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TÓM TẮT. Mục đích chính của nghiên cứu này nhằm đề xuất các giải pháp phát triển sản phẩm cho vay tiêu dùng tại ngân 

hàng Sacombank Chi nhánh Đồng Nai trong giai đoạn 2020-2025. Nghiên cứu được thực hiện chính trên phương pháp 

nghiên cứu định lượng. Nghiên cứu định lượng nhằm đo lường, đánh giá chất lượng cho vay tiêu dùng thông qua mô hình 

các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng về dịch vụ cho vay tiêu dùng. Kết quả cho thấy có 6 yếu tố ảnh 

hưởng đến sự hài lòng của khách hàng về dịch vụ cho vay tiêu dùng tại Sacombank Chi nhánh Đồng Nai là Phương tiện 

hữu hình, Sự đồng cảm, Năng lực phục vụ, Sự đáp ứng, Sự tin cậy, Giá cả. Đồng thời, Nghiên cứu đã phân tích, đánh giá 

thực trạng công tác hoạt động cho vay tiêu dùng tại Sacombank Chi nhánh Đồng Nai trong thời gian qua. Từ đó, tác giả đề 

xuất một số giải pháp phát triển sản phẩm cho vay tiêu dùng tại ngân hàng. 

TỪ KHOÁ: Phát triển, Cho vay tiêu dùng, sự hài lòng 

ABSTRACT. The main purpose of this study is to propose solutions to develop consumer loan products at Sacombank Bank 

in Dong Nai Branch between 2020 and 2025. The study was conducted with quantitative research methods. Quantitative 

research aims to measure and evaluate the quality of consumer loans through a model of factors affecting customer 

satisfaction on consumer lending services. The results show that there are 6 factors affecting customer satisfaction about 

consumer loan services at Sacombank Dong Nai branch is tangible means, empathy, service capacity, responsiveness, trust, 

price. At the same time, the study has analyzed and assessed the status of consumer lending activities at the Sacombank 

Dong Nai Branch in recent years. From there, the author proposes some solutions to develop consumer loan products at 

banks.  
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1. GIỚI THIỆU  

Cho vay tiêu dùng (CVTD) là sản phẩm của ngân hàng 

thương mại (NHTM) đã góp phần cải thiện cuộc sống của 

dân cư, đáp ứng nhu cầu tiêu dùng đa dạng của dân cư. 

CVTD đóng góp vào kết quả hoạt động cho vay khách hàng 

cá nhân nói riêng, vào kết quả kinh doanh NHTM nói 

chung. Đồng thời CVTD giúp phân tán rủi ro trong hoạt 

động cho vay của NHTM. Do vậy, hiện nay các NHTM đã 

chú trọng tập trung vào phân khúc khách hàng cá nhân, 

thực hiện nhiều giải pháp đồng bộ thúc đẩy hoạt động cho 

vay tiêu dùng.  

Hoạt động cho vay tiêu dùng tại Việt Nam vẫn còn hạn 

chế, chiếm tỷ trọng nhỏ trong cho vay của các ngân hàng. 

Cùng với xu hướng chung của toàn hệ thống, dưới áp lực 

cạnh tranh với các Ngân hàng thương mại khác, ngân hàng 

Sacombank Chi nhánh Đồng Nai đã không ngừng nâng cao 

năng lực tài chính, đổi mới công nghệ ngân hàng, nâng cao 

năng lực quản trị điều hành, mở rộng và nâng cao chất 

lượng sản phẩm dịch vụ ngân hàng để đáp ứng nhu cầu 

ngày càng đa dạng của khách hàng, gia tăng khả năng cạnh 

tranh. Tuy nhiên, trong những năm gần đây CVTD tại ngân 

hàng Sacombank Chi nhánh Đồng Nai mới tăng về doanh 

số cho vay, dư nợ cho vay mà chưa tăng được hiệu quả sử 

dụng vốn vay và món vay so với tiềm năng, lợi thế vốn có 

của mình. Vì vậy, phát triển cho vay tiêu dùng là một vấn 

đề cần được quan tâm nghiên cứu để ngân hàng có thể khai 

thác hết tiềm năng, thế mạnh của mình nhằm mở rộng hoạt 

động kinh doanh, tăng tính cạnh tranh với các ngân hàng 

khác trên địa bàn, giảm thiểu rủi ro và gia tăng lợi nhuận 

trong hoạt động kinh doanh của mình. Đây chính là lý do 

nhóm tác giả thực hiện nghiên cứu này. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT 

