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1. Giới thiệu
Trong môi trường cạnh tranh hiện nay, khách hàng 

là nhân tố quyết định sự tồn tại của doanh nghiệp. 
Chiến lược kinh doanh hướng đến khách hàng đang 
trở thành chiến lược quan trọng hàng đầu của các 
doanh nghiệp. Doanh nghiệp nào đáp ứng kịp thời 
những nhu cầu của khách hàng sẽ tạo lợi thế cạnh 
tranh cho mình thông qua sự trung thành của khách 
hàng (ý định sử dụng lại). Tuy nhiên, làm thế nào 
để đem đến cho khách hàng sự cảm nhận tốt nhất 

sau mỗi lần sử dụng dịch vụ luôn là vấn đề mà các 
doanh nghiệp cố gắng thực hiện với tất cả khả năng 
của mình. Do đó, nghiên cứu giá trị cảm nhận của 
khách hàng sẽ cho tổ chức biết được phải tạo ra 
cái gì, phải làm gì nhằm thu hút được sự quay lại 
của khách hàng.

Tuy nhiên, cho đến nay nghiên cứu về mối quan 
hệ giữa giá trị cảm nhận và ý định quay lại của khách 
hàng vẫn chưa được phân tích sâu. Đa số là nghiên 
cứu về các nhân tố ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận 
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của người sử dụng. 
Hiện nay, ở Việt Nam, ngân hàng là một trong 

những ngành có mức độ cạnh tranh càng lúc càng 
gia tăng. Khi nghiên cứu về giá trị cảm nhận đến 
sự quay lại của khách hàng thì ngành ngân hàng 
là ngành phù hợp để chọn làm đối tượng nghiên 
cứu. Hiện nay, Agribank có hơn 2200 chi nhánh 
và điểm giao dịch được bố trí rộng khắp trên toàn 
quốc với gần 30.000 cán bộ nhân viên. Có thể nói 
rằng Agribank là ngân hàng thương mại lớn nhất 
Việt Nam cả về vốn, tài sản, đội ngũ cán bộ nhân 
viên, mạng lưới hoạt động và số lượng khách hàng. 
Trên địa bàn tỉnh Ninh Thuận, Agribank là một 
trong những ngân hàng hoạt động đầu tiên tại huyện 
nghèo Bác Ái. Ưu tiên vốn tín dụng tập trung vào 
phát triển nông nghiệp, nông thôn và chương trình 
cho vay hỗ trợ lãi suất theo chương trình Nghị quyết 
30A của Chính Phủ và vốn cho vay tiêu dùng đối 
tượng cán bộ công nhân viên trên địa bàn. 

Qua kết quả hoạt động các năm gần đây, từ 2015 
đến 2018, ta có thể thấy được tốc độ tăng trưởng dư 
nợ khá đều nhưng số lượng khách hàng vay chưa 
thực sự tăng trưởng tương xứng với tiềm năng của 
đơn vị tại địa bàn. Mặc khác, việc phát triển số lượng 
khách hàng mới còn khó khăn. Bên cạnh đó, trên địa 
bàn hiện nay lại xuất hiện nhiều đối thủ cạnh tranh 
như ngân hàng Liên Việt, Đông Á, Sacombank,… 
với các chính sách cho vay với mức vay cao, thủ tục 
nhanh gọn, và có tạo ra sự mới mẻ trong hoạt động 
kinh doanh. Điều này làm cho sự cạnh tranh giữa 
các ngân hàng thương mại ngày càng quyết liệt hơn. 
Trong khi đó, quy trình nghiệp vụ, thủ tục giấy tờ 
vay vốn tại ngân hàng Nông nghiệp còn phức tạp, 
rườm rà, thời gian giải ngân cho khách hàng còn 
chậm, chưa kịp tiến độ. Vấn đề này cũng là một 
trong những bất cập tại ngân hàng Nông nghiệp 
huyện Bác Ái – Ninh Thuận, phần nào ảnh hưởng 
đến các khách hàng truyền thống với ý định vay vốn 
lại tại ngân hàng. Do đó, một số khách hàng truyền 
thống của Agribank có xu hướng chuyển đổi vay 
vốn tại các ngân hàng thương mại khác, đặc biệt là 
khối cán bộ, viên chức tại địa bàn.

Vì vậy, nghiên cứu này tập trung vào sự tác động 
của giá trị cảm nhận đến ý định vay vốn lại của 
khách hàng cá nhân tại Agribank huyện Bác Ái – 
Ninh Thuận là việc cấp thiết. Điều này có thể bù đắp 
được một phần còn thiếu trong các nghiên cứu đã 
tiến hành ở Việt Nam trước đây. 

Mục tiêu của nghiên cứu này nhằm xác định được 

các nhân tố của giá trị cảm nhận có ảnh hưởng đến ý 
định vay vốn lại của khách hàng cá nhân. 

Đối tượng nghiên cứu: các yếu tố về giá trị cảm 
nhận của khách hàng, ý định vay vốn lại của khách 
hàng tại ngân hàng Agribank huyện Bác Ái - Tỉnh 
Ninh Thuận.

