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1. Giới thiệu

Niềm tin có ý nghĩa đặc biệt quan trọng trong hệ 
thống ngân hàng. Duy trì và củng cố niềm tin đối 
với khách hàng là điều mà các ngân hàng luôn phải 

quan tâm, đặc biệt là trong bối cảnh hiện nay, khi 

mà tình trạng “khủng hoảng niềm tin” với các ngân 

hàng từ năm 2008 vẫn chưa được khắc phục hoàn 

toàn. Tại Việt Nam, niềm tin của khách hàng đối với 
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Tóm tắt: 
Niềm tin của khách hàng đóng vai trò quan trọng trong việc duy trì sự ổn định của hệ thống ngân 
hàng trong mỗi quốc gia. Tuy nhiên, tại Việt Nam, các nghiên cứu về niềm tin của người dân đối 
với ngân hàng còn nhiều hạn chế, chưa được biết đến rộng rãi trong công chúng. Bài nghiên cứu 
đã xác định các nhân tố cấu thành nên niềm tin và đo lường mối quan hệ giữa danh tiếng và niềm 
tin của khách hàng đối với các ngân hàng thương mại Việt Nam. Thông qua việc sử dụng phương 
pháp định lượng, mô hình cấu trúc tuyến tính SEM với cách tiếp cận PLS, nghiên cứu cho thấy 
danh tiếng của ngân hàng có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin của khách hàng. Từ kết quả đó, 
nghiên cứu đã đề xuất những khuyến nghị có tính ứng dụng thực tiễn cao cho các nhà quản trị 
ngân hàng để cải thiện niềm tin trong ngân hàng.
Từ khóa: niềm tin khách hàng, danh tiếng ngân hàng, mô hình SEM, Việt Nam

Evaluating the customer trust in Vietnamese commercial banks: perspective from bank’s 
reputation
Abstract: 
Customer trust plays an important role in maintaining the stability of banking system in each country. 
However, in Vietnam, research on customer trust in banks is limited and has not been widely published. 
This study identifies the dimensions creating customer trust as well as measures the relationship 
between customer trust and bank’s reputation. Using the quantitative method, linear structure SEM 
(Structural Equation Modeling) model with PLS (Partial Least Squares) approach, this paper finds 
that the bank’s reputation has positive influence on the customer trust. The paper also provides some 
recommendations for banking managers to improve the customer trust.
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các ngân hàng cũng là một vấn đề được xã hội và các 
nhà quản lý quan tâm. Thời gian gần đây, đã có rất 
nhiều những vụ bê bối liên quan đến hoạt động một 
số ngân hàng lớn tại Việt Nam. Những thông tin này 
đã có tác động không nhỏ tới niềm tin của người dân 
vào các ngân hàng.

Trong khi đó, niềm tin trong ngân hàng còn là 
một chủ đề mới và chưa được nghiên cứu kĩ lưỡng 
ở Việt Nam. Làm thế nào để biết khách hàng tin 
tưởng ngân hàng dựa trên những khía cạnh nào? Ở 
chiều ngược lại, các ngân hàng cần thực hiện những 
chính sách gì và tập trung vào những điểm nào để ổn 
định và gia tăng niềm tin của công chúng? Để trả lời 
những câu hỏi này, bài nghiên cứu sẽ kế thừa và phát 
triển các lý thuyết và mô hình liên quan đến niềm tin 
đã được nghiên cứu trước đó và áp dụng xây dựng 
mô hình phù hợp để đánh giá ảnh hưởng của danh 
tiếng ngân hàng đến niềm tin của khách hàng đối 
với các ngân hàng thương mại Việt Nam. Bài nghiên 
cứu sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (Structural 
Equation Modelling – SEM) và phương pháp tiếp 
cận mới là PLS. Kết quả thu được sẽ giúp cho các 
ngân hàng có các biện pháp để củng cố và nâng cao 
niềm tin của khách hàng.

2. Tổng quan nghiên cứu và cơ sở lý thuyết
2.1. Tổng quan nghiên cứu
Niềm tin là chủ đề quen thuộc và được nghiên 

cứu nhiều trên thế giới. Ngay từ những năm 1950 
đã có các nghiên cứu về niềm tin như nghiên cứu 
của Deutsch (1958) hay Rotter (1967) nhưng mới 
chỉ dừng lại ở khía cạnh niềm tin giữa con người 
bằng phương pháp nhân khẩu học. Từ đó đến nay, 
các nghiên cứu về niềm tin đã liên tục được mở rộng 
với nhiều chủ đề khác nhau. Một loạt các nghiên 
cứu nổi bật là Rousseau & cộng sự (1998), Doney 
& Cannon (1997), McKnight & cộng sự (1998), tiêu 
biểu nhất là Mayer & cộng sự (1995) đã trở thành cơ 
sở cho các nghiên cứu sau này.

