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1. Giới thiệu

Thị trường viễn thông di động Việt Nam ngày
càng cạnh tranh quyết liệt và tiến tới ngưỡng bão
hòa. Tính đến hết năm 2012 số thuê bao di động cả
nước đạt 131 triệu thuê bao (Bộ Thông tin và
Truyền thông, 2013). Vì vậy ngoài việc thu hút
những khách hàng mới thì việc duy trì khách hàng
trung thành ngày càng trở lên quan trọng hơn. Bởi

các nghiên cứu cho thấy chi phí để phát triển một
khách hàng mới cao gấp từ bốn đến sáu lần duy trì
một khách hàng cũ (Chiến lược giành khách hàng
về phía mình, 2011). Nhiều nghiên cứu gần đây cho
thấy tính trung thành của khách hàng phụ thuộc vào
chất lượng dịch vụ (Kim & cộng sự, 2004; Akbar &
Parvez, 2009; Deng & cộng sự, 2010; Hanzaee &
Nasimi, 2012). Tuy nhiên đối với dịch vụ viễn thông
ngoài yếu tố về chất lượng dịch vụ, tính trung thành
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của khách hàng còn chịu tác của nhân tố rào cản
chuyển đổi (Julander, 2003; Yang & Peterson, 2004;
Zhang & Feng, 2009; Qian & cộng sự, 2011;
Danesh & cộng sự, 2012). Những rào cản này có thể
ngăn trở khách hàng chuyển sang nhà cung cấp khác
mặc dù chất lượng dịch vụ không tốt cũng tạo ra sự
trung thành khách hàng.

Nghiên cứu về tính trung thành khách hàng là chủ
đề nghiên cứu phổ biến trong marketing. Tuy nhiên
tại Việt Nam trong lĩnh vực viễn thông di động các
nghiên cứu chủ yếu xem xét ảnh hưởng của chất
lượng dịch vụ, không có nhiều các nghiên cứu về
các yếu tố rào cản chuyển mạng, đặc biệt là tại khu
vực phía Bắc.Vì vậy nghiên cứu này được thiết kế
với hai mục đích chính (1) Đánh giá được mức độ
trung thành khách hàng với các nhà cung cấp hiện
tại; (2) Đo lường mức độ tác động của các nhân tố
rào cản chuyển mạng tới sự trung thành khách hàng
trong lĩnh vực viễn thông di động.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1. Sự trung thành khách hàng và các nhân tố
rảo cản chuyển mạng

Theo Ganesh & cộng sự (2000) sự trung thành là
kết hợp giữa hành vi trung thành và cam kết quan
hệ. Sự trung thành với sản phẩm, dịch vụ có thể
được thể hiện qua hành vi mua lặp lại, duy trì thái
độ tin cậy đối với nhà cung cấp và chỉ quan tâm sử
dụng dịch vụ của một nhà cung cấp (Gremler &
Brown, 1996). Sự trung thành được xem xét ở hai
khía cạnh “hành vi” và “thái độ”. Tiếp cận kiểu
“hành vi” sử dụng phân tích hành vi của khách hàng
như: hành vi mua liên tục trong quá khứ, sau đó đo
lường mức độ trung thành bằng tốc độ mua, tần suất
mua và khả năng mua. Tiếp cận theo kiểu “thái độ”
đề cập đến các biểu hiện nội tâm của khách hàng
như: tâm lý ưa thích, sự tín nhiệm về sản phẩm, dịch
vụ (Oh, 1995). 

