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1. Giới thiệu

Bước sang thế kỷ 21, cách mạng kỹ thuật số đã
làm thay đổi đáng kể cuộc sống hàng ngày của
chúng ta. Sức mạnh World Wide Web và thương mại
điện tử trên phạm vi toàn cầu ngày càng khẳng định
được vai trò của mình cùng với sự gia tăng số người
trên thế giới kết nối với Internet mỗi ngày. Khi

thương mại điện tử ra đời, diện mạo của các trang
Web và mức giá hàng hóa thấp được cho là chìa
khoá để thành công. Ngày nay, chất lượng dịch vụ
vượt trội đã mở ra một viễn cảnh mới như một chiến
lược cho sự khác biệt hoá (Zeithaml và cộng sự,
2002). Để đáp ứng nhu cầu da dạng của khách hàng,
nhiều công ty đã thiết lập các trang web cung cấp
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thông tin và dịch vụ có chất lượng cho khách hàng.
Một số ý kiến   cho rằng chất lượng dịch vụ tốt hơn
sẽ giúp các doanh nghiệp đạt được thị phần cao,
giảm chi phí và gia tăng lợi nhuận (Calik & Balta,
2006).

Việc ứng dụng công nghệ thông tin trong ngành
dịch vụ hiện nay rất phổ biến, trong đó ngân hàng
trực tuyến là một trong những ví dụ nổi bật. Đối với
người dùng Internet, ngân hàng trực tuyến rất tiện
lợi và tiết kiệm thời gian hơn so với các hình thức
ngân hàng bán lẻ truyền thống. Được kỳ vọng là
một trung tâm thương mại và dịch vụ ở Đông Nam
Á trong tương lai, Việt Nam cung cấp một môi
trường thuận lợi cho sự phát triển của thương mại
điện tử. Tuy nhiên, đến năm 2014, Việt Nam chỉ có
khoảng 6 triệu người sử dụng ngân hàng trực tuyến,
tương đương với khoảng 20% số người sử dụng
Internet. Trong số những khách hàng sử dụng dịch
vụ ngân hàng trực tuyến, nhiều khách hàng cảm
thấy không hài lòng. Điều này cho thấy dịch vụ này
đã chưa phát huy đầy đủ tiềm năng của mình và các
ngân hàng ở Việt Nam cần phải nâng cao chất lượng
dịch vụ ngân hàng trực tuyến của mình để tối đa hóa
sự hài lòng của khách hàng. Một trong những lý do
khách hàng cảm thấy không hài lòng là do đối với
hoạt động ngân hàng trực tuyến, nhiều khi khách
hàng không thể hoàn thành giao dịch, không thể
truy cập thông tin mong muốn, hay e-mail không
được trả lời.

Nhiều nhà nghiên cứu lập luận rằng cần thiết phải
nghiên cứu về mối liên hệ giữa chất lượng dịch vụ
và công nghệ tự phục vụ trong lĩnh vực ngân hàng
trực tuyến. Tuy nhiên, vai trò ngày càng tăng của
công nghệ trong việc cung cấp dịch vụ có vẻ không
được quan tâm thỏa đáng (Baumann & cộng sự,
2005), và bằng chứng đó là có rất ít nghiên cứu về
chất lượng dịch vụ được tiến hành trong bối cảnh
công nghệ tự phục vụ (Bauer & cộng sự, 2005).
Những nghiên cứu trước đây về chất lượng dịch vụ
được thực hiện chủ yếu ở phương Tây và thường áp
dụng thang đo SERVQUAL, trong đó nhấn mạnh sự
tương tác cá nhân trong các ngành khác nhau. Công
cụ đo lường này có thể không phù hợp trong ngữ
cảnh công nghệ tự phục vụ, đặc biệt là đối với dịch
vụ ngân hàng trực tuyến. Do đó, nghiên cứu này cố
gắng để lấp đầy khoảng trống về lĩnh vực này.

