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Tóm tắt: Nghiên cứu phân tích tác động của các nhân tố nhận thức đến lòng trung thành của khách 
hàng đối với dịch vụ ví điện tử tại Việt Nam. Dữ liệu khảo sát trực tuyến từ 319 khách hàng được 
xử lý bằng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) nhằm kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Kết quả 
cho thấy nhận thức về tính hữu ích, tính dễ sử dụng và niềm tin đều ảnh hưởng tích cực đến sự 
hài lòng của khách hàng, trong đó niềm tin tác động mạnh nhất đến cả sự hài lòng và lòng trung 
thành. Sự hài lòng được xác định là nhân tố quyết định chủ yếu trong việc hình thành và duy trì 
lòng trung thành. Trên cơ sở đó, bài viết đưa ra một số đề xuất cho các nhà cung cấp dịch vụ cần 
chú trọng tăng cường bảo mật, nâng cao trải nghiệm người dùng, cá nhân hóa dịch vụ và triển khai 
các chương trình khách hàng thân thiết, qua đó góp phần nâng cao hiệu quả kinh doanh dịch vụ ví 
điện tử tại Việt Nam.

Từ khóa: Lòng trung thành, Nhận thức, Niềm tin, Sự hài lòng, Ví điện tử

THE IMPACT OF PERCEPTION ON CUSTOMER LOYALTY IN THE USE OF 
E-WALLETS

1 Tác giả liên hệ, Email: 2154010372ky@ou.edu.vn  



Tạp chí Quản lý và Kinh tế quốc tế, số 179 (12/2025)  101

Abstract: This study analyzes the impact of perceived factors on customer loyalty toward e-wallet 
services in Vietnam. Online survey data from 319 participants were processed using Structural 
Equation Modeling (SEM) to test the research hypotheses. The results indicate that perceived 
usefulness, perceived ease of use, and trust all have a positive effect on customer satisfaction, 
with trust exerting the strongest influence on both satisfaction and loyalty. Customer satisfaction 
is identified as the key determinant in the formation and maintenance of loyalty. Accordingly, 
the study proposes that service providers should focus on enhancing security, improving user 
experience, personalizing services, and implementing customer loyalty programs, thereby 
contributing to the improvement of business performance in Vietnam’s e-wallet sector.
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1. Giới thiệu 

Trong những năm gần đây, nền kinh tế Việt Nam phát triển đáng kể với sự tiến bộ 
của thương mại điện tử. Riêng đầu năm 2020, thị trường Việt Nam đã xuất hiện hơn 20 
nhà cung cấp ví điện tử. Cùng với sự phổ biến ngày càng tăng của trí tuệ nhân tạo (AI) và 
internet vạn vật, ví điện tử còn có thể tích hợp vào các thiết bị thông minh để thực hiện 
hầu hết những giao dịch tự động, như mua sắm, thanh toán và quản lý tiêu dùng (Merenda 
& cộng sự, 2020). Sự hiện diện này đã thúc đẩy sự phát triển đáng kể của các hình thức 
thương mại điện tử, đặc biệt là sự cạnh tranh tích cực trong thị trường ví điện tử (Nguyen 
& cộng sự, 2021).

Tại Đông Nam Á, không chỉ có các công ty trong làn sóng khởi nghiệp fintech mà cả 
các nhà sản xuất cũng đã phát triển sản phẩm ví điện tử của riêng họ (Pham & cộng sự, 
2021). Các ngân hàng truyền thống đã mở rộng ví điện tử, dịch vụ ngân hàng trực tuyến 
và các giải pháp thanh toán điện tử khác. Vì vậy, các nhà cung cấp ví điện tử phải đối 
mặt với sự cạnh tranh gay gắt từ các ngân hàng và đối thủ cạnh tranh để có thị phần (Võ, 
2023). Sự cạnh tranh khốc liệt giữa các doanh nghiệp khiến cho mức độ trung thành của 
người dùng giảm đi khi họ có nhiều cơ hội hơn để chuyển sang nhà cung cấp ví điện tử 
khác (Pratiwi & cộng sự, 2021). Các nhà cung cấp dịch vụ không thể thu hút và giữ chân 
khách hàng sẽ phải đối mặt với thất bại (Valencia & cộng sự, 2021). Chính vì vậy, các 
doanh nghiệp cần phải có chiến lược và thực hiện các nỗ lực nhằm duy trì và tăng cường 
sự trung thành của khách hàng (Nariyari & cộng sự, 2023).

