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1. Giới thiệu
Hệ thống ngân hàng thương mại Việt Nam

(NHTM) đã phát triển hơn 60 năm, đóng vai
trò quan trọng trong nền kinh tế quốc dân (L.
P. Nguyen, 2022). Từ thời kỳ đổi mới, các
ngân hàng thương mại đã góp phần đáng kể
vào tăng trưởng kinh tế bằng cách huy động

và cung cấp vốn, đặc biệt quan trọng trong hệ
thống tài chính dựa vào ngân hàng như Việt
Nam (P. T. Nguyen, 2022). Ngày nay, các
ngân hàng đang phải đối mặt với sự cạnh
tranh khốc liệt từ cả ngân hàng nội địa và
quốc tế (V. T. Nguyen và cộng sự, 2019).
Niềm tin thương hiệu (NTTH) là yếu tố rất
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Nghiên cứu này nhằm khám phá các yếu tố ảnh hưởng đến niềm tin thương hiệu
của các ngân hàng thương mại trên địa bàn thành phố Hà Nội. Mô hình nghiên

cứu được xây dựng dựa trên lý thuyết SOR (Kích thích -  chủ thể - phản ứng) nhằm đánh giá
tác động trực tiếp của “truyền miệng điện tử”, “trách nhiệm xã hội” và “sự nhất quán của
dịch vụ” tới “giá trị cảm nhận” và “niềm tin thương hiệu”, đồng thời kiểm định vai trò trung
gian của giá trị cảm nhận trong các mối quan hệ này. Mẫu nghiên cứu gồm 318 khách hàng
cá nhân từ 18 tuổi trở lên, sử dụng dịch vụ của các ngân hàng thương mại qua các kênh khác
nhau. Kết quả nghiên cứu cho thấy biến truyền miệng điện tử không có tác động trực tiếp,
trong khi trách nhiệm xã hội và sự nhất quán của dịch vụ có tác động trực tiếp tích cực đến
cả giá trị cảm nhận và niềm tin thương hiệu. Nghiên cứu cũng khẳng định vai trò trung gian
của giá trị cảm nhận giữa trách nhiệm xã hội và sự nhất quán của dịch vụ đối với niềm tin
thương hiệu. Từ đó gợi ý một số hàm ý quản trị nhằm nâng cao giá trị cảm nhận và niềm tin
thương hiệu cho các ngân hàng thương mại trên địa bàn thành phố Hà Nội.
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quan trọng đối với các ngân hàng thương mại
do tính đặc thù của ngành kinh doanh dịch vụ
như rủi ro cảm nhận, tính đồng nhất và dễ sao
chép ((Hafez, 2021; Phan & Ghantous, 2013).
Các cuộc khủng hoảng tài chính và sáp nhập
ngân hàng yếu kém đã ảnh hưởng nghiêm
trọng đến niềm tin thương hiệu ngân hàng của
khách hàng (Jannat et al., 2024) kéo theo
những hệ quả không tốt cho hoạt động kinh
doanh của các ngân hàng thương mại hiện
nay. Do đó, việc tìm hiểu các yếu tố có thể
ảnh hưởng tới niềm tin thương hiệu dựa trên
quan điểm tiếp cận khách hàng của ngân hàng
thương mại là điều cần thiết. 

Có rất nhiều nghiên cứu trong và ngoài
nước tìm hiểu về chủ đề niềm tin thương hiệu
trong lĩnh vực ngân hàng thương mại có thể
kể đến như (Lai et al.,2015; yuni, 2020;
Nilowardono et al., 2020; Seo et al., 2020;
Morgan & Hunt, 1994; S, 2024). Tuy nhiên
đa phần các nghiên cứu thường xem xét mối
quan hệ trực tiếp giữa từng yếu tố riêng biệt
như giá trị cảm nhận với niềm tin thương
hiệu, hay truyền miệng trực tuyến, CSR với
chất lượng cảm nhận chứ chưa có nhiều
nghiên cứu kết hợp các yếu tố lại với nhau
theo một khung lý thuyết nhất định. Lai et al.
(2015) cho rằng giá trị cảm nhận (GTCN) tốt
giúp gia tăng NTTH. Các nghiên cứu đều cho
các kết quả tương tự về mức độ tác động tích
cực giữa GTCN đến NTTH, tuy nhiên kết
quả lại có sự khác nhau giữa các lĩnh vực
(Kumar Upmannyu & Rajput, 2017; Ogawa
& Cuandra, 2022; Prameka et al., 2016; Ruan
et al., 2020). Bên cạnh đó, rất nhiều nghiên
cứu đã khẳng định vai trò của truyền miệng
điện tử (electronic word of mouth - eWOM)
tác động tích cực đến giá trị cảm nhận
(Karisma Devantha & Wayan Ekawati, 2020;
Liang, 2015; T. M. L. Pham & Ngo, 2017;
Prayogo, 2021; Ummah, 2019) hay niềm tin
thương hiệu (NTTH). Tuy nhiên, các nghiên
cứu này áp dụng trong lĩnh vực ngân hàng
còn hạn chế, chưa kể một số nghiên cứu thực

nghiệm lại cho kết quả ngược lại về ảnh
hưởng của eWOM đến GTCN và NTTH
(Abbass et al., 2023; Kwon et al., 2020; Shah
et al., 2021). Vì thế, mối quan hệ giữa
eWOM đến GTCN và NTTH cần được tìm
hiểu thêm. 

Ngoài ra, niềm tin thương hiệu còn chịu
tác động của những giá trị mà doanh nghiệp
chia sẻ với cộng đồng (Morgan & Hunt,
1994) và sự nhất quán của dịch vụ (S, 2024).
Hoạt động trách nhiệm xã hội (CSR) được coi
là công cụ hữu hiệu để gia tăng giá trị cảm
nhận của khách hàng (Hanaysha, 2018;
Mohammed & Al-Swidi, 2019) đặc biệt trên
khía cạnh giá trị cảm nhận về chức năng, kinh
tế và cảm xúc của khách hàng trong lĩnh vực
ngân hàng (Abbass et al., 2023). Các ngân
hàng hiện nay cũng gia tăng việc thực hiện
CSR để nhằm thúc đẩy cho phát triển thương
hiệu của NTTH (Jannat et al., 2024). Sự phát
triển dịch vụ đa kênh của ngân hàng thương
mại cũng kéo theo chất lượng của dịch vụ tích
hợp phản ánh qua sự nhất quán của dịch vụ
(Service consistency - SC) là yếu tố quan
trọng để xây dựng niềm tin và mang lại trải
nghiệm đáng tin cậy cho khách hàng (S,
2024). Tuy nhiên nghiên cứu về chủ đề này
còn hạn chế.

