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1. Giới thiệu

1.1. Tính cấp thiết của nghiên cứu

Số liệu thống kê kinh tế xã hội năm 2014 ghi
nhận kết quả tổng phương tiện thanh toán, tín dụng
và huy động vốn của toàn hệ thống ngân hàng
thương mại Việt Nam tuy tăng trưởng nhưng với tốc
độ thấp hơn cùng kỳ năm 2013 (Khánh Nhi, 2014).

Trong bối cảnh này, việc tìm kiếm các giải pháp để

nâng cao chất lượng, thu hút khách hàng sử dụng

dịch vụ của ngân hàng vẫn là chủ đề mang tính thời

sự và thiết thực. Tuy vậy, nhóm tác giả nhận thấy tại

nhiều cơ sở đào tạo như Đại học Kinh tế Quốc dân,

Học viện Ngân hàng, Học viện Tài chính có số

lượng không nhỏ các công trình nghiên cứu liên
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Tóm tắt: 
Khác với nhiều nghiên cứu trước đây nhằm nâng cao chất lượng hay mở rộng dịch vụ của ngân
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chi nhánh Đông Anh, để thu hút khách hàng sử dụng dịch vụ tiền gửi tiết kiệm, cần tập trung
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quan đã tiếp cận chất lượng dịch vụ “là khả năng
đáp ứng, thỏa mãn các mục tiêu của chính ngân
hàng về an toàn và sinh lợi”. 

Cách đánh giá kết quả thực hiện trên giác độ
mang lại lợi ích cho ngân hàng đã tồn tại lâu dài,
phổ biến, xuất phát từ cơ chế kinh tế chưa hoàn
thiện và vị thế độc tôn của hệ thống ngân hàng
thương mại trên thị trường tài chính tại Việt Nam.
Tuy vậy, với mức độ cạnh tranh ngày càng mạnh mẽ
và tầm ảnh hưởng gia tăng của khách hàng thế hệ Y
(sinh năm 1982 đến năm 1993, có khả năng tiếp cận
nhanh nhạy các tri thức, công nghệ mới, nhu cầu
tiêu dùng cao), hơn lúc nào hết, việc lựa chọn khách
hàng làm trung tâm trở nên cấp thiết, từ đó cung cấp
các dịch vụ khách hàng cần thay cho dịch vụ ngân
hàng có. Nghĩa là vận dụng lý thuyết hành vi người
tiêu dùng trong toàn bộ quá trình thiết kế, cung cấp,
đánh giá và mở rộng dịch vụ ngân hàng. 

Nhận thức được điều này, một số tác giả tại Việt
Nam đã chuyển hướng tiếp cận chất lượng dịch vụ
ngân hàng theo “mức độ đáp ứng các mong muốn
của khách hàng” như Đỗ Tiến Hòa (2007), Trần
Văn Trịnh và Bùi Ngọc Nhân (2013), Trần Đức
Thắng và Phạm Long (2013), Chu Thị Kim Loan
(2014)… Theo đó, các tác giả tập trung (i) kiểm
định và điều chỉnh các thang đo chất lượng dịch vụ
phổ biến trên thế giới trong điều kiện cụ thể của
ngân hàng tại Việt Nam và (ii) áp dụng nguyên gốc
các mô hình đánh giá chất lượng dịch vụ tiêu biểu

trên thế giới để xác định mức độ hài lòng của khách
hàng, mối liên hệ giữa chất lượng với sự hài lòng và
lòng trung thành. Tuy vậy, các kết quả nghiên cứu
có ý nghĩa về học thuật hơn là tư vấn ra quyết định
cho ngân hàng do chưa khai thác triệt để dữ liệu về
khách hàng. 

