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Nghiên cứu này kiểm định mô hĩnh các yếu tô' ảnh hưởng tới sự trung thành của khách hàng 
đối với dịch vụ của Công ty TNHH Thương mại dịch vụ - kỹ thuật Tiên Tiến. Thông qua khảo 
sát 418 cán bộ nhân viên, quản lý cấp trung và ban lãnh đạo các đại lý trong hệ thống phân 
phối của Công ty, kết quả nghiên cứu đã chỉ ra 3 yếu tô' tác động tới Sự trung thành của 
khách hàng của Cồng ty, bao gồm: Sự hài lòng của khách hàng; Sự tin tưởng của khách hàng 
và Cảm nhận chất lượng dịch vụ. Yếu tô' Cam kết của người tiêu dùng và Dịch vụ chăm sóc 
khách hàng chưa thê hiện tác động tới Sự trung thành.

Từ khóa: sự trung thành, chất lượng dịch vụ, chăm sóc khách hàng

Summary
The purpose of this paper is to test the model of factors affecting customer loyalty to services 
of Advanced Maintenance Engineering Trading Company Limited. Through a survey of 418 
employees, middle managers and leaders of agents in the company’s distribution system, it 
points out 3 factors affecting customer loyalty, which are Customer satisfaction, Customer 
trust and Perceived service quality. However, Consumer commitment and Customer service 
do not create any impact on customer loyalty.
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GIỚI THIỆU

Công ty TNHH Thương mại dịch 
vụ - kỹ thuật Tiên Tiến được thành lập 
từ năm 2008 với ngành nghề chính là 
chuyên cung cấp các sản phẩm: Gioăng 
phốt cơ khí, Gioăng máy bơm, Gioăng 
van, Gioăng Orings... phục vụ cho nhiều 
ngành công nghiệp, như: dầu khí, hóa 
dầu, nhiệt điện, hóa chất, thực phẩm, 
dược phẩm, hàng hải và xử lý nước thải. 
Trong bối cảnh hội nhập, cạnh tranh gay 
gắt, việc nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng 
tới sự trung thành của khách hàng đối với 
dịch vụ của Công ty TNHH Thương mại 
dịch vụ - kỹ thuật Tiên Tiến là cần thiết, 
để từ đó đề ra các giải pháp giúp Công ty 
nâng cao năng lực cạnh tranh, phát triển 
bền vững trên thị trường.

Cơ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CÚb

Cơ sở lý thuyết
Sự hài lòng của khách hàng và sự trung thành của 

khách hàng là hai khía cạnh của các khái niệm quan 
trọng nhất trong tiếp thị mốì quan hệ. Trong tiếp thị 
hiện đại, sự hài lòng của khách hàng là yếu tố hoạt 
động chính cho hành vi bền vững của khách hàng 
(Marzdashti và cộng sự, 2022). Ngoài ra, sự trung 
thành của khách hàng mang lại giá trị kinh doanh và 
hiệu quả chi phí cho doanh nghiệp. Do đó, sự hài lòng 
và sự trung thành của khách hàng là những yếu tố quan 
trọng có ảnh hưởng đến ý kiến của nhà quản lý.

Niềm tin như một cấu trúc của sự quan tâm được 
thừa nhận rộng rãi ở yếu tố cơ bản nhất trong việc 
xem xét môi quan hệ liên quan đến sự trung thành 
của khách hàng, trên thực tế, nó là tiền đề chính 
của sự trung thành của khách hàng (Mostafa và 
cộng sự, 2021).
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Khái niệm chất lượng dịch vụ có thể được coi là tiền 
đề cho sự trung thành của khách hàng. Biến này cũng 
được coi là tác nhân mạnh mẽ của lợi thế cạnh tranh và 
thành công của tổ chức (Erdogan và cộng sự, 2021). Sự 
trung thành được coi là chủ yếu do chất lượng dịch vụ 
thúc đẩy, do đó, chất lượng dịch vụ tốt, mang lại sự trung 
thành của khách hàng (Adebayo và cộng sự 2021).

