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Từ suốt quá trình thực tập và làm đề tài “Nghiên cứu nhân tố ảnh hưởng đến

lòng trung thành khách hàng của dịch vụ viễn thông di động Vinaphone tại thị

trường thành phố Huế” ngoài sự cố gắng của bản thân, tôi đã nhận được nhiều sự

quan tâm, tạo điều kiện cũng như giúp đỡ của nhiều đơn vị và cá nhân.

Trước tiên, tôi xin chân thành bày tỏ lòng biết ơn sâu sắc đến quý thầy cô của

khoa Quản trị Kinh doanh, trường Đại học Kinh tế Huế những người đã trực tiếp

giảng dạy, truyền đạt những kiến thức tạo điều kiện để tôi có thể hoàn thành khóa

luận và hành trang sau khi tốt nghiệp.

Đồng thời, tôi xin chân thành cảm ơn đến ban lãnh đạo và toàn bộ nhân viên trung

tâm kinh doanh VNPT TTHuế đã giúp đỡ, tạo cơ hội thực tập cũng như cung cấp

những tư liệu cần thiết một cách tốt nhất trong thời gian thực tập tại đơn vị.

Đặc biệt, tôi xin bày tỏ lòng tri ân sâu sắc đến Th.S Ngô Minh Tâm, người đã tận

tình giúp đỡ và hướng dẫn tôi trong suốt quá trình nghiên cứu và hoàn thành tốt

khóa luận.

Tôi đã cố gắng nỗ lực hết mình để hoàn thành khóa luận tốt nghiệp này trong

phạm vi và khả năng cho phép, nhưng chắc chắn sẽ không tránh khỏi những thiếu

sót. Tôi rất mong nhận được sự cảm thông từ quý thầy cô giảng viên.

Cuối cùng, tôi xin chân thành cảm ơn tất cả!

Huế,  tháng 05 năm 2018

Sinh viên thực hiện

Phan Lê Thảo Nguyên
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g Đ
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PHẦN 1: ĐẶT VẤN ĐỀ

1. Tính cấp thiết của đề tài

Hiện nay, thị trường viễn thông di động tiếp tục có sự tăng trưởng mạnh mẽ,

góp phần quan trọng vào sự phát triển của ngành Viễn thông nói riêng và của nền kinh

tế nói chung. Doanh thu dịch vụ viễn thông ước tính năm 2017 đạt 353.000 tỷ đồng,

tăng 6,8% so với năm 2016, tổng nộp ngân sách ước tính 23000 tỷ đồng. Theo báo cáo

tổng kết của Bộ TT &TT, Việt Nam được đánh giá là một trong những nước có mật độ

thuê bao viễn thông cao nhất thế giới, nhất là thuê bao di động. Tỉ lệ thuê bao di động

đạt khoảng 116 thuê bao/100 dân. Tính đến nay, có 77 doanh nghiệp cung cấp dịch vụ

viễn thông và 52 doanh nghiệp cung cấp dịch vụ Internet đang hoạt động.

Ngày 25/05/2016, Bộ Thông tin và Truyền thông ra đề án “Chuyển mạng giữ

nguyên số” cho các nhà mạng để sớm cung cấp cho người dân. Thứ trưởng Bộ TT và

TT Phạm Hồng Hải phát biểu tại Hội nghị triển khai kế hoạch năm 2018 của Cục Viễn

thông cho rằng chuyển mạng giữ nguyên số là chính sách rất quan trọng để giúp các

doanh nghiệp tăng cường chăm sóc khách hàng và chất lượng dịch vụ.

Việc cạnh tranh giữa các nhà mạng để phát triển thuê bao và tăng thị phần sẽ

ngày càng khốc liệt. Các nhà mạng muốn giữ chân khách hàng cũ, phát triển được thuê

bao mới phải không ngừng nâng cao chất lượng dịch vụ và chủ động đổi mới phương

thức kinh doanh dịch vụ viễn thông. Các nhà mạng cần nổ lực xây dựng và duy trì

lòng trung thành của khách hàng. Đó là nhiệm vụ cấp thiết trong bối cảnh thị trường

hiện nay.