Mục đích của nghiên cứu này là để tìm hiểu cảm
nhận của khách hàng về chất lượng dịch vụ ngân
hàng trực tuyến và mối quan hệ giữa các yếu tố cấu
thành chất lượng dịch vụ và hành vi tiêu dùng của

khách hàng. Cụ thể, nghiên cứu này có 3 mục tiêu
như sau: tìm hiểu những nhân tố quan trọng cấu
thành chất lượng dịch vụ ngân hàng trực tuyến;
Xem xét mối quan hệ giữa các đặc điểm nhân khẩu
học và chất lượng dịch vụ ngân hàng trực tuyến; Và
tìm hiểu mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ ngân
hàng trực tuyến với sự hài lòng cũng như hành vi
tiêu dùng trong tương lai của khách hàng. Trên cơ
sở kết quả nghiên cứu, các khuyến nghị được đưa ra
cho các ngân hàng nhằm cải thiện chất lượng dịch
vụ ngân hàng trực tuyến của mình.

2. Cơ sở lý thuyết

2.1. Chất lượng dịch vụ truyền thống và trực
tuyến

Parasuraman & cộng sự (1988) đã tiến hành
nghiên cứu trong nhiều ngành khác nhau và phát
triển thang đo SERVQUAL - một công cụ đo lường
bao gồm 22 thành phần để lượng hóa đánh giá của
khách hàng về chất lượng dịch vụ của một nhà cung
cấp. Nghiên cứu đã chỉ ra năm nhân tố quan trọng
đánh giá chất lượng dịch vụ bao gồm: độ tin cậy,
khả năng đáp ứng, đảm bảo, đồng cảm và phương
tiện hữu hình. Những nhân tố này tạo nền tảng cho
rất nhiều nghiên cứu khác về chất lượng dịch vụ.
SERVQUAL được công nhận và sử dụng rộng rãi
trong nhiều ngành bao gồm cả ngành ngân hàng
(Polatoglu & Ekin, 2001).

Tuy nhiên, SERVQUAL cũng bị chất vấn do
không rõ ràng trong định nghĩa về kỳ vọng của
khách hàng cũng như khả năng áp dụng chung trong
toàn bộ các ngành. Hơn nữa, các nhân tố cấu thành
chất lượng dịch vụ truyền thống có thể không áp
dụng trực tiếp cho dịch vụ ngân hàng trực tuyến
được, bởi vì ngân hàng trực tuyến có tính đặc trưng
riêng của mình.

Xuất phát từ việc đánh giá các công trình nghiên
cứu trước, Zeithaml & cộng sự (2002) đã xây dựng
thang đo e-SERVQUAL nhằm đo lường chất lượng
dịch vụ trực tuyến được cảm nhận bởi khách hàng.
Thang đo này gồm bảy nhân tố: tính hiệu quả, sự tin
tưởng, khả năng hoàn thành, tính bảo mật, sự phản
hồi, bồi thường và liên lạc. Bốn nhân tố đầu tiên
được xếp vào nhóm đo lường dịch vụ cốt lõi, và ba
nhân tố sau được xếp vào nhóm đo lường sự phục
hồi, bởi vì chúng chỉ phát huy tác dụng khi khách
hàng trực tuyến có thắc mắc hoặc gặp sự cố. Tính
hiệu quả đề cập đến việc khách hàng dễ dàng truy
cập các trang web, tìm kiếm thông tin và đăng xuất
với nỗ lực tối thiểu. Khả năng hoàn thành liên quan
đến độ chính xác của các cam kết dịch vụ, có hàng
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trong kho và giao hàng đúng thời gian cam kết. Sự
tin tưởng liên quan tới tính năng kỹ thuật của trang
web, đặc biệt là việc các tính năng đó phải sẵn sàng,
tiện dụng và thực hiện đúng. Tính bảo mật liên quan
đến đảm bảo các thông tin về giao dịch mua bán của
khách hàng không bị chia sẻ cho bên thứ 3 và thông
tin thẻ tín dụng được đảm bảo an toàn. Sự phản hồi
đề cập đến khả năng các nhà bán lẻ trực tuyến cung
cấp thông tin thích hợp cho khách hàng ngay khi
cần. Bồi thường liên quan đến việc nhận lại tiền, phí
gửi trả hàng và phí xử lý. Liên lạc liên quan tới việc
khách hàng có thể nói chuyện trực tuyến với một
người đại diện của công ty. Nghiên cứu này sử dụng
các nhân tố trên để đo lường nhận thức của khách
hàng về chất lượng dịch vụ ngân hàng trực tuyến.

