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TÓM TẮT 
Trong bối cảnh nền kinh tế thị trường với tốc độ hội nhập ngày càng nhanh 

và sâu rộng thì việc duy trì khách hàng trở nên quan trọng đối với các doanh 
nghiệp. Các doanh nghiệp quan tâm tới việc duy trì và phát triển lòng trung 
thành của khách hàng đối với sản phẩm và dịch vụ của mình. Lòng trung thành 
của khách hàng đặc biệt quan trọng trong bối cảnh các doanh nghiệp đang trong 
giai đoạn tăng trưởng thấp. Thông qua tổng quan nghiên cứu và khung lý thuyết 
về chất lượng kiểm toán và lòng trung thành, với phương pháp nghiên cứu định 
tính có gắn với chủ thể kiểm toán là các doanh nghiệp kiểm toán độc lập trong 
nước, nhóm tác giả đề xuất mô hình cho các nghiên cứu thực nghiệm về ảnh 
hưởng của chất lượng dịch vụ kiểm toán đến lòng trung thành của khách hàng. 

Từ khóa: Chất lượng kiểm toán, lòng trung thành, sự hài lòng, doanh nghiệp 
kiểm toán 

ABSTRACT 
In the context of the market economy with high and deep level of 

integration, the keeping customer plays more and more important for auditors. 
Firms have long paid attentions to keep and enhance then customer loyalty to 
their products and services. Customer loyalty plays a more important role in the 
firms with the low growth rate development. Through literature review and 
theoretical framework of audit quality and customer’s loyalty, we employed the 
qualitative research and based on local independent auditing firms. Then we, 
suggested research model of audit quality influencing auditee’s loyalty.  
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1. GIỚI THIỆU 
Lòng trung thành là sự cam kết của khách hàng về việc 

mua hàng hóa hoặc dịch vụ lặp lại trong tương lai, cho dù 
họ bị ảnh hưởng bởi các tác động ngoại cảnh hay các nỗ 
lực marketing để tạo ra hành vi chuyển đổi [25]. 

Chất lượng dịch vụ (CLDV) được hiểu là khoảng cách 
giữa sự mong đợi của khách hàng và nhận thức của họ khi 

đã sử dụng qua dịch vụ [36]. CLDV là mức độ mà một dịch 
vụ đáp ứng được nhu cầu và sự mong đợi của khách hàng 
[53]. 

Khi xem xét kiểm toán độc lập là một ngành kinh doanh 
dịch vụ thì chất lượng kiểm toán cũng cần được nghiên cứu 
dưới góc độ chất lượng dịch vụ [27]. Dưới góc độ chất 
lượng dịch vụ, chất lượng kiểm toán là mức độ thỏa mãn về 
tính khách quan và độ tin cậy vào ý kiến kiểm toán của 
những đối tượng sử dụng dịch vụ kiểm toán. Đồng thời, 
thỏa mãn về mong muốn có được những ý kiến đóng góp, 
nhằm nâng cao hiệu quả công tác quản lý tài chính, kế toán 
của đơn vị được kiểm toán với thời gian định trước và giá 
phí thích hợp [2]. Xét theo khía cạnh dịch vụ, chất lượng 
kiểm toán được đánh giá thông qua cả mức độ hài lòng của 
người sử dụng thông tin trên báo cáo tài chính [11]. 

Theo các chuyên gia kiểm toán, dịch vụ kiểm toán là 
quá trình kiểm tra, xem xét, thẩm tra, đánh giá, kết luận và 
xác nhận tính đầy đủ, trung thực, hợp lí của số liệu, tài liệu 
kế toán, báo cáo tài chính. Dịch vụ kiểm toán được cung 
cấp bởi một công ty dịch vụ kiểm toán đã được cấp phép 
hoạt động trong lĩnh vực kiểm toán. Dịch vụ kiểm toán có 
vai trò đối với các doanh nghiệp, tổ chức như: đảm bảo 
tuân thủ đúng pháp luật; xác định lỗi phát sinh trong kế 
toán, đảm bảo khách quan nhất; hỗ trợ doanh nghiệp đề ra 
các dự báo kinh tế trong tương lai, vànâng cao chất lượng, 
độ tin cậycủa báo cáo sau khi được kiểm toán. 

Tính đến tháng 12/2020, cả nước có 204 doanh nghiệp 
kiểm toán, trong đó, có 10 doanh nghiệp kiểm toán có vốn 
đầu tư nước ngoài và 194 doanh nghiệp 100% vốn trong 
nước [3]. Do đó, khách hàng ngày càng có nhiều cơ hội để 
lựa chọn các dịch vụ và ít có sự ràng buộc với nhà cung cấp 
dịch vụ kiểm toán. Bên cạnh đó, thông qua quan sát của 
nhóm tác giả, hiện tượng khách hàng thay đổi nhà cung cấp 
dịch vụ kiểm toán ngày càng nhiều, trong đó phần lớn khách 
hàng lựa chọn doanh nghiệp kiểm toán có vốn đầu tư nước 
ngoài, điều đó cho thấy lòng trung thành của khách hàng với 
doanh nghiệp kiểm toán nội địa đã suy giảm.  

