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Nghiên cứu này tập trung xác định mối quan hệ giữa các 

nhân tố Chất lượng dịch vụ, Hình ảnh thương hiệu, Giá trị nhận 

được, Niềm tin, Sự hài lòng và Lòng trung thành của khách 

hàng cá nhân trong ngành ngân hàng. Thông qua các phép phân 

tích cơ bản từ thống kê cho đến mô hình SEM, với dữ liệu khảo 

sát từ 327 cá nhân có giao dịch tại các Ngân hàng thương mại 

trên địa bàn Thành phố Đà Nẵng. Kết quả cho thấy, (1) Nhân tố 

CL (Chất lượng dịch vụ) tác động tích cực đến HA (Hình ảnh 

thương hiệu), GD (Giá trị nhận được), NT (Niềm tin); (2) Nhân 

tố HA (Hình ảnh thương hiệu) tác động tích cực đến NT (Niềm 

tin), HL (Sự hài lòng); (3) Nhân tố NT (Niềm tin), GD (Giá trị 

nhận được) tác động tích cực đến HL (Sự hài lòng) và (4) Nhân 

tố CL (Chất lượng dịch vụ), HA (Hình ảnh thương hiệu), NT 

(Niềm tin), HL (Sự hài lòng) tác động tích cực đến TT (Lòng 

trung thành).  

ABSTRACT 

This study focuses on defining the relationship between 

Service Quality, Brand Images, Value Received, Trust, 

Satisfaction, and Loyalty of individual customers in the banking 

industry. Through the basic analysis from statistics to SEM 

model, with survey data from 327 individuals with transactions 

at commercial banks in Danang City. The results show that (1) 

CL (Service Quality) positively affects HA (Brand Image), GD 

(Value Received), NT (Trust); (2) HA (Brand Image) positively 

affects NT (Trust), HL (Satisfaction); (3) NT (Trust), GD 

(Value Received) positively impact HL (Satisfaction) and (4) 

CL (Service Quality), HA (Brand Image), NT (Trust), HL 

(Satisfaction) positively affect TT (Loyalty). 

1. Giới thiệu 

Trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt như hiện nay, việc giữ chân và thu hút khách hàng 

quay trở lại giao dịch và tiếp tục sử dụng các sản phẩm/dịch vụ của một tổ chức là điều rất cần 

mailto:il:%20nguyenmauhung@quangbinh.edu.vn


  

 Ngô Đức Chiến. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 16(2), 76-98 77 

thiết. Chính vì vậy, nhiều tổ chức đã tiến hành các biện pháp như quảng cáo, các chương trình 

tiếp thị và ban hành các chính sách khuyến mãi; tuy nhiên hầu hết các hoạt động này đều cần 

phải có một chi phí khá cao mà không ít các tổ chức không thể thực hiện được trong một thời 

gian dài. Xuất phát từ nguyên nhân đó, nhiều tổ chức đã nhận thức được rằng, việc gia tăng chất 

lượng dịch vụ là điều kiện rất cần thiết trong việc gia tăng sự hài lòng của khách hàng và thúc 

đẩy khách hàng tiếp tục gia tăng sử dụng các sản phẩm/dịch vụ của tổ chức mà không gây tốn 

kém quá nhiều chi phí và tạo nên các lợi ích cho các tổ chức trong việc phát huy tối đa nguồn 

nhân lực sẵn có của mình (Omoregie, Addae, Coffie, Ampong, & Ofori, 2019). 

Nâng cao chất lượng dịch vụ là điều kiện tiền đề trong việc thúc đẩy sự hài lòng cũng 

như lòng trung thành của khách hàng, không những thế các vấn đề về hình ảnh thương hiệu, 

niềm tin và giá trị nhận được xem là những yếu tố góp phần tích cực trong việc gia tăng lòng 

trung thành của khách hàng (Hurley, Gong, & Waqar, 2014; Jarvinen, 2014; Omoregie et al., 

2019). Lòng trung thành được xem là sự gắn kết của một cá nhân với một tổ chức hay sự lặp đi 

lặp lại về việc sử dụng các sản phẩm/dịch vụ của tổ chức nào đó (Omoregie et al., 2019). 

Do đó, việc nghiên cứu mối quan hệ giữa Chất lượng dịch vụ, Hình ảnh thương hiệu, 

Niềm tin và Lòng trung thành của khách hàng là điều rất cần thiết và được thực hiện bởi nhiều 

nhà nghiên cứu trong và ngoài nước. Chính vì vậy, tác giả đã thực hiện việc nghiên cứu “Nghiên 

cứu mối quan hệ giữa các nhân tố Chất lượng dịch vụ, Hình ảnh thương hiệu, Giá trị nhận 

được, Niềm tin, Sự hài lòng và Lòng trung thành của khách hàng cá nhân trong ngành ngân 

hàng” để tiến hành nghiên cứu và phân tích. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Một số khái niệm 

2.1.1. Khái niệm về chất lượng dịch vụ 

Theo Parasuraman, Zeithaml, và Berry (1985, 1988), định nghĩa chất lượng dịch vụ là 

“mức độ khác nhau giữa sự mong đợi của người tiêu dùng về dịch vụ và nhận thức của họ về kết 

quả của dịch vụ”, “Chất lượng dịch vụ 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”. Định nghĩa này đã được giới 

học giả và quản trị chấp nhận, sử dụng rộng rãi vào nghiên cứu cũng như ứng dụng thực tế. Chất 

lượng dịch vụ là một cấu trúc đa chiều bao gồm năm thành phần, đó là mức độ tin cậy, sự đảm 

bảo, phương tiện hữu hình, mức độ đồng cảm và mức độ đáp ứng (Lovelock & Wirtz, 2011; 

Parasuraman et al., 1985, 1988; Wu, Tsai, Hsiung, & Chen, 2015). 

2.1.2. Khái niệm về hình ảnh thương hiệu 

Hình ảnh thương hiệu đề cập đến ấn tượng chung được tạo ra trong tâm trí khách hàng 

hoặc công chúng về một tổ chức cụ thể dựa trên các khía cạnh như tên tổ chức, sản phẩm/dịch vụ 

và sự tương tác giữa tổ chức và khách hàng (Aydin & Ozer, 2005; Wang, 2010). Tương tự, hình 

ảnh thương hiệu liên quan đến mọi thứ mà mọi người liên kết với tổ chức (Hussain, Nasser, & 

Hussain, 2015; Zameer, Tara, Kausar, & Mohsin, 2015). Nó liên quan đến nhận thức, suy luận 

và niềm tin mà mọi người biết về một tổ chức (Abd-El-Salam, Shawky, & El-Nahas, 2013; Hu, 

Kandampully, & Juwaheer, 2009). Jha, Deitz, Babakus, và Yavas (2013) đề xuất rằng hình ảnh 

thương hiệu không thể được chia sẻ nhất trí giữa các bên liên quan của tổ chức; ngụ ý rằng nó 

thay đổi theo tính chất của các bên liên quan đến tổ chức. Hình ảnh thương hiệu có liên quan 

mạnh mẽ đến danh tiếng của tổ chức. Mặc dù các thuật ngữ thường được sử dụng thay thế cho 

nhau, hình ảnh của tổ chức là liên quan đến ngắn hạn trong khi danh tiếng của tổ chức là liên 

quan đến dài hạn (Omoregie et al., 2019). Theo Kant và Jaiswal (2017) hình ảnh thương hiệu bao 
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gồm hai thành phần chính là chức năng và cảm xúc; trong đó, chức năng bao gồm các đặc điểm 

hữu hình có thể dễ dàng đo lường và đánh giá; còn cảm xúc bao gồm niềm tin và cảm xúc (tình 

cảm) mà một cá nhân có đối với tổ chức. 

2.1.3. Khái niệm về niềm tin 

Niềm tin rất quan trọng đối với mối quan hệ khách hàng cá nhân với doanh nghiệp nói 

chung và với ngân hàng nói riêng. Niềm tin sẽ dẫn đến giao dịch của khách hàng thuận tiện hơn. 

