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LỜI CAM ĐOAN
Tôi cam đoan đây là công trình nghiên cứu của riêng tôi.

Các số liệu, kết quả nêu trong luận văn là trung thực và chưa từng được ai công bố trong bất kỳ công trình nào khác.

Tác giả luận văn ký và ghi rõ họ tên
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Chương 1 - GIỚI THIỆU
1.1. Bối cảnh nghiên cứu

Chúng ta đang sống trong thời đại của sự bùng nổ công nghệ thông tin và Internet. Sự tăng trưởng một cách nhanh chóng và phổ biến của Internet đã đem đến cơ hội cho các công ty trong nhiều ngành, lĩnh vực kinh doanh khác nhau. Internet được xem như một kênh phân phối sản phẩm và dịch vụ mới bên cạnh các kênh phân phối truyền thống. 

Khái niệm cuộc sống số đã trở nên quen thuộc, gần gũi và mọi người cũng dần thích nghi với lối sống công nghiệp năng động hối hả. Vì vậy những sản phẩm và dịch vụ mang lại sự tiện lợi, nhanh gọn, tiết kiệm thời gian, công sức nhưng vẫn đảm bảo được chức năng vốn có của các sản phẩm truyền thống thì rất được ưa chuộng. Một trong các sản phẩm đó là dịch vụ Internet banking(IB) được các ngân hàng giới thiệu trong những năm gần đây. Sản phẩm IB ra đời đã khẳng định khả năng của các ngân hàng nắm bắt cơ hội mà Internet mang lại và IB được đánh giá là một sản phẩm mới hữu hiệu có thể thay thế toàn bộ mạng lưới chi nhánh của ngân hàng. IB tỏ ra rất hữu ích đối với cuộc sống bận rộn của chúng ta hiện nay, một sản phẩm rất tiện lợi khi mà khách hàng vẫn thực hiện được tất cả các giao dịch truyền thống nhưng không cần đến các chi nhánh mà vẫn giao dịch với ngân hàng bất kỳ nơi nào và ở đâu. Bên cạnh đó IB là cầu nối trung gian quan trọng cho các hoạt động kinh tế đang diễn ra thông qua chức năng thanh toán. Trong tương lai các ngân hàng sẽ chỉ tồn tại dưới dạng ảo chứ không phải là những mạng lưới chi nhánh như hiện nay. 
Mặc dầu có một sự tăng trưởng đáng kể của số lượng người sử dụng Internet tại hầu hết các quốc gia trên thế giới, thế nhưng số lượng các giao dịch tài chính thực hiện thông qua Internet vẫn còn duy trì ở mức thấp bởi vì họ chưa nhận thức được hết lợi ích cũng như tâm lý e ngại về vấn đề an toàn, bảo mật của sản phẩm này. 

Tại Việt Nam trong thời gian vừa qua, hệ thống ngân hàng thương mại đã có những bước chuyển biến mạnh mẽ về quy mô cũng như chất lượng dịch vụ ngân hàng. Đặc biệt, đã có một số ngân hàng mạnh dạn thử nghiệm và cung cấp dịch vụ ngân hàng điện tử cho khách hàng. Khách hàng đã bắt đầu làm quen và đã có một số lượng tương đối khách hàng đã và đang sử dụng. Tuy nhiên, phần lớn khách hàng còn dè dặt, thăm dò và sử dụng còn hạn chế. Để thành công, các ngân hàng và các tổ chức tài chính phải hiểu động cơ của khách hàng  khi tiếp cận và sử dụng dịch vụ IB. Từ đó, các ngân hàng đều muốn biết có những nhân tố nào tác động đến sự chấp nhận sử dụng dịch vụ IB từ phía khách hàng để có những biện pháp thúc đẩy việc sử dụng.

 IB đang rất được các ngân hàng và các nhà nghiên cứu trên thế giới quan tâm. Cũng như một số quốc gia khác như Úc, Newzeland, Mỹ, Singapor, Đài Loan, Hồng Kông, Malaysia, Trung Quốc, Hàn Quốc, Phần Lan, Thái Lan, Estonia…Việt Nam cần phải có nghiên cứu để tìm ra các yếu tố động cơ có ảnh hưởng trực tiếp đến việc sử dụng dịch vụ IB. Tuy nhiên, tại Việt Nam vẫn chưa có nghiên cứu quan tâm đến lĩnh vực này. Từ thực tiễn đó, tác giả mong muốn sẽ tìm hiểu các yếu tố động cơ tác động đến việc sử dụng dịch vụ IB của người tiêu dùng.

1.2. Mục tiêu nghiên cứu

· Tìm được các động cơ sử dụng dịch vụ IB của khách hàng tại Đà Nẵng

· Phát triển và hiệu lực hóa thang đo động cơ cho dịch vụ IB để sử dụng trong ngành ngân hàng.

· Đo lường mức độ quan trọng của các loại động cơ sử dụng, từ đó đề xuất các giải pháp cho ngân hàng
1.3. Phạm vi nghiên cứu

· Nghiên cứu chỉ tập trung vào giải thích động cơ sử dụng dịch vụ IB của khách hàng đã sử dụng dịch vụ IB. Nghiên cứu không thực hiện kiểm định mối quan hệ giữa các biến số tác động đến động cơ sử dụng dịch vụ.
· Phạm vi chọn mẫu chỉ tiến hành trên phạm vi của thành phố Đà Nẵng.
1.4. Phương pháp nghiên cứu

· Nghiên cứu định tính

· Nghiên cứu định lượng. 

Nghiên cứu này sẽ sử dụng đồng thời cả hai phương pháp nghiên cứu. Giai đoạn đầu, nghiên cứu định tính nhằm xác định mô hình, các nhân tố, các biến đo lường phù hợp cho nghiên cứu tại Việt Nam. Giai đoạn hai, khảo sát định lượng được thực hiện đây là cách tiếp cận chính của nghiên cứu này. Định hướng của nghiên cứu là xem xét thực trạng tại Việt Nam gắn liền với việc sử dụng vụ IB.  

1.5. Đối tượng nghiên cứu

Khách hàng cá nhân: Những khách hàng đã và đang sử dụng dịch vụ IB. Không phân biệt lứa tuổi, giới tính, nghề nghiệp, chỉ cần có sử dụng dịch vụ IB tại các ngân hàng hiện nay.
1.6. Đóng góp nghiên cứu

Nhìn chung, trên thế giới dịch vụ IB đang rất được quan tâm và trở thành chủ đề chính cho nhiều ngân hàng cũng như các chuyên gia nghiên cứu để tìm ra những giải pháp thúc đẩy dịch vụ phát triển hơn nữa. Tại Việt Nam dịch vụ IB còn ít phổ biến, chưa có được nhiều sự quan tâm từ các bên để tìm ra nguyên nhân của vấn đề mà chỉ dựa trên sự quan sát và phỏng đoán. Vì vậy, kết quả của bài nghiên cứu này hữu ích cho ngành ngân hàng nói chung và cho các ngân hàng hiện chưa triển khai dịch vụ IB. Nghiên cứu này xem như một khảo sát thị trường để thăm dò thái độ, nhu cầu của khách hàng về dịch vụ IB. Kết quả nghiên cứu cung cấp một cơ sở cho các quyết định marketing từ phía ngân hàng triển khai và phát triển dịch vụ IB theo hướng như thế nào để đáp ứng được nhu cầu của khách hàng. Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu khá hữu ích đối với các ngân hàng đã triển khai dịch vụ rồi nhưng muốn đẩy mạnh sự tăng trưởng của IB hơn nữa thì phải khắc phục những nhân tố cản trở và phát huy các nhân tố mà là động cơ cho việc sử dụng của khách hàng. 

1.7. Cấu trúc bài nghiên cứu

Gồm 5 chương

· Chương 1: Giới thiệu

· Chương 2: Cơ sở lý luận về động cơ tiêu dùng
· Chương 3: Khái quát về dịch vụ Internet banking và thực trạng của dịch vụ IB tại Việt Nam
· Chương 4: Mô hình nghiên cứu và phương pháp nghiên cứu
· Chương 5: Kết quả nghiên cứu và kiến nghị
Dù đã cố gắng nỗ lực thực hịên nghiên cứu nhưng vẫn không thể tránh khỏi những thiếu sót và hạn chế. Rất mong những hạn chế này sẽ là tiền đề cho các nghiên cứu trong tương lai để hoàn thiện vấn đề nghiên cứu hơn nữa. Qua đây tôi muốn bày tỏ lòng cảm ơn đối với TS Phạm Thị Lan Hương đã tận tình hướng dẫn, giúp đỡ tôi hoàn thành tốt đề tài. Cảm ơn sự quan tâm, giúp đỡ của bạn bè, đồng nghiệp đã đồng hành cùng tôi trong suốt thời gian thực hiện nghiên cứu đề tài.

CHƯƠNG 2 - CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ ĐỘNG CƠ TIÊU DÙNG 
2.1. Lý thuyết về động cơ tiêu dùng
2.1.1. Định nghĩa về động cơ người tiêu dùng

Động cơ mua sắm có lẽ là một khái niệm chiến lược marketing quan trọng bởi vì nó chỉ ra những mong muốn và niềm tin của khách hàng từ việc mua sản phẩm và dịch vụ. Hiểu được động cơ mua sắm của khách hàng là điều kiện đầu tiên để cho các công ty tồn tại  trong một thị trường đầy sự cạnh tranh. 

Động cơ mua sắm của người tiêu dùng liên quan đến mong muốn và nhu cầu của khách hàng trong việc lựa chọn các sản phẩm, dịch vụ liên quan, nhà cung cấp, địa điểm mua hàng…Các khách hàng sẽ có những động cơ khác nhau tuỳ theo đặc điểm mỗi khách hàng, nhu cầu, mục đích. Điều này có một ý nghĩa lớn đối với công ty, tổ chức muốn đáp ứng tốt nhu cầu mong muốn của khách hàng, hiểu được những lý do riêng biệt tại sao khách hàng chọn mua sản phẩm dịch vụ này chứ không phải là sản phẩm dịch vụ khác là một yếu tố then chốt trong chiến lược marketing. Do đó, đây là một điều cần thiết để nghiên cứu các lý thuyết liên quan đến động cơ mua sắm của khách hàng. Các nhà nghiên cứu đã chứng minh rằng, động cơ mua sắm ảnh hưởng sâu sắc đến việc hình thành nên thái độ và hành vi đối với việc mua sắm của khách hàng. 

Người tiêu dùng có động cơ có nghĩa là có sinh lực, sẵn sàng để thực hiện một hành động hướng đích. Người tiêu dùng có thể có động cơ để cam kết thực hiện hành động, ra quyết định hay xử lý thông tin và động cơ này được xem như bối cảnh của việc có được, sử dụng hay loại bỏ một sản phẩm/dịch vụ. 
2.1.2. Mô hình nhân – quả của động cơ người tiêu dùng

2.1.2.1. Nguyên nhân hình thành nên động cơ người tiêu dùng

Động cơ bị ảnh hưởng bởi mức độ quảng cáo, thương hiệu, loại sản phẩm hay những đặc điểm thích ứng với cá nhân người tiêu dùng. Người tiêu dùng cho rằng sản phẩm/dịch vụ là thích ứng với cá nhân họ khi: Phù hợp với giá trị, mục đích và nhu cầu; rủi ro cảm nhận hoặc không tương thích vừa phải với thái độ có trước.

a. Sự thích ứng với cá nhân người tiêu dùng là nó chuyển tải trực tiếp cái tôi của người tiêu dùng và có những kết quả có ý nghĩa và quan trọng đối với cuộc sống của họ.

Cái tôi là toàn bộ những suy nghĩ và tình cảm nhìn nhận về bản thân cá nhân và cách anh ta nghĩ người khác nhìn nhận mình như thế nào? Khi chúng ta mua quần áo, chúng ta thường thể hiện chúng ta là ai? Ví dụ, một số doanh nhân nhận thấy rằng thương hiệu PeCardin thích ứng với cái tôi của họ, vì vậy sử dụng các sản phẩm gắn những thương hiệu là quan trọng để xác định cái tôi, và dĩ nhiên, thích ứng với cá nhân.

b. Giá trị, mục đích và nhu cầu
Một sản phẩm/dịch vụ được xem là thích ứng với cá nhân khi nó tương thích với các giá trị, mục đích và nhu cầu của cá nhân. Sự thích ứng này đã tạo ra động cơ xử lý thông tin và ra quyết định hành động cá nhân.

Giá trị

Giá trị là những niềm tin bền bỉ mà một hành vi hay kết quả có trước là đáng mong muốn hay là tốt.

Mục đích

Nhân tố thứ hai ảnh hưởng đến sự thích ứng cá nhân và động cơ là mục đích. Một mục đích là một trạng thái cuối cùng hay là một kết quả cụ thể mà một cá nhân mong muốn đạt được. 

Nhu cầu

Nhân tố thứ ba ảnh hưởng rất mạnh đến sự thích ứng cá nhân và động cơ là nhu cầu. Nhu cầu là một trạng thái căng thẳng nội tại tạo ra bởi một sự mất cân bằng gây ra do một trạng thái tâm lý mong muốn hay nói cách khác nhu cầu là một trạng thái thiếu hụt về một sản phẩm/dịch vụ nào đó. Cá nhân cảm thấy căng thẳng khi có một sự khởi hành từ trạng thái mất cân bằng này và có động lực tìm kiếm cách thức thỏa mãn nhu cầu. 

c. Rủi ro cảm nhận

Rủi ro cảm nhận là một nhân tố khác ảnh hưởng đến sự thích ứng cá nhân và động cơ. Rủi ro cảm nhận là mức độ ở đó người tiêu dùng không chắc chắn về kết quả của một hành động (ví dụ, mua và sử dụng hay loại bỏ một sản phẩm/dịch vụ). 
Nếu kết quả tiêu cực có khả năng xảy ra lớn hơn, hay kết quả tích cực có khả năng xảy ra ít hơn, rủi ro cảm nhận là cao. Người tiêu dùng sẽ chú ý nhiều hơn và xử lý truyền thông marketing kỹ lưỡng hơn khi rủi ro cảm nhận là cao. Hơn nữa, khi rủi ro cảm nhận tăng người tiêu dùng có xu hướng thu thập nhiều thông tin và đánh giá kỹ lưỡng hơn. 

2.1.2.2. Kết quả của động cơ người tiêu dùng

a. Hành động hướng đích

Kết quả của động cơ là hành động hướng đích. Khi động cơ cao con  người sẵn sàng làm mọi việc giúp họ đạt được mục tiêu. Ví dụ, nếu bạn có động cơ mua một chiếc ô tô tốt, bạn sẽ đến gặp người bán, thử xe, nhờ bạn bè tư vấn, v.v…Động cơ không chỉ hướng cho hành vi tương thích với mục đích mà còn tạo ra sự sẵn sàng tiêu tốn thời gian và năng lượng để thực hiện hành động. 

b. Xử lý thông tin nổ lực cao và ra quyết định

Động cơ cũng ảnh hưởng đến cách thức chúng ta xử lý thông tin và ra quyết định. Khi người tiêu dùng có động cơ cao để đạt mục đích họ sẽ chú ý nó cẩn thận hơn, nghĩ về nó nhiều hơn, cố gắng lĩnh hội thông tin về nó, đánh giá thông tin một cách kỹ lưỡng và cố gắng lưu giữ thông tin cho lần sử dụng sau.

Tuy nhiên, khi người tiêu dùng có động cơ thấp, họ dành ít nổ lực hơn để xử lý thông tin và ra quyết định. 
c. Sự lôi cuốn tình cảm

Kết quả cuối cùng của động cơ là nó tạo ra một trạng thái tâm lý ở người tiêu dùng được gọi là sự lôi cuốn. Người nghiên cứu sử dụng thuật ngữ lôi cuốn tình cảm để chỉ sự trải nghiệm tâm lý của người tiêu dùng có động cơ. 

Như vậy, sự lôi cuốn tình cảm là sự trải nghiệm tâm lý của người tiêu dùng có động cơ. Bao gồm những trạng thái tâm lý như sự quan tâm, sự háo hức, sự lo lắng, sự say mê và sự cam kết.
2.2. Các nghiên cứu có trước về động cơ tiêu dùng liên quan

2.2.1. Nghiên cứu về động cơ người tiêu dùng đối với mua sắm online

Dawson(1990) và các cộng sự Dennis, Harris, and Sandhu (2002), cho rằng các động cơ mua sắm có một ý nghĩa lớn trong việc lựa chọn và yêu thích các nơi mua hàng. Hơn thế nữa, Jarvenpaa and Todd (1997) cho rằng, động cơ mua sắm trực tuyến như là cảm thấy tiện lợi và sự yêu thích dẫn đến một thái độ tốt đối với mua sắm trực tuyến. Một nghiên cúư khác chỉ ra rằng động cơ mua sắm bao gồm khuynh hướng thoát ly thực tế xã hội, sự xã hội hoá, và các yếu tố động cơ về kinh tế (Korgaonkar &Wolin, 1999). Còn Monsuwé và các cộng sự (2004) thì cho rằng thái độ và  ý định đối với việc mua sắm trực tuyến bị ảnh hưởng bới các động cơ như là sự dễ sử dụng, sự hữu ích cảm nhận, sự thích thú. Một nghiên cứu dạng hình học đặt trên cơ sở động cơ cho việc mua sắm trực tuyến chỉ ra được sự thuận tiện, sự đa dạng trong việc lựa chọn, sự tương tác xã hội ảnh hưởng đến hành vi mua trực tuyến (Rohm & Swaminathan, 2004).

Động cơ có thể được phân loại thành động cơ bên trong và bên ngoài (Holbrook, 1999; Shang, Chen, & Shen, 2005). Những động cơ bên ngoài liên quan đến hiệu quả và sự hợp lý của việc mua sắm và đáp ứng nhu cầu của sự phát triển một nhóm những người mà cần tiết kiệm thời gian và dành ít thời gian cho những công việc mua sắm. Những khách hàng người mà thất bại trong trong phạm trù này cố gắng để mua một sản phẩm thật hiệu quả và quản lý được thời gian hợp lý để đạt mục tiêu của họ với với sự thất vọng tối thiểu nhất. Ngược lại, những động cơ bên trong lại tìm kiếm những lợi ích khác cái mà thể hiện sự tự do và vui nhộn và không liên quan đến sự hoàn thành công việc. Những động cơ này bao gồm sự yêu thích, sự say đắm, khuynh hướng thoát ly thực tế, những kích thích thuộc về giác quan và tính tự chủ (Dholakia & Uusitalo,2002; Hirschman & Holbrook, 1982). Những động cơ bên ngoài cung cấp một lợi thế (thuận lợi) như sự thuận tiện, một dãy lựa chọn rộng lớn các sản phẩm, giá cạnh tranh, và một sự tiếp cận tuyệt vời về thông tin với chi phí tiềm kiếm thấp hơn (Bakos,1997). Các động cơ bên trong lại cung cấp một sự kích thích mang tính cá nhân và cảm xúc. Do đó, một cách bản chất các khách hàng có thể bị thúc đẩy bởi sự tương tác xã hội và nhận thức thương hiệu trong việc đấu giá trực tuyến đến sự quan tâm về việc trải nghiệm và sự yêu thích. Khách hàng mua bị ảnh hưởng mạnh mẽ bởi các yếu tố tâm lý, cá nhân, xã hội, và các đặc điểm về nền văn hoá. Các nhà bán lẻ không thể kiểm soát các yếu tố này. 

Các nghiên cứu trước đây đã chứng minh một sự ảnh hưởng chủ động của động cơ đến thái độ và hành vi mua sắm trực tuyến (Chen & Chang, 2003;Dholakia, 1999; Dholakia & Uusitalo, 2002; Monsuwé et al., 2004; Wu, 2003). Để phát triển một sự hiểu biết tốt hơn về động cơ mua sắm của khách hàng, thái độ và hành vi đấu giá trực tuyến. Một mô hình cơ sở lý thuyết mới được xây dựng dựa trên những lý thuyết trước đó (Keller, 1993; Kim, 2005; Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang, Yagci, Dean, Ricks, & Wirth, 2004; Rohm & Swaminathan, 2004; Shang et al.,2005; Teo & Yu, 2005). Lý thuyết mới đã chỉ ra rằng các động cơ mua sắm như là chất lượng cảm nhận, chi phí giao dịch, chi phí tìm kiếm, sự tương tác xã hội và sự nhận thức thương hiệu tác động đến hành vi mua đấu giá trực tuyến của khách hàng

Các biến số nghiên cứu của bài nghiên cứu
	Chất lượng cảm nhận
	Chi phí giao dịch
	Chi phí tìm kiếm
	Tương tác xã hội
	Ý thức thương hiệu

	Chỉ những sản phẩm tốt nhất được mời chào
	Tôi tiết kiệm được nhiều thời gian khi mua sắm trực tuyến
	Tôi cẩn thận trong việc lập kế hoạch về việc mua của mình trước khi đưa ra quyết định mua
	Tôi thường xuyên thu thập thông tin từ diễn đàn về sản phẩm trước khi mua.
	Tôi sẵn sáng trả nhiều tiền hơn cho nhãn hiệu này hơn nhãn hiệu của sản phẩm khác

	Các sản phẩm được mua trực tuyến tốt hơn so với các sản phẩm khác
	Tôi tiết kiệm được nhiều tiền khi mua sắm trực tuyến
	Tôi luôn so sánh giá trước khi mua
	Nếu tôi có ít kinh nghiệm về sản phẩm, tôi sẽ hỏi mọi người trên diễn đàn về sản phẩm
	Tôi sẵn sàng đấu giá cao hơn cho nhãn hiệu sản phẩm này hơn là sản phẩm khác

	Khi mua trực tuyến, giá cao hơn thì chất lượng tốt hơn
	Tôi tốn ít thời gian khi mua sắm trực tuyến so với mua tại cửa hàng bán lẻ
	Tôi thích có một lượng thông tin phong phú trước khi mua sản phẩm
	Để đảm bảo sản phẩm mua là tốt, tôi thường quan sát hành vi mua của người khác
	Trong mua sắm trực tuyến, các nhãn hiệu sản phẩm đắt tiền luôn luôn là sự tham khảo đầu tiên của tôi

	So sánh với các sản phẩm khác, sản phẩm mua trực tuyến có chất lượng cao
	
	
	Tôi thường tư vấn cho người khác lựa chọn đúng sản phẩm
	Tôi luôn bị thúc đẩy để mua nhãn hiệu danh tiếng trong mua sắm trực tuyến

	
	
	
	Tôi thường xuyên thu thập thông tin từ diễn đàn về sản phẩm trước khi mua.
	

	
	
	
	
	Tôi sẵn sáng trả nhiều tiền hơn cho nhãn hiệu này hơn nhãn hiệu của sản phẩm khác


2.2.2. Động cơ không chức năng của những khách hàng mua sắm trực tuyến

Đây là một nghiên cứu ứng dụng lý thuyết về động cơ cá nhân và xã hội của Tauber, cũng như trình bày về các động cơ phi chức năng của Sheth’s đối với việc mua sắm qua internet. Hai dạng nghiên cứu được thực hiện, nghiên cứu đầu tiên là điều tra những người đã thực hiện mua sắm trực tuyến để mô tả về động cơ cho việc mua sắm trực tuyến. Và nghiên cứu thứ hai sử dụng kỹ thuật phóng chiếu tâm lý bằng cách cho các nhóm khách hàng thảo luận về động cơ có tác động như thế nào đến việc mua sắm trực tuyến. Và kết quả cho thấy rằng các động cơ phi chức năng dường như chiếm ưu thế trong việc thúc đẩy khách hàng mua sắm trực tuyến. Kết quả này có một ứng dụng mạnh mẽ cho các nhà nghiên cứu cũng như các tổ chức đang kinh doanh bán hàng qua mạng sẽ cố gắng tập trung các động cơ phi chức năng trong hoạt động marketing để có thể gia tăng thị phần của mình. Việc đo lường các động cơ được thực hiện với thang đo 5 mức độ. Với 1 là rất không mô tả, 2 là không mô tả, 3 là bình thường, với 4 là mô tả, 5 là rất mô tả. Các động cơ mua sắm nghiên cứu đề xuất được thể hiện trong bảng 2.1

Bảng 2. 1: Các biến số nghiên cứu trong bài
	Động cơ
	Giá trị trung bình

	Động cơ cá nhân
	

	Thể hiện vai trò: việc mua sắm thể hiện vai trò hay địa vị của bạn trong  gia đình hay xã hội
	        2.7

	Sự giải trí: việc mua sắm là một cơ hội cho việc giải trí 
	3.8

	Sự tự thỏa mãn: việc mua sắm không chỉ được thúc đẩy bởi việc tiêu dùng mà tiến trình mua sản phẩm chính nó tạo ra một sự khoái lạc cho người mua
	3.9

	Học về những xu hướng mới: mua sắm là một hoạt động hằng ngày và giúp bạn nhận ra những điều mới mẻ trong việc mua sắm
	4.3

	Hoạt động thể chất: việc mua sắm đang cung cấp cho bạn các bài tập thể chất
	1.0

	Hoạt động tinh thần:  mua sắm gắn kết trong suy nghĩ rằng luyện tập kỹ năng máy tính, nâng cao kiến thức 
	3.0

	Động cơ xã hội
	

	Các trải nghiệm xã hội bên ngoài: việc mua sắm tạo cơ hội cho những tương tác xã hội
	3.5

	Giao tiếp với những người khác có cùng sở thích tương tự: việc mua sắm tạo cơ hội cho bạn nói chuyện với người khác có cùng sở thích với mình
	3.8

	Sự lôi cuốn của các nhóm tham khảo
	3.9

	Địa vị và quyền lực
	3.7

	Sự vui thích trong việc mặc cả
	2.1


Nguồn: Andrew G. Parsons, 2002
2.2.3. Sự  truyền bá công nghệ thông tin: Một nghiên cứu tiếp cận động cơ.
Các nghiên cứu về động cơ sử dụng cho các lĩnh vực về công nghệ thông tin dường như là không có nhiều, ngược lại với sự phát triển như vũ bão của CNTT. Do đó cần có những nghiên cứu về động cơ sử dụng để có những chiến lược marketing hợp lý để tác động đến việc sử dụng của khách hàng.

Bài nghiên cứu này nghiên cứu ứng dụng của CNTT vào trong công tác giảng dạy của giảng viên trường đại học ở Bang Florida. Do vậy, đối tượng được điều tra ở đây là các giảng viên hiện đang giảng dạy tại các trường đại học. Các biến số động cơ mà nghiên cứu đã đề xuất được trình bày trong bảng 2.2

Bảng 2. 2:  Các biến số nghiên cứu trong bài
	Sự hữu ích cảm nhận
	Sử dụng CNTT cho phép tôi hoàn thành việc giảng dạy nhanh chóng hơn.

	
	Sử dụng CNTT sẽ cải thiện chất lượng dạy học của tôi

	
	Sử dụng CNTT sẽ làm cho việc dạy của tôi trở nên dễ dàng hơn

	
	Sử dụng CNTT sẽ nâng cao hiệu quả giảng dạy của tôi

	
	Sử dụng CNTT sẽ giúp tôi kiểm soát tốt hơn việc giảng dạy

	Hình ảnh
	Phòng ban sử dụng CNTT để hỗ trợ cho việc giảng dạy của họ sẽ có uy tín hơn so với các phòng ban khác

	
	Sử dụng CNTT để  hỗ trợ cho việc giảng dạy được xem như là biểu tượng của địa vị tại trường

	
	Sử dụng CNTT để hỗ trợ cho việc giảng dạy được xem xét như là một cách để nâng cao hình ảnh.

	
	Uy tín của tôi có thể bị hạ thấp nếu tôi không sử dụng CNTT để hỗ trợ cho việc giảng dạy

	Phần thưởng
	Phòng ban ứng dụng CNTT để hỗ trợ cho việc giảng dạy có khả năng được xem xét để tăng lương

	
	Phòng ban sử dụng CNTT để hỗ trợ cho việc giảng dạy của họ thì có nhiều thời gian rỗi hơn để phục vụ việc nghiên cứu

	
	Phòng ban sử dụng CNTT để hỗ trợ cho việc giảng dạy của họ thì có khả năng nhận được trợ cấp nghiên cứu hơn

	
	Phòng ban sử dụng CNTT để hỗ trợ cho việc giảng dạy của họ thì được sinh viên đánh giá cao hơn.

	Sự vui thích
	Sử dụng CNTT để hỗ trợ cho việc giảng dạy làm tôi cảm thấy nhàm chán

	
	Sử dụng CNTT để hỗ trợ cho việc giảng dạy làm tôi cảm thấy vui thú

	
	Sử dụng CNTT để hỗ trợ cho việc giảng dạy là một cách giúp tôi giải  trí 


Nguồn: Jarvis B. Moore II
2.2.4. Nghiên cứu việc đặt vé cho kỳ nghỉ thông qua chương trình mua sắm tại nhà trên ti vi: một nghiên cứu về động cơ tiêu dùng của khách hàng

Ở hầu hết các quốc gia có một sự phát triển việc mua sắm không tại cửa hàng, đặc biệt là mua sắm tại nhà thông qua ti vi, có một sự tăng lên về tầm quan trọng đối với các khách hàng ngày nay về sự tiếp cận rộng hơn và phong phú hơn về việc mua sắm tại nhà hơn so với trước đây. Không ngạc nhiên là việc mua sắm không tại cửa hàng là một lĩnh vực quan trọng được nhiều nhà nghiên cứu quan tâm. Trong khi các nghiên cứu trước tập trung vào mô tả  mối quan hệ các đặc điểm nhân khẩu học với sản phẩm họ mua và cũng có đề cập đến một ít lý do vì sao họ mua sắm tại nhà. Nhưng các nghiên cứu trước đều áp dụng cho các sản phẩm đơn giản. Trong nghiên cứu này, tác giả nghiên cứu một sản phẩm mà việc mua của nó tương đối phức tạp: mua một kỳ nghỉ đồng thời nghiên cứu động cơ mua sắm tại nhà thông qua chương trình trên ti vi. Trên cơ sở thực hiện phân tích nhân tố khám phá và phân tích nhân tố khẳng định, nghiên cứu này đã tìm được 4 nhân tố động cơ khiến khách hàng đặt các chuyến đi nghỉ thông qua việc mua sắm tại nhà.

