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TÓM TẮT
Ngày nay, khi đời sống được nâng cao, mọi người chú trọng đến sức khỏe của mình hơn. Đặc biệt
các loại sản phẩm bảo hiểm sức khỏe luôn được khách hàng quan tâm. Bảo hiểm sức khỏe trong
những năm gần đây đã được bán thông qua hình thức trực tuyến bằng website của các doanh
nghiệp bảo hiểm, ứng dụng bảo hiểm và các sàn thương mại điện tử. Điều này giúp khách hàng
dễ tiếp cận với bảo hiểm sức khỏe hơn. Tuy nhiên, thị trường bảo hiểm hiện nay cũng ghi nhận
sự cạnh tranh khốc liệt giữa các thương hiệu bảo hiểm. Do đó, việc gia tăng ý định mua bảo hiểm
sức khỏe của khách hàng bằng hình thức này cũng được doanh nghiệp chú trọng. Chính vì vậy,
bài báo này nhằm khám phá các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua bảo hiểm sức khỏe bằng hình
thức thương mại điện tử của khách hàng cá nhân. Mô hình lý thuyết được xây dựng dựa trên lý
thuyết chấp nhận công nghệ và lý thuyết hành vi hoạch định, đồng thời bổ sung thêm yếu tố sự
rủi ro do cảm nhận và niềm tin. Nghiên cứu thu thập được 212 mẫu khảo sát, thông qua phương
pháp phân tíchmô hình cấu trúc tuyến tính (Structural EquationModeling – SEM) cho kết quả: thái
độ đối với công nghệ, chuẩn chủ quan và sự kiểm soát hành vi do cảm nhận, tính hữu ích do cảm
nhận, tính dễ sử dụng do cảm nhận và niềm tin có tác động tới ý định mua bảo hiểm sức khỏe
bằng hình thức thương mại điện tử. Trong đó, yếu tố sự kiểm soát hành vi do cảm nhận có tác
động mạnh nhất.
Từ khoá: bảo hiểm sức khỏe, sự kiểm soát hành vi do cảm nhận, thái độ, chuẩn chủ quan, ý định
mua

ĐẶT VẤNĐỀ1

Theo báo cáo thị trường bảo hiểm năm 2018 của Viện2

phát triển bảo hiểm Việt Nam, thị trường bảo hiểm3

sức khỏe trong những năm tới đang được mở rộng4

và ngày càng có nhiều sự cạnh tranh do có sự tham5

gia của doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ và phi nhân6

thọ1. Do đó, để tăng lợi thế cạnh tranh và tăng doanh7

thu ở mảng sản phẩm này, doanh nghiệp cần tích hợp8

các công nghệ bảo hiểm để tiếp cận được nhiều khách9

hàng hơn nhưng vẫn tiết kiệm được nguồn lực. Trong10

đó, các doanh nghiệp lựa chọn đẩymạnh việc bán bảo11

hiểm sức khỏe thông quawebsite, đồng thời ứng dụng12

công nghệ bảo hiểm vào hệ thống bán bảo hiểm của13

mình. Từ năm 2011, sự bùng nổ của công nghệ bảo14

hiểm có tác động rất lớn lên ngành tài chính và ngành15

công nghiệp bảo hiểm2. Nghiên cứu của tác giả Hoàn16

và cộng sự cũng chỉ ra những cơ hội và thách thức đối17

với các doanh nghiệp bảo hiểm Việt Nam trong bối18

cảnh công nghệ bảo hiểm đang ngày càng phát triển 3.19

Các doanh nghiệp bảo hiểm hiện nay đã và đang tích20

hợp vào ứng dụng của mình những công nghệ cơ21

bản cũng như bán bảo hiểm trên thiết bị thông minh.22

Trong bối cảnh nhiều cơ hội và khó khăn cho ngành23

bảo hiểmnói chung và lĩnh vực bảo hiểm sức khỏe nói 24

riêng khi ứng dụng công nghệ bảo hiểm, việc nghiên 25

cứu những yếu tố tác động đến ý định mua bảo hiểm 26

sức khỏe bằng việc sử dụng thương mại điện tử đóng 27

vai trò quan trọng trong việc quyết định những công 28

nghệ nào nên được tích hợp để thu hút khách hàng và 29

tác động vào ý định mua của khách hàng. 30

Nghiên cứu gần đây của Gebert-Persson và cộng sự 31

cho biết yếu tố thái độ đối với sản phẩmbảo hiểm trực 32

tuyến, yếu tố thái độ đối với công nghệ gắn với sản 33

phẩm và sự tin tưởng đối với sản phẩm có ảnh hưởng 34

đến ý định mua bảo hiểm thông qua hình thức trực 35

tuyến4. Trong đó, yếu tố thái độ đối với công nghệ 36

bán sản phẩm đóng vai trò quan trọng nhất trong việc 37

hình thành ý địnhmua. Người mua có xu hướngmua 38

bảo hiểm sức khỏe nhanh hơn khi có sự giúp đỡ từ 39

tư vấn viên5. Đồng thời, người mua qua hình thức 40

trực tuyến cân nhắc hơn khi ra quyết định mua với 41

các sản phẩm có thời gian bảo hiểmdài (ví dụ như bảo 42

hiểm nhân thọ) so với các sản phẩm ngắn hạn (như 43

bảo hiểm tai nạn, bảo hiểm chăm sóc sức khỏe) và 44

những công ty bảo hiểm cần phải chú trọng đến yếu 45

tố công nghệ trong các sản phẩm của họ nếu muốn 46

tăng sự tin tưởng đối với khách hàng trực tuyến6. Tại 47

Trích dẫn bài báo này: Phương H L C, Nhung D T H. Những yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua bảo
hiểm sức khỏe bằng việc sử dụng thươngmại điện tử của khách hàng cá nhân . Sci. Tech. Dev. J. - Eco.
LawManag. 2025; ():1-9.