Nghiên cứu thực nghiệm cho thấy, khách hàng hài 
lòng có xu hướng trung thành hơn những người ít hài 
lòng và do đó quan ưọng đối với lợi nhuận của công ty 
(Reichheld và Sasser, 1990). Ngược lại, sự không hài 
lòng có thể dẫn đến sự rời bỏ của khách hàng. Sự hài lòng 
như vậy có hên quan tích cực sự trung thành của khách 
hàng và không hài lòng có thể dẫn đến đào tẩu của khách 
hàng. Một khách hàng hài lòng có nhiều khả năng mua 
lại một sản phẩm và chia sẻ kinh nghiệm của mình với 5 
hoặc 6 người khác. Hơn nữa, một điều làm khách hàng 
không hài lòng có thể làm họ rời khỏi việc kinh doanh 
với tổ chức dù tổ chức đã làm họ hài lòng mười phần 
(Mohsan và cộng sự, 2011). Khi sự hài lòng của khách 
hàng cao hơn, thì mức độ trung thành tăng lên. Một số

HÌNH: MÔ HÌNH NGHIÊN cứu ĐỀ XGAT

H1: Sự hải lóng của 
khách hãng

H2: Sự tin tưởng cùa 
khách hảng

H3 : Cam kết của 
người tiêu dùng

Sự trung thành của 
khách hàng

H4: Căm nhận chẩt 
lượng dịch vụ

H5: Dịch vụ chăm 
sóc khách hàng

nghiên cứu khác đã thực sự tìm thấy sự hài 
lòng là một yếu tố hàng đầu trong việc xác 
định sự trung thành (Mensah và cộng sự, 
2010). Các nghiên cứu đã kết luận rằng, 
có một mối quan hệ đáng kể giữa sự hài 
lòng của khách hàng và sự trung thành. 
Họ khẳng định rằng, mức độ cao về sự hài 
lòng của khách hàng sẽ dẫn đến sự trung 
thành tăng cho các công ty.

Mô hình nghiên cứu
Dựa trên các nghiên cứu trước đây, 

tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu như 
Hình.

Từ các quan điểm lý thuyết và thực 
nghiệm trước đây, giả thuyết sau được 
hình thành:

Hỉ: Sự hài lòng của khách hàng ảnh 
hưởng tích cực đến Sự trung thành của 
khách hàng.

H2: Sự tin tưởng của khách hàng ảnh 
hưởng tích cực đến Sự trung thành của 
khách hàng.

H3: Cam kết của người tiêu dùng ảnh 
hưởng tích cực đến Sự trung thành của 
khách hàng.

H4: Cảm nhận chất lượng dịch vụ ảnh 
hưởng tích cực đến Sự trung thành của 
khách hàng.

H5: Dịch vụ chăm sóc khách hàng 
ảnh hưởng tích cực đến Sự trung thành 
của khách hàng.

Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu được thực hiện tại Công 

ty TNHH Thương mại dịch vụ - kỹ thuật 
Tiên Tiến. Tổng số lượng mẫu được thực 
hiện bao gồm 418 người là cán bộ nhân 
viên, quản lý cấp trung và ban lãnh đạo

BẢNG 1: PHÂN TÍCH TƯƠNG QUAN

Nguồn: Đề xuất của tác giả

Sự hài lòng 
của khách 

hàng

Sự tin tưởng 
của khách 

hàng

Cam kết 
của người 
tiêu dùng

Cảm nhân 
chất lưựng 

dịch vụ

Dịch vụ 
chăm sóc 

khách hàng

Sự hài lòng của 
khách hàng

Pearson Correlation 1 .788" .737" .777" .806"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 418 418 418 418 418

Sự tin tưởng của 
khách hàng

Pearson Correlation .788" 1 .789" .751" .800"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 418 418 418 418 418

Cam kết của người 
tiêu dùng

Pearson Correlation .737" .789" 1 .800" .759"
Sig. (2-tailed) .ooo1 .000 .000 .000
N 418 418 418 418 418

Cảm nhận chất lượng 
dịch vụ

Pearson Correlation .777' .751" .800" 1 .833"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 418 418 418 418 418

Dịch vụ chăm sóc 
khách hàng

Pearson Correlation .806” .800" .759" .833" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 418 418 418 418 418

*" Mối tương quan có ý nghĩa ở mức 0.01 (2 đuôi).
Nguồn: Tính toán của tác giả

46 Kinh tế và Dự báo



kiiih jế
'á Dự háo

các đại lý phân phôi của Công ty trong 
năm 2022 (Bài viết sử dụng cách viết số 
thập phân theo chuẩn quốc tế).

KẾT QUẢ NGHIÊN cứu

Phân tích tương quan
Giả thuyết được đặt ra Ho: r = 0. Phép 

kiểm định t được sử dụng để kiểm định 
giả thuyết này. Kết quả Bảng 1 cho thấy, 
giá trị Sig. < 0.05: Bác bỏ giả thuyết Ho, 
nghĩa là r -ậ 0 một cách có ý nghĩa thông 
kê, 2 biến có tương quan tuyến tính với 
nhau. Như vậy, đa phần các biến có môi 
quan hệ tương quan với nhau.

