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This study is conducted to analyze the relationship between service quality, 
satisfaction and loyalty of individual customers at Shinhan Bank Vietnam 
Limited in Ho Chi Minh City. Thereby proposing management implications 
to improve service quality in order to increase the satisfaction and loyalty 
of individual customers to this bank. Qualitative research was carried out 
by in-depth interview techniques with managers at the bank in Shihan to 
adjust the model and scale. Quantitative research was carried out by offline 
and online survey of 450 individual customers. Techniques and tools are 
used to test the scale, analyze EFA, CFA, test SEM using SPSS and AMOS 
software. The results of the SEM structural model analysis show that the 
factors assurance, responsiveness, reliability, tangibles, and accessibility 
are really significant in influencing customer satisfaction of individual 
customers and factors Individual customer satisfaction is significant in 
influencing the factor of Individual customer loyalty at Shinhan.
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Nghiên cứu này thực hiện nhằm phân tích mối quan hệ giữa chất lượng 
dịch vụ, sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng cá nhân tại Ngân 
hàng TNHH MTV Shinhan Việt Nam trên địa bàn TPHCM (Shinhan); 
qua đó, đề xuất các hàm ý quản trị nhằm nâng cao chất lượng dịch vụ để 
tăng sự hài lòng cũng như lòng trung thành của các khách hàng cá nhân đối 
với Shinhan. Nghiên cứu định tính được thực hiện bằng kỹ thuật phỏng 
vấn sâu với nhà quản trị tại ngân hàng tại Shinhan để điều chỉnh thang đo 
và mô hình. Nghiên cứu định lượng được thực hiện bằng cách khảo sát 
trực tiếp và trực tuyến 450 khách hàng cá nhân có trải nghiệm dịch vụ tại 
Shinhan. Các kỹ thuật và công cụ được sử dụng kiểm định thang đo, phân 
tích EFA, CFA, kiểm định SEM bằng phần mềm SPSS và AMOS. Kết quả 
phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM cho thấy, các nhân tố sự đảm 
bảo, khả năng đáp ứng, mức độ tin cậy, phương tiện hữu hình, khả năng 
tiếp cận thực sự có ý nghĩa trong việc ảnh hưởng đến sự hài lòng và sự hài 
lòng có ý nghĩa trong việc tác động đến lòng trung thành của khách hàng 
cá nhân tại Shinhan.
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đầu tư công nghệ, công nghệ số, nâng cao, cải 
thiện cơ sở vật chất. Qua đó cho thấy, vấn đề 
chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng trực tiếp và 
khá lớn đến sự hài lòng, từ đó gia tăng hoặc suy 
giảm lòng trung thành của khách hàng cá nhân 
đối với chất lượng dịch vụ của ngân hàng như 
Shinhan.

2. Cơ sở lý thuyết và khung phân tích

2.1. Cơ sở lý thuyết

2.1.1. Mô hình chỉ số hài lòng khách hàng của 
Hoa Kỳ (ACSI)

Mô hình chỉ số hài lòng được ứng dụng để 
đo lường sự hài lòng của khách hàng cá nhân 
đối với các ngành, các doanh nghiệp ở nhiều 
quốc gia phát triển trên thế giới. “Chỉ số hài 
lòng của khách hàng cá nhân bao gồm các biến 
số đặc trưng cho sản phẩm, dịch vụ (Kant & 
Jaiswal, 2017). Xung quanh các biến số này 
là hệ thống các mối quan hệ nhân quả xuất 
phát từ những biến số khởi tạo như sự mong 
đợi (expectations) của khách hàng, hình ảnh 
(image) doanh nghiệp và sản phẩm, chất lượng 
cảm nhận (perceived quality) và giá trị cảm 
nhận (perceived quality) về sản phẩm hoặc dịch 
vụ kèm theo đến các biến số kết quả của sự hài 
lòng như lòng trung thành (customer loyalty) 
hay sự than phiền của khách hàng (customer 
complaints) (Akhtar và cộng sự, 2011).

2.1.2. Mô hình chỉ số hài lòng khách hàng của 
các quốc gia châu Âu (ECSI)

Trong khi ACSI, “giá trị cảm nhận chịu tác 
động bởi chất lượng cảm nhận và sự mong đợi 
của khách hàng cá nhân. Khi đó, sự mong đợi 
của khách hàng cá nhân có tác động trực tiếp 
đến chất lượng cảm nhận. Trên thực tế, khi 
mong đợi càng cao, có thể tiêu chuẩn về chất 
lượng cảm nhận của khách hàng cá nhân đối 
với sản phẩm càng cao hoặc ngược lại” (Kim, 
2011). Mô hình chỉ số hài lòng châu Âu (ECSI) 
có một số khác biệt nhất định. So với ACSI, 

1. Giới thiệu

Lòng trung thành được xem là sự gắn kết 
của một cá nhân với một tổ chức hay sự quay 
trở lại tiêu dùng một hàng hóa, dịch vụ, chất 
lượng dịch vụ (Chaudhuri & Holbrook, 2001). 
Nghiên cứu này tiếp cận lòng trung thành theo 
hướng thứ hai và hướng vào chất lượng dịch vụ. 
Để gia tăng lòng trung thành, các nhà quản trị 
có nhiều cách thức khác nhau. Gia tăng sự hài 
lòng dẫn đến sự gia tăng lòng trung thành là 
điều rất thiết thực, bởi sự hài lòng phản ánh sự 
thỏa mãn về nhu cầu của khách hàng cá nhân 
đối chất lượng dịch vụ, cụ thể là chất lượng 
dịch vụ ngân hàng. Bên cạnh đó, tăng sự hài 
lòng cần phải cải thiện chất lượng dịch vụ vì 
chất lượng dịch vụ cho thấy được khả năng 
cung ứng, phục vụ của một tổ chức đối với các 
nhu cầu của khách hàng cá nhân. Do vậy, chất 
lượng dịch vụ là nền tảng trong việc gia tăng sự 
hài lòng và lòng trung thành. Yilmaz và cộng 
sự (2006), Kant và Jaiswal (2017) chứng minh, 
có 4 nhân tố gồm sự đảm bảo, mức độ tin cậy, 
phương tiện hữu hình và khả năng tiếp cận có 
ý nghĩa trong việc tác động đến sự hài lòng; và 
sự gia tăng sự hài lòng sẽ tác động tích cực đến 
lòng trung thành. Nghiên cứu Kant và Jaiswal 
(2017) khẳng định chất lượng dịch vụ tác động 
tích cực đến sự hài lòng. Famiyeh và cộng sự 
(2018) nghiên cứu mối quan hệ giữa chất lượng 
dịch vụ, sự hài lòng và lòng trung thành thông 
qua 6 nhân tố gồm sự đảm bảo, khả năng đáp 
ứng, mức độ tin cậy, phương tiện hữu hình, khả 
năng tiếp cận và văn hóa tổ chức. Tựu trung 
lại, đa số các nghiên cứu đều dừng lại ở mức độ 
nghiên cứu và đánh giá mức độ tác động của 
các nhân tố đến sự hài lòng hay chỉ riêng lẻ sự 
tác động của sự hài lòng lên lòng trung thành, 
chưa đi vào phân tích mối quan hệ giữa chất 
lượng dịch vụ, sự hài lòng và lòng trung thành 
hoặc chưa cho thấy sự khác biệt giữa các biến 
định tính đến sự hài lòng và lòng trung thành. 