1



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Economics-Law andManagement 2025, ():1-9

Việt Nam, các nghiên cứu chủ yếu tìm hiểu các yếu tố48

ảnh hưởng đến việc mua bảo hiểm nhân thọ như của49

tác giả Giang và Hằng hay của tác giả Ngọc và cộng sự50

đề cập đến những yếu tố tác động đến ý địnhmua bảo51

hiểm nhân thọ và yếu tố chấp nhận công nghệ đối với52

ý định mua bảo hiểm nhân thọ7,8. Ý định mua bảo53

hiểm nhân thọ bằng ứng dụng công nghệ của khách54

hàng bị ảnh hưởng bởi niềm tin đối với sản phẩm bảo55

hiểm, tính hữu ích do cảmnhận và tính dễ sử dụng do56

cảm nhận của ứng dụng và thái độ đối với việc mua57

bảo hiểm thông qua hình thức trực tuyến8. Có thể58

nói, bên cạnh bảo hiểm nhân thọ, bảo hiểm sức khỏe59

là một sản phẩm tiềm năng tăng doanh thu cho các60

doanh nghiệp bảo hiểm trong tương lai. Với chi phí61

đóng hàng năm thấp và không yêu cầu nhiều thủ tục62

cũng như đòi hỏi về sức khỏe như bảo hiểm nhân thọ,63

sản phẩm bảo hiểm sức khỏe dễ dàng tiếp cận người64

mua bằng hình thức thương mại điện tử. Do đó, bài65

báo nghiên cứu “Những yếu tố ảnh hưởng đến ý định66

mua bảo hiểm sức khỏe bằng việc sử dụng thương mại67

điện tử của khách hàng cá nhân” là cần thiết để hỗ trợ68

doanh nghiệp bảo hiểm có thêm minh chứng khoa69

học trong việc thu hút người mua bảo hiểm sức khỏe.70

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀMÔHÌNH71

NGHIÊN CỨU72

Bài báo nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến ý đinh73

mua bảo hiểm sức khỏe bằng thương mại điện tử của74

khách hàng nên tác giả sử dụng lý thuyết hợp nhất của75

lý thuyết chấp nhận công nghệ với lý thuyết hành vi76

hoạchđịnh làmcơ sở hình thànhmôhìnhnghiên cứu.77

Trong đó, thái độ đối với hành vi là yếu tố quan trọng78

ảnh hưởng đến ý định hành vi, tính hữu ích do cảm79

nhận sẽ gián tiếp ảnh hưởng đến ý định hành vi thông80

qua yếu tố thái độ đối với hành vi. Mặt khác, chuẩn81

chủ quan và sự kiểm soát hành vi do cảm nhận cũng82

đóng vai trò quan trọng trong việc dự đoán ý định83

hành vi9. Theo đó, ý định hành vi bị ảnh hưởng bởi84

sự kiểm soát hành vi do cảm nhận, chuẩn chủ quan85

và thái độ đối với việc sử dụng. Đồng thời, ý định86

hành vi bị ảnh hưởng gián tiếp bởi các yếu tố tính hữu87

ích do cảm nhận, tính dễ sử dụng do cảm nhận thông88

qua biến thái độ đối với việc sử dụng. Ngoài ra, ý định89

hành vi làmột yếu tố xác định sự sẵn sàng để thực hiện90

một hành vi cụ thể10. Trong bối cảnh nghiên cứu này,91

ý định hành vi là ý định mua sản phẩm bảo hiểm sức92

khỏe bằng thương mại điện tử thông qua mạng in-93

ternet, cụ thể thông qua website bán hàng của doanh94

nghiệp bảo hiểm.95

Định nghĩa về bảo hiểm sức khỏe: Khoản 20 điều96

3 Luật Kinh doanh bảo hiểm sửa đổi năm 2019 quy97

định, bảo hiểm sức khỏe là loại hình bảo hiểm cho98

trường hợp người được bảo hiểm bị thương tật, tai 99

nạn, ốm đau, bệnh tật hoặc chăm sóc sức khỏe được 100

doanh nghiệp bảo hiểm trả tiền bảo hiểm theo thỏa 101

thuận trong hợp đồng bảo hiểm. Theo khoản 3 điều 102

7 Luật kinh doanh bảo hiểm sửa đổi năm 2019, bảo 103

hiểm sức khỏe bao gồm: bảo hiểm tai nạn con người, 104

bảo hiểm y tế và bảo hiểm chăm sóc sức khỏe. Như 105

vậy trong nghiên cứu này, chỉ tập trung nghiên cứu 106

sản phẩm bảo hiểm chăm sóc sức khỏe (không bao 107

gồm bảo hiểm y tế và bảo hiểm tai nạn con người). 108

Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu 109

Chuẩn chủ quan: là sự kết hợp của niềm tin chuẩn 110

mực về việc thực hiện hành vi và những động lực cá 111

nhân liên quan hoặc những tác động của người khác 112

về việc có nên thực hiện hành vi đó hay không11. 113

Những đối tượng hữu quan bên cạnh khách hàng như 114

người thân, bạn bè có tác động tới suy nghĩ của khách 115

hàng về việc mua bảo hiểm sức khỏe dưới hình thức 116

trực tuyến. Những người xung quanh khách hàng 117

thấy rằng lợi ích của việcmua bảo hiểm sức khỏe bằng 118

việc công nghệ cũng tương tự như khi mua trực tiếp 119

và thậm chí giúp cho họ tiết kiệm thời gian và công 120

sức tìm hiểu loại hình bảo hiểm này. Vì thế, tác giả 121

hình thành nên giả thuyết H1: 122

H1: Chuẩn chủ quan có tác động tới ý định mua sản 123

phẩm bảo hiểm sức khỏe bằng thương mại điện tử. 124

Sự kiểm soát hành vi do cảm nhận: bao gồmnhững tác 125

động bên ngoài liên quan đến ý định thực hiện hành 126

vi10. Ý định sử dụng công nghệ khimua bảo hiểm sức 127

khỏe được thúc đẩy bởi các biện pháp kiểm soát hành 128

vi khác, chẳng hạn như nhận thức phức tạp, thông tin 129

hiển thị và hiểu biết về quy định12. Khi khách hàng 130

nhận thấy rằng bản thân có đủ khả năng để thực hiện 131

hành vi sử dụng công nghệ để mua bảo hiểm chăm 132

sóc sức khỏe, họ hình thành nên sự kiểm soát hành vi 133

do cảm nhận. Do đó, giả thuyết H2 được hình thành 134

như sau: 135

H2: Sự kiểm soát hành vi do cảm nhận có tác động tới 136

ý định mua sản phẩm bảo hiểm sức khỏe bằng thương 137

mại điện tử. 138

Thái độ đối với việc sử dụng công nghệ: có thể hiểu là 139

là một xu hướng tâm lý được thể hiện bằng cách đánh 140

giá một thực thể với sự ủng hộ hoặc không13. Thái độ 141

của một cá nhân đối với hành vi là nhận thức và đánh 142

giá hoặc mong muốn của họ khi thực hiện hành vi 14. 143

Điều này làm cho thái độ được xác định bởi đánh giá 144

tích cực hay tiêu cực của cá nhân trong việc hướng tới 145

một hành vi10. Khi khách hàng cảm nhận sử dụng 146

công nghệ để mua bảo hiểm sức khỏe có ích đối với 147

họ, giúp họ tiết tiết kiệm thời gian, chi phí và công sức 148

khi mua thì khách hàng nảy sinh ra ý định mua bảo 149

hiểm sức khỏe bằng hình thức trực tuyến. Cho nên, 150

bài báo đưa ra giả thuyết H3 như sau: 151
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H3: Thái độ đối với công nghệ có tác động đến ý định152

