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Nghiên cứu có mục đích kiểm chứng mối quan hệ giữa giá trị cảm 
nhận, tinh thần đổi mới, sự hài lòng và lòng trung thành của khách 
hàng sử dụng dịch vụ Mobile Banking tại thị trường Việt Nam. Từ dữ 
liệu sơ cấp được thu thập từ 539 khách hàng, các kết quả phân tích mô 
hình cấu trúc tuyến tính SEM đã chứng minh tác động tích cực đến 
năm yếu tố cấu thành giá trị cảm nhận (Giá trị chức năng, giá trị cảm 
xúc, giá trị tri thức, giá trị kinh tế, và giá trị xã hội) của tinh thần đổi 
mới. Ngoại trừ giá trị xã hội thì cả bốn yếu tố cấu thành còn lại của giá 
trị cảm nhận đều có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách 
hàng. Sự hài lòng cũng cho thấy vai trò thúc đẩy lòng trung thành của 
khách hàng và chi phí chuyển đổi đóng vai trò điều tiết trong mối quan 
hệ này. Kết quả nghiên cứu làm đa dạng các kiến thức, học liệu về hành 
vi của khách hàng khi sử dụng dịch vụ Mobile Banking và hỗ trợ đưa 
ra một số hàm ý chính sách nâng cao sự hài lòng, lòng trung thành của 
khách hàng cho các ngân hàng thương mại. 

Abstract 

The study aims to examine the relationship between perceived value, 
innovativeness, satisfaction and loyalty of customers using mobile 
banking services in the Vietnam market. From primary data collected 
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from 539 customers, the SEM model analysis results showed the 
positive impact of innovativeness on five components of perceived 
value (functional value, emotional value, epistemic value, economic 
value, social value). Except for social value, all four remaining 
components of perceived value positively influence customer 
satisfaction. Satisfaction was indicated to promote customer loyalty 
and switching costs play a moderating role in this relationship. The 
findings of the study help diversify the knowledge about customer 
behavior when using mobile banking services and support to provide 
some implications for the banks to improve customer satisfaction  
and loyalty. 

 

 

1. Giới thiệu 

Cách mạng công nghiệp 4.0 đang cho thấy những ảnh hưởng lớn đến sự phát triển của kinh tế - 
xã hội trên phạm vi toàn cầu. Các ngân hàng đứng trước những cơ hội và thách thức lớn khi tiến hành 
chuyển đổi số trong hoạt động kinh doanh và các yêu cầu gia tăng giá trị cho khách hàng trong bối 
cảnh cường độ cạnh tranh của ngành ngày càng trở nên gay gắt. Theo MiBrand (2021), cho đến tháng 
2 năm 2020, số lượng khách hàng sử dụng dịch vụ Mobile Banking tại thị trường Việt Nam đã đạt 
mức 30 triệu, tốc độ tăng trưởng so với cùng kỳ năm 2019 là 200%. Chỉ tính riêng quý 3 năm 2021, 
số lượng giao dịch quan nền tảng Mobile Banking tại Việt Nam đã đạt ngưỡng 506.596.199 giao dịch, 
gấp ba lần so với số lượng giao dịch trên nền tảng internet banking, giá trị giao dịch cũng đạt mức 
4.993.449 tỷ đồng (Ngân hàng Nhà nước Việt Nam, 2021). Tuy nhiên, phần lớn các loại hình giao 
dịch trên nền tảng dịch vụ này mới chỉ dừng lại ở các giao dịch chuyển tiền nội địa. Các dịch vụ có 
giá trị gia tăng cao, gắn với chiến lược phát triển của dịch vụ Mobile Banking như: Dịch vụ thẻ tín 
dụng, vay tiêu dùng trực tuyến lại chưa nhận được sự quan tâm lớn từ phía khách hàng (MiBrand, 
2021). Thực trạng này đặt ra những câu hỏi lớn về giá trị mà dịch vụ Mobile Banking mang lại cho 
khách hàng phải chăng chỉ là một công cụ giao dịch trực tuyến đơn thuần thay cho hình thức giao 
dịch trực tiếp tại quầy giao dịch hoặc qua các website trước kia. Do đó, bên cạnh việc áp dụng các 
chiến lược thâm nhập thị trường nhằm mở rộng thị phần nắm giữ thì đưa ra các giải pháp gia tăng giá 
trị cho khách hàng sẽ là chìa khóa quan trọng giúp các ngân hàng có thể khai thác tốt hơn loại hình 
dịch vụ này trong tương lai. 

Thấu hiểu được cảm nhận và mức độ thỏa mãn nhu cầu của khách hàng là điều kiện quan trọng 
để các doanh nghiệp đưa ra các giải pháp phát triển kinh doanh. Dịch vụ Mobile Banking trở thành 
xu thế lớn trong các hoạt động sử dụng dịch vụ tài chính và thu hút được sự quan tâm rộng rãi của 
giới nghiên cứu (Chung & Kwon, 2009; Sampaio và cộng sự, 2017). Các hướng tiếp cận trong việc 
lựa chọn yếu tố, xây dựng thang đo và phương pháp đánh giá hành vi cũng rất đa dạng và có sự liên 
hệ mật thiết đến bối cảnh nghiên cứu cụ thể (De Leon và cộng sự, 2020). Tại Việt Nam, Chính phủ 
đã có những chiến lược phát triển thanh toán không sử dụng tiền mặt giai đoạn 2021–2025 và Mobile 
Banking được xem như một giải pháp quan trọng để thực hiện các mục tiêu này (A. Hồng và cộng sự, 
2021). Nâng cao sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng đối với dịch vụ Mobile Banking trở 
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nên vô cùng cần thiết tại Việt Nam trong bối cảnh cạnh tranh gia tăng và quá trình chuyển đổi số 
ngành ngân hàng đang diễn ra trên phạm vi toàn cầu (Bùi Văn Thụy, 2019). Tuy nhiên, số lượng các 
nghiên cứu đề cập đến vai trò của tinh thần đổi mới đối với giá trị cảm nhận của khách hàng khi sử 
dụng Mobile Banking còn hạn chế. Không có nhiều các nghiên cứu chỉ ra vai trò ảnh hưởng trực tiếp 
của tinh thần đổi mới đến các yếu tố giá trị cảm nhận theo cách tiếp cận phân chia cụ thể giá trị cảm 
nhận thành các yếu tố riêng biệt, các nghiên cứu thường mới chỉ dừng lại khám phá ảnh hưởng của 
tinh thần đổi mới đến giá trị cảm nhận chung, hoặc một số khía cạnh như: Chức năng, cảm xúc (Lin 
& Filieri, 2015; Al-Jundi và cộng sự, 2019). Trong bối cảnh số lượng ngân hàng cung cấp dịch vụ 
Mobile Banking tại thị trường Việt Nam là tương đối lớn, dẫn đến sự đa dạng về phương án lựa chọn 
và chi phí chuyển đổi dịch vụ có xu hướng đi xuống. Tuy nhiên, cũng chưa có các nghiên cứu đánh 
giá vai trò của chi phí chuyển đổi đối với mối quan hệ giữa sự hài lòng và lòng trung thành của khách 
hàng khi sử dụng dịch vụ Mobile Banking tại thị trường Việt Nam. Từ những phân tích trên, nhóm 
tác giả cho rằng cần thiết thực hiện nghiên cứu đánh giá mối liên hệ giữa giá trị cảm nhận, sự hài lòng 
và lòng trung thành của khách hàng sử dụng dịch vụ Mobile Banking với sự bổ sung vai trò của tinh 
thần đổi mới và chi phí chuyển đổi. Đặc biệt, việc tinh thần đổi mới có ảnh hưởng đến các khía cạnh 
cụ thể của giá trị cảm nhận hay không đang là một khoảng trống nghiên cứu lớn mà các nghiên cứu 
trong quá khứ chưa thể kiểm chứng. 

