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ABSTRACT 

The research aims at comparing this research results to the same research which 

was conducted 10 years ago, by measuring the difference between the consumers 

rating perception and their rating expectation towards personal savings deposit at 

Vietnam Bank for Agriculture and Rural Development (Agribank), by using 

SERVQUAL scale dimension-by-dimension approach. The survey was conducted to 

280 consumers who are using services at Agribank branches and transaction offices 

during the last quarter of 2019 towards service perception and service expectation, 

using the previous research results of Cronbach’s Alpha and EFA, in which there 

are four main factors: reliability, interaction quality, service environment and price. 

The comparison results show that the dimensions of both perception and expextation 

changed positively over the last ten years. Concurrently this research also suggests 

some activities should-be-done activities to Agribank management to close the 

perception and expectation gaps, as well as approach and apply new banking 

applications in the era of open and integrated economy.  

TÓM TẮT 

Nghiên cứu nhằm so sánh kết quả nghiên cứu năm 2020 với kết quả của chính 

nghiên cứu tương tự được thực hiện 10 năm trước, trong đó có so sánh kỳ vọng 

và nhận thức của khách hàng về dịch vụ tiền gửi tiết kiệm cá nhân tại Ngân 

hàng Nông nghiệp và Phát triển Nông thôn Việt Nam (Agribank), bằng cách 

sử dụng công cụ nghiên cứu SERVQUAL, dưới dạng so sánh các chỉ tiêu và 

một phần so sánh các biến số. Qua khảo sát 280 khách hàng đang giao dịch 

tại các chi nhánh và phòng giao dịch Agribank về kỳ vọng và nhận thức dịch 

vụ trong quý 4 năm 2019, sử dụng kết quả Cronbach’s Alpha và EFA của 

nghiên cứu trước, việc phân tích cho thấy chất lượng dịch vụ được đo lường 

qua mô hình hiệu chỉnh gồm 4 chỉ tiêu: độ tin cậy, chất lượng tương tác, môi 

trường dịch vụ và giá cả. Kết quả so sánh có cho thấy những chỉ tiêu đã thay 

đổi ít nhiều trong vòng 10 năm qua, theo hướng tích cực hơn. Đồng thời, 

nghiên cứu này cũng đề xuất cho Ban quản lý Agribank một số việc nên làm 

nhằm ngày càng giảm khoảng cách kỳ vọng – nhận thức của khách hàng, cũng 

như cập nhật liên tục những ứng dụng mới trong nền kinh tế mở, hội nhập. 

Trích dẫn: Hà Nam Khánh Giao, Nguyễn Thị Cẩm Lệ và Bùi Nhất Vương, 2020. Đo lường chất lượng dịch 

vụ tiền gửi tiết kiệm cá nhân tại ngân hàng Nông nghiệp và Phát triển Nông thôn Việt Nam – Mười 

năm nhìn lại. Tạp chí Khoa học Trường Đại học Cần Thơ. 56(5D): 206-217. 
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1 GIỚI THIỆU 

Vấn đề đo lường chất lượng dịch vụ trong ngành 

ngân hàng ngày càng được coi trọng hơn khi ngành 

ngân hàng Việt Nam phát triển nhanh trong khoảng 

ba thập niên gần đây. Tiền gửi tiết kiệm là một trong 

những dịch vụ truyền thống tại ngân hàng. Các ngân 

hàng luôn nghiên cứu để tìm cách thu hút nguồn tiền 

gửi ổn định, chi phí thấp, thường từ các công ty và 

từ cá nhân. Trong số đó, nguồn cá nhân luôn được 

xem là ổn định nhất với một chi phí hợp lý.  

Agribank được thành lập vào ngày 26 tháng 3 

năm 1988 với tên gọi ban đầu là Ngân hàng Phát 

triển Nông nghiệp Việt Nam. Suốt hơn 30 năm hoạt 

động, Agribank luôn đứng đầu trong số các ngân 

hàng thương mại (NHTM), và có vai trò nổi bật 

trong sự phát triển kinh tế quốc gia, đặc biệt trong 

khu vực nông nghiệp, nông thôn. Agribank đóng vai 

trò như người dẫn dắt thị trường, tuân thủ các chính 

sách của Đảng, Nhà nước, Chính phủ, và các chỉ thị 

của Nhân hàng Nhà nước Việt Nam về tiền tệ và 

vốn. Agribank là ngân hàng lớn nhất Việt Nam về 

nguồn vốn, tài sản, số nhân viên, hệ thống hoạt động 

và hệ thống khách hàng. Đến cuối năm 2019, 

Agribank có tổng số tài sản lên đến 1.452.181 tỷ 

đồng (so với trên 470.000 tỷ đồng cuối năm 2009), 

hơn 40.000 cán bộ công nhân viên (so với trên 

35.000 cuối năm 2009), 2.300 văn phòng đại diện 

chi nhánh và phòng giao dịch (hầu như không thay 

đổi so với cuối năm 2009) (Ngô An, 2020; Minh 

Trung, 2020).  

Năm 2019, Agribank là quán quân các Ngân 

hàng thương mại được vinh danh vị trí thứ 8 trong 

Bảng xếp hạng VNR500; được tổ chức xếp hạng tín 

nhiệm quốc tế Moody’s công bố mức xếp hạng của 

Agribank tương đương mức tín nhiệm quốc gia và 

là mức xếp hạng cao nhất đối với các NHTM ở Việt 

Nam, top 20 trong Danh sách xếp hạng 1000 Doanh 

nghiệp nộp thuế thu nhập doanh nghiệp lớn nhất 

Việt Nam; giải thưởng Sao Khuê năm 2019; “Ngân 

hàng hỗ trợ đầu tư nông nghiệp công nghệ cao tiêu 

biểu”, “Ngân hàng tiêu biểu vì cộng đồng”. Năm 

2019 là năm thứ tư liên tiếp Agribank đạt và vượt 

toàn bộ chỉ tiêu kinh doanh chủ yếu, hiệu quả kinh 

doanh tăng cao, thuộc nhóm doanh nghiệp nộp thuế 

cao nhất cả nước (Ngô An, 2020; Minh Trung, 

2020). 

Việc nghiên cứu liên tục chất lượng dịch vụ gửi 

tiền tiết kiệm cá nhân vẫn luôn là điều cần thiết qua 

thời gian. Đó chính là mục tiêu nhắm tới của nghiên 

cứu này, so sánh những tiến triển tốt, cũng như nhìn 

nhận sự thay đổi trong cách đánh giá của khách hàng 

theo thời gian, để có thể ngày một nâng cao chất 

lượng dịch vụ tiền gởi tiết kiệm cá nhân tại 

Agribank. 