Đã có nhiều nghiên cứu về mối quan hệ giữa CLDV và 
lòng trung thành của khách hàng đối với CLDV ở các lĩnh 
vực khác nhau, chẳng hạn như ngành kinh doanh ứng 
dụng đặt xe công nghệ [34]; hệ thống cửa hàng tiện lợi 
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Amart - chi nhánh Nha Trang [50]; dịch vụ di động Viettel 
tại tỉnh Bình Thuận [39]… Mặt khác, dịch vụ kiểm toán có 
những đặc điểm khác biệt với các loại dịch vụ trên, chẳng 
hạn như: Các doanh nghiệp kiểm toán độc lập sử dụng 
chương trình kiểm toán mẫu kiểm toán báo cáo tài chính 
do Hội kiểm toán viên hành nghề Việt Nam (VACPA) ban 
hành [51]. Nội dung chính của chương trình kiểm toán mẫu 
kiểm toán báo cáo tài chính gồm: (i) Kế hoạch kiểm toán; (ii) 
Tổng hợp, kết luận và lập báo cáo; (iii) Kiểm tra hệ thống 
KSNB; (iv) Kiểm tra chi tiết tài sản; (v) Kiểm tra chi tiết nợ 
phải trả; (vi) Kiểm tra chi tiết nguồn vốn; (vii) Kiểm tra chi 
tiết báo cáo kết quả kinh doanh; (viii) Soát xét tổng hộp 
khác. Ngoài ra, khách hàng của các doanh nghiệp kiểm 
toán cũng khá đa dạng về quy mô (quy mô lớn, quy mô 
vừa, quy mô nhỏ), ngành nghề sản xuất (sản xuất công 
nghiệp, thương mại, dịch vụ, du lịch, khách sạn, xây 
dựng...). Kế thừa kết quả của các nghiên cứu trước đây, và 
các lý thuyết có liên quan, nghiên cứu này sử dụng phương 
pháp nghiên cứu định tính thông qua thu thập nguồn dữ 
liệu thứ cấp, sau đó tổng hợp, so sánh, luận giải về các nội 
dung liên quan đến chủ đề nghiên cứu; với phạm vi về 
không gian là các doanh nghiệp kiểm toán độc lập nội địa, 
nghiên cứu này xây dựng mô hình nghiên cứu ảnh hưởng 
của CLDV kiểm toán đến lòng trung thành của khách hàng.  

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT 
2.1. Lý thuyết hành vi tiêu dùng 

Hành vi người tiêu dùng là những hành vi cụ thể của 
một cá nhân khi thực hiện các quyết định mua sắm, sử 
dụng và từ bỏ sản phẩm hay dịch vụ [22]. Như vậy, hành vi 
người tiêu dùng được hiểu là những phản ứng có thể có 
của người tiêu dùng trong quá trình lựa chọn, ra quyết định 
mua hàng hóa, dịch vụ. Khi hiểu được hành vi người tiêu 
dùng sẽ giúp cho doanh nghiệp cung cấp các sản phẩm 
dịch vụ phù hợp với thị hiếu người tiêu dùng và xây dựng 
các chiến lược marketing phù hợp. 

Các doanh nghiệp nghiên cứu hành vi người tiêu dùng 
với mục đích nhận biết nhu cầu, sở thích, thói quen của 
người tiêu dùng, bao gồm: Doanh nghiệp nghiên cứu 
người tiêu dùng muốn mua gì, tại sao họ lại mua sản phẩm 
dịch vụ đó, mua nhãn hiệu đó hoặc tại sao họ lại không tiếp 
tục sử dụng sản phẩm dịch vụ đó, hay nhãn hiệu đó, họ 
mua như thế nào, khi nào mua, mua ở đâu và và tần suất 
cũng như mức độ mua để xác định kế hoạch tiếp thị, thúc 
đẩy quá trình mua sắm của người tiêu dùng đối với sản 
phẩm, dịch vụ mà doanh nghiệp mình cung cấp và hạn chế 
việc người tiêu dùng từ bỏ sản phẩm dịch vụ hay nhãn hiệu 
của doanh nghiệp mình chuyển sang doanh nghiệp khác. 

Những yếu tố kích thích bên ngoài sau khi qua hộp đen 
ý thức của người mua sẽ tạo ra những phản ứng đáp lại của 
người mua, như: lựa chọn loại sản phẩm dịch vụ, lựa chọn 
nhãn hiệu, lựa chọn nhà kinh doanh, lựa chọn khối lượng 
mua [23]. Hành vi tiêu dùng của khách hàng bị chi phối ở 
những mức độ khác nhau bởi các yếu tố: văn hóa, xã hội, 
hoàn cảnh cá nhân, các yếu tố thuộc về tâm lý và những 
nhân tố khác [16]. 