Trước những thách thức của thị trường viễn thông di động năm 2018, VNPT

không ngừng tìm hiểu và nỗ lực trong hoạt động nhằm gia tăng sự hài lòng của khách

hàng cũng như đảm bảo lợi ích của khách hàng đối với dịch vụ. Lòng trung thành

khách hàng là vấn đề sống còn, là lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp. Thực tế đó cho

thấy, việc nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng là

rất cấp thiết và có ý nghĩa quan trọng. Từ những lí do trên nên tôi đã quyết định làm đề

tài: “Nghiên cứu nhân tố ảnh hưởng đến lòng trung thành khách hàng sử dụng

dịch vụ viễn thông di động Vinaphone tại thị trường thành phố Huế”
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2. Mục tiêu nghiên cứu và câu hỏi nghiên cứu

2.1.1. Mục tiêu nghiên cứu

Mục tiêu chung

Mục tiêu của nghiên cứu này nhằm phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến lòng

trung thành của khách hàng đang sử dụng dịch vụ viễn thông di động Vinaphone. Từ

đó đề ra những giải pháp nâng cao lòng trung thành khách hàng để giữ chân khách

hàng trung thành.

Mục tiêu cụ thể

- Xác định các nhân tố tác động đến lòng trung thành khách hàng sử dụng dịch

vụ viễn thông di động Vinaphone.

- Xác định mối quan hệ tác động của các yếu tố đến lòng trung thành khách

hàng sử dụng dịch vụ viễn thông di động Vinaphone.

- Đo lường và đánh giá sự ảnh hưởng của từng nhân tố đến lòng trung thành

- Đề xuất một số giải pháp nhằm duy trì và nâng cao lòng trung thành khách

hàng sử dụng dịch vụ viễn thông di động Vinaphone.

2.1.2. Câu hỏi nghiên cứu:

- Thực trạng lòng trung thành khách hàng sử dụng dịch vụ viễn thông di động

Vinaphone của trung tâm kinh doanh VNPT Huế.

- Những yếu tố nào ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng đang sử

dụng dịch vụ của Vinaphone?

- Những giải pháp cho Vinaphone xây dựng lòng trung thành khách hàng để giữ

chân khách hàng trung thành trước những thách thức của thị trường?

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu

 Đối tượng nghiên cứu

Đối tượng nghiên cứu của đề tài là lòng trung thành khách hàng sử dụng dịch vụ

viễn thông di động Vinaphone tại thị trường thành phố Huế.

- Đối tượng khảo sát/ phỏng vấn: Có 02 nhóm đối tượng tham gia vào quá trình

phỏng vấn, gồm: (i) Cán bộ và nhân viên VNPT Huế; (ii) Khách hàng đang

sử dụng nhà cung cấp dịch vụ viễn thông Vinaphone;
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 Phạm vi nghiên cứu

- Phạm vi thời gian: Các dữ liệu thứ cấp được thu thập trong phạm vi thời gian

từ 2015 – 2017, các dữ liệu sơ cấp được thu thập từ 10/1/2018- 31/3/2018

- Phạm vi không gian: Nghiên cứu được thực hiện tại VNPT - Thừa Thiên Huế và

khách hàng của Vinaphone trong khu vực thị trường trung tâm thành phố Huế.

4.Phương pháp nghiên cứu:

Với mục đích đánh giá nghiên cứu và đưa ra một số đề xuất nhằm phân tích yếu tố

ảnh hưởng đến lòng trung thành nhà cung cấp viễn thông di động sử dụng hai phương thức

nghiên cứu định tính và phương thức nghiên cứu định lượng. (1) Nghiên cứu định tính

nhằm xây dựng bảng hỏi khảo sát ý kiến khách hàng (2) Nghiên cứu định lường nhằm thu

thập thông tin, phân tích dữ liệu nhằm phục vụ cho mục tiêu nghiên cứu.

