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Tóm tắt - Nghiên cứu được thực hiện nhằm mô hình hóa chất 

lượng dịch vụ (CLDV) ki-ốt ngân hàng tại Việt Nam, đồng thời 

chỉ ra tác động của CLDV tới giá trị cảm nhận và sự hài lòng của 

khách hàng. Nghiên cứu định lượng được thực hiện với mẫu gồm 

374 khách hàng trên địa bàn Hà Nội với hình thức khảo sát trực 

tiếp. Dữ liệu được đưa vào phần mềm SPSS 29.0 và AMOS 20.0 

để thực hiện kiểm định độ tin cậy, phân tích nhân tố khám phá, 

nhân tố khẳng định và mô hình cấu trúc tuyến tính SEM. Nghiên 

cứu đóng góp vào lý thuyết bằng cách cung cấp mô hình và thang 

đo CLDV ki-ốt ngân hàng có tính tổng quan và phù hợp hơn với 

thị trường Việt Nam, đồng thời đưa ra bằng chứng thực nghiệm 

về sự ảnh hưởng riêng biệt của tính riêng tư và tính bảo mật đến 

CLDV. Các chính sách như cải thiện chức năng ki-ốt, tối ưu hóa 

giao diện theo định hướng khách hàng và nâng cao tính riêng tư 

của giao dịch đã được đề xuất. 

 Abstract - The objective of the study is to model service quality 

of banking kiosks in commercial banks in Vietnam and point out 

its impacts on customer perceived value and customer satisfaction 

through data of 374 customers in Hanoi. The data is collected 

through offline surveys and then processed by SPSS 29.0 and 

AMOS 20.0 to conduct reliability analysis, exploratory factor 

analysis, confirmatory factor analysis, SEM structure model.  

The study contributes to the literature by providing a more 

comprehensive and specific model and measurement scale for 

service quality of banking kiosks in Vietnam, simultaneously 

giving empirical evidence for the separate effects of privacy and 

security on perceptions of service quality of banking kiosks. 

Recommendations including enhancing kiosk functions, offering 

customer-oriented interfaces and privacy of transactions are 

proposed. 

Từ khóa - Chất lượng dịch vụ; công nghệ tự phục vụ; giá trị cảm 

nhận; ki-ốt ngân hàng; sự hài lòng của khách hàng 

 Key words - Service quality; self-service technology; customer 

perceived value; banking kiosk; customer satisfaction 

 

1. Giới thiệu chung 

Ngày nay, sự phát triển vượt bậc của hệ thống công 

nghệ thông tin đã cách mạng hóa ngành dịch vụ, tạo cơ hội 

cho doanh nghiệp sử dụng công nghệ tự phục vụ (CNTPV) 

nhằm gia tăng trải nghiệm của khách hàng [1]. CNTPV góp 

phần làm giảm chi phí lao động, tăng hiệu suất vận hành và 

năng suất cho doanh nghiệp [2], [3], [4]. Trong lĩnh vực 

ngân hàng, để giành được ưu thế trên đường đua số hóa, 

các ngân hàng đang nỗ lực mở rộng hệ thống ngân hàng tự 

động với điểm chạm vật lý mới là ki-ốt ngân hàng tự phục 

vụ (self-service banking kiosk). Vì vậy, nghiên cứu về chất 

lượng dịch vụ (CLDV) ki-ốt ngân hàng có ý nghĩa thực tiễn 

đối với doanh nghiệp trong việc cải thiện CLDV ki-ốt và 

nâng cao năng lực phục vụ khách hàng. 

Trong dịch vụ ngân hàng, CLDV đã được khái niệm 

hóa và đo lường trên cơ sở các nhân tố ảnh hưởng và được 

chứng minh là có tác động tích cực đến sự hài lòng của 

khách hàng [5], [6], [7], [8], [9]. Tuy nhiên, có hai điểm 

cần lưu ý đối với tình hình nghiên cứu về dịch vụ ngân hàng 

gắn với CNTPV: 

Thứ nhất, mặc dù có nhiều nghiên cứu xoay quanh 

CLDV ngân hàng, giá trị cảm nhận và sự hài lòng của 

khách hàng, những nghiên cứu này vẫn còn hạn chế khi 

mới chỉ tập trung vào các kênh giao dịch điện tử như ATM 

[5] hay ngân hàng trực tuyến (internet banking) [6]. 

Nghiên cứu thực nghiệm nhằm xây dựng mô hình đánh 

giá CLDV ki-ốt ngân hàng và kiểm chứng mối quan hệ 
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nói trên trong bối cảnh ki-ốt ngân hàng chưa nhận được 

sự quan tâm cần thiết. Đặc biệt với những nền kinh tế mới 

nổi và đang trên đà phát triển như Việt Nam, thái độ và 

hành vi khách hàng khi sử dụng ki-ốt ngân hàng đòi hỏi 

sự mở rộng nghiên cứu. 

