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         -      THIỆU V     T            U 

. 

1.1 Lý do chọn đề tài 

 g y   y Việt     đ  g ti   h  h     g  ghiệ  h    hiệ  đại h   đất  ướ   

tr  g bối  ả h  ề   i h t  tr  g  ướ  đ  g hội  h   t        h  . Th  giới     hiề   ự 

th y đ i  hư  thị trườ g   ố  t   ạ h tr  h  g y    g g y g t   ự b  g     ủ     g 

 ghệ th  g ti   v   h       h  ghiệ  v   ự  h t triể  tri thứ . V  v y việ   h t triể  

 g     h   lự  đặt biệt l   g     h   lự  gi     hất x    trở th  h vấ  đề  ấ  thi t 

để đất  ướ   h t triể   ả về  i h t  v  x  hội     việ         họ   i h  ủ   ướ  t  

 g y    g đượ       t    ột    h th   đ  g l  điề      ả g v   h   ướ  t      

x   x t h t  ứ   ghi   t  . Du họ   ườ g  hư đ  trở thành một x  hướng ph  bi n tại 

Việt Nam, một ph n vì tất cả các b c cha mẹ đều mong muố        i    h được ti p 

c n với nh ng tri thức mới từ bên ngoài. Ph n khác, nhu c u tuyển dụng nhân sự cao 

cấp hiện nay rất lớn, trong khi thị trườ g l   động chỉ đ   ứ g  hư  đ n 30% và các 

doanh nghiệ  tr  g  ướ   ũ g  hư  ướ   g  i đ  g  h m vào ngu n nhân lự  được 

đ   tạo từ b    g  i. Th   th  g ti  từ bộ gi    ụ  v  đ   tạo, số liệu thống kê đ y đủ 

cho thấy, vào thời điể  đ       200      hơ   0.000    học sinh Việt Nam ở  ước 

ngoài, Mỹ là một trong nh  g  ước hấp d n du học sinh Việt Nam nhiều nhất với g n 

 0.000  gười  tạ   h   gười l   độ g  200  . Tuy nhên, cùng với sự phát triển của nhu 

c u du học, số lượ g        g ty tư vấn du họ   g y    g t  g   ự gi  t  g về số lượng 

các công ty du học khi n cho việc quản lí, kiểm soát củ   h   ước trở      h   h  . 

Nhiề     g ty tư vấn lợi dụng để ra sức t  g gi   ị h vụ, lừ  đảo phụ huynh và học 

sinh. Công ty tư vấn    họ   hất lượ g tốt và lừ  đảo l n lộn, khó có thể phân biệt, gây 

tâm lí hoang mang và ái ngại cho nhiề   gười      đị h đi    học.    đ  để đ  h gi  

 ột công ty tư vấn du học uy tín,  hất lượ g l   th        h       ủ   h  h h  g trở 

     g y    g  h   h  .      ạ h đ   trong bối  ả h  ề   i h t   h t triể      th   

 h       ủ   h  h h  g  g y    g đượ     g     để lấy đượ   ả  t  h v  l i     
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đượ   h  h h  g về  h       h  ghiệ   ũ g  hư l  tạ  đượ   ự h i l  g  ủ   h  h 

h  g  hi     ụ g  ả   hẩ  h y  ị h vụ  ủ      h  ghiệ  th  điề    y    l     h     

    đ   l  g tr  g th  h  ủ   h  h h  g đối     h  ghiệ  đ . 

Kinh doanh tr  g l  h vự  tư vấ     họ  v   ả   hẩ  l   ị h vụ th   h  g  gười 

   g  ị h vụ  ủ     g ty h y đượ  gọi l    h  h h  g     đ  g v i tr  th    hốt ả h 

hưở g trự  ti   đ   t  h h  h h ạt độ g  ủ     g ty. Trước nh  g  ơ hội và thách thức 

tr  g tươ g l i, các    g ty tư vấn du học c n khai thác tối đ  điểm mạnh củ     h để 

kh c phục nh  g điểm y u so với đối thủ cạ h tr  h v  vượt qua các trở ngại trước 

m t.  ể l   đượ  điề  đ    các y u tố được xem là ả h hưở g đ    ự h i l  g  ủa 

 h  h h  g  tr  g đ  chất lượng dịch vụ là một trong nh ng y u tố h  g đ   đ  được 

các doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ      t    đ y được xem là y u tố tiên quy t d n 

đ n sự h i l  g của khách hàng và  ũ g l  y   tố  hi    h  h h  g ti   tụ  g   b  với 

   g ty   i l  . 

    tr  g    h    h T        g ty  h y   l  h vự  tư vấ     họ  về  y t   v  

 hất lượ g  l  th  h vi    h  h thứ   ủ   h  g Thươ g  ại v     g  ghiệ  Việt     

 V    .    g ty tư vấ     họ  Á-Âu,     hơ         h ạt độ g    g ty đ  đư  h  g 

 hụ   gh   họ   i h   i h vi   Việt         g    họ  tại  hiề   ướ  ti   ti   tr   th  

giới  hư  ỹ              A h  Thụy Sỹ... V y điề  g  l    h     g ty tư vấn du học 

Á-    được khách hàng bình chọ  đứng vị trí top 5 mà không phải là công ty khác?    

    hải l        g ty     đượ   h  g   y  gh   ủ   h  h h  g  hi   họ    thể  ả  

 h   v  h i l  g     đ    h  h h  g    g   ốn ti p tục s  dụng dịch vụ của công ty 

và không muố  th y đ i     ụ g  ị h vụ  ủ     g ty  h  .  

Trong nh  g             g ty tư vấn du học Á –    đ      hiều thành tích hoạt 

động n i b   tr  g l  h vự  tư vấn du học với hàng loạt giải thưởng danh ti ng và quan 

trọ g hơ  h t là xây dự g được sự ti  tưởng củ   h  h h  g đối với công ty. Với 

 hươ g  h   luôn hỗ trợ h t lòng vì phụ huynh và học sinh      l  h đạo    g ty tư 

vấn du họ  Á – Âu tin r ng chính sự hài lòng củ   h  h h  g  h  h l  thướ  đ   ự 
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thành công và là mục tiêu quan trọng nhất gi      g ty h    th  h được sứ mệnh 

 Ph t triển giáo dục, nâng t m tri thứ  .  ối với     l  h đạo công ty, chất lượng dịch 

vụ  h  g đơ  giản là một lợi th  cạnh tranh lớn của công ty mà nó còn là một điều kiện 

tiên quy t giúp công ty có thể t n tại được. Mặ        g ty tư vấn du học Á – Âu 

không có nhiề  đối thủ cạnh tranh về l  h vực dịch vụ    g thươ g hiệ   ước ngoài 

 hư g     đối thủ cạnh tranh nội địa thì có rất nhiề . Trước sự t  g trưởng mạnh m  

củ  l  h vự  tư vấn du học, các nhu c u của khách hàng trở     đ   ạ g v   h  g  h  

hơ  v  tất y u họ s  t   đ n nh  g    g ty tư vấn nào thỏa mãn tốt nhất nhu c u của 

mình. Chính vì v y, việc tìm hiểu các nhân tố ả h hưở g đ n sự hài lòng của khách 

hàng là rất c n thi t và h     h đối với chi   lược phát triển lâu dài và khẳng định vị 

th  h  g đ u tr  g l  h vự  tư vấn du học mà    g ty tư vấn du họ  Á – Âu đ  tạo 

dựng được trong thời gian qua. 

Từ t  h  ấ  thi t  ủ      vấ  đề đ  đượ  đề     ở tr      g với  h  g t i liệ  

 ghi    ứ     li         ủ       h   ghi    ứ  trướ     l   ề  tả g  h  t   giả thự  

hiệ .  ề t i  g y    ứ        n  n     n    ởn  đ n          n              n  

   n  n đ        ị           n     ọ        n          n     ọ    – Â ”, đượ  t   

giả đề x ất  h   gi      g ty hiể          th   về bả   hất  h  g y   tố        l   

ả h hưở g đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g     h   điề    y     h       đ  h gi  đượ  

t nh h i l  g  ủ   h  h h  g đối với    g ty  tr    ơ  ở   t   ả  g y    ứ   ột  ố 

 i    ghị đượ  đề x ất  h   gi      g ty gi  v  g vị tr  v     g     t  h  ạ h tr  h 

 ủ      h  ghiệ  tr   thị trườ g Việt    . 

1.2 M c tiêu chung và câu hỏi nghiên cứu 

1.2.1 M c tiêu chung trong nghiên cứu   

 ụ  ti   chung trong  ghi    ứ  b   g m: 

 Xây dựng mô hình nghiên cứu các nhân tố ả h hưở g đ n  ự h i l  g  ủ   h  h 

h  g     h   đối với  ị h vụ tư vấ     họ  tại    g ty tư vấ     họ  Á – Âu. 
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 X   đị h  ứ  độ ả h hưở g      h   tố đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g    

 h   đối với  ị h vụ tư vấ     họ  tại    g ty tư vấ     họ  Á – Âu. 

 Xem xét sự khác biệt trong việ  đ  h gi   ự hài lòng của khách hàng cá nhân 

đối với dịch vụ tư vấn du học tại    g ty tư vấn du học Á – Âu gi a các nhóm khách 

hàng về đặ  điểm cá nhân (độ tu i, giới tính). 

 Trên cơ sở đề tài nghiên cứ   đề x ất một số hàm ý quả trị  h   nâng cao mức 

độ h i l  g  ủ   h  h h  g     h   đối với  ị h vụ tư vấ     họ  tại    g ty tư vấ  

   họ  Á – Âu. 

1.2.2 Câu hỏi nghiên cứu   

 ề t i  ghi    ứ    y  h    ụ  đ  h trả lời  h  g     hỏi  hư      

  C    h   tố     ả h hưở g đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g     h   đối với 

 ị h vụ tư vấ     họ  tại    g ty tư vấ     họ  Á – Âu? 

 Tr  g      h   tố đượ   hả    t  h   tố         ứ  độ ả h hưở g  hất đ    ự 

h i l  g  ủ   h  h h  g     h   đối với  ị h vụ tư vấ     họ  tại    g ty tư vấ     

họ  Á – Âu? 

 Nh ng hàm ý quả trị đượ  đề xuất cho      h   tố ả h hưở g đ    ự h i l  g 

 ủ   h  h h  g     h   đối với  ị h vụ tư vấ     họ  tại    g ty tư vấ     họ  Á – Âu 

là gì? 

1.3        ợng và ph m vi nghiên cứu  

1.3.1       ợng 

 ối tượ g  ghi    ứ  l  c    h   tố ả h hưở g đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g 

    h   đối với  ị h vụ tư vấ     họ  tại    g ty tư vấ     họ  Á – Âu. 

 ối tượ g  hả    t l   h  g  h  h h  g     h   đ  g     ụ g  ị h vụ tại    g 

ty tư vấ     họ  Á – Âu. 

1.3.2 Ph m vi nghiên cứu   

Về  h  g gi    L  thị trườ g   i độ g với  hiề  l ại h  h  i h     h đ   ạ g 

tr  g đ     l  h vự   ị h vụ  đ  g thời l   ơi t   tr  g đ  g đ    gười      t   giả 
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  ố  đ   ạ g h      i   đ  g g   từ      h  h h  g  hả    t v     đượ   h  g   t 

  ả    g t  h  h  h x      đ  Th  h  hố     h   i h l   ơi t   giả   ố   h   đ  .  

Về thời gian: Cuộc nghiên cứu về các nhân tố ả h hưở g đ n sự hài lòng của 

 h  h h  g đối với  ị h vụ tư vấ     họ  tại công ty tư vấn du học Á – Âu được ti n 

hành vào tháng 0      20   đ n tháng 08     20 8. 

1.4  P  ơn  p  p n   ên  ứu 

Nghiên cứ    y được thực hiệ      2 bước: Nghiên cứ   ơ bộ s  dụ g  hươ g 

pháp nghiên cứu định tính và nghiên cứu chính thức s  dụ g  hươ g  h   nghiên cứu 

đị h lượng: 

- Nghiên cứu đị h t  h được thực hiện b ng cách thức thảo lu n với 5 vị  h y   

gi  l  h đạ  tr  g    g ty v  đ ng thời phỏng vấ  t y đ i với  0  h  h h  g cá nhân 

 g    hi   đ  g    g  ị h vụ tại    g ty tư vấn du học Á – Âu được mời đ n tham dự 

thảo lu n. Mụ  đ  h  ủa nghiên cứ  đị h t  h l   h    h   điều chỉnh, b  sung thang 

đ   h   h  hợ . Tr    ơ  ở đ   th  g đ  v  bảng câu hỏi khả    t đượ  x   định chính 

thức cho nghiên cứ  đị h lượng. 

- Nghiên cứu đị h lượ g được thực hiện b ng cách thức phỏng vấn trực ti p với 

     h  h h  g đ  g    dụng dịch vụ tại    g ty tư vấn du học Á - Âu dựa trên công 

cụ là bảng khả    t đị h lượ g th   th  g đ  Li  rt    ứ  độ. Mụ  đ  h  ủa nghiên 

cứ  đị h lượng nh m kiể  tr  độ tin c y và giá trị củ      th  g đ  th  g      hươ g 

pháp phân tích hệ số tin c y  r  b  h’   l h  v   h   t  h  h   tố khám phá (EFA), 

mô hình lý thuy t và các giả thuy t được kiể  định b ng phân tích h i qui tuy n tính 

bội, nh   t   r   ối tươ g      gi        h   tố ả h hưở g đ    ự h i l  g  ủ  

 h  h h  g.   ối cùng là kiểm tra các bi   định tính thông qua kiể  định trung bình 

t ng thể  hư           t     l   t-t  t v   h   t  h  hươ g   i A  v  để tìm hiểu sự 

khác biệt tr  g đ  h gi   ự hài lòng của doanh nghiệp thông qua ph n mềm SPSS 22.0. 
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1.5 Ý n  ĩ  n   ên  ứu 

1.5.1 Về       ọ  

- Xây dự g th  g đ       h   tố ả h hưở g đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g    

nhân đối với  ị h vụ tư vấ     họ  tại    g ty tư vấ     họ  Á – Âu. 

- L   ột tr  g  ố     đề t i  ghi    ứ  về sự hài lòng  ủ   h  h h  g hiệ    y  

th  đề t i   C    h   tố ả h hưở g đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g     h   đối với  ị h 

vụ tư vấ     họ  tại    g ty tư vấ     họ  Á – Âu     g    h   l    h  g  h  th   

 h  t i liệ   h       ghi    ứ        y. 

1.5.2 Về th c tiễn 

- L   ơ  ở cho các    g ty tư vấn du học khác trên toàn Việt Nam n m b t và rút 

ra bài học kinh nghiệ  để nâng cao sự hài lòng của khách hàng tốt hơ    a. 

-  ề t i  ghi    ứ  tr    h   đ  h gi  lại      h   tố l   ả h hưở g đ   sự hài 

lòng  ủ   h  h h  g cá nhân v     g ty đ  g    g  ấ   ị h vụ. Tr    ơ  ở đ      g ty 

   thể đề r      giải  h    h   x y  ự g v    y tr  sự hài lòng  ủ   h  h h  g đ  v  

đ  g     ụ g  ị h vụ tại công ty. 

1.6 C u trúc luận  ăn 

Nghi    ứ    y đượ  tr  h b y với  ội    g  ụ thể g      hươ g  ự  i    

                  ệ  đề     n   ên  ứ  

 hươ g   y t   giả   ố  tr  h b y l     v   ụ  ti   h  h th  h     đề t i 

 ghi    ứ    y  đ  g thời đư  r   h  g     hỏi để giải   y t  h  g  ụ  ti    ghi   

 ứ .      ạ h đ  t   giả    đề     đ    hạ  vi     gh    ghi    ứ  v    t  ấ  l    

v  . 

       2   ơ  ở                   n  n   ên  ứ  

 hươ g   y t   giả    tr  h b y  h  g l  th y t đượ  đ     t từ  hiề   g    

đ  g ti    y v  li        đ   đề t i để tạ   g    th  g ti     liệ   h  đề t i v      

 h i  iệ  li       . Tr    ơ  ở đ   t   giả    l   l    đư   h  g giả th y t v     

h  h  ghi    ứ  đề x ất. 
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          P  ơn  p  p n   ên  ứ  

Tr  h b y  h  g thi t    v    y tr  h  ghi    ứ   điề   hỉ h th  g đ   h  hợ  v  

x y  ự g  hươ g  h    h   t  h    liệ . 

                  n   ên  ứ  

 hươ g   y t   giả    đư  r    t   ả  ghi    ứ     t   ả th  g đ    h   t  h     

 h   tố  h    h    A   hạy mô hình h i   y để  iể  đị h     giả th y t  ghi    ứ  

v  đư  r  b   l  n. 

       5    t luận       n n  ị 

Tr  h b y   t l     ủ   ghi    ứ   từ đ  đư  r   h  g gợi   đối với    g ty    g 

 ấ   ị h vụ v   h  h h  g đ  g     ụ g  ị h vụ  ủ  họ.   ng thời chỉ ra nh ng hạn 

ch  v  hướng giải quy t cho  h  g  ghi    ứ  ti   th  . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



8 
 

       2 -    SỞ LÝ THUYẾT V                   U 

 

2.1 Dịch v  

2.1.1 Khái niệm về dịch v  

Theo Philip Kotler (2001), dị h vụ là bất kỳ hoạt động hay lợi ích nào mà chủ thể 

này cung cấp cho chủ thể kia, trong đ  đối tượng cung cấp nhất thi t phải mang tính vô 

hình và không d   đ n quyền sở h u một v t nào cả, còn việc sản xuất dịch vụ có thể 

hoặc không có thể g n liền với một sản phẩm v t chất nào  h  .   y   ịch vụ là một 

hoạt động bao g m các nhân tố không hiện h u, giải quy t các mối quan hệ gi u khách 

hàng hoặc tài sản mà khách hàng sở h u với  gười cung cấp mà không có sự chuyển 

giao quyền sở h    

Z ith  l v   it  r  2000    h  r  g  ị h vụ l   h  g h  h vi      tr  h h ặ  

   h thứ  thự  hiệ   ột    g việ      đ   h   tạ  r  gi  trị     ụ g  h   h  h h  g  

l   thỏ       h      v     g đợi  ủ   h  h h  g đ  

2. .2  ặ  đ ểm c a dịch v  

Theo Mudie và Pirrie (2006), dịch vụ là một   ản phẩ  đặc biệt      hiề  đặc 

tính khác với các loại h  g h    h    hư  t  h  h  g thể tách rời, tính vô hình, tính 

không thể cất tr   v  t  h  h  g đ ng nhất, chúng bao g       t  h    g      ủa dịch 

vụ: 

 Tính không thể tách rời (Inseparable)  

Tính không thể tách rời của dịch vụ thể hiện ở việc khó thể phân chia dịch vụ 

th  h h i gi i đ ạn rạ h r i l  gi i đ ạn sản xuất   r    ti    v  gi i đ ạn s  dụng 

(consumption). Sự tạo thành và s  dụng dịch vụ th  g thường diễ  r  đ ng thời cùng 

lúc với  h  .  ối với h  g h   thườ g được sản xuất  lư  tr , phân phối và sau là 

 gười tiêu dùng s  dụng, thì dịch vụ được tạo ra và s  dụng ngay trong suốt quá trình 

tạ  r  đ .  ối với sản phẩm hàng hóa, khách hàng chỉ s  dụng sản phẩm ở gi i đ ạn 
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cuối cùng (end-   r        đối với dịch vụ   h  h h  g đ ng hành trong suốt hoặc một 

ph n của quá trình tạo ra dịch vụ. 

 Tính vô hình (Intangible)  

Không giống với các sản phẩm h u hình, dịch vụ không có hình dáng cụ thể, 

không nhìn thấy, không thể sờ         đ  g  đ  đ m một cách cụ thể  hư  hi mua sản 

phẩm v t chất, khách hàng có thể yêu c u kiể  định, th  nghiệm chất lượ g trước khi 

     hư g  ản phẩm dịch vụ thì không thể ti   h  h đ  h gi   hư th . H u h t các 

công ty cảm thấy  h   h   để hiểu làm th  nào khách hàng xem xét dịch vụ của họ và 

đ  h gi   hất lượng dịch vụ của họ. Chỉ thông qua việc s  dụng dịch vụ, khách hàng 

mới có thể cảm nh   v  đ  h gi   hất lượng dịch vụ một    h đ  g đ n nhất. 

 Tính không thể cất tr  (Perishability)  

Dịch vụ không thể cất gi  r i     đ  đ   b   h ặc s  dụng. Chúng ta có thể ư  

tiên thực hiện dịch vụ theo thứ tự trướ       hư g  h  g thể đ    ất dịch vụ r i sau 

đ  đ   r     dụng vì dịch vụ thực hiện xong là h t, không thể để dành cho việ   t i    

dụ g  h y   hục h i  lại. Chính vì v y, dịch vụ là sản phẩ  được s  dụng khi tạo 

thành và k t th    g y     đ . 

 T  h  h  g đ ng nhất (Heterogeneous) 

  y đượ  x   l  đặc tính khác biệt của dịch vụ. Th   đ   việc thực hiện dịch vụ 

thường khác nhau tùy thuộc vào l  h vực phục vụ, cách thức phục vụ, thời gian thực 

hiện, nhà cung cấp dịch vụ   gười phục vụ  đối tượng phục vụ v  đị  điểm phục vụ. Do 

v y, việ  đ  h gi   hất lượng dịch vụ y u kém hay hoàn hảo khó có thể x   định dựa 

vào một thướ  đ   h ẩn mà phải xét bởi nhiều y u tố liên quan khác trong từng trường 

hợp cụ thể. 

2.2 Giáo d c, dị         v n     ị           n     ọ  

2.2.1 Khái niệm về giáo d c 

 Theo Nguyễ  V   T ấn (2007), Giáo dục là một     tr  h    tr  g đ   i n 

thức, kỹ    g v   i h  ghiệm của một  gười hay một  h    gười   y được truyền tải  
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một cách tự nhiên mà không hề    đặt sang một  gười hay một  h    gười khác thông 

qua giảng dạy  đ   tạo hay nghiên cứ  để từ đ  T   r -Khuy n khích- ị h hướng và 

Hỗ trợ mỗi cá nhân phát huy tối đ  đượ  ư  điểm và sở thích của bản thân khi n họ trở 

th  h  h  h    h      đ  đ  g g   được tối đ     g lực cho xã hội trong khi v n thỏa 

    đượ       điểm,sở thích và th  mạnh của bản thân 

 ưới góc nhìn t ng quá của tác giả thì giáo dục là hình thức học t   th   đ   i n 

thức, kỹ    g  v  th i       ủa một  h    gười được trao truyền từ th  hệ này sang 

th  hệ khác thông qua giảng dạy  đ   tạo, hay nghiên cứu. Giáo dụ  thường diễn ra 

 ưới sự hướng d n củ   gười  h     hư g  ũ g    thể thông qua tự học. Bất cứ trải 

nghiệm nào có ả h hưở g đ  g  ể l      h     gười t    y  gh    ảm nh n, hay hành 

độ g đều có thể được xem là có tính giáo dục. 

 2.2.2 Khái niệm dịch v       n 

Từ trướ  đ n nay hoạt độ g tư vấn xuất hiện từ khi nề  v    i h  h   l ại xuất 

hiệ   để xây dựng và phát triể  đất  ướ  đ i hỏi      h  l  h đạo, nh  g  gười đứng 

đ u, nh ng vị vua có nh  g  h  h    h v  hướ g đi đ  g đ    h  đất  ướ .  hi đ  

việc ti p thu ý ki n từ quan lại, nh  g  h  th    ư  l  h t sức c n thi t.   y  h  h l  

dạng tiền thân của hoạt độ g tư vấ  v  được chú trọng trong tất cả các hoạt động phát 

triển của xã hội. 

Tư vấ  r  đời gi    h   gười ra quy t định n   đượ  đ y đủ thông tin và nhiều 

cách giải quy t các vấ  đề hơ   từ đ  đư  r     h tốt nhất, hiệu quả nhất cho hoạt động 

kinh t  - xã hội c n giải quy t.  hư v y  ơ  ở khách quan của việc hình thành và phát 

triể  tư vấ   h  h l      tr  h  h      g l   động xã hội ngày càng sâu s c cùng với 

tính chất phức tạp và cạnh tranh cao của hoạt động sản xuất kinh doanh trong bối cảnh 

nền kinh t  thị trườ g đ  g  iễn ra xu th  xã hội hóa, quốc t  hóa gay g t.  

Th    hư định ngh a của từ điể  Oxf r   tư vấ      gh  l   tr   lời  h y     th   

đị h  gh     y t     thể hiểu r  g  tư vấn ở đ y  h  g    g t  h  hất mệnh lệnh hay 
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chỉ thị cho một t  chứ       h       đ         hỉ mang tính chất góp ý, dù cả trong 

hoạt động quản lý.  

Tro g đề tài này, khái niệ  tư vấ  được ti p c n với tư    h l   ột dịch vụ 

 h y        trước h t là một loại hình dịch vụ. Tư vấn là một dịch vụ trí tuệ, một hoạt 

độ g  chất x            h y   gi     g  ấp cho khách hàng theo thõa thu n việc c p 

nh t thông tin, ki n thức phát triển các vấ  đề, lựa chọn các giải pháp thích hợp về 

chi   lượ      h lược biện pháp hoạt động cho các trường hợp cụ thể và chuyển giao 

   đ        h  h h  g đ  g l    th      h   n thi t  để hỗ trợ  hướng d n khách hàng 

thực hiện các giải  h   đ   h   đạt được mục tiêu hiệu quả. 

2.2.2.1 B n ch t dịch v       n 

Bản chất của dịch vụ tư vấ  l      tr  h     g  ấp lời  h y   . Tất nhiên, giá trị 

của lời khuyên còn tùy thuộc nhiề  v      g lực và khả    g ti p nh n củ   gười s  

dụng dịch vụ tư vấ .  g y   y  tư vấ  đ  g đượ  đ  h gi  l   ột nghề có tiề     g 

rất lớn vì nghề tư vấ  l  l  h vực của nh  g  gười cung cấp lời khuyên h u ích cho 

 h  h h  g tr    ơ  ở nguyên t c, chuẩn mự  v   hươ g thức hành nghề, sản phẩm 

của nghề tư vấ  l   lời kh y    gi  trị mà nó mang lại là rất lớn. Cách hiểu này phản 

ánh của hoạt độ g tư vấn với tư    h l   ột hoạt động không chỉ li        đ n hiểu 

bi t và kỹ    g về một l  h vự   h y           đ       hụ thuộc vào nh ng hiểu bi t 

và kỹ    g  h    b   g m kỹ    g   p nh t thông tin, phát triển, lựa chọn, chuyển 

giao. Trong hoạt độ g tư vấ   gười ta cung cấp thông tin, ki n thức và giải pháp có 

chất lượng cao một    h độc l p, khách quan và chúng là điều không thể có của quản 

l    h   vi   h y gi   đốc. 

2.2.2.2  ặ  đ ểm dịch v       n 

Không khác nh ng loại hình dịch vụ khác, dịch vụ tư vấ   ũ g     h  g đặt 

điể  ri  g để nh n dạng: 

- Loại hình dịch vụ tư vấn là một quá trình liên tục chia s  thông tin gi    h  tư 

vấn và khách hàng. 
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-  ối tượng của dịch vụ tư vấn luôn cụ thể v  x   đị h   sản phẩ    ủa dịch vụ 

tư vấn mang tính khả thi và hiệu quả cao. 

- Y u tố  ơ bả  được cung cấ  tr  g     tr  h tư vấn là thông tin, trí thức, giải 

 h   để giải quy t vấ  đề. 

- Dịch vụ tư vấ  l    để lại một k t quả     đối với  gười s  dụng, ngoài k t quả 

trực ti p giải quy t vấ  đề đặt r    gười s  dụ g tư vấ           ơ hội được nâng cao 

   g lự     được ti p c n với thông tin, ki n thức từ  h  tư vấn. 

Nh  g đặc điểm này khi n cho loại hình hoạt động dịch vụ tư vấ  đặc biệt h u 

  h đối với phát triển ngu n nhân lự    ũ g  hư    g     tr  h độ, chất lượng trong 

hoạt động sản xuất kinh doanh. 

2.2.3      n ệ   ị           n     ọ  

Theo Quy t định số 0  20  Q -TTg  g y    th  g       20    ủa Thủ tướng 

Chính phủ th   ịch vụ tư vấn du học là các hoạt động: Giới thiệ   tư vấn thông tin về 

trường học, khóa học tại  ước ngoài; t  chức quảng cáo, hội nghị, hội thảo, hội chợ, 

triển lãm về du họ   ước ngoài; t  chức tuyển sinh du học; t  chức b i  ưỡng ki n 

thức ngoại ng   v   h   v   ỹ    g   n thi t khác cho công dân Việt     r   ước 

ngoài học t p; t  chứ  đư   gười r   ước ngoài học t    đư   hụ huynh hoặ   gười 

giám hộ th         ơi đ   tạo ở  ướ   g  i trước khi quy t đị h đi    học; t  chức 

đư   gười họ  đ    ơ  ở giáo dụ   ướ   g  i  hi  gười họ  đượ   ơ  ở giáo dụ   ước 

 g  i đ ng ý ti p nh n; theo dõi và hỗ trợ lư  học sinh trong thời gian học t p tại  ước 

ngoài và các hoạt độ g  h   li        đ n việc g i công dân Việt     r   ước ngoài 

học t p. 

Vai trò c        n du học: 

 Các chuyệ  vi   tư vấ  đượ  đ   tạo chuyên nghiệp và có kinh nghiệm: 

 ối với nh  g  h y   gi  tư vấn du họ  đ n từ        g ty     y t   thườ g được 

chứng nh n bởi các khóa họ     li        đ   điể  đ n du học của phụ huynh/học 

sinh v  đ i  hi     hiề       i h  ghiệm làm việ  tr  g l  h vực giáo dục b c cao. 



13 
 

 iề    y     gh   l  họ đ  trải qua nh ng bu i huấn luyện nghiêm ngặt để có thể đ   

đ n cho phụ huynh/học sinh nh  g tư vấn chất lượng nhất về bất kỳ vấ  đề nào mà bạn 

có thể gặp phải trong suốt quá trình làm h   ơ    học. 

 Nhu c u phụ huynh và họ   i h đượ  đ   ứng: Ngay cả khi phụ huynh và 

họ   i h đ      ột điể  đ n du họ  tr  g đ u, hãy cứ nói chuyện với  h y   gi  tư 

vấn bởi họ có thể đề nghị cho bạn một  g i trường phù hợ  hơ   t y th ộc vào nhu c u 

của phụ huynh và họ   i h. Tr  g trường hợp phụ huynh và họ   i h  hư        iệm gì 

về điể  đ n du học củ     h   h y   gi  tư vấn ch c ch n s  đ   đ n cho họ một gợi 

ý phù hợp. Có rất nhiều vấ  đề         h y   gi  tư vấn s  đư  l   b       để giúp 

phụ huynh và học sinh tìm ki m một  g i trường phù hợp nhất. 

 Ti p kiệ  được thời gian: Liên hệ với một  h y   gi  tư vấn du họ  trước 

khi b t đ u quá trình làm h   ơ    học s  giúp quá trình này hiệu quả và nhanh chóng 

hơ . T y  hi       phụ huynh và học sinh đ  g ở bất    bước nào trong quá trình làm 

h   ơ       h y   gi     luôn sẵ  l  g gi   đỡ bạn. Có rất nhiề     h     h y   gi  tư 

vấn có thể giúp phụ huynh và học sinh hoàn thành việc làm h   ơ    học. Ví dụ, một số 

   g ty tư vấn giáo dục cung cấp các bu i hội thảo du học cùng với đại diện từ các 

trườ g đại họ   để họ có thể trực ti p giải đ   th c m   v  tư vấn cho phụ huynh và 

học sinh. 

2.3 Ch     ợng dịch v  

2.3.1 Khái niệm về ch     ợng dịch v  

Theo Parasuraman & ctg (1988), chất lượng dịch vụ là khoảng cách gi    ự  h   

thứ   ủ   h  h h  g v   ự    g đợi  ủ  họ  hi đ      ụ g      ị h vụ. 