Sau cuộc khủng hoảng tài chính toàn cầu năm 
2008, việc hàng loạt ngân hàng lớn trên thế giới sụp 
đổ đã đẩy mạnh các nghiên cứu về niềm tin trong 
lĩnh vực này như Knell & cộng sự (2009), Ebert 
(2009). Bằng phương pháp phân tích tổng hợp từ 
800 bài nghiên cứu đáng tin cậy khác nhau về niềm 
tin, nghiên cứu của Ebert (2009) đã cho thấy cái 
nhìn tổng quát về khái niệm và đo lường niềm tin 
của khách hàng với ngân hàng.

Tại Việt Nam, chủ đề về niềm tin vẫn còn nhiều 
hạn chế. Nằm trong số ít các nghiên cứu về niềm 

tin ở Việt Nam, nghiên cứu của Tran Minh (2012) 
mới chỉ đề cập tới niềm tin của khách hàng trong 
việc mua sắm trực tuyến. Nguyen & cộng sự (2006) 
cũng thảo luận về niềm tin trong lĩnh vực ngân hàng 
nhưng đứng trên góc độ từ niềm tin của ngân hàng 
với các khách hàng doanh nghiệp vừa và nhỏ. Xuất 
phát từ thực tiễn, nhóm nghiên cứu sẽ tiếp nhận các 
lý thuyết và mô hình liên quan đến niềm tin đã được 
nghiên cứu trước đó và áp dụng để xây dựng mô 
hình phù hợp để đo lường niềm tin của khách hàng 
đối với các ngân hàng Việt Nam.

2.2. Cơ sở lý thuyết
2.2.1. Niềm tin tổng quát
Niềm tin là một trạng thái tâm lý, mang tính động 

học cao và được nhìn nhận dưới nhiều quan điểm đa 
chiều. Mặc dù có sự khác biệt trong các khái niệm 
và định nghĩa, kì vọng tích cực về ý định của đối 
phương và sẵn sàng chấp nhận tổn thương là đa số 
chung cho các quan điểm khác nhau, xuất phát từ 
nghiên cứu của Mayer & cộng sự (1995), Rosseau 
& cộng sự (1998): “Niềm tin là một trạng thái tâm 
lý bao gồm ý định sẵn sàng chấp nhận tổn thương 
dựa trên những kì vọng tích cực vào hành động hoặc 
hành vi của bên được tin tưởng.” “Ý định chấp nhận 
tổn thương” và “kì vọng tích cực” là hai thành phần 
cơ bản tạo nên niềm tin nói chung.

2.2.2. Niềm tin riêng biệt
Nếu như niềm tin tổng quát thường được gọi tắt 

là niềm tin thì niềm tin riêng biệt phụ thuộc vào 
từng trường hợp cụ thể với các đối tượng khác 
nhau. Xác định niềm tin riêng biệt giúp đo lường 
niềm tin chính xác hơn và phương pháp xác định 
niềm tin riêng biệt là sử dụng cấu trúc đa nhân tố 
(Ebert, 2009). Theo đó, niềm tin của khách hàng có 
thể được chia thành một nhân tố (Agustin & Singh, 
2005; Bart & cộng sự, 2005), hai nhân tố (Andaleeb 
& Anwar, 1996; Johnson & Grayson, 2005), hoặc 
ba nhân tố (McAllister, 1995; McKnight & cộng sự, 
2002; Aiken & Boush, 2006).

Cách tiếp cận của Aiken & Boush (2006) với ba 
nhân tố: niềm tin cảm tính, niềm tin nhận thức và 
niềm tin hành vi được sử dụng trong bài nghiên cứu 
vì chúng thể hiện rõ nhất tính chất hợp tác giữa các 
đối tượng, đặc biệt là trong hợp tác kinh tế. 

Niềm tin nhận thức: Theo Johnson & Grayson 
(2005), niềm tin nhận thức thể hiện sự tin tưởng của 
khách hàng dựa trên năng lực và sự đáng tin cậy của 
đối tác, xuất phát từ sự hiểu biết được tích lũy từ quá 
khứ, dẫn tới những dự đoán với một mức độ tự tin 
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nhất định. Do đó, quyết định tin tưởng được đưa ra 
dựa vào khả năng hiểu biết với những “lý do hợp lý” 
(McAllister, 1995). Abosag & cộng sự (2006) cho 
rằng niềm tin nhận thức còn được xem như là sự 
kỳ vọng hơn là việc tiên đoán một cách không chắc 
chắn. Khi những hành động/hành vi trong tương 
lai tiềm ẩn nguy cơ rủi ro, sự hiểu biết đạt được sẽ 
làm tăng tính không chắc chắn ấy. Khi mức độ tin 
tưởng cao, sự kỳ vọng hay mong đợi có thể dự báo 
một cách tin cậy do các bên tham gia cảm thấy an 
toàn trong tương tác. Ngược lại, khi niềm tin ở mức 
thấp sự kì vọng sẽ không rõ ràng do tính không chắc 
chắn.

