
286

1. �ct ��» đj
Trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gia tăng

trong lĩnh vực ngân hàng, chất lượng dịch vụ trở
thành yếu tố then chốt quyết định khả năng thu hút và
giữ chân khách hàng. Đặc biệt, phân khúc KHCN
trong hoạt động tín dụng đang đóng góp tỷ trọng lớn
vào lợi nhuận của các ngân hàng thương mại. Tuy
nhiên, khách hàng ngày càng có yêu cầu cao hơn
không chỉ về chi phí mà còn về trải nghiệm dịch vụ.

Do đó, việc nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng
đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ tín
dụng là cần thiết, giúp ngân hàng nâng cao năng lực
cạnh tranh.

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm phân tích

các nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của KHCN tại
VPBank TP. Hồ Chí Minh và đề xuất các giải pháp
phù hợp.

2. Cu �S �i t¸u¡�t �à vô ¸ì»¸ »³¸±ê» c�u
2.1. Cơ sở lý thuyết
Nghiên cứu kế thừa các mô hình đo lường chất

lượng dịch vụ trước đây, đặc biệt là thang đo
SERVQUAL của Parasuraman (1988), đồng thời
điều chỉnh phù hợp với bối cảnh ngân hàng tại Việt
Nam. Theo mô hình SERVQUAL, chất lượng dịch
vụ được đánh giá thông qua các thành phần như độ tin
cậy, khả năng đáp ứng, năng lực phục vụ, sự đồng
cảm và phương tiện hữu hình.

Bên cạnh đó, mô hình 5 khoảng cách của
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Parasuraman cho rằng sự hài lòng của khách hàng
phụ thuộc vào mức chênh lệch giữa kỳ vọng và cảm
nhận thực tế về dịch vụ.

Trong lĩnh vực ngân hàng, đặc biệt đối với dịch vụ
tín dụng KHCN, sự hài lòng chịu tác động mạnh bởi
các yếu tố như tính minh bạch, tốc độ xử lý hồ sơ,
năng lực nhân viên, cơ sở vật chất và mức độ an toàn
thông tin. Trên cơ sở kế thừa các nghiên cứu trước, đề
tài tập trung xem xét các nhân tố gồm: (1) sản phẩm -
dịch vụ, (2) giá cả dịch vụ, (3) nhân viên, (4) cơ sở vật
chất và (5) dịch vụ hỗ trợ - xúc tiến nhằm đánh giá sự
hài lòng của khách hàng tại VPBank.

2.2. Mô hình nghiên cứu
Dựa trên tổng quan nghiên cứu và đặc thù ngành

ngân hàng, mô hình nghiên cứu đề xuất gồm 8 nhân
tố: (Hình 1)

Mô hình nghiên cứu gồm biến phụ thuộc là sự
hài lòng và các biến độc lập gồm: chăm sóc khách
hàng tương tác, bảo mật, danh mục dịch vụ, thông
tin tài khoản, sự tín nhiệm, hình ảnh ngân hàng, sự
thuận tiện.

Giả thuyết nghiên cứu đề xuất:
H1: Chăm sóc khách hàng tác động tích cực đến

sự hài lòng của khách hàng đến hoạt động tín dụng
KHCN tại VPBank TP. Hồ ChíMinh.

H2: Tương tác khách hàng tác động tích cực đến
sự hài lòng của khách hàng đến hoạt động tín dụng
KHCN tại VPBank TP. Hồ ChíMinh.

H3: Bảo mật tác động tích cực đến sự hài lòng của
khách hàng đến hoạt động tín dụng KHCN tại
VPBank TP. Hồ ChíMinh.

H4: Danh mục dịch vụ tác động tích cực đến sự
hài lòng của khách hàng đến hoạt động tín dụng
KHCN tại VPBank TP. Hồ ChíMinh.

H5: Thông tin tài khoản tác động tích cực đến sự
hài lòng lòng của khách hàng đến hoạt động tín dụng
KHCN tại VPBank TP. Hồ ChíMinh.