Đối tượng khảo sát: là khách hàng đang vay vốn 
tại ngân hàng Agribank huyện Bác Ái - Tỉnh Ninh 
Thuận.

Sau phần giới thiệu này, cấu trúc của bài báo được 
chia làm 4 phần: (1) trình bày về tổng quan lý thuyết 
và mô hình nghiên cứu; (2) bàn về phương pháp 
nghiên cứu; (3) thảo luận về kết quả nghiên cứu; và 
(4) kết luận chung của bài báo.

2. Cơ sở lí thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Giá trị cảm nhận 
Theo Zeithaml (1988), giá trị người tiêu dùng 

nhận được chính là sự chênh lệch giữa tổng giá trị 
được nhận và tổng chi phí phải trả. Cùng một sản 
phẩm và dịch vụ thì giá trị nhận được được đánh giá 
khác nhau đối với mỗi người. 

Hầu như các nghiên cứu gần đây (Wei & Jung, 
2017; Park & Lin, 2018; Yu & Lee, 2019) cho rằng, 
giá trị cảm nhận là đại diện cho các yếu tố khác nhau 
của giá trị, mà nó có tác động khác nhau đến những 
bối cảnh khác nhau. 

Khái niệm giá trị cảm nhận trong nghiên cứu này 
dựa trên lý thuyết giá trị tiêu dùng của Sweeney & 
Soutar (2001). Theo đó, giá trị cảm nhận bao gồm 3 
giá trị sau cấu thành: Giá trị chức năng, giá trị cảm 
xúc và giá trị xã hội. Kiểm định của Sweeney & 
Soutar (2001) chứng minh rằng đây cũng là 3 yếu tố 
ảnh hưởng đến ý định, hành vi và sự lựa chọn của 
khách hàng Wei và Jung (2017).

2.1.1. Giá trị chức năng
Giá trị chức năng liên quan tới lợi ích có được từ 

chất lượng sản phẩm và hoạt động của sản phẩm. 
Giá trị này có liên quan đến tính thiết thực về kinh 
tế, đến những lợi ích gắn kết với việc vay vốn tại 
Agribank được khách hàng đánh giá trên một chuỗi 
những thuộc tính nổi bật như lãi suất thấp, sự đáng 
tin cậy, tính lâu bền của ngân hàng. Giá trị chức 
năng gồm giá trị tiền tệ và giá trị thuận tiện.

a. Giá trị tiền tệ
Giá trị này gắn liền với sự đánh giá liên quan đến 

các khía cạnh về giá cả thông qua kinh nghiệm sử 
dụng. Cụ thể là cảm nhận ở lãi suất phù hợp với nhu 
cầu sản xuất nông nghiệp, lãi suất có tính cạnh tranh; 
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phù hợp với thu nhập của khách hàng là nông dân.
Theo thực tế, người đi vay luôn quan tâm hàng 

đầu là lãi suất. Đối với lãi suất tại các ngân hàng 
hoạt động trên địa bàn Bác Ái thì lãi suất tại ngân 
hàng Agribank Bác Ái –Ninh Thuận là thấp nhất so 
với mặt bằng chung.

Theo nghiên cứu của Bolton & Lemon (1999) về 
sự khác biệt của mức độ nhạy về giá (đối với khách 
hàng dịch vụ điện thoại di động) cho rằng khi sản 
phẩm càng được đánh giá là có giá trị thực tế thì 
khách hàng càng ít nhạy về giá, còn với những sản 
phẩm mang tính thoả mãn không có nhiều giá trị 
thực tế thì yếu tố nhạy giá sẽ gia tăng.

b. Giá trị thuận tiện
Khái niệm này mô tả sự dễ dàng và nhanh chóng 

đạt được hiệu quả công việc, tiết kiệm thời gian và 
công sức (Anderson & Srinivasan, 2003). Sự thuận 
tiện được cho là động lực chung nhất để sử dụng 
dịch vụ (Anckar & D’Incau, 2002). Và thể hiện rõ 
nhất thông qua các ứng dụng của E-mobile Banking 
mà ngân hàng có, khách hàng có thể tra cứu thông 
tin khoản vay của chính mình thông qua ứng dụng 
điện thoại có thể tra cứu lịch trả nợ, lịch sử trả gốc 
và lãi, dư nợ hiện tại.

Tuy cách thức vay vốn tại mọi ngân hàng là khá 
giống nhau về các sản phẩm dịch vụ, công nghệ, 
cách thức… nhưng những thay đổi về cách hoạt động 
cũng như phát triển một số ứng dụng công nghệ phù 
hợp là yếu tố tạo nên sự khác biệt của ngân hàng 
Agribank Bác Ái –Ninh Thuận. Ví dụ như tổ chức 
cho vay và thu nợ lưu động của chi nhánh Agribank, 
thay vì nhắc gốc, lãi đến hạn cho khách hàng thì 
nay họ có thể trải nghiệm cách nhắc nợ mới thông 
qua ứng dụng E - mobile nhằm tạo sự thuận lợi cho 
khách hàng kiểm tra thông tin tín dụng của mình 
một cách nhanh chóng và chính xác nhất. Và chính 
những khác biệt này sẽ mang lại một cảm nhận tốt 
nơi khách hàng vay và từ đó tạo nên những tác động 
tích cực đến ý định của họ.