Edvardsson, Thomsson và Ovretveit (1994) cho r ng dịch vụ đượ  đánh giá là 

chất lượng khi dịch vụ đ  đ   ứ g được sự    g đợi của khách hàng, đ ng thời làm 

thỏa mãn nhu c u ng   định của họ và chất lượng dịch vụ l   T p hợ      đặc tính của 

một đối tượng, tạ   h  đối tượng có khả    g thỏa mãn nh ng yêu c   đ      r  hoặc 

tiềm ẩ  . 
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    hiề     h  h  ghi    ứ  với     th  g đ   h   đ  lườ g  ối tươ g      

gi    hất lượ g  ị h vụ  ủ   h  h h  g  hư    h  h S RVQUAL  P r   r      

       S RVP R    r  i  v  T yl r     2      h  h  A  S RY (Avkivan, 1999)  

   h  h  SQ     TSQ   ronroos, 1984). 

T   lại   hất lượng dịch vụ có nhiề    ch đị h  gh a  h c  h   t y th ộc vào 

đối tượng  ghi    ứu    i trường  ghi    ứu và việ  t   hiểu  hất lượng dịch vụ l  cơ 

sở cho việ  thực hiện các biệ   h    ải thiệ   hất lượng dị h vụ  ủa công ty. Vì v y, 

việ  định  gh a  hất lượng dịch vụ không chỉ quan trọng trong việc x y  ự g  ụ  ti   

 h t triể       n đị h hướng  h    c công ty  h t h y đượ  th   ạnh  ủa    h  ột 

cách tốt  hất. 

2. .2  ặ   r n    a ch     ợng dịch v  

Tuy có nhiề  đị h  gh    h    h     hư g x t  ột cách t ng thể, chất lượng 

dịch vụ bao g m: t  h đặ  trư g  ủ   ả   hẩ , t  h    g ứ g, t  h vượt trội  t  h tạ  r  

gi  trị v  t  h thỏ       h     . 

 Tín  đặ   r n    a s n phẩm (Product led) 

Chất lượng dịch vụ là t ng thể nh ng mặt cốt lõi nhất và tinh túy nhất (units of 

goodness) k t tinh trong sản phẩm, dịch vụ tạ      t  h đặ  trư g  ủa sản phẩm, dịch 

vụ. Dịch vụ hay sản phẩm có chất lượng cao s  hàm chứa nhiề   đặ  trư g vượt trội  

hơ     với dịch vụ cấp thấp. Vì v y      đặ  trư g   y  h  g    gi  trị tuyệt đối mà 

chỉ    g t  h tươ g đối giúp cho việc nh n bi t chất lượng dịch vụ tr  g trường hợp 

cụ thể được dễ    g hơ  th i. Sự phân biệt này g n liền với việ  x   định các thuộc 

t  h vượt trội h u hình hay vô hình của sản phẩm dịch vụ. Chính nhờ nh  g đặ  trư g 

này mà khách hàng có thể nh n bi t chất lượng dịch vụ của doanh nghiệp khác với các 

đối thủ cạnh tranh. Tuy nhiên, thực t  rất  h  x   đị h     đặ  trư g  ốt lõi của dịch vụ 

một    h đ y đủ và chính xác. 

 Tính cung ứng (Process or supply led) 
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Chất lượng dịch vụ g n liền với quá trình thực hiện, chuyển giao dịch vụ đ n 

 h  h h  g.    đ   việc triển khai dịch vụ, phong thái phục vụ và cách cung ứng dịch 

vụ s  quy t định chất lượng dịch vụ tốt hay xấ .   y l  y u tố bên trong phụ thuộc vào 

sự biểu hiện của nhà cung cấp dịch vụ. Chính vì th   để nâng cao chất lượng dịch vụ, 

nhà cung cấp dịch vụ trước tiên c n phải bi t cải thiện y u tố nội tại   y để tạo thành  

th  mạnh lâu dài củ   h  h    h tr  g h ạt động cung cấp dịch vụ cho khách hàng. 

 Tín    ợt trội (Transcendent) 

 ối với khách hàng, dịch vụ có chất lượng là dịch vụ thể hiệ  đượ  t  h vượt 

trội  ư  việt   i   t   x  ll   e) của mình so với nh ng sản phẩ   h  .  h  h t  h ư  

việt này làm cho chất lượng dịch vụ trở thành th  mạnh cạnh tranh của các nhà cung 

cấp dịch vụ.  ũ g  hải nói thêm r ng sự đ  h gi  về t  h vượt trội của chất lượng dịch 

vụ chịu ả h hưởng rất lớn bởi sự cảm nh n từ  h    gười ti p nh n dịch vụ. Quan hệ 

  y       gh   rất lớ  đối với việ  đ  h gi  chất lượng dịch vụ từ phía khách hàng 

trong các hoạt động marketing và nghiên cứu sự hài lòng của khách hàng. 

 Tính t o ra giá trị (Value led) 

Rõ ràng, chất lượng dịch vụ g n liền với các giá trị được tạo ra nh m phục vụ 

khách h  g. Dịch vụ không sản sinh ra giá trị nào h t th  đượ  x    hư l   h  g    

chất lượng. Doanh nghiệp tạo ra giá trị v   h  h h  g l  đối tượng ti p nh n nh ng giá 

trị đ . V  v y việc xem xét chất lượng dịch vụ hay cụ thể hơ  l      gi  trị đ   lại cho 

khách hàng phụ thuộ  v   đ  h gi  của khách hàng chứ không phải của doanh nghiệp. 

Th  g thườ g   h  h h  g đ    h n nh ng giá trị dịch vụ mang lại và so sánh chúng 

với nh ng gì họ    g đợi s  nh   được. 

Ngoài ra, tính giá trị của chất lượng dịch vụ  ũ g bị chi phối nhiều bởi y u tố 

bên ngoài   h  h h  g  hơ  l   ội tại (doanh nghiệp). Dịch vụ chất lượng cao là dịch 

vụ tạo ra các giá trị không chỉ đ   ứng nhu c    h  h h  g        vượt hơ  hẳn các 

mong muốn của khách hàng và làm cho doanh nghiệp của bạn n i b t hơ  đối thủ cạnh 
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tr  h.    đ   t  h tạo ra giá trị l  đặ  điể   ơ bản và là nền tảng cho việc xây dựng và 

phát triển chất lượng dịch vụ của doanh nghiệp. 

 Tính thỏa mãn nhu cầu (Customer led) 

Dịch vụ tạo ra nh   đ   ứng nhu c    h  h h  g.    đ    hất lượng dịch vụ 

nhất thi t phải thỏa mãn nhu c u khách hàng và lấy yêu c u củ   h  h h  g l        ứ 

để cải thiện chất lượng dịch vụ. N u khách hàng cảm thấy dịch vụ  h  g đ   ứ g được 

nhu c u của mình thì họ s  không hài lòng với chất lượng dịch vụ mà họ nh   được. 

 ũ g  hải nói thêm r ng trong môi trường kinh doanh hiệ  đại th  đặ  điểm này càng 

trở nên quan trọ g hơ  b   giờ h t vì các nhà cung cấp dịch vụ phải l    hướ g đ n 

nhu c u khách hàng (customer-centric) và cố g ng h t    h để đ   ứng các nhu c u 

đ . S  là vô ích và không có chất lượng n u cung cấp các dịch vụ     h  h h  g đ  h 

giá là không có giá trị. 

2.3.3 Các mô hình nghiên cứ  đ    ờng ch     ợng dịch v  

2.3.3.1      n  S RVQU   (Parasuraman, 1988) 

   h  h   y đượ  x   l     h  h  ề  tả g l   tiề  đề  h         h  h  ghi   

 ứ        y v  đượ      ụ g  hiề   hất tr  g l  h vự   ghi    ứ    r  ti g. Th   

Parasuraman (1988),  hất lượ g  ị h vụ  h  g thể x   đị h  h  g  h  g     hụ th ộ  

v    ả   h    ủ   h  h h  g đối với  ị h vụ đ    ự  ả   h     y đượ  x   x t tr   

 hiề  y   tố. 

          P r   r     đ  đư  r   ười nhân tố quy t định chất lượng dịch vụ 

được liệt     ưới đ y  

 .  ộ tin c y (Reliability): Sự nhất quán trong v n hành và cung ứng dịch vụ; 

thực hiệ  đ  g  hứ     g  g y từ đ u; thực hiệ  đ  g  h  g g  đ  hứa; chính xác, 

trung thực. 

2. Tinh th n trách nhiệm (Responsiveness): Sự sốt s ng hoặc sẵn sàng cung cấp 

dịch vụ, kịp thời  đ  g l  . 
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 .    g lực (Competence): Có ki n thức sâu rộng, có kỹ    g th  h thạo và có 

h  h vi  th i độ tích cực. 

4. Ti p c   được (Accessibility): Có thể dễ dàng ti p c n, dễ    g đ n g n; thời 

gian chờ đợi giờ mở c a làm việc. 

5. Tác phong (Courtesy): Lịch thiệp, tôn trọng, quan tâm và thân thiện của nhân 

viên phục vụ. 

6. Giao ti p (Communication): Thông tin với khách hàng b ng ngôn từ của họ; 

l ng nghe ý ki    h  h h  g; điều chỉnh giao ti p với nh ng nhóm khách hàng khác 

nhau và có nhu c u khác nhau; giải thích về bản thân quá trình dịch vụ; chi phí h t bao 

nhiêu và nó giúp giải quy t được nh ng vấ  đề gì. 

7. Sự tín nhiệm (Credibility): Trung thự   đ  g ti    y; uy tín của từng công ty; tư 

cách cá nhân củ   gười phục vụ. 

8. Tính an toàn (Security): Không có nguy hiểm, rủi ro hoặc ngờ vực; an toàn về 

v t chất; an toàn về tài chính; gi  bí m t của khách hàng. 

9. Thấu hiểu khách hàng (Understanding the customer): Nỗ lực tìm hiểu nhu c u 

của từng khách hàng; ghi nhớ nh ng yêu c u cụ thể của từng người; tạo ra sự chú ý với 

từng cá nhân; nh n bi t      h  h h  g thường xuyên và trung thành của công ty. 

10. Tính h u hình (Tangibles): Chứng cứ v t chất dịch vụ; các phươ g tiện, thi t 

bị phục vụ; hình thức bên ngoài của nhiệm vụ; dụng cụ ti n hành dịch vụ; biểu tượng 

v t chất của dịch vụ. 

 ười tiêu chí vừ      l   ười ti    h   ơ bản chính y   để đ  h gi   hất lượng 

dịch vụ th        điểm của khách hàng. Tuy nhiên, sau một thời gian dài áp dụng, 

Parasuraman và các cộng sự thấy r  g  ười ti    h  đ     sự trùng lặp nhất đị h.  iều 

  y đ  g y  h   h    h   h ng người đ  h gi  tr  g    g t   đ  h gi . Chính vì v y, 

để tránh nh ng phức tạp có thể gặp phải, Parasuraman và các cộng sự của ông (1988) 

đ  hiệu chỉnh lại và hình thành mô hình mới với      h   tố đ  lường chất lượng dịch 

vụ th  g      22 bi   th ộ    ti    h  cụ thể  hư    : 
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 .  ộ tin c y (Reliability): Thực hiện dịch vụ đ  g  hư đ  hứ   trước sau như 

một, hẹn một    h đ  g ti    y và chính xác. 

2. Phươ g tiện h   h  h  T  gibl      iều kiện v t chất, thi t bị và hình thức bên 

ngoài của nhân viên phục vụ. 

3. Mứ  độ đ   ứng (Responsiverness): Sẵ  l  g gi   đỡ khách hàng cung cấp 

dịch vụ mau lẹ. 

 .    g lực phục vụ (Assurance): Ki n thức và tác phong của nhân viên phục vụ 

 ũ g  hư khả    g g y lòng tin và sự tín nhiệm của họ. 

5. Sự đ ng cảm (Empathy): Quan tâm, lư    đối với từng cá nhân khách hàng.  

B ng 2.1 M i quan hệ giữa mô hình g c và mô hình hiệu chỉnh 

Mô hình g c (1985) Mô hình hiệu chỉnh ( 1988) 

Tin c y Tin c y 

    ứng     ứng 

Phươ g tiện h u hình Phươ g tiện h u hình 

   g lực phục vụ 

Lịch sự 

Tín nhiệm 

An toàn 

   g lực phục vụ 

Ti p c n 

Thông tin 

Hiểu bi t  h  h h  g 

  ng cảm 

(    n  T   giả t  g hợ   

   h  h  ghi    ứ   ự  tr        điể   hất lượ g  ị h vụ l   ự       h gi       

gi  trị  ỳ vọ g    g đợi v      gi  trị  h  h h  g  ả   h   đượ . 

  hất lượ g  ị h vụ =  ứ  độ  ả   h   –  i  trị  ỳ vọ g. 

Mô hình SERVQUAL là mô hình chung cho chất lượng dịch vụ v  đ  được kiểm 

định trong một số loại hình dịch vụ  hư: siêu thị, ngân hàng, khách sạn, các hoạt động 
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v i  hơi giải tr …T y  hi        l ại hình dịch vụ thì rất đ   ạng, nên trong việc s  

dụng mô hình SERVQUAL c n có cách ti p c n và cải ti   để    h  h   y được phù 

hợ  hơ  đối với từng loại hình dịch vụ. 

2.3.3.2      n  S RVP R    r n n    T    r  1992) 

 h   th y đ i  h  g   i   t  ủ     h  h S RVQUAL   r  i  v  T yl r     2  

đ  x y  ự g    h  h S RVP R   ự  h   biệt lớ  ở đ y l     h  h S RVP R  đ  

lườ g  hất lượ g  ị h vụ tr    ơ  ở đ  h gi   hất lượ g  ị h vụ thự  hiệ  đượ   hứ 

 h  g  hải l   h ả g    h gi    ỳ vọ g  ủ   h  h h  g v   ả   h    ủ   h  h h  g 

đ  g thời    h  h S RVP R   h  g  hỉ là th  g đ  hiệ    ả hơ  tr  g việ  giả   ố 

lượ g  ội    g đ  lườ g           giải th  h đ  g hơ  về  hất lượ g  ị h vụ  ột 

   h t  g thể th  g     việ      ụ g     th  g đ  độ  l  . 

Bộ th  g đ  S RVP R   ũ g    dụng 22 mục phát biể  tươ g tự  hư  h n hỏi 

về cảm nh n củ   h  h h  g tr  g    h  h S RVQUAL  hư g bỏ qua ph n hỏi về kỳ 

vọng. 

 Chất lượng dịch vụ = Mứ  độ cảm nh n 

2. . .       n      S RV (Avkivan, 1999) 

 ể xây dựng bộ công cụ đ  lường  hất lượ g  ị h vụ tại các chi nhánh ngân 

h  g  Av ir   đ   h t triển bộ công cụ đ  lườ g  hất lượ g  ị h vụ ngân hàng khởi 

đ u g m 27 bi n quan sát thuộc 6 thành ph n: (1) nhân viên phục vụ; (2) tín nhiệm; (3) 

th  g ti ;     đ   ứng; (5) khả    g ti p c n dịch vụ; và (6) khả    g ti p c n quản lý 

chi  h  h tr    ơ  ở công cụ đ  lường SERVQUAL của Parasuraman& ctg (1985). 

Sau khi ti n hành kiể  định bộ công cụ đ  lường  hất lượ g  ị h vụ thông qua việc 

khảo sát  h  h h  g đ  g    dụng dịch vụ ngân hàng bán lẻ tại các chi nhánh thuộc 

     g   h  g thươ g  ại (NHTM) Úc, Avkiran (1999  đ  đề xuất    h  h đ  lường 

 hất lượ g  ị h vụ BANKSERV g m 4 thành ph n với 17 bi          t để đ  lường 

hiệu quả hoạt động của các chi  h  h  g   h  g  ũ g  hư để dự báo các vấ  đề phát 

sinh trong quá trình cung cấp dịch vụ và phân kh    h  h h  g để l    ơ sở cho việc 
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ra quy t định tốt hơ  trong hoạt động Marketing. Với     ội    g    h  h 

BANKSERV  h   r  l      h    ạ h: 

1. Nh   vi   gi    ị h (Staff conduct): Thể hiện cách thứ  đ   ứ g  v   

hóa ứng x  và hình ảnh chuyên nghiệp củ   h   vi    g   h  g đ n khách hàng. 

2. Ti    y (Credibility): Thể hiện khả    g   y tr   ự tín nhiệm của khách 

h  g đối với nhân viên ngân hàng b ng cách kh c phục các lỗi l m và thông báo k t 

quả x  lý cho khách hàng. 

3. Thông tin (Communication): Thể hiện việc thực hiện các nhu c    ơ bản 

của ngân hàng với khách hàng b ng cách truyề  đạt các thông báo tài chính thành công 

và phân phát thông báo kịp thời. 

4. Khả    g ti p c n dịch vụ (Access to teller services): Nhân viên phục vụ 

khách hàng của ngân hàng phải hiện diệ  đ y đủ trong suốt thời gian làm việc, ngay cả 

trong giờ     điểm. 

2.3.3.5      n   SQ  n  TSQ   ronroos, 1984) 

Theo Gronroos (1984),  hất lượ g  ị h vụ đượ  x   x t  ự  v   2 ti    h    hất 

lượ g  ỹ th  t v   hất lượ g  hứ     g  hư g  hất lượ g  ị h vụ bị t   độ g  ạ h 

   bởi h  h ả h     h  ghiệ      đ  t   giả đ  đề r     h   tố    ả h hưở g đ    hất 

lượ g  ị h vụ l    hất lượ g  ỹ th  t   hất lượ g  hứ     g v  h  h ả h     h  ghiệ . 

 

Hình 2.1: Mô hình ch     ợng dịch v  c a Gronroos, 1984 

(     : Gronroos, 1984) 
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        ợn        ậ   l    t   ả  ủ      tr  h tươ g t   gi       h  ghiệ  v  

 h  h h  g    ở đ      h  ghiệ     g  ấ   ị h vụ g   h  h h  g ti    h    ị h vụ 

đ .      ti    h  để đ  h gi   h   tố   y   hả    g giải   y t vấ  đề   ỹ    g  h y   

     tr  h độ t    ghiệ   tr  g thi t bị hiệ  đại  hệ thố g lư  tr  th  g ti . 

        ợn    ứ  năn   đượ  thể hiệ          tr  h thự  hiệ   ị h vụ với 

    h  ghiệ    hả    h  ị h vụ đượ     g  ấ   hư th     . Tr  g 2  h    ạ h  hất 

lượ g th   hất lượ g  hứ     g đ  g v i tr       trọ g hơ   đượ  th  g       ti    h  

để đ  h gi   h   tố   y    ự th    tiệ  tr  g gi    ị h  h  h vi ứ g x   th i độ  hụ  

vụ     g t   t   hứ      h  ghiệ   ti   x    h  h h  g   h  g th i  hụ  vụ  ti h th   

tất  ả v   h  h h  g. 

   n   nh doanh nghiệp: Hình ảnh doanh nghiệ  được hiểu là cảm nh n/ấn 

tượng chung của khách hàng về doanh nghiệ  đ . 

2.4       ên  ệ   ữ  Giá c        rị           c m nhận 

Khi mua sản phẩm, dịch vụ, khách hàng phải trả một  hi  h      đ  để đ i lại giá 

trị s  dụng mà mình c  .  hư v y   hi  h  đ  đựợc gọi là giá cả đ  h đ i để    được 

giá trị mong muốn từ sản phẩm, dịch vụ. N   đ   lượng hóa giá cả tr  g tương quan 

giá trị    được thì khách hàng s  có cảm nh n về tính cạnh tranh của giá cả là thỏa 

đ  g h y  h  g.  hỉ khi nào khách h  g càng cảm nh n chất lượng dịch vụ (perceived 

  rvi      lity     được nhiề  hơ     với chi phí s  dụng (perceived price) thì giá cả 

được xem là cạnh tranh và khách hàng s  h i l  g.  gược lại, khách hàng s  tỏ ra 

không hài lòng vì cảm thấy mình phải trả nhiề  hơ     với nh ng gì nh   được và giá 

cả tr  g trường hợp này s  t   động tiêu cự  đ n sự hài lòng củ   h  h h  g.   y l  

mối quan hệ gi   lượng giá cả, giá trị và giá cả cảm nh n.  

Tuy nhiên, chính giá cả cảm nh n mới là nhân tố t   độ g đ n sự hài lòng của 

khách hàng. Có thể lượng giá cả bỏ ra nhiề  hơ     với giá trị nh   đượ   hư g  h  h 

hàng cảm nh    hư th  là hợp lý thì họ v n s  h i l  g v   gược lại. Trong nghiên cứu 

về mối quan hệ gi a giá cả cảm nh n và sự hài lòng khách hàng, Varki và Colgate 
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 200    ũ g  hứng mình r ng hai y u tố   y t   động qua lại l    h   t y v   độ nhạy 

cảm củ   h  h h  g đối với gi   ũ g  hư  ối quan hệ gi    gười s  dụng dịch vụ với 

nhà cung cấp dịch vụ.  g  i r   để đ  h gi  t   động của nhân tố giá cả đ n sự hài 

lòng khách hàng, chúng ta c   x   x t đ y đủ hơ  ở ba khía cạnh sau: (Maythew và 

Winer, 1982) 

 Giá so với chất lượng 

 Giá so với đối thủ cạnh tranh 

 Giá so với    g đợi của khác hàng. 

Vì v y   hi x   x t t   động củ  gi  đ n sự hài lòng khách hàng chúng ta c n 

nh n thức một    h đ y đủ hơ  gi  ở đ y b   g m chi phí bỏ r  v   hi  h   ơ hội để có 

được sản phẩm dịch vụ  ũ g  hư tươ g       ủ  gi  đ n nh ng khía cạ h đ  đề c p ở 

trên. Trong phạm vi bài vi t này, y u tố giá cả được xem xét chính là tính cạnh tranh 

củ  gi  được cảm nh n. N u khách hàng cảm nh n tính cạnh tranh của giá cả càng cao 

thì họ s     g h i l  g v   gược lại. 

2.5 S  hài lòng c a khách hàng 

2.5.1    í niệm về s  hài lòng c a khách hàng 

Có rất nhiều nghiên cứu về sự hài lòng của khách hàng với hơ     000 b i l  n 

và công trình của nhiều tác giả (Peterson và Wilson, 1992) và thực t  có nhiều cách 

hiểu khác nhau về khái niệm này. Nói một    h đơ  giản, sự hài lòng của khách hàng 

chính là trạng thái/cảm nh n củ   h  h h  g đối với nhà cung cấp dịch vụ      hi đ  

s  dụng dịch vụ đ   T rr     L v      v    r     .       g ll       .  ụ thể 

hơ    ự hài lòng của khách hàng là sự phản h i tình cảm/toàn bộ cảm nh n của khách 

hàng đối với nhà cung cấp dịch vụ tr    ơ  ở so sánh sự khác biệt gi a nh ng gì họ 

nh   được so với    g đợi trướ  đ   Oliv r      ; Zineldin, 2000).  ũ g tr        

điểm này, Philip Kotler (2000) cho r ng sự h i l  g đượ  x   đị h tr    ơ  ở so sánh 

gi a k t quả nh   được từ dịch vụ v     g đợi củ   h  h h  g được xem xét dự trên 

ba mứ  độ     đ y  
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 N u k t quả nh   đượ   t hơ     g đợi thì khách hàng s  cảm thấy không hài lòng. 

 N u k t quả nh   được giố g  hư    g đợi thì khách hàng s  hài lòng. 

 N u k t quả nh   được nhiề  hơ     g đợi thì khách hàng s  rất hài lòng và thích 

thú với dịch vụ đ . 

Tr  g  hi đ   Oliva, Oliver và Bearden (1995) thì lại cho r ng sự hài lòng của 

khách hàng là một nhiệm vụ của doanh nghiệp thể hiện qua mối quan hệ gi a nh ng 

giá trị của sản phẩm, dịch vụ đ     với nh  g    g đợi trướ  đ   ủa khách hàng về 

chúng. Rõ ràng dù có nhiều khái niệ   h    h    hư g đị h  gh   về sự hài lòng của 

khách hàng luôn g n liền với nh ng y u tố sau: 

 Tình cả  th i độ đối với nhà cung cấp dịch vụ. 

 Mong đợi của khách hàng về khả    g đ   ứng nhu c u từ phía nhà cung cấp 

dịch vụ. 

 K t quả thực hiện dịch vụ/Các giá trị do dịch vụ mang lại. 

 Ý định sẵn sàng ti p tục s  dụng dịch vụ. 

2.5.2       ên  ệ   ữ         ợn   ị         s  hài lòng c a khách hàng  

Chất lượng dịch vụ là nhân tố t   động nhiều nhất đ n sự hài lòng của khách hàng 

(Cronin và Taylor, 1992; Yavas et al, 1997; Ahmad và Kamal, 2002). Chất lượng liên 

     đ n việc cung cấp dịch vụ, còn sự thỏa mãn thì đ  h gi  đượ       hi đ     dụng 

dịch vụ đ . N u chất lượ g được cải thiệ   hư g  h  g  ựa trên nhu c u của khách 

hàng thì s  không bao giờ khách hàng thỏa mãn với dịch vụ đ .  hi    dụng dịch vụ, 

n u khách hàng cảm nh   được dịch vụ có chất lượng cao, thì họ s  thỏa mãn với dịch 

vụ đ .  gược lại, n u khách hàng cảm nh n dịch vụ có chất lượng thấp, thì việc không 

hài lòng s  xuất hiện. Nói cách khác, chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng 

có quan hệ tươ g đ  g hỗ trợ chặt ch  với nhau  tr  g đ  chất lượng dịch vụ là cái 

được tạ  r  trướ  v      đ    y t đị h đ n sự hài lòng của khách hàng. Mối quan hệ 

nhân quả gi a hai y u tố này là vấ  đề then chốt trong h u h t các nghiên cứu về sự hài 

lòng của khách hàng. Trong nghiên cứu về mối quan hệ gi a hai y u tố này, Spreng và 
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     y         ũ g  hỉ ra r ng chất lượng dịch vụ là tiề  đề của sự hài lòng khách 

hàng:  

 

Hình 2.2:  Quan hệ giữa ch     ợng dịch v  và s  hài lòng 

(     : Spreng và Mackoy, 1996) 

2.5.3       ên  ệ   ữ  giá c      n ận    s  hài lòng c a khách hàng 

Giá cả là hình thức biểu hiệ  đ ng tiền của giá trị hàng hóa và dịch vụ được xác 

định dựa trên giá trị s  dụng và cảm nh n của khách hàng về sản phẩm, dịch vụ mà 

mình s  dụng. Khách hàng không nhất thi t phải mua sản phẩm, dịch vụ có chất lượng 

cao nhất mà họ s  mua nh ng sản phẩm, dịch vụ đ   lại cho họ sự hài lòng nhiều nhất. 

Chính vì v y, nh ng nhân tố  hư  ảm nh n của khách hàng về giá và chi phí(chi phí s  

dụng) không ả h hưở g đ n chất lượng dịch vụ  hư g    t   độ g đ n sự hài lòng của 

khách hàng (Cronin và Taylor, 1992).  

Trong nhiều nghiên cứu về sự hài lòng củ   h  h h  g trướ  đ y  t   động của 

y u tố giá cả  t đượ   h    đ n so với các tiêu chí khác (Voss et at., 1998). Tuy nhiên, 

cùng với sự cạnh tranh ngày càng mạnh m  của thị trườ g v      th y đ i trong nh n 

định của khách hàng về sản phẩm, dịch vụ, các nhà nghiên cứ  đ  x   định r ng giá cả 

và sự hài lòng khách hàng có mối quan hệ sâu s c với nhau (Patterson et al., 1997). V  

v y  b    ạ h việ  t    h  g    h ạ h ti   thị  h  h h  g   h     g  ấ   ị h vụ v   

 hải   y tr  t y   đ    h  g thủ  ủ  họ l  gi  g   v   h        h  h h  g hiệ  tại v  

   h ti       tốt  hất để gi  g    h  h h  g  h  h l     g lại  h  họ  ự h i l  g v  gi  
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trị  điề    y đư  đ    ự tr  g th  h rất      ủ   h  h h  g.    đ        h  g x t đ n 

nhân tố này thì việc nghiên cứu về sự hài lòng khách hàng s  thi u tính chính xác. 

2.5.4 Mô hình chỉ s  hài lòng c a khách hàng (CSI Model) 

2.5.4.1 Chỉ s  hài lòng c a khách hàng (CSI) 

 S      t   r S ti f  ti       x  được ứng dụng nh   đ  lường sự thỏa mãn 

củ   h  h h  g đối với các ngành, các doanh nghiệp ở nhiều quốc gia phát triển trên 

th  giới. Xây dựng và ứng dụng chỉ số CSI của các ngân hàng giúp cho việc xây dựng 

hệ thống d  liệu thông tin về sự hài lòng của khách hàng, làm  ơ  ở cho các việc hoạch 

định chi   lược cạnh tranh, ti p thị, xây dự g thươ g hiệu và xúc ti   thươ g  ại. 

Việc thỏa mãn khách hàng trở thành một tài sản quan trọng đối với các ngân hàng 

trong nỗ lực nâng cao chất lượng dịch vụ, gi  v ng sự trung thành, nâng        g lực 

cạnh tranh của ngân hàng. Chỉ số hài lòng của khách hàng bao g m các bi n số đặc 

trư g  h   ản phẩm dịch vụ. Xung quanh các bi n số này là hệ thống các mối quan hệ 

nhân quả xuất phát từ nh ng bi n số khởi tạ   hư  ự    g đợi (expectations) của 

khách hàng, hình ảnh (image) doanh nghiệp và sản phẩm, chất lượng cảm nh n 

(perceived quality) và giá trị cảm nh n (perceived quality) về sản phẩm hoặc dịch vụ 

kèm th   đ n các bi n số k t quả của sự h i l  g  hư  ự trung thành (customer loyalty) 

hay sự than phiền của khách hàng (customer complaints). 

2.5.4.2 Một s  mô hình chỉ s  hài lòng khách hàng 

 

  n  2.3 Mô hình chỉ s  hài lòng khách hàng c a các qu c gia Châu Âu 

                                                                 (     : Lê Văn Huy, 2007) 
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Trên thực t     h  h   y thườ g được ứng dụ g để đ  lường sự hài lòng của 

khách hàng trong khu vự     g  th   đ  gi  trị cảm nh n chị  t   động bởi chất lượng 

cảm nh n và sự    g đợi của khách hàng. Giá trị cảm nh   li        đ n nh ng khía 

cạnh giá trị về tiề      h  h h  g đ  trải nghiệ     .    g đợi của khách hàng liên 

     đ n nh ng dự đ    trước của khách hàng về dịch vụ đượ    i đ n. Chất lượng 

cảm nh n bao g m 2 ph n: ph n cứ g li        đ n chất lượng của sản phẩm, ph n 

mề  đề c   đ n khía cạnh dịch vụ do chủ thể cung ứng. Trên thực t    hi    g đợi 

càng cao thì tiêu chuẩn về chất lượng cảm nh n củ  đối tượng thụ hưở g đối với sản 

phẩm càng cao hoặ   gược lại. Sự hài lòng củ   h  h h  g được tạ  th  h tr    ơ  ở 

chất lượng cảm nh n, sự    g đợi và giá trị cảm nh n, n u chất lượng và giá trị cảm 

nh       hơ   ự    g đợi s  tạo nên sự g   b   ti  tưở g đối với  ơ         g   yền, 

     gược lại  đ  l  sự phàn nàn hay sự than phiền về dịch vụ mà họ ti p c n. 

