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1. Giới thiệu 

Dịch vụ thanh toán thẻ của ngân hàng thương mại trong 

nước đang phát triển vượt bậc để đáp ứng nhu cầu kinh tế 

hội nhập. Thị trường thẻ ngân hàng tại Việt Nam đang sôi 

động, đặc biệt là thẻ ATM với hơn 50 ngân hàng và 200 

thương hiệu. Với dân số trẻ và gần 100 triệu người, Việt 

Nam là thị trường sản phẩm dịch vụ ngân hàng tiềm năng. 

Tỉnh Đồng Nai, với vị trí địa lý thuận lợi gần TP.HCM 

và là một trong những trung tâm kinh tế của miền Nam 

nước ta, đang nắm giữ một tiềm năng lớn cho việc phát 

triển các dịch vụ ngân hàng nói chung, dịch vụ thẻ ATM 

nói riêng. Với sự gia tăng đáng kể về dân số và tăng trưởng 

kinh tế, nhu cầu về thanh toán và dịch vụ tài chính trong đó 

có dịch vụ thẻ ATM ngày càng tăng cao. 

Dịch vụ thẻ ATM có sự tiện lợi và linh hoạt, phù hợp với 

lối sống hiện đại và sự phát triển của thị trường tài chính. 

Việc mở rộng mạng lưới ATM tại các khu vực đô thị, khu 

công nghiệp của tỉnh sẽ giúp người dân và doanh nghiệp 

tiếp cận dịch vụ tài chính một cách dễ dàng hơn. Đặc biệt, 

sự phát triển công nghệ và ứng dụng di động cũng tạo điều 

kiện thuận lợi để khách hàng (KH) thực hiện các giao dịch 

thông qua thẻ ATM mọi lúc, mọi nơi. 

Ngoài ra, với việc hỗ trợ thanh toán không tiền mặt đang 

trở thành một xu hướng phổ biến, dịch vụ thẻ ATM có thể 

đóng vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy việc sử dụng 

thanh toán điện tử tại Đồng Nai. Sự phát triển về cơ sở hạ 

tầng kỹ thuật và hệ thống ngân hàng cũng đồng hành cùng 

tiềm năng này. 

Trong môi trường cạnh tranh gay gắt hiện nay, các ngân 

hàng thương mại cố gắng đáp ứng nhu cầu KH và thúc đẩy 

thanh toán không tiền mặt. Theo số liệu ngân hàng nhà 

nước chi nhánh tỉnh Đồng Nai, đầu năm 2023 toàn tỉnh 

có 39 ngân hàng đang hoạt động với 328 chi nhánh, phòng 

giao dịch trực thuộc và 204 máy ATM. Do đó việc thu hút 

KH sử dụng thẻ ATM là một trong những việc quan trọng 

các NHTM cần làm. Một trong những điều quan trọng đó là 

cần cải thiện chất lượng dịch vụ, cần đánh giá chính xác các 

yếu tố ảnh hưởng trực tiếp đến hài lòng của KH về dịch vụ 

thẻ ATM. Đây chính là những lý do nhóm thực hiện đề tài 

này. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1 Chất lượng dịch vụ 

Chất lượng dịch vụ (CLDV) đã được định nghĩa theo 

nhiều góc độ khác nhau. Tuy nhiên, một cách tổng quan, 

chất lượng dịch vụ là những trải nghiệm mà khách hàng 

cảm nhận được. Do mỗi KH có những mong đợi và nhu cầu 

khác nhau, nên cảm nhận về CLDV cũng khác nhau. 

Chất lượng dịch vụ xuất phát từ việc đáp ứng mong đợi 

của khách hàng sau khi sử dụng dịch vụ. Bên cạnh đó, chất 

lượng dịch vụ thể hiện thông qua khả năng đáp ứng nhu cầu 

và kỳ vọng của KH. 

Chất lượng là quyết định của KH dựa trên kinh nghiệm 

thực tế, được đo lường bằng những nhu cầu, yêu cầu của 

KH.  

Theo ASQ, chất lượng là sự vượt trội của các dịch vụ và 

sản phẩm, đáp ứng mọi nhu cầu và làm hài lòng KH. Chất 

lượng dịch vụ phản ánh sự khác biệt giữa sự mong đợi và 

đánh giá của khách hàng về dịch vụ mà họ trải nghiệm.[1]. 

Ngoài ra, chất lượng sản phẩm là một trong những chính 

sách thiết yếu nhằm tăng khả năng cạnh tranh của sản 

phẩm, phải mang lại sự hài lòng cho khách hàng vượt xa 

hoặc ít nhất bằng chất lượng sản phẩm của đối thủ cạnh 

tranh. [2] 

Hơn nữa, theo Hiệp hội Kiểm soát Chất lượng Hoa Kỳ, 

chất lượng trạng thái là những đặc tính và đặc điểm tổng 

thể của sản phẩm/dịch vụ xét về khả năng đáp ứng các nhu 

cầu đã xác định trước hoặc nhu cầu tiềm ẩn. Chất lượng bao 

hàm mọi nỗ lực nhằm đáp ứng mong đợi của khách hàng và 

chất lượng là điều kiện luôn thay đổi. Trong các công ty 

dịch vụ, việc thỏa mãn nhu cầu của khách hàng là điều bắt 

buộc. Nhu cầu khách hàng đáng yêu có nghĩa là các công ty 

phải cung cấp dịch vụ chất lượng cho khách hàng [3]. 

