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Tóm tắt: Cùng với sự phát triên của thiết bị điện tử thông minh, internet và mạng xã 
hội, thông tin truyền miệng điện tử (eWOM) trên các mạng xã hội đang ngày càng phổ 
biến. eWOM đang trở thành một trong những nguồn thông tin hữu ích nhất tác động 
đến hành vi của người tiêu dùng. Việc dẩy mạnh phát triển ngân hàng sổ như một kênh 
cung dịch vụ ngân hàng chủ yếu, do vậy eWOM có ảnh hướng lởn đến hành vi sử dụng 
ngân hàng so của khách hàng. Dựa trên tống hợp các nghiên cứu đã có, bài viết này tập 
trung vào: ỉ) Làm rõ bản chất của eWOM và cơ chế khởi phát, lan truyền eWOM trên 
mạng xã hội; ii) Khảm phả ảnh hưởng của eWOMđến hành vi chấp nhận sử dụng ngân 
hàng số của các khách hàng và Ui) Đe xuất một sổ giải pháp sử dụng eWOM hiệu quả 
hơn trong các chiến dịch truyền thông thuyết phục khách hàng sứ dụng ngán hàng so 
cho các ngân hàng thương mại Việt Nam.

Từ khóa: eWOM, ngân hàng số, yếu tổ kích hoạt eWOM, eWOM tích cực, eWOM
tiêu cực.

1. Giói thiệu vấn đề
Cùng với sự phát triển của thiết bị điện tứ 

thông minh, internet và mạng xã hội, truyền 
miệng điện tử (electronic Word of Mouth - 
eWOM) đã nhanh chóng thay đổi cách người 
tiêu dùng tương tác, theo dõi, chia sẻ và ưa 
thích sản phấm/dịch vụ của các doanh nghiệp. 
Truyền miệng điện tử (eWOM) được định 
nghĩa là những nhận định tiêu cực và tích cực 
được đưa ra bởi người tiêu dùng liên quan đến 
một sản phẩm hoặc thương hiệu nhất định 
thông qua internet (Hennig-Thurau và cộng sự, 
2004; Abedi và cộng sự, 2019). eWOM đã trớ 
thành một nguồn thông tin có sức ảnh hưởng 
mạnh mẽ đến nhận thức, thái độ và hành vi 
mua của người tiêu dùng. Truyền miệng điện 

tứ được đánh giá là nguồn thông tin được sử 
dụng nhiều nhất khi đưa ra quyết định mua 
hàng và ảnh hưởng mạnh đến hành vi cúa người 
tiêu dùng (Chu & Kim, 2018). Do đó, eWOM 
cho phép ngân hàng thương mại và người tiêu 
dùng chia sẻ thông tin và kiến thức, hình thành 
mối quan hệ xã hội và tạo cộng đồng trực tuyến 
(Hennig-Thurau và cộng sự, 2004). eW0M có 
đặc điềm là dề dàng và nhanh chóng giúp chia 
sẻ trải nghiệm của người tiêu dùng về các sản 
phẩm hoặc dịch vụ tới nhiều người tiêu dùng 
khác trong thời gian thực, khiến nó trở thành 
một công cụ marketing độc đáo. Vai trò của 
eWOM ngày càng tăng cùng với sự phát triển 
của internet, và những người tiêu dùng đang trở 
thành một phần của mạng xã hội/phương tiện 
truyền thông trực tuyến như Myspace, 
Facebook, Twitter...
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Ngân hàng thương mại kinh doanh các dịch 
vụ vô hình và khó đánh giá chất lượng trước khi 
sử dụng, đối với ngân hàng số cũng như vậy, 
các nhận xét đánh giá của khách hàng hiện tại là 
căn cứ quan trọng để khách hàng lựa chọn và sử 
dụng dịch vụ (Mitic & Kapoulas, 2012). Truyền 
miệng điện tử (eW0M) có ảnh hưởng mạnh đến 
hành vi mua các sản phẩm có độ rủi ro cao như 
dịch vụ ngân hàng, ngân hàng số khiến khách 
hàng phụ thuộc nhiều hơn vào thông tin eWOM 
từ những khách hàng khác. Hiện tại, các ngân 
hàng thương mại ở Việt Nam đang chuyển đổi 
số mạnh mẽ, vì vậy, phát triển ngân hàng số 
đang là xu hướng tất yếu cùng với sự phát triển 
của thương mại điện tử, nhờ tính tiện lợi, nhanh 
chóng, chính xác, tiết kiệm thời gian và công 
sức cho khách hàng. Ngân hàng số đã và đang 
thay thế cho các phương thức cung cấp dịch vụ 
ngân hàng theo kiểu truyền thống. Đồng thời sử 
dụng internet và mạng xã hội dần trở thành một 
phần của chiến lược marketing của các ngân 
hàng thương mại. Sự tồn tại và phát triền của 
mồi ngân hàng không còn dựa trên quy mô mà 
dựa vào khả năng đổi mới của họ. eWOM trở 
thành một công cụ truyền thông xã hội quan 
trọng của ngân hàng thương mại để tác động 
đến quyết định sử dụng ngân hàng số và duy trì 
sự tương tác liên tục với các khách hàng.