mua bảo hiểm sức khỏe bằng thương mại điện tử.153

Sự rủi ro do cảm nhận: là cảm giác tâm lý về rủi ro,154

có sự khác nhau giữa các cá nhân trong quá trình ra155

quyết định ở những tình huống khác nhau. Sự rủi ro156

do cảm nhận là khái niệm cơ bản trong hành vi của157

khách hàng và được sử dụng để giải thích nhận thức158

rủi ro và những phương pháp làm giảm cảm giác rủi159

ro của khách hàng15,16. Trong nghiên cứu của Jarven-160

paa và Todd, sự rủi ro do cảm nhận ảnh hưởng đến161

thái độ đối với viêc mua sắm trực tuyến17. Vì vậy,162

trong nghiên cứu này, đặt ra giả thuyết về tác động163

của sự rủi ro do cảm nhận lên thái độ đối với việc sử164

dụng hình thức thương mại điện tử trong việc mua165

bảo hiểm chăm sóc sức khỏe thông qua giả thuyết H4166

sau:167

H4: Sự rủi ro do cảm nhận có tác động đến thái độ đối168

với việc sử dụng công nghệ.169

Tính dễ sử dụng do cảm nhận: Tính dễ sử dụng do170

cảm nhận được hiểu rằng người dùng công nghệ171

không mất nhiều nỗ lực, thời gian để sử dụng một172

công nghệ18. Theo nghiên cứu của Burton-Jones và173

Hubona, tính dễ sử dụng do cảm nhận được xác đinh174

bởi các tiêu chí như sự thuận lợi trong việc tìm hiểu175

và sử dụng công nghệ thuần thục19. Nếu một công176

nghệ được đánh giá dễ sử dụng hơn các công nghệ177

khác, người dùng sẽ dễ dàng chấp nhận công nghệ đó178

hơn20. Vì thế, tác giả đưa ra giả thuyết H5 như sau:179

H5: Tính dễ sử dụng do cảm nhận có tác động tới thái180

độ đối với việc sử dụng công nghệ.181

Tính hữu ích do cảmnhận: là cảmnhận sự hữu ích của182

một công nghệ cụ thể21. Tính hữu ích do cảm nhận183

của công nghệ có tác động tích cực tới thái độ đối với184

việc sử dụng công nghệ để mua sản phẩm bảo hiểm 4.185

Nghiên cứu của Mamun và cộng sự cũng chỉ ra tính186

hữu ích do cảm nhận đóng vai trò quan trọng trong ý187

định mua bảo hiểm, khi người sử dụng tin rằng công188

ty bảo hiểm đưa ra những công nghệ mang tính sáng189

tạo12. Từ đó, giả thuyết H6 được hình thành như sau:190

H6: Tính hữu ích do cảm nhận có tác động tới thái độ191

đối với việc sử dụng công nghệ.192

Niềm tin: có nghĩa là cảm giác tin tưởng22. Trong193

việc mua sắm trực tuyến bao gồm niềm tin đối với194

website, niềm tin về sự hữu ích, tiết kiệm công sức,195

thời gian và chi phí23. Niềm tin cũng là yếu tố quan196

trọng trong việc phát triển một mối quan hệ. Trong197

bối cảnh thương mại điện tử, niềm tin là một yếu tố198

quyết định đến việc chấp nhận công nghệ mới24. Có199

rất nhiều nghiên cứu đã chỉ ra mối liên hệ giữa niềm200

tin đến ý định thực hiện hành vi của khách hàng và201

niềm tin giữa người mua đối với doanh nghiệp càng202

lớn thì ý định mua của họ càng tăng. Nghiên cứu của203

Huang và cộng sự chỉ ra yếu tố niềm tin có tác động204

tích cực tới thái độ đối với việc sử dụng công nghệ để 205

mua bảo hiểm của khách hàng6. Do đó, trong nghiên 206

cứu này, giả thuyết H7 được đặt ra như sau: 207

H7: Niềm tin của khách hàng có tác động tới thái độ 208

đối với việc sử dụng công nghệ. 209

Từ các lập luận trên, nghiên cứu tiến hành tìm hiểu 210

tác động của các yếu tố chuẩn chủ quan, sự kiểm soát 211

hành vi do cảm nhận, thái độ đối với việc sử dụng 212

công nghệ đến ý định mua bảo hiểm sức khỏe bằng 213

hình thức thương mại điện tử của khách hàng và các 214

yếu tố gián tiếp: tính hữu ích do cảm nhận, tính dễ sử 215

dụng do cảm nhận, sự rủi ro do cảm nhận và niềm tin 216

thông qua thái độ đối với việc sử dụng công nghệ của 217

khách hàng trên địa bànThành phốHồChíMinh. Do 218

đó, mô hình của nghiên cứu được mô tả như Hình 1: 219

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 220

Nghiên cứu tiến hành qua hai giai đoạn: 221

Giai đoạn 1: nghiên cứu định tính. Nghiên cứu này 222

trước hết được thực hiện dựa trên sự thamkhảo ý kiến 223

của 10 khách hàng có ý định mua bảo hiểm chăm sóc 224

sức khỏe bằng thương mại điện tử thông qua phương 225

pháp phỏng vấn sâu theo dàn bài phỏng vấn định tính 226

sơ bộ. Sau đó, thang đo được điều chỉnh cho phù hợp 227

để đưa vào nghiên cứu định lượng. 228

Giai đoạn 2: nghiên cứu định lượng. Thực hiện khảo 229

sát với đối tượng nghiên cứu là những người có ý định 230

mua bảo hiểm sức khỏe bằng hình thức trực tuyến 231

thông qua biểu mẫu câu hỏi trực tuyến với thang đo 232

được sử dụng là thang đo Likert 5 điểm, với 1 là Hoàn 233

toàn không đồng ý đến 5 là Hoàn toàn đồng ý. Trong 234

đó, thang đo bản câu hỏi chủ yếu dựa trên thang đo 235

gốc từ các nghiên cứu trước có bối cảnh nghiên cứu 236

gần giống với nghiên cứu của tác giả nhưng có hiệu 237

chỉnh sao cho phù hợp tại Việt Nam. Cụ thể thang đo 238

các biến tính hữu ích do cảmnhận, tính dễ sử dụng do 239

cảm nhận, niềm tin, thái độ đối với việc sử dụng công 240

nghệ được kế thừa từ thang đo của tác giả Gebert- 241

Persson và cộng sự4. Bên cạnh đó, kế thừa thang đo 242

nhân tố sự rủi ro do cảm nhận của Ling và cộng sự, 243

sự kiểm soát hành vi do cảm nhận từ thang đo của 244

Brahmana và cộng sự và thang đo chuẩn chủ quan, ý 245

định mua tham khảo thang đo của tác giả Mamun và 246

cộng sự12,25,26. Sau đó, tiến hành phân tích và diễn 247

giải kết quả bằng phần mềm phân tích dữ liệu SPSS 248

26.0 và SPSS AMOS 20.0 thông qua các bước trong 249

quy trình phân tích, bao gồm: thống kê mô tả, kiểm 250

định độ tin cậy bằng hệ số Cronbach’s Alpha, phân ích 251

nhân tố khám phá - EFA, kiểm định nhân tố khẳng 252

định - CFA, phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 253

(Structural Equation Modeling – SEM). 254
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Bảng 1: Mô tảmẫu

