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Tóm tắt:

Sự tồn tại hai kênh dịch vụ ngân hàng (truyền thống và trực tuyến) mang lại lợi ích về chi phí,
cơ hội phát triển dịch vụ nhưng đồng thời cũng mang đến những thách thức trong quản trị, đặc
biệt là quản lý chất lượng đa kênh. Chất lượng cảm nhận của khách hàng về một kênh này ảnh
hưởng trực tiếp đến kênh kia. Điều này đòi hỏi nhà quản trị phải hiểu được sự tác động qua
lại giữa các kênh đến sự hài lòng của khách hàng. Nghiên cứu xem xét tác động trực tiếp và
gián tiếp của chất lượng dịch vụ truyền thống đến sự hài lòng khách hàng thông qua chất lượng
dịch vụ trực tuyến, và ngược lại. Thông qua khảo sát 435 khách hàng Vietcombank, kết quả
cho thấy chất lượng dịch vụ truyền thống và trực tuyến đều quan trọng, tuy nhiên kênh trực
tuyến quan trọng hơn. Nghiên cứu giúp doanh nghiệp hiểu rõ hơn vai trò của từng loại hình
dịch vụ để tối ưu hóa hiệu quả từng kênh, từ đó tác động tích cực đến sự hài lòng khách hàng
đối với dịch vụ đa kênh. 

Từ khóa: Chất lượng giao dịch trực tiếp; chất lượng giao dịch trực tuyến; sự hài lòng của
khách hàng; trải nghiệm dịch vụ truyền thống; trải nghiệm dịch vụ trực tuyến. 

Direct and indirect effects of banking transactional service and online service on cus-
tomer’s overall satisfaction

Abstract:

Along with the rapid development of technology, the transactions in banking services are per-
formed simultaneously in direct and online channels. The coexistence of two service channels
bring benefits for company, diversity of services, but also leads to many challenges in man-
agement, particularly a quality control of multi-channel. Customer perceived quality of one
channel can directly effect perceived quality of the other one. This requires managers to under-
stand the interactions between channels and their impact to the customer’s overall satisfaction.
That is the main purpose of this research. The study examins the direct and indirect impact of
customer perceived quality of traditional service channel on customer satisfaction through
online service quality, and vice versa. Through a survey of 435 customers of Vietcombank, the
results show that the quality of direct and online service transactions are both important; how-
ever, online channel is more important. The findings help manager to better understand the role
of each type of service in order to optimize the efficiency of each channel, thereby positively
impact on overall customer satisfaction with multi-channel service.

Keywords: Transactional service; online service; service quality; customer satisfaction; direct
and indirect effect.
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1. Đặt vấn đề

Nếu như trước kia, dịch vụ (DV) ngân hàng chủ
yếu được thực hiện qua kênh truyền thống, ở đó
khách hàng giao dịch trực tiếp với đại diện nhà cung
cấp thì ngày nay không phải với bất kỳ dịch vụ nào,
khách hàng cũng cần đến một giao dịch trực tiếp. Sự
phát triển của công nghệ đã làm thay đổi không gian
dịch vụ. Sự tồn tại của kênh trực tuyến bên cạnh
kênh truyền thống, một mặt giúp doanh nghiệp cải
tiến, mở rộng dịch vụ truyền thống (Lapassousse &
Monnoyer, 2002), tiết kiệm nguồn nhân lực dàn trải
và cơ sở hạ tầng; mặt khác lại tạo ra những thách
thức lớn trong việc quản lý chất lượng đa kênh. Câu
hỏi đặt ra là khách hàng đánh giá dịch vụ tổng quát
dựa chủ yếu vào chất lượng dịch vụ (CLDV) của
kênh nào? Sự tồn tại của kênh này có ảnh hưởng đến
đánh giá về kênh kia? Cuối cùng, sự tồn tại song
song hai loại hình dịch vụ có tối ưu hóa sự hài lòng
của khách hàng? 

