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Tóm tắt: Các sản phẩm ứng dụng chuyển đổi số trong thời kỳ cách mạng công nghiệp 
lần thứ tư làm thay đổi phương thức quản lý, điều hành và cách thức vận hành hoạt động sản 
xuất kinh doanh của doanh nghiệp. Nó cũng làm thay đổi hành vi, thái độ của khách hàng 
đối với ngân hàng. Mục tiêu của bài viết này nhằm đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng 
cá nhân khi sử dụng sản phẩm dịch vụ chuyển đổi số tại các ngân hàng thương mại khu vực 
Thành phố Hồ Chí Minh. Dựa trên kết quả khảo sát của 197 cá nhân, sử dụng mô hình hóa 
phương trình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần PLS-SEM bằng phần mềm Smart-
PLS 3.0 tổng hợp, kết quả nghiên cứu đã chỉ ra: khi sử dụng các sản phẩm dịch vụ chuyển 
đổi số của ngân hàng cho thấy: (1) tác động của ba biến quan sát “Độ tin cậy; Hiệu quả; Cá 
nhân hóa” là các yếu tố liên quan tới “Chất lượng sản phẩm dịch vụ” chuyển đổi số và (2) 
yếu tố “Sự hài lòng xanh” có tác động tới “Sự hài lòng” của khách hàng. Kết quả này hàm ý 
cho các nhà quản trị ngân hàng tại Việt Nam cần có chiến lược chuyển đổi số gắn liền với các 
chương trình chuyển đổi số xanh phù hợp nhằm gia tăng sự hài lòng của người tiêu dùng.

Từ khóa: chuyển đổi số, ngân hàng thương mại, sự hài lòng, sự hài lòng xanh.

EVALUATE INDIVIDUAL CUSTOMER SATISFACTION REGARDING 
THE USE OF DIGITAL TRANSFORMATION PRODUCTS AND SERVICES 

IN COMMERCIAL BANKS LOCATED IN HO CHI MINH CITY

Abstract: The advent of digital transformation application products during the fourth industrial 
revolution has significantly altered the management, operations, production, and overall business practices 
of enterprises. Additionally, it has influenced customer behavior and attitudes towards banks. This article 
aims to evaluate the satisfaction levels of individual customers utilizing digital transformation products 
and services offered by commercial banks in Ho Chi Minh City. The analysis conducted on a sample 
of 197 participants, utilizing partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) through 
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SmartPLS 3.0 software, has yielded significant findings. It has been determined that, in the context of 
utilizing digital transformation products and services offered by banks, (1) three observed variables- 
“Reliability, Efficiency,” and “Personalization”- are influential factors concerning the “Quality of digital 
transformation products and services.” Furthermore, (2) the variable “Green satisfaction” positively 
affects customer “Satisfaction.” These findings suggest that bank executives in Vietnam should develop 
a digital transformation strategy that incorporates suitable green digital transformation initiatives to 
enhance consumer satisfaction.

Keywords: digital transformation, commercial bank, satisfaction , Green satisfaction
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1. Đặt vấn đề
Các sản phẩm chuyển đổi số là kết quả của cuộc 

cách mạng công nghiệp 4.0 đặt ra yêu cầu xem xét loại 
hình doanh nghiệp, con người, quy trình; năng lực 
công nghệ doanh nghiệp đáp ứng được như thế nào; 
sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp có đáp ứng được 
quá trình chuyển đổi hay không, trong đó một yêu 
cầu quan trọng được đặt ra là đáp ứng mô hình đảm 
bảo tăng khả năng kết nối giữa khách hàng và doanh 
nghiệp từ đó giúp tăng cường mối quan hệ giữa hai đối 
tượng này. Cùng quan điểm với Wade (2015), Diener 
& Spacek (2021) cũng cho rằng việc triển khai công 
nghệ kỹ thuật số đặc biệt quan trọng trong ngành 
ngân hàng với cách tiếp cận “lấy khách hàng là trung 
tâm”. Bổ sung cho các yêu cầu chuyển đổi của Wade 
(2015) về vấn đề các cam kết của doanh nghiệp đối 
với khách hàng, khi nghiên cứu về sự bền vững trong 
chuyển đổi số, El Hilali và nnk. (2020) cũng nhận 
thấy một trong những cách thức để công ty đạt được 
tính bền vững trong quá trình chuyển đổi số là doanh 
nghiệp phải nắm bắt được khách hàng cũng như nâng 
cao các cam kết của công ty.

 Có thể thấy, khách hàng hài lòng sẽ đồng hành 
cùng với doanh nghiệp lâu hơn; mối quan hệ của khách 
hàng với doanh nghiệp sẽ đi vào chiều sâu; hoặc khi 
hài lòng với dịch vụ của doanh nghiệp, khách hàng sẽ 
tiếp tục trung thành với doanh nghiệp; hoặc sự hài lòng 
của khách hàng là điều kiện tiên quyết cho thị phần của 
doanh nghiệp, gia tăng lợi nhuận và những lời khen tích 
cực về hình ảnh của doanh nghiệp (Sáu, 2014). Do đó, 
khi nghiên cứu về chuyển đổi số đặc biệt là chuyển đổi 
số trong ngân hàng, những phản hồi của khách hàng 
về chuyển đổi số trong ngân hàng trong đó việc xem 
xét thái độ của khách hàng đối với chuyển đổi số từ 
đó biết được liệu khách hàng có chấp nhận công nghệ 
được chuyển đổi hay không nhằm thúc đẩy người dùng 
cuối sử dụng sản phẩm dịch vụ (Osei và nnk., 2023) 
cần được xem xét cẩn trọng.

Khi các vấn đề môi trường toàn cầu ngày càng trở nên 
nghiêm trọng, nhận thức của cộng đồng về bảo vệ môi 
trường và tính bền vững đang dần nâng cao (Gilal và nnk., 
2020). Các doanh nghiệp đang ngày càng nhấn mạnh 
tầm quan trọng của tính bền vững môi trường hình thành 
các hành động nâng cao ý thức bảo vệ môi trường nhằm 
thúc đẩy các cá nhân/nhóm tổ chức định hình các phong 
trào vì một tương lai bền vững và có ý thức hơn với môi 
trường sinh thái (González-Viralta và nnk., 2023). Thực 
hiện chuyển đổi xanh hướng tới phát triển bền vững đã 
trở thành ưu tiên hàng đầu của các doanh nghiệp. 