Đặc điểm Tần suất Tỷ lệ

Giới tính

- Nam 102 48,1%

- Nữ 110 51,9%

Nhóm tuổi

- 18-24 tuổi 153 72,2%

- 25-34 tuổi 59 27,8%

Thu nhập hàng tháng

- Từ 5 triệu đồng – dưới 10 triệu đồng 9 4,2%

- Từ 10 triệu đồng – dưới 15 triệu đồng 171 80,7%

- Từ 15 triệu đồng – dưới 20 triệu đồng 32 15,1%

Tình trạng hôn nhân

- Độc thân 156 73,6%

- Đã kết hôn 56 26,4%

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU255

Mô tảmẫu256

Đối tượng nghiên cứu là khách hàng có ý định mua257

bảo hiểm sức khỏe bằng hình thức trực tuyến thông258

qua website bán bảo hiểm tại Thành phố Hồ Chí259

Minh, với độ tuổi từ 18 tuổi trở lên. Tác giả đã gửi260

bảng kháo sát đến những hội nhóm mua/bán bảo261

hiểm sức khỏe trên nền tảng mạng xã hội Facebook.262

Kết quả thu được 316 bảng khảo sát. Do nghiên cứu263

chỉ khảo sát mẫu tại Thành phố Hồ Chính Minh nên264

số bản câu hỏi hợp lệ đưa vào phân tích là 251 mẫu.265

Sau khi tiến hành làm sạch dữ liệu, loại bỏ các kết quả266

không đạt yêu cầu, thu được 212 mẫu (tỷ lệ hồi đáp 267

đạt 84,46%). Bảng 1 bên dưới mô tả đặc điểm của 268

mẫu trong nghiên cứu: 269

Kết quả nghiên cứu 270

Thang đo cho các khái niệm được sàng lọc thông qua 271

Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám phá 272

(EFA). Qua đó, loại 7 biến trong thang đo 38 biến ban 273

đầu của 8 khái niệm do hệ số tải nhân tố thấp. Sau 274

đó, 31 biến còn lại được kiểm định lại bằng kiểm định 275

nhân tố khẳng định (CFA). Kết quả cho thấy các biến 276

đạt được độhội tụ và độ phân biệt trong nhân tố khi sử 277

dụng trong mô hình nghiên cứu. Kết quả kiểm định 278
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mô hình như sau: Chi-square/df =1,215; GFI=0,874;279

