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TÓM TẮT
Nghiên cứu này nhằm mục tiêu xác định và phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến 

sự hài lòng của khách hàng cá nhân về chất lượng dịch vụ Internet-banking. Nghiên 
cứu sử dụng kinh tế lượng để phân tích tập dữ liệu thu thập trực tiếp từ 374 khách hàng 
đang sử dụng dịch vụ Internet-banking với phương pháp phân tích nhân tố khám phá và 
phân tích hồi quy.

Nghiên cứu đã xác định được năm nhân tố bao gồm giao diện trang web, sự cảm 
thông, sự tin cậy, sự đáp ứng, và sự đăng nhập-thao tác có ảnh hưởng đến sự hài lòng 
của khách hàng về chất lượng dịch vụ Internet-banking. Sau cùng, nghiên cứu gợi ý một 
số chính sách để thực hiện theo thứ tự ưu tiên nhằm tối đa hóa sự hài lòng của khách 
hàng đối với dịch vụ Internet-banking do ngân hàng cung cấp.

ABSTRACT
This study aims to identify and analyze factors affecting the individual customer’s 

satisfaction at Internet-banking service quality. The study uses the econometrics, with the 
exploratory factor and regression analysis methods, to analyze data collected directly 
from 374 customers who are using Internet-banking services.

The study has identified five factors, comprising of web interface, empathy, 
reliability,  responsiveness,  and  logging-in: the  operation that affects  the 
customer’s  satisfaction  at  the Internet-banking quality services.  Finally, the 
research  suggests  a number of prioritized policies to optimize  customer’s 
satisfaction at Internet-banking services provided by banks.

1. Đặt vấn đề
Việt Nam đã gia nhập vào Tổ chức 

thương mại thế giới (WTO) từ ngày 
11/01/2007 và theo cam kết thì Việt Nam 
phải mở cửa hoàn toàn thị trường tài 
chính ngân hàng vào năm 2010. Như vậy 
tình hình cạnh tranh giữa các ngân hàng 
thương mại sẽ diễn ra ngày càng khốc liệt 
hơn. Để có thể tồn tại, phát triển và cạnh 
tranh được trên thị trường, các ngân hàng 
thương mại Việt Nam, bên cạnh việc cung 
cấp các sản phẩm dịch vụ truyền thống, 
còn phải cung cấp thêm các sản phẩm 
dịch vụ hiện đại. Một trong số những 

dịch vụ ngân hàng hiện đại đó là dịch vụ 
Internet-banking.

Với Internet-banking, khách hàng có 
thể giao dịch với ngân hàng ngay tại nơi 
làm việc, tại nhà của mình, giúp khách hàng 
tiết kiệm được chi phí giao dịch, tiết kiệm 
thời gian di chuyển, hạn chế rủi ro trong 
giao dịch tiền mặt. Bên cạnh đó, Internet-
banking giúp các ngân hàng xây dựng và 
duy trì mối quan hệ gần gũi với khách hàng 
của họ, và giảm chi phí hoạt động. Hiện 
nay có nhiều ngân hàng thương mại cung 
cấp dịch vụ Internet-banking trên thị trường 
Việt Nam. Tuy nhiên, chưa có nhiều nghiên 
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cứu được thực hiện nhằm đánh giá xem 
khách hàng có hài lòng và các nhân tố nào 
ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng 
cá nhân đối với dịch vụ Internet-banking.

Nghiên cứu này nhằm mục tiêu xác 
định đúng và đủ các nhân tố có ảnh hưởng 
trực tiếp đến sự hài lòng về chất lượng dịch 
vụ Internet-banking do ngân hàng cung 
cấp cho khách hàng, nghĩa là làm hài lòng 
được nhu cầu của khách hàng. Khi khách 
hàng hài lòng với dịch vụ Internet-banking 
do ngân hàng cung cấp thì họ sẽ quyết định 
sử dụng lâu dài, tần suất sử dụng sẽ nhiều 
hơn và sẽ giới thiệu cho nhiều người cùng 
sử dụng. Trên cơ sở nắm bắt được các 
nhân tố tác động trực tiếp đến sự hài lòng, 
ngân hàng sẽ tập trung giải quyết, đầu tư 
cho các nhân tố này tốt nhất để ngày càng 
cải thiện và nâng cao chất lượng dịch vụ 
Internet-banking mà mình cung cấp. Từ đó 
góp phần thúc đẩy sự phát triển của dịch 
vụ Internet-banking của Việt Nam.

2. Cơ sở lý thuyết
Có rất nhiều nhà nghiên cứu đi trước 

định nghĩa khác nhau về chất lượng dịch vụ 
(CLDV). Theo Lehiten và Lehiten (1982), 
CLDV phải được đánh giá trên hai khía 
cạnh là quá trình cung cấp dịch vụ và kết 
quả của dịch vụ. Chất lượng dịch vụ được 
đo lường bởi mức độ dịch vụ được đưa đến 
khách hàng tương xứng với mong đợi của 
khách hàng tốt đến đâu (Lewis và Booms, 
1983). Đặc biệt khi đề cập đến CLDV 
không thể không nhắc đến Parasuraman 
và cộng sự (1988). Parasuraman và cộng 
sự (1988) định nghĩa CLDV được xem 
như khoảng cách giữa mong đợi về dịch 
vụ và nhận thức của khách hàng khi đã sử 
dụng dịch vụ. Các tác giả này đã xây dựng 
mô hình CLDV (còn được gọi là mô hình 
SERVQUAL) bao gồm năm thành phần 
đó là phương tiện hữu hình (tangibles), 
sự tin cậy (reliability), sự đáp ứng 
(responsiveness), sự đảm bảo (assurance), 
sự cảm thông (empathy) với 22 biến quan 
sát để đo lường chất lượng dịch vụ.

