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1. Giới thiệu
Dịch vụ ngân hàng điện tử có thể mang lại cho cả

các ngân hàng và khách hàng nhiều lợi ích khác
nhau (Broderick&Vachirapornpuk, 2002). Ngân
hàng điện tử giúp giảm chi phí do giảm được số
lượng nhân viên, chi nhánh văn phòng, và các cơ sở
vật chất khác trong khi vẫn duy trì chất lượng dịch
vụ khách hàng ở mức cao. Điều này có thể tạo điều
kiện thuận lợi cho các ngân hàng trong việc cung
cấp các dịch vụ cho khách hàng với chi phí thấp hơn
và thu được lợi nhuận cao hơn so với các dịch vụ
ngân hàng truyền thống (e.g. Gerlach,2000; Jun&
Cai, 2001).

Vì vậy, để khai thác lợi thế của ngân hàng điện tử,
hầu hết các ngân hàng đã đầu tư rất nhiều cho cơ sở
hạ tầng điện tử và cung cấp cho khách hàng của họ
thông qua nhiều kênh phân phối dịch vụ hiện đại.
Tuy nhiên, mặc dù nhiều ngân hàng đã đầu tư mạnh
vào việc nâng cao chất lượng dịch vụ ngân hàng
điện tử, họ vẫn chưa theo kịp nhu cầu và kỳ vọng
ngày một tăng của khách hàng, và đang phải đối mặt
với rất nhiều khó khăn trong chiến lược kinh doanh.

Để thành công trong một lĩnh vực có mức độ
cạnh tranh cao như ngân hàng điện tử, các ngân
hàng phải cung cấp cho khách hàng dịch vụ với chất
lượng cao (Mefford,1993). Muốn làm được điều đó,

các ngân hàng phải nắm được các tiêu chí nào được
các khách hàng sử dụng để đánh giá chất lượng dịch
vụ ngân hàng. Trên cơ sở đó, ngân hàng mới có thể
có các giải pháp thích hợp và hiệu quả, nhằm nâng
cao chất lượng dịch vụ ngân hàng điện tử, tạo sự
thỏa mãn và lòng trung thành của khách hàng.

Cho đến nay, đã có một số công trình nghiên cứu
các tiêu chí đánh giá chất lượng dịch vụ khách hàng,
sự thỏa mãn và trung thành của khách hàng trong
bối cảnh ngân hàng truyền thống, bối cảnh mà các
giao dịch ngân hàng chủ yếu được thực hiện trực
tiếp giữa khách hàng và nhân viên ngân hàng (Bau-
mann, Burton & Elliott, 2005; Beerli, Martin &
Quintana, 2004; Calik and Balta, 2006; Ehigie,
2006; Veloutsou, Daskou & Daskou, 2004). Tuy
nhiên, rất ít nghiên cứu được đưa ra trong môi
trường ngân hàng, nơi mà kênh phân phối và liên lạc
đầu tiên không phải là thông qua giao tiếp trực tiếp
giữa con người (Flavian, Torres&Guinaliu, 2004;
Jabnoun & Al- Tamini, 2003; Jun & Cai, 2001;
Maenpaa, 2006; Siu & Mou, 2005). Những nghiên
cứu này được thực hiện trong bối cảnh Các nước
Châu Âu và Bắc Mỹ (Pikkarainen, 2006) và sau đó
được mở rộng sang các khu vực khác bao gồm các
nước mới phát triển và đang phát triển, như Singa-
pore, Đài Loan, Malayxia và Thái Lan (Jaruwachi-
rathanakul & Fink, 2005).
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Ở Việt Nam cũng có một số công trình nghiên
cứu về chất lượng dịch vụ như nghiên cứu của
Nguyễn Đình Thọ & Nguyễn Thị Mai Trang (2003)
nghiên cứu về đo lường chất lượng dịch vụ siêu thị;
nghiên cứu của Phạm Anh Tuấn (2008) nghiên cứu
tác động của nhân tố thương hiệu đến lòng trung
thành của khách hàng sử dụng điện thoại di động,
nghiên cứu của Nguyễn Duy Thanh & Cao Hào Thi
(2011) nghiên cứu về mô hình chấp nhận và sử dụng
ngân hàng điện tử tại Việt Nam... Các công trình này
hoặc đã nghiên cứu về chất lượng dịch vụ, sự thỏa
mãn, lòng trng thành nhưng không phải trong môi
trường ngân hàng, hoặc nghiên cứu về dịch vụ ngân
hàng điện tử nhưng tập trung vào các điều kiện để
áp dụng dịch vụ này tại Việt Nam.

