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Tóm tắt: Nghiên cứu này nhằm chỉ ra mức độ tác động của các nhân tố đến khả năng 
huy động tiền gửi từ khách hàng cá nhân thông qua phương pháp khảo sát và phân tích hồi 
quy từ dữ liệu của 18 chi nhánh Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam 
tại thành phố Hà Nội. Kết quả cho thấy, có 5 trong 8 nhân tố có tác động đến việc huy động 
tiền gửi của các ngân hàng thương mại. Trong đó, thương hiệu ngân hàng là nhân tố tác 
động mạnh nhất, nhận thức của người gửi tiền tác động yếu nhất đến khả năng huy động 
tiền gửi từ khách hàng cá nhân của các chi nhánh ngân hàng này. Điều này đặt ra yêu cầu 
cho các chi nhánh Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam trong việc xây 
dựng các chiến lược phát triển toàn diện, phù hợp với bối cảnh cạnh tranh gay gắt trong 
hoạt động huy động vốn. Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đã hàm ý các thông tin cần 
thiết cho nhà quản trị tại các chi nhánh Ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt 
Nam tại thành phố Hà Nội để nâng cao khả năng huy động tiền gửi từ khách hàng cá nhân 
trong thời gian tới. 

Từ khóa: khả năng huy động tiền gửi, khách hàng cá nhân, ngân hàng thương mại, nhân tố

FACTORS AFFECTING THE ABILITY TO MOBILIZE DEPOSITS  
FROM INDIVIDUAL CUSTOMERS OF BRANCHES OF THE JOINT 

STOCK COMMERCIAL BANK FOR FOREIGN TRADE OF VIETNAM  
IN HANOI CITY

Abstract: This research seeks to investigate the degree to which various factors affect the capacity 
to attract deposits from individual clients, employing survey techniques and regression analysis derived 
from data gathered from 18 branches of the Joint Stock Commercial Bank for Foreign Trade of Vietnam 
located in Hanoi. The results reveal that 5 out of 8 factors have a significant impact on deposit mobilization 
by commercial banks. Among these, the bank’s brand stands out as the most significant factor, whereas 
depositor perception has the least influence on the ability of these branches to draw in individual customer 
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deposits. This underscores the necessity for the bank’s branches to formulate comprehensive strategies 
that are adapted to the increasingly competitive landscape of capital mobilization. In light of the research 
findings, the authors suggest practical recommendations for managers at the branches of the Joint Stock 
Commercial Bank for Foreign Trade of Vietnam in Hanoi to improve their ability to mobilize deposits 
from individual customers in the near future.

Keywords: deposit mobilization ability, individual customers, commercial bank, factors
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1. Giới thiệu
Vốn luôn là một trong những yếu tố đầu vào cơ bản 

của quá trình hoạt động kinh doanh của mỗi doanh 
nghiệp. Đối với ngân hàng thương mại - một loại hình 
doanh nghiệp đặc biệt, một chế tài trung gian hoạt 
động trong lĩnh vực tiền tệ thì vốn có vai trò vô cùng 
quan trọng. Nguồn vốn huy động quyết định năng lực 
thanh toán cũng như quy mô các hoạt động cho vay, 
đầu tư, bảo lãnh… của ngân hàng. Nó cũng ảnh hưởng 
đến năng lực cạnh tranh, vị thế và uy tín của ngân hàng 
trên thị trường, quyết định trực tiếp đến sự tồn tại và 
phát triển hoạt động kinh doanh của ngân hàng thương 
mại. Theo Kutan (2010), ngân hàng đóng vai trò là 
trung gian giữa những người có nhu cầu vốn và những 
người dư thừa vốn khi nhận tiền gửi từ cá nhân, hộ gia 
đình và các tổ chức kinh tế và chuyển chúng dưới hình 
thức cho vay đầu tư. Vì vậy, các ngân hàng thương mại 
rất chú trọng huy động vốn để đáp ứng đầy đủ nhu cầu 
kinh doanh, trong đó tiền gửi từ khách hàng cá nhân 
chiếm tỷ trọng cao trong tổng nguồn huy động vốn của 
ngân hàng thương mại.

Các ngân hàng cũng như bất kỳ tổ chức kinh doanh 
nào khác huy động vốn từ nợ và/hoặc vốn chủ sở hữu. 
Ở các ngân hàng thương mại, việc huy động vốn cổ 
phần thường đắt hơn hoặc tốn kém hơn so với việc 
thu hút tiền gửi (Banson và cộng sự, 2023). Trong bối 
cảnh cạnh tranh gay gắt nhằm gia tăng thị phần tiền gửi 
giữa các ngân hàng thương mại cùng các chính sách, 
quy định mới ban hành, tình hình kinh tế có nhiều biến 
động thì việc tăng cường huy động vốn tiền gửi được 
xem là giải pháp cần thiết để các ngân hàng thương mại 
có nguồn vốn ổn định, chủ động trong các hoạt động 
kinh doanh. Việc huy động tiền gửi có vai trò quan 
trọng đối với ngân hàng thương mại tương tự như oxy 
đối với sự sống của con người. Các ngân hàng thương 
mại có thể không đạt được mục tiêu kinh doanh nếu 
họ không có đủ tiền gửi. Sự tồn tại của ngành ngân 

hàng phụ thuộc rất nhiều vào tăng trưởng tiền gửi 
(Viswanadham & Nahid, 2015). Vì vậy, việc nghiên 
cứu các yếu tố quyết định đến việc huy động tiền gửi 
là rất cần thiết. 

Ngân hàng Thương mại Cổ phần (NHTMCP) 
Ngoại thương tại thành phố Hà Nội là một trong 4 ngân 
hàng lớn tại Việt Nam, có tiềm lực mạnh trong việc thu 
hút khách hàng cá nhân (KHCN) gửi tiền nhưng bị 
chi phối bởi nhiều yếu tố. Tuy nhiên, hiện nay chưa có 
nghiên cứu chuyên sâu nào đề cập đến vấn đề này. Xuất 
phát từ thực tế đó, nhóm tác giả đã thực hiện nghiên 
cứu này nhằm thảo luận sâu hơn về các biến được xem 
xét trong mô hình nghiên cứu và ảnh hưởng của chúng 
đến khả năng huy động tiền gửi của ngân hàng thương 
mại, từ đó cung cấp thông tin hữu ích về hoạt động huy 
động vốn tiền gửi và gia tăng giá trị cho các ngân hàng 
thương mại Việt Nam trong thời gian tới.

2. Cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết về khả năng huy động tiền gửi 

từ khách hàng cá nhân của ngân hàng thương mại
Lý thuyết nhu cầu - động cơ của Maslow (1943) đề 

cập đến các cấp độ nhu cầu khác nhau, trong đó nhu 
cầu an toàn là một trong những động lực thúc đẩy hành 
vi gửi tiết kiệm. Người gửi tiền thường có xu hướng lựa 
chọn kênh an toàn (như gửi tiết kiệm tại ngân hàng) 
khi muốn bảo vệ tài sản trước rủi ro trong tương lai. Lý 
thuyết này giúp giải thích hành vi gửi tiền từ góc độ cá 
nhân và tâm lý: khách hàng sẽ có xu hướng tiết kiệm 
nếu có nhu cầu an toàn tài chính, thu nhập ổn định, 
hoặc bước vào giai đoạn trung niên cần tích lũy.

Friedman (1957) trình bày lý thuyết hành vi tiêu 
dùng - tiết kiệm để cập đến việc cá nhân có xu hướng 
tiết kiệm khi có thu nhập tạm thời tăng. Lý thuyết vòng 
đời của Modigliani & Brumberg (1954)  cho rằng cá 
nhân điều chỉnh tiêu dùng - tiết kiệm theo từng giai 
đoạn cuộc đời (tiết kiệm nhiều hơn ở tuổi trung niên). 
Các lý thuyết này cho thấy hành vi gửi tiền chịu ảnh 
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hưởng bởi giai đoạn sống, kỳ vọng tương lai và mức thu 
nhập thực tế. 