2.1.2. Giá trị cảm xúc
Giá trị này xuất hiện khi khách hàng vui vẻ hay 

có sự thích thú khi sử dụng (Holbrook, 1994). Theo 
các nghiên cứu của Childers & cộng sự (2001), 
Sánchez-Franco & Roldán (2005) về lĩnh vực dịch 
vụ cung cấp Internet, giá trị cảm xúc tích cực tác 
động đến hành vi mua trong các dịch vụ Internet 
nhằm thoả mãn nhu cầu giải trí nhiều hơn là trong 
các dịch vụ Internet mang tính thực tế cao. Khi cảm 
giác tích cực xuất hiện càng nhiều thì việc tăng mức 

sẵn lòng trả và lan truyền những thông tin tích cực 
càng được kỳ vọng.

Vũ Trần Anh (2010) cho rằng người tiêu dùng 
có giá trị cảm xúc càng cao thì họ sẵn sàng trả giá 
cao hơn và hành vi truyền miệng càng tích cực hơn. 
Điển hình trong việc vay vốn tại ngân hàng, nếu họ 
vay được vốn ngân hàng để thực hiện công việc mà 
họ đã cân nhắc, suy nghĩ, họ sẽ cảm thấy vui vẻ, 
hạnh phúc và hài lòng thì chắc chắn nếu sau này họ 
có nhu cầu vay họ sẽ sử dụng lại và cũng giới thiệu 
đến gia đình, bạn bè và người thân. 

2.1.3. Giá trị xã hội
Giá trị xã hội là sự đồng tình của xã hội hoặc làm 

tăng giá trị địa vị xã hội do việc sử dụng dịch vụ 
(Sweeney & Soutar, 2001, trang 211). Giá trị xã hội 
có ảnh hưởng nhiều hơn đến việc sử dụng vay vốn 
tại ngân hàng bởi vì chúng thường liên quan đến ảnh 
hưởng cá nhân (Sullivan Mort & Drennan, 2005).

2.2. Khái niệm ý định sử dụng lại
Ý định mua lại là việc tái sử dụng hay mua lại 

sản phẩm/dịch vụ của một nhà cung cấp trong tương 
lai (Fornell, 1992; Jamil Bojei & Wong Chee Hoo, 
2012). Việc này đề cập đến khả năng mua sử dụng 
lại sản phẩm, dịch vụ của một thương hiệu mà họ 
đã sử dụng. Khi khách hàng đã có ý định hướng đến 
một thương hiệu nào đó thì khả năng họ mua lại sản 
phẩm của thương hiệu đó cao.

Một số nghiên cứu (Jones & Saser, 1995; Kotler, 
1999) cho rằng nếu người dùng hài lòng với chất 
lượng dịch vụ, sản phẩm sau khi mua thì họ sẽ có hành 
vi mua lặp lại và giới thiệu cho những người khác.   

2.3. Giá trị cảm nhận và ý định vay vốn lại của 
khách hàng cá nhân 

Theo Woodruff (1997) giá trị cảm nhận là một 
nguồn lợi thế cạnh tranh; bởi vì khách sẽ chọn mua 
hàng ở những doanh nghiệp nào mà họ cảm nhận 
được giá trị dành cho họ là cao nhất (Kotler, 2001).

Từ kết quả của những nghiên cứu trước (Carman, 
1990; Boulding & cộng sự, 1993; Parasuraman & 
Grewal, 2000) đã chỉ ra rằng giá trị cảm nhận của 
khách hàng là một nhân tố dự báo đáng tin cậy của 
ý định mua và hành vi tiêu dùng. Gallarza & Saura 
(2006) cho rằng giá trị cảm nhận có tác động đến sự 
thỏa mãn cũng như ý định mua lại của khách hàng.

Cụ thể, kết quả nghiên cứu của Campbell (1999); 
Suter & Hardesty (2005) chỉ ra rằng giá trị tiền tệ có 
ảnh hưởng đến chất lượng và sự sẵn sàng mua của 
khách hàng. Người tiêu dùng thường xem giá trị tiền 
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tệ là tín hiệu để đánh giá chất lượng khi họ chưa biết 
gì về sản phẩm đó (Voss & cộng sự, 1998). Trong 
nghiên cứu này, giá trị tiền tệ gắn liền với lãi suất 
của ngân hàng mà được người đi vay rất quan tâm. 
Nên hy vọng giá trị tiền tệ có ảnh hưởng đến ý định 
vay của khách. Từ đó, tác giả đề xuất giả thuyết thứ 
1 như sau:

H1: Giá trị tiền tệ có ảnh hưởng tích cực đến ý 
định vay vốn lại

Theo kết quả nghiên cứu của Kim & cộng sự 
(2011), Kalinic & Marinkovic (2015), giá trị thuận 
tiện là nhân tố quan trọng có tác động đến hành vi 
và thái độ mua hàng online, nó giúp khách hàng tiết 
kiệm được nhiều thời gian và tiền bạc khi mua hàng 
online cũng như khi họ muốn so sánh các sản phẩm 
khác nhau. Tương tự, Hsu & Lin (2016) cũng cho 
rằng giá trị thuận tiện có ảnh hưởng tích cực đến ý 
định mua hàng của người tiêu dùng. Trong nghiên 
cứu này, khách hàng cũng có thể giảm thời gian chờ 
đợi làm thủ tục vay và trả nợ thông qua dịch vụ E- 
mobile Banking. 