2. Cơ sở lý thuyết và phát triển các giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Lòng trung thành của khách hàng 

Lòng trung thành của khách hàng là khái niệm quan trọng trong marketing và có nhiều hướng tiếp 
cận khác nhau, các định nghĩa cũng rất phong phú (Oh, 1995). Oppong và cộng sự (2014) đã định 
nghĩa lòng trung thành của khách hàng là một mẫu hành vi của người tiêu dùng khi họ cam kết với 
các thương hiệu mà họ sử dụng và sử dụng lặp đi lặp lại cùng một công nghệ dịch vụ mà không 
chuyển sang một dịch vụ tương tự khác khi thời gian trôi qua, những khách hàng có lòng trung thành 
với sản phẩm/dịch vụ thì họ có mức độ sẵn sàng lựa chọn bất chấp các vấn đề liên quan đến giá cả 
(Ganguli & Roy, 2011). Vì vậy, lòng trung thành của khách hàng là một yếu tố quan trọng mà các 
doanh nghiệp luôn muốn nâng cao để phát triển hoạt động kinh doanh, một số giải pháp chủ đạo 
thường được xem xét đó là nâng cao chất lượng dịch vụ, gia tăng giá trị cho khách hàng, tặng các sản 
phẩm khuyến mại… (Laforet & Li, 2005). Xây dựng thành công lòng trung thành của khách hàng 
luôn được xem là một thành công lớn của các doanh nghiệp (Kandampully & Suhartanto, 2000). Một 
vấn đề thu hút được sự quan tâm lớn của giới nghiên cứu đó là đo lường lòng trung thành của khách 
hàng, nhiều tiêu chí đánh giá được đưa vào các thang đo lòng trung thành trong nhiều thập kỷ. Ví dụ: 
Tỷ lệ mua hàng (Lee & Cunningham, 1996), xác suất mua hàng (Farley, 1964), hành vi mua lại 
(Brown, 1953)… Mặc dù còn nhiều ý kiến về định nghĩa và các tiêu chí đo lường, nhưng phần lớn 
các nghiên cứu đều nhất trí cao với quan điểm lòng trung thành của khách hàng là hệ quả của nhiều 
yếu tố. Ví dụ như: Sự hài lòng, cảm nhận chất lượng, giá trị cảm nhận, và hình ảnh doanh nghiệp 
(Fornell và cộng sự, 1996; Onyancha, 2013; Alonso-Dos-Santos và cộng sự, 2020). Trong bối cảnh 
nghiên cứu dịch vụ ngân hàng điện tử, các nghiên cứu khám phá, kiểm chứng ảnh hưởng của các yếu 
tố đến lòng trung thành của khách hàng được thực hiện thường xuyên không chỉ để gia tăng hiểu biết 
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về hành vi khách hàng mà còn giúp các ngân hàng có những giải pháp nâng cao hiệu quả kinh doanh 
(Tarus & Rabach, 2013; Alonso-Dos-Santos và cộng sự, 2020). 

2.2. Sự hài lòng của khách hàng 

Sự hài lòng thường được xem xét trong các mối quan hệ quan trọng của các nghiên cứu giải thích 
hành vi tiêu dùng và lòng trung thành của khách hàng (Fornell và cộng sự, 1996; Cronin và cộng sự, 
2000). Parasuraman và cộng sự (1988) cho rằng sự hài lòng phản ánh tương quan những kỳ vọng 
(Expectation) và cảm nhận hiệu suất của sản phẩm/dịch vụ (Perception). Theo đó, khi khách hàng có 
cảm nhận hiệu suất bằng hoặc lớn hơn với sự kỳ vọng thì sẽ mang lại trạng thái hài lòng. Trong khi 
đó, Anderson và cộng sự (1994) lại cho rằng sự hài lòng của khách hàng chính là những đánh giá tổng 
thể của khách hàng thông qua những cảm nhận của họ trong suốt quá trình tiêu dùng sản phẩm/dịch 
vụ. Giống như lòng trung thành, sự hài lòng của khách hàng là mục tiêu quan trọng mà các ngân hàng 
mong muốn đạt được. Khi khách hàng cảm thấy hài lòng với dịch vụ ngân hàng thì tỷ lệ khách hàng 
tái sử dụng dịch vụ sẽ gia tăng, tần suất sử dụng và cả hành vi truyền miệng cũng được xem xét là 
một hệ quả phổ biến (Kalinić và cộng sự, 2020; Li và cộng sự, 2021). Các nghiên cứu kiểm chứng 
mối liên hệ giữa chất lượng, giá trị, hình ảnh… và sự hài lòng được tiến hành tại nhiều quốc gia khác 
nhau (Sagib & Zapan, 2014; Laukkanen, 2017). Một số nghiên cứu thực chứng đã chỉ ra tác động tích 
cực của sự hài lòng đối với lòng trung thành của khách hàng (Ganguli & Roy, 2011; Thakur, 2014). 
Từ những phân tích trên, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu H1: 

Giả thuyết H1: Sự hài lòng có ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành của khách hàng khi sử 
dụng dịch vụ Mobile Banking. 

2.3. Giá trị cảm nhận 

Giá trị cảm nhận phản ảnh thông qua những hữu ích khách hàng nhận lại. Giá trị là cảm nhận về 
giá thấp, giá trị nhận lại so với chi phí bỏ ra, sự thỏa mãn mong muốn và hữu ích nhận được (Zeithaml, 
1988). Việc nâng cao giá trị cảm nhận cho khách hàng là nền tảng xây dựng lợi thế cạnh tranh cho 
doanh nghiệp (Parasuraman, 1997). Bên cạnh những bổ sung về lý thuyết, nhiều quan điểm về phân 
chia giá trị cảm nhận cũng được đưa ra. Theo đó, giá trị cảm nhận bao hàm các cảm nhận về chức 
năng, xã hội, cảm xúc, tương quan giá - chất lượng (Sweeney & Soutar, 2001), hay giá trị chức năng, 
xã hội, kinh tế, cảm xúc, sinh thái (Koller và cộng sự, 2011). Ngoài ra, một số yếu tố cũng được đề 
cập trong các nghiên cứu xây dựng thang đo giá trị cảm nhận có thể kể đến như: Giá trị tri thức 
(LeBlanc & Nguyen, 1999), giá trị điều kiện (Sheth và cộng sự, 1991)… Trong nghiên cứu này, thông 
qua các kết quả nghiên cứu định tính, nhóm tác giả phân chia giá trị cảm nhận thành các yếu tố: 

(1) Giá trị chức năng (Koller và cộng sự, 2011) 

(2) Giá trị cảm xúc (Koller và cộng sự, 2011) 

(3) Giá trị xã hội (Sweeney & Soutar, 2001) 
(4) Giá trị kinh tế (Koller và cộng sự, 2011) 

(5) Giá trị tri thức (LeBlanc & Nguyen, 1999) 

Phần lớn các nghiên cứu về dịch vụ đều thống nhất vai trò ảnh hưởng tích cực của giá trị cảm nhận 
đối với sự hài lòng của khách hàng (Cronin và cộng sự, 2000; Lai và cộng sự, 2009). Mối quan hệ 
này cũng được thừa nhận rộng rãi trong các nghiên cứu về dịch vụ Mobile Banking (Alsheikh & 
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Bojei, 2012; De Leon và cộng sự, 2020). Đặc biệt, Deng và cộng sự (2010) đã đề xuất đánh giá ảnh 
hưởng của giá trị chức năng, giá trị cảm xúc, giá trị xã hội và giá trị về giá của dịch vụ tin nhắn di 
động đối với sự hài lòng của khách hàng. Tương tự, Cho (2014) đã chứng minh vai trò nâng cao sự 
hài lòng của khách hàng sử dụng điện thoại thông minh của giá trị tri thức. Nhìn chung, dịch vụ 
Mobile Banking được tích hợp nhiều yếu tố về công nghệ và được các ngân hàng thương mại không 
ngừng nâng cấp trong những năm qua. Bên cạnh các tính năng cốt lõi đã dần được bổ sung các tiện 
ích phục vụ các nhu cầu cá nhân của khách hàng như: Dịch vụ tài chính gia tăng, giải trí, kiến thức 
quản lý tài chính. Những điểm này giúp các dịch vụ Mobile Banking đang dần trở nên đa năng hơn. 
Vì vậy, xem xét giá trị cảm nhận theo các khía cạnh cụ thể sẽ phù hợp và hứa hẹn giúp khám phá sâu 
hơn các giá trị mà loại hình dịch vụ này mang lại cho khách hàng. Từ các phân tích trên, các giả thuyết 
nghiên cứu được đề xuất bao gồm: 

Giả thuyết H2: Giá trị chức năng có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. 