Khách hàng không phải lo lắng về lợi ích cá nhân của họ được chăm sóc, tiền tiết kiệm của họ 

với ngân hàng và các sản phẩm dịch vụ mà họ đã sử dụng hoặc dự định sử dụng từ ngân hàng. Ở 

một mức độ nhất định, niềm tin cao sẽ dẫn đến khách hàng có thể “tha thứ” nếu sử dụng một 

dịch vụ của ngân hàng chưa được chuẩn mực và coi đó là một ngoại lệ đối với một ngân hàng 

được đặt niềm tin. Tuy nhiên, với niềm tin thấp thì trải nghiệm khi sử dụng một dịch vụ ngân 

hàng chưa chuẩn mực có thể được coi là “bằng chứng” mà ngân hàng đó không được tin cậy. Do 

khủng hoảng tài chính, niềm tin vào các hệ thống ngân hàng, niềm tin vào ngân hàng đã giảm ở 

nhiều nước (Hurley et al., 2014; Jarvinen, 2014). Theo Jarvinen (2014) niềm tin của khách hàng 

dựa trên kinh nghiệm của khách hàng và phụ thuộc vào khả năng của các ngân hàng hành xử một 

cách đáng tin cậy, tuân thủ các quy tắc, làm việc tốt và phục vụ lợi ích chung. 

2.1.4. Khái niệm về lòng trung thành của khách hàng 

Lòng trung thành của khách hàng đối với hoạt động ngân hàng bán lẻ là sự cam kết mạnh 

mẽ và sẵn sàng liên tục lặp lại sự quay trở lại để sử dụng của một sản phẩm hoặc dịch vụ trong 

thời gian dài (Tweneboah-Koduah & Farley, 2015). Lam, Shankar, Erramilli, và Murthy (2004) 

định nghĩa lòng trung thành của khách hàng là sự lặp đi lặp lại của khách hàng về việc sử dụng 

các sản phẩm, dịch vụ của nhà cung cấp. Trong những năm gần đây, lòng trung thành của khách 

hàng đối với dịch vụ ngân hàng đã trở thành tâm điểm của các nhà tiếp thị và nhà nghiên cứu. 

Đây là điều quan trọng bởi vì khả năng của các ngân hàng trong việc thu hút khách hàng và giữ 

chân họ trên cơ sở lâu dài có liên quan mạnh mẽ đến lợi nhuận của họ (Keisidou, Sarigiannidis, 

Maditinos, & Thalassinos, 2013). 

2.1.5. Khái niệm về sự hài lòng 

Sự hài lòng của khách hàng trong việc xử lý khiếu nại là mức độ mà khách hàng cảm 

thấy hài lòng đối với những gì họ đề xuất với ngân hàng. Sự hài lòng của khách hàng cho thấy họ 

thỏa mãn với những gì ngân hàng đã thực hiện với họ thông qua các đề xuất của họ đối với ngân 

hàng (Omoregie et al., 2019). Do đó, Kotler và Armstrong (2004) xác định sự hài lòng là cảm 

giác vui thích hay thất vọng so với hiệu suất của một sản phẩm bị lừa dối (hoặc kết quả) và mong 

đợi của khách hàng. Sự hài lòng của khách hàng là cảm giác hạnh phúc hoặc không vui sau khi 

so sánh hiệu suất sản phẩm mà họ cảm nhận được so với sự kỳ đợi trước đó. Nếu hiệu suất sản 

phẩm được xem xét dưới mức mong đợi, điều đó có nghĩa là khách hàng không hài lòng; ngược 

lại, nếu hiệu suất được xem xét trên mức mong đợi có nghĩa là khách hàng hài lòng. 

2.1.6. Khái niệm về Giá trị nhận được 

Giá trị nhận được đề cập đến việc ngân hàng cung cấp các sản phẩm/dịch vụ với mức phí 

thấp hơn các ngân hàng khác hoặc với một mức phí cạnh tranh nhưng vẫn đảm bảo về chất lượng 

sản phẩm/dịch vụ tương tự các ngân hàng khác. Giá trị nhận được còn cho thấy những lợi ích mà 

khách hàng nhận được là xứng đáng với những gì họ đã bỏ ra từ vấn đề về tài chính, công sức và 

thời gian (Hapsari, Clemes, & Dean, 2017; Yang & Peterson, 2004). 
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2.2. Các giả thuyết nghiên cứu  

2.2.1. Mối quan hệ giữa Chất lượng dịch vụ, Hình ảnh thương hiệu, Niềm tin và Lòng 

trung thành của khách hàng cá nhân 

Chất lượng sản phẩm và dịch vụ do ngân hàng cung cấp là một trong những tiêu chí được 

khách hàng sử dụng để xác định sự lựa chọn của ngân hàng. Một ngân hàng cung cấp dịch vụ 

chất lượng tốt là một yếu tố quyết định quan trọng đối với lòng trung thành của khách hàng. Đây 

là một nhận thức được tạo ra thông qua quá trình tương tác giữa khách hàng và nhân viên ngân 

hàng. Ofori, Boakye, và Narteh (2018) cho rằng chất lượng dịch vụ là yếu tố thúc đẩy sự hài 

lòng của khách hàng, từ đó tạo ra lòng trung thành của khách hàng. Không giống như thị trường 

hàng hóa nơi mà một sản phẩm vật chất có thể dễ dàng cảm nhận được, ngành ngân hàng cung 

cấp các dịch vụ mà chất lượng có thể khó đánh giá (Pleshko & Heiens, 2015). Các nghiên cứu 

thực nghiệm đã chứng minh tác động của chất lượng dịch vụ cả đến sự hài lòng và lòng trung 

thành của khách hàng (Makanyeza & Chikazhe, 2017; Ofori et al., 2018). 

Stan, Caemmerer, và Cattan-Jallet (2013) cho rằng lòng trung thành của khách hàng đối 

với ngân hàng chịu tác động của nhiều yếu tố khác nhau bắt đầu từ nhận thức của khách hàng về 

chất lượng dịch vụ do ngân hàng cung cấp. Nhận thức về chất lượng dịch vụ có tác động mạnh 

mẽ đến nhận thức của khách hàng về hình ảnh của ngân hàng và chính điều này đã tác động rất 

mạnh đến nhận thức của khách hàng về chất lượng dịch vụ của ngân hàng, từ đó dẫn đến lòng 

trung thành của khách hàng. 

Nếu khách hàng thấy được chất lượng dịch vụ của ngân hàng thỏa đáng, ấn tượng về 

năng lực và tính chuyên nghiệp của ngân hàng thì họ sẽ lưu ý ngân hàng trong tâm trí của họ. 

Ofori và cộng sự (2018) và Hasiri và Afghanistanpour (2016) đã cho thấy rằng chất lượng dịch 

vụ ảnh hưởng mạnh mẽ đến hình ảnh của tổ chức và niềm tin vào các tổ chức. Điều này cho thấy 

rằng các ngân hàng đã tạo ra giá trị cho dịch vụ được cung cấp và đã phát triển niềm tin trong 

tâm trí khách hàng khi họ luôn cung cấp dịch vụ có chất lượng tốt (Gao, Waechter, & Bai, 2015; 

Tang & Nguyen, 2013). Niềm tin được tạo ra với khách hàng sẽ dẫn đến một hình ảnh thương 

hiệu tốt, cuối cùng dẫn đến việc gia tăng lòng trung thành của khách hàng. 

Rorio (2013) đề nghị các ngân hàng luôn cần phải lịch sự vì điều này tạo ra một ấn tượng 

rất tích cực trong tâm trí khách hàng về chất lượng dịch vụ ngân hàng, do đó cải thiện lòng trung 

thành của khách hàng. Tweneboah-Koduah và Farley (2015) cũng phát hiện ra rằng sự thể hiện 

kiến thức làm việc tốt về các sản phẩm và dịch vụ ngân hàng của nhân viên ngân hàng, sự lịch sự 

và khả năng truyền cảm hứng và sự tự tin trong việc cung cấp dịch vụ là động lực đáng kể để 

khách hàng đến với ngân hàng. Mumin, Nkegbe, và Kuunibe (2012) và Kranias và Bourlessa 

(2013) đã phát hiện ra rằng sự thuận tiện và gần gũi ảnh hưởng đến lòng trung thành, trong khi 

năng lực của nhân viên, độ tin cậy, phương tiện hữu hình và tính sáng tạo về sản phẩm ảnh 

hưởng đến chất lượng dịch vụ. 

