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1. Giới thiệu
Ứng dụng ngân hàng trên điện thoại (mobile

banking) là sự thay đổi chiến lược quan trọng nhất
trong lĩnh vực ngân hàng bán lẻ trong hơn một thập
kỷ qua (Tam và Oliveira, 2017). Nó được coi là
công cụ đột phá có tiềm năng mang lại lợi ích đáng
kể cho cả khách hàng và ngân hàng (Malaquias và
Hwang, 2016). Mobile banking giúp 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 và cộng sự,
2017; Zhou, 2012). Đối với ngân hàng, mobile
banking là một kênh giao dịch giúp phục vụ khách
hàng một cách có hiệu quả với chất lượng tốt nhất
trong phạm vi rộng lớn, đồng thời giúp khắc phục
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Nghiên cứu này sử dụng mô hình phân cấp hiệu ứng (HEM) nhằm làm rõ các động cơ của
hành vi truyền miệng đến ứng dụng ngân hàng trên điện thoại (mobile banking) Việt Nam

thông qua vai trò trung tâm của niềm tin. Khảo sát được thực hiện với 356 khách hàng cá nhân trong độ
tuổi 18-40 và được xử lý thông qua PLS-SEM. Kết quả nghiên cứu cho thấy: niềm tin là tiền đề trực tiếp có
tác động đáng kể tới hành vi truyền miệng của người dùng mobile banking Việt Nam. Đến lượt nó, niềm tin
lại chịu tác động đáng kể bởi các yếu tố: chất lượng hệ thống, chất lượng thông tin và giá trị thương hiệu
của ngân hàng. Từ những kết quả này, bài báo đưa ra những thảo luận về đóng góp mới của nghiên cứu và
chỉ ra một số hàm ý chính sách cho các ngân hàng thương mại Việt Nam.



những hạn chế trong mở rộng chi nhánh ngân hàng
(Alalwan và cộng sự, 2017). 

Thị trường mobile banking Việt Nam đang có
sức tăng trưởng mạnh và còn nhiều dư địa phát
triển. Với quy mô dân số hơn 98 triệu người, chỉ có
15,71% dân số Việt Nam sử dụng ngân hàng trực
tuyến, và con số này sẽ đạt 27,83% vào năm 2025
(Statista, 2021). Tuy nhiên, các tiến bộ về công
nghệ và tính khả dụng của dịch vụ không tự động
dẫn đến việc áp dụng và sử dụng rộng rãi mobile
banking bởi các rào cản về sự thiếu hụt kiến thức về
động cơ sử dụng và các tác nhân hạn chế việc áp
dụng dịch vụ di động này (Mehrad và Mohammadi,
2017). Qua tổng quan của chúng tôi, đã có nhiều
nghiên cứu trước đó liên quan đến các yếu tố góp
phần tăng cường hành vi sử dụng mobile banking
như: các yếu tố về chất lượng của hệ thống cung
ứng dịch vụ, thái độ, niềm tin, sự hài lòng của
khách hàng (Tam và Oliveira, 2017; Geebren và
cộng sự, 2021; Zhou, 2012; Gao và Waechter,
2017); uy tín, thương hiệu của nhà cung cấp dịch vụ
(Jamshidi và cộng sự, 2018; Chen, 2013; Zhou,
2012); hành vi truyền miệng (Mehrad và
Mohammadi, 2017; Augusto và Torres, 2018;
Shankar và cộng sự, 2020). Nghiên cứu này tập
trung vào yếu tố truyền miệng và coi đó như một
trong những tác nhân dẫn đến tăng cường hành vi
áp dụng mobile banking, bởi truyền miệng từ lâu đã
được công nhận trong các nghiên cứu về hành vi
người tiêu dùng như một loại hình truyền thông
không chính thức có ảnh hưởng đến quá trình ra
quyết định mua của người tiêu dùng (Cheung và
Thadani, 2012). Đã có một vài nghiên cứu trước
đây về vai trò của truyền miệng ảnh hưởng tới ý
định và hành vi tiêu dùng nói chung và trong lĩnh
vực mobile banking nói riêng (Ví dụ: Shankar và
cộng sự, 2020; Mehrad và Mohammadi, 2017;
Erkan và Evans, 2016; Augusto và Torres, 2018…)
nhưng hầu hết các nghiên cứu này xem xét vai trò
của truyền miệng trong giai đoạn trước mua hàng
mà ít có nghiên cứu xem xét đến hành vi truyền

miệng sau giai đoạn áp dụng mobile banking.
Chúng tôi coi đây là một khoảng trống nghiên cứu
cần giải quyết. Chúng tôi lập luận rằng, kết quả sau
quá trình sử dụng mobile banking sẽ tác động tới
niềm tin của người sử dụng và từ đó dẫn đến hành
vi truyền miệng về những khía cạnh tích cực của
loại hình kênh giao dịch tài chính này. Điều này có
thể thúc đẩy khách hàng tiềm năng thêm tin tưởng
vào mobile banking và thúc đẩy họ đi đến quyết
định sử dụng. 

