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Tóm tắt 

Bài báo nghiên cứu tác động của chất lượng dịch vụ đến sự hài lòng của khách hàng 

tại Ngân hàng Thương mại Cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh Đông Quảng Ninh 

(Vietcombank Đông Quảng Ninh). Thông qua khảo sát 248 khách hàng và sử dụng phần 

mềm SPSS 26.0 để phân tích dữ liệu, kết quả cho thấy có 4 yếu tố chất lượng dịch vụ tác 

động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng, bao gồm: Khả năng tiếp cận (ACC), Sự đảm 

bảo (ASS), Mức độ tin cậy (REL) và Phương tiện hữu hình (TAN). Trong đó, Khả năng tiếp 

cận có tác động mạnh nhất. Dựa trên kết quả này, tác giả đề xuất một số giải pháp nhằm 

cải thiện chất lượng dịch vụ, tập trung vào số hóa quy trình và nâng cao năng lực nhân sự 

để gia tăng sự hài lòng của khách hàng. 

Từ khóa 

Chất lượng dịch vụ, Sự hài lòng của khách hàng, Ngân hàng thương mại, Vietcombank 

Đông Quảng Ninh. 

Abstract 

This study investigates the relationship between service quality and customer 

satisfaction at the Joint Stock Commercial Bank for Foreign Trade of Vietnam - Dong 

Quang Ninh Branch (Vietcombank Dong Quang Ninh). Using survey data collected from 

248 customers and analyzed with SPSS 26.0, the study identifies four dimensions of service 

quality that exert a statistically significant and positive influence on customer satisfaction, 

namely Accessibility (ACC), Assurance (ASS), Reliability (REL), and Tangibles (TAN). 

                                                           
* Tiến sĩ, Trường Đại học Mỏ - Địa chất; Tác giả liên hệ; Email: phamthutrang@humg.edu.vn; 

ORCID: https://orcid.org/0009-0000-7624-2362 
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Among these dimensions, Accessibility emerges as the most influential determinant of 

customer satisfaction. Based on the empirical findings, the study offers several managerial 

implications aimed at enhancing service quality, with particular emphasis on process 

digitalization and the development of human resource capabilities to improve overall 

customer satisfaction. 

Keywords  

Service quality, Customer satisfaction, Commercial bank, Vietcombank Dong Quang Ninh. 

1. Đặt vấn đề 

Trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gia tăng trong ngành ngân hàng, chất lượng dịch 

vụ (CLDV) được xem là yếu tố then chốt giúp các tổ chức tài chính nâng cao năng lực cạnh 

tranh và duy trì sự hài lòng, trung thành của khách hàng. Định hướng này đặc biệt quan 

trọng đối với các chi nhánh ngân hàng mới thành lập, khi phải nhanh chóng xây dựng uy tín 

và mở rộng tệp khách hàng trong môi trường cạnh tranh. Là chi nhánh được thành lập năm 

2020, Vietcombank Đông Quảng Ninh hoạt động trên địa bàn Cẩm Phả (Quảng Ninh) đã 

xác định phương châm “lấy khách hàng làm trọng tâm” trong hoạt động kinh doanh. Mặc 

dù đã đạt được những kết quả bước đầu về huy động vốn và tín dụng, chi nhánh vẫn phải 

đối mặt với nhiều thách thức trong bối cảnh chuyển đổi số mạnh mẽ của ngành ngân hàng 

dưới tác động của Cách mạng công nghiệp 4.0 và sự thay đổi ngày càng đa dạng trong nhu 

cầu của khách hàng. Do đó, việc nghiên cứu các yếu tố của chất lượng dịch vụ ảnh hưởng 

đến sự hài lòng của khách hàng có ý nghĩa quan trọng, giúp chi nhánh nhận diện các hạn 

chế và đề xuất giải pháp nâng cao chất lượng phục vụ. 