Trên thế giới đã có nhiều nghiên cứu về mối quan
hệ giữa chất lượng dịch vụ cảm nhận và sự hài lòng
tổng quát (HLTQ) khách hàng, tuy nhiên mỗi
nghiên cứu chỉ xem xét tác động riêng lẻ của từng
loại hình giao dịch (hoặc trực tiếp hoặc là trực
tuyến). Các nghiên cứu về chất lượng kênh truyền
thống đã nhận được sự quan tâm của các nhà nghiên
cứu từ đầu những năm 90 (Zeithaml, 2002) trong
khi đó các nghiên cứu về chất lượng dịch vụ trực
tuyến chỉ thật sự bắt đầu từ nghiên cứu của Sathye
(1999). Ngoài ra, rất hiếm để tìm thấy những nghiên
cứu đồng thời hai loại hình dịch vụ trên, đặc biệt
trong lĩnh vực ngân hàng bởi dịch vụ ngân hàng trực
tuyến chỉ thực sự phát triển trong mười năm trở lại
đây. Có thể kể đến hai nghiên cứu nổi trội của Rol-
land (2003) và gần đây nhất là của Seck (2008).
Seck (2008) thực hiện nghiên cứu tại Pháp đối với
ngân hàng tư nhân, và kết luận rằng sự hài lòng
khách hàng phụ thuộc vào trải nghiệm tích lũy qua
các kênh trong đó kênh truyền thống chiếm ưu thế. 

Ở Việt Nam chưa thấy có nghiên cứu nào về vấn
đề này. Điều này có thể lý giải bởi sự phát triển của
dịch vụ trực tuyến chỉ mới được đón nhận bởi người
tiêu dùng những năm gần đây. Chính vì yếu tố xã
hội này, ứng dụng trực tiếp những kết quả của các
nghiên cứu ở các nước phát triển vào Việt Nam có
thể không hoàn toàn phù hợp.

Bên cạnh đó, theo hiểu biết của tác giả, chưa có
nghiên cứu nào xem xét tác động qua lại giữa hai
loại hình dịch vụ này, để từ đó cho thấy tác động

gián tiếp của mỗi loại hình đến đánh giá tổng quát
của khách hàng về dịch vụ, thông qua loại hình kia.
Một số nghiên cứu cho rằng thách thức lớn của quản
lý dịch vụ đa kênh chính là rủi ro trong việc thiếu
phối hợp và kết nối giữa các kênh (vd. Stone & cộng
sự, 2002; Payne & Flow, 2004).  

Từ tổng quan lý thuyết, nghiên cứu này có hai
mục đích: Thứ nhất, xem xét tác động không cân
xứng của chất lượng dịch vụ truyền thống và chất
lượng dịch vụ trực tuyến đến sự hài lòng tổng quát
của khách hàng. Mục đích thứ hai cũng là trọng tâm
của nghiên cứu, đó là xem xét tác động gián tiếp của
mỗi loại hình dịch vụ đến hài lòng tổng quát của
khách hàng thông qua loại hình kia. Kết quả nghiên
cứu sẽ đưa ra hàm ý quản trị cho lãnh đạo ngân hàng
ở Việt Nam nhìn nhận đúng vai trò của từng loại
hình dịch vụ cũng như mức độ tác động lẫn nhau
của từng loại hình, để có chiến lược đầu tư cải thiện
chất lượng dịch vụ đa kênh một cách tối ưu nhất.  

2. Cơ sở lý thuyết   

2.1. Giao dịch trực tiếp và trực tuyến   

Trong dịch vụ, quá trình diễn ra dịch vụ và quá
trình “sử dụng” không tách rời. Chính bản chất này
mà quản trị chất lượng dịch vụ của một giao dịch
trực tiếp hay trực tuyến đều không đơn giản. Cả hai
quy trình đều đòi hỏi nhiều vào năng lực của con
người tham gia vào quy trình (nhân viên và khách
hàng). Sự khác biệt lớn nhất ở hai loại giao dịch này
là ở không gian dịch vụ, hình thức và mức độ tương
tác của nhà cung cấp với khách hàng. 

