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Tóm tắt:
Nghiên cứu này phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến nhận thức công bằng, sự hài lòng, và 
lòng trung thành khách hàng đối với ngân hàng di động (m-banking) dựa trên lý thuyết công 
bằng. Dữ liệu được tập hợp từ 389 khách hàng sử dụng m-banking tại Hà Nội nhằm kiểm định 
mô hình đề xuất. Nghiên cứu sử dụng phương pháp mô hình cấu trúc tuyến tính để nhận diện 
sự ảnh hưởng của các yếu tố thuộc lý thuyết công bằng gồm công bằng thông tin, công bằng 
phân phối, công bằng tương tác, công bằng thủ tục, và công bằng về phí đến nhận thức công 
bằng trong m-banking. Đồng thời, nhận thức công bằng ảnh hưởng ý nghĩa đến sự hài lòng và 
lòng trung thành. Dựa trên kết quả nghiên cứu, một số bình luận và kiến nghị đã được đề xuất 
nhằm giải quyết các vấn đề về nhận thức cân bằng và sự hài lòng; từ đó, cải thiện chất lượng 
của dịch vụ m-banking thông qua duy trì lòng trung thành khách hàng.
Từ khóa: Lòng trung thành, m-banking, nhận thức công bằng, sự hài lòng.
Mã JEL: L81, L86, O33.

A research on customers’ satisfaction and loyalty toward m-banking: Empirical 
examination from fairness theory
Abstract:
The study aims to analyse determinants of fairness perception, satisfaction, and loyalty 
toward mobile banking (m-banking) based on fairness theory. Data were collected from 389 
respondents who have utilized m-banking in Hanoi city to test proposed satisfaction and 
loyalty-related model. Our work applied structural equation modeling to investigate the 
effects of antecedents of fairness theory, comprising informative fairness, distributive fairness, 
interactional fairness, procedural fairness, and price fairness on fairness perception. The 
results reveal that fairness perception significantly influences customers’ satisfaction and 
loyalty. Drawing on the findings, several comments and recommendations are proposed to 
resolve critical issues regarding fairness perception and satisfaction; thereby leading to the 
improvement of m-banking quality due to customer loyalty.
Keywords: Loyalty, m-banking, perceived fairness, satisfaction.
JEL Codes: L81, L86, O33.
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1. Giới thiệu
M-banking tại Việt Nam đang phát triển nhanh chóng gần đây. M-banking là kênh dịch vụ ngân hàng cho 

phép khách hàng sử dụng thiết bị di động thực hiện giao dịch tài chính, phi tài chính và các tiện ích nâng cao. 
Theo Statista (2022a), khách hàng tại Việt Nam đã thực hiện 506 triệu giao dịch m-banking với giá trị 5000 
tỷ đồng trong Quý III năm 2021. Số người sử dụng m-banking 28,6 triệu năm 2021 và dự báo tăng lên 34,6 
triệu năm 2025 (Statista, 2022b). Sự tăng trưởng này xuất phát từ sự gia tăng người sử dụng mạng Internet 
(71,74 triệu năm 2021) (Statista, 2021) và sự tác động của dịch bệnh COVID-19 (Le, 2021). Điều này cho 
thấy khách hàng đã dần thay đổi thói quen thanh toán không dùng tiền mặt (Tạ Văn Thành, 2022). Trong 
khi các ngân hàng đã tích hợp các dịch vụ m-banking như chuyển khoản, thanh toán hóa đơn, nạp tiền điện 
thoại, mua sắm, gửi tiền tiết kiệm. Điều này mang đến thỏa mãn nhu cầu thanh toán trực tuyến của khách 
hàng trong bối cảnh mới.

Bên cạnh đó, hệ thống giao dịch m-banking của các ngân hàng còn xuất hiện các vấn đề về công nghệ 
(như tốc độ chậm, giao dịch sai sót, lỗi hệ thống, và an ninh an toàn) và phi công nghệ (như thu phí dịch vụ, 
phản hồi chậm, và thủ tục rắc rối) (Le, 2021). Điều này gây ra các phàn nàn của khách hàng. Nguyễn Thanh 
Liêm & Bùi Văn Trịnh (2018) chỉ ra khi khách hàng đối diện với các vấn đề về dịch vụ, họ thường chia sẻ 
phàn nàn với người thân, bạn bè và đồng nghiệp hay sử dụng các sản phẩm thay thế của các nhà cung cấp 
dịch vụ khác. Điều này sẽ ảnh hưởng đến hình ảnh doanh nghiệp trong khi khách hàng có thể phản ánh với 
doanh nghiệp để chủ động giải quyết hiệu quả các vấn đề này. Vì vậy, sẽ rất cần thiết cho các nhà cung cấp 
dịch vụ (như ngân hàng) để chủ động nhận diện các vấn đề phàn nàn, nâng cao nhận thức công bằng và hài 
lòng khách hàng đối với m-banking. 

Xuất phát bối cảnh trên, ngân hàng cần quan tâm tới phàn nàn, sự hài lòng và lòng trung thành khách 
hàng và tăng cường giải pháp cần thiết để phát triển m-banking bền vững. Do đó, mục tiêu nghiên cứu là 
phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến nhận thức công bằng, sự hài lòng và lòng trung thành khách hàng đối 
với m-banking. Nghiên cứu được thực nghiệm điển hình tại địa bàn Hà Nội bởi vì đây là khu vực đông dân 
cư, đa dạng trình độ học vấn, nghề nghiệp, thu nhập, và tiếp cận các giao dịch thương mại và thanh toán trực 
tuyến. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đã áp dụng lý thuyết công bằng để đề xuất mô hình nghiên cứu nhằm lý 
giải nhận thức công bằng, sự hài lòng, và lòng trung thành đối với m-banking.