Giả thuyết H3: Giá trị cảm xúc có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. 

Giả thuyết H4: Giá trị xã hội có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. 

Giả thuyết H5: Giá trị kinh tế có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. 

Giả thuyết H6: Giá trị tri thức có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. 

2.4. Tinh thần đổi mới 

Tinh thần đổi mới của khách hàng là nền tảng thúc đẩy các hành vi tiêu dùng đổi mới (Roehrich, 
2004). Một khách hàng có tinh thần đổi mới sẽ dễ dàng được nhận thấy thông qua mức độ sẵn sàng 
chi trả để sử dụng, trải nghiệm các loại sản phẩm mới, tân tiến. Họ thường là những người tiên phong 
trải nghiệm sản phẩm trong cộng đồng xung quanh (Rogers & Shoemaker, 1971). Rõ ràng, khách 
hàng có tinh thần đổi mới thì sẽ thường có những kỳ vọng, nhu cầu về sự đổi mới của sản phẩm/dịch 
vụ nên có thể sẽ ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận khi sử dụng. Tinh thần đổi mới là yếu tố được xem 
xét phổ biến trong các nghiên cứu về hành vi tiêu dùng các sản phẩm dịch vụ ngân hàng điện tử 
(Cheah và cộng sự, 2011). Al-Jundi và cộng sự (2019) đã chỉ ra khả năng thúc đẩy của tinh thần đổi 
mới đối với giá trị cảm nhận của khách hàng khi lựa chọn các sản phẩm mới. Cheah và cộng sự (2011) 
đã chứng minh các tác động tích cực của tinh thần đổi mới đối với giá trị cảm nhận của khách hàng 
sử dụng dịch vụ Mobile Banking tại thị trường Malaysia. Nhiều nghiên cứu (ví dụ: Roger và Roger 
(1983)) đã vận dụng lý thuyết sự lan tỏa tinh thần đổi mới để chỉ ra những khách hàng có tinh thần 
đổi mới cao sẽ tồn tại sự khác biệt về thái độ, cảm nhận, hành vi đối với nhóm khách hàng có tinh 
thần đổi mới thấp. Khách hàng có tinh thần đổi mới cao thường phù hợp với các sản phẩm tiên tiến, 
hiện đại do nhu cầu tìm kiếm sự hứng thú, trải nghiệm. Qua đó, các cảm nhận về sản phẩm thường 
được đánh giá ở mức cao hơn (Lin & Filieri, 2015; Al-Jundi và cộng sự, 2019). Tuy nhiên, theo hiểu 
biết của nhóm tác giả, chưa có nhiều nghiên cứu đánh giá tác động trực tiếp của tinh thần đổi mới đến 
giá trị cảm nhận theo các khía cạnh riêng biệt. Hur và cộng sự (2012) đã chỉ ra vai trò điều tiết mối 
quan hệ giữa năm khía cạnh của giá trị cảm nhận (Giá trị chức năng, giá trị xã hội, giá trị điều kiện, 
giá trị cảm xúc, và giá trị tri thức) và dự định hành vi của tinh thần đổi mới. Hong và cộng sự (2017) 
đánh giá ảnh hưởng của tinh thần đổi mới của khách hàng theo hai khía cạnh của giá trị cảm nhận với 
tính thực dụng và cảm xúc mà chưa thể xem xét đến các cảm nhận giá trị về tri thức, xã hội, kinh tế... 
Từ các phân tích và lập luận trên, nhóm tác giả đề xuất năm giả thuyết nghiên cứu về ảnh hưởng của 
tinh thần đổi mới đối với năm loại giá trị cảm nhận được tổng hợp từ quá trình nghiên cứu định tính, 
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kiểm chứng các mối quan hệ trên được xem như một nhiệm vụ quan trọng của nghiên cứu này. Năm 
giả thuyết được đề xuất bao gồm: 

Giả thuyết H7: Tinh thần đổi mới có ảnh hưởng tích cực đến giá trị chức năng. 

Giả thuyết H8: Tinh thần đổi mới có ảnh hưởng tích cực đến giá trị cảm xúc. 

Giả thuyết H9: Tinh thần đổi mới có ảnh hưởng tích cực đến giá trị xã hội. 

Giả thuyết H10: Tinh thần đổi mới có ảnh hưởng tích cực đến giá trị kinh tế. 

Giả thuyết H11: Tinh thần đổi mới có ảnh hưởng tích cực đến giá trị tri thức. 

2.5. Chi phí chuyển đổi và vai trò điều tiết 

Việc tạo ra các rào cản về chi phí để ngăn cản khách hàng chuyển đổi sử dụng sản phẩm/dịch vụ 
sang một nhà cung ứng khác không phải là một điều xa lạ trong hoạt động kinh doanh thực tế. Đối 
với người tiêu dùng, chi phí chuyển đổi bao gồm những chi phí liên quan đến tiền tệ, hành vi, tìm 
kiếm và học tập (Yang & Peterson, 2004). Những rào cản về chi phí chuyển đổi có thể sẽ khiến khách 
hàng trở nên trung thành hơn đối với sản phẩm/dịch vụ mà doanh nghiệp cung ứng, đây là một giải 
pháp hữu hiệu trong bối cảnh thị trường có mức độ cạnh tranh gia tăng. Tùy thuộc vào đặc điểm của 
loại hình sản phẩm/dịch vụ, chi phí chuyển đổi sẽ được thể hiện rõ nét ở những góc độ khác nhau. Ví 
dụ: Đối với sản phẩm có tính năng công nghệ cao, sự tương thích giữa các thiết bị sẽ kèm theo các 
chi phí lớn cho khách hàng khi tiến hành chuyển đổi sang nhà cung ứng khác (Mariñoso, 2001). Và 
rõ ràng, khi những chi phí chuyển đổi lớn, các điều kiện chuyển đổi khó khăn sẽ khiến khách hàng có 
xu hướng tiếp tục sử dụng các sản phẩm/dịch vụ cũ thay vì tìm đến các giải pháp thay thế (Jackson, 
1985). Một số nghiên cứu đã chỉ kiểm chứng và kết luận rằng chi phí chuyển đổi có khả năng nâng 
cao mối quan hệ giữa sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng (Yang & Peterson, 2004; Lee 
và cộng sự, 2001). Từ các lập luận và phân tích trên, giả thuyết nghiên cứu về khả năng điều tiết của 
chi phí chuyển đổi đối với mối quan hệ giữa sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng được 
đưa ra như sau: 

Giả thuyết H12: Cảm nhận về chi phí chuyển đổi có khả năng nâng cao mối quan hệ giữa sự hài 
lòng và lòng trung thành của khách hàng sử dụng dịch vụ Mobile Banking. Nhóm khách hàng có cảm 
nhận chi phí chuyển đổi cao thì ảnh hưởng của sự hài lòng đến lòng trung thành sẽ cao hơn nhóm có 
cảm nhận chi phí chuyển đổi thấp. 