- Giao dịch trực tiếp: là giao dịch tại quầy, quá
trình cung cấp dịch vụ dựa trên tương tác mặt đối
mặt giữa khách hàng với nhân viên giao dịch (Eigli-
er & Langeard, 1984). Chính vì vậy, hạn chế ở kênh
này là thời gian và không gian phục vụ. Hai hạn chế
này ảnh hưởng đến sự lựa chọn và đánh giá chất
lượng dịch vụ của khách hàng. Trong giao dịch trực
tiếp, người phục vụ đóng vai trò gần như quyết định
đến chất lượng dịch vụ cảm nhận.

- Giao dịch trực tuyến: là kênh giao dịch gián tiếp
dựa trên tương tác giữa khách hàng và máy móc,
hướng đến tự phục vụ (Seck, 2008). Bốn đặc điểm
khác so với kênh truyền thống là: thời gian, không
gian (không bị hạn chế), điểm giao dịch “không hữu
hình” (qua trang web), và khả năng cung cấp và xử
lý thông tin mạnh. Các đặc điểm này so với kênh
truyền thống là những ưu điểm nhưng cũng tạo ra
khó khăn trong việc đảm bảo chất lượng dịch vụ
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như chất lượng kỹ thuật, tính an toàn, khả năng đáp
ứng (Patricio & cộng sự, 2003).

2.2. Trải nghiệm dịch vụ trực tiếp và trực tuyến

Trải nghiệm dịch vụ là một khái niệm quan trọng
trong hoạt động dịch vụ, có tác động đến sự hài lòng
khách hàng (Eiglier & Langeard, 1984; Llosa & Vo
Thi Ngoc Thuy, 2012). Các nghiên cứu những năm
90 chủ yếu phát triển khái niệm trải nghiệm trực
tiếp. Bắt đầu những năm 2000, trong lý thuyết mới
xuất hiện khái niệm trải nghiệm trực tuyến (Patricio
& cộng sự, 2003; Seck, 2008).

- Trải nghiệm dịch vụ trực tiếp: là những hành
động, hành vi thực hiện bởi khách hàng, kết hợp với
các thành phần khác trong quy trình sản xuất dịch
vụ (Zeithaml & cộng sự, 2006) mà chủ yếu là với
nhân viên giao dịch, để đồng tạo sinh giá trị (Auh &
cộng sự, 2007; Yim & cộng sự, 2012). Khách hàng
không chỉ là người tiêu dùng mà còn tham gia “sản
xuất”. Sự tham gia của khách hàng là sự kết hợp của
ba thành phần: hành vi (thực hiện các nhiệm vụ), trí
tuệ (học tập, kiến thức, thích ứng) và tình cảm, cảm
xúc.  

- Trải nghiệm dịch vụ trực tuyến: là kết quả tương
tác giữa khách hàng với máy móc, công nghệ (Hoff-
man & Bateson, 1997). Trải nghiệm dịch vụ trực
tuyến “vắng” sự hiện diện của người đại diện nhà
cung cấp dịch vụ. Vì vậy, đây là hình thức “tự trải
nghiệm” nhiều hơn là tương tác. 

2.3. Những thách thức trong quản lý phân phối
dịch vụ đa kênh 

Quản lý phân phối đa kênh đặt ra một số thách
thức lớn.

