào mô hình. Trong bối cảnh cạnh tranh
toàn cầu, hiểu sâu yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử
dụng dịch vụ ATM của người tiêu dùng trẻ để từ đó
có những kiến nghị chính sách nhằm tăng ý định sử
dụng trở nên cấp thiết.

Đến nay, các nghiên cứu về ý định mua sản phẩm
được thực hiện ở quốc gia phát triển hoặc tiếp cận
dựa trên khách thể nghiên cứu là người tiêu dùng ở
độ tuổi và thu nhập khác nhau (Armitage & cộng sự,
2002). Nghiên cứu này nhận thấy rằng có ít các
nghiên cứu về chủ đề tương tự được thực hiện ở các
quốc gia đang phát triển, trong đó có Việt Nam.
Trong khi đó, dịch vụ ATM và dịch vụ ngân hàng
điện tử đang có sự tăng trưởng nhanh và mạnh mẽ,
lượng khách hàng trẻ sử dụng các sản phẩm/dịch vụ
ATM có thương hiệu uy tín ngày càng tăng. 

Tuy nhiên, ý định tiêu dùng của khách hàng có xu
hướng thay đổi thường xuyên. Vì thế, hiểu được yếu
tố niềm tin ảnh hưởng đến ý định sử dụng có ý nghĩa
hết sức quan trọng cho những nhà quản lý kinh
doanh dịch vụ ATM. 

Mục tiêu của nghiên cứu này là khám phá và
kiểm định vai trò của niềm tin cũng như các thành
phần trong mô hình TPB ảnh hưởng đến ý định sử
dụng dịch vụ ATM của khách hàng. Kiến thức về
niềm tin của khách hàng, ý định sử dụng của họ sẽ
thực sự có ích cho các nhà nghiên cứu và quản lý
kinh doanh ATM tại Việt Nam.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1. Lý thuyết hành vi tiêu dùng có kế hoạch

Lý thuyết hành vi tiêu dùng có kế hoạch được mở
rộng từ lý thuyết hành động hợp lý (TRA). TPB cho
rằng thái độ đối với hành vi, chuẩn chủ quan và sự
kiểm soát hành vi là ba yếu tố quyết định đến ý định
hành vi (Ajzen, 1991). Đồng thời, việc tích hợp vào
mô hình nhân tố kiểm soát hành vi như một yếu tố

quyết định về xu hướng hành vi của khách hàng.
Nhân tố này được xem xét dưới góc độ kiểm soát
niềm tin. Nó bao gồm yếu tố niềm tin rằng việc thực
hiện hành vi dễ dàng hay khó khăn phụ thuộc vào
việc sở hữu các nguồn tài nguyên thiết yếu và cơ hội
để thực hiện một hành vi cụ thể. TPB đã được sử
dụng như là cơ sở để điều tra hành vi tiêu dùng
trong nhiều lĩnh vực khác nhau trong đó có lĩnh vực
dịch vụ ATM (Karjaluoto & cộng sự, 2012). 

2.1.1. Thái độ đối với việc sử dụng dịch vụ ATM (AT)

Theo Ajzen (1991), thái độ đối với hành vi liên
quan đến mức độ đánh giá tích cực hay tiêu cực
trong quá trình phát triển của hành vi. Thái độ tích
cực của cá nhân đối với một hành vi cụ thể cũng sẽ
củng cố ý định thực hiện hành vi đó của cá nhân
(Ajzen, 1991). Thái độ của khách hàng đối với dịch
vụ ngân hàng nói chung và dịch vụ thẻ nói riêng
chính là mức độ phản ứng tích cực/tiêu cực,
thích/không thích, thỏa mãn/không thỏa khi sử dụng
dịch vụ thẻ. Người tiêu dùng hình thành thái độ
thông qua trải nghiệm và tương tác với đối tượng sử
dụng. Thái độ là một chỉ báo quan trọng để dự đoán
ý định sử dụng. Thái độ đối với việc sử dụng dịch
vụ  ATM sẽ ảnh hưởng đến sự thành công của kinh
doanh dịch vụ thẻ và ý định sử dụng của khách hàng
(Shariq, 2012; Moutinho & cộng sự, 2000), giả
thuyết: 

H1: Khách hàng có thái độ tích cực đối với dịch
vụ ATM sẽ gia tăng ý định sử dụng ATM.

