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TÓM TẮT 

Bài báo tập trung phân tích các yếu tố: tin tưởng, đảm bảo, khả 

năng đáp ứng, thiết kế, đồng cảm, hình ảnh thưởng hiệu, ưu đãi tác 

động đến sự hài lòng của khách hàng cá nhân khi sử dụng dịch vụ ngân 

hàng số tại Thành phố Hồ Chí Minh (TP. HCM). Nhóm tác giả sử dụng 

kết quả nghiên cứu từ phần mềm SPSS bằng việc phân tích dữ liệu từ 

200 khách hàng cá nhân sử dụng ngân hàng số. Kết quả cho thấy 6 trên 

7 biến có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng, bao gồm: 

ưu đãi, tính đáp ứng, sự đảm bảo, tin tưởng, thiết kế và hình ảnh thương 

hiệu. Từ đó, nhóm tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị để giúp ngân 

hàng có thể nâng cao được sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng dịch 

vụ ngân hàng số. 

ABSTRACT 

The article focuses on analyzing the factors: trust, assurance, 

responsiveness, design, empathy, brand image, and incentives affecting 

individual customer satisfaction when using digital banking services in 

Ho Chi Minh City. The authors used research results from SPSS software 

by analyzing data from 200 individual customers using digital banking. 

The results showed that 6 out of 7 variables had a positive impact on 

customer satisfaction, including incentives, responsiveness, assurance, 

trust, design, and brand image. From there, the authors proposed some 

management implications to help banks improve customer satisfaction 

when using digital banking services. 

 

 

1. Đặt vấn đề 

Trong bối cảnh cuộc cách mạng công 

nghiệp 4.0 đang phát triển bùng nổ, công 

nghệ số đã và đang tạo ra những thay đổi 

căn bản nhiều lĩnh vực, đặc biệt là ngành 

ngân hàng. Ngân hàng số (Digital banking) 

không chỉ đơn thuần là việc ứng dụng công 

nghệ vào các dịch vụ tài chính mà còn là sự 

cải tổ toàn diện nhằm cung cấp cho khách 

hàng trải nghiệm tốt hơn, tiện lợi hơn và 

nhanh chóng hơn. Với những yếu tố thuận 

tiện mà ngân hàng số mang lại và các dịch 

vụ của ngân hàng số ngày càng phát triển. 

Điều này đã và đang thu hút sự quan tâm 

của đông đảo khách hàng.  

Theo báo cáo của Ngân hàng Nhà nước 

Việt Nam, tính đến năm 2023, hơn 70% dân 

số Việt Nam sử dụng dịch vụ ngân hàng số, 

trong đó TP. HCM chiếm tỷ lệ cao nhất với 

khoảng 85% người dân trưởng thành tiếp 

cận và sử dụng các dịch vụ này. Sự tăng 

trưởng mạnh mẽ này cho thấy nhu cầu ngày 

càng lớn của khách hàng đối với các dịch vụ 

ngân hàng số. Bên cạnh đó, với vị thế là 
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trung tâm kinh tế hàng đầu của cả nước, 

việc nâng cao chất lượng dịch vụ ngân hàng 

số tại TP. HCM sẽ có đóng góp tích cực vào 

sự phát triển kinh tế của Việt Nam.     

2. Tổng quan nghiên cứu, cơ sở lý 

thuyết và phương pháp nghiên cứu 

2.1. Tổng quan nghiên cứu và cơ sở 

lý thuyết 

2.1.1. Ngân hàng số 

Ngân hàng số (Digital banking) theo 

Shin và cộng sự (2020) là hệ thống kết nối 

khách hàng với các dịch vụ của ngân hàng 

bằng thiết bị di động có thể tiếp cận trực 

tuyến thông qua Internet. Vebiana (2020) 

cho rằng mô hình dịch vụ ngân hàng số cho 

phép khách hàng tham gia và lựa chọn giao 

dịch một cách độc lập mà không cần phải 

đến ngân hàng. Quyền tự truy cập và sử 

dụng các dịch vụ ngân hàng số mang đến 

những trải nghiệm mới và độc đáo hơn so 

với kênh ngân hàng truyền thống. 