Trên cơ sở Mô hình phân cấp hiệu ứng (The
Hierarchy of Effects Model - HEM) của Lavidge và
Steiner (1961) luận giải về hành vi khách hàng, bài
báo này phát triển mô hình và các giả thuyết nghiên
cứu liên quan đến các yếu tố tác động đến niềm tin
và hành vi truyền miệng về mobile banking của
khách hàng. Trước tiên, chúng tôi phát triển các giả
thuyết và luận giải các kết quả nghiên cứu, từ đó
hàm ý một số chính sách cho nhà quản trị ngân
hàng, đồng thời đề cập đến một số hạn chế và đề
xuất các hướng nghiên cứu tiếp theo.

2. Tổng quan lý thuyết và phát triển giả thuyết
2.1. Hành vi truyền miệng 
Truyền miệng (Word of Mouth - WoM) từ lâu đã

được công nhận trong các nghiên cứu về hành vi
người tiêu dùng như một loại hình truyền thông
không chính thức có ảnh hưởng đến quá trình ra
quyết định theo đuổi mục đích của người tiêu dùng
(Cheung và Thadani, 2012; Erkan và Evans, 2016;
Augusto và Torres, 2018). Có rất nhiều định nghĩa
về WoM của nhiều tác giả khác nhau. Trong nghiên
cứu này, WoM được định nghĩa là một hình thức
giao tiếp không chính thức bằng lời nói xảy ra giữa
các cá nhân, hoặc thông qua điện thoại, email, danh
sách gửi thư hoặc bất kỳ phương thức giao tiếp nào
khác liên quan đến một dịch vụ hoặc hàng hóa
(Goyette và cộng sự, 2010). WoM được gọi là
phương tiện lâu đời nhất để trao đổi ý kiến   về các
hàng hóa và dịch vụ khác nhau được cung cấp trên
thị trường (Goyette và cộng sự, 2010). Các ý kiến
được truyền miệng có thể bao gồm những khía cạnh
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tích cực và cả khía cạnh tiêu cực (Goyette và cộng
sự, 2010; Shankar và cộng sự, 2020). Trong đó,
WoM tích cực đã được công nhận là một trong
những công cụ quảng bá tự nhiên có sức lan tỏa và
hiệu quả (Hogan và cộng sự, 2004; Voyer và
Ranaweera, 2015). So với thông tin do doanh
nghiệp cung cấp, người tiêu dùng tin tưởng hơn vào
thông tin được chia sẻ bởi những người tiêu dùng
khác (Kim và cộng sự, 2015). Nhiều nghiên cứu
trước đó đã chứng minh được tương tác hai chiều
giữa WoM với sự hài lòng, sự tin tưởng, sự cam kết
của khách hàng, chi phí chuyển đổi và thời gian gắn
kết; do đó, WoM đặc biệt ảnh hưởng đến quyết định
mua dịch vụ (so với hàng hóa) bởi người tiêu dùng
phải đối mặt với những rủi ro do tính vô hình, không
đồng nhất của dịch vụ, đồng thời cần kinh nghiệm
và độ tin cậy cao (Voyer và Ranaweera, 2015).
Phạm vi của nghiên cứu này chỉ giới hạn trong việc
kiểm tra tác động của WoM tích cực của khách hàng
sau khi sử dụng mobile banking.

2.2. Niềm tin và hành vi truyền miệng
Niềm tin được hiểu là sự tin tưởng mang tính

chất chủ quan rằng một bên sẽ hoàn thành nghĩa vụ
của mình theo mong đợi của bên ủy thác (Gao và
Waechter, 2017). Niềm tin thường gồm 3 yếu tố:
năng lực (ability), tính chính trực (integrity) và lòng
nhân từ (benevolence) (Zhou, 2012; Geebren và
cộng sự, 2021). Trong đó, năng lực thể hiện mức độ
hoàn thành nhiệm vụ của nhà cung cấp dựa trên kiến
thức và những khả năng cần thiết khác. Sự chính
trực thể hiện mức độ giữ lời hứa của nhà cung ứng
dịch vụ và không lừa dối người dùng. Sự nhân từ thể
hiện mức độ quan tâm đến lợi ích của người tiêu
dùng chứ không chỉ lợi ích của riêng nhà cung ứng
(Zhou, 2012). 

