GIỚI THIỆU
Trong thời đại mà các sản phẩm, dịch vụ mới liên tục xuất hiện và trở nên bão hòa với tốc độ nhanh chưa từng có, các doanh nghiệp không thể chỉ dựa vào việc cải tiến, đổi mới sản phẩm của mình để đạt được thành công như mong muốn. Do đó, các doanh nghiệp buộc phải tự mình tìm những cách khác nhau để cạnh tranh với các đối thủ của mình. Từ khi chất lượng dịch vụ xuất hiện đã đặt giai đoạn cho sự đánh giá của khách hàng, nhiều nhà nghiên cứu cũng như các chuyên gia đã cố gắng để xác định, đo lường, và quản trị chất lượng dịch vụ.

Chất lượng là một yếu tố khó nắm bắt và xác định. Ngày nay, khách hàng luôn mong đợi và yêu cầu chất lượng phải tốt hơn bao giờ hết. Cung ứng được sản phẩm ưu tú về chất lượng là một đòi hỏi đối với công ty nhằm làm hài lòng khách hàng. Chất lượng cũng là một tiêu chuẩn để đo lường, vì vậy những công ty cung cấp chất lượng tốt đã tạo nên sự khác biệt với các đối thủ cạnh tranh. Nói cách khác, chất lượng được hiểu như là một vũ khí cạnh tranh (Pasasuraman) [7].
Đặc biệt, trong lĩnh vực thông tin di động, hòa nhập cùng với xu hướng chung của thế giới, thị trường thông tin di động tại Việt Nam cũng đang trong giai đoạn chuyển dần từ một thị trường độc quyền do nhà nước kiểm soát sang thị trường cạnh tranh với tốc độ phát triển công nghệ di động nhanh, chu kỳ công nghệ rút ngắn, lợi thế do chi phí đầu tư ngày càng giảm đã mang đến những cơ hội cho nhà cung cấp dịch vụ mới tham gia thị trường, đồng thời là thách thức đối với nhà cung cấp dịch vụ hiện tại. Hiện nay, hầu hết các mạng điện thoại di động đang đứng trước

một thực trạng nghẽn mạng, rớt mạng. Đây là vấn đề thuộc về chất lượng dịch vụ rất

nan giải cần phải giải quyết và có những biện pháp phù hợp.

Như vậy, nhìn một cách tổng thể ta thấy được tầm quan trọng của chất lượng dịch vụ trong mọi ngành, mọi lĩnh vực đặc biệt là trong ngành viễn thông. Sau khi tiếp cận những nghiên cứu của nhiều tác giả về chất lượng dịch vụ, em cảm nhận được cái hay và tính thực tiễn của nó. Chất lượng dịch vụ đã trở thành vấn đề em thật sự quan tâm và mong muốn được nghiên cứu. Thêm vào đó, tình hình thực tế tại công ty thực tập cho thấy việc đánh giá chất lượng dịch vụ  truyền  thông di động hiện nay của công ty là rất cần thiết và phù hợp. Do đó, em chọn đề tài “Ứng dụng thang đo SERVPERF đánh giá chất lượng dịch vụ viễn thông di động tại khu vực thành phố Đà Nẵng” làm chủ đề nghiên cứu cho chuyên đề thực tập.

Mục tiêu của nghiên cứu là:

· Kiểm định thang đo SERVPERF trong đo lường chất lượng dịch vụ viễn thông di động.

· Khám phá các thành phần chất lượng dịch vụ viễn thông di động.

· Ảnh hưởng của yếu tố chất lượng trong dịch vụ đến sự hài lòng của khách hàng, sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ và sự hài lòng theo biến nhân khẩu học.

Bài nghiên cứu chỉ dừng lại ở giai đoạn khám phá ra các thành phần chất lượng dịch vụ và sự ảnh hưởng của các thành phần đó đến sự hài lòng khách hàng. Các số liệu thu thập được dựa trên những khách hàng đang sử dụng dịch vụ của

Mobifone, Vinaphone, Viettel thông qua bút vấn (phiếu điều tra) sau khi nghiên cứu sơ bộ (thảo luận nhóm).

Kết cấu bài viết gồm 5 chương

Chương 1: Cơ sở lý thuyết và  mô hình nghiên cứu.

Chương 2: Tổng quan về tình hình hoạt động của công ty VMS-Mobifone – chi  nhánh tại Đà Nẵng và thị trường viễn thông di động của Việt Nam.

Chương 3: Phương pháp nghiên cứu. Chương 4: Kết quả nghiên cứu.

Chương 5: Ý nghĩa và kết luận.

Mặc dù bản thân đã có sự cố gắng nhưng do kiến thức và thời gian thực tập còn hạn chế nên chuyên đề thực tập này không tránh khỏi những sai sót. Em rất mong nhận được sự đóng góp ý kiến và nhận xét của quý thầy cô và ban lãnh đạo công ty để em hoàn thiện đề tài này tốt hơn.

Em xin bày tỏ lòng cảm ơn sâu sắc đến thầy giáo hướng dẫn TS Nguyễn Thanh Liêm, các thầy cô giáo trong khoa và ban lãnh đạo Trung tâm thông tin di động Khu vực III, các anh chị phòng Kế hoạch bán hàng và Marketing và sự giúp đỡ của anh Nguyễn Đình Dũng đã tận tình hướng dẫn em hoàn thành tốt chuyên đề thực tập này. Một lần nữa em xin chân thành cảm ơn.


CHƯƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU
1.1 Cơ sở lý luận về chất lượng dịch vụ
1.1.1 Khái quát về dịch vụ
Dịch vụ đã có từ lâu và giữ vị trí quan trọng trong đời sống kinh tế xã hội.

Kinh tế ngày càng phát triển, dịch vụ ngày càng giữ vị trí quan trọng

· Khái niệm dịch vụ:
Dịch vụ là một quá trình hoạt động bao gồm các nhân tố không hiện hữu, giải quyết các mối quan hệ giữa người cung cấp với khách hàng hoặc tài sản của khách hàng mà không có sự thay đổi quyền sở hữu. Sản phẩm của dịch vụ có thể trong phạm vi hoặc vượt quá phạm vi của sản phẩm vật chất [1,6].

Từ quan niệm trên chúng ta thấy rằng dịch vụ phải gắn với hoạt động để tạo ra nó. Các nhân tố cấu thành dịch vụ không như những hàng hóa hiện hữu, chúng không tồn tại dưới dạng hiện vật. Sản phẩm dịch vụ nằm trong trạng thái vật chất, nguời ta có thể nghe được và một số giác quan có thể cảm nhận được.

Như vậy dịch vụ là một loại sản phẩm vô hình. Khách hàng nhận được sản

phẩm này thông qua các hoạt động giao tiếp, nhận thông tin và cảm nhận. Đặc  điểm

nổi bật là khách hàng chỉ có thể đánh giá được toàn bộ chất lượng của những dịch

vụ sau khi đã “mua” và “sử dụng” chúng.

Mỗi loại dịch vụ mang lại cho người tiêu dùng một giá trị nào đó. Giá trị của dịch vụ gắn liền với lợi ích mà họ nhận được từ giá trị dịch vụ. Như vậy ở đây chưa bàn tới hàng hóa của giá trị dịch vụ mang tính học thuật như trong kinh tế chính trị, cũng chưa phải là giá trị sử dụng, vì giá trị sử dụng có phạm vi rộng lớn hơn. Giá trị ở đây thỏa mãn giá trị mong đợi của người tiêu dùng, nó có quan hệ mật thiết với lợi ích tìm kiếm và động cơ mua dịch vụ. Những giá trị của hệ thống dịch vụ được gọi là chuỗi giá trị. Chuỗi giá trị mang lại lợi ích tổng thể cho người tiêu dùng dịch vụ. Trong chuỗi giá trị có giá trị của dịch vụ chính do những hoạt động chủ yếu trong dịch vụ tạo ra và mang lại lợi ích cơ bản cho người tiêu dùng. Tương tự, giá trị của dịch vụ phụ do những hoạt động phụ trợ tạo nên và mang lại lợi ích phụ thêm. Đối với cùng loại dịch vụ có chuỗi giá trị chung thể hiện mức trung bình mà xã hội có thể đạt được và được thừa nhận. Song bên cạnh những chuỗi giá trị chung đó có

chuỗi giá trị riêng của từng nhà cung cấp [1,7].
Để hiểu rõ sâu hơn dịch vụ, chúng ta tiểu hiểu những vấn đề liên quan đến

sản xuất cung ứng dịch vụ [1,8]:

· Dịch vụ cơ bản: là hoạt động dịch vụ tạo ra giá trị thỏa mãn lợi ích cốt lõi của người tiêu dùng. Đó chính là mục tiêu tìm kiếm của người mua

· Dịch vụ bao quanh: là những dịch vụ phụ hoặc các khâu độc lập của dịch

vụ được hình thành nhằm mang lại giá trị phụ thêm cho khách hàng. Dịch vụ bao

quanh có thể nằm trong hệ thống của dịch vụ cơ bản và tăng thêm lợi ích cốt lõi hoặc có thể là lợi ích độc lập mang lại lợi ích phụ thêm.

· Dịch vụ sơ đẳng: bao gồm dịch vụ cơ bản và dịch vụ bao quanh của doanh nghiệp phải đạt tới một mức độ nào đó và tương ứng người tiêu dùng nhận được một chuỗi giá trị xác định nào đó phù hợp với chi phí mà khách hàng đã thanh toán. Dịch vụ sơ đẳng gắn liền với cấu trúc dịch vụ, với các mức và các quy chế dịch vụ của những nhà cung cấp.

· Dịch vụ tổng thể: là hệ thống dịch vụ bao gồm dịch vụ cơ bản, dịch vụ bao quanh, dịch vụ sơ đẳng. Dịch vụ tổng thể thường không ổn định, nó phụ thuộc vào các dịch vụ thành phần hợp thành. Doanh nghiệp cung ứng cho khách hàng dịch vụ tổng thể khi tiêu dùng nó. Dịch vụ tổng thể thay đổi thì lợi ích cũng thay đổi.

· Đặc điểm của dịch vụ: dịch vụ có 4 đặc điểm cơ bản [1,12].

Dịch vụ là một hàng hóa đặc biệt, nó có những nét đặc trưng riêng mà hàng hóa hữu hình không có. Dịch vụ có 4 đặc điểm nổi bậc của nó đó là:

· Dịch vụ có tính không hiện hữu: Đây là đặc điểm cơ bản của dịch vụ. Với đặc điểm này cho thấy dịch vụ là vô hình, không tồn tại dưới dạng vật thể. Tuy vậy sản phẩm dịch vụ mang nặng tính vật chất. Tính không hiện hữu được biểu lộ khác nhau đối với từng loại dịch vụ. Nhờ đó người ta có thể xác định được mức độ sản phẩm hiện hữu, dịch vụ hoàn hảo và các mức độ trung gian giữa dịch vụ và hàng hóa hiện hữu.

Trên thực tế từ hàng hóa hiện hữu tới dịch vụ phi hiện hữu có 4 mức độ sau:

-
Hàng hóa hiện hữu hoàn hảo.

· Hàng hóa hoàn hảo: bao gồm hàng hóa hiện hữu khi tiêu dùng phải có

dịch vụ đi kèm để tăng sự thỏa mãn.

· Dịch vụ chủ yếu, được thỏa mãn thông qua sản phẩm hàng hóa hiện hữu.

· Dịch vụ hoàn hảo: hoàn toàn không hiện hữu.

Để nhận biết dịch vụ thông thường phải tìm hiểu qua những đầu mối vật chất trong môi trường hoạt động dịch vụ.
· Dịch vụ có tính không đồng nhất: Sản phẩm dịch vụ không tiêu chuẩn hóa được. Trước hết do hoạt động cung ứng. Các nhân viên cung cấp dịch vụ không thể tạo ra được dịch vụ như nhau trong những khoảng thời gian làm việc khác  nhau. Hơn nữa khách hàng tiêu dùng là những người quyết định chất lượng dịch vụ dịch vụ dựa vào cảm nhận của họ. Trong những thời gian khác nhau sự cảm nhận cũng khác nhau, những khách hàng khác nhau cũng có sự cảm nhận khác nhau. Sản phẩm dịch vụ sẽ có giá trị cao khi thỏa mãn nhu cầu riêng biệt của khách hàng. Như vậy trong cung cấp dịch vụ thường thực hiện cá nhân hóa, thoát ly khỏi những quy chế. Điều đó càng làm tăng thêm sự khác biệt giữa chúng.

· Dịch vụ có đặc tính không tách rời: Sản phẩm dịch vụ gắn liền với hoạt động cung cấp dịch vụ. Các sản phẩm cụ thể là không đồng nhất nhưng mang tính hệ thống, đều từ cấu trúc của dịch vụ cơ bản phát triển thành. Một sản phẩm dịch vụ cụ thể gắn liền với cấu trúc của nó và kết quả của quá trình hoạt động của hệ thống cấu trúc đó.

Sản phẩm dịch vụ mau hỏng: Dịch vụ không thể tồn kho, không cất giữ và không thể vận chuyển từ nơi này đến nơi khác. Dịch vụ có tính mau hỏng như vậy nên việc sản xuất mua bán và tiêu dùng dịch vụ bị giới hạn bởi thời gian.

Đặc tính mau hỏng của dịch vụ quy định sản xuất và tiêu dùng dịch vụ phải đồng thời, trực tiếp, trong một thời gian giới hạn

· Sự khác biệt của dịch vụ so với sản phẩm hữu hình (theo Ghobadian, Speller & Jones, 1993; Groth& Dye, 1994; Zeithaml et al., 1990, dẫn theo Thongsamak, 2001) [4].

1. Vô hình: Sản phẩm của dịch vụ là sự thực thi. Khách hàng không thể thấy,

nếm, sờ, ngửi…trước khi mua.

2. Không đồng nhất: Gần như không thể cung ứng dịch vụ hoàn toàn giống

nhau.

3. Không thể chia tách: Quá trình cung ứng dịch vụ cũng là tiêu thụ dịch vụ,

do vậy, không thể dấu được các sai lỗi của dịch vụ.

4. Dễ hỏng: Dịch vụ không thể tồn kho. Không thể kiểm tra chất lượng trước

khi cung ứng, người cung cấp chỉ còn cách làm đúng từ đầu và làm đúng mọi lúc.

5. Không thể hoàn trả: Nếu khách hàng không hài lòng, họ có thể được hoàn tiền nhưng không thể hoàn dịch vụ.

6. Nhu cầu bất định: Độ bất định nhu cầu dịch vụ cao hơn sản phẩm hữu hình

nhiều.

7. Quan hệ qua con người: Vai trò con người trong dịch vụ rất cao và thường được khách hàng thẩm định khi đánh giá dịch vụ.

8. Tính cá nhân: Khách hàng đánh giá dịch vụ dựa vào cảm nhận cá nhân của

mình rất nhiều.

9. Tâm lý: Chất lượng dịch vụ được đánh giá theo trạng thái tâm lý của khách

hàng.

1.1.2 Chất lượng dịch vụ
Chất lượng của các sản phẩm hàng hóa và dịch vụ từ lâu đã là mối quan tâm của nhiều người. Chất lượng dịch vụ khó xác định và chưa có chiến lược quản lý hiệu quả. Vấn đề nhận thức, kiểm tra, kiểm soát chất lượng trong dịch vụ là vấn đề lớn đặt ra đối với các nhà nghiên cứu. Chất lượng thực tế và những yếu tố chi phối nó hiện nay chưa lượng hóa được. Tầm quan trọng của chất lượng dịch vụ đối với doanh nghiệp và khách hàng có sự khác nhau rất lớn. Chất lượng dịch vụ chi phối

mạnh đến việc tăng thị phần, tăng khả năng thu hồi vốn đầu tư, tăng năng suất lao động, hạ thấp chi phí sản xuất và cuối cùng là tăng lợi nhuận. Đó là những lợi ích có tính chiến lược lâu dài đối với doanh nghiệp dịch vụ. Chúng ta không thể sử dụng phương pháp kiểm tra, kiểm soát và quản trị chất lượng của hàng hóa hiện hữu sang áp dụng cho dịch vụ bởi vì dịch vụ có những đặc tính riêng biệt nó chi phối quá trình hình thành, vận động chất lượng [1,121].

1.1.2.1 Nhận thức chung về chất lượng dịch vụ
Theo Zeithaml (1987): Chất lượng dịch vụ là sự đánh giá của khách hàng về tính siêu việt và sự tuyệt vời nói chung của một thực thể. Nó là một dạng của thái độ và các hệ quả từ một sự so sánh giữa những gì được mong đợi và nhận thức về những thứ ta nhận được [11].

Lewis và Booms phát biểu: Dịch vụ là một sự đo lường mức độ dịch vụ được đưa đến khách hàng tương xứng với mong đợi của khách hàng tốt đến đâu. Việc tạo ra một dịch vụ chất lượng nghĩa là đáp ứng mong đợi của khách hàng một cách đồng nhất [11].

Từ ngữ chất lượng có nhiều nghĩa và có thể sử dụng nhiều cách. Garvin (1984) xác định năm phương cách để hiểu ý niệm về chất lượng [2,155].

· Phương cách siêu việt theo định nghĩa của Pocket Orford Dictionry là “mức độ siêu việt, bản chất tương đối”. Chất lượng trong trường hợp này là sự siêu việt nội tại. Nó phản ảnh điều gì đó tốt nhất.

· Phương cách dựa trên sản xuất liên quan đến sự phù hợp với thiết kế hay qui cách. Một dịch vụ hay sản phẩm chất lượng sẽ không có một sai sót nào so với qui cách.

· Phương cách dựa theo người sử dụng chấp nhận rằng một dịch vụ hay sản phẩm nào đó đáp ứng những đòi hỏi của người sử dụng thì đó là một dịch vụ hay sản phẩm chất lượng. Một cụm từ cho phương cách này là đáp ứng đúng mục đích.

· Phương cách dựa trên sản phẩm là một phương cách dựa trên số lượng và chỉ xét đến những đặc tính đo lường được.

· Phương cách dựa trên giá trị đưa chi phí hay giá cả vào phương trình. Một mặt hàng nào đó sẽ được cung cấp ít hay nhiều tùy theo giá của nó.

1.1.2.2 Những đặc điểm nổi bậc của dịch vụ chi phối đến chất lượng:
Như đã trình bày phần trên, dịch vụ có 4 đặc điểm cơ bản và 4 đặc điểm này chi phối đến chất lượng [1,122].

Thứ nhất, dịch vụ có đặc tính không hiện hữu (vô hình) vì chúng là tập hợp chứ không phải các yếu tố vật chất hiện hữu do vậy rất khó quán xuyến đến chất lượng động bộ. Hầu hết các dịch vụ không đếm được, không đo lường được, không dự trữ, không kiểm nghiệm được. Đặc biệt dịch vụ không thể kiểm tra trước khi bán để đảm bảo chất lượng. Do tính không hiện hữu nên các doanh nghiệp cảm thấy khó khăn để hiểu khách hàng tiếp nhận dịch vụ và đánh giá dịch vụ như thế nào.

Thứ hai, dịch vụ  đặc biệt là với hàm lượng lao động lớn thường không  đồng
nhất. Việc thực  hiện dịch vụ khó thay đổi đối với từng người cung cấp, từng   khách

hàng và từng thời điểm cụ thể. Sự tương thích về hành vi của các nhân viên dịch vụ là rất khó đảm bảo. Dịch vụ doanh nghiệp dự định cung cấp cho khách hàng khác với dịch vụ thực tế mà khách hàng nhận được.

Thứ ba, sản xuất và dịch vụ đồng thời, không chia tách, kết quả là chất lượng dịch vụ không được thiết kế và tạo ra tại nhà máy sau đó phân phối rộng rãi cho khách hàng. Trong các dịch vụ sử dụng nhiều lao động, chất lượng xuất hiện trong khi chuyển giao phân phối dịch vụ, khi tác động qua lại giữa nhân viên cung cấp dịch vụ và khách hàng. Doanh nghiệp dịch vụ thực hiện kiểm soát với mức độ nhất định lên chất lượng dịch vụ đối với những dịch vụ có mật độ có khách hàng tham gia lớn bởi vì khách hàng ảnh hưởng đến quá trình dịch vụ đó. Trong những tình huống cụ thể, đầu vào là khách hàng đã thể hiện nhu cầu đối với người cung cấp nên trở thành một yếu tố quyết định chất lượng dịch vụ được cung cấp.

Từ những đặc điểm của dịch vụ và đặc điểm của hệ thống dịch vụ sáng tạo dịch vụ, các nhà nghiên cứu đã thống nhất một số vấn đề chung nhất về chất lượng dịch vụ:

· Khách hàng khó đánh giá và nhận biết chất lượng dịch vụ. Khi trao đổi hàng hóa hiện hữu, khách hàng sử dụng rất nhiều tiêu chuẩn hữu hình để đánh giá chất lượng như mẫu mã, độ bền , màu sắc, nhãn mác, cảm giác, bao gói, sự phù hợp. Khi chuyển giao dịch vụ các đầu mối hữu hình tồn tại ít hơn. Trong hầu hết những trường hợp các bằng chứng hữu hình được giới hạn trong các phương tiện vật chất của nhà cung cấp và nhân viên cung cấp.