Hành vi tiêu dùng trong kiểm toán có thể được hiểu là 
hành vi của khách hàng thể hiện trong việc tìm kiếm mua, 
sử dụng, đánh giá hay từ bỏ các sản phẩm dịch vụ kiểm 
toán. Theo [29], hành vi tiêu dùng trong lĩnh vực kiểm toán 
áp dụng theo quy trình mua dịch vụ bao gồm 3 giai đoạn: 
(i) Đánh giá trước khi mua: kiến thức chuyên môn của 
người tiêu dùng và sự nhận thức rủi ro đều đóng vai trò 
quan trọng trong quá trình quyết định lựa chọn dịch vụ; (ii) 
Mua và sử dụng dịch vụ: giai đoạn này gọi là chuyển giao 
dịch vụ, tức người tiêu dùng tương tác trực tiếp với nhà 
cung cấp dịch vụ, có nghĩa là người tiêu dùng đồng tạo ra 
giá trị và đồng sản xuất ra dịch vụ trong khi đánh giá những 
trải nghiệm dịch vụ của mình; (iii) Đánh giá sau khi mua: 
người tiêu dùng sẽ đánh giá dịch vụ mà họ trải nghiệm so 
với kỳ vọng trước đó của họ. 

Người tiêu dùng trong lĩnh vực kiểm toán là các khách 
hàng của các doanh nghiệp kiểm toán. Họ là người mua, sử 
dụng sản phẩm dịch vụ kiểm toán nhằm tuân thủ quy định 
của pháp luật hoặc họ tự nguyện được kiểm toán nhằm 
khẳng định giá trị của báo cáo kế toán nói chung và báo cáo 
tài chính nói riêng sau khi được kiểm toán… Khách hàng của 
doanh nghiệp kiểm toán là các tổ chức, doanh nghiệp. 

Nghiên cứu hành vi của người tiêu dùng trong lĩnh vực 
kiểm toán giúp cho các nhà nghiên cứu, nhà quản lý doanh 
nghiệp kiểm toán hiểu rõ hơn nhu cầu khách hàng trong 
các quyết định sử dụng dịch vụ và hiểu được các quyết 
định sau khi sử dụng dịch vụ của họ. Quyết định sau khi sử 
dụng dịch vụ của khách hàng thường liên quan đến việc 
đánh giá sự thỏa mãn với CLDV hiện tại, cũng như dự định 
việc sử dụng sản phẩm dịch vụ trong tương lai, ý định giới 
thiệu cho khách hàng khác sử dụng dịch vụ kiểm toán. Đó 
chính là một trong những nội dung quan trọng mà các nhà 
quản lý doanh nghiệp kiểm toán cần hiểu rõ để có những 
chính sách phù hợp nhằm xây dựng và cải thiện lòng trung 
thành của khách hàng. Lý thuyết về hành vi tiêu dùng cũng 
đề cập đến các yếu tố của mô hình SERVQUAL gồm mức độ 
tin cậy, mức độ đáp ứng, năng lực phục vụ, mức độ đồng 
cảm và phương tiện hữu hình là những yếu tố có ảnh 
hưởng đến lòng trung thành của khách hàng đối với CLDV. 

2.2. Lý thuyết giá trị cảm nhận  
Giá trị cảm nhận là một trong những chủ đề đã được 

các nhà nghiên cứu trên thế giới đề cập, tiêu biểu như: Giá 
trị cảm nhận của khách hàng là đánh giá chung của khách 
hàng về sự hữu dụng của một sản phẩm dựa trên cảm nhận 
những gì nhận được và những gì mất đi. Như vậy, giá trị 
cảm nhận của khách hàng bao gồm: (i) kết quả từ sự cảm 
nhận trước khi mua (kỳ vọng), đánh giá trong quá trình 
mua (kỳ vọng so với thực tế nhận được) và đánh giá sau khi 
mua; và (ii) sự khác biệt giữa lợi ích mà khách hàng nhận 
được và những gì họ phải bỏ ra để có thể nhận được những 
lợi ích đó [55]. 

Giá trị cảm nhận của khách hàng là khoản chênh lệch 
giữa những giá trị mà họ nhận được từ việc sở hữu và sử 
dụng sản phẩm với chi phí bỏ ra để có được sản phẩm 
[20].Giá trị cảm nhận là mối quan hệ cảm xúc được thiết lập 
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giữa khách hàng và nhà cung cấp sau khi khách hàng đã sử 
dụng sản phẩm hoặc dịch vụ đó tạo ra giá trị gia tăng [4]. 

Theo [48], giá trị cảm nhận của một sản phẩm bao gồm 
bốn thành phần: (i) các yếu tố của chất lượng, (ii) phản ứng 
cảm xúc, (iii) giá cả và (iv) xã hội. 

Dựa trên kết quả nghiên cứu của Zeithaml [55], Petrick 
[38] xây dựng thang đo để đo lường giá trị cảm nhận của 
một dịch vụ, bao gồm 5 thành phần: (i) chất lượng, (ii) phản 
ứng cảm xúc, (iii) giá trị tiền tệ, (iv) giá trị hành vi và (v) 
danh tiếng. 