Thời gian qua, Shinhan trên địa bàn TPHCM 
đã ngày càng quan tâm và chú trọng tới việc 
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nhân liên quan đến dịch vụ được cung cấp bởi 
tổ chức (Akhtar và cộng sự, 2011). Theo cách 
nói chung, chất lượng dịch vụ đề cập đến mức 
độ xuất sắc của hiệu suất dịch vụ (Akhtar, 2011). 
Do đó, dựa trên nhận thức của khách hàng cá 
nhân về việc dịch vụ phù hợp với nhu cầu và 
mong đợi của họ như thế nào và họ so sánh dịch 
vụ thực tế với dịch vụ mong đợi (Makanyeza và 
cộng sự, 2016). Liên quan đến quan điểm này, 
nhiều tác giả đã ủng hộ khái niệm chất lượng 
dịch vụ của Parasuraman và cộng sự (1985, 
1988), chất lượng dịch vụ là khoảng cách giữa 
cảm nhận thực tế của khách hàng cá nhân hay 
trải nghiệm thực tế của khách hàng cá nhân và 
kỳ vọng của khách hàng cá nhân khi sử dụng 
dịch vụ.

2.1.4.2. Sự hài lòng của khách hàng

Sự hài lòng của khách hàng được xem là 
thước đo mức độ hàng hóa hoặc dịch vụ được 
cung cấp bởi một công ty đáp ứng mong đợi 
của họ (Saleem & Rashid, 2011). Thuật ngữ hài 
lòng mô tả cảm giác thỏa mãn (Vesel & Zabkar, 
2009) mà khách hàng cảm thấy sau khi tương 
tác với một tổ chức (Wu và cộng sự, 2015). 
Ngoài ra, nó có thể được định nghĩa là sự đánh 
giá xảy ra sau khi tiêu thụ hàng hóa hoặc dịch 
vụ và ở mức độ nào nó đã đáp ứng hoặc vượt 
quá mong đợi của họ (Yu & Dean, 2001; Akhtar 
và cộng sự, 2011). Sự hài lòng là sự hiện hữu 
của tổ chức trong suy nghĩ của khách hàng cá 
nhân khi vòng đời sản phẩm, dịch vụ tổ chức 
đáp ứng được hoặc vượt quá sự mong đợi của 
họ (Reichheld & Sasser, 1990) và khách hàng 
cá nhân sẽ cảm thấy thỏa mãn nếu ngân hàng 
đáp ứng được các yêu cầu giao dịch một cách 
nhanh chóng, chính xác với thái độ nhân viên 
tôn trọng, thân thiện và bảo mật thông tin tốt 
(Furrer và cộng sự, 2005).

2.1.4.3. Lòng trung thành của khách hàng

Được nghiên cứu rộng rãi trong lĩnh vực 
nghiên cứu tiếp thị, có nhiều định nghĩa đã 
được đề xuất cho vấn đề này (Aydin & Ozer, 

hình ảnh của sản phẩm, thương hiệu có tác 
động trực tiếp đến sự mong đợi của khách hàng 
cá nhân. Khi đó, sự hài lòng của khách hàng cá 
nhân là sự tác động tổng hòa của 4 nhân tố hình 
ảnh, giá trị cảm nhận, chất lượng cảm nhận về 
cả sản phẩm hữu hình và vô hình (Famiyeh và 
cộng sự, 2018).

2.1.3. Mô hình chỉ số hài lòng khách hàng ở Việt 
Nam (VCSI)

Trong mô hình này, chỉ số hài lòng Việt 
Nam chắc chắn cũng không nằm ngoài những 
quy tắc chuẩn mực đã nêu trong ACSI và ECSI. 
Để khai thác tốt những yếu tố tác động đến mô 
hình, nghiên cứu của Lê Văn Huy và Nguyễn 
Thị Hà My (2007) đã đề xuất mô hình VCSI với 
7 biến số: (1) Hình ảnh thương hiệu, (2) Chất 
lượng mong đợi, (3) Chất lượng cảm nhận, (4) 
Giá trị cảm nhận, (5) Sự thỏa mãn của khách 
hàng cá nhân (yếu tố trung tâm) Biến số kết quả 
của mô hình, (6) Sự phàn nàn và (7) Lòng trung 
thành của khách hàng cá nhân. Điểm khác biệt 
của VCSI với các mô hình chỉ số sự hài lòng 
khách hàng cá nhân khác chính là các mối quan 
hệ khác nhau giữa những biến số tiềm ẩn. Với 
mỗi quốc gia, từng đặc trưng riêng về kinh tế – 
xã hội sẽ quyết định các biến số có mối liên hệ 
với nhau như thế nào và tất nhiên mô hình VCSI 
cũng sẽ có những mối quan hệ giữa các biến số, 
trên cơ sở tích lũy cả những kinh nghiệm thành 
công của một số mô hình tiêu biểu đi trước và 
những đặc điểm của kinh tế Việt Nam.

2.1.4. Một số khái niệm nghiên cứu chính

2.1.4.1. Chất lượng dịch vụ

Chất lượng dịch vụ đã nhận được sự chú ý 
lớn trong nghiên cứu tiếp thị trong vài thập kỷ 
qua (Izogo & Ogba, 2015; Kim, 2011; Coetzee 
và cộng sự, 2013). chất lượng dịch vụ có liên 
quan chặt chẽ và thường bị nhầm lẫn với sự hài 
lòng của khách hàng cá nhân (Hussain và cộng 
sự, 2015). chất lượng dịch vụ đề cập đến một 
ấn tượng chung về đánh giá của khách hàng cá 
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Yilmaz và cộng sự (2006) đã xem xét các nhân 
tố ảnh hưởng đến lòng trung thành đối với các 
ngân hàng công và tư nhân, xác định rằng, các 
nhân tố quan trọng là sự nhiệt tình và năng lực 
đối với các NH đại chúng, và khả năng đáp ứng 
và năng lực đối với các NH tư nhân.