Về chất lượng dịch vụ thẻ, đó là khả năng đáp ứng mong 

đợi của KH khi sử dụng thẻ ATM trong thanh toán dịch vụ, 

mua hàng hóa và các dịch vụ khác. Nó bao gồm tất cả các 

hoạt động và lợi ích mà ngân hàng cung cấp cho khách 

hàng thông qua thẻ, nhằm tạo sự hài lòng và duy trì mối 

quan hệ lâu dài với khách hàng.  

2.2 Sự hài lòng của khách hàng 

Sự hài lòng của KH là một khía cạnh quan trọng trong 

hoạt động tiếp thị, dựa trên việc thỏa mãn nhu cầu và mong 

muốn của KH. Có nhiều quan điểm đánh giá về hài lòng 

khách hàng.  

Sự hài lòng là phản ứng của khách hàng dựa trên sự khác 

biệt giữa cảm nhận và kỳ vọng. [4] Ngoài ra, Sự hài lòng 

còn phản ánh sự so sánh giữa kết quả thực tế và kỳ vọng 

của khách hàng.  

Sự hài lòng là trạng thái cảm giác của một người sau khi 

tiêu dùng sản phẩm và dịch vụ. SHL của khách hàng là một 

cảm giác khi khách hàng được thử nghiệm sản phẩm và 

dịch vụ đáp ứng tốt nhu cầu của họ. [5].  

Sự hài lòng là một cảm giác thỏa mãn hay thất vọng của 

khách hàng khi so sánh thực tế nhận được từ sản phẩm (hay 

kết quả) trong mối liên hệ với những mong đợi của họ.[6] 

Về ngành ngân hàng và dịch vụ thẻ thanh toán, sự hài 

lòng của khách hàng là kết quả của sự so sánh giữa trải 

nghiệm thực tế và mong đợi khi sử dụng dịch vụ thẻ. Khách 

hàng định hình kỳ vọng của mình dựa trên nhu cầu cá nhân 

và thông tin từ xung quanh. Ngân hàng cần cân nhắc giữa 

việc tạo hài lòng cho khách hàng và duy trì hiệu suất tài 

chính. Sự hài lòng của khách hàng trong dịch vụ thẻ thể 

hiện qua tương tác giữa khách hàng và ngân hàng, từ trước 

khi mua dịch vụ cho đến sau khi trải nghiệm. 

Sự hài lòng của KH đối với dịch vụ thẻ ATM có tác động 

lớn đến sự thành công của các ngân hàng thương mại. Để 

duy trì và tăng cường hài lòng của khách hàng, các ngân 

hàng thương mại cần hiểu rõ mong đợi và nhu cầu của họ, 

tạo ra trải nghiệm thực sự đáp ứng và vượt qua kỳ vọng, 

cần cân nhắc giữa sự hài lòng của KH và khả năng tài 

chính, cũng như theo dõi và đo lường sự hài lòng để liên tục 

cải tiến dịch vụ. 

2.3 Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và sự hài lòng 

của khách hàng 

Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của 

KH về dịch dụ đó là một vấn đề được các nhà nghiên cứu 

phân tích và nhìn nhận liên tục trong thời gian qua. Các 

nghiên cứu về sự hài lòng của KH trong các ngành dịch vụ 

đồng thuận rằng chất lượng dịch vụ và sự hài lòng là hai 

khía cạnh riêng biệt. Sự hài lòng của khách hàng thể hiện 

cảm nhận toàn thể về trải nghiệm dịch vụ, trong khi chất 

lượng dịch vụ tập trung vào các yếu tố cụ thể của dịch vụ 

[7]. 
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Bên cạnh đó, chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng đến mức 

độ thỏa mãn của khách hàng khi trải nghiệm sản phẩm dịch 

vụ. Điều này ám chỉ rằng chất lượng dịch vụ đóng một vai 

trò rất quan trọng trong việc tạo sự hài lòng. Do đó, để tăng 

cường SHL của KH, việc nâng cao và cải thiện chất lượng 

dịch vụ là không thể thiếu. Mối liên quan này cho thấy rằng 

chất lượng dịch vụ và SHL của KH là tương quan mật thiết. 

Đồng thời, chất lượng dịch vụ là cơ sở tạo nên SHL của 

khách hàng [8]. 