2 TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU 

2.1 Chất lượng dịch vụ 

Cho đến nay, có rất nhiều nghiên cứu sâu về dịch 

vụ, các loại hình dịch vụ (Hà Nam Khánh Giao, Ao 

Thu Hoài và Phạm Quang Vinh, 2019; Hà Nam 

Khánh Giao, 2004a, 2004b, 2017, 2019b), cũng theo 

đó, có rất nhiều định nghĩa về dịch vụ. Nghiên cứu 

này sử dụng khái niệm của Kotler and Amstrong 

(2001, p.291) “dịch vụ là một hình thức sản phẩm 

bao gồm các hoạt động, các lợi ích, hay những sự 

thỏa mãn dành để bán ra, về căn bản là vô hình, và 

không tạo nên tính sở hữu của bất kỳ điều gì”.. 

Có nhiều nghiên cứu khai thác các khía cạnh 

khác nhau về dịch vụ (Hà Nam Khánh Giao, 2011; 

Hà Nam Khánh Giao và Nguyễn Thu Hà, 2011; Hà 

Nam Khánh Giao và Huỳnh thị Phi Duyên 2016), 

trong đó một số nghiên cứu chú trọng đến chất lượng 

dịch vụ của nhiều ngành khác nhau (Hà Nam Khánh 

Giao và Lê Anh Phương, 2009; Hà Nam Khánh 

Giao và Huỳnh Bá Duy, 2010; Hà Nam Khánh Giao, 

2018; Giao, 2018d; Giao et al., 2019), qua đó, có thể 

thấy chất lượng dịch vụ là một thành phần quan 

trọng trong nhận thức của khách hàng về dịch vụ. 

Khách hàng nhận thức dịch vụ dưới góc độ chất 

lượng và cách nó thỏa mãn họ theo như kinh nghiệm 

của họ. Theo đó, chất lượng dịch vụ có thể được 

định nghĩa như là nhận thức của khách hàng về một 

dịch vụ có thể bằng hoặc vượt kỳ vọng của họ bao 

nhiêu (Zeithaml and Bitner, 2000). 

2.2 Đo lường chất lượng dịch vụ ngân hàng 

Để đo lường chất lượng dịch vụ của các hoạt 

động ngân hàng, đã có rất nhiều mô hình chất lượng 

dịch vụ được đề xuất và vận dụng trong nhiều hoàn 

cảnh khác nhau. Trong nghiên cứu này, các khái 

niệm, lý thuyết được dùng có liên quan đến mô hình 

SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988): Chất 

lượng dịch vụ (Service Quality) = Nhận thức khách 

hàng (Customers Perceptions-P) – Kỳ vọng khách 

hàng (Customers Expectation-E) hay viết ngắn gọn 

Q = P – E. Các biến quan sát được sắp xếp trong 5 

chỉ tiêu để khảo sát về nhận thức và kỳ vọng của 

khách hàng. Thang đo Likert 5 bậc được sử dụng, 

với 1 (hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (hoàn toàn 

đồng ý). Kết quả được dùng để nhận diện các 

khoảng cách (gaps) trong nhận thức so với kỳ vọng 

của khách hàng về 5 chỉ tiêu đã được đề cập trên. 

Các khoảng cách của từng chỉ tiêu được tính toán 

như sau:  



Tạp chí Khoa học Trường Đại học Cần Thơ   Tập 56, Số 5D (2020): 206-217 

208 

 

Với SQj – Chất lượng dịch vụ về chỉ tiêu j, Eij – 

Kỳ vọng về dịch vụ của công ty cho biến số i trong 

chỉ tiêu j, Pij – Nhận thức về dịch vụ của công ty cho 

biến số i trong chỉ tiêu j, nj – Số biến số trong chỉ 

tiêu j. 

Học hỏi từ những nhà nghiên cứu đi trước trong 

lĩnh vực ngân hàng, mô hình được dùng trong 

nghiên cứu này xuất phát từ mô hình SERVQUAL 

đã điều chỉnh còn 4 chỉ tiêu của Karatebe et al. 

(2005), và một chỉ tiêu khác về Giá cả (Price) do 

Joshua and Moli (2005), Joshua (2009) đề xuất: 

Chất lượng dịch vụ tiền gửi tiết kiệm cá nhân tại 

Agribank = f{Môi trường dịch vụ, Chất lượng 

tương tác, Độ thấu cảm, Độ tin cậy, Giá cả}. Các 

biến quan sát trong từng chỉ tiêu được trình bày 

trong Bảng 2. Theo đó,  

H1: Môi trường dịch vụ (Service environment- S) 

có tác động cùng chiều đến Chất lượng dịch vụ tiền 

gửi tiết kiệm cá nhân tại Agribank  

H2: Chất lượng tương tác (Interaction quality- I) 

có tác động cùng chiều đến Chất lượng dịch vụ tiền 

gửi tiết kiệm cá nhân tại Agribank  

H3: Độ thấu cảm (Empathy) có tác động cùng 

chiều đến Chất lượng dịch vụ tiền gửi tiết kiệm cá 

nhân tại Agribank  

H4: Độ tin cậy (Reliability- R) có tác động cùng 

chiều đến Chất lượng dịch vụ tiền gửi tiết kiệm cá 

nhân tại Agribank  

H5: Giá cả hợp lý (Price- P) có tác động cùng 

chiều đến Chất lượng dịch vụ tiền gửi tiết kiệm cá 

nhân tại Agribank 

3 PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Francis (1995) cho biết việc phân tích dữ liệu 

theo mô hình SERVQUAL có thể được thực hiện 

dưới nhiều dạng: phân tích biến số (item-by-item 

analysis), nghĩa là P1 – E1, P2 – E2; phân tích chỉ tiêu 

(dimension-by-dimension analysis) nghĩa là (P1 + P2 

+ P3 + P4)/4 - (E1 + E2 + E3 + E4)/4, trong đó P1 đến 

P4, và E1 đến E4, đại diện cho các tuyên bố về nhận 

thức và kỳ vọng liên quan đến một chỉ tiêu; và tính 

chung một thang đo chất lượng dịch vụ ((P1 + P2 + 

P3 +….+ P28)/28) - (E1 + E2 + E3 + …. +E28)/n), gọi 

là khoảng cách SERVQUAL. Nghiên cứu này áp 

dụng phân tích chỉ tiêu (dimension-by-dimension 

analysis), và một phần phân tích biến số (item-by-

item analysis). 

Việc hình thành thang đo chính thức thông qua 

quá trình khảo lược lý thuyết, và thực hiện phỏng 

vấn nhóm (focus group), thêm 3 cuộc phỏng vấn sâu 

với chuyên gia để điều chỉnh thang đo. Khi đã có 

bảng câu hỏi khảo sát chính thức, một cuộc khảo sát 

thử được tiến hành với mẫu nhỏ gồm 50 quan sát, 

phương pháp chọn mẫu thuận tiện, đối tượng khảo 

sát là những khách hàng đang giao dịch về tiền gửi 

cá nhân tại các chi nhánh và phòng giao dịch 

Agribank, chủ yếu trên địa bàn Thành phố Hồ Chí 

Minh (TPHCM). Việc khảo sát được thực hiện 

thông qua các giao dịch viên (teller) tại quầy, khi có 

khách hàng giao dịch tiền gửi cá nhân, giao dịch 

viên hỗ trợ việc yêu cầu khách hàng thực hiện trả lời 

bảng câu hỏi khảo sát sau khi giao dịch xong. Với 

kết quả nghiên cứu định lượng sơ bộ phù hợp cho 

nghiên cứu, việc khảo sát chính thức được thực hiện. 

