
 

Tạp chí Nghiên cứu Kinh tế và Kinh doanh Châu Á 

Năm thứ 35, Số 8 (2024), 104-120 

 

www.jabes.ueh.edu.vn 

 

Tạp chí Nghiên cứu Kinh tế và Kinh doanh Châu Á 
http://www.emeraldgrouppublishing.com/services/publishing/jabes/ 

 

 

Trí tuệ nhân tạo dẫn đường nền tảng đa kênh trong tạo giá trị 

TRẦN TRỌNG THÙY * 

Đại học Kinh tế Thành phố Hồ Chí Minh 

 

 

T H Ô N G  T I N  
T Ó M  T Ắ T  

Ngày nhận: 08/11/2024 

Ngày nhận lại: 12/12/2024 

Duyệt đăng: 12/12/2024 

 

Mã phân loại JEL: 

M31; O14; L81. 

 

Từ khóa: 

Nền tảng đa kênh;  

AI;  

Niềm tin trực tuyến;  

Đánh giá trực tuyến;  

Tạo giá trị. 

 

 

Keywords: 

AI-driven omnichannel;  

AI; 

Online trust;  

Online reviews;  

Value creation. 

 

Nghiên cứu khám phá tầm quan trọng của trí tuệ nhân tạo dẫn đường 

nền tảng đa kênh (AI-OMNI) đối với niềm tin trực tuyến dưới điều kiện 

ngoại biên của đánh giá trực tuyến trong tạo giá trị. Nghiên cứu này 

sử dụng khung lý thuyết hợp nhất về chấp nhận và sử dụng công nghệ 

(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology ‒ UTAUT) và kỹ 

thuật bình phương tối thiểu hai giai đoạn để ước lượng mô hình. Dựa 

trên bộ dữ liệu gồm 533 khách hàng ngân hàng, kết quả chỉ ra đánh 

giá trực tuyến điều tiết tích cực mối quan hệ giữa AI-OMNI và niềm tin 

trực tuyến, dẫn tới tăng cường khả năng tạo giá trị. Nghiên cứu này 

nhấn mạnh vai trò của AI-OMNI trong việc cải thiện hoạt động kinh 

doanh, tạo ra giá trị cho tổ chức, đồng thời đóng góp lý thuyết về sự 

chấp nhận và sử dụng công nghệ mới. 

Abstract 

This study explores the significance of AI-driven omnichannel 

platforms (AI-OMNI) and online trust in the context of online reviews, 

focusing on their role in enhancing value creation. This study applied 

the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) 

framework and a two-stage partial least squares analytical technique 

for model estimation. Based on a dataset of 533 bank clients, the 

findings reveal that online reviews positively moderate the relationship 

between AI-OMNI and online trust, thereby fostering value creation. 

This research highlights the role of AI-OMNI in enhancing 

organizational business activities and provides theoretical insights into 

the acceptance and use of new technologies. 
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1. Giới thiệu 

Ngày nay, việc triển khai trí tuệ nhân tạo (Artificial Intelligence ‒ AI) cho phép các tổ chức (ngân 

hàng) cải thiện doanh thu thông qua cá nhân hóa dịch vụ, giảm chi phí nhờ tự động hóa và tận dụng 

nguồn lực tốt hơn, dẫn tới sự gia tăng giá trị hàng nghìn tỷ đô la hàng năm (Biswas và cộng sự, 2020). 

Một ứng dụng đáng chú ý của máy học có giám sát là chấm điểm tín dụng. Các ngân hàng sử dụng 

thuật toán AI để phân tích dữ liệu và dự đoán khả năng của các nhà bán lẻ. Nền tảng AI hỗ trợ cải 

thiện hiệu suất dự báo, nâng cao trải nghiệm người dùng thông qua tính năng cá nhân hóa và quản lý 

rủi ro trong giao dịch tài chính. AI-OMNI là nền tảng tích hợp AI, được thiết kế để cung cấp trải 

nghiệm liền mạch qua các kênh giao tiếp khác nhau, đồng thời nâng cao hiệu suất và an toàn cho các 

giao dịch tài chính. Một nghiên cứu trước đó đã chỉ ra nền tảng AI giúp tinh giản quy trình, tự động 

hóa tác vụ, giảm chi phí vận hành và cải thiện việc phân bổ tài nguyên (Mogaji, 2023). Trong một 

khảo sát toàn cầu của McKinsey & Company, 60% công ty tài chính đã tích hợp AI cho các tác vụ 

như trợ lý ảo (32%) và quản lý rủi ro (25%) (Biswas và cộng sự, 2020). Tuy nhiên, nhiều ngân hàng 

tiếp cận và triển khai AI thiếu đồng bộ dẫn đến việc thất bại trong ứng dụng (Kiron & Mills, 2023). 

Về mặt lý thuyết, các nghiên cứu về AI-OMNI tập trung nhiều vào ứng dụng AI trong phân tích 

dữ liệu, nhưng chưa làm rõ cách thức các nền tảng này định hình hình ảnh thương hiệu và hành vi 

mua sắm (Alonso-Garcia và cộng sự, 2021). Về mặt thực tiễn, sự gia tăng cạnh tranh trong ngành 

ngân hàng đã khiến cho việc xây dựng niềm tin thông qua giải pháp AI không chỉ là chiến lược, mà 

còn là yêu cầu cấp bách để các ngân hàng duy trì và phát triển mối quan hệ kinh doanh (Yablonsky, 

2021). Do đó, tác giả khám phá, phát triển AI-OMNI và phân tích tác động đến việc tạo giá trị đối 

với các tổ chức kinh doanh, đặc biệt trong lĩnh vực ngân hàng. Khung lý thuyết UTAUT được áp 

dụng để phác thảo các thành phần của AI-OMNI, đánh giá tác động đến niềm tin trực tuyến. Mối quan 

hệ này được điều tiết bởi đánh giá trực tuyến; từ đó, giúp tận dụng công nghệ AI để tạo giá trị và thúc 