 

  n  2.4: Mô hình chỉ s  hài lòng khách hàng c a M  

                                                        (     : Lê Văn Huy, 2007) 

So với mô hình ACSI, trong mô hình ECSI xuất hiện thêm nhân tố hình ảnh của 

sản phẩ   thươ g hiệ  t   động trực ti   đ n sự    g đợi của khách hàng. Hình ảnh là 

một nhân tố tùy bi   li        đ n tên tu i  thươ g hiệu, loại hình t  chức mà khách 
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hàng n   đượ .  hi đ    ự hài lòng của khách hàng là sự t   động t ng hòa của 4 nhân 

tố hình ảnh, sự    g đợi, giá trị cảm nh n, chất lượng cảm nh n về thủ tục hành chính 

được cung cấ . R  r  g  điểm mạnh của cách ti p c n này là làm dịch chuyển ngay 

kinh nghiệm s  dụng dịch vụ, tạ  điều kiện cho việc nghiên cứu mối quan hệ nhân quả 

gi a các y u tố cấu thành sự hài lòng và sự ti  tưởng, g n bó củ  đối tượng thụ hưởng 

đối với các chủ thể cung ứng dịch vụ. Th  g thường, mô hình này ứng dụ g để đ  

lường sự hài lòng của  h  h h  g đối với từng sản phẩ   l  h vực nhất định. Tr    ơ 

sở k t quả nghiên cứu mô hình củ       ước thì mô hình lý thuy t về chỉ số hài lòng 

khách hàng của ngân hàng bao g m nh ng y u tố cụ thể sau: 

 Hình ảnh (Image): Hình ảnh biểu hiện mối quan hệ gi   thươ g hiệu và sự liên 

tưởng củ   h  h h  g đối với các thuộc tính củ  thươ g hiệu. Bi n số   y được thể 

hiện bởi danh ti ng, uy tín, lòng tin củ   h  h h  g đối với thươ g hiệu. Các nghiên 

cứu thực tiễ  đ   hẳ g định r  g  đ y l   h   tố quan trọng và c  t   động trực ti p 

đ n sự hài lòng củ   h  h h  g.   ng thời      ũ g     ối quan hệ đ ng bi n 

    itiv   đối với sự hài lòng và sự tr  g th  h đối với sản phẩm hoặ  thươ g hiệu. 

Tr  g l  h vực ngân hàng, hình ả h đ  g v i tr  rất quan trọng trong việc quy t định 

 ơi v y h ặc g i tiề   đ i hỏi các ngân hàng c n phải định vị và xây dựng hình ảnh của 

   h tr    ơ  ở nh ng thuộc tính quan trọng nh m thi t l p một sự cảm nh n tốt nhất 

đối với đối thủ cạnh tranh, giúp khách hàng dễ dàng nh n diệ  đượ  thươ g hiệu. 

 Sự    g đợi (Expectations): Thể hiện mứ  độ chất lượng mà khách hàng mong 

đợi nh   được, các thông số đ  lường sự    g đợi g n liền với nh ng thông số của 

hình ảnh và chất lượng cảm nh n của sản phẩm và dịch vụ.   y l    t quả của kinh 

nghiệm tiêu dùng trướ  đ  h ặc thông tin thông qua nh ng kênh truyề  th  g đối với 

sản phẩm hoặc dịch vụ. Trên thực t      g đợi càng cao thì càng dễ có khả    g   n 

đ n quy t đị h      hư g    g đợi càng cao thì khả    g  g   h  g thỏa mãn khách 

h  g đ     g  h . 
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 Chất lượng cảm nh n (Perceived quality):  ối với ngân hàng, chất lượng cảm 

nh n chính là chất lượng cảm nh n sản phẩm dịch vụ. Với đặc thù vô hình, sản phẩm 

 g   h  g đượ  x   x t tr  g trường hợ    y l  điều kiện cho vay, thời gian từ khi 

nộp h   ơ v y đ n khi được vay vốn, phong cách của nhà quản lý và các chuyên viên 

tư vấn, không khí tại qu y giao dịch, các cam k t      hi v y v      điều kiện ràng 

buộ   h  … 

 Giá trị cảm nh n (Perceived value): Các nghiên cứu về lí thuy t cho thấy, sự hài 

lòng của khách hàng phụ thuộc vào giá trị cảm nh n của hàng hóa và dịch vụ. Giá trị là 

mứ  độ đ  h gi   ảm nh   đối với chất lượng sản phẩm so với giá phải trả hoặc 

 hươ g  iệ   gi  trị không chỉ b ng tiề       h  h h  g ti      g  ản phẩ  đ .  i  

trị dành cho khách hàng là chênh lệch gi a t ng giá trị mà khách hàng nh   được và 

t ng chi phí mà khách hàng phải trả về một sản phẩm/dịch vụ     đ .  ối với ngân 

h  g  đ  l  t ng số tiền phải trả (tiề  l i v y       hi  h  đi v y   ể cả chi phí chính 

thức và phi chính thức)), nh ng chi phí về thời gian, công sức và chi phí rủi ro khác so 

với giá trị dịch vụ (lợi ích h u hình mang lại), giá trị tâm lý, niềm tin và giá trị nhân 

lực. Hiệu số gi a giá trị và chi phí bỏ ra chính là giá trị cảm nh n mà dịch vụ ngân 

hàng mang lại cho khách hàng. 

 Sự trung thành (Loyalty):Là bi n số cuối cùng trong mô hình và mang tính 

quy t đị h đ n sự t n vong củ   g   h  g tr  g tươ g l i     đượ  đ  lường bởi ý 

định ti p tục mua, lòng tin và sự giới thiệu với  gười khác về sản phẩm và dịch vụ mà 

họ đ  g    g.  gược lại với sự trung thành là sự than phiền, khi khách hàng không hài 

lòng với sản phẩm dịch vụ so với nh ng mong muốn của họ. Sự trung thành của khách 

h  g đượ  x    hư  ột tài sản của ngân hàng, vì v y, các ngân hàng c n 

phải tạo ra sự h i l  g đối với khách hàng, nâng cao sự trung thành của họ đối 

với ngân hàng. 
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2.6 Các mô hình nghiên cứu về s  hài lòng c a khách hàng 

2.6.1 Các mô hình nghiên cứu ở Việt Nam 

  ỗ Ti        200  ,  Nghiên  ứ           n              n     n  

n   ệp đ         n p ẩ    ị      n  n   n   S       TP.   ’’. Xuất phát từ 

nh  g ư  v   hượ  điể   ủ     h  h S RVQUAL v   TSQ l   ơ  ở tham khả  để 

tác giả  ỗ Ti       có thể đư  r     h  h  ghi    ứu về  ự h i l  g  ủ   h  h h  g 

với   y   tố t   độ g  (1) sự th    tiệ   (2) sự h   h  h  (3) ph  g    h  hụ  vụ  (4) 

t  h  ạ h tr  h về gi   (5) sự t    hiệ   (6) h  h ả h     h  ghiệ . Dựa vào k t quả 

của 142 phi u khảo sát từ  h    h  h h  g đ  g     ụ g  ị h vụ sau khi thu th   được, 

tác giả đ     dụng ph n mềm SPSS để x  lý số liệ  v  x   định mứ  độ t   độ g  ủa 

các nhân tố t   độ g đ n  ự h i l  g của khách hàng.  

K t quả nghiên cứu cho thấy   tr  g     yêu tố th  t  h  ạ h tr  h về gi     t   

0.309 l  y   tố    t   độ g  ạ h  hất đ    ự h i l  g  ủ   h  h  thi   th   l  y   tố 

hình ảnh doanh nghiệp (Beta: 0,296), sự tín nhiệm (Beta: 0,286), sự thu n tiện (Beta: 

0,275), phong cách phục vụ    t   0 2 2   v    ối    g l  sự h u hình (Beta: 0,245)  

tr    ơ  ở đ  t   đ  đề r   ột  ố  hi    ghị để  h     y tr   ự h i l  g  ủ   h  h 

h  g đ  g     ụ g  ị h vụ tại    g ty. 

  g yễ  Thị Th  h L    v  Phươ g  i  Phụ g     g  20   ,    n  

             n              n       n   ị          n  n   n  n n  n   ệp    

p     r ển n n     n V ệ      –     n  n   ỉn    n    ơn  . Nghiên cứ  đ     

dụng mô hình SERVQUAL l   th  g đ   h   hất lượng dịch vụ, với 2  bi          t 

đượ   hả    t tr   22   h  h h  g đ  g     ụ g  ị h vụ với   y   tố  (1) độ ti    y  

(2) sự  ả  Th  g  (3) kỹ    g  (4) độ ti      , (5) sự  ạ h tr  h về gi  . 

Dựa vào k t th  th   b  g  hươ g  h t đị h t  h, tác giả đ     dụng ph n mềm 

SPSS để x  lý số liệu  h  thấy  tr  g   y   tố về  hất lượ g  ị h vụ gi      g      ự 

h i l  g  ủ   h  h h  g th  y   tố sự  ạ h tr  h về gi     t   0.        t   độ g  ạ h 

 hất  ti   th   l  y   tố sự  ả  th  g    t   0.      y   tố kỹ    g     t   0.      y   
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tố độ ti    y     t   0. 0    y   tố ti          t   0.0   .   i y   tố sự  ả  th  g v  

sự    h tr  h về gi     hệ  ố h i   y đả  bả     gh  thố g    v  t   độ g    g  hiề  

với  ự h i l  g  ủ   h  h h  g.   y đượ  x   l       ứ để t   giả đề x ất     giải 

 h      g      ự h i l  g  ủ   h  h h  g về  hất lượ g  ị h vụ  g   h  g  h   h  

hợ  với điề   iệ  tại A R  A    hi  h  h    h  ươ g. 

 Tr       Ái (2012), “ n    ởn             ợn   ị      đ n        

  n       n   r n     n              n       n   ị         S ”.  ự v      

h  h S RVQUAL để đ  lườ g  hất lượ g  ị h vụ  ghi    ứ  về  ự h i l  g  ủ   h  h 

h  g v  l  g tr  g th  h  ủ   h  h h  g  với 2        hả    t từ  h    h  h h  g 

đ  g     ụ g  ị h vụ tại    g ty  với    y   tố th ộ    bi   độ  tr  g    h  h  ghi   

 ứ  g     th  h  h    ủ   hất lượ g  ị h vụ  (1) mứ  độ ti    y   2  khả    g đ   

ứ g  (3) phươ g ti   h   h  h  (4) n  g lự   hụ  vụ      gi  trị gi  t  g tiệ    h  th   

v   đ  l      cả   h   gi   ả v    i bi    hụ th ộ  l  sự h i l  g  ủ   h  h h  g v  

l  g tr  g th  h  ủ   h  h h  g. S   ụ g  h    ề  SPSS để x   đị h độ ti    y     

th  g đ .  

K t   ả  ghi    ứ   h  thấy y   tố t   độ g  ạ h  hất đ    ự h i l  g  ủ  

 h  h h  g l  y   tố gi  trị gi  t  g tiệ    h    t   0.      v  l   lượt l   n  g lự  ( 

Beta: 0.371), gi   ả (Beta: 0.309), h   h  h (Beta: 0.240), đ   ứ g (Beta: 0.219), ti  

  y (0.198).      t   ả  ghi    ứ      h  g điể   h    h         ứ  độ t   độ g 

 ủ      y   tố  ũ g  h    h     ự  tr    ơ  ở   t   ả  ghi    ứ  t   giả đ  r t   t r  

đượ   ự h i l  g  ủ   h  h h  g đượ  giải th  h bởi  hiề  y   tố  h    h    g  i  hất 

lượ g  ị h vụ v  l  g tr  g th  h  ủ   h  h h  g đượ  giải th  h bởi  hiề  y   tố li   

     đ   r    ả   h yể  đ i  g  i  ự h i l  g. 

2.6.2 Các mô hình nghiên cứu ở n  c ngoài 

 Kumar & ctg (2009), Determining the relative importance of critical 

factors in delivering service quality of banks: An application of dominance 

analysis in SERVQUAL model  tạ   ị h l   X   định t m quan trọ g tươ g đối của 
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các y u tố quan trọng trong việc cung cấp chất lượng dịch vụ của các ngân hàng: Một 

ứng dụng phân tích thống trị trong mô hình SERVQUAL . Tr    ơ  ơ bối  ả h v   

h     h  g tụ  t         t   l  v  th i       ủ   gười ti      g ở từ g   ố  gi   đ  

điề   hỉ h    h  h đ  lườ g S RVQUAL  ủ  P r   r        tg        b ng    h 

b     g th    ột th  h  h    t  h th  n tiệ   v  đư  r     h  h đ  lườ g  hất lượ g 

dị h v  l  th y t g   4 th  h  h   với 2  bi          t . T   giả  h  r  g việ  th   

th  h  h    t  h th  n tiệ   v      h  h l  bởi y   tố   y l   ột tr  g  h  g vấ  đề 

     t    ủ   h  h  h  h h  g tại     g   h  g   l y i .  ả   h n dị h vụ về  t  h 

thu n tiệ      th  ả h hưở g đ   việ  đ  h gi  t  g thể về  hất lượ g  ị h vụ  ủ  

 h  h h  g  b   g    ự h i l  g   hất lượ g  ị h vụ  ả   h   v  vẻ đẹ   ủ   g   

h ng. 

. Q     t quả  ghi    ứu từ việ   hảo   t    i n  ủ  308 khách hàng đ  g    

 ụng dịch vụ ngân hàng tại Malaysia  t c giả đề x ất    h nh đ  lường  hất lượng dịch 

vụ  g   h ng g m 4 th nh  h n c  t c động đ n  hất lượng dịch vụ  ảm nh    ủa 

 h  h h  g  hư       hươ g tiệ  h u h nh; (2) tin c y;        g lực  hục vụ     t nh 

thu n tiện. Trong số bốn th  h  h   tr   được th  nghiệm, y   tố h u hình     ứ  độ 

t   độ g nhỏ nhất trong khi sự tiện lợi    t   độ g đượ  đ  lườ g l   ạ h  hất ti   đ  

l     g lự   hụ  vụ  ti    y. 

 Mesay Sata Shanka (2012),  Bank Service Quality, Customer 

Satisfaction and Loyalty in Ethiopian Banking Sector   tạ   ị h l  “Chất lượng 

dịch vụ ngân hàng, sự hài lòng của khách hàng và lòng trung thành trong ngành ngân 

hàng Ethiopia . Mục tiêu chính của nghiên cứ    y l  để đ  lường chất lượng dịch vụ 

được cung cấp bởi      g   h  g tư  h   h ạt động ở  thi  i .  ơ    a, nó cố g ng 

để điều tra mối quan hệ gi a chất lượng dịch vụ, sự hài lòng củ   h  h h  g v  l  g 

tr  g th  h. Với 22  ụ  đ  lườ g  ủa mô hình SERVPERF th ộ    ti    h       độ tin 

c y, (2) đảm bảo, (3) tính h u hình, (4) sự đ ng cả  v      đ   ứ g  được s  dụ g để 

đ  lường chất lượng dịch vụ được cung cấp bởi      g   h  g tư  h  .  ể đạt được 
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mục tiêu, cả hai ngu n d  liệu chính và phụ đề  được s  dụng. Các d  liệ   h  h được 

thu th p thông qua bảng câu hỏi quản trị. Thủ tục lấy m u thu n tiệ  đ  được s  dụng 

để th  được 260 phản h i từ khách hàng của các dịch vụ ngân hàng tại thành phố 

Hawassa.  

Các k t quả tươ g       h  thấy có mối tươ g       ươ g gi       y   tố đ  

lườ g  hất lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng. K t quả của th  nghiệm h i 

quy cho thấy r ng việc cung cấp dịch vụ chất lượ g    t   động tích cự  đ n sự hài 

lòng của khách hàng nói chung. Nghiên cứu này chứng minh r ng sự đ ng cả  v  đ   

ứ g đ  g v i tr       trọng nhất trong mứ  độ hài lòng của khách hàng, ti p theo là sự 

hiểu bi t  đảm bảo và cuối    g l  độ tin c y của ngân hàng. Các k t quả nghiên cứu 

 ũ g  h  thấy việc cung cấp dịch vụ chất lượ g     l   t  g  ự hài lòng của khách 

hàng, từ đ      đ n mứ  độ cam k t và lòng trung thành của khách hàng cao. 

S.Amiri Aghdaie & F. Faghani (2012) -  Mobile Banking Service Quality and 

Customer Satisfaction  tạ   ị h l   Chất lượng dịch vụ  g   h  g  i động và sự hài 

lòng của khách hàng . Nghiên cứu này nh m áp dụ g    h  h S RVQUAl để kiểm tra 

mối quan hệ gi a thi t bị  i động dịch vụ ngân hàng và sự hài lòng của khách hàng. 

Trong khi các nhà nghiên cứ  trướ  đ y đ   iểm tra hiệu quả của chất lượng dịch vụ về 

sự hài lòng của khách hàng đ  g     ụ g  ị h vụ  ủ  ngân hàng,  hư g không có 

nghiên cứu     trướ  đ y được thực hiện trên  ị h vụ  g   h  g  i độ g.  hư v y, t   

giả hiện tại đ   ố g ng lấ  đ y khoảng trống trong tài liệu b ng cách áp dụng mô hình 

S RVQUAL để nghiên cứu chất lượng của dịch vụ  g   h  g  i động do các ngân 

hàng ở Iran cung cấp. Nhà nghiên cứ  đ     dụng sự hài lòng của khách hàng là bi n 

phụ thuộc và   y   tố của chất lượng dịch vụ, cụ thể là:     h   h  h, (2) độ tin c y, (3) 

 ự đ   ứ g, (4) đảm bảo và (5) đ ng cả   đ  g v i tr  l  các bi   độc l p.  

K t quả cho thấy bốn y   tố  h u hình (0.20    độ tin c y  0.  2   đ   ứng 

(0.282) và sự đ ng cả   0.        t   độ g với sự h i l  g đ  g  ể. Tuy nhiên, y u tố 

đảm bảo s  không  ự t   độ g đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g.  
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Melaku Yilma (2013),  Influence of quality service on customers satisfaction 

and loyalty: The case of Commercial Bank of Ethiopia, Shashemene district , tạm 

dị h l   Ả h hưởng của chất lượng dịch vụ đ n sự hài lòng và lòng trung thành khách 

h  g  Trường hợp của Ngân hàng Thươ g  ại của Ethiopia, khu vự  Sh  h      . 

Mục tiêu chính của nghiên cứu là để điều tra ả h hưởng của dịch vụ chất lượ g đ n sự 

hài lòng củ   h  h h  g  v  l  g tr  g th  h tr  g      g   h  g  hi  h  h được lựa 

chọn trong CBE, qu n Shashemene. Các m u bao g        gười được hỏi lựa chọn 

dựa trên thủ tục lấy m u thu n tiện. Các  khía cạnh của nghiên cứu này g    h  g y   

tố (1) nh   vi   thự  hiệ   (2) thông tin, (3) khả    g ti      , (4) tin c y  với 17 mục 

được phân loại để đ  lườ g  hất lượ g  ị h vụ của mô hình BANKSERV.  

Các k t quả  ghi    ứ  cho thấy có mối tươ g       ươ g  gi       y   tố đ  

lườ g chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng. K t quả của  th  nghiệm h i 

quy cho thấy r ng việc cung cấp dịch vụ chất lượ g    t   động tích cự  đ n sự hài 

lòng của khách hàng nói chung. Nghiên cứu chứng minh r ng nhân viên thực hiện 

đ  g v i tr       trọ g nhất của  ngân hàng. K t quả nghiên cứ   ũ g đ   hỉ r  r  g 

việc cung cấp dịch vụ chất lượng tốt    l   t  g sự hài lòng của khách hàng, từ đ      

đ   việ    y tr  l  g tr  g th  h  ủ   h  h h  g  hi     ị h vụ. 

2.2   ng   n               n  n   ên  ứ  

STT    n     n  

  ởn  

            

1 T  h  ạ h tr  h về 

gi  

 ỗ Ti        200  ,  g yễ  Thị Th  h L    v  

Phươ g  i  Phụ g     g  20   , Tr       Ái 20 2 . 

2  hả    g ti       

 ị h vụ  Sự th    

tiệ   Tiệ    h 

 ỗ Ti        200  , Kumar & ctg (2009), Tr       

Ái 20 2 , Melaku Yilma (2013). 

3 Sự h   h  h Tr       Ái 20 2 , Kumar & ctg (2009), Mesay Sata 
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Shanka(2012), S. F. Amiri Aghdaie & F. Faghani 

(2012), Parasuraman (1985). 

4 Nhân Viên/ Ph  g 

   h  hụ  vụ  

   g lự   hụ  vụ 

 ỗ Ti        200  ,  g yễ  Thị Th  h L    v  

Phươ g  i  Phụ g     g  20   , Tr       Ái 20 2 , 

Kumar & ctg (2009), Melaku Yilma (2013). 

5    h ả h     h 

 ghiệ  

 ỗ Ti        200  , Gronroos ( 1984). 

6  ộ ti    y  g yễ  Thị Th  h L    v  Phươ g  i  Phụ g     g 

(2011), Tr       Ái 20 2 , Kumar & ctg (2009), 

Mesay Sata Shanka(2012), S. F. Amiri Aghdaie & F. 

Faghani (2012), Melaku Yilma (2013). 

7 Sự  ả  Th  g  sự 

đ ng cả    

 g yễ  Thị Th  h L    v  Phươ g  i  Phụ g     g 

(2011), Mesay Sata Shanka(2012), S. F. Amiri Aghdaie 

& F. Faghani (2012). 

8  ỹ    g  g yễ  Thị Th  h L    v  Phươ g  i  Phụ g     g 

(2011) 

10  hả    g đ   ứ g Tr       Ái 20 2 , Mesay Sata Shanka(2012), S. F. 

Amiri Aghdaie & F. Faghani (2012). 

11 Thông tin Melaku Yilma (2013), BANKSERV (Avkivan, 1999). 

(    n  T   giả t  g hợ   

  ứn         độ    n đ ể              

Từ        h  h đ  lườ g  hất lượ g  ị h vụ     tr    h  thấy việ   ghi    ứ  về 

 hất lượng dị h vụ đ      h  g ti   triể  vượt b t  tr  g h ạt độ g đ  lườ g v  đ  h 

gi   hất lượ g  ị h vụ P r   r        tg (1985) v    hẳ g đị h r  g    h  h đ  

lườ g S RVQUAL l  bộ đ  lườ g  ơ bả   hất về  hất lượ g  ị h vụ  đạt gi  trị v  độ 

tin c y         thể đượ  ứ g  ụ g  h   ọi l ại h  h  ịch vụ  h   nhau.  ặ     v y  

 ỗi  g  h  ị h vụ  ụ thể     h  g đặt th  ri  g      hiề   h   ghi    ứ  về  ự h i 
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l  g  ủ   h ch h  g đ  điề   hỉnh    h nh đ  lường để đ nh g    hất lượng dịch vụ 

đối với nhiề  l ại h nh dịch vụ  h c nhau tại  h ng quốc gia khác nhau. 

 h    h  g  h  g  ghi    ứ  tr  g v   g  i  ướ  tr   t y     ự  h    h   về 

 hạ  vi  ghi    ứ   thời gi    ghi    ứ ,  hư g     t   giả đề     điể   h  g l  

 ghi    ứ  về  hất lượ g  ị h vụ đối với  ự h i l  g  ủ   h  h  v  đối tượ g  hả    t 

l   h  g  h  h h  g đ  g     ụ g  ị h vụ tại    g ty.    g thời tr    ột   i trườ g 

 h     ột l  h vự   h   th         h  h  ghi    ứ  v  th  g đ     r      để     ột   t 

  ả đượ   h  l  tối ư .  iề    y    l   ề  tả g để  h  h t   giả r t   t v  l   l     h  

 h  h    h  h  ghi    ứ     t   giả   ố  đề x ất. 

2.7  Mô hình nghiên cứ  đề xu t c   đề tài  

2.7.1      n  nghiên cứu 

  ặ     đượ      ụ g  hiề  tr  g        h  h  ghi    ứ  đặ  biệt tr  g 

l  h vự    r  ti g    rất có ích trong việ   h i    t h       ti    h  đ  lường chất 

lượng dịch vụ (sự tin c y, hiệu quả phục vụ, sự h u hình, sự bả  đảm và sự cảm 

thông),  hư g v n có nhiề   hượ  điểm  hư: tố       hiề   hi  h  v  thời gi       ố 

lượ g     hỏi  hiề   việc so sánh khoảng cách gi a chất lượng kỳ vọng và chất lượng 

cảm nh n rất  h  x   định do việc phải xem xét nhiề  th  g điể  v   h  g x   định 

trực ti p dựa vào thực t  thực hiện dịch vụ,     bi     a    t  h  g  h  g điề    y    

l   ả h hưở g đ    hất lượ g    liệ  th  th   đượ ,    đ     h  h  ghi    ứ  

S RVQUAL  h  g đượ      ụ g (Babakus & Boller, 1992; Brown et al, 1993; Buttle, 

1996).    đ       ti    h  đ  lường chất lượng dịch vụ SERVQUAL không thể áp 

dụng hàng loạt trong tất cả l  h vực mà phải được hiệu chỉnh phù hợp với từ g trường 

hợp nghiên cứ  để đảm bảo tính chính xác cao. 

  ể    lườ g  hất lượ g  ị h vụ đối với mô hình SERVPERF do mang 

tính k  thừa   ti    h   ủ     h  h SERVQUAL nên khó khả thi       g t  h đ  

lường chung chung, bên cạ h đ     h  h SERVPERF đ  lường quy trình cung cấp 

dịch vụ nhiề  hơ  l    t quả thực hiện và  h  g x   x t y   tố b    g  i  ũ g  hư 
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ti   thị     hỉ  h  trọ g đ   y   tố   ội tại        ũ g  h  g được lựa chọn làm mô 

hình nghiên cứu. 

    h  h  TSQ  h  g được lựa chọn làm mô hình nghiên cứu vì Mô hình 

FTSQ chủ y u t p trung vào hai khía cạnh chính của chất lượng dịch vụ là chất lượng 

chứ     g      h  ghiệp thực hiện dịch vụ  hư th  nào) và chất lượng kỹ thu t (doanh 

nghiệp cung cấp dịch vụ gì). Tuy nhiên, Mô hình FTSQ s  dụng một số ti    h  đ  

lường củ     h  h S RVQUAL th  g         th  g đ   ghi    ứu giúp cho việc 

phân tích chất lượng dịch vụ mang tính khả thi và hợ  l  hơ . 

  ghi    ứ    y t   giả v    ụ g    h  h  A  S RV v   việ  đ  

lườ g  hất lượ g  ị h vụ tư vấ     họ  tại    g ty tư vấ     họ  Á – Âu v  thấy r  g  

1.    h  h  A  S RV l   ự    thừ   ủ     h  h  ghi    ứ  S RVQUAL  

đượ  hiệ   hỉ h để  h  hợ  với   i trườ g  ghi    ứ   đ  g thời    h  h   y    thể 

tr  h đượ   h  g  h   h   về  ặt t   l  xảy r   hư  thể  h    hụ  đượ  tr  g    

h  h S RVQUAL. 

2.    h  h BANKSERV l  th  h    g  ụ gi    h   h  h h  g  hả    h đượ  

   g đợi v   h   thứ   ủ  họ  hỉ tr  g  ột b i b         y  hất với     ội    g li   

     đ      h    ạ h. 

3.    h  h  A  S RV  ự  tr   việ   h   t  h đị h lượ g     g bả g câu hỏi. 

V  v y, việ  h  h th  h bả g     hỏi  h  hợ  với đối tượ g  ghi    ứ  v   h  hợ  với 

 g  h  ghề  ị h vụ  ghi    ứ  l  rất      trọ g. 

Tr  g  ghi    ứ    y  x ất  h t từ  h  g ư  v   hượ  điể  tr   th     h  h 

 A  S RV tr  g việ  đ  h gi   hất lượ g  ị h vụ tư vấ  tại    g ty tư vấ     họ  Á 

-Âu đ i hỏi  ghi    ứ       hải điề   hỉ h  h   h  hợ   ũ g  hư  iể  đị h    h  h 

 ột    h th   trọ g v   hất lượ g  ị h vụ  h  g    đị h tr  g     th  h  h    ủ   hất 

lượ g  ị h vụ     th y đ i th   bối  ả h  l ại h  h  ị h vụ  tại     thị trườ g  h   

 h   th     th y đ i  h   để  h  hợ  với   i trườ g  ghi    ứ .   
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Trong nghiên cứu này, tác giả  ũ g thống nhất với      điểm là không thể đ  h 

giá chất lượng dịch vụ một    h  h  g  h  g  hư chất lượng dịch vụ này cao hay thấp, 

mà chất lượng dịch vụ phải đượ  đ  b  g th  g đ  để đ  lường các khái niệm thành 

ph n có liên hệ với nhau và chúng cùng tạo nên chất lượng dịch vụ (Nguyễ     h Thọ, 

2007). Dựa vào mô hình BANKSERV và    h  h FTSQ    điều chỉnh b     g để phù 

hợp với   i trường kinh doanh dịch vụ tư vấn du học tại Việt Nam. T   giả đề x ất    

hình các y u tố ả h hưở g đ n  ự h i l  g  ủ   h  h h  g     h   đối với dịch vụ tư 

vấ     họ  tại    g ty tư vấn du học Á – Âu bao g    hất lượ g  ị h vụ  N  n   ên  

T n  ậ   T  n    n      năn     p  ận  ị         n   n     n  n   ệp), ti p theo 

phải kể đ n nhân tố         ị      c m n ận  th  g đ  được s  dụng mang tính t ng 

hợp từ        h  h tr  g v   g  i  ước ( ả g 2.2  được hiệu chỉnh cụ thể hơ . 

2. .2       ê    í đ    ờn         ợn   ị      

2.7.2.     n   ên             n              n  

 ội  gũ  h   vi   tư vấ     họ  đại  iệ  cho sự phục vụ của công ty và trực ti p 

t   động tới khách hàng, tạo thành một hình ảnh tốt hay xấu về công ty. Các khía cạnh 

t   động củ   h   vi   tư vấ     họ  bao g m: sự sẵ     g gi   đỡ, sự kịp thời của 

các dịch vụ, chào hỏi, sự quan tâm tới khách hàng, lịch sự  đ ng phục của nhân viên, 

và lời xi  lỗi cho các sai sót  b   g    

  h   vi    h  g t i l       th i độ thân thiện khi tới lượt anh/chị được phục 

vụ. 

 Anh/chị cho r ng nhân viên chúng tôi luôn t   t  h tư vấn cho khách hàng về 

dịch vụ. 

   ng phục của nhân viên chúng tôi luôn gọn gàng, sạch s . 

 Nhân viên chúng tôi s  sẵ     g xi  lỗi tr  g bất    trường hợp nào n u có sai 

sót từ nhà cung cấp. 

 Anh/chị cho r ng nhân viên chúng tôi luôn sẵn sàng hỗ trợ khách hàng. 
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H 1:  h   tố Nhân viên    t   độ g    g  hiề  đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g  

 hi  h   vi   đượ  đ  h gi  t  g th   ứ  độ h i l  g  ủ   h  h h  g    t  g v   gượ  

lại. 

2.7.2.2  T n  ậ              n              n  

  h   tố Tin c y đại diện cho sự ti  tưởng trong mối quan hệ gi a nhân viên tư 

vấ     họ  và khách hàng. Tin c y bao g    h   vi   th  g b       th y đ i về các 

vấ  đề khách hàng quan tâm, kh c phục sai sót của nhân viên và khách hàng cảm thấy 

an toàn trong các giao dịch, bao g m: 

 Anh/chị cảm thấy th  g ti   h  h h  g đượ  đảm bảo trong các giao dịch với 

nhân viên chúng tôi. 

 A h  hị  h  r  g  h   vi   tư vấn có khả    g  h c phục các   i   t tr  g     

tr  h    g  ấ   ị h vụ. 

 A h  hị  h  r  g   y t định lựa chọn s  dụng dịch vụ của công ty chúng tôi là 

đ  g. 

H 2:  h   tố T n  ậ     t   độ g    g  hiề  đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g   hi 

ti    y đượ  đ  h gi  t  g th   ứ  độ h i l  g  ủ   h  h h  g    t  g v   gượ  lại. 