- Tập trung một loại hình dịch vụ hay tối ưu hóa
sự phối hợp các kênh dịch vụ? Một khi tồn tại song
song hai hình thức sẽ có thể dẫn đến hiện tượng
khách hàng đòi hỏi chuyển những dịch vụ của một
loại hình sang hoàn toàn loại hình mà họ yêu thích.
Trong xu thế thương mại điện tử thì xu hướng lựa
chọn dịch vụ trực tuyến có vẻ nhiều hơn. Sự lựa
chọn này sẽ mang lại những hậu quả về chi phí cho
ngân hàng như chi phí đầu tư thêm cho kênh mới,
chi phí phụ trội tăng thêm thay vì tiết kiệm (Seck,
2008). 

Thực tế này đặt ra giả định là nếu chỉ tập trung
một loại hình dịch vụ thì sẽ tối ưu hóa đánh giá tổng
quát của khách hàng về dịch vụ đa kênh hay không?
Hay ngược lại, cần phải tồn tại song song hai loại
hình dịch vụ với giả định rằng quản lý tốt chất lượng

dịch vụ của một kênh sẽ tác động tích cực trở lại
kênh kia.

Stone & cộng sự (2002) cho rằng thực hiện tốt
dịch vụ đa kênh trong dài hạn sẽ tạo sự tin tưởng cao
hơn ở khách hàng, ngoài ra giúp mở rộng quy mô
hoạt động, tạo nhiều cơ hội và tối đa hóa lợi nhuận.
Các tác giả chỉ dừng lại ở giả thuyết nhưng chưa
kiểm định thực tiễn. 

- Quản lý đồng thời chất lượng dịch vụ các kênh:
Kênh truyền thống có thể được kiểm soát thông qua
nhân viên giao dịch, trong đó thái độ của họ sẽ ảnh
hưởng tích cực hoặc tiêu cực đến sự hài lòng khách
hàng. Đối với kênh trực tuyến, việc quản lý chất
lượng dịch vụ rất phức tạp vì còn nhiều thông số
không thể kiểm soát được như chất lượng các thiết
bị, đường truyền truy cập từ xa. 

Từ phân tích trên cho thấy áp lực từ phía doanh
nghiệp trong việc đi tìm câu trả lời về tầm quan
trọng của từng kênh và mức độ ảnh hưởng của kênh
này đến kênh kia. 

2.4. Chất lượng dịch vụ tích hợp từ chất lượng
dịch vụ đa kênh

Khác biệt lớn nhất giữa trải nghiệm dịch vụ trực
tiếp và trực tuyến chính là không gian dịch vụ và
mức độ tham gia của khách hàng vào dịch vụ. Chính
sự khác biệt này, các yếu tố tác động đến chất lượng
dịch vụ cảm nhận của hai kênh này cũng không
tương đồng. 

- Chất lượng cảm nhận dịch vụ trực tiếp: Không
gian dịch vụ trực tiếp được ví như một “nhà hát”,
dịch vụ được ví như một “vở diễn”, ở đó các thành
phần tạo nên chất lượng dịch vụ gắn liền với thái độ
và năng lực của giao dịch viên, chất lượng của các
phương tiện hữu hình (Eiglier & Langeard, 1984).
Mô hình SERVQUAL (Parasuraman & cộng sự,
1988) điển hình cho sự đo lường chất lượng dịch vụ
truyền thống. Đó là kết quả của sự so sánh giữa kỳ
vọng và đánh giá về những thành phần cấu thành
dịch vụ. 

- Chất lượng cảm nhận dịch vụ trực tuyến:
Những nghiên cứu trực tiếp đo lường chất lượng
dịch vụ trực tuyến còn hạn chế (Bressolles, 2006;
Seck, 2008). Hầu hết các yếu tố đo lường được thừa
kế và điều chỉnh từ thang đo dịch vụ truyền thống
hay từ lý thuyết về sự tương tác giữa con người và
máy móc (Zeithaml, 2002). Có thể kể đển một số
thang đo nổi bật như WebQual (Loiacono & cộng
sự, 2000), SITEQUAL (Yoo & Donthu, 2001),
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EtailQ (Wolfinbarger & Gilly, 2003), E-S-QUAL/E-
RecS-QUAL (Parasuraman & cộng sự, 2005);
Netqu@l (Bressolles, 2006). Mặc dù chưa có sự
đồng nhất giữa các yếu tố đo lường chất lượng dịch
vụ trực tuyến, một số yếu tố chính được lặp đi lặp
lại như: tính đáp ứng, thiết kế, dễ dàng sử dụng, an
toàn. Tất cả những yếu tố này đều tìm thấy trong
thang đo EtailQ của Wolfinbarger & Gilly (2003).
Vì vậy, EtailQ được áp dụng trong nghiên cứu này.