Trong khi đó, WoM đã được chứng minh là một
yếu tố quan trọng tác động đến thái độ và ý định
giao dịch trong lĩnh vực mobile banking (Sreejesh
và cộng sự, 2016). Do mobile banking là một loại
hình kênh giao dịch mới nhất trong lĩnh vực ngân
hàng, đồng thời hàm chứa nhiều rủi ro có thể gặp

phải (Pavlou, 2003), vì vậy, trước khi áp dụng một
công nghệ mới, người tiêu dùng thường muốn biết
trải nghiệm của người dùng hiện tại cũng như các
tính năng, tiện ích và hiệu suất của loại hình kênh
giao dịch này để củng cố thêm niềm tin đi đến quyết
định sử dụng (Shankar và cộng sự, 2020). Trong giai
đoạn sau khi mua hàng, người tiêu dùng tham gia
vào WoM với nhiều mục tiêu và động cơ khác nhau,
chủ yếu là để giúp đỡ những người tiêu dùng khác,
ngăn ngừa những sai sót có thể xảy ra (Laughlin và
MacDonald, 2010), trút giận hoặc giảm bớt sự bất
đồng về nhận thức (Velázquez và cộng sự, 2015). 

Trong các nghiên cứu trước đây về mobile
banking, Shankar và cộng sự (2020), Mehrad và
Mohammadi (2017) đã chứng minh được WoM có
tác động tích cực tới niềm tin của người dùng trước
giai đoạn áp dụng mobile banking. Sampaio và cộng
sự (2017) cho thấy sự hài lòng của khách hàng trong
giai đoạn sau áp dụng là tác nhân quan trọng dẫn tới
hành vi truyền miệng tích cực của khách hàng về
mobile banking, nhưng Zhang và cộng sự (2017)
cũng chứng minh thêm rằng cả sự hài lòng và niềm
tin của khách hàng sau khi mua hàng trực tuyến
cũng có tác động tới hành vi truyền miệng tích cực
của khách hàng. Trong nghiên cứu này, chúng tôi kỳ
vọng niềm tin sẽ có tác động tích cực tới hành vi
truyền miệng của người dùng sau khi sử dụng
mobile banking. Do đó, giả thuyết đầu tiên được
phát triển như sau:

H1: Niềm tin tác động tích cực tới hành vi truyền
miệng về mobile banking.

2.3. Chất lượng thông tin, chất lượng hệ thống
và niềm tin của người dùng mobile banking

“Chất lượng thông tin” và “Chất lượng hệ thống”
lần đầu được nhắc đến trong Mô hình thành công
của hệ thống thông tin (Delone và McLean, 1992)
và sau đó được nhiều tác giả sử dụng trong các
nghiên cứu liên quan đến hệ thống thông tin/công
nghệ thông tin (Ví dụ: Lee và Chung, 2009; Tam và
Oliveira, 2017; Gao và Waechter, 2017; Chatterjee
và cộng sự, 2018). Theo đó, chất lượng hệ thống
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phản ánh tính dễ sử dụng, thời gian phản hồi, giao
diện người dùng, độ tin cậy và ổn định (DeLone và
McLean, 2003; Tam và Oliveira, 2017). Chất lượng
thông tin bao gồm các đặc điểm như mức độ liên
quan, đầy đủ, chính xác và kịp thời (Sharma và
Sharma, 2019; Chatterjee và cộng sự, 2018).

Do tính ẩn danh của mobile banking, chất lượng
hệ thống đóng vai trò như một “cửa hàng trực
tuyến”, mà nhờ đó có thể gây ấn tượng đầu tiên cho
khách hàng (Lee và Chung, 2009). Còn chất lượng
thông tin đóng vai trò thiết yếu trong việc định hình
trải nghiệm trực tuyến của người tiêu dùng; trong
nhiều trường hợp, khách hàng mobile banking cần
dựa vào nhận thức của họ về chất lượng thông tin
được tạo ra từ hệ thống mobile banking để tạo dựng
niềm tin (Gao và Waechter, 2017). Một số nghiên
cứu trước đây đã chứng minh được chất lượng hệ
thống và chất lượng thông tin tác động tích cực tới
việc tạo lập niềm tin của người dùng mobile banking
(Lee và Chung, 2009; Gao và Waechter, 2017). Trên
cơ sở đó, giả thuyết 2 và giả thuyết 3 được đưa ra
như sau:

H2. Chất lượng thông tin tác động tích cực tới
niềm tin của người dùng mobile banking

H3. Chất lượng hệ thống tác động tích cực tới
niềm tin của người dùng mobile banking

