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Nghiên cứu này xem xét tác động của các yếu tố dịch vụ đến sự hài 
lòng và bất mãn của khách hàng đối với dịch vụ giao dịch truyền thống 
tại các ngân hàng có yếu tố nhà nước; trong đó, hai khái niệm sự hài 
lòng và bất mãn của khách hàng được tiếp cận theo góc độ bất đối 
xứng. Thông qua thực hiện nghiên cứu định tính, tác giả đã xác định 
được 45 yếu tố dịch vụ giao dịch ngân hàng truyền thống; sau đó, ứng 
dụng theo mô hình Kano, các yếu tố được phân thành 4 nhóm có logic 
tác động khác nhau đến sự hài lòng và bất mãn của khách hàng, trong 
đó có 3 nhóm không có tác động tuyến tính. Kết quả nghiên cứu giúp 
nhà quản lí ngân hàng xác định chính xác những yếu tố thực sự có tác 
động quan trọng đến sự hài lòng, và những yếu tố thực sự dẫn đến sự 
bất mãn của khách hàng; từ đó tối ưu hóa chi phí đầu tư vào từng yếu 
tố dịch vụ mà vẫn làm hài lòng khách hàng. 

Abstract 

This study examines the impact of various service attributes on 
(dis)satisfaction of customers with traditional transactional services at 
public banks. The study approaches customer satisfaction and dissat-
isfaction as two asymmetric concepts. The qualitative study finds 45 
service attributes of transactional services. An application of the Kano 
method subsequently leads to the categorization of these service at-
tributes into four groups that have the different logics to impact on 
customers dis(satisfaction). Among them three groups do not have the 
linear effects. Accordingly, the findings enable public banks’ manag-
ers to define the service attributes that truly have important effects on 
customers’ satisfaction and those rendering customers dissatisfaction 
to accordingly optimize the input costs of each of the service attributes 
which still please customers.  
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1. Giới thiệu 

Sự hài lòng hay bất mãn của khách hàng ảnh hưởng mạnh đến lợi nhuận của doanh 
nghiệp (Westbrook & Oliver, 1991). Tầm quan trọng của hai khái niệm này đã được 
nhìn nhận từ giới khoa học đến thực tiễn doanh nghiệp từ thế kỉ 19 (Hussain & cộng sự 
2015), nhưng đến nay vẫn còn những tranh luận xoay quanh khái niệm sự hài lòng và 
bất mãn của khách hàng, trong đó nổi bật nhất là tranh luận về bản chất đối xứng hay 
bất đối xứng của hai khái niệm này. Một luồng quan điểm cho rằng sự hài lòng và bất 
mãn của khách hàng là hai khái niệm đối xứng, tức là, nếu không tồn tại sự hài lòng có 
nghĩa là bất mãn (Parasuraman & cộng sự, 1988; Oliver, 1997; Nguyễn Quốc Nghi, 
2014). Tuy nhiên, một số nghiên cứu khác, dựa theo thuyết hai nhân tố của Hezberg và 
cộng sự (1959) đã chứng minh đây là hai khái niệm bất đối xứng như: Kano và cộng sự 
(1984), Llosa (1996), Basfirinci và Mitra (2015). Theo đó, sự hài lòng đối lập với không 
hài lòng, sự bất mãn đối lập với không bất mãn. Hay nói cách khác, sự hài lòng xuất hiện 
khi không có gì để không hài lòng, và ngược lại, sự bất mãn xuất hiện khi không có gì 
để không bất mãn, chứ không phải bất mãn xuất hiện khi không được hài lòng (Herzberg 
& cộng sự, 1959; Kano & cộng sự, 1984; Llosa, 1996). Kể từ sau nghiên cứu của Kano 
và cộng sự (1984), quan điểm bất đối xứng mới nhận được sự quan tâm của nhiều nghiên 
cứu như: Llosa (1996), Camelis và cộng sự (2014), Basfirinci và Mitra (2015). Hình 2 
sẽ minh họa rõ hơn hai cách tiếp cận khác nhau về sự hài lòng và bất mãn của khách 
hàng. 

Hình 1. Hai cách tiếp cận về sự hài lòng và bất mãn của khách hàng (Llosa, 1996) 
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Quan điểm bất đối xứng đã mở ra hướng tiếp cận khác so với các nghiên cứu trước 
đây trong việc giải thích cơ chế hình thành sự hài lòng và bất mãn của khách hàng. Các 
nghiên cứu đã cho thấy một số yếu tố dịch vụ dù được đánh giá cao về chất lượng trong 
quá trình trải nghiệm vẫn tác động thấp hoặc thậm chí là không tác động đến sự hài lòng, 
trong khi đó một số yếu tố dịch vụ có chất lượng thấp cũng chưa chắc dẫn đến sự bất 
mãn của khách hàng. Nhiều nghiên cứu được thực hiện cho các loại hình dịch vụ và ở 
nhiều thị trường khác nhau, như: Pháp: Llosa (1996), Camelis và cộng sự (2014); Mỹ: 
Kano và cộng sự (1984), Silvestro và Johnston (1992); và nghiên cứu lặp lại ở châu Á: 
Basfirinci và Mitra (2015). Tuy nhiên, trong lĩnh vực ngân hàng, số lượng nghiên cứu 
về chủ đề này vẫn còn hạn chế. 

Ở VN, nhiều nghiên cứu đặc biệt là các luận văn cao học có xu hướng “làm cũ” khái 
niệm sự hài lòng của khách hàng (Nguyễn Quốc Nghi, 2014; Huynh & cộng sự, 2016). 
Phần lớn các nghiên cứu chỉ dựa vào mô hình 5 khoảng cách và thang đo chất lượng 
dịch vụ - SERVQUAL của Parasuraman và cộng sự (1988) để xem xét tác động tuyến 
tính của các yếu tố dịch vụ đến sự hài lòng của khách hàng. Theo đó, các nghiên cứu 
này thừa nhận tính đối xứng của hai khái niệm sự hài lòng và bất mãn của khách hàng.  