4.1.Phương pháp thu thập dữ liệu

4.1.1. Phương pháp thu thập dữ liệu thứ cấp

Nghiên cứu thu thập các dữ liệu sau: Quá trình hình thành và phát triển của trung

tâm kinh doanh VNPT Huế, lí thuyết về lòng trung thành của khách hàng, nhân tố ảnh

hưởng đến lòng trung thành của khách hàng Vinaphone.

Nguồn thu thập số liệu có từ các phòng ban của trung tâm kinh doanh đặc biệt là

phòng kinh doanh, từ các website, sách, báo, tạp chí, giáo trình, khóa luận và chuyên

đề từ khóa trước, v.v. mọi thông tin có sự liên quan, có sự xác thực về thông tin, nguồn

gốc, tác giả hoặc từ các nguồn khác.

4.1.2. Phương pháp thu thập dữ liệu sơ cấp

Nghiên cứu định tính

Tiến hành điều tra bằng phương pháp phỏng vấn sâu. Đối tượng phỏng vấn được

chia thành 2 nhóm: Cán bộ nhân viên của VNPT và nhóm khách hàng.

Bộ câu hỏi có số lượng phỏng vấn là 12 với 2 câu hỏi lớn với nội dung vấn đề lòng

trung thành của khách hàng.

Nghiên cứu định lượng

Đề tài sử dụng phương pháp phỏng vấn cá nhân trực tiếp bằng bảng hỏi.

Nội dung nghiên cứu: Đối tượng là khách hàng đang sử dụng dịch vụ Vinaphone

(trả trước và trả sau).
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Cách thức phỏng vấn: Phỏng vấn bằng bảng hỏi với các mẫu được chọn

- Thiết kế bảng hỏi: Nội dung bảng hỏi gồm 3 phần, phần 1 bao gồm 8 câu hỏi

liên quan đến tình hình sử dụng dịch vụ viễn thông di động của khách hàng, phần 2

bao gồm 23 phát biểu đo lường đánh giá của khách hàng, ý kiến của khách hàng được

sử dụng bằng thang đo likert gồm 5 mức độ từ hoàn toàn đồng ý đến hoàn toàn không

đồng ý và phần 3 bao gồm 5 câu về thông tin cá nhân như tuổi, giới tính, thu nhập cá

nhân, nghề nghiệp và cước bình quân hàng tháng của khách hàng...

- Sau khi thiết kế bảng hỏi, tiến hành điều tra thử 10 khách hàng nhằm kiểm tra

sai sót bảng hỏi và kiểm tra độ tin cậy của thang đo. Quá trình điều tra thử được tiến

hành bằng phỏng vấn bảng hỏi đối với 10 khách hàng đến giao dịch tại trung tâm kinh

doanh VNPT Huế trong 2 ngày từ 28/3/2018-30/3/2018. Sau điều tra thử, tiến hành

điều tra chính thức

 Phương pháp chọn mẫu:

Tiến hành chọn mẫu ngẫu nhiên tại thực địa với 50% mẫu là khách hang trả trước

và 50% mẫu là khách hàng trả sau

Có nhiều cách khác nhau để xác định cỡ mẫu. Theo Hoàng Trọng và Chu

Nguyễn Mộng Ngọc, cỡ mẫu của bảng hỏi ít nhất gấp 4, 5 lần số biến trong phân tích

nhân tố hay theo Hachter (1994), Bollen (1989) cũng cho rằng cần thu thập dữ liệu

mẫu ít nhất bằng 5 lần các biến quan sát để có thể phân tích nhân tố khám phá.

Do vậy, với 5 nhóm câu hỏi, mỗi nhóm có trung bình khoảng 3 đến 5 biến quan

sát thì mô hình nghiên cứu ước tính sẽ có khoảng 23 biến.