2.1 Cho vay tiêu dùng 

Theo Lê Văn Tề (2013) [22] thì CVTD là hình thức cấp 

tín dụng đối với người tiêu dùng nhằm tài trợ cho chính sự 

tiêu dùng. Nhưng có quan điểm khác lại định nghĩa: 

“CVTD là quan hệ kinh tế giữa một bên là ngân hàng và 

một bên là cá nhân người tiêu dùng trong đó ngân hàng 

chuyển giao tiền cho khách hàng với nguyên tắc người đi 

vay (khách hàng) sẽ hoàn trả cả gốc lẫn lãi tại một thời 

điểm xác định trong tương lai”. Còn theo Lê Thị Mận 

(2010) [12] thì CVTD là một hình thức tín dụng tài trợ cho 

nhu cầu sinh hoạt của dân cư (cá nhân và hộ gia đình) với 

các chi phí về vật chất, như: nhà ở, phương tiện đi lại, đồ 

dùng cá nhân hoặc các dịch vụ như: giáo dục, y tế, du lịch, 

văn hóa, nghệ thuật. Như vậy, CVTD giúp cho người tiêu 

dùng (khách hàng) giải quyết kịp thời nhu cầu về vốn. 

Từ khái niệm, bản chất CVTD thì phát triển CVTD là sự 

tăng lên về số lượng và quy mô cho vay tiêu dùng, đáp ứng 

như cầu ngày càng tăng của khách hàng. Hay, phát triển 

CVTD là sự tăng lên về tỷ trọng, doanh số CVTD, dư nợ 

CVTD, cũng như chất lượng cho vay. Qua đó, cho thấy sự 

tăng trưởng của CVTD nói riêng và hoạt động cho vay nói 
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chung trong môi trường cạnh tranh khốc liệt giữ các NHTM 

hiện nay. 

2.2 Chất lượng dịch vụ cho vay tiêu dùng 

Chất lượng dịch vụ (CLDV) là mức độ mà dịch vụ đáp 

ứng được nhu cầu và mong muốn của khách hàng 

(Asubonteng & ctg, 1996) [1]. Edvardsson, Thomsson & 

Ovretveit (1994) cho rằng CLDV là dịch vụ đáp ứng được 

sự mong đợi của khách hàng và làm thỏa mãn nhu cầu của 

họ [7]. Theo Parasuraman & cộng sự (1988), “CLDV là 

khoảng cách giữa mong đợi của người tiêu dùng về dịch vụ 

và nhận thức của họ về kết quả dịch vụ” [17]. Như vậy có 

thể hiểu chất lượng dịch vụ cho vay tiêu dùng là sự đáp ứng 

mong đợi của khách hàng và làm thỏa mãn về nhu cầu vay 

vốn với mục đích tiêu dùng của họ. 

Các nghiên cứu trước đây đã cho thấy CLDV là nguyên 

nhân dẫn đến sự thoả mãn, sự hài lòng của khách hàng 

(Cronin và Taylor, 1992)[3]. Lý do là CLDV liên quan đến 

việc cung cấp dịch vụ, còn sự thoả mãn chỉ đánh giá được 

sau khi đã sử dụng dịch vụ của khách hàng.  

CVTD là một sản phẩm, dịch vụ mà NHTM thương mại 

cung cấp cho khách hàng. Chính vì vậy, chất lượng CVTD 

là sự hài lòng (SHL) của khách hàng về dịch vụ CVTD mà 

NHTM cung cấp. Đây chính là cơ sở nhóm tác giả dùng 

SHL để đo lường chất lượng CVTD trong nghiên cứu này.  

2.3 Sự hài lòng về dịch vụ cho vay tiêu dùng 

Có nhiều quan điểm khác nhau về sự thỏa mãn, sự hài 

lòng (SHL) của khách hàng. Sự thỏa mãn của khách hàng là 

một khái niệm tổng quát, thể hiện SHL của họ khi tiêu dùng 

một dịch vụ. Bachelet (1995) cho rằng SHL của khách hàng 

là một phản ứng mang tính cảm xúc của khách hàng đáp lại 

kinh nghiệm của họ đối với một sản phẩm hay dịch vụ [2]. 