Khách hàng chính là trụ cột của mọi hoạt động kinh 

doanh. "Khách hàng là vị thượng đế" - họ quyết định về 

thành công của sản phẩm dịch vụ dựa trên mức độ hài lòng 

với chất lượng sản phẩm hoặc dịch vụ mà họ nhận được. Vì 

vậy, việc đáp ứng nhu cầu khách hàng là chìa khóa cho sự 

thành công kinh doanh. Sự hài lòng của khách hàng thể 

hiện trạng thái cảm xúc của họ sau khi sử dụng sản phẩm 

hoặc dịch vụ, so sánh lợi ích thực tế với kỳ vọng của họ. 

Bên cạnh đó, sự hài lòng được xem là phản ứng cảm xúc 

của khách hàng về sản phẩm hoặc dịch vụ dựa trên trải 

nghiệm cá nhân. Trong ngành dịch vụ, chất lượng dịch vụ 

và sự hài lòng khách hàng thường được xem là một. Tuy 

nhiên, nhiều nghiên cứu cho thấy chúng là hai khái niệm 

khác biệt nhưng có liên hệ mật thiết. Chất lượng dịch vụ tác 

động chính đến mức độ hài lòng của khách hàng. Nếu nhà 

cung cấp dịch vụ cung cấp sản phẩm chất lượng, đáp ứng 

nhu cầu của khách hàng, điều này sẽ tạo nên sự hài lòng từ 

phía khách hàng. 

Tóm lại, để tăng cường SHL của khách hàng, việc nâng 

cao chất lượng dịch vụ là điều rất cần thiết. Mặc dù chất 

lượng dịch vụ tập trung vào các yếu tố cụ thể, nhưng nó 

đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành sự hài lòng 

của khách hàng về dịch vụ đó. Điều này chứng tỏ rằng sự 

hài lòng của khách hàng có thể được sử dụng để đo lường 

chất lượng dịch vụ. 

2.4 Mô hình đo lường chất lượng dịch vụ 

Mô hình đánh giá chất lượng kỹ thuật cho thấy rằng chất 

lượng dịch vụ được đo bằng cách so sánh giữa kỳ vọng và 

nhận thức của khách hàng về giá trị dịch vụ. Grönroos đề 

xuất ba tiêu chí chất lượng: kỹ thuật, chức năng và hình 

ảnh. 

Mô hình năm khoảng cách chất lượng dịch vụ cho thấy 

rằng chất lượng dịch vụ là khoảng cách giữa kỳ vọng và 

nhận thức sau khi sử dụng dịch vụ. Mô hình này được thiết 

lập dựa trên phân tích các khoảng cách của chất lượng dịch 

vụ [1]. 

Mô hình đánh giá chất lượng dịch vụ trong ngân hàng 

trực tuyến thể hiện rằng 5 yếu tố ảnh hưởng đến chất lượng 

dịch vụ: kỳ vọng khách hàng, hình ảnh tổ chức, thiết lập 

dịch vụ, tương tác thực tế và tham gia khách hàng. Thông 

qua tình hình thực tế cung cấp dịch vụ qua Internet, 

Broderick và tác giả đã đề xuất mô hình đánh giá chất 

lượng dịch vụ ngân hàng trực tuyến. 

Những mô hình này giúp hiểu rõ hơn về mối quan hệ 

giữa chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng 

trong ngữ cảnh dịch vụ và ngân hàng trực tuyến. 

2.5 Các nghiên cứu trước đây 

Việc nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng sự hài lòng của 

khách hàng sử dụng dịch vụ thẻ ATM đã được nhiều nhà 

nghiên cứu quan tâm và thực hiện, dưới đây là một số 

nghiên cứu tiêu biểu: 

Nghiên cứu của Ms. Jayshree Chavan, Mr. Faizan Ahmad 

(2013) đã sử dụng dữ liệu từ 600 khách hàng ngân hàng, 

tìm thấy 8 yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng, bao gồm tính 

khả dụng, sự phù hợp, sự thuận tiện, độ chính xác, sự phản 

hồi, sự đồng cảm, sự nhanh chóng và hỗ trợ cá nhân [9]. 

Nghiên cứu của Nasrin Jazani và cộng sự (2014) đã sử 

dụng phương pháp định tính và định lượng, xác định 5 yếu 

tố ảnh hưởng đến hài lòng khách hàng dịch vụ ngân hàng 

điện tử, bao gồm hiệu quả, khả năng sử dụng, trang web, 

tính bảo mật và hình ảnh [10]. 

Dựa trên mô hình SERVQUAL, nhóm nghiên cứu đã xác 

định 5 biến ảnh hưởng đến hài lòng khách hàng ngân hàng 

tại Ấn Độ. Những người lớn tuổi và phụ nữ hài lòng cao 

hơn. Không có sự khác biệt đáng kể theo nghề nghiệp. 

Doanh nhân hài lòng cao hơn các nhóm khác.  