Thứ hai, trong bối cảnh dịch vụ ngân hàng, tính bảo 

mật/riêng tư được xem là một trong những nhân tố quan 

trọng của CLDV [6], [10]. Tuy nhiên, hiện nay, các 

nghiên cứu về CLDV ngân hàng thường xem tính bảo mật 

và tính riêng tư như một nhân tố của CLDV mà chưa có 

sự tách biệt rõ ràng. Mặc dù, có sự liên quan chặt chẽ đến 

nhau, Flavían và Guinalíu [11] nhấn mạnh rằng tính bảo 

mật và tính riêng tư là hai khái niệm hoàn toàn khác biệt 

và doanh nghiệp cần có sự phân biệt rõ ràng giữa hai khái 

niệm này. Cụ thể, tính riêng tư đề cập tới những quy định 

pháp lý và sự tuân thủ quy định của doanh nghiệp trong 

việc truyền tải thông tin khách hàng, mặt khác, tính bảo 

mật lại liên quan đến cơ chế kỹ thuật của hệ thống thông 

tin nhằm đảm bảo doanh nghiệp có thể tuân thủ tốt các 

quy định về riêng tư nói trên [11]. Vì vậy, nhóm tác giả 

cho rằng việc tách biệt và nghiên cứu sự ảnh hưởng riêng 

biệt của hai nhân tố đến cảm nhận của khách hàng về 

CLDV là phù hợp với bối cảnh nghiên cứu và sẽ góp phần 

tạo dựng cơ sở nền tảng để doanh nghiệp xây dựng những 

chính sách bảo mật và riêng tư hiệu quả nhằm củng cố 

niềm tin và sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng ki-ốt 

ngân hàng. 

mailto:quannh@ftu.edu.vn


20 Nguyễn Hồng Quân, Nguyễn Quỳnh Hương, Trần Phương Thảo, Trịnh Ngọc Linh, Nguyễn Quỳnh Trang 

2. Cơ sở lý thuyết, giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Ki-ốt ngân hàng 

Hway-Boon và Yu [12] cho rằng, ki-ốt ngân hàng là sự 

kết hợp của dịch vụ ATM, ngân hàng trực tuyến và ngân 

hàng tại nhà. Trong bối cảnh của nghiên cứu, ki-ốt ngân hàng 

là bốt giao dịch tự phục vụ hoạt động 24/7 cho phép khách 

hàng tiếp cận hầu như tất cả dịch vụ của một quầy giao dịch 

truyền thống, trong đó ki-ốt được vận hành một cách tự động 

nhờ hệ thống công nghệ hiện đại mà không có sự tham gia 

trực tiếp của nhân viên tư vấn. Ki-ốt ngân hàng vận hành như 

một máy giao dịch video (video teller machine) được cải tiến 

và tích hợp các công nghệ hiện đại như: Công nghệ nhận 

dạng chữ viết ORC, nhận diện sinh trắc học, QR code, 

camera nhận diện khuôn mặt, v.v. Ngoài ra, tính năng gọi 

thoại kèm hình (video call) cung cấp dịch vụ hỗ trợ kỹ thuật 

từ xa của nhân viên tư vấn tới khách hàng [13]. Ở Việt Nam, 

Ngân hàng Thương mại Cổ phần (NHTMCP) Tiên Phong 

(TPBank) là ngân hàng tiên phong triển khai mô hình ki-ốt 

ngân hàng với 380 điểm giao dịch tự động 24/7 LiveBank 

trên toàn quốc. Bên cạnh đó, các mô hình như VPBank NEO 

Express của NHTMCP Việt Nam Thịnh Vượng (VPBank), 

hệ sinh thái ONEBANK của NHTMCP Nam Á (Nam A 

Bank), v.v. cũng đã tham gia vào cuộc đua điểm giao dịch tự 

động trong những năm gần đây. 

2.2. Chất lượng dịch vụ (CLDV) 

CLDV là một phạm trù trừu tượng và khó định nghĩa 

[14], đồng thời gây nhiều tranh cãi trong cộng đồng nghiên 

cứu. Cho tới nay, trong giới nghiên cứu tồn tại hai trường 

phái khác nhau về cách thức khái niệm hóa và đo lường 

CLDV. Theo Grönroos [15], CLDV là “kết quả của quá trình 

đánh giá trong đó khách hàng so sánh dịch vụ mà họ mong 

đợi với dịch vụ mà họ thực sự nhận được”. Theo đó, CLDV 

là cảm nhận chủ quan của khách hàng về sự chênh lệch giữa 

hiệu suất kỳ vọng và hiệu suất thực tế của dịch vụ [15], [16], 

[17], [18]. Dựa trên lý thuyết về khoảng cách CLDV, 

Parasuraman và cộng sự [17], [18] đã xây dựng thang đo 

SERVQUAL nhằm đo lường CLDV trên cơ sở năm nhân tố 

tác động: Tin cậy, năng lực phục vụ, phương tiện hữu hình, 

đồng cảm và đáp ứng. Cronin và Taylor [14] cho thấy một 

cách tiếp cận khác khi chỉ ra rằng CLDV là một loại thái độ 

và được đo lường dựa trên cảm nhận của khách hàng về kết 

quả dịch vụ thực tế. Vì vậy, thang đo SERVPERF ra đời 

nhằm khắc phục những điểm hạn chế của thang đo 

SERVQUAL bằng cách loại bỏ phần đánh giá về hiệu suất 

kỳ vọng và giữ lại phần đánh giá về hiệu suất thực tế. 

Trong bối cảnh CNTPV, những thang đo CLDV truyền 

thống không phản ánh chính xác các khía cạnh của CLDV 

do sự tương tác của khách hàng với hệ thống công nghệ 

mang những đặc điểm riêng biệt [6]. Nghiên cứu định lượng 

tiến hành bởi Dabholkar [3] đã phát hiện sáu nhân tố ảnh 

hưởng đến CLDV CNTPV: Thời gian, công sức, phức tạp, 

tin cậy, chính xác và thú vị. Trong CNTPV ngân hàng, Zhu 

và cộng sự [19] xem xét CLDV dựa trên bảy khía cạnh: Dễ 

sử dụng, tiện lợi, tiết kiệm thời gian, riêng tư, đa chức năng, 

chính xác, sử dụng công nghệ thông tin hiện đại. Bên cạnh 

đó, các thang đo CLDV điện tử được cho là không thống 

nhất về những nhân tố ảnh hưởng [20] và không mang tính 

đại diện cho CNTPV [1]. Theo đó, Lin và Hsieh [1] tiếp cận 

dưới góc độ tổng quát với CNTPV đã đưa ra thang đo 

SSTQUAL với bảy nhân tố ảnh hưởng: Chức năng, thú vị, 

bảo đảm, giao diện, tiện lợi, tùy chỉnh và bảo mật. 