Trong nghiên cứu này, tác giả xây dựng và kiểm
định mô hình nghiên cứu về mối liên hệ giữa chất
lượng dịch vụ ngân hàng điện tử với sự thỏa mãn và
trung thành của khách hàng tại Việt Nam.

2. Tổng quan cơ sở lý thuyết
2.1. Chất lượng dịch vụ ngân hàng điện tử
Chất lượng dịch vụ là mức độ mà một dịch vụ

đáp ứng được nhu cầu và sự kỳ vọng của khách
hàng (Asubonteng & cộng sự, 1996). Theo Parasur-
aman & cộng sự (1985, 1988), chất lượng dịch vụ là
khoảng cách giữa sự mong đợi của khách hàng và
nhận thức của họ khi đã sử dụng dịch vụ.

Để nâng cao chất lượng dịch vụ thì việc xác định
các tiêu chí đánh chất lượng dịch vụ là rất quan
trọng. Jun & Cai (2001) đã phát triển 17 tiêu chí
đánh giá chất lượng dịch vụ ngân hàng điện tử: sản
phẩm đa dạng/tính năng đa dạng, độ tin cậy, đáp
ứng nhanh, năng lực, lịch sự, sự tín nhiệm, truy cập,
truyền thông, thấu hiểu khách hàng, hợp tác, cải tiến
liên tục, nội dung, tính chính xác, dễ sử dụng, đúng
thời hạn, tính thẩm mỹ, và an toàn. Các tác giả cho
rằng cả ngân hàng điện tử và ngân hàng truyền
thống đều cung cấp dịch vụ nên tập trung vào các
tiêu chí là khả năng đáp ứng nhanh, độ tin cậy và tốc
độ truy cập.

Polatoglu & Ekin (2001) điều tra sự chấp nhận
của người tiêu dùng ở Thổ Nhĩ Kỳ “đối với dịch vụ
ngân hàng điện tử ngân hàng điện tử và phát hiện ba
thuộc tính mà có khả năng ảnh hưởng đến chất
lượng của dịch vụ ngân hàng điện tử như độ tin cậy,
tốc độ truy cập và tiết kiệm.

Ngoài ra, Broderick & Vachirapornpuk (2002)
xác định năm tiêu chí chính ảnh hưởng cơ bản đến
chất lượng dịch vụ: sự mong đợi của khách hàng về
dịch vụ, hình ảnh và uy tín của đơn vị tổ chức dịch
vụ, các mặt của thiết lập dịch vụ, khó khăn thực tế

của dịch vụ và sự tham gia của khách hàng. Các tác
giả cũng lưu ý rằng trong số những tiêu chí này,
thiết lập dịch vụ và sự tham gia của khách hàng có
tác động trực tiếp nhất lên đánh giá dịch vụ.

Flavian, Tores & Guinaliu (2004) đã phát hiện ra
bốn tiêu chí như truy cập vào dịch vụ, dịch vụ cung
cấp, bảo mật, và danh tiếng, được thừa nhận đã tạo
dựng được hình ảnh cho ngân hàng điện tử và chất
lượng dịch vụ của ngân hàng điện tử. Jayawardhena
(2004) cũng xác định 4 tiêu chí chất lượng là giao
diện trang web, sự tin tưởng, sự chú ý, và độ tin cậy
bằng cách sử dụng quy mô SERVQUAL đã chỉnh
sửa.

