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Ngày nhận:  22/05/2023 Lòng trung thành của khách hàng khi sử dụng các sản phẩm dịch vụ luôn được 

các ngân hàng quan tâm, đặc biệt là các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành 

của họ. Mục tiêu của nghiên cứu nhằm xác định những yếu tố quan trọng ảnh 

hưởng đến lòng trung thành của khách hàng cá nhân trong việc sử dụng dịch vụ 

Mobile banking tại các ngân hàng thương mại tại tỉnh Đồng Nai thông qua 

phương pháp nghiên cứu định lượng. Dữ liệu thu thập được từ khảo sát 320 

khách hàng ở Đồng Nai hiện đang sử dụng dịch vụ Mobile Banking. Kết quả 

nghiên cứu cho thấy rằng, 66.3% sự biến thiên trong lòng trung thành của khách 

hàng sử dụng dịch vụ Mobile Banking được giải thích bởi sự hiệu quả, sự đáp 

ứng, sự bảo đảm, thiết kế, sự đồng cảm, ưu đãi, thói quen, chi phí chuyển đổi. 

Dựa trên các kết quả này, nhóm tác giả đề xuất một số giải pháp nhằm giúp các 

NHTM trên địa bàn tỉnh Đồng Nai duy trì lòng trung thành của khách hàng 

trong tương lai.  
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Ngày chấp nhận: 27/02/2024 
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1. Giới thiệu 

Trong giai đoạn phát triển công nghệ như hiện nay, đặc 

biệt là cách mạng công nghệ 4.0, việc áp dụng khoa học kỹ 

thuật vào lĩnh vực tài chính ngân hàng đang được thúc đẩy 

mạnh mẽ. Dịch vụ Mobile banking, internet banking và 

ngân hàng số đã trở thành xu hướng phát triển không thể 

phủ nhận của các ngân hàng thương mại (NHTM) tại Việt 

Nam và đó là sản phẩm chiến lược cạnh tranh quan trọng 

giữa các NHTM. 

Theo số liệu từ Ngân hàng Nhà nước Việt Nam, các chỉ 

số thanh toán không sử dụng tiền mặt đã tăng cao về số 

lượng và giá trị giao dịch nhờ vào việc triển khai nhiều giải 

pháp đồng bộ. Trong năm tháng đầu năm 2023, so với cùng 

kỳ, giao dịch thanh toán không sử dụng tiền mặt tăng 

52.35% về số lượng; qua kênh internet tăng 75.54% về số 

lượng và 1.77% về giá trị; qua kênh điện thoại di động tăng 

tương ứng 64.26% và 7.65%; qua phương thức QR code 

tăng tương ứng 151.14% và 30.41%; qua POS tăng tương 

ứng 30.35% và 27.27% về giá trị; qua ATM giảm 4.62% về 

số lượng và 6.43% về giá trị, điều này phản ánh xu hướng 

chuyển đổi sang thanh toán điện tử, thanh toán không sử 

dụng tiền mặt, trong đó có Mobile banking. 

Với những tiện ích nổi bật của Mobile banking như tính 

nhanh gọn, tiết kiệm thời gian và công sức, không cần thủ 

tục và giấy tờ phức tạp, khả năng giao dịch 24/7 và hỗ trợ 

quản lý tài khoản cá nhân, số lượng giao dịch và người 

dùng ngày càng tăng, đặc biệt trong thời điểm hiện tại. Điều 

này đã góp phần thúc đẩy sự cạnh tranh giữa các NHTM để 

đáp ứng nhu cầu ngày càng cao của khách hàng (KH). Do 

đó, các ngân hàng đang nỗ lực khắc phục những hạn chế 

của dịch vụ này bằng cách áp dụng các công nghệ mới nhất, 

như ứng dụng trí tuệ nhân tạo (AI) trong quản lý và tăng 

cường tính bảo mật. 

Dịch vụ Mobile banking đã được các nhà nghiên cứu 

quan tâm, đặc biệt là các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung 

thành của khách hàng khi sử dụng dịch vụ này. Tuy nhiên, 

các nghiên cứu trước đây chủ yếu sử dụng mô hình 

Servqual và Servperf để đánh giá chất lượng dịch vụ và 

thúc đẩy lòng trung thành của khách hàng. Hiện tại, các mô 

hình này không còn phù hợp với các dịch vụ điện tử. Đây 

cũng chính là lý do cần áp dụng mô hình E-S-Qual để đo 

lường chất lượng dịch vụ, lòng trung thành của khách hàng. 

Ngoài ra, các ngân hàng cũng phải cạnh tranh và giữ chân 

khách hàng. Việc nghiên cứu về lòng trung thành của khách 

hàng khi sử dụng dịch vụ Mobile banking đã được thực 

hiện và thử nghiệm tại tỉnh Đồng Nai nhằm giúp các ngân 

hàng có cái nhìn tổng quan về lòng trung thành và đo lường 

các yếu tố ảnh hưởng. Kết quả của nghiên cứu này sẽ giúp 

các NHTM nâng cao lòng trung thành của khách hàng và 

giữ chân khách hàng thông qua các biện pháp phù hợp và 

hiệu quả hơn, từ đó củng cố vị thế và sức cạnh tranh của họ 

trên thị trường ngân hàng hiện nay. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1 Dịch vụ Mobile banking 

Mobile banking là một dịch vụ ngân hàng điện tử cho 

phép khách hàng thực hiện các giao dịch tài chính thông 

qua điện thoại di động của họ. Điều này đem đến sự tiện lợi 

và linh hoạt đáng kể. Thông qua Mobile banking, khách 

hàng có thể dễ dàng kiểm tra số dư tài khoản, chuyển tiền, 

thanh toán hóa đơn cũng như quản lý tài chính một cách 

nhanh chóng và an toàn. 