Về mặt học thuật, các nghiên cứu về chất lượng dịch vụ trong lĩnh vực ngân hàng thường 

dựa trên mô hình SERVQUAL, vốn đã được kiểm chứng rộng rãi trong nhiều bối cảnh 

nghiên cứu. Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu hiện nay chủ yếu tập trung vào các ngân 

hàng có lịch sử hoạt động lâu năm hoặc khảo sát trên phạm vi toàn hệ thống, trong khi các 

nghiên cứu về chi nhánh mới thành lập trong giai đoạn chuyển đổi số vẫn còn hạn chế. Đặc 

biệt, tại Quảng Ninh - một địa bàn có mức độ cạnh tranh cao giữa các tổ chức tài chính - 

việc phân tích các yếu tố quyết định sự hài lòng của khách hàng tại một chi nhánh mới như 

Vietcombank Đông Quảng Ninh vẫn còn thiếu các bằng chứng thực nghiệm cập nhật. 

Xuất phát từ khoảng trống nghiên cứu này, bài báo được thực hiện nhằm trả lời ba câu 

hỏi nghiên cứu: (1) Những nhân tố thuộc chất lượng dịch vụ nào ảnh hưởng đến sự hài lòng 

của khách hàng tại Vietcombank Đông Quảng Ninh? (2) Mức độ tác động của các nhân tố 

này là như thế nào? và (3) Chi nhánh cần triển khai những giải pháp quản trị nào để nâng 

cao sự hài lòng của khách hàng dựa trên kết quả nghiên cứu thực nghiệm? 

2. Nội dung 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

Chất lượng dịch vụ là một khái niệm được tiếp cận từ nhiều góc nhìn khác nhau, với mục 

tiêu nâng cao sự hài lòng của khách hàng về chất lượng dịch vụ ngân hàng Vietcombank - Chi 

nhánh Đông Quảng Ninh, bài báo lựa chọn tiếp cận chất lượng dịch vụ của Parasuraman và 
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cộng sự (1985), theo đó “chất lượng dịch vụ của các ngân hàng thương mại là sự so sánh giữa 

kỳ vọng của khách hàng và cảm nhận về dịch vụ của các ngân hàng thương mại”.  

Sự hài lòng của khách hàng là mức độ trạng thái cảm giác của một người khi họ so sánh 

kết quả trải nghiệm tiêu dùng sản phẩm hoặc dịch vụ với những kỳ vọng của mình (Kotler, 

và Keller, 2012) . Sự hài lòng của khách hàng phụ thuộc vào mức độ cảm nhận và kỳ vọng 

của khách hàng đối với sản phẩm, dịch vụ. Nếu khách hàng có cảm nhận về sản phẩm, dịch 

vụ nhỏ hơn sự kỳ vọng thì khách hàng sẽ không hài lòng, nếu mức độ cảm nhận đúng bằng 

kỳ vọng thì khách hàng sẽ hài lòng và nếu mức độ cảm nhận cao hơn kỳ vọng thì khách 

hàng rất hài lòng.  

Nghiên cứu về chất lượng dịch vụ (CLDV) và sự hài lòng của khách hàng (SHL) đã trải 

qua nhiều giai đoạn phát triển. Các nghiên cứu kinh điển của Parasuraman và cộng sự (1985, 

1988) đã đặt nền móng với mô hình SERVQUAL, khẳng định CLDV là một cấu trúc đa 

nhân tố. Tiếp nối hướng nghiên cứu này, trong lĩnh vực ngân hàng, Kant và Jaiswal (2017) 

đã chứng minh rằng việc cảm nhận CLDV có tác động trực tiếp và tích cực đến SHL tại các 

ngân hàng công tại Ấn Độ. Tại Việt Nam, Hồ Thị Thu Sương (2024) đã điều chỉnh mô hình 

này để phù hợp với đặc thù tâm lý và hành vi của khách hàng nội địa, nhấn mạnh vào sự tin 

cậy và thái độ phục vụ. Tuy nhiên, bối cảnh cạnh tranh hiện nay tại các địa bàn đang phát 

triển mạnh như Quảng Ninh đòi hỏi một cái nhìn cụ thể hơn về khả năng tiếp cận và hạ tầng 

số - những yếu tố mà các nghiên cứu trước đó chưa tập trung làm rõ. 