2.2. Giả thuyết nghiên cứu 

2.2.1. Mối quan hệ giữa nhân tố Sự đảm bảo và 
Sự hài lòng của khách hàng cá nhân 

Sự đảm bảo thể hiện đó là khả năng bảo đảm 
an toàn cho khách hàng cá nhân cá nhân về tài 
sản, bảo mật thông tin (Parasuraman và cộng 
sự, 1988, 1991; Rajeswari & Naser, 2011). Các 
nghiên cứu đi trước đã chứng minh sự đảm bảo 
ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách 
hàng cá nhân cá nhân. Đối với ngành ngân 
hàng, sự đảm bảo được thể hiện qua trình độ 
chuyên môn và cung cách phục vụ lịch sự, niềm 
nở với khách hàng cá nhân, nhờ đó khách hàng 
cá nhân cảm thấy an tâm. Việc nghiên cứu sự 
đảm bảo có tác động đến sự hài lòng của khách 
hàng cá nhân là điều cần thiết. Các tác giả 
như Yilmaz và cộng sự (2017), Kant và Jaiswal 
(2017), Famiyeh và cộng sự (2018) đã cho thấy, 
mối quan hệ tích cực giữa sự đảm bảo và sự hài 
lòng của khách hàng cá nhân. Tại Shinhan, nếu 
khách hàng cá nhân cá nhân cảm nhận sự đảm 
bảo của chất lượng dịch vụ tốt sẽ gia tăng sự hài 
lòng bởi họ cảm thấy yên tâm khi đến giao dịch 
tại ngân hàng. Chính vì vậy, đề xuất giả thuyết 
như sau:

Giả thuyết H1: Sự đảm bảo có tác động tích 
cực với sự hài lòng của khách hàng cá nhân cá 
nhân đối với ngân hàng.

2.2.2. Mối quan hệ giữa nhân tố khả năng đáp 
ứng và sự hài lòng của khách hàng cá nhân 

Khả năng đáp ứng thể hiện sự mong muốn 
và sẵn sàng cung cấp dịch vụ của ngân hàng cho 
khách hàng cá nhân cá nhân (Parasuraman và 
cộng sự, 1988, 1991; Rajeswari & Naser, 2011); 

2005; Kim, 2011; Tarus & Rabach, 2013). Kim 
và cộng sự (2015) cho thấy, lòng trung thành 
của khách hàng cá nhân là rất quan trọng đối 
với sự thành công của bất kỳ tổ chức nào. 
Những khách hàng cá nhân trung thành dẫn 
đến việc mua lặp lại, những khách hàng cá nhân 
ít nhạy cảm hơn với giá của hãng và những 
khách hàng cá nhân tích cực giới thiệu các sản 
phẩm của hãng (Lewis & Soureli, 2006). Giữ 
chân khách hàng cá nhân hiện tại rẻ hơn so với 
việc có được những khách hàng cá nhân mới 
(Kim và cộng sự, 2015). khách hàng cá nhân 
trung thành ít có khả năng chuyển sang các 
dịch vụ của đối thủ cạnh tranh (Santouridis & 
Trivellas, 2010). Lòng trung thành của khách 
hàng cá nhân là nguồn lợi thế cạnh tranh bền 
vững (Aydin & Ozer, 2005; Makanyeza, 2015; 
Tarus & Rabach, 2013). 

2.1.4.4. Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, 
sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng

Chất lượng dịch vụ và sự hài lòng tuy là hai 
khái niệm khác nhau nhưng có mối liên hệ 
chặt chẽ với nhau trong nghiên cứu về dịch 
vụ (Parasuraman và cộng sự, 1988). Lee và 
Cunningham (2000) đã chứng minh được chất 
lượng dịch vụ dẫn đến sự hài lòng. Nghĩa là 
chất lượng dịch vụ dẫn đến sự hài lòng, Auka 
(2012) mô tả rằng, tất cả các thuộc tính của chất 
lượng dịch vụ tác động tích cực làm gia tăng 
sự hài lòng và sự hài lòng đến lượt nó tác động 
tích cực và làm gia tăng đến lòng trung thành 
của khách hàng cá nhân trong lĩnh vực bán lẻ 
của các ngân hàng. Arasli và cộng sự (2005) đã 
tiến hành nghiên cứu để đo lường nhận thức 
của người Hy Lạp về chất lượng dịch vụ và kiểm 
tra mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và sự 
hài lòng của khách hàng cá nhân trong bối cảnh 
thay đổi động lực của ngành ngân hàng. Ảnh 
hưởng của chất lượng dịch vụ đến sự hài lòng 
được xác định bằng cách sử dụng phép phân 
tích nhân tố và mô hình hồi quy bội. Thang đo 
chất lượng dịch vụ được xác định có nhân tố 
Phương tiện hữu hình, Độ tin cậy và Đồng cảm. 
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(2017), Famiyeh và cộng sự (2018) đã cho thấy, 
mối quan hệ tích cực giữa mức độ tin cậy và sự 
hài lòng của khách hàng cá nhân. Tại Shinhan, 
nếu khách hàng cá nhân cảm nhận mức độ tin 
cậy của chất lượng dịch vụ tốt sẽ gia tăng sự hài 
lòng bởi mức độ tin cậy cho thấy, được uy tín, 
niềm tin cao trong hoạt động giao dịch tại ngân 
hàng. Chính vì vậy, đề xuất giả thuyết như sau:

Giả thuyết H3: Mức độ tin cậy có tác động 
tích cực với sự hài lòng của khách hàng cá nhân 
đối với ngân hàng.