3. Mô hình và phương pháp nghiên cứu 

3.1. Mô hình nghiên cứu  

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả áp dụng lý thuyết về mối liên hệ của giá trị cảm nhận, sự hài 
lòng và lòng trung thành của khách hàng (Fornell và cộng sự, 1996) và lý thuyết sự lan tỏa đổi mới 
(Roger & Roger, 1983). Mô hình chỉ số hài lòng khách hàng (American Customer Satisfaction Index 
– ACSI) đề xuất bởi Fornell và cộng sự (1996) được đánh giá có độ tin cậy cao và được áp dụng rộng 
rãi trong việc xây dựng mô hình nghiên cứu đánh giá mối liên hệ giữa giá trị cảm nhận, sự hài lòng 
và lòng trung thành của khách hàng trong nhiều loại hình dịch vụ, trong đó có dịch vụ ngân hàng 
(Skowron & Kristensen, 2012). Theo các lý thuyết được đề cập, giá trị cảm nhận có tác động thuận 
chiều đối với sự hài lòng của khách hàng và lòng trung thành được xem là hệ quả của sự hài lòng. 
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Bên cạnh đó, tinh thần đổi mới của khách hàng như một đặc điểm cá nhân quan trọng khi sử dụng 
dịch vụ Mobile Banking và ảnh hưởng đến mức độ cảm nhận của khách hàng về một loại hình dịch 
vụ hiện đại, nhiều đặc điểm công nghệ nổi bật. Yếu tố này được dự báo có khả năng thúc đẩy năm 
yếu tố giá trị cảm nhận của khách hàng (Giá trị chức năng, giá trị kinh tế, giá trị xã hội, giá trị tri thức, 
và giá trị cảm xúc) khi sử dụng dịch vụ Mobile Banking. Cuối cùng, chi phí chuyển đổi được xem xét 
với vai trò điều tiết mối quan hệ giữa sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng (Yang & 
Peterson, 2004). Chi tiết mô hình nghiên cứu được mô tả tại Hình 1. 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu lý thuyết đề xuất 

3.2. Phương pháp nghiên cứu 

Để có thể thực hiện các mục tiêu nghiên cứu, nhóm tác giả áp dụng cả phương pháp nghiên cứu 
định tính và định lượng. 

Đối với phương pháp nghiên cứu định tính: Phương pháp phỏng vấn chuyên gia bao gồm 1 giáo 
sư có chuyên môn chính về Marketing, 1 phó giáo sư chuyên ngành Quản trị kinh doanh và một Quản 
lý phụ trách dịch vụ Mobile Banking của một ngân hàng thương mại được thực hiện để xem xét các 
khía cạnh phù hợp để đánh giá giá trị cảm nhận và hiệu chỉnh thang đo nghiên cứu đề xuất. Để đảm 
bảo các phát biểu trong phiếu khảo sát là phù hợp và không gây khó hiểu cho đáp viên, nhóm tác giả 
cũng đã tiến hành phỏng vấn nhóm tập trung với 20 tình nguyện viên (được chia làm 2 nhóm), là các 
khách hàng đang sử dụng dịch vụ Mobile Banking. Nhóm khách hàng thống nhất cao về việc tồn tại 
cảm nhận về khía cạnh chức năng, cảm xúc, xã hội, tri thức, và kinh tế khi trải nghiệm loại hình dịch 
vụ Mobile Banking. Các kết quả phỏng vấn được tổng hợp và trở thành căn cứ khoa học để hiệu chỉnh 
giúp thang đo trở nên phù hợp hơn với bối cảnh nghiên cứu.  

Đối với phương pháp nghiên cứu định lượng: Phương pháp nghiên cứu định lượng được áp dụng 
để phân tích dữ liệu sơ cấp. Phần mềm SPSS 20 và AMOS 20 được lựa chọn để hỗ trợ các phân tích 
thống kê mô tả, kiểm định thang đo, kiểm định giả thuyết nghiên cứu. Phương pháp phân tích cấu 
trúc mô hình tuyến tính (Structural Equation Modeling – SEM) thông qua đánh giá các chỉ số:  Tỷ số 
Chi bình phương đối với bậc tự do (Chi-square to Degree of Freedom Ratio – 𝜒!/df), Mức độ phù 
hợp (Goodness of Fit Index – GFI), Chỉ số phù hợp tương đối (Comparative Fit Index – CFI), Chỉ số 
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Tucker và Lewis (Tucker and Lewis Index – TLI ), và Sai số xấp xỉ bình phương trung bình gốc (Root 
Mean Square Error of Approximation – RMSEA). Cuối cùng, để kiểm định vai trò điều tiết của chi 
phí chuyển đổi, phương pháp phân tích đa nhóm trong mô hình SEM được áp dụng, các ngưỡng giá 
trị đảm bảo độ tin cậy của dữ liệu thu thập và sự phù hợp của mô hình nghiên cứu được tuân thủ theo 
các đề xuất của Hair và cộng sự (2010). 

3.3. Thang đo nghiên cứu 

Thang đo nghiên cứu được áp dụng từ nhiều nghiên cứu có chủ đề liên quan trong quá khứ. Sau 
khi nhóm nghiên cứu lên danh sách các biến quan sát được dự kiến đưa vào thang đo, các cuộc phỏng 
vấn chuyên gia và phỏng vấn nhóm tập trung được thực hiện nhằm gia tăng độ phù hợp của thang đo 
với bối cảnh nghiên cứu cũng như loại bỏ các lỗi về diễn đạt trong bảng hỏi. Sau khi thực hiện các 
bước trên, thang đo nghiên cứu đề xuất bao gồm 32 biến quan sát ban đầu được rút gọn xuống còn 29 
biến quan sát và được mã hóa, mô tả chi tiết trong Bảng 1. 

Bảng 1. 
Mô tả thang đo nghiên cứu chính thức 

Tên biến Nội dung 

Tinh thần đổi mới của khách hàng (Inno) – Phát triển từ Goldsmith và cộng sự (2003), Truong (2013) 

Inno1 Tôi luôn thích tìm hiểu về các sản phẩm dịch vụ hiện đại. 

Inno2 Tôi luôn sẵn sàng mua và trải nghiệm những sản phẩm mới. 

Inno3 Tôi kỳ vọng được sử dụng các dịch vụ công nghệ cao. 

Inno4 Tôi có nhiều kiến thức về các dịch vụ hiện đại của ngân hàng. 

Giá trị chức năng (Func) – Phát triển từ Koller và cộng sự (2011) 

Func1 Dịch vụ Mobile Banking đáng tin cậy. 

Func2 Dịch vụ Mobile Banking có chất lượng tốt. 

Func3 Dịch vụ Mobile Banking có hiệu suất cao. 

Giá trị cảm xúc (Emo) – Phát triển từ Koller và cộng sự (2011) 

Emo1 Tôi đạt được cảm xúc tốt khi sử dụng Mobile Banking. 

Emo2 Mobile Banking khiến tôi muốn được sử dụng thường xuyên. 

Emo3 Việc sử dụng Mobile Banking mang lại cho tôi niềm vui. 

Giá trị xã hội (Soci) – Phát triển từ Sweeney và Soutar (2001) 

Soci1 Dịch vụ Mobile Banking giúp tôi được mọi người thừa nhận. 

Soci2 Dịch vụ Mobile Banking giúp tôi tăng giá trị bản thân với mọi người. 

Soci3 Dịch vụ Mobile Banking giúp tôi trở nên khác biệt với mọi người. 

Soci4 Dịch vụ Mobile Banking giúp gia tăng vị thế xã hội cho tôi. 
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Tên biến Nội dung 

Giá trị kinh tế (Eco) – Phát triển từ Koller và cộng sự (2011) 

Eco1 Dịch vụ Mobile Banking mang lại những lợi ích tài chính. 

Eco2 Dịch vụ Mobile Banking có mức giá tốt. 

Eco3 Dịch vụ Mobile Banking có tính kinh tế hơn so với sản phẩm khác. 

Giá trị tri thức (Epis) – Phát triển từ LeBlanc và Nguyen (1999) 

Epis1 Các thông tin từ dịch vụ Mobile Banking mang lại là hữu ích. 

Epis2 Tôi học được nhiều kiến thức khi sử dụng Mobile Banking. 

Epis3 Dịch vụ Mobile Banking tiếp cận các dịch vụ tài chính liên quan khác. 

Sự hài lòng của khách hàng (Sat) – Phát triển từ De Leon và cộng sự (2020) 

Sat1 Nhìn chung, tôi hài lòng với dịch vụ Mobile Banking. 

Sat2 Dịch vụ Mobile Banking đáp ứng đúng kỳ vọng của tôi. 

Sat3 Dịch vụ Mobile Banking rất gần với dịch vụ lý tưởng tôi mong muốn. 

Lòng trung thành của khách hàng (Loy) – Áp dụng theo Baabdullah và cộng sự (2019) 

Loy1 Tôi sẽ đề xuất mọi người sử dụng dịch vụ Mobile Banking. 