Có nhiều nhân tố tác động tới sự trung thành của
khách hàng. Một số nghiên cứu lý giải sự hài lòng
khách hàng dẫn đến tính trung thành thông qua chất
lượng dịch vụ (Khan, 2010; Hanzaee & Nasimi,
2012). Một số nghiên cứu khác cho rằng sự trung
thành không chỉ xuất phát từ chất lượng dịch vụ mà
còn đến từ các nhân tố “rào cản chuyển mạng”
(Gerpott & cộng sự; 2001; Lee & Cunningham,
2001; Ranaweera & Prabhu, 2003; Kim & cộng sự,
2004; Zhang & Feng, 2009; Qian & cộng sự, 2011;
Danesh & cộng sự, 2012). Chất lượng dịch vụ chỉ là
điều kiện cần không phải điều kiện đủ. Nhiều khách
hàng sử dụng dịch vụ không tốt nhưng vẫn phải
trung thành với nhà cung cấp do không có lựa chọn
khác. Điều này được kiểm chứng tại Việt Nam trong

giai đoạn trước năm 2004 muốn hay không khách
hàng vẫn phải sử dụng dịch vụ của VNPT.

Trong lĩnh vực viễn thông di động chất lượng
dịch vụ được xem xét ở các nhân tố (1) chất lượng
cuộc gọi; (2) cấu trúc giá, (3) dịch vụ giá trị gia
tăng; (4) sự thuận tiện và (5) hỗ trợ khách hàng
(Kim & cộng sự, 2004; Phạm Đức Kỳ, 2007). Đây
là các nhân tố chính trong nhóm nhân tố chất lượng
dịch vụ có ảnh hưởng đến tính trung thành của
khách hàng.

Có hai loại rào cản là (1) rào cản tích cực và (2)
rào cản tiêu cực (Julander, 2003). Rào cản tích cực
giữ khách hàng ở lại và tạo ra tính trung thành dựa
trên lợi ích mà họ nhận được. Nguồn gốc của rào
cản tích cực là do “so sánh lợi ích” trong khả năng
tự do lựa chọn của khách hàng. Xét ở khía cạnh này
có thể xem chất lượng dịch vụ như một loại rào cản
tích cực. Rào cản tiêu cực là rào cản giữ chặt khách
hàng với nhà cung cấp mà không cần nhiều những
nỗ lực cải thiện dịch vụ. Hay nói cách khác rào cản
do sự hạn chế lựa chọn của khách hàng hoặc sự bất
tiện, những tổn thất do sự chuyển đổi dịch vụ có thể
đem lại cho khách hàng. Trong lĩnh vực viễn thông
di động có một số loại rào cản như: (1) Chi phí
chuyển đổi bao gồm: tổn thất chuyển đổi, chi phí
thích nghi, chi phí gia nhập mới (Kim & cộng sự,
2004; Zhang & Feng, 2009). Các chi phí này được
xem như rào cản tiêu cực; (2) Sự hấp dẫn của dịch
vụ thay thế như:  sự hấp dẫn về danh tiếng, hình ảnh
hay chất lượng dịch vụ (Phạm Đức Kỳ, 2007); (3)
Quan hệ khách hàng thể hiện qua sự thân thiết, thái
độ chăm sóc khách hàng. Những loại rào cản này là
những rào cản tích cực. Nhìn chung các kết quả
nghiên cứu cho thấy mức độ rào cản càng lớn thì
khách hàng càng trung thành với dịch vụ (Kim &
cộng sự, 2004; Zhang & Feng, 2009; Phạm Đức Kỳ,
2007)

