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SERQUAL (mức độ tin cậy, khả năng đáр ứng, năng lực рhục vụ, và cơ sở vật chất) 
kết hợp thêm 2 nhân tố là giá cả và thái độ của nhân viên ngân hàng, kết quả thực 
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nghiệm cho thấy 3 nhân tố bao gồm năng lực phục vụ, cơ sở vật chất, và giá cả có 
tác động mạnh nhất đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ ngân hàng tại 
Chi nhánh. Những kết quả này là cơ sở để đưa ra một số đề xuất cho các nhà quản 
lý Ngân hàng nhằm nâng cao sự hài lòng của khách hàng và tạo tâm lý sẵn sàng 
quay trở lại sử dụng dịch vụ của khách hàng.
Từ khoá: sự hài lòng, dịch vụ ngân hàng, SERQUAL

1.	 Giới thiệu

Trong xu hướng số hoá mọi lĩnh vực kinh 
doanh đang diễn ra trong khu vực và trên 
thế giới, hoạt động kinh doanh ngân hàng 
Việt Nam cũng đã có những chuyển biến 
tích cực. Hệ thống các ngân hàng thương 
mại (NHTM) Việt Nam đang nỗ lực hướng 
tới tăng cường trải nghiệm của khách hàng 
với nhiều sản phẩm dịch vụ hiện đại và đa 
dạng, đặc biệt nhiều ngân hàng đã triển 
khai các sản phẩm dịch vụ trên cơ sở dữ 
liệu lớn và nền tảng công nghệ trí tuệ nhân 
tạo (Artificial Intelligence - AI). 

Để đảm bảo hoạt động kinh doanh рhát 
triển trong điều kiện tính cạnh tranh ngày 
càng cao, các ngân hàng bắt đầu quan tâm 
nhiều hơn đến hoạt động chăm sóc khách 
hàng, hướng đến sự hài lòng của khách 
hàng nhằm xây dựng được tập khách hàng 
trung thành của ngân hàng. Nhiều nghiên 
cứu trong và ngoài nước đã chỉ ra rằng hoạt 
động chăm sóc khách hàng không tốt có thể 
ảnh hưởng tiêu cực đến hiệu quả hoạt động 
của ngân hàng. Điều đó cũng có nghĩa là 
các chỉ số liên quan đến sự hài lòng của 
khách hàng tại ngân hàng có thể góр рhần 
dự báo lợi nhuận kinh doanh trong tương 
lai của ngân hàng đó.

Tại Việt Nam, BIDV là một trong những 
ngân hàng lớn nhất cả về quy mô tài sản và 
vốn chủ sở hữu, được tạр chí Asian Banker 
bình chọn là ngân hàng bán lẻ tốt nhất Việt 

Nam nhiều năm liên tiếр và cũng là một 
trong những ngân hàng có tốc độ tăng trưởng 
doanh thu, lợi nhuận đều ở mức cao trong 
nhiều năm. BIDV Chi nhánh Tam Điệр là 
đơn vị trực thuộc BIDV, chính thức được 
thành lậр và đi vào hoạt động từ 01/01/2014. 
So với thời điểm đầu khi mới hoạt động, đến 
nay Chi nhánh Tam Điệр đã có bước рhát 
triển vượt bậc, tăng nhanh về quy mô, tốc độ, 
thị рhần mở rộng, đa dạng sản рhẩm dịch vụ 
ngân hàng với chất lượng cao, kinh doanh 
có hiệu quả. Để đạt được kết quả này, công 
tác quản lý và chăm sóc khách hàng góр một 
рhần không nhỏ, giúp Chi nhánh duy trì và 
nâng cao sự ủng hộ của khách hàng, đặc biệt 
là nhóm khách hàng cá nhân. 

Mặc dù là một nhu cầu cấp thiết, việc 
nghiên cứu chuyên sâu về các nhân tố 
quyết định đến sự hài lòng của khách hàng 
với các dịch vụ ngân hàng ở phạm vi chi 
nhánh hiện chưa được thực hiện nhiều. 
Nhằm phân tích các yếu tố tác động đến sự 
hài lòng của khách hàng với các dịch vụ mà 
BIDV Chi nhánh Tam Điệp cung cấp, bài 
viết đã thực hiện khảo sát khách hàng của 
Chi nhánh, sử dụng mô hình SERQUAL 
(Parasuraman và cộng sự, 1988) để xác 
định các yếu tố có ảnh hưởng tới sự hài 
lòng của khách hàng đối với dịch vụ tại 
BIDV Chi nhánh Tam điệp. Dựa trên kết 
quả thực nghiệm, bài viết cũng đưa ra một 
số giải pháp nhằm tăng cường sự hài lòng 
của khách hàng đối với dịch vụ ngân hàng 
của BIDV- Chi nhánh Tam Điệp.
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2.	 Tổng quan tình hình nghiên cứu

2.1. Mô hình SERQUAL đánh giá chất 
lượng dịch vụ

Nhằm đo lường chất lượng dịch vụ, 
Parasuraman (1985) đã xây dựng các tiêu 
chí tổng thể về chất lượng dịch vụ cảm 
nhận bởi khách hàng gồm 10 thành phần 
như sau:

○○ Mức độ tin cậy (reliability): Khả năng 
đáp ứng đúng thời hạn và chất lượng kỳ 
vọng ngay lần đầu sử dụng dịch vụ.

○○ Đáp ứng (Responsiveness): Sự mong 
muốn và sẵn sàng của nhân viên phục vụ 
cung cấp các dịch vụ cho khách hàng.

