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Nghiên cứu xác định các yếu tố chất lượng dịch vụ sau bán 
hàng ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng và sự hài lòng của 
khách hàng đến lòng trung thành của khách hàng đối với dịch vụ sửa 
chữa, bảo hành xe máy tại Head Quang Hiển tỉnh Đồng Nai. Mô hình 
nghiên cứu được kiểm chứng bằng nghiên cứu định lượng sử dụng 
khảo sát trực tuyến với 467 khách hàng đã và đang sử dụng dịch vụ 
sửa chữa, bảo hành xe máy hoặc thay thế phụ tùng sau mua xe máy 
từ năm 2020. Tính hợp lệ và độ tin cậy của dữ liệu được kiểm tra 
bằng CFA và SEM. Kết quả nghiên cứu cho thấy, thứ nhất là các 
thành phần của chất lượng dịch vụ sau bán hàng gồm: độ tin cậy (β 
= 0.357); khả năng đáp ứng (0.273); sự đồng cảm (0.261); sự đảm 
bảo (0.115); tính hữu hình (0.098) ảnh hưởng đến lòng trung thành 
của khách hàng thông qua sự hài lòng. Bên cạnh đó nghiên cứu đã 
xác định được sức hấp dẫn thay thế cũng có tác động đến lòng trung 
thành của khách hàng (-0.262). Thứ ba là xác định được mức độ ảnh 
hưởng của sự hài lòng đến lòng trung thành (0.410). Kết quả nghiên 
cứu cung cấp các hàm ý quản trị về dịch vụ sau bán hàng nhằm cải 
thiện chất lượng dịch vụ của Head Quang Hiển và tập trung vào sự 
hài lòng của khách hàng như một chiến lược cho lợi nhuận lâu dài 
và bền vững. 

ABSTRACT 

The study identifies the factors of after-sales service quality 
affecting customer satisfaction and then customer satisfaction to 
customer loyalty to motorbike warranty repair services at Quang Hien 
Head in Dong Nai Province. The research model was empirically 
tested with a quantitative method using an online survey of 467 
customers who have been using motorbike warranty repair services 
or replacing spare parts after sales motorbike since 2020. The validity 
and reliability of the data have been tested using CFA and SEM. The 
study results show that, firstly, the factors of after-sales service 
quality, including reliability (β = 0.357), responsiveness (0.273), 
empathy (0.261), assurance (0.115), tangibility (0.098), affected 
customer loyalty through satisfaction. Besides, the study has 
identified alternative attractiveness also had an impact on customer 
loyalty (-0.262). Finally, satisfaction affected loyalty (0.410). The 
study results provide an implication on after-sales service to improve 
the service quality of Quang Hien Head and on customer satisfaction 
as a strategy for long-term and sustainable profitability.  
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1. Đặt vấn đề 

Dịch vụ sau bán hàng là giai đoạn sau khi mua hàng với mục đích đảm bảo rằng khách hàng 

cảm thấy hài lòng với trải nghiệm sản phẩm hoặc dịch vụ của họ. Quyết định mua xe máy gắn liền 

với nhiều loại rủi ro khác nhau như rủi ro vật chất và chức năng. Vì vậy, khách hàng có nhu cầu cao 

về sự chăm sóc đặc biệt cho xe máy từ các nhà sản xuất để họ yên tâm hơn về sự lựa chọn của mình. 

Lợi nhuận do dịch vụ hậu mãi mang lại thường cao hơn lợi nhuận thu được từ bán hàng; và dịch vụ 

hậu mãi tốt giúp tăng sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng đối với công ty (Bundschuh & 

Dezvane, 2003). Điều này tạo điều kiện phát triển mối quan hệ dài hạn với khách hàng, đóng vai trò 

quan trọng trong việc làm cho khách hàng tin tưởng hơn vào sự lựa chọn thương hiệu. 

Dù Honda Việt Nam có ban hành quy trình dịch vụ sau bán hàng chung, tuy nhiên mỗi 

Head phải tự thực hiện. Head Quang Hiển (gọi tắt là Head) đã nghiên cứu và cải thiện dịch vụ 

chăm sóc khách hàng sau bán hàng, từ đó đưa ra nhiều chính sách và quy trình phục vụ như: sửa 

chữa xe tại nhà theo yêu cầu; sửa chữa lưu động; hỗ trợ phương tiện cho khách hàng; đặt lịch hẹn 

trước. Dịch vụ sau bán hàng tại Head bao gồm: dịch vụ bảo hành, sửa chữa, bảo dưỡng, thay thế 

phụ tùng và chăm sóc xe máy trọn đời. Tuy nhiên, trong vài năm gần đây, Head đã gặp phải một 

số phàn nàn từ khách hàng về việc chất lượng dịch vụ, không đủ phụ tùng thay thế. Quy trình sửa 

chữa và bảo dưỡng xe tại cửa hàng bị đánh giá là không linh hoạt, đặc biệt là những ngày cuối 

tuần, ngày lễ khi khách làm dịch vụ tăng (Hình 1). 

 

Hình 1. Phản hồi/khiếu nại về dịch vụ sau bán hàng của khách hàng (tỷ lệ %) 

Ghi chú: 1. Mức độ hài lòng chung đối với toàn bộ quá trình trải nghiệm của khách hàng tại cửa hàng; 2. Khả năng 

khách hàng quay lại/giới thiệu Head cho bạn bè, người thân, …; 3. Chỉ số tính tỷ lệ khách hàng chắc chắn quay lại 

Head/chắc chắn giới thiệu Head cho người khác; 4. Chất lượng của phòng trưng bày; 5. Đón tiếp và chăm sóc khách 

hàng lịch sự, niềm nở và chu đáo; 6. Kiến thức và tư vấn về xe Honda; 7. Giải thích về chương trình khuyến mãi của 

cửa hàng/Honda Việt Nam; 8. Giải thích về quy trình thanh toán, thủ tục, giấy tờ; 9. Giải thích lịch kiểm tra định kỳ 

và bảo dưỡng xe; 10. Tư vấn về lái xe an toàn trước khi giao xe; 11. Tư vấn cài đặt phần mềm chăm sóc khách hàng 

My Honda+; 12. Cuộc gọi chăm sóc của Head sau khi bán xe; 13. Khả năng khách hàng quay lại/giới thiệu Head cho 

bạn bè, người thân, …; 14. Thời gian anh/chị chờ từ lúc tới cửa hàng cho đến khi được nhân viên đón tiếp; 15. Thái 

độ của nhân viên dịch vụ (thân thiện, lịch sự, chuyên nghiệp); 16. Ước lượng thời gian và chi phí sửa chữa/bảo dưỡng 

trước khi thực hiện dịch vụ; 17. Giải thích đầy đủ về các phụ tùng cần sửa chữa/thay thế trước khi thực hiện dịch vụ; 