Kế thừa và mở rộng phát triển các mô hình nêu trên, nhóm 

tác giả đề xuất xem xét CLDV ki-ốt ngân hàng dựa trên sáu 

nhân tố: Chức năng, thú vị, tùy chỉnh, tiện lợi, bảo mật và riêng 

tư. Chức năng là đặc điểm về mặt tính năng, bao gồm độ tin 

cậy, dễ sử dụng và đáp ứng [1]. Thú vị là cảm giác thích thú 

của khách hàng đối với quá trình và kết quả dịch vụ [1], [21]. 

Tùy chỉnh là mức độ điều chỉnh dịch vụ để đáp ứng các nhu 

cầu cụ thể của khách hàng [1], [22]. Tiện lợi là sự dễ tiếp cận 

của một dịch vụ, bao gồm sự tiện lợi về thời gian, địa điểm và 

công sức [1], [23]. Riêng tư là “sự bảo vệ thông tin cá nhân 

khách hàng”, mặt khác, tính bảo mật là “sự bảo vệ khách hàng 

khỏi nguy cơ bị lừa đảo hay thất thoát tài chính” [24]. 

2.3. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.3.1. CLDV và sự hài lòng của khách hàng 

Sự hài lòng là cảm xúc xảy ra khi cảm nhận về kết quả 

dịch vụ thực tế tốt hơn kỳ vọng ban đầu của khách hàng 

[25]. Mặc dù có sự liên quan chặt chẽ, CLDV và sự hài 

lòng là hai khái niệm hoàn toàn khác biệt [18], [26], [27]. 

Trong khi CLDV chủ yếu là một phản ứng nhận thức [28], 

sự hài lòng là tổng hòa của cả phản ứng nhận thức và phản 

ứng cảm xúc [29], [30]. Bên cạnh đó, CLDV là sự đánh giá 

tổng thể về một sản phẩm/dịch vụ, mặt khác, sự hài lòng 

về bản chất chỉ gắn với một giao dịch cụ thể trong quá trình 

trải nghiệm sản phẩm/dịch vụ đó [18], [31]. 

Lý thuyết kỳ vọng - xác nhận cung cấp nền tảng lý 

thuyết cho mối quan hệ giữa CLDV và sự hài lòng của 

khách hàng [32], [33]. Theo đó, nếu CLDV tốt hơn kỳ vọng 

ban đầu, khách hàng sẽ cảm thấy hài lòng với dịch vụ đó. 

Một nền tảng khác cho mối quan hệ này là khung lý thuyết 

đánh giá → phản ứng cảm xúc → đối phó được mô hình 

hóa bởi Bagozzi [34] và được kiểm chứng lại trong bối 

cảnh dịch vụ với nghiên cứu thực nghiệm của Cronin và 

cộng sự [28]. Cụ thể, khách hàng đánh giá CLDV thông 

qua quá trình nhận thức và so sánh, từ đó hình thành nên 

phản ứng cảm xúc đối với dịch vụ (sự hài lòng). Nhiều 

nghiên cứu về CLDV đã thống nhất trong việc chỉ ra tác 

động thuận chiều của CLDV tới sự hài lòng của khách hàng 

[14], [27], [35]. Trong bối cảnh CNTPV ngân hàng, các 

nghiên cứu khác cũng đưa ra kết luận tương tự [5], [6], 

[36]. Từ đây, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu: 

H1: Chất lượng dịch vụ có tác động tích cực đến sự 

hài lòng của khách hàng. 

2.3.2. Chất lượng dịch vụ và giá trị cảm nhận của khách hàng 

Theo Zeithaml [37], giá trị cảm nhận là đánh giá tổng 

quan của khách hàng về sự hữu dụng của một sản phẩm/dịch 

vụ trên cơ sở so sánh những gì khách hàng nhận được với 

những gì khách hàng phải bỏ ra. Theo đó, giá trị cảm nhận 

được hình thành từ cảm nhận chủ quan của khách hàng và 

những giá trị này gắn liền với giá trị của sản phẩm/dịch vụ. 

Bên cạnh đó, giá trị cảm nhận có thể được hiểu là kết quả 

của quá trình đánh giá trong đó khách hàng nhận thức về sự 

đánh đổi giữa những gì họ nhận được (chất lượng, sự hữu 

dụng, lợi ích) với những gì họ phải hy sinh/bỏ ra (giá tiền, 

chi phí cơ hội, chi phí lĩnh hội và duy trì) [38]. Trên cơ sở lý 

thuyết giá trị tiêu dùng [39], Sweeney và Soutar [40] đã xây 

dựng thang đo PERVAL với mục đích đo lường giá trị cảm 
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nhận của khách hàng về hàng tiêu dùng lâu bền, trong đó giá 

trị cảm nhận của khách hàng được cấu thành từ bốn loại giá 

trị: Xã hội, chất lượng, cảm xúc và giá. 

Theo Rust và Oliver [29], giá trị cảm nhận của khách 

hàng được hình thành từ hai yếu tố là chất lượng và giá. 