2.2. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết
nghiên cứu

Dựa trên phân tích từ cơ sở lý thuyết nghiên cứu
này sử dụng các “tích hợp” cả hai hướng là chất
lượng dịch vụ và rào cản chuyển mạng để xây dựng
mô hình đánh giá sự trung thành của khách hàng
cho lĩnh vực viễn thông di động. Đối với nhóm nhân
tố chất lượng dịch vụ chỉ xem xét hai thuộc tính là
(1) chất lượng cuộc gọi và (2) sự thuận tiện. Bởi các
nhân tố như dịch vụ giá trị gia tăng, cấu trúc giá hiện
nay không có sự khác biệt nhiều giữa các nhà cung
cấp. Đối với nhóm nhân tố rào cản chuyển mạng
nghiên cứu này cũng chỉ xem xét hai nhân tố là (1)
Tổn thất chuyển đổi và (2) thái độ phục vụ. Mô hình
nghiên cứu được mô tả như hình 1.
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Chất lượng cuộc gọi là cảm nhận của khách hàng
về chất lượng thoại như: sự thoải mái, rõ ràng về âm
thanh; tín hiệu không gián đoạn; vùng phủ sóng
rộng để liên lạc mọi lúc, mọi nơi (Kim & cộng sự,
2004; Phạm Đức Kỳ, 2007; Zhang & Feng, 2009).
Rõ ràng khách hàng sẽ cảm thấy thoải mái và dễ gắn
bó với dịch vụ của nhà cung cấp hơn khi chất lượng
cuộc gọi tốt. Điều này cũng được kiểm chứng qua
các nghiên cứu khác nhau (Kim & cộng sự, 2004;
Phạm Đức Kỳ, 2007; Zhang & Feng; 2009). Vì vậy
nghiên cứu đưa ra giả thuyết:

H1: Nhân tố chất lượng cuộc gọi có tác động tích
cực đến sự trung thành của khách hàng.

Sự thuận tiện bao gồm các yếu tố như: tiếp cận
dịch vụ dễ dàng; mệnh giá thẻ đa dạng phục vụ
được nhiều đối tượng; chuyển đổi hình thức, quyền
sở hữu số dễ dàng, đơn giản; hệ thống kênh phân
phối rộng; thời gian giao dịch thuận lợi cho khách
hàng (Kim & cộng sự, 2004; Phạm Đức Kỳ, 2007).
Các nghiên cứu đã kiểm chứng được ảnh hưởng tích
cực giữa sự thuận tiện và tính trung thành của khách
hàng (Kim & cộng sự, 2004; Phạm Đức Kỳ, 2007;
Khan, 2010). Vì vậy nghiên cứu đưa ra giả thuyết:

H2: Nhân tố sự thuận tiện có tác động tích cực
đến sự trung thành khách hàng.

Tổn thất chuyển đổi của khách hàng là những bất
tiện và tổn thất khi thay đổi nhà cung cấp như: gián
đoạn liên lạc, không được hưởng các ưu đãi của nhà
mạng hiện tại, tác động tới các mối quan hệ công
việc, giao tiếp xã hội do đổi số. Tổn thất là một loại
chi phí chuyển đổi, một rào cản chuyển đổi tiêu cực.
Khi cảm nhận tổn thất càng lớn khách hàng càng
trung thành (Kim & cộng sự, 2004; Phạm Đức Kỳ,
2007; Zhang & Feng, 2009).Vì vậy nghiên cứu đưa
ra giả thuyết:

H3: Nhân tố tổn thất chuyển đổi có tác động tích
cực đến sự trung thành khách hàng

Thái độ phục vụ của nhân viên là sự nhã nhặn,
lịch sự khi tiếp xúc của nhân viên tổng đài; việc
hướng dẫn ngắn gọn, dễ hiểu, thân thiện, lịch sự khi
tiếp xúc với nhân viên tại các điểm giao dịch. Thái
độ nhân viên được đánh giá tốt sẽ làm khách hàng
thoải mái hơn kéo theo họ có xu hướng trung thành
hơn với dịch vụ. Nhiều nghiên cứu cũng cho thấy
thái độ phục vụ có ảnh hưởng tích cực tới sự trung
thành khách hàng (Kim & cộng sự, 2004; Phạm Đức
Kỳ, 2007; Zhang & Feng, 2009). Vì vậy nghiên cứu
đưa ra giả thuyết:

H4: Nhân tố thái độ phục vụ có ảnh hưởng tích
cực tới sự trung thành khách hàng

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1. Thiết kế câu hỏi điều tra và lựa chọn thang
đo