Để không bỏ lỡ môi trường tiềm năng ở Việt Nam trong việc khai thác nhu cầu thanh 
toán trực tuyến của người tiêu dùng, các công ty công nghệ cần nắm bắt nhóm các nhân 
tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng và cảm xúc của khách hàng. Tuy nhiên, các nhân tố thúc 
đẩy mức độ trung thành trong ý định tiếp tục sử dụng dịch vụ nhận được ít sự chú ý hơn 
những nhân tố thu hút khách hàng sử dụng ví điện tử (Nguyễn & cộng sự, 2023). Phần 
lớn những bài nghiên cứu cùng chủ đề hiện nay chủ yếu tập trung vào ý định tiếp tục hoặc 
tái sử dụng ví điện tử (continuance/reuse/usage intention) vốn là hành vi chức năng ngắn 
hạn, mang tính dự đoán hành vi tức thời, dễ bị thay đổi bởi nhân tố môi trường như giá 
cả chương trình khuyến mãi hay tính năng sản phẩm (Hapsoro & cộng sự, 2022; Malik 
& cộng sự, 2021). Do đó, nếu chỉ dừng lại ở mức đo lường này, nghiên cứu sẽ không thể 
giải thích được sự gắn bó lâu dài hoặc hành vi trung thành thực sự, vốn là nhân tố sống 
còn trong môi trường cạnh tranh cao như thị trường ví điện tử. Vì thế, để hiểu một cách 
toàn diện về lòng trung thành của khách hàng, nghiên cứu không chỉ cần tập trung vào các 
yếu tố thúc đẩy sự tiếp diễn trong hành vi tiêu dùng, mà còn phải đào sâu phân tích khía 
cạnh trung thành mang tính cảm xúc và lâu dài của khách hàng dành cho một thương hiệu 
hoặc dịch vụ ví điện tử (Oliver, 1999). Như vậy, nghiên cứu này thực hiện nhằm khám 
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phá và xây dựng mô hình mới trong lĩnh vực ví điện tử. Kết quả kỳ vọng tài liệu tham 
khảo cho những nhà cung cấp dịch vụ tại Việt Nam trong việc xây dựng và cải thiện lòng 
trung thành của khách hàng.

Cấu trúc bài viết gồm 6 phần. Sau phần giới thiệu, phần 2 trình bày cơ sở lý thuyết, 
phần 3 trình bày thiết kế nghiên cứu, phần 4 trình bày kết quả nghiên cứu, phần 5 trình 
bày thảo luận và hàm ý. Cuối cùng, phần 6 đưa ra kết luận.

2. Cơ sở lý thuyết

2.1 Khái niệm ví điện tử

Ví điện tử được coi là một ứng dụng di động, được cài đặt trên điện thoại di động của 
người dùng, cho phép người dùng lưu trữ tiền hoặc liên kết với tài khoản ngân hàng, thực 
hiện các hoạt động tài chính mà không cần mang theo tiền mặt hoặc thẻ tín dụng (Senali 
& cộng sự, 2023).  Để sử dụng ví điện tử, trước tiên người dùng phải tải xuống một phiên 
bản ứng dụng đặc biệt được phát triển bởi một ngân hàng đáng tin cậy hoặc bên thứ ba. Ví 
điện tử có một số ưu điểm mà người dùng có thể cảm nhận được, bao gồm việc giúp người 
dùng dễ dàng tìm thấy lịch sử giao dịch được tự động lưu trữ dưới dạng số hóa. Ví điện tử 
cũng có khả năng giảm thiểu sự xuất hiện của tiền giả. Vì thế, ví điện tử đã trở nên ngày 
càng phổ biến trong những năm gần đây vì chúng cung cấp cho khách hàng một cách tiện 
lợi để thanh toán và quản lý tài chính của họ (Yathiraju & cộng sự, 2023).

2.2 Lòng trung thành của khách hàng

Lòng trung thành là một cam kết sâu sắc để tiếp tục sử dụng dịch vụ của một nhà cung 
cấp, điều này dẫn đến việc mua lại dịch vụ từ nhà cung cấp đó trong tương lai mà không 
bị các hoạt động tiếp thị của đối thủ cạnh tranh tác động (Mosavi & cộng sự, 2018). Để 
đo lường lòng trung thành cá nhân, có ba hình thức đánh giá lòng trung thành, đó là lòng 
trung thành về thái độ, hành vi và lòng trung thành tổng hợp. Lòng trung thành về thái độ 
ngụ ý rằng khuynh hướng thái độ của một người đối với một thương hiệu là kết quả của 
một quá trình tâm lý mà không có bất kỳ yêu cầu nào về việc mua lại (Human & cộng sự, 
2014). Mặt khác, lòng trung thành về hành vi được định nghĩa là hành động mua hàng lặp 
đi lặp lại hoặc sử dụng dịch vụ của một thương hiệu, công ty trong một khoảng thời gian 
dài (So & cộng sự, 2025). Hiện nay, để cung cấp góc nhìn toàn diện hơn, lòng trung thành 
tổng hợp bao gồm các phần thái độ và hành vi đã được áp dụng trong nhiều nghiên cứu 
về lòng trung thành của khách hàng hoặc thương hiệu (So & cộng sự, 2025). 

Liên quan đến các nền tảng công nghệ số như ví điện tử hay ứng dụng tài chính, lòng 
trung thành hành vi được biểu hiện qua việc sử dụng lại và giới thiệu dịch vụ mới là nhân 
tố có giá trị thực tiễn cao trong việc dự báo tăng trưởng người dùng và khả năng cạnh 
tranh của doanh nghiệp (Yuan & cộng sự, 2020). Do vậy, nghiên cứu lựa chọn đo lường 
lòng trung thành của khách hàng thông qua hành vi trung thành.