Số mẫu cần điều tra = Số biến định lượng x 5 = 23 x 5 = 115 mẫu

Ngoài ra, với kích cỡ mẫu càng lớn thì độ chính xác càng cao đồng thời để phù

hợp với năng lực phỏng vấn và tăng thêm tính đại diện cho cỡ mẫu, do đó cỡ mẫu điều

tra dự kiến tăng lên 120.

Cách thức phỏng vấn: Điều tra thông qua bảng hỏi.

4.2. Phương pháp phân tích dữ liệu

Dữ liệu thu thập được xử lý bằng phần mềm SPSS phiên bản 20.0, sau đó tiến

hành các kiểm định.
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Thống kê mô tả: Sử dụng thống kê mô tả để biết được các thông tin chung cũng

như thông tin cá nhân khách hàng.

Kiểm định thang đo bằng hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha: Hệ số Cronbach’s

Alpha là một phép kiểm định thống kê về mức độ chặt chẽ mà các mục câu hỏi trong

thang đo tương quan với nhau, giúp loại đi những biến và thang đo không phù hợp.

Nunnally & Bernstein (1994) cho rằng: “Một thang đo có độ tin cậy tốt khi Cronbach’s

Alpha nó biến thiên trong khoảng [0,7 - 0,8] là dùng được. Đối với các biến có hệ số

tương quan biến - tổng (hiệu chỉnh) >= 0,3 thì biến đó đạt yêu cầu”. Theo Hoàng Trọng

và Chu Nguyễn Mộng Ngọc (2005) cho rằng “Cronbach’s Alpha từ 0,6 trở lên là có thể

dùng được”. Nghiên cứu này sẽ giữ lại các biến quan sát có hệ số tương quan tổng >=

0,3 và hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6.

Phân tích nhân tố khám phá (EFA): Sau khi đánh giá độ tin cậy thang đo bằng

hệ số Cronbach’s Alpha và loại đi các biến không đảm bảo độ tin cậy, tác giả tiếp tục

thực hiện phân tích nhân tố khám phá nhằm để rút gọn một tập biến gồm nhiều biến

quan sát có mối tương quan với nhau thành một tập biến (gọi là các nhân tố) ít hơn để

chúng có ý nghĩa hơn nhưng vẫn chứa đựng hầu hết thông tin của tập biến ban đầu.

Phân tích nhân tố thành phần kết hợp phép xoay vuông góc, đánh giá giá trị hội tụ và

giá trị phân biệt của các biến quan sát.

Trên cơ sở về tiêu chuẩn mà các nhà nghiên cứu quan tâm khi phân tích nhân tố

khám phá (EFA), nghiên cứu này lựa chọn các tiêu chuẩn như sau:

- Hệ số KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) >=0,5 (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng

Ngọc, 2005, p. 262).

- Barlett <=0,5 cho thấy các biến có mối quan hệ với nhau.

- Tổng phương sai trích >=50% là phù hợp.

- Trọng số tải nhân tố (factor loading) >=0,4 (Hair & Ctg, 1998) nếu biến quan

sát nào có trọng số tải nhân tố nhỏ hơn 0,5 sẽ bị loại, tuy nhiên ta cũng có thể chấp

nhận trọng số tải nhân tố trong trường hợp biến quan sát đo lường giá trị nội dung

quan trọng của thang đo.

Phân tích hồi quy

Sau khi kiểm tra độ tin cậy, giá trị hội tụ và phân biệt của thang đo, tiếp tục

phân tích hồi quy để biết được sự ảnh hưởng của biến độc lập đến biến phụ thuộc. Sau
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khi rút trích được các nhân tố từ phân tích nhân tố khám phá EFA, dò tìm các vi phạm

giả định cần thiết trong mô hình hồi quy tuyến tính bội, như: Kiểm tra hệ số phóng đại

phương sai VIF, kiểm tra mối tương quan giữa biến phụ thuộc và biến độc lập dựa vào

giá trị tương quan r và mức ý nghĩa Sig. ngoài ra hệ số R2 điều chỉnh được dùng để xác

định mức độ phù hợp của mô hình.