	 Cũng như CLDV, có rất nhiều 
quan điểm khác nhau về sự hài lòng. Theo 
Kotler và Armstrong (2004), sự hài lòng 
là cảm giác vui thích hoặc thất vọng của 
một người bắt nguồn từ sự so sánh cảm 
nhận với mong đợi về chất lượng một sản 
phẩm hoặc một dịch vụ nào đó. Theo Oli-
ver (1997), sự hài lòng là mức độ đáp ứng 
yêu cầu khách hàng. Theo Tse và Wilton 
(1988), sự hài lòng là sự phản ứng của 
người tiêu dùng đối với việc ước lượng sự 
khác nhau giữa những mong muốn trước 
đó và sự thể hiện thực sự của sản phẩm 
như là sự chấp nhận sau cùng khi dùng nó. 
Sự hài lòng còn là một trạng thái trong đó 
những gì khách hàng cần, muốn và mong 
đợi ở sản phẩm và gói dịch vụ được thỏa 
mãn hay vượt quá sự thỏa mãn, kết quả là 
có sự mua hàng lặp lại, lòng trung thành và 
giá trị của lời truyền miệng một cách thích 
thú (Churchill và Peter, 1993). 

	 Các nhà nghiên cứu đi trước còn 
chỉ ra mối liện hệ giữa sự hài lòng và chất 
lượng dịch vụ. Parasuraman và cộng sự 
(1985, 1988) cho rằng CLDV, được xác 
định bởi nhiều nhân tố khác nhau, là một 
phần nhân tố quyết định đến sự hài lòng. 
Cronin và Taylor (1992) đã kiểm định và 
kết luận rằng cảm nhận CLDV dẫn đến sự 
hài lòng của khách hàng. Oliver (1997) 
cho rằng CLDV ảnh hưởng đến mức độ 
hài lòng của khách hàng. Theo Zeithaml 
và Bitner (2000) đề cập sự hài lòng của 
khách hàng là một khái niệm tổng quát nói 
lên sự hài lòng của họ khi sử dụng một 
dịch vụ, còn khi đề cập đến CLDV là quan 
tâm đến các thành phần cụ thể của dịch vụ.

	 Về lĩnh vực ngân hàng hoạt động 
tại Việt Nam, nghiên cứu của Trần Diệu 
Tuyết Hoa (2009) đã xác định có hai nhân 
tố đó là sự cảm thông và phương tiện hữu 
hình có ảnh hưởng đến sự hài lòng của 
khách hàng cá nhân khi giao dịch tiền gởi 
tại các ngân hàng thương mại trên địa bàn 
tỉnh Bình Dương. Nghiên cứu của Nguyễn 
Thị Phương Trâm (2008) đã xác định có 
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hai nhóm thành phần tác động đến sự thỏa 
mãn của khách hàng về CLDV ngân hàng 
điện tử. Nhóm 1 gồm có các nhân tố đáp 
ứng, năng lực phục vụ và phương tiện hữu 
hình. Nhóm 2 gồm có các thành phần chất 
lượng chức năng và chất lượng kỹ thuật.

3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu

Dựa trên cơ sở lý thuyết, các nghiên 
cứu trước và mục tiêu đề ra, nghiên cứu 
này đã xây dựng mô hình gồm có bốn 
nhân tố, được xác định bởi 23 biến quan 
sát, ảnh hưởng đến sự hài lòng khách hàng 
về CLDV Internet-banking do ngân hàng 
cung cấp (hình 1).

H2

H1

H3

H4

Sự tin cậy
(Reliability)

Sự đáp ứng
(Responsibility)

Sự cảm thông
(Empathy)

Giao diện trang web
(Website interface)

Sự hài lòng 
(Satisfaction)

Hình 1: Mối quan hệ giữa các nhân tố CLDV và sự hài lòng của khách hàng

Nguồn: Dựa theo mô hình SERVQUAL (Parasuraman,1988) và hiệu chỉnh của tác giả.

Mô hình nghiên cứu này dựa theo 
mô hình SERVQUAL của Parasuraman 
(1988) với sự hiệu chỉnh của tác giả thêm 
một nhân tố là giao diện trang web để 
phản ánh thích hợp hơn sự hài lòng của 
khách hàng đối với dịch vụ Internet-
banking. Trong mô hình nghiên cứu đề 
nghị, các nhân tố tác động được giải 
thích như sau:

•	 Nhân tố sự tin cậy (Rel) được đo 
lường bằng sáu biến quan sát liên 
quan đến các khía cạnh bao gồm 
bảo mật, an toàn khi giao dịch trên 
Internet-banking, mức độ chính xác 
của thông tin trên trang web, sự 
chính xác của các giao dịch, sự tin 
cậy của khách hàng đối với nhân 
viên phụ trách và cam kết thực hiện 
của ngân hàng về Internet-banking 
cho khách hàng.

•	 Nhân tố sự đáp ứng (Res) được đo 
bằng sáu biến quan sát với nội dung 

như sự dễ dàng trong việc đăng 
nhập vào trang web, sự dễ hiểu 
của các hướng dẫn trên trang web, 
sự tiện ích thiết thực của dịch vụ 
Internet-banking, sự nhanh chóng 
và sự chính xác trong việc thực 
hiện các giao dịch, sự nhanh chóng 
trong việc tìm kiếm thông tin.

•	 Nhân tố sự cảm thông (Emp) 
được đo bằng năm biến quan sát 
tập trung vào các vấn đề như giải 
quyết khiếu nại của khách hàng, 
tính hợp lý về chi phí sử dụng, 
nhân viên phụ trách có quan tâm, 
hiểu rõ nhu cầu cụ thể của khách 
hàng, và tính thuận tiện về thời 
gian hoạt động của đường dây trợ 
giúp của ngân hàng.

•	 Nhân tố giao diện trang web (Int) 
được đo bằng sáu biến quan sát đề 
cập đến sự hấp dẫn của trang web, 
sự dễ dàng của các thao tác thực 
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hiện, tốc độ truy cập, tính cập nhật 
thông tin của trang web, thông tin 
có giá trị và tính dễ dàng trong việc 
tìm kiếm thông tin.