2. Cơ sở lý thuyết
Lý thuyết công bằng được phát triển bởi Adams (1963) để giải thích cảm nhận công bằng và hành vi của 

người dùng khi họ so sánh kết quả mà họ nhận được (liên quan đến chế độ đãi ngộ và cơ hội nghề nghiệp) 
với những gì mà doanh nghiệp mang lại. Con người luôn muốn được đối xử công bằng. Họ có xu hướng 
đánh giá sự công bằng, cảm thấy hài lòng, và thỏa mãn khi nhận được kết quả mong muốn và tích cực thông 
qua sự đáp ứng và giải quyết các yêu cầu từ doanh nghiệp. Nhận thức công bằng là sự cảm nhận cá nhân 
được đối xử công bằng khi phát sinh vấn đề sử dụng sản phẩm/dịch vụ. Lý thuyết này thể hiện sự đánh giá 
của khách hàng về kết quả của hành vi ‘hậu phàn nàn’ (Nguyễn Thanh Liêm & Bùi Văn Trịnh, 2018). Lý 
thuyết này được xem xét trong các bối cảnh giao dịch xã hội và ngành dịch vụ khi giao dịch xã hội và sản 
phẩm/dịch vụ phát sinh các vấn đề về sự công bằng. Vì thế, lý thuyết này được áp dụng trong nghiên cứu 
liên quan đến lĩnh vực nhà hàng - khách sạn, ngân hàng, du lịch - lữ hành, hàng không, và mua sắm (Harun 
& cộng sự, 2018). 

Lý thuyết công bằng bao gồm 3 thành phần: công bằng phân phối, công bằng tương tác, và công bằng thủ 
tục (Adams, 1963). Công bằng phân phối mô tả cảm nhận kết quả của một hoạt động trao đổi. Công bằng 
tương tác đề cập cảm nhận về chất lượng tương tác giữa cá nhân và doanh nghiệp. Cá nhân sẽ đánh giá chất 
lượng tương tác dựa trên việc giải quyết vấn đề họ quan tâm, sự tôn trọng, và sự trung thực. Công bằng thủ 
tục phản ánh chính sách và quy trình sẽ quyết định sự trao đổi. Yếu tố này mang đến chính sách và quy trình 
thực hiện công bằng với các cá nhân, đảm bảo tính ổn định, và dựa trên quyền lợi thực tế của khách hàng. 
Lý thuyết này được mở rộng bằng việc bổ sung các yếu tố khác như công bằng thông tin và công bằng giá 
(Xia & cộng sự, 2004). Công bằng thông tin là sự cảm nhận cá nhân về sự công bằng liên quan cung cấp 
thông tin của doanh nghiệp cho khách hàng. Thông tin cần đảm bảo tính chính xác, đúng lúc, đầy đủ, và xác 
thực. Công bằng giá là yếu tố cơ bản ảnh hưởng đến nhận thức công bằng khi yếu tố này phản ánh sự đánh 
giá của khách hàng về mức giá sản phẩm/dịch vụ hợp lý (Xia & cộng sự, 2004). Đối với m-banking, bài viết 
này sử dụng công bằng về phí dưới góc độ dịch vụ (Kuester & cộng sự, 2014). Yếu tố này thúc đẩy nhận 
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thức công bằng và hành vi phàn nàn (Kocoglu & Kalem, 2020) và dự định chấp nhận m-banking (Kuester 
& cộng sự, 2014). Tương tự, các nghiên cứu khác kiểm chứng giá trị của lý thuyết công bằng đối với lĩnh 
vực nhà hàng (Kocoglu & Kalem, 2020) và mua sắm (Isabella & cộng sự, 2017). Thống nhất với kết quả 
trên, nghiên cứu xem xét năm yếu tố trên sẽ ảnh hưởng đến nhận thức công bằng, sự hài lòng và lòng trung 
thành đối với m-banking tại Việt Nam.

3. Mô hình nghiên cứu
Công bằng thông tin phản ánh sự cảm nhận cá nhân về sự công bằng liên quan cung cấp thông tin và 

chất lượng truyền thông giữa doanh nghiệp và khách hàng. Yếu tố này bao gồm thông tin từ sự giải thích và 
truyền thông sẽ đáp ứng và thỏa mãn nhu cầu khách hàng. Trong nghiên cứu này, công bằng thông tin mô tả 
thông tin và chất lượng truyền thông khi khách hàng phát sinh vấn đề liên quan đến m-banking. Do đó, thông 
tin liên quan đến m-banking cần đảm bảo tính chính xác, đúng lúc, đầy đủ, và xác thực. Đây là một yếu tố 
thúc đẩy cảm nhận công bằng đối với sản phẩm/dịch vụ (Xia & cộng sự, 2004). Harun & cộng sự (2018) 
chỉ ra công bằng thông tin tác động tích cực đến cảm nhận công bằng đối với dịch vụ khách sạn, ngân hàng, 
chăm sóc sức khỏe, hàng không, và mua sắm. Vì thế:

H1: Công bằng thông tin ảnh hưởng thuận chiều nhận thức công bằng.
Công bằng phân phối là sự cảm nhận cá nhân về kết quả cuối cùng mà khách hàng nhận được từ sự trao 