Các câu hỏi của từng nhân tố được tham khảo từ
nghiên cứu gốc của Kim & cộng sự (2004) tại Hàn
Quốc và nghiên cứu gần đây của Zhang & Feng
(2009) tại Thụy Điển. Đồng thời tham khảo một bộ
câu hỏi bằng tiếng Việt được sử dụng trước đây của
Phạm Đức Kỳ (2007). Những câu hỏi bằng tiếng
Anh được dịch sang tiếng Việt và điều chỉnh từ ngữ
thông qua thảo luận nhóm và quá trình dịch ngược
để đánh giá tính đồng nhất về ý nghĩa của các câu
hỏi qua quá trình dịch. Các câu hỏi sau đó được
phỏng vấn thử với 10 khách hàng khác nhau để đánh
giá mức độ dễ hiểu của từ ngữ được sử dụng. Những
câu hỏi không cần thiết, khó hiểu sẽ được loại ra
khỏi thang đo từng nhân tố (ở nhân tố thái độ phục
vụ và sự thuận tiện). Các câu hỏi cuối cùng được sử
dụng cho điều tra thực nghiệm như bảng 1.

Hình 1: Mô hình nghiên cứu



67Số 214 tháng 4/2015

Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 điểm đối
với câu hỏi thuộc các nhân tố trong mô hình. Các
câu hỏi phân loại (giới tính, loại dịch vụ,...) được
đánh giá thông qua các thang đo phân loại.

3.2. Chọn mẫu và thu thập dữ liệu

Đối tượng điều tra được xác định là những khách
hàng đang sử dụng dịch vụ viễn thông di động của
các nhà mạng khác nhau tại Tuyên Quang. Mẫu
nghiên cứu lấy theo sai số biên với cỡ mẫu là 800
(Suanders & cộng sự, 2007). Để đảm bảo cỡ mẫu
này 1000 phiếu điều tra được phát đi trên tất cả các
huyện của tỉnh Tuyên Quang. Kết quả thu về được
897 phiếu điều tra hợp lệ phân loại theo các dấu hiệu
phân biệt như bảng 2.

Điều tra này được thực hiện với sự giúp đỡ của
Chi nhánh Viettel Tuyên Quang. Một lớp tập huấn
về hướng dẫn điều tra cho các trưởng Trung tâm
huyện được thực hiện. Các bảng câu hỏi được in và
chuyển xuống từng huyện. Nhân viên hỗ trợ điểm
bán là người phụ trách điều tra lấy ý kiến khách
hàng trong quá trình tác nghiệp tại địa bàn.

3.3. Phương pháp phân tích dữ liệu

Kiểm định sự tin cậy thang đo: Phương pháp phổ

biến kiểm định sự tin cậy thang đo là sử dụng hệ số
Cronbach Alpha và hệ số tương quan biến tổng
(Suanders & cộng sự, 2007; Hair & cộng sự, 2006).
Mặc dù vậy hệ số Cronbach Alpha chỉ có ý nghĩa
khi nhân tố có ba biến trở lên (Nguyễn Đình Thọ,
2011) và việc sử dụng cũng cần sự cẩn trọng (Corti-
na, 1993). Với những nhân tố có hệ số Cronbach
Alpha trong khoảng 0.5 - 0.6 cho thấy khái niệm có
sự tin cậy thấp (Nunally & Burstein, 1994). Tuy
nhiên việc loại biến không nên thực hiện một cách
cơ học mà cần đánh giá cả giá trị nội dung của từng
biến quan sát trong nhân tố (Nguyễn Đình Thọ). Bởi
vậy nghiên cứu xem xét cả những nhân tố có hệ số
Cronbach Alpha nhổ hơn 0.6, hệ số tương quan biến
tổng vẫn lấy ở mức tối thiểu 0.3 (Nunally &
Burstein, 1994). Những nhân tố có hải biến quan sát
nếu hệ số tương quan lớn hơn 0.3 được xem là có
quan hệ khá chặt chẽ (Suanders & cộng sự, 2007),
do đó có thể xem như đảm bảo tính tin cậy cho một
khái niệm nghiên cứu.