2.7.2.  T  n    n             n              n  

Thông tin thể hiện trong giao ti p b ng lời và b  g v   bản gi a nhân viên tư vấ  

   họ  và khách hàng. Các thuộc tính của thông tin truyề  đạt bao g m thời gian thực 

hiện giao dịch, ki n thức nhân viên về các dịch vụ tư vấ , giúp khách hàng tìm hiểu 

trườ g họ   ủ        ố  gi   làm th      để giảm chi phí v  đ  h gi   h  h h  g về sự 

tư vấ   ủ   h   vi    b   g  : 

 Anh/chị luôn nh   được nh  g th  g b   th y đ i  ị  thời về  ị h vụ     h  h 

h  g đ  g     ụ g. 

 Anh/chị cho r ng nh ng ý ki   đ  g g    ủa nhân viên chúng tôi s  gi    h  h 

hàng kiể     t được chi phí. 
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 Anh/chị cho r ng thông tin về dịch vụ của công ty chúng tôi cung cấp mang tính 

chi ti t và dễ hiểu. 

 Thông tin công ty cung cấ   ễ ti p c    w b  b    h … . 

H 3   h   tố Thông tin    t   độ g    g  hiề  đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g  

khi thông tin đượ  đ  h gi  t  g th   ứ  độ h i l  g  ủ   h  h h  g    t  g v   gượ  

lại. 

2.7.2.      năn     p  ận  ị                  n              n  

 ây là nhân tố bao g m các y u tố li        đ n mạ g lưới giao dị h  địa điểm 

giao dịch, thời gi   hỗ trợ tư vấ , thủ tục giao dịch  điề    y    đ  h gi  đượ   ả  

 h    ủ   h  h h  g về  ự h i l  g  ủ  họ đối với    g ty v   h   vi   tư vấ   b   

g    

 Anh/chị cho r ng    g ty  h  g t i    đườ g   y    g tư vấ   h  h h  g 

24/24. 

 A h  hị  h  r  g     thủ tục hoàn thành h   ơ tr  g gi    ị h  ễ    g v   h  h 

chóng. 

    g ty    đị  điểm giao dịch thu n tiện cho khách hàng. 

 Các qu y nhân viên cung cấ   ị h vụ bố tr  hợ  l   th  n tiệ    ễ  h  . 

H 4   h   tố     năn     p  ận  ị         t   độ g    g  hiề  đ    ự h i l  g 

 ủ   h  h h  g   hi  hả    g ti        ị h vụ đượ  đ  h gi  t  g th   ứ  độ h i l  g 

 ủ   h  h h  g    t  g v   gượ  lại 

2.7.2.5   n   n   oan  n   ệp             n              n  

Hình ảnh doanh nghiệp là sự nh n thức, là cảm nh n, là ấ  tượ g v  đ  h gi   ủa 

một cá nhân, một  h    gười về doanh nghiệ .  gười t  thườ g    x  hướng nhân 

cách hóa các doanh nghiệp (g n cho các doanh nghiệp nh  g đặc tính củ       gười: 

thân thiệ   th  h    g      y t  … .    đ   h  h ảnh doanh nghiệ      được hiểu là sự 

nh n thức của một  gười h y  h    gười về nh  g đặc tính này của doanh nghiệp. 

Th   đ     u doanh nghiệp tạ  được hình ảnh tốt trong lòng khách hàng thì họ dễ dàng 
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bỏ qua nh ng thi u sót xảy ra trong quá trình s  dụng dịch vụ (Gronroos, 1984).  hư 

v y, hình ảnh doanh nghiệ     t   động và ả h hưở g tới  hất lượng dịch vụ v   ự h i 

l  g củ   h  h h  g  b   g    

 A h  hị  h  r  g    g ty l    đặt vấ  đề quyền lợi của khách hàng lên hàng 

đ u. 

 A h  hị  h  r  g    g ty l    gi  ch  t   đối với khách hàng. 

 Công ty luôn có chi   lược phát triển kinh doanh bền v  g đối với  h  h h  g. 

 A h  hị  h  r  g    g ty        h ạt động marketing rất hiệu quả và ấ  tượ g 

đối với  h  h h  g. 

H 5    h   tố   n   n     n  n   ệp    t   độ g    g  hiề  đ    ự h i l  g 

 ủ   h  h h  g   hi h  h ả h     h  ghiệ  đượ  đ  h gi  t  g th   ứ  độ h i l  g  ủ  

 h  h h  g    t  g v   gượ  lại. 

2.7.2.          ị          n ận 

Th       l         h  r  g     y   tố đ   ti   để x   đị h  ự h i l  g  ủ  

 h  h h  g l   hất lượ g  ị h vụ  y   tố thứ h i l  gi   ả  ả   h  . Sự h i l  g  ủ  

 h  h h  g l    t   ả  ả   h   về gi  trị  ủ   h  h h  g tr  g  hi gi  trị đ  b  g  ối 

     hệ gi    hất lượ g  ị h vụ  ả   h   v  gi   ả  ị h vụ    ll w l       .  i   ả 

 ị h vụ l   ự  ả   h    hủ       ủ   h  h h  g với giả  ả  ị h vụ tươ g tự với     

 h     g  ấ   h     g yễ     h Thọ  200  . Tr  g  ghi    ứ    y gi   ả  ả   h   

đượ   h  h l   h   ị h vụ    với      h     g  ấ   ị h vụ tư vấ     họ   h       thể l  

 h   ị h h   ơ   h  l   Vi     h   g  i giờ... b   g  : 

 A h  hị  ả  thấy  hi  h   ị h vụ  ủ     g ty đ  bỏ r  l  hợ  l  hơ     với 

 h  g    g ty  h  . 

  ị h vụ  ủ     g ty  h  g t i    g lại  ự h i l  g về  h  g  h         

  h  hị  ả   h   đượ . 

 A h  hị  h  r ng có nhiề   hươ g tr  h hỗ trợ khách hàng giúp giảm chi phí khi 

s  dụng dịch vụ do công ty chúng tôi cung cấp. 
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 A h  hị  ả  thấy  hi  h      ụ g  ị h vụ tại    g ty  h  g t i l  xứ g đ  g với 

 ỳ vọ g  ủ     h. 

H 6:  h   tố         ị          n ận    t   độ g    g  hiề  đ    ự h i l  g 

 ủ   h  h h  g   hi gi   ả  ị h vụ  ả   h   đượ  đ  h gi  t  g th   ứ  độ h i l  g 

 ủ   h  h h  g    t  g v   gượ  lại. 

2.7.3      n  n   ên  ứ  đề    t 

 

  n  2.5       n  n   ên  ứ  đề      

(Ngu n: Tác giả đề xuất) 

2.7.4 Gi  thuy t các y u t      độn  đ n          n  c a khách hàng 

T   t t     giả th y t  ghi    ứ   hư      

  n  2.  T     t            n   ên  ứ  

    

       
 ộ    n  

   

 ọn  

H 1 

 h   tố Nhân viên    t   độ g    g  hiề  đ    ự h i l  g  ủ  

 h  h h  g   hi  h   vi   đượ  đ  h gi  t  g th   ứ  độ h i l  g 

 ủ   h  h h  g    t  g v   gượ  lại. 

(+) 

Sự h i l  g  ủ  

 h  h h  g 

 i   ả  ị h vụ  ả  

 h   

   h ả h     h  ghiệ  

Khả    g ti       

Thông tin 

Ti    y 

Nhân viên 
H1+ 

H2+ 

H3+ 

H4+ 

H5+ 

H6+ 
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H 2 

 h   tố T n  ậ     t   độ g    g  hiề  đ    ự h i l  g  ủ  

 h  h h  g   hi ti    y đượ  đ  h gi  t  g th   ứ  độ h i l  g  ủ  

 h  h h  g    t  g v   gượ  lại. 

(+) 

H 3 

 h   tố Thông tin    t   độ g    g  hiề  đ    ự h i l  g  ủ  

 h  h h  g   hi thông tin đượ  đ  h gi  t  g th   ứ  độ h i l  g 

 ủ   h  h h  g    t  g v   gượ  lại. 

(+) 

H 4 

 h   tố     năn     p  ận  ị         t   độ g    g  hiề  đ    ự 

h i l  g  ủ   h  h h  g   hi  hả    g ti        ị h vụ đượ  đ  h 

gi  t  g th   ứ  độ h i l  g  ủ   h  h h  g    t  g v   gượ  lại. 

(+) 

H 5 

 h   tố   n   n     n  n   ệp    t   độ g    g  hiề  đ   

 ự h i l  g  ủ   h  h h  g   hi h  h ả h     h  ghiệ  đượ  đ  h 

gi  t  g th   ứ  độ h i l  g  ủ   h  h h  g    t  g v   gượ  lại. 

(+) 

H 6 

 h   tố         ị          n ận    t   độ g    g  hiề  đ   

 ự h i l  g  ủ   h  h h  g   hi gi   ả  ị h vụ  ả   h   đượ  đ  h 

gi  t  g th   ứ  độ h i l  g  ủ   h  h h  g    t  g v   gượ  lại. 

(+) 

(  u n:                   

T          ơn  2:  

Trong  hươ g 2   y t   giả   ố  tr  h b y  h  g  h i  iệ     li         h   

l   r  th       y   tố    l   ả h hưở g đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g  đ  g thời t   

giả      hỉ r   ột v i    g tr  h  ghi    ứ  tr  g v   g  i  ướ     li         ủ      

t   giả trướ   đ y    l  tiề  đề  ũ g  hư l   h  g t i liệ      gi  để t   giả    thể 

 ghi    ứu  h   đư  r     h  h đề x ất  ủ   h  h t   giả. Q   th    hả         

h  h  ghi    ứ  trướ  t   giả đ  đề x ất các nhân tố: nhân viên, ti    y  thông tin,  hả 

   g ti        ị h vụ, hình ảnh doanh nghiệp, gi   ả  ị h vụ  ả   h    là nh ng nhân 

tố    t   độ g đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g. 
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         - P      P  P          U 

 

3.1 Quy trình nghiên cứu 

  n   .   Q    r n  n   ên  ứ  

(Ngu n: Tác giả đề xuất) 

X   đị h vấ  đề      ghi    ứ  

Mục tiêu nghiên cứu 

Xây dự g  h  g  ơ  ở lý thuy t về  ự h i 

l  g của khách hàng 

X   định mô hình nghiên cứ  v      th  g đ  

Nghiên cứ  định tính: 

- Thảo lu n 

-  Phỏng vấn 

- Hiệu chỉ h    h  h v  th  g đ  

 

Nghiên cứ  đị h lượng: 

- Thi t k  bảng câu hỏi 

- Thu th p số liệu 

X  lý s  liệu  

- Ph   t  h độ tin c y 

 r  b  h’   l h  

- Phân tích nhân tố EFA 

- Phân tích hệ số Pearson 

 - Phân tích h i quy  

- Kiể  định giả thuy t 

K t quả nghiên cứu 

Hàm ý và các ki n nghị 
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Ti   tr  h  ghi    ứ  đượ  x    hư l   ột  h    ủ  bả     h ạ h  ghi    ứ   

b   g    hiề     g việ  để     tới   t   ả   ối    g.    v y việ  đị h hướ g v  l   

 ột   y tr  h l gi  l  h    t        thi t để từ đ  x   đị h đượ  t   giả đ  g đứ g ở 

vị tr       đ  g thời   y tr  h   y  ũ g    g t  h  ụ thể v   h   họ  để t   giả    thể 

    x   thời gi   hợ  l   h      g lại   t   ả tốt  hất   h  h x    hất tr  g thời gi   

 g    hất. 

Trướ  ti    x ất  h t từ vấ  đề thự  tiễ    ộ g th    ột  ố hiể  bi t về đề t i 

 ũ g  hư l  đối tượ g  hả    t  t   giả đ  x   đị h đượ  đối tượ g      ghi    ứ  l  

 h  h h  g  ủ     g ty v  x   đ   hư l   i   hỉ      h   ội    g  ủ  t    đề t i 

 ghi    ứ    y.  

3.2     p  ơn  p  p n   ên  ứu 

K  hoạch thi t k  nghiên cứu g m hai gi i đ ạn chính là nghiên cứ  định tính 

(nghiên cứ   ơ bộ) và nghiên cứ  đị h lượng (nghiên cứu chính thức). 

3.2.1 Nghiên cứ  định tính 

3.2.1.1 Thi t k  nghiên cứ  định tính 

  y l  bướ  đ   ti   x    hư  hả    t  ơ bộ t   giả       g  hươ g  h    ghi   

 ứ  đị h t  h để hiệ   hỉ h  hi     v   họ  lọ  lại     bi          t  h   đ  lườ g 

     h i  iệ   ghi    ứ ,  h   đị h lại      h   tố ả h hưở g đ   sự h i l  g  ủ  

kh  h h  g v  bi          t hợ  l  trướ   hi đư  v    ghi    ứ   h  h thứ    hả    t 

th    h  g    i    ủ  5 vị chuyên gia/l  h đạ  trong c  g ty tư vấ     họ  Á – Âu v  

 0 vị  h  h h  g  g    hi   đ  g    g  ịch vụ tư vấn du học tại    g ty được mời 

đ n tham dự,     đ  thi t l   th  g đ  v  l   bả g     hỏi  h   h  hợp. Tr  g  ghi   

 ứ    y  thả  l     h   l   ột  hươ g  h   th  h hợ   h   đạt đượ   ự g   gũi về 

thể  hất v  t   l   đ y  ũ g đượ  x   l   hươ g  h   đượ      ụ g rộ g r i tr  g 

 ghi    ứ  x  hội.(    t  t  ản    u  ỏ  đ    t      n   p        ) 

 T  n  r n         ận  

 Thời gi  : 2-  ti  g  



45 
 

  ị  điể    ơ  ở  h  h- 52 Tr n Huy Liệ   Phường 12, Qu n Phú Nhu n, Thành 

Phố H  Chí Minh 

  ộ    n         ận: 

     1: Trướ  h t  ự  tr   t i liệ  th    hả   h  g    h  h  ghi    ứ  tr  g 

v   g  i  ướ  t   giả    đề x ất 6  h   tố t   độ g đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g đối 

với  ị h vụ tư vấ  l   (1) Nhân viên, (2) Ti    y  (3) Thông tin, (4) Khả    g ti       

 ị h vụ  (5)    h ả h     h  ghiệ  (6)  i   ả  ị h vụ  ả   h   v     đặt vấ  đề để 

thả  l   , tr   đ i với 5 vị chuyên gia/l  h đạ  tr  g    g ty tư vấ     họ  Á- Âu v  

 0 vị  h  h h  g đ  g     ụ g  ị h vụ    g ty đượ   ời đ   th   gi    ộ  thả  l   . 

 họ  lọ  lại      h   tố     t   độ g,  h   tố      h  g     thi t.  

      2: Ti   h  h thả  l    t y đ i với  h  g  gười th   gi  b  i  ghi    ứ  

để th  th      liệ   th  g ti . 

      : S    hi  hỏ g vấ  v  hỏi đ     ự  tr    h  g th  g ti  th  th   đượ   

t   giả gợi   để      h yệ  gi  v  l  h đạ     g ty x   x t     l        h i  iệ  đo 

lườ g      h   tố t   độ g đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g    t   giả đ  r t r . 

3.2.1.2 K t qu  nghiên cứ  định tính 

Tr  g ti   tr  h thả  l    v  hỏi đ   từ  h     vị chuyên gia l  h đạ   ủ     g ty 

v   0 vị  h  h h  g  g    hi   đ  g    g  ị h vụ công ty   ọi  gười đề    y t đị h 

t   th  h       h   tố t   độ g đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g đ  l  (1) Nhân viên, (2) 

Ti    y  (3) Thông tin, (4) Khả    g ti        ị h vụ  (5)    h ả h     h  ghiệ  (6) 

 i   ả  ị h vụ  ả   h  , với th  g đ     t   giả đề x ất để đ  lườ g      h   tố ả h 

hưở g đ    ự h i l  g  h  h h  g đối với  ị h vụ tư vấ     họ  tại    g ty tư vấ     

họ  Á-      ụ thể l : 

6    n độ   ập: 

  h   tố  h   vi        bi    hả    t 

  h   tố ti    y      bi    hả    t 

  h   tố th  g ti       bi    hả    t  
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  h   tố  hả    g ti        ị h vụ      bi          t 

  h   tố h  h ả h     h  ghiệ       bi          t  

  h   tố gi   ả  ị h vụ  ả   h        bi          t 

     n p      ộ   

 Sự h i l  g  ủ   h  h h  g      bi          t 

Tuy nhiên, một số phát biểu s  được hiệu chỉnh ngôn từ phù hợp, các phát biểu 

 h  g th y đ i về mặt    gh      với th  g đ  l  thuy t.  ụ thể  hư      

Cụm từ  Nhân viên     được thay th  th  h  Tư vấn viên  để không gây nh m 

l n chức vụ gi a các nhân viên.  

3.2.2 Nghiên cứu địn    ợng 

Nghi    ứ   h  h thứ    y    đượ  thự  hiệ  b  g  hươ g  h   đị h lượ g từ 

  t   ả  ủ  bả g     hỏi đ  đượ   hấ   h  .   y l   ghi    ứ  đượ  thể hiệ   ụ thể 

b  g      ố liệ  v  đư  r    t   ả về  ự h i l  g  ủ   h  h h  g  ột    h  h  h x   

 hất.   t   ả  ghi    ứ  tr    h   t   r   ối tươ g       ủ       h   tố ả h hưở g 

đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g     h    đ  g thời đư  r   ột  ố k t lu n v  ý  i    ủ  

t   giả.  

3.2.2.1 T            nghiên cứ  địn    ợng 

S    hi ti   h  h nghiên cứ  đị h lượng với bả g     hỏi đ  đượ  hiệ   hỉ h 

trướ  đ .  ghi    ứ         ụ g th  g đ  Likert với    ứ  độ đ  h gi   h    h   từ 

 h    t     h  g đ  g     h  đ    h    t    đ  g     với  h  g vấ  đề x  y     h 

 h  g  h   tố ả h hưở g đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g     h   đối với  ị h vụ tư 

vấ  tại    g ty tư vấ     họ  Á- Âu. (chi ti t  ản    u  ỏ  đ    t      n       L   2) 

Theo Hair & ctg (1998), số m u quan sát trong phân tích nhân tố  h    h  

(EFA) đượ  x   đị h  ự  tr   ti    h ẩ  tỉ lệ        t  bi   đ  lườ g  t  hất        

 gh   l       t  hất        h    bi          t. V y với  ỗi bi          t đượ  đ  

lường dự  tr   th  g đ  Likert g m 5 mức độ, tr  g  ghi    ứ    y    2  bi   bi   
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       t th     h  h  ghi    ứ    y     đả  bả   ỡ     tối thiể  l  n = 28 * 5 = 140 

    trở l  . 

Trong phân tích h i quy tuy n tính bội, theo Tabacnich & Fiadel (1991   h   t  h 

h i   y    đượ  x   l  tốt  hất th   ỡ         thi t    đượ  t  h  hư    : n  ≥  *m + 

50. Tr  g đ    l   ỡ        l   ố lượ g bi   độ  l    ủ     h  h.  ỡ       n thi t 

 h   h   t  h h i   y l        x      0     . 

Th   thố g    từ th  g   20   đ     20      t  g  ộ g 250  h  h h  g     h   

đ  g     ụ g  ị h vụ tư vấ  tại    g ty th ộ     h   l    ưới 19 t  i    34  h  h 

h  g  từ    đ    0 t  i     23  h  h h  g  lớ  hơ   0 t  i    9   h  h h  g. 

 ể đạt đượ     h thướ        ≥ 140, T   giả     h t 2 0  hi    hả    t để 

 hỏ g vấ  trự  ti   đối với  h  g  h  h h  g     h   đ  g     ụ g  ị h vụ tư vấ   ủ  

công ty, th   h  h thứ  lấy     th    tiệ  tại     v    h  g tư vấ   ủ     g ty tư vấ  

   họ  Á – Âu. Khoảng 215 bảng câu hỏi đạt yêu c u với tỉ lệ hơ   0     đượ  đư  

vào nghiên cứ  đị h lượng. 

3.2.2.2 P  ơn  p  p p  n  í    ữ liệu: 

   ể  địn     n  đ   r n    ’    p   

Việ   iể  tr  x       bi          t    đ  g g   v   việ  đ  lườ g  ự h i l  g 

 ủ   h  h h  g đ  g  ghi    ứ  v    h  g  ụ  hỏi    .  ệ  ố    ủ   r  b  h’  

Al h  l   ột  h    iể  đị h thố g    về      ụ  hỏi tr  g th  g đ  tươ g      với 

nhau  đ y  ũ g l   h    iể  đị h về  hất lượ g  ủ  th  g đ   h  từ g  ụ  hỏi  x t 

tr    h    ạ h  ụ  hỏi với  ột  h    ạ h đ  h gi . 

    bi          t th  g     hệ  ố  r  b  h’  Al h    h  g    bị l ại bỏ     bi   

 h  g  h  hợ  với hệ  ố tươ g       i  - T  g     rr  t    t   – total correlation) 

<0.  v  th  g đ  về độ ti    y th  g     hệ  ố  r  b  h’  Al ha <0.  đượ  x   l  

 h  g  h  hợ   từ 0.  đ   0.     thể  hấ   h   đượ  về độ ti    y  từ  0.  đ   0.  l  

    ụ g đượ   từ  ứ  0.  đ   0.   đượ  x   l   h  g     tốt v  đạt y           g 

t  h trự        rõ r  g   h    h   tốt      tốt từ   t   ả bả      hỏi    hi ở  ứ  
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>0.   đượ   h  l             g   như l  hiệ  tượ g đ     g t y       bi     y  ũ g 

   bị l ại (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008).  

 P  n  í   n  n         p       

Sau khi đ  h gi  đượ  độ ti    y  ủ  th  g đ  b  g hệ  ố  ủ   r  b  h’  Al h  

v  l ại đi     bi    h  g đả  bả  độ ti    y. Phươ g  h    h   t  h  h   tố khám phá 

EFA (Exploratory Factor Analysis      thể gi    h  g t  đ  h gi  đượ  h i l ại gi  trị 

     trọ g tr  g th  g đ  l  gi  trị hội tụ v  gi  trị  h   biệt. 

Theo Hair & ctg (1998), Factor loading (hệ số tải nhân tố hay trọng số nhân tố) là 

chỉ ti   để đảm bảo mứ     gh   thi t thực của EFA: 

     t r l   i g ≥ 0.  với  ỡ      t  hất   0  

     t r l   i g ≥ 0.  với  ỡ   u khoảng 100 - 350 

     t r l   i g ≥ 0.  với  ỡ     khoảng 50 - 100 

 hư v y tr  g  ghi    ứ    y với  ỡ      h ả g 215 v  hệ  ố tải  h   tố    l  

0.  th  đượ   h  l  hợ  l . 

Trong   A    trị  ố   O    i  r-Meyer-Olkin) là chỉ số đượ     g để xem xét 

sự thích hợp của phân tích nhân tố    O l  tỉ lệ b  h  hươ g gi   b  h  hươ g tươ g 

         bi   với b  h  hươ g tươ g       ột  h    ủ      bi  . Trị số   O     

gi   0.  – 1       gh    h   t  h  h   tố là thích hợp,     trị  ố   O   0.  đượ   h  

l   h  g th  h hợ   h   tố   y    bị l ại  hệ  ố tải  h   tố tr  g bả g R t t   

Conpon  t   trix  hải    gi  trị   0.   để đả  bả   ự hội tụ gi       bi        g 

Trọ g và  h   g yễ   ộ g  gọ   2008). 

 g  i r   việ   h   t  h      h   tố để x   đị h  ố lượ g      hân tố      ự  

v    ig  v l  .  ại lượ g  ig  v l   đại  iệ   h   h   bi   thi   đượ  giải th  h bởi 

 ỗi  h   tố  hỉ     h  g  h   tố        g th  g  ố Eigenval      gi  trị      ới 

đượ  gi  lại tr  g    h  h  h   t ch, t  g  hươ g   i tr  h  P r   t g   f v ri      

 hải >50 %, ngh   l  x   bi n thiên là 100% thì giá trị này cho bi t phân tích nhân tố 

giải th  h được bao nhiêu %. 
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 P  n  í     ơn     n (r): 

    th  g đ  đ      đ  h gi  đạt y       đượ  đư  v    h   t  h tươ g      

P  r   . Ph   t  h tươ g      Pearson được thực hiện gi a các bi n phụ thuộc và bi n 

độc l p nh m khẳ g định mối liên hệ tuy n tính gi a các bi n này và khi đ  việc s  

dụ g  h   t  h h i   y t y n tính là phù hợp. Hệ số tươ g      P  r     r     gi  trị 

trong khoảng (-1 +1). Giá trị tuyệt đối  ủ  r càng ti   đ n 1 khi hai bi n có mối tươ g 

quan tuy n tính chặt ch . Giá trị r = 0 chỉ ra r ng hai bi n không có quan hệ tuy n tính 

(Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008). 

 P  n  í           đ     n: 

Sau khi k t lu n bi   độc l p có mối quan hệ tuy n tính với các bi n phụ thuộc ở 

ph n phân tích tươ g       r  thì có thể mô hình hóa mối quan hệ nhân quả này b  g 

h i   y t y   t  h để x   định các nhân tố ả h hưởng và mứ  độ ả h hưởng của các 

nhân tố đ  (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008). 

Nghiên cứu thực hiệ  h i   y đ  bi   th    hươ g  háp Enter: tất cả các bi n 

đượ  đư  v    ột l   v  x   x t       t quả thống kê liên quan. 

3.3 Xây d n      ã        n  đ  

3.3.1 T  n  đ      n  n    n  n   ên đ n          n              n  

 ỗ Ti        200     g yễ  Thị Th  h L    v  Phươ g  i  Phụ g     g 

 20     Tr       Ái (2012), Kumar & ctg (2009),  nhân tố nhân viên bao g   th i độ, 

trang phục   h  g    h tư vấn    t   động tích cự  đ n cảm nh n của khách hàng từ đ  

ả h hưở g đ n việ  đ  h gi   ủa khách hàng khi muốn s  dụng dịch vụ của công ty. 

 ể đ  lường mứ  độ ả h hưởng củ   h   vi   đ n  ự h i l  g của khách hàng, t   giả 

s  đư  y u tố này vào mô hình nghiên cứu.  
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  n   .   T  n  đ  n  n    n  n   ên 

STT  ã 

   n 

T  n  đ  n  n    n  n   ên     n 

1 
NV1 

Tư vấn viên  h  g t i l       th i độ thân 

thiện khi tới lượt anh/chị được phục vụ. 

 

 ỗ Ti        200  , 

 g yễ  Thị Th  h 

L    v  Phươ g  i  

Phụ g     g  20   , 

Tr       Ái 20 2 , 

Kumar & ctg (2009). 

2 
NV2 

Anh/chị cho r ng tư vấn viên chúng tôi luôn 

t   t  h tư vấn cho khách hàng về dịch vụ. 

3 
NV3 

  ng phục của tư vấn viên chúng tôi luôn 

gọn gàng, sạch s . 

4 

NV4 

Tư vấn viên chúng tôi s  sẵ     g xi  lỗi 

trong bất kỳ trường hợp nào n u có sai sót từ 

nhà cung cấp. 

5 
NV5 

Anh/chị cho r ng tư vấn viên chúng tôi luôn 

sẵn sàng hỗ trợ khách hàng. 

3.3.2 T  n  đ  c a nhân t    n  ậ  đ n          n              n  

 g yễ  Thị Th  h L    v  Phươ g  i  Phụ g     g  20   , Tr       Ái 

(2012), Kumar & ctg (2009). cho thấy nhân tố tin c y    g h      h     g  ấ  tạ  

đượ  l  g ti  từ  h    h  h h  g b  g    h thể hiệ   y t     h  h x   v   ị  thời trong 

    tr  h    g  ấ  th  g ti . Nhân tố   y đượ  đư  v      h  h để đ  lường mứ  độ 

ả h hưởng của tin c y đ n  ự h i l  g của khách hàng về dịch vụ mà công ty cung cấp. 
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  n   .2  T  n  đ  n  n      n  ậ  

 

STT 

 

Mã 

   n 

 

T  n  đ  n  n      n  ậ  

 

    n 

1 

TC1 

Anh/chị cảm thấy th  g ti   h  h h  g được 

đảm bảo trong các giao dịch với tư vấn viên 

chúng tôi. 

 

 

 g yễ  Thị Th  h 

L    v  Phươ g  i  

Phụ g     g  20   , 

Tr       Ái 20 2 , 

Kumar & ctg (2009). 

2 

TC2 

A h  hị  h  r ng tư vấn viên có khả    g 

kh c phụ        i   t tr  g     tr  h    g 

 ấ   ị h vụ. 

3 
TC3 

A h  hị  h  r  g   y t định lựa chọn s  

dụng dịch vụ củ     g ty  h  g t i l  đ  g. 

 

3.3.3 T  n  đ  c a nhân t  thông tin đ n          n              n  

Avkivan (1999), Melaku Yilma (2013), cho thấy nhân tố thông tin có ả h hưởng 

tới chất lượng dịch vụ. Nhân tố   y đượ  đư  v      h  h để đ  lường mứ  độ ảnh 

hưởng của thông tin từ phía nhà cung cấp s  ả h hưởng đ n  ự h i l  g của khách hàng 

 hư th  nào. 

  n   .3  T  n  đ  n  n       n  tin 

 

STT 

 

Mã    n 

 

T  n  đ  n  n       n    n 

 

    n 

1 
TT1 

Anh/chị luôn nh   được nh  g th  g b   th y đ i 

 ị  thời về  ị h vụ     h  h h  g đ  g     ụ g. 

 

 

Avkivan(1999), 

Melaku Yilma 

(2013),   

2 

TT2 

Anh/chị cho r ng nh ng ý ki   đ  g g    ủa tư 

vấn viên chúng tôi s  gi    h  h h  g  iểm soát 

được chi phí. 
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3 
TT3 

Anh/chị cho r ng thông tin về dịch vụ của công ty 

chúng tôi cung cấp mang tính chi ti t và dễ hiểu. 

4 
TT4 

Thông tin công ty cung cấ   ễ ti p c n (web, báo 

 h … . 

 

3.3.4 T  n  đ  c a nhân t  k   năn     p  ận    n    n đ n          n            

  n  

Nhân tố khả    g ti       th  g ti  bao g m các y u tố li        đ n mạ g lưới 

giao dị h  đị  điểm giao dịch, trang thi t bị máy móc, thời gian phục vụ, thủ tục dịch 

vụ tư vấn được các tác giả:  ỗ Ti        200        r    tg  200    Tr       Ái 

(2012), Melaku Yilma (2013) cho r  g đ y là nhân tố ả h hưởng tới  ự h i l  g của 

khách hàng. Nhân tố   y đượ  đư  v      h  h để đ  lường mứ  độ ả h hưởng của 

khả    g ti p c n dịch vụ đ n sự hài lòng củ   h  h h  g đối với công ty. 

  n   .   T  n  đ  n  n    k   năn     p  ận    n    n 

 

STT 
 

Mã    n 

 

T  n  đ  n  n        năn     p  ận 

thông tin 

 

    n 

1 
KNTC1 

Anh/chị cho r ng    g ty  h  g t i    

đườ g   y    g tư vấ   h  h h  g 2  2 . 

 ỗ Ti        200  , 

Kumar & ctg (2009), 

Tr       Ái 20 2 , 

Melaku Yilma 

(2013). 

2 

KNTC 2 

A h  hị  h  r  g     thủ tục hoàn thành 

h   ơ tr  g gi    ị h  ễ    g v   h  h 

chóng. 

3 
KNTC 3 

   g ty    đị  điểm giao dịch thu n tiện 

cho khách hàng. 

