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Tóm tắt. Nghiên cứu được thực hiện nhằm nghiên cứu tác động của các yếu tố giá trị tiêu dùng và trách 

nhiệm xã hội của doanh nghiệp đến lòng trung thành của khách hàng, khi sử dụng ứng dụng thanh toán di 

động, dưới tác động trung gian của sự hài lòng. Mô hình nghiên cứu được xây dựng dựa trên lý thuyết về 

giá trị tiêu dùng và bộ ba cốt lõi bền vững. Dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát thuận tiện 360 khách 

hàng đã từng sử dụng ứng dụng thanh toán di động tại Thành phố Hồ Chí Minh. Mô hình phương trình cấu 

trúc tuyến tính SEM được dùng để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Kết quả cho thấy các yếu tố liên 

quan đến giá trị tiêu dùng và trách nhiệm xã hội có tác động tích cực đến lòng trung thành và khẳng định 

vai trò trung gian của sự hài lòng trong mối quan hệ giữa các yếu tố giá trị tiêu dùng, trách nhiệm xã hội 

của doanh nghiệp và lòng trung thành. Từ đó, một số hàm ý quản trị được đề xuất giúp các doanh nghiệp 

nâng cao lòng trung thành của khách hàng và hiệu quả sản xuất kinh doanh. 
Từ khóa: Lòng trung thành, sự hài lòng, TCV TBL, ứng dụng thanh toán di động 

1. GIỚI THIỆU 

Trong quá trình hội nhập toàn cầu và cách mạng công nghiệp 4.0, thanh toán không tiền mặt đang trở thành 

một xu hướng phổ biến ở nhiều quốc gia. Phương thức thanh toán này bao gồm nhiều hình thức như thanh 

toán di động, thẻ tín dụng, chuyển khoản ngân hàng và ví điện tử. Theo khảo sát của Ngân hàng Thế giới, 

(2023), thanh toán không tiền mặt đã chiếm tỷ lệ cao đến 90% giá trị chi tiêu của người dân ở nhiều quốc 

gia phát triển. Trên thế giới có khoảng 55% (tương đương 4.3 tỷ người) hiện đang sử dụng điện thoại di 

động và dự kiến số lượng này sẽ tăng lên khoảng 7.8 tỷ người vào năm 2025, tăng trưởng khoảng 8.3% so 

với năm 2024 (GSMA, 2023). Việt Nam đứng trong top 10 quốc gia có tỷ lệ sử dụng điện thoại di động cao 

nhất thế giới, với hơn 93.5 triệu người sử dụng điện thoại di động (Cục Viễn thông thuộc Bộ Thông tin và 

Truyền thông, 2022), và hơn 40 triệu người sử dụng thanh toán di động (Ngân hàng Nhà nước Việt Nam, 

2023). Các ứng dụng thanh toán di động như MoMo, ZaloPay, VnPay, AirPay và nhiều ứng dụng thanh 

toán di động đang trở nên phổ biến. Có khoảng 2.5 triệu người dùng thanh toán qua MoMo cho hơn 90% 

dịch vụ Hành chính công và 1 triệu người dùng cho các Dịch vụ công trên Cổng dịch vụ công Quốc gia 

(MoMo.vn, 2023). 

Với sự xuất hiện ngày càng nhiều các nhà cung cấp ứng dụng thanh toán di động cho thấy việc duy trì sự 

trung thành của khách hàng đã trở thành cách hiệu quả nhất để giữ vững lợi thế cạnh tranh (López-Miguens 

& Vázquez, 2017). Kết quả nghiên cứu định tính của nhóm tác giả cho thấy nhiều lý thuyết nền được sử 

dụng để phản ảnh những mối quan hệ tác động đến lòng trung thành như lý thuyết hình hành vi nhận thức 

- tình cảm, lý thuyết trao đổi xã hội. Trong đó, nghiên cứu của Zhang và ctg (2023), đã sử dụng lý thuyết 

giá trị tiêu dùng để chứng minh tác động của các yếu tố đến lòng trung thành của khách hàng. Bên cạnh đó, 

nghiên cứu của Latif và ctg (2020), đã sử dụng lý thuyết bộ ba cốt lõi để nêu rõ mối quan hệ của các yếu tố 

tác động đến lòng trung thành của khách hàng. Yếu tố trách nhiệm xã hội đã được phát triển từ lý thuyết bộ 

ba cốt lõi, và vai trò trung gian của sự hài lòng trong mối quan hệ tác động của trách nhiệm xã hội đến lòng 

trung thành đã được chứng minh trong nghiên cứu này. Dựa trên những thành tựu nghiên cứu trước đó, 

khía cạnh về lòng trung thành của khách hàng khi sử dụng ứng dụng thanh toán di động thì còn khá khan 

hiếm (Alhassan & ctg, 2020). Nghiên cứu được thực hiện với mục tiêu đo lường ảnh hưởng của giá trị tiêu 

dùng và trách nhiệm xã hội doanh nghiệp đến lòng trung thành của khách hàng khi sử dụng ứng dụng thanh 

toán di động, dựa trên thuyết bộ ba cốt lõi và lý thuyết giá trị tiêu dùng. Kết quả nghiên cứu sẽ giúp ích cho 

các doanh nghiệp cung cấp ứng dụng thanh toán di động trong việc nâng cao lòng trung thành của khách 

hàng, gia tăng lợi ích kinh tế và hiệu quả kinh doanh. 
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2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT 

2.1. Các khái niệm 

Lòng trung thành của khách hàng: Lòng trung thành của khách hàng được định nghĩa một cách tổng quát 

là sự cảm nhận về mức độ gắn bó và tình cảm yêu mến đối với sản phẩm, dịch vụ hoặc con người của một 

công ty (Jones & Sasser, 1995). Oliver (1999) mô tả lòng trung thành như "một cam kết sâu sắc đối với 

việc mua lại hoặc tiếp tục sử dụng một sản phẩm/dịch vụ ưa thích trong tương lai, tạo nên sự lặp lại trong 

việc chọn mua từ cùng một thương hiệu. Điều này xảy ra bất chấp tác động của các tình huống hay nỗ lực 

tiếp thị có thể gây ra sự chuyển đổi hành vi". Ngoài ra, lòng trung thành còn bao gồm sự sẵn lòng chia sẻ 

và giới thiệu sản phẩm/dịch vụ đó cho người khác theo Chaudhuri và Holbrook (2001). 