Tương tự như vậy, Bauer & Hammerschmidt
(2005) đề xuất 6 tiêu chí mang lại chất lượng dịch
vụ của cổng thông tin ngân hàng điện tử: bảo mật,
tin cậy, dịch vụ bổ sung, giá trị gia tăng, hỗ trợ giao
dịch, và đáp ứng nhanh.

Siu & Mou (2005) đã điều chỉnh e-SERVQUAL
khi đo lường chất lượng dịch vụ ngân hàng điện tử
Hồng Kông. Các tác giả có sử dụng phương pháp
phân tích nhân tố, phát hiện ra bốn tiêu chí là độ tin
cậy, hiệu quả sử dụng, bảo mật, và xử lý sự cố.

Gần đây hơn, Maenpaa (2006) đã xem xét hàng
loạt các tài liệu và các phân tích định lượng, phát
triển 7 tiêu chí mang lại chất lượng dịch vụ ngân
hàng điện tử: thuận tiện, bảo đảm, tình trạng, các
tính năng phụ trợ, tài chính cá nhân, đầu tư, và thăm
dò. Nghiên cứu tiếp tục cho thấy rằng các ngân hàng
cung cấp các dịch vụ ngân hàng điện tử cần phải tập
trung hơn vào các nhóm khách hàng trẻ, những
khách hàng tiềm năng trong tương lai.

Pikkarainen và cộng sự (2006) đã tập trung thực
hiện các dịch vụ ngân hàng điện tử dựa trên quan
điểm hài lòng của người sử dụng máy tính. Các tác
giả lập luận rằng 3 tiêu chí là nội dung, dễ sử dụng,
và độ chính xác là cơ sở vững chắc đối với việc đo
lường sự thỏa mãn của người dùng máy tính đối với
ngân hàng điện tử.

2.2. Sự thỏa mãn của khách hàng
Sự thỏa mãn của khách hàng là một tiền đề quan

trọng tạo nên lòng trung thành khách hàng. Sự thỏa
mãn là phản ứng của khách hàng khi được đáp ứng
mong muốn (Oliver, 1997), là phản ứng của khách
hàng về sự khác biệt giữa mong muốn và mức độ
cảm nhận sau khi sử dụng sản phẩm, dịch vụ (Tse &
Wilton, 1988). Sự thỏa mãn là cảm xúc của một
người, đó là niềm vui hay sự thất vọng từ việc so
sánh kết quả nhận được từ sản phẩm, dịch vụ so với
sự kỳ vọng của họ (Kotler, 2000; Jamal và Kamal,
2002; Kotler & Lin, 2003). Sự thỏa mãn của khách
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hàng là một quá trình tâm lý của việc đánh giá kết
quả nhận được so với sự kỳ vọng (Egan, 2004).

Sự thỏa mãn của khách hàng có thể dẫn đến việc
có thể giữ chân khách hàng và do đó mang lại lợi
nhuận cho một tổ chức (Jamal & Kamal năm 2002;
Egan, 2004).

Theo Parasuraman và cộng sự (1993), giữa chất
lượng dịch vụ và sự thỏa mãn khách hàng tồn tại
một số khác biệt, điểm khác biệt cơ bản là vấn đề
“nhân quả”. Còn Zeithalm & Bitner (2000) thì cho
rằng sự thỏa mãn của khách hàng bị tác động bởi
nhiều yếu tố: chất lượng dịch vụ, chất lượng sản
phẩm, yếu tố tình huống, giá cả, yếu tố cá nhân. Tuy
giữa chất lượng dịch vụ và sự thỏa mãn có quan hệ
với nhau (Cronin & Taylor, 1992) nhưng có ít
nghiên cứu tập trung vào việc kiểm tra mức độ giải
thích của các thành phần chất lượng dịch vụ đối với
sự thỏa mãn, đặc biệt cho từng ngành dịch vụ cụ thể
(Lassar& cộng sự, 2000).

