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Tóm tắt: Nghiên cứu này thực hiện tổng quan hệ thống 123 bài báo từ danh 
mục Web of Science và Scopus (1995- 2025) nhằm hệ thống hóa lý thuyết về 
hành vi chuyển đổi dịch vụ của khách hàng cá nhân (B2C). Kết quả cho thấy 
sự chuyển dịch quan trọng của khái niệm chuyển đổi từ rời bỏ hoàn toàn 
sang chuyển đổi một phần. Các nghiên cứu trước được phân loại thành ba 
dòng chính: quá trình chuyển đổi, so sánh nhóm khách hàng (chuyển đổi và 
trung thành) và các yếu tố tiền đề dẫn đến việc khách hàng cá nhân có hành 
vi chuyển đổi. Cụ thể, phân tích tổng hợp chỉ ra rằng sự hài lòng thấp và giá 
cả (yếu tố đẩy) cùng sự hấp dẫn của lựa chọn thay thế (yếu tố kéo) là động 
lực chính thúc đẩy hành vi, trong khi chi phí chuyển đổi, chuẩn chủ quan và 
tính ngại chuyển đổi (yếu tố neo) đóng vai trò điều tiết quan trọng. Bài viết 
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cung cấp một khung phân tích cập nhật, đồng thời đề xuất các hướng nghiên 
cứu tương lai tập trung vào biến số cảm xúc và các yếu tố neo trong bối cảnh 
chuyển đổi số.

Từ khóa: Hành vi chuyển đổi dịch vụ, Hành vi chuyển đổi một phần, Mô hình Đẩy- 
Kéo- Neo, Yếu tố neo, Tổng quan hệ thống

Trích dẫn: Trần Trọng Vũ Long, & Nguyễn Xuân Hưng. (2026). Hành vi chuyển đổi của khách 
hàng cá nhân trong lĩnh vực dịch vụ: Tổng quan hệ thống và định hướng nghiên cứu tương lai. 
Tạp chí Kinh tế - Luật và Ngân hàng, 28(4), 59-73. https://doi.org/10.59276/JELB.2026.04.3107

1.	 Giới thiệu

Việc khách hàng rời bỏ gây thiệt hại trực 
tiếp đến doanh thu tương lai của doanh 
nghiệp, giảm thị phần, giảm lợi nhuận 
(Bansal & Taylor, 1999). Bên cạnh đó, 
doanh nghiệp phải gánh chịu chi phí để 
thu hút khách hàng mới, ước tính gấp 5 lần 
so với chi phí dành cho khách hàng trung 
thành (Peters, 1988). Chính vì tầm quan 
trọng này, hành vi chuyển đổi của khách 
hàng cá nhân (B2C) trong lĩnh vực dịch vụ 
đã thu hút sự quan tâm rộng rãi từ các nhà 
nghiên cứu. 
Nhiều nghiên cứu tổng quan đã tiếp cận 
chủ đề này theo hướng tập trung vào các 
bối cảnh cụ thể để gia tăng chiều sâu lý 
thuyết ví dụ như ngành ngân hàng (Ngau 
và cộng sự, 2023), một lăng kính lý thuyết 
chuyên biệt (Marx, 2025), các chủ đề hẹp 
như chuyển đổi thương hiệu (Al-Kiwi 
& Ahmed, 2015) hoặc thị trường đặc thù 
(Isibor và cộng sự, 2019). Những công 
trình này đã đặt nền móng cho việc hiểu rõ 
hành vi chuyển đổi của khách hàng trong 
từng bối cảnh nghiên cứu cụ thể. Tuy nhiên, 
bối cảnh số hóa đang làm biến đổi hành vi 
chuyển đổi của khách hàng. Giờ đây khách 
hàng không chỉ đơn thuần rời bỏ hoàn toàn 
một nhà cung cấp mà còn có thể chuyển 
đổi một phần bằng cách sử dụng song song 
nhiều dịch vụ. Điều này đặt ra một khoảng 
trống còn bỏ ngỏ về một công trình tổng 

quán sự phát triển của hành vi chuyển đổi 
trong lĩnh vực dịch vụ của khách hàng cá 
nhân, đặt trong bình diện liên ngành và bối 
cảnh số hóa. 
Để lấp đầy khoảng trống này, bài viết đã 
kế thừa các nghiên cứu tổng quan đi trước 
và mở rộng thêm phạm vi nhằm trả lời các 
câu hỏi sau: (1) Khái niệm hành vi chuyển 
đổi đã phát triển như thế nào? (2) Đâu là 
các hướng nghiên cứu chính và các yếu tố 
quan trọng có tác động đến hành vi chuyển 
đổi? (3) Khoảng trống lý thuyết nào còn 
tồn tại và đâu là hướng đi tiềm năng cho 
các nghiên cứu tương lai? 
Nghiên cứu đã xác định được các yếu tố 
chính có ảnh hưởng đến hành vi chuyển 
đổi của người tiêu dùng cá nhân, đồng thời 
ghi nhận xu hướng dịch chuyển trọng tâm 
nghiên cứu từ các ngành dịch vụ truyền 
thống sang dịch vụ trực tuyến và sự dịch 
chuyển từ hành vi chuyển đổi hoàn toàn 
sang chuyển đổi một phần của khách hàng 
cá nhân. Bài viết cũng cung cấp dẫn chứng 
giúp củng cố nền tảng lý thuyết đã có, đồng 
thời đề xuất các khoảng trống có thể được 
khai thác trong các nghiên cứu tiếp theo.

2.	 Các nghiên cứu tổng quan về hành vi 
chuyển đổi của khách hàng cá nhân

Bảng 1 tóm tắt đặc điểm chính của các bài 
tổng quan tiêu biểu về hành vi chuyển đổi 
của người tiêu dùng dịch vụ.
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Dù đã có những nỗ lực đáng kể trong việc 
hệ thống hóa tri thức về hành vi chuyển 
đổi, các nghiên cứu tổng quan hiện hữu 
vẫn bộc lộ những hạn chế nhất định về tính 
khái quát. Trước hết, phần lớn các nghiên 
cứu thường tập trung vào các phân khúc 
dịch vụ chuyên biệt như ngành ngân hàng 
(Ngau và cộng sự, 2023), các bối cảnh thị 
trường đặc thù (Isibor và cộng sự, 2019), 
hoặc chỉ giới hạn trong việc kiểm định một 
khung lý thuyết (Marx, 2025). Dù cách tiếp 
cận này mang lại những hiểu biết chuyên 
sâu, song lại thiếu đi tính phổ quát cần thiết 
để kiến tạo một khung lý thuyết tổng thể, 
có khả năng bao quát sự đa dạng và phức 
tạp của toàn bộ lĩnh vực dịch vụ. Thứ hai 
về tính cập nhật, nghiên cứu của Chuang và 
Tai (2016) là một trong những công trình 
nền tảng nhất về lịch sử và các biến tiền đề 
của hành vi chuyển đổi trong lĩnh vực dịch 
vụ của khách hàng cá nhân. Tuy nhiên, dữ 
liệu chỉ dừng lại ở năm 2013. Trong hơn 
một thập kỷ qua, sự bùng nổ công nghệ có 
thể đã làm thay đổi cấu trúc và định nghĩa 