Lợi ích của Mobile banking rất rõ ràng. Đầu tiên, nó tiết 

kiệm thời gian và công sức cho khách hàng, không cần phải 

đến các chi nhánh ngân hàng truyền thống để thực hiện giao 

dịch. Thay vào đó, họ có thể làm điều đó ở bất kỳ đâu và 

bất kỳ khi nào, chỉ cần điện thoại có kết nối internet. Thứ 

hai, Mobile banking bảo đảm tính an toàn và bảo mật thông 

qua các biện pháp xác thực hai yếu tố và mã hóa dữ liệu, 

giảm thiểu nguy cơ gian lận và truy cập trái phép vào tài 

khoản ngân hàng của khách hàng. Mobile banking cũng 

mang lại lợi ích tài chính cho khách hàng và ngân hàng. 

Khách hàng tiết kiệm được chi phí di chuyển và ngân hàng 

giảm thiểu chi phí vận hành các chi nhánh. 

Tóm lại, Mobile banking đã thay đổi cách mà khách hàng 

tiếp cận và quản lý tài chính cá nhân. Sự tiện lợi, an toàn và 

tiết kiệm chi phí của dịch vụ này đã giúp nó trở thành một 

xu hướng phổ biến và cần thiết trong ngành ngân hàng hiện 

đại.  

2.2 Chất lượng dịch vụ  

Khái niệm về chất lượng dịch vụ và các mô hình đo 

lường chất lượng dịch vụ điện tử đang đóng vai trò quan 

trọng trong lĩnh vực kinh doanh và dịch vụ, đặc biệt là 

trong bối cảnh phát triển của các dịch vụ điện tử như dịch 

vụ ngân hàng điện tử. Chất lượng dịch vụ liên quan đến 

mức độ mà tổ chức đáp ứng và vượt qua sự kỳ vọng của 

khách hàng. 

Một số yếu tố chính để đo lường và đảm bảo chất lượng 

dịch vụ điện tử bao gồm sự hài lòng của khách hàng, thời 

gian đáp ứng, độ tin cậy và bảo mật, hiệu suất và tốc độ, hỗ 

trợ và tương tác, cũng như phạm vi dịch vụ [1, 2]. 

Có nhiều mô hình đo lường chất lượng dịch vụ điện tử 

như SERVQUAL, E-S-Qual, WebQual và mô hình đo 

lường chất lượng dịch vụ ngân hàng điện tử (E-S-

QualBank). Nhờ vào việc áp dụng các mô hình này, tổ 

chức, doanh nghiệp có thể đánh giá chất lượng dịch vụ hiện 

tại, tìm ra các vấn đề và cải thiện trải nghiệm của khách 

hàng [1, 2, 3]. 

2.3 Lòng trung thành của khách hàng 

Lòng trung thành của khách hàng là khái niệm chỉ sự cam 

kết và niềm tin của khách hàng đối với một tổ chức hoặc 

thương hiệu cụ thể. Trong ngành dịch vụ Mobile banking, 

lòng trung thành của khách hàng là sự sẵn lòng và thường 

xuyên sử dụng dịch vụ ngân hàng điện tử của một ngân 

hàng cụ thể thay vì chuyển đổi sang dịch vụ của các đối thủ 

cạnh tranh. Lòng trung thành không chỉ đơn thuần là sự tiếp 

tục sử dụng dịch vụ một cách định kỳ, mà còn thể hiện qua 

việc khách hàng giới thiệu sản phẩm hoặc dịch vụ này cho 

người khác và có ý định sử dụng trong tương lai [4, 5]. 

Các yếu tố quan trọng tác động đến lòng trung thành của 

khách hàng trong Mobile banking bao gồm: Chất lượng 

dịch vụ; trải nghiệm người dùng; dịch vụ hỗ trợ; đội ngũ 

nhân viên [4, 5, 6]. 

2.4 Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và lòng trung 

thành 

Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và lòng trung thành 

là một khía cạnh quan trọng trong dịch vụ Mobile banking. 

Chất lượng dịch vụ đề cập đến mức độ mà dịch vụ ngân 

hàng điện tử đáp ứng được sự kỳ vọng và nhu cầu của 

khách hàng. Lòng trung thành đại diện cho sự cam kết và 

niềm tin của khách hàng đối với ngân hàng và dịch vụ 

Mobile banking mà họ sử dụng [7,8]. 

Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và lòng trung thành 

trong sử dụng dịch vụ Mobile banking có những điểm 

chung như sau: 

Chất lượng dịch vụ ảnh hưởng đến lòng trung thành: Chất 

lượng dịch vụ tốt, bao gồm đáp ứng nhanh chóng, hiệu suất 
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cao, tính bảo mật và trải nghiệm người dùng tốt, giúp khách 

hàng cảm thấy hài lòng và tin tưởng hơn đối với dịch vụ 

Mobile banking. Điều này làm tăng khả năng khách hàng 

tiếp tục sử dụng dịch vụ và trung thành với ngân hàng. 

Lòng trung thành là kết quả của chất lượng dịch vụ: Một 

khi khách hàng cảm thấy hài lòng với chất lượng dịch vụ, 

họ sẽ dễ dàng trở nên trung thành và tiếp tục sử dụng dịch 

vụ Mobile banking của cùng một ngân hàng thay vì chuyển 

sang ngân hàng cạnh tranh. 

Lòng trung thành tạo đà cho khách hàng giới thiệu dịch 

vụ: Khách hàng trung thành thường có xu hướng giới thiệu 

dịch vụ tốt đến bạn bè, gia đình và đồng nghiệp, giúp tăng 

cường danh tiếng và thu hút thêm khách hàng mới cho ngân 

hàng. 

Chất lượng dịch vụ tạo nên lòng trung thành bền vững: 

Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và lòng trung thành là 

quan hệ tương quan, nơi chất lượng dịch vụ tốt duy trì lòng 

trung thành của khách hàng và lòng trung thành giúp giữ 

chất lượng dịch vụ cao [8,9]. 