Nghiên cứu này bắt đầu từ ý tưởng đánh giá sự hài 
lòng của khách hàng đối với các sản phẩm chuyển đổi 
số trong ngành ngân hàng. Bên cạnh đó, nhận thấy 
khoảng trống trong các đánh giá của khách hàng liên 
quan tới chuyển đổi số gần đây cùng với mong muốn 
tìm câu trả lời  cho câu hỏi: “Liệu rằng trong quá trình 
tiêu dùng các sản phẩm dịch vụ đáp ứng sự hài lòng 
xanh có góp phần gia tăng sự hài lòng nói chung của 
khách hàng cá nhân hay không?”. Do đó, thông qua 
việc đánh giá thực trạng sự hài lòng của khách hàng 
cá nhân đối với việc áp dụng chuyển đổi số ở các sản 
phẩm dịch vụ tại các ngân hàng thương mại khu vực 
Thành phố Hồ Chí Minh (TP.HCM) bằng một số 
biến được công nhận rộng rãi để đo lường chất lượng 
dịch vụ (bao gồm các biến quan sát: độ tin cậy, hiệu 
quả, bảo mật, cá nhân hóa, rào cản truyền thống), 
nghiên cứu đồng thời bổ sung nhân tố khám phá mới 
là “Sự hài lòng xanh” nhằm đóng góp thêm cho các kết 
quả nghiên cứu trước đây liên quan tới xu hướng xanh 
trong chuyển đổi số. Việc đo lường các biến quan sát 
được tác giả phát triển dựa trên nghiên cứu định tính 
ở các kết quả nghiên cứu trước đây.

Nghiên cứu này cũng được thực hiện nhằm đáp ứng 
các mục tiêu cụ thể như sau:

- Một là, xem xét một số yếu tố liên quan tới chất lượng 
sản phẩm dịch vụ làm thang đo để đo lường mức độ hài lòng 
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của khách hàng cá nhân đối với sản phẩm dịch vụ chuyển 
đổi số tại các Ngân hàng thương mại tại khu vực TP.HCM.

- Hai là, đánh giá mức độ ảnh hưởng của sự hài lòng 
xanh tới sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng sản 
phẩm dịch vụ chuyển đổi số tại các ngân hàng thương 
mại (NHTM) tại khu vực TP.HCM.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết
2.1.1. Một số khái niệm 
Chuyển đổi số (digital transformation) không chỉ 

dừng lại ở quá trình số hóa (digitization) tức là quá 
trình áp dụng chuyển đổi công nghệ, thông tin và sản 
phẩm tương tự sang định dạng kỹ thuật số, mà còn bao 
gồm việc tạo ra doanh thu mới, giá trị xã hội hoặc giá 
trị doanh nghiệp mới bằng cách thay đổi mô hình kinh 
doanh hoặc thay đổi quy trình hoạt động thông qua các 
cơ hội được tạo ra từ công nghệ kỹ thuật số (Udovita, 
2020). Cùng quan điểm này, Như Quỳnh & Đình Luân 
(2023) cho rằng “Chuyển đổi số là quá trình tích hợp 
công nghệ số vào các lĩnh vực hoạt động doanh nghiệp, 
từ đó làm thay đổi một cách căn bản trong quá trình 
hoạt động và cung cấp giá trị cho khách hàng, nó đặt ra 
một yêu cầu là các doanh nghiệp phải thường xuyên cập 
nhật để thỏa mãn tốt nhất trải nghiệm cho khách hàng”. 
Chuyển đổi số diễn ra sẽ tạo ra cả cơ hội và thách thức 
cho cách thức vận hành của tổ chức, con người, các quy 
trình, chiến lược, cơ cấu và động lực cạnh tranh của cả 
tổ chức đó. Vậy có thể hiểu, “chuyển đổi số” là một quá 
trình áp dụng công nghệ kỹ thuật số làm thay đổi toàn 
bộ quy trình kinh doanh và mô hình kinh doanh mới 
áp dụng trong toàn doanh nghiệp nhằm đem lại doanh 
thu, giá trị mới cho doanh nghiệp từ đó góp phần thay 
đổi cách thức vận hành cả nền kinh tế và xã hội.

Sự hài lòng của khách hàng (Customer Satisfaction) 
là “cảm nhận của khách hàng thông qua việc đánh giá 
các trải nghiệm giao tiếp trong quá khứ của chính khách 
hàng đó trong quá trình sử dụng sản phẩm dịch vụ của 
nhà cung cấp cho đến khi được đánh giá và các đánh 
giá này sẽ được khách hàng dùng để dự đoán các trải 
nghiệm ở thời điểm sau này” (Crosby và nnk., 1990). 
Wahbah (2002) thì cho rằng “sự hài lòng của khách 
hàng” được hiểu là “sự đánh giá mang tính cá nhân cao 
hơn bị ảnh hưởng đáng kể bởi sự mong đợi của chính cá 
nhân đó” hoặc là “mức độ hài lòng của khách hàng tin 
chắc rằng mình các yêu cầu của mình được đáp ứng”. 
Vậy theo chúng tôi,“sự hài lòng của khách hàng” là một 
quá trình qua đó nhu cầu và mong đợi của khách hàng 
được đáp ứng bằng cách nhà cung cấp cung cấp một 
dịch vụ hoặc một sản phẩm với chất lượng cao mang lại 
kết quả cuối cùng là sự hài lòng của khách hàng.

“Sự hài lòng xanh” là mức độ thỏa mãn liên quan đến 
tiêu dùng nhằm đáp ứng mong muốn về môi trường kỳ 
vọng bền vững và nhu cầu xanh của khách hàng (Chen, 
2010). Theo Chang & Fong, (2010) “sự hài lòng xanh” 
của khách hàng là sự đáp ứng hài lòng tổng thể đối với 
một số nhu cầu, mục tiêu và mong muốn của khách hàng 
về các mối quan tâm về môi trường và các khía cạnh xanh. 
Như vậy, có thể hiểu “sự hài lòng xanh” của khách hàng là 
sự thỏa mãn về nhu cầu của họ về các vấn đề khía cạnh 
xanh liên quan tới phát triển xanh, môi trường xanh khi 
tiêu dùng sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp.

