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Tóm tắt 

Nghiên cứu nhằm xác định mối quan hệ giữa chất lượng Website đối 
với sự hài lòng của khách hàng và việc hình thành lòng trung thành của 
khách hàng trong hoạt động ngân hàng. Với mục đích này, 7 khía cạnh 
của chất lượng Website được đề cập trong nghiên cứu bao gồm: (1) 
Chất lượng thông tin; (2) Sự điều hướng; (3) Thời gian phản hồi; (4) 
Tính hấp dẫn về mặt hình ảnh; (5) Tính tương tác; (6) Tính bảo mật; và 
(7) Tính cải tiến. Nguồn dữ liệu phục vụ cho nghiên cứu được thu thập 
thông qua bảng câu hỏi điều tra từ các khách hàng của ngân hàng trong 
hệ thống ngân hàng VN. Kết quả nghiên cứu cho thấy chất lượng thông 
tin, tính tương tác, tính bảo mật và sự cải tiến của Website có tác động 
tích cực đối với sự hài lòng của khách hàng; đây là biến số góp phần 
quan trọng trong việc hình thành và phát triển lòng trung thành của 
khách hàng đối với hoạt động ngân hàng. 

Abstract 

This study aims to identify the effects of website quality on customer 
satisfaction, which in turn affects their loyalty towards the banks. For 
this purpose, website quality dimensions of information quality, 
navigation, response time, visual appeal, interactivity, security 
and innovativeness are tested in this study by applying regression 
method for the analysis. Besides, all the data for this research were 
collected from banking customers through the questionaire. Finally, the 
study explored information quality, navigation, interactivity, security 
and innovativeness as having contributed significantly to customer 
satisfaction, which leads to their loyalty to the banks. 
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1. Giới thiệu 

Thành công đối với bất kì một nhà cung cấp dịch vụ đều phụ thuộc phần lớn vào 
việc duy trì mối quan hệ tốt với khách hàng, một yếu tố đóng vai trò quan trọng trong 
việc hình thành sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. Trong những năm gần 
đây, Internet không những giúp đẩy mạnh sự phát triển của các ngành công nghiệp mới 
mà còn thay đổi cách thức thực hiện mô hình kinh doanh của những lĩnh vực khác, đặc 
biệt là ngành ngân hàng. Đó chính là việc chuyển đổi mô hình kinh doanh sang phục 
vụ khách hàng trực tuyến. Trong thị trường cạnh tranh khốc liệt như hiện nay, môi 
trường kinh doanh đầy thách thức tạo sức ép buộc các ngân hàng thương mại phải phát 
triển và tận dụng tối đa những kênh phân phối dịch vụ thay thế nhằm thu hút khách 
hàng, nâng cao nhận thức khách hàng đối với hoạt động ngân hàng và hơn hết, tạo 
dựng lòng trung thành của khách hàng. Trong nghiên cứu của Nua (2002), có hơn 553 
triệu người trên thế giới đã truy cập Internet tính đến thời điểm đó. Sự thâm nhập toàn 
cầu của Internet đã mang lại những cải tiến đáng kể cho khách hàng và doanh nghiệp 
khi thực hiện các giao dịch kinh doanh thông qua Website. Vì thế, Website ngân hàng 
được xem là kênh phân phối dịch vụ hữu ích nhất được triển khai gần đây bởi hệ thống 
ngân hàng. Qua đó, các ngân hàng có thể phục vụ khách hàng của mình thông qua 
Website bằng cách cho phép khách hàng truy cập tài khoản cá nhân, tìm kiếm những 
thông tin hữu ích và thực hiện các giao dịch tài chính trực tuyến.  

Bên cạnh đó, hệ thống giao dịch điện tử hỗ trợ và cung cấp cho các ngân hàng và 
khách hàng của họ nhiều tính năng nổi trội như khả năng tiếp cận tốt hơn, thuận tiện 
hơn và chi phí thấp hơn so với các kênh phân phối dịch vụ truyền thống. Đặc biệt, 
trong vài năm trở lại đây, hệ thống ngân hàng VN đã chứng kiến sự chuyển đổi rõ rệt 
sang một kênh phân phối dịch vụ ngân hàng thông qua Website. Đó là lí do tại sao các 
nhà quản trị ngân hàng cần xác định và hiểu rõ liệu chất lượng Website có ảnh hưởng 
như thế nào đến sự hài lòng của khách hàng để duy trì quan hệ khách hàng và phục vụ 
họ tốt hơn.  

Không những thế, trong giai đoạn hiện nay, những tiến bộ vượt bậc trong lĩnh vực 
công nghệ thông tin và truyền thông đã tạo điều kiện, hỗ trợ các dịch vụ ngân hàng 
trực tuyến có thể được tiếp cận ở bất kì đâu trên toàn cầu. Chính vì vậy, việc tìm hiểu 
chất lượng Website ngân hàng thông qua đánh giá các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử 
dụng, quay lại và ý định giới thiệu Website ngân hàng cho những khách hàng tiềm 
năng khác đóng một vai trò rất quan trọng đối với những nhà nghiên cứu và nhà quản 
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trị ngân hàng hiện đại. Kết quả nghiên cứu giúp các nhà quản trị ngân hàng trong tiến 
trình ra quyết định và lập kế hoạch chiến lược kinh doanh trong từng bối cảnh khác 
nhau.  

2. Cơ sở lí luận và mô hình nghiên cứu 

Nhiều nghiên cứu trên thế giới đã khẳng định chất lượng Website là yếu tố then 
chốt đóng vai trò quyết định trong việc nâng cao sự hài lòng và cảm nhận của khách 
hàng đối với Website ngân hàng (Kim & Lee, 2004; Madu & Madu, 2002). Trong khi 
đó, sự hài lòng của khách hàng góp phần quan trọng nhằm thiết lập mối quan hệ lâu 
dài với khách hàng và tạo tiền đề hình thành lòng trung thành của khách hàng đối với 
hoạt động ngân hàng.  