Niềm tin cảm tính: Trong khi niềm tin nhận thức 
đưa ra “lý do chính đáng” mà đối tác được tin tưởng 
thì niềm tin cảm tính thể hiện sự “liên kết tình 
cảm” có thể đưa đến kết quả tin tưởng giữa các bên 
(Hansen & Morrow, 2003). Người có niềm tin cảm 
tính hầu như không nhận thức được lý do hợp lý để 
tin tưởng mà thường được hình thành dựa trên bản 
năng, trực giác và cảm xúc của cá nhân (McAllister, 
1995). Một sự liên kết cảm xúc là điều cần thiết 
trong các mối quan hệ và bồi dưỡng sâu sắc thêm 
niềm tin. 

Niềm tin hành vi: Phần lớn các bài nghiên cứu về 
niềm tin chỉ đưa ra hai khía cạnh niềm tin cảm tính 
và niềm tin nhận thức mà không đưa ra một khía 
cạnh vô cùng quan trọng là niềm tin hành vi. Có 4 
nghiên cứu chính đề cập đến khía cạnh này là nghiên 
cứu của Aiken & Boush (2006), Ebert (2009), Lahno 
(2004) và Adali & cộng sự (2010). Niềm tin hành vi 
là trạng thái tin tưởng thể hiện qua hai cấp độ hành 
vi là “hợp tác” và “truyền đạt”. Cấp độ “hợp tác” 
liên quan đến những hành động/hành vi có thể khiến 
bản thân bị tổn thương do đối tác hành động tiêu cực 
(Lahno, 2004). Cấp độ “truyền đạt” thể hiện ý nghĩa 
cao nhất của niềm tin, bao gồm việc giới thiệu, chia 
sẻ những thông tin mà cá nhân nhận được cho bên 
thứ ba (Adali & cộng sự, 2010). Định nghĩa mà 
Aiken và Boush (2006) và Ebert (2009) đưa ra chỉ là 
một ví dụ nhỏ về niềm tin hành vi là yếu tố cung cấp 
thông tin cá nhân cho ngân hàng.

2.3. Đo lường niềm tin của khách hàng
Trong ngành ngân hàng, niềm tin cảm tính có 

ảnh hưởng tích cực đến niềm tin nhận thức (Ebert, 
2009). Niềm tin cảm tính thường có ở giai đoạn rất 
sớm của mối quan hệ dựa trên cảm giác trực quan từ 
trải nghiệm với tổ chức (Hansen & Morrow, 2003). 
Trong khi đó, khách hàng lại khó có khả năng kiểm 

soát và kiểm tra các giao dịch của ngân hàng một 
cách tổng thể (Ebert, 2009). Hệ quả, khách hàng có 
thể phản hồi cảm xúc thông qua những tín hiệu cảm 
tính từ đó ảnh hưởng đến quá trình nhận thức khi 
mối quan hệ phát triển. Từ đó, nhóm nghiên cứu dẫn 
đến giả thuyết sau:

H1: Niềm tin cảm tính có ảnh hưởng tích cực đến 
niềm tin nhận thức của khách hàng trong ngân hàng.

Trong nghiên cứu về thái độ, khía cạnh niềm tin 
hành vi được xem như là hệ quả của niềm tin cảm 
tính và niềm tin nhận thức (Johnson & Grayson, 
2005). Thứ nhất, các dịch vụ tài chính luôn mang 
tính không chắc chắn, do đó, niềm tin cảm tính là lý 
do hàng đầu để khách hàng tiến hành việc hợp tác 
với ngân hàng. Điều này đã đưa đến một giả định 
là nếu khách hàng có thiện cảm tốt với ngân hàng, 
họ sẽ chủ động lựa chọn ngân hàng ấy. Thứ hai, sự 
hiểu biết của khách hàng sẽ được tích lũy qua thời 
gian, nhận thức được năng lực và mức độ rủi ro của 
ngân hàng sẽ ảnh hưởng trực tiếp đến việc lựa chọn 
ngân hàng, thời gian sử dụng và có thể sẵn sàng giới 
thiệu ngân hàng đang sử dụng với người khác. Từ 
đó, nhóm nghiên cứu dẫn đến các giả thuyết:

H2: Niềm tin cảm tính có ảnh hưởng tích cực đến 
niềm tin hành vi của khách hàng trong ngân hàng.

H3: Niềm tin nhận thức có ảnh hưởng tích cực 
đến niềm tin hành vi của khách hàng trong ngân 
hàng.