Còn Oliver (1997) cho rằng SHL của khách hàng là sự phản 

ứng của người tiêu dùng với việc đáp ứng những mong 

muốn của họ [13]. Ngoài ra, Zeithalm và Bitner (2000) thì 

cho rằng SHL của khách hàng bị tác động bởi nhiều yếu tố 

như: chất lượng sản phẩm, CLDV, giá cả, yếu tố tình 

huống, yếu tố cá nhân của khách hàng [24]. 

2.4 Các nghiên cứu trước đây  

Trong lĩnh vực ngân hàng, việc đánh giá chất lượng dịch 

vụ ngân hàng thông qua các yếu tố ảnh hưởng đến SHL của 

khách hàng được nhiều tác giả sử dụng khá phổ biến, tiêu 

biểu như: 

Estiri, Hosseini and Yazdani (2011) đã chưa những yếu tố 

quyết định đến SHL của khách hàng thành hai nhóm: nhóm 

1 là chất lượng cung cấp dịch vụ (gồm: Sự đồng cảm, Đảm 

bảo, Hữu hình, Đáp ứng và Độ tin cậy); nhóm 2 là chất 

lượng giá trị đề nghị (gồm: Chi phí dịch vụ, Danh mục sản 

phẩm, Thuận tiện, Thông tin liên lạc và Uy tín). Kết quả 

nghiên cứu cho thấy rằng, các thành phần trong mỗi nhóm 

không có tác động như nhau tới SHL của khách hàng. Đầu 

tiên, trong nhóm 1 thì Sự đồng cảm có mối tương quan cao 

nhất với SHL của khách hàng, tiếp đến là Đáp ứng, Đảm 

bảo, Độ tin cậy và Hữu hình; Còn trong nhóm 2 thì Thông 

tin liên lạc có tương quan cao nhất với SHL của khách 

hàng, tiếp đến là Danh mục sản phẩm, Thuận tiện, Chi phí 

dịch vụ và Uy tín [6]. 

Kofi Kwarteng (2012) đã sử dụng năm thuộc tính đó là 

Hữu hình, Đảm bảo, Đáp ứng, Sự đồng cảm, Độ tin cậy để  

đánh giá SHL của khách hàng liên quan đến CLDV. Kết 

quả nghiên cứu cho thấy Đáp ứng, Đảm bảo, Sự đồng cảm, 

Hữu hình và Độ tin cậy là những yếu tố ảnh hưởng đến 

SHL của khách hàng. Trong đó, Đáp ứng là yếu tố tác động 

mạnh nhất đến SHL của khách hàng, tiếp theo là Độ tin 

cậy, Đảm bảo, Đồng cảm và Hữu hình [11]. 

Sabir, Ghafoor, Akhtar, Hafeez & Rehman (2014) đã sử 

dụng bốn thuộc tính đó là Sự hữu hình, Độ tin cậy, Sự phản 

hồi và Sự đảm bảo để đánh giá SHL của khách hàng liên 

quan đến CLDV. Kết quả nghiên cứu cho thấy có mối liên 

hệ đáng kể giữa các thuộc tính CLDV và SHL của khách 

hàng. Nó cũng cho thấy mối quan hệ tích cực tồn tại giữa 

SHL của khách hàng và lòng trung thành của khách hàng. 

Qua nghiên cứu này, chúng ta có thể kết luận rằng CLDV 

dẫn đến SHL khách hàng và SHL của khách hàng dẫn đến 

lòng trung thành của khách hàng [20]. 

Trần Ngọc Nhân (2013) cũng đã chỉ ra rằng CLDV và 

SHL của khách hàng có mối quan hệ. Kết quả nghiên cứu  

cho thấy SHL của khách hàng đối với dịch vụ cho vay của 

ngân hàng phụ thuộc vào các yếu tố, đó là: Yếu tố Giá cả 

dịch vụ, Yếu tố Sự tin cậy và Yếu tố Sự đáp ứng [13]. 

Quan Minh Nhựt, Huỳnh Yến Oanh (2014) đã chỉ ra được 

SHL của khách hàng đối với dịch vụ tiền gửi, tiền vay và 

các sản phẩm dịch vụ nói chung phần lớn phụ thuộc vào: 

Cơ sở vật chất, Năng lực phục vụ, Tin cậy, Đáp ứng và Giá 

cả sản phẩm dịch vụ [14]. 