4 
KNTC 4 

Các qu y tư vấn viên cung cấ   ị h vụ bố 

tr  hợ  l   th  n tiệ    ễ  h  . 
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 . .5 T   động c a nhân t  h n   n     n  n   ệp đ n          n            

  n  

 ỗ Ti        200  , Gronroos ( 1984), Hình ảnh doanh nghiệ  đượ  x    hư l  

 thi t bị lọ   gi    h   ối quan hệ gi a khách hàng và doanh nghiệp tốt đẹp và bền 

v  g hơ .  g  i r    h  h h  g đ  h gi  h  h ảnh doanh nghiệp tốt hay xấu thông qua 

cảm nh n của họ đối với doanh nghiệp và so sánh hình ảnh doanh nghiệp với     đối 

thủ khác, t   giả   y t đị h đư  y u tố này vào mô hình nghiên cứu. Giả thuy t được 

phát biể   hư      

  n   .5  T  n  đ  n  n      n   n     n  n   ệp 

 

STT 

 

Mã    n 

T  n  đ  n  n      n   n     n  

n   ệp 

 

    n 

1 
HA1 

A h  hị  h  r  g    g ty l    đặt vấ  đề 

quyền lợi của khách hàng l   h  g đ u. 

 ỗ Ti        200  , 

Gronroos ( 1984). 

2 
HA2 

A h  hị  h  r  g    g ty l    gi  ch  tín 

đối với khách hàng. 

3 
HA3 

Công ty luôn có chi   lược phát triển 

kinh doanh bền v  g đối với  h  h h  g. 

4 

HA4 

A h  hị  h  r  g    g ty    các hoạt 

động marketing rất hiệu quả và ấ  tượ g 

đối với  h  h h  g. 

 

3.3.6 T   độn      n  n            ị          n ận đ n          n            

  n  

 ỗ Ti        200     g yễ  Thị Th  h L    v  Phươ g  i  Phụ g     g 

 20     Tr       Ái (2012), gi  trị  ị h vụ  ả   h      t   độ g đ    ự h i l  g củ  

 h  h h  g  h  g b   g    ả  hi  h    ơ hội  lợi   h    g lại    đ  t   giả   y t đị h 

đư  y u tố này vào mô hình nghiên cứu.  
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  n   .6 T  n  đ          ị       n ận 

STT Mã bi n T  n  đ       rị  ị          n ận     n 

1 
GCDV1 

A h  hị  ả  thấy  hi  h   ị h vụ  ủ     g ty l  

hợ  l  hơ     với  h  g    g ty  h  . 

 

 ỗ Ti       

(2007), 

 g yễ  Thị 

Th  h L    v  

Phươ g  i  

Phụ g     g 

(2011), Tr   

    Ái 20 2 . 

2 
GCDV2 

 ị h vụ  ủ     g ty  h  g t i    g lại  ự h i l  g 

về  h  g  h           h  hị  ả   h   đượ . 

3 

GCDV3 

A h  hị  h  r ng có nhiề   hươ g tr  h hỗ trợ 

khách hàng giúp giảm chi phí khi s  dụng dịch vụ 

do công ty chúng tôi cung cấp. 

4 
GCDV4 

A h  hị  ả  thấy  hi  h      ụ g  ị h vụ tại    g 

ty  h  g t i l  xứ g đ  g với  ỳ vọ g  ủ     h. 

3.3.7 S        n  c a khách hàng 

T   giả đ  x   x t h t  ứ   ẩ  th      đ y l  th  g đ     n trọ g tr  g  ghi   

 ứ   ủ     h  hi   y t đị h đư  v   đề t i  ghi    ứ . Ở th  g đ    y t   giả    l ại 

bỏ v  x   x t  ỹ  hiề  trườ g hợ    hiề     h đặt     hỏi  h c  h   đượ  h  h th  h. 

T   giả   ố  lự   họ  câu hỏi tốt  hất để  h  hợ  với  h  h h  g đ  g     ụ g  ị h 

vụ của    g ty đ  g thời v   gi  đượ  độ  h  h x        hi  hả    t.   t   ả      hi 

hỏi        h y   gi   t   giả   y t đị h  ự  th   th  g đ  bả g     hỏi  ủ      t   giả 

 ỗ Ti        200  ,  g yễ  Thị Th  h L    v  Phươ g  i  Phụ g     g  20   , 

Tr       Ái (2012)  ụ thể bả g     hỏi đượ  thể hiệ  ở   n   .7 

  n   .7 T  n  đo S        n              n  đ        ị           n     công ty 

     n     ọ   - Âu 

STT Mã 

bi n 

T  n  đ           n              n  đ       

 ị      

    n 

1 
SHL1 

 h    h  g A h  hị h    t    h i l  g về  hất 

lượ g  ị h vụ tư vấ     họ   ủ     g ty  h  g t i. 

 ỗ Ti       

(2007),  g yễ  
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2 
SHL2 

A h  hị đ  h gi   hất lượ g  ị h vụ tư vấ     

họ   ủ     g ty  h  g t i  h    h  g l  tốt. 

Thị Th  h L    

v  Phươ g  i  

Phụ g     g 

(2011), Tr       

Ái 20 2  

3 
SHL3 

A h  hị     ẳ  l  g giới thiệ   gười      đ      

 ụ g  ị h vụ tư vấ     họ  tại    g ty  h  g t i. 

4 

SHL4 

 hất lượ g  ị h vụ tư vấ     họ   ủ     g ty 

 h  g t i xứ g đ  g với  hi  h     A h  hị  hi 

trả. 

T          ơn      

Tr  g  hươ g     y t   giả   ố  tr  h b y  h  g  hươ g  h    ghi    ứ     

đượ      ụ g tr  g đề t i  ghi    ứ  của mình với  ụ  ti   x y  ự g  đ  h gi  v  

điề   hỉ h th  g đ  từ  ơ  ở l  th y t đ  đư  r .  ghi    ứ  đị h t  h đượ  thự  hiệ  

th  g     thả  l    v   hỏ g vấ  t y đ i với      h y   gi  l  h đạ  công ty v  10 vị 

 h  h h  g được chọn ng    hi   đ  g    dụng dịch vụ công ty, nghiên cứ  đị h 

lượ g đượ  thự  hiện b  g h  h thứ  lấy     th    tiệ   h t  hi    hả    t đối với 

khoảng 250      hả    t.    liệ       hi th  th      đượ  x  l  b  g  h    ềm 

SPSS, đượ  chọn lọc nh m l ại bỏ các y u tố  h  g đ  g ti    y b  g    h     ụ g 

     hươ g  h    iể  đị h th  g đ    h   t  h  h   tố  h    h    A  h i   y  h   

x   đị h      h   tố     ả h hưở g đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g đối với  ị h vụ 

công ty. 
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         -  ẾT QU           U 

 

4.1          ệ   ề   n          n     ọ    –Âu 

4.1.1  ị        n     n     p     r ển 

-    g ty tư vấ     họ  Á –    được chính thức thành l p vào ngày 08.01.1999 

-  ịa chỉ: 52 Tr n Huy Liệ    hường 12, qu n Phú Nhu n, TP. H  Chí Minh 

-  iện thoại: (028) 7308 0821 - Hotline: 1900 63 67 96 (24/24) 

- Email:         info-hcm@aauco.com.vn 

- Website:     http://duhocaau.vn 

- Facebook:  https://www.facebook.com/tuvanduhocaau 

 ượ  th  h l   v            bởi      h y   gia q ả  l  v  tư vấ     họ  đ     

 hiề       i h  ghiệ  với  ụ  đ  h    g đ        ị h vụ tư vấ   h y    ghiệ   

h    hả  v   h        h      họ   i h Việt     đượ   Ph t triể  gi    ụ      g t   

tri thứ  . Nh  g  gười    h  i bả   ướ   ơ v     g   ố  đượ  đ   tạ  tại  ướ  

 g  i từ b    h  th  g đ   b   ti    ỹ  đ y đượ  x   l  h  h tr  g  h          h   v  

t   thể đ  g l   việ  v  họ  t    h  g  ỹ    g  h y    ghiệ  tr  g        g việ  v  

tr  g   ộ   ố g. 

Với tư    h l   h  đại  iệ  ủy   yề  t yể   i h  h  tr   2 0 T   hứ  gi    ụ  

  ố  t       trườ g Tr  g họ  v   ại họ     h ti  g  ủ   ỹ  A h              

  wZ  l  h  Ph    Si g   r   Tr  g Q ố ...    g ty tư vấ     họ  Á –    đ  đư  

h  g  g   họ   i h   i h vi   đ  g    h   họ   g ại  g   họ  h    h  th  g  đại họ   

thạ      ti    ỹ... 

 T  n      đ   đ ợ :  

-  hứ g  h   về hệ thố g   ả  l   hất lượ g  ị h vụ  SO  00  200 . 

-  Doanh nghiệ  Việt      y t    0     liề . 

- U    Th  h  hố     h   i h tr   tặ g  ột tr  g       h  ghiệ  x ất     

 hất th  h  hố     200 . 
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-     h  ghiệ   h t triể  bề  v  g. 

-     bạ h  i    ỉ h      hất lượ g Việt     . 

-     h  ghiệ  gi    ụ  ti   biể   h  vự     g  ương. 

- L  th  h vi    h  h thứ   ủ   h  g Thươ g  ại v     g  ghiệ  Việt    . 

- L  th  h vi    h  h thứ   ủ   iệ  hội     h  ghiệ  TP.     h   i h. 

4.1.2  ơ        n          n          n     ọ    - Âu 

   g ty tư vấ     họ  Á – Âu hiệ  đ  g l  thươ g hiệ   y t   đứ g đ u trong 

ngành dịch vụ du học hiện nay. Với quá trình hoạt độ g l          g  h ng hiệu quả 

đ   đ n cho khách hàng và xã hội đ  đư     g ty đạt được vị tr   hư  g y   y.  ể có 

đượ  điề    y th  đ   ả là một quá trình làm việc, phấ  đấu và cống hi n cho cộng 

đ ng của t p thể     gi   đốc và nhân viên công ty. 

  n   . : Sơ đ   ơ          ứ    n          n     ọ    - Âu 

(     :   n  ty t  vấn  u       – Âu  un   ấp) 

4.1.3        n       độn  

    g ty tư vấ     họ  Á –    h ạt độ g th   l  h vự   ị h vụ v   ả   hẩ  l  

 ị h vụ tư vấ   ọi th  g ti  về trườ g họ   ủ  8  ướ :  ỹ, Anh,  c, Canada, 

NewZealanh  Ph       l    Philippine. 

T  g  i    ốc 

Ph   i    ốc 

    Trợ l  

Tư vấ   h       

KH  

   h  h  h  

 h    ự 

Ph  g 

marketing 
   t     
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.  

  n   .2  Sơ đ    n           ợn      ọ    n                   nă  2017 

                                              (     : Công ty t  vấn  u       –  u  un   ấp)  

 h    h  g     20   đượ     g ty tư vấ     họ  Á –    tư vấ  v  hỗ trợ    đ  

 ố lượ g họ   i h đ  g    l   h   ơ    họ  ở  ướ   ỹ rất      hi         ỹ đượ  

  i l   ột tr  g  h  g   ố  gi     hệ thố g gi    ụ  h  g đ   th  giới  với  ố lượ g 

nhiề  trườ g đại họ     h ti  g đượ  đ   tư với   y    lớ  v  hiệ  đại điề    y gi   

 h         họ   i h    thể lự   họ  trườ g v   g  h  ghề  h  hợ .    đ   việ      

họ   i h ư  ti   lự   họ    ố  gi    y h  g đ   l  điề  hiể   hi  .  hi   tỉ lệ 22   

A h   ố   ũ g l   ột   ố  gi  đượ  họ   i h      t   với  h  g      h   họ  đ  

 ạ g v  đượ  đ   tạ  tr  g thời gi   họ  r t  g     g  i r  với  hiề  họ  b  g  ủ      

trườ g hỗ trợ  h     họ   i h điề    y  h       hỗ trợ  hi  h   h   hụ h y h v  học 

sinh.           ố  gi      lại  hư               wz  l  h  Ph       l    Phili  i    

t y tỉ lệ  họ  trườ g họ  ở       ố  gi    y  hư       hư g với họ   h  v   hi  h  

 i h h ạt hợ  l  v   đượ   hiề  họ   i h      t    hi   ố  họ  hỏi  ề  gi    ụ  

 ướ   g  i. 

36% 

22% 

12% 

10% 

7% 

4% 
5% 

4% 

Sales 

Mỹ 

Anh

Úc 

Canada

Newzealanh

Pháp 

Hà lan 

Philippine
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   n          n     ọ    – Â            n    p  ộ  q    r n     n        

    ên n   ệp 

  n   .   Q    r n     n        ọ    n  

Tr            ọ  Tr n          ọ  S           ọ  

- Tư vấ   họ  trườ g  

 họ   g  h  thời gi    h   

họ  th  h hợ        hi  h  li   

      ủ   ỗi   ố  gi   h  

hợ  với điề   iệ  v   h      

 ủ   hụ h y h họ   i h. 

-    g  ấ  Th  g ti  

đ y đủ về  h   họ    g  h 

họ    ấ  họ  v  hệ thố g gi   

 ụ   ủ   ỗi  ướ . 

-  iới thiệ       hươ g 

tr  h họ  b  g  trợ gi   xi  

họ  b  g 

-  iể  tr  tr  h độ 

 g ại  g   l yệ  thi  g ại 

 g   SAT    AT    LTS... 

- L   hộ  hi   

-      tất     thủ tụ  

xin Visa 

-  ặt v    y b y  đ  g 

       x       thủ tụ     ở  

đư  đ   tại     b y 

 

-  h yể  tiề  họ   h   

 i h h ạt  h   h     họ  

sinh. 

- Thườ g x y   li   lạ  

với  h  trườ g v   hụ 

h y h họ   i h     g  ấ  

  t   ả họ  t    ủ  họ  

 i h  h  gi  đ  h  l    

th     t v   ẵ     g gi   

đỡ họ   i h tr  g thời 

gi      họ . 

-  i    hụ h y h    g 

th   họ   i h tr  g thời 

gi   họ   i h họ  t   ở 

 ướ   g  i. 

-     trợ gi    y       

đột x ất  h    ủ  họ  

sinh và  hụ h y h 

 

-  iới thiệ  việ  l   

-  ợ  t    i h     h 

(       c n  ty t  vấn  u       - Âu  un   ấp) 
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4.1.4 T n    n       độn    n     n    n          n     ọ    - Â    n    p 

 ượ  đ  h gi  l   ột   ố  gi  đ  g  h t triể   tr  g  h  g         Việt     

 h  g  gừng th y đ i để vươ  l     i h t  t  g trưở g     th   tr  h độ v  tri thứ  

 ũ g đượ  th y đ i   g  i việ  họ  t   v  l   việ  tr  g  ướ          họ   i h   i h 

vi          thể ti       với      ề  gi    ụ  ti   ti   tr   th  giới.  iề    y đ  l    ơ 

hội  h   g  h  ị h vụ tư vấ     họ   h t triể . 

 

  n   .   Doanh thu      n     ọ  2    - 2017 

(     : Công ty t  vấn  u       –  u  un   ấp) 

Th   b           h th  tại    g ty tư vấ     họ  Á –     h  thấy  h  h  .    

n   20       h th   ị h vụ tư vấ     họ   ủ     g ty đạt    0  triệ   đ       20   

đạt 2     triệ   t  g        với     20    v      20       h th   ị h vụ   y đạt 

 ứ        triệ   t  g        với     2015),     20       h th  đạt       triệ  

 giả        với     20   , sang     20   doanh thu  đạt       triệ   giả        

với     20   . K t   ả h ạt độ g  i h     h h  g      ủ  tư v      họ  Á -    v   

gi  đượ  tố  độ  h t triể  tốt. T y  hi  ,      hỉ x t đ    ghiệ  vụ  ị h vụ tư vấ     

họ  th      h th  lại giả  đi từ     20 6 v  giả   ạ h v   20 7.   y l  t   hiệ  
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đ  g l   gại v  x  th   h  g  ủ  thị trườ g tư vấ     họ  đ  g đi l  .  g y    h   

 ủ   ự  ụt giả    y  g  i y   tố  h  h       ủ   ề   i h t  Việt       i  h  g  hư: 

Việt     l    ố  gi  đ  g  h t triể   i h t   hư  h    t       đị h về  h  h    h 

kinh doanh về  ị h vụ tư vấ , lạ   h t v       ở  ứ  b   độ g v   hi   tr  h thươ g 

 ại     20    hi   đ  g  ội tệ   y giả    ự  ạ h tr  h  h   liệt  ủ      công ty  ị h 

vụ tư vấ  tr  g  ướ  v  công ty    vố  đ   tư  ướ   g  i... Y   tố  hủ      th ộ   ội 

bộ    g ty  hư  việ  t yể   ụ g  h    ự   h y   vi   tư vấ   ới  hư      i h  ghiệ  

 hi    hất lượ g  ị h vụ tư vấ     họ   h  g     đượ   h  h h  g đ  h gi       hư 

trướ   th y đ i  h  h    h h ạt độ g  hi    h   ị h vụ tư vấ  t  g     hơ     với     

   g ty  h  ...  h  g     g   đ y     h th  về  ị h vụ tư vấ      hiề  hướ g giả   

điề    y  hả    h hiệ    ả h ạt độ g  i h     h  ủ     g ty tư vấ     họ  Á –    

 g y     thấ .   i t    đẩy  ạ h     h th  v   hi    h  h h  g h i l  g về  hất 

lượ g  ị h vụ  ủ     g ty thườ g  hải đặt r     g    g.   y   ả thự  l   ột th  h 

thứ  đối với    g ty tư vấ     họ  Á – Âu. 

4.1.5 T     r n           n              n     n  n đ        ị           n     

công ty      n     ọ    - Â    n    p 

 . .5.            

T  g  ố bả g     hỏi đượ   h t r  l  2 0  hi   th      h thứ  lấy     th  t ti   

 hỏ g vấ  trự  ti  , khảo sát      h  h h  g cá nhân đ  g gi    ị h v      ụ g  ị h 

vụ tại    g ty tư vấ     họ  Á - Âu tr   đị  b   th  h  hố     h   i h. T  g  ố bả g 

    hỏi  hả    t th  về đượ  x   x t hợ  lệ l  2    hi         hi  iể  tr         hi   

 h  g đạt y       bị l ại bỏ r      th  g ti  trả lời  h  g đ y đủ .  hư v y t  g  ố 

phi u đượ  đư  v    h   t  h  x  l  l  2    hi          trả lời h     hỉ h được thể 

hiện cụ thể  hư      
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B ng 4.2: Th ng kê gi i tính khách hàng 

      ín  S    ợn  Tỉ  ệ     

 Nam  

     

120 

95 

56% 

44% 

T ng 215 100% 

(Ngu n: K t quả nghiên cứu) 

Nhận       

 hư t  thấy trong cuộc sống hàng ngày n  giới ở một mức tu i     đ  họ s  t p 

tr  g v   gi  đ  h h ặc công việ       t         t   đ n việc đị h hướng đi  ước 

 g  i đặc biệt là du học. K t quả khảo sát tại B ng 4.2 cho thấy, trong 215 phi u trả lời 

cung cấp thông tin cá nhân về giới t  h      hi được thống kê thì có tới 120 số phi u là 

nam giới (chi m tỉ lệ 56%) còn lại 95 phi u là n  giới (chi m tỉ lệ           đ   h  

thấy m   được chọn với tỉ lệ khách hàng s  dụng dịch vụ là n   tươ g đối     hơ  

khách hàng s  dụng dịch vụ là n .  

B ng 4.3 Th n   ê độ tu i khách hàng 

 ộ tu i S    ợng Tỉ lệ (%) 

  ưới    

 Từ    đ    0 

 Trên 30 

27 

105 

83 

12.6% 

48.8% 

38.6% 

T ng 215 100% 

(Ngu n: K t quả nghiên cứu) 

Nhận xét: 

 ự  v   th  g ti  tại b ng 4.3 thố g       liệ     tả     về độ tu i của khách 

hàng cá nhân đ  g    dụng dịch vụ. K t quả thố g    đ   hỉ ra r  g     2    gười 
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tham gia trả lời phỏng vấn thì khách hàng có số lượng lớn nhất tr  g  h   độ tu i từ 

   đ n 30 là  0   gười (chi m tỉ lệ 48.8%), ti p theo là nhóm tu i trên 30 với số lượng 

    gười (chi m tỉ lệ 38.6%), nhóm còn lại    độ tu i  ưới 19 có số lượ g 2   gười 

(chi m tỉ lệ  2.   .  hư v y, ở nhóm tu i từ    đ    0 đ y được xem là nhóm tu i trẻ 

v  đối với ngành du họ  th  đ y l   h   t  i có mong muốn du họ      hơ   h ng 

nhóm khác hay còn gọi là khách hàng tiề     g. 

B ng 4.4 Th ng kê thời gian s  d ng dịch v  c a khách hàng 

T ờ     n      n   ị             

 nă   
S    ợn  Tỉ  ệ     

  ưới    

 Từ   đ     

 Trên 3 

40 

110 

65 

18.6% 

51.2% 

30.2% 

T ng 215 100% 

(Ngu n: K t quả nghiên cứu) 

Nhận xét:  

Với 2    gười tham gia trả lời phỏng vấn, k t quả khảo sát cho thấy số lượng 

khách hàng có thời gian s  dụng dịch vụ lâu nhất thuộ   h   tr         l      gười 

(chi m tỉ lệ 30.2%), ti p theo nhóm từ   đ         có số lượ g l    0  gười (chi m tỉ 

lệ 51.2%), số lượng còn lại là 40 họ s  dụng dịch vụ  ưới       đ y được xem là 

nhóm khách hàng vừa mới s  dụng dịch vụ củ     g ty.  hư v y, nh ng nhóm khách 

h  g đ  g    dụng dịch vụ tư vấn du học củ     g ty tr          l   h  g  gười họ đ  

k t thúc khóa học ban đ u và ti p tục học ở cấp b       hơ  h ặc là học cấp b c khác. 

Tuy có sự chênh lệ h tươ g đối cao về số  gười có thời gian s  dụng dịch vụ lâu của 

nh  g  h    h  h h  g  hư g điề    y  ũ g  h  g l   ả h hưở g đ n tính hợp lệ 
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của các phi u khả    t được thu th p mà tác giả muố  đư  v    h   t  h tr  g    h  h 

nghiên cứu. 

4.1.5.2  S        n              n  đ              ợn   ị      

Trong 20 thang đ  đại  iệ   h   hất lượ g  ị h vụ để đ  lườ g  ự h i l  g  ủ  

khách hàng về    g ty tư vấ     họ  Á - Âu (  n   .5), th   h  h h  g đ  g t  h 

 hiề   hất ở 2 y   tố  NV2 - Anh/chị cho rằng t  vấn viên chúng tôi luôn tận tìn  t  

vấn cho khách hàng về dịch v . (GTTB: 3.87), TC2 -  n    ị   o rằng t  vấn viên có 

khả năn  k ắc ph       s   s t tron  qu  trìn   un   ấp  ị   v  (GTTB: 3.84). T y 

 hi   đối l   với  h  g y   tố  h  h h  g đ  g t  h  hiề   hất th  2 y   tố     TT  

thấ   hất thể hiệ   ứ  độ đ  g    ủ   h  h h  g  h  g giố g  h   ở     bi        

  t  đ  l  2 y   tố  HA3- Công ty luôn có chi n    c phát tri n kinh doanh bền vữn  

đ   v   k       n   (GTTB: 3.47), TT2- Anh/chị cho rằng những ý ki n đ n    p  ủa 

T  vấn viên chúng tôi sẽ    p k       n  k  m so t đ  c chi phí (GTTB: 3.52).      

t  t   m p       6) 

  n   .5 Th n   ê              n  đ         ợn   ị      

 N Nhỏ nh t L n nh t  Trung bình  ộ lệch chuẩn 

NV1 215 1 5 3.63 .815 

NV2 215 1 5 3.87 .823 

NV3 215 1 5 3.77 .882 

NV4 215 1 5 3.81 .839 

NV5 215 1 5 3.79 .819 

TT1 215 1 5 3.68 .757 

TT2 215 1 5 3.52 .847 

TT3 215 1 5 3.64 .796 

TT4 215 2 5 3.62 .822 

TC1 215 1 5 3.74 .713 

TC2 215 2 5 3.84 .738 

TC3 215 2 5 3.80 .685 

KNTC1 215 1 5 3.73 .779 

KNTC2 215 1 5 3.70 .806 

KNTC3 215 2 5 3.57 .751 



65 
 

KNTC4 215 1 5 3.65 .776 

HA1 215 2 5 3.62 .658 

HA2 215 2 5 3.69 .698 

HA3 215 2 5 3.47 .709 

HA4 215 2 5 3.71 .744 

(Ngu n: K t quả nghiên cứu) 

4.1.5.3  S        n              n  đ                  n ận 

Từ   t   ả tr  g bả g thố g       tả    n   .6  đ   hỉ r  r  g  h  h h  g đ  g 

t  h  hiề   hất ở th  g đ  GCDV1-  n    ị  ảm t ấy     p    ị   v   ủ    n  ty đ  

 ỏ r       p      n so v   n ữn    n  ty k    (GTTB: 3.88    gượ  lại th  g đ  đượ  

x   x t l      TT  thấ   hất được  h  h h  g đ  h gi  l  GCDV4-  n    ị  ảm t ấy 

    p   s    n   ị   v  t     n  ty    n  t       ứn  đ n  v   k  v n   ủ  mìn  

(GTTB: 3.80    h  h h  g đ  h gi  bi          t   y  ũ g tươ g đối hợ  l  v  đứ g 

tr   g   độ l   h  h h  g th  họ   ố   ột  ị h vụ tốt  hất với  hi  h  ư  đ i  hất. 

     t  t   m p       6) 

  n   .6 T  n   ê               ị          n ận 

 N Nhỏ nh t L n nh t Trung bình  ộ lệch chuẩn 

GCDV1 215 1 5 3.88 .786 

GCDV2 215 1 5 3.87 .712 

GCDV3 215 1 5 3.85 .803 

GCDV4 215 1 5 3.80 .707 

(Ngu n: K t quả nghiên cứu) 

4.1.5.4       ờn  s  hài lòng c a khách hàng đ        ị           n       n        

  n     ọc   - Âu 

Từ   t   ả điề  tr     n   .7   h  thấy  ứ  độ h i l  g  ủ   h  h h  g đối với 

công ty tư vấ     họ  Á - Âu l  rất     v      th  g đ      TT  chênh lệ h  h  g 

lớ   điều   y thể hiệ  t  h tươ g đ  g  hiề     i   đ  g t  h  ủ   h  h h  g.  h  h 

h  g đ  h gi       hất l  th  g đ  SHL2-  n    ị đ n        ất    n   ị   v  t  vấn 



66 
 

 u      ủ    n  ty    n  t   n ìn   un     t t  (GTTB: 4.06   v  th  g đ      TT  

thấ   hất l  SHL4-   ất    n   ị   v  t  vấn  u      ủ    n  ty    n  t    ứn  đ n  

v       p   m   n    ị     trả  (GTTB: 3.86).      t  t   m p       6) 

  n   .  T  n   ê                n              n  

 N Nhỏ nh t  L n nh t  Trung bình   ộ lêch chuẩn 

SHL1 215 2 5 4.00 .659 

SHL2 215 2 5 4.06 .721 

SHL3 215 2 5 3.95 .715 

SHL4 215 2 5 3.87 .709 

(Ngu n: K t quả nghiên cứu) 

4.2 K t qu  nghiên  ứ   ề      n           n              n     nhân 

4.2.1  r n    ’    p   

Chỉ nh ng bi n có Hệ số tươ g quan t ng bi n phù hợp (Corrected Item Total 

Correlation) lớ  hơ  0.3, có Hệ số Alpha   r  b  h’   l h   lớ  hơ  0.  v  hệ  ố 

 l h      l ại bi    Cronbach's Alpha if Item Deleted)  hỏ hơ  hệ  ố  l h  mới được 

xem là chấp nh n và thích hợ  đư  v    h   t  h ở nh ng bước ti p theo (Nunnally và 

  r St i        .  ũ g th    hiều nhà nghiên cứu, n    r  b  h’   l h  đạt từ 0.8 trở 

l   th  th  g đ  lường là tốt và mứ  độ tươ g            g     hơ .  h   v   B ng 

4.8, chúng ta có thể thấy được k t quả  h   t  h độ tin c y  hư       

Về  h   tố Nhân viên      bi          t   hạy    h  h  ần   tr  g đ  bi        

  t  V   h  g đạt y      , v  hệ số tươ g      bi   t  g (0.222)  hỏ hơ  0.3 không 

đạt yêu c u     bị l ại.  hạy    h  h  ần 2      hi l ại bỏ bi          t  V       

bi       lại đề     hệ  ố tươ g      bi   t  g  h  hợ    0.3, hệ  ố Alpha > 0.6 

(0.873) nên đạt y       về độ ti    y    đ     thể đư  v    h   t  h  h   tố ở bướ  

ti   th  . 
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Về  h   tố T n  ậ       bi          t      bi   đề     hệ  ố tươ g      bi   

t  g  h  hợ    0.   hệ  ố Alpha > 0.6 (0.849       đạt y       về độ ti    y    đ     

thể đư  v    h   t  h  h   tố ở bướ  ti   th  . 

Về  h   tố Thông tin      bi          t      bi   đề     hệ  ố tươ g      bi   

t  g  h  hợ    0.   hệ  ố Alpha > 0.6 (0.838), nên đạt y       về độ ti    y    đ     

thể đư  v    h   t  h  h   tố ở bướ  ti   th  . 

Về  h   tố Kh  năn     p cận      bi          t      bi   đ  g thời đề     hệ 

 ố tươ g      bi   t  g  h  hợ    0.   hệ  ố Alpha > 0.6 (0.788      đ  th  h hợ  để 

   thể đư  v    h   t  h  h   tố ở bướ  ti   th  . 

Về  h   tố   n   n     n  n   ệp      bi          t      bi   đề     hệ  ố 

tươ g      bi   t  g  h  hợ    0.   hệ  ố Alpha > 0.6 (0.797   đ y đượ  x   l  hệ  ố 

tươ g       h         đ  th  h hợ  để    thể đư  v    h   t  h  h   tố ở bướ  ti   

theo. 

Về  h   tố     c  dịch v      n ận      bi          t      bi   đ  g thời đề  

   hệ  ố tươ g      bi   t  g  h  hợ    0.3, hệ  ố Alpha > 0.6 (0.783       đạt y   

    về độ ti    y    đ     thể đư  v    h   t  h  h   tố   A. 