Từ tổng quan lí thuyết và khoảng trống trong các nghiên cứu ứng dụng ở VN, mục 
đích của nghiên cứu này nhằm xác dịnh và phân loại các yếu tố dịch vụ có tác động khác 
nhau đến sự hài lòng và bất mãn của khách hàng đối với dịch vụ ngân hàng truyền thống 
tại các ngân hàng có yếu tố nhà nước. Theo đó, phần 2 sẽ trình bày cơ sở lí thuyết, bằng 
chứng thực nghiệm và giả thuyết nghiên cứu; Phần 3 làm rõ phần cơ sở dữ liệu và phương 
pháp nghiên cứu; Kết quả nghiên cứu và thảo luận được trình bày ở phần 4; Cuối cùng 
là phần 5 trình bày phần kết luận. 

2. Cơ sở lí thuyết, bằng chứng thực nghiệm và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Mô hình Kano và cộng sự (1984) 

Dựa vào thuyết hai nhân tố của Herzberg và cộng sự (1959) trong lĩnh vực nhân sự, 
các nghiên cứu trong lĩnh vực marketing mà khởi đầu là nghiên cứu của Maddox (1981) 
cho rằng sự hài lòng và bất mãn của khách hàng là hai khái niệm độc lập và bất đối xứng. 
Các nghiên cứu cho rằng các yếu tố sản phẩm/dịch vụ không chỉ có tác động tuyến tính 
đến sự hài lòng của khách hàng như: Kano và cộng sự (1984), Llosa (1996), Arbore và 
Busacca (2009). Hay nói cách khác, một số yếu tố, nếu không có sự hiện diện của chúng 
sẽ dẫn đến sự bất mãn nhưng nếu có chúng, cũng không tác động tích cực đến sự hài 
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lòng; điều ngược lại cũng có thể đúng.  

Nổi bật trong những nghiên cứu trên là mô hình của Kano và cộng sự (1984) với 5 
nhóm đặc tính sản phẩm, có logic tác động khác nhau đến sự hài lòng và bất mãn của 
khách hàng, như: 

Nhóm phải có (Must-be): Gồm những đặc tính sản phẩm/dịch vụ mà nếu bị đánh giá 
không tốt thì sẽ làm khách hàng gia tăng sự bất mãn, mặc dù nếu được đánh giá tốt cũng 
không chắc dẫn đến sự hài lòng. Nhóm này thường gồm những đặc tính đáp ứng nhu 
cầu tối thiểu của khách hàng.  

Nhóm một chiều (One-Dimensional): Gồm những đặc tính sản phẩm/dịch vụ càng 
được đánh giá tốt thì càng làm khách hàng hài lòng và ngược lại.  

Nhóm trung lập (Indifferent): Gồm những đặc tính sản phẩm/dịch vụ không có tác 
động đáng kể đến sự hài lòng hay bất mãn, tức là nếu được đánh giá tốt hay không tốt 
cũng không ảnh hưởng đến sự hài lòng hay bất mãn.  

Nhóm hấp dẫn (Attractive): Gồm những đặc tính sản phẩm/dịch vụ dẫn đến sự hài 
lòng của khách hàng nếu chúng được đánh giá tốt, nhưng nếu không được đánh giá tốt 
thì cũng không dẫn đến sự bất mãn.  

Nhóm nghịch (Reverse): Trái với nhóm phải có, nhóm này gây ra sự bất mãn khi 
chúng tồn tại và ngược lại khi không tồn tại thì sẽ làm khách hàng hài lòng. Nhóm này 
gần như không được tìm thấy trong các nghiên cứu ứng dụng sau này. 

Mô hình Kano (Hình 2) cho đến nay vẫn là mô hình nền tảng trong chủ đề về sự hài 
lòng và bất mãn của khách hàng đã được ứng dụng rộng rãi trong nhiều nghiên cứu khác 
nhau như: Bhattacharyya và Rahman (2004), Arbore và Busacca (2009), Basfirinci và 
Mitra (2015). 
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Hình 2. Mô hình Kano (Kano và cộng sự, 1984) 

2.2. Ứng dụng của thuyết hai nhân tố và mô hình Kano trong lĩnh vực ngân hàng 

Trong lĩnh vực ngân hàng, số lượng nghiên cứu trong chủ đề này vẫn còn hạn chế. 
Một số nghiên cứu nổi bật có thể kể đến như: 

Bhattacharyya và Rahman (2004) đã ứng dụng mô hình Kano để xác định đặc điểm 
nào của dịch vụ ngân hàng hấp dẫn các chủ tài khoản, nhằm tăng lượng giao dịch qua 
chi nhánh. Sau khi thực hiện nghiên cứu khám phá dựa trên số liệu thứ cấp, phỏng vấn 
lãnh đạo ngân hàng và các chủ tài khoản, Bhattacharyya và Rahman (2004) đã phân 39 
yếu tố thành 5 nhóm gồm: (1) Nhóm yếu tố gây bất mãn (thủ tục, biểu mẫu đơn giản…); 
(2) Nhóm yếu tố mang lại sự hài lòng (có chỗ đợi thuận tiện khi chờ giao dịch, có đồ ăn 
nhẹ và đồ uống…); (3) Nhóm yếu tố then chốt (dịch vụ nhanh chóng, thông tin chính 
xác…); (4) Nhóm yếu tố trung lập -  có thì tốt, không có cũng không sao (năng lực nhân 
viên…); và (5) Nhóm yếu tố không có tác động ý nghĩa đến sự hài lòng hay bất mãn của 
khách hàng (nhạc, trang phục nhân viên…). Nghiên cứu không tìm thấy các yếu tố nhóm 
nghịch. 