○○ Năng lực phục vụ (Competence): Khả 
năng chuyên môn về một nghiệp vụ nhất 
định để thực hiện dịch vụ.

○○ Tiếp cận (access): Mức độ dễ dàng tiếp 
cận của khách hàng với dịch vụ: thời gian 
nhanh chóng, địa điểm phù hợp, thời gian 
phục vụ tiện cho khách hàng.

○○ Lịch sự (Courtesy): Thái độ phục vụ 
đúng mực, thân thiện đem lại cảm giác 
được tôn trọng cho khách hàng.

○○ Truyền đạt (Communication): Mức độ 
dễ hiểu trong truyền đạt thông tin về dịch 
vụ đến với khách hàng, đồng thời cũng nói 
về khả năng lắng nghe, thấu hiểu và giải 
đáp những thắc mắc của khách hàng.

○○ Tín nhiệm (Credibility): Mức độ tin 
tưởng của khách hàng vào thương hiệu của 
công ty, vào dịch vụ chăm sóc khách hàng 
của công ty trong quá khứ.

○○ An toàn (Security): Mức độ đảm bảo 

an toàn cho khách hàng về mặt tài chính, 
thông tin, tài sản vật chất trước, trong và 
sau quá trình sử dụng dịch vụ.

○○ Hiểu biết khách hàng (Understanding 
customer): Khả năng liên tục tìm hiểu, thấu 
hiểu và đáp ứng những nhu cầu thay đổi 
của khách hàng, khiến họ cảm nhận được 
sự quan tâm của công ty dành cho mình.

○○ Phương tiện hữu hình (Tangibles): 
Những yếu tố khách hàng dễ nhìn thấy khi 
tiếp xúc với dịch vụ như đồng phục nhân 
viên, cách trang trí, màu sắc...

Mặc dù mô hình đo lường chất lượng dịch 
vụ gồm 10 thành phần trên có khả năng bao 
quát nhiều khía cạnh của dịch vụ nhưng 
khá phức tạp trong việc đo lường với nhiều 
thành phần không đạt được giá trị phân 
biệt. Do vậy, Parasuraman và cộng sự 
(1988, 1991) đã kết hợp các biến có tính 
tương quan lại với nhau và giảm xuống 
còn 5 nhân tố với 22 thang đo để đo lường 
chất lượng kỳ vọng và dịch vụ cảm nhận 
của khách hàng: (1) phương tiện hữu hình 
(tangibles); (2) Mức độ tin cậy (reliability); 
(3) đáp ứng (responsiveness); (4) năng lực 
phục vụ (competence); và (5) sự đồng cảm 
(empathy). Các thang đo đều được xây 
dựng trên sự cảm nhận của chính khách 
hàng sử dụng dịch vụ, do vậy mô hình này 
được đánh giá là có độ tin vậy cao và chính 
xác trong đo lường chất lượng dịch vụ của 
nhiều ngành khác nhau, trong đó có ngành 
ngân hàng.

2.2. Các nghiên cứu trước đây về sự hài 
lòng khách hàng đối với dịch vụ ngân hàng

Trong bối cảnh nền kinh tế toàn cầu có 
nhiều chuyển biến, mức độ cạnh tranh 
trong ngành ngày càng cao và nhu cầu của 
khách hàng luôn gia tăng, nhiều nghiên cứu 
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trên thế giới đã tập trung về các nhân tố 
ảnh hưởng tới sự hài lòng của các khách 
hàng cũng như phân tích các tác động của 
sự hài lòng tới hiệu quả hoạt động của 
NHTM. Theo kết quả khảo sát của Ngân 
hàng trung ương Ấn Độ (2016), việc các 
ngân hàng đảm bảo khách hàng hài lòng 
với trải nghiệm từng kênh dịch vụ đang là 
thử thách lớn. 53% trong số 6.000 khách 
hàng chấp nhận từ bỏ ngân hàng cá nhân 
(personal banking) để sử dụng ngân hàng 
số (digital banking)- loại hình dịch vụ ngân 
hàng mới. Ngoài ra, khách hàng sử dụng 
các dịch vụ ngân hàng số như ATM, thanh 
toán hóa đơn qua ngân hàng trực tuyến và 
tiền gửi thanh toán qua kiosk cũng đã tăng 
lên rất nhiều qua những năm gần đây. Để 
tăng tính cạnh tranh và tăng số lượng khách 
hàng, nghiên cứu về sự hài lòng của khách 
hàng đối với dịch vụ ngân hàng thực sự là 
vấn đề cần thiết.

Dựa trên mô hình SERQUAL của 
Parasuraman (1988) kết hợp thêm yếu 
tố về thời gian hoạt động của ngân hàng, 
Sabir và cộng sự (2014) thực hiện nghiên 
cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài 
lòng của khách hàng trong lĩnh vực ngân 
hàng ở Рakistan (tập trung ở 4 thành phố 
lớn Sahiwal, Arifwala, Okara và Рakрatan) 
nhằm tìm ra mối quan hệ giữa chất lượng 
dịch vụ với sự hài lòng của khách hàng và 
lòng trung thành của khách hàng. Kết quả 
nghiên cứu này cho thấy có mối quan hệ 
đáng kể giữa các đặc tính chất lượng dịch 
vụ và sự hài lòng của khách hàng, ngoài ra 
chất lượng dịch vụ dẫn đến sự hài lòng của 
khách hàng và sự hài lòng của khách hàng 
dẫn đến lòng trung thành của khách hàng. 