Về  h   tố S  hài lòng  ủ   h  h h  g      bi          t      bi   đ  g thời 

đề     hệ  ố tươ g      bi   t  g  h  hợ    0.   hệ    Al h    0.   0. 50), nên đều 

đạt y       về độ ti    y    đ     thể đư  v    h   t  h  h   tố ở bướ     ti  . 

  n   .8 K       p  n  í    ệ     r n         p   

   n    n     T ơn     n    n- 

T n  

 ệ    Cronbach's 

Alpha n           n 

 ệ    Cronbach's 

Alpha 

Nhân viên 

NV2 

NV3 

NV4 

NV5 

.723 

.688 

.751 

.754 

.840 

.855 

.829 

.828 

0. 873 

T n  ậ  
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TC1 

TC2 

TC3 

.721 

.713 

.720 

.786 

.795 

.788 

0.849 

Thông tin 

TT1 

TT2 

TT3 

TT4 

.622 

.650 

.696 

.717 

.816 

.805 

.784 

.774 

0.838 

    năn     p  ận  ị      

KNTC1 

KNTC2 

KNTC3 

KNTC4 

.588 

.649 

.519 

.626 

.739 

.707 

.772 

.720 

0.788 

  n   n     n  n   ệp 

HA1 

HA2 

HA3 

HA4 

.644 

.576 

.601 

.618 

.731 

.762 

.750 

.742 

0.797 

    c  dịch v      n ận 

GCDV1 

GCDV2 

GCDV3 

GCDV4 

.553 

.565 

.653 

.589 

.749 

.742 

.695 

.731 

0.783 

S  hài lòng 

SHL1 

SHL2 

SHL3 

SHL4 

.686 

.676 

.682 

.716 

.812 

.816 

.813 

.798 

0.850 

(Ngu n: K t quả nghiên cứu) 

4.2.2 P  n  í   n  n        

T   hợ      bi          t đ       iể  tr  về độ ti    y để đư  v    hâ  t  h 

 h   tố t  g  ộ g    6 bi   độ  l   g   23 bi     a    t v    bi    hụ th ộ  g     

bi          t để đ  lườ g sự hài lòng  ủ   h  h h  g. 
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 ự  v       ti    h  đượ      tr  g  hươ g     ụ   .2.2.2  với  ỡ     2   hệ 

 ố    t r l   i g    l  0.  v      bi          t    hệ  ố    t r l   i g  hỏ hơ  0.     

bị l ại      tr  h  h   t  h  h   tố th  g         bướ   hư      

B    1: C    h   tố t   độ g đ   sự hài lòng  ủ   h  h h  g   t   ả   n  4.9 

 h  thấy    23 bi          t l  đạt y            t  t   m p       7): 

  ệ  ố  MO: 0.857 (0.5 < KMO     điề    y thể hiệ   h   t  h      h   tố l  

th  h hợ  để đư  v      liệ   ghi    ứ ). 

   t   ả  iể  đị h với  ứ     gh    ig   0.000   0.0  điề    y  hứ g tỏ    liệ  

   g để  h   t  h  h   tố l  h    t    hợ  l . 

     bi          t    gi  trị hệ  ố Eigenvalue đề  lớ  hơ  1. 

  i  trị  hươ g   i tr  h   67.748% > 50%  hư v y l  đạt y       điề  đ  đ   hỉ 

ra r  g    h   tố   y    thể giải th  h g    0  bi   thi    ủ     liệ . 

  n   .9 K       p  n  í   n  n        

 1 2 3 4 5 6 

NV4 .842      

NV5 .821      

NV2 .820      

NV3 .778      

TT3  .803     

TT1  .801     

TT4  .792     

TT2  .710     

KNTC2   .765    

KNTC4   .753    

KNTC1   .717    

KNTC3   .650    

HA2    .754   

HA1    .735   

HA3    .723   

HA4    .708   

GCDV3     .794  



70 
 

GCDV2     .770  

GCDV4     .699  

GCDV1     .684  

TC3      .855 

TC1      .852 

TC2      .813 

 (Ngu n: K t quả nghiên cứu) 

     2: C   bi          t đ  lườ g  ứ  độ sự hài lòng  ủ   h  h h  g b   g   

  bi          t đề  đạt y         hi ti t x    hụ lụ  7) 

  ệ  ố   O  0. 17 (0.5 < KMO<   điề    y thể hiệ   h   t  h      h   tố l  

th  h hợ  để đư  v      liệ   ghi    ứ  . 

   t   ả  iể  đị h  ứ     gh    ig   0.000   0.0  điề    y  hứ g tỏ    liệ  

   g để  h   t  h  h   tố l  h    t    hợ  l . 

     bi          t    gi  trị hệ  ố  ig  v l   đề  lớ  hơ   . 

  i  trị  hươ g   i tr  h   69.086% > 50%  hư v y l  đạt y       điề  đ  đ   hỉ 

r  r  g    h   tố   y    thể giải th  h g    0  bi   thi    ủ     liệ . 

Tất cả các chỉ số trên đều thỏ  điều kiệ  để mô hình phân tích nhân tố khám phá 

đạt    gh   thố g     đạt tính ứng dụng thực tiễn cao trong quá trình phân tích. K t quả 

phân tích cho thấy nh ng kỳ vọ g b   đ u của tác giả đề  đạt yêu c u, với hệ số 

 r  b  h‟s Al h  đạt 0.850 như  iể  đị h tr   điều này cho thấy  th  g đ   ự hài 

lòng khá tốt để đ  lường nhân tố này. 

Ở  h   t  h  h   tố l     y   t   ả đ   hỉ  h  t  thấy    6  h    h   tố b   

g    

1.  V g        h   tố: NV4, NV5, NV2, NV3. 

2. HA g        h   tố: HA2, HA1, HA3, HA4. 

3. GCDV g        h   tố: GCDV3, GCDV1, GCDV4, GCDV2. 

4. KNTC g        h   tố  KNTC2, KNTC4, KNTC1, KNTC3. 

5. TT g        h   tố  TT3, TT1, TT4, TT2. 
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6. T  g        h   tố  T 3, TC1, TC2. 

4.2.3 P  n  í     ơn     n  ệ    P  r  n 

  gười ta đ  s  dụng một số thống kê có tên là hệ số tươ g      P  r    để 

lượng hóa mứ  độ chặt ch  của mối liên hệ tuy n tính gi a các bi   độc l p và bi n 

phụ thuộc. N u gi a 2 bi n có sự tươ g       hặt ch  với nhau thì phải lư    vấ  đề đ  

cộng tuy n khi phân tích h i   y. Tr  g  h   t  h tươ g      P  r      h  g     ự 

phân biệt gi a các bi   độc l p và bi n phụ thuộc mà tất cả đề  đượ  x   x t  hư 

nhau. 

X   x t t  h tươ g      t y   t  h  ủ      bi   ở B n   .10    t   ả đ   hỉ r  

r  g     gi  trị   ig  đề   hỏ hơ  0.0  v  gi  trị  r  đề  lớ  hơ  0.   điề    y đ   h  

thấy     ự tươ g      t y   t  h gi       bi   độ  l    V  TT, TC, KNTC, HA, 

GCDV với bi    hụ th ộ  SHL     đ  thỏ  điều kiệ  để đư  v    h   t  h h i quy 

 hư g  ũ g     lư    đ n vấ  đề đ   ộng tuy n.  X t tr   t  g thể     bi   th  bi   

độ  l   nhân viên    t  h tươ g       ạ h  hất  hệ  ố pearson   0.      tr  g  hi đ  

bi   độ  l   tin   y lại đượ  x   l     t  h tươ g      thấ   hất  hệ  ố pearson = 

0.381  t     lư      t   ả   y ở bướ   h   t  h h i   y ti   th   để giải th  h  h    t 

  ả  ghi    ứ . 

  n   .10 K       p  n  í    ệ    P  r  n 
 

 SHL NV TT TC KNTC HA GCDV 

SHL 

Hệ s    ơn  

quan Pearson 
1 .596

**
 .590

**
 .381

**
 .523

**
 .558

**
 .519

**
 

Sig.  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 215 215 215 215 215 215 215 

NV 
Hệ s    ơn  

quan Pearson 
.596

**
 1 .386

**
 .129 .343

**
 .334

**
 .302

**
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Sig. .000  .000 .059 .000 .000 .000 

N 215 215 215 215 215 215 215 

TT 

Hệ s    ơn  

quan Pearson 
.590

**
 .386

**
 1 .200

**
 .374

**
 .348

**
 .353

**
 

Sig. .000 .000  .003 .000 .000 .000 

N 215 215 215 215 215 215 215 

TC 

Hệ s    ơn  

quan Pearson 
.381

**
 .129 .200

**
 1 .421

**
 .338

**
 .233

**
 

Sig. .000 .059 .003  .000 .000 .001 

N 215 215 215 215 215 215 215 

KNT

C 

Hệ s    ơn  

quan Pearson 
.523

**
 .343

**
 .374

**
 .421

**
 1 .446

**
 .338

**
 

Sig. .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 

N 215 215 215 215 215 215 215 

HA 

Hệ s    ơn  

quan Pearson 
.558

**
 .334

**
 .348

**
 .338

**
 .446

**
 1 .438

**
 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 215 215 215 215 215 215 215 

GCD

V 

Hệ s    ơn  

quan Pearson 
.519

**
 .302

**
 .353

**
 .233

**
 .338

**
 .438

**
 1 

Sig. .000 .000 .000 .001 .000 .000  

N 215 215 215 215 215 215 215 

 (Ngu n: K t quả nghiên cứu) 



73 
 

4.2.4 P  n  í           

Phân tích h i quy s  giúp cho tác giả x   đị h được mối quan hệ nhân quả gi a 

các bi n phụ thuộc (sự hài lòng) và các bi   độc l p (nhân viên, thông tin, ti    y, khả 

   g ti p c n, hình ảnh doanh nghiệp, giá cả dịch vụ cảm nh n   đ ng thời phân tích 

h i quy s  mô tả cụ thể hơ  hình thức của các mối liên hệ v      đ  gi   t   giả dự 

đ    được mứ  độ ả h hưởng của các bi   độc l   đối với bi n phụ thuộc. 

Giả định các y u tố t   độ g đ n sự hài lòng của khách hàng     h   trong ngành 

dịch vụ tư vấn du học tại    g ty tư vấn du học Á - Âu, tác giả s  đư  r   hươ g tr  h 

h i quy tuy n tính chuẩn hóa  h     h  h  hư      

Y = X1B1 + X2B2 + X3B3 + X4B4 +X5B5 + X6B6  

Tr  g đ    

Y: là hệ số giá trị Sự hài lòng của khách hàng 

X1: là hệ số giá trị nhân tố Nhân viên 

X2: là hệ số giá trị nhân tố Thông tin 

X3: là hệ số giá trị nhân tố Tin c y 

X4: là hệ số giá trị nhân tố Khả    g ti p c n dịch vụ 

X5: là hệ số giá trị nhân tố Hình ảnh doanh nghiệp 

X6: là hệ số giá trị nhân tố Giá cả dịch vụ cảm nh n 

4.2.4.1    n       ứ  độ phù hợp c a mô hình h i quy tuy n tính 

Hệ số R
2
 (R Square, 0.655) đ  được chứng minh là hàm không giảm theo số bi n 

độc l   đượ  đư  v      h  h    bi   độc l p), trong tình huống này tác giả s  s  dụng 

hệ số R
2
 (Adjusted R Square, 0.645) đ  được hiệu chỉnh từ hệ số R

2
 nh m phản ánh sát 

hơ   ứ  độ phù hợp với d  liệu thực t  của mô hình h i quy  đ ng thời hệ số R
2
 hiệu 

chỉ h  ũ g    g t  h  hất không phụ thuộ  v   độ lệ h  h  g đại của hệ số R
2
. So 

sánh 2 giá trị R
2
 và R

2
 hiệu chỉnh tại b ng 4.11, chúng ta s  thấy hệ số R

2
 hiệu chỉnh 

nhỏ hơ  v     g    để đ  h gi  độ phù hợp của mô hình s  an t    hơ  v      h  g 

th i ph ng mứ  độ phù hợp củ     h  h.  hư v y với hệ số R
2
 hiệu chỉnh là 0.645 thì 
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chúng ta có thể k t lu n r ng các bi   độc l p trong mô hình nghiên cứu s  ả h hưởng 

64.5  đ n sự bi   động của bi n phụ thuộc, còn 35.5% còn lại là do sai số ng u nhiên 

hoặc sự ả h hưởng của các bi n ngoài mô hình mà tác giả  hư  x   đị h được. Tuy 

nhiên k t lu n này chỉ đ  g với d  liệu m  .  ể kiể  định xem có thể suy diễn mô 

hình cho t ng thể thực được hay không ta phải kiể  đị h độ phù hợp của mô hình 

(Kiể  định Anova). 

Hệ số Durbin Watson (b ng 4.11)    g để kiể  đị h tươ g   an chuỗi b c nhất 

cho thấy mô hình không vi phạm khi s  dụ g  hươ g  h   h i quy vì giá trị Durbin 

W t    đạt được là 1.617 (g n b ng 2) và điều này có thể đư  r    t lu n r ng không 

có sự tươ g       h ỗi b c nhất tr  g    h  h.  hư v y, mô hình h i quy thỏa các 

điều kiệ  đ  h gi  v   iể  đị h độ phù hợp cho việc rút ra các k t quả nghiên cứu (chi 

ti t xem ph  l c 8). 

B ng 4.11 K t qu  kiể  định mô hình 

Hệ s   

R 

R
2
 R

2
 hiệu chỉnh  Durbin-Watson 

.809
a
 .655 .645 1.617 

(Ngu n: K t quả nghiên cứu) 

Kiể  định A OVA được s  dụ g để kiể  định mứ  độ phù hợp của mô hình h i 

quy, tức là có hay không mối liên hệ gi a các bi n độc l p và các bi n phụ thuộc. K t 

quả kiể  định ANOVA tại b ng 4.12 cho thấy giá trị thống kê F s  dụng trong phân 

t  h  hươ g   i l   ột phép kiể  định giả thuy t về độ phù hợp của mô hình h i quy 

tuy n tính t ng thể, để xem xét bi n phụ thuộc có liên hệ tuy n tính với toàn bộ t p hợp 

của các bi n độc l p, ta thấy r ng giá trị thố g      được tính từ giá trị R
2
 với giá trị 

(sig) rất nhỏ ( giá trị  ig   0.00  0.0  đạt yêu c u suy ra mô hình t ng thể) cho thấy mô 

hình s  dụng là phù hợp với các bi   đề  đạt được tiêu chuẩn chấp nh n và các bi n 
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trong mô hình có thể giải th  h được sự th y đ i của bi n phụ thuộc (chi ti t xem phụ 

lục 8). 

B ng 4.12 K t qu  phân tích ANOVA 

ANOVA
a
 

T ng bình 

p  ơn  

Df Giá trị 

trung bình 

F Sig. 

47.629 6 7.938 65.839 .000
b
 

25.079 208 .121   

72.708 214    

(Ngu n: K t quả nghiên cứu) 

 ể kiểm tra giả thuy t phân phối chuẩn khi áp dụng h i quy bội có bị vi phạm 

không, giá trị ph    ư được xem xét tại b ng 4.13, với giá trị ph    ư      t quả trung 

b  h   0.000 v  độ lệch chuẩn std.Dev = 0.984 rất g n 1 cho thấy giả thuy t phân phối 

chuẩn không bị vi phạm (chi ti t xem ph  l c 8). 

B ng 4.13 K t qu  th ng kê mô t  phần    – mô hình gi  thuy t 

Giá trị trung bình  ộ lệch chuẩn N 

.000 .986 215 

(Ngu n: K t quả nghiên cứu) 

Xét các giá trị trong b ng 4.14      hi  hạy h i   y, ta thấy các bi   độc l   đều 

có hệ số sig nhỏ hơ  0.0  điề    y đ   hỉ ra r ng các bi   độc l p đều có ả h hưởng 

đ n bi n phụ thuộc. Ti p theo, tiêu chuẩn chấp nh n các bi n    hệ số dung sai 

(Tolerrance) trong bảng h i quy phải lớn hơ  0.0001, k t quả đ   ho thấy 6 bi   độc 

l   đều có giá trị lớ  hơ  0.000    h  hợp với điều kiện trong mô hình h i quy. Thêm 

v   đ   ti    h    lli   rity  i g   ti     h ẩ  đ    hiệ  tượ g đ   ộng tuy n) với hệ 

số  h  g đại  hươ g   i V    V ri     i fl ti   f  t r   ủa các bi   độc l p trong mô 



76 
 

h  h đều nhỏ hơ  2  thể hiện t  h đ   ộng tuy n của các bi   độc l p là không đ  g  ể 

và các bi   tr  g    h  h được chấp nh n (chi ti t xem phụ lục 8). 

B ng 4.14 K t qu  h i quy  

M u 

Hệ s       

chuẩn 

Hệ s  chuẩn  

T 

 

Sig. 

Th ng kê tính cộng 

tuy n  

B Sai s  

chuẩn 

Beta Dung sai VIF 

(Constant) 

NV 

TT 

TC 

KNTC 

HA 

GCDV 

.133 .218  .607 .544   

.261 .038 .321 6.924 .000 .772 1.295 

.239 .042 .271 5.726 .000 .741 1.349 

.126 .043 .135 2.941 .004 .789 1.268 

.109 .048 .114 2.257 .025 .650 1.538 

.192 .053 .182 3.646 .000 .664 1.507 

.175 .047 .176 3.727 .000 .741 1.350 

(Ngu n: K t quả nghiên cứu) 

4.2.4.2    n      p  ơn   r n       n    i quy chuẩn hóa. 

Từ k t quả phân tích h i quy trong b ng 4.14, ta có thể thấy được mối quan hệ 

gi a bi n phụ thuộc  ự h i l  g với các bi   độc l   được thể hiệ  tr  g  hươ g tr  h 

 hư      

LTT= 0.321NV + 0.271TT + 0.135TC + 0.114KNTC + 0.182HA + 0.176 GCDV 

Th    hươ g tr  h    h  h h i   y  hư tr    h  thấy Sự h i l  g (SHL) có mối 

liên hệ tuy n tính với các nhân tố NV: Nhân viên (hệ số Beta chuẩn hóa là 0.321), TT: 

Thông tin (hệ số Beta chuẩn hóa là 0.271), TC: Tin c y (hệ số Beta chuẩn hóa là 

0.135), KNTC:  hả    g ti       (hệ số Beta chuẩn hóa là 0.114), HA: Hình ảnh 

doanh nghiệp (hệ số Beta chuẩn hóa là 0.182), GCDV: Giá  ả  ị h vụ  ả   h   (hệ số 

Beta chuẩn hóa 0.176). 

4.3 Kiể  định các y u t  ngoài mô hình 

Ở nh ng ph   trước, tác giả đ   iể  đị h được các giả thuy t về các nhân tố 

ả h hưở g đ n  ự h i l  g của khách hàng     h   và mứ  độ ả h hưởng của các nhân 
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tố đ . Tr  g  h n này, tác giả s  ti n hành phân tích ANOVA và t-test, nh m xem xét 

có hay không mối liên hệ gi a các giả thuy t đị h t  h v  đị h lượng, mà cụ thể là xem 

xét mối liên hệ gi a giới tính và  h   t  i    dụng dịch vụ của khách hàng có tác 

độ g  hư th      đối với  ự h i l  g của khách hàng     h  , các giả thuy t đượ  đặt 

r   hư   u: 

Gi  thuy t H0: không có sự khác biệt về  ự h i l  g của khách hàng     h   

gi a các nhóm khách hàng Nam và N . 

Gi  thuy t H1: Không có sự khác biệt về  ự h i l  g  ủ   h  h h  g     h   

gi        h    h  h h  g    độ t  i khác nhau s  dụng dịch vụ. 

4.3.4.1  Kiể  định trung bình t-test 

 K t quả kiể  định cho thấy, mứ  độ h i l  g tr  g bình gi a Nam = 3.97 và N  

= 3.96, có sự chênh lệch nhau không quá cao (chi ti t xem ph  l c 9). 

 Ở ph n kiể  định Levene có giá trị sig = 0.92 > 0.0   hư v y  hươ g   i gi a 2 

hai nhóm giới tính nam và n  này là  h  g  h    h  . 

 Với hệ số t-test cho ra giá trị sig = 0.899 >0.05, nên k t lu n chấp nh n giả 

thuy t H0:  không có sự khác bi t về sự       n  của khách hàng    n  n giữa các 

nhóm khách hàng Nam và Nữ”, có thể hiểu r ng, không sự khác biệt       gh a thống 

kê về mứ  độ h i l  g gi a nh ng khách hàng     h   có giới tính khác nhau     đ  

 h  g t   hư           t   đ n y u tố này nhiều. 

4.3.4.2  Phân  í   p  ơn        OV  

 K t quả kiể  định cho thấy, mứ  độ  ự h i l  g tr  g bình gi a các nhóm 

khách hàng có độ t  i s  dụng dịch vụ  ưới    t  i = 3.90, từ 19 đ n  0 t  i =  .   v  

tr    0 t  i = 3.97 có sự chênh lệch nhau không quá cao (chi ti t xem ph  l c 10). 

 K t quả phân tích Levene Statistic cho thấy, với giá trị Sig = 0.759 (>0.05) thì 

 hươ g   i gi a các lựa chọn của các bi   định tính ở trên không khác nhau.  

 Ti p theo là k t quả phân tích trong bả g A OVA đ   hỉ ra r ng, với mức ý 

 gh   0.815 > 0.0    hấ   h   giả thuy t H1, chúng ta có thể k t lu n r  g  Không có 
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sự khác bi t về sự       n  của khách hàng    n  n giữa các nhóm khách hàng có đ  

tu   khác nhau s  d ng dịch v  .  húng ta có thể hiểu r ng, không có sự khác biệt có ý 

 gh   thống kê về mức độ h i l  g của nh ng khách hàng     h   thuộc các nhóm t  i 

khác nhau s  dụng dịch vụ. 

4.4 K t qu  kiể  định các gi  thuy t trong mô   n  n   ên  ứ  

Từ 6 nhân tố độ  l   với 24 bi          t đượ  x   định trong nghiên cứ  định 

tính, th  g      h   t  h độ tin c y, ti   th   l   h   t  h  h    h    A v  tươ g 

quan (r), cuối cùng là h i quy, số lượng nhân tố t   độ g đ n  ự h i l  g của khách 

hàng     h   đượ  x   đị h bao g m 6 nhân tố với 23 bi n quan sát. 

Dựa vào k t quả b ng 4.14 v   hươ g tr  h h i quy chuẩn hóa cho thấy bi   độc 

l      t   động cùng chiều với  ự h i l  g của khách hàng     h   (các hệ số Beta > 

0.1). K t quả   y đ ng thời  ũ g  hẳ g định các giả thuy t đ  được nêu ra trong mô 

hình nghiên cứu (H1+, H2+, H3, H4+, H5+,       đề  được chấp nh   v  được cho là 

kiể  định phù hợp. 

  n   . 5           ể  địn                  n  

           
        

Sig.         

H 1:  h   tố Nhân viên    t   độ g    g  hiề  đ    ự h i 

l  g  ủ   h  h h  g   hi  h   vi   đượ  đ  h gi  t  g th   ứ  

độ h i l  g  ủ   h  h h  g    t  g v   gượ  lại. 

.000  hấ   h   

giả th y t 

H 2:  h   tố T n  ậ     t   độ g    g  hiề  đ    ự h i 

l  g  ủ   h  h h  g   hi ti    y đượ  đ  h gi  t  g th   ứ  độ 

h i l  g  ủ   h  h h  g    t  g v   gượ  lại. 

.004  hấ   h   

giả th y t 

H 3:  h   tố Thông tin    t   độ g    g  hiề  đ    ự h i 

l  g  ủ   h  h h  g   hi thông tin đượ  đ  h gi  t  g th   ứ  

độ h i l  g  ủ   h  h h  g    t  g v   gượ  lại. 

0.00  hấ   h   

giả th y t 
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H 4   h   tố     năn     p  ận  ị         t   độ g    g 

 hiề  đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g   hi  hả    g ti        ị h 

vụ đượ  đ  h gi  t  g th   ứ  độ h i l  g  ủ   h  h h  g    

t  g v   gượ  lại. 

.025  hấ   h   

giả th y t 

H 5    h   tố   n   n     n  n   ệp    t   độ g    g 

 hiề  đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g   hi h  h ả h     h  ghiệ  

đượ  đ  h gi  t  g th   ứ  độ h i l  g  ủ   h  h h  g    t  g 

v   gượ  lại. 

.000  hấ   h   

giả th y t 

H 6:  h   tố         ị          n ận    t   độ g    g 

 hiề  đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g   hi gi   ả  ị h vụ  ả  

 h   đượ  đ  h gi  t  g th   ứ  độ h i l  g  ủ   h  h h  g    

t  g v   gượ  lại. 

.000  hấ   h   

giả th y t 

(Ngu n: K t quả nghiên cứu) 

Tr  g đ   t     thể thấy được các bi   độc l p có sự t   động ở nh ng mứ  độ 

khác nhau được s p x p thứ tự giảm d n  hư      

Thứ 1, Ở giả thuy t H1:     n t  Nhân viên    t   đ n    n     ều đ n sự     

  n   ủ  k       n , k   n  n v ên đ    đ n      tăn  t ì mứ  đ        n   ủ  k     

  n  sẽ tăn  v  n         , Nhân viên (Beta = 0.321) là nhân tố có giá trị Beta chuẩn 

hóa cao nhất, dựa và mô hình h i quy chuẩ  h   th  đ y được xem là nhân tố có tác 

động mạnh nhất đ n  ự h i l  g của khách hàng.   ng thời dựa trên các giả thuy t với 

hệ số B= 0.261 tác giả có thể k t lu n r ng, n u như nh ng nhân tố khác không thay 

đ i, trong khi nhân tố  h   vi   đượ   h  h h  g đ  h gi  t  g l     điểm thì  ự h i 

l  g của khách hàng     h   s  t  g th   0.261 điểm. 

Thứ 2, Ở giả thuy t H 3:     n t  Thông tin    t   đ n    n     ều đ n sự     

  n   ủ  k       n , k   thông tin đ    đ n      tăn  t ì mứ  đ        n   ủ  k     

  n  sẽ tăn  v  n           đối với nhân tố Thông tin (Bate = 0.271     hệ số giá trị 
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Beta cao chỉ đứng sau nhân tố  h   vi    đ y được xem là nhân tố    t   động mạnh 

đ n  ự h i l  g của khách hàng     h  .   ng thời dựa trên các giả thuy t với hệ số 

B= 0.239 tác giả có thể k t lu n r ng, n    hư  h ng nhân tố  h    h  g th y đ i, 

trong khi nhân tố Thông tin đượ   h  h h  g đ  h gi  t  g l     điểm thì  ự h i l  g 

của khách hàng     h   s  t  g th   0.239 điểm.  

Thứ 3, Ở giả thuy t         n t                           t   đ n    n  

   ều đ n sự       n   ủ  k       n , k   Hìn  ản   o n  n    p đ    đ n      tăn  

t ì mứ  đ        n   ủ  k       n  sẽ tăn  v  n         .  ối với nhân tố Hình ảnh 

doanh nghiệp với hệ số   t  tươ g đối cao (Beta= 0.182     t   độ g đ n  ự h i l  g 

của khách hàng     h  .   ng thời dựa trên các giả thuy t với hệ số B= 0.192 tác giả 

có thể k t lu n r ng, n    hư  h ng nhân tố  h    h  g th y đ i, trong khi nhân tố 

Hình ảnh doanh nghiệ  đượ   h  h h  g đ  h gi  t  g l     điểm thì  ự h i l  g của 

khách hàng     h   s  t  g th   0.192 điểm. 

 Thứ 4, Ở giả thuy t         n t                             t   đ n    n  

   ều đ n sự       n   ủ  k       n , k        ả  ị   v   ảm n ận đ    đ n      tăn  

t ì mứ  đ        n   ủ  k       n  sẽ tăn  v  n         .  ối với giá trị cảm nh n 

(Beta = 0.176) có hệ số Beta chuẩ  h        điều này cho thấy nhân tố gi   ả có tác 

độ g  ũ g  h   ạ h đối với  ự h i l  g của khách hàng     h  .   ng thời dựa trên 

các giả thuy t với hệ số B= 0.175 tác giả có thể k t lu n r ng, n    hư  h ng nhân tố 

 h    h  g th y đ i, trong khi nhân tố Giá  ả  ị h vụ cảm nh   đượ   h  h h  g đ  h 

gi  t  g l     điểm thì  ự h i l  g của khách hàng     h   s  t  g th   0. 75 điểm.  

 Thứ 5, Ở giả thuy t H2:     n t             t   đ n    n     ều đ n sự     

  n   ủ  k       n , k   t n  ậy đ    đ n      tăn  t ì mứ  đ        n   ủ  k     

  n  sẽ tăn  v  n         . Nhân tố Tin c y (Beta = 0.135   được xem là nhân tố có 

t   độ g đ  g  ể đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g     h    t y  hi   v n mang tính 

chất tươ g đối y   hơ     với nh ng nhân tố khác.   ng thời dựa trên các giả thuy t 

với hệ số B= 0.126 tác giả có thể k t lu n r ng, n    hư  h ng nhân tố khác không 
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th y đ i, trong khi nhân tố Tin c y đượ   h  h h  g đ  h gi  t  g l     điểm thì  ự h i 

l  g  ủ   h  h h  g     h   s  t  g th   0.126 điểm.  

 Thứ 6, Ở giả thuy t H4:     n t                               t   đ n    n  

   ều đ n sự       n   ủ  k       n , k   k ả năn  t  p  ận  ị   v  đ    đ n      

tăn  t ì mứ  đ        n   ủ  k       n  sẽ tăn  v  n         .  hả    g ti        ị h 

vụ với hệ số Beta thấp nhất (Beta = 0.114  t y đượ  x   x t l     t   động y u nhất 

 hư g  h   tố   y  ũ g  h n nào ả h hưở g đ n  ự h i l  g  ủ   h  h h  g     h   

đối với công ty.   ng thời dựa trên các giả thuy t với hệ số B= 0.109 tác giả có thể k t 

lu n r ng, n    hư  h ng nhân tố  h    h  g th y đ i, trong khi nhân tố  hả    g ti   

    đượ   h  h h  g đ  h gi  t  g l     điểm thì  ự h i l  g  ủ   h  h h  g     h   

s  t  g th   0.109 điểm. 

4.5   ận                  n  n   ên  ứ  n                   n ữn       n  

n   ên       ề          n              n      . 

 ựa tr    h  g    h  h  ghi    ứ  tr  g v   ướ   để l    ơ  ở l  th y t     

 h   tố ả h hưở g đ    ự h i l  g  h  h h  g     h   đối với  ị h vụ tư vấ     họ  

tại    g ty tư vấ     họ  Á –    b   g      h   tố về  hất lượ g lượ g  ị h vụ 

( h   vi    Ti    y  Th  g ti    hả    g ti        ị h vụ     h ả h     h  ghiệ ) 

 hi     ụ g    h  h th  g đ  BANKSERV v  th   v   đ  l   h   tố  i   ả  ị h vụ.. 

Tr  g  ghi    ứ  về  ự h i l  g  ủ   h  h h  g  ủ  t   giả  ỗ Ti        200   

th    y   tố t   độ g       Sự th    tiệ    2  Sự h   h  h      Ph  g    h  hụ  vụ      

T  h  ạ h tr  h về gi       Sự t    hiệ          h ả h     h  ghiệ   tr  g đ  y   tố 

 ạ h tr  h về gi     t   0.309)    t   độ g  ạ h  hất đối với  ự h i l  g  ủ   h  h 

h  g .  ghi    ứ   ủ  t   giả  g yễ  Thị Th  h L    v  Phươ g  i  Phụ g     g 

(2011)   y   tố       ộ ti    y   2  Sự  ả  Th  g       ỹ    g       ộ ti            Sự 

 ạ h tr  h về gi   tr  g đ     h  h   y  ũ g  h  thấy r  g  gi   ả (Beta: 0.396)  l  

y      t  h t   độ g  ạ h  hất đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g.  ghi    ứ   ủ  t   

giả Tr       Ái 20 2    bi   độ  tr  g    h  h  ghi    ứ  g     th  h  h    ủ  
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 hất lượ g  ị h vụ       ứ  độ ti    y   2   hả    g đ   ứ g      Phươ g ti   h   

h  h         g lự   hụ  vụ       i  trị gi  t  g tiệ    h  th   v   đ  l       ả   h   

gi   ả    t   ả y   tố Gi  trị gi  t  g tiệ    h    t   0.     l  y   tố     đượ       t   

 hiề   hất  v  đ y đượ  x   l  y   tố    t   độ g  ạ h  hất đới với  ự h i l  g  ủ  

 h  h h  g. 

Từ   t   ả  ủ   h  g  ghi    ứ    y  h  g t     thể thấy đượ   ự h i l  g  ủ  

 h  h h  g đối với  ị h vụ    g ty  h  g  hỉ  ự  v   y   tố  hất lượ g  ị h vụ    

     ự  v    h  g y   tố  h    hẳ g hạ   hư gi   ả    h tr  h.      ạ h đ       

th  g đ  về  hất lượ g  ị h vụ  hi     ụ g v    h  g l  h vự   ị h vụ  h    h   tại 

 h  g thị trườ g  h    h   th         h  g th y đ i  điề   hỉ h.    đ    t   ả  ghi   

 ứ   ũ g     h  g điể   h    h     ứ  độ t   độ g  ủ   h  g y   tố  ũ g  h   

 h  .  ụ thể  hư tr  g   y      g ty tư vấ     họ  Á –Âu),   t   ả  ghi    ứ   h  

thấy    6 th  h  h   t   độ g  ạ h  hất đ    ự h i l  g  ủ   h  h h  g     h   đối 

với  ị h vụ tư vấ     họ  đ   ti   l  nhân viên (Beta: 0.321), ti   th   l   lượt l  

thông tin (Beta: 0.271), h  h ả h     h  ghiệ  (Beta: 0.182), gi   ả  ị h vụ vả   h   

(Beta = 0.176), ti    y (Beta: 0.135), khả   ng ti        ị h vụ (Beta = 0.114).  