2.4. Danh tiếng là nhân tố tiền đề tác động đến 
niềm tin khách hàng

Danh tiếng là một trong những tài sản vô hình 
của công ty, có ảnh hưởng quan trọng tới niềm tin 
khách hàng. Nghiên cứu thực nghiệm đã chỉ ra rằng 
một công ty có danh tiếng tốt có thể củng cố sự tin 
tưởng của khách hàng đối với sản phẩm, và cuối 
cùng là thúc đẩy sự tiếp tục mua hàng của khách 
hàng (Nguyen & Leblanc, 2001). 

Theo Hall (1992), danh tiếng được xây dựng dựa 
trên sự kết hợp giữa các yếu tố nhận thức (sự hiểu 
biết) và tình cảm (cảm xúc cá nhân) của khách hàng. 
Định nghĩa này đã phản ánh được đầy đủ sự hình 
thành nên danh tiếng của công ty nói chung và được 
Schwaiger (2004) phát triển thành hai nhân tố là 
năng lực và sự yêu thích trong phân tích danh tiếng 
của một ngân hàng. Yếu tố nhận thức, không những 
bao gồm các kiến thức khách quan, mà còn nhận 
thức chủ quan của khách hàng. 

Từ sự phân tích danh tiếng như trên, nghiên cứu 



Số 240 tháng 6/2017 40

đi đến các giả thuyết sau:
H4: Sự yêu thích ngân hàng có ảnh hưởng tích 

cực đến niềm tin a) Cảm tính, b) Nhận thức, c) Hành 
vi của khách hàng.

H5: Năng lực của ngân hàng có ảnh hưởng tích 
cực đến niềm tin a) Cảm tính, b) Nhận thức, c) Hành 
vi của khách hàng.

Việc chia tách danh tiếng ngân hàng thành hai 
nhân tố riêng biệt: nhận thức và tình cảm đã cho 
phép việc phân tích danh tiếng chuyên biệt hơn. Tuy 
nhiên, một câu hỏi được đặt ra là liệu sự tin tưởng 
của người tiêu dùng được xây dựng sẽ bị ảnh hưởng 
nhiều hơn bởi yếu tố năng lực của ngân hàng hay bởi 
sự yêu thích của khách hàng? Giả sử mỗi ngân hàng 
trong hệ thống ngân hàng Việt Nam có các sản phẩm 
và dịch vụ tương đương nhau, do đó, khách hàng có 
thể nhận thấy năng lực các ngân hàng là gần như 
nhau. Vì vậy, sự khác biệt giữa các ngân hàng phần 
lớn phụ thuộc vào sự yêu thích của khách hàng. Ta 
có giả thuyết theo suy luận như sau:

H6: Sự yêu thích của khách hàng có ảnh hưởng 
mạnh hơn năng lực của ngân hàng đến niềm tin a) 
Cảm tính b) Nhận thức, c) Hành vi của khách hàng.

Năng lực của ngân hàng và sự yêu thích của khách 
hàng được Schwaiger giải thích bởi bốn nhân tố tác 
động lên bao gồm: 

Tính hấp dẫn: nhân tố có ảnh hưởng tích cực đến 

niềm tin, được mô tả như sự cuốn hút và gây chú ý 
của ngân hàng trên phương diện vẻ bề ngoài, nguồn 
nhân lực chất lượng cao và phong cách làm việc 
(Schwaiger, 2004; Cho, 2006).

Chất lượng: nhân tố có ảnh hưởng tích cực đến 
niềm tin, được mô tả là sự đa dạng cũng như chất 
lượng các sản phẩm dịch vụ mà ngân hàng cung cấp. 
Ngoài ra, chất lượng còn được thể hiện qua một mức 
phí dịch vụ hợp lý và sự quan tâm của ngân hàng 
(Schwaiger, 2004; Kim & cộng sự, 2004; Kennedy 
& cộng sự, 2001).

Tính hiệu quả: nhân tố có ảnh hưởng tích cực đến 
niềm tin, được mô tả qua sự phát triển ổn định của 
ngân hàng, tiềm năng tăng trưởng trong tương lai 
và một mức nhỏ rủi ro trong hoạt động kinh doanh 
(Schwaiger, 2004; Johnson & Grayson, 2005).

Trách nhiệm của ngân hàng: nhân tố có ảnh 
hưởng tích cực đến niềm tin, được mô tả qua sự 
quan tâm của ngân hàng với các vấn đề môi trường, 
xã hội cũng như sự cạnh tranh công bằng với các đối 
thủ trong lĩnh vực (Schwaiger, 2004).

Các giả thuyết liên quan đến 4 nhân tố:
H7: Tính hấp dẫn có ảnh hưởng tích cực đến a) 

Sự yêu thích, b) Năng lực của ngân hàng.
H8: Chất lượng có ảnh hưởng tích cực đến a) Sự 

yêu thích, b) Năng lực của ngân hàng.
H9: Tính hiệu quả có ảnh hưởng tích cực đến a) 

Hình 1: Các mối quan hệ giữa các biến số trong mô hình đo lường niềm tin 

Nguồn: Tổng hợp và xây dựng của nhóm nghiên cứu. 