5. Bố cục của đề tài

Phần 1: Đặt vấn đề

Phần 2: Nội dung và kết quả nghiên cứu

Chương 1: Cơ sở khoa học của vấn đề nghiên cứu

Chương 2: Nghiên cứu nhân tố ảnh hưởng đến lòng trung thành khách hàng

Vinaphone của dịch vụ viễn thông tại thị trường thành phố Huế

Chương 3: Chiến lược và giải pháp cho lòng trung thành của khách hàng

Vinaphone của dịch vụ viễn thông di động tại thị trường thành phố Huế

Phần 3: Kết luận và kiến nghị
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g Đ
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PHẦN 2. NỘI DUNG VÀ KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU
Chương 1 CƠ SỞ KHOA HỌC CỦA VẤN ĐỀ NGHIÊN CỨU

1.1. Các lí thuyết liên quan

1.1.1.Khái  niệm lí thuyết về lòng trung thành của khách hàng

Khái niệm về khách hàng

Có rất nhiều khái niệm khác nhau về khách hàng

Theo quan điểm cổ điền: “Khách hàng là những người mua sắm sản phẩm hay

dịch vụ”

Theo quan điểm hiện đại: “Khách hàng là những người mà bạn có quan hệ giao

dịch kinh doanh”

Theo Philips Kotler (2003): “Khách hàng là đối tượng mà doanh nghiệp phục

vụ và là yếu tố quyết định sự thành công hay thất bại của doanh nghiệp”

Theo Peters Druker cha đẻ của ngành quản trị cho rằng mục tiêu của công ty là

“tạo ra khách hàng”. Khách hàng là người quan trọng nhất đối với chúng ta. Họ không

phụ thuộc vào chúng ta mà chúng ta phụ thuộc vào họ. Họ không phải là kẻ ngoài cuộc

mà là một phần trong cuộc kinh doanh của chúng ta. Khi phục vụ khách hàng, không

phải chúng ta giúp đỡ họ mà họ đang giúp đỡ chúng ta bằng cách cho chúng ta cơ hội

để phục vụ.

Chung quy lại, ta có thể hiểu khách hàng là những đối tượng có nhu cầu và liên

quan đến việc mua sắm, sử dụng sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp. Khách hàng là

người đưa đến cho doanh nghiệp những mong muốn. Nhiệm vụ của doanh nghiệp là

phải đáp ứng các mong muốn đó như thế nào để nâng cao lợi ích cho khách hàng và

cho chính bản thân công ty để có thể tồn tại và phát triển trường cạnh tranh hiện nay.

Khái niệm lòng trung thành của khách hàng

Lòng trung thành của khách hàng đó làm sự gắn lâu dài mà mật thiết của khách

hàng đối với một loại sản phẩm, dịch vụ của một công ty nào đó. Nó được thể hiện

bằng hoạt động lặp lại việc mua hoặc giới thiệu cho khách hàng khác mua hàng hóa,

dịch vụ của công ty. Khi khách hàng mua hàng hoặc sử dụng dịch vụ công ty một lần,

hai lần và nhiều lần sau nữa, rồi nói với những người khác rằng: hàng hóa/ dịch vụ đó
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g Đ
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có chất lượng rất tốt, khuyên những người này nên sử dụng, thì họ đang chứng tỏ lòng

trung thành đối với công ty mặc dù đôi khi họ không ý thức được điều này.

Sự trung thành được mô tả như là sự kết hợp công khai giữa hành vi trung thành

và sự cam kết quan hệ (Ganesh, Arnold & Reholds, 2000)

Tóm lại theo tất cả các định nghĩa trên thì lòng trung thành gồm hai yếu tố thái

độ và hành vi. Đối với sự so sánh với đối thủ cạnh tranh, khách hàng thể hiện thái độ

ưa thích của một công ty nhiều hơn thì điều đó cho thấy rằng khách hàng có hành vi

trung thành. Nhưng trong một số trường hợp, khi xuất hiện các yếu tố rào cảo làm cản

trở khách hàng rời bỏ thì hành vi trung thành không nhất thiết phản ánh thái độ trung

thành. Để hạn chế lòng trung thành “giả” thì nên đồng thời tập trung vào cả hai thứ

hành vi và thái độ trung thành.