đẩy tăng trưởng kinh doanh. Nghiên cứu này tập trung vào vai trò của AI-OMNI, một nền tảng đa 

kênh, để xây dựng niềm tin trực tuyến và tạo giá trị, được tích hợp lý thuyết UTAUT và vai trò điều 

tiết của đánh giá trực tuyến. Do đó, câu hỏi nghiên cứu hướng tới là: “Liệu đánh giá trực tuyến có 

điều tiết tích cực mối quan hệ giữa AI-OMNI và niềm tin trực tuyến, từ đó nâng cao khả năng tạo  

giá trị?” 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

AI-OMNI tạo ra trải nghiệm ngân hàng liền mạch và cá nhân hóa dưới nhiều hình thức (Sheth và 

cộng sự, 2022), sử dụng thuật toán AI để phân tích dữ liệu, dự đoán hành vi, cung cấp trải nghiệm 

nhất quán, và hiệu quả trong việc tiếp cận các dịch vụ ngân hàng (Alonso-Garcia và cộng sự, 2021; 

Lee & Shin, 2020). Theo tổ chức McKinsey (2023), sự gia tăng doanh số bán hàng trực tuyến (tăng 

1,6 lần tại Trung Quốc, 3,3 lần tại Hoa Kỳ, và 4,5 lần tại Anh) và mua sắm trực tuyến đóng góp gần 

20% tổng doanh số toàn cầu trong năm 2021. Điều này dẫn đến khối lượng lớn của các giao dịch tài 

chính; trong đó, các ngân hàng cần đầu tư và tận dụng AI-OMNI để thu hút nhà bán lẻ trên các nền 

tảng thương mại điện tử sử dụng. Nghiên cứu này sử dụng mô hình chấp nhận và sử dụng công nghệ 
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(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology ‒ UTAUT) bởi vì nghiên cứu tập trung vào 

môi trường tổ chức, nhằm giải thích hành vi chấp nhận công nghệ. Trong khi đó, UTAUT2 là một lý 

thuyết mở rộng cho cá nhân và người tiêu dùng (trong đời sống thường nhật và công việc), như động 

lực hưởng thụ, thói quen hoặc giá trị tiền tệ (Tamilmani và cộng sự, 2021). Những khía cạnh này nằm 

ngoài phạm vi nghiên cứu hiện tại. 

2.1. Nội dung của AI-OMNI 

Là một lý thuyết dự đoán chấp nhận công nghệ, UTAUT phù hợp với quan điểm tích hợp công 

nghệ và AI trong các giao dịch để nâng cao hiệu suất (Alkire và cộng sự, 2020). Các nghiên cứu liên 

quan chỉ ra UTAUT giúp dự báo kỳ vọng hiệu suất, kỳ vọng nỗ lực, ảnh hưởng xã hội, và điều kiện 

hỗ trợ để tăng cường hiệu quả tương tác đối với các bên liên quan (Almaiah và cộng sự, 2022; Ciftci 

và cộng sự, 2021; Rahi và cộng sự, 2019). Một, kỳ vọng hiệu suất của AI-OMNI liên quan đến tính 

hiệu quả và kết quả mong đợi từ việc sử dụng các nền tảng đa kênh (tính hiệu quả và tiện lợi) (Rahi 

và cộng sự, 2019), ảnh hưởng sự sẵn lòng chấp nhận. Hai, kỳ vọng nỗ lực thể hiện nhận thức của nhà 

bán lẻ về tính dễ sử dụng và thuận tiện của nền tảng, bao gồm công sức cần thiết khi thực hiện các 

thao tác (Rahi và cộng sự, 2019). 

Ba, ảnh hưởng xã hội đề cập đến tác động của các yếu tố xã hội và mối quan hệ cá nhân đến thái 

độ và ý định của nhà bán lẻ (Jadil và cộng sự, 2021). Những lời khen, khuyến nghị hoặc ủng hộ việc 

sử dụng nền tảng góp phần vào sự sẵn lòng của nhà bán lẻ, chấp nhận và tích hợp dịch vụ AI-OMNI 

vào trong các giao dịch tài chính (Rahi và cộng sự, 2019). Bốn, điều kiện hỗ trợ liên quan đến các 

nguồn lực và cơ sở hạ tầng có sẵn, giúp cho việc sử dụng nền tảng trở nên khả thi và hiệu quả hơn 

(Jadil và cộng sự, 2021). Hỗ trợ kỹ thuật hoặc đào tạo sử dụng để dễ dàng thực hiện các tính năng của 

dịch vụ AI-OMNI, là yếu tố quan trọng tác động sự chấp nhận và sử dụng công nghệ vì người sử dụng 

trở nên thành thục và tự tin hơn với dịch vụ của nền tảng (Almaiah và cộng sự, 2022). Trong nghiên 

cứu này, AI-OMNI là một nền tảng ứng dụng, xây dựng niềm tin trực tuyến và tạo giá trị. Với khả 

năng tích hợp đa kênh và cá nhân hóa dịch vụ, AI-OMNI không chỉ thúc đẩy hiệu quả giao dịch mà 

còn định hình hình ảnh thương hiệu nhận thức của ngân hàng. 

2.2. Niềm tin trực tuyến 

Niềm tin trực tuyến thể hiện sự tin tưởng của người dùng đối với độ tin cậy và tính chính trực của 

nền tảng số và công nghệ (Kaabachi và cộng sự, 2020). Ngân hàng với AI-OMNI có thể cung cấp trải 

nghiệm liền mạch và cá nhân hóa, làm cho việc xây dựng và duy trì niềm tin trực tuyến trở nên quan 

trọng ( Lee & Chen, 2022). Chẳng hạn, 98% người dùng đặt niềm tin tuyệt đối vào độ tin cậy của các 

thương hiệu trực tuyến, cho thấy tác động sâu sắc của niềm tin đối với ý định hành vi (Chari và cộng 

sự, 2016). AI-OMNI hỗ trợ tối ưu hóa quy trình giao dịch bằng cách tự động hóa các bước phê duyệt 

tín dụng hoặc chuyển khoản quốc tế nhanh chóng hơn. Mối quan hệ dựa trên AI-OMNI và niềm tin 

thông qua trải nghiệm trở nên cấp thiết, là cơ sở hình thành và ra quyết định (Yablonsky, 2021). 