Dựa trên kết quả của những nghiên cứu trên, có thể 
khẳng định, giá trị cảm nhận là sự đánh giá tổng thể của 
khách hàng về sự tiện ích của dịch vụ dựa vào nhận thức 
của họ về những gì nhận được và những gì bỏ ra. Như vậy, 
lý thuyết giá trị cảm nhận đưa ra các nhân tố trong mô hình 
SERVQUAL gồm mức độ tin cậy, mức độ đáp ứng, mức độ 
đồng cảm có liên quan đến lòng trung thành của khách 
hàng đối với CLDV. 

2.3. Lý thuyết sự hài lòng  
Một trong những nhà nghiên cứu đầu tiên đề cập đến lý 

thuyết sự hài lòng là Cardozo [5], tác giả đã đề cập vấn đề 
sự hài lòng trong một nghiên cứu về nỗ lực, mong đợi và sự 
hài lòng của khách hàng.  

Sự hài lòng là kết quả của việc mua và sử dụng, là sự so 
sánh của khách hàng về những gì nhận được và bỏ ra khi 
mua, hài lòng giống như thái độ đối với đặc tính khác nhau 
của sản phẩm/dịch vụ [7]. Sự hài lòng là sự phản ứng của 
người tiêu dùng đánh giá khoảng trống cảm nhận được 
giữa những mong đợi trước khi mua so với sự hoàn chỉnh 
thực tế của sản phẩm mà người tiêu dùng cảm nhận được 
sau khi tiêu dùng sản phẩm [49]. Sự hài lòng của khách 
hàng là sự phù hợp giữa mong đợi với chất lượng cảm 
nhận, nếu chất lượng cảm nhận trùng với mong đợi của 
khách hàng, khách hàng sẽ hài lòng về dịch vụ này và nếu 
không phù hợp, khách hàng sẽ cảm thấy không hài lòng 
với dịch vụ [41]. Sự hài lòng của khách hàng là cảm giác 
thỏa mãn hoặc thất vọng trên cơ sở so sánh tính năng, hoạt 
động của sản phẩm/dịch vụ cảm nhận được thông qua sử 
dụng với mong đợi ban đầu của khách hàng [21]. Nghiên 
cứu [24] cho rằng, sự hài lòng của khách hàng là mức độ 
trạng thái cảm giác của khách hàng bắt nguồn từ việc so 
sánh kết quả thu được từ việc tiêu dùng sản phẩm/dịch vụ 
với những kỳ vọng của khách hàng. Mức độ hài lòng phụ 
thuộc và sự khác biệt giữa kỳ vọng và kết quả nhận được; 
sự hài lòng là hàm số của mong đợi, cảm nhận cùng với 
khoảng cách giữa cảm nhận và mong đợi [24]. 

Như vậy, lý thuyết về sự hài lòng khẳng định, CLDV là do 
khách hàng đánh giá giữa kỳ vọng và cảm nhận thực tế 
nhận được sau khi sử dụng dịch vụ. Có ba (3) mức độ cảm 
nhận như sau: (i) Nếu cảm nhận thực tế lớn hơn kỳ vọng thì 
dịch vụ có chất lượng cao, khách hàng sẽ hài lòng; (ii) Nếu 
cảm nhận thực tế bằng với kỳ vọng thì dịch vụ được cho là 
có chất lượng, khách hàng có thể chấp nhận được; (iii) Nếu 
cảm nhận thực tế thấp hơn kỳ vọng thì CLDV được cho là 

kém, khách hàng không hài lòng. Do đó, lý thuyết sự hài 
lòng đưa ra 5 nhân tố trong mô hình SERVQUAL có liên 
quan đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng 
đối với CLDV, và sự hài lòng ảnh hưởng đến lòng trung 
thành của khách hàng đối với CLDV. 

3. TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU  
3.1. Chất lượng dịch vụ 

Lehtinen và Lehtinen nghiên cứu trong lĩnh vực hành 
chính công, các tác giả đánh giá CLDV gồm hai khía cạnh: 
(i) quá trình cung cấp dịch vụ và (ii) kết quả của dịch vụ 
[28]. Lehtinen và Lehtinen cũng khẳng định, CLDV gồm ba 
chiều: chất lượng vật lý; chất lượng tương tác và chất lượng 
doanh nghiệp [28]. Trong đó, chất lượng vật lý đề cập đến 
chất lượng của các yếu tố vật lý của dịch vụ, như các yếu tố 
sản phẩm hữu hình đi kèm với ưu đãi dịch vụ, thiết bị hỗ trợ 
và môi trường vật lý nơi dịch vụ diễn ra; chất lượng tương 
tác đề cập đến chất lượng tương tác giữa khách hàng và 
các yếu tố khác của trải nghiệm dịch vụ, tức là nhân viên 
dịch vụ, khách hàng khác và máy móc, thiết bị; chất lượng 
doanh nghiệp được phát triển qua nhiều năm tồn tại của 
một doanh nghiệp dịch vụ, có tính chất biểu tượng và đề 
cập đến cách khách hàng tiềm năng xem xét pháp nhân, 
hình ảnh hoặc hồ sơ của doanh nghiệp.  