2.1.2. Phân loại đặc điểm 

Ngân hàng số có thể được phân loại 

dựa trên nhiều đặc điểm khác nhau. Theo 

Tujova và Kočenda (2019), các đặc điểm 

chính của ngân hàng số gồm kênh phân 

phối, công nghệ ứng dụng, và loại dịch vụ 

cung cấp. Kênh phân phối chủ yếu bao gồm 

ngân hàng trực tuyến và ứng dụng di động, 

trong khi công nghệ ứng dụng thường liên 

quan đến phân tích dữ liệu lớn (Big Data 

Analytics), chuỗi khối (Blockchain) và trí 

tuệ nhân tạo (AI).  

Về mô hình kinh doanh, Kaabachi, 

Mrad và Petrescu (2017) phân biệt giữa 

ngân hàng số hoàn toàn và ngân hàng 

truyền thống tích hợp công nghệ số. Họ 

cũng thảo luận về việc phân loại đối tượng 

khách hàng thành cá nhân, doanh nghiệp 

nhỏ, vừa và lớn.  

2.1.3. Chức năng 

Theo Smith (2020), đối với ngân hàng 

số, khi khách hàng sử dụng các ứng dụng 

trực tuyến của ngân hàng để quản lý tài 

khoản của mình thông qua internet, bao 

gồm việc theo dõi số dư, xem sao kê giao 

dịch và cập nhật thông tin tài khoản một 

cách dễ dàng. Bên cạnh đó, Johnson và Lee 

(2021) nhấn mạnh rằng ngân hàng số cung 

cấp khả năng đáp ứng hầu hết các giao dịch 

ngân hàng như chuyển tiền, thanh toán hóa 

đơn và giao dịch quốc tế trực tuyến, giúp 

tiết kiệm thời gian và tăng cường tiện lợi 

cho người dùng. 

2.1.4. Lý thuyết về sự hài lòng  

2.1.4.1. Khái niệm 

Sự hài lòng là cảm giác thỏa mãn mà 

một người cảm nhận được khi nhu cầu, 

mong muốn, hoặc yêu cầu của họ được đáp 

ứng. Oliver (1980) chỉ ra rằng sự hài lòng 

được hình thành khi sự mong đợi của khách 

hàng được đáp ứng hoặc vượt qua. 

2.1.4.2. Đặc điểm 

Sự hài lòng không phải là trạng thái cố 

định mà có thể thay đổi theo thời gian phụ 

thuộc vào các yếu tố như chất lượng dịch vụ 

hoặc sản phẩm và sự tương tác liên tục với 

khách hàng. Hơn nữa, sự hài lòng có thể dẫn 

đến phản hồi từ khách hàng, tác động đến 

hành vi mua sắm và lòng trung thành của họ. 

Khách hàng cảm thấy hài lòng thường có xu 

hướng trung thành hơn và ít rời bỏ nhà cung 

cấp dịch vụ (Parasuraman et. al, 1988). 

2.2. Phương pháp nghiên cứu  

2.2.1. Mô hình nghiên cứu  

Nhóm tác giả dựa trên việc tổng hợp 

những khảo lược trước đó và lựa chọn 5 

nhân tố có tác động đến sự hài lòng theo 

nghiên cứu của Bùi Văn Thụy (2024) gồm: 
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sự bảo đảm, sự đồng cảm, tính đáp ứng, 

thiết kế và ưu đãi. Tin tưởng có ảnh hưởng 

mạnh mẽ đến sự hài lòng được chứng minh 

qua nhiều nghiên cứu (Cleming 

Tedjokusumo và cộng sự, 2023), (Ngô Việt 

Hương, 2022). Bên cạnh đó, hình ảnh 

thương hiệu cũng được đưa vào trong mô 

hình của nhiều tác giả và họ cũng làm rõ tầm 

quan trọng của yếu tố này đến sự hài lòng 

của khách hàng (Tu và cộng sự, 2012), (Yos 

Vincenzo và cộng sự, 2023). Vì vậy, nhóm 

tác giả đề xuất mô hình gồm 7 biến độc lập 

như sau: 

  

Hình  1: Mô hình nghiên cứu  (Nguồn: 

Tác giả tự tổng hợp) 

2.2.1.1. Mô tả các biến 

Tin tưởng 

Tin tưởng trong ngân hàng số là mức 

độ an tâm của khách hàng về bảo mật và độ 

tin cậy của dịch vụ. Nghiên cứu của Gefen, 

Karahanna và Straub (2003) cho thấy sự tin 

tưởng ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng 

và ý định sử dụng dịch vụ. Từ đó nhóm tác 

giả đưa ra giả thuyết: 

H1: Tin tưởng có ảnh hưởng cùng 

chiều đến mức độ hài lòng của khách 

hàng. 