2.4. Giá trị thương hiệu và niềm tin trong
mobile banking

Theo Keller (1993), giá trị thương hiệu được
hiểu là những tác động khác biệt của kiến thức về
thương hiệu tới phản ứng của người tiêu dùng đối
với hoạt động marketing thương hiệu. Giá trị thương
hiệu mang lại giá trị cho khách hàng khi giúp họ tự
tin hơn trong quyết định mua và gia tăng sự hài lòng
(Aaker, 1992). Bilgihan và cộng sự (2015) cho thấy
giá trị thương hiệu là thước đo cho sự gắn bó của
khách hàng với thương hiệu như một mô tả về niềm
tin và mối liên hệ mà khách hàng có đối với thương
hiệu. Trong nghiên cứu này, giá trị thương hiệu được
đánh giá 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 và cộng sự, 2005;
Jamshidi và cộng sự, 2018).

Trong bối cảnh thương mại điện tử và mobile
banking, một số nghiên cứu trước đó chứng minh
danh tiếng của nhà cung ứng dịch vụ là yếu tố quyết
định đáng kể tới niềm tin (Zhou, 2012; Pavlou,
2003) và ý định giao dịch của người tiêu dùng
(Pavlou, 2003). Chen (2013) cho thấy hình ảnh
thương hiệu và nhận thức thương hiệu là hai yếu tố
ngoại sinh quan trọng gắn liền với thái độ và ý định
sử dụng mobile banking. Jamshidi và cộng sự
(2018) chứng minh được giá trị thương hiệu và niềm
tin có tác động trực tiếp đáng kể tới ý định tiếp tục
sử dụng mobile banking. Do đó, giả thuyết thứ 4
được đưa ra như sau:

H4: Giá trị thương hiệu tác động tích cực tới
niềm tin của người dùng mobile banking. 

Hình 1 thể hiện mô hình nghiên cứu đề xuất của
nhóm tác giả. Mô hình này được phát triển dựa trên
Mô hình lý thuyết phân cấp hiệu ứng (HEM) của
Lavidge và Steiner (1961). Theo đó, diễn tiến hành vi
của khách hàng theo 3 giai đoạn là: (1) giai đoạn nhận
thức, (2) giai đoạn cảm xúc, và (3) giai đoạn hành
động (Perez và Rodriguez del Bosque, 2015a). Dựa
trên sự chỉ dẫn của mô hình HEM, trong nghiên cứu
này các biến số thuộc giai đoạn nhận thức của khách
hàng gồm: chất lượng thông tin, chất lượng hệ thống
và giá trị thương hiệu mà mobile banking mang lại
cho khách hàng; và trên cơ sở nhận thức đó khách
hàng sẽ hình thành cảm xúc (sự tin tưởng) ở giai đoạn
2; trong khi “Hành vi truyền miệng của khách hàng”
chính là biến số của giai đoạn 3, thể hiện ra hành động
cũng như kết quả sau khi khách hàng cảm thấy tin
tưởng về mobile banking. Vì vậy, nghiên cứu này sử
dụng mô hình lý thuyết phân cấp hiệu ứng HEM để
phát triển mô hình nghiên cứu, trong đó tập trung vào
khám phá mối quan hệ giữa chất lượng thông tin, chất
lượng hệ thống và giá trị thương hiệu tới niềm tin của
khách hàng và mối liên hệ giữa niềm tin của khách
hàng với hành vi truyền miệng. 
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3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thang đo và bảng hỏi 
Thông qua tổng quan các tài liệu nghiên cứu

trước đây có liên quan đến mobile banking, chúng
tôi kế thừa và phát triển các thang đo cho 03 biến
độc lập (Chất lượng thông tin, Chất lượng hệ thống,
Giá trị thương hiệu), 01 biến trung gian (Niềm tin),
và 01 biến phụ thuộc (Hành vi truyền miệng) (Bảng
2). Trong đó, biến “Chất lượng thông tin” có 06
thang đo được kế thừa từ Tam và Oliveira (2017);
Biến “Chất lượng hệ thống” có 05 thang đo được kế
thừa từ Tam và Oliveira (2017); Biến “Giá trị
thương hiệu” có 04 thang đo được kế thừa từ
Jamshidi và cộng sự (2018); Biến “Niềm tin” có 03
thang đo kế thừa từ Mehrad và Mohammadi (2017)
và 02 thang đo kế thừa từ Alalwan và cộng sự
(2017); Biến “Hành vi truyền miệng” có 03 thang đo
kế thừa từ Mehrad và Mohammadi (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 1 (rất không
đồng ý) tăng dần cho đến 7 (rất đồng ý). 