18. Thời gian thực hiện sửa chữa/bảo dưỡng nhanh; 19. Chất lượng sửa chữa/bảo dưỡng so với số tiền phải trả; 20. 

Giải thích đầy đủ về các phụ tùng đã sửa chữa/thay thế sau khi dịch vụ hoàn thành; 21. Tình trạng xe được bàn giao 

cho anh/chị sau khi hoàn thành dịch vụ (sạch sẽ, không trầy xước); 22. Có sẵn phụ tùng chính hãng Honda cho chiếc 

xe của anh/chị; 23. Mời khách hàng lên tập mô hình lái xe an toàn (máy tập RT). 
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Các nghiên cứu trước đây cho rằng dịch vụ sau bán hàng có ảnh hưởng tích cực và đáng 

kể đến lòng trung thành của khách hàng (Alireza, Bagherzadeh, & Mohamadi, 2011; Chang & 

Fong, 2010; Tsai, Tsai, & Chang, 2010). Nghiên cứu khác cũng chỉ ra rằng dịch vụ sau bán hàng 

cũng có tác động tích cực và đáng kể đến sự hài lòng của khách hàng (Kurata & Nam, 2013). Tuy 

nhiên, điều này lại mâu thuẫn với nghiên cứu về dịch vụ sau bán hàng cho ngành ô tô, nơi kết quả 

cho thấy dịch vụ sau bán hàng không có ảnh hưởng đáng kể đến sự hài lòng của khách hàng 

(Shahrouzi & Hosseini, 2015). Do có kết quả không thống nhất ở những lãnh thổ và ngành nghề 

khác nhau, nghiên cứu này được thực hiện ở một ngành khác để xác nhận đầy đủ, cụ thể nghiên 

cứu xác định và đo lường nhận thức của khách hàng về chất lượng dịch vụ sau bán hàng tại Head 

Honda tỉnh Đồng Nai. Bên cạnh đó, nghiên cứu còn tìm hiểu yếu tố sức hấp dẫn thay thế (trong 

ngành chọn nghiên cứu) ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng.  

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Dịch vụ sau bán hàng 

Dịch vụ sau bán hàng được định nghĩa là các hoạt động dịch vụ cung cấp cho khách hàng 

sau khi giao sản phẩm (Vitasek, 2005). Nó được gọi bằng các tên khác nhau như hỗ trợ kỹ thuật, 

hỗ trợ sản phẩm hoặc các hoạt động hỗ trợ khách hàng (Pamsari & Elham, 2013). Tuy nhiên, trong 

bối cảnh hiện đại, khi phương pháp tiếp cận lấy khách hàng làm trung tâm, thì “hỗ trợ khách hàng” 

bao gồm tất cả các hoạt động để đảm bảo rằng một sản phẩm có sẵn cho khách hàng trong suốt 

thời gian sử dụng hữu ích để “sử dụng không gặp sự cố” (Goffin & New, 2001; Loomba, 1998) 

được cho là giải thích chặt chẽ các khía cạnh chính của dịch vụ sau bán hàng. 

Trong trường hợp xe máy, hình thức dịch vụ cốt lõi sau khi bán là: kiểm tra định kỳ; bảo 

hành; sửa chữa, bảo dưỡng định kỳ; chăm sóc khách hàng và được bổ sung một số chính sách do 

nhà sản xuất cung cấp. Bên cạnh đó, các chương trình liên quan đến dịch vụ khác là chiết khấu 

phụ tùng, khuyến mãi dịch vụ, chăm sóc xe trọn đời. 

2.2. Chất lượng dịch vụ sau bán hàng 

Dịch vụ sau bán hàng được định nghĩa là các hoạt động dịch vụ được cung cấp cho khách 

hàng sau khi giao sản phẩm (Vitasek, 2005). Trong trường hợp ô tô, hình thức dịch vụ cốt lõi sau 

khi bán là bảo dưỡng, sửa chữa định kỳ được bổ sung với chính sách bảo hành do nhà sản xuất 

cung cấp. Bên cạnh đó, các chương trình liên quan đến dịch vụ khác là bán phụ tùng, giảm giá 

dịch vụ, chăm sóc xe lưu động.  

Đối với việc đo lường chất lượng dịch vụ sau bán hàng, nghiên cứu của Sheriff, Roslan, và 

Yusoff (2020) đã khám phá các khía cạnh của chất lượng dịch vụ sau bán hàng ô tô tại Malaysia 

dựa trên công cụ ServPerf của Cronin và Taylor (1994), nghiên cứu đã điều chỉnh mô hình ServPerf 

và được gọi là AutoServPerf. Công cụ AutoServPerf vẫn giữ năm khía cạnh của chất lượng dịch 

vụ gồm: Độ tin cậy (giao hàng đã hứa): các đại lý hứa rằng chiếc xe sẽ sẵn sàng để giao vào một 

thời điểm cụ thể. Sự đảm bảo (niềm tin và sự tin cậy): cố vấn dịch vụ phải có kiến thức và cách 

thức tương tác của họ truyền cảm hứng giúp khách hàng tin tưởng hơn. Tính hữu hình (tín hiệu 

vật lý): các tín hiệu hữu hình tạo thành một phần bởi các công cụ bao gồm biển hiệu, bãi đậu xe 

và cách bài trí của chính đại lý. Sự đồng cảm (tầm quan trọng): điều này có thể được nhìn thấy 

trong các tương tác giữa tổ chức và khách hàng, và bản chất của sự tương tác này. Khả năng đáp 

ứng (sẵn sàng phục vụ): nghĩa là khách hàng có nhu cầu dịch vụ ngoài giờ, các dịch vụ cuối tuần 

hay cận giờ đóng cửa hàng, nhưng vẫn được phục vụ đáp ứng đầy đủ. 

 



  

  Nguyễn H. Sinh, Lương Đ. Hiển. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 19(4), 58-76 61 

Các khía cạnh của chất lượng dịch vụ trong nghiên cứu của Sheriff và cộng sự (2020) đạt 

hiệu quả để đánh giá việc cung cấp dịch vụ sau bán hàng cho ô tô, nghiên cứu này sẽ áp dụng 

thang đo của trên để đo lường chất lượng dịch vụ sau bán hàng tại Head Honda tỉnh Đồng Nai. 

2.3. Sự hài lòng 

Sự hài lòng của khách hàng có nghĩa là khách hàng hoặc người sử dụng dịch vụ hài lòng 

với kết quả hoạt động của doanh nghiệp (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2006). Nó cũng có thể được 

coi là đánh giá tổng thể của khách hàng cho dù tích cực hay tiêu cực đối với các dịch vụ (Woodruff, 

Cadotte, & Jenkins, 1983). Khách hàng trải qua các mức độ hài lòng hoặc không hài lòng khác 

nhau sau khi họ sử dụng một sản phẩm hoặc dịch vụ phù hợp với mong đợi của họ (Sheriff & ctg., 

2020). Bởi vì sự hài lòng là cảm giác thích thú hoặc thất vọng do so sánh hiệu suất hoặc kết quả 

nhận thấy được của sản phẩm so với mong đợi của họ (Kotler & Kevin, 2009; Sheriff & ctg., 2020). 