Với sự thiếu thốn của các yếu tố hữu hình để đánh giá chất lượng dịch vụ, khách hàng phải dựa vào những yếu tố khác như giá cả, mức độ sẵn sàng của dịch vụ, vị trí nơi cung cấp dịch vụ …

Do đặc tính không hiện hữu của dịch vụ mà một doanh nghiệp cảm thấy khó khăn để hiểu được khách hàng đã tiếp nhận dịch vụ và chất lượng dịch vụ dịch vụ đó như thế nào. Khi một nhà cung cấp hiểu được khách hàng của họ đánh giá dịch vụ đó như thế nào, họ sẽ có khả năng tạo ra những tác động vào những đánh giá theo hướng mong muốn.

· Chất lượng là một sự so sánh giữa sự mong đợi về giá trị một dịch vụ trong khách hàng với giá trị thực tế nhận được (sự thỏa mãn) do doanh nghiệp cung cấp. Các nhà nghiên cứu và các nhà quản lý các doanh nghiệp dịch vụ đều thống nhất quan điểm cho rằng chất lượng dịch vụ bao hàm một sự so sánh giữa sự mong đợi và thực tế. Đó là sự đo lường phân phối dịch vụ phù hợp với sự mong đợi của khách hàng tốt tới một mức nào đó. Phân phối dịch vụ có nghĩa là thực hiện sự chuyển giao dịch vụ sao cho phù hợp với những mong đợi của khách hàng trên một nền tảng tương thích với mức độ mong đợi. Từ suy nghĩ định hướng này chúng ta có thể phát triển theo mức như sau

	Dịch vụ nhận được
	Sự mong đợi
	Chất lượng dịch vụ

	Giá trị dịch vụ nhận được >
	Giá trị mong đợi
	Rất cao

	Giá trị dịch vụ nhận được ≥
	Giá trị mong đợi
	Cao

	Giá trị dịch vụ nhận được <
	Giá trị mong đợi
	Thấp


Sự hài lòng của khách hàng có liên quan đến chất lượng dịch vụ. Nếu chất lượng dịch vụ rất cao, mức độ thỏa mãn vượt quá sự mong đợi, khách hàng sẽ rất hài lòng. Chất lượng dịch vụ cao, mức độ thỏa mãn đạt được sự mong đợi, khách hàng cảm thấy vui vẻ hài lòng. Ngược lại nếu chất lượng dịch vụ thấp, mức độ thỏa mãn thấp hơn giá trị mong đợi, khách hàng sẽ thất vọng. Giá trị khách hàng nhận được do chuỗi giá trị của dịch vụ tổng thể mà công ty chuyển giao phụ thuộc vào một số yếu tố như: dịch vụ tổng thể được cung cấp, nhân viên cung cấp dịch vụ, những hoạt động của các đối thủ cạnh tranh, các mức độ đơn vị mong đợi, tầm hiểu biết và sự am tường về dịch vụ của người tiêu dùng dịch vụ.

- Những đánh giá dịch vụ ở các đầu ra và ở quá trình. Chất lượng dịch vụ không chỉ đánh giá ở đầu ra với giá trị mong đợi của khách hàng mà nó còn bao gồm hoạt động của toàn bộ hệ thống cung cấp và sự hoạt động đó hình thành nên phương cách phân phối. Từ đó dẫn tới việc thừa nhận có sự tồn tại hai loại chất lượng dịch vụ: chất lượng kỹ thuật bao gồm những giá trị mà khách hàng thực sự nhận được từ dịch vụ doanh nghiệp cung cấp và chất lượng chức năng bao gồm phương cách phân phối.

Tiền đề cơ sở của chất lượng dịch vụ là sự chuyển giao dịch vụ với khách hàng và các yếu tố trong tổ chức dịch vụ, sự hiểu biết nói chung của khách hàng và sự hiểu biết về dịch vụ của họ. Cũng từ tiền đề này có thể tiếp cận chất lượng dịch vụ với ba mảng lớn: chất lượng vật lý (vật chất) của dịch vụ bao gồm trang thiết bị, dụng cụ, nhà quầy…chính là môi trường vật chất của dịch vụ; chất lượng tổ chức bao gồm phương thức quản lý tổ chức điều hành, uy tín, hình ảnh, tiểu sử công ty…; chất lượng chuyển giao dịch vụ bao gồm những tác động qua lại giữa nhân  viên cung cấp và khách hàng.

Chất lượng dịch vụ là mức độ hài lòng của khách hàng trong quá trình cảm nhận tiêu dùng dịch vụ, là dịch vụ tổng thể của doanh nghiệp mang lại chuỗi lợi ích và thỏa mãn đầy đủ nhất giá trị mong đợi của khách hàng trong hoạt động sản xuất cung ứng và trong phân phối dịch vụ ở đầu ra [1,125].
1.1.2.3 Mô hình chất lượng dịch vụ Parasuraman et al (1985, dẫn theo
Nguyễn Đình Thọ et al, 2003) [4].
Khoảng cách 1: Là sai biệt giữa kỳ vọng của khách hàng và cảm nhận của nhà cung cấp dịch vụ về kỳ vọng đó. Sự diễn dịch kỳ vọng của khách hàng khi không hiểu thấu đáo các đặc trưng chất lượng dịch vụ, đặc trưng khách hàng tạo ra sai biệt này.

Khoảng cách 2: được tạo ra khi nhà cung cấp gặp các khó khăn, trở ngại khách quan lẫn chủ quan khi chuyển các kỳ vọng được cảm nhận sang các tiêu chí chất lượng cụ thể và chuyển giao chúng đúng như kỳ vọng. Các tiêu chí này trở thành các thông tin tiếp thị đến khách hàng.

Khoảng cách 3: hình thành khi nhân viên chuyển giao dịch vụ cho khách hàng không đúng các tiêu chí đã định. Vai trò nhân viên giao dịch trực tiếp rất quan trọng trong tạo ra chất lượng dịch vụ.

Khoảng cách 4: là sai biệt giữa dịch vụ chuyển giao và thông tin mà khách hàng nhận được. Thông tin này có thể làm tăng kỳ vọng nhưng có thể làm giảm chất lượng dịch vụ cảm nhận khi khách hàng không nhận đúng những gì đã cam kết.

Khoảng cách 5: hình thành từ sự khác biệt giữa chất lượng cảm nhận và chất lương kỳ vọng khi khách hàng tiêu thụ dịch vụ. Parasuraman et al. (1985) cho rằng chất lượng dịch vụ chính là khoảng cách thứ năm. Khoảng cách này lại phụ thuộc vào 4 khoảng cách trước.

Như vậy đánh giá dịch vụ chất lượng cao hay  thấp phụ thuộc vào khách hàng
đã nhận được dịch vụ như thế nào trong bối cảnh họ mong đợi những gì.
Chất lượng mà khách hàng cảm nhận được trong một dịch vụ là một chức năng của cỡ và hướng của khoảng cách giữa dịch vụ cảm nhận và dịch vụ kỳ vọng.

1.2 Giới thiệu thang đo SERVQUAL và biến thể SERVPERF
Sự cạnh tranh trong dịch vụ đang tăng dần và quan niệm về chất lượng dịch vụ trở thành vấn đề quan trọng hàng đầu. Chất lượng dịch vụ được nhận định như là một phần quyết định đến thị phần, doanh thu trong đầu tư và sự giảm chi phí (Anderson and Zeithaml 1984; Parasuraman, Zeithaml and Berry 1985) [7].

Tổ chức dịch vụ cung cấp nhu cầu chính yếu 2 hình thức của chất lượng: chất lượng kỹ thuật và chất lượng chức năng (Gronroos 1984). Đầu tiên, chất lượng kỹ thuật là mức độ để ngành công nghiệp có thể làm cho mọi thứ đúng như đo lường tiêu chuẩn công nghiệp kỹ thuật. Tuy nhiên, trong lĩnh vực dịch vụ, sự hiểu biết chất lượng kỹ thuật thuộc về chuyên môn (Bopp 1990). Tiếp theo là khía cạnh chất lượng, chất lượng chức năng, quy về phương thức dịch vụ là chuyển giao đến khách hàng (Babakus and Mangold 1992). Khi khách hàng không có thông tin về chất lượng kỹ thuật thì chất lượng chức năng thường là nhân tố chính được sử dụng để cảm nhận chất lượng dịch vụ (Donabedian 1982; 1980).

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) cho rằng rất khó để định nghĩa và đo lường chất lượng dịch vụ bởi vì dịch vụ là vô hình, không đồng nhất (chất lượng dịch vụ có thể thay đổi theo khách hàng, ngày và nguời sản xuất) và sự sản xuất không thể tách bỏ tiêu dùng. Một vài nhà nghiên cứu đã nghiên cứu để định nghĩa và đo lường khái niệm chất lượng dịch vụ (Carman 1990; Cronin and Taylor 1992;

Parasuraman, Zeithaml and Berry 1985; Parasuraman, Zeithaml and Berry 1988; Parasuraman, Zeithaml and Berry 1991; Teas 1993).

Một vài công việc đầu tiên trong phát triển mô hình để định nghĩa và đánh giá chất lượng dịch vụ được chỉ đạo bởi Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985) (hay nói cách khác còn được gọi là PZB). Việc dựa vào mô hình chất lượng dịch vụ của PZB (1985) xác định 10 yếu tố làm chìa khóa chính của chất lượng dịch vụ được cảm nhận bởi người tiêu dùng:

Họ cho rằng có sự khác biệt giữa cảm nhận của khách hàng và doanh nghiệp trong việc chuyển giao chất lượng dịch vụ. Trong việc kiểm tra sự khác biệt đó, PZB (1985) cho rằng chất lượng dịch vụ có thể được đánh giá bởi việc đo lường sự khác biệt hoặc “chênh lệch” giữa những gì mà khách hàng kỳ vọng và những gì mà khách hàng cảm nhận sau khi khi sử dụng dịch vụ.

Họ tranh luận về độ lớn và phương hướng giải quyết của sự chênh lệch này trực tiếp ảnh hưởng đến sự cảm nhận chất lượng dịch vụ của khách hàng, PZB (1985) cho rằng khách hàng sẽ nhận thức chất lượng dịch vụ cao tới một mức độ nhất định mà kỳ vọng của họ thấp hơn hiệu năng dịch vụ mà họ cảm nhận. Nếu điều khẳng định này ngược lại là đúng, khách hàng sẽ cảm nhận chất lượng dịch vụ thấp.

PZB (1985) nhận định rằng khung công việc của họ chỉ có thể nhận thấy sự khác biệt trong chất lượng hàng hóa và dịch vụ bởi sự khác biệt giữ thuộc tính của hàng hóa và dịch vụ. Họ cho rằng Nelson (1974) xác định “thuộc tính tìm kiếm” (search properties) như những thuộc tính có thể được xác định trước khi mua (độ tin cậy và phương tiện hữu hình), và “thuộc tính cảm nhận” như những thuộc tính có

thể chỉ xác định sau khi mua và sử dụng. Hơn nữa, Darby and Karni (1973) xác định những “thuộc tính lòng tin” (credence properties) (như năng lực và sự an toàn) như những thuộc tính hay đặc điểm mà khách hàng thường rất khó tìm kiếm để đánh giá sau khi mua. Bởi vậy, PZB (1985) đã kết luận rằng người tiêu dùng hồi đáp dựa trên thuộc tính cảm nhận khi đánh giá chất lượng dịch vụ.

Dựa vào những lý thuyết của họ, PZB (1985) phát triển thang đo SERVQUAL. Thang đo này được thiết kế để khám phá phạm vi những cái “tốt” và “xấu” chất lượng dịch vụ và có thể trình bày chất lượng dịch vụ theo nhiều xu hướng, đặc biệt khi sử dụng các kỹ thuật chất lượng dịch vụ khác.

Thang đo SERVQUAL được dựa trên những điểm khác biệt giữa sự kỳ vọng của người tiêu dùng về dịch vụ và cảm nhận của họ sau khi sử dụng dịch vụ. Ban đầu, PZB (1985) tập trung vào 10 yếu tố của chất lượng dịch vụ (xem hình 3). Tuy nhiên, sau 2 giai đoạn làm sạch thang đo, họ rút gọn 10 yếu tố xuống còn 5 yếu tố của chất lượng dịch vụ: phương tiện hữu hình, tin cậy, đáp ứng, an toàn, cảm thông (PZB 1988).

Trong nhiều cuộc thảo luận, PZB (1988) nhận định rằng thang đo SERVQUAL là thang đo giải quyết được cảm nhận về chất lượng và  xem  chất lượng dịch vụ một cách đặc biệt. Họ phát biểu rằng “chất lượng dịch vụ cảm nhận là lời phê bình hay thái độ chung về dịch vụ mà tại đó sự hài lòng có mối quan hệ đặc biệt”. Họ chứng thang đo có độ tin cậy 0.92 và 5 yếu tố đó có thể được xếp theo thứ tự quan trọng: độ tin cậy, an toàn, phương tiện hữu hình, đáp ứng và cảm thông.

Những tác giả sau này xem lại thang đo SERVQUAL (PZB 1991), đồng thời họ thêm vào một số biến quan trọng để phù hợp với mỗi thành tố. Thang đo SERVQUAL (PZB 1991) cuối cùng đặc trưng thang đo 7 điểm với khoảng “hoàn toàn đồng ý” đến “hoàn toàn không đồng ý”, 22 câu hỏi kỳ vọng và 22 câu hỏi cảm nhận và 5 câu hỏi định vị điểm. Nghiên cứu thực nghiệm cho thấy độ tin cậy trong khoảng 0.80 và 0.93.

Tiếp theo đó là nghiên cứu và kiểm định thang đo. Carman (1990) cho rằng SERVQUAL cho thấy sự ổn định, 5 thành tố không phải luôn luôn giống nhau. Thực vậy, những thành tố khác nhau có thể thay đổi phụ thuộc vào kiểu công nghiệp dịch vụ. Carman cũng đưa câu hỏi vào trong tập hợp dữ liệu kỳ vọng của PZB sau khi khách hàng thực sự sử dụng dịch vụ. Ông cho rằng điều này sẽ phải làm trước khi sử dụng dịch vụ cho dù rất khó thực hiện.

Churchill, Brown và Peter (1993) tranh luận rằng những điểm thang đo SERVQUAL là những điểm khác biệt thực sự (những điểm nhận thức - những điểm mong đợi) những vấn đề của sự tin cậy, tính hợp lệ biệt số, và những sự hạn chế mâu thuẫn tồn tại. Họ cho thấy rằng thang đo SERVQUAL là “thang đo không đạt được tính hợp lệ biệt số từ các yếu tố, thành phần của nó” và phân phối mô hình SERVQUAL không chuẩn.

Tuy nhiên, có lẽ lời phê bình mạnh nhất về thang đo SERVQUAL là Cronin và Taylor (1992). Tranh luận rằng lỗ hổng trong lý thuyết của PZB về chất lượng dịch vụ được hỗ trợ bởi một ít bằng chứng thực nghiệm hay lý thuyết, Cronin và Taylor (1992) đã phát triển “hiệu năng” (performance-based) thang đo đo lường chất lượng dịch vụ được gọi là SERVPERF.

Thang đo dựa trên nền tảng trước đó bởi Bolton và Drew (1991 a), họ cho rằng nhận thức của khách hàng về chất lượng dịch vụ dựa trên thái độ nhận thức trước đó về dịch vụ. Thực vậy, Bolton và Drew (1991 b) cho rằng thái độ hiện tại của khách hàng dựa trên thái độ còn lại thời kỳ trước đó về chất lượng dịch vụ và sự hài lòng hay không hài lòng của họ với dịch vụ. Như những khách hàng cảm nhận về dịch vụ, thái độ của họ về chất lượng dịch vụ đang xem lại, do đó gây ra một sự thay đổi trong tương lai những thái độ.

Theo Cronin và Taylor (1992), hiệu năng thang đo SERVPERF của họ là một phương pháp tốt hơn để đo lường chất lượng dịch vụ. Độ tin cậy của thang đo này nằm trong khoảng giữa 0.884 và 0.964, tùy thuộc vào từng ngành, và cho thấy tính hợp lệ cả về sự quy tụ lẫn sự phân biệt.

Một cuộc tranh cãi đang xảy ra về sự đối lập SERVQUAL và SERVPERF. Mới đây, cả hai nhóm những nhà nghiên cứu đã đưa ra những lý lẽ hơn nữa để hỗ trợ những viễn cảnh của họ (PZB 1994; Cronin and Taylor 1994) [7]. Những điểm chính trong cuộc tranh luận của PZB (1994) như sau:

a) PZB (1994) có những tranh luận đối lập với Cronin và Taylor (1992), đây là những nghiên cứu có tính lý thuyết và thực tiễn quan trọng để hỗ trợ lỗ hổng lý thuyết của P – E . Tức là, PZB (1985), ZBP (1990), Gronroos (1982, 1984), Saser, Olsen và Wyckoff (1978), ZBP (1991), và Bolton và Drew (1991a, 1991b).

PZB (1994) khẳng định rằng Cronin và Taylor (1992) trích dẫn những sự nghiên cứu mà chỉ tập trung sự hình thành mức độ và không phải thái độ (mà là những gì SERVQUAL cố gắng để đo lường)

b) PZB (1994) tranh luận rằng, phân tích của Cronin và Taylor (1992) là không sâu, “có thể tương quan giữa 5 cấu trúc tiềm ẩn” p.113. Cronin và Taylor (1992) cho rằng thang đo SERVQUAL là một thang đo đơn nhất, tùy thuộc vào câu hỏi.

c) PZB (1994) khẳng định rằng nghiên cứu của họ cho thấy tính hữu hiệu quy tụ và phân biệt (convergent and discriminant validity) của SERVQUAL là  tốt  và hơn cả SERVPERF.

d) PZB (1994) nói rằng trong phân tích hồi quy của Cronin Và Taylor (1992), không có sự đổi mới trong cách giải thích về những sự mâu thuẫn giữa SERVQUAL và SERVPERF có thể được giải thích bởi sự chứng thực biến phụ thuộc là đo lường hiệu năng.

e) Cuối cùng, PZB (1994) tranh luận rằng trong đo lường P - E của họ cho thấy dự báo trước ít có tác động hơn cảm nhận trong một phép đo lường duy nhất, phép đo lường P – E có thể chẩn đoán giá trị.

Đa số những mục gần đây đã có sự hỗ trợ của mô hình hiệu năng của Cronin Và Taylor (1992) vượt quá mô hình disconfirmation-based của PZB (1985) (Oliver 1993; Babakus và Boller 1992: và Babakus và Mangold 1992). Boulding, Kalra, Staelin, and Zeithaml (1993) đưa ra một số những nhận xét. Họ phát biểu “những

kết quả của họ không tương thích với cả hai quan niệm về những sự mong đợi và sự hình thành lỗ hổng kích thước về chất lượng dịch vụ. Thay vào đó, họ tìm thấy chất lượng dịch vụ chịu ảnh hưởng trực tiếp của cảm nhận P.24.

Những điểm lý lẽ chính của Cronin Và Taylor (1994) [7]:

a) Cronin và Taylor (1994) khẳng định rằng Cronin và Taylor (1992) là chỉ “một trong một số những thách thức gần đây về mẫu khoa học bình thường SERVQUAL về chất lượng dịch vụ” P.125.

b) Cronin và Taylor (1994) tranh luận rằng SERVQUAL thật sự không đo lường sự hài lòng của khách hàng hoặc chất lượng dịch vụ, nhưng hơn hết nó “xuất hiện hoạt động chỉ một trong số nhiều hình thức kỳ vọng – không nhất trí” P.127.

c) Cronin và Taylor (1994) khẳng định rằng mặc dù họ không có một cách phát biểu hay, vì thế họ thừa nhận tương quan có thể của cấu trúc SERVQUAL. Những tác giả cũng chỉ đưa ra những lý lẽ cho rằng những item SERVQUAL là thành phần đơn nhất và có giá trị.

d) Cronin và Taylor (1994) chỉ ra một điều đơn giản rằng, dựa vào lý thuyết chung sẵn có, SERVQUAL không cho thấy cấu trúc hữu hiệu.

e) Những tác giả gợi ý rằng kỹ thuật phân tích hồi quy được dùng là có giá trị “vì (1) những item trong thang đo của Likert được sử dụng cho thang đo SERVQUAL và SERVPERF trong khi một item mang nghĩa khác biệt được sử dụng cho hầu hết việc đo lường chất lượng dịch vụ (phương pháp đo lường khác nhau) và

(2) nó không hiển nhiên rằng sự đo lường phụ thuộc “hiệu năng” P.129

Cuối cùng, Cronin và Taylor (1994) khẳng định rằng từ SERVQUAL dường như có sự hỗ trợ một ít nghiên cứu thực nghiệm và lý thuyết, câu hỏi thực tế đó là cần phải hỏi có hoặc không. SERVPERF có thể cho một thang đo có giá trị và đáng tin cậy của chất lượng dịch vụ. Những tác giả nhấn mạnh rằng,  dựa  trên nghiên cứu của họ, thang đo này cung cấp một công cụ đáng tin cậy, có giá trị, và hữu ích cho việc đo lường ở hầu hết các mức độ và trạng thái của chất lượng dịch vụ.