Khái niệm sự thỏa mãn của khách hàng

Theo Philip Kotler (2003) sự thỏa mãn của khách hàng là mức độ của trạng thái

cảm giác bắt nguồn từ việc so sánh nhận thức và kết quả thu được từ sản phẩm với

những kỳ vọng của khách hàng sẽ cảm thấy thỏa mãn; còn nếu nhận thức thấp hơn kì

vọng của khách hàng. Nếu nhận thức cao hơn hoặc ngang bằng với kì vọng, thì khách

hàng sẽ cảm thấy thỏa mãn; còn nếu nhận thức thấp hơn kì vọng thì khách hàng sẽ

không thỏa mãn.

Thỏa mãn khách hàng là trạng thái cảm xúc đối với sản phẩm dịch vụ đã từng

sử dụng (Spreng at al., 1996).

Theo Bachelet (1995) định nghĩa sự thỏa mãn của khách hàng là một phản ứng

mang tính cảm xúc của khách hàng đáp lại với kinh nghiệm của họ với một sản phẩm

dịch vụ.

Tóm lại, sự thỏa mãn của khách hàng là sự đáp ứng của khách hàng về sản

phẩm và dịch vụ. Nó được đánh giá thông qua mức độ hứng thú, hài lòng với những

sản phẩm dịch vụ.

 Rào cản trong chuyển đổi

Theo Fornell (1992) nhận định về rào cản trong chuyển đổi là đề cập đến khó

khăn trong việc chuyển đổi sang nhà cung cấp khác mà một khi khách hàng không hài

lòng với dịch vụ hiện có, hoặc là gánh nặng tài chính, xã hội và tâm lí mà khách hàng
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ại 
ho

̣c K
inh

 tê
́ H

uê
́



 

 

 

 

 

 

 

Khóa luận tốt nghiệp GVHD: ThS. Ngô Minh Tâm

SVTH: Phan Lê Thảo Nguyên 9

cảm thấy khi chuyển sang một hàng mới. Vì vậy, khách hàng bị buộc ở lại với nhà

cung cấp dịch vụ hiện tại của mình nếu rào cản trong chuyển đổi lớn

 Quyết định lựa chọn của khách hàng

Theo Ajzen (1991) thì ý định của người tiêu dùng về một sản phẩm nào đó

thường xuất phát từ nhu cầu của chính người đó. Ý định là những yếu tố thúc đẩy nhu

cầu, ảnh hưởng đến hành vi của người tiêu dùng, chỉ mức độ mà một người có thể sẵn

sàng thử và thực hiện ý định đó. Con người có khả năng thực hiện nó nhiều hơn, khi

họ có ý định mạnh mẽ để tham gia vào một hành vi nào đó.

Ý định mua là “Những gì chúng ta nghĩ chúng ra sẽ mua” (Park, trích trong

Samin và cộng sự, 2012), theo Wang và Jang trong Samin và cộng sự ( 2012) thì ý

định mua là quyết định hành động cho thấy hành vi của cá nhân tùy theo sản phẩm.

1.1.2. Các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng

1.1.2.1. Mối liên hệ giữa sự thỏa mãn và lòng trung thành:

Sự thỏa mãn và lòng trung thành của khách hàng là hai yếu tố có cấu hình riêng

biệt nhưng chúng có sự liên quan với nhau khá cao. Sự thỏa mãn của khách hàng

thông qua việc sử dụng sản phẩm dịch vụ, là bước chuyển hình thành nên lòng trung

thành của khách hàng.

