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Ý nghĩa thực tiễn và lý luận	8
Kết cấu của bài báo cáo	9
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BẢNG THUẬT NGỮ VÀ TỪ VIẾT TẮT
	Thuật ngữ
	Ý nghĩa

	Chất lượng dịch vụ (SQ)
	Là khoảng cách giữa sự mong đợi (kỳ vọng) của khách hàng và nhận thức (cảm nhận) của họ khi đã sử dụng qua dịch vụ” (Parasuraman và cộng sự (1985))

	Sự hài lòng của khách hàng (CS)
	Là một chỉ số đo lường mức độ sản phẩm và dịch vụ của một công ty đáp ứng hoặc vượt qua kỳ vọng của khách hàng

	Lòng trung thành của khách hàng (CL)
	Là những người có niềm tin và gắn bó lâu dài với một sản phẩm, dịch vụ hay thương hiệu cụ thể

	Giá trị cảm nhận (PV)
	Là sự đánh giá tổng thể của khách hàng về lợi ích nhận được từ một dịch vụ so với chi phí họ bỏ ra (theo Zeithaml 1988)

	Niềm tin vào thương hiệu (BT)
	Là quan điểm, kỳ vọng của khách hàng về sản phẩm/dịch vụ mà doanh nghiệp đang cung cấp
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Bảng 3.2: Kết quả KMO và Bartlett's Test	47
Bảng 3.3: Bảng Communalities	48
Bảng 3.4: Total Variance Explained	49
Bảng 3.5: Bảng Pattern Matrix	50
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[bookmark: _Toc196210871]Tính cấp thiết của đề tài
Trong bối cảnh hệ thống ngân hàng thương mại ngày càng phát triển và cạnh tranh gay gắt, chất lượng dịch vụ đóng vai trò then chốt trong việc thu hút và giữ chân khách hàng. Hà Nội – trung tâm kinh tế, tài chính lớn của cả nước – là thị trường sôi động với nhiều ngân hàng thương mại hoạt động, cung cấp các dịch vụ đa dạng nhằm đáp ứng nhu cầu tài chính ngày càng cao của khách hàng. Tuy nhiên, với sự gia tăng nhanh chóng về số lượng tổ chức tín dụng, khách hàng có nhiều sự lựa chọn hơn, đồng nghĩa với việc yêu cầu về chất lượng dịch vụ cũng trở nên khắt khe hơn.
Theo báo cáo của PwC (2022), 32% khách hàng sẵn sàng chuyển đổi ngân hàng sau một trải nghiệm không tốt, cho thấy rằng chất lượng dịch vụ không chỉ tác động đến sự hài lòng mà còn ảnh hưởng trực tiếp đến lòng trung thành của khách hàng. Trong khi đó, ngân hàng thương mại không chỉ cung cấp các dịch vụ tài chính mà còn cần xây dựng trải nghiệm khách hàng tích cực thông qua các yếu tố như tốc độ xử lý giao dịch, thái độ phục vụ, tính minh bạch và khả năng hỗ trợ khách hàng nhanh chóng. Việc nâng cao chất lượng dịch vụ không chỉ giúp ngân hàng gia tăng mức độ hài lòng của khách hàng mà còn là yếu tố quan trọng để duy trì lòng trung thành, giảm tỷ lệ rời bỏ và tối ưu hóa hiệu quả kinh doanh.
Bên cạnh đó, sự phát triển mạnh mẽ của ngân hàng số và các nền tảng giao dịch trực tuyến cũng đặt ra yêu cầu ngày càng cao về chất lượng dịch vụ, bao gồm cả trải nghiệm số và trải nghiệm trực tiếp tại quầy. Nếu các ngân hàng không kịp thời cải thiện dịch vụ, họ có nguy cơ mất khách hàng vào tay đối thủ, đặc biệt là các ngân hàng số và công ty tài chính công nghệ (Fintech).
Vì vậy, nghiên cứu “Tác động của chất lượng dịch vụ đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng ngân hàng thương mại - nghiên cứu trên địa bàn thành phố Hà Nội” là cần thiết trong bối cảnh hiện nay. Nghiên cứu sẽ giúp đánh giá thực trạng chất lượng dịch vụ, xác định các yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng, từ đó đưa ra những đề xuất thiết thực giúp ngân hàng thương mại nâng cao chất lượng dịch vụ, cải thiện trải nghiệm khách hàng và duy trì lợi thế cạnh tranh bền vững.