Trong nghiên cứu này sự hài lòng của khách hàng là cảm giác hài lòng sau khi trải nghiệm dịch 

vụ sau bán hàng, dịch vụ đáp ứng được mong đợi của khách hàng cũng như cách cư xử của nhân 

viên trong quá trình phục vụ (Sheriff & ctg., 2020). 

2.4. Lòng trung thành 

Các nghiên cứu gần đây về dịch vụ sau bán hàng cũng đã ủng hộ tầm quan trọng của lòng 

trung thành của khách hàng trong dịch vụ sau bán hàng (Jahanshahi, Gashti, Mirdamadi, Nawaser, 

& Sadeq, 2011; Nordin, Yaacob, Razak, Radzi, & Saraih, 2015; Yieh, Chiao, & Chiu, 2007). Theo 

Singh (2006), lòng trung thành của khách hàng được mô tả là việc khách hàng sẵn sàng tiếp tục 

ủng hộ một công ty trong thời gian dài, mua và sử dụng hàng hóa và dịch vụ của công ty đó nhiều 

lần, và giới thiệu nó cho bạn bè. Theo Solomon, Bamossy, Askegaard, và Hogg (2006), lòng trung 

thành của khách hàng là một dạng của hành vi mua lặp lại phản ánh một quyết định có ý thức để 

tiếp tục mua cùng một nhãn hiệu, để lòng trung thành với nhãn hiệu tồn tại, hình thức mua lặp lại 

phải đi kèm với một thái độ tích cực cơ bản đối với nhãn hiệu. Kayaman và Arasli (2007) cho rằng 

lòng trung thành được đặc trưng bởi thái độ thiện cảm đối với một thương hiệu và hành vi mua lại 

thương hiệu đó qua thời gian. Tương tự, lòng trung thành thương hiệu được định nghĩa là khuynh 

hướng trung thành với một thương hiệu trọng tâm, được minh chứng bởi quyết định mua thương 

hiệu đó như lựa chọn đầu tiên (Yoo & Donthu, 2001). Theo Eakuru và Mat (2008), lòng trung 

thành là khách hàng không chỉ mua hàng hoá và dịch vụ mà còn có cam kết và thái độ tích cực đối 

với công ty, ví dụ giới thiệu cho người khác mua. Bằng cách tạo ra và duy trì lòng trung thành của 

khách hàng, một doanh nghiệp phát triển lâu dài, mối quan hệ cùng có lợi với khách hàng của 

mình (Caruana, 2002). 

Trong nghiên cứu này, lòng trung thành của khách hàng được hiểu là vẫn sử dụng dịch vụ 

sau bán hàng dù Head có tăng giá bán vừa phải, ưu tiên mua những phụ tùng thay thế trong tương 

lai, giới thiệu bạn bè, có thái độ tích cực đối với thương hiệu Honda do Head cung cấp. 

2.5. Nghiên cứu liên quan 

Nghiên cứu của Sheriff và cộng sự (2020) sử dụng mô hình AutoServPerf đã xác định các 

khía cạnh chất lượng dịch vụ sau bán hàng ô tô. Dữ liệu thu thập từ 226 khách hàng của một trung 

tâm dịch vụ sau bán hàng ô tô ở Selangor (Malaysia). Kết quả phân tích SPSS cho thấy tầm quan 

trọng của khả năng đáp ứng, sự đồng cảm, đảm bảo và độ tin cậy trong việc mang lại sự hài lòng 

cho khách hàng. Tuy nhiên, trong bốn khía cạnh này, khía cạnh đồng cảm và đảm bảo được coi là 

mang lại hiệu suất và có tầm quan trọng cao nhất. Do đó, để mang lại sự hài lòng của khách hàng 

đối với dịch vụ sau bán hàng ô tô, việc đào tạo định kỳ nâng cao kiến thức và kỹ năng là điều cần 
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thiết. Việc thiết lập các quy trình vận hành tiêu chuẩn rõ ràng, sự theo dõi và giám sát chặt chẽ của 

nhân viên dịch vụ sẽ giúp duy trì tính nhất quán và do đó độ tin cậy của dịch vụ sau bán hàng được 

cung cấp. 

Nghiên cứu của Saidin, Mohd, Rohaizah, và Yusoff (2018) sử dụng mô hình AutoServPerf 

khám phá tác động của chất lượng dịch vụ sau bán hàng ô tô đến mức độ trung thành của khách 

hàng đối với các nhà sản xuất ô tô. Mỗi ngành dịch vụ có những đặc điểm khác nhau về hành vi 

của người tiêu dùng. Bên cạnh đó, sự cạnh tranh khốc liệt từ các thương hiệu nước ngoài và những 

lời chào mời hấp dẫn từ các xưởng thay thế cho dịch vụ sửa chữa bảo dưỡng ô tô. Nghiên cứu này 

điều tra yếu tố cạnh tranh của sự hấp dẫn thay thế và ảnh hưởng của nó đối với lòng trung thành 

của khách hàng. Dữ liệu thu thập thông qua kỹ thuật khảo sát đánh chặn lấy mẫu hệ thống từ 312 

khách hàng. Kết quả phân tích PLS-SEM cho thấy rằng dịch vụ sau bán hàng là khía cạnh quan 

trọng nhất của chất lượng dịch vụ góp phần vào mối quan hệ tích cực với lòng trung thành của 

khách hàng. Kết quả cũng cho thấy rằng biến số cạnh tranh về mức độ hấp dẫn thay thế tác động 

không đáng kể đến mức độ trung thành của khách hàng. 

2.6. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

Tính hữu hình là một phần của quy trình cung cấp dịch vụ sau bán hàng ô tô. Chúng là 

những tín hiệu vật chất và được sử dụng để giao tiếp với khách hàng về dịch vụ mà nhà cung cấp 

dịch vụ có thể mong đợi. Các yếu tố hữu hình có thể ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng 

(Sheriff & ctg., 2020). Berndt (2009) đã công nhận các khía cạnh của sự hữu hình bao gồm biển 

hiệu, bãi đậu xe và cách bố trí của đại lý. Trong bối cảnh dịch vụ sau bán hàng ô tô, tính hữu hình 

sẽ bao gồm đủ chỗ đậu xe cho khách hàng, sử dụng các thiết bị hiện đại để sửa chữa ô tô, cung cấp 

phòng chờ thoải mái để khách hàng chờ làm dịch vụ, đưa ra danh sách kiểm tra rõ ràng về các sửa 

chữa được thực hiện và đảm bảo trung tâm dịch vụ cung cấp một môi trường chờ không nguy hiểm 

(Bouman & van der Weile, 1992; Gencer & Akkucuk, 2017). Những yếu tố này sẽ kết hợp các 

dịch vụ sau bán hàng được cung cấp và sẽ ảnh hưởng trực tiếp đến nhận thức của khách hàng về 

chất lượng dịch vụ được cung cấp. 