Lý thuyết hành vi người gửi tiền của Iyer & Puri 
(2012); Howells & Bain (2008) cho biết, hành vi gửi 
tiền của khách hàng cá nhân phụ thuộc vào yếu tố tâm 
lý, mức độ tin tưởng, dịch vụ ngân hàng, đặc điểm cá 
nhân, cùng với yếu tố xã hội và mạng lưới cộng đồng. 

Lý thuyết cạnh tranh giữa các ngân hàng (Monti, 
1972; Panzar & Rosse, 1987) cho thấy khả năng huy 
động tiền gửi không chỉ phụ thuộc vào khách hàng, 
mà còn bị ảnh hưởng bởi mức độ cạnh tranh, cấu trúc 
ngành, chiến lược định giá và dịch vụ giữa các ngân 
hàng. Khi có nhiều ngân hàng hoạt động trong cùng 
khu vực, khách hàng có xu hướng so sánh lãi suất, chi 
phí giao dịch và chất lượng dịch vụ để chọn nơi gửi tiền. 
Các ngân hàng phải thiết kế chính sách linh hoạt để 
duy trì và thu hút khách hàng cá nhân.

Các lý thuyết được trình bày ở trên đều đóng vai trò 
quan trọng trong việc giải thích hành vi gửi tiền của khách 
hàng cá nhân, từ đó giúp ngân hàng thương mại xác định 
được động lực, kỳ vọng, rào cản và yếu tố ảnh hưởng đến 
quyết định gửi tiền. Như vậy, các lý thuyết trên khi kết 
hợp sẽ tạo thành khung lý thuyết toàn diện, vừa lý giải 
hành vi cá nhân, vừa phản ánh cơ chế thị trường và chiến 
lược ngân hàng. Điều này giúp hình thành cơ sở khoa 
học vững chắc cho việc xây dựng mô hình nghiên cứu về 
khả năng huy động tiền gửi từ KHCN.

2.2. Tổng quan nghiên cứu
Nhóm tác giả tổng hợp nhiều công trình nghiên cứu 

đã đề cập đến các nhân tố ảnh hưởng đến khả năng huy 
động tiền gửi từ KHCN của các NHTM. Cụ thể là:

Sisay (2013) trong nghiên cứu về các nhân tố ảnh 
hưởng đến khả năng huy động tiền gửi của các ngân 
hàng thương mại tư nhân đã sử dụng bảng hỏi cho 
những nhân viên có hai năm kinh nghiệm trở lên và 
lãnh đạo cấp cao tại chi nhánh ngân hàng khu vực 
Addis Ababa và trụ sở chính. Kết quả cho thấy, các yếu 
tố ảnh hưởng mạnh đến quá trình huy động tiền gửi 
của Ngân hàng Quốc tế Awash S.C gồm: (1) Thương 
hiệu của ngân hàng, (2) Chất lượng dịch vụ của ngân 
hàng, (3) Hình thức huy động tiền gửi, (4) Sự an toàn 
tiền gửi, (5) Mạng lưới chi nhánh của ngân hàng và (6) 
Nhận thức của người gửi tiền. Các nhân tố này có thể 
thúc đẩy số dư tiền gửi của ngân hàng là dương. 

Pesa & Muturi (2015) đánh giá các yếu tố ảnh 
hưởng đến khả năng huy động tiền gửi của các đại lý 

ngân hàng ở Kenya, trường hợp của Ngân hàng Quốc 
gia Kenya, Quận Kisii. Kết quả cho thấy, có 07 biến độc 
lập có mối quan hệ tương quan tuyến tính với biến phụ 
thuộc gồm: (1) Chiến lược marketing; (2) Chất lượng 
dịch vụ; (3) Mức độ thâm niên của ngân hàng; (4) 
Mạng lưới chi nhánh; (5) Mức độ thâm niên của ngân 
hàng; (6) Chính sách lãi suất tiền gửi; (7) Thương hiệu. 
Trên cơ sở kết quả nghiên cứu đạt được, một số hàm 
ý chính sách được tác giả đề xuất nhằm nâng cao chất 
lượng dịch vụ tiền gửi một cách hiệu quả, góp phần thu 
hút khách hàng gửi tiền tại Ngân hàng Quốc gia Kenya. 

Azolibe (2019) sử dụng kết quả phân tích hồi quy 
khi nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến khả năng 
huy động tiền gửi của các NHTM Nigeria cho thấy, 
nhân tố (1) Thương hiệu tác động mạnh nhất, kế tiếp là 
(2) Chính sách lãi suất, (3) Chất lượng dịch vụ và cuối 
cùng là (4) Các chương trình khuyến mãi. Bên cạnh 
đó, nghiên cứu này cũng xem xét sự khác biệt trong việc 
đánh giá các nhân tố giữa các KHCN có thu nhập khác 
nhau, từ đó đưa ra một số giải pháp nhằm nâng cao khả 
năng thu hút khách hàng của các ngân hàng thương mại 
trên địa bàn quận Jimma.

Selvaraj & Balaji Kumar (2016) đã sử dụng các 
phương pháp phân tích phù hợp trong đó có hồi quy 
nhị phân và tìm được 06 nhân tố ảnh hưởng đến quyết 
định chọn ngân hàng để gửi tiền tiết kiệm của công chức 
gồm: (1) Chính sách lãi suất huy động; (2) Thương 
hiệu của ngân hàng; (3) Chiến lược marketing; (4) 
Chất lượng dịch vụ của ngân hàng; (5) Mạng lưới chi 
nhánh; (6) Các yếu tố khác như: mức độ thâm niên của 
ngân hàng, khuyến mãi...

Ambe (2017) điều tra các yếu tố quyết định việc 
huy động tiền gửi từ khách hàng của các ngân hàng 
thương mại Ethiopia bằng cách sử dụng dữ liệu được 
thu thập từ 184 quan sát được xử lý bằng công cụ SPSS. 
Kết quả nghiên cứu xác định có 3 yếu tố ảnh hưởng trực 
tiếp đến quyết định gửi tiền tiết kiệm của KHCN gồm: 
(1) Thương hiệu, (2) Chiến lược marketing và (3) 
Mạng lưới chi nhánh của ngân hàng. Dựa vào kết quả 
nghiên cứu, các hàm ý quản trị đã được đề xuất nhằm 
đáp ứng tốt hơn nhu cầu khách hàng và mở rộng thị 
trường thu hút khách hàng mới.

Gunasekara & Kumari (2018) bằng phương pháp 
nghiên cứu thực nghiệm đã chỉ ra mối quan hệ đáng kể 
và tích cực giữa khả năng huy động tiền gửi từ KHCN 
với (1) Chính sách lãi suất, (2) Thương hiệu của ngân 
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hàng, (3) Chất lượng dịch vụ của ngân hàng, (4) Hình 
thức huy động tiền gửi, (5) Sự an toàn tiền gửi, (6) 
Mạng lưới chi nhánh, (7) Công nghệ của ngân hàng và 
(8) Nhận thức của người gửi tiền.

Asfaw (2021) áp dụng phương pháp tiếp cận gồm 
cả định tính và định lượng, thông qua nguồn dữ liệu 
sơ cấp và thứ cấp để đánh giá các nhân tố ảnh hưởng 
đến khả năng huy động tiền gửi của ngân hàng toàn 
cầu Debub. Nghiên cứu cho thấy, các nhân tố ảnh 
hưởng đến khả năng huy động tiền gửi của ngân hàng 
này gồm: (1) Chất lượng dịch vụ của ngân hàng; (2) 
Chính sách lãi suất; (3) Thương hiệu; (4) Mạng lưới 
chi nhánh.