Gần đây, Bandyopadhyay (2014) ứng dụng mô hình Kano đã xác định 3 nhóm dịch 
vụ tác động đến sự hài lòng và bất mãn của khách hàng đối với dịch vụ ngân hàng ở Ấn 
Độ: (1) Nhóm hấp dẫn gồm các yếu tố như: Dịch vụ ngân hàng trực tuyến, thời gian mở 
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cửa thuận tiện; (2) Nhóm một chiều gồm: Tính trách nhiệm, lịch sự của nhân viên, dịch 
vụ nhanh chóng, vị trí của chi nhánh, hệ thống ATM; (3) Nhóm phải có gồm: Khả năng 
thấu hiểu yêu cầu của khách hàng, kiến thức của giao dịch viên, dịch vụ chính xác, an 
toàn, thời gian thực hiện dịch vụ, và các hỗ trợ cơ sở vật chất. Nghiên cứu không tìm 
thấy các yếu tố thuộc nhóm trung lập và nhóm nghịch. 

Kết quả của các nghiên cứu trên cho thấy cùng một cách tiếp cận nhưng các nghiên 
cứu vẫn có sự điều chỉnh và khác biệt tùy vào đối tượng dịch vụ cụ thể, bối cảnh thị 
trường, và thời điểm nghiên cứu. Bản chất của 4 nhóm yếu tố không thay đổi; tuy nhiên, 
những yếu tố thuộc các nhóm có sự điều tiết. Điều này cũng dễ hiểu bởi dịch vụ là vô 
hình, quá trình sản xuất và sử dụng diễn ra đồng thời (Eiglier, 2004), không có một 
khuôn mẫu nào do đó đảm bảo tính đồng bộ chính xác là không đơn giản. Bên cạnh đó, 
tại cùng một thời điểm, sự phát triển của một ngành dịch vụ ở các quốc gia khác nhau 
không đồng đều, do đó tồn tại những khác biệt trong tâm lí và hành vi khách hàng. 

Qua việc tổng quan các lí thuyết và bằng chứng thực nghiệm, dựa vào mô hình của 
Kano và cộng sự (1984), tác giả tán thành sự tồn tại của 4 nhóm yếu tố dịch vụ trong mô 
hình này và đặt giả thuyết cho trường hợp dịch vụ ngân hàng ở VN như sau:  

H1: Tồn tại những yếu tố dịch vụ không có tác động tích cực đến sự hài lòng của 
khách hàng khi được đánh giá tốt, nhưng sẽ tác động tiêu cực khi bị đánh giá không tốt 
(Nhóm yếu tố phải có).   

H2: Tồn tại những yếu tố dịch vụ có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng 
khi được đánh giá tốt, nhưng lại không có tác động tiêu cực khi bị đánh giá không tốt 
(Nhóm yếu tố hấp dẫn).  

H3: Tồn tại những yếu tố dịch vụ có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng 
khi được đánh giá tốt, và có tác động tiêu cực khi bị đánh giá không tốt (Nhóm yếu tố 
một chiều). 

H4: Tồn tại những yếu tố dịch vụ không có tác động tích cực đến sự hài lòng của 
khách hàng ngay cả khi được đánh giá tốt và cũng không có tác động tiêu cực ngay cả 
khi bị đánh giá không tốt (Nhóm trung lập). 

Ngoài ra, Berger và cộng sự (1993) từng chỉ ra có những yếu tố sẽ thuộc cùng lúc hai 
nhóm trên thực tế, theo đó, tác giả đặt ra giả thuyết tiếp theo cho nghiên cứu: 

H5: Tồn tại những yếu tố dịch vụ thuộc chính một trong bốn nhóm yếu tố (Phải có, 
hấp dẫn, một chiều, trung lập) nhưng đồng thời thuộc về một nhóm khác. 
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3. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu  

3.1. Dữ liệu nghiên cứu 

Đối tượng nghiên cứu là các dịch vụ giao dịch truyền thống ở các ngân hàng có yếu 
tố nhà nước. Để kiểm định các giả thuyết này, đầu tiên, tác giả thực hiện phương pháp 
nghiên cứu định tính với 22 khách hàng để xác định các yếu tố cấu thành dịch vụ giao 
dịch truyền thống tại các ngân hàng ở VN. Tiếp theo, tác giả thực hiện khảo sát 211 
khách hàng đã có thời gian giao dịch trên 1 năm với các ngân hàng: Agribank, 
Vietcombank, Eximbank và Vietinbank, thời gian từ tháng 09/2016 đến tháng 01/2017. 

3.2. Nghiên cứu định tính xác định các yếu tố cấu thành dịch vụ giao dịch truyền thống 
tại ngân hàng  

Kết quả nghiên cứu định tính đã xác định 45 yếu tố chất lượng dịch vụ giao dịch 
truyền thống của ngân hàng có yếu tố nhà nước ở VN. 20/45 yếu tố trùng với 20 yếu tố 
chất lượng dịch vụ vay tín dụng ô tô trong nghiên cứu của Llosa (1996) tại Pháp. 10/45 
yếu tố trùng với các yếu tố dịch vụ giao dịch ngân hàng truyền thống trong nghiên cứu 
của Bhattacharyya và Rahman (2004). 5/45 yếu tố trùng với các yếu tố dịch vụ giao dịch 
ngân hàng truyền thống trong nghiên cứu của Bandyopadhyray (2014). Sự trùng lắp của 
các yếu tố phát hiện với các yếu tố tồn tại trong các nghiên cứu trước cho thấy độ tin cậy 
của kết quả nghiên cứu. Ngoài ra, 7 yếu tố được phát hiện mới từ phỏng vấn định tính 
với khách hàng và 3 yếu tố được phát hiện từ phỏng vấn sâu với 6 chuyên gia của 3 ngân 
hàng: Agribank, Eximbank và Vietinbank.  