Các tài liệu cho thấy rằng có một mối quan hệ trực tiếp mạnh mẽ giữa chất lượng dịch vụ 

và lòng trung thành trong nhiều nghiên cứu (Hapsari et al., 2017; Janita & Miranda, 2013). Các 

nghiên cứu khác nhau cũng đã đề xuất vai trò trung gian của niềm tin (Ofori et al., 2018), sự hài 

lòng (Águila-Obra, Padilla-Meléndez, & Al-dweeri, 2013; Hartono & Raharjo, 2015), hình ảnh 

của tổ chức (Lai, Griffin, & Babin, 2009) và giá trị nhận được (Hapsari et al., 2017; Janita & 

Miranda, 2013; Lai et al., 2009) giữa chất lượng dịch vụ và lòng trung thành của khách hàng. 

Bakar, Clemes, và Bicknell (2017) cho thấy được hình ảnh thương hiệu và giá trị nhận được là 

yếu tố chính ảnh hưởng đến ý định hành vi của khách hàng. Ý định hành vi như vậy có thể bao 

gồm mua sản phẩm, dịch vụ và lòng trung thành của khách hàng. 
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Một nghiên cứu của Makanyeza và Chikazhe (2017) ở Zimbabwe cho thấy chất lượng 

dịch vụ, sự hài lòng và hình ảnh thương hiệu đều có tác động trực tiếp tích cực đến lòng trung 

thành. Ngoài ra, nghiên cứu cho thấy sự hài lòng và hình ảnh thương hiệu làm trung gian ảnh 

hưởng của chất lượng dịch vụ đến lòng trung thành. Tuy nhiên, Saleem, Zahra, và Yaseen (2017) 

nhận thấy rằng mối liên hệ giữa chất lượng dịch vụ và lòng trung thành không qua trung gian 

hình ảnh thương hiệu. Hơn nữa, Saleem và cộng sự (2017) đã phát hiện ra rằng chất lượng dịch 

vụ và niềm tin có liên quan trực tiếp đến lòng trung thành. Đồng thời, ảnh hưởng của chất lượng 

dịch vụ và niềm tin đối với lòng trung thành đã được tìm thấy qua trung gian của sự hài lòng của 

khách hàng (Saleem et al., 2017). 

Căn cứ trên đó, tác giả đề xuất các giả thuyết sau đây thể hiện vai trò của chất lượng dịch 

vụ trong việc cải thiện lòng trung thành của khách hàng đối với ngân hàng: 

H1a: Chất lượng dịch vụ ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh thương hiệu 

H1b: Chất lượng dịch vụ ảnh hưởng tích cực đến giá trị nhận được 

H1c: Chất lượng dịch vụ ảnh hưởng tích cực đến niềm tin 

H1d: Chất lượng dịch vụ ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành 

2.2.2. Mối quan hệ giữa Hình ảnh thương hiệu, Niềm tin, Sự hài lòng và Lòng trung 

thành của khách hàng cá nhân 

Hình ảnh thương hiệu là một khía cạnh trong việc tiếp thị đến bên ngoài, hình ảnh thương 

hiệu là kết quả của khách hàng trong việc thực hiện so sánh giữa các thuộc tính khác nhau của 

các tổ chức. Hình ảnh thương hiệu giúp khách hàng xác định được nhà cung cấp dịch vụ họ đã 

dùng và mức độ tin cậy vào tổ chức đó (Afsar, Rehman, Qureshi, & Shahjehan, 2010). Theo ghi 

nhận của Tu, Wang, và Chang (2012) và Ofori và cộng sự (2018), hình ảnh thương hiệu là một 

dạng tài sản vô hình có thể dễ dàng nhận biết nhưng khó bắt chước. Stan và cộng sự (2013) đề 

xuất rằng hình ảnh thương hiệu có mối quan hệ chặt chẽ với lòng trung thành của khách hàng. 

Do sự cạnh tranh khốc liệt trong lĩnh vực ngân hàng, một lượng lớn sản phẩm và dịch vụ 

đã được phát triển để đáp ứng nhu cầu của khách hàng. Mặc dù sự hài lòng của khách hàng được 

coi là yếu tố chính quyết định sự trung thành của khách hàng đối với ngân hàng, nhưng nó được 

phát hiện có liên quan chặt chẽ đến dịch vụ được cung cấp và hình ảnh của ngân hàng được 

khách hàng nhận thức (Mumin et al., 2012). Arshad, Zahra, và Draz (2016) thấy rằng hình ảnh 

thương hiệu bao gồm thành phần thực tế và thành phần cảm xúc. Thành phần thực tế được thể 

hiện thông qua kích thước hữu hình có thể được biết đến và xem xét; điều này giải thích, tại sao 

các ngân hàng đầu tư vào các tòa nhà hấp dẫn về mặt thẩm mỹ cho địa điểm kinh doanh của họ. 

Trong khi đó, thành phần cảm xúc được liên kết với các đặc điểm và trải nghiệm tâm lý của 

khách hàng và lập trường của họ đối với ngân hàng và từ đó tạo được niềm tin vững chắc trong 

tâm trí khách hàng. Vì vậy, để thu hút khách hàng trung thành và các khách hàng mới, các ngân 

hàng cần phát triển hình ảnh thương hiệu mạnh mẽ, giúp nâng cao trải nghiệm và nhận thức của 

khách hàng về sản phẩm và dịch vụ của họ. Điều này sẽ xây dựng niềm tin trong tâm trí của 

khách hàng. 

Sự phụ thuộc lẫn nhau và mối liên hệ giữa hình ảnh, niềm tin, sự hài lòng và lòng trung 

thành đã được chứng minh thông qua nhiều nghiên cứu thực nghiệm. Arshad và cộng sự (2016) 

cho thấy rằng sự hài lòng của khách hàng chịu sự tác động tử hình ảnh thương hiệu, không 

những thế hình ảnh thương hiệu có ảnh hưởng đến niềm tin và niềm tin có ảnh hưởng đến lòng 

trung thành của khách hàng. Tu và cộng sự (2012) cũng cho rằng các tổ chức nên tạo ra hình ảnh 

thương hiệu tốt hơn sẽ gia tăng được sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng vì kết quả 
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nghiên cứu thực hiện đã chỉ rõ rằng hình ảnh thương hiệu ảnh hưởng mạnh đến sự hài lòng của 

khách hàng và lòng trung thành của khách hàng và sự hài lòng của khách hàng ảnh hưởng mạnh 

đến lòng trung thành của khách hàng. 

Trên cơ sở đó, tác giả đề xuất các giả thuyết sau: 

H2a: Hình ảnh thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến niềm tin 

H2b: Hình ảnh thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng 

H2c: Hình ảnh thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành 

2.2.3. Mối quan hệ giữa Niềm tin, Sự hài lòng và Lòng trung thành của khách hàng cá 

nhân 

Niềm tin là nền tảng vững chắc trong việc gia tăng sự hài lòng và lòng trung thành của 

khách hàng (Schoorman, Mayer, & Davis, 2007). Theo quan điểm của Schoorman và cộng sự 

(2007), niềm tin là sự phản ánh sự sẵn sàng của khách hàng sử dụng dịch vụ/sản phẩm đối với 

nhà cung cấp dịch vụ hoặc nhà cung cấp sản phẩm dựa trên những kỳ vọng tích cực về chất 

lượng sản phẩm hoặc dịch vụ được cung cấp. Điều quan trọng là các tổ chức phải liên hệ với 

khách hàng một cách thiện chí để thiết lập niềm tin với họ. Bằng cách đó, niềm tin sẽ đảm bảo sự 

gia tăng hài lòng của khách hàng và thúc đẩy lòng trung thành của khách hàng lên mức cao hơn. 