CFI=0,977; TLI=0,974; RMSEA=0,032. Hệ sốGFI tuy280

nhỏ hơn 0,9 nhưng lớn hơn 0,8 vẫn thỏa yêu cầu về độ281

phù hợp của mô hình 27.282

Bảng 2 cho thấy, về độ tin cậy tổng hợp (Compos-283

ite Reliability – CR) của các nhân tố đều lớn hơn 0,7,284

thỏa điều kiện về độ tin cậy tổng hợp. Về độ giá trị285

hội tụ được đo bằng thông số phương sai trích (Aver-286

age Variance Extracted-AVE), độ giá trị hội tụ của các287

nhân tố đều đạt giá trị lớn hơn 0,5, thỏa điều kiện về288

độ hội tụ của các biến trongmột nhân tố. Về độ giá trị289

phân biệt (Discriminant Validity), Maximum Shared290

Variance (MSV) của các nhân tố đều nhỏ hơn phương291

sai trích AVE và căn bậc hai AVE của các nhân tố đều292

lớn hơn các tương quan giữa các biến tiềm ẩn được293

nghiên cứu (xem ở Bảng 3).294

Tiếp theo, kết quả phân tích SEM về mức độ phù hợp295

của mô hình cho thấy mô hình lý thuyết phù hợp với296

dữ liệu thu thập và có thể được dùng để kiểm định297

các mối tương quan được kì vọng giữa các nhân tố298

đã nêu trong giả thuyết, với Chi-square/df =1,781;299

GFI=0,805; CFI=0,913; TLI=0,905; RMSEA=0,061.300

Bảng 4 trình bày các hệ số hồi quy chuẩn hóa về các301

mối quanhệ trongmôhìnhnghiên cứu. Trong đó, yếu302

tố sự rủi ro do cảmnhận không có ảnh hưởng đến thái303

độ đối với công nghệ vì p>0,05. Nói cách khác, chấp304

nhận giả thuyết H1, H2, H3, H5, H6, H7 và bác bỏ giả305

thuyết H4.306

THẢO LUẬN KẾT QUẢNGHIÊN CỨU307

Nghiên cứu sử dụng mô hình hợp nhất lý thuyết chấp308

nhận công nghệ và lý thuyết hành vi hoạch định, đồng309

thời bổ sung thêm một số yếu tố mới để làm rõ sự310

ảnh hưởng của các yếu tố trên đến ý định mua bảo311

hiểm sức khỏe bằng hình thức thươngmại điện tử của312

khách hàng tại TP.HCM. Qua kết quả ở Bảng 4 cho313

thấy các yếu tố chuẩn chủ quan, sự kiểm soát hành314

vi do cảm nhận và thái độ đối với công nghệ có tác315

động tích cực đến ý định mua của khách hàng. Trong316

đó, yếu tố sự kiểm soát hành vi do cảm nhận có tác317

động mạnh nhất đến ý định mua bảo hiểm sức khỏe318

của khách hàng; kế đến là yếu tố chuẩn chủ quan, cuối319

cùng là yếu tố thái độ đối với công nghệ. Còn các yếu320

tố tính hữu ích do cảm nhận, cảm nhận tích dễ sử321

dụng, niềm tin tác động đến ý định mua sản phẩm322

bảo hiểm sức khỏe thông qua yếu tố thái độ đối với323

công nghệ.324

Kết quả nghiên cứu cho thấy nhân tố sự kiểm soát325

hành vi do cảm nhận có tác động dương tới ý định326

mua bảo hiểm sức khỏe bằng hình thức thương mại327

điện tử với β = 0,451. Kết quả trên cũng được ủng328

hộ trong nghiên cứu của Mamun và cộng sự, Masud329

và cộng sự12,28. Việc khách hàng cảm thấy họ có đủ330

khả năng thực hiện việc mua bảo hiểm chăm sóc sức 331

khỏe bằng thươngmại điện tử thì họ sẽ có ý địnhmua 332

bảo hiểm sức khỏe thông qua hình thức này. Tuy 333

nhiên, trong nghiên cứu của Masud và cộng sự, sự 334