 

3. Phương pháp và dữ liệu nghiên cứu 

3.1. Phương pháp tiếp cận PLS và mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 

Để kiểm định mối quan hệ giữa các biến trong nghiên cứu, mô hình cấu trúc tuyến tính 

(Structural Equation Modelling – SEM) là mô hình phù hợp nhất được đề xuất. Mô hình SEM được sử 

dụng rộng rãi trong khoa học nghiên cứu hành vi và thích hợp cho việc đo lường mối quan hệ giữa biến 

không quan sát được (Rossiter, 2002).  

Có 2 phương pháp chính để phân tích mô hình SEM, đó là LISREL (Linear Structural Relations) 

và PLS (Partial Least Squares). So với phương pháp LISREL, PLS có các ưu điểm hơn đó là: phân tích 

được đồng thời cấu trúc cấu tạo và cấu trúc phản ánh; đánh giá chính xác mô hình SEM dù với số lượng 

mẫu cần thiết ít hơn so với LISREL. Do đó, PLS là phương pháp phù hợp hơn để cung cấp câu trả lời cho 

câu hỏi nghiên cứu: “Các ngân hàng có thể thực hiện những biện pháp nào về danh tiếng để gia tăng niềm 

tin của khách hàng?” (Ebert, 2009). 

3.2. Thực hiện khảo sát và xử lý số liệu 

Mẫu được thu thập theo hình thức lấy mẫu phi sắc xuất thông qua khảo sát trực tuyến và trực tiếp 

từ 1/3/2015 – 23/3/2015. 

Số liệu thu thập được nhập vào SPSS để loại bỏ các câu trả lời không có ý nghĩa hoặc không tin 

cậy. Với hình thức thu thập online, số phiếu phát ra là 210 phiếu, số phiếu hợp lệ là 180 phiếu tương 

đương 85.71%. Với hình thức thu thập offline, số phiếu phát ra là 240 phiếu, số phiếu hợp lệ là 229 phiếu 

tương đương 95.42%. 
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Sự yêu thích, b) Năng lực của ngân hàng.
H10: Tính trách nhiệm có ảnh hưởng tích cực đến 

a) Sự yêu thích, b) Năng lực của ngân hàng.
Tóm tắt từ các giả thuyết đã đưa ra, nhóm nghiên 

cứu tổng kết thành mô hình được trình bày tại hình 1.
3. Phương pháp và dữ liệu nghiên cứu
3.1. Phương pháp tiếp cận PLS và mô hình cấu 

trúc tuyến tính SEM
Để kiểm định mối quan hệ giữa các biến trong 

nghiên cứu, mô hình cấu trúc tuyến tính (Structural 
Equation Modelling – SEM) là mô hình phù hợp 
nhất được đề xuất. Mô hình SEM được sử dụng 
rộng rãi trong khoa học nghiên cứu hành vi và thích 
hợp cho việc đo lường mối quan hệ giữa biến không 
quan sát được (Rossiter, 2002). 

Có 2 phương pháp chính để phân tích mô hình 
SEM, đó là LISREL (Linear Structural Relations) 
và PLS (Partial Least Squares). So với phương pháp 
LISREL, PLS có các ưu điểm hơn đó là: phân tích 
được đồng thời cấu trúc cấu tạo và cấu trúc phản 
ánh; đánh giá chính xác mô hình SEM dù với số 
lượng mẫu cần thiết ít hơn so với LISREL. Do đó, 
PLS là phương pháp phù hợp hơn để cung cấp câu 
trả lời cho câu hỏi nghiên cứu: “Các ngân hàng có 
thể thực hiện những biện pháp nào về danh tiếng để 
gia tăng niềm tin của khách hàng?” (Ebert, 2009).

3.2. Thực hiện khảo sát và xử lý số liệu
Mẫu được thu thập theo hình thức lấy mẫu phi 

xác xuất thông qua khảo sát trực tuyến và trực tiếp 
từ 1/3/2015 – 23/3/2015.

Số liệu thu thập được nhập vào SPSS để loại bỏ 
các câu trả lời không có ý nghĩa hoặc không tin cậy. 

Với hình thức thu thập online, số phiếu phát ra là 
210 phiếu, số phiếu hợp lệ là 180 phiếu tương đương 
85.71%. Với hình thức thu thập offline, số phiếu 
phát ra là 240 phiếu, số phiếu hợp lệ là 229 phiếu 
tương đương 95.42%.