2.3.4. Mối quan hệ giữa nhân tố phương tiện 
hữu hình và sự hài lòng của khách hàng cá nhân 

Phương tiện hữu hình thể hiện qua cơ sở 
vật chất, trang thiết bị, trang phục của nhân 
viên phục vụ cung cấp dịch vụ cho khách hàng 
(Parasuraman và cộng sự, 1988, 1991; Rajeswari 
& Naser, 2011). Các nghiên cứu đi trước đã 
chứng minh phương tiện hữu hình ảnh hưởng 
tích cực đến sự hài lòng. Đối với ngành ngân 
hàng, phương tiện hữu hình thể hiện qua diện 
mạo bên trong, bên ngoài, các thiết bị, máy 
móc, tài liệu, ấn phẩm, việc ứng dụng công 
nghệ thông tin, các trang thiết bị phục vụ cho 
việc cung cấp dịch vụ, tiện nghi phục vụ khách 
hàng và thể hiện qua ngoại hình, trang phục 
của nhân viên. Yilmaz và cộng sự (2017), Kant 
và Jaiswal (2017), Famiyeh và cộng sự (2018) 
đã cho thấy, mối quan hệ tích cực giữa phương 
tiện hữu hình và sự hài lòng của khách hàng 
cá nhân. Tại Shinhan, nếu khách hàng cá nhân 
cảm nhận phương tiện hữu hình của chất lượng 
dịch vụ tốt sẽ gia tăng sự hài lòng của họ bởi 
phương tiện hữu hình cho thấy, khả năng hoạt 
động của ngân hàng là tốt. Chính vì vậy, đề xuất 
giả thuyết như sau:

Giả thuyết H4: Phương tiện hữu hình có tác 
động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng cá 
nhân đối với ngân hàng.

Các nghiên cứu trước đã chứng minh khả năng 
đáp ứng ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của 
khách hàng cá nhân. Đối với ngành ngân hàng, 
khả năng đáp ứng thể hiện qua sự mong muốn, 
sẵn sàng của nhân viên phục vụ cung cấp dịch 
vụ kịp thời cho khách hàng cá nhân, khả năng 
giải quyết vấn đề nhanh chóng, sẵn sàng và đáp 
ứng các yêu cầu của khách hàng cá nhân. Khả 
năng đáp ứng còn thể hiện qua cả quá trình giải 
quyết hồ sơ và quá trình giải quyết khiếu nại kịp 
thời. Các tác giả như Yilmaz và cộng sự (2017), 
Kant và Jaiswal (2017), Famiyeh và cộng sự 
(2018) đã cho thấy, mối quan hệ tích cực giữa 
khả năng đáp ứng và sự hài lòng của khách 
hàng cá nhân. Tại Shinhan, nếu khách hàng 
cá nhân cảm nhận khả năng đáp ứng của chất 
lượng dịch vụ tốt sẽ gia tăng sự hài lòng của họ 
bởi cho thấy, được khả năng đáp ứng, giải quyết 
vấn đề của ngân hàng dành cho khách hàng cá 
nhân trong hoạt động giao dịch tại ngân hàng. 
Chính vì vậy, đề xuất giả thuyết như sau:

Giả thuyết H2: Khả năng đáp ứng có tác động 
tích cựa với sự hài lòng của khách hàng cá nhân 
đối với ngân hàng.

2.2.3. Mối quan hệ giữa nhân tố mức độ tin cậy 
và sự hài lòng của khách hàng cá nhân cá nhân

Độ tin cậy của các dịch vụ trong đó có dịch 
vụ ngành ngân hàng được định nghĩa là cốt lõi 
của mọi hàng hóa và dịch vụ khi các tổ chức 
cung cấp chúng cho khách hàng và được xem 
là khả năng của các tổ chức để đạt được chất 
lượng dịch vụ của họ khi họ cam kết với khách 
hàng cá nhân (Paul và cộng sự, 2016; Zeithaml 
& Bitner, 2003). Hơn nữa, độ tin cậy cũng nên 
được coi là bối cảnh quan trọng của đào tạo nội 
bộ mà các tổ chức sẽ đào tạo đầy đủ cho nhân 
viên của họ để cung cấp dịch vụ tốt nhất cho 
khách hàng (Parasuraman và cộng sự, 1994). 
Trong dịch vụ ngân hàng, độ tin cậy được xác 
định là chỉ số quan trọng nhất và nó trực tiếp 
tác động đến sự hài lòng của khách hàng cá 
nhân. Yilmaz và cộng sự (2017), Kant và Jaiswal 
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sự hài lòng là nhân tố ảnh hưởng mạnh nhất 
đến lòng trung thành (Kanning & Bergmann, 
2009; Hoq & Amin, 2010). Về lĩnh vực ngân 
hàng, Ladhari và cộng sự (2011) xác định sự 
hài lòng là tổng đánh giá về mức độ chung 
của các dịch vụ được cung cấp, sự hài lòng có 
khả năng làm tăng lòng trung thành (Vesel & 
Zabkar, 2009; Akhtar và cộng sự, 2011). Tại 
Shinhan, nếu khách hàng cá nhân hài lòng về 
chất lượng dịch vụ thì họ thường sẽ tiếp tục sử 
dụng và giới thiệu dịch vụ của Shinhan đến với 
nhiều người khác hơn. Chính vì vậy, đề xuất 
giả thuyết như sau:

Giả thuyết H6: sự hài lòng có tác động tích 
cực đến lòng trung thành của khách hàng cá 
nhân đối với ngân hàng.

2.3. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Dựa vào cơ sở lý thuyết về hành vi người tiêu 
dùng với các khái niệm nghiên cứu chính về sự 
hài lòng, lòng trung thành, chất lượng dịch vụ, 
kết hợp với lược khảo các nghiên cứu trước có 
liên quan và thực tiễn chất lượng dịch vụ tại 
Shinhan, nhóm tác giả tiến hành xây dựng mô 
hình nghiên cứu với 5 nhân tố độc lập bao gồm: 
(1) Sự đảm bảo; (2) Khả năng đáp ứng; (3) Mức 
độ tin cậy; (4) Phương tiện hữu hình; (5) Khả 
năng tiếp cận; và 02 nhân tố phụ thuộc là (6) 
Sự hài lòng và (7) Lòng trung thành của khách 
hàng cá nhân. Dựa trên các căn cứ trên, mô 
hình nghiên cứu được đề xuất như sau:

2.3.5. Mối quan hệ giữa nhân tố khả năng tiếp 
cận và sự hài lòng của khách hàng cá nhân 

Vì các nhóm khách hàng cá nhân khác nhau 
có sự hài lòng khác nhau nên dịch vụ dù tốt 
đến đâu nhưng chỉ cần khách hàng cảm nhận 
là không phù hợp và khó tiếp cận cũng làm 
họ không hài lòng. Raposo và cộng sự (2009) 
cũng thừa nhận có sự ảnh hưởng tích cực của 
nhân tố tiếp cận lên sự hài lòng. Yilmaz và cộng 
sự (2017), Kant và Jaiswal (2017), Famiyeh và 
cộng sự (2018) đã cho thấy, mối quan hệ tích 
cực giữa khả năng tiếp cận và sự hài lòng. Tại 
Shinhan, nếu khách hàng cá nhân cảm nhận 
khả năng tiếp cận của chất lượng dịch vụ tốt sẽ 
gia tăng sự hài lòng bởi khả năng tiếp cận cho 
thấy, được việc tiếp cận dịch vụ ngân hàng dễ 
dàng, nhanh chóng. Chính vì vậy, đề xuất giả 
thuyết như sau:

Giả thuyết H5: Khả năng tiếp cận có tác động 
tích cực đến sự hài lòng của khách hàng cá nhân 
đối với ngân hàng.