Trong bối cảnh Đại dịch Covid-19 vừa qua 
với các quy định về giãn cách xã hội, xu hướng 
sử dụng ngân hàng sổ càng có điều kiện phát 
triên. Tuy nhiên, theo báo cáo nghiên cứu thị 
trường e-banking Việt Nam tháng 1/2021 của 
Công ty tư vấn đánh giá thương hiệu Mibrand 
cho thấy, tỷ lệ người sử dụng ngân hàng số còn 
thấp. Nguyên nhân có thể là do ngân hàng số là 
phương thức cung cấp dịch vụ ngân hàng dựa 
trên công nghệ mới nên nhiều khách hàng cá 
nhân còn chưa hiểu biết đầy đủ về độ tin cậy, an 
toàn cũng như phương thức sử dụng kênh cung 
cấp dịch vụ ngân hàng tiên tiến này. Các khách 
hàng cá nhân chắc chắn sẽ phải tìm kiếm nhiều 
thông tin để có thể đưa ra quyết định chấp nhận 
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sử dụng dịch vụ ngân hàng số. Mạng xã hội với 
khả năng lan truyền eW0M lại chính là nơi 
cung cấp đầy đủ thông tin một cách đơn giản và 
nhanh chóng nhất cho các khách hàng tiềm 
năng khi hình thành ý định sử dụng dịch vụ 
ngân hàng số. Vì vậy, các ngân hàng thương 
mại cần nghiên cứu tác động của eW0M đến 
thái độ và hành vi của các khách hàng để phát 
triển các chiến lược và công cụ sử dụng eW0M 
hiệu quả thúc đẩy khách hàng sử dụng ngân 
hàng số.

2. Bản chất của WOM và eWOM

Truyền miệng (Word of Mouth - W0M) là 
hoạt động truyền tải thông tin trực tiếp giữa con 
người với nhau. Các nghiên cứu từ nhiều năm 
qua đã khẳng định W0M là phương thức truyền 
tin thuyết phục nhất đối với người tiêu dùng. Sự 
phát triển của internet đã cho phép việc chia sẻ 
thông tin giữa người tiêu dùng với người tiêu 
dùng có thể thực hiện qua các nền tảng trực 
tuyến như mạng xã hội, vì vậy, truyền miệng 
truyền thống (W0M) đã phát triền thành truyền 
miệng điện tử (eW0M). Sự chấp nhận trên toàn 
thế giới đối với mạng xã hội đã làm cho truyền 
miệng điện từ nhanh chóng phát triển thành 
nguồn thông tin quan trọng qua tương tác, theo 
dõi, chia sẻ và ưa thích của người tiêu dùng. 
Ismagilova và cộng sự (2017) đã đưa ra khái 
niệm eWOM: “eWOM là một quá trình trao đôi 
thông tin diễn ra liên tục và sôi nôi giữa những 
khách hàng tiêm năng, khách hàng hiện tại 
hoặc khách hàng thân thiết về một sản phấm, 
một dịch vụ hoặc một công ty và được truyền bá 
rộng rãi tới nhiều người và tổ chức thông qua 
mạng internet”.

Con người khi làm quyết định thường có xu 
hướng tìm kiếm lời khuyên của người tiêu dùng 
khác trên các nền tảng trực tuyến. Ngày nay, 
trước khi đưa ra bất kỳ quyết định cuối cùng 
nào về một sản phẩm/dịch vụ, người tiêu dùng 
thường tìm kiếm thông tin trên các trang web và 
mạng xã hội qua đọc những bài đánh giá về sản 
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phẩm và dịch vụ (De Bruyn & Lilien, 2004). Do 
đó, các ý kiến và đánh giá trực tuyến đã trở 
thành một nguồn thông tin quan trọng định hình 
thái độ của người tiêu dùng đối với một sản 
phẩm/dịch vụ cụ thể và ảnh hưởng đến hành vi 
mua của họ. eWOM được khởi phát từ cá nhân 
khách hàng và được lan truyền qua các cộng 
đồng mạng xã hội đê ảnh hưởng đến những 
người tiêu dùng khác. Các nhóm người tiêu 
dùng tham gia mạng internet để trao đổi thông 
tin, sở thích hoặc bất kỳ hoạt động nào đều dần 
đến phát triển thành cộng đồng trên internet. 
Trong các cộng đồng mạng, các chính sách, tập 
quán hoặc quy tắc bất thành văn, các quy định 
và thủ tục tương tác giữa các cá nhân sẽ được 
hình thành.