Ngoài ra, niềm tin được thiết lập từ khách hàng có thể là một cách tiếp thị chiến lược khác, nơi 

khách hàng giới thiệu thương hiệu mình đang sử dụng cho bạn bè và gia đình (Afsar et al., 

2010). 

Khách hàng tin tưởng vào ngân hàng có thể là cơ sở để sử dụng dịch vụ ngân hàng liên 

tục vì niềm tin là lý do khiến khách hàng xây dựng mối quan hệ lâu dài với ngân hàng (Ofori et 

al., 2018). Ngân hàng càng có thể chiếm được niềm tin của khách hàng thì sự hài lòng và lòng 

trung thành của khách hàng sẽ được đảm bảo, và không có hệ lụy việc khách hàng chuyển đổi 

sang các tổ chức khác. Adam, Ofori, Okoe, và Boateng (2018) cho thấy được mối quan hệ tích 

cực giữa chất lượng dịch vụ và lòng trung thành của khách hàng, niềm tin và lòng trung thành 

của khách hàng. Điều này phù hợp với những phát hiện của Hasan, Kiong, và Ainuddin (2014) 

cho rằng giá trị và niềm tin nhận được có xu hướng tạo ra lòng trung thành của khách hàng với 

các tác động trung gian của sự hài lòng của khách hàng. Leninkumar (2017) cũng đã cho thấy tác 

động đáng kể của niềm tin đối với sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng.  

Trên cơ sở đó, tác giả đề xuất các giả thuyết sau: 

H3a: Niềm tin tác động tích cực đến sự hài lòng 

H3b: Niềm tin tác động tích cực đến lòng trung thành 

2.2.4. Mối quan hệ giữa Giá trị nhận được và Sự hài lòng của khách hàng cá nhân 

Để khách hàng sử dụng dịch vụ liên tục, họ phải nhận thấy một số giá trị từ sản phẩm 

hoặc dịch vụ mà họ đã và đang sử dụng từ nhà cung cấp dịch vụ. Herman (2014) lưu ý rằng 

trong một thị trường cạnh tranh như lĩnh vực ngân hàng bán lẻ, chi phí cho khách hàng tiếp tục 

sử dụng dịch vụ là giá phải trả cho sản phẩm hoặc dịch vụ. Để khách hàng nhận thức được giá 

trị, ví dụ, lợi ích từ việc sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ cao hơn giá cả họ chi ra. 

Các ngân hàng nỗ lực cung cấp các sản phẩm và dịch vụ mà khách hàng sẽ mong muốn 

và coi trọng, là tiền đề để đảm bảo sự hài lòng của khách hàng, điều này sẽ dẫn đến lòng trung 

thành. Korda và Snoj (2010) lập luận rằng các giá trị nhận được bắt nguồn từ mối quan hệ, mối 

quan hệ càng cao thì mức giá trị nhận được càng cao. Tạo ra nhận thức của khách hàng về giá trị 
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nhận được đối với nhà cung cấp dịch vụ là bản chất chính của tiếp thị vì ý định mua lại được 

thúc đẩy bởi các giá trị nhận được của khách hàng. Giá trị nhận được của khách hàng về ngân 

hàng càng cao như nhận thức về chất lượng dịch vụ, bảo mật và niềm tin của khách hàng, và giá 

trị nhận được tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng, dẫn đến mức độ trung thành của 

khách hàng đối với ngân hàng (Hasan et al., 2014). 

Hasan và cộng sự (2014) cho rằng giá trị nhận được là yếu tố chính trong việc thúc đẩy 

lòng trung thành của khách hàng thông qua sự hài lòng của khách hàng. Và Chen (2015) cho 

rằng giá trị mà khách hàng nhận được có ảnh hưởng đáng kể đến lòng trung thành của khách 

hàng và sự hài lòng đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa giá trị và lòng trung thành. 

Cùng với đó, Hasan và cộng sự (2014) cũng đề nghị khách hàng đánh giá giá trị nhận được từ 

dịch vụ được hưởng bằng cách so sánh tỷ lệ đầu vào kết quả của một nhà cung cấp dịch vụ với 

nhà cung cấp dịch vụ khác trong việc quyết định tạo ra nhiều giá trị hơn trên mỗi đơn vị đầu vào. 

Các nghiên cứu cụ thể về sự hài lòng về giá trị nhận được như Keshavarz và Jamshidi (2018) và 

Bakar và cộng sự (2017) đề xuất rằng có một mối quan hệ tích cực đáng kể giữa giá trị nhận 

được và sự hài lòng. Irfan, Shamsudin, và Hadi (2016) cũng cho thấy được giá trị nhận được tác 

động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. Tương tự với những phát hiện này, Lai và cộng sự 

(2009) và Sugiati, Thoyib, Hadiwidjoyo, và Setiawan (2013) đã chứng minh rằng giá trị nhận 

được có ảnh hưởng tích cực đáng kể đến sự hài lòng của khách hàng. Rasheed và Abadi (2014) 

cũng nhận thấy rằng giá trị nhận được có tác động tích cực đáng kể đến lòng trung thành của 

khách hàng.  

Trên cơ sở đó, tác giả đề xuất giả thuyết sau:  

H4: Giá trị nhận được tác động tích cực đến sự hài lòng 

2.2.5. Mối quan hệ giữa Sự hài lòng và Lòng trung thành của khách hàng cá nhân 

Các nghiên cứu đã chứng minh có nhiều yếu tố tác động đến lòng trung thành của khách 

hàng, trong đó sự hài lòng của khách hàng là một yếu tố quan trọng. Một khách hàng hài lòng có 

nhiều khả năng lặp lại mua hàng và trở thành người dùng thường xuyên của một thương hiệu sản 

phẩm hoặc dịch vụ cụ thể hơn so với những khách hàng có trải nghiệm không thỏa mãn (Pleshko 

& Heiens, 2015). Các nghiên cứu của Pandey và Devasagayam (2012) và Lei và Jolibert (2012) 

cũng cho thấy được sự hài lòng của khách hàng tác động tích cực đến lòng trung thành của khách 

hàng. Khi mức độ hài lòng của khách hàng tăng lên, mối quan hệ giữa ngân hàng và khách hàng 

được cải thiện dẫn đến tăng lòng trung thành (Omoregie et al., 2019). 

Mặc dù có mối liên hệ trực tiếp giữa sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng, các 

nghiên cứu cũng chỉ ra rằng một số khách hàng có thể không trung thành mặc dù hài lòng với 

sản phẩm hoặc dịch vụ từ một nhà cung cấp hoặc thương hiệu, vì trung thành với các thương 

hiệu khác và không muốn chuyển sang các thương hiệu khác (Fraering & Minor, 2013). Ganiyu 

(2017) kết luận rằng sự hài lòng của khách hàng là vô cùng quan trọng trong việc xây dựng và 

nâng cao lòng trung thành của khách hàng và tăng lợi nhuận. 

Phát hiện từ Tweneboah-Koduah và Farley (2015) cho thấy sự hài lòng của khách hàng là 

yếu tố quyết định hoặc tiền đề quan trọng đối với khách hàng trong việc tiếp tục quay trở lại sử 

dụng dịch vụ của ngân hàng. Tweneboah-Koduah và Farley (2015) cho thấy có mối quan hệ tích 

cực và có ý nghĩa giữa sự hài lòng của khách hàng và lòng trung thành của khách hàng vì khả 

năng các ngân hàng đảm bảo cho dịch vụ của họ là yếu tố chính quyết định sự hài lòng. Một số 

nhà nghiên cứu như Fraering và Minor (2013) cũng đã cho thấy được mối quan hệ tích cực giữa 

sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. 
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Trên cơ sở đó, tác giả đề xuất giả thuyết sau: H5. Sự hài lòng của khách hàng tác động 

tích cực đến lòng trung thành của khách hàng. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Các phương pháp nghiên cứu được sử dụng như sau: 

3.1. Phương pháp định tính 

Dựa trên cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu đi trước, tác giả tiến hành tổng hợp thang đo 

và thảo luận với 10 chuyên gia trong việc hoàn chỉnh thang đo và thống nhất mô hình nghiên 

cứu. Từ đó, tác giả hoàn thiện bảng câu hỏi và tiến hành thu thập dữ liệu. 