Phân tích nhân tố khám phá: Phân tích nhân tố
khám phá sẽ giúp nhà nghiên cứu rút gọn dữ liệu từ
nhiều mục hỏi thành những nhân tố ít hơn mà vẫn
phản ánh được ý nghĩa của chúng. Một số tiêu

Bảng 1: Các câu hỏi điều tra
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chuẩn khi phân tích nhân tố khám phá là hệ số KMO
tối thiểu bằng 0.5, kiểm định Bartlett có ý nghĩa
thống kê (p < 0.05), hệ số eigenvalue tối thiểu bằng
1, phương sai giải thích tối thiểu là 50% (Hair &
cộng sự, 2006). Phương pháp rút trích nhân tố sử
dụng là phương pháp principal component với phép
xoay varimax để thu được số nhân tố bé nhất
(Hoàng Trọng & Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008).
Sau phân tích nhân tố khám phá nếu có sự xuất hiện
những khái niệm nghiên cứu mới so với lý thuyết thì
mô hình nghiên cứu sẽ được điều chỉnh cho phù hợp
với dữ liệu thực tế.

Đánh giá bằng điểm trung bình, độ lệch chuẩn và
phân tích tương quan: Để đánh giá mức độ trung
thành và cảm nhận về từng nhân tố rào cản chuyển
mạng tác giả sử dụng điểm đánh giá trung bình và
độ lệch chuẩn tương ứng của từng nhân tố. Phân tích
tương quan được sử dụng để đánh giá về mối quan
hệ giữa các nhân tố trong thực tế.

Phân tích hồi quy và kiểm định giả thuyết nghiên
cứu: Để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu tác giả
sử dụng phân tích hồi quy đa biến. Tiêu chuẩn kiểm
định theo thông lệ lấy ở mức ý nghĩa 5%.

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận

Với 1000 phiếu điều tra phát đi kết quả thu về
được 897 phiếu hợp lệ sử dụng cho phân tích. Kết
quả phân tích dữ liệu thu được như sau:

4.1. Kiểm định sự tin cậy thang đo

Kết quả kiểm định bằng hệ số Cronbach Alpha
cho thấy các nhân tố “chất lượng cuộc gọi”, “thái độ
phục vụ”, “tổn thất chuyển đổi” và “trung thành của
khách hàng” đều có Cronbach Alpha lớn hơn 0.6 và
các hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0.3 (trừ biến
LOS2). Điều đó cho thấy những nhân tố này là đáng
tin cậy, các biến quan sát đảm bảo tính nhất quán nội
tại. Đối với nhân tố “sự thuận tiện” hệ số Cronbach
Alpha bằng 0.535 nhỏ hơn 0.6 cho thấy tính tin cậy
thấp. Tuy nhiên các hệ số tương quan biến tổng của
các biến đều lớn hơn 0.3, đồng thời nhóm tác giả
cho rằng những biến quan sát này đều là những khía
cạnh quan trọng về mặt nội dung để đo lường khái
niệm nghiên cứu. Vì vậy nhân tố này vẫn được xem
xét đưa vào phân tích ở các bước tiếp theo.

4.2. Phân tích nhân tố khám phá

Kết quả phân tích với các biến độc lập cho thấy:
Hệ số KMO lớn hơn 0.5 (0.716), p–value của kiểm
định Bartlett nhỏ hơn 0.05, giá trị eigenvalue lớn hơn
1, tổng phương sai giải thích lớn hơn 50% (70.7%),

Bảng 2: Phân loại khách hàng

Bảng 3: Kết quả kiểm định sự tin cậy thang đo 
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các hệ số factor loading lớn hơn 0.5, các biến quan
sát hình thành năm nhân tố. Điều đó chứng tỏ sử
dụng phân tích nhân tố khám phá phù hợp với dữ
liệu nghiên cứu. Kết quả kiểm tra tính tin cậy của các
nhân tố hình thành bằng Cronbach Alpha và hệ số
tương quan cho thấy các nhân tố hình thành đều đảm
bảo tính tin cậy cần thiết (bảng 4).