Lê Ngọc Diệp và cộng sự (2017) đã chỉ ra 6 nhân tố ảnh 

hưởng đến SHL của KHCN sử dụng dịch vụ thẻ ghi nợ nội 

địa bao gồm: Sự tin cậy, Hiệu quả phục vụ, Năng lực phục 

vụ; Sự đồng cảm; Phương tiện hữu hình; Sự tín nhiệm [4]. 

Nguyễn Văn Dũng (2019) đã chỉ ra các nhân tố ảnh 

hưởng đến SHL của khách hàng đối với dịch vụ tiền gửi 

theo mức độ ảnh hưởng lần lượt: Sự tin cậy, Khả năng đáp 

ứng, Phương tiện hữu hình, Sự đảm bảo, Sự đồng cảm [5]. 

Phùng Việt Hà (2019) đã đo lường được mức độ ảnh 

hưởng của các yếu tố tác động quyết định đến sự thỏa mãn 

khách hàng, trong đó nhân tố danh mục dịch vụ và mức độ 

tin cậy có tác động mạnh nhất đến sự thỏa mãn của khách 

hàng. Mức độ ảnh hưởng của các nhân tố còn lại không có 

sự khác biệt và có mức ảnh hưởng không cao tới chất lượng 

dịch vụ cho vay tiêu dùng [8]. 

2.5 Mô hình nghiên cứu 

Căn cứ vào lý thuyết, kết quả nghiên cứu trước đây, tác 

giả tiến hành thiết lập mô hình dựa trên các yếu tố then 

chốt tác động đến SHL của khách hàng là CLDV (5 nhân 

tố: Phương tiện hữu hình, Sự tin cậy, Sự đáp ứng, Đồng 

cảm, Năng lực phục vụ) tiếp đến là yếu tố Giá cả. Mô 

hình nghiên cứu được trình bày cụ thể như sau: 

 
(Nguồn: Tổng hợp và đề xuất của nhóm tác giả) 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Trong đó: 

Phương tiện hữu hình (HH): CLDV cho vay tiêu dùng 
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có mối quan hệ với các cơ sở vật chất hiện hữu bao gồm: 

trang phục nhân viên ngân hàng, cơ sở hạ tầng tại các chi 

nhánh khang trang, hiện đại. Như vậy, đối với khách hàng 

thì cảm nhận những phương tiện hữu hình này của ngân 

hàng càng tốt thì chất lượng của sản phẩm dịch vụ càng gia 

tăng, khách hàng sẽ càng có sự thỏa mãn, hài lòng hơn 

(Parasuraman & cộng sự, 1988; Estiri, Hosseini and 

Yazdani, 2011; Kofi Kwarteng, 2012) [17, 6, 11]. 

Sự đồng cảm (DC): Sự đồng cảm của NHTM cung cấp 

dịch vụ đối với khách hàng cũng có tác động đến khách 

hàng, làm họ nhìn nhận chất lượng dịch vụ sản phẩm cao 

hơn. DC thể hiện sự ở sự quan tâm chăm sóc khách hàng, 

lắng nghe và tiếp thu ý kiến khách hàng mọi lúc, mọi nơi 

của ngân hàng giúp khách hàng thỏa mãn (Parasuraman & 

cộng sự, 1988; Estiri, Hosseini and Yazdani, 2011) [17, 6]. 

Năng lực phục vụ (NL): Ngân hàng cung cấp sản phẩm 

dịch vụ cho vay tiêu dùng, năng lực phục vụ thể hiện ở 

trình độ chuyên môn, phong cách phục vụ, tính chuyên 

nghiệp của nhân viên và cán bộ ngân hàng. Khách hàng sẽ 

đánh giá cao hơn về chất lượng dịch vụ khi ngân hàng có 

đội ngũ nhân viên có trình độ cao, phục vụ khách hàng một 

cách tận tình chu đáo (Parasuraman & cộng sự, 1988; Kofi 

Kwarteng, 2012) [17, 11]. 

Sự đáp ứng: Sự đáp ứng của ngân hàng đối với khách 

hàng thể hiện ở sự sẵn sàng phục vụ một cách kịp thời và 

đúng lúc, bao gồm các tiêu chí về thời gian và quy mô dịch 

vụ,… (Parasuraman & cộng sự, 1988; Estiri, Hosseini and 

Yazdani, 2011; Kofi Kwarteng, 2012; Quan Minh Nhựt, 

Huỳnh Yến Oanh, 2014) [17, 6, 11, 14]. 