2.2. Chất lượng dịch vụ, sự hài lòng của khách
hàng và hành vi tiêu dùng trong tương lai

Nhiều nghiên cứu cho rằng chất lượng dịch vụ là
chỉ tiêu quan trọng dự báo hành vi, ví dụ: khả năng
giới thiệu sản phẩm, tiếp tục sử dụng dịch vụ,
chuyển đổi, và phàn nàn (Veloutsou & cộng sự,
2004). Polatoglu & Ekin (2001) cho rằng chất lượng
dịch vụ và hành vi duy trì với nhà cung cấp dịch vụ
có mối tương quan chặt chẽ. Những phát hiện từ
Polatoglu & Ekin (2001) cho thấy tình cảm của
khách hàng có mối tương quan cùng chiều với dự
định sử dụng. Hơn nữa, Wolfinbarger và Gilly
(2002) cho rằng các nhân tố khác nhau của chất
lượng dịch vụ trực tuyến có các hiệu ứng và kết quả
khác nhau. Sự tin tưởng được đánh giá là tiêu chí
quan trọng nhất dự báo sự hài lòng của khách hàng.
Bizrate.com đã thực hiện một cuộc khảo sát để đánh
giá nhận thức của khách hàng về trang web của họ,
kết quả cho thấy dịch vụ khách hàng và giao hàng
kịp thời liên quan mật thiết đến khả năng tiếp tục
mua hàng, trong khi hình thức của trang web và giá

cả sản phẩm có ít tác động (Madu & Madu, 2002).
Trên cơ sở những kết quả trên, nghiên cứu này khảo
sát mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, sự hài lòng
và hành vi tiêu dùng trong tương lai của khách hàng.

2.3. Mô hình nghiên cứu

Dựa trên nền tảng lý thuyết ở trên và trên cơ sở
thang đo e-SERVQUAL, tác giả đề xuất mô hình
nghiên cứu như trình bày ở Hình 1. Do thang đo e-
SERVQUAL sẽ được phân tích nhân tố và sau đó
các nhân tố sẽ được đặt tên sau, nên trong mô hình
nghiên cứu này, tên các nhân tố chất lượng dịch vụ
ngân hàng trực tuyến chưa được nêu ra cụ thể, mà
chỉ được gọi là nhân tố 1, nhân tố 2,… nhân tố n.
Trong mô hình nghiên cứu này, mối quan hệ giữa
các nhân tố chất lượng dịch vụ ngân hàng trực
tuyến, chất lượng dịch vụ ngân hàng trực tuyến tổng
thể, sự hài lòng và hành vi tiêu dùng trong tương lai
của khách hàng sẽ được xem xét. 

3. Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu này sử dụng thang đo e-SERVQUAL
(Zeithaml và cộng sự, 2002) nhưng có sự điều chỉnh
cho phù hợp. Hơn nữa trong nghiên cứu này, chất
lượng dịch vụ ngân hàng trực tuyến được đánh giá
dựa trên cảm nhận của khách hàng. Để có được một
bức tranh toàn diện hơn về cảm nhận của khách
hàng đối với dịch vụ ngân hàng trực tuyến, một
cuộc thảo luận nhóm được tiến hành vào giữa tháng
10 năm 2015, bao gồm 10 người đã trực tiếp thực
hiện giao dịch ngân hàng trực tuyến trên Internet.
Một tuần sau đó, 10 cuộc phỏng vấn đã được tiến
hành với 10 người khác. Mỗi cuộc phỏng vấn kéo
dài 30 phút, bao gồm 5 nam và 5 nữ với độ tuổi từ
22- 40. Các câu hỏi xoay quanh các trải nghiệm tích
cực và tiêu cực về ngân hàng trực tuyến, các tiêu
chuẩn được sử dụng để đánh giá chất lượng dịch vụ
ngân hàng trực tuyến, và các đặc điểm của dịch vụ
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trực tuyến chất lượng tốt và chất lượng không tốt.
Kết quả cho thấy các thành phần thuộc nhân tố khả
năng hoàn thành và bồi thường có ít ảnh hưởng tới
cảm nhận về chất lượng dịch vụ trực tuyến. Vì vậy,
nghiên cứu này chỉ sử dụng hiệu quả, độ tin cậy,
bảo mật, đáp ứng và liên lạc để đo lường chất lượng
dịch vụ ngân hàng trực tuyến. Các kết quả từ nghiên
cứu định tính này cũng giúp hiệu chỉnh một số thành
phần trong bảng hỏi được sử dụng trong giai đoạn
sau, đặc biệt bổ sung thêm hai thành phần: “Truy
cập vào tài khoản trực tuyến được thực hiện rất
nhanh” và “Trang Web của ngân hàng không gây
nhầm lẫn cho bạn về những gì bạn muốn thực hiện”.

Bảng hỏi được chia thành năm phần. Phần đầu
tiên bao gồm các thông tin về sử dụng dịch vụ ngân
hàng trực tuyến. Phần thứ hai, thứ ba và thứ tư khảo
sát cảm nhận của khách hàng về chất lượng dịch vụ
tổng thể, sự hài lòng của khách hàng và hành vi tiêu
dùng trong tương lai. Thang đo Likert 7 cấp độ với
cấp độ ‘1’ hoàn toàn không đồng ý và cấp độ ‘7’
hoàn toàn đồng ý được sử dụng để đo cảm nhận về
chất lượng dịch vụ, sự hài lòng của khách hàng và
hành vi tiêu dùng trong tương lai đối với dịch vụ
ngân hàng trực tuyến. Phần thứ năm nhằm mục đích
thu thập thông tin về nhân khẩu học của khách hàng.
Thực hiện quy trình dịch ngược, đầu tiên, bảng hỏi
được dịch sang tiếng Việt và sau đó được dịch
ngược lại sang tiếng Anh. Mười khách hàng sử dụng
ngân hàng trực tuyến được mời góp ý về ngữ nghĩa
trong phiên bản tiếng Việt. Điều này sẽ giảm thiểu
những từ ngữ khó hiểu và chưa được Việt hóa.

Việc lấy số liệu được dựa trên tiếp xúc trực tiếp
với các khách hàng có sử dụng dịch vụ ngân hàng
trực tuyến. Việc tiếp xúc trên cơ sở gặp gỡ các
khách hàng tại các Trung tâm thương mại lớn tại Hà
Nội và Thành phố Hồ Chí Minh. Khi tiếp xúc nếu
khách hàng có sử dụng dịch vụ ngân hàng trực
tuyến và sẵn lòng tham gia khảo sát thì khách hàng
sẽ được mời hoàn tất bảng hỏi và nộp lại bảng hỏi
ngay sau khi hoàn tất tại chỗ. Bảng hỏi được phát
cho các khách hàng của các ngân hàng có kinh
nghiệm sử dụng dịch vụ ngân hàng trực tuyến. Ngân
hàng được đề cập trong Bảng hỏi là ngân hàng chính
mà giao dịch trực tuyến của khách hàng diễn ra
thường xuyên. Tổng cộng có 500 bảng hỏi được
phát ra dựa trên tiếp xúc trực tiếp giữa các tác giả và
các thành viên hỗ trợ nghiên cứu với các khách hàng
tại các Trung tâm thương mại lớn ở Hà Nội và
Thành phố Hồ Chí Minh. Đây là cách lấy số liệu
theo phương pháp mẫu thuận tiện. Tuy nhiên, sau