3.2. Cỡ mẫu và thu thập dữ liệu
Đối tượng khảo sát chính trong nghiên cứu này

là các khách hàng cá nhân trong độ tuổi từ 18-40
tuổi. Đây được coi là nhóm đối tượng khách hàng

phù hợp với mobile banking (Malaquias và Hwang,
2016) bởi sở hữu 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 và Lim, 2008). 

Về kích thước mẫu, nghiên cứu sử dụng phương
pháp phân tích mô hình cấu trúc PLS-SEM (Partial
Least Squares - SEM) để kiểm tra mô hình đo lường
và kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Kỹ thuật
này không yêu cầu dữ liệu có phân phối chuẩn và có
thể thực hiện với cỡ mẫu nhỏ, và cỡ mẫu từ 100-200
thường là khởi đầu tốt để thực hiện hóa mô hình
đường dẫn (Hoyle, 1995). Với nghiên cứu này, cỡ
mẫu ban đầu chúng tôi dự định là 500. 

Do không thể có được danh sách đầy đủ của tập
khách hàng trong độ tuổi 18-40 tại Việt Nam, nên
một kỹ thuật lấy mẫu thuận tiện phi xác suất đã được
sử dụng để lấy mẫu nghiên cứu. Tuy nhiên, chúng
tôi đã cố gắng tăng cường tính đại diện của mẫu
thông qua việc thực hiện khảo sát khách hàng tại
một số thành phố có mức độ phát triển cao hơn,
phân bổ tại ba khu vực: miền Bắc (Hà Nội, Hưng
Yên, Bắc Giang, Nam Định, Hải Dương, Hải
Phòng...), miền Trung (Thanh Hóa, Nghệ An, Hà
Tĩnh, Nha Trang, Quảng Ngãi) và miền Nam (TP Hồ
Chí Minh, Phú Quốc). 

Số 171/202250

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

(Nguồn: Nhóm tác giả)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất



Chúng tôi thực hiện khảo sát đồng thời qua hai
hình thức là internet và phát phiếu trực tiếp. Hình
thức phát phiếu trực tiếp được sử dụng chủ yếu tại
khu vực miền Bắc. Chúng tôi đã cố gắng tiếp cận
với người dùng mobile banking tại nhiều tỉnh/thành
phố trong khu vực với sự hỗ trợ của các cộng tác
viên tại một số tỉnh/thành phố ở miền Bắc. Ban đầu,
250 phiếu đã được phát ra và thu về 176 phiếu (tỷ lệ
hồi đáp đạt 70,4%). Về khảo sát trực tuyến, chúng
tôi tạo phiếu khảo sát qua link:
http://docs.google.com và thực hiện khảo sát qua
facebook nhằm tiếp cận tốt hơn tới các khách hàng ở
các khu vực miền Trung và miền Nam. Lý do cho sự
lựa chọn này bởi mạng facebook là mạng xã hội phổ
biến nhất tại Việt Nam với 65.56 triệu người sử dụng
vào năm 2021 (Statista, 2021). Sau một tháng thực
hiện khảo sát, đã có 205 người trả lời. Như vậy, với
cả hai hình thức khảo sát, có tổng số 381 phiếu thu
về, sau khi loại bỏ 23 phiếu có đối tượng khảo sát
không hợp lệ nhóm tác giả thu được 358 phiếu hợp
lệ. Với số lượng phiếu này, quy mô mẫu đảm bảo
đáp ứng tốt yêu cầu theo nhiều quan điểm khác nhau
và đặc biệt số lượng mẫu này còn vượt xa tiêu chuẩn
theo gợi ý của Reinartz và cộng sự (2009). 

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%) bởi lý do rõ ràng là họ thân thiện
hơn với công nghệ và cách sử dụng mobile banking
(Sharma và Sharma, 2019). Về trình độ, 81,84% đáp
viên có bằng cử nhân và 6,43% số người có bằng
thạc sĩ trở lên. Về cơ cấu thu nhập, phần lớn đáp viên
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 banking 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).

3.3. Xử lý dữ liệu
Toàn bộ 358 phiếu hợp lệ sau khi thu thập được

đưa vào kiểm tra dữ liệu dị biệt (Hair và cộng sự,

2016). Kết quả kiểm tra cho phép loại bỏ 2 phiếu
không thỏa mãn do giá trị phần dư chuẩn hóa nằm
ngoài khoảng [-3,3; 3,3]. Do đó, còn lại 356 phiếu
thỏa mãn nhằm đảm bảo tính tin cậy để thực hiện
các phân tích tiếp theo thông qua phần mềm Smart
PLS 3.0. Dữ liệu sẽ được phân tích theo hai giai
đoạn: Đầu tiên, phân tích mô hình đo lường được
đánh giá để xem xét mối quan hệ giữa các biến tiềm
ẩn và xác định độ tin cậy của thang đo, tính giá trị
cũng như sự phân biệt của các biến. Thứ hai, phân
tích mô hình cấu trúc để kiểm tra mối quan hệ giữa
các biến tiềm ẩn và tác động trung gian của yếu tố
sự hài lòng tới biến phụ thuộc “Hành vi truyền
miệng” trong mô hình nghiên cứu.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đánh giá mô hình đo lường
Để đánh giá mô hình đo lường, cần đánh giá về