Các động cơ mua sắm trong bối cảnh mua sắm tại nhà qua chương trình ti vi

Bảng 2. 3:  Các biến số nghiên cứu trong bài
	Lý thuyết về động cơ dẫn dắt
	Mô tả
	Minh họa trong bối cảnh mua sắm tại nhà qua chương trình ti vi

	Chức năng
	Động cơ liên quan đến các khía cạnh hữu hình như: danh mục sản phẩm lựa chọn, chất lượng sản phẩm, giá cả,  sự tiện lợi
	Tốc độ mua, sự an toàn, sự tiện lợi

	Xã hội
	Động cơ liên quan đến sự giao tiếp với người khác, sự hòa nhập cùng với những người khác
	Nói chuyện với nhân viên từ hệ thống call center trong khi xem chương trình với gia đình hay bạn bè, kết nối với người bán, người giới thiệu sản phẩm

	Sự trải nghiệm
	Các động cơ liên quan đến sự  kích thích của các cơ quan cảm giác, hay những sự trải nghiệm mới, vui nhộn
	Sự trải nghiệm về giải trí, cung cấp cho khách hàng tiền kinh nghiệm khi đi du lịch


Nguồn: Gianfranco Walsh, Kevin P Gwinner (2009)
Cụ thể hơn về quá trình đặt vé cho một kỳ nghỉ qua chương trình ti vi. Bốn nhóm nhân tố là yếu tố thúc đẩy cho việc đặt vé một kỳ nghỉ qua chương trình mua sắm tại nhà là:

Sự thuận tiện

· Khả năng để đặt một kỳ nghỉ chỉ bằng điện thoại

· Khả năng để tiếp cận với trung tâm dịch vụ vào thời gian buổi tối hoặc cuối tuần

· Khả năng nhận được lời tư vấn trên điện thoại bởi nhân viên bán hàng qua call center

· Có một dãy lựa chọn rộng lớn

Chỉ ra hình ảnh thương hiệu

· Bạn nhận được thông tin từ các khách sạn hàng đầu

· Kỳ nghỉ được đề nghị với những cơ quan điều hành tour nổi tiếng

· Tên của các cơ quan điều hành tour được trích dẫn cùng với mỗi lời mời chào

Giảm sự rủi ro

· Khả năng nhìn thấy các kỳ nghỉ trước khi đặt vé

· Khả năng nhìn thấy giá trước khi đặt vé

· Nhận được các thông tin liên quan đến việc quyết định từ nhân viên bán

Sự trải nghiệm

· Khả năng để nhìn thấy những bức ảnh đẹp

· Truyền  được cảm hứng cho kỳ nghỉ sắp tới

2.2.5. Các động cơ cho ý định sử dụng Mobile TV ở Pakistan

Nghiên cứu dịch vụ Mobile TV trong giai đoạn đầu triển khai dịch vụ này ở Pakistan là khá quan trọng bởi vì Pakistan là một thị trường đang phát triển về thương mại điện tử. Nghiên cứu này kiểm tra mối quan hệ giữa các biến số động cơ đến ý định sử dụng dịch vụ Mobile TV. Kết quả nghiên cứu có thể cung cấp một sự ứng dụng hữu ích không chỉ cho lý thuyết về chấp nhận công nghệ mới mà còn cho những nhà làm marketing để họ có những chính sách tác động làm gia tăng số lượng khách hàng đăng ký sử dụng dịch vụ này. Sáu biến số động cơ đề xuất đó là: sự giải trí, sự tương tác xã hội, tiếp cận lâu dài, pass time, thời thượng/địa vị và giá cả. Để thực hiện được mục tiêu của nghiên cứu, 300 học viên cao học ở Islamabad tham gia để lấy ý kiến. Kết quả cho thấy thời trang/địa vị, sự giải trí là có ý nghĩa với nam giới, trong khi động cơ sự tương tác xã hội và biểu tượng thời trang có ý nghĩa quan trọng với nữ giới, và biến động cơ giá cả cũng có ý nghĩa rất quan trọng thôi thúc khách hàng sử dụng

Hình 2.1: Mô hình nghiên cứu của bài

Nguồn: Abdul Rehman, Muhammad Zia-ur-Rahman
Một số items đo lường các biến số động cơ của bài nghiên cứu được thể hiện trong bảng 2.4

Sử dụng Mobile TV là hữu ích giúp tôi…..
Bảng 2. 4: Các biến số và các item tương ứng
	Thời trang/địa vị
	Tương tác xã hội
	Giải trí
	Truy cập ngay tức thì

	Trông có vẻ có phong cách riêng
	Để cảm thấy gần gũi với gia đình và bạn bè
	Giết thời gian chết
	Tiếp cận tin tức bất kỳ ở đâu

	Trông có vẻ thời trang
	Để cải thiện mối quan hệ với gia đình
	Giúp tôi giảm stress
	Tiếp cận tin tức bất cứ thời gian nào

	Có một biểu tượng về địa vị
	Để cho phép ba mẹ thực hiện trách nhiệm ngay cả khi đang làm việc
	Biết thêm một số tin tức hằng ngày
	Linh động trong việc sử dụng

	Tránh bị coi là lỗi thời
	
	
	

	Sử dụng Mobile TV là vui
	
	
	


Nguồn: Abdul Rehman, Muhammad Zia-ur-Rahman
Tóm lại việc trích dẫn các bài nghiên cứu về động cơ tiêu dùng của khách hàng với các sản phẩm (công nghệ) liên quan sẽ là cơ sở để tác giả đề xuất các biến số nghiên cứu trong chương 4 cùng với phân tích các mô hình nghiên cứu về chấp nhận công nghệ mới và nghiên cứu định tính.

CHƯƠNG 3  -  KHÁI QUÁT VỀ DỊCH VỤ IB VÀ THỰC TRẠNG CỦA DỊCH VỤ IB TẠI VIỆT NAM
3.1. Tổng quan về dịch vụ IB
3.1.1. Khái niệm về dịch vụ IB
IB liên quan đến những hệ thống cho phép khách hàng của ngân hàng truy cập vào tài khoản của họ hay nắm bắt những thông tin về sản phẩm và dịch vụ của ngân hàng thông qua một máy tính cá nhân (PC) hay một thiết bị thông minh nào khác.

IB liên quan đến việc phân phối các dịch vụ ngân hàng trên Internet. Các dịch vụ này vẫn sinh lời nhưng không cần thuyên chuyển các hàng hoá vật chất liên quan, nhiều giao dịch có thể được thực hiện thông qua kênh điện tử như truy vấn tài khoản, sao kê tài khoản, chuyển tiền đến tài khoản khác, …và cả các dịch vụ mới của ngân hàng như sự chi trả hoá đơn điện tử, đóng thuế, trả tiền điện, tiền nước… mà không cần đến các chi nhánh ngân hàng để chi trả
.

Những sản phẩm và dịch vụ IB có thể bao gồm cả những sản phẩm đa dạng, quy mô lớn (bán sỉ) cho các khách hàng tổ chức cũng như là những sản phẩm quy mô nhỏ hơn (bán lẻ) và những sản phẩm uỷ thác tín dụng cho các khách hàng. 

Một vài ví dụ về các sản phẩm và dịch vụ bán sỉ bao gồm:

· Quản lý tiền mặt ( cash management)

· Giao dịch ngân hàng hối đoái tự động (ACH - Nơi các ngân hàng trao đổi séc rồi trả tiền mặt cho những khoản mà họ còn nợ của nhau; ngân hàng hối đoái)

· Thanh toán các loại hoá đơn
Một vài ví dụ về một số sản phẩm và dịch vụ bán lẻ bao gồm:

· Truy vấn số dư tài khoản

· Chuyển tiền

· Truy vấn những thông tin về giao dịch

· Thanh toán các loại hoá đơn

· Các hoạt động đầu tư

· Các hoạt động vay vốn

· Các dịch vu gia tăng giá trị khác
Mục tiêu của dịch vụ IB là tạo ra sự thuận tiện cho khách hàng khi giao dịch với ngân hàng. Cung cấp các dịch vụ tài chính đến khách hàng 24/24 giờ và 365 ngày/năm từ tất cả các địa điểm nơi mà có mạng Internet hoạt động. Ngoài lợi ích là sử dụng vào bất cứ thời gian và bất cứ nơi nào ra các khách hàng có thể kiểm soát chính giao dịch của họ một cách chủ động. Về phía ngân hàng, triển khai dịch vụ IB làm giảm chi phí và nâng cao được sự tiếp cận của khách hàng, tăng doanh số, cung cấp các dịch vụ tốt hơn, có thể biến đổi hoạt động kinh doanh thành nhiều dạng như việc cung cấp các dịch vụ phi tài chính, liên minh hoạt động với các ngành công nghiệp khác nhau (điện, nước, hàng không, thuế…) mà vẫn duy trì thị phần bởi sự thực hiện các dịch vụ IB
. 

Theo như Carlson và các cộng sự (2002) để thiết lập một ngân hàng mà chỉ thực hiện giao dịch thông qua Internet thì chỉ mất 6 triệu đô la so sánh với việc tiêu tốn 25-30 triệu đô la cho việc xây dựng một ngân hàng bình thường ở Mỹ. Thêm vào đó, với chi phí phục vụ khách hàng thấp đã khuyến khích các ngân hàng đầu tư vào dịch vụ IB. Hình 3.1 minh hoạ mức chi phí cho từng loại hình giao dịch, trong đó chi phí của việc cung cấp dịch vụ khi đến chi nhánh giao dịch trực tiếp xấp xỉ 1,07$ mỗi giao dịch, 0,47$ đối với dịch vụ phone banking và 0,27$ đối với ATM và chỉ 0,1$ đối với IB
.
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Hình 3. 1: Chi phí tính trên mỗi loại hình giao dịch ($)

Nguồn: Peruma và Shanmugam, 2004
3.1.2. Ưu và nhược điểm của dịch vụ IB
3.1.2.1. Ưu điểm 

Về phía khách hàng

Ưu điểm lớn nhất của dịch vụ IB dành cho khách hàng chính là sự tiện nghi và luôn sẵn sàng của dịch vụ ngân hàng. Khách hàng có thể tiếp cận với ngân hàng điện tử mọi lúc mọi nơi. Bên cạnh đó, dịch vụ Interrnet banking với công nghệ hiện đại đã tiết kiệm được thời gian và giảm chi phí dịch vụ cho khách hàng. Truy cập Internet để xem thông tin đầy đủ về tài khoản, chi tiết tiền gửi vào, rút ra, lãi phát sinh cũng như thời gian, địa điểm... giúp chủ thẻ không phải lưu hoá đơn đối chiếu với số dư tài khoản hoặc nhờ đến nghiệp vụ ngân hàng. Đặc biệt là những cư dân mạng được phục vụ 24/24 giờ và tiết kiệm khá nhiều thời gian. Ngoài ra, khách hàng được ngân hàng phục vụ tận nơi với những thông tin nóng hổi nhất như biến động tỷ giá, tra cứu thông tin tài chính của đối tác …  

Về phía ngân hàng

Các giao dịch ngân hàng được tự động hoá không chỉ mang lại lợi ích cho khách hàng mà còn mang lại lợi ích thiết thực cho ngân hàng. Thông qua những dịch vụ mới, những kênh phân phối mới, ngân hàng có thể mở rộng đối tượng khách hàng, phát triển thị phần, giảm chi phí, thu hút nguồn vốn huy động từ tiền gởi thanh toán của khách hàng, tăng thêm lợi nhuận … bên cạnh đó, ứng dụng và phát triển những công nghệ ngân hàng hiện đại cũng giúp cho các ngân hàng luôn tự đổi mới, hoà nhập và phát triển không chỉ ở thị trường trong nước mà còn hướng tới thị trường nước ngoài. 

3.1.2.2. Hạn chế

Tại Việt Nam, tiến trình phát triển ngân hàng điện tử đã đạt được những thành công nhất định, tuy nhiên bên cạnh đó còn có những hạn chế như: 

- Chất lượng dịch vụ ngân hàng điện tử còn chưa thoả mãn khách hàng ở những cấp độ cao hơn như việc gửi tiền mặt vào tài khoản, việc đăng ký sử dụng dịch vụ… 
- Cơ sở hạ tầng còn yếu kém như chất lượng mạng, tốc độ đường truyền, lỗi kỹ thuật hoặc thiết bị đầu cuối không đảm bảo chất lượng dẫn tới chất lượng dịch vụ chưa cao.  

- Giao dịch ngân hàng điện tử còn phụ thuộc nhiều vào chứng từ lưu trữ truyền thống, chưa thể điện tử hoá mọi chứng từ giao dịch. Ngoài ra, việc sử dụng chữ ký điện tử, chứng nhận điện tử chưa được phổ biến rộng rãi và chưa thể hiện được ưu thế so với chữ ký thông thường. 

- Bên cạnh đó, những rủi ro mới như hacker (tin tặc), virus máy tính có thể có những tác hại rất lớn không chỉ đối với ngân hàng mà còn đối với khách hàng, gây mất lòng tin của khách hàng đối với dịch vụ ngân hàng. 

- Một lý do quan trọng nữa là quy mô và chất lượng của thương mại điện tử (TMĐT) còn rất thấp và phát triển chậm, cần có một hệ thống TMĐT đủ mạnh để cung cấp tất cả hàng hoá dịch vụ trên mạng, tạo tiền đề cho dịch vụ ngân hàng điện tử phát triển. 
3.1.3. Các cấp độ của IB
Hiện nay, có 3 loại hình IB được thực hiện trên thị trường
3.1.3.1. Cấp độ cung cấp thông tin (Informative)

Đây là cấp độ dịch vụ cơ bản của IB. Nhìn chung, ngân hàng cung cấp những thông tin thị trường về những sản phẩm của ngân hàng. Sự rủi ro đối với cấp độ dịch vụ này là thấp, một hệ thống thông tin đặc thù không ranh giới giữa người cung cấp (server) và mạng lưới hệ thống bên trong của ngân hàng. Cấp độ này của IB có thể được cung cấp bởi ngân hàng và các tổ chức cung cấp dịch vụ ngoài. Để hạn chế rủi ro đến mức thấp nhất thì người cung cấp dịch vụ là những tổ chức tự nguyện, uy tín. Và ngân hàng cần phải có sự kiểm tra thường xuyên để thay thế.

3.1.3.2. Cấp độ trao đổi thông tin (Communicative)

Đây là một dạng của hệ thống IB cho phép tương tác giữa những hệ thống của ngân hàng và khách hàng. Sự tương tác này có thể bị giới hạn đối với hệ thống thư điện tử, truy vấn tài khoản, vay vốn. Bởi vì những nhà cung cấp có sự liên quan (đường đi, hướng đi) đến hệ thống mạng lưới bên trong của ngân hàng. Vấn đề rủi ro là cao hơn so với cấp độ cung cấp thông tin

Việc kiểm soát thực tế là cần ngăn chặn, giám sát và cảnh bảo những người phá hoại (hacker) có thể tấn công vào hệ thống bên trong và hệ thống máy tính của ngân hàng. Việc kiểm soát virut cũng trở thành một yếu tố căn bản trong môi trường này

3.1.3.3. Cấp độ giao dịch ( Transactional)

Cấp độ này của IB cho phép khách hàng thực hiện giao dịch với ngân hàng. Bởi vì có một sự liên quan trực tiếp giữa người cung cấp dịch vụ và hệ thống mạng lưới bên trong ngân hàng hay mạng lưới của những người thuê ngoài nên đây là cấp độ mà có sự rủi ro cao nhất mà cần phải được kiểm soát nghiêm ngặt nhất. Sự giao dịch với khách hàng có thể bao gồn truy vấn tài khoản, thanh toán các loại hoá đơn, chuyển tiền…
3.1.4. Các vấn đề liên quan đến IB
Những cơ quan tài chính, những tổ chức hợp tác và những nhà đầu tư đang cùng nhau làm việc để phát triển một hệ thống thanh toán để đảm bảo cho thương mại điện tử được an toàn. Ngành công nghiệp ngân hàng cũng nhận ra rằng internet cần được bảo đảm an toàn để đạt được 1 mức độ tin tưởng cao cho cả khách hàng và những người kinh doanh.

Sự quản lý đúng đắn các sản phẩm và dịch vụ của ngân hàng, đặc biệt là những cái được cung cấp thông qua internet, là cơ sở để duy trì một mức độ cao cho sự tin tưởng của công chúng không chỉ cho cá nhân ngân hàng và cho uy tín của thương hiệu ngân hàng mà còn cho cả hệ thống ngân hàng nói chung. Những thành phần quan trọng mà sẽ giúp duy trì một mức độ cao của sự tin tưởng của công chúng đó là một môi trường mạng lưới mở bao gồm:

· Sự bảo mật (security)

· Sự chứng minh là xác thực (Authentication)

· Sự tin cậy

· Không thoái thác, chối từ

· Đảm báo tính cá nhân

· Sẵn sàng phục vụ
3.2. Các mô hình nghiên cứu về dịch vụ IB
Dịch vụ IB là một sản phẩm thiên về mặt công nghệ. Như đã phân tích trong những phần trước, dịch vụ IB được các nhà nghiên cứu và các ngân hàng quan tâm rất nhiều. Mục đích của họ là cố gắng tìm ra được những nguyên nhân, những yếu tố nào ảnh hưởng đến ý định và sự chấp nhận sử dụng dịch vụ IB bằng cách sử dụng các mô hình khác nhau để xem xét mối quan hệ giữa các biến số với biến ý định và biến chấp nhận dịch vụ.

Trong phần này tác giả sẽ trình bày các lý thuyết về mô hình được xây dựng từ những cách khác nhau và được sử dụng để dự đoán, giải thích và hiểu sự tiếp cận cũng như sự chấp nhận của những cá nhân đối với các sản phẩm công nghệ mới.

Những mô hình này được phát triển qua từng năm. Và qua từng năm thì những mô  hình sau có những ưu điểm hơn trong việc sử dụng nó để giải thích hành vi của các cá nhân. Các mô hình đó bao gồm Thuyết Hành Động Hợp Lý (Theory of Reasoned Action - TRA), Fishbein và Ajzen (1975), Thuyết Hành Vi Dự Định (theory of planned behavior -  TPB), Ajzen (1985) và Davis (1986) đã đề xuất Mô Hình Chấp Nhận Công Nghệ (Technology Acceptance Model - TAM). Và vào năm 1995, thuyết Hành động hợp lý được ở rộng thành thuyết Tách rời hành vi dự định DTBP bởi Taylor và Told.
Một số mô hình mà các nhà nghiên cứu trước đây đã sử dụng để tìm ra các yếu tố ảnh hưởng cũng như thúc đẩy việc tiêu dùng dịch vụ IB như mô hình TRA, TPB, DTPB, TAM, DOI, UTATU… Tuy nhiên với nghiên cứu này, tác giả sẽ không kiểm định các mối quan hệ giữa các biến số này giống như đa số các nghiên cứu trước đây đã thực hiện mà tác giả sẽ nghiên cứu các biến số về động cơ, những động cơ nào khiến cho khách hàng sử dụng.
3.2.1. Mô hình Thuyết hành động hợp lý TRA (Theory of Reasoned Action)

Hình 3.2 minh hoạ mô hình TRA, ý nghĩa của mô hình này muốn nhấn mạnh yếu tố quyết định cơ bản đến hành vi không phải là thái độ của một người đối với hành vi, mà ý định đối với sự thực hiện hành vi mới là quan trọng. Ý định hành vi cùng được quyết định bởi thái độ và qui chuẩn chủ quan. Ý định được xem như là cơ sở để thực hiện một hành vi cụ thể, một quy tắc chung: ý định mà cam kết càng cao cho một hành vi thì khả năng thực hiện hành vi đó càng lớn. Hai thành phần cơ bản của mô hình là "thái độ"
 và "quy chuẩn chủ quan"
. Thái độ đối với một hành động là chúng ta cảm thấy như thế nào khi làm một việc gì đó. Qui chuẩn chủ quan là người khác cảm thấy như thế nào khi chúng ta làm việc đó (gia đình, bạn bè…)

Hình 3.2: Mô hình TRA
Nguồn: Ajzen, Fishbein, From intention to action, 1975
3.2.2. Mô hình thuyết hành vi dự định TPB (Theory of Planned behavior)

Mô hình TPB liên quan đến hành vi chấp nhận của một cá nhân điều này phụ thuộc vào các nguồn lực cũng như các cơ hội cần thiết đang có hay không có ở hiện tại cho sự thực hiện một hành vi cụ thể
. Mô hình này thêm vào một biến nữa từ mô hình TRA đó là "hành vi kiểm soát cảm nhận"
. Biến này bị tác động bởi hai biến là niềm tin kiểm soát
 và sự dễ dàng cảm nhận
. Niềm tin kiểm soát được định nghĩa là một cá nhân cảm thấy tự tin về khả năng của anh/cô ta để thực hiện một hành vi, tương tự như sự tựu tin
. Sự dễ sử dụng được định nghĩa đó là sự đánh giá của một cá nhân về các nguồn lực cần thiết để đạt được kết quả.

Hình 3. 3: Mô hình TPB
Nguồn: Ajzen, From intention to action, 1991

3.2.3. Mô hình chấp thuận công nghệ TAM (Technology Acceptance Model)

Mô hình TAM chuyên dùng để dự đoán và giải thích tại sao người ta sử dụng chấp nhận hay loại bỏ trong việc sử dụng công nghệ thông tin (CNTT). Hai yếu tố cơ bản của mô hình là sự hữu ích cảm nhận và sự dễ sử dụng cảm nhận (hình 3.4). Sự hữu ích cảm nhận theo như định nghĩa của Fred Davis "mức độ để một người tin rằng sử dụng hệ thống đặc thù sẽ nâng cao sự thực hiện công việc của chính họ". Sự dễ sử dụng cảm nhận là "mức độ mà một người tin rằng sử dụng hệ thống đặc thù mà không cần sự nỗ lực"
.
Mô hình TAM nguyên bản (1989)

Hình 3.4: Mô hình TAM nguyên bản
Nguồn: Davis, 1989

3.2.4. Mô hình thuyết tách rời hành vi dự định DTPB (Decomposed Theory of Planned Behavior)

Một sự mở rộng của thuyết hành vi dự định đã đề xuất tách rời một cách chi tiết hơn các thành phần của mô hình thuyết hành vi dự định TPB
3.2.4.1. Mô hình TPB tích hợp với lý thuyết DOI



Nguồn: Taylor và Told, 1995
3.2.4.2. Mô hình TPB tích hợp với lý thuyết TAM



Nguồn: Taylor và Told, 1995
3.2.5. Lý thuyết sự  truyền bá của sự đổi mới (DOI)

Sự truyền bá (Diffusion) là một tiến trình mà ở đó sự đổi mới được truyền thông thông qua những kênh nào đó đến các thành viên trong một hệ thống xã hội theo thời gian.

Một sự cải tiến (Innovation) là một ý tưởng, thiết thực hay một vật thể cái mà được xem như là mới bởi sự chấp nhận của một cá nhân hay một đơn vị nào đó

Sự truyền bá được xem như là một kiểu truyền thông đặc biệt, nó truyền tải những thông điệp mà được xem đó là những ý tưởng mới

Các biến số của mô hình

Tiện ích liên quan: là cấp độ nơi mà một sự cải tiến được xem xét là tốt hơn những cái trước đó
Sự tương thích: là cấp độ ở đó sự cải tiến được xem là phù hợp với những giá trị tồn tại, kinh nghiệm quá khứ, và nhu cầu của những người chấp nhận tiềm năng
Sự phức tạp: là cấp độ mà một sự đổi mới được xem như là khó để hiểu và sử dụng nó

Sự làm thử: là một mức độ mà sự đổi mới có thể được trải nghiệm trên một cơ sở giới hạn

Khả năng quan sát: là mức độ mà ở đó kết quả của sự đổi mới là rõ ràng với những người khác

Nguồn: Taylor và Told, 1995

Qua việc phân tích các mô hình về sự chấp nhận các sản phẩm công nghệ mới, tác giả sẽ sử dụng một số biến số ở các mô hình này để đề xuất các biến số động cơ được sử dụng cho bài nghiên cứu này.

3.3. Thực trạng dịch vụ IB tại Việt Nam
3.3.1. Những khó khăn của ngành ngân hàng khi triển khai thương mại điện tử (TMĐT) tại Việt Nam

Việc triển khai và ứng dụng TMĐT trong ngành ngân hàng của Việt Nam vẫn chưa hiệu quả
. Các trở ngại khi triển khai TMĐT được tổng hợp tại bảng 3.1.

Trong đó hai trở ngại quan trọng nhất là từ phía người dân, doanh nghiệp (DN) chưa có thói quen và môi trường pháp lý của Việt Nam. 

Bảng 3. 1: Các trở ngại khi triển khai TMĐT tại Việt Nam

	Các trở ngại triển khai TMĐT tại Việt Nam

(với hệ số 4 là trở ngại lớn nhất)

	Người dân và DN chưa có thói quen
	3,23

	Hệ thống thanh toán điện tử còn bất cập
	3,19

	An ninh chưa đảm bảo
	2,78

	Môi trường pháp lý chưa hoàn thiện
	2,64

	Môi trường xã hội và tập quán kinh doanh chưa tương thích
	2,45

	Nguồn nhân lực CNTT còn yếu và thiếu kỹ năng
	2,45

	Hạ tầng CNTT và viễn thông chưa đáp ứng yêu cầu
	2,22


Nguồn: Từ khảo sát của vụ TMĐT, bộ TM
3.3.1.1.  Đặc điểm của người dân Việt Nam

Theo các chuyên gia của ngành ngân hàng, việc người tiêu dùng Việt đã quá quen và lệ thuộc vào tiền mặt, cũng như tâm lý "sờ tận tay, nhìn tận mắt" mới yên tâm đã khiến cho thanh toán phi tiền mặt gặp rất nhiều khó khăn khi áp dụng vào đời sống. Có một thực tế là dù nhiều công ty đã tiến hành trả lương cho công nhân, nhân viên qua ATM, nhưng chỉ vài phút sau khi có lương, các nhân viên đã ùa ra quầy ATM để rút sạch tiền, với lý do "để tiền trong tài khoản ngân hàng thì... không yên tâm." 

(nguồn:http://www.sbv.gov.vn/vn/home/tinnghiencuu.jsp?tin=231) 
3.3.1.2.  Môi trường pháp lý

Cơ sở pháp lý ngân hàng đã được chú trọng xây dựng phù hợp với ứng dụng công nghệ mới theo chuẩn quốc tế nhưng chưa đầy đủ và thiếu đồng bộ. Nhiều nội dung chưa được các luật hiện hành hỗ trợ nên các quy chế nghiệp vụ mới đôi khi chỉ dừng lại trong phạm vi luật hiện hành cho phép, không phù hợp với phương thức giao dịch điện tử, hạn chế rất nhiều cho tận dụng thế mạnh của công nghệ mới.  

3.3.1.3. Nguồn nhân lực

Đội ngũ cán bộ công nghệ thông tin (CNTT) ngân hàng đã được tăng thêm cả số lượng và chất lượng, nhưng so với nhu cầu có thể nói là chưa đáp ứng. Lý do mà nguồn nhân lực không đáp ứng đủ vì lương thấp, chính sách thu hút tuyển dụng không hấp dẫn khiến cho các kỹ sư CNTT có chất lượng cao đều đầu quân cho các công ty nước ngoài
. . 

(nguồn: http://www.sbv.gov.vn/vn/CdeCNTT/tinCdeCntt.jsp?tin=349) 

3.3.1.4. Vấn đề an toàn, an ninh mạng

Ngân hàng trực tuyến đòi hỏi tính an toàn và bảo mật rất cao. Tại Việt Nam luật TMĐT vẫn chưa chính thức được ban hành, vì thế những tiện ích của dịch vụ này còn hạn chế, luật giao dịch điện tử chưa rõ ràng, chữ ký điện tử chưa được công nhận, dịch vụ này chỉ cho phép xem số dư tài khoản và thông tin giao dịch, chưa thể thanh toán hoá đơn trên web. Nhiều chủ thẻ có giá trị tài khoản lớn tỏ ra lo ngại. Các ngân hàng đã khẳng định là khi cung cấp dịch vụ, các ngân hàng đã triển khai bảo mật nghiêm ngặt nhưng chẳng có dịch vụ nào là an toàn tuyệt đối, đặc biệt là giao dịch qua mạng, nhỡ khi nó có rủi ro xảy ra thì không biết ai sẽ lã người chịu trách nhiệm.

(nguồn:http://vccimekong.com.vn/vccimk/html/tintuc_vcci_ct.asp?ID=T301&LoaiTTVCCI=KHCN) 

3.3.2. Xu hướng phát triển lĩnh vực dịch vụ của các ngân hàng

Một là, phát triển các dịch vụ trên thị trường tài chính, chủ yếu trên thị trường chứng khoán. 

Hai là, phát triển dịch vụ ngân hàng bán lẻ tiện ích và hiện đại. Tăng tiện ích của tài khoản cá nhân: Ngoài chức năng là tài khoản tiền gửi thông thường của cá nhân, các ngân hàng thương mại còn cung cấp dịch vụ ngân hàng thấu chi trên tài khoản, với hạn mức thấu chi dựa trên thu nhập ổn định hàng tháng, mức tiền lương, tài sản đảm bảo khác. 
3.3.3. Thực trạng dịch vụ IB
3.3.3.1. Thực trạng IB dưới những trở ngại khi ứng dụng thương mại điện tử

Tình hình ứng dụng công nghệ thông tin (CNTT) trong ngành ngân hàng ở Việt Nam là quá chậm, đây là lời nhận định của nhiều chuyên gia Nhật Bản. Tại Việt Nam, số lượng ngân hàng đã gia tăng đáng kể từ 200 ngân hàng (2004) lên 305 ngân hàng năm 2007 nhưng việc triển khai các ứng dụng công nghệ hiện đại lại không có nhiều chuyển biến. Với lĩnh vực IB các ngân hàng ở Việt Nam còn rụt rè trong việc triển khai. IB được triển khai ở nước ngoài khá thuận tiện, vì nhiều lý do: thứ nhất, hạ tầng viễn thông Internet khá tốt, thứ hai lượng người sử dụng lớn, thứ ba thói quen sử dụng công nghệ cũng như dùng thẻ trong thanh toán đã có, cuối cùng là uy tín của các ngân hàng tạo dựng cho khách hàng niềm tin khi sử dụng công nghệ mới. Thế nhưng ở Việt Nam vẫn chưa có được những thuận lợi như ở các nước khác đã có, các dịch vụ này ở nước ta hiện mới có các giao dịch đơn giản như thông tin về tiền gửi tiết kiệm, tiền gửi thanh toán, các sản phẩm tín dụng, các dịch vụ thanh toán, dịch vụ thẻ, chuyển tiền…, cùng với các thông tin về lãi suất, tỷ giá các loại phí dịch vụ giao dịch ngân hàng. Đồng thời các thông tin về tài khoản, tỷ giá lãi suất ngân hàng được cập nhật thường xuyên. 

Số lượng
Dịch vụ ngân hàng trực tuyến là một khái niệm bắt đầu phổ biến trong vài năm gần đây khi số lượng ngân hàng cung cấp dịch vụ này tăng mạnh từ năm 2004. Bảng 3.2 minh hoạ sự tăng lên về số lượng ngân hàng qua các năm. 

Bảng 3. 2: Thống kê số lượng ngân hàng qua các năm

	Năm
	Số lượng ngân hàng

	2004
	3

	2005
	5

	2007
	18


           Nguồn: Ban thanh toán Ngân hàng Nhà nước Việt Nam, 9/2007
Tính năng

Thường thì một dịch vụ ngân hàng trực tuyến hoàn chỉnh có những tính năng thông tin và tính năng thanh toán hoá đơn gồm: Tra cứu số dư tài khoản; tra cứu thông tin ngân hàng; sao kê tài khoản hàng tháng; tra cứu các thông tin khác của ngân hàng; chuyển khoản trong và ngoài hệ thống; thanh toán hoá đơn.