2.1.2. Chuẩn chủ quan (SN)

Chuẩn chủ quan thể hiện nhận thức về tầm quan
trọng của những người có ảnh hưởng đến quyết định
mua của một cá nhân (người thân, bạn bè, đồng
nghiệp) (Ajzen, 1991). Chuẩn chủ quan là một chức
năng của chuẩn mực niềm tin của một người về
những gì mà người xung quanh nghĩ rằng họ
nên/không nên làm (Ajzen, 1991). Nghiên cứu dịch
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vụ ATM chỉ ra rằng các áp lực của người thân, bạn
bè, đồng nghiệp liên quan đến việc tiêu dùng dịch
vụ ngày càng lớn. Khách hàng quyết định sử dụng
dịch vụ không chỉ bởi những mong muốn/kỳ vọng
của họ về tính bảo mật/an toàn (Rugimbana & Iver-
son, 1994) mà còn thể hiện sự tiếp thu những ý kiến
của những người có liên quan. Khách hàng nhận
thức tốt về ý kiến của những người có liên quan
thông qua trải nghiệm của họ khi tiêu dùng dịch vụ
ATM sẽ làm tăng ý định sử dụng (Joseph & George,
2003). Chuẩn chủ quan cũng được xem là chỉ báo
quan trọng để dự đoán ý định sử dụng dịch vụ ATM,
giả thuyết: 

H2: Nhận thức về ảnh hưởng của xã hội có tác
động dương lên ý định sử dụng ATM.

2.1.3. Kiểm soát hành vi nhận thức (PBC)

PBC có thể được mô tả như sự dễ dàng/khó khăn
của khách hàng để thực hiện ý định hành vi (Ajzen,
1991). PBC đánh giá nhận thức như thế nào để kiểm
soát các yếu tố có thể tạo điều kiện/ hạn chế các
hành động cần thiết để đối phó với một tình huống
cụ thể. PBC trở nên tốt hơn khi cá nhân có các cơ
hội và những nguồn tài nguyên quan trọng (Madden
& cộng sự, 1992). Đối với dịch vụ, khi khách hàng
càng có khả năng kiểm soát tốt hành vi của mình thì
ý định sử dụng sẽ ngày càng tăng lên (Shariq, 2012).
Nghiên cứu của Joseph & George (2003) chỉ ra rằng
với dịch vụ có tính rủi ro, giá trị và cần phải bảo mật
như ATM, mức độ kiểm soát hành vi càng cao sẽ
quyết định đến khả năng sử dụng dịch vụ này nhiều,
giả thuyết:

H3: Khách hàng có sự kiểm soát tốt đối với hành
vi sẽ ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng dịch vụ
ATM

2.2. Vai trò của niềm tin trong việc giải thích ý
định sử dụng dịch vụ ATM

2.2.1. Khái niệm niềm tin trong mô hình TPB mở
rộng

Khái niệm niềm tin đã được nghiên cứu trong
nhiều lĩnh vực khác nhau từ tâm lý học đến quản lý
kinh doanh, quản lý xã hội. McKnight & cộng sự
(2002) cho rằng niềm tin vào sản phẩm liên quan
đến cá nhân tin tưởng vào, hoặc là sẵn sàng sử dụng
sản phẩm để thỏa mãn nhu cầu nào đó. Nghiên cứu
của Koo & Wati (2010) cho thấy niềm tin vào dịch
vụ ngân hàng như là yếu tố cốt lõi, cho phép cá nhân
sẵn sàng sử dụng dịch vụ lặp lại nhiều lần và nói tốt
với người khác về dịch vụ đó. Đối với dịch vụ ATM,

các khía cạnh niềm tin được tích hợp trong mô hình
TPB bao gồm:

2.2.2. Cảm nhận về thương hiệu ngân hàng 

Cảm nhận về thương hiệu làm một cảm giác
mang tính chủ quan của khách hàng, đó là những
cảm giác “yêu”, “thích”, “không thích”, “ghét”…
thông qua trải nghiệm (Petrovic & cộng sự, 2003).
Cảm nhận về thương hiệu ngân hàng được xem như
là yếu tố khởi nguồn của niềm tin khách hàng
(Petrovic & cộng sự, 2003). Thương hiệu sẽ thúc
đẩy khách hàng tin tưởng nhiều hơn vào sản phẩm
của công ty (Petrovic & cộng sự, 2003; Anker,
1991), Giả thuyết:

H4: Cảm nhận của khách hàng về uy tín thương
hiệu ngân hàng càng tốt, niềm tin của khách hàng
đối với dịch vụ ATM càng cao