Vẫn là phương pháp chọn mẫu thuận tiện, và đối 

tượng khảo sát nới rộng ra một số Phòng giao dịch 

tại Thủ Dầu Một (Bình Dương) và Biên Hòa (Đồng 

Nai) (so với chỉ TPHCM đầu năm 2010). Trong lần 

nghiên cứu đầu năm 2020, 300 bảng câu hỏi được 

phát ra (so với 200 đầu năm 2010), 280 câu trả lời 

sử dụng được (so với 162 đầu năm 2010), tỷ lệ 

93,33% (so với 81% đầu năm 2010). Việc phỏng 

vấn không lặp lại các đối tượng phỏng vấn ở năm 

2010 và 2020 vẫn cho phép việc thực hiện so sánh 

kết quả nghiên cứu ở 2 thời điểm khác nhau, tương 

tự như việc thực hiện kiểm định t giữa 2 mẫu độc lập 

(Hà Nam Khánh Giao và Bùi Nhất Vương, 2019).  

Sau khi nhập, làm sạch dữ liệu, tác giả thực hiện 

kiểm tra độ tin cậy của các thang đo bằng 

Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám phá 

(exploratory factor analysis- EFA), và đều có được 

kết quả phù hợp. Bám sát mục tiêu nghiên cứu là so 

sánh các chỉ tiêu (dimension-to-dimention analysis), 

mà không tiến hành các kiểm định như trong các loại 

phương pháp nghiên cứu khác (Francis, 1996) với 

khái niệm thang đo hai nhóm kỳ vọng và nhận thức 

như đã chỉ ra trong SERVQUAL (Parasuraman et 

al., 1988), kết quả EFA của nghiên cứu năm 2010 

(Hà Nam Khánh Giao, 2010a) được sử dụng lại để 

thực hiện so sánh (Bảng 2). Theo đó, một hệ thống 

19 biến quan sát trong các chỉ tiêu được so sánh theo 

kỳ vọng và nhận thức giữa 2 kết quả nghiên cứu năm 

2010 và 2020 để tìm ra sự khác biệt, đồng thời cũng 

so sánh hệ thống các biến quan sát có giá trị trung 

bình (mean) cao nhất và thấp nhất để xem xét sự 

thay đổi trong suy nghĩ của khách hàng về chất lượng 

dịch vụ tiền gửi tiết kiệm cá nhân theo thời gian. 

4 KẾT QUẢ PHÂN TÍCH VÀ THẢO LUẬN 

4.1 Mô tả mẫu 

Đặc trưng mẫu được trình bày trong Bảng 1. 

Kích thước mẫu lớn hơn (280 so với 162), nhưng 
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các cơ cấu trong thành phần mẫu của nghiên cứu này 

hầu như tương đồng với nghiên cứu trước của Hà 

Nam Khánh Giao (2010a). 

4.2 Xử lý dữ liệu 

Phân tích Cronbach’s Alpha cho thấy tương 

quan biến- tổng của các biến đều lớn hơn 0,3. Trong 

phân tích EFA, giá trị Eigen lớn hơn 1.0, độ giải 

thích lũy kế (cummulative % of variance explained) 

lớn hơn 50%, các biến phù hợp để phân tích xa hơn 

(Hà Nam Khánh Giao và Bùi Nhất Vương, 2019). 

Có thể thấy mô hình hiệu chỉnh trong Bảng 2. 

Bảng 1: Đặc trưng mẫu 

Nhân tố Phân loại 
2020 2010 

Số lượng Tỷ lệ Số lượng Tỷ lệ 

Tuổi 

Dưới 20 

Từ 20 đến dưới 50 

Từ 50 trở lên 

12 

220 

48 

4,29 

78,57 

17,14 

7 

129 

26 

4,32 

79,63 

16,05 

Giới 
Nam 

Nữ 

125 

155 

44,64 

55,36 

67 

95 

41,36 

58,64 

Học vấn 

Trung học 

Đại học 

Sau đại học 

25 

225 

30 

8,93 

80,36 

10,71 

20 

121 

12 

12,35 

74,69 

12,96 

Nghề nghiệp 

Buôn bán nhỏ  

Nhân viên  

Giáo viên  

Doanh nhân 

Khác 

11 

199 

35 

26 

9 

3,93 

71,07 

12,50 

9,29 

3,21 

4 

109 

14 

25 

10 

2,47 

67,28 

8,64 

15,43 

6,17 

Gửi tiền tại 

Agribank 

Dưới 3 tháng  

Từ 3 đến dưới 6 tháng  

Từ 6 đến dưới 12 tháng 

Từ 12 tháng trở lên 

78 

6 

13 

183 

27, 86 

2,14 

4,64 

65,36 

51 

7 

27 

77 

31,48 

4,32 

16,67 

47,53 

(Nguồn: kết quả khảo sát 280 bảng phỏng vấn năm 2020 và 162 bảng phỏng vấn năm 2010) 

Bảng 2: Mô hình hiệu chỉnh 

Ma trận xoay 

Các yếu tố Thành phần 

STT Mã Biến số 1 2 3 4 

1 S8 
Website: thân thiện, hiện đại, có đầy đủ thông tin cập nhật về lãi suất, đặc 

biệt về hoạt động tiền gửi tiết kiệm  
0,834    

2 R2 Nhân viên ngân hàng giữ bí mật các giao dịch của khách hàng  0,769    

3 S7 
Phương tiện hiện đại trong giao dịch tiền gửi tiết kiệm (internet banking, 

phone banking, ATM, …) 
0,668    

4 S5 
Các vật dụng có liên quan đến hoạt động gửi tiền tiết kiệm (Sổ tiền gửi, 

thẻ ATM, brochures, …) 
0,661    

5 R3 Nhân viên ngân hàng cung ứng thông tin chính xác cho khách hàng  0,652    

6 S6 
Phương tiện hiện đại (máy in, máy photo, máy tính, quầy thâu ngân, 

ATM, …) 
0,633    

7 I9 Nhân viên ngân hàng đáp ứng nhanh chóng các yêu cầu của khách hàng  0,561    

8 I1 Nhân viên có đủ kiến thức chuyên môn để trả lời câu hỏi của khách hàng  0,513    

9 I4 Nhân viên ngân hàng có động thái truyền niềm tin cho khách hàng   0,865   

10 I5 
Nhân viên ngân hàng luôn lắng nghe một cách tôn trọng và cố hiểu khách 

hàng  
 0,712   

11 I7 Nhân viên ngân hảng có quan hệ tốt và than thiện với khách hàng   0,710   

12 I2 Nhân viên luôn lịch thiệp với khách hàng   0,704   

13 S3 Nội thất rộng rãi   0,755  

14 S4 Nhân viên và bàn làm việc luôn trong tình trạng gọn gàng    0,703  
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Ma trận xoay 