độ tin cậy về tính nhất quán bên trong, giá trị hội tụ
và giá trị phân biệt. Theo đề xuất của của Henseler
và cộng sự (2015), và Hair và cộng sự (2016),
nghiên cứu này áp dụng cả 2 tiêu chuẩn là độ tin cậy
tổng hợp (Composite Reliability - CR) và Cronbach
Alpha để đánh giá tính nhất quán của các thang đo
của mỗi biến trong việc đo lường. Theo đó, cả 2 tiêu
chuẩn này đều cần đạt giá trị lớn hơn 0,6 đối với các
nghiên cứu khám phá và sẽ đạt mức tin cậy tốt khi 2
giá trị này lớn hơn 0,7.

Do các biến tiềm ẩn trong mô hình nghiên cứu là
dạng biến phản ánh, giá trị hội tụ của các thang đo
trong lường mỗi biến phản ảnh mức độ liên quan
của các thang đo này sẽ được đo lường dựa dựa theo
tiêu chuẩn chỉ số tải nhân tố bên ngoài (outer
loading) và Phương sai trích (AVE). Hệ số tải cần
lớn hơn hoặc bằng 0,7 và AVE cần lớn hơn hoặc
bằng 0,5. 

Kết quả từ bảng 2 cho thấy: hệ số tải nhân tố bên
ngoài của tất cả các thang đo trong mô hình nghiên
cứu đều > 0,7. Bên cạnh đó, hệ số Cronbach alpha
của tất cả 05 biến trong mô hình nghiên cứu đều
nằm trong khoảng (0,8-0,93), hệ số CR của các biến
đều lớn hơn 0,7, chỉ số AVE đều > 0,5. Điều này có
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Bảng 1: Đặc điểm mẫu khảo sát

(Nguồn: Thống kê từ kết quả khảo sát)
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Bảng 2: Hệ số tải, cronbach’s alpha, CR và AVE

(Nguồn: Kết quả xử lý bằng Smart PLS)
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nghĩa là mỗi biến tiềm ẩn trong mô hình giải thích
được hơn 50% phương sai của các thang đo (Hair và
cộng sự, 2016). Do đó, tính nhất quán và hội tụ của
thang đo cũng như tính giá trị của các biến trong mô
hình nghiên cứu đều được đảm bảo để sử dụng cho
các phân tích tương quan (Hair và cộng sự, 2016). 
Để kiểm định tính phân biệt của các biến trong

mô hình nghiên cứu, chúng tôi sử dụng chỉ số
HTMT (Henseler và cộng sự, 2015). Theo gợi ý của
Henseler và cộng sự (2015), nếu giá trị HTMT dưới
0,9, giá trị phân biệt đã được thiết lập giữa một cấu
trúc nhất định. Kline (2015) áp dụng ngưỡng tiêu
chuẩn nghiêm ngặt hơn là 0,85. Như được hiển thị
trong bảng 3, các giá trị của chỉ số HTMT của mỗi
cấu trúc đều nhỏ hơn 0,85, do đó, tiêu chí về giá trị
phân biệt đã được thiết lập (Kline, 2015). 

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc
Trước tiên, tính đa cộng tuyến trong mô hình

được kiểm tra thông qua chỉ số VIF. Kết quả từ bảng
5 cho thấy tất cả các giá trị VIF < 5,0; do đó, mô
hình hoàn toàn đảm bảo tin cậy là không tồn tại hiện
tượng đa cộng tuyến giữa các biến và việc kiểm định
mối tương quan giữa các biến đảm bảo tính tin cậy
của nghiên cứu (Hair và cộng sự, 2016).
Để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, chúng

tôi sử dụng quy trình Bootstrapping trong SmartPLS
với 5000 mẫu con (Hair và cộng sự, 2016). Kết quả
từ bảng 4 cho thấy: với tiêu chuẩn kiểm định để
khẳng định giả thuyết ở mức độ tin cậy 95%, T-
value >1,65, P value <0,05, chỉ số  khoảng tin cậy
(CI) không chứa giá trị “0” (Hoặc cùng âm hoặc
cùng dương). Do đó, trong nghiên cứu này, tất cả
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Bảng 3: Chỉ số HTMT

(Nguồn: Kết quả xử lý bằng Smart PLS)
Bảng 4: Kết quả đánh giá mô hình và kiểm định giả thuyết

(Nguồn: Kết quả xử lý bằng Smart PLS)



các giả thuyết nghiên cứu (H1, H2, H3, và H4) đều
được khẳng định (Hair và cộng sự, 2016). 

