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TÓM TẮT
Nghiên cứu này xác định các yếu tố ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận của người sử dụng dịch vụ
ngân hàng trực tuyến và mức độ ảnh hưởng của các yếu tố trong mô hình lý thuyết nghiên cứu
đến niềm tin và lòng trung thành trong giai đoạn 2019 đến năm 2020. Mô hình được kiểm định với
420 khách hàng ngẫu nhiên, chỉ cần có thời gian sinh sống ở thành phố Hồ Chí Minh liên tục từ 6
tháng trở lên, có tài khoản tại ít nhất một ngân hàng và thực hiện ít nhất một giao dịch thông qua
ngân hàng trực tuyến hàng tháng. Trong thời gian thực hiện nghiên cứu, đây cũng là thời điểm
bùng nổ đợt dịch Covid-19 thứ tư tại Việt Nam, hầu hết sinh kế của nhiều hộ gia đình bị ảnh hưởng
nghiêm trọng bởi việc tạm dừng sản xuất, cắt giảm giờ làm cũng như chuyển sang hình thức làm
việc trực tuyến tại nhà. Quãng thời gian đó, để thúc đẩy duy trì việc giao dịch Nhà nước đã khuyến
khích hình thức thanh toán không dùng tiền mặt. Chính yếu tố này đã làm cho ngành ngân hàng
trực tuyến trở thành thị trường tiềm năng phát triển và cạnh tranh giữa các nhà cung ứng dịch vụ.
Bài nghiên cứu này được thực hiện với mục tiêu hỗ trợ các nhà quản trị của ngân hàng thiết kế
chính sách phát triển các sản phẩm và dịch vụ ngân hàng trực tuyến hợp với nhu cầu thực tế của
người sử dụng. Kết quả của bài nghiên cứu đã cho thấy, các yếu tố giá trị hiệu suất, giá trị tiện lợi,
giá trị tiền tệ, giá trị cả xúc và giá trị tích hợp thương hiệu cùng có tác động tích cực đến giá trị cảm
nhận của người sử dụng dịch vụ ngân hàng trực tuyến. Bên cạnh đó, giá trị cảm nhận và niềm tin
có tác động tích cực đến lòng trung thành của khách hàng sử dụng dịch vụ ngân hàng trực tuyến.
Trong đó, giá trị cảm nhận có tác động tích cực nhiều hơn.
Từ khoá: Ngân hàng trực tuyến, giá trị cảm nhận trực tuyến, niềm tin, lòng trung thành

GIỚI THIỆU
Ngân hàng là ngành cốt lõi của hệ thống kinh tế quốc
gia. Các hoạt động của ngân hàng thương mại không
chỉ ảnh hưởng đến sự phát triển của chính bản thân
mà còn phản ánh mức độ phân bổ nguồn lực xã hội1.
Bên cạnh đó, sự tăng trưởng theo cấp số nhân trong số
người dùng mạng trực tuyến đã đặt ra cơ hội để ngân
hàng thúc đẩy nhiều hoạt động truyền thống thông
qua dịch vụ ngân hàng trực tuyến2.
Hệ thống ngân hàng tại Việt Namđã có nhiều thay đổi
tích cực trong việc phát triển các dịch vụ của mình để
phục vụ ngày càng tốt hơn nhu cầu của khách hàng.
Đặc biệt, sự xuất hiện của dịch vụ ngân hàng trực
tuyến là một thành quả hữu hiệu, phá vỡ những rào
cản và giới hạn về không gian, thời gian. Thứ trưởng
Bộ Thông tin và truyền thông Nguyễn Huy Dũng đã
phát biểu, Việt Nam được đánh giá là 1 trong 20 nước
có tỉ lệ sử dụng Internet nhiều nhất thế giới với 68,17
triệu người dùng (chiếm 70% dân số)3. Trong thông
cáo báo chí của Trần Thị Thu Huyền, Việt Nam là
thị trường tăng trưởng nhanh nhất về thanh toán di
động trong năm 2018 khi tỷ lệ người thanh toán bằng
điện thoại di động tăng lên 61%, từmức 37% của năm

20174. Đặc biệt, từ cuối năm 2019, sự xuất hiện của
đại dịchCovid-19 đã khiến cho thói quen sử dụng tiền
mặt phải hạn chế. Bên cạnh đó, Ngân hàng Nhà nước
Việt Nam đã khuyến khích các Ngân hàng triển khai
định danh điện tử trong hoạt động với yêu cầu phải
đảmbảo an toàn rủi ro nhằmkhuyến khích người dân
giao dịch thông qua nên tảng công nghệ số5.
Qua bài nghiên cứu này, nhóm tác giả kỳ vọng cung
cấp thông tin khoa học cho các Ngân hàng cung ứng
dịch vụ ngân hàng trực tuyến đưa ra các sản phẩm
phù hợp với nhu cầu của khách hàng cũng như ứng
dụng các tiến bộ khoa học kỹ thuật trong thời đại công
nghiệp 4.0.

TỔNGQUANNGHIÊN CỨU
Sự phát triển nhanh chóng của ngành công nghiệp kỹ
thuật số đãmang đến nhiều lợi ích cho người sử dụng.
Tuy nhiên, song song với đó số lượng tấn công mạng
cũng có chiều hướng gia tăng đáng kể. TheoTheo Báo
điện tử Chính phủ nước Cộng hòa xã hội chủ nghĩa
Việt Nam, Việt Nam đã hứng chịu tổng số 2.915 sự
cố tấn công mạng, tăng gần 898 cuộc so với cùng kỳ
năm 20206. Không chỉ riêng tại Việt Nam, theo Hiệp

Trích dẫn bài báo này: Thúy V T N, Khoa H D. Tác động của các yếu tố giá trị cảm nhận đến niềm tin
và lòng trung thành của khách hàng đối với dịch vụ ngân hàng trực tuyến. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. Law
Manag.; 6(4):3558-3573.
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hội an toàn thông tin Việt Nam, đã có 662.556.776 vụ
tấn công ứng dụng web nhắm vào ngành dịch vụ tài
chính trên tổng số 7.957.307.672 vụ. Các vụ tấn công
ứng dụng web rất phổ biến trong ngành tài chính 7.
Vì vậy, bài nghiên cứu không chí tổng quan các yếu
tố tác động đến giá trị cảm nhận mà còn xem xét bảo
mật thông tin như là một thành phần có thể tác động
đến cảm xúc của người sử dụng.
Carlson đã sử dụng hướng tiếp cận xemxét giá trị cảm
nhận là một khái niệm có nhiều thành phần để khám
phá yếu tố tác động đến giá trị cảm nhận của người
tiêu dùng mua hàng trực tuyến và từ đó tác động đến
sự hài lòng và lòng trung thành 8. Nghiên cứu chỉ ra
năm yếu tố tác động mạnh mẽ đến giá trị cảm nhận
của khách hàng là (1) Giá trị hiệu suất, (2) Giá trị tiện
lời, (3) Giá trị tiền tệ, (4) Giá trị cảm xúc, (5) Giá trị
tích hợp thương hiệu. Chính những yếu tố này sẽ tác
động đến sự hài lòng và lòng trung thành đối với kênh
trực tuyến.
Nhận thức chất lượng dịch vụ của khách hàng thông
qua sự hài lòng và niềm tin ảnh hưởng trực tiếp và
gián tiếp đến lòng trung thành. Chất lượng dịch
vụ ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng
ít hơn nếu khách hàng giữ trạng thái giao dịch các
nghiệp vụ chính của ngân hàng, hay nói cách khác
thông qua niềm tin, chất lượng dịch vụ sẽ có tác động
nhiều đến lòng trung thành của khách hàng 9.
Giá trị cảm nhận hữu ích và niềm tin có tác động
mạnh mẽ đến lời cam kết tiếp tục sử dụng. Từ việc
tiếp tục sử dụng, khách hàng sẽ truyềnmiệng tích cực
làm tăng thêm danh tiếng của ngân hàng cung cấp
dịch vụmà họ sử dụng. Điều đó cho thấy, khách hàng
nhận thức về các thuộc tính dịch vụ và giá trị nhận
được càng nâng cao sự tin tưởng và cam kết, đồng
thời phát triển chiến lược khuyến nghị để tăng cường
truyền miệng10.
Ở Việt Nam, tuy không ít bài nghiên cứu về sự chấp
nhận và sử dụng Ngân hàng trực tuyến nhưng những
bài nghiên cứu này còn khá tổng quan và chưa rõ nét
những yếu tố tác động chính đến giá trị cảm nhận của
người dùng. Cụ thể, nghiên cứu của ĐinhThịThanh
Vân và NguyễnThanh Phương nhấnmạnh vai trò của
yếu tố công nghệ và tiện ích thẻ thanh toán đối với sự
phát triển của thị trường thẻ Việt Nam nhưng chưa
làm rõ các giá trị cảm nhận11. Hay nghiên cứu của
Nguyễn Hoàng Bảo Khánh và Đặng Công Hoàn chỉ
làm rõ hơn vai trò chính sách của Nhà nước trong
việc thúc đẩy và phát triển dịch vụ thanh toán cho
khu vực dân cư và khách hàng cảm thấy lo sợ và e
ngại khi sử dụng dịch vụ ngân hàng trực tuyến vì bởi
vì họ sợ tài khoản ngân hàng và thông tin cá nhân bị
đánh cắp12,13.