Sự hài lòng: Sự hài lòng của khách hàng là kết quả có được khi so sánh kết quả của sản phẩm hoặc dịch vụ 

với sự mong đợi của họ (Kotler & Keller, 2006). Sự hài lòng là một khía cạnh quan trọng được nghiên cứu 

trong các mối quan hệ tác động đến hành vi tiêu dùng và lòng trung thành của khách hàng (Cronin & ctg, 

2000). Theo Parasuraman và ctg. (1988) thì đề xuất rằng sự hài lòng phản ánh mối tương quan giữa kỳ vọng 

và cảm nhận về giá trị nhận được của sản phẩm/dịch vụ. Nếu khách hàng nhận thấy rằng giá trị nhận được 

bằng hoặc lớn hơn so với kỳ vọng, họ sẽ cảm thấy hài lòng. 

Giá trị chức năng: Theo Sheth và ctg (1991), giá trị chức năng gắn liền với khả năng của sản phẩm thực 

hiện mục đích chức năng, tiện ích hoặc vật chất của nó và mặc dù nó có thể dựa trên bất kỳ thuộc tính vật 

chất nổi bật nào, đôi khi giá cả là giá trị chức năng nổi bật nhất. Giá trị chức năng thường được thể hiện 

thông qua các thuộc tính tổng hợp của sản phẩm như chất lượng hoặc tính năng có thể mang lại ấn tượng 

về hiệu suất thực dụng (Tzeng & Cheng, 2011). 

Giá trị xã hội: Giá trị xã hội được mô tả như tiện ích được nhận thức từ sự kết nối của một giải pháp thay 

thế với một hoặc nhiều nhóm xã hội cụ thể (Sheth & ctg, 1991). Theo Sweeney và Soutar (2001), giá trị xã 

hội đề cập đến sự chấp nhận, mối quan hệ, và hình ảnh xã hội giữa những người sử dụng cùng một dịch vụ. 

Giá trị cảm xúc: Giá trị cảm xúc là giá trị mà khách hàng nhận được từ khả năng của sản phẩm/dịch vụ 

trong việc kích thích cảm xúc hoặc tạo ra cảm giác tình cảm (Sheth & ctg, 1991). Giá trị cảm xúc được 

đánh giá dựa trên sự thích thú, hạnh phúc, sự vui mừng và sự hứng thú khi sử dụng ứng dụng di động. 

Tzeng & Cheng, (2011) lập luận rằng các yếu tố cảm xúc, như sự thích thú và niềm vui, có thể thúc đẩy 

việc sử dụng hệ thống thông tin tương ứng  

Giá trị nhận thức: Giá trị nhận thức được tạo ra khi một sản phẩm/dịch vụ đem đến sự tò mò, sự mới lạ 

và/hoặc đáp ứng nhu cầu hiểu biết (Sheth & ctg, 1991). Giá trị cảm nhận như một mệnh lệnh chiến lược 

đối với các nhà sản xuất và bán lẻ trong những năm 1990, sẽ tiếp tục có tầm quan trọng trong thế kỷ XXI 

(Sweeney & Soutar, 2001).  

Giá trị tiền tệ: Giá trị tiền tệ là giá trị của tiền bạc hoặc thời gian và công sức bỏ ra để sử dụng một số sản 

phẩm hoặc dịch vụ nhất định (Peng & ctg, 2020). Theo  Zhang & Kamalul (2022) giá trị tiền tệ  bao gồm 

cả giá trị mua lại truyền thống và giá trị giao dịch mà họ có thể nhận được từ dịch vụ là được định nghĩa là 

cả giá cả hoặc thời gian phải hy sinh và khoản chiết khấu hoặc hoàn tiền mà người tiêu dùng nhận được khi 

sử dụng một dịch vụ thanh toán di động cụ thể. 

Trách nhiệm xã hội: Theo Bowen (1953) định nghĩa trách nhiệm xã hội là "nghĩa vụ của doanh nghiệp theo 

đuổi những chính sách đó, đưa ra những quyết định đó hoặc tuân theo những đường hướng hành động được 

mong muốn xét về mặt mục tiêu và giá trị của xã hội". Brown và Dacin (1997) định nghĩa trách nhiệm xã 

hội là trạng thái và các hoạt động của một tổ chức liên quan đến nhận thức về các nghĩa vụ xã hội của tổ 

chức đó. Ngoài ra, Du và ctg (2011) đề xuất rằng "trách nhiệm xã hội là cam kết của một công ty nhằm tối 

đa hóa lợi ích kinh tế, xã hội và môi trường trong dài hạn thông qua các hoạt động kinh doanh, chính sách 

và nguồn lực”.  

2.2. Lý thuyết nền 

Lý thuyết về giá trị tiêu dùng (Theory of Consumption Value - TVC)  

Theo Sheth và ctg (1991) đã đề xuất rằng sự lựa chọn của khách hàng phụ thuộc vào năm khía cạnh: chức 

năng, xã hội, cảm xúc, nhận thức và điều kiện. Mô hình TCV cho thấy những yếu tố này ảnh hưởng đến 

lòng trung thành của khách hàng thông qua sự hài lòng với sản phẩm hoặc dịch vụ. Sheth và ctg, (1991) 

cũng chỉ ra rằng giá trị tiêu dùng đóng vai trò quan trọng trong quá trình lựa chọn sản phẩm và thương hiệu 

của khách hàng phụ thuộc vào năm yếu tố: giá trị chức năng, xã hội, cảm xúc, nhận thức và điều kiện. 