Femi & James (2021) xem xét các nhân tố có 
thể ảnh hưởng đến lượng tiền gửi của các ngân hàng 
thương mại ở Nigeria trong giai đoạn 2000 đến 2019 
bằng cách sử dụng dữ liệu bảng của các ngân hàng niêm 
yết. Nghiên cứu đã xác định mô hình tác động ngẫu 
nhiên bằng kiểm định Hausman. Kết quả cho thấy các 
nhân tố ảnh hưởng gồm: (1) Chính sách lãi suất, (2) 
Chiến lược marketing và (3) Chất lượng dịch vụ của 
ngân hàng. 

Legass và cộng sự (2021) đã tiến hành nghiên cứu 
nhằm khảo sát các nhân tố chính dẫn đến tăng trưởng 
tiền gửi tại các ngân hàng thương mại ở Ethiopia với suy 
luận rõ ràng về các biến số cụ thể của ngành và kinh tế 
vĩ mô trong giai đoạn 2010-2019. Kết quả nghiên cứu 
chỉ rõ thương hiệu là nhân tố ảnh hưởng mạnh nhất 
đến tốc độ tăng trưởng tiền gửi của các ngân hàng này.

Tafa & Worku (2022) đã thực hiện nghiên cứu 
nhằm điều tra các yếu tố quyết định lượng tiền gửi của 
16 ngân hàng thương mại tư nhân hiện đang hoạt động 
ở Ethiopia trong 18 năm (2000-2017). Để đạt được 
mục tiêu nghiên cứu, tác giả đã sử dụng phương pháp 
nghiên cứu định lượng. Kết quả cho thấy các nhân tố 
ảnh hưởng, được xếp từ cao đến thấp gồm: (1) Thương 
hiệu có tác động mạnh nhất đến xu hướng chọn lựa 
ngân hàng, kế đến là (2) Chất lượng dịch vụ của ngân 
hàng. Từ kết quả nghiên cứu, bài viết đưa ra một số 
kiến nghị cho các ngân hàng để duy trì khách hàng cũ 
và thu hút khách hàng tiềm năng.

Banke & Yitayaw (2022) xem xét các yếu tố kinh 
tế vĩ mô và đặc thù ngân hàng đối với việc huy động 
tiền gửi từ KHCN trong các ngân hàng ở Ethiopia 
bằng cách sử dụng báo cáo tài chính đã kiểm toán của 
14 ngân hàng thương mại từ năm 2011 đến năm 2020 

thông qua phương pháp nghiên cứu định lượng. Kết 
quả mô hình chứng minh rằng: (1) Thương hiệu của 
ngân hàng, (2) Chất lượng dịch vụ của ngân hàng, (3) 
Hình thức huy động tiền gửi, (4) Sự an toàn tiền gửi, 
(5) Mạng lưới chi nhánh của ngân hàng và (6) Nhận 
thức của người gửi tiền có tác động tích cực và có ý 
nghĩa thống kê đến tăng trưởng tiền gửi ngân hàng 
thương mại.

Debesso & Kant (2023) đã cung cấp khung khái 
niệm tiền gửi và xác định các yếu tố ảnh hưởng đến việc 
huy động tiền gửi từ KHCN ở các ngân hàng thương 
mại ở Ethiopia. Kết quả phân tích hồi quy cho thấy: 
(1) Mạng lưới chi nhánh ngân hàng, (2) Công nghệ 
của ngân hàng, (3) Sự an toàn tiền gửi, (4) Chính sách 
lãi suất tiền gửi, (5) Chiến lược marketing và (6) Hình 
thức huy động tiền gửi có mối tương quan thuận và 
đáng kể với biến được giải thích. 

Ngoài ra, một số tác giả khác đã nghiên cứu về khả 
năng huy động tiền gửi KHCN của NHTM như Islam 
& Wafik (2019), Addisalem (2021), Aberham (2023), 
Moussa & Marzouk (2024)... 

Như vậy, các nghiên cứu trên đều khẳng định tầm 
quan trọng của việc huy động tiền gửi từ KHCN và chỉ 
ra các nhân tố ảnh hưởng đến khả năng huy động tiền 
gửi từ KHCN của các NHTM, tập trung ở các nhân tố: 
thương hiệu của ngân hàng, chính sách lãi suất, chiến 
lược marketing, chất lượng dịch vụ, hình thức huy động 
vốn tiền gửi, mạng lưới chi nhánh, sự an toàn tiền gửi, 
nhận thức của người gửi tiền. Tuy nhiên, hiện chưa có 
nghiên cứu chuyên sâu phân tích ảnh hưởng của các 
nhân tố đến khả năng huy động tiền gửi của các chi 
nhánh NHTMCP Ngoại thương tại thành phố Hà Nội. 
Do đó, nhóm tác giả kế thừa kết quả của các nghiên cứu 
trên và xây dựng mô hình nghiên cứu các nhân tố ảnh 
hưởng tới khả năng huy động tiền gửi từ KHCN của 
các chi nhánh NHTMCP Ngoại thương tại thành phố 
Hà Nội. Trên cơ sở đó, kiểm định các nhân tố, đưa ra 
kết luận và khuyến nghị giúp nhà quản trị ngân hàng 
hoạch định, giám sát và ra quyết định huy động vốn 
tiền gửi từ KHCN chính xác nhất.

3. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết nghiên cứu
3.1. Mô hình nghiên cứu
Nhóm tác giả đã tham khảo các nghiên cứu trước 

đây, kết hợp với cơ sở lý thuyết liên quan, và ý kiến 
tham vấn từ các chuyên gia để đề xuất mô hình nghiên 
cứu các nhân tố ảnh hưởng khả năng huy động tiền 
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gửi từ KHCN của các chi nhánh NHTMCP Ngoại 
thương tại thành phố Hà Nội gồm: (i) Thương hiệu 
của ngân hàng, (ii) Chính sách lãi suất, (iii) Chính 
sách marketing, (iv) Chất lượng dịch vụ, (v) Hình 

thức huy động tiền gửi, (vi) Mạng lưới chi nhánh, 
(vii) Sự an toàn tiền gửi, (viii) Nhận thức của người 
gửi tiền.

 Mô hình nghiên cứu cụ thể như sau:

Hình 1. Mô hình nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến khả năng huy động tiền gửi từ KHCN của các chi nhánh 
NHTMCP Ngoại thương tại thành phố Hà Nội

Khả năng huy động tiền 
gửi từ KHCN (KN)

Thương hiệu của ngân hàng 
(TH)

Hình thức huy động tiền gửi 
(HT)

Chính sách lãi suất (LS) Mạng lưới chi nhánh (ML)

Chiến lược marketing (MK) Sự an toàn tiền gửi (AT)

Chất lượng dịch vụ (CD) Nhận thức của người gửi tiền 
(NT)

H1 H5

H6

H7

H8

H2

H3

H4

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả

3.2. Xây dựng giả thuyết nghiên cứu
Trên cơ sở đề xuất 8 nhân tố ảnh hưởng đến khả năng 

huy động tiền gửi của các chi nhánh NHTMCP Ngoại 

thương tại thành phố Hà Nội, nhóm tác giả xây dựng giả 
thuyết nghiên cứu như sau:

KNi=α + β1THi + β2LSi + β3MKi + β4CDi + β5HTi + β6MLi + β7ATi + β8NTi + ε  

Trong đó:
* Biến phụ thuộc: 
           KN: Khả năng huy động tiền gửi từ KHCN
* Các biến độc lập:
- TH: Thương hiệu của ngân hàng    - LS: Chính sách 

lãi suất
- MK: Chính sách marketing- CD: Chất lượng dịch vụ
- HT: Hình thức huy động tiền gửi- ML: Mạng lưới 

chi nhánh
- AT: Sự an toàn tiền gửi- NT: Nhận thức của người 

gửi tiền
  là hằng số,  là hệ số biến thiện giải thích,  là phần dư 

và i là số quan sát
Theo đó, nhóm tác giả xây dựng các giả thuyết nghiên 

cứu các nhân tố ảnh hưởng đến khả năng huy động vốn 
tiền gửi của các ngân hàng thương mại như sau:

(i) Thương hiệu của ngân hàng (TH)

Khách hàng luôn mong muốn được gửi tiền ở ngân 
hàng có uy tín (Samarasiri, 2014).  Thương hiệu của ngân 
hàng còn được khẳng định trong nghiên cứu của Haron 
và cộng sự (2006), Roger, B. (2006), Onay và cộng sự 
(2008), Iswarya MR (2015) khi ngân hàng đó có mức 
độ uy tín cao trong ngành và có nhiều hoạt động xã hội 
tốt. Từ những phân tích trên có thể thiết lập giả thuyết 
H1: thương hiệu của ngân hàng tác động thuận chiều đến 
khả năng huy động tiền gửi từ KHCN của các chi nhánh 
NHTMCP Ngoại thương tại thành phố Hà Nội.

(ii) Chính sách lãi suất (LS)
Một trong những yếu tố hiệu quả nhất để quyết định 

gửi tiền vào hệ thống ngân hàng là lãi suất (Athukorala 
& Sen, 2004; Mustafa & Sayera, 2009, Hazon & Azmi, 
2008). Chính sách lãi suất luôn được coi là một yếu tố 
quan trọng trong việc huy động vốn tiền gửi của các ngân 
hàng thương mại (Garo, 2015). Philip (1968), cũng nêu 
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rằng việc đưa ra lãi suất tiền gửi hấp dẫn đối với tiền 
gửi ngân hàng có thể giúp NHTM huy động được 
lượng tiền gửi cao. Lãi suất cao sẽ giúp giữ chân khách 
hàng truyền thống và thu hút khách hàng mới. Từ những 
phân tích trên có thể thiết lập giả thuyết H2: chính sách 
lãi suất tác động thuận chiều đến khả năng huy động 
tiền gửi từ KHCN của các chi nhánh NHTMCP Ngoại 
thương tại thành phố Hà Nội.

(iii) Chính sách marketing (MK)
Các ngân hàng thương mại có chính sách marketing 

sẽ thu hút khách hàng, nâng cao sức cạnh tranh trên 
thị trường. Kết quả nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng 
chính sách marketing có ảnh hưởng tích cực đến quyết 
định lựa chọn ngân hàng của khách hàng (Mokhlis và 
cộng sự., 2008). Từ đó, nhóm tác giả thiết lập giả thuyết 
H3: chính sách marketing tác động thuận chiều đến khả 
năng huy động tiền gửi từ KHCN của các chi nhánh 
NHTMCP Ngoại thương tại thành phố Hà Nội.

(iv) Chất lượng dịch vụ (CD)
Theo Zilberfarb (1989), Sureshchander và cộng 

sự (2001), Onay & Ozsoz (2013), Mokhils (2011), 
Viswanadhan & Bonso (2014), Ugochukwu (2000): 
NHTM có chất lượng dịch vụ tốt sẽ thuận lợi trong việc 
thu hút tiền gửi từ KHCN. Như vậy, có thể thiết lập giả 
thuyết H3: chất lượng dịch vụ tác động thuận chiều đến 
khả năng huy động tiền gửi từ KHCN của các chi nhánh 
NHTMCP Ngoại thương tại thành phố Hà Nội.

 (v) Hình thức huy động tiền gửi (HT)
Theo Mamo Esays Ambe (2017), Femi và cộng sự 

(2021), hoạt động huy động vốn tiền gửi góp phần tạo 
nên uy tín, sức mạnh của NHTM. Hình thức huy động 
tiền gửi của ngân hàng (theo kỳ hạn, theo loại tiền gửi, 
theo phương thức trả gốc và lãi...) ngày càng phong phú, 
linh hoạt thì khả năng thu hút vốn từ nền kinh tế càng 
cao. Điều này xuất phát từ sự khác nhau trong nhu cầu và 
tâm lý của các đối tượng khách hàng. Từ phân tích trên 
có thể thiết lập giả thuyết H5: hình thức huy động vốn 
tiền gửi tác động thuận chiều đến khả năng huy động 
tiền gửi từ KHCN của các chi nhánh NHTMCP Ngoại 
thương tại thành phố Hà Nội.

(vi) Mạng lưới chi nhánh (ML)
Taran và cộng sự (2014), Ünvan & Yakubu (2020) 

cho rằng có mối liên hệ giữa việc mở rộng chi nhánh của 
NHTM và tăng trưởng tiền gửi của ngân hàng cho rằng 
có mối quan hệ tích cực giữa mạng lưới ngân hàng và 

tăng trưởng tiền gửi. Bhattacherjee (2012) cũng cho rằng 
việc mở rộng chi nhánh là một bước tiến quan trọng, là 
nhân tố ảnh hưởng đến huy động tiền gửi. Theo kết quả 
nghiên cứu của Mokhlis & cộng sự (2008); Hedayatnia 
& Eshghi (2011), vị trí ngân hàng dễ tìm thấy, đặc biệt 
nằm trong khu dân cư sẽ dễ dàng thu hút KHCN gần 
ngân hàng đến gửi tiền. Từ những lập luận như đã nêu 
trên, có thể thiết lập giả thuyết H6: mạng lưới chi nhánh 
tác động thuận chiều đến khả năng huy động tiền gửi từ 
KHCN của các chi nhánh NHTMCP Ngoại thương tại 
thành phố Hà Nội.

(vii) Sự an toàn tiền gửi (AT)
Sự an toàn của ngân hàng là vấn đề quan trọng trong 

việc huy động tiền gửi. Điều đó đã tạo ra môi trường 
ngân hàng an toàn và từ đó thu hút nhiều tiền gửi hơn 
(McNeal, 2014). Vì vậy, cần phải duy trì sự an toàn tiền 
gửi của khách hàng để nâng cao danh tiếng của ngân 
hàng (Samarasiri, 2009). Dựa vào những phân tích trên, 
nhóm tác giả có thể thiết lập giả thuyết H7: sự an toàn 
tiền gửi tác động thuận chiều đến khả năng huy động 
tiền gửi từ KHCN của các chi nhánh NHTMCP Ngoại 
thương tại thành phố Hà Nội.

(viii) Nhận thức của người gửi tiền (NT)
Nhận thức của khách hàng khi xem xét gửi tiền phụ 

thuộc vào nhiều yếu tố như thương hiệu của ngân hàng, 
tỷ lệ lợi nhuận trên đầu tư, chất lượng dịch vụ, sự an toàn 
tiền gửi... Do đó các ngân hàng cần chú ý thu hút thêm 
tiền gửi bằng cách cung cấp kiến ​​thức và quảng bá chúng  
cho khách hàng (Kanthi & Singu, 2015; Garo (2015). 
Từ những phân tích trên có thể thiết lập giả thuyết H8: 
nhận thức của người gửi tiền tác động thuận chiều đến 
khả năng huy động tiền gửi từ KHCN của các chi nhánh 
NHTMCP Ngoại thương tại thành phố Hà Nội.

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả kỳ vọng đưa ra 
các thông tin hữu ích để chứng minh tác động của các 
nhân tố đến khả năng huy động vốn tiền gửi, từ đó đưa 
ra các khuyến nghị giúp huy động tiền gửi từ KHCN phù 
hợp nhằm gia tăng giá trị cho các chi nhánh NHTMCP 
Ngoại thương tại thành phố Hà Nội.