2.1.2. Một số nghiên cứu liên quan
Nghiên cứu của Khánh Giao & Hồng Hải (2021) 

dựa trên lý thuyết mô hình SERVPERF nhằm tìm kiếm 
mối quan hệ giữa các nhân tố đo lường chất lượng dịch 
vụ thẻ ATM với sự hài lòng của khách hàng Ngân hàng 
Vietcombank, từ đó tìm ra 4 nhân tố với tầm quan trọng 
giảm dần là giá cả cảm nhận, mạng lưới hoạt động, sự đồng 
cảm và độ tin cậy. Kết quả cho thấy, giá cả cảm nhận có 
tác động mạnh nhất so với các yếu tố khác đến sự hài lòng 
khách hàng. Nghiên cứu của Cẩm Hiền (2023) xây dựng 
thang đo nhằm đo lường về chất lượng dịch vụ Ngân 
hàng điện tử dựa trên dữ liệu 661 khách hàng cá nhân 
đã nhận thấy nhóm khách hàng trẻ tuổi có mức độ hài 
lòng cao hơn nhóm nhiều tuổi, nhóm có thu nhập thấp 
hài lòng hơn nhóm có thu nhập cao. Cho nên, để tăng 
sự hài lòng của khách hàng về dịch vụ ngân hàng điện tử 
thì các ngân hàng có chiến lược phát triển chất lượng sản 
phẩm dịch vụ và có những chiến lược marketing phù hợp 
với từng nhóm đối tượng khách hàng. 

Richard (2012) lại cho rằng công nghệ thông tin 
và truyền thông đã làm thay đổi cách thức vận hành 
hệ thống ngân hàng tại vùng Châu Phi cận Sahara nói 
chung và vùng Ghana nói riêng, do đó nghiên cứu đã 
tiến hành đánh giá thực nghiệm về các các yếu tố ảnh 
hưởng đến chất lượng dịch vụ ngân hàng điện tử dẫn 
đến sự hài lòng dựa trên dữ liệu 95 bảng hỏi khách hàng 
cá nhân sử dụng sản phẩm ngân hàng điện tử tại các 
NHTM ở Ghana. Nghiên cứu đã chỉ ra 6 nhân tố tác 
động tới mức độ hài lòng về chất lượng dịch vụ ngân 
hàng điện tử đó là: Tốc độ truy cập, tính dễ sử dụng, độ 
tin cậy, tính bảo mật, sự thích thú và sự kiểm soát trong 
đó nghiên cứu cũng đề nghị cần đào tạo cán bộ công 
nhân viên trong ngân hàng về dịch vụ này vì phần lớn 
các khách hàng được quản lý đều từ chối trả lời bảng hỏi 
do họ không biết hoặc chưa được đào tạo về dịch vụ. 

Cùng nghiên cứu về sự hài lòng chất lượng dịch vụ 
như Cẩm Hiền (2023) và Richard (2012), Hồng Quân 
(2020) khi đánh giá mức độ hài lòng đối với chất lượng 
dịch vụ ngân hàng điện tử đã bổ sung thêm yếu tố giá 
cả và chi phí dịch vụ trong 6 yếu tố, đó là: độ tin cậy của 
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dịch vụ ngân hàng điện tử, khả năng đáp ứng dịch vụ 
ngân hàng điện tử, phương tiện điện tử, năng lực phục vụ 
ngân hàng điện tử, sự đồng cảm khách hàng E-Banking 
từ đó đưa ra đề nghị ngân hàng cần xem xét để đảm bảo 
chi phí hiệu quả trong giao dịch của ngân hàng điện tử 
nhằm nâng cao hiệu quả cung ứng của dịch vụ này. Có 
thể thấy, các yếu tố góp phần gia tăng chất lượng dịch vụ 
ngân hàng ngày càng trở thành các nhân tố quan trọng 
giúp gia tăng sự hài lòng của khách hàng, nó cũng làm cơ 
sở nâng cao sự trung thành của khách hàng.

Bên cạnh đó, dựa trên mô hình chấp nhận công nghệ 
(TAM), Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) và Lý 
thuyết hành động hợp lý (TRA) khi nghiên cứu các yếu 
tố ảnh hưởng tới việc sử dụng ngân hàng trực tuyến của 
Sankari và nnk (2015) cho rằng, các ngân hàng nên xây 
dựng chiến lược cho các yếu tố bảo vệ dịch vụ trực tuyến 
của mình để thúc đẩy và tăng sự tin tưởng của khách hàng 
khi sử dụng ngân hàng trực tuyến vì gần 49% trong tổng số 
210 khách hàng trong nghiên cứu này hoàn toàn đồng ý và 
đồng ý rằng ngân hàng trực tuyến là đáng tin cậy.

Dưới sự trỗi dậy của ý thức bảo vệ môi trường của 
người tiêu dùng hiện nay và các quy định của pháp 
luật về bảo vệ môi trường, xu hướng xanh đang được 
giới học giả quan tâm. Một số nghiên cứu cũng tìm 
kiếm xem liệu một sản phẩm dịch vụ đáp ứng tiêu chí 
xanh thì có làm gia tăng sự hài lòng đối với khách hàng. 
Nghiên cứu của Chen (2010) cho thấy có mối quan 
hệ giữa hình ảnh thương hiệu xanh và sự hài lòng xanh, 

đồng thời cũng cho thấy hình ảnh thương hiệu xanh 
cũng chịu tác động trong quá trình marketing xanh. 
Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng nhận thấy tác động của 
hình ảnh xanh tới sự hài lòng xanh của khách hàng từ đó 
làm trung gian tác động tới lòng trung thành của khách 
hàng. Gelderman và nnk. (2021) cho thấy chất lượng 
sản phẩm xanh, giá sản phẩm xanh, hình ảnh thương 
hiệu xanh, chuyên môn người bán hàng sản phẩm xanh 
tác động tới sự hài lòng xanh từ đó ảnh hưởng tới lòng 
trung thành của khách hàng mua sản phẩm xanh.