Bảng 1  
Các yếu tố cấu thành chất lượng dịch vụ ngân hàng truyền thống 

Các yếu tố dịch vụ  Tác giả 

Khả năng đáp ứng của tư vấn viên  

Dễ dàng đặt hẹn với tư vấn viên vào thời điểm phù hợp với khách  Llosa (1996) 

Tiếp đúng giờ hẹn  Llosa (1996) 

Thao tác nghiệp vụ nhanh chóng  Bandyopadhyay (2014) 

Luôn sẵn sàng giúp đỡ Bhattacharyya và Rahman (2004) 

Tác phong và thái độ của tư vấn viên  

Dáng vẻ bên ngoài được chăm chút kĩ càng  Llosa (1996) 
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Các yếu tố dịch vụ  Tác giả 

Dành thời gian lắng nghe và hiểu rõ ý của khách  Llosa (1996) 

Thái độ lịch sự  Llosa (1996) 

Tươi cười, nhiệt tình  Llosa (1996) 

Cố gắng tránh những xung đột với khách hàng trong khi tương tác Kết quả nghiên cứu định tính 

Âm điệu của cuộc trò chuyện rất thân thiện, không có cảm giác như 
đang chịu một cuộc chất vấn  

Llosa (1996) 

Sau một vài lần giao dịch, tư vấn viên nhận ra khách hàng  Llosa (1996) 

Bất ngờ tặng món quà nhỏ cho khách hàng  Llosa (1996) 

Khi khách hàng phản hồi vấn đề không hài lòng, tư vấn viên nhanh 
chóng nhận lỗi và sửa lỗi 

Kết quả nghiên cứu định tính 

Khi khách hàng gặp vấn đề, tư vấn viên chân thành quan tâm để giải 
quyết vấn đề đó 

Bandyopadhyray (2014) 

Năng lực của tư vấn viên  

Hiểu biết rõ quy trình, nghiệp vụ  Llosa (1996) 

Chủ động hướng dẫn những nghiệp vụ mà khách hàng phải thực hiện Kết quả nghiên cứu định tính 

Hướng dẫn và trả lời các câu hỏi của khách hàng một cách dễ hiểu, 
hạn chế sử dụng các thuật ngữ chuyên môn 

Bhattacharyya và Rahman (2004) 

Đưa ra một gợi ý rất thú vị mà khách hàng chưa hề nghĩ tới trước đó  Llosa (1996) 

Giá dịch vụ  

Lãi suất vay/gửi tiết kiệm của ngân hàng này cạnh tranh hơn so với 
các ngân hàng khác  

Llosa (1996) 

Phí dịch vụ (phí làm thẻ, lệ phí rút tiền, thấu chi…) cạnh tranh hơn 
so với các ngân hàng khác 

Bhattacharyya và Rahman (2004) 

Phí dịch vụ (phí làm thẻ, lệ phí rút tiền, thấu chi…) tương xứng với 
chất lượng dịch vụ cung cấp 

Kết quả nghiên cứu định tính 

Tiện ích cơ sở vật chất và không gian dịch vụ  

Vị trí điểm giao dịch của ngân hàng thuận tiện Bandyopadhyray (2014) 

Dễ dàng tìm kiếm điểm đặt ATM  Llosa (1996) 
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Các yếu tố dịch vụ  Tác giả 

Dễ dàng tìm kiếm vị trí đậu xe Kết quả nghiên cứu định tính 

Có quầy hướng dẫn thông tin  Bhattacharyya và Rahman (2004) 

Biểu mẫu, hồ sơ và các văn bản hướng dẫn dễ hiểu Bhattacharyya và Rahman (2004) 

Quy trình thực hiện dịch vụ đơn giản Bhattacharyya và Rahman (2004) 

Tư vấn viên tiếp khách trong một không gian ngăn nắp, gọn gàng Kết quả nghiên cứu định tính 

Không gian chờ thoáng đãng, thoải mái, yên tĩnh Bandyopadhyray (2014) 

Không gian chờ tiện ích đầy đủ (nước uống, bánh trái) Bhattacharyya và Rahman (2004) 

Cơ sở vật chất chỗ làm việc của tư vấn viên được trang bị đầy đủ và 
hiện đại (màn hình, máy in…)  

Llosa (1996) 

Khả năng đáp ứng của ngân hàng  

Thời gian mở cửa thuận tiện, dễ dàng sắp xếp để đến thực hiện giao 
dịch 

Bandyopadhyray (2014) 

Ngân hàng nhanh chóng hoàn thành các thủ tục cần thiết để có thể 
cung cấp dịch vụ một cách nhanh nhất 

Bhattacharyya và Rahman (2004) 

Bất kì lúc nào gặp vấn đề quan trọng, có thể tiếp cận với người quản 
lí bộ phận để giải quyết vấn đề  

Bhattacharyya và Rahman (2004) 

Ngân hàng có một bộ phân chuyên viên chuyên biệt để sắp xếp và 
hỗ trợ giải quyết các vấn đề gặp phải của khách hàng 

Kết quả phỏng vấn chuyên gia 

Tính an toàn trong dịch vụ  

Tài khoản được quản lí an toàn Bhattacharyya và Rahman (2004) 

Hồ sơ được xử lí thận trọng, bảo mật  Llosa (1996) 

Cùng một tư vấn viên chăm sóc hồ sơ của khách hàng trong suốt quá 
trình  

Llosa (1996) 

Uy tín  

Ngân hàng có danh tiếng tốt, ổn định  Llosa (1996) 

Ngân hàng luôn cung cấp đúng dịch vụ khách hàng cần Kết quả nghiên cứu định tính 

Tất cả thông tin (thời gian, lãi suất tháng…) được trình bày trong hồ 
sơ đúng như những gì mà tư vấn viên đã trình bày với khách hàng 

Llosa (1996) 
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Các yếu tố dịch vụ  Tác giả 

trong quá trình giao dịch  

Có thể tin vào những lời khuyên của tư vấn viên  Llosa (1996) 

Tư vấn viên nói tất cả những gì liên quan đến hồ sơ của khách hàng. 
Không thiếu sót một thông tin quan trọng nào.  