2.2. Khung phân tích 

Nghiên cứu kế thừa mô hình SERVQUAL của A. Parasuraman và cộng sự (1985, 1988), 

đồng thời tham khảo các điều chỉnh trong bối cảnh ngành ngân hàng Việt Nam từ nghiên cứu 

của Hồ Thị Thu Sương (2024) và Yilmaz (2017). Trên cơ sở đó, khung phân tích đề xuất 5 

yếu tố thuộc chất lượng dịch vụ tác động đến sự hài lòng của khách hàng (CSA), bao gồm: 

Mức độ tin cậy (REL): phản ánh khả năng thực hiện dịch vụ chính xác, đúng cam kết 

và minh bạch trong các giao dịch tài chính. 

Sự đảm bảo (ASS): thể hiện năng lực chuyên môn, thái độ phục vụ và khả năng tạo 

dựng niềm tin cho khách hàng của đội ngũ nhân viên. 

Khả năng đáp ứng (RES): phản ánh mức độ sẵn sàng hỗ trợ và tốc độ phản hồi của ngân 

hàng đối với yêu cầu và khiếu nại của khách hàng. 

Phương tiện hữu hình (TAN): bao gồm cơ sở vật chất, trang thiết bị tại điểm giao dịch 

cũng như hệ thống giao dịch điện tử như ứng dụng VCB Digibank trong bối cảnh chuyển 

đổi số. 

Khả năng tiếp cận (ACC): phản ánh mức độ thuận tiện trong việc tiếp cận dịch vụ ngân 

hàng thông qua vị trí giao dịch, các kênh liên lạc và khả năng kết nối dịch vụ mọi lúc, mọi nơi. 

Năm yếu tố này được sử dụng làm cơ sở để phân tích mức độ tác động của chất lượng 

dịch vụ đến sự hài lòng của khách hàng trong nghiên cứu. 
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Bảng 1. Các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng 

Yếu tố/ 

Điểm  

trung bình 

Chỉ báo Ký hiệu 

Điểm 

trung 

bình 

Nguồn  

tham khảo 

 

Sự đảm bảo 

(ASS); 

3,896 

 

Nhân viên tại Chi nhánh có 

khả năng tạo lòng tin cho 

khách hàng 

ASS1 3,940 

Kant và Jaiswal 

(2017), Famiyeh 

và cộng sự 

(2018) và Hồ Thị 

Thu Sương 

(2024) 

Chi nhánh có uy tín, đảm 

bảo sự an toàn cho khách 

hàng sử dụng dịch vụ 

ASS2 3,911 

Nhân viên có thái độ lịch 

sự và chuyên nghiệp 
ASS3 3,887 

Nhân viên có đủ năng lực, kỹ 

năng để trả lời các câu hỏi 

của khách hàng về dịch vụ  

ASS4 3,847 

Khả năng 

đáp ứng 

(RES); 

3,861 

Nhân viên phản hồi nhanh 

chóng các yêu cầu của 

khách hàng 

RES1 3,847 

Kant và Jaiswal 

(2017), Famiyeh 

và cộng sự 

(2018) và Hồ Thị 

Thu Sương 

(2024) 

Nhân viên cung cấp dịch 

vụ, hỗ trợ kịp thời những 

yêu cầu của khách hàng 

RES2 3,911 

Nhân viên sẵn lòng giúp 

đỡ, hỗ trợ khi khách hàng 

yêu cầu 

RES3 3,891 

Quy trình xử lý khiếu nại 

của Chi nhánh khoa học, 

hiệu quả 

RES4 3,823 

Chi nhánh cung cấp giải 

pháp thỏa đáng khi phát 

sinh vấn đề/sự cố 

RES5 3,831 

Thời gian chờ đợi tại ngân 

hàng là hợp lý 
RES6 3,911 Tác giả đề xuất 

Mức độ tin 

cậy 

(REL); 