Biến phụ thuộc phản ánh sự hài lòng 
khách hàng (Sat) được đo lường qua ba biến 
quan sát để khám phá sự cảm nhận chung của 
khách hàng về dịch vụ Internet-banking bao 
gồm sự hài lòng của khách hàng với dịch 

vụ Internet-banking do ngân hàng cung 
cấp, sự hài lòng về hiệu quả các giao dịch 
qua Internet-banking và sự sẵn lòng giới 
thiệu dịch vụ Internet-banking cho người 
khác. 

	 Với các biến như mô tả trên đây, về 
toán học mô hình nghiên cứu có thể diễn tả 
bằng phương trình hồi quy như sau:

SAT = β0 + β1(Rel) + β2(Res) + β3(Emp) + β4(Int) + Error

Từ mô hình nghiên cứu đề nghị cho 
phép chúng ta xây dựng bốn giả thuyết để 
kiểm định thống kê bao gồm giả thuyết H1, 
H2, H3 và H4 được phát biểu như sau:

•	H1: Sự tin cậy có quan hệ cùng chiều 
với sự hài lòng của khách hàng đối 
với dịch vụ Internet-banking.

•	H2: Sự đáp ứng có quan hệ cùng 
chiều với sự hài lòng của khách hàng 
đối với dịch vụ Internet-banking.

•	H3: Sự cảm thông có quan hệ cùng 
chiều với sự hài lòng của khách hàng 
đối với dịch vụ Internet-banking.

•	H4: Giao diện trang web có quan hệ 
cùng chiều với sự hài lòng của khách 
hàng đối với dịch vụ Internet-banking.

Nghĩa là bốn nhân tố này nếu được 
khách hàng đánh giá càng cao thì sự hài 
lòng của khách hàng càng cao và ngược lại. 

4. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu được thực hiện theo hai 

bước chính: nghiên cứu sơ bộ và nghiên 
cứu chính thức (Hình 2). Ở bước nghiên 
cứu sơ bộ, dựa vào cơ sở lý thuyết và mô 
hình nghiên cứu đề nghị, nội dung và thang 
đo các biến được xây dựng và đưa vào bảng 
câu hỏi sơ bộ. Kế đến, phương pháp phỏng 
vấn chuyên sâu được sử dụng để phỏng 

vấn chuyên sâu khoảng 30 khách hàng 
đang sử dụng dịch vụ Internet-banking với 
mật độ trên 30 lần trong tháng. Sau phỏng 
vấn sơ bộ, bảng câu hỏi gồm có hai phần 
được điều chỉnh cho phù hợp với thực tế 
để sử dụng điều tra chính thức. Phần một 
gồm 23 biến quan sát để thu thập dữ liệu 
về sự đánh giá của khách hàng đối với chất 
lượng dịch vụ Internet-banking cùng với 
3 biến quan sát về sự hài lòng của khách 
hàng. Ở phần này thang đo Likert năm 
điểm phản ánh mức độ đồng ý từ cấp độ 
hoàn toàn không đồng ý cho đến hoàn toàn 
đồng ý được sử dụng. Phần hai của bảng 
câu hỏi là phần thu thập thông tin cá nhân 
khách hàng về giới tính, độ tuổi, trình độ 
học vấn, nghề nghiệp và thu nhập. 

Ở bước nghiên cứu chính thức, 
nghiên cứu sử dụng phương pháp phỏng 
vấn trực tiếp khách hàng với việc chọn 
mẫu thuận tiện nhưng có chọn lọc bao 
gồm nhóm 400 khách hàng cá nhân đang 
sử dụng Internet-banking của ACB ít nhất 
năm lần trong một tháng tại Sở Giao Dịch, 
và các chi nhánh Chợ Lớn, Cộng Hòa, Sài 
Gòn, Trần Khai Nguyên, và PGD Ngô Gia 
Tự. Sau khi thu thập bảng câu hỏi khảo sát 
về, tiến hành xem xét mức độ hoàn chỉnh 
về thông tin và làm sạch dữ liệu, chỉ còn 
374 bảng câu hỏi khảo sát có thể sử dụng 
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Hình 2: Quy trình nghiên cứu

•	 Vấn đề nghiên cứu
•	 Câu hỏi nghiên cứu
•	 Mục tiêu nghiên cứu

Xây dựng thang đo và câu hỏi điều tra

Sàng lọc thang đo

Xây dựng bảng câu hỏi sơ bộ

Phỏng vấn thử các khách hàng (n=30)

Xây dựng bảng câu hỏi chính thức

•	Thảo luận kết quả
•	Hiệu chỉnh mô hình
•	Gợi ý chính sách

Kiểm định giả thuyết

Điều chỉnh giả thuyết

•	 Thu thập dữ liệu từ khách hàng (n=400)
•	 Sàng lọc dữ liệu
•	 Mã hóa, nhập liệu, làm sạch dữ liệu
•	 Mẫu nghiên cứu chính thức (n=374)

Phân tích dữ liệu đã thu thập:
-	 Thống kê mô tả
-	 Kiểm định thang đo
-	 Phân tích nhân tố khám phá
-	 Phân tích hồi quy

•	 Cơ sở lý thuyết
•	 Mô hình và giả thuyết nghiên cứu

Hình thành giả thuyết 
nghiên cứu ban đầu

được với các câu trả lời đầy đủ và chính 
xác. Kế đến, các câu trả lời được tiến hành 
mã hóa và nhập dữ liệu vào phần mềm 
SPSS 16.0 để tiến hành phân tích. 