Các nhà nghiên cửu đã chỉ ra năm loại nhóm 
giao tiếp trên internet: Danh sách, vòng tròn, 
bảng, phòng trò chuyện và nhóm kín. Danh 
sách là những cá nhân được hợp nhất bởi cùng 
một lợi ích hoặc mục tiêu chung thông qua một 
danh sách e-mail. Vòng tròn là các trang web 
được liên kết với nhau theo chủ đề, trong khi 
các bảng hoạt động như một cộng đồng được 
tập họp lại với nhau như một bảng thông báo 
điện tử. Phòng trò chuyện là các chú đề ảo được 
kết nối lỏng lẻo dựa trên cùng sở thích và nhóm 
kín là các chủ đề tưcmg tác chỉ trong nội bộ 
nhóm. Danh sách, vòng và bảng tương tác bằng 
cách sử dụng giao tiếp không đồng bộ với thời 
gian trễ, trong khi nhóm kín và phòng trò 
chuyện sử dụng giao tiếp đồng bộ theo thời gian 
thực (Kozinets, 2002).

Các cộng đồng trực tuyến cũng đã được 
Wenger (1998) phân loại thành:

- Cộng đồng hội thoại hoặc thảo luận

- Các cộng đồng theo định hướng mục 

tiêu và nhiệm vụ

- Thế giới ảo đáp ứng nhu cầu vui chơi và 
tưởng tượng
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- Các cộng đồng lai kết họp một số loại 
đã đề cập ở trên.

Các cộng đồng mạng xã hội cũng đã được 
các nhà nghiên cứu xem xét dưới góc độ các 
cộng đồng tương tác, bao gồm:

(1) Cộng đồng quan hệ. Loại cộng đồng này 
được gọi là “liên minh xã hội và trợ giúp” 
(Tapscott và cộng sự, 2000); Họ nhàm mục đích 
tạo ra các mối quan hệ xã hội giữa các thành viên 
và cam kết trao đổi về chủ đề dam mê mà các cá 
nhân quan tâm (Hagel & ArmsUong, 1997).

(2) Cộng đồng thực hành'. Loại cộng đồng 
này tập trung vào một kiểu tương tác xác định 
trong một lĩnh vực kiến thức nhất định. Những 
kiểu cộng đồng này thiết lập mối quan hệ do 
mối quan tâm của họ với một lĩnh vực cụ thể 
của cuộc sống con người, do đó họ kết nối để 
giáo dục nhóm.

(3) Cộng đồng quan tâm'. Cộng đồng này 
thu hút những người tham gia quan tâm đến một 
chủ đề xác định, chẳng hạn như cộng đồng thích 
đồ ăn nhanh, trang web về các thành phố cổ, 
cộng đồng quan tâm đến sức khỏe...

(4) Cộng đồng ngầm định'. Còn được gọi 
là cộng đồng danh tiếng và giới thiệu; Họ là 
những cộng đồng tương tác đặc biệt. Mục tiêu 
của các cộng đồng ngầm định là trao đổi kinh 
nghiệm và kiên thức vê một sản phâm hoặc 
dịch vụ cụ thể và điều này được thực hiện 
thông qua việc đọc và viết không đồng bộ cùa 
các thành viên trong cộng đồng. Loại cộng 
đồng này đăng bài đánh giá trên các nền tảng 
về giao dịch hoặc sách mà người đọc hoặc 
người đánh giá khác có thể truy cập mà không 
cần giao tiếp trực tiếp, ví dụ “cộng đồng đánh 
giá eBay và Amazon”.

Các nghiên cứu về eW0M cũng đã tập 
trung phát hiện các động cơ để người tiêu 
dùng khởi phát và lan truyền eW0M trên các 
cộng đồng mạng.
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Bảng 1: Các mô hình động lục chính để tìm kiếm (đọc) và cung cấp (viết) eWOM

Hennig-Thurau và 
Walsh (2003), Động 
cơ để tim kiếm 
(đọc) eW0M

Hennig-Thurau 
và cộng sự, 
(2004)
Động cơ cung 
cấp eW0M

Bailey (2004) 
Động cơ vào các 
trang web đánh 
giá sản phẩm 
trước đó đê mua 
sản phâm

Bailey (2005)
Động cơ vào các 
trang web đánh 
giá sản phẩm sau 
khi mua

Goldsmith &
Horowitz (2006) 
Động cơ tìm kiếm 
eWOM (Giai
đoạn định lượng)