2.2. Mô hình nghiên cứu
Trên cơ sở kế thừa các nghiên cứu trước về đo lường, 

đánh giá sự hài lòng thông qua đánh giá chất lượng dịch 
vụ sản phẩm bằng cách hiệu chỉnh mô hình e-SQ của 
Zeithaml và nnk. (2002) được phát triển từ mô hình 
SERVQUAL của Parasuraman và nnk. (1985), chúng tôi 
nhận thấy ngoài những vấn đề liên quan đến yếu tố hình 
thành chất lượng sản phẩm dịch vụ thì xu hướng tiêu dùng 
xanh trong các dịch vụ ngân hàng là một trong những yếu 
tố mới giúp khách hàng đưa ra các quyết định tiêu dùng. 
Do đó, nghiên cứu muốn xem xét liệu rằng Sự hài lòng 
xanh có tác động tới Sự hài lòng. Tác giả đề xuất mô hình 
nghiên cứu gồm năm yếu tố cấu thành chất lượng sản 
phẩm dịch vụ chuyển đổi số là (1) Độ tin cậy; (2) Hiệu 
quả; (3) Bảo mật; (4) Cá nhân hóa; (5) Rào cản truyền 
thống và yếu tố thứ (6) Sự hài lòng xanh làm các biến tiềm 
ẩn giúp đo lường mức độ sự hài lòng của khách hàng cá 
nhân khi sử dụng sản phẩm dịch vụ chuyển đổi số. 

Bảng 1. Các yếu tố đo lường mức độ hài lòng về sản phẩm dịch vụ chuyển đổi số tại các NHTM

STT Tiêu chí đo lường / Tên biến Mô tả tiêu chí đo lường

1 Độ tin cậy (TINCAY) Bao gồm chức năng kỹ thuật chính xác; tính chính xác của các cam kết dịch vụ/
sản phẩm, thông tin thanh toán của các ứng dụng chuyển đổi số 

2 Hiệu quả 
(HIEUQUA)

Các thiết kế về sản phẩm dịch vụ ứng dụng chuyển đổi số dễ sử dụng, có cấu 
trúc hợp lý, yêu cầu khách hàng nhập vào một lượng thông tin tối thiểu

3 Bảo mật 
(BAOMAT)

Khách hàng tin rằng các sản phẩm dịch vụ ứng dụng chuyển đổi số của ngân 
hàng là an toàn, thông tin cá nhân được bảo vệ

4 Cá nhân hóa 
(CANHANHOA)

Mức độ dễ dàng điều chỉnh các giao diện, tính năng sản phẩm cho phù hợp với 
sở thích cá nhân và cách thức cá nhân thường sử dụng/thao tác trên các ứng 
dụng chuyển đổi số

5 Rào cản truyền thống 
(RAOCAN.TT) 

Phát huy tác dụng khi một sự đổi mới không tương thích với một giá trị hiện tại 
của cá nhân và kinh nghiệm trong quá khứ, cũng như chuẩn mực xã hội 

6 Sự hài lòng xanh (HAILONG.
XANH)

Sự thỏa mãn về nhu cầu của cá nhân về các vấn đề khía cạnh xanh liên quan tới phát 
triển xanh, môi trường xanh khi tiêu dùng sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp

7 Sự hài lòng của khách hàng 
(SUHAILONG)

Nhu cầu và mong đợi của cá nhân được đáp ứng bằng cách nhà cung cấp cung 
cấp sản phẩm dịch vụ với chất lượng cao làm khách hàng hài lòng

Nguồn: Tác giả hiệu chỉnh từ mô hình e-SQ của Zeithaml và nnk (2002)

Từ mô hình nghiên cứu được tác giả đưa ra dựa 
trên tổng quan các nghiên cứu trước đây, tác giả đặt ra 

các giả thuyết nghiên cứu trong Bảng 2.
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3. Phương pháp nghiên cứu
Tác giả sử dụng mô hình phương trình cấu trúc 

PLS-SEM (Partial Least Square Structural Equation 
Modeling) bằng phần mềm SmartPLS3 thực hiện các 
tính toán cho mô hình. Các thang đo được xem xét để 
đưa vào bảng hỏi, tác giả sử dụng thang đo Likert 5 mức 
độ từ 1- Hoàn toàn không đồng ý đến 5- Hoàn toàn 

đồng ý, trong đó 3- Đồng ý. Năm biến tiềm ẩn đo lường 
chất lượng sản phẩm dịch vụ được đo lường bằng mô 
hình cấu tạo (Formative measurement model), biến 
Sự hài lòng xanh được đo lường bằng một biến quan 
sát (Single - item), biến phụ thuộc Sự hài lòng được 
đo lường bằng mô hình đo lường kết quả (Reflective 
measurement model).

Bảng 2. Bảng tổng hợp giả thuyết nghiên cứu

Giả 
thuyết

Biến 
tiềm ẩn Nội dung giả thuyết Chiều tác 

động

H1 Độ tin cậy
Nếu khách hàng càng tin cậy vào các sản phẩm/ dịch vụ chuyển đổi số 
thì càng gia tăng sự hài lòng của khách hàng cá nhân về sản phẩm dịch vụ 
chuyển đổi số của ngân hàng

Tích cực
(+)

H2 Hiệu quả
Nếu khách hàng cá nhân cảm thấy các sản phẩm dịch vụ có khả năng làm 
tăng hiệu quả khi sử dụng, thì nó sẽ giúp gia tăng sự hài lòng của khách hàng 
cá nhân về sản phẩm dịch vụ chuyển đổi số của NHTM 

Tích cực
(+)

H3 Bảo mật
Nếu các sản phẩm dịch vụ chuyển đổi số không đáp ứng khả năng bảo mật 
nó sẽ làm giảm tới sự hài lòng của khách hàng cá nhân đối với sản phẩm dịch 
vụ chuyển đổi số của ngân hàng

Tiêu cực
(-)

H4 Cá nhân hóa
Nếu khách hàng cá nhân cảm thấy các sản phẩm dịch vụ chuyển đổi số đáp 
ứng nhu cầu cá nhân hóa nó sẽ giúp gia tăng sự hài lòng của khách hàng cá 
nhân về sản phẩm dịch vụ chuyển đổi số của ngân hàng 

Tích cực
(+)

H5 Rào cản 
truyền thống

Nếu khách hàng cá nhân tin tưởng vào các hình thức ngân hàng truyền 
thống nó sẽ làm giảm sự hài lòng của khách hàng cá nhân về sản phẩm dịch 
vụ chuyển đổi số của ngân hàng 

Tiêu cực
(-)

H6 Sự hài lòng 
xanh

Nếu một khách hàng càng quan tâm tới sự hài lòng xanh khi tiêu dùng sản 
phẩm dịch vụ của ngân hàng thì càng gia tăng sự hài lòng.