H2: Giá trị thuận tiện có ảnh hưởng tích cực đến 
ý định vay vốn lại.

Nghiên cứu của Yu và Lee (2019), khách hàng 
có thái độ tích cực đối với sản phẩm/ dịch vụ khi họ 
cảm nhận được giá trị cảm xúc. Mà giá trị cảm xúc 
nó xuất phát từ cảm nhận của người tiêu dùng về sản 
phẩm họ sử dụng. Van der Heijden (2004) khuyến 
nghị rằng nên tập trung vào cảm xúc để thỏa mãn 
giá trị cảm xúc nhằm phát triển thái độ tích cực của 
khách với đối với sản phẩm/ dịch vụ. Do đó, tác giả 
hy vọng trong bối cảnh nghiên cứu này giá trị cảm 
xúc có ảnh hưởng tích cực đến ý định vay vốn.

H3: Giá trị cảm xúc có ảnh hưởng tích cực đến ý 
định vay vốn lại.

Theo Kim & cộng sự (2013), khách hàng không 
chỉ đánh giá sản phẩm/ dịch vụ thông qua giá trị tiền 
tệ, giá trị thuận tiện, cảm xúc mà họ còn quan tâm 
đến giá trị xã hội khi sử dụng sản phẩm / dịch vụ nào 
đó. Vì giá trị xã hội giúp người tiêu dùng tăng vị thế 
của họ trong cộng đồng (Kumar & Noble, 2016). 
Do đó, giá trị xã hội là yếu tố quan trọng ảnh hưởng 
đến thái độ, động cơ và hành vi của người tiêu dùng 
trong các bối cảnh khác nhau (Kim & Han, 2009; 
Yang & Jolly, 2006).

H4: Giá trị xã hội có ảnh hưởng tích cực đến ý 
định vay vốn lại.

Từ các biện luận và giả thuyết nêu trên, cũng như 
các khái niệm đề xuất, mô hình nghiên cứu được thể 
hiện trong Hình 1.

3. Phương pháp nghiên cứu 
3.1. Đối tượng nghiên cứu
Ngân hàng Agribank huyện Bác Ái – tỉnh Ninh 

Thuận được chọn để nghiên cứu vì (1) hiện nay trên 
địa bàn tỉnh Ninh Thuận xuất hiện rất nhiều ngân 
hàng đối thủ cạnh tranh, nhưng những quy trình 
thủ tục giấy tờ của ngân hàng này vẫn còn rườm 
rà, giải ngân chậm,v.v. Đây là một bất cập của ngân 
hàng Agribank làm cho khách hàng phàn nàn và ảnh 
hưởng đến hiệu quả hoạt động của ngân hàng; (2) 
Đây là nghiên cứu đầu tiên về giá trị cảm nhận ảnh 
hưởng đến ý định vay vốn lại của khách hàng cá 
nhân tại ngân hàng Agribank huyện Bác Ái – Ninh 
Thuận. Thách thức của ngân hàng là đưa ra được các 
chiến lược để thu hút khách hàng sử dụng các dịch 
vụ của ngân hàng mình.

3.2. Phát triển câu hỏi
Bảng câu hỏi được chia làm 2 phần: (1) các yếu 

tố về giá trị cảm nhận, (2) ý định vay vốn lại của 
khách hàng.

Theo kết quả nghiên cứu của Kim & cộng sự (2011), Kalinic & Marinkovic (2015), giá trị thuận tiện là 
nhân tố quan trọng có tác động đến hành vi và thái độ mua hàng online, nó giúp khách hàng tiết kiệm được 
nhiều thời gian và tiền bạc khi mua hàng online cũng như khi họ muốn so sánh các sản phẩm khác nhau. 
Tương tự, Hsu & Lin (2016) cũng cho rằng giá trị thuận tiện có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng 
của người tiêu dùng. Trong nghiên cứu này, khách hàng cũng có thể giảm thời gian chờ đợi làm thủ tục vay 
và trả nợ thông qua dịch vụ E- mobile Banking.  

H2: Giá trị thuận tiện có ảnh hưởng tích cực đến ý định vay vốn lại. 