2.5 Các nghiên cứu trước đây 

Có rất nhiều nghiên cứu đã được tiến hành để tìm hiểu về 

lòng trung thành của khách hàng và các yếu tố ảnh hưởng 

đến nó trong lĩnh vực ngân hàng và dịch vụ ngân hàng điện 

tử. Dưới đây là một số nghiên cứu tiêu biểu và kết quả cụ 

thể mà họ đã đưa ra: 

Golrou Abdollahi đã phân tích yếu tố ảnh hưởng đến lòng 

trung thành của khách hàng trong ngân hàng và dịch vụ 

ngân hàng điện tử. Kết quả cho thấy lòng trung thành của 

khách hàng phụ thuộc vào thói quen sử dụng dịch vụ, chất 

lượng cảm nhận về hữu hình và vô hình của dịch vụ, chi phí 

chuyển đổi, hoạt động marketing mối quan hệ và mức độ 

thỏa mãn của khách hàng [10]. 

Beh Yin Yee và Faziharudean đã tiến hành nghiên cứu tại 

Malaysia để xem xét lòng trung thành của khách hàng đối 

với việc sử dụng dịch vụ ngân hàng điện tử. Kết quả nghiên 

cứu chỉ ra rằng, sự tin cậy, thói quen và danh tiếng của 

ngân hàng có ảnh hưởng đáng kể đến lòng trung thành của 

khách hàng, trong khi chất lượng dịch vụ và giá trị cảm 

nhận không có tác động quan trọng [11]. 

Karunaratna và Kumara đã phân tích bảy yếu tố ảnh 

hưởng đến lòng trung thành của khách hàng đối với dịch vụ 

ngân hàng. Các yếu tố bao gồm sự hài lòng của khách hàng, 

hình ảnh thương hiệu của ngân hàng, chất lượng dịch vụ, 

các chương trình dành riêng cho khách hàng trung thành, 

chi phí chuyển đổi, sự tin tưởng và chi phí cung cấp dịch vụ 

[12]. 

Võ Khắc Thường và cộng sự đã tiến hành nghiên cứu tại 

Ngân hàng Bưu điện Liên Việt và phát hiện rằng, phương 

tiện hữu hình, niềm tin, sự tin cậy, chi phí chuyển đổi và sự 

đảm bảo đều có ảnh hưởng đáng kể đến lòng trung thành 

của khách hàng sử dụng dịch vụ ngân hàng của ngân hàng 

này [13]. 

Võ Thị Ngọc Hà và Trần Hà Vân Anh đã tìm hiểu lòng 

trung thành của khách hàng đối với một thương hiệu cụ thể 

và chỉ ra rằng hình ảnh thương hiệu, chất lượng cảm nhận 

thương hiệu, giá trị cảm nhận thương hiệu, niềm tin thương 

hiệu của khách hàng và sự hài lòng về thương hiệu đều có 

tác động tích cực đến lòng trung thành của khách hàng [2]. 

Ngoài ra, vẫn còn nhiều nghiên cứu khác liên quan đến 

lòng trung thành của khách hàng trong lĩnh vực ngân hàng 

và dịch vụ ngân hàng điện tử. Mỗi nghiên cứu mang đến 

những nhận định riêng biệt và phù hợp với phạm vi và mục 

tiêu nghiên cứu của họ. Những kết quả này cung cấp những 

thông tin quý giá cho các ngân hàng và doanh nghiệp trong 

việc hiểu rõ và tăng cường lòng trung thành của khách 

hàng, từ đó xây dựng mối quan hệ bền vững và cạnh tranh 

trên thị trường. 

2.6 Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Dựa trên việc tiếp nhận lý thuyết mô hình E-S-Qual và 

nghiên cứu trước đây, tác giả đề xuất một mô hình các yếu 

tố ảnh hưởng đến lòng trung thành của KH sử dụng dịch vụ 

Mobile banking tại các NHTM tại Đồng Nai. 

 

(Nguồn: Tổng hợp và đề xuất của tác giả) 

Hình 1. Các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành của 

khách hàng sử dụng dịch vụ Mobile banking 

Sự hiệu quả là sự dễ dàng trong thực hiện, dễ hiểu và dễ 

xử lý thông tin, tốc độ truy cập và sử dụng phần mềm/trang 

web cung cấp dịch vụ, bao gồm tải phần mềm/trang web 

nhanh, tìm kiếm những gì người dùng cần một cách dễ 

dàng và những điều tương tự như vậy. [14] Với các KH khi 

lần đầu tiên sử dụng dịch vụ Mobile banking tại ngân hàng 

thì điều họ quan tâm nhiều liên quan tới hiệu quả mà 

Mobile banking mang lại. Tiêu chí trang web/phần mềm có 

thể xử lý mọi thông tin giao dịch nhanh, dễ dàng truy cập 

trên các thiết bị di động thông minh, mọi thông tin được 

cung cấp dễ hiểu và dễ xử lý. Đặc biệt là KH có thể thấy 

thông tin cần thiết một cách đầy đủ trên hệ thống. Nếu KH 

sử dụng Mobile banking lần đầu tiên họ sẽ rất ghi nhớ, đặc 

biệt, cảm nhận của họ về dịch vụ này tốt và có hiệu quả cao 

thì chắc chắn họ sẽ quay lại sử dụng Mobile banking nhiều 

hơn. Giả thuyết thứ 1 đưa ra như sau: 

H1: Sự hiệu quả tác động tích cực đến lòng trung thành 

của khách hàng khi sử dụng dịch vụ Mobile banking. 

Bảo mật là một khía cạnh quan trọng, bao gồm việc bảo 

vệ thông tin cá nhân của khách hàng, thông tin giao dịch và 

hoạt động trên phần mềm/web. Để tăng cường sự an toàn 

và hiện đại hóa trải nghiệm người dùng, các biện pháp bảo 

mật tiên tiến và cách thức an toàn được triển khai, giúp 

người dùng cảm thấy tin tưởng và bảo vệ hơn khi sử dụng 

dịch vụ.[14,15]. Trước sự tác động mạnh mẽ của cách mạng 

công nghệ số, thông tin là một yếu tố cần phải được bảo 

mật. Ngân hàng số phải bảo mật mọi thông tin quan trọng 

liên quan tới khách hàng cũng như tài khoản ngân hàng, 

đảm bảo thông tin không bị rò rỉ hay đánh cắp, không được 

thay đổi hay cập nhật khi chưa có sự đồng ý của khách 

hàng. Có rất nhiều vụ việc khách hàng bị lừa mất hết số tiền 

rất lớn trong tài khoản bởi các tội phạm tài chính chỉ vì bị 

đánh cắp thông tin tài khoản ngân hàng và mã OTP. Vì vậy, 

bảo mật thông tin tốt luôn là yếu tố khách hàng quyết định 

trung thành với các dịch vụ của ngân hàng. Giả thuyết thứ 2 

được phát biểu như sau: 
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H2: Bảo mật tác động tích cực đến lòng trung thành của 

khách hàng khi sử dụng dịch vụ Mobile banking. 