H6: Sự tín nhiệm tác động tích cực đến sự hài lòng
của khách hàng đến hoạt động tín dụng KHCN tại
VPBank TP. Hồ ChíMinh.

H7: Hình ảnh Ngân hàng tác động tích cực đến
sự hài lòng của khách hàng đến hoạt
động tín dụngKHCN tại VPBank TP. Hồ
ChíMinh.

H8: Sự thuận tiện tác động tích cực
đến sự hài lòng của khách hàng đến hoạt
động tín dụngKHCN tại VPBank TP. Hồ
ChíMinh.

Các giả thuyết đặt ra là các nhân tố
này có tác động cùng chiều đến sự hài
lòng của khách hàng.

3. P¸}u»³ p¸áp »³¸±ê» c�u
3.1. Dữ liệu nghiên cứu sử dụng
Dữ liệu sơ cấp: thu thập từ khảo sát

KHCN tại VPBank TP. Hồ Chí Minh
(khảo sát bằng bảng hỏi Likert 5mức).

Dữ liệu thứ cấp: báo cáo kết quả hoạt
động kinh doanh giai đoạn 2017- 2021.

3.2. Phương pháp phân tích
Các phương pháp được sử dụng gồm: Kiểm định

độ tin cậy thang đo bằng Cronbach’s Alpha, Phân tích
nhân tố khám phá (EFA), Phân tích hồi quy tuyến
tính đa biến.

4. k�t {u� »³¸±ê» c�u
4.1. Thống kê mẫu nghiên cứu
Nghiên cứu được thực hiện thông qua hai giai

đoạn gồm nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu chính
thức. Sau khi phát hơn 400 phiếu khảo sát tại VPBank
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TP. Hồ Chí Minh, tác giả thu về 324 phiếu phản hồi,
trong đó có 306 phiếu hợp lệ được sử dụng cho phân
tích dữ liệu.

Kết quả thống kê mô tả cho thấy, mẫu khảo sát có
tỷ lệ nam và nữ tương đối cân bằng, lần lượt là 49%
và 51%. Phần lớn khách hàng thuộc nhóm độc thân
(72,5%) và độ tuổi từ 25-34 tuổi (94,1%). Về thu
nhập, nhóm khách hàng có mức thu nhập từ 15 đến
dưới 30 triệu đồng chiếm tỷ lệ cao nhất với 70,6%.
Trình độ học vấn chủ yếu là đại học (68,6%). Ngoài
ra, 51% khách hàng đang sử dụng dịch vụ tín dụng cá
nhân tại ngân hàng, trong đó thẻ tín dụng là sản phẩm
được sử dụng nhiều nhất với tỷ lệ 64,7%. Khách hàng
biết đến sản phẩm chủ yếu thông qua bạn bè, người
thân (56,9%) và nhân viên ngân hàng (33,3%).

4.2. Đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng
Kết quả thống kê mô tả cho thấy, khách hàng

nhìn chung có mức độ hài lòng khá cao đối với chất
lượng dịch vụ tín dụng cá nhân. Giá trị trung bình
các biến quan sát dao động từ 4,137 đến 4,275 trên
thang đo 5mức.

Trong đó, hai tiêu chí có mức đánh giá cao nhất
là sự tiện dụng của dịch vụ tín dụng cá nhân (HL01)
và khả năng chăm sóc khách hàng (HL03), đều đạt
giá trị trung bình 4,275. Điều này cho thấy khách
hàng đánh giá cao sự thuận tiện cũng như chất
lượng hỗ trợ của ngân hàng trong quá trình sử dụng
dịch vụ. Ngược lại, biến “Tin tưởng vào dịch vụ của
ngân hàng” (HL05) có mức trung bình thấp nhất là
4,137, phản ánh ngân hàng cần tiếp tục nâng cao
tính minh bạch và uy tín nhằm gia tăng niềm tin của
khách hàng.