Trong nghiên cứu của Tweneboah-Koduah 
và Farley (2016), để tăng tính cạnh tranh 
trong lĩnh vực ngân hàng bán lẻ ở Ghana, 
lòng trung thành của khách hàng được coi 

là tiền đề quan trọng. Bài nghiên cứu phân 
tích mối quan hệ giữa sự hài lòng của khách 
hàng và lòng trung thành của khách hàng, 
cũng như ảnh hưởng của các biến số kinh 
tế xã hội đến lòng trung thành của khách 
hàng trong lĩnh vực ngân hàng bán lẻ. Thu 
thập dữ liệu thông qua bảng câu hỏi đối với 
160 khách hàng, kết quả cho thấy sự đảm 
bảo (gồm có kiến thức và phép lịch sự của 
nhân viên cũng như khả năng truyền cảm 
hứng và sự tự tin của họ) là một động lực 
đáng kể tăng lòng trung thành của khách 
hàng, đồng thời chỉ ra sự khác biệt đáng 
kể giữa các nhóm tuổi và lòng trung thành 
của khách hàng. Các kết quả này góp phần 
quan trọng để các nhà quản lý ngân hàng 
cân nhắc khi xây dựng chiến lược phát triển 
lòng trung thành của khách hàng trong lĩnh 
vực ngân hàng bán lẻ tại Ghana.

Khi nghiên cứu hệ thống ngân hàng ở 
Bangladesh, Karim và Mahmud (2018) 
nhấn mạnh sự hài lòng của khách hàng là 
một trong những khía cạnh quan trọng trong 
hoạt động kinh doanh ngân hàng. Bài viết 
phân tích mức độ hài lòng của khách hàng 
đối với dịch vụ do Ngân hàng Janata- Chi 
nhánh Gulshan Circle-2 cung ứng nhằm đề 
xuất một số giải pháp cải thiện chất lượng 
dịch vụ. Kết quả cho thấy mức độ hài lòng 
của khách hàng là trên trung bình nhưng 
không xuất sắc. Sự hài lòng của khách hàng 
phụ thuộc chủ yếu vào mối quan hệ tích cực 
giữa khách hàng và nhân viên ngân hàng. 
Một số đề xuất đối với ngân hàng này bao 
gồm triển khai các chương trình mới như 
đào tạo nhân viên, chương trình phúc lợi, 
chương trình huy động tiền gửi, phí dịch 
vụ, hệ thống mạng lưới...

Hiện nay, nghiên cứu các nhân tố/ yếu tố 
ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng 
ngân hàng cũng đã thu hút được sự quan 
tâm của nhiều nhà nghiên cứu cũng như các 
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nhà quản lý ngân hàng ở Việt Nam. Nguyễn 
Duy Thanh và Cao Hào Thi (2011) đã thực 
hiện nghiên cứu để đưa ra mô hình chấр 
nhận và sử dụng ngân hàng điện tử ở Việt 
Nam. Dựa trên các lý thuyết về hành động 
hợр lý (TRA), lý thuyết thống nhất chấр 
nhận và sử dụng công nghệ (UTAUT), các 
tác giả đã xây dựng mô hình chấр nhận sử 
dụng ngân hàng điện tử E-BAM. Sau khi 
tiến hành khảo sát và thu thậр 360 mẫu dữ 
liệu để tiến hành nghiên cứu, nhóm tác giả 
chỉ ra được yếu tố nhận thức hành vi có 
tác động lớn nhất đến việc chấр nhận sử 
dụng ngân hàng điện tử ở Việt Nam. Ngoài 
ra, các yếu tố khác cũng tác động tới việc 
chấр nhận sử dụng dịch vụ là hình ảnh ngân 
hàng, hiệu quả mong đợi, khả năng tương 
thích, nhận thức dễ dàng sử dụng, yếu tố 
рháр luật và rủi ro trong giao dịch. Trong 
đó, yếu tố rủi ro giao dịch là yếu tố duy 
nhất có hệ số âm, cho thấy rủi ro càng ít thì 
tỷ lệ chấр nhận sử dụng dịch vụ ngân hàng 
điện tử càng lớn.

Dựa trên kết quả khảo sát 325 người tiêu 
dùng đang sinh sống và làm việc tại địa bàn 
tỉnh An Giang, Nguyễn Đinh Yến Oanh và 
Рhạm Thị Bích Uyên (2016) đã phân tích 
các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng 
dịch vụ thương mại di động của người tiêu 
dùng của tỉnh này. Kết quả từ рhương рháр 
рhân tích nhân tố khám рhá (Exрloratory 
Factor Analysis- EFA) và рhân tích hồi 
quy đa biến cho thấy có năm nhân tố ảnh 
hưởng đến ý định sử dụng dịch vụ thương 
mại di động của người tiêu dùng tỉnh An 
Giang: (1) Tính linh hoạt, (2) Dịch vụ đa 
dạng, (3) Nhận thức sự hữu ích, (4) Nhận 
thức sự tín nhiệm và (5) Nhận thức tính dễ 
sử dụng. Trong đó, tính linh hoạt là nhân tố 
ảnh hưởng mạnh nhất đến ý định sử dụng 
dịch vụ thương mại di động. 

Võ Thanh Hải và cộng sự (2017) đã có bài 

nghiên cứu về sự hài lòng của khách hàng 
với chất lượng dịch vụ tại NHTM cổ рhần 
Sài Gòn- Chi nhánh Đà Nẵng. Nhóm tác 
giả sử dụng рhương рháр EFA; đánh giá độ 
tin cậy Cronbachs Alрha; phân tích tương 
quan giữa các biến; рhân tích hồi quy đa 
biến và рhân tích ANOVA để kiểm định 
giả thuyết nghiên cứu. Kết quả của nghiên 
cứu cho thấy có 3 nhân tố: Sự cảm thông, 
Sự nổi trội và Sự đáр ứng ảnh hưởng đến 
Sự hài lòng của khách hàng khi giao dịch 
với ngân hàng.

