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Tóm tắt 

Bài nghiên cứu này xác định và đo lường các yếu tố ảnh hưởng của chất lượng dịch vụ 

thẻ đến sự hài lòng của khách hàng cá nhân tại Ngân hàng Thương mại Cổ Phần Ngoại thương 

Việt Nam (Vietcombank) chi nhánh Đồng Tháp. Dữ liệu được thu thập từ 195 người đã và 

đang sử dụng các dịch vụ thẻ tại Vietcombank chi nhánh Đồng Tháp. Nghiên cứu đã khái quát 

hóa dữ liệu bằng thống kê mô tả, đánh giá độ tin cậy của thang đo bằng hệ số Cronbach's 

Alpha, Nghiên cứu đã sử dụng phương pháp phân tích nhân tố khám phá (EFA) nhằm xác định 

cấu trúc các thang đo, sau đó tiến hành kiểm định tương quan và phân tích hồi quy tuyến tính 

bội để kiểm định mô hình và các giả thuyết, qua đó phát hiện ba nhân tố có ảnh hưởng đáng 

kể đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ thẻ tín dụng, bao gồm: tính an toàn và bảo 

mật, phương tiện hữu hình, và chi phí dịch vụ. Dựa trên kết quả hồi quy cho thấy chi phí dịch 

vụ có ảnh hưởng mạnh mẽ đến mức độ hài lòng của khách hàng, nghiên cứu đề xuất áp dụng 

các giải pháp như tăng cường chuyển đổi số trong hồ sơ và giao dịch; Đẩy mạnh truyền thông 

qua Internet Banking để giảm chi phí tiếp cận khách hàng, đồng thời Cải thiện tính bảo mật 

của dịch vụ thẻ; và nâng cấp chất lượng ATM, quầy giao dịch nhằm đáp ứng tốt hơn nhu cầu 

tại Phường Cao Lãnh. nhằm nâng cao chất lượng dịch vụ tại các chi nhánh Ngân hàng 

Vietcombank ở Đồng Tháp trong tương lai. 

Từ khóa: Dịch vụ thẻ, Đồng Tháp, khách hàng, Ngân hàng Vietcombank, sự hài lòng.  
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Abstract 

This study aims to identify and measure the factors affecting the quality of card services 

on the satisfaction of individual customers at Vietcombank, Dong Thap. Dong Thap Province. 

Data were collected from 195 consumers who have been and are currently using card services 

at Vietcombank branch in Dong Thap. The study employs descriptive statistics to summarize 

the data, assesses the reliability of the measurement scales using Cronbach's Alpha, 

Eploratory factor analysis (EFA) was also used to identify the underlying structure of the 

measurement scales, followed by correlation testing and multiple linear regression analysis 

to validate the model and hypotheses. The results revealed that three factors significantly 

influence customer satisfaction with credit card services: security and privacy, tangibles, and 

service fees. This study proposes the following measures: intensifying the digitalization of 

documentation and transaction processes; enhancing marketing communications via Internet 

Banking to reduce customer acquisition costs; strengthening the security of card services; 

and upgrading ATM facilities and branch transaction counters to better meet the needs of 

residents in Cao Lanh Ward—thereby improving overall service quality at Vietcombank’s 

Dong Thap branches in the future. 

Keywords: Card service, customer, Dong Thap, satisfaction,Vietcombank. 
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1. Đặt vấn đề 

Trong bối cảnh chuyển đổi số quốc gia đang diễn ra mạnh mẽ, dịch vụ thẻ tín dụng được 

xem là một giải pháp quan trọng trong công cuộc chuyển đổi số quốc gia, nhằm thay đổi thói 

quen sử dụng tiền mặt trong các hoạt động sinh hoạt đời thường của người dân ngày nay 

(Farzin & cs., 2021). Thẻ tín dụng là sự kết hợp giữa công cụ thanh toán và hình thức tín dụng 

tiêu dùng cá nhân, hiện đã trở nên phổ biến rộng rãi trên toàn thế giới. Khởi nguồn từ nhu cầu 

mua trước trả sau trong mối quan hệ giữa người tiêu dùng và người bán, thẻ tín dụng đầu tiên 

được Hoa Kỳ phát hành vào năm 1951. Theo thời gian, nhu cầu sử dụng thẻ tín dụng của người 

tiêu dùng ngày càng tăng nhanh. Nhằm mở rộng thị phần và thúc đẩy tăng trưởng, các ngân 

hàng không ngừng phát hành thẻ mới cho khách hàng và khuyến khích người dùng hiện tại sử 

dụng thẻ trong các giao dịch chi tiêu hàng ngày.  

Vietcombank là một trong những ngân hàng thương mại nhà nước hàng đầu, đồng thời 

cũng là một biểu tượng của chất lượng và uy tín trên thị trường tài chính Việt Nam. Với bề 

dày hoạt động và mạng lưới rộng khắp, Vietcombank đã xây được một thương hiệu mạnh mẽ, 

gắn liền với sự minh bạch, chuyên nghiệp và hiệu quả. Với phương châm đặt khách hàng làm 

trung tâm, Vietcombank không ngừng nỗ lực mở rộng cơ sở khách hàng, khuyến khích mở tài 

khoản và sử dụng các dịch vụ tiện ích đa dạng. Trong năm 2024 Vietcombank đạt mức tăng 

trưởng tín dụng 13,7%, nâng quy mô dư nợ lên gần 1,45 triệu tỷ đồng. Đồng thời, ngân hàng 

ghi nhận lợi nhuận trước thuế hợp nhất đạt 41.243 tỷ đồng, một kết quả kinh doanh ấn tượng 

khẳng định vị thế dẫn đầu ngành ngân hàng Việt Nam (Nguyễn, 2025). Con số này không chỉ 

đánh dấu một cột mốc quan trọng mà còn tiếp tục củng cố vị thế là một trong những ngân hàng 

có hiệu quả hoạt động hàng đầu tại Việt Nam. Vietcombank không chỉ xuất sắc về hiệu quả 

kinh doanh mà còn liên tục khẳng định vị thế là một môi trường làm việc lý tưởng. Các thành 

tựu trên củng cố vị thế vững chắc của Vietcombank trong Top 100 ngân hàng toàn cầu về quy 

mô vốn hóa ước tính khoảng 21 tỷ đô la Mỹ (VCB News, 2025). 

