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Tóm tắt

Nghiên cứu này nhằm đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng tại Công ty TNHH Sản xuất - Thương mại Phú Toàn thông
qua một khảo sát với 257 bảng câu hỏi. Sau khi xử lý dữ liệu, 199 phản hồi hợp lệ đã được sử dụng để phân tích. Kết quả
nghiên cứu cho thấy, có 5 yếu tố chính tác động đến Sự hài lòng (SHL) của khách hàng, bao gồm: Phương tiện hữu hình; Độ
tin cậy; Sự đảm bảo; Khả năng đáp ứng và Sự đồng cảm. Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất một số sáng
kiến quản lý để nâng cao SHL của khách hàng trong tương lai, đồng thời tập trung vào việc cải thiện các yếu tố quan trọng
để nuôi dưỡng và duy trì mối quan hệ lâu dài với khách hàng.

Từ khóa: khách hàng, sự hài lòng, Phú Toàn

Summary

This study aims to assess customer satisfaction at Phu Toan Production - Trading Company Limited through a survey with
257 questionnaires. After data processing, 199 valid responses are used for analysis. The research results show five main
factors affecting Customer Satisfaction:  Tangibles,  Reliability,  Assurance,  Responsiveness,  and Empathy.  Based on the
research results, the authors propose several management initiatives to improve customer satisfaction in the future while
focusing on enhancing important factors to nurture and maintain long-term relationships with customers.

Keywords: customer, satisfaction, Phu Toan

ĐẶT VẤN ĐỀ

Công ty TNHH Sản xuất - Thương mại Phú Toàn (Phú Toàn) là một công ty chủ chốt trong ngành sản xuất và xuất khẩu sản
phẩm gỗ, đóng góp chung vào sự tăng trưởng kinh tế của quốc gia. Những thành tựu của Công ty bắt nguồn từ công nghệ
tiên tiến, chiến lược tiếp thị hiệu quả và cam kết làm hài lòng khách hàng. Bằng cách duy trì chất lượng sản phẩm và tiêu
chuẩn dịch vụ cao, Công ty Phú Toàn đã đảm bảo vị thế trên thị trường, mở rộng cơ sở khách hàng và xây dựng danh tiếng
lâu dài.

Đối với Công ty, việc ưu tiên SHL của khách hàng thông qua nghiên cứu và triển khai các biện pháp cải tiến là tối quan trọng.
Do đó, Công ty luôn tập trung vào việc nâng cao chất lượng dịch vụ và điều kiện làm việc để thúc đẩy SHL của khách hàng.
Nghiên cứu này nhằm đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng tại Công ty Phú Toàn và đề xuất các khuyến nghị nhằm cải
thiện chất lượng dịch vụ, qua đó nâng cao SHL và lòng trung thành của khách hàng trong tương lai.

Trang chủ/Diễn đàn khoa học/Nghiên cứu - Trao đổi

Nghiên cứu sự hài lòng của khách hàng tại Công ty TNHH
Sản xuất - Thương mại Phú Toàn
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CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

Cơ sở lý thuyết

Trong lĩnh vực tiếp thị và quản lý doanh nghiệp, SHL của khách hàng là một khái niệm thiết yếu phản ánh mức độ mà một
sản phẩm hoặc dịch vụ đáp ứng hoặc vượt qua kỳ vọng của khách hàng. Oliver (1997) định nghĩa, SHL là cảm nhận chủ
quan phát sinh từ việc so sánh giữa kết quả dự kiến và kết quả thực tế. Khi kết quả đạt được hoặc vượt qua mong đợi, khách
hàng sẽ cảm thấy hài lòng; ngược lại, nếu không đạt yêu cầu, sự không hài lòng sẽ diễn ra. Cũng theo Oliver (1997), SHL của
khách hàng không chỉ dừng lại ở chất lượng sản phẩm, bao gồm các yếu tố, như: độ tin cậy, khả năng phản hồi và sự đồng
cảm. Điều này ngụ ý rằng các doanh nghiệp phải tạo ra trải nghiệm khách hàng toàn diện, từ giao dịch ban đầu đến hỗ trợ
sau bán hàng.

Kotler và Keller (2016) cho rằng, SHL của khách hàng bao gồm nhiều yếu tố hơn chỉ chất lượng sản phẩm, mà còn bao gồm
các yếu tố, như: chất lượng dịch vụ, hành vi của nhân viên và trải nghiệm giao dịch tổng thể. Họ nhấn mạnh rằng, SHL không
chỉ phản ánh sự thành công của một giao dịch, mà còn ảnh hưởng đến lòng trung thành lâu dài và các quyết định mua sắm
trong tương lai.