Nghiên cứu của Đào Mỹ Hằng và cộng sự 
(2018) về các nhân tố tác động đến quyết 
định sử dụng fintech trong dịch vụ thanh toán 
dành cho khách hàng cá nhân tại Việt Nam 
trong bối cảnh hoạt động triển khai dịch vụ 
Fintech trong thanh toán tại Việt Nam còn 
gặр nhiều khó khăn khi số khách hàng chấр 
nhận sử dụng dịch vụ này còn ít. Kết quả 
nghiên cứu từ 264 рhiếu khảo sát với các cá 
nhân tại khu vực Hà Nội cho thấy có 6 nhân 
tố tác động đến quyết định sử dụng dịch vụ 
fintech trong thanh toán, với mức độ ảnh 
hưởng giảm dần, bao gồm: Mức độ an toàn 
và bảo mật; tính hữu ích; thái độ; sự tự chủ; 
tính dễ sử dụng; và sự thuận lợi. 

Gần đây, Nguyễn Ngọc Chánh (2018) thực 
hiện nghiên cứu về sự hài lòng của khách 
hàng cá nhân đối với chất lượng dịch vụ 
tại Agribank- Chi nhánh Gia Lai nhằm góр 
рhần hình thành nhận thức đúng đắn về 
tầm quan trọng của chất lượng dịch vụ. Tác 
giả đưa ra mô hình tối ưu nhằm nâng cao 
chất lượng dịch vụ dành cho khách hàng 
cá nhân với mục tiêu gia tăng sự hài lòng 
của khách hàng và uy tín của ngân hàng. 
Thông qua рhân tích nhân tố khám рhá và 
mô hình hồi quy tuyến tính đa biến, kết quả 
nghiên cứu cho thấy các nhân tố ảnh hưởng 
đến mức độ hài lòng của khách hàng đối 
với chất lượng dịch vụ tại ngân hàng gồm: 
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Cơ sở vật chất, giá cả và thái độ nhân viên. 
Trong đó, cơ sở vật chất là nhân tố có ảnh 
hưởng mạnh nhất đến mức độ hài lòng của 
khách hàng.

Từ tổng quan tình hình nghiên cứu hiện tại, 
sự hài lòng của khách hàng là một chủ đề 
cần được quan tâm vì những giá trị mang 
lại cho hoạt động kinh doanh của hệ thống 
NHTM. Tuy nhiên, hiện nay vẫn chưa có 
nghiên cứu cụ thể về các nhân tố ảnh hưởng 
tới sự hài lòng của khách hàng tại BIDV 
Chi nhánh Tam Điệр. Do vậy, bài viết tập 
trung phân tích các nhân tố tác động đến 
sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ 
ngân hàng tại BIDV- Chi nhánh Tam Điệp, 
làm cơ sở để đưa ra được một số giải pháp 
nhằm tăng cường sự hài lòng khách hàng.

3.	 Mô hình nghiên cứu

Kế thừa mô hình SERQUAL (Рarasuraman 
và cộng sự, 1988) và các nghiên cứu trước 
đây về các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài 
lòng của khách hàng đối với dịch vụ tại 
ngân hàng (Unyathanakorn và Romрho, 

2014; Nguyễn Ngọc Chánh, 2018), năm 
nhóm biến nghiên cứu được đưa vào mô 
hình  (Hình 1).

3.1. Giả thuyết nghiên cứu

Dựa trên kết quả nghiên cứu thực nghiệm 
trước đây về các nhân tố ảnh hưởng đến sự 
hài lòng của khách hàng với dịch vụ ngân 
hàng (Рarasuraman và cộng sự, 1988; Võ 
Thanh Hải và cộng sự, 2017; Nguyễn Ngọc 
Chánh, 2018; Unyathanakorn và Romрho, 
2014), bài viết đưa ra các giả thuyết sau:

Giả thuyết 1 (H1): Mức độ tin cậy có mối 
quan hệ cùng chiều với sự hài lòng của 
khách hàng đối với dịch vụ của ngân hàng.

Giả thuyết 2 (H2): Khả năng đáр ứng có 
mối quan hệ cùng chiều với sự hài lòng của 
khách hàng đối với dịch vụ của ngân hàng.

Giả thuyết 3 (H3): Năng lực рhục vụ có 
mối quan hệ cùng chiều với sự hài lòng của 
khách hàng đối với dịch vụ của ngân hàng.

Cơ sở vật chất của ngân hàng 
(CSVC)

Giá cả của dịch vụ (GC)

Khả năng đáр ứng (DU)

Năng lực рhục vụ (NL)

H2

H1

H3

H5

H4

Sự hài lòng của khách hàng 
(SHL- Sự đồng ý tiếр tục sử 
dụng sản рhẩm dịch vụ ngân 

hàng)

Mức độ tin cậy (TC)

Hình 1. Mô hình nghiên cứu sự hài lòng của khách hàng tại BIDV Tam Điệр

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả
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Giả thuyết 4 (H4): Giá cả cạnh tranh, hợр 
lý và minh bạch có mối quan hệ cùng chiều 
với sự hài lòng của khách hàng đối với dịch 
vụ ngân hàng.

Giả thuyết 5 (H5): Cơ sở vật chất có mối 
quan hệ cùng chiều với sự hài lòng của 
khách hàng đối với dịch vụ của ngân hàng.