Sự tin cậy (TC): Sự tin cậy của khách hàng là một trong 

số những yếu tố để đánh giá dịch vụ có tốt hay không, căn 

cứ vào thông tin của ngân hàng về tính năng, ưu đãi của sản 

phẩm, thông tin về đối tác liên kết với ngân hàng phải chính 

xác, các bên phải thực hiện theo đúng cam kết những gì đã 

quảng cáo (Parasuraman & cộng sự, 1988; Estiri, Hosseini 

and Yazdani, 2011; Kofi Kwarteng, 2012) [17, 6, 11]. 

Giá cả (GC): Yếu tố đầu tiên xác định sự thỏa mãn khách 

hàng là chất lượng cảm nhận, yếu tố thứ hai là giá cả cảm 

nhận. Sự thỏa mãn khách hàng là kết quả của cảm nhận về 

giá trị nhận được của khách hàng, trong khi giá trị được đo 

bằng mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và giá cả dịch vụ 

(Hallowel,1996) [9]. 

Parasuraman và cộng sự (1994), cho rằng giữa CLDV và 

SHL khách hàng tồn tại một số khác biệt, mà điểm khác 

biệt cơ bản là vấn đề “nhân quả” [18]. Còn Zeithalm và 

Bitner (2000) thì cho rằng SHL của khách hàng bị tác động 

bởi nhiều yếu tố như: chất lượng sản phẩm, CLDV, giá cả, 

yếu tố tình huống, yếu tố cá nhân [24]. Các nghiên cứu 

trước đây đã cho thấy CLDV là nguyên nhân dẫn đến sự 

thoả mãn (Cronin và Taylor, 1992) [3]. Lý do là CLDV liên 

quan đến việc cung cấp dịch vụ, còn sự thoả mãn chỉ đánh 

giá được sau khi đã sử dụng dịch vụ. Từ mối quan hệ của 

các yếu tố CLDV và SHL dịch vụ CVTD được nghiên cứu 

dưới 6 giả thuyết sau: 

Giả thuyết H1: Khi phương tiện hữu hình được khách 

hàng đánh giá tăng hoặc giảm thì sự hài lòng của khách 

hàng sẽ tăng hoặc giảm tương ứng. 

Giả thuyết H2: Khi sự đồng cảm được khách hàng đánh 

giá tăng hoặc giảm thì sự hài lòng của khách hàng sẽ tăng 

hoặc giảm tương ứng. 

Giả thuyết H3: Khi năng lực phục vụ được khách hàng 

đánh giá tăng hoặc giảm thì sự hài lòng của khách hàng sẽ 

tăng hoặc giảm tương ứng. 

Giả thuyết H4: Khi sự đáp ứng được khách hàng đánh giá 

tăng hoặc giảm thì sự hài lòng của khách hàng sẽ tăng hoặc 

giảm tương ứng. 

Giả thuyết H5: Khi mức sự tin cậy được khách hàng đánh 

giá tăng hoặc giảm thì sự hài lòng của khách hàng sẽ tăng 

hoặc giảm tương ứng. 

Giả thuyết H6: Giá cả được khách đánh giá phù hợp hay 

không phù hợp thì sự hài lòng của khách hàng sẽ tăng hoặc 

giảm tương ứng. 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1 Xây dựng thang đo và bảng câu hỏi  

Sau khi đề xuất mô hình nghiên cứu tác giả tiến hành xây 

dựng 26 thang đo cho 6 yếu tố tác động đến SHL của khách 

hàng về CVTD và 3 thang đo cho SHL của khách hàng. 

Đồng thời, tác giả sử dụng thang đo likert với 5 mức độ, để 

đo lường sự đồng ý của khách hàng về các phát biểu. 

Từ cơ sở thang đo thì bảng câu hỏi được sử dụng trong 

nghiên cứu bao gồm các nội dung sau: Lời giới thiệu; 

Thông tin cá nhân của khách hàng; Nội dung chính bao 

gồm thông tin các phát biểu về mức độ ảnh hưởng của các 

yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng về dịch 

vụ cho vay tiêu dùng tại Sacombank Chi nhánh Đồng Nai. 

3.2 Dữ liệu nghiên cứu 

Bài viết sử dụng phương pháp khảo sát trực tiếp khách 

hàng đang vay tiêu dùng tại Sacombank Chi nhánh Đồng 

Nai thông qua bảng câu hỏi khảo sát. Số liệu thu thập được, 

tác giả tổng hợp và phân tích bằng phần mềm SPSS. 