Đảm bảo 

Theo Parasuraman, Zeithaml và Berry 

(1988), đảm bảo bao gồm khả năng và sự 

tôn trọng khách hàng của nhân viên. Nghiên 

cứu của Jun và Cai (2001) cho thấy khách 

hàng hài lòng hơn khi nhận được sự hỗ trợ 

chuyên nghiệp và nhiệt tình. Santos (2003) 

cũng chỉ ra rằng đảm bảo ảnh hưởng đáng 

kể đến mức độ hài lòng của khách hàng 

trong dịch vụ điện tử. Từ đó nhóm tác giả 

đưa ra giả thuyết: 

H2: Đảm bảo có ảnh hưởng cùng chiều 

đến mức độ hài lòng của khách hàng. 

Khả năng đáp ứng 

Theo Parasuraman và cộng sự (1988) 

đáp ứng là yếu tố dùng để đo lường khả 

năng xử lý nhanh các yêu cầu của khách 

hàng. Zeithaml, Bitner và Gremler (2006) 

cho rằng việc ngân hàng giải quyết nhanh 

chóng, hiệu quả các vấn đề và yêu cầu của 

khách hàng nhằm nâng cao mức độ hài lòng 

của khách hàng. Từ đó, nhóm tác giả đặt ra 

giả thuyết: 

H3: Khả năng đáp ứng có ảnh hưởng 

cùng chiều đến mức độ hài lòng của 

khách hàng. 

Thiết kế 

Theo Bressolles (2006) các đặc điểm 

thiết kế bao gồm sự đa dạng của ứng dụng 

như đồ họa, màu sắc, biểu tượng, hình ảnh 

động và video. Parasuraman et al. (2000) 

cho rằng cách thiết kế ứng dụng đóng vai 

trò quan trọng về sự cải thiện trải nghiệm 

người dùng. Ho và Lin (2010) cũng chỉ ra 

rằng nếu thiết kế có tính linh hoạt và đảm 

bảo lưu trữ thông tin đầy đủ, sẽ giúp nâng 

cao sự hài lòng của khách hàng đối với chất 

lượng dịch vụ ngân hàng số. Từ đó, nhóm 

tác giả đặt ra giả thuyết: 
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H4: Thiết kế có ảnh hưởng cùng 

chiều đến mức độ hài lòng của khách 

hàng. 

Đồng cảm 

Sự đồng cảm là sự quan tâm chăm sóc 

khách hàng và cung cấp cho họ những dịch 

vụ tốt nhất có thể (Parasuraman et al, 

1988). Ananth và cộng sự (2011) cho rằng 

yếu tố đồng cảm thể hiện chú ý đến từng cá 

nhân và hiểu rõ nhu cầu của khách hàng. 

Theo Bressolles (2006) chỉ ra sự hỗ trợ và 

đồng cảm từ nhân viên được xem là yếu tố 

quan trọng trong việc tăng sự hài lòng của 

khách hàng. Nhóm tác giả đặt ra giả thuyết:  

H5: Đồng cảm có ảnh hưởng cùng 

chiều đến mức độ hài lòng của khách 

hàng. 

Hình ảnh thương hiệu 

Hình ảnh thương hiệu là ấn tượng 

chung mà một tổ chức khắc sâu trong tâm 

trí khách hàng (Aydin & Ozer, 2005 và 

Wang, 2010). Hình ảnh thương hiệu là một 

dạng tài sản vô hình mang tính độc đáo và 

dễ nhận diện nhưng khó bắt chước (Ofori và 

co ̂ ng sư̂, 2018). Omoregie và cộng sự 

(2019), Mario và cộng sự (2022) đã cho 

rằng khi ngân hàng tạo được hình ảnh tích 

cực trong mắt khách hàng, sự hài lòng được 

tăng lên đáng kể. Từ đó nhóm tác giả đặt ra 

giả thuyết: 

H6: Hình ảnh thương hiệu có ảnh 

hưởng cùng chiều đến mức độ hài lòng 

của khách hàng. 