Tóm lại, mặc dù đã có nghiên cứu về tác
động của eWOM, CSR và sự nhất quán
dịch vụ đến GTCN và NTTH nhưng chưa
có nghiên cứu nào kết hợp ba yếu tố này
trong một mô hình và kiểm định vai trò
trung gian của GTCN. Do đó, bài báo đã sử
dụng mô hình S-O-R để đánh giá và giải
thích mối quan hệ tác động của các yếu tố
như eWOM, CSR và sự nhất quán dịch vụ
đến GTCN và NTTH, đồng thời kiểm định
vai trò trung gian của GTCN góp phần làm
rõ hơn cả về mặt lý luận và thực nghiệm về
NTTH. Đồng thời rút ra những hàm ý quản
trị và thực tiễn về NTTH với các ngân hàng
thương mại Việt Nam trên địa bàn thành
phố Hà Nội. 
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2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng lý thuyết nền là mô

hình S-O-R để xây dựng mô hình nghiên cứu
(mô hình 1). Mô hình lý thuyết nền S-O-R bắt
nguồn từ công trình nghiên cứu của Skinner
(1947) và sau đó Mehrabian and Russell
(1974) đã phát triển thành mô hình lý thuyết
kích thích - chủ thể - phản ứng (S-O-R)
(Sultan et al., 2021). Mô hình lý thuyết nền S-
O-R của Mehrabian and Russell (1974) sau
này còn được điều chỉnh bởi Jacoby (2002)
cho rằng kích thích từ môi trường (S) ảnh
hưởng đến trạng thái cảm xúc (niềm vui, kích
thích và sự thống trị), do đó, ảnh hưởng đến
hành vi tiếp nhận hoặc tránh né. Lý thuyết
nền S-O-R được cho là đã thành công trong
việc giải thích các biến số hành vi từ các kích
thích môi trường khác nhau và các yếu tố
nhận thức. Điểm mạnh chính của mô hình S-
O-R là nó có tính linh hoạt (Jacoby, 2002) và
có khả năng để kiểm định các kích thích có
thể đến từ bên trong và bên ngoài, hữu hình
hay vô hình, các yếu tố trung gian có kinh
nghiệm hoặc chưa có kinh nghiệm bao gồm:
thái độ, cảm xúc, cảm nhận/cảm giác, đánh
giá, niềm tin, động cơ, suy nghĩ và một vài
yếu tố phản ứng khác như thái độ, hành vi, sự
né tránh hoặc sự ưa thích. Vì thế, mô hình S-
O-R được sử dụng trong nhiều nghiên cứu với
các bối cảnh khác nhau về hành vi của khách
hàng (Sultan et al., 2021).

Thành phần đầu tiên của mô hình là “sự
kích thích” được đo bằng một tập hợp các
nhân tố kích thích từ môi trường. Nhiều
nghiên cứu đã chỉ ra rằng nhận xét trực tuyến,
trách nhiệm xã hội và tính nhất quán của dịch
vụ là yếu tố kích thích từ môi trường doanh
nghiệp tác động tới niềm tin thương hiệu. Cụ
thể, Zhu et al. (2020) đã cho rằng nhận xét
trực tuyến của khách hàng có thể được xem là
yếu tố kích thích (S), tác động đến niềm tin và
ý định mua của khách hàng. Roy et al. (2021)
cũng cho thấy eWOM là yếu tố kích thích (S)

tác động lên chất lượng cảm nhận về dịch vụ
và dẫn đến việc họ có khuyến khích người
khác sử dụng dịch vụ của các trung tâm mua
sắm hay không. Bên cạnh đó, các hoạt động
eWOM là những đánh giá của khách hàng
trên môi trường internet (Abbas & Ali, 2023)
vì thế đây có thể xem là yếu tố kích thích đến
từ môi trường xã hội.

Chủ thể (O) là yếu tố trung gian biểu thị
quá trình chuyển đổi bên trong của khách
hàng với những kích thích thành nhận thức
hay cảm xúc của họ (Jacoby, 2002). Cụ thể,
chủ thể (O) đề cập đến các trạng thái cảm xúc
và nhận thức của con người, chẳng hạn như
chất lượng được cảm nhận, giá trị được cảm
nhận hoặc tương tự, ảnh hưởng đến phản ứng
của họ (Sultan et al., 2021). GTCN là một
trạng thái tâm lý bao gồm cả khía cạnh nhận
thức và tình cảm của quá trình tiêu dùng nội
bộ dưới góc độ suy ngẫm về tinh thần cũng
như những trải nghiệm và cảm xúc về mặt
cảm xúc (Jacoby, 2002). Một số nghiên cứu
trước đây đã phân tích giá trị cảm nhận là
trung gian trong mối quan hệ giữa các kích
thích và phản ứng của khách hàng (Molinillo
et al., 2021). Do đó, GTCN là chủ thể (trung
gian) trong nghiên cứu này.

Islam et al. (2020) đã chỉ ra rằng niềm tin
của khách hàng là phản ứng (R) trong tác
động của các đặc điểm của website thông qua
trung gian (O) là sự gắn kết của khách hàng.
Theo đó, trong khi tương tác với một trang
web ngân hàng, khách hàng được tiếp xúc với
nhiều trải nghiệm và đề xuất, nếu thuận lợi sẽ
kích thích thái độ của họ đối với các trang
web ngân hàng cụ thể. Để đáp lại những trải
nghiệm thuận lợi này, khách hàng sẽ xây
dựng niềm tin và duy trì ý định giữ chân họ
với ngân hàng. Trên cơ sở đó, NTTH được
xem xét là phản ứng (R) trong mô hình
nghiên cứu của nhóm tác giả. 

Theo tổng quan nghiên cứu, mặc dù đã có
nhiều  nghiên cứu về tác động của eWOM,
CSR đến giá trị cảm nhận và niềm tin thương

Số 203/202558

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

ruot mau so 203.qxp_ruot so 72 xong.qxd  7/22/25  7:45 AM  Page 58



hiệu (Lai et al.,2015; yuni, 2020;
Nilowardono et al., 2020; Seo et al., 2020;
Morgan & Hunt, 1994; S, 2024; Karisma
Devantha & Wayan Ekawati, 2020; Liang,
2015; T. M. L. P). Các nghiên cứu đều đã
chứng minh có mối quan hệ trực tiếp giữa các
nhóm biến này. Bên cạnh đó, sự nhất quán
của dịch vụ được xem là yếu tố quan trọng
đối với dịch vụ ngân hàng đa kênh nhưng số
lượng nghiên cứu về yếu tố này còn chưa
nhiều (S, 2024). Do đó, việc kết hợp ba yếu tố
e-WOM, CSR và sự nhất quán của dịch vụ
trong một mô hình và kiểm định vai trò trung
gian của GTCN chính là khoảng trống trong
nghiên cứu của bài báo. 