đổi, phàn nàn từ sản phẩm hay dịch vụ, từ đó hình hành đánh giá về cảm nhận công bằng (Adams, 1963). 
Trong nghiên cứu này, khách hàng cảm nhận công bằng phân phối khi các kết quả phàn nàn về m-banking từ 
các trao đổi tài chính, phi tài chính và tiện ích nâng cao được giải quyết phù hợp, xứng đáng, và bình đẳng. 
Tại Việt Nam, việc ngân hàng giải quyết các phàn nàn liên quan đến m-banking như sự chậm trễ giao dịch, 
thông báo nhanh chóng, kịp thời, và hiệu quả đến khách hàng, họ sẽ cảm nhận việc phân phối kết quả mang 
đến sự công bằng. Các nghiên cứu trước đây chỉ ra công bằng phân phối đóng vai trò thúc đẩy nhận thức 
công bằng trong mua sắm trực tuyến (Chen & Chou, 2012) và lòng trung thành với nhà cung cấp dịch vụ 
(Han & cộng sự, 2008). Mối quan hệ ý nghĩa giữa công bằng phân phối và nhận thức công bằng được khám 
phá trong lĩnh vực dịch vụ tài chính (Mohammad & cộng sự, 2019). Khi doanh nghiệp mang đến công bằng 
phân phối như các kết quả trao đổi phù hợp và không có sự phân biệt giữa các khách hàng, cá nhân sẽ nâng 
cao nhận thức công bằng. Vì vậy:

H2: Công bằng phân phối ảnh hưởng thuận chiều nhận thức công bằng.
Công bằng tương tác là sự cảm nhận cá nhân về phản ứng và ứng xử mà họ nhận được trong quá trình 

ra quyết định (Adams, 1963). Các nghiên cứu trước đây chỉ ra khi cá nhân cảm nhận tin tưởng vào công 
bằng tương tác, họ sẽ gia tăng sự hài lòng với kết quả đạt được. Để đảm bảo công bằng tương tác, cá nhân 
cảm nhận được tính trung thực, sự tôn trọng, và biện minh cho quyết định (Nguyễn Thanh Liêm & Bùi Văn 
Trịnh, 2018). Đối với môi trường trực tuyến, công bằng tương tác đề cập mức độ trung thực và tin cậy mà 
doanh nghiệp đem lại cho khách hàng liên quan đến các vấn đề như bảo mật thông tin (Nguyễn Thanh Liêm 
& Bùi Văn Trịnh, 2018). Các nghiên cứu trước cho thấy công bằng tương tác là yếu tố quan trọng để giải 
thích về nhận thức công bằng (Mohammad & cộng sự, 2019) và sự hài lòng với mua sắm trực tuyến (Chen 
& Chou, 2012). Harun & cộng sự (2018) chỉ ra công bằng tương tác ảnh hưởng tích cực đến nhận thức công 
bằng trong mua sắm. Khi doanh nghiệp thực hiện trao đổi với khách hàng một cách thân thiện và tôn trọng, 
họ sẽ gia tăng nhận thức công bằng. Do đó:

H3: Công bằng tương tác ảnh hưởng thuận chiều nhận thức công bằng.
Công bằng thủ tục là sự cảm nhận cá nhân đối với các chính sách và tiêu chuẩn (Adams, 1963). Trong 

nghiên cứu này, công bằng thủ tục đề cập cảm nhận công bằng đến chính sách và tiêu chuẩn liên quan đến 
sử dụng m-banking, và sẽ ảnh hưởng tích cực đến nhận thức công bằng. Harun & cộng sự (2018) khẳng 
định yếu tố này là động lực gia tăng nhận thức công bằng. Mohammad & cộng sự (2019) chỉ ra khách hàng 
đánh giá công bằng m-banking dựa trên kết quả giao dịch và các chính sách, thủ tục ảnh hưởng đến các giao 
dịch đó. Do vậy:

H4: Công bằng thủ tục ảnh hưởng thuận chiều nhận thức công bằng.
Công bằng về phí được đề xuất bởi Huppertz & cộng sự (1978) khi phản ánh sự công bằng về mức giá 

hay phí của sản phẩm/dịch vụ. Trong nghiên cứu này, công bằng về phí minh họa sự đánh giá cá nhân về quá 
trình hay kết quả liên quan đến biểu phí của m-banking phù hợp và tương xứng với chất lượng dịch vụ. Khi 
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khách hàng cảm nhận mức giá khác nhau giữa các cá nhân, họ sẽ phàn nàn về công bằng, từ đó họ sẽ không 
hài lòng và duy trì sử dụng dịch vụ. Da Silva & cộng sự (2020) chỉ ra mối tương quan giữa công bằng về giá 
(hay học phí) giáo dục của một trường đại học và sự hài lòng của sinh viên. Kocoglu & Kalem (2020) chỉ ra 
công bằng giá đối với thức ăn và đồ uống tại nhà hàng tác động tích cực đến nhận thức công bằng. Nếu giá 
của hàng hóa phù hợp và xứng đáng số tiền các khách hàng bỏ ra, họ sẽ thể hiện nhận thức công bằng trong 
mua sắm (Isabella & cộng sự, 2017). Vì vậy:

H5: Công bằng về phí ảnh hưởng thuận chiều nhận thức công bằng.
Nhận thức công bằng là sự cảm nhận cá nhân được đối xử công bằng khi phát sinh vấn đề sử dụng sản 

phẩm/dịch vụ (Adams, 1963). Yếu tố này thể hiện sự đánh giá của khách hàng về kết quả của hành vi ‘hậu 
phàn nàn’ (Nguyễn Thanh Liêm & Bùi Văn Trịnh, 2018). Sự hài lòng thể hiện phản ứng cảm xúc đối với sử 
dụng sản phẩm/dịch vụ. Nhận thức công bằng trở thành mục tiêu quan trọng của doanh nghiệp khi cung cấp 
sản phẩm/dịch vụ. Khách hàng cảm thấy họ được đối xử công bằng và nhận được sự hỗ trợ và giải quyết của 
doanh nghiệp khi phát sinh các phàn nàn, họ sẽ bày tỏ cảm xúc đối với hành động của doanh nghiệp. Sự ảnh 
hưởng tích cực của nhận thức công bằng đối với sự hài lòng và lòng trung thành được khẳng định trong dịch 
vụ ngân hàng truyền thống (Han & cộng sự, 2008) và ngân hàng trực tuyến (Zhu & Chen, 2012). Do vậy:

H6a: Nhận thức công bằng ảnh hưởng thuận chiều sự hài lòng.
H6b: Nhận thức công bằng ảnh hưởng thuận chiều sự trung thành khách hàng.
Sự hài lòng là sự thể hiện trạng thái cảm giác của cá nhân dựa trên sự so sánh giữa kết quả thu được và kỳ 

vọng trước khi tiêu dùng sản phẩm/dịch vụ. Khi cá nhân nhận được kết quả phù hợp với kỳ vọng và được 
giải quyết các vấn đề mà họ quan tâm, họ sẽ bày tỏ sự hài lòng. Theo đó, cá nhân duy trì lòng trung thành. 
Vì thế, sự hài lòng thúc đẩy lòng trung thành. Nếu khách hàng gia tăng sự thỏa mãn những mong muốn của 
họ, họ có xu hướng duy trì lòng trung thành. Kết quả gần đây chỉ ra sự hài lòng là động lực của lòng trung 
thành đối với thanh toán trực tuyến (Tạ Văn Thành, 2022). Đối với m-banking, bài viết đề xuất mối quan hệ 
cùng chiều giữa sự hài lòng và lòng trung thành bởi vì khi khách hàng có thiện cảm với m-banking và được 
đối xử công bằng trong việc sử dụng m-banking, họ sẽ có xu hướng tiếp tục sử dụng và giới thiệu cho gia 
đình, bạn bè, và đồng nghiệp. Do vậy:

H7: Sự hài lòng ảnh hưởng thuận chiều lòng trung thành khách hàng.
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Nhận thức công bằng là sự cảm nhận cá nhân được đối xử công bằng khi phát sinh vấn đề sử dụng sản 
phẩm/dịch vụ (Adams, 1963). Yếu tố này thể hiện sự đánh giá của khách hàng về kết quả của hành vi ‘hậu 
phàn nàn’ (Nguyễn Thanh Liêm & Bùi Văn Trịnh, 2018). Sự hài lòng thể hiện phản ứng cảm xúc đối với 
sử dụng sản phẩm/dịch vụ. Nhận thức công bằng trở thành mục tiêu quan trọng của doanh nghiệp khi cung 
cấp sản phẩm/dịch vụ. Khách hàng cảm thấy họ được đối xử công bằng và nhận được sự hỗ trợ và giải 
quyết của doanh nghiệp khi phát sinh các phàn nàn, họ sẽ bày tỏ cảm xúc đối với hành động của doanh 
nghiệp. Sự ảnh hưởng tích cực của nhận thức công bằng đối với sự hài lòng và lòng trung thành được khẳng 
định trong dịch vụ ngân hàng truyền thống (Han & cộng sự, 2008) và ngân hàng trực tuyến (Zhu & Chen, 
2012). Do vậy: 

H6a: Nhận thức công bằng ảnh hưởng thuận chiều sự hài lòng. 

H6b: Nhận thức công bằng ảnh hưởng thuận chiều sự trung thành khách hàng. 

Sự hài lòng là sự thể hiện trạng thái cảm giác của cá nhân dựa trên sự so sánh giữa kết quả thu được và kỳ 
vọng trước khi tiêu dùng sản phẩm/dịch vụ. Khi cá nhân nhận được kết quả phù hợp với kỳ vọng và được 
giải quyết các vấn đề mà họ quan tâm, họ sẽ bày tỏ sự hài lòng. Theo đó, cá nhân duy trì lòng trung thành. 
Vì thế, sự hài lòng thúc đẩy lòng trung thành. Nếu khách hàng gia tăng sự thỏa mãn những mong muốn của 
họ, họ có xu hướng duy trì lòng trung thành. Kết quả gần đây chỉ ra sự hài lòng là động lực của lòng trung 
thành đối với thanh toán trực tuyến (Tạ Văn Thành, 2022). Đối với m-banking, bài viết đề xuất mối quan 
hệ cùng chiều giữa sự hài lòng và lòng trung thành bởi vì khi khách hàng có thiện cảm với m-banking và 
được đối xử công bằng trong việc sử dụng m-banking, họ sẽ có xu hướng tiếp tục sử dụng và giới thiệu cho 
gia đình, bạn bè, và đồng nghiệp. Do vậy: 

H7: Sự hài lòng ảnh hưởng thuận chiều lòng trung thành khách hàng. 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu 

 

      Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất. 
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4. Phương pháp nghiên cứu

4.1. Đo lường

Thang đo lường được phát triển từ các nghiên cứu trước đó và được điều chỉnh dựa trên bối cảnh m-banking 



Số 308 tháng 02/2023 46

tại Việt Nam. Thang đo Likert năm mức độ được áp dụng cho mỗi câu hỏi (1) - “Hoàn toàn không đồng ý”, 
(2) - “Không đồng ý”, (3) - “Bình thường”, (4) - “Đồng ý”, (5) - “Hoàn toàn đồng ý”. Trong đó, Công bằng 
thông tin và Công bằng thủ tục được kế thừa từ Zhu & Chen (2012); Công bằng phân phối và Công bằng 
tương tác từ Maxham & Netemeyer (2002); Công bằng về phí từ Graciola & cộng sự (2018). Cảm nhận 
công bằng được kế thừa từ Beugre (1998) và Carr (2007); Sự hài lòng từ Carr (2007); và Lòng trung thành 
từ Chaudhuri (1999). Các biến quan sát của các yếu tố trong mô hình được mô tả trong Bảng 2.