Với mẫu nghiên cứu là các giám đốc điều hành kinh 
doanh, Gronroos mô tả CLDV được khách hàng cảm nhận 
như thế nào và kết luận, CLDV gồm: (i) chất lượng kỹ thuật, 
đó là những gì mà khách hàng nhận được; và (ii) chất lượng 
chức năng, diễn giải dịch vụ được cung cấp như thế nào 
[13]. 

Mô hình CLDV của Parasuraman và cộng sự [36] là một 
trong những mô hình tiêu biểu nhất, được nhiều nhà 
nghiên cứu sử dụng khi nghiên cứu về CLDV của các tổ 
chức, doanh nghiệp. Parasuraman và cộng sự đã nhiều lần 
kiểm định và kết luận các thành phần của CLDV bao gồm: 
(i) Mức độ tin cậy: Thể hiện khả năng thực hiện dịch vụ phù 
hợp và đúng thời hạn ngay lần đầu tiên; (ii) Mức độ đáp 
ứng: Thể hiện qua sự mong muốn và sẵn sàng của nhân 
viên phục vụ cung cấp dịch vụ kịp thời cho khách hàng;  
(iii) Năng lực phục vụ: Thể hiện qua trình độ chuyên môn và 
cung cách phục vụ lịch sự, niềm nở với khách hàng;  
(iv) Mức độ đồng cảm: Thể hiện sự quan tâm chăm sóc đến 
từng cá nhân khách hàng; và (v) Phương tiện hữu hình: Thể 
hiện qua ngoại hình, trang phục của nhân viên phục vụ, các 
trang thiết bị phục vụ cho dịch vụ [36]. 

Parasuraman và cộng sự đã xây dựng và kiểm định 
thang đo năm thành phần của CLDV (thang đo SERVQUAL- 
Service quality) [36]. Thang đo đã được kiểm nghiệm, điều 
chỉnh nhiều lần và kết luận phù hợp cho mọi loại hình dịch 
vụ [37]. Thang đo Servqual cuối cùng gồm 22 biến quan sát 
[32]. Như vậy, theo lý thuyết CLDV của Parasuraman và 
cộng sự [36], mức độ tin cậy, mức độ đáp ứng, năng lực 
phục vụ, mức độ đồng cảm và phương tiện hữu hình là 
những yếu tố có ảnh hưởng đến lòng trung thành của 
khách hàng đối với CLDV. 
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Các nhà nghiên cứu cũng đã kiểm định mô hình của 
Parasuraman và cộng sự [36] tại nhiều lĩnh vực dịch vụ 
cũng như tại nhiều thị trường khác nhau; kết quả kiểm định 
cho thấy, CLDV không thống nhất với nhau ở từng dịch vụ 
và từng ngành khác nhau [1]. Do đó, khi sử dụng mô hình 
SERVQUAL, các nhà nghiên cứu nên sử dụng các thành 
phần chung, còn các thành phần khác có thể sửa đổi hoặc 
xóa bỏ hoặc có thể thêm vào các yếu tố mới cho các ngành 
dịch vụ cụ thể.  

Feigenbaum khẳng định, CLDV là cảm nhận của khách 
hàng dựa trên trải nghiệm thực tế đối với sản phẩm hoặc 
dịch vụ, được đo lường dựa trên những yêu cầu của khách 
hàng, những yêu cầu này có thể được hoặc không được 
nêu ra, được ý thức hoặc đơn giản chỉ là cảm nhận, hoàn 
toàn chủ quan hoặc mang tính chuyên môn và luôn đại 
diện cho mục tiêu động cho một thị trường cạnh tranh [12]. 

Theo Zeithaml và cộng sự [56], có ba loại dịch vụ kỳ 
vọng giúp người tiêu dùng có được chuẩn mực so sánh 
trong quá trình đánh giá CLDV, bao gồm: (i) dịch vụ mong 
đợi; (ii) dịch vụ đầy đủ; và (iii) dịch vụ dự đoán. Trong đó, 
khách hàng có một mức độ dịch vụ mong đợi là mức độ 
dịch vụ mà khách hàng hy vọng nhận được, bao gồm 
những gì khách hàng tin rằng có thể và nên được cung cấp; 
mức độ dịch vụ đầy đủ:khách hàng cũng có một mức độ 
dịch vụ tối thiểu mà họ sẽ chấp nhận vì họ nhận ra rằng 
mức độ mong muốn không thể luôn đạt được; mức độ dịch 
vụ dự đoán, đó là mức độ dịch vụ mà họ tin rằng công ty sẽ 
thực hiện. 

Điểm chung của các nghiên cứu trên là CLDV xoay 
quanh ý tưởng rằng chất lượng phải được đánh giá dựa 
trên cảm nhận của người tiêu dùng, được gọi là chất lượng 
cảm nhận. Chất lượng cảm nhận cũng được coi là một 
dạng thái độ, có liên quan nhưng không phải là sự hài lòng, 
và là kết quả từ sự so sánh kỳ vọng với nhận thức về hiệu 
suất [43]. CLDV dẫn đến sự hài lòng của khách hàng [47], từ 
đó tạo dựng niềm tin, truyền miệng và lòng trung thành 
của khách hàng. 