của hành vi này, điều mà các tổng quan cũ 
chưa bao quát hết.
Từ những phân tích trên, có thể thấy hiện 
đang thiếu vắng một công trình nghiên cứu 
tổng quan mang tính hệ thống nhằm: (1) 
Cập nhật quá trình hình thành và phát triển 
của định nghĩa hành vi chuyển đổi trong 
lĩnh vực dịch vụ dành cho người tiêu dùng; 
và (2) Tổng hợp các xu hướng nghiên cứu 
và các yếu tố tác động tới hành vi chuyển 
đổi phổ biến của các cá nhân. Do vậy, 
nghiên cứu này được thực hiện nhằm lấp 
đầy các khoảng trống nêu trên.

3.	 Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Tiêu chí lựa chọn nghiên cứu

Đầu tiên bài viết này chỉ giới hạn phạm vi 
đối với các nghiên cứu về hành vi chuyển 
đổi trong lĩnh vực dịch vụ của khách hàng 
cá nhân (B2C). Điều này nhằm đảm bảo 
tính nhất quán trong việc tổng kết các xu 
hướng nghiên cứu, vì bối cảnh nghiên cứu 

Bảng 1. Các nghiên cứu tổng quan tiêu biểu về hành vi chuyển đổi của khách hàng cá nhân
Tác giả/

Năm xuất bản
Phạm vi 

nghiên cứu
Mẫu nghiên cứu/

Bối cảnh nghiên cứu Đóng góp chính

Al-Kiwi và 
Ahmed (2015)

Chuyển đổi 
thương hiệu

Tổng quan về lịch sử 
phát triển của chuyển 
đổi thương hiệu

Sức hấp dẫn của một thương hiệu mới có thể 
được xem là yếu tố chung thúc đẩy khách hàng 
cá nhân có hành vi chuyển đổi thương hiệu. 

Chuang và Tai 
(2016)

Dịch vụ truyền 
thống (viễn 
thông, ngân 
hàng…)

44 nghiên cứu thuộc 
danh mục SSCI từ 
năm 1996-2013

Sự hài lòng, chi phí chuyển đổi và sức hấp dẫn 
của các lựa chọn thay thế là những biến số dự 
báo được sử dụng phổ biến nhất.
Chi phí chuyển đổi, chuẩn chủ quan là các biến 
điều tiết chính.

Isibor và cộng 
sự (2019)

Dịch vụ ở quốc 
gia theo đạo Cơ 
Đốc

Các nghiên cứu áp 
dụng khung lý thuyết 
đẩy- kéo- neo.

Đề xuất mô hình nghiên cứu dựa trên khung 
đẩy- kéo- neo cho các nghiên cứu tương lai. 
Trong đó kết hợp các yếu tố đặc thù của thị 
trường Cơ Đốc giáo.

Ngau và cộng 
sự (2023)

Lĩnh vực ngân 
hàng

44 nghiên cứu thuộc 
danh mục ABDC từ 
năm 1995 - 2022

Các yếu tố tác động tới hành vi chuyển đổi 
được nghiên cứu nhiều nhất gồm tuổi tác, kinh 
nghiệm chuyển đổi, giá cả, lỗi dịch vụ, sự hài 
lòng, chuẩn chủ quan, lợi ích cảm nhận. 

Marx (2025)

Các nghiên cứu 
áp dụng khung 
lý thuyết đẩy- 
kéo- neo

148 nghiên cứu thuộc 
danh mục Scopus và 
Web of Science

Biến độc lập được sử dụng thường xuyên nhất 
gồm sự không hài lòng (yếu tố đẩy), sức hấp 
dẫn của lựa chọn thay thế (yếu tố kéo), và chi 
phí chuyển đổi (yếu tố neo).

Nguồn: Tác giả tổng hợp
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giữa B2C và doanh nghiệp tới doanh nghiệp 
(B2B) có sự khác biệt đáng kể (Ngau và 
cộng sự, 2023).
Thứ hai, nghiên cứu này chỉ xem xét các 
bài báo xuất bản trên các tạp chí học thuật, 
do đó loại trừ các tài liệu khác như chương 
sách, tin tức, báo cáo, trang web và kỷ yếu 
hội thảo.
Thứ ba, quá trình tìm kiếm được xây dựng 
dựa trên ba nhóm từ khóa: (1) Nhóm liên 
quan đến ý định chuyển đổi gồm: (“switching 
intention” OR “switching intention toward 
service provider” OR “partial switching 
intention” OR “push-pull-mooring”). (2) 
Nhóm liên quan đến hành vi chuyển đổi, 
chuỗi tìm kiếm gồm: (“switching behavior” 
OR “service provider switching” OR 
“brand switching” OR “partial switching” 
OR “push-pull-mooring”). (3) Nhóm liên 
quan đến quá trình chuyển đổi, chuỗi tìm 
kiếm gồm: (“switching process”). Nhóm từ 
khóa này được kết hợp với (“service” OR 
“services”) bằng từ AND nhằm đảm bảo bối 
cảnh ngành dịch vụ luôn xuất hiện. Quá trình 
tìm kiếm được thực hiện trên các trường tiêu 
đề, tóm tắt và từ khóa của bài báo. Kết quả 
trùng lặp được loại bỏ thông qua đối chiếu 
tiêu đề, tác giả và năm xuất bản. 
Thứ tư, dựa trên gợi ý từ tác giả Lê Thị Thu 
Hà và Nguyễn Thanh Tùng (2025), nghiên 
cứu lựa chọn các bài viết từ các tạp chí thuộc 
danh sách của Web of Science và SCOPUS.
Thứ năm, khoảng thời gian được xem xét 
kéo dài từ 1995 đến 2025. Mốc thời gian 
tính từ năm 1995 do nghiên cứu nền tảng và 
tổng quát đầu tiên về hành vi chuyển đổi của 
người tiêu dùng trong lĩnh vực dịch vụ được 
công bố bởi Keaveney (1995).
Thứ sáu, ngôn ngữ được dùng trong các bài 
viết là tiếng Anh. Do đây là ngôn ngữ được sử 
dụng phổ biến trong các ấn phẩm học thuật.