Kết quả phân tích với biến phụ thuộc “trung
thành của khách hàng” cho thấy: Hệ số KMO lớn
hơn 0.5 (0.627), p–value của kiểm định Bartlett nhỏ
hơn 0.05, giá trị eigenvalue lớn hơn 1, phương sai
giải thích lớn hơn 50% (62.921%), các biến quan sát
hội tụ về một nhân tố (bảng 5). Điều đó chứng tỏ
biến phụ thuộc là thang đo đơn hướng và sử dụng
phân tích nhân tố khám phá phù hợp với dữ liệu
nghiên cứu.

Kết quả phân tích nhân tố khám phá cho thấy từ
bốn nhân tố lý thuyết hình thành năm nhân tố, trong
đó nhân tố “sự thuận tiện” tách thành hai nhân tố
riêng biệt. Hai nhân tố được đặt lại tên theo giá trị
nội dung phản ánh của các biến quan sát trong nhân
tố là “sự thuận tiện” (CON1, CON2) và “tiện ích
giao dịch” (CON3, CON4). Khi đó mô hình và giả
thuyết nghiên cứu được điều chỉnh lại như hình 2.

Các giả thuyết được phát biểu lại như sau:

H1: Nhân tố chất lượng cuộc gọi có ảnh hưởng
tích cực đến tính trung thành khách hàng

H2: Nhân tố thái độ phục vụ có ảnh hưởng tích
cực đến tính trung thành khách hàng

H3: Nhân tố tổn thất chuyển đổi có ảnh hưởng
tích cực đến tính trung thành khách hàng

Bảng 4: Kết quả phân tích nhân tố khám phá các biến độc lập

Bảng 5: Kết quả phân tích nhân tố khám phá biến phụ thuộc
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H4: Nhân tố sự thuận tiện có ảnh hưởng tích cực
đến tính trung thành khách hàng

H5: Nhân tố tiện ích giao dịch có ảnh hưởng tích
cực đến tính trung thành khách hàng

4.3. Mức độ trung thành khách hàng, cảm nhận
các nhân tố rào cản và mối quan hệ giữa nhân tố

Kết quả phân tích cho thấy điểm đánh giá trung
bình (Mean) về mức độ hài lòng và cảm nhận của
các nhân tố rào cản đều ở trên mức điểm 3 trong
thang đo Likert 5 điểm và độ lệch chuẩn (SD) của
các nhân tố cũng khá nhỏ (nhỏ hơn 1). Trong đó
khách hàng đánh giá cao nhất ở nhân tố tiện ích giao
dịch (Mean = 3.573, SD = 0.66163) và thấp nhất ở
nhân tố tổn thất chuyển đổi (Mean = 3.2653, SD =

0.65386). Phân tích tương quan cho thấy giữa các
nhân tố đều có quan hệ với nhau. Trong đó thái độ
phục vụ có tương quan âm với sự trung thành khách
hàng (r = -0.135) (bảng 6).

4.4. Phân tích hồi quy và kiểm định giả thuyết
nghiên cứu

Để đánh giá mối quan hệ nhân quả giữa biến độc
lập với biến phụ thuộc ta sử dụng phân tích hồi quy.
Kết quả phân tích dữ liệu nghiên cứu thu được như
bảng 7.