Loy2 Tôi sẽ tiếp tục sử dụng dịch vụ Mobile Banking. 

Loy3 Tôi sẽ sử dụng dịch vụ Mobile Banking thay vì các hình thức khác. 

Chi phí chuyển đổi (Sco) – Áp dụng theo Yang và Peterson (2004) 

Sco1 Tôi mất rất nhiều thời gian và nỗ lực để làm quen với dịch vụ Mobile Banking của một ngân 
hàng khác. 

Sco2 Tôi cảm thấy tốn kém chi phí khi chuyển sang sử dụng dịch vụ Mobile Banking của ngân  
hàng khác. 

Sco3 Có thể rất rắc rối khi chuyển sang sử dụng dịch vụ Mobile Banking của ngân hàng khác. 

3.4. Thu thập dữ liệu 

Do những ảnh hưởng của dịch bệnh COVID-19, nhóm nghiên cứu tiến hành thu thập dữ liệu sơ 
cấp bằng chiến lược lấy mẫu thuận tiện thông qua việc gửi 1.200 email cá nhân đến các khách hàng 
đang sử dụng dịch vụ Mobile Banking. Lời mời tham gia cung cấp thông tin được nhóm nghiên cứu 
gửi đến các nhóm trên các nền tảng mạng xã hội, các cá nhân xác định có đủ kiến thức và thời gian 
tham gia sẽ để lại thông tin và địa chỉ email. Phiếu khảo sát sẽ được gửi đến các địa chỉ email cá nhân 
đăng ký tham gia. Bảng hỏi được thiết kế gồm ba phần chính, phần 1 giới thiệu mục đích nghiên cứu 
và các hướng dẫn cho đáp viên trước khi trả lời. Phần 2 bao gồm các câu hỏi của bảng hỏi được thiết 
kế theo thang đo Likert 5 điểm phản ánh giá trị từ 1 – Rất không đồng ý đến 5 – Rất đồng ý. Trước 
khi tiến hành cung cấp thông tin và trả lời câu hỏi, các đáp viên được yêu cầu đọc kỹ nội dung của 
trang giới thiệu về nghiên cứu và được yêu cầu cam kết có đủ kiến thức, hiểu biết để tham gia khảo 
sát. Phần 3 bao gồm các câu hỏi thu thập thông tin cá nhân của đáp viên. Sau 2 tháng thu thập dữ liệu 
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(từ tháng 7 đến tháng 9 năm 2021), số lượng phản hồi đạt 575 phiếu, sau khi tiến hành loại bỏ 36 các 
phản hồi thiếu thông tin, quy mô mẫu được ấn định là 539 (đạt tỷ lệ 44,91% phiếu phát ra). Đặc điểm 
mẫu nghiên cứu được mô tả tại Bảng 2. 

Bảng 2. 
Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Đặc điểm Tần suất Tỷ lệ (%) 

Giới tính 

Nam 

Nữ 

 

254 

285 

 

47,12 

52,88 

Độ tuổi 

18–25 tuổi 

26–35 tuổi 

36–45 tuổi 

Trên 45 tuổi 

 

271 

112 

110 

46 

 

50,28 

20,78 

20,41 

8,53 

Tình trạng hôn nhân 

Độc thân 

Đã kết hôn 

Đã ly hôn/góa 

 

279 

231 

29 

 

51,76 

42,86 

5,38 

Trình độ học vấn 

Tốt nghiệp phổ thông 

Cao đẳng 

Đại học 

Sau đại học 

 

74 

107 

289 

69 

 

13,73 

19,85 

53,62 

12,80 

Thu nhập 

Dưới 10 triệu VNĐ 

Từ 11–20 triệu VNĐ 

21–30 triệu VNĐ 

Trên 30 triệu VNĐ 

 

266 

186 

68 

19 

 

49,35 

34,51 

12,62 

3,52 

 

4. Kết quả nghiên cứu 

Để kiểm định độ tin cậy của thang đo nghiên cứu, phương pháp phân tích nhân tố khẳng định 
(Confirmatory Factor Analysis – CFA) và hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha được sử dụng. Kết quả 
thống kê mô tả và kiểm định CFA được mô tả chi tiết tại Bảng 3. 
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Bảng 3. 
Kết quả thống kê mô tả và kiểm định thang đo 

Tên 
biến 

Giá trị 
trung 
bình 

Độ lệch 
chuẩn 

Hệ số tải 
nhân tố 

Độ tin cậy 
tổng hợp 

(CR) 

Phương sai trích 
trung bình (AVE) 

Hệ số tin cậy 
Cronbach’s 

Alpha 

Tinh thần đổi mới của khách hàng (Inno) 

Inno1 4,202 0,835 0,800 

0,894 0,680 0,890 
Inno2 4,288 0,755 0,875 

Inno3 4,119 0,830 0,727 

Inno4 4,273 0,765 0,886 

Giá trị chức năng (Func) 

Func1 4,143 0,727 0,837 

0,855 0,663 0,854 Func2 4,135 0,667 0,823 

Func3 4,119 0,730 0,782 

Giá trị cảm xúc (Emo) 

Emo1 4,391 0,798 0,774 

0,810 0,588 0,808 Emo2 4,323 0,875 0,712 

Emo3 4,256 0,819 0,811 

Giá trị xã hội (Soci) 

Soci1 4,052 1,168 0,783 

0,882 0,652 0,872 
Soci2 3,993 1,193 0,821 

Soci3 3,983 1,219 0,847 

Soci4 4,043 1,201 0,777 

Giá trị kinh tế (Eco) 

Eco1 3,798 0,688 0,746 

0,751 0,504 0,747 Eco2 3,904 0,683 0,770 

Eco3 3,946 0,642 0,603 

Giá trị tri thức (Epis) 

Epis1 3,948 0,707 0,795 

0,813 0,594 0,810 Epis2 3,904 0,678 0,836 

Epis3 3,885 0,694 0,671 
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Tên 
biến 

Giá trị 
trung 
bình 

Độ lệch 
chuẩn 

Hệ số tải 
nhân tố 

Độ tin cậy 
tổng hợp 

(CR) 

Phương sai trích 
trung bình (AVE) 

Hệ số tin cậy 
Cronbach’s 

Alpha 

Sự hài lòng của khách hàng (Sat) 

Sat1 4,252 0,847 0,883 

0,893 0,735 0,891 Sat2 4,098 0,860 0,801 

Sat3 4,328 0,794 0,886 

Lòng trung thành của khách hàng (Loy) 

Loy1 4,325 0,709 0,704 

0,754 0,505 0,753 Loy2 4,388 0,679 0,705 

Loy3 4,340 0,753 0,723 

Chi phí chuyển đổi (Sco) 

Sco1 2,414 1,318 0,848 

0,885 0,720 0,885 Sco2 2,434 1,399 0,847 

Sco3 2,438 1,380 0,850 

  

Mô hình đo lường (Measurement Model) bao gồm 340 bậc tự do, có giá trị 𝜒!/df = 2,114 (nhỏ 
hơn 3); Giá trị p-value = 0,000 (nhỏ hơn 0,05). Các chỉ số GFI = 0,917; TLI = 0,940; và CFI = 0,950 
(đều lớn hơn 0,9); giá trị RMSEA = 0,045 (nhỏ hơn 0,08); các hệ số tải nhân tố biến thiên trong 
khoảng từ 0,603 đến 0,886 (lớn hơn 0,6). Các kiểm định về giá trị hội tụ và giá trị phân biệt thông 
qua phương sai trích trung bình (Average Variance Extracted – AVE) cho thấy mức dao động trong 
khoảng từ 0,504 đến 0,735 (lớn hơn 0,5); giá trị độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability – CR) 
nằm trong khoảng từ 0,751 đến 0,894 (lớn hơn 0,7). Hệ số Cronbach’s Alpha dao động trong khoảng 
giá trị từ 0,747 đến 0,891 (lớn hơn 0,7). Vì vậy, có thể kết luận mô hình đo lường phù hợp với dữ liệu 
thu thập và thang đo nghiên cứu đảm bảo độ tin cậy (Hair và cộng sự, 2010). 
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Hình 2. Kết quả phân tích nhân tố khẳng định CFA 

Ghi chú: Loy1, Loy2, Loy3: Các biến quan sát của Thang đo Lòng trung thành của khách hàng (Loy);  Sat1, Sat2, Sat3: Các 
biến quan sát của Thang đo Sự hài lòng của khách hàng (Sat);  Inno1, Inno2, Inno3, Inno4: Các biến quan sát của Thang đo 
Tinh thần đổi mới của khách hàng (Inno); Func1, Func2, Func3: Các biến quan sát của Thang đo Giá trị chức năng (Func); 
Emo1, Emo2, Emo3: Các biến quan sát của Thang đo Giá trị cảm xúc (Emo); Soci1, Soci2, Soci3, Soci4: Các biến quan sát 
của Thang đo Giá trị xã hội (Soci); Epis1, Epis2, Epis3: Các biến quan sát của Thang đo Giá trị tri thức (Epis); Eco 1, Eco2, 
Eco3: Các biến quan sát của Thang đo Giá trị kinh tế (Eco).  