Trong đó, chất lượng của sản phẩm/dịch vụ đem lại lợi ích 

và sự hữu dụng cho khách hàng, từ đó khiến họ chấp nhận 

sự bất hữu dụng (disutility) đến từ giá tiền phải bỏ ra để có 

được sản phẩm/dịch vụ đó [41]. Ravald và Grönroos [42] 

cho rằng, giá trị cảm nhận về một dịch vụ có thể được cải 

thiện bằng cách cung cấp dịch vụ có chất lượng tốt hơn hoặc 

giảm thiểu những chi phí mà khách hàng phải bỏ ra cho dịch 

vụ đó. Từ đó, nếu khách hàng cho rằng họ nhận được CLDV 

tốt hơn so với mức chi phí phải bỏ ra thì giá trị cảm nhận của 

họ về dịch vụ đó càng cao. Trong bối cảnh CNTPV, mối 

quan hệ thuận chiều giữa CLDV và giá trị cảm nhận đã được 

chứng minh trong nghiên cứu thực nghiệm của Boon-itt [6], 

Ghosh [8], Pooya [36], Kim và Park [43]. 

H2: Chất lượng dịch vụ có tác động tích cực đến giá 

trị cảm nhận của khách hàng. 

2.3.3. Giá trị cảm nhận và sự hài lòng của khách hàng 

Trên cơ sở lý thuyết về quản trị dịch vụ, Hallowell [44] cho 

rằng, sự hài lòng của khách hàng được hình thành từ sự so sánh 

giữa giá trị nhận được từ dịch vụ của nhà cung cấp này với kỳ 

vọng về giá trị sẽ nhận được từ dịch vụ của nhà cung cấp khác. 

Rust và Oliver [29] cũng lập luận rằng, giá trị cảm nhận từ một 

giao dịch cụ thể là nhân tố ảnh hưởng tới sự hài lòng của khách 

hàng. Fornell và cộng sự [45] đồng quan điểm khi chỉ ra rằng, 

ngoài CLDV, giá trị cảm nhận cũng là nhân tố ảnh hưởng đến 

sự hài lòng của khách hàng. Ngoài ra, giá trị cảm nhận được 

xem là một quá trình nhận thức về sự chênh lệch giữa lợi ích 

(benefits) và hy sinh (sacrifices), trong khi đó sự hài lòng của 

khách hàng là một phản ứng đánh giá về cảm xúc [28]. Mặt 

khác, các nghiên cứu về khoa học xã hội đã chỉ ra, quá trình suy 

nghĩ về nhận thức là tiền đề của những phản ứng đánh giá về 

cảm xúc [46]. Theo đó, những cảm xúc tích cực (hay sự hài 

lòng) từ việc sử dụng một dịch vụ của khách hàng là kết quả của 

quá trình nhận thức về giá trị cảm nhận của khách hàng đối với 

dịch vụ đó. Các nghiên cứu thực nghiệm về CNTPV đã chứng 

minh mối quan hệ tích cực giữa hai nhân tố [6], [8], [36], [47]. 

Từ đây, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu: 

H3: Giá trị cảm nhận có tác động tích cực đến sự hài 

lòng của khách hàng. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Ghi chú: CLDV: chất lượng dịch vụ; FUN: chức năng; ENJ: thú 

vị; CUS: tùy chỉnh; CON: tiện lợi; PRI: riêng tư; SEC: bảo mật; 

SAT: sự hài lòng; VAL: giá trị cảm nhận 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Phương pháp thu thập dữ liệu và xây dựng thang đo 

Phương pháp thu thập dữ liệu: Phương pháp khảo sát 

bằng bảng hỏi trên cơ sở thang đo Likert 5 mức độ đã 

được thực hiện với 398 khách hàng sử dụng dịch vụ ki-ốt 

ngân hàng trên địa bàn Hà Nội trong khoảng thời gian từ 

tháng 8/2022 đến tháng 10/2022. Dữ liệu được thu thập 

bằng hình thức khảo sát trực tiếp tại các ki-ốt ngân hàng 

trên địa bàn Hà Nội. Khảo sát được thực hiện và phân 

phối đều theo 38 điểm đặt ki-ốt ngân hàng tại Hà Nội:  

25 ki-ốt TPBank, 7 ki-ốt VPBank và 6 ki-ốt Nam A Bank 

vào những khung giờ khác nhau của các ngày trong tuần. 

Để tránh sự thiên vị có thể xảy ra khi thu thập dữ liệu của 

khách hàng tại cùng một ki-ốt ngân hàng, nhóm tác giả sử 

dụng phương pháp lựa chọn ngẫu nhiên không quá 10 

khách hàng tại mỗi ki-ốt ngân hàng để tiến hành gửi khảo 

sát và thu thập phản hồi ngay sau khi họ hoàn thành dịch 

vụ tại ki-ốt. Từ 398 phiếu khảo sát thu về, kết quả là tổng 

số 374 bản trả lời hợp lệ đã được tổng hợp và tiếp tục 

được đưa vào các bước phân tích dữ liệu tiếp theo. Nhóm 

tác giả tiếp tục tiến hành phân tích mô hình cấu trúc SEM 

với 38 biến quan sát. 