khi xem xét các bảng hỏi thu được thì chỉ có 168
bảng hỏi với đầy đủ thông tin hoàn thành được sử
dụng cho các bước phân tích thống kê tiếp theo. 

Phân tích mô tả được sử dụng để trình bày đặc
điểm nhân khẩu học của khách hàng. Phân tích nhân
tố được sử dụng để loại bỏ các biến không có ảnh
hưởng và để xem xét sự hội tụ của các thành phần
trong mỗi nhân tố và có cách thức đặt tên nhân tố
mới cho phù hợp; phân tích nhân tố được thực hiện
trước rồi phân tích hệ số Cronbach’s alpha sau vì
cần xác định độ hội tụ của các thành phần trong mỗi
nhân tố như thế nào để đặt tên nhân tố rồi xác định
hệ số Cronbach’s alpha cho các nhân tố kết quả. Kỹ
thuật kiểm định t-test và ANOVA được sử dụng để
so sánh giá trị trung bình của các nhóm với đặc điểm
nhân khẩu học. Phân tích hồi quy đa biến được sử
dụng để hiểu rõ hơn về mối quan hệ giữa các biến
độc lập với biến phụ thuộc.

4. Kết quả nghiên cứu

4.1. Đặc điểm khách hàng trong mẫu

Tất cả khách hàng trong mẫu khảo sát đều đang
sử dụng ngân hàng trực tuyến. Hơn một nửa số
khách hàng trong mẫu là nam giới. Tất cả đều dưới
50 tuổi và phần lớn trong số họ đều trong độ tuổi 20
đến 40. Trình độ học vấn của người trả lời từ mức
trung học trở lên. Khoảng 19% số người được hỏi
kiếm được ít hơn 10 triệu VNĐ mỗi tháng, 22%
thuộc mức thu nhập 10 triệu VNĐ – 15 triệu VNĐ,
30% có thu nhập hàng tháng từ 20 triệu VNĐ đến
25 triệu VNĐ, 10% có thu nhập 35 triệu VNĐ – 40
triệu VNĐ một tháng và ít người kiếm được hơn 45
triệu VNĐ mỗi tháng.

4.2. Phân tích nhân tố

Kỹ thuật phân tích thành phần chính với phép
xoay vuông góc Varimax được sử dụng cho 25
thành phần đánh giá chất lượng dịch vụ ngân hàng
trực tuyến. Giá trị kiểm định Bartlett test of spheric-
ity có ý nghĩa thống kê (mức ý nghĩa = 0,000 ) và hệ
số Kaiser - Meyer - Olkin = 0,913, điều đó cho thấy
sự phù hợp về kích thước mẫu trong việc phân tích
nhân tố. 19 trong số 25 thành phần được giảm
xuống còn bốn nhân tố với hệ số tải lớn hơn 0,7 và
giá trị riêng lớn hơn 1,0. Những nhân tố này được
sử dụng trong kiểm định t-test, ANOVA và phân tích
hồi quy. Các nhân tố giải thích được 83,448% sự
biến động của dữ liệu. Bốn nhân tố với điểm trung
bình và hệ số tải được cho trong Bảng 1.

Kết quả cho thấy các nhân tố ban đầu về chất
lượng dịch vụ trực tuyến đã không giữ nguyên cấu
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trúc. Một số sự tương đồng và khác biệt được tìm
thấy giữa các nhân tố trong nghiên cứu hiện tại và
nhân tố gốc ban đầu. Độ tin cậy tổng thể của thang
đo là tốt vì hệ số Cronbach alpha bằng 0,949. Ngoài
ra, tất cả các nhân tố có hệ số tải lớn hơn 0,7 và độ
tin cậy của từng nhân tố có giá trị trong khoảng
0,910-0,949.