Parasuraman và các cộng sự đã giới thiệu thang đo SERVQUAL gồm 10 thành phần: (1) Phương tiện hữu hình; (2) Tin cậy; (3) Đáp ứng; (4) Năng lực phục vụ; (5) Tiếp cận; (6) Ân cần; (7) Thông tin; (8) Tín nhiệm; (9) An toàn; (10) Thấu hiểu. Được thể hiện rõ qua hình 3 như sau:
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Hình 3. Thang đo SERVQUAL (Parasuraman et al, 1985)
(1) Phương tiện hữu hình: Bao gồm những dấu hiệu vật chất của dịch vụ
· Phương tiện vật chất

· Gương mặt nhân viên

· Công cụ và trang thiết bị để tạo ra dịch vụ
· Đầu mối vật chất của dịch vụ
· Những khách hàng trong hệ thống dịch vụ
(2) Tin cậy: Bao gồm sự thực hiện thích hợp và có độ tin cậy. Thực hiện dịch  vụ đúng ngay lần đầu, doanh nghiệp tôn trọng những thông điệp truyền thông của mình, đồng thời bảo đảm:

· Tính tiền đúng

· Ghi chép chính xác
· Thực hiện dịch vụ đúng kế hoạch

(3) Đáp ứng: Bảo đảm dịch vụ khi nào cũng có thể thỏa mãn nhu cầu của khách

hàng bao gồm:

· Quy chế, thủ tục dịch vụ
· Giao dịch dịch vụ nhanh chóng

· Khách hàng tới trong mọi tình huống

· Dịch vụ nhanh thỏa mãn tức thời

(4) Năng lực phục vụ: Có nghĩa là kỹ năng và kiến thức cần thiết để thực hiện dịch

vụ bao gồm:

· Kiến thức và kỹ năng của nhân viên cung cấp

· Kiến thức và kỹ năng của nhân viên trợ giúp

· Khả năng nghiên cứu, quản lý điều hành của tổ chức

(5) Tiếp cận: Bao gồm khả năng tiếp cận dễ dàng có nghĩa là:

· Dịch vụ dễ tiếp cận (điện thoại trực tiếp hoặc thông tin đại chúng)

· Thời gian chờ dịch vụ không quá lâu

· Thời hian hoạt động thuận tiện

· Vị trí thuận tiện cho phương tiện dịch vụ
(6) Ân cần: Tính lịch sự , tôn trọng, quan tâm, thân thiện của nhân viên cung cấp dịch vụ
· Quan tâm tới của cải và tà sản của khách hàng

· Nhân viên cung cấp thiện cảm lịch sự hấp dẫn

(7) Thông tin: Hướng dẫn cho khách hàng bằng lời nói ngắn gọn để họ hiểu và lắng nghe họ. Chú ý tới phong cách, thái độ đối với những khách hàng khác nhau (kiểu cách với người có học, thẳng thắng đơn giản với người bình thường) với nội dùng là:

· Giải thích dịch vụ
· Giải thích giá cả của dịch vụ
· Giải thích sự chuyển giao dịch vụ và chi phí

· Đảm bảo với khách hàng vấn đề sẽ được giải quyết

(8) Tín nhiệm: Sự tin tưởng, trung thực làm cho khách hàng hài lòng, vui vẻ trong

lòng họ, cụ thể là:

· Tên công ty
· Sự nổi tiếng của công ty

· Tính cách của nhân viên cung cấp dịch vụ
· Độ tin cậy trong hoạt động chuyển giao dịch vụ

(9) An toàn: Không bị nguy hiểm, không mạo hiểm, không nghi ngờ

· An toàn về vật chất

· An toàn về tài chính

· Bí mật

(10) Thấu hiểu:
· Học tập, đào tạo những kỹ năng riêng biệt theo yêu cầu của khách hàng

· Chú ý tới nhu cầu cá nhân

· Thừa nhận khách hàng quen

Thang đo này bao quát hầu hết mọi khía cạnh của dịch vụ, tuy nhiên thang đo

cho thấy có sự phức tạp trong đo lường, không đạt giá trị phân biệt trong một số

trường hợp. Do đó, các nhà nghiên cứu này đưa ra thang đo SERVQUAL gồm 5

thành phần với 20 biến quan sát [4], cụ thể các thành phần như sau:
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Hình 4. Mô hình SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988)
1. Phương tiện hữu hình (Tangibles): sự thể hiện bên ngoài của cơ sở vật

chất, thiết bị, nhân viên và vật liệu, công cụ thông tin.

2. Tin cậy (Reliability): khả năng thực hiện dịch vụ phù hợp và chính xác với những gì đã cam kết, hứa hẹn.

3. Đáp ứng (Responsiveness): mức độ mong muốn và sẵn sàng phục vụ

khách hàng một cách kịp thời.

4. Năng lực phục vụ (Assurance): kiến thức, chuyên môn và phong cách lịch lãm của nhân viên phục vụ; khả năng làm cho khách hàng tin tưởng.

5. Cảm thông (Empathy): thể hiện sự ân cần, quan tâm đến từng cá nhân

khách hàng.

Trên thực tế, đo lường SERVQUAL gồm ba phân đoạn. Hai phân đoạn đầu, mỗi phân đoạn là 22 biến quan sát đo lường chất lượng dịch vụ mà khách hàng kỳ vọng và thực tế cảm nhận được. Các biến dùng thang Likert 7 điểm. Sai biệt (cảm

nhận trừ kỳ vọng) của đánh giá biểu thị chất lượng dịch vụ. Mô hình đo lường này được gọi là phi khẳng định (disconfirmation model). Phân đoạn thứ ba yêu cầu khách hàng đánh giá mức độ quan trọng của 5 thành phần.

Sau nhiều nghiên cứu kiểm định cũng như ứng dụng, SERVQUAL được thừa nhận như một thang đo có giá trị lý thuyết cũng như thực tiễn. Tuy nhiên thủ tục đo lường SERVQUAL khá dài dòng. Do vậy, đã xuất hiện một biến thể của SERVQUAL là SERVPERF.

Thang đo này được Cronin & Taylor (1992, dẫn theo Thongsamak,  2001) giới thiệu, xác định chất lượng dịch vụ bằng cách chỉ đo lường chất lượng dịch vụ cảm nhận (thay vì đo cả chất lượng cảm nhận lẫn kỳ vọng như SERVQUAL). Hai ông cho rằng chất lượng dịch vụ được phản ánh tốt nhất bởi chất lượng cảm nhận mà không cần có chất lượng kỳ vọng cũng như đánh giá trọng số của 5 thành phần.

Do có xuất xứ từ thang đo SERVQUAL, các thành phần và biến quan sát của thang đo SERVPERF này giữ như SERVQUAL. Mô hình đo lường này được gọi là mô hình cảm nhận (perception model).

1.3 Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và sự hài lòng
1.3.1 Sự hài lòng của khách hàng
Sự hài lòng của khách hàng được nghiên cứu và nhận thức như là nhân tố quan trọng trong lý thuyết quản trị và marketing trong vài thập niên qua. Để hiểu sự hài lòng, thì cần có sự hiểu biết rõ ràng về nghĩa của nó là gì. Sự hài lòng của khách hàng được định nghĩa như là một kết quả nhận thức và sự đánh giá hữu hiệu, một vài
tiêu chuẩn so sánh được so sánh hiệu năng cảm nhận hiện tại. Nếu như hiệu năng cảm nhận ít hơn kỳ vọng, khách hàng sẽ không hài lòng. Nếu như hiệu năng cảm nhận thỏa mãn hoặc vượt quá sự mong đợi thì khách hàng sẽ hài lòng (Lin, 2003). Sự hài lòng của khách hàng là vấn đề chủ yếu trong sự thành công của hệ thống doanh nghiệp, truyềnt thống, trực tuyến (Ho, Wu 1999). Sự hài lòng của khách hàng nghĩa là nhu cầu và sự thỏa mãn của khách hàng, sản phẩm và dịch vụ được hài lòng, kinh nghiệm khách hàng được xác định (Friday và Cotts 1995, Gitomer 1998). Sự hìa lòng khách hàng được cho là công cụ cốt yếu để đánh giá sự thành công trong

hoạt động kinh doanh. Hài lòng khách hàng là tài sản đảm bảo luồng tiền mặt thường xuyên cho doanh nghiệp trong tương lai [3].

Trong sự náo động của môi trường thương mại, để duy trì sự phát triển và thị phần, các công ty cần có sự hiểu biết về hìa lòng khách hàng và xem nó như một nhân tố cốt yếu thiết lập mối quan hệ với khách hàng (Patterson et. al., 1997)

Trong mọi ngành, khách hàng là quan trọng nhất ảnh hưởng đến sự thành công trong công ty.

Sự hài lòng của khách hàng là kết quả của sự kết hợp bởi những người có kinh nghiệm trong công ty đáp ứng hết kỳ vọng của họ. Khách hàng được hài lòng khi kỳ vọng của họ được thỏa mãn và thích thú, khi kỳ vọng của họ được nâng cao. Hài lòng khách hàng giữ lòng trung thành của họ lâu hơn, mua nhiều hơn, có sự nhạy cảm và nói tốt về công ty. Sự hài lòng cảu khách hàng có thể được đo lường và thiết lập  nhiều cách khác nhau để đo lường chúng (Kotler – pp. 411- 412).

Bây giờ có nhiều định nghĩa về sự hài lòng của các tác giả nổi tiếng [3]:

Sự hài lòng của khách hàng có nghĩa là phản ứng và đánh giá của khách
hàng một cách hoàn chỉnh (Olive, 1997).
Kotler (1997) định nghĩa sự hài lòng của khách hàng như sau:

Sự hài lòng là cảm xúc vui thích của con người hoặc sự thất vọng từ sự so
sánh hiệu năng cảm nhận của sản phẩm với kỳ vọng của họ.
Brown định nghĩa sự hài lòng khách hàng như:

Xác định nhu cầu, mong muốn và kỳ vọng của khách hàng trong suốt vòng đời sản phẩm hoặc dịch vụ, khách hàng thỏa mãn kết quả nhận được, trung thành và nói tốt về nó.
Bitner và Zeithaml (2003) xác định sự hài lòng là:

Sự đánh giá của khách hàng về sản phẩm hoặc dịch vụ trong suốt khoảng
thời gian sản phẩm và dịch vụ thỏa mãn nhu cầu và mong muốn của họ.
1.3.2 Mối quan hệ chất lượng dịch vụ và sự hài lòng
Sự hài lòng của khách hàng và chất lượng dịch vụ là hai khái niệm phân biệt nhưng có quan hệ gần với nhau. Chất lượng dịch vụ là khái niệm khách quan, mang tính lượng giá và nhận thức, trong khi đó, sự hài lòng là sự kết hợp của các thành phần chủ quan, dựa vào cảm giác và cảm xúc (Shemwell et al., 1998, dẫn theo Thongsamak, 2001).

Một số nhà nghiên cứu như Parasuraman, Zeithaml, Berry, Bitner, Bolton ủng hộ quan điểm sự hài lòng của khách hàng dẫn đến chất lượng dịch vụ. Họ cho rằng chất lượng dịch vụ là sự đánh giá tổng thể dài hạn trong khi sự hài lòng khác hàng chỉ là sự đánh giá một giao dịch cụ thể. Các nhà nghiên cứu khác như Cronin, Taylor, Spreng, Mackoy và Oliver lại cho rằng chất lượng dịch vụ là tiền tố cho sự hài lòng khách hàng. Quan điểm nào đúng hiện vẫn chưa khẳng định vì cả hai quan điểm đều có cơ sở lý luận cũng như kết quả nghiên cứu chứng minh (Thongsamak, 2001) [4].

1.4 Một số mô hình nghiên cứu về chất lượng dịch vụ
Một số nghiên cứu khác của các nhà nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng đến chất lượng dịch vụ.
1.4.1 Mô hình 3 yếu tố
 SHAPE \* MERGEFORMAT 



Hình 5: Mô hình 3 yếu tố (Rust & Oliver, 1994)
Mô hình 3 thành tố của Rust and Oliver (1994) được thiết lập để phối hợp với hướng nghiên cứu hiện tại về chất lượng dịch vụ và tạo ra mô hình có tính đổi mới, cải tiến hơn. Mô hình tập trung vào sự tồn tại mối quan hệ giữa chất lượng dịch   vụ,

giá trị dịch vụ và sự hài lòng. Mô hình này được xây dựng dựa trên mô hình của Gronroos (1982) and Bitner (1992). Mô hình này cho rằng chất lượng dịch vụ tồn tại 3 phần rõ ràmg: sản phẩm dịch vụ, dịch vụ chuyển giao và môi trường dịch vụ. Sản phẩm dịch vụ là kết quả và cảm nhận của khách hàng về dịch vụ. Chuyển giao dịch vụ là quá trình tiêu dùng và những sự kiện liên quan xảy ra tong suốt các hoạt động dịch vụ. Môi trường dịch vụ bao gồm môi trường bên trong và bên ngoài. Môi trường dịch vụ là quan trọng bởi vì nó cho thấy một vai trò quan trọng cần thiết trong sự phát triển cảm nhận dịch vụ của người tiêu dùng (Bitner, 1992).

1.4.2 The Nordic Model
Hình 6: Mô hình The Nordic Model (Gronroos, 1984)
Năm 1984, Gronroos phát triển khái niệm chất lượng dịch vụ Nordic.  Mô hình nghiên cứu chất lượng kỹ thuật và chất lượng chức năng ảnh hưởng như thế nào đến chất lượng dịch vụ cảm nhận và chất lượng dịch vụ kỳ vọng trong dịch vụ. trong khi nghiên cứu này cũng chỉ cung cấp hỗ trợ một phần vai trò của chất lượng kỹ thuật trong việc đánh giá chất lượng nói chung, những cuộc nghiên cứu tiếp theo kinh nghiệm xác nhận sự ảnh hưởng của nó đến sự cảm nhận chất lượng dịch vụ (Gronroos,1990; Rust and Oliver, 1994). Chất lượng kỹ thuật được định xác định như là “khách hàng bỏ đi khi quá trình sản xuất kết thúc” (Gronroos, 1984, p.38).

1.5 Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết
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Hình 7: Mô hình nghiên cứu
Mô hình sẽ được kiểm định với hai nhóm giả thuyết

· Nhóm giả thuyết về mối quan hệ giữa các thành phần chất lượng cảm

nhận của dịch vụ ảnh  hưởng đến Sự hài lòng

H1: Phương tiện hữu hình quan hệ dương với Sự hài lòng, nghĩa là phương tiện hữu hình được khách hàng đánh giá càng cao thì mức độ hài lòng về chất lượng càng lớn và ngược lại.
H2: Độ tin cậy quan hệ dương với Sự hài lòng, nghĩa là độ tin cậy càng cao thì sự hài lòng về chất lượng càng lớn và ngược lại.
H3: Đáp ứng quan hệ dương với Sự hài lòng.
H4: Năng lực phục vụ quan hệ dương với Sự hài lòng. H5: Sự cảm thông quan hệ dương với Sự hài lòng.
· Nhóm giả thuyết về sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ và Sự hài lòng theo các biến nhân khẩu học và đặc điểm sử dụng.

H6: Có sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo loại mạng sử dụng. H7: Có sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo thời gian sử dụng. H8: Có sự  khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo giới tính .
H9: Có sự  khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo trình độ học vấn.
Mỗi nhóm giả thuyết từ H6 đến H9 gồm 5 giả thuyết nhánh tương ứng với

việc kiểm định sự khác biệt của 5 thành phần chất lượng dịch vụ.

H10: Có sự khác biệt về Sự hài lòng theo loại mạng sử dụng.
H11: Có sự khác biệt về biệt về Sự hài lòng theo thời gian sử dụng. H12: Có sự  khác biệt về biệt về Sự hài lòng theo giới tính.
H13: Có sự  khác biệt về biệt về Sự hài lòng theo trình độ học vấn.
CHƯƠNG 2: TỔNG QUAN VỀ TÌNH HÌNH HOẠT ĐỘNG CỦA CÔNG    TY
VMS – MOBIFONE VÀ THỊ TRƯỜNG VIỄN THÔNG DI ĐỘNG VIỆT NAM
2.1 Tổng quan về công ty VMS – Mobifone và Trung tâm thông tin di động
Khu vực III
2.1.1  Lịch sử hình thành
Công ty Thông tin di động (Vietnam Mobile Telecom Services Company - VMS) là doanh nghiệp Nhà nước hạng một trực thuộc Tập đoàn Bưu chính Viễn thông Việt nam (VNPT). Được thành lập vào ngày 16 tháng 04 năm 1993, VMS đã trở thành doanh nghiệp đầu tiên khai thác dịch vụ thông tin di động GSM 900/1800 với thương hiệu MobiFone, đánh dấu cho sự khởi đầu của ngành thông tin di động Việt Nam.

Lĩnh vực hoạt động chính của Mobifone là tổ chức thiết kế xây dựng, phát triển mạng lưới và triển khai cung cấp dịch vụ mới về thông tin di động có công nghệ, kỹ thuật tiên tiến hiện đại và kinh doanh dịch vụ thông tin di động công nghệ GSM 900/1800 trên toàn quốc.

Ngày 19 tháng 05 năm 1995, Công ty Thông tin di động đã ký Hợp đồng hợp tác kinh doanh (BCC) có hiệu lực trong vòng 10 năm với Tập đoàn Kinnevik/Comvik (Thụy điển). Đây là một trong những hợp đồng hợp tác kinh doanh có hiệu quả nhất tại Việt Nam. Thông qua hợp đồng hợp tác kinh doanh BCC, Mobifone đã tranh thủ được các nguồn lực quan trọng để xây dựng, vận hành  mạng

lưới và cung cấp dịch vụ thông tin di động đầu tiên tại Việt Nam, đó là: vốn, công

nghệ, kinh nghiệm quản lý, kinh doanh, đào tạo nguồn nhân lực.

Đến nay, sau 15 năm phát triển và trưởng thành, Mobifone đã trở thành mạng điện thoại di động lớn nhất Việt Nam với hơn 8.5 triệu thuê bao, hơn 2.500 trạm phát sóng và 4.200 cửa hàng, đại lý cùng hệ thống 15.000 điểm bán lẻ trên toàn quốc (tính đến 31/3/2007). Mobifone hiện đang cung cấp trên 40 dịch vụ giá trị gia tăng và tiện ích các loại.

Mobifone không ngừng nỗ lực xây dựng cơ sở hạ tầng và tiềm lực vững chắc, sẵn sàng cho hội nhập và cạnh tranh trên thị trường thông tin di động. Đội ngũ 3.000 cán bộ công nhân viên của Mobifone luôn sẵn sàng đáp ứng nhanh nhất và hiệu quả nhất các yêu cầu của khách hàng.

Những nỗ lực và cống hiến của Mobifone đã được thị trường ghi nhận. Mobifone vinh dự được người tiêu dùng bình chọn là "Mạng điện thoại di động được ưa thích nhất năm 2005" do báo Echip tổ chức và "Thương hiệu mạnh Việt Nam 2005" do Thời báo Kinh tế Việt Nam tổ chức.

Hình ảnh mà Mobifone muốn tạo dựng trong lòng công chúng là mạng di động luôn khiến khách hàng hài lòng và thoải mái. Hình ảnh này được dựa trên những nguyên tắc cơ bản trong văn hóa Mobifone, đó là:

· Dịch vụ chất lượng cao.

· Lịch sự và vui vẻ.

· Lắng nghe và hợp tác.

-                  Nhanh chóng và chính xác.
· Tận tụy và sáng tạo.

Để xây dựng và củng cố hình ảnh đó, Mobifone đã định hướng 8 cam kết  với

khách hàng. Khi gặp khách hàng, mỗi nhân viên Mobifone sẽ:

1. Đón tiếp mỗi khách hàng với lời chào, cử chỉ, nụ cười, ánh mắt thân thiện.

Nếu có thể, gọi tên khách hàng.

2. Lắng nghe và phục vụ khách hàng với thái độ tôn trọng.

3. Cố gắng tìm hiểu và dự đoán nhu cầu của khách hàng nhằm đáp ứng hơn

những mong đợi của khách hàng.

4. Cung cấp thông tin đúng về tất cả các dịch vụ, sản phẩm của MobiFone và trả lời nhanh chóng, chính xác các câu hỏi của khách hàng.

5. Khi khách hàng có yêu cầu hoặc gặp khó khăn về sử dụng dịch vụ, chúng ta phải có trách nhiệm trước khách hàng và giải quyết hoàn chỉnh các yêu cầu đó cho đến khi khách hàng hài lòng.

6. Giữ lời hứa và trung thực.

7.   Đích thân xin lỗi khách hàng khi khách hàng không hài lòng với dịch   vụ
của chúng ta, cho dù chúng ta có lỗi hay không.

8.  Cảm ơn khách hàng và khuyến khích khách hàng đóng góp ý kiến về  việc

cung cấp dịch vụ Mobifone.