Giảm thiểu rủi ro Quan tâm đến 
người khác

Sừ dụng như 
nguồn thông tin 
tham khảo thêm

Để thấy suy nghĩ 
của người khác

Nhận thức được 
rủi ro

Giảm thời gian tìm 
kiếm sàn phẩm

Giúp cho ngân 
hàng thương mại

Tái bảo đảm/ 
đám bào

Tái bảo đảm Ảnh hưởng của 
người khác

Tìm hiểu về quá 
trình tiêu thụ một 
sản phẩm

Lợi ích xã hội Dựa vào ý kiến 
của khách hàng 
trước đó để mua

Cung cấp thông 
tin phản hồi

Sự nhạy cảm về 
giá bán

ỉ 'Học ve thị trường 
mới và sản phẩm 
mới

Phát huy sức 
mạnh

Sử dụng như 
nguồn thông tin 
ban đầu

Liên hệ tương tác 
với ngân hàng 
thương mại

Dễ sử dụng

Xác định địa vị xã 
hội của mồi người

Tìm kiếm lời tư 
vấn sau khi mua

Thông tin đến 
trong quá trình 
tìm kiếm sản 
phẩm

Trải nghiệm bất 
ngờ

Thù lao/ khen 
thưởng

Phần thưởng kinh 
tế

Gặp gỡ trên TV

Thuộc về một cộng 
đồng ảo

Sự tiện lợi Tiếp nhận thông 
tin

Giải quyết vấn đề
Bày tỏ cảm xúc 
tích cực

__________ _________
Giải tỏa cảm giác 
tiêu cực

Nguồn: Tống hợp của tác giả.

3. Ảnh hưởng của truyền miệng điện tử 
(eWOM) đến hành vi khách hàng

Cơ chế hình thành, lan truyền

Trong nhiều thập kỷ qua, truyền miệng 
(WOM) đã được công nhận là công cụ 
marketing hiệu quả nhất, có ảnh hưởng nhiều 
nhất đến hành vi của người tiêu dùng, sự trung 
thành với thương hiệu và ý định của thương 
hiệu (Richins & Root-Shaffer, 1988).

Sự phát triền của internet đã đem đến thêm 
một công cụ marketing - truyền miệng điện từ 

(eWOM). Mạng internet cung cấp một phương 
pháp thuận tiện để giới thiệu sán phẩm đến 
người tiêu dùng qua các trang mạng điện từ. Đê 
có thể vận dụng eWOM, người làm marketing 
của các ngân hàng cần phải hiểu biết về toàn bộ 
quá trình khởi phát, lan truyền và ảnh hưởng 
của eWOM đến hành vi khách hàng, cách thức 
các thông tin tích cực, tiêu cực xuất hiện và các 
yếu tố thúc đẩy sự lan truyền của nó trong mối 
quan hệ và sự tương đồng giữa người gửi với 
cộng đồng mạng xã hội mà họ tham gia. Một số 
nhà nghiên cứu và học giả đã phân tích một 
cách nghiêm túc chủ đề eWOM trong những 
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thập kỷ gần đây để tìm ra những yếu tố ảnh 
hưởng đển sự khởi phát và lan truyền eWOM.

Theo Hennig-Thurau và cộng sự (2004), 
eWOM đã được khởi tạo và lan truyền bởi thực 
tế là mọi người thích chia sẻ thông tin và ý 
tưởng về những thứ mà họ bắt gặp. Con người 
có nhu cầu tâm lý là kết nối với người khác, 
thúc đẩy họ chia sẻ thông tin như sự quan tâm 
của họ đến người khác. Nhu cầu giúp đỡ người 
khác và thế hiện qua các kết nối phù hợp, cũng 
góp phần khuyến khích mọi người chia sẻ thông 
tin mà họ có, tạo ra sự lan truyền thông tin 
nhanh chóng qua mạng xã hội. Các thông tin 
eW0M bao gồm hai loại là eW0M tích cực và 
eW0M tiêu cực. Người tiêu dùng dễ dàng tiếp 
nhận và lan truyền eW0M trên các nền tảng 
trực tuyến và eW0M có ảnh hường tích cực 
hoặc tiêu cực đến hành vi mua sản phẩm hoặc 
dịch vụ của những người khác (Hennig-Thurau, 
và cộng sự, 2004). Các eW0M tích cực từ 
những khách hàng hài lòng sẽ thúc đẩy hình 
thành thái độ tích cực và hành vi mua của các 
khách hàng tiềm năng khác. Ngược lại, các 
thông tin eW0M tiêu cực lan truyền trên mạng 
xã hội đều tiềm tàng khả năng trở thành một 
cơn bão dư luận trực tuyến, thậm chí gây nên sự 
tẩy chay của người tiêu dùng. eW0M có ảnh 
hưởng mạnh mẽ đến các cá nhân, cộng đồng, 
hình thành hành vi của người tiêu dùng thông 
qua các đánh giá hoặc ý kiến trên mạng xã hội. 
eW0M nhanh chóng trở thành một phương 
thức truyền thông thích hợp cho nhà marketing 
với nhiều chiến lược và phương pháp khác nhau 
(Schiffman & Kanuk, 2004).