5. Phân tích kết quả nghiên cứu.
5.1 Mô tả mẫu
Kết quả phân tích thống kê mô tả cho 

thấy trong mẫu khảo sát có 214 khách hàng 
là nam giới, chiếm tỷ lệ 57,2%; 160 khách 
hàng là nữ giới chiếm tỷ lệ 42,8%. Về độ 
tuổi, từ 23 đến 34 có đến 272 khách hàng 
đang sử dụng Internet-banking, chiếm tỷ lệ 
72,7%. Kết quả này phản ánh đúng tình hình 
trong thực tế vì đây là độ tuổi năng động, dễ 
tiếp nhận và sử dụng những sản phẩm dịch 

vụ hiện đại, đặc biệt là các sản phẩm dịch 
vụ có liên quan đến mạng, đến internet. Độ 
tuổi 35 đến 55 có 82 khách hàng, chiếm tỷ 
lệ 21,9%. Ngoài ra, có 14 khách hàng nằm 
trong đội tuổi nhỏ hơn 23, chiếm tỷ lệ 3,7% 
và 6 khách hàng còn lại nằm trong độ tuổi 
từ 56 trở lên, chiếm tỷ lệ 1,6%. 

Về học vấn, nhóm khách hàng có 
trình độ đại học, cao đẳng chiếm tỷ lệ 
88,2%; khách hàng có trình độ phổ thông 
trung học chiếm tỷ lệ 8,8% và khách hàng 
có trình độ trên đại học chiếm 2,9%. Về tiêu 
chí nghề nghiệp, có đến 355 khách hàng 
đang làm việc, chiếm tỷ lệ đến 94,9%; số 
người về hưu là 9, chiếm tỷ lệ 2,4%; khách 
hàng là sinh viên có 9 người, chiếm tỷ lệ 
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2,4% và có một trường hợp trả lời khác. 
Điều này cho thấy số lượng người đang 
đi làm sử dụng dịch vụ Internet-banking 
là nhiều nhất và phản ánh thực tế là việc 
thuận tiện trong giao dịch mọi lúc, mọi nơi 
của dịch vụ đã cho phép những người đang 
đi làm việc vẫn có thể thực hiện giao dịch 
mà không cần đến trụ sở của ngân hàng. 
Như vậy ngay tại nơi làm việc, nơi ở của 
mình, khách hàng đều có thể thực hiện 
giao dịch, tránh được tình trạng mọi người 
phải đợi đến ngày nghỉ của mình mới có 
thể đến trụ sở ngân hàng giao dịch hay 
tránh được tình trạng những người đang 

đi làm việc tranh thủ lấy cắp thời gian của 
cơ quan để thực hiện việc riêng của mình. 

5.2 Thống kê thang đo chất lượng 
dịch vụ

Thang đo chất lượng dịch vụ Internet-
banking gồm 4 thành phần với 23 biến 
quan sát. Trong đó, thành phần độ tin cậy 
có 6 biến; thành phần độ đáp ứng có 6 
biến; thành phần độ cảm thông có 5 biến 
và thành phần giao diện trang web có 6 
biến. Các biến quan sát này cũng được sử 
dụng thang đo Likert gồm 5 cấp độ để thu 
thập thông tin của khách hàng.

Bảng 1: Thống kê dữ liệu theo thang đo chất lượng dịch vụ

Mã biến Tên biến
Giá trị 
trung 
bình

Trung 
vị Mode Độ lệch 

chẩn

Giá trị 
nhỏ 
nhất

Giá 
trị lớn 
nhất

DTC01 Tính bảo mật cao 3.94 4.00 4 .740 2 5

DTC02 Các giao dịch trên Internet-banking 
rất an toàn 3.93 4.00 4 .721 2 5

DTC03 Các thông tin trên trang web luôn 
chính xác 3.59 3.00 3 .830 1 5

DTC04 Các giao dịch trên Internet-banking 
luôn được xử lý chính xác 3.94 4.00 4 .676 1 5

DTC05 Khi có vấn đề về Internet-banking, nhân 
viên rất tận tâm trong việc giải quyết 3.26 3.00 3 .754 1 5

DTC06
Với Internet-banking, khi ngân hàng 
hứa thực hiện một việc gì đó trong 
thời gian nhất định thì họ sẽ thực hiện

3.22 3.00 3 .711 1 5

DAG01 Việc đăng nhập vào dịch vụ rất dễ dàng 4.15 4.00 4 .779 1 5

DAG02
Với Internet-banking, việc thực hiện 
theo các hướng dẫn trên trang web rất 
dễ dàng

3.62 4.00 4 .684 1 5

DAG03 Internet-banking cung cấp nhiều tiện 
ích/tính năng đa dạng thiết thực 3.61 4.00 3 .718 1 5

DAG04 Với Internet-banking, các giao dịch 
được thực hiện nhanh chóng 3.44 3.00 3 .751 1 5

DAG05
Với Internet-banking, khách hàng 
biết được chính xác khi nào giao dịch 
sẽ được thực hiện

2.88 3.00 3 .882 1 5

DAG06 Với Internet-banking, việc tìm kiếm 
thông tin được thực hiện nhanh chóng 3.25 3.00 3 .692 1 5
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Kết quả thống kê cho thấy có 3 biến 
DTC01, DTC02, DCT02 có giá trị nhỏ 
nhất là 2; các biến quan sát còn lại có giá 
trị nhỏ nhất là 1. Tất cả 23 biến độc lập 
đều có giá trị lớn nhất là 5. Về giá trị trung 
bình của các biến thì có 1 biến DAG05 có 
giá trị là 2,88; còn lại 22 biến đều có giá 
trị trung bình lớn hơn 3; trong đó có 2 biến 
DHH01 có giá trị là 4,00 và DAG01 có giá 
trị là 4,15. Như vậy, phần lớn khách hàng 
đánh giá các biến này từ mức độ trung bình 
trở lên. Số mode của các biến độc lập dao 
động từ 3 đến 4. Qua đó cho thấy tần số ý 
kiến “trung lập”, “đồng ý” xuất hiện nhiều 
trong bộ dữ liệu thu thập.