Đối với các nhân tố thành phần, kết quả cho thấy:
Nhân tố “Sự thuận tiện” được đánh giá cao ở khả
năng giải quyết khiếu nại của nhân viên ngân hàng.
Nhân tố “Thông tin tài khoản” cho thấy, khách hàng
hài lòng với tốc độ cập nhật thông tin giao dịch và
khuyến mãi. Nhân tố “Tương tác khách hàng” và
“Chăm sóc khách hàng” được đánh giá tích cực nhờ
sự hỗ trợ nhanh chóng và thái độ phục vụ của nhân
viên. Nhân tố “Danh mục dịch vụ” được đánh giá tốt
ở tính tiện lợi khi thanh toán khoản vay qua ứng dụng
ngân hàng số. Nhân tố “Sự tín nhiệm” và “Bảo mật”

cũng đạt mức hài lòng cao, thể hiện khách hàng đánh
giá tốt khả năng đảm bảo an toàn thông tin và uy tín
của ngân hàng.

4.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA
Kết quả kiểm định EFA cho biến độc lập cho thấy

hệ số KMO đạt 0,912 (>0,5) và kiểm định Bartlett có
Sig. = 0,000 (<0,05), chứng tỏ dữ liệu phù hợp để
phân tích nhân tố khám phá. Tổng phương sai trích
đạt 62,959%, cho thấy 10 nhân tố được rút trích giải
thích được 62,959% sự biến thiên của dữ liệu.

Sau 3 lần chạy EFA, 2 biến quan sát TK03 và
CSKH02 bị loại do hệ số tải nhân tố nhỏ hơn 0,5. Các
biến còn lại đều có hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,5 và
được giữ lại trongmô hình nghiên cứu.

Đối với biến phụ thuộc “Sự hài lòng”, kết quả
EFA cho thấy hệ số KMO đạt 0,908 và tổng phương
sai trích đạt 87,388%, chứng tỏ thang đo có tính hội
tụ rất tốt và phù hợp cho các bước phân tích tiếp theo.

4.4. Kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach’s
Alpha

Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha cho thấy tất
cả các thang đo đều đạt yêu cầu với hệ số Cronbach’s
Alpha dao động từ 0,756 đến 0,931. Các biến quan
sát đều có hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0,3,
ngoại trừ các biến TT02, TK03, KH05 và CSKH02 bị
loại khỏi mô hình do không đảm bảo độ tin cậy.

Trong đó, thang đo “Sự tín nhiệm” có độ tin cậy
cao với Cronbach’s Alpha = 0,847, còn thang đo “Hài
lòng chất lượng dịch vụ” đạt mức rất cao với
Cronbach’s Alpha = 0,931. Điều này chứng tỏ các
thang đo sử dụng trong nghiên cứu có tính nhất quán
và độ tin cậy cao.

4.6. Phân tích tương quan và hồi quy
Kết quả ma trận tương quan cho thấy, tất cả các

biến độc lập đều có mối tương quan thuận chiều với
biến phụ thuộc “Sự hài lòng”, với hệ số tương quan
dao động từ 0,301 đến 0,754 và đều có ý nghĩa thống
kê ởmức 1% hoặc 5%.

Phân tích hồi quy tuyến tính đa biến bằng phương
pháp Stepwise cho thấy mô hình có độ phù hợp cao
với hệ số R² hiệu chỉnh = 0,843. Điều này cho thấy,
84,3% sự biến thiên của mức độ hài lòng khách hàng
được giải thích bởi các biến độc lập trong mô hình.

tạp chí công thương
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Hệ số Durbin-Watson = 1,947 chứng tỏ mô hình
không xảy ra hiện tượng tự tương quan.

Kết quả hồi quy cho thấy, tất cả các nhân tố đều
tác động cùng chiều đến sự hài lòng của khách hàng.
Trong đó: biến “Chăm sóc khách hàng” có tác động
mạnh nhất (β = 0,258); tiếp theo là biến “Tương tác
khách hàng” (β = 0,224); biến “Bảo mật” (β =
0,175); biến “Thông tin tài khoản” (β = 0,170); biến
“Sự tín nhiệm” (β = 0,159); biến “Hình ảnh ngân
hàng” (β = 0,130); biến “Sự thuận tiện” (β = 0,116);
và biến “Danh mục dịch vụ” có tác động thấp nhất
(β = 0,057).