Nghiên cứu của Yu và Lee (2019), khách hàng có thái độ tích cực đối với sản phẩm/ dịch vụ khi họ cảm 
nhận được giá trị cảm xúc. Mà giá trị cảm xúc nó xuất phát từ cảm nhận của người tiêu dùng về sản phẩm 
họ sử dụng. Van der Heijden (2004) khuyến nghị rằng nên tập trung vào cảm xúc để thỏa mãn giá trị cảm 
xúc nhằm phát triển thái độ tích cực của khách với đối với sản phẩm/ dịch vụ. Do đó, tác giả hy vọng trong 
bối cảnh nghiên cứu này giá trị cảm xúc có ảnh hưởng tích cực đến ý định vay vốn. 

H3: Giá trị cảm xúc có ảnh hưởng tích cực đến ý định vay vốn lại. 

Theo Kim & cộng sự (2013), khách hàng không chỉ đánh giá sản phẩm/ dịch vụ thông qua giá trị tiền tệ, 
giá trị thuận tiện, cảm xúc mà họ còn quan tâm đến giá trị xã hội khi sử dụng sản phẩm / dịch vụ nào đó. 
Vì giá trị xã hội giúp người tiêu dùng tăng vị thế của họ trong cộng đồng (Kumar & Noble, 2016). Do đó, 
giá trị xã hội là yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến thái độ, động cơ và hành vi của người tiêu dùng trong các 
bối cảnh khác nhau (Kim & Han, 2009; Yang & Jolly, 2006). 

H4: Giá trị xã hội có ảnh hưởng tích cực đến ý định vay vốn lại. 

Từ các biện luận và giả thuyết nêu trên, cũng như các khái niệm đề xuất, mô hình nghiên cứu được thể hiện 
trong Hình 1. 

Hình 1. Mô hình giải thích giá trị cảm nhận và ý định vay vốn lại của khách hàng 

  

 

3. Phương pháp nghiên cứu  

3.1. Đối tượng nghiên cứu 

Ngân hàng Agribank huyện Bác Ái – tỉnh Ninh Thuận được chọn để nghiên cứu vì (1) hiện nay trên địa 
bàn tỉnh Ninh Thuận xuất hiện rất nhiều ngân hàng đối thủ cạnh tranh, nhưng những quy trình thủ tục giấy 

Giá trị cảm xúc 

Giá trị xã hội 

 
Ý định vay vốn lại 

Giá trị tiền tệ 

Giá trị thuận tiện 
H1 

H2 

H3 

H4 
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Các nhân tố của giá trị cảm nhận được phát triển 
bởi Sweeney & Soutar (2001). Thang đo này có 19 
biến quan sát được chia làm 4 nhóm: giá trị tiền tệ, 
giá trị thuận tiện, giá trị cảm xúc và giá trị xã hội. 
Tuy nhiên, tác giả có sự thay đổi một ít cho phù 
hợp với bối cảnh nghiên cứu thông qua nghiên cứu 
định tính, ví dụ như bổ sung cụm từ “vay vốn Ngân 
hàng này”. Ý định vay vốn lại được phát triển Gan 
& Wang (2017), gồm có 3 biến quan sát. Tất cả 22 
biến quan sát này được đo bằng thang đo 5 điểm của 
Likert, từ hoàn toàn không đồng ý (1) đến hoàn toàn 
đồng ý (5).  

Nghiên cứu định tính được tiến hành qua phỏng 
vấn sâu đối với 10 người, chia làm 2 nhóm.  Nhóm 
1, chọn 5 nhà quản lý nhân sự của ngân hàng để 
phỏng vấn.  Nhóm 2, phỏng vấn 5 khách hàng ngẫu 
nhiên thường xuyên đến giao dịch tại ngân hàng. 
Kết quả các cuộc phỏng vấn sâu là một số phát biểu 
được loại ra và thêm một số phát biểu mới để phù 

hợp với đặc trưng trong bối cảnh nghiên cứu.
Sau đó, bảng câu hỏi này được gửi đến cho 280 

khách hàng, kết quả thu về được 250 mẫu đủ tiêu 
chuẩn sử dụng cho nghiên cứu này. Bảng câu hỏi 
được phát cho khách hàng khi họ đến ngồi đợi để 
thực hiện giao dịch tại ngân hàng. Đồng thời, có 1 
số bảng hỏi được phát trực tiếp cho khách hàng khi 
nhân viên ngân hàng đến tận nhà của khách hàng để 
tư vấn hay thực hiện một số công việc chuyên môn.