2.3.6. Mối quan hệ giữa sự hài lòng và Lòng lòng 
trung thành của khách hàng cá nhân 

Bloemer (1998) phát hiện mức độ hài lòng 
của khách hàng cá nhân khi giao dịch với ngân 
hàng rất chặt chẽ. Dù vậy, quan điểm chính 
đứng sau các nghiên cứu về sự hài lòng – lòng 
trung thành đo là một khi khách hàng hài lòng 
thì sẽ trung thành hơn không được hài lòng 
(Parasuraman, 1993). Phải khẳng định rằng, 
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 Nghiên cứu định lượng: Tiến hành khảo sát 
450 khách hàng cá nhân với phương pháp thuận 
tiện. Kết quả thu về 339 phiếu hợp lệ. Thực hiện 
đánh giá mô hình đo lường, đồng thời kiểm 
định mô hình cấu trúc để xem xét mối quan hệ 
giữa các khái niệm trong mô hình nghiên cứu 
học bằng công cụ CFA/SEM.

4.  Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Kết quả nghiên cứu

Trong số 339 khách hàng cá nhân tham gia 
khảo sát đạt yêu cầu, nữ chiếm tỷ trọng cao với 
212 người chiếm 62,5%. khách hàng cá nhân là 
nam với 127 người chiếm 37,5%. khách hàng cá 
nhân tham gia khảo sát hiện là nhân viên văn 
phòng, viên chức với 249 người chiếm 73.5%, 
khách hàng cá nhân có trình độ Đại học với 249 
người chiếm 73,5%. Trình độ trung cấp, cao 
đẳng với 65 người chiếm 19,2%. Trung học phổ 
thông với 15 người chiếm 4,4% và sau đại học 
với 10 người chiếm 2,9%. Từ 30-40 tuổi với 204 
khách hàng cá nhân chiếm 60,2%. Duới 30 với 
96 khách hàng cá nhân chiếm 28,3%. Từ 41-50 
tuổi với 34 người chiếm 10% và Trên 50 với 5 
người chiếm 1,5%. Đa số khách hàng cá nhân 

3. Phương pháp nghiên cứu

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả sử dụng 
kết hợp giữa phương pháp nghiên cứu định tính 
và phương pháp nghiên cứu định lượng.

Nghiên cứu định tính: Sử dụng kỹ thuật 
phỏng vấn chuyên gia với mục đích nhằm đánh 
giá mức độ phù hợp của các khái niệm nghiên 
cứu, xem xét mối quan hệ giữa các khái niệm 
trong mô hình. Đồng thời, sử dụng kỹ thuật 
thảo luận nhóm mục tiêu (nhóm tác giả đã sử 
dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện, chọn 
ra 7 khách hàng cá nhân tham gia thảo luận) 
nhằm mục đích hiệu chỉnh nội dung biến quan 
sát cho phù hợp với không gian nghiên cứu là 
Shinhan. Thang đo về Sự đảm bảo, Mức độ tin 
cậy, Phương tiện hữu hình, Khả năng tiếp cận, 
sự hài lòng và lòng trung thành được mượn 
từ thang đo phát triển của Yilmaz và cộng sự 
(2017) bao gồm 03 biến quan sát cho mỗi thang 
đo và đã hiệu chỉnh lại thang đo phù hợp với 
mẫu khảo sát cho nghiên cứu này. Thang đo 
Khả năng đáp ứng của Kant và Jaiswal (2017) 
gồm 04 biến quan sát. Tổng biến quan sát cho 7 
thang đo trong nghiên cứu này là 22.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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59,565%. Tất cả các hệ số tải nhân tố đều lớn 
hơn 0,5. Do đó, các thang đo đạt giá trị hội tụ 
và giá trị phân biệt. 

Kết quả phân tích nhân tố khẳng định CFA 
cho thấy, mô hình đạt được độ tương thích với 
dữ liệu của thị trường. Không có tương quan 
giữa sai số của các biến quan sát nên tập biến 
quan sát đạt được tính đơn hướng. Các trọng số 
chuẩn hóa đều lớn hơn 0,5 và có ý nghĩa thống 
kê (Sig. = 0,000) nên khẳng định được giá trị 
hội tụ của các thang đo sử dụng trong mô hình 
nghiên cứu. Hệ số tương quan giữa các khái 
niệm (Bảng 1) cho thấy, các hệ số này nhỏ hơn 
1 và có ý nghĩa thống kê. Vì vậy, các khái niệm 
trong mô hình đạt giá trị phân biệt. Hệ số tin 
cậy tổng hợp (the composite reliability), tổng 
phương sai trích được (variance extracted), và 
hệ số Cronbach›s Alpha lớn hơn 0,5. Vì vậy, các 
thang đo các khái niệm nghiên cứu đạt yêu cầu 
về độ tin cậy và tổng phương sai trích được. 

có thu nhập từ 10-15 triệu với 241 người chiếm 
21,8%. < 10 triệu với 74 người chiếm 21,8% 
và trên 15 triệu với 7,1% tương ứng 24 khách 
hàng cá nhân. Các nhân tố Sự đảm bảo (DB), 
Khả năng đáp ứng (DU), Mức độ tin cậy (TC), 
Phương tiện hữu hình (HH), Khả năng tiếp cận 
(TN), Sự hài lòng (HL) và Lòng trung thành của 
khách hàng cá nhân (TT) có hệ số α lần lượt là 
0,753; 0,806; 0,862; 0,792, 0,854; 0,774 và 0,780. 
Tương quan biến tổng các biến quan sát của 
các thang đo lớn hơn 0,3. Như vậy, các thang 
đo đều có hệ số Cronbach’s Alpha đạt yêu cầu. 
Các thang đo này đáp ứng về tính nhất quán 
và đồng nhất nội tại. Phân tích EFA, sử dụng 
phương pháp principal axis factoring với phép 
quay promax. Kết quả cho thấy, hệ số Kaiser–
Meyer–Olkin (KMO)=0,810, kiểm định Bartlett 
có mức ý nghĩa Sig.=0,000, 22 biến quan sát của 
các thang đo được rút trích thành 7 nhân tố tại 
Eigenvalue = 1,040 với tổng phương sai trích là 