Phương trình hồi quy được viết như sau: LOY =
1.124 + 0.137QUA – 0.217ATT + 0.200LOS
+0.328CON + 0.213UIT (bảng 7). Kiểm định F có
ý nghĩa thống kê (p = .000) chứng tỏ có tối thiểu

Hình 2: Mô hình nghiên cứu điều chỉnh

Bảng 6: Ma trận tương quan và điểm đánh giá cho từng nhân tố
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một biến độc lập có tác động tới biến phụ thuộc. Hệ
số R2 hiệu chỉnh = 0.343 chứng tỏ năm biến độc lập
giải thích được 34.3% sự thay đổi của biến phụ
thuộc.Kết quả phân tích cho thấy thống kê t có p-
value nhỏ hơn 0.05, chứng tỏ các biến độc lập đều
có ảnh hưởng đến biến phụ thuộc. Trong đó biến
“thái độ phục vụ” có ảnh hưởng ngược chiều với
biến phụ thuộc. Như vậy ta chấp nhận các giả thuyết
H1, H3, H4, H5 và bác bỏ giả thuyết H2. Các biến
độc lập cũng cho thấy sự ảnh hưởng khác nhau đến
biến phụ thuộc. Trong đó ảnh hưởng lớn nhất là biến
“sự thuận tiện” (β= 0.337) tiếp đến các biến “thái độ
phục vụ” (β = -0.286), “tiện ích giao dịch” (β =
0.216),“tổn thất chuyển đổi” (β = 0.203) và cuối
cùng là biến “chất lượng cuộc gọi” (β = 0.139).

4.5. Thảo luận

Kết quả nghiên cứu cho thấy có sự chênh lệch khá
lớn về cơ cấu khách hàng theo giới tính. Số khách
hàng nam giới cao gấp gần ba lần so với khách hàng
nữ. Khách hàng sử dụng dịch vụ chủ yếu là khách
hàng trẻ tuổi, có đến hơn 90% khách hàng có độ tuổi
dưới 45. Điều này cho thấy có sự bất bình đẳng trong
sử dụng dịch vụ giữa nam và nữ. Xu hướng chung
cho thấy nam giới là đối tượng sử dụng dịch vụ
nhiều hơn và được ưu tiên sử dụng trong gia đình
trước nữ giới. Khách hàng trẻ tuổi cũng phản ánh
thực tế người trẻ có xu hướng chấp nhận các dịch vụ
công nghệ dễ hơn so với người lớn tuổi.

Nghiên cứu cho thấy hiện trạng về chất lượng
dịch vụ và các nhân tố rào cản chuyển mạng được
khách hàng đánh giá ở mức trung bình khá (trên
mức điểm 3). Điều này phản ánh thực tế có một bộ
phận khá lớn khách hàng chạy theo các chương
trình khuyến mại của các nhà cung cấp khác nhau
mà không thực sự trung thành với một nhà cung cấp
nào.

Nghiên cứu ghi nhận tất cả những nhân tố rào cản
chuyển mạng đều có ảnh hưởng tới sự trung thành
của khách hàng. Điều này đã được kiểm chứng qua
các nghiên cứu trước đây (Kim & cộng sự, 2004;
Phạm Đức Kỳ, 2007; Zhang & Feng, 2009). Mặc dù
vậy kết quả này không cho thấy sự đồng nhất với
các nghiên cứu khác tại nước ngoài và nghiên cứu
của Phạm Đức Kỳ (2007) tại Việt Nam. Các nghiên
cứu khác cho thấy “thái độ phục vụ” có ảnh hưởng
tích cực tới sự trung thành khách hàng, nghiên cứu
này lại cho thấy ảnh hưởng ngược lại. Điều này
dường như là một nghịch lý. Tuy nhiên có thể xem
nhân tố “thái độ phục vụ” như một thuộc tính phải
có của dịch vụ trong mô hình Kano1 (1984 dẫn theo
Nguyễn Hoàng Bảo, 2012). Tức là yêu cầu về thái
độ phục vụ (hướng dẫn, cư xử lịch sự, đúng mực) là
những yêu cầu tối thiểu phải có, không có nó sẽ làm
cho khách hàng bất mãn. Tuy nhiên khi gia tăng quá
mức kỳ vọng có thể làm cho khách hàng không hài
lòng và giảm tính không trung thành. Thực tế khi
nhân viên hỗ trợ về dịch vụ tỏ ra quan tâm một cách
thái quá tới khách hàng cũng làm cho khách hàng
không hài lòng và dẫn đến thiếu tính trung thành.