4. Kỹ thuật phân tích và kết quả nghiên cứu 
4.1. Kỹ thuật phân tích
Để đạt được mục tiêu nghiên cứu, tác giả tiến hành 

phân tích nhân tố khám phá cho 6 thang đo đo lường 
các biến số trong mô hình đề xuất ở Hình 1. Sau đó, 
kỹ thuật phân tích nhân tố khẳng định (Confirmatory 
Factor Analysis - CFA) được sử dụng để xác định 
giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Tiếp theo, tác giả 
thực hiện kiểm định các quan hệ cấu trúc giữa các 

 

Bảng 1: Các nhân tố để đánh giá giá trị cảm nhận và ý định vay vốn lại 
Các nhân tố và các biến quan sát β  Giá 

trị t 
Độ tin 
cậy 

Phương 
sai trích 

Giá trị tiền tệ 
Vay vốn tại Ngân hàng này có mức lãi suất hợp lý  
Vay vốn tại Ngân hàng này giúp tôi tiết kiệm được tiền bạc 
Vay vốn tại Ngân hàng này giúp tôi tiết kiệm được công sức

 
0.94 
0.92 
0.79

 
29.98 
20.54 
15.15 

0.92 0.78 

Giá trị xã hội 
Vay vốn tại Ngân hàng này khiến tôi cảm thấy mình hiểu biết rõ về 
thông tin vay so với các ngân hàng khác  
Vay vốn tại Ngân hàng này khiến tôi cảm thấy mình được đánh giá 
cao khi đủ điều kiện vay của ngân hàng  
Vay vốn tại Ngân hàng này khiến tôi cảm thấy được phục vụ tận tình 
khi giao dịch tại ngân hàng 

 
0.87 
 
0.89 
 
0.83 

 
15.64 
 
16.01 
 
14.60 

0.9 0.75 

Giá trị thuận tiện  
Tôi đánh giá vay vốn tại Ngân hàng này thì rất dễ, thuận tiện  
Vay vốn tại Ngân hàng này giúp tôi thực hiện dự án của tôi dễ dàng hơn  
Vay vốn tại Ngân hàng này giúp tôi có thể cập nhật thông tin vay vốn 
nhanh chóng 

 
0.84 
0.91 
 
0.72

 
14.62 
13.83 
 
11.21 

0.87 0.69 

Giá trị cảm xúc  
Tôi cảm thấy mình có nhiều cơ hội thực hiện dự án khi vay vốn tại 
Ngân hàng này 
Tôi cảm thấy thoái mái khi vay vốn tại Ngân hàng này 
Tôi cảm thấy thú vị khi vay vốn tại Ngân hàng này vì tôi được hướng 
dẫn nhiều thông tin về vay vốn 

 
0.86 
 
0.81 
0.74 

 
12.69 
 
11.97 
10.95 

0.84 0.64 

Ý định vay vốn lại  
Tôi sẽ giới thiệu người khác vay vốn tại Ngân hàng này nếu họ có nhu 
cầu vay vốn  
Tôi sẵn sàng sử dụng lại những dịch vụ hỗ trợ cho việc vay vốn tại 
Ngân hàng này để thực hiện dự án trong tương lai  
Tôi có ý định tiếp tục vay vốn tại Ngân hàng này để thực hiện dự án 
trong tương lai 

 
0.89 
 
0.85 
 
0.81 

 
15.65 
 
15.08 
 
14.26 

0.88 0.73 

χ2 = 180.57; df = 120; χ2/df = 1.51; p-value = 0.000; CFI = 0.97; GFI = 0.95; RMSEA = 0.05 

Ghi chú: Tất cả các hệ số β đều có ý nghĩa thống kê tại p < 0,001. 

 

Từ Bảng 1, 4 nhân tố được chọn để đánh giá ảnh hưởng của giá trị cảm nhận đến ý định vay vốn lại của 
khách hàng đều tách rời. Các hệ số β (đã chuẩn hóa) đều lớn hơn 0.5 với p < 0.001, vì vậy các cấu trúc đều 
đạt được giá trị hội tụ. Ngoài ra, giá trị của RMSEA = 0.05 < 0.08 (Browne & Cudeck, 1992), Chi-square 
(χ2) = 180.57 (df = 120, p = 0.000); GFI = 0.97; CFI = 0.95 > 0,9. Kết quả này chứng minh rằng sự đo 
lường là đáng tin cậy và mô hình nghiên cứu phù hợp với dữ liệu thu thập.  

Để kiểm tra giá trị phân biệt, các hệ số tương quan trong Bảng 2 cho thấy bình phương hệ số tương quan 
của các cặp nhân tố nhỏ hơn tổng phương sai trích của từng nhân tố đó nên các đo lường trong mô hình đạt 
được giá trị phân biệt (Fornell & Larcker, 1981) và không xuất hiện vấn đề đa cộng tuyến.  

Bảng 2: Giá trị trung bình, độ lệch chuẩn, và hệ số tương quan của các nhân tố 

Biến quan sát SD AVE Mối tương quan 
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khái niệm trong mô hình nghiên cứu, đồng thời tính 
toán độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability) và 
phương sai trích (Variance Extracted). Cuối cùng, 
phương pháp mô hình hóa phương trình cấu trúc 
(SEM) được sử dụng để kiểm định các giả thuyết. 
Tất cả các bước phân tích đều được xử lý bằng phần 
mềm SPSS và AMOS 21.0.

 4.2. Kết quả nghiên cứu
Trong quá trình phân tích nhân tố khám phá, tác 

giả đã loại bỏ những thang đo có hệ số beta < 0.5 ra 
khỏi phân tích nhân tố. Kết quả phân tích nhân tố và 
độ tin cậy được trình bày trên Bảng 1.