Nhằm thúc đẩy thay đổi thói quen sử dụng tiền mặt sang thanh toán điện tử hiện đại, 

đồng thời góp phần tạo nên thương hiệu, Vietcombank - Đồng Tháp đã và đang đẩy mạnh việc 

phát hành thêm thẻ tín dụng. Các dịch vụ thẻ tín dụng bao gồm rút tiền, chuyển tiền, thanh 

toán bằng mã QR-Code, quản lý chi tiêu hiệu quả cũng như các chương trình bảo hiểm dành 

cho chủ thẻ. Tuy nhiên, trong bối cảnh thị trường ngân hàng ngày càng cạnh tranh với sự gia 

tăng về số lượng các ngân hàng thương mại cổ phần khác tại Phường Cao Lãnh như Agribank, 

BIDV, Sacombank.... Việc duy trì vị thế dẫn đầu về phát hành thẻ của Vietcombank trở nên 

thách thức hơn bao giờ hết.  

    Theo các nghiên cứu về lợi thế cạnh tranh trong ngành dịch vụ tài chính, việc tập 

trung vào chất lượng dịch vụ là yếu tố then chốt để duy trì và củng cố vị thế trên thị trường 

(Porter, 1985). Chất lượng dịch vụ được xác định là yếu tố có ảnh hưởng tuyến tính và tích 

cực đến sự thỏa mãn và lòng trung thành của người tiêu dùng (Zeithaml & cs., 1990). Một vài 

nghiên cứu liên quan đến chủ đề này như nghiên cứu của Meidan và Davo (1994); Nguyễn và 

Nguyễn (2022); Nguyễn và Hà (2021b); Nguyễn (2020b); Lê & cs. (2021); Nguyễn (2023). 

Phần lớn các nghiên cứu đều sử dụng mô hình SERVQUAL để đo lường chất lượng dịch vụ 

thẻ mà chưa xem xét các yếu tố chưa được kết hợp phân tích như sự khác nhau về độ bảo mật 

giữa các ngân hàng hay số tiền giao dịch mà khách hàng phải chi trả khi sử dụng. Từ khoảng 

trống nghiên cứu này đã khiến tác giả quyết định lựa chọn nghiên cứu "Phân tích sự ảnh hưởng 

của chất lượng dịch vụ thẻ đến sự hài lòng của khách hàng cá nhân tại Ngân hàng Thương mại 

Cổ phần Ngoại thương Việt Nam - Chi nhánh tỉnh Đồng Tháp" để xem xét đánh giá các yếu 

tố cấu thành chất lượng dịch vụ thẻ tác động đến sự hài lòng của khách hàng. Từ đó đề xuất 

các hàm ý quản trị thiết thực, giúp Vietcombank Đồng Tháp ngày càng nâng cao chất lượng 

dịch vụ thẻ, đáp ứng tốt hơn nhu cầu của người tiêu dùng tại tỉnh Đồng Tháp cũ và duy trì lợi 
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thế cạnh tranh trong bối cảnh thị trường đầy thách thức. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Khái niệm 

2.1.1. Khái niệm thẻ tín dụng 

Thẻ tín dụng là một phương tiện thanh toán do ngân hàng hoặc tổ chức tài chính phát 

hành với cơ chế chi tiêu trước, thanh toán sau hoàn toàn dựa vào sự cam kết tài chính của ngân 

hàng phát hành thẻ (Amin, 2013). Do đó ngân hàng sẽ đứng ra chi trả cho bên chấp nhận thanh 

toán và chủ thẻ phải hoàn trả lại số tiền theo đúng quy định (Foscht & cs., 2010). 

2.1.2. Khái niệm dịch vụ thẻ 

Dịch vụ thẻ ngân hàng được xem là khả năng của một khách hàng có thể thực hiện các 

giao dịch thanh toán, chuyển tiền, rút tiền, in sao kê...tại bất kỳ một máy rút tiền tự động nào 

đó của ngân hàng mà không cần phải đến giao dịch với nhân viên ngân hàng. 

2.1.3. Các lý thuyết liên quan 

 Lý thuyết về sự hài lòng: Sự hài lòng được xem là yếu tố hàng đầu để đánh giá sự thành 

công trong marketing. Theo cách tiếp cận của Kotler và Keller (2006), đây là một trạng thái 

cảm xúc nảy sinh khi khách hàng so sánh trải nghiệm thực tế từ sản phẩm hay dịch vụ với 

những gì họ mong đợi ban đầu. Parasuraman & cs. (1988) nhấn mạnh rằng sự hài lòng phản 

ánh phản ứng mang tính đánh giá của khách hàng trước mức độ phù hợp hoặc chênh lệch giữa 

kỳ vọng và trải nghiệm thực tế trong quá trình sử dụng dịch vụ. Trong nghiên cứu này, tác giả 

vận dụng thuyết sự hài lòng để giải thích cho biến “Chăm sóc khách hàng”. 

Lý thuyết về chất lượng dịch vụ: Thuyết về chất lượng dịch vụ (SERVQUAL) được đề 

xuất bởi Parasuraman & cs. (1985) cho rằng sự hài lòng của khách hàng được hình thành dựa 

trên quá trình so sánh giữa kỳ vọng ban đầu và trải nghiệm thực tế. Khi trải nghiệm một dịch 

vụ, nếu thực tế đáp ứng hoặc thậm chí vượt xa kỳ vọng ban đầu, khách hàng thường sẽ nhìn 

nhận đó là một dịch vụ có chất lượng cao. Khi chất lượng dịch vụ không đạt được kỳ vọng của 

khách hàng, điều đó sẽ dẫn đến sự thất vọng. Trong nghiên cứu này, tác giả vận dụng thuyết 

chất lượng dịch vụ để giải thích cho biến “Tính an toàn, bảo mật” và “Phương tiện hữu hình”. 