2.3.  Đánh giá trực tuyến 

Đánh giá trực tuyến giúp hình thành nhận thức và ảnh hưởng đến quyết định của nhà bán lẻ 

(Gonçalves và cộng sự, 2023). Các nhận xét từ người dùng khác là nguồn thông tin giá trị để tìm hiểu 

và lựa chọn sử dụng các dịch vụ tài chính của ngân hàng (Kaabachi và cộng sự, 2020). Đánh giá trực 

tuyến tăng cường hiểu biết về hiệu suất và độ tin cậy của các nền tảng số (Mittal & Agrawal, 2022), 
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từ đó liên kết AI-OMNI tới hình ảnh thương hiệu thông qua tính năng minh bạch, tin cậy, và dịch vụ 

chăm sóc khách hàng tốt hơn. Đánh giá trực tuyến giúp lựa chọn các kênh tài chính phù hợp với nguồn 

tực, các giao dịch tài chính và kinh doanh với các bên liên quan (Tóth và cộng sự, 2022). 

2.4.  Tạo giá trị 

Tài liệu về tạo giá trị trong lĩnh vực kinh doanh thường nhấn mạnh đến cách tiếp cận toàn diện, 

công nhận vai trò trung tâm của hình ảnh thương hiệu nhận thức và hành vi mua hàng (Albert-

Cromarias và cộng sự, 2022). Về mặt chiến lược, hình ảnh tích cực là trọng tâm của quản trị và phát 

triển thương hiệu (Alvarado-Karste & Guzmán, 2020). Các học giả cũng nhấn mạnh mối quan hệ 

cộng sinh giữa hình ảnh thương hiệu nhận thức và các hành động cụ thể, đặc biệt là hành vi mua hàng 

(Prasad và cộng sự, 2019). Cụ thể, hình ảnh thương hiệu nhận thức (tích cực) chuyển hóa thành doanh 

số cao hơn và mối quan kinh doanh bền vững (Gil-Saura và cộng sự, 2020). Trong bối cảnh số, AI-

OMNI cho phép cá nhân hóa giải pháp tài chính và tăng mức độ hài lòng của khách hàng; từ đó, tạo 

tiền đề tương tác giữa hình ảnh và hành vi mua sắm, là vấn đề thiết yếu của chiến lược tạo giá trị. 

2.5.  Phát triển giả thuyết 

Sự liên kết giữa AI-OMNI, niềm tin trực tuyến, và tạo giá trị. AI-OMNI, dựa trên các yếu tố kỳ 

vọng hiệu suất, nỗ lực, ảnh hưởng xã hội, và điều kiện hỗ trợ theo khung UTAUT, có vai trò quan 

trọng, hình thành trải nghiệm người dùng (Alkire và cộng sự, 2020; Rahi và cộng sự, 2019). Nền tảng 

này nhấn mạnh sự tinh giản và dễ sử dụng, góp phần đáng kể vào thực hiện thành thục các tính năng 

giao dịch cho các bên liên quan (Jadil và cộng sự, 2021).Thành phần của AI-OMNI tích hợp các yếu 

tố bên ngoài như đánh giá và quan điểm để hình thành thái độ và nhận thức, giúp tăng cường các 

tương tác người dùng (Alkhowaiter, 2022; Alonso-Garcia và cộng sự, 2021). AI-OMNI ảnh hưởng 

đến niềm tin trực tuyến thông qua việc cải thiện mức độ minh bạch, bảo mật, và chất lượng dịch vụ 

cá nhân hóa; làm tăng khả năng khách hàng tin tưởng vào ngân hàng trong các giao dịch tài chính. 

Do đó, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết H1 như sau: 

Giả thuyết H1: AI-OMNI tác động tích cực đến niềm tin trực tuyến. 

Trong nghiên cứu này, ngoài sử dụng UTAUT để giải thích AI-OMNI, chúng tôi sử dụng các lý 

thuyết niềm tin-trải nghiệm để hỗ trợ mối liên hệ giữa AI-OMNI và niềm tin; lý thuyết kỳ vọng để 

giải thích niềm tin và các giá trị nhận thức. Niềm tin trực tuyến là cơ sở của các giá trị trong kinh 

doanh (Kaabachi và cộng sự, 2020), ảnh hưởng đến hình ảnh thương hiệu bằng cách tạo ra những 

nhận thức tích cực về độ tin cậy, sự liêm chính và an toàn (Yablonsky, 2021). Mối liên kết giữa niềm 

tin trực tuyến và hành vi mua hàng nhấn mạnh sức mạnh biến đổi của lòng tin trong việc hình thành 

các hành động cụ thể (Alvarado-Karste & Guzmán, 2020). Tương tác an toàn trên nền tảng AI-OMNI 

khiến nhà bán lẻ có xu hướng trung thành với các ngân hàng cung ứng nền tảng đó (Calvo và cộng 

sự, 2023). Niềm tin trực tuyến, hình ảnh thương hiệu nhận thức và hành vi mua sắm thể hiện mối 

quan hệ năng động và cộng sinh thúc đẩy mối quan hệ kinh doanh (Prasad và cộng sự, 2019). Do đó:  

Giả thuyết H2: Niềm tin trực tuyến tác động tích cực đến (a) hình ảnh thương hiệu nhận thức và 

(b) hành vi mua sắm. 
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2.6. Vai trò điều tiết của đánh giá trực tuyến. 