Phân tích hồi quy
Một thước đo sự phù hợp của mồ hình 

tuyến tính thường dùng là hệ số xác định 
R2. Công thức tính R2 (R square) xuất phát 
từ ý tưởng xem toàn bộ biến thiên quan 
sát được của biến phụ thuộc được chia 
thành 2 phần: phần biến thiên do hồi quy 
và phần biến thiên do phần dư. Nếu phần 
biến thiên do phần dư càng nhỏ, nghĩa là 
khoảng cách từ các điểm quan sát đến 
đường ước lượng hồi quy càng nhỏ, thì 
phần biến thiên do hồi quy sẽ càng cao, 
khi đó giá trị R2 sẽ càng cao. Giá trị R2 của 
mô hình là 0.727 cho thấy, các biến độc 
lập có thể giải thích được 72.7% tác động 
tới biến phụ thuộc (Bảng 2).

Mô hình hồi quy được đưa ra như sau:
TT = 0.279 + 0.353 * HL + 0.325 * 

TTU + 0.027 *CK + 0.141 * CN + 0.093 
* CSKH

Trong đó: TT: Sự trung thành của 
khách hàng; HL: Sự hài lòng của khách 
hàng; TTU: Sự tin tưởng của khách hàng; 
CK: Cam kết của người tiêu dùng; CN: 
Cảm nhận chát lượng dịch vụ; CSKH: 
Dịch vụ chăm sóc khách hàng

Kiểm định T-test
Kiểm định này được dùng để phân 

tích và đánh giá ý nghĩa thống kê của 
từng biến độc lập đối với biến phụ thuộc. 
Giả thuyết của kiểm định T-test như sau:

HO: bj = 0
Hl: bj #0
Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra có 3 

biến có giá trị P-value < 0.05, bao gồm: 
Sự hài lòng của khách hàng, Sự tin tưởng 
của khách hàng và Cảm nhận chất lượng 
dịch vụ. Điều đó có nghĩa là 3 biến trên 
có tác động như sau tới Sự trung thành 
của khách hàng:

- Hệ sô' hồi quy của “Sự hài lòng của 
khách hàng” là 0.353 cho thấy, biến này 
có tác động tích cực tới “Sự trung thành

BẢNG 2: TÓM TAT mô hình

Mô hình R R2 R2hiệu chỉnh Sai sô' tiêu chuẩn của ước lưựng
1 .853“ .727 .724 .27581

a. Biến độc lập: (Hằng số), Dịch vụ chăm sóc khách hàng, Cam kết của người tiêu 
dùng, Sự hài lòng của khách hàng, Sự tin tưởng của khách hàng, Cảm nhận chất 
lượng dịch vụ

BẢNG 3: HỆ số Hồi QGY

Mô hình

Hệ sô' hồi quy 
chưa chuẩn hóa

Hệ sô' hồi quy 
chuẩn hóa

t Sig.

Thông kê 
đa cộng tuyến

B Sai sô' 
chuẩn Beta Độ châ'p 

nhận VIF

1

(Hằng số) .279 .123 2.276 .023
Sự hài lòng của 
khách hàng .353 .050 .346 7.031 .000 .273 3.659

Sự tin tưởng của 
khách hàng .325 .051 .323 6.351 .000 .257 3.898

Cam kết của người 
tiêu dùng .027 .050 .027 .542 .588 .276 3.617

Cảm nhận chất 
lượng dịch vụ .141 .054 .140 2.601 .010 .230 4.352

Dịch vụ chàm sóc 
khách hàng .093 .056 .092 1.659 .098 .217 4.611

a. Biến phụ thuộc: Sự trung thành của khách hàng
Nguồn: Tính toán của tác giả

của khách hàng”. Khi “Sự hài lòng của khách hàng” 
tăng thêm 1 đơn vị, thì Sự trung thành của khách hàng 
tăng thêm 0.353 đơn vị và ngược lại.

- Hệ số hồi quy của “Sự tin tưởng của khách hàng” 
là 0.352 cho thấy, biến này có tác động tích cực tới 
“Sự trung thành của khách hàng”. Khi “Sự tin tưởng 
của khách hàng” tăng thêm 1 đơn vị, thì “Sự trung 
thành của khách hàng” tăng thêm 0.353 đơn vị.

- Hệ sô' hồi quy của “Cảm nhận chất lượng dịch 
vụ” là 0.141 cho thấy biến này có tác động tích cực 
tới “Sự trung thành của khách hàng”. Khi “Cảm nhận 
chất lượng dịch vụ” tăng thêm 1 đơn vị, thì “Sự trung 
thành của khách hàng” tăng thêm 0.353 đơn vị.