Các yếu tố Thành phần 

STT Mã Biến số 1 2 3 4 

15 S1 Bề ngoài ngân hàng bắt mắt    0,650  

16 S2 Phương tiện bắt mắt   0,561  

17 P2 Ngân hàng có chính sách linh hoạt cho những khoản rút trước hạn     0,884 

18 P1 Ngân hàng có lãi suất cạnh tranh     0,761 

19 P3 Ngân hàng thu phí hợp lý    0,658 

Giá trị Eigen 6,657 2,589 1,604 1,194 

Tổng phương sai trích (%) 35,039 13,627 8,442 6,285 

Cronbach’s Alpha 0,890 0,819 0,709 0,746 

Phương pháp rút trích: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

(Nguồn: kết quả phân tích 280 bảng phỏng vấn năm 2020 và 162bảng phỏng vấn năm 2010) 

Bảng 3: Khoảng cách SERVQUAL 

Chỉ 

tiêu 
Mã Biến số 

2020 2010 

E P P - E E P P - E 

Độ tin cậy (Reliability) 4,60 4,17 -0,43 4.46 3,94 -0,52 

 

S8 

Website: thân thiện, hiện đại, có đầy đủ 

thông tin cập nhật về lãi suất, đặc biệt về 

hoạt động tiền gửi tiết kiệm  

4,35 4,01 -0,34 4,29 3,95 -0,34 

R2 
Nhân viên ngân hàng giữ bí mật các giao 

dịch của khách hàng  
4,70 4,25 -0,45 4,60 4,24 -0,36 

S7 

Phương tiện hiện đại trong giao dịch tiền gửi 

tiết kiệm (internet banking, phone banking, 

ATM, …) 

4,70 4,05 -0,65 4,60 3,85 -0,75 

S5 

Các vật dụng có liên quan đến hoạt động gửi 

tiền tiết kiệm (Sổ tiền gửi, thẻ ATM, 

brochures, …) 

4,55 4,43 -0,12 4,23 3,86 -0,37 

R3 
Nhân viên ngân hàng cung ứng thông tin 

chính xác cho khách hàng  
4,70 4,24 -0,36 4,65 4,17 -0,39 

S6 
Phương tiện hiện đại (máy in, máy photo, 

máy tính, quầy thâu ngân, ATM, …) 
4,52 4,37 -0,15 4,28 3,89 -0,39 

I9 
Nhân viên ngân hàng đáp ứng nhanh chóng 

các yêu cầu của khách hàng  
4,55 3,98 -0,57 4,41 3,72 -0,69 

I1 
Nhân viên có đủ kiến thức chuyên môn để 

trả lời câu hỏi của khách hàng  
4,73 4,05 -0,68 4,59 3,86 -0,73 

Chất lượng tương tác (Interaction quality) 4,52 3,88 -0,64 4,45 3,73 -0,72 

 

I4 
Nhân viên ngân hàng có động thái truyền 

niềm tin cho khách hàng  
4,64 3,92 -0,72 4,47 3,73 -0,74 

I5 
Nhân viên ngân hàng luôn lắng nghe một 

cách tôn trọng và cố hiểu khách hàng  
4,42 3,87 -0,55 4,41 3,76 -0,65 

I7 
Nhân viên ngân hàng có quan hệ tốt và thân 

thiện với khách hàng  
4,48 3,77 -0,71 4,30 3,67 -0,63 

I2 Nhân viên luôn lịch thiệp với khách hàng  4,54 3,95 -0,49 4,62 3,75 -0,87 

Môi trường dịch vụ (Service environment) 4,23 3,92 -0,31 4,13 3,62 -0,51 

 

S3 Nội thất rộng rãi 4,23 3,78 -0,45 4,13 3,62 -0,51 

S4 
Nhân viên và bàn làm việc luôn trong tình 

trạng gọn gàng  
4,25 3,98 -0,27 4,02 3,62 -0,40 

S1 Bề ngoài ngân hàng bắt mắt  4,21 3,96 -0,25 4,24 3,64 -0,60 

S2 Phương tiện bắt mắt 4,20 3,95 -0,25 4,12 3,59 -0,53 

Giá cả (Price) 4,13 4,16 0,03 4,12 4,15 0,03 
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Chỉ 

tiêu 
Mã Biến số 

2020 2010 

E P P - E E P P - E 

 

P2 
Ngân hàng có chính sách linh hoạt cho 

những khoản rút trước hạn  
4,25 4,35 0,10 4,21 4,32 0,11 

P1 Ngân hàng có lãi suất cạnh tranh  4, 40 4,40 0,00 4,37 4,44 0,07 

P3 Ngân hàng thu phí hợp lý 3,75 3,72 -0,03 3,78 3,70 -0,08 

Điểm SERVQUAL  4,37 4,03 -0,34 4,33 3,86 -0,47 

(Nguồn: kết quả phân tích 280 bảng phỏng vấn năm 2020 và 162 bảng phỏng vấn năm 2010) 

Sau khi hiệu chỉnh, có 4 chỉ tiêu đưa vào phân 

tích: Độ Tin cậy (R) gồm 8 biến quan sát, Chất 

lượng tương tác (I) gồm 4 biến quan sát, Môi trường 

dịch vụ (S): gồm 4 biến quan sát, Giá cả (P): gồm 3 

biến quan sát. Cả 4 chỉ tiêu này đều có Cronbach’s 

Alpha khá cao, lần lượt là 0,890, 0,819, 0,709 and 

0,746, đảm bảo độ tin cậy (Hà Nam Khánh Giao, 

2010a).  

4.3 Phân tích khoảng cách SERVQUAL  

Trong Bảng 3, điểm khoảng cách của từng biến 

số được tính bằng cách lấy điểm nhận thức 

(Perception- E) trừ điểm kỳ vọng (Expectation- E). 

Điểm khoảng cách dương (positive) cho thấy nhận 

thức đạt bằng hay vượt kỳ vọng, trong khi điểm 

khoảng cách âm (negative) cho biết thực tế dịch vụ 

còn chưa đạt đến kỳ vọng của khách hàng. Sau đó, 

điểm khoảng cách trung bình của từng chỉ tiêu (Di) 

được tính, và rồi điểm trung bình SERVQUAL 

(Av). 