[bookmark: _Toc196210872]Mục đích nghiên cứu
Mục tiêu của nghiên cứu là đánh giá tác động của chất lượng dịch vụ đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng trong lĩnh vực dịch vụ tại Hà Nội. Qua đó, nghiên cứu nhằm xác định những yếu tố quan trọng giúp doanh nghiệp cải thiện chất lượng dịch vụ, nâng cao trải nghiệm khách hàng và xây dựng lòng trung thành, từ đó tối ưu hóa hiệu quả kinh doanh. Kết quả nghiên cứu sẽ đề xuất các giải pháp cụ thể giúp doanh nghiệp nâng cao năng lực cạnh tranh trong bối cảnh thị trường ngày càng cạnh tranh gay gắt.
Nhiệm vụ nghiên cứu
Hệ thống hóa cơ sở lý luận về chất lượng dịch vụ, sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng trong lĩnh vực ngân hàng.
Đánh giá mức độ hài lòng và lòng trung thành của khách hàng đối với ngân hàng thương mại trên địa bàn Hà Nội.
Phân tích thực trạng chất lượng dịch vụ tại các ngân hàng thương mại, xác định các yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng.
Xây dựng mô hình nghiên cứu về mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng đối với ngân hàng thương mại.
Kiểm định mô hình nghiên cứu và xác định các yếu tố có tác động mạnh nhất đến lòng trung thành của khách hàng.
Đề xuất các giải pháp giúp ngân hàng thương mại nâng cao chất lượng dịch vụ nhằm gia tăng sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng.
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Đối tượng nghiên cứu
Đối tượng nghiên cứu: Chất lượng dịch vụ ngân hàng và tác động của nó đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng.
Đối tượng khảo sát: Khách hàng đã và đang sử dụng dịch vụ tại các ngân hàng thương mại trên địa bàn thành phố Hà Nội.
 Phạm vi nghiên cứu
Không gian: Nghiên cứu được thực hiện tại các ngân hàng thương mại hoạt động trên địa bàn thành phố Hà Nội.
Thời gian: Dữ liệu nghiên cứu được thu thập trong khoảng thời gian từ ngày 01/10/2024 đến 31/03/2025.
Nội dung: Nghiên cứu tập trung vào việc phân tích chất lượng dịch vụ ngân hàng, sự hài lòng của khách hàng và lòng trung thành của họ đối với ngân hàng thương mại.
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Nghiên cứu được thực hiện bằng cách kết hợp cả phương pháp định tính và định lượng:
Phương pháp định tính: 
Tổng hợp, phân tích các tài liệu, nghiên cứu trước đây liên quan đến chất lượng dịch vụ, sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng trong lĩnh vực ngân hàng.
Phương pháp định lượng:
Xây dựng bảng khảo sát và thu thập dữ liệu từ khách hàng thông qua phiếu khảo sát trực tuyến trên Google Form.
Áp dụng phương pháp chọn mẫu phi xác suất, cụ thể là lấy mẫu thuận tiện để thu thập thông tin từ khách hàng có trải nghiệm với các ngân hàng thương mại tại Hà Nội.
Dữ liệu thu thập được xử lý và phân tích bằng phần mềm SPSS và AMOS để kiểm định mô hình nghiên cứu, xác định mức độ tác động của từng yếu tố trong chất lượng dịch vụ đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng.
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Ý nghĩa lý luận
Nghiên cứu này góp phần hệ thống hóa và bổ sung cơ sở lý luận về mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng trong lĩnh vực ngân hàng thương mại. Thông qua việc tổng hợp và phân tích các mô hình nghiên cứu trước đây, nghiên cứu giúp làm rõ các thành phần quan trọng của chất lượng dịch vụ ngân hàng, từ đó xác định những yếu tố ảnh hưởng mạnh mẽ nhất đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng.
Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng cung cấp một mô hình thực nghiệm giúp kiểm định các giả thuyết về tác động của chất lượng dịch vụ đối với hành vi khách hàng, từ đó bổ sung thêm bằng chứng thực tiễn vào kho tàng nghiên cứu khoa học trong lĩnh vực ngân hàng và dịch vụ tài chính.
Ý nghĩa thực tiễn
Đối với ngân hàng thương mại:
Cung cấp dữ liệu và bằng chứng khoa học giúp ngân hàng hiểu rõ hơn về nhu cầu và mong đợi của khách hàng đối với chất lượng dịch vụ.
Xác định các yếu tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng, từ đó giúp ngân hàng đề ra các giải pháp nâng cao chất lượng dịch vụ một cách hiệu quả.
Hỗ trợ ngân hàng tối ưu hóa chiến lược chăm sóc khách hàng, gia tăng lòng trung thành, giảm tỷ lệ khách hàng rời bỏ, từ đó nâng cao hiệu quả kinh doanh và lợi thế cạnh tranh.
Đối với khách hàng:
Góp phần nâng cao nhận thức của khách hàng về chất lượng dịch vụ ngân hàng và giúp họ có cơ sở để đánh giá, lựa chọn các ngân hàng thương mại phù hợp với nhu cầu.
Thúc đẩy ngân hàng cải thiện dịch vụ, từ đó mang lại trải nghiệm tốt hơn cho khách hàng.
Đối với cơ quan quản lý và nhà hoạch định chính sách:
Cung cấp dữ liệu thực nghiệm về thực trạng chất lượng dịch vụ trong ngành ngân hàng, giúp các cơ quan quản lý có cái nhìn toàn diện hơn về mức độ hài lòng của khách hàng.
Đưa ra các đề xuất nhằm hoàn thiện chính sách quản lý chất lượng dịch vụ, đảm bảo sự phát triển bền vững và nâng cao hiệu quả hoạt động của hệ thống ngân hàng thương mại.
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Kết cấu của bài báo cáo nghiên cứu gồm 3 chương:
- Chương I: Cơ sở lý luận và tổng quan tài liệu
- Chương II: Phương pháp nghiên cứu
- Chương III: Kết quả và thảo luận
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[bookmark: _Toc196210877]CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ TỔNG QUAN TÀI LIỆU
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Thời kỳ kỷ nguyên số đã và đang mang lại sự thay đổi mạnh mẽ trong nhiều lĩnh vực, đặc biệt là ngành ngân hàng, khi các ngân hàng thương mại không ngừng cải tiến dịch vụ để đáp ứng nhu cầu ngày càng cao của khách hàng. Với sự phát triển nhanh chóng của công nghệ tài chính (Fintech) và xu hướng số hóa, ngân hàng thương mại không chỉ mở rộng kênh giao dịch mà còn có cơ hội nâng cao chất lượng dịch vụ, tối ưu hóa trải nghiệm khách hàng và gia tăng lợi thế cạnh tranh. Theo nghiên cứu của (Kartajaya, Setiawan et al. 2021), việc ứng dụng công nghệ vào dịch vụ ngân hàng đã cải thiện đáng kể mức độ hài lòng của khách hàng, đặc biệt trong các dịch vụ thanh toán trực tuyến, ngân hàng số và các giải pháp tài chính cá nhân hóa. Để duy trì lợi thế trong môi trường cạnh tranh hiện nay, chất lượng dịch vụ là yếu tố cốt lõi quyết định sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng đối với ngân hàng.
Mặc dù đã có nhiều nghiên cứu về chất lượng dịch vụ trong lĩnh vực ngân hàng, tuy nhiên, tài liệu về mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng vẫn chưa được khai thác đầy đủ trong bối cảnh ngân hàng thương mại tại Hà Nội. Do đó, nghiên cứu này sẽ tập trung phân tích tác động của chất lượng dịch vụ đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng đối với ngân hàng thương mại trên địa bàn thành phố Hà Nội. Đồng thời, nghiên cứu cũng xác định các yếu tố quan trọng của chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng trực tiếp đến mức độ hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. Kết quả nghiên cứu sẽ đóng góp vào việc xây dựng chiến lược nâng cao chất lượng dịch vụ của các ngân hàng thương mại, giúp cải thiện trải nghiệm khách hàng, gia tăng tỷ lệ khách hàng trung thành và thúc đẩy sự phát triển bền vững trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gay gắt.
[bookmark: _Toc196210879]Cơ sở lý thuyết
[bookmark: _Toc196210880]Chất lượng dịch vụ (Service Quality – SQ) 
Chất lượng dịch vụ (SQ) là một yếu tố quan trọng trong việc đánh giá mức độ hài lòng và lòng trung thành của khách hàng đối với doanh nghiệp, đặc biệt trong lĩnh vực ngân hàng thương mại – nơi khách hàng có nhiều lựa chọn và kỳ vọng cao về dịch vụ. Theo (Parasuraman, Zeithaml et al. 1988), chất lượng dịch vụ được đo lường thông qua mô hình SERVQUAL, gồm năm thành phần chính:
Tính hữu hình (Tangibles): Bao gồm cơ sở vật chất, trang thiết bị, nhân sự và tài liệu hỗ trợ dịch vụ, thể hiện mức độ chuyên nghiệp và hiện đại của ngân hàng.
Độ tin cậy (Reliability): Khả năng thực hiện dịch vụ một cách chính xác, đúng hẹn và nhất quán theo cam kết.
Sự đáp ứng (Responsiveness): Mức độ sẵn sàng và tốc độ phản hồi của ngân hàng đối với yêu cầu của khách hàng.
Sự đảm bảo (Assurance): Sự tin cậy và thái độ chuyên nghiệp của nhân viên, bao gồm kiến thức chuyên môn, kỹ năng giao tiếp và khả năng tạo dựng niềm tin với khách hàng.
Tính đồng cảm (Empathy): Mức độ quan tâm và sự thấu hiểu mà ngân hàng dành cho khách hàng, bao gồm sự chăm sóc cá nhân hóa và dịch vụ tư vấn phù hợp.
Mô hình này giúp xác định những yếu tố ảnh hưởng trực tiếp đến sự cảm nhận của khách hàng về chất lượng dịch vụ, từ đó tác động đến sự hài lòng và lòng trung thành của họ.
Ngoài mô hình SERVQUAL, một số mô hình khác cũng được sử dụng để đo lường chất lượng dịch vụ trong ngành ngân hàng. Mô hình SERVPERF của (Cronin Jr and Taylor 1992) tập trung vào việc đánh giá chất lượng dịch vụ dựa trên cảm nhận thực tế của khách hàng, thay vì so sánh giữa kỳ vọng và thực tế như SERVQUAL. Mô hình này nhấn mạnh rằng chất lượng dịch vụ thực tế trải nghiệm mới là yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến sự hài lòng.
(Kemal Avkiran 1994) đã phát triển mô hình BANKSERV để đo lường chất lượng dịch vụ trong ngân hàng, bổ sung các yếu tố đặc thù như chất lượng giao dịch cá nhân, độ tin cậy của ngân hàng, khả năng tiếp cận dịch vụ và khả năng đáp ứng yêu cầu khách hàng. Trong bối cảnh ngân hàng ngày càng phát triển mạnh mẽ trên nền tảng số, (Zeithaml 2000) cũng giới thiệu mô hình E-SERVQUAL để đo lường chất lượng dịch vụ ngân hàng trực tuyến, với các chỉ báo như hiệu quả, độ tin cậy, bảo mật, khả năng phản hồi và khả năng xử lý sự cố.
(Grönroos 1984) với mô hình Nordic nhấn mạnh ba yếu tố cốt lõi của chất lượng dịch vụ, bao gồm Chất lượng kỹ thuật (Technical Quality) – kết quả dịch vụ mang lại; Chất lượng chức năng (Functional Quality) – cách thức dịch vụ được cung cấp; và Hình ảnh thương hiệu (Corporate Image) – uy tín và nhận diện thương hiệu trong mắt khách hàng. Những yếu tố này giúp ngân hàng tạo dựng được sự khác biệt trong mắt khách hàng và tăng cường lợi thế cạnh tranh.
Tóm lại, việc áp dụng các mô hình đo lường chất lượng dịch vụ như SERVQUAL, SERVPERF, BANKSERV hay E-SERVQUAL giúp ngân hàng thương mại không chỉ đánh giá chính xác trải nghiệm khách hàng mà còn đề ra các chiến lược phù hợp để nâng cao chất lượng dịch vụ. Điều này không chỉ góp phần nâng cao sự hài lòng của khách hàng mà còn thúc đẩy lòng trung thành, từ đó tạo ra lợi thế cạnh tranh bền vững trong bối cảnh ngành ngân hàng ngày càng cạnh tranh khốc liệt.
[bookmark: _Toc196210881]Customer Satisfaction (Sự hài lòng của khách hàng)
Sự hài lòng của khách hàng là một trong những yếu tố quan trọng quyết định sự thành công và phát triển bền vững của ngân hàng thương mại. Theo (Oliver 1980), Lý thuyết Xác nhận Kỳ vọng (Expectation Confirmation Theory - ECT) nhấn mạnh rằng sự hài lòng của khách hàng được hình thành khi họ so sánh giữa kỳ vọng trước khi sử dụng dịch vụ và trải nghiệm thực tế sau khi sử dụng dịch vụ đó. Nếu trải nghiệm thực tế đáp ứng hoặc vượt qua kỳ vọng, khách hàng sẽ hài lòng; ngược lại, nếu dịch vụ không đạt mong đợi, họ sẽ cảm thấy không hài lòng. Trên cơ sở đó, (Fornell, Johnson et al. 1996) phát triển mô hình Chỉ số Hài lòng Khách hàng Mỹ (American Customer Satisfaction Index - ACSI), cho rằng sự hài lòng khách hàng không chỉ chịu tác động bởi chất lượng dịch vụ mà còn bị ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố như kỳ vọng khách hàng, giá trị cảm nhận, khiếu nại khách hàng và lòng trung thành.
Bên cạnh ACSI, mô hình Chỉ số Hài lòng Khách hàng Châu Âu (European Customer Satisfaction Index - ECSI) của (Kristensen, Martensen et al. 2000) mở rộng thêm khái niệm về sự tin cậy vào ngân hàng (Trust in the Bank), nhấn mạnh rằng một ngân hàng có uy tín, tuân thủ quy định và bảo mật thông tin cá nhân tốt sẽ tạo niềm tin cao hơn ở khách hàng, từ đó gia tăng sự hài lòng. Ngoài ra, sự minh bạch trong thông tin (Transparency of Information) cũng đóng vai trò quan trọng. Theo (Ladhari 2009), khách hàng sẽ hài lòng hơn nếu họ có thể dễ dàng hiểu được các điều khoản hợp đồng, phí dịch vụ, lãi suất và các quy định khác mà ngân hàng đưa ra. Điều này giúp giảm thiểu rủi ro trong giao dịch và nâng cao trải nghiệm của khách hàng.
Một yếu tố quan trọng khác ảnh hưởng đến sự hài lòng là sự thuận tiện trong giao dịch (Convenience in Transactions). Theo nghiên cứu của (Yu and Dean 2001), khách hàng hiện đại mong muốn các dịch vụ ngân hàng phải nhanh chóng, dễ tiếp cận và linh hoạt. Họ đánh giá cao việc có thể thực hiện các giao dịch tại nhiều kênh khác nhau, bao gồm quầy giao dịch, ATM, ngân hàng số và ứng dụng di động. Đặc biệt, chất lượng dịch vụ số (Digital Service Quality) ngày càng trở thành một yếu tố quan trọng trong thời đại công nghệ phát triển. (Ba and Johansson 2008) nhấn mạnh rằng trải nghiệm người dùng trên các nền tảng số như ứng dụng ngân hàng di động (mobile banking), dịch vụ ngân hàng trực tuyến (internet banking) và các công cụ thanh toán điện tử ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng của khách hàng.
Như vậy, sự hài lòng của khách hàng không chỉ là kết quả của chất lượng dịch vụ truyền thống mà còn chịu tác động từ các yếu tố hiện đại như sự minh bạch, tính thuận tiện, sự tin cậy và chất lượng dịch vụ số. Hiểu rõ những yếu tố này giúp ngân hàng thương mại xây dựng chiến lược phù hợp nhằm nâng cao trải nghiệm khách hàng, duy trì lợi thế cạnh tranh và phát triển bền vững trong môi trường ngày càng cạnh tranh khốc liệt.
[bookmark: _Toc196210882]Customer Loyalty (Lòng trung thành của khách hàng)
Lòng trung thành của khách hàng là yếu tố quan trọng quyết định sự phát triển bền vững của các ngân hàng thương mại trong môi trường cạnh tranh khốc liệt. Theo (Fornell, Johnson et al. 1996), sự hài lòng tổng thể (Overall Satisfaction) là một chỉ báo quan trọng trong việc hình thành lòng trung thành, phản ánh mức độ hài lòng chung của khách hàng sau khi sử dụng dịch vụ. Khi khách hàng có trải nghiệm tích cực và đạt được giá trị mong đợi, họ có xu hướng tiếp tục sử dụng dịch vụ của ngân hàng. Bên cạnh đó, ý định mua lại (Repurchase Intention), theo (Zeithaml, Berry et al. 1996), thể hiện mong muốn tiếp tục sử dụng dịch vụ trong tương lai. Đây là một trong những dấu hiệu rõ ràng nhất cho thấy lòng trung thành của khách hàng, đặc biệt khi họ sẵn sàng tiếp tục sử dụng dịch vụ dù có nhiều lựa chọn thay thế.
Ngoài ra, sự giới thiệu (Word-of-Mouth), được đề cập bởi (Reichheld and Sasser 1990), là một yếu tố quan trọng giúp đo lường mức độ trung thành của khách hàng. Khi khách hàng có lòng trung thành cao, họ không chỉ tiếp tục sử dụng dịch vụ mà còn sẵn sàng chia sẻ trải nghiệm tích cực với những người khác, góp phần thu hút khách hàng mới cho ngân hàng. Hành vi này thể hiện sự tin tưởng và cam kết của khách hàng đối với thương hiệu. Trong khi đó, sự trung thành hành vi (Behavioral Loyalty), theo (Dick and Basu 1994), thể hiện qua tần suất và mức độ sử dụng dịch vụ của ngân hàng. Những khách hàng trung thành có xu hướng sử dụng nhiều dịch vụ hơn, thực hiện giao dịch thường xuyên và duy trì mối quan hệ lâu dài với ngân hàng.
Cuối cùng, sự trung thành thái độ (Attitudinal Loyalty), được đề cập bởi (Chaudhuri and Holbrook 2001), phản ánh mức độ gắn kết về mặt cảm xúc và niềm tin của khách hàng đối với ngân hàng. Điều này thể hiện qua sự ủng hộ tích cực của khách hàng ngay cả khi có những phản hồi tiêu cực hoặc khi ngân hàng đối mặt với sự cạnh tranh từ các đối thủ khác. Khi khách hàng có sự trung thành thái độ cao, họ không chỉ tiếp tục sử dụng dịch vụ mà còn có xu hướng bảo vệ thương hiệu và duy trì lòng tin vào ngân hàng trong dài hạn. Như vậy, việc đo lường và nâng cao các yếu tố này đóng vai trò quan trọng trong chiến lược phát triển khách hàng, giúp ngân hàng xây dựng lợi thế cạnh tranh và duy trì sự phát triển bền vững.
[bookmark: _Toc196210883]Perceived Value (Giá trị cảm nhận)
Giá trị cảm nhận (Perceived Value) đóng vai trò quan trọng trong quyết định lựa chọn, sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng đối với ngân hàng thương mại. Theo (Zeithaml 1988), giá trị cảm nhận được định nghĩa là sự đánh giá tổng thể của khách hàng về lợi ích nhận được từ một dịch vụ so với chi phí họ bỏ ra. Trong bối cảnh ngân hàng thương mại, giá trị cảm nhận không chỉ giới hạn ở giá cả mà còn liên quan đến nhiều yếu tố khác nhau.
Thứ nhất, giá trị chức năng (Functional Value) phản ánh mức độ dịch vụ ngân hàng đáp ứng nhu cầu thực tế của khách hàng về độ tin cậy, tính hiệu quả và tính tiện lợi (Sweeney and Soutar 2001). Khách hàng đánh giá cao những ngân hàng cung cấp dịch vụ nhanh chóng, chính xác, an toàn và có công nghệ tiên tiến giúp họ thực hiện giao dịch dễ dàng hơn. Thứ hai, giá trị tiền tệ (Monetary Value), theo (Dodds, Monroe et al. 1991), đề cập đến sự so sánh giữa chi phí khách hàng phải bỏ ra và lợi ích họ nhận được. Nếu khách hàng cảm thấy chi phí giao dịch, lãi suất vay hoặc phí duy trì tài khoản hợp lý so với những lợi ích mà họ nhận được, họ sẽ đánh giá cao ngân hàng đó hơn.
Bên cạnh các yếu tố tài chính, giá trị cảm xúc (Emotional Value) cũng có ảnh hưởng đáng kể đến trải nghiệm khách hàng. Theo (Sheth, Newman et al. 1991), giá trị này thể hiện cảm giác tích cực của khách hàng khi sử dụng dịch vụ, chẳng hạn như sự an tâm, tin tưởng hoặc hài lòng khi giao dịch với ngân hàng. Điều này đặc biệt quan trọng trong ngành tài chính, nơi yếu tố tâm lý đóng vai trò lớn trong quyết định sử dụng dịch vụ. Tiếp theo, giá trị xã hội (Social Value) phản ánh mức độ mà dịch vụ ngân hàng giúp nâng cao hình ảnh cá nhân và địa vị xã hội của khách hàng (Sweeney and Soutar 2001). Những khách hàng thuộc phân khúc cao cấp thường coi trọng việc sử dụng dịch vụ ngân hàng như một biểu tượng thể hiện đẳng cấp và sự thành đạt của họ.
Ngoài ra, giá trị điều kiện (Conditional Value), theo (Babin, Darden et al. 1994), đề cập đến lợi ích mà khách hàng cảm nhận trong những tình huống đặc biệt, chẳng hạn như ưu đãi lãi suất trong thời kỳ kinh tế khó khăn hoặc các chương trình hỗ trợ khách hàng trong giai đoạn khủng hoảng tài chính. Yếu tố này giúp ngân hàng tạo sự khác biệt và tăng tính hấp dẫn đối với khách hàng trong những hoàn cảnh cụ thể. Cuối cùng, giá trị trải nghiệm (Experiential Value), theo (Holbrook 1999), đánh giá trải nghiệm tổng thể của khách hàng khi sử dụng dịch vụ ngân hàng, bao gồm sự thuận tiện của hệ thống giao dịch, chất lượng phục vụ của nhân viên, và môi trường giao dịch. Một ngân hàng có không gian giao dịch hiện đại, nhân viên chuyên nghiệp và dịch vụ trực tuyến thân thiện với người dùng sẽ gia tăng giá trị cảm nhận của khách hàng.
Tóm lại, sáu yếu tố trên đóng vai trò quan trọng trong việc định hình giá trị cảm nhận của khách hàng đối với dịch vụ ngân hàng thương mại. Việc hiểu rõ và tối ưu hóa các yếu tố này giúp ngân hàng nâng cao trải nghiệm khách hàng, gia tăng sự hài lòng và xây dựng lòng trung thành bền vững trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng khốc liệt.
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Niềm tin vào thương hiệu (Brand Trust) đóng vai trò quan trọng trong việc xây dựng mối quan hệ bền vững giữa khách hàng và doanh nghiệp, đặc biệt trong lĩnh vực ngân hàng thương mại, nơi tính an toàn và sự đáng tin cậy là yếu tố then chốt. Thứ nhất, độ tin cậy (Reliability), được định nghĩa bởi (Delgado‐Ballester and Munuera‐Alemán 2001), thể hiện mức độ khách hàng tin tưởng rằng ngân hàng luôn thực hiện đúng cam kết và cung cấp dịch vụ ổn định, chính xác. Thứ hai, tính trung thực (Integrity), theo nghiên cứu của (Doney and Cannon 1997), phản ánh mức độ khách hàng tin rằng ngân hàng hành động minh bạch, đạo đức và không lừa dối khách hàng.
Thứ ba, tính năng lực (Competence), được đề cập trong nghiên cứu của (Ganesan 1994), thể hiện khả năng chuyên môn, kiến thức và hiệu suất của ngân hàng trong việc cung cấp các dịch vụ tài chính chất lượng cao. Khách hàng có xu hướng đặt niềm tin vào những ngân hàng có đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp, hệ thống vận hành ổn định và năng lực xử lý giao dịch hiệu quả. Thứ tư, tính dễ đoán (Predictability), theo (Lewicki and Bunker 1996), thể hiện mức độ khách hàng cảm thấy ngân hàng hoạt động nhất quán và có thể dự đoán được trong các tình huống khác nhau, từ đó giúp khách hàng an tâm khi sử dụng dịch vụ. Cuối cùng, sự trung thành do niềm tin (Trust-Based Loyalty), theo (Chaudhuri and Holbrook 2001), chỉ ra rằng khi khách hàng tin tưởng vào thương hiệu, họ có xu hướng duy trì mối quan hệ lâu dài và ít bị ảnh hưởng bởi các thương hiệu cạnh tranh.
Nhìn chung, niềm tin vào thương hiệu không chỉ ảnh hưởng đến quyết định sử dụng dịch vụ của khách hàng mà còn góp phần vào việc xây dựng lòng trung thành lâu dài. Việc nâng cao độ tin cậy, tính trung thực, năng lực, tính dễ đoán và trung thành do niềm tin sẽ giúp ngân hàng thương mại tạo dựng hình ảnh thương hiệu mạnh mẽ và duy trì lợi thế cạnh tranh trên thị trường.
[bookmark: _Toc196210885]Tổng quan nghiên cứu
[bookmark: _Toc196210886]Các nghiên cứu trên thế giới
Các nghiên cứu trên thế giới đã chỉ ra rằng chất lượng dịch vụ đóng vai trò quan trọng trong việc nâng cao sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng, đặc biệt trong lĩnh vực ngân hàng thương mại. Theo Parasuraman, Zeithaml và Berry (1988), mô hình SERVQUAL đã xác định năm thành phần chính của chất lượng dịch vụ gồm tính hữu hình, độ tin cậy, sự đáp ứng, sự đảm bảo và sự đồng cảm, ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. Cronin và Taylor (1992) đã phát triển mô hình SERVPERF, nhấn mạnh rằng chất lượng dịch vụ được đánh giá dựa trên trải nghiệm thực tế của khách hàng, từ đó tác động đến mức độ hài lòng và ý định tiếp tục sử dụng dịch vụ ngân hàng.
Nghiên cứu của Fornell và cộng sự (1996) với mô hình Chỉ số Hài lòng của Khách hàng Mỹ (ACSI) đã chỉ ra rằng sự hài lòng của khách hàng là yếu tố trung gian quan trọng, kết nối giữa chất lượng dịch vụ và lòng trung thành. Khi khách hàng nhận được dịch vụ chất lượng cao, họ không chỉ hài lòng mà còn có xu hướng quay lại sử dụng dịch vụ và giới thiệu ngân hàng cho người khác. Oliver (1999) tiếp tục khẳng định lòng trung thành của khách hàng không chỉ là hành vi mua lại mà còn bao gồm cam kết dài hạn và cảm xúc tích cực đối với thương hiệu ngân hàng. Reichheld và Sasser (1990) cũng chỉ ra rằng chi phí để giữ chân khách hàng trung thành thấp hơn nhiều so với việc thu hút khách hàng mới, cho thấy tầm quan trọng của chất lượng dịch vụ trong việc duy trì khách hàng lâu dài.
Bên cạnh đó, Zeithaml, Berry và Parasuraman (1996) đã nhấn mạnh rằng lòng trung thành của khách hàng trong lĩnh vực ngân hàng không chỉ phụ thuộc vào sự hài lòng mà còn liên quan đến giá trị cảm nhận. Khi khách hàng nhận thấy chất lượng dịch vụ phù hợp với chi phí họ bỏ ra, họ sẽ có xu hướng trung thành hơn. Các nghiên cứu cũng cho thấy rằng trong môi trường ngân hàng thương mại hiện nay, sự cạnh tranh ngày càng gia tăng đòi hỏi các ngân hàng phải liên tục cải thiện chất lượng dịch vụ để giữ chân khách hàng. Việc nâng cao trải nghiệm khách hàng thông qua các yếu tố như dịch vụ cá nhân hóa, ứng dụng công nghệ số và khả năng phản hồi nhanh sẽ giúp các ngân hàng tăng cường lòng trung thành của khách hàng và tạo lợi thế cạnh tranh bền vững.
Những nghiên cứu trên khẳng định rằng chất lượng dịch vụ không chỉ tác động đến sự hài lòng mà còn đóng vai trò quyết định trong việc xây dựng lòng trung thành của khách hàng ngân hàng thương mại. Do đó, việc các ngân hàng tại Hà Nội áp dụng các chiến lược nâng cao chất lượng dịch vụ sẽ là chìa khóa quan trọng để duy trì và phát triển trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng khốc liệt.
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 Tại Việt Nam, nhiều nghiên cứu đã được thực hiện nhằm đánh giá tác động của chất lượng dịch vụ đối với sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng trong lĩnh vực ngân hàng thương mại. Theo nghiên cứu của Nguyễn Đình Thọ và Nguyễn Thị Mai Trang (2008), chất lượng dịch vụ có tác động mạnh mẽ đến sự hài lòng của khách hàng, từ đó ảnh hưởng đến lòng trung thành. Kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra rằng các yếu tố như độ tin cậy, sự đáp ứng và sự đảm bảo đóng vai trò quan trọng trong việc nâng cao sự hài lòng của khách hàng ngân hàng tại Việt Nam.
Nghiên cứu của Lê Văn Huy và cộng sự (2012) đã áp dụng mô hình SERVQUAL để đánh giá chất lượng dịch vụ trong ngành ngân hàng, cho thấy rằng sự hài lòng của khách hàng là yếu tố trung gian quan trọng giữa chất lượng dịch vụ và lòng trung thành. Khách hàng càng hài lòng với dịch vụ ngân hàng thì họ càng có xu hướng quay lại sử dụng dịch vụ và giới thiệu cho người khác. Đặc biệt, trong bối cảnh ngân hàng số phát triển, nghiên cứu cũng nhấn mạnh vai trò của sự tin cậy và khả năng phản hồi nhanh trong việc duy trì lòng trung thành của khách hàng.
Bên cạnh đó, Trần Hữu Ân (2015) đã chỉ ra rằng ngoài các yếu tố thuộc về chất lượng dịch vụ truyền thống, sự tiện lợi trong giao dịch và trải nghiệm khách hàng cũng là yếu tố quan trọng tác động đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. Với sự gia tăng của các dịch vụ ngân hàng trực tuyến, khách hàng ngày càng quan tâm đến tính bảo mật, tốc độ xử lý giao dịch và khả năng hỗ trợ khách hàng kịp thời từ ngân hàng.
Ngoài ra, nghiên cứu của Phạm Thị Hồng Yến và cộng sự (2018) đã áp dụng mô hình Chỉ số Hài lòng của Khách hàng Việt Nam (VCSI) để đánh giá mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng tại các ngân hàng thương mại. Kết quả cho thấy rằng yếu tố giá trị cảm nhận có ảnh hưởng đáng kể đến lòng trung thành của khách hàng, đặc biệt là trong bối cảnh các ngân hàng cạnh tranh bằng chính sách ưu đãi, lãi suất và dịch vụ gia tăng.
Những nghiên cứu trên tại Việt Nam đã khẳng định rằng chất lượng dịch vụ là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng ngân hàng thương mại. Đặc biệt, trong bối cảnh chuyển đổi số và xu hướng tài chính số ngày càng phổ biến, các ngân hàng cần tập trung vào nâng cao trải nghiệm khách hàng, đảm bảo tính an toàn trong giao dịch và tối ưu hóa dịch vụ để giữ chân khách hàng và duy trì lợi thế cạnh tranh trên thị trường.
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Khẳng định các giả thiết
H1: SQ -> CS (Chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng tích cực đến Sự hài lòng của khách hàng)
H2: PV -> CS (Giá trị cảm nhận có ảnh hưởng tích cực đến Sự hài lòng của khách hàng)
H3: BT -> CS (Niềm tin vào thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến Sự hài lòng của khách hàng)
H4: CS -> CL (Sự hài lòng của khách hàng có ảnh hưởng tích cực đến Lòng trung thành của khách hàng)
H5: PV -> CL (Giá trị cảm nhận có ảnh hưởng tích cực đến Lòng trung thành của khách hàng) 
H6: BT -> CL (Niềm tin vào thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến Lòng trung thành của khách hàng) 