Nghiên cứu khảo sát khách hàng sử dụng thẻ ATM tại 

ngân hàng thương mại cổ phần Ngoại thương chi nhánh 

Vĩnh Long, kết quả cho thấy 7 yếu tố ảnh hưởng đến hài 

lòng, gồm độ tin cậy, sự đồng cảm, phương tiện hữu hình, 

hiệu quả phục vụ, sự đảm bảo, mạng lưới và giá dịch vụ. 

[11]. 

Phân tích dữ liệu từ khảo sát khách hàng sử dụng thẻ ghi 

nợ nội tại ngân hàng thương mại cổ phần Ngoại thương chi 

nhánh Đồng Nai, kết quả cho thấy 6 yếu tố ảnh hưởng đến 

sự hài lòng, gồm sự tin cậy, hiệu quả phục vụ, năng lực 

phục vụ, sự đồng cảm, phương tiện hữu hình và sự tín 

nhiệm [12]. 

Bên cạnh đó, một nghiên cứu tại Agribank Kiên Giang 

cho thấy có 7 yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng khách hàng 

sử dụng thẻ bao gồm sự tin cậy, sự đáp ứng, sự đảm bảo, sự 

đồng cảm, phương tiện hữu hình, mạng lưới và giá cả [13]. 

Từ các nghiên cứu lược khảo này, rõ ràng cho thấy sự đa 

dạng và tương quan của các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài 

lòng của khách hàng đối với các dịch vụ ngân hàng. 

2.6 Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Dựa trên việc kế thừa các lý thuyết nền tảng và kết quả 

các nghiên cứu trước đây, nhóm tác giả đã đề xuất mô hình 

các yếu tố ảnh hưởng đến SHL của khách hàng sử dụng 

dịch vụ thẻ ATM tại các NHTM trên địa bàn tỉnh Đồng Nai 

như hình 1. Mô hình gồm 7 yếu tố chính sau: 

Độ tin cậy: Độ tin cậy trong việc cung ứng dịch vụ được 

thể hiện qua khả năng chính xác, đúng giờ, uy tín. Điều này 

yêu cầu sự nhất quán trong thực hiện dịch vụ và tuân thủ 

cam kết cũng như giữ lời hứa với KH. 

Giả thuyết H1: Độ tin cậy có tác động tích cực tới SHL 

của các khách hàng sử dụng dịch vụ thẻ ATM tại các 

NHTM trên tỉnh Đồng Nai. 

Sự đồng cảm: Sự đồng cảm đối với khách hàng là trạng 

thái quan tâm, chăm sóc tử tế, thể hiện bằng cách đối xử 

chu đáo và tốt nhất với khách hàng, giúp họ cảm thấy được 

đối đãi như khách quý của ngân hàng và luôn được nâng 

niu mọi lúc, mọi nơi. Yếu tố con người chính là trụ cột tạo 

nên thành công này, và mức độ chăm sóc của ngân hàng đối 

với khách hàng càng cao, mức độ đồng cảm càng tăng lên. 

Giả thuyết H2: Sự đồng cảm có tác động tích cực tới SHL 

của các khách hàng sử dụng dịch vụ thẻ ATM tại các 

NHTM trên tỉnh Đồng Nai. 

Phương tiện hữu hình: HH bao gồm các yếu tố về hình 

ảnh bên ngoài như cơ sở vật chất, trang thiết bị, máy móc, 
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thái độ của nhân viên, tài liệu hướng dẫn và hệ thống thông 

tin liên lạc của ngân hàng. Tất cả những gì khách hàng có 

thể thấy trực tiếp bằng mắt và trải qua các giác quan có thể 

ảnh hưởng đến yếu tố này. 

Giả thuyết H3: Phương tiện hữu hình có tác động tích cực 

tới SHL của các khách hàng sử dụng dịch vụ thẻ ATM tại 

các NHTM trên tỉnh Đồng Nai. 

Sự đáp ứng: Sự đáp ứng đo lường khả năng giải quyết vấn 

đề nhanh chóng, xử lý hiệu quả khiếu nại, sẵn sàng hỗ trợ 

và đáp ứng các yêu cầu của khách hàng. Nói cách khác, sự 

đáp ứng là phản hồi từ phía nhà cung cấp dịch vụ đối với 

những gì khách hàng mong muốn. 

Giả thuyết H4: Sự đáp ứng có tác động tích cực tới SHL 

của các khách hàng sử dụng dịch vụ thẻ ATM tại các 

NHTM trên tỉnh Đồng Nai. 

Sự bảo đảm: Sự bảo đảm tạo niềm tin và sự tin cậy cho 

khách hàng thông qua dịch vụ chuyên nghiệp, kiến thức 

chuyên môn, thái độ lịch lãm và khả năng giao tiếp tốt. 

Điều này khiến khách hàng cảm thấy yên tâm mỗi khi sử 

dụng dịch vụ của ngân hàng. 

Giả thuyết H5: Sự bảo đảm có tác động tích cực tới SHL 

của các khách hàng sử dụng dịch vụ thẻ ATM tại các 

NHTM trên tỉnh Đồng Nai. 