Vận dụng phân tích chỉ tiêu (dimension-by-

dimension analysis), có thể thấy rằng 3 tiêu chí Độ 

tin cậy (R), Chất lượng tương tác (I), Môi trường 

dịch vụ (S) đều có khoảng cách P – E âm, cho thấy 

thực tế dịch vụ còn chưa đạt đến kỳ vọng của khách 

hàng, chỉ có tiêu chí Giá cả (Price) có khoảng cách 

P – E dương, cho thấy thực tế dịch vụ vượt kỳ vọng 

của khách hàng. Tất cả các chỉ số E và P năm 2020 

đều cao hơn 2010, chứng tỏ khách hàng đã thay đổi 

nhiều, kỳ vọng cao hơn, và cũng nhận thức tốt nỗ 

lực của Agribank trong việc cải thiện chất lượng 

dịch vụ. Trong đó, khoảng cách lớn nhất là chất 

lượng tương tác (chỉ số -0,64 năm 2020 so với -0,72 

năm 2010), cho biết rằng đây vẫn là chỉ tiêu được 

khách hàng đánh giá kém nhất về chất lượng dịch vụ 

tiền gửi tiết kiệm cá nhân tại Agribank trong vòng 

10 năm qua, dù khoảng cách có giảm đi trong điều 

kiện cả kỳ vọng và nhận thức đều tăng, và đây vẫn 

sẽ là chỉ tiêu mà Agibank cần nghiên cứu lâu dài.  

Trong khi đó, điều rất đáng tôn vinh Agribank là 

chỉ số P – E cho Giá cả (P) không thay đổi qua 10 

năm (0,03), dù vẫn là chỉ số dương rất nhỏ, cho thấy 

nhận thức đạt vượt kỳ vọng khách hàng. Chỉ số này 

cũng gợi mở một định hướng chi phí hợp lý, mang 

tính phục vụ cao, cũng chính là tầm nhìn và sứ mệnh 

của Agribank đặt ra và theo đuổi trong hơn 30 năm 

qua.  

Ngoài ra, trong vòng 10 năm, Môi trường dịch 

vụ có khoảng cách P – E giảm xuống đáng kể (-0,31 

năm 2020 so với -0,51 năm 2010), điều này cho thấy 

Agribank đã chú trọng nhiều đến thành phần cơ sở 

vật chất (Tangibles) trong chất lượng dịch vụ theo 

Parasuraman et al. (1988). Tuy vậy, cũng phải nhìn 

nhận rằng, với sự phát triển nhanh chóng của ngành 

ngân hàng tại Việt Nam trong thòi gian vừa qua, tất 

cả các ngân hàng đều có định hướng cải thiện đáng 

kể môi trường dịch vụ, do vậy, khách hàng đã quen 

thuộc với đặc trưng này của toàn ngành, và có thể 

nói, đến năm 2020, nếu có một ngân hàng nào chưa 

đạt được một mức trang bị đáng quan tâm, chính 

ngân hàng đó sẽ chịu thiệt thòi, khi những cá nhân 

sẽ âm thầm rời bỏ ngân hàng.  

Về tổng điểm SERVQUAL, có thể thấy rằng kỳ 

vọng không tăng nhiều (4,37 năm 2020 so với 4,33 

năm 2010), trong khi nhận thức được đánh giá tốt 

hơn khá xa (4,03 năm 2020 so với 3,86 năm 2010), 

làm cho khoảng cách P – E thu hẹp đáng kể (còn -

0,34 năm 2020 so với -0,47 năm 2010), chứng tỏ 

khách hàng đánh giá ngày càng cao chất lượng dịch 

vụ tiền gửi tiết kiệm cá nhân tại Agribank. 
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Bảng 4: Năm điểm khoảng cách nhỏ nhất 

Chỉ 

tiêu 
Mã Biến số 

2020 2010 

E P P - E E P P - E 

Độ tin cậy (Reliability) 4,60 4,17 -0,43 4.46 3,94 -0,52 

 

S8 

Website: thân thiện, hiện đại, có đầy đủ 

thông tin cập nhật về lãi suất, đặc biệt về 

hoạt động tiền gửi tiết kiệm  

   4,29 3,95 -0,34 

R2 
Nhân viên ngân hàng giữ bí mật các giao 

dịch của khách hàng  
   4,60 4,24 -0,36 

 S5 

Các vật dụng có liên quan đến hoạt động gửi 

tiền tiết kiệm (Sổ tiền gửi, thẻ ATM, 

brochures, …) 

4,55 4,43 -0,12    

 S6 
Phương tiện hiện đại (máy in, máy photo, 

máy tính, quầy thâu ngân, ATM, …) 
4,52 4,37 -0,15    

Giá cả (Price) 4,13 4,16 0,03 4,12 4,15 0,03 

 

P2 
Ngân hàng có chính sách linh hoạt cho 

những khoản rút trước hạn  
4,25 4,35 0,10 4,21 4,32 0,11 

P1 Ngân hàng có lãi suất cạnh tranh  4, 40 4,40 0,00 4,37 4,44 0,07 

P3 Ngân hàng thu phí hợp lý 3,75 3,72 -0,03 3,78 3,70 -0,08 

(Nguồn: kết quả phân tích 280 bảng phỏng vấn năm 2020 và 162 bảng phỏng vấn năm 2010) 

Vận dụng một phần phân tích biến số (item-by-

item analysis), nghiên cứu sẽ phân tích 5 biến số có 

khoảng cách P – E nhỏ nhất và biến số có khoảng 

cách P – E lớn nhất có so sánh giữa hai nghiên cứu 

năm 2010 và năm 2020, để chỉ ra những biến quan 

sát nào Agribank cần chú ý nhất trong suốt hành 

trình cải thiện chất lượng chất lượng dịch vụ tiền gửi 

tiết kiệm cá nhân. 

Trước hết, Bảng 4 cho thấy cả 3 biến quan sát 

của tiêu chí Giá cả vẫn giữ khoảng cách P – E nhỏ 

nhất trong vòng 10 năm qua, làm cho toàn bộ tiêu 

chí đạt vượt kỳ vọng khách hàng. Agribank cần luôn 

giữ vững những biến số này trong thời gian tới. Hai 

biến số có khoảng cách P – E còn lại đã có sự thay 

đổi qua 10 năm, nếu như năm 2010 là S8 và R2 thì 

đến năm 2020 đã là S5 và S6, điều đáng nói là mức 

giảm rất đáng quan tâm, trung bình 2 biến năm 2020 

chỉ còn -0,135 so với trung bình 2 biến số năm 2010 

là -0,35. Và cũng một điều đáng quan tâm ở đây, 

chính là việc 2 biến số đều thuộc tiêu chí Độ tin cậy, 

trong khi tiêu chí Độ tin cậy có khoảng P – E khá 

lớn (-0,43 năm 2020 so với -0,52 năm 2010), đứng 

thứ hai về độ không đạt đến kỳ vọng khách hàng, 

như vậy, có thể thấy rằng những biến số còn lại trong 

tiêu chí Độ tin cậy tạo góp phần lớn trong việc tạo 

ra khoảng cách không đạt kỳ vọng lớn, Agribank cần 

cân nhắc điều này. 