H1: Tính hữu hình tác động cùng chiều đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ 

sau bán hàng 

Độ tin cậy có thể được định nghĩa là khả năng của trung tâm dịch vụ ô tô trong việc cung 

cấp dịch vụ của mình dựa trên những lời hứa đã được đưa ra với khách hàng. Khía cạnh này là 

một thành phần quan trọng của chất lượng dịch vụ sau bán hàng của ô tô (Berndt, 2009). Theo 

Sheriff và cộng sự (2020), độ tin cậy cho thấy dịch vụ có triển vọng và khi khách hàng có vấn đề, 

nhân viên có thể đáp ứng nhu cầu của họ một cách chân thành, chuyên nghiệp và có thái độ tốt. 

Độ tin cậy cũng là khả năng thực hiện dịch vụ đã hứa một cách đáng tin cậy và chính xác. Khách 

hàng sẽ được cố vấn dịch vụ thông báo sớm khi xe của họ đã sẵn sàng để thu tiền và hành động 

này thể hiện rõ ràng rằng họ đã hoàn thành công việc của mình như đã hứa với khách hàng (Palmer 

& O’Neill, 2003). 

Theo Cronholm và Solomonson (2014), độ tin cậy bao gồm tính nhất quán của hiệu suất 

và sự kiên định. Nó ngụ ý rằng trung tâm dịch vụ ô tô sẽ cung cấp dịch vụ ngay lần đầu tiên. Đây 

là một lời khẳng định rõ ràng rằng công ty tôn trọng những lời hứa của mình. Ngoài ra, các khía 

cạnh khác của độ tin cậy cũng sẽ bao gồm tính chính xác trong các khoản phí áp dụng đối với dịch 

vụ, lưu trữ hồ sơ chính xác, thực hiện dịch vụ vào thời điểm được chỉ định và công ty hoạt động 

thông qua hệ thống quản lý và thiết bị hiện đại (Zhang, Xie, Huang, & He, 2013). Do đó, Gencer 

và Akkucuk (2017) đã kết hợp việc phát hiện chính xác lỗi của ô tô, sử dụng các bộ phận của sản 
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phẩm ban đầu và bảo mật thông tin cá nhân làm các yếu tố góp phần vào nâng cao độ tin cậy của 

chất lượng dịch vụ sau bán hàng. 

H2: Độ tin cậy tác động cùng chiều đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ sau 

bán hàng 

Khả năng đáp ứng đòi hỏi sự chuẩn bị sẵn sàng của nhân viên để mang lại lợi ích cho khách 

hàng, thể hiện tính kịp thời của dịch vụ được cung cấp, xem xét nhu cầu của khách hàng và sự cân 

nhắc của từng nhân viên về các vấn đề an toàn của khách hàng (Gegeckaite, 2011). Sheriff và cộng 

sự (2020) cho biết thêm rằng khả năng đáp ứng của nhân viên là khả năng cung cấp dịch vụ nhanh 

chóng của nhân viên như sửa chữa các lỗi trên ô tô, chi phí dịch vụ sau bán hàng hợp lý, cố vấn 

dịch vụ luôn thông báo cho khách hàng về lịch trình bảo dưỡng ô tô của họ và cũng như giờ hoạt 

động thuận tiện. Sự sẵn lòng của các nhà cung cấp dịch vụ trong việc hỗ trợ khách hàng có thể 

giúp nâng cao sự hài lòng của khách hàng (Berndt, 2009).  

H3: Khả năng đáp ứng tác động cùng chiều đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch 

vụ sau bán hàng 

Sự đảm bảo có thể được định nghĩa là kiến thức và sự lịch sự của nhân viên cũng như khả 

năng truyền cảm hứng và sự tự tin của họ (Sheriff & ctg., 2020). Khi nâng cao chất lượng dịch vụ 

sau bán hàng, việc đảm bảo bao gồm việc thể hiện sự chuyên nghiệp của đội ngũ nhân viên trong 

việc xử lý lỗi ô tô, tạo niềm tin của khách hàng vào dịch vụ được cung cấp, khả năng sửa chữa ô 

tô của nhân viên kỹ thuật trong thời gian đã cam kết và khả năng của nhân viên phục vụ khách 

hàng của họ một cách thích hợp (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). Ví dụ, nhân viên dịch 

vụ sau bán hàng sẽ liên hệ với khách hàng nếu cần sửa chữa thêm, điều này sẽ làm cho toàn bộ 

dịch vụ đắt hơn, do đó khách hàng sẽ không thắc mắc về mức giá phải trả (Bouman & van der 

Weile, 1992). Sự đảm bảo cũng đề cập đến mức độ tin cậy và tín nhiệm đối với trung tâm dịch vụ 

dựa trên mối quan hệ được thiết lập giữa nhân viên, cụ thể là cố vấn dịch vụ và khách hàng. Điều 

này ngụ ý rằng trình độ kiến thức, kỹ năng thành thạo và cách thức tương tác với khách hàng sẽ 

khơi dậy niềm tin vào công ty dịch vụ sau bán hàng ô tô (Berndt, 2009). Sự đảm bảo là một trong 

những khía cạnh cốt lõi của chất lượng dịch vụ tác động đến sự hài lòng của khách hàng (Kalaja, 

Myshketa, & Scalera, 2016; Sheriff & ctg., 2020).  

H4: Sự đảm bảo tác động cùng chiều đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ sau 

bán hàng 

Sự đồng cảm là khả năng chẩn đoán chính xác nhu cầu của khách hàng và cung cấp sự 

quan tâm riêng cho khách hàng, như khả năng tương tác với khách hàng thường xuyên và tìm hiểu 

về các yêu cầu cụ thể của họ (Parasuraman & ctg., 1988; Sheriff & ctg., 2020; Yarimoglu, 2014). 

Trong trung tâm dịch vụ ô tô, sự đồng cảm có thể được thể hiện thông qua sự tương tác giữa nhân 

viên của trung tâm dịch vụ và khách hàng của họ như nỗ lực để hiểu nhu cầu cụ thể của khách 

hàng, đối xử với khách hàng một cách chu đáo, xin lỗi về những sai lầm mắc phải và đáp lại bằng 

các biện pháp sửa chữa thích hợp, đáp ứng các yêu cầu của khách hàng, lịch sự và biết trả lời các 

thắc mắc của khách hàng (Ambekar, 2013). Sự đồng cảm cũng có thể được hiểu là cá nhân hóa 

thể hiện sự hiểu biết về nhu cầu cụ thể của khách hàng và cung cấp dịch vụ liên quan đến sự tiện 

lợi (Zeithaml & ctg., 2006). Nghiên cứu của Sheriff và cộng sự (2020) đã chứng minh sự đồng 

cảm có tác động đến sự hài lòng của khách hàng trong ngành dịch vụ bảo dưỡng ô tô. 