Hiện nay, Công ty Thông tin di động có bốn Trung tâm Thông tin di động trực thuộc và một Xí nghiệp thiết kế. Trụ sở chính của Văn phòng Công ty đặt tại Hà Nội.

2.1.3 Cơ cấu tổ chức
Tất cả các Trung tâm thông tin di động trực thuộc nói chung và Trung tâm thông tin di động khu vực III nói riêng đều hoạt động dựa trên bộ máy tổ chức theo mô hình trực tuyến chức năng.

2.1.4 Sơ lược về công ty VMS - Mobifone - chi nhánh tại Đà Nẵng
2.1.4.1 Quá trình phát triển của Trung tâm thông tin di động khu vực III
Khi mới thành lập, Trung tâm thông tin di động khu vực III (TTTTDDKV

III) bắt đầu hoạt động với 10 BTS và phủ sóng được 5 tỉnh và thành phố: Đà Nẵng, Thừa Thiên Huế, Bình Định, Quảng Trị, Khánh Hòa. TTTTDDKV III đã trở thành đơn vị đầu tiên khai thác dịch vụ thông tin di động tiêu chuẩn GSM 900 (hệ thống thông tin di động tiêu chuẩn Châu Âu) tại miền Trung và Tây Nguyên.

Năm 1996, mạng lưới Mobifone tại miền Trung và Tây Nguyên tiếp tục được mở rộng đến tỉnh Quảng Nam. Động thời, bộ phận chăm sóc khách hàng tại Đà Nẵng được thành lập cùng với sự ra đời của Trung tâm trả lời khách hàng 145, giải đáp các thắc mắc của khách hàng.

Năm 1997, 22 trạm phát sóng được đưa vào hoạt động với các thiết bị đo, hiệu chỉnh nhằm nâng cao chất lượng dịch vụ, phủ sóng khắp 11/11 tỉnh Miền Trung. Hàng trăm các cửa hàng, đại lý, điểm bán hàng và đội ngũ bán hàng trực tiếp

được thành lập. Các dịch vụ giá trị gia tăng đa dạng, hoạt động chăm sóc khách hàng đã có những bước phát triển mới.

Để mở rộng vùng phục vụ cho khách hàng của Mobifone và cung cấp dịch vụ cho khách hàng nước ngoài đến Việt Nam, Trung tâm đã đưa vào khai thác và cung cấp dịch vụ Roaming quốc tế. Dịch vụ được đưa vào khai thác là nhằm tăng khả năng phục vụ và nhằm tăng doanh thu từ những khoản thu của khách hàng quốc tế sử dụng dịch vụ của Mobifone mà không cần đămg ký thuê bao. Tổng công ty VMS và TTTTDDKV III đã ký kết hợp đồng Roaming với các đối tác của các nước như Đài Loan, Hồng Kông, Singapore, Thái Lan, Campuchia…

Tháng 10/1999, dịch vụ thông tin di động trả trước Mobi Card chính thức được cung cấp tại Việt Nam. Số lượng thuê bao mới tăng lên nhanh chóng. Mobifone trở thành nhà khai thác dịch vụ này tại Miền Trung và Tây Nguyên, dịch vụ tin nhắn SMS cũng được thử nghiệm để đưa vào khai thác. Số lượng thuê bao đã tăng lên 10.000.

Mạng Mobifone tiếp tục được nâng cao với các dịch vụ như Wap, Mobichat, MobiMail…các hoạt động bán hàng và chăm sóc khách hàng tiếp tục được đẩy mạnh và phát triển.

Năm 2003, trên thị trường dịch vụ thông tin di động đã xuất hiện nhiều đối thủ cạnh tranh mới gia nhập ngành. Do đó, chiến lược công ty đưa vào khai thác và sử dụng dịch vụ Mobi4U, Mobiplay. Các sản phẩm mới này góp phần đa dạng hóa loại hình sản phẩm, tăng doanh thu, phát triển thuê bao. Thời điểm lúc đó số trạm thu và phát sóng lên đến 98 trạm.

Năm 2004, thuê bao phát triển đã lớn hơn tổng số thuê bao phát triển 8 năm trước. Trung tâm tiếp tục phát triển 63 trạm phát sóng, 3 tổng đài BSC tại Đà Nẵng và Nha Trang, nâng tổng số trạm lên 161 trạm tại Miền Trung và Tây Nguyên.

Trong những năm qua, mạng lưới của VMS - Mobifone phát triển khá nhanh chóng, đã phủ sóng 64/64 tỉnh, thành phố trên cả nước. Riêng năm 2006, công ty phát triển thêm 750 trạm BTS, đưa vào khai thác thêm 4 tổng đài MSC, nâng dùng lượng toàn mạng lên 16 MSC, 55 BSC và 2.100 trạm BTS, có khả năng phục vụ cho

10.1.1 số thuê bao, trong đó tại Miền Trung và Tây Nguyên được đánh giá là mạng di động lớn nhất và uy tín nhất với 927 trạm thu phát sóng ở các huyện thị, vùng sâu và vùng xa. Công ty đã tiến hành lắp đặt thử nghiệm hệ thống 3G công nghệ của Alcatel và Ericsson. Ngoài ra, thông qua dịch vụ chuyển vùng quốc tế, vùng phủ sóng của mạng VMS-Mobifone đã được mở rộng ra 100 quốc gia và vùng lãnh thổ với trên 150 mạng trên toàn thế giới.

2.1.4.2 Chức năng, nhiệm vụ, mục tiêu của Trung tâm thông tin di động
Khu vực III
Theo quyết định số: 2113/QĐ-TC ngày 20/12/1996 của Giám đốc công ty thông ty thông tin di động qui định về chức năng, nhiệm vụ và quyền hạn của Trung tâm thông tin di động Khu vực III.

· Chức năng:
· Tổ chức xây dựng, quản lý vận hành khai thác mạng lưới dịch vụ thông tin di động bao gồm cả nhắn tin toàn khu vực Miền Trung và Tây Nguyên để kinh doanh và phục vụ theo quy hoạch, kế hoạch và phương pháp phát triển của công ty

giao.

· Lắp ráp các thiết bị thông tin di động.

· Nhiệm vụ:
· Sử dụng có hiệu quả các nguồn lực của công ty giao cho Trung tâm quản lý nhằm phát triển sản xuất kinh doanh, bảo tồn và phát triển phần vốn và các nguồn lực khác

· Đăng ký kinh doanh và kinh doanh đúng doanh mục ngành nghề đã đăng ký
· Chịu trách nhiệm trước công ty về kết quả hoạt động, chịu trách nhiệm trước khách hàng và pháp luật về sản phẩm dịch vụ do Trung tâm thực hiện

· Phối hợp tạo điều kiện thuận lợi về mọi mặt cho các đơn vị khác trong toàn công ty để đạt mục tiêu kế hoạch chung về kinh doanh của công ty

· Thực hiện xây dựng nhiệm vụ sản xuất và cung ứng dịch vụ phục vụ quốc

phòng, an ninh, phòng chống thiên tai, các hoạt động công ích do công ty giao.

· Chấp hành các điều lệ, quy trình, quy phạm tiêu chuẩn kỹ thuật giá và chính sách của Nhà nước, Tổng công ty.

· Quản lý mạng lưới phủ sóng, tổ chức hệ thống thu cước điện thoại, hệ thống

bảo hành và chăm sóc khách hàng khu vực Miền Trung.

· Nghiên cứu nhu cầu cảu khách hàng trong khu vực để để ra các chính sách,

chiến lược kinh doanh thích hợp cho Trung tâm.

Đào tạo đội ngũ bán hàng, kỹ thuật và quản lý có năng lực làm việc một

cách hiệu quả trong môi trường kinh doanh.

· Mục tiêu:
Trên cơ sở nguồn lực của công ty và những mong đợi của khách hàng, lãnh đạo công ty thông tin di động xác định: Chính sách chất lượng là kim chỉ nam cho mọi hoạt động của công ty: “không ngừng cải tiến chất lượng dịch vụ thông tin di động do công ty cung cấp bao gồm chất lượng mạng lưới, dịch vụ bán hàng và dịch vụ sau khi bán nhằm đáp ứng nhu cầu của khách hàng và đảm bảo cung cấp các dịch vụ theo đúng cam kết”.

Để thực hiện các chính sách đó, TTTTDĐKV III đã xây dựng mục tiêu chất lượng cho đơn vị mình:

· Mở rộng và nâng cấp chất lượng mạng lưới: đưa vào phát sóng toàn bộ các

trạm BTS tại  khu vực Miền Trung.

· Tăng tỉ lệ thành công thiết lập cuộc gọi một cách tốt nhất.

· Giảm tỉ lệ khiếu nại cấp cơ sở đến mức thấp nhất.

2.1.4.3 Các sản phẩm dịch vụ của Trung tâm thông tin di động KV III
Sản phẩm dịch vụ của Trung tâm chính là các sản phẩm dịch vụ di động do

tổng Công ty thông tin di động cung cấp.

· Các sản phẩm dịch vụ cơ bản
MobiFone: Là loại hình dịch vụ điện thoại di động trả sau, là dịch vụ cơ bản do Mobifone cung cấp. Đôi tượng sử dụng dịch vụ này thường có thu nhập cao và ổn định, có địa chỉ cụ thể, chủ yếu là doanh nhân, giới công chức, viên chức hiặc người có thu nhập cao.

· MobiCard: Là dịch vụ thông tin di động trae trước đầu tiên được VMS – Mobifone gioéi thiệu ở Việt Nam. Khi sử dụng MobiCard, khách hàng có thể hòa mạng Mobifone nhanh chóng và dễ dàng, có thể sử dụng tất cả các tính năng ưu việt của dịch vụ thông tin di động. Để sử dụng dịch vụ MobiCard cần có điện t hoại di động, bộ trọn gói ban đầu MobiCard (gồm thẻ sim MobiCard và thể MobiCard).

Những dịch vụ phụ của MobiCard như: hiển thị số thuê bao gọi đến, nhắn  tin

nhắn, gọi quốc tế, danh bạ điện thoại…

· Mobi4U: Là loại dịch vụ thông tin di động trả trước, thuê bao ngày, giúp khách hàng giữ lien lạc với mức cước thấp nhất và thời gian sử dụng dài nhất. Vào đầu mỗi ngày, hệ thống sẽ tự động trừ một khoản tiền cước trong tài khoản.

· MobiPlay: Là loại hình dịch vụ thông tin di động trả trước, dung để nhắn tin và nhận cuộc gọi, mang đến mọ phong cách trẻ trung, năng động. MobiPlay có tất cả các ưu điểm của thuê bao trẻ trước.

· MobiGold: Là loại hình dịch vụ thông tin di động trả trước mới của công ty. Sản phẩm đưa vào thị trường (2007) nhằm tăng lợi ích cho khách hàng sử dụng như thanh toán cước thuậ lợi, dễ dàng, chăm sóc khách hàng mọi lúc mọi nơi, sử

dụng miễn phí nhiều dịch vụ tiện ích (Dịch vụ tra cứu thông tin MobiFoneInfo, Dịch

vụ thông báo cuộc gọi nhỡ…)

· MobiQ: Là loại hình dịch vụ thông tin di động trả trước. Gói cước  mới này được thiết kế nhằm đáp ứng nhu cầu của nhóm khách hàng mục tiêu có những đặc điểm: Nhu cầu sử dụng SMS cao, khách hàng có nhu cầu duy trì liên lạc trong thời gian dài.

· Các dịch vụ giá trị gia tăng
· GPRS: Cho phép sử dụng truyền và nhân thông tin thông qua mạng GSM dưới dạng chuyển mạch gói. Các ứng dụng của GPRS được Mobifone cung cấp là dịch vụ nhắn tin đa phương tiện (MMS), truy cập WAP, Internet.

· LiveScore: cho phép khách hàng nhận được kết quả bóng đá trưc tuyến từ

các giải vô địch quốc gia trên thế giới, các giải bóng đá quốc tế.

· MobiFun: Cho phép khách hàng thực hiện gởi và nhận Ring Tone/ Logo/

Group/ Screen Saver.

· MobiFun Live: Cho phép khách hàng gửi và nhận tin nhắn đa phương

tiện, tải hình nền màu, nhạc chuông đa âm.

· MobiMail: Cho phép khách hàng thực hiện gửi thư (mail) dưới dạng tin

nhắn (SMS) đến bất kỳ địa chỉ mail nào.

· WAP: Cho phép khách hàng truy cập thông tin trên mạng Internet, Intranet, gửi và nhận Email, và nhiều dịch vụ khác. WAP site của Mobifone: thời tiết, tin tức, thể thao, chứng khoán, giải trí…

Supersim: Có bộ nhớ lớn (64K) lưu được 750 số điện thoại. Sử dụng các dịch vụ đặc biệt: Super danh bạ, dịch vụ tiện ích, gởi SMS nhóm và mã Pin của bạn. Tính bảo mật cao và dễ sử dụng.

· Mobi EZ: Là hình thức nạp tiền điện thoai di động mới rất tiện lợi, cho

phép nộp tiền cho tất cả các khách hàng sử dụng mà không cần thể cào, chỉ từ

20.1 đồng trỏê lên. Đến bất kỳ điểm Mobi EZ nào và trả số tiền bạn muốn nạp, số tiền được chuyển vào tài khoản bằng tin nhắn SMS. Điểm mạnh của Mobi EZ là mệnh giá thấp, thuận tiện, kiểm tra tài khoản dễ dàng.

· Funring: Là dịch vụ nhạc chờ, khách hàng có thể nghe những bản nhạc

chuông khi thực hiện cuộc gọi nghe trong lúc chờ kết nối.

· MCA: Khi khởi động máy, khách hàng nhận thông báo cuộc gọi nhỡ bằng
tin nhắn trong lúc tắt máy.

2.2 Tổng quan thị trường dịch vụ viễn thông di động ở Việt Nam:
2.2.1  Cấu trúc thị trường:
Vào cuối năm 2006, thị trường viễn thông đã thực sự đang nóng dần lên và tình hình cạnh tranh trên thị trường hết sức gay gắt bởi có sự gia nhập một thành viên mới vào gia đình viễn thông Việt Nam đó là HT- Mobile. Cuối năm 2007 mạng Gtel – nhà cung cấp mạng di động của nước ngoài được cấp phép kinh doanh và chính thức triển khai vào tháng 2/ 2008. Giờ đây, các thành viên này sẽ đua tài góp sức cùng nhau để có thể tạo ra một thị trường viễn thông lớn mạnh tại Việt Nam.

a. VMS – Mobifone:
Thành lập vào ngày 16/04/1993, Mobiphone trở thành doanh nghiệp đầu tiên khai thác dịch vụ thông tin di động tại Việt nam. Sau 15 năm trưởng thành và phát triển, đến nay, Mobifone có trên 12 triệu thuê bao trên cả nước, chiếm 32% thị phần, riêng tại thị trường Đà Nẵng thì đến nay Mobi Phone 216. 354 thuê bao, 42 tạm phát sóng, 4 cửa hàng, 10 đại lý, và 570 điểm bán, cung cấp gần 40 dịch vụ giá trị gia tăng và tiện ích các loại. Trong đó các thuê bao trả trước đóng vai trò rất quan trọng, chiếm tới 75% số lượng thuê bao và đem lại 60% thu nhập.

Mobifone không ngừng nỗ lực xây dựng cơ sở hạ tầng và tiềm lực vững chắc, sẵn sàng cho hội nhập và cạnh tranh trên thị trường thông tin di động. Hiện nay Mobiphone đang sử dụng công nghệ GSM (Thế hệ 2G và đang tiến tới 3G)

b. Vinaphone:
Là một công ty con của Tổng Công Ty Bưu Chính Viễn Thông Việt Nam, được ra đời từ 26/06/1996. Hiện nay, VinaPhone phủ sóng 64/64 tỉnh thành ở Việt Nam và kết nối chuyển vùng quốc tế với hơn 60 quốc gia với trên 163 nhà khai thác. Tính đến tháng 7/2007 Vinaphone có khoảng 5.9 triệu thuê bao, chiếm khoảng 29% thị phần ngành. VinaPhone hiện đang triển khai lắp đặt và có trên 1350 trạm phát sóng trên toàn quốc và phấn đấu phủ sóng 100% các huyện, thị xã trên toàn Việt Nam, đảm bảo dung lượng mạng lưới đủ phục vụ 10 triệu thuê bao. VinaPhone cam kết cùng khách hàng đi tới tương lai với việc cung cấp những dịch vụ mới nhất, công nghệ mới nhất.

c. Viettel
Viettel thuộc công ty viễn thông quân đội, tham gia vào thị trường viễn thông vào năm 2005, sau 2 năm hoạt động hiện nay Viettel có khoảng 6,9 triệu thuê bao, chiếm khoảng 34.5% thị phần ngành. Cũng như Vinaphone và Mobiphone, Viettel sử dụng công nghệ GSM với nhiều tiện ích trong dịch vụ giá trị gia tăng cho khách hàng.

d. S-Fone:
Ra đời thứ ba trên thị trường viễn thông, S-Fone - mạng di động CDMA đầu tiên tại Việt Nam, và tại Đà Nẵng mới chỉ 25.165 thuê bao đạt chiếm 4,8%, đây là con số còn khá khiêm tốn so với các mạng GSM. S-Fone đang thực hiện kế hoạch lớn để hy vọng "đảo ngược tình thế" như phủ sóng toàn quốc, dự kiến tính cước block 1 giây ngay từ giây đầu tiên. Bên cạnh đó, S-Fone sẽ tăng vùng phủ sóng và dịch vụ giá trị gia tăng cao cấp. S-Fone cũng tiến hành nâng cấp mạng CDMA 2000- 1x lên 2000-1x EV DO để cung cấp dịch vụ giá trị gia tăng cao cấp trên nền băng thông rộng.

e. EVN Telecom:
Ngày 07/03/2006, EVN Telecom thuộc Tổng công ty điện lực Việt Nam đã chính thức công bố thử nghiệm dịch vụ viễn thông toàn quốc E-Mobile đầu số 096. Mạng di động E-Mobile được tích hợp trên nền công nghệ CDMA 2000-1X EVDO, cho phép người sử dụng không chỉ truy cập Internet tốc độ cao, nghe nhạc, hát karaoke mà còn có thể xem phim hoặc truy cập tin tức từ các chương trình truyền hình. EVN là công ty viễn thông đầu tiên được cấp chứng chỉ ISO 9001:2000.

f. HT-Mobile:
Vào cuối năm 2006, HT – Mobile bắt đầu bước chân trên thị trường Đà Nẵng nhưng thực chất chính thức ngày 15/1/2007 mạng điện thoại di động mới   HT

– Mobile chính thức cung cấp dịch vụ trên phạm vi cả nước, một mạng điện thoại di động mới, với công nghệ tiên tiến nhất Việt Nam được thiết kế và cung cấp đồng bộ từ tập đoàn viễn thông Bắc Mỹ - Nortel mạng tiêu chuẩn 3G-CDMA phủ sóng toàn quốc, giá cước hợp lý, dịch vụ đa dạng, phong cách phục vụ chuyên nghiệp. Bằng sự giao thoa giữa cốt cách văn hiến tổ tông truyền lại và văn hoá tiến bộ của tập đoàn Viễn thông Hutchison đứng đầu thế giới về mạng điện thoại di động thế hệ thứ 3, HT – Mobile mong muốn sẽ mang đến sự hài lòng cho khách hàng. “Phục vụ khách hàng tốt hơn”, đó là triết lý mà HT-Mobile mong muốn mang đến cho người tiêu dùng thêm một lựa chọn mới khác biệt với nhiều dịch vụ tiện ích hấp dẫn, chất lượng thoại rõ nét và đặc biệt là không có nghẽn mạch.

2.2.2
Tình  hình  hoạt  động  chung  và  những  chuyển  biến  chính trên thị trường dịch vụ viễn thông di động:
Thị trường dịch vụ di động tiếp tục duy trì tốc độ tăng trưởng cao với mức tăng trung bình hàng năm đạt 35%. Dự báo đến năm 2011, tổng thuê bao di động sẽ vượt mốc 50 triệu, với mật độ đạt 56%. Các nhà khai thác di động đang cạnh tranh mạnh mẽ để giành thị phần bằng các chương trình khuyến mãi hấp dẫn và kéo dài liên tục. Tuy nhiên, các chương trình khuyến mãi tập trung vào bán thêm các SIM card mới dẫn đến việc không xác định được số lượng thuê bao thực trên mạng. Việc dễ dàng trong cung cấp các SIM card mang đến thuận tiện lớn cho khách hàng trong lựa chọn sử dụng dịch vụ điện thoại di động. Tuy nhiên, nó cũng tạo ra vấn đề lớn trong quản lý xã hội như xác định trách nhiệm chủ thuê bao về nguồn thông  tin (quấy phá, truyền phát thông tin vi phạm thuần phong mỹ tục, các vấn đề về an ninh quốc phòng và quản lý xã hội). Để giải quyết vấn đề này, tháng 9/2007, Bộ MIC đã ban hành quyết định bắt buộc phải đăng ký thông tin cá nhân đối với chủ thuê bao trả trước. Thủ tục trên có thể tác động phần nào đến tâm lý người sử dụng khi lựa chọn sử dụng dịch vụ, nhưng các tác động này không lớn bằng việc các nhà khai thác phải lập lại hồ sơ quản lý các thuê bao trả trước đã có.