Với những tiến bộ trong công nghệ, eWOM 
đã trở thành xu hướng của hầu hết các ngân 
hàng thương mại trong thế giới đương đại 
(Hennig-Thurau và cộng sự, 2004). Truyền 
miệng điện tử đối với các ngân hàng thương 
mại là một hình thức marketing lan truyền nếu 
thông tin được hiên thị hài hước hoặc đủ thuyết 
phục để thu hút sự chú ý của người tiêu dùng 
(eMarketer, 2009). Với kiểu giao tiếp này, trọng 
tâm chủ yếu được đặt vào sự tiếp xúc giữa 
khách hàng với khách hàng trên các cộng đồng 

Nguyễn Việt Hà

ảo. Ngày càng có nhiều nền tảng trên internet 
cung cấp cho người tiêu dùng cơ hội đưa ra ý 
kiến của họ về ngân hàng nói chung và ngân 
hàng số nói riêng. Việc nhận và gửi eW0M 
giúp người tiêu dùng có cơ hội chia sẻ thông tin 
ẩn danh về sản phẩm/dịch vụ và đưa ra quyết 
định một cách riêng tư (Gelb & Sundaram, 
2002; Kiecher & Cowles 2001). Các bài đánh 
giá được đăng trực tuyến được coi là đóng một 
vai trò kép: Khuyến khích và đồng thời cung 
cấp thông tin cần thiết về sản phẩm và dịch vụ 
(Park và cộng sự, 2007; Maslowska và cộng sự, 
2017). Truyền miệng điện tử (eW0M) nhanh 
chóng trở thành một công cụ marketing quan 
trọng cho các ngân hàng thương mại nhờ sự 
chấp nhận rộng rãi của các khách hàng, những 
người có xu hướng sử dụng eWOM để lan 
truyền thòng tin tới những khách hàng khác. 
Khách hàng cũng có xu hướng tham gia vào 
eW0M với mục đích thu thập thông tin về sản 
phấm hoặc dịch vụ, do đó, eW0M đã trở thành 
giai đoạn đầu tiên của mục đích tìm kiếm để sừ 
dụng, đề xuất và ý kiến (Evans & Chi, 2010; 
Jalilyannd & Heidari, 2017). Nghiên cứu 
eW0M từ góc độ marketing cũng cho thấy các 
cơ hội và thách thức đối với các ngân hàng 
thương mại khi phát triển ngân hàng số do sự 
gia tăng kết nối và chia sẻ thông tin trực tuyến 
của giữa khách hàng với nhau.

Tuy nhiên, các nghiên cứu về cơ chế truyền 
miệng điện tử cho đến nay vẫn còn tương đối 
mới và vần đang phát triển như một hình thức 
của marketing tương tác.

Các yếu tổ để kích hoạt cho cơ che eWOM

Quá trình hình thành và lan truyền eW0M 
chịu tác động của rất nhiều yểu tố, bởi vì sự kết 
nối xã hội trên internet có thể bao gồm người 
gửi và người nhận thông tin có thể không quen 
biết nhau. Các yếu tố quan trọng bao gồm: 
Mạng xã hội mà người gửi đang sử dụng, thời 
gian gửi tin nhắn, trạng thái của người gửi và 
lập luận của họ về sản phàm (Priani & Pradana, 
2017). Các nghiên cứu đã chỉ ra các nhóm yếu 
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tố chính có ảnh hưởng đến sự khởi phát và lan 
truyền eWOM, bao gồm:

- Các yếu tố thuộc người khởi phát eWOM 
hoặc chất lượng nguồn tin;

- Các yếu tố thuộc người nhận tin: Mức độ 
liên kết và sự tương đồng với người khởi phát 
eWOM;

- Các yếu tố về thông điệp: Chất lượng lập 
luận, tính hợp lý, tính nhất quán của thông tin 
eWOM;

- Các yếu tố liên quan đến kênh truyền tải 
eWOM

Ngoài việc tìm hiểu cấu trúc tổng thê của 
eWOM, các nghiên cứu cũng đã phân tích các 
hành động phản hồi và khởi xướng eWOM của 
người tiêu dùng trên mạng xã hội. Kim và cộng 
sự (2018) đề cập đến vai trò của ba yếu tố thuộc 
mạng xã hội (độ bền chặt của liên kết, xu hướng 
liên kết giữa các cá nhân có đặc điểm chung và 
độ tin cậy nguồn tin) với thái độ và nhận thức 
của người tiêu dùng đối với eWOM. Ket quả 
nghiên cứu cho thấy rằng xu hướng liên kết dựa 
trên điểm chung và độ bền chặt của liên kết 
giữa trang web mạng xã hội và người tiêu dùng 
là những yếu tố quan trọng tạo nên độ tin cậy 
cùa nguồn tin eW0M, từ đó ảnh hưởng đến thái 
độ đối với các bài đánh giá trên mạng xã hội. 
Thái độ chấp nhận và lan truyền eW0M được 
hình thành thông qua nhận thức về độ bền chặt 
của liên kết, xu hướng liên kết cá nhân dựa trên 
điếm chung và độ tin cậy của nguồn tin lại tác 
động đến ảnh hưởng của eW0M đến hành vi 
chấp nhận sử dụng ngân hàng số.