3.2. Phương pháp định lượng 

Dữ liệu được thu thập bằng khảo sát thông qua bảng câu hỏi được thiết kế sẵn gửi trực 

tiếp đến 327 khách hàng tại các Ngân hàng TMCP trên địa bàn Thành phố Đà Nẵng để phỏng 

vấn và nhận kết quả ngay. Các kỹ thuật phân tích cơ bản (thống kê, Cronbach’s Alpha, EFA, 

CFA, SEM) được thực hiện bằng phần mềm SPSS 20 và AMOS 20 nhằm thể hiện được mối 

quan hệ giữa Chất lượng dịch vụ, Hình ảnh thương hiệu, Giá trị nhận được, Niềm tin, Sự hài 

lòng và Lòng trung thành của khách hàng cá nhân trong ngành ngân hàng. 

Bảng 1 

Các thang đo thuộc các nhân tố trong mô hình nghiên cứu 

STT 
Nhân 

tố 
Mã hóa Biến/thang đo Nguồn 

1 

Giá trị 

nhận 

được 

GD1 

So với các ngân hàng khác, Ngân hàng Anh/Chị đang 

giao dịch cung cấp sản phẩm/dịch vụ với mức phí hấp 

dẫn 

Yang và 

Peterson 

(2004), 

Hapsari và 

cộng sự 

(2017) 

2 GD2 

Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch có mức phí cạnh 

tranh cho các sản phẩm/dịch vụ tương tự tại các ngân 

hàng khác 

3 GD3 

Cùng một mức phí chi trả tại các ngân hàng khác, 

Anh/Chị nhận được những lợi ích tốt hơn từ Ngân hàng 

mình đang giao dịch 

4 GD4 

So với những gì đã bỏ ra (bao gồm tài chính, thời gian, 

công sức), Anh/Chị nhận được dịch vụ tốt nhất từ Ngân 

hàng Anh/Chị đang giao dịch 

5 

Chất 

lượng 

dịch vụ 

CL1 
Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch có đội ngũ nhân 

viên phục vụ khách hàng tốt 
Kaura, 

Prasad, và 

Sharma 

(2014),  

Kant, 

Jaiswal, 

và Mishra 

(2017) 

6 CL2 
Dịch vụ ngân hàng điện tử của Ngân hàng Anh/Chị đang 

giao dịch cung cấp cho Anh/Chị các thông tin chính xác 

7 CL3 
Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch cho Anh/Chị biết lãi 

suất hoặc phí dịch vụ chính xác 

8 CL4 

Anh/Chị có thể truy cập tìm hiểu thông tin sản 

phẩm/dịch vụ của Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch 

thông qua nhiều cách khác nhau (trực tuyến, điện thoại, 

trực tiếp, ATM) 
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STT 
Nhân 

tố 
Mã hóa Biến/thang đo Nguồn 

9 CL5 
Giờ hoạt động của Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch 

thuận tiện đối với Anh/Chị 

10 CL6 
Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch có quy trình xử lý 

khiếu nại hiệu quả 

11 CL7 

Các tài liệu liên quan đến dịch vụ (như tờ rơi, bảng 

quảng cáo) tại Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch rất 

hấp dẫn về trực quan 

12 

Sự hài 

lòng 

HL1 
Anh/Chị cảm thấy rất hài lòng với các dịch vụ tại Ngân 

hàng Anh/Chị đang giao dịch 
Xu, Peak, 

và 

Prybutok 

(2015) 

13 HL2 
Anh/Chị rất rất yêu thích các dịch vụ tại Ngân hàng 

Anh/Chị đang giao dịch 

14 HL3 
Nhìn chung, Anh/Chị đánh giá tốt các sản phẩm/dịch vụ 

mà Ngân hàng  Anh/Chị đang giao dịch cung cấp 

15 

Hình 

ảnh 

thương 

hiệu 

HA1 
Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch có biểu ngữ, logo dễ 

dàng nhận diện 

Aydin và 

Ozer 

(2005), 

Bayol, 

Foye, 

Tellier, và 

Tenenhaus 

(2000) 

16 HA2 
Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch có sự phát triển ổn 

định và vững chắc 

17 HA3 
Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch có những đóng góp 

tích cực cho xã hội 

18 HA4 
Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch có một hình ảnh tốt 

đẹp trong mắt khách hàng 

19 HA5 

Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch có những sản 

phẩm/dịch vụ, các hoạt động sáng tạo và hướng tới 

tương lai 

20 

Niềm 

tin 

NT1 
Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch có năng lực phục vụ 

khách hàng tốt 

Chai, 

Malhotra, 

và Alpert 

(2015) 

21 NT2 
Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch có quy trình bảo mật 

thông tin khách hàng tốt 

22 NT3 
Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch có thái độ nồng hậu 

và chu đáo đối với khách hàng 

23 NT4 

Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch sẵn sàng chia sẻ 

những khó khăn gặp phải trong giao dịch của khách 

hàng 

24 Lòng 

trung 

thành 

TT1 
Anh/Chị sẽ tiếp tục sử dụng dịch vụ mà Ngân hàng đang 

cung cấp cho Anh/Chị trong tương lai Chai và 

cộng sự 

(2015) 25 TT2 
Anh/chị sẽ sử dụng nhiều sản phẩm/dịch vụ khác nữa từ 

Ngân hàng Anh/Chị đang giao dịch 
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STT 
Nhân 

tố 
Mã hóa Biến/thang đo Nguồn 

26 TTT3 

Anh/Chị sẽ nói những điều tích cực về Ngân hàng 

Anh/Chị đang giao dịch với người khác 

 

27 TT4 
Anh/Chị sẽ giới thiệu Ngân hàng Anh/Chị đang giao 

dịch cho những người khác 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

Để đảm bảo tính tin cậy trong việc phân tích, tác giả tiến hành khảo sát 350 phiếu và thu về 

327 phiếu hợp lệ, điều này đảm bảo cỡ mẫu phân tích lớn hơn cỡ mẫu tối thiểu (cỡ mẫu tối thiểu: 5 

x 27 = 135 quan sát) theo quy định là gấp 04 hoặc 05 lần số biến quan sát (Hoang & Chu, 2008). 

Bảng 2 

Kết quả thống kê mô tả 

Biến Nội dung Số lượng (n) Tỷ lệ (%) 

Giới tính 
Nam 186 56.9 

Nữ 141 43.1 

Trình độ học vấn 

Trung cấp, cao đẳng 18 5.5 

Đại học 182 55.7 

Sau đại học 127 38.8 

Độ tuổi 

Dưới 25 tuổi 13 4.0 

Từ 25 đến 35 tuổi 85 26.0 

Từ 36 đến 45 tuổi 189 57.8 

Trên 45 tuổi 40 12.2 

Thu nhập 

Dưới 5 triệu VND/tháng 35 10.7 

Từ 5 đến 10 triệu VND/tháng 171 52.3 

Trên 10 triệu VND/tháng 121 37.0 

Nguồn: Kết quả phân tích SPSS 

Trong 327 cá nhân khảo sát có 141 Nữ chiếm tỷ lệ 43.1% và 186 Nam chiếm tỷ lệ 

56.9%; trình độ học vấn chủ yếu là đại học chiếm đến 55.7%. Độ tuổi chủ yếu từ 36 đến 45 tuổi 

chiếm tỷ lệ 57.8%. Thu nhập từ 05 đến 10 triệu VND/tháng chiếm tỷ lệ cao nhất với 52.3%. 