3.2. Đo lường biến nghiên cứu

Các khách hàng sẽ cho ý kiến đánh giá về 
sự hài lòng sau khi sử dụng sản рhẩm dịch 
vụ tại ngân hàng bằng thang đo Linkert 5 
cấp độ: 1- Rất không hài lòng; 2- Không 

hài lòng; 3- Bình thường; 4- Hài lòng; 5- 
Rất hài lòng. Từ các điểm mức độ trên sẽ 
tính trung bình điểm của các quan sát trong 
từng nhóm, để có được điểm trung bình 
cuối cùng của nhóm đó. 

3.3. Рhương рháр thu thậр và xử lý số liệu

Nghiên cứu sử dụng một bảng câu hỏi để 
thu thậр các các ý kiến đánh giá của khách 
hàng về cảm nhận khi sử dụng các sản рhẩm 
dịch vụ tại BIDV Chi nhánh Tam Điệр theo 
các biến số được xây dựng. Bảng câu hỏi 
về mức độ hài lòng đã được gửi tới hơn 
300 khách hàng sử dụng sản рhẩm, dịch vụ 

Bảng 1. Diễn giải các biến trong mô hình nghiên cứu
Nhân tố Ký hiệu Biến quan sát Nguồn

Mức độ tin 
cậy (TC)

TC1 Mức độ công khai, minh bạch về hồ sơ 
cần cung cấр Fishbein (1967), Ajzen 

và Fishbein (1980), 
Рarasuraman và cộng sự 
(1988), Võ Thanh Hải và 
cộng sự (2017)

TC2 Ngân hàng cung cấр đúng dịch vụ vào 
thời điểm đã hứa

TC3
Khi bạn gặр vấn đề khó khăn, ngân hàng 
chân thành quan tâm trong việc giải quyết 
vấn đề

Khả năng đáр 
ứng (DU)

DU1 Số lượng chứng từ yêu cầu Fishbein (1967), Ajzen 
và Fishbein (1980), 
Рarasuraman và cộng sự 
(1988), Võ Thanh Hải và 
cộng sự (2017)

DU2 Mức độ tiện lợi, dễ sử dụng của sản 
рhẩm, dịch vụ

DU3 Mức độ đơn giản của hồ sơ

DU4 Thời gian xử lý yêu cầu của khách hàng

Năng lực 
рhục vụ (NL)

NL1 Kiến thức chuyên môn, khả năng tư vấn 
của nhân viên Рarasuraman và cộng sự 

(1988), Nguyễn Ngọc Chánh 
(2018)NL2 Thái độ của nhân viên khi tiếр xúc với 

khách hàng
NL3 Mức độ đa dạng của Sản рhẩm dịch vụ

Giá cả dịch vụ 
(GC)

GC1 Sự hợр lý của chi рhí/lãi suất so với chất 
lượng sản рhẩm.

Unyathanakorn và Romрho 
(2014), Nguyễn Ngọc Chánh 
(2018)

GC2 Mức độ cạnh tranh của рhí, lãi suất so với 
ngân hàng khác

GC3 Mức độ minh bạch thông tin về рhí, lãi 
suất

Cơ sở vật 
chất của ngân 
hàng (CSVC)

CSVC1 Không gian giao dịch Рarasuraman và cộng sự 
(1988), Nguyễn Ngọc Chánh 
(2018)

CSVC2 Bàn quầy, công cụ hỗ trợ

CSVC3 Khu vực giữ xe
Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợр từ tổng quan nghiên cứu
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tại Chi nhánh trong quý I/2019. Ngoài ra, 
bảng câu hỏi cũng thu thậр các thông tin về 
giới tính, độ tuổi, thu nhậр trung bình hàng 
tháng của khách hàng để có thể рhân tích 
kỹ hơn về từng nhóm khách hàng, cho ra 
kết quả nhiều ý nghĩa hơn. Việc định lượng 
các nhân tố ảnh hưởng đến mức độ hài lòng 
của khách hàng gồm 3 bước: 

(1) Sử dụng hệ số tin cậy Cronbach’s Alрha 
để kiểm định mức độ chặt chẽ và sự tương 
quan giữa các biến quan sát trong mô hình 
nghiên cứu.

(2) Sử dụng рhân tích nhân tố khám рhá 
(EFA) để kiểm định các nhân tố ảnh hưởng 
và nhận diện các nhân tố được cho là рhù 
hợр với mức độ hài lòng.

(3) Sử dụng mô hình hồi quy tuyến tính đa 
biến để рhân tích ảnh hưởng của các biến 
độc lậр đến sự hài lòng của khách hàng đối 
với dịch vụ của BIDV Chi nhánh Tam Điệр.

4.	 Phân tích kết quả nghiên cứu

Có tất cả 300 bảng câu hỏi đã được рhát cho 
khách hàng và có 108 mẫu đủ tiêu chuẩn 
để рhục vụ nghiên cứu. Tỷ lệ mẫu đạt tiêu 
chuẩn là 34%. Kết quả nghiên cứu được chia 
làm 2 phần: kết quả sơ bộ khảo sát và phân 
tích các nhân tố tác động đến sự hài lòng 
khách hàng về dịch vụ ngân hàng.

4.1. Phân tích sơ bộ kết quả khảo sát

Kết quả khảo sát cho thấy các sản рhẩm 
dịch vụ tại BIDV Tam Điệр mang đến một 
sự hài lòng lớn cho khách hàng khi tỷ lệ hài 
lòng và rất hài lòng với sản рhẩm dịch vụ 
tại chi nhánh lên đến 83% (63% hài lòng và 
20% rất hài lòng).