Sự hài lòng đề cập đến đánh giá của khách hàng về mức độ mà những nhu cầu của 
họ được đáp ứng thông qua hành vi giao dịch trực tuyến và đây cũng chính là biến số 
phù hợp nhất trong những nghiên cứu về lòng trung thành của khách hàng đối với hoạt 
động ngân hàng (Castaneda & cộng sự, 2009). Bên cạnh đó, có bằng chứng cho thấy 
sự hài lòng cảm nhận của khách hàng đối với một nhà cung cấp dịch vụ cụ thể sẽ làm 
sụt giảm những lợi ích mà nhà cung cấp dịch vụ thay thế có thể có được từ chính khách 
hàng và điều này sẽ góp phần thúc đẩy ý định quay trở lại giao dịch từ phía khách hàng 
(Szymanski & Hise, 2000; Devaraj & cộng sự, 2002). Theo Patternson & cộng sự 
(1997), sự hài lòng của khách hàng là một yếu tố quan trọng trong việc hình thành mối 
quan hệ lâu dài với khách hàng, một biến số được biểu thị thông qua lòng trung thành 
của khách hàng trong khi lòng trung thành không chỉ được xem là một tài sản vô giá 
đối với hoạt động của doanh nghiệp mà còn hướng doanh nghiệp đến sự phát triển bền 
vững và mục tiêu lợi nhuận (Oliver, 1999).  

Mô hình lí thuyết phục vụ nghiên cứu được hình thành thông qua những nghiên cứu 
thực hiện trước đó, cụ thể là mô hình WEBQUAL được đề xuất bởi Mei Cao (2005) và 
mô hình của Bagozzi (1992). Nghiên cứu này nhằm xác định tác động của các biến số 
chất lượng Website đối với sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng trong dịch 
vụ ngân hàng trực tuyến. Sáu yếu tố chất lượng Website trong nghiên cứu được kế 
thừa từ nghiên cứu của Xiuyuan Gao (2013) và Loiacono & cộng sự (2002). Mô hình lí 
thuyết cho thấy các khía cạnh của chất lượng Website ngân hàng có tác động gián tiếp 
đến việc hình thành lòng trung thành của khách hàng thông qua biến số sự hài lòng. 
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Chất lượng thông tin 

Chất lượng thông tin liên quan đến tính chính xác và nội dung thông tin về những 
sản phẩm, dịch vụ được cung cấp trên Website. Khách hàng truy cập Website của một 
nhà cung cấp dịch vụ bất kì để tìm kiếm thông tin hữu ích về giá cả, chủng loại sản 
phẩm hay các chiến dịch quảng cáo mới. Do đó, việc cung cấp những thông tin cập 
nhật và chính xác chính là mục tiêu cơ bản của một trang web (Kim & Lee, 2004). 
Theo Cai, Card & Cole (2004), nguồn thông tin chi tiết và đa dạng là một trong những 
động lực chính thúc đẩy khách hàng tiến hành giao dịch trực tuyến bởi vì các trang 
web luôn cá nhân hóa giao dịch của khách hàng để phục vụ họ tốt hơn (Kim, Ma & 
Kim, 2006). Hơn nữa, Surjadjaja, Ghosh & Antony (2003) cho rằng nguồn thông tin 
cập nhật có ảnh hưởng lớn đến quyết định mua hàng của khách hàng. Peterson, 
Balasubramanian & Bonnenberg (1997) cho thấy chất lượng thông tin vượt trội thông 
qua giao dịch trực tuyến thúc đẩy hành vi mua hàng và sự hài lòng cao hơn ở khách 
hàng cũng như giúp các nhà cung cấp dịch vụ duy trì mối quan hệ tốt với khách hàng. 
Barnes & Vidgen (2002), Loiacono & cộng sự (2002) tin rằng chất lượng thông tin 
Website đóng vai trò quyết định đối với sự thành công của Website biến số quan trọng 
có tác động tích cực đối với việc hình thành sự hài lòng của khách hàng. Vì thế, giả 
thuyết H1 được đặt ra. 

H1: Chất lượng thông tin của Website có tác động tích cực đến sự hài lòng của 
khách hàng trong hoạt động ngân hàng. 

Sự điều hướng 

Eagly & Chaiken (1993) cho rằng tính năng điều hướng của Website có tác động 
tích cực đến sự thuần thục trong hành vi giao dịch trực tuyến cũng như thái độ của 
khách hàng đối với Website. Limayem, Hillier & Vogel (2003) nhận thấy hệ thống 
điều hướng tốt cho phép khách hàng tiếp cận nguồn thông tin vô hạn và cập nhật từ 
Website. Bên cạnh đó, theo Verhagen & van Dolen (2009), tính năng này cũng có ảnh 
hưởng tích cực đến ý định giao dịch trực tuyến của khách hàng bởi vì khách hàng có 
thể sẽ không sẵn lòng trở lại và thực hiện giao dịch lần nữa nếu hệ thống giao dịch trực 
tuyến lại thiếu đi công cụ điều hướng này (Kim, Shaw & Schneider, 2003). Cùng một 
quan điểm như vậy, Luo & Seyedian (2004) tin rằng một khi người tiêu dùng nhận 
thấy việc điều hướng đến những nguồn thông tin họ cần mất quá nhiều thời gian, khách 
hàng sẽ cảm thấy khó chịu và không bao giờ trở lại Website đó để thực hiện giao dịch. 
Chính vì thế, Clyde (2000) đề xuất một công cụ tìm kiếm trên các trang web cho phép 
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khách hàng giao dịch một cách thuận tiện và dễ dàng hơn nhằm tạo sự hài lòng của 
khách hàng đối với hành vi giao dịch trực tuyến. Với sự trợ giúp của các công cụ điều 
hướng, khách hàng có thể truy cập và cập nhật những tiện ích cũng như sản phẩm, dịch 
vụ mới kịp thời hơn (Miranda & Bañegil, 2004).  