Truyền miệng điện tử đã trở thành một công 
cụ quan trọng mà các ngân hàng thương mại có 
thể sử dụng để thiết lập sự hiện diện trực tuyến 
và tăng mức độ chấp nhận ngân hàng số. Do đó, 
điều cần thiết là một ngân hàng thương mại 
phải sử dụng các chiến lược hiệu quả để khai 
thác toàn bộ tiềm năng của eWOM (Yusuf và 
cộng sự, 2018). Ngân hàng thương mại cần sử 
dụng chiến lược seeding1 để chủ động truyền tải 

1 Seeding là hoạt động phát tán và đặt các nội dung ở 
đúng vị trí có khả năng tiếp cận, tạo thông điệp và

các eW0M tích cực qua những khách hàng có 
tầm ảnh hưởng để viết eW0M về trải nghiệm 
ngân hàng số của họ. Lựa chọn những khách 
hàng đóng vai trò hạt giống lan tỏa thông tin là 
những người có tương tác, gắn bó và có sự 
tương đồng với những người trong cộng đồng 
xã hội của họ. Nội dung các eW0M tích cực về 
ngân hàng số được các ngân hàng chủ động 
khởi phát và lan truyền trong các cộng đồng 
mạng cần đảm bảo tính chặt chẽ của lập luận, 
tính hợp lý và tính nhất quán. Với các đánh giá 
của khách hàng, nhà marketing của ngân hàng 
thương mại phải theo dõi các eW0M trên internet 
và đảm bảo rằng có các đánh giá tích cực về ngân 
hàng số và trong trường họp xuất hiện các đánh 
giá tiêu cực, hãy đảm bảo rằng các eW0M tiêu 
cực này được giải quyết phù họp.

Ảnh hưởng của eWOM đến hành vi của 
khách hàng

Vai trò cùa eW0M đặc biệt quan trọng trong 
ngân hàng thương mại, với các dịch vụ phức tạp 
và rủi ro được nhận thức cao. Do người gửi 
thông tin là các khách hàng không có lợi ích cá 
nhân từ việc ủng hộ dịch vụ của ngân hàng nên 
các thông tin này rất đáng tin cậy đổi với các 
khách hàng khác. Vì vậy, đối với ngân hàng số 
với yêu cầu lòng tin và tín nhiệm cao, eW0M là 
nguồn thông tin quan trọng ảnh hưởng đến ý 
định sử dụng ngân hàng số của các khách hàng. 
Các khách hàng tiềm năng của ngân hàng 
đương nhiên yêu cầu đồng thời thông tin và lời 
khuyên để quyết định sử dụng dịch vụ, giảm rủi 
ro và sự không chắc chắn (Jalilvand & Samiei, 
2012, Daowd và cộng sự, 2020). Các nghiên 
cứu gần đây về lĩnh vực ngân hàng đều đã 
chứng minh ảnh hưởng tích cực và tiêu cực của 
eW0M đến việc lựa chọn sử dụng ngân hàng số 
của khách hàng (Klaus & Nguyen, 2013; Mitic 
& Kapoulas, 2012).

truyền tải thông tin đến khách hàng hiệu quả. Hoạt động 
seeding nhằm thực hiện nhiệm vụ gieo mầm thông tin 
trên các diễn đàn, trang web, mạng xã hội... ở những 
nơi có nhiều khách hàng tiềm năng, đế lôi kéo sự thu 
hút của người đọc, người dùng internet đến thông tin, 
trang web chính của doanh nghiệp.
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Ngoài ra, các nhà nghiên cứu đã phát hiện ra 
rằng số lượng xếp hạng cao và hầu hết là đánh 
giá tích cực từ các khách hàng khác trong các 
cộng đồng mạng đóng một vai trò quan trọng 
trong sự phát triển của ngân hàng số. Goldsmith 
& Horowitz (2006) đã điều tra động cơ tìm 
kiếm eWOM và Lee, và cộng sự (2006) đã xem 
xét các động cơ để chia sẻ hoặc trình bày rõ 
ràng của eWOM, do đó, cung cấp các hàm ý 
cho các nhà marketing hiểu rõ hơn về hành vi 
của người tiêu dùng trực tuyến. Hennig-Thurau 
và cộng sự (2004) đã xác định rằng người tiêu 
dùng tham gia vào giao tiếp trên web để bày tỏ 
trải nghiệm của họ với các sản phẩm và dịch vụ 
vì một số lý do: Mối quan tâm đối với những 
người tiêu dùng khác có tiềm năng nâng cao lòng 
tự trọng cùa họ, động lực kinh tế và mong muốn 
của họ đối với xã hội (Stauss, 2000). Vì vậy các 
ngân hàng thương mại nên tập trung vào việc 
xây dựng cộng đồng trực tuyến hơn là chỉ thực 
hiện các hoạt động quảng cáo trực tuyến.