Bảng 5: Năm điểm khoảng cách lớn nhất 

Chỉ 

tiêu 
Mã Biến số 

2020 2010 

E P P - E E P P - E 

Độ tin cậy (Reliability) 4,60 4,17 -0,43 4.46 3,94 -0,52 

 

S7 
Phương tiện hiện đại trong giao dịch tiền gửi tiết 

kiệm (internet banking, phone banking, ATM, …) 
4,70 4,05 -0,65 4,60 3,85 -0,75 

I9 
Nhân viên ngân hàng đáp ứng nhanh chóng các yêu 

cầu của khách hàng  
4,55 3,98 -0,57 4,41 3,72 -0,69 

I1 
Nhân viên có đủ kiến thức chuyên môn để trả lời 

câu hỏi của khách hàng  
4,73 4,05 -0,68 4,59 3,86 -0,73 

Chất lượng tương tác (Interaction quality) 4,52 3,88 -0,64 4,45 3,73 -0,72 

 
I4 

Nhân viên ngân hàng có động thái truyền niềm tin 

cho khách hàng  
4,64 3,92 -0,72 4,47 3,73 -0,74 

I5 Nhân viên luôn lịch thiệp với khách hàng    4,62 3,75 -0,87 

 I7 
Nhân viên ngân hảng có quan hệ tốt và thân thiện 

với khách hàng  
4,48 3,77 -0,71    

(Nguồn: kết quả phân tích 280 bảng phỏng vấn năm 2020 và 162 bảng phỏng vấn năm 2010) 
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Bảng 5 cho thấy điểm khoảng cách lớn nhất (-

0,87) năm 2010 là của biến số I2 “Nhân viên luôn 

lịch thiệp với khách hàng” đã nhường chỗ cho I4 

“Nhân viên ngân hàng có động thái truyền niềm tin 

cho khách hàng” về điểm (-0,72) năm 2020, và 

nhường vị trí trong top 5 điểm khoảng cách cao nhất 

cho I7 “Nhân viên ngân hảng có quan hệ tốt và thân 

thiện với khách hàng” với điểm -0,71 năm 2020, đã 

gợi ý cho Agribank về việc xây dựng quan hệ khách 

hàng (Hà Nam Khánh Giao và Hoàng Trần Dung 

Hạnh, 2019). Về phía 03 biến số còn lại có khoảng 

cách điểm P – E lớn, có thể khẳng định nhận định về 

các biến số còn lại trong chỉ tiêu Độ tin cậy chịu 

trách nhiệm chính trong việc làm cho điểm của chỉ 

tiêu này lớn, khi cả ba biến số S7, I9, I1 giữ nguyên 

vị trí trong nhóm 05 biến số có điểm khoảng cách 

âm lớn nhất, có thể thấy trang thiết bị cho hoạt động 

không giao dịch trực tiếp, cũng như kỹ năng, và kiến 

thức chuyên môn của nhân viên Agribank 10 năm 

qua đã có bước tiến, tuy nhiên, dưới cặp mắt khách 

hàng, có so sánh với các ngân hàng khác, vẫn còn là 

một ẩn số lớn, cần chú trọng cải thiện nhiều hơn nữa. 

5 HÀM Ý QUẢN TRỊ VÀ KẾT LUẬN 

5.1 Hàm ý quản trị 

5.1.1 Về chất lượng tương tác 

Chất lượng tương tác là chỉ tiêu có điểm khoảng 

cách lớn nhất, bao gồm 4 biến số cũng có điểm 

khoảng cách lớn, cả trong nghiên cứu năm 2020 lẫn 

trong nghiên cứu 2010. Trong chỉ tiêu này, tất cả các 

biến số đều liên quan đến kỹ năng mềm của nhân 

viên. Hơn nữa, từ kết quả khảo sát, ta có thể thấy kỳ 

vọng khách là rất cao. Để giải quyết tổng quát, 

Agribank nên cân nhắc việc huấn luyện nhân viên 

cả về kỹ năng mềm, kiến thức chuyên môn lẫn quy 

định, chính sách của Agribank. Việc huấn luyện cần 

được thực hiện cho cả nhân viên hiện tại và nhân 

viên mới (Hoàng Thị Anh Thư, 2017; Bạch Thị Mỹ 

Hương, 2018). 

Đặc biệt, trong dịch vụ tiền gửi tiết kiệm cá nhân, 

khi các sản phẩm tiết kiệm mới được tung ra, tất cả 

nhân viên có liên quan cần được huấn luyện kỹ càng. 

Trong lĩnh vực đòi hỏi tính tương tác cao giữa người 

cung cấp dịch vụ và khách hàng, nếu khoảng cách 

này được thu hẹp, ngân hàng chắc chắn là người 

được hưởng lợi nhiều nhất. Khi nhân viên có kỹ 

năng giao tiếp tốt và chuyên môn vững, họ có thể 

cung cấp thông tin đủ và đúng đến khách hàng 

(Hoàng Thị Anh Thư, 2017; Bạch Thị Mỹ Hương, 

2018). 

Bên cạnh đó, cần xây dựng bản sắc văn hóa 

Agribank: "Trung thực, Kỷ cương, Sáng tạo, Chất 

lượng, Hiệu quả" (Hà Nam Khánh Giao, 2010b). 

Bản sắc văn hóa này sẽ gắn kết tất cả các thành viên 

Agribank, biết cách nhìn nhận lẫn nhau đứng ở 2 

đỉnh của tam giác dịch vụ, để ứng xử tốt nhất với 

khách hàng ở đỉnh còn lại (Hà Nam Khánh Giao, 

2004a, 2004b). Ngoài ra, ý thức được việc tạo dựng 

mối quan hệ khách hàng hiện nay đang được các 

ngân hàng chú trọng và vận dụng, Agribank cũng 

cần có những nghiên cứu và định hướng theo mảng 

này thật tập trung (Hà Nam Khánh Giao và Hoàng 

Trần Dung Hạnh, 2019). 

Một trong những phần thật sâu của chỉ tiêu này, 

ẩn đàng sau bề nổi của những số liệu, chính là mối 

tương quan công việc và gia đình, công việc và 

những hoạt động cá nhân khác của nhân viên ngân 

hàng, những tương quan này ảnh hưởng trực tiếp 

đến thái độ tương tác của nhân viên, và đã được 

nhiều nghiên cứu thực hiện (Hà Nam Khánh Giao 

và Lê Đăng Hoành, 2019; Hà Nam Khánh Giao và 

ctv., 2019; Giao et al., 2020), Agribank nên xem xét 

để cải thiện điều kiện làm việc trong nội bộ từng chi 

nhánh, phòng giao dịch, đặc biệt là nhân viên giao 

dịch tại quầy, những người trực tiếp tham gia vào 

dịch vụ tiền gửi tiết kiệm cá nhân. 