2.3 Mô hình chấp nhận công nghệ TAM

Theo Almaiah & cộng sự (2022), mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) là một trong 
những mô hình phù hợp và được sử dụng rộng rãi nhất để đo lường mức độ sẵn sàng chấp 
nhận các công nghệ mới của con người. Mô hình này tập trung vào hai nhân tố chính là 
nhận thức tính hữu ích (PU) và nhận thức tính dễ sử dụng (PEU). Theo Davis (1989), 
PU là thước đo quan trọng nhất phản ánh mức độ sử dụng công nghệ thông tin của người 
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dùng. PU có thể được định nghĩa là mức độ mà cá nhân tin rằng việc sử dụng một công 
nghệ nhất định sẽ nâng cao hiệu suất của họ (Kim & cộng sự, 2008; Lee & cộng sự, 
2005). Trong khi đó, Al-Rahmi & cộng sự (2018) đã định nghĩa rằng PEU là mức độ mà 
khách hàng cảm thấy việc sử dụng công nghệ mới dễ dàng và thuận tiện.

2.3.1 Nhận thức tính hữu ích

PU được hiểu là mức độ người dùng tin rằng việc sử dụng một hệ thống sẽ cải thiện 
hiệu quả công việc hoặc cuộc sống của họ (Davis, 1989). PU đã được chứng minh có tác 
động đáng kể đến sự hài lòng của khách hàng (CS) và lòng trung thành của khách hàng 
(CL), đặc biệt là với các dịch vụ kỹ thuật số (Ajina & cộng sự, 2023; Bagra & cộng sự, 
2023). Trong thực tế, người dùng sẽ cảm thấy hài lòng khi họ nhận thức được sự hữu ích 
của hệ thống mang lại ví dụ như sự tiện lợi bất kể thời gian và địa điểm (Roy & cộng sự, 
2014; Bagra & cộng sự, 2023). 

Lợi ích từ việc sử dụng ví điện tử, như thanh toán nhanh chóng và thuận tiện, đóng 
vai trò quan trọng trong việc nâng cao trải nghiệm người dùng và mức độ hài lòng với 
dịch vụ. Sự hài lòng này không chỉ dừng lại ở việc cải thiện trải nghiệm sử dụng mà còn 
thúc đẩy CL. Khi khách hàng cảm nhận rằng ví điện tử mang lại giá trị vượt trội so với 
các phương pháp thanh toán truyền thống, họ có xu hướng gắn bó và ưu tiên sử dụng dịch 
vụ này trong giao dịch. Từ những phân tích trên, các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất 
như sau:

H1: Nhận thức tính hữu ích ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng.

H2: Nhận thức tính hữu ích ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành của khách hàng.

2.3.2 Nhận thức tính dễ sử dụng 

PEU được định nghĩa là mức độ mà một cá nhân tin rằng một ứng dụng hoặc hệ thống 
dễ hiểu, đơn giản để sử dụng và không đòi hỏi nhiều nỗ lực về thể chất hay tinh thần trong 
quá trình sử dụng (Davis, 1989; Ajina & cộng sự, 2023).

Các nghiên cứu đã chỉ ra rằng PEU có tác động tích cực đến CS. Khi một công nghệ 
được đánh giá là dễ sử dụng, người dùng có thể dễ chấp nhận và cảm thấy hài lòng nhờ 
tính thân thiện và đơn giản (Prastiawan & cộng sự, 2021; Bagra & cộng sự, 2023). Hơn 
nữa, PEU không chỉ cải thiện hiệu suất công việc mà còn thúc đẩy hành vi sử dụng lâu 
dài, từ đó góp phần gia tăng lòng trung thành trong việc sử dụng sản phẩm (Alalwan & 
cộng sự, 2016; Ajina & cộng sự, 2023; Wilson, 2019).

Khi người dùng cảm thấy hệ thống dễ tiếp cận và không gây cản trở trong quá trình 
sử dụng, họ có xu hướng gắn bó lâu dài với dịch vụ. Từ đó, gia tăng sự tin tưởng và mức 
độ hài lòng, dẫn đến lòng trung thành cao hơn. Vì vậy, các giả thuyết nghiên cứu được đề 
xuất như sau:

H3: Nhận thức tính dễ sử dụng ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng.

H4: Nhận thức tính dễ sử dụng ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành của khách hàng.

2.3.3 Nhận thức niềm tin

Nhận thức niềm tin (PT) được định nghĩa là trạng thái cảm xúc khuyến khích một 
người tin tưởng người khác, dựa trên hành vi thỏa đáng của người kia (Singh & cộng sự, 
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2020). PT có thể được phân loại theo hai cách tiếp cận, đó là định nghĩa niềm tin như một 
dạng đánh giá chủ quan - như sự tin tưởng, sự tự tin, thái độ hoặc kỳ vọng về mức độ đáng 
tin cậy của một bên khác và định nghĩa niềm tin như là một ý định hành vi hoặc hành vi 
phụ thuộc, trong đó người dùng chấp nhận rủi ro bao hàm sự dễ bị tổn thương và không 
chắc chắn (Chen, 2006). 