Dựa trên khung lý thuyết S-O-R và khoảng
trống như đã được phân tích ở trên, nhóm tác
giả đề xuất mô hình nghiên cứu được trình
bày như ở Hình 1:

2.2 Giả thuyết nghiên cứu 
2.2.1. Truyền miệng điện tử (eWOM)
Chen et al. (2014) cho rằng EWOM là

hình thức truyền tải thông điệp dưới dạng
điện tử qua các kênh internet, có thể ảnh
hưởng đến hành vi tiếp nhận thông tin của

người tiêu dùng, chẳng hạn như thông điệp
truyền miệng thông qua phương tiện truyền
thông internet dưới dạng giao tiếp không
chính thức từ các cá nhân về một thương hiệu,
sản phẩm, tổ chức hoặc dịch vụ (Ruan et al.,
2020). EWOM có thể là thông tin tích cực
hoặc tiêu cực từ khách hàng và có thể được
tiếp cận bởi bất kỳ người dùng trực tuyến nào
(Hennig-Thurau et al., 2004). Các hình thức
eWOM bao gồm blog, cộng đồng ảo, nhóm
thông tin, trang web đánh giá sản phẩm, mạng
xã hội, fanpage,... EWOM rất quan trọng
trong lĩnh vực dịch vụ, nơi khách hàng
thường tìm kiếm thông tin tham khảo từ nhận
xét của người khác trước khi quyết định (Zhu
et al., 2020).

Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra ảnh hưởng tích
cực của WOM đến giá trị cảm nhận của khách
hàng trong các lĩnh vực khác nhau (Karisma

Devantha & Wayan Ekawati, 2020; T. M. L.
Pham & Ngo, 2017; Prayogo, 2021). Sau đại
dịch Covid-19, eWOM có tác động mạnh đến
niềm tin và sở thích mua sắm của khách hàng
(Susanti & Wulandari, 2021). Một số nghiên
cứu khác cũng chỉ ra ảnh hưởng tích cực của
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eWOM đến NTTH của khách hàng (Ayuni,
2020; E. J. Kim et al., 2019; Seifert & Kwon,
2020; Seo et al., 2020). Từ các phân tích trên,
hai giả thuyết được nghiên cứu đề xuất:

H1: eWOM có tác động tích cực đến GTCN.
H2: eWOM có tác động tích cực đến NTTH.
2.2.2 Trách nhiệm xã hội (corporate social

responsibility - CSR)
Trong những thập kỷ gần đây, CSR đã thu

hút sự quan tâm của cả các nhà nghiên cứu và
quản trị (Jannat et al., 2024). Trước đây,
doanh nghiệp thường tập trung vào các mục
tiêu kinh doanh như doanh thu, lợi nhuận, thị
phần. Tuy nhiên, hiện nay, họ cũng đặt mục
tiêu đóng góp xã hội trong chiến lược kinh
doanh (Samra, 2017). CSR bao gồm trách
nhiệm kinh tế, đạo đức, pháp lý và trách
nhiệm tùy ý với các bên liên quan (Stanaland
et al., 2011). Pratihari & Uzma (2018) nhấn
mạnh rằng hoạt động CSR là cần thiết cho sứ
mệnh, chiến lược và chính sách của doanh
nghiệp để đạt được thành công. 

Hanaysha (2018) cho rằng CSR đóng vai
trò quan trọng trong việc làm gia tăng giá trị
cảm nhận của khách hàng đối với lĩnh vực
dịch vụ. Khi khách hàng có cảm nhận về hoạt
động CSR của doanh nghiệp tốt thì nó có ảnh
hưởng tích cực đáng kể đến giá trị cảm nhận
của khách hàng với các doanh nghiệp
(Arslanagic-Kalajdzic & Zabkar, 2017). Điều
này cũng được khẳng định trong kết quả
nghiên cứu của Mohammed & Al-Swidi
(2019). Trong lĩnh vực ngân hàng, Abbass et
al (2023) nghiên cứu tác động của các khía
cạnh của CSR (xã hội, môi trường, kinh tế)
đến các loại giá trị cảm nhận khác nhau (giá
trị chức năng, giá trị tinh thần và giá trị kinh
tế). Kết quả của nghiên cứu cho thấy khía
cạnh kinh tế của hoạt động CSR tác động đến
cả ba loại giá trị cảm nhận của khách hàng.
Có thể nói CSR liên quan đến khía cạnh môi
trường tác động đến giá trị cảm nhận về mặt
chức năng. 

Hiscock (2001) cho rằng “mục tiêu
marketing cuối cùng của cùng của doanh
nghiệp là tạo ra một mối liên hệ mạnh mẽ
giữa khách hàng với thương hiệu và thành
phần chính của mối quan hệ này là sự tin
tưởng”. Vì vậy, các hoạt động CSR thể hiện
những đặc điểm và giá trị của doanh nghiệp
góp phần xây dựng niềm tin thương hiệu
(Khan & Fatma, 2019). Theo Kang &
Hustvedt (2014) CSR là các hoạt động của
doanh nghiệp nhằm giúp công ty đóng góp
cho phúc lợi xã hội và vì thế sẽ giúp xây dựng
niềm tin với khách hàng. Người tiêu dùng có
mức độ tin tưởng cao với những doanh
nghiệp tham gia vào các hoạt động CSR (H.
Kim et al., 2015). Một số nghiên cứu trước
đây cũng đã chỉ ra ảnh hưởng tích cực của
CSR đến niềm tin thương hiệu (Huo et al.,
2022; Khan & Fatma, 2023; H. Kim et al.,
2015; Lee & Jeong, 2022; Niu et al., 2024;
Tiep Le et al., 2023). Dựa trên các phân tích
trên, nghiên cứu đề xuất hai giả thuyết:

H3: CSR có tác động tích cực đến GTCN.
H4: CSR có tác động tích cực đến NTTH.
2.2.3. Sự nhất quán của dịch vụ (service

consistency - SC)
Sự nhất quán của dịch vụ bao gồm nội

dung, thông tin truyền tải, quy trình và hệ
thống (S, 2024). Tính nhất quán của hệ thống
đảm bảo các khía cạnh kỹ thuật hoạt động
đồng bộ trên mọi kênh, giúp công ty hoạt
động hiệu quả (McLean, 2003). Liao & Xu
(2015) cho rằng sự nhất quán của dịch vụ là
một phần quan trọng trong chất lượng dịch
vụ, tạo ra giá trị cho khách hàng. Yang et al.,
(2014) đã chứng minh ảnh hưởng của biến sự
nhất quán của dịch vụ và giá trị cảm nhận về
chất lượng dịch vụ trong lĩnh vực di động.
Trong ngân hàng, sự nhất quán của dịch vụ
trên các kênh là yếu tố chính để xây dựng
niềm tin và mang lại trải nghiệm đáng tin cậy
(S, 2024). Sự nhất quán của dịch vụ sẽ ảnh
hưởng tích cực đến chất lượng dịch vụ và
đảm bảo khả năng tiếp cận công bằng và nâng
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cao cảm nhận của khách hàng về dịch vụ di
động (Yang et al., 2014). Trong lĩnh vực ngân
hàng, Obeng & Peter (2017) cho rằng cải tiến
công nghệ để nâng cao sự nhất quán của dịch
vụ làm tăng sự hài lòng và lòng trung thành
của khách hàng.

Dựa trên các phân tích trên, nghiên cứu đề
xuất hai giả thuyết:

H5: Sự nhất quán của dịch vụ có tác động
tích cực đến GTCN.

H6: Sự nhất quán của dịch vụ có tác động
tích cực đến NTTH.

2.2.4. Giá trị cảm nhận và niềm tin
thương hiệu

Giá trị cảm nhận được định nghĩa là đánh
giá tổng thể của khách hàng về tính khả dụng
của một sản phẩm dựa trên cảm nhận về
những thứ khách hàng nhận được với những
chi phí họ bỏ ra (Atulkar, 2020; Richard L.,
1999). Mcallister (1995) định nghĩa niềm tin
thương hiệu là mức độ mà một cá nhân tự tin
và mong muốn hành động dựa trên lời nói,
hành động và kết quả của người khác và là sự
cam kết mang tính cảm xúc và lý trí về bản
chất của khách hàng đối với một thương hiệu
cụ thể. Các thương hiệu có giá trị cảm nhận
tốt là rất cần thiết trong quá trình mua hàng và
ra quyết định, bởi vì điều này cho thấy
nguyên tắc hữu ích của giá trị cảm nhận để có
thể xác định được một thương hiệu mạnh và
thường có thể tăng lòng trung thành với
thương hiệu nếu khách hàng nhận được giá trị
tốt từ thương hiệu đó. Giá trị cảm nhận tốt
cũng có thể cải thiện niềm tin của thương hiệu
(Artyom Shirin, 2011). Một số nghiên cứu
trong các lĩnh vực khác nhau đã chỉ ra ảnh
hưởng tích cực của giá trị cảm nhận đến niềm
tin thương hiệu (Kumar Upmannyu & Rajput,
2017; Prameka et al., 2016; Ruan et al.,
2020). Dựa trên cơ sở những phân tích trên,
nhóm tác giả đề xuất giả thuyết:

H7: GTCN có ảnh hưởng tích cực đến
NTTH của khách hàng.

2.2.5. Vai trò trung gian của giá trị
cảm nhận

Roy et al. (2021) sử dụng lý thuyết S-O-R
để đánh giá ảnh hưởng của eWOM đến việc
khách hàng đưa ra gợi ý trực tuyến về dịch vụ
thông qua cảm nhận chất lượng dịch vụ. Kết
quả cho thấy eWOM tác động đáng kể đến
chất lượng cảm nhận và hành vi gợi ý trực
tuyến của khách hàng. Trong bối cảnh
COVID-19, Heng Wei et al. (2023) cho rằng
nội dung do khách hàng tạo ra trên mạng xã
hội ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận và lòng
trung thành của khách hàng. Hanaysha (2018)
sử dụng mô hình S-O-R để nghiên cứu ảnh
hưởng của CSR đến giá trị cảm nhận và hành
vi mua lại của khách hàng. Cảm nhận tốt về
CSR dẫn đến thái độ tích cực và sự ưa thích
thương hiệu (Jeon et al., 2020). Shih et al.
(2024) dựa trên S-O-R để phát hiện rằng cảm
nhận tốt về phát triển bền vững của doanh
nghiệp ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận và sự
hài lòng của khách hàng. Meuter et al. (2000)
cho rằng việc đảm bảo khả năng tiếp cận công
bằng qua các kênh khác nhau sẽ nâng cao
cảm nhận chất lượng dịch vụ của khách hàng.
Khi khách hàng cảm nhận được sự đồng nhất,
họ có trải nghiệm mượt mà và nhận ra lợi ích
rõ ràng trên các kênh (Cao & Li, 2015).
Sicilia & Palazón (2023) sử dụng mô hình S-
O-R để chứng minh rằng sự nhất quán trong
truyền thông đa kênh ảnh hưởng đến sự gắn
bó của khách hàng. Sarker et al., (2019) phát
hiện sự nhất quán của dịch vụ góp phần nâng
cao giá trị cảm nhận và tài sản thương hiệu
dựa trên khách hàng.

Từ các thảo luận trên, nhóm tác giả đề xuất
các giả thuyết nghiên cứu:

H8a: GTCN có vai trò trung gian tích cực
trong tác động từ eWOM đến NTTH.

H8b: GTCN có vai trò trung gian tích cực
trong tác động từ CSR đến NTTH.

H8c: GTCN đóng vai trò tích cực trong tác
động từ SC đến NTTH.
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3. Phương pháp nghiên cứu
Thang đo trong nghiên cứu này được điều