Các mạng di động của Việt Nam hiện thời vẫn theo chuẩn 2G hay 2.5 G cung cấp chủ yếu dịch vụ thoại và một số loại dịch vụ giá trị gia tăng như SMS, WAP, GPRS. Hiện các nhà khai thác di động đang tập trung chuyển đổi sang mạng 3G, nhưng với tốc độ chậm chạp do còn gặp nhiều khó khăn về dịch vụ nội dung thông tin và thiết bị đầu cuối đắt đỏ. Dự kiến đến 2011, thị trường dịch vụ 3G đạt khoảng 3 triệu thuê bao chiểm 6% tổng thuê bao di động.

Hiện tại, MIC vẫn đang trong quá trình xem xét cấp phép mạng 3G. Theo dự kiến các giấy phép về 3G và WiMAX sẽ được cấp theo cơ chế xét tuyển (beauty contest) vào cuối năm 2007. Cả 6 nhà cung cấp dịch vụ đã đệ trình hồ sơ xin cấp phép. Vinaphone và Mobifone dự kiến cung cấp thương mại các dịch này vào cuối năm 2007. Trong đó, Mobifone đã kết thúc dự án thử nghiệm 2 năm về dịch vụ 3G, còn Vinaphone đang trong giai đoạn thử nghiệm với đối tác Nokia, dự kiến sẽ hoàn tất vào tháng 9/2007. S-Fone đã triển khai công nghệ CDMA EV-DO 3G. EVN Telecom và Hanoi Mobile (HTC) cũng có kế hoạch tương tự để triển khai các dịch

vụ thế hệ tiếp theo trên mạng CDMA của mình. Viettel sẽ triển khai dịch vụ 3G trên mạng WCDMA.

Thị trường dịch vụ di động đạt mức tăng trưởng cao nhất với trên 10 triệu thuê bao mới trong năm 2006, tăng 104% so với 2005, nâng tổng số thuê bao di động của Việt Nam lên khoảng 20 triệu. Thị trường bùng phát do nhu cầu tiêu dùng tăng cao, cùng với chính sách tạo cạnh tranh trên thị trường viễn thông di động của Chính phủ. Theo RJB Consultants, công ty tư vấn chuyên ngành viễn thông, số thuê bao di động của Việt Nam sẽ tăng lên 20 triệu vào năm 2008 và vượt qua mức 25 triệu vào năm 2010. Trong năm năm tới, cơ cấu thị trường viễn thông di động ở Việt Nam hầu như vẫn không thay đổi, trong đó Hà Nội và TP.HCM vẫn lớn nhất, chiếm đến một nửa tổng thuê bao của cả nước. Cả RJB Consultants và Công ty Nghiên cứu thị trường GFK Asia đều dự báo tốc độ phát triển thuê bao điện thoại di động ở Việt Nam sau năm 2008 sẽ giảm và ổn định ở mức trên 10% trong một thời gian.

Số lượng trạm phát sóng liên tục phát triển, số thuê bao tăng siêu tốc, cước giảm bất ngờ là những điểm nhấn quan trọng trong bức tranh toàn cảnh thị trường viễn thông Việt Nam năm 2007.

Các nhà khai thác di động đang sử dụng công cụ giá để tiến hành cạnh tranh. Việc liên tục giảm giá cước tạo ra sự tăng trưởng nhanh chóng trên thị trường di động. Với việc VNPT với tư cách là nhà khai thác khống chế thị trường (30%) bị quản lý chặt chẽ về giá cước đã tạo điều kiện thuận lợi cho các nhà khác thác mới như Viettel bứt phá. Tuy nhiên, cuộc chiến về giá cước dẫn đến sự suy giảm chất lượng dịch vụ, tắc nghẽn mạng lưới và gia tăng khiếu kiện khách hàng. Điều này buộc cơ quan quản lý nhà nước vào cuộc qua việc công bố tiêu chuẩn chất lượng dịch vụ bắt buộc và các cuộc kiểm tra, giám sát quy trình cung cấp dịch vụ để đảm bảo quyền lợi khách hàng.

Nhằm nâng cao chất lượng mạng, trong năm 2007, các nhà khai thác dịch vụ viễn thông di động đã tăng tốc xây dựng trạm phát sóng viễn thông di động (BTS) để mở rộng vùng phủ sóng. Năm 2007 cũng là năm lần đầu tiên trong lịch sử Ngành Viễn thông, chất lượng dịch vụ viễn thông được công bố qua kiểm tra đột xuất của Cục Quản lý Chất lượng Dịch vụ Bưu chính - Viễn thông và Công nghệ Thông tin (Bộ Thông tin và Truyền thông).

Cuối năm 2007, 3 nhà khai thác dịch vụ viễn thông di động công nghệ GSM (VinaPhone, MobiFone và Viettel) đều đưa ra con số “hoành tráng” về số lượng trạm BTS. Viettel dẫn đầu với 7.232 trạm BTS, tăng gấp đôi so với năm 2006; VinaPhone và Mobifone về nhì với trên 5.000 trạm BTS, tăng trên 50% so với năm 2006. Để đảm bảo dung lượng tốt nhất, đáp ứng khoảng 40 triệu thuê bao, trong năm 2008, Viettel dự kiến số lượng trạm BTS sẽ đạt con số 11.000 - 12.000.

Con số đáng ghi nhận tiếp theo của các nhà khai thác dịch vụ viễn thông di động là sự tăng trưởng mạnh của số lượng thuê bao. Nếu như trong năm 2006, các nhà khai thác mạng viễn thông di động chỉ phát triển được 7 triệu thuê bao mới, thì trong năm 2007, con số này đã tăng lên 14 triệu thuê bao mới. Theo thống kê sơ bộ của Bộ Thông tin và Truyền thông, số lượng thuê bao điện thoại trên cả nước là 44 triệu (di động chiếm 75%, tương đương 33 triệu thuê bao). Trong đó, Viettel dẫn đầu với số lượng hơn 14 triệu thuê bao trên hệ thống, tăng gấp đôi so với năm 2006; còn VinaPhone công bố đạt 8 triệu thuê bao, Mobifone cũng nắm giữ một con số tương tự.

Trong năm 2007, cước dịch vụ viễn thông di động của các mạng GSM đã giảm tới 15 - 20%, tạo ra mặt bằng cước mới. Vào cuối năm 2007, Viettel  chính thức giảm cước các gói di động trả trước và trả sau với mức trung bình 15%. Đây cũng là đợt giảm cước lớn nhất của Viettel trong năm 2007. Với mức cước mới, Viettel hy vọng sẽ thúc đẩy sự bùng nổ của thị trường điện thoại di động và đưa mật độ điện thoại di động lên 40 - 45 máy/100 dân trong năm 2008 (hiện tại là 38 máy/100 dân).

Như vậy, thị trương di động đang nóng lên từng ngày theo chiều hướng có kợi cho khách hàng. Giá cước được dự báo sẽ tiếp tục giảm, tốc độ thuê bao phát triển nhanh và chất lượng dịch vụ sẽ được cải thiện đáng kể.

2.3  Đánh giá chất lượng dịch vụ viễn thông di động
Bảng tiếp nhận công bố chất lượng dịch vụ BCVT số 134/QLCL-NV ngày 23/4/2007 (dịch vụ: Điện thoại trên mạng viễn thông di động trên mặt đất)

	STT
	Tên chỉ tiêu
	Mức
theo

TCN
68-
186: 2006
	Mức  công

bố

	1
	Tỉ lệ cuộc gọi được thiết lập thành công
	≥92%
	≥92%

	2
	Tỉ lệ cuộc gọi bị rơi
	≤5%
	≤5%

	3
	Chất  lượng  thoại  (điểm  chất  lượng  thoại   trung

bình)
	≥3,0
	≥3,0

	4
	Độ chính xác ghi cước

· Tỉ lệ cuộc gọi bị ghi cước sai

· Tỉ lệ thời gian đàm thoại bị ghi cước sai
	≤0,1%

≤0,1%
	≤0,1%

≤0,1%


	5
	Tỉ lệ cuộc gọi tính cước, lập hóa đơn sai
	≤0,01%
	≤0,01%

	6
	Độ khả dụng của dịch vụ
	≥99,5%
	≥99,5%

	7
	Khiếu nại của khách hàng về chất lượng  dịch vụ
(Số khiếu nại/ 100 khách hàng/ 3 tháng)
	≤0,25
	≤0,25

	8
	Hồi âm khiếu nại của khách hàng (tỉ lệ hồi âm khiếu nại cho khách hàng trong thời hạn 48 giờ kể từ thời điểm tiếp nhận khiếu nại)
	100%
	100%

	9
	Dịch vụ hỗ trợ khách hàng

· Thời gian cung cấp hỗ trợ khách hàng qua điện

thoại

· Tỉ lệ cuộc gọi tới hỗ trợ khách hàng, chiếm mạch thành công và nhận được tín hiệu trả lời của điện thoại trong vòng 60 giây
	24
h/ngày
≥80%
	24
h/ngày
≥80%


Bảng 2: Bảng công bố chất lượng dịch vụ bưu chính viễn thông
CHƯƠNG 3 PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
3.1 Thiết kế nghiên cứu
Nghiên cứu được tiến hành qua hai giai đoạn đó là nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu chính thức

	Giai đoạn
	Dạng
	Phương pháp
	Kỹ thuật
	Mẫu

	1
	Sơ bộ
	Định tính
	Phỏng vấn trực tiếp

(kỹ thuật ánh xạ)
	5 đáp viên

	2
	Chính thức
	Định lượng
	Bút vấn

(Khảo sát bảng câu hỏi)

Xử lý dữ liệu
	N = 240


3.1.1 Nghiên cứu sơ bộ
Tuy thang đo SERVQUAL và biến thể của nó là SERVPERF được  công nhận giá trị và được các nhà nghiên cứu thuộc nhiều quốc gia áp dụng nhiều trong các cuộc nghiên cứu thực nghiệm, nhưng độ tin cậy còn phụ thuộc vào nhiều yếu tố như vùng, miền, lĩnh vực hoạt động. Do đó, trước khi đi vào nghiên cứu chính   thức thì sẽ tiến hành một cuộc nghiên cứu sơ bộ nhằm xác định các biến đo lường, bằng cách phỏng vấn trực tiếp nhóm người gồm 5 đáp viên là bạn bè và người thân để xác định các yếu tố đánh giá chất lượng dịch vụ. Nội phỏng vấn sẽ được ghi nhận, tổng hợp, làm cơ sở cho việc hiệu chỉnh thang đo.

Tiếp theo, bảng câu hỏi được hiệu chỉnh, lấy ý kiến của thầy giáo hướng dẫn, phát hành thử, ghi nhận các phản hồi, hoàn chỉnh bảng câu hỏi lần cuối để chuẩn bị cho giai đoạn tiếp theo là nghiên cứu chính thức.

3.1.2 Nghiên cứu chính thức
Nghiên cứu chính thức là nghiên cứu định lượng với kỹ thuật thu thập dữ liệu là phỏng vấn qua bảng câu hỏi. Trong bảng câu hỏi, ngoài phần thông tin cá nhân và đặc điểm của khách hàng, bảng câu hỏi được thiết kế gồm 26 biến quan sát cho thang đo SERVPERF và 4 biến quan sát cho thang đo Sự hài lòng, được thể hiện trên thang điểm Li-kert từ điểm 1(hoàn toàn không đồng ý) đến điểm 5 (hoàn toàn đông ý). Với cách thiết kế bảng câu hỏi như vậy, khách hàng sẽ cho biết cảm nhận về chất lượng dịch vụ viễn thông di động bằng cách khoanh tròn vào con số thích hợp. Bằng cách này sẽ giúp lượng hóa được ý kiến của người được điều tra và sử dụng điểm số Li-kert để kiểm định thống kê và phân tích số liệu đa biến.

Đối tượng để gửi bảng câu hỏi thu thập thông tin là các khách hàng sử dụng dịch vụ viễn thông di động của ba nhà cung cấp dịch vụ chính trên thị trường viễn thông nước ta là Vinaphone, Mobifone, và Viettel. Lý do của việc lựa chọn các khách hàng này làm đối tượng phỏng vấn là do cả ba nhà cung cấp dịch vụ nói trên đều sử dụng tương tự cùng một loại công nghệ GSM, các sản phẩm dịch vụ hướng tới khách hàng của họ khá giống nhau ở nhiều điểm; và cuối cùng thì đây là ba nhà cung cấp dịch vụ viễn thông di động nắm phần lớn thị phần trên hầu hết mọi địa phương nước ta.

Toàn bộ dữ liệu hồi đáp sẽ được xử lý với sự hỗ trợ của phần mềm SPSS

15.0. Khởi đầu dữ liệu sẽ được mã hóa, làm sạch, sau đó được phân tích với các phần chính: Đánh giá độ tin cậy (qua hệ số tin cậy Cronbach Alpha) và độ giá trị (factor loading) bằng phân tích nhân tố khám phá EFA (Exploratory Factor Analysis); kiểm định mô hình lý thuyết (hồi qui đa biến, kiểm định sự phù hợp, kiểm định các giả thuyết). Cụ thể như sau:

Các thang đo được đánh giá độ tin cậy qua hệ số tin cậy Cronbach Alpha. Qua đó các biến quan sát có tương quan biến tổng (<0.3) bị loại và thang đo được chấp nhận khi hệ số Cronbach Alpha đạt yêu cầu (>0.6).

Phân tích nhân tố EFA được dùng để kiểm định giá trị khái niệm thang đo. Các biến quan sát được chấp nhận khi Factor loading lớn nhất (>0.5) và thang đo được chấp nhận khi phương sai trích (>50%).

Kiểm định mô hình lý thuyết:

Mô hình lý thuyết với các giả thuyết từ H1 đến H5 được kiểm định bằng phương pháp hồi qui đa biến với mức ý nghĩa α = 0.05.

Kiểm định sự khác biệt sự đánh giá chất lượng dịch vụ theo biến nhân khẩu

học bằng phân tích ANOVA và T-test với mức ý nghĩa α = 0.05

Thang đo Trong giai đoạn nghiên cứu sơ bộ, năm thành phần của SERVPERF được đo lường với 23 biến quan sát sau:

Thang đo SERVPERF dự thảo:
	Phương  tiện

hữu hình
	1
	Nhiều đại lý phân phối

	
	2
	Khung cảnh khàng trang, sạch sẽ

	
	3
	Nhân viên có trang phục lịch sự

	
	4
	Trang web hấp dẫn về hình thức

	Tin cậy
	5
	Thực hiện đúng tất cả các cam kết đối với khách hàng

	
	6
	Mạng di  động  mà  anh(chị)  đang sử dụng thể  hiện  sự đẳng

cấp

	
	7
	Đây là mạng di động rất có uy tín

	
	8
	Thông tin đến khách hàng một cách chính xác

	
	9
	Thông tin đến khách hàng một cách kịp thời

	
	10
	Mạng di động này tính cước một cách chính xác

	
	11
	Mạng  di  động này  có  chất  lượng  đàm thoại  tốt  nhất  (âm
thanh nghe rõ và thực)

	
	12
	Mạng di động mà anh(chị) đang sư dụng đảm bảo bí mật cho những thông tin mang tính riêng tư của bạn (Thông tin cuộc gọi, thông tin cá nhân…)

	Đáp ứng
	13
	Nhân viên giải quyết yêu cầu của khách hàng đúng hạn

	
	14
	Nhân viên giải quyết khiếu nại, phản hồi đến khách hàng một cách nhanh chóng

	
	15
	Mạng di động này dễ dàng đăng ký và sử dụng.

	Năng
lực

phục vụ
	16
	Cung cấp sự khác biệt trong các loại hình dịch vụ

	
	17
	Mạng di động này có độ bao phủ rộng

	
	18
	Mạng di động này có sóng mạnh (ít khi gặp tình trạng rớt

sóng hay nghẽn mạng)

	
	19
	Nhân viên chăm sóc khách hàng cho bạn sự tin tưởng

	
	20
	Nhân viên có phong cách lịch sự khi làm việc

	
	21
	Nhân viên của mạng di động này có kỹ năng giao tiếp tốt,

lịch sự, nhã nhặn và chiếm được tình cảm khách hàng

	Cảm thông
	22
	Nhân viên luôn tận tâm để giúp đỡ bạn khi bạn gặp sự cố.

	
	23
	Công ty luôn tìm hiểu nhu cầu của khách hàng


Sau khi tiến hành nghiên cứu sơ bộ thì những ý kiến của các đáp viên về chất lượng dịch vụ có sự khác nhau nhưng không đáng kể. Tuy trong phương pháp ánh xạ, các yếu tố về chất lượng dịch vụ đã được ghi nhận nhưng chưa thể nói là đầy đủ và chính xác trong câu chữ. Thế nhưng là cơ sở cơ để hình thành thang đo, các yếu tố được thông qua thầy hướng dẫn và test thử để hoàn thiện thang đo một cách chính xác với 26 biến quan sát.

Thang đo SERVPERF được hiệu chỉnh:
	Phương tiện hữu

hình
(Tangibles)
	1
	Tan.1
	Có nhiều điểm hỗ trợ khách hàng

	
	2
	Tan.2
	Khung cảnh khu vực chăm sóc khách hàng khàng trang

	
	3
	Tan.3
	Sự thu hút về cơ sở vật chất của nhà cung cấp (phạm vi  phủ sóng rộng, sóng mạnh)

	
	4
	Tan.4
	Nhà cung cấp dịch vụ có máy móc thiết bị  tân

tiến

	
	5
	Tan.5
	Nhân viên có trang phục lịch sự

	
	6
	Tan.6
	Trang web hấp dẫn

	Tin cậy

(Reliability)
	7
	Rel.1
	Mạng di động mà anh(chị) đang sử dụng thực hiện đúng tất cả các cam kết đối với khách hàng

	
	8
	Rel.2
	Thông tin đến khách hàng một cách chính xác


	
	9
	Rel.3
	Thông tin đến khách hàng một cách kịp thời

	
	10
	Rel.4
	Tốc độ chuyển tin nhắn nhanh và chính xác

	
	11
	Rel.5
	Mạng di động này có chất lượng đàm thoại  tốt

(âm thanh nghe rõ và thực)

	
	12
	Rel.6
	Mạng di động này đảm bảo bí mật cho những thông tin mang tính riêng tư của anh(chị) (Thông tin cuộc gọi, thông tin cá nhân…)

	
	13
	Rel.7
	Cung cấp dịch vụ đúng thời gian như đã hứa

	Đáp ứng

(Responsiveness)
	14
	Res.1
	Thủ tục hòa mạng dễ dàng, đơn giản

	
	15
	Res.2
	Cung cấp nhiều loại hình dịch vụ gia tăng

	
	16
	Res.3
	Cung cấp sự khác biệt trong các loại hình dịch vụ

	
	17
	Res.4
	Sự thuận tiện khi sử dụng các loại hình dịch vụ gia tăng

	
	18
	Res.5
	Dễ dàng gọi vào tổng đài giải đáp

	
	19
	Res.6
	Nhân viên chăm sóc khách hàng giải quyết khiếu nại, phản hồi đến khách hàng một cách nhanh chóng

	Năng   lực  phục
	20
	Ass.1
	Nhân viên chăm sóc khách hàng cho   anh(chị)

sự tin tưởng


	vụ
(Assurance)
	21
	Ass.2
	Nhân viên chăm sóc khách hàng có kỹ năng giao tiếp tốt, kiến thức chuyên môn vững vàng

	
	22
	Ass.3
	Nhân viên chăm sóc khách hàng lịch sự, nhã nhặn, thân thiện và chiếm được tình  cảm khách hàng

	Cảm thông

(Empathy)
	23
	Emp.1
	Nhân viên luôn tận tâm để  giúp đỡ     anh(chị)

khi anh(chị) gặp sự cố.