3.2. Phương pháp xây dựng thang đo 

Nhằm kiểm chứng mô hình nghiên cứu đề xuất, nhóm tác 

giả tiến hành khảo sát trực tiếp thông qua bảng hỏi trên cơ sở 

thang đo Likert 5 mức độ tăng dần từ 1 = Hoàn toàn không 

đồng ý, đến 5 = Hoàn toàn đồng ý. Quá trình dịch thuật và 

điều chỉnh ngôn ngữ từ tiếng Anh sang tiếng Việt được thực 

hiện với sự tư vấn của hai chuyên gia dịch thuật song ngữ Anh 

– Việt và ba chuyên gia trong lĩnh vực ki-ốt ngân hàng nhằm 

đảm bảo sự thống nhất và chính xác của câu hỏi. Qua nghiên 

cứu tổng quan lý thuyết, biến bậc hai CLDV được đo lường 

thông qua 6 biến bậc một với 29 biến quan sát: Chức năng 

(FUN), tiện lợi (CON), thú vị (ENJ), tùy chỉnh (CUS), bảo 

mật (SEC) và riêng tư (PRI) từ các nghiên cứu trước đây [1], 

[5], [21], [43], [48]. Thang đo cho giá trị cảm nhận và sự hài 

lòng của khách hàng được kế thừa từ các nghiên cứu của 

Collier và cộng sự [23]; Yuen và cộng sự [49]. 

3.3. Phương pháp phân tích dữ liệu 

Nhóm tác giả sử dụng phần mềm SPSS 29.0 và AMOS 

20.0 để phân tích dữ liệu. Thống kê mô tả mẫu, kiểm định 

độ tin cậy thang đo và phân tích EFA được thực hiện trên 

SPSS. Phân tích nhân tố khẳng định CFA và mô hình SEM 

được thực hiện trên AMOS để kiểm định mô hình và giả 

thuyết nghiên cứu. Phân tích quy mô Likert và SEM là phù 

hợp với nghiên cứu của nhóm tác giả do các nghiên cứu 

hiện nay về CNTPV đã sử dụng các phân tích quy mô 

Likert với SEM cho các mô hình đường dẫn [49]. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Mô tả mẫu khảo sát 

Tổng số phiếu nhóm tác giả đã thu về là 398 phiếu, 

trong đó có 374 phiếu là đầy đủ thông tin và đạt yêu cầu 

(đạt 93,97%). Các đặc điểm nhân khẩu học được thống kê 

có sự chênh lệch khá rõ ràng. Tỷ lệ nam giới tham gia 

khảo sát chiếm 27,81%, trong khi đó tỉ lệ nữ giới chiếm 

72,19%, cao hơn gấp 2,6 lần tỉ lệ nam giới. Phần lớn số 

người điền khảo sát nằm trong nhóm độ tuổi 18 – 27 tuổi 
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(75,94%); có trình độ học vấn thuộc Cao đẳng – Đại học 

(87,17%); là học sinh/sinh viên (59,36%) với thu nhập 

bình quân mỗi tháng dưới 5 triệu VNĐ (47,06%), 5 – 10 

triệu VNĐ (32,65%). Nhóm tác giả tin rằng đây là những 

đặc điểm về mặt nhân khẩu học phù hợp với nhóm đối 

tượng có khả năng sử dụng ki-ốt ngân hàng cao hơn 

những nhóm còn lại. 

4.2. Đánh giá thang đo 

4.2.1. Kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha 

Sau khi được tổng hợp đầy đủ, dữ liệu được đưa vào 

phần mềm SPSS 29.0 cho các bước xử lý tiếp theo, tiếp đó 

nhóm tác giả đã thực hiện phân tích Cronbach’s Alpha để 

kiểm tra độ tin cậy của các thang đo nghiên cứu, sau đó tiến 

hành loại đi những biến không phù hợp với mô hình. 

Kết quả kiểm định độ tin cậy lần thứ nhất trong Bảng 1 

cho thấy, tất cả các nhân tố đều đạt hệ số Cronbach’s Alpha 

nằm trong khoảng 0,746 đến 0,926 (> 0,7). Bên cạnh đó, 

tất cả các biến quan sát đều có giá trị hệ số tương quan biến 

tổng lớn hơn 0,3, điều này đảm bảo mức độ tin cậy của mô 

hình nghiên cứu [50]. 

Bảng 1. Kiểm định thang đo bằng Cronbach’s Alpha 

Nhân tố Ký hiệu/Tóm tắt quan sát 
Tương quan 

biến - tổng 

Hệ số Cronbach’s 

Alpha nếu loại 

biến 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha 

Chức năng 

(FUN) 

FUN1: dịch vụ được hoàn thành nhanh chóng 0,783 0,913 

0,926 

FUN2: quy trình vận hành rõ ràng 0,801 0,911 

FUN3: sử dụng không tốn nhiều công sức 0,789 0,913 

FUN4: chức năng không có sai sót 0,715 0,920 

FUN5: ki-ốt hoạt động mọi lúc 0,782 0,913 

FUN6: dịch vụ có chất lượng nhất quán 0,787 0,913 

FUN7: giao dịch viên luôn có mặt để hỗ trợ kỹ thuật 0,727 0,919 

Thú vị 

(ENJ) 

ENJ1: sử dụng ki-ốt thú vị 0,540 0,696 

0,749 
ENJ2: tôi thấy hứng thú với việc sử dụng ki-ốt 0,528 0,702 

ENJ3: ki-ốt có thêm nhiều tính năng 0,634 0,639 

ENJ4: ki-ốt cung cấp đầy đủ thông tin 0,484 0,724 

Tiện lợi 

(CON) 

CON1: thời gian hoạt động tiện lợi 0,724 0,824 

0,863 

CON2: thời gian chờ đợi hợp lý 0,706 0,829 

CON3: ki-ốt được đặt ở các vị trí thuận tiện 0,633 0,848 

CON4: quá trình sử dụng thuận lợi 0,720 0,826 

CON5: các bước sử dụng dễ dàng 0,638 0,846 

Tùy chỉnh 

(CUS) 