Xuất phát từ lý do đó, bài viết này được thực hiện
nhằm mô phỏng cách thức ứng dụng lý thuyết hành
vi để trả lời câu hỏi nghiên cứu: (i) Chất lượng dịch
vụ của ngân hàng được khách hàng đánh giá như thế
nào? (ii) Điều gì khiến khách hàng hài lòng/không
hài lòng với chất lượng dịch vụ của ngân hàng? và
(iii) Lý do nào khiến khách hàng trung thành/rời bỏ
dịch vụ của ngân hàng? Nhóm tác giả kỳ vọng đây
sẽ là tài liệu tham khảo hữu ích, gợi mở hướng tiếp
cận mới cho nhiều công trình tiếp theo. Đồng thời,
các giải pháp được đề xuất sẽ có giá trị tham khảo
trong việc ra quyết định thu hút khách hàng sử dụng
dịch vụ tại đơn vị nghiên cứu.

1.2. Khung mô hình nghiên cứu

Để trả lời các câu hỏi nêu trên, nhóm tác giả xác
định trình tự nghiên cứu gồm 2 giai đoạn, được sơ
đồ hóa trong khung mô hình nghiên cứu như hình 1. 

Trong đó, giai đoạn 1 tập trung làm rõ sự hài lòng
của khách hàng đối với chất lượng dịch vụ ngân
hàng. Tuy hay bị nhầm lẫn song “chất lượng dịch
vụ” và “sự hài lòng đối với dịch vụ” là hai khái niệm
khác biệt (Zeithaml và Bitner, 2000). Chất lượng

Nguồn: Nhóm tác giả tự xây dựng
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dịch vụ được xác định là khoảng cách giữa sự mong
đợi của khách hàng với giá trị cảm nhận được khi sử
dụng dịch vụ (Parasuraman và cộng sự, 1985). Hài
lòng là trạng thái tâm lý xuất hiện khi giá trị cảm
nhận thực tế về dịch vụ bằng hoặc cao hơn so với kỳ
vọng ban đầu, ngược lại, khách hàng sẽ không hài
lòng nếu mong đợi không được đáp ứng đầy đủ
(Thuyết Kỳ vọng- Đáp ứng của Oliver, 1980).
Nghĩa là, hài lòng hay thất vọng là thái độ, cảm xúc
xuất hiện sau khi khách hàng đánh giá chất lượng
dịch vụ. Do đó, chất lượng dịch vụ là tiền đề cho sự
hài lòng (Cronin và Taylor, 1992), quyết định tới sự
hài lòng (Ruyter và cộng sự, 1997). 

Giai đoạn 2, nhóm tác giả tìm hiểu về kỳ vọng
của khách hàng và các yếu tố ảnh hưởng tới hành vi
trung thành đối với dịch vụ của ngân hàng. Năm
1994, Parasuraman và cộng sự đã chứng minh sự
cần thiết đo lường mức độ kỳ vọng như một tiêu
chuẩn so sánh để đánh giá chất lượng dịch vụ, từ đó
xác định mục tiêu của việc nâng cao chất lượng dịch
vụ là nâng nhận thức của khách hàng lên bằng kỳ
vọng, cũng chính là tăng sự hài lòng. Đồng thời, đây
là cách thức hiệu quả để khách hàng lặp lại việc sử
dụng dịch vụ - một biểu hiện cao nhất của lòng
trung thành (Dick và Basu, 1994). 

Bằng việc thiết lập ma trận thái độ - hành vi mua
hàng lặp lại, Dick và Basu (1994) chỉ ra 4 kịch bản
của lòng trung thành: trung thành thực sự (hài lòng
mạnh mẽ và tiếp tục sử dụng dịch vụ), trung thành
giả tạo (không hài lòng nhưng vẫn tiếp tục sử dụng
do thói quen hoặc ngại rủi ro khi thay đổi, chưa tìm
kiếm được lựa chọn tốt hơn), trung thành tiềm tàng
(hài lòng nhưng không tiếp tục sử dụng dịch vụ do
giá cả hoặc phân phối) và không trung thành (không
hài lòng và không tiếp tục sử dụng dịch vụ). Trong
đó, doanh nghiệp cần đặc biệt chú ý tới những
khách hàng có thái độ trung thành giả tạo, khi đặc
tính tìm kiếm sự đa dạng vượt qua sức ì, khách hàng
sẽ rời bỏ dịch vụ (Gounaris và Stathakopoulos,
2004). 