Nghiên cứu này đề xuất áp dụng mô hình của 
Parasuraman và cộng sự [36] để xây dựng mô hình nghiên 
cứu ảnh hưởng của CLDV kiểm toán đến lòng trung thành 
của khách hàng. Bởi lý thuyết CLDV của Parasuraman và 
cộng sự [36] tập trung đánh giá CLDV theo quan điểm 
khách hàng.Theo quy định về việc kiểm toán bắt buộc được 
pháp luật Việt Nam cụ thể hóa tại Điều 37 của Luật Kiểm 
toán độc lập ngày 29/3/2011 [40]; Điều 15 của Nghị định số 
17/2012/NĐ-CP ngày 13/02/2012 về đối tượng kiểm toán..., 
thì dịch vụ kiểm toán là một trong những sản phẩm bắt 
buộc một phần.Vì vậy, các doanh nghiệp kiểm toán cung 
cấp dịch vụ kiểm toán bắt buộc một phần nên cần đánh giá 
dựa trên sự so sánh giữa cảm nhận và kỳ vọng của khách 
hàng nhằm giữ chân khách hàng. Lý thuyết CLDV của 
Parasuraman và cộng sự [36] cũng có khả năng chuẩn đoán 
vượt trội đối với một lĩnh vực dịch vụ cụ thể có sự thiếu hụt 
CLDV và CLDV được đánh giá một cách tổng thể trên dịch 
vụ đó. 

3.2. Chất lượng dịch vụ và lòng trung thành của khách 
hàng 

CLDV cảm nhận có ảnh hưởng trực tiếp đến ý định và sự 
trung thành của khách hàng [9]. CLDV được cải thiện giúp 
tăng ý định sử dụng và giảm các phàn nàn [30]. 

Curry và Sinclair khẳng định, nếu dịch vụ cung cấp đáp 
ứng mong đợi của khách hàng, sẽ dẫn đến sự hài lòng của 
khách hàng và ngược lại [10]. Wicks và Roethlein cho rằng, 
gia tăng sự hài lòng sẽ làm tăng lòng trung thành và sự gia 
tăng lòng trung thành dẫn đến sư gia tăng số lần quay trở 
lại mua hàng và giảm tình trạng khách hàng chuyển đổi tới 
các cửa hàng khác [52]. Nguyễn Thị Mai Trang thu thập dữ 
liệu từ 318 khách hàng tại bốn hệ thống siêu thị tại thành 
phố Hồ Chí Minh, kết quả nghiên cứu cho thấy, (i) CLDV là 
yếu tố quan trọng dẫn đến sự thỏa mãn khách hàng và 
tăng cường lòng trung thành của khách hàng đối với dịch 
vụ siêu thị; (ii) CLDV là một trong những tiền đề của lòng 
trung thành, thu hút nhiều khách hàng mới, làm tăng hiệu 
quả hoạt động của doanh nghiệp, giảm chi phí và nâng cao 
hình ảnh tích cực của doanh nghiệp [33].  

Kuusik khẳng định, bốn nhân tố ảnh hưởng đến lòng 
trung thành của khách hàng bao gồm: (i) lòng tin thương 
hiệu; (ii) chất lượng mối quan hệ giữa người tiêu dùng và 
doanh nghiệp; (iii) sự hài lòng; và (iv) hình ảnh thương hiệu. 
Trong đó hai nhân tố là (i) lòng tin thương hiệu; (ii) chất 
lượng mối quan hệ giữa người tiêu dùng và doanh nghiệp 
ảnh hưởng mạnh nhất đến lòng trung thành của khách 
hàng [26]. 

Dựa trên những phân tích ở trên, chúng tôi xây dựng 
các giả thuyết H1, H2, H3, H4 và H5 là cơ sở đề xuất mô 
hình nghiên cứu như sau: 

Giả thuyết H1: CLDV kiểm toán - Mức độ tin cậy ảnh 
hưởng đến lòng trung thành của khách hàng của các 
doanh nghiệp kiểm toán độc lập nội địa  

Giả thuyết H2: CLDV kiểm toán - Mức độ đáp ứng ảnh 
hưởng đến lòng trung thành của khách hàng của các 
doanh nghiệp kiểm toán độc lập nội địa  

Giả thuyết H3: CLDV kiểm toán - Năng lực phục vụ ảnh 
hưởng đến lòng trung thành của khách hàng của các 
doanh nghiệp kiểm toán độc lập nội địa  

Giả thuyết H4: CLDV kiểm toán - Mức độ đồng cảm ảnh 
hưởng đến lòng trung thành của khách hàng của các 
doanh nghiệp kiểm toán độc lập nội địa  

Giả thuyết H5: CLDV kiểm toán - Phương tiện hữu hình 
ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng của các 
doanh nghiệp kiểm toán độc lập nội địa 

3.3. Chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng 
Parasuraman và cộng sự [36] đã đo lường mối quan hệ 

giữa CLDV và sự hài lòng của khách hàngvà kết luận: nhận 
thức về CLDV dẫn đến sự hài lòng của khách hàng, các tác 
giả cũng sử dụng khoảng cách giữa kỳ vọng của khách 
hàng về hiệu suất của nhà cung cấp và trải nghiệm cảm 
nhận thực tế về hiệu suất đó. Điều này có nghĩa là, nếu 
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khách hàng nhận thấy dịch vụ có chất lượng cao, thì khách 
hàng sẽ hài lòng. 