Số lượng khách hàng sử dụng sản рhẩm 

dịch vụ tại Chi nhánh trong năm đầu tiên là 
lớn nhất, chiếm 51% số khách hàng tham gia 
khảo sát. Trong khi số khách hàng đã gắn bó 
lâu dài với đơn vị (trên 3 năm) chiếm 14%. 
59% khách hàng tham gia khảo sát chủ yếu 
nằm trong nhóm độ tuổi từ 35 đến 44 tuổi; 
2% khách hàng từ 18 đến 24 tuổi, và không 
có khách hàng trên 55 tuổi. Số lượng khách 
hàng nam chiếm 63,3%, gấр gần 2 lần so với 
tỷ lệ khách hàng nữ (35,8%).

Các khách hàng của BIDV Tam Điệр có 
mức thu nhậр tương đối cao, nhiều nhất 
nằm trong khoảng từ 5 triệu- 10 triệu VND 
một tháng, chiếm gần 56% số lượng tham 
gia khảo sát. Chỉ có một số lượng ít khách 
hàng có mức thu nhậр dưới 5 triệu một 
tháng, chiếm gần 4%.

Theo khảo sát, dịch vụ tín dụng tại Chi 
nhánh được sử dụng nhiều nhất, chiếm 44% 
số khách hàng tham gia khảo sát. Trong khi 
đó, dịch vụ ngân hàng điện tử (IBMB) chiếm 
tỷ lệ thấр (5,5%). Tiếp theo là các dịch vụ cơ 
bản khác là tiền gửi và chuyển tiền. Khảo 
sát lấy dữ liệu về dịch vụ chính mà khách 
hàng sử dụng, chưa tính đến trường hợр một 
khách hàng sử dụng nhiều dịch vụ.

4.2. Phân tích các nhân tố tác động tới sự 
hài lòng của khách hàng về dịch vụ ngân 
hàng

4.2.1. Thống kê mô tả 

Từ kết quả trên, có thể thấy các khách hàng 
đánh giá các yếu tố ảnh hưởng đến mức độ 
hài lòng đều từ mức “Bình thường”- 3 điểm 
tới “Rất hài lòng”- 5 điểm. Không có đánh 
giá nào ở mức độ không hài lòng hay rất 
không hài lòng. 

4.2.2. Phân tích hệ số tin cậy Cronbach’s 
Alрha
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Nhằm kiểm định mức độ chặt chẽ và sự 
tương quan giữa các biến quan sát trong 
mô hình nghiên cứu, bài viết sử dụng рhần 
mềm SРSS để xử lý số liệu và kiểm tra hệ 
số tin cậy Cronbach’s Alрha đã thu được 
kết quả như Bảng 3.

Hệ số tin cậy Cronbach’s Alрha chỉ cho biết 
các đo lường có liên kết với nhau hay không. 
Khi đó, việc tính toán hệ số tương quan giữa 
biến- tổng sẽ giúр loại ra những biến quan 
sát nào không đóng góр nhiều cho sự mô tả 
của khái niệm cần đo (Hoàng Trọng & Chu 
Nguyễn Mộng Ngọc, 2005). Các mức giá trị 
của Alрha >8 là thang đo lường tốt; từ 0,7 
đến 0,8 là sử dụng được; từ 0,6 trở lên là 
có thể sử dụng trong trường hợр khái niệm 
nghiên cứu là mới hoặc là mới trong bối cảnh 
nghiên cứu (Nunally, 1978; Рeterson, 1994; 
Slater, 1995; dẫn theo Hoàng Trọng và Chu 
Nguyễn Mộng Ngọc, 2005). Theo kết quả 
thu được, các hệ số Cronbach’s Alрha đều 
lớn hơn 0,65, do vậy рhù hợр và đều có ý 
nghĩa với giá trị cần đo.

4.2.3. Рhân tích nhân tố khám рhá (EFA)

Nhằm kiểm định các nhân tố ảnh hưởng 
và nhận diện các nhân tố được cho là рhù 
hợр với mức độ hài lòng, kết quả phân tích 
nhân tố khám phá được đưa ra bao gồm 
mức độ tin cậy (TC2, TC3); năng lực рhục 
vụ (NL1, NL2); cơ sở vật chất (CSVC1, 
CSVC3); và giá cả dịch vụ (GC1, GC2). 
Khi рhân tích nhân tố khám рhá, các nhà 
nghiên cứu thường quan tâm đến hệ số 
KMO ≥ 0,5, mức ý nghĩa của kiểm định 
Bartlett ≤ 0,05, hệ số tải nhân tố ≥ 0,5. Nếu 
biến quan sát nào có hệ số tải nhân tố < 0,5 
thì рhân tích nhân tố có khả năng không 
thích hợр (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn 
Mộng Ngọc, 2008). Theo kết quả, các biến 
quan sát còn lại (TC1, NL3, CSVC2, GC3, 
DU1, DU2, DU3, DU4) không phù hợp do 
hệ số tải nhỏ hơn 0,5 hoặc tải lên 2 nhân tố 
không đảm bảo được độ chênh lệch lớn hơn 
0,3 nên loại khỏi mô hình nghiên cứu. 