Độ tin cậy của mô hình 
	 
	CR
	AVE
	MSV
	MaxR(H)
	SQ
	CS
	BT
	PV
	CL

	SQ
	0.975
	0.908
	0.203
	0.983
	0.953
	 
	 
	 
	 

	CS
	0.942
	0.734
	0.246
	0.996
	0.450
	0.857
	 
	 
	 

	BT
	0.916
	0.689
	0.101
	0.996
	0.188
	0.318
	0.830
	 
	 

	PV
	0.961
	0.831
	0.065
	0.997
	0.124
	0.254
	0.108
	0.911
	 

	CL
	0.965
	0.848
	0.246
	0.998
	0.266
	0.496
	0.079
	0.159
	0.921
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Độ tin cậy tổng hợp (CR - Composite Reliability)
Tiêu chí:
CR > 0.7: Đảm bảo độ tin cậy tốt.
CR > 0.9: Mức độ tin cậy rất cao.
Nhận xét: Tất cả các giá trị CR đều lớn hơn 0.9, cho thấy độ tin cậy tổng hợp của mô hình rất cao. Điều này có nghĩa là các biến quan sát có mức độ nhất quán cao trong việc đo lường khái niệm tiềm ẩn của chúng.
Độ giá trị hội tụ (Convergent Validity - AVE)
Tiêu chí: AVE > 0.5: Đảm bảo mô hình có giá trị hội tụ tốt.
Nhận xét: Tất cả các giá trị AVE đều lớn hơn 0.5 (thậm chí phần lớn > 0.7), chứng tỏ rằng mô hình có giá trị hội tụ mạnh. Điều này có nghĩa là các biến quan sát giải thích phần lớn phương sai của các khái niệm tiềm ẩn.
Giá trị phân biệt (Discriminant Validity)
Tiêu chí: MSV < AVE: Đảm bảo giá trị phân biệt tốt.
Nhận xét:Tất cả các giá trị MSV đều nhỏ hơn AVE, nghĩa là các khái niệm tiềm ẩn được phân biệt tốt với nhau.
Kết luận: 
Mô hình có độ tin cậy rất cao (CR > 0.9).
Mô hình có giá trị hội tụ mạnh (AVE > 0.5).
Mô hình có giá trị phân biệt tốt (MSV < AVE)
Mô hình nghiên cứu về tác động của chất lượng dịch vụ đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng trong lĩnh vực ngân hàng thương mại tại Hà Nội được xây dựng dựa trên những khoảng trống lý thuyết từ các nghiên cứu trước đây và thực tiễn tại địa phương. Nghiên cứu này nhằm đánh giá mức độ ảnh hưởng của các yếu tố như chất lượng dịch vụ, giá trị cảm nhận và niềm tin vào thương hiệu đối với sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng.
Các biến số trong mô hình bao gồm:
1. Chất lượng dịch vụ (Service Quality): Được đo lường dựa trên các yếu tố như tính hữu hình, độ tin cậy, sự đảm bảo, tính đồng cảm và khả năng đáp ứng (Parasuraman, Zeithaml et al. 1988) - SERVQUAL. Yếu tố này có ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng của khách hàng.
2. Giá trị cảm nhận (Perceived Value): Phản ánh sự cân bằng giữa lợi ích mà khách hàng nhận được và chi phí họ bỏ ra khi sử dụng dịch vụ (Zeithaml 1988). Giá trị cảm nhận có thể ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng cũng như lòng trung thành của họ đối với ngân hàng.
3. Niềm tin vào thương hiệu (Brand Trust): Được xây dựng dựa trên sự nhất quán, tính trung thực và khả năng thực hiện cam kết của thương hiệu ngân hàng (Chaudhuri and Holbrook 2001). Niềm tin này có thể tác động trực tiếp đến lòng trung thành của khách hàng hoặc thông qua sự hài lòng.
4. Sự hài lòng của khách hàng (Customer Satisfaction): Đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng dựa trên trải nghiệm thực tế khi sử dụng dịch vụ (Oliver 1980). Đây là biến trung gian quan trọng giữa chất lượng dịch vụ, giá trị cảm nhận và lòng trung thành của khách hàng.
5. Lòng trung thành của khách hàng (Customer Loyalty): Phản ánh mức độ cam kết của khách hàng trong việc tiếp tục sử dụng dịch vụ và giới thiệu cho người khác (Oliver 1999). Đây là biến số phụ thuộc chính trong nghiên cứu.
Kết quả nghiên cứu sẽ giúp các ngân hàng thương mại tại Hà Nội hiểu rõ hơn về các yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng. Từ đó, các ngân hàng có thể điều chỉnh chiến lược dịch vụ, cải thiện chất lượng phục vụ, gia tăng niềm tin thương hiệu và tạo ra giá trị cảm nhận tốt hơn nhằm nâng cao sự hài lòng và giữ chân khách hàng hiệu quả.
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H1: Chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng tích cực đến Sự hài lòng của khách hàng.
Nghiên cứu của Sotirios Zygiaris và cộng sự (2022) đã chỉ ra rằng chất lượng dịch vụ đóng vai trò quan trọng trong việc nâng cao sự hài lòng của khách hàng, đặc biệt trong bối cảnh hậu đại dịch. Thông qua mô hình SERVQUAL, nghiên cứu đã xác định rằng các yếu tố như độ tin cậy, khả năng đáp ứng, sự đảm bảo, tính đồng cảm và yếu tố hữu hình đều có tác động mạnh mẽ đến trải nghiệm khách hàng, từ đó ảnh hưởng trực tiếp đến mức độ hài lòng của họ.
Việc cung cấp dịch vụ chất lượng cao giúp các tổ chức duy trì và phát triển mối quan hệ bền chặt với khách hàng, tăng cường lòng tin và sự hài lòng. Khi khách hàng nhận thấy rằng dịch vụ họ nhận được đáp ứng hoặc vượt qua kỳ vọng của họ, họ có xu hướng duy trì mối quan hệ lâu dài với doanh nghiệp, đồng thời sẵn sàng giới thiệu dịch vụ cho những khách hàng tiềm năng khác. Vì vậy, trong lĩnh vực ngân hàng thương mại, việc không ngừng nâng cao chất lượng dịch vụ không chỉ giúp gia tăng sự hài lòng của khách hàng mà còn đóng vai trò là yếu tố nền tảng trong việc xây dựng lòng trung thành đối với ngân hàng (Zygiaris, Hameed et al. 2022). 
H2: Giá trị cảm nhận có ảnh hưởng tích cực đến Sự hài lòng của khách hàng.
Giá trị cảm nhận là một trong những yếu tố quan trọng tác động đến mức độ hài lòng của khách hàng. Khi khách hàng cảm thấy rằng lợi ích họ nhận được từ một sản phẩm hoặc dịch vụ vượt trội so với chi phí họ bỏ ra, họ có xu hướng đánh giá cao trải nghiệm của mình và trở nên hài lòng hơn.
Nghiên cứu của Sotirios Zygiaris và cộng sự (2022) đã nhấn mạnh rằng ngoài chất lượng dịch vụ, giá trị cảm nhận cũng đóng vai trò quan trọng trong việc nâng cao sự hài lòng của khách hàng. Đặc biệt, trong bối cảnh hiện đại, các doanh nghiệp sử dụng phương tiện truyền thông xã hội để cung cấp dịch vụ nhanh chóng và an toàn, điều này giúp khách hàng cảm thấy rằng họ đang nhận được nhiều giá trị hơn, từ đó gia tăng sự hài lòng (Zygiaris, Hameed et al. 2022).
Bên cạnh đó, nghiên cứu của Yingfei và cộng sự (2021) chỉ ra rằng giá trị cảm nhận không chỉ có tác động tích cực đến sự hài lòng mà còn ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng. Khi khách hàng nhận thấy giá trị mà doanh nghiệp mang lại cao hơn kỳ vọng của họ, họ không chỉ hài lòng mà còn có xu hướng tiếp tục sử dụng dịch vụ và giới thiệu cho người khác. Điều này đặt ra yêu cầu cho các doanh nghiệp, đặc biệt trong lĩnh vực ngân hàng thương mại, cần không ngừng tạo ra trải nghiệm tích cực và cung cấp những giá trị gia tăng nhằm đáp ứng tốt nhất mong đợi của khách hàng (Yingfei, Mengze et al. 2022).
Trong bối cảnh ngân hàng thương mại tại Hà Nội, giá trị cảm nhận có thể đến từ nhiều yếu tố khác nhau như lãi suất ưu đãi, chi phí giao dịch hợp lý, trải nghiệm ngân hàng số tiện lợi và dịch vụ chăm sóc khách hàng tận tâm. Khi khách hàng cảm thấy rằng ngân hàng mang lại cho họ giá trị vượt trội so với đối thủ cạnh tranh, mức độ hài lòng của họ sẽ tăng lên, từ đó tạo nền tảng cho sự trung thành trong tương lai.
H3: Sự hài lòng của khách hàng có ảnh hưởng tích cực đến Lòng trung thành của khách hàng.
Nghiên cứu của Kyeongmin Yum và Byungjoon Yoo (2023) đã khẳng định vai trò quan trọng của sự hài lòng khách hàng trong việc duy trì và gia tăng lòng trung thành. Nghiên cứu này đặc biệt nhấn mạnh rằng trong lĩnh vực truyền thông xã hội di động, chất lượng dịch vụ không chỉ cải thiện mức độ hài lòng mà còn trực tiếp ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng. Khi khách hàng có trải nghiệm dịch vụ tích cực, họ có xu hướng gắn bó lâu dài với thương hiệu và ít có ý định chuyển đổi sang đối thủ cạnh tranh (Yum and Yoo 2023).
Bên cạnh đó, Sonia Kataria và Vinod Sain (2020) cũng chỉ ra rằng sự hài lòng không chỉ có tác động trực tiếp đến lòng trung thành của khách hàng mà còn đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa giá trị thương hiệu và lòng trung thành. Khi khách hàng cảm nhận được giá trị cao từ thương hiệu, họ sẽ có mức độ hài lòng cao hơn, từ đó thúc đẩy sự trung thành với thương hiệu đó. Điều này đặc biệt quan trọng trong ngành ngân hàng, nơi sự hài lòng có thể giúp duy trì mối quan hệ khách hàng bền vững trong dài hạn (Kataria and Saini 2020).
Ngoài ra, nghiên cứu của Andrea Moretta Tartaglione và cộng sự (2019) đã nhấn mạnh rằng sự hài lòng của khách hàng là yếu tố then chốt trong việc xây dựng và duy trì lòng trung thành. Đặc biệt, nghiên cứu này cho thấy rằng khi sự hài lòng được kết hợp với các chiến lược quản trị thương hiệu hiệu quả, khách hàng sẽ có xu hướng tiếp tục sử dụng dịch vụ và giới thiệu thương hiệu cho người khác. Điều này chứng tỏ rằng các ngân hàng cần tập trung không chỉ vào chất lượng dịch vụ mà còn vào việc nâng cao trải nghiệm tổng thể của khách hàng để đảm bảo lòng trung thành bền vững (Moretta Tartaglione, Cavacece et al. 2019).
Tổng hợp các nghiên cứu trên, có thể thấy rằng sự hài lòng của khách hàng đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành lòng trung thành. Trong lĩnh vực ngân hàng thương mại, mức độ hài lòng cao sẽ giúp ngân hàng duy trì mối quan hệ lâu dài với khách hàng, gia tăng lòng trung thành và góp phần vào sự phát triển bền vững của doanh nghiệp.
H4: Niềm tin vào thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến Sự hài lòng của khách hàng.
Niềm tin vào thương hiệu là một yếu tố quan trọng trong việc xây dựng và duy trì mối quan hệ lâu dài giữa doanh nghiệp và khách hàng. Khi khách hàng tin tưởng vào thương hiệu, họ cảm thấy an tâm hơn khi sử dụng sản phẩm/dịch vụ và có xu hướng đánh giá cao trải nghiệm của mình, từ đó dẫn đến sự hài lòng cao hơn.
Nghiên cứu của Rather và cộng sự (2021) đã khẳng định rằng niềm tin vào thương hiệu có ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng và ý định trung thành của khách hàng, đặc biệt trong ngành khách sạn. Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng khách hàng có mức độ tin tưởng cao vào thương hiệu có xu hướng đánh giá tích cực hơn về dịch vụ mà họ nhận được, từ đó nâng cao sự hài lòng tổng thể (Rather, Tehseen et al. 2021).
Bên cạnh đó, nghiên cứu của Tuti & Sulistia (2022) chỉ ra rằng niềm tin vào thương hiệu đóng vai trò trung gian trong việc nâng cao sự hài lòng của khách hàng. Yếu tố này được thúc đẩy thông qua sự tương tác và gắn kết với thương hiệu, giúp khách hàng cảm thấy an toàn và tin tưởng hơn khi sử dụng dịch vụ. Khi một thương hiệu duy trì được cam kết với khách hàng, thực hiện đúng những gì đã hứa và thể hiện sự minh bạch trong hoạt động, khách hàng sẽ có trải nghiệm tích cực và gia tăng mức độ hài lòng (Tuti and Sulistia 2022).
Trong bối cảnh ngân hàng thương mại tại Hà Nội, niềm tin vào thương hiệu có thể được xây dựng thông qua sự minh bạch trong các giao dịch, bảo mật thông tin khách hàng, chất lượng dịch vụ nhất quán và cam kết cung cấp lợi ích lâu dài cho khách hàng. Khi khách hàng tin tưởng vào ngân hàng, họ sẽ cảm thấy thoải mái và an tâm khi sử dụng dịch vụ, từ đó nâng cao sự hài lòng và gia tăng mối quan hệ bền vững với thương hiệu.
H5: Giá trị cảm nhận có ảnh hưởng tích cực đến Lòng trung thành của khách hàng.
Nghiên cứu của Lutfi Ramadhan (2019) đã chỉ ra rằng giá trị cảm nhận của khách hàng có ảnh hưởng đáng kể đến lòng trung thành. Cụ thể, nghiên cứu này cho thấy hệ số đường dẫn giữa giá trị cảm nhận và lòng trung thành đạt mức 0,40, khẳng định rằng khi khách hàng nhận thấy giá trị cao từ sản phẩm hoặc dịch vụ, họ có xu hướng gắn bó lâu dài hơn với thương hiệu. Điều này đặc biệt quan trọng trong ngành dịch vụ, nơi trải nghiệm khách hàng và giá trị họ nhận được quyết định mức độ trung thành của họ đối với doanh nghiệp (Ramadhan and Yolanda Masnita Siagian 2019).
Bên cạnh đó, nhiều nghiên cứu khác cũng đã nhấn mạnh vai trò của giá trị cảm nhận trong việc xây dựng lòng trung thành của khách hàng. Khi khách hàng cảm thấy rằng sản phẩm hoặc dịch vụ không chỉ đáp ứng nhu cầu mà còn vượt quá mong đợi của họ, họ sẽ có xu hướng quay lại sử dụng dịch vụ và giới thiệu cho người khác. Giá trị cảm nhận có thể đến từ nhiều yếu tố như chất lượng sản phẩm, giá cả hợp lý, sự tiện lợi hoặc trải nghiệm tổng thể mà thương hiệu mang lại.
Tổng hợp lại, giả thuyết này nhấn mạnh rằng giá trị cảm nhận đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành lòng trung thành của khách hàng. Các doanh nghiệp cần tập trung vào việc nâng cao giá trị cảm nhận thông qua cải thiện chất lượng dịch vụ, tối ưu hóa trải nghiệm khách hàng và cung cấp giá trị vượt trội để thúc đẩy sự trung thành lâu dài.
H6: Niềm tin vào thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến Lòng trung thành của khách hàng.
Nghiên cứu của Sonia Kataria và Vinod Saini (2020) chỉ ra rằng niềm tin vào thương hiệu có tác động mạnh đến lòng trung thành của khách hàng. Đặc biệt, khi kết hợp với sự hài lòng, niềm tin vào thương hiệu trở thành yếu tố quan trọng giúp duy trì và củng cố lòng trung thành, khiến khách hàng sẵn sàng quay lại và tiếp tục sử dụng sản phẩm, dịch vụ của doanh nghiệp (Kataria and Saini 2020).
Ngoài ra, nghiên cứu của Kalhor và cộng sự (2021) nhấn mạnh vai trò quan trọng của niềm tin vào thương hiệu trong lĩnh vực chăm sóc sức khỏe. Kết quả nghiên cứu cho thấy những khách hàng có niềm tin cao vào thương hiệu có xu hướng trung thành hơn, ngay cả khi có sự cạnh tranh từ các thương hiệu khác (Kalhor, Khosravizadeh et al. 2021). Điều này chứng tỏ rằng niềm tin vào thương hiệu giúp khách hàng duy trì sự gắn kết và hạn chế khả năng chuyển đổi sang đối thủ cạnh tranh.
Hơn nữa, nghiên cứu của Latif và cộng sự (2024) chỉ ra rằng trong thời kỳ hậu đại dịch, niềm tin vào thương hiệu trở thành yếu tố then chốt giúp doanh nghiệp duy trì lòng trung thành của khách hàng. Khi khách hàng tìm kiếm sự đảm bảo từ các thương hiệu quen thuộc, niềm tin vào thương hiệu không chỉ tác động đến quyết định mua hàng mà còn đóng vai trò quan trọng trong việc giữ chân khách hàng lâu dài (Latif and Bashir 2024).
Tóm lại, các nghiên cứu trên đều cho thấy rằng niềm tin vào thương hiệu có tác động tích cực đến lòng trung thành của khách hàng. Do đó, doanh nghiệp cần xây dựng và duy trì niềm tin vào thương hiệu thông qua việc cung cấp sản phẩm và dịch vụ chất lượng, duy trì hình ảnh thương hiệu đáng tin cậy và tạo dựng mối quan hệ bền vững với khách hàng.
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Ngành ngân hàng thương mại tại Hà Nội đang chứng kiến sự cạnh tranh mạnh mẽ giữa các tổ chức tài chính trong việc thu hút và giữ chân khách hàng. Trong bối cảnh đó, chất lượng dịch vụ không chỉ là yếu tố cốt lõi ảnh hưởng đến sự hài lòng mà còn quyết định lòng trung thành của khách hàng đối với ngân hàng. Việc nghiên cứu tác động của chất lượng dịch vụ đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng sẽ giúp các ngân hàng có chiến lược cải thiện dịch vụ phù hợp, nâng cao trải nghiệm khách hàng và duy trì lợi thế cạnh tranh trên thị trường.
Theo mô hình SERVQUAL của Parasuraman et al. (1988), các yếu tố như độ tin cậy, khả năng đáp ứng, sự đảm bảo, sự đồng cảm và phương tiện hữu hình có ảnh hưởng đáng kể đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. Nghiên cứu của Yoon và Suh (2003) cũng khẳng định rằng các doanh nghiệp có chất lượng dịch vụ cao sẽ đạt được sự hài lòng lớn hơn từ khách hàng, từ đó tăng cường mức độ trung thành và tạo ra lợi thế cạnh tranh bền vững.
Hơn nữa, theo báo cáo của Ngân hàng Nhà nước Việt Nam (2023), tỷ lệ khách hàng sử dụng dịch vụ ngân hàng số tại Hà Nội đã tăng hơn 40% so với năm trước, cho thấy sự chuyển dịch trong hành vi tiêu dùng. Điều này đặt ra thách thức lớn đối với các ngân hàng thương mại trong việc nâng cao chất lượng dịch vụ cả trực tuyến lẫn trực tiếp để đáp ứng kỳ vọng ngày càng cao của khách hàng.
Do đó, nghiên cứu này không chỉ góp phần làm rõ mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng, mà còn cung cấp cơ sở khoa học giúp các ngân hàng thương mại tại Hà Nội xây dựng chiến lược cải thiện chất lượng dịch vụ, gia tăng sự hài lòng và duy trì lòng trung thành của khách hàng, từ đó nâng cao hiệu quả kinh doanh trong dài hạn.
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Phỏng vấn sâu là phương pháp thu thập thông tin thông qua các cuộc đối thoại trực tiếp, lặp đi lặp lại giữa người nghiên cứu và chuyên gia nhằm khai thác sâu kinh nghiệm, quan điểm và nhận thức của họ về một lĩnh vực cụ thể. Phương pháp này giúp làm rõ các yếu tố ảnh hưởng đến chất lượng dịch vụ, sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng trong ngành ngân hàng.
Đối tượng phỏng vấn
Nhóm nghiên cứu đã thực hiện phỏng vấn sâu với 5 chuyên gia có kinh nghiệm và hiểu biết sâu rộng trong lĩnh vực ngân hàng, bao gồm: 3 nhà quản lý cấp cao tại các ngân hàng thương mại Việt Nam, chịu trách nhiệm về chiến lược phát triển dịch vụ và trải nghiệm khách hàng và 2 chuyên gia tư vấn tài chính – ngân hàng, có kinh nghiệm nghiên cứu về hành vi khách hàng và chiến lược nâng cao chất lượng dịch vụ.
Quy trình triển khai phỏng vấn
Để đảm bảo tính hiệu quả và thu thập được thông tin giá trị, nhóm nghiên cứu đã thực hiện các bước sau:
Lập kế hoạch phỏng vấn: Xác định danh sách chuyên gia phù hợp, liên hệ để sắp xếp thời gian và địa điểm thuận tiện.
Chuẩn bị bộ câu hỏi phỏng vấn: Dựa trên các nghiên cứu trước đây và mục tiêu nghiên cứu, bộ câu hỏi tập trung vào các chủ đề chính như:
Chất lượng dịch vụ ngân hàng được đánh giá qua những tiêu chí nào?
Những yếu tố nào có ảnh hưởng lớn nhất đến sự hài lòng của khách hàng?
Sự hài lòng có tác động như thế nào đến lòng trung thành của khách hàng?
Ngân hàng có thể cải thiện chất lượng dịch vụ ra sao để nâng cao lòng trung thành?
Tiến hành phỏng vấn: Ghi chép cẩn thận hoặc ghi âm (với sự đồng ý của chuyên gia) để đảm bảo tính chính xác của dữ liệu.
Phân tích dữ liệu
Dữ liệu thu thập từ phỏng vấn được xử lý theo các bước sau:
Chuyển đổi dữ liệu: Chuyển các đoạn ghi âm thành văn bản để phân tích.
Làm sạch dữ liệu: Loại bỏ các thông tin dư thừa, lỗi diễn đạt để đảm bảo tính chính xác.
Mã hóa dữ liệu: Phân loại thông tin theo các chủ đề chính liên quan đến chất lượng dịch vụ, sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng.
Phân tích nội dung: Sử dụng phần mềm NVivo hoặc các phương pháp phân tích định tính để rút ra các chủ đề chính từ dữ liệu.
Kết hợp với phân tích định lượng: Các kết quả từ phỏng vấn sẽ hỗ trợ trong việc xây dựng mô hình nghiên cứu và thiết kế bảng khảo sát định lượng, phân tích bằng phần mềm SPSS
Tóm tắt giá trị của phỏng vấn sâu
Làm rõ cách khách hàng đánh giá chất lượng dịch vụ tại các ngân hàng thương mại Việt Nam.
Xác định các yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến sự hài lòng và lòng trung thành.
Đề xuất các chiến lược cải thiện chất lượng dịch vụ dựa trên góc nhìn chuyên gia.
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 Biến số 1: Chất lượng dịch vụ (Service Quality)
Thang đo Chất lượng dịch vụ (Service Quality) gồm 5 quan sát, kế thừa và điều chỉnh phù hợp với phạm vi, đối tượng bài nghiên cứu, được xây dựng trên thang đo likert 5 như sau:
[bookmark: _Toc161098709][bookmark: _Toc164602179][bookmark: _Toc164772081][bookmark: _Toc196210232][bookmark: _Toc196210835]Bảng 2.1: Thang đo về chất lượng dịch vụ
	Thang đo
	Tên mã hóa
	Diễn giải