chỉnh từ các thang đo được sử dụng trong các
nghiên cứu trước đây, bao gồm thang đo cho
cả 3 biến độc lập (eWOM, CSR, SC), 1 biến
trung gian (PV) và 1 biến phụ thuộc (BT),
được việt hoá cho phù hợp với bối cảnh và tất
cả đều áp dụng trong lĩnh vực ngân hàng.
Trong đó thang đo về EWOM gồm 4 thang đo
từ eWOM1 đến eWOM4 được kế thừa từ
nghiên cứu của Shah et al., (2021). Thang đo
CSR gồm 4 thang đo từ CSR1 đến CSR4 kế
thừa từ nghiên cứu của Dacin (2013); (Klein
& Dawar, 2004). Thang đo cho biến nhất
quán của dịch vụ (SC) gồm 3 thang đo từ SC1
đến SC3 được kế thừa từ (S, 2024). Thang đo
giá trị cảm nhận (CPV) gồm có 5 thang đo từ
CPV1 đến CPV5 được trích dẫn từ nghiên
cứu của Özkan et al., (2020) và Hasan et al.,
(2021). Thang đo niềm tin thương hiệu (BT)
gồm 4 thang đo từ BT1 đến BT4 kế thừa từ
nghiên cứu của Han et al. (2021) và Morgan
& Hunt (1994). Sau đó nhóm nghiên cứu sử
dụng phương pháp phỏng vấn chuyên gia và
phỏng vấn nhóm để kiểm tra sự phù hợp của
thang đo và xác định thang đo chính thức. Về
bảng hỏi, nhóm tác giả sử dụng phương pháp
dịch ngược để đảm bảo độ tin cậy của bảng
câu hỏi (Bulmer, M., & Warwick, 2005).
Bảng câu hỏi được dịch từ tiếng Anh sang
tiếng Việt và ngược lại bởi các nhóm chuyên
gia khác nhau để đảm bảo tính ngữ nghĩa. Các
câu hỏi được thiết kế dưới dạng câu hỏi đóng,
sử dụng thang đo Likert 5 điểm (1 - rất không
đồng ý, 5 - rất đồng ý) để đo lường.

Mẫu nghiên cứu bao gồm khách hàng cá
nhân từ 18 tuổi trở lên, sử dụng dịch vụ của
các ngân hàng thương mại qua các kênh khác
nhau. Nghiên cứu sử dụng phương pháp phân
tích mô hình cấu trúc PLS-SEM (Partial
Least Squares - SEM) với cỡ mẫu dự kiến là
350. Kỹ thuật này không yêu cầu dữ liệu
phân phối bình thường và có thể thực hiện
với cỡ mẫu nhỏ (Hoyle, 1995). Do yêu cầu

của kỹ thuật phân tích dữ liệu không đòi hỏi
kích thước mẫu tối thiểu và xuất phát từ điều
kiện nghiên cứu mà nhóm tác giả sử dụng kỹ
thuật chọn mẫu phi xác suất thuận tiện.
Nhóm tác giả cũng tạo phiếu khảo sát online
trên google form và tiến hành khảo sát qua
internet. Phiếu khảo sát được phát cho khách
hàng sử dụng dịch vụ của các ngân hàng
thương mại tại Hà Nội thông qua link trực
tuyến và mạng xã hội như Facebook và Zalo.
Sau 1 tháng, nhóm tác giả thu được 342
phiếu, loại bỏ 24 phiếu không hợp lệ (do
người trả lời chỉ lựa chọn một phương án duy
nhất cho tất cả các câu hỏi và không trả lời
một số câu), còn lại 318 phiếu hợp lệ để phân
tích. Số lượng này đáp ứng kích thước tối
thiểu cần thiết để đảm bảo độ tin cậy của kết
quả phân tích (Hoyle, 1995).

Về phân tích dữ liệu, trong nghiên cứu
này, chúng tôi sử dụng phần mềm SPSS 26 để
làm sạch dữ liệu và phân tích thống kê mô tả
(kết quả ở bảng 1). Chúng tôi sử dụng smart
PLS-SEM dựa trên phần mềm smart PLS 4.0
bởi vì nó phù hợp và hiệu quả để kiểm tra mô
hình có thể dự đoán (Hair et al., 2019). Theo
đó, dữ liệu sẽ được phân tích thành hai giai
đoạn: Đầu tiên, việc phân tích mô hình đo
lường được đánh giá để xác định độ tin cậy và
giá trị của thang đo, tính toán giá trị của thang
đo cũng như sự phân biệt của các biến. Bước
hai là phân tích mô hình cấu trúc. Đặc điểm
của mẫu khảo sát được thể hiện trong bảng 1
thống kê mô tả của mẫu nghiên cứu. Kết quả
nhân khẩu học cho thấy dữ liệu thu về từ tập
mẫu là phù hợp với mục tiêu nghiên cứu và có
tính đại diện cho việc thể hiện kết quả của
tổng thể trong phân tích kết quả nghiên cứu.  

4. Kết quả của nghiên cứu
4.1. Đánh giá mô hình đo lường
Việc đánh giá mô hình đo lường trong

PLS-SEM được thực hiện bằng cách kiểm tra
độ tin cậy nội tại, giá trị hội tụ và giá trị phân
biệt. Các biến tiềm ẩn là biến phản ánh, do đó
giá trị hội tụ được đo lường qua hệ số tải
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ngoài và phương sai trích trung bình (AVE)
(Hair và cộng sự., 2016). Hệ số tải ngoài cần
≥ 0.7 và AVE cần > 0.5 (Hair và cộng sự.,
2016). Độ tin cậy của thang đo được đánh giá
qua độ tin cậy tổng hợp (CR) và hệ số
Cronbach alpha, cả hai cần > 0.6 trong nghiên
cứu khám phá và > 0.7 để đạt độ tin cậy tốt
(Hair et al 2016).

Kết quả phân tích PLS lần đầu cho thấy hệ
số tải ngoài của CSR4 = 0.690 và CPV4 =
0.699, các item khác đều ≥ 0.7. Do đó, CSR4
và CPV4 bị loại. Sau khi loại bỏ, tất cả hệ số
tải ngoài đều > 0.7, cho thấy các thang đo còn
lại đạt yêu cầu (Sarstedt et al., 2014). Hệ số
Cronbach alpha của các biến nằm trong

khoảng 0.799 - 0.863 và CR từ 0.869 đến
0.917, đảm bảo độ tin cậy của thang đo. Kết
quả được thể hiện trong Bảng 2.

Phương sai trích trung bình (AVE) của các
biến nằm trong khoảng 0.624 đến 0.786, xác
nhận giá trị hội tụ. Kết quả này cho thấy tính
nhất quán và hội tụ của thang đo cũng như giá
trị của các biến trong mô hình nghiên cứu
được đảm bảo cho phân tích tương quan (Hair
et al 2016).

Tính phân biệt cho biết mức độ khác biệt
giữa các thang đo trong mô hình. Để kiểm
định tính phân biệt, chỉ số căn bậc hai của
AVE (Fornell, 1992) và chỉ số HTMT
(Henseler et al., 2015) được khuyến khích sử
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Bảng 1: Đặc điểm nhân khẩu học của nhóm khảo sát

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu từ SPSS của nhóm tác giả)
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dụng. Sự phân biệt được đảm bảo khi căn bậc
hai của AVE của mỗi biến tiềm ẩn lớn hơn tất
cả các mối tương quan giữa các biến tiềm ẩn.
Chỉ số HTMT cũng phải nhỏ hơn 0.85

(Kline, 2018) hoặc nhỏ hơn 0.9 (Henseler et
al., 2015).