Thông điệp eW0M có khả năng ảnh hưởng 
đến nhiều người nhận cùng một lúc và thường 
được khách hàng coi là đáng tin cậy hơn so với 
những thông tin do các doanh nghiệp cung cấp, 
vì người gửi thông điệp eW0M độc lập với 
doanh nghiệp nên ý kiến của họ được xem là 
khách quan (Fong & Burton, 2006; Brown, 
Broderick, & Lee, 2007). Đặc biệt, eWOM có 
khả năng có ảnh hưởng mạnh đến các dịch vụ 
có bản chất vô hình và thuộc tính rủi ro cao như 
ngân hàng số.

Smith và cộng sự (2003) đã thực hiện một 
nghiên cứu sử dụng các kịch bản thực nghiệm. 
Ket quả nghiên cứu cho thấy quyết định của 
khách hàng bị ảnh hưởng bởi thông tin giao tiếp 
giữa họ với những người tiêu dùng khác và phụ 
thuộc sự tin tưởng trong môi trường ẩn danh. 
Nghiên cứu đã phát hiện ra quyết định của 
khách hàng có thể bị tác động bởi một số yếu tố 
kích hoạt eW0M, bao gồm: Sức mạnh ràng 
buộc, mối quan hệ xã hội và sự tương đồng về 
nhân khấu học, sự giống nhau về tri giác và 
chuyên môn. Ảnh hưởng của eW0M đối với 
hành vi sử dụng ngân hàng số được coi là đặc 

biệt mạnh mẽ do tính vô hình cùa các dịch vụ 
ngân hàng số, không thế đánh giá trước khi sử 
dụng. Những dịch vụ qua kênh ngân hàng số 
được coi là có rủi ro cao, càng làm các khách 
hàng phụ thuộc nhiều hơn vào eWOM từ các 
khách hàng khác (Mitic & Kapoulas, 2012).

Mặc dù việc lan truyền thông tin eWOM về 
thương hiệu ngân hàng hay ngân hàng số trên 
internet có ảnh hưởng mạnh đến hành vi sừ 
dụng ngân hàng số của các khách hàng, nhưng 
điều quan trọng là các ngân hàng phải xác định 
nền tảng truyền thông xã hội nào là phù hợp để 
lan truyền eWOM. Các ngân hàng phải quan 
tâm phát triển các chiến dịch truyền thông xã 
hội qua các cộng đồng mạng nào là có thế thu 
hút và giao tiếp được với đông đảo khách hàng 
của họ.

4. Một số định hướng và giải pháp ứng 
dụng eVVOM của các ngân hàng thương mại 
nhằm thúc đẩy khách hàng sử dụng ngân 
hàng số

Các nghiên cứu đều khuyến nghị các ngân 
hàng thương mại nên ứng dụng eWOM để truyền 
thông từ khách hàng tới khách hàng trực tuyến 
và cố gắng tạo điều kiện hình thành các cộng 
đồng trực tuyến giúp lan truyền eW0M tích cực. 
Vì vậy, các ngân hàng thương mại cần có chiến 
lược sử dụng các eWOM tích cực, đồng thời 
giám sát và nồ lực kiếm soát eWOM tiêu cực.

Như trên đã phần tích, các khách hàng đã sử 
dụng ngân hàng số sẽ cung cấp các nhận xét, 
đánh giá về ngân hàng số trên các trang web 
hoặc các cộng đồng mạng mà họ tham gia chắc 
chắn sẽ ảnh hưởng đến hành vi sử dụng ngân 
hàng số. Các khách hàng của ngân hàng có sở 
thích xem xếp hạng và đánh giá chất lượng 
ngân hàng số, do đó, các ngân hàng thương mại 
cần sử dụng eW0M như một công cụ hiệu quả 
để tăng mức độ nhận thức về lợi ích của ngân 
hàng so. eWOM tích cực là một công cụ truyền 
thông hiệu quả mà các ngân hàng thương mại 
nên sử dụng trong các chiến lược marketing của 
mình để tăng lượng khách hàng sử dụng ngân 
hàng số. Hơn nữa, việc đồng thời sử dụng 
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eWOM theo nhiều loại ảnh hưởng khác nhau 
trên các nền tảng mạng xã hội khác nhau, các 
nhà marketing của các ngân hàng thương mại sẽ 
truyền thông hiệu quả hơn cho ngân hàng số.