Mạng lưới hoạt động: ML thể hiện sự phát triển quy mô 

của ngân hàng, mà mạng lưới càng phát triển, khả năng tiếp 

cận khách hàng càng dễ dàng. Mạng lưới có thể thể hiện 

qua số lượng chi nhánh, phòng giao dịch và hệ thống các 

máy ATM, điểm giao dịch tự động. 

Giả thuyết H6: Mạng lưới hoạt động có tác động tích cực 

tới SHL của các khách hàng sử dụng dịch vụ thẻ ATM tại 

các NHTM trên tỉnh Đồng Nai. 

Giá cả: Yếu tố giá cả phản ánh cảm nhận chủ quan của 

khách hàng về giá trị dịch vụ mà ngân hàng cung cấp. Đây 

có thể là chi phí, lãi suất,... phát sinh trong quá trình khách 

hàng sử dụng dịch vụ thẻ thanh toán. 

Giả thuyết H7: Giá cả có tác động tích cực tới SHL của 

các khách hàng sử dụng dịch vụ thẻ ATM tại các NHTM 

trên tỉnh Đồng Nai. 

 

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của nhóm tác giả) 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1 Xây dựng thang đo và bảng câu hỏi 

Từ mô hình lý thuyết và các kết quả nghiên cứu trước 

đây, nhóm tác giả sử dụng 30 biến quan sát cụ thể: Độ tin 

cậy (5 biến quan sát), Sự đồng cảm (4 biến quan sát), 

Phương tiện hữu hình (4 biến quan sát), Sự đáp ứng (4 biến 

quan sát), Sự bảo đảm (5 biến quan sát), Mạng lưới (4 biến 

quan sát) và Giá cả (4 biến quan sát). Thang đo dùng trong 

nghiên cứu này là thang đo likert 5 mức độ: (1) hoàn toàn 

không đồng ý → (5) hoàn toàn đồng ý. 

3.2 Dữ liệu nghiên cứu 

Nghiên cứu tiến hành khảo sát trực tiếp 570 khách hàng 

đang sử dụng thẻ ATM tại các NHTM trên địa bàn tỉnh 

Đồng Nai từ ngày 15/3 đến 15/6/2023. Số liệu sau đó được 

nhóm tác giả tổng hợp và phân tích bằng phần mềm SPSS. 

Số lượng mẫu hoàn toàn phù hợp và phản ánh được tính 

chất chung cho tổng thể. 

3.3 Phương pháp nghiên cứu 

Nhóm nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu định 

lượng để phân tích dữ liệu khảo sát từ khách hàng. Các biến 

thang đo đã được kiểm định bằng chỉ số Cronbach's Alpha 

để loại bỏ những biến thang đo không đáng tin cậy và đảm 

bảo tính nhất quán trong cùng một yếu tố. Những biến 

thang đo đáp ứng yêu cầu sẽ được phân tích EFA để loại bỏ 

những thang đo không phù hợp hoặc các câu hỏi trùng lặp 

trong cùng một nhóm câu hỏi. Để kiểm định các giả thuyết 

nghiên cứu, nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích hồi 

quy đa biến nhằm ước lượng giá trị của biến phụ thuộc dựa 

trên giá trị của các biến độc lập và kiểm định các giả thuyết 

nghiên cứu ban đầu đã đặt ra. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1 Kết quả thống kê mô tả 

Nhằm đánh giá phân bổ giá trị các biến trong mô hình 

nghiên cứu, nhóm tác giả thực hiện thống kê mô tả, kết quả 

như sau:  

Bảng 1. Kết quả thống kê mô tả giá trị các biến 

 N 
Giá trị 

nhỏ nhất 

Giá trị 

lớn nhất 

Giá trị 

trung bình 

Độ lệch 

chuẩn 

TC 570 1.60 4.60 3.3305 .74858 

DC 570 1.50 4.50 3.4895 .80128 

HH 570 1.25 4.50 3.4816 .75285 

DU 570 1.50 5.00 3.4193 .81582 

BD 570 1.60 4.80 3.7389 .71211 

ML 570 1.50 5.00 3.4316 .85794 

GC 570 1.00 5.00 3.3947 .83833 

SHL 570 1.00 5.00 3.4246 1.00247 

Valid N  570     

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của nhóm tác giả) 

4.2 Kiểm định Cronbach’s Alpha 

Nhằm kiểm tra sự chặt chẽ và tương quan giữa các biến 

quan sát, loại bỏ những biến thang đo không phù hợp trong 

mô hình nghiên cứu, kiểm định Cronbach’s Alpha được 

thực hiện. Các biến thang đo thỏa mãn giá trị Corrected 

Item - Total Correlation > 0.3 và Cronbach’s Alpha > 0.7 sẽ 

được giữ lại trong quá trình nghiên cứu [14]. 