H2: Sự điều hướng của Website có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách 
hàng trong hoạt động ngân hàng. 

Thời gian phản hồi 

Yếu tố tốc độ truy cập và thời gian phản hồi của Website đóng vai trò quan trọng 
trong việc cung ứng trực tuyến các sản phẩm, dịch vụ của doanh nghiệp cũng như việc 
hình thành sự hài lòng của khách hàng (Chen & Dibb, 2010). Nhiều nghiên cứu đã 
chứng minh mối tương quan cùng chiều giữa tốc độ truy cập Website và sự hài lòng 
của khách hàng như là yếu tố giúp thiết lập và duy trì mối quan hệ khách hàng của 
doanh nghiệp (Hoffman & Novak, 1996). Kim & Stoel (2003) tin rằng thời gian phản 
hồi nhanh chóng có tác động tích cực đáng kể đối với sự hài lòng của khách hàng trong 
hành vi mua sắm trực tuyến. Weinberg (2000) hàm ý một khi tốc độ tải của Website đủ 
nhanh, những nỗ lực nhằm đạt được sự hài lòng của khách hàng sẽ được hoàn thiện. 
Chính vì vậy, khi xét về khía cạnh sự thuần thục và tiết kiệm thời gian cho khách hàng, 
thời gian phản hồi nhanh chóng trong việc tìm kiếm thông tin dịch vụ cũng như thực 
hiện giao dịch có thể thoả mãn hành vi giao dịch trực tuyến của các khách hàng của 
doanh nghiệp.  

H3: Thời gian phản hồi của Website có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách 
hàng trong hoạt động ngân hàng. 

Sự hấp dẫn về mặt hình ảnh 

Loiacono, Watson & Goodhue  (2002) khẳng định sự hấp dẫn về mặt hình ảnh là 
một trong những yếu tố quan trọng khi đánh giá chất lượng Website từ một nhà cung 
cấp dịch vụ cụ thể. Các khía cạnh của sự hấp dẫn về mặt hình ảnh theo Simon (2001) 
chính là một tổ hợp đồng đều về màu sắc, hình dáng, bố cục cũng như cách sắp xếp 
nguồn thông tin trên trang web của doanh nghiệp. Smith & Merchant (2001) cho rằng 
khi chưa xét đến khía cạnh về tính chính xác của nguồn thông tin hay tính dễ dàng của 
công cụ điều hướng, nếu khách hàng không cảm nhận được được tính hấp dẫn trong 
giao diện của Website, họ sẽ không dành nhiều thời gian truy cập và tìm hiểu về trang 
web của doanh nghiệp. Tương tự, theo Syahrul & Sidi (2005) Website hấp dẫn khi 
khuyến khích ngày càng nhiều các khách hàng của doanh nghiệp giao dịch trực tuyến. 
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Ngược lại, việc thiết kế trang web kém có thể khiến cho doanh nghiệp mất đi khách 
hàng tiềm năng khi khách hàng này không thể tìm thấy nguồn thông tin họ mong muốn 
trong những giao dịch trực tuyến (Miranda, Cortés & Barriuso, 2006). Chính vì vậy, 
Cry & cộng sự (2009) khẳng định tính hấp dẫn trong thiết kế là một yếu tố tác động 
tích cực đến thái độ của khách hàng đối với sự thành công của trang web.  

H4: Sự hấp dẫn về mặt hình ảnh của Website có tác động tích cực đến sự hài lòng 
của khách hàng trong hoạt động ngân hàng. 

Tính tương tác 

Tính tương tác của Website được hiểu như một tổ hợp của hai đặc tính là khả năng 
phản hồi và cá nhân hóa khách hàng. Trong đó, đặc tính cá nhân hóa khách hàng liên 
quan đến khả năng nhận diện khách hàng, lịch sử và hành vi giao dịch cũng như điều 
chỉnh các sản phẩm và dịch vụ cung cấp phù hợp với nhu cầu khách hàng (Srinivasan, 
Anderson & Ponnavolu, 2002). Bitner (1990) định nghĩa dịch vụ trực tuyến là sự tương 
tác giữa khách hàng và Website thông qua các giao dịch của khách hàng. Zhao & 
Dholakia (2009) chỉ ra nhiều yếu tố đại diện cho tính tương tác của Website như công 
cụ tìm kiếm từ khóa, tiếp nhận phản hồi từ khách hàng. Những công cụ hỗ trợ tương 
tác này đã giúp khách hàng thuận tiện hơn khi giao dịch với ngân hàng thông qua 
Website. Chính vì thế, nhiều nhà nghiên cứu đã chứng minh tính tương tác của 
Website có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng, một nhân tố đóng vai 
trò nền tảng trong việc tạo dựng mối quan hệ khách hàng (Rafaeli, 1988). 

H5: Tính tương tác của Website có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách 
hàng trong hoạt động ngân hàng. 