4. Phương pháp nghiên cứu
 Nhóm tác giả sử dụng hai phương pháp nghiên cứu 

cứu cơ bản gồm: phương pháp nghiên cứu định tính để 
tổng hợp các công trình nghiên cứu liên quan đến đề tài, 
từ đó xác định giả thuyết nghiên cứu và phương pháp 
định lượng nhằm kiểm định các giả thuyết đã đưa ra.
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4.1. Xây dựng thang đo
Bảng câu hỏi phỏng vấn được xây dựng từ cơ sở lý thuyết, 

tổng quan nghiên cứu và kết quả trao đổi, phỏng vấn chuyên 

gia. Thang đo các nhân tố ảnh hưởng đến việc huy động tiền 
gửi từ KHCN của các chi nhánh NHTMCP Ngoại thương 
tại thành phố Hà Nội được thể hiện trong bảng 1.

Bảng 1. Thang đo các nhân tố ảnh hưởng đến khả năng huy động tiền gửi từ KHCN của các chi nhánh 
NHTMCP Ngoại thương tại thành phố Hà Nội

Các biến Thang đo Mã hóa Tham chiếu Dấu kỳ 
vọng

Biến phụ thuộc

Khả năng huy 
động tiền gửi từ 

KHCN (KN)

Đảm bảo khả năng thanh toán của ngân hàng KN1 Mohamed và cộng sự (2023)

Giảm chi phí huy động vốn KN2 Azolibe (2000)

Quyết định quy mô hoạt động cho vay, đầu tư, 
bảo lãnh... KN3 Viswanadham & Nahid (2015)

Biến độc lập

Thương hiệu 
của ngân hàng 

(TH)

Lợi nhuận ngân hàng tăng trưởng vững chắc TH1

Roger, B. (2006), Onay & Ozsoz 
(2013), Garo (2015)

+

Lượng khách hàng tăng ổn định TH2

Các sản phẩm, dịch vụ mới của ngân hàng được 
chấp nhận nhanh chóng trên thị trường TH3

Mức độ uy tín cao trong ngành TH4 Samarasiri (2009), Iswarya 
(2015), Haron & Wan Azmi 

(2008) Có nhiều hoạt động xã hội tốt TH5

Chính sách lãi 
suất (LS)

Lãi suất linh hoạt theo từng sản phẩm tiền gửi LS1 Gamble và cộng sự (2005)

+
Lãi suất cạnh tranh với các ngân hàng khác 

nhưng tuân thủ quy định của NHNN LS2 Philip (1968), Debesso & Kant 
(2023), Mustafa & Seyra (2009)

Lãi suất hấp dẫn với khách hàng LS3
Garo (2015), Asfaw (2021)

Phương thức trả lãi phù hợp LS4

Chiến lược 
marketing 

(MK)

Quảng bá thương hiệu (báo chí, truyền hình, 
brochure, tờ rơi, poster và banner, billboard...) MK1

Bahia & Nantel (2000), Comrey,  
A.L.  (1973)

+

Tiếp cận, chào hàng khách hàng qua email 
marketing MK2

Phân phối sản phẩm qua kênh truyền thống 
(ATM, văn phòng giao dịch, ngân hàng liên kết) MK3

Zilberfarb (1989), Namazi & 
Salehi (2010)Phân phối sản phẩm qua kênh hiện đại (auto 

banking, telebank, internet banking) MK4

Đẩy mạnh chương trình quan hệ công chúng MK5 Philip (1968)

Chất lượng 
dịch vụ (CD)

Áp dụng chính sách ưu đãi với khách hàng thân 
thiết CD1

Ugochukwu (2000), Viswanadhan 
& Bonso (2014), Onay & Ozsoz 
(2013), Delgado & Kant (2023)

+

Chúc mừng, tặng quà cho khách hàng vào các 
dịp lễ, Tết, sinh nhật CD2

Thủ tục gửi tiền nhanh gọn CD3

Nhân viên ngân hàng có kỹ năng, nghiệp vụ 
chuyên nghiệp CD4 Banke & Yitayaw (2022)

Tăng điểm đặt hệ thống ATM, máy POS chấp 
nhận  thanh toán đáp ứng nhu cầu của khách 

hàng
CD5 Mokhils và cộng sự  (2008), 

Zilberfarb (1989)
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Hình thức huy 
động tiền gửi 

(HT)

Đa dạng hóa các hình thức huy động tiền gửi HT1

Sisay (2013), Banke & Yitayaw 
(2022), Debesso & Kant (2023) +

Đáp ứng nhu cầu của các đối tượng khách hàng 
khác nhau HT2

Có dịch vụ tư vấn gửi tiền tận nhà hoặc cơ quan 
của khách hàng HT3

Cung cấp thêm các sản phẩm tiền gửi so với các 
gói sản phẩm truyền thống HT4

Mạng lưới chi 
nhánh (ML)

Đảm bảo thuận tiện, đáp ứng nhu cầu giao dịch 
của khách hàng ML1 Gunasekara & Kumari (2018)

+Mạng lưới chi nhánh phân bố nhiều, rộng khắp, 
bao phủ cả khu vực nông thôn và thành thị ML2

Mokhlis & cộng sự (2008); 
Hedayatnia & Eshghi (2011); 

Ambe (2017)
Mở rộng mô hình đại lý ngân hàng ở các vùng 

nông thôn, vùng sâu, vùng xa ML3 Georgiou và cộng sự (2015)

Sự an toàn tiền 
gửi (AT)

Tuân thủ quy định của pháp luật về bảo đảm an 
toàn tiền gửi AT1

Samarasiri (2009), Miftari (2023)

+

Áp dụng bảo hiểm tiền gửi cho khách hàng AT2
Sử dụng các công nghệ bảo mật đa dạng, hiện đại AT3 McNeal (2014)
Đội ngũ lãnh đạo nhiệt huyết và khả năng quản 

lý tốt AT4
Phát triển từ phỏng vấn chuyên gia

Nhân viên ngân hàng thực hiện thao tác chính 
xác, an toàn khi huy động tiền gửi AT5

An ninh của các điểm giao dịch được bảo vệ 
nghiêm túc AT6 Kutan (2010), Selvaraj & Balaji 

Kumar (2015).
Khả năng thanh khoản của ngân hàng tốt AT7

Nhận thức của 
người gửi tiền 

(NT)

Nghe tư vấn từ các nhân viên huy động tiền gửi NT1 Kanthi, Singu (2015)

+

Xem xét kỹ các thông tin của ngân hàng trước khi 
gửi tiền NT2 Phát triển từ phỏng vấn chuyên gia

Tham vấn ý kiến của người thân để lựa chọn 
ngân hàng gửi tiền NT3 Garo (2015), Thetlek và cộng sự 

(2024)
Tin tưởng khi gửi tiền tại chi nhánh ngân hàng có 

thương hiệu lớn NT4 Samuel (2012), Mhaibes và cộng 
sự (2024)

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp

Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert: Các thuộc tính 
của khả năng huy động tiền gửi từ KHCN của các chi 
nhánh NHTMCP Ngoại thương tại thành phố Hà Nội 
được đo lường bằng thang đo Likert 5 điểm (Likert, 
1932), từ 1 “Không ảnh hưởng” đến 5 “Ảnh hưởng rất 
mạnh”.

4.2. Mẫu nghiên cứu
Dựa trên mô hình nghiên cứu đề xuất, các bước của 

nghiên cứu định lượng được thực hiện bao gồm thiết kế 
phiếu điều tra, xác định mẫu nghiên cứu, thu thập dữ 
liệu, phân tích dữ liệu thông qua phần mềm SPSS 22.