Theo Oh (1995) nhận định về nghiên cứu sự trung thành của khách hàng là

thường được tiếp cận theo ba hướng là “Hành vi”; “Thái độ”; “Nhận thức”. Nó vốn là

thuộc tính dùng làm tiêu chuẩn để đánh giá sự trung thành của khách hàng, trong đó

tiếp cận “Hành vi” là phân tích biểu lộ bên ngoài của khách hàng như: hành vi mua

liên tục trong quá khứ, sau đó đo lường mức độ trung thành bằng tốc độ mua, tần suất

mua và khả năng mua. Tiếp cận “Thái độ” đề cập đến các nội tâm bên trong của khách

hàng như: tâm lí, sự ưa thích và cảm nhận của khách hàng tín nhiệm đối với riêng một

sản phẩm, dịch vụ cụ thể nào đó.

Tóm lại, sự thỏa mãn của khách hàng là cơ sở tốt để đi đến lòng trung thành của

khách hàng. Trong một số trường hợp, điều đó không được đảm bảo bởi thậm chí

những khách hàng thỏa mãn vẫn chuyển sang một nhà cung cấp khác. Dựa trên những

cơ sở nhận thức những gì nhận được và kì vọng của bản thân, giá trị cảm nhận là sự

đánh giá của khách hàng về tính hữu ích của sản phẩm.
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Một số nhà nghiên cứu đã nghiên cứu mối quan hệ giữa sự thỏa mãn và lòng

trung thành. Kết quả nghiên cứu cho thấy lòng trung thành có sự ảnh hưởng tích cực

đến thái độ. Thái độ tích cực này được tìm để tăng mức độ tin tưởng, tăng ý định mua

hàng cũng như điều chỉnh thái độ hướng đến sản phẩm hoặc nhãn hiệu.

1.1.2.2. Mối liên hệ giữa rào cản chuyển đổi của khách hàng và lòng trung

thành của khách hàng

Một số nghiên cứu chỉ ra yếu tố rào cản có mối quan hệ với lòng trung thành

của khách hàng. Rào cản chuyển đổi là nhân tố gây khó khăn hoặc tốn kém chi phí cho

khách hàng khi chuyển đổi sang cung cấp của đối thủ cạnh tranh. Yếu tố rào cản

thường được sử dụng để giải thích cho một số tình huống khách hàng không hài lòng

nhưng vẫn tiếp tục duy trì giao dịch với nhà cung cấp hiện tại.

Rào cản chuyển đổi càng cao thì khách hàng càng ngại chuyển đổi. Rào cản

chuyển đổi như là yếu tố làm cho khách hàng phải suy nghĩ, tính toán khi quyết

định chuyển sang một đối tác khác. Đây là yếu tố nhằm giữ chân khách hàng tạm

thời của các doanh nghiệp trong việc giảm sức ép lôi kéo từ các đối thủ cạnh tranh

trên thị trường. Nhưng đây không phải là giải pháp dài lâu, doanh nghiệp cần phải

đẩy mạnh những yếu tố có giá trị gia tăng làm tăng tính thỏa mãn từ đó tạo nên

lòng trung thành của khách hàng. Chính điều này mới tạo nên mới quan hệ bền

vững giữa khách hàng và doanh nghiệp.

Theo Junlander (2003) có hai loại rào cản (1) rào cản tích cực; (2) rào cản tiêu

cực. Rào cản tích cực là rào cản tạo ra tính trung thành dựa trên lợi ích của nhà cung

cấp mà họ nhận được để giữ chân khách hàng. Nguồn gốc của rào cản tích cực là trong

khả năng tự lựa chọn của khách hàng xuất hiện “so sánh lợi ích”. Rào cản tiêu cực là

những rào cản giữ chặt khách hàng mà nhà cung cấp không cần nhiều nỗ lực cải thiện

dịch vụ. Có thể nói rào cản do hạn chế trong sự lựa chọn của khách hàng hoặc sự bất

tiện, những tổn thất do chuyển đổi dịch vụ đem lại cho khách hàng.