Sự đáp ứng của ngân hàng khi cung cấp các sản phẩm 

dịch vụ tới khách hàng thể hiện sự sẵn sàng phục vụ một 

cách kịp thời và đúng lúc tới khách hàng [1,15,16,17]. Các 

thắc mắc của khách hàng sẽ được giải quyết và phản hồi lại 

một cách kịp thời và rõ ràng. Nhân viên và tổng đài hỗ trợ 

luôn sẵn sàng hoạt động khi khách hàng cần tới, đáp ứng tất 

cả các nhu cầu giao dịch để được thực hiện một cách suôn 

sẻ nhất, thúc đẩy lòng trung thành của KH. Giả thuyết thứ 3 

được phát biểu như sau:  

H3: Sự đáp ứng tác động tích cực đến lòng trung thành 

của khách hàng khi sử dụng dịch vụ Mobile banking. 

Sự bảo đảm thể hiện trong việc ngân hàng cung cấp sản 

phẩm dịch vụ Mobile banking cho khách hàng thể hiện 

phong cách phục vụ, tính chuyên nghiệp, sự tận tình chu 

đáo của nhân viên và cán bộ trong toàn hệ thống ngân hàng. 

[1,16] Hình ảnh thương hiệu ngân hàng có tác động rất lớn 

đến quyết định lựa chọn sử dụng sản phẩm dịch vụ ngân 

hàng số. Có rất nhiều khách hàng quan tâm về điều này, 

trước khi quyết định gửi gắm niềm tin họ sẽ quan tâm tới 

việc tên tuổi của ngân hàng này có nổi tiếng hay không, có 

được đứng trong các top đầu của các hệ thống ngân hàng 

hay không, nhân viên có tận tình hay không hoặc hệ thống 

giao dịch có ổn định hay bị lỗi… Chắc chắn một ngân hàng 

có tên tuổi và vị thế sẽ không bao giờ mất thời gian cho 

việc giải thích về thương hiệu của mình. Ngân hàng thật sự 

nổi tiếng sẽ có những sản phẩm dịch vụ chất lượng tốt nhất, 

thúc đẩy lòng trung thành của KH. Giả thuyết thứ 4 được 

đưa ra: 

H4: Sự bảo đảm tác động tích cực đến lòng trung thành 

của khách hàng khi sử dụng dịch vụ Mobile banking. 

Thiết kế là một trong những tiêu chí khách hàng quan 

tâm khi sử dụng dịch vụ Mobile banking chính là cách thiết 

kế các trang web/phần mềm. Nhất là đối với những khách 

hàng thường xuyên sử dụng, khách hàng giao dịch với số 

tiền lớn thì trang web/phần mềm ngân hàng phải luôn cập 

nhật các thông tin một cách nhanh chóng, kịp thời. Trang 

web/phần mềm đó phải có cấu trúc, nội dung rõ ràng, hình 

ảnh ưa nhìn [14; 16]. Đặc biệt là các thông tin về khuyến 

mãi và ưu đãi luôn phải được thiết kế nổi bật, giúp khách 

hàng dễ dàng nắm bắt. Giả thuyết thứ 5 được phát biểu như 

sau: 

H5: Thiết kế tác động tích cực đến lòng trung thành của 

khách hàng khi sử dụng dịch vụ Mobile banking. 

Sự đồng cảm: Khi khách hàng tương tác với trang web 

hoặc phần mềm đều xuyên suốt, hệ thống sẽ tự động ghi 

nhớ các giao dịch của họ. Điều này cho phép cung cấp các 

dịch vụ được tùy chỉnh dựa trên thói quen và nội dung giao 

dịch phổ biến nhất của khách hàng. Ngoài ra, hệ thống cung 

cấp sẵn các video và hướng dẫn cụ thể về việc sử dụng các 

tính năng, cũng như thông tin đầy đủ về các sản phẩm trong 

dịch vụ ngân hàng điện tử [17]. Điều này hướng tới mục 

tiêu của Parasuraman và cộng sự [1], tạo ra một trải nghiệm 

hướng tới khách hàng. Khi khách hàng tiếp tục sử dụng 

dịch vụ như vậy, sự đồng cảm sẽ phát triển theo thời gian, 

từ đó tạo ra một mức độ trung thành cao hơn với ngân hàng. 

Giả thuyết thứ 6 được phát biểu như sau: 

H6: Sự đồng cảm tác động tích cực đến lòng trung thành 

của khách hàng khi sử dụng dịch vụ Mobile banking. 

Ưu đãi: Các ngân hàng hiện đang hoàn thiện dịch vụ 

Mobile banking riêng cho chính hệ thống của mình, dịch vụ 

Mobile banking nào có nhiều tính năng, đa dạng các chức 

năng, không quá khắt khe trong việc chờ đợi khách hàng 

thực hiện, đặc biệt là dễ sử dụng, dễ hiểu, phục vụ cho nhu 

cầu cần thiết của khách hàng thì chắc chắn khách hàng sẽ 

ưu tiên lựa chọn và sử dụng nhiều hơn. [15,16]. Đồng thời, 

phải có các mức ưu đãi và lãi suất hấp dẫn, đặc biệt với các 

giao dịch xuất hiện khoản phí và lệ phí thì phải luôn hợp lý 

với giao dịch của khách hàng. Giả thuyết thứ 7 được phát 

biểu như sau: 

H7: Ưu đãi tác động tích cực đến lòng trung thành của 

khách hàng khi sử dụng dịch vụ Mobile banking. 