Thuyết giá trị cảm nhận: (Perceived Value Theory) là một khái niệm quan trọng trong 

hành vi tiêu dùng. Theo Zeithaml (1988), giá trị cảm nhận được hiểu là sự đánh giá toàn diện 

của người tiêu dùng về mức độ hữu ích của một sản phẩm hoặc dịch vụ, dựa trên nhận thức 

của họ trong quá trình tiêu dùng. Nhận định này được hình thành từ sự cân bằng giữa lợi ích 

mà khách hàng thu được và tổng chi phí họ phải bỏ ra để có được hoặc sử dụng sản phẩm/dịch 

vụ đó. Trong nghiên cứu này, tác giả vận dụng thuyết giá trị cảm nhận để giải thích cho biến 

“Chi phí dịch vụ” và “Khuyến mại”. 

2.2. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết nghiên cứu 

Trong thời đại công nghệ số phát triển mạnh mẽ như hiện nay, tính an toàn bảo mật trên 

hệ thống ngân hàng đóng vai trò vô cùng quan trọng. Việc đảm bảo an toàn thông tin không 

chỉ giúp bảo vệ tài sản của khách hàng mà còn là yếu tố then chốt trong việc thúc đẩy sự chấp 

nhận và sử dụng dịch vụ ngân hàng số (Nguyễn & Nguyễn, 2022). Phần lớn nhóm khách hàng 

Canada gốc Anh và Pháp đều có mối quan tâm rất lớn về tính xác thực của hóa đơn và các tình 

huống khẩn cấp (Chebat & cs. 1988).  

Trước đây biến “Độ an toàn, bảo mật” đã được các nhà nghiên cứu trước đề cập đến 

như Meidan và Davo (1994), Nguyễn và Nguyễn (2022), Nguyễn và Hà (2021b). 
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Giả thuyết 1 (H1): Tính an toàn, bảo mật có tác động tích cực lên sự ảnh hài lòng của 

khách hàng tại ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam chi nhánh tỉnh Đồng 

Tháp. 

Trong bối cảnh thị trường tài chính ngày càng cạnh tranh, các ngân hàng không chỉ cần 

cung cấp sản phẩm và dịch vụ mà còn phải liên tục cải thiện trải nghiệm khách hàng và sự hài 

lòng.  Khách hàng luôn đóng vai trò cốt lõi đối với sự phát triển của ngân hàng. Thu hút khách 

hàng mới luôn là một thách thức, nhưng việc duy trì và giữ chân những khách hàng hiện có 

còn khó khăn hơn (Nguyễn, 2020b). Lê & cs. (2021) cho rằng chất lượng phục vụ không chỉ 

dừng lại ở năng lực chuyên môn mà còn nằm ở thái độ đối với khách hàng. 

Yếu tố “chăm sóc khách hàng” đã được Lê & cs. (2021) đưa vào mô hình để nghiên cứu 

về sự hài lòng chung của khách hàng về chất lượng dịch vụ thẻ. 

Giả thuyết 2 (H2): Tư vấn chăm sóc khách hàng có tác động tích cực lên sự ảnh hài 

lòng của khách hàng tại ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam chi nhánh 

tỉnh Đồng Tháp. 

Trong bối cảnh thị trường tài chính ngày càng cạnh tranh. Khuyến mại là một chiến lược 

quan trọng trong hoạt động kinh doanh và kích thích nhu cầu tiêu dùng. Đóng vai trò quan 

trọng trong khả năng thực hiện hóa mục tiêu chiêu thị (Dubey, 2014). Đã có nhiều nhà nghiên 

cứu đã chỉ ra rằng chi phí dịch vụ thông qua các giao dịch tài chính hằng ngày có thiên hướng 

gây ảnh hưởng tiêu cực cho khách hàng (Yu, 2012). Khiến nhiều khách hàng cảm thấy chán 

nản bởi các chi phí tài chính phát sinh ảnh hưởng đáng kể đến kinh tế của họ và dần giảm các 

giao dịch tài chính (Amin, 2013).  

Trước đây biến “Chính sách khuyến mại” đã được các nhà nghiên cứu trước đề cập đến 

như Nguyễn và Nguyễn (2022). 

Giả thuyết 3 (H3): Chính sách khuyến mại có tác động tích cực lên sự ảnh hài lòng của 

khách hàng tại ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam chi nhánh tỉnh Đồng 

Tháp. 

Phương tiện hữu hình được hiểu là tất cả các yếu tố vật chất mà khách hàng có thể quan 

sát, nhìn và thấy được nó, chúng phản ánh mức độ đầu tư và hình ảnh của các doanh nghiệp 

(Parasuraman & cs., 1988). Chúng có thể bao gồm các yếu tố như cơ sở hạ tầng, máy móc 

thiết bị kỹ thuật… cũng như các yếu tố trực quan khác có liên quan trực tiếp đến chất lượng 

dịch vụ và sự hài lòng mà ngân hàng mang lại. Các ngân hàng không ngừng cải tiến chất lượng 

dịch vụ thẻ nhằm nâng cao trải nghiệm người dùng và tối ưu hóa tiện ích cho khách hàng (Lê 

& cs., 2014). Những yếu tố này không chỉ nâng cao tính tiện lợi, mà còn góp phần tạo ra một 

hệ sinh thái tài chính linh hoạt, đáp ứng tốt hơn nhu cầu giao dịch toàn cầu của khách hàng 

(Nguyễn, 2020a). 

Trước đây biến “Phương tiện hữu hình” đã được các nhà nghiên cứu trước đề cập đến 

như Lê & cs. (2014); Nguyễn & cs. (2021a). 

Giả thuyết 4 (H4): Phương tiện hữu hình có tác động tích cực lên sự ảnh hài lòng của 

khách hàng tại ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam chi nhánh tỉnh Đồng 

Tháp. 

Trong ngành ngân hàng nói riêng và dịch vụ nói chung, chi phí dịch vụ được nhìn nhận 

là một yếu tố cốt lõi có khả năng ảnh hưởng đáng kể đến mức độ hài lòng của khách hàng. 