Kết quả này cho thấy chất lượng chăm sóc và
tương tác với khách hàng đóng vai trò quan trọng
nhất trong việc nâng cao sự hài lòng đối với dịch vụ
tín dụng cá nhân tại VPBank.

4.7. Phân tích sự khác biệt theo đặc điểm nhân
khẩu học

Kết quả kiểm định Independent Sample T-test và
ANOVA cho thấy, có sự khác biệt về mức độ hài
lòng giữa nam và nữ, trong đó nữ giới có mức độ hài
lòng cao hơn nam giới; không có sự khác biệt về
mức độ hài lòng theo tình trạng hôn nhân; sự khác
biệt theo độ tuổi chưa đủ cơ sở kết luận do số lượng
quan sát ở nhóm tuổi lớn còn hạn chế. Có sự khác
biệt về mức độ hài lòng theo thu nhập, trong đó
nhóm khách hàng thu nhập trên 50 triệu đồng có
mức độ hài lòng thấp hơn các nhóm còn lại; Nhóm
khách hàng có trình độ THPT có mức hài lòng cao
hơn nhóm đại học. Khách hàng đã và đang sử dụng
dịch vụ có mức độ hài lòng cao hơn nhóm chưa sử
dụng dịch vụ. Không có sự khác biệt đáng kể giữa
các nhóm khách hàng sử dụng các loại hình tín dụng
khác nhau. Khách hàng biết đến sản phẩm thông qua
nhân viên ngân hàng có mức độ hài lòng cao hơn
nhóm biết đến qua bạn bè, người thân.

5. hàv i {u�» t�R
5.1. Đối với nhân tố Chăm sóc khách hàng
Kết quả nghiên cứu cho thấy, biến CSKH03

“Ngân hàng luôn tổ chức tiệc cảm ơn khách hàng vào
cuối mỗi năm để ghi nhận sự đóng góp của họ đối với
ngân hàng” có giá trị trung bình thấp nhất (Mean =
3,90). Điều này phản ánh khách hàng chưa thực sự

hài lòng đối với các hoạt động tri ân và chăm sóc
khách hàng của ngân hàng, đặc biệt trong các dịp cuối
năm hoặc các sự kiện đặc biệt.

Do đó, VPBank TP. Hồ Chí Minh cần xây dựng
và triển khai các chính sách chăm sóc khách hàng
phù hợp với từng phân khúc khách hàng nhằm nâng
cao mức độ hài lòng và gia tăng sự gắn kết với ngân
hàng. Cụ thể, ngân hàng cần đẩy mạnh các chương
trình tri ân khách hàng vào các dịp lễ, Tết, sinh nhật
hoặc các sự kiện quan trọng nhằm thể hiện sự quan
tâm và ghi nhận những đóng góp của khách hàng đối
với ngân hàng.

Bên cạnh đó, VPBank cần chú trọng đào tạo kỹ
năng giao tiếp, chăm sóc khách hàng và tâm lý khách
hàng cho đội ngũ nhân viên nhằm nâng cao chất lượng
phục vụ và tạo dựng hình ảnh thân thiện, chuyên
nghiệp trong mắt khách hàng. Việc duy trì sự quan
tâm thường xuyên thông qua các hình thức như: gửi
tin nhắn chúc mừng, hỗ trợ tư vấn hoặc chăm sóc sau
bán hàng sẽ góp phần giúp ngân hàng hiểu rõ hơn nhu
cầu và kỳ vọng của khách hàng, từ đó nâng cao hiệu
quả cung cấp dịch vụ và khả năng bán chéo sản phẩm.