kiểm soát hành vi do cảm nhận ít ảnh hưởng đến ý 335

định mua28. Nguyên nhân dẫn đến sự khác biệt này 336

đến từ đối tượng nghiên cứu. Masud và cộng sự tiến 337

hành nghiên cứu ý định mua bảo hiểm nhân thọ tại 338

Malaysia, còn nghiên cứuhiện tại là về bảo hiểm chăm 339

sóc sức khỏe và được tiến hành tại Việt Nam [28]. 340

Khác biệt về văn hóa và nhận thức về rủi ro cũng là 341

nguyên nhân dẫn đến kết quả không tương đồng. 342

Đồng thời, các nhân tố tính hữu ích do cảmnhận, tính 343

dễ sử dụng do cảm nhận, niềm tin có tác động dương 344

tới ý địnhmua bảo hiểm sức khỏe thông qua biến thái 345

độ đối với việc sử dụng công nghệ, với hệ số beta lần 346

lượt là β = 0,447, β = 0,415, β = 0,350. Kết quả tương 347

đồng với nghiên cứu của Gebert-Persson và cộng sự, 348

Huang và cộng sự, Ngọc và cộng sự4,6,8. Thay vì chờ 349

đợi tư vấn viên tư vấn trực tiếp, khách hàng có thể 350

đánh giá các sản phẩm bảo hiểm chăm sóc sức khỏe 351

phù hợp với nhu cầu và điều kiện kinh tế thông qua 352

việc sử dụng công nghệ để truy cập các trang mạng 353

bán bảo hiểm. 354

Bên cạnh đó, nhân tố chuẩn chủ quan có tác động 355

dương đến ý định mua bảo hiểm sức khỏe của khách 356

hàng, với β = 0,379. Kết quả cũng tương đồng với 357

nghiên cứu của Mamun và cộng sự và Masud và cộng 358

sự12,28. Khi những yếu tố xung quanh khách hàng có 359

thái độ tích cực với bảo hiểm chăm sóc sức khỏe thì 360

ý định mua bảo hiểm sức khỏe của khách hàng cũng 361

được cải thiện. Tương tự với bối cảnh thương mại 362

điện tử, khi những yếu tố bên ngoài như người thân, 363

những người xung quanh khách hàng có đánh giá tích 364

cực về bảo hiểm chăm sóc sức khỏe hoặc họ có trải 365

nghiệm tốt với việc tìmhiểu về bảo hiểm chăm sóc sức 366

khỏe thông qua thương mại điện tử và từ những trải 367

nghiệm đó họ truyền cho khách hàng những thông 368

tin hữu ích về bảo hiểm sức khỏe hoặc việc mua bảo 369

hiểm sức khỏe bằng website sẽ làm cho ý định mua 370

bảo hiểm thông qua hình thức này của khách hàng 371

cũng tăng lên. 372

Cuối cùng, thái độ đối với việc sử dụng công nghệ có 373

tác động dương đến tới ý địnhmua bảo hiểm sức khỏe 374

thông qua thương mại điện tử với β = 0,213. Kết quả 375

nghiên cứu cũng tương đồng với kết quả của Huang 376

và cộng sự và Ngọc và cộng sự 6,8. Trong bối cảnh 377

thương mại điện tử, nếu khách hàng cảm thấy việc sử 378

dụng công nghệ là hiệu quả trong quá trình tìm kiếm 379

thông tin về sản phẩm thì ý địnhmua sản phẩmđó của 380

khách hàng trở nên rõ ràng hơn29. Công nghệ được 381

sử dụng trên website bán bảo hiểm giúp khách hàng 382

tìm kiếm thông tin dễ dàng, các công cụ dễ sử dụng, 383
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Bảng 2: Kết quả CFA cho các thang đo

Các yếu tố Hệ số tải Độ tin cậy tổng hợp (CR) Phương sai trích (AVE)