3,899 

Các thông tin được Chi 

nhánh cung cấp là rõ ràng, 

minh bạch 

REL1 3,907 Kant và Jaiswal 

(2017), Famiyeh 

và cộng sự 

(2018); 

Hồ Thị Thu 

Sương (2024) 

Chi nhánh luôn thể hiện rõ 

sự quan tâm và mong 

muốn giải quyết giúp 

khách hàng khi có vấn 

đề/sự cố 

REL2 3,831 
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Các dịch vụ được Chi 

nhánh cung cấp đúng như 

đã công bố 

REL3 3,907 

Chi nhánh cung cấp hồ sơ các 

giao dịch đầy đủ, chính xác 
REL4 3,948 

Khách hàng luôn tin tưởng 

vào cam kết của Chi nhánh 

đối với khách hàng 

REL5 3,952 Tác giả đề xuất 

Chi nhánh luôn quan tâm 

đến nhu cầu của từng 

khách hàng 

REL6 3,847 Tác giả đề xuất 

Phương tiện 

hữu hình 

(TAN); 

3,898 

Trang thiết bị tại Chi nhánh 

hiện đại, hoạt động tốt 
TAN1 3,887 

Kant và Jaiswal 

(2017), Famiyeh 

và cộng sự 

(2018); Hồ Thị 

Thu Sương 

(2024) 

Không gian, cơ sở hạ tầng 

của Chi nhánh đẹp và tiện lợi 
TAN2 3,907 

Đồng phục nhân viên      

ngân hàng đẹp, lịch sự 
TAN3 3,895 

Tài liệu, tờ rơi của Chi 

nhánh được thiết kế đẹp, 

khoa học 

TAN4 3,847 

Giao diện Website và ứng 

dụng phần mềm cung cấp 

dịch vụ của Chi nhánh có 

thiết kế thân thiện người dùng  

TAN5 3,956 

Khả năng 

tiếp cận 

(ACC); 3,91 

Khách hàng dễ dàng tiếp cận 

với các dịch vụ tại Chi nhánh 
ACC1 3,903 

Yilmaz và cộng 

sự (2017), Kant 

và Jaiswal 

(2017), Famiyeh 

và cộng sự 

(2018) và Hồ Thị 

Thu Sương 

(2024) 

Chi nhánh cung cấp đa 

dạng các dịch vụ phù hợp 

với nhu cầu của khách hàng 

ACC2 3,891 

Khách hàng dễ dàng tiếp 

cận các thiết bị cung cấp 

dịch vụ ngân hàng  

ACC3 3,927 

Khách hàng dễ dàng liên 

hệ với Chi nhánh khi cần 

được hỗ trợ 

ACC4 3,952 

Chi nhánh có địa điểm 

thuận tiện cho khách hàng 

sử dụng dịch vụ  

ACC5 3,903 

Tôi hài lòng với chất lượng 

dịch vụ tại Chi nhánh  
CSA1 3,911 

Yilmaz và cộng 

sự (2017), Kant 
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Sự hài lòng 

của khách 

hàng 

(CSA); 

3,895 

Tôi sẽ tiếp tục sử dụng lâu 

dài dịch vụ của Chi nhánh 
CSA2 3,887 

và Jaiswal 

(2017), Famiyeh 

và cộng sự (2018) 

và Hồ Thị Thu 

Sương (2024) 

Tôi sẵn sàng giới thiệu 

các dịch vụ của Chi nhánh 

cho bạn bè, người thân và 

đồng nghiệp của mình  

CSA3 3,887 

Nguồn: kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

2.3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng, thu thập dữ liệu sơ cấp thông qua bảng 

khảo sát. Bài báo sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện kết hợp với chọn mẫu định mức 