Ưu đãi 

Theo Parasuraman và cộng sự (2005) 

ưu đãi bao gồm giá cả, sự bồi thường, phí 

dịch vụ và các khuyến mãi. Sự ưu đãi được 

thể hiện thông quá giá cả, chính sách 

khuyến mãi của dịch vụ ngân hàng số. Nếu 

ngân hàng đưa ra chi phí tốt, nhiều chương 

trình khuyến mãi sẽ làm tăng sự hài lòng 

cho khách hàng ( Bùi Văn Thụy, 2019) và 

(Ankit, 2011). Từ đó nhóm tác giả đặt ra giả 

thuyết: 

H7: Ưu đãi có ảnh hưởng cùng chiều 

đến mức độ hài lòng của khách hàng 

2.2.2. Phương pháp nghiên cứu 

Bài báo sử dụng kết hợp hợp 2 phương 

pháp bao gồm định tính và định lượng: 

Đối với định tính bao gồm tổng hợp các 

nghiên cứu trước đó để xây dựng các biến 

và đưa ra thang đo cho mô hình nghiên cứu. 

Đối với phương pháp định lượng: Bảng 

khảo sát bao gồm 2 phần: 6 câu hỏi về thông 

tin cá nhân và 29 câu hỏi nghiên cứu tương 

ứng với 7 biến độc lập và 1 biến phụ thuộc. 

Ngoài ra tác giả sẽ sử dụng thang đo Likert 

5 để đo lường mức độ hài lòng của khách 

hàng khi sử dụng các dịch vụ ngân hàng số. 

Hình thức khảo sát online thông qua các 

kênh truyền thông như facebook, zalo… Đối 

tượng khảo sát là người đã sử dụng dịch vụ 

ngân hàng số tại TP. HCM. 

Mô hình nghiên cứu có tổng cộng 29 

biến quan sát. Vì thế, kích thước tối thiểu 

cho bài nghiên cứu là 145 mẫu khảo sát 

(Hair và cộng sự, 2014). Tác giả thu thập 

được 200 mẫu khảo sát hợp lệ phù hợp với 

yêu cầu chọn mẫu trên. 

Phương pháp xử lý số liệu 

Sau khi thu thập dữ liệu, tác giả tiến 

hành làm sạch, mã hóa dữ liệu và được nhập 

liệu tại phần mềm SPSS 25.0. Từ đó tiến 

hành các bước thống kê dữ liệu, kiểm định 

độ tin cậy, phân tích nhân tố khám phá EFA 

và kiểm định mô hình hồi quy nhằm phân 

tích được mối quan hệ giữa các biến độc lập 

và biến phụ thuộc. 
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3. Nội dung 

Thống kê mô tả 

Từ 200 khảo sát, nữ chiếm 52% trong 

tổng số khảo sát. Với nhóm độ tuổi dưới 25 

tuổi chiếm 65%. Vì thế học sinh, sinh viên 

cũng chiếm tỷ lệ cao nhất với 64,5%, tiếp 

đến là nhân viên văn phòng chiếm 11%, 

công chức với tỷ lệ 9% và còn lại là nghề 

nghiệp khác chiếm 15.5%. Nhóm thu nhập 

trung bình dưới 5 triệu chiếm tỷ lệ cao nhất 

với 58.5%. Hầu hết, đối tượng khảo sát có 

thời gian sử dụng khá lâu từ 1-3 năm và 

trên 3 năm với tỷ lệ lần lượt là 43% và 34%, 

và tỷ lệ thời gian sử dụng dưới 1 năm là 

23%. Trong đó ngân hàng được sử dụng đa 

dạng gồm VCB (19,11%), VietinBank 

(15.9%), BIDV (14.4%), Sacombank 

(13.9%), Agribank (12.3%), TPBank 

(12.1%) và ngân hàng khác (11.6%). 