Trong bối cảnh nghiên cứu thương mại và hành vi tổ chức, PT là một nhân tố then 
chốt, đóng vai trò thiết yếu trong việc giúp các doanh nghiệp xây dựng mối quan hệ bền 
chặt với khách hàng (Reichheld & cộng sự, 2000). Đối với ví điện tử, PT lại được hiểu là 
mức độ mà người dùng tin rằng ứng dụng họ sử dụng là đáng tin cậy, bảo mật và ít có rủi 
ro (Al-Hammouri & cộng sự, 2023; Rantung & cộng sự, 2020). 

PT có ảnh hưởng đáng kể đến CL và đóng vai trò quan trọng trong việc xây dựng mối 
quan hệ lâu dài giữa doanh nghiệp và khách hàng (Kim & cộng sự, 2011). Ngoài ra, PT 
còn góp phần vào việc nâng cao CS (Kurt, 2013; Mainardes & cộng sự, 2023). Ngược lại, 
CS sẽ góp phần củng cố PT của người dùng, tạo nên một vòng lặp tích cực giữa hai nhân 
tố này (Kassim & cộng sự, 2010). Những hiểu biết nhất quán từ các nghiên cứu này cho 
thấy PT không chỉ có ảnh hưởng đáng kể đến CL mà còn phối hợp với CS để củng cố CL 
trong các môi trường giao dịch dựa trên công nghệ (Kim & cộng sự, 2011). Do đó, các 
giả thuyết sau được đề xuất:

H5: Nhận thức niềm tin ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng.

H6: Nhận thức niềm tin ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành của khách hàng.

2.3.4 Sự hài lòng của khách hàng

CS được định nghĩa là trạng thái cảm xúc phát sinh từ việc so sánh giữa mong đợi 
trước khi sử dụng và trải nghiệm thực tế của sản phẩm hoặc dịch vụ (Kotler & cộng 
sự, 2006). Khi kết quả mà khách hàng nhận được đáp ứng hoặc vượt qua mong đợi, họ 
thường cảm thấy hài lòng. Ngược lại, sự thất vọng sẽ xuất hiện nếu kết quả không như 
ý muốn. Campbell & cộng sự (1996) cho rằng khách hàng hài lòng có xu hướng duy trì 
mối quan hệ lâu dài với doanh nghiệp, góp phần gia tăng mức độ trung thành. Mối quan 
hệ này không chỉ giúp cải thiện hiệu suất kinh doanh mà còn đảm bảo dòng tiền ổn định 
trong tương lai. 

Hiện nay, CS đã trở thành một nhân tố dự báo quan trọng cho các cơ hội phát triển 
kinh doanh trong dài hạn (Bagra & cộng sự, 2023). Trong lĩnh vực giao dịch điện tử, mối 
liên kết giữa CS và CL được xác nhận qua nhiều nghiên cứu. Oo (2023) nhấn mạnh rằng 
sự thỏa mãn từ các giao dịch và trải nghiệm sử dụng công nghệ sẽ củng cố lòng trung 
thành của khách hàng. Đồng thời, Wilson & cộng sự (2021) đã chứng minh rằng CS 
không chỉ đóng vai trò là một nhân tố trực tiếp mà còn tạo động lực lớn cho hành vi trung 
thành của khách hàng trong các nền tảng giao dịch trực tuyến. Bởi lý do trên, giả thuyết 
sau được đề xuất:

H7: Sự hài lòng của khách hàng ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành của 
khách hàng.
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3. Thiết kế nghiên cứu

3.1 Thang đo

Thang đo lường sử dụng được kế thừa và tổng hợp từ nhiều bài nghiên cứu khác nhau 
trong lĩnh vực ví điện tử. Cụ thể, thang đo Pu gồm năm mục câu hỏi, thang đo PEU gồm 
ba mục câu hỏi. Hai thang đo được kế thừa từ nghiên cứu của Rosli & cộng sự (2023) và 
Singh & cộng sự (2020). Thang đo PT gồm bốn mục câu hỏi được kế thừa từ Aboobucker 
& cộng sự (2018). Thang đo CS gồm bốn mục câu hỏi được kế thừa từ hai nghiên cứu 
Esawe (2022) và Elok & cộng sự (2021). Thang đo CL gồm bốn mục câu hỏi được kế 
thừa từ Elok & cộng sự (2021) và Yuan & cộng sự (2020). 

Sau giai đoạn điều chỉnh thang đo để rút ra được thang đo và câu hỏi khảo sát phù 
hợp, thang đo Likert 5 mức độ từ 1 - rất không hài lòng đến 5 - rất hài lòng, đã được sử 
dụng cho tất cả mục hỏi nhằm đem lại sự dễ hiểu và đơn giản trong quá trình thực hiện 
khảo sát.