để đảm bảo tính đại diện cho các phân khúc khách hàng. Đối tượng khảo sát là khách hàng cá 

nhân và khách hàng doanh nghiệp tại Chi nhánh trong 6 tháng đầu năm 2025. 248 phiếu khảo 

sát hợp lệ thu về được xử lý bằng phần mềm SPSS. Các phương pháp xử lý dữ liệu được sử 

dụng bao gồm: thống kê mô tả, đánh giá độ tin cậy của thang đo bằng hệ số Cronbach's Alpha; 

phân tích nhân tố Khám phá (EFA) để xác định số lượng và ý nghĩa của các thang đo; phân 

tích hồi quy tuyến tính bội để đánh giá sự tác động của các yếu tố tới biến phụ thuộc và đánh 

giá hiện tượng đa cộng tuyến thông qua hệ số VIF và kiểm định tự tương quan qua giá trị 

Durbin-Watson. 

2.4. Kết quả nghiên cứu 

2.4.1. Thông tin mẫu nghiên cứu 

Để thực hiện nghiên cứu, nhóm tác giả đã tiến hành khảo sát trực tiếp và trực tuyến đối 

với khách hàng đến giao dịch tại Vietcombank Đông Quảng Ninh trong 6 tháng đầu năm 

2025. Trong số 250 phiếu phát ra, có 248 phiếu hợp lệ (chiếm tỷ lệ 99,2%) được đưa vào 

phân tích chính thức. Trong số 248 phiếu, có 189 phiếu là khách hàng cá nhân (chiếm tỷ 

trọng 76,2%), 42 phiếu là khách hàng doanh nghiệp nhỏ và vừa (16,9%), 17 phiếu là khách 

hàng lớn (6,9%). Cơ cấu này đảm bảo tính đa dạng và đại diện cho các phân khúc khách 

hàng trọng tâm của Chi nhánh. Về giới tính, khách hàng nữ chiếm tỷ trọng cao hơn với 

51,6% (128 người), trong khi nam giới chiếm 48,4% (120 người). Điều này phản ánh xu 

hướng nữ giới thường chủ động hơn trong các giao dịch thanh toán và sử dụng đa dạng dịch 

vụ ngân hàng. Về độ tuổi, mẫu khảo sát tập trung chủ yếu ở nhóm khách hàng trung niên và 

có sự ổn định về tài chính. Cụ thể, nhóm từ 36 đến 55 tuổi chiếm đa số với 63,3% tổng mẫu. 

Nhóm tuổi trẻ (25 - 35) chiếm 23,8% và nhóm trên 55 tuổi chiếm 12,9%. Về trình độ học 

vấn, khách hàng của Chi nhánh có trình độ học vấn tương đối cao. Trong đó, trình độ Đại 

học chiếm tỷ lệ lớn nhất với 42,7% (106 người), còn lại là trình độ trung học phổ thông và 

trung cấp chiếm 24,2%, cao đẳng chiếm 23,4% và trên đại học chiếm 9,7%. 

2.4.2. Phân tích giá trị bình quân của các biến (bảng 1) 

Điểm trung bình của biến phụ thuộc (Sự hài lòng - CSA: 3,895) nằm ở mức tương đương 

với điểm trung bình của các biến độc lập (dao động từ 3,861 đến 3,915). Điều này cho thấy 

khách hàng đánh giá chất lượng dịch vụ khá đồng nhất với mức độ hài lòng chung của họ. 
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Khách hàng của Chi nhánh có mức hài lòng cao nhất với biến khả năng tiếp cận (3,915), 

trong đó chỉ báo Khách hàng dễ dàng liên hệ với Chi nhánh khi cần hỗ trợ (3,952) đóng vai trò 

then chốt trong việc duy trì mức độ hài lòng cao của khách hàng tại Chi nhánh. Bên cạnh đó, 

khách hàng của Chi nhánh cũng có mức hài lòng khá cao với biến Phương tiện hữu hình (3,898), 

trong đó khách hàng đánh giá cao nhất là chỉ báo Giao diện Website và ứng dụng phần mềm 

cung cấp dịch vụ của Chi nhánh có thiết kế thân thiện người dùng (3,956). Biến khả năng đáp 