5.3 Kiểm định thang đo 
Kết quả kiểm định sự tin cậy của 

thang đo thông qua hệ số Cronbach’s 
alpha cho kết quả như trình bày ở bảng 
2 dưới đây. Bốn thang đo gồm 23 biến 
quan sát về CLDV và 3 biến về sự hài 
lòng đều có hệ số tương quan tổng lớn 
hơn 0,3 và hệ số Cronbach’s alpha đều 
lớn hơn 0,6 nên các thang đo này đều đạt 
yêu cầu và được tiếp tục sử dụng trong 
phần phân tích nhân tố khám phá (EFA – 
Exploratory Factor Analysis).

Bảng 2: Kết quả kiểm định sự 
tin cậy của các thang đo

Tên thang đo Hệ số Cronbach’s alpha

Sự tin cậy 0,806

Sự đáp ứng 0,769

Sự cảm thông 0,787

Giao diện trang web 0,807

Sự hài lòng 0,816

Nguồn: Từ dữ liệu phân tích

5.4 Phân tích nhân tố khám phá
Phân tích nhân tố khám phá với phương 

pháp rút trích principal components, phép 
xoay varimax. Sau ba vòng EFA hình thành 
nên 5 nhân tố về thang đo CLDV (sự cảm 
thông, giao diện trang web, sự tin cậy, sự 
đăng nhập và thao tác, sự đáp ứng) với 19 
biến quan sát, trong đó đã loại 4 biến quan 
sát liên quan đến chi phí sử dụng dịch vụ 
Internet-banking, Internet-banking cung 
cấp nhiều tiện ích thiết thực, sự hấp dẫn 
của giao diện trang web, và tìm kiếm nhanh 
thông tin trên Internet-banking. Cụ thể kết 
quả phân tích nhân tố khám phá được trình 
bày ở bảng 3 như sau:

DCT01 Các khiếu nại của khách hàng được 
giải quyết nhanh chóng, thỏa đáng 3.05 3.00 3 .693 1 5

DCT02 Chi phí sử dụng dịch vụ Internet-
banking là hợp lý 3.53 4.00 3 .681 2 5

DCT03
Với Internet-banking, nhân viên phụ 
trách luôn thể hiện sự quan tâm đến 
cá nhân khách hàng

3.21 3.00 3 .699 1 5

DCT04
Với Internet-banking, nhân viên 
phụ trách hiểu rõ nhu cầu cụ thể của 
khách hàng

3.21 3.00 3 .629 1 5

DCT05

Với Internet-banking, đường dây 
trợ giúp của ngân hàng có giờ hoạt 
động thuận tiện để đáp ứng nhu cầu 
khách hàng

3.16 3.00 3 .749 1 5

DHH01 Giao diện của trang web hấp dẫn, 
dễ nhìn 4.00 4.00 4 .794 1 5

DHH02 Các thao tác trên trang web dễ thực hiện 3.72 4.00 4 .715 1 5

DHH03 Tốc độ truy cập vào trang web nhanh 3.21 3.00 3 .738 1 5
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Bảng 3: Kết quả phân tích nhân tố khám phá

Bảng 4: Kết quả phân tích hồi quy bội

5.5 Kiểm định mô hình
Trước khi phân tích hồi quy, nghiên 

cứu đã xem xét mối quan hệ tương quan 
giữa các biến độc lập với các biến phụ 
thuộc và giữa các biến phụ thuộc với nhau. 
Kết quả hệ số tương quan giữa các biến 
đều không quá 0,8. Điều này cho thấy giữa 

các biến có mối tương quan thấp và không 
có hiện tượng đa cộng tuyến. 

Sau khi kiểm định tương quan và 
hiện tượng đa cộng tuyến, các biến được 
đưa vào phân tích hồi quy bội nhằm kiểm 
định mô hình. Kết quả phân tích hồi quy 
được trình bày ở bảng 4 như sau:

EFA Thang đo CLDV Thang đo sự hài lòng

Hệ số tải nhân tố đều > 0,5 19 biến 03 biến

Hệ số KMO (0,5 ≤ KMO ≤ 1) 0,893 0,685

Kiểm định Barlett’s (Sig. < 0,5 0.000 0.000

Phương sai cộng dồn (> 50%) 67,19% 73,13%

Số nhân tố sau khi phân tích 05 01

Nguồn: Từ dữ liệu phân tích

Kết quả phân tích hồi quy bội cho 
thấy cả 5 nhân tố đều có hệ số Sig < 0.05, 
tức là cả 5 nhân tố: sự cảm thông, sự tin 
cậy, sự đáp ứng, sự đăng nhập và thao tác, 
và giao diện trang web đều có tác động có 
ý nghĩa thống kê đến sự hài lòng của khách 
hàng. Hệ số R2 hiệu chỉnh bằng 0,567 cho 
biết khoảng 56,7% thay đổi sự hài lòng 

khách hàng được giải thích bởi năm nhân 
tố vừa nêu. Hệ số hồi quy (cột B) đều mang 
dấu dương (+) như giả thuyết kỳ vọng. Hệ 
số VIF của các thành phần đều < 10 phản 
ánh hiện tượng đa cộng tuyến giữa các 
thành phần độc lập không ảnh hưởng đáng 
kể đến kết quả giải thích mô hình. Kiểm 
định F cho thấy mô hình phù hợp với thực 

Mô hình

Hệ số 
chưa chuẩn hóa

Hệ số 
chuẩn hóa

Hệ số T
Mức ý 
nghĩa 
(Sig.)

