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1. Giới thiệu
Lĩnh vực tài chính đã có sự thay đổi đáng kể trong

suốt một thập niên qua, cùng với sự thay đổi trong thị
hiếu người tiêu dùng và tác động của công nghệ mới
đã dẫn đến việc hình thành nên các sản phẩm và dịch
vụ ngân hàng mới (Malaquias & Hwang, 2019;
Baptista & Oliveira, 2015). Một phần của sự thay đổi
này là xu hướng sử dụng các sản phẩm dịch vụ ngân
hàng điện tử nhằm giải quyết các giao dịch ngân hàng
cơ bản (Geebren & cộng sự, 2021). Là một trong
những công nghệ mới và sáng tạo nhất, mobile bank-
ing là một ví dụ điển hình cho sự đột phá về công
nghệ di động trong lĩnh vực ngân hàng, cho phép
khách hàng thực hiện các giao dịch tài chính thông
qua thiết bị di động, điện thoại thông minh hoặc
phương tiện hỗ trợ kỹ thuật số cá nhân (PDA) tại thời
điểm và địa điểm mà khách hàng lựa chọn (Alalwan
& cộng sự, 2017; Baptista & Oliveira, 2015; Zhou &
cộng sự, 2010; Luarn & Lin, 2005). 

Việt Nam được coi là một trong những thị trường
mobile banking có tiềm năng và có sức tăng trưởng
nhất trong khu vực châu Á với số lượng giao dịch
qua kênh mobile banking tăng 198%, đạt 418 triệu
lượt với tổng giá trị đạt 21.92 triệu tỉ đồng, tăng
210% so với năm 2018 và dự báo sẽ tăng trưởng
400% vào năm 2025 (Ngân hàng Nhà nước, 2020).
Số lượng người sử dụng smartphone tại Việt Nam đạt
35.67 triệu người và dự báo sẽ đạt 42.66 triệu người
vào năm 2022 (Statista, 2019). Tuy vậy, chỉ có 39%
số người sử dụng smartphone để giao dịch ngân hàng
điện tử (Appota, 2018), có nghĩa là mobile banking
vẫn chưa thực sự được thâm nhập và phát triển. Vì
vậy, có thể lập luận rằng, thách thức lớn nhất đối với
sự thành công của công nghệ này là thuyết phục
người tiêu dùng sử dụng mobile banking như một
giải pháp thay thế hoàn toàn cho các kênh giao dịch
truyền thống. Để thuyết phục người tiêu dùng sử
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Nghiên cứu này nhằm kiểm tra mức độ tác động của các yếu tố tác động tới sự hài lòng của
khách hàng sử dụng dịch vụ mobile banking tại Việt Nam. Một cuộc khảo sát với 358 khách

hàng cá nhân trong độ tuổi 18-40 đã được thực hiện. Dữ liệu thu thập được xử lý thông qua phần mềm SPSS
20.0 với các kỹ thuật phân tích nhân tố khám phá (EFA), kiểm định độ tin cậy thang đo, phân tích tương
quan và phân tích hồi quy tuyến tính. Kết quả cho thấy yếu tố Niềm tin có tác động mạnh nhất tới sự hài
lòng của khách hàng, sau đó là Giá trị thương hiệu và Chất lượng hệ thống. Điểm khác biệt trong kết quả
nghiên cứu này là Chất lượng thông tin và Chi phí tài chính không có tác động tới sự hài lòng của khách
hàng. Cuối cùng, một số hàm ý chính sách được đưa ra nhằm giúp các ngân hàng tăng cường sự hài lòng
của khách hàng sử dụng mobile banking tại Việt Nam.



dụng các dịch vụ của mobile banking, việc nghiên
cứu các yếu tố tác động đến sự hài lòng của khách
hàng sử dụng mobile banking đóng một vai trò rất
quan trọng, bởi: “Sử dụng phải đi trước sự hài lòng
của người dùng theo nghĩa quy trình, nhưng trải
nghiệm tích cực với việc sử dụng sẽ dẫn đến sự hài
lòng của người dùng cao hơn theo nghĩa nhân quả”
(DeLone & McLean, 2003, trang 23). Trong nghiên
cứu này, chúng tôi tập trung làm rõ hai câu hỏi:

(1) Sự hài lòng của người dùng mobile banking
tại Việt Nam chịu tác động bởi yếu tố nào?

(2) Làm thế nào để tăng cường sự hài lòng của
người dùng mobile banking tại Việt Nam?

2. Tổng quan lý thuyết
2.1. Sự hài lòng của khách hàng trong mobile

banking 
Sự hài lòng của khách hàng là thước đo chung

cho sự thành công hoặc hiệu quả của hệ thống thông
tin (Geebren & cộng sự, 2021; Chatterjee & cộng
sự, 2018; Tam & Oliveira, 2017; Chung & Kwon,
2009; DeLone & McLean, 2003). Sự hài lòng của
người dùng là một cấu trúc quan trọng bởi nó liên
quan đến các biến số quan trọng khác như phân tích
và thiết kế hệ thống thông tin (Chung & Kwon,
2009), từ đó giúp cải thiện hiệu quả hoạt động và sự
thành công của hệ thống. Trong một hệ thống dựa
trên nền tảng web, sự hài lòng của khách hàng phụ
thuộc vào nhiều yếu tố bao gồm thiết kế, nội dung,
giao diện website, điều hướng và cấu trúc thông tin
(Chung & Kwon, 2009; McKinney & cộng sự,
2002). Sự hài lòng là yếu tố quan trọng trong việc
thúc đẩy khách hàng tiếp tục sử dụng sản phẩm dịch
vụ của doanh nghiệp (Ha Tran-Thi-Phuong & cộng
sự, 2021; Zhou, 2013), gia tăng lòng trung thành của
khách hàng (Berraies & cộng sự, 2017), làm giảm
độ nhạy cảm về giá, gia tăng lượng khách hàng và
nâng cao hiệu quả kinh doanh (Fornell, 1992).