Theo Nguyễn Đình Thọ (2011) cho rằng kích thước mẫu 

cần đảm bảo theo công thức: n ≥ 50 + 8p (Trong đó: n là cỡ 

mẫu, p là số lượng biến độc lập trong mô hình) [23]. Trong 

nghiên cứu này, số lượng biến độc lập là 6, như vậy kích 

thước mẫu tối thiểu cần đạt được là 98 mẫu. Do đó tác giả 

tiến hành phát ra 325 phiếu và thu về được 320 phiếu hợp 

lệ. Số lượng mẫu khảo sát 320 là hoàn toàn phù hợp. 

3.3 Phương pháp nghiên cứu 

Trong nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu định 

lượng nhằm kiểm định và nhận diện các yếu tố ảnh hưởng 

đến chất lượng hoạt động cho vay tiêu dùng tại ngân hàng 

Sacombank Chi nhánh Đồng Nai. Đồng thời, phân tích 

đánh giá thực trạng cho vay tiêu dùng tại ngân hàng trong 

thời gian qua. Tác giả sử dụng công cụ Excel và phần mềm 

SPSS để hỗ trợ cho việc phân tích số liệu liên quan.  

4. THỰC TRẠNG CVTD VÀ KẾT QUẢ NGHIÊN 

CỨU 

4.1 Thực trạng CVTD tại Sacombank Đồng Nai 

Khi đánh giá thực trạng CVTD thì có rất nhiều chỉ tiêu 

đánh giá như: doanh số cho vay, doanh số thu nợ, dư nợ, cơ 

cấu nhóm dư nợ, quy mô món vay, số lượng món vay, hiệu 

quả sử dụng vốn vay,… Trong nghiên cứu này, tác giả chủ 

yếu đánh giá về dư nợ và nhóm nợ để đánh giá khả năng 

tăng trưởng hoạt động cho vay tiêu dùng tại Sacombank 

Chi nhánh Đồng Nai. 

Kết quả dư nợ cho vay tiêu dùng tại Sacombank Chi 

nhánh Đồng Nai (hình 2) qua 3 năm có xu hướng gia tăng, 

chứng tỏ hoạt động cho vay tiêu dùng của Sacombank Chi 

nhánh Đồng Nai ngày càng phát triển và thu hút được nhiều 

khách hàng hơn. 
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Cơ cấu cho vay tiêu dùng tại Sacombank Chi nhánh Đồng 

Nai xét về thời hạn vay khá đồng đều, điều này giúp ngân 

hàng dàn trải được nguồn vốn cho vay của mình.  
 

 
(Nguồn: Sacombank Đồng Nai) 

Hình 2. Cơ cấu dư nợ cho vay tiêu dùng tại Sacombank Chi 

nhánh Đồng Nai 

Hình 3 cho thấy nợ quá hạn và nợ xấu CVTD tại 

Sacombank Chi nhánh Đồng Nai biến động mạnh và tăng 

mạnh trong năm 2019. Đây là điều cần ngân hàng chú ý 

trong quản lý hoạt động cho vay tiêu dùng của mình. 

 
(Nguồn: Sacombank Đồng Nai) 

Hình 3. Nợ xấu, nợ quá hạn cho vay tiêu dùng tại Sacombank 

Chi nhánh Đồng Nai 

4.2 Kết quả nghiên cứu 

* Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha 
Bảng 1. Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha 

 

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả) 

Kết quả bảng 1 cho thấy, các yếu tố đều có Cronbach’s 

Alpha > 0.6, hệ số tương quan biến tổng (Corrected Item-

Total Correlation) đều lớn 0.3. Do đó các biến thang đo đại 

diện cho các yếu tố được dùng để đo lường các yếu tố trong 

phân tích EFA. 