Bảng 1. Kết quả kiểm định giá trị phân biệt 

Mối quan hệ r Se Cr P

HL <--- DB 0,263 0,197 0,052 3,790

HL <--- DU 0,153 0,115 0,044 2,606

HL <--- TC 0,237 0,209 0,049 4,262

HL <--- HH 0,271 0,228 0,057 4,020

HL <--- TN 0,247 0,214 0,053 4,072

TT <--- HL 0,513 0,478 0,069 6,905

Mô hình tới hạn có 188 bậc tự do, Chi-
squared = 275,100; Chi-squared/df =1,463 <2; 
p= 0,000; GFI = 0,934; CFI = 0,971; TLI = 0,964; 
RMSEA = 0,037. Vì vậy, thang đo các yếu tố 
ảnh hưởng đến kết quả lòng trung thành đạt giá 
trị phân biệt. Như vậy, các biến quan sát thuộc 
các thành phần chất lượng dịch vụ ảnh hưởng 
đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách 

hàng cá nhân đạt được giá trị hội tụ.  Các chỉ số 
này (xem Phụ lục 3 online) đều thỏa mãn điều 
kiện phù hợp tốt, do đó có thể kết luận rằng, mô 
hình đo lường phù hợp với dữ liệu thị trường. 
Độ tin cậy thang đo được đánh giá thông qua 3 
chỉ số: Độ tin cậy tổng hợp (CR), tổng phương 
sai rút trích (AVE) và hệ số Cronbach’s Alpha.
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trung thành của khách hàng cá nhân cá nhân 
tại Shinhan. Trong đó, yếu tố “Sự đảm bảo” 
ủng hộ kết quả nghiên cứu của Yilmaz và cộng 
sự (2017), Kant và Jaiswal (2017), Famiyeh và 
cộng sự (2018); yếu tố “Khả năng đáp ứng” ủng 
hộ kết quả nghiên cứu của Yilmaz và cộng sự 
(2017), Makanyeza và Chikazhe (2017), Kant và 
Jaiswal (2017), Famiyeh và cộng sự (2018); yếu 
tố “Mức độ tin cậy” ủng hộ kết quả nghiên cứu 
của Yilmaz và cộng sự (2017), Kant và Jaiswal 
(2017), Famiyeh và cộng sự (2018); yếu tố 
“Phương tiện hữu hình” ủng hộ kết quả nghiên 
cứu của Yilmaz và cộng sự (2017), Keisidou và 
cộng sự (2013), Kant và Jaiswal (2017), Famiyeh 
và cộng sự (2018); yếu tố “Khả năng tiếp cận” 
ủng hộ kết quả nghiên cứu của Yilmaz và cộng 
sự (2017), Kant và Jaiswal (2017), Famiyeh 
và cộng sự (2018). Kết quả này cho thấy, chất 
lượng dịch vụ có ảnh hưởng rất lớn đến sự hài 
lòng và lòng trung thành, trong đo Mức độ tin 
cậy là nhân tố quan trọng nhất của chất lượng 
dịch vụ dẫn dắt sự sự hài lòng và lòng trung 
thành của khách hàng cá nhân cá nhân. Kết 
quả này phù hợp với nghiên cứu của Yilmaz 
và cộng sự (2017), Kant và Jaiswal (2017); 
Famiyeh và cộng sự (2018). Kết quả kiểm định 
giả thuyết H6 chứng minh rằng, sự hài lòng tác 
động dương khá mạnh đến lòng trung thành 

Bảng 2 trình bày ước lượng của các tham 
số còn lại và hình 2 trình bày các ước lượng đã 
chuẩn hóa, kết quả này cho thấy, 6 mối quan hệ 
có ý nghĩa thống kê (p < 0,001). Nghĩa là các giả 
thuyết từ H1 đến H6 về mối quan hệ giữa các 
khái niệm đề ra trong mô hình lý thuyết đều 
được chấp nhận như kỳ vọng.

Các giả thuyết nghiên cứu của mô hình 
được kiểm định bằng mô hình cấu trúc tuyến 
tính. Mô hình lý thuyết có 193 bậc tự do, Chi-
squared = 281,859; Chi-squared/df =1,460 <2; 
p= 0,000; GFI = 0,932; CFI = 0,970; TLI = 0,964; 
RMSEA = 0,037. Kết quả SEM cho thấy, mô 
hình này đạt được độ tương thích với dữ liệu 
thị trường. Cần lưu ý thêm là mô hình cấu trúc 
và mô hình đo lường tới hạn có cùng bậc tự do 
và hiện tượng Heywood không xuất hiện trong 
quá trình ước lượng.

4.2. Thảo luận

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến 
tính SEM cho thấy, các nhân tố Sự đảm bảo, 
Khả năng đáp ứng, Mức độ tin cậy, Phương 
tiện hữu hình, Khả năng tiếp cận thực sự có 
ý nghĩa trong việc ảnh hưởng đến Sự hài lòng 
của khách hàng cá nhân cá nhân và nhân tố sự 
hài lòng của khách hàng cá nhân cá nhân có 
ý nghĩa trong việc tác động đến nhân tố lòng 

Bảng 2. Hệ số hồi quy của các mối quan hệ

Giả thuyết Mối quan hệ
Ước lượng

S.E. C.R. P
Chuẩn hóa Chưa chuẩn hóa

H1 HL< --- DB 0,323 0,307 0,079 3,894 0,000

H2 HL< --- DU 0,317 0,280 0,079 3,548 0,000

H3 HL < --- TC 0,270 0,291 0,083 3,505 0,000

H4 HL < --- HH 0,708 0,651 0,071 9,128 0,000

H5 HL < --- TN 0,456 0,438 0,088 4,975 0,000

H6 TT< --- HL 0,295 0,304 0,089 3,404 0,000

Ghi chú: Sự đảm bảo (DB), Khả năng đáp ứng (DU), Mức độ tin cậy (TC), Phương tiện hữu hình (HH), Khả 
năng tiếp cận (TN), Sự hài lòng (HL) và Lòng trung thành của khách hàng cá nhân (TT).
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hài lòng của khách hàng cá nhân cá nhân để họ 
tiếp tục ủng hộ sử dụng dịch vụ của ngân hàng, 
giới thiệu cho người thân, đối tác biết thêm về 
ngân hàng là mục tiêu hàng đầu của nhà quản 
trị quan tâm. Cụ thể:

Về phương tiện hữu hình, trọng số ảnh 
hưởng của nhân tố phương tiện hữu hình đến 
sự hài lòng của khách hàng cá nhân là lớn nhất 
(β = 0,708; p < 0.001), với kết quả này, phương 
tiện hữu hình là nhân tố quan trọng nhất trong 
việc thúc đẩy gia tăng sự hài lòng từ đó gia tăng 
lòng trung thành của khách hàng cá nhân cá 
nhân tại Shinhan. Do vậy, thực hiện công tác 
quản trị, các thủ tục hồ sơ theo tiêu chuẩn quản 
lý chất lượng ISO nhằm đem đến tính hiệu quả 
và chất lượng trong việc quản lý dịch vụ cũng 
như thủ tục giấy tờ tại Shinhan. Bên cạnh đó, 
Shinhan cần thiết phải thực hiện các đợt vệ 
sinh môi trường, kêu gọi nhân viên sắp xếp, 
dọn dẹp nơi làm việc để tạo sự thuận tiện khi 
khách hàng cá nhân đến giao dịch. Cùng với đó, 
cần đầu tư trang phục riêng biệt cho các loại 
hình nhân viên tín dụng, giao dịch viên, thẩm 
định, nhằm đem đến sự chuyên nghiệp trong 
phong cách phục vụ và gây ấn tượng với khách 
hàng cá nhân. Thường xuyên kiểm tra, bảo trì 
và bảo dưỡng hoặc thay mới các thiết bị, máy 
móc cần thiết phục vụ cho công việc. Các thiết 
bị, máy móc phục vụ trong công việc cần luôn 
được đảm bảo trong tình trạng vận hành tốt, 
điều này giúp cho việc thực hiện các công việc 
của các nhân viên luôn được diễn ra liên tục, 
không ngắt quảng, góp phần thúc đẩy nâng cao 
sự hài lòng của khách hàng cá nhân. 

Về khả năng tiếp cận, trọng số ảnh hưởng 
của nhân tố khả năng tiếp cận đến sự hài lòng 
của khách hàng cá nhân lớn thứ hai trong mô 
hình (β = 0,456; p < 0.001), với kết quả này, khả 
năng tiếp cận là một nhân tố quan trọng, cần 
thiết trong việc thúc đẩy gia tăng sự hài lòng 
của khách hàng cá nhân cá nhân từ đó gia tăng 
lòng trung thành. Cụ thể, nhân viên phụ trách 
các giao dịch với khách hàng cá nhân cần phải 

(β = 0,478; p <0,001). Kết quả này cho thấy, sự 
hài lòng của khách hàng cá nhân cá nhân phát 
sinh nhiều từ TC. TC dẫn đến sự phấn khích, 
an tâm khi sử dụng dịch vụ. Kết quả của nghiên 
cứu phù hợp với mô hình chỉ số hài lòng khách 
hàng cá nhân của Hoa Kỳ (ACSI, 1989 ) và của 
các quốc gia châu Âu (ECSI, 1994) và Việt Nam 
(VCSI, 2007).

5. Kết luận và hàm ý quản trị

5.1. Kết luận

Nghiên cứu này kiểm định ảnh hưởng của 
chất lượng dịch vụ đến sự hài lòng và lòng trung 
thành của khách hàng cá nhân tại Shinhan. Sử 
dụng phương pháp SEM, với dữ liệu thu thập 
từ 339 khách hàng cá nhân. Kết quả nghiên cứu 
chỉ ra rằng, chất lượng dịch vụ và sự hài lòng; 
sự hài lòng và lòng trung thành có mối quan hệ 
dương, sự hài lòng là biến trung gian tác động 
lên lòng trung thành. Về mặt thực tiễn, kết quả 
nghiên cứu giúp các nhà quản trị chú trọng vào 
vai trò tiền tố của chất lượng dịch vụ gồm sự 
đảm bảo, khả năng đáp ứng, mức độ tin cậy, 
phương tiện hữu hình, khả năng tiếp cận là 
nguồn gốc hình thành sự hài lòng và lòng trung 
thành của khách hàng cá nhân. Nghiên cứu mối 
quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, sự hài lòng 
và lòng trung thành tại ngân hàng thương mại 
có vốn nước ngoài như Shinhan  là một nghiên 
cứu mới. Kết quả của nghiên cứu kỳ vọng phát 
hiện thêm sự khác biệt về các thành phần thuộc 
chất lượng dịch vụ tác động đến sự hài lòng và 
lòng trung thành tại thị trường Việt Nam.

5.2. Hàm ý quản trị

Tại Việt Nam cũng như các quốc gia khác, 
chất lượng dịch vụ luôn là mục tiêu cốt lõi tạo 
nên sự hài lòng và lòng trung thành, trong đó 
trọng tâm chính là vai trò của sự hài lòng của 
khách hàng cá nhân. Trong quá trình thực hiện 
mục tiêu cốt lõi này, hầu hết các ngân hàng gặp 
phải những thách thức làm sao gia tăng được sự 
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thông qua nhiều hình thức khác nhau như: tiếp 
xúc trò chuyện trực tiếp, bảng khảo sát, đánh 
giá trên website. Tất cả các ý kiến đóng góp của 
khách hàng cá nhân cần được sàng lọc, xem xét 
và thực hiện các hàm ý quản trị nhằm hạn chế 
sự tái diễn trở lại.