Kết quả hệ số Corrected Item Total Correlation  ở bảng 1 

cho các biến thang đo đều lớn hơn 0.3 và hệ số Cronbach’s 

Alpha > 0.7. Điều này chứng tỏ 30 biến thang sử dụng làm 

thang đo đại diện cho 7 yếu tố và 3 thang đo cho SHL là 

hoàn toàn phù hợp. 
 

 

 

 

 

Độ tin cậy 

Phương tiện hữu hình 

Sự đồng cảm 

Sự đáp ứng 

Mạng lưới 

Sự bảo đảm 

Sự hài lòng 

của KH sử 

dụng dịch vụ 

thẻ ATM 

Giá cả 
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Bảng 2. Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha 

Yếu tố Thang đo 

Hệ số tương 

quan biến 

tổng 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha 

Độ tin cậy 

(TC) 

TC1 0.725 

0.861 

TC2 0.720 

TC3 0.576 

TC4 0.684 

TC5 0.694 

Sự đồng cảm 

(DC) 

DC1 0.488 

0.814 
DC2 0.706 

DC3 0.808 

DC4 0.587 

Phương tiện 

hữu hình 

(HH) 

HH1 0.697 

0.829 
HH2 0.758 

HH3 0.558 

HH4 0.647 

Sự đáp ứng 

(DU) 

DU1 0.842 

0.895 
DU2 0.751 

DU3 0.723 

DU4 0.758 

Sự bảo đảm 

(BD) 

BD1 0.803 

0.900 

BD2 0.775 

BD3 0.705 

BD4 0.725 

BD5 0.753 

Mạng lưới 

hoạt động 

(ML) 

ML1 0.831 

0.905 
ML2 0.702 

ML3 0.795 

ML4 0.824 

Giá cả (GC) 

GC1 0.823 

0.898 
GC2 0.693 

GC3 0.741 

GC4 0.837 

Sự hài lòng 

(SHL) 

SHL1 0.881 

0.907 SHL2 0.696 

SHL3 0.879 

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của nhóm tác giả) 

4.3 Phân tích nhân tố EFA 

- Phân tích EFA cho biến độc lập: 

Phân tích EFA được thực hiện sau khi các biến thang đo 

đã thực hiện kiểm định Cronbach’s Alpha. 

Bảng 3. Hệ số KMO và kiểm định Bartlett's 

Hệ số KMO 0.875 

Kiểm định Bartlett's 

của Sphericity 

Chỉ số Chi-Square 6770.505 

df 435 

Sig. 0.000 

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của nhóm tác giả) 

Từ bảng 3, có thể nhận thấy rằng giá trị của Sig. là 0.000, 

thấp hơn ngưỡng ý nghĩa 0.05, điều này cho thấy có mối 

liên hệ giữa các biến. Hệ số KMO là 0.875, vượt quá 

ngưỡng 0.5, cho thấy tập dữ liệu sử dụng trong phân tích 

nhân tố có ý nghĩa cao, xác nhận rằng mô hình phân tích 

nhân tố thích hợp.  

Bảng 4. Kết quả xoay ma trận nhân tố 

 Thành phần (Component) 

1 2 3 4 5 6 7 

BD4 0.812       

BD1 0.800       

BD2 0.785       

BD5 0.775       

BD3 0.727       

GC4  0.873      

GC1  0.850      

GC2  0.794      

GC3  0.769      

ML1   0.852     

ML4   0.834     

ML3   0.786     

ML2   0.717     

DU1    0.775    

DU4    0.685    

DU3    0.683    

DU2    0.676    

HH2     0.831   

HH3     0.761   

HH1     0.732   

HH4     0.719   

DC3      0.795  

DC2      0.793  

DC4      0.756  

DC1      0.522  

TC4       0.947 

TC1       0.941 

TC3       0.897 

TC5       0.891 

TC2       0.546 

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của nhóm tác giả) 

Kết quả trên ta thấy tất cả các biến thang đo các nhân tố 

đều có hệ số Factor Loading > 0.5 và gom thành 7 nhân tố, 

các nhân tố này sẽ được dùng trong phân tích tiếp theo. 

Kết quả phân tích nhân tố EFA cũng cho thấy có 7 nhân 

tố được rút trích với giá trị Eigenvalue = 1.099 và phương 

sai trích là 70.238%, nghĩa là 7 nhân tố này giải thích được 

70.238% sự biến thiên của dữ liệu. 

- Phân tích EFA cho biến phụ thuộc: 

Bảng 5. Hệ số KMO và kiểm định Bartlett's cho biến phụ thuộc 

Hệ số KMO 0.686 

Kiểm định Bartlett's 

của Sphericity 

Chỉ số Chi-Square 765.006 

df 3 

Sig. 0.000 

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của nhóm tác giả) 

Qua bảng 5 cho thấy Sig. = 0.000 < 0.05 do đó giữa các 

biến quan sát có tương quan với nhau trong tổng thể. Hệ số 

KMO cũng cho thấy phân tích nhân tố là phù hợp. 