* Phân tích nhân tố khám phá EFA 

- Phân tích nhân tố khám phá EFA cho biến độc lập: 

Sau khi kiểm định độ tin cậy các thang đo, các biến quan 

sát đạt yêu cầu được đưa vào phân tích nhân tố khám phá 

(EFA) cho kết quả như sau: 
Bảng 2. Hệ số KMO và kiểm định Bartlett's (lần 1) 

 
(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả) 

Qua bảng 2 ở trên cho thấy, Sig = 0.000 < 0.05 do đó kết 

luận giữa các biến có mối quan hệ với nhau. Hệ số KMO = 

0.859 > 0.5 cho thấy mức độ ý nghĩa của tập hợp dữ liệu 

đưa vào phân tích nhân tố khá cao, chứng tỏ mô hình phân 

tích nhân tố phù hợp.  
Bảng 3. Kết quả xoay ma trận nhân tố (lần 1) 

 

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả) 

Kết quả ở bảng 3, cho thấy, biến thang đo TC1 có hệ 

số Factor Loading < 0.5 nên tiến hành loại bỏ biến 

thang đo TC1. Kết quả phân tích nhân tố khám phá 

(EFA) lần 2 cho kết quả như sau: 
Bảng 4. Hệ số KMO và kiểm định Bartlett's (lần 2) 

 

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả) 

Qua bảng 4 ta thấy Sig = 0.000 < 0.05 do đó kết luận 

giữa các biến có mối quan hệ với nhau. Hệ số KMO = 

0.853 > 0.5 cho thấy mức độ ý nghĩa của tập hợp dữ liệu 

đưa vào phân tích nhân tố khá cao, chứng tỏ phân tích 

nhân tố cho biến độc lập hoàn toàn phù hợp.  
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Bảng 5. Kết quả xoay ma trận nhân tố (lần 2) 

 
(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả) 

Kết quả Bảng 5, cho thấy 25 biến thang đo đều có hệ số 

Factor Loading > 0.5 và gom thành 6 yếu tố và tiếp tục 

được sử dụng trong phân tích tiếp theo. 

Kết quả phân tích nhân tố EFA cũng cho thấy có 6 yếu tố 

được rút trích với giá trị Eigenvalue = 1.397 và tổng 

phương sai trích là 74.909%, nghĩa là 6 yếu tố này giải 

thích được 74.909% sự biến thiên của dữ liệu. 

- Phân tích nhân tố khám phá EFA cho biến phụ 

thuộc: 
Bảng 6. Hệ số KMO và kiểm định Bartlett's cho biến phụ thuộc 

 
(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả) 

Qua Bảng 6 cho thấy Sig = 0.000 < 0.05 do đó kết luận 

giữa các biến thang đo có tương quan với nhau trong tổng 

thể. Hệ số KMO = 0.683 > 0.5 cho thấy phân tích nhân tố 

cho biến phụ thuộc là hoàn toàn phù hợp.  
Bảng 7. Kết quả xoay ma trận nhân tố biến phụ thuộc 

 
(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả) 

Tất cả các biến thang đo có hệ số Factor Loading > 0.5. 

Kết quả cũng cho thấy Eigenvalues = 2.528 > 1 và tổng 

phương sai trích = 84.263% > 50%. Điều này chứng tỏ 

84.263% biến thiên của dữ liệu được giải thích bởi 1 nhân 

tố. 

* Phân tích hồi quy và kiểm định 

Sau khi phân tích EFA, tác giả tiến hành phân tích hồi 

quy bội với biến phụ thuộc là SHL của khách hàng về 

CVTD tại Sacombank Chi nhánh Đồng Nai; biến độc lập 

bao gồm 6 yếu tố: HH, DC, NL, DU, TC, GC.  

 
Bảng 8. Kết quả hồi quy 

 
(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả) 

Kết quả mô hình hồi quy ở bảng 8 được thể hiện như sau: 

SHL = -1.494+0.160*HH+0.451*DC 

+0.192*NL+0.153*DU+0.107*TC+0.336*GC 

Tất cả các hệ số hồi quy theo các biến độc lập đều dương 

và có hệ số Sig. < 5%, chứng tỏ các biến độc lập có tác 

động tích cực tới SHL của khách hàng và có ý nghĩa thống 

kê với mức ý nghĩa 5%, cụ thể: 

Sự đồng cảm (DC) tác động mạnh nhất đến SHL của 

khách hàng điều này hoàn toàn phù hợp với nghiên cứu của 

Estiri, Hosseini and Yazdani (2011) [6]. Tiếp đến là giá cả 

(GC), Trần Ngọc Nhân (2013) và Quan Minh Nhựt, Huỳnh 

Yến Oanh (2014) cũng đã chỉ ra giá cả có ảnh hưởng đến 

SHL của khách hàng [13, 14]. 