3.2 Phương pháp thu thập và phân tích dữ liệu

Dữ liệu của bài nghiên cứu được thu thập trong suốt khoảng thời gian từ tháng 8 đến 
tháng 10/2024. Các đối tượng được chọn cho quá trình khảo sát của bài nghiên cứu là 
những người độ tuổi từ 18 trở lên và có sử dụng ví điện tử. Phạm vi nghiên cứu được thực 
hiện tại Thành phố Hồ Chí Minh - một trong những trung tâm kinh tế hàng đầu tại Việt 
Nam, cùng với đó những người sinh sống tại khu vực này được xem là nhóm phù hợp 
nhất để tham gia khảo sát do mức độ tiếp cận công nghệ cao, thói quen tiêu dùng hiện đại, 
và xu hướng sử dụng các hình thức thanh toán không dùng tiền mặt ngày càng phổ biến 
(Dương & cộng sự, 2024).

Bài nghiên cứu sử dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện phi xác suất và thu thập dữ 
liệu qua khảo sát trực tuyến bằng Google Form, chia sẻ đến người dùng ví điện tử tại 
Thành phố Hồ Chí Minh. Dựa trên quy tắc 10 lần (10-times rule) của Hair & cộng sự 
(2019), với 20 câu hỏi trong thang đo, cỡ mẫu tối thiểu cần thiết là 200. Thực tế, số phiếu 
hợp lệ thu về là 319, vượt ngưỡng yêu cầu và đảm bảo độ tin cậy cho phân tích dữ liệu.

Kết quả cho thấy, trong tổng số 319 phiếu khảo sát hợp lệ, tỷ lệ giới tính khá cân bằng 
với nam chiếm 49,8% (159 người) và nữ chiếm 50,2% (160 người). Về độ tuổi, nhóm từ 
18 đến 28 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất với 62,7% (200 người), tiếp theo là nhóm trên 28 tuổi 
chiếm 21,3% (68 người) và nhóm dưới 18 tuổi chiếm 16% (51 người). Xét về trình độ 
học vấn, phần lớn người tham gia có trình độ đại học hoặc cao đẳng, chiếm 54,5% (174 
người), trong khi những người có trình độ THPT trở xuống chiếm 28,5% (91 người) và 
những người có trình độ sau đại học chiếm 17% (54 người). Về thu nhập, phần lớn người 
tham gia có mức thu nhập trong khoảng 1-5 triệu đồng, chiếm 59% (188 người), tiếp theo 
là nhóm có thu nhập không cố định chiếm 22,3% (71 người), nhóm thu nhập trên 10 triệu 
chiếm 12,5% (40 người) và chỉ 6,2% (20 người) có thu nhập trên 20 triệu đồng.

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1 Kết quả phân tích mô hình đo lường

Độ tin cậy được kiểm tra qua hệ số Cronbach’s Alpha (α) và độ tin cậy tổng hợp (CR), 
theo đó α và CR đều cần trên 0,70 (Hair & cộng sự, 2019). Kết quả cho thấy α từ 0,866 
(CS) đến 0,921 (CL) và CR từ 0,909 (CS) đến 0,944 (CL), đáp ứng yêu cầu tin cậy. Tính 
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hội tụ được đánh giá dựa trên giá trị tải bên ngoài và AVE, với AVE trên 0,5 và các hệ 
số tải ngoài (λ) đều trên 0,7, đạt chuẩn hội tụ và tin cậy theo Hair & cộng sự (2019) và 
Götz & cộng sự (2009). Bảng 1 tóm tắt kết quả thống kê mô tả và kiểm định độ tin cậy 
của thang đo.

Kết quả kiểm định Harman’s one-factor cho thấy thành phần chính đầu tiên có Eigen-
value bằng 10,023, chiếm 48,114% tổng phương sai. Trong khi ngưỡng cảnh báo cho bias 
phương pháp chung (Common Method Bias - CMB) thường lớn hơn 50% (Podsakoff & 
cộng sự, 2003), giá trị này vẫn dưới ngưỡng, cho thấy không có một nhân tố đơn nhất chi 
phối phần lớn phương sai của dữ liệu. Ngoài ra, có tổng cộng 6 thành phần có Eigenvalue 
lớn hơn 1 và cần tới 6 nhân tố để giải thích hơn 70% tổng phương sai. Điều này phản ánh 
cấu trúc đa chiều tiềm ẩn của thang đo. Kết quả này củng cố giả định rằng CMB không 
ảnh hưởng đáng kể đến dữ liệu và các biến đo lường có thể phản ánh các cấu trúc khái 
niệm riêng biệt thay vì bị chi phối bởi một nguồn phương sai chung.

Để đánh giá giá trị phân biệt, nghiên cứu sử dụng tiêu chuẩn của Fornell & cộng sự 
(1981). Kết quả cho thấy tất cả tương quan (số in thường) đều nhỏ hơn căn bậc hai của 
AVE (số in đậm). Như vậy, giá trị phân biệt của mô hình được đảm bảo.