Việc áp dụng các công nghệ mới và sự gia tăng nhu
cầu của người tiêu dùng đã đặt ngành ngân hàng vào
môi trường cạnh tranh cao, đòi hỏi sự hiểu biết sâu sắc
về những cảm nhận mà khách hàng cảm thấy khi sử
dụng dịch vụ14. Sự tin tưởng được coi là yếu tố quan
trọng đối với hệ thông ngành tài chính, trong đó tính
bảo mật và danh tiếng là những yếu tố quan trọng tác
động đến sự tin cậy15.
Chính vì vậy, bài nghiên cứu này không chỉ nghiên
cứu sâu hơn về các yếu tố giá trị cảm nhận tác động
đến lòng trung thành mà còn nghiên cứu về niềm tin
của khách hàng khi sử dụng dịch vụ ngân hàng trực
tuyến, nó sẽ bao gồm các nội dung liên quan đến vấn
đề bảo mật và sự an toàn khi giao dịch trực tuyến.

CƠ SỞ LÍ THUYẾT VÀMÔHÌNH
NGHIÊN CỨU
Cơ sở lý thuyết

Giá trị cảm nhận của người tiêu dùng
Giá trị cảm nhận được định nghĩa là ”đánh giá tổng
thể của người tiêu dùng các tiện ích củamột sản phẩm
dựa trên nhận thức về những gì được đón nhận và
những gì nó được cho đi”16. Giá trị cảm nhận của
khách hàng là một khái niệm với nhiều thành phần
phức tạp và cần được bao quát hơn, tập hợp mọi yếu
tố ảnh hưởng đến trải nghiệm của từng cá nhân trong
quá trình sử dụng. Giá trị cảm nhận của người tiêu
dùng được tạo ra hoặc xuất hiện trong quá trình trải
nghiệm dịch vụ hay sử dụng sản phẩm của doanh
nghiệp17,18. Do đó, giá trị cảm nhận được tích lũy
(hoặc bị phá hủy) trong quá trình trải nghiệm.
Khái niệm giá trị cảm nhận phổ biến nhất là của Zei-
thaml: “Giá trị cảm nhận là sự đánh giá tổng thể của
người tiêu dùng về tiện ích củamột sản phẩmhay dịch
vụ dựa vào nhận thức của họ về những gì nhận được
và những gì phải bỏ ra”. Zeithaml đánh giá như một
sự so sánh giữa hai thành phần “nhận được” và “bỏ
ra” của sản phẩm, dịch vụ. Một số người tiêu dùng
cảmnhận được giá trị khi cómộtmức giá thấp, những
người khác cảm nhận được giá trị khi có một sự cân
bằng giữa chất lượng và giá cả19. Như vậy những
người tiêu dùng khác nhau, các thành phần của giá
trị cảm nhận có thể là khác biệt.
Hành vi lựa chọn của người tiêu dùng được tác động
bởi năm yếu tố: Giá trị chức năngGiá trị xã hội Giá trị
cảm xúc Giá trị tri thức; và Giá trị điều kiện 20. Phát
triển theo hướng nghiên cứu của Sheth và tổng hợp
những nghiên cứu mới về giá trị cảm nhận, Carlson
đã đề xuất mô hình nghiên cứu về giá trị cảm nhận
kênh trực tuyến như sau:
- Giá trị hiệu suất dịch vụ kênh trực tuyến là tiện ích
do khách hàng phát sinh từ kênh trực tuyến cung cấp
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các tính năng dịch vụ chất lượng cao, đáng tin cậy và
sáng tạo.
- Giá trị cảm xúc là lợi ích được khách hàng lấy từ các
phản hồi tình cảm được tạo ra thông qua kênh trực
tuyến trong quá trình tiêu thụ.
- Giá trị tiền tệ được định nghĩa ở đây là tiện ích được
khách hàng lấy từ các chính sách giá và mức giá chào
hàng được tìm thấy trong kênh trực tuyến được coi là
chấp nhận được và công bằng cho khách hàng.
- Giá trị tích hợp thương hiệu được khái niệm hóa
là tiện ích bắt nguồn từ khách hàng phát sinh từ trải
nghiệm thương hiệu nhất quán, liền mạch và mạch
lạc trên các kênh bán lẻ.
- Giá trị tiện lợi của kênh trực tuyến là tiện ích được
tạo ra bởi khách hàng về không gian và thời gian của
kênh trực tuyến so với các kênh khác được cung cấp
bởi nhà bán lẻ18.

Niềm tin của khách hàng
Niềm tin của khách hàng được định nghĩa là hành vi
người tiêu dùng sẵn sàng đặt kỳ vọng của mình về
sản phẩm dịch vụ của công ty21. Niềm tin là nhận
thức khách quan và hợp lý của khách hàng về dịch
vụ đáng tin cậy. Niềm tin là những kỳ vọng doanh
nghiệp sẽ hành xử trong lợi ích tốt nhất đối với khách
hàng22. Niềm tin của khách hàng còn tùy thuộc vào
kinh nghiệm và đánh giá hành động của các công ty.
Niềm tin của khách hàng bị ảnh hưởng đáng kể bởi giá
trị cảmnhận của khách hàng23, và cũng có ảnh hưởng
đến lòng trung thành 24. Khách hàng khi đã tin tưởng
ngân hàng, họ có thể tự hài lòng hơn, có cảm xúc tích
cực và có xu hướng trung thành với ngân hàng25.
Niềm tin là đánh giá của người tiêu dùng trực tuyến
về mức độ đáng tin cậy của nhà cung cấp dịch vụ và
nó tác động tích cực đến tỷ lệ chấp nhận ngân hàng
trực tuyến17. Các yếu tố ảnh hưởng đến sự tin tưởng
vào ngân hàng trực tuyến là rủi ro liên quan đến việc
sử dụng trang trực tuyến, quyền riêng tư, thông tin cá
nhân, tính bảomật và thươnghiệu. Bên cạnhđó, cũng
khằng định rằng niềm tin đóng vai trò quan trọng hơn
chất lượng dịch vụ đối với quyết định sử dụng ngân
hàng trực tuyến của khách hàng22.
Niềm tin cá nhân làmột nhánh của niềm tin hệ thống
ngân hàng và niềm tin ngân hàng. Những quốc gia có
chỉ số niềm tin cao thì niềm tin cá nhân sẽ cao. Do
cuộc khủng hoảng tài chính, niềm tin hệ thống ngân
hàng và niềm tin ngân hàng giảm, và dự kiến sẽ thấp
hơn niềm tin cá nhân26.
Niềm tin hệ thống ngân hàng và niềm tin ngân hàng
không phải là độc lập với nhau. Niềm tin hệ thống
có ảnh hưởng đến niềm tin ngân hàng. Nếu người
dân tin tưởng hệ thống ngân hàng, họ sẽ tin tưởng

các ngân hàng (hầu hết). Niềm tin vào hệ thống ngân
hàng có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin mỗi cá thể
ngân hàng. Nếu niềm tin hệ thống ngân hàng thấp,
các tổ chức bù đắp cho điều này bằng cách phát triển
niềm tin ngân hàng27.
Dựđịnh sửdụngmới và dựđịnh sửdụng lại của khách
hàng được tác động bởi ba yếu tố: Giá trị cảm nhận;
Niềm tin dựa vào nhà cung cấp và niềm tin dựa vào
kênh trực tuyến. Giá trị cảm nhận là yếu tố nổi bật
có ảnh hưởng đến quá trình ra quyết định của khách
hàng. Niềm tin dựa vào nhà cung cấp: Sự thiếu tin
tưởng là một trở ngại đối với nhà cung cấp. Trước
khi sử dụng, người tiêu dùng đã thử để thu thập tất cả
thông tin nhằm giảm sự không chắc chắn liên quan
đến sản phẩm hoặc dịch vụ. Niềm tin dựa vào kênh
trực tuyến: Xây dựng lòng tin trên trang web là yếu
tố quyết định chính trong việc dự định sử dụng trực
tuyến. Khi người tiêu dùng tin tưởng vào trang web
trực tuyến, họ có xu hướng tốn ít công sức hơn để tìm
kiếm thông tin về nhà cung cấp và ít trở ngại hơn khi
thực hiện các giao dịch trực tuyến28.
Giá trị cảm nhận tích cực và niềm tin là yếu tố tác
động mạnh mẽ đến lời cam kết tiếp tục sử dụng của
khách hàng sử dụng dịch vụ ngân hàng. Từ đó, lời
cam kết tiếp tục sử dụng sẽ khiến người sử dụng có
xu hướng truyềnmiệng tích cực nhằm tiếp thị và nâng
cao uy tín của ngân hàng. Giá trị cảm nhận tích cực
đóng vai trò như một tiền đề của cam kết tiếp tục sử
dụng. Niềm tin: Nghiên cứu chỉ ra rằng các khía cạnh
chính của chất lượng mối quan hệ là sự tin tưởng.
Trước khi cam kết tiếp tục sử dụng và truyền miệng
tích cực, khách hàng cần được nâng cao nhận thức
niềm tin về dịch vụ mà họ sử dụng10.