Thói quen: Thói quen là một khía cạnh quan trọng của 

hành vi con người. Thói quen có một vai trò quan trọng 

trong lòng trung thành của khách hàng sử dụng dịch vụ 

Mobile banking. Khi hành vi liên quan trở thành thói quen, 

người dùng thường xuyên và tự động lựa chọn dịch vụ mà 

không cần suy nghĩ nhiều. Mặc dù có thể tạo ra một sự mù 

quáng về thông tin bên ngoài, thói quen cũng là yếu tố 

quyết định trong việc xây dựng lòng trung thành và ổn định 

của khách hàng. Điều này không chỉ là hiểu biết về hành vi 

mà còn là chiến lược quan trọng để tạo cộng đồng người 

dùng trung thành và tăng cường trải nghiệm dịch vụ Mobile 

banking. 

H8: Thói quen tác động tích cực đến lòng trung thành của 

khách hàng khi sử dụng dịch vụ Mobile banking. 

Chi phí chuyển đổi là những yếu tố gây khó khăn cho 

khách hàng khi muốn thay đổi nhà cung cấp dịch vụ. Có ba 

loại rào cản chuyển đổi bao gồm: mối quan hệ với khách 

hàng, chi phí chuyển đổi cao và sự hấp dẫn của các giải 

pháp thay thế. Nếu nhà cung cấp được xem là sự lựa chọn 

tốt nhất so với các lựa chọn thay thế có sẵn khác, thì đó một 

động lực tích cực để khách hàng ở lại với nhà cung cấp do 

nhà cung cấp được xem là tốt nhất so với các nhà cung cấp 

tiềm năng khác. Có thể nói, chi phí chuyển đổi được xem là 

yếu tố tích cực tác động đến sự hài lòng khách hàng, thúc 

đẩy lòng trung thành của khách hàng. 

H9: Chi phí chuyển đổi tác động tích cực đến lòng trung 

thành của khách hàng khi sử dụng dịch vụ Mobile banking. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1 Xây dựng thang đo và bảng câu hỏi 

Nhóm nghiên cứu đã xây dựng một bảng hỏi bao gồm 36 

yếu tố ảnh hưởng và 3 yếu tố lòng trung thành của khách 

hàng sử dụng dịch vụ Mobile banking. Bảng hỏi này thu 

thập thông tin cá nhân của khách hàng và yêu cầu họ đánh 

giá mức độ đồng ý với các phát biểu liên quan đến các yếu 

tố ảnh hưởng lòng trung thành của khách hàng trong việc sử 

dụng dịch vụ Mobile banking tại các ngân hàng trên địa bàn 

tỉnh Đồng Nai. Thang đo được sử dụng trong nghiên cứu là 

thang đo Likert mức 1 - Rất không đồng ý cho đến mức 5 - 

Rất đồng ý. 

3.2 Dữ liệu nghiên cứu 

Nghiên cứu tiến hành khảo sát trực tiếp khách hàng đang 

sử dụng dịch vụ Mobile banking tại các NHTM trên địa bàn 

tỉnh Đồng Nai từ ngày 15/2 đến 15/3/2023. Số liệu sau đó 

được nhóm tác giả tổng hợp và phân tích thông qua phần 

mềm SPSS.  

Để đảm bảo dữ liệu mẫu được chọn có tính chất chung 

cho tổng thể, thì kích thước phải tối thiểu bằng 5 lần số 

lượng biến thang đo trong mô hình và không được nhỏ hơn 

100 (Nguyễn Đình Thọ, 2011). Theo đó, 195 là kích thước 

mẫu tối thiểu cần có. Do đó, để đảm bảo được kích thước 

mẫu tác giả tiến hành phát ra 325 phiếu, 320 phiếu hợp lệ 

được thu về. Số lượng mẫu khảo sát 320 là hoàn toàn phù 

hợp. 
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3.3 Phương pháp nghiên cứu 

Phương pháp nghiên cứu định lượng sử dụng dữ liệu 

khảo sát từ khách hàng. Tác giả sẽ áp dụng kiểm định 

Cronbach's Alpha để loại bỏ các biến thang đo có độ tin cậy 

thấp, đảm bảo rằng các biến thang đo trong cùng một yếu tố 

phản ánh cùng một nội dung. Các biến thang đo đạt yêu cầu 

sẽ được phân tích bằng phương pháp khám phá nhân tố 

(EFA) để đánh giá và loại bỏ các thang đo không phù hợp 

hoặc câu hỏi trùng lặp trong mỗi nhóm câu hỏi. 

Sau đó, phân tích hồi quy tuyến tính đa biến được thực 

hiện để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Phân tích hồi 

quy tuyến tính là một phương pháp thống kê để xác định 

mối quan hệ giữa biến phụ thuộc và các biến độc lập. Mục 

tiêu của phân tích hồi quy là ước lượng giá trị của biến phụ 

thuộc dựa trên giá trị của các biến độc lập và kiểm định các 

giả thuyết nghiên cứu. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1 Kiểm định Cronbach’s Alpha 

Nhằm kiểm tra sự chặt chẽ và tương quan giữa các biến 

quan sát, loại bỏ những biến thang đo không phù hợp trong 

mô hình nghiên cứu, Kiểm định Cronbach’s Alpha được 

thực hiện. Các biến thang đo thỏa mãn sẽ được giữ lại trong 

quá trình nghiên cứu. 

Kết quả Cronbach’s Alpha ở bảng 1 cho thấy, các biến 

thang đo của các yếu tố đều có hệ số Cronbach’s Alpha > 

0.7. Ngoài ra hệ số Corrected Item Total Correlation > 0.3. 

Điều này chứng tỏ 36 biến thang đo được sử dụng làm 

thang đo cho 9 yếu tố là hoàn toàn phù hợp. 