H5: Sự đồng cảm tác động cùng chiều đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ sau 

bán hàng 
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Oliver (1997) đã đề xuất một mô hình xác nhận sự hài lòng của khách hàng, giải thích sự 

khác biệt giữa kỳ vọng của khách hàng và cảm nhận thực sự sau khi dùng sản phẩm hoặc dịch vụ. 

Sự hài lòng của khách hàng được coi là một trong những yếu tố cơ bản để thúc đẩy ý định mua lại 

của khách hàng và thiết lập mối quan hệ lâu dài với khách hàng (Bai, Law, & Wen, 2008; Kim, 

Ma, & Kim, 2006; McQuitty, Finn, & Wiley, 2000). Ngoài ra, dịch vụ sau bán hàng còn giúp xây 

dựng mối quan hệ lâu dài, làm hài lòng khách hàng và có được lòng trung thành (Ashfaq, 2019). 

Như vậy, sự hài lòng được coi là tiền đề của lòng trung thành của khách hàng (Forgas, Moliner, 

Sánchez, & Palau, 2010). 

Oliver (1999) đã giải thích lòng trung thành là sự đảm bảo cực kỳ chắc chắn về một sản 

phẩm, thương hiệu hoặc dịch vụ được yêu thích để mua lại, hoặc liên tục mua trong tương lai. Nếu 

một tổ chức muốn nâng cao lợi nhuận, giữ chân khách hàng và lòng trung thành của họ, thì tổ chức 

đó nên tập trung vào việc làm hài lòng khách hàng của mình. Sự hài lòng sẽ giúp tăng lợi nhuận 

của tổ chức, giữ chân khách hàng và lòng trung thành (Ashfaq, 2019). Các tổ chức trong quá trình 

cạnh tranh giành sự trung thành của khách hàng trước tiên nên tập trung vào sự hài lòng  (Yang & 

Peterson, 2004). 

H6: Sự hài lòng tác động cùng chiều đến lòng trung thành của khách hàng đối với dịch vụ 

sau bán hàng 

Sự hấp dẫn thay thế đề cập đến dự đoán của khách hàng về sự hài lòng có thể tồn tại trong 

mối quan hệ thay thế (Ping, 1993). Theo đó, nó đề cập đến những đặc điểm tích cực mà các tổ 

chức dịch vụ cạnh tranh sở hữu. Sự hấp dẫn của sự thay thế là một yếu tố cạnh tranh quan trọng 

ảnh hưởng đến việc tiếp tục hoặc rời bỏ mối quan hệ của khách hàng hiện tại (Jones, Mothersbaugh, 

& Beatty, 2000). Với ô tô, sự hấp dẫn thay thế như dịch vụ tốt hơn, tổng giá tương đối thấp hơn, 

phiếu dịch vụ miễn phí, rút thăm may mắn là những đặc điểm tích cực khiến khách hàng chấm dứt 

mối quan hệ hiện tại với nhà cung cấp dịch vụ hiện tại và chọn xưởng thay thế để bảo dưỡng và 

sửa chữa xe định kỳ (Saidin & ctg., 2018; Wulf & Odekerken‐Schröder, 2001). Do đó, sự hấp dẫn 

thay thế làm giảm lòng trung thành của khách hàng.  

H7: Sức hấp dẫn thay thế tác động ngược chiều đến lòng trung thành của khách hàng đối 

với dịch vụ sau bán hàng 

 

Hình 2. Mô hình nghiên cứu 
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Từ cơ sở lý thuyết về chất lượng dịch vụ sau bán hàng, sự hài lòng và lòng trung thành, 

đồng thời tổng hợp từ các nghiên cứu trước. Dịch vụ sau bán hàng của xe ô tô cũng tương tự như 

xe máy, các hình thức dịch vụ do công ty cung cấp cho khách hàng sau khi mua hàng hầu như đều 

là dịch vụ kiểm tra định kỳ, bảo hành, sửa chữa, thay thế phụ tùng và cả vấn đề chăm sóc khách 

hàng. Vì vậy, nghiên cứu này kế thừa mô hình AutoServPerf của Sheriff và cộng sự (2020) để điều 

tra cảm nhận của khách hàng về chất lượng dịch vụ sau bán hàng tại Head. Thêm nữa, trong những 

năm gần đây, trên thị trường xe máy Việt Nam có rất nhiều nhà cung cấp như Yamaha, Suzuki, 

SYM, Piaggo (Jasmine, 2022). Vì vậy, nghiên cứu điều tra thêm về lòng trung thành của khách 

hàng đối với Head trong bối cảnh có sự hấp dẫn của các đối thủ cạnh tranh. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Thang đo: kế thừa từ các nghiên cứu trước có liên quan. Cụ thể, Tính hữu hình, Độ tin cậy, 

Khả năng đáp ứng, Sự đảm bảo, Sự đồng cảm từ Sheriff và cộng sự (2020); Sự hài lòng từ Ashfaq 

(2019); Sheriff và cộng sự (2020); Sức hấp dẫn thay từ Saidin và cộng sự (2018); và Lòng trung 

thành từ Ashfaq (2019); Saidin và cộng sự (2018). 

Quy trình nghiên cứu được thực hiện qua hai bước: Nghiên cứu định tính và định lượng. 

Nghiên cứu định tính: Thảo luận trực tiếp với 05 chuyên gia dịch vụ và 05 khách hàng tại văn 

phòng của Head trong khoảng 30 đến 45 phút. Kết quả cuộc thảo luận nhóm, các ý kiến giúp chỉnh 

sửa thang đo theo ngữ cảnh nghiên cứu là Head Honda tại Đồng Nai. Sau đó, bảng hỏi được phỏng 

vấn thử 20 người khách hàng đang dùng dịch vụ tại Head để tiếp tục chỉnh sửa và hoàn thiện bảng 

hỏi trước khi nghiên cứu chính thức (định lượng). Các thang đo chỉ điều chỉnh chủ thể nghiên cứu 

là Head Quang Hiển, nội dung hầu hết giữ nguyên. 

Nghiên cứu định lượng: Khảo sát bằng bảng câu hỏi thiết kế theo thang đo Likert 5 điểm 

để đo lường các biến quan sát. Phương pháp chọn mẫu là phi xác suất thuận tiện với kích thước 

mẫu tối thiểu 5 x 45 = 225 quan sát. Nghiên cứu này khảo sát tại 02 Head Quang Hiển 1 và Quang 

Hiển 2 tỉnh Đồng Nai. Sau khi thu thập 500 mẫu và làm sạch dữ liệu cỡ mẫu chính thức để phân 

tích là 467. Nghiên cứu sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) để phân tích, xử lý dữ liệu 

thông qua phần mềm SPSS và AMOS. 