2.5. Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ thành
phần và sự hài lòng tổng quát

Sự hài lòng của khách hàng lần đầu tiên được biết
đến trong khoa học từ những năm 70, bởi Day và
Hunt (Evrard, 1993). Dựa trên mô hình sự tương
thích và không tương thích giữa kỳ vọng lý thuyết
và chất lượng dịch vụ hay hiệu suất của dịch vụ,
Oliver (1981) định nghĩa sự hài lòng khách hàng là
quá trình so sánh giữa các biến nêu trên. 

Một số tác giả cho rằng chất lượng dịch vụ và sự
hài lòng của khách hàng không có sự khác biệt và
đều có xu hướng chuyển thành thái độ theo thời gian
(Ngobo, 1997). Tuy nhiên, phần lớn nghiên cứu
chứng minh rằng chất lượng dịch vụ cảm nhận là
tiền tố của sự hài lòng khách hàng (vd. Llosa, 1996;
Ngobo, 1997). Các nghiên cứu khuyến khích xem
xét mối quan hệ giữa hai khái niệm này để hiểu rõ
hơn quy trình đánh giá trải nghiệm dịch vụ của
người tiêu dùng (Cronin & Taylor, 1992). 

Xét thêm yếu tố thời gian và tổ hợp các dịch vụ
mà khách hàng sử dụng, Llosa (1996) giả thuyết
(chưa kiểm định thực tế) rằng chất lượng dịch vụ
tổng quát chịu ảnh hưởng bởi chất lượng dịch vụ
của từng trải nghiệm. Mô hình lý thuyết của Llosa
được ứng dụng linh hoạt trong một số nghiên cứu
sau này, chủ yếu trong ngành du lịch.

3. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu chất
lượng dịch vụ đa kênh và sự hài lòng của khách
hàng, trường hợp ngân hàng

Montoya-Weiss & cộng sự (2003) giả thuyết rằng
khi khách hàng trải nghiệm nhiều dịch vụ khác
nhau, chất lượng dịch vụ cảm nhận về mỗi dịch vụ
có ảnh hưởng đến sự hài lòng tổng quát của khách
hàng đối với dịch vụ hay nhà cung cấp. Nghiên cứu
này sẽ kiểm định giả thuyết trên trong trường hợp
dịch vụ ngân hàng tại Việt Nam. 

- H1: Chất lượng giao dịch trực tiếp tác động ý
nghĩa đến mức độ hài lòng tổng quát.

- H2: Chất lượng dịch vụ trực tuyến tác động ý
nghĩa đến mức độ hài lòng tổng quát.

Poirel & Bonnet Fernandez (2008) cho rằng
khách hàng cảm thấy là người “thắng cuộc” khi họ
được sử dụng nhiều kênh giao dịch cùng lúc. Trong
bối cảnh phân phối dịch vụ đa kênh, khách hàng
càng tăng kỳ vọng vào đáp ứng của đơn vị cung cấp
dịch vụ (Belvaux, 2006). Họ mong muốn tận dụng
lợi ích từ nhiều kênh (Patricio & cộng sự, 2003) và
hưởng dịch vụ kỳ vọng ở bất kỳ hình thức giao tiếp
nào. Từ tổng quan lý thuyết, có thể thấy tồn tại tác
động qua lại giữa hai loại hình dịch vụ. chất lượng
dịch vụ đa kênh tốt sẽ tác động tích cực đến hài lòng
tổng quát của khách hàng hơn là khi chất lượng dịch
vụ của hai loại hình dịch vụ quá chênh lệch. Từ đó,
nghiên cứu này đưa ra các giả thuyết sau: 