4.2. Mẫu nghiên cứu
Việc sử dụng phương trình hồi quy tuyến tính, cỡ mẫu nằm trong khoảng từ 200-400 tương đương với 10-

15 yếu tố (Hair & cộng sự, 2018). Cũng tùy thuộc vào số lượng biến quan sát và độ tin cậy của các nghiên 
cứu khác nhau thu thập số lượng mẫu khác nhau, cỡ mẫu ít nhất phải lấy gấp 4-5 lần số lần quan sát. Nghiên 
cứu này với 26 biến quan sát đo lường cho 08 yếu tố. Do đó, số quan sát tối thiểu là 130 (=26*5). Để đảm 
bảo tính tin cậy, nghiên cứu mong muốn thu về 455 mẫu (= 130*3,5). Kết quả khảo sát thu về và sau khi làm 
sạch dựa trên một số vấn đề như phiếu khảo sát trùng lặp và chưa hoàn thành đầy đủ câu trả lời, số phiếu 
hợp lệ là 389, chiếm tỉ lệ 85,5%.

Một mặt, nghiên cứu định tính thông qua việc tổng hợp các lý thuyết và kết quả của nghiên cứu trước đó 
đã đề cập đến chủ đề liên quan để phát triển mô hình nghiên cứu. Tiếp theo, các cuộc thảo luận với các nhà 
nghiên cứu (8 thuộc lĩnh vực thương mại điện tử và 8 thuộc lĩnh vực ngân hàng) để điều chỉnh thang đo để 
phù hợp với bối cảnh. Kết quả, nhóm tác giả hoàn thiện bảng khảo sát để thu thập dữ liệu.

Mặt khác, khảo sát sơ bộ được thực hiện trên 38 đối tượng. Kết quả cho thấy hệ số Cronbach’s alpha (CA) 
của các yếu tố trên 0,7 (Hair & cộng sự, 2018). Vì thế, bảng khảo sát này được sử dụng cho thu thập dữ liệu 
chính thức. Bảng hỏi được thiết kế trên Google Docs và chia sẻ đường liên kết trên Facebook. Trong phần 
giới thiệu thông tin bài đăng trên Facebook và phần mở đầu của phiếu điều tra, nghiên cứu đã giới hạn đối 
tượng khảo sát, cụ thể đối tượng là khách hàng tại Hà Nội đã sử dụng các dịch vụ m-banking và có các phàn 
nàn và sự công bằng trực tiếp hoặc gián tiếp liên quan đến sử dụng và xử lý các vấn đề về công nghệ (như 
tốc độ chậm, giao dịch sai sót, lỗi hệ thống, và an ninh an toàn) và phi công nghệ (như thu phí dịch vụ, phản 
hồi chậm, và thủ tục rắc rối) trong m-banking. Quá trình khảo sát được thực hiện từ ngày 16 tháng 04 năm 
2022 đến ngày 17 tháng 05 năm 2022. Nhóm tác giả sử dụng phần mềm SPSS 21.0 và AMOS 21.0 để xử 
lý phân tích dữ liệu.

5. Kết quả
5.1. Kết quả đặc điểm mẫu
Bảng 1 mô tả kết quả mẫu nghiên cứu. Cụ thể, nam chiếm 53,98% và nữ chiếm 46,02%. Phần lớn đối 

tượng khảo sát có trình độ cao đẳng/đại học (71,98%), sau đại học (19,79%), và trung học phổ thông (8,23%). 
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lớn đối tượng khảo sát dưới 40 tuổi, điều này có nghĩa là họ đang tích cực sử dụng dịch vụ m-banking trong 
xu thế phát triển của công nghệ và tiêu dùng hiện đại. 47,3% có thu nhập 5-10 triệu VND/tháng, so sánh 
31,62% (>10 triệu VND/tháng) và 21,08% (<5 triệu VND/tháng). Phần lớn khách hàng (56,81%) đã sử 
dụng m-banking trên 5 năm, 27,51% sử dụng m-banking 3-5 năm và 15,68% sử dụng 1 đến dưới 3 năm. 

 

Bảng 1: Kết quả mô tả đặc điểm mẫu 

Đặc điểm mẫu Thuộc tính Số lượng Tỷ lệ (%) 
Giới tính Nam 210 53,98 

Nữ 179 46,02 
Trình độ học vấn THPT 32 8,23 

Cao đẳng/Đại học 280 71,98 
Sau đại học 77 19,79 

Độ tuổi 18-24 105 26,99 
25-30 144 37,02 
31-40 116 29,82 
>40 24 6,17 

Thu nhập (triệu VND/tháng) <5 82 21,08 
5-10 184 47,3 
>10 123 31,62 

Kinh nghiệm sử dụng m-banking (năm) 1 - dưới 3 61 15,68
3-5 107 27,51 
>5 221 56,81 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp. 

 

5.2. Kết quả độ tin cậy 

Nghiên cứu phân tích nhân tố khám phá (EFA) với hệ số KMO=0,909 (>0,5), kiểm định Barlett với hệ số 
Sig.< 5%, và tổng phương sai trích đạt 79,350. Vì thế, kết quả phân tích EFA hoàn toàn phù hợp. 