Theo Gummerus và các cộng sự (2004), sự thỏa
mãn của khách hàng có mối tương quan dương với
lòng trung thành trong các dịch vụ truyền thống và
là một tiêu chí đánh giá về kết quả đạt được của một
doanh nghiệp. Trong môi trường trực tuyến, sự thỏa
mãn có một tác động mạnh mẽ hơn đối với lòng
trung thành so với trên thực tế, vì tìm kiếm các nhà
cung cấp thay thế trên thực tế sẽ mất chi phí hơn
nhiều.

2.3. Lòng trung thành của khách hàng
Lòng trung thành là thuật ngữ được sử dụng và

lạm dụng nhiều. Mặc dù được sử dụng rộng rãi,
nhưng các tác giả chưa định nghĩa được thuật ngữ
này, dẫn tới sự thiếu đồng nhất trong các lý thuyết
marketing. Giả định phổ biến là lòng trung thành có
thể chuyển đổi thành vô vàn hành vi mua hàng lặp
lại từ cùng một nhà cung cấp trong một khoảng thời
gian nhất định (Dick & Basu, 2001).

Lòng trung thành của khách hàng và khả năng
sinh lợi có mối quan hệ chặt chẽ. Việc tăng lợi
nhuận từ lòng trung thành khách hàng là kết quả của
việc giảm chi phí marketing, tăng doanh thu và
giảm chi phí kinh doanh do các khách hàng trung
thành thường ít khi chuyển sang sử dụng sản phẩm
khác khi giá cả thay đổi và họ thường mua nhiều
hơn các khách hàng khác (Reichheld & Sasser,
1990).

Có 3 Phương pháp tiếp cận chính để nghiên cứu
sự trung thành của các khách hàng: các phương
pháp tiếp cận hành vi, phương pháp tiếp cận thái độ
và phương pháp cách tiếp cận tổng hợp (Oh, 1995).
Phương pháp tổng hợp có tính đến cả biến hành vi

và thái độ, để tạo khái niệm riêng về sự trung thành
của khách hàng

“Hành vi trung thành” thường thể hiện ở số
lượng hàng mua, tần suất những lần mua hàng và
việc chuyển sử dụng thương hiệu (Allen và Meyer,
1990; Oliver, 1997).

“Thái độ trung thành” là tổng hợp các sở thích và
quyền ưu tiên mua hàng của khách hàng để quyết
định mức độ của lòng trung thành (Egan, 2004).
Khách hàng trung thành về mặt “thái độ” thường ít
khi chấp nhận các thông tin tiêu cực về thương hiệu
hơn là các khách hàng khác (Ahluwali và các cộng
sự, 1999), ít có động cơ tìm kiếm dịch vụ thay thế
khác thậm chí ngay cả khi họ rất thất vọng (Dick và
Basu, 2001), và có xu hướng quảng cáo bằng miệng
nhanh và tích cực về những đặc tính tốt của dịch vụ,
sử dụng các dịch vụ bổ sung và chấp nhận mức giá
phù hợp (Gremler và Brown 1999).

Các nghiên cứu trước cho thấy giữa sự thỏa mãn
của khách hàng có tác động tới lòng trung thành của
khách hàng (Dick & Basu, 1994; Lee &
Cunningham, 2001). Khách hàng đã thỏa mãn ở
mức độ cao thường duy trì quan hệ với với các nhà
cung cấp hiện tại của họ và lặp lại hành vi mua hàng
của họ.

2.4. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu
Trên cơ sở nghiên cứu tổng quan và tình hình

thực tế dịch vụ ngân hàng điện tử tại Việt Nam, mô
hình nghiên cứu mối quan hệ giữa chất lượng dịch
vụ ngân hàng điện tử với sự thỏa mãn và trung thành
của khách hàng được xây dựng như hình 1.

Từ hình 1, một hệ thống giả thuyết được phát
triển như sau:

H1. Chất lượng dịch vụ ngân hàng điện tử và
chất lượng dịch vụ ngân hàng điện tử tổng thể có
mối tương quan dương.

H2. Chất lượng hệ thống thông tin điện tử và chất
lượng dịch vụ ngân hàng điện tử tổng thể có mối
tương quan dương.