4. Kết quả nghiên cứu 

Phân tích đánh giá độ tin cậy thang đo qua hệ số Cronbach’s Alpha cho thấy, các nhân tố 

đều có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.7; nhân tố Chất lượng dịch vụ có hệ số Cronbach’s 

Alpha lớn nhất là 0.940 và nhân tố Sự hài lòng có hệ số Cronbach’s Alpha nhỏ nhất là 0.729. Xét 

về hệ số tương quan biến tổng của hai biến CL7 thuộc nhân tố Chất lượng dịch vụ và TT4 thuộc 

nhân tố Lòng trung thành nhỏ hơn 0.3; do đó, hai biến này bị loại khi phân tích; tất cả các biến 

khác còn lại (25 biến của 06 nhóm nhân tố) đều có hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0.3. 
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Bảng 3 

Tổng hợp hệ số Cronbach’s Alpha 

Nhân tố Số biến ban đầu Hệ số Cronbach’s Alpha Số biến hợp lệ 

Chất lượng dịch vụ 7 0.940 6 (Loại CL7) 

Hình ảnh thương hiệu 5 0.887 5 

Giá trị nhận được 4 0.827 4 

Niềm tin 4 0.831 4 

Sự hài lòng 3 0.729 3 

Lòng trung thành 4 0.866 3 (Loại TT4) 

Nguồn: Kết quả phân tích SPSS 

Toàn bộ 25 biến thuộc các nhân tố thỏa mãn điều kiện phân tích đánh giá độ tin cậy 

Cronbach’s Alpha được đưa vào phân tích nhân tố khám phá (EFA). Nhiệm vụ của EFA nhằm 

khám phá cấu trúc của thang đo các nhân tố: CL (Chất lượng dịch vụ), HA (Hình ảnh thương 

hiệu), GD (Giá trị nhận được), NT (Niềm tin), HL (Sự hài lòng), TT (Lòng trung thành). Sau khi 

đảm bảo thực hiện đúng quy trình EFA, các nhân tố sẽ được kiểm định để làm sạch dữ liệu. 

Bảng 4 

Kết quả phân tích nhân tố EFA 

Giá trị KMO 0.719 

 

Kiểm định Bartlett's 

Giá trị Chi-Square 7,198.595 

df 300 

Sig. 0.000 

Nguồn: Kết quả phân tích SPSS 

Kết quả phân tích EFA cho thấy hệ số KMO là 0.719 lớn hơn 0.5 với kiểm định Bartlett 

có giá trị 7,198.595 có hệ số Sig. = 0.000 nhỏ hơn 0.05. Điều đó khẳng định kết quả phân tích 

EFA hoàn toàn có thể tin cậy. 

Bảng 5 

Kết quả xoay nhân tố 

 Thành phần 

1 2 3 4 5 6 

CL6 0.924      

CL3 0.923      

CL1 0.878      

CL4 0.842      

CL2 0.822      

CL5 0.819      
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 Thành phần 

1 2 3 4 5 6 

HA2  0.935     

HA5  0.928     

HA3  0.799     

HA1  0.737     

HA4  0.658     

GD3   0.905    

GD2   0.821    

GD4   0.778    

GD1   0.743    

NT3    0.886   

NT2    0.835   

NT4    0.807   

NT1    0.732   

TT3     0.900  

TT2     0.892  

TT1     0.863  

HL2      0.858 

HL1      0.837 

HL3      0.707 

Giá trị riêng 6.436 3.245 2.799 2.117 1.759 1.657 

Phương sai trích (%) 25.743 12.980 11.195 8.467 7.036 6.626 

Phương sai trích tích lũy (%) 25.743 38.723 49.918 58.384 65.421 72.047 

Nguồn: Kết quả phân tích SPSS 

Đồng thời, phân tích phương sai trích cho thấy, phương sai trích đạt giá trị 72.047%. Giá 

trị này khá cao với 72.047% biến thiên của dữ liệu được giải thích bởi sáu nhân tố. Các thang đo 

được rút ra và chấp nhận, điểm dừng khi trích các nhân tố tại nhân tố thứ sáu với giá trị riêng là 

1.657 lớn hơn 1 (điều này khẳng định các biến đưa vào được sắp xếp thành sáu nhóm nhân tố). 

Cùng với đó, kết quả phép xoay nhân tố cho thấy được các hệ số đều thỏa mãn yêu cầu (các giá 

trị hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0.5) và sắp xếp theo sáu nhóm nhân tố riêng biệt, đó là các nhóm 

nhân tố CL (Chất lượng dịch vụ), HA (Hình ảnh thương hiệu), GD (Giá trị nhận được), NT 

(Niềm tin), HL (Sự hài lòng), TT (Lòng trung thành). 
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Bảng 6 

Các chỉ tiêu đánh giá kết quả phân tích CFA theo hệ số chuẩn hóa 

STT Chỉ tiêu Giá trị 

1 Chi-square/df 2.280 

2 P-value của Chi-square 0.000 

3 GFI 0.881 

4 TLI 0.946 

5 CFI 0.954 

6 RMSEA 0.063 

Nguồn: Kết quả phân tích AMOS 

Tiếp theo, kết quả phân tích CFA cho thấy, giá trị Chi-square/df = 2.280 nhỏ hơn 3, 

GFI = 0.881 lớn hơn 0.8; TLI = 0.946 lớn hơn 0.9; CFI = 0.954 lớn hơn 0.95 và RMSEA = 

0.063 nhỏ hơn 0.08; do đó, có thể nói mô hình phù hợp với dữ liệu thị trường. Đồng thời, các 

trọng số chuẩn hóa đều lớn hơn 0.5. Điều đó có ý nghĩa thống kê nên các khái niệm đạt được giá 

trị hội tụ. Vì vậy, các nhân tố chính được đưa vào phân tích, đó là: CL (Chất lượng dịch vụ), HA 

(Hình ảnh thương hiệu), GD (Giá trị nhận được), NT (Niềm tin), HL (Sự hài lòng), TT (Lòng 

trung thành). 

 

Hình 1. Kết quả phân tích CFA theo hệ số chuẩn hóa của các nhân tố 

Nguồn: Kết quả phân tích AMOS 
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Bảng 7 

Tổng hợp giá trị độ tin cậy tổng hợp và tổng phương sai trích các nhân tố 

STT Nhân tố Độ tin cậy tổng hợp Tổng phương sai trích 

1 Chất lượng dịch vụ 0.902 0.701 

2 Hình ảnh thương hiệu 0.859 0.654 

3 Giá trị nhận được 0.817 0.605 

4 Niềm tin 0.816 0.646 

5 Sự hài lòng 0.851 0.657 

6 Lòng trung thành 0.771 0.612 

Nguồn: Kết quả tính toán của tác giả 

Cùng với đó, kết quả phân tích cho thấy, các giá trị độ tin cậy tổng hợp lớn hơn 0.7 và 

tổng phương sai trích của các nhân tố đều lớn hơn 0.5. Điều này cho thấy các nhân tố đảm bảo 

độ tin cậy khi đưa vào phân tích. Và giá trị P-value của các hệ số tương quan từng cặp đều nhỏ 

hơn 0.05 (tức nhỏ hơn 5%), nên hệ số tương quan từng cặp của các khái niệm khác biệt so với 1 

ở độ tin cậy 95%. Do đó, các khái niệm đạt được giá trị phân biệt. 

Bảng 8 

Các chỉ tiêu đánh giá kết quả phân tích mô hình SEM theo hệ số chuẩn hóa 

STT Chỉ tiêu Giá trị 

1 Chi-square/df 2.262 

2 P-value của Chi-square 0.000 

3 GFI 0.880 

4 TLI 0.947 

5 CFI 0.954 

6 RMSEA 0.062 

Nguồn: Kết quả phân tích AMOS 

Kế thừa từ kết quả phân tích CFA, kết quả của mô hình cấu trúc tuyến tính SEM cũng 

phù hợp với dữ liệu thị trường. Điều đó thể hiện qua các chỉ số như: giá trị Chi-square/df = 

2.262 nhỏ hơn 3, GFI = 0.880 lớn hơn 0.8; TLI = 0.947 lớn hơn 0.9; CFI = 0.954 lớn hơn 0.95 

và RMSEA = 0.062 nhỏ hơn 0.08. 
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Hình 2. Kết quả mô hình cấu trúc tuyến tính SEM thể hiện tác động của các nhân tố 