Tích cực
(+)

Nguồn: Tác giả đề xuất (2024)

Hình 1. Mô hình đường dẫn đo lường mức độ hài lòng về sản phẩm/dịch vụ chuyển đổi số  
tại các NHTM Việt Nam khu vực TP.HCM

 Nguồn: Tác giả kết xuất từ phần mềm SmartPLS3
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Bảng hỏi được thiết kế trên Google Form, được gửi 
tới các cá nhân dưới dạng thuận tiện từ ngày 20/4/2024 
đến ngày 12/5/2024. Số lượng mẫu quan sát là 244, sau 
khi loại bỏ các phiếu khảo sát không phù hợp (khách hàng 
chưa từng sử dụng các sản phẩm/dịch vụ tại ngân hàng), 
số lượng mẫu quan sát được đưa vào nghiên cứu là 197. 

Đặc điểm mẫu nghiên cứu: về giới tính tỷ lệ nữ 
chiếm 74,62%, nam 25,38%; về độ tuổi chủ yếu là người 
trẻ, dưới 23 tuổi chiếm 62,94%; từ 23-45 tuổi chiếm 
30,46%; từ trên 45-60 tuổi chiếm 5,58%, còn lại trên 60 
tuổi. Các khách hàng trẻ tuổi dễ dàng tiếp cận với khảo 
sát do họ là những người dễ tiếp cận công nghệ; về thu 
nhập: khách hàng có thu nhập dưới 20 triệu chiếm tỷ lệ 
87,82%, trên 20-30 triệu chiếm tỷ lệ 5,08% và các đối 
tượng còn lại chiếm tỷ lệ 7,11%. Kết quả thống kê mẫu 
nghiên cứu cũng cho thấy, số lượng sản phẩm dịch vụ 
khách hàng thường sử dụng từ khoảng 1 đến 8 dịch vụ, 
trong đó lớn nhất là sử dụng khoảng 3 dịch vụ chiếm tỷ 
lệ 20,81%, phần lớn khách hàng trải nghiệm từ 1 đến 4 
sản phẩm (chiếm khoảng 19,29 đến 19,80%), cá biệt có 
khách hàng sử dụng đến 7 sản phẩm chiếm tỷ lệ 2,54%. 
Bên cạnh đó, số lượng loại sản phẩm/dịch vụ chuyển 
đổi số được khách hàng biết đến là từ 1 đến 8 dịch vụ, 
tỷ lệ này khá đồng đều ở các khách hàng biết đến từ 1-3 
dịch vụ chiếm tỷ lệ 46,70%, từ 4-6 dịch vụ chiếm tỷ lệ 
42,64%, còn lại chiếm 10,66%.

4. Kết quả và thảo luận
4.1. Đánh giá mô hình đo lường
Trước khi đưa ra mô hình phương trình cấu trúc 

PLS-SEM cuối cùng, chúng tôi điều chỉnh mô hình gốc 
hai lần để đảm bảo các biến quan sát thuộc mô hình đo 
lường không có hiện tượng đa cộng tuyến, đạt mức độ 
chính xác về sự hội tụ, mức độ nhất quán nội bộ và mức 
độ chính xác về sự phân biệt.

Đầu tiên, khi đánh giá mô hình đo lường cấu tạo 
với năm biến là (1) Độ tin cậy; (2) Hiệu quả; (3) 
Bảo mật; (4) Cá nhân hóa; (5) Rào cản truyền thống, 
chúng tôi loại biến quan sát BAOMAT2; BAOMAT3; 
BAOMAT4 (VIF lần lượt là 6,583; 8.412; 6,060) có hệ 
số không đạt yêu cầu Outer VIF Values ≤ 5 làm xuất 
hiện hiện tượng đa cộng tuyến (Hair và nnk, 2019; Hữu 
Thành & Minh Hà, 2021).

Thứ hai, các biến quan sát TINCAY.4 đo lường 
biến tiềm ẩn Độ tin cậy; biến quan sát HIEUQUA.1, 
HIEUQUA.2, HIEUQUA.3, HIEUQUA.6 đo lường 

biến tiềm ẩn Hiệu quả; biến quan sát CNH.3, CNH.4, 
CNH.5 đo lường biến tiềm ẩn Cá nhân hóa; biến quan 
sát RCTT.1, RCTT.2, RCTT.4, RCTT.5 đo lường 
biến tiềm ẩn Rào cản truyền thống trong mô hình đo 
lường cấu tạo được đề xuất loại bỏ do hệ số P -Value 
không đạt mức ý nghĩa thống kê các trọng số.

Thứ ba, đánh giá mức độ tin cậy nhất quán nội bộ 
đối với mô hình đo lường kết quả của biến tiềm ẩn Sự 
hài lòng với hệ số Cronbach’s Alpha là 0,935 ≥ 0,7 đạt 
yêu cầu (Cronbach, 1951) nhưng khi kiểm tra hệ số 
độ tin cậy tổng hợp (composite realiability - CR) hệ số 
CR là 0.951> 0,95 đang ở trong ngưỡng không mong 
muốn có thể ảnh hưởng tới mức độ nhất quán nội bộ 
(Netemeyer và nnk, 2003), do đó cần đánh giá thêm 
hệ số AVE (Average Variance Extracted) (Cooper 
& Schindler, 2014; Hữu Thành & Minh Hà, 2021) 
và chỉ số tương quan heterotrait-monotrait - HTMT 
(Herterotrai-monotrait ratio of correlations) được đề 
xuất bởi Henseler và nnk (2015).

Thứ tư, hệ số AVE đã được tính toán của biến Sự hài 
lòng là 0,796 > 0,7 đạt ngưỡng cho phép. Hệ số HTMT 
trong khoảng phân vị 2,5% và 97,5% lần lượt là 0,668 và 
0,886. Như vậy, có thể kết luận biến Sự hài lòng được 
đo lường bởi mô hình kết quả đạt mức độ tin cậy nhất 
quán nội bộ.

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc
4.2.1. Hệ số hồi quy mô hình cấu trúc
Phương pháp Bootstrap của Tibshirani & Efron 

(1993) và Davison & Hinkley (1997) giới thiệu, đây là 
phương pháp chọn mẫu hoàn lại từ mẫu gốc ban đầu 
để tạo ra một lượng đủ lớn các mẫu thứ cấp. Theo Hữu 
Thành & Minh Hà (2021), chìa khóa để tạo nên thành 
công của phương pháp Bootstrap xuất phát từ ý tưởng 
là đối xử với mẫu ban đầu như là tổng thể và sử dụng kỹ 
thuật chọn mẫu có hoàn lại, có nghĩa là một quan sát 
sau khi được rút ra ngẫu nhiên để hình thành nên mẫu 
bootstrap thì quan sát đó liền được cho quay về mẫu 
gốc ban đầu để tiếp tục tiến trình lấy mẫu ngẫu nhiên. 
Số lượng mẫu bootstrap trong nghiên cứu của chúng tôi 
chọn là 5.000 lớn hơn số lượng quan sát trong mẫu gốc 
được đề xuất theo Hair Jr và nnk. (2016).