Khi tương tác với AI-OMNI, ảnh hưởng của đánh giá trực tuyến trở nên quan trọng, định hình 

nhận thức và lòng tin. Đánh giá tích cực xác nhận tính hiệu quả, độ tin cậy và an toàn của nền tảng, 

củng cố niềm tin vào các tính năng (Mittal & Agrawal, 2022). Khi các nhà bán lẻ tiếp xúc với những 

nhận xét và đánh giá tích cực, họ có xu hướng phát triển cảm giác tin tưởng và tự tin vào tính năng 

của nền tảng. Các đánh giá tích cực không chỉ xác nhận các tính năng mà còn nhấn mạnh tính thân 

thiện với người dùng, các biện pháp bảo mật và hiệu suất tổng thể (Tóth và cộng sự, 2022). Kết quả 

là, uy tín doanh nghiệp được nâng cao, giảm rủi ro tiềm ẩn ẩn và củng cố lòng tin, cuối cùng thiết lập 

lòng tin trực tuyến vào AI-OMNI. Các yếu tố trong mô hình được dựa trên tổng quan các lý thuyết 

UTAUT, niềm tin và trải nghiệm tích hợp với vai trò điều tiết của đánh giá trực tuyến trong việc hiểu 

về hành vi của người tiêu dùng. Hình 1 thể hiện vai trò điều tiết của đánh giá trực tuyến với giả thuyết 

sau: 

Giả thuyết H3: Đánh giá trực tuyến điều tiết tích cực mối quan hệ giữa AI-OMNI và niềm tin trực 

tuyến. 

 

Hình 1. Mô hình khái niệm 

3. Thiết kế nghiên cứu 

3.1. Mẫu 

Mẫu nghiên cứu bao gồm 533 nhà bán lẻ trên các nền tảng thương mại điện tử sử dụng AI-OMNI 

của ngân hàng để thực hiện các giao dịch tài chính. Nhóm đối tượng này được lựa chọn do sự chuyển 

đổi gần đây của AI, mang lại mức tăng 30% doanh thu và giảm 25% chi phí (Jongh và cộng sự, 2018). 

Số liệu này nhằm thiết lập cơ sở ban đầu cho các ứng dụng và nền tảng AI, các nghiên cứu kế tiếp có 

thể sử dụng thông tin và dữ liệu cập nhật hơn trong giai đoạn 2024‒2025. Sự chuyển đổi này giúp các 

ngân hàng nâng cao giá trị dữ liệu, cá nhân hóa quy mô lớn và cung cấp trải nghiệm đa kênh khác 

biệt. Việc không áp dụng AI có nguy cơ bị các đối thủ vượt qua và khách hàng quay lưng (Biswas và 

cộng sự, 2020). Hồ sơ đối tượng khảo sát được trình bày trong Bảng 1. 

 

AI-OMNI  
Niềm tin trực 

tuyến 

Hình ảnh thương hiệu  

nhận thức 

Hành vi mua sắm 

Tạo giá trị 

Đánh giá trực 

tuyến 

H1 H2 

(a) 

(b) 

H3 

UTAUT 

• Kỳ vọng hiệu suất 

• Kỳ vọng nỗ lực 

• Ảnh hưởng xã hội 

• Điều kiện hỗ trợ 
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Bảng 1.  

Hồ sơ nhà bán lẻ  

Hạng mục  Số lượng % 

Giới tính     

Nam 175 32,8 

Nữ 358 67,2 

Tuổi     

<25 266 49,9 

25‒40 218 40,9 

41‒60 45 8,4 

>60 4 0,8 

Trình độ học vấn     

Cao đẳng hoặc thấp hơn 128 24,0 

Đại học 322 60,4 

Thạc sỹ hoặc cao hơn 83 15,6 

Vốn kinh doanh ($)     

<100,000 416 78,0 

100,001‒150,000 67 12,6 

150,000‒200,000 32 6,0 

>200,000 18 3,4 

Mục đích chủ yếu sử dụng nền tảng đa kênh của ngân hàng     

Giao tiếp và tương tác bán hàng  65 12,2 

Quản lý các giao dịch 267 50,1 

Điều hành các hoạt động tài chính  201 37,7 

Tổng 533 100,0 

 

3.2. Thu thập dữ liệu 

Tác giả chọn ngẫu nhiên 725 khách hàng của ngân hàng, là các nhà bán lẻ trên các nền tảng thương 

mại điện tử hợp pháp trên Cổng thông tin quốc gia về đăng ký doanh nghiệp (National Business 

Registration Portal ‒ NBRP). Thông tin doanh nghiệp từ NBRP được sử dụng để liên hệ, giới thiệu 

mục đích của nghiên cứu và kêu gọi tham gia khảo sát từ phía các nhà bán lẻ. Đó là bởi vì, họ sử dụng 

nền tảng đa kênh để thực hiện các giao dịch tài chính hàng ngày, thể hiện sự tích hợp của các giải 

pháp kỹ thuật số vào hoạt động kinh doanh (Battisti và cộng sự, 2022). Việc trả lời được khuyến khích 

thông qua cam kết bảo mật thông tin và nhận được 553 phiếu phản hồi trong tổng số 725 nhà bán lẻ 

liên hệ ban đầu (tỷ lệ phản hồi là 73,5%). Cỡ mẫu được xác định thông qua kỹ thuật phân tích sức 

mạnh (Power Analysis) theo hướng dẫn của Faul và cộng sự (2009). Theo đó, tác giả đặt α và 1- β 

lần lượt tại ngưỡng 0,05 và 95%, và kết quả cần ít nhất 89 người trả lời để tạo ra tác động tối thiểu 

trong mô hình ước lượng. Số lượng phiếu phản hồi trong nghiên cứu của chúng tối là 553, thỏa mãn 

và vượt ngưỡng yêu cầu tối thiểu, đảm bảo tính diễn giải của mô hình. 
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3.3. Công cụ 

Nghiên cứu này sử dụng bảng hỏi khảo sát cho việc thu thập dữ liệu. Các thang đo được ứng dụng, 

hiệu chỉnh để phù hợp với bối cảnh của các giao dịch trên các nền tảng đa kênh (Bảng 2). Các câu hỏi 

cũng được tinh chỉnh dựa trên ý kiến chuyên gia trong lĩnh vực. Chất lượng dữ liệu được đánh giá 

thông qua các tiêu chí độ tin cậy và tính hiệu lực. Thang đo 5 điểm được sử dụng để ghi nhận  

phản hồi. 

Bảng 2. 