Ngoài ra, hoạt động chăm sóc khách hàng không
nên chỉ tập trung vào nhóm khách hàng VIP mà cần
được triển khai đối với cả khách hàng phổ thông. Tuy
nhiên, ngân hàng cần xây dựng chính sách chăm sóc
phù hợp với giá trị và tiềm năng của từng nhóm khách
hàng nhằm tối ưu chi phí và nâng cao hiệu quả quản
trị quan hệ khách hàng. Việc gia tăngmức độ hài lòng
của khách hàng sẽ góp phần củng cố lòng trung
thành, duy trì mối quan hệ lâu dài và nâng cao năng
lực cạnh tranh của ngân hàng trên thị trường.

5.2. Đối với nhân tố Tương tác khách hàng
Kết quả nghiên cứu cho thấy, biến quan sát KH03

“Ngân hàng luôn lắng nghe ý kiến đóng góp của
khách hàng” có giá trị trung bình thấp nhất (Mean =
3,99). Điều này phản ánh mức độ hài lòng của khách
hàng đối với hoạt động tiếp nhận và phản hồi ý kiến
vẫn chưa cao. Trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng
gay gắt của ngành ngân hàng, việc tăng cường tương
tác và duy trì kết nối với khách hàng đóng vai trò
quan trọng trong nâng cao chất lượng dịch vụ và sự
hài lòng của khách hàng.
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Do đó, VPBank TP. Hồ Chí Minh cần xây dựng
cơ chế tiếp nhận phản hồi khách hàng một cách
thường xuyên và hiệu quả thông qua các khảo sát
trực tuyến, chăm sóc khách hàng qua điện thoại
hoặc tư vấn trực tiếp. Quy trình khảo sát cần được
thiết kế ngắn gọn, thuận tiện nhằm khuyến khích
khách hàng chia sẻ ý kiến một cách cởi mở hơn.
Đồng thời, ngân hàng cần đẩy mạnh cá nhân hóa trải
nghiệm khách hàng thông qua các chương trình tri
ân, ưu đãi hoặc gửi thông điệp chăm sóc vào các dịp
đặc biệt nhằm gia tăng mức độ gắn kết.

Bên cạnh đó, chi nhánh cần phát triển hệ thống
tương tác đa kênh trên các nền tảng số nhằm hỗ trợ
khách hàng nhanh chóng và thuận tiện hơn. Nhân
viên ngân hàng cũng cần nâng cao kỹ năng giao tiếp,
lắng nghe và tư vấn linh hoạt thay vì áp dụng các
kịch bản chăm sóc khách hàng mang tính cứng
nhắc. Điều này góp phần tạo dựng sự tin tưởng và
nâng cao trải nghiệm khách hàng đối với dịch vụ
của ngân hàng.

5.3. Đối với nhân tố Bảo mật
Kết quả nghiên cứu cho thấy, biến BM04 “Tổng

đài viên gọi xác nhận lệnh chuyển tiền online trên
500 triệu đồng” có giá trị trung bình thấp nhất
(Mean = 4,10). Điều này cho thấy khách hàng chưa
thực sự hài lòng về quy trình xác nhận giao dịch trực
tuyến của ngân hàng. Trong bối cảnh thanh toán
điện tử và giao dịch trực tuyến phát triển mạnh mẽ,
vấn đề bảo mật thông tin và an toàn giao dịch trở
thành yếu tố then chốt ảnh hưởng đến sự hài lòng
của khách hàng.

Vì vậy, VPBank cần tăng cường đầu tư vào hệ
thống công nghệ bảo mật và nâng cao năng lực giám
sát giao dịch trực tuyến. Ngân hàng cần bổ sung
nguồn nhân lực tổng đài nhằm hỗ trợ xác nhận giao
dịch nhanh chóng, hạn chế rủi ro phát sinh trong quá
trình giao dịch trực tuyến. Đồng thời, cần ứng dụng
các công nghệ hiện đại như xác thực đa lớp, nhận
diện khuôn mặt và sinh trắc học nhằm nâng cao tính
an toàn cho khách hàng khi sử dụng dịch vụ ngân
hàng số.