Tính bảo mật 

Website thường lưu trữ và quản lí một số lượng lớn thông tin khách hàng thông qua 
lịch sử giao dịch giữa khách hàng và doanh nghiệp. Chính vì thế, tính an toàn và bảo 
mật của Website trở thành một trong những mối quan tâm hàng đầu của khách hàng 
khi tiến hành giao dịch trực tuyến cũng như góp phần tạo dựng sự hài lòng nơi khách 
hàng. Madu & Madu (2002) cho rằng việc cung cấp dịch vụ thông qua mạng Internet 
phải đáng tin cậy để có được sự tín nhiệm và niềm tin từ khách hàng. Tương tự, Ho & 
Lee (2007) nhận thấy tính bảo mật trong các giao dịch trực tuyến là hết sức cần thiết 
bởi vì khách hàng hầu như mua sản phẩm và dịch vụ trực tuyến mà không có bất kì sự 
trao đổi bằng hiện vật như tiền mặt hoặc thẻ tín dụng nào. Theo Kim & Lee (2004), 
tính bảo mật của Website được định nghĩa như một tổ hợp các thuộc tính cho phép 
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khách hàng yên tâm rằng Website an toàn và thân thiện với người sử dụng khi thực 
hiện giao dịch. Do đó, một khi khách hàng cảm nhận mức độ đảm bảo an toàn Website 
đáp ứng mong đợi của họ, khách hàng sẽ tiết lộ dữ liệu giao dịch của mình với nhà 
cung cấp dịch vụ một cách sẵn lòng hơn (Park & Kim, 2003; McKnight & Chervany, 
2002).  

H6. Tính bảo mật của Website có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng 
trong hoạt động ngân hàng. 

Tính cải tiến 

Sự phổ biến của Internet và công nghệ hiện đại đã giúp cho Website luôn cập nhật 
đầy đủ và kịp thời những tính năng mới, đáp ứng nhu cầu ngày càng gia tăng của 
khách hàng. Ouellet (2008) xem xét tính đổi mới của Website thông qua đặc tính "cập 
nhật". Loiacono  & cộng sự (2007) nhận định tính năng cải tiến như một thành phần 
quan trọng trong hệ thống đo lường chất lượng Website cũng như định nghĩa đặc tính 
này bởi "khả năng sáng tạo và độc đáo của Website". Các Website càng đổi mới và 
thường xuyên cập nhật sẽ đạt được t lợi thế cạnh tranh mạnh mẽ hơn so với các đối thủ 
khác trong cùng ngành. Bên cạnh đó, tính năng đổi mới của Website cũng đồng nghĩa 
với việc nhiều công nghệ, sản phẩm mới sẽ liên tục được cập nhật và giới thiệu đến 
khách hàng. Một khi khách hàng cảm thấy những đặc tính này tạo điều kiện thuận lợi 
trong những giao dịch trực tuyến của mình, khách hàng sẽ truy cập, sử dụng và giao 
dịch thường xuyên hơn với Website.  

H7. Tính cải tiến của Website có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng 
trong hoạt động ngân hàng. 

Sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng 

Theo Kim & Niehm (2003), lòng trung thành của khách hàng không chỉ được xem 
là một tài sản vô giá đối với hoạt động của doanh nghiệp mà còn hướng doanh nghiệp 
đến sự phát triển bền vững và mục tiêu lợi nhuận. Bên cạnh đó, Anderson & Mittal 
(2000) cũng đã nhận thấy trong những nỗ lực hình thành và duy trì lòng trung thành 
của khách hàng, sự hài lòng được đánh giá như một khái niệm quan trọng trong những 
lí thuyết kinh doanh và tiếp thị trước đây. Theo Parasuraman & cộng sự (1988), nhận 
thức của khách hàng về chất lượng Website chính là đánh giá của họ đối với sự vượt 
trội trong quá trình cung cấp dịch vụ; trong khi đó, sự hài lòng là chỉ tiêu đánh giá liên 
quan đến một giao dịch cụ thể. Lam & Burton (2006) cũng chứng minh sự hài lòng là 
nhân tố quyết định hàng đầu trong việc tạo dựng lòng trung thành của khách hàng. 
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Ehigie (2006) đã khẳng định mối quan hệ tích cực giữa sự hài lòng và lòng trung thành 
của khách hàng, trong đó sự hài lòng đóng vai trò là biến số trung gian điều chỉnh mối 
quan hệ giữa chất lượng Website và lòng trung thành của khách hàng trong lĩnh vực 
cung cấp dịch vụ trực tuyến.  

H8: Sự hài lòng của khách hàng đối với Website có tác động tích cực đến lòng 
trung thành của khách hàng trong hoạt động ngân hàng. 

 

 

 

 

                                       

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Phương pháp chọn mẫu và thu thập dữ liệu  

Mẫu nghiên cứu chính được tác giả lựa chọn đó là những khách hàng có hành vi 
giao dịch trực tuyến, thông qua Website của các ngân hàng trong hệ thống ngân hàng 
tại VN, đặc biệt là những khách hàng trẻ, chủ yếu thông qua Internet bằng việc ứng 
dụng Gmail và trang mạng xã hội Facebook với hình thức phỏng vấn bảng câu hỏi  
Google Docs. Tổng cộng có 489 câu trả lời được ghi nhận so với số bảng câu hỏi phát 
ra là 600. Trong số đó, có 80 bảng câu trả lời không được xem xét do khách hàng chưa 
hoàn thành toàn bộ bảng câu hỏi. Do đó, mẫu phục vụ nghiên cứu chính thức là n=409.  

Thời gian phản hồi 

Tính hấp dẫn về hình ảnh 

Tính tương tác 

Tính bảo mật 

Tính cải tiến 

Lòng trung thành của 

khách hàng 
Sự hài lòng của 

khách hàng 

Chất lượng thông tin 

Sự điều hướng 
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Các khía cạnh của thang đo chất lượng Website, thang đo sự hài lòng và lòng trung 
thành của khách hàng đề xuất trong nghiên cứu được xem xét với trung bình ba chỉ 
báo. Các chỉ báo được đánh giá thông qua thang đo Likert 5 bậc với lựa chọn số 1 là 
hoàn toàn không đồng ý với phát biểu, lựa chọn số 5 là hoàn toàn đồng ý với phát biểu 
và mức độ đồng ý với phát biểu tăng dần từ 1 đến 5.  