3.2. Quy trình lựa chọn nghiên cứu

Quy trình tổng quan được thực hiện theo 
hướng dẫn PRISMA. Các giai đoạn sàng lọc 
dựa trên tiêu chí tại Mục 3.1 được mô tả chi 
tiết thông qua sơ đồ dòng (Hình 1). Để giảm 
sai lệch và tăng độ tin cậy trong quá trình tổng 
hợp dữ liệu, nhóm tác giả áp dụng cơ chế 
trích xuất độc lập. Cụ thể, 123 bài báo được 
chọn lọc đã được hai tác giả mã hóa riêng biệt 
trên phần mềm Microsoft Excel dựa trên một 
biểu mẫu chuẩn hóa, bao gồm ba nhóm thông 
tin: (1) Thông tin định danh (tác giả, năm, tạp 
chí); (2) Khung học thuật (mục đích, phương 
pháp, mô hình lý thuyết) và (3) Kết quả thực 
nghiệm. Tại nhóm (3), bộ quy tắc mã hóa 
được quy định cụ thể: hướng tác động của các 
biến gồm tích cực (+), tiêu cực (-), hỗn hợp 
(mixed), hoặc không có ý nghĩa (ns). Nhằm 
giảm sai lệch, nghiên cứu tiến hành ghi nhận 
toàn bộ phát hiện, bao gồm cả những kết quả 
không có ý nghĩa thống kê. Trong trường hợp 
một bài báo có nhiều mô hình hoặc kết quả 
đo lường khác nhau, kết quả từ mô hình kiểm 
định chính hoặc phù hợp nhất với bối cảnh 
chuyển đổi dịch vụ được ưu tiên. Sau giai 
đoạn mã hóa sơ bộ, các bộ dữ liệu được đối 
chiếu chéo; mọi điểm dị biệt đều được thảo 
luận kỹ lưỡng để đạt sự đồng thuận cao nhất, 
từ đó thiết lập cơ sở dữ liệu chuẩn xác phục 
vụ cho các phân tích chuyên sâu.

4.	 Sự phát triển của các nghiên cứu về 
hành vi chuyển đổi của khách hàng cá nhân

4.1. Sự phát triển của định nghĩa về ý 
định và hành vi chuyển đổi của khách 
hàng cá nhân

Nghiên cứu nền tảng về hành vi chuyển 
đổi cho rằng: Ý định chuyển đổi là ý định 
của người tiêu dùng trong việc thay đổi 
giữa các lựa chọn thay thế, trong khi hành 
vi chuyển đổi đề cập đến hành vi thay đổi 
nhà cung cấp dịch vụ thực tế của người tiêu 
dùng (Keaveney, 1995).



TRẦN TRỌNG VŨ LONG - NGUYỄN XUÂN HƯNG

63Năm thứ 28(4)- Tháng 4. 2026-  Số 289- Tạp chí Kinh tế - Luật & Ngân hàng

Dưới góc độ coi chuyển đổi như một quá 
trình, Roos (1999) cho rằng hành vi chuyển 
đổi của cá nhân khởi phát từ việc nhận thức 
các yếu tố tiêu cực trong mối quan hệ với 
nhà cung cấp hiện tại. Quá trình này có thể 
dẫn đến quyết định rời bỏ hoặc tiếp tục 
duy trì quan hệ. Kế thừa quan điểm này, 
hành vi chuyển đổi được định nghĩa là quá 
trình khách hàng chấm dứt quan hệ với một 
nhà cung cấp và thiết lập quan hệ tương tự 
với nhà cung cấp khác vì bất kỳ lý do nào 
(Roos, 2002; Roos & Gustafsson, 2007). 
Cách tiếp cận này đã xem chuyển đổi là 
một quá trình mà ý định không phải lúc nào 
cũng dẫn đến hành vi, do sự can thiệp của 
các rào cản chuyển đổi. 
Dưới góc độ về tác động tiêu cực tới doanh 
nghiệp: ý định chuyển đổi của các cá nhân 

được xem là hệ quả tiêu cực đối với các 
doanh nghiệp dịch vụ, đề cập đến khả năng 
khách hàng thay thế nhà cung cấp dịch vụ 
hiện tại bằng một nhà cung cấp dịch vụ 
khác (Han và cộng sự, 2011). Calvo-Poral 
và Lévy-Mangin (2015) định nghĩa ý định 
chuyển đổi là khả năng khách hàng chuyển 
đổi nhà cung cấp dịch vụ, gây ra tác động 
bất lợi đối với doanh nghiệp về doanh thu 
và lợi nhuận. Cách tiếp cận này tập trung 
vào các tác động tiêu cực tới doanh nghiệp 
khi khách hàng có hành vi chuyển đổi.
Dưới góc độ xuất phát từ trải nghiệm 
không tốt của khách hàng: Ý định chuyển 
đổi được hình thành từ sự đánh giá sau quá 
trình trải nghiệm dịch vụ, khi có kết quả 
đánh giá tiêu cực, cá nhân có xu hướng 
bộc lộ hành vi chuyển đổi (Lin & Huang, 
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Số nghiên cứu được chọn từ SCOPUS/
Web of Science: 842

Nghiên cứu được đọc toàn văn: 267     

Nghiên cứu được đưa vào tổng quan: 
123

Nghiên cứu sau khi sàng lọc tiêu đề và 
tóm tắt: 267     

Số nghiên cứu sau loại bỏ trùng lặp: 689 Loại bỏ 422 nghiên cứu 
không thuộc lĩnh vực dịch 

vụ, không đặt trọng tâm vào 
hành vi chuyển đổi, không 

phải là loại hình B2C

Loại bỏ 144 nghiên cứu do 
không tập trung vào
hành vi chuyển đổi

Nguồn: Tác giả đề xuất

Hình 1. Quy trình lựa chọn nghiên cứu
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2014). Trong khi đó, hành vi chuyển đổi 
là hành động thay đổi dịch vụ đã được sử 
dụng trước đó do các trải nghiệm tiêu cực 
hoặc sự không hài lòng (Hussain và cộng 
sự, 2022). Cách tiếp cận này tập trung vào 
nguyên nhân dẫn đến việc khách hàng thay 
đổi nhà cung cấp dịch vụ trên thực tế. 
Tuy nhiên, trong bối cảnh dịch vụ số, nơi 
khách hàng có thể sử dụng song song nhiều 
nhà cung cấp, định nghĩa truyền thống đã 
không thể phản ánh đầy đủ hành vi chuyển 
đổi của khách hàng. Từ đó, các nghiên cứu 
đã đưa ra khái niệm về hành vi chuyển đổi 
một phần. Theo Peng và cộng sự (2016), Ye 
và Potter (2011), hành vi chuyển đổi một 
phần của khách hàng cá nhân là việc khách 
hàng giảm sử dụng dịch vụ của nhà cung 
cấp hiện tại để tăng thời lượng sử dụng dịch 
vụ của nhà cung cấp mới, nhưng không chấm 
dứt quan hệ với nhà cung cấp cũ.
Dựa trên sự phân tích các góc độ tiếp cận 
nêu trên, nghiên cứu đề xuất khung phân 
loại khái niệm được trình bày tại Bảng 2.
Trong phạm vi bài viết, khái niệm hành 
vi chuyển đổi được định nghĩa là: “người 
dùng giảm việc sử dụng dịch vụ của nhà 
cung cấp hiện tại bằng cách tăng việc sử 

dụng dịch vụ từ nhà cung cấp thay thế, 
xuất phát từ đánh giá trải nghiệm cá nhân”. 
Định nghĩa này giúp nghiên cứu tập trung 
vào đánh giá các yếu tố tác động, đồng thời 
bao hàm được khả năng chuyển đổi một 
phần vốn phổ biến trong bối cảnh hiện tại.