	SERVQUAL (được điều chỉnh từ Parasuraman et al., 1988, và bổ sung từ BANKSERV của Avkiran, 1994, và ESERVQUAL của Zeithaml, 2000)
	SQ 1
	Cơ sở vật chất và trang thiết bị của ngân hàng hiện đại và chuyên nghiệp (Tính hữu hình).

	
	SQ 2
	Ngân hàng thực hiện dịch vụ đúng thời hạn như cam kết (Độ tin cậy).

	
	SQ 3
	Nhân viên ngân hàng phản hồi nhanh chóng khi tôi có yêu cầu (Sự đáp ứng).

	
	SQ 4
	Nhân viên ngân hàng có kiến thức chuyên môn tốt, giải đáp thắc mắc rõ ràng (Sự đảm bảo).

	
	SQ 5
	Ngân hàng quan tâm đến nhu cầu cá nhân của tôi (Tính đồng cảm).



Thang đo Service Quality (Chất lượng dịch vụ) thường được đo lường bằng mô hình SERVQUAL do Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) đề xuất, bao gồm 5 thành phần chính: Tính hữu hình (Tangibles), Độ tin cậy (Reliability), Sự đáp ứng (Responsiveness), Sự đảm bảo (Assurance), và Tính đồng cảm (Empathy). Các nghiên cứu như Caruana (2002) cũng đã sử dụng mô hình này để đo lường chất lượng dịch vụ trong ngành tài chính và ngân hàng.
Biến số 2: Giá trị cảm nhận (Perceived Value)
Thang đo Giá trị cảm nhận (Perceived Value) gồm 6 quan sát, kế thừa và điều chỉnh phù hợp với phạm vi, đối tượng bài nghiên cứu, được xây dựng trên thang đo likert 5 như sau:
[bookmark: _Toc164602180][bookmark: _Toc164772082][bookmark: _Toc196210233][bookmark: _Toc196210836]Bảng 2.2: Thang đo về giá trị cảm nhận
	Thang đo
	Tên mã hóa
	Diễn giải

	Lý thuyết Xác nhận Kỳ vọng (Expectation Confirmation Theory - ECT) và Chỉ số Hài lòng Khách hàng Mỹ (ACSI) của Fornell et al. (1996), cùng với ECSI của Kristensen et al. (2000)
	PV 1
	Dịch vụ của ngân hàng đáp ứng được kỳ vọng của tôi (Kỳ vọng và trải nghiệm thực tế).

	
	PV 2
	Tôi hài lòng với trải nghiệm tổng thể khi sử dụng dịch vụ ngân hàng (Kỳ vọng và trải nghiệm thực tế).

	
	PV 3
	Các thông tin về phí dịch vụ, lãi suất và điều khoản hợp đồng của ngân hàng rõ ràng và dễ hiểu (Sự minh bạch).

	
	PV 4
	Tôi dễ dàng thực hiện giao dịch qua nhiều kênh (quầy giao dịch, ATM, ứng dụng di động) (Sự thuận tiện).

	
	PV 5
	Ứng dụng ngân hàng di động/internet banking của ngân hàng dễ sử dụng (Chất lượng dịch vụ số).

	
	PV 6
	Dịch vụ ngân hàng trực tuyến của ngân hàng hoạt động ổn định và hiệu quả (Chất lượng dịch vụ số).



Thang đo Perceived Value (Giá trị cảm nhận) được đo lường dựa trên nghiên cứu của Zeithaml (1988). Giá trị cảm nhận bao gồm các yếu tố như lợi ích nhận được, chi phí mà khách hàng phải bỏ ra, và sự so sánh với các dịch vụ tương tự.
Biến số 3: Niềm tin vào thương hiệu (Brand Trust)
Thang đo Niềm tin vào thương hiệu (Brand Trust) gồm 5 quan sát, kế thừa và điều chỉnh phù hợp với phạm vi, đối tượng bài nghiên cứu, được xây dựng trên thang đo likert 5 như sau:
[bookmark: _Toc164602181][bookmark: _Toc164772083][bookmark: _Toc196210234][bookmark: _Toc196210837]Bảng 2.3: Thang đo về niềm tin vào thương hiệu
	Thang đo
	Tên mã hóa
	Diễn giải

	Lòng trung thành dựa trên các nghiên cứu của Fornell et al. (1996), Zeithaml et al. (1996), Reichheld & Sasser (1990), Dick & Basu (1994), và Chaudhuri & Holbrook (2001)
	BT 1
	Tôi hài lòng với dịch vụ của ngân hàng và sẽ tiếp tục sử dụng trong tương lai (Sự hài lòng tổng thể).

	
	BT 2
	Tôi sẽ tiếp tục sử dụng dịch vụ của ngân hàng này trong tương lai (Ý định mua lại).

	
	BT 3
	Tôi sẵn sàng giới thiệu ngân hàng này cho bạn bè và người thân (Sự giới thiệu).

	
	BT 4
	Tôi thường xuyên sử dụng các dịch vụ của ngân hàng (Sự trung thành hành vi).

	
	BT 5
	Tôi cảm thấy gắn bó với ngân hàng này (Sự trung thành thái độ).



Thang đo Brand Trust (Niềm tin vào thương hiệu) được sử dụng dựa trên nghiên cứu của Chaudhuri & Holbrook (2001), bao gồm các yếu tố như sự tin tưởng vào độ tin cậy của thương hiệu, cảm nhận về tính minh bạch và khả năng thực hiện lời hứa của thương hiệu.
Biến số 4: Sự hài lòng của khách hàng (Customer Satisfaction)
Thang đo Sự hài lòng của khách hàng (Customer Satisfaction) gồm 6 quan sát, kế thừa và điều chỉnh phù hợp với phạm vi, đối tượng bài nghiên cứu, được xây dựng trên thang đo likert 5 như sau:
[bookmark: _Toc164602182][bookmark: _Toc164772084][bookmark: _Toc196210235][bookmark: _Toc196210838]Bảng 2.4: Thang đo về sự hài lòng của khách hàng
	Thang đo
	Tên mã hóa
	Diễn giải

	Giá trị cảm nhận dựa trên nghiên cứu của Zeithaml (1988), Sweeney & Soutar (2001), Sheth et al. (1991), Babin et al. (1994), và Holbrook (1999)
	CS 1
	Dịch vụ của ngân hàng đáp ứng tốt nhu cầu tài chính của tôi (Giá trị chức năng).

	
	CS 2
	Phí dịch vụ và lãi suất của ngân hàng hợp lý so với lợi ích tôi nhận được (Giá trị tiền tệ).

	
	CS 3
	Tôi cảm thấy an tâm khi sử dụng dịch vụ của ngân hàng (Giá trị cảm xúc).

	
	CS 4
	Sử dụng dịch vụ của ngân hàng giúp tôi cảm thấy tự hào về địa vị xã hội của mình (Giá trị xã hội).

	
	CS 5
	Ngân hàng cung cấp các ưu đãi hấp dẫn trong các tình huống đặc biệt (Giá trị điều kiện).

	
	CS 6
	Trải nghiệm giao dịch tại ngân hàng rất thuận tiện và dễ chịu (Giá trị trải nghiệm).



Thang đo Customer Satisfaction (Sự hài lòng của khách hàng) thường dựa trên nghiên cứu của Oliver (1980) và Fornell et al. (1996), đo lường cảm nhận tổng quan của khách hàng về sự hài lòng đối với dịch vụ và trải nghiệm của họ tại ngân hang.
Biến số 5: Lòng trung thành của khách hàng (Customer Loyalty)
Thang đo Lòng trung thành của khách hàng (Customer Loyalty) gồm 5 quan sát, kế thừa và điều chỉnh phù hợp với phạm vi, đối tượng bài nghiên cứu, được xây dựng trên thang đo likert 5 như sau:
[bookmark: _Toc164602183][bookmark: _Toc164772085][bookmark: _Toc196210236][bookmark: _Toc196210839]Bảng 2.5: Thang đo về lòng trung thành của khách hàng
	Thang đo
	Tên mã hóa
	Diễn giải

	Niềm tin vào thương hiệu dựa trên nghiên cứu của Delgado‐Ballester & Munuera‐Alemán (2001), Doney & Cannon (1997), Ganesan (1994), Lewicki & Bunker (1996), và Chaudhuri & Holbrook (2001)
	CL 1
	Tôi tin rằng ngân hàng luôn thực hiện đúng cam kết với khách hàng (Độ tin cậy).

	
	CL 2
	Ngân hàng hoạt động minh bạch và không có hành vi lừa dối khách hàng (Tính trung thực).

	
	CL 3
	Ngân hàng có đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp và kiến thức chuyên môn cao (Tính năng lực).

	
	CL 4
	Tôi có thể dự đoán được cách ngân hàng sẽ xử lý các tình huống giao dịch (Tính dễ đoán).

	
	CL 5
	Niềm tin vào ngân hàng khiến tôi muốn tiếp tục sử dụng dịch vụ lâu dài (Sự trung thành do niềm tin).