Theo Anderson (2000), sự hài lòng của khách
hàng có thể được hiểu theo hai khía cạnh đó là: sự
hài lòng tức thì; và sự hài lòng được tích tụ dần. Sự
hài lòng trong phạm vi nghiên cứu này được hiểu
theo nghĩa sự hài lòng tích tụ dần, tức là sự hài lòng
về tổng thể, dài hạn dựa trên kinh nghiệm tổng thể
về việc mua và sử dụng dịch vụ trong thời gian dài
(Fornell, 1996). Do đó, sự hài lòng được xem như

một cấu trúc đa dạng, không chỉ bao gồm các yếu tố
về chất lượng cảm nhận (DeLone & McLean, 2003;
Tam & Oliveira, 2017; Chatterjee & cộng sự, 2018;
Berraies & cộng sự, 2017), chi phí tài chính cảm
nhận (Berraies & cộng sự, 2017), mà còn liên quan
đến các yếu tố khác của doanh nghiệp cung ứng
như: thương hiệu (Ha Tran-Thi-Phuong & cộng sự,
2021; Lei & Chu, 2015) và niềm tin của người dùng
(Geebren & cộng sự, 2021; Sharma & Sharma,
2019; Berraies & cộng sự, 2017).

2.2. Mô hình thành công của hệ thống thông
tin DeLone & McLean

Mô hình thành công của hệ thống thông tin được
DeLone và McLean (1992) (còn gọi là mô hình
D&M) phát triển lần đầu trên cơ sở mô hình của
Mason (1978; trích dẫn theo Geebren & cộng sự,
2021) về hành vi của người sử dụng thông tin và
hiệu suất của hệ thống. Phiên bản gốc của mô hình
D&M đã hình thành một mô hình về mối quan hệ
qua lại giữa sáu yếu tố thành công của hệ thống
thông tin gồm: chất lượng hệ thống, chất lượng
thông tin, việc sử dụng, sự hài lòng của người dùng,
tác động của cá nhân và tác động của tổ chức. Mô
hình D&M cập nhật (DeLone và McLean, 2003) bổ
sung thêm thành phần “Chất lượng dịch vụ” vào mô
hình với lập luận rằng: trong khi chất lượng thông
tin và chất lượng hệ thống là những cấu trúc quan
trọng nhất để đo lường sự thành công của một hệ
thống riêng lẻ (hệ thống cá nhân), thì chất lượng
dịch vụ là yếu tố quan trọng nhất để đo lường sự
thành công tổng thể của hệ thống thông tin. Tuy
nhiên, trong bài báo này, yếu tố chất lượng dịch vụ
bị loại khỏi mô hình đề xuất vì nghiên cứu này dựa
trên cá nhân đã sử dụng mobile banking, có nghĩa là
thời điểm này, giao dịch ngân hàng di động chủ yếu
diễn ra thông qua các ứng dụng mobile banking của
các ngân hàng được cài đặt trên điện thoại di động
của khách hàng, đồng thời ít có sự giao tiếp với phía
ngân hàng, do đó lúc này mobile banking được coi
là hệ thống cá nhân (Chung & Kwon, 2009).

2.3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu
2.3.1. Chất lượng thông tin và sự hài lòng của

khách hàng
Chất lượng thông tin bao gồm các đặc điểm của

hệ thống như mức độ liên quan, đầy đủ, chính xác và
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kịp thời (Sharma & Sharma, 2019; Chatterjee và
cộng sự, 2018; Tam & Oliveira, 2017; Zhou, 2013).
Akter và cộng sự (2013) nhận xét rằng chất lượng
thông tin là một trong những yếu tố quyết định chính
ảnh hưởng đến thái độ của người dùng đối với công
nghệ mà họ sử dụng. Vì vậy, chất lượng thông tin có
thể được coi là cấu trúc chính mang lại sự hài lòng
(Chatterjee và cộng sự, 2018). Zhou (2013) cũng chỉ
ra rằng trong trường hợp không có chất lượng thông
tin tốt, người tiêu dùng sẽ phải nỗ lực rất nhiều trong
việc mổ xẻ thông tin, từ đó làm gia tăng sự khó khăn
trong hoạt động của họ. Gao & Bai (2014) cho thấy
thêm rằng trong trường hợp không có chất lượng
thông tin tốt, sự hài lòng của người tiêu dùng có thể
giảm do không thể đáp ứng kỳ vọng có được thông
tin chất lượng từ việc sử dụng mobile banking. Do
đó, giả thuyết đặt ra trong nghiên cứu này là:

Giả thuyết 1 (H1): Chất lượng thông tin có tác
động tích cực tới sự hài lòng của khách hàng sử
dụng mobile banking