- H3: Chất lượng giao dịch trực tiếp tác động một
cách gián tiếp đến hài lòng tổng quát của khách
hàng thông qua chất lượng dịch vụ trực tuyến (a) và
mạnh hơn tác động trực tiếp (b).

- H4: Chất lượng giao dịch trực tuyến tác động
một cách gián tiếp đến hài lòng tổng quát của khách
hàng thông qua chất lượng dịch vụ trực tiếp (a) và
mạnh hơn tác động trực tiếp (b).

4. Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu định lượng điều tra khảo sát với 500
mẫu (lấy mẫu thuận tiện). Bản hỏi được phát và thu
hồi trực tiếp đến khách hàng Vietcombank đang sử
dụng đồng thời dịch vụ truyền thống và trực tuyến.
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Vietcombank được chọn làm đại diện cho hệ thống
dịch vụ đa kênh bởi bề dày kinh doanh, quy mô hoạt
động cũng như là ngân hàng đầu tiên đầu tư mạnh
vào dịch vụ trực tuyến. Nghiên cứu ứng dụng thang
đo chất lượng dịch vụ truyền thống SERVQUAL
của Parasuraman & cộng sự (1988), thang đo chất
lượng dịch vụ trực tuyến EtailQ của Wolfinbarger &
Gilly (2003) và thang đo sự hài lòng khách hàng của
Llosa & Vo Thi Ngoc Thuy (2012). Các thang đo
gồm 5 điểm (từ 1 – hoàn toàn không đồng ý đến 5 -
hoàn toàn đồng ý). 

5. Kết quả và thảo luận

Từ 500 bảng hỏi phát đi, 450 bảng hỏi thu về, hợp
lệ 435, trong đó 47,6% nam và 55,4% nữ, hơn một nửa
có trình độ đại học (67,1%), 20,5% trung học, 6,2%

trên đại học, số người trong độ tuổi từ 18 đến 30 là
31,7%, 30 đến 45 tuổi là 52,9%, trên 45 tuổi là 15,4%. 

5.1. Kết quả kiểm định các thang đo

Kết quả kiểm định mức độ tin cậy của các thang
đo cho thấy các chỉ số Cronbach’s alpha đạt chuẩn,
đều lớn hơn 0,6. Các giá trị KMO và Bartett thỏa
mãn (phụ lục 1). Vì vậy các biến quan sát đo lường
ba biến nghiên cứu đều được sử dụng trong phân
tích nhân tố khám phá (EFA).

Kết quả phân tích EFA cho thấy các biến quan sát
của cả ba biến đều đạt chuẩn về trọng số nhân tố (≥
0,5) và phương sai trích lớn hơn 50% (phụ lục 1).
Kết quả phân tích nhân tố khẳng định (CFA) cho
phép kết luận các biến quan sát dùng để đo lường
đạt giá trị hội tụ (trọng số λi > 0,5) và đạt giá trị phân
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biệt (hệ số tương quan giữa các khái niệm < 1 và có
ý nghĩa thống kê) và mô hình phù hợp với dữ liệu
thị trường (phụ lục 2).