Lòng trung thành
Lòng trung thành của khách hàng biểu hiện đặc trưng
bởi thái độ thiện cảm đối với một thương hiệu vàmua
lại thương hiệu đó qua thời gian29. Lòng trung thành
như một sự cam kết sâu sắc và bền vững sẽ mua lại
một sản phẩm hoặc quay lại một dịch vụ ưa thích
trong tương lai, mặc dù có những ảnh hưởng tình
huống hoặc có những nỗ lực tiếp thị có khả năng gây
ra chuyển đổi hành vi 30.
Lòng trung thành được biểu thị rằng khách hàng đã
thiết lập sự cam kết giao dịch với doanh nghiệp để
mua sản phẩm và dịch vụ thường xuyên. Như vậy,
có rất nhiều định nghĩa về lòng trung thành qua các
nghiên cứu của các học giả. Nhưng các khái niệm đều
có điểm chung là: lòng trung thành của khách hàng
thể hiện qua việc khách hàng vừa tiếp tục sử dụng
thương hiệu đó, vừa luôn ghi nhớ thương hiệu cho
dự định tương lai, đồng thời sẵn sàng giới thiệu tư vấn
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cho các đối tượng có nhu cầu sử dụng thương hiệu đó.
Có được lòng trung thành khách hàng sẽ giúp doanh
nghiệp sẽ đạt được mục tiêu là tăng lợi nhuận thông
qua việc tăng số lượng mua hàng trong lĩnh vực của
mình. Và nó còn giúp doanh nghiệp giữ được mối
quan hệ thân thiết với những khách hàng chủ chốt và
có lợi nhuận thông qua mối quan hệ này31. Do đó,
lòng trung thành nên được xem như là 1 nguồn lực
có giá trị giúp hoạch định kế hoạch trong tương lai.
Việc sở hữu lòng trung thành cũng được xem như là
chiến lược marketing hiệu quả để giúp doanh nghiệp
hiểu nhu cầu khách hàng hơn và giúp doanh nghiệp
phục vụ nhu cầu này hiệu quả hơn đối thủ cạnh tranh
và cuối cùng nó sẽ giúp doanh nghiệp giảm chi phí và
có được mối quan hệ gắn bó với khách hàng32.

Mô hình nghiên cứu
Tổng hợp các cơ sở lý thuyết được trình bày ở trên,
nhóm tác giả đưa ra mô hình nghiên cứu (Hình 1)
cùng với 8 giả thuyết được đặt ra như sau:

Giả thuyết đặt ra
H1. Giá trị hiệu suất có tác động tích cực tới giá trị
cảm nhận của người sử dụng.
H2. Giá trị tiện lợi có tác động tích cực tới giá trị cảm
nhận của người sử dụng.
H3. Giá trị tiền tệ có tác động tích cực với giá trị cảm
nhận của người sử dụng.
H4. Giá trị cảm xúc có tác động tích cực tới giá trị
cảm nhận của người sử dụng.
H5. Giá trị tích hợp thương hiệu có tác động tích cực
với giá trị cảm nhận của người sử dụng.
H6. Giá trị cảm nhận của người sử dụng có tác động
tích cực tới niềm tin.
H7. Giá trị cảm nhận của người sử dụng có tác động
tích cực tới lòng trung thành của người sử dụng dịch
vụ ngân hàng trực tuyến.
H8. Niềm tin có tác động tích cực tới lòng trung thành
của người sử dụng dịch vụ ngân hàng trực tuyến.

Tácđộngcủagiá trị hiệu suấtđếngiá trị cảm
nhận của người sử dụng
Trong bối cảnh nhiều ngân hàng cung ứng dịch vụ
ngân hàng trực tuyến, đánh giá này bao gồm đánh giá
tínhưu việt của hiệu suất chức năng liên quanđến việc
có được thông tin đáng tin cậy và chính xác để đưa
ra quyết định lựa chọn ngân hàng cung ứng20. Bên
cạnhđó, dịch vụngânhàng trực tuyếnphải có các biện
pháp kết hợp và duy trì để bảo vệ khách hàng khỏi vi
phạm quyền riêng tư và tổn thất tài chính. Năng lực
trong ngân hàng trực tuyến giúp giảm thiểu rủi ro và
tăng ý định sử dụng33. Tính toàn vẹn dữ liệu và ảnh
hưởng tích cực đến niềm tin đối với thương mại điện
tử34.

Tác động của giá trị tiện lợi đến giá trị cảm
nhận của người sử dụng

Người ta biết rằng người sử dụng sẽ chấp nhận các
ngân hàng trực tuyến nếu họ nhận thấy lợi ích tương
đối của nó, chẳng hạn như sự tiện lợi so với các kênh
truyền thống hiện có35. Trang web ngân hàng trực
tuyến đóng vai trò là một nền tảng, nơi người tiêu
dùng liên tục tương tác với ngân hàng và do đó dễ
dàng thực hiệnmột loạt các hoạt độngngânhàng khác
nhau36. Khách hàng sử dụng nhiều kênh từ cùngmột
nhà cung cấp nhằm tiềm kiếm sự thuận tiện hơnmục
đích tiết kiệm thời gian và tiền bạc36. Thành công việc
áp dụng ngân hàng trực tuyến giữa các khách hàng
được giải thích bởi việc dễ sử dụng của dịch vụ.

Tác động của giá trị tiền tệ đến giá trị cảm
nhận của người sử dụng

Trong nghiên cứu này, giá trị tiền tệ được củng cố bởi
công trình của Sheth và Gogoi & Jyoti, những người
cho rằng giá trị tiền tệ đề cập đến tiện ích được khách
hàng cảmnhận trong đó chính sách giá của sản phẩm,
dịch vụ về mức giá do ngân hàng cung cấp được cảm
nhận công bằng và hợp lý so với các dịch vụ cạnh
tranh37. Trong bối cảnh có sự cạnh tranh giữa lựa
chọn ngân hàng trực tuyến, giá trị tiền tệ của các dịch
vụ rất quan trọng vì khách hàng tìm kiếm các dịch
vụ có giá cả phải chăng, công bằng và hợp lý so với
kênh cung ứng truyền thống và giá từ các đối thủ cạnh
tranh. Do đó, giá trị tiền tệ là lợi ích khách hàng lấy
được từ các chính sách giá và mức giá chào bán được
tìm thấy trên ngân hàng trực tuyến được coi là chấp
nhận được và công bằng cho khách hàng.