Năm 2019, Agribank đạt giải thưởng “Ngân 

hàng vì cộng đồng”, đây không chỉ là một vinh dự, 

mà sẽ còn là câu chuyện dài để Agribank tiếp tục 

phấn đấu. Một số nghiên cứu gần đây (Hà Nam 

Khánh Giao và Trịnh thị Hồng Tiên, 2017) cho thấy 

quan hệ chặt chẽ giữa Trách nhiệm xã hội doanh 

nghiệp (Corporate Social Responsibility- CSR) đến 

niềm tin của nhân viên ngân hàng, từ niềm tin về 

một ngân hàng phục vụ cộng đồng, sẽ giúp nhân 

viên, đặc biệt nhân viên giao dịch tại quầy, có động 

thái truyền niềm tin cho khách hàng, luôn lắng nghe 

một cách tôn trọng và cố hiểu khách hàng như 2 biến 

I4, I5 của chỉ tiêu chất lượng tương tác, trong đó I4 có 

khoảng cách P – E lớn nhất theo nghiên cứu năm 

2020. 

Về thị trường giao dịch tiền gửi khách hàng cá 

nhân, Agribank cũng có thể cần lưu ý đến những 

nhóm khách hàng khác nhau, có những nhu cầu khác 

nhau, để có thể xây dựng những chương trình khác 

nhau phù hợp với từng nhóm khách hàng (Hà Nam 

Khánh Giao và Hà Minh Đạt, 2014), từ đó cải thiện 

xa hơn chất lượng dịch vụ tiền gửi tiết kiệm cá nhân. 

5.1.2 Về độ tin cậy 

Tương tự, một phần của Độ Tin cậy cũng liên 

quan đến kỹ năng mềm, việc đào tạo huấn luyện 

nhân viên luôn nên được coi trọng tại Agribank. 

Ngoài ra, Agribank cũng cần cân nhắc cung cấp 
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thông tin sẵn sàng cho những câu hỏi thường gặp 

qua website, các kênh thông tin nội bộ, … sao cho 

bất kỳ khi nào cần, nhân viên có thể truy cập nhanh 

chóng và đáp ứng cho bất kỳ yêu cầu nào của khách 

hàng.  

Giải pháp này cũng có thể hữu dụng cho khách 

hàng. Nếu những thông tin cần thiết luôn sẵn có, và 

dễ dàng truy cập đối với khách hàng, những yêu cầu 

của khách hàng đối với nhân viên Agribank sẽ giảm 

xuống, và độ thỏa mãn có thể tăng lên. 

Các biến số S7, I9, I1 vẫn duy trì trong top 5 

những biến số có khoảng cách P – E lớn nhất từ 

nghiên cứu năm 2010 kéo dài đến nghiên cứu năm 

2020, cho thấy các vấn đề này vẫn chưa được cải 

thiện đáng kể qua 10 năm. Ngày nay, khi lượng 

khách hàng dùng thẻ thanh toán tăng rất nhanh, việc 

chú trọng đến chất lượng dịch vụ thẻ thanh toán, có 

thể là ATM, thẻ ghi nợ (debit card), hay thẻ thanh 

toán (credit card) cả về cơ sở vật chất và dịch vụ 

mềm, liên kết với tài khoản cá nhân, sẽ là một điểm 

sáng cần chú ý đến trong việc nâng cao chất lượng 

dịch vụ ngân hàng (Giao, 2019; Hà Nam Khánh 

Giao, 2011, 2019a). 

Bên cạnh đó, khi ngân hàng điện tử (bao gồm 

SMS banking, e-mobile banking, internet banking, 

liên kết các ví điện tử) được sử dụng ngày càng 

nhiều hơn, và đa dạng hơn, được nhiều nghiên cứu 

chú trọng phần vận dụng (Hà Nam Khánh Giao và 

Phạm thị Ngọc Tú, 2010; Hà Nam Khánh Giao và 

Võ văn Linh, 2015), Agribank cần chú trọng nâng 

cao hơn nữa những tiện ích dịch vụ này, như để 

thanh toán mua hàng (Giao and Mo, 2018; Giao et 

al., 2018a; Giao et al., 2018b; Giao, 2018a, 2018c, 

2018f, 2018g; Vuong and Giao, 2019; Giao et al, 

2019, Giao, 2020), thanh toán học phí các loại (Giao 

and Hoa, 2018; Giao and Lien, 2018; Giao, 2018e), 

hay thanh các loại vé máy bay, du lịch (Giao and 

Son, 2018; Giao et al., 2018c; Giao, 2018b; Hà Nam 

Khánh Giao và Đặng thị Nga, 2018), hay rất nhiều 

những mảng thanh toán khác. Khách hàng thậm chí 

có thể quan tâm đến những ứng dụng xa hơn nữa, ví 

dụ như sự kết nối những tài khoản cá nhân của họ ở 

các ngân hàng khác nhau, có thể là tài khoản thanh 

toán hay tài khoản tiền gửi, để có thể linh động sử 

dụng nguồn tiền của họ trong rất nhiều những nhu 

cầu khác nhau, thông qua ngân hàng điện tử, mà 

không phải quá lo lắng về tính bảo mật, cũng như 

tính an toàn của các tài khoản, đó cũng là điều 

Agribank cần nghiên cứu xa hơn, để nâng cao hơn 

nữa chất lượng dịch vụ ngân hàng cá nhân nói 

chung, và chất lượng dịch vụ tiền gửi tiết kiệm cá 

nhân nói riêng. 

5.1.3 Về môi trường dịch vụ 

Môi trường dịch vụ là một trong 3 chỉ tiêu có 

điểm khoảng cách âm. Nhằm thu hẹp khoảng cách 

này, các phương tiện hữu hình bao gồm nội thất, bề 

ngoài ngân hàng, và cả các phương tiện làm việc như 

quầy giao dịch, trang phục nhân viên cần được cân 

nhắc them. Khu vực giao dịch vẫn còn được đánh 

giá chật hẹp, Agribank có thể cân nhắc việc mở rộng 

khu vực giao dịch, hay thiết kế lại khu vực cho thấy 

có nhiều khoảng không hơn. 

Bề ngoài của ngân hàng từ các chi nhánh đến 

phòng giao dịch, cần được chú trọng theo hướng vừa 

bảo đảm tính dễ nhận diện, thống nhất trong toàn hệ 

thống, và tạo vẻ thu hút đối với đa số cá nhân có thể 

là khách hàng tiềm năng của ngân hàng. Các phương 

tiện khác như website (phần tiền gửi cá nhân), sổ tiết 

kiệm, brochures, tờ rơi… cũng có thể cần cân nhắc, 

để tạo tính thu hút cao hơn. Tính thu hút ở đây không 

chỉ là tính bắt mắt, mà còn là tính dễ hiểu, dễ đọc, 

dễ điền, dễ nhận diện đâu là nơi người dùng cần thiết 

nhất.  