Từ Bảng 1, 4 nhân tố được chọn để đánh giá ảnh 
hưởng của giá trị cảm nhận đến ý định vay vốn lại 
của khách hàng đều tách rời. Các hệ số β (đã chuẩn 
hóa) đều lớn hơn 0.5 với p < 0.001, vì vậy các cấu 
trúc đều đạt được giá trị hội tụ. Ngoài ra, giá trị của 
RMSEA = 0.05 < 0.08 (Browne & Cudeck, 1992), 
Chi-square (χ2) = 180.57 (df = 120, p = 0.000); GFI 
= 0.97; CFI = 0.95 > 0,9. Kết quả này chứng minh 
rằng sự đo lường là đáng tin cậy và mô hình nghiên 
cứu phù hợp với dữ liệu thu thập. 

Để kiểm tra giá trị phân biệt, các hệ số tương quan 
trong Bảng 2 cho thấy bình phương hệ số tương quan 
của các cặp nhân tố nhỏ hơn tổng phương sai trích 
của từng nhân tố đó nên các đo lường trong mô hình 
đạt được giá trị phân biệt (Fornell & Larcker, 1981) 
và không xuất hiện vấn đề đa cộng tuyến. 

Kết quả trong Bảng 2, ta thấy giá trị xã hội và giá 
trị tiền tệ là cặp nhân tố có hệ số tương quan lớn nhất 
(0.6). Bình phương hệ số tương quan này là 0.36, nó 
thấp hơn phương sai trích của mỗi nhân tố đó (0.75 
cho giá trị xã hội và 0.78 cho giá trị tiền tệ). Do đó, 
các nhân tố đạt được giá trị phân biệt.

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc SEM được 
trình bày trong Bảng 3.

Sau khi phân tích mô hình cấu trúc SEM, kết quả 
Bảng 3 cho thấy chỉ số Chi-square = 287.90; χ2/df 
= 2.21 (<3); CFI = 0.93; GFI = 0.91 và RMSEA= 
0.068 (<0.08). Các chỉ số này đều thỏa mãn điều 
kiện, do đó có thể kết luận rằng mô hình đo lường 
phù hợp với dữ liệu thị trường.

Thông qua kết quả trên, chúng ta thấy rằng giá trị 

 

Bảng 2: Giá trị trung bình, độ lệch chuẩn, và hệ số tương quan của các nhân tố 

Biến quan sát Trung 
bình SD AVE 

Mối tương quan 

1 2 3 4 5 

1. Giá trị tiền tệ 3.63 1.02   0.78 - 0.36 0.01 0.06 0.13 

2. Giá trị xã hội 3.22 1.18   0.75 0.6** - 0.17 0.09 0.18 

3. Giá trị thuận tiện 3.31 1.11   0.69 0.1** 0.41** - 0.04 0.01 

4. Giá trị cảm xúc 3.22 0.97   0.64 0.25** 0.3** 0.2** - 0.35 

5. Ý định vay lại 3.56 0.75 0.73 0.36** 0.42** 0.35** 0.59** - 

Ghi chú: Tất cả các hệ số tương quan có ý nghĩa thống kê tại p < 0.01; 

 

Kết quả trong Bảng 2, ta thấy giá trị xã hội và giá trị tiền tệ là cặp nhân tố có hệ số tương quan lớn nhất 
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cho giá trị xã hội và 0.78 cho giá trị tiền tệ). Do đó, các nhân tố đạt được giá trị phân biệt. 
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ý nghĩa lý thuyết và thực tiễn. 
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cảm nhận (bao gồm:  giá trị tiền tệ, giá trị xã hội, giá 
trị thuận tiện, giá trị cảm xúc) là tiền đề của ý định 
vay vốn lại tại ngân hàng. Do đó, các giả thuyết H1, 
H2, H3 và H4 đều được chấp nhận.

Những nhân tố này giải thích 39% giá trị phương 
sai trích của ý định vay vốn lại của khách hàng. Nhìn 
chung, kết quả nghiên cứu đã trả lời được các giả 
định đặt ra ở trên, đồng thời đóng góp nhất định vào 
các ý nghĩa lý thuyết và thực tiễn.

5. Kết luận và hạn chế
5.1. Kết luận
Mục đích của nghiên cứu là kiểm tra sự tác động 

của giá trị cảm nhận đến ý định vay vốn lại của 
khách hàng cá nhân. Kết quả cho thấy giá trị cảm 
xúc có ảnh hưởng mạnh nhất đến ý định vay vốn lại 
đối với khách hàng vay vốn tại ngân hàng Agribank 
Bác Ái - Ninh Thuận. Cảm nhận cảm xúc của khách 
hàng càng cao khi vay vốn tại ngân hàng thì việc vay 
vốn lại của khách hàng cũng càng cao và tích cực 
hơn. Với văn hóa nơi làm việc luôn lắng nghe, có 
kiến thức và kỹ năng xử lý tình huống, nhẫn nại và 
kiềm chế, diễn đạt rõ ràng, có thái độ thân thiện và 
tác phong nhanh nhẹn với khách hàng khi thực hiện 
giao dịch. Vì vậy, ngoài năng lực của đội ngũ cán bộ 
thì thái độ phục vụ (tôn trọng khách hàng) cũng là 
những yếu tố khuyến khích cho ý định vay vốn lại 
của khách hàng.