4.2 Phân tích nhân tố EFA 

- Phân tích nhân tố khám phá EFA cho biến độc lập: 

Các biến thang đo đạt yêu cầu sau khi kiểm định 

Cronbach’s Alpha, được đưa vào phân tích nhân tố EFA.  

Kết quả cho thấy, biến BM1 có hệ số Factor Loading nhỏ 

hơn 0.5 nên tiến hành loại bỏ BM1 trong thang đo BM. Kết 

quả phân tích EFA lần 2 cho kết quả như bảng 1: 

Kết quả bảng 1 cho thấy Sig. = 0.000 < 5% điều đó 

chứng tỏ tồn tại mối quan hệ giữa các biến với nhau. Hệ số 

KMO = 0.863 > 0.5 cho thấy mức độ ý nghĩa của tập hợp 

dữ liệu đưa vào phân tích nhân tố rất cao, nghĩa là mô hình 

phân tích nhân tố hoàn toàn phù hợp. 

Ngoài ra, các biến thang đo đều có hệ số Factor Loading 

> 0.5, chứng tỏ 35 biến thang đo được gom thành 9 yếu tố 

hoàn toàn phù hợp và được sử dụng trong phân tích tiếp 

theo. 

Kết quả phân tích EFA cũng cho thấy có 9 yếu tố được 

rút trích với giá trị Eigenvalue = 1.316 và tổng phương sai 

trích là 77.055%, nghĩa là 9 yếu tố này giải thích được 

77.055% sự biến động của dữ liệu.  

 

Bảng 1. Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha và phân tích EFA 

Nhóm 

nhân tố 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha 

Biến quan sát 

Mã 

hóa 

biến 

Nhóm nhân tố 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Sự bảo 

đảm 

(BD) 
0.897 

Các NV tư vấn dịch vụ có thái độ phục vụ tốt. BD4 .823         

Danh tiếng và hình ảnh của ngân hàng cung cấp 

dịch vụ Mobile banking này là tốt. 
BD1 .813         

Các thông tin hướng dẫn được cung cấp là chính 

xác và đáng tin cậy. 
BD5 .769         

Hệ thống giao dịch là ổn định, đáng tin cậy, không 

có tình trạng giao dịch bị lỗi. 
BD2 .762         

Các nhân viên tư vấn dịch vụ có kiến thức và khả 

năng chuyên môn tốt. 
BD3 .705         

Sự 

hiệu 

quả 

(HQ) 

0.884 

Trang web/phần mềm có thể xử lý thông tin và 

giao dịch một cách nhanh chóng. 
HQ1  .959        

Tốc độ tải trang trong trang web/phần mềm nhanh. HQ3  .936        

Người dùng có thể thấy thông tin cần thiết một 

cách dễ dàng trên trang web/phần mềm. 
HQ2  .929        

Thông tin do trang web/phần mềm cung cấp dễ 

hiểu và dễ xử lý. 
HQ5  .580        

Dễ dàng truy cập trang web/phần mềm tại các địa 

điểm/phương tiện khác nhau. 
HQ4  .534        

Ưu đãi 

(UD) 
0.947 

Dịch vụ Mobile banking cung cấp mức lãi suất và 

lệ phí phù hợp cho các việc đăng ký và duy trì DV. 
UD1   .929       

Dịch vụ Mobile banking cung cấp các khuyến mãi, 

ưu đãi hấp dẫn. 
UD4   .905       

Việc bồi hoàn khoản phí khi khiếu nại, hủy giao 

dịch được thực hiện nhanh chóng. 
UD3   .894       

Dịch vụ Mobile banking cung cấp mức lãi suất và 

lệ phí phù hợp cho thực hiện các giao dịch. 
UD2   .893       

Bảo 

mật 

(BM) 
0.862 

Người sử dụng tin tưởng vào tính an toàn trong 

giao dịch được cung cấp trên trang web/phần mềm. 
BM4    .851      

Các truy cập trên trang web/phần mềm được thực 

hiện ở chế độ an toàn của trình duyệt và ứng dụng. 
BM3    .830      

Trang web/phần mềm bảo vệ thông tin về tài khoản 

và thẻ ngân hàng của người dùng. 
BM2    .782      

Trang web/PM cung cấp các cách thức bảo mật an 

toàn (mật khẩu, mã PIN, tin nhắn và Smart OTP…) 
BM5    .738      

Sự 

đồng 

cảm 

(DC) 

0.901 

Trang web/phần mềm cho phép cung cấp các dịch 

vụ tùy chỉnh theo nhu cầu, thói quen của KH. 
DC1     .861     

Cung cấp bản hướng dẫn, video giới thiệu cụ thể, 

dễ hiểu về sử dụng Mobile banking của ngân hàng. 
DC4     .817     

Cổng thanh toán của dịch vụ Mobile banking được DC3     .780     
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hỗ trợ tốt và được chấp thuận bởi nhiều đơn vị, nhà 

cung cấp. 

Cung cấp đầy đủ thông tin về các tính năng của các 

sản phẩm hoặc dịch vụ khác nhau. 
DC2     .703     

Thiết 

kế 

(TK) 
0.832 

Trang web/phần mềm có cấu trúc, nội dung và hình 

ảnh rõ ràng. 
TK2      .829    

Các thông tin khuyến mãi và ưu đãi cho người 

dùng được trình bày nổi bật trên trang web/PM. 
TK3      .754    

Thông tin do trang web/phần mềm cung cấp luôn 

cập nhật kịp thời. 
TK4      .745    

Trang web/PM có cung cấp các cách khác nhau để 

lưu trữ thông tin lịch sử giao dịch rất linh hoạt. 
TK1      .707    

Sự đáp 

ứng 

(DU) 
0.896 

Trang web/phần mềm cung cấp được các dịch vụ 

đáp ứng được nhu cầu của khách hàng. 
DU1       .916   

NH cung cấp các kênh hỗ trợ người dùng dịch vụ 

Mobile banking thông qua điện thoại, tổng đài trực 

tuyến, nhân viên hỗ trợ. 