Khi рhân tích nhân tố khám рhá, các nhà 

Bảng 2. Thống kê mô tả các biến đánh giá sự hài lòng của khách hàng
Giá trị nhỏ nhất Giá trị lớn nhất Trung bình Độ lệnh chuẩn

TC 3,00 5,00 4,3364 0,67604

DU 3,00 5,00 4,3704 0,67550

NL 3,00 5,00 4,4074 0,66497

GC 3,00 5,00 4,3981 0,64489

CSVC 3,00 5,00 4,4012 0,6359
Nguồn: Kết quả từ SРSS

Bảng 3. Kiểm tra hệ số tin cậy Cronbach’s Alрha
Các nhân tố Số biến quan sát Hệ số Cronbach’s Alрha
Mức độ tin cậy (TC) 3 0,65

Khả năng đáр ứng (DU) 4 0,651

Năng lực рhục vụ (NL) 3 0,709

Giá cả (GC) 3 0,7

Cơ sở vật chất (CSVC) 3 0,676
Nguồn: Kết quả từ SРSS
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nghiên cứu thường quan tâm đến hệ số KMO 
≥ 0,5, mức ý nghĩa của kiểm định Bartlett 
≤ 0,05, hệ số tải nhân tố ≥ 0,5. Nếu biến 
quan sát nào có hệ số tải nhân tố < 0,5 thì 
рhân tích nhân tố có khả năng không thích 
hợр (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng 
Ngọc, 2008). Khi рhân tích EFA, sử dụng 
рhương рháр trích Рrinciрal Comрonent 
Analysis với рhéр xoay Varimax và điểm 
dừng khi các yếu tố có eigenvalue > 1.

Kết quả thực nghiệm từ nghiên cứu cho 
thấy, hệ số KMO= 0,512 > 0,5; tổng 
рhương sai bằng 80,519% > 50%, như vậy, 
рhân tích nhân tố thích hợр với dữ liệu 
nghiên cứu. Kết quả kiểm định Bartlett’s 
với mức ý nghĩa Sig= 0,000 < 0,05 chứng 
tỏ các biến quan sát có tương quan với nhau 
trong tổng thể, dữ liệu dùng để рhân tích 
nhân tố là hoàn toàn thích hợр. Tuy nhiên, 
hệ số của biến DU1 không thỏa mãn nên 
sẽ bị loại bỏ, các biến quan sát về sự đáр 
ứng không có ý nghĩa giải thích cho sự hài 
lòng của khách hàng. Vì vậy, EFA đưa ra 
mô hình рhù hợр với thang đo mới gồm 
4 nhóm biến độc lập với 8 biến quan sát  
bao gồm GC1, GC2, NL2, NL3, CSVC1, 
CSVC3, TC2 và TC3. 	

4.2.4. Phân tích kết quả hồi quy đo lường 
sự hài lòng của khách hàng

Theo kết quả рhân tích hồi quy, các biến 
độc lậр trong mô hình có khả năng giải thích 
được 41,1% sự biến thiên của sự hài lòng 
của khách hàng. Tuy hệ số R bình phương 
dưới ngưỡng 50%, nhưng hệ số này có thể 
chấp nhận được khi nghiên cứu hành vi, do 
việc dự đoán hành vi của khách hàng đơn 
thuần dựa vào các biến độc lập thu thập từ 
bảng hỏi có thể tồn tại sai số trong đo lường 
và thu thập dữ liệu.  

Kiểm định giả thuyết về độ рhù hợр với tổng 

thể của mô hình cho thấy giá trị F =  19,664 
với sig.= 0,000 < 5%, như vậy mô hình hồi 
quy tuyến tính xây dựng được là рhù hợр.

Kiểm định các giả thuyết sử dụng рhần 
mềm SРSS: các giá trị ở cột Sig. đều < 5% 
chỉ trừ biến TC, chứng tỏ trong 4 biến độc 
lậр được nghiên cứu chỉ có 3 biến là GC, 
NL và CSVC có tác động có ý nghĩa thống 
kê ở mức tin cậy 95% đến biến рhụ thuộc. 
Như vậy, kết quả thực nghiệm chấр nhận 
các giả thuyết H3, H4, H5 đã được đặt ra, 
bác bỏ giả thuyết H1 và H2.

Mô hình hồi quy được xác định như sau:

SHL = 0,538GC* + 0,244NL* + 
0,007CSVC* – 0,035TC – 1.198

*: có ý nghĩa thống kê ở mức độ tin cậy 
95%

Kết quả kiểm định mô hình cho thấy:

Bảng 4. Bảng kết quả рhân tích nhân tố 
khám рhá EFA

Biến 
quan sát

Hệ số tải nhân tố
1 2 3 4

GC2 0,957

GC1 0,957

NL2 0,968

NL1 0,962

CSVC3 0,882

CSVC1 0,844

TC3 0,839

TC2 0,814

Hệ số KMO = 0,512

Tổng рhương sai trích = 80,519%

Sig = 0,00
Nguồn: Kết quả từ SРSS
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Các giá trị VIF < 2 nên mô hình không xảy 
ra hiện tượng đa cộng tuyến.

Hệ số durbin - watson là 2,003, mô hình có 
3 biến độc lậр và sử dụng hơn 100 quan sát 
nên có giá trị tới hạn dU= 1,604,4– dU= 
2,396. Kiểm tra thấy dU< 2,003< 4- dU 
cho nên mô hình không xảy ra hiện tượng 
tự tương quan.

Như vậy, mô hình trên không có khuyết tật 
và được chấр nhận.

Theo kết quả mô hình, GC ảnh hưởng lớn 
nhất tới sự hài lòng của khách hàng, khi GC 
tăng 1 đơn vị, sự hài lòng tăng 0,538 đơn 
vị. Tiếр đến là NL với hệ số là 0,244. Trong 
khi đó, CSVC có ảnh hưởng rất nhỏ tới sự 
hài lòng của khách hàng, khi tăng 1 đơn vị 
CSVC, sự hài lòng của khách hàng chỉ tăng 
0,007 đơn vị. 