Bốn nhân tố được tạo ra từ phân tích nhân tố: độ
tin cậy, an toàn, hiệu quả, và giải quyết vấn đề. Độ
tin cậy bao gồm sáu thành phần (alpha = 0,975), giải
thích được 52,558% biến động của dữ liệu và có giá

trị trung bình cao nhất (5,5357) trong bốn nhân tố.
Nhân tố 2 là hiệu quả, bao gồm 5 thành phần (alpha
= 0,910), giải thích 12,077% biến động của dữ liệu
và có giá trị trung bình (5,1381). Nhân tố 3 là bảo
mật, bao gồm bốn thành phần (alpha = 0,913) và
giải thích được 11,043% biến động của dữ liệu và có
giá trị trung bình (5,4881). Nhân tố 4 là xử lý vấn
đề, bao gồm bốn thành phần (alpha = 0,949), giải
thích được 7,770% biến động của dữ liệu và có giá
trị trung bình (5,1473).

Chất lượng dịch vụ ngân hàng trực tuyến tổng thể
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có hệ số Cronbach’s alpha bằng 0,783; Sự thỏa mãn
của khách hàng có hệ số Cronbach’s alpha bằng
0,853; Hành vi tiêu dùng trong tương lai có hệ số
Cronbach’s alpha bằng 0,888; chứng tỏ rằng cả ba
thang đo này đều có độ tin cậy cao (> 0,7).    

4.3. Chất lượng dịch vụ và đặc điểm nhân khẩu học

Kiểm định t-test độc lập và ANOVA một nhân tố
được sử dụng để kiểm định sự khác biệt giữa các
nhóm dựa trên bốn nhân tố chất lượng dịch vụ và
đặc điểm nhân khẩu học. Kết quả cho thấy không có
khác biệt về giới tính, tuổi và thu nhập. Tuy nhiên,
kết quả cho thấy có sự khác biệt về trình độ học vấn.
Kiểm định cho thấy nhóm Đại học trở lên đề cao sự
tin cậy hơn so với nhóm khác. Ngoài ra, kiểm định
cho thấy nhóm Đại học trở lên coi trọng yếu tố bảo
mật cao hơn so với nhóm khác. Điều đó có nghĩa là
các khách hàng có học vấn cao cho rằng các dịch vụ
ngân hàng trực tuyến đáng tin cậy hơn và an toàn so
với những khách hàng có trình độ học vấn thấp hơn.

Tần số sử dụng ngân hàng trực tuyến có ảnh
hưởng đến độ tin cậy (F = 45,512, giá trị p = 0,000),
bảo mật (F = 6,942, giá trị p = 0,007), xử lý vấn đề
(F = 6,891, giá trị p = 0,008) và hiệu quả (F =
30,674, giá trị p = 0,000). Kiểm định cho thấy
những người thường xuyên sử dụng nhất có điểm số
cao hơn đáng kể về độ tin cậy và hiệu quả so với
những người dùng thường xuyên và người sử dụng
không thường xuyên. Ngoài ra, người sử dụng
thường xuyên nhất có điểm số cao hơn về bảo mật

và xử lý vấn đề so với người không sử dụng thường
xuyên. Điều đó có nghĩa là người sử dụng thường
xuyên nhất có xu hướng cho rằng dịch vụ ngân hàng
trực tuyến là đáng tin cậy, hiệu quả và an toàn hơn
so với các nhóm khác và họ cho rằng ngân hàng trực
tuyến có thể xử lý các vấn đề nói chung.