Ngoài ra, ngân hàng cần triển khai các hệ thống
giám sát giao dịch bất thường và phối hợp chặt chẽ

với các cơ quan chức năng trong việc xác minh
thông tin khách hàng. Công tác truyền thông về các
hình thức lừa đảo trực tuyến cũng cần được thực
hiện thường xuyên thông qua tin nhắn, email và ứng
dụng ngân hàng nhằm nâng cao nhận thức và khả
năng phòng tránh rủi ro của khách hàng.

5.4. Đối với nhân tố Danh mục dịch vụ
Kết quả nghiên cứu cho thấy, biến DV05 “Ngân

hàng có các danh mục tư vấn đầu tư đa dạng dành
cho khách hàng ưu tiên” có giá trị trung bình thấp
nhất (Mean = 4,09). Điều này cho thấy, khách hàng
ưu tiên chưa thực sự hài lòng với các sản phẩm đầu
tư và dịch vụ tài chính hiện có của ngân hàng.

Do đó, VPBank TP. Hồ Chí Minh cần đa dạng
hóa danh mục sản phẩm dịch vụ nhằm đáp ứng nhu
cầu ngày càng phong phú của khách hàng. Bên cạnh
các sản phẩm tín dụng truyền thống như cho vay
mua ô tô và bất động sản, ngân hàng cần mở rộng
các sản phẩm cho vay tiêu dùng, cho vay trả góp và
các giải pháp tài chính cá nhân linh hoạt.

Ngoài ra, chi nhánh có thể tăng cường hợp tác
với các trung tâm thương mại, công ty bán lẻ và
doanh nghiệp đối tác để triển khai các chương trình
cho vay tiêu dùng tại điểm bán. Đối với nhóm khách
hàng ưu tiên, ngân hàng cần phát triển thêm các sản
phẩm đầu tư liên kết như bảo hiểm đầu tư, quỹ mở,
trái phiếu doanh nghiệp hoặc dịch vụ tư vấn quản lý
tài sản nhằm nâng cao trải nghiệm và gia tăng giá trị
dành cho khách hàng.

5.5. Đối với nhân tố Thông tin tài khoản
Kết quả nghiên cứu cho thấy, biến TK05 “Mở

thêm nhiều tài khoản online tiện lợi và dễ dàng” có
giá trị trung bình thấp nhất (Mean = 4,15). Điều này
phản ánh khách hàng vẫn chưa thực sự hài lòng về
quy trình mở tài khoản trực tuyến của ngân hàng.

Để nâng cao trải nghiệm khách hàng, VPBank
cần đơn giản hóa quy trình mở tài khoản trực tuyến
và tối ưu hóa các thủ tục đăng ký dịch vụ trên nền
tảng số. Việc ứng dụng công nghệ eKYC và tích
hợp các thao tác mở tài khoản trực tuyến sẽ giúp
khách hàng tiết kiệm thời gian, đồng thời giảm áp
lực giao dịch tại quầy.

Bên cạnh đó, ngân hàng cần mở rộng thêm các
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lựa chọn tài khoản số đẹp với mức chi phí hợp lý
nhằm đáp ứng nhu cầu đa dạng của khách hàng.
Việc khuyến khích khách hàng sử dụng nhiều tài
khoản phục vụ các mục đích tài chính khác nhau
cũng góp phần nâng cao khả năng quản lý tài chính
cá nhân và hạn chế rủi ro trong giao dịch trực tuyến.

5.6. Đối với nhân tố Sự tín nhiệm
Kết quả nghiên cứu cho thấy, biến TN02 “Ngân

hàng cung cấp dịch vụ tại thời điểm đã cam kết” có
giá trị trung bình thấp nhất (Mean = 4,04). Điều
này cho thấy khách hàng chưa thực sự hài lòng về
mức độ đúng hẹn và khả năng thực hiện cam kết của
ngân hàng.

Do đó, VPBank TP. Hồ Chí Minh cần nâng cao
tính chuyên nghiệp trong quá trình cung cấp dịch vụ
và đảm bảo thực hiện đúng các cam kết với khách
hàng. Đồng thời, ngân hàng cần chú trọng đào tạo
đội ngũ nhân viên về chuyên môn nghiệp vụ, đạo
đức nghề nghiệp và kỹ năng chăm sóc khách hàng
nhằm nâng cao sự tin cậy đối với khách hàng.