Đối tượng thu thập dữ liệu: Mẫu nghiên cứu thu thập 
từ 18 chi nhánh NHTMCP Ngoại thương tại thành phố 
Hà Nội. Nhóm tác giả thu thập dữ liệu về 8 thuộc tính 
(thang đo) đại diện cho khả năng huy động tiền gửi từ 
KHCN trong giai đoạn 3 năm, từ năm 2022 đến năm 

2024, bằng cách gửi phiếu khảo sát trực tiếp hoặc gián 
tiếp (qua người quen, qua email hoặc công cụ google.
doc). Tại mỗi chi nhánh NHTMCP Ngoại thương tại 
thành phố Hà Nội, nhóm tác giả sẽ lựa chọn gửi 01 phiếu 
điều tra cho mỗi đối tượng khảo sát được lựa chọn sau:

(i) 01 phiếu điều tra tới các nhà quản lý là giám đốc 
hoặc phó tổng giám đốc chi nhánh ngân hàng

(ii)  01 phiếu điều tra tới đại diện Hội đồng quản trị 
của ngân hàng

(iii) 01 phiếu điều tra tới trưởng hoặc phó phòng huy 
động tiền gửi từ khách hàng cá nhân

 (iv) 01 phiếu điều tra tới mỗi nhân viên có từ 03 năm 
kinh nghiệm làm việc trở lên ở phòng huy động tiền gửi 
từ khách hàng cá nhân

Quy mô mẫu nghiên cứu: Việc xác định quy mô mẫu 
nghiên cứu dựa trên cơ sở sau:
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- Đối với phân tích nhân tố khám phá (EFA): kích 
thước mẫu tối thiểu là gấp 5 lần tổng số biến quan sát 
(Comrey, 1973; Hair và cộng sự, 2010; Roger, 2006).

- Đối với phân tích hồi quy đa biến: kích thước mẫu 
tối thiểu cần đạt được tính theo công thức: N = 50 + 8*m 
(với m là số biến độc lập) (Tabachnick & Fidell, 1996).

Dựa vào lập luận nêu trên, nhóm tác giả tính toán và 
chọn quy mô mẫu tối thiểu là 135 quan sát.

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả đã phát ra 239 
phiếu khảo sát, thu về 239 phiếu. Sau khi làm sạch dữ 
liệu, nhóm tác giả đưa 226 phiếu hợp lệ vào phân tích. 

Như vậy, trong nghiên cứu này, nhóm tác giả lựa chọn 
kích cỡ mẫu gồm 226 quan sát là đủ lớn để tiến hành 
kiểm định.

5. Kết quả nghiên cứu và bàn luận kết quả nghiên 
cứu

5.1. Kết quả nghiên cứu
Kiểm định chất lượng thang đo
Kết quả thống kê cho biết: có 226 đối tượng khảo sát 

và 100% các đối tượng này đều phù hợp để thực hiện 
kiểm định.

Bảng 2. Kiểm định thang đo bằng hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha

Biến quan sát Trung bình thang đo 
nếu loại biến

Phương sai thang đo 
nếu loại biến

Tương quan biến 
tổng hiệu chỉnh

Giá trị Cronbach’s Alpha nếu 
loại biến quan sát

Cronbach’s Alpha = 0,970
KN1 10,82 8,620 0,880 0,975
KN2 10,70 8,830 0,940 0,960
KN3 10,78 8,740 0,938 0,961
KN 10,77 8,730 0,935 0,950

Cronbach’s Alpha = 0,765
TH1 7,38 2,420 0,540 0,770
TH2 7,25 2,480 0,490 0,835
TH3 7,31 2,490 0,520 0,735
TH4 7,05 2,530 0,525 0,740
TH5 7,19 2,490 0,535 0,750

Cronbach’s Alpha = 0,885
LS1 7,15 1,600 0,700 0,870
LS2 7,30 1,300 0,760 0,840
LS3 7,20 1,370 0,755 0,845
LS4 7,25 1,490 0,700 0,830
LS 7,18 1,620 0,770 0,865

Cronbach’s Alpha =0,840

MK1 11,65 4,000 0,630 0,820
MK2 12,00 3,600 0,560 0,880
MK3 11,68 4,000 0,645 0,810
MK4 10,75 4,000 0,625 0,810
MK5 10,95 4,050 0,615 0,805
MK 11,78 4,100 0,690 0,890

Cronbach’s Alpha = 0,885
CD1 11,90 4,800 0,550 0,910
CD2 12,00 4,000 0,745 0,845
CD3 12,05 3,700 0,750 0,850
CD4 12,00 4,050 0,755 0,825
CD5 12,05 4,100 0,765 0,845
CD 12,00 4,100 0,790 0,865

Cronbach’s Alpha = 0,890
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HT1 8,55 1,850 0,710 0,895
HT2 8,30 1,750 0,720 0,892
HT3 8,40 1,800 0,710 0,870
HT4 8,55 1,800 0,700 0,800
HT 8,50 1,820 0,720 0,825

Cronbach’s Alpha = 0,860
ML1 8,50 1,950 0,720 0,825
ML2 8,30 1,800 0,675 0,875
ML3 8,40 1,810 0,640 0,820
ML 8,45 1,900 0,750 0,830

Cronbach’s Alpha = 0,845
AT1 8,20 1,950 0,640 0,855
AT2 8,52 1,980 0,630 0,870
AT3 8,28 1,950 0,620 0,860
AT4 8,48 1,950 0,645 0,865
AT5 8,38 1,900 0,625 0,835
AT6 8,30 1,910 0,635 0,855
AT7 8,25 1,940 0,620 0,860
AT 8,38 1,950 0,635 0,835

Cronbach’s Alpha = 0,830
NT1
NT2
NT3
NT4
NT

8,10
8,12
8,14
8,20
8,14

1,870
1,875
1,872
1,880
1,876

0,650
0,670
0,610
0,625
0,670

0,855
0,860
0,830
0,840
0,852

Nguồn: Kết quả phân tích SPSS
Kết quả trong bảng 2 cho thấy các biến quan sát hợp thành 08 nhân tố và phù hợp mô hình ban đầu.
Phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Bảng 3. Kiểm định hệ số KMO và Barlett

Hệ số KMO 0,715
Giá trị Chi bình phương xấp xỉ

df - Bậc tự do
Giá trị Chi bình phương xấp xỉ 532,914

df - Bậc tự do 3
Sig - Mức ý nghĩa 0,000

Nguồn: Kết quả phân tích SPSS
Kết quả kiểm định hệ số KMO và Barlett cho thấy hệ số KMO = 0,715 > 0,5 chứng tỏ bảng phân tích nhân tố phù 

hợp với dữ liệu nghiên cứu. Mặt khác, kiểm định Barlett có ý nghĩa thống kê (Sig. < 0,05). Điều đó khẳng định kết quả 
EFA hoàn toàn tin cậy để sử dụng phân tích.

Bảng 4. Tổng phương sai được giải thích (Total Variance Explained)

Nhân tố
Giá trị riêng ban đầu Tổng bình phương hệ số

 khi trích
Trích xuất tổng của tải trọng bình 

phương hệ số khi xoay

Tổng % phương 
sai trích

% tích lũy 
phương sai trích Tổng % phương 

sai trích
% tích lũy

phương sai trích Tổng % phương 
sai trích

% tích lũy 
phương sai trích

1 6,842 30,620 30,620 6,842 30,620 30,620 4,512 20,510 20,510
2 3,221 14,640 45,260 3,221 14,640 45,260 2,642 11,830 32,340
3 2,018 9,170 54,430 2,018 9,170 54,430 2,180 9,770 42,110
4 1,672 7,280 61,710 1,672 7,280 61,710 2,024 9,060 51,170
5 1,391 6,050 67,760 1,391 6,050 67,760 1,872 8,390 59,560
6 1,248 5,430 73,190 1,248 5,430 73,190 1,701 7,620 67,180
7 1,087 4,730 77,920 1,087 4,730 77,920 1,482 6,640 73,820
8 1,002 4,360 82,280 1,002 4,360 82,280 1,221 5,390 82,280

Phương pháp trích: Phân tích thành phần chính (PCA)   
Nguồn: Kết quả phân tích SPSS
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Bảng 4 cho thấy giá trị Initial Eigenvalues đạt từ 1,010 đến 6,842 đều >1 và đạt yêu cầu, giá trị phương sai 
trích là 83,280%.