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Mô tả kết quả khảo sát
Với 409 mẫu hợp lệ, kết quả khảo sát được mô tả 

tại bảng 1.
4.2. Kết quả ước lượng trong mô hình niềm tin
Sau khi thu thập và làm sạch để đảm bảo tính tin 

cậy của dữ liệu. Mô hình được đánh giá và kiểm 
định thông qua kiểm định sau: 

- Kiểm định sự tin cậy của thang đo: Loại bỏ các 
biến có hệ số tương quan biến tổng < 0.3, loại bỏ các 
thang đo có Cronbach’s Alpha < 0.5 (Nunally, 1978).

- Phân tích nhân tố khẳng định: Loại bỏ các thang 
đo có tiêu chí hệ số tải nhân tố nhỏ hơn 0.5. Loại bỏ 
các biến có AVE < 0.5 (Hair & cộng sự, 2014).

- Kiểm định giả thuyết nghiên cứu bằng mô hình 
SEM: Loại bỏ các biến có AVE < 0.5, Composite 
Reliability < 0.6, R2 < 0.2, Cronbach’s Alpha < 0.5, 
Redundancy < 0 (Ebert, 2009).

- Kiểm định Bootstrap: Loại bỏ các mối quan hệ 
có t-value ≤ 1.96 (Ebert, 2009).

Sau các kiểm định cần thiết, mô hình có các chỉ 
số thỏa mãn AVE ≥ 0.5, Composite Reliability ≥ 0.6, 
R2 ≥ 0.2, Cronbachs Alpha ≥ 0.5, Redundancy ≥ 0 và 
được đánh giá là phù hợp và tin cậy. Kết quả cuối 
cùng được trình bày trong hình 2. 

4.3. Thảo luận

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Mô tả kết quả khảo sát 

Với 409 mẫu hợp lệ, kết quả khảo sát được mô tả tại bảng 1. 

Bảng 1: Mô tả kết quả khảo sát 

Nguồn: khảo sát từ nhóm nghiên cứu. 

4.2. Kết quả ước lượng trong mô hình niềm tin 

Sau khi thu thập và làm sạch để đảm bảo tính tin cậy của dữ liệu. Mô hình được đánh giá và kiểm định 

thông qua kiểm định sau:  

• Kiểm định sự tin cậy của thang đo: Loại bỏ các biến có hệ số tương quan biến tổng < 0.3, loại bỏ 

các thang đo có Cronbach’s Alpha < 0.5 (Nunally, 1978). 

• Phân tích nhân tố khẳng định: Loại bỏ các thang đo có tiêu chí hệ số tải nhân tố nhỏ hơn 0.5. Loại 

bỏ các biến có AVE < 0.5 (Hair & cộng sự, 2014). 

• Kiểm định giả thuyết nghiên cứu bằng mô hình SEM: Loại bỏ các biến có AVE < 0.5, Composite 

Reliability < 0.6, R2 < 0.2, Cronbach’s Alpha < 0.5, Redundancy < 0 (Ebert, 2009). 

• Kiểm định Bootstrap: Loại bỏ các mối quan hệ có t-value ≤ 1.96 (Ebert, 2009). 

Tiêu chí Thang chia Số lượng Tỉ lệ % Tiêu chí Thang chia Số lượng Tỉ lệ % 

Giới tính 
Nam 211 51.6 

Độ tuổi 

18 - 25 tuổi 239 58.4 

Nữ 198 48.4 26 - 35 tuổi 120 29.3 

Mức thu 

nhập 

hàng 

tháng 

Nhỏ hơn 5 triệu 224 54.8 36 - 45 tuổi 25 6.1 

5 - 10 triêu 117 28.6 Trên 45 tuổi 25 6.1 

10 - 20 triệu 47 11.5 

Trình độ 

học vấn 

Phổ thông 21 5.1 

20 - 30 triệu 8 2 Cao Đẳng/Trung cấp 59 14.4 

30 - 40 triệu 4 1 Đại học 292 71.4 

Trên 40 triệu 9 2.2 Sau đại học 37 9 
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4.3.1. Ba nhân tố tạo nên niềm tin của khách hàng
Kết quả mô hình cho thấy cả ba nhân tố thuộc 

niềm tin đều có tương tác với nhau. Thứ nhất, niềm 
tin cảm tính có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin 
nhận thức (γH1: 0.181). Nếu một khách hàng tin ngân 
hàng bằng trực giác và tình cảm của mình sẽ có xu 
hướng tìm hiểu các thông tin khách quan về ngân 
hàng hơn, mong đợi ngân hàng thực hiện đúng vai 
trò, trách nhiệm dựa trên sự hiểu biết của mình. Thứ 
hai, niềm tin cảm tính có ảnh hưởng tích cực đến 
niềm tin hành vi (γH2: 0.212). Khi khách hàng có 
cảm tình với một ngân hàng nào đó sẽ có xu hướng 
lựa chọn sử dụng ngân hàng này hơn so với các ngân 
hàng khác. Thứ ba, niềm tin nhận thức có ảnh hưởng 
tích cực đến niềm tin hành vi (γH3: 0.111). Khả năng 
nhận thức được năng lực và mức độ rủi ro của ngân 
hàng sẽ ảnh hưởng trực tiếp đến việc lựa chọn ngân 
hàng, thời gian sử dụng và có thể sẵn sàng giới thiệu 
ngân hàng đang sử dụng với người khác. Cuối cùng, 
kết quả cũng chỉ ra niềm tin cảm tính ảnh hưởng đến 
niềm tin hành vi mạnh hơn niềm tin nhận thức (γH2: 
0.212 > γH1: 0.181). Do nhận thức của người dân về 
ngân hàng còn thấp nên trong quá trình lựa chọn sử 
dụng ngân hàng và thực hiện các giao dịch tại ngân 
hàng phụ thuộc nhiều vào tình cảm hơn là khả năng 
nhận thức của khách hàng. 