Tác động của giá trị cảm xúc đến giá trị cảm
nhận của người sử dụng

Cảm xúc sử dụng là những phản ứng cảm tính xảy ra
trong quá trình trải nghiệm sử dụng38. Hai phản ứng
quan trọng chính của cảm xúc là bị kích thích và dễ
chịu39. Khả năng tương thích đề cập đến mức độ mà
mọi người nhận thấy rằng một công nghệ cụ thể phù
hợp với cách họ suy nghĩ, hành động và dẫn dắt cuộc
sống của họ40. Bên cạnh, người sử dụng chú trọng
rằng nhà cung cấp dịch vụ thực sự quan tâm đến KH,
phúc lợi xã hội hơn là mục tiêu lợi nhuận. Đó là điều
hiển nhiên khi nhà cung cấp dịch vụ thể hiện sự đáp
ứng và đồng cảm với nhu cầu và mối quan tâm của
khách hàng. Tầm quan trọng của lòng nhân từ khi họ
xác định niềm tin là kỳ vọng rằng nhà cung cấp dịch
vụ sẽ không tham gia vào các hành vi cơ hội mặc dù
có lợi ích ngắn hạn41.
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu (Nguồn: tác giả 2020)

Tác động của giá trị tích hợp thương hiệu
đến giá trị cảm nhận của người sử dụng
Thiết kế kênh trực tuyến tích hợp hiệu quả hình ảnh
thương hiệu nhất quán với các kênh dịch vụ vật lý của
ngân hàng là một thách thức lớn42. Định nghĩa rộng
rãi một thiết kế trang trực tuyến là gồm bố cục, thiết
kế, tính năng và đặc điểm của trang trực tuyến phải
đầy đủ giao dịch của ngân hàng43. Các nghiên cứu
trong bối cảnh đa kênh đã chỉ ra rằng trải nghiệm
dịch vụ thống nhất cho khách hàng bao gồm mô tả
nhất quán và củng cố thông tin thương hiệu, bao gồm
thông điệp tiếp thị, giá cả, cung cấp dịch vụ nhất quán
trên các kênh44. Điều quan trọng là, việc điều chỉnh
sai trải nghiệm dịch vụ đa kênh không chỉ tác động
tiêu cực đến nhận thức của khách hàng về chất lượng
tích hợp mà còn khiến khách hàng dễ chấm dứt mối
quan hệ với ngân hàng cung cấp dịch vụ 42.

Tác động của giá trị cảm nhận của người sử
dụng đến niềm tin
Để tạo niềm tin trong các giao dịch trực tuyến, các nhà
cung cấp dịch vụ gia tăng giá trị cảm nhận của người
tiêu dùng thông qua việc giảm độ phức tạp, sự không
chắc chắn liên quan đến các giao dịch, tăng sự tiện lợi,
hiệu suất để hình thành kỳ vọng nhất quán và đáng tin
cậy về các kênh trực tuyến trong các mối quan hệ liên
tục45. Giá trị cảm nhận này sau đó có thể dẫn đến
việc hình thành niềm tin được nhận thức. Mối quan
hệ giữa giá trị cảm nhận và lòng tin cũng có thể được
giải thích bằng lý thuyết công bằng.
Trải nghiệm của người tiêu dùng khi sử dụng dịch
vụ trực tuyến phải tốt để tăng niềm tin của người
tiêu dùng vào ứng dụng trực tuyến46. Nếu người tiêu
dùng cảm thấy bị đối xử bất bình đẳng, thì giá trị cảm
nhận sẽ giảm, cản trở việc hình thành lòng tin. Giá

trị cảm nhận có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến
niềm tin của người tiêu dùng. Do đó, giá trị cảm nhận
có thể được coi là tiền đề của sự tin tưởng của người
tiêu dùng23.

Tác động của giá trị cảm nhận của người sử
dụng đến lòng trung thành
Hiện nay, người ta nhận ra rằng giá trị cảm nhận
của khách hàng là một lực lượng mạnh mẽ trong thị
trường cạnh tranh, tốc độ cao47. Các nhà quản trị
công ty công nghệ trong tương lai cần điều tra mối
liên hệ giữa giá trị cảm nhận của người dùng và giá trị
kinh doanh đầu ra (ví dụ: sự hài lòng hoặc lòng trung
thành) trong các dịch vụ được cung cấp48. Lòng
trung thành của khách hàng sẽ phát triển nếu như các
dịch vụ ngân hàng đáp ứng được kỳ vọng và những
dịch vụ đó luôn được cải tiến mới. Ngành ngân hàng
là ngành có lợi thế trong việc áp dụng công nghệ mới
dễ dàng hơn vào các dịch vụ ngân hàng trực tuyến,
điều đó giúp họ tăng khả năng giữ chân khách hàng49.
Giá trị cảm nhận sẽ khiến khách hàng hình thành
lòng trung thành theo tuần tự: trung thành về nhận
thức, tình cảm trung thành và hànhđộng trung thành.
Trung thành về nhận thức là việc khách hàng luôn
tin rằng sản phẩm dịch vụ của tổ chức là vượt trội.
Tình cảm trung thành là khi các kỳ vòng mong đợi
của khách hàng luôn được nhà cung cấp đáp ứng. Do
đó, hành động trung thành đối với tổ chức là sự cam
kết tiếp tục sử dụng dịch vụ lâu dài.

Tác động củaniềm tin đến lòng trung thành

Định hướng dài hạn bị ảnh hưởng bởi mức độ mà
khách hàng và nhà cung cấp tin tưởng vào các đối
tác của họ50. Mỗi đối tác có khả năng cung cấp kết
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quả tích cực cho người khác qua việc xác định cam
kết đối với mối quan hệ. Do đó, lòng tin là yếu tố
chính quyết định camkếtmối quanhệ và tồn tại khi có
niềm tin vào độ tin cậy và tính toàn vẹn của đối tác 51.
Sự tin tưởng có cơ sở sẽ giúp cho cả khách hàng và
ngân hàng có những hành động để giữ gìn mối quan
hệ mà họ đang hết lòng10. Vì sự phức tạp của môi
trường trực tuyến nên vai trò của niềm tin trong việc
sử dụng ngân hàng trực tuyến rất có ý nghĩa 52. Niềm
tin hoạt động nhưmột bảo hiểm chống lại rủi ro tiềm
ẩn và hành động bất ngờ liên quan đến ngân hàng trực
tuyến. Các nghiên cứu trước đây cung cấp bằng chứng
thực nghiệm cho mối quan hệ giữa niềm tin và cam
kết tiếp tục sử dụngngânhàng trực tuyến. Niềm tin có
ảnh hưởng tích cực đối với mối quan hệ và lòng trung
thành 53. iềm tin là yếu tố quan trọng đối với việc duy
trì mối quan hệ giữa ngân hàng và khách hàng cũng
như hiệu quả của hệ thống tài chính. Niềm tin là một
yếu tố cần có thời gian để được hình thành và phát
triển, nó bị ảnh hưởng mạnh mẽ bởi giá trị cảm nhận
sau quá trình khách hàng sử dụng dịch vụ ngân hàng
trực tuyến15.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Thang đo
Tổng số thang đo nghiên cứu được sử dụng là 15 biến
quan sát cho 05 nhân tố độc lập: giá trị hiệu suất; giá
trị cảm xúc; giá trị tiền tệ; giá trị tích hợp thương hiệu;
giá trị tiện lợi, 03 biến quan sát giá trị cảm nhận của
khách hàng và 03 biến quan sát niềm tin của khách
hàng, 03 biến đo lường lòng trung thành của khách
hàng đối với dịch vụ ngân hàng trực tuyến. Các thang
đo này được điều chỉnh từ thang đo của Carlson,
Mukerjee & Kaushik và Van Tonder8,10,54.
Thang đo Likert năm điểm, với 1 (hoàn toàn không
đồng ý) và 5 (hoàn toàn đồng ý) được sử dụng cho
tất cả các biến quan sát của các khái niệm nghiên cứu
trong nghiên cứu này.

Mẫu nghiên cứu
550 bảng câu hỏi được phân phát phối trực tuyến
thông qua Google Forms từ tháng 04/2020 đến tháng
07/2020. Mẫu được chọn theo phương pháp thuận
tiện và đối tượng là người có thời gian sinh sống ở
thành phố Hồ Chí Minh liên tục từ 6 tháng trở lên,
có tài khoản tại ít nhất một ngân hàng và thực hiện ít
nhất một giao dịch thông qua ngân hàng trực tuyến
hàng tháng. Sau khi loại những bảng câu hỏi không
hợp lệ, 420 bảng câu hỏi hợp lệ được sử dụng để xử lí.
Trong mẫu có 240 người (57,1%) là nam và 180 người
(42,9%) là nữ. Độ tuổi từ dưới 40 có 327 người
(77,8%) và trên 40 tuổi có 93 người (22,2%). Thunhập

dưới 5 triệu có 73 người (17.4%), 5-10 triệu có 146
người (34.8%), 10-15 triệu có 85người (20.2%) và trên
15 triệu có 116 người (27,6%).