Llosa (1996) 

Tư vấn viên báo với khách hàng chính xác thời gian mà yêu cầu của 
khách hàng sẽ được thực hiện 

Kết quả phỏng vấn chuyên gia 

Khi ngân hàng đã hứa với khách hàng làm điều gì trong một thời 
gian xác định là làm đúng thời gian đó 

Kết quả phỏng vấn chuyên gia 

3.3. Phương pháp phân nhóm các yếu tố dịch vụ 

Nghiên cứu ứng dụng phương pháp thực nghiệm (Simulation Method - SM) (Kano 
& cộng sự, 1984) và các chỉ số gia tăng sự hài lòng “SII” và giảm bất mãn “DDI” (Berger 
& cộng sự, 1993). Theo đó, nghiên cứu thực hiện khảo sát khách hàng với hai dạng câu 
hỏi: Câu hỏi “chức năng” và câu hỏi “phi chức năng”. Câu hỏi “chức năng” yêu cầu 
người trả lời cho biết phản ứng trong trường hợp một yếu tố dịch vụ được hoàn thành 
tốt, và câu hỏi “phi chức năng” cho biết phản ứng trong trường hợp yếu tố dịch vụ đó 
không được hoàn thành tốt. Mỗi yếu tố trong 45 yếu tố chất lượng dịch vụ đều được hình 
thành hai dạng câu hỏi như trên. Có 5 lựa chọn trả lời cho mỗi câu hỏi: 1 - Tôi thích/đánh 
giá cao điều này; 2 - Tôi nghĩ hiển nhiên phải vậy/là vậy, 3 - Tôi không quan tâm điều 
này (có/tốt cũng được, không/không tốt cũng được), 4 - Tôi có thể chấp nhận được điều 
này, và 5 - Tôi không thích điều này.  

Sau đó, để kiểm định giả thuyết, nghiên cứu thực hiện phân tích số liệu dựa vào ma 
trận như trình bày trong các bảng bên dưới, kết hợp phân tích bảng chéo (Crosstabs) với 
SPSS (Hình 3). 
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Hình 3.  Phương pháp phân nhóm của Kano và cộng sự (1984) 

Chú thích: A (Attractive): Hấp dẫn, O (One-dimensional): Một chiều, M (Must-be): Phải có, I (Indif-
ferent): Trung lập, R (Reverse): Nghịch, Q (Questionable): Nghi vấn.   

Nguồn: Kano và cộng sự (1984) 

 

Để xác định mức độ tác động của từng yếu tố đến sự hài lòng hay bất mãn của khách 
hàng, nghiên cứu tính hai chỉ số của Berger và cộng sự (1993): SII (Satisfaction 
Increment Index - chỉ số tăng sự hài lòng) và DDI (Dissatisfaction Decrement Index – 
chỉ số giảm sự bất mãn), theo công thức sau: 

SII = (A + O)/(A + O + M + I)  

DDI = (O + M)/(A + O + M  + I)(–1) 



	
	

54		 Võ Thị Ngọc Thúy, Tạp chí Phát triển Kinh tế, 28(6), 43–62  	
 

	

Giá trị của SII dao động trong khoảng từ 0 đến 1, trong đó: 0 nghĩa là yếu tố dịch vụ 
không có tác động đến sự hài lòng, còn nếu tiệm cận về 1 có nghĩa là yếu tố dịch vụ khi 
được thực hiện tốt sẽ có tác động ý nghĩa đến sự hài lòng, càng tiệm cận về 1 thì mức độ 
tác động càng cao. Ngược lại, giá trị của DII dao động trong khoảng từ –1 đến 0., trong 
đó, –1 có nghĩa là yếu tố dịch vụ khi không được thực hiện tốt sẽ tác động đến sự bất 
mãn rất lớn, còn tiệm cận về 0 thì tác động giảm dần, cho đến 0 thì không có tác động ý 
nghĩa.  

4. Kết quả và thảo luận 

Kết quả thống kê mô tả mẫu cho thấy mẫu đa dạng, trong đó khách hàng là nhân viên 
văn phòng chiếm phần lớn (61,61%) và có thời gian giao dịch với khách hàng từ 3–5 
năm (41,71%).  

Bảng 2  
Mô tả các đặc điểm mẫu khảo sát 

Đặc điểm mẫu Cỡ mẫu Tỉ lệ % 

Tuổi > 18 211 100 

Giới tính Nam 

Nữ 

86 

125 

40,76 

59,24 

Tình trạng nghề nghiệp Nông dân 

Tiểu thương 

Nhân viên văn phòng 

Thợ 

Nghỉ hưu 

Nội trợ 

Sinh viên 

Công việc khác 

4 

24 

130 

1 

5 

3 

37 

7 

1,90 

11,37 

61,61 

0,47 

2,37 

1,42 

17,54 

3,32 

Thu nhập hàng tháng  

(triệu đồng) 

< 5 

2,5–< 10 

10–< 15 

15–< 20 

33 

71 

45 

32 

15,64 

33,65 

21,33 

15,17 



	
	

 Võ Thị Ngọc Thúy, Tạp chí Phát triển Kinh tế, 28(6), 43–62 	55	
	

 

Đặc điểm mẫu Cỡ mẫu Tỉ lệ % 

20–30 

30–< 50 

50–100 

> 100 

19 

5 

4 

2 

9,00 

2,37 

1,90 

0,95 

Thời gian gắn bó với ngân 
hàng (năm) 

≤ 2 

3–5 

6 –10 

> 10 

33 

88 

64 

26 

15,64 

41,71 

30,33 

12,32 

Số lần giao dịch/năm (lần) 1–4 

5–10 

> 10 

62 

58 

91 

29,38 

27,49 

43,13 

Kết quả phân tích theo phương pháp ma trận (SM) của Kano và cộng sự (1984) cho 
thấy phần lớn các yếu tố thuộc nhóm Phải có (27 yếu tố) đề cập đến thái độ phục vụ 
khách hàng của tư vấn viên. Đặc biệt trong 27 yếu tố đó tồn tại 5 yếu tố thuộc nhóm Phải 
có – Một chiều, tức là những yếu tố đó này có xu hướng trở thành nhóm Một chiều. Như 
vậy, nếu các yếu tố này được thực hiện tốt sẽ có khả năng làm tăng sự hài lòng của khách 
hàng. Có 11 yếu tố thuộc nhóm Một chiều. Phần lớn các yếu tố thuộc hai nhóm này liên 
quan đến thái độ của nhân viên với du khách, một số yếu tố về lãi suất, tính thuận tiện 
của thời gian phục vụ và điểm đặt ATM. Ba yếu tố thuộc nhóm Hấp dẫn trong đó có hai 
yếu tố có xu hướng chuyển thành nhóm Một chiều, tức là nếu các yếu tố này không được 
đảm bảo tốt sẽ dẫn đến sự bất mãn của khách hàng. Tồn tại 8 yếu tố thuộc nhóm Trung 
lập, trong đó, hai yếu tố có xu hướng trở thành yếu tố Một chiều và một yếu tố có tiềm 
năng trở thành yếu tố Hấp dẫn. Theo đó, các giả thuyết H1 đến H5 được chấp nhận. Bảng 
3 trình bày các yếu tố thuộc 4 nhóm kể trên.  