Dựa vào số liệu thu được từ Bảng 2, hầu hết các giá trị HTMT (số in nghiêng) đều nhỏ 
hơn 0,85. Tuy nhiên, có hai giá trị vượt ngưỡng 0,85 là PT với CS (0,855) và CL với CS 
(0,882). Mặc dù sự tương đồng giữa các khái niệm này khá cao nhưng vẫn ở mức chấp 
nhận được vì đều dưới 0,9. Tổng thể, mô hình đạt yêu cầu về giá trị phân biệt, với phần 
lớn chỉ số HTMT nằm dưới 0,85 và không có giá trị nào vượt 0,9 theo tiêu chuẩn Henseler 
& cộng sự (2015). Bảng 2 thể hiện kết quả tương quan và giá trị HTMT được sử dụng để 
kiểm định tính phân biệt.

Bảng 1. Thang đo, độ tin cậy và độ giá trị

Nguồn Thang đo α λ CR AVE
Elok & 
cộng sự 
(2021)

Yuan & 
cộng sự 
(2020)

0,921 0,944 0,810
CL1. Tôi sẽ xem xét sử dụng 
ví điện tử là lựa chọn hàng 
đầu trong thanh toán trong 
tương lai.

0,919

CL2. Tôi sẽ đề xuất nên sử 
dụng ví điện tử cho những 
người hỏi tôi lời khuyên.

0,917

CL3. Tôi sẽ nói những điều 
tích cực về ví điện tử với 
người khác.

0,911

CL4. Tôi sẽ tiếp tục sử dụng 
dịch vụ thanh toán di động từ 
ví điện tử trong tương lai.

0,849
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Nguồn Thang đo α λ CR AVE
Rosli & 
cộng sự 
(2023)

Singh & 
cộng sự 
(2020)

  0,892 0,933 0,822
PEU1. Tôi thấy ví điện tử dễ 
sử dụng.

0,895

PEU2. Việc sử dụng ví điện 
tử rất rõ ràng và dễ hiểu.

0,928

PEU3. Tôi có thể dễ dàng học 
được cách sử dụng ví điện tử.

0,897

Aboo-
bucker & 
cộng sự 
(2018)

0,871 0,912 0,721
PT1. Tôi tin tưởng rằng giao 
dịch thực hiện qua ví điện tử 
là an toàn.

0,868

PT2. Tôi tin tưởng rằng các 
thanh toán qua ví điện tử sẽ 
được xử lý một cách an toàn 
và chính xác.

0,911

PT3. Tôi tin rằng thông tin cá 
nhân của tôi khi sử dụng ví 
điện tử sẽ được giữ bí mật.

0,798

PT4. Tôi có thể tin tưởng vào 
các dịch vụ của ví điện tử để 
sử dụng theo như tôi mong 
đợi.

0,814

Rosli & 
cộng sự 
(2023) 
 
Singh & 
cộng sự 
(2020)

0,888 0,918 0,690
PU1. Sử dụng ví điện tử giúp 
tôi thanh toán hiệu quả hơn.

0,807

PU2. Sử dụng ví điện tử rất 
hữu ích trong cuộc sống hàng 
ngày của tôi.

0,855

PU3. Sử dụng ví điện tử giúp 
tôi tiết kiệm thời gian.

0,821

PU4. Sử dụng ví điện tử giúp 
tôi thực hiện và giải quyết 
công việc hàng ngày dễ dàng 
hơn.

0,850

PU5. Tổng quan, tôi cảm thấy 
ví điện tử mang lại nhiều lợi 
ích.

0,822

Bảng 1. Thang đo, độ tin cậy và độ giá trị (tiếp theo)
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Nguồn Thang đo α λ CR AVE
Esawe 
(2022) 
 
Elok & 
cộng sự 
(2021)

  0,866 0,909 0,716
CS1. Tôi rất hài lòng với ví 
điện tử di động hiện tại của 
mình dành cho dịch vụ thanh 
toán.

0,868

CS2. Ví điện tử di động hiện 
tại của tôi luôn đáp ứng đúng 
những kỳ vọng của mình đối 
với dịch vụ thanh toán di 
động.

0,928

CS3. Cho đến nay, ví điện tử 
hiện tại của tôi chưa bao giờ 
làm tôi thất vọng đối với dịch 
vụ thanh toán di động.

0,711

CS4. Tổng quan, trải nghiệm 
thanh toán của tôi với ví điện 
tử hiện tại là xuất sắc.

0,864

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Bảng 2. Tương quan giữa các cấu trúc khái niệm

CL PEU PT PU CS

CL 0,900 0,714 0,840 0,693 0,882
PEU 0,651 0,907 0,699 0,718 0,689
PT 0,765 0,630 0,849 0,639 0,855
PU 0,631 0,644 0,580 0,831 0,721
CS 0,798 0,620 0,756 0,644 0,846

Chú thích: Các giá trị in đậm là căn bậc hai của AVE, các giá trị in nghiêng là chỉ số 
HTMT, các giá trị còn lại là hệ số tương quan giữa các cấu trúc.