Kiểm định 
đa cộng tuyến

B Sai số Beta Độ chấp 
nhận VIF

(Hằng số) -.049 .168 -.291 .771

F1: Sự cảm thông .264 .053 .238 4.957 .000 .505 1.981

F2: Giao diện trang web .332 .048 .295 6.886 .000 .631 1.585

F3: Sự tin cậy .215 .043 .208 5.008 .000 .673 1.486

F4: Sự đăng nhập và 
thao tác .109 .045 .108 2.419 .016 .585 1.708

F5: Sự đáp ứng .140 .042 .146 3.338 .001 .606 1.649

R2 hiệu chỉnh = 0,567

Nguồn: Từ dữ liệu phân tích
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tế. Kiểm định tính ổn định của phương sai 
(Heteroskedasticity) bằng kiểm định tương 
quan hạng Spearman cho thấy phương sai 
của sai số không thay đổi trong mô hình 
hồi quy. Từ kết quả trình bày ở bảng 3, mô 
hình hồi quy được viết lại theo thứ tự ảnh 
hưởng (dựa vào hệ số chuẩn hóa Beta) của 
các nhân tố đến sự hài lòng về chất lượng 
dịch vụ internet-banking như sau:

Sự hài lòng của khách hàng = - 0,049 
+ 0,332(Giao diện trang web) + 0,264(Sự 
cảm thông) + 0,215(Sự tin cậy) + 0,140 
(Sự đáp ứng) + 0,109(Sự đăng nhập và 
thao tác) 

5.6 Điều chỉnh mô hình
Kết quả của các phân tích cho thấy có 

đến 5 nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng 
về chất lượng dịch vụ Internet-banking của 
khách hàng cá nhân thay vì 4 như trong 
mô hình đề xuất. Các nhân tố gồm có giao 
diện trang web, sự cảm thông, sự tin cậy, 
sự đáp ứng, và sự đăng nhập và thao tác. 
Từ kết quả kiểm định ở bảng 4, mô hình 
nghiên cứu được hiệu chỉnh lại để phù hợp 
với thực tế như sau (hình 3):

Hình 3: Mô hình nghiên cứu sau hiệu chỉnh

Giao diện trang web
(Website interface)

H’1

Sự cảm thông
(Empathy)

H’2

Sự hài lòng
(Satisfaction)

Sự tin cậy
(Reliability)

H’3

Sự đáp ứng
(Responsibility)

H’4

Sự đăng nhập và thao tác
(Login & operation)

H’5

6. Kết luận và gợi ý chính sách cho 
ngân hàng thương mại cổ phần Á Châu

Kết quả nghiên cứu góp phần khẳng 
định thang đo chất lượng dịch vụ SERVQUAL 
có thể áp dụng rất linh hoạt trong các lĩnh 
vực sản xuất, dịch vụ khác nhau. Kết 
quả nghiên cứu cũng đã xác định được 5 
nhân tố chính (bao gồm 19 biến quan sát) 
có ảnh hưởng đến 56,7% sự thay đổi sự 
hài lòng của khách hàng cá nhân về chất 
lượng dịch vụ Internet-banking. Nghiên 

cứu còn cho thấy dịch vụ Internet-
banking hiện đang được nhóm khách 
hàng nằm trong độ tuổi năng động, đang 
đi làm việc và có trình độ rất ưa chuộng 
sử dụng.

Căn cứ trên kết quả phân tích này, 
nghiên cứu sẽ gợi ý một cách có khoa học, 
khách quan và theo thứ tự ưu tiên về một 
số chính sách liên quan nhằm tối đa hóa 
sự hài lòng của khách hàng cá nhân khi họ 
sử dụng dịch vụ Internet-banking như sau:
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6.1 Nhóm chính sách liên quan đến 
nhân tố giao diện trang web

Hiện tại khách hàng đang hài lòng về 
tốc độ truy cập, về mức độ cập nhật thông 
tin trên trang web, về các thông tin luôn 
mang lại giá trị cho người sử dụng và việc 
tìm kiếm thông tin trên trang web dễ dàng. 

Tốc độ phát triển dịch vụ Internet-
banking ngày càng tăng thì mật độ truy cập 
vào trang web ngày càng nhiều. Do vậy để 
đảm bảo tốc độ truy cập nhanh cho người 
sử dụng thì ngân hàng phải thường xuyên 
đầu tư phát triển hạ tầng kỹ thuật mạng, 
xây dựng một kết cấu hạ tầng công nghệ 
thông tin hiện đại. Bên cạnh đó, ngân hàng 
cũng phải thường xuyên nâng cấp mở rộng 
đường truyền với băng thông rộng, đường 
truyền lớn, tốc độ cao nhằm hạn chế tối đa 
sự nghẽn mạng, đảm bảo sự ổn định của 
đường truyền. Đồng thời, ngân hàng cũng 
cần phải thường xuyên cập nhật trên trang 
web những thông tin có giá trị một cách 
đầy đủ, chính xác, kịp thời để người sử 
dụng khai thác thông tin có hiệu quả.

Ngân hàng phải luôn đầu tư vào công 
nghệ mới có thể giúp ngân hàng nâng cao 
năng lực cạnh tranh và phát triển. Ngân 
hàng phải luôn triển khai những ứng dụng 
công nghệ hiện đại để giúp khách hàng 
luôn cảm thấy an tâm, thoải mái khi sử 
dụng dịch vụ do ngân hàng cung cấp.

Trong lần phân tích nhân tố khám 
phá đầu tiên đã loại biến “giao diện của 
trang web hấp dẫn, dễ nhìn”, nghĩa là hiện 
tại khách hàng chưa hài lòng với giao diện 
trang web phục vụ Internet-banking; bên 
cạnh đó cũng có khách hàng đóng góp ý 
kiến về giao diện trang web “không bắt 
mắt”; sự xuất hiện thường xuyên của các 
bảng thông báo (pop-up) gây cảm giác 
khó chịu cho người sử dụng. Trang web 
ngân hàng thật sự là kênh thông tin quan 
trọng, là phương tiện quảng cáo hiệu quả. 
Như vậy, ngân hàng cần thiết kế giao diện 
trang web thật sinh động; thật “bắt mắt”; 
thông tin trên trang web phong phú, đầy 

đủ và được cập nhật liên tục để luôn hấp 
dẫn người sử dụng và hạn chế việc xuất 
hiện các bảng thông báo. Đặc biệt là trang 
web cần được thiết kế thật ấn tượng đủ để 
lôi kéo, hấp dẫn nhóm khách hàng có độ 
tuổi từ 23 đến 34; vì nhóm khách hàng này 
chiếm đến 72,7% tổng số khách hàng đang 
sử dụng dịch vụ Internet-banking. Khi 
thực hiện tốt các vấn đề vừa nêu thì sự hài 
lòng của khách hàng sẽ được cải thiện hơn. 