Ngoài ra, các ngân hàng đã tận dụng kênh giao dịch trực tuyến để cung cấp thêm một số dịch vụ chuyên ngành khác như chuyển đổi ngoại tệ, đăng ký mở thư bảo đảm tín dụng (L/C), chuyển tiền ra nước ngoài, đăng ký sử dụng các sản phẩm, dịch vụ ngân hàng khác, v.v…Cho tới cuối năm 2007, hầu hết các ngân hàng vẫn chưa thể triển khai dịch vụ ngân hàng trực tuyến toàn diện. Tuy nhiên, những tính năng cơ bản và mang lại lợi ích ban đầu cho người tiêu dùng đã được đưa vào hoạt động tại tất cả 20 ngân hàng triển khai dịch vụ ngân hàng trực tuyến. Trong đó, tra cứu số dư tài khoản cá nhân và thông tin sao kê hàng tháng là tính năng phổ biến nhất. Tính năng này giúp khách hàng ngồi tại chỗ với máy tính nối mạng có thể kiểm tra số dư tài khoản và nhật ký chi tiêu của mình mỗi tháng mà không cần phải đến ngân hàng hoặc chờ nhận thông tin từ ngân hàng gửi đến qua đường bưu điện.

Tính năng cơ bản thứ hai vẫn thuộc nhóm cung cấp thông tin. Những thông tin có tính thay đổi thường xuyên như tỷ lệ lãi suất tiết kiệm, tỷ giá ngoại tệ, vàng, v.v... cũng được cung cấp cho khách hàng một cách nhanh và chính xác thông qua dịch vụ ngân hàng trực tuyến. Một tính năng khác được nhiều ngân hàng đưa vào hoạt động là cho phép chuyển khoản trong cùng hệ thống ngân hàng. 

3.3.3.2. Yêu cầu phát triển dịch vụ IB của các ngân hàng Thương mại tại Việt Nam

Sự phát triển mạnh mẽ của đất nước dẫn tới sự phát triển toàn diện về khoa học công nghệ, kinh tế chính trị, văn hóa xã hội. Đi cùng với nó là sự thay đổi thói quen và nhu cầu người dùng. Người dùng càng ngày càng trở nên năng động, hiện đại hơn và đòi hỏi sự phát triển tương ứng của các nhà cung cấp. 

Ngày nay, một lượng không nhỏ người dân, đặc biệt là giới trẻ, công nhân viên chức thường xuyên kết nối Internet, và càng ngày họ càng có nhu cầu thực hiện các giao dịch trực tuyến thay vì phải đến Ngân hàng (hay các điểm ATM). 

Bên cạnh đó, để nâng cao năng lực cạnh tranh, phát triển và mở rộng hoạt động, các Ngân hàng đều có nhu cầu mở rộng các kênh giao dịch. Kênh giao dịch IB ra đời sẽ không chỉ đáp ứng tốt hơn nhu cầu khách hàng mà còn giảm tải cho các kênh dịch vụ hiện tại (dịch vụ tại quầy, ATM, Sms banking) vốn tồn tại nhiều hạn chế và có dấu hiệu quá tải. 

Như vậy có thể nói, dịch vụ IB ra đời như một tất yếu để đáp ứng nhu cầu không chỉ của Ngân hàng – phát triển dịch vụ, nâng cao năng lực cạnh tranh, xây dựng và phát triển thương hiệu mà còn đáp ứng nhu cầu ngày càng lớn của khách hàng, bắt kịp sự phát triển không ngừng của xã hội, và đất nước đang trên con đường công nghiệp hóa, hiện đại hóa hòa nhập nền kinh tế Thế giới. 

3.3.4. Nhu cầu về dịch vụ IB 

IB là một trong những sản phẩm được xem là hệ quả của sự phát triển Internet và là một kênh giao dịch chính cho thanh toán điện tử. Cũng thực hiện được tất cả các giao dịch thông thường khi đến giao dịch trực tiếp với ngân hàng nhưng bây giờ chỉ cần ngồi một chỗ với một chiếc máy tính được nối mạng họ có thể thực hiện được tất cả các dịch vụ trên. Điều này giúp tiết kiệm được thời gian cũng như công sức. Đây là một nhu cầu có thật của những người bận rộn không có nhiều thời gian để đến giao dịch trực tiếp với ngân hàng, chẳng hạn các nhân viên văn phòng là những người mà rất ưa chuộng đối với dịch vụ IB bởi vì đặc thù công việc của họ là tiếp xúc với máy tính hầu như toàn bộ thời gian làm việc nên thực hiện việc giao dịch với ngân hàng qua mạng là rất tiện, không mất nhiều thời gian truy cập Internet để truy vấn thông tin đầy đủ về tài khoản, số dư, tra cứu tỷ giá hối đoái, thông tin lịch sử giao dich chi tiết tiền gửi vào, rút ra, lãi suất phát sinh…

Bên cạnh đó nhu cầu sử dụng dịch vụ IB tỏ ra rất bức bách đối với thanh toán mậu dịch tại cửa khẩu, mà điển hình là tại cửa khẩu Lạng Sơn, Móng Cái. 

Bên cạnh những nhu cầu hiện tại về dịch vụ IB được phân tích ở trên, những nhu cầu trong tương lai được dự báo sẽ được xem xét dưới đây để chứng tỏ rằng IB có tầm quan trọng như là một nhu cầu bức thiết với tất cả mọi người trong tương lai gần cùng với các dịch vụ hiện đại khác của ngân hàng như mobile banking, SMS banking…

· Sử dụng IB để nộp thuế

· Nhu cầu thanh toán tiền điện, điện thoại, tiền nước

· Nhu cầu thanh toán trực tuyến

· Dịch vụ tiết kiệm Online 

· Thanh toán vé máy bay 

Chương 4 – THIẾT LẬP THANG ĐO VÀ  PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

4.1. Thiết lập thang đo
4.1.1.  Bối cảnh thiết lập
Như đã trình bày trong phần đầu, sự bùng nổ của CNTT và Internet đã mang lại cơ hội cho tất cả các ngành để tìm kiếm lợi nhuận. Nhưng không phải lúc nào việc nắm bắt cơ hội cũng mang lại thành công. Bằng chứng là trên thế giới nói chung và tại Việt Nam nói riêng có một sự tăng trưởng đáng kể của số lượng người sử dụng Internet tại hầu hết các quốc gia trên thế giới, thế nhưng số lượng các giao dịch tài chính thực hiện thông qua Internet vẫn còn duy trì ở mức thấp. Lý do là những người sử dụng tiềm năng không tiếp cận cũng như không tiếp tục sử dụng sau khi đã tiếp cận IB. Merian (2001) đã chứng minh hầu như website của các ngân hàng ở Mỹ có số lượng lớn lượt truy cập nhưng chỉ ít trong số đó là có thực hiện các giao dịch trực tuyến với ngân hàng. Gartner đã nói rằng trong 61% người sử dụng online thì chỉ có 21% trong số đó có thực hiện giao dịch trực tuyến với ngân hàng tại Mỹ
. Các khách hàng ở một vài quốc gia đã xếp tầm quan trọng của IB sau các kênh giao dịch khác như ATM hay telephone banking bởi vì họ chưa nhận thức được hết lợi ích cũng như tâm lý e ngại về vấn đề an toàn, bảo mật của sản phẩm này
. 

Tại Việt Nam triển khai và ứng dụng TMĐT chưa thật hiệu quả
. Sự chưa hiệu quả đó là do vẫn còn tồn tại rào cản nhất định như về phía người dân, môi trường pháp lý hay cơ sở hạ tầng CNTT và viễn thông còn kém phát triển. Tất cả những điều đó không những làm hạn chế sự phát triển của TMĐT nói chung mà cả dịch vụ IB nói riêng. Đến nay có khoảng 25 ngân hàng triển khai dịch vụ IB nhưng mới bước đầu cung cấp những chức năng cơ bản như truy vấn sao kê tài khoản, xem lãi suất, thông tin về ngân hàng và một số ngân hàng đã cung cấp các dịch vụ như thanh toán trực tuyến. Tỷ lệ người sử dụng IB đã tăng nhưng con số này còn ít chỉ tập trung vào số nhóm đối tượng như nhân viên văn phòng và những người làm trong ngành tài chính ngân hàng. Từ vấn đề lý luận cũng như thực tiễn về dịch vụ IB tại Việt Nam phân tích ở trên, để thành công trong việc áp dụng và triển khai dịch vụ IB thì các ngân hàng và tổ chức tài chính cần phải hiểu được khách hàng tiếp cận và sử dụng IB vì mục đích gì, cái gì làm cản trở đến việc sử dụng dịch vụ IB. Mục tiêu nghiên cứu là:
· Tìm  động cơ sử dụng của người đã sử dụng dịch vụ IB
· Phát triển và hiệu lực hóa thang đo cho IB để sử dụng trong ngành

· Đo lường mức độ quan trọng của các loại động cơ ( đề xuất giải pháp cho ngân hàng
4.1.2.  Tiến trình thiết lập thang đo

Tiến trình hình thành thang đo thể hiện ở hình 4.1

4.1.3. Cơ sở thiết lập thang đo

Dịch vụ IB là một sản phẩm thiên về mặt công nghệ của khách hàng. Như đã phân tích trong những phần trước, dịch vụ Internet được các nhà nghiên cứu và các ngân hàng quan tâm rất nhiều. Mục đích của họ là cố gắng tìm ra được những nguyên nhân, những yếu tố nào ảnh hưởng đến việc sử dụng dịch vụ IB từ đó đề xuất nên các giải pháp nâng cao tỷ lệ sử dụng dịch vụ của khách hàng.

Cơ sở đề xuất thang đo:

· Mô hình nghiên cứu dự đoán việc chấp nhận và sử dụng các sản phẩm dịch vụ công nghệ mới.

· Các nghiên cứu về động cơ các sản phẩm, dịch vụ công nghệ mới có trước.

· Thực hiện nghiên cứu định tính.

4.1.3.1.  Mô hình nghiên cứu dự đoán việc chấp nhận và sử dụng các sản phẩm dịch vụ công nghệ mới
Như đã trình bày trong phần cơ sở lý luận của chương 2 và phần tổng quan về dịch vụ IB trong chương 3. IB là một sản phẩm công nghệ mới của các ngân hàng hiện nay. Việc phân tích các mô hình nghiên cứu như TRA, TPB, TAM, … để tìm ra các biến số động cơ hỗ trợ cho bài nghiên cứu. Bởi vì từ trước đến nay các nhà nghiên cứu đã sử dụng các mô hình này để nghiên cứu về hành vi chấp nhận, sử dụng các dịch vụ và sản phẩm công nghệ như ATM, mua hàng trực tuyến, SMS mobile,…, và quan trọng là các mô hình này cũng được sử dụng để dự đoán việc chấp nhận sử dụng dịch vụ IB. Qua việc phân tích các mô hình nghiên cứu này và căn cứ trên các lý thuyết về động cơ đã phân tích trong phần cơ sở lý luận, bảng 4.1 trình bày tóm tắt lại các biến số động cơ từ các mô hình, một số biến số có ý nghĩa giống nhau cũng được liệt kê ra và so sánh.  

Bảng 4.  1: Kết quả các biến số động cơ rút ra từ các mô hình nghiên cứu

	Mô hình TAM
	Mô hình DOI
	Mô hình TPB mở rông kết hợp mô hình TAM
	Mô hình TPB mở rộng kết hợp mô hình DOI
	Ghi chú

	Biến hữu ích cảm nhận
	Tiện ích liên quan
	Sự hữu ích sử dụng
	Tiện ích liên quan
	Về ý nghĩa là giống nhau

	
	Sự tương thích
	Tính tương hợp
	Tính tương hợp
	Về ý nghĩa là giống nhau

	
	Hình ảnh
	Ảnh hưởng của bạn bè, của những người cấp trên
	Sự ảnh hưởng có tính cách quy chuẩn
	Về ý nghĩa là giống nhau


Nguồn: Tổng hợp từ các nghiên cứu
4.1.3.2. Các nghiên cứu có trước về động cơ sử dụng các sản phẩm, dịch vụ công nghệ mới

Chúng ta đang sống và làm việc trong thời đại phát triển của công nghệ thông tin. Theo đó, con người chúng ta có xu hướng ứng dụng công nghệ thông tin vào trong cuộc sống và công việc của họ. Khách hàng cũng có xu hướng sử dụng những sử dụng những sản phẩm và dịch vụ công nghệ mới như: sử dụng email, Mobile Tivi, mua sắm trực tuyến, các dịch vụ ngân hàng điện tử (SMS Banking, phone banking, home banking…). Những dịch vụ này đem lại cho họ nhiều tiện ích khác nhau.

Trên thế giới, có rất nhiều nhà nghiên cứu đã nghiên cứu về các yếu tố động cơ khiến cho con người sử dụng những dịch vụ này để có những giải pháp marketing phù hợp nhằm đáp ứng tốt hơn nhu cầu của khách hàng và phát triển hoạt động kinh doanh của công ty. Do vậy, các biến số nghiên cứu từ các nghiên cứu có trước về động cơ (trình bày trong chương 3) sẽ được sử dụng để làm cơ sở cho việc đưa ra các biến số nghiên cứu cho bài nghiên cúư này. Bảng 4.2 là phần tóm tắt các biến số nghiên cứu động cơ từ các nghiên cứu đó phù hợp với mục tiêu nghiên cứu của đề tài. 
Bảng 4.2: Biến số và các item rút ra từ các bài nghiên cứu liên quan

	Biến số động cơ
	Các items

	Chi phí giao dịch
	Tôi tiết kiệm được nhiều thời gian khi sử dụng IB

	
	Tôi tiết kiệm được nhiều tiền khi sử dụng IB

	
	Tôi tốn ít thời gian khi sử dụng IB hơn là các dịch vụ khác của NH

	
	Tôi phải nỗ lực rất nhiều khi thực hiện giao dịch bằng IB

	Học xu hướng mới
	Sử dụng IB giúp tôi nâng cao kỹ năng vi tính

	
	Sử dụng IB giúp tôi mở mang kiến thức mới

	
	Sử dụng IB giúp tôi theo kịp thời đại

	Giảm sự rủi ro
	Sử dụng IB là an toàn khi chuyển tài khoản

	
	Mọi người sẽ không biết tôi đang thực hiện gì khi sử dụng IB

	
	Sử  dụng IB đảm bảo sự bí mật về các thông tin giao dịch của tôi

	Linh động
	Sử dụng IB tôi có thể tiếp cận tin tức bất kỳ ở đâu

	
	Sử dụng IB tôi có thể tiếp cận tin tức bất cứ thời gian nào

	
	Sử dụng IB tôi có thể linh động trong việc sử dụng

	
	Sử dụng IB tôi có thể  tôi có thể giao dịch với ngân hàng bất kể thời tiết thế nào

	Phong cách
	Sử dụng IB tôi trông có vẻ có phong cách riêng

	
	Sử dụng IB tôi trông có vẻ thời trang

	
	Sử dụng IB tôi có một biểu tượng về địa vị

	
	Sử dụng IB tôi để tránh bị coi là lỗi thời


Nguồn: Tổng hợp từ các nghiên cứu

4.1.3.3. Nghiên cứu định tính: 
Nghiên cứu định tính được thực hiện theo hình thức đó là phỏng vấn chuyên sâu 20 cá nhân khách hàng đã sử dụng dịch vụ IB.
Đặc điểm của phỏng vấn chuyên sâu

· Phỏng vấn chuyên sâu là kỹ thuật phỏng vấn cá nhân, trực tiếp và không chính thức. Trong phương pháp này người trả lời được hỏi về các khía cạnh niềm tin, thái độ và cảm nghĩ về chủ đề nghiên cứu dưới sự điều khiển của người phỏng vấn có kỹ năng cao.

· Phương pháp này được thực hiện chỉ có hai người đối diện: người phỏng vấn và người được phỏng vấn. Thời gian phỏng vấn có thể từ 20 phút đến 30 phút.

Ưu điểm

· Thực hiện phỏng vấn cá nhân sẽ biết được chính xác câu trả lời của riêng từng người được phỏng vấn.

· Được thực hiện trong bầu không khí trao đổi thông tin hoàn toàn tự do và không có bất kỳ áp lực nào.
Các câu hỏi chính được sử dụng để phỏng vấn khách hàng là:

1. Lý do mà Anh/Chị sử dụng dịch vụ IB là gì?

2. Anh chị đánh giá những tiện ích của dịch vụ IB so với các dịch vụ khác của ngân hàng như thế nào?
Tóm lại từ việc phân tích đặc điểm của các mô hình chấp nhận sản phẩm công nghệ mới kết hợp với các nghiên cứu có trước của các tác giả về động cơ sử dụng các sản phẩm và dịch vụ cũng như là thực hiện phương pháp nghiên cứu định tính, điều tra 20 khách hàng, tác giả đã rút ra một số các biến số động cơ, cũng như các items đo lường biến số đó. Đó là các biến số khiến cho một người bị kích thích thực hiện giao dịch với ngân hàng thông qua dịch vụ IB.
Các biến số phục vụ cho nghiên cứu của bài nghiên cứu thể hiện ở  bảng 4.3
Bảng 4.3: Các biến số động cơ đề xuất cho nghiên cứu

	Các biến số
	Ý nghĩa
	Các Items  
	Nguồn gốc
	Tác giả

	Hữu ích 
	Mức độ để một người tin rằng sử dụng hệ thống đặc thù sẽ nâng cao sự thực hiện công việc của chính họ
 
	Sử dụng IB cho phép tôi sử dụng các dịch vụ ngân hàng một cách nhanh chóng
	TAM
	Davis, 1989; Davis et al, 1989, Venkatesh & davis, 2000; Lederer et al, 2000; Luarn & Lin, 2004; Wwang et al, 2003

	
	
	Sử dụng IB làm tôi thấy dễ dàng hơn nhiều khi giao dịch với ngân hàng

	
	

	
	
	Tôi thấy IB rất hữu ích
	
	

	
	
	Tôi cảm thấy thuận tiện khi sử dụng các dịch vụ IB
	
	

	Chi phí 
	Tiết kiệm thời gian, chi phí và công sức khi thực hiện giao dịch với ngân hàng
	Tôi tiết kiệm được nhiều thời gian khi sử dụng IB
	Nghiên cứu định tính
	

	
	
	Tôi tiết kiệm được nhiều tiền khi sử dụng IB
	
	

	
	
	Tôi tốn ít thời gian khi sử dụng IB hơn là các dịch vụ khác của NH
	
	

	
	
	Tôi phải nỗ lực rất nhiều khi thực hiện giao dịch bằng IB
	
	

	Hiểu biết
	Sử dụng IB làm tăng khả năng thao tác, thực hành máy tính và cập nhật thêm được nhiều thông tin
	Sử dụng IB giúp tôi nâng cao kỹ năng vi tính
	1. 2002, The Journal of Consumer Marketing
	Andrew G. Parsons, 

	
	
	Sử dụng IB giúp tôi mở mang kiến thức mới
	
	

	
	
	Sử dụng IB giúp tôi theo kịp thời đại
	
	

	Tính tương hợp
	Sản phẩm phù hợp với các đặc điểm cá nhân: địa vị hiện có, sở thích, phong cách sống
	Tôi nghĩ IB là tương thích với phong cách sống của mình
	DTPB
	Davis, 1989; Davis et al, 1989, Venkatesh & davis, 2000; Moore & Bebanat, 2001; Tan & Teo, 2000; Luarn & Lin, 2004

	
	
	Sử dung IB là phù hợp với địa vị hiện tại của tôi
	
	

	
	
	Tôi nghĩ sử dụng IB phù hợp với sở thích ngân hàng của tôi
	
	

	
	
	Tôi nghĩ IB là sự lựa chọn tốt nhất khi thực hiện các giao dịch với ngân hàng
	
	

	Giảm rủi ro
	Liên quan đến việc bảo mật các thông tin cá nhân và sự an toàn diễn ra trong suốt quá trình giao dịch của họ.
	Sử dụng IB là an toàn khi chuyển tài khoản
	Gianfranco Walsh, Kevin P Gwinner
	2. Journal of vacation Marketing, Apr 2009, 15, 2, ABI/INFORM Global, pg. 111



	
	
	Mọi người sẽ không biết tôi đang thực hiện giao dịch gì khi sử dụng IB
	
	

	
	
	Sử  dụng IB đảm bảo sự bí mật về các thông tin giao dịch của tôi
	
	

	
	
	Sử dụng IB cho tôi cảm giác an toàn hơn so với các dịch vụ khác của ngân hàng
	
	

	Ảnh hưởng xã hội
	Bạn bè, đồng nghiệp, người thân có sự tác động lên hành vi của cá nhân đó
	Tôi sử dụng IB bởi vì những người xung quanh tôi sử dụng nó
	TPB, TRA
	Fishbein & Ajen, 1975; Ajen, 1991

	
	
	Tôi sẽ phải sử dụng IB nếu mọi người xung quanh tôi đã sử dụng nó
	
	

	
	
	Tôi phải sử dụng IB bởi vì những người xung quanh tôi nghĩ tôi nên sử dụng nó
	
	

	Linh động
	Sự tiện lợi khi sử dụng dịch vụ, giao dich vào bất kỳ thời gian, không gian nào
	Sử dụng IB tôi có thể tiếp cận tin tức bất kỳ ở đâu
	Nghiên cứu định tính
	Interdisciplinary Journal Of Contemporary Research in Business.



	
	
	Sử dụng IB tôi có thể tiếp cận tin tức bất cứ thời gian nào
	
	

	
	
	Sử dụng IB tôi có thể linh động trong việc sử dụng
	
	

	
	
	Sử dụng IB tôi có thể  tôi có thể giao dịch với ngân hàng bất kể thời tiết thế nào
	
	

	Phong cách
	Sản phẩm thể hiện được bạn là ai trong cách nhìn nhận của mọi người xung quanh
	Sử dụng IB tôi trông có vẻ có phong cách riêng
	
	Interdisciplinary Journal Of Contemporary Research in Business.



	
	
	Sử dụng IB tôi trông có vẻ thời trang
	
	

	
	
	Sử dụng IB tôi có một biểu tượng về địa vị
	
	

	
	
	Sử dụng IB tôi để tránh bị coi là lỗi thời
	
	

	Công việc
	Bản chất công việc: bận rộn, sử dụng máy tính và internet nhiều là yếu tố thúc đẩy khách hàng dùng dịch vụ
	Công việc của tôi đòi hỏi phải giao dịch chủ yếu qua internet
	Nghiên cứu định tính
	Sanghuyn Kim: TAM mở rộng

	
	
	Sử dụng IB là phù hợp với công việc tôi đang công tác
	
	

	
	
	Công việc của tôi hằng ngày phải sử dụng máy tính nhiều.
	
	

	Sự quan tâm
	Sự động viên, khích lệ bằng phần thưởng, các chương trình chăm sóc của ng bán với khách hàng
	Các nhân viên ngân hàng tận tính giúp đỡ tôi cách sử dụng
	Nghiên cứu định tính
	

	
	
	Ngân hàng liên tục gửi các hưởng dẫn sử dụng dịch vụ
	
	

	
	
	Ngân hàng luôn có phần thưởng dành cho tôi khi sử dụng IB
	
	

	
	
	Ngân hàng luôn có sự quan tâm đến tôi vào những dịp lễ
	
	


Nguồn: Tổng hợp từ các bài nghiên cứu và nghiên cứu định tính của tác giả

Test thang đo
 Sau khi hình thành nên thang đo nghiên cứu cho bài nghiên cứu trên 3 cơ sở đã được lập luận, nhưng để đảm bảo tính chắc chắn và tin cậy hơn của thang đo sử dụng cho bài nghiên cứu, thang đo đã được gửi đến các chuyên gia và phỏng vấn để được kiểm chứng một lần nữa. Chuyên gia mà tác giả sử dụng ở đây là những người có kiến thức và sự am hiểu về vấn đề đang nghiên cứu đó là các anh/chị đồng nghiệp và giáo viên giảng dạy của tác giả. Kết quả  sau khi phỏng vấn chuyên gia: các chuyên gia đều đống ý là loại bỏ biến số động cơ sự quan tâm gồm có 4 biến quan sát vì biến số này là một yếu tố thúc đẩy trong quá trình sử dụng chứ không phải là những yếu tố xuất phát ban đầu thúc đẩy khách hàng sử dụng. Các item đo lường giảm từ 37 xuống còn 33 item.

Việc loại bỏ các Item không đóng góp ý nghĩa và độ tin cậy sẽ được thực hiện tiếp tục trong phần tính toán hệ số cronbach alpha của kiểm tra độ tin cậy sau này. Tất cả các Item được đo lường trên thang đo Liker 5 điểm với 1 là rất không đồng ý, với 5 là rất đồng ý. 

4.2. Phương pháp nghiên cứu

[image: image2.emf]
Hình 4.2: Tiến trình nghiên cứu
Nguồn:Praja Podder, 2005
Phương pháp nghiên cứu sẽ thực hiện theo tiến trình trên (hình 4.2)

4.2.1. Mục tiêu nghiên cứu
· Tìm được các động cơ sử dụng dịch vụ IB của khách hàng tại Đà Nẵng

· Phát triển và hiệu lực hóa thang đo cho IB để sử dụng trong ngành

· Đo lường mức độ quan trọng của các loại động cơ ( đề xuất các giải pháp cho ngân hàng

4.2.2.  Cách tiếp cận

Có hai cách tiếp cận chính đối với một nghiên cứu khoa học là nghiên cứu định tính và nghiên cứu định lượng. Bảng 4.4 sẽ tóm tắt lại đặc điểm của hai kiểu tiếp cận nghiên cứu định tính và định lượng. Nghiên cứu này sẽ sử dụng đồng thời cả hai phương pháp nghiên cứu. Giai đoạn đầu, nghiên cứu định tính nhằm xác định mô hình, các nhân tố, các biến đo lường phù hợp cho nghiên cứu tại Việt Nam. Giai đoạn hai, khảo sát định lượng được thực hiện đây là cách tiếp cận chính của nghiên cứu này. Định hướng của nghiên cứu là xem xét thực trạng tại Việt Nam gắn liền với việc sử dụng dịch vụ IB. Trong nghiên cứu, các nhóm yếu tố động cơ được đề xuất bằng việc áp dụng các lập luận logic tiếp cận từ các mô hình nghiên cứu có trước và từ phân tích thực trạng dịch vụ IB tại Việt Nam. Các nhóm yếu tố động cơ sẽ được đo lường độ mạnh yếu với dữ liệu được thu thập từ một cuộc khảo sát sử dụng bản câu hỏi.
Bảng 4.4: Hai cách tiếp cận nghiên cứu

	Nghiên cứu định lượng
	Nghiên cứu định tính

	Sử dụng mẫu lớn (>200)
	Sử dụng mẫu nhỏ (<100)

	Nhà nghiên cứu không có liên quan đến lĩnh vực nghiên cứu, tức là chỉ đứng bên ngoài quan sát (hình 4.2)
	Nhà nghiên cứu phải thâm nhập vào bên trong để tìm hiểu vấn đề (hình 18)

	Dữ liệu là cụ thể và chính xác, cụ thể hơn
	Dữ liệu mang tính chủ quan

	Liên quan đến kiểm định giả thuyết
	Liên quan đến phát triển giả thuyết

	Từ mẫu nghiên cứu khái quát hoá cho tổng thể
	Khái quát từ một hoàn cảnh, môi trường này đến một hoàn cảnh môi trường khác

	Không mang bản chất tự nhiên
	Thường mang bản chất tự nhiên


Nguồn: Hussey & Hussey, 1997
Hình 4. 3: Vai trò của nhà nghiên cứu trong hai cách tiếp cận[image: image3.emf]
Nguồn: Hussey & Hussey, 1997
4.2.3.  Thiết kế nghiên cứu

Đây là một nghiên cứu nhằm thu thập dữ liệu về thái độ hành vi của người tiêu dùng đối với dịch vụ IB, mục đích là nhận dạng các nhân tố động cơ nào kích thích người tiêu dùng sử dụng IB. Do vậy phương pháp "survey" là phù hợp nhất cho nghiên cứu. Phương pháp này nhìn chung được sử dụng rộng rãi trong các nghiên cứu thương mại và hoạt động kinh doanh. Công cụ đắc lực nhất cho survey là sử dụng bản câu hỏi. Trong phương pháp survey, đáp viên được hỏi là những người tự nguyện, họ sẵn sàng bỏ một chút thời gian để hoàn thành bản câu hỏi của người phỏng vấn. Bản câu hỏi phải được thiết kế rõ ràng và không quá dài và nên có các chỉ dẫn đầy đủ để đáp viên có thể hiểu và trả lời chính xác những thông tin mà nhà nghiên cứu cần. Trước khi lập bản câu hỏi nhà nghiên cứu nên xác định rõ những thông tin nào cần biết để tập trung thu thập, tránh hỏi lan man những thông tin không cần sử dụng đến. Ví dụ muốn biết thông tin về trình độ học vấn, trong bản câu hỏi có thể hỏi: “anh/ chị thuộc nhóm trình độ học vấn nào sau đây?” và đáp viên có thể chọn 1 trong các đáp án mà nhà nghiên cứu đưa ra sẵn. Phần quan trọng nhất trong bản câu hỏi cho nghiên cứu này là các câu hỏi để đo lường các nhóm yếu tố động cơ trong mô hình thông qua các Item (biến quan sát). Các Item sẽ được tiếp cận lại từ các nghiên cứu trước đây (đã được phân tích trong phần trước) các Item này được chọn từ các nghiên cứu trước đây và đã được chứng minh là có ý nghĩa về mặt khoa học. 
Thang đo
Phần này sẽ trình bày về cấu trúc các items được sử dụng trong phiếu khảo sát. Các items được sử dụng đều tiếp cận từ các nghiên cứu có trước để đảm bảo độ tin cậy và tính giá trị của thang đo (Luarn, Lin, 2004). Các items này được tiếp cận từ các mô hình nghiên cứu như TAM, TPB, DPTB, DOI…từ cuộc nghiên cứu định tính 20 khách hàng hiện đang sử dụng dịch vụ IB, từ các nghiên cứu có trước, đồng thời thang đo cũng đã được kiểm định bởi các chuyên gia để đảm bảo hơn về tính tin cậy và phù hợp. Các item sẽ được đo lường trên thang đo Likert 5 điểm với 1 là rất không đồng ý và với 5 là rất đồng ý. Các items và nguồn gốc của nó sẽ được trình bày cụ thể trong bảng dưới.
Bảng 4.5: Các biến số động cơ đề xuất cho bài nghiên cứu

	Các biến số
	Các Items  
	Nguồn gốc
	Tác giả

	Sự hữu ích cảm nhận
	Sử dụng IB cho phép tôi sử dụng các dịch vụ ngân hang một cách nhanh chóng
	TAM
	Davis, 1989; Davis et al, 1989, Venkatesh & davis, 2000; Lederer et al, 2000; Luarn & Lin, 2004; Wwang et al, 2003

	
	Sử dụng IB làm tôi thấy dễ dàng hơn nhiều khi giao dịch với ngân hàng

	
	

	
	Tôi thấy IB rất hữu ích
	
	

	
	Tôi cảm thấy thuận tiện khi sử dụng các dịch vụ IB
	
	

	Chi phí giao dịch
	Tôi tiết kiệm được nhiều thời gian khi sử dụng IB
	Nghiên cứu định tính
	

	
	Tôi tiết kiệm được nhiều tiền khi sử dụng IB
	
	

	
	Tôi tốn ít thời gian khi sử dụng IB hơn là các dịch vụ khác của NH
	
	

	
	Tôi phải nỗ lực rất nhiều khi thực hiện giao dịch bằng IB
	
	

	Hiểu biết
	Sử dụng IB giúp tôi nâng cao kỹ năng vi tính
	3. 2002, The Journal of Consumer Marketing
	Andrew G. Parsons, 

	
	Sử dụng IB giúp tôi mở mang kiến thức mới
	
	

	
	Sử dụng IB giúp tôi theo kịp thời đại
	
	

	Tính tương hợp
	Tôi nghĩ IB là tương thích với phong cách sống của mình
	DTPB
	Davis, 1989; Davis et al, 1989, Venkatesh & davis, 2000; Moore & Bebanat, 2001; Tan & Teo, 2000; Luarn & Lin, 2004

	
	Sử dung IB là phù hợp với địa vị hiện tại của tôi
	
	

	
	Tôi nghĩ sử dụng IB phù hợp với sở thích ngân hàng của tôi
	
	

	
	Tôi nghĩ IB là sự lựa chọn tốt nhất khi thực hiện các giao dịch với ngân hàng
	
	

	Giảm sự rủi ro
	Sử dụng IB là an toàn khi chuyển tài khoản
	Gianfranco Walsh, Kevin P Gwinner
	4. Journal of vacation Marketing, Apr 2009, 15, 2, ABI/INFORM Global, pg. 111



	
	Mọi người sẽ không biết tôi đang thực hiện giao dịch gì khi sử dụng IB
	
	

	
	Sử  dụng IB đảm bảo sự bí mật về các thông tin giao dịch của tôi
	
	

	
	Sử dụng IB cho tôi cảm giác an toàn hơn so với các dịch vụ khác của ngân hàng
	
	

	Ảnh hưởng xã hội
	Tôi sử dụng IB bởi vì những người xung quanh tôi sử dụng nó
	TPB, TRA
	Fishbein & Ajen, 1975; Ajen, 1991

	
	Tôi sẽ phải sử dụng IB nếu mọi người xung quanh tôi đã sử dụng nó
	
	

	
	Tôi phải sử dụng IB bởi vì những người xung quanh tôi nghĩ tôi nên sử dụng nó
	
	

	Linh động
	Sử dụng IB tôi có thể tiếp cận tin tức bất kỳ ở đâu
	Nghiên cứu định tính;

Abdul Rehman, Muhammad Zia-ur-Rahman. 
	Interdisciplinary Journal Of Contemporary Research in Business.