Kết thúc tiến trình kiểm tra các mô hình đo lường, 
mô hình cấu trúc đo lường mức độ hài lòng về sản 
phẩm/dịch vụ chuyển đổi số tại các NHTM Việt Nam 
khu vực TP.HCM được đề xuất như sau:

SUHAILONG = β1*  TINCAY + β2* HIEUQUA +  β3* BAOMAT + β4* CANHANHOA 
 +  β5* RAOCAN.TT + β6* HAILONG.XANH + ε

Trong đó: β1 , β2, β3, β4, β5, β6  là hệ số hồi quy tương ứng với tác động trực tiếp các biến Độ tin cậy (TINCAY), Hiệu 
quả (HIEUQUA), Bảo mật (BAOMAT), Cá nhân hóa (CANHANHOA), Rào cản truyền thống (RAOCAN.TT), Sự hài lòng 
xanh (HAILONG.XANH); ε là sai số của mô hình cấu trúc
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Kết quả nghiên cứu trong Hình 2 và Bảng 4 đã chỉ 
ra rằng các nhân tố cấu thành của chất lượng sản phẩm/
dịch vụ chuyển đổi số (Độ tin cậy, Hiệu quả, Cá nhân 
hóa) có ảnh hưởng tích cực, đáng kể tới Sự hài lòng. Bên 

cạnh đó, kết quả nghiên cứu cũng cho thấy Sự hài lòng 
của khách hàng cá nhân còn chịu tác động bởi Sự hài 
lòng xanh trong quá trình sử dụng các sản phẩm/ dịch 
vụ chuyển đổi số tại các NHTM khu vực TP.HCM.

Kết thúc kiểm định thang đo và loại bỏ một số 
biến quan sát, mô hình đường dẫn thay đổi lần cuối 
được đưa vào để đánh giá các hệ số đường dẫn với 

hệ số Inner VIF values đạt ngưỡng VIF<3 để kiểm 
tra hiện tượng đa cộng tuyến trong mô hình cấu 
trúc cuối.

Hình 2. Kết quả hệ số đường dẫn và giá trị P-value trong mô hình đường dẫn

Nguồn: Tác giả kết xuất từ phần mềm SmartPLS3

Bảng 3. Tổng hợp kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu

Giả thuyết Biến tiềm ẩn Hệ số P-value Kết luận
H1 Độ tin cậy 0,346 0,000 Chấp nhận
H2 Hiệu quả 0,180 0,024 Chấp nhận
H3 Bảo mật -0,006 0,892 Không chấp nhận
H4 Cá nhân hóa 0,160 0,006 Chấp nhận
H5 Rào cản truyền thống -0,052 0,410 Không chấp nhận
H6 Sự hài lòng xanh 0,405 0,000 Chấp nhận

Nguồn: Tác giả tổng hợp

Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu cho thấy, 
4 trong 6 giả thuyết được chấp nhận, trong đó 5 nhân 
tố đại diện cho chất lượng dịch vụ được đưa vào kiểm 
định thì có 3 nhân tố có tác động ý nghĩa thống kê đối 
với sự hài lòng của khách hàng ngoại trừ nhân tố Bảo 
mật (BAOMAT) và Rào cản truyền thống (RAOCAN.
TT). Trong 3 nhân tố tác động có ý nghĩa thống kê, 
Nhân tố ảnh hưởng mạnh nhất sự hài lòng của khách 
hàng là nhân tố Độ tin cậy (TINCAY) với hệ số tải là  
β1 = 0,346 > 0, Sig = 0,000 < 0,05, điều này cho thấy tác 

động thuận chiều mạnh mẽ nhất đối với sự hài lòng của 
khách hàng. Tiếp đến là nhân tố Hiệu quả (HIEUQUA) 
với hệ số  β2 = 0,180 > 0, Sig = 0,024 < 0,05; và cuối 
cùng là nhân tố Cá nhân hóa (CANHANHOA) với hệ 
số  β4 = 0,160 > 0, Sig = 0,006 < 0,05. 

Bên cạnh 3 nhân tố hình thành chất lượng sản phẩm 
dịch vụ, nhân tố Sự hài lòng xanh (HAILONG.XANH) 
với hệ số tải β6 = 0,405 tương ứng mức ý nghĩa thống kê 
5% là một nhân tố quan trọng giúp gia tăng mức độ hài 
lòng của khách hàng.
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Theo trọng số hồi quy, trong điều kiện các yếu tố 
khác không đổi, cứ tăng thêm 1 điểm hoạt động làm gia 
tăng độ tin cậy của các sản phẩm dịch vụ chuyển đổi 
số thì sẽ tăng thêm 0,346 điểm đối với sự hài lòng của 
khách hàng khi sử dụng các sản phẩm dịch vụ này tại 
ngân hàng. Kết quả này có hướng tác động đồng nhất 
với kết quả nghiên cứu của Hồng Quân (2020), Cẩm 
Hiền (2023), Richard (2012) khi nghiên cứu về sự 
hài lòng của khách hàng cá nhân sử dụng dịch vụ ngân 
hàng điện tử; của Khánh Giao & Hồng Hải (2021) khi 
nghiên cứu về sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng 
dịch vụ thẻ ATM. 

Tiếp đó, trong điều kiện các yếu tố khác không đổi, 
cứ tăng thêm 1 điểm hoạt động làm gia tăng Hiệu quả 
của các sản phẩm dịch vụ chuyển đổi số thì sẽ tăng thêm 
0,180 điểm đối với sự hài lòng của khách hàng khi sử 
dụng các sản phẩm dịch vụ này tại ngân hàng. Kết quả 
này có hướng tác động đồng nhất với kết quả nghiên 
cứu của Sankari và nnk (2015) khi nghiên cứu về  việc 
áp dụng dịch vụ ngân hàng điện tử tại Lebanon, của 
Hồng Quân (2020) khi nghiên cứu về sự hài lòng của 
khách hàng cá nhân sử dụng dịch vụ ngân hàng điện tử, 
của Khánh Giao & Hồng Hải (2021) khi nghiên cứu 
về sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng dịch vụ thẻ 
ATM.