2.3.2. Chất lượng hệ thống và sự hài lòng của
khách hàng
Đối với mobile banking, do khách hàng không

trực tiếp tiếp xúc với hệ thống cung ứng dịch vụ
truyền thống (nhân viên, chi nhánh/phòng giao dịch,
trang thiết bị,…), chất lượng hệ thống đóng vai trò
như một “cửa hàng trực tuyến” dẫn đến hành vi sử
dụng mobile banking (Gao & Waechter, 2017). Chất
lượng hệ thống phản ánh tính dễ sử dụng, thời gian
phản hồi, giao diện người dùng, độ tin cậy và ổn định
(DeLone & McLean, 2003; Tam & Oliveira, 2017;
Sharma và cộng sự, 2017; Zhou, 2013). Trong trường
hợp không có các tính năng này, người dùng có thể
nghi ngờ chất lượng và khả năng cung cấp dịch vụ
của nhà cung cấp vì điều này có thể làm gia tăng khó
khăn của khách hàng trong việc sử dụng thiết bị và có
thể dẫn đến giảm ý định sử dụng mobile banking của
người dùng. Tam & Oliveira (2017) cho thấy nếu
người dùng trải nghiệm hệ thống hoạt động tốt hơn sẽ
dẫn đến sự hài lòng và hành vi sử dụng mobile bank-
ing của người dùng. Trên cơ sở các lập luận trên, có
thể giả định thêm rằng chất lượng hệ thống cao hơn
có thể làm tăng sự hài lòng của người dùng mobile
banking. Do đó, giả thuyết đặt ra là:

Giả thuyết 2 (H2): Chất lượng hệ thống có tác
động tích cực tới sự hài lòng của khách hàng sử
dụng mobile banking

2.3.3. Niềm tin và sự hài lòng của khách hàng
Niềm tin từ lâu đã được coi là chất xúc tác trong

việc tạo lập các mối quan hệ kinh doanh thỏa mãn
trong môi trường trực tuyến, đặc biệt là trong bối
cảnh thương mại điện tử (Chen, Hsiao, & Hsieh,
2019). Niềm tin liên quan đến sự mong đợi của một
bên về các hành động cụ thể của một bên khác và rủi
ro liên quan đến các hành động này (McKnight &
cộng sự, 2002). Tương tự, trong bối cảnh mobile
banking, khách hàng kỳ vọng rằng ngân hàng sẽ
cung cấp cho họ những dịch vụ tiện lợi và phù hợp.
Nếu mobile banking đáp ứng được kỳ vọng của
người dùng, họ sẽ có xu hướng tin tưởng vào các
dịch vụ mobile banking (Malaquias & Hwang,
2016; Mehrad & Mohammadi, 2017; Alalwan &
cộng sự, 2017). Việc gia tăng niềm tin vào mobile
banking sẽ dẫn đến mức độ hài lòng cao hơn của
khách hàng, từ đó đảm bảo sự thành công của loại
hình dịch vụ mobile banking (Sharma & Sharma,
2019; Chatterjee & cộng sự, 2018). Do đó, giả
thuyết nghiên cứu đặt ra là:

Giả thuyết 3: Niềm tin có ảnh hưởng tích cực đến
sự hài lòng của khách hàng sử dụng mobile banking.

2.3.4. Chi phí tài chính cảm nhận và sự hài lòng
của khách hàng

Có một số quan điểm chung cho rằng, giá trị có
tác động to lớn đến mức độ hài lòng khách hàng
(Cronin & cộng sự, 2000). Chất lượng dịch vụ cao
chưa chắc chắn dẫn đến sự hài lòng của khách hàng
sẽ cao. Nếu mức phí dịch vụ được coi là cao vẫn có
thể tác động tiêu cực đến sự hài lòng của khách
hàng; và ngược lại, mặc dù một dịch vụ có thể
không cao về chất lượng, nhưng nếu dịch vụ đó có
mức giá cạnh tranh vẫn có thể đóng góp vào việc tạo
lập và gia tăng giá trị và sự hài lòng của khách hàng
(Caruana và cộng sự, 2000).

Trong dịch vụ ngân hàng truyền thống, giá có thể
là yếu tố có ảnh hưởng tới sự hài lòng của khách
hàng (Hồ Huy Tựu & Lê Mỹ Linh, 2014). Trong các
nghiên cứu về mobile banking, chi phí tài chính cảm
nhận được định nghĩa là mức độ mà người sử dụng
tin rằng việc sử dụng ngân hàng di động sẽ tốn kém
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về mặt tài chính và có thể ảnh hưởng tới hành vi sử
dụng mobile banking (Luarn & Lin, 2005; Sindhu
Singh, 2018; Hà Nam Khánh Giao & Trần Kim
Châu, 2020), nhưng chưa có nghiên cứu nào kiểm
định sự tác động của yếu tố này tới sự hài lòng của
khách hàng sử dụng dịch vụ mobile banking. Do đó,
nghiên cứu này đặt ra giả thuyết sau:

Giả thuyết 4: Chi phí tài chính cảm nhận có ảnh
hưởng tiêu cực đến sự hài lòng của khách hàng sử
dụng mobile banking.