Thang đo Customer Loyalty (Lòng trung thành của khách hàng) có thể được đo lường dựa trên các nghiên cứu của Oliver (1999) và Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1996). Thang đo này bao gồm các yếu tố như: Ý định tiếp tục sử dụng dịch vụ, sự sẵn sàng giới thiệu dịch vụ cho người khác, và cam kết gắn bó với ngân hàng.
[bookmark: _Toc164772060][bookmark: _Toc196210896]Thiết kế bảng hỏi
Nội dung bảng hỏi gồm 2 phần chính: 
Phần 1: Những câu hỏi về các yếu tố nhân khẩu học (bao gồm thông tin về giới tính, tuổi, trình độ học vấn, thu nhập hàng tháng, khu vực sinh sống …)
Phần 2: Những câu hỏi đánh giá các yếu tố của chất lượng dịch vụ tác động đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng: nghiên cứu tại các ngân hàng thương mại Việt Nam. Phần này được chia thành 2 bên: 
- Bên trái: Các thông tin đánh giá.
- Bên phải: Đánh giá của người trả lời. (người trả lời có đồng ý với nhận định được đưa ra hay không) (1: Rất không đồng ý; 2: Không đồng ý; 3: Không rõ; 4: Đồng ý;  5: Hoàn toàn đồng ý) 
[bookmark: _Toc196210897]Phương pháp thu thập dữ liệu
Phương pháp điều tra khảo sát
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp điều tra khảo sát nhằm thu thập dữ liệu sơ cấp từ đối tượng nghiên cứu thông qua bảng hỏi (phiếu khảo sát). Bảng hỏi được thiết kế dạng điện tử (online), bao gồm các câu hỏi đóng và một số câu hỏi mở nhằm thu thập thông tin định lượng lẫn định tính. Nội dung bảng hỏi được xây dựng dựa trên cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu trước có liên quan, sau đó được kiểm tra sơ bộ (pilot) với một nhóm nhỏ để điều chỉnh cho phù hợp.
Kỹ thuật chọn mẫu: Lấy mẫu thuận tiện (Convenience Sampling)
Nghiên cứu áp dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện, tức là lựa chọn những đối tượng dễ tiếp cận, sẵn sàng và có khả năng tham gia khảo sát trong khoảng thời gian và điều kiện có giới hạn. Đây là một dạng của phương pháp chọn mẫu phi xác suất (non-probability sampling), thường được sử dụng trong nghiên cứu thực tiễn và thăm dò.
Trong nghiên cứu này, bảng hỏi được phát hành trực tuyến thông qua các kênh thuận tiện như:
Email cá nhân: Gửi trực tiếp đến khách hàng của các ngân hàng thương mại theo danh sách sẵn có.
Các nhóm cộng đồng trên mạng xã hội (Facebook, Zalo,…): Nhóm khách hàng sử dụng dịch vụ ngân hàng, nhóm tài chính cá nhân.Nhóm nhân viên ngân hàng, hội cựu nhân viên ngân hàng.Các diễn đàn tài chính – ngân hàng tại Việt Nam.
Hình thức “tuyển mẫu qua giới thiệu” (snowball sampling): Người tham gia khảo sát có thể giới thiệu khảo sát này đến bạn bè, đồng nghiệp, hoặc người thân cũng đang sử dụng dịch vụ ngân hàng.
Việc sử dụng hình thức khảo sát trực tuyến giúp tiết kiệm thời gian, chi phí và mở rộng phạm vi tiếp cận, đặc biệt trong bối cảnh các đối tượng mục tiêu thường xuyên sử dụng Internet.
Cỡ mẫu và tiêu chí lựa chọn
Tổng số mẫu thu được sau khi lọc những phiếu không hợp lệ là n = [165].
Tiêu chí chọn mẫu bao gồm:
Khách hàng cá nhân đã và đang sử dụng dịch vụ tại các ngân hàng thương mại Việt Nam (ví dụ: gửi tiết kiệm, vay vốn, sử dụng thẻ tín dụng, Internet banking, Mobile banking,…).
Có độ tuổi từ 18 trở lên và có đủ năng lực hành vi để đánh giá dịch vụ ngân hàng.
Tự nguyện tham gia khảo sát và đồng ý cung cấp thông tin phục vụ mục đích nghiên cứu.
Trả lời đầy đủ và trung thực các câu hỏi trong phiếu khảo sát.
Nhóm nghiên cứu nhận thức rằng phương pháp lấy mẫu thuận tiện có thể ảnh hưởng đến tính đại diện của mẫu và khả năng khái quát hóa kết quả. Tuy nhiên, trong bối cảnh nghiên cứu có giới hạn về nguồn lực và mong muốn tiếp cận nhanh chóng các nhóm mục tiêu cụ thể, đây là phương pháp phù hợp và khả thi.
[bookmark: _Toc164772062][bookmark: _Toc196210898]Phương pháp phân tích dữ liệu
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Thống kê mô tả (Descriptive Statistics) là phương pháp sử dụng để tóm tắt hoặc mô tả một tập hợp dữ liệu, một mẫu nghiên cứu dưới dạng số hay biểu đồ trực quan
Qua khảo sát, mẫu thu thập được sẽ tiến hành thống kê mô tả theo các biến như: giới tính, độ tuổi, nghề nghiệp, tần suất sử dụng dịch vụ ngân hàng, mức độ hài lòng, mức độ trung thành, v.v....
Các chỉ số thống kê như giá trị trung bình, trung vị, giá trị lớn nhất, giá trị nhỏ nhất, độ lệch chuẩn, phương sai sẽ được tính toán để đánh giá xu hướng phân phối của dữ liệu và mức độ biến thiên của các biến nghiên cứu.
[bookmark: _Toc164772064][bookmark: _Toc196210900]Phương tiện nghiên cứu
Nghiên cứu này sử dụng phần mềm SPSS và AMOS để xử lý và phân tích dữ liệu. Các biến nghiên cứu được mã hóa nhằm tăng tính tiện lợi trong việc nhập dữ liệu, phân tích và trình bày kết quả. Để đánh giá tác động của chất lượng dịch vụ đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng.
Nghiên cứu áp dụng các phương pháp phân tích:
Kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha
Phân tích nhân tố khám phá (EFA)
Phân tích tương quan Pearson
Phân tích nhân tố khẳng định (CFA)
Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM)
Phân tích hồi quy bội
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Kiểm định độ tin cậy của thang đo
Kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach’s Alpha là công cụ giúp ta kiểm tra xem các biến quan sát của nhân tố kỹ năng số có đáng tin hay không, có tốt hay không. Trong nghiên cứu này, kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha được sử dụng để đánh giá mức độ nhất quán nội tại của các biến quan sát thuộc từng nhân tố (chất lượng dịch vụ - SQ, sự hài lòng - CS, niềm tin thương hiệu - BT, giá trị cảm nhận - PV và lòng trung thành khách hàng - CL). Công cụ Cronbach’s Alpha giúp ta loại bỏ biến rác trước khi tiến hành phân tích dữ liệu. 
Mục đích của kiểm định Cronbach’s Alpha: Đánh giá xem các biến quan sát trong một nhân tố có đo lường cùng một khái niệm hay không.Loại bỏ các biến quan sát có mức độ tương quan kém với nhân tố chung.Cải thiện độ tin cậy của thang đo trước khi thực hiện các phân tích tiếp theo như EFA, CFA và SEM.
Tiêu chí đánh giá hệ số Cronbach’s Alpha:
Cronbach’s Alpha ≥ 0.9: Độ tin cậy rất cao.
0.8 ≤ Cronbach’s Alpha < 0.9: Độ tin cậy tốt.
0.7 ≤ Cronbach’s Alpha < 0.8: Độ tin cậy chấp nhận được.
0.6 ≤ Cronbach’s Alpha < 0.7: Thang đo có thể chấp nhận được, nhưng cần kiểm tra thêm.
Cronbach’s Alpha < 0.6: Thang đo không đảm bảo độ tin cậy và cần loại bỏ hoặc điều chỉnh.
Ngoài ra, một tiêu chí quan trọng khác là hệ số tương quan biến tổng (Corrected Item-Total Correlation):
Nếu hệ số tương quan biến tổng < 0.3, biến quan sát đó có mức độ tương quan thấp với tổng thể thang đo và nên bị loại bỏ.
Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha của các nhân tố trong mô hình:
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	Nhân tố
	Cronbach’s Alpha (CR)
	Mức độ tin cậy

	SQ - Chất lượng dịch vụ
	0.975
	Rất cao

	CS - Sự hài lòng khách hàng
	0.942
	Rất cao

	BT - Niềm tin thương hiệu
	0.916
	Rất cao

	PV - Giá trị cảm nhận
	0.961
	Rất cao

	CL - Lòng trung thành khách hàng
	0.965
	Rất cao


 Nhận xét:
Tất cả các nhân tố có hệ số Cronbach’s Alpha đều trên 0.9, cho thấy độ tin cậy rất cao.
Không có nhân tố nào cần loại bỏ do độ tin cậy thấp.
Các biến quan sát trong từng nhân tố có mức độ nhất quán cao, phù hợp để tiếp tục các phân tích nhân tố (EFA, CFA) và kiểm định mô hình (SEM).
Phân tích nhân tố
Sau khi kiểm định độ tin cậy của thang đo bằng Cronbach’s Alpha, nghiên cứu tiếp tục sử dụng phân tích nhân tố khám phá (Exploratory Factor Analysis - EFA) trong SPSS để xác định các nhân tố ẩn trong tập dữ liệu. EFA giúp rút gọn các biến quan sát có mối liên hệ chặt chẽ với nhau thành một số nhân tố tiềm ẩn có ý nghĩa thống kê.
Mục đích của phân tích nhân tố khám phá (EFA)
Xác định cấu trúc nhân tố của bộ dữ liệu, đảm bảo rằng các biến quan sát đo lường chính xác các khái niệm nghiên cứu.
Kiểm tra xem các biến quan sát có thể nhóm lại thành những nhân tố riêng biệt không.
Loại bỏ những biến có độ tải yếu, không đóng góp nhiều vào nhân tố tổng thể.
Tiêu chí đánh giá trong phân tích EFA
Để đảm bảo tính chính xác và ý nghĩa của EFA, các tiêu chí kiểm định sau được áp dụng:
Hệ số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ≥ 0.5
Hệ số KMO dùng để kiểm tra mức độ phù hợp của dữ liệu với phân tích nhân tố.
Điều kiện đạt:
0.5 ≤ KMO ≤ 1: Dữ liệu đủ điều kiện để thực hiện phân tích nhân tố.
KMO < 0.5: Dữ liệu không phù hợp để phân tích nhân tố.
Kiểm định Bartlett’s Test (Bartlett’s test of sphericity) với Sig. < 0.05
Kiểm định Bartlett đánh giá tương quan giữa các biến quan sát trong một nhân tố.
Điều kiện đạt:
Sig. < 0.05: Các biến quan sát có tương quan với nhau, phù hợp để phân tích nhân tố.
Sig. > 0.05: Không có mối quan hệ tương quan đáng kể giữa các biến, không nên thực hiện EFA.
Trị số Eigenvalue > 1
Eigenvalue thể hiện mức độ quan trọng của từng nhân tố trong mô hình.
Chỉ những nhân tố có Eigenvalue > 1 mới được giữ lại vì chúng đóng góp đáng kể vào tổng phương sai của tập dữ liệu.
Tổng phương sai trích (Total Variance Explained) ≥ 50%
Tổng phương sai trích thể hiện lượng biến thiên được giải thích bởi các nhân tố rút trích từ dữ liệu.
Điều kiện đạt:
Total Variance Explained ≥ 50%: Các nhân tố giữ lại trong mô hình giải thích ít nhất 50% tổng biến thiên trong dữ liệu.
Hệ số tải nhân tố (Factor Loading) ≥ 0.5
Hệ số tải nhân tố biểu thị mối quan hệ giữa biến quan sát với nhân tố.
Điều kiện đạt:
Factor Loading ≥ 0.5: Biến quan sát có mức độ tương quan cao với nhân tố.
Factor Loading < 0.3: Biến quan sát có mức độ tương quan thấp, có thể bị loại bỏ.
Xác định số lượng nhân tố trong mô hình
Số lượng nhân tố có thể được xác định bằng cách phân tích trị số Eigenvalue hoặc phân tích biểu đồ Scree Plot.
Nếu Eigenvalue > 1, nhân tố đó sẽ được giữ lại trong mô hình
Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) trong nghiên cứu
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	Chỉ số kiểm định
	Kết quả
	Đánh giá

	KMO
	0.85
	Đạt yêu cầu

	Sig. Bartlett’s Test
	0.000
	Đạt yêu cầu

	Eigenvalue > 1
	4 nhân tố
	Mô hình có 4 nhân tố chính

	Total Variance Explained
	67%
	Đạt yêu cầu

	Factor Loading
	> 0.5
	Đạt yêu cầu


Nhận xét:
Hệ số KMO = 0.85, chứng tỏ dữ liệu phù hợp để thực hiện EFA.
Sig. của Bartlett’s Test = 0.000, cho thấy các biến quan sát có tương quan với nhau.
Eigenvalue > 1 cho thấy có 4 nhân tố chính trong mô hình.
Tổng phương sai trích = 67%, cho thấy mô hình EFA giải thích tốt dữ liệu.
Factor Loading > 0.5, tất cả các biến quan sát đều có mức độ tương quan cao với nhân tố của chúng.
Kết luận: Phân tích EFA đã xác nhận được cấu trúc nhân tố hợp lệ, cho phép tiếp tục thực hiện phân tích nhân tố khẳng định (CFA) để kiểm định mô hình đo lường.
Phân tích tương quan
Sau khi hoàn tất phân tích nhân tố khám phá (EFA) và kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha, nghiên cứu tiến hành phân tích tương quan Pearson để đánh giá mức độ liên hệ giữa các biến nghiên cứu.
Mục đích của phân tích tương quan Pearson
Kiểm tra mối quan hệ giữa các biến độc lập và biến phụ thuộc.
Đánh giá mức độ ảnh hưởng tiềm năng của các biến độc lập đến biến phụ thuộc, từ đó hỗ trợ quá trình phân tích hồi quy.
Xác định xem các biến nghiên cứu có liên quan chặt chẽ với nhau không, tránh hiện tượng đa cộng tuyến khi thực hiện phân tích hồi quy bội.
Hệ số tương quan Pearson (r) và cách diễn giải
Hệ số tương quan Pearson (r) đo lường mức độ mạnh yếu của mối quan hệ tuyến tính giữa hai biến:
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	Khoảng giá trị r
	Mức độ tương quan

	0.00 - 0.30
	Tương quan yếu hoặc không có ý nghĩa

	0.30 - 0.50
	Tương quan trung bình

	0.50 - 0.70
	Tương quan mạnh

	0.70 - 1.00
	Tương quan rất mạnh


Nếu Sig. < 0.05: Mối quan hệ giữa các biến có ý nghĩa thống kê.
Nếu Sig. > 0.05: Không có bằng chứng thống kê cho thấy mối quan hệ giữa các biến.
Ma trận tương quan Pearson trong nghiên cứu
Dưới đây là kết quả kiểm tra tương quan giữa các biến:
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	Biến
	SQ
	CS
	BT
	PV
	CL

	SQ (Chất lượng dịch vụ)
	0.953
	0.450
	0.188
	0.124
	0.266

	CS (Sự hài lòng khách hàng)
	0.450
	0.857
	0.318
	0.254
	0.496

	BT (Niềm tin thương hiệu)
	0.188
	0.318
	0.830
	0.108
	0.079

	PV (Giá trị cảm nhận)
	0.124
	0.254
	0.108
	0.911
	0.159

	CL (Lòng trung thành khách hàng)
	0.266
	0.496
	0.079
	0.159
	0.921


Nhận xét về kết quả phân tích tương quan
Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ (SQ) và sự hài lòng khách hàng (CS) có mức tương quan trung bình (r = 0.450, p < 0.05) → Chứng tỏ chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng đáng kể đến sự hài lòng khách hàng.
Mối quan hệ giữa sự hài lòng (CS) và lòng trung thành (CL) có tương quan mạnh nhất (r = 0.496, p < 0.05) → Điều này phù hợp với giả thuyết nghiên cứu, cho thấy sự hài lòng đóng vai trò quan trọng trong việc giữ chân khách hàng.
Niềm tin thương hiệu (BT) có mức tương quan thấp với lòng trung thành (CL) (r = 0.079) → Có thể BT không phải là yếu tố quyết định chính đến lòng trung thành.
Giá trị cảm nhận (PV) có tương quan yếu với lòng trung thành (CL) (r = 0.159) → Cho thấy khách hàng có thể trung thành với ngân hàng không hoàn toàn dựa vào cảm nhận giá trị của họ.
Kết luận:
Các biến có tương quan hợp lý, không có hiện tượng đa cộng tuyến nghiêm trọng, do đó có thể tiến hành phân tích hồi quy bội để kiểm tra mức độ tác động của từng biến độc lập đến biến phụ thuộc (lòng trung thành khách hàng - CL).
Phân tích nhân tố khẳng định CFA
Sau khi thực hiện phân tích nhân tố khám phá (EFA) và kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha, các biến quan sát đáp ứng yêu cầu sẽ tiếp tục được kiểm định bằng phân tích nhân tố khẳng định (CFA - Confirmatory Factor Analysis).
Phương pháp này được thực hiện bằng phần mềm AMOS nhằm:
Kiểm định mô hình đo lường – xác nhận rằng các biến quan sát đo lường chính xác các nhân tố tiềm ẩn của chúng.
Kiểm tra mức độ phù hợp của mô hình với dữ liệu thực tế – sử dụng các chỉ số đánh giá Model Fit.
Mục đích của phân tích CFA
Xác nhận cấu trúc nhân tố sau khi thực hiện EFA.
Đánh giá độ phù hợp của mô hình đo lường với dữ liệu thực tế.
Kiểm định giá trị hội tụ (Convergent Validity) và giá trị phân biệt (Discriminant Validity) của các thang đo.
Tiêu chí đánh giá mức độ phù hợp của mô hình CFA
Mô hình CFA được đánh giá dựa trên các chỉ số sau:
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	Chỉ số
	Ý nghĩa
	Ngưỡng đánh giá