ứng (3,861) có số điểm trung bình thấp nhất với chỉ báo thấp có giá trị trung bình thấp nhất là 

Quy trình xử lý khiếu nại của Chi nhánh khoa học và hiệu quả (3,823), tuy nhiên khách hàng 

vẫn có mức độ hài lòng khá cao với chỉ báo Nhân viên cung cấp dịch vụ, hỗ trợ kịp thời những 

yêu cầu của khách hàng (3,911) và Thời gian chờ đợi tại ngân hàng (3,911).  

Kết quả khảo sát cho thấy, Chi nhánh đã chăm sóc khách hàng khá tốt trong các giao 

dịch thường ngày và có sự đầu tư vào công nghệ giúp tăng trải nghiệm khách hàng, nhưng 

cần hoàn thiện hơn các Quy trình xử lý khiếu nại, điều này cũng phù hợp với bối cảnh của 

một Chi nhánh mới đi vào hoạt động chưa quá lâu.  

2.4.3. Kết quả mô hình 

Kết quả kiểm định cho thấy tất cả các yếu tố đều đảm bảo độ tin cậy với hệ số Cronbach's 

Alpha lớn hơn 0,7 và tất cả các chỉ báo đều có hệ số tương quan biến tổng phù hợp lớn hơn 0,3. 

Bảng 2: Tổng hợp hệ số Cronbach's Alpha của các nhân tố 

Nhân tố Số biến quan sát Cronbach's Alpha 

Sự đảm bảo (ASS) 4 0,977 

Khả năng đáp ứng (RES) 6 0,996 

Mức độ tin cậy (REL) 6 0,955 

Phương tiện hữu hình (TAN) 5 0,988 

Khả năng tiếp cận (ACC) 5 0,962 

Sự hài lòng (CSA) 3 0,833 

Nguồn: kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Phân tích nhân tố khám phá EFA cho thấy: hệ số KMO đạt 0,935 (>0,5) và kiểm định 

Bartlett có ý nghĩa thống kê (Sig. = 0,000), chứng tỏ phân tích nhân tố là phù hợp. Kết quả 

trích được 5 nhóm nhân tố với tổng phương sai tích lũy là 90,360% 

Bảng 3. Hệ số KMO và kiểm định Bartlett các thành phần  

và tổng phương sai tích lũy sau trích 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,935 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 12127,59 

Df 325 

Sig. 0,000 
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% phương sai tích lũy của các nhân 

tố sau khi trích 

 90,360% 

Nguồn: kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Bảng 4 cho thấy, các biến quan sát đều có ý nghĩa thống kê tốt với 100% các biến có hệ 

số tải nhân tố > 0,7. Các biến quan sát được phân bổ vào 5 nhóm, nhìn chung là hội tụ theo 

các thang đo chính thức của mô hình. 

Bảng 4. Kết quả phân tích ma trận xoay 

 

Component 

1 2 3 4 5 

RES4 ,936     

RES1 ,933     

RES5 ,933     

RES2 ,932     

RES3 ,930     

RES6 ,923     

ACC3  ,838    

ACC1  ,820    

ACC2  ,818    

ACC5  ,782    

ACC4  ,764    

REL5   ,850   

REL4   ,825   

REL6   ,796   

REL1   ,790   

REL2   ,722   

REL3   ,716   

ASS3    ,924  

ASS2    ,915  

ASS4    ,890  

ASS1    ,855  

TAN3     ,758 

TAN2     ,752 

TAN4     ,751 

TAN1     ,731 

TAN5     ,713 

Nguồn: kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Trong lần phân tích hồi quy thứ nhất, nhân tố Khả năng đáp ứng (RES) có Sig. = 0,819 