Ngoài ra, việc lắng nghe nhu cầu khách hàng và
hỗ trợ giải quyết các vấn đề phát sinh một cách
nhanh chóng, minh bạch cũng góp phần củng cố
niềm tin và gia tăng mức độ gắn bó của khách hàng
đối với ngân hàng.

5.7. Đối với nhân tố Hình ảnh ngân hàng
Kết quả nghiên cứu cho thấy, biến HA02 “Ngân

hàng luôn xem quyền lợi của khách hàng là trên hết”
có giá trị trung bình thấp nhất (Mean = 3,94). Điều
này phản ánh hình ảnh thương hiệu của ngân hàng
trong mắt khách hàng vẫn chưa thực sự nổi bật và
tạo được sự tin tưởng tuyệt đối.

Do đó, VPBank cần chú trọng nâng cao hình ảnh
thương hiệu thông qua việc cải thiện chất lượng dịch
vụ và gia tăng giá trị dành cho khách hàng. Ngân
hàng cần tăng cường các hoạt động quảng bá thương
hiệu, mở rộng liên kết thanh toán với các đối tác lớn

và phát triển đội ngũ marketing chuyên nghiệp
nhằm nâng cao khả năng nhận diện thương hiệu trên
thị trường.

Bên cạnh đó, việc tối ưu hóa chi phí dịch vụ,
giảm các khoản phí giao dịch không cần thiết và
nâng cao quyền lợi khách hàng sẽ góp phần cải thiện
hình ảnh ngân hàng theo hướng thân thiện và lấy
khách hàng làm trung tâm.

5.8. Đối với nhân tố Sự thuận tiện
Kết quả nghiên cứu cho thấy, biến TT05 “Nhân

viên ngân hàng trả lời điện thoại nhanh chóng” có
giá trị trung bình thấp nhất (Mean = 4,09). Điều này
cho thấy khách hàng chưa thực sự hài lòng về tốc độ
hỗ trợ và khả năng phản hồi của ngân hàng trong
quá trình giao dịch.

Để nâng cao sự thuận tiện cho khách hàng,
VPBank cần đẩy mạnh phát triển các dịch vụ ngân
hàng số và giảm thiểu các thủ tục giao dịch trực tiếp
tại quầy. Đồng thời, ngân hàng cần nâng cấp hệ
thống chăm sóc khách hàng trực tuyến nhằm hỗ trợ
khách hàng nhanh chóng và hiệu quả hơn.

Ngoài ra, đối với nhóm khách hàng ưu tiên, ngân
hàng có thể triển khai các dịch vụ chăm sóc tận nơi
và các chính sách xử lý hồ sơ ưu tiên nhằm nâng cao
trải nghiệm khách hàng. Việc mở rộng hệ thống
ATM/CDM cũng góp phần gia tăng tính tiện lợi, tiết
kiệm thời gian và giảm tải cho các điểm giao dịch
truyền thống.

6. k�t �u�»
Nghiên cứu đã xác định được các nhân tố ảnh

hưởng đến sự hài lòng của khách hàng cá nhân đối
với dịch vụ tín dụng tại VPBank TP. Hồ Chí Minh.
Kết quả cho thấy các yếu tố liên quan đến trải
nghiệm dịch vụ đóng vai trò quan trọng nhất. Những
phát hiện này góp phần cung cấp cơ sở khoa học cho
việc hoạch định chính sách nâng cao chất lượng dịch
vụ tại ngân hàngn
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aBsTraCT:
This study identifies the factors influencing individual customers’ satisfaction with credit service

quality at Vietnam Prosperity Joint Stock Commercial Bank (VPBank) - Ho Chi Minh City Branch.
The findings indicate that customer care, interaction, security, service portfolio, account information,
trustworthiness, bank image, and convenience all significantly affect customer satisfaction. Based on
these results, the study offers managerial implications for improving credit service quality and
enhancing customer satisfaction at the branch.
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