Kết quả từ Bảng 3 và Bảng 4 cho thấy căn
bậc hai của AVE của mỗi biến lớn hơn hệ số
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Bảng 2: Kết quả đánh giá mô hình đo lường

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả)
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tương quan với các biến khác, chỉ ra rằng mỗi
biến tiềm ẩn giải thích tốt hơn phương sai của
thang đo của chính nó so với các biến tiềm ẩn
khác (Hair et al., 2014). Chỉ số HTMT của
mỗi cấu trúc nhỏ hơn 0.85, do đó tiêu chí về
giá trị phân biệt đã được thiết lập (Kline,
2018). Điều này đảm bảo độ tin cậy của sự
khác biệt giữa các biến để tiến hành phân tích
sâu hơn (Hình 2).

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc
Đánh giá mô hình cấu trúc trong nghiên

cứu này được thực hiện theo phương pháp
của Hair et al. (2016), bao gồm kiểm định đa
cộng tuyến (VIF), hệ số tác động (β), độ
mạnh của tác động (f2), hệ số xác định (R2)
và kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Để
đảm bảo không xảy ra hiện tượng đa cộng
tuyến, hệ số VIF phải nhỏ hơn 3 (Hair et al.,
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Bảng 3: Giá trị phân biệt (Fornell and Larcker)

(Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả)
Bảng 4: Giá trị phân biệt (HTMT)

(Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả)

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả)
Hình 2: Mô hình đo lường
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2016). Kết quả cho thấy tất cả giá trị VIF nằm
trong khoảng 1.334 đến 2.078, phù hợp với
ngưỡng VIF nhỏ hơn 2.5 (Allison, 2012),
đảm bảo độ tin cậy của nghiên cứu.

Nghiên cứu sử dụng kỹ thuật
Bootstrapping với cỡ mẫu phóng đại lên 5000
lần (Chin, 1998) để đánh giá mô hình cấu trúc
PLS-SEM. Sau khi đánh giá mô hình đo
lường bên ngoài, nghiên cứu tiếp tục đánh giá
mô hình cấu trúc bên trong để phân tích các
mối quan hệ giữa các biến tiềm ẩn và kiểm
định các giả thuyết nghiên cứu. Các chỉ số
được sử dụng bao gồm hệ số đường dẫn, t-
Value, P-Value, mức độ tác động f2, khoảng
tin cậy (CI) và R2 (Hair et al, 2016)

Bảng 5 cho thấy kết quả kiểm định các giả
thuyết trong mô hình nghiên cứu. Giả thuyết

H3, H4, H5, H6, H7, H8b và H8c được chấp
nhận với t-values > 1.65, p-values < 0.05 và
không loại trừ trong khoảng tin cậy (Hair et
al., 2016). Điều này cho thấy các ngân hàng
thương mại tại Hà Nội có thể nâng cao GTCN

và NTTH thông qua hoạt động CSR và sự
nhất quán của dịch vụ. Đồng thời, giá trị cảm
nhận có tác động tích cực đến niềm tin
thương hiệu của khách hàng.

Ngược lại, eWOM không ảnh hưởng đến
GTCN và NTTH, do đó giả thuyết H1 và H2
bị bác bỏ. Nghiên cứu cũng cho thấy giá trị
cảm nhận có vai trò trung gian trong tác động
từ CSR và sự nhất quán dịch vụ đến niềm tin
thương hiệu (giả thuyết H8b, H8c được chấp
nhận). Tuy nhiên, giá trị cảm nhận không có
vai trò trung gian trong tác động từ eWOM
đến niềm tin thương hiệu (p-value > 0.05 và
t-value < 1.65) giả thuyết H8a bị bác bỏ.

Theo J. Cohen (1988), giá trị f2 từ 0.02,
0.15 và 0.35 phản ánh tác động yếu, trung
bình và mạnh của các biến. Bảng 6 cho thấy

giá trị cảm nhận của khách hàng có ảnh
hưởng tích cực nhất đến niềm tin thương hiệu
với f2 = 0.237, tương ứng với tác động trung
bình. CSR và sự nhất quán của dịch vụ có tác
động nhưng không đáng kể, trong khi eWOM
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Bảng 5: Đánh giá mô hình cấu trúc và kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

(Nguồn: Tổng hợp từ kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả)
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không ảnh hưởng đến niềm tin thương hiệu
và giá trị cảm nhận, phù hợp với kết quả ở
bảng 5. Trong tác động lên giá trị cảm nhận
(CPV), sự nhất quán của dịch vụ có ảnh
hưởng mạnh nhất (f2 = 0.27), còn CSR có tác
động nhưng không mạnh.

Hệ số xác định (R2) biểu thị tỷ lệ phần
trăm biến thiên của các biến nội sinh được
giải thích bởi các biến ngoại sinh. R2 hiệu
chỉnh của giá trị cảm nhận (CPV) là 0.434,
nghĩa là các biến độc lập giải thích 43.4% sự
biến thiên của CPV. R2 hiệu chỉnh của niềm
tin thương hiệu (BTR) là 0.595, cho thấy các

biến độc lập giải thích 59.5% sự biến thiên
của BTR. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc
được thể hiện ở Hình 3.

5. Thảo luận kết quả nghiên cứu và một
số hàm ý kiến nghị

Nghiên cứu này đánh giá tác động của
truyền miệng điện tử (eWOM), trách nhiệm
xã hội của doanh nghiệp (CSR) và tính nhất
quán của dịch vụ đến giá trị cảm nhận của
khách hàng (GTCN) và niềm tin thương hiệu
(NTTH) của các ngân hàng thương mại tại Hà
Nội. Về mối quan hệ trực tiếp, nghiên cứu
cho thấy eWOM không ảnh hưởng đến
GTCN và NTTH. CSR có tác động một phần
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Bảng 6: F2 và R2

(Nguồn: Tổng hợp từ kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả)

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả)
Hình 3: Mô hình cấu trúc
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đến GTCN (β = 0.226) và NTTH (β = 0.167),
nhưng không mạnh. Trong khi đó, nghiên cứu
của Hanaysha (2018) và Khan & Fatma
(2019) cho thấy CSR có tác động trung bình
đến GTCN trong lĩnh vực bán lẻ và ngân
hàng. Sự nhất quán của dịch vụ có ảnh hưởng
tích cực đến GTCN (β = 0.497), phù hợp với
nghiên cứu của Yang et al., (2014). Tuy nhiên,
tác động của sự nhất quán trong dịch vụ đến
NTTH (β = 0.297) chưa được nghiên cứu
thực nghiệm nào chứng minh và đây là điểm
mới của nghiên cứu.