6.2 Nhóm chính sách liên quan đến 
nhân tố sự cảm thông

Kết quả phân tích cho thấy nhân tố 
con người vẫn là nhân tố quan trọng trong 
việc làm hài lòng khách hàng. Khi thực 
hiện giao dịch trên Internet-banking thì 
đồng nghĩa với việc không giao dịch trực 
tiếp tại quầy, việc tiếp xúc trực tiếp giữa 
khách hàng với nhân viên ngân hàng là rất 
ít. Nhưng khi khách hàng gặp vấn đề khó 
khăn phát sinh trong quá trình thực hiện 
giao dịch thì việc trước tiên họ nghĩ đến đó 
là đội ngũ cán bộ công nhân viên của ngân 
hàng - đó là những người sẽ hỗ trợ, chia sẻ 
và hướng dẫn họ giải quyết các khó khăn 
đang gặp, đặc biệt đó là nhân viên chuyên 
trách về Internet-banking. 

Do vậy khi khách hàng cần sự trợ 
giúp từ ngân hàng thì nhân viên nhận được 
thông tin phải có trách nhiệm ghi nhận đầy 
đủ và chính xác những vấn đề khách hàng 
cần hỗ trợ; nếu trong khả năng của mình 
thì nhân viên sẽ hỗ trợ khách hàng giải 
quyết sự cố ngay khi tiếp nhận; nếu ngoài 
khả năng của mình thì nhân viên sẽ phản 
hồi kịp thời toàn bộ thông tin liên quan 
đến bộ phận giải quyết để đảm bảo việc 
giải quyết khó khăn cho khách hàng được 
thực hiện một cách nhanh nhất. Điều này 
thể hiện được tính chuyên nghiệp của từng 
nhân viên trong ngân hàng.

Để xây dựng được đội ngũ nhân viên 
chuyên nghiệp, tận tâm phục vụ khách 
hàng thì ngân hàng cần phải:
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•	 Xây dựng cơ chế tuyển dụng nhân 
sự chất lượng cao, làm được việc. 

•	 Xây dựng chính sách lương, đãi 
ngộ và phụ cấp cạnh tranh. 

•	 Xây dựng chính sách đào tạo và tái 
đào tạo. 

•	 Xây dựng chính sách phát triển sự 
nghiệp tại ngân hàng. 

•	 Xây dựng kênh giải quyết khiếu 
nại, thắc mắc của khách hàng có 
hiệu quả. 

•	 Xây dựng và duy trì chính sách 
khen thưởng đối với những nhân 
viên, tập thể được khách hàng bên 
ngoài, khách hàng nội bộ đánh giá 
cao về thái độ phục vụ. 

Đặc tính quan trọng của việc sử dụng 
dịch vụ Internet-banking là khách hàng 
không đến trụ sở của ngân hàng mà chỉ 
giao dịch từ xa. Vì vậy, ACB phải luôn 
tiếp tục duy trì ổn định về đường dây trợ 
giúp khách hàng khi họ cần, đặc biệt đó 
là hệ thống Call-center 08.38.247.247 - 
1800577775 (miễn phí cuộc gọi). Đường 
dây điện thoại này phải đảm bảo tính thông 
suốt liên tục 24/24 giờ.

Biến “chi phí sử dụng dịch vụ Internet-
banking là hợp lý” bị loại ngay từ lần phân 
tích nhân tố khám phá đầu tiên, nghĩa là 
biến này chưa ảnh hưởng đến sự hài lòng 
khách hàng. Khách hàng chưa quan tâm 
đến phí sử dụng dịch vụ Internet-banking 
trong giai đoạn thu thập dữ liệu cho đề 
tài là hợp lý vì ngân hàng đang triển khai 
chính sách miễn phí cho người sử dụng. 

Tuy nhiên, trong tương lai khi dịch 
vụ này đã được khách hàng quan tâm và sử 
dụng nhiều đồng thời đảm bảo được tính 
ổn định của dịch vụ thì ngân hàng mới tiến 
hành thu phí sử dụng để có đủ ngân sách 
thực hiện tái đầu tư vào dịch vụ Internet-
banking. Việc thu phí cần đảm bảo tính 
cạnh tranh cao, là mức phí tối ưu cho cả 
khách hàng lẫn ngân hàng. Chính sách 

phí phải áp dụng linh hoạt trong từng thời 
kỳ như áp dụng phí ưu đãi cho các khách 
hàng giao dịch với giá trị lớn, mật độ sử 
dụng nhiều, là khách hàng truyền thống 
của ngân hàng v.v…

6.3 Nhóm chính sách liên quan đến 
nhân tố sự tin cậy

Kết quả phân tích cho thấy nhân tố 
sự tin cậy có ảnh hưởng đến sự hài lòng 
khách hàng. Khách hàng tin tưởng về 
tính an toàn khi thực hiện giao dịch trên 
mạng; tính bảo mật cao của việc giao dịch 
trên Internet-banking; khách hàng tin cậy 
khi các giao dịch của mình thực hiện trên 
mạng là luôn chính xác; đồng thời trang 
web cũng luôn cung cấp thông tin chính 
xác giúp khách hàng an tâm khi thực hiện 
theo giao dịch.