Phân tích tương quan hồi quy chỉ ra các căn bậc hai giá trị phương sai trích trung bình (Square 
Root of AVE – SQRTAVE) lớn hơn giá trị tương quan các cặp biến, phương sai riêng lớn nhất 
(Maximum Shared Variance – MSV) nhỏ hơn AVE, các giá trị tương quan không lớn hơn 0,5. Vì 
vậy, có giá trị phân biệt được đảm bảo, hiện tượng đa cộng tuyến không xảy ra trong nghiên cứu 
(Grewal và cộng sự, 2004; Hair và cộng sự, 2010).  
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Bảng 4. 
Kết quả phân tích tương quan và giá trị phân biệt 
 

MSV MaxR(H) Loy Inno Soci Sco Func Sat Epis Emo Eco 

Loy 0,203 0,754 0,711 
        

Inno 0,165 0,908 0,104 0,824 
       

Soci 0,036 0,885 –0,010 0,189 0,808 
      

Sco 0,004 0,885 –0,044 –0,018 –0,009 0,848 
     

Func 0,120 0,857 0,026 0,304 –0,143 0,065 0,814 
    

Sat 0,203 0,900 0,450 0,406 0,038 –0,026 0,346 0,858 
   

Epis 0,176 0,829 0,173 0,304 0,026 –0,021 0,281 0,420 0,771 
  

Emo 0,120 0,816 0,051 0,346 –0,108 0,022 0,241 0,297 0,198 0,767 
 

Eco 0,130 0,766 0,013 0,186 0,047 0,002 0,063 0,360 0,266 0,220 0,710 

Ghi chú: MSV: Phương sai riêng lớn nhất; Loy: Lòng trung thành của khách hàng; Sat: Sự hài lòng của khách hàng; Inno: Tinh 
thần đổi mới của khách hàng; Func: Giá trị chức năng; Emo: Giá trị cảm xúc; Soci: Giá trị xã hội; Epis: Giá trị tri thức; Eco: 
Giá trị kinh tế.  

 
Hình 3. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 

Ghi chú: Loy1, Loy2, Loy3: Các biến quan sát của Thang đo Lòng trung thành của khách hàng (Loy);  Sat1, Sat2, Sat3: Các 
biến quan sát của Thang đo Sự hài lòng của khách hàng (Sat);  Inno1, Inno2, Inno3, Inno4: Các biến quan sát của Thang đo 
Tinh thần đổi mới của khách hàng (Inno); Func1, Func2, Func3: Các biến quan sát của Thang đo Giá trị chức năng (Func); 
Emo1, Emo2, Emo3: Các biến quan sát của Thang đo Giá trị cảm xúc (Emo); Soci1, Soci2, Soci3, Soci4: Các biến quan sát 
của Thang đo Giá trị xã hội (Soci); Epis1, Epis2, Epis3: Các biến quan sát của Thang đo Giá trị tri thức (Epis); Eco 1, Eco2, 
Eco3: Các biến quan sát của Thang đo Giá trị kinh tế (Eco).  
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Phương pháp phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) được áp dụng để kiểm định các giả 
thuyết nghiên cứu và đánh giá tác động. Kết quả cho thấy mô hình bao gồm 287 bậc tự do với p-value 
= 0,000 nhỏ hơn 0,05. Giá trị 𝜒!/df = 2,695 (nhỏ hơn 3); và các giá trị GFI = 0,901; TLI = 0,918; và 
CFI = 0,928 (lớn hơn 0,9). Giá trị RMSEA = 0,056 (nhỏ hơn 0,08). 

Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu cho thấy ngoại trừ mối quan hệ giữa giá trị xã hội đối 
với sự hài lòng của khách hàng thì tất cả các giả thuyết đều được chấp nhận ở mức ý nghĩa thống kê 
p-value < 0,001. Tinh thần đổi mới cho thấy tác động tích cực đến cả 5 yếu tố cấu thành giá trị cảm 
nhận của khách hàng với cường độ giảm dần như sau: Giá trị cảm xúc (β = 0,360; p-value < 0,001; t-
value = 7,178), giá trị tri thức (β = 0,327; p-value < 0,001; t-value = 6,623), giá trị chức năng (β = 
0,318; p-value < 0,001; t-value = 6,606), giá trị kinh tế (β = 0,209; p-value < 0,001; t-value = 4,038), 
và giá trị xã hội (β = 0,177; p-value < 0,001; t-value = 3,750). Tác động của tinh thần đổi mới giải 
thích được 13% sự biến thiên của giá trị cảm xúc; 10,7% sự biến thiên của giá trị tri thức; 10,1% sự 
biến thiên của giá trị chức năng; 4,4% sự biến thiên của giá trị kinh tế; và chỉ 3,1% sự biến thiên của 
giá trị xã hội. 

Kết quả phân tích đồng thời chỉ ra tác động tích cực của các yếu tố cấu thành giá trị cảm nhận đối 
với sự hài lòng của khách hàng. Theo đó, giá trị tri thức là yếu tố ảnh hưởng mạnh nhất đến sự hài 
lòng của khách hàng (β = 0,291; p-value < 0,001; t-value = 6,287), tiếp đến là giá trị kinh tế (β = 
0,255; p-value < 0,001; t-value = 5,319), giá trị chức năng có tác động mạnh thứ ba (β = 0,240; p-
value < 0,001; t-value = 5,374), và giá trị cảm xúc (β = 0,164; p-value < 0,001; t-value = 3,593). Các 
biến độc lập giải thích được 30,3% sự biến thiên của sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng dịch vụ 
Mobile Banking. Cuối cùng, sự hài lòng được chứng minh có vai trò quan trọng trong việc dự báo 
lòng trung thành của khách hàng (β = 0,432; p-value < 0,001; t-value = 7,178) với mức độ giải thích 
đạt 18,7%. 