Bảng 5. Ma trận xoay

Component
1 2 3 4 5 6 7 8

TH1  0,552

TH3 0,682
TH2
TH5
TH4

0,618
0,606
0,685

LS3 0,611
LS2
 LS1
 LS4

0,648
0,655
0,619

MK2
MK4

0,711
0,694

MK1 0,652
MK3 0,758
MK5 0,717
CD1 0,709
CD2 0,782
CD3 0,776
CD4 0,725
CD5 0,753
HT3 0,764
HT1 0,871
HT2 0,722
HT4 0,728
ML1 0,787
ML3 0,820
ML2 0,672
AT1 0,885
AT2 0,657
AT4 0,856
AT3 0,712
AT6 0,695
AT5 0,721
AT7 0,737
NT1 0,885
NT3 0,658

NT2 0,563

NT4 0,599

Phương pháp trích: PCA
a. 8 nhân tố trích

Nguồn: Kết quả phân tích SPSS
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Bảng 6. Phân tích tương quan Person

Biến KN TH LS MK CD HT ML AT NT

KN P 1 0,756**

0,000
226

0,628**

0,004
226

0,429**

0,012
226

0,412**

0,020
226

0,007 0,015 0,017 0,318**

Sig. 0,061 0,058 0,062 0,000

Mẫu 226 226 226 226

TH P 1 0,374** 0,062* 0,034* 0,048 0,052 0,039 0,412*

Sig. 0,000 0,008 0,002 0,071 0,080 0,076 0,042

Mẫu 226 226 226 226 226 226 226

LS P 1 0,335** 0,273* 0,045 0,051 0,047 0,109*

Sig. 0,000 0,001 0,085 0,080 0,089 0,012

Mẫu 226 226 226 226 226 226

MK P 1 0,739** 0,008 0,050 0,017 0,130*

Sig. 0,000 0,080 0,078 0,085 0,028

Mẫu 226 226 226 226 226

CD P 1 0,052 0,056 0,050 0,058*

Sig. 0,075 0,057 0,082 0,501

Mẫu 226 226 226 226

HT P 1 0,002 0,013 0,198*

Sig. 0,062 0,071 0,054

Mẫu 226 226 226

ML P 1 0,128 0,167*

Sig. 0,069 0,051

Mẫu 226 226

AT P 1 0,018*

Sig. 0,063

Mẫu 226

NT 1

**. Tương quan có ý nghĩa ở mức 0,01

Nguồn: Kết quả phân tích SPSS

Kết quả phân tích nhân tố dựa trên ma trận xoay cho 
thấy các nhóm nhân tố được rút ra từ các biến quan sát với 
các hệ số tải trên các nhân tố đều khá cao (> 0,5), các hệ 
số tải được xem là có ý nghĩa. 

Phân tích tương quan Person
Sau khi kiểm tra độ tin cậy và phân tích EFA, nhóm tác 

giả đã sử dụng hệ số tương quan Person để kiểm tra mối 
tương quan giữa biến phụ thuộc và biến độc lập. 

Hệ số tương quan xem xét mối quan hệ giữa các biến 
độc lập với biến phụ thuộc. Kết quả cho thấy các biến 
độc lập có tương quan với biến phụ thuộc. Tuy nhiên, 3 

biến độc lập HT, ML và AT không tương quan với biến 
phụ thuộc. 

Kiểm định sự phù hợp của mô hình
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Bảng 8. Phân tích hồi quy ANOVA

Mô hình Tổng bình phương df Bình phương trung bình F Sig.
1 Hồi quy 92,450 5 18,490 42,320 0,000b

Phần dư 60,780 133 0,457
Tổng 153,230 138

a. Biến phụ thuộc: KN
b. Biến dự báo: (hằng số), TH, MK, LS, CD, NT
Nguồn: Kết quả phân tích SPSS

Bảng 7. Bảng mô hình tóm tắt kiểm tra độ phù hợp của mô hình

Mô hình R R2 R2 hiệu chỉnh Sai số chuẩn
của ước lượng

Chỉ số Durbin-Watson

1 0,768a 0,617 0,625 0,673 1,329

a. Biến dự báo: (hằng số), TH, LS, MK, CD, NT
b. Biến phụ thuộc: KN
Nguồn: Kết quả phân tích SPSS
Bảng 7 cho thấy: giá trị  hiệu chỉnh = 0,625, nghĩa là 

khả năng huy động tiền gửi của các chi nhánh NHTMCP 
Ngoại thương tại thành phố Hà Nội được 62,5% biến độc 

lập giải thích, phần còn lại do sai số ngẫu nhiên.
Phân tích hồi quy

Trong bảng phân tích ANOVA trên cho thấy: giá trị 
Sig. = 0,000 < 0,05, điều đó cho kết luận: mô hình hồi quy 
tuyến tính bội đã xây dựng là phù hợp.

Nhóm tác giả phân tích và kiểm định 05 nhân tố nêu 
trên trong mô hình có thực sự ảnh hưởng đến biến phụ 
thuộc không thông qua bảng dưới đây.

Bảng 9. Phân tích hồi quy bội

Mô hình
B

Hệ số hồi quy chưa 
chuẩn hóa

Hệ số hồi quy 
chuẩn hóa t Sig.

Độ chấp nhận
Thống kê đa cộng tuyến

Sai số chuẩn Beta VIF
1 (Hằng số) 0,278 0,490 0,568 0,571

TH 1,158 0,105 0,792 11,029 0,000 0,690 1,449
LS 0,412 0,123 0,230 -3,352 0,001 0,749 1,336

MK 0,087 0,138 0,056 0,630 0,003 0,417 1,324
CD 0,041 0,129 0,025 0,318 0,002 0,447 1,236
NT 0,016 0,102 0,010 0,157 0,001 0,788 1,270

a. Biến phụ thuộc: MDC

Nguồn: Kết quả phân tích SPSS

Bảng 9 cho thấy: hệ số phóng đại phương sai (VIF) 
của 05 biến độc lập có giá trị từ 1,270 đến 1,449 đều 
nhỏ hơn 2. Điều đó cho thấy mô hình không xảy ra 
hiện tượng đa cộng tuyến. Từ bảng mô hình hồi quy, 
ta viết được phương trình về các nhân tố ảnh hưởng 
đến khả năng huy động tiền gửi từ KHCN tại các chi 
nhánh NHTMCP Ngoại thương tại thành phố Hà 
Nội như sau:

  KN=0,278+0,792 TH+0,230 LS+0,056 MK+0,025 
CD+0,01 NT

5.2. Bàn luận kết quả nghiên cứu
Kết quả nghiên cứu đã chỉ rõ: có 05 nhân tố ảnh 

hưởng đến khả năng huy động tiền gửi từ KHCN của các 
chi nhánh NHTMCP Ngoại thương tại thành phố Hà 
Nội gồm: thương hiệu của ngân hàng, chính sách lãi suất, 
chiến lược marketing, chất lượng dịch vụ của ngân hàng và 
nhận thức của người gửi tiền. Dấu của các nhân tố này đều 
nhất quán với kỳ vọng đặt ra. 3 nhân tố còn lại không ảnh 
hưởng đến khả năng huy động tiền gửi từ KHCN của các 
chi nhánh NHTMCP ngoại thương tại thành phố Hà Nội 
gồm: hình thức huy động tiền gửi, mạng lưới chi nhánh và 
sự an toàn tiền gửi.
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- Thương hiệu của ngân hàng: có quan hệ thuận 
chiều với khả năng huy động tiền gửi từ KHCN với hệ 
số β = 0,792 và Sig = 0,000 < 0,05. Kết quả nghiên cứu 
này cũng tương đồng với kết quả nghiên cứu của Sisay 
(2013), Azolibe (2019).  Hiện nay, NHTMCP Ngoại 
thương Việt Nam là một trong 4 ngân hàng lớn thu hút 
được KHCN gửi tiền nhờ uy tín và thương hiệu.