3.2. Phương pháp nghiên cứu 

Tác giả sử dụng hai phương pháp nghiên cứu chính, đó là nghiên cứu định tính và 
nghiên cứu định lượng. Trong đó, nghiên cứu định tính được thực hiện thông qua việc 
thu thập, tìm hiểu, đánh giá và tổng hợp tài liệu kết quả nghiên cứu trước đó của các 
nhà nghiên cứu trong và ngoài nước từ sách báo, tạp chí và Internet. Nghiên cứu định 
lượng được tiến hành thông qua việc thu thập dữ liệu điều tra bảng câu hỏi và xử lý 
bằng phần mềm SPSS để phân tích dữ liệu bằng các kĩ thuật: Phân tích mô tả, EFA, 
Cronbach’s Alpha và phân tích hồi quy. 

4. Phân tích dữ liệu nghiên cứu 

4.1. Đặc điểm nhân khẩu học và hành vi giao dịch trực tuyến của khách hàng 

Phần mềm thống kê SPSS 16.0 được sử dụng để tiến hành phân tích trong nghiên 
cứu. Trong số 409 phản hồi, tỉ lệ nam chiếm 43,3%, và 56,7% là nữ. Bên cạnh đó, đa 
số những người tham gia nghiên cứu nằm trong độ tuổi từ 18 đến 30 (chiếm 59,9%). 
Nhóm tuổi 30-42 và từ 42 tuổi trở lên chiếm lần lượt 31,1% và 6,8% mẫu nghiên cứu. 

Bảng 1 
Đặc điểm nhân khẩu học của các đáp viên 

Đặc điểm Tần suất Tỉ lệ % 

Giới tính N = 409  

      Nam 177 43,3 

      Nữ 232 56,7 

Độ tuổi N = 409  

      0 - <18 tuổi 9 2,2 

      18 - <30 tuổi 245 59,9 

      30 - <42 tuổi 127 31,1 
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Đặc điểm Tần suất Tỉ lệ % 

      >=42 tuổi 28 6,8 

Bên cạnh đó, hành vi giao dịch trực tuyến của khách hàng đối với hoạt động ngân 
hàng thể hiện trong nghiên cứu được đánh giá thông qua chỉ tiêu tần suất truy cập 
Website của khách hàng. Trong đó, đa số các đáp viên trong mẫu nghiên cứu đều đã 
từng sử dụng Website ngân hàng để tìm kiếm thông tin hoặc thực hiện các giao dịch 
trực tuyến với tần suất sử dụng từ 1-2 lần và 3-4 lần/tháng chiếm 30,3% và 49,4%. Tuy 
nhiên, chỉ có 1 đáp viên (chiếm 0,2%) chưa từng sử dụng Website của ngân hàng. 
Thông tin về đặc điểm nhân khẩu học của đáp viên (Bảng 1) cho thấy mẫu nghiên cứu 
có thể mang tính đại diện tốt cho tổng thể nghiên cứu.  

Bảng 2 
Tần suất giao dịch trực tuyến của khách hàng 

 Tần suất Tỉ lệ % Tỉ lệ % tích lũy 

Chưa bao giờ 1 0,2 0,2 

1-2 lần/tháng 124 30,3 30,6 

3-4 lần/tháng 202 49,4 80,0 

5-6 lần/tháng 71 17,4 97,3 

7-8 lần/tháng 11 2,7 100,0 

Nhiều hơn 8 lần/tháng 409 100,0  

4.2. Phân tích nhân tố khám phá và độ tin cậy Cronbach’s Alpha  

Phân tích nhân tố khám phá được thực hiện lần lượt đối với các biến số của thang 
đo chất lượng Website, thang đo sự hài lòng và thang đo lòng trung thành của khách 
hàng. Đối với thang đo chất lượng Website thể hiện thông qua sáu yếu tố, kết quả phân 
tích với giá trị KMO = 0,837 và p = 0,000<0,05. Từ đó, có thể khẳng định rằng dữ liệu 
là thích hợp để phân tích nhân tố. 

Từ 24 chỉ báo được đề xuất ban đầu, sau khi loại bỏ những chỉ báo không thoả mãn 
điều kiện (do có hệ số tải nhân tố nhỏ hơn 0,3 hoặc có hệ số tải chéo), kết quả phân 
tích xác định 6 nhân tố được rút trích và những nhân tố này giải thích được 68,38% 
tổng phương sai. Bên cạnh đó, kết quả đo lường còn cho thấy hệ số độ tin cậy thu được 
nằm trong khoảng 0,6 và 0,9 khẳng định tính phù hợp và độ tin cậy của thang đo. Kết 
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quả phân tích nhân tố khám phá giúp điều chỉnh mô hình nghiên cứu, trong đó, nghiên 
cứu nhằm kiểm định sáu giả thuyết trong mối quan hệ giữa sự hài lòng của khách hàng 
và sáu biến số: Thời gian phản hồi, chất lượng thông tin, tính bảo mật, tính tương tác, 
sự hấp dẫn về mặt hình ảnh và tính cải tiến cũng như giả thuyết H7 về sự hài lòng và 
lòng trung thành của khách hàng. 

Bảng 3 
Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Chỉ báo 
Thành phần 

1 2 3 4 5 6 

rt1 
Website phản hồi những yêu cầu của 
khách hàng nhanh chóng. 

0,816      

rt3 Website luôn được tải nhanh chóng. 0,727      

rt2 
Website luôn sẵn sàng để thực hiện 
giao dịch. 