Bảng 5. 
Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu và đánh giá tác động 

Giả thuyết nghiên cứu Hệ số β t-value p-value Ghi chú 

H1 Sự hài lòng à Lòng trung thành 0,432 7,966 *** Chấp nhận 

H2 Giá trị chức năng à Sự hài lòng 0,240 5,374 *** Chấp nhận 

H3 Giá trị cảm xúc à Sự hài lòng 0,164 3,593 *** Chấp nhận 

H4 Giá trị xã hội à Sự hài lòng 0,058 1,395 0,163 Bác bỏ 

H5 Giá trị kinh tế à Sự hài lòng 0,255 5,319 *** Chấp nhận 

H6 Giá trị tri thức à Sự hài lòng 0,291 6,287 *** Chấp nhận 

H7 Tinh thần đổi mới à Giá trị chức năng 0,318 6,606 *** Chấp nhận 

H8 Tinh thần đổi mới à Giá trị cảm xúc 0,360 7,178 *** Chấp nhận 

H9 Tinh thần đổi mới à Giá trị xã hội 0,177 3,750 *** Chấp nhận 

H10 Tinh thần đổi mới à Giá trị kinh tế 0,209 4,038 *** Chấp nhận 

H11 Tinh thần đổi mới à Giá trị tri thức 0,327 6,623 *** Chấp nhận 

Ghi chú: *** tương ứng với mức ý nghĩa thống kê 1%. 
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Phương pháp phân tích đa nhóm mô hình SEM (Hair và cộng sự, 2010) được áp dụng để kiểm 
định vai trò điều tiết của chi phí chuyển đổi đối với mối quan hệ giữa sự hài lòng và lòng trung thành 
của khách hàng. Mẫu nghiên cứu được phân chia bằng phương pháp K-mean Cluster (Steinley, 2006) 
theo tiêu chí mức độ cảm nhận về chi phí chuyển đổi. Từ kết quả phân tích, mẫu nghiên cứu được 
phân chia thành 2 nhóm. Nhóm 1 bao gồm 314 khách hàng có cảm nhận chi phí chuyển đổi thấp, và 
nhóm 2 với 225 khách hàng có cảm nhận chi phí chuyển đổi cao. Tiếp theo, phương pháp kiểm định 
bất biến (Invariance) được áp dụng để đánh giá sự khác nhau giữa các mô hình đo lường và phương 
pháp phân tích mô hình cấu trúc được sử dụng để đánh giá sự khác biệt mức độ ảnh hưởng giữa các 
nhóm mẫu. Kết quả kiểm định bất biến (Invariance Test) thông qua bất biến về cấu trúc 
(Configurational Invariance) và bất biến về số liệu (Metric Invariance) cho thấy các ngưỡng giá trị 
đánh giá mức độ phù hợp của mô hình như GFI, CFI, TLI, RMSEA đều đạt mức lý tưởng. Giá trị 
∆𝜒! = 23,299, p-value của kiểm định khác biệt 𝜒! bằng 0,616 (lớn hơn 0,05). Như vậy, không có sự 
khác biệt trong mô hình đo lường của hai nhóm mẫu. 

Bảng 6. 
Kết quả kiểm định bất biến (Invariance Test) 

 𝝌𝟐 df 𝝌𝟐/𝒅𝒇 GFI CFI TLI RMSEA ∆𝝌𝟐 p-value 

CI 1.019,048 540 1,887 0,876 0.930 0,916 0,041   

MI 1.042,347 566 1,842 0,874 0,930 0,920 0,040 23,299 0,616 

Ghi chú: CI: Bất biến về cấu trúc; MI: Bất biến về số liệu. 

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc cho thấy khác biệt 𝜒! giữa mô hình bất biến và mô hình khả 
biến là 3,252 với p-value = 0,071 (nhỏ hơn 0,1). Hệ số 𝛽 đại diện mối liên hệ giữa sự hài lòng và lòng 
trung thành của khách hàng của nhóm có cảm nhận chi phí chuyển đổi cao đạt mức 0,530. Trong khi 
đó, hệ số 𝛽 tại nhóm có cảm nhận chi phí chuyển đổi thấp chỉ đạt 0,354. Như vậy, giả thuyết nghiên 
cứu về vai trò điều tiết của chi phí chuyển đổi được chấp nhận ở mức ý nghĩa thống kê < 10%. 

Bảng 7. 
Kết quả kiểm định vai trò điều tiết của chi phí chuyển đổi 

Mối quan hệ Cảm nhận chi phí 
chuyển đổi cao 

Cảm nhận chi 
phí chuyển đổi 
thấp 

Mô hình khả biến Mô hình bất biến 

β p-value β p-value 

Chi phí chuyển đổi đóng vai trò biến điều tiết 

Sự hài lòng à 
Lòng trung thành 0,530 *** 0,354 *** 𝜒"(574) = 1.141,097 𝜒"(575) = 1.144,349 

Kiểm định khác biệt 𝜒": ∆𝜒" (1) = 3,252; p-value = 0,071 < 0,1. Giả thuyết H12 được chấp nhận ở mức ý 
nghĩa thống kê nhỏ hơn 0,1 (10%). 

Ghi chú: *** tương ứng với mức ý nghĩa thống kê 1%. 
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5. Thảo luận kết quả và một số hàm ý 

Kết quả của nghiên cứu củng cố thêm các quan điểm về mối liên hệ giữa tinh thần đổi mới, giá trị 
cảm nhận, sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng được đề xuất bởi các nghiên cứu của 
Fornell và cộng sự (1996), Cronin và cộng sự (2000), Cheah và cộng sự (2011), và De Leon và cộng 
sự (2020). Nghiên cứu này cũng là nghiên cứu đầu tiên kiểm chứng vai trò điều tiết của chi phí chuyển 
đổi với mối quan hệ của sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng sử dụng dịch vụ Mobile 
Banking tại Việt Nam, các kết quả cũng đồng thời củng cố thêm quan điểm của Yang và Peterson 
(2004). Đặc biệt, nghiên cứu đã chỉ ra vai trò ảnh hưởng trực tiếp của tinh thần đổi mới đến năm loại 
giá trị cảm nhận được đề xuất. Kết quả này là bổ sung giá trị cho các lý thuyết về ảnh hưởng của tinh 
thần đổi mới đối với cảm nhận của khách hàng, đồng thời, mở ra định hướng nghiên cứu mới để xem 
xét thêm vai trò của tinh thần đổi mới đối với giá trị cảm nhận theo hướng tiếp cận phân chia thành 
các khía cạnh cụ thể, điều chưa được đề cập phổ biến ở các nghiên cứu trong quá khứ. Nghiên cứu 
này cũng góp phần làm gia tăng sự hiểu biết và làm đa dạng các tài liệu nghiên cứu về hành vi khách 
hàng sử dụng dịch vụ Mobile Banking tại các thị trường mới nổi. Một số điểm nổi bật được rút ra  
bao gồm: 

- Thứ nhất, vai trò của tinh thần đổi mới có ảnh hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận của khách 
hàng. Mobile Banking là loại hình dịch vụ đã xuất hiện tại thị trường Việt Nam trong nhiều năm, tuy 
nhiên, dịch vụ này vẫn được cập nhật, cải tiến không ngừng thông qua sự bổ sung các tính năng công 
nghệ và nâng cấp hiệu suất về chức năng. Vì vậy, Mobile Banking vẫn mang lại nhiều trải nghiệm 
mới cho khách hàng. Khi khách hàng có tinh thần đổi mới thì sẽ sẵn sàng thích ứng đối với các thay 
đổi về tính năng, đặc điểm của ứng dụng, từ đó sẽ giúp dịch vụ có thể cải thiện hiệu suất và những 
giá trị cảm nhận của khách hàng cũng sẽ được nâng cao. Thật thú vị khi nghiên cứu này khám phá ra 
vai trò ảnh hưởng trực tiếp của tinh thần đổi mới của khách hàng đến một số loại giá trị cảm nhận của 
họ. Kết quả này là một phát hiện mới so với các nghiên cứu trong quá khứ (Hur và cộng sự, 2012; 
Hong và cộng sự, 2017) khi làm rõ hơn ảnh hưởng tinh thần đổi mới đến nhiều khía cạnh của giá trị 
cảm nhận. Những phát hiện này mang đến một số góc nhìn mới về giải pháp nâng cao giá trị cảm 
nhận cho người dùng, đó là không chỉ chú trọng đến các cảm nhận chất lượng mà các dịch vụ cần có 
sự phù hợp với đặc điểm cá nhân khách hàng. Khám phá này cũng mở ra các hướng nghiên cứu trong 
tương lai, xem xét vai trò đặc điểm cá nhân khách hàng với khả năng cảm nhận của họ khi sử dụng 
các loại hình dịch vụ. 

- Thứ hai, giá trị xã hội không cho thấy ảnh hưởng đối với sự hài lòng của khách hàng có thể được 
giải thích do đặc điểm của loại hình dịch vụ Mobile Banking. Thông thường, các giao dịch trên nền 
tảng này thường mang tính cá nhân hóa cao, cũng không có quá nhiều tương tác với hội nhóm, cộng 
đồng nên khả năng làm gia tăng giá trị hình ảnh bản thân trong mắt mọi người xung quanh là không 
khả thi. Hiện nay, đây cũng là loại hình dịch vụ phổ biến, không có tính khác biệt và đẳng cấp rõ nét 
mà chú trọng nhiều hơn vào hiệu năng và tính bảo mật. Do đó, ảnh hưởng của giá trị xã hội đối với 
mức thỏa mãn nhu cầu của khách hàng sẽ không rõ ràng. 