Mô hình SERVQUAL được phát triển bởi Parasuraman, Zeithaml và Berry (1988) xác định các yếu tố quan trọng ảnh hưởng
đến SHL của khách hàng, bao gồm: các yếu tố hữu hình, độ tin cậy, sự đảm bảo, khả năng đáp ứng và sự đồng cảm. Những
yếu tố này không chỉ tác động tức thì đến SHL, mà còn đóng vai trò quan trọng trong việc xây dựng lòng trung thành bền
vững của khách hàng.

SHL của khách hàng có ảnh hưởng trực tiếp đến hiệu quả hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Khách hàng hài lòng có
xu hướng quay trở lại và giới thiệu sản phẩm hoặc dịch vụ cho người khác, từ đó giúp doanh nghiệp duy trì và mở rộng sự
hiện diện trên thị trường. Ngược lại, sự không hài lòng có thể dẫn đến việc mất khách hàng và gây tổn hại đến uy tín của
doanh nghiệp.

Mô hình và giả thuyết nghiên cứu

Dựa trên các lý thuyết về SHL của khách hàng do Cronin và Taylor (1992), Parasuraman (1988) và Gronroos (1984) đề xuất,
cũng như các nghiên cứu gần đây của các nhà nghiên cứu: Nguyễn Văn Nhân (2023), Nguyễn Hoàng Nam (2021), Nguyễn
Thị Mai Lan (2020), Trần Thị Minh Tâm (2018), Garcia (2018), Phạm Minh Tuấn (2017), Trần Thanh Hương và Phan Minh
Tuấn (2017), Smith và Johnson (2015), nhóm nghiên cứu đã tham gia thảo luận và thu thập ý kiến chuyên gia để xây dựng
mô hình nghiên cứu đánh giá SHL của khách hàng tại Công ty Phú Cường.

Mô hình nghiên cứu xác định 5 yếu tố chính tác động đến SHL của khách hàng tại Công ty Phú Toàn, bao gồm: Các yếu tố
hữu hình (HH); Độ tin cậy (TC), Sự đảm bảo (ĐB); Khả năng đáp ứng (ĐU) và Sự đồng cảm (ĐC).

Theo đó, các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H1: Các yếu tố hữu hình có ảnh hưởng tích cực đến SHL của khách hàng tại Công ty Phú Toàn.

H2: Độ tin cậy có ảnh hưởng tích cực đến SHL của khách hàng tại Công ty Phú Toàn.

H3: Sự đảm bảo có ảnh hưởng tích cực đến SHL của khách hàng tại Công ty Phú Toàn.

H4: Khả năng đáp ứng có ảnh hưởng tích cực đến SHL của khách hàng tại Công ty Phú Toàn.

H5: Sự đồng cảm có ảnh hưởng tích cực đến SHL của khách hàng tại Công ty Phú Toàn.

Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu sử dụng kết hợp phương pháp nghiên cứu định tính và định lượng. Trong giai đoạn nghiên cứu định tính, nhóm
tác giả áp dụng các kỹ thuật, như: phỏng vấn chuyên gia và thảo luận nhóm để thu thập ý kiến, nhằm xây dựng mô hình
nghiên cứu, xác định các giả thuyết và thiết kế bảng khảo sát.

Sau khi thu thập dữ liệu định tính, nghiên cứu tiếp tục với nghiên cứu định lượng, trong đó nhóm tác giả sử dụng bảng câu
hỏi khảo sát với thang đo Likert 5 điểm để đo lường mức độ hài lòng của khách hàng đối với các yếu tố trong mô hình
nghiên cứu. Bảng khảo sát bao gồm 20 biến quan sát cho 5 yếu tố độc lập và 3 biến quan sát cho một yếu tố phụ thuộc. Dữ
liệu khảo sát được thu thập từ các khách hàng của Công ty Phú Toàn. Với 257 mẫu khảo sát được gửi đến các khách hàng,
nhóm nghiên cứu đã thu về được 213 mẫu, trong đó 199 phiếu hợp lệ được sử dụng để thực hiện phân tích và đánh giá kết
quả nghiên cứu.