Nghiên cứu của Zhang và ctg (2023) đã mở rộng lý thuyết TVC, bằng việc thay thế "giá trị điều kiện" bởi 
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“giá trị tiền tệ", đại diện cho số tiền mà khách hàng sẵn lòng chi trả cho sản phẩm hoặc dịch vụ. Do đó, giá 

trị tiêu dùng được đề cập trong nghiên cứu này gồm năm khía cạnh: giá trị chức năng, giá trị xã hội, giá trị 

cảm xúc, giá trị nhận thức và giá trị tiền tệ. 

Lý thuyết bộ ba cốt lõi bền vững (Triple Bottom Line Theory - TBL) 

Theo Elkington (1997), mô hình TBL được sử dụng để đánh giá và báo cáo hiệu suất của công ty liên quan 

đến các vấn đề kinh tế, môi trường và xã hội. Nhiều nhà nghiên cứu đã cho rằng doanh nghiệp bền vững là 

những doanh nghiệp có khả năng đảm bảo lợi ích kinh tế, xã hội và môi trường (Choi, 2011). Theo nghiên 

cứu của Eberhard-Harribey (2006), trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (Corporate Social Responsibility 

- CSR) phản ánh những mong muốn của các bên liên quan về phát triển kinh tế, công bằng xã hội và bảo 

vệ môi trường. Lý thuyết TBL đặt ra các nguyên tắc để đánh giá thành tựu của CSR và đồng thời thể hiện 

mức độ cam kết trong việc thực hiện CSR (Elkington, 1997).  

3. GIẢ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

3.1. Giá trị chức năng và sự hài lòng 

Giá trị chức năng là giá trị tiêu dùng quan trọng gắn liền với các thuộc tính vật chất của sản phẩm hoặc dịch 

vụ (Sheth & ctg, 1991). Trong các nghiên cứu liên quan đến thiết bị di động, giá trị chức năng thường được 

xác định dựa trên hiệu suất chức năng ổn định của dịch vụ di động về chất lượng, tiết kiệm thời gian, tiện 

lợi và an toàn (Karjaluoto & ctg, 2021). Người dùng thanh toán di động có thể dễ dàng nhận thấy giá trị 

chức năng từ dịch vụ thanh toán di động khi họ có thể hoàn tất thanh toán chỉ trong vài giây bằng cách quét 

mã QR hoặc thanh toán hóa đơn tiện ích hoàn toàn trực tuyến. Những lợi ích chức năng mà người dùng có 

được đương nhiên sẽ khiến họ hài lòng hơn với nhà cung cấp dịch vụ. Nghiên cứu trước đây cũng chứng 

minh rằng giá trị chức năng là lý do chính thúc đẩy sự hài lòng về thái độ của khách hàng đối với sản phẩm 

hoặc dịch vụ (Han & Hyun, 2017). Theo Sthapit & Björk (2019) đã tìm thấy mối quan hệ tích cực giữa giá 

trị chức năng và sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng ứng dụng di động. Do đó, nhóm tác giả đề xuất 

giả thuyết sau: 

Giả thuyết H1: Giá trị chức năng có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng ứng 

dụng thanh toán di động 

3.2. Giá trị xã hội và sự hài lòng 

Giá trị xã hội đề cập đến sự chấp nhận của xã hội, mối quan hệ xã hội và hình ảnh xã hội giữa những người 

sử dụng cùng một dịch vụ (Sweeney & Soutar, 2001). Giá trị xã hội có thể định hình hành vi của người tiêu 

dùng vì nó có thể phản ánh hình ảnh xã hội mà khách hàng đang cố gắng truyền tải thông qua việc bảo trợ 

một sản phẩm hoặc dịch vụ nhất định. Nghiên cứu trước đây cũng chứng minh mối quan hệ tích cực giữa 

giá trị xã hội và sự hài lòng. Theo Hsiao và ctg (2016) đã chứng minh rằng hình ảnh xã hội của khách hàng 

có thể được cải thiện bằng cách sử dụng các ứng dụng xã hội trên thiết bị di động và do đó làm tăng sự hài 

lòng. Vương Hoàng Quân và ctg (2019) cũng tiết lộ rằng giá trị xã hội là giá trị tồn tại chung, được người 

dùng di động cảm nhận thường xuyên và ảnh hưởng đến sự hài lòng của họ. Từ các cơ sở trên, nhóm tác 

giả đề xuất giả thuyết sau: 

Giả thuyết H2: Giá trị xã hội có tác động tích cực đến đến sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng ứng 

dụng thanh toán di động 

3.3. Giá trị cảm xúc và sự hài lòng 

Giá trị cảm xúc đề cập đến khả năng kích thích cảm giác và cảm xúc của sản phẩm hoặc dịch vụ (Sheth và 

ctg, 1991). Khi người dùng thanh toán di động có thể hoàn tất quá trình thanh toán một cách suôn sẻ và 

hiệu quả, trạng thái tinh thần cảm thấy thoải mái và dễ chịu của họ có thể được khơi dậy (Omigie và ctg, 

2017) và trạng thái tinh thần tích cực này có liên quan mật thiết đến sự hài lòng của họ. Trong khi đó, một 

số nghiên cứu đã xác định ảnh hưởng đáng kể của giá trị cảm xúc đến sự hài lòng trong các bối cảnh khác 

nhau liên quan đến thiết bị di động, chẳng hạn như tin nhắn tức thời trên thiết bị di động (Deng & ctg, 

2010), ngân hàng di động (Berraies & ctg, 2017). Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H3: Giá trị cảm xúc có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng ứng dụng 

thanh toán di động 

3.4. Giá trị nhận thức và sự hài lòng 
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Giá trị nhận thức liên quan đến khả năng của sản phẩm hoặc dịch vụ để kích thích sự tò mò, tính mới và 

đáp ứng nhu cầu hiểu biết (Sheth & ctg, 1991). Thanh toán di động là một hình thức thanh toán mới đã đáp 