CUS1: nhiều dịch vụ đáp ứng các nhu cầu khác nhau 0,553 0,683 

0,746 
CUS2: ki-ốt đặt lợi ích khách hàng lên hàng đầu 0,543 0,687 

CUS3: các tính năng được điều chỉnh phù hợp với khách hàng 0,526 0,700 

CUS4: dịch vụ ki-ốt theo định hướng khách hàng 0,547 0,684 

Riêng tư 

(PRI) 

 

PRI1: tôi an tâm khi cung cấp thông tin cá nhân 0,734 0,826 

0,866 

PRI2: thông tin cá nhân của tôi được bảo vệ an toàn 0,707 0,833 

PRI3: chính sách bảo mật được nêu rõ khi sử dụng 0,658 0,845 

PRI4: ki-ốt không cung cấp thông tin cá nhân cho bên thứ ba khi 

chưa có sự đồng ý của khách hàng 
0,680 0,840 

PRI5: ki-ốt chỉ thu thập thông tin cần thiết cho hoạt động dịch vụ 0,661 0,845 

Bảo mật 

(SEC) 

SEC1: ki-ốt có cơ chế đảm bảo thông tin được truyền tải an toàn 0,736 0,823 

0,867 

SEC2: ki-ốt quan tâm đến sự bảo mật của giao dịch 0,708 0,834 

SEC3: ki-ốt có năng lực kỹ thuật đảm bảo dữ liệu không bị bên thứ 

ba sửa đổi 
0,700 0,837 

SEC4: ki-ốt có năng lực kỹ thuật đảm bảo dữ liệu không bị hacker 

tiếp cận 
0,731 0,825 

Giá trị cảm 

nhận 

(VAL) 

VAL1: ki-ốt cung cấp dịch vụ tốt so với chi phí 0,686 0,868 

0,881 
VAL2: ki-ốt cung cấp dịch vụ có hiệu quả 0,814 0,818 

VAL3: trải nghiệm dịch vụ ngân hàng trở nên thú vị hơn 0,779 0,832 

VAL4: sử dụng ki-ốt có tác động tích cực đến môi trường và xã hội 0,694 0,865 

Sự hài lòng 

(SAT) 

SAT1: nhìn chung, tôi hài lòng với trải nghiệm dịch vụ 0,725 0,884 

0,900 

SAT2: dịch vụ tốt hơn tôi mong đợi 0,649 0,902 

SAT3: tôi sẽ khuyến khích người khác sử dụng dịch vụ 0,824 0,862 

SAT4: sử dụng ki-ốt là một quyết định đúng đắn 0,813 0,865 

SAT5: dịch vụ ki-ốt thực sự giúp ích cho tôi 0,758 0,877 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ SPSS 
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4.2.2. Kiểm định độ tin cậy và phân tích nhân tố khám phá 

EFA 

Tiếp theo, nhóm tác giả tiếp tục tiến hành phân tích 

nhân tố khám phá (EFA) thông qua 38 biến quan sát chính 

thức. Việc phân tích nhân tố khám phá EFA áp dụng phép 

quay vuông góc (promax) và phân tích thành phần chính 

(principal component analysis) cho ra kết quả hệ số KMO 

= 0,828 > 0,5 và sigma Bartlett's Test = 0,001 < 0,05 [51]. 

Tổng phương sai tích lũy cho 8 nhân tố là 67,466%. Vì vậy, 

kết quả phân tích EFA là phù hợp, đồng thời cho thấy, có 

sự tương quan giữa các biến quan sát. 

4.3. Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

Từ kết quả phân tích EFA, các giả thuyết nghiên cứu 

được xử lý bằng phần mềm AMOS 20.0 để phân tích nhân 

tố khẳng định (CFA). Các mô hình đo lường sẽ được ước 

tính dựa trên một ma trận hiệp phương sai sử dụng ước tính 

khả năng tối đa phương pháp, đây là phương pháp hiệu quả 

nhất thường được sử dụng trong mô hình phương trình cấu 

trúc (SEM). Nhóm tác giả sử dụng mô hình SEM để xem 

xét mối quan hệ đa chiều giữa các biến trong mô hình [52] 

bao gồm 8 nhóm nhân tố với mối quan hệ như những  

giả thuyết nghiên cứu đã nêu trên. Kết quả phân tích 

 CFA cho thấy, chỉ số Chi-square/df = 1,517, CFI = 0,953, 

GFI = 0,878, RMSEA = 0,037, TLI = 0,948. Các tiêu chí 

chấp nhận trong phân tích nhân tố khẳng định (CFA) gồm 

có Chi-square/df < 2; GFI, CFI, TLI > 0,9; RMSEA< 0,08 

[50]. Chỉ số GFI = 0,878 > 0,85 có thể được coi là “vừa 

phải nhưng có thể chấp nhận được” [53]. Vì vậy, mô hình 

nghiên cứu là thích hợp với dữ liệu. Bên cạnh đó, hệ số hồi 

quy chuẩn hóa của các biến đều > 0,50, đồng thời các chỉ 

số p-value đều < 0,05, do đó các biến quan sát không bị 

loại và đều có ý nghĩa [50]. 