	
	24
	Emp.2
	Nhà cung cấp dịch vụ bố trí thời gian tiếp  xúc

trực tiếp với khách hàng

	
	25
	Emp.3
	Nhân viên chăm sóc khách hàng quan tâm đến

sở thích của từng khách hàng

	
	26
	Emp.4
	Nhân viên chăm sóc khách hàng luôn biết và tìm hiểu nhu cầu của khách hàng


3.2 Mẫu và thông tin mẫu:

	
	Vinaphone
	Mobifone
	Viettel
	Cộng

	
	n
	%
	n
	%
	n
	%
	N
	%

	Loại
hình thuê bao
	Thuê bao trả trước
	54
	77.1
	54
	71.1
	53
	74.6
	161
	74.2

	
	Thuê bao trả sau
	16
	22.9
	22
	28.9
	18
	25.4
	58
	25.8

	Cộng
	70
	100
	76
	100
	71
	100
	217
	100

	Giới tính
	Nam
	28
	40
	37
	48.7
	29
	40.8
	94
	43.3

	
	Nữ
	42
	60
	39
	51.3
	42
	59.2
	123
	56.7

	Cộng
	70
	100
	76
	100
	71
	100
	217
	100

	Thời
gian
	Dưới 6 tháng
	6
	8.6
	10
	13.2
	21
	29.6
	37
	17.1


	sử dụng
	Từ 6–12 tháng
	6
	8.6
	15
	19.7
	18
	25.4
	39
	18

	
	Trên 12 tháng
	58
	82.9
	51
	67.1
	32
	45.1
	141
	65

	Cộng
	
	70
	100
	76
	100
	71
	100
	217
	100

	Trình
độ

hoac vấn
	Không  đi học

chính thức
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	
	Tiểu học
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	
	Trung  học cơ

sở
	2
	2.9
	3
	3.9
	0
	0
	5
	2.3

	
	Trung học phổ

thông
	8
	11.4
	2
	2.6
	0
	0
	10
	4.6

	
	Trung cấp/ Chứng chỉ đào tạo/ Trường nghề
	8
	11.4
	11
	14.5
	16
	22.5
	35
	16.1

	
	Đại học/ Cao đẳng
	50
	71.4
	56
	73.7
	54
	76.1
	160
	73.7

	
	Trên đại học
	2
	2.9
	4
	5.3
	1
	1.4
	7
	3.2

	Cộng
	70
	100
	76
	100
	71
	100
	217
	100


Bảng 3: Thông tin mẫu
Cuộc khảo sát được thực hiện tại khu vực Thành phố Đà Nẵng, sau khi phát hành 300 mẫu, kết quả thu đuợc 217 mẫu hợp lệ.
CHƯƠNG 4: KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU
4.1 Đánh giá thang đo
4.1.1 Sự hài lòng
Thang đo sự hài lòng được kiểm định bằng độ tin cậy và phân tích nhân tố. Độ tin cậy được đánh giá qua Cronbach Alpha, nếu như hệ số Cronbach

Alpha của các biến quan sát lớn hơn Cronbach Alpha trung bình thì biến đó sẽ bị

loại (không đảm bảo độ tin cậy). Trong đó hệ số Cronbach Alpha ≥0.6 và tương

quan biến tổng >0.3

Trong phân tích nhân tố, phương pháp được dùng là Principal component do sự hài lòng là đơn hướng. Thang đo được chấp nhận khi phương sai trích đạt từ 50% trở lên.

4.1.1.1 Độ tin cậy
	Cronbach’s Alpha
0.799

N
4

	
	Trung bình thang đo nếu loại biến
	Tương
quan
biến tổng
	Cronbach Alpha nếu loại biến

	Sat-1
	10.53
	0.680
	0.728

	Sat-2
	10.64
	0.642
	0.736

	Sat-3
	10.71
	0.599
	0.755

	Sat-4
	10.71
	0.578
	0.783


Bảng 4.1:  Độ tin cậy Cronbach Alpha - Sự hài lòng (4 biến)
Kết quả thống kê ở bảng trên ta thấy thang đo sự hài lòng với 4 biến có hệ số Cronbach Alpha là 0.799, các biến sự hài lòng không có biến nào vượt 0.799. Do đó không có biến nào bị loại, thang đo sự hài lòng được chấp nhận.

4.1.1.2  Phân tích nhân tố:
	
	Thành tố

	Sat-1
	0.841

	Sat-2
	0.818

	Sat-3
	0.780

	Sat-4
	0.759

	Eigenvalue
	2.562

	Phương sai trích (%)
	64.048


Bảng 4.2:  Phân tích nhân tố - Sự hài lòng (Sta)
Kết quả phân tích cho thấy với 4 biến của sự hài lòng chỉ trích được 1 nhân tố ở Eigenvalue 2.562 thỏa mãn điều kiện Kaiser (>1), phương sai trích 64.048% (>50%) và các trọng số cách biệt nhau không nhiều. Do đó thang đo sự hài lòng (Sat) được chấp nhận.

4.1.2 Thang đo SERVPERF
Theo lý thuyết, thang đo SERVPERF là đa hướng với 5 thành phần như đã trình bày ở phần cơ sở lý thuyết. Phần này ta sẽ kiểm định thang đo này tương tự như phần kiểm định thang đo Sự hài lòng.

4.1.2.1 Độ tin cậy
Đánh giá độ tin cậy cho từng thành phần bằng Cronbach Alpha, các biến tương quan có biến tổng <0.3 được xem là biến rác và bị loại. Thang đo được chấp nhận khi hệ số Cronbach Alpha ≥0.6

	Cronbach’s Alpha
0.767

N
6

	
	Trung bình thang đo nếu loại biến
	Tương
quan
biến tổng
	Cronbach Alpha nếu loại biến

	Tan-1
	18.79
	0.522
	0.733

	Tan-2
	18.99
	0.646
	0.701

	Tan-3
	19.07
	0.540
	0.726

	Tan-4
	19.03
	0.697
	0.687

	Tan-5
	19.00
	0.533
	0.728

	Tan-6
	18.66
	0.191
	0.808


Bảng 4.3(a):  Độ tin cậy Cronbach Alpha - Phương tiện hữu hình
	Cronbach’s Alpha
0.830

N
7

	
	Trung bình thang đo nếu loại biến
	Tương
quan
biến tổng
	Cronbach Alpha nếu loại biến

	Rel-1
	21.86
	0.587
	0.806

	Rel-2
	21.78
	0.583
	0.806

	Rel-3
	21.82
	0.624
	0.799

	Rel-4
	21.93
	0.556
	0.810

	Rel-5
	21.90
	0.531
	0.814

	Rel-6
	21.61
	0.533
	0.814

	Rel-7
	21.89
	0.622
	0.800


Bảng 4.3(b):  Độ tin cậy Cronbach Alpha - Tin cậy
	Cronbach’s Alpha
0.763

N
8

	
	Trung bình thang đo nếu loại biến
	Tương
quan
biến tổng
	Cronbach Alpha nếu loại biến

	Res-1
	17.88
	0.595
	0.704

	Res-2
	17.94
	0.544
	0.718


	Res-3
	18.24
	0.548
	0.717

	Res-4
	17.86
	0.587
	0.711

	Res-5
	18.02
	0.462
	0.740

	Res-6
	17.50
	0.320
	0.773


Bảng 4.3(c):  Độ tin cậy Cronbach Alpha - Đáp ứng
	Cronbach’s Alpha
0.769

N
3

	
	Trung bình thang đo nếu loại biến
	Tương
quan
biến tổng
	Cronbach Alpha nếu loại biến

	Ass-1
	7.47
	0.562
	0.736

	Ass-2
	7.37
	0.628
	0.661

	Ass-3
	7.20
	0.620
	0.671


Bảng 4.3(d):  Độ tin cậy Cronbach Alpha - Năng lực phục vụ
	Cronbach’s Alpha
0.627

N
4

	
	Trung bình thang đo nếu loại biến
	Tương
quan
biến tổng
	Cronbach Alpha nếu loại biến

	Emp-1
	9.97
	0.519
	0.372

	Emp-2
	10.10
	0.482
	0.399

	Emp-3
	10.94
	0.002
	0.699

	Emp-4
	9.90
	0.339
	0.434


Bảng 4.3(e):  Độ tin cậy Cronbach Alpha - Cảm thông
Qua bảng 4.3 ta thấy có tất cả 3 biến quan sát ở thang đo Phương tiện hữu hình (Tan), Đáp ứng (Res) và Cảm thông (Emp) bị loại vì có hệ số Cronbach Alpha cao hơn hệ số Cronbach Alpha của thang đo tương ứng với biến quan sát đó: Tan-6 (0.808>0.767), Res-8 (0.789>0.780), Emp-3 (0.699>0.627).

Sau khi loại biến, hệ số Cronbach Alpha của thang đo Tan, Res, Emp là:

	Cronbach’s Alpha
0.808

N
5

	
	Trung bình thang đo nếu loại biến
	Tương
quan
biến tổng
	Cronbach Alpha nếu loại biến

	Tan-1
	14.75
	0.539
	0.796

	Tan-2
	14.94
	0.657
	0.754

	Tan-3
	15.02
	0.571
	0.778

	Tan-4
	14.98
	0.691
	0.744

	Tan-5
	14.96
	0.551
	0.784


Bảng 4.4(a):  Độ tin cậy Cronbach Alpha - Phương tiện hữu hình
	Cronbach’s Alpha
0.773

N
5

	
	Trung bình thang đo nếu loại biến
	Tương
quan
biến tổng
	Cronbach Alpha nếu loại biến

	Res-1
	13.89
	0.565
	0.725

	Res-2
	13.94
	0.530
	0.736

	Res-3
	14.25
	0.587
	0.717

	Res-4
	13.87
	0.578
	0.724

	Res-5
	14.03
	0.482
	0.754


Bảng 4.4(c):  Độ tin cậy Cronbach Alpha - Đáp ứng
	Cronbach’s Alpha
0.799

N
3

	
	Trung bình thang đo nếu loại biến
	Tương
quan
biến tổng
	Cronbach Alpha nếu loại biến

	Emp-1
	7.28
	0.544
	0.573

	Emp-2
	7.41
	0.569
	0.537

	Emp-4
	7.21
	0.438
	0.704


Bảng 4.4(e):  Độ tin cậy Cronbach Alpha - Cảm thông
Sau khi loại biến, độ tin cậy được xác định lại và thỏa mãn đầy đủ các yêu cầu, không có biến nào bị loại thêm.

4.1.2.2  Phân tích nhân tố
Sau khi loại biến, các biến của 5 thành tố được đưa vào phân tích nhân tố (với phương pháp trích: Principal Component Analysis; phương pháp xoay:  Varimax with Kaiser Normalization). Kỹ thuật phân tích nhân tố (factor analysis) đã được sử dụng trong nghiên cứu này nhằm rút gọn và gom các yếu tố biến quan sát đó lại thành một nhân tố có ý nghĩa hơn, ít hơn về số lượng để sử dụng trong phân tích hồi quy tiếp theo. Ta có bảng phân tích sau khi xoay như sau

	
	Thành tố

	
	1
	2
	3
	4

	Tan-1
	
	
	0.681
	

	Tan-2
	
	
	0.769
	

	Tan-3
	
	
	0.599
	

	Tan-4
	
	
	0.718
	

	Tan-5
	
	
	0.695
	

	Rel-1
	
	0.673
	
	

	Rel-2
	
	0.782
	
	

	Rel-3
	
	0.735
	
	

	Rel-4
	
	0.601
	
	

	Rel-5
	
	0.445
	
	

	Rel-6
	
	0.463
	
	

	Rel-7
	
	0.540
	
	

	Res-1
	
	
	
	0.500

	Res-2
	
	
	
	0.758

	Res-3
	
	
	
	0.738

	Res-4
	
	
	
	0.563


	Res-5
	
	
	
	0.519

	Ass-1
	0.581
	
	
	

	Ass-2
	0.760
	
	
	

	Ass-3
	0.790
	
	
	

	Emp-1
	0.677
	
	
	

	Emp-2
	0.618
	
	
	

	Emp-4
	0.545
	
	
	


Bảng 4.5:  Phân tích nhân tố SERVPERF
Qua bảng 4.5 ta thấy với mỗi biến quan sát tại mỗi dòng hiển thị một   Factor

loading lớn nhất. Tiêu chuẩn đối với một Factor loading lớn nhất là ≥0.5

Như vậy, có tất cả 4 nhân tố được trích ở Eigenvalue thấp nhất là 1.177, thỏa mãn điều kiện Kaiser (>1), với tổng phương sai trích là 56.853% (>50%), các biến có trọng số (factor loading) đạt độ phân biệt yêu cầu và có nhân tố thuộc về thấp nhất là 0.519

4 nhân tố được đặt tên, định nghĩa và ký hiệu như sau:

	Thành phần
	Tên
	Định nghĩa
	Ký hiệu
	Các biến

	1
	Nhân viên
	Kỹ năng giao tiếp; nhã nhặn, thân thiện, tận tâm với khách hàng
	Sta
	Ass-1, Ass-2, Ass-3 Emp-1, Emp-2, Emp-4

	2
	Tin cậy
	Khả năng thực hiện chính xác và kịp thời với những  gì  cam  kết   với
	Rel
	Rel-1,
Rel-2,
Rel-3,
Rel-4,
Rel-5,
Rel-6, Rel-7


	
	
	khách hàng
	
	

	3
	Phương tiện

hữu hình
	Cơ sở vật chất thể    hiện

ra bên ngoài
	Tan
	Tan-1
Tan-2
Tan-3 Tan-4 Tan-5

	4
	Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện
	Các loại dịch vụ gia tăng và sự tuận tiện khi sử dụng dịch vụ của nhà cung cấp
	Ser
	Res-1,
Res-2,
Res-3, Res-4, Res-5


Bảng 4.6:  Các thành phần thang đo SERVPERF sau khi phân tích nhân tố
Như vậy, thang đo  SERVPERF được hiệu chỉnh và  đánh  giá lại độ tin    cậy

theo từng phần của thang đo như sau:

	Sta
	Nhân viên
	Trung bình  thang đo
 nếu loại biến
	Tương quan biến tổng
	Cronbach Alpha
nếu
loại

biến

	Cronbach’s Alpha
0.843

N biến
6
	
	
	

	Ass-1
	Mạng di động mà  anh(chị)  đang  sử

dụng cho anh(chị) sự tin tưởng
	18.42
	0.561
	0.829

	Ass-2
	Nhân viên chăm sóc khách hàng có kỹ năng giao tiếp tốt, kiến thức chuyên môn vững vàng
	18.31
	0.704
	0.801

	Ass-3
	Nhân viên chăm sóc khách hàng lịch
	18.15
	0.691
	0.804


	
	sự, nhã nhặn, thân thiện và chiếm được tình cảm khách hàng
	
	
	

	Emp-1
	Nhân viên luôn tận tâm để giúp    đỡ

anh(chị) khi anh(chị) gặp sự cố.
	18.30
	0.645
	0.813

	Emp-2
	Nhà cung cấp dịch vụ bố trí thời gian

tiếp xúc trực tiếp với khách hàng
	18.43
	0.596
	0.822

	Emp-4
	Nhân viên chăm sóc  khách hàng luôn biết và tìm hiểu nhu cầu của khách hàng
	18.23
	0.546
	0.833


Bảng 4.7(a):  Độ tin cậy Cronbach Alpha - Nhân viên
	Rel
	Tin cậy
	Trung bình  thang đo
 nếu loại biến
	Tương quan biến tổng
	Cronbach Alpha
nếu
loại

biến

	Cronbach’s Alpha
0.830

N biến
7
	
	
	

	Rel-1
	Mạng di động mà anh(chị) đang sử dụng thực hiện đúng tất cả các cam kết đối với khách hàng
	21.86
	0.587
	0.806

	Rel-2
	Thông tin đến khách hàng một   cách

chính xác
	21.78
	0.583
	0.806

	Rel-3
	Thông tin đến khách hàng một   cách
	21.82
	0.624
	0.799


	
	kịp thời
	
	
	

	Rel-4
	Tốc độ chuyển tin nhắn nhanh và chính xác
	21.93
	0.556
	0.810

	Rel-5
	Mạng di động này có chất  lượng đàm thoại tốt (âm thanh nghe rõ và thực)
	21.90
	0.531
	0.814

	Rel-6
	Nhân viên chăc sóc khách hàng đảm bảo bí mật cho những thông  tin mang tính riêng tư của anh(chị) (Thông tin cuộc gọi, thông tin cá nhân…)
	21.61
	0.533
	0.814

	Rel-7
	Cung cấp dịch vụ đúng thời gian như đã hứa
	21.89
	0.622
	0.800


Bảng 4.7(b):  Độ tin cậy Cronbach Alpha - Tin cậy
	Tan
	Phương tiện hữu hình
	Trung bình  thang đo
 nếu loại biến
	Tương quan biến tổng
	Cronbach Alpha
nếu
loại

biến

	Cronbach’s Alpha N biến
	
	0.808
5
	
	
	
	
	

	Tan-1
	Có nhiều điểm hỗ trợ khách hàng
	14.75
	0.539
	0.796

	Tan-2
	Khung  cảnh
	khu
	vực
	chăm
	sóc
	14.94
	0.657
	0.754


	
	khách hàng khàng trang
	
	
	

	Tan-3
	Sự thu hút về cơ sở vật chất của nhà cung cấp (phạm vi phủ sóng rộng, sóng mạnh)
	15.02
	0.571
	0.778

	Tan-4
	Nhà cung cấp dịch  vụ  có  máy  móc

thiết bị tân tiến
	14.98
	0.691
	0.744

	Tan-5
	Nhân viên có trang phục lịch sự
	14.96
	0.551
	0.784


Bảng 4.7(c):  Độ tin cậy Cronbach Alpha - Phương tiện hữu hình
	Ser
	Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện
	Trung bình  thang đo
 nếu loại biến
	Tương quan biến tổng
	Cronbach Alpha
nếu
loại biến

	Cronbach’s Alpha
0.773

N biến
5
	
	
	

	Res-1
	Thủ tục hòa mạng dễ dàng, đơn giản
	13.89
	0.565
	0.725

	Res-2
	Cung cấp nhiều loại hình dịch vụ gia tăng
	13.94
	0.530
	0.736

	Res-3
	Cung cấp sự khác biệt trong các loại hình dịch vụ
	14.25
	0.587
	0.717

	Res-4
	Sự  thuận  tiện  khi  sử  dụng các loại

hình dịch vụ gia tăng
	13.87
	0.578
	0.724

	Res-5
	Dễ dàng gọi vào tổng đài giải đáp
	14.03
	0.482
	0.754


Bảng 4.7(d):  Độ tin cậy Cronbach Alpha - Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện
Độ tin cậy được đánh giá theo từng thành phần (trình bày bảng 4.8). Kết quả cho thấy hệ số tương quan biến tổng và hệ số Alpha đạt yêu cầu ở tất cả 4 thành phần, không có biến quan sát nào bị loại thêm.

Như vậy thang đo SERVPERF sau khi được ứng dụng để đánh giá chất lượng dịch vụ cho ngành viễn thông di động (thông qua 3 mạng di động chủ yếu: Vinaphone, Mobifone, Viettel) đã có sự thay đổi các thành phần chất lượng dịch vụ.

Từ 5 thành phần giảm còn 4 thành phần và cũng có sự thay đổi tên, khái niệm và ký hiệu.

Sau khi kiểm định thang đo mới với 4 thành phần (Nhân viên; Tin cậy; Phương tiện hữu hình; Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện) đạt độ tin cậy và sự phân biệt cần thiết, sẵn sàng sử dụng cho những phân tích tiếp theo.

4.2 Hiệu chỉnh mô hình nghiên cứu và các giả thuyết:
Các thành phần của thang đo SERVPERF có sự thay đổi, do đó mô hình nghiên cứu đựoc diều chỉnh lại như sau

Hình 9: Mô hình nghiên cứu hiệu chỉnh
Mô hình sẽ được dùng để kiểm định hai nhóm giả thuyết

· Nhóm giả thuyết về mối quan hệ giữa các thành phần chất lượng cảm

nhận của dịch vụ ảnh  hưởng đến sự hài lòng của khách hàng.

H1: Nhân viên quan hệ dương với Sự hài lòng.
H2: Tin cậy quan hệ dương với Sự hài lòng, nghĩa là độ tin cậy càng cao thì sự hài lòng về chất lượng càng lớn và ngược lại.
H3: Phương tiện hữu hình quan hệ dương với Sự hài lòng, nghĩa là phương tiện hữu hình được khách hàng đánh giá càng cao thì mức độ hài lòng về chất lượng càng lớn và ngược lại.
H4: Dịch vụ gia tăng và sụ thuận tiện  quan hệ dương với Sự hài lòng.
· Nhóm giả thuyết về sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ và sự hài lòng theo các biến nhân khẩu học và đặc điểm sử dụng.

H7: Có sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo loại mạng sử dụng H8: Có sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo thời gian sử dụng H9: Có sự  khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo giới tính
H10: Có sự  khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo trình độ học vấn
Mỗi nhóm giả thuyết từ H6 đến H19 gồm 5 giả thuyết nhánh tương ứng với

việc kiểm định sự khác biệt của 5 thành phần chất lượng dịch vụ.

H11: Có sự khác biệt về Sự hài lòng theo loại mạng sử dụng
H12: Có sự  khác biệt về biệt về Sự hài lòng theo thời gian sử dụng
H13: Có sự  khác biệt về biệt về Sự hài lòng theo giới tính
H14: Có sự  khác biệt về biệt về Sự hài lòng theo trình độ học vấn
4.3 Kiểm định sự phù hợp của mô hình – Phân tích hồi quy
Trước khi phân tích hồi quy, lấy bình quân về điểm số Li-kert các biến   quan

sát cụm lại theo nhân tố mới trên cơ sở dữ liệu SPSS.