Bảng 3  
Các yếu tố Hấp dẫn, Phải có, Một chiều và Trung lập 

Nhóm yếu tố Yếu tố Bản chất 

Hấp dẫn 

Hấp dẫn - Trung lập: Tư vấn viên bất ngờ 
tặng một món quà nhỏ (105, 73)* 

Đây là những yếu tố mà khách 
hàng không mong đợi trước 

Hấp dẫn - Một chiều: Tư vấn viên đã đưa  Có hai nhóm: 
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Nhóm yếu tố Yếu tố Bản chất 

ra một gợi ý rất thú vị mà tôi chưa hề nghĩ 
tới trước đó (86, 75); vị trí điểm giao dịch 
của ngân hàng này thuận tiện (67, 60).  

- Nhóm yếu tố Hấp dẫn tuy 
nhiên có xu hướng trở nên bình 
thường. 

- Nhóm yếu tố Hấp dẫn tuy 
nhiên có xu hướng trở thành 
nhóm Một chiều. 

Phải có 

Hoàn toàn phải có: Tư vấn viên có dáng 
vẻ bên ngoài được chăm chút kĩ càng (từ 
trang phục, kiểu tóc…); tư vấn viên tươi 
cười, nhiệt tình; tư vấn viên hiểu biết rõ 
quy trình, nghiệp vụ; tài khoản của bạn 
được quản lí an toàn; có niềm tin vào 
những lời khuyên của tư vấn viên; tư vấn 
viên đã nói tất cả những gì liên quan đến 
hồ sơ của khách hàng; tư vấn viên chủ 
động hướng dẫn những nghiệp vụ khách 
hàng phải thực hiện; tư vấn viên tiếp tôi 
đúng giờ hẹn; tư vấn viên thao tác nghiệp 
vụ nhanh chóng; quy trình thực hiện dịch 
vụ đơn giản; có dịch vụ tận nhà hoặc trực 
tuyến (qua mạng); ngân hàng hỗ trợ tôi kết 
nối trực tiếp các nhà cung cấp dịch vụ liên 
quan; ngồi chờ trong một không gian 
thoáng đãng, thoải mái, yên tĩnh; biểu 
mẫu, hồ sơ và các văn bản hướng dẫn dễ 
hiểu; tư vấn viên có thái độ lịch sự; nhân 
viên ngân hàng báo chính xác thời gian mà 
yêu cầu khách hàng sẽ được thực hiện; 
thời gian mở cửa thuận tiện; ngân hàng 
nhanh chóng hoàn thành các thủ tục cần 
thiết; lãi suất vay/gửi tiết kiệm của ngân 
hàng này; cung cấp đúng dịch vụ khách 
hàng cần 

Chất lượng của các yếu tố này 
cần phải được đảm bảo ở mức 
đáp ứng đúng mong đợi của 
khách hàng bởi vì chất lượng 
tồi sẽ dẫn đến sự bất mãn khách 
hàng rất cao. Tuy nhiên, sự đầu 
tư quá lớn vào các yếu tố này 
cũng không làm cho khách 
hàng hài lòng hơn.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Phải có - Một chiều: tư vấn viên luôn sẵn 
sàng giúp đỡ (78, 77); tư vấn viên cố gắng 
tránh những xung đột (79, 51); âm điệu 

Đây là nhóm các yếu tố Phải có 
tuy nhiên có xu hướng trở thành 
nhóm Một chiều. 
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Nhóm yếu tố Yếu tố Bản chất 

của cuộc trò chuyện rất thân thiện (91, 48); 
hồ sơ được xử lí thận trọng, bảo mật (101, 
73). 

 

Một chiều 

Hoàn toàn một chiều: Tư vấn viên dành 
thời gian lắng nghe và hiểu rõ ý khách 
hàng; tư vấn viên hướng dẫn và trả lời các 
câu hỏi của tôi một cách dễ hiểu, hạn chế 
sử dụng các thuật ngữ chuyên môn; dễ 
dàng tìm kiếm điểm đặt ATM; bất kì lúc 
nào gặp vấn đề quan trọng, khách hàng có 
thể tiếp cận với người quản lí bộ phận để 
giải quyết vấn đề; ngân hàng này có danh 
tiếng tốt, là một ngân hàng ổn định; dễ 
dàng đặt hẹn với tư vấn viên vào thời điểm 
phù hợp với khách hàng.  

Đảm bảo chất lượng của các 
yếu tố dịch vụ này sẽ dẫn đến 
sự hài lòng của khách hàng, 
ngược lại sẽ dẫn đến sự bất 
mãn.  

 

Một chiều - Hấp dẫn: Tư vấn viên nhanh 
chóng nhận lỗi và sửa lỗi (80, 51); bộ phận 
chuyên viên chuyên biệt để sắp xếp và hỗ 
trợ giải quyết các vấn đề gặp phải của 
khách hàng (71, 62). 

Những yếu tố Một chiều có 
tiềm năng trở thành những yếu 
tố Hấp dẫn. 

 

Một chiều - Phải có: Tư vấn viên chân 
thành quan tâm để giải quyết vấn đề (81, 
68); không gian ngăn nắp, gọn gàng (78, 
53); tất cả thông tin (thời gian, lãi suất 
tháng…) được trình bày trong hồ sơ đúng 
như những gì mà tư vấn viên đã nói với tôi 
(91, 59); ngân hàng hứa với bạn làm điều 
gì trong một thời gian xác định (86, 67). 