4.2. Các hướng nghiên cứu về hành vi 
chuyển đổi dịch vụ của khách hàng cá nhân

Nghiên cứu đầu tiên về hành vi chuyển 
đổi là của Keaveney (1995). Tác giả chỉ 
ra nguyên nhân dẫn đến hành vi chuyển 
đổi của người tiêu dùng gồm: “giá cả, sự 
bất tiện, thất bại trong dịch vụ cốt lõi, thất 
bại trong quá trình tương tác khi cung cấp 
dịch vụ, phản hồi đối với thất bại dịch vụ, 
cạnh tranh, đạo đức và việc chuyển đổi 
không tự nguyện”. Dựa trên nghiên cứu 
của Keaveney, có ba hướng chính cho các 
nghiên cứu về hành vi chuyển đổi: Thứ 
nhất, tập trung vào cơ chế động của quá 
trình ra quyết định theo thời gian; thứ hai, 
xem xét đặc điểm tĩnh của chủ thể hành vi, 
và thứ ba, đi sâu định lượng mức độ tác 
động của các biến số tiền đề. Sự kết hợp 
của ba luồng nghiên cứu này tạo nên bức 

Bảng 2. Khung phân loại các khái niệm về hành vi chuyển đổi của khách hàng cá nhân 
trong lĩnh vực dịch vụ

Góc độ tiếp cận Khái niệm Các nghiên cứu tiêu 
biểu

Chuyển đổi là
một quá trình

Hành vi chuyển đổi là quá trình bắt đầu từ nhận thức tiêu 
cực, phát triển thành ý định, và có thể kết thúc bằng hành 
động rời nhà cung cấp dịch vụ hiện tại để chuyển sang 
nhà cung cấp mới

Roos (1999); Roos và 
Gustafsson (2007)

Chuyển đổi là
tác động tiêu cực
tới doanh nghiệp

Hành vi chuyển đổi là việc khách hàng chuyển sang nhà 
cung cấp khác, tạo ra mất mát về doanh thu, thị phần và 
lợi nhuận với doanh nghiệp.

Han và cộng sự (2011); 
Calvo-Poral và Lévy-
Mangin (2015)

Chuyển đổi xuất phát 
từ trải nghiệm không 
tốt của khách hàng

Hành vi chuyển đổi là hành động thay đổi dịch vụ đã 
được sử dụng trước đó do các trải nghiệm tiêu cực hoặc 
sự không hài lòng sau tiêu dùng. 

Lin và Huang (2014); 
Hussain và cộng sự 
(2022)

Chuyển đổi một phần

Hành vi chuyển đổi một phần là việc khách hàng tăng 
thời gian sử dụng dịch vụ của một nhà cung cấp mới 
nhưng không chấm dứt hoàn toàn quan hệ với nhà cung 
cấp dịch vụ hiện tại.

Peng và cộng sự 
(2016), Ye và Potter 
(2011), Liang và Wei 
(2024)

Nguồn: Tác giả tổng hợp
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tranh toàn cảnh từ chủ thể đến tiền đề rồi 
quá trình.
Đầu tiên là các nghiên cứu về quá trình 
ra quyết định chuyển đổi của khách hàng 
(Roos, 1999; Colgate & Hedge, 2001; Han 
và cộng sự, 2016; Akbar và cộng sự, 2024; 
Zhao, 2025). Quá trình khởi phát từ sự bất 
mãn, khi khách hàng cá nhân cảm nhận 
khoảng cách giữa kỳ vọng và trải nghiệm 
thực tế. Các học giả cũng đồng thuận, 
quá trình diễn ra hành vi chuyển đổi này 
chịu sự chi phối phức tạp của các rào cản 
chuyển đổi và tác động của môi trường xã 
hội. Trong đó giá cả, sự thất bại trong dịch 
vụ cốt lõi là những yếu tố chính gây ra sự 
bất mãn và không hài lòng của khách hàng. 
Còn chi phí chuyển đổi (bao gồm chi phí tài 
chính, chi phí thời gian...) là rào cản chính 
trong quá trình chuyển đổi. Tuy nhiên, 
các nghiên cứu gần đây (Zhao, 2025) chỉ 
ra rằng trong môi trường số, quyết định 
chuyển đổi của người tiêu dùng có thể diễn 
ra nhanh hơn, bỏ qua các bước cân nhắc 
lợi ích- chi phí truyền thống. Đây là một 
sự chuyển dịch lý thuyết quan trọng nhưng 
chưa được giải thích thỏa đáng. 
Nhóm thứ hai đề cập đến khác biệt giữa 
nhóm khách hàng trung thành và nhóm 
khách hàng chuyển đổi (Ganesh và cộng 
sự, 2000; Keaveney & Parthasarathy, 2001; 
Chiu và cộng sự, 2005; Pablo Maicas Lopez 
và cộng sự, 2006). Một phát hiện nhất quán 
trong nhóm nghiên cứu này là hiện tượng 
phụ thuộc vào kinh nghiệm trong quá khứ. 
Cụ thể, những khách hàng cá nhân đã có 
kinh nghiệm chuyển đổi thường nhạy cảm 
hơn với giá, kỳ vọng cao hơn và có xu 
hướng tiếp tục chuyển đổi trong tương lai 
so với nhóm khách hàng chưa từng chuyển 
đổi. Nhóm nghiên cứu này cũng chỉ ra rằng 
hành vi chuyển đổi có thể do đặc điểm của 
nhóm khách hàng "thích tìm kiếm sự mới 
lạ" hoặc sự không hài lòng với dịch vụ. 
Cuối cùng là nhóm nghiên cứu về các yếu 