Vì vậy, để duy trì hành vi sử dụng dịch vụ của
khách hàng lâu dài, bền vững, cần đáp ứng các kỳ
vọng của khách hàng về dịch vụ hơn là tập trung vào
nhận thức hiện tại (Parasuraman và cộng sự, 1994).

Trong cả 2 giai đoạn nêu trên, các nhân tố được
khách hàng quan tâm khi đánh giá chất lượng dịch
vụ và coi trọng khi quyết định lựa chọn dịch vụ
được lựa chọn giống nhau, dựa trên nền tảng mô
hình SERVQUAL của Parasuraman và cộng sự
(1985, 1988). Tuy vậy, khác với các tác giả trong

nước đã nêu tại mục 1.1, nhóm tác giả bài viết này
dựa nghiên cứu của Fornell (1992) về sự đa mức độ
của khái niệm hài lòng để phân nhóm các thuộc tính
của dịch vụ thành đặc điểm dịch vụ, quá trình tương
tác và chăm sóc khách hàng thay thế cho 5 nhóm
trừu tượng của mô hình SERVQUAL của
Parasuraman và cộng sự (1985, 1988). 

Các nhân tố trong từng nhóm được chọn lọc từ
những nghiên cứu đã có. Cụ thể, Jamal và Naser
(2002) khẳng định khi xem xét đặc điểm của dịch vụ
ngân hàng, khách hàng chú ý tới thủ tục (hay quy
trình cung cấp dịch vụ), thời gian hoàn thành, sự đa
dạng, khoảng cách từ vị trí của khách hàng tới ngân
hàng và giá cả. Trong đó, giá cả (biểu hiện bằng lãi
suất, phí) được chứng minh có ảnh hưởng trọng yếu
tới cảm nhận của khách hàng (Varki và Colgate,
2001). 

Levesques và McDougall (1996) phân chia giá cả
của ngân hàng thành 3 loại: lãi suất danh nghĩa trên
hợp đồng, lãi suất thỏa thuận ngoài hợp đồng hoặc
các khoản phí ngoài lãi suất, lãi suất phạt (hoặc lãi
suất còn lại được hưởng) khi không thực hiện đúng
thời hạn cam kết theo hợp đồng. 

Ngoài những đặc tính vốn có của dịch vụ, thương
hiệu ảnh hưởng trực tiếp tới đánh giá của khách
hàng về chất lượng dịch vụ (Nguyen và LeBlanc,
1998). Theo Bloemer và cộng sự (1998), thương
hiệu của ngân hàng được nhiều người biết đến và
yêu thích sẽ ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận của
khách hàng về dịch vụ. Do tầm quan trọng của giá
cả và thương hiệu, hai nhân tố này có thể được phân
tích riêng, tách khỏi đặc điểm dịch vụ. 

Đối với quá trình tương tác giữa nhân viên ngân
hàng và khách hàng, yếu tố hữu hình được biểu hiện
qua trang thiết bị và công nghệ (Jabnoun và Al-
Tamimi, 2003), hình ảnh của nhân viên (Reimer và
Kuehn, 2005), thái độ và khả năng tư vấn (Jamal và
Naser, 2002).

Cuối cùng, sau khi dịch vụ đã được cung cấp, các
hoạt động chăm sóc khách hàng như tri ân nhân dịp
kỉ niệm hay giới thiệu, tư vấn chuyển đổi sản phẩm
mới cũng có tác dụng gia tăng thiện cảm của khách
hàng (Ennew và Binks, 1999).

2. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu

2.1. Đối tượng nghiên cứu

Căn cứ vào nguồn lực hạn chế, nhóm tác giả lựa
chọn đối tượng nghiên cứu mô phỏng là dịch vụ tiền
gửi tiết kiệm dành cho khách hàng cá nhân tại ngân
hàng Nông nghiệp và Phát triển nông thôn, chi
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nhánh Đông Anh (được gọi tắt là chi nhánh Đông
Anh). 

2.2. Mẫu nghiên cứu

Gồm 168 khách hàng đang sử dụng dịch vụ tiền
gửi tiết kiệm tại chi nhánh Đông Anh. 

2.3. Cách thức thu thập dữ liệu 

Phỏng vấn trực tiếp khách hàng bằng bảng hỏi,
gồm 3 phần chính: (i) thông tin khách hàng, (ii)
Đánh giá mức độ quan trọng của 15 nhân tố đối với
quyết định sử dụng dịch vụ tiền gửi tiết kiệm và (iii)
Đánh giá mức độ hài lòng với 15 nhân tố của dịch
vụ tiền gửi tiết kiệm tại chi nhánh Đông Anh.  

2.4. Phương pháp nghiên cứu

Áp dụng kĩ thuật thống kê mô tả, phân tích nhân
tố khám phá (EFA) và hồi quy multi – logit, hỗ trợ
bằng phần mềm SPSS 22.0.

2.5. Biến số của mô hình nghiên cứu

Giai đoạn 1: Biến độc lập là Hài lòng tổng thể,
nhận giá trị bằng 1 nếu khách hàng hài lòng chung,
nhận giá trị bằng 0 nếu khách hàng không hài lòng
chung với dịch vụ tiền gửi tiết kiệm tại chi nhánh

Đông Anh. Biến tiềm ẩn là 15 nhân tố dự kiến được
khách hàng quan tâm khi đánh giá chất lượng dịch
vụ tiền gửi tiết kiệm tại chi nhánh Đông Anh. 

Giai đoạn 2: Biến độc lập là Trung thành, nhận giá
trị bằng 1 nếu khách hàng tiếp tục, nhận giá trị bằng
0 nếu khách hàng không tiếp tục sử dụng dịch vụ tiền
gửi tiết kiệm tại chi nhánh Đông Anh. Biến tiềm ẩn
là 15 nhân tố dự kiến được khách hàng coi trọng khi
quyết định sử dụng dịch vụ tiền gửi tiết kiệm. 

Trong cả hai giai đoạn, 15 biến tiềm ẩn được xác
định giống nhau, liệt kê tại bảng 1.  

3. Kết quả nghiên cứu

3.1. Kết quả nghiên cứu giai đoạn 1

3.1.1. Phân tích nhân tố khám phá giai đoạn 1

Thực hiện phân tích EFA đối với 15 nhân tố dự
kiến được khách hàng lựa chọn khi đánh giá chất
lượng dịch vụ tiền gửi tiết kiệm tại chi nhánh Đông
Anh, thu được hệ số KMO = 0,881 (> 0,5), giá trị sig.
của kiểm định Bartlett’s = 0,000 (< 0,05) chứng tỏ
phân tích nhân tố được áp dụng là phù hợp, các biến
quan sát có tương quan với nhau trong tổng thể. Từ 5
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nhóm nhân tố ban đầu, phân chia lại thành 3 nhóm
nhân tố mới. Giá trị tổng phương sai trích bằng
69,576% (> 50%) cho thấy 3 nhóm nhân tố mới bảo
tồn được 69,576% sự thay đổi của tất cả các nhân tố
ban đầu. Hệ số Cronbach’s Alpha của mỗi nhóm lần
lượt bằng 0,917; 0,865 và 0,749 (đều > 0,6) cho thấy
sự phù hợp của thang đo. Hệ số tải (Factor loading)
của từng biến tối thiểu bằng 0,584 (> 0,5) chứng tỏ
nhân tố được chọn có ý nghĩa thực tiễn. Các kết quả
kiểm định chi tiết được trình bày tại phụ lục 1. Ba
nhóm nhân tố mới được ký hiệu lần lượt là FAC 1.1,
FAC 1.2 và FAC 1.3, tập hợp trong bảng 2. 