Tóm t      ơn      

Ở  hươ g   t quả nghiên cứu này tác giả đ  thống kê mô tả m u: giới t  h  độ 

tu i         dụng dịch vụ. Ti p theo là x  lý các số liệu m u thu th   được b ng ph n 

mềm SPSS cụ thể là: kiể  đị h độ tin c y b ng hệ số  r  b  h‟  A h  để loại bỏ các 

bi n quan sát không phù hợp, ti   th   đư  tất cả các bi n phù hợp vào phân tích nhân 

tố EFA nh m thu nhỏ và tóm t t d  liệu, s    hi     ơ  ấu bi n quan sát mới tác giả 

 h   t  h tươ g      v  h i quy nh m x   định mối quan hệ t   động của các nhân tố 

đối với  ự h i l  g của khách hàng     h  . K t quả nghiên cứu đ   hỉ ra r ng có 6 

nhân tố t   độ g đ n  ự h i l  g của khách hàng     h   hàng đối với dịch vụ tư vấ  

   họ  tại    g ty tư vấn du học Á - Âu, tr  g đ   h   tố nhân viên được xem là có tác 

động mạnh nhất, ti   th   l   lượt l  ti   th   l   lượt l  thông tin, h  h ả h     h 
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 ghiệ , gi   ả  ị h vụ vả   h  , ti    y, khả   ng ti        ị h vụ. Cuối cùng là phân 

tích ANOVA, kiể  định trung bình T-Test để khẳ g định sự khác biệt về  ự h i l  g 

của khách hàng     h   với      h   đối tượng khác nhau. Tuy nhiên, dựa vào môi 

trườ g  l  h vực hoạt động khác nhau, s  có sự hiệu chỉ h th  g đ   h   h  hợp với 

từ g trường hợp. 
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       5 – KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QU N TRỊ 

 

5.1 K t luận 

Trong suốt thời gian khảo sát và x  lý số liệu thu th p, cuối cùng tác giả  ũ g đ  

t   r  được câu trả lời và hoàn thành mụ  ti         h đ  đề ra trướ  đ  tr  g đề tài 

nghiên cứu. Nghiên cứ    y được thực hiện với mụ  ti   x   định thành ph n của khái 

niệm các nhân tố ả h hưở g đ n  ự h i l  g của khách hàng     h   đối với dịch vụ tư 

vấ  tại    g ty tư vấn du học Á - Âu. S   đ  đư  r   h ng lý thuy t    li        đ n 

đề tài từ đ  đư  r     h  h  ghi    ứu bao g m 1 bi n phụ thuộc ( ự h i l  g) và 6 

bi   độc l p (trình bày ở  hươ g 2 . 

Trải     02  hươ g  h    ghi    ứu đượ      ụ g để điề   hỉ h th  g đ  v  

 iể  đị h  ối      hệ gi        h    h   tố g   h i bướ   h  h:  ghi    ứ  định 

tính   ghi    ứ   ơ bộ  đượ  thự  hiệ  th  g       ộ  thả  th    t y đ i gi       

 h yệ  gi  l  h đạ     g ty v   0 vị  h  h h  g  g    hi   đ  g     ụ g  ị h vụ 

công ty   ụ  đ  h  ghi    ứ  l  l   r       h i  iệ  v   ội    g th  g đ  để hiệ  

 hỉ h  h   ghi    ứ   h  h thứ .  ghi    ứ  đị h lượ g   ghi    ứ   h  h thứ   đượ  

thự  hiệ  b  g  hươ g  h   lấy     th    tiệ   ự  tr     t   ả  ủ            h  ỡ 

   2    từ 24 bi          t b   đ   đượ   họ  để đ  lườ g  h     h   tố độ  l  . Tác 

giả đ  th  th p và x  lý d  liệu b ng ph n mềm SPSS với hình thức: kiể  định hệ số 

 r  b  h’  Al h  để kiểm chứ g độ tin c y của tha g đ    h   t  h  h   tố khám phá 

EFA và H i quy tuy n tính, tác giả đ  r t r  được k t lu n r ng các y u tố t   độ g đ n 

 ự h i l  g của khách hàng     h   đối với dịch vụ tư vấ     họ  tại    g ty tư vấn du 

học Á - Âu  bao g m 6 bi n độc l p cụ thể là: (1) nhân viên, (2) thông tin, (3)  tin c y, 

(4)  hả    g ti        ị h vụ, (5) h  h ả h     h  ghiệ , (6)  gi   ả  ị h vụ  ả   h    

đượ  đ  lườ g bởi 2  bi          t. Tr  g đ   h   tố  h   vi      t   động mạnh nhất 

đ n  ự h i l  g của khách hàng     h   ti   th   l  thông tin, h  h ả h     h  ghiệ   

gi   ả  ị h vụ  ả   h    tin c y v    ối    g l   h   tố  hả    g ti        ị h vụ. 
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  t   ả  ghi    ứ   ũ g  h  thấy r  g giới t  h  h  g ả h hưở g đ    ứ  độ 

h i l  g  ủ   h  h h  g      h   đối với  ị h vụ tư vấ  tại    g ty tư vấ     họ  Á – 

Âu    t l      y  ũ g tươ g tự     ụ g đối với giả th y t  h   t  i.      ạ h đ  2 

  t l      y  ũ g đượ   ự  tr       th  th   đượ  từ 2   vị  h  h h  g đ  g     ụ g 

 ị h vụ  v     h thướ       hư  đủ lớ  v   ố lượ g ở từ g  h   t  i  ũ g  h  g đ  g 

đề       h  g thể đư  r    t l     h  t  g thể. 

Ngoài ra, tr    ơ  ở đề tài nghiên cứu một số thực nghiệ  đ   h  thấy các thang 

đ  thuộc lý thuy t về  ự h i l  g của khách hàng     h   được xây dựng và kiể  định 

trên thị trường quốc t  v n có thể ứng dụng ngay tại thị trường ở Việt     tr  g l  h 

vực dịch vụ đặc biệt tr  g  g  h tư vấn du học thông qua việc tìm hiể  để điều chỉnh 

và b  sung cho phù hợp với bối cảnh kinh t . 

5.2 Một s  hàm ý chính sách hỗ trợ cho việc      r           n  c a khách hàng  

K t quả kiể  định mô hình nghiên cứu về  ự h i l  g của khách hàng     h   

cho thấy, các nhân tố sau khi hiệu chỉnh bảng câu hỏi cho phù hợp với   i trường 

nghiên cứu      th  g đ  đề  đạt đượ  độ tin c y và giá trị cho phép. Mô hình các nhân 

tố t   độ g đ n  ự h i l  g của khách hàng     h   thuộ  l nh vực dịch vụ đặc biệt 

tr  g  g  h tư vấn du học bao g m 6 nhân tố. Trong các nhân tố t   độ g đ n  ự h i 

l  g của khách hàng     h   đối với dịch vụ tại    g ty tư vấn du học Á - Âu (nhà 

cung cấp dịch vụ), thì nhân tố  h   vi      t   động mạnh nhất. Nhiề   h  l  h đạo 

cấp cao luôn miệng nói r  g        gười là tài sản quan trọng nhất trong t  chức/công 

ty củ  t i  h ặ    h   vi   l    l   ố 1 trong t  chức củ  t i   với    g ty tư vấn du 

học Á - Âu  ũ g  hông ngoại lệ    đ      giải pháp và ki n nghị đối với nhân viên 

được lựa chọn và xem xét một cách nghiêm túc trước khi thực hiện nh m đạt được mức 

tối đ  h   để   y tr   ũ g  hư    g      ự h i l  g của khách hàng một cách hiệu quả 

nhất. Các nhân tố khá  t   động từ  h    h  h h  g  ũ g    được t p trung xây dựng 

và hoàn thiện, nh   gi  t  g  ối quan hệ của khách hàng với nhà cung cấp dịch vụ. 
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T y v   l  h vực, ngành nghề kinh doanh mà có thể x   x t  đ  h gi   ứ  độ 

ả h hưởng của giới tính v   h   t  i     ụ g  ị h vụ đ n  ự h i l  g của khách hàng 

    h  . Tr  g l  h vực dịch vụ đặc biệt l   g  h tư vấn du họ  th     g ty tư vấn du 

học Á - Âu  ũ g  h  g  g ại lệ. Tuy nhiên dựa trên k t quả kiể  đị h đ   h  thấy, 

gi a khách hàng nam và n  không có sự khác biệt về mứ  độ h i l  g của họ mà phụ 

thuộc vào nhà cung cấp, n    hư  h     g  ấ  đ   ứ g được nhu c u về dịch vụ mà 

khách hàng cảm nh   được thì họ s  s  dụng lâu dài dịch vụ của nhà cung cấ  đ .  ối 

với nh  g  h  h h  g     h  g  h   t  i  h    h      t   ả  iể  đị h A OVA  h  

thấy  độ t  i  h  g ả h hưở g đ    ứ  độ h i l  g  ủ   h  h h  g đối với  ị h vụ tư 

vấ     họ  tại    g ty tư vấ     họ  Á – Âu. T y  hi      t l      y  ự  tr       th  

th   đượ   với    h thướ      v        hỏ v   ố lượ g đối tượ g ở từ g  h    ũ g 

 h  g đ  g  hất nên  hư  thể   t l    để   y r  t  g thể. Th    h   b   h   th  độ 

t  i từ    đ    0  hi   đ          tr  g  hi     h   t  i     lại    tỉ lệ thấ  hơ  

 hiề       h  g tạ  r   ự  h   biệt l   gi       h   đối tượ g. 

Sau ti n trình nghiên cứu này tác giả nh   định khách hàng luôn có cái nhìn tốt và 

tích cự  đối với    g ty. T y  hi    để t  g  ường  ự h i l  g củ   h  h h  g đối với 

dịch vụ tư vấ     họ  của công ty, tác giả mạnh dạ  đư  r   h ng hàm ý đề xuất đối 

với từng y u tố  hư  au: 

5.2.1         Nhân viên 

Nhân viên (Beta = 0.321) là nhân tố có giá trị Beta chuẩn hóa cao nhất v   ũ g 

được xem là nhân tốt so sự t   động mạnh nhất đ n sự hài lòng của khách hàng cá 

nhân. Nhiề     g ty tr  g l  h vực hoạt độ g  i h     h đều cho r ng nhân viên công 

ty s  đ  g  ột vai trò quan trọng trong tình hình hoạt động của công ty và là bộ mặt 

củ     g ty đ .    g ty tư vấn du học Á -     ũ g  h  g  g ại lệ   h   vi   tư vấn 

chính là bộ ph n trực ti p làm việc với khách hàng. Vì v y, cách thể hiện của nhân viên 

tư vấn thông     th i độ phục vụ, t   t  h tr  g tư vấ   h  h h  g v  đ ng phụ  v   

phòng... thì khách hàng s        h đ  h gi   h ẩ  x   hơ  về công ty mà họ đ  g    



87 
 

dụng dịch vụ. T y  hi    ườ g  hư  h  h h  g v    hư  h    t    h i l  g đối với 

nhân viên công ty thông qua giá trị trung bình của các bi n quan sát. 

Bi t        t  A h  hị cho r ng nhân viên chúng tôi luôn t   t  h tư vấn cho 

khách hàng về dịch vụ  với  TT  đạt 3.87 cao nhất so với các bi n quan sát nhân viên 

 h    hư g  gược lại bi n quan sát có GTTB đạt  .   được cho là thấp nhất   h   

vi    h  g t i l       th i độ thân thiện khi tới lượt anh/chị được phục vụ   điều này 

cho thấy th i độ phụ vụ củ  tư vấn viên v    hư  thể lấy được thiện cảm của khách 

hàng , ti p theo là nh ng bi        đạt mức trung b  h    ng phục của nhân viên 

chúng tôi luôn gọn gàng, sạch s       TT  đạt 3.77, bi n quan sát   h   vi    h  g 

tôi s  sẵ     g xi  lỗi tr  g bất kỳ trường hợp nào n u có sai sót từ nhà cung cấ   có 

 TT  đạt 3.81, bi n quan sát  Anh/chị cho r ng nhân viên chúng tôi luôn sẵn sàng hỗ 

trợ khách hàng      TT  đạt  .    để kh c phục nh ng sai sót này phía công ty nên 

cải thiện nh ng mặt  hư       

 Tuyển dụng các nhân viên tài giỏi để đảm bảo chất lượng làm việc hiệu quả 

nhất. 

 Nhân viên nên thể hiệ  th i độ chủ độ g      t    h        h  h h  g khi xảy 

ra sai sót  hư hỗ trợ khách hàng, sẵn sàng xin lỗi khi xảy ra sai sót, chủ động trong x  

lý tình huống... Tâm lý chung khi xảy r    i   t  h  h h  g đều cảm thấy lo l ng và 

mất d n niề  ti      đ       t   đ n  h  h h  g l  điề      được thực hiện. 

 Nhân viên c n phải đ   tạo kỹ    g để tư vấn và chỉ ra nh ng lợi ích riêng liên 

     đ n nhu c u của khách hàng, thể hiệ  th i độ chuyên nghiệp mở đ u b ng lời 

chào và k t thúc b ng câu cả  ơ . 

 Xây dự g v   h      g ty để  h   vi      đượ      th i       hư  ặ  đ ng 

phục, lịch sự trong giao ti p, chào hỏi l    h  … 

 Hoàn thiện phẩm chất của nhân viên b ng cách lấy ý ki n khách hàng về th i độ 

và cung cách ứng x  của nhân viên. 
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5.2.2            n    n 

Nhân tố Thông tin (Bate = 0.2       hệ số giá trị Beta cao chỉ đứng sau nhân tố 

 h   vi    đ y được xem là nhân tố    t   động mạ h đ n  ự h i l  g của khách hàng 

    h  . K t quả   y  ũ g  h         i l   đượ    hi nhân viên có thể bi t r  về các 

dịch vụ tư vấ     họ   ủ     g ty v  đư  r      lời khuyên cho khách hàng về kiểm 

soát chi phí, quản lý tài chính, các g i hỗ trợ  hụ h y g họ   i h  ũ g  hư    g  ấ  

th  g ti   ễ ti p c n thì khách hàng s  cảm nh   đượ  chất lượng dịch vụ phục vụ 

được tốt hơn  b    ạ h đ      thông tin  h  g tốt s  ả h hưởng lớ  đ n khả    g ti  

   g  ủ   h  h h  g     h   đối với sản phẩm/dịch vụ  ủ   h     g  ấ  đ . 

 ượ  đ  h gi      hơ    bi n quan sát còn lại, bi          t  A h  hị luôn nh n 

được nh ng thô g b   th y đ i  ị  thời về  ị h vụ     h  h h  g đ  g     ụ g     

 TT  đạt  .    điều thể hiện khả    g  h  h  hạy trong công tác hỗ trợ khách hàng, 

vị tr  thư h i l  bi          t  A h  hị cho r ng thông tin về dịch vụ của công ty chúng 

tôi cung cấp mang tính chi ti t và dễ hiể       TT  đạt 3.64, ti p theo là bi n quan sát 

 Th  g ti     g ty    g  ấ   ễ ti p c    w b  b    h …       TT  đạt 3.64, cuối 

cùng bi n khả    t được khách hàng không hài lòng nhất l   A h  hị cho r ng nh ng ý 

ki   đ  g góp củ  Tư vấn viên chúng tôi s  gi    h  h h  g  iể     t đượ   hi  h   

    TT  đạt 3.52 .  hư v y, Sự hài lòng của khách hàng cá nhân khi s  dụng dịch vụ 

tư  ấn du học hiện nay về ý ki   đ  g g    ủ  tư vấ  vi    hư  gi    h  h h  g  iểm 

   t được chi phí, vì v y để nâng cao sự hài lòng của khách hàng thông qua các y u tố 

này tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị  hư      

  h  h    h đối với quy trình truyền tải th  g ti  đ n khách hàng, c n ch c ch n 

r ng nh ng thông tin mình cung cấp cho khách hàng dễ    g được chia sẻ h t sức có 

thể và phải n   tr  g  h       ủ   h  h h  g. 

  hi  h  bỏ r  để    đượ   ả   hẩ   ị h vụ  h  hợ  với  h      l  điề   h  h 

h  g      t  . V  th    hải đảm bảo khách hàng của công ty hiểu rõ về các cách kiểm 

soát chi phí giao dị h    gi    h  h h  g thỏ      đượ   h     .  
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 Tr  g l  h vự  tư vấ   i   thứ  v   i h  ghiệ  l  v     g      trọ g điề    y 

   tạ  đượ  h  h ả h v   ự ti  tưở g  ủ   h  h h  g đối với    g ty.    đ   thường 

xuyên kiể  tr  tr  h độ chuyên môn củ   h   vi    để đ   ứ g  h       g y    g     

 ủ   h  h h  g. 

 Phải đảm bảo khách hàng luôn hiểu rõ về các dịch vụ tư vấ   ủ   ủ     g ty 

trướ   hi ti   h  h hợ  t  .   

  họ  lọ     g  ấp thông ti   ễ ti p c   v   h  g  gừ g thực hiệ  đ  g  h ng 

cam k t với khách hàng. 

5.2.3   i v     n   n     n  n   ệp 

 ược xem là nhân tố    t   độ g đ n sự hài lòng của khách hàng cá nhân hình 

ảnh doanh nghiệp với hệ số   t  tươ g đối cao (Beta= 0.182). Tr    ơ  ở ả h hưởng 

đ n cảm nh n của khách hàng về công ty cung cấp dịch vụ  để tạo nên hình ảnh tốt đẹp 

củ     g ty tư vấn du học Á -    tr  g l  g  h  h h  g đ i hỏi một quá trình tạo dựng 

lâu dài và liên tục từ phía công ty trên nhiề  l  h vự   hư  hất lượng dịch vụ hòan hảo, 

hoạt động xã hội tích cực, chi   lược marketing hiệu quả  đội  gũ  h   vi    h y   

nghiệp, chính sách phát triển bền v  g…  g  i r   h  h ả h     h  ghi   được xây 

dựng dựa trên sự ti  tưởng (tin c y) của khách hàng trong suốt quá trình s  dụng sản 

phẩm/dịch vụ với tiêu chí phục vụ l    hướ g đ n khách hàng và mang phong cách 

phục vụ chuyên nghiệp trong tất cả các hoạt động dịch vụ nh   đ   đ n cho khách 

hàng sự hài lòng cao nhất. 

Mặ     được xem là nhân tố thứ   t   động mạ h đ n sự hài lòng của khách 

hàng. Tuy nhiên, các bi          t đ  lường hình ảnh doanh nghiệ  được khách hàng 

đ  h gi   hư  đ ng nhất  đạt GTTB là 3.71 bi          t  A h  hị  h  r  g    g ty    

các hoạt động marketing rất hiệu quả và ấ  tượ g đối với  h  h h  g   được khách 

h  g đ  h gi  h i l  g hơ     với 3 bi n quan sát còn lại, vị trí thứ 2 là bi n quan sát 

 A h  hị  h  r  g    g ty l    gi  ch  t   đối với khách hàng      TT  đạt 3.69, 

ti p theo là bi          t  A h  hị  h  r  g    g ty l    đặt vấ  đề quyền lợi của 
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 h  h h  g l   h  g đ        TT  đạt 3.62, với chi   lượt phát triển kinh doanh của 

   g ty  hư  l   h i l  g  h  h h  g thể hiện qua bi          t  Công ty luôn có 

chi   lược phát triển kinh doanh bền v  g đối với  h  h h  g      TT  đạt  .   đ y 

được xem là bi          t đượ  đ  h gi  thấp nhất so với 3 bi n còn lại.  hư v y, 

khách hàng đ  h gi   ứ  độ  hư      về hình ảnh doanh nghiệp vì v y để nâng cao sự 

hài lòng của khách hàng thông qua các y u tố này tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị 

 hư    : 

  ẩy mạnh phát triể      đ  g g    h m hỗ trợ  h  h h  g  hư thực hiện các 

 hươ g tr  h g y   ỹ học b ng, tài trợ      hươ g tr  h... 

 Xây dựng các chi   lược phát triển bền v  g đặc biệt trong các cải ti n dịch vụ 

v  đ   ứng nhu c u của khách hàng. 

  ảm bảo các cam k t và tôn trọ g đối với khách hàng. 

  ảm bảo trong chất lượng dịch vụ chính xác và nhanh chóng. 

5.2.4   i v i giá trị  ị      c m nhận 

 Với 2 bi          t đượ   h  h h  g đ  h gi   hư  h i l  g l   A h  hị  h  

r ng có nhiều  hươ g tr  h hỗ trợ khách hàng giúp giảm chi phí khi s  dụng dịch vụ do 

công ty chúng tôi cung cấ       TT  đạt 3.85 và bi n quan sát  A h  hị  ả  thấy  hi 

 h      ụ g  ị h vụ tại    g ty  h  g t i l  xứ g đ  g với  ỳ vọ g  ủ     h     

GTT  đạt 3.80. Có thể thấy r ng, khách hàng tuy chấp nh n s  dụng sản phẩm/dịch vụ 

của nhà cung cấ   hư g v    hư  h i l  g l m với mức giá hiện tại.  iều này có thể lý 

giải là do trong môi trường cạnh tranh ngày nay với việc xuất hiện của rất nhiều công 

ty chuyên cung cấp dịch vụ tr  g  ước l    ước ngoài thì khách hàng có nhiều sự chọn 

lựa và họ trở nên nhạy cảm nhiề  hơ  với y u tố giá cả so với trướ  đ y. T y  hiên k t 

quả thống kê cho thấy dịch vụ tư vấn du học của công ty Á -    đ     g lại sự hài 

lòng về nh ng nhu c u mà khách hàng cảm nh   được (GTTB: 3.87) với mức chi phí 

hợ  l  hơ     với nhiều công ty khác (GTTB: 3.88   đ y đượ  x   l  điểm khích lệ về 

tinh th n cho nh  g     h ạt động của công ty. 
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  t   ả  ủ   hiề    ộ   g y    ứ  về  ự h i l  g  ủ   h  h h  g  h  thấy. 

 h  h h  g  h  g  hỉ      t   đ    hất lượ g  ị h vụ  ủ   ột    g ty     họ     

x   x t đ   y   tố  hi  h   gi   ả  về  h  g g  họ  h   đượ  v   h  g g  họ bỏ r     

 h  hợ  h y  h  g   h         h gi      g ty   y với    g ty  h   tr      g  ộ  ả  

 hẩ    ị h vụ.  h  h    h về gi   ủ     g ty tư vấ     họ  Á –     ũ g tươ g đối 

đượ   hiề   hụ h y h đ  g    t y  hi   v        ột  h t vấ  đề      h    hụ . 

 hẳ g hạ   hư gặ   h   h   tr  g  h   đị h gi   h   h   giải  h   v   ị h vụ   ụ 

thể l  việ    t đị h  h       ủ   h  h h  g v  gi  trị  ả   h    ủ   h  h h  g về  ả  

 hẩ   ị h vụ.  ội  hi việ  x   đị h   y  h  g th t hợ  l      đ   việ  đị h gi      

    h y     thấ .  ể  h    hụ điề    y  t   giả đư  r   ột  ố giải  h    hư       

 Phát huy linh hoạt các chính sách về  hi  h   ư  đ i  h  h h  g      tặng, hỗ 

trợ... 

 Ti n hành khảo sát chi phí khách hàng s  dụng dịch vụ ở một số    g ty tư vấn 

 h   để xem xét lại chính sách chi phí của công ty. 

 Thường xuyên c p nh t các thông tin về nh ng bi   động chi phí trên thị trường 

có thể ả h hưở g đ n lợi ích của công ty và khách hàng, nh m củng cố lòng tin của 

khách hàng về chi phí dịch vụ.  

5.2.5   i v i s  tin cậy 

Nhân tố Tin c y (Beta = 0.135), mặc dù được xem là nhân tố có t   động mang 

tính chất tươ g đối y u hơ     với nh ng nhân tố khác về sự hài lòng của khách hàng 

    h    hư g  h  h h  g đ  h gi       hả    g  h    hụ sai sót củ   h   vi   tư 

vấn thể hiện qua bi          t  A h  hị  h  r ng Tư vấn viên có khả    g  h c phục 

các sai sót trong     tr  h    g  ấ   ị h vụ  đạt GTTB là 3.84, ti p theo là bi n quan 

  t  A h  hị  h  r  g   y t định lựa chọn s  dụng dịch vụ của công ty chúng tôi là 

đ  g  đạt GTTB là 3.80. Tuy nhiên, khách hàng v    hư  h i l  g về tính bảo m t 

thông tin  h  h h  g điều này thể hiện quá bả g đ  h gi   Anh/chị cảm thấy thông tin 

 h  h h  g đượ  đảm bảo trong các giao dịch với Tư vấn viên  h  g t i  đạt 3.74 thấp 
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nhất so với 2 bi n quan sát còn lại,    ng thời k t quả  ũ g  hỉ ra r ng lòng tin của 

 h  h h  g đối với nhà cung cấp sản phẩm/dịch vụ đ  g v i trò h t sức quan trọ g đối 

với sự phát triển của nhà cung cấp, nói cách khác khách hàng chỉ ti  tưởng (tin c y) 

tr    ơ  ở điều kiện c n có của nhà cung cấp là phải có sự an toàn và tín nhiệm cao với 

nh  g điề    y đượ  đ  h gi  th  g     thời gian s  dụng dịch vụ củ   h  h h  g đối 

với    g ty. T y  hi       đ y h    hư l  y u tố b t buộc phải có của tất cả các công 

ty khi muốn kinh doanh một l  h vự      đ        ự khác biệt tr  g đ  h gi   ủa 

khách hàng xuất phát từ đặ  điểm nhà cung cấp dịch vụ thực hiện đượ   hư th  nào mà 

thôi. Vì v y để nâng cao sự hài lòng của khách hàng cá nhân thông qua các y u tố này 

tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị  hư    : 

  ảm bảo tính bảo m t thông tin của khách hàng là tốt nhất. 

 T p trung nâng     tr  h độ, kỹ    g   i n thức cho      h   vi    đảm bảo 

nhân viên có khả    g  h c phục nh ng sai sót n u xảy ra. 

 Niềm tin của khách hàng thể hiện ở quy t định lựa chọn s  dụng dịch vụ của 

công ty,    đ      đảm bảo tính chính xác cao nhất trong quá trình nhân viên tư vấn 

cho khách hàng. 

5.2.6   i v i     năn     p  ận  ị       

T y đượ  x   x t l     t   động y u nhất đ n sự hài lòng của khách hàng cá 

nhân với hệ số   t  đạt 0.114,  hư g  h   tố   y  ũ g  h n nào ả h hưở g đ    ự h i 

l  g  ủ   h  h h  g     h   đối với công ty. Th  g đ   hả    g ti        hỉ t p 

chung ở nh ng khía cạ h  hư thời gi   hỗ trợ  thủ tục giao dị h  đị  điểm giao dịch, 

các loại hình dịch vụ cung cấp, và khả    g đ   ứng nhanh chóng các dịch vụ mới của 

   g ty. Tr  g đ  dựa vào các bi          t l   th  g đ   h   h   tố khả    g ti p 

c n dịch vụ,  h  h h  g đ  h gi      về đườ g   y    g hỗ trợ  h  h h  g 

24/24(GTTB: 3.73) và cách thức thủ tục dễ dàng, nhanh chóng (GTTB 3.70) tạo thu n 

lợi cho khách hàng trong quá làm thủ tục. Tuy nhiên, ph n lớn việ  tư vấn cho khách 

h  g thườ g th  g     điện thoại, email, sky...  có thể l     đị  điểm giao dị h  hư  
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th t sự thu n lợi để  h  h h  g đ   đượ     g ty  để  h   vi   tư vấn có thể hỗ trợ 

thêm hoặc trình bày mọi th c m c từ ph    h  h h  g  đ y  ũ g l  điểm bất lợi từ phía 

công ty khi    h  h h  g  hư  th t sự h i l  g   TT    .    điều này làm cho khách 

h  g  hư  thể đ   ứng 100% kỳ vọng của họ và từ phía công ty phải luôn tìm hiểu 

 h  h h  g để cải thiệ  hơ    a y u tố này. Vì v y để nâng cao sự hài lòng của khách 

hàng thông qua các y u tố này tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị  hư      

  ảm bả  đội  gũ  h   vi   đượ  đ   tạ        g về kỹ    g  h y        ũ g 

 hư s  dụng thành thạo vi tính, cẩn th n và gọn gàng trong từng c  g đ ạn, từ  h   tư 

vấn khách h  g  h  đ n hoàn thành h   ơ tư vấn, nh m ti t kiệm thời gian và thu n 

tiện nhất cho khách hàng. 

  ẩy mạnh các dịch vụ, thanh toán thông qua các thi t bị điện t  nh   t  g 

 ường tính nhanh chóng của các giao dịch. 

  ẩy mạnh  h  h    h đ   tư  h  g gi   v  đị  điể  tư vấn khách hàng, tạo sự 

tiện lợi  h   h  h h  g  hi đ n công ty. 

  ảm bảo tính chính xác, kịp thời, thủ tục hoàn thành h   ơ tr  g gi    ị h  ễ 

dàng và nhanh chóng. 

  ẩy mạ h      hươ g tr  h hội thảo du học ở nhiề  đị  điểm tạ   ơ hội ti p xúc 

với khách hàng nhiều hơ . 

5.3 H n ch  c a nghiên cứ            ng nghiên cứu ti p theo 

K t quả nghiên cứu củ  đề tài này ph        ũ g đ      h  g đ  g g   về lý 

thuy t  ũ g  hư về mặt thực tiễn, góp ph n tích cự  đối với    g ty tư vấn du Á – Âu 

trong việc tìm hiểu khách hàng và nh n bi t được vị th  của mình  hư g    giới hạn về 

thời gian, ngu n lực và công cụ hỗ trợ     đề tài nghiên cứu này  ũ g     một số hạn 

ch . Từ nh ng hạn ch  này tác giả s  gợi ý một số đị h hướng nghiên cứu ti p theo. 

Thứ n   : Hạn ch  về phạm vi nghiên cứu. Nghiên cứu này mới chỉ thực hiện tại 

các chi nhánh công ty tr   địa bàn thành phố H  Chí Minh l   ơi l ại hình kinh doanh 

dịch vụ tư vấn đ  g  h t triển mạnh m      đ   h  g thể  h i    t h     t   ả  ghi   
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 ứ   h  t  g thể. Việc mở rộng nghiên cứu tới     đ  thị v  đị   hươ g  h   l  rất c n 

thi t. 

Thứ hai:  ề tài nghiên cứu chỉ đề c   đ n 6  h   tố: Nhân viên, Thông tin, Tin 

c y,  hả    g ti           h ả h     h  ghiệ    i   ả  ị h vụ cảm nh n. Tuy nhiên 

đứng từ gó  độ thực t  thì v n còn nhiều y u tố t   độ g  hư  Q    hệ trong kinh 

doanh, Kì vọng hợ  t  …  h ng y u tố này có thể xem xét lựa chọ   h  hướng nghiên 

cứu ti p theo. 

Thứ ba: Các nghiên cứu này chỉ x   x t đ n  h   t  i và giới t  h   hư  t   

hiểu thêm về các mối liên hệ khác ả h hưở g đ n  ự h i l  g của khách hàng     h  , 

theo đ  h gi   ủ   h  h h  g để từ đ  đề xuất thêm nh ng giải pháp và ki n nghị. 

Tr    ơ  ở các k t quả tìm thấy  đề tài nghiên cứu có thể được ti n hành với số 

lượng m u lớ  hơ    hạm vi nghiên cứu rộ g hơ  v  ứng dụ g v       l  h vực dịch 

vụ  h    hư gi    ục, bảo hiểm, bư   h  h … vốn có sự tươ g t    hặt ch  gi a khách 

hàng và nhà cung cấp dịch vụ th    hươ g  h    ghi    ứu thực hiện củ  đề tài. 