Ngoài ra, kết quả phân tích nhân tố EFA cũng cho thấy 

rằng Eigenvalues là 2.452, vượt qua ngưỡng 1. Điều này 

biểu thị rằng mỗi nhân tố đóng góp một phần lớn vào biến 



Bùi Văn Thụy, Nguyễn Tiến Quang, Lê Nguyên Giáp, Nguyễn Đặng Mỹ Ngọc, Vũ Phương Thảo 

 

43 JSLHU, Issue 16, February 2024                                                                   https://doi.org/10.61591/jslhu.16.203 

 

thiên và nhân tố được rút ra có khả năng tóm tắt thông tin 

một cách tốt nhất. Hơn nữa, tổng phương sai trích là 

84.681%, vượt qua ngưỡng 50%. Điều này cho thấy rằng 

84.681% sự biến thiên trong dữ liệu được giải thích bởi một 

nhân tố duy nhất. 

Bảng 6. Kết quả xoay ma trận nhân tố biến phụ thuộc 

 Thành phần (Component) 

1 

SHL1 0.956 

SHL3 0.953 

SHL2 0.847 

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của nhóm tác giả) 

4.4 Kết quả phân tích hồi quy và kiểm định 

Sau khi nhóm nhân tố EFA tác giả tiến hành phân tích 

hồi quy bội gồm: biến phụ thuộc là SHL của KH sử dụng 

dịch vụ thẻ ATM tại các NHTM trên địa bàn tỉnh Đồng 

Nai, biến độc lập bao gồm 7 nhân tố: Độ tin cậy (TC), Sự 

đồng cảm (DC), Phương tiện hữu hình (HH), Sự đáp ứng 

(DU), Sự bảo đảm (BD), Mạng lưới hoạt động (ML), Giá 

cả (GC). Kết quả hồi quy thể hiện như bảng sau: 

Bảng 7. Kết quả hồi quy lần 1 

Model 
Hệ số chưa chuẩn hóa 

Hệ số 

chuẩn 

hóa t Sig. 
Hệ số  

VIF 

B Sai số chuẩn Beta 

Constant -1.117 .216  -5.183 .000  

TC .024 .050 .018 .487 .627 1.338 

DC .027 .052 .021 .510 .610 1.701 

HH .080 .051 .060 1.558 .120 1.446 

DU .536 .061 .436 8.721 .000 2.427 

BD .133 .058 .094 2.285 .023 1.652 

ML .277 .049 .237 5.614 .000 1.737 

GC .239 .049 .200 4.901 .000 1.611 

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của nhóm tác giả) 

Kết quả bảng 7 cho thấy tất cả các biến còn lại đều có mối 

quan hệ đồng biến tới SHL của KH sử dụng dịch vụ thẻ 

ATM tại các NHTM trên địa bàn tỉnh Đồng Nai. Tuy nhiên 

các biến TC, DC, HH đều có hệ số Sig. > 5%. Để đảm bảo 

nguyên tắc loại bỏ biến trong kiểm định hồi quy, ta thấy 

biến TC có Sig. lớn nhất nên tiến hành loại bỏ biến TC ra 

khỏi mô hình. 

Bảng 8. Kết quả hồi quy lần 2 

Model 
Hệ số chưa chuẩn hóa 

Hệ số 

chuẩn 

hóa t Sig. 
Hệ số  

VIF 

B Sai số chuẩn Beta 

Constant -1.087 .206  -5.272 .000  

DC .028 .052 .022 .529 .597 1.699 

HH .083 .051 .063 1.640 .102 1.420 

DU .542 .060 .441 9.034 .000 2.322 

BD .135 .058 .096 2.336 .020 1.641 

ML .280 .049 .239 5.694 .000 1.721 

GC .238 .049 .199 4.896 .000 1.610 

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của nhóm tác giả) 

Kết quả bảng 8 cho thấy tất cả các biến còn lại đều có mối 

quan hệ đồng biến tới SHL của KH sử dụng dịch vụ thẻ 

ATM tại các NHTM trên địa bàn tỉnh Đồng Nai. Tuy nhiên 

các biến DC, HH đều có hệ số Sig. > 5%. Để đảm bảo 

nguyên tắc loại bỏ biến trong kiểm định hồi quy, ta thấy 

biến DC có Sig. lớn nhất nên tiến hành loại bỏ biến DC ra 

khỏi mô hình. 