Marketing lan truyền là một loạt các chiến 
lược khuyến khích người tiêu dùng truyền 
thông tin marketing có sức thuyết phục và thú 
vị từ người này sang người khác thông qua 
internet, các nền tảng truyền thông xã hội và 
thậm chí cả email. Vì vậy, các nhà marketing 
ngân hàng đang ngày càng phải quan tâm hơn 
đến việc sử dụng truyền miệng điện tử để tạo ra 
hình ảnh thương hiệu trên thị trường. Các nhà 
marketing ngân hàng cần tập trung xây dựng 
một cộng đồng web mạnh mẽ, điều này giúp 
củng cố và hồ trợ hình ảnh và bản sắc thương 
hiệu (Alper, 1998; Chase, 1998; Hildebrand, 
1998; Lenatti, 1999; Ward, 1999). Các nhà 
quản trị ngân hàng thương mại cần có chiến 
lược sử dụng eWOM tích cực trong thu hút 
khách hàng sử dụng ngân hàng số, do đó, họ 
cần bồ sung các tính năng trên Web đã được cá 
nhân hóa để quản lý và tạo mối quan hệ với 
khách hàng. Bằng cách sử dụng các đại sứ 
thương hiệu và các blogger, nhà marketing đảm 
bảo rằng ngân hàng có thể đưa thông tin trực 
tiếp về các dịch vụ của họ trên internet. Hơn 
nữa, các ngân hàng nên tăng cường sự chấp 
nhận và ủng hộ của xã hội đối với phương thức 
cung ứng dịch vụ ngân hàng mới như ngân hàng 
số bằng cách đảm bảo rằng các khách hàng tự 
nguyện thúc đầy thương hiệu cho ngân hàng 
qua các eWOM tích cực của họ về các dịch vụ 
của ngân hàng. Việc sử dụng những người nổi 
tiếng và những nhân vật quan trọng để lan 
truyền thông tin tích cực trên các nền tảng 
truyền thông xã hội là một trong những chiến 
lược cần được các ngân hàng sử dụng.

Rõ ràng là sự gia tăng của các nền tảng trực 
tuyến Web 2.0 như Twitter, Facebook và các 
blog khác đã làm tăng cơ hội phát triền và hồ 
trợ hoạt động marketing lan truyền cho các 
ngân hàng thương mại. Do đó, việc quản lý hoạt 
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động truyền miệng điện tử tích cực sẽ đảm bảo 
các khách hàng nhận được những đánh giá và ý 
kiến tích cực về ngân hàng số. Lý tưởng nhất là 
việc định hình lại các chiến lược marketing 
trước khi các đánh giá của người tiêu dùng 
được xem xét cho phép các ngân hàng định vị 
được hình ảnh tốt đẹp của ngân hàng số và đảm 
bảo các khách hàng luôn có nhận xét tích cực về 
ngân hàng số.

Tuy nhiên, hiện tại các ngân hàng thương 
mại mới cố gắng thúc đẩy mối quan hệ trong 
cộng đồng chủ yếu được thúc đẩy bởi sự tương 
tác giữa ngân hàng thương mại với khách hàng 
chứ chưa thật sự quan tâm tạo điều kiện cho sự 
tương tác giữa khách hàng với khách hàng và 
quản lý các tương tác này. Vì vậy, ngân hàng 
thương mại nên ưu tiên tri ân và làm hài lòng 
khách hàng - tập trung vào hoạt động cải thiện 
trải nghiệm ngân hàng số của khách hàng: Luôn 
quan tâm, động viên và khuyến khích các khách 
hàng đã sử dụng ngân hàng số nêu cảm nhận 
trải nghiệm của họ.

Các ngân hàng thương mại nên chu động tạo 
lập cộng đồng mạng xã hội giữa các khách hàng 
nhàm thúc đẩy khởi phát và lan tỏa hiệu quả các 
eW0M tích cực về ngân hàng số. Các hoạt động 
của website phải thường xuyên tập trung vào phát 
triển mối liên kết xã hội giữa các khách hàng với 
nhau, giữa khách hàng với ngân hàng, tạo nên 
một cộng đồng khách hàng thân thiết, trung thành 
hoạt động thường xuyên trên các trang mạng xã 
hội. Ngoài ra, các ngân hàng thương mại có thể 
khai thác các diễn đàn web như một công cụ 
marketing bằng cách tạo ra nhận thức về ngân 
hàng số bằng cách tài trợ cho các cuộc frò chuyện 
thường xuyên với khách hàng.

Trên thực tế, các khách hàng đang chủ động 
hình thành các cộng đồng thương hiệu ảo độc 
lập với các ngân hàng thương mại. Từ góc độ 
marketing của ngân hàng, không phải tất cả các 
cộng đồng ảo đều có lợi vì như trên đã chỉ ra 
bất kỳ bình luận tiêu cực nào cũng có thể có tác 
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động đáng kể đến hành vi chấp nhận sử dụng 
ngân hàng số của các khách hàng. Các trang 
web tẩy chay có thể gây tổn hại đáng kế đến 
danh tiếng và hình ảnh cùa ngân hàng số. Vì 
vậy, bên cạnh các chiến lược phát triển eWOM 

tích cực để chủ động lan truyền qua các cộng 
đồng mạng, các ngân hàng phải xây dựng cơ 
chế phát hiện, ngăn chặn và giảm thiểu tác hại 
của eWOM tiêu cực trên các cộng đồng mạng 
xã hội*
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