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO
LUẬN
Kiểmđịnh thangđonghiêncứuvàphântích
nhân tố khám phá
Các thang đo khái niệm nghiên cứu trước tiên được
đánh giá bằng hệ số tin cậy alpha (Cronbach’s Alpha)
và tiếp tục được kiểm định thông qua phương pháp
phân tích nhân tố khám phá (EFA).
Kết quả cho thấy Cronbach’s Alpha của các thang đo
đều đạt yêu cầu (a3 0,8). Kết quả hân tích nhân tố
khám phá cho thấy các biến quan sát được nhóm
thành 8 nhân tố với hệ số giá trị riêng (Eigenvalues)
đều có giá trị lớn hơn 1 và tổng phương sai trích đạt
65,039% phương sai các biến quan sát tại Eigenvalue
lớn hơn 1, với KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) =0,899 và
Sig=0,000. Kết quả hân tích nhân tố khám phá cho
thấy các thang đo các khái niệm sử dụng trong nghiên
cứu này là thang đo đơn hướng và đạt giá trị hội tụ.
Các hệ số tải hân tích nhân tố khám phá của các thang
đo các khái niệm nghiên cứu thấp nhất là 0,706 và cao
nhất là 0,881. (Bảng 1)
Giá trị hội tụ dùng để đánh giá mức độ ổn định của
thang đo. Thang đo đạt được giá trị hội tụ khi hệ số
tải phải lớn hơn hoặc bằng 0,5. Hệ số tải của mỗi biến
quan sát lên nhân tố phải đạt giá trị tối thiểu 0,7 và có
ý nghĩa là minh chứng về độ tin cậy của thang đo 55.

Phân tích nhân tố khẳng định
Phân tích nhân tố khẳng định ở Hình 2 cho thấy
giá trị kiểm định chi bình phương/bậc tự do (chi-
square/df)=1,013<2 và các chỉ số phù hợp với dữ liệu:
chỉ số sửa chữa so sánh (CFI)=0,999; Chỉ số Tucker
– Lewis (TLI)=0,999; mức độ tốt của chỉ số phù hợp
(GFI)=0,958; căn bậc hai sai số trung bình của xấp
xỉ (RMSEA)=0,006. Đồng thời kết quả cho thấy các
nhân tố trong mô hình có tính đơn hướng.
Kết quả ở Bảng 2 cho thấy các trọng số chuẩn hóa của
thang đo đều cao (> 0,5) nên các biến quan sát đều có
ý nghĩa trong phân tích nhân tố khẳng định 55.
Hệ số tương quan giữa các thành phần và sai lệch
chuẩn kèm theo cho chúng ta thấy các hệ số này nhỏ
hơn 1 (có ý nghĩa thống kê) nên các thang đo thành
phần các nhân tố đều đạt giá trị phân biệt.

Kiểm định giá trị hội tụ
Tất cả thang đo cho các khái niệm đều có hệ số tin cậy
tổng hợp >0,7 và phương sai trích >0,5 (Bảng 3), như
vậy các thang đo đều đảm bảo tính hội tụ.
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Bảng 1: Tóm tắt kết quả kiểm định thang đo

Nhân tố Tổng biến
quan sát

Độ tin cậy (Alpha) Phương sai trích (%) Đánh giá

Giá trị hiệu suất 3 0,806 65,039 Đạt yêu cầu

Giá trị tiện lợi 3 0,816

Giá trị tiền tệ 3 0,826

Giá trị cảm xúc 3 0,845

Giá trị tích hợp thương hiệu 3 0,842

Giá trị cảm nhận 3 0,885

Niềm tin 3 0,846

Lòng trung thành 3 0,869

Nguồn: Xử lý từ dữ liệu khảo sát 202 0

Hình 2: Phân tích mô hình nhân tố khẳng định (chuẩn hóa) a

aNguồn: Xử lý từ dữ liệu khảo sát 202 0

Kiểm định giá trị hội tụ

Tất cả thang đo cho các khái niệm đều có hệ số tin cậy
tổng hợp >0,7 và phương sai trích >0,5 (Bảng 3), như
vậy các thang đo đều đảm bảo tính hội tụ.

Như vậy, các khái niệm trong thang đo của các nhân
tố độc lập, trung gian và phụ thuộc đều đạt được giá
trị phân biệt và có thể kết luận thang đo tất cả các khái
niệm củamô hình nghiên cứu đều có độ tin cậy và giá
trị hội tụ tốt, đồng thời phù hợp với dữ liệu thực tế.

Kiểm định mô hình cấu trúc tuyến tính
(SEM)
Mô hình cấu trúc chỉ rõ mối quan hệ giữa các biến
tiềm ẩn (một khái niệm đo lường nhiều biến quan
sát) với nhau. Phân tích cấu trúc tuyến tính (Hình 3)
cho thấy giá trị kiểm định chi-square/df=1,179<2
với p.value=0,000 và các chỉ số phù hợp với dữ liệu
CFI=0,992; TLI=0,990; GFI=0,9050; RMSEA=0,021
<0,08 Có thể thấy chỉ số CFI, TLI, GFI đêu lớn hơn
0,9 nên mô hình được xem là phù hợp ở mức tốt5.
Kết quả ước lượng của các tham số chính trong mô
hình lý thuyết được trình bày trong Bảng 4, cột P cho
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Bảng 2: Trọng số chuẩn hóa

Ước lượng

Giá trị hiệu suất 2 <— Giá trị hiệu suất 0,725

Giá trị hiệu suất 1 <— Giá trị hiệu suất 0,793

Giá trị hiệu suất 3 <— Giá trị hiệu suất 0,772

Giá trị tiện lợi 3 <— Giá trị tiện lợi 0,748

Giá trị tiện lợi 2 <— Giá trị tiện lợi 0,761

Giá trị tiện lợi 1 <— Giá trị tiện lợi 0,811

Giá trị cảm nhận 1 <— Giá trị cảm nhận 0,835

Giá trị cảm nhận 3 <— Giá trị cảm nhận 0,873

Giá trị cảm nhận 2 <— Giá trị cảm nhận 0,837

Giá trị tiền tệ 3 <— Giá trị tiền tệ 0,799

Giá trị tiền tệ 1 <— Giá trị tiền tệ 0,768

Giá trị tiền tệ 2 <— Giá trị tiền tệ 0,783

Giá trị tích hợp thương hiệu 1 <— Giá trị tích hợp thương hiệu 0,801

Giá trị tích hợp thương hiệu 3 <— Giá trị tích hợp thương hiệu 0,795

Giá trị tích hợp thương hiệu 2 <— Giá trị tích hợp thương hiệu 0,804

Lòng trung thành 3 <— Lòng trung thành 0,830

Lòng trung thành 1 <— Lòng trung thành 0,845

Lòng trung thành 2 <— Lòng trung thành 0,817

Niềm tin 3 <— Niềm tin 0,781

Niềm tin 2 <— Niềm tin 0,801

Niềm tin 1 <— Niềm tin 0,834

Giá trị cảm xúc 2 <— Giá trị cảm xúc 0,776

Giá trị cảm xúc 1 <— Giá trị cảm xúc 0,821

Giá trị cảm xúc 3 <— Giá trị cảm xúc 0,812

Nguồn: Xử lý từ dữ liệu khảo sát 202 0

thấy tất cả các mối quan hệ giữa các nhân tố trongmô
hình đều có ý nghĩa thống kê (giá trị p < 0,05). Kết
quả cũng cho thấy các trọng số chuẩn hóa đều mang
dấu dương, nghĩa là các mối quan hệ trong mô hình
đều có quan hệ cùng chiều. Do đó, các giả thuyết được
đặt ra trong phầnMô hình nghiên cứu đều được chấp
nhận.

Kiểm định Bootstrap
Với sốmẫu lặp lạiN=1000, kết quả kiểmđịnh cho thấy
trị tuyệt đối của Tỷ lệ chuyển đổi rất nhỏ so với 1,96
(Bảng 5) đồng thời kết quả phân tích mô hình tuyến
tính cho kết quả có ý nghĩa thống kê mức 95%. Như
vậy, ta có thể khẳng định các ước lượng trongmô hình
có thể tin cậy được.