Trong khả năng của chúng tôi, có khá ít nghiên cứu 
đưa yếu tố cá nhân hóa vào các yếu tố cấu thành chất 
lượng dịch vụ. Theo trọng số hồi quy, trong điều kiện 
các yếu tố khác không đổi, cứ tăng thêm 1 điểm hoạt 

động làm gia tăng Cá nhân hóa của các sản phẩm dịch 
vụ chuyển đổi số thì sẽ tăng thêm 0,160 điểm đối với sự 
hài lòng của khách hàng khi sử dụng các sản phẩm dịch 
vụ này tại ngân hàng. Kết quả này có hướng tác động 
đồng nhất với kết quả nghiên cứu của Le & Nguyen 
(2024) khi nghiên cứu khách hàng sử dụng dịch vụ 
Chatbot tại Ngân hàng Việt Nam về kết quả hành vi 
(bao gồm sự hài lòng và ý định tiếp tục sử dụng).

Theo trọng số hồi quy, trong điều kiện các yếu tố 
khác không đổi, cứ tăng thêm 1 điểm hoạt động làm 
gia tăng Sự hài lòng xanh thì sẽ tăng thêm 0,405 điểm 
đối với Sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng các 
sản phẩm dịch vụ chuyển đổi số tại ngân hàng, đây 
là tác động gia tăng trực tiếp. Kết quả này có hướng 
tác động đồng nhất với kết quả nghiên cứu của (Chin 
& Chiayu, 2005; Martenson, 2007) khi nghiên cứu 
khám phá hình ảnh của cửa hàng sự hài lòng của khách 
hàng và mối quan hệ trung thành của khách hàng tại 
siêu thị ở Đài Loan. Theo kết quả này thì mức độ đóng 
góp của nhân tố xanh là Sự hài lòng xanh đến Sự hài 
lòng là lớn nhất, từ đây nghiên cứu cho thấy các sản 
phẩm xanh được người tiêu dùng rất quan tâm bởi 
tác động của nó tới môi trường sống, cụ thể khi nhận 
thức về môi trường xanh tăng lên làm các cá nhân tiêu 
dùng sản phẩm chú ý hơn tới sản phẩm xanh, quá trình 
này giúp gia tăng tác động của sự hài lòng xanh đến 
sự hài lòng được cải thiện rõ nét. Cũng lưu ý rằng, tác 
động của sự hài lòng xanh đến sự hài lòng đang được 
đo lường trong mô hình là tác động trực tiếp, kết quả 

Bảng 4. Kết quả hệ số đường dẫn mô hình cấu trúc đo lường mức độ hài lòng về sản phẩm/dịch vụ chuyển đổi số 
tại các NHTM Việt Nam khu vực TP.HCM

Path Coefficients Original 
Sample (O)

Sample Mean 
(M)

Standard 
Deviation 
(STDEV)

T Statistics (|O/
STDEV|) P Values

BAOMAT -> SUHAILONG -0,006 0,005 0,043 0,135 0,892

CANHANHOA -> 
SUHAILONG 0,160 0,156 0,058 2,750 0,006

HAILONG.XANH -> 
SUHAILONG 0,405 0,404 0,071 5,723 0,000

HIEUQUA -> SUHAILONG 0,180 0,176 0,08 2,255 0,024

RAOCAN.TT -> SUHAILONG -0,052 -0,049 0,063 0,824 0,41

TINCAY -> SUHAILONG 0,346 0,347 0,084 4,121 0,000

Mô hình cấu trúc đường dẫn đánh giá mức độ hài 
lòng của khách hàng khi sử dụng sản phẩm dịch vụ 

chuyển đổi số tại các NHTM khu vực TP. HCM được 
viết lại như sau:

SUHAILONG = 0,346 * TINCAY + 0,180 * HIEUQUA + 0,160 * CANHANHOA  
+ 0,405 * HAILONG.XANH + ε
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này đã bổ sung cho khoảng trống nghiên cứu trước 
đây để đánh giá về hành vi người tiêu dùng, đặc biệt 
là hành vi tiêu dùng xanh. Trên thực tế, kết luận này 
cũng khá hợp lý trong bối cảnh người tiêu dùng bắt 
đầu có sự quan tâm tới môi trường sống trong điều 
kiện sự biến đổi khí hậu ngày càng tác động mạnh mẽ 
tới môi trường sống. Mặc dù kết quả nghiên cứu đã 
chỉ rõ các tác động thì chúng tôi vẫn cần thêm nhiều 
nghiên cứu để có thêm kết quả so sánh do trong thiết 
kết nghiên cứu, yếu tố Hài lòng xanh (màu xanh lá cây 
trong Hình 2) được chúng tôi thiết kế đơn biến để tạo 
sự đơn giản và thuận tiện về sự cảm nhận cho những 
cá nhân trả lời bảng hỏi.

4.2.2. Đánh giá khả năng dự báo của mô hình cấu trúc
Hệ số Q2 được Henseler và nnk (2012) đề cập là 

chỉ số đại diện cho năng lực dự đoán của mô hình được 

minh họa theo công thức:

Q2 = 1 �
∑DSSED

∑DSSOD

Trong đó:
D là khoảng cách loại quan sát ra khỏi các chỉ báo 

thuộc biến nội sinh
SSED là Tổng bình phương sai số dự báo theo khoảng 

cách loại bỏ quan sát D
SSOD là Tổng bình phương giá trị theo khoảng cách 

loại bỏ quan sát D
Khi đó Q2 càng lớn hơn 0 ở từng biến nội sinh thì 

tính chính xác về sự báo càng cao và ngược lại. Hệ số 
Q2 được tính toán cho biến nội sinh Sự hài lòng của mô 
hình cấu trúc như sau:

Bảng 5. Kết quả đánh giá hệ số đánh giá năng lực dự báo Q2

Biến nội sinh SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO)

SUHAILONG 985 379,172 0,615

Nguồn: Tác giả kết xuất từ phần mềm SmartPLS3

Năng lực dự báo của mô hình đối với biến 
SUHAILONG là 61,5% đạt mức cao. Như vậy có thể 
thấy, các biến giải thích có thể dự báo khá tốt cho biến 
Sự hài lòng của khách hàng cá nhân đối với sản phẩm 
dịch vụ của các NHTM khu vực TP.HCM.