ứng tốt sự tò mò của người dùng về các tính năng công nghệ và sự đổi mới, bao gồm việc thanh toán bằng 

nhận dạng khuôn mặt hoặc sử dụng hóa đơn điện tử. Người dùng đã trải nghiệm và khám phá các tính năng 

tiên tiến này, thỏa mãn sự tò mò và khát khao hiểu biết của họ. Điều này có tác động tích cực đến sự hài 

lòng của họ đối với dịch vụ thanh toán di động (Kaur & ctg, 2020) đã chứng minh mối quan hệ tích cực 

giữa giá trị nhận thức và sự hài lòng. Dựa trên những cân nhắc này, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau: 

Giả thuyết H4: Giá trị nhận thức có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng ứng 

dụng thanh toán di động 

3.5. Giá trị tiền tệ và sự hài lòng 

Giá trị tiền tệ là một khái niệm do Sweeney và Soutar (2001) đề xuất, tập trung vào khía cạnh giá cả và sự 

nhận thức về giá trị vượt trội. Trong nghiên cứu này, giá trị tiền tệ được định nghĩa là mức giá hoặc thời 

gian mà người tiêu dùng phải đánh đổi, cùng với các khoản chiết khấu hoặc hoàn tiền mà họ nhận được khi 

sử dụng một dịch vụ thanh toán di động cụ thể. Người dùng thường được trao các phần thưởng giảm giá từ 

nhà cung cấp dịch vụ sau mỗi giao dịch thanh toán qua ứng dụng di động, điều này làm tăng sự hài lòng 

của khách hàng. Các nghiên cứu trước đã ghi nhận tác động tích cực của giá trị tiền tệ đến sự hài lòng của 

người dùng. Theo Berraies và ctg (2017) phát hiện rằng giá trị tiền tệ từ việc sử dụng ứng dụng di động có 

ảnh hưởng mạnh mẽ đến sự hài lòng về thiết bị điện tử của khách hàng. El-Adly (2019) cũng gợi ý rằng giá 

trị tiền tệ có ảnh hưởng thuận lợi đáng kể đến sự hài lòng của khách hàng trong ngành khách sạn. Từ đó, 

giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H5: Giá trị tiền tệ có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng ứng dụng 

thanh toán di động 

3.6. Trách nhiệm xã hội và sự hài lòng 

Nghiên cứu tiếp thị đã báo cáo rằng hành vi trách nhiệm xã hội có thể ảnh hưởng tích cực đến thái độ của 

người tiêu dùng đối sản phẩm/dịch vụ của công ty (Du & ctg, 2011). Trách nhiệm xã hội được cho là có 

ảnh hưởng trực tiếp hoặc gián tiếp đến phản ứng của người tiêu dùng (Berens & ctg, 2005) đối với sản 

phẩm/dịch vụ doanh nghiệp. Khách hàng có khả năng hài lòng với một công ty có các hoạt động trách 

nhiệm xã hội. Từ đó, khách hàng có giá trị cảm nhận tốt hơn và có mức độ hài lòng cao hơn với các sản 

phẩm/dịch vụ do công ty cung cấp (Luo & ctg, 2006). Nghiên cứu thực nghiệm bổ sung đã chỉ ra rằng trách 

nhiệm xã hội có ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng (Mandhachitara & Poolthong, 2011). Dựa vào 

các căn cứ trên, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu sau: 

Giả thuyết H6: Trách nhiệm xã hội có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng ứng 

dụng thanh toán di động 

3.7. Sự hài lòng và lòng trung thành 

Sự hài lòng của khách hàng được định nghĩa là sự kỳ vọng trước và sau khi sử dụng sản phẩm/dịch vụ nào 

đó (López-Miguens & Vázquez, 2017). Trong khi đó, lòng trung thành của khách hàng đề cập đến việc liên 

tục mua lại sản phẩm/dịch vụ cụ thể trong tương lai (Latif & ctg, 2020). Mối quan hệ mật thiết giữa sự hài 

lòng và lòng trung thành đã được nhiều nghiên cứu xác minh (Prentice & ctg, 2020). Sự hài lòng của khách 

hàng thường được coi là một trong những yếu tố quan trọng nhất trong việc xây dựng lòng trung thành của 

khách hàng (Prentice & ctg, 2020). Khách hàng khi hài lòng về sản phẩm/dịch có xu hướng trung thành 

hơn và tiếp tục sử dụng các sản phẩm/dịch vụ từ nhà cung cấp của họ. Ngược lại, khách hàng không hài 

lòng thưởng có xu hướng chuyển sang những sản phẩm/dịch vụ khác khi nhà cung cấp không đáp ứng được 

mong đợi của họ (Mohd Suki, 2018). Vì vậy, giả thuyết được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H7: Sự hài lòng có tác động tích cực đến lòng trung thành của khách hàng khi sử dụng ứng 

dụng thanh toán di động  

3.8. Trách nhiệm xã hội và lòng trung thành 

Trách nhiệm xã hội được cho là có ảnh hưởng trực tiếp hoặc gián tiếp đến phản ứng của người tiêu dùng 

(Berens & ctg, 2005). Hành vi trách nhiệm xã hội có thể ảnh hưởng tích cực đến thái độ của người tiêu 

dùng đối với công ty về các sản phẩm/dịch vụ của công ty (Mcwilliams & Siegel, 2001). Điều này thể hiện 

mối quan hệ mật thiết giữa nhận thức của khách hàng về trách nhiệm xã hội với lòng trung thành của họ về 

sản phẩm/dịch vụ của công ty (Lu & ctg, 2017). Từ các nhận định trên, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau: 
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Giả thuyết H8: Trách nhiệm xã hội có tác động tích cực đến lòng trung thành của khách hàng khi sử dụng 