2.3.5. Giá trị thương hiệu và sự hài lòng của
khách hàng

Giá trị thương hiệu là một chủ đề được nghiên
cứu rộng rãi trong giới học thuật trên thế giới. Trong
nghiên cứu này, chúng tôi sử dụng phương pháp đo
lường giá trị thương hiệu ở cấp độ khách hàng cá
nhân, tức là dựa trên sự khác biệt giữa xác xuất lựa
chọn của khách hàng đối với thương hiệu sản phẩm
dịch vụ này so với sự lựa chọn của họ với các sản
phẩm dịch vụ khác (Srinivasan & cộng sự, 2005;
Jamshidi & cộng sự, 2018). Thực tế, bởi thương
hiệu mạnh truyền tải chất lượng của sản phẩm dịch
vụ, nên một thương hiệu mạnh có thể khiến khách
hàng phân biệt thương hiệu này với các thương hiệu
còn lại (Aaker, 2012). Các nghiên cứu thực nghiệm
của Nam & cộng sự (2011), Lei & Chu (2015) chỉ ra
rằng giá trị thương hiệu có mối quan hệ tích cực với
sự hài lòng của khách hàng sử dụng sản phẩm/dịch
vụ. Trong bối cảnh mobile banking, đã có một vài
nghiên cứu chứng minh được các khía
cạnh của thương hiệu (giá trị thương
hiệu, hình ảnh thương hiệu, nhận thức
về thương hiệu) có tác động tích cực
đáng kể tới ý định tiếp tục sử dụng (Ha
Tran-Thi-Phuong & cộng sự, 2021;
Jamshidi & cộng sự, 2018; C. S. Chen,
2013), nhưng chưa có nghiên cứu nào
kiểm định mối quan hệ giữa giá trị
thương hiệu với sự hài lòng của người
dùng mobile banking. Điều này dẫn
đến giả thuyết sau:

Giả thuyết 5: Giá trị thương hiệu có
ảnh hưởng tiêu cực đến sự hài lòng của
khách hàng sử dụng mobile banking. 

3. Phương pháp nghiên cứu và dữ liệu
3.1. Phát triển bảng hỏi
Thông qua tổng quan các tài liệu nghiên cứu

trước đây có liên quan đến mobile banking, chúng
tôi phát triển bảng câu hỏi để thu thập dữ liệu. Cấu
trúc mô hình nghiên cứu đề xuất gồm 05 biến phụ
thuộc (Chất lượng thông tin, Chất lượng hệ thống,
Niềm tin, Chi phí tài chính cảm nhận, Giá trị
thương hiệu) và 01 biến độc lập (Sự hài lòng của
khách hàng). Các thang đo của biến “Chất lượng
thông tin” (INFQ) và “Chất lượng hệ thống” được
kế thừa từ nghiên cứu của Tam & Oliveira (2017).
Biến “Niềm tin” có 04 thang đo được kế thừa từ
nghiên cứu của Mehrad & Mohammadi (2017) và
01 thang đo kế thừa từ nghiên cứu của Alalwan &
cộng sự (2017). Biến “Chi phí tài chính cảm nhận”
sử dụng 02 thang đo của Luarn & Lin (2005) và 01
thang đo của Sindhu Singh (2018). Các thang đo
của biến “Giá trị thương hiệu” kế thừa của Jamshidi
và cộng sự (2018). Biến “Sự hài lòng của khách
hàng” có 03 thang đo kế thừa của Sharma &
Sharma (2019) và 01 thang đo kế thừa của Tam &
Oliveira (2017).

Các câu hỏi được thiết kế dưới dạng câu hỏi
đóng, sử dụng thang đo Likert 7 mức độ để thuận
tiện cho việc quản lý và phân tích dữ liệu. Đáp viên
sẽ lựa chọn phương án trả lời theo phổ điểm từ mức
độ 1 (rất không đồng ý) tăng dần cho đến mức độ 7
(rất đồng ý). Bảng câu hỏi được dịch sang tiếng Việt
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bằng kỹ thuật dịch ngược để đảm bảo tính tin cậy
(Bulmer & Warwick, 1993).

Sau khi phát triển bảng hỏi, chúng tôi thực hiện
nghiên cứu sơ bộ nhằm kiểm tra độ tin cậy của thang
đo với quy mô mẫu dự định ban đầu là 50 sinh viên.
Sau khi thu về 47 phiếu và lọc 06 phiếu không hợp
lệ, dữ liệu thu được được xử lý bằng phần mềm
SPSS 20.0 thông qua hệ số Cronbach’s alpha. Kết
quả cho thấy hệ số Cronbach’s alpha của tất cả các

biến đều lớn hơn 0.70, có nghĩa là đảm bảo độ tin
cậy (Nunally & Bernstein, 1978).

3.2. Thu thập và xử lý dữ liệu
Đối tượng khảo sát chính trong nghiên cứu này

là các khách hàng cá nhân trong độ tuổi từ 18-40
tuổi. Nhóm đối tượng khách hàng này có các đặc
điểm: yêu thích điện thoại di động, sử dụng công
nghệ từ sớm và mức độ sử dụng công nghệ cũng như
các dịch vụ trên nền tảng di động lớn (Kumar &
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Lim, 2008). Do đó, đây được coi là nhóm đối tượng
khách hàng hiện tại và tiềm năng của mobile bank-
ing (Malaquias & Hwang, 2016). 

Về cỡ mẫu, chúng tôi dự định quy mô mẫu là 500.
Hình thức khảo sát bao gồm: gửi phiếu trực tiếp cho
khách hàng và khảo sát qua internet. Kết quả: Với
phát phiếu trực tiếp, ban đầu chúng tôi phát ra 200
phiếu, thu về 135 phiếu (tỷ lệ hồi đáp đạt 67.5%),
trong đó có 23 phiếu không hợp lệ do tích cùng mức
điểm ở tất cả phương án trả lời và/hoặc bỏ trống quá
nhiều câu hỏi nên đã bị loại bỏ. Về khảo sát trực
tuyến, chúng tôi thu về 205 phiếu qua link:
http://.docs.google.com. Bên cạnh đó, có 41 phiếu
được tận dụng từ nghiên cứu định lượng sơ bộ. Như
vậy, sau khi đã loại đi các phiếu không hợp lệ, có tổng
số 358 phiếu được sử dụng để đưa vào phân tích. 