Đặc biệt trong bối cảnh ngày nay khi mà khách hàng quen sử dụng thẻ ghi nợ nên việc việc 

thu hút khách hàng sử dụng thẻ tín dụng thông qua mức chi phí dịch vụ hợp lý là một yếu tố 

quan trọng (Nguyễn, 2023). Theo Nguyễn và Hà (2021b), khi chi phí dịch vụ sử dụng thẻ được  
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thu ở một khoản thu hợp lý, khách hàng sẽ cảm thấy thoải mái hơn và có xu hướng sử 

dụng dịch vụ thẻ nhiều hơn.  

Trước đây biến “Chi phí dịch vụ” đã được các nhà nghiên cứu trước đề cập đến như 

Nguyễn và Hà (2021b); Nguyễn (2020b); Nguyễn (2023). 

Giả thuyết 5 (H5): Chi phí dịch vụ có ảnh hưởng đáng kể đến sự hài lòng của khách 

hàng đối với Vietcombank chi nhánh tỉnh Đồng Tháp. 

Dựa trên việc xem xét các lý thuyết và mô hình nghiên cứu đã được công nhận và áp 

dụng rộng rãi, chúng tôi đề xuất mô hình nghiên cứu sau: 

 

 

  

Sơ đồ 1. Mô hình nghiên cứu 

3. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu 

Nhóm tác giả đã tổ chức các buổi thảo luận nhóm giữa các thành viên và các chuyên gia 

đang công tác và giảng dạy tại khoa Kinh tế - Luật Trường Đại học Đồng Tháp bao gồm giảng 

viên cơ hữu và giảng viên mời giảng là người đang làm việc ở ngân hàng, giảng dạy các học 

phần phương pháp nghiên cứu kinh tế, marketing, nghiệp vụ ngân hàng, thẩm định tín dụng,... 

nhằm rà soát, điều chỉnh và hoàn thiện nội dung các thang đo dựa vào bảng câu hỏi khảo sát 

dự thảo. Bảng hỏi dự thảo được khảo sát thử nghiệm và được điều chỉnh hoàn thiện trước khi 

đưa ra khảo sát chính thức. 

Dữ liệu được thu thập thông qua hai hình thức: Trực tuyến và trực tiếp. Bảng hỏi được 

thiết kế trên google form phục vụ cho khảo sát trực tuyến (được giao dịch viên tại ngân hàng 

hỗ trợ gửi link khảo sát khách hàng của ngân hàng). Hình thức trực tiếp là gặp gỡ và phỏng 

vấn từng khách hàng trong khu vực Phường Cao Lãnh bằng bảng hỏi khảo sát.  

Căn cứ vào bộ thang đo chính thức được hoàn thiện từ bước nghiên cứu định tính, bảng 

câu hỏi được thiết kế gồm hai phần chính: Phần thứ nhất trình bày mục tiêu và lý do tiến hành 

khảo sát; Phần thứ hai bao gồm các nội dung đánh giá, trong đó thể hiện các phát biểu được 

xây dựng để đo lường năm biến độc lập và biến phụ thuộc là “mức độ hài lòng đối với chất 

lượng dịch vụ thẻ” theo mô hình nghiên cứu đã đề ra. Câu hỏi trong bảng khảo sát được thang 

đo Likert 5 mức độ: (1) Rất không hài lòng, (2) Không hài lòng, (3) Bình thường, (4) Hài lòng, 

(5) Rất hài lòng. Sau đó, tác giả thực hiện kết hợp phỏng vấn qua Google form và phỏng vấn 

trực tiếp đến khách hàng đang sinh sống tại Thành phố Cao Lãnh. Với điều kiện những người 

tham gia khảo sát đã sử dụng thẻ tín dụng Vietcombank. Tác giả đã gửi 225 phiếu phỏng vấn 

và thu về 195 phiếu trả lời hợp lệ. Đạt tỷ lệ 86.67%. 

Dữ liệu thu thập được sẽ được mã hóa và phân tích bằng phần mềm SPSS phiên bản 

27.0 và tiến hành các bước chạy dữ liệu như kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha, phân tích 

Sự hài lòng 

của khách 

hàng cá nhân  

Tính an toàn, bảo mật 

Chăm sóc khách hàng 

Chính sách khuyến mãi 

Chi phí dịch vụ 

Phương tiện hữu hình 

- Giới tính 

- Độ tuổi 

- Thu nhập 

- Thời gian sử dụng 

thẻ 

Chất lượng dịch vụ 
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nhân tố khám phá (EFA), kiểm tra mối tương quan giữa các biến. Xây dựng mô hình hồi quy 

tuyến tính dựa trên kết quả để đánh giá mức độ ảnh hưởng của các nhân tố đến sự hài lòng. 

Cuối cùng nhóm tác giả tiến hành kiểm định sự khác biệt giữa biến hài lòng đến các nhóm 

nhân khẩu học khác nhau. 

4. Kết quả và thảo luận 

4.1. Thông tin mẫu nghiên cứu 

Dữ liệu thu thập từ 195 phiếu khảo sát đạt tiêu chuẩn để phục vụ mục đích nghiên cứu. 

Kết quả thống kê mô tả mẫu khảo sát được trình bày tại bảng 1. 

Bảng 1. Thống kê mô tả 

Giới tính 

Mẫu n = 195 Tần suất Tỷ trọng (%) 

Nam 99 50,8 

Nữ 96 40,2 

Tổng 195 100 

Độ Tuổi 

Dưới 25 tuổi 82 42,1 

Từ 25- 30 tuổi 58 29,7 

Từ 30 – 40 tuổi 38 19,5 

Từ 40 – 50 tuổi 10 5,1 

Trên 50 tuổi 7 3,6 

Tổng 195 100 

Thu nhập   

Từ 5 – 7 triệu 74 37,9 

Từ 7- 10 triệu 55 28,2 

Từ 10 – 15 triệu 39 20 

Trên 15 triệu 27 13,8 

Tổng 195 100 

Thời gian sử dụng thẻ 

Dưới 3 năm 94 48.,2 

Từ 3-5 năm 73 37,4 

Từ 5-10 năm 17 8,7 

Trên 10 năm 11 5,6 

Tổng 195 100 

4.2. Kiểm định thang đo Cronbach’s Alpha, EFA 

4.2.1. Kiểm định thang đo Cronbach’s Alpha 

Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha cho thấy tất cả 29 biến quan sát trong nghiên cứu 