Theo Hair, Black, Babin, và Anderson (2010), cách thức kiểm định mô hình đo lường tùy 

thuộc vào dạng mô hình là mô hình nguyên nhân hay mô hình kết quả. Phạm vi của nghiên cứu này 

chỉ đánh giá mô hình kết quả vì vậy tác giả sử dụng kỹ thuật CB-SEM để đánh giá mô hình. Các tiêu 

chí cần đánh giá trong mô hình bao gồm: Độ tin cậy của thang đo, giá trị hội tụ, giá trị phân biệt và 

giá trị liên hệ lý thuyết. Ngoài ra, tiêu chí sự phù hợp của mô hình cũng được đánh giá. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thống kê mô tả 

Theo giới tính: Trong tổng số 467 đối tượng tham gia trả lời, nam chiếm 59.8%, nữ chiếm 

40.2%. Theo thu nhập: Đối tượng có thu nhập dưới 05 triệu đồng/tháng (chiếm 22.09%), thu nhập 

từ 05 - 10 triệu đồng/tháng (38.42%), thu nhập từ 11 - 15 triệu đồng/tháng (26.67%), còn lại thu 

nhập trên 15 triệu đồng/tháng (chiếm 12.82%). Theo nghề nghiệp: Công nhân (chiếm 26%), sinh 

viên (10.5%), kinh doanh tự do (28.42%) và nhân viên văn phòng (chiếm cao nhất với 35.08%). 

4.2. Phân tích độ tin cậy thang đo 

Kết quả phân tích hệ số Cronbach’s Alpha của 08 khái niệm trong mô hình đều lớn hơn 

0.7 (Hair & ctg., 2010). Tất cả các thành phần đơn hướng của thang đo đều có hệ số Cronbach’s 
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Alpha đạt yêu cầu, tương quan biến tổng đều lớn hơn 0.3. Do vậy, các thang đo đều đảm bảo độ 

tin cậy. 

4.3. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Phân tích EFA với 45 biến quan sát cho thấy rằng, hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0.5 (Bảng 

4) và không có trường hợp biến nào cùng lúc tải lên cả hai nhân tố với hệ số tải gần nhau, nên các 

nhân tố đảm bảo được giá trị hội tụ. 

Hệ số KMO = 0.946 và p = 0.000 đều đạt yêu cầu, tổng phương sai trích AVE là 60.238%, 

hệ số Eigenvalue là 1.352. Như vậy có thể kết luận thang đo đạt yêu cầu. 

Bảng 1 

Kết quả ma trận xoay nhân tố và Cronbach’s Alpha 

 
Nhóm nhân tố 

Cronbach’s 

Alpha  

Tương quan 

biến tổng 

Cronbach’s 

Alpha nếu 

loại biến 

1 2 3 4 5 6 7 8    

SDC6 0.802         

0.917 

0.738 0.905 

SDC3 0.801         0.748 0.904 

SDC2 0.800         0.754 0.904 

SDC1 0.796         0.763 0.903 

SDC5 0.774         0.743 0.905 

SDC7 0.740         0.735 0.906 

SDC4 0.734         0.732 0.906 

DTC4  0.876        

0.915 

0.769 0.899 

DTC5  0.820        0.763 0.899 

DTC2  0.782        0.759 0.900  

DTC3  0.779        0.773 0.898 

DTC1  0.757        0.769 0.899 

DTC6  0.733        0.729 0.904 

SHD3   -0.814      

0.895 

0.743 0.873 

SHD5   -0.803      0.734 0.874 

SHD2   -0.755      0.704 0.879 

SHD6   -0.749      0.707 0.878 

SHD1   -0.730      0.688 0.881 

SHD4   -0.727      0.731 0.875 

KNDU6    0.816     

0.900  

0.738 0.881 

KNDU4    0.810     0.747 0.88 

KNDU3    0.787     0.744 0.88 
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Nhóm nhân tố 

Cronbach’s 

Alpha  

Tương quan 

biến tổng 

Cronbach’s 

Alpha nếu 

loại biến 

1 2 3 4 5 6 7 8    

KNDU1    0.758     0.724 0.883 

KNDU2    0.740     0.708 0.886 

KNDU5    0.692     0.709 0.886 

THH4     0.813    

0.890  

0.720  0.868 

THH3     0.813    0.717 0.869 

THH5     0.763    0.722 0.868 

THH2     0.738    0.714 0.869 

THH1     0.693    0.686 0.874 

THH6     0.681    0.682 0.874 

SDB2      0.792   

0.882 

0.695 0.861 

SDB3      0.774   0.702 0.86 

SDB6      0.747   0.696 0.861 

SDB5      0.721   0.688 0.862 

SDB4      0.716   0.685 0.862 

SDB1      0.665   0.681 0.863 

LTT1       0.781  

0.853 

0.700  0.810 

LTT3       0.776  0.690 0.814 

LTT4       0.731  0.705 0.808 

LTT2       0.727  0.679 0.819 

SHL1        0.761 

0.842 

0.680 0.799 

SHL2        0.756 0.681 0.799 

SHL3        0.722 0.673 0.802 

SHL4        0.721 0.673 0.802 

Nguồn: Kết quả phân tích bằng phần mềm SPSS 

4.4. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

Phân tích CFA cho thấy rằng, chỉ số CR đều lớn hơn 0.7. Phương sai trích trung bình AVE 

tất cả đều lớn hơn 0.5 đáp ứng yêu cầu. Kết luận rằng thang đo đạt độ tin cậy. 

Kết quả cũng cho thấy, căn bậc hai của AVE của 01 nhân tố lớn hơn hệ số tương quan giữa 

các cấu trúc tiềm ẩn, kết luận đạt được giá trị phân biệt (Fornell & Larcker, 1981). Tiếp theo, trọng 

số hồi quy sau khi chuẩn hóa của các biến quan sát đều lớn hơn 0.5. Do đó, các thang đo trong mô 

hình đều đạt được giá trị hội tụ. 

Cuối cùng, chạy mô hình CFA các tiêu chí đều đáp ứng tốt: p = 0.07, 2/df = 1.120, 

RMSEA = 0.016, GFI = 0.914, CFI = 0.991, TLI = 0.990.  
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Hình 3. Kết quả phân tích CFA 

Nguồn: Kết quả trích từ phần mềm AMOS 

Ngoài ra, để đánh giá độ tin cậy của thang đo: Sử dụng hệ số tin cậy tổng hợp (CR) và 

phương sai trích trung bình (AVE). Chỉ số CR > 0.7 là tốt, AVE > 0.5 (Bagozzi & Yi, 1998). Kết 

quả cho thấy các yếu tố đều đạt. 