	
	Sử dụng IB tôi có thể tiếp cận tin tức bất cứ thời gian nào
	
	

	
	Sử dụng IB tôi có thể linh động trong việc sử dụng
	
	

	
	Sử dụng IB tôi có thể  tôi có thể giao dịch với ngân hang bất kể thời tiết thế nào
	
	

	Phong cách
	Sử dụng IB tôi trông có vẻ có phong cách riêng
	Abdul Rehman, Muhammad Zia-ur-Rahman. 
	Interdisciplinary Journal Of Contemporary Research in Business.



	
	Sử dụng IB tôi trông có vẻ thời trang
	
	

	
	Sử dụng IB tôi có một biểu tượng về địa vị
	
	

	
	Sử dụng IB tôi để tránh bị coi là lỗi thời
	
	

	Công việc
	Công việc của tôi đòi hỏi phải giao dịch chủ yếu qua internet
	Từ việc phân tích thực trạng
	Sanghuyn Kim: TAM mở rộng

	
	Sử dụng IB là phù hợp với công việc tôi đang công tác
	
	

	
	Công việc của tôi hằng ngày phải sử dụng máy tính nhiều.
	
	


Nguồn: Tổng hợp từ các bài nghiên cứu và nghiên cứu định tính của tác giả

Thiết kế công cụ thu thập dữ liệu

Khi trả lời phiếu khảo sát, các khách hàng được yêu cầu trả lời đều trên tinh thần tự nguyện, họ sẽ dành một chút thời gian để hoàn thành các thông tin trên phiếu khảo sát.  Một phiếu khảo sát sẽ gây khó khăn cho đáp viên khi có những câu hỏi mơ hồ do dùng từ hay đặt câu không rõ ý, không có những chỉ dẫn cụ thể hay bản câu hỏi quá dài thì khi đó đáp viên sẽ có khuynh hướng từ chối trả lời (Dillman, 2000). Các items trong phiếu khảo sát này được tiếp cận từ những nghiên cứu có trước để đảm bảo độ tin cậy và tính có giá trị của thang đo, và các items được sử dụng nhiều trong các nghiên cứu.

Đáp viên sẽ điền thông tin trực tiếp lên phiếu và nhà nghiên cứu sẽ thu thập lại ngay sau khi đáp viên trả lời xong. Phần hướng dẫn sẽ được in ở mặt trước của phiếu khảo sát, và phần giải thích dịch vụ IB là gì cũng được trình bày trong trang nhất của phiếu khảo sát.

Test phiếu khảo sát
Test thử phiếu khảo sát là một điều cần thiết cho việc thực hiện một  nghiên cứu khoa học. Thông qua việc khảo sát thử để kiểm tra phiếu khảo sát đã thiết kế tốt chưa, có câu hỏi nào gây bối rối cho đáp viên, đáp viên đọc không hiểu, lỗi chính tả tồn tại, có câu hỏi nào dư thừa cần phải loại bỏ.

Test thử được thực hiện với 30 khách hàng, 30 khách hàng này được chọn ngẫu nhiên và nhà nghiên cứu cố gắng hỏi họ còn có chỗ nào không hiểu và bất hợp lý, nhà nghiên cứu ghi nhận ý kiến và có những điều chỉnh hợp lý.

Sau khi phát phiếu khảo sát cho khách hàng trả lời, chỉ có một số lỗi đánh máy được khách hàng phát hiện ra và đã được tác giả ghi nhận sửa chữa lại cho chính xác. Nhìn chung khách hàng hiểu được nội dung câu hỏi và trả lời hợp lý những câu hỏi trong phiếu khảo sát.

4.2.4.  Thu thập dữ liệu

Có nhiều cách thức thu thập dữ liệu như phỏng vấn qua e-mail, phỏng vấn qua thư, phỏng vấn qua điện thoại, phỏng vấn trực tiếp, và phỏng vấn web-based. Bảng 4.6 trình bày những thuận lợi và bất lợi riêng của từng phương pháp điều tra.

Bảng 4.6: Thuận lợi và bất lợi của các phương pháp thu thập dữ liệu

	
	Thư tín
	Điện thoại
	Trực tiếp
	Web-based

	Độ bao phủ
	Cao: tiếp cận tất cả mọi người dù xa hay gần
	Thấp: có thể nhiều khách hàng không có điện thoại
	Thấp: mẫu nhỏ, chỉ có thể thực hiện trong 1 thành phố
	Thấp: có thể nhiều người không truy cập Internet

	Tỷ lệ trả lời
	Thấp: nói chung tỷ lệ người trả lời thấp
	Trung bình: nhìn chung khi được gọi đến thì mọi người sẽ tham gia
	Cao: đáp viên hưởng ứng nhiệt tình hơn
	Cao: nhìn chung là cao nếu họ sẵn lòng trả lời.

	Sai địa chỉ
	Thấp: bch có thể gửi đến chính xác địa chỉ muốn pv
	Thấp: việc đổi số điện thoại là ít xảy ra
	Không có: vì phỏng vấn trực tiếp đáp viên
	Cao: có thể khách hàng thay đổi địa chỉ e-mail

	Nhân lực
	Cao: cần nhiều nguồn nhân lực trong các khâu như in bch, phân phối bch, tìm hiểu về địa chỉ của khách hàng, thu hồi lại bch…
	Trung bình: chỉ cần các nhân viên pv qua điện thoại
	Thấp
	Thấp: chỉ cần người thiết kế web

	Kinh nghiệm của pv viên
	Thấp: chỉ cần gửi bch đi không cần kinh nghiệm của pv viên
	Thấp: dễ dàng có thể hỏi khách hàng
	Cao: yêu cầu kỹ năng phỏng vấn tốt thì mới khai thác được thông tin từ đáp viên
	Cao: thiết kế 1 web tốt, và biết cách thiết kế 1 bch phỏng vấn trên web là như thế nào

	Chi phí
	Cao: chi phí cho nhân viên, chi phí gửi, chi phí in và photo
	Thấp: nếu đáp viên là những người thuộc phạm vi gần và là những người tình nguyện
	Cao: cần một khoản thời gian để hỏi và chi phí đi lại
	thấp: không tốn quá nhiều chi phí

	Tốc độ
	Thấp: tốn nhiều thời gian từ khi gửi đến khi thu hồi 1 bch
	Cao: có ngay câu trả lời
	Cao: có ngay câu trả lời
	Cao: có ngay câu trả lời

	Khác
	Có thể giấu luôn thư gửi đến xem như không biết

Yêu cầu biết viết biết đọc

Khó khăn để có danh sách địa chỉ xác thực
	Ngôn ngữ khác nhau có thể là rào chắn.

Giới hạn về đường truyền

Chỉ hỏi được những câu khá đơn giản

Đáp viên có lẽ không muốn hợp tác
	PV viên cần được đào tạo bài bản


	Có thể xoá mail ngay lập tức

Cần sự nhắc nhở từ người muốn PV đối với đáp viên


Nguồn: Cobanoglu et al, 2001; Czaja & Blair, 1995 ; Diem, 2002
Việc lựa chọn cách thức thu thập nào phụ thuộc vào mẫu nghiên cứu, mục đích nghiên cứu cũng như thời gian, ngân sách và nguồn lực sẵn có. Bài nghiên cứu này sẽ sử dụng phương pháp điều tra trực tiếp dưạ trên những khó khăn và thuận lợi phân tích ở trên. Đồng thời vì IB là một sản phẩm mới đối với nhiều người ở Việt Nam, điều tra trực tiếp sẽ tỏ ra hữu ích khi người phỏng vấn có thể giải thích cặn kẽ được những thắc mắc từ đáp viên, do đó dữ liệu mà ta thu thập được sẽ chính xác hơn và tin cậy hơn.
4.2.5.  Mẫu và thông tin mẫu

Chọn mẫu là một quá trình quan trọng đối với các nghiên cứu định lượng. Một sự lựa chọn mẫu tốt là các phần từ có cơ hội lựa chọn ngang nhau vào mẫu. Mẫu phải được chọn khách quan và đủ lớn để đáp ứng mục tiêu của nghiên cứu (Hussey & Hussey, 1997). Việc điều tra trên toàn tổng thể là điều không thể với đa số các nghiên cứu vì chúng đều bị giới hạn về thời gian và nguồn lực cho phép. Nếu phương pháp chọn mẫu phù hợp thì một mẫu nhỏ từ tổng thể cũng cho phép việc dự đoán thông tin chính xác cho tổng thể.

Một điều quan trọng trong tiến trình chọn mẫu là quyết định quy mô mẫu bao nhiêu là phù hợp, việc quyết định quy mô mẫu là một vấn đề không hề đơn giản. Điều này sẽ phụ thuộc vào tiến trình nghiên cứu, loại phân tích thống kê dữ liệu, tỷ lệ trả lời mong đợi từ đáp viên (Hussey & Hussey, 1997). Newton và Rudestam (1999) đề nghị rằng chi phí và thời gian cho cuộc điều tra là điều cần phải xem xét vào. Một mặt nếu quy mô mẫu nhỏ thì có vẻ như phù hợp với ngân sách thì các phân tích thống kê lại không đủ độ tin cậy. Có một vài chỉ dẫn hay quy tắc để có thể hỗ trợ cho các nhà nghiên cứu trong việc chọn mẫu. Ví dụ,  Newton và Rudestam (1999) đề nghị một quy tắc 4:1 cho các items. Một items được sử dụng thì tương ứng với 4 đáp viên. Nếu nghiên cứu sử dụng 40 items thì tối thiểu phải điều tra 160 người. Hơn thế nữa, nhà nghiên cứu cần tính toán đến vấn đề đáp viên không hoàn thành và trả lời sai vào phiếu khảo sát và nếu tỷ lệ này khoảng 10% trên số tổng phiếu khảo sát nhận về thì khi đó mẫu phải được tăng từ 160 lên 180. Và cứ như vậy nếu tỷ lệ đáp viên trả lời phiếu khảo sát sai và không đầy đủ tăng lên thì phải tăng quy mô mẫu tương xứng để  đảm bảo độ tin cậy.

Nghiên cứu này sử dụng 33 items, theo nguyên tắc này thì sẽ điều tra tối thiểu 132 phiếu. 

Khảo sát định lượng thực hiện tại khu vực TP. Đà Nẵng từ tháng 02/2011 đến 04/2011, đối tượng chọn mẫu là những người hiện đang sử dụng dịch vụ IB. Phương pháp lấy mẫu thuận tiện căn cứ trên sự giới thiệu của phần từ này đến phần tử khác. Ngoài ra việc lấy mẫu còn căn cứ trên cơ sở dữ liệu khách hàng mà ngân hàng cung cấp.

4.2.6. Phân tích dữ liệu (đánh giá thang đo)
Các dữ liệu sau khi đi thu thập về sẽ được làm sạch, loại bỏ những bản câu hỏi không hợp lệ và dữ liệu sẽ được xử lý bằng phần mềm SPSS 16.0 (Statistical Package for Social Sciences). Phân tích dữ liệu sẽ được thực hiện thông qua các bước: (1) đánh giá sơ bộ thang đo và độ tin tưởng của biến đo lường bằng hệ số Cronbach Alpha và độ giá trị (factor loading) bằng phân tích nhân tố khám phá EFA (Exploratory Factor Analysis), (2) tiếp theo sử dụng kỹ thuật phân tích nhân tố khẳng định CFA (Confirmation Factor Analysis) để kiểm nghiệm chặt chẽ hơn về tính đơn nguyên, độ giá trị (hội tụ, phân biệt) của từng nhân tố (3) tính toán độ mạnh yếu của các nhóm yếu tố động cơ sử dụng IB để có những đề xuất cho ngân hàng. 
Chương 5 – KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ MỘT SỐ KIẾN NGHỊ
5.1. Kết quả nghiên cứu
5.1.1. Làm sạch dữ liệu
Dữ liệu sau khi nhập xong thường chưa thể đưa ngay vào xử lý và phân tích vì còn nhiều lỗi do:

· Chất lượng của phỏng vấn và đọc soát: phỏng vấn viên hiểu sau câu hỏi và thu thập dữ liệu sai, phỏng vấn viên chọn sai đối tượng phỏng vấn hoặc ghi chép nhầm, người được phỏng vấn thì trả lời sai ý, người đọc soát chưa phát hiện được…

· Nhập dữ liệu sai, thừa, hoặc sót

Mặc dù trước khi đi thu thập dữ liệu thực tế, tác giả đã cố gắng tối thiểu hóa những lỗi này xảy ra bằng cách:

· Thiết kế phiếu khảo sát rõ ràng, dễ hỏi, dễ trả lời

· Chọn đúng đối tượng người trả lời

· Các phiếu khảo sát sau khi phỏng vấn xong phải được đọc soát,  kiểm lỗi, chỉnh sửa trước khi nhập.
Tuy đã cẩn thận nhưng tác giả cũng khó thể tránh khỏi những sai sót trong quá trình thu thập và nhập dữ liệu. Sau khi đã soát xét và nhập dữ liệu phần mềm, tác giả đã tiến hành làm sạch dữ liệu lại một lần nữa bằng cách dùng phương pháp bảng tần số: Lập bảng tần số cho tất cả các biến, đọc soát để tìm các giá trị tại các biến, các biến bị khuyết. Sau đó tại các biến có lỗi, dùng lệnh Find để tìm vị trí của giá trị lỗi rồi lấy lại phiếu khảo sát rà soát lại nhập dữ liệu đúng tương ứng cho dữ liệu. Việc làm này đã giúp cho dữ liệu đảm bảo được tính chính xác, phản ánh khách quan kết quả thu thập dữ liệu thực tế từ thị trường.
5.1.2.  Đặc điểm về mẫu nghiên cứu
Dữ liệu phân tích dùng cỡ mẫu N= 225. Sau đây là các thông tin về mẫu nghiên cứu:
Bảng 5.1: Tóm tắt đặc điểm nhân khẩu học của đáp viên

	Phân bố mẫu

	
	
	Tần suất

	Giới tính
	Nam
	107

	
	Nữ
	118

	Tuổi
	19-25
	95

	
	26-35
	99

	
	36-45
	26

	
	46-60
	5

	Trình độ học vấn
	Dưới THPT
	0

	
	THPT
	0

	
	TCCN-CD
	71

	
	Đại học
	134

	
	Trên đại học
	18

	Loại hình công ty làm việc
	Không làm việc
	26

	
	Khu vực công
	79

	
	Khu vực tư nhân
	71

	
	Sở hữu cá nhân
	19

	
	Tự do
	30

	Kiến thức về máy tính
	Rất tốt
	25

	
	Tốt
	136

	
	Trung bình
	61

	
	Tệ
	3

	
	Rất tệ
	0

	Kiến thức về internet
	Rất tốt
	30

	
	Tốt
	126

	
	Trung bình
	65

	
	Tệ
	4

	
	Rất tệ
	0


Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên mẫu dữ liệu
Bảng 5.1 trình bày các thông tin về đặc điểm nhân khẩu học, có thể thấy tỷ lệ nam - nữ của đáp viên chỉ chênh lệch nhau 11 người do vậy có thể xem tỷ lệ nam nữ là 1:1. Độ tuổi của đáp viên cao nhất nằm trong khoảng tuổi từ 26-35 đây là độ tuổi mà họ đã bắt đầu đi làm và có công việc khá ổn định, tuy nhiên tỷ lệ về số lượng giữa các độ tuổi có sự chênh lệch nhiều, hầu như những người trẻ tuổi có xu hướng chấp nhận các dịch vụ mới như IB hơn. Trình độ học vấn Đại học thuộc nhóm trình độ học vấn chiếm tỷ lệ cao nhất 59.6%. Loại hình công ty đáp viên làm việc chủ yếu là thuộc khu vực nhà nước và tư nhân, chiếm đến 78.2%. Kiến thức về máy tính cũng như kiến thức về internet của khách hàng ở mức tốt lần lượt là 60.4% và 56%. 

5.1.3.  Hiệu lực hóa thang đo
5.1.3.1. Phân tích khám phá EFA
a. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)
Phân tích nhân tố khám phá là một phương pháp phân tích thống kê dùng để rút gọn một tập hợp gồm nhiều biến quan sát phụ thuộc lẫn nhau thành một tập biến (gọi là các nhân tố) ít hơn để chúng có ý nghĩa hơn nhưng vẫn chứa đựng hầu hết nội dung thông tin của tập biến ban đầu (Hair & ctg, 1998).
Phân tích nhân tố khám phá được dùng đến trong trường hợp mối quan hệ giữa các biến quan sát và biến tiềm ẩn là không rõ ràng hay không chắc chắn. Phân tích EFA theo đó được tiến hành theo kiểu khám phá để xác định xem phạm vi, mức độ quan hệ giữa các biến quan sát và các nhân tố cơ sở như thế nào, làm nền tảng cho một tập hợp các phép đo để rút gọn hay giảm bớt số biến quan sát tải lên các nhân tố cơ sở.

Mục tiêu của phân tích nhân tố là tìm ra được các yếu tố động cơ nào mà ảnh hưởng đến việc sử dụng IB. Các biến quan sát (Item) được đưa vào phân tích nhân tố đã được xác định dựa vào các nghiên cứu có trước (đã giải thích trong phần cơ sở lý luận). Quá trình phân tích nhân tố được dựa trên ma trận tương quan của các biến này. Vì việc áp dụng phân tích nhân tố thì các biến phải có liên hệ với nhau. Trong thực tế thì thường luôn có điều này. Nếu hệ số tương quan giữa các biến mà nhỏ thì phân tích nhân tố có thể sẽ không phù hợp.
Các tham số thống kê trong phân tích nhân tố

· Bartlett’s test sphericity: đại lượng Bartlett là đại lượng thống kê dùng để xem xét giả thuyết các biến không có tương quan trong tổng thể (Corelation matrix). Nói cách khác, ma trận tương quan tổng thể là một ma trận đồng nhất, mỗi biến tương quan hoàn toàn với chính nó (r=1) nhưng không có tương quan với những biến khác(r=0).

· Corelation matrix: cho biết hệ số tương quan giữa tất cả các cặp biến trong phân tích nhân tố

· Communality: là lượng biến thiên của một biến được giải thích chung với các biến khác được xem xét trong phân tích. Đây cũng là phần biến thiên được giải thích bởi các nhân tố chung.

· Eigenvalue: đại diện cho phần biến thiên được giải thích bởi mỗi nhân tố.
· Factor loadings (hệ số tải nhân tố): là những hệ số tương qua đơn giữa các biến và các nhân tố.

· Chỉ số KMO: là một chỉ số dùng để xem xét sự thích hợp của phân tích nhân tố. Trị số của KMO lớn (giữa 0,5 và 1) có ý nghĩa là phân tích nhân tố là thích hợp, còn nếu như trị số này nhỏ hơn 0.5 thì phân tích nhân tố có khả năng không thích hợp với các dữ liệu.

Xây dựng ma trận tương quan

Quá trình phân tích nhân tố được dựa trên ma trận tương quan của các biến này. Để có thể áp dụng phân tích nhân tố thì các biến phải có liên hệ với nhau. Nếu hệ số tương quan giữa các biến nhỏ, phân tích nhân tố có thể không thích hợp. Thông thường để kiểm chứng mối tương quan giữa các nhân tố, nhà nghiên cứu sẽ sử dụng đến chỉ số Barletts để kiểm định giả thuyết H0 là các biến không có tương quan với nhau trong tổng thể, nói cách khác là ma trận tương quan tổng thể là một ma trận đơn vị trong đó tất cả các giá trị trên đường chéo đều bằng 1 còn các giá trị nằm ngoài đường chéo  đều bằng 0. Đại lượng này có giá trị càng lớn thì càng có khả năng bác bỏ giả thuyết H0 này. Nếu giả thuyết H0 không thể bị bác bỏ thì phân tích nhân tố rất có khả năng không thích hợp 
Nhìn một cách tổng quan ta thấy rằng các Item trong ma trận này có mối quan hệ với nhau (xem phần phụ lục C). Nhưng để khẳng định sự tương quan này sẽ sử dụng kiểm định Barletts để kiểm định giả thuyết sau: 
H0: Các biến quan sát không có tương quan lẫn nhau

H1: Có sự tương quan lẫn nhau giữa các biến quan sát

Giá trị Sig = 0.000 < 0.05 do đó bác bỏ giả thuyết H0, chấp nhận giả thuyết H1, có nghĩa là có sự tương quan giữa các Item, đó là một điều kiện quan trọng của phân tích nhân tố.

Ngoài ra chỉ tiêu KMO được dùng để xem xét sự thích hợp của phân tích nhân tố, 0.5<KMO=0.754<1 thì phân tích nhân tố là phù hợp.

Số lượng các nhân tố

Chúng ta có thể tính ra một số lượng nhân tố nhiều bằng số biến, nhưng làm như vậy thì không có tác dụng gì cho mục đích tóm tắt thông tin. Có nhiều cách khác nhau để xác định số lượng các nhân tố, tuy nhiên ở đây tác giả sẽ xác định số lượng các nhân tố bằng phương pháp dựa vào eigenvalue: chỉ có những nhân tố nào có eigenvalue lớn hơn 1 mới được giữ lại trong mô hình phân tích. Đại lượng eigenvalue đại diện cho lượng biến thiên được giải thích bởi nhân tố. Những nhân tố có eigenvalue nhỏ hơn 1 sẽ không có tác dụng tóm tắt thông tin tốt hơn một biến gốc, vì sau khi chuẩn hóa mỗi biến gốc có phương sai là 1.

Theo kết quả nghiên cứu, khi sử dụng tiêu chuẩn eigenvalue lớn hơn 1 thì có 8 nhân tố được rút ra (xem phần phụ lục C). 

Xoay các nhân tố

Một phần quan trọng trong bảng kết quả phân tích nhân tố là ma trận nhân tố (Component Matrix). Ma trận nhân tố chứa các hệ số biểu diễn các biến chuẩn hóa bằng các nhân tố. Những hệ số này biểu diễn tương quan giữa các nhân tố và các biến. Hệ số này lớn cho biết nhân tố và biến có liên hệ chặt chẽ với nhau. Các hệ số này được dùng để giải thích các nhân tố. 

Mặc dù ma trận nhân tố ban đầu hay ma trận nhân tố không xoay này cho thấy được mối quan hệ giữa các nhân tố với từng biến một, nhưng nó ít khi tạo ra những nhân tố có thể giải thích được một cách dễ dàng bởi vì các nhân tố có tương quan với nhiều biến. Trong các ma trận phức tạp, việc giải thích kết quả sẽ gặp nhiều khó khăn. Vì vậy thông qua việc xoay các nhân tố, ma trận nhân tố sẽ trở nên đơn giản và dễ giải thích hơn. 

Trong nghiên cứu này tác giả sẽ sử dụng phương pháp xoay nhân tố Varimax: xoay nguyên gốc các nhân tố để tối thiểu hóa số lượng biến có cùng hệ số lớn tại 1 nhân tố. Vì vậy, sẽ tăng cường khả năng giải thích các nhân tố. Phương pháp varimax cũng là phương pháp thường được sử dụng phổ biến nhất.

Sau khi thực hiện phân tích nhân tố và xoay nhân tố theo phương pháp Varimax có 8 nhân tố được hình thành, bảng 5.2 trình bày 4 items (biến quan sát) được bỏ đi vì có giá trị nhỏ hơn 0.5 
Bảng 5.2: Các biến quan sát bị loại bỏ khi thực hiện EFA

	Biến số
	Items (biến quan sát)

	Tiết kiệm chi phí
	Tôi tiết kiệm được nhiều tiền khi sử dụng IB

	
	Tôi tốn ít thời gian khi sử dụng IB hơn là các dịch vụ khác của NH

	
	Tôi phải nỗ lực rất nhiều khi thực hiện giao dịch bằng IB

	Tương hợp
	Tôi nghĩ IB là sự lựa chọn tốt nhất khi thực hiện các giao dịch với ngân hàng


Nguồn: Tính toán của tác giả trên dữ liệu điều tra

Phân tích nhân tố được tiến hành lần thứ 2 sau khi đã loại bỏ 4 items. Tổng số items được đưa vào phân tích là 29.

Sau khi thực hiện phân tích nhân tố lần 2 có 8 nhân tố được hình thành. Sau khi thực hiện phân tích nhân tố lần thứ 2, các items đều có giá trị trên 0.5, có ý nghĩa với các biến số động cơ. Tám nhân tố này giải thích được đến 66.6% biến thiên của biến quan sát (hay của dữ liệu). Theo Hair & ctg (1998) yêu cầu rằng phương sai trích phải đạt từ 50% trở lên, như vậy kết quả nêu trên đạt được tiêu chuẩn của phương sai trích.

Đặt tên và giải thích các nhân tố

Việc giải thích các nhân tố được thực hiện trên cơ sở nhận ra các biến có hệ số (factor loading) lớn ở cùng 1 nhân tố. Như vậy nhân tố này có thể được giải thích bằng các biến số có hệ số lớn đối với bản thân nó. Nhìn chung các biến số nghiên cứu đề xuất cùng các biến quan sát tương ứng không có sự thay đổi nhiều, ngoại trừ các biến quan sát bị loại do có hệ số tải nhỏ hơn 0.5. Trong đó biến số tiết kiệm chi phí bị loại đến 3 biến quan sát, chỉ còn biến số tiết kiệm chi phí 1 có tương quan với biến số hữu ích nên được gộp chung lại đặt tên là biến hữu ích. Việc đặt tên lại các biến số thể hiện trên bảng 5.3:
Bảng 5.3: Các biến số được đặt tên lại sau khi thực hiện EFA

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	Đặt tên lại

	giam rui ro 3
	.811
	
	
	
	
	
	
	
	Giảm rủi ro

	giam rui ro 4
	.717
	
	
	
	
	
	
	
	

	giam rui ro 2
	.699
	
	
	
	
	
	
	
	

	giam rui ro 1
	.681
	
	
	
	
	
	
	
	

	huu ich 2
	
	.788
	
	
	
	
	
	
	Hữu ích

	huu ich 1
	
	.761
	
	
	
	
	
	
	

	huu ich 3
	
	.747
	
	
	
	
	
	
	

	huu ich 4
	
	.700
	
	
	
	
	
	
	

	tiet kiem cp 1
	
	.615
	
	
	
	
	
	
	

	phong cach 3
	
	
	.865
	
	
	
	
	
	Phong cách

	phong cach 2
	
	
	.828
	
	
	
	
	
	

	phong cach 4
	
	
	.766
	
	
	
	
	
	

	phong cach 1
	
	
	.576
	
	
	
	
	
	

	linh dong 2
	
	
	
	.848
	
	
	
	
	Linh động

	linh dong 1
	
	
	
	.766
	
	
	
	
	

	linh dong 3
	
	
	
	.686
	
	
	
	
	

	linh dong 4
	
	
	
	.528
	
	
	
	
	

	ah xa hoi 2
	
	
	
	
	.786
	
	
	
	Ảnh hưởng xã hội

	ah xa hoi 1
	
	
	
	
	.656
	
	
	
	

	ah xa hoi 3
	
	
	
	
	.650
	
	
	
	

	tuong hop 1
	
	
	
	
	
	.817
	
	
	Tương hợp

	tuong hop 2
	
	
	
	
	
	.716
	
	
	

	tuong hop 3
	
	
	
	
	
	.567
	
	
	

	cong viec 2
	
	
	
	
	
	
	.819
	
	Công việc

	cong viec 1
	
	
	
	
	
	
	.819
	
	

	cong viec 3
	
	
	
	
	
	
	.737
	
	

	hieu biet 2
	
	
	
	
	
	
	
	.788
	Hiểu biết

	hieu biet 1
	
	
	
	
	
	
	
	.696
	

	hieu biet 3
	
	
	
	
	
	
	
	.609
	


Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên kết quả phân tích
b. Kiểm tra độ tin cậy
Hệ số alpha của Cronbach là một phép kiểm định thống kê về mức độ chặt chẽ của  các mục hỏi trong thang đo tương quan với nhau. 