Kết quả nghiên cứu cho thấy eWOM
không ảnh hưởng trực tiếp đến NTTH của các
ngân hàng thương mại tại Hà Nội, phù hợp
với nghiên cứu của Abbas & Ali (2023) với
(β = 0.175; p > 0.05). Điều này cho thấy
eWOM không tạo được niềm tin vào thương
hiệu cho đến khi người tiêu dùng trải nghiệm
trực tiếp. Nghiên cứu của Kwon et al., (2020)
cũng chỉ ra rằng nội dung trên mạng xã hội
không có ảnh hưởng đến NTTH trong lĩnh
vực nhà hàng tại Hàn Quốc và Mỹ. Ngược lại,
một số nghiên cứu khác lại cho thấy eWOM
có ảnh hưởng tích cực đến NTTH trong các
lĩnh vực khác nhau (Ayuni, 2020; Hajli et al.,
2014; Kim Yoojung & Chu Shu-Chuan, 2015;
Sari et al., 2021; Seo et al., 2020). Nghiên cứu
cũng cho thấy eWOM không ảnh hưởng đến
giá trị cảm nhận (GTCN) của khách hàng tại
các ngân hàng thương mại ở Hà Nội. Điều
này được hỗ trợ một phần bởi nghiên cứu của
Shah et al., (2021) do nghiên cứu này cho
rằng thông tin trên các bài đăng trực tuyến có
thể không chính xác và bị thao túng. Tuy
nhiên, nhiều nghiên cứu khác lại cho thấy
eWOM có ảnh hưởng tích cực đến GTCN
trong các lĩnh vực khác nhau (Devantha,
2020; Liang, 2015; Thi Minh Ly Pham &
Thao Thien Ngo, 2017; Prayogo et al., 2021;
Muhammad Bilal et al., 2023; Chi-Hui
Chiang et al., 2017).

Cũng trong nghiên cứu này GTCN có vai
trò đáng kể trong việc làm gia tăng NTTH của
khách hàng với các ngân hàng thương mại
trên địa bàn thành phố Hà Nội với hệ số
đường dẫn là 0,411 và f2 = 0,227, vì vậy tác
động của GTCN lên NTTH là khá tốt, đồng

tình với kết quả của các nghiên cứu trước về
ảnh hưởng của GTCN đến NTTH trong các
lĩnh vực khác nhau (Kumar Upmannyu &
Rajput, 2017; Ling et al., 2023; Ogawa &
Cuandra, 2022; Prameka et al., 2016; Pratiwi
et al., 2021; Ruan et al., 2020). Với lĩnh vực
ngân hàng trực tuyến, các nghiên cứu trước
đây cũng chỉ ra tác động tốt của GTCN đến
NTTH (Carlson et al., 2015; Van Tonder,
2018).

Kết quả nghiên cứu làm rõ vai trò trung
gian của giá trị cảm nhận (GTCN) trong ảnh
hưởng từ eWOM, CSR và sự nhất quán của
dịch vụ đến niềm tin thương hiệu (NTTH) tại
các ngân hàng thương mại ở Hà Nội. Cụ thể,
GTCN có vai trò trung gian một phần trong
tác động từ CSR đến NTTH, vai trò trung
gian đáng kể trong tác động từ sự nhất quán
của dịch vụ đến NTTH và không có vai trò
trung gian trong ảnh hưởng từ eWOM đến
NTTH. Nghiên cứu gợi ý rằng để gia tăng
niềm tin thương hiệu của khách hàng, các
ngân hàng nên tăng cường các hoạt động CSR
và đảm bảo sự nhất quán của dịch vụ qua các
kênh nhằm nâng cao giá trị cảm nhận. Đây là
nghiên cứu thực nghiệm quan trọng, cung cấp
nền tảng cho việc mở rộng ứng dụng lý thuyết
S-O-R vào hành vi khách hàng (Mehrabian &
Russell, 1974; Jacoby, 2002).

Hàm ý về mặt lý thuyết, nghiên cứu này
đã bổ sung thêm hiểu biết về ảnh hưởng của
biến độc lập sự nhất quán của dịch vụ đến
GTCN của khách hàng, trong khi những
nghiên cứu trước đó về mối quan hệ này là
rất ít (Shuiqing Yang, 2014). Điểm đáng chú
ý là, trong ba yếu tố tác động trực tiếp lên
GTCN và NTTH thì sự nhất quán của dịch vụ
có ảnh hưởng cao nhất. Bên cạnh đó, nghiên
cứu cũng cho thấy, ảnh hưởng của hoạt động
CSR đến GTCN và NTTH với các ngân hàng
thương mại tại Hà Nội, một thành phố lớn ở
một nền kinh tế mới nổi như ở Việt Nam là
không cao. Hơn thế nữa, những nghiên cứu
trước đây mới chỉ tập trung tìm hiểu tác động
của GTCN đến NTTH với dịch vụ ngân hàng
trực tuyến (Carlson et al., 2015; Van Tonder,
2018; Võ Thị Ngọc Thúy, 2022), chưa có
nghiên cứu về ảnh hưởng của GTCN đến
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NTTH trong lĩnh vực ngân hàng nói chung.
Điểm đóng góp mới đáng chú ý của nghiên
cứu về mặt lý thuyết là đã làm sáng tỏ hơn
tác động trung gian của GTCN trong tác
động từ ba yếu tố thuộc các cấp độ môi
trường khác nhau (xã hội, doanh nghiệp,
khách hàng) đến NTTH. 

Hàm ý về thực tiễn, kết quả nghiên cứu
chứng minh giá trị cảm nhận có vai trò trung
gian trong mối quan hệ giữa các biến độc lập
(CSR và sự nhất quán của dịch vụ) tới niềm
tin thương hiệu, do đó các Ngân hàng thương
mại cần tập trung vào phát triển các chiến
lược, tác nghiệp cụ thể nhằm gia tăng giá trị
cảm nhận của khách hàng. Điều này đặc biệt
có ý nghĩa trong bối cảnh cạnh tranh khốc liệt
của ngành này tại Việt Nam và những nghi
ngại của khách hàng do một số khủng hoảng
truyền thông tại một số ngân hàng thương mại
trong thời gian qua (Tâm, 2019). 