Thống kê mẫu khảo sát cho thấy: phần lớn đáp
viên là nam (65.36%), độ tuổi phổ biến là 18-30
(chiếm 89.11%), chủ yếu là nhân viên văn phòng
(50.56%) và cán bộ công chức (34.36%). Về cơ cấu
thu nhập, phần lớn cơ cấu mẫu khảo sát có mức thu
nhập thấp (dưới 10 triệu/tháng, chiếm 75.14%) và
mức trung bình (từ 11-20 triệu, chiếm 15.08%). Đa
phần đáp viên có kinh nghiệm sử dụng mobile bank-
ing từ 1-5 năm (71.51%) và mức độ sử dụng mobile
banking phổ biến nhất là sử dụng hàng tuần
(43.58%), nhưng cũng có đến 26.26% đáp viên có
mức độ sử dụng cao (sử dụng hàng ngày). 

Sau khi thu thập và làm sạch dữ liệu, phần mềm
SPSS 20.0 được sử dụng để xử lý dữ liệu. Trước tiên,
các thang đo sẽ được đưa vào phân tích nhân tố khám

phá EFA và đánh giá về độ tin cậy thông qua hệ số
Cronbach Alpha cho 06 biến số trong mô hình đề
xuất (chất lượng thông tin, chất lượng hệ thống, niềm
tin, chi phí tài chính cảm nhận, giá trị thương hiệu,
sự hài lòng của khách hàng). Cuối cùng, nghiên cứu
sử dụng hồi quy để kiểm chứng mối quan hệ giữa các
biến số trong mô hình. Mô hình hồi quy có dạng: 

Y(SA) = β1*INFQ+ β2*SYSQ + β3*TR +
β4*PFC+ β5*BE + ε

Trong đó: β1, β2, β3, β4, β5 là hệ số hồi quy
chuẩn hóa tổng thể Y với các biến độc lập tương
ứng; ε là sai số.

4. Kết quả và thảo luận
4.1. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)
Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) với

05 biến độc lập trong mô hình cho thấy: hệ số
KMO = 0.929 > 0.5, có nghĩa dữ liệu nghiên cứu
phù hợp với phân tích nhân tố khám phá EFA, mức
ý nghĩa của kiểm định Barlett: Sig = 0.000 cho thấy
các biến quan sát có tương quan với nhau trong
tổng thể (Hoàng Trọng & Chu Nguyễn Mộng
Ngọc, 2008). Sau khi sử dụng phương pháp xoay
nhân tố, tất cả các thang đo đều đạt yêu cầu (hệ số
factor loading đều > 0.5) và trích rút về 05 nhân tố:
chất lượng thông tin (INFQ), chất lượng hệ thống
(SYSQ), niềm tin (TR), giá trị thương hiệu (BE),
và chi phí tài chính cảm nhận (PFC). Giá trị eigen-
value của 5 nhân tố dừng chân ở 1.020 > 1, với
tổng phương sai trích là 75.710% (>50%) cho thấy
5 biến độc lập giải thích được 75.710% sự biến
thiên của dữ liệu (bảng 3).
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Phân tích khám phá (EFA) với biến phụ thuộc
“Sự hài lòng của khách hàng” (SA) cho thấy hệ số
KMO = 0.850 > 0.5, có nghĩa dữ liệu nghiên cứu
phù hợp với phân tích nhân tố khám phá, giá trị Sig
= 0.000 < 0.05 có nghĩa là các biến quan sát có
tương quan với nhau trong tổng thể. Giá trị riêng
Eigenvalue = 3.258 là phù hợp. Hệ số factor loading
của tất cả các biến quan sát của biến phụ thuộc SA
đều lớn hơn 0.5 (bảng 3).

4.2. Kiểm định độ tin cậy của thang đo
Nghiên cứu sử dụng phương pháp hệ số tin cậy

Cronbach’s Alpha sau khi phân tích nhân tố EFA để
loại các biến không phù hợp. Kết quả kiểm định cho
thấy hệ số Cronbach alpha của cả 06 biến trong mô
hình nghiên cứu đều nằm trong khoảng (0.8 - 0.92).
Mặt khác, hệ tố tương quan biến - tổng của tất cả các
thang đo đều lớn hơn 0.3, do đó tất cả các thang đo
trong mô hình nghiên cứu để đảm bảo độ tin cậy.

4.3. Phân tích tương quan
Từ bảng 6 cho thấy:

các biến trong mô hình
nghiên cứu đều tương
quan thuận chiều với
nhau (hệ số tương quan
tuyến tính đều mang dấu
dương) và có ý nghĩa
thống kê với giá trị sig rất
bé (sig đều <0.05). Hệ số
tương quan r tuyệt đối
của cả 06 biến (SA,
INFQ, SYSQ, TR, PFC,
BE) đều nằm trong
khoảng (0.1-0.72) chứng
minh các biến trên có mối
liên hệ tuyến tính với
nhau. Trong đó, biến SA
và TR có mối liên hệ
tuyến tính chặt chẽ nhất
(r = 0.713) và biến SA và
PFC có mối liên hệ tuyến
tính yếu nhất (r = 0.118).