đều đạt yêu cầu. Điều này đảm bảo rằng dữ liệu thu thập được có độ ổn định cao và sẵn sàng 

cho các phân tích chuyên sâu tiếp theo. Trong kết quả này, hệ số Cronbach's Alpha cao nhất 

đạt 0,820 cho biến "Chăm sóc khách hàng" và thấp nhất là 0,701 cho biến "Tính an toàn, bảo 

mật". Cả hai giá trị này đều đáp ứng yêu cầu (> 0,6). Ngoài ra, biến quan sát với giá trị nhỏ 

nhất là 0,346 như vậy hệ số tương quan biến tổng của các biến quan sát đều đạt chuẩn trên 0,3 

nên không có biến quan sát nào bị loại (Sari & cs., 2020). 
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Bảng 2. Kết quả kiểm định thang đo 

Tên biến quan sát 

Hệ số 

tương quan 

biến tổng 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha nếu 

loại biến 

Thang đo Tính an toàn, bảo mật: Cronbach’s Alpha = 0,701 

ATBM1 Thông tin về số dư tài khoản, giao dịch được bảo mật 0,516 0,627 

ATBM2 VCB bảo mật tốt thông tin khách hàng. 0,534 0,626 

ATBM3 
Thông tin cá nhân không bị VCB sử dụng sai mục 

đích 
0,473 0,647 

ATBM4 
Sự can thiệp kịp thời của bộ phận an ninh thẻ khi có 

vấn đề bất ngờ xảy ra. 
0,438 0,660 

ATBM5 Ngân hàng luôn kiểm tra định kỳ giao dịch hàng năm 0,342 0,699 

Thang đo Tư vấn chăm sóc khách hàng: Cronbach’s Alpha = 0,820 

CSKH1 
Nhân viên VCB có thái độ lịch thiệp, thân hiện với 

khách hàng 
0,552 0,799 

CSKH2 
Nhân viên VCB luôn tôn trọng, lắng nghe và thấu hiểu 

khách hàng. 
0,647 0,780 

CSKH3 
Nhân viên VCB luôn sẵn sàng đồng hành và giải quyết 

thỏa đáng các nhu cầu của khách hàng 
0,654 0,778 

CSKH4 
Nhân viên VCB hướng dẫn thủ tục cho khách hàng 

đầy đủ, dễ hiểu 
0,591 0,791 

CSKH5 
Nhân viên ngân hàng thường xuyên hỏi thăm chăm 

sóc khách hàng 
0,559 0,799 

CSKH6 
Anh/chị được thông báo nhắc hạn thanh toán thường 

xuyên trước khi bị tính quá hạn thanh toán 
0,525 0,804 

Thang đo Chính sách khuyến mãi: Cronbach’s Alpha = 0,732 

KM1 
Anh/chị sử dụng thẻ vì được miễn phí thường niên 

trọn đời. 
0,474 0,694 

KM2 Anh/chị sử dụng thẻ VCB vì lãi suất hợp lý 0,608 0,642 

KM3 
Anh/chị sử dụng thẻ vì tỷ giá ngoại tệ khi thanh toán 

trang online hợp lý 
0,562 0,658 

KM4 Anh/chị sử dụng thẻ vì được miễn lãi lên đến 45 ngày. 0,346 0,740 

KM5 Anh/chị sử dụng thẻ vì được mua hàng trả góp 0% 0,488 0,688 

Thang Phương tiện hữu hình: Cronbach’s Alpha = 0,756 

HH1 Mạng lưới chấp nhận thẻ tín dụng rộng 0,561 0,699 

HH2 
Hệ thống máy ATM/POS hoạt động tốt, các chức 

năng trên máy dễ sử dụng 
0,577 0,692 

HH3 Cách bố trí quầy hợp lý, giúp khách hàng dễ nhận biết. 0,517 0,714 

HH4 
Các tiện nghi phục vụ khách hàng tốt (trang thiết bị, 

nhà vệ sinh, nước uống,…) 
0,551 0,702 

HH5 Thiết kế thẻ tín dụng VCB bắt mắt, đa dạng 0,410 0,750 

Thang Chi phí dịch vụ: Cronbach’s Alpha = 0,785 

CP1 Chi phí dịch vụ ngân hàng thu là hợp lý 0,603 0,731 

CP2 Mức lãi suất cho vay phù hợp 0,602 0,731 
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Tên biến quan sát 

Hệ số 

tương quan 

biến tổng 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha nếu 

loại biến 

CP3 Phí giao dịch ngân hàng VCB đưa ra luôn cạnh tranh 0,638 0,717 

CP4 
Số tiền thanh toán tối thiểu của VCB đưa ra hoàn toàn 

hợp lý 
0,428 0,788 

CP5 
Chi phí phát hành thẻ tín dụng hợp lý với nhu cầu 

khách hàng 
0,545 0,750 

Thang Sự hài lòng chung: Cronbach’s Alpha = 0,784 

SHL1 Anh/Chị hài lòng với giá cả dịch vụ của VCB 0,567 0,764 

SHL2 
Thẻ tín dụng của VCB đáp ứng tốn nhu cầu sử dụng 

của Anh/Chị 
0,703 0,614 

SHL3 Anh/chị sẽ tiếp tục sử dụng thẻ trong tương lai 0,604 0,727 

4.2.2 Kiểm định nhân tố khám phá EFA 

Nhóm tác giả đã tiến hành kiểm định phân tích nhân tố khám phá (EFA) cho các biến 

độc lập bằng phương pháp trích Principal components kết hợp phép xoay Varimax. Kết quả 

sau 4 lần phân tích đã loại 4 biến trong 26 biến quan sát ban đầu lần lượt là KM4, HH4, CP4 

và HH3; 22 biến quan sát còn lại được nhóm thành 5 nhân tố: nhân tố 1 gọi là “CSKH” gồm 