Thứ nhất, trong cả ba yếu tố thì sự nhất
quán của dịch vụ có ảnh hưởng mạnh nhất
đến cả NTTH và GTCN điều này cho thấy,
khách hàng quan tâm đến việc họ có được
những thông tin chính xác và đáng tin cậy
trong bối cảnh tích hợp dịch vụ ngân hàng đa
kênh. Với cả những kênh trực tuyến và ngoại
tuyến của ngân hàng, khách hàng cần có được
một trải nghiệm đồng nhất, sự nhất quán về
thông tin, sự nhất quán về hệ thống và sự nhất
quán về quy trình (S, 2024). Điều này gợi ý
cho các ngân hàng phải tăng cường đầu tư
công nghệ, trang thiết bị đồng nhất, đào tạo
nhân viên tuân thủ quy trình cung ứng dịch vụ
để tạo ra một trải nghiệm khách hàng một
cách nhất quán và trơn chu trên tất cả các
kênh ngân hàng khác nhau. Trải nghiệm nhất
quán và trơn chu của khách hàng trên các
kênh cũng sẽ làm gia tăng giá trị cảm nhận về
chất lượng dịch vụ cung ứng qua kênh và sẽ
góp phần làm gia tăng niềm tin thương hiệu
ngân hàng đó. Bởi những yếu tố này có ảnh
hưởng mạnh đến cả GTCN và NTTH, đặc
biệt là GTCN của khách hàng. 

Thứ hai, kết quả cho thấy, hoạt động CSR
chưa thực sự được khách hàng cảm nhận về
giá trị mang lại. Trong khi đó, tại các quốc
gia phát triển hơn, thì hoạt động CSR có ảnh

hưởng nhiều đến cảm nhận và niềm tin của
người tiêu dùng (Jannat et al., 2024). Bên
cạnh đó, CSR cũng thường được đưa vào
chiến lược để củng cố NTTH của khách hàng
tại các quốc gia khác nhau. Do đó, các ngân
hàng cần đẩy mạnh hoạt động truyền thông
về các chiến dịch CSR của ngân hàng, nhấn
mạnh vào giá trị mà chiến dịch có thể mang
lại cho xã hội, cộng đồng và khách hàng.
Thậm chí, ngân hàng có thể tạo ra các nhóm
cộng đồng để khuyến kích khách hàng tham
gia vào trải nghiệm, tương tác của các chiến
dịch này để gia tăng giá trị cảm nhận của
khách hàng về những đóng góp thực tế của
ngân hàng cho cộng đồng, từ đó gia tăng
NTTH. Về phía doanh nghiệp, CSR là yếu tố
quan trọng trong chiến lược phát triển bền
vững vốn được chính phủ Việt Nam chú
trọng và khuyến khích trong khoảng thời
gian trở lại đây cũng như góp phần trong việc
tạo dựng niềm tin thương hiệu và tài sản
thương hiệu của ngân hàng thương mại Việt
Nam (T. T. Pham & Dao, 2021). Vì thế, các
ngân hàng cần đẩy mạnh trách nhiệm xã hội
của mình thông qua các hoạt động như đóng
góp cho phúc lợi xã hội, thực hiện các hoạt
động thiện nguyện và các hoạt động vì cộng
đồng để gia tăng giá trị cảm nhận với ngân
hàng và từ đó tăng niềm tin của khách hàng
với ngân hàng đó.

Thứ ba, mặc dù kết quả của nghiên cứu
cho thấy eWOM không có ảnh hưởng đến
GTCN và NTTH của khách hàng nhưng các
nghiên cứu trong lĩnh vực khác vẫn cho thấy
tác động tích cực của eWOM đến GTCN và
NTTH Devantha, 2020; Liang, 2015; Thi
Minh Ly Pham & Thao Thien Ngo, 2017;
Prayogo et al., 2021; Muhammad Bilal et al.,
2023; Chi-Hui Chiang et al., 2017). Do đó,
việc tìm hiểu thêm mối quan hệ này vẫn cần
phải được bàn luận. Cụ thể, Muhammad Shah
(2019) cho rằng khách hàng có thể nghi ngờ
những nhận xét trên internet có thể bị can
thiệp bởi các doanh nghiệp dẫn đến việc có
thể eWOM không tác động đến NTTH. Vì
vậy, các ngân hàng cần đưa ra những giải
pháp để gia tăng sự tin tưởng của khách hàng
với những nhận xét, gợi ý hay bình luận trực
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tuyến của khách hàng trên môi trường
internet bằng cách khuyến khích khách hàng
tự chứng minh về những lời giới thiệu hoặc
phản hồi trên các nền tảng xã hội, bởi ngày
nay mạng xã hội được coi là công cụ không
thể thiếu được trong hoạt động truyền thông
thương hiệu (Arya et al., 2022).

Nghiên cứu này vẫn còn tồn tại một số
hạn chế nhất định. Nghiên cứu mới chỉ tìm
hiểu được một đại diện các yếu tố ảnh hưởng
ở các cấp độ môi trường khách nhau, trong
khi đó, có nhiều yếu tố khác có thể ảnh
hưởng đến GTCN và NTTH. Nghiên cứu
được thực hiện trên địa bàn một thành phố
của Việt Nam nên có thể nói quy mô của
nghiên cứu vẫn còn nhỏ. Vì thế, trong tương
lai, nhóm tác giả để xuất nên mở rộng
nghiên cứu với các yếu tố khách đến từ các
cấp độ khác nhau (xã hội, doanh nghiệp, bản
thân khách hàng). Nghiên cứu cũng nên mở
rộng để nghiên cứu với các ngân hàng
thương mại trên toàn lãnh thổ Việt Nam để
có cái nhìn tổng quát hơn về những yếu tố
ảnh hưởng đến GTCN cũng như NTTH của
các ngân hàng thương mại.!
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Summary

This study explores the factors
influencing brand trust among commercial
banks in Hanoi. The research framework is
grounded in the SOR (Stimulus-Organism-
Response) theory to examine the direct
effects and the mediating role of perceived
value in the relationships between electronic
word-of-mouth (eWOM), corporate social
responsibility (CSR), and service consistency
on brand trust. The sample comprises 318
customers aged 18 and above who access
commercial banking services through various
channels. The findings indicate that eWOM
does not have a direct impact on brand trust,
while CSR and service consistency exhibit a
positive direct influence on perceived value
and brand trust. Furthermore, the study
highlights the mediating role of perceived
value in the relationship between CSR, and
service consistency and brand trust. These
results serve as a basis for proposing
managerial implications to enhance perceived
value and strengthen brand trust for
commercial banks in Hanoi.
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