Bảng 2. Kết quả phân tích CFA 

Nhân tố 
Số biến 

quan sát 

Hệ số hồi quy chuẩn hóa 

(khoảng phân bố) 
P 

FUN 7 0,723 - 0,865 *** 

SAT 5 0,691 - 0,887 *** 

PRI 5 0,709 - 0,812 *** 

CON 5 0,689 - 0,797 *** 

VAL 4 0,742 - 0,896 *** 

SEC 4 0,766 - 0,801 *** 

CUS 4 0,625 - 0,667 *** 

ENJ 4 0,559 - 0,799 *** 

Ghi chú: FUN: chức năng; ENJ: thú vị; CUS: tùy chỉnh;  

CON: tiện lợi; PRI: riêng tư; SEC: bảo mật; SAT: sự hài lòng; 

VAL: giá trị cảm nhận; *** tương đương p-value <0,01. 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ AMOS 

Kết quả phân tích mô hình SEM (Bảng 3) cho thấy, các 

trọng số hồi quy đều có giá trị dương. Nói cách khác, các 

nhân tố FUN, ENJ, CON, CUS, PRI, SEC đều có ảnh 

hưởng cùng chiều tới biến CLDV, biến CLDV có ảnh 

hưởng tích cực tới VAL và SAT, biến VAL tác động tích 

cực tới SAT. Trong các nhân tố ảnh hưởng đến CLDV, 

nhân tố Chức năng (FUN) có hệ số hồi quy chuẩn hóa cao 

nhất (0,528) và là nhân tố có tác động mạnh mẽ nhất đến 

cảm nhận của khách hàng về CLDV ki-ốt ngân hàng. Mặt 

khác, nhân tố Thú vị (ENJ) có hệ số hồi quy thấp nhất 

(0,088). Từ kết quả thu được, nhóm tác giả đi đến kết luận, 

rằng các giả thuyết H1, H2 và H3 đều được chấp nhận và 

dữ liệu phù hợp với mô hình nghiên cứu. 

Bảng 3. Kết quả phân tích mô hình SEM 

Mối quan hệ giữa 

các biến 

Hệ số hồi quy 

chuẩn hóa 
p-value Kết luận 

SAT  CLDV 0,247 *** Chấp nhận 

VAL  CLDV 0,240 *** Chấp nhận 

SAT  VAL 0,204 *** Chấp nhận 

CLDV  FUN 0,528 *** Chấp nhận 

CLDV  CON 0,189 *** Chấp nhận 

CLDV  ENJ 0,088 *** Chấp nhận 

CLDV  CUS 0,396 *** Chấp nhận 

CLDV  SEC 0,187 *** Chấp nhận 

CLDV  PRI 0,339 *** Chấp nhận 

Ghi chú: CLDV: chất lượng dịch vụ; FUN: chức năng; ENJ: thú 

vị; CUS: tùy chỉnh; CON: tiện lợi; PRI: riêng tư; SEC: bảo mật; 

SAT: sự hài lòng; VAL: giá trị cảm nhận; *** tương đương 

 p-value <0,01. 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ AMOS 

5. Thảo luận kết quả, đóng góp và hàm ý quản trị 

5.1. Thảo luận kết quả 

Nhân tố chức năng (FUN) có ảnh hưởng thuận chiều và 

tác động mạnh mẽ nhất đến CLDV với hệ số hồi quy chuẩn 

hóa là 0,528. Khi cảm nhận của người dùng về chức năng 

của ki-ốt (bao gồm sự tin cậy, đáp ứng và dễ sử dụng) càng 

tích cực thì đánh giá của người dùng về CLDV ki-ốt càng 

tốt. Kết quả này tương đồng với các nghiên cứu trước đây đã 

xem xét chức năng như một khía cạnh quan trọng của CLDV 

[6], [8]. Ngược lại, nhân tố thích thú (ENJ) có tác động ít 

nhất đến CLDV với hệ số hồi quy chuẩn hóa là 0,088. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, riêng tư (PRI) và bảo mật 

(SEC) là hai nhân tố riêng biệt và đều có tác động tích cực đến 

CLDV với hệ số hồi quy chuẩn hóa theo thứ tự là 0,339 và 

0,187. Kết quả này có ba ý nghĩa: Thứ nhất, nghiên cứu đã 

chứng minh được sự tác động riêng biệt của tính riêng tư và 

tính bảo mật trong việc hình thành nên cảm nhận của khách 

hàng về CLDV ki-ốt ngân hàng. Thứ hai, kết luận này góp 

phần củng cố lý thuyết về CLDV, đồng thời là bằng chứng 

thực nghiệm cho những nghiên cứu trước đây đã phân biệt hai 

khía cạnh nói trên [11], [24]. Thứ ba, giữa những tranh cãi về 

tác động của tính bảo mật/riêng tư đến CLDV, kết quả này đã 

chỉ ra tính bảo mật và tính riêng tư là hai khía cạnh quan trọng 

của CLDV trong bối cảnh dịch vụ ki-ốt ngân hàng. 

Hệ số hồi quy chuẩn hóa của biến CLDV lên sự hài lòng 

(SAT) của khách hàng là 0,24, nghĩa là CLDV có tác động 

tích cực đến sự hài lòng. Điều này tương tự với kết quả 

nghiên cứu của Narteh [5] và Boon-itt [6] cùng nhiều tác giả 

khác. Bên cạnh đó, hệ số hồi quy chuẩn hóa của biến CLDV 

lên giá trị cảm nhận của khách hàng (VAL) là 0,247, nghĩa 

là khi CLDV càng cao thì giá trị cảm nhận cũng càng tăng 

tương ứng và ngược lại. Kết quả này tương đồng với kết luận 

nghiên cứu của Ghosh [8], Kim và Park [43], Shamdasani và 

cộng sự [47]. Giả thuyết về mối quan hệ thuận chiều giữa giá 

trị cảm nhận và sự hài lòng với ki-ốt cũng được chấp nhận 

với hệ số hồi quy chuẩn hóa là 0,204. Kết quả đồng nhất với 
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kết quả trong nghiên cứu của Kim và Park [43], Shamdasani 

và cộng sự [47] và một số nghiên cứu khác. 