Kết quả chỉ ra rằng nhân tố năng lực phục vụ (NL), sự 

đáp ứng (DU), sự tin cậy (TC) cũng tác động đến SHL của 

khách hàng về dịch vụ CVTD tại Sacombank Đồng Nai. 

Điều này cũng phù hợp với các nghiên cứu trước đây như 

Trần Ngọc Nhân (2013), Quan Minh Nhựt, Huỳnh Yến 

Oanh (2014), Lê Ngọc Diệp và cộng sự (2017), Nguyễn 

Văn Dũng (2019) [13, 14, 3, 4]. 

* Kết quả kiểm định đa cộng tuyến: 

Bảng 8, cũng cho thấy các hệ số phóng đại phương sai 

(VIF) đều nhỏ, chỉ dao động từ 1.150 đến 1.617. Điều này 

chứng tỏ không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến hay các 

mối quan hệ giữa các biến độc lập không ảnh hưởng đến 

kết quả giải thích của mô hình hồi quy xây dựng được. 
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* Kết quả kiểm định tự tương quan: 
Bảng 9. Kết quả tóm lược của mô hình (Model Summaryb) 

 
 (Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả) 

Bảng 9, cho ta thấy hệ số Durbin-Watson = 2.109 và nằm 

trong khoảng từ 1 đến 3, điều này chứng tỏ không có hiện 

tượng tự tương quan trong mô hình xây dựng được. 

* Kết quả kiểm định sự phù hợp của mô hình: 

Bảng 9, cho ta thấy R2 hiệu chỉnh (Adjusted R Square) = 

0.591, điều này chứng tỏ 59.1% sự hài lòng của khách hàng 

về dịch vụ cho vay tiêu dùng tại Sacombank Chi nhánh 

Đồng Nai được giải thích bởi: HH, DC, NL, DU, TC, GC.  

5. KẾT LUẬN 

Kết quả nghiên cứu cho thấy cho vay tiêu dùng tại 

Sacombank Chi nhánh Đồng Nai đang được chú trọng đầu 

tư phát triển, bằng chứng là doanh số cho vay, dự nợ cho 

vay tiêu dùng ngày càng tăng. Chất lượng dịch vụ CVTD 

cũng ngày được chú trọng và ngày càng làm hài lòng khách 

hàng. Đồng thời, kết quả phân tích hồi quy cho thấy sự hài 

lòng của khách hàng về chất lượng dịch vụ CVTD tại 

Sacombank Chi nhánh Đồng Nai được giải thích bởi 6 nhân 

tố: Phương tiện hữu hình, Đồng cảm, Năng lực phục vụ, 

Đáp ứng, Tin cậy, Giá cả. Đây cũng chính là cơ sớ giúp tác 

giả đề xuất một số giải pháp phát triển sản phẩm cho vay 

tiêu dùng tại Sacombank Chi nhánh Đồng Nai như: 

- Ngân hàng cần quan tâm hơn nữa về trang phục của 

nhân viên, máy móc thiết bị, cơ sở vật chất và địa điểm giao 

dịch phục vụ khách hàng ngày càng thuận tiện hơn nữa. 

- Ngân hàng thường xuyên duy trì mối quan hệ với khách 

hàng một cách tốt nhất, luôn hành động vì lợi ích của khách 

hàng, các nhân viên cần thể hiện sự đồng cảm với khách 

hàng hơn nữa. 

- Ngân hàng cần chú trọng quan tâm phát triển nguồn 

nhân lực cả về chuyên môn nghiệp vụ, tinh thần trách 

nhiệm và các kỹ năng khác nhằm nâng cao năng lực phục 

vụ khách hàng một cách tốt nhất. 

- Bên cạnh đó, ngân hàng cần nâng cao sự đáp ứng cho 

khách hàng như cải cách quy trình thủ tục một cách nhanh 

chóng 

- Đối với sự tin cậy, ngân hàng cần duy trì và tăng cường 

việc đảm bảo thực hiện đúng cam kết với khách hàng, đảm 

bảo bảo mật thông tin của khách hàng,... 

- Ngoài ra ngân hàng cần thực hiện các chinh sách khác 

như lãi suất và phí hợp lý. Đồng thời ngân hàng nghiên cứu 

đa dạng sản phẩm cho vay tiêu dùng, đa dạng hóa công tác 

marketing, đa dạng hóa đối tượng khách hàng,…  
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