4.4. Phân tích hồi
quy 

Chúng tôi thực hiện
đánh giá sự phù hợp của
mô hình tuyến tính thông
qua hệ số phù hợp của mô
hình (R2). Hệ số R2 càng
cao thì khả năng giải
thích của mô hình hồi
quy càng lớn và việc dự
đoán biến phụ thuộc càng
chính xác. Kết quả từ
bảng 6 cho thấy giá trị R2
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= 0.574 và R2 hiệu chỉnh = 0.568 có ý nghĩa là
56.8% sự biến thiên về Sự hài lòng của khách hàng
sử dụng mobile banking được giải thích bởi các biến
độc lập trong mô hình nghiên cứu.

Kết quả kiểm định F trong bảng ANOVA để xem
xét mô hình hồi quy tuyến tính trong nghiên cứu có

thể suy rộng và áp dụng được cho tổng thể hay
không. Kết quả từ bảng 7 cho thấy giá trị thống kê F
= 94.965 (Sig. = 0.000), có nghĩa mô hình hồi quy
tuyến tính bội phù hợp với tập dữ liệu, các biến độc
lập có quan hệ tuyến tính với biến phụ thuộc và kết
quả thực hiện trên mẫu có thể suy rộng cho tổng thể.
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Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính bội cho thấy
giá trị Sig của biến Chất lượng thông tin (INFQ) và
Chi phí tài chính cảm nhận (PFC) > 0.05, cho thấy
hai biến này không có ý nghĩa trong mô hình nghiên
cứu, do đó giả thuyết H1 và H4 không được chấp
nhận. Ba biến còn lại (SYSQ, TR, BE) đều có giá trị
Sig ≤ 0.05, có nghĩa cả 03 biến này đều có ý nghĩa
trong mô hình. Như vậy, giả thuyết H2, H3, H5 đều
được chấp nhận (Bảng 8). 

Mô hình hồi quy đánh giá sự tác động của các
yếu tố tới sự hài lòng của khách hàng sử dụng
mobile banking của người tiêu dùng Việt Nam được
viết lại như sau:

SA =  0.211*SYSQ + 0.419*TR + 0.217*BE 
Như vậy, kết quả phân tích mô hình hồi quy

tuyến tính bội chỉ ra có 03 yếu tố tác động đến sự hài
lòng của khách hàng sử dụng dịch vụ mobile bank-
ing tại Việt Nam gồm: Chất lượng hệ thống (SYSQ),
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Niềm tin (TR), và Giá trị thương hiệu (BE). Trong
đó, yếu tố tác động mạnh nhất tới sự hài lòng của
khách hàng sử dụng dịch vụ mobile banking tại Việt
Nam là Niềm tin (TR) với hệ số β = 0.419. Tiếp theo
đó là Giá trị thương hiệu (BE) và Chất lượng hệ
thống (SYSQ) với hệ số β lần lượt là 0.217 và 0.211.

5. Thảo luận và hàm ý chính sách
5.1. Thảo luận
Như vậy, kết quả nghiên cứu chấp nhận 03 giả

thuyết tương ứng với 03 yếu tố là: Chất lượng hệ
thống (SYSQ), Niềm tin (TR) và giá trị thương hiệu
(BE) tác động đến sự hài lòng của khách hàng sử
dụng mobile banking tại Việt Nam. Hai yếu tố Chất
lượng thông tin (INFQ) và Chi phí tài chính cảm
nhận (PFC) không tác động đến sự hài lòng của
khách hàng. Cụ thể: 

Yếu tố niềm tin có tác động tích cực vượt trội tới
sự hài lòng của khách hàng sử dụng mobile banking
(β= 0.419). Kết quả này có sự tương đồng với kết
quả nghiên cứu của Sharma & Sharma (2019),
Chatterjee & cộng sự (2018). Điều này ngụ ý rằng
các khía cạnh liên quan đến tính tin cậy, an toàn và
hữu ích của mobile banking đối với công việc và
cuộc sống của người tiêu dùng đóng vai trò quan
trọng trong việc tạo lập sự hài lòng của họ đối với
loại hình dịch vụ này. Mặt khác, so sánh với hình
thức giao dịch ngân hàng truyền thống, mobile
banking đang chứng tỏ được sức mạnh vượt trội khi
mang lại nhiều giá trị gia tăng hơn cho người dùng
với nhiều loại hình dịch vụ phong phú, tiện ích và
chuyên nghiệp. 

Nghiên cứu cũng chỉ ra sự tác động tích cực khá
đáng kể của yếu tố “Giá trị thương hiệu” tới sự hài
lòng của khách hàng sử dụng mobile banking (β=
0.217). Điều này ngụ ý rằng nhà cung ứng dịch vụ
mobile banking (ngân hàng) càng có uy tín thương
hiệu cao, khách hàng càng có xu hướng hài lòng và
trung thành với dịch vụ mobile banking của ngân
hàng đó. Kết quả này cũng phản ánh một thực tế tại
Việt Nam, bởi hầu hết các ngân hàng thương mại
được khách hàng đánh giá cao về mobile banking
đều là những ngân hàng lớn và có độ nhận diện
thương hiệu cao, đồng thời coi mobile banking là
hướng đi chiến lược trong phát triển thị trường ngân
hàng bán lẻ. 

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy được sự tác
động tích cực đáng kể của yếu tố “Chất lượng hệ
thống” tới sự hài lòng của khách hàng (β= 0.211).
Điều này ngụ ý người tiêu dùng Việt Nam rất coi
trọng tính thân thiện, dễ sử dụng về cấu trúc của
ứng dụng mobile banking cũng như các chức năng/
loại hình dịch vụ được cung ứng bởi mobile bank-
ing phù hợp với nhu cầu khách hàng. Sự thỏa mãn
của khách hàng đối với chất lượng hệ thông của
mobile banking càng cao thì sự hài lòng của khách
hàng sử dụng dịch vụ này càng lớn. Kết quả này có
sự trùng hợp với nhiều nghiên cứu trước đó của
Tam & Oliveira (2017), Sharma và cộng sự (2017),
Zhou (2013) nhưng lại trái ngược với kết quả
nghiên cứu của Sharma & Sharma (2019),
Chatterjee & cộng sự (2018). 