Những yếu tố Một chiều có xu 
hướng trở thành những yếu tố 
Phải có. 

 

Trung lập 

Hoàn toàn trung lập: Sau một vài lần giao 
dịch với bạn, tư vấn viên nhận ra tôi; phí 
dịch vụ (phí làm thẻ, lệ phí rút tiền, thấu 
chi…) cạnh tranh hơn so với các ngân 
hàng khác; được sử dụng đầy đủ tiện ích 
trong phòng chờ; ngân hàng này có quầy 
hướng dẫn thông tin. 

Sự đảm bảo hay cải thiện chất 
lượng dịch vụ của nhóm yếu tố 
này cũng không làm cho khách 
hàng hài lòng hơn. Tương tự, 
nếu chất lượng dịch vụ của 
nhóm yếu tố này không được 
đảm bảo cũng không dẫn đến sự 
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Nhóm yếu tố Yếu tố Bản chất 

bất mãn. 

 
Trung lập - Hấp dẫn: Cùng một tư vấn 
viên theo dõi hồ sơ của tôi trong suốt quá 
trình (88, 69). 

Đây là những yếu Trung lập có 
xu hướng trở thành yếu tố Hấp 
dẫn. 

 

Trung lập - Một chiều: phí dịch vụ (phí 
làm thẻ, lệ phí rút tiền, thấu chi…) tương 
xứng với chất lượng dịch vụ cung cấp (90, 
60); dễ dàng tìm kiếm vị trí đậu xe (83, 
56); cơ sở vật chất chỗ làm việc của tư vấn 
viên được trang bị đầy đủ và hiện đại (69, 
54). 

Đây là những yếu Trung lập có 
xu hướng trở thành yếu tố Một 
chiều. 

 

Ghi chú: * Trong đó có những yếu tố thuộc cùng lúc hai nhóm, được chú thích trong ngoặc kép thống 
kê số lượng người đánh giá thuộc nhóm A và số lượng người đánh giá thuộc nhóm B.  

 
Hình 4. Ma trận phân loại các nhóm yếu tố dịch vụ theo chỉ số SSI và DII 

 

Kết quả phân tích các chỉ số SSI và DII đồng thời xác định 11 yếu tố tác động mạnh 
nhất đến sự hài lòng và 11 yếu tố tác động mạnh nhất đến sự bất mãn. Các yếu tố phần 
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lớn liên quan đến thái độ của tư vấn viên với khách hàng. Một số yếu tố về lãi suất 
vay/gửi tiết kiệm, quy trình thực hiện dịch vụ, biểu mẫu - hồ sơ, tính bảo mật của hồ sơ, 
vị trí điểm giao dịch của ngân hàng. Trong số đó, có 3/11 yếu tố tác động đến sự hài lòng 
và 2/11 yếu tố tác động đến sự bất mãn.  

Bảng 4  
11 yếu tố tác động mạnh nhất đến sự hài lòng/bất mãn của khách hàng 

Yếu tố tác động mạnh nhất đến sự hài lòng Yếu tố tác động mạnh nhất đến sự bất mãn 

Yếu tố Giá trị Yếu tố Giá trị 

Tư vấn viên đã đưa ra một gợi ý rất 
thú vị mà khách hàng chưa hề nghĩ 
tới trước đó. 

0,77 

 

Hồ sơ đã được xử lí thận trọng, bảo 
mật.  

–0,89 

 

Khách hàng phản hồi vấn đề không 
hài lòng, tư vấn viên đã nhanh 
chóng nhận lỗi và sửa lỗi. 

0,71 

 

Âm điệu cuộc trò chuyện không thân 
thiện. Khách hàng có cảm giác như 
đang chịu một cuộc chất vấn. 

–0,89 

 

Ngân hàng có một bộ phân chuyên 
viên chuyên biệt để sắp xếp và hỗ 
trợ giải quyết các vấn đề gặp phải 
của khách hàng. 

0,64 Biểu mẫu, hồ sơ và các văn bản 
hướng dẫn dễ hiểu. 

 

–0,88 

 

Tư vấn viên dành thời gian lắng 
nghe và hiểu rõ ý của khách hàng. 

0,63 Tài khoản không được quản lí an 
toàn.                

–0,87 

Khi tôi gặp vấn đề, tư vấn 
viên/ngân hàng đã chân thành quan 
tâm để giải quyết vấn đề đó. 

0,63 Không có niềm tin vào những lời 
khuyên của tư vấn viên.  

 

–0,83 

Tư vấn viên hướng dẫn và trả lời 
các câu hỏi của tôi  một cách dễ 
hiểu, hạn chế sử dụng các thuật ngữ 
chuyên môn. 

0,63 Tư vấn viên không có thái độ lịch sự.                  

 

–0,81 

Tư vấn viên đã bất ngờ tặng một 
món quà nhỏ.  

0,63 Tư vấn viên không sẵn sàng giúp đỡ.                  –0,81 

Lãi suất vay/gửi tiết kiệm của ngân 
hàng này cạnh tranh hơn so với các 
ngân hàng khác. 

0,62 Tư vấn viên không hiểu rõ quy trình, 
nghiệp vụ.  

–0,81 
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Yếu tố tác động mạnh nhất đến sự hài lòng Yếu tố tác động mạnh nhất đến sự bất mãn 

Dễ dàng đặt hẹn với tư vấn viên vào 
thời điểm phù hợp với khách hàng  

0,61 Tư vấn viên đã không nói tất cả 
những gì liên quan đến hồ sơ của 
khách hàng.                

–0,79 

Bất kì lúc nào gặp vấn đề quan 
trọng, có thể tiếp cận với người 
quản lí bộ phận để giải quyết vấn 
đề.  

0,61 Tất cả thông tin (thời gian, lãi suất 
tháng…) được trình bày trong hồ sơ 
đúng như những gì mà tư vấn viên đã 
nói.                    