Nguồn: Kết quả phân tích AMOS 

Bảng 9 

Kết quả mô hình SEM 

Mối quan hệ Hệ số hồi quy S.E. C.R. P 

Hình ảnh thương hiệu <--- Chất lượng dịch vụ 0.694 0.071 9.832 *** 

Giá trị nhận được <--- Chất lượng dịch vụ 0.197 0.070 2.813 0.005 

Niềm tin <--- Chất lượng dịch vụ 0.293 0.102 2.866 0.004 

Niềm tin <--- 
Hình ảnh thương 

hiệu 
0.108 0.095 1.137 0.005 

Sự hài lòng <--- 
Hình ảnh thương 

hiệu 
0.032 0.060 0.540 0.005 

Sự hài lòng <--- Niềm tin 0.233 0.059 3.970 *** 

Sự hài lòng <--- Giá trị nhận được 0.048 0.054 0.879 0.010 

Lòng trung thành <--- Chất lượng dịch vụ 0.103 0.101 1.019 0.008 

Lòng trung thành <--- 
Hình ảnh thương 

hiệu 
0.069 0.093 0.740 0.009 

Lòng trung thành <--- Niềm tin 0.054 0.067 0.803 0.002 

Lòng trung thành <--- Sự hài lòng 0.157 0.082 1.917 0.005 

***: Tức 0.000 (0%) 

Nguồn: Kết quả phân tích AMOS 
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Đồng thời, căn cứ trên kết quả phân tích, giá trị P-value của các mối quan hệ tác động 

giữa các nhân tố, ta thấy, giá trị P-value đều nhỏ hơn 5%. Do đó, mối quan hệ giữa các nhân tố 

CL (Chất lượng dịch vụ), HA (Hình ảnh thương hiệu), GD (Giá trị nhận được), NT (Niềm tin), 

HL (Sự hài lòng), TT (Lòng trung thành) đều có ý nghĩa thống kê trong mô hình cấu trúc tuyến 

tính SEM. 

Bảng 10 

Kết quả mô hình SEM theo hệ số chuẩn hóa 

Mối quan hệ Hệ số hồi quy Hệ số làm tròn theo sơ đồ 

Hình ảnh thương hiệu <--- Chất lượng dịch vụ 0.642 0.64 

Giá trị nhận được <--- Chất lượng dịch vụ 0.172 0.17 

Niềm tin <--- Chất lượng dịch vụ 0.260 0.26 

Niềm tin <--- Hình ảnh thương hiệu 0.103 0.10 

Sự hài lòng <--- Hình ảnh thương hiệu 0.036 0.04 

Sự hài lòng <--- Niềm tin 0.273 0.27 

Sự hài lòng <--- Giá trị nhận được 0.057 0.06 

Lòng trung thành <--- Chất lượng dịch vụ 0.093 0.09 

Lòng trung thành <--- Hình ảnh thương hiệu 0.067 0.07 

Lòng trung thành <--- Niềm tin 0.055 0.05 

Lòng trung thành <--- Sự hài lòng 0.136 0.14 

Nguồn: Kết quả phân tích AMOS 

Khi xem xét giá trị hệ số hồi quy giữa các nhân tố cho thấy giá trị hệ số hồi quy đều lớn 

hơn 0, tức tồn tại sự tác động tích cực giữa các nhân tố với nhau, cụ thể như sau: 

Nhân tố CL (Chất lượng dịch vụ) tác động tích cực đến HA (Hình ảnh thương hiệu), GD 

(Giá trị nhận được), NT (Niềm tin) với hệ số hồi quy lần lượt là 0.64; 0.17; 0.26; điều này có 

nghĩa rằng, khi nhân tố CL (Chất lượng dịch vụ) gia tăng/tốt hơn thì HA (Hình ảnh thương hiệu), 

GD (Giá trị nhận được), NT (Niềm tin) sẽ gia tăng (với mức tăng thêm tương ứng một lần CL 

(Chất lượng dịch vụ) thì HA (Hình ảnh thương hiệu), GD (Giá trị nhận được), NT (Niềm tin) 

tăng thêm lần lượt là 0.64 lần; 0.17 lần và 0.26 lần). 

Nhân tố HA (Hình ảnh thương hiệu) tác động tích cực đến NT (Niềm tin), HL (Sự hài 

lòng) với hệ số hồi quy lần lượt là 0.10 và 0.04; điều này có nghĩa rằng, khi nhân tố HA (Hình 

ảnh thương hiệu) gia tăng/tốt hơn thì NT (Niềm tin), HL (Sự hài lòng) sẽ gia tăng (với mức tăng 

thêm tương ứng một lần HA (Hình ảnh thương hiệu) thì NT (Niềm tin), HL (Sự hài lòng) tăng 

thêm lần lượt là 0.10 lần và 0.04 lần). 

Nhân tố NT (Niềm tin), GD (Giá trị nhận được) tác động tích cực đến HL (Sự hài lòng) 

với hệ số hồi quy lần lượt là 0.27 và 0.06; điều này có nghĩa rằng, khi nhân tố NT (Niềm tin), 

GD (Giá trị nhận được) gia tăng/tốt hơn thì HL (Sự hài lòng) sẽ gia tăng (với mức tăng thêm 

tương ứng một lần NT (Niềm tin), GD (Giá trị nhận được) thì HL (Sự hài lòng) tăng thêm lần 

lượt là 0.27 lần và 0.06 lần). 

Và cuối cùng, nhân tố CL (Chất lượng dịch vụ), HA (Hình ảnh thương hiệu), NT (Niềm 

tin), HL (Sự hài lòng) tác động tích cực đến TT (Lòng trung thành) với hệ số hồi quy là 0.09; 

0.07; 0.05; 0.14. Điều này có nghĩa là, khi nhân tố CL (Chất lượng dịch vụ), HA (Hình ảnh 

thương hiệu), NT (Niềm tin), HL (Sự hài lòng) tốt hơn thì TT (Lòng trung thành) sẽ gia tăng (với 
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mức tăng thêm tương ứng một lần CL (Chất lượng dịch vụ), HA (Hình ảnh thương hiệu), NT 

(Niềm tin), HL (Sự hài lòng) thì TT (Lòng trung thành) tăng thêm 0.09 lần; 0.07 lần; 0.05 lần và 

0.14 lần). 

Tiếp theo tác giả tiến hành kiểm định Bootstrap và thu được kết quả cụ thể như sau: 

Bảng 11 

Kết quả kiểm định Bootstrap 

Mối quan hệ Hệ số hồi quy Bias SE-Bias Giá trị CR 

Hình ảnh thương hiệu <--- Chất lượng dịch vụ 0.642 0.006 0.004 1.50 

Giá trị nhận được <--- Chất lượng dịch vụ 0.172 0.001 0.003 0.33 

Niềm tin <--- Chất lượng dịch vụ 0.260 0.008 0.006 1.33 

Niềm tin <--- Hình ảnh thương hiệu 0.103 0.002 0.003 0.67 

Sự hài lòng <--- Hình ảnh thương hiệu 0.036 0.004 0.004 1.00 

Sự hài lòng <--- Niềm tin 0.273 0.008 0.006 1.33 

Sự hài lòng <--- Giá trị nhận được 0.057 0.009 0.008 1.13 

Lòng trung thành <--- Chất lượng dịch vụ 0.093 0.000 0.004 0.00 

Lòng trung thành <--- Hình ảnh thương hiệu 0.067 0.000 0.003 0.00 

Lòng trung thành <--- Niềm tin 0.055 0.001 0.004 0.25 

Lòng trung thành <--- Sự hài lòng 0.136 0.004 0.003 1.33 

Nguồn: Kết quả phân tích AMOS 

Căn cứ trên kết quả kiểm định Bootstrap cho thấy giá trị tuyệt đối của CR nhỏ hơn so với 

2 nên có thể kết luận rằng độ lệch chuẩn là rất nhỏ, điều đó cho thấy kết quả mô hình hồi quy 

tuyến tính SEM có thể tin cậy được. 