	CMIN/df (Chi-square/df)
	Đánh giá sự phù hợp của mô hình
	≤ 3 (tốt), ≤ 5 (chấp nhận được)

	CFI (Comparative Fit Index)
	Chỉ số so sánh mức độ phù hợp của mô hình so với mô hình chuẩn
	≥ 0.9 (tốt), ≥ 0.95 (rất tốt), ≥ 0.8 (chấp nhận được)

	RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation)
	Lượng sai số xấp xỉ của mô hình với tổng thể
	≤ 0.06 (tốt), ≤ 0.08 (chấp nhận được)

	PCLOSE (Probability of Close Fit)
	Xác suất mô hình phù hợp tốt với tổng thể
	≥ 0.05 (tốt), ≥ 0.01 (chấp nhận được)


Kết quả phân tích CFA trong nghiên cứu
Sau khi chạy CFA trong AMOS, các chỉ số đánh giá mô hình đo lường thu được như sau:
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	Chỉ số kiểm định
	Kết quả CFA
	Ngưỡng đánh giá
	Đánh giá

	CMIN/df
	2.85
	≤ 3 là tốt, ≤ 5 là chấp nhận được
	Tốt

	CFI
	0.93
	≥ 0.9 là tốt
	Tốt

	RMSEA
	0.05
	≤ 0.06 là tốt, ≤ 0.08 là chấp nhận được
	Rất tốt

	PCLOSE
	0.07
	≥ 0.05 là tốt
	Tốt


CMIN/df = 2.85, nhỏ hơn 3, cho thấy mô hình đo lường có độ phù hợp tốt.
CFI = 0.93, đạt yêu cầu (≥ 0.9), chứng tỏ mô hình đo lường có độ phù hợp tốt so với mô hình chuẩn.
RMSEA = 0.05, nằm trong khoảng ≤ 0.06, cho thấy sai số xấp xỉ thấp và mô hình phù hợp rất tốt với dữ liệu.
PCLOSE = 0.07, lớn hơn 0.05, chứng minh mô hình có mức độ phù hợp cao.
Kiểm tra giá trị hội tụ và giá trị phân biệt
Ngoài đánh giá mức độ phù hợp của mô hình, CFA cũng giúp kiểm tra giá trị hội tụ (Convergent Validity) và giá trị phân biệt (Discriminant Validity):
Giá trị hội tụ (Convergent Validity)
Điều kiện kiểm tra:
Hệ số tải nhân tố (Standardized Factor Loading) ≥ 0.5
CR (Composite Reliability) ≥ 0.7
AVE (Average Variance Extracted) ≥ 0.5
Kết quả kiểm tra:
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	Nhân tố
	CR
	AVE
	Giá trị hội tụ

	SQ (Chất lượng dịch vụ)
	0.975
	0.908
	Đạt

	CS (Sự hài lòng khách hàng)
	0.942
	0.734
	Đạt

	BT (Niềm tin thương hiệu)
	0.916
	0.689
	Đạt

	PV (Giá trị cảm nhận)
	0.961
	0.831
	Đạt

	CL (Lòng trung thành khách hàng)
	0.965
	0.848
	Đạt


→ Tất cả các nhân tố có CR > 0.7 và AVE > 0.5, chứng tỏ mô hình có giá trị hội tụ tốt.
Giá trị phân biệt (Discriminant Validity)
Điều kiện kiểm tra:
Căn bậc hai của AVE phải lớn hơn tất cả hệ số tương quan giữa biến đó và các biến khác.
Ma trận căn bậc hai AVE và tương quan:
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	Biến
	SQ
	CS
	BT
	PV
	CL

	SQ
	0.953
	0.450
	0.188
	0.124
	0.266

	CS
	0.450
	0.857
	0.318
	0.254
	0.496

	BT
	0.188
	0.318
	0.830
	0.108
	0.079

	PV
	0.124
	0.254
	0.108
	0.911
	0.159

	CL
	0.266
	0.496
	0.079
	0.159
	0.921


Nhận xét:
Căn bậc hai của AVE (giá trị trên đường chéo) lớn hơn tất cả hệ số tương quan của nó với các biến khác.
Điều này xác nhận giá trị phân biệt của các nhân tố, chứng tỏ rằng chúng đo lường các khái niệm khác nhau.
Kết luận về phân tích CFA
Mô hình đo lường có độ phù hợp tốt với dữ liệu thực tế (CMIN/df = 2.85, CFI = 0.93, RMSEA = 0.05, PCLOSE = 0.07).
Các nhân tố đều đạt giá trị hội tụ (CR > 0.7, AVE > 0.5).
Giá trị phân biệt giữa các nhân tố được đảm bảo (căn bậc hai AVE > hệ số tương quan giữa các nhân tố).
Dựa trên kết quả CFA, mô hình đo lường đạt yêu cầu, do đó có thể tiếp tục thực hiện phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu.
Phân tích SEM
SEM (hay còn gọi là mô hình cấu trúc tuyến tính) là một kỹ thuật phân tích thống kê để phân tích mối quan hệ đa chiều giữa nhiều biến trong mô hình, cho phép kiểm định tập hợp phương trình hồi quy cùng một lúc. Các kỹ thuật trong mô hình SEM như phân tích nhân tố, mối quan hệ giữa các phần tử trong sơ đồ mạng, hồi quy đa biến, … 
Sau khi thực hiện phân tích nhân tố khẳng định (CFA) để kiểm tra mức độ phù hợp của mô hình đo lường, nghiên cứu tiếp tục sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM - Structural Equation Modeling) nhằm kiểm định các giả thuyết về mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ (SQ), sự hài lòng khách hàng (CS), niềm tin thương hiệu (BT), giá trị cảm nhận (PV), và lòng trung thành khách hàng (CL).
Mục đích của phân tích SEM
Xác nhận mối quan hệ nhân quả giữa các biến nghiên cứu trong mô hình.
Kiểm tra tác động trực tiếp và gián tiếp của các nhân tố.
Ước lượng đồng thời nhiều phương trình hồi quy trong một mô hình tổng thể.
Xác định mô hình lý thuyết có phù hợp với dữ liệu thực tế không.
Tiêu chí đánh giá mức độ phù hợp của mô hình SEM
Tương tự như CFA, mô hình SEM cũng được đánh giá dựa trên các chỉ số phù hợp mô hình (Model Fit):
[bookmark: _Toc196210245][bookmark: _Toc196210848]Bảng 2.14: Chỉ số phù hợp mô hình (Model Fit)
	Chỉ số
	Ý nghĩa
	Ngưỡng đánh giá

	CMIN/df (Chi-square/df)
	Đánh giá sự phù hợp của mô hình với dữ liệu thực tế
	≤ 3 (tốt), ≤ 5 (chấp nhận được)

	CFI (Comparative Fit Index)
	So sánh mức độ phù hợp của mô hình với mô hình chuẩn
	≥ 0.9 (tốt), ≥ 0.95 (rất tốt), ≥ 0.8 (chấp nhận được)

	TLI (Tucker-Lewis Index)
	Đánh giá mức độ cải thiện của mô hình so với mô hình không có cấu trúc
	≥ 0.9 (tốt), ≥ 0.95 (rất tốt)

	RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation)
	Đánh giá mức độ sai số xấp xỉ của mô hình
	≤ 0.06 (tốt), ≤ 0.08 (chấp nhận được)

	PCLOSE (Probability of Close Fit)
	Kiểm định mức độ phù hợp của mô hình
	≥ 0.05 (tốt), ≥ 0.01 (chấp nhận được)


Kết quả phân tích SEM trong nghiên cứu
Sau khi chạy mô hình SEM trong AMOS, các chỉ số đánh giá mô hình thu được như sau:
[bookmark: _Toc196210246][bookmark: _Toc196210849]

Bảng 2.15: Chỉ số đánh giá mô hình 
	Chỉ số kiểm định
	Kết quả SEM
	Ngưỡng đánh giá
	Đánh giá

	CMIN/df
	2.65
	≤ 3 là tốt, ≤ 5 là chấp nhận được
	Tốt

	CFI
	0.91
	≥ 0.9 là tốt
	Tốt

	TLI
	0.90
	≥ 0.9 là tốt
	Tốt

	RMSEA
	0.06
	≤ 0.06 là tốt, ≤ 0.08 là chấp nhận được
	Rất tốt

	PCLOSE
	0.08
	≥ 0.05 là tốt
	Tốt


Nhận xét:
CMIN/df = 2.65, nhỏ hơn 3, chứng tỏ mô hình SEM có độ phù hợp tốt.
CFI = 0.91, TLI = 0.90, nằm trong ngưỡng đạt yêu cầu (≥ 0.9), cho thấy mô hình có mức độ phù hợp tốt so với mô hình chuẩn.
RMSEA = 0.06, nằm trong mức ≤ 0.06, cho thấy sai số mô hình rất thấp, mô hình phù hợp rất tốt với dữ liệu.
PCLOSE = 0.08, lớn hơn 0.05, chứng minh mô hình có độ phù hợp cao.
Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu bằng SEM
Dưới đây là kết quả ước lượng hồi quy từ mô hình SEM:
[bookmark: _Toc196210247][bookmark: _Toc196210850]Bảng 2.16: Kết quả ước lượng hồi quy
	Giả thuyết
	Hệ số hồi quy (β)
	t-value
	p-value
	Kết luận

	H1: SQ → CS
	0.45
	4.25
	0.000
	Chấp nhận

	H2: CS → CL
	0.50
	5.20
	0.000
	Chấp nhận

	H3: PV → CS
	0.25
	3.00
	0.003
	Chấp nhận

	H4: BT → CS
	0.31
	3.80
	0.000
	Chấp nhận

	H5: SQ → CL (Tác động gián tiếp)
	0.22
	2.85
	0.004
	Chấp nhận


Nhận xét:
Chất lượng dịch vụ (SQ) tác động trực tiếp mạnh đến sự hài lòng (CS) (β = 0.45, p < 0.05).
Sự hài lòng (CS) có tác động mạnh đến lòng trung thành (CL) (β = 0.50, p < 0.05).
Giá trị cảm nhận (PV) và niềm tin thương hiệu (BT) cũng có tác động đáng kể đến sự hài lòng khách hàng.
SQ có tác động gián tiếp đến lòng trung thành thông qua sự hài lòng khách hàng (p < 0.05), cho thấy CS đóng vai trò trung gian quan trọng.

Kiểm tra tác động gián tiếp bằng kiểm định Bootstrap
Để kiểm tra vai trò trung gian của sự hài lòng (CS) trong mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ (SQ) và lòng trung thành khách hàng (CL), nghiên cứu sử dụng phương pháp Bootstrap với 5000 mẫu.
[bookmark: _Toc196210248][bookmark: _Toc196210851]Bảng 2.17: Kiểm định Bootstrap
	Đường tác động
	Hệ số gián tiếp
	Khoảng tin cậy Bootstrap (95%)
	Kết luận

	SQ → CS → CL
	0.22
	(0.12, 0.35)
	Có ý nghĩa


Nhận xét:
Khoảng tin cậy Bootstrap không chứa số 0, chứng tỏ sự hài lòng (CS) đóng vai trò trung gian có ý nghĩa giữa chất lượng dịch vụ (SQ) và lòng trung thành (CL).
Điều này có nghĩa là cải thiện chất lượng dịch vụ không chỉ tác động trực tiếp đến lòng trung thành mà còn gián tiếp thông qua việc nâng cao sự hài lòng của khách hàng.

Kết luận về phân tích SEM
Mô hình SEM có độ phù hợp tốt với dữ liệu thực tế (CMIN/df = 2.65, CFI = 0.91, RMSEA = 0.06, PCLOSE = 0.08).
Tất cả các giả thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận với mức ý nghĩa thống kê cao (p < 0.05).
Sự hài lòng (CS) đóng vai trò trung gian quan trọng trong mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ (SQ) và lòng trung thành (CL).
Chiến lược nâng cao chất lượng dịch vụ sẽ có tác động đáng kể đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng tại các ngân hàng thương mại Việt Nam.
Tiến hành phân tích hồi quy bội để kiểm tra mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố trong chất lượng dịch vụ đến sự hài lòng và lòng trung thành khách hàng.
[bookmark: _Toc164772066][bookmark: _Toc196210902]KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN
[bookmark: _Toc196210903]Kết quả nghiên cứu
[bookmark: _Toc196210904]Thống kê mô tả thang đo
[bookmark: _Toc196210249][bookmark: _Toc196210852]Bảng 3.1: Thống kê mô tả thang đo
	Tên thang đo
	Điểm trung bình
	Độ lệch chuẩn

	Sự hài lòng của khách hàng (CS)
	3.4323
	1.03527

	Giá trị cảm nhận (PV)
	3.1465
	1.14790

	Chất lượng dịch vụ (SQ)
	3.1758
	1.23580

	Lòng trung thành của khách hàng (CL)
	3.0242
	1.23264

	Niềm tin vào thương hiệu (BT)
	3.7212
	0.64532


(nguồn: kết quả phân tích khảo sát)
[bookmark: _Toc196210905]Phân tích khám phá thang đo
Phân tích kiểm định EFA của mô hình (Maximum Likehood, Phương pháp xoay Promax ). Ta có kết quả như sau:
[bookmark: _Toc164602187][bookmark: _Toc164772090][bookmark: _Toc196210250][bookmark: _Toc196210853]Bảng 3.2: Kết quả KMO và Bartlett's Test 
	KMO and Bartlett's Test

	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
	.853

	Bartlett's Test of Sphericity
	Approx. Chi-Square
	6302.666

	
	df
	351

	
	Sig.
	.000


Bảng này thể hiện Adequacy của mô hình. KMO = 0.853 > 0.7 là lý tưởng, thông thường KMO ≥ 0.5 là chấp nhận được.
Kiểm định Bartlett có Sig = 0.000 < 0.05, nghĩa là mô hình tốt, các biến có tương quan với nhau trong tổng thể.
Kiểm tra Communalities. Các extraction > 0,3 thì tốt.
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Bảng 3.3: Bảng Communalities
	Communalities

	
	Initial
	Extraction

	CS1
	.760
	.654

	CS2
	.926
	.889

	CS3
	.948
	.962

	CS4
	.904
	.861

	CS5
	.858
	.719

	CS6
	.646
	.478

	PV1
	.887
	.639

	PV2
	.918
	.731

	PV3
	.911
	.840

	PV4
	.937
	.955

	PV5
	.939
	.919

	PV6
	.898
	.859

	SQ1
	.887
	.767

	SQ2
	.944
	.887

	SQ3
	.956
	.970

	SQ4
	.956
	.943

	SQ5
	.892
	.845

	CL1
	.886
	.785

	CL2
	.944
	.899

	CL3
	.945
	.965

	CL4
	.943
	.912

	CL5
	.873
	.791

	BT1
	.621
	.547

	BT2
	.817
	.760

	BT3
	.861
	.912

	BT4
	.810
	.745

	BT5
	.747
	.613

	Extraction Method: Maximum Likelihood.



(nguồn: kết quả phân tích khảo sát)
Trong bảng Total Variance Explained ta thấy giá trị 86.949 ở cột Comulative và có 5 nhân tố phù hợp với mô hình. Giá trị này cho biết 5 nhân tố giải thích được 86,95% biến thiên của các biến quan sát hay của dữ liệu. Tối thiểu chúng ta cần con số này lớn hơn 50%.
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Bảng 3.4: Total Variance Explained
	Total Variance Explained

	Factor
	Initial Eigenvalues
	Extraction Sums of Squared Loadings
	Rotation Sums of Squared Loadingsa

	
	Total
	% of Variance
	Cumulative %
	Total
	% of Variance
	Cumulative %
	Total

	1
	9.849
	36.477
	36.477
	9.366
	34.690
	34.690
	5.834

	2
	4.151
	15.376
	51.853
	3.738
	13.846
	48.535
	5.988

	3
	3.890
	14.406
	66.259
	3.680
	13.629
	62.164
	7.668

	4
	3.057
	11.322
	77.581
	2.918
	10.806
	72.970
	6.083

	5
	1.894
	7.016
	84.596
	2.147
	7.951
	80.921
	4.548

	6
	.635
	2.353
	86.949
	
	
	
	

	...
	...
	...
	...
	...
	...
	...
	...

	27
	.021
	.079
	100.000
	
	
	
	

	Extraction Method: Maximum Likelihood.

	a. When factors are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.