Thái độ

ATTU1 0,70 0,807 0,510

ATTU2 0,70

ATTU3 0,74

ATTU4 0,72

Chuẩn chủ quan

SN1 0,82 0,839 0,634

SN2 0,77

SN3 0,80

Sự kiểm soát hành vi do cảm nhận

PBC1 0,85 0,920 0,658

PBC2 0,89

PBC3 0,85

PBC4 0,88

PBC5 0,69

PBC6 0,70

Tính dễ sử dụng do cảm nhận

PEOU1 0,80 0,817 0,529

PEOU2 0,71

PEOU3 0,75

PEOU4 0,64

Tính hữu ích do cảm nhận

PU1 0,82 0,847 0,582

PU2 0,79

PU3 0,78

PU4 0,65

Niềm tin

TR1 0,83 0,843 0,521

TR2 0,79

TR3 0,68

TR4 0,63

TR5 0,67

Sự rủi ro do cảm nhận

PR1 0,80 0,746 0,595

PR2 0,74

Ý định mua bảo hiểm sức khỏe

BI1 0,94 0,948 0,86

BI2 0,92

BI3 0,92
6
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Bảng 3: Hệ số tương quan và căn bậc hai của phương sai trích các yếu tố

PBC ATTU PU TR BI PEOU PR

PBC 0,811

ATTU 0,336 0,714

PU 0,231 0,694 0,763

TR 0,380 0,677 0,614 0,722

BI 0,579 0,383 0,347 0,442 0,927

0,337 0,189 0,137 0,315 0,517 0,796

PEOU 0,386 0,713 0,633 0,685 0,384 0,181 0,727

PR -0,097 -0,272 -0,357 -0,183 -0,168 -0,111 -0,353 0,772

Bảng 4: Kết quả hệ số hồi quy chuẩn hóa

Các giả thuyết Hệ số hồi quy
chuẩn hóa

value Kết quả
kiểm định

H1: Chuẩn chủ quan có tác động tới ý định mua bảo hiểm sức khỏe
bằng hình thức thương mại điện tử.

0,379 *** Chấp nhận

H2: Sự kiểm soát hành vi do cảm nhận có tác động tới ý định mua
bảo hiểm sức khỏe bằng hình thức thương mại điện tử.

0,451 *** Chấp nhận

H3: Thái độ đối với công nghệ có tác động đến ý địnhmua bảo hiểm
sức khỏe thông qua thương mại điện tử.

0,213 0,004 Chấp nhận

H4: Sự rủi ro do cảm nhận có tác động đến thái độ đối với việc sử
dụng công nghệ.

-0,028 0,760 Bác bỏ

H5: Tính dễ sử dụng do cảm nhận có tác động tới thái độ đối với
việc sử dụng công nghệ.

0,415 *** Chấp nhận

H6: Tính hữu ích do cảm nhận có tác động tới thái độ đối với việc
sử dụng công nghệ.

0,447 *** Chấp nhận

H7: Niềm tin của khách hàng có tác động tới thái độ đối với công
nghệ.

0,350 *** Chấp nhận

Ghi chú: ***: P < 0,001

nội dungđược trình bày chi tiết, đồng thời kháchhàng384

có niềm tin vào doanh nghiệp bảo hiểm, ý định mua385

bảo hiểm chăm sóc sức khỏe bằng thươngmại điện tử386

của khách hàng sẽ được cải thiện. Hay nói cách khác,387

từ việc tìm hiểu về bảo hiểm chăm sóc sức khỏe thông388

qua website, khách hàng biết được những lợi ích của389

bảo hiểm chăm sóc sức khỏe, các điều kiện được bảo390

hiểm sẽ khiến khách hàng có thái độ tích cực đối với391

bảo hiểm chăm sóc sức khỏe.392

Ngoài ra, nhân tố sự rủi ro do cảm nhận không có393

tác động đến thái độ đối với việc sử dụng công nghệ.394

Kết quả này cũng tương đồng với kết quả nghiên cứu395

của Huang và cộng sự và trái ngược với kết quả trong396

nghiên cứu củaVan derHeijden và cộng sự 6,29. Sự rủi397

ro do cảm nhận không ảnh hưởng đến thái độ đối với398

công nghệ vì những thông tin của người dùng luôn399

được bảo mật nên người dùng cảm thấy an toàn khi400

sử dụng website để mua bảo hiểm chăm sóc sức khỏe. 401

KẾT LUẬN VÀHÀMÝQUẢN LÝ 402

Kết quả nghiên cứu cho thấy các yếu tố như sự kiểm 403

soát hành vi do cảm nhận, chuẩn chủ quan và thái 404

độ đối với công nghệ có tác động tích cực đến ý định 405

mua của khách hàng. Ngoài ra, yếu tố tính hữu ích 406

do cảm nhận, cảm nhận tích dễ sử dụng, niềm tin tác 407

động gián tiếp đến ý định mua sản phẩm bảo hiểm 408

sức khỏe thông qua yếu tố thái độ đối với công nghệ. 409

Riêng yếu tố sự rủi ro do cảm nhận là không có ảnh 410

hưởng đến ý định hành vi mua sản phẩm bảo hiểm 411

chăm sóc sức khỏe trực tuyến của khách hàng. Các 412

kết quả này đều tương đồng với các nghiên cứu của 413

những tác giả trước như Mamun và cộng sự, Masud 414

và cộng sự, Van der Heijden và cộng sự12,28,29. 415
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Đối với việc mua sản phẩm bảo hiểm chăm sóc sức416