Ngoài ra, nghiên cứu 2020 còn cho thấy khách 

hàng hiện nay, đặc biệt trong thời gian đại dịch 

Covid-19, môi trường dịch vụ internet banking cần 

được chú trọng, sao cho các ứng dụng dễ tài, dễ 

nhìn, dễ nhận diện, dễ sử dụng, và tiện dụng trong 

không gian mạng. Điều Agribank có thể lưu ý điều 

chỉnh là việc còn lệ thuộc vào nhà mạng Viettel 

trong một số dịch vụ, đặc biệt là dịch vụ Apay, sẽ 

làm giàm tính hấp dẫn cho môi trường dịch vụ 

Agribank. 

5.1.4 Về giá cả 

Khoảng cách P – E cho chỉ tiêu giá cả là 0,03 

trong cả 2 cuộc nghiên cứu năm 2010 và 2020 cho 

thấy lãi suất và phí dịch vụ tiền gửi tiết kiệm cá nhân 

của Agribank là vượt kỳ vọng khách hàng trong suốt 

10 năm qua. Đây là điểm mạnh rất lớn khi Agribank 

đang đi đúng hướng chiến lược đề ra trong tầm nhìn 

phát triển theo hướng ngân hàng hiện đại “tăng 

trưởng – an toàn – hiệu quả - bền vững”, định vị hình 

ảnh, thương hiệu Agribank – Ngân hàng vì “tam 

nông” – Ngân hàng bán lẻ - Ngân hàng vì cộng 

đồng.  

Thành công trong chỉ tiêu này của Agribank 

chính là từ việc hình thành những chính sách về 

khung lãi suất hợp lý, trong đó có lãi suất bậc thang, 

cũng như việc hình thành những chính sách cho rút 

trước hạn, cho vay trên tài khoản tiền gửi với mức 

lãi suất hợp lý, điều này cũng thể hiện kiến thức 

nghề nghiệp cao, cùng với khả năng ứng dụng hợp 

lý của các thành phần hoạch định chính sách của 



Tạp chí Khoa học Trường Đại học Cần Thơ   Tập 56, Số 5D (2020): 206-217 

215 

Agribank, định hình nên loại hình chất lượng có thể 

cảm nhận được từ phía khách hàng. 

5.2 Kết luận  

Nghiên cứu này vận dụng lý thuyết về mô hình 

SERVQUAL để đo lường chất lượng dịch vụ gửi 

tiền tiết kiệm cá nhân tại Agribank. Mô hình giúp 

các nhà quản lý Agribank hiểu thêm về khách hàng, 

hiểu những kỳ vọng của họ cũng như ý kiến đánh 

giá của họ về chất lượng dịch vụ ngân hàng. Qua đó, 

Agribank có thể hình dung phần nào ngân hàng đang 

ở đâu và cần làm những gì để tiếp cận kỳ vọng của 

khách hàng về dịch vụ. 

Trong bối cảnh của nghiên cứu, cả kỳ vọng lẫn 

nhận thức của khách hàng được tóm tắt bằng 4 chỉ 

tiêu: Độ Tin cậy, Chất lượng Tương tác, Môi trường 

Dịch vụ, Giá cả, và cơ sở tính khoảng cách P – E 

chính là cơ sở để đánh giá chất lượng dịch vụ tiền 

gửi tiết kiệm cá nhân qua 2 mốc thời gian 2010 và 

2020. Điều đặc biệt của nghiên cứu là chỉ tiêu Giá 

cả có điểm khoảng cách dương ổn định 0,03 qua 2 

nghiên cứu năm 2010 và 2020, trong khi 3 chỉ tiêu 

còn lại có điểm khoảng cách âm qua 2 nghiên cứu 

năm 2010 và 2020. Điều này cho thấy lãi suất và phí 

của Agribank vượt kỳ vọng khách hàng, trong khi 

các chỉ tiêu khác cần được chú ý thu hẹp khoảng 

cách.  

Từ đó, nghiên cứu đã đưa ra 4 đề xuất hàm ý 

quản trị chính về 4 chỉ tiêu, có thể cùng Agribank 

thu hẹp các khỏang cách, cũng chính là nhằm nâng 

cao chất lượng dịch vụ tiền gửi cá nhân tại Agribank.  

5.3 Những hạn chế và đề xuất hướng 

nghiên cứu xa hơn 

Nghiên cứu đã thực hiện được mục tiêu so sánh 

kết quả năm 2020 với kết quả năm 2010, tuy vậy vẫn 

còn một số hạn chế: (1) khung so sánh dựa vào kết 

quả của năm 2010, với chỉ 19 biến quan sát trong 4 

chỉ tiêu, làm cho một số biến quan sát theo kết quả 

năm 2020, từ sự phát triển của dịch vụ ngân hàng, 

không được sử dụng trong nghiên cứu này, (2) 

phương pháp lấy mẫu thuận tiện, phạm vi nghiên 

cứu giới hạn tại TPHCM, Bình Dương Đồng Nai, 

chưa cho phép có độ khái quát hóa cao, (3) phương 

pháp phân tích so sánh chỉ tiêu và một phần so sánh 

biến số được sử dụng trong nghiên cứu này có thể 

chưa thấy tính phổ quát tác động đồng thời của các 

chỉ tiêu đến chất lượng dịch vụ tiền gửi tiết kiệm cá 

nhân ra sao. Đó cũng là những gợi ý cho các hướng 

nghiên cứu tiếp theo. 
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Quản trị Kinh doanh Quốc tế. Nhà xuất bản Kinh 

tế TPHCM. DOI: 10.31219/osf.io/94dnx. ISBN: 

978-604-922-474-4 

Hà Nam Khánh Giao, 2018. Sách chuyên khảo Đo 

lường chất lượng dịch vụ tại Việt Nam- nhìn từ 
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của Agribank chi nhánh Quảng Ngãi. Tạp chí 
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đến khách hàng mua nhà Phú Mỹ Hưng. Tạp chí 

Ngân hàng, 6: 25-29. DOI: 

10.31219/osf.io/rvmuq 

Hà Nam Khánh Giao và Phạm thị Ngọc Tú, 2010. 
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Ảnh hưởng của CSR đến niềm tin của nhân viên 
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Ngân hàng, 22: 32-38. DOI: 

10.31219/osf.io/e35c8. 

Hà Nam Khánh Giao, Ao Thu Hoài và Phạm Quang 

Vinh, 2019. Quản trị Kinh doanh Dịch vụ- Từ 
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Thương, 20: 334-340. DOI: 

10.31219/osf.io/z8jak. 

Hoàng Thị Anh Thư, 2017. Nghiên cứu các nhân tố 
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