1.1.2.3. Mối liên hệ giữa quyết định lựa chọn của khách hàng và lòng trung

thành của khách hàng

Khi khách cần lựa chọn một nhà cung cấp dịch vụ viễn thông di động để giao

dịch, họ sẽ tiến hành tìm hiểu thông tin toàn bộ các nhà cung cấp và tiến hành so sánh
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ại 
ho

̣c K
inh

 tê
́ H

uê
́



 

 

 

 

 

 

 

Khóa luận tốt nghiệp GVHD: ThS. Ngô Minh Tâm

SVTH: Phan Lê Thảo Nguyên 11

thông qua nhiều kênh thông tin. Quyết định lựa chọn được hình thành dựa trên mức độ

lỹ lưỡng khi cân nhắc lựa chọn và cảm nhận của khách hàng qua các nhà cung cấp

dịch vụ viễn thông di động khác nhau. Cuối cùng, khách hàng sẽ tìm ra nhà cung cấp

ưng ý nhất theo quan điểm riêng của khách hàng. Với những thông tin thuyết phục về

một nhà cung cấp mà họ thu thập được, trước khi đi tới quyết định lựa chọn đó, khách

hàng sẽ nảy sinh tâm lí thích thú, gần gũi với nhà cung cấp đã chọn hơn. Do đó, họ sẽ

trung thành với nhà cung cấp dịch vụ viễn thông di động đã chọn.

1.1.2.4. Ảnh hưởng của chất lượng dịch vụ đến lòng trung thành của khách hàng

Chất lượng dịch vụ là quá trình cung cấp dịch vụ xuất sắc, vượt trội so với

mong đợi của khách hàng. Theo Parasuraman và các cộng sự, 1988 thì chất lượng dịch

vụ và lòng trung thành của khách hàng tuy là hai khái niệm nhưng có mối liên hệ chặt

chẽ với nhau về dịch vụ. Các nghiên cứu trước đây đã cho thấy chất lượng dịch vụ là

nguyên nhân dẫn đến sự thoả mãn (Cronin và Taylor, 1992; Spreng và Taylor, 1996).

Lý do là chất lượng dịch vụ liên quan đến việc cung cấp dịch vụ, còn sự thoả mãn chỉ

đánh giá được sau khi đã sử dụng dịch vụ. Yếu tố chất lượng dịch vụ chỉ là điều kiện

cần chứ chưa phải là điều kiện đủ.

Tóm lại, chất lượng dịch vụ và lòng trung thành của khách hàng có quan hệ chặt

chẽ với nhau, trong đó chất lượng dịch vụ là cái tạo ra trước, quyết định đến sự hài

lòng của khách hàng. Vấn đề then chốt trong hầu hết các nghiên cứu về sự hài lòng của

khách hàng là mối quan hệ nhân quả giữa hai yếu tố này. Chất lượng được cải thiện

cần dựa trên nhu cầu của khách hàng thì sẽ có cơ hội làm khách hàng thoả mãn với

dịch vụ đó.Vì vậy, khách hàng sẽ cảm nhận được dịch vụ có chất lượng cao khi họ sử

dụng, họ sẽ thoả mãn với dịch vụ đó. Và nếu khách hàng cảm nhận dịch vụ có chất

lượng thấp thì việc không hài lòng sẽ xuất hiện, dẫn đến nhu cầu chuyển sang sử dụng

dịch vụ của đối thủ cạnh tranh.

Trong lĩnh vực viễn thông di động chất lượng dịch vụ được xem xét phổ biến

ở các nhân tố (1) chất lượng dịch vụ; ( 2) cấu trúc giá; ( 3) dịch vụ giá trị gia tăng;

(4) sự thuận tiện; (5) hỗ trợ khách hàng (Kim và cộng sự , 2004; Phạm Đức Kì,

2007). Đây là nhóm yếu tố chính trong nhóm nhân tố chất lượng dịch vụ ảnh hưởng

đến lòng trung thành.
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g Đ
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