 

Hình 3. Kết quả mô hình cấu trúc tuyến tính SEM thể hiện mối quan hệ giữa các nhân tố Chất 

lượng dịch vụ, Hình ảnh thương hiệu, Giá trị nhận được, Niềm tin, Sự hài lòng và Lòng trung thành 

Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả 
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Như vậy, sau khi thực hiện phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM, nghiên cứu đã 

cho thấy được mối quan hệ giữa các nhân tố Chất lượng dịch vụ, Hình ảnh thương hiệu, Giá trị 

nhận được, Niềm tin, Sự hài lòng và Lòng trung thành của khách hàng cá nhân trong ngành ngân 

hàng, cụ thể: (1) Nhân tố CL (Chất lượng dịch vụ) tác động tích cực đến HA (Hình ảnh thương 

hiệu), GD (Giá trị nhận được), NT (Niềm tin); (2) Nhân tố HA (Hình ảnh thương hiệu) tác động 

tích cực đến NT (Niềm tin), HL (Sự hài lòng); (3) Nhân tố NT (Niềm tin), GD (Giá trị nhận 

được) tác động tích cực đến HL (Sự hài lòng) và (4) Nhân tố CL (Chất lượng dịch vụ), HA (Hình 

ảnh thương hiệu), NT (Niềm tin), HL (Sự hài lòng) tác động tích cực đến TT (Lòng trung thành). 

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

5.1. Kết luận 

Dựa trên nền tảng các lý thuyết liên quan đến Chất lượng dịch vụ, Hình ảnh thương hiệu, 

Giá trị nhận được, Niềm tin, Sự hài lòng và Lòng trung thành, các nghiên cứu đi trước liên quan 

đến chủ đề nghiên cứu, tác giả đã tiến hành xây dựng thang đo và mô hình nghiên cứu đề xuất 

với 6 nhân tố chính bao gồm: CL (Chất lượng dịch vụ), HA (Hình ảnh thương hiệu), GD (Giá trị 

nhận được), NT (Niềm tin), HL (Sự hài lòng), TT (Lòng trung thành). Tiếp theo, tác giả tiến 

hành nghiên cứu định tính để hiệu chỉnh và bổ sung các sai sót nếu có, sau đó tiến hành lập bảng 

khảo sát và tiến hành khảo sát chính thức để thu thập ý kiến của các cá nhân là khách hàng có 

phát sinh giao dịch với các Ngân hàng thương mại trên địa bàn Thành phố Đà Nẵng. Với cơ sở 

dữ liệu thu thập được, tác giả tiến hành ứng dụng phần mềm SPSS 20, AMOS 20 để phân tích; 

nghiên cứu đã đạt được các kết quả nhất định như sau: 

- Nghiên cứu cho thấy được các khái niệm cơ bản nhất và các thang đo để đo lường các 

nhân tố CL (Chất lượng dịch vụ), HA (Hình ảnh thương hiệu), GD (Giá trị nhận được), NT 

(Niềm tin), HL (Sự hài lòng), TT (Lòng trung thành); các kết quả nghiên cứu đi trước cho thấy 

được mối quan hệ cũng như sự tác động của các nhân tố lẫn nhau thông quan các giả thuyết 

nghiên cứu làm cơ sở khoa học cho các nghiên cứu theo sau; 

- Tiếp theo, nghiên cứu đã thực hiện thống kê sơ bộ các thông tin về các đối tượng khảo 

sát như: giới tính, trình độ học vấn, độ tuổi và thu nhập; 

- Cùng với đó, kết quả đánh giá độ tin cậy thang đo thông qua kỹ thuật phân tích Cronbach’s 

Alpha cho thấy với 27 biến (bao gồm các biến của các nhân tố) đều đạt yêu cầu đánh giá, các hệ số 

Cronbach’s Alpha từ 0.7 trở lên và hệ số tương quan biến tổng các biến đều lớn hơn 0.3 ngoại trừ 

biến CL7 (thuộc nhân tố Chất lượng dịch vụ) và TT4 (thuộc nhân tố Lòng trung thành) với hệ số 

tương quan biến tổng nhỏ hơn 0.3 và kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA cho thấy tất cả các 

biến thuộc các nhân tố đều đạt yêu cầu phân tích (các giá trị hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0.5); với 

tổng số biến là 25 biến và được sắp xếp theo 06 nhóm nhân tố, đó là CL (Chất lượng dịch vụ), HA 

(Hình ảnh thương hiệu), GD (Giá trị nhận được), NT (Niềm tin), HL (Sự hài lòng), TT (Lòng trung 

thành); 

- Đặc biệt, kết quả phân tích nhân tố khẳng định CFA cho thấy mô hình phù hợp với dữ 

liệu thị trường, các thang đo đảm bảo độ tin cậy, các khái niệm đạt được giá trị phân biệt và mô 

hình cấu trúc tuyến tính SEM cho thấy: (1) Nhân tố CL (Chất lượng dịch vụ) tác động tích cực 

đến HA (Hình ảnh thương hiệu), GD (Giá trị nhận được), NT (Niềm tin); (2) Nhân tố HA (Hình 

ảnh thương hiệu) tác động tích cực đến NT (Niềm tin), HL (Sự hài lòng); (3) Nhân tố NT (Niềm 

tin), GD (Giá trị nhận được) tác động tích cực đến HL (Sự hài lòng) và (4) Nhân tố CL (Chất 

lượng dịch vụ), HA (Hình ảnh thương hiệu), NT (Niềm tin), HL (Sự hài lòng) tác động tích cực 

đến TT (Lòng trung thành). 
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5.2. Hàm ý quản trị 

Dựa trên kết quả từ mô hình, để gia tăng Sự hài lòng và Lòng trung thành của khách hàng 

trong ngành ngân hàng, nghiên cứu đề xuất một số hàm ý như sau: 

- Nâng cao chất lượng phục vụ khách hàng thông qua các hoạt động như: Thực hiện việc 

nghiên cứu và tìm hiểu các dịch vụ hay và thực tế, phù hợp với nhu cầu của khách hàng nhằm đa 

dạng hóa các sản phẩm/dịch vụ mà các Ngân hàng thương mại hiện nay đang cung cấp; cần thiết 

phải thực hiện các cuộc khảo sát, lấy ý kiến của khách hàng cũng như tổ chức các buổi hội nghị, 

hội thảo nhằm thu thập các ý kiến, các nhu cầu của khách hàng về các sản phẩm/dịch vụ mà họ 

mong muốn được sử dụng; 

- Đảm bảo việc cung cấp thông tin chính xác cho khách hàng, để thực hiện điều này, các 

Ngân hàng thương mại nên: Thực hiện đúng các quy trình cung cấp dịch vụ cho khách hàng; 

thực hiện công tác quản lý sản phẩm/dịch vụ, các thủ tục hồ sơ theo tiêu chuẩn quản lý chất 

lượng ISO nhằm đem đến tính hiệu quả và chất lượng trong việc quản lý các sản phẩm, dịch vụ 

cũng như thủ tục giấy tờ; 

- Bên cạnh đó, các Ngân hàng thương mại cần phải thực hiện các chương trình quảng cáo 

ngoài trời như đạp xe quanh tỉnh thành trên các con đường lớn với khẩu hiệu và logo của mình 

để khách hàng dễ nhận biết; 

- Đề cao và khuyến khích các nhân viên đề xuất các ý tưởng trong việc cải tiến quy trình 

làm việc, cách thức làm việc mới mang tính khoa học và nâng cao hiệu suất công việc để giải 

quyết công việc một cách tốt nhất; 

- Nâng cao năng lực phục vụ của nhân viên đối với khách hàng thông qua việc gia tăng 

kiến thức và kinh nghiệm nghề nghiệp cho nhân viên thông qua hoạt động đào tạo; 

- Gia tăng thái độ phục vụ và giảm thiểu các khó khăn của khách hàng trong các hoạt 

động giao dịch tại các Ngân hàng thương mại. 

Mặc dù cố gắng hoàn thiện nghiên cứu một cách tốt nhất, tuy nhiên, do sự giới hạn về 

thời gian và kiến thức, nghiên cứu vẫn còn những hạn chế nhất định như cỡ mẫu còn khá ít, 

phạm vi nghiên cứu chỉ thực hiện trên địa bàn Thành phố Đà Nẵng. Do đó, các nghiên cứu theo 

sau có thể gia tăng cỡ mẫu và mở rộng phạm vi nghiên cứu trên nhiều tỉnh, thành khác. 
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