Để kiểm định sự phù hợp của mô hình, trước hết ma trận tương quan giữa biến phụ thuộc sự hài lòng và các biến độc lập là 5 thành phần SERVPERF được thiết lập. Căn cứ vào hệ số tương quan đạt mức ý nghĩa 0.05, một số mô hình hồi quy đa biến sẽ được tiến hành để chọn ra mô hình tốt nhất

Kết quả phân tích tương quan như sau với hệ số Pearson và kiểm định 2 phía

	
	Sta
	Rel
	Tan
	Res
	Sat

	Sta
	1
	
	
	
	

	Rel
	0.599(**)
	1
	
	
	

	Tan
	0.520(**)
	0.560(**)
	1
	
	

	Res
	0.666(**)
	0.572(**)
	0.494(**)
	1
	

	Sat
	0.502(**)
	0.391(**)
	0.399(**)
	0.485(**)
	1

	** tương quan đạt mức ý nghĩa 0.01


Bảng 4.8:  Ma trận tương quan: Sat – Sta, Rel, Tan, Ser
Ma trận tương quan thể hiện Sự hài lòng có tương quan chặt với 4 thành phần của SERVPERF và 4 thành phần này cũng có mối tương quan chặt với nhau. Như vậy 4 thành phần được xem là biến độc lập trong các mô hình hồi qui tiếp theo.

Do sự tương quan chặt của  chính các  thành  phần này,  kiểm định đa     cộng

tuyến được chú ý

	Model
	
	Hệ
số
chưa
chuẩn
hóa
	Hệ
số

chuẩn hóa
	t
	Sig.
	VIF

	
	
	B
	Độ
lệch

tiêu chuẩn
	Beta
	
	
	

	1
	(Constant)
	0.769
	0.303
	
	2.534
	0.012
	

	
	Sta
	0.319
	0.101
	0.265
	3.178
	0.002
	2.127

	
	Rel
	0.034
	0.095
	0.028
	0.356
	0.722
	1.893

	
	Tan
	0.159
	0.086
	0.134
	1.849
	0.046
	1.611

	
	Res
	0.256
	0.092
	0.226
	2.791
	0.006
	2.004


Bảng 4.9:  Hồi qui đa biến: Sat = f(Sta, Rel, Tan, Ser)
	Model
	
	Hệ số chưa chuẩn hóa
	Hệ
số

chuẩn hóa
	t
	Sig.
	VIF

	
	
	B
	Độ
lệch

tiêu chuẩn
	Beta
	
	
	

	1
	(Constant)
	0.794
	0.294
	
	2.697
	0.008
	

	
	Sta
	0.329
	0.096
	0.273
	3.413
	0.001
	1.967

	
	Ser
	0.263
	0.089
	0.232
	2.955
	0.003
	1.900

	
	Tan
	0.168
	0.081
	0.142
	2.073
	0.039
	1.448


Bảng 4.10:  Hồi qui đa biến: Sat = f(Sta, Tan, Ser)
Kết quả hồi qui (bảng 4.9 và bảng 4.10) ta thấy chỉ có 3 biến độc lập đạt mức

ý nghĩa 0.05 là Sta(0.390), Ser(0.263), Tan(0.168)

Các kiểm định khác (qua các biểu đồ) cho thấy các giả thiết cho hồi qui không bị vi phạm. Hiện tượng đa cộng tuyến không ảnh hưởng nhiều đến kết quả giải thích với VIF từ 1.448 đến 1.967

Vậy mô hình hồi qui bội sau đây đặc trưng cho mô hình lý thuyết phù hợp với dữ liệu thị trường

Sự hài lòng = 0.329*Sta + 0.263*Ser + 0.168*Tan

4.4 Kiểm định các giả thuyết
4.4.1 Giả thuyết về mối quan hệ giữa các thành phần chất lượng cảm nhận
của dịch vụ ảnh  hưởng đến sự hài lòng
H1: Nhân viên quan hệ dương với sự hài lòng.
H2: Tin cậy quan hệ dương với sự hài lòng, nghĩa là độ tin cậy càng cao thì sự hài lòng về chất lượng càng lớn và ngược lại.
H3:Phương tiện hữu hình quan hệ dương với sự hài lòng, nghĩa là phương tiện hữu hình được khách hàng đánh giá càng cao thì mức độ hài lòng về chất lượng càng lớn và ngược lại.
H4: Dịch vụ gia tăng và sụ thuận tiện  quan hệ dương với sự hài lòng.
Theo kết quả hồi qui ở bảng 4.9, bảng 4.10, R2 > 0 (xem phụ lục) có thể kết luận rằng Sự hài lòng chịu tác động dương bởi các thành phần Nhân viên (Sta), Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện (Ser), và cuối cùng là Phương tiện hữu hình  (Tan). Nghĩa là Nhân viên, Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện, Phương tiện hữu hình được khách hàng đánh giá càng cao thì khách hàng càng hài lòng. Như vậy, các giả thuyết H1, H3, H4, được chấp nhận; giả thuyết H2, bị bác bỏ.

4.4.2 Giả thuyết về sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ và sự hài lòng theo các biến nhân khẩu học và đặc điểm sử dụng.
H5: Có sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo loại mạng sử dụng H6: Có sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo thời gian sử dụng H7: Có sự  khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo giới tính
H8: Có sự  khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo trình độ học vấn
Để kiểm định giả thuyết này, phân tích ANOVA và T-test với mức ý nghĩa α=0.05. Mỗi giả thuyết Hi (i=5,6,7,8) sẽ có 4 giả thuyết con Hi.1, Hi.2, Hi.3, Hi.4, Hi.5 ứng với 4 thành phần của chất lượng dịch vụ.

· Với giả thuyết H5 (Có sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo
loại mạng sử dụng) ta có 5 giả thuyết con như sau:

H5.1 Có sự khác biệt về đánh giá Nhân viên theo loại mạng sử dụng
H5.2 Có sự khác biệt về đánh giá Độ tin cậy theo loại mạng sử dụng
H5.3 Có sự khác biệt về đánh giá Phương tiện hữu hình theo loại mạng sử
dụng
H5.4 Có sự khác biệt về đánh giá Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện theo loại mạng sử dụng
	
	Levene Statistic
	df1
	df2
	Sig.

	Sta
	0.150
	2
	214
	0.861

	Rel
	0.776
	2
	214
	0.461

	Tan
	0.073
	2
	214
	0.930

	Res
	0.940
	2
	214
	0.392


Bảng 4.11(a): Kiểm tra tính đồng nhất của phương sai (giả thuyết H5)
Vì Sig. > 0.05 nên ta có thể khẳng định phương sai của các nhóm là bằng nhau, thỏa mãn điều kiện phân tích ANOVA

	
	
	Tổng bình phương
	df
	Trung bình của bình phương
	F
	Sig.

	Sta
	Between Groups
	0.154
	2
	0.077
	0.337
	0.714

	
	Within Groups
	49.034
	214
	0.229
	
	

	
	Total
	49.188
	216
	
	
	

	Rel
	Between Groups
	0.756
	2
	0.378
	1.685
	0.188

	
	Within Groups
	48.019
	214
	0.224
	
	

	
	Total
	48.775
	216
	
	
	

	Tan
	Between Groups
	0.032
	2
	0.016
	0.066
	0.936

	
	Within Groups
	51.186
	214
	0.239
	
	

	
	Total
	51.218
	216
	
	
	

	Ser
	Between Groups
	0.268
	2
	0.134
	0.517
	0.597

	
	Within Groups
	55.502
	214
	0.259
	
	

	
	Total
	55.770
	216
	
	
	


Bảng 4.11(b):  ANOVA (giả thuyết H5)
Qua bảng ANOVA (bảng 4.11(b)) ta thấy F(Sta)=0.337; F(Rel)=1.685; F(Tan)=0.066; F(Ser)=0.157 và p-value của từng thành tố tương ứng  là 0.714; 0.188; 0.936; 0.597 đều >0.05. Do đó chưa có cơ sở để bác bỏ H0  hay chấp nhận H1
· Giả thuyết H6 (Có sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo
thời gian sử dụng)
H6.1 Có sự khác biệt về đánh giá Nhân viên theo thời gian sử dụng.
H6.2 Có sự khác biệt về đánh giá Độ tin cậy theo thời gian sử dụng.
H6.3 Có sự khác biệt về đánh giá Phương tiện hữu hình theo thời gian sử
dụng.
H6.4 Có sự khác biệt về đánh giá Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện theo  thời
gian sử dụng.
Kết quả phân tích như sau

	
	Levene Statistic
	df1
	df2
	Sig.

	Sta
	0.990
	2
	214
	0.373

	Rel
	0.124
	2
	214
	0.883

	Tan
	0.448
	2
	214
	0.640

	Ser
	1.582
	2
	214
	0.208


Bảng 4.12(a): Kiểm tra tính đồng nhất của phương sai (giả thuyết H6)
Kết  quả  bảng 4.12(a)  cho  thấy  Sig.>0.05  nên  phương sai  các  nhóm bằng

nhau, thỏa mãn điều kiện phân tích ANOVA

	
	
	Tổng bình

phương
	df
	Trung bình của bình phương
	F
	Sig.

	Sta
	Between Groups
	2.724
	2
	1.362
	6.273
	0.002

	
	Within Groups
	46.464
	214
	0.217
	
	

	
	Total
	49.188
	216
	
	
	

	Rel
	Between Groups
	1.316
	2
	0.658
	3.967
	0.050

	
	Within Groups
	47.459
	214
	0.222
	
	


	
	Total
	48.775
	216
	
	
	

	Tan
	Between Groups
	1.288
	2
	0.644
	2.759
	0.066

	
	Within Groups
	49.930
	214
	0.233
	
	

	
	Total
	51.218
	216
	
	
	

	Ser
	Between Groups
	2.641
	2
	1.320
	5.318
	0.006

	
	Within Groups
	53.129
	214
	0.248
	
	

	
	Total
	55.770
	216
	
	
	


Bảng 4.12(b): ANOVA (giả thuyết H6)
Qua bảng ANOVA, ta có p-value(Sta) = 0.002<0.05, p-value(Rel) = 0.050, p-value(Tan) = 0.006<0.05 => bác bỏ H0 hay chấp nhận H1 tức là có sự khác biệt đánh giá Nhân viên, Tin cậy, Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện theo thời gian sử dụng.

Với giả thuyết H6.3, p-value(Tan) = 0.066>0.05 => chấp nhận H0 bác bỏ H1 tưc là không có sự khác biệt đánh giá về Phương tiện hữu hình theo thời gian sử dụng.

Vậy các giả thuyết H6.1, H6.2, H6.4 được chấp nhận; giả thuyết H6.3 bị bác bỏ.
· Giả thuyết H7 (Có sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo giới tính ) cũng tương tự như giả thuyết H6 sẽ có 5 giả thuyết con. Nhưng với giả thuyết này ta kiểm so sánh giữa biến định lượng với biến định danh (2 giá trị), do đó dùng T-test để kiểm định.

H7.1 Có sự khác biệt về đánh giá Nhân viên theo giới tính. H7.2 Có sự khác biệt về đánh giá Tin cậy theo giới tính.
H7.3 Có sự khác biệt về đánh giá Phương tiện hữu hình theo giới tính.
H7.4 Có sự khác biệt về đánh giá Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện theo  giới
tính. Kết quả phân tích như sau

	
	
	Levene's Test
	T-test

	
	
	F
	Sig.
	t
	df
	Sig.  (2-
tailed)
	Sự khác biệt trung bình
	Độ lệch khác biệt chuẩn

	Sta
	Equal variances assumed
	1.206
	0.273
	2.075
	215
	0.039
	0.13461
	0.06488

	
	Equal variances not assumed
	
	
	2.035
	184.079
	0.043
	0.13461
	0.06614

	Rel
	Equal variances assumed
	2.593
	0.109
	2.255
	215
	0.025
	0.14545
	0.06449

	
	Equal variances not assumed
	
	
	2.181
	170.577
	0.031
	0.14545
	0.06669

	Tan
	Equal variances assumed
	1.481
	0.225
	0.091
	215
	0.928
	0.00609
	0.06686

	
	Equal variances not assumed
	
	
	0.090
	186.129
	0.929
	0.00609
	0.06801

	Ser
	Equal variances assumed
	0.435
	0.510
	0.496
	215
	0.620
	0.03460
	0.06973

	
	Equal variances not assumed
	
	
	0.488
	185.683
	0.626
	0.03460
	0.07096


Bảng 4.13:  Kiểm định T-test mẫu độc lập (giả thuyết H7)
Từ bảng phân tích 4.13 ta có Sig. trong kiểm định phương sai của tất cả các

thành tố đều >0.05. Do đó ta dùng kết quả kiểm định ở dòng thứ 1 của mỗi thành tố.

· Đối với giả thuyết H6.1: ta có t=2.075, p-value = 0.039<0.05 => bác bỏ H0, chấp nhận H1 nghĩa là có sự khác biệt về đánh giá Nhân viên theo giới tính.

· Giả thuyết H6.2: ta có t=2.255, p-value = 0.025<0.05 => bác bỏ H0, chấp nhận H1 nghĩa là có sự khác biệt về đánh giá Độ tin cậy theo giới tính.

· Giả thuyết H6.3: ta có t=0.091, p-value = 0.928>0.05 => chấp nhận H0, bác bỏ H1 có nghĩa là không có sự khác biệt về đánh giá Phương tiện hữu hình theo giới tính.

· Giả thuyết H6.4: ta có t=0.496, p-value = 0.620>0.05 => chấp nhận H0, bác bỏ H1 có nghĩa là không có sự khác biệt về đánh giá Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện theo giới tính.

Như vậy, các giả thuyết H6.1, H6.2 được chấp nhận và H6.3, H6.4 bị bác bỏ.

· Giả thuyết H8 (Có sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo
trình độ học vấn)
H8.1 Có sự khác biệt về đánh giá Nhân viên theo trình độ học vấn
H8.2 Có sự khác biệt về đánh giá Tin cậy theo trình độ học vấn
H8.3 Có sự khác biệt về đánh giá Phương tiện hữu hình theo trình độ học vấn
H8.4 Có sự khác biệt về đánh giá Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện theo trình độ học vấn
	
	Levene Statistic
	df1
	df2
	Sig.

	Sta
	3.606
	4
	212
	0.007

	Rel
	1.337
	4
	212
	0.257

	Tan
	3.204
	4
	212
	0.014

	Ser
	0.781
	4
	212
	0.539


Bảng 4.14(a): Kiểm tra tính đồng nhất của phương sai (giả thuyết H8)
Qua phân tích bảng 4.14(a), ta thấy Sig.(Sta)=0.007 và Sig.(Tan)=0.014   đều

<0.05 nên không thỏa mãn điều kiện phân tích ANOVA. Còn Sig.(Rel)=0.257 và Sig.(Ser)=0.539 đều >0.05. Do đó thỏa mãn điều kiện cho phân tích ANOVA.

	
	
	Tổng
bình phương
	df
	Trung bình của bình phương
	F
	Sig.

	Rel
	Between Groups
	0.815
	4
	0.204
	0.901
	0.464

	
	Within Groups
	47.960
	212
	0.226
	
	

	
	Total
	48.775
	216
	
	
	

	Ser
	Between Groups
	1.206
	4
	0.302
	1.172
	0.324

	
	Within Groups
	54.564
	212
	0.257
	
	

	
	Total
	55.770
	216
	
	
	


Bảng 4.14(b):  ANOVA (giả thuyết H8)
p-value (Rel) = 0.464>0.05, p-value (Ser) = 0.324>0.05 nên không đủ cơ sở để   bác

bỏ H0, hay chấp nhận H1.
Như vậy không thể kiểm định được giả thuyết H8, tức là không đánh giá được có sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo trình độ học vấn hay không.

4.4.3 Các giả thuyết về sự khác biệt sự hài lòng theo các biến phân loại
H11: Có sự khác biệt về sự hài lòng theo loại mạng sử dụng.
H12: Có sự khác biệt về biệt về sự hài lòng theo thời gian sử dụng. H13: Có sự  khác biệt về biệt về sự hài lòng theo giới tính.
H14: Có sự  khác biệt về biệt về sự hài lòng theo trình độ học vấn.
· Với giả thuyết H11
	Levene Statistic
	df1
	df2
	Sig.

	2.224
	2
	214
	0.111


Bảng 4.15(a): Kiểm tra tính đồng nhất của phương sai (giả thuyết H11)
Vì Sig. = 0.111>0.05 nên ta có thể khẳng định phương sai của các nhóm là như nhau, do đó thỏa mãn điều kiện phân tích ANOVA

	
	Tổng
bình phương
	df
	Trung bình của bình phương
	F
	Sig.

	Between Groups
	0.096
	2
	0.048
	0.143
	0.867

	Within Groups
	71.396
	214
	0.334
	
	

	Total
	71.492
	216
	
	
	


Bảng 4.15(b):  ANOVA (giả thuyết H11)
Ta có F=0.143, p-value = 0.867>0.05 nên chưa có cơ sở để bác bỏ H0 hay chấp nhận H1.
· Với giả thuyết H12
	Levene Statistic
	df1
	df2
	Sig.

	0.738
	2
	214
	0.479


Bảng 4.16(a): Kiểm tra tính đồng nhất của phương sai (giả thuyết H12)
Vì Sig.=0.479>0.05 nên có thể khẳng định phương sai giữa các nhóm bằng nhau, do đó thỏa mãn điều kiện phân tích ANOVA.

	
	Tổng
bình phương
	df
	Trung bình của bình phương
	F
	Sig.

	Between Groups
	4.897
	2
	2.448
	7.868
	0.001

	Within Groups
	66.595
	214
	0.311
	
	

	Total
	71.492
	216
	
	
	


Bảng 4.16(b):  ANOVA (giả thuyết H12)
Ta có F=7.868, p-value = 0.001<0.05 => bác bỏ H0, chấp nhận H1. Nghĩa là có sự khác biệt về sự hài lòng theo thời gian sử dụng.

Với giả thuyết H13
	
	Levene's Test
	T-test

	
	F
	Sig.
	t
	df
	Sig.  (2-
tailed)
	Sự khác biệt trung bình
	Độ lệch khác biệt chuẩn

	Sat
	Equal variances assumed
	0.934
	0.335
	1.120
	215
	0.264
	0.08824
	0.07877

	
	Equal variances not assumed
	
	
	1.121
	200.556
	0.264
	0.08824
	0.07874


Bảng 4.17: Bảng T-test
Vì Sig. = 0.335>0.05 nên ta sẽ kiểm định dòng thứ nhất

Ta có t=1.120, p-value = 0.264>0.05 => chấp nhận H0 và bác bỏ H1 nghĩa là không có sự khác biệt về sự hài lòng theo giới tính.

· Với giả thuyết H14
	Levene Statistic
	df1
	df2
	Sig.

	2.114
	4
	212
	0.080


Bảng 4.18(a): Kiểm tra tính đồng nhất của phương sai (giả thuyết H14)
Vì Sig. = 0.080>0.05 nên có thể khẳng định phương sai giữa các nhóm bằng nhau, do đó thảo mãn điều kiện phân tích ANOVA

	
	Tổng
bình phương
	df
	Trung bình của bình phương
	F
	Sig.

	Between Groups
	2.573
	4
	0.643
	1.978
	0.099

	Within Groups
	68.919
	212
	0.325
	
	

	Total
	71.492
	216
	
	
	


Bảng 4.18(b): ANOVA (giả thuyết H14)
Ta có F=978. p-value = 0.099 nên chưa có cơ sở để bác bỏ H0 hay chấp nhận H1 nghĩa là chưa biết được có sự khác biệt về sự hài lòng theo trình độ học vấn hay không.

Như vậy, các giả thuyết H12 được chấp nhận, giả thuyết H13 bị bác bỏ, cong giả thuyết H11 và H14 chưa thể xác định được, tức là chưa biết được có hay không sự khác biệt sự hài lòng theo loại mạng sử dụng và trình đọ học vấn.

Tóm lại, qua kết qua nghiên cứu trên, với việc kiểm định thang đo bằng độ tin cậy Cronbach Alpha và phân tích nhân tố, thang đo Sự hài lòng được chấp nhận với 4 biến quan sát. Thang đo SERVPERF từ 26 biến quan sát ban đầu giảm còn 23 biến và 23 biến này được chấp nhận sau khi phân tích nhân tố. Năm thành phần nguyên thủy của SERVPERF thể hiện đặc trưng riêng của trọn gói dịch vụ đó là Phương tiện hữu hình (Tan), Tin cậy (Rel), Đáp ứng (Res), Năng lực phục vụ (Ass), Cảm thông (Emp) đã biến thái và giảm còn 4 thành phần đó là Nhân viên (Sta), Tin cậy (Rel), Phương tiện hữu hình (Tan), Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện (Ser) nhưng các biến quan sát vẫn giữa nguyên không thay đổi.

Từ biến đổi này, mô hình nghiên cứu được hiệu chỉnh lại cùng với các giả

thuyết lien quan. Kiểm định hồi qui đa biến ta thấy sự hài lòng chịu tác động  dương

của Nhân viên, Phương tiện hữu hình, Dịch vụ gia tăn và sự thuận tiện là phù hợp với dữ liệu.

Qua việc kiểm định giả thuyết ta thấy có sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch, vụ theo thời gian sử dụng (phân tích ANOVA) và theo giới tính (phân tích T- test), có sự khác biệt về sự hài lòng theo thời  gian sử dụng.