- Thứ ba, vai trò của giá trị tri thức là tương đối rõ nét đối với sự hài lòng của khách hàng. Mặc 
dù là dịch vụ hỗ trợ khách hàng giao dịch tài chính thuận tiện nhưng những năm gần đây, các ngân 
hàng đã có nhiều nỗ lực tích hợp hoạt động quảng cáo, truyền thông trên nền tảng này. Bên cạnh các 
tính năng cơ bản, nhiều ứng dụng Mobile Banking của các ngân hàng đã thực hiện cả các tính năng 
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giới thiệu dịch vụ liên quan hay trở thành các công cụ hỗ trợ khách hàng trong hoạt động quản lý tài 
chính. Các ứng dụng Mobile Banking đang có xu hướng bổ sung các kiến thức, thông tin hữu ích để 
thu hút người tiêu dùng hơn. Vì vậy, những ảnh hưởng tích cực của giá trị tri thức đối với sự hài lòng, 
bên cạnh các giá trị cốt lõi là giá trị chức năng, giá trị kinh tế là hoàn toàn hợp lý. 

- Thứ tư, chi phí chuyển đổi đóng vai trò quan trọng trong mối quan hệ giữa sự hài lòng và lòng 
trung thành và chi phí chuyển đổi dịch vụ Mobile Banking tại thị trường Việt Nam ở mức thấp. Kết 
quả phân tích đã chỉ ra khi khách hàng có cảm nhận chi phí chuyển đổi cao thì mối quan hệ giữa sự 
hài lòng và lòng trung thành có xu hướng nâng cao rõ rệt. Thực tế, dịch vụ Mobile Banking được 
phần lớn khách hàng lựa chọn khi quyết định mở tài khoản, sử dụng dịch vụ tài chính mà ngân hàng 
cung cấp. Thông thường, khi chuyển đổi dịch vụ Mobile Banking thì phần lớn khách hàng đã tiến 
hành chuyển đổi dịch vụ ngân hàng đang sử dụng. Kết quả thống kê mô tả cho thấy giá trị trung bình 
đánh giá các biến quan sát chi phí chuyển đổi là rất thấp (dao động từ 2,414 đến 2,438). Tại thị trường 
Việt Nam, chuyển đổi việc sử dụng dịch vụ sang các ngân hàng khác là tương đối đơn giản do thị 
trường có nhiều nhà cung ứng và các ngân hàng cũng rất tích cực áp dụng các chiến lược marketing 
để thu hút khách hàng. Vì vậy, không có quá nhiều ràng buộc đối với khách hàng khi quyết định 
chuyển đổi. Thêm vào đó, các dịch vụ Mobile Banking của các ngân hàng hiện tại không có nhiều sự 
khác biệt vượt trội về tính năng, hiệu suất để khiến khách hàng cảm thấy gắn bó, không muốn thay 
đổi. Các nguyên nhân trên lý giải cho thực trạng cảm nhận chi phí chuyển đổi của khách hàng  
không cao. 

Từ các kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu và phân tích tác động, một số hàm ý chính sách 
được đề xuất nhằm hỗ trợ các ngân hàng có thể nâng cao sự hài lòng và lòng trung thành của khách 
hàng dựa trên giá trị cảm nhận và tinh thần đổi mới. 

- Thứ nhất, để gia tăng giá trị cảm nhận cho khách hàng thì cần nâng cao tinh thần đổi mới của 
họ. Để thúc đẩy tinh thần đổi mới của khách hàng, các ngân hàng có thể sử dụng các tính năng công 
nghệ mới, gây sự lôi cuốn cho người sử dụng. Xây dựng nhóm khách hàng có tinh thần đổi mới cao, 
yêu thích các sản phẩm công nghệ để tạo hiệu ứng truyền thông cũng là một giải pháp thúc đẩy tinh 
thần đổi mới của khách hàng. Các hoạt động truyền thông về tính năng nổi bật về công nghệ cũng sẽ 
góp phần đánh thức tinh thần đổi mới của khách hàng. 

- Thứ hai, cần nâng cao sự ổn định khi hoạt động của ứng dụng Mobile Banking để đảm bảo các 
giá trị chức năng. Mặc dù giúp khách hàng tiết kiệm thời gian, linh động hơn trong các hoạt động giao 
dịch, nhưng Mobile Banking cũng thường xuyên gặp phải các vấn đề về tính bảo mật thông tin và sự 
ổn định trong quá trình vận hành. Vì vậy, nâng cao bảo mật, bổ sung các hữu ích sẽ góp phần giúp 
cải thiện giá trị chức năng cho dịch vụ Mobile Banking, từ đó nâng cao sự hài lòng và lòng trung 
thành của khách hàng.  

- Thứ ba, các ngân hàng cần tiếp tục các giải pháp bổ sung giá trị tri thức thông qua các chức năng 
được tích hợp bổ sung bên cạnh các tính năng cơ bản. Trong thời đại vạn vật kết nối, khách hàng có 
xu hướng học tập, tìm hiểu thông tin rất đa dạng. Những kiến thức, thông tin hữu ích của ứng dụng 
sẽ mang lại những giá trị mới cho khách hàng và thúc đẩy hành vi mua bổ sung các dịch vụ khác mà 
ngân hàng quảng cáo. 

- Thứ tư, các ngân hàng cần gia tăng cảm nhận chi phí chuyển đổi của khách hàng để nâng cao 
mối quan hệ giữa sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. Để khách hàng cảm thấy chi phí 
chuyển đổi lớn thì giá trị mà dịch vụ mang lại phải ở mức cao hơn so với mặt bằng chung, tức là 
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khách hàng có nhận thức rằng việc chuyển đổi sẽ gặp nhiều khó khăn hoặc các dịch vụ chuyển đổi 
khó có thể đáp ứng tốt nhu cầu so với dịch vụ cũ. Áp dụng các tính năng công nghệ hiện đại, bổ sung 
các chức năng tạo sự thuận tiện vượt trội cho khách hàng, thiết kế các chức năng chuyên biệt khó bị 
sao chép sẽ giúp tạo ra các lợi thế cạnh tranh bền vững cho dịch vụ Mobile Banking, qua đó gia tăng 
cảm nhận chi phí chuyển đổi từ phía khách hàng. 

Mặc dù đã cố gắng thực hiện các mục tiêu đã đề ra, nhưng do những hạn chế về nguồn lực nên 
nghiên cứu của nhóm tác giả vẫn còn một số các hạn chế. 

- Thứ nhất, quy mô mẫu tương đối lớn nhưng vẫn còn nhỏ so với tổng thể, vì vậy các nghiên cứu 
trong tương lai có thể xem xét mở rộng quy mô để gia tăng ý nghĩa nghiên cứu. 

- Thứ hai, khả năng giải thích các biến phụ thuộc còn hạn chế. Vì vậy, mô hình nghiên cứu cần 
được bổ sung các yếu tố mới. 

- Thứ ba, nghiên cứu này chưa thể kiểm định đa nhóm theo các tiêu thức phân chia dựa vào đặc 
điểm nhân khẩu học, điều này phần nào làm hạn chế ý nghĩa các hàm ý chính sách dành cho các  
ngân hàng. 

- Cuối cùng, các hàm ý đưa ra từ kết quả nghiên cứu vẫn chưa thực sự chi tiết, cụ thể do việc phát 
triển thang đo còn tồn tại một số hạn chế, các nội dung hỏi đáp viên mới chỉ giúp làm rõ cảm nhận 
trên phương diện tiếp cận khách hàng mà chưa thể kết hợp với các số liệu thứ cấp về dịch vụ Mobile 
Banking tại các ngân hàng thương mại để gia tăng ý nghĩa của các hàm ý và khuyến nghị. 
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