65
!

Số 156/2021

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 8: Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính 

(Nguồn: Kết quả xử lý bằng SPSS 20.0)
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Kết quả nghiên cứu không cho thấy được mối
liên hệ giữa yếu tố “Chi phí tài chính cảm nhận” với
sự hài lòng của khách hàng. Điều này có thể được
giải thích là do mức chi phí cho các dịch vụ mobile
banking của các ngân hàng tại Việt Nam không cao
và khá đa dạng theo các mức sử dụng dịch vụ. Mặt
khác, các thiết bị cần thiết cho sử dụng mobile bank-
ing như smartphone đã và đang được coi là thiết bị
thiết yếu cho cuộc sống mà không phải là thiết bị chỉ
dành riêng cho sử dụng mobile banking. Do đó,
khách hàng hầu như không cảm nhận sự khác biệt
quá lớn về mức chi phí tài chính khi sử dụng mobile
banking của các ngân hàng. Kết quả này có sự trái
ngược với kết quả nghiên cứu của Luarn & Lin
(2005), Hà Nam Khánh Giao & Trần Kim Châu
(2020), Hồ Huy Tựu & Lê Mỹ Linh (2014).

Kết quả nghiên cứu cũng không chứng minh
được mối liên hệ giữa “Chất lượng thông tin” với sự
hài lòng của khách hàng sử dụng mobile banking.
Điều này có thể được giải thích là khách hàng sử
dụng mobile banking tại Việt Nam không coi ứng
dụng mobile banking là công cụ tìm kiếm và thỏa
mãn sự vui thích về thông tin mà chỉ nhằm phục vụ
cho công việc thiết yếu. Kết quả này trái ngược với
các kết quả nghiên cứu trước đó của Tam & Oliveira
(2017), Chatterjee & cộng sự (2018), Akter và cộng
sự (2013), Zhou (2013), Gao & Bai (2014).

5.2. Hàm ý chính sách
Mobile banking vẫn đang là một thị trường tiềm

năng có sức tăng trưởng mạnh tại Việt Nam và trong
những năm tới. Do đó, vấn đề quan trọng của các
ngân hàng thương mại là tìm cách gia tăng sự hài
lòng, từ đó thúc đẩy hành vi sử dụng mobile banking
của khách hàng. Từ kết quả và một số thảo luận ở
trên, cho phép chúng tôi gợi ý một số chính sách như
sau: Trước tiên, cần gia tăng niềm tin của khách
hàng đối với dịch vụ mobile banking. Các ngân
hàng cần đảm bảo các giao dịch mobile banking
được thực hiện một cách hiệu quả, an toàn với thời
gian được rút ngắn hơn so với các giao dịch truyền
thống (Alalwan & cộng sự, 2017). Ngoài các dịch
vụ mobile banking truyền thống (QR pay, chuyển
khoản, thanh toán hóa đơn dịch vụ hàng tháng, tiền
gửi online,…) các ngân hàng có thể thực hiện đa
dạng hóa chủng loại dịch vụ trên kênh mobile bank-

ing nhằm phục vụ tốt hơn với phạm vi rộng hơn nhu
cầu của người tiêu dùng. Mặt khác, các ngân hàng
cần xây dựng cơ chế (nền tảng công nghệ, pháp lý)
nhằm bảo mật thông tin khách hàng và xử lý các sự
cố có thể xảy ra trong quá trình giao dịch nhằm giảm
thiểu rủi ro cho khách hàng. Hai là, hiểu rõ vai trò
của thương hiệu đối với việc gia tăng sự hài lòng của
khách hàng, từ đó có các giải pháp nhằm gia tăng
giá trị thương hiệu của ngân hàng trong lĩnh vực
mobile banking. Tương tự như trên, các ngân hàng
cần tập trung vào gia tăng chất lượng, tính tiện ích,
hiệu quả và an toàn của các giao dịch mobile bank-
ing bởi chất lượng giúp tăng khả năng xây dựng và
phân biệt thương hiệu trong tâm trí khách hàng
(Aaker, 2012). Bên cạnh đó, các hoạt động truyền
thông thương hiệu là không thể thiếu trong việc tăng
độ phổ biến và nhận diện thương hiệu của ngân
hàng, chẳng hạn thông qua việc thực hiện các video
hấp dẫn trên các mạng xã hội như YouTube và
Facebook (Alalwan và cộng sự, 2017). Ba là, tăng
cường chất lượng hệ thống của ứng dụng mobile
banking. Các giải pháp cần chú ý là: đảm bảo khả
năng truy cập thuận tiện, cải thiện tính dễ sử dụng
và điều hướng của ứng dụng mobile banking; tăng
cường khả năng truy cập và tìm kiếm thông tin về
các dịch vụ mà ứng dụng mobile banking của ngân
hàng cung ứng. 