Phân tích tương quan được sử dụng để xem xét
mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ tổng thể, sự hài
lòng của khách hàng và hành vi tiêu dùng trong tương
lai. Kết quả cho thấy chất lượng dịch vụ tổng thể có
mối quan hệ thuận với sự hài lòng của khách hàng (r
= 0,736, p <0,05) và hành vi tiêu dùng trong tương lai
(r = 0,745, p <0,05). Điều này phù hợp với các nghiên
cứu trước đây cho thấy chất lượng dịch vụ có mối
quan hệ thuận với sự hài lòng và lòng trung thành của
khách hàng (Baumann & cộng sự, 2005).

Hơn nữa, có mối quan hệ thuận giữa sự hài lòng
của khách hàng và hành vi tiêu dùng trong tương lai
(r = 0,697, p <0,05). Điều này phù hợp với các
nghiên cứu trước đây. Calik & Balta (2006) tìm thấy
sự hài lòng của khách hàng có tương quan thuận với
ý định mua lặp lại. Các khách hàng hài lòng thường
truyền miệng những lời nói tốt về công ty và họ sẽ
giới thiệu công ty hoặc dịch vụ cho những người
khác (Zeithaml & cộng sự, 2002).

4.4. Chất lượng dịch vụ, sự hài lòng và hành vi
tiêu dùng trong tương lai của khách hàng

Bảng 2 chỉ ra kết quả của việc chạy mô hình hồi
quy đa biến với các nhân tố về chất lượng dịch vụ là

Bảng 2: Mối quan hệ giữa các nhân tố chất lượng dịch vụ ngân hàng trực tuyến, chất lượng
dịch vụ tổng thể, sự hài lòng và hành vi tiêu dùng tương lai của khách hàng
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biến độc lập trong khi chất lượng dịch vụ tổng thể,
sự hài lòng của khách hàng và hành vi tiêu dùng
trong tương lai là các biến phụ thuộc.

Về mối quan hệ giữa bốn nhân tố chất lượng dịch
vụ và chất lượng dịch vụ tổng thể, hệ số R2 điều
chỉnh là 0,407 có ý nghĩa thống kê. Bốn nhân tố là
sự tin cậy, bảo mật, xử lý vấn đề và hiệu quả cũng
có ý nghĩa thống kê (giá trị p <0,05). Ngoài ra, nhân
tố độ tin cậy có ảnh hưởng lớn nhất đến chất lượng
dịch vụ tổng thể.

Về mối quan hệ giữa bốn nhân tố chất lượng dịch
vụ tổng thể và sự hài lòng của khách hàng, bốn nhân
tố giải thích được 32,3% sự hài lòng của khách hàng
(hệ số R2 điều chỉnh bằng 0,323). Tất cả các nhân tố
đều cho thấy ý nghĩa thống kê (giá trị p < 0,05).
Nhân tố độ tin cậy có ảnh hưởng lớn nhất đến sự hài
lòng của khách hàng. 

Về mối quan hệ giữa 4 nhân tố chất lượng dịch vụ
và hành vi tiêu dùng trong tương lai, hệ số R2 điều
chỉnh bằng 0,321 có mức ý nghĩa thống kê. Tất cả
các nhân tố đều cho thấy ý nghĩa thống kê (giá trị p
< 0,05). Nhân tố độ tin cậy có ảnh hưởng lớn nhất
đến hành vi tiêu dùng trong tương lai của khách
hàng. 

5. Kết luận và hàm ý chính sách

Cho đến nay, nghiên cứu về chất lượng dịch vụ
ngân hàng trực tuyến tại Việt Nam còn hạn chế. Kết
quả của nghiên cứu này cung cấp định hướng cho
việc xác định các thuộc tính chất lượng dịch vụ
nhằm đánh giá được chất lượng dịch vụ ngân hàng
trực tuyến. Nghiên cứu này dựa trên e-SERVQUAL
của Zeithaml & cộng sự (2002). Bốn nhân tố được
tạo ra trong nghiên cứu này: độ tin cậy, hiệu quả,
bảo mật và xử lý vấn đề. Chỉ có một nhân tố là nhân
tố hiệu quả được cho là vẫn giống như nhân tố gốc
ban đầu. Những nhân tố mới gồm độ tin cậy, bảo
mật và xử lý vấn đề được hình thành.