Tiếp theo, nghiên cứu phân tích nhân tố khẳng định (CFA) dựa trên ba chỉ số quan trọng gồm độ tin cậy 
(CA), độ tin cậy tổng hợp (CR), và tổng phương sai trích (AVE). Để kiểm định CA của các thang đo, nghiên 
cứu sử dụng hệ số α. Kết quả chỉ ra CA>0,7 (Bảng 2); do đó, các yếu tố đảm bảo độ tin cậy. 

5.3. Giá trị hội tụ và phân biệt 

Hai hệ số CR và AVE được sử dụng để đo lường giá trị hội tụ. Theo đề xuất của Hair & cộng sự (2018), 
CR cần đạt giá trị lớn hơn 0,7 trong khi AVE cần đạt giá trị lớn hơn 0,5. Bảng 2 cho thấy giá trị của CR và 
AVE đều đạt yêu cầu. Vì vậy, nghiên cứu thỏa mãn giá trị hội tụ. 

Bảng 2: Biến quan sát và giá trị hội tụ 

Nhân tố Biến quan sát CA AVE CR 
Công bằng 
thông tin 

TTI1. Ngân hàng mang đến thông tin m-banking và giải thích 
hợp lý và thấu đáo 

0,912 0,778 0,913

TTI2. Ngân hàng làm rõ bất cứ sự thay đổi nào về chính sách 
và cung cấp thông tin khi tôi yêu cầu

   

TTI3. Chính sách liên quan m-banking của ngân hàng được áp 
dụng dựa trên thông tin chính xác
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25-30 tuổi chiếm 37,02%, tiếp theo 31-40 tuổi (29,82%), 18-24 tuổi (26,99%), và trên 40 tuổi (6,17%). Phần 
lớn đối tượng khảo sát dưới 40 tuổi, điều này có nghĩa là họ đang tích cực sử dụng dịch vụ m-banking trong 
xu thế phát triển của công nghệ và tiêu dùng hiện đại. 47,3% có thu nhập 5-10 triệu VND/tháng, so sánh 
31,62% (>10 triệu VND/tháng) và 21,08% (<5 triệu VND/tháng). Phần lớn khách hàng (56,81%) đã sử dụng 
m-banking trên 5 năm, 27,51% sử dụng m-banking 3-5 năm và 15,68% sử dụng 1 đến dưới 3 năm.

8 
 

 

Bảng 2: Biến quan sát và giá trị hội tụ 

Nhân tố Biến quan sát CA AVE CR 
Công bằng 
thông tin 

TTI1. Ngân hàng mang đến thông tin m-banking và giải thích hợp 
lý và thấu đáo 

0,912 0,778 0,913 

TTI2. Ngân hàng làm rõ bất cứ sự thay đổi nào về chính sách và 
cung cấp thông tin khi tôi yêu cầu

   

TTI3. Chính sách liên quan m-banking của ngân hàng được áp dụng 
dựa trên thông tin chính xác

   

Công bằng phân 
phối 

PPH1. Khi tôi phàn nàn với ngân hàng, tôi nhận được sự phản hồi 
tích cực và công bằng.

0,930 0,816 0,930 

PPH2. Khi tôi phàn nàn với ngân hàng, tôi nhận được các kết quả 
mà tôi mong đợi về các vấn đề cần giải quyết.

   

PPH3. Khi tôi phàn nàn với ngân hàng, tôi nhận được sự phản hồi 
tích cực và công bằng 

   

Công bằng 
tương tác 

TTA1. Hệ thống hỗ trợ khách hàng liên quan m-banking được giải 
thích kịp thời và chính xác

0,944 0,810 0,944 

TTA2. Hệ thống hỗ trợ khách hàng liên quan m-banking giải thích 
quy trình dễ hiểu 

   

TTA3. Hệ thống hỗ trợ khách hàng liên quan m-banking tương tác 
tốt với tôi 

   

TTA4. Tôi được đối xử công bằng trong quá trình sử dụng m-
banking 

   

Công bằng thủ 
tục 

TTU1. Chính sách liên quan m-banking của ngân hàng này được áp 
dụng công bằng với mọi khách hàng

0,891 0,732 0,891 

TTU2. Chính sách liên quan m-banking của ngân hàng này được áp 
dụng ổn định 

   

TTU3. Chính sách liên quan m-banking của ngân hàng này được áp 
dụng dựa trên quyền lợi thiết thực của khách hàng

   

Công bằng về 
phí 

GIA1. Biểu phí cho m-banking là phù hợp 0,940 0,798 0,941
GIA2. Biểu phí cho m-banking có thể chấp nhận được   
GIA3. Biểu phí của m-banking tương xứng chất lượng dịch vụ    
GIA4. Biểu phí của m-banking của ngân hàng tôi đang sử dụng 
tương đương hay thấp hơn dịch vụ của các ngân hàng khác

   

Cảm nhận công 
bằng 

CBA1. Tôi nhận được các phản hồi tích cực của ngân hàng với vấn 
đề của m-banking 

0,893 0,737 0,893 

CBA2. Tôi hài lòng với thời gian phản hồi về vấn đề m-banking mà 
tôi phản ánh 

   

CBA3. Tôi cảm nhận vấn đề liên quan m-banking được giải quyết 
hợp lý và đúng đắn 

   

Hài lòng khách 
hàng 

HLO1. Tôi cảm thấy hài lòng với ngân hàng đã đảm bảo chất lượng 
dịch vụ m-banking 

0,942 0,845 0,942 

HLO2. Tôi cảm thấy hài lòng với ngân hàng đã đem lại sự thuận tiện 
và hình thức của m-banking triển khai