5.2. Đóng góp của nghiên cứu 

Nghiên cứu này có hai đóng góp cho lý thuyết về 

CLDV và mối quan hệ CLDV – giá trị cảm nhận – sự hài 

lòng của khách hàng. 

Đối với mối quan hệ CLDV – giá trị cảm nhận – sự hài 

lòng của khách hàng, kết quả nghiên cứu đã góp phần củng 

cố các nền tảng lý thuyết lâu đời về mối quan hệ nói trên 

[28], [29], [34] bằng việc kiểm chứng mô hình nghiên cứu 

trong bối cảnh dịch vụ mới là ki-ốt ngân hàng tại một thị 

trường kinh tế mới nổi và đang trên đà phát triển như Việt 

Nam. 

Đối với lý thuyết về CLDV, nghiên cứu là một trong 

những nghiên cứu thực nghiệm đầu tiên xây dựng mô hình 

đánh giá CLDV ki-ốt ngân hàng thông qua sự kế thừa và 

phát triển các mô hình trước đó về CNTPV. Điểm mới của 

mô hình được thể hiện ở việc kết quả nghiên cứu đã chứng 

minh được tính bảo mật cảm nhận (perceived security) và 

tính riêng tư cảm nhận (perceived privacy) là hai tiêu chí 

độc lập trong sự đánh giá của khách hàng về CLDV, từ đó 

góp phần bổ sung và hoàn thiện thang đo CLDV ngân hàng 

tại Việt Nam. Trong bối cảnh các doanh nghiệp chưa thực 

sự phân biệt rạch ròi tính bảo mật và tính riêng tư khi hoạch 

định chính sách [48], nhóm tác giả cho rằng sự nhầm lẫn 

giữa hai khái niệm trên có thể dẫn đến tình trạng kém hiệu 

quả trong việc thực thi các giải pháp nhằm nâng cao CLDV 

của ngân hàng. 

Theo đó, về mặt thực tiễn, kết quả nghiên cứu đã góp 

phần mở ra hướng đi mới cho doanh nghiệp trong nỗ lực 

cải thiện niềm tin và sự hài lòng của khách hàng, bằng cách 

cung cấp một mô hình CLDV tổng quan và phù hợp hơn 

với dịch vụ ki-ốt ngân hàng nói riêng và dịch vụ ngân hàng 

tự phục vụ nói chung đang trong giai đoạn bùng nổ và phát 

triển mạnh mẽ tại thị trường ngân hàng thương mại Việt 

Nam. Từ kết quả nghiên cứu, các nhà quản lý có thể xây 

dựng và hoạch định những chính sách đúng đắn, rõ ràng và 

hiệu quả nhằm tăng cường tính bảo mật cảm nhận, tính 

riêng tư cảm nhận, từ đó làm tăng sự hài lòng của khách 

hàng khi sử dụng dịch vụ. 

5.3. Hàm ý quản trị 

Từ kết quả của nghiên cứu, để tăng giá trị cảm nhận và 

sự hài lòng của người dùng đối với ki-ốt ngân hàng, các 

ngân hàng cần chú trọng nâng cao CLDV trên cơ sở cải 

thiện chất lượng về mặt: Chức năng, tiện lợi, thú vị, tùy 

chỉnh, bảo mật và riêng tư. 

Thứ nhất, các ngân hàng cần chú trọng tối ưu và liên 

tục cập nhật các tính năng, tối ưu hóa sự hỗ trợ kỹ thuật từ 

nhân viên, bảo đảm ki-ốt hoạt động 24/7 và giảm thiểu sai 

sót trong hoạt động dịch vụ. 

Thứ hai, các ngân hàng cần chú trọng cải tiến, tùy chỉnh 

ki-ốt theo định hướng khách hàng, khảo sát nhu cầu dịch 

vụ của khách hàng thường xuyên và cập nhật các tính năng 

mới. 

Thứ ba, để đảm bảo tính riêng tư khi sử dụng ki-ốt, các 

ngân hàng cần xây dựng hệ thống bảo mật thông tin người 

dùng chặt chẽ, kết hợp với cung cấp đầy đủ chính sách bảo 

mật thông tin để tạo dựng niềm tin nơi khách hàng. 

Thứ tư, các nhà quản trị cũng cần chú trọng đến sự khác 

nhau giữa hai nhân tố riêng tư và bảo mật khi vận hành hệ 

thống ki-ốt. Các giao dịch không chỉ cần được tiến hành 

một cách an toàn, mà còn cần đảm bảo rằng thông tin cá 

nhân của người dùng không bị bên thứ ba tiếp cận và sử 

dụng với mục đích xấu. 

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Bên cạnh đó, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế. 

Thứ nhất, nghiên cứu mới chỉ tập trung vào tìm hiểu CLDV 

và các khía cạnh của CLDV trong bối cảnh ki-ốt ngân hàng, 

vì vậy tính ứng dụng của kết quả bị giới hạn trong phạm vi 

ngành ngân hàng. Các nghiên cứu trong tương lai có thể 

mở rộng phạm vi nghiên cứu ra một số ngành hàng dịch vụ 

khác cũng có ứng dụng hình thức ki-ốt điện tử vào hoạt 

động dịch vụ. 

Thứ hai, quy mô mẫu trong nghiên cứu này còn khá hạn 

chế và khiêm tốn, đồng thời phạm vi lấy mẫu bị giới hạn 

trên địa bàn thành phố Hà Nội. Vì vậy, các nghiên cứu sau 

này có thể xem xét nghiên cứu về CLDV trong một số 

ngành hàng và dịch vụ khác với phạm vi mẫu rộng và bao 

quát hơn. 
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