2.2.3. Cảm nhận về sự an toàn trong giao dịch thẻ

Cảm nhận về sự an toàn là đánh giá chủ quan của
khách hàng khi họ tin vào những kết quả tốt có thể
xảy ra trong quá trình tiêu dùng (Carmen, 2007).
Ngược lại, cảm nhận của khách hàng về các rủi ro
trong giao dịch trực tuyến là đánh giá chủ quan của
khách hàng khi họ tin vào những hậu quả có thể xảy
ra, đây là yếu tố quan trọng làm giảm niềm tin của
họ trong các hoạt động giao dịch (Cheung & Lee,
2000). Rủi ro được tiếp cận ở đây bao gồm, rủi ro
về việc bảo mật thông tin cá nhân, rủi ro về thực
hiện thanh toán trực tuyến, rủi ro về bảo mật thông
tin thẻ ATM (Cheung & Lee, 2000; Koo & Wati,
2010). Koo & Wati (2010) cho rằng khách hàng có
niềm tin và đón nhận dịch vụ thẻ ATM nếu họ cảm
nhận sự an toàn trong các hoạt động giao dịch ngày
càng cao, giả thuyết:

H5: Cảm nhận của khách hàng về sự an toàn
trong giao dịch ATM càng tăng, niềm tin của khách
hàng đối với dịch vụ ATM càng cao

2.2.4. Cảm nhận về sự tiện lợi trong giao dịch thẻ

Cảm nhận của khách hàng về sự thuận tiện của
sản phẩm/dịch vụ tiêu dùng phản ảnh thái độ tích
cực của họ qua tiêu dùng (Koo & Wati, 2010). Sự
tiện lợi của dịch vụ thẻ ATM được biểu hiện thông
qua chấp nhận của khách hàng đối với dịch vụ thẻ
trong các hoạt động giao dịch và thanh toán
(Rugimbana & Iverson, 1994; Moutinho & cộng sự,
2000; Koo & Wati, 2010). Mức độ thuận tiện của
dịch vụ thẻ ATM càng tăng sẽ giúp làm khách hàng
nhận thấy niềm tin đối với dịch vụ đó (Petrovic &
cộng sự, 2003; Shariq, 2012), giả thuyết:

Số 227(II) tháng 5/2016 83



H6: Cảm nhận của khách hàng về sự tiện lợi
trong giao dịch ATM càng tăng, niềm tin của khách
hàng đối với dịch vụ ATM càng cao

Thương hiệu ngân hàng sẽ thúc đẩy khách hàng
tin tưởng nhiều hơn vào sản phẩm của công ty.
Nghiên cứu của Petrovic & cộng sự (2003) chỉ ra
rằng khi khách hàng tin tưởng vào  thương hiệu, ý
định sử dụng dịch vụ sẽ tăng lên. Nghiên cứu của
Koo & Wati (2010) cho rằng khi khách hàng cảm
nhận sự an toàn trong các hoạt động giao dịch ngày
càng cao, có niềm tin vào sự an toàn của dịch vụ thẻ
ATM họ, ý định sử dụng nhiều hơn dịch vụ càng
tăng. Trong giao dịch thẻ, sự thuận tiện của dịch vụ
thẻ ATM tăng lên sẽ là chỉ báo quan trọng quyết
định đến ý định sử dụng nhiều hơn dịch vụ thẻ
(Petrovic & cộng sự, 2003; Shariq, 2012), giả
thuyết:

H7: Niềm tin khách hàng đối dịch vụ ATM càng
cao, ý định sử dụng dịch vụ ATM càng tăng

2.3. Đề xuất mô hình nghiên cứu

Dựa trên việc hệ thống các nghiên cứu trước và
thảo luận các kết quả nghiên cứu ở trên, mô hình và
giả thuyết được phát triển như hình 2.

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1. Mô tả mẫu nghiên cứu

Một mẫu thuận tiện với cỡ mẫu được tiếp cận
theo nghiên cứu Hair & cộng sự (1998). Theo đó,
kích thước mẫu tối thiểu là 5 quan sát cho một tham
số ước lượng. Nghiên cứu có 44 quan sát và khái
niệm nghiên cứu vì vậy kích thước mẫu tối thiểu là:
44*5 = 220. Sau khi thu thập dữ liệu 300/325 sinh
viên đã được đưa vào xử lý (tỷ lệ 92,3%). Bảng câu
hỏi được sử dụng để phỏng vấn trực tiếp sinh viên
tại 03 trường đại học trên địa bàn thành phố Hà Nội
(Đại học Kinh tế Quốc dân, Đại học Thủy Lợi và
Đại học Văn Hóa). Ba trường đại học được lựa chọn
bởi đây là đại diện cho những khối ngành khác
nhau. Kết quả thống kê mẫu cho thấy, tỷ lệ sinh viên
nữ trong mẫu điều tra là 64,3%, sinh viên đang học
năm 2, 3 chiếm tỷ lệ cao 86,4%. Gần 60% sinh viên
có chi tiêu hàng tháng từ 2 đến dưới 4 triệu VND
(bảng 1).