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Bên cạnh những kết quả đạt được, nghiên cứu

này vẫn tồn tại một số hạn chế: Một là, dữ liệu của
nghiên cứu này được thu thập bằng cách sử dụng
thiết kế nghiên cứu cắt ngang (cross-sectional
research), nên cần có thêm các nghiên cứu theo thời
gian (longitudinal research) để xem xét và cải thiện
tính tổng quát của các phát hiện trong mô hình
nghiên cứu này. Hai là, nghiên cứu này chỉ tập trung
vào tập khách hàng trẻ tuổi (có độ tuổi từ 18-40).
Mặc dù đây được coi là tập khách hàng hiện tại và
tiềm năng của mobile banking (Malaquias &
Hwang, 2016) nhưng vẫn có tranh cãi cho rằng
nhóm khách hàng này chưa đại diện cho dân số mục
tiêu (Agarwal & Karahanna, 2000). Do đó, các
nghiên cứu trong tương lai có thể mở rộng hơn ở đối
tượng khảo sát nhằm kiểm định sự khác biệt về sự
tác động của các yếu tố tới sự hài lòng giữa các
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nhóm khách hàng. Ba là, nghiên cứu này chưa xem
xét đến sự tác động tiềm tàng của các biến nhân
khẩu học và hành vi khác như: giới tính, thu nhập,
nghề nghiệp, kinh nghiệm sử dụng. Nghiên cứu
trong tương lai có thể hướng tới kiểm định mối quan
hệ điều tiết của một hoặc nhiều biến này trên mô
hình nghiên cứu hiện tại.!
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Summary

This study aims to examine the factors affect on
the customer’s satisfaction in using mobile banking
in Vietnam.. A survey of 358 individual customers
in age of 18-40 years was conducted. Collected data
were processed by SPSS 20.0 software with
exploratory factor analysis (EFA), scale reliability
testing, correlation analysis, and linear regression
analysis. The results showed that trust has the
strongest impact on customer’s satisfaction, fol-
lowed by brand eqity, and system quality.
Information quality and perceived financial cost
have no impact on customer’s satisfaction. Finally,
some implications are given to increase customer
satisfaction using mobile banking in Vietnam.
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1. Đặt vấn đề
Trong xã hội hiện đại, ngành thời trang đang

ngày càng phát triển, tuy nhiên, điều này cũng đồng
nghĩa với việc ngày càng nhiều rác thải của ngành
công nghiệp thời trang được tạo ra và gây nên những
tác động tiêu cực đến môi trường sống. Nghiên cứu
của quỹ Ellen MacArthur cho thấy số lượng trang
phục được sản xuất trên toàn cầu đã tăng gấp đôi
trong vòng 15 năm qua, giai đoạn 2003-2018, song
số lượng trung bình được sử dụng ít hơn nhiều và bị
loại bỏ nhanh hơn bao giờ hết. Kết quả là những bãi
rác thời trang khổng lồ, khó xử lý, gây ô nhiễm môi

trường và nạn nhân chính là con người. Với lượng
sản phẩm dư thừa toàn cầu vượt quá 100 tỷ sản
phẩm mỗi năm, các nhà hoạt động đã cảnh báo về
thiệt hại môi trường “có khả năng diễn ra thảm
khốc” nếu tình trạng này tiếp tục tăng. Thời trang tái
chế sáng tạo (Upcycle Fashion) - một xu hướng thời
trang mới xuất hiện như một hướng đi bền vững để
giải quyết tình trạng này. Xu hướng thời trang tái
chế sáng tạo cũng đang được giới trẻ tiếp nhận và
hưởng ứng vô cùng mạnh mẽ. Đặc biệt là giới trẻ tại
nước phát triển như Hàn Quốc, Mỹ và ở các nước
Châu Âu. Tại Việt Nam, những người tiêu dùng trẻ
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Từ khóa: Người tiêu dùng trẻ, thời trang tái chế sáng tạo, ý định tiêu dùng.
JEL Classifications: L67, M31, M37

Bài nghiên cứu xem xét các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua các sản phẩm thời trang tái chế sáng
tạo của người tiêu dùng trẻ Việt Nam. Nhóm tác giả sử dụng hai phần mềm thống kê là SPSS 26.0

và AMOS 20.0 để phân tích kết quả khảo sát. Các công cụ này sẽ giúp tác giả phân tích các hệ số tin cậy
Cronbach's Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA), phân tích nhân tố khẳng định (CFA), mô hình phương
trình cấu trúc (SEM). Kết quả cho thấy, có 4 yếu tố chính, gồm: Mối quan tâm đến môi trường, Giá trị về
mặt xã hội, Giá trị về sự độc đáo và Cảm nhận rủi ro về chất lượng. Ngoài ra, nghiên cứu còn cho thấy yếu
tố Thái độ làm trung gian trong mối quan hệ giữa các yếu tố ảnh hưởng và ý định mua của người tiêu dùng.
Yếu tố mối quan tâm đến môi trường (β=0.338) là yếu tố tác động thuận chiều và mạnh nhất đến thái độ
đối với sản phẩm của người tiêu dùng. Tiếp đến là các yếu tố như giá trị về sự độc đáo (β=0.301), giá trị
về mặt xã hội (β=0.216) có ảnh hưởng thuận chiều đến thái độ cũng như ý định mua của người tiêu dùng.
Mặt khác, yếu tố cảm nhận rủi ro về chất lượng (β=-0.191) lại tác động ngược chiều đến thái độ của người
tiêu dùng.

Nghiên cứu này có ý nghĩa thực tiễn quan trọng đối với người tiêu dùng, các doanh nghiệp kinh doanh
sản phẩm thời trang tái chế sáng tạo, các cơ quan nhà nước trong việc thúc đẩy ý định mua các sản phẩm
thời trang tái chế sáng tạo và lan tỏa xu hướng bền vững này.