Nhiều nhà nghiên cứu đồng ý rằng khi Cronbach alpha từ 0.8 trở lên đến gần 1 thì thang đo lường là tốt, từ 0.7 đến gần 0.8 là sử dụng được. Cũng có nhiều nhà nghiên cứu đề nghị rằng Cronbach alpha từ 0.6 trở lên là có thể sử dụng được trong trường hợp khái niệm đang nghiên cứu là mới hoặc mới đối với người trả lời trong bối cảnh nghiên cứu (Nunally, 1978; Peterson, 1994; Slater, 1995)
Bảng 5.4: Hệ số Cronbach alpha của các nhân tố

	
	Sự hữu ích
	Giảm rủi ro
	Ảnh hưởng xã hội
	Tính linh động
	Đặc thù công việc đang làm
	Phong cách
	Nâng cao hiểu biết
	Tương hợp

	Hệ số Cronbach alpha
	0.803
	0.801
	0.775
	7.55
	0.735
	.805
	0.696
	0.756


Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên kết quả phân tích
Sau khi xác định được 8 nhân tố ảnh hưởng đến việc sử dụng IB. Độ tin cậy cho từng nhóm nhân tố được thực hiện bằng tính toán hệ số Cronbach alpha. Bảng 5.4 minh hoạ kết quả tính toán hệ số Cronbach alpha cho các nhân tố. 

Qua hệ số Cronbach alpha ở trên, các nhân tố có hệ số > 0.6 do vậy có thể khẳng định độ tin cậy của các nhân tố. Các biến số động cơ đều có hệ số Cronbach alpha đạt yêu cầu. Các biến đều có hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0.3 (xem phần phụ lục B), đạt yêu cầu nên được giữ lại để tiến hành phân tích khám phá tiếp theo. 8 nhân tố động cơ này sẽ được kiểm nghiệm tính chặt chẽ và độ phù hợp bằng phân tích nhân tố khẳng định.

5.1.3.2. Phân tích nhân tố khẳng định CFA

Phân tích nhân tố khẳng định sử dụng thích hợp khi nhà nghiên cứu có sẵn một số kiến thức về cấu trúc biến tiềm ẩn cơ sở. Trong đó mối quan hệ hay giả thuyết (có được từ lý thuyết hay thực nghiệm) giữa biến quan sát và nhân tố cơ sở thì được các nhà nghiên cứu mặc nhiên thừa nhận trước khi tiến hành kiểm định thống kê. Như vậy CFA là bước tiếp theo của EFA nhằm kiểm định xem có một mô hình lý thuyết có trước làm nền tảng cho một tập hợp các quan sát không

Phân tích nhân tố khẳng định CFA được thực hiện với 29 biến quan sát với 8 biến số động cơ đã chứng minh được từ phân tích nhân tố khám phá (EFA). 

Khi phân tích nhân tố khẳng định CFA, thường các đánh giá sau cần được thực hiện:

· Đo lường mức độ phù hợp của mô hình

· Giá trị hội tụ (Convergent validity) 

· Đánh giá độ tin cậy của thang đo
a. Giá trị hội tụ (Convergent validity) 

Gerbring & Anderson (1988) cho rằng thang đo đạt được giá trị hội tụ khi các trọng số chuẩn hóa của thang đo đều cao hơn 0.5 và có ý nghĩa thống kê P<0.05. Sau khi thực hiện CFA bằng Amos kết quả cho thấy có 4 biến quan sát có trọng số có giá trị nhỏ hơn 0.5, các biến quan sát còn lại đều có giá trị >0.5. Bốn biến quan sát có giá trị nhỏ hơn 0.5 được loại ra để thực hiện lại phân tích nhân tố khẳng định lần 2. Các biến quan sát bị loại bỏ được thể hiện ở bảng 5.5.
Bảng 5.5: Các biến quan sát bị loại sau khi thực hiện CFA

	Biến quan sát có trọng số <0.5
	Trọng số

	Linh động 4
	0.489

	Linh động 3
	0.49

	Công việc 3
	0.494

	Phong cách 1
	0.485


Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên kết quả phân tích
Sau khi bị loại, số lượng các biến số quan sát ở các biến tiềm ẩn (biến động cơ) còn lại như sau:

	Biến số
	Hữu ích
	Giảm rủi ro
	Phong cách
	Tương hợp
	Hiểu biết
	Linh động
	Công việc
	Ah xã hội

	Số lượng items
	5
	4
	3
	3
	3
	2
	2
	3


 Kết quả các trọng số chuẩn hóa của thang đo thực hiện tính toán lại sau khi loại bỏ 4 biến quan sát được thể hiện trên bảng 5.6. Kết quả cho thấy trọng số chuẩn hóa của thang đo đều cao hơn 0.5 nên có thể kết luận thang đo đạt được giá trị hội tụ.

Bảng 5.6: Kết quả trọng số chuẩn hóa của thang đo
	
	
	
	Estimate

	item19
	<---
	giam rui ro
	.772

	item18
	<---
	giam rui ro
	.777

	item17
	<---
	giam rui ro
	.659

	item16
	<---
	giam rui ro
	.637

	item30
	<---
	phong cach
	.666

	item29
	<---
	phong cach
	.866

	item28
	<---
	phong cach
	.803

	item5
	<---
	huu ich
	.722

	item4
	<---
	huu ich
	.692

	item3
	<---
	huu ich
	.693

	item2
	<---
	huu ich
	.698

	item1
	<---
	huu ich
	.791

	item11
	<---
	hieu biet
	.632

	item10
	<---
	hieu biet
	.794

	item9
	<---
	hieu biet
	.689

	item22
	<---
	ah xa hoi
	.868

	item21
	<---
	ah xa hoi
	.665

	item20
	<---
	ah xa hoi
	.934

	item14
	<---
	tuong hop
	.600

	item13
	<---
	tuong hop
	.836

	item12
	<---
	tuong hop
	.714

	item32
	<---
	cong viec
	.739

	item31
	<---
	cong viec
	.844

	item24
	<---
	linh dong
	.951

	item23
	<---
	linh dong
	.720


Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên kết quả phân tích
b. Đo lường độ phù hợp của mô hình
Để đo lường mức độ phù hợp của mô hình với thông tin thị trường, người ta thường sử dụng một số chỉ số sau:

· Kiểm định Chi-Square (χ2) : 

Biểu thị mức độ phù hợp tổng quát của toàn bộ mô hình tại mức ý nghĩa pv = 0.05 [Joserkog & Sorbom, 1989]. Điều này thực tế rất khó xảy ra bởi vì χ2 rất nhạy với kích thước mẫu lớn và độ mạnh của kiểm định, nên thực tế người ta dùng chỉ số χ2 /df để đánh giá
· Tỷ số Chi-Square/bậc tự do: χ2 / df 

Chỉ số này cũng dùng để đo mức độ phù hợp một cách chi tiết hơn của cả mô hình. Một số tác giả đề nghị 1 < χ2/df < 3 [Hair et al, 1998]; một số khác đề nghị χ2 càng nhỏ càng tốt [Segar, Grover, 1993] và cho rằng χ2/df < 3:1 [Chin & Todd, 1995] Ngoài ra, trong một số nghiên cứu thực tế người ta phân biệt ra 2 trường hợp : χ2/df < 5(với mẫu N > 200) ; hay < 3 (khi cỡ mẫu N < 200) thì mô hình được xem là phù hợp tốt [Kettinger và Lee,1995]. 

· Các chỉ số liên quan khác

GFI (Goodness-of-Fit Index), AGFI (Adjusted GFI), CFI (Comparative Fit Index), CFI ( Comparative Fit Index) ….. có giá trị > 0.9 được xem là mô hình phù hợp tốt. Nếu các giá trị này bằng 1, ta nói mô hình là hoàn hảo. [Segar, Grover, 1993] & [Chin & Todd, 1995]

GFI: đo độ phù hợp tuyệt đối (không điều chỉnh bậc tự do) của mô hình cấu trúc và mô hình đo lường với bộ dữ liệu khảo sát. 

AGFI: Điều chỉnh giá trị GFI theo bậc tự do trong mô hình. 

RMR: Một mặt đánh giá phương sai phần dư của biến quan sát, mặt khác đánh giá tương quan phần dư của một biến quan sát này với tương quan phần dư của một biến quan sát khác.. Giá trị RMR càng lớn nghĩa là phương sai phần dư càng cao, nó phản ánh một mô hình có độ phù hợp không tốt. 
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): là một chỉ tiêu quan trọng, nó xác định mức độ phù hợp của mô hình so với tổng thể.

Các tác giả cho rằng chỉ số RMSEA, RMR yêu cầu < 0.05 thì mô hình phù hợp tốt. Trong một số trường hợp giá trị này < 0.08 mô hình được chấp nhận. [Taylor, Sharland, Cronin và Bullard, 1993]. 

Để cụ thể hơn, một số tác giả đã cung cấp một bảng mô tả chi tiết hơn từng chỉ số tương ứng với từng quy mô mẫu và số biến quan sát sử dụng trong thang đo của bài nghiên cứu. Bảng 5.7, theo Joshep F. Hair JR & William C. Black, ect, 2010 đề nghị các chỉ số với các giá trị là:
Bảng 5.7: Giá trị của các chỉ số thể hiện mức độ phù hợp của mô hình với các trường hợp khác nhau
	Giá trị của các chỉ số thể hiện mức độ phù hợp của mô hình với các trường họp khác nhau

	Các chỉ số cơ bản
	N<250
	N>250

	
	m<=12
	12<m<30
	m>=30
	m<=12
	12<m<30
	m>=30

	X2
	Không có ý nghĩa với giá trị p value được mong đợi
	Có ý nghĩa với giá trị p value
	Có ý nghĩa với giá trị p value mong đợi
	Không có ý nghĩa với giá trị p value được mong đợi
	Có ý nghĩa với giá trị p value mong đợi
	Có ý nghĩa với giá trị p value mong đợi

	CFI hay TLI
	>=0.97
	
	>0.92
	>=0.95
	>0.92
	>0.9

	RNI
	Không có ý nghĩa
	>=0.95
	>0.92
	>=0.95, không sử dụng với N>1000
	>=0.92, không sử dụng với N>1000
	>=0.90, không sử dụng với N>1000

	SRMR
	Không có ý nghĩa
	<=0.08 với CFI>=0.95
	>0.90 với CFI>0.92
	Không có ý nghĩa
	<=0.08 với CFI>=0.92
	<=0.08 với CFI>=0.92

	RMSEA
	<0.08 khi CFI>=0.97
	<0.08 khi CFI>=0.95
	<0.08 khi CFI>=0.92
	<0.07 khi CFI>=0.97
	<0.07 khi CFI>=0.92
	<0.07 khi CFI>=0.90

	Với N là quy mô mấu, m là số items sử dụng trong mô hình khi áp dụng phân tích nhân tố khẳng định


Nguồn: Multivariate Data Analysis, Seventh Edititon, Joshep F. Hair JR & William C. Black, ect, 2010
Maud Dampérat, 2009 cung cấp thêm một số chỉ số khác và những hạn chế của các chỉ số. Bảng 5.8 minh họa các chỉ số đánh giá độ phù hợp của mô hình, và những hạn chế của các chỉ số 
Bảng 5.8: Giá trị của các chỉ số thể hiện mức độ phù hợp của mô hình và những hạn chế của chỉ số

	Các chỉ số
	Các tiêu chuẩn đánh giá
	Những hạn chế của chỉ số

	RMSEA
	Phải nhỏ hơn 0,06 đối với sự tương hợp nhỏ với phương pháp đánh giá ML.
	Không sử dụng với phương pháp đánh giá ADF.

	GFI
	Giá trị lớn nhất là 1

So sánh với R​2
Chấp nhận giá trị tối thiểu là 0,9 
	Nếu kích thước mẫu < 250, phương pháp đánh giá ML và GLS…đầy đủ mô hình.

Tương tự đối với cỡ mẫu < 500 với phương pháp đánh giá ADF.

	SRMR
	Phải < 0,08  đối với ML
	Chỉ sử dụng phương pháp ML

	AIC
	Giá trị càng nhỏ, càng đầy đủ (càng tương hợp).
	Cung cấp các giá trị  không nhất quán đối với cỡ mẫu < 500 đối với bất kỳ phương pháp nào.

Ít sử dụng vì quá nhạy cảm với cỡ mẫu.

	CVI
	Giá trị càng nhỏ, càng đầy đủ (càng tương hợp).
	Cung cấp các giá trị  không nhất quán đối với cỡ mẫu < 500 cho dù là phương pháp nào đi nữa.



	MCI
	Thay đổi từ 0 đến 1

Mức 0,9 được chấp nhận
	Đối với cỡ mẫu < 500, phương pháp đánh giá ML và GLS…đầy đủ mô hình.

Không thể sử dụng với cỡ mẫu < 250.

	CN
	Nếu CN > 200, phản ánh đầy đủ mối quan hệ
	Ít sử dụng vì quá nhạy cảm với cỡ mẫu.

	Gamma Hat
	Phân phối một cách cụ thể

Giá trị phải > 0,95 đối với phương pháp đánh giá ML
	Không sử dụng với phương pháp đánh giá ADF

	BL 89


	Không được định chuẩn.

Giá trị phải > 0,95 đối với phương pháp ML và GLS.
	Thích hợp với cỡ mẫu < 250

	TLI
	Giá trị thuộc khoảng 0 và 1

Giá trị > 0,95 đối với phương pháp đánh giá ML
	Thích hợp với cỡ mẫu < 250 (ngoại trừ phương pháp ML)

Ít sử dụng với GLS

	NFI
	Thay đổi giữa 0 và 1

Kết quả tốt (có quan hệ với nhau) khi > 0,9.
	Nhạy cảm với kích cỡ mẫu, đặc biệt là phương pháp đánh giá ML và GLS.

Ít sử dụng.

	CFI và BFI
	Không định chuẩn.

Giá trị phải > 0,95 với phương pháp ML.
	

	RNI
	Không định chuẩn.

Giá trị phải > 0,95 với phương pháp ML.
	Thích hợp với cỡ mẫu < 250

	RFI
	Thay đổi giữa 0 và 1

Tương hợp tốt khi giá trị của nó gần đến 1
	Nhạy cảm với kích cỡ mẫu, đặc biệt là phương pháp đánh giá ML và GLS.

Ít sử dụng.


Nguồn: L’analyse factorielle confirmatoire, Maud Dampérat, 2009
Kết quả phân tích nhân tố khẳng định CFA sau khi loại 4 biến quan sát thể hiện ở bảng 5.9 với các chỉ số đo lường độ lường độ phù hợp như sau:

Bảng 5.9: Các chỉ số thể hiện độ phù hợp của mô hình nghiên cứu
	Chỉ số
	Giá trị các chỉ số của mô hình
	Giá trị tham chiếu của mô hình tốt

	CMIN/DF
	2.161
	CMIN/DF <3

	CFI
	.863
	> 0.9

	GFI
	.846
	>0..9

	TLI
	.833
	> 0.95

	RMSEA
	.072
	< 0.06

	RMR
	.056
	bé

	FMIN
	2.382
	bé


Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên kết quả phân tích
Kết quả thể hiện ở bảng 5.9, theo đó các chỉ số thể hiện độ phù hợp của mô hình đều chưa đạt yêu cầu ngoại trừ chỉ số chi bình phương. Nên kết quả kiểm định CFA bằng phần mềm AMOS thực hiện theo nguyên tắc điều chỉnh các quan hệ có MI > 6 (MI-Indice Modification, là hệ số điều chỉnh ứng với sự thay đổi của χ 2 trên một bậc tự do) nhưng sự điều chỉnh này đảm bảo phù hợp về mặt cơ sở lý thuyết và bao hàm ý nghĩa về mặt thực tiễn. 

Cột MI sẽ cho biết nên móc mũi tên hai đầu vào những cặp sai số nào để có thể cải thiện Chi-square. Khi đó chỉ số Chi-square sẽ giảm và các chỉ số GFI, TLI, CFI, …cũng sẽ được cải thiện theo. Khi thêm một tham số, nếu Chi-squre giảm khoảng từ 4 trở lên thì gọi là có sự thay đổi đáng kể. Việc điều chỉnh mối quan hệ giữa các sai số được ưu tiên thực hiện với những trường hợp mà có giá trị MI lớn. Sau đó mô hình được chạy lại và có sự điều chỉnh tiếp cho phù hợp.

Mối quan hệ giữa các sai số có quan hệ lớn hơn 6 được thể hiện trên bảng 5.10

Bảng 5.10: Mối quan hệ giữa các sai số có giá trị lớn
	
	
	
	M.I.
	Par Change

	e19
	<-->
	e24
	8.072
	-.089

	e19
	<-->
	e22
	12.340
	.135

	e19
	<-->
	e23
	9.192
	-.111

	e21
	<-->
	e23
	10.751
	.135

	e18
	<-->
	e16
	12.586
	-.151

	e13
	<-->
	e22
	6.928
	-.110

	e15
	<-->
	e19
	21.812
	.169

	e9
	<-->
	e15
	6.274
	-.077

	e9
	<-->
	e8
	13.172
	.097

	e10
	<-->
	e19
	7.186
	.076

	e11
	<-->
	e10
	18.231
	.111

	e6
	<-->
	e20
	7.671
	.086

	e7
	<-->
	e10
	9.982
	.098

	e1
	<-->
	e21
	6.721
	.111

	e2
	<-->
	e1
	11.605
	.140

	e3
	<-->
	e13
	8.863
	-.108

	e3
	<-->
	e12
	9.219
	.101


 Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên kết quả phân tích
Sau khi thực hiện điều chỉnh mối quan hệ giữa các sai số, kết quả CFA cho thấy các chỉ số đánh giá độ phù hợp của mô hình lý thuyết đều được cải thiện hơn.

Sau đó phân tích nhân tố khẳng định được thực hiện lại sau khi đã điều chỉnh mối quan hệ giữa các cặp sai số. Kết quả của CFA lần 2 thể hiện ở bảng 5.11: Về mức độ phù hợp chung, mô hình này có giá trị thống kê chi bình phương là 315.317 với 231 bậc tự do và giá trị p = 0.000. Chi bình phương tương đối theo bậc tự do CMIN/df là 1.365 (< 2). Các chỉ tiêu khác như TLI = 0.948 (> 0.9), CFI = 0.960 (> 0.9), GFI = 0.901>0.9 và RMSEA = 0.04(< 0.08). Do đó, mô hình này phù hợp với dữ liệu thị trường. Điều này cũng cho phép rút ra nhận định về tính đơn hướng của các biến quan sát. 
Bảng 5.11: Các chỉ số thể hiện độ phù hợp của mô hình nghiên cứu sau khi điều chỉnh mối quan hệ giữa các sai số
	Chỉ số
	Giá trị các chỉ số của mô hình
	Giá trị tham chiều của mô hình tốt

	CMIN/DF
	1.365
	 <3

	CFI
	.960
	> 0.9

	GFI
	.901
	>0.9

	TLI
	.948
	> 0.95

	RMSEA
	.040
	< 0.06

	RMR
	.050
	bé

	FMIN
	1.408
	bé


Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên kết quả phân tích
c. Đánh giá độ tin cậy của các thang đo
Đánh giá độ tin cậy của thang đo thông qua 3 chỉ số: độ tin cậy tổng hợp CR (composite reliability), tổng phương sai trích AVE (variance extracted), và hệ số Cronbach’s alpha

Độ tin cậy tổng hơn CR(Joreskog 1971) và tổng phương sai trích AVE (Fornell & Larcker 1981) được tính theo công thức sau:
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 là phương sai của sai số đo lường biến quan sát thứ i, p là số biến quan sát của thang đo.

Giá trị CR và AVE được tính trên phần mềm Excel căn cứ trên công thức trên và hệ số lambda được lấy từ kết quả tính toán từ phần mềm Amos. Hệ số Cronbach alpha được tính từ phần mềm SPSS. Kết quả thể hiện trên bảng 5.12.

Độ tin cậy tổng hợp có ý nghĩa khi có giá trị lớn hơn 0.7 và tổng phương sai trích có ý nghĩa khi có giá trị trên 0.5.

Như vậy kết quả thể hiện qua bảng 5.12 có thể khẳng định các thang đo đạt yêu cầu bởi vì độ tin cậy tổng hợp và trích phương sai của các thang đo đều đạt yêu cầu

Bảng 5.12: Kết quả cronbach alpha, độ tin cậy tổng hợp và tổng phương sai trích

của các biến số nghiên cứu
	α = .803; CR = .843; AVE = .52

	Sự hữu ích cảm nhận
	Sử dụng IB cho phép tôi sử dụng các dịch vụ ngân hàng một cách nhanh chóng

	
	Sử dụng IB làm tôi thấy dễ dàng hơn nhiều khi giao dịch với ngân hàng

	
	Tôi thấy IB rất hữu ích

	
	Tôi cảm thấy thuận tiện khi sử dụng các dịch vụ IB

	
	Tôi tiết kiệm được nhiều thời gian khi sử dụng IB

	α = .696; CR = .749; AVE = .50

	Hiểu biết
	Sử dụng IB giúp tôi nâng cao kỹ năng vi tính

	
	Sử dụng IB giúp tôi mở mang kiến thức mới

	
	Sử dụng IB giúp tôi theo kịp thời đại

	α = .756; CR = .763; AVE = .52

	Tương hợp
	Tôi nghĩ IB là tương thích với phong cách sống của mình

	
	Sử dung IB là phù hợp với địa vị hiện tại của tôi

	
	Tôi nghĩ sử dụng IB phù hợp với sở thích ngân hàng của tôi

	α = .801; CR = .805; AVE = .51

	Giảm rủi ro
	Sử dụng IB là an toàn khi chuyển tài khoản

	
	Mọi người sẽ không biết tôi đang thực hiện giao dịch gì khi sử dụng IB

	
	Sử  dụng IB đảm bảo sự bí mật về các thông tin giao dịch của tôi

	
	Sử dụng IB cho tôi cảm giác an toàn hơn so với các dịch vụ khác của ngân hàng

	α = .775; CR = .867; AVE = .609

	Ảnh hưởng xã hội
	Tôi sử dụng IB bởi vì những người xung quanh tôi sử dụng nó

	
	Tôi sẽ phải sử dụng IB nếu mọi người xung quanh tôi đã sử dụng nó

	
	Tôi phải sử dụng IB bởi vì những người xung quanh tôi nghĩ tôi nên sử dụng nó

	α = .807; CR = .828; AVE = .711

	Linh động
	Sử dụng IB tôi có thể tiếp cận tin tức bất kỳ ở đâu

	
	Sử dụng IB tôi có thể tiếp cận tin tức bất cứ thời gian nào

	α = .823; CR = .824; AVE = .612

	Phong cách
	Sử dụng IB tôi trông có vẻ thời trang

	
	Sử dụng IB tôi có một biểu tượng về địa vị

	
	Sử dụng IB tôi để tránh bị coi là lỗi thời

	α = .765; CR = .77; AVE = .629

	Công việc
	Công việc của tôi đòi hỏi phải giao dịch chủ yếu qua internet

	
	Sử dụng IB là phù hợp với công việc tôi đang công tác

	Giá trị đạt yêu cầu về độ tin cậy

α >= .6; CR > =.7; AVE >= .5 (Fornell và Larcker, 1981)

	α: Cronbach alpha; CR: Độ tin cậy tổng hợp; AVE: Tổng phương sai trích


Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên kết quả phân tích
5.1.3.3. Kiểm nghiệm ước lượng mô hình bằng phân tích BOOSTRAP

Để đánh giá độ tin cậy của các ước lượng, trong các phương pháp nghiên cứu định lượng bằng phương pháp lấy mẫu, thông thường chúng ta phải chia mẫu ra làm hai mẫu con. Một nửa dùng để ước lượng các tham số mô hình, và một nửa dùng để đánh giá lại. Cách khác là lặp lại nghiên cứu bằng một mẫu khác. Hai cách trên đây thường không thực tế vì phương pháp cấu trúc thường đòi hỏi mẫu lớn nên việc làm này tốn kém nhiều thời gian và chi phí (Anderson & Gerbing, 1988). Trong những trường hợp như vậy thì Bootstrap là phương pháp phù hợp để thay thế (Schumacker & Lomax, 2006). Bootstrap là phương pháp lấy mẫu lặp lại có thay thế, trong đó mẫu ban đầu đóng vai trò là đám đông. 
Để đánh giá tính bền vững của mô hình lý thuyết, phương pháp phân tích Boostrap được sử dụng. Đây là phương pháp lấy mẫu lặp lại có thay thế từ mẫu ban đầu (N=255), trong đó mẫu ban đầu đóng vai trò đám đông (Schumacker& Lomax, 1996). Số lần lấy mẫu lặp lại trong nghiên cứu được chọn là B = 200 lần, kết quả ước lượng với B lần từ N mẫu được tính trung bình và giá trị này có xu hướng gần với ước lượng của tổng thể. Hiệu số giữa trung bình các ước lượng từ Bootstrap và các ước lượng ban đầu gọi là độ chệch. Trị tuyệt đối các độ chệch này càng nhỏ, càng không có ý nghĩa thống kê càng tốt. 

Cột Estimate cho thấy ước lượng bình thường với phương pháp ML, Các cột còn lại được tính từ phương pháp Bootstrap. Cột Mean cho ta trung bình các ước lượng Bootstrap. Bias (độ chệnh) bằng cột Mean trừ cột Estimate. Cột CR  tính bằng Excel bằng cách lấy cột SE-Bias chia cho cột Bias. Trị tuyệt đối CR rất nhỏ so với 2 nên có thể nói là độ chệch là rất nhỏ, không có ý nghĩa thống kê ở độ tin cậy 95%. 
Bảng 5.13: Kết quả ước lượng các tham số của mô hình bằng Boostrap
	Parameter
	SE
	SE-SE
	Mean
	Bias
	SE-Bias
	CR

	item19
	<---
	giam rui ro
	0
	0
	1
	0
	0
	 

	item18
	<---
	giam rui ro
	0.08891
	0.00445
	0.93231
	0.00337
	0.00629
	1.86563

	item17
	<---
	giam rui ro
	0.12934
	0.00647
	0.71216
	0.01073
	0.00915
	0.85232

	item16
	<---
	giam rui ro
	0.11355
	0.00568
	0.83124
	0.00405
	0.00803
	1.98282

	item30
	<---
	phong cach
	0
	0
	1
	0
	0
	 

	item29
	<---
	phong cach
	0.15211
	0.00761
	1.40784
	0.02233
	0.01076
	0.48163

	item28
	<---
	phong cach
	0.15219
	0.00761
	1.17115
	0.0062
	0.01076
	1.73445

	item5
	<---
	huu ich
	0
	0
	1
	0
	0
	 

	item4
	<---
	huu ich
	0.19098
	0.00955
	0.74304
	0.02213
	0.0135
	0.61012

	item3
	<---
	huu ich
	0.17346
	0.00867
	0.66823
	0.01579
	0.01227
	0.7769

	item2
	<---
	huu ich
	0.17234
	0.00862
	0.91634
	-0.0069
	0.01219
	-1.7609

	item1
	<---
	huu ich
	0.16158
	0.00808
	0.80763
	0.00608
	0.01143
	1.87863

	item11
	<---
	hieu biet
	0
	0
	1
	0
	0
	 

	item10
	<---
	hieu biet
	0.20657
	0.01033
	1.21955
	0.02752
	0.01461
	0.53081

	item9
	<---
	hieu biet
	0.1664
	0.00832
	0.94899
	0.00599
	0.01177
	1.96283

	item22
	<---
	ah xa hoi
	0
	0
	1
	0
	0
	 

	item21
	<---
	ah xa hoi
	0.15382
	0.00769
	0.76907
	0.01448
	0.01088
	0.75138

	item20
	<---
	ah xa hoi
	0.12581
	0.00629
	1.0257
	0.00788
	0.0089
	1.12904

	item14
	<---
	tuong hop
	0
	0
	1
	0
	0
	 

	item13
	<---
	tuong hop
	0.17579
	0.00879
	1.41174
	0.03054
	0.01243
	0.40704

	item12
	<---
	tuong hop
	0.14652
	0.00733
	1.1922
	0.0069
	0.01036
	1.5009

	item32
	<---
	cong viec
	0
	0
	1
	0
	0
	 

	item31
	<---
	cong viec
	0.75222
	0.03761
	1.3504
	0.13703
	0.05319
	0.38816

	item24
	<---
	linh dong
	0
	0
	1
	0
	0
	 

	item23
	<---
	linh dong
	0.12316
	0.00616
	0.73231
	0.01206
	0.00871
	0.72199


 Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên kết quả phân tích
Kết quả độ chệnh của ước lượng (bias) và sai lệch chuẩn của nó có giá trị nhỏ và ổn định cho phép kết luận rằng các ước lượng ML áp dụng trong mô hình là tin cậy. Như vậy, ta có thể kết luận là các kết quả đã phân tích là tin cậy được. 

5.1.4.  Đo lường mức độ quan trọng của các yếu tố động cơ ảnh hưởng đến việc sử dụng dịch vụ IB

Sau khi thực hiện phân tích nhân tố khằng định CFA, có 8 biến số động cơ được hình thành đó là: 

· Sự hữu ích

· Giảm rủi ro

· Phong cách

· Sự tương hợp

· Gia tăng hiểu biết

· Tính linh động

· Phù hợp với công việc

· Ảnh hưởng xã hội

Trong phần này, việc đo lường mức độ quan trọng của các yếu tố động cơ được thực hiện bằng cách tính giá trị trung bình (means) của các biến số động cơ.

Kết quả giá trị trung bình của các biến số động cơ được thể hiện trong bảng 5.14

Bảng 5.14: Kết quả giá trị trung bình của 8 biến số động cơ

	Biến số
	Hữu ích
	Giảm rủi ro
	Phong cách
	Tương hợp
	Hiểu biết
	Linh động
	Công việc
	Ah xã hội

	Giá trị trung bình
	3.947
	3.694
	2.856
	3.390
	3.689
	3.807
	3.324
	3.099


Nguồn: Kết quả tính toán của tác giả dựa trên kết quả phân tích
Kết quả được minh họa bằng hình 5.1
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Hình 5.1: Giá trị trung bình của 8 biến số động cơ

Theo bảng 5.14 và hình 5.1 có thể thấy rằng, giá trị trung bình của biến số động cơ không có sự khác biệt nhau nhiều, chúng đạt giá trị gần như tương đương. Tuy nhiên vẫn có sự sắp xếp theo thứ tự cao thấp về sự quan trọng của các biến số động cơ. Sự hữu ích, tính linh động, giảm rủi ro, gia tăng sự hiểu biết là cao nhất. Biến số động cơ phong cách, ảnh hưởng xã hội có giá trị thấp nhất. 

Kết quả tìm được cho thấy rằng: với khách hàng khi tiếp cận và sử dụng dịch vụ IB đã đề cao về mặt giá trị chức năng của dịch vụ. Như chúng ta đã biết khi khách hàng tìm đến một tổ chức, doanh nghiệp để mua sản phẩm, dịch vụ, khách hàng không mua sản phẩm về để nhìn ngắm nhìn, để cất giữ mà khách hàng mua sản phẩm vì giá trị mà sản phẩm mang lại. Những giá trị mà tổ chức có thể mang đến cho khách hàng được chia làm 2 loại cơ bản là giá trị chức năng và giá trị tâm lý.