(> 0,05), do đó biến này không có ý nghĩa thống kê và bị loại khỏi mô hình. Việc loại bỏ 
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biến khả năng đáp ứng, mặc dù có sự khác biệt so với khung lý thuyết truyền thống nhưng 

vẫn phản ánh đặc thù thực tiễn tại Vietcombank Đông Quảng Ninh, vì đối với một chi nhánh 

ngân hàng hiện đại và mới thành lập trong bối cảnh công nghệ phát triển mạnh, lượng khách 

hàng giao dịch trực tiếp không nhiều thì các chỉ báo của RES như nhân viên phản hồi nhanh 

hoặc thời gian chờ đợi hợp lý… là những tiêu chuẩn cơ bản mà khách hàng mặc định phải 

nhận được, chúng không tạo ra sự khác biệt rõ rệt để làm tăng mức độ hài lòng của khách 

hàng so với các yếu tố mang tính thời sự như khả năng tiếp cận và phương tiện hữu hình, 

hoặc các yếu tố mang tính tạo sự tin tưởng như sự đảm bảo và mức độ tin cậy. Kết quả hồi 

quy lần hai cho ra phương trình chuẩn hóa như trong bảng 5 và bảng 6. 

Bảng 5. Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 ,868a ,754 ,750 ,29165 1,747 

a. Predictors: (Constant), TAN, ASS, REL, ACC 

b. Dependent Variable: CSA 

Nguồn: kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Kết quả phân tích cho thấy, 4 biến độc lập đưa vào giải thích được 75,4% sự thay đổi 

về sự hài lòng của khách hàng. Giá trị Durbin-Watson =1,747 cho thấy không có hiện tượng 

tự tương quan. Kiểm định F trong bảng ANOVA là 0,000<0,05 cho thấy mô hình hồi quy 

tuyến tính được xây dựng phù hợp với tổng thể. 

Bảng 6. ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 63,492 4 15,873 186,606 ,000b 

Residual 20,755 244 ,085   

Total 84,247 248    

a. Dependent Variable: CSA 

b. Predictors: (Constant), TAN, ASS, REL, ACC 

Nguồn: kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Bảng 7. Kết quả phân tích mô hình hồi quy đa biến (Lần 2) 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) ,435 ,132  3,300 ,001   

ASS ,209 ,031 ,237 6,649 ,000 ,795 2,258 
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REL ,115 ,041 ,136 2,826 ,005 ,436 2,293 

ACC ,447 ,043 ,545 10,332 ,000 ,363 2,758 

TAN ,092 ,040 ,121 2,298 ,022 ,364 2,745 

Nguồn: kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Từ số liệu trong bảng 7, có thể viết phương trình hồi quy chuẩn hóa như sau: 

CSA=0,545*ACC+0,237*ASS+0,136*REL+ 0,121*TAN 

Kiểm định ý nghĩa thống kê đối với các biến độc lập cho thấy: Kết quả phân tích cho 

thấy, với mức ý nghĩa 5%, các giả thuyết đã được đưa ra khi nghiên cứu mô hình lý thuyết 

là hoàn toàn phù hợp với thực tế tại Viecombank Chi nhánh Đông Quảng Ninh. Hệ số hồi 

quy tương ứng với các biến độc lập đều có giá trị dương cho thấy, mối quan hệ giữa biến 

phụ thuộc “Sự hài lòng của khách hàng” và các biến độc lập “Sự đảm bảo (ASS), Mức độ 

tin cậy (REL), Phương tiện hữu hình (TAN), Khả năng tiếp cận (ACC)” là cùng chiều. Trong 

các biến, biến Khả năng tiếp cận (ACC): có tác động lớn nhất (0,545). Khách hàng đánh giá 

cao việc dễ dàng liên hệ qua hotline, Zalo…. và địa điểm giao dịch thuận tiện. Sự đảm bảo 

(ASS) có tác động mạnh thứ hai (0,237). Uy tín thương hiệu Vietcombank và thái độ chuyên 

nghiệp của nhân viên tạo được lòng tin lớn với khách hàng. Mức độ tin cậy (REL) và Phương 

tiện hữu hình (TAN) có tác động tích cực nhưng mức độ thấp hơn (0,136 và 0,121). Tuy 

vậy, khách hàng cũng đánh giá rất cao Giao diện Website và ứng dụng phần mềm cung cấp 

dịch vụ của Chi nhánh có thiết kế thân thiện người dùng với mức điểm trung bình là 3,956. 