0,707      

rt4 
Tốc độ truy cập thông tin và dịch vụ 
được thoả mãn 

0,580      

wiq1 
Website cung cấp những thông tin có 
liên quan. 

 0,816     

wiq2 
Website cung cấp những thông tin 
chính xác và có hiệu lực. 

 0,787     

wiq3 
Website cung cấp mọi nhu cầu thông 
tin của khách hàng. 

 0,735     

sase1 
Những giao dịch của khách hàng 
luôn được bảo mật. 

  0,850    

sase2 
Việc tuyên bố những chính sách bảo 
mật của Website rõ ràng. 

  0,789    

sase3 
Thông tin cá nhân không được tiết lộ 
với các Website khác. 

  0,696    

wint1 
Website phục vụ những yêu cầu đặc 
biệt của khách hàng. 

   0,842   
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Chỉ báo 
Thành phần 

1 2 3 4 5 6 

wint3 
Việc tương tác với ngân hàng thông 
qua Website dễ dàng. 

   0,767   

wint2 
Website hỗ trợ những tìm kiếm mở 
rộng. 

   0,711   

va1 
Nội dung dễ đọc và được sắp xếp 
khoa học. 

    0,842  

va3 Thiết kế Website hấp dẫn.     0,791  

va2 
Thiết kế Website phù hợp (Tổ hợp 
màu sắc, kích cỡ chữ...). 

    0,731  

win3 
Website của ngành đạt được sự cách 
tân mạnh mẽ so với Website của các 
lĩnh vực dịch vụ khác. 

     0,798 

win2 
Website luôn được cập nhật những 
đặc tính hiện đại. 

     0,796 

win1 
Website cung cấp những sản phẩm, 
dịch vụ cải tiến. 

     0,723 

Eigenvalue 

% of Variance 

Cumulative % Variance 

Cronbach’s Alpha 

5,900 

12,221 

12,221 

0.756 

1,819 

11,468 

23,688 

0,780 

1,568 

11,353 

35,041 

0,811 

1,360 

11,339 

46,381 

0,790 

1,289 

11,045 

57,425 

0,758 

1,029 

10,811 

68,237 

0,737 

Bên cạnh đó, kết quả phân tích nhân tố khám phá đối với hai thang đo sự hài lòng 
và lòng trung thành của khách hàng đều cho phép rút trích được hai nhân tố từ sáu chỉ 
báo nghiên cứu ban đầu với độ tin cậy nằm trong khoảng 0,6 đến 0,9; khẳng định tính 
phù hợp và độ tin cậy của thang đo. 

5. Kết quả nghiên cứu  

Kết quả hồi quy cho thấy giữa các yếu tố chất lượng dịch vụ Website và sự hài lòng 
của khách hàng cho thấy giá trị F = 47,979 và Sig. = 0,000 nên có thể khẳng định có 
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bốn mối quan hệ được khẳng định giữa sự hài lòng của khách hàng và chất lượng 
thông tin (β=0,108; H2), tính bảo mật (β=0,257; H3), tính tương tác (β=0,109; H4), 
tính cải tiến (β=0,170; H6). Mặt khác, kết quả phân tích các hệ số hồi quy cho thấy mô 
hình không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến và tự tương quan vì hệ số phóng đại 
phương sai (VIF) của các biến đều nhỏ hơn 5 và Durbin-Watson = 1,612. Hệ số R2 = 
62,3% chứng tỏ bốn biến trong mô hình giải thích đến 62,3% sự hài lòng.  

Bên cạnh đó, giả thuyết H7 cũng được chấp nhận (vì F=236,467 và Sig.=0,000) nên  
khẳng định mối quan hệ tích cực giữa sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng, 
một biến số được thể hiện bởi ý định trở lại và ý định giới thiệu Website với những 
khách hàng khác. 

Bảng 4.  
Kết quả phân tích hồi quy 

 Kết quả β Se Giá trị p 

H1: Thời gian phản hồi        → Sự hài lòng  Bác bỏ 0,080 0,042 0,058 

H2: Chất lượng thông tin     → Sự hài lòng Chấp nhận 0,108 0,040 0,007** 

H3: Tính bảo mật                → Sự hài lòng Chấp nhận 0,257 0,039 0,000** 

H4: Tính tương tác              → Sự hài lòng Chấp nhận 0,109 0,035 0,002** 

H5: Sự hấp dẫn về hình ảnh → Sự hài lòng Bác bỏ 0,010 0,030 0,731 

H6: Tính cải tiến                 → Sự hài lòng Chấp nhận 0,170 0,035 0,000** 

H7: Sự hài lòng        →       Lòng trung thành Chấp nhận 0,669 0,043 0,000** 

Mức ý nghĩa ** p <0,01, * p <0,05 

6. Thảo luận và hàm ý cho nhà quản trị 

6.1. Thảo luận kết quả 

Trên cơ sở mô hình lí thuyết và những nghiên cứu trước đó, nghiên cứu này nhằm 
đánh giá chất lượng Website được cung cấp bởi hệ thống ngân hàng VN trong mối 
quan hệ với việc nâng cao sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng đối với hoạt 
động ngân hàng trực tuyến. Kết quả phân tích hồi quy cho thấy biến số tính bảo mật có 
mối quan hệ mạnh mẽ nhất đối với sự hài lòng của khách hàng trong hoạt động ngân 
hàng. Một khi tính năng bảo mật của Website đủ để tạo dựng niềm tin và sự thoả mãn 
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nơi khách hàng thì sự hài lòng của khách hàng đối với hoạt động ngân hàng luôn được 
đẩy mạnh. Kết quả nghiên cứu phù hợp với một số nghiên cứu được đề xuất bởi một số 
nhà nghiên cứu trên thế giới như Kim & Lee (2004), Yang & cộng sự (2005), Yoo & 
Donthu’s (2001) và Liu & Arnett (2000).  