- Giá trị chức năng: là những tiện ích xuất phát từ chất lượng và những đặc tính được mong  đợi của sản phẩm hay dịch vụ. Các giá trị chức năng sẽ được tạo ra thông qua các yếu tố giá, sự tiện dụng, tính sẵn có và công nghệ khi khách hàng sử dụng sản phẩm dịch vụ. Những giá trị chức năng rất dễ bị sao chép vì các đối thủ cạnh tranh cũng sẽ hạ giá hoặc sử dụng cùng một công nghệ vì vậy mang đến cho khách hàng những giá trị chức năng là cần thiết nhưng không thể tạo ra lợi thế cạnh tranh cho tổ chức.

- Giá trị tâm lý: Những giá trị tâm lý thì thường khó sao chép hơn và nó không nhấn mạnh đến yếu tố giá. Giá trị sẽ được tạo ra mỗi khi khách hàng cảm nhận họ được chào đón, họ quan trọng và được quý trọng. Tổ chức có thể tạo ra giá trị khi họ sử dụng những lao động có năng lực, thân thiện và có ích. Những giá trị có thể tạo ra những cảm xúc cho khách hàng mới là những giá trị bền vững. Giá trị tâm lý bao gồm các giá trị về mặt hình ảnh, nhân sự…
Việc tạo dựng những giá trị tâm lý cho khách hàng về cơ bản là khác với việc tạo dựng những giá trị chức năng thông qua việc hạ giá, gia tăng sự tiện lợi và công nghệ. Cả hai loại giá trị này đều quan trọng. Tuy nhiên, những mối quan hệ khách hàng thật sự không thể tạo thành nếu chỉ dựa trên những giá trị chức năng. Quan hệ khách hàng yêu cầu sự kết nối cảm xúc giữa tổ chức và những khách hàng của họ. Giá trị tâm lý sẽ bền vững hơn nhưng lại khó có được. 

Từ kết quả trên bảng 5.11 có thể thấy rằng, khi khách hàng tiếp cận và sử dụng dịch vụ IB, các khách hàng dường như chú trọng cao vào giá trị chức năng hơn các giá trị tâm lý mà dịch vụ IB mang lại như là sự hữu ích của dịch vụ: không cần phải đến giao dịch trực tiếp với ngân hàng, tiết kiệm thời gian, sự tiện lợi; tiết kiệm chi phí hơn khi so sánh với các dịch vụ khác của ngân hàng; tính sẵn sàng, linh động của hệ thống có thể sử dụng bất kỳ lúc nào cho dù điều kiện thời tiết hay do sự bận rộn của công việc, sự tiện dụng, tính sẵn có của dịch vụ; và sử dụng dịch vụ IB mang lại cho họ một giá trị chức năng nữa là giảm đi tính rủi ro cho khách hàng khi giao dịch với ngân hàng, khi sử dụng khách hàng không lo sợ mình đang thực hiện loại giao dịch gì và không lo bị đánh mất cắp tiền,… trong khi thực hiện giao dịch với ngân hàng trực tiếp. 

Ngoài ra, khi khách hàng mua và sử dụng sản phẩm, khách hàng bị tác động bởi rất nhiều yếu tố như: yếu tố văn hóa, yếu tố cá nhân, yếu tố tâm lý, yếu tố xã hội. Bởi vì những đặc điểm riêng có của mỗi khách hàng tác động một cách mạnh mẽ đến hành vi của khách hàng nói chung và đến hành vi tiêu dùng nói riêng. Những yếu tố này có vai trò tác động lớn đến việc lựa chọn, mua, sử dụng và sự trung thành với những sản phẩm và dịch vụ nhất định
Yếu tố văn hóa

Các nhân tố văn hóa có sự tác động sâu rộng lên hành vi người tiêu dùng. Văn hóa là yếu tố cơ bản nhất quyết định ý muốn và hành vi của một người. Không như những loài thấp kém hơn hầu hết đều bị bản năng chi phối, phần lớn cách thức ứng xử của con người đều mang tính hiểu biết. Đứa trẻ lớn lên trong xã hội thì học được những giá trị, nhận thức, sở thích và cách ứng xử cơ bản thông qua gia đình và những định chế quan trọng khác. Người Việt N am khi mua hàng bao giờ cũng bị chi phối bởi các yếu tố văn hóa mang bản sắc dân tộc tác động đến các giá trị lựa chọn. Người làm marketing cần quan tâm đến các yếu tố này khi thiết kế chiến lược marketing hay các thông điệp quảng cáo, màu sắc và kiểu dáng sản phẩm, thái độ của nhân viên bán hàng...

Tầng lớp xã hội

Tầng lớp xã hội (social class) là những giai tầng (division) tương đối đồng nhất và bền vững trong một xã hội, được sắp xếp theo trật tự tôn ti, và các thành viên trong những thứ bậc ấy đều cùng chia xẻ những giá trị, mối quan tâm và cách ứng xử giống nhau.

Tầng lớp xã hội không chỉ dựa vào một yếu tố duy nhất như thu nhập, mà cả sự kết hợp của nghề nghiệp, thu nhập, học vấn, của cải, và những yếu tố khác nữa. Trong cuộc đời, người ta vẫn có thể vươn lên một tầng lớp xã hội cao hơn, hoặc tuột xuống một tầng lớp thấp hơn. Những người làm marketing cần quan tâm nghiên cứu tầng lớp xã hội vì dân chúng thuộc một tầng lớp xã hội có xu hướng thể hiện cách cư xử tương đối giống nhau, kể cả hành vi mua sắm.
Các nhóm tham khảo

Hành vi của con người thường chịu ảnh hưởng rất nhiều bởi nhóm. Khái niệm nhóm được phân biệt theo hai loại, nhóm thành viên là nhóm mà cá nhân là một thành viên và nhóm tham khảo là nhóm được cá nhân sử dụng để thực hiện các so sánh và tham khảo để hình thành thái độ hoặc hành vi của mình. Con người thường bị ảnh hưởng bởi nhóm tham khảo mà mình không là thành viên. 
Hành vi của một người tiêu dùng chịu ảnh hưởng mạnh mẽ của nhiều nhóm người. Các nhóm tham khảo (reference groups) là những nhóm có ảnh hưởng trực tiếp hoặc gián tiếp đến quan điểm và cách thức ứng xử của một hay nhiều người khác. Những nhóm có ảnh hưởng trực tiếp đến một người được gọi là những nhóm thành viên (membership groups), tức là nhóm mà người đó tham gia và có tác động qua lại với các thành viên khác trong đó. Nhóm thành viên bao gồm những nhóm sơ cấp (primary groups), có tính chất không chính thức mà những thành viên của chúng có quan hệ thân mật và có sự tác động qua lại thường xuyên như gia đình, bạn bè, láng giềng và người đồng sự; những nhóm thứ cấp (secondary groups), có có tính chất chính thức hơn và ít có sự tác động qua lại với nhau hơn, như các tổ chức xã hội, các hiệp hội thuộc các ngành nghề và công đoàn.

Người ta cũng chịu ảnh hưởng của những nhóm mà bản thân họ không ở trong những nhóm đó. Nhóm ngưỡng mộ (aspirational group) là nhóm mà người ta mong muốn được có mặt trong đó. 

Gia đình: 

Các thành viên trong gia đình của người mua có thể tạo nên một ảnh hưởng mạnh mẽ lên hành vi của người mua đó. Chúng ta có thể phân biệt thành hai loại gia đình của người mua.

Gia đình định hướng (the family of orientation) bao gồm cha mẹ của người đó. Từ cha mẹ, một người nào đó nhận được sự định hướng về chính trị, kinh tế và ý nghĩa của mong ước cá nhân, tình yêu và phẩm hạnh. Ngay cả những người mua không còn quan hệ nhiều với cha mẹ mình, thì ảnh hưởng của cha mẹ lên hành vi của người mua vẫn có thể rất đáng kể. 

Gia đình riêng (procreation family), bao gồm vợ hoặc chồng và con cái của người mua, có ảnh hưởng trực tiếp hơn đến hành vi mua sắm hàng ngày. Gia đình là tổ chức mua - tiêu dùng quan trọng bậc nhất trong xã hội và nó đã được nghiên cứu khá rộng rãi. 
Các yếu tố cá nhân

Quyết định của người mua còn chịu ảnh hưởng bởi những đặc điểm cá nhân, đáng kể là tuổi tác, nghề nghiệp, hoàn cảnh kinh tế, phong cách sống, cá tính và sự tự quan niệm của người đó.
Nghề nghiệp

Nghề nghiệp của một người cũng ảnh hưởng đến việc mua sắm và tiêu dùng hàng hóa và dịch vụ. Một người công nhân sẽ mua những quần áo và giày dép lao động, hộp thức ăn trưa và tìm cách ngủ một giấc lấy sức vào giờ nghỉ trưa. Chủ tịch của một công ty thì mua những quần áo đắt tiền, du lịch bằng máy bay và làm hội viên câu lạc bộ quần vợt. 

Phong cách sống (life style) 
Phong cách sống của một người là sự tự biểu hiện của người đó được thể hiện ra thành những hoạt động, mối quan tâm và quan điểm của người ấy trong cuộc sống. Phong cách sống mô tả sinh động toàn diện một người trong sự tác động qua lại giữa người ấy với môi trường sống. Phong cách sống hàm chứa nhiều nét đặc trưng hơn là tầng lớp xã hội và cá tính của riêng người đó. Và nếu biết được cá tính của một người nào đó thuộc loại gì, chúng ta cũng có thể suy ra một số đặc điểm tâm lý đặc trưng của người đó, nhưng chúng ta sẽ không suy ra được điều gì nhiều về hành động, mối quan tâm và quan điểm của người đó. Phong cách sống cố gắng thiết lập cấu trúc toàn thể về hành động và sự ảnh hưởng qua lại trong cuộc sống của một người.

Khái niệm phong cách sống, khi được sử dụng thận trọng, có thể giúp cho người làm marketing có được sự hiểu biết về các giá trị luôn thay đổi của người tiêu dùng và ảnh hưởng của các giá trị đó đến hành vi mua sắm của họ.
Như vậy có thể thấy rằng, với dịch vụ IB cũng giống như các sản phẩm và dịch vụ khác khi khách hàng tiếp cận và sử dụng cũng bị tác động mạnh mẽ bới các yếu tố xã hội như các nhóm tham khảo: bạn bè, đồng nghiệp, gia đình của họ, và các yếu tố như văn hóa đặc thù, giai tầng xã hội, tuổi tác không có ảnh hưởng đến việc sử dụng dịch vụ IB. Cụ thể, những người sử dụng dịch vụ IB bị ảnh hưởng, tác động của những nhóm tham khảo, mặc dù hệ số trung bình cho thấy không cao, nhưng cũng có thể khẳng định, khách hàng khi quyết định tiếp cận và  sử dụng IB bị tác động bởi gia đình của họ, các đồng nghiệp và bạn bè xung quanh mình. Những lời khuyên và lời góp ý của mọi người xung quanh có tầm quan trọng lớn. Ngoài ra còn bị ảnh hưởng bởi những yếu tố cá nhân như là nghề nghiệp (bản chất, đặc thù công việc) và phong cách sống của họ. Cụ thể, như yếu tố cá nhân ảnh hưởng đến việc sử dụng dịch vụ IB là đặc thù công việc có tầm quan trọng với khách hàng khi sử dụng dịch vụ IB. Đây là những khách hàng mà hàng ngày họ phải tương tác với máy tính, internet và những người bận rộn, điều này thúc đẩy khách hàng đến việc sử dụng dịch vụ. Ngoài ra yếu tố cá nhân còn thể hiện ở cá tính của họ đến việc lựa chọn dịch vụ. IB được xem như là một sản phẩm công nghệ mới, sản phẩm này phù hợp với những con người trẻ, năng động, những người luôn có xu hướng tiếp cận với cái những cái mới của thời đại và đây là sản phẩm có thể xây dựng cho họ một hình ảnh cá nhân riêng cho khách hàng.
Vậy có thể kết luận rằng các biến số động cơ có ý nghĩa nhất với người tiêu dùng đó là sự hữu ích, tính linh động, giảm rủi ro, và gia tăng sự hiểu biết và các biến số còn lại cũng có sự ảnh hưởng đáng kể đến việc sử dụng dịch vụ của khách hàng. Theo đó các ngân hàng nên chú ý vào các biến số động cơ có ý nghĩa này để có những hoạt động, chính sách marketing nhằm thu hút khách hàng sử dụng dịch vụ IB trong tương lai.

5.2. Kết luận

5.2.1.  Đóng góp khoa học

Nghiên cứu này góp phần vào kiến thức hiểu biết chung về dịch vụ IB ở Việt Nam khi mà chưa có nhiều các nghiên cứu về dịch vụ IB tại Việt Nam.

Nghiên cứu một lần nữa khẳng định tính có giá trị của các mô hình sử dụng để dự đoán sự chấp nhận những sản phẩm và dịch vụ công nghệ mới. Từ sự tổng hợp các mô hình đó, tác giả đã đề xuất mô hình nghiên cứu động cơ sử dụng dịch vụ interrnet banking tại Việt Nam nói chung và Đà Nẵng nói riêng. Dựa trên mô hình đề xuất, nghiên cứu tìm được các biến số động cơ của sử dụng dịch vụ IB. 

5.2.2.  Ứng dụng thực tiễn
Một cách cụ thể, động cơ sự hữu ích, sự linh động, sự giảm rủi ro, gia tăng sự hiểu biết, có lẽ là quan trọng nhất đối với một người khi chấp nhận và sử dụng dịch vụ IB. Các ngân hàng nên xem xét việc thực hiện các chiến dịch để giới thiệu về đặc điểm của hệ thống IB, lợi ích của nó và làm thế nào để sử dụng nó. Khi mọi người nhận thức được sự sẵn sàng của hệ thống, thì càng có khả năng họ bàn luận về những lợi ích và thuận lợi của dịch vụ. Một người mà nhận thức sự thuận lợi mà nhiều hơn bất lợi thì khả năng xuất hiện ý định và tiếp cận dịch vụ là cao hơn, họ tiếp tục sử dụng và giới thiệu cho người khác cùng sử dụng. Hơn thế nữa các ngân hàng phải liên tục cải tiến dịch vụ của họ để cho khách hàng cảm thấy không nhàm chán và thích thú hơn khi sử dụng.Ví dụ như người mà cảm nhận hệ thống hữu ích thì khuyến nghị các ngân hàng không chỉ cho phép các khách hàng truy cập được giao dịch hiện tại và quá khứ của họ mà có thể cung cấp các dịch vụ gia tăng như đến ngày sinh nhật nên có một lá thư gửi chúc mừng hoặc tặng thêm tiền vào tài khoản cho họ. Thêm vào các đề xuất ở trên các ngân hàng nên ngày càng đa dạng hoá các dịch vụ của họ giới thiệu trên Internet, luôn cung cấp thông tin cho khách hàng thực hiện marketing một đối một để khách hàng cảm thấy mình được quan tâm. Các ngân hàng cũng nên đa dạng hoá dịch vụ của mình bởi vì khách hàng thường thích các loại hình dịch vụ đa dạng hơn là chỉ một dịch vụ đơn điệu điều đó làm tăng tuần suất viếng thăm hệ thống IB của ngân hàng. Các ngân hàng nên xây dựng các liên kết với các dịch vụ khác như bảo hiểm, trả tiền thuế, điện, nước… để tăng tính hữu ích của dịch vụ IB trong nhận thức của khách hàng.

Trên cơ sở các biến số động cơ tìm được từ phần phân tích kết quả, tác giả sẽ phân thành 2 nhóm các biến số động cơ. Nhóm biến số động cơ mà ngân hàng kiểm soát được và nhóm kia là các biến số động cơ mà ngân hàng không kiểm soát được.

Ở đây tác giả đề xuất với ngân hàng nên thực hiện chiến lược “đẩy” đối với các biến số động cơ mà ngân hàng có thể kiểm soát được và thực hiện chiến lược “kéo” với các biến số động cơ mà ngân hàng không thể kiểm soát được.

 Chiến lược “đẩy” cho các nhân tố kiểm soát: Sự hữu ích, giảm rủi ro, sự linh động, gia tăng sự hiểu biết
Nhận thức về dịch vụ IB là cần thiết trong giai đoạn trước khi tiếp cận. Dịch vụ IB là còn khá mới mẻ với Việt Nam nên buộc ngân hàng phải giới thiệu về các lợi ích và hiệu quả của nó bằng cách sử dụng tất các các hình thức truyền thông như là phát tờ rơi, brochures, trang web, v.v… đây là những cách mà ngân hàng có thể giới thiệu đến khách hàng tiềm năng trên một phạm vi rộng và ý thức cho các khách hàng tiềm năng về lợi ích của IB. Để tiếp cận nhiều hơn các khách hàng tiềm năng, thông tin về IB cần được cung cấp bởi chính nhân viên của ngân hàng cũng như các trợ lý tại các chi nhánh ngân hàng. Thông tin giới thiệu cần nhấn mạnh đến các khía cạnh như là “tiết kiệm thời gian”, “thuận tiện”, “sử dụng bất kỳ nơi nào và ở đâu”, “chi phí thấp”, và “thông tin luôn sẵn sàng”. 
Một sự cần thiết là cung cấp một website được thiết kế chuyên nghiệp và bắt mắt thân thiện với người sử dụng để lôi kéo sự chú ý của khách hàng tiềm năng. Tránh tình trạng để khách hàng phải chờ lâu và mất quá nhiều nỗ lực vì hệ thống quá khó để sử dụng. Thông tin và cấu trúc trình bày của website nên được trình bày nhiều ngôn ngữ phù hợp với người sử dụng để tạo ra sự thoải mái đối với khách hàng truy cập. 
Sự tin cậy khi truy cập vào hệ thống là một trong trong các nhân tố khuyến khích quan trọng. Mặc dù sự tin cậy này phụ thuộc vào nhận thức của từng người về một hệ thống an toàn và không có rủi ro. Nó cần được tiếp tục nâng cao sự nhận thức về tính chính trực của giao dịch trực tuyến bằng cách tạo ra sự tự tin nơi khách hàng. Để có được sự tin cậy cảm nhận từ phía mọi người các web site của ngân hàng cần được trình bày rõ ràng dễ hiểu để tạo ra sự tự tin cho khách hàng và nâng cao danh tiếng về tính đáng tin cậy của ngân hàng. Thông tin về an toàn bảo mật cần được cam kết chắc chắn từ phía ngân hàng đối với khách hàng nhằm tạo ra sự yên tâm cho khách hàng.
Liên quan đến sự linh động và gia tăng sự hiểu biết các ngân hàng nên thiết kế webssite của mình thân thiện với người sử dụng để khách hàng viếng thăm cảm nhận nó dễ sử dụng, thao tác đơn giản, không nên quá rườm rà như vậy một cách gián tiếp nó sẽ tăng nhận thức về sự hữu ích. Khi thực hiện hệ thống phải truy xuất nhanh kết quả giao dịch 24/24 giờ tránh tình trạng để khách hàng chờ lâu và cảm thấy bực mình vì không thể kiên nhẫn chờ đợi điều này gián tiếp ảnh hưởng đến sự hữu ích do vậy làm giảm đi ý định sử dụng. Bên cạnh đó để nâng cao khả năng sử dụng, sự hiểu biết cho khách hàng, hệ thống các ngân hàng nên thường xuyên tổ chức các buổi huấn luyện để đào tạo hoặc chỉ dẫn cho khách hàng cách sử dụng hệ thống. Phải gửi những thông tin cần thiết khi hệ thống có sự thay đổi nào đó để giúp khách hàng có thể nắm bắt thông tin kịp thời.

Bên cạnh đó ngân hàng thường xuyên thực hiện các khảo sát về phản ứng cũng như ý kiến của khách hàng về dịch vụ để đảm bảo sự cải tiến liên tục từ hệ thống.

Tóm lại, các đề xuất cho chiến lược “đẩy” của ngân hàng nên được thực hiện theo các bước sau:

1. Xây dựng sự nhận thức của khách hàng về dịch vụ IB
· Nhấn mạnh lợi ích và thuận lợi của dịch vụ IB so với các dịch vụ khác ví dụ như tiết kiệm thời gian, chi phí dịch vụ thấp, thuận tiện và thông tin luôn sẵn sàng…

· Cập nhật các thông tin khác nhau cả về lĩnh vực tài chính và phi tài chính.

2. Thu hút khách hàng đến với website

· Thiết kế website chuyên nghiệp và thân thiện với người sử dụng.

· Website nên trình bày thông tin bằng cả hai thứ tiếng là tiếng Anh và tiếng Việt

· Cung cấp thông tin về dịch vụ IB ở tất cả các nơi công cộng như tại các chi nhánh ngân hàng, các cửa hàng …

· Cung cấp cả tài liệu điện tử cũng như tài liệu giấy về dịch vụ IB một cách thường xuyên.

· Thường xuyên điều tra về phản ứng cũng như tiếp thu ý kiến của khách hàng để tiếp tục phát triển dịch vụ IB.

3. Thu hút khách hàng bằng tạo ra nhận thức hữu ích

· Hợp tác với các ngành cung cấp các dịch vụ khác mà được cung cấp thông qua Internet.

· Quản lý các giao dịch của khách hàng một cách thường xuyên, cập nhập thông tin cho khách hàng một cách liên tục

4. Tạo ra sự tự tin của khách hàng

· Trình bày cũng như thuyết phục về sự an toàn của hệ thống cả về vấn đề công nghệ và phi công nghệ.

· Huấn luyện cho khách hàng tiến trình xử lý và giải quyết khi có sự cố xảy ra.

· Cung cấp sự hướng dẫn làm thế nào để sử dụng dịch vụ an toàn nhất.

5. Các chiến lược khác

Tạo ra sự khuyến khích như là miễn cước phí truy cập Internet, có chính sách thưởng cho những khách hàng trung thành…

Thực hiện chiến lược kéo cho các nhân tố không kiểm soát

Nhân tố mà ngân hàng không thể kiểm soát được đó là phong cách, công việc liên quan, ảnh hưởng xã hội, sự tương hợp. Đây là nhân tố mà ngân hàng không thể can thiệp được vì  mỗi người sẽ có một cách nhận thức khác nhau và bị tác động bởi môi trường xung quanh. Ngân hàng có thể sử dụng các công cụ marketing của mình để chuyển tải thông điệp: sử dụng sản phẩm công nghệ cao sẽ cho người sử dụng một hình ảnh là một người hiện đại. Đồng thời cung cấp thông tin, giới thiệu đến khách hàng đây là một dịch vụ hết sức phù hợp trong thời đại công nghiệp như hiện nay. 

Cũng với các phương tiện truyền thông của mình, các ngân hàng nên sử dụng công cụ marketing trực tiếp để chuyển tải thông điệp đến cho những nhóm khách hàng bận rộn với công việc hẳng ngày, những người hằng ngày mà phải làm việc trên máy tính và internet nhiều để giới thiệu cho họ về những tính năng ưu việt của dịch vụ IB.
Bên cạnh đó để lôi kéo các khách hàng đến với dịch vụ này thì các ngân hàng nên thực hiện liên minh với nhau cùng cung cấp dịch vụ, không những liên minh với các ngân hàng mà còn liên minh với cả các ngành kinh doanh khác như viễn thông, điện lực, thuế, bảo hiểm. Với sự đa dạng và phong phú dịch vụ như vậy trên thì dịch vụ IB ắt hẳn sẽ lôi kéo khách hàng này đến với dịch vụ nhiều hơn.
5.2.3. Các giới hạn của nghiên cứu
Tuy đã cố gắng nỗ lực để thực hiện nghiên cứu tuy vậy vẫn không tránh khỏi việc mắc phải một số lỗi trong khi nghiên cứu, đó chính là những hạn chế của bài nghiên cứu. Do sự giới hạn số lượng các nghiên cứu về lĩnh vực IB tại Việt Nam nên nghiên cứu này không có cơ sở nào để đối chiếu với các kết quả mà nghiên cứu tìm thấy nên chỉ có thể đối chiếu so sánh với kết quả của các bài nghiên cứu nước ngoài. Đây là một bất lợi vì điều kiện hoàn cảnh và thực trạng của mỗi nước là khác nhau, có thể các yếu tố từ môi trường bên ngoài cũng tác động một cách đáng kể đến động cơ của cá nhân, nên cuối cùng không thể kết luận được kết quả của bài nghiên cứu này có gì mới và khác tại Việt Nam mà chỉ có thể tìm thấy kết quả nghiên cứu này có gì khác so với các nước khác.

Mẫu nghiên cứu nhỏ nên chưa mang tính dại diện cho tổng thể. Nên những kết luận về kết quả nghiên cứu chưa thật sự thuyết phục. Một quy tắc là khi thực hiện phân tích nhân tố chứng thực phải được thực hiện trên một mẫu khác chứ không được sử dụng lặp lại mẫu cũ đã dùng cho phân tích nhân tố. Tuy nhiên, trên thực tế vì bị giới hạn bởi một số yếu tố nên tác giả chỉ sử dụng chung một mẫu và dùng kiểm định Boostrap để thay thế cho quy định này.

Các Item được sử dụng để đo lường các biến trong mô hình được tiếp cận từ nhiều  nghiên cứu khác nhau nên có thể không đại diện được hết các Item từ các bài nghiên cứu. 

Tác giả chỉ mới dừng lại ở việc tìm hiểu các nhân tố động cơ mà chưa kiểm định mối quan hệ giữa các biến số động cơ này với nhau, nên chưa cho phép kết luận về mối quan hệ phụ thuộc giữa các biến số này
5.2.4. Các đề xuất cho nghiên cứu tương lai
Mặc dù nghiên cứu vẫn còn tồn tại nhiều giới hạn, tuy vậy dựa trên kết quả nghiên cứu tìm thấy nó vẫn đóng góp lợi ích về mặt khoa học cũng như thực tiễn. Không có nghiên cứu nào là hoàn hảo hoàn toàn nó luôn tồn tại những thiếu sót nhất định, những thiếu sót này sẽ là tiền đề cho các nghiên cứu khác trong tương lai. 

Nghiên cứu mới chỉ dừng lại ở mức độ là tìm hiểu các biến số động cơ mà chưa kiểm tra mối quan hệ giữa các biến số động cơ. Các nghiên cứu tiếp theo nên kiểm tra mối quan hệ tương quan giữa các biến số động cơ này như thế nào từ đó quyết định đến việc chấp nhận sử dụng dịch vụ

 Nghiên cứu tương lai không chỉ là sử dụng mô hình tám nhân tố như thế này mà có thể mở rộng sang một số biến khác từ các mô hình khác, có thể nghiên cứu kỹ hơn các biến về đặc điểm nhân khẩu học đặc biệt là biến văn hoá có ảnh hưởng như thế nào đến ý định. Có như vậy cuối cùng mới tăng cường sức mạnh giải thích. 

Một hạn chế quan trong của nghiên cứu là chỉ điều tra mẫu trên địa bàn thành phố Đà Nẵng, điều này là chưa khái quát hoá nên nếu có thể các nghiên cứu trong tương lai có thể chọn mẫu ở một số vùng trên lãnh thổ Việt nam để điều tra làm như vậy ắt hẳn kết nghiên cứu sẽ khái quát hoá hơn để từ đó có những so sánh tốt hơn

Trên đây là những đề xuất cho các nghiên cứu trong tương lai, hi vọng rằng bài nghiên cứu này như một tiền đề để các bài nghiên cứu sau sẽ được hoàn chỉnh hơn.
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PHỤ LỤC

A. Phiếu khảo sát
PHIẾU KHẢO SÁT
Động cơ sử dụng dịch vụ IB
Chào Anh/Chị. Tôi tên là Lê Thị Kim Tuyết, hiện đang là học viên cao học khoá 19, ngành Quản trị kinh doanh, Đại Học Kinh Tế, Đà Nẵng. Hiện tôi đang thực hiện đề tài "Nghiên cứu động cơ sử dụng dịch vụ IB" cho luận văn tốt nghiệp của mình. Mục tiêu của nghiên cứu này là tìm được các yếu tố động cơ nào tác động đến việc sử dụng IB. Và mục tiêu xa hơn là mong muốn của các ngân hàng phục vụ quý khách hàng một cách tốt nhất. Tôi cam đoan rằng mọi thông tin mà anh/chị cung cấp chỉ được sử dụng cho mục đích nghiên cứu. 
Trân trọng cảm ơn sự hợp tác của Anh/Chị!


Phần 1: Kiến thức và kinh nghiệm sử dụng máy tính. (Anh/ Chị đánh dấu X vào 1 phương án mà Anh/ Chị cho là hợp lý nhất)

1. Nhận định của Anh/ Chị về kiến thức máy tính của mình

( Rất tốt
( Tốt      ( Trung bình
( Tệ
      ( Rất tệ

2. Nhận định của Anh/ Chị về kiến thức Internet của mình

( Rất tốt
( Tốt      ( Trung bình
( Tệ
      ( Rất tệ
3. Anh/ Chị đã sử dụng Internet trong thời gian bao lâu?

    
( Không sử dụng
( Íít hơn 1 năm
( 1 – 2 năm
( Hơn 2 năm

4. Tần suất sử dụng Internet của Anh/ Chị trong một ngày là

( Không sử dụng
( 1 – 2 giờ 
( 3 – 4 giờ
( Hơn 4 giờ

Phần 2: Thông tin cá nhân (Anh/chị đánh dấu X vào một phương án mà Anh/chị cho là hợp lý nhất )

5. Giới tính của Anh/ Chị là              ( Nam


( Nữ

6. Tình trạng hôn nhân     ( Độc thân    ( Lập gia đình   ( Ly hôn – Ly thân   ( Khác

7. Anh/ Chị bao nhiêu tuổi:…………………..

8. Trình độ học vấn

( Dưới THPT 
( THPT
( TCCN - CĐ
( Đại học
( Trên Đại học

9. Nghề nghiệp của Anh/ Chị là:……………………………..

10. Công việc của Anh/ Chị thuộc loại hình:

    ( Không làm việc  ( Khu vực công   ( Khu vực tư nhân  ( Sở hữu cá nhân ( Tự do
11. Anh/chị có biết đến dịch vụ IB không?