H3. Chất lượng dịch vụ sản phẩm của ngân hàng
và chất lượng dịch vụ ngân hàng điện tử tổng thể có
mối tương quan dương.

H4. Chất lượng dịch vụ ngân hàng điện tử tổng
thể và sự thỏa mãn của khách hàng với ngân hàng
điện tử có mối tương quan dương.

H5. Sự thỏa mãn của khách hàng với sự trung
thành của khách hàng có mối tương quan dương.

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thu thập số liệu
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Số liệu được thu thập từ các khách hàng của các
ngân hàng thương mại ở Việt Nam tập trung chủ yếu
ở các thành phố lớn là Hà Nội, Hải Phòng, Đà Nẵng,
thành phố Hồ Chí Minh bởi qua khảo sát cho thấy
các dịch vụ ngân hàng điện tử được sử dụng chủ yếu
tại các thành phố lớn. Tại các tỉnh và khu vực nông
thôn việc sử dụng các dịch vụ hiện đại này là rất hạn
chế.

Số liệu được thu thập qua phương pháp bảng hỏi.
600 bảng hỏi đã được gửi đi, sau khi thu về và xử lý
thì có 511 bảng hỏi đạt yêu cầu được đưa và phân
tích, đảm bảo số quan sát > 10 lần số biến. Nghiên
cứu sử dụng thang đo Likert 7 điểm với 1 là rất
không đồng ý và 7 là rất đồng ý.

Bảng câu hỏi gồm hai phần chính: Phần 1 là các
thông tin cá nhân như độ tuổi, giới tính, thu nhập,
trình độ học vấn, thời gian sử dụng dịch vụ ngân
hàng điện tử… Phần 2 là các câu hỏi để thu thập số
liệu về các biến. Mô hình gồm 6 biến tiềm ẩn: chất
lượng dịch vụ ngân hàng điện tử (được đo bằng 4
tiêu chí là tính hữu hình, tính tin cậy, tính đáp ứng,
tính thấu hiểu); chất lượng hệ thống thông tin điện
tử (được đo bằng 3 tiêu chí là tính tiếp cận, tính
chính xác, tính an toàn); chất lượng sản phẩm dịch
vụ ngân hàng, chất lượng dịch vụ ngân hàng điện tử
tổng thể, sự thỏa mãn của khách hàng, lòng trung
thành của khách hàng.

3.2. Phương pháp xử lý số liệu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp mô hình cấu

trúc toán học (SEM) để chạy mô hình, kiểm định
các giả thiết. Phần mềm được sử dụng là SPSS 18
và Mplus 6.11.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Thống kê mô tả
Với mẫu gồm 511 quan sát, về giới tính có 36%

nam, 64% nữ; về độ tuổi có 91.8% nằm trong độ
tuổi 20 – 44 tuổi, 8,2% là trên 44 tuổi; về thu nhập
hàng tháng có 37,4% thu nhập dưới 5 triệu, 45,6%
thu nhập từ 5 – 10 triệu, và 17% thu nhập trên 10
triệu. Về học vấn có 68,9% là đại học, còn lại 4,9%
là cấp 3, trên đại học là 26,2%. Thời gian sử dụng
các dịch vụ ngân hàng điện tử có 40,9% sử dụng
dưới 1 năm, 21,5% sử dụng từ 2 – 3 năm, 20% sử
dụng từ 4 – 5 năm, 17,6% sử dụng trên 5 năm. Như
vậy, thống kê mô tả cho thấy khách hàng sử dụng
các dịch vụ ngân hàng điện tử thường là các khách
hàng trẻ và trung tuổi, có trình độ học vấn cao
(thường là tốt nghiệp cao đẳng, đại học). Tuy nhiên,
thời gian sử dụng các dịch vụ thì chưa lâu phản ánh
đúng thực trạng là các dịch vụ này mới được triển
khai tại Việt Nam.

4.2. Kết quả kiểm định mô hình
4.2.1. Mô hình đo lường
Mô hình đo lường nhằm kiểm tra độ tin cậy và

giá trị của thang đo. Sau khi chạy mô hình đo lường
bằng phần mềm Mplus 6.11, các kết quả được tập
hợp trong bảng 1.