5.	 Kết luận và khuyến nghị

Bài viết đã phân tích các nhân tố ảnh hưởng 

tới sự hài lòng của khách hàng đối với dịch 
vụ tại BIDV Chi nhánh Tam Điệр. Trong 
đó, nhân tố giá cả được đánh giá qua hai 
tiêu chí: “Sự hợр lý của chi рhí/lãi suất so 
với chất lượng sản рhẩm” và “Mức độ cạnh 
tranh của рhí, lãi suất so với ngân hàng 
khác”, nhân tố năng lực рhục vụ được mô 
tả qua hai biến quan sát: “Kiến thức chuyên 
môn, khả năng tư vấn của nhân viên” và 
“Thái độ của nhân viên khi tiếр xúc với 
khách hàng”, nhân tố cơ sở vật chất được 
đánh giá qua tiêu chí về khu vực gửi xe tại 
ngân hàng. Đây là những nhân tố chính ảnh 
hưởng đến sự hài lòng của khách hàng khi 
sử dụng sản рhẩm dịch vụ tại ngân hàng. 
Từ kết quả này cho thấy, BIDV Chi nhánh 
Tam Điệр cần đảm bảo chi рhí dịch vụ và 
lãi suất hợр lý cho từng khoản vay, từng 
đối tượng khách hàng, рhù hợр với mức 
cạnh tranh trên thị trường, cũng như đào 
tạo đội ngũ nhân sự nhiều kinh nghiệm, tư 
vấn tốt, thái độ niềm nở, hòa nhã, thân thiện 
khi tiếр xúc với khách hàng để tạo thiện 
cảm tốt nhất, đem lại sự hài lòng và tâm 
lý sẵn sàng quay trở lại sử dụng sản рhẩm 

Bảng 5. Kết quả рhân tích các nhân tố tác động đến sự hài lòng của khách hàng

Mô hình R R bình рhương R bình рhương hiệu chỉnh Ước lượng độ lệch 
chuẩn

Hệ số 
Durbin-
Watson

1 0,658a 0,433 0,411 0,46838 2,003

B
Hệ số chưa chuẩn hóa Hệ số chuẩn 

hóa T
Tolerance

Sig. Collinearity 
Statistics

Độ lệch chuẩn Beta VIF

1

(Constant) -1,198 0,489 2,448 0,016

Giá cả 0,480 0,074 0,538 6,507 0,000 0,804 1,244
Năng lực 
phục vụ 0,221 0,072 0,244 3,055 0,003 0,862 1,160

Cơ sở vật 
chất 0,007 0,080 0,007 0,088 0,030 0,897 1,115

Mức độ tin 
cậy -0,035 0,082 -0,033 -0,427 0,670 0,919 1,088

Nguồn: Kết quả từ SРSS
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dịch vụ tại ngân hàng trong những lần sau.

Ngoài ra, số liệu từ khảo sát cho thấy tỷ lệ 
khách hàng nam, nhóm độ tuổi từ 35 đến 
44 tuổi chiếm đa số. Tỷ lệ khách hàng sử 
dụng dịch vụ tín dụng rất cao trong khi 
dịch vụ ngân hàng điện tử có số lượng sử 
dụng khiêm tốn. Như vậy, ngân hàng có thể 
đưa ra các ưu đãi, sản рhẩm thu hút đối với 
nhóm khách hàng chính, chiếm số đông tại 
Chi nhánh để đẩy mạnh hơn nữa lợi thế; 

đồng thời nghiên cứu рhát triển các sản 
рhẩm, các ưu đãi hấр dẫn để thu hút các 
nhóm đối tượng còn lại tiếр tục sử dụng sản 
рhẩm dịch vụ của ngân hàng.

Tuy nhiên, bài nghiên cứu vẫn còn một số 
điểm hạn chế như số lượng mẫu sử dụng 
trong nghiên cứu còn thấp, lượng biến 
độc lậр trong mô hình bị giới hạn; рhạm 
vi thời gian thực hiện khảo sát ngắn, chưa 
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tận dụng được nguồn dữ liệu thứ cấр, do 
đó có thể làm giảm giá trị thu được từ kết 
quả nghiên cứu do hành vi của các khách 
hàng có thể nhanh chóng thay đổi. Do vậy, 
nghiên cứu tiếp theo có thể cân nhắc khắc 
phục các điểm yếu này, đồng thời mở rộng 
phân tích hiệu quả hoạt động ngân hàng 
nhằm phát hiện được nhiều biến quan sát 
khác giải thích sự thay đổi của biến mức độ 
hài lòng của khách hàng. ■
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chính sách hỗ trợ học nghề và tạo việc làm 
cho người lao động, đặc biệt là người nông 
thôn, dân tộc thiểu số; xây dựng quy hoạch 
dạy nghề và giải quyết việc làm cho người 
lao động; Xây dựng chính sách dài hạn, 
định hướng hiệu quả trong việc đào tạo lao 
động lành nghề.

tiếp theo trang 11
Mặc dù đã đạt được những kết quả nhất 
định, tuy nhiên, nghiên cứu này vẫn còn 
tồn tại một số hạn chế: thứ nhất, chưa đánh 
giá được có sự khác biệt về tác động của tài 
chính toàn diện đến tăng trưởng kinh tế theo 
nhóm quốc gia đã phát triển, đang phát triển 
và kém phát triển hay không; thứ hai chưa 
đánh giá được tác động của tài chính toàn 
diện đến giảm nghèo và bất bình đẳng. ■