CSKH3, CSKH2, CSKH1, CSKH5, CSKH4, ATBM4, ATBM5 và CSKH6; nhân tố 2 gọi là 

“CP” gồm CP3, CP2, CP1, CP5 và HH5; nhân tố 3 gọi là “KM” gồm KM2, KM3, KM1 và 

KM5; nhân tố 4 gọi là “ATBM” gồm ATBM2, ATBM1 và ATBM3; và nhân tố 5 gọi ;à “HH” 

gồm HH2 và HH1. Các chỉ số của phân tích EFA đều khẳng định mô hình phù hợp và có ý 

nghĩa. Theo Nguyễn & Nguyễn (2021), giá trị KMO đạt 0,890, nằm trong khoảng chấp nhận 

(0,5 ≤ KMO ≤ 1), cho thấy dữ liệu thích hợp để thực hiện EFA. Kiểm định Barlett’s đạt 

1626,594 với mức ý nghĩa sig bé hơn 0,05 chứng tỏ các biến quan sát trong mỗi nhân tố có sự 

tương quan mạnh mẽ, góp phần giải thích hiệu quả cho các nhân tố đại diện. Tổng phương sai 

trích là 58,564% (>50%), cho thấy các nhân tố được rút trích giải thích được đáng kể sự biến 

thiên của tập dữ liệu, với các Eigenvalues đều lớn hơn 1. (chi tiết tại Bảng 3). 

Bảng 3. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA 

Rotated Component Matrix 

Component 

 1 2 3 4 5 

CSKH3 0,741     

CSKH2 0,686     

CSKH1 0,637     

CSKH5 0,601     

CSKH4 0,591     

ATBM4 0,534     

ATBM5 0,513     

CSKH6 0,501     

CP3  0,807    

CP2  0,648    

CP1  0,640    

CP5  0,634    

HH5  0,624    
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Rotated Component Matrix 

Component 

 1 2 3 4 5 

KM2   0,679   

KM3   0,655   

KM1   0,651   

KM5   0,548   

ATBM2    0,777  

ATBM1    0,774  

ATBM3    0,649  

HH2     0,669 

HH1     0,659 

Hệ số KMO = 0,890 

Giá trị sig Barlett’s Test = 0,000 < 0,05 

Phần trăm phương sai trích = 58,564% 

Eigenvalue: 1,082 

4.3 Phân tích tương quan pearson 

Phân tích tương quan Pearson cho thấy các biến có mối quan hệ thuận chiều với giá trị 

sig đạt mức ý nghĩa thống kê. Trong đó, biến CP và biến SHL thể hiện mức tương quan mạnh 

nhất với hệ số r = 0,592 

Bảng 4. Kết quả phân tích tương quan Pearson 

 ATBM CSKH KM HH CP SHL 

ATBM 

Pearson 

Correlation 
1      

Sig. (2-tailed)       

CSKH 

Pearson 

Correlation 
0,502** 1     

Sig. (2-tailed) 0,000      

KM 

Pearson 

Correlation 
0,426** 0,549** 1    

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000     

HH 

Pearson 

Correlation 
0,352** 0,443** 0,514** 1   

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000    

CP 

Pearson 

Correlation 
0,321** 0,564** 0,544** 0,472** 1  

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000   

SHL 

Pearson 

Correlation 
0,359** 0,399** 0,448** 0,485** 0,592** 1 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000  

4.4 Phân tích hồi quy tuyến tính 

Bảng 5. Tóm tắt mô hình hồi quy 

R R2 R2 Hiệu chỉnh 
Sai số chuẩn 

của ước lượng 

Chỉ số Durbin-

Watson 

0,648 0,421 0,411 0,4866 1,595 



 

Tạp chí Khoa học Đại học Đồng Tháp, Tập 15, Số 9 (2026): 32-46 

42 

 

Kết quả phân tích hồi quy chỉ ra rằng hệ số R2 hiệu chỉnh đạt 0,411 cho thấy các biến 

độc lập trong mô hình giải thích được 41,1% biến động của biến phụ thuộc. Hệ số Durbin – 

Watson (1<1,629<3) nên mô hình không có hiện tượng tự tương quan (Field,2009). 

Bảng 6. Kết quả phân tích ANOVA 

Tổng bình phương 
Bậc tự do 

(df) 

Bình phương 

trung bình 

Thống 

kê F 

Mức ý 

nghĩa sig 

Hồi quy 32,815 3 10,938 46,204 0,000 

Phần dư 45,217 191 0,237   

Tổng 78,032 194    

Từ kết quả Bảng 6 phân tích phương sai (ANOVA). Ta có được chỉ số F = 46,204 và 

mức ý nghĩa Sig.=0,000 < 0,05. Điều này khẳng định rằng mô hình hồi quy tuyến tính có thể 

được sử dụng một cách đáng tin cậy cho tập dữ liệu đã nghiên cứu. 

Bảng 7. Kết quả hồi quy (Sử dụng phương pháp Enter) 

Biến độc 

lập 

Hệ số chưa chuẩn 

hóa 

Hệ số 

chuẩn hóa 
t Sig. 

Đa cộng tuyến 

B 
Std. 

Error 
Beta 

Độ chấp 

nhận 
VIF 

(Constant) 1,060 0,281  3,766 0,000   

ATBM 0,130 0,057 0,137 2,282 0,024 0,845 1,183 

HH 0,201 0,057 0,229 3,559 0,000 0,732 1,366 

CP 0,444 0,064 0,440 6,912 0,000 0,749 1,335 

Trong lần phân tích hồi quy đầu tiên, chúng tôi nhận thấy các nhân tố "Chăm sóc khách 

hàng" (CSKH) và "Khuyến mại" (KM) đều có giá trị sig lớn hơn 0,05. Điều này chỉ ra rằng 

chúng không có ý nghĩa thống kê. Do đó, chúng tôi đã loại bỏ các biến này khỏi mô hình và 

thu được kết quả các yếu tố tác động đến sự hài lòng của khách hàng về chất lượng dịch vụ 

thẻ tín dụng Vietcombank - chi nhánh tỉnh Đồng Tháp thể hiện qua phương trình hồi quy. 