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Theo Hair & cộng sự (2019), VIF nhỏ hơn 5 là an toàn, còn VIF lớn hơn 5 cho thấy đa 
cộng tuyến cao. Kết quả từ Bảng 3 cho thấy VIF dao động từ 1,861 đến 4,603, nằm trong 
ngưỡng an toàn, nên hiện tượng đa cộng tuyến xảy ra không đáng kể. Bảng 3 thể hiện kết 
quả đa cộng tuyến và sức mạnh giải thích dự báo.

Bảng 1. Thang đo, độ tin cậy và độ giá trị (tiếp theo)
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Bảng 3. Kết quả đa cộng tuyến, sức mạnh giải thích dự báo 

VIF R2 Q2 
CL 2,238-4.603 0,719 0,648
CS 1,861-4,017 0,642 0,635
PU 2,384-3,524
PT 1,882-3,157
PEU 1,908-2,507

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

4.2 Kết quả phân tích mô hình cấu trúc 

Bảng 4 trình bày kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. PU với β bằng 0,260 và 
p-value nhỏ hơn 0,001; PEU với β bằng 0,117 và p-value nhỏ hơn 0,05 có tác động mạnh 
đến CS. PU có ảnh hưởng mạnh hơn PEU.

PT có ảnh hưởng thuận chiều đến CS với β bằng 0,532 và p-value nhỏ hơn 0,001. PT 
ảnh hưởng thuận chiều đến CL với β bằng 0,306 và p-value nhỏ hơn 0,001. 

Nghiên cứu cho thấy ba biến đều tác động thuận chiều đến CS lần lượt là PU với các 
giá trị β bằng 0,260 và p-value nhỏ hơn 0,001; PEU với β bằng 0,117 và p-value nhỏ hơn 
0,05; PT với β bằng 0,532 và p-value nhỏ hơn 0,001. Nhân tố PT có tác động thuận chiều 
mạnh nhất đối với CS, PEU có tác động yếu nhất đối với CS.

Cuối cùng, bốn biến tác động đến CL lần lượt là PU với β bằng 0,096 và p-value nhỏ 
hơn 0,05; PEU với β bằng 0,136 và p nhỏ hơn 0,05; PT với β bằng 0,306 và p-value nhỏ 
hơn 0,001; CS với β bằng 0,421 và p-value nhỏ hơn 0,001. Kết quả cho thấy trong 4 biến 
trên, CS có tác động thuận chiều mạnh nhất đối với CL. Như vậy, CS đóng vai trò quyết 
định trong việc hình thành và duy trì lòng trung thành.

Bảng 4. Kết quả kiểm định mô hình

Giả thuyết Mối quan hệ β p-value Kết luận
H1 PU → CS 0,260 0,000 Chấp nhận
H2 PU→ CL 0,096 0,037 Chấp nhận
H3 PEU → CS 0,117 0,017 Chấp nhận
H4 PEU → CL 0,136 0,009 Chấp nhận
H5 PT → CS 0,532 0,000 Chấp nhận
H6 PT → CL 0,306 0,000 Chấp nhận
H7 CS→ CL 0,421 0,000 Chấp nhận

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

5. Thảo luận và hàm ý

5.1 Thảo luận kết quả nghiên cứu
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Kết quả bài nghiên cứu xác nhận rằng bốn nhân tố là PU, PEU, PT và CS, đều mang 
lại ảnh hưởng tích cực tới CL. Trong đó, CS là biến có tác động mạnh mẽ nhất đến CL, 
nhấn mạnh vai trò trung gian then chốt của nhân tố này trong quá trình duy trì hành vi sử 
dụng dài hạn, phù hợp với Wilson & cộng sự (2021), cho thấy CS đóng vai trò trung gian 
quan trọng giữa nhận thức và CL.

Nghiên cứu này đóng góp mới về mặt học thuật bằng cách đưa ra và kiểm chứng khái 
niệm nhận thức niềm tin (perceived trust), khác biệt so với các tiếp cận truyền thống trước 
đây chỉ xem xét niềm tin (trust) như một đặc tính của hệ thống. PT phản ánh cách người 
dùng chủ quan đánh giá mức độ tin cậy của ví điện tử, bao gồm cảm nhận về bảo mật, tính 
minh bạch và khả năng bảo vệ quyền lợi người dùng. Phát hiện này mở rộng thêm cho các 
mô hình nghiên cứu trước (Kim & cộng sự, 2011) và cho thấy rằng niềm tin dưới dạng 
cảm nhận cá nhân đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành CS và CL.

Bên cạnh đó, cả ba nhân tố PU, PEU, PT đều ảnh hưởng thuận chiều đến CS, trong 
đó PT tiếp tục là nhân tố ảnh hưởng mạnh nhất, còn PEU có tác động yếu hơn. Mainardes 
& cộng sự (2023) xác nhận rằng PT là nhân tố then chốt ảnh hưởng đến sự hài lòng của 
người dùng fintech, vượt trội so với các nhân tố khác như PU và khả năng đổi mới của 
người tiêu dùng. Điều này cho thấy rằng người dùng không chỉ quan tâm đến tính năng 
và sự thuận tiện, mà đặc biệt chú trọng đến cảm nhận an toàn và độ tin cậy của ví điện tử 
khi sử dụng.