Quá trình phân tích dữ liệu bao gồm các kiểm định thống kê, như: phân tích độ tin cậy của thang đo (Cronbach’s Alpha),
phân tích nhân tố khám phá (EFA), và phân tích hồi quy tuyến tính thông qua phần mềm SPSS 20.0. Các tiêu chí đánh giá
mô hình nghiên cứu được xây dựng dựa trên các phương pháp phân tích và kiểm định của các tác giả: Thompson (2004);
Anderson và Gerbing (1988); Hair và cộng sự (2006); Nguyễn Đình Thọ và Nguyễn Thị Mai Trang (2009); Tabachnick và
Fidell (2013); Kline (2016).
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KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

Kết quả kiểm định độ tin cậy của các thang đo

Kết quả phân tích độ tin cậy cho thấy, tất cả 23 biến quan sát (20 biến quan sát của thang đo 5 nhân tố phụ thuộc và 3 biến
quan sát của nhân tố độc lập) đều thể hiện hệ số tương quan với biến tổng (> 0,3) và hệ số Cronbach's Alpha của các thang
đo đều > 0,7. Những phát hiện này chỉ ra rằng, biến quan sát được sử dụng trong nghiên cứu này có độ tin cậy cao và phù
hợp cho phân tích EFA tiếp theo (Bảng 1).

Bảng 1: Tóm tắt kết quả kiểm định độ tin cậy

TT Thang đo Hệ số độ tin cậy
Độ tin cậy của biến quan sát

nếu bị loại biến

1 Phương tiện hữu hình 0,813 0,747 - 0.801

2 Độ tin cậy 0,777 0,692 - 0.741

3 Sự đảm bảo 0,789 0,679 - 0,745

4 Khả năng đáp ứng 0,843 0,753 - 0,840

5 Sự đồng cảm 0,770 0,673 - 0,717

6 SHL của khách hàng 0,733 0,575 - 0,731

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu khảo sát của nhóm tác giả

Phân tích EFA

Đối với các biến quan sát của nhân tố độc lập, giá trị KMO = 0,841 (trong khoảng từ 0,5 đến 1), phương sai trích xuất (VE) =
64,044% (> 50%) và hệ số tải nhân tố (Factor loading) > 0,5. Những kết quả này chứng minh độ tin cậy, tính phù hợp và ý
nghĩa của mô hình. Hơn nữa, 20 biến quan sát đã được phân loại thành 5 yếu tố thông qua quá trình trích xuất và phép xoay
Varimax.

Đối với các biến quan sát của nhân tố phụ thuộc, giá trị KMO ghi nhận là 0,662 (trong khoảng từ 0,5 đến 1), phương sai trích
xuất (VE) = 65,119% (> 50%) và hệ số tải nhân tố (Factor loading) > 0,5. Điều này cũng cho thấy, độ tin cậy, tính phù hợp và ý
nghĩa của thang đo. Tương tự như phân tích trước, 3 biến quan sát đã được nhóm lại thành 1 nhân tố sau khi thực hiện trích
xuất và xoay Varimax.

Kết quả thực hiện phân tích hồi quy

Kết quả phân tích cho thấy, giá trị hệ số R² = 0,539 chứng tỏ mô hình hồi quy tuyến tính được xây dựng phù hợp với dữ liệu,
với khả năng giải thích 53,9% SHL của khách hàng tại Công ty Phú Toàn. Điều này ngụ ý rằng, các biến quan sát trong mô
hình có thể giải thích một phần đáng kể về mức độ hài lòng của khách hàng.

Ngoài ra, kiểm định Durbin-Watson = 1,957, nằm trong khoảng [1 < D < 3], cho thấy không tồn tại hiện tượng tương quan
giữa các phần dư. Điều này củng cố tính chính xác của mô hình hồi quy, đảm bảo rằng các giả định về độc lập của sai số đã
được thỏa mãn (Bảng 2). Những phát hiện này cung cấp cơ sở quan trọng để hiểu rõ hơn về các yếu tố ảnh hưởng đến SHL
của khách hàng trong bối cảnh nghiên cứu.

Bảng 2: Đánh giá mức phù hợp của mô hình

Mô hình R R2 R2 điều chỉnh Hệ số Durbin-Watson

1 0,734 0,539 0,528 1,957

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu khảo sát của nhóm tác giả

Như vậy, kết quả phân tích hồi quy (Bảng 3) đã đảm bảo đầy đủ các yêu cầu kiểm định trong phân tích. Do đó, mô hình hồi
quy chuẩn hóa cho SHL của khách hàng tại Công ty Phú Toàn được biểu diễn như sau:

SHL = 0,240*HH + 0,154*TC+ ĐU*0,247 + ĐB*0,240 + ĐC*0,159

Kết quả phân tích hồi quy cho thấy, tất cả các giả thuyết nghiên cứu đã được đề xuất đều có mối quan hệ tích cực với SHL
của khách hàng tại Công ty Phú Toàn. Do đó, các giả thuyết nghiên cứu đề xuất đều được chấp nhận.