5. Kết luận và hàm ý quản trị
Các sản phẩm dịch vụ chuyển đổi số ngày nay 

không còn xa lạ đối với các khách hàng cá nhân, đặc biệt 
là đối tượng khách hàng trẻ. Kết quả nghiên cứu cho 
thấy ngoài các yếu tố góp phần nâng cao chất lượng sản 
phẩm dịch vụ giúp gia tăng sự hài lòng của khách hàng 
thì vấn đề liên quan tới yếu tố xanh của sản phẩm dịch 
vụ cũng cần được các ngân hàng chú ý nhằm hoàn thiện 
tiến trình chuyển đổi số. 

Sự tin cậy hiện nay vẫn luôn là yếu tố quan trọng 
mang tính chất sống còn đối với một ngân hàng. Hiện 
nay, tội phạm công nghệ ngày càng nhiều và hoạt động 
của chúng thường nhằm vào đối tượng là các ngân hàng 
(Cẩm Hiền, 2023). Vì vậy, ngân hàng cần tuyên truyền 
cho khách hàng cảnh giác, tránh bị kẻ xấu lợi dụng ảnh 
hưởng tới quyền lợi hợp pháp bằng cách gửi các thông 
điệp nâng cao tinh thần quản lý rủi ro thông qua các 
hình thức hiện đại và ít tốn kém kinh phí như app điện 
tử, website của ngân hàng.

Bản thân các ngân hàng cũng cần đầu tư trang bị 
thêm các tính năng bảo mật, định kỳ bảo trì xem xét hệ 
thống tường lửa trên cơ sở đó phát hiện những lỗ hổng 

bảo mật (nếu có) để kịp thời khắc phục, tránh rủi ro xảy 
ra đối với khách hàng. 

Ngân hàng nên nắm bắt điểm cốt lõi là khách hàng 
cần thấy sản phẩm dịch vụ chuyển đổi số rất tiện lợi, 
giúp tiết kiệm chi phí, thời gian. Với những sản phẩm có 
hiệu quả về chi phí cần truyền thông rộng rãi tới khách 
hàng nhằm quảng bá tính hiệu quả các sản phẩm dịch 
vụ chuyển đổi số, qua đó giúp gia tăng sự hài lòng của 
khách hàng.

Một trong những nhân tố tiếp theo nhằm cải thiện 
sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng sản phẩm dịch 
vụ chuyển đổi số là nhân tố “Cá nhân hóa”, đây là một 
trong những nhân tố khá mới. Trong thời gian tới, ngân 
hàng nên triệt để khai thác nhân tố cá nhân hóa nhằm 
thỏa mãn nhu cầu của từng khách hàng. Các ngân hàng 
cũng cần chú ý tới các tính năng trên các sản phẩm giúp 
các cá nhân dễ dàng thay đổi theo thói quen sử dụng 
của họ như màu sắc, hình ảnh cho tới phức tạp hơn là 
đề xuất sản phẩm cho người dùng.

Cần gia tăng sự hài lòng xanh đối với khách hàng cá 
nhân. Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra Sự hài lòng xanh có 
tác động lớn và đóng vai trò quan trọng giúp các ngân 
hàng thương mại gia tăng mức độ hài lòng của khách 
hàng. Ngân hàng nên giúp khách hàng hiểu hơn hoạt 
động quy trình nội bộ xanh; hoạt động của ngân hàng 
hoàn toàn có trách nhiệm với cộng đồng giúp phát triển 
xã hội xanh, từ đó gia tăng sự hài lòng xanh của khách 
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hàng. Để làm tốt điều này, bản thân nhân viên cần hiểu 
đúng, hiểu đủ để từ đó tổ chức có thể hoàn thiện một 
quy trình xanh áp dụng trong toàn hệ thống ngân hàng. 
Trong quá trình thực hiện ngân hàng cần: (1) Phát triển 
văn hóa nội bộ của các Ngân hàng; (2) Ủng hộ sự đổi 
mới, sáng kiến, phát huy sáng tạo trong công việc giúp 
cải thiện quy trình hoạt động xanh; (3) Tiếp tục có các 
nghiên cứu chuyên sâu nhằm hiểu thêm nhu cầu của 
khách hàng thông qua phương pháp định tính/ định 
lượng. Khi làm tốt các vấn đề này, các chiến lược định 
vị chuyển đổi số xanh của ngân hàng cần được thiết kế 
nhằm cải thiện và hiển thị thương hiệu xanh của các 
ngân hàng.

Mặc dù đã đạt được một số mục tiêu nghiên cứu, 
tác giả nhận thấy nghiên cứu này vẫn còn hạn chế và 
cần được bổ sung, cải thiện như sau: (1) Mặc dù mô 
hình hồi quy tác giả lựa chọn PLS-SEM phù hợp với 
các mẫu nghiên cứu nhỏ tuy nhiên trong nghiên cứu 
thực nghiệm mẫu quan sát càng lớn sẽ đưa ra kết quả 
càng sát với tổng thể. Vì vậy, các kết luận có thể rút ra 

từ mô hình đường dẫn có thể bị ảnh hưởng. Các nghiên 
cứu tiếp theo cần cải thiện số lượng mẫu quan sát, qua 
đó nâng cao chất lượng của số liệu. (2) Việc đo lường 
sự hài lòng về sản phẩm dịch vụ chuyển đổi số của tác 
giả được thực hiện trên góc độ nghiên cứu khám phá 
do trong khả năng của tác giả chưa tìm thấy nhiều các 
nghiên cứu định lượng để so sánh kết quả nghiên cứu 
của tác giả với các kết quả nghiên cứu trong và ngoài 
nước, vì sự chưa sẵn có dữ liệu hiện hữu và để so sánh 
với các nghiên cứu trước nên tác giả đã thực hiện như 
trên. Các nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng và tìm 
kiếm cách đo lường phù hợp hơn, nâng cao chất lượng 
dữ liệu đầu vào mô hình. (3) Kết quả hồi quy mô hình 
đường dẫn cũng cho thấy các biến ngoại sinh chỉ giải 
thích được 61.5% sự hài lòng của khách hàng, ngoài 
các biến tiềm ẩn đã được đề cập trong mô hình đo 
lường và mô hình cấu trúc, về lý thuyết sự hài lòng của 
khách hàng còn chịu ảnh hưởng của các yếu tố khác, 
các nghiên cứu tiếp theo có thể bổ sung thêm các yếu 
tố mới.
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