Dịch vụ ATM được sinh viên trong mẫu sử dụng
nhiều nhất là của Vietinbank, tiếp đến là Agribank
và Vietcombank; các ngân hàng thương mại cổ phần
ngoài quốc doanh chiếm tỷ lệ khá thấp. Tần suất sử
dụng 7-10 lần/năm là cao nhất (53,7%). Tính theo
tháng thì mức độ sinh viên sử dụng dịch vụ ATM 1-
3 lần/tháng là cao nhất với 43,7% (bảng 2).

Nguồn: Tác giả đề xuất, 2016
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3.2. Đo lường các khái niệm trong mô hình
nghiên cứu

Nghiên cứu lặp lại ở thị trường đang phát triển chủ
yếu sử dụng các thang đo vay mượn từ nghiên cứu
trên thế giới. Thực tế, thang đo này vẫn đảm bảo
được độ tin cậy và giá trị bởi nó đã được kiểm chứng
ở nhiều thị trường khác nhau. Trong bối cảnh thị
trường mới nổi như Việt Nam, việc tiếp cận và vận
dụng các thang đo từ nghiên cứu trước dựa trên cơ sở
lập luận khoa học đã được nghiên cứu thực nghiệm là
tương đối phù hợp. Bảng 3 trình bày nguồn gốc thang
đo và vận dụng trong nghiên cứu này.

3.3. Thủ tục phân tích 

Phân tích CFA để xác rằng các thang đo lường
đảm bảo về độ tin cậy, độ giá trị hội tụ và độ giá trị
phân biệt. Tiếp đến phân tích SEM để kiểm định
quan hệ cấu trúc giữa các khái niệm. Độ phù hợp
của mô hình được chỉ ra bởi hoặc là giá trị xác suất
của thống kê χ2 lớn hơn 0.08, hoặc là hai chỉ số TLI
và CFI có giá trị lớn hơn 0.9 và chỉ số RMSEA dưới
0.08 (Browne & Cudek, 1992).

4. Kết quả nghiên cứu

4.1. Độ tin cậy và giá trị của các thang đo

Kết quả cho thấy giá trị của thống kê χ2 là
889.347 với 406 bậc tự do, xác suất 0.000 chứng tỏ
rằng thống kê này có ý nghĩa thống kê. Giá trị
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RMSEA là 0.063 nhỏ hơn 0.08, đồng thời hai giá trị
TLI và CFI lần lượt là 0.927 và 0.930 cao hơn mức
đề nghị 0,9 rất nhiều. Mô hình đo lường phù hợp tốt
với dữ liệu. Trọng số nhân tố của chỉ báo đều có ý
nghĩa thống kê ở mức 0.001 (tất cả giá trị thống kê
t đều lớn hơn 7,2), và trải dài từ 0,537 đến 0,958.
Ngoại trừ thang đo kiểm soát ý định hành vi, các
thang đo còn lại đều có độ tin cậy tổng hợp khá cao,
vượt xa mức đề nghị 0.80, bên cạnh các giá trị
phương sai trích đều lớn 0.50. Chứng tỏ thang đo

đơn nghĩa, có độ tin cậy và độ giá trị hội tụ cao
(Browne & Cudeck, 1993). 

Tất cả hệ số tương quan nhỏ hơn 0.60, trung bình
của hệ số tương quan cao nhất là 0.256 nhỏ hơn giá
trị trung bình của phương sai trích (0.61) (Bảng 5).
Kết quả phân tích đã chỉ ra rằng đối với tất cả các
cặp, mô hình CFA hai nhân tố đều tốt hơn mô hình
CFA một nhân tố, và các thống kê sai biệt chi-bình
phương đều có ý nghĩa thống kê ở mức 0.001 (For-

FL: Trọng số nhân tố; SE: Độ lệch chuẩn; SFL: Trọng số nhân tố chuẩn hóa; CR: Độ tin cậy tổng
hợp; VE: Phương sai trích ***p<0.001

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của tác giả, 2016
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nell & Larcker, 1981). Điều này đã chỉ ra các đo
lường đạt độ phân biệt cao. Thang đo lường sử dụng
đều đạt độ tin cậy và độ giá trị cao, thích hợp cho
phân tích xa hơn.