CHƯƠNG 5: Ý NGHĨA VÀ KẾT LUẬN
5.1 Kết quả chính và đóng góp của nghiên cứu
5.1.1 Về thang đo SERVPERF
Thang đo SERVPERF là biến thể của SERVQUAL, là thang đo đa hướng với 5 thành phần: Phương tiện hữu hình, Tin cậy, Đáp ứng, Năng lực phục vụ và cảm thông. Các thành phần này đặc trưng cho từng thuộc tính của chất lượng dịch vụ - như là một thể thống nhất. Phương tiện hữu hình thể hiện bên ngoài của cơ sở vật chất, thiết bị, nhân viên và vật liệu, công cụ thông tin. Tin cậy như là khả năng thực hiện dịch vụ phù hợp và chính xác với những gì đã cam kết, hứa hẹn. Đáp ứng được coi là mức độ mong muốn và sẵn sàng phục vụ khách hàng một cách kịp thời. Năng lực phục vụ là kiến thức, chuyên môn và phong cách lịch lãm của nhân viên phục vụ; khả năng làm cho khách hàng tin tưởng. Cảm thông thể hiện sự ân cần, quan tâm đến từng cá nhân khách hàng.

Qua quá trình nghiên cứu sơ bộ, dựa vào những nghiên cứu trước về chất lượng dịch vụ của nhiều tác giả khác nhau, thảo luận nhóm và những ý kiến đóng góp của các chuyên gia thang đo được hình thành với 26 biến quan sát được hình

thành và được đưa vào bảng câu hỏi. Sau khi đánh giá độ tin cậy thang đo (bằng phương pháp Cronbach Alpha) ở nghiên cứu chính thức, 23 biến quan sát được giữ lại.

Qua phân tích nhân tố, SERVPERF vẫn đa hướng nhưng có sự thay đổi, từ 5 thành phần nguyên thủy ban đầu đã giảm còn 4 thành phần (Nhân viên, Tin cậy, Phương tiện hữu hình, Dịch vu gia tăng và sự thuận tiện) đạt độ tin cậy và phân biệt. Độ tin cậy Cronbach Alpha khá cao >0.7, phân tích nhân tố cho phương sai trích là 56.853%. Các thành phần này được khám phá và được đặc trưng cho chất lượng dịch vụ viễn thông di động. Nhân viên thể hiện kỹ năng giao tiếp, kiến thức chuyên môn, sự cảm thông với khách hàng và tạo cho khách hàng sự tin tưởng. Tin cậy thể hiện khả năng thực hiện chính xác và kịp thời với những gì cam kết với khách hàng. Phương tiện hữu hình với các yếu tố cơ sở vật chất thể hiện ra bên ngoài. Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện là các loại dịch vụ gia tăng và sự tuận tiện khi sử dụng dịch vụ của nhà cung cấp.

Với kết quả này cho ý nghĩa về lý thuyết như sau

Thứ nhất, ta có thể biết được các thành phần thuộc chất lượng dịch vụ và sự ảnh hưởng của các thành phần này đến sự hài lòng của khách hàng.

Thứ hai, có rất nhiều đối tượng khác nhau sử dụng dịch vụ này, do đó việc đánh giá chất lượng dịch vụ theo các đối tượng là hiển nhiên.

Thứ ba, việc đánh giá theo cấu trúc được khám phá không bác bỏ hay giảm đi ý nghĩa lý thuyết của chất lượng dịch vụ cũng như của thang đo SERVPERF vì các biến quan sát của thành phần đặc trưng cũ vẫn hiện hữu trong các thành phần mới.

5.1.2 Chất lượng dịch vụ viễn thông di động tại Thành phố Đà Nẵng
Nhìn chung, chất lượng dịch vụ viễn thông di động được khách hàng đánh giá chưa cao, cả 4 thành phần đều trên trung bình (3.0). Trong đó, Nhân viên (3.66), Tin cậy (3.64), Phương tiện hữu hình (3.74), Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện (3.5). Đối với nhà cung cấp khác nhau thì cách phụ vụ khách hàng khác nhau, nên khách hàng của từng nhà cung cấp dịch vụ chỉ có thể cảm nhận được chất lượng dịch vụ của nhà cung cấp mà mình đang sử dụng. Do đó không thể khẳng định được có sự khác biệt về đánh giá chất lượng dịch vụ theo loại mạng sử dụng hay không.

Tuy nhiên, có sự khác biệt đánh giá chất lượng dịch vụ theo thời gian sử dụng. Thời gian sử dụng được chia theo 3 cấp độ: duới 6 tháng, từ 6 – 12 tháng và trên 12 tháng. Đối với khách hàng đã sử dụng dịch vụ này trên 12 tháng thì đánh giá chất lượng dịch vụ cao nhất, cụ thể Nhân viên (3.74), Tin cậy (3.69), Phương tiện hữu hình (3.79), Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện (3.57). Sau đó là đến khách hàng mới sử dụng (dưới 6 tháng) và cuối cùng là từ 6 – 12 tháng. Điều này có thể giải thích như sau: (1) với khách hàng sử dụng thời gian càng lâu thì cảm nhận chất lượng dịch vụ càng sâu sắc và hiểu đúng bản chất của chất lượng dịch vụ. (2) với khách hàng mới sử dụng thì họ chưa có đủ thời gian để đưa ra nhận xét một cách chính xác. (3) với nhà cung cấp dịch vụ, do công nghệ ngày càng phát triển và tính cạnh tranh trên thị trường, nên càng về sau chất lượng dịch vụ càng nâng cao.

Sự hài lòng của khách hàng. Các yếu tố chất lượng dịch vụ ảnh hưởng đến Sự hài lòng.
Mức độ hài lòng của khách hàng đối với chất lượng dịch vụ viễn thông di động chưa cao, mức độ hài lòng (3.55) cao hơn mức trung bình (3.0). Trong đó chỉ số hài lòng của Mobifone là 3.58, Vinaphone là 3.54, Viettel là 3.53. Kết quả này cho thấy không có sự chênh lệch đáng kể giữa các mạng.

Qua kết quả nghiên cứu cho thấy, Sự hài lòng chịu tác động của các yếu tố Nhân viên, Phương tiện hữu hình, Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện. Trong đó, Nhân viên là yếu tố tác động lớn nhất, tiếp đến là Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện và cuối cùng là Phương tiện hữu hình.

Điều này có thể giải thích rằng Nhân viên là đối tượng tiếp xúc nhiều nhất với khách hàng, luôn là những người giải đáp các thắc mắc và giải quyết khiếu nại khách hàng. Qua thang đo, khách hàng nhìn nhận Nhân viên từ nhiều khía cạnh, đó là kỹ năng giao tiếp, kiến thức chuyên môn, thái độ phục vụ, sự quan tâm đến khách hàng. Việc nâng cao kiến thức và thái độ, tác phong làm việc, đạo đức nghề nghiệp cho nhân viên là rất cần thiết. Đối với yếu tố Dịch vụ gia tăng và sự thuận tiện, sự tác động của yếu tố này đến sự hài lòng cũng là hợp lý, nếu như đem lại sự thuận tiện cho khách hàng càng lớn thì sẽ tiết kiệm được nhiều chi phí (thời gian), do đó khách hàng hài lòng dịch vụ mà họ sử dụng. Đối với phương tiện hữu hình, đây là yếu tố thuộc về cơ sở vật chất thể hiện ra hình thức bên ngoài, khách hàng có thể nhìn thấy một cách trực quan. Nghiên cứu này chỉ khẳng định lại những những lơi

ích và hạn chế đã từng tồn tại mà chính những nhà cung cấp đã biết và thừa nhận từ lâu. Do đó, nó có tác động đến sự hài lòng nhưng không lớn.

5.2 Hàm ý đối với nhà quản trị dịch vụ
Kết quả nghiên cứu cho thấy, để tăng cường sự hài lòng của khách hàng cần phải nâng cao chất lượng dịch vụ. Một là, quan tâm, chú trọng mạnh đến nhân viên chăm sóc khách hàng. Các nhà cung cấp dịch vụ cần có những chính sách đào tạo, nâng cao nghiệp vụ cho nhân viên, đồng thời đánh thức được nhận thức của nhân viên về thái độ làm việc và đạo đức nghề nghiệp.

Hai là, cung cấp thêm các dịch vụ gia tăng tiện ích phụ vụ khách hàng. Tuy nhiên, bên cạnh việc cung cấp các dịch vụ gia tăng cần phải có những chính sách marketing để khách hàng biết và hiểu hơn những dịch vụ mình cung cấp.

Ba là, đầu tư nâng cấp cơ sở hạ tầng, trang thiết bị hỗ trợ. Gia tăng các điểm chăm sóc khách hàng ( địa điểm tính cước, đăng ký sử dụng dịch vụ, bán sim, card…). Vùng phủ sóng cho các khách hàng cần phải rộng và tạo điều kiện để khách hàng có thể chuyển mạng cuộc gọi ở những vùng khó tiếp sóng.

Bốn là, tính chuyên nghiệp trong toàn bộ công ty có liên quan đến dịch vụ chăm sóc khách hàng.

5.3 Hạn chế của nghiên cứu và những hướng nghiên cứu tiếp theo
Bài nghiên cứu này đã kế thừa những nghiên cứu đã có, do đó không tránh

khỏi những hạn chế.

Thứ nhất, mẫu quá nhỏ và chỉ khảo sát khách hàng sử dụng dịch vụ của ba nhà cung cấp: Vinaphone, Mobifone, Viettel trên địa bàn Thành phố Đà Nẵng nên có thể làm cho tính đại diện của kết quả không cao.

Thứ hai, kết quả nghiên cứu chỉ dừng lại ở việc đo lường, khám phá ra những thành phần chất lượng dịch vụ ảnh hưởng đến sự hài lòng và mối quan hệ giữa chúng. Do vậy, đây chỉ là một trong những nguồn thông tin hỗ trợ ra quyết định. Ngoài ra, các lý giả ở phần trên chỉ là giả thuyết, gợi ý cho nghiên cứu tiếp theo.
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B:  BẢNG CÂU HỎI
	Đại học Đà Nẵng Trường Đại học Kinh tế

Khoa
Quản
Trị
Kinh

Doanh
	Tên đề tài:
“Ứng dụng thang đo SERVPERF đánh giá chất lượng dịch vụ viễn thông di động tại khu vực Thành phố Đà Nẵng”

	Xin chào anh(chị), tôi là Nguyễn Thị Phương Linh, sinh viên khoa Quản trị kinh doanh, ngành Quản trị Marketing, hiện tôi đang thực hiện chuyên đề tốt nghiệp với đề tài nghiên cứu là: “Ứng dụng thang đo SERVPERF đánh giá chất lượng dịch vụ viễn thông di động tại khu vực Tp Đà Nẵng”. Mục tiêu của nghiên cứu là khám phá các thành phần chất lượng dịch vụ động và biết được yếu tố chất lượng ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng dịch vụ viễn thông di động.

Rất mong sự đóng góp của anh(chị) vào nghiên cứu này bằng cách trả lời những câu hỏi sau. Các số liệu thu thập trong bảng câu hỏi này chỉ sử dụng cho mục đích nghiên cứu và chỉ được công bố dưới dạng thống kê, mọi thông tin về anh(chị) sẽ được cam kết giữ bí mật.

Rất mong sự tham gia của anh(chị) để tôi có thể hoàn thành tốt bài luận văn này.


PHẦN 1: CÁC YẾU TỐ SỬ DỤNG
C1. Anh(chị) vui lòng cho biết hiện tại anh(chị) có dùng điện thoại di động
không?
1. Có
2. Không
C2. Hiện tại anh(chị) đang sử dụng mạng điện thoại di động nào sau đây?   (chỉ
chọn 1)
1. Vinaphone
(tiếp tục)

2. Mobifone
(tiếp tục)

3. Viettel
(tiếp tục)

4. Khác
(xin dừng)

C3.  Loại hình thuê bao mà anh(chị) đang sử dụng?
1. Thuê bao trả trước

2. Thuê bao trả sau

C4. Anh(chị) sử dụng mạng di động mà anh(chị) nêu trên được bao lâu?
1. Dưới 6 tháng

2. Từ 6 – 12 tháng

3. Trên 12 tháng
C5. Anh(chị) sử dụng điện thoại với mục đích chủ yếu là gì? (chỉ chọn 1)
1. Nhu cầu công việc

2. Nhu cầu cá nhân

3. Cả 1 và 2

Khác (vui lòng ghi rõ)
C6. Vui lòng co biết anh(chị) đã sử dụng những dịch vụ nào sau đây? (có thể
chọn nhiều đáp án)
1. Dịch vụ gọi và nghe

2. Dịch vụ nhắn tin ngắn SMS, nhắn tin đa phương tiện MMS.

3. Dịch vụ nhận và truyền dữ liệu Data, Fax, Wap, GPRS, Internet.

4. Dịch vụ roaming quốc tế.

5. Dịch vụ tải ảnh, game, nhạc, truy vấn thông tin (chứng khoán, thời sự, tư
vấn tình cảm….).

6. Dịch vụ khác (vui lòng ghi rõ

C7. Trung bình mỗi tháng anh(chị) trả bao nhiêu tiền cước sử dụng điện thoại?
1.   Dưới 100.000đ

2.   Từ 100.000đ đến 200.000đ

3.   Từ 200.000đ đến 500.000đ

4. Từ 500.000đ đến 1 triệu đồng

5. Trên 1 triệu đồng

PHẦN 2: CÁC YẾU TỐ PHÙ HỢP
Anh(chị) vui lòng cho biết ý kiến đánh giá của mình về những thuộc tính  của
mạng di động mà anh(chị) đang sử dụng.

	
	Mức độ

Nhận định
	Rất thấp
	Thấp
	Bình
thường
	Cao
	Rất cao

	C8.1
	Mức độ danh tiếng
	1
	2
	3
	4
	5

	C8.2
	Mức độ uy tín
	1
	2
	3
	4
	5

	C8.3
	Mang tính đẳng cấp
	1
	2
	3
	4
	5

	C8.4
	Mức độ sự khác biệt
	1
	2
	3
	4
	5

	C8.5
	Ấn  tượng  của  anh(chị)  về   thương

hiệu
	1
	2
	3
	4
	5


PHẦN 3:  CÁC YẾU TỐ CHẤT LƯỢNG DỊCH VỤ
Vui lòng cho biết ý kiến của anh(chị) sau khi sử dụng mạng di động mà anh(chị) đã chọn bằng cách khoanh tròn vào con số ở bảng dưới đây
	
	Mức độ

Yếu tố
	Hoàn toàn không đồng

ý
	Không
đồng

ý
	Không có ý kiến
	Đồng

ý
	Hoàn toàn đồng ý

	C9.1
	Có nhiều điểm hỗ trợ khách hàng
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.2
	Khung   cảnh   khu   vực   chăm sóc

khách hàng khàng trang
	1
	2
	3
	4
	5


	C9.3
	Sự thu hút về cơ sở vật chất của nhà cung cấp (phạm vi phủ song rộng, song mạnh)
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.4
	Nhà cung cấp dịch vụ có máy móc thiết bị tân tiến
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.5
	Nhân viên có trang phục lịch sự
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.6
	Trang web hấp dẫn
	1
	2
	3
	4
	5

	
	
	
	
	
	
	

	C9.7
	Mạng di động mà anh(chị) đang sử dụng thực hiện đúng tất cả các cam kết đối với khách hàng
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.8
	Thông tin đến khách hàng một cách

chính xác
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.9
	Thông tin đến khách hàng một cách

kịp thời
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.10
	Tốc độ chuyển tin nhắn nhanh và chính xác
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.11
	Mạng di động này có chất lượng đàm thoại tốt (âm thanh nghe rõ và thực)
	1
	2
	3
	4
	5


	C9.12
	Nhân viên chăc sóc khách  hàng đảm bảo bí mật  cho  những thông tin mang tính riêng tư của anh(chị) (Thông tin cuộc gọi, thông tin cá nhân…)
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.13
	Cung cấp dịch vụ đúng thời gian như đã hứa
	1
	2
	3
	4
	5

	
	
	
	
	
	
	

	C9.14
	Thủ  tục  hòa  mạng  dễ  dàng,   đơn

giản
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.15
	Cung cấp nhiều loại hình  dịch vụ gia tăng
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.16
	Cung  cấp  sự  khác  biệt  trong  các

loại hình dịch vụ
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.17
	Sự  thuận  tiện  khi  sử dụng các loại

hình dịch vụ gia tăng
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.18
	Dễ dàng gọi vào tổng đài giải đáp
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.19
	Nhân viên chăm sóc khách  hàng giải quyết khiếu nại, phản hồi đến khách hàng một cách nhanh chóng
	1
	2
	3
	4
	5


	
	
	
	
	
	
	

	C9.20
	Nhân  viên  chăm  sóc  khách   hàng
cho anh(chị) sự tin tưởng
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.21
	Nhân viên chăm sóc khách hàng có kỹ năng giao tiếp tốt, kiến thức chuyên môn vững vàng
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.22
	Nhân viên chăm sóc khách  hàng lịch sự, nhã nhặn, thân thiện và chiếm được tình cảm khách hàng
	1
	2
	3
	4
	5

	
	
	
	
	
	
	

	C9.23
	Nhân viên luôn tận tâm để giúp   đỡ

anh(chị) khi anh(chị) gặp sự cố.
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.24
	Nhà cung cấp dịch vụ bố trí thời gian tiếp xúc trực tiếp với khách hàng
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.25
	Nhân viên chăm sóc khách hàng quan tâm đến sở thích của từng khách hàng
	1
	2
	3
	4
	5

	C9.26
	Nhân  viên  chăm  sóc  khách   hàng
luôn biết và  tìm hiểu nhu cầu    của
	1
	2
	3
	4
	5


	
	khách hàng
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	C10.1
	Anh(chị) hài lòng về chất lượng dịch vụ của mạng di động mà anh(chị) đang sử dụng.
	1
	2
	3
	4
	5

	C10.2
	Anh(chị)  cho  rằng  quyết  định  sử

dụng mạng di động này là đúng đắn
	1
	2
	3
	4
	5

	C10.3
	Anh(chị) sẽ giới thiệu  mạng di động này với người khác
	1
	2
	3
	4
	5

	C10.4
	Anh(chị)  sẽ  luôn  sử  dụng dịch vụ
của mạng di động này
	1
	2
	3
	4
	5


PHẦN 3: THÔNG TIN CÁ NHÂN
Anh(chị) vui lòng cho biết một số thông tin cá nhân về anh(chị)
	Họ và tên: …………………………………………………………………………… Địa chỉ: ……………………………………………………………………………… Số thuê bao: ………………………………………………………………………..

	C12
	Giới tính:
	· Nam
□ Nữ
	
	

	C13
	Độ tuổi
	1. Dưới 25

2. Từ 25 – 34
	3. Từ 35 – 44

4. Từ 44 – 65
	5. Trên 65


	C14
	Trình học vấn
	độ
	1. Không đi học chính thức

2. Tiểu học

3. Trung học cơ sở

4. Trung học phổ thông

5. Trung cấp/ Chứng chỉ đào tạo/ Trường nghề

6. Đại học/ Cao đẳng

7. Trên đại học

	C15
	Nghề nghiệp
	1. Chủ/ quản lý

2. Công nhân viên chức
	3. Học sinh/ sinh viên

4. Khác (ghi rõ): …………

	C16
	Thu nhập hàng tháng
	1. Dưới 1 triệu

2. Từ 1 – 3 triệu

3. Từ 3 – 7 triệu
	4. Từ 7 – 15 triệu

5. Trên 15 triệu


Mọi thắc mắc xin liên hệ Nguyễn Thị Phương Linh – ĐT: 0905834546 Địa chỉ Email: ntplinh30k12 @ yahoo.com
XIN CHÂN THÀNH CẢM ƠN SỰ ĐÓNG GÓP CỦA ANH (CHỊ)!
Thông tin truyền miệng�
Nhu cầu cá


nhân�
Kinh nghiệm quá khứ�
�
�
�
�
�






Các yếu tố quyết định chất lượng dịch vụ�
�
�
(1) Phương tiện


hữu hình


(2) Tin cậy


Đáp ứng;


Năng lực phục


vụ


Tiếp cận


Ân cần


Thông tin


Tín nhiệm


An toàn


Thấu hiểu�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�






Dịch vụ kỳ vọng�
�
�
�
�
�
�
�
Dịch vụ cảm nhận�
�
�
�
�
�






Chất lượng dịch


vụ cảm


nhận





Phương tiện hữu hình


(Tangibles)


Tin cậy (Reliability)


Đáp ứng


(Responsiveness)


Năng lực phục vụ


(Assurance)





Dịch vụ kỳ vọng


(Expected Service)�
�
�
�
�
�
�
�
Dịch vụ cảm nhận


(Perceived Service)�
�
�
�
�
�






Chất lượng dịch vụ cảm nhận (Perceived Service Quality)





Chất lượng


dịch vụ





Sản phẩm


dịch vụ





Chuyển


giao dịch vụ





Môi trường


dịch vụ





Phương tiện hữu hình


(Tangibles)





Tin cậy


(Reliability)





An toàn


(Assurance)





Cảm thông


(Empathy)





Đáp ứng


(Responsiveness)





Sự hài lòng


(Satisfaction)