- Chính sách lãi suất: có quan hệ thuận chiều với khả 
năng huy động tiền gửi từ KHCN với hệ số β = 0,230 
và Sig = 0,001 < 0,05. Điều này phù hợp với nghiên cứu 
của Pesa & Muturi (2015). Khi chính sách lãi suất của 
ngân hàng hấp dẫn và linh hoạt sẽ thu hút lượng tiền gửi 
vào ngân hàng, qua đó giúp ngân hàng cải thiện rủi ro 
thanh khoản và có nguồn lực dồi dào đáp ứng nhu cầu 
tăng trưởng. Các chi nhánh NHTMCP Ngoại thương tại 
thành phố Hà Nội hiện thu hút được số lượng lớn khách 
hàng gửi tiền nhờ điều chỉnh chính sách lãi suất linh 
hoạt, phù hợp với nhu cầu thị trường.

- Chiến lược marketing: có quan hệ thuận chiều 
với khả năng huy động tiền gửi từ KHCN với hệ số β 
= 0,056 và Sig = 0,003 < 0,05. Điều đó phù hợp với kết 
quả nghiên cứu của Pesa & Muturi (2015), Selvaraj & 
Balaji Kumar (2016). Marketing trong ngân hàng với các 
chính sách và giải pháp đồng bộ sẽ góp phần vào tăng 
trưởng nguồn tiền gửi huy động, giúp các NHTM tối ưu 
hoá trong việc huy động tiền gửi từ KHCN. Hiện các chi 
nhánh NHTMCP Ngoại thương tại thành phố Hà Nội 
có chiến lược marketing nổi bật trong huy động tiền gửi 
từ KHCN. 

- Chất lượng dịch vụ: có quan hệ thuận chiều với khả 
năng huy động tiền gửi từ KHCN với hệ số β = 0,025 
và Sig = 0,002 < 0,05. Kết quả này phù hợp với kết quả 
nghiên cứu của Pesa & Muturi (2015), Azolibe (2019), 
Asfaw (2021). Trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt giữa 
các ngân hàng, việc gia tăng chất lượng dịch vụ được xem 
là nền tảng để các NHTM thu hút và giữ chân khách 
hàng thông qua sự hài lòng của khách hàng. Trên thực tế, 
chất lượng dịch vụ của các chi nhánh NHTMCP ngoại 
thương tại thành phố Hà Nội được đảm bảo tốt để duy 
trì và gia tăng lượng KHCN gửi tiền.

- Nhận thức của người gửi tiền: có quan hệ thuận 
chiều với khả năng huy động tiền gửi từ KHCN với hệ 
số β = 0,010 và Sig = 0,001 < 0,05. Kết quả này tương 
đồng với kết quả nghiên cứu của Gunasekara & Kumari 
(2018),  Banke & Yitayaw (2022). Nhận thức của người 
gửi tiền sẽ quyết định thái độ của họ đối với hoạt động 
huy động tiền gửi của NHTM. Từ đó, khách hàng lựa 

chọn tiếp tục sử dụng sản phẩm hoặc giới thiệu dịch vụ 
cho bạn bè quen biết. Điều này phù hợp với NHTM ở 
nhiều quốc gia, trong đó có các chi nhánh NHTMCP 
Ngoại thương tại thành phố Hà Nội.

6. Kết luận và khuyến nghị
Nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng đến khả năng 

huy động tiền gửi từ KHCN của các chi nhánh NHTMCP 
Ngoại thương Việt Nam đã đạt được các mục tiêu đặt ra. 
Trên cơ sở tổng hợp các lý thuyết và tổng quan nghiên 
cứu về khả năng huy động tiền gửi từ KHCN của các 
ngân hàng thương mại, nhóm tác giả đã xây dựng mô 
hình và các giả thuyết nghiên cứu, tiến hành nghiên cứu 
định lượng và tìm được 05 nhân tố ảnh hưởng đến khả 
năng huy động vốn tiền gửi của ngân hàng thương mại, 
03 nhân tố bị loại bỏ. Từ kết quả này, tác giả khuyến nghị 
một số giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả huy động vốn 
tiền gửi của các NHTMCP Việt Nam như sau:

Thứ nhất, nâng cao thương hiệu của ngân hàng bằng 
cách tạo cho khách hàng hình ảnh tốt về ngân hàng 
thông qua các tiêu chí về lợi nhuận, qui mô hoạt động, 
số lượng khách hàng tăng ổn định, các sản phẩm dịch vụ 
được được xã hội nhanh chóng chấp nhận. 

Thứ hai, áp dụng chính sách lãi suất hợp lý trên cơ sở 
thường xuyên theo dõi tình hình biến động lãi suất trên 
thị trường, dự đoán được xu hướng biến động, thực hiện 
tính toán lãi suất bình quân đầu ra, đầu vào, để đưa ra các 
mức lãi suất vừa có tính cạnh tranh, vừa có tính hấp dẫn, 
nhưng vẫn đảm bảo lợi ích cho ngân hàng.

Thứ ba, chú trọng thực hiện chính sách marketing 
thông qua các hoạt động nghiên cứu thị trường để xác 
định loại sản phẩm, dịch vụ ngân hàng sẽ cung ứng cho 
thị trường, đồng thời tổ chức quá trình cung ứng sản 
phẩm dịch vụ, hoàn thiện mối quan hệ trao đổi giữa 
khách hàng và ngân hàng và khảo sát khách hàng, tìm 
hiểu nhu cầu thị hiếu của khách hàng sử dụng những sản 
phẩm, dịch vụ tiền gửi nào để xác định các mặt mạnh, 
mặt yếu của mình. 

Thứ tư, tăng cường chất lượng dịch vụ thu hút tiền 
gửi từ khách hàng bằng cách hiện đại hóa công nghệ 
ngân hàng, trang bị cho các phòng ban đều có máy vi 
tính ứng dụng các phần mềm tin học hiện đại trong công 
tác quản lý kiểm tra các hoạt động ngân hàng; trang bị 
hoàn chỉnh hệ thống mạng máy tính nội bộ giữa hội sở 
với tất cả điểm giao dịch, các tổ quỹ để áp dụng đồng bộ 
quy trình rút, gửi tiền tức thời để đáp ứng trước nhu cầu 
hội nhập của nền kinh tế nước ta. Bên cạnh đó, cần quan 
tâm và thực hiện tốt công tác chăm sóc khách hàng.
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Thứ năm, nâng cao nhận thức của người gửi tiền trên cơ 
sở tăng cường công tác tư vấn để giúp người dân thay đổi thói 
quen cất giữ tiền tại nhà. Một bộ phân người dân vẫn chưa 
hiểu rõ ràng về sự tiện lợi của việc gửi tiền tại ngân hàng.

Như vậy, nghiên cứu này đã đưa ra một số khuyến 
nghị cho các các chi nhánh NHTMCP Ngoại thương 

tại thành phố Hà Nội nhằm gia tăng khả năng huy 
động tiền gửi từ KHCN trong thời gian tới. Hạn chế 
của nghiên cứu là kích thước mẫu còn hạn chế, nếu đủ 
nguồn lực và điều kiện khảo sát mở rộng tất cả các chi 
nhánh NHTMCP Ngoại thương trên toàn quốc, kết 
quả có thể đại diện tốt hơn. 
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