ứng dụng thanh toán di động 

3.9. Giá trị tiêu dùng và lòng trung thành 

Theo Ünal và ctg (2013), nghiên cứu đã nhấn mạnh vai trò quan trọng của giá trị tiêu dùng trong mối quan 

hệ với lòng trung thành. Trong nghiên cứu này, đã xác định mối quan hệ giữa giá trị tiêu dùng và lòng trung 

thành đối nhà cung cấp. Và cho thấy rằng giá trị xã hội và giá trị cảm xúc có tác động đến lòng trung thành 

mạnh mẽ hơn so với các giá trị tiêu dùng khác. Bên cạnh đó, giá trị nhận thức cũng được xem là hiệu quả 

nâng cao lòng trung thành của khách hàng. Từ đó, ta thấy rằng giá trị tiêu dùng đóng vai trò quan trọng 

trong việc tạo nên sự ưu ái và yêu thích hơn của khách hàng  đối với nhà cung cấp sản phẩm/dịch vụ của 

họ. (Ünal & ctg, 2013). Từ những lập luận trên, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau: 

Giả thuyết H9: Giá trị chức năng (H9a), giá trị xã hội (H9b), giá trị cảm xúc (H9c), giá trị nhận thức (H9d), 

và giá trị tiền tệ (H9e) tác động tích cực đến lòng trung thành của khách hàng khi sử dụng ứng dụng thanh 

toán di động 

3.10. Tác động trung gian của sự hài lòng 

Sự hài lòng luôn đóng vai trò trung tâm trong tài liệu tiếp thị (Che Omar & ctg, 2020). Nó có thể được coi 

là kết quả mong muốn (Kurdi & ctg, 2020) và là tiền đề cho các khái niệm hành vi về lòng trung thành (Lin 

& ctg, 2020). Nghiên cứu về thương mại điện tử của Prompanyo & Wang (2020) đã chỉ ra rằng sự hài lòng 

là yếu tố trung gian ảnh hưởng giữa giá trị cảm nhận và lòng trung thành. Nghiên cứu khác của Vijay và 

ctg (2017) cũng nhận thấy rằng sự hài lòng đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa giá trị chức năng 

và cảm xúc đến lòng trung thành trong môi trường mua sắm trực tuyến. Các nghiên cứu khác trong lĩnh 

vực thanh toán di động cũng đã chứng minh vai trò trung gian của sự hài lòng trong mối quan hệ giữa chất 

lượng dịch vụ, giá trị tiêu dùng và lòng trung thành của khách hàng (Wong & ctg, 2019). Dựa trên những 

lập luận này, nhóm tác giả đề xuất các giả thuyết sau: 

Giả thuyết H10: Sự hài lòng đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ của giá trị chức năng (H10a), giá 

trị xã hội (H10b), giá trị cảm xúc (H10c), giá trị nhận thức (H10d), giá trị tiền tệ (H10e) và lòng trung thành 

của khách hàng khi sử dụng ứng dụng thanh toán di động 

Theo nghiên cứu của Latif và ctg (2020), đã được đề cập đến mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp và lòng trung thành khách hàng thông qua sự hài lòng. Trong đó, sự hài lòng của khách hàng 

được xem như thái độ của khách hàng dựa trên việc đánh giá tổng thể kinh nghiệm của họ trong quá trình 

tương tác với công ty (Hanzaee & Sadeghian, 2014). Theo các lý thuyết liên quan, khách hàng được coi là 

nhóm bên liên quan chính mà công ty chịu trách nhiệm đối với họ (Arikan & ctg, 2016). Do đó, công ty 

phải xem xét lợi ích của khách hàng và cách hoạt động của công ty có ảnh hưởng đến họ không (Stanaland 

& ctg, 2011). Khi khách hàng tin rằng công ty cam kết thực hiện CSR, họ có xu hướng hài lòng hơn và 

đánh giá tích cực về công ty (Park & ctg, 2017). Từ đó, có thể kết luận rằng hoạt động CSR đóng vai trò 

quan trọng làm tiền đề cho lòng trung thành của khách hàng. Như vậy, việc thực hiện trách nhiệm xã hội 

của doanh nghiệp được dự đoán sẽ có tác động đáng kể đến lòng trung thành của khách hàng thông qua sự 

hài lòng của khách hàng đối với công ty. Do đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu sau: 

Giả thuyết H11: Sự hài lòng đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội và lòng 

trung thành của khách hàng khi sử dụng ứng dụng thanh toán di động 

3.11. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Dựa vào các giả thuyết trên, nhóm tác giả xây dựng mô hình nghiên cứu, được thể hiện ở Hình 1:  
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

4. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

4.1. Phương pháp nghiên cứu  

Phương pháp nghiên cứu định tính: Nhóm tác giả lược khảo, tổng hợp các lý thuyết nền và nghiên cứu liên 

quan trên các tạp chí uy tín như Elsevier, Emerald, Spinger. Sau đó, nhóm tác giả tiến hành thảo luận nhóm 

với các chuyên gia để điều chỉnh thang đo phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. 

Phương pháp nghiên cứu định lượng: Dữ liệu nghiên cứu được thu thập thông qua khảo sát trực tiếp và trực 

tuyến thuận tiện 360 khách hàng đã sử dụng ứng dụng thanh toán di động đang sinh sống tại khu vực Thành 

phố Hồ Chí Minh. Mô hình cấu trúc tuyến tính (Structural Equation Modeling - SEM) được sử dụng để 

kiểm định các mối quan hệ giữa các biến trong mô hình. Dữ liệu thu về được phân tích bằng phần mềm 

SPSS và AMOS. 

4.2. Thang đo nghiên cứu  

Mô hình nghiên cứu có sáu biến độc lập, một biến trung gian, và một biến phụ thuộc. Trong đó, biến Giá 

trị chức năng (6 biến quan sát), Giá trị xã hội (5 biến quan sát), Giá trị cảm xúc (5 biến quan sát), Giá trị 

nhận thức (3 biến quan sát), Giá trị tiền tệ (4 biến quan sát), Sự hài lòng (4 biến quan sát), Lòng trung thành 

(5 biến quan sát) được kế thừa từ nghiên cứu của Zhang và ctg (2023) và Trách nhiệm xã hội (4 biến quan 

sát) được kế thừa từ nghiên cứu của Latif và ctg (2020). Thang đo Likert 5 mức độ (1 = Hoàn toàn không 

đồng ý, 2 = Không đồng ý, 3 = Bình thường, 4 = Đồng ý, 5 = Hoàn toàn đồng ý) được sử dụng để ghi nhận 

ý kiến đánh giá của đối tượng khảo sát. 

5. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN 

Kết quả khảo sát chính thức thu được 273 câu trả lời trực tuyến và 117 phiếu trả lời khảo sát trực tiếp khách 

hàng đã sử dụng ứng dụng thanh toán di động tại thành phố Hồ Chí Minh. Sau khi loại bỏ những phiếu trả 

lời không hợp lệ như: thiếu thông tin, câu trả lời biểu hiện thái độ không hợp tác của đối tượng khảo sát, 

nhóm tác giả thu được 360 câu trả lời hợp lệ để đưa vào phân tích dữ liệu 

5.1. Thống kê mô tả 

Thống kê đặc điểm của mẫu khảo sát cho thấy tỷ lệ giới tính tham gia là tương đối đồng đều, với  giới tính 

nam là 45.8% và nữ là 54.2%. Bên cạnh đó khách hàng khảo sát tập trung đại đa số vào nhóm từ 19 đến 30 

tuổi (chiếm 48.1%), có trình độ học vấn cao đẳng, đại học (chiếm 53.1%). Trong đó, kết quả còn cho thấy 
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các đối tượng khảo sát có nghề nghiệp vô cùng đa dạng với mức thu nhập chiếm đa số là mức trung bình 

từ 7 < 15 triệu (với 47.2%).  

5.2. Kết quả kiểm định thang đo của mô hình nghiên cứu 

Từ kết quả phân tích cho thấy, giá trị Cronbach’s Alpha tổng của các biến quan sát đều lớn hơn 0.7, là đạt 

yêu cầu (Hair & ctg, 2010), và hệ số tương quan biến tổng đều lớn hơn 0.5 cho nên đủ độ tin cậy để thực 

hiện các bước tiếp theo (Hair & ctg, 2010). Như vậy, tất cả 36 biến quan sát đều đủ độ tin cậy.  

Bên cạnh đó, kết quả kiểm định nhân tố khám phá EFA cho thấy hệ số tải nhân tố của tất cả các biến quan 

sát nằm trong khoảng từ 0.627 đến 0.873, đều lớn hơn 0.5. Điều này cho thấy phân tích nhân tố EFA là phù 

hợp, tất cả các biến quan sát có sự tương quan với nhau trong nhóm nhân tố và đều mang ý nghĩa quan 

trọng trong thực tế, như vậy có thể hoàn toàn sử dụng trong các phân tích tiếp theo. 

5.3. Kết quả kiểm định thang đo CFA 

Kết quả phân tích kiểm định nhân tố khẳng định CFA cho thấy chỉ số Chi-square = 727.490, P = 0.000, df 

= 566, Chi square/df = 1.285 ≤ 3 (Bagozzi & Yi, 1988), chỉ số GFI = 0.903, chỉ số CFI = 0.973, chỉ số TLI 

= 0.970 các chỉ số đều ≥ 0.9 (Hu & Bentler, 1999) và chỉ số RMSEA = 0.028 ≤ 0.05 (Hu & Bentler, 1999). 

Bên cạnh đó, chỉ số PCLOSE = 1.000 > 0.01 (Hu & Bentler, 1999) cho thấy mô hình là chấp nhận được. 

Kết quả kiểm định CFA cho thấy, các chỉ số đều đạt yêu cầu, mô hình đo lường này có mức độ phù hợp 

tương đối cao, đạt được sự phù hợp với dữ liệu và đáng tin cậy. Bên cạnh đó, giá trị hội tụ và giá trị phân 

biệt sau khi kiểm định thì từ kết quả kiểm định cho thấy, độ tin cậy tổng CR dao động từ 0.781 đến 0.900, 

lớn hơn 0.7 (Hair & ctg, 2010), hệ số AVE của các nhân tố dao động từ 0.505 đến 0.695, lớn hớn 0.5 (Hair 

& ctg, 2010) và hệ số MSV < AVE. Điều đó cho thấy thang đo nghiên cứu đạt độ tin cậy cao, đảm bảo 

được tính hội tụ và tính phân biệt tốt. Từ đó, nhóm tác giả tin rằng các thang đo trong mô hình đạt được độ 

tin cậy tốt và có khả năng đo lường chính xác các yếu tố liên quan.  

5.4. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 

Tiếp theo, nhóm tác giả tiến hành phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM để đánh giá độ phù hợp của 

mô hình SEM bằng các chỉ số độ phù hợp mô hình (model fit) như Chisquare/df, CFI, TLI, GFI, RMSEA 

và PCLOSE. Từ kết quả cho thấy tất cả các chỉ số đều đạt mức yêu cầu, điều này cho thấy mô hình hoàn 

toàn phù hợp với dữ liệu thực tế và đáng tin cậy. 
 

Hình 2. Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 
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Đồng thời, nhóm tác giả cũng đánh giá được ý nghĩa các mối quan hệ trực tiếp và gián tiếp trong mô hình. 

Từ kết quả ở Bảng 1 cho thấy, 13 giả thuyết của mối quan hệ trực tiếp đều có các hệ số hồi quy dương và 

hệ số Sig. < 0.05, như vậy các mối quan hệ tác động trong mô hình là thuận chiều và tất cả đều có ý nghĩa 

thống kê, được chấp nhận. 
Bảng 1. Kết quả kiểm định mối quan hệ trực tiếp 

Giả 

thuyết 
Mối quan hệ 

Hệ số hồi 

quy chuẩn 

hoá  

Sai lệch 

(SE) 

Giá trị 

tới hạn 

(CR) 