Bảng 2 

Kết quả tính toán CR và AVE 

Yếu tố CR AVE 

Tính Hữu Hình (THH) 0.890 0.574 

Độ Tin Cậy (DTC) 0.915 0.643 

Khả Năng Đáp Ứng (KNDU) 0.900 0.601 

Sự Đảm Bảo (SDB) 0.882 0.555 

Sự Đồng Cảm (SDC) 0.917 0.613 

Sự Hài Lòng (SHL) 0.842 0.572 

Sức Hấp Dẫn Thay Thế (SHD) 0.895 0.588 

Lòng Trung Thành (LTT) 0.853 0.592 

Nguồn: Kết quả tính toán bằng phần mềm Excel 

Tiêu chuẩn Fornell-Larcker: Căn bậc hai của AVE của một nhân tố phải lớn hơn hệ số 

tương quan lớn nhất của nhân tố đó và các nhân tố khác.  
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Bảng 3 

Kết quả kiểm tra tính giá trị phân biệt 

 LTT SHL THH DTC KNDU SDB SDC SHD 

LTT 0.769        

SHL .453** 0.756       

THH .216** .397** 0.757      

DTC .306** .501** .451** 0.802     

KNDU .315** .463** .403** .500** 0.775    

SDB .232** .373** .457** .351** .337** 0.745   

SDC .399** .408** .382** .327** .325** .449** 0.783  

SHD -.390** -.438** .-.306** -.342** -.383** -.273** -.439** 0.767 

Nguồn: Kết quả tính toán bằng phần mềm SPSS 

Các giá trị nằm trên đường chéo (in đậm) là căn bậc của AVE, các giá trị còn lại là mối 

tương quan giữa các cấu trúc tiềm ẩn. Kết quả cho thấy thang đo trong từng khái niệm đạt được 

giá trị phân biệt. 

4.5. Phân tích mô hình cấu trúc 

Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM): 2/df = 1.866 đạt yêu cầu độ tương thích; 

các chỉ tiêu khác cũng đạt yêu cầu: CFI = 0.931, GFI = 0.837, TLI = 0.928, RMSEA = 0.043 (Hair 

& ctg., 2010). Kết luận mô hình SEM này thích hợp với dữ liệu thu thập từ thị trường. 

 

Hình 4. Kết quả phân tích SEM 

Nguồn: Kết quả trích từ phần mềm AMOS 
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Kết quả nghiên cứu cho thấy, hầu hết những yếu tố dịch vụ sau bán hàng của Head đều 

được ủng hộ thông qua hệ số hồi quy chuẩn hóa (Bảng 3). Trong đó, Độ tin cậy là yếu tố tác động 

mạnh nhất đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ sau bán hàng (β = 0.357; p = 0.000); 

Khả năng đáp ứng là yếu tố tác động mạnh thứ hai (β = 0.273; p = 0.000); yếu tố có tác động thứ 

ba là Sự đồng cảm (β = 0.261; p = 0.000). Còn lại, yếu tố tác động thứ tư là Sự đảm bảo (β = 0.115; 

p = 0.019); thứ năm và yếu nhất là Tính hữu hình (β = 0.098; p = 0.044). Điều này có nghĩa là sự 

hài lòng của khách hàng không đến từ cơ sở vật chất của trung tâm bảo hành mà họ hài lòng khi 

Head tạo được độ tin cậy cho họ, có khả năng đáp ứng kịp thời những yêu cầu và có những đồng 

cảm, hiểu biết từ kỹ thuật viên, nhân viên tại trung tâm.  

Bảng 4 

Kết quả phân tích SEM 

Mối quan hệ 
Hệ số hồi quy 

chưa chuẩn hóa 

Hệ số hồi quy 

đã chuẩn hóa 
S.E. C.R. p 

SHL <-- THH 0.090 0.098 0.045 2.014 0.044 

SHL <-- DTC 0.274 0.357 0.040 6.867 *** 

SHL <-- KNDU 0.217 0.273 0.040 5.381 *** 

SHL <-- SDB 0.105 0.115 0.045 2.343 0.019 

SHL <-- SDC 0.205 0.261 0.039 5.192 *** 

LTT <-- SHL 0.452 0.410 0.064 7.040 *** 

LTT <-- SHD -0.234 -0.262 0.046 -5.128 *** 

Ghi chú: *** p < 0.005 

Nguồn: Kết quả tính toán bằng phần mềm AMOS 

Sự hài lòng là một yếu tố thúc đẩy người dùng mua nhiều sản phẩm hơn và cũng là một 

trong những yếu tố làm cho họ trung thành với thương hiệu. Sự hài lòng của khách hàng chỉ có thể 

đạt được bằng cách cung cấp chất lượng dịch vụ tốt. Chất lượng dịch vụ được khách hàng đánh 

giá trực tiếp khi giao tiếp với nhân viên, còn gọi là dịch vụ của nhà sản xuất. Tóm lại, chất lượng 

dịch vụ sau bán hàng là yếu tố quan trọng thúc đẩy lòng trung thành thông qua sự hài lòng của 

khác hàng. Trong nghiên cứu này, sự hài lòng của khách hàng đối với xe máy Honda có ảnh hưởng 

rất mạnh đến lòng trung thành của khách hàng (β = 0.410; p = 0.044).  

Kết quả của nghiên cứu này tương đồng với các nghiên cứu trước (Nguyen & Le, 2021; 

Pham, 2020; Sheriff & ctg., 2020). Sheriff và cộng sự (2020) cho rằng, để mang lại sự hài lòng 

của khách hàng đối với dịch vụ sau bán hàng, việc đào tạo nâng cao kiến thức và kỹ năng theo 

định kỳ là điều cần thiết, các quy trình vận hành tiêu chuẩn rõ ràng, sự theo dõi và giám sát chặt 

chẽ của nhân viên dịch vụ sẽ giúp duy trì tính nhất quán và từ đó độ tin cậy của dịch vụ sau bán 

hàng được nâng cao. 

Bên cạnh đó, sức hấp dẫn thay thế cũng tác động (nghịch chiều) đáng kể đến lòng trung 

thành của khách hàng (β = -0.262; p = 0.000). Kết quả này ngụ ý rằng, Head cần phải nâng cao 

các yếu tố dịch vụ sau bán hàng, cung cấp sự hỗ trợ tốt nhất nhằm làm khách hàng hài lòng, nâng 

cao lòng trung thành của khách hàng thì mới có thể cạnh tranh lại với các đối thủ trong ngành. 
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5. Kết luận và hàm ý quản trị 

5.1. Kết luận 

Nghiên cứu đã đạt được mục tiêu nghiên cứu. Thứ nhất, xác định các thành phần của chất 

lượng dịch vụ sau bán hàng gồm: Tính hữu hình; Độ tin cậy; Khả năng đáp ứng; Sự đảm bảo; Sự 

đồng cảm ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng đối với dịch vụ sau bán hàng tại Head 

Honda tỉnh Đồng Nai thông qua sự hài lòng. Bên cạnh đó, nghiên cứu đã xác định được Sức hấp 

dẫn thay thế cũng có tác động đến lòng trung thành của khách hàng. Thứ hai, xác định được mức 

độ tác động của sự hài lòng đến lòng trung thành và sức hấp dẫn thay thế tác động đến lòng trung 

thành. Như vậy, kết quả nghiên cứu cho thấy, mô hình nghiên cứu phù hợp với tập dữ liệu khảo 

sát và tất cả các giả thuyết đề ra đều được chấp nhận. 