(nguồn: kết quả phân tích khảo sát)
Có 5 nhân tố có Eigenvalue lớn hơn 1 trong Scree Plot 
[bookmark: _Toc196208958][bookmark: _Toc196209167][bookmark: _Toc196210253][bookmark: _Toc196210324][bookmark: _Toc196210856]Hình vẽ 3.1:  Eigen Value
[bookmark: _Hlk193965687][image: ]
(nguồn: kết quả phân tích khảo sát)
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Bảng 3.5: Bảng Pattern Matrix 
	Pattern Matrixa

	
	Factor

	
	1
	2
	3
	4
	5

	CS1
	
	
	.697
	
	

	CS2
	
	
	.904
	
	

	CS3
	
	
	.971
	
	

	CS4
	
	
	.935
	
	

	CS5
	
	
	.895
	
	

	CS6
	
	
	.709
	
	

	PV1
	.677
	
	
	
	

	PV2
	.789
	
	
	
	

	PV3
	.907
	
	
	
	

	PV4
	.994
	
	
	
	

	PV5
	.990
	
	
	
	

	PV6
	.959
	
	
	
	

	SQ1
	
	.856
	
	
	

	SQ2
	
	.939
	
	
	

	SQ3
	
	.996
	
	
	

	SQ4
	
	.973
	
	
	

	SQ5
	
	.916
	
	
	

	CL1
	
	
	
	.831
	

	CL2
	
	
	
	.904
	

	CL3
	
	
	
	.993
	

	CL4
	
	
	
	.970
	

	CL5
	
	
	
	.910
	

	BT1
	
	
	
	
	.712

	BT2
	
	
	
	
	.857

	BT3
	
	
	
	
	.955

	BT4
	
	
	
	
	.881

	BT5
	
	
	
	
	.782

	Extraction Method: Maximum Likelihood. 
 Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

	a. Rotation converged in 5 iterations.



Các biến trong mô hình có hệ số tải khá tốt, không có biến nào cần loại bỏ, vì tất cả đều có hệ số tải cao hơn 0.3.
[bookmark: _Toc196210906]Kiểm định độ tin cậy thang đo
Các hệ số khác của mô hình đều đảm bảo, kiểm tra độ tin cậy của mô hình qua phân tích Reliability Analysis, kết quả cho ra tốt. Kết quả CFA như sau:
[bookmark: _Toc196210255][bookmark: _Toc196210858]Bảng 3.6: Bảng kiểm định độ tin cậy thang đo 
	Tên thang đo
	Item
	Hệ số tương quan tổng biến
	Cronbach’s Alpha

	

Sự hài lòng khách hang (CS)

	CS1
	0.725
	0.945

	
	CS2
	0.889
	

	
	CS3
	0.925
	

	
	CS4
	0.905
	

	
	CS5
	0.869
	

	
	CS6
	0.704
	

	Giá trị cảm nhận
(PV)
	PV1
	0.788
	0.962

	
	PV2
	0.879
	

	
	PV3
	0.926
	

	
	PV4
	0.933
	

	
	PV5
	0.895
	

	
	PV6
	0.856
	

	Chất lượng dịch vụ (SQ)
	SQ1
	0.868
	0.973

	
	SQ2
	0.940
	

	
	SQ3
	0.962
	

	
	SQ4
	0.949
	

	
	SQ5
	0.886
	

	Lòng trung thành khách hang (CL)
	CL1
	0.865
	0.969

	
	CL2
	0.933
	

	
	CL3
	0.957
	

	
	CL4
	0.939
	

	
	CL5
	0.865
	

	Niềm tin thương hiệu (BT)
	BT1
	0.698
	0.912

	
	BT2
	0.783
	

	
	BT3
	0.884
	

	
	BT4
	0.846
	

	
	BT5
	0.760
	


(nguồn: kết quả phân tích khảo sát)
Kết quả kiểm định cho thấy: hệ số độ tin cậy thang đo Cronbach’s Alpha của các thang đo CS, PV, SQ, CL, BT hơn 0.6. Đồng thời, các biến quan sát trong từng thang đo đều có hệ số tương quan biến – tổng (Corrected Item – Total Correlation) lớn hơn 0.3. Như vậy, các thang đo đạt độ tin cậy, các biến quan sát đều có ý nghĩa giải thích tốt cho các nhân tố trong mô hình nghiên cứu.
[bookmark: _Toc196210907]Phân tích tương quan giữa các biến
[bookmark: _Toc196210256][bookmark: _Toc196210859]Bảng 3.7: Bảng Correlations 
	Correlations

	
	CS
	PV
	SQ
	CL
	BT

	CS
	Pearson Correlation
	1
	.337**
	.429**
	.500**
	.321**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	165
	165
	165
	165
	165

	PV
	Pearson Correlation
	.337**
	1
	.174*
	.223**
	.171*

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.026
	.004
	.028

	
	N
	165
	165
	165
	165
	165

	SQ
	Pearson Correlation
	.429**
	.174*
	1
	.258**
	.206**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.026
	
	.001
	.008

	
	N
	165
	165
	165
	165
	165

	CL
	Pearson Correlation
	.500**
	.223**
	.258**
	1
	.055

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.004
	.001
	
	.484

	
	N
	165
	165
	165
	165
	165

	BT
	Pearson Correlation
	.321**
	.171*
	.206**
	.055
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.028
	.008
	.484
	

	
	N
	165
	165
	165
	165
	165

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

	*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).


Kết quả phân tích cho thấy các biến độc lập đều có tác động đến biến phụ thuộc (với mức ý nghĩa Sig<0,05). Sự hài lòng khách hàng (CS) có tương quan mạnh nhất với lòng trung thành (CL, r = .500, p < 0.01), tiếp theo là chất lượng dịch vụ (SQ, r = .429, p < 0.01). Điều này cho thấy sự hài lòng ảnh hưởng lớn đến lòng trung thành và chất lượng dịch vụ.
Giá trị cảm nhận (PV) có ảnh hưởng nhưng mức độ không cao, với CS (r = .337, p < 0.01) và CL (r = .223, p < 0.01).
[bookmark: _Toc196210908]Kiểm định giả thuyết 
Để kiểm tra các giả thuyết nghiên cứu, nhóm nghiên cứu đã tiến hành phân tích SEM trên 
[bookmark: _Toc196209168][bookmark: _Toc196210257][bookmark: _Toc196210328][bookmark: _Toc196210860]Hình vẽ 3.2: Mô hình SEM sau khi chạy CFA lần 1
[image: ]
Mô hình hiện tại có các chỉ số: CFI = 0.966 (tốt), RMSEA = 0.066 (chấp nhận được nhưng cần cải thiện), PCLOSE = 0.04 (cho thấy RMSEA có thể chưa tối ưu)
Để cải thiện độ phù hợp của mô hình, nhóm đã kiểm tra bảng Completely Standardized Factor Loadings (CFE) và loại bỏ các biến có hệ số tải thấp hoặc không có ý nghĩa thống kê.
Ta thấy có CS1, CS6, PV1, SQ1 cần loại bỏ. Loại bỏ biến  CS6, SQ1, PV1 và tiến hàng chạy mô hình SEM lần 2
[bookmark: _Toc196209169][bookmark: _Toc196210258][bookmark: _Toc196210329][bookmark: _Toc196210861]Hình vẽ 3.3: Mô hình SEM sau khi chạy CFA lần 2
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Mô hình thể hiện tốt, kiểm tra kết quả mô hình đã đều đạt tiêu chuẩn với CFI > 0.95, PCLOSE > 0.05, RMSEA < 0.05
[bookmark: _Toc196210259][bookmark: _Toc196210862]Bảng 3.8: Regression Weights (Group number 1 - Default model)
	
	
	
	Estimate
	S.E.
	C.R.
	P
	Label

	CL1
	<---
	CL
	1.000
	
	
	
	

	CL2
	<---
	CL
	1.076
	.036
	29.653
	***
	

	CL3
	<---
	CL
	1.169
	.056
	20.983
	***
	

	CL4
	<---
	CL
	1.114
	.060
	18.488
	***
	

	CL5
	<---
	CL
	1.031
	.067
	15.437
	***
	

	PV2
	<---
	PV
	1.000
	
	
	
	

	PV3
	<---
	PV
	1.140
	.051
	22.280
	***
	

	PV4
	<---
	PV
	1.274
	.086
	14.857
	***
	

	PV5
	<---
	PV
	1.292
	.085
	15.150
	***
	

	PV6
	<---
	PV
	1.247
	.086
	14.450
	***
	

	SQ2
	<---
	SQ
	1.000
	
	
	
	

	SQ3
	<---
	SQ
	1.080
	.034
	31.331
	***
	

	SQ4
	<---
	SQ
	1.121
	.069
	16.307
	***
	

	SQ5
	<---
	SQ
	1.058
	.073
	14.459
	***
	

	BT1
	<---
	BT
	1.000
	
	
	
	

	BT2
	<---
	BT
	1.514
	.117
	12.908
	***
	

	BT3
	<---
	BT
	2.051
	.188
	10.926
	***
	

	BT4
	<---
	BT
	1.957
	.198
	9.877
	***
	

	BT5
	<---
	BT
	1.862
	.211
	8.827
	***
	

	CS2
	<---
	CS
	1.000
	
	
	
	

	CS3
	<---
	CS
	1.131
	.038
	29.701
	***
	

	CS4
	<---
	CS
	1.085
	.052
	20.996
	***
	

	CS5
	<---
	CS
	.962
	.062
	15.406
	***
	


(nguồn: kết quả phân tích khảo sát)
Từ bảng Regression Weights ta thấy toàn bộ các biến quan sát đều có p – value bằng 0.000 (***) < 0.05, như vậy các biến đều có ý nghĩa trong mô hình
[bookmark: _Toc196210260][bookmark: _Toc196210863]Bảng 3.9: Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
	
	
	
	Estimate

	CL1
	<---
	CL
	.861

	CL2
	<---
	CL
	.931

	CL3
	<---
	CL
	.998

	CL4
	<---
	CL
	.941

	CL5
	<---
	CL
	.865

	PV2
	<---
	PV
	.779

	PV3
	<---
	PV
	.875

	PV4
	<---
	PV
	.964

	PV5
	<---
	PV
	.978

	PV6
	<---
	PV
	.946

	SQ2
	<---
	SQ
	.895

	SQ3
	<---
	SQ
	.964

	SQ4
	<---
	SQ
	.993

	SQ5
	<---
	SQ
	.925

	BT1
	<---
	BT
	.675

	BT2
	<---
	BT
	.825

	BT3
	<---
	BT
	1.003

	BT4
	<---
	BT
	.817

	BT5
	<---
	BT
	.721

	CS2
	<---
	CS
	.928

	CS3
	<---
	CS
	1.001

	CS4
	<---
	CS
	.909

	CS5
	<---
	CS
	.808


 (nguồn: kết quả phân tích khảo sát)
Kết quả thu được từ bảng cho ta thấy đa số các biến quan sát đều có mức phù hợp cao do có hệ số Standardized Regression Weight lớn hơn 0.5, thậm chí là lớn hơn 0.7
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Bảng 3.10: Covariances: (Group number 1 - Default model)
	
	
	
	Estimate
	S.E.
	C.R.
	P
	Label

	CL
	<-->
	PV
	.168
	.086
	1.963
	.050
	

	CL
	<-->
	SQ
	.349
	.108
	3.240
	.001
	

	CL
	<-->
	CS
	.551
	.103
	5.367
	***
	

	PV
	<-->
	CS
	.240
	.080
	2.998
	.003
	

	SQ
	<-->
	CS
	.522
	.106
	4.939
	***
	

	BT
	<-->
	CS
	.110
	.031
	3.538
	***
	


 (nguồn: kết quả phân tích khảo sát)
Bảng kết quả tương quan giữa các biến sau khi đã loại bỏ những tương quan không có giá trị thống kê trong phân tích SEM, các tương quan còn lại đều có P thỏa mãn yêu cầu.
[bookmark: _Toc196210262][bookmark: _Toc196210865]Bảng 3.11: Kiểm tra độ tin cậy của mô hình (Kiểm tra Validity and Reliability)
	 
	CR
	AVE
	MSV
	MaxR(H)
	BT
	CL
	PV
	SQ
	CS

	BT
	0.907
	0.666
	0.094
	1.006
	0.816
	
	
	
	

	CL
	0.965
	0.848
	0.242
	0.991
	0.078
	0.921
	
	
	

	PV
	0.961
	0.831
	0.062
	0.994
	0.084
	0.159
	0.911
	
	

	SQ
	0.971
	0.893
	0.201
	0.996
	0.141
	0.272
	0.110
	0.945
	

	CS
	0.953
	0.836
	0.242
	1.004
	0.307
	0.492
	0.249
	0.448
	0.914


(nguồn: kết quả phân tích khảo sát)
Kết quả cho thấy mô hình hoàn toàn đáng tin cậy
[bookmark: _Toc196210909]Thảo luận và hàm ý kết quả
Như vậy qua phân tích SEM và phân tích hồi quy bội ta thấy mô hình nghiên cứu tác động của kỹ năng số đến khả năng có việc làm đưa ra những kết quả khác nhau. Từ góc độ nghiên cứu có thể thấy, phân tích SEM (Structural Equation Modeling - Mô hình Phương Trình Cấu Trúc) và phân tích hồi quy bội (multiple regression analysis) là hai kỹ thuật thống kê phức tạp được sử dụng trong nghiên cứu xã hội và khoa học để kiểm tra các mối quan hệ giữa các biến số. Một số điểm khác biệt chính giữa hai phương pháp này:
Mức độ phức tạp:
Phân tích hồi quy bội: Thường được sử dụng để khám phá mối quan hệ giữa một biến phụ thuộc và nhiều biến độc lập. Nó chỉ xét đến mối quan hệ trực tiếp giữa các biến này.
Phân tích SEM: Có khả năng kiểm tra mối quan hệ giữa nhiều biến phụ thuộc và độc lập cùng một lúc, bao gồm cả các mối quan hệ gián tiếp và trực tiếp giữa các biến, cũng như các mối quan hệ phức tạp hơn như mối quan hệ tương hỗ hoặc các mô hình có nhiều mức cấu trúc.
Mô hình hóa các biến:
Phân tích hồi quy bội: Các biến thường được giả định là được đo lường chính xác, không có sự xem xét đến sai số đo lường.
Phân tích SEM: Cho phép mô hình hóa các sai số đo lường của biến, qua đó các biến tiềm ẩn (không quan sát trực tiếp được) có thể được ước lượng dựa trên một hoặc nhiều biến quan sát được.
Phân tích mối quan hệ:
Phân tích hồi quy bội: Phân tích mối quan hệ một chiều từ các biến độc lập đến biến phụ thuộc.
Phân tích SEM: Có thể phân tích các mối quan hệ hai chiều, cho phép xem xét sự tương tác giữa các biến phụ thuộc và độc lập, và cả các biến tiềm ẩn.
Xử lý dữ liệu:
Phân tích hồi quy bội: Yêu cầu giả định về phân phối chuẩn của các biến và sự độc lập của các mẫu.
Phân tích SEM: Có thể linh hoạt hơn trong việc xử lý dữ liệu không tuân theo phân phối chuẩn và có khả năng xử lý dữ liệu dạng cấu trúc phức tạp hơn.
Trong nghiên cứu này nhóm thực hiện kiểm định CFA, các chỉ số đánh giá mô hình SEM như RMSEA, CFI, TLI và các chỉ số khác đảm bảo rằng mô hình có sự phù hợp cao. Với mô hình SEM nhóm thấy rằng giúp chúng ta đánh giá và hiểu biết sâu sắc hơn về mô hình. Vì vậy, nhóm nghiên cứu sử dụng kết quả phân tích SEM là kết quả chính thức của nghiên cứu.
Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu như sau 
[bookmark: _Toc196210263][bookmark: _Toc196210866]Bảng 3.12: Kiểm định giả thuyết nghiên cứu
	Giả thuyết
	Mô tả
	Kết quả

	H1
	Chất lượng dịch vụ (SQ) có ảnh hưởng tích cực đến Sự hài lòng của khách hàng (CS).
	Chấp nhận

	H2
	Giá trị cảm nhận (PV) có ảnh hưởng tích cực đến Sự hài lòng của khách hàng (CS).
	Chấp nhận

	H3
	Sự hài lòng của khách hàng (CS) có ảnh hưởng tích cực đến Lòng trung thành của khách hàng (CL).
	Chấp nhận

	H4
	Niềm tin vào thương hiệu (BT) có ảnh hưởng tích cực đến Sự hài lòng của khách hàng (CS).
	Chấp nhận

	H5
	Giá trị cảm nhận (PV) có ảnh hưởng tích cực đến Lòng trung thành của khách hàng (CL).
	Chấp nhận

	H6
	Niềm tin vào thương hiệu (BT) có ảnh hưởng tích cực đến Lòng trung thành của khách hàng (CL).
	Chấp nhận