Thang đo 

AI dẫn đường nền tảng đa kênh VIF 

Kỳ vọng hiệu suất (thang điểm: 1-5) 

Vui lòng đánh giá mức độ hài lòng về các giao dịch trước đây với các bên liên quan (v.d., đối tác, khách hàng) 

thông qua nền tảng đa kênh tích hợp AI (AI-OMNI) của ngân hàng bạn đã chọn: 

Tăng năng suất.  2,2 

Cải thiện hiệu suất kinh doanh. 2,2 

Hữu ích cho các công việc thường nhật. 1,8 

Thực hiện các giao dịch tài chính nhanh. 2,4 

Kỳ vọng nỗ lực (thang điểm: 1‒5) 

Vui lòng đánh giá các mục sau đây, mô tả mức độ hài lòng về các giao dịch trước đây với các bên liên quan 

thông qua AI-OMNI của ngân hàng bạn đã chọn: 

Dễ thực hiện. 1,3 

Dễ vận hành. 1,6 

Các tương tác rõ ràng và dễ hiểu. 1,8 

Dễ sử dụng cho các hoạt động tài chính thường nhật. 1,6 

Ảnh hưởng xã hội (thang điểm: 1‒5) 

 

Những người có tầm ảnh hưởng cho rằng tôi nên sử dụng AI-OMNI để thực hiện các giao dịch với 

các bên liên quan. 

1,4 

Những người quan trọng nghĩ rằng tôi nên sử dụng AI-OMNI để thực hiện các giao dịch với nhà 

cung ứng và người mua. 

1,6 

AI-OMNI quan trọng đối với các giao dịch tài chính trong mạng lưới kinh doanh của tôi. 1,5 

Ý kiến của mọi người cho rằng tôi nên sử dụng AI-OMNI để thực hiện các giao dịch với các bên 

liên quan. 

1,5 

Điều kiện hỗ trợ (thang điểm: 1‒5) 

 

Nhân viên của ngân hàng sẵn sàng hỗ trợ khi cần. 2,9 

AI-OMNI tương thích với các công nghệ khác. 2,9 

Tôi có đủ tài nguyên kỹ thuật cần thiết để sử dụng AI-OMNI. 2,2 
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AI dẫn đường nền tảng đa kênh VIF 

Tôi có đủ kiến thức cần thiết để sử dụng AI-OMNI. 1,8 

Niềm tin trực tuyến (thang điểm: 1‒5) 

Vui lòng đánh giá các mục sau đây để mô tả tốt nhất về ngân hàng với AI-OMNI mà bạn đã trải 

nghiệm: 

 

Ngân hàng duy trì chất lượng và dịch vụ ổn định. 1,6 

Ngân hàng tập trung đáp ứng nhu cầu và mong muốn của tôi. 1,6 

Ngân hàng đáng tin cậy. 1,7 

Ngân hàng có tính liêm chính cao. 1,9 

Ngân hàng có thể tin cậy được. 1,8 

Đánh giá trực tuyến (thang điểm: 1‒5) 

Vui lòng đánh giá các mục sau đây mô tả tốt nhất thông tin từ các đánh giá trực tuyến về AI-OMNI 

của ngân hàng: 

 

Rất đáng tin cậy. 1,3 

Rất phù hợp với nhu cầu của tôi. 1,7 

Rất đầy đủ về phạm vi (bao gồm các lĩnh vực khác nhau). 1,8 

Rất thỏa mãn nhu cầu của tôi. 1,7 

Tạo giá trị  

Hình ảnh thương hiệu nhận thức (thang điểm: 1‒5) 

Vui lòng đánh giá các mục sau đây để mô tả nhận thức của bạn về ngân hàng cho từng thuộc tính 

dưới đây: 

 

Dịch vụ khách hàng tốt. 1,3 

Giao dịch tài chính đáng tin cậy. 1,7 

Chất lượng giao dịch tài chính tốt. 1,9 

Giá trị xứng đáng với chi phí. 1,8 

Hành vi mua sắm (thang điểm: 1‒5) 

 

Tôi có trải nghiệm tích cực với ngân hàng cung cấp AI-OMNI, 1,4 

Tôi dự định thường xuyên sử dụng dịch vụ của ngân hàng thông qua AI-OMNI để giao dịch với 

các nhà cung ứng và người mua, 

1,6 

Tôi có ý định tăng tần suất thực hiện giao dịch sử dụng dịch vụ của ngân hàng thông qua AI-OMNI, 1,6 

Tôi thường xuyên mua dịch vụ của ngân hàng qua AI-OMNI. 1,5 
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3.4. Đo lường 

AI-OMNI. 

Dựa trên cơ sở của UTAUT, AI-OMNI có bốn thành phần – kỳ vọng hiệu suất, nỗ lực, ảnh hưởng 

xã hội, và điều kiện hỗ trợ. Thang đo được sử dụng từ Rahi và cộng sự (2019) và Ye và cộng sự 

(2020). Hệ số Cronbach (α) cho bốn thành phần này lần lượt là 0,87; 0,77; 0,75; và 0,83. Hệ số phóng 

đại phương sai (Variance Inflation Factors ‒ VIF) dao động trong khoảng 1,3‒2,9. 

Niềm tin trực tuyến và đánh giá trực tuyến. 

Thang đo của Fang và cộng sự (2014) được sử dụng để đo lường niềm tin trực tuyến. Giá trị α là 

0,82 (VIF: 1,6‒1,9). Ngoài ra, đánh giá trực tuyến sử dụng các thang đo của Alalwan (2020). Hệ số α 

là 0,78 (VIF: 1,3‒1,8). 

Tạo giá trị. 

Tạo giá trị được mô hình hóa với với hai thành phần, bao gồm: hình ảnh thương hiệu nhận thức 

và hành vi mua sắm (Lo và cộng sự, 2020; Mody và cộng sự, 2017; Venciute và cộng sự, 2023). Hệ 

số α của hình ảnh thương hiệu nhận thức là 0,78 (VIF: 1,3‒1,9) trong khi hành vi mua sắm nhận được 

hệ số α là 0,77 (VIF: 1,4‒1,6). 