Bảng 9. Kết quả hồi quy lần 3 

Model 
Hệ số chưa chuẩn hóa 

Hệ số 

chuẩn 

hóa t Sig. 
Hệ số  

VIF 

B Sai số chuẩn Beta 

Constant -1.075 0.205  -5.252 0.000  

HH 0.090 0.052 .068 1.937 0.047 1.328 

DU 0.549 0.058 .447 9.407 0.000 2.203 

BD 0.143 0.056 .102 2.581 0.010 1.519 

ML 0.282 0.049 .241 5.754 0.000 1.712 

GC 0.238 0.049 .199 4.894 0.000 1.609 

 

Kết quả mô hình hồi quy được thể hiện lại như sau: 

SHL=0.068*HH + 0.447*DU + 0.102*BD + 0.241*ML + 0.199*GC (1) 

Kết quả cho thấy, các hệ số hồi quy liên quan đến các 

biến giải thích đều dương và có hệ số Sig. < 5%, điều này 

thể hiện rằng 5 biến độc lập có tác động tích cực đến biến 

SHL và đạt mức ý nghĩa thống kê 5%, đây là kết quả phù 

hợp với giả thuyết đặt ra cũng như kết quả nghiên cứu trước 

đây. 

* Kết quả kiểm định hiện tượng đa cộng tuyến: 

Bảng 9 cũng cho thấy các hệ số VIF đều có giá trị nhỏ và 

nhỏ hơn 3. Điều này chứng tỏ không xảy ra hiện tượng đa 

cộng tuyến trong mô hình hồi quy xây dựng được, hay nói 

cách khác mối quan hệ giữa các biến giải thích không ảnh 

hưởng nhiều đến kết quả nghiên cứu. 

* Kết quả kiểm định hiện tượng tự tương quan: 

Bảng 10. Kết quả tóm lược của mô hình (Model Summaryb) 

Model R R2 
R2 hiệu 

chỉnh 

Sai số 

tiêu 

chuẩn 

Hệ số Durbin-

Watson 

1 0.845a 0.714 0.709 0.54061 1.912 

Bảng 10, cho ta thấy hệ số Durbin-Watson là 1.912 và 

nằm trong khoảng giá trị từ 1 đến 3, chứng tỏ mô hình hồi 

quy không xảy ra hiện tượng tự tương quan. 

* Kết quả kiểm định sự phù hợp của mô hình: 

Ngoài ra, bảng 10 cũng cho ta thấy chỉ số R2 hiệu chỉnh 

là 0.709, nghĩa là 70.9% sự thay đổi SHL của KH về dịch 

vụ thẻ ATM tại các NHTM trên địa bàn tỉnh Đồng Nai 

được giải thích bởi: HH, DU, DB, ML, GC. 

5. Kết luận và hàm ý 

Các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng sử 

dụng dịch vụ thẻ ATM tại các NHTM trên địa bàn tỉnh 

Đồng Nai đã được xác định và phân tích, bao gồm Sự đáp 

ứng, Mạng lưới hoạt động, Giá cả, Sự bảo đảm và Phương 

tiện hữu hình đều có tác động đáng kể đến mức độ hài lòng 

của khách hàng. Đây là điều hoàn toàn phù hợp với các 

nghiên cứu trước đây của [11], [12], [15], [16]. 

Dựa trên kết quả phân tích, dưới đây là một số gợi ý giải 

pháp để cải thiện sự hài lòng của khách hàng: 

Tối ưu hóa Sự đáp ứng: Để tăng sự hài lòng, ngân hàng 

cần tập trung vào việc đào tạo nhân viên để giải quyết 

nhanh chóng các yêu cầu và khiếu nại của khách hàng. Hệ 

thống xử lý khiếu nại cần được cải tiến để đảm bảo khách 
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hàng nhận được sự phản hồi và giải quyết một cách hiệu 

quả. 

Mở rộng Mạng lưới hoạt động: Đầu tư vào việc phát triển 

mạng lưới chi nhánh, điểm giao dịch và các máy ATM sẽ 

giúp tăng cường khả năng tiếp cận và thuận tiện cho khách 

hàng. Mạng lưới rộng khắp cũng giúp tạo sự tin cậy và an 

toàn trong việc sử dụng dịch vụ. 

Điều chỉnh Giá cả: Ngân hàng cần thực hiện nghiên cứu 

để đảm bảo giá cả của dịch vụ thẻ ATM là hợp lý và tương 

xứng với giá trị mà khách hàng nhận được. Giảm thiểu chi 

phí không cần thiết và cân nhắc áp dụng chính sách giá ưu 

đãi có thể tạo sự hài lòng và đáp ứng mong đợi của khách 

hàng. 

Nâng cao Sự bảo đảm: Đảm bảo đội ngũ nhân viên được 

đào tạo chuyên sâu, có kiến thức và kỹ năng chuyên môn 

tốt. Hệ thống kiểm tra chất lượng dịch vụ và đảm bảo an 

toàn thông tin cá nhân của khách hàng cũng đóng vai trò 

quan trọng trong việc xây dựng niềm tin và hài lòng từ phía 

khách hàng. 

Cải thiện Phương tiện hữu hình: Mặc dù yếu tố này có tác 

động thấp hơn so với các yếu tố khác, việc đầu tư vào cơ sở 

vật chất hiện đại, thân thiện với khách hàng và tạo điều kiện 

thoải mái có thể tạo ấn tượng tích cực cho khách hàng và 

cải thiện sự hài lòng. 
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