tố tác động tới hành vi chuyển đổi dịch 
vụ của người tiêu dùng (Bansal và cộng 
sự, 2005; Jung và cộng sự, 2017; Wang 
và cộng sự, 2019; Mai & Nguyen, 2024; 
Wang và cộng sự, 2024). Các yếu tố sự hài 
lòng, chất lượng dịch vụ và chi phí chuyển 
đổi, sự hấp dẫn của lựa chọn thay thế là 
những yếu tố được xem xét phổ biến nhất. 
Các nghiên cứu đã phát hiện tác động tích 
cực của yếu tố sự hài lòng hoặc chất lượng 
dịch vụ nhưng đồng thời chỉ ra nó có thể 
không có tác động tới hành vi chuyển đổi. 
Một sự không nhất quán khác là về vai 
trò của chi phí chuyển đổi. Một số nghiên 
cứu coi đây là rào cản ngăn khách hàng 
chuyển đổi (Bansal và cộng sự, 2005) thì 
số khác chứng minh nó chỉ có vai trò điều 
tiết (Zhao, 2025; Chang và cộng sự, 2017). 
Hoặc các học giả đã nêu ra hiện tượng chi 
phí chuyển đổi không có tác động tới hành 
vi chuyển đổi (Wang và cộng sự, 2019; Ye 
& Potter, 2011). Như vậy, kết quả giữa các 
nghiên cứu vẫn còn chưa đồng nhất về mức 
độ và hướng tác động của từng yếu tố, cho 
thấy sự cần thiết của các khung lý thuyết 
tích hợp hơn để giải thích hành vi chuyển 
đổi đặc biệt trong bối cảnh số hóa. 
Xét theo các nhóm ngành, các dịch vụ phổ 
biến gồm thanh toán điện tử (Wang và cộng 
sự, 2019; Mai & Nguyen, 2024; Wang và 
cộng sự, 2024); tài chính- ngân hàng- bảo 
hiểm (Ngau và cộng sự, 2023; Park và cộng 
sự, 2024); viễn thông (Sánchez García 
& Curras-Perez, 2020; Tsai, 2023), các 
dịch vụ công nghệ thông tin (Hu và cộng 
sự, 2021; Nugroho & Wang, 2023; Ahn, 
2025), thương mại điện tử (Tsai & Tang, 
2023; Lê Xuân Cù, 2024; Handarkho và 
cộng sự, 2025). Số lượng các nghiên cứu 
thuộc từng ngành được biểu diễn ở Bảng 3. 

4.3. Các kết quả đã đạt được của các 
nghiên cứu trước 
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giả xem xét ở nhóm này gồm chất lượng 
dịch vụ, sự hài lòng của khách hàng, giá 
cả, rủi ro cảm nhận được. Các nghiên cứu 
cho thấy sự đồng thuận cao về vai trò của 
sự hài lòng trong việc thúc đẩy hành vi 
chuyển đổi của người tiêu dùng. Bansal và 
cộng sự (2005); Ye và Potter (2011); Mai 
và Nguyen (2024) xác nhận mức độ hài 
lòng càng thấp, xác suất khách hàng rời bỏ 
càng cao. Tương tự, giá cả dịch vụ và rủi ro 
cảm nhận có tác động dương (+) rõ rệt đến 
hành vi chuyển đổi (Wu và cộng sự, 2017; 
Hsieh, 2021). 
Kết quả tổng quan cho thấy mối quan hệ 
thuận chiều giữa chi phí, rủi ro cảm nhận 
và động cơ chuyển đổi; theo đó, khi các rào 
cản này gia tăng, xu hướng tìm kiếm nhà 
cung cấp thay thế của người dùng càng trở 
nên mạnh mẽ. Tuy nhiên, vai trò của chất 
lượng dịch vụ lại có kết quả thực nghiệm 
chưa thống nhất. Một mặt, nhiều học giả 
khẳng định chất lượng dịch vụ là tiền tố 
trực tiếp thúc đẩy hành vi chuyển đổi của 
khách hàng B2C (Bansal và cộng sự, 2005; 
Jung và cộng sự, 2017). Mặt khác, nghiên 
cứu của Chen và Keng (2019) hay Lu và 
Wung (2021) cho thấy yếu tố này chưa đủ 
sức để kích hoạt hành vi chuyển đổi từ cá 
nhân khách hàng. Sự khác biệt này có thể 
được lý giải trên ba khía cạnh. Thứ nhất, 
trong các ngành có mức độ ràng buộc cao 
hoặc chi phí chuyển đổi lớn, chất lượng 
dịch vụ kém chưa đủ để kích hoạt hành vi 
chuyển đổi. Thì tại môi trường số khách 
hàng cá nhân có thể dễ dàng chuyển đổi 
khi chất lượng dịch vụ không đạt như kỳ 
vọng. Thứ hai, sự bất đồng có thể nảy sinh 
do sự khác biệt trong việc sử dụng thang 
đo (đánh giá chất lượng tổng quát so với 
chất lượng kỹ thuật và chức năng). Thứ ba, 
sự hiện diện của các yếu tố neo, có thể làm 
suy yếu hoặc triệt tiêu tác động trực tiếp 
của chất lượng dịch vụ lên hành vi chuyển 
đổi. Điều này gợi ý rằng chất lượng dịch 

Nghiên cứu dựa trên khung lý thuyết đẩy- 
kéo- neo (PPM) để phân tích các yếu tố 
tác động tới hành vi chuyển đổi của khách 
hàng. Theo Li (2018) khác với các mô hình 
cố định (ví dụ như TPB, TAM), PPM không 
áp đặt một tập hợp biến cố định mà cho phép 
tích hợp các yếu tố phù hợp nhất với ngữ 
cảnh cụ thể của từng loại hình dịch vụ. 
Dựa vào khung lý thuyết này, kết quả từ các 
nghiên cứu trước được chia làm các yếu tố 
gồm, nhóm xuất phát từ bản thân nhà cung 
cấp dịch vụ hiện tại, nhóm từ các yếu tố 
thuộc dịch vụ từ nhà cung cấp thay thế và 
các yếu tố xuất phát từ bản thân khách hàng 
hoặc xã hội xung quanh. Bảng 4 cung cấp 
cái nhìn tổng quan về các yếu tố chính này.
Nghiên cứu cũng lượng hóa mức độ phổ 
biến của từng biến trong các nghiên cứu 
trước thông qua Bảng 5. 
Nhóm thứ nhất bao gồm các yếu tố xuất 
phát từ những hạn chế của dịch vụ hiện tại, 
khiến khách hàng có xu hướng rời bỏ (yếu 
tố đẩy). Các yếu tố phổ biến được các học 