Như vậy, dù cách sắp xếp thay đổi nhưng 15 biến
dự kiến ban đầu đều được khách hàng quan tâm khi
đánh giá chất lượng dịch vụ tiền gửi tiết kiệm tại chi
nhánh Đông Anh. Trong đó một số nhân tố đặc biệt
được khách hàng chú ý là hình ảnh, năng lực tư vấn,
thái độ của nhân viên giao dịch; lãi suất thỏa thuận,
lãi suất trên sổ; ngân hàng được nhiều người biết
đến và uy tín. 

3.1.2. Thống kê mô tả mức độ hài lòng

Từ điểm số đánh giá của 168 khách hàng, giá trị
trung bình và phương sai của từng nhân tố đo lường
mức độ hài lòng của khách hàng với dịch vụ tiền gửi
tiết kiệm tại chi nhánh Đông Anh được thể hiện
trong bảng 3. 

Mọi giá trị trung bình đều lớn hơn 3,41 nên theo
cách phản ánh của thang đo Likert 5, các khách
hàng đang hài lòng với tất cả các nhân tố nêu trên.
Trong đó, các nhân tố Thái độ nhân viên giao dịch,
Chăm sóc khách hàng, Ngân hàng uy tín, Ngân hàng
được nhiều người biết có giá trị trung bình > 4,21
thể hiện sự hài lòng mạnh mẽ (rất hài lòng). Đây
được xem như điểm mạnh của dịch vụ tiền gửi tiết
kiệm do chi nhánh Đông Anh cung cấp. 

3.1.3. Hồi quy logit giai đoạn 1

Hồi quy 3 nhóm nhân tố mới với biến Hài lòng
tổng thể bằng kỹ thuật Multi logit, cho giá trị -2 Log
likelihood bằng 199,821 thể hiện quan hệ chặt chẽ
giữa các biến trong mô hình. Giá trị sig. của kiểm
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định Hosmer and Lemeshow Test bằng 0,009 (<
0,05) chứng tỏ mô hình hợp lý (theo dõi phụ lục 1).
Kết quả ước lượng thể hiện trong bảng 4. 

Nhóm nhân tố 1 có liên hệ chặt chẽ tới mức độ
hài lòng chung của khách hàng đối với dịch vụ tiền
gửi tiết kiệm tại chi nhánh Đông Anh (độ tin cậy
99%). Giá trị ước lượng mang dấu âm thể hiện
những khách hàng càng quan tâm tới nhóm nhân tố
1, càng có xu hướng không hài lòng chung với dịch
vụ tiền gửi tiết kiệm tại ngân hàng này. Nói cách
khác, cảm nhận của khách hàng về các nhân tố:
Hình ảnh, Tư vấn, Thái độ của nhân viên giao dịch,
Cơ sở hạ tầng, Chăm sóc khách hàng, Thời gian và
Thủ tục gửi tiền đã làm giảm sự hài lòng tổng thể
với dịch vụ. Đối chiếu với mức độ hài lòng trung
bình tại bảng 3, có thể thấy nguyên nhân chính là do
Cơ sở hạ tầng, Thời gian và Thủ tục gửi tiền tiết
kiệm tại chi nhánh Đông Anh. 

Kết quả này phù hợp với quan sát của nhóm tác
giả: nhân viên giao dịch tại chi nhánh Đông Anh có
độ tuổi trung bình bằng 31 tuổi, cao hơn các ngân
hàng khác trên địa bàn. Trong quá trình cung cấp
dịch vụ, nhân viên giao dịch không giới thiệu, tư
vấn cho khách hàng lựa chọn sản phẩm tiền gửi tiết
kiệm, không liên hệ lại với khách hàng để tri ân hay
giới thiệu sản phẩm mới. Cơ sở hạ tầng của chi
nhánh chỉ mới được nâng cấp nội thất bên trong,
kiến trúc tổng thể bên ngoài cũ kĩ, không bắt mắt.
Đặc biệt, thủ tục gửi và rút tiền tiết kiệm tại ngân
hàng Nông nghiệp và Phát triển nông thôn Việt Nam
nói chung rườm rà hơn các ngân hàng khác. Khách
hàng phải tự kê khai các chứng từ liên quan và
tương tác với hai nhân viên giao dịch (mô hình giao
dịch nhiều cửa) thay vì được một nhân viên hoàn