Bên cạnh đó, tính cải tiến của Website là một biến số có tác động mạnh mẽ đối với 
việc tạo dựng sự hài lòng của khách hàng trong hoạt động ngân hàng. Tính năng cải 
tiến thu hút sự quan tâm của khách hàng đối với Website, giúp khách hàng luôn được 
cập nhật những thông tin, sản phẩm hoặc tính năng hỗ trợ mới từ Website, hỗ trợ hành 
vi giao dịch của khách hàng. Do đó, kết quả nghiên cứu phù hợp với nghiên cứu của 
Loiacono & cộng sự (2002) khi cho rằng tính bảo mật có tác động tích cực đối với sự 
hài lòng của khách hàng.   

Tuy nhiên, thời gian phản hồi và sự hấp dẫn về mặt hình ảnh của Website là những 
tính năng không có mối quan hệ tích cực với việc tạo dựng sự hài lòng của khách hàng 
đối với hoạt động ngân hàng. Kết quả này đi ngược lại với đề xuất bởi hai nghiên cứu 
được thực hiện bởi Kim & Stoel (2003) và Chen & Dibb (2010). Đặc biệt, nghiên cứu 
cũng đã cho thấy sự hài lòng đóng góp đáng kể vào việc hình thành lòng trung thành 
của khách hàng trong hoạt động ngân hàng. Kết quả nghiên cứu này phù hợp với 
nghiên cứu được đề xuất bởi nhà nghiên cứu Kim & Niehm (2009). 

Bảng 5  
Tóm tắt các yếu tố đo lường chất lượng Website trong những nghiên cứu có trước 
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1 Chất lượng thông tin + + + + + + + +    + 

2 Sự điều hướng + +      +     

3 Thời gian phản hồi  +   +    +    

4 Sự hấp dẫn về mặt hình ảnh + +   +    + + +  

5 Tính tương tác + +          + 
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6 Tính bảo mật      + +   + + + 

7 Tính cải tiến  +          + 

6.2. Hàm ý cho nhà quản trị 

- Tăng cường chất lượng thiết kế Website, chú trọng tính tương tác giữa khách hàng 
và ngân hàng: 

Trong kinh doanh trực tuyến, người mua luôn quan niệm Website của ngân hàng 
giống như một cửa hàng trong kinh doanh truyền thống. Một cửa hàng được thiết kế 
đẹp, thuận tiện, dễ dàng cho việc tìm kiếm hàng hóa (thông tin) và đa dạng hóa sản 
phẩm sẽ giúp cho khách dễ chịu (hài lòng) trong quá trình giao dịch. Như vậy, Website 
có thể lôi cuốn được khách hàng nếu có bố cục hợp lí, màu sắc hài hòa, phù hợp với 
tôn chỉ phát triển của ngân hàng, tốc độ truyền tải dữ liệu nhanh chóng và dễ dàng tìm 
kiếm trên các trang công cụ. Trong quá trình thiết kế, ngân hàng cần phải chú đến tính 
mỹ thuật của Website, sự gắn kết giữa sứ mệnh, tầm nhìn, mục tiêu với những chi tiết, 
nội dung được thiết kế. Đồng thời, cần phải xem xét tính thuận tiện, hữu ích và dễ sử 
dụng để khách hàng có thể thực hiện mọi lúc, mọi nơi như tôn chỉ của kinh doanh trực 
tuyến. 

Thực tế cho thấy giữa ngân hàng và khách hàng luôn tồn tại ''thông tin bất cân 
xứng'', trên cơ sở ngân hàng trực tuyến thông qua Website, ngân hàng có thể giảm sự 
bất cân xứng này bằng cách cung cấp lượng thông tin đủ lớn theo sự mong đợi, tăng 
cường khả năng tương tác của khách hàng. 

- Tăng cường tính năng bảo mật, an toàn thông tin và sự tin cậy của khách hàng đối 
với Website: 

Vấn đề an toàn luôn là một trong những rào cản đối với các doanh nghiệp kinh 
doanh điện tử tại VN nói chung và Internet Banking trong ngân hàng nói riêng. Ngân 
hàng ngày càng cung cấp nhiều dịch vụ, tiện ích cho người sử dụng nên việc kiểm soát 
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thông tin, nguy cơ mất an toàn thông tin ngày càng cao. Các hoạt động phát sinh trên 
Website luôn gắn liền với việc lưu thông dòng tiền nên luôn là đích ngắm của tội phạm 
tin học. Do vậy, việc thực hiện tốt công tác an ninh, bảo mật cho các dịch vụ ngân 
hàng chính là bảo vệ lợi ích của ngân hàng và trên hết là bảo vệ quyền lợi của khách 
hàng. Đảm bảo an toàn thông tin là sự kết hợp giữa con người, công nghệ, chính sách 
và quan trọng là việc đảm bảo an toàn thông tin là một quá trình liên tục, mọi lúc, mọi 
nơi. 