HÀMÝQUẢN TRỊ VÀ HƯỚNG
NGHIÊN CỨU TIẾP THEO
Kết luận
Nghiên cứu tiếp cận dưới góc độ phân tích định lượng
mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận, niềm tin và lòng
trung thành với dịch vụ ngân hàng trực tuyến. Kết
quả nghiên cứu cho thấy Giá trị hiệu suất, Giá trị tiện
lợi, Giá trị tiền tệ, Giá trị cảm xúc và Giá trị tích hợp
thương hiệu tác động cùng chiều đến giá trị cảm nhận
của khách hàng. Giá trị cảm nhận của khách hàng
và niềm tin tác động tích cực đáng kể đến lòng trung
thành với dịch vụ ngân hàng trực tuyến. Trong khi đó
giá trị cảm nhận có mối quan hệ cùng chiều với niềm
tin của khách hàng.
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Bảng 3: K iểm định giá trị phân biệt

Tỷ lệ
chuyển
đổi

phương
sai
trích

GTHS GTTL GTCN GTTT GTTHTH LTT NT GTCX

GTHS 0,808 0,584 0,764

GTTL 0,817 0,598 0,532*** 0,774

GTCN 0,885 0,720 0,549*** 0,522*** 0,849

GTTT 0,826 0,613 0,490*** 0,383*** 0,516*** 0,783

GTTHTH 0,842 0,640 0,305*** 0,265*** 0,452*** 0,412*** 0,800

LTT 0,870 0,690 0,543*** 0,448*** 0,624*** 0,434*** 0,380*** 0,831

NT 0,847 0,649 0,436*** 0,477*** 0,584*** 0,371*** 0,380*** 0,576*** 0,805

GTCX 0,845 0,645 0,342*** 0,359*** 0,470*** 0,479*** 0,377*** 0,417*** 0,411*** 0,803

Nguồn: Xử lý từ dữ liệu khảo sát 202 0

Hình 3: Mô hình cấu trúc tuyến tính SEMa

aNguồn: Xử lý từ dữ liệu khảo sát 2020

Giá trị hiệu suất
Giá trị hiệu suất có ảnh hưởng tích cực lớn nhất đến
giá trị cảm nhân của người sử dụng. Điều này phù
hợp với mô hình nghiên cứu của Carlson và Li 8,33.
TP.HCM được xem là thành phố phát triển về kinh tế
tài chính lớn nhất tại nước ta. Số lượng người sử dụng
ngân hàng trực tuyến tại đây cũng có tỷ lệ cao hơn so
với các tỉnh thành khác. Đối với người đã sử dụng
dịch vụ thì các tính năng vượt trội từ ứng dụng ngân
hàng trực tuyến và tính bảo mật thông tin cá nhân
hay thông tin tài khoản là điều họ mong đợi. Đối với
những người chưa sử dụng đang có nhu cầu, những

tính năng hữu ích và nổi bật là điều kiện để họ quyết
định sử dụng dịch vụ từ ngân hàng nào.

Giá trị tiện lợi
Giá trị hiệu suất có ảnh hưởng tích cực lớn thứ hai đến
giá trị cảm nhân của người sử dụng. Điều này phù
hợp với mô hình nghiên cứu của Carlson, Chan và
Kumar8,35,43. Dịch vụ ngân hàng trực tuyến được biết
đến là dịch vụ giúp cho người sử dụng được giao dịch
mọi lúc và mọi nơi, nhằm hạn chế khó khăn trong
việc phải trực tiếp đến ngân hàng như truyền thống,
thì giá trị tiện lợi là yếu tố tác động lớn đến cảm nhận
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Bảng 4: Các trọng số ước lượng trongmô hình SEM

Mối quan hệ Ước lượng
chưa chuẩn hóa

P Ước lượng
chuẩn hóa

Giá trị cảm nhận <— Giá trị hiệu suất 0,303 *** 0,255

Giá trị cảm nhận <— Giá trị tiện lợi 0,261 *** 0,239

Giá trị cảm nhận <— Giá trị tiền tệ 0,161 0,011 0,151

Giá trị cảm nhận <— Giá trị cảm xúc 0,184 0,001 0,170

Giá trị cảm nhận <— Giá trị tích hợp thương
hiệu

0,200 *** 0,203

Niềm tin <— Giá trị cảm nhận 0,589 *** 0,613

Lòng trung thành <— Niềm tin 0,305 *** 0,280

Lòng trung thành <— Giá trị cảm nhận 0,504 *** 0,482

Nguồn: Xử lý từ dữ liệu khảo sát 202 0

Bảng 5: Kết quả phân tích Bootstrap

Parameter SE SE-SE Mean Bias SE-Bias C.R

Giá trị cảm
nhận

<— Giá trị tích hợp
thương hiệu

0,067 0,001 0,154 -0,003 0,002 -1,500

Giá trị cảm
nhận

<— Giá trị hiệu
suất

0,074 0,002 0,162 -0,003 0,002 -1,500

Giá trị cảm
nhận

<— Giá trị tiện lợi 0,080 0,002 0,157 0,003 0,003 1,000

Giá trị cảm
nhận

<— Giá trị cảm xúc 0,071 0,002 0,124 -0,001 0,002 -0,500

Giá trị cảm
nhận

<— Giá trị tiền tệ 0,062 0,001 0,365 -0,001 0,002 -0,500

Niềm tin <— Giá trị cảm
nhận

0,077 0,002 0,161 -0,002 0,002 -1,000

Lòng trung
thành

<— Giá trị cảm
nhận

0,069 0,002 0,218 -0,001 0,002 -0,500

Lòng trung
thành

<— Niềm tin 0,069 0,002 0,291 -0,004 0,002 -2,000

Nguồn: Xử lý từ dữ liệu khảo sát 202 0
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của người sử dụng dịch vụ này. Bên cạnh đó, việc tình
hình đại dịch Covid-19 diễn biến khó lường trên thế
giới cũng như tại Việt Năm từ cuối năm 2019 đến nay
đã thúc đẩy những người có thói quen sử dụng tiền
mặt chuyển sang dùng dịch vụ ngân hàng trực tuyến.

Giá trị tiền tệ
Trong nghiên cứu, Giá trị tiền tệ có ảnh hưởng tích
cực đến giá trị cảm nhân của người sử dụng. Tuy
nhiên mức độ tác động của giá tiền tệ đến giá trị cảm
nhận trong nghiên cứu không cao hơn các giá trị khác,
trong khi nghiên cứu Carlson8 thì giá trị tiền tệ có tác
động cao thứ ba đối với giá trị cảm nhận. Nhưng kết
quả này lại phù hợp với nghiên cứu của Jiménez &
Díaz 2. Khi môi trường công nghệ phổ biến, thông tin
dễ dàng được tìm thấy trên trang trực tuyến thì chi phí
mà các ngân hàng đưa ra không có sự khác biệt. Kết
quả nghiên cứu phù hợp vớimôi trường ngân hàng tại
Việt Nam, khi 78 ngân hàng đã có dịch vụ ngân hàng
trực tuyến thì lợi thế cạnh tranh giữa các ngân hàng
này không còn là khoản chi phí mà khách hàng phải
bỏ ra khi thực hiện giao dịch.

Giá trị cảm xúc
Kết quả nghiên cứu cho thấy, Giá trị hiệu suất có ảnh
hưởng tích cực đến giá trị cảm nhân của người sử
dụng. Tuy rằng giá trị cảm xúc tác động đến giá trị
cảm nhận không nhiều bằng giá trị hiệu suất, giá trị
tiện lợi và giá trị tích hợp thương hiệu nhưng điều
này phù hợp với mô hình nghiên cứu của Carlson và
Calvo-Porral & Lévy-Mangin 8,14.
Dịch vụ ngân hàng trực tuyến được xem là một công
cụ giúp người sử dụng thực hiện các giao dịch trong
lĩnh vực tải chính hơn là một ứng dụng giúp họ giải
trí. Chính vì vậy, người sử dụng dịch vụ trực tuyến
thường có diễn biến cảm xúc chậmhơn so với các ứng
dụng trực tuyến để giải trí. Khi khách hàng cảm nhận
những tính năng ưu việt từ giá trị hiệu suất hay tính
linh hoạt của giá trị tiện lợi thì người sử dụng dịch
vụ mới băt đầu xuất hiện những cảm xúc tích cực.
Ngoài ra, những hoạt động xã hội cũng có tác động
tạo những cảm xúc tốt đối với khách hàng 15.

Giá trị tích hợp thương hiệu
Kết quả nghiên cứu cho thấy, Giá trị tích hợp thương
hiệu có ảnh hưởng tích cực lớn thứ ba đến giá trị
cảm nhân của người sử dụng. Điều này phù hợp với
nghiên cứu của Carlson, Akter và cũng phù hợp với
ngành tài chính, ngân hàng tại Việt Nam8,42. Các
thương hiệu ngân hàng truyền thống là lợi thế giúp
các ngân hàng có thể thu hút được lượng lớn người
dùng. Khi số lượng khách hàng truyền thống củamột

ngân hàng là đủ lớn, việc tiếp thị người dùng tham
gia thêm dịch vụ ngân hàng trực tuyến hoàn toàn linh
hoạt và nhanh chóng. Mặc dù thiết kế kênh trực tuyến
tích hợp hiệu quả hình ảnh thương hiệu nhất quán
với các kênh dịch vụ vật lý là một thách thức lớn 42

nhưng các ngân hàngViệt Namkhông chỉ làm tốt việc
tích hợp hiệu quả thương hiệu mà còn bổ sung nhiều
thông tin hữu ích cho khách hàng để dễ dàng tiếp cận.