khỏe trực tuyến, ý định hành vi của khách hàng bị417

tác động mạnh nhất bởi yếu tố sự kiểm soát hành vi418

do cảm nhận. Tuy nhiên, khi mua bảo hiểm, khách419

hàng thường tham khảo ý kiến của người thân, bạn420

bè,… Do đó, doanh nghiệp có thể tiến hành những421

buổi chia sẻ về bảo hiểm chăm sóc sức khỏe và mời422

những hộ gia đình tham gia. Những người trong gia423

đình là những người tiếp xúc gần gũi nhất với khách424

hàng và cũng giúp khách hàng trong quá trình hình425

thành ý định mua.426

Đồng thời, nghiên cứu còn chỉ ra yếu tố niềm tin đóng427

vai trò quan trọng đối với thái độ của khách hàng428

đến sản phẩm bảo hiểm. Khách hàng hiện nay rất429

nhạy cảm với những thông tin được cung cấp trên430

mạng xã hội, truyền hình,… Cho nên, chỉ cần một431

tai tiếng nhỏ củamột doanh nghiệp bảo hiểm thì toàn432

bộ doanh nghiệp khác trong ngành đều bị ảnh hưởng.433

Với những thông tin bảo hiểm không minh bạch, lừa434

dối khách hàng bằng hợp đồng bảo hiểm với các điều435

khoản mập mờ,… khiến khách hàng giảm niềm tin436

vào việc mua bảo hiểm. Vì vậy, khi các công ty bảo437

hiểm đưa ra những chiến dịch truyền thông và nâng438

cao vị thế thương hiệu, nhà quản lý cần chomọi người439

thấy được sự thực hiện đúng cam kết trong hợp đồng440

bảo hiểm bằng cách chỉ ra những trường hợp đã được441

bồi thường bảo hiểm.442

Ngoài ra, công ty nên thông qua phương tiện truyền443

thông để gia tăng nhận thức của khách hàng về sự cần444

thiết phải có sản phẩm bảo hiểm chăm sóc sức khỏe445

và gia tăng sự sẵn có của sản phẩm bảo hiểm bằng446

cách tạo ra nhiều gói bảo hiểm phù hợp với nhu cầu447

bảo vệ của người dùng hoặc cho phép người dùng tạo448

ra sản phẩm bảo hiểm cho riêng mình. Bên cạnh đó,449

việc áp dụng công nghệmới như chatbot, gia tăng tính450

cá nhân hóa để hỗ trợ khách hàng trong việc lựa chọn451

gói bảo hiểm, thủ tụcmua bảo hiểm và hướng dẫn bồi452

thường,… cũng giúp gia tăng tính hữu ích và tính dễ453

sử dụng do cảm nhận, từ đó gián tiếp tác động đến ý454

định mua của khách hàng. Doanh nghiệp có thể tăng455

nhận diện thương hiệu thông qua việc hợp tác với các456

bệnh viện trong việc hỗ trợ bồi thường cho bệnh nhân457

bằng việc đặt các bốt hỗ trợ trong bệnh viện, thể hiện458

quyền lợi đặc biệt (hỗ trợ đặt chỗ khám bệnh, kết nối459

với bác sĩ tư vấn,…) tại bệnh viện khi khách hàngmua460

bảo hiểm trực tuyến của doanh nghiệp.461

Tóm lại, bài báo cho thấy các yếu tố ảnh hưởng đến462

ý định mua bảo hiểm nói chung và ý định mua bảo463

hiểm sức khỏe bằng thương mại điện tử nói riêng.464

Tuy nhiên, bài nghiên cứu vẫn còn một số mặt hạn465

chế. Thứ nhất, nghiên cứu này chỉ gói gọn trong khu466

vực thành phốHồChíMinh do hạn chế về nguồn lực,467

thời gian và chi phí nên kết quả nghiên cứu không468

mang tính khái quát cho những khu vực khác. Thứ 469

hai, nghiên cứu tiến hành đối với sản phẩm bảo hiểm 470

sức khỏe cơ bản, chi phí thấp nên chưa mang tính 471

khái quát cho các sản phẩm bảo hiểm sức khỏe cao 472

cấp hơn. Do đó, các nghiên cứu trong tương lai cần 473

xem xét thêm những yếu tố này để việc phân tích vấn 474

đề hoàn thiện hơn. 475

DANHMỤC CÁC TỪ VIẾT TẮT 476

AVE: Average Variance Extracted 477

CFA: Confirmatory Factor Analysis 478

CR: Composite Reliability 479

EFA: Exploratory Factor Analysis 480

MSV: Maximum Shared Variance 481

SEM: Structural Equation Modeling 482
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ABSTRACT
Nowadays, people pay more attention to their health when life is improved. Health insurance is es-
pecially of interest to customers. In recent years, health insurance has been sold online through in-
surance companies' websites, insurance applications and e-commerce platforms. Thismakes it eas-
ier for customers to access health insurance. However, the current insurance market also has fierce
competition between insurance brands. Therefore, increasing customers' intention to buy health
insurance in this form is also a focus of businesses. Therefore, this paper aims to explore the factors
affecting the intention to purchase health insurance for individual customers on e-commerce. The
theoretical model is adapted from the combined technology acceptance model and the theory of
planned behavior, while adding perceived risk and trust factor. Structural EquationModeling (SEM)
is conducted on 212 survey samples, the results show that attitudes towards technology, subjective
norms and perceived behavioral control, perceived usefulness, perceived ease of use and trust have
an impact on the intention to buy in the form of e-commerce and perceived behavioral control has
the strongest impact.
Key words: health insurance, perceived behavioral control, attitudes, subjective norms, purchase
intention
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