Bảng 3. Số lượng các nghiên cứu của các 
nhóm ngành dịch vụ

TT Nhóm ngành dịch vụ Số lượng 
nghiên cứu

1 Thanh toán điện tử 28

2 Tài chính – ngân hàng – 
bảo hiểm 19

3 Công nghệ thông tin 18

4 Dịch vụ viễn thông 17

5 Thương mại điện tử 16

6 F&B, khách sạn và du lịch 6

7 Thực phẩm 4

8 Trò chơi trực tuyến 2

9 Sửa chữa ô tô 2

10 Đồ gia dụng 1

11 Dịch vụ gym 1

12 Bán lẻ điện 1

13 Dịch vụ giao hàng 1

Nguồn: Tác giả tổng hợp
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vụ chỉ phát huy vai trò như một yếu tố đẩy 
hiệu quả khi các rào cản neo ở mức thấp và 
đồng thời tồn tại các lựa chọn thay thế đủ 
hấp dẫn trên thị trường.
Nhóm thứ hai là các yếu tố bắt nguồn từ dịch 
vụ thay thế có khả năng thu hút khách hàng 
thực hiện hành vi chuyển đổi (yếu tố kéo). 
Các yếu tố phổ biến thuộc nhóm này bao 
gồm sự hấp dẫn từ lựa chọn thay thế; tính dễ 

sử dụng, phần thưởng tài chính. Sự hấp dẫn 
của lựa chọn thay thế là biến số có tính dự 
báo mạnh nhất trong nhóm này với hướng 
tác động (+) nhất quán trong các nghiên cứu 
(Bansal và cộng sự, 2005; Tsai, 2023). 
Các nghiên cứu trong lĩnh vực Fintech và 
thương mại điện tử (Li, 2018; Wang và 
cộng sự, 2019) đặc biệt nhấn mạnh vai trò 
của phần thưởng tài chính đối với hành vi 

 Bảng 4. Các yếu tố phổ biến tác động tới hành vi chuyển đổi của khách hàng cá nhân

Nhóm yếu tố Yếu tố Hướng tác động Nghiên cứu tiêu biểu

Xuất phát từ 
bản thân nhà 
cung cấp hoặc 
dịch vụ hiện tại 
(yếu tố đẩy)

Chất lượng  
dịch vụ

hỗn hợp (chất lượng dịch vụ càng thấp dẫn 
tới tăng hành vi chuyển đổi hoặc ngược lại)

Bansal và cộng sự (2005)
Jung và cộng sự (2017)
Chen và Keng (2019)

Sự hài lòng + (sự hài lòng càng thấp tăng hành vi 
chuyển đổi)

Bansal và cộng sự (2005)
Ye và Potter (2011)

Hsieh (2021)
Park và cộng sự (2024)
Mai và Nguyen (2024)

Giá cả + (giá dịch vụ tăng lên/cao làm tăng hành 
vi chuyển đổi)

Bansal và cộng sự (2005)
Jung và cộng sự (2017)
Chen và Keng (2019)

Hussain và cộng sự (2022)

Rủi ro cảm nhận + (rủi ro về tài chính, rủi ro lộ lọt thông tin... 
cao làm tăng hành vi chuyển đổi)

Wu và cộng sự (201)
Hsieh (2021)

Xuất phát từ 
nhà cung cấp 
hoặc dịch vụ 
thay thế (yếu 
tố kéo)

Sự hấp dẫn từ 
lựa chọn thay 

thế

+ (các lựa chọn thay thế càng hấp dẫn làm 
tăng hành vi chuyển đổi)

Bansal và cộng sự (2005)
Jung và cộng sự (2017)

Tsai (2023)
Liang và Wei (2024)

Tính dễ sử dụng hỗn hợp (có thể có tác động tích cực hoặc 
không có tác động)

Ye và Potter (2011)
Cao và cộng sự (2020)

Liang và Wei (2024)
Phần thưởng tài 

chính
+ (phần thưởng tài chính càng nhiều tăng 
hành vi chuyển đổi)

Li (2018)
Wang và cộng sự (2019)

Xuất phát từ 
bản thân khách 
hàng và xã hội 
(yếu tố neo)

Chi phí chuyển 
đổi

– (chi phí chuyển đổi cao làm giảm hành vi 
chuyển đổi)
có tác động điều tiết giảm ảnh hưởng của 
hai nhóm đẩy và kéo

Bansal và cộng sự (2005)
Ye và Potter (2011)

Chang và cộng sự (2017)
Wu và cộng sự (2017)

Hsieh (2021)

Chuẩn chủ quan

hỗn hợp (chuẩn chủ quan vừa thúc đẩy vừa 
có thể hạn chế hành vi chuyển đổi)
có tác động điều tiết giảm hoặc tăng ảnh 
hưởng của hai nhóm đẩy và kéo

Wu và cộng sự (2017)
Mai & Nguyen (2024)
Park và cộng sự (2024)

Thói quen

hỗn hợp (vừa có tác động tích cực vừa có 
tác động tiêu cực đến hành vi chuyển đổi)
có tác động điều tiết giảm hoặc tăng ảnh 
hưởng của nhóm đẩy và kéo

Ye và Potter (2011)
Tsai (2023)

Tính ngại 
chuyển đổi

– (tính ngại chuyển đổi cao giảm hành vi 
chuyển đổi)
có tác động điều tiết giảm ảnh hưởng của 
hai nhóm đẩy và kéo

Li (2018)
Wang và cộng sự (2019)

Hsieh (2021)
Liang và Wei (2024)
 Nguồn: Tác giả tổng hợp



Hành vi chuyển đổi của khách hàng cá nhân trong lĩnh vực dịch vụ: 
Tổng quan hệ thống và định hướng nghiên cứu tương lai

68

KI
N

H
 T

Ế 
VÀ

 N
G

Â
N

 H
À

N
G

Tạp chí Kinh tế - Luật & Ngân hàng- Năm thứ 28(4)- Tháng 4. 2026- Số 289

chuyển đổi của người tiêu dùng. Ngược lại, 
yếu tố tính dễ sử dụng ghi nhận những kết 
quả thiếu đồng nhất (Ye & Potter, 2011; Cao 
và cộng sự, 2020). Sự khác biệt này có thể 
được lý giải trên ba khía cạnh. Thứ nhất, do 
mức độ bão hòa công nghệ giữa các ngành 
có thể không đồng nhất: trong các dịch vụ 
số đã phổ biến (như e-banking), giao diện 
thân thiện dần trở thành tiêu chuẩn thay vì 
là lợi thế. Thứ hai, nhiều nghiên cứu tiếp 
cận tính dễ sử dụng như một cấu phần của 
mô hình chấp nhận công nghệ, trong khi 
các nghiên cứu khác xem đây là thuộc tính 
chức năng cơ bản, dẫn đến sự khác biệt về 
mức độ giải thích hành vi. Thứ ba, tính dễ 
sử dụng hiếm khi hoạt động độc lập mà 
thường bị chi phối bởi các biến điều tiết 
thuộc về cá nhân (yếu tố neo). Do đó, tính 
dễ sử dụng chỉ phát huy vai trò như một 
yếu tố kéo khi được kết hợp đồng thời với 
các giá trị gia tăng rõ rệt hoặc ưu đãi đủ sức 
bù đắp chi phí tâm lý của việc thay đổi. 
Cuối cùng, các yếu tố xuất phát từ cá nhân 
hoặc xã hội khiến khách hàng cân nhắc 
hoặc trì hoãn việc chuyển đổi (yếu tố neo). 