( Có (trả lời tiếp câu 12)

( Không (dừng trả lời)
12. Anh/chị đã sử dụng dịch vụ IB chưa

( Rồi  (tiếp tục trả lời phần 3, phần 4) 

( Có ý định sử dụng  (tiếp tục trả lời phần 3)

( Không sử dụng (dừng trả lời)

13. Ngân hàng nào cung cấp cho Anh/ Chị dịch vụ IB? (kể tên cụ thể)

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
Phần 3. Hãy khoanh tròn vào các con số ở mức độ mà Anh/Chị cho là hợp lý với TẤT CẢ các câu phát biểu sau.
	STT
	Phát biểu
	Đánh giá

	
	Rất không đồng ý
	Không đồng ý
	Không ý kiến
	Đồng ý
	Rất đồng ý

	1
	IB cho phép tôi sử dụng các dịch vụ ngân hàng một cách nhanh chóng
	1
	2
	3
	4
	5

	2
	Sử dụng IB làm tôi thấy dễ dàng hơn nhiều khi giao dịch với ngân hàng

	1
	2
	3
	4
	5

	3
	Tôi thấy IB rất hữu ích
	1
	2
	3
	4
	5

	4
	Tôi cảm thấy thuận tiện khi sử dụng các dịch vụ IB
	1
	2
	3
	4
	5

	5
	Tôi tiết kiệm được nhiều thời gian khi sử dụng IB
	1
	2
	3
	4
	5

	6
	Tôi tiết kiệm được nhiều tiền khi sử dụng IB
	1
	2
	3
	4
	5

	7
	Tôi tốn ít thời gian khi sử dụng IB hơn là các dịch vụ khác của NH
	1
	2
	3
	4
	5

	8
	Tôi phải nỗ lực rất nhiều khi thực hiện giao dịch bằng IB
	1
	2
	3
	4
	5

	9
	Sử dụng IB giúp tôi nâng cao kỹ năng vi tính
	1
	2
	3
	4
	5

	10
	Sử dụng IB giúp tôi mở mang kiến thức mới
	1
	2
	3
	4
	5

	11
	Sử dụng IB giúp tôi theo kịp thời đại
	1
	2
	3
	4
	5

	12
	Tôi nghĩ IB là tương thích với phong cách sống của mình
	1
	2
	3
	4
	5

	13
	Sử dung IB là phù hợp với địa vị hiện tại của tôi
	1
	2
	3
	4
	5

	14
	Tôi nghĩ sử dụng IB phù hợp với sở thích ngân hàng của tôi
	1
	2
	3
	4
	5

	15
	Tôi nghĩ IB là sự lựa chọn tốt nhất khi thực hiện các giao dịch với ngân hàng
	1
	2
	3
	4
	5

	16
	Sử dụng IB là an toàn khi chuyển tài khoản
	1
	2
	3
	4
	5

	17
	Mọi người sẽ không biết tôi đang thực hiện giao dịch gì khi sử dụng IB
	1
	2
	3
	4
	5

	18
	Sử  dụng IB đảm bảo sự bí mật về các thông tin giao dịch của tôi
	1
	2
	3
	4
	5

	19
	Sử dụng IB cho tôi cảm giác an toàn hơn so với các dịch vụ khác của NH
	1
	2
	3
	4
	5

	20
	Tôi sử dụng IB bởi vì những người xung quanh tôi đã sử dụng nó
	1
	2
	3
	4
	5

	21
	Tôi sẽ phải sử dụng IB nếu mọi người xung quanh tôi đã sử dụng nó
	1
	2
	3
	4
	5

	22
	Tôi phải sử dụng IB vì những người xung quanh nghĩ tôi nên sử dụng nó
	1
	2
	3
	4
	5

	23
	Sử dụng IB tôi có thể tiếp cận tin tức bất kỳ ở đâu
	1
	2
	3
	4
	5

	24
	Sử dụng IB tôi có thể tiếp cận tin tức bất cứ thời gian nào
	1
	2
	3
	4
	5

	25
	Sử dụng IB tôi có thể linh động trong việc sử dụng
	1
	2
	3
	4
	5

	26
	Sử dụng IB tôi có thể giao dịch với ngân hàng bất kể thời tiết thế nào
	1
	2
	3
	4
	5

	27
	Sử dụng IB tôi trông có vẻ có phong cách riêng
	1
	2
	3
	4
	5

	28
	Sử dụng IB tôi trông có vẻ thời trang
	1
	2
	3
	4
	5

	29
	Sử dụng IB tôi có một biểu tượng về địa vị
	1
	2
	3
	4
	5

	30
	Sử dụng IB để tránh bị coi là lỗi thời
	1
	2
	3
	4
	5

	31
	Công việc của tôi đòi hỏi phải giao dịch chủ yếu qua internet
	1
	2
	3
	4
	5

	32
	Sử dụng IB là phù hợp với công việc tôi đang công tác
	1
	2
	3
	4
	5

	33
	Công việc của tôi hằng ngày phải sử dụng máy tính nhiều.
	1
	2
	3
	4
	5


Phần 4: Thực tế sử dụng IB

14. Thời gian anh chị đã sử dụng các tiện ích của dịch vụ IB

( dưới 1 năm     ( 1 – 2 năm 
( 3 – 4 năm
( hơn 4 năm

15. Thời gian anh/chị sử dụng IB trong 1 tuần là

( không sử dụng
( 1lần 
( 2 – 3 lần
( hơn 3 lần

16. Tần suất Anh/chị sử dụng các dịch vụ IB là

	
	Hiếm khi
	Có việc mới dùng
	Thường xuyên

	Yêu cầu thông tin về tài khoản và các giao dịch 
	
	
	

	Bản kê in sẵn
	
	
	

	Chuyển tiền
	
	
	

	Thanh toán hoá đơn
	
	
	

	Vay 
	
	
	

	Các dịch vụ bỏ hiểm và du lịch
	
	
	

	Giao dịch chứng khoán
	
	
	

	Yêu cầu sổ séc
	
	
	

	Các yêu cầu về tín dụng khác
	
	
	



B. Kết quả nghiên cứu định tính

Tóm tắt kết quả của nghiên cứu định tính 20 khách hàng hiện đang sử dụng dịch vụ IB
· Không kể thời gian, có thể chuyển tiền 24/24

· Không sợ thời tiết, không phải ra ngân hàng

· Không bị thu phí với tiền gửi trong cùng một ngân hàng

· Nếu chuyển chéo ngân hàng thì có thể mất phí hoặc không. Nếu có mất thì cũng thấp hơn so với ra ngân hàng hoặc dùng máy ATM

· Bên cạnh đó, ngân hàng có những hoạt động quan tâm đến khách hàng của mình như là chúc mừng sinh nhật, ít ra cũng giúp khách hàng đỡ tủi thân
· “Sử dụng IB rất tiện dụng. Tôi ngồi tại công ty mà vẫn có thể dễ dàng chuyển khoản, tra cứu số dư tài khoản, hay xem lịch sử giao dịch một cách rất nhanh chóng. Hơn nữa khi chuyển tiền vào tài khoản khác ngoài hệ thống sẽ mất ít chi phí hơn phải đến giao dịch trực tiếp.”

· Có nhiều đồng nghiệp sử dụng

· Thực hiện các giao dịch với NH nhanh chóng và tiết kiệm được thời gian và chi phí hơn so với khi giao dịch trực tiếp.

· Vì công việc thường xuyên tiếp xúc với máy tính, vì vậy việc nhận tiền lương hay thanh toán các thẻ nạp, các chi phí sinh hoạt …sẽ tiện lợi và tiết kiệm thời gian hơn là đi đến NH để giao dịch trực tiếp.

· “Tôi thường xuyên phải di chuyển bằng máy bay và thường thanh toán vé máy báy Pacific Airlines qua IB. Rất nhanh chóng và thuận tiện, tiết kiệm được rất nhiều thời gian. Ngoài ra, tôi còn dễ dàng quản lý các khoản tiết kiệm cũng như khoản tín dụng của tôi tại ngân hàng”.

· “Sử dụng IB rất tiện dụng. Tôi ngồi tại nhà hoặc tại trường mà vẫn có thể dễ dàng chuyển khoản, tra cứu số dư tài khoản, hay xem lịch sử giao dịch một cách rất nhanh chóng. Hơn nữa khi gia đình chuyển tiền vào tài khoản cho tôi ngoài hệ thống tốn ít chi phí hơn.”
Công việc bận rộn, qua lời giới thiệu của bạn bè, thấy tiện nên sử dụng.
C. Kết quả phân tích từ phần mềm SPSS

 THỐNG KÊ MÔ TẢ

	Kien thuc ve may tinh

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat tot
	25
	11.1
	11.1
	11.1

	
	tot
	136
	60.4
	60.4
	71.6

	
	trung binh
	61
	27.1
	27.1
	98.7

	
	te
	3
	1.3
	1.3
	100.0

	
	Total
	225
	100.0
	100.0
	


	Kien thuc ve internet

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	rat tot
	30
	13.3
	13.3
	13.3

	
	tot
	126
	56.0
	56.0
	69.3

	
	trung binh
	65
	28.9
	28.9
	98.2

	
	te
	4
	1.8
	1.8
	100.0

	
	Total
	225
	100.0
	100.0
	


	Thoi gian su dung internet

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	it hon 1 nam
	24
	10.7
	10.7
	10.7

	
	1-2 nam
	53
	23.6
	23.6
	34.2

	
	hon 2 nam
	148
	65.8
	65.8
	100.0

	
	Total
	225
	100.0
	100.0
	

	Tan suat su dung internet trong 1 ngay

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1-2 gio
	82
	36.4
	36.4
	36.4

	
	3-4 gio
	82
	36.4
	36.4
	72.9

	
	hon 4 gio
	61
	27.1
	27.1
	100.0

	
	Total
	225
	100.0
	100.0
	

	Gioi tinh

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nam
	107
	47.6
	47.6
	47.6

	
	Nu
	118
	52.4
	52.4
	100.0

	
	Total
	225
	100.0
	100.0
	

	Tinh trang hon nhan

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	doc than
	130
	57.8
	57.8
	57.8

	
	lap gia dinh
	88
	39.1
	39.1
	96.9

	
	ly di - ly than
	1
	.4
	.4
	97.3

	
	khac
	6
	2.7
	2.7
	100.0

	
	Total
	225
	100.0
	100.0
	

	Trinh do hoc van

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	TCCN-CD
	71
	31.6
	31.8
	31.8

	
	Dai hoc
	134
	59.6
	60.1
	91.9

	
	tren dai hoc
	18
	8.0
	8.1
	100.0

	
	Total
	223
	99.1
	100.0
	

	Missing
	System
	2
	.9
	
	

	Total
	225
	100.0
	
	

	Loai hinh cong ty

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	khong lam viec
	26
	11.6
	11.6
	11.6

	
	khu vuc cong
	79
	35.1
	35.1
	46.7

	
	khu vuc tu nhan
	71
	31.6
	31.6
	78.2

	
	so huu ca nhan
	19
	8.4
	8.4
	86.7

	
	tu do
	30
	13.3
	13.3
	100.0

	
	Total
	225
	100.0
	100.0
	

	tuoi mahoa

	
	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	18-25
	95
	42.2
	42.2
	42.2

	
	26-35
	99
	44.0
	44.0
	86.2

	
	36-45
	26
	11.6
	11.6
	97.8

	
	46-60
	5
	2.2
	2.2
	100.0

	
	Total
	225
	100.0
	100.0
	


PHAN TICH NHAN TO KHAM PHA EFA

LẦN 1

	KMO and Bartlett's Test

	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
	.778

	Bartlett's Test of Sphericity
	Approx. Chi-Square
	3.272E3

	
	df
	528

	
	Sig.
	.000

	Communalities

	
	Initial
	Extraction

	huu ich 1
	1.000
	.659

	huu ich 2
	1.000
	.667

	huu ich 3
	1.000
	.713

	huu ich 4
	1.000
	.571

	tiet kiem cp 1
	1.000
	.641

	tiet kiem cp 2
	1.000
	.660

	tiet kiem cp 3
	1.000
	.414

	tiet kiem cp 4
	1.000
	.566

	hieu biet 1
	1.000
	.646

	hieu biet 2
	1.000
	.704

	hieu biet 3
	1.000
	.706

	tuong hop 1
	1.000
	.783

	tuong hop 2
	1.000
	.703

	tuong hop 3
	1.000
	.614

	tuong hop 4
	1.000
	.533

	giam rui ro 1
	1.000
	.593

	giam rui ro 2
	1.000
	.616

	giam rui ro 3
	1.000
	.771

	giam rui ro 4
	1.000
	.697

	ah xa hoi 1
	1.000
	.649

	ah xa hoi 2
	1.000
	.741

	ah xa hoi 3
	1.000
	.689

	linh dong 1
	1.000
	.677

	linh dong 2
	1.000
	.802

	linh dong 3
	1.000
	.675

	linh dong 4
	1.000
	.691

	phong cach 1
	1.000
	.510

	phong cach 2
	1.000
	.748

	phong cach 3
	1.000
	.784

	phong cach 4
	1.000
	.608

	cong viec 1
	1.000
	.745

	cong viec 2
	1.000
	.769

	cong viec 3
	1.000
	.680

	Extraction Method: Principal Component Analysis.

	Total Variance Explained

	Component
	Initial Eigenvalues
	Extraction Sums of Squared Loadings
	Rotation Sums of Squared Loadings

	
	Total
	% of Variance
	Cumulative %
	Total
	% of Variance
	Cumulative %
	Total
	% of Variance
	Cumulative %

	1
	6.811
	20.639
	20.639
	6.811
	20.639
	20.639
	3.343
	10.131
	10.131

	2
	3.584
	10.861
	31.500
	3.584
	10.861
	31.500
	3.206
	9.715
	19.846

	3
	2.516
	7.623
	39.123
	2.516
	7.623
	39.123
	2.815
	8.530
	28.376

	4
	2.163
	6.555
	45.678
	2.163
	6.555
	45.678
	2.638
	7.994
	36.370

	5
	1.745
	5.288
	50.967
	1.745
	5.288
	50.967
	2.372
	7.189
	43.559

	6
	1.608
	4.872
	55.838
	1.608
	4.872
	55.838
	2.317
	7.020
	50.579

	7
	1.439
	4.359
	60.198
	1.439
	4.359
	60.198
	2.059
	6.240
	56.819

	8
	1.111
	3.365
	63.563
	1.111
	3.365
	63.563
	1.873
	5.676
	62.495

	9
	1.052
	3.188
	66.751
	1.052
	3.188
	66.751
	1.405
	4.257
	66.751

	10
	.974
	2.953
	69.704
	
	
	
	
	
	

	11
	.849
	2.573
	72.277
	
	
	
	
	
	

	12
	.839
	2.542
	74.819
	
	
	
	
	
	

	13
	.727
	2.204
	77.023
	
	
	
	
	
	

	14
	.707
	2.142
	79.166
	
	
	
	
	
	

	15
	.637
	1.929
	81.095
	
	
	
	
	
	

	16
	.598
	1.812
	82.907
	
	
	
	
	
	

	17
	.571
	1.730
	84.636
	
	
	
	
	
	

	18
	.525
	1.591
	86.228
	
	
	
	
	
	

	19
	.478
	1.447
	87.675
	
	
	
	
	
	

	20
	.441
	1.337
	89.012
	
	
	
	
	
	

	21
	.415
	1.259
	90.270
	
	
	
	
	
	

	22
	.388
	1.177
	91.448
	
	
	
	
	
	

	23
	.361
	1.093
	92.541
	
	
	
	
	
	

	24
	.327
	.991
	93.532
	
	
	
	
	
	

	25
	.311
	.943
	94.476
	
	
	
	
	
	

	26
	.290
	.878
	95.353
	
	
	
	
	
	

	27
	.268
	.811
	96.165
	
	
	
	
	
	

	28
	.257
	.779
	96.943
	
	
	
	
	
	

	29
	.241
	.731
	97.674
	
	
	
	
	
	

	30
	.214
	.647
	98.321
	
	
	
	
	
	

	31
	.205
	.620
	98.941
	
	
	
	
	
	

	32
	.198
	.599
	99.540
	
	
	
	
	
	

	33
	.152
	.460
	100.000
	
	
	
	
	
	

	Extraction Method: Principal Component Analysis.
	
	
	
	
	
	

	Component Matrixa

	
	Component

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	tuong hop 4
	.653
	
	
	
	
	
	
	
	

	giam rui ro 1
	.627
	
	
	
	
	
	
	
	

	giam rui ro 3
	.599
	
	
	
	
	
	
	
	

	giam rui ro 4
	.599
	
	
	
	
	
	
	
	

	tuong hop 2
	.557
	
	
	
	
	
	
	
	

	tuong hop 3
	.545
	
	
	
	
	
	
	
	

	tiet kiem cp 2
	.544
	
	
	
	
	
	
	
	

	ah xa hoi 1
	.537
	
	
	
	
	
	
	
	

	tiet kiem cp 1
	.528
	-.512
	
	
	
	
	
	
	

	tuong hop 1
	.516
	
	
	
	-.502
	
	
	
	

	hieu biet 2
	.503
	
	
	
	
	
	
	
	

	ah xa hoi 2
	.503
	
	
	
	
	
	
	
	

	giam rui ro 2
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	tiet kiem cp 4
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ah xa hoi 3
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	tiet kiem cp 3
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	phong cach 3
	
	.607
	
	
	
	
	
	
	

	phong cach 2
	
	.602
	
	
	
	
	
	
	

	huu ich 1
	
	-.561
	
	
	
	
	
	
	

	huu ich 2
	
	-.532
	
	
	
	
	
	
	

	phong cach 1
	
	.512
	
	
	
	
	
	
	

	phong cach 4
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	huu ich 4
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	huu ich 3
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	cong viec 1
	
	
	.613
	
	
	
	
	
	

	linh dong 4
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	linh dong 3
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	cong viec 2
	
	
	
	.522
	
	
	
	
	

	cong viec 3
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	hieu biet 3
	
	
	
	
	-.507
	
	
	
	

	hieu biet 1
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	linh dong 1
	
	
	
	
	
	-.601
	
	
	

	linh dong 2
	
	
	.507
	
	
	-.528
	
	
	

	Extraction Method: Principal Component Analysis.
	
	
	
	
	

	a. 9 components extracted.
	
	
	
	
	
	
	

	Rotated Component Matrixa

	
	Component

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	huu ich 2
	.775
	
	
	
	
	
	
	
	

	huu ich 3
	.746
	
	
	
	
	
	
	
	

	huu ich 1
	.741
	
	
	
	
	
	
	
	

	huu ich 4
	.712
	
	
	
	
	
	
	
	

	tiet kiem cp 1
	.630
	
	
	
	
	
	
	
	

	tiet kiem cp 3
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	tiet kiem cp 2
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	giam rui ro 3
	
	.847
	
	
	
	
	
	
	

	giam rui ro 4
	
	.781
	
	
	
	
	
	
	

	giam rui ro 1
	
	.661
	
	
	
	
	
	
	

	giam rui ro 2
	
	.579
	
	
	
	
	
	
	

	tuong hop 4
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	phong cach 3
	
	
	.856
	
	
	
	
	
	

	phong cach 2
	
	
	.807
	
	
	
	
	
	

	phong cach 4
	
	
	.749
	
	
	
	
	
	

	phong cach 1
	
	
	.606
	
	
	
	
	
	

	ah xa hoi 2
	
	
	
	.811
	
	
	
	
	

	ah xa hoi 3
	
	
	
	.693
	
	
	
	
	

	ah xa hoi 1
	
	
	
	.671
	
	
	
	
	

	tiet kiem cp 4
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	linh dong 2
	
	
	
	
	.845
	
	
	
	

	linh dong 1
	
	
	
	
	.771
	
	
	
	

	linh dong 3
	
	
	
	
	.663
	
	
	
	

	tuong hop 1
	
	
	
	
	
	.824
	
	
	

	tuong hop 2
	
	
	
	
	
	.719
	
	
	

	tuong hop 3
	
	
	
	
	
	.584
	
	
	

	cong viec 1
	
	
	
	
	
	
	.816
	
	

	cong viec 2
	
	
	
	
	
	
	.811
	
	

	cong viec 3
	
	
	
	
	
	
	.737
	
	

	hieu biet 2
	
	
	
	
	
	
	
	.767
	

	hieu biet 1
	
	
	
	
	
	
	
	.700
	

	hieu biet 3
	
	
	
	
	
	
	
	.561
	

	linh dong 4
	
	
	
	
	
	
	
	
	.594

	Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
	
	
	
	
	

	a. Rotation converged in 9 iterations.
	
	
	
	
	
	

	Component Transformation Matrix

	Component
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	1
	.401
	.531
	.267
	.390
	.290
	.374
	.137
	.302
	.002

	2
	-.655
	-.115
	.620
	.307
	-.175
	.184
	-.039
	.085
	-.067

	3
	-.124
	-.067
	.340
	-.447
	.532
	-.186
	.516
	.041
	.282

	4
	.343
	-.575
	.065
	.110
	-.211
	.283
	.556
	-.042
	-.317

	5
	.231
	.085
	.337
	.351
	.080
	-.557
	.007
	-.597
	-.171

	6
	.187
	.341
	.273
	-.302
	-.717
	-.017
	.196
	-.081
	.352

	7
	.418
	-.375
	.459
	-.266
	.096
	.117
	-.602
	.076
	.109

	8
	-.053
	-.112
	-.133
	.196
	.137
	.476
	-.010
	-.588
	.580

	9
	.104
	-.307
	-.081
	.468
	-.095
	-.402
	.056
	.428
	.560

	Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
	
	
	
	


EFA LẦN  2

	KMO and Bartlett's Test

	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
	.754

	Bartlett's Test of Sphericity
	Approx. Chi-Square
	2.757E3

	
	df
	406

	
	Sig.
	.000

	Communalities

	
	Initial
	Extraction

	huu ich 1
	1.000
	.654

	huu ich 2
	1.000
	.701

	huu ich 3
	1.000
	.689

	huu ich 4
	1.000
	.560

	tiet kiem cp 1
	1.000
	.646

	hieu biet 1
	1.000
	.602

	hieu biet 2
	1.000
	.725

	hieu biet 3
	1.000
	.653

	tuong hop 1
	1.000
	.777

	tuong hop 2
	1.000
	.722

	tuong hop 3
	1.000
	.604

	giam rui ro 1
	1.000
	.573

	giam rui ro 2
	1.000
	.564

	giam rui ro 3
	1.000
	.718

	giam rui ro 4
	1.000
	.595

	ah xa hoi 1
	1.000
	.663

	ah xa hoi 2
	1.000
	.722

	ah xa hoi 3
	1.000
	.651

	linh dong 1
	1.000
	.692

	linh dong 2
	1.000
	.803

	linh dong 3
	1.000
	.663

	linh dong 4
	1.000
	.538

	phong cach 1
	1.000
	.476

	phong cach 2
	1.000
	.752

	phong cach 3
	1.000
	.795

	phong cach 4
	1.000
	.625

	cong viec 1
	1.000
	.754

	cong viec 2
	1.000
	.754

	cong viec 3
	1.000
	.647

	Extraction Method: Principal Component Analysis.

	Total Variance Explained

	Component
	Initial Eigenvalues
	Extraction Sums of Squared Loadings
	Rotation Sums of Squared Loadings

	
	Total
	% of Variance
	Cumulative %
	Total
	% of Variance
	Cumulative %
	Total
	% of Variance
	Cumulative %

	1
	5.875
	20.258
	20.258
	5.875
	20.258
	20.258
	3.089
	10.650
	10.650

	2
	3.317
	11.438
	31.696
	3.317
	11.438
	31.696
	2.813
	9.701
	20.351

	3
	2.337
	8.058
	39.753
	2.337
	8.058
	39.753
	2.784
	9.600
	29.951

	4
	2.088
	7.200
	46.953
	2.088
	7.200
	46.953
	2.379
	8.202
	38.153

	5
	1.690
	5.827
	52.780
	1.690
	5.827
	52.780
	2.256
	7.778
	45.932

	6
	1.527
	5.265
	58.045
	1.527
	5.265
	58.045
	2.093
	7.219
	53.151

	7
	1.408
	4.855
	62.900
	1.408
	4.855
	62.900
	2.042
	7.043
	60.193

	8
	1.076
	3.711
	66.611
	1.076
	3.711
	66.611
	1.861
	6.418
	66.611

	9
	.961
	3.314
	69.925
	
	
	
	
	
	

	10
	.912
	3.145
	73.070
	
	
	
	
	
	

	11
	.805
	2.777
	75.847
	
	
	
	
	
	

	12
	.708
	2.441
	78.289
	
	
	
	
	
	

	13
	.654
	2.256
	80.545
	
	
	
	
	
	

	14
	.589
	2.031
	82.576
	
	
	
	
	
	

	15
	.551
	1.899
	84.475
	
	
	
	
	
	

	16
	.495
	1.707
	86.182
	
	
	
	
	
	

	17
	.468
	1.615
	87.797
	
	
	
	
	
	

	18
	.447
	1.540
	89.337
	
	
	
	
	
	

	19
	.399
	1.374
	90.711
	
	
	
	
	
	

	20
	.364
	1.254
	91.965
	
	
	
	
	
	

	21
	.344
	1.187
	93.152
	
	
	
	
	
	

	22
	.327
	1.129
	94.281
	
	
	
	
	
	

	23
	.298
	1.026
	95.307
	
	
	
	
	
	

	24
	.268
	.925
	96.232
	
	
	
	
	
	

	25
	.255
	.880
	97.112
	
	
	
	
	
	

	26
	.245
	.846
	97.959
	
	
	
	
	
	

	27
	.223
	.768
	98.727
	
	
	
	
	
	

	28
	.214
	.739
	99.466
	
	
	
	
	
	

	29
	.155
	.534
	100.000
	
	
	
	
	
	

	Extraction Method: Principal Component Analysis.

	
	
	
	
	
	

	Component Matrixa

	
	Component

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	giam rui ro 1
	.613
	
	
	
	
	
	
	

	giam rui ro 3
	.606
	
	
	
	
	
	
	

	giam rui ro 4
	.595
	
	
	
	
	
	
	

	tuong hop 2
	.560
	
	
	
	
	
	
	

	tuong hop 1
	.540
	
	
	
	
	
	
	

	ah xa hoi 1
	.537
	
	
	
	
	
	
	

	hieu biet 2
	.521
	
	
	
	
	
	
	

	hieu biet 3
	.515
	
	
	
	
	
	
	

	giam rui ro 2
	.501
	
	
	
	
	
	
	

	tuong hop 3
	
	
	
	
	
	
	
	

	ah xa hoi 2
	
	
	
	
	
	
	
	

	ah xa hoi 3
	
	
	
	
	
	
	
	

	linh dong 3
	
	
	
	
	
	
	
	

	huu ich 1
	
	.599
	
	
	
	
	
	

	phong cach 3
	
	-.572
	
	
	
	
	
	

	phong cach 2
	
	-.563
	
	
	
	
	
	

	huu ich 2
	
	.562
	
	
	
	
	
	

	tiet kiem cp 1
	
	.544
	
	
	
	
	
	

	huu ich 4
	
	
	
	
	
	
	
	

	huu ich 3
	
	
	
	
	
	
	
	

	phong cach 1
	
	
	
	
	
	
	
	

	phong cach 4
	
	
	
	
	
	
	
	

	cong viec 1
	
	
	.689
	
	
	
	
	

	cong viec 2
	
	
	.621
	
	
	
	
	

	linh dong 4
	
	
	
	
	
	
	
	

	hieu biet 1
	
	
	
	
	-.503
	
	
	

	linh dong 1
	
	
	
	
	
	-.567
	
	

	linh dong 2
	
	
	
	
	
	
	
	

	cong viec 3
	
	
	
	
	
	
	
	

	Extraction Method: Principal Component Analysis.
	
	
	
	

	a. 8 components extracted.
	
	
	
	
	
	

	Rotated Component Matrixa

	
	Component

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	giam rui ro 3
	.811
	
	
	
	
	
	
	

	giam rui ro 4
	.717
	
	
	
	
	
	
	

	giam rui ro 2
	.699
	
	
	
	
	
	
	

	giam rui ro 1
	.681
	
	
	
	
	
	
	

	huu ich 2
	
	.788
	
	
	
	
	
	

	huu ich 1
	
	.761
	
	
	
	
	
	

	huu ich 3
	
	.747
	
	
	
	
	
	

	huu ich 4
	
	.700
	
	
	
	
	
	

	tiet kiem cp 1
	
	.615
	
	
	
	
	
	

	phong cach 3
	
	
	.865
	
	
	
	
	

	phong cach 2
	
	
	.828
	
	
	
	
	

	phong cach 4
	
	
	.766
	
	
	
	
	

	phong cach 1
	
	
	.576
	
	
	
	
	

	linh dong 2
	
	
	
	.848
	
	
	
	

	linh dong 1
	
	
	
	.766
	
	
	
	

	linh dong 3
	
	
	
	.686
	
	
	
	

	linh dong 4
	
	
	
	.528
	
	
	
	

	ah xa hoi 2
	
	
	
	
	.786
	
	
	

	ah xa hoi 1
	
	
	
	
	.656
	
	
	

	ah xa hoi 3
	
	
	
	
	.650
	
	
	

	tuong hop 1
	
	
	
	
	
	.817
	
	

	tuong hop 2
	
	
	
	
	
	.716
	
	

	tuong hop 3
	
	
	
	
	
	.567
	
	

	cong viec 2
	
	
	
	
	
	
	.819
	

	cong viec 1
	
	
	
	
	
	
	.819
	

	cong viec 3
	
	
	
	
	
	
	.737
	

	hieu biet 2
	
	
	
	
	
	
	
	.788

	hieu biet 1
	
	
	
	
	
	
	
	.696

	hieu biet 3
	
	
	
	
	
	
	
	.609

	Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
	
	
	
	

	a. Rotation converged in 8 iterations.
	