Hình 1: Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ ngân hàng điện tử
với sự thỏa mãn và trung thành của khách hàng
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Kết quả kiểm định mô hình cho thấy, hệ số độ tin
cậy tổng hợp (Composite reliability) đều > 0.6 (Dia-
mantopoulos & Siguaw, 2007); phương sai trích
bình quân (AVE) của các biến đều > 0.5 (Diaman-
topoulos & Siguaw, 2007), hệ số Cronbach’s Alpha
của các biến tiềm ẩn đều > 0.7 (Nunnally, 1978;
Rigdon, 1996). Như vậy, kết quả chạy mô hình cho
thấy các biến của mô hình đều có giá trị và đủ độ tin
cậy.

4.2.2. Mô hình cấu trúc
Sau khi chạy mô hình bằng phần mềm Mplus

6.11, các kết quả cơ bản thu được như sau:
- Mức độ phù hợp của mô hình (Bảng 2)
Kết quả chạy mô hình cấu trúc cho thấy mô hình

có bậc tự do df (Degrees of Freedom) = 181>0
chứng tỏ mô hình thuộc dạng “quá xác định (Over-
identified).

Chỉ số RAMSEA (Root Mean Square Error Of

Approximation) là 0.069 <0.08 cho thấy mức độ
phù hợp của mô hình là tốt (Taylor, Sharland,
Cronin & Bullard, 1993); (Diamantopoulos &
Siguaw, 2007).

Chỉ số SRMR (Standardized Root Mean Square
Residual) = 0.037<0.05 chứng tỏ mô hình phù hợp
tốt (Taylor, Sharland, Cronin và Bullard, 1993).

Các chỉ số CFI = 0.948>0,9; TLI = 0.940 >0.9
cho thấy mô hình phù hợp tốt (Segar, Grover, 1993),
(Chin&Todd, 1995), và thỏa mãn mô hình cấu trúc.

Tỷ số Chi-Square/ Degrees of Freedom (χ2/df) =
618.078/181 = 3.4 <5 cho thấy mô hình phù hợp tốt
vì mẫu có kích thước bằng 511 >200 (Kettingger &
Lee,1995).

Như vậy có thể kết luận: mô hình nghiên cứu là
rất phù hợp.

- Kết quả kiểm định giả thiết (Bảng 3)
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Sau khi chạy mô hình kết quả cho thấy 4 trong số
5 giả thuyết của mô hình 1 về các mối quan hệ có ý
nghĩa thống kê, cụ thể như sau:

Giả thiết H1: Với γ1= -0.030<0, P-value =
0.852>0.05, do đó chưa có cơ sở để chấp nhận giả
thuyết. Hay nói cách khác chưa có cơ sở kết luận
chất lượng tổng thể dịch vụ ngân hàng điện tử có
mối tương quan dương với chất lượng dịch vụ ngân
hàng điện tử.

Giả thiết H2: γ2 = 0.537>0, P-value =
0.004<0.01: giả thuyết được chấp nhận hay nói cách
khác là chất lượng hệ thống thông tin điện tử có mối
tương quan dương với chất lượng dịch vụ ngân hàng
điện tử tổng thể.

Giả thiết H3: γ3= 0.469>0; P-value =
0.000<0.01: chấp nhận giả thuyết hay có thể kết
luận chất lượng sản phẩm dịch vụ ngân hàng có mối
tương quan dương với chất lượng dịch vụ ngân hàng
điện tử tổng thể.

Giả thiết H4: γ4= 0.929 >0; P-value =
0.000<0.01: giả thuyết được chấp nhận hay chất
lượng dịch vụ ngân hàng điện tử tổng thể có mối
tương quan dương với sự thỏa mãn của khách hàng.

Giả thiết H5: Với γ5= 0.879 >0; P-value =
0.000<0.01, giả thuyết được chấp nhận hay sự thỏa
mãn của khách hàng với sự trung thành của khách
hàng có mối tương quan dương.