Nhóm yếu tố này phản ánh tác động thông 
qua vai trò kép: vừa là tiền tố trực tiếp, vừa 
là biến điều tiết. Trong khi các nghiên cứu 
có sự đồng thuận về tác động ngược chiều 
của chi phí chuyển đổi và tính ngại chuyển 
đổi đối với ý định chuyển đổi dịch vụ 
của người dùng (Wang và cộng sự, 2019; 
Hsieh, 2021; Liang & Wei, 2024), thì vai 
trò của chúng còn thể hiện ở khả năng điều 
tiết tác động của các yếu tố Đẩy và Kéo. 
Ngược lại, các biến số xã hội như chuẩn 
chủ quan lại ghi nhận những kết quả thực 
nghiệm chưa thống nhất (Mai & Nguyen, 
2024; Tsai, 2023). Sự khác biệt này có thể 
do các yếu tố này sẽ vận hành như một rào 
cản trong môi trường đề cao lòng trung 
thành, nhưng có thể xoay chuyển thành 
động lực thúc đẩy nếu việc trải nghiệm nhà 
cung cấp mới trở thành một chuẩn mực 
hoặc xu hướng được cộng đồng ủng hộ. 
Bên cạnh đó, việc sử dụng các định nghĩa, 
khung khái niệm và bộ thang đo khác nhau 
có thể dẫn đến các kết quả định lượng khác 
biệt. Điều này cho thấy bản chất của các 
yếu tố Neo không chỉ nằm ở việc trực tiếp 

Bảng 5. Tần xuất sử dụng của các yếu tố phổ biến tác động tới hành vi chuyển đổi của 
khách hàng cá nhân (N=123)

Nhóm yếu tố Yếu tố Số nghiên cứu sử dụng Tỷ lệ phần trăm (%)

Yếu tố đẩy

Chất lượng dịch vụ 25 ≈ 20%

Sự hài lòng 53 ≈ 43%

Giá cả 13 ≈ 10,5%

Rủi ro cảm nhận 19 ≈ 15%

Yếu tố kéo

Sự hấp dẫn từ
lựa chọn thay thế 67 ≈ 54%

Tính dễ sử dụng 19 ≈ 15%

Phần thưởng tài chính 17 ≈ 14%

Yếu tố neo

Chi phí chuyển đổi 86 ≈ 70%

Chuẩn chủ quan 26 ≈ 21%

Thói quen 27 ≈ 22%

Tính ngại chuyển đổi 20 ≈ 16%

Nguồn: Tác giả tổng hợp
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kích hoạt hành vi chuyển đổi, mà còn ở 
việc định hình điều kiện mà tại đó các động 
lực chuyển đổi phát huy hiệu quả. 
Hình 2 mô tả tổng quát mối quan hệ của ba 
nhóm yếu tố tới ý định và hành vi chuyển đổi.

5.	 Kết luận và các hướng nghiên cứu 
tiềm năng

5.1. Các kết luận chính

Thứ nhất, về sự tiến hóa của khung khái 
niệm: Nghiên cứu minh chứng cho sự dịch 
chuyển từ tư duy “rời bỏ hoàn toàn” sang 
“chuyển đổi một phần”. Trong bối cảnh 
hiện đại, khách hàng cá nhân không nhất 
thiết chấm dứt quan hệ với nhà cung ứng 
cũ mà chuyển sang trạng thái đa dịch vụ. 
Điều này khẳng định hành vi chuyển đổi 
là một tiến trình phức tạp, mang tính động, 
chịu sự chi phối tổng hòa của đặc điểm cá 
nhân, tâm lý và bối cảnh dịch vụ đặc thù.
Thứ hai, về cơ chế tác động của các yếu 
tố: nghiên cứu xác nhận rằng trong khi các 
yếu tố Đẩy (chất lượng kém, sự không hài 

lòng) và Kéo (sức hấp dẫn của đối thủ, ưu 
đãi) đóng vai trò là điều kiện cần, thì các 
yếu tố Neo (chi phí chuyển đổi, thói quen, 
tính ngại thay đổi) là yếu tố tạo ra điều kiện 
giảm thiểu hoặc thúc đẩy tác động của hai 
nhóm yếu tố còn lại. Điểm đóng góp quan 
trọng của nghiên cứu là làm rõ “vai trò 
kép” của các yếu tố Neo. Chúng giải thích 
thỏa đáng nghịch lý: tại sao khách hàng 
không hài lòng nhưng vẫn ở lại, hoặc tại 
sao khách hàng hài lòng nhưng vẫn rời bỏ 
do thói quen trải nghiệm đa nền tảng.
Thứ ba, về bối cảnh nghiên cứu: Kết quả 
cho thấy xu hướng chuyển từ dịch vụ 
truyền thống sang môi trường trực tuyến. 
Đáng chú ý, bản chất của rào cản chuyển 
đổi đã thay đổi căn bản: từ các rào cản 
mang tính thực thể và tài chính sang rào 
cản tâm lý và hành vi. Trong không gian 
số, khi chi phí chuyển đổi dần tiến về mức 
tối thiểu, thì thói quen người dùng và trải 
nghiệm cá nhân hóa trở thành những “chốt 
chặn” chiến lược cuối cùng để duy trì lòng 
trung thành.
Từ những kết quả đạt được, nghiên cứu 

Yếu tố đẩy
chất lượng dịch vụ

sự hài lòng
giá cả

rủi ro cảm nhận được 

Yếu tố neo
chi phí chuyển đổi

chuẩn chủ quan
thói quen

tính ngại chuyển đổi

Ý định chuyển đổi

Hành vi chuyển đổi

Các biến điều tiết khác 
(nhóm yếu tố nhân khẩu 

học gồm độ tuổi, giới 
tính, thu nhập)