	
	
	
	

	Component Transformation Matrix

	Component
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	1
	.548
	.311
	.357
	.322
	.323
	.361
	.168
	.330

	2
	.148
	.655
	-.589
	.257
	-.323
	-.149
	.087
	-.040

	3
	-.337
	-.080
	.345
	.464
	-.326
	-.162
	.642
	-.021

	4
	-.483
	.432
	-.025
	-.464
	.245
	.405
	.375
	.002

	5
	.158
	.312
	.331
	-.100
	.334
	-.479
	.044
	-.644

	6
	.494
	-.067
	.121
	-.600
	-.492
	-.054
	.359
	.054

	7
	-.212
	.404
	.529
	-.045
	-.465
	.068
	-.529
	.094

	8
	-.126
	.129
	.034
	-.166
	.233
	-.649
	.029
	.680

	Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
	
	
	


ĐỘ TIN CẬY  CRONBACH’S ALPHA

	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.803
	5


	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	huu ich 1
	15.87
	6.125
	.597
	.762

	huu ich 2
	15.77
	5.998
	.667
	.738

	huu ich 3
	15.68
	6.845
	.577
	.770

	huu ich 4
	15.80
	6.652
	.547
	.776

	tiet kiem cp 1
	15.82
	6.221
	.556
	.776


	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.801
	4


	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	giam rui ro 1
	11.09
	5.608
	.617
	.750

	giam rui ro 2
	11.19
	5.938
	.566
	.774

	giam rui ro 3
	10.95
	5.672
	.664
	.728

	giam rui ro 4
	11.11
	5.649
	.612
	.752


	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.775
	3


	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	ah xa hoi 1
	6.18
	3.471
	.577
	.733

	ah xa hoi 2
	6.25
	2.973
	.727
	.562

	ah xa hoi 3
	6.16
	3.442
	.538
	.777


	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.755
	4


	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	linh dong 1
	11.78
	4.861
	.516
	.717

	linh dong 2
	11.68
	4.113
	.718
	.601

	linh dong 3
	11.61
	4.784
	.529
	.711

	linh dong 4
	11.54
	4.884
	.458
	.750


	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.735
	3


	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	cong viec 1
	6.84
	2.885
	.617
	.577

	cong viec 2
	6.88
	3.065
	.607
	.594

	cong viec 3
	6.65
	3.256
	.461
	.765


	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.805
	4


	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	phong cach 1
	8.57
	6.925
	.481
	.823

	phong cach 2
	9.18
	6.450
	.697
	.721

	phong cach 3
	9.03
	5.753
	.753
	.686

	phong cach 4
	8.72
	6.821
	.570
	.779


	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.756
	3


	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	tuong hop 1
	6.74
	2.739
	.593
	.664

	tuong hop 2
	6.85
	2.566
	.665
	.581

	tuong hop 3
	6.75
	2.893
	.504
	.765


	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.696
	3


	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	hieu biet 1
	7.45
	2.320
	.461
	.669

	hieu biet 2
	7.34
	2.198
	.600
	.495

	hieu biet 3
	7.35
	2.299
	.481
	.642


	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.805
	4


	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	phong cach 1
	8.57
	6.925
	.481
	.823

	phong cach 2
	9.18
	6.450
	.697
	.721

	phong cach 3
	9.03
	5.753
	.753
	.686

	phong cach 4
	8.72
	6.821
	.570
	.779


TÍNH GIÁ TRỊ TRUNG BÌNH

Hiểu biết

	Summary Item Statistics

	
	Mean
	Minimum
	Maximum
	Range
	Maximum / Minimum
	Variance
	N of Items

	Item Means
	3.689
	3.618
	3.729
	.111
	1.031
	.004
	3


Phong cách

	Summary Item Statistics

	
	Mean
	Minimum
	Maximum
	Range
	Maximum / Minimum
	Variance
	N of Items

	Item Means
	2.856
	2.653
	3.116
	.462
	1.174
	.056
	3


Linh động

	Summary Item Statistics

	
	Mean
	Minimum
	Maximum
	Range
	Maximum / Minimum
	Variance
	N of Items

	Item Means
	3.807
	3.756
	3.858
	.102
	1.027
	.005
	2


Công việc

	Summary Item Statistics

	
	Mean
	Minimum
	Maximum
	Range
	Maximum / Minimum
	Variance
	N of Items

	Item Means
	3.324
	3.307
	3.342
	.036
	1.011
	.001
	2


Tương hợp

	Summary Item Statistics

	
	Mean
	Minimum
	Maximum
	Range
	Maximum / Minimum
	Variance
	N of Items

	Item Means
	3.390
	3.320
	3.431
	.111
	1.033
	.004
	3


ảnh hưởng xã hội

	Summary Item Statistics

	
	Mean
	Minimum
	Maximum
	Range
	Maximum / Minimum
	Variance
	N of Items

	Item Means
	3.099
	3.049
	3.133
	.084
	1.028
	.002
	3


Giảm rủi ro

	Summary Item Statistics

	
	Mean
	Minimum
	Maximum
	Range
	Maximum / Minimum
	Variance
	N of Items

	Item Means
	3.694
	3.591
	3.827
	.236
	1.066
	.010
	4


Sự hữu ích

	Summary Item Statistics

	
	Mean
	Minimum
	Maximum
	Range
	Maximum / Minimum
	Variance
	N of Items

	Item Means
	3.947
	3.867
	4.058
	.191
	1.049
	.005
	5


D. Kết quả phân tích từ phần mềm Amos

KẾT QUẢ PHÂN TÍCH NHÂN TỐ KHẲNG ĐỊNH

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

	
	
	
	Estimate
	S.E.
	C.R.
	P
	Label

	item19
	<---
	giam rui ro
	1.000
	
	
	
	

	item18
	<---
	giam rui ro
	.929
	.093
	9.980
	***
	par_1

	item17
	<---
	giam rui ro
	.701
	.094
	7.439
	***
	par_2

	item16
	<---
	giam rui ro
	.827
	.096
	8.576
	***
	par_3

	item30
	<---
	phong cach
	1.000
	
	
	
	

	item29
	<---
	phong cach
	1.386
	.136
	10.200
	***
	par_4

	item28
	<---
	phong cach
	1.167
	.116
	10.091
	***
	par_5

	item5
	<---
	huu ich
	1.000
	
	
	
	

	item4
	<---
	huu ich
	.721
	.102
	7.076
	***
	par_7

	item3
	<---
	huu ich
	.652
	.090
	7.263
	***
	par_8

	item2
	<---
	huu ich
	.919
	.115
	7.996
	***
	par_9

	item1
	<---
	huu ich
	.804
	.116
	6.908
	***
	par_10

	item11
	<---
	hieu biet
	1.000
	
	
	
	

	item10
	<---
	hieu biet
	1.192
	.152
	7.841
	***
	par_13

	item9
	<---
	hieu biet
	.945
	.136
	6.932
	***
	par_14

	item22
	<---
	ah xa hoi
	1.000
	
	
	
	

	item21
	<---
	ah xa hoi
	.755
	.102
	7.424
	***
	par_18

	item20
	<---
	ah xa hoi
	1.018
	.111
	9.137
	***
	par_19

	item14
	<---
	tuong hop
	1.000
	
	
	
	

	item13
	<---
	tuong hop
	1.381
	.154
	8.967
	***
	par_24

	item12
	<---
	tuong hop
	1.185
	.138
	8.592
	***
	par_25

	item32
	<---
	cong viec
	1.000
	
	
	
	

	item31
	<---
	cong viec
	1.213
	.226
	5.380
	***
	par_31

	item24
	<---
	linh dong
	1.000
	
	
	
	

	item23
	<---
	linh dong
	.720
	.111
	6.501
	***
	par_38


Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

	
	
	
	Estimate

	item19
	<---
	giam rui ro
	.772

	item18
	<---
	giam rui ro
	.777

	item17
	<---
	giam rui ro
	.659

	item16
	<---
	giam rui ro
	.637

	item30
	<---
	phong cach
	.666

	item29
	<---
	phong cach
	.866

	item28
	<---
	phong cach
	.803

	item5
	<---
	huu ich
	.722

	item4
	<---
	huu ich
	.692

	item3
	<---
	huu ich
	.693

	item2
	<---
	huu ich
	.698

	item1
	<---
	huu ich
	.791

	item11
	<---
	hieu biet
	.632

	item10
	<---
	hieu biet
	.794

	item9
	<---
	hieu biet
	.689

	item22
	<---
	ah xa hoi
	.868

	item21
	<---
	ah xa hoi
	.665

	item20
	<---
	ah xa hoi
	.934

	item14
	<---
	tuong hop
	.600

	item13
	<---
	tuong hop
	.836

	item12
	<---
	tuong hop
	.714

	item32
	<---
	cong viec
	.739

	item31
	<---
	cong viec
	.844

	item24
	<---
	linh dong
	.951

	item23
	<---
	linh dong
	.720


Covariances: (Group number 1 - Default model)

	
	
	
	Estimate
	S.E.
	C.R.
	P
	Label

	giam rui ro
	<-->
	phong cach
	.116
	.043
	2.677
	.007
	par_6

	giam rui ro
	<-->
	huu ich
	.205
	.049
	4.197
	***
	par_11

	phong cach
	<-->
	huu ich
	-.029
	.036
	-.815
	.415
	par_12

	giam rui ro
	<-->
	hieu biet
	.205
	.045
	4.534
	***
	par_15

	phong cach
	<-->
	hieu biet
	.107
	.035
	3.077
	.002
	par_16

	huu ich
	<-->
	hieu biet
	.088
	.034
	2.580
	.010
	par_17

	giam rui ro
	<-->
	ah xa hoi
	.244
	.054
	4.486
	***
	par_20

	phong cach
	<-->
	ah xa hoi
	.224
	.048
	4.646
	***
	par_21

	huu ich
	<-->
	ah xa hoi
	.088
	.042
	2.087
	.037
	par_22

	hieu biet
	<-->
	ah xa hoi
	.128
	.040
	3.199
	.001
	par_23

	giam rui ro
	<-->
	tuong hop
	.151
	.041
	3.651
	***
	par_26

	phong cach
	<-->
	tuong hop
	.094
	.033
	2.816
	.005
	par_27

	huu ich
	<-->
	tuong hop
	.082
	.033
	2.468
	.014
	par_28

	hieu biet
	<-->
	tuong hop
	.151
	.036
	4.193
	***
	par_29

	ah xa hoi
	<-->
	tuong hop
	.291
	.052
	5.600
	***
	par_30

	giam rui ro
	<-->
	cong viec
	.062
	.047
	1.321
	.187
	par_32

	phong cach
	<-->
	cong viec
	.142
	.045
	3.137
	.002
	par_33

	huu ich
	<-->
	cong viec
	.038
	.040
	.945
	.345
	par_34

	hieu biet
	<-->
	cong viec
	.070
	.038
	1.862
	.063
	par_35

	ah xa hoi
	<-->
	cong viec
	.020
	.045
	.436
	.663
	par_36

	tuong hop
	<-->
	cong viec
	.055
	.036
	1.523
	.128
	par_37

	giam rui ro
	<-->
	linh dong
	.172
	.055
	3.157
	.002
	par_39

	phong cach
	<-->
	linh dong
	.064
	.045
	1.431
	.152
	par_40

	huu ich
	<-->
	linh dong
	.162
	.048
	3.401
	***
	par_41

	hieu biet
	<-->
	linh dong
	.176
	.044
	4.000
	***
	par_42

	ah xa hoi
	<-->
	linh dong
	.048
	.051
	.944
	.345
	par_43

	tuong hop
	<-->
	linh dong
	.042
	.040
	1.060
	.289
	par_44

	cong viec
	<-->
	linh dong
	.179
	.056
	3.220
	.001
	par_45

	e15
	<-->
	e19
	.205
	.037
	5.560
	***
	par_46

	e19
	<-->
	e22
	.106
	.035
	3.008
	.003
	par_47

	e18
	<-->
	e16
	-.448
	.088
	-5.075
	***
	par_48

	e9
	<-->
	e8
	.170
	.044
	3.846
	***
	par_49

	e10
	<-->
	e19
	.101
	.025
	4.069
	***
	par_50

	e11
	<-->
	e10
	.098
	.031
	3.136
	.002
	par_51

	e7
	<-->
	e10
	.087
	.029
	2.963
	.003
	par_52

	e2
	<-->
	e1
	.178
	.051
	3.514
	***
	par_53

	e3
	<-->
	e12
	.106
	.034
	3.118
	.002
	par_54

	e19
	<-->
	e25
	.109
	.030
	3.694
	***
	par_55

	e6
	<-->
	e20
	.113
	.032
	3.518
	***
	par_56

	e21
	<-->
	e23
	.108
	.040
	2.665
	.008
	par_57

	e1
	<-->
	e21
	.120
	.041
	2.942
	.003
	par_58

	e13
	<-->
	e22
	-.122
	.042
	-2.916
	.004
	par_59

	e16
	<-->
	e19
	-.107
	.033
	-3.249
	.001
	par_60

	e9
	<-->
	e15
	-.071
	.028
	-2.536
	.011
	par_61


Correlations: (Group number 1 - Default model)

	
	
	
	Estimate

	giam rui ro
	<-->
	phong cach
	.228

	giam rui ro
	<-->
	huu ich
	.416

	phong cach
	<-->
	huu ich
	-.068

	giam rui ro
	<-->
	hieu biet
	.472

	phong cach
	<-->
	hieu biet
	.283

	huu ich
	<-->
	hieu biet
	.242

	giam rui ro
	<-->
	ah xa hoi
	.348

	phong cach
	<-->
	ah xa hoi
	.367

	huu ich
	<-->
	ah xa hoi
	.149

	hieu biet
	<-->
	ah xa hoi
	.248

	giam rui ro
	<-->
	tuong hop
	.342

	phong cach
	<-->
	tuong hop
	.245

	huu ich
	<-->
	tuong hop
	.222

	hieu biet
	<-->
	tuong hop
	.464

	ah xa hoi
	<-->
	tuong hop
	.554

	giam rui ro
	<-->
	cong viec
	.113

	phong cach
	<-->
	cong viec
	.296

	huu ich
	<-->
	cong viec
	.082

	hieu biet
	<-->
	cong viec
	.172

	ah xa hoi
	<-->
	cong viec
	.030

	tuong hop
	<-->
	cong viec
	.134

	giam rui ro
	<-->
	linh dong
	.254

	phong cach
	<-->
	linh dong
	.108

	huu ich
	<-->
	linh dong
	.286

	hieu biet
	<-->
	linh dong
	.353

	ah xa hoi
	<-->
	linh dong
	.060

	tuong hop
	<-->
	linh dong
	.084

	cong viec
	<-->
	linh dong
	.283

	e15
	<-->
	e19
	.442

	e19
	<-->
	e22
	.286

	e18
	<-->
	e16
	-2.404

	e9
	<-->
	e8
	.398

	e10
	<-->
	e19
	.267

	e11
	<-->
	e10
	.272

	e7
	<-->
	e10
	.206

	e2
	<-->
	e1
	.291

	e3
	<-->
	e12
	.297

	e19
	<-->
	e25
	.573

	e6
	<-->
	e20
	.409

	e21
	<-->
	e23
	.215

	e1
	<-->
	e21
	.204

	e13
	<-->
	e22
	-.296

	e16
	<-->
	e19
	-.450

	e9
	<-->
	e15
	-.168


Variances: (Group number 1 - Default model)

	
	
	
	Estimate
	S.E.
	C.R.
	P
	Label

	giam rui ro
	
	
	.588
	.097
	6.088
	***
	par_62

	phong cach
	
	
	.444
	.083
	5.349
	***
	par_63

	huu ich
	
	
	.413
	.077
	5.387
	***
	par_64

	hieu biet
	
	
	.321
	.067
	4.769
	***
	par_65

	ah xa hoi
	
	
	.837
	.145
	5.769
	***
	par_66

	tuong hop
	
	
	.329
	.070
	4.717
	***
	par_67

	cong viec
	
	
	.517
	.120
	4.314
	***
	par_68

	linh dong
	
	
	.779
	.136
	5.732
	***
	par_69

	e4
	
	
	.397
	.059
	6.742
	***
	par_70

	e3
	
	
	.333
	.050
	6.629
	***
	par_71

	e2
	
	
	.637
	.068
	9.333
	***
	par_72

	e1
	
	
	.590
	.067
	8.837
	***
	par_73

	e7
	
	
	.556
	.061
	9.142
	***
	par_74

	e6
	
	
	.283
	.059
	4.768
	***
	par_75

	e5
	
	
	.333
	.049
	6.825
	***
	par_76

	e12
	
	
	.379
	.055
	6.931
	***
	par_77

	e11
	
	
	.399
	.046
	8.598
	***
	par_78

	e10
	
	
	.324
	.037
	8.710
	***
	par_79

	e9
	
	
	.366
	.051
	7.235
	***
	par_80

	e8
	
	
	.498
	.059
	8.449
	***
	par_81

	e15
	
	
	.483
	.058
	8.375
	***
	par_82

	e14
	
	
	.266
	.051
	5.185
	***
	par_83

	e13
	
	
	.554
	.062
	8.923
	***
	par_84

	e18
	
	
	.274
	.107
	2.572
	.010
	par_85

	e17
	
	
	.601
	.072
	8.381
	***
	par_86

	e16
	
	
	.127
	.102
	1.247
	.212
	par_87

	e21
	
	
	.585
	.061
	9.543
	***
	par_88

	e20
	
	
	.269
	.050
	5.350
	***
	par_89

	e19
	
	
	.444
	.055
	8.121
	***
	par_90

	e23
	
	
	.431
	.099
	4.333
	***
	par_91

	e22
	
	
	.308
	.137
	2.238
	.025
	par_92

	e25
	
	
	.082
	.110
	.747
	.455
	par_93

	e24
	
	
	.376
	.066
	5.715
	***
	par_94


Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

	
	
	
	Estimate

	item23
	
	
	.518

	item24
	
	
	.905

	item31
	
	
	.712

	item32
	
	
	.545

	item12
	
	
	.510

	item13
	
	
	.700

	item14
	
	
	.360

	item20
	
	
	.872

	item21
	
	
	.442

	item22
	
	
	.753

	item9
	
	
	.341

	item10
	
	
	.631

	item11
	
	
	.399

	item1
	
	
	.349

	item2
	
	
	.488

	item3
	
	
	.352

	item4
	
	
	.350

	item5
	
	
	.521

	item28
	
	
	.645

	item29
	
	
	.751

	item30
	
	
	.444

	item16
	
	
	.405

	item17
	
	
	.312

	item18
	
	
	.604

	item19
	
	
	.597


CHƯA ĐIỀU CHỈNH

CMIN

	Model
	NPAR
	CMIN
	DF
	P
	CMIN/DF

	Default model
	78
	533.646
	247
	.000
	2.161

	Saturated model
	325
	.000
	0
	
	

	Independence model
	25
	2387.634
	300
	.000
	7.959


RMR, GFI

	Model
	RMR
	GFI
	AGFI
	PGFI

	Default model
	.056
	.846
	.797
	.643

	Saturated model
	.000
	1.000
	
	

	Independence model
	.201
	.437
	.390
	.404


Baseline Comparisons

	Model
	NFI
Delta1
	RFI
rho1
	IFI
Delta2
	TLI
rho2
	CFI

	Default model
	.776
	.729
	.866
	.833
	.863

	Saturated model
	1.000
	
	1.000
	
	1.000

	Independence model
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000


Parsimony-Adjusted Measures

	Model
	PRATIO
	PNFI
	PCFI

	Default model
	.823
	.639
	.710

	Saturated model
	.000
	.000
	.000

	Independence model
	1.000
	.000
	.000


NCP

	Model
	NCP
	LO 90
	HI 90

	Default model
	286.646
	223.858
	357.178

	Saturated model
	.000
	.000
	.000

	Independence model
	2087.634
	1935.674
	2247.005


FMIN

	Model
	FMIN
	F0
	LO 90
	HI 90

	Default model
	2.382
	1.280
	.999
	1.595

	Saturated model
	.000
	.000
	.000
	.000

	Independence model
	10.659
	9.320
	8.641
	10.031


RMSEA

	Model
	RMSEA
	LO 90
	HI 90
	PCLOSE

	Default model
	.072
	.064
	.080
	.000

	Independence model
	.176
	.170
	.183
	.000


AIC

	Model
	AIC
	BCC
	BIC
	CAIC

	Default model
	689.646
	710.131
	956.102
	1034.102

	Saturated model
	650.000
	735.354
	1760.233
	2085.233

	Independence model
	2437.634
	2444.200
	2523.037
	2548.037


ECVI

	Model
	ECVI
	LO 90
	HI 90
	MECVI

	Default model
	3.079
	2.798
	3.394
	3.170

	Saturated model
	2.902
	2.902
	2.902
	3.283

	Independence model
	10.882
	10.204
	11.594
	10.912


HOELTER

	Model
	HOELTER
.05
	HOELTER
.01

	Default model
	120
	127

	Independence model
	33
	34


ĐÃ ĐIỀU CHỈNH
Mô hình nghiên cứu
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.28

.24

ah xa hoi

.75

ah xa hoi 3 e18

.87

.44

ah xa hoi 2 e17

.67

.87

ah xa hoi 1 e16

.93

.35

.37

.15

.25

tuong hop

.36

tuong hop 3 e21

.60

.70

tuong hop 2 e20

.84

.51

tuong hop 1 e19

.71

.34

.24

.22

.46

.55

cong viec

.55

cong viec 2 e23

.74

.71

cong viec 1 e22

.84

.11

.30

.08

.17

.03

.13

linh dong

.90

linh dong 2

e25

.95

.52

linh dong 1 e24

.72

.25

.11

.29

.35

.06

.08

.28

.44

.29

-2.40

.40

.27

.27

.21

.29

.30

.57

.41

.21

.20

-.30

-.45

-.17


CMIN

	Model
	NPAR
	CMIN
	DF
	P
	CMIN/DF

	Default model
	94
	315.317
	231
	.000
	1.365

	Saturated model
	325
	.000
	0
	
	

	Independence model
	25
	2387.634
	300
	.000
	7.959


RMR, GFI

	Model
	RMR
	GFI
	AGFI
	PGFI

	Default model
	.050
	.901
	.861
	.641

	Saturated model
	.000
	1.000
	
	

	Independence model
	.201
	.437
	.390
	.404


Baseline Comparisons

	Model
	NFI
Delta1
	RFI
rho1
	IFI
Delta2
	TLI
rho2
	CFI

	Default model
	.868
	.828
	.961
	.948
	.960

	Saturated model
	1.000
	
	1.000
	
	1.000

	Independence model
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000


Parsimony-Adjusted Measures

	Model
	PRATIO
	PNFI
	PCFI

	Default model
	.770
	.668
	.739

	Saturated model
	.000
	.000
	.000

	Independence model
	1.000
	.000
	.000


Parsimony-Adjusted Measures

	Model
	PRATIO
	PNFI
	PCFI

	Default model
	.770
	.668
	.739

	Saturated model
	.000
	.000
	.000

	Independence model
	1.000
	.000
	.000


NCP

	Model
	NCP
	LO 90
	HI 90

	Default model
	84.317
	41.807
	134.890

	Saturated model
	.000
	.000
	.000

	Independence model
	2087.634
	1935.674
	2247.005


FMIN

	Model
	FMIN
	F0
	LO 90
	HI 90

	Default model
	1.408
	.376
	.187
	.602

	Saturated model
	.000
	.000
	.000
	.000

	Independence model
	10.659
	9.320
	8.641
	10.031


RMSEA

	Model
	RMSEA
	LO 90
	HI 90
	PCLOSE

	Default model
	.040
	.028
	.051
	.929

	Independence model
	.176
	.170
	.183
	.000


AIC

	Model
	AIC
	BCC
	BIC
	CAIC

	Default model
	503.317
	528.004
	824.430
	918.430

	Saturated model
	650.000
	735.354
	1760.233
	2085.233

	Independence model
	2437.634
	2444.200
	2523.037
	2548.037


ECVI

	Model
	ECVI
	LO 90
	HI 90
	MECVI

	Default model
	2.247
	2.057
	2.473
	2.357

	Saturated model
	2.902
	2.902
	2.902
	3.283

	Independence model
	10.882
	10.204
	11.594
	10.912


HOELTER

	Model
	HOELTER
.05
	HOELTER
.01

	Default model
	190
	202

	Independence model
	33
	34


Kiểm định Boostrap

	
	
	|--------------------

	
	410.522
	|*

	
	424.182
	|*****

	
	437.842
	|************

	
	451.501
	|***********

	
	465.161
	|**************

	
	478.821
	|***************

	
	492.481
	|***************

	N = 200
	506.141
	|***********

	Mean = 482.328
	519.801
	|*****

	S. e. = 2.612
	533.461
	|*******

	
	547.121
	|***

	
	560.780
	|*

	
	574.440
	|**

	
	588.100
	|*

	
	601.760
	|*

	
	
	|--------------------


	BẢNG TÍNH TOÁN ĐỘ TIN CẬY TỔNG HỢP VÀ TỔNG PHƯƠNG SAI TRÍCH

	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	items
	 
	label
	lam da
	lamda^2
	1-lamda^2
	Độ tin cậy tổng hợp
	 
	Tổng phương sai trích
	 

	item19
	<---
	giam rui ro
	0.772
	0.595984
	0.404016
	Bình phương tổng lam da
	8.09403
	tổng lam da^2+H11
	4

	item18
	<---
	giam rui ro
	0.777
	0.603729
	0.396271
	tổng lam da^2+H11
	10.0543
	 
	 

	item17
	<---
	giam rui ro
	0.659
	0.434281
	0.565719
	 
	 
	 
	 

	item16
	<---
	giam rui ro
	0.637
	0.405769
	0.594231
	 
	 
	 
	 

	Tổng
	 
	 
	2.845
	2.039763
	1.960237
	ĐTCTH rủi ro
	0.80503
	TPST giảm rủi ro
	0.50994

	item30
	<---
	phong cach
	0.666
	0.443556
	0.556444
	Bình phương tổng lam da
	5.45223
	tổng lam da^2+H15
	3

	item29
	<---
	phong cach
	0.866
	0.749956
	0.250044
	tổng lam da^2+H15
	6.6139
	 
	 

	item28
	<---
	phong cach
	0.803
	0.644809
	0.355191
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	2.335
	1.838321
	1.161679
	ĐTCTH phong cach
	0.82436
	TPST phong cách
	0.61277

	item5
	<---
	huu ich
	0.722
	0.521284
	0.478716
	Bình phương tổng lam da
	12.9312
	tổng lam da^2+H21
	5

	item4
	<---
	huu ich
	0.692
	0.478864
	0.521136
	tổng lam da^2+H21
	15.3379
	 
	 

	item3
	<---
	huu ich
	0.693
	0.480249
	0.519751
	 
	 
	 
	 

	item2
	<---
	huu ich
	0.698
	0.487204
	0.512796
	 
	 
	 
	 

	item1
	<---
	huu ich
	0.791
	0.625681
	0.374319
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	3.596
	2.593282
	2.406718
	ĐTCTH hữu ích
	0.84309
	TPST hữu ích
	0.51866

	item11
	<---
	hieu biet
	0.632
	0.399424
	0.600576
	Bình phương tổng lam da
	4.47323
	tổng lam da^2+H25
	3

	item10
	<---
	hieu biet
	0.794
	0.630436
	0.369564
	tổng lam da^2+H25
	5.96864
	 
	 

	item9
	<---
	hieu biet
	0.689
	0.474721
	0.525279
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	2.115
	1.504581
	1.495419
	ĐTCTH hiểu biết
	0.74945
	TPST hiểu biết
	0.50153

	item22
	<---
	ah xa hoi
	0.868
	0.753424
	0.246576
	Bình phương tổng lam da
	6.08609
	tổng lam da^2+H29
	3

	item21
	<---
	ah xa hoi
	0.665
	0.442225
	0.557775
	tổng lam da^2+H29
	7.01808
	 
	 

	item20
	<---
	ah xa hoi
	0.934
	0.872356
	0.127644
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	2.467
	2.068005
	0.931995
	ĐTCTH ah xã hội
	0.8672
	TPST ah xã hội
	0.68934

	item14
	<---
	tuong hop
	0.6
	0.36
	0.64
	Bình phương tổng lam da
	4.6225
	tổng lam da^2+H33
	3

	item13
	<---
	tuong hop
	0.836
	0.698896
	0.301104
	tổng lam da^2+H33
	6.05381
	 
	 

	item12
	<---
	tuong hop
	0.714
	0.509796
	0.490204
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	2.15
	1.568692
	1.431308
	ĐTCTH tương hợp
	0.76357
	TPST tương hợp
	0.5229

	item32
	<---
	cong viec
	0.739
	0.546121
	0.453879
	Bình phương tổng lam da
	2.50589
	tổng lam da^2+H36
	2

	item31
	<---
	cong viec
	0.844
	0.712336
	0.287664
	tổng lam da^2+H36
	3.24743
	 
	 

	 
	 
	 
	1.583
	1.258457
	0.741543
	ĐTCTH cong viec
	0.77165
	TPST công việc
	0.62923

	item24
	<---
	linh dong
	0.951
	0.904401
	0.095599
	Bình phương tổng lam da
	2.79224
	tổng lam da^2+H39
	2

	item23
	<---
	linh dong
	0.72
	0.5184
	0.4816
	tổng lam da^2+H39
	3.36944
	 
	 

	 
	 
	 
	1.671
	1.422801
	0.577199
	ĐTCTH linh động
	0.8287
	TPST linh động
	0.7114


Giá cả





Thời thượng





Pass time





Sự giải trí





Tương tác xã hội





Truy cập lâu dài





Ý định





Hành vi





Hành vi ý định





Nhận thức kiểm soát hành vi





Tiêu chuẩn chủ quan





Thái độ





Có tính hiệu quả





Sự ảnh hưởng có tính cách quy chuẩn





Tính tương hợp





Sự phức tạp





Các điều kiện dễ dàng





Tiện ích liên quan





Hình 3.5: Mô hình  TPB kết hợp với lý thuyết DOI





Sự hữu ích sử dụng





Các điều kiện công nghệ dễ dàng





Sự dễ sử dụng





Tính tương hợp





Ảnh hưởng của bạn bè, người thân





Các điều kiện về nguồn lực dễ dàng





Thái độ





Tiêu chuẩn chủ quan





Nhận thức kiểm soát hành vi





Hành vi ý định





Hành vi





Ảnh hưởng của những người cấp trên





Tự cảm thấy hiệu quả





Hình 3.6: Mô hình TPB tích hợp với lý thuyết TAM





Tỷ lệ chấp nhận





Sự tương thích





Sự rõ ràng





Tự nguyện sử dụng





Tiện ích liên quan





Dễ sử dụng





Sự dùng thử





Kết quả có thể chứng minh được





Hình ảnh





Hình 3.7: Mô hình lý thuyết về sự truyền bá đổi mới





Nghiên cứu tài liệu





Nghiên cứu tài liệu, nghiên cứu định tính





Phân tích nhân tố khám phá (SPSS)





Phân tích nhân tố khẳng định (Amos)





Cronbach alpha, CR và CVE (Amos)





Xác định lĩnh vực nghiên cứu





Phát triển các tiêu chuẩn





Lựa chọn các biến số nghiên cứu, biến quan sát





Đánh giá tính hiệu lực





Đánh giá mức độ tin cậy của thang đo





Khám phá thang đo





Chứng thực thang đo 





Hình 4. � SEQ Hình4. \* ARABIC �1�: Tiến trình thiết lập thang đo


Nguồn: L’analyse factorielle confirmatoire, Maud Dampérat, 2009





IB là một dịch vụ của ngân hàng, các khách hàng của ngân hàng có thể truy cập vào tài khoản của họ và thực hiện các giao dịch với ngân hàng bằng việc sử dụng Internet. IB là một sự lựa chọn mới so với các dịch vụ khác như đến giao dịch trực tiếp tại ngân hàng, sử dụng ATM hay Phone banking





Chân thành cảm ơn sự hợp tác của Anh/Chị. Kính chúc Anh/Chị và gia đình sức khoẻ





Hành vi thực sự





Ý định hành vi





Thái độ





Quy chuẩn chủ quan





Các niềm tin và sự đánh giá





Niềm tin quy chuẩn và động cơ thực hiện





Hành vi kiểm soát cảm nhận





Các niềm tin kiểm soát và sự dễ dàng cảm nhận





Hành vi thực sự





Ý định hành vi





Thái độ





Quy chuẩn chủ quan





Các niềm tin và sự đánh giá





Niềm tin quy chuẩn và động cơ thực hiện





Thói quen sử dụng hệ thống





Ý định





Thái độ sử dụng





Sự hữu ích cảm nhận





Sự dễ sử dụng cảm nhận
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