Ngoài ra, bảng 4 cũng cho thấy “Niềm tin” được
khẳng định là yếu tố có vai trò quan trọng và ảnh
hưởng rất mạnh tới hành vi truyền miệng về mobile
banking với f2 đạt 1,063 theo quy tắc đánh giá của
Cohen (1988). Về các yếu tố ảnh hưởng tới niềm tin
của khách hàng, kết quả cho thấy “Chất lượng hệ
thống” có mức độ ảnh hưởng mạnh nhất với f2 đạt
0,221; tiếp theo đó là giá trị thương hiệu (f2 = 0,107),
và cuối cùng là chất lượng thông tin (f2 = 0,072). 

Bảng 5 báo cáo hệ số xác định (R²) điều chỉnh
của biến TR và biến WoM lần lượt đạt mức 0,605 và
0,514. Theo Cohen (1988), R² ở giá trị trên 0,4 là

ảnh hưởng lớn, trong khoảng (0,25 - 0,4) là ảnh
hưởng trung bình và nhỏ hơn 0,1 là ảnh hưởng yếu.
Điều này cho thấy khả năng giải thích mạnh mẽ của
mô hình, các yếu tố trong mô hình đã giải thích được
60,5% niềm tin và 51,4% hành vi truyền miệng về
mobile banking của khách hàng. 

5. Thảo luận và hàm ý chính sách
5.1. Thảo luận
Kết quả nghiên cứu này cho thấy yếu tố niềm tin

có tác động tích cực đáng kể tới hành vi truyền
miệng về mobile banking với hệ số đường dẫn (β)

đạt 0,718. Điều này ngụ ý sự gia tăng niềm tin của
người dùng có thể dẫn đến tăng cường hành vi
truyền miệng về mobile banking của họ. Ví dụ, nếu
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Bảng 5: Hệ số xác định của mô hình nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả xử lý bằng Smart PLS)

(Nguồn: Kết quả xử lý bằng Smart PLS)
Hình 2: Mô hình cấu trúc
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người tiêu dùng tin tưởng dịch vụ mobile banking
được tạo ra là để giúp đỡ khách hàng, và các ngân
hàng đang hoàn thành tốt sứ mạng của mình thông
qua việc cung ứng các dịch vụ mobile banking tin
cậy, an toàn, đồng thời tin tưởng vào các nền tảng
công nghệ và pháp luật sẽ giúp xử lý nhanh chóng
các vấn đề phát sinh trong giao dịch, họ sẽ có xu
hướng truyền miệng tích cực về mobile banking
cho các đối tượng người dùng tiềm năng khác. Kết
quả này phù hợp với nghiên cứu của Zhang và cộng
sự (2017) về tác động của sự hài lòng và niềm tin
tới hành vi truyền miệng của khách hàng trong bối
cảnh thương mại điện tử tại Trung Quốc - một quốc
gia cũng có những đặc trưng khá tương đồng với
Việt Nam.

Nghiên cứu này một lần nữa chứng minh được
vai trò quan trọng của hai yếu tố “Chất lượng hệ
thống” và “Chất lượng thông tin” tới sự thành công
của IS/IT khi chất lượng hệ thống có tác động tích
cực đáng kể nhất tới niềm tin của người dùng với hệ
số đường dẫn (β) đạt 0,427, sau đó là chất lượng
thông tin (β = 0,244). Kết quả này phù hợp một phần
với các nghiên cứu trước đó về niềm tin của người
dùng trong bối cảnh thương mại điện tử (Lee và
Chung, 2009; Zhou, 2012; Gao và Waechter, 2017),
nhưng vẫn có sự khác biệt một phần khi trong các
nghiên cứu này, chất lượng thông tin mới là yếu tố
có tác động tích cực mạnh nhất tới niềm tin của
người sử dụng, sau đó mới là chất lượng hệ thống.
Điều này có thể giải thích là do bối cảnh lịch sử, khi
mobile banking mới thực sự thâm nhập và phát triển
mạnh tại Việt Nam trong 10 năm gần đây và tỷ lệ
thâm nhập của mobile banking chưa cao. Do đó, khi
có sự thiếu hụt về kinh nghiệm sử dụng, người dùng
mobile banking tại Việt Nam rất quan tâm và mong
đợi ứng dụng mobile banking có các đặc tính dễ sử
dụng, được cấu trúc tốt, thông tin phong phú và có
nhiều tính năng phù hợp với nhu cầu để củng cố
niềm tin của họ.