Kiểm định độ tin cậy theo 

Cronbach’s Alpha 

Bảng 1: Kiểm định độ tin cậy theo 

Cronbach's Alpha 

Nhân tố 

Hệ số tương 

quan biến 

tổng nhỏ nhất 

Hệ số Cronbach's 

Alpha 

Số biến 

ban đầu 

Số biến 

hợp lệ 

Tin tưởng 0.361 0.609 4 3 -> Loại TT1 

Đảm bảo 0.456 0.752 4 4 

Khả năng đáp ứng 0.395 0.703 4 4 

Thiết kế 0.397 0.604 3 3 

Đồng cảm 0.534 0.764 3 3 

Hình ảnh thương hiệu 0.503 0.782 4 4 

Ưu đãi 0.536 0.744 4 4 

Sự hài lòng 0.587 0.787 3 3 

(Nguồn: Kết quả phân tích trên phần mềm SPSS) 

Hệ số Cronbach's Alpha được coi là 

đáng tin cậy khi các biến đều vượt ngưỡng 

0,6. Theo như kết quả kiểm định độ tin cậy 

Cronbach’s Alpha các biến đều có hệ số tổng 

cao hơn so với ngưỡng 0,6. Và trong 29 biến 

quan sát có 28 biến hợp lệ với 8 nhân tố đều 

có hệ số tương quan biến tổng đều lớn hơn 

0,3. Kết quả đã cho thấy rằng ngoài 1 biến 

không hợp lệ là tin tưởng 1 (TT1) được loại 

bỏ thì bộ thang đo đáng tin cậy và sử dụng 

cho phân tích tiếp theo. 

Phân tích nhân tố khám phá EFA 

Dựa vào kết quả phân tích nhân tố 

khám phá lần 1, ta có kết quả: KMO = 0.889 

> 0.5, thỏa mãn yêu cầu của phân tích khám 

phá và hệ số sig = 0.000 có ý nghĩa thống kê 

với mức ý nghĩa 5%. Kết quả rút được 7 

nhân tố tại eigenvalue 1.060 > 1 với và tổng 

phương sai trích 63.831% cho thấy mô hình 

EFA phù hợp. Trong lần 1 thì có biến quan 

sát ƯĐ1 có hệ số tải nhỏ hơn 0.5, do đó tác 
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giả loại biến quan sát này và tiến hành phân 

tích nhân tố khám phá lần 2.  

Với kết quả phân tích nhân tố khám 

phá lần 2 ta có kết quả KMO = 0.889 > 0.5 và 

hệ số sig = 0.000 có ý nghĩa thống kê và thỏa 

mãn yêu cầu của phân tích khám phá. Có 7 

nhân tố được trích tại eigenvalue 1.025 > 1 

nên các biến được giữ lại với tổng phương 

sai tích lũy là 64.3%. Trong lần 2 kết quả các 

biến quan sát đều có hệ số tải lớn 0.5. Vì vậy 

mô hình nghiên cứu có 27 biến quan sát đáp 

ứng yêu cầu. 

Phân tích mô hình hồi quy 

Bảng 2: Phân tích mô hình hồi quy 

 

Hệ số chưa chuẩn 

hóa 

Hệ số đã 

chuẩn hóa 
P_Value 

Kiểm tra hiện 

tượng đa cộng 

tuyến 

𝛽 
Sai số 

chuẩn 
𝛽 Tolarance VIF 

Hằng số -1.150 .258  .562   

TT .145 .053 .155 .007 .655 1.527 

ĐB .179 .063 .177 .005 .541 1.847 

ĐƯ .188 .064 .175 .003 .590 1.694 

TK .150 .054 .151 .006 .711 1.407 

ĐC -.033 .057 -.038 .556 .505 1.980 

HA .144 .058 .147 .014 .590 1.695 

ƯĐ .253 .052 .288 .000 .601 1.663 

R2 .602 
Durbin - 

Watson test 
1.973 

R2 hiệu 

chỉnh 
.587 

Sai số chuẩn 

của ước lượng 
0.414 

(Nguồn: Kết quả phân tích trên phần mềm SPSS)

Dựa vào kết quả phân tích hồi quy, ta 

có hệ số R2 hiệu chỉnh xác định là 0.587. 