5. Kết luận và đề xuất
5.1. Kết luận
Từ kết quả kiểm định mô hình cho thấy trong bối

cảnh Việt Nam: chất lượng tổng thể dịch vụ ngân
hàng điện tử có mối tương quan dương với chất
lượng hệ thống thông tin điện tử và chất lượng sản
phẩm dịch vụ ngân hàng, kết quả này trùng với kết
quả của các nghiên cứu trước. Tuy nhiên, chưa có cơ

sở để kết luận chất lượng tổng thể dịch vụ ngân
hàng điện tử có mối quan hệ dương với chất lượng
dịch vụ ngân hàng điện tử, kết quả này khác với một
số nghiên cứu trước đây.

Sự thỏa mãn của khách hàng tương quan rất chặt
chẽ với chất lượng tổng thể dịch vụ ngân hàng.
Lòng trung thành của khách hàng cũng có mối
tương quan mạnh với sự thỏa mãn của khách hàng.
Kết quả này hàm ý là nếu ngân hàng nâng cao được
chất lượng tổng thể dịch vụ ngân hàng thì sẽ có thể
thỏa mãn được khách hàng và tạo được khách hàng
trung thành.

5.2. Một số đề xuất
Từ các kết quả nghiên cứu trên, tác giả nêu một

số đề xuất cho các ngân hàng thương mại của Việt
Nam trong lĩnh vực dịch vụ ngân hàng điện tử như
sau:

Thứ nhất, tập trung đầu tư nâng cao chất lượng
hệ thống thông tin phục vụ ngân hàng điện tử. Các
giải pháp nên trung vào:

- Tăng cường đầu tư vào cơ sở hạ tầng điện tử cả
phần cứng, phần mềm và công tác đào tạo;

- Nâng cấp website của giao dịch ngân hàng điện
tử sao cho khách hàng dễ tiếp cận, bố trí các thông
tin một cách khoa học;

- Tăng tốc độ truy cập website, và tốc độ của các
giao dịch điện tử;

- Tăng tính an toàn cho các giao dịch, có các biện
pháp hạn chế rủi ro trong giao dịch ngân hàng điện
tử, cam kết bảo vệ khách hàng khi có rủi ro xảy ra,
cam kết không tiết lộ các thông tin nhạy cảm của
khách hàng;

- Đảm bảo độ chính xác trong các giao dịch điện
tử thông qua việc giám sát, kiểm tra chặt chẽ.
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Thứ hai, tập trung đầu tư vào chất lượng của sản
phẩm dịch vụ ngân hàng theo hướng:

- Đa dạng hóa các dịch vụ ngân hàng điện tử, đáp
ứng mọi nhu cầu của khách hàng;

- Đẩy mạnh quảng cáo, tiếp thị, khuyến mại thêm
nhiều dịch vụ trực tuyến miễn phí cho khách hàng.
Tập trung công tác maketing hướng về số khách
hàng trẻ, đây là các khách hàng tiềm năm sẽ sử dụng

các dịch vụ ngân hàng điện tử trong tương lai;
- Kết hợp với các doanh nghiệp, hệ thống siêu

thị… để đưa các giao dịch trực tuyến của ngân hàng
đến với khách hàng.

Thứ ba, tăng cường công tác đào tạo đội ngũ cán
bộ, nhân viên cả về kiến thức công nghệ thông tin
và kỹ năng giao tiếp và kỹ năng phát triển sản phẩm
dịch vụ ngân hàng.�
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The relationship between ebanking services quality and customers’ satisfaction and loyalty in Vietnam
Abstract:
Service quality is one of the key factors in determining the success or failure of the bank. To gain and main-
tain competitive advantages in the rival-driven e-banking market, it is thus crucial for e-banks to under-
stand what customers perceive to be the key dimensions of service quality and its impacts on the overall
service quality, customer satisfaction, and loyalty. This paper studies the relationship between ebanking
services quality and customers’ satisfaction and customers’loyalty in the context of Vietnam, and provides
some solutions to the business strategy of commercial banks.