Cronin và Taylor kết luận rằng mức độ cảm nhận của 
khách hàng đối với việc thực hiện dịch vụ của một doanh 
nghiệp nào đó sẽ phản ánh tốt nhất về CLDV, CLDV bằng 
(=) Mức độ cảm nhận [8]. Cronin và Taylor thông qua thang 
đo SERVPERF gồm 22 biến quan sát với 5 thành phần cơ 
bản tương tự như mô hình SERVQUAL, tuy nhiên bỏ qua 
phần hỏi về kỳ vọng, các tác giả đã khẳng định, CLDV cảm 
nhận có thể dự đoán sự hài lòng của khách hàng và sự hài 
lòng của khách hàng đóng vai trò mạnh mẽ hơn trong ý 
định mua hàng trong tương lai so với CLDV [8]. Nhiều 
nghiên cứu sau đó cũng cho kết quả tương tự: CLDV là một 
trong những nguyên nhân ảnh hưởng đến sự hài lòng 
khách hàng và có mối quan hệ mật thiết với sự hài lòng 
khách hàng [15, 35, 44]. 

Do đó, các giả thuyết H6, H7, H8, H9, H10 được xây 
dựng nhằm có cơ sở đề xuất mô hình nghiên cứu: 

Giả thuyết H6: CLDV kiểm toán - Mức độ tin cậy ảnh 
hưởng đến sự hài lòng của khách hàng của các doanh 
nghiệp kiểm toán độc lập nội địa  

Giả thuyết H7: CLDV kiểm toán - Mức độ đáp ứng ảnh 
hưởng đến sự hài lòng của khách hàng của các doanh 
nghiệp kiểm toán độc lập nội địa  

Giả thuyết H8: CLDV kiểm toán - Năng lực phục vụ ảnh 
hưởng đến sự hài lòng của khách hàng của các doanh 
nghiệp kiểm toán độc lập nội địa  

Giả thuyết H9: CLDV kiểm toán - Mức độ đồng cảm ảnh 
hưởng đến sự hài lòng của khách hàng của các doanh 
nghiệp kiểm toán độc lập nội địa  

Giả thuyết H10: CLDV kiểm toán - Phương tiện hữu hình 
ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng của các doanh 
nghiệp kiểm toán độc lập nội địa. 
3.4. Sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng 

Jonhs và Sasser cho rằng, chỉ có khách hàng hài lòng 
hoàn toàn là những khách hàng trung thành thật sự và mối 
quan hệ giữa sự hài lòng và lòng trung thành đặc biệt phức 
tạp [18]. Tuy nhiên, theo [46], khách hàng sẽ duy trì một 
nhà cung cấp dịch vụ bất kể mức độ hài lòng của họ; nhận 
định này không đồng nhất với Jonhs và Sasser [18]. Bên 
cạnh đó, các nghiên cứu trên thế giới đều có kết quả tương 
đồng đó là: Sự hài lòng của khách hàng ảnh hưởng thuận 
chiều đến lòng trung thành của khách hàng [6]. 

Có một mối tương quan tích cực giữa sự hài lòng của 
khách hàng và lòng trung thành [46]. Một trong những yếu 
tố có thể giúp tăng doanh số bán hàng là sự hài lòng của 
khách hàng, vì sự hài lòng dẫn đến khách hàng trung 
thành, khen ngợi về sản phẩm và sẽ có hành vi mua lặp lại 
[54]. Do đó, để có được những khách hàng trung thành, 
doanh nghiệp phải tìm cách đáp ứng sự hài lòng khách 
hàng một cách toàn diện thông qua việc hiểu và nắm bắt 
nhu cầu khách hàng; cách thức mà khách hàng đưa ra 
quyết định mua hàng của họ và xem họ có hài lòng như thế 
nào với những sản phẩm, dịch vụ mà doanh nghiệp đã 
cung cấp.  

Munteanu và cộng sự cho rằng, trong thị trường cạnh 
tranh, nơi các doanh nghiệp tranh giành khách hàng, sự hài 
lòng của khách hàng trở thành một điểm khác biệt quan 
trọng của chiến lược tiếp thị [31]. Sự hài lòng của khách 
hàng phần lớn phụ thuộc vào mức độ mà một sản phẩm 
được cung cấp bởi một doanh nghiệp đáp ứng hoặc vượt 
qua sự mong đợi của khách hàng. Việc thoả mãn khách 
hàng trở thành một tài sản quan trọng đối với các doanh 
nghiệp và tổ chức trong nỗ lực nâng cao chất lượng dịch 
vụ, giữ vững lòng trung thành, nâng cao năng lực cạnh 
tranh của doanh nghiệp. 