Để đảm bảo sự ổn định tính bảo mật 
trong giao dịch trên Internet-banking thì 
ngân hàng phải luôn đầu tư vào các công 
nghệ bảo mật và an toàn dữ liệu vì công 
nghệ bảo mật thường xuyên được thay 
đổi; tăng cường cài đặt bức tường lửa 
(firewall) giữa mạng nội bộ và bên ngoài 
với độ an toàn cao nhất, phù hợp với yêu 
cầu bảo mật nhằm hạn chế đến mức tối 
thiểu các vấn nạn bị tin tặc đánh cấp thông 
tin, tiền, v.v… Việc làm này được thực 
hiện thông qua đội ngũ cán bộ công nhân 
viên của ngân hàng, các chuyên gia nước 
ngoài đến từ các đối tác chiến lược. Bên 
cạnh đó, ngân hàng phải thường xuyên 
lập kế hoạch quản lý và giải quyết khi có 
sự cố xảy ra trong thời gian nhanh nhất, 
an toàn nhất.

Hiện tại các giao dịch của khách 
hàng trên Internet-banking rất an toàn, 
chính xác, tính bảo mật cao. Tuy nhiên rủi 
ro với giao dịch trên Internet-banking chủ 
yếu vẫn là việc đánh cắp thông tin cá nhân, 
mật khẩu, đánh cắp tiền trên tài khoản 
v.v… Thông qua trang web, phương tiện 
truyền thông mà ngân hàng cần luôn gởi 
những thông điệp đến khách hàng lưu ý 
các vấn đề sau:
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•	 Khách hàng nên sử dụng máy 
tính cá nhân có cài đặt phần mềm 
chính hãng, một bức tường lửa 
tối thiểu, phần mềm chặn virus 
luôn được cập nhật, cập nhật các 
phiên bản vá lỗi của nhà cung cấp 
phần mềm. 

•	 Khách hàng sử dụng mật khẩu đủ 
khó như ký tự chữ hoa, chữ thường, 
ký tự số xen kẽ lẫn nhau. 

•	 Khách hàng nên giao dịch với những 
đối tác có uy tín trên thương trường. 

•	 Khách hàng phải truy cập đúng địa 
chỉ trang web đã được ký kết trên 
hợp đồng để thực hiện giao dịch. 

•	 Khách hàng phải bảo quản kỹ 
lưỡng các thiết bị liên quan đến 
giao dịch như thiết bị token (máy 
cấp mật khẩu tự động), điện thoại 
di động, thiết bị smartcard, v.v…

6.4 Nhóm chính sách liên quan đến 
nhân tố sự đáp ứng

Kết quả phân tích cho thấy nhân tố 
sự đáp ứng có ảnh hưởng đến sự hài lòng 
của khách hàng. Khách hàng hài lòng với 
chất lượng dịch vụ Internet-banking vì họ 
biết được rằng giao dịch của mình được 
thực hiện nhanh chóng, biết chính xác về 
thời gian thực hiện, khách hàng an tâm 
khi các nhu cầu của mình được ngân hàng 
giải quyết.

	 Nhóm chính sách liên quan đến giao 
diện trang web đã đề cập đến việc ngân 
hàng phải thường xuyên nâng cấp mở rộng 
đường truyền với băng thông rộng, đường 
truyền lớn, đảm bảo sự ổn định của đường 
truyền v.v… Khi ngân hàng đã thực hiện 
tốt chính sách vừa nêu thì cũng sẽ đảm bảo 
giải quyết tốt nhân tố sự đáp ứng.

6.5 Nhóm chính sách liên quan đến 
nhân tố sự đăng nhập và thao tác

Kết quả phân tích cho thấy việc đăng 
nhập vào trang web dễ dàng sẽ làm cho 
khách hàng hài lòng; bên cạnh đó các 

hướng dẫn trên trang web dễ hiểu và thao 
tác thực hiện trên trang web dễ thực hiện 
cũng làm hài lòng khách hàng về chất 
lượng dịch vụ Internet-banking.

Ngân hàng cần luôn đảm bảo rằng 
các hướng dẫn thao tác thực hiện trên 
trang web là dễ hiểu, dễ thực hiện. Từ ngữ 
được sử dụng trên trang web phải ngắn 
gọn nhưng xúc tích, rõ ràng để người sử 
dụng có thể nắm bắt một cách nhanh nhất. 
Điều này được thực hiện thông qua đội 
ngũ nhân viên ngân hàng. Vì vậy khi ngân 
hàng thực hiện tốt chính sách về nhân sự 
thì nhân tố này cũng sẽ được thực hiện tốt.

7. Những hạn chế và hướng nghiên 
cứu tiếp theo

Nghiên cứu này có một số hạn chế. 
Một là, nghiên cứu chưa thực hiện đối với 
khách hàng doanh nghiệp. Hai là, chưa thực 
hiện nghiên cứu đối với khách hàng đã sử 
dụng dịch vụ Internet-banking nhưng vì 
chưa hài lòng hay không hài lòng nên họ 
không sử dụng tiếp tục. Ba là, nghiên cứu 
này chỉ thực hiện trên một nhóm khách hàng 
ở TPHCM. Bốn là, chỉ nghiên cứu dịch vụ 
Internet-banking do ACB cung cấp. Khả 
năng tổng quát hóa kết quả nghiên cứu sẽ 
cao hơn nếu nó được thực hiện tại nhiều 
địa phương khác, tại nhiều ngân hàng khác. 
Năm là, R2 điều chỉnh = 0,567, nghĩa là 
56,7% thay đổi của sự hài lòng khách hàng 
cá nhân được giải thích bởi 5 nhân tố giao 
diện trang web, sự cảm thông, sự tin cậy, sự 
đáp ứng, và sự đăng nhập và thao tác (bao 
gồm 19 biến quan sát). Điều này cho thấy 
mức độ giải thích của mô hình chưa cao, mô 
hình chưa phản ánh hết tất cả các yếu tố có 
ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng. 
Các nghiên cứu tiếp theo cần khai thác khám 
phá và phát hiện các yếu tố còn tiềm ẩn này. 
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