thiện mọi chứng từ và cấp sổ hoặc thu/chi tiền (mô
hình giao dịch một cửa). Do đó, thời gian chờ xử lý
giao dịch kéo dài. 

3.2. Kết quả nghiên cứu giai đoạn 2

3.2.1. Phân tích nhân tố khám phá giai đoạn 2

Thực hiện phân tích EFA đối với 15 nhân tố về
chất lượng dự kiến được khách hàng coi trọng khi
lựa chọn dịch vụ tiền gửi tiết kiệm, thu được hệ số
KMO = 0,721 (> 0,5), giá trị sig. của kiểm định
Bartlett’s = 0,000 (< 0,05) chứng tỏ phân tích nhân
tố được áp dụng là phù hợp, các biến quan sát có
tương quan với nhau trong tổng thể. Số lượng nhóm
vẫn giữ nguyên bằng 5 nhưng các nhân tố thành
phần được sắp xếp lại. Giá trị tổng phương sai trích
bằng 64,452% (> 50%) cho thấy 5 nhóm nhân tố
mới bảo tồn được 64,452% sự thay đổi của tất cả
các nhân tố ban đầu. Hệ số Cronbach’s Alpha của
mỗi nhóm lần lượt bằng 0,757; 0, 788; 0,713; 0,785
và 0,771 (đều > 0,6) cho thấy sự phù hợp của thang
đo. Hệ số tải (Factor loading) của từng biến tối thiểu
bằng 0,512 ( > 0,5) chứng tỏ nhân tố được chọn có
ý nghĩa thực tiễn. Các kết quả kiểm định chi tiết
được trình bày tại phụ lục 2. Nhóm nhân tố mới
được ký hiệu lần lượt là FAC 2.1, FAC 2.2 và FAC
2.3, FAC 2.4, FAC 2.5 tập hợp trong bảng 5. 

Kết quả trên cho thấy 15 biến dự kiến ban đầu
đều được khách hàng coi trọng khi quyết định sử
dụng dịch vụ tiền gửi tiết kiệm.  Trong đó, khách
hàng đặc biệt quan tâm tới các biến số: Hình ảnh
nhân viên giao dịch, Cơ sở hạ tầng, Lãi trước hạn,
Lãi thỏa thuận, Thời gian chờ xử lý giao dịch, Uy tín
ngân hàng và Chương trình khuyến mãi.  

3.2.2. Hồi quy logit giai đoạn 2
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Hồi quy 5 nhóm nhân tố mới với biến Trung
thành bằng kỹ thuật Multi logit, cho giá trị -2 Log
likelihood bằng 196,124 thể hiện quan hệ chặt chẽ
giữa các biến trong mô hình. Giá trị sig. của kiểm
định Hosmer and Lemeshow Test bằng 0,048 (<
0,05) chứng tỏ mô hình hợp lý (theo dõi phụ lục 2).
Kết quả ước lượng thể hiện trong bảng 6. 

Kết quả ước lượng chỉ ra mối tương quan ngược
chiều của nhóm nhân tố 3 và thuận chiều của nhóm
4 tới hành vi trung thành của khách hàng. Nghĩa là,
các khách hàng càng coi trọng các yếu tố Thời gian,
Lãi suất trên sổ, Khoảng cách và Thủ tục, càng có
xu hướng không trung thành với dịch vụ tiền gửi tiết
kiệm tại chi nhánh Đông Anh. Trong khi đó, những
khách hàng đánh giá cao tầm quan trọng của Uy tín

và Mức độ được biết đến của ngân hàng sẽ có xu
hướng tiếp tục sử dụng dịch vụ tiền gửi tiết kiệm tại
chi nhánh Đông Anh. 