4.2. Đánh giá các quan hệ cấu trúc và kiểm
định các giả thuyết

Kết quả phân tích các tác động chính của mô hình
lý thuyết được đề xuất trong hình 1.3 được trình bày
trên bảng 6. Độ phù hợp của mô hình cấu trúc so với
dữ liệu là chấp nhận được (χ2 (427) = 1238.665, p
= 0.000; RMSEA =0.075; TLI = 0.90; CFI = 0.91).
Kết quả ủng hộ tất cả các giả thuyết nghiên cứu. 

Giả thuyết nghiên cứu H1 đề xuất khách hàng có
thái độ tích cực đối với dịch vụ ATM sẽ gia tăng ý
định sử dụng dịch vụ ATM. Kết quả nghiên cứu ủng
hộ giả thuyết này (β = 0.373, t = 6.372, p< 0.001).
Nghiên cứu cũng mong đợi rằng, nhận thức về ảnh
hưởng của xã hội có tác động dương lên ý định sử
dụng dịch vụ ATM. Kết quả nghiên cứu không ủng
hộ giả thuyết H2 (β2 = 0.09, t = 1.584, p< ns). Giả

thuyết H3 gợi ý rằng khách hàng có sự kiểm soát tốt
đối với hành vi sẽ có ảnh hưởng tích cực đến ý định
sử dụng dịch vụ ATM. Kết quả nghiên cứu ủng hộ
(β3 = 0.149, t = 2.320, p< 0.01). 

Giả thuyết H4, H5, H6 đề xuất: Cảm nhận của
khách hàng về thương hiệu doanh nghiệp càng
tốt/sự an toàn trong giao dịch ATM càng tăng/sự
tiện lợi trong giao dịch ATM càng tăng, niềm tin của
khách hàng về dịch vụ ATM càng cao. Kết quả ủng
hộ 03 giả thuyết trên với giá trị lần lượt là (β =
0.463, t = 6.986, p< 0.001; β = 0.284, t = 4.701, p<
0.001; β = 0.102, t = 1.799, p< 0.10). Giả thuyết H7
cho rằng niềm tin của khách hàng đối với dịch vụ
ATM càng cao thì ý định sử dụng dịch vụ ATM càng
tăng. Kết quả nghiên cứu ủng hộ giả thuyết (β =
0.103, t = 1.856, p< 0.10).

5. Thảo luận và hàm ý chính sách

5.1. Thảo luận về mặt lý thuyết

Kết quả nghiên cứu chỉ ra độ phù hợp dữ liệu thị
trường, cũng như giá trị hội tụ, giá trị phân biệt của
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các thang đo lường và ủng hộ tất cả các giả thuyết
nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu khẳng định một lần
nữa sự cần thiết phải nghiên cứu tích hợp vai trò của
niềm tin trong đo lường ý định sử dụng dịch vụ
ATM.

Nghiên cứu này chỉ ra mối quan hệ trực tiếp và
dương của thái độ với ý định sử dụng dịch vụ ATM
của sinh viên. Kết quả nghiên cứu hỗ trợ cho các
nghiên cứu trước khi chứng minh rằng thái độ là
nhân tố quan trọng đối với ý định trong mô hình
TPB (Shariq, 2012; Moutinho và cộng sự, 2000).
Nghiên cứu cũng đã chứng minh rằng năng lực
kiểm soát của cá nhân ảnh hưởng tích cực đến ý
định sử dụng dịch vụ ATM của sinh viên. Kết quả
nghiên cứu ủng hộ các nghiên cứu trước ở phương
tây và một số quốc gia đang phát triển ở châu Á
(Madden & cộng sự, 1992; Joseph & George, 2003;
Shariq, 2012). 