Tóm t      ơn  5   

Tác giả đ  tr  h b y x  g  hươ g   ối cùng củ  đề tài nghiên cứu. Trong 

 hươ g   y t   giả đã tóm t t ng n gọn bài nghiên cứu của mình, k t lu n và hàm ý 

quản trị về các  h   tố t   độ g trong mô hình nghiên cứ   ũ g đ  đượ  đề xuất. Hạn 

ch  củ  đề tài là ph   được tác giả chọ  để k t thúc bài nghiên cứu. 

 ối với    g ty tư vấn du học Á -Âu, tr  g   i trường cạ h tr  h  hư hiện nay, 

đứ g tr   g   độ nhà cung cấp, công ty c n hoàn thiện và thực hiệ  đ ng bộ các giải 

pháp, ki n nghị để khách hàng hoàn toàn hài lòng mỗi  hi đ n hợp tác với    g ty điều 

này s  góp ph n duy trì và nâng cao thời gian s  dụng dịch vụ đối với công ty. 
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Nguyễn Thị Tuyết 
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DANH SÁCH CÁC KHÁCH HÀNG THAM GIA THẢO 
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STT Họ và Tên Địa chỉ 
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chú 

1 Nguyễn Ngọc Dũng 7a/ 19/1/4 Thành thái, P.14, Q.10.  

2 Đỗ Thị Hạnh 32 Đường Số 26, P. Bình An, Q.2.  

3 Nguyễn Hữu Tân 
34/5 Đường 385, P.Tăng Nhơn Phú 

A, Q.9. 
 

4 Hà Tiên Thủy 
24/1/4 Nguyễn Văn Khối, P.8, 

Q.Gò Vấp. 
 

5 Lê Thị Kim Sang 
290/ 14 Nguyễn Thị Minh Khai, 

P.Phạm Ngũ Lão, Q.1 
 

6 Huỳnh Ngọc Ánh 
786/4 Nguyễn Kiệm, P.3, Q.Gò 

Vấp. 
 

7 
Dương Thị Thanh 

Tuyền 

12/7/6 Nguyễn Thị Minh Khai, 

P.Bến Thành, Q.1. 
 

8 
Nguyễn Hồng 

Thanh Thảo 

101 Bưng Ông Thoàn, P. Phú Hữu, 

Q.9. 
 

9 Phạm Ngọc Châu 213/2/1 Võ Văn Tần, P.5, Q.3.  

10 Lê Thị Hồng Lệ 468/3/28 Nguyễn Trãi, P.8, Q.5.  



 HỤ LỤC 3  Bảng c u h i sơ     an  ầu 

 ẢNG C U HỎI 

             L    Đạ                      

T i tên là Huỳnh Thanh T n, hiện t i  ang tiến hành nghiên c u khoa học về Các 

nh n tố ảnh hưởng  ến sự hài l ng của khách hàng cá nh n  ối v i  ịch v  tư vấn tại 

C ng ty tư vấn  u học   – Âu. Cảm ơn Ban Lãnh Đạo và Quỳ Khách Khàng  ã  ành 

chút thời gian qu   áo của m nh     ến tham  ự  u i thảo luận, rất mong nhận  ư c 

nhận  ư c   kiến  óng góp t  Ban Lãnh Đạo và Quỳ Khách Khàng  iều này s  giúp 

 ảng khảo sát  ư c hoàn thiện và phù h p hơn trong tiến tr nh khảo sát thực tế . 

Tất cả những   kiến  óng góp của Ban Lãnh Đạo và Quỳ Khách Khàng cung cấp 

 iều rất có  t cho việc nghiên c u của chúng t i. Bên cạnh  ó, những th ng tin này ch  

 ùng cho m c   ch nghiên c u, và s  tuyệt  ối giữ    mật. 

     I   in  nh/ Chị vui l ng cho  iết th ng tin các nh n 

1. Xin vui l ng cho  iết gi i t nh . 

     Nữ 

2.  in vui l ng cho  iết  nh/chị thu c    tu i nào . 

   -30        

3. Xin vui lòng cho biết số năm h p tác giữa Anh/Chị v i công ty tư vấn  u học á-

 u.   ơn vị  năm  

    -3     

     II   nh/chị vui l ng cho  iết m c     ồng   của  nh/Chị  th o các phát  i u 

 ư i   y v i những c u h i xoay quanh  ến việc cung cấp  ịch của C ng ty tư vấn 

 u học  - u. Đối v i m u phát  i u này ,  nh/Chị   ánh   u      vào   tương  ng 

th o thang  i m t  1- 5 của chúng t i.1  hoàn toàn kh ng  ồng  , 2  kh ng  ồng  , 

3    nh thường, 4   ồng  , 5  hoàn toàn  ồng    



N       STT C                         ỉ   H    

  ỉ   

G   

    

Nhân viên 

1 
Nhân viên chúng t i lu n có thái    thân 

thiện khi t i lư t anh/chị  ư c ph c v . 

  

2 
Anh/chị cho rằng nhân viên chúng tôi luôn 

tận t nh tư vấn cho khách hàng về dịch v . 

  

3 
Đồng ph c của nhân viên chúng tôi luôn 

gọn gàng, sạch s . 

  

4 

Nhân viên chúng tôi s  sẵn sàng xin lỗi 

trong bất kỳ trường h p nào nếu có sai sót 

t  nhà cung cấp. 

  

5 
Anh/chị cho rằng nhân viên chúng tôi luôn 

sẵn sàng hỗ tr  khách hàng. 

  

T       

6 

Anh/chị cảm thấy thông tin khách hàng 

 ư c  ảm bảo trong các giao dịch v i nhân 

viên chúng tôi. 

  

7 

 nh/chị cho rằng nhân viên chúng t i có 

khả năng khắc ph c các sai sót trong quá 

tr nh cung cấp  ịch v . 

  

8 

 nh/chị cho rằng quyết  ịnh lựa chọn sử 

d ng dịch v  của công ty chúng tôi là 

 úng. 

  

Thông tin 

 

9 

Anh/chị luôn nhận  ư c những th ng  áo 

thay   i kịp thời về  ịch v  mà khách hàng 

 ang sử   ng. 

  

10 
Anh/chị cho rằng những ý kiến  óng góp 

của nhân viên chúng tôi s  giúp khách hàng 

  



ki m soát  ư c chi phí 

11 

Anh/chị cho rằng thông tin về dịch v  của 

công ty chúng tôi cung cấp mang tính chi 

tiết và dễ hi u. 

  

12 
Thông tin công ty cung cấp  ễ tiếp cận 

 w  ,  áo ch … . 

  

Khả  ă      p 

c n dịch vụ 

13 
Anh/chị cho rằng c ng ty chúng t i có 

 ường   y nóng tư vấn khách hàng 24/24. 

  

14 
 nh/chị cho rằng các thủ t c hoàn thành hồ 

sơ trong giao  ịch  ễ  àng và nhanh chóng. 

  

15 
C ng ty có  ịa  i m giao dịch thuận tiện 

cho khách hàng. 

  

16 
Các quầy nhân viên cung cấp  ịch v   ố tr  

h p l , thuận tiện,  ễ nh n. 

  

H    ả   

             

17 
 nh/chị cho rằng c ng ty lu n  ặt vấn  ề 

quyền l i của khách hàng lên hàng  ầu. 

  

18 
 nh/chị cho rằng c ng ty lu n giữ chữ tín 

 ối v i khách hàng. 

  

19 
Công ty luôn có chiến lư c phát tri n kinh 

doanh bền vững  ối v i khách hàng. 

  

20 

 nh/chị cho rằng c ng ty có các hoạt   ng 

marketing rất hiệu quả và ấn tư ng  ối v i 

khách hàng. 

  

G    ả  ị    ụ 

 ả       

21 
 nh/chị cảm thấy chi ph   ịch v  của c ng 

ty là h p l  hơn so v i những c ng ty khác. 

  

22 Dịch v  của c ng ty chúng t i mang lại sự   



hài l ng về những nhu cầu mà anh/chị cảm 

nhận  ư c. 

23 

 nh/chị cho rằng có nhiều chương tr nh hỗ 

tr  khách hàng giúp giảm chi phí khi sử 

d ng dịch v  do công ty chúng tôi cung 

cấp. 

  

24 

 nh/chị cảm thấy chi ph  sử   ng  ịch v  

tại c ng ty chúng t i là x ng  áng v i kỳ 

vọng của m nh. 

  

            

 ủ        

     

25 

Nh n chung  nh/chị hoàn toàn hài l ng về 

chất lư ng  ịch v  tư vấn  u học của c ng 

ty chúng t i 

  

26 

 nh/Chị  ánh giá chất lư ng  ịch v  tư 

vấn  u học của c ng ty chúng t i nh n 

chung là tốt. 

  

27 

 nh/chị s  s n l ng gi i thiệu người qu n 

 ến sử   ng  ịch v  tư vấn  u học tại c ng 

ty chúng t i. 

  

28 

Chất lư ng  ịch v  tư vấn  u học của c ng 

ty chúng t i x ng  áng v i chi ph  mà 

 nh/chị chi trả. 

  

  in ch n thành cảm ơn  nh/Chị  ã  ành thời gian cho chúng t i  

 

 

 

 



PHỤ LỤC 4 

BẢNG KẾT QUẢ THẢO LUẬN Ý KIẾN 

Sau tiến trình t ng h p các ý kiến  óng góp t  5 vị chuyên gia/lãnh  ạo có nhiều 

năm kinh nghiệm trong lĩnh vực tư vấn du học tai c ng ty tư vấn du học Á – Âu, tiếp 

theo tác giả tiến hành ph ng vấn 10 vị khách hàng  ang sử d ng dịch v  của công ty  ã 

 ư c mời  ến tham gia trong bu i thảo luận, v i m c tiêu  iều chirnh các biến và 

thang  o trư c khi lập bảng khảo sát chính th c    sử d ng cho nghiên c u  ịnh lư ng. 

Kết quả thảo luận các ý kiến  óng góp cho thấy 5 vị chuyên gia/lãnh  ạo công ty 

tư vấn du học Á –Âu và 10 vị khách hàng  ư c mời  ến tham dự,  ều tán thành có 6 

nhân tố ảnh hưởng  ến sự hài lòng của khách hàng cá nh n  ối v i dịch v  tư vấn du 

học tại c ng ty tư vấn du học Á –  u và các thang  o  o lường các nhân tố tác   ng 

mà tác giả  ề xuất. Tuy nhiên ngôn t  trong các biến quan sát s   ư c hiệu ch nh phù 

h p, mặc  ù thay   i nhưng các ng n t  này s  kh ng thay   i về mặt   nghĩa so v i 

thang  o l  thuyết. C  th  là: 

C m t    nh n viên  s   ư c thay thế thành   tư vấn viên  ễ không gây nhầm l n 

ch c v  giữa các nhân viên khác. 

STT C                         ỉ   H      ỉ   G       

Nhân viên 

1 

Nhân viên chúng tôi luôn có thái 

   thân thiện khi t i lư t anh/chị 

 ư c ph c v . 

Tư vấn viên chúng tôi luôn có 

thái    thân thiện khi t i lư t 

anh/chị  ư c ph c v . 

 

2 

Anh/chị cho rằng nhân viên chúng 

tôi luôn tận t nh tư vấn cho khách 

hàng về dịch v . 

Anh/chị cho rằng tư vấn viên 

chúng tôi luôn tận t nh tư vấn 

cho khách hàng về dịch v . 

 

3 
Đồng ph c của nhân viên chúng tôi 

luôn gọn gàng, sạch s . 

Đồng ph c của tư vấn viên 

chúng tôi luôn gọn gàng, sạch 

 



s . 

4 

Nhân viên chúng tôi s  sẵn sàng 

xin lỗi trong  ất kỳ trường h p nào 

nếu có sai sót t  nhà cung cấp. 

Tư vấn viên chúng tôi s  sẵn 

sàng xin lỗi trong  ất kỳ trường 

h p nào nếu có sai sót t  nhà 

cung cấp. 

 

5 

Anh/chị cho rằng nhân viên chúng 

tôi luôn sẵn sàng hỗ tr  khách 

hàng. 

Anh/chị cho rằng tư vấn viên 

chúng tôi luôn sẵn sàng hỗ tr  

khách hàng. 

 

T       

6 

Anh/chị cảm thấy thông tin khách 

hàng  ư c  ảm bảo trong các giao 

dịch v i nhân viên chúng tôi. 

Anh/chị cảm thấy thông tin 

khách hàng  ư c  ảm bảo 

trong các giao dịch v i tư vấn 

viên chúng tôi. 

 

7 

 nh/chị cho rằng nhân viên chúng 

tôi có khả năng khắc ph c các sai 

sót trong quá tr nh cung cấp  ịch 

v . 

 nh/chị cho rằng v i tư vấn 

viên chúng t i có khả năng 

khắc ph c các sai sót trong quá 

tr nh cung cấp  ịch v  

 

8 

 nh/chị cho rằng quyết  ịnh lựa 

chọn sử d ng dịch v  của công ty 

chúng tôi là  úng. 

  

Thông tin 

9 

Anh/chị luôn nhận  ư c những 

th ng  áo thay   i kịp thời về  ịch 

v  mà khách hàng  ang sử   ng. 

  

10 
Anh/chị cho rằng những ý kiến 

 óng góp của nhân viên chúng tôi 

Anh/chị cho rằng những ý kiến 

 óng góp của tư vấn viên 

 



s  giúp khách hàng ki m soát  ư c 

chi phí 

chúng tôi s  giúp khách hàng 

ki m soát  ư c chi phí 

11 

Anh/chị cho rằng thông tin về dịch 

v  của công ty chúng tôi cung cấp 

mang tính chi tiết và dễ hi u. 

  

12 
Thông tin công ty cung cấp  ễ tiếp 

cận  w  ,  áo ch … . 

  

Khả  ă      p c n dịch vụ 

13 

Anh/chị cho rằng c ng ty chúng t i 

có  ường   y nóng tư vấn khách 

hàng 24/24. 

  

14 

 nh/chị cho rằng các thủ t c hoàn 

thành hồ sơ trong giao  ịch  ễ 

dàng và nhanh chóng. 

  

15 
C ng ty có  ịa  i m giao dịch 

thuận tiện cho khách hàng. 

  

16 

Các quầy nhân viên cung cấp  ịch 

v   ố tr  h p l , thuận tiện,  ễ 

nhìn. 

Các quầy tư vấn viên cung cấp 

 ịch v   ố tr  h p l , thuận 

tiện,  ễ nh n. 

 

H    ả                

17 

 nh/chị cho rằng c ng ty lu n  ặt 

vấn  ề quyền l i của khách hàng 

lên hàng  ầu. 

  

18 
 nh/chị cho rằng c ng ty lu n giữ 

chữ t n  ối v i khách hàng. 

  

19 Công ty luôn có chiến lư c phát   



tri n kinh doanh bền vững  ối v i 

khách hàng. 

20 

 nh/chị cho rằng c ng ty có các 

hoạt   ng marketing rất hiệu quả 

và ấn tư ng  ối v i khách hàng. 

  

G    ả  ị    ụ  ả       

21 

 nh/chị cảm thấy chi ph   ịch v  

của c ng ty là h p l  hơn so v i 

những c ng ty khác. 

  

22 

Dịch v  của c ng ty chúng t i 

mang lại sự hài l ng về những nhu 

cầu mà anh/chị cảm nhận  ư c. 

  

23 

 nh/chị cho rằng có nhiều chương 

trình hỗ tr  khách hàng giúp giảm 

chi phí khi sử d ng dịch v  do 

công ty chúng tôi cung cấp. 

  

24 

 nh/chị cảm thấy chi ph  sử   ng 

 ịch v  tại c ng ty chúng t i là 

x ng  áng v i kỳ vọng của m nh. 

  

             ủ             

25 

Nh n chung  nh/chị hoàn toàn hài 

l ng về chất lư ng  ịch v  tư vấn 

 u học của c ng ty chúng t i 

  

26 

 nh/Chị  ánh giá chất lư ng  ịch 

v  tư vấn  u học của c ng ty chúng 

t i nh n chung là tốt. 

  



27 

 nh/chị s  s n l ng gi i thiệu 

người qu n  ến sử   ng  ịch v  tư 

vấn  u học tại c ng ty chúng t i. 

  

28 

Chất lư ng  ịch v  tư vấn  u học 

của c ng ty chúng t i x ng  áng 

v i chi ph  mà  nh/chị chi trả. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 HỤ LỤC 5: Bảng c u h i khảo sát ch nh th c 

 HIẾU  HẢ  CÁC NH N T  ẢNH HƯ NG ĐẾN    H I L NG CỦA 

 HÁCH H NG CÁ NH N Đ I V I   CH VỤ TƯ VẤN TẠI CÔNG TY TƯ 

VẤN  U HỌC Á - ÂU 

Xin chào  nh/Chị,  

T i tên là Huỳnh Thanh T n, hiện là học viên cao học  ư c  ào tạo tại Trường 

Đại Học Ngoại Ngữ - Tin Học Thành Phố Hồ Ch  Minh tôi  ang thực hiện Luận Văn 

tốt nghiệp và tiến hành nghiên c u về  ề tài  Các nh n tố ảnh hưởng  ến sự hài l ng 

của khách hàng cá nh n  ối v i  ịch v  tư vấn tại C ng ty tư vấn  u học   –  u. M c 

tiêu nghiên c u lần là xác  ịnh các nh n tố ảnh hưởng, t m hi u và  ánh giá các nhận 

tố ảnh hưởng  ến sự hài l ng của  nh/Chị  ối v i  ịch v  tư vấn  u học của c ng ty tư 

vấn  u học  -  u tại Tp. Hồ Ch  Minh. Tất cả các c u trả lời của  nh/Chị s   ư c giữ 

k n, chúng t i ch  c ng  ố kết quả t ng h p. Sự trả lời khách quan của  nh/Chị s  góp 

phần quyết  ịnh  ến sự thành c ng của c ng tr nh nghiên c u này và giúp c ng ty tiếp 

thu thêm   kiến nhằm mang lại cách th c ph c v  về  ịch v  tốt nhất cho  nh/Chị. Rất 

mong  nh/Chị  ành m t chút thời gian trả lời các c u h i  ư i   y. 

 in  ư c ph p lưu   rằng các c u trả lời kh ng mang t nh chất  úng hay sai, tất 

cả các   kiến của  nh/Chị  ều có giá trị trong cu c nghiên c u này. 

 in ch n thành cảm ơn  ối v i sự h p tác của  nh/Chị. 

     I   in  nh/ Chị vui l ng cho  iết th ng tin các nh n 

4.  in vui l ng cho  iết gi i t nh . 

    Nữ 

5.  in vui l ng cho  iết  nh/chị thu c    tu i nào?. 

<19   9-30  >30  

     



6. Xin vui lòng cho biết số năm h p tác giữa Anh/Chị v i công ty tư vấn  u học á-

âu.   ơn vị  năm  

    -3    >3 

     II   nh/chị vui l ng cho  iết m c     ồng   của  nh/Chị  th o các phát  i u 

 ư i   y v i những c u h i xoay quanh  ến việc cung cấp  ịch của C ng ty tư vấn 

 u học  - u. Đối v i m u phát  i u này ,  nh/Chị   ánh   u      vào   tương  ng 

th o thang  i m t  1- 5 của chúng t i.1  hoàn toàn kh ng  ồng  , 2  kh ng  ồng  , 

3    nh thường, 4   ồng  , 5  hoàn toàn  ồng    

Stt 
M  

     
 ả       

H
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 đ
 
 
 
  

 

T     đ               viên 

1 

NV1 

Tư vấn viên chúng t i lu n có thái    

thân thiện khi t i lư t anh/chị  ư c ph c 

v . 

     

2 

NV2 

Anh/chị cho rằng Tư vấn viên chúng tôi 

luôn tận t nh tư vấn cho khách hàng về 

dịch v . 

     

3 
NV3 

Đồng ph c của Tư vấn viên chúng tôi 

luôn gọn gàng, sạch s . 
     

4 

NV4 

Tư vấn viên chúng tôi s  sẵn sàng xin lỗi 

trong bất kỳ trường h p nào nếu có sai 

sót t  nhà cung cấp. 

     



5 
NV5 

Anh/chị cho rằng Tư vấn viên chúng tôi 

luôn sẵn sàng hỗ tr  khách hàng. 

     

T     đ                  

6 

TC1 

Anh/chị cảm thấy thông tin khách hàng 

 ư c  ảm bảo trong các giao dịch v i Tư 

vấn viên chúng tôi. 

     

7 

TC2 

 nh/chị cho rằng Tư vấn viên có khả 

năng khắc ph c các sai sót trong quá 

tr nh cung cấp  ịch v . 

     

8 

TC3 

 nh/chị cho rằng quyết  ịnh lựa chọn sử 

d ng dịch v  của công ty chúng tôi là 

 úng. 

     

T     đ          thông tin 

9 

TT1 

Anh/chị luôn nhận  ư c những th ng 

 áo thay   i kịp thời về  ịch v  mà 

khách hàng  ang sử   ng. 

     

10 

TT2 

Anh/chị cho rằng những ý kiến  óng góp 

của Tư vấn viên chúng tôi s  giúp khách 

hàng ki m soát  ư c chi phí 

     

11 

TT3 

Anh/chị cho rằng thông tin về dịch v  

của công ty chúng tôi cung cấp mang 

tính chi tiết và dễ hi u. 

     

12 
TT4 

Thông tin công ty cung cấp  ễ tiếp cận 

 w  ,  áo ch … . 

     

T     đ            ả  ă             ị    ụ 

13 
KNTC1 

Anh/chị cho rằng c ng ty chúng t i có 

 ường   y nóng tư vấn khách hàng 
     



24/24. 

14 

KNTC 2 

 nh/chị cho rằng các thủ t c hoàn thành 

hồ sơ trong giao dịch  ễ  àng và nhanh 

chóng. 

     

15 
KNTC 3 

C ng ty có  ịa  i m giao dịch thuận tiện 

cho khách hàng. 
     

16 
KNTC 4 

Các quầy Tư vấn viên cung cấp  ịch v  

bố tr  h p l , thuận tiện,  ễ nh n. 

 

 

   

T     đ               ả                

17 
HA1 

 nh/chị cho rằng c ng ty lu n  ặt vấn  ề 

quyền l i của khách hàng lên hàng  ầu. 
     

18 
HA2 

 nh/chị cho rằng c ng ty lu n giữ chữ 

t n  ối v i khách hàng. 

     

19 

HA3 

Công ty luôn có chiến lư c phát tri n 

kinh doanh bền vững  ối v i khách 

hàng. 

     

20 

HA4 

 nh/chị cho rằng c ng ty có các hoạt 

  ng marketing rất hiệu quả và ấn tư ng 

 ối v i khách hàng. 

     

T     đ  G    ả  ị    ụ  ả       

21 

GCDV1 

 nh/chị cảm thấy chi ph   ịch v  của 

công ty là h p l  hơn so v i những c ng 

ty khác. 

     

22 

GCDV2 

Dịch v  của c ng ty chúng t i mang lại 

sự hài l ng về những nhu cầu mà anh/chị 

cảm nhận  ư c. 

     



23 

GCDV3 

 nh/chị cho rằng có nhiều chương tr nh 

hỗ tr  khách hàng giúp giảm chi phí khi 

sử d ng dịch v  do công ty chúng tôi 

cung cấp. 

     

24 

GCDV4 

 nh/chị cảm thấy chi ph  sử   ng  ịch 

v  tại c ng ty chúng t i là x ng  áng v i 

kỳ vọng của m nh. 

     

T     đ               ủ             đ        ị    ụ 

25 

SHL1 

Nh n chung  nh/chị hoàn toàn hài l ng 

về chất lư ng  ịch v  tư vấn  u học của 

c ng ty chúng t i 

     

26 

SHL2 

 nh/Chị  ánh giá chất lư ng  ịch v  tư 

vấn  u học của c ng ty chúng t i nh n 

chung là tốt. 

     

27 

SHL3 

 nh/chị s  s n l ng gi i thiệu người 

qu n  ến sử   ng  ịch v  tư vấn  u học 

tại c ng ty chúng t i. 

     

28 

SHL4 

Chất lư ng  ịch v  tư vấn  u học của 

c ng ty chúng t i x ng  áng v i chi ph  

mà  nh/chị chi trả. 

     

 

  in ch n thành cảm ơn  nh/Chị  ã  ành thời gian cho chúng t i  

 

 

 

     



 HU LỤC 6:      

BẢNG TH NG KÊ MÔ TẢ SPSS 

Descriptives 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

NV1 215 1 5 3.63 .815 

NV2 215 1 5 3.87 .823 

NV3 215 1 5 3.77 .882 

NV4 215 1 5 3.81 .839 

NV5 215 1 5 3.79 .819 

TT1 215 1 5 3.68 .757 

TT2 215 1 5 3.52 .847 

TT3 215 1 5 3.64 .796 

TT4 215 2 5 3.62 .822 

TC1 215 1 5 3.74 .713 

TC2 215 2 5 3.84 .738 

TC3 215 2 5 3.80 .685 

KNTC1 215 1 5 3.73 .779 

KNTC2 215 1 5 3.70 .806 

KNTC3 215 2 5 3.57 .751 

KNTC4 215 1 5 3.65 .776 

HA1 215 2 5 3.62 .658 

HA2 215 2 5 3.69 .698 

HA3 215 2 5 3.47 .709 

HA4 215 2 5 3.71 .744 

Valid N (listwise) 215     

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

GCDV1 215 1 5 3.88 .786 

GCDV2 215 1 5 3.87 .712 

GCDV3 215 1 5 3.85 .803 

GCDV4 215 1 5 3.80 .707 

Valid N (listwise) 215     



 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

SHL1 215 2 5 4.00 .659 

SHL2 215 2 5 4.06 .721 

SHL3 215 2 5 3.95 .715 

SHL4 215 2 5 3.87 .709 

Valid N (listwise) 215     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 HỤ LỤC 7 

 H N T CH NH N T  CÁC NH N T  ẢNH HƯ NG 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .857 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 
2188.9

95 

df 253 

Sig. .000 

Communalities 

 Initial Extraction 

NV2 1.000 .736 

NV3 1.000 .690 

NV4 1.000 .775 

NV5 1.000 .754 

TT1 1.000 .673 

TT2 1.000 .629 

TT3 1.000 .733 

TT4 1.000 .725 

TC1 1.000 .776 

TC2 1.000 .757 

TC3 1.000 .774 

KNTC1 1.000 .629 

KNTC2 1.000 .679 

KNTC3 1.000 .520 

KNTC4 1.000 .658 

HA1 1.000 .688 

HA2 1.000 .616 

HA3 1.000 .603 

HA4 1.000 .640 

GCDV1 1.000 .572 

GCDV2 1.000 .640 

GCDV3 1.000 .699 

GCDV4 1.000 .618 



Extraction Method: Principal Component 

Analysis. 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total % of 

Varianc

e 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 6.861 29.829 29.829 6.861 29.829 29.829 2.968 12.905 12.905 

2 2.475 10.763 40.592 2.475 10.763 40.592 2.744 11.932 24.837 

3 1.848 8.036 48.627 1.848 8.036 48.627 2.511 10.918 35.755 

4 1.748 7.602 56.230 1.748 7.602 56.230 2.504 10.887 46.642 

5 1.368 5.949 62.178 1.368 5.949 62.178 2.460 10.697 57.338 

6 1.281 5.570 67.748 1.281 5.570 67.748 2.394 10.410 67.748 

7 .744 3.235 70.983       

8 .639 2.777 73.760       

9 .622 2.706 76.466       

10 .570 2.478 78.944       

11 .563 2.448 81.391       

12 .516 2.245 83.636       

13 .504 2.193 85.829       

14 .455 1.980 87.809       

15 .427 1.856 89.665       

16 .402 1.749 91.413       

17 .338 1.469 92.883       

18 .334 1.452 94.334       

19 .310 1.348 95.682       

20 .301 1.308 96.990       

21 .264 1.150 98.140       

22 .218 .946 99.086       

23 .210 .914 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 

 



 

 

Rotated Component Matrix
a
 

 Component 

1 2 3 4 5 6 

NV4 .842      

NV5 .821      

NV2 .820      

NV3 .778      

TT3  .803     

TT1  .801     

TT4  .792     

TT2  .710     

KNTC2   .765    

KNTC4   .753    

KNTC1   .717    

KNTC3   .650    

HA2    .754   

HA1    .735   

HA3    .723   

HA4    .708   

GCDV3     .794  

GCDV2     .770  

GCDV4     .699  

GCDV1     .684  

TC3      .855 

TC1      .852 

TC2      .813 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 6 iterations. 

 

 

 

 



 H N T CH NH N T     H I L NG  

 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. 
.817 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 352.057 

df 6 

Sig. .000 

 

Communalities 

 Initial Extracti

on 

SHL

1 
1.000 .686 

SHL

2 
1.000 .675 

SHL

3 
1.000 .682 

SHL

4 
1.000 .720 

Extraction Method: 

Principal Component 

Analysis. 

 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.763 69.086 69.086 2.763 69.086 69.086 

2 .475 11.877 80.963    

3 .401 10.027 90.990    

4 .360 9.010 100.000    

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 



PHỤ LỤC 8    

PHÂN TÍCH HỒI QUY 

 

 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. 

Deviatio

n 

N 

SHL 3.9721 .58289 215 

NV 3.8093 .71591 215 

TT 3.6140 .66173 215 

TC 3.7953 .62442 215 

KNTC 3.6640 .60819 215 

HA 3.6221 .55422 215 

GCDV 3.8488 .58590 215 

 

 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-Watson 

1 .809
a
 .655 .645 .34723 1.617 

a. Predictors: (Constant), GCDV, TC, NV, TT, HA, KNTC 

b. Dependent Variable: SHL 

 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 47.629 6 7.938 65.839 .000
b
 

Residual 25.079 208 .121   

Total 72.708 214    

a. Dependent Variable: SHL 

b. Predictors: (Constant), GCDV, TC, NV, TT, HA, KNTC 

 

 



 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) .133 .218  .607 .544   

NV .261 .038 .321 6.924 .000 .772 1.295 

TT .239 .042 .271 5.726 .000 .741 1.349 

TC .126 .043 .135 2.941 .004 .789 1.268 

KNTC .109 .048 .114 2.257 .025 .650 1.538 

HA .192 .053 .182 3.646 .000 .664 1.507 

GCDV .175 .047 .176 3.727 .000 .741 1.350 

a. Dependent Variable: SHL 

 

 

Residuals Statistics
a
 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 2.7995 5.0464 3.9721 .47177 215 

Residual 1.30273 1.27498 .00000 .34233 215 

Std. Predicted Value 2.485 2.277 .000 1.000 215 

Std. Residual 3.752 3.672 .000 .986 215 

a. Dependent Variable: SHL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



PHỤ LỤC 9    

KẾT QUẢ PHÂN TÍCH T- TEST 

 

Group Statistics 

 

 

Group Statistics 

 
Giotinh N Mean Std. Deviation Std. Error 

Mean 

SHL 
Nam 120 3.9792 .54866 .05009 

Nu 95 3.9632 .62629 .06426 

 

 

 

Independent Samples Test 

 Levene's Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. 

(2-

tailed) 

Mean 

Differe

nce 

Std. 

Error 

Differe

nce 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

SHL 

Equal variances 

assumed 
2.872 .092 .200 213 .842 .01601 .08023 -.14213 .17415 

Equal variances 

not assumed 

  
.196 188.080 .844 .01601 .08147 -.14471 .17672 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

PHỤ LỤC 10     

KẾT QUẢ PHÂN TÍCH ANOVA 

 

\ 

Descriptives 

SHL 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 95% Confidence Interval 

for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

<19 27 3.9074 .57658 .11096 3.6793 4.1355 2.75 5.00 

19 - 30 105 3.9881 .61470 .05999 3.8691 4.1071 2.50 5.00 

> 30 83 3.9729 .54802 .06015 3.8532 4.0926 2.50 5.00 

Total 215 3.9721 .58289 .03975 3.8937 4.0504 2.50 5.00 

 

 

 

 

Test of Homogeneity of Variances 

SHL 

Levene 

Statistic 

df1 df2 Sig. 

1.557 2 212 .213 

 

 

 

ANOVA 

SHL 

 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

Between Groups .140 2 .070 .204 .815 

Within Groups 72.568 212 .342   

Total 72.708 214    

 