KẾT LUẬN VÀ KHUYẾN NGHỊ

Kết luận
Kết quả nghiên cứu chỉ ra 3 yếu tô' tác động tới 

Sự trung thành của khách hàng của Công ty TNHH 
Thương mại dịch vụ - kỹ thuật Tiên Tiến bao gồm: Sự 
hài lòng của khách hàng; Sự tin tưởng của khách hàng 
và Cảm nhận chất lượng dịch vụ. Các yếu tô' khác bao 
gồm: Cam kết của người tiêu dùng và Dịch vụ chăm 
sóc khách hàng chưa thể hiện tác động tới Sự trung 
thành của khách hàng.

Hàm ý chính sách
Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, tác giả đề xuất một 

số giải pháp nhằm gia tăng sự trung thành của khách 
hàng như sau:

Một là, nâng cao sự hài lòng của khách hàng. Công 
ty cần cải thiện khả năng cung ứng dịch vụ chính xác, 
đúng giờ và uy tín. Điều này đòi hỏi sự nhất quán trong 
việc thực hiện dịch vụ và tôn trọng các cam kết cũng
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như giữ lời hứa với khách hàng. Bên cạnh đó, Công ty 
cần thực hiện khả năng giải quyết vấn đề nhanh chóng, 
xử lý hiệu quả các khiếu nại, sẩn sàng giúp đỡ khách 
hàng và đáp ứng các yêu cầu của khách hàng.

Hai là, nâng cao sự tin tưởng của khách hàng. 
Công ty cần nâng cao sự tín nhiệm, tin tưởng cho khách 
hàng được cảm nhận sự phục vụ chuyên nghiệp, kiến 
thức chuyên môn giỏi, phong thái lịch thiệp và khả 
năng giao tiếp tốt, nhờ đó, khách hàng cảm thấy yên 
tâm mỗi khi sử dụng dịch vụ của doanh nghiệp.

Ba là, cải thiện chất lượng dịch vụ. Chât lượng dịch 
vụ là một yếu tố quan trọng đóng góp vào sự thành 
công của doanh nghiệp. Tuy nhiên, nhiều cơ sở kinh 
doanh vẫn đang đâu tranh để cải thiện dịch vụ và giữ 
chân khách hàng của họ. Một trải nghiệm không tôt có 
thể khiến cho khách hàng không còn mặn mà với dịch 
vụ kinh doanh trong nhiều năm. Một số cách để cải 
thiện chất lượng dịch vụ bao gồm:

Thứ nhất, đầu tư vào đào tạo dịch vụ, thay vì tập trung 
phát triển bộ phận kiểm soát chất lượng. Bộ phận này 
theo dõi và nhập hồ sơ tất cả vân đề chất lượng và tìm 
hướng giải quyết chúng. Những việc phụ thuộc vào bộ 
phận kiểm soát chất lượng thực sự có thể khiến cho doanh 
nghiệp gặp phải nguy cơ dẫn đến hiệu suất kém, vì điều 
này chứng minh cho các nhân viên khác thấy rằng, chất

lượng không phải là mốì quan tâm chính 
của họ. Đầu tư vào đào tạo huấn luyện đội 
ngũ nhân viên ở mọi cấp độ, chứ không 
chỉ riêng bộ phận kiểm soát chất lượng, 
sẽ giúp nhân viên biết rằng, họ có trách 
nhiệm cung cấp dịch vụ có chất lượng, cho 
dù họ nắm vai trò gì trong Công ty.

Thứ hai, thiết lập chương trình khởi 
đầu mới cho nhân viên. Chương trình 
này sẽ đào tạo nhân viên mới về chất 
lượng và dịch vụ ngay sau khi họ bắt đầu 
làm việc. Đây là chương trình toàn diện 
cung cấp cho nhân viên mới sự nhận thức 
rõ ràng về sản phẩm, dịch vụ và chiến 
lược kinh doanh cốt lõi của Công ty. Hơn 
nữa, chương trình cũng tăng cường tiếp 
cận của Công ty đến khách hàng và cam 
kết dịch vụ khách hàng chất lượng.

Thứ ba, gắn chặt hành vi của nhân 
viên vào hiệu suất tổng thể của doanh 
nghiệp. Điều này có nghĩa là cho nhân 
viên thấy rằng, những gì họ làm hàng 
ngày tại nơi làm việc có ảnh hưởng lớn 
đến thái độ của khách hàng và là điểm 
mấu chốt quan trọng. □
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