5.2. Kết quả SEM kiểm định mô hình lý thuyết

Kết quả trình bày ở Bảng 1 cho thấy chất lượng
dịch vụ truyền thống và trực tuyến đều có tác động ý
nghĩa đến hài lòng tổng quát khách hàng và tác động
toàn phần gần như không có sự khác nhau (0,850 vs.
0,888). Kết quả này không nằm ngoài giả thuyết của
Montoya-Weiss & cộng sự (2003) và Patricio &
cộng sự (2003) khi các tác giả cho rằng hài lòng tổng
quát khách hàng phụ thuộc vào chất lượng các dịch
vụ đã trải nghiệm. Bên cạnh đó, đúng như giả thuyết
đặt ra, kênh truyền thống và kênh trực tuyến có tác
động qua lại chặt chẽ với nhau. 

Sự thú vị của kết quả nghiên cứu này nằm ở mức
độ tác động trực tiếp và gián tiếp của từng kênh dịch
vụ đến hài lòng tổng quát. Tác động trực tiếp của
kênh dịch vụ truyền thống đến hài lòng tổng quát
thấp hơn so với tác động gián tiếp. Trong khi đó, tác
động trực tiếp của kênh dịch vụ trực tuyến đến hài
lòng tổng quát cao hơn so với tác động gián tiếp.
Bên cạnh đó, nếu như tác động trực tiếp của kênh
truyền thống đến hài lòng tổng quát mạnh hơn so
với kênh trực tuyến thì kết quả ngược lại trong
trường hợp tác động gián tiếp. Kết quả này càng cho
thấy rõ vai trò của kênh trực tuyến. Trên thực tế,
điều này là hợp lý vì ngày nay, hầu hết khách hàng
tiếp xúc nhiều với dịch vụ trực tuyến (giao dịch lẫn
tư vấn). Tuy nhiên, kết quả này có thể chỉ đúng với
những người có học vấn, có khả năng sử dụng inter-
net do nghiên cứu này chỉ tập trung vào đối tượng
này. Điểm đáng chú ý ở đây là kết quả này trái với
kết quả trong nghiên cứu gần đây nhất của Seck
(2008) tại Pháp. Tác giả kết luận rằng kênh truyền
thống vẫn đóng vai trò quan trọng hơn. Điều này
cũng dễ hiểu bởi ở một nước phát triển như Pháp,
hai kênh dịch vụ trên đã được cải thiện từ lâu, các
chi nhánh trong thành phố nhiều, đi lại không khó
khăn và thái độ cũng như năng lực của giao dịch
viên được đào tạo ngày mỗi tốt hơn. Chất lượng hai
kênh dịch vụ này dường như không có sự chênh
lệch. Do đó khách hàng vẫn thường sử dụng kênh
truyền thống vì rủi ro thấp hơn và được tư vấn nhiều
hơn. Các kết quả cho phép khẳng định 5 trong 6 giả
thuyết đề xuất, đó là: H1, H2, H3a, H3b và H4a.

6. Kết luận

6.1. Những đóng góp của nghiên cứu

Về lý thuyết

Ở Việt Nam, những nghiên cứu về mối quan hệ
giữa chất lượng dịch vụ và sự hài lòng khách hàng
chủ yếu khai thác hai chủ đề: (1) tác động của mỗi
thành phần cấu thành nên dịch vụ đến sự hài lòng
khách hàng,; (2) tác động của chất lượng dịch vụ
truyền thống hoặc trực tuyến đến sự hài lòng.
Nghiên cứu này đóng góp mô hình tích hợp tác động
của cả hai loại hình trên đến sự hài lòng tổng quát
và đặc biệt xét đến tác động trực tiếp và gián tiếp. 

Nếu như các nghiên cứu trước chú trọng vào khai
thác những tác động của chất lượng dịch vụ truyền
thống đến hài lòng khách hàng (Nguyễn Thị Mai
Trang, 2006; Phan Chí Anh, 2013; Lê Văn Huy &
Trần Việt Hà, 2014) thì nghiên cứu này bổ sung các
nghiên cứu trước khi cho thấy dịch vụ trực tuyến có
ảnh hưởng mạnh đến dịch vụ truyền thống, có thể thay
đổi đánh giá của người tiêu dùng đối với kênh này.