Tuy nhiên, kết quả nghiên cứu về ảnh hưởng của
chuẩn chủ quan đến ý định sử dụng dịch vụ ATM
của sinh viên là không có ý nghĩa thống kê, trong
khi niềm tin về dịch vụ ATM (niềm tin thương hiệu,
niềm tin an toàn giao dịch, và niềm tin về sự tiện
lợi) những khái niệm mở rộng trong mô hình TPB
lại tác động có ý nghĩa thống kê lên ý định sử dụng
dịch vụ ATM. Trong trường hợp này, tác giả cho
rằng dịch vụ ATM hiện nay rất phổ biến và do vậy
việc sử dụng dịch vụ phần nhiều bởi các quyết định
của cá nhân của khách hàng liên quan đến thương
hiệu, tiện lợi và an toàn hơn là áp lực buộc phải sử
dụng từ gia đình, bạn bè, người thân. 

5.2. Các ứng dụng trong quản lý kinh doanh
dịch vụ ATM

Các kết quả nghiên cứu chỉ ra sự cần thiết phải
mở rộng mô hình TPB và xem xét vai trò của niềm
tin trong sử dụng dịch vụ nói chung và dịch vụ ATM
của sinh viên. Đặc biệt, nghiên cứu này đã cho thấy
niềm tin của khách hàng vào thương hiệu, sự thuận
tiện và an toàn trong giao dịch ATM sẽ làm tăng ý
định sử dụng dịch vụ ATM. Điều này thực sự có ý
nghĩa cho những nhà nghiên cứu cũng như người
làm marketing dịch vụ ngân hàng khi mà ngày nay
sự cạnh tranh dịch vụ ngân hàng và ATM ngày một
tăng lên. Khách hàng sử dụng dịch vụ ATM quan
tâm nhiều hơn đến niềm tin của ngân hàng cung cấp

dịch vụ. Vì thế, để nâng cao năng lực cạnh tranh đối
với dịch vụ ATM và khả năng thu hút khách hàng
tiêu dùng dịch vụ trong thời gian tới, các nhà quản
lý ngành và ngân hàng không chỉ tập trung nâng cao
chất lượng dịch vụ ATM mà còn tìm hiểu các yếu tố
cấu thành niềm tin khách hàng, từ đó xây dựng niềm
tin cho những nhóm đối tượng khách hàng khác
nhau để có thể tăng ý định sử dụng dịch vụ ATM
trong thời gian tới, góp phần thu hút và giữ chân
khách hàng lâu hơn.  

Kết quả cũng chứng minh sự cần thiết tích hợp
khái niệm niềm tin trong mô hình TPB mở rộng làm
tiền đề khoa học cho những ứng dụng nhằm phát
triển dịch vụ ATM của các ngân hàng. Để xây dựng
niềm tin khách hàng, ngân hàng cần phải tập trung
vào: (i) đảm bảo sự an toàn trong suốt quá trình giao
dịch đối với dịch vụ ATM; (ii) đảm bảo thông tin về
dịch vụ ATM rõ ràng, đầy đủ và cập nhật; (iii) tạo
nên sự tiện lợi, thanh toán linh hoạt phù hợp với đối
tượng sinh viên trong quá trình giao dịch ATM với
phương châm “nhanh chóng, thuận tiện, hiệu quả và
an toàn”; (iv) chú trọng xây dựng uy tín thương hiệu
ngân hàng đủ mạnh bằng việc cung cấp toàn bộ sản
phẩm/dịch vụ ngân hàng chất lượng cao, xây dựng
hệ thống nhận dạng thương hiệu có sức thu hút và
liên tưởng mạnh, tích cực truyền thông vào các
giảng đường sinh viên để tăng nhận biết thương
hiệu ngân hàng nói chung và dịch vụ ATM.

5.3. Hạn chế và định hướng nghiên cứu tương
lai

Nghiên cứu này tiếp cận dữ liệu từ sinh viên 03
trường đại học ở Hà Nội. Nghiên cứu tương lai nên
mở rộng quy mô mẫu nghiên cứu với địa phương
khác bao gồm nhiều đối tượng khách hàng. Một số
khái niệm (thương hiệu, sự an toàn, sự tiện lợi…) và
phương pháp xây dựng thang đo khái niệm cần thiết
phải được làm rõ hơn trong nghiên cứu tiếp theo.
Đồng thời, đo lường khái niệm mô hình nghiên cứu
nên tích hợp thêm nhiều khái niệm khác nhau trong
lý thuyết điểm mạnh thái độ như là: sự quan tâm
dịch vụ ATM, mâu thuẫn khi sử dụng dịch vụ, tiềm
kiếm nhiều nhà cung cấp dịch vụ nhằm kiểm định
chúng trong mô hình TPB mở rộng với mối quan hệ
chủ đạo là ý định sử dụng dịch vụ và hành vi sử
dụng dịch vụ.r
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