3.5. Kỹ thuật phân tích 

Kỹ thuật bình phương tối thiểu hai giai đoạn được sử dụng để ước lượng mô hình. Giai đoạn 1 

phân tích ảnh hưởng của AI-OMNI đến niềm tin trực tuyến, sau đó đến hình ảnh thương hiệu nhận 

thức và hành vi mua sắm. Giai đoạn 2 khám phá vai trò điều tiết của đánh giá trực tuyến đối với AI-

OMNI và niềm tin trực tuyến. Cách tiếp cận này giúp xác định liệu sự hiện diện của đánh giá trực 

tuyến có làm tăng cường mối quan hệ giữa AI-OMNI và niềm tin trực tuyến. 

4. Kết quả và thảo luận  

4.1. Độ tin cậy và tính hiệu lực 

Thống kê mô tả và các chỉ số tin cậy trong Bảng 3 nhận các giá trị trung bình từ 3,91 đến 4,52/5,0 

điểm và độ lệch chuẩn từ 0,63 đến 0,77. Các giá trị tin cậy tổng hợp (0,84‒0,91) và phương sai trích 

trung bình (Average Variance Extracted ‒ AVE) (0,58‒0,72) đều lần lượt vượt ngưỡng 0,70 và 0,50. 

Kết quả này hỗ trợ độ tin cậy, tính nhất quán, và hợp lệ của mô hình đo lường. Ngoài ra, thiên lệch 

phương pháp (Common Method Bias ‒ CMB) sử dụng kiểm định Harman cho thấy; trong tổng số 

tám yếu tố trong mô hình, không có yếu tố đơn lẻ chiếm hơn 50% phương sai (Podsakoff và cộng sự, 

2003). 
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Bảng 3. 

Thống kê mô tả 
 

1 2 3 4 5 6 7 8 

1. Kỳ vọng hiệu suất 0,85 

       

2. Kỳ vọng nỗ lực 0,62 0,76 

      

3. Ảnh hưởng xã hội 0,59 0,37 0,76 

     

4. Điều kiện hỗ trợ  0,68 0,54 0,61 0,81 

    

5. Niềm tin trực tuyến 0,46 0,38 0,48 0,58 0,77 

   

6. Đánh giá trực tuyến 0,44 0,39 0,41 0,55 0,60 0,77 

  

7. Hình ảnh thương hiệu nhận thức 0,48 0,28 0,47 0,57 0,57 0,52 0,77 

 

8. Hành vi mua sắm 0,38 0,21 0,47 0,48 0,50 0,45 0,59 0,77 

M (Giá trị trung bình) 4,52 4,36 4,26 4,26 4,18 3,99 3,91 3,97 

S.D. (Độ lệch chuẩn) 0,64 0,66 0,63 0,77 0,67 0,75 0,76 0,71 

C.R. (Độ tin cậy tổng hợp) 0,91 0,85 0,84 0,89 0,88 0,86 0,86 0,85 

A.V.E. (Phương sai trích trung bình) 0,72 0,58 0,58 0,66 0,59 0,60 0,60 0,59 

  

4.2. Hiệu lực biệt thức 

Bảng 4 cung cấp kết quả kiểm định tính phân biệt. Cụ thể, các hệ số tải (>0,70) đều cao hơn đối 

với biến tổng và thấp hơn trong tải chéo đối với các biến nghiên cứu khác tương ứng. Căn bậc hai của 

AVE của từng biến nghiên cứu lớn hơn hệ số tương quan với các biến nghiên cứu khác (Bảng 3). Kết 

quả đảm bảo sự phân biệt trong mô hình. 

Bảng 4. 

Các hạng mục và hệ số tải chéo 

Biến nghiên cứu Hạng mục 1 2 3 4 5 6 7 8 

1. Kỳ vọng hiệu suất (pe) pe1 0,85 0,50 0,51 0,59 0,37 0,39 0,41 0,28 

pe2 0,86 0,55 0,51 0,58 0,37 0,39 0,37 0,34 

pe3 0,79 0,53 0,40 0,49 0,33 0,29 0,33 0,27 

pe4 0,89 0,54 0,56 0,64 0,47 0,42 0,48 0,37 

2. Kỳ vọng nỗ lực (ee) ee1 0,69 0,76 0,48 0,56 0,37 0,33 0,36 0,30 

ee2 0,36 0,76 0,20 0,36 0,22 0,28 0,12 0,12 

ee3 0,41 0,80 0,20 0,40 0,28 0,33 0,16 0,09 

ee4 0,32 0,74 0,14 0,25 0,23 0,22 0,12 0,07 

3. Ảnh hưởng xã hội (sc) sc1 0,57 0,41 0,74 0,53 0,39 0,31 0,39 0,33 
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Biến nghiên cứu Hạng mục 1 2 3 4 5 6 7 8 

sc2 0,44 0,23 0,79 0,47 0,37 0,33 0,33 0,40 

sc3 0,38 0,25 0,75 0,40 0,35 0,26 0,37 0,30 

sc4 0,38 0,22 0,76 0,45 0,35 0,35 0,35 0,39 

4. Điều kiện hỗ trợ (fc)  fc1 0,48 0,32 0,51 0,84 0,50 0,51 0,49 0,42 

fc2 0,48 0,34 0,47 0,85 0,48 0,47 0,51 0,41 

fc3 0,67 0,56 0,54 0,84 0,48 0,45 0,49 0,40 

fc4 0,62 0,57 0,48 0,73 0,43 0,36 0,35 0,33 

5. Niềm tin trực tuyến 

(ob) 

ot1 0,35 0,28 0,41 0,48 0,76 0,44 0,49 0,43 

ot2 0,35 0,25 0,39 0,41 0,74 0,45 0,44 0,37 

ot3 0,36 0,30 0,32 0,43 0,75 0,44 0,36 0,33 

ot4 0,35 0,31 0,37 0,45 0,79 0,50 0,43 0,39 

ot5 0,35 0,31 0,35 0,44 0,79 0,48 0,43 0,37 

6. Đánh giá trực tuyến 

(olr) 