   

HLO3. Tôi cảm thấy hài lòng với ngân hàng đã phản ứng nhanh nhạy 
và kịp thời về vấn đề m-banking

   

Sự trung thành 
khách hàng 

TTH1. Tôi sẽ tiếp tục sử dụng m-banking cho thanh toán khác nhau 0,928 0,811 0,928 
TTH2. Tôi sẽ giới thiệu dịch vụ m-banking đến người thân, bạn bè, 
và đồng nghiệp 

   

TTH3. Tôi thiện cảm với dịch vụ m-banking    

 Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp. 
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5.2. Kết quả độ tin cậy
Nghiên cứu phân tích nhân tố khám phá (EFA) với hệ số KMO=0,909 (>0,5), kiểm định Barlett với hệ số 

Sig.< 5%, và tổng phương sai trích đạt 79,350. Vì thế, kết quả phân tích EFA hoàn toàn phù hợp.
Tiếp theo, nghiên cứu phân tích nhân tố khẳng định (CFA) dựa trên ba chỉ số quan trọng gồm độ tin cậy 

(CA), độ tin cậy tổng hợp (CR), và tổng phương sai trích (AVE). Để kiểm định CA của các thang đo, nghiên 
cứu sử dụng hệ số α. Kết quả chỉ ra CA>0,7 (Bảng 2); do đó, các yếu tố đảm bảo độ tin cậy.

5.3. Giá trị hội tụ và phân biệt
Hai hệ số CR và AVE được sử dụng để đo lường giá trị hội tụ. Theo đề xuất của Hair & cộng sự (2018), 

CR cần đạt giá trị lớn hơn 0,7 trong khi AVE cần đạt giá trị lớn hơn 0,5. Bảng 2 cho thấy giá trị của CR và 
AVE đều đạt yêu cầu. Vì vậy, nghiên cứu thỏa mãn giá trị hội tụ.

Nghiên cứu này xem xét sử dụng căn bậc hai của AVE và sự tương quan giữa các yếu tố để đánh giá giá trị 
phân biệt. Bảng 3 cho thấy căn bậc hai AVE lớn hơn sự tương quan giữa các yếu tố. Do đó, mô hình nghiên 
cứu đạt giá trị phân biệt.
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công bằng ảnh hưởng ý nghĩa đến Sự hài lòng (β=0,354, p< 0,001) và Lòng trung thành (β=0,836, p< 0,001); 
do đó, H6a và H6b được chấp nhận. Cuối cùng, H7 (Sự hài lòng) được chấp nhận (β=0,100, p< 0,01) tác 
động tích cực đến Lòng trung thành.
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Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp. 
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quan trọng nhất của nhận thức công bằng. Công bằng về phí tác động tích cực đến nhận thức công bằng. 
Kết quả này thống nhất với các kết quả của Kocoglu & Kalem (2020). Khi khách hàng đánh giá mức phí 
của m-banking phù hợp và có thể chi trả, họ sẽ gia tăng cảm nhận công bằng của m-banking so với dịch vụ 
của các ngân hàng khác. Công bằng thông tin là một động lực cần thiết đối với nhận thức công bằng. Kết 
quả này khẳng định đây là một yếu tố quan trọng của lý thuyết công bằng và mối quan hệ ý nghĩa được thừa 
nhận trong nghiên cứu gần đây (Harun & cộng sự, 2018). Khi phát sinh một vấn đề về m-banking, khách 
hàng nhận được thông tin từ sự giải thích của ngân hàng một cách rõ ràng, chính xác và thấu đáo, họ cảm 
nhận được đối xử công bằng như các khách hàng khác. Kết quả cho thấy công bằng thủ tục có ảnh hưởng 
tích cực đến nhận thức công bằng. Kết quả này ủng hộ nghiên cứu của Mohammad & cộng sự (2019). Đối 
với dịch vụ m-banking, các chính sách và thủ tục rất cần thiết giúp khách hàng an tâm thực hiện giao dịch 
trực tuyến và đảm bảo quyền lợi khi phát sinh vấn đề về bảo mật thông tin và tài khoản. Khi khách hàng 
đánh giá chính sách và thủ tục liên quan m-banking chặt chẽ, ổn định, coi trọng lợi ích khách hàng, họ sẽ 
duy trì nhận thức công bằng.
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Bên cạnh đó, công bằng tương tác ảnh hưởng tích cực đến nhận thức công bằng. Kết quả này thông nhất 
với nghiên cứu của Harun & cộng sự (2018). Việc ngân hàng phát triển hệ thống hỗ trợ khách hàng kịp thời, 
cá nhân hóa, và có sự giải thích quy trình dễ hiểu sẽ gia tăng nhận thức về công bằng về m-banking. Hơn 
nữa, công bằng phân phối là động lực để giải thích nhận thức công bằng của m-banking. M-banking là giao 
dịch tài chính hiện đại sử dụng thiết bị di động kết nối Internet. Vì thế, khách hàng cảm nhận m-banking đem 
đến giá trị sử dụng, chất lượng dịch vụ tương xứng, và tỷ lệ thuận với mức phí mà họ phải trả, họ sẽ đánh 
giá sự công bằng. Kết quả này tăng cường cho lý thuyết công bằng và nghiên cứu tiền nhiệm (Mohammad 
& cộng sự, 2019). Kết quả nghiên cứu phản ánh nhận thức công bằng tác động tích cực đến sự hài lòng và 
lòng trung thành. Sự hài lòng và lòng trung thành đối với thanh toán trực tuyến (Tạ Văn Thành, 2022) đã 
được kiểm định thực nghiệm tại Việt Nam, tuy nhiên chúng chưa kiểm định thông qua sự ảnh hưởng của 
nhận thức công bằng từ lý thuyết công bằng. Các kết quả này tăng cường bằng chứng thực nghiệm của các 
nghiên cứu trước đây (Nguyễn Thanh Liêm & Bùi Văn Trịnh, 2018). Sự hài lòng là yếu tố quan trọng để giải 
thích lòng trung thành đối với m-banking. Điều này đã được khẳng định trong nghiên cứu gần đây (Tạ Văn 
Thành, 2022). Nhìn chung, khi khách hàng có nhận thức công bằng và hài lòng với phản ứng và giải quyết 
hiệu quả về các vấn đề phàn nàn và chất lượng dịch vụ, họ sẽ duy trì sự gắn bó lâu dài.