Nghiên cứu có đóng góp về mặt lý thuyết chất lượng dịch vụ sau bán hàng. Cụ thể, đối với 

lĩnh vực xe máy, các công ty có thể sử dụng kết quả để xây dựng mô hình cung cấp dịch vụ nhất 

quán và đồng bộ cho các đại lý của mình. Đối với các đại lý do Honda ủy nhiệm, sự cạnh tranh 

nội bộ trong cùng hệ thống là không thể tránh khỏi, do đó kết quả nghiên cứu có thể giúp mỗi đại 

lý nhận ra điểm mạnh và điểm yếu của mình, từ đó đề ra chiến lược nâng cấp dịch vụ nhằm thúc 

đẩy mối quan hệ với khách hàng và để thu hút nhiều người dùng mới hơn đến các nhà phân phối 

của cùng một thương hiệu. Đối với Head, nghiên cứu này cung cấp các đề xuất thực nghiệm về 

dịch vụ sau bán hàng nhằm cải thiện chất lượng dịch vụ của Head và tập trung vào sự hài lòng 

của khách hàng như một chiến lược cho lợi nhuận lâu dài và bền vững. Đồng thời có thể dựa vào 

kết quả để nâng cao các yếu tố dịch vụ sau bán hàng, đáp ứng theo nhu cầu của khách hàng để 

giảm nhận thức của họ về rủi ro khi mua hàng, dịch vụ sửa chữa, và việc cung cấp đầy đủ phụ 

tùng thay thế, điều này khiến khách hàng hài lòng hơn, giảm thiểu sức hấp dẫn thay thế của các 

đối thủ cạnh tranh. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Độ tin cậy tác động mạnh nhất đến sự hài lòng của khách hàng. Do đó, khi đến làm dịch 

vụ thì nhân viên kỹ thuật kiểm tra xe cần phải trung thực báo lại cho khách hàng lỗi mà xe đang 

gặp phải và sửa chữa đúng như cam kết. Head xây dựng hệ thống quản lý hiện đại giúp cho nhân 

viên chăm sóc khách hàng tìm kiếm thông tin chính xác, đồng thời lưu lại những đợt khách hàng 

đến làm dịch vụ và kiểm soát được các hoạt động của nhân viên. Nâng cao khả năng đáp ứng nhu 

cầu cụ thể của khách hàng, nhanh chóng và đúng hẹn. Nâng cao dịch vụ cung cấp hỗ trợ khi khách 

có yêu cầu. Head cần tạo cơ chế khuyến khích để khách hàng đặt lịch hẹn trước, đồng thời tăng 

cường khuyến mãi làm dịch vụ cho các ngày trong tuần, nhằm tránh dịch vụ quá tải trong những 

ngày cuối tuần, ngày lễ. 

Về sự đồng cảm, nghiên cứu gợi ý rằng nhân viên tư vấn dịch vụ phải thấu hiểu và bày tỏ 

sự đồng cảm đối với yêu cầu của khách hàng. Cần cung cấp nhiều giải pháp khả thi, thảo luận về 

ưu và nhược điểm của từng giải pháp để đưa ra khuyến nghị tốt nhất. Tính linh hoạt cũng là yêu 

cầu đối với nhân viên tư vấn dịch vụ để giúp khách hàng giải quyết các vấn đề của họ. Về tính 

đảm bảo, đề xuất Head tái đào tạo chuyên sâu cho kỹ thuật trưởng/phó. Đồng thời tổ chức thường 

xuyên các khóa đào tạo kỹ thuật, bảo hành, chuyên đề và giao tiếp cho kỹ thuật viên/nhân viên. 

Nên tập trung vào các trường hợp, tình huống thực tế để họ có thể dễ dàng thông hiểu, nhờ đó có 

được kinh nghiệm và sự tự tin cao khi xử trí các vấn đề của khách hàng. 

Hầu hết các khách hàng đều hài lòng về cơ sở vật chất tại Head. Tuy nhiên, Head cần phải 

tiếp tục nâng cao hình ảnh thương hiệu công ty Honda, khai thác hiệu quả cơ sở vật chất, đổi mới 
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những dịch vụ tại phòng chờ, thêm không gian xanh, trang bị thêm những tiện ích, có nhân viên 

phục vụ tại phòng chờ. Tạo sự thoải mái và hài lòng cho khách hàng ngay từ khi bước chân vào 

Head đến lúc nhận xe ra về. Kết quả cho thấy yếu tố sức hấp dẫn thay thế bị thu hút bởi đối thủ 

cạnh tranh. Điều này Head phải chú trọng để cải thiện: kiểm soát tồn kho của phụ tùng, để thỏa 

mãn tối đa nhu cầu thay thế của khách hàng. Head cần lên kế hoạch và có quy trình chăm sóc 

khách hàng chuyên nghiệp, luôn đầu tư, giám sát và hỗ trợ bộ phận rất quan trọng này.  

Ngoài ra, Head cần thể hiện hơn nữa trách nhiệm xã hội, trách nhiệm với môi trường 

(Nguyen & Nguyen, 2022). Cụ thể, trách nhiệm với khách hàng trong công tác tuyên truyền và 

hướng dẫn lái xe an toàn, không chỉ cho khách hàng mà cho người dân tham gia giao thông hướng 

tới một xã hội an toàn hơn (như triết lý của Honda). 

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Nghiên cứu chỉ khảo sát mẫu tại 02 Head Quang Hiển nên chưa tổng quát hết khách hàng 

tại các Head Honda tỉnh Đồng Nai. Nghiên cứu tiếp theo có thể thực hiện khảo sát không chỉ Head 

Honda tại Đồng Nai mà ở các tỉnh, thành phố khác. 

Các kết quả được trình bày trong nghiên cứu này dựa trên phân tích mô hình nguyên nhân 

với dữ liệu cắt ngang. Nó chưa tối ưu vì thứ tự thời gian của các cấu trúc, một trong những yếu tố 

quan trọng trong phân tích mô hình nguyên nhân, bị bỏ qua. Nghiên cứu trong tương lai nên thu 

thập một chuỗi thời gian và dữ liệu cắt ngang gộp lại để điều tra hoặc có thể thiết kế nghiên cứu 

theo chiều dọc để thu thập dữ liệu tại các thời điểm khác nhau và kết quả của thiết kế nghiên cứu 

này có thể mô tả rõ ràng các mô hình thay đổi và mức độ của mối quan hệ nhân quả giữa các biến. 
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