olr1 0,42 0,29 0,35 0,47 0,51 0,72 0,45 0,42 

olr2 0,35 0,29 0,34 0,46 0,46 0,80 0,39 0,36 

olr3 0,32 0,30 0,30 0,39 0,41 0,79 0,40 0,35 

olr4 0,28 0,32 0,28 0,38 0,46 0,78 0,38 0,26 

7. Hình ảnh thương hiệu 

nhận thức (bi) 

bi1 0,47 0,29 0,47 0,52 0,58 0,55 0,74 0,52 

bi2 0,32 0,18 0,30 0,40 0,39 0,35 0,79 0,38 

bi3 0,32 0,16 0,33 0,39 0,40 0,36 0,80 0,45 

bi4 0,32 0,19 0,31 0,42 0,33 0,29 0,76 0,44 

8. Hành vi mua sắm (pb) pb1 0,32 0,21 0,39 0,42 0,46 0,41 0,48 0,75 

pb2 0,24 0,13 0,31 0,33 0,33 0,30 0,44 0,78 

pb3 0,28 0,14 0,35 0,32 0,32 0,29 0,41 0,76 

pb4 0,32 0,15 0,37 0,39 0,39 0,38 0,47 0,78 

  

4.3. Kết quả của các mối quan hệ đề xuất 

Trong Bảng 5, giả thuyết H1 đề xuất AI-OMNI có tác động tích cực đến niềm tin trực tuyến (β = 

0,43; p < 0,01). Tiếp theo, niềm tin có tác động tích cực đến hai khía cạnh của việc tạo giá trị: hình 

ảnh thương hiệu nhận thức (β = 0,57; p < 0,01) và hành vi mua sắm (β = 0,24; p < 0,01), hỗ trợ giả 

thuyết H2a và H2b. Mô hình lần lượt giải thích được 47%, 32%, và 38% phương sai đối với niềm tin 

trực tuyến, hình ảnh thương hiệu nhận thức và hành vi mua sắm. Kết quả xác nhận mức độ phù hợp 

của mô hình trong việc giải thích mối quan hệ giữa các biến, đồng thời khẳng định tầm quan trọng 
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của AI-OMNI trong việc xây dựng niềm tin trực tuyến, định hình nhận thức tích cực về thương hiệu, 

góp phần thúc đẩy các quyết định mua sắm. 

Bảng 5. 

Tác động chính và điều tiết 

Giả thuyết M1 (tác động chính) 

 

M2 (điều tiết) 

β t p β t p 

AI-OMNI→ Niềm tin trực tuyến 0,59 20,0 < 0,01 

 

0,43 8,80 < 0,01 

Niềm tin trực tuyến→ Hình ảnh thương thiệu 

nhận thức 

0,57 19,9 < 0,01 

 

0,57 20,2 < 0,01 

Niềm tin trực tuyến→ Hành vi mua sắm 0,24 5,40 < 0,01 

 

0,24 5,50 < 0,01 

Hình ảnh hương hiệu nhận thức → Hành vi 

mua sắm 

0,45 10,3 < 0,01 

 

0,45 10,70 < 0,01 

AI-OMNI × Đánh giá trực tuyến → Niềm 

tin trực tuyến 

 0,09 2,3 < 0,05 

(0,02) 

R2 

    

R2 thay 

đổi 

f2 

Niềm tin trực tuyến 0,35 

   

0,47 0,12 0,18 

Hình ảnh thương hiệu nhận thức 0,32 

   

0,32 

  

Hành vi mua sắm 0,38 

   

0,38 

  

Đánh giá trực tuyến điều tiết mối quan hệ giữa AI-OMNI và niềm tin trực tuyến (β = 0,09, p < 

0,05), hỗ trợ giả thuyết H3; ở đó, mức độ quan hệ giữa AI-OMNI và niềm tin phụ thuộc vào mức độ 

tác động điều tiết (xem Hình 2). Ở mức độ cao của đánh giá trực tuyến (M +1 S.D.), tác động của AI-

OMNI tới niềm tin trực tuyến được gia tăng. Ở mức độ thấp (M -1 S.D.), sự gia tăng này trở nên 

khiêm tốn hơn. Để đánh giá thực chất của điều tiết, tác giả tính toán sự thay đổi của R2 tại Mô hình 1 

và Mô hình 2, sử dụng f-test. Tác động tương tác của đánh giá trực tuyến với AI-OMNI làm tăng đáng 

kể R² trong niềm tin trực tuyến lên 11,8% với f² = 0,18, với mức độ từ trung bình đến lớn. Kết quả 

này khẳng định tác động điều tiết có ý nghĩa thực chất. Do đó, các ngân hàng có thể đầu tư vào việc 

quản lý đánh giá trực tuyến và tạo dựng trải nghiệm khách hàng tích cực không chỉ nâng cao giá trị 

thương hiệu mà còn tăng cường hiệu quả của các công nghệ AI được triển khai. 
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Hình 2. Mức độ của tác động điều tiết 

5. Kết luận 

Nghiên cứu này điều tra tác động của AI-OMNI và niềm tin trực tuyến đối với việc tạo giá trị 

trong lĩnh vực ngân hàng. Kết quả nghiên cứu ủng hộ chuỗi quan hệ: AI-OMNI− niềm tin trực tuyến− 

tạo giá trị; trong đó, đánh giá trực tuyến tạo điều kiện cho AI-OMNI gia tăng niềm tin trực tuyến trong 

mô hình ước lượng. 

5.1. Hàm ý lý thuyết  

Nghiên cứu này đóng góp vào lý thuyết bằng cách làm sáng tỏ vai trò của nền tảng AI-OMNI 

trong việc hình thành và duy trì niềm tin trực tuyến giữa các ngân hàng và nhà bán lẻ trên nền tảng 

thương mại điện tử. Kết quả nhấn mạnh sự đóng góp của bốn thành phần trong UTAUT—kỳ vọng 

hiệu suất, nỗ lực, ảnh hưởng xã hội và điều kiện hỗ trợ—tạo thành cơ chế hoạt động của AI-OMNI. 