So với những nghiên cứu cùng chủ đề ở các nước
phát triển, kết quả nghiên cứu này có những điểm
khác như đã phân tích ở trên. Sự khác biệt này cho
thấy nếu ứng dụng hoàn toàn những giả thuyết trong
các nghiên cứu ở các nước phát triển chưa được
kiểm định trong trường hợp dịch vụ ngân hàng ở
một nước đang phát triển như Việt Nam thì sẽ chưa
hoàn toàn phù hợp. 

Tuy chưa thể khái quát hóa kết quả nghiên cứu
cho các nước đang phát triển nhưng nghiên cứu này
đã phần nào phản ánh được mối quan hệ giữa chất
lượng dịch vụ đa kênh và sự hài lòng khách hàng
đối với dịch vụ ngân hàng ở một nước mà dịch vụ
điện tử đang được đầu tư và phát triển mạnh, nhanh
trong khi đó dịch vụ truyền thống vẫn chưa cải tiến
kịp thời. 

Hàm ý quản trị

Sự cần thiết đảm bảo chất lượng của cả hai kênh
dịch vụ: Nhà quản trị cần chú ý đến hành vi và thái
độ của người tiêu dùng đối với cả hai kênh chứ
không riêng một kênh nào (Poncin, 2008). Do đó,
nhà quản trị cần tìm hiểu những mong đợi của khách
hàng khi họ lựa chọn sử dụng tích hợp nhiều kênh
dịch vụ cùng lúc (Helfer & Michel, 2006) để phát
huy tác động lẫn nhau giữa hai kênh, vừa đáp ứng
mong đợi của khách hàng, vừa tiết kiệm chi phí và
tránh sự chồng chéo giữa hai kênh, thường dẫn đến
sự so sánh. 

Sự cần thiết đầu tư mạnh vào kênh dịch vụ trực
tuyến: Trong trường hợp ngân sách đầu tư hạn chế
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thì nên chú trọng đầu tư mạnh vào chất lượng dịch
vụ trực tuyến. Đây là loại hình đang được khách
hàng ưu tiên lựa chọn. Hơn thế nữa, chất lượng dịch
vụ trực tuyến rõ ràng có thể làm thay đổi thái độ,
đánh giá của khách hàng đối với kênh truyền thống,
cũng như tác động của kênh này đến hài lòng tổng
quát khách hàng. Như vậy, nếu kênh dịch vụ trực
tuyến tốt sẽ cải thiện nhìn nhận của khách hàng với
kênh truyền thống và mức độ hài lòng của họ. Có
thể xem đây là kết quả của hiệu ứng hào quang
(“halo effect”).

Việc thực hiện những hướng dẫn cho khách hàng
sử dụng dịch vụ trực tuyến rất cần thiết. Vai trò của
giao dịch viên qua điện thoại, mạng xã hội và thậm
chí ở kênh truyền thống đều quan trọng trong việc
giúp khách hàng tiếp cận với dịch vụ trực tuyến

(Vanheems, 2007). Khi khách hàng cảm thấy dễ
dàng với các thao tác thực hiện, sự lựa chọn dịch vụ
trực tuyến sẽ được ưu tiên hơn, thái độ cũng như
đánh giá có thể sẽ được cải thiện hơn.

6.2. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo

Đề tài này chỉ nghiên cứu những khách hàng
Vietcombank với mẫu là tầng lớp có học vấn nên kết
quả chưa có tính khái quát cao. Nghiên cứu sau nên
mở rộng không gian lấy mẫu cũng như sự đa dạng
về lý lịch khách hàng.

Ngoài ra, nghiên cứu sự tác động của một số biến
xúc tác như độ tuổi, vùng miền và thói quen sử dụng
internet đến các mối quan hệ trong mô hình sẽ có
thể mang lại những kết quả thú vị và hàm ý quản trị
cụ thể hơn.r
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