4.3.2. Các yếu tố tạo nên sự danh tiếng của ngân 
hàng

Cả hai yếu tố tạo nên danh tiếng của ngân hàng 
là năng lực và sự yêu thích của khách hàng đều có 
ảnh hưởng tích cực đến niềm tin. Kết quả này phù 
hợp với nghiên cứu của Schwaiger (2004) và Ebert 
(2009), cho thấy danh tiếng là một trong những yếu 
tố quan trọng ảnh hưởng tới niềm tin của khách hàng 
đối với ngân hàng. 

Sự yêu thích của khách hàng tác động đến cả ba 
biến về niềm tin nhưng mạnh nhất đến niềm tin cảm 
tính (γH4a: 0.295). Trong khi đó, năng lực của ngân 
hàng lại chỉ tác động đến niềm tin hành vi (γH5c: 
0.177). Kết quả nghiên cứu cho thấy niềm tin của 
khách hàng tuy được quyết định bởi năng lực ngân 
hàng nhưng mức độ ảnh hưởng là không cao. Giải 
thích kết quả này là do phần lớn khách hàng tại Việt 
Nam không quá quan tâm đến mức độ hoạt động 
hiệu quả của các ngân hàng và do năng lực hoạt 
động của ngân hàng còn hạn chế nên ảnh hưởng của 
năng lực ngân hàng đến niềm tin là chưa rõ ràng.

Và trên hết, sự yêu thích của khách hàng có tác 
động tới niềm tin mạnh hơn so với năng lực của 
ngân hàng (γH4a: 0.209; γH4b: 0.181; γH4c: 0.189 
> γH5c: 0.177). Kết quả nghiên cứu này nói lên 
rằng: phần đông khách hàng có xu hướng tin tưởng 

Hình 2: Kết quả ước lượng trong mô hình niềm tin

Sau các kiểm định cần thiết, mô hình có các chỉ số thỏa mãn AVE ≥ 0.5, Composite Reliability ≥ 0.6, R2 

≥ 0.2, Cronbachs Alpha ≥ 0.5, Redundancy ≥ 0 và được đánh giá là phù hợp và tin cậy. Kết quả cuối cùng 

được trình bày trong hình 2.  

 

Hình 2: Kết quả ước lượng trong mô hình niềm tin 

 

 

Nguồn: kết quả ước lượng của nhóm nghiên cứu. 

4.3. Thảo luận 

4.3.1. Ba nhân tố tạo nên niềm tin của khách hàng 
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tin cảm tính có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin nhận thức (γH1: 0.181). Nếu một khách hàng tin ngân 
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khác. Thứ ba, niềm tin nhận thức có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin hành vi (γH3: 0.111). Khả năng nhận 
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thời gian sử dụng và có thể sẵn sàng giới thiệu ngân hàng đang sử dụng với người khác. Cuối cùng, kết 

quả cũng chỉ ra niềm tin cảm tính ảnh hưởng đến niềm tin hành vi mạnh hơn niềm tin nhận thức (γH2: 

0.212 > γH1: 0.181). Do nhận thức của người dân về ngân hàng còn thấp nên trong quá trình lựa chọn sử 
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Số 240 tháng 6/2017 43

vào ngân hàng dựa trên cảm xúc và tình cảm của 
mình hơn là dựa vào những đánh giá khách quan 
về năng lực của ngân hàng. Kết quả này cũng phù 
hợp với giả thuyết số 6 của nhóm khi cho rằng: thực 
tế khách hàng không có sự phân biệt quá lớn giữa 
năng lực của các ngân hàng và sự yêu thích là yếu tố 
quyết định cao hơn tới sự ảnh hưởng của danh tiếng 
đến niềm tin của khách hàng tại Việt Nam.

4.3.3. Các nhân tố ảnh hưởng đến danh tiếng của 
ngân hàng

Với bốn biến tác động đến danh tiếng ngoại trừ 
biến tính hấp dẫn chỉ tác động đến sự yêu thích, các 
biến còn lại đều tác động đến đồng thời sự yêu thích 
và năng lực hoạt động của ngân hàng. 