Giá trị cảm nhận
Giá trị cảm nhận là nhân tố tác động tích cực đến
niềm tin và lòng trung thành của người sử dụng dịch
vụ ngân hàng trực tuyến. Điều này phù hợp với
nghiên cứu của Carlson, Van Tonder, Sullivan & Kim
và Nugraha & Mandala 8,10,45,46. Giá trị cảm nhận
có tác động mạnh mẽ đến niềm tin nhiều hơn lòng
trung thành. Điều này cũng được giải thích rằng bằng
cách tạo niềm tin trong các giao dịch trực tuyến, các
nhà cung cấp đã gia tăng giá trị cảm nhận cho người
tiêu dùng thông qua việc giảm độ phức tạp, sự không
chắc chắn liên quan đến các giao dịch và giúp người
tiêu dùng có mối quan hệ liên tục với ngân hàng trực
tuyến45. Trải nghiệmcủangười tiêu dùng khi sử dụng
dịch vụ trực tuyến phải tốt để tăng niềm tin thì họ dễ
dàng có sự cam kết sử dụng liên tục.

Niềm tin
Theo kết quả nghiên cứu, niềm tin có tác động tích
cực đến lòng trung thành của người sử dụng dịch vụ
ngânhàng trực tuyến. Kết quảnày phùhợp với nghiên
cứu của Kim và Van Tonder10,28. Niềm tin của khách
hàng tác động trực tiếp và tích cực ảnh hưởng đến
ý định trung thành của khách hàng cả trực tuyến và
truyền thống56. Khách hàng khi đã có niềm tin vào
ngân hàng, họ sẽ dễ dàng hài lòng, có cảm xúc tích
cực và có xu hướng trung thành với ngân hàng25.

Hàm ý quản trị
Với vai trò là huyết mạch của nền kinh tế, việc ngân
hàng tận dụng công nghệ thông tin để phát triển các
dịch vụ mới là yêu cầu tất yếu. Do vậy, việc tập trung
đầu tư vào ngân hàng trực tuyến là một sự lựa chọn
khác biệt và khôn ngoan. Khi khách hàng càng cảm
nhận tốt thì họ có ý định sử dụng càng cao, đây là
một lợi thế cạnh tranh quan trọng, quyết định đến
chiến lược kinh doanh dịch vụ đó. Với sự bùng nổ
của thương mại điện tử và tỷ lệ lớn người tiếp cận in-
ternet bằng thiết bị điện thoại thôngminh, việc người
Việt chuyển dời sử dụng từ tiền mặt sang ngân hàng
trực tuyến đang là xu thế hiện nay. Vì vậy, nếu nắm
bắt được giá trị cảm nhận và niềm tin của khách hàng,
các ngân hàng sẽ dễ dàng hơn trong việc mở rộng thị
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trường và phát triển dịch vụmới. Cùng với sự gia tăng
nhanh chóng các đối thủ cạnh tranh trong ngành thì
các khách hàng ngày càng có nhiều sự lựa chọn hơn,
do đó mức độ trung thành của khách hàng đối với
ngân hàng sẽ có xu hướng giảm dần qua thời gian. Vì
vậy, ngân hàng cần có chính sách hợp lý để giữ chân
khách hàng:

Giá trị hiệu suất
Tác động mạnh nhất đến giá trị hiệu suất là việc ngân
hàng cung cấp đủ thông tin người dùng mong muốn.
Vì vậy, cần phát triển các tiện ích của ngân hàng trực
tuyến: ngoài việc kiểm tra số dư tài khoản, xem các
giao dịch phát sinh, xem các thông tin trên trang trực
tuyến ngân hàng cần bổ sung thêm một số tính năng
chuyên biệt. Tác động mạnh thứ hai đến giá trị hiệu
suất là tính sáng tạo sản phẩm. Vì vậy cần phát triển
sản phẩm mới: Ngoài các sản phẩm hiện có, cần đa
dạng hóa các sản phẩm, dịch vụ. Cuối cùng, ngân
hàng cần phát triển dịch vụ ngân hàng trực tuyến đối
với các doanh nghiệp để giảm thiểu thời gian và chi
phí cho các giao dịch thanh toán trong doanh nghiệp
thay cho hình thức giao dịch truyền thống. Sẵn sàng
giúp đỡ và phục vụ khách hàng nhiệt tình và nhanh
chóng.

Giá trị tiện lợi
Hai yếu tố tác động mạnh nhất đến giá trị tiện lợi là
thực hiện giao dịch trên ngân hàng trực tuyến nhanh
hơn quầy giao dịch và giao dịch thông qua ngân hàng
trực tuyến có thế thay thế thực hiện giao dich trực tiếp.
Vì thế, ngân hàng nên liên tục đầu tư phát triển hạ
tầng hệ thống mạng, cải tạo đường truyền để hạn chế
tối đa sự nghẽn mạng ảnh hưởng đến chất lượng của
dịch vụ. Đồng thời cần tăng cường hợp tác về lĩnh
vực công nghệ với các công ty công nghệ, các tổ chức
tài chính-ngân hàng trong khu vực và thế giới. Bên
cạnh đó, Ngân hàng cũng cần phải xây dựng chomình
một bộ phận quản lý rủi ro đối với hoạt động ngân
hàng trực tuyến, đặc biệt là thẻ thanh toán một cách
hữuhiệu nhằmđảmbảo chomọi quá trình thanh toán
thẻ được thông suốt an toàn và bảo mật. Cuối cùng,
khách hàng quan tâmđến việc lấy thông tin dễ dàng từ
ngân hàng trực tuyến. Vì vậy, ngân hàng cần xây dựng
thiết kế trang trực tuyến ấn tượng và đầy đủ thông tin.

Giá trị tiền tệ
Thực tế, khách hàng quan tâm đến biểu phí của ngân
hàng trực tuyến phù hợp với sản phẩm sử dụng và
chi phí bỏ ra thấp hơn các ngân hàng khác nhiều hơn
sự khác biệt giữa biểu phí của ngân hàng trực tuyến
và tại quầy giao dịch. Vì thế, ngân hàng cần xây dựng

các chính sách ưu đãi đối với các khách hàng lâu năm,
các khách hàng thân thiết, tổ chức các chương trình
khuyến mãi. Tiếp theo, Ngân hàng cần xây dựng mức
lãi suất hợp lý giữa chênh lệch lãi suất so với ngânhàng
khác. Tiến hành khảo sát và thăm dò về chi phí dịch
vụ ở các ngân hàng khác để xem xét và đưa ra chính
sách giá linh hoạt phù hợp với từng phân khúc khách
hàng cụ thể. Nên nhất quán các biểu phí dịch vụ, lãi
suất tiền gửi và tiền vay trên ngân hàng trực tuyến với
biểu phí công bố tại quầy giao dịch.

Giá trị cảm xúc
Ngân hàng nên xây dựng chuẩn mực giao tiếp tạo sự
chuyên nghiệp trong giao dịch với khách hàng đồng
thời nâng cao được nét văn hóa riêng, tạo ấn tượng
mạnh nơi khách hàng là một ngân hàng có uy tín,
có đầy đủ khả năng đáp ứng một cách tốt nhất nhu
cầu của họ. Các ngân hàng cần hoàn thiện quy trình
nghiệp vụ ngân hàng trực tuyến, dựa trên việc cập
nhật những vướng mắc trong quá trình thực hiện và
những yêu cầu của khách hàng để đưa ra một quy
trình ngày càng hoàn thiện hơn nhằm nâng cao năng
lực cạnh tranh. Đi đôi với việc nâng cao chất lượng
dịch vụ, cần xây dựng hệ thống thu nhận, phản hồi và
xử lý khiếu nại của khách hàng tốt hơn để có thể quản
lý được các vấn đề phát sinh từ đó có sự điều chỉnh
phù hợp. Nên thường xuyên tương tác với khách
hàng, thường xuyên gọi điện hỏi thăm cũng như giải
đáp những thắc mắcgiúp cho khách hàng có thể cảm
thấy thoải mái và an tâm. Khách hàng luôn muốn lựa
chọn những sản phẩm gần với nhu cầu của họ nhất,
dễ sử dụng và có nhiều tiện ích đi kèm. Đây là cơ hội
để các ngân hàng có thể tối ưu hóa các sản phẩm của
mình để bán chéo các sản phẩm dịch vụ.