Điều này cho thấy các biến độc lập trong mô 

hình giải thích được 58.7% sự biến thiên 

đến mức độ hài lòng. 

Hệ số Durbin - Watson = 1.973 (1 < d < 

3) nghĩa là mô hình không có hiện tượng tự 

tương quan giữa các phần dư. 

Với kiểm định F và sig = 0.000, điều này 

chỉ ra rằng đây là mô hình hồi quy phù hợp. 

Dựa vào kết quả phân tích hồi quy 

nghiên cứu kết luận: 

Tin tưởng có tác động tương đối mạnh 

và cùng chiều với sự hài lòng của khách 

hàng, với hệ số sig = 0,007. Trong nghiên 

cứu của Boonlertvanich (2019) đã nhấn 

mạnh rằng lòng tin đóng vai trò quan trọng 

ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng. 

Đảm bảo có hệ số sig = 0,005, tác động 

cùng chiều với sự hài lòng của khách hàng, 

kết quả này đúng với mong đợi của tác giả 

và trong nghiên cứu của Wang et al. (2019) 

sự đảm bảo tác động đáng kể đến sự hài 

lòng của khách hàng. 

Sự đáp ứng có tác động tích cực đến sự 

hài lòng của khách hàng, với hệ số sig = 
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0.003, giả thuyết này được chấp nhận ở 

mức ý nghĩa 5%. Nguyễn Hồng Quân (2020) 

đồng quan điểm rằng khi nâng cao khả năng 

đáp ứng, sự hài lòng của khách hàng cũng sẽ 

tăng theo. 

Thiết kế với hệ số sig = 0.006, giả 

thuyết được chấp nhận và phù hợp với kết 

quả của Bùi Nhật Quang và cộng sự (2020). 

Việc đầu tư vào thiết kế nhằm nâng cao trải 

nghiệm và sự hài lòng của khách hàng trong 

dịch vụ ngân hàng số. 

Đồng cảm bị bác bỏ do hệ số sig > 0.05. 

Kết quả này khá tương đồng với nghiên cứu 

của Võ Khắc Thường & cộng sự (2021) và 

Phan Nguyễn Bảo Hoàng & cộng sự (2023). 

Hình ảnh thương hiệu có với hệ số sig 

= 0.014, giả thuyết này được chấp nhận với 

mức ý nghĩa 5%. Điều này có nghĩa là hình 

ảnh thương hiệu có tác động cùng chiều với 

sự hài lòng của khách. Điều này tương đồng 

với nghiên cứu của Ngô Đức Chiến (2021), 

hình ảnh của một thương hiệu trong mắt 

khách hàng càng tốt càng thu hút và giữ 

chân được khách hàng. 

Ưu đãi được chấp nhận với hệ số sig = 

0.000 với mức ý nghĩa 5%. Và có tác động 

mạnh mẽ nhất trong mô hình (beta = 

0.288). Điều này tương đồng với nghiên cứu 

của Nguyễn Văn Thụy (2024). Chính sách 

ưu đãi dành cho khách hàng càng tốt sự hài 

lòng càng được nâng cao. 

Phương trình hồi quy được viết như 

sau: 

HL = 0.288*ƯĐ + 0.175*ĐƯ + 

0.177*ĐB + 0.155*TT + 0.151*TK + 

0.147*HA  

Hệ số phóng đại phương sai (VIF) của 

tất cả các biến độc lập đều có VIF < 2 nên 

không có hiện tượng đa cộng tuyến. 

4. Hàm ý chính sách 

Kết quả nghiên cứu cho thấy 6 biến có 

ảnh hưởng thuận chiều đến sự hài lòng của 

khách hàng khi sử dụng dịch vụ ngân hàng 

số tại TP. HCM, bao gồm ưu đãi, tính đáp 

ứng, sự đảm bảo, tin tưởng, thiết kế và hình 

ảnh thương hiệu. Do đó, để nâng cao mức 

độ hài lòng của khách hàng, nhóm tác giả đề 

xuất một số biện pháp khách quan giúp các 

tổ chức và doanh nghiệp cải thiện dịch vụ 

ngân hàng số.  