DU3       .861   

Trang web/phần mềm có thể cung cấp các biện 

pháp đa dạng để đáp ứng nhu cầu của khách hàng. 
DU2       .853   

Chi 

phí 

chuyển 

đổi 

(CP) 

0.852 

Việc tìm kiếm thông tin về ngân hàng giao dịch 

không mất nhiều thời gian, chi phí. 
CP1        .880  

Việc sử dụng ứng dụng và giao dịch không mất 

nhiều chi phí. 
CP2        .870  

Tôi thấy không an tâm khi chuyển giao dịch sang 

ngân hàng khác. 
CP3        .806  

Thói 

quen 

(TQ) 
0.839 

Tôi giao dịch vì đây là ứng dụng Mobile banking 

đầu tiên sử dụng dịch vụ. 
TQ1         .836 

Tôi giao dịch với ứng dụng Mobile banking vì 

người thân, bạn bè đang sử dụng. 
TQ3         .810 

Tôi đã quen sử dụng dịch vụ  Mobile banking. TQ2         .778 

Hệ số KMO 0.863 

Kiểm định Bartlett's của Sphericity 

Chỉ số Chi-Square 
8761.56

2 

df 595 

Sig. 0.000 

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu của nhóm tác giả) 
- Phân tích nhân tố khám phá EFA cho biến phụ 

thuộc: 
 

Bảng 2. Hệ số KMO và kiểm định Bartlett's cho biến phụ thuộc 

Hệ số KMO 0.683 

Kiểm định Bartlett's 

của Sphericity 

Chỉ số Chi-Square 845.785 

df 3 

Sig. 0.000 

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu của nhóm tác giả) 
Kết quả từ Bảng 2 cho thấy giá trị Sig. = 0.000, nhỏ hơn 

mức ý nghĩa 5%, điều này chứng tỏ rằng có sự tồn tại mối 

quan hệ giữa các biến với nhau trong tổng thể dữ liệu. Điều 

này làm cho kiểm định Bartlett's phù hợp để tiến hành phân 

tích nhân tố EFA cho biến phụ thuộc. 

Ngoài ra, hệ số KMO là 0.683, vượt quá ngưỡng 0.5. 

Điều này cho thấy phân tích nhân tố EFA cho biến phụ 

thuộc là hoàn toàn phù hợp và đáng tin cậy để áp dụng. Giá 

trị KMO này cho thấy mức độ phù hợp của dữ liệu và khả 

năng của phân tích nhân tố EFA để tạo ra các yếu tố chính 

là tốt nhất từ các biến quan sát được. Các giá trị biến chất 

lượng này cùng với kiểm định Bartlett's cho thấy phân tích 

nhân tố EFA sẽ giúp chúng ta hiểu rõ hơn về mối quan hệ 

giữa các biến phụ thuộc trong nghiên cứu này. 
Bảng 3. Kết quả xoay ma trận nhân tố biến phụ thuộc 

 Thành phần (Component) 

1 

LTT1 .954 

LTT3 .953 

LTT2 .842 

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu của nhóm tác giả) 

Các biến thang đo đều có hệ số Factor Loading > 0.5, giá 

trị Eigenvalues = 2.528 > 1 và tổng phương sai trích là 

84.263% > 50%, chứng tỏ 84.263% biến thiên của dữ liệu 

được giải thích bởi 1 nhân tố, điều này hoàn toàn phù hợp. 

4.3 Kết quả phân tích hồi quy và kiểm định 

Kết quả hồi quy ban đầu cho thấy, biến BM và biến TK 

có hệ số Sig. > 5%, nên tiến hành loại bỏ dần ra khỏi mô 

hình. Biến BM có Sig. lớn nhất, nên loại bỏ trước, kết quả 

chạy hồi quy lần 2 như bảng 4. 

Bảng 4. Kết quả hồi quy (lần 2) 

Model 
Hệ số chưa chuẩn hóa Hệ số chuẩn hóa 

t Sig. 
Đa cộng tuyến 

B Sai số chuẩn Beta Độ dung sai Hệ số VIF 

(Constant) -2.418 .263  -9.187 .000   

HQ .105 .046 .083 2.287 .023 .809 1.236 

DU .272 .047 .206 5.830 .000 .844 1.185 

BD .173 .057 .123 3.032 .003 .640 1.564 

TK .098 .049 .075 2.005 .046 .753 1.328 

DC .375 .050 .319 7.557 .000 .594 1.683 

UD .194 .051 .135 3.818 .000 .844 1.185 

TQ .244 .049 .190 4.972 .000 .721 1.387 

CP .202 .044 .161 4.576 .000 .858 1.166 
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Kết quả mô hình hồi quy được thể hiện lại như sau: 

LTT=0.083*HQ+0.206*DU+0.123*BD+0.075*TK 

+0.319*DC+0.135*UD+0190*TQ+0.161*CP              (1) 

Tất cả các hệ số hồi quy cho các biến độc lập đều dương 

và có giá trị Sig. nhỏ hơn 5%, chứng tỏ các biến độc lập có 

ảnh hưởng tích cực tới biến LTT và có ý nghĩa thống kê với 

mức ý nghĩa 5%. 

Kết quả cho thấy trong 7 yếu tố thuộc thành phần chất 

lượng dịch vụ, thì có 6 yếu tố ảnh hưởng là HQ, DU, BD, 

TK, DC, UD. Trong đó, biến DC tác động mạnh nhất đến 

LTT, cho thấy mức độ đồng cảm và quan tâm của dịch vụ 

Mobile banking đóng vai trò quan trọng trong việc tác động 

đến lòng trung thành của khách hàng. Điều này hoàn toàn 

phù hợp với các nghiên cứu của Beh Yin Yee và 

Faziharudean [11], Karunaratna và Kumara [12]. Golrou 

Abdollahi [10].  