–0,78 

Vị trí điểm giao dịch của ngân hàng 
này thuận tiện. 

0,61 Quy trình thực hiện dịch vụ đơn giản.                 –0,78 

5. Kết luận  

Kết quả nghiên cứu tái khẳng định tính bất đối xứng của hai khái niệm sự hài lòng và 
bất mãn của khách hàng. Nghiên cứu đã xác định được 45 yếu tố dịch vụ ngân hàng 
truyền thống ở các ngân hàng có yếu tố nhà nước ở VN, trong đó: 27 yếu tố được xác 
định thuộc nhóm Phải có, đây là những yếu tố mà khách hàng hiển nhiên mong đợi, do 
đó cần phải được đáp ứng đúng như mong đợi; 11 yếu tố thuộc nhóm Một chiều, nếu 
được đáp ứng tốt sẽ mang lại sự hài lòng, nếu không sẽ dẫn đến sự bất mãn; 8 yếu tố 
thuộc nhóm Trung lập; tuy nhiên, có 2 yếu tố trong nhóm có xu hướng trở thành yếu tố 
thuộc nhóm Một chiều và 1 yếu tố có tiềm năng trở thành yếu tố thuộc nhóm Hấp dẫn; 
Chỉ có 3 yếu tố thuộc nhóm Hấp dẫn, có khả năng tạo nhu cầu hứng khởi cho khách 
hàng, làm tăng sự hài lòng nếu được làm tốt.  

Các nghiên cứu ở VN cùng chủ đề thường xem xét tác động của các nhóm yếu tố đến 
sự hài lòng, ví dụ: Nhóm tin cậy, năng lực, phương tiện hữu hình, an toàn, chất lượng hệ 
thống (Nguyễn Quốc Nghi, 2014; Huynh & cộng sự, 2016). Theo đó, các nghiên cứu vô 
hình trung đã cào bằng mức độ tác động của các yếu tố bên trong mỗi nhóm trên đến sự 
hài lòng của khách hàng. Theo đó, các yếu tố trong mỗi nhóm bị cào bằng mức độ tác 
động đến sự hài lòng của khách hàng. Bên cạnh đó, trong các nghiên cứu này, tác động 
của các nhóm yếu tố đến sự hài lòng là tác động tuyến tính. Nếu một nhóm yếu tố có tác 
động tích cực đến sự hài lòng thì tất cả các yếu tố bên trong đều được xem là có tác động 
tích cực đến sự hài lòng. Ngược lại, nếu một nhóm yếu tố có tác động ngược chiều đến 
sự hài lòng thì các yếu tố trong nhóm được hiểu là không mang lại sự hài lòng. Kết quả 
nghiên cứu này cho thấy không phải tất cả các yếu tố cùng một nhóm đều có tác động 
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tuyến tính đến sự hài lòng. Ví dụ: cùng nhóm với “Năng lực và thái độ của nhân viên” 
nhưng các yếu tố như “Tư vấn viên tươi cười, hay tư vấn viên có thao tác nghiệp vụ 
nhanh chóng” là những yếu tố Phải có, tức là nếu thực hiện tốt thì cũng không làm tăng 
sự hài lòng nhưng nếu không tốt thì dẫn đến sự bất mãn ở khách hàng. 

Điểm mới của nghiên cứu này so với các nghiên cứu trước còn ở phát hiện xu hướng 
chuyển đổi một số yếu tố thuộc nhóm này sang nhóm khác, ví dụ: yếu tố “Tư vấn viên 
nhanh chóng nhận lỗi và sửa lỗi” thuộc nhóm Một chiều nhưng nếu được làm tốt hơn thì 
có thể chuyển thành nhóm Hấp dẫn.  

Kết quả của nghiên cứu này giúp cho nhà quản lí ngân hàng nhận biết tầm quan trọng 
của các yếu tố dịch vụ khác nhau để xây dựng các dịch vụ trải nghiệm tốt nhất cho khách 
hàng. Các yếu tố thuộc nhóm Một chiều cần được quan tâm đầu tư trước tiên để đảm 
bảo sự hài lòng của khách hàng, sau đó đến các yếu tố Hấp dẫn để làm khách hàng hài 
lòng ở mức cao nhất có thể. Sự đầu tư vào hai nhóm yếu tố này có thể tạo nên sự khác 
biệt, tăng khả năng cạnh tranh. Ngoài ra, các yếu tố thuộc nhóm Phải có cần phải được 
đầu tư đúng mức để không dẫn đến sự bất mãn. Hiểu được mức độ đầu tư khác nhau với 
từng nhóm yếu tố dịch vụ sẽ giúp nhà quản lí có chiến lược đầu tư hiệu quả (tối ưu hóa 
chi phí đầu tư và nguồn lực mà vẫn làm hài lòng khách hàng). 

Bên cạnh những mặt đạt được, nghiên cứu còn một số hạn chế. Kích cỡ mẫu tuy đáp 
ứng yêu cầu nhưng chưa lớn; do vậy, các nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng phạm vi 
nghiên cứu và tăng kích thước mẫu. Bên cạnh đó, nghiên cứu tiếp theo nên xem xét một 
số yếu tố có thể tác động xúc tác đến sự hài lòng và bất mãn của khách hàng như tâm 
trạng của người trả lời khi thực hiện khảo sát, thời gian quan hệ giao dịch với ngân hàng. 
Nghiên cứu tiếp theo với kích thước mẫu lớn hơn nên thực hiện bổ sung các phương 
pháp kiểm định thang đo chất lượng dịch vụ từ 45 yếu tố dịch vụ được phát hiện từ 
phương pháp định tính. Cuối cùng, để mở rộng chủ đề nghiên cứu, các nghiên cứu tiếp 
theo có thể xem xét sự hài lòng lũy tiến với dịch vụ và sự thay đổi tầm quan trọng của 
các yếu tố dịch vụ theo thời gian. Nhận biết được sự thay đổi sẽ giúp nhà quản trị có 
chính sách chăm sóc khách hàng phù hợp theo thời gian để duy trì mối quan hệ lâu bềnn 
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