Độ tin cậy, bảo mật, xử lý vấn đề và hiệu quả cho
thấy là yếu tố dự báo tương đối tốt về chất lượng
dịch vụ tổng thể. Độ tin cậy là nhân tố có ảnh hưởng
lớn nhất đến chất lượng dịch vụ tổng thể. Những kết
quả này phù hợp với kết quả của những nghiên cứu
trước đây (Yang & cộng sự, 2001).

Trong ngữ cảnh ngân hàng trực tuyến, chất lượng
dịch vụ thường được cho là yếu tố quyết định quan
trọng đối với sự hài lòng của khách hàng. Kết quả

của nghiên cứu này một lần nữa khẳng định cho
quan điểm trên khi các nhân tố cấu thành chất lượng
dịch vụ có khả năng dự đoán chất lượng dịch vụ
tổng thể, sự hài lòng của khách hàng và hành vi tiêu
dùng trong tương lai. Nhân tố độ tin cậy có khả
năng ảnh hưởng mạnh nhất tới các biến kết quả.
Điều này cho thấy trang Web vận hành đúng chức
năng kỹ thuật và xác nhận nhanh chóng là những
yếu tố thiết yếu trong việc thỏa mãn nhu cầu khách
hàng. Các nhà quản lý ngân hàng phải có chính sách
làm cho khách hàng phấn khích bằng việc vượt quá
kỳ vọng của khách hàng để gia tăng sự hài lòng của
khách hàng và làm cho khách hàng trung thành.
Nguyên tắc này có thể được áp dụng cho các dịch
vụ được cung cấp dựa trên công nghệ như ngân
hàng trực tuyến.

Ngày nay, ngân hàng nhận thấy tầm quan trọng
càng gia tăng của khách hàng trung thành và ngân
hàng muốn xây dựng mối quan hệ lâu dài với khách
hàng. Ngân hàng phải luôn biết cách đáp ứng vượt
quá kỳ vọng của khách hàng để làm cho khách hàng
từ bỏ đối thủ cạnh tranh của ngân hàng. Khách hàng
được khuyến khích thực hiện giao dịch tại trang web
của ngân hàng. Các ngân hàng có thể bán nhiều sản
phẩm và dịch vụ cho khách hàng hiện tại của họ
bằng cách tiếp tục mở rộng hoạt động kinh doanh
trực tuyến không phải lõi của mình như bảo hiểm,
môi giới chứng khoán,… Các ngân hàng có thể tiếp
tục cải thiện và tăng cường chương trình quản trị
quan hệ khách hàng trực tuyến để làm mạnh mẽ hơn
nữa quan hệ của họ với khách hàng.

Một trong những hạn chế của nghiên cứu này đó
là nghiên cứu được tiến hành trong ngữ cảnh dịch
vụ ngân hàng trực tuyến ở Việt Nam, mặc dù nghiên
cứu về chất lượng dịch vụ ngân hàng trực tuyến còn
rất hạn chế ở Việt Nam. Mở rộng các kết quả dựa
trên việc so sánh các ngữ cảnh khác nhau dường
như là hướng nghiên cứu tương lai phù hợp. Hạn
chế thứ hai đó là kích thước mẫu nhỏ có thể không
đại diện cho tổng thể và do đó kết quả của nghiên
cứu này nên được giải thích một cách thận trọng.
Các nghiên cứu trong tương lai nên được tiến hành
bằng cách sử dụng mẫu lớn. Điều này sẽ giúp xác
thực hơn nữa các nhân tố được sử dụng để đánh giá
chất lượng dịch vụ trực tuyến và mối quan hệ với
các biến khác.r
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