Về khả năng đáp ứng, trọng số ảnh hường 
của nhân tố khả năng đáp ứng đến sự hài lòng 
của khách hàng cá nhân lớn thứ tư trong mô 
hình (β = 0,317; p < 0.001), với kết quả này, 
việc luôn hỗ trợ và giúp đỡ khách hàng cá nhân 
khi đến giao dịch, có quy trình xử lý khiếu nại 
hiệu quả là một trong những nhân tố quan 
trọng, cần thiết trong việc thúc đẩy gia tăng sự 
hài lòng từ đó gia tăng lòng trung thành. Cụ 
thể, tăng cường công tác phục vụ khách hàng 
cá nhân một cách tốt nhất nhằm đem lại sự tin 
tưởng và cần phải thực hiện ngay biện pháp 
mở rộng thêm các đầu dây trả lời điện thoại 
của khách hàng cá nhân gọi điện đến, vì hiện 
nay với số lượng đầu dây còn khá ít, gây cản 
trở trong việc không ít khách hàng cá nhân 
không gặp được tổng đài viên khi có việc phát 
sinh. Thực hiện đúng các quy trình cung cấp 
dịch vụ cho khách hàng cá nhân, cần thực hiện 
việc ký kết đầy đủ các thủ tục, tránh tình trạng 
làm qua loa, không đầy đủ giấy tờ hợp lệ, gây 
nên tình trạng hoang mang, lo sợ nơi khách 
hàng cá nhân. Đồng thời, việc ký kết đầy đủ hồ 
sơ, thủ tục giúp Shinhan tránh các rủi ro phát 
sinh sau này khi khách hàng cá nhân ngưng sử 
dụng dịch vụ của Ngân hàng. 

Về mức độ tin cậy, trọng số ảnh hường của 
nhân tố khả năng đáp ứng đến sự hài lòng của 
khách hàng cá nhân lớn thứ năm trong mô 
hình (β = 0,270; p < 0.001), với kết quả này, 
mức độ tin cậy là một trong những nhân tố cần 
thiết trong việc thúc đẩy gia tăng sự hài lòng từ 
đó gia tăng lòng trung thành. Do vậy, cần thiết 
lập hệ thống báo tin tự động đến khách hàng cá 
nhân. Điều này sẽ giúp cho các khách hàng cá 
nhân nắm bắt thông tin lịch làm việc, ngày, giờ 
chính xác và cụ thể, đồng thời hiển thị trên lịch 

thường xuyên chủ động liên lạc với khách hàng 
cá nhân thông qua nhiều hình thức khác nhau 
như gọi điện, các ứng dụng mạng xã hội để hỏi 
thăm và nắm các nhu cầu phát sinh của khách 
hàng cá nhân, cũng như các khó khăn, các vấn 
đề còn chưa rõ khi sử dụng các dịch vụ cũng 
như ý định sử dụng dịch vụ để có các biện 
pháp tư vấn kịp thời và chính xác. Cần phải 
có chính sách phân công nhân sự trực và lắng 
nghe các ý kiến của khách hàng cá nhân thông 
qua đường dây nóng, để thực hiện điều này tốt 
nhất, Shinhan cần phải đảm bảo chất lượng về 
đội ngũ CSKH, đảm bảo nhân viên có trình độ 
chuyên môn, kinh nghiệm, tránh trường hợp 
khách hàng cá nhân đặt vấn đề, các thắc mắc 
nhưng không được giải đáp cụ thể và chính xác. 

Về sự đảm bảo, trọng số ảnh hường của 
nhân tố sự đảm bảo đến sự hài lòng của 
khách hàng cá nhân lớn thứ ba trong mô hình  
(β = 0,323; p < 0.001), với kết quả này, sự đảm 
bảo là một trong những nhân tố quan trọng, 
cần thiết trong việc thúc đẩy sự hài lòng và lòng 
trung thành. Cụ thể, tăng công tác tư vấn, hỗ trợ 
và CSKH trong đó phải đặt sự hiệu quả và tính 
chuyên nghiệp lên hàng đầu. Tại các cửa chính 
của Shinhan luôn gắn thêm thiết bị hỗ trợ các 
giải đáp thắc mắc cũng như tiếp thu ý kiến phản 
ánh của khách hàng cá nhân. Nghiêm cấm nhân 
viên tranh cãi với khách hàng cá nhân dù bất cứ 
trường hợp nào, phải tận tình hướng dẫn, giải 
thích cho khách hàng cá nhân những gì khách 
hàng cá nhân chưa hiểu hay còn nhầm lẫn, phải 
giữ được tiếng nói chung giữa khách hàng cá 
nhân và Shinhan. Ngoài ra, cần thiết lập và 
xây dựng cơ sở dữ liệu thông tin khách hàng 
cá nhân nhằm phân loại cụ thể từng đối tượng 
khách hàng cá nhân (theo nhu cầu giao dịch 
khách hàng cá nhân, theo tần suất giao dịch) để 
có cách thức làm việc phù hợp với từng nhóm 
khách hàng cá nhân tránh tình trạng tập trung 
vào cùng một lúc với nhiều nhóm khách hàng 
cá nhân như hiện nay. Thường xuyên tổ chức 
các cuộc thăm dò ý kiến của khách hàng cá nhân 
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có vai trò trung gian của sự hài lòng mà cần 
kiểm định vai trò điều tiết của nhiều biến như 
chi phí chuyển đổi từ NH này trong nước sang 
NH nước ngoài như Shinhan (hạn chế về biến).

Trong tương lai, khi chính sách của nhà 
nước Việt Nam cho phép mở rộng và nâng dần 
số lượng ngân hàng nước ngoài hiện diện pháp 
nhân và kinh doanh tại Việt Nam, cần thiết có 
các nghiên cứu tiếp với số mẫu lớn và đa dạng 
hơn để đánh giá tổng thể các mối quan hệ. Hơn 
nữa, khách hàng không chỉ khách hàng cá nhân 
mà cần tính đến khách hàng tổ chức, nơi có 
những giao dịch giá trị cao hơn và có những 
khác biệt so với khách hàng cá nhân.

làm việc của các nhân viên ngay trên hệ thống 
của từng nhân viên, giúp cho từng nhân viên 
của Shinhan nắm bắt được số lượng khách hàng 
cá nhân mình sẽ phục vụ và thời gian tiếp đón 
từng khách hàng cá nhân khi đến giao dịch. 

5.3. Hạn chế của nghiên cứu và hướng nghiên 
cứu tiếp theo

Nghiên cứu kiểm định những các mối quan 
hệ từ quan điểm của khách hàng cá nhân khi 
trải nghiệm và cảm nhận về chất lượng dịch vụ 
tại Shinhan, do vậy, tính phổ quát chưa cao khi 
nhận diện cũng như đề xuất các hàm ý (hạn chế 
về không gian). Bên cạnh đó, để gia tăng lòng 
trung thành của khách hàng cá nhân không chỉ 
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