SHL = 1,060+0,130*ATBM+0,201*HH+0,444*CP 

Từ phương trình này được dựa trên các giả thuyết H1, H4 và H5 cho thấy các biến độc 

lập đều tác động thuận chiều với biến sự hài lòng. Tác động cao nhất là biến CP và thấp nhất 

là biến ATBM. Số liệu trên Bảng 7 cho thấy các hệ số chấp nhận tương đối (Tolerance) đều 

lớn hơn 0,1 và giá trị VIF đều bé hơn 2. Do đó mô hình không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến 

(Jeng, 2023). 

4.5 Kiểm định sự khác biệt 

Nghiên cứu đã tiến hành kiểm định sự khác biệt về mức độ hài lòng chung của khách 

hàng dựa trên các nhóm được phân loại theo giới tính (sử dụng kiểm định T-test), độ tuổi, thời 

gian sử dụng thẻ và thu nhập (sử dụng One-Way ANOVA). Kết quả cho thấy có sự khác biệt 

giữa sự hài lòng đến nhóm thu nhập khác nhau với giá trị sig bé hơn 0,05. Tuy nhiên, đối với 

các đặc điểm còn lại, nghiên cứu hiện tại chưa tìm thấy sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về 

mức độ hài lòng chung giữa các nhóm được phân loại theo giới tính, độ tuổi và thời gian sử 

dụng thẻ. Cụ thể, kết quả kiểm định T-test và One-Way ANOVA cho các đặc điểm này đều 

cho thấy giá trị Sig lớn hơn 0,05, dao động từ 0,606 đến 0,994 
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5. Kết luận và hàm ý quản trị 

5.1. Kết luận 

Kết quả nghiên cứu được thống kê từ thông tin mẫu nghiên cứu cho thấy nhóm khách 

hàng trẻ tuổi có độ nhạy về sự hài lòng, chỉ một thay đổi nhỏ về chất lượng dịch vụ sẽ làm 

thay đổi cảm nhận hài lòng. Nên ta thấy đây là nhóm khách hàng tiềm năng có ảnh hưởng 

mạnh mẽ đến chất lượng dịch vụ thẻ tín dụng VCB. 

Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính cho thấy có 3 nhân tố ảnh hưởng đến Sự hài lòng 

về chất lượng dịch vụ thẻ tại ngân hàng Thương mại Cổ phần Ngoại thương Việt Nam – chi 

nhánh tỉnh Đồng Tháp được sắp xếp theo mức độ ảnh hưởng từ thấp lên cao của 3 nhân tố: An 

toàn bảo mật (0,130), Tính hữu hình (0,201), Chi phí dịch vụ (0,444). Do đó nghiên cứu chỉ 

ra có 3 giả thuyết trong 5 giả thuyết đề xuất được chấp nhận. So với các nghiên cứu trước đây, 

tác giả nhận định biến “Chi phí dịch vụ” có tác động mạnh hơn so với các nghiên cứu trước, 

điều này cho thấy Ngân hàng VietcomBank – Đồng Tháp có các chính sách hấp dẫn với mức 

chi phí giao dịch phù hợp với người dân tại Phường Cao Lãnh. Tuy nhiên theo thống kê từ 

Vietnamnet (2025), so với các ngân hàng khác trong cùng tỉnh thì phí dịch vụ thanh toán, rút 

tiền mặt, lãi suất thường niên vẫn cao hơn các đối thủ khác trong ngành. Do đó nhóm tác giả 

đề xuất nên tăng cường chuyển đổi số hồ sơ, giao dịch; Tích cực truyền thông marketing qua 

kênh internet Banking nhằm giảm chi phí tiếp cận khách hàng. Ngoài ra biến “An toàn bảo 

mật” và “Tính hữu hình” đều có sự tác động không chênh lệch nhiều so với các nghiên cứu 

trước. Do đó tác giả đề xuất nên cải thiện tính bảo mật của dịch vụ thẻ nhằm đảm bảo an toàn 

cho khách hàng trong kỷ nguyên chuyển đổi số mạnh mẽ, đồng thời cải thiện chất lượng tại 

các ATM, quầy giao dịch phù hợp với nhu cầu của người dân tại Phường Cao Lãnh. 

Kết quả kiểm định cho thấy có sự khác biệt giữa nhóm thu nhập đến sự hài lòng, ngoài 

ra nhóm tác giả chưa nhận ra sự khác biệt giữa các nhóm còn lại đến sự hài lòng chung của 

khách hàng. 

5.2 Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Giả thuyết H1 - “Tính an toàn, bảo mật” có mức tác động yếu nhất đến sự hài lòng. Giả 

thuyết này có sự đồng thuận bởi các nghiên cứu Meidan và Davo (1994), Nguyễn và Nguyễn 

(2022), Nguyễn và Hà (2021b), tuy nhiên mức độ tác động lại yếu hơn so với các nghiên cứu 

trước, điều này là phù hợp vì dựa vào bối cảnh hiện nay cho thấy ngân hàng đã cải tiến hệ 

thống quản lý, chú trọng đầu tư vào cải thiện tín an toàn bảo mật. Tuy nhiên, vẫn chưa giải toả 

được mối lo ngại từ khách hàng nên yếu tố này vẫn xuất hiện trong kết quả nghiên cứu vì thế 

nhận định độ bảo mật cần được cải thiện nhiều hơn. Bởi vì tính an toàn bảo mật trên hệ thống 

ngân hàng đóng vai trò vô cùng quan trọng, không chỉ đối với khách hàng mà còn góp phần 

vào việc tăng cường bảo mật nhằm ngăn chặn các rủi ro tài chính do tấn công mạng gây ra. 

Giả thuyết H4 “Phương tiện hữu hình” có mức tác động đứng thứ hai đến sự hài lòng. 

Dựa trên các kết quả từ nghiên cứu trước như Lê & cs. (2014); Nguyễn & cs. (2021a). Nhân 

tố “Phương tiện hữu hình” trong nghiên cứu này có tác động vượt trội hơn các nghiên cứu 

trước. Điều đó cho thấy Ngân hàng Vietcombank chi nhánh tỉnh Đồng Tháp tập trung nhiều 

vào phát triển các dịch vụ hữu hình hướng tới nhu cầu, mục đích sử dụng chính của nhóm 

khách hàng sử dụng thẻ tín dụng của Vietcombank chi nhánh tỉnh Đồng Tháp. 