Trong các nhóm nhân tố tác động đến danh tiếng 
thì tính hiệu quả của ngân hàng đóng vai trò mạnh 
nhất. Các câu hỏi liên quan đến tính hiệu quả được 
đề xuất gồm: tiềm năng tăng trưởng, chiến lược phát 
triển trong tương lai, sự quản lý, sự phát triển ổn 
định và rủi ro kinh doanh. Kết quả chỉ ra rằng, tính 
hiệu quả trong ngân hàng có ảnh hưởng nhiều đến 
yếu tố năng lực hơn sự yêu thích của khách hàng 
(γH9b: 0.482 > γH9a: 0.335).

Xếp ngay sau mức độ ảnh hưởng của tính hiệu 
quả tới danh tiếng là chất lượng của các dịch vụ 
trong ngân hàng. Các câu hỏi được đề xuất trong 
nhóm này gồm: chất lượng, quan tâm tới khách 
hàng, tính đa dạng, giá trị, sự tin cậy và sự cải tiến. 
Chất lượng có tác động mạnh đến yếu tố nhận thức 
của danh tiếng hơn là yếu tố tình cảm (γH8b: 0.187 
> γH8a: 0.173), tuy nhiên sự khác biệt này không rõ 
ràng như đối với tính hiệu quả.

Yếu tố trách nhiệm có tác động tương đương đến 
năng lực và sự yêu thích của khách hàng đối với 
ngân hàng (γH10a: 0.1196 = γ10b: 0.1196). Nhóm 
nghiên cứu đã đề xuất các câu hỏi về trách nhiệm của 
ngân hàng là: hoạt động xã hội, tính công bằng, quan 
điểm về lợi nhuận và việc bảo vệ môi trường. Tuy 
nhiên, với kết quả này, nhóm nghiên cứu cho rằng, 
sự tác động của yếu tố nhận thức đến danh tiếng của 
ngân hàng qua đó ảnh hưởng tới niềm tin là không 
lớn, lý do là khách hàng tại Việt Nam thường không 

quan tâm nhiều tới các yếu tố trách nhiệm của các 
ngân hàng với hoạt động cộng đồng và môi trường.

Tính hấp dẫn là yếu tố tác động yếu hơn cả trong 
danh tiếng. Tính hấp dẫn trong nghiên cứu này được 
đề xuất với các câu hỏi liên quan đến hình ảnh ngân 
hàng, chất lượng nguồn nhân lực và phong cách làm 
việc của ngân hàng. Kết quả nghiên cứu cho thấy 
tính hấp dẫn phụ thuộc nhiều vào tình cảm chủ quan 
của khách hàng khi đánh giá hơn là yếu tố khách 
quan so với các nhân tố khác, tuy vậy sự thể hiện là 
không rõ rệt.

5. Kết luận
Là một trong những nghiên cứu đầu tiên ở Việt 

Nam về đánh giá niềm tin của khách hàng với các 
ngân hàng thương mại Việt Nam dưới góc nhìn từ 
danh tiếng, đây sẽ là cơ sở, nền tảng cho các nghiên 
cứu tiếp sau về chủ đề này. Bên cạnh việc đưa ra 
được các định nghĩa đầy đủ và chính xác về niềm 
tin từ việc tổng quan các nghiên cứu trước đó, đề tài 
còn sử dụng cấu trúc đa nhân tố để đo lường và đánh 
giá niềm tin một cách đa chiều hơn do tính phức tạp 
trong cấu trúc của niềm tin, bao gồm niềm tin cảm 
tính, niềm tin nhận thức và niềm tin hành vi. Việc 
chia tách danh tiếng thành hai khía cạnh là năng lực 
của ngân hàng và sự yêu thích của khách hàng giúp 
nghiên cứu về danh tiếng được chuyên biệt hơn.

Bài báo đã phát triển được mô hình cấu trúc tuyến 
tính SEM với phương pháp tiếp cận PLS trong 
nghiên cứu niềm tin. PLS là một phương pháp mới 
và hiệu quả, tuy nhiên tới thời điểm hiện tại của Việt 
Nam chưa có các tài liệu chính thống hướng dẫn 
và trình bày về phương pháp này. Đề tài của nhóm 
nghiên cứu đã từng bước giới thiệu, ứng dụng và 
khẳng định tính hữu dụng của phương pháp PLS đối 
với các nghiên cứu về niềm tin.

Từ các kết quả trên, nghiên cứu sẽ mở rộng phạm 
vi với nhiều biến số khác nhau như các biến điều tiết 
và hệ quả của niềm tin cũng như không gian nghiên 
cứu với việc khảo sát tại nhiều tỉnh thành. Từ đó tiến 
tới xây dựng chỉ số niềm tin của khách hàng đối với 
hệ thống ngân hàng Việt Nam.
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