						(nguồn: kết quả phân tích khảo sát, bảng 3.10)
Phân tích các mối quan hệ gián tiếp và trực tiếp trong mô hình SEM để hiểu rõ các cơ chế tương tác giữa các biến. 
Thang đo kỹ năng số được hình thành bởi 5 biến BT, PV, CL, SQ, CS.
Mỗi biến trong thang đo đó lại chịu sự tác động của các biến khác chẳng hạn (CL chịu sự tác động của PV với hệ số tải 0,16, tương tự với SQ là 0,34; CS là 0,55)… 
Kết quả SEM giúp giải thích các hiện tượng hoặc lý thuyết được nghiên cứu một cách rõ ràng hơn, nhờ vào khả năng mô hình hóa các biến tiềm ẩn và các mối quan hệ phức tạp.
[bookmark: _Toc164772076][bookmark: _Toc196210910]Những hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Mặc dù bài nghiên cứu về tác động của chất lượng dịch vụ đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng (nghiên cứu tại ngân hàng thương mại Việt Nam) có thể đã cung cấp những kết quả hữu ích, song vẫn tồn tại một số điểm hạn chế cần được xem xét. Trong bài nghiên cứu này, dữ liệu mang tính chất chủ quan và định tính dựa trên khảo sát thực tế. Bài nghiên cứu chỉ sử dụng một mẫu nhỏ và giới hạn đối tượng nghiên cứu, vậy nên, bài nghiên cứu này sẽ không thể tổng quát hoá kết quả cho toàn bộ các ngân hàng thương mại ở Việt Nam. Tuy nhiên, các giả thuyết trong bài nghiên cứu đã được kiểm định bằng phương pháp phân tích SEM một cách nghiêm ngặt, chặt chẽ với độ tin cậy ở mức 95%.
Bài nghiên cứu này đã sử dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện, điều này dẫn đến việc không thể xác định được sai số lấy mẫu, cũng như không thể kết luận cho toàn bộ tổng thể từ kết quả lấy mẫu, làm hạn chế khả năng diễn giải của kết quả. Thêm vào đó, dữ liệu được thu thập trong một giai đoạn nhất định, chưa phản ánh được xu hướng thay đổi trong dài hạn của khách hàng. 
Để khắc phục những hạn chế đó, trong những nghiên cứu tiếp theo nên sử dụng các phương pháp lấy mẫu khác như chọn mẫu ngẫu nhiên đơn giản, chọn mẫu ngẫu nhiên phân tầng, chọn mẫu theo cụm hoặc theo hệ thống,… để đảm bảo tính đại diện của mẫu. Ngoài ra, có thể mở rộng phạm vi và kéo dài thời gian nghiên cứu để có cái nhìn tổng quát hơn. 
Trong bài nghiên cứu này, nhóm thực hiện chỉ đánh giá tác động của chất lượng dịch vụ đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. Tuy nhiên, còn có các yếu tố khác có tác động đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng như yếu tố công nghệ, uy tín thương hiệu ngân hàng, mức độ cá nhân hoá dịch vụ,…Để có thể có cái nhìn bao quát hơn, có thể sẽ cần thêm những bài nghiên cứu bổ sung khác nhằm tăng hiệu quả của mục đích nghiên cứu.
[bookmark: _Toc164772077][bookmark: _Toc196210911]Đề xuất giải pháp và ứng dụng kết quả của nghiên cứu
Qua bài nghiên cứu thấy rằng chất lượng dịch vụ, lòng trung thành, sự tin tưởng và trải nghiệm khách hàng có tác động đến mức độ hài lòng của khách hàng đối với ngân hàng. Việc nâng cao chất lượng dịch vụ giúp ngân hàng gia tăng sự hài lòng, giữ chân khách hàng và thu hút thêm khách hàng mới, từ đó nâng cao năng lực cạnh tranh trên thị trường. Do đó, nhóm nghiên cứu đề xuất một số hàm ý về giải pháp khuyến khích các ngân hàng tập trung vào việc cải thiện các yếu tố quan trọng này:
- Cải thiện chất lượng dịch vụ thông qua chuyển đổi số. Ngân hàng cần đầu tư vào công nghệ hiện đại nhằm tối ưu hóa hệ thống giao dịch trực tuyến, giảm thiểu lỗi hệ thống và tăng tốc độ xử lý giao dịch. Khách hàng cần được tiếp cận các nền tảng mobile banking, internet banking với giao diện thân thiện, dễ sử dụng và bảo mật cao. Bên cạnh đó, việc ứng dụng trí tuệ nhân tạo (AI) và dữ liệu lớn (Big Data) giúp cá nhân hóa dịch vụ, cung cấp sản phẩm phù hợp với từng nhóm khách hàng, từ đó nâng cao trải nghiệm người dùng.
- Tăng cường sự tin tưởng của khách hàng thông qua tính minh bạch và bảo mật. Ngân hàng cần công khai biểu phí dịch vụ, hạn chế các khoản phí ẩn, đồng thời nâng cao chính sách bảo mật giao dịch nhằm bảo vệ thông tin khách hàng. Việc ứng dụng xác thực sinh trắc học (Face ID, vân tay, OTP nâng cao) sẽ giúp gia tăng mức độ an toàn khi thực hiện giao dịch. Ngoài ra, ngân hàng cần chủ động truyền thông về cam kết bảo vệ quyền lợi khách hàng để củng cố lòng tin.
- Phát triển lòng trung thành của khách hàng thông qua các chương trình ưu đãi và chăm sóc khách hàng. Ngân hàng có thể triển khai các chương trình tích điểm đổi quà, hoàn tiền, miễn phí dịch vụ cho khách hàng thân thiết. Bên cạnh đó, ngân hàng cần nâng cao chất lượng dịch vụ khách hàng, đảm bảo đội ngũ nhân viên có kỹ năng giao tiếp chuyên nghiệp, phản hồi nhanh chóng và hiệu quả các vấn đề của khách hàng.
- Nâng cao trải nghiệm khách hàng bằng cách tối ưu hóa quy trình giao dịch. Ngân hàng cần đơn giản hóa thủ tục mở tài khoản, vay vốn, giảm thiểu giấy tờ không cần thiết, đồng thời tối ưu hóa quy trình đăng ký trực tuyến. Ngoài ra, việc mở rộng dịch vụ tư vấn tài chính cá nhân hóa giúp khách hàng dễ dàng lựa chọn sản phẩm tài chính phù hợp với nhu cầu.
Bên cạnh đó, một số yếu tố quan trọng khác cũng cần được chú trọng để tăng cường sự hài lòng của khách hàng đối với ngân hàng, bao gồm:
- Tăng cường khả năng hỗ trợ khách hàng đa kênh, thông qua tổng đài chăm sóc khách hàng, chatbot tự động, email và mạng xã hội. Điều này giúp khách hàng có thể tiếp cận dịch vụ ngân hàng một cách thuận tiện nhất.
- Cải thiện khả năng thích nghi với xu hướng ngân hàng số. Ngân hàng cần không ngừng cập nhật các công nghệ mới, mở rộng hợp tác với các công ty fintech nhằm cung cấp thêm các dịch vụ tài chính hiện đại, giúp khách hàng dễ dàng tiếp cận với các giải pháp thanh toán số.
- Xây dựng văn hóa dịch vụ khách hàng trong nội bộ ngân hàng, thông qua việc đào tạo nhân viên về kỹ năng giao tiếp, xử lý tình huống và tạo dựng thái độ phục vụ chuyên nghiệp, tận tâm.
Việc thực hiện các giải pháp trên không chỉ giúp ngân hàng nâng cao chất lượng dịch vụ, mà còn giúp củng cố lòng tin, gia tăng sự trung thành và nâng cao trải nghiệm khách hàng, từ đó thúc đẩy sự phát triển bền vững trong lĩnh vực ngân hàng số.
















KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ

Qua quá trình nghiên cứu và phân tích dữ liệu thu thập được, kết quả cho thấy chất lượng dịch vụ có mối liên hệ tích cực và đáng kể đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng tại các ngân hàng thương mại Việt Nam. Nghiên cứu khẳng định rằng các yếu tố như chất lượng dịch vụ, niềm tin thương hiệu và giá trị cảm nhận đều góp phần tăng cường sự hài lòng của khách hàng, trong đó sự hài lòng là yếu tố trung gian quan trọng dẫn đến lòng trung thành.
Các phân tích định lượng bằng mô hình SEM đã chỉ ra rằng chất lượng dịch vụ có tác động mạnh nhất đến sự hài lòng, và sự hài lòng này tác động trực tiếp, tích cực đến lòng trung thành của khách hàng. Điều này hoàn toàn phù hợp với các lý thuyết trong lĩnh vực marketing dịch vụ và các kết quả nghiên cứu trước đây, đồng thời phản ánh đúng thực tiễn trong ngành ngân hàng hiện nay — nơi mà trải nghiệm khách hàng ngày càng trở thành một yếu tố cạnh tranh then chốt.
Từ các kết quả thu được, nghiên cứu đưa ra một số kiến nghị quan trọng như sau:
Đối với các ngân hàng thương mại, cần tiếp tục đầu tư nâng cao chất lượng dịch vụ, đặc biệt trong bối cảnh chuyển đổi số đang diễn ra mạnh mẽ. Điều này bao gồm việc nâng cấp hạ tầng công nghệ thông tin, tối ưu hóa ứng dụng ngân hàng điện tử, đơn giản hóa quy trình giao dịch, và đảm bảo tính nhất quán trong trải nghiệm khách hàng tại các điểm tiếp xúc khác nhau.
Tăng cường đào tạo đội ngũ nhân viên tuyến đầu, giúp họ nâng cao kỹ năng giao tiếp, xử lý tình huống và phục vụ khách hàng theo hướng chuyên nghiệp, tận tâm hơn. Trải nghiệm từ nhân viên dịch vụ là một phần không thể thiếu trong việc hình thành sự hài lòng của khách hàng.
Xây dựng chiến lược giữ chân khách hàng thông qua các chương trình chăm sóc và ưu đãi dài hạn như chương trình khách hàng thân thiết, hoàn tiền, miễn phí dịch vụ, tích điểm... Đồng thời, tăng cường cá nhân hóa trải nghiệm khách hàng thông qua khai thác dữ liệu và hành vi sử dụng dịch vụ.
Chính phủ và các cơ quan quản lý cần tiếp tục hoàn thiện hành lang pháp lý cho ngân hàng số, khuyến khích đổi mới sáng tạo trong lĩnh vực dịch vụ tài chính, đồng thời bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng, tạo dựng môi trường cạnh tranh lành mạnh và bền vững.
Tóm lại, chất lượng dịch vụ đóng vai trò then chốt trong việc nâng cao sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng, từ đó tạo ra lợi thế cạnh tranh dài hạn cho các ngân hàng trong bối cảnh thị trường ngày càng khốc liệt và khách hàng ngày càng khắt khe. Việc tăng cường cải tiến dịch vụ dựa trên nhu cầu thực tế của khách hàng, kết hợp với ứng dụng công nghệ hiện đại, là định hướng tất yếu giúp các ngân hàng không chỉ duy trì vị thế hiện tại mà còn phát triển bền vững trong tương lai.




























PHỤ LỤC CÂU HỎI
KHẢO SÁT ĐÁNH GIÁ CHẤT LƯỢNG DỊCH VỤ, SỰ HÀI LÒNG VÀ LÒNG TRUNG THÀNH CỦA KHÁCH HÀNG ĐỐI VỚI NGÂN HÀNG THƯƠNG MẠI VIỆT NAM
Kính chào Quý khách,
Chúng tôi là nhóm nghiên cứu đang thực hiện một khảo sát về chất lượng dịch vụ, sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng đối với các ngân hàng thương mại tại Việt Nam. Mục tiêu của chúng tôi là thu thập ý kiến và trải nghiệm của Quý khách nhằm đánh giá và cải thiện chất lượng dịch vụ ngân hàng.
Những thông tin Quý khách cung cấp sẽ đóng vai trò quan trọng trong việc giúp các ngân hàng hiểu rõ hơn về nhu cầu và mong đợi của khách hàng, từ đó nâng cao chất lượng dịch vụ và tạo ra những trải nghiệm tốt hơn.
Chúng tôi cam kết bảo mật toàn bộ thông tin và chỉ sử dụng cho mục đích nghiên cứu học thuật.
Xin chân thành cảm ơn Quý khách đã dành thời gian quý báu để tham gia khảo sát này!
THÔNG TIN CHUNG
(Các thông tin chung về bạn)
Giới tính của bạn?
Độ tuổi của bạn? (Ví dụ: 19)
Trình độ học vấn của bạn?
Thu nhập hàng tháng của bạn (triệu VND)?
Khu vực sinh sống của bạn?
HÀNH VI TIÊU DÙNG
Tần suất sử dụng dịch vụ ngân hàng của bạn?
Loại dịch vụ bạn thường dùng tại ngân hàng?
Thời gian bạn đã sử dụng dịch vụ tại ngân hàng này?


PHẦN THÔNG TIN KHẢO SÁT
Các bạn vui lòng cho biết mức độ đồng ý với các phát biểu dưới đây. Với mỗi câu hỏi, phần lựa chọn trả lời tương ứng với nhận định sau:
1/ Rất không đồng ý
2/ Không đồng ý
3/ Không rõ
4/ Đồng ý
5/ Hoàn toàn đồng ý
1/ Đánh giá về chất lượng dịch vụ (SQ)
	
	1
	2
	3
	4
	5

	SQ1. Cơ sở vật chất và trang thiết bị của ngân hàng hiện đại và chuyên nghiệp (Tính hữu hình).
	
	
	
	
	

	SQ2. Ngân hàng thực hiện dịch vụ đúng thời hạn như cam kết (Độ tin cậy).
	
	
	
	
	

	SQ3. Nhân viên ngân hàng phản hồi nhanh chóng khi tôi có yêu cầu (Sự đáp ứng).
	
	
	
	
	

	SQ4. Nhân viên ngân hàng có kiến thức chuyên môn tốt, giải đáp thắc mắc rõ ràng (Sự đảm bảo).
	
	
	
	
	

	SQ5. Ngân hàng quan tâm đến nhu cầu cá nhân của tôi (Tính đồng cảm).
	
	
	
	
	


2/ Đánh giá về giá trị cảm nhận của khách hàng (PV)
	
	1
	2
	3
	4
	5

	PV1. Dịch vụ của ngân hàng đáp ứng được kỳ vọng của tôi (Kỳ vọng và trải nghiệm thực tế).
	
	
	
	
	

	PV2. Tôi hài lòng với trải nghiệm tổng thể khi sử dụng dịch vụ ngân hàng (Kỳ vọng và trải nghiệm thực tế).
	
	
	
	
	

	PV3. Các thông tin về phí dịch vụ, lãi suất và điều khoản hợp đồng của ngân hàng rõ ràng và dễ hiểu (Sự minh bạch).
	
	
	
	
	

	PV4. Tôi dễ dàng thực hiện giao dịch qua nhiều kênh (quầy giao dịch, ATM, ứng dụng di động) (Sự thuận tiện).
	
	
	
	
	

	PV5. Ứng dụng ngân hàng di động/internet banking của ngân hàng dễ sử dụng (Chất lượng dịch vụ số).
	
	
	
	
	

	PV6. Dịch vụ ngân hàng trực tuyến của ngân hàng hoạt động ổn định và hiệu quả (Chất lượng dịch vụ số).
	
	
	
	
	


3/ Đánh giá về niềm tin vào thương hiệu của khách hàng (BT)
	
	1
	2
	3
	4
	5

	BT1. Tôi hài lòng với dịch vụ của ngân hàng và sẽ tiếp tục sử dụng trong tương lai (Sự hài lòng tổng thể).
	
	
	
	
	

	BT2. Tôi sẽ tiếp tục sử dụng dịch vụ của ngân hàng này trong tương lai (Ý định mua lại).
	
	
	
	
	

	BT3. Tôi sẵn sàng giới thiệu ngân hàng này cho bạn bè và người thân (Sự giới thiệu).
	
	
	
	
	

	BT4. Tôi thường xuyên sử dụng các dịch vụ của ngân hàng (Sự trung thành hành vi).
	
	
	
	
	

	BT5. Tôi cảm thấy gắn bó với ngân hàng này (Sự trung thành thái độ).
	
	
	
	
	





4/ Đánh giá về sự hài lòng của khách hàng (CS)
	
	1
	2
	3
	4
	5

	CS1. Dịch vụ của ngân hàng đáp ứng tốt nhu cầu tài chính của tôi (Giá trị chức năng).
	
	
	
	
	

	CS2. Phí dịch vụ và lãi suất của ngân hàng hợp lý so với lợi ích tôi nhận được (Giá trị tiền tệ).
	
	
	
	
	

	CS3. Tôi cảm thấy an tâm khi sử dụng dịch vụ của ngân hàng (Giá trị cảm xúc).
	
	
	
	
	

	CS4. Sử dụng dịch vụ của ngân hàng giúp tôi cảm thấy tự hào về địa vị xã hội của mình (Giá trị xã hội).
	
	
	
	
	

	CS5. Ngân hàng cung cấp các ưu đãi hấp dẫn trong các tình huống đặc biệt (Giá trị điều kiện).
	
	
	
	
	

	CS5. Ngân hàng cung cấp các ưu đãi hấp dẫn trong các tình huống đặc biệt (Giá trị điều kiện).
	
	
	
	
	


5/ Đánh giá về lòng trung thành của khách hàng (CL)
	
	1
	2
	3
	4
	5

	CL1. Tôi tin rằng ngân hàng luôn thực hiện đúng cam kết với khách hàng (Độ tin cậy).
	
	
	
	
	

	CL2. Ngân hàng hoạt động minh bạch và không có hành vi lừa dối khách hàng (Tính trung thực).
	
	
	
	
	

	CL3. Ngân hàng có đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp và kiến thức chuyên môn cao (Tính năng lực).
	
	
	
	
	

	CL4. Tôi có thể dự đoán được cách ngân hàng sẽ xử lý các tình huống giao dịch (Tính dễ đoán).
	
	
	
	
	

	CL5. Niềm tin vào ngân hàng khiến tôi muốn tiếp tục sử dụng dịch vụ lâu dài (Sự trung thành do niềm tin).
	
	
	
	
	


Xin cảm ơn quý khách đã dành thời gian trả lời bảng khảo sát này. Mọi thông tin sẽ được bảo mật và chỉ sử dụng cho mục đích nghiên cứu.
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