P-value 

Kết quả kiểm 

định giả 

thuyết 

H1 FV → SAT 0.158 0.072 3.317 0.000 Chấp nhận 

H2 SV → SAT 0.189 0.081 3.807 0.000 Chấp nhận 

H3 EMV → SAT 0.146 0.083 2.929 0.003 Chấp nhận 

H4 EPV → SAT 0.277 0.093 5.107 0.000 Chấp nhận 

H5 MV → SAT 0.301 0.088 5.656 0.000 Chấp nhận 

H6 CSR → SAT 0.245 0.077 4.726 0.000 Chấp nhận 

H7 SAT →LOY 0.257 0.072 3.542 0.000 Chấp nhận 

H8 CSR → LOY 0.133 0.082 2.380 0.017 Chấp nhận 

H9a MV → LOY 0.174 0.095 3.006 0.003 Chấp nhận 

H9b EPV → LOY 0.120 0.098 2.071 0.038 Chấp nhận 

H9c EMV → LOY 0.128 0.086 2.439 0.015 Chấp nhận 

H9d SV → LOY 0.140 0.085 2.651 0.008 Chấp nhận 

H9e FV → LOY 0.173 0.076 3.415 0.000 Chấp nhận 

Từ kết quả ở Bảng 2 cho thấy, 6 giả thuyết gián tiếp đều có các hệ số hồi quy dương và hệ số Sig. < 

0.05, như vậy các mối quan hệ tác động trong mô hình là thuận chiều và tất cả đều có ý nghĩa thống kê. Kết 

luận, tất cả các giả thuyết được chấp nhận. Đồng thời, khẳng định vai trò trung gian một phần của sự hài 

lòng trong các mối quan hệ giữa giá trị chức năng, giá trị xã hội, giá trị cảm xúc, giá trị nhận thức, giá trị 

tiền tệ, trách nhiệm xã hội doanh nghiệp và lòng trung thành của khách hàng. 

Bảng 2. Kiểm định mối quan hệ gián tiếp trong mô hình 

Nguồn: Tổng hợp kết quả thống kê từ SPSS 

5.5. Thảo luận 

Qua quá trình phân tích và kiểm định, nhóm tác giả đã xác định những tương đồng và khác biệt đáng 

chú ý giữa kết quả nghiên cứu này và các nghiên cứu trước đó. Đầu tiên, các nghiên cứu trước đều sử dụng 

lý thuyết TCV để xem xét sự ảnh hưởng của các khía cạnh của giá trị tiêu dùng đến sự hài lòng và lòng 

trung thành của khách hàng. Đồng thời, lý thuyết TBL cũng được áp dụng để đánh giá tác động của trách 

nhiệm xã hội đối với sự hài lòng và lòng trung thành. Điều này cho thấy sự nhất quán trong việc sử dụng 

các khung lý thuyết cơ bản để phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành. Ngoài ra, bài nghiên 

cứu cũng có những điểm khác biệt quan trọng so với các nghiên cứu trước đó. Đáng chú ý nhất là việc các 

giá trị tiêu dùng như FV, SV, EMV, EPV, và MV đều được xác định có tác động tích cực đến sự hài lòng 

của khách hàng. Điều này khác biệt rõ rệt với nghiên cứu của Nguyễn Hoàng Việt và ctg (2021) cũng như 

nghiên cứu của Zhang và ctg (2023), khi cả hai nghiên cứu này đều cho rằng biến SV không có tác động 

đáng kể đến sự hài lòng. Hơn nữa, bài nghiên cứu hiện tại còn kết hợp cả hai lý thuyết nền TCV và TBL, 

tạo nên một khung phân tích toàn diện hơn, trong khi các nghiên cứu trước thường chỉ tập trung vào một 

trong hai lý thuyết này. Điều này không chỉ tăng cường độ tin cậy của các kết quả mà còn mở ra những 

Giả thuyết Mối quan hệ 
Hệ số hồi quy 

chuẩn hoá  
P-value 

Độ tin cậy (95%) Kết quả kiểm 

định giả 

thuyết 
Lower Upper 

H10a FV → SAT → LOY 0.041 0.013 0.007 0.101 Chấp nhận 

H10b SV → SAT → LOY 0.049 0.008 0.010 0.118 Chấp nhận 

H10c EMV → SAT → LOY 0.038 0.018 0.005 0.100 Chấp nhận 

H10d EPV → SAT → LOY 0.071 0.010 0.016 0.162 Chấp nhận 

H10e MV → SAT → LOY 0.077 0.012 0.015 0.160 Chấp nhận 

H11 CSR → SAT → LOY 0.063 0.010 0.015 0.134 Chấp nhận 
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hướng nghiên cứu mới, giúp hiểu rõ hơn về các yếu tố tác động đến sự hài lòng và lòng trung thành của 

khách hàng trong bối cảnh hiện nay 

6. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý 

6.1. Kết luận 

Dựa vào các lý thuyết và nghiên cứu trước, nhóm tác giả đã xây dựng một mô hình nghiên cứu về sự ảnh 

hưởng của các yếu tố giá trị tiêu dùng và trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp đến lòng trung thành của 

khách hàng khi sử dụng ứng dụng thanh toán di động. Kết quả nghiên cứu cho thấy 5 yếu tố của giá trị tiêu 

dùng và yếu tố trách nhiệm xã hội tác động đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng (các giả 

thuyết H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8, H9a, H9b, H9c, H9d, H9e được chấp nhận). Đồng thời vai trò 

trung gian của sự hài lòng trong mối quan hệ giữa các yếu tố giá trị tiêu dùng và trách nhiệm xã hội đến 

lòng trung thành của khách hàng khi sử dụng ứng dụng thanh toán di động được chấp thuận (giả thuyết 

H10a, H10b, H10c, H10d, H10e, H11 được chấp nhận). 

6.2. Hàm ý quản trị 

Giá trị tiền tệ: Nhà cung ứng dụng thanh toán di động cần đưa ra các chương trình ưu đãi, khuyến mãi hấp 

dẫn người dùng, nên nâng cao hạn mức thanh toán miễn phí dịch vụ trong ngày trên ứng dụng, cũng như 

tạo các sự kiện độc quyền để tạo giá trị tiền tệ cho người dùng nhằm nâng cao lòng trung thành của họ đối 

với ứng dụng thanh toán di động đó. Điều này sẽ giúp khuyến khích người dùng tiếp tục sử dụng ứng dụng 

của nhà cung cấp một cách lâu dài. 