Tóm lại, kết quả nghiên cứu làm rõ rằng CS là nhân tố cầu nối thiết yếu giữa trải 
nghiệm sử dụng và hành vi trung thành, đồng thời nhấn mạnh vai trò nổi bật của PT như 
một tiền đề quan trọng dẫn đến CS và CL.

5.2 Hàm ý chính sách 

Dựa trên các kết quả đã phân tích, để nâng cao mức độ trung thành của khách hàng, 
các nhà cung cấp ví điện tử nên chú trọng đến ba nhân tố. Thứ nhất, nhận thức về sự tin 
tưởng trong việc sử dụng ví điện tử phụ thuộc chủ yếu vào các nhân tố như bảo mật dữ 
liệu cá nhân, an toàn giao dịch và đảm bảo quyền lợi của khách hàng khi xảy ra sự cố. Do 
đó, nhà cung cấp cần đầu tư vào công nghệ mã hóa hiện đại, đảm bảo rằng mọi thông tin 
đều được bảo mật chặt chẽ. Đồng thời, các hội thảo về bảo mật thông tin nên được tổ chức 
thường xuyên và cung cấp cho khách hàng các hướng dẫn sử dụng an toàn và đảm bảo 
minh bạch trong giao dịch. Thứ hai, nhà cung cấp ví điện tử nên tích hợp thêm các chức 
năng hỗ trợ quản lý tài chính cá nhân, như ghi chép, phân tích chi tiêu theo danh mục và 
cung cấp báo cáo chi tiết, giúp người dùng kiểm soát ngân sách hiệu quả hơn. Ngoài ra, 
việc ứng dụng phân tích dữ liệu để cá nhân hóa trải nghiệm, đề xuất những ưu đãi phù hợp 
sẽ nâng cao giá trị sử dụng. Cuối cùng, nhà cung cấp ví điện tử cần nâng cao nhận thức 
về tính dễ sử dụng bằng cách tạo trải nghiệm đơn giản, liền mạch và thuận tiện cho người 
dùng. Giao diện nên được thiết kế tối giản, dễ thao tác, đồng thời đảm bảo ứng dụng hoạt 
động ổn định, nhanh chóng ngay cả trong giờ cao điểm.

6. Kết luận

Nghiên cứu này khám phá tác động của các nhân tố nhận thức như PU, PEU và PT 
đến CS và CL khi sử dụng ví điện tử tại Việt Nam. Thông qua mô hình TAM trong việc 
phân tích CL, kết quả cho thấy cả ba nhân tố này đều có ảnh hưởng tích cực đến CS, trong 
đó PT có tác động mạnh nhất. Đồng thời, CS là nhân tố trung gian quan trọng ảnh hưởng 
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trực tiếp đến CL, khẳng định vai trò quyết định của CS trong việc duy trì khách hàng. 
Nghiên cứu đóng góp vào lý thuyết bằng việc xác lập và kiểm định mô hình các nhân tố 
nhận thức ảnh hưởng đến CL trong bối cảnh dịch vụ ví điện tử tại thị trường Việt Nam, 
cụ thể là Thành phố Hồ Chí Minh. Bên cạnh đó, nghiên cứu đưa ra một số hàm ý cho các 
nhà cung cấp ví điện tử trong việc xây dựng chiến lược nhằm nâng cao trải nghiệm người 
dùng, đầu tư vào công nghệ bảo mật và phát triển các chương trình khách hàng thân thiết 
để giữ chân người dùng.

Nghiên cứu vẫn còn một số hạn chế cần khắc phục. Thứ nhất, dữ liệu được thu thập 
chủ yếu từ người dùng ví điện tử tại Thành phố Hồ Chí Minh nên có thể chưa đại diện cho 
toàn bộ dân số người dùng ví điện tử tại Việt Nam. Thứ hai, nghiên cứu sử dụng thang đo 
Likert 5 nên có thể không đo lường được hết tất cả câu trả lời của các đáp viên. Nghiên 
cứu trong tương lai có thể sử dụng phương pháp định lượng thông qua khảo sát và định 
tính thông qua phỏng vấn chuyên sâu, phỏng vấn nhóm để có cái nhìn sâu sắc về suy nghĩ 
và nhận thức của người trả lời. Thứ ba, mô hình nghiên cứu mới chỉ tập trung vào ba khía 
cạnh nhận thức và sự hài lòng, trong khi những nhân tố khác như nhận thức rủi ro, nhận 
thức giá cả, hay đổi mới công nghệ cũng có thể ảnh hưởng đáng kể đến lòng trung thành. 
Do đó cần mở rộng phạm vi khảo sát, kết hợp định tính và định lượng cũng như đưa thêm 
các biến số mới để hoàn thiện mô hình nghiên cứu và tăng tính chính xác của kết quả.
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