Mặt khác, nghiên cứu mang đến hàm ý quản trị nhằm gia tăng nhận thức công bằng, sự hài lòng, và lòng 
trung thành đối với m-banking. Thứ nhất, đối với yếu tố công bằng về phí, ngân hàng nên xem xét mức phí 
phù hợp đối với các dịch vụ m-banking khác nhau. Ví dụ, các ngân hàng miễn phí chuyển tiền, giảm phí 
dịch vụ giúp khách hàng đánh giá về sự đồng nhất và công bằng về phí trong hệ thống ngân hàng. Ngân hàng 
phát triển chương trình khuyến mại như tặng quà, mã giảm giá, nâng cấp hội viên, sản phẩm ưu đãi thể hiện 
khách hàng hưởng các lợi ích và công bằng về chính sách và mức phí. Thứ hai, đối với công bằng thông 
tin, thông tin về m-banking, quy trình giao dịch, và chính sách hỗ trợ cần minh bạch, công khai, và chính 
xác. Đặc biệt, ngân hàng cần phát triển hệ thống hỗ trợ tự động như chatbot, truyền thông xã hội bên cạnh 
hỗ trợ của nhân viên, câu hỏi thường gặp, và đường dây nóng. Do đó, bất kỳ khách hàng nào đều tiếp cận 
thông tin, phản ánh vấn đề phát sinh trong quá trình giao dịch, và ngân hàng giải quyết nhanh chóng và hiệu 
quả. Thứ ba, đa dạng hóa hệ thống hỗ trợ truyền thống và trực tuyến sẽ gia tăng cách thức truyền thông giữa 
ngân hàng và khách hàng, theo đó sẽ giải quyết sự công bằng tương tác. Kết quả, hoạt động truyền thông 
này được cá nhân hóa và đảm bảo quyền lợi của khách hàng. Thứ tư, các ngân hàng cần thông qua quy định 
giao dịch, biểu phí minh bạch, nhất quán giữa các nhóm khách hàng, các dịch vụ, và các vùng miền. Ngân 
hàng có chính sách xử lý các vấn đề về bảo mật thông tin và không sử dụng sai mục đích. Ngân hàng cần 
lập kế hoạch công việc nhằm kiểm soát và nắm bắt công việc cần làm để tránh bỏ sót các giao dịch và quá 
hạn giao dịch của khách hàng. Thủ tục giải quyết phàn nàn cần được đơn giản hóa, rút ngắn thời gian giải 
quyết. Đồng thời, các chính sách cần được công khai trên kênh khác nhau (như website, mạng xã hội, app 
di động, điểm giao dịch) giúp khách hàng dễ dàng tìm hiểu. Thứ năm, kết quả tích cực giữa công bằng phân 
phối với nhận thức công bằng, sự hài lòng và lòng trung thành đề nghị ngân hàng cần chú trọng sự cân bằng 
giữa chất lượng dịch vụ và mức phí chi trả. Khách hàng thường cân nhắc giữa giá cả và chất lượng trước khi 
mua sắm. Khi họ cảm thấy chất lượng không tương xứng với mức phí mà họ phải trả, khách hàng cảm nhận 
sự không công bằng, không thỏa mãn, và xem xét sử dụng dịch vụ của ngân hàng khác. Như vậy, nhận thức 
công bằng, sự hài lòng, và lòng trung thành đối với m-banking sẽ được nâng cao khi ngân hàng tập trung 
giải quyết các thành phần của công bằng, tạo niềm tin, mức độ thu hút đối với khách hàng.

7. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Bên cạnh kết quả đạt được, bài viết còn tồn tại một số hạn chế và hướng phát triển nghiên cứu. Đầu tiên, 

nghiên cứu tương lai áp dụng phương pháp thu thập dữ liệu khác, bên cạnh phương pháp thu thập dữ liệu 
thuận tiện, nhằm mở rộng đối tượng nghiên cứu khác nhau. Bởi vì phương pháp thu thập thuận tiện còn một 
số hạn chế như tính ngẫu nhiên và chưa có tính đồng đều. Tiếp theo, các nghiên cứu tương lai cần tập hợp 
mẫu trên phạm vi rộng hơn để mang lại tính bao quát của các kết quả nghiên cứu. Cuối cùng, kết quả nghiên 
cứu đã phân tích các yếu tố cơ bản của lý thuyết công bằng tác động đến nhận thức công bằng, sự hài lòng 
và lòng trung thành khách hàng. Tuy nhiên, các cấu trúc khác nên được xem xét như giá trị sử dụng và hành 
vi truyền miệng nhằm hỗ trợ cho ngân hàng nâng cao chất lượng của m-banking thông qua phát triển các 
chiến lược truyền thông hiệu quả giữa ngân hàng và khách hàng.
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