Tương tự với các nghiên cứu gần đây, chẳng hạn như Almaiah và cộng sự (2022) hay Jadil và cộng 

sự (2021), UTAUT đặt nền tảng áp dụng các công nghệ đổi mới trong ngành ngân hàng. Nghiên cứu 

hiện tại bổ sung và đề xuất AI-OMNI như một phương tiện thúc đẩy kinh doanh. 

Kết quả chỉ ra AI-OMNI tác động tích cực tới niềm tin trực tuyến, từ đó tạo ra giá trị. Niềm tin là 

một yếu tố then chốt trong việc thúc đẩy mối quan hệ tích cực giữa ngân hàng và nhà bán lẻ, có vai 

trò chiến lược trong lĩnh vực nghiên cứu thị trường. Nghiên cứu phát hiện AI-OMNI giúp ngân hàng 

khởi xướng và gia tăng giá trị, nâng cao hình ảnh thương hiệu nhận thức—được đặc trưng bởi những 

phẩm chất như sự đáng tin cậy và trách nhiệm xã hội (Chari và cộng sự, 2016; Yablonsky, 2021)— 

và từ đó tạo điều kiện cho các quyết định mua sắm các dịch vụ ngân hàng thuận lợi hơn. 

Đánh giá trực tuyến cũng đóng vai trò điều tiết tích cực, hình thành mối quan hệ giữa AI-OMNI 

và niềm tin trực tuyến. Cụ thể, tác động của AI-OMNI đến niềm tin trực tuyến trở nên rõ ràng hơn 

khi đánh giá trực tuyến tích cực hơn (Mittal & Agrawal, 2022). Kết quả cho thấy niềm tin trực tuyến 

không chỉ là kết quả trực tiếp của AI-OMNI mà còn được củng cố bởi các yếu tố bối cảnh như đánh 

giá trực tuyến. Đây là đóng góp quan trọng vào khung lý thuyết, bởi nghiên cứu không chỉ xác nhận 

các yếu tố truyền thống như kỳ vọng hiệu suất hay điều kiện hỗ trợ mà còn bổ sung thêm một chiều 

hướng mới về tác động của AI trong mối quan hệ khách hàng – ngân hàng. Điều này có nghĩa, AI-
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OMNI đóng vai trò là một chất xúc tác quan trọng trong việc tạo ra niềm tin, đặc biệt là trong bối 

cảnh có nhiều đánh giá tích cực. Các đánh giá trực tuyến không chỉ thúc đẩy các giao dịch tài chính 

mà còn cung cấp lợi thế giao tiếp cho cả ngân hàng và nhà bán lẻ. Các nghiên cứu trong tương lai có 

thể khám phá chuyên sâu hơn vào chuỗi liên kết này. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Kết quả nghiên cứu cung cấp các hàm ý quản trị quan trọng cho các ngân hàng trong việc áp dụng 

nền tảng AI-OMNI. Một, các ngân hàng cần đầu tư mạnh mẽ vào phát triển các chức năng AI-OMNI, 

đặc biệt tập trung vào khả năng cá nhân hóa và tích hợp liền mạch với các nền tảng khác để tạo trải 

nghiệm khách hàng tích cực. Hai, đánh giá cần được xem là một chiến lược cốt lõi. Các ngân hàng 

nên xây dựng hệ thống thu thập và quản lý đánh giá trực tuyến để tận dụng hiệu quả vai trò điều tiết 

của các đánh giá này đối với niềm tin trực tuyến. Việc tận dụng các đánh giá trực tuyến như một yếu 

tố điều tiết có thể khuếch đại tác động của AI-OMNI đối với niềm tin trực tuyến, nhấn mạnh tầm quan 

trọng của việc quản lý danh tiếng và các chiến lược tương tác một cách hiệu quả. Ba, các ngân hàng 

nên sử dụng AI-OMNI không chỉ để cải thiện hiệu quả giao dịch mà còn để xây dựng thương hiệu 

dựa trên sự đáng tin cậy và cam kết xã hội. Điều này có thể được thực hiện thông qua việc thiết kế 

các tính năng giúp tăng cường hình ảnh thương hiệu và thúc đẩy hành vi mua hàng của nhà bán lẻ. 

Cách tiếp cận này rất quan trọng để xây dựng niềm tin trong thị trường hiện nay, nơi mà việc giao 

dịch chủ yếu diễn ra trực tuyến. Dựa trên các phát hiện trong bài nghiên cứu, việc thúc đẩy các ứng 

dụng liên quan đến AI không chỉ tập trung vào lợi nhuận kinh doanh mà còn bao gồm việc tạo ra sự 

tương hỗ giữa các bên liên quan. Sự thành công lâu dài của tổ chức phụ thuộc vào các hành động đáp 

ứng, và việc bảo vệ an toàn giao dịch là cách làm chiến lược để tạo dựng niềm tin thương hiệu. 

5.3. Hạn chế 

Nghiên cứu này thể hiện nỗ lực ban đầu nhằm hiểu rõ vai trò AI-OMNI trong mối liên kết giữa 

ngân hàng với các nhà bán lẻ. Do đó, đối tượng khảo sát được giới hạn là các nhà bán lẻ đang sử dụng 

dịch vụ ngân hàng để thực hiện các giao dịch trên các nền tảng thương mại điện tử. Ngoài ra, sự hiệu 

quả của việc triển khai AI-OMNI phụ thuộc vào khả năng công nghệ của các ngân hàng. Nghiên cứu 

trong tương lai xem xét mở rộng phạm vi từ nhiều ngành nghề khác nhau, sẽ cho phép đánh giá toàn 

diện mối quan hệ giữa AI-OMNI và tạo giá trị. Bên cạnh đó, các kết luận nghiên cứu được rút ra dựa 

trên một khoảng thời gian cụ thể; trong khi đó, hành vi của nhà bán lẻ và chiến lược ngân hàng có thể 

thay đổi theo thời gian, phụ thuộc vào năng lực hấp thụ công nghệ AI. Do đó, việc thiết lập một cơ sở 

dữ liệu theo thời gian sẽ giúp đánh giá mô hình khái niệm một cách cập nhật hơn cùng với các yếu tố 

tiềm ẩn. 
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