Giá trị chức năng: Nhà cung cấp ứng dụng thanh toán di động cần cung cấp trải nghiệm tốt và dễ sử dụng 

cho mọi đối tượng khách hàng. Các tính năng phải được cập nhật và nâng cấp thường xuyên, đáp ứng nhanh 

chóng và đảm bảo an toàn bảo mật bằng các công nghệ cao. Việc tích hợp tính năng tiện ích như quản lý 

tài chính, tương tác trực tuyến và cộng đồng người dùng là quan trọng để tạo sự ưu việt trong thị trường 

cạnh tranh. Ứng dụng cần được tối ưu hóa giao diện và quy trình thanh toán để giúp người dùng tiết kiệm 

thời gian thanh toán, mang lại cảm giác dể dàng, không cần nổ lực và bỏ nhiều công sức khi sử dụng ứng 

dụng của người dùng. 

Giá trị xã hội: Nhà cung cấp ứng dụng thanh toán di động cần đảm bảo tính tích cực của các hoạt động 

kinh doanh, đặc biệt là đối với ứng dụng thanh toán di động. Dịch vụ phải mang lại lợi ích cho cả người 

dùng và cộng đồng như tiết kiệm thời gian, công sức. Từ đó mang lại cảm giác hòa nhập cộng đồng cho 

người dùng, khuyến khích họ sử dụng ứng dụng để gia tăng tình cảm các mối quan hệ xung quang họ qua 

việc tạo ra các chương trình tặng bao lì xì cho người thân bạn bè để tích điểm và được hoàn lại bao lì xì từ 

nhà cung cấp với số tiền nhân đôi, nhân ba... Qua đó cũng giúp khách hàng nâng cao hình ảnh bản thân, cải 

thiện tích cực và để lại ấn tượng tốt với mọi người xung quanh. 

Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp: Nhà cung cấp ứng dụng thanh toán di động cần minh bạch, trung 

thực với chính sách và cam kết đối với quyền lợi của người tiêu dùng, đầu tư vào ứng dụng để đổi mới và 

mang lại nhiều lợi ích hơn cho người dùng. Việc lắng nghe và giải đáp thông tin cho khách hàng sẽ tăng uy 

tín và lòng tin đối với ứng dụng và công ty. Đồng thời, việc phát triển chính sách xã hội, bao gồm ủng hộ 

tổ chức phi lợi nhuận và bảo vệ môi trường, cũng như tạo ra các chương trình thiện nguyện trên ứng dụng 

sẽ góp phần tạo điều kiện cho khách hàng tiếp cận với sản phẩm/dịch vụ, từ đó gia tăng lòng trung thành từ 

phía khách hàng.  

Giá trị cảm xúc: Nhà cung cấp ứng dụng thanh toán di động cần tạo ra một trải nghiệm đáng tin cậy và 

cảm xúc. Điều này bao gồm việc đặt khách hàng vào trung tâm, tối ưu hóa giao diện và quy trình thanh 

toán, kết nối khách hàng thông qua cộng đồng trực tuyến, cung cấp hỗ trợ tận tâm 24/7 và tạo ra các trải 

nghiệm tích cực và độc đáo. Tất cả những điều này sẽ giúp tạo ra trải nghiệm thanh toán di động một cảm 

xúc thoải mái, tạo niềm vui cho người dùng khi được kết nối với bạn bè mới trên các cộng đồng của ứng 

dụng, điều này sẽ khiến khách hàng muốn sử sụng ứng dụng nhiều hơn, từ đó nâng cao sự hài lòng và lòng 

trung thành của khách hàng. 

Giá trị nhận thức: Nhà cung cấp cần áp dụng các hệ thống công nghệ tiên tiến mới nhất để phát triến, nâng 

cấp ứng dụng thanh toán di động, thường xuyên cập nhật xu hướng mới nhất để kịp thời bổ sung vào dịch 

vụ và tính năng của ứng dụng để người dùng có được sự tò mò, mới mẻ khi sử dụng. Nhà cung cấp nên tạo 

sự đa tính năng trong một ứng dụng để khách hàng có thể trải nghiệm cuộc sống đa năng qua ứng dụng 

nhằm giúp người dùng cảm thấy dể dàng hơn trong các dịch vụ liên quan đến ứng dụng thanh toán di động.  
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6.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Nghiên cứu chỉ được thực hiện dựa trên kết quả khảo sát ngẫu nhiên 360 khách hàng đã sử dụng ứng dụng 

thanh thanh toán di động tại Thành phố Hồ Chí Minh nên tính đại diện chưa cao. Cùng với đó, địa điểm và 

thời gian tiến hànnh khác nhau cũng sẽ ảnh hưởng đến mối quan hệ và mức độ tác động giữa các yếu tố. 

Do đó, các nghiên cứu tiếp theo có thể sử dụng phương pháp lấy mẫu xác suất hoặc mở rộng quy mô mẫu 

để gia tăng tính đại diện của nghiên cứu. 
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APPLYING THE THEORY OF CONSUMER VALUE AND TRIPLE 

BOTTOM LINE: A STUDY OF CUSTOMER SATISFACTION AND  

LOYALTY IN MOBILE PAYMENT APPLICATIONS 

NGUYEN YEN NHI, LAM THI LAM TUYEN, NGUYEN THI BICH NGOC 

Abstract. This study was conducted to measure the impact of consumer values and corporate social 

responsibility on customer loyalty when using mobile payment applications under the mediation of 

satisfaction. The research model was developed based on the Theory of Consumer Value (TCV) and the 

Triple Bottom Line (TBL). The data was collected through a convenient survey of 360 customers who used 

mobile payment applications in Ho Chi Minh City. The Structural Equation Model (SEM) was used to 

examine the research hypotheses. The results show that consumer values and social responsibility have a 

positive impact on loyalty and confirm the mediating role of satisfaction. Then, some managerial 

implications were proposed to help businesses improve customer loyalty, production, and business 

efficiency. 
Keywords: Loyalty, mobile payment applications, satisfaction, TBL, TCV 
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