Giá trị tích hợp thương hiệu
Ngân hàng nên xây dựng chiến lược khách hàng phù
hợp nhằm tạo ra mối quan hệ giữa khách hàng với
ngân hàng và phát triển mối quan hệ ấy thêm bền
chặt, lâu dài hơn. Những khách hàng truyền thống và
khách hàng có uy tín trong giao dịch ngân hàng nên
được đánh giá cao. Khi xây dựng chiến lược đối với
những khách hàng này, ngân hàng phải hết sức quan
tâm, gắn hoạt động của ngân hàng với hoạt động của
khách hàng. Bên cạnh đó, ngân hàng nên thông qua
các buổi hội thảo, hội nghị để thể giới thiệu các sản
phẩm ngân hàng trực tuyến hiện có, những phát triển
trong tương lai và cung cấp cho khách hàng những
kiến thức cần thiết về dịch vụ ngân hàng trực tuyến.
Mở rộng và đa dạng hóa các kênh giới thiệu và phân
phối sản phẩm, đặc biệt là các kênh phân phối hiện
đại nhưmạng trực tuyến, quảng cáo trên các mạng xã
hội.

3569



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý 2022, 6(4):3558-3573

Giá trị cảm nhận
Cần tập trung nhiều đến những phương pháp được
nêu trên có tác độngmạnh đến giá trị hiệu suất, giá trị
tiện lợi và giá trị tích hợp thương hiệu vì nó là những
nhân tố các tác động mạnh nhất đến giá trị cảm nhận
của người sử dụng. Và từ những giá trị này, sự hài lòng
của khách hàng được thỏamãn, cùng với tác động của
giá trị cảm xúc sẽ giúp họ cảm thấy điều tuyệt vời khi
sử dụng dịch vụ ngân hàng trực tuyếnmà họ sử dụng.
Ngoài ra, cần áp dụng thêm các nghiên cứu liên quan
khác để biết thêm các nhân tố tác động đến giá trị cảm
nhận củangười sử dụngnhư các nhân tố về nhânkhẩu
học, văn hóa,.. để có thể áp dụng đồng nhất và triệt để
nhằm giúp người sử dụng có được những trải nghiệm
tốt nhất và cam kết quan hệ lâu dài với ngân hàng.

Niềm tin
Thói quen sử dụng tiền mặt đã hiện hữu từ rất lâu
thì để đặt niềm tin vào một nhà cung ứng dịch vụ để
gửi tiền là không phải dễ dàng. Giá trị cảm nhận của
khách hàng sẽ giúp nhà cung ứng dịch vụ xây dựng
được niềm tin, và từ đó, niềm tin sẽ tạo ra lòng trung
thành ở khách hàng. Và để xây dựng niềm tin, các
nhà cung ứng dịch vụ ngân hàng trực tuyến cần phải
củng cố các biện pháp bảomật thông tin và tài sản của
người sử dụng.
Tăng tính bảo mật trong quá trình giao dịch: các tin
nhắn cần được mã hóa kết hợp với việc sử dụng các
biện pháp bảo mật khác như nhập thêm định danh
PIN haymã xác nhận dùngmột lần. Tăng cường phát
triển tính năng xác thực danh tính trực tuyến bằng
việc áp dụng công nghệ trí tuệ nhân tạo, nhận dạng
ký tự quang học, so sánh khuôn mặt, nhận diện thực
thể sống, nhận diện khuôn mặt, phát hiện gian lận.
Thường xuyên đầu tư nâng cấp phần mềm quản lý,
cũng như phần mềm bảo mật thông tin của khách
hàng. Cần tranh thủ sự hỗ trợ kỹ thuật của các đối
tác chiến lược để học hỏi kinh nghiệm cũng như mời
các chuyên gia nước ngoài tư vấn trong việc đầu tư và
sử dụng các công nghệ bảomật, công nghệ thanh toán
an toàn. Đồng thời phát triển và đào tạo đội ngũ nhân
viên có trình độ cao để nhân viên có kinh nghiệm
trong việc kịp thời phát hiện những sai sót hay lừa đảo.

Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo

Hạn chế
Xét về thời gian, bài nghiên cứu hiện tại như là cắt
ngang giới hạn trong khung thời gian thực hiện. Do
đó, đề tài khó nắm bắt được một cách chính xác quan
điểm và cách nhận thức của khách hàng có thể thay
đổi theo thời gian.

Cùng với phương pháp thu thậpmẫu thuận tiện, ngẫu
nhiên, tác giả lo ngại về việc liệu các kết quả nghiên
cứu hiện tại có thể khái quát được về niềm tin và lòng
trung thành của khách hàng về dịch vụ Ngân hàng
trực tuyến.

Hướng nghiên cứu tiếp theo

Nghiên cứu chỉ tập trung vào một số yếu tố tác động
đến giá trị cảm nhận của khác hàng. Nghiên cứu tiếp
theo cần xemxét các yếu tố văn hóa trong việc sử dụng
dịch vụ nggân hàng trực tuyến của người Việt Nam
như thói quen chi tiêu, ý thức về sức khỏe, quy mô
gia đình và lối sống vì đây là một trong những yếu tố
khiến khách hàng có thái độ dễ dàng trải nghiệm dịch
vụ ngân hàng trực tuyến hay không.

KẾT LUẬN
Nghiên cứu khẳng định sự phù hợp của phương pháp
tiếp cận với các khung khổ lý thuyết và các bài báo
nghiên cứu khoa học đã thực hiện trong và ngoài
nước. Thực vậy, kết quả nghiên cứu cho thấy lòng
trung thành của khách hàng đối với dịch vụngânhàng
trực tuyến được tác động mạnh mẽ bởi các yếu tố giá
trị cảm nhận và niềm tin. Bài nghiên cứu đã tìm hiểu
các yếu tố nội tại tác động mạnh mẽ đến giá trị cảm
nhận của khách hàng để các nhà quản trị thiết kế sản
phẩm và dịch vụ phù hợp với người sử dụng. Bên
cạnh đó, kết quả nghiên cứu chưa xem xét các yếu
tố xã hội có ý nghĩa thống kê có ảnh hưởng đến lòng
trung thành củangười sử dụngdịch vụngânhàng trực
tuyến.

DANHMỤC CÁC TỪ VIẾT TẮT
Cronbach’s Alpha: hệ số tin cậy alpha
EFA: phương pháp phân tích nhân tố khám phá
Eigenvalues: hệ số giá trị riêng
KMO: Hệ số Kaiser-Meyer-Olkin
chi-square/df: giá trị kiểm định chi bình phương/bậc
tự do
CFI: chỉ số sửa chữa so sánh
TLI: Chỉ số Tucker – Lewis
GFI: mức độ tốt của chỉ số phù hợp
RMSEA: căn bậc hai sai số trung bình của xấp xỉ
GTCN: Giá trị cảm nhận
GTHS: Giá trị hiệu suất
GTTL: Giá trị tiện lợi
GTTT: Giá trị tiền tệ
GTTHTH: Giá trị tích hợp thương hiệu
GTCX: Giá trị cảm xúc.
LTT: Lòng trung thành
NT: Niềm tin
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XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Nhóm tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung
đột lợi ích nào trong công bố bài báo.

ĐÓNGGÓP CỦA TÁC GIẢ
Tác giả Võ Thị Ngọc Thúy chịu trách nhiệm về tổng
quan tài liệu, cơ sở lý luận và phương pháp nghiên
cứu và tham gia viết bài báo.
Tác giả Hồ Đăng Khoa chịu trách nhiệm thu thập dữ
liệu, tìm kiếm bài nghiên cứu liên quan, liên hệ tạp
chí, viết và chỉnh sửa bài báo.
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ABSTRACT
This study identifies factors that affect the perceived value of users of Internet Banking services and
the degree of influence of factors in the research theory model on trust and loyalty in the period
from 2019 to 2020. The model is tested with 420 random customers who live in Ho Chi Minh City
continuously for 6 months or more, have at least one bank account andmake at least one monthly
transaction through online banking. During the conduct of the research, which occurred simulta-
neously with the fourth outbreak of the Covid-19 epidemic in Vietnam, most of the livelihoods of
many households were severely affected by the production shutdown, the reduction of working
hours as well as the diversion to online working from home. During that time, in order to promote
the maintenance of transactions, the government encouraged non-cash payment. This factor has
made the online banking industry a potentialmarket for development and competition among ser-
vice providers. This research paper aims to support the bank's administrators in designing policies
and developing online banking products and services in accordance with the actual needs of cus-
tomers. The results of the study showed that the factors of performance value, convenience value,
monetary value, emotional value and brand integration value together have a positive impact on
the perceived value of customers of Internet Banking services. In addition, perceived value and
trust have a positive impact on the loyalty of customers using online banking services. In particular,
perceived value has a much more positive impact.
Key words: Internet Banking, online perceived value, trust, loyalty
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	Niềm tin

	Hàm ý quản trị
	Giá trị hiệu suất
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	Giá trị cảm xúc
	Giá trị tích hợp thương hiệu
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