Giả thuyết H5 “Chi phí dịch vụ” có tác động mạnh nhất đến sự hài lòng của khách hàng 

tại ngân hàng Thương mại cổ phần Ngoại thương Việt Nam chi nhánh tỉnh Đồng Tháp. Kết 

quả này đồng thuận với kết quả nghiên cứu của Nguyễn & Hà (2021b); Nguyễn (2020b); 

Nguyễn (2023) và đều có tác động vượt trội so với các nghiên cứu trước đây. Điều này có 

nghĩa rằng Ngân hàng Vietcombank chi nhánh tỉnh Đồng Tháp đã tập trung vào tối ưu chi phí 
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dịch vụ thấp nhằm mang lại nhiều lợi ích thiết thực cho khách hàng sử dụng thẻ ngân hàng, từ 

việc tiết kiệm chi phí cá nhân đến việc khuyến khích sử dụng thẻ thường xuyên và tăng cường 

sự hài lòng đối với dịch vụ của ngân hàng đồng thời mang lại lợi ích cho ngân hàng trong việc 

thu hút và giữ chân khách hàng, tăng cường tính cạnh tranh trên thị trường. 

5.3. Hàm ý quản trị 

Nhóm tác giả tổng hợp các kết quả nghiên cứu và trình bày một số đề xuất có ý nghĩa 

quan trọng đối với thực tiễn quản trị, cụ thể: 

Đối với nhân tố “Chi phí dịch vụ”. Khách hàng luôn cân nhắc giữa chi phí và lợi ích khi 

đưa ra quyết định giao dịch, vì vậy việc đưa ra các chính sách chi phí hợp lý, minh bạch và 

cạnh tranh sẽ thúc đẩy sự lựa chọn dịch vụ của ngân hàng. Do đó nhóm tác giả đề xuất ngân 

hàng nên tối ưu hóa chi phí giao dịch qua ứng dụng các công nghệ tự động hóa quy trình, giảm 

bớt chi phí vận hành, giúp khách hàng cảm nhận được sự hợp lý, tối ưu chi phí giao dịch khi 

sử dụng dịch vụ, từ đó tạo cho khách hàng cảm giác thoải mái công bằng trong chi phí khi trải 

nghiệm sử dụng dịch vụ tại Ngân hàng. 

Đối với nhân tố "Phương tiện hữu hình". khách hàng không chỉ bị ảnh hưởng bởi các 

ưu đãi về giá cả, mà còn rất coi trọng sự chuyên nghiệp, hiện đại của cơ sở vật chất và công 

nghệ hỗ trợ, cũng như môi trường giao dịch. Do đó Vietcombank nên tập trung phát triển và 

cải thiện cơ sở vật chất, hệ thống máy giao dịch phù hợp với từng đối tượng khách hàng của 

họ. Đồng thời xây dựng hạ tầng linh hoạt để tích hợp công nghệ sinh trắc học và thanh toán 

không tiếp xúc. Đáp ứng tốt nhu cầu, mong muốn của khách hàng khi họ cần. 

Nhân tố “An toàn bảo mật” có mức độ tác động thấp nhất và thấp hơn so với các nghiên 

cứu trước. Do đó nhóm tác giả đề xuất Vietcombank không ngừng cập nhật và nâng cấp hệ 

thống bảo mật, đồng thời tổ chức các chương trình đào tạo chuyên sâu cho nhân viên về an 

toàn thông tin, tạo ra một môi trường giao dịch an toàn và đáng tin cậy. Đề ra các giải pháp 

bảo mật vào quy trình sử dụng thẻ tín dụng sẽ giúp nâng cao trải nghiệm người dùng, tạo dựng 

niềm tin vững chắc, từ đó thúc đẩy sự hài lòng của khách hàng và tạo ra hiệu ứng truyền miệng 

tích cực, góp phần phát triển bền vững thương hiệu của Vietcombank. Tiếp tục di trì hoạt động 

gửi thông tin cho khách hàng cách giao dịch an toàn, tránh các chiêu trò lừa đảo qua mạng. 

5.4. Hạn chế nghiên cứu 

Thứ nhất, Hệ số xác định R² của mô hình đạt giá trị 42,10%, cho thấy mô hình hiện tại 

chỉ giải thích được một phần tương đối trong sự biến thiên của biến phụ thuộc – sự hài lòng 

đối với chất lượng dịch vụ thẻ. Mặc dù nghiên cứu đã xây dựng cơ sở hợp lý về kích thước 

mẫu và kiểm tra mối tương quan giữa các biến, kết quả R² vẫn cho thấy khả năng giải thích 

của mô hình còn hạn chế. Điều này hàm ý rằng có thể còn biến độc lập quan trọng khác tác 

động đến biến phụ thuộc, hoặc phạm vi khảo sát đối tượng khách hàng chưa thực sự bao quát. 

Để kết quả nghiên cứu độ chính xác cao hơn thì hướng nghiên cứu tiếp theo, nhóm tác giả định 

hướng sẽ mở rộng mô hình bằng cách phát triển và tích hợp thêm các biến độc lập mới, từ đó 

có thể nâng cao khả năng giải thích của mô hình và cung cấp cái nhìn toàn diện hơn về các 

nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ thẻ ngân hàng. 

Thứ hai, Nghiên cứu này giới hạn phạm vi khảo sát ở những cá nhân là chủ thẻ tín dụng 

Vietcombank, được phát hành và quản lý bởi các chi nhánh trên địa bàn tỉnh Đồng Tháp, trong 

khi chưa khai thác sâu nhóm khách hàng sử dụng thẻ tín dụng cho mục đích tiêu dùng ở nước 

ngoài - một nhóm có đặc điểm hành vi và nhu cầu sử dụng dịch vụ có thể rất khác biệt. Do đó, 

trong các nghiên cứu tiếp theo, nhóm tác giả dự kiến sẽ mở rộng phạm vi khảo sát đến nhóm 

khách hàng có trải nghiệm sử dụng thẻ trong môi trường quốc tế, nhằm làm rõ hơn các yếu tố 

ảnh hưởng đến sự hài lòng trong bối cảnh tiêu dùng xuyên biên giới. 
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