Bên cạnh các yếu tố thuộc chất lượng dịch vụ, biến TQ và 

CP cũng tác động mạnh đến lòng trung thành của khách 

hàng sử dụng dịch vụ Mobile banking tại các ngân hàng 

thương mại trên địa bàn tỉnh Đồng Nai. Điều này hoàn toàn 

phù hợp với kết quả nghiên cứu của Karunaratna và 

Kumara [12], Võ Khắc Thường và cộng sự [13]. Điều này 

cho thấy thói quen và các chi phí liên quan đến việc chuyển 

đổi sang nhà cung cấp dịch vụ khác cũng là những yếu tố 

quan trọng ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng. 

Những kết quả này mang lại những thông tin quan trọng 

cho các ngân hàng thương mại tại Đồng Nai để tập trung và 

cải thiện các yếu tố quan trọng đóng vai trò trong việc thúc 

đẩy lòng trung thành của khách hàng. Bằng cách nâng cao 

chất lượng dịch vụ, tập trung vào đồng cảm và tạo ra các ưu 

đãi hấp dẫn, các ngân hàng thương mại có thể củng cố mối 

quan hệ với khách hàng và xây dựng lòng trung thành lâu 

dài trong thị trường cạnh tranh về dịch vụ Mobile banking. 

* Kết quả kiểm định hiện tượng đa cộng tuyến: 

Bảng 6 cũng cho thấy các hệ số VIF đều có giá trị nhỏ và 

nhỏ hơn 2. Điều này chứng tỏ không xảy ra hiện tượng đa 

cộng tuyến trong mô hình hồi quy, hay nói cách khác mối 

quan hệ giữa các biến độc lập không ảnh hưởng đến kết quả 

giải thích của mô hình. 

* Kết quả kiểm định hiện tượng tự tương quan: 
Bảng 5. Kết quả tóm lược của mô hình (Model Summaryb) 

Model R R2 
R2 hiệu 

chỉnh 

Sai số tiêu 

chuẩn 

Hệ số Durbin-

Watson 

1 .819a .671 .663 .57570 1.969 

 (Nguồn: Kết quả xử lý số liệu của nhóm tác giả) 

Bảng 5 cho ta thấy hệ số Durbin-Watson là 1.969 và nằm 

trong khoảng giá trị từ 1 đến 3, chứng tỏ mô hình hồi quy 

không xảy ra hiện tượng tự tương quan. 

* Kết quả kiểm định sự phù hợp của mô hình: 

Bảng 7 cho ta thấy chỉ số R2 hiệu chỉnh là 0.663, nghĩa là 

66.3% sự thay đổi lòng trung thành của khách hàng sử dụng 

dịch vụ Mobile banking tại các NHTM trên địa bàn tỉnh 

Đồng Nai được giải thích bởi: HQ, DU, BD, TK, DC, UD, 

TQ, CP. 

5. Kết luận 

Lòng trung thành của khách hàng luôn được các NHTM 

chú trọng quan tâm, vì đây là yếu tố quyết định giữ chân 

khách hàng và tạo lợi thế cạnh tranh. Hiểu rõ hơn về lòng 

trung thành và các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành 

của khách hàng khi sử dụng dịch vụ Mobile banking là mục 

tiêu của nghiên cứu tại tỉnh Đồng Nai. Từ kết quả nghiên 

cứu, các NHTM tại Đồng Nai có cơ hội nâng cao lòng trung 

thành của khách hàng thông qua các giải pháp sau đây: 

(1). Nâng cao chất lượng dịch vụ:  

- Cải thiện sự đồng cảm: Cung cấp đầy đủ thông tin về 

tính năng của phần mềm, có hướng dẫn sinh động về sử 

dụng dịch vụ để khách hàng dễ dàng tiếp cận và hiểu rõ hơn 

về sản phẩm. 

- Cải thiện sự đáp ứng: Nâng cấp phần mềm để đáp ứng 

các nhu cầu của khách hàng, nghiên cứu mở rộng các dịch 

vụ mới để mang đến trải nghiệm tốt hơn.  

- Thực hiện các chính sách bảo đảm: Duy trì danh tiếng 

và hình ảnh của ngân hàng, duy trì hệ thống giao dịch ổn 

định để giảm thiểu sự cố, áp dụng phí và lãi suất phù hợp 

cho từng đối tượng khách hàng, tạo chính sách khuyến mãi 

hấp dẫn và bồi hoàn nhanh chóng, kịp thời. 

- Đảm bảo tính bảo mật của giao dịch: Thực hiện các giải 

pháp nhằm đảm bảo tính bảo mật và hiệu quả hoạt động của 

dịch vụ và phần mềm. 

(2). Đẩy mạnh hoạt động marketing: Nêu lên những điểm 

nổi bật riêng biệt của sản phẩm dịch vụ: Tiếp cận và giới 

thiệu những ưu điểm độc đáo và giá trị mà sản phẩm dịch 

vụ của NHTM mang lại so với các đối thủ cạnh tranh. Điều 

này sẽ làm khách hàng cảm thấy khó chuyển đổi sang sử 

dụng dịch vụ của NHTM khác. 

(3). Thúc đẩy hành vi sử dụng dịch vụ Mobile banking: 

Xây dựng thói quen sử dụng: Thúc đẩy khách hàng sử dụng 

dịch vụ Mobile banking như một thói quen hàng ngày thông 

qua chương trình khuyến mãi, ưu đãi hấp dẫn và tích lũy 

điểm thưởng cho việc sử dụng dịch vụ. 

- Kích thích hoạt động giao dịch: Khuyến khích khách 

hàng thực hiện các hoạt động giao dịch liên quan đến 

Mobile banking bằng cách tạo ra các chương trình khuyến 

mãi hấp dẫn và đáng quan tâm. 

Tóm lại, nghiên cứu này không chỉ giúp các NHTM tại 

Đồng Nai hiểu rõ hơn về lòng trung thành của khách hàng 

mà còn cung cấp cho họ những giải pháp cụ thể để tăng 

cường lòng trung thành và giữ chân khách hàng thông qua 

các biện pháp phù hợp và hiệu quả hơn. Điều này sẽ giúp 

các NHTM củng cố vị thế và cạnh tranh của mình trên thị 

trường ngân hàng hiện nay và góp phần nâng cao chất 

lượng dịch vụ và hài lòng của khách hàng. 
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