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy vai trò tích
cực đáng kể của giá trị thương hiệu tới niềm tin của
khách hàng sử dụng mobile banking với hệ số
đường dẫn (β) đạt 0,243. 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 tin tưởng vào dịch vụ mobile banking của
ngân hàng đó. Kết quả này có sự tương đồng một
phần với nghiên cứu của Zhou (2012) khi chứng
minh được danh tiếng của ngân hàng giúp tăng
cường niềm tin của khách hàng sử dụng mobile
banking. Nó cũng phù hợp với thực tế tại Việt Nam,
bởi hầu hết các ngân hàng thương mại được khách
hàng tin tưởng và lựa chọn sử dụng ứng dụng
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. 

5.2. Hàm ý chính sách
Nghiên cứu này có ý nghĩa thiết thực đối với các

nhà quản trị ngân hàng tại Việt Nam khi cung cấp sự
hiểu biết về cơ chế tác động của các yếu tố tới niềm
tin và hành vi truyền miệng về mobile banking của
người tiêu dùng để giúp họ ra các quyết định chiến
lược quan trọng. 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. 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. Khi niềm tin của người tiêu dùng
được củng cố, họ sẽ tích cực truyền miệng về mobile
banking, từ đó thúc đẩy người tiêu dùng tiềm năng
sử dụng loại hình dịch vụ này. Hai 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. Muốn vậy, các ngân hàng cần tăng cường
ứng dụng các nền tảng công nghệ 4.0 tiên tiến nhất
vào quy trình cung ứng dịch vụ ngân hàng trên ứng
dụng di động. Ba là, cải thiện chất lượng thông tin
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trên ứng dụng mobile banking. Ngoài việc đảm bảo
các thông tin được cung ứng trên ứng dụng mobile
banking luôn chính xác, tin cậy, cập nhật và đẩy đủ,
các ngân hàng có thể thực hiện cá nhân thóa thông
tin khách hàng thông qua việc giới thiệu thông tin và
dịch vụ có liên quan đến người dùng dựa trên hồ sơ
sử dụng và sở thích của khách hàng. Điều này sẽ
giúp cải thiện niềm tin của khách hàng vào mobile
banking, thúc đẩy họ sử dụng nhiều dịch vụ hơn và
gia tăng hiệu quả công việc. Bốn là, thực hiện các
giải pháp nhằm gia tăng giá trị thương hiệu của ngân
hàng. Bên cạnh việc củng cố và nâng cao chất lượng
tổng thể của mobile banking, 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.

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

này còn có một số hạn chế. Thứ nhất, chúng tôi chỉ
tập trung vào khía cạnh tích cực của hành vi truyền
miệng tới việc tăng cường ứng dụng ngân hàng trên
điện thoại, trong khi khía cạnh truyền miệng tiêu
cực và/hoặc nguyên nhân dẫn đến sự hạn chế về
hiệu quả của hành vi truyền miệng về ứng dụng
ngân hàng trên điện thoại chưa được làm rõ. Thứ
hai, nghiên cứu này chỉ tập trung chủ yếu vào vai trò
của chất lượng thông tin, chất lượng hệ thống, và giá
trị thương hiệu tới niềm tin và hành vi truyền miệng
của người dùng mobile banking; do đó, các nghiên
cứu trong tương lai có thể mở rộng phạm vi nghiên
cứu sang các yếu tố đóng vai trò là biến độc lập hay
các biến kiểm soát khác. Thứ ba, kết quả nghiên cứu
về động cơ truyền miệng và các hàm ý giải pháp
trong nghiên cứu này mang tính chất gợi ý chung
cho loại hình kênh giao dịch ngân hàng qua ứng
dụng trên điện thoại (mobile banking) mà chưa cụ
thể hóa với từng loại hình kênh giao dịch điện tử
khác và theo từng nhóm ngân hàng khác nhau; các
nghiên cứu trong tương lai nên hướng tới giải quyết
các hạn chế này. !
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Summary

This study uses The Hierarchy of Effects Model
(HEM) to clarify the motivations of WoM behaviors
in mobile banking through the central role of trust.
The survey are conducted with 356 individual
customers between the ages of 18-40, and then
processed by PLS-SEM. The research results reveal
that: trust has significant and direct impact on WoM
behaviors of Vietnamese mobile banking users. In
turn, trust is positively influenced by system quality,
information quality, and brand equity of the bank.
Based on the findings, the paper provides
discussions on new contributions of the study, and
highlights some policy implications for Vietnamese
commercial banks.
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