Thực tế cho thấy chúng ta có nhiều đội ngũ hoạt động trong lĩnh vực thiết kế, mỹ 
thuật của Website khá hoàn thiện nhưng vấn đề bảo mật - an toàn thông tin trên 
Website luôn là một điểm yếu, là một ''trở ngại'' lớn đối với người sử dụng. Mặc dầu 
hiện nay hầu như các doanh nghiệp đều yêu cầu mật khẩu, mã bảo vệ trong đăng nhập 
và thực hiện giao dịch khách hàng, tuy nhiên về cơ bản, tính an toàn/bảo mật trong 
giao dịch trực tuyến vẫn chưa được doanh nghiệp quan tâm. Do đó, ngân hàng nên 
kiểm tra tính đúng đắn và chân thực của thông tin trong giao dịch, lưu trữ dữ liệu nhiều 
nơi với nhiều hình thức. Các ngân hàng cần hướng dẫn khách hàng các biện pháp 
phòng tránh rủi ro như mã PIN, mật khẩu truy cập… để gia tăng sự hiểu biết và thông 
tin liên quan đến vấn đề bảo mật của khách hàng. Trong quá trình kinh doanh luôn xảy 
ra một mâu thuẩn lớn là khách hàng luôn mong muốn giao dịch trên Website dễ dàng 
truy cập, đơn giản, dễ sử dụng nhưng phải đảm bảo yêu cầu về bảo mật, an toàn thông 
tin. Điều đó đòi hỏi doanh nghiệp vừa phải đảm bảo tính an toàn vừa phải đảm bảo sự 
thuận tiện cho người giao dịch. Do vậy, ngân hàng có sự thay đổi gia tăng sự tin tưởng 
từ phía khách hàng như: Xây dựng cơ chế kinh doanh rõ ràng, chính sách bán hàng 
trực tuyến và hỗ trợ khách hàng tốt, quan tâm đến lợi ích hiện tại và tương lai của 
khách hàng, chính sách bảo vệ quyền lợi khách hàng luôn rõ ràng và đảm bảo việc thực 
thi các chính sách.  

- Thay đổi màu sắc, cải tiến Website và tăng cường chất lượng thông tin dịch vụ: 

Một Website nếu không thay đổi, thường xuyên cập nhật nội dung, cải tiến kĩ thuật 
và chất lượng thông tin thì sẽ là một trang web “chết”. Trong kinh doanh trực tuyến, 
các ngân hàng cần phải thay đổi màu sắc của Website, có thể thay đổi một ít những cấu 
trúc (nếu không thật sự trở ngại cho việc tìm kiếm của khách hàng), liên tục cập nhật 
thông tin, thêm những hình ảnh phản ánh những hoạt động, sự kiện theo dòng thời gian 
sẽ tạo ra tính mới mẻ cho trang web. Bên cạnh dó, việc tăng cường độ tin cậy về thông 
tin trên trang web của ngân hàng cũng là một trong những yếu tố quan trọng, ngoài 
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việc tìm hiểu và cung cấp các thông tin mà khách hàng thực sự cần, cách bố trí thông 
tin trên trang web sao cho rõ ràng, dễ hiểu nhưng phải tạo được ấn tượng lôi cuốn 
người xem.  

7. Kết luận 

Mặc dù có những đóng góp đáng kể về nhận thức đối với chất lượng Website ngân 
hàng trong mối quan hệ với việc triển khai ngân hàng xanh, nghiên cứu vẫn còn tồn tại 
một số hạn chế liên quan đến việc nhiều đáp viên trong mẫu nghiên cứu không thể đưa 
ra đánh giá khách quan về chất lượng Website cung cấp bởi hệ thống ngân hàng ở VN 
nói chung vì những đáp viên này chỉ có giao dịch với một hoặc một số ngân hàng trong 
số đó nên những đánh giá không mang tính đại diện tốt cho tổng thể. Bên cạnh đó, 
nghiên cứu này chủ yếu tập trung vào những khách hàng có sử dụng Internet, do vậy 
kết quả nghiên cứu có thể không hoàn toàn đại diện cho mối liên hệ giữa các biến. Với 
những hạn chế như trên, trong tương lai nghiên cứu được thực hiện với việc thu thập từ 
một mẫu nghiên cứu lớn hơn và tổng quát hơn để kết quả có thể mang tính đại diện, 
phục vụ quá trình ra quyết định của các nhà quản trị ngân hàng khi đánh giá chất lượng 
Website của các ngân hàng.  

Như vậy, trong thời đại công nghệ Internet và lĩnh vực thương mại điện tử phát 
triển mạnh mẽ như ngày nay cùng với những biến chuyển lớn trong môi trường kinh 
doanh, các nhà quản trị trong lĩnh vực ngân hàng đã và đang tìm kiếm những giải pháp 
và sáng kiến cung cấp dịch vụ mới mẻ và tiện ích nhằm đáp ứng nhu cầu ngày càng gia 
tăng từ khách hàng. Một trong số những công cụ hữu hiệu được ứng dụng hiện nay 
trong hệ thống ngân hàng VN là việc sử dụng Website để phục vụ khách hàng trực 
tuyến. Trong khía cạnh đó, việc đánh giá cảm nhận khách hàng về chất lượng Website 
là yêu cầu thiết yếu đối với các nhà quản trị ngân hàng để thấu hiểu, phục vụ khách 
hàng và duy trì cạnh tranh. Kết quả nghiên cứu cho thấy việc tìm kiếm các giải pháp 
nâng cao chất lượng Website nhằm duy trì và phát triển sự hài lòng và lòng trung thành 
của khách hàng đối với hoạt động ngân hàng trực tuyến là một yêu cầu cấp thiết trong 
giai đoạn hiện nay. Bên cạnh đó, với mô hình nghiên cứu đề xuất và kết quả đạt được 
thông qua phương pháp phân tích hồi quy, tác giả hy vọng các nhà quản trị ngân hàng 
có thể sử dụng thang đo này để đánh giá hiệu quả chất lượng Website trong việc cung 
ứng dịch vụ ngân hàng trực tuyến, xem xét mức độ ảnh hưởng của yếu tố này đến sự 
hài lòng cũng như ý định trở lại, duy trì và phát triển mối quan hệ khách hàng, một 
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trong những chiến lược kinh doanh quyết định sự thành công của bất kì nhà cung cấp 
dịch vụ ngân hàng trong môi trường kinh doanh đầy cạnh tranh như hiện nayn 
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