Giá trị tiền tệ có ảnh hưởng tích cực đến ý định 
vay vốn lại của khách hàng. Họ luôn ưu tiên chọn 
lựa ngân hàng Agribank Bác Ái - Ninh Thuận khi có 
nhu cầu vay vốn để thực hiện dự án. Khách hàng cho 
rằng tiết kiệm chi phí luôn được ưu tiên hơn, nhằm 
tối đa hóa lợi nhuận. 

Giá trị xã hội có ảnh hưởng tích cực đến ý định 
vay vốn lại của khách hàng. Điều này cũng thể hiện 
sự hiểu biết của khách hàng về các sản phẩm dịch 
vụ của ngân hàng với gia đình, bạn bè, đồng nghiệp. 
Vì vậy mà khi khách hàng cho là có sự khác biệt về 
cảm nhận giá trị xã hội thì sẽ ảnh hưởng lên ý định 
sử dụng lại. Giá trị xã hội của khách hàng càng cao 
thì việc vay vốn lại của khách hàng cũng càng cao 
và tích cực hơn.

Giá trị thuận tiện có ảnh hưởng tích cực đến ý 
định vay vốn lại của khách hàng. Agribank là đơn 
vị vốn nhà nước nhưng luôn cố gắng thay đổi, cải 
tiến để phù hợp với xu thế hiện tại, luôn cố gắng 
thực hiện theo mong muốn: “Mang phồn thịnh đến 
khách hàng”.

Những kết quả này phù hợp với giả thuyết trước 
đã được phân tích trong nghiên cứu của các tác giả 
Boulding & cộng sự (1993); Parasuraman & Grewal 
(2000).

Nhìn chung, Ban lãnh đạo cần quan tâm và cân 
nhắc trong kế hoạch phát triển của mình để tập trung 
nâng cao thế mạnh của mình và thu hút khách hàng 
vay. Nói chi tiết đó chính là ngân hàng nào có nhiều 
thuận lợi, tiện ích hơn, tiếp cận nguồn vốn dễ hơn 
thì khách hàng sẽ luôn ưu tiên khi có nhu cầu vay. 
Ngoài ra, hiện nay các ngân hàng cũng mở rộng việc 
cho vay lưu động tại các xã, phường cũng tạo điều 
kiện cho người dân tiếp cận dễ dàng hơn với nguồn 
vốn cũng như tạo điều kiện thuận lợi hơn cho khách 
hàng có nhu cầu tiếp cận vốn vay, cũng sẽ khiến 
khách hàng cảm thấy hài lòng với ngân hàng hơn 
và sự gắn kết, trung thành sử dụng dịch vụ của họ 
sẽ ngày càng cao hơn. Mặc khác, ngân hàng cần tập 
trung để nâng cao thời gian công việc cho các cán bộ 
địa bàn tập trung tiếp nhận, thẩm định nhanh chóng 
cho khách hàng khi có nhu cầu vay và giải quyết hồ 
sơ một cách nhanh chóng hiệu quả và tập trung cụ 
thể cho các nhóm khách hàng có chung ngành nghề 
(nhóm liên kết trồng mì, chăn nuôi bò, nhóm khách 
hàng buôn bán nhỏ…), đối tượng đầu tư liên quan…. 
nhằm giảm thời gian, chi phí đi thẩm định các khách 
hàng nhỏ lẻ, riêng biệt. Đây là vấn đề cũng rất quan 
trọng và cần thiết vì có một thực tế như tác giả đã đề 
cập bên trên là khách hàng sẽ cảm thấy thuận tiện và 
hài lòng hơn khi họ không mất quá nhiều thời gian, 
công sức khi vay vốn tại Ngân hàng để họ thực hiện 
các dự án phù hợp với khả năng tài chính của họ.

5.2. Hạn chế
Bên cạnh những kết quả đạt được, nghiên cứu 

cũng còn tồn tại một số hạn chế như sau:
Thứ nhất, nghiên cứu chỉ thực hiện tại địa bàn 

Ngân hàng Nông Nghiệp Huyện Bác Ái – tỉnh Ninh 
Thuận. Khả năng tổng quát hóa kết quả của nghiên 
cứu sẽ cao hơn nếu nó được lặp lại tại các chi nhánh 
khác của ngân hàng Nông nghiệp và Phát Triển 
Nông Thôn tại Việt Nam.  

Thứ hai, Nghiên cứu chưa so sánh sự tác động về 
độ tuổi, mức thu nhập, học vấn, năm kinh nghiệm 
đến ý định vay vốn lại của khách hàng.   

Vì vậy hướng nghiên cứu tiếp theo mở rộng sang 
nghiên cứu tác động của những thành phần giá trị 
cảm nhận đến ý định vay vốn lại của khách hàng đối 
với những ngân hàng khác.
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