Đối chiếu với kết quả hồi quy logit giai đoạn 1,
cho thấy nhân tố Thời gian và Thủ tục vừa làm giảm
sự hài lòng tổng thể của khách hàng, vừa là lý do
khiến khách hàng rời bỏ dịch vụ. Nhân tố Lãi suất
trên sổ và Khoảng cách, tuy đang được khách hàng
hài lòng, không ảnh hưởng tới sự hài lòng chung
nhưng trong tương lai, nếu tìm kiếm được lựa chọn
thay thế, khách hàng sẽ rời bỏ dịch vụ. Theo tìm hiểu
của nhóm tác giả, lãi suất huy động được chi nhánh
Đông Anh áp dụng luôn bằng hoặc thấp hơn các
ngân hàng khác trên cùng địa bàn. Tuy hiện tại, ngân
hàng Nhà nước không chế lãi suất huy động tối đa



60Số 221 tháng 11/2015

nhưng khi quy định này được gỡ bỏ, các ngân hàng
thương mại cổ phần nâng lãi suất (như đã từng làm
trong nhiều năm qua), một số khách hàng của chi
nhánh Đông Anh sẽ chuyển hướng sử dụng dịch vụ. 

Vấn đề tiếp theo là khoảng cách, trên thực tế, chi
nhánh Đông Anh đặt tại khu vực nhà ga Đông Anh,
một vị trí thuận tiện để tiếp cận khách hàng. Đây
cũng là đặc điểm chung của cả hệ thống ngân hàng
Nông nghiệp và phát triển nông thôn với mạng lưới
chi nhánh rộng khắp cả nước. Song sự phát triển
nhanh chóng của công nghệ thông tin đang và sẽ tạo
điều kiện để e-banking rút ngắn tối đa khoảng cách
giữa khách hàng và ngân hàng, đặc biệt khi được
ứng dụng trên các thiết bị di động, thông minh và
mạng xã hội. Hiện tại, đây là điểm yếu của ngân
hàng Nông nghiệp và phát triển nông thôn nên khó
“giữ chân” những khách hàng có kiến thức và coi
trọng phương thức ngân hàng điện tử. Do đó, nhóm
tác giả đánh giá Lãi suất trên sổ và Khoảng cách là
hai nhân tố hài lòng không bền vững, dẫn tới hành
vi trung thành giả tạo, dễ bị thay đổi trong tương lai. 

Điểm lợi thế lớn nhất của chi nhánh Đông Anh là
thương hiệu. Hai nhân tố uy tín và Nhiều người biết
đến được khách hàng rất hài lòng, đồng thời, là
điểm cốt lõi khiến khách hàng trung thành với dịch
vụ tiền gửi tiết kiệm tại chi nhánh Đông Anh. Điều
này phù hợp với thực tế lịch sử phát triển lâu năm
của hệ thống ngân hàng Nông nghiệp và Phát triển
nông thôn. 

4. Thảo luận kết quả nghiên cứu

4.1. Gợi ý giải pháp thu hút khách hàng sử
dụng tiền gửi tiết kiệm tại chi nhánh Đông Anh

Căn cứ vào các kết quả phân tích nêu trên, để thu
hút khách hàng sử dụng dịch vụ tiền gửi tiết kiệm tại
chi nhánh Đông Anh, nhà quản lý nên tham khảo
một số gợi ý sau:

4.1.1. Đối với chi nhánh Đông Anh

Ở cấp độ chi nhánh, các giải pháp tập trung vào
quá trình tương tác với khách hàng, bao gồm: (i) Cải
thiện hình ảnh, thái độ của nhân viên theo hướng
lịch sự, thân thiện, tích cực tư vấn cho khách hàng
lựa chọn sản phẩm phù hợp, thường xuyên thực
hành và kiểm tra các kỹ năng mềm như kỹ năng
giao tiếp, thuyết phục, trả lời khách hàng, giải quyết
khiếu nại,... nhằm tạo cảm nhận tốt từ phía khách
hàng (ii) duy trì mối liên hệ mật thiết với khách
hàng sau khi cung cấp dịch vụ bằng hoạt động tri ân
nhân dịp kỉ niệm, thông báo tình hình tài khoản, giới
thiệu sản phẩm mới, khuyến khích khách hàng giới

thiệu sản phẩm tới những khách hàng tiềm năng.

4.1.2. Đối với hội sở ngân hàng Nông nghiệp và
phát triển nông thôn Việt Nam

Ở cấp độ hội sở (ra quyết định quản trị), cần thực
hiện đồng bộ các giải pháp sau: 

Thứ nhất, ưu tiên thực hiện ngay việc thay đổi
căn bản quy trình cung cấp dịch vụ theo hướng giản
lược thủ tục kết hợp hỗ trợ của hiện đại hóa công
nghệ để giảm thời gian xử lý giao dịch (theo mô
hình giao dịch một cửa).

Thứ hai, củng cố uy tín của ngân hàng không chỉ
bằng chất lượng dịch vụ, cần kết hợp với những
hoạt động vì cộng đồng nhằm duy trì thiện cảm của
khách hàng. Tăng cường sự nhận diện thương hiệu
qua các kênh thông tin phi truyền thống như mạng
xã hội, nhóm xã hội. 

Thứ ba, dù xác định không cạnh tranh bằng lãi
suất do có lợi thế về huy động vốn cũng như áp lực
quản lý chặt chẽ của ngân hàng Nhà nước, ngân
hàng nên thiết kế và cung cấp bổ sung những sản
phẩm tiền gửi tiết kiệm đa dạng và linh hoạt về lãi
suất, kỳ hạn, đối tượng khách hàng.

Thứ tư, nâng cấp cơ sở vật chất hiện đại, đồng bộ
và thân thiện. Phát triển nền tảng công nghệ tiên
tiến, ứng dụng toàn diện trong hoạt động cung cấp
dịch vụ và quản trị nội bộ. Xây dựng cơ sở dữ liệu
về khách hàng phục vụ cho hoạt động xử lý giao
dịch, marketing và phát triển sản phẩm. 

Thứ năm, nâng cao nghiệp vụ của nhân viên
tương thích với công nghệ xử lý giao dịch mới,
đồng thời tăng cường năng lực tư vấn của giao dịch
viễn thông qua đào tạo, tập huấn chuyên môn định
kỳ nghiệp vụ gắn với tổ chức sát hạch nghiệp vụ và
đánh giá hiệu suất làm việc (KPI). 

4.2. Gợi ý hướng nghiên cứu tiếp theo

Dựa trên nghiên cứu này, các công trình tiếp theo
có thể thực hiện theo hướng: (i) mở rộng mẫu
nghiên cứu để có bộ dữ liệu đầy đủ, tin cậy hơn, gia
tăng ý nghĩa của kết quả phân tích (ii) nâng cấp độ
nghiên cứu toàn ngân hàng thay cho một chi nhánh
nhằm phát hiện những vấn đề mới có tính khái quát
cao, (iii) bổ sung các nhân tố tiềm ẩn có ý nghĩa, tạo
điều kiện phân tích sâu sắc hơn nữa hành vi của
khách hàng, (iv) tăng số lượng câu hỏi về đặc điểm
khách hàng trong quá trình khảo sát, từ đó thực hiện
phân tích giai đoạn 3 là nhận diện khách hàng tiềm
năng, (v) lựa chọn đối tượng nghiên cứu khác như
dịch vụ tín dụng, bảo lãnh, thẻ… để đa dạng hóa kết
quả nghiên cứu.r
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