3. Kết luận và khuyến nghị giải pháp 

Về mặt học thuật, bài báo góp phần bổ sung bằng chứng thực nghiệm cho mô hình 

SERVQUAL trong bối cảnh hoạt động của một chi nhánh ngân hàng mới thành lập tại địa bàn 

đang thúc đẩy chuyển đổi số. Kết quả nghiên cứu cũng cung cấp cơ sở thực tiễn để các nhà 

quản trị ngân hàng định hướng ưu tiên nguồn lực vào các yếu tố liên quan đến khả năng tiếp 

cận dịch vụ và năng lực phục vụ của đội ngũ nhân sự nhằm nâng cao trải nghiệm khách hàng. 

Kết quả nghiên cứu thực nghiệm tác động của chất lượng dịch vụ đến sự hài lòng của 

khách hàng tại Vietcombank Đông Quảng Ninh cho thấy có bốn nhân tố của chất lượng dịch 

vụ tác động tích cực và cùng chiều đến sự hài lòng của khách hàng, bao gồm: Khả năng tiếp 

cận (ACC), Sự đảm bảo (ASS), Mức độ tin cậy (REL) và Phương tiện hữu hình (TAN). 

Trong đó, Khả năng tiếp cận có mức tác động mạnh nhất (β = 0,545), tiếp đến là Sự đảm 

bảo (β = 0,237). Ngược lại, nhân tố Khả năng đáp ứng (RES) không đạt ý nghĩa thống kê 

trong mô hình nghiên cứu. Dựa trên mức độ tác động của các nhân tố, nghiên cứu đề xuất 

một số hàm ý quản trị nhằm nâng cao chất lượng dịch vụ tại Vietcombank - Chi nhánh Đông 

Quảng Ninh. Trước hết, cần ưu tiên nâng cao khả năng tiếp cận dịch vụ, thông qua việc đa 

dạng hóa các kênh liên lạc, tăng cường ứng dụng công nghệ số nhằm giúp khách hàng dễ 

dàng tiếp cận dịch vụ mọi lúc, mọi nơi và tiếp tục chuẩn hóa các kênh liên lạc, như đồng bộ 

số hotline, email và tích hợp Chatbot AI 24/7 trên VCB Digibank để hỗ trợ khách hàng tức 

thời, phát triển các gói sản phẩm cá nhân hóa trên app dựa trên dữ liệu hành vi khách hàng; 

đồng thời mở rộng và bố trí hợp lý mạng lưới điểm giao dịch hoặc máy giao dịch tự động 
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tại các khu vực đông dân cư. Bên cạnh đó, chi nhánh cần củng cố yếu tố sự đảm bảo thông 

qua việc nâng cao năng lực chuyên môn và kỹ năng giao tiếp của đội ngũ nhân viên, qua đó 

tạo dựng niềm tin và cảm giác an tâm cho khách hàng trong quá trình sử dụng dịch vụ. Việc 

nâng cao mức độ tin cậy và hoàn thiện phương tiện hữu hình cũng cần được chú trọng thông 

qua việc đảm bảo tính minh bạch của thông tin dịch vụ, cải thiện giao diện và trải nghiệm 

của các kênh ngân hàng số như VCB Digibank, hoàn thiện quy trình chăm sóc và xử lý khiếu 

nại của khách hàng. Những giải pháp này sẽ góp phần nâng cao chất lượng dịch vụ và gia 

tăng sự hài lòng của khách hàng trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gia tăng của ngành 

ngân hàng./. 
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