Về tin tưởng: Kết quả nghiên cứu đã 

cho thấy rằng tin tưởng đóng vai trò quan 

trọng và ảnh hưởng tích cực với sự hài lòng 

của khách hàng. Để tạo sự tin tưởng cho 

khách hàng, ngân hàng nên cung cấp thông 

tin minh bạch về sản phẩm, dịch vụ và đảm 

bảo bảo mật dữ liệu khách hàng, nhằm củng 

cố niềm tin. Đồng thời, cần có các kênh phản 

hồi khách hàng hiệu quả, giải quyết nhanh 

chóng các vấn đề phát sinh. 

Về đảm bảo: Kết quả nghiên cứu đã 

cho thấy rằng đảm bảo có sự ảnh hưởng 

tương đối lớn với sự hài lòng của khách 

hàng. Vì vậy các chính sách nên bao gồm 

đào tạo định kỳ cho nhân viên về thái độ lịch 

sự, sẵn sàng hỗ trợ và xử lý vấn đề nhanh 

chóng. Đồng thời, ngân hàng nên khen 

thưởng nhân viên xuất sắc để khuyến khích 

sự chuyên nghiệp. Ngoài ra, cần tăng cường 

các biện pháp bảo mật để bảo vệ khách hàng 

khỏi rủi ro. 

Về khả năng đáp ứng: Kết quả nghiên 

cứu cho thấy khả năng đáp ứng có ảnh 

hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách 

hàng. Do vậy, ngân hàng cần tập trung vào 

việc thường xuyên cải tiến tính năng dịch vụ 

và đảm bảo hệ thống kỹ thuật luôn ổn định, 

hạn chế tối đa các lỗi và sự gián đoạn dịch 

vụ. Hơn nữa, việc cung cấp hỗ trợ 24/7 và 

thường xuyên thu thập ý kiến phản hồi của 
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khách hàng sẽ giúp ngân hàng điều chỉnh 

dịch vụ theo nhu cầu thực tế, xây dựng mối 

quan hệ lâu dài với khách hàng. 

Về thiết kế: Kết quả nghiên cứu cho 

thấy thiết kế góp phần quan trọng trong 

việc nâng cao sự hài lòng của khách hàng. Vì 

vậy, đội ngũ thiết kế của ngân hàng cần liên 

tục phát triển giao diện mới và sử dụng hình 

ảnh chất lượng cao. Đồng thời, các thông tin 

trong hệ thống nên được sắp xếp rõ ràng để 

khách hành dễ dàng tìm kiếm. Hơn nữa, việc 

lắng nghe ý kiến phản hồi và điều chỉnh 

theo nhu cầu của họ sẽ giúp tạo ra trải 

nghiệm người dùng thân thiện. 

Về hình ảnh thương hiệu: Kết quả 

nghiên cứu cho thấy hình ảnh thương hiệu 

có tác động tích cực đến sự hài lòng của 

khách hàng. Vì thế để tạo được hình ảnh tốt 

trong mắt khách hàng, các ngân hàng cần 

đẩy mạnh truyền thông qua việc xây dựng 

các chiến dịch vì cộng đồng, tham gia các 

hoạt động xã hội. Bên cạnh đó, ngân hàng 

cần có đội ngũ truyền thông chuyên xử lý 

các khủng hoảng truyền thông nhằm xoa 

dịu dư luận và bảo vệ hình ảnh khi có vấn 

đề xảy ra. 

Về ưu đãi: Kết quả nghiên cứu đã cho 

thấy rằng ưu đãi có tác động tích cực đến sự 

hài lòng của khách hàng. Vì thế, ngân hàng 

cần có những chương trình tích điểm, hoàn 

tiền, ưu đãi dành cho từng đối tượng khách 

hàng cụ thể như tích điểm đổi quà, bốc thăm 

trúng thưởng. Ngoài ra, ngân hàng nên hợp 

tác với cửa hàng về dịch vụ giải trí, giáo dục 

để tạo nhiều chương trình giảm giá hấp dẫn 

theo từng thời kì dành cho khách hàng. 
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