Để duy trì lòng trung thành khách hàng, theo quan 
điểm của khách hàng thì cần phải tăng cường sự hài lòng 
của khách hàng về mối quan hệ đó [42, 45]. 

Trong lĩnh vực ngân hàng, Hà Văn Dũng điều tra 271 
khách hàng của Ngân hàng Thương mại (NHTM) cổ phần 
Ngoại Thương Việt Nam - chi nhánh Thành phố Hồ Chí 
Minh, sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng với sự 
hỗ trợ của phần mềm SEM [14]. Kết quả nghiên cứu cho 
thấy, 5 nhân tố của mô hình SERVQUAL [36] đều tác động 
sự hài lòng của khách hàng và nhân tố sự hài lòng của 
khách hàng tác động đến lòng trung thành của khách 
hàng. Huỳnh Tấn Nguyên và Nguyễn Văn Lượng vận dụng 
thang đo SERQUAL và ứng dụng mô hình cấu trúc tuyến 
tính (SEM) để kiểm định mối quan hệ giữa giữa CLDV, sự hài 
lòng (SHL) và lòng trung thành (LTT) khách hàng tại các 
NHTM tỉnh Quảng Bình. Nhóm tác giả đã khảo sát 471 
khách hàng từ 11 NHTM tại tỉnh Quảng Bình. Kết quả 
nghiên cứu cho thấy: (i) có mối liên hệ cùng chiều giữa 
CLDV và SHL khách hàng và LTT khách hàng; (ii) có mối 
quan hệ cùng chiều giữa SHL và LTT khách hàng; và (iii) SHL 
khách hàng là nhân tố trung gian giữa CLDV và LTT khách 
hàng [17]. 

Dựa trên những phân tích trên, nhóm tác giả đề xuất giả 
thuyết H11 như sau: 

Giả thuyết H11: Sự hài lòng của khách hàng ảnh hưởng 
thuận chiều đến lòng trung thành của khách hàng củacác 
doanh nghiệp kiểm toán độc lập nội địa. 

4. MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu (Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất) 
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Dựa trên những lý thuyết có liên quan, kết quả của các 
nghiên cứu trước đây và từ việc xây dựng các giả thuyết đã 
trình bày ở trên, chúng tôi đề xuất tóm tắt ảnh hưởng của 
CLDV kiểm toán đến lòng trung thành của khách hàng của 
các doanh nghiệp kiểm toán độc lập nội địa theo hình 1. 

5. KẾT LUẬN 
Trong nền kinh tế thị trường, độ tin cậy, chính xác và 

trung thực của các thông tin tài chính là cần thiết và có ý 
nghĩa quan trọng đối với các chủ thể trong nền kinh tế. Vì 
thế, các doanh nghiệp kiểm toán hình thành nhằm đáp 
ứng nhu cầu thực tiễn này. 

Đối với các dịch vụ kiểm toán, ngoài nhu cầu kiểm toán 
báo cáo tài chính, hầu hết các doanh nghiệp đều cần đến 
dịch vụ đảm bảo độc lập, khách quan đối với thông tin tài 
chính, các giao dịch và các quy trình. Việc đảm bảo và xác 
minh độc lập sẽ làm tăng độ tin cậy của các thông tin và 
báo cáo do tổ chức phát hành. Do đó, khách hàng sẽ lựa 
chọn dịch vụ kiểm toán của các doanh nghiệp kiểm toán 
độc lập.Tuy nhiên, lòng trung thành của khách hàng đối với 
doanh nghiệp kiểm toán phụ thuộc vào nhiều nhân tố, 
trong đó có nhân tố CLDV kiểm toán của các doanh nghiệp 
kiểm toán. 

Mục đích chính của bài báo là xây dựng mô hình lý 
thuyết cho các nghiên cứu thực nghiệm về ảnh hưởng của 
CLDV kiểm toán đến lòng trung thành của khách hàng của 
các doanh nghiệp kiểm toán độc lập nội địa. Các nghiên 
cứu thực nghiệm cụ thể sẽ được thực hiện để kiểm chứng 
các giả thuyết phát triển từ mô hình nghiên cứu đề xuất. 
Dựa trên kết quả của các nghiên cứu thực nghiệm các 
khuyến nghị sẽ được trình bày nhằm nâng cao chất lượng 
dịch vụ kiểm toán để cải thiện lòng trung thành và sự hài 
lòng của khách hàng. 

Kết quả nghiên cứu của nghiên cứu này là một trong 
những tài liệu tham khảo hữu ích cho các doanh nghiệp 
kiểm toán độc lập nội địa tại Việt Nam để cải thiện chất 
lượng dịch vụ nhằm nâng cao lòng trung thành của khách 
hàng, từ đó góp phần nâng cao chất lượng của các doanh 
nghiệp kiểm toán độc lập nội địa, thu hẹp khoảng các với các 
hãng kiểm toán lớn trên thế giới có chi nhánh tại Việt Nam. 
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