Nghiên cứu cho thấy khái niệm “sự thuận tiện”
trong nghiên cứu gốc của Kim & cộng sự (2004)
không phải là một khái niệm đơn hướng trong
nghiên cứu này. Thực tế nó là hai khái niệm “thuận
tiện” và “tiện ích giao dịch” riêng biệt. Tuy nhiên
những nhân tố này cũng cho thấy tính tin cậy thấp
khi kiểm định sự tin cậy thang đo. Đây là một hạn
chế của nghiên cứu này, các nghiên cứu tiếp theo
cần tiếp tục xây dựng, hiệu chỉnh bộ thang đo hoàn
chỉnh hơn cho các nghiên cứu tại Việt Nam. Khả
năng giải thích của mô hình cũng không phải ở mức
cao (34.4%). Do đó, các nghiên cứu tiếp theo cần
đưa thêm những nhân tố khác vào mô hình để tăng
khả năng giải thích hơn nữa.

Bảng 7: Kết quả phân tích hồi quy
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5. Kiến nghị

Kết quả nghiên cứu cũng đưa ra một số hàm ý
cho các nhà cung dịch vụ viễn thông di động như
sau:

Thứ nhất, cải thiện chất lượng cuộc gọi, thực tế
hiện nay chất lượng cuộc gọi không phải là một vấn
đề lớn với khách hàng. Tuy nhiên với những khách
hàng khu vực miền núi như Tuyên Quang có thể
việc đảm bảo nó chưa được thực sự tốt. Vì vậy các
nhà mạng cần xây dựng hạ tầng phủ sóng, thực hiện
việc ứng cứu thông tin khi xảy ra sự cố (mất điện,
đứt cáp) một cách nhanh chóng để đảm bảo hệ
thống liên lạc của khách hàng được thông suốt.

Thứ hai, cải thiện yếu tố “thái độ phục vụ” của
nhân viên giao dịch và hệ thống tổng đài trả lời
khách hàng. Hệ thống tổng đài và nhân viên giao
dịch phải được học nghiệp vụ, đảm bảo sự hiểu biết
về các gói giá sản phẩm để trả lời thắc mắc của
khách hàng. Bộ phận ra chính sách thuộc dịch vụ
cũng phải tập huấn cho giao dịch viên, điện thoại
viên về dịch vụ, giải thích cho khách hàng một cách

đơn giản, ngắn ngọn.

Thứ ba, thay thế các “rào cản tiêu cực” bắt buộc
khách hàng phải trung thành bằng những yếu tố tích
cực như cải thiện dịch vụ, tăng cường cung cấp dịch
vụ mới, đưa ra nhiều tiện ích mới cho khách hàng.
Bởi hiện nay “tổn thất chuyển đổi” một dạng của
rào cản tiêu cực vẫn là một nhân tố có ảnh hưởng
lớn đến tính trung thành khách hàng. Điều này có
thể thay đổi khi có chính sách “chuyển mạng giữ
số” nhân tố này sẽ không còn ý nghĩa gì nữa.

Thứ tư, là cải thiện tính thuận tiện của dịch vụ
như luôn đảm bảo hàng hóa về sim, thẻ đa dạng cả
về cơ cấu và số lượng cho thị trường tới tất cả các
điểm bán. Cải thiện thủ tục chuyển đổi chủ quyền,
hình thức sử dụng, thay đổi thông tin cá nhân của
khách hàng theo hướng đơn giản.

Thứ năm, cải thiện tính tiện ích giao dịch như thủ
tục khôi phục sim, số, thời gian giao dịch tại các
điểm giao dịch dài hơn hoặc không thực hiện chế độ
đóng của vào các ngày nghỉ, ngày lễ để đảm bảo
thuận tiện cho khách hàng.r
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