Yếu tố kéo
sự hấp dẫn từ lựa chọn 

thay thế
tính dễ sử dụng

phần thưởng tài chính

Nguồn: Tác giả tổng hợp

Hình 2. Sơ đồ mối quan hệ giữa các yếu tố tác động tới hành vi chuyển đổi của khách hàng 
cá nhân
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mang lại những đóng góp về cả mặt lý 
thuyết lẫn thực tiễn. Về phương diện học 
thuật, đây là một trong những công trình 
tiên phong hệ thống hóa sự tiến hóa của 
khái niệm chuyển đổi: từ hình thái "rời bỏ 
hoàn toàn" sang "chuyển đổi một phần" 
trong kỷ nguyên số. Khung lý thuyết được 
đề xuất không chỉ cập nhật những biến đổi 
mới mà còn phản ánh tính đa chiều, phức 
tạp của hành vi người tiêu dùng trong môi 
trường dịch vụ trực tuyến.
Về phương diện thực tiễn, nghiên cứu gợi 
mở sự thay đổi từ việc ngăn chặn sự rời bỏ 
hoàn toàn sang tối ưu hóa tỷ trọng sử dụng. 
Đối với nhóm dịch vụ trực tuyến, chi phí 
chuyển đổi vật lý thường ở mức thấp, khiến 
hành vi chuyển đổi một phần và sử dụng 
đa nền tảng diễn ra phổ biến. Việc phát 
triển hệ sinh thái liên kết (trong Fintech) 
hoặc ứng dụng AI và trò chơi hóa (trong 
Thương mại điện tử) sẽ giúp tăng chi phí 
thao tác và củng cố tính ì tâm lý, qua đó 
làm suy yếu sức mạnh của yếu tố “kéo”. 
Đối với nhóm dịch vụ truyền thống, khách 
hàng ngày càng nhạy cảm với các yếu tố 
“đẩy” xuất phát từ trải nghiệm dịch vụ 
kém. Do đó, thay vì phụ thuộc vào rào cản, 
doanh nghiệp cần ưu tiên nâng cao chất 
lượng cốt lõi, cải thiện tương tác và phát 
triển chương trình khách hàng thân thiết 
dựa trên giá trị quan hệ. Tựu trung, hiệu 
quả quản trị hành vi chuyển đổi trong lĩnh 
vực dịch vụ không nằm ở việc gia tăng rào 
cản một cách cơ học, mà phụ thuộc vào khả 
năng tinh chỉnh linh hoạt theo các yếu tố 
neo và đặc thù cạnh tranh của từng ngành. 
Tổng thể, nghiên cứu góp phần tái định vị 
cách hiểu về hành vi chuyển đổi của khách 
hàng cá nhân trong lĩnh vực dịch vụ, từ một 
sự kiện tuyến tính sang một tiến trình động 
đa trạng thái trong bối cảnh số hóa. Bằng 
việc tích hợp các luồng nghiên cứu phân 
tán bài viết cung cấp một nền tảng lý thuyết 
cho các nghiên cứu tiếp theo, đồng thời mở 

ra hướng tiếp cận phù hợp hơn với thực 
tiễn cạnh tranh ngày càng linh hoạt của thị 
trường dịch vụ hiện đại.

5.2. Định hướng nghiên cứu tương lai

Từ kết quả tổng quan, nghiên cứu đề xuất 
ba hướng đi tiềm năng nhằm làm phong phú 
thêm lý thuyết về hành vi chuyển đổi:
Thứ nhất, tích hợp các biến số cảm xúc vào 
mô hình hành vi. Hiện nay, các nghiên cứu 
vẫn tập trung chủ yếu vào các yếu tố như giá 
cả, chất lượng và tính hữu dụng. Tuy nhiên, 
trong môi trường số- nơi hành vi chuyển đổi 
có thể diễn ra tức thời như nhận định của 
Marx (2025)- các trạng thái cảm xúc đóng 
vai trò then chốt. Các nghiên cứu tiếp theo 
cần khai phá tác động của các biến số tâm lý 
như: sự hối tiếc, nỗi sợ bỏ lỡ (FOMO) hoặc 
sự phấn khích với những trải nghiệm mới. 
Việc định lượng hóa các dòng cảm xúc này 
sẽ giúp mô hình hóa chính xác hơn tâm lý của 
người tiêu dùng hiện đại.
Thứ hai, khoảng trống lý thuyết lớn hiện nay 
là việc áp dụng khái niệm “rời bỏ hoàn toàn” 
cho các bối cảnh đa nền tảng. Nghiên cứu 
tương lai cần xây dựng các bộ công cụ đo 
lường mới, tập trung vào sự dịch chuyển tỷ 
trọng sử dụng giữa các nhà cung cấp. Thay 
vì đặt câu hỏi “khách hàng có rời đi hay 
không?”, các học giả nên đi sâu vào cơ chế 
và cách thức khách hàng cá nhân luân chuyển 
giá trị giữa các hệ sinh thái dịch vụ khác nhau.
Thứ ba, khám phá vai trò của công nghệ. Các 
yếu tố như thuật toán gợi ý và trợ lý ảo AI 
cần được xem xét như những tác nhân 
chuyển đổi mới. Nghiên cứu cần làm rõ liệu 
các thuật toán này đang đóng vai trò là “lực 
kéo” (thu hút khách hàng bằng sự cá nhân) 
hay là “lực neo” (giữ chân khách hàng thông 
qua việc thấu hiểu cá nhân). Việc xác định 
chiều hướng tác động của AI sẽ là một đóng 
góp quan trọng để cập nhật lý thuyết hành vi 
chuyển đổi của người tiêu dùng.
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6.	 Hạn chế của nghiên cứu

Mặc dù đã đạt được những kết quả nhất 
định, nghiên cứu này không tránh khỏi một 
số hạn chế cần được xem xét khi diễn giải 
kết quả.
Hạn chế về ngôn ngữ và nguồn dữ 
liệu:  Nghiên cứu chỉ tập trung phân tích 
các công bố khoa học bằng tiếng Anh. 
Điều này có thể dẫn đến sự thiếu hụt các 
góc nhìn đặc thù về văn hóa và hành vi từ 
các quốc gia sử dụng ngôn ngữ khác, từ đó 
làm giảm tính toàn cầu của các kết luận.
Tính chủ quan trong tổng hợp dữ liệu: Dù 

quy trình tổng quan hệ thống đã được thực 
hiện nghiêm ngặt, việc diễn giải và tổng 
hợp các kết quả vẫn mang tính định tính 
đặc biệt khi các nghiên cứu gốc có sự khác 
biệt lớn về bối cảnh và phương pháp luận.
Phạm vi nghiên cứu: Bài viết giới hạn trong 
phân khúc khách hàng cá nhân (B2C) để 
đảm bảo tính đồng nhất trong kết quả. Do 
đó, các kết luận có thể không phản ánh đầy 
đủ đặc thù của hành vi chuyển đổi trong 
bối cảnh tổ chức (B2B)- nơi các quyết định 
chuyển đổi thường chịu sự chi phối của 
quy trình thẩm định phức tạp. ■
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