Bảng 3: Thống kê kết quả phân tích hồi quy

Nhân tố
Hệ số chưa chuẩn hóa

Hệ số
chuẩn hóa

t Sig.
Đa cộng tuyến
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B Sai số chuẩn Beta Độ chấp nhận của biến VIF

1

0,251 0,256 0,979 0,329

HH 0,238 0,057 0,240 4,141 0,000 0,708 1,413

TC 0,152 0,056 0,154 2,692 0,008 0,730 1,370

ĐU 0,245 0,058 0,247 4,235 0,000 0,703 1,421

ĐB 0,222 0,056 0,240 3,941 0,000 0,645 1,551

ĐC 0,164 0,058 0,159 2,821 0,005 0,747 1,339

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu khảo sát của nhóm tác giả

KẾT LUẬN VÀ KHUYẾN NGHỊ

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng, SHL của khách hàng tại Công ty Phú Toàn chịu ảnh hưởng của 5 yếu tố chính: Phương tiện
hữu ích; Độ tin cậy; Sự đảm bảo; Sự phản hồi và Sự đồng cảm.

Dựa trên những kết quả này, nhóm nghiên cứu đề xuất một số sáng kiến quản lý để giúp cho ban lãnh đạo công ty có những
điều chỉnh phù hợp hơn nhằm nâng cao SHL của khách hàng tại Công ty Phú Toàn trong tương lai gần như sau:

Đầu tư nâng cấp cơ sở hạ tầng và trang thiết bị

Công ty Phú Toàn cần tiếp tục đầu tư vào việc nâng cấp cơ sở hạ tầng, trang thiết bị và môi trường làm việc để tạo ra hình
ảnh chuyên nghiệp hơn. Một môi trường làm việc hiện đại không chỉ cải thiện hiệu suất làm việc của nhân viên, mà còn tạo
ấn tượng tích cực đối với khách hàng. Nghiên cứu cho thấy rằng, sự hiện diện của các thiết bị và công nghệ tiên tiến có thể
tạo ra cảm nhận về chất lượng dịch vụ, từ đó thúc đẩy SHL của khách hàng.

Cam kết cung cấp sản phẩm chất lượng cao đúng thời hạn

Công ty cần duy trì cam kết đối với việc cung cấp các sản phẩm chất lượng cao đúng thời hạn. Sự nhất quán trong chất
lượng và thời gian giao hàng là yếu tố then chốt trong việc xây dựng lòng tin của khách hàng. Nghiên cứu đã chỉ ra rằng,
lòng tin mạnh mẽ góp phần vào việc gia tăng SHL và lòng trung thành của khách hàng, qua đó thúc đẩy doanh thu và phát
triển bền vững cho Công ty.

Cam kết hành động rõ ràng và hỗ trợ liên tục

Công ty cần đưa ra các cam kết hành động rõ ràng và cung cấp hỗ trợ liên tục trong suốt chu kỳ sử dụng sản phẩm. Điều
này không chỉ giúp khách hàng cảm thấy an toàn, mà còn tạo ra SHL cao hơn. Nghiên cứu cho thấy rằng, việc cung cấp
thông tin minh bạch và hỗ trợ kịp thời có thể làm giảm sự lo lắng của khách hàng và nâng cao trải nghiệm tổng thể (Vuong
và Nguyen, 2024).

Cải thiện dịch vụ khách hàng với phản hồi nhanh chóng

Doanh nghiệp cần cải thiện dịch vụ khách hàng bằng cách đảm bảo phản hồi nhanh chóng và hiệu quả cho các câu hỏi và
yêu cầu của khách hàng. Nghiên cứu đã chỉ ra rằng, thời gian phản hồi nhanh không chỉ ảnh hưởng đến SHL ngay lập tức,
mà còn tác động lâu dài đến sự trung thành của khách hàng. Một dịch vụ khách hàng hiệu quả có thể tạo ra trải nghiệm tích
cực, góp phần nâng cao SHL

Đào tạo nhân viên để tương tác thân thiện và chân thành

Nhân viên cần được đào tạo để tương tác và phục vụ khách hàng một cách thân thiện và chân thành. Việc thể hiện sự quan
tâm thực sự đến nhu cầu và sở thích của khách hàng là điều cần thiết để tạo ra mối quan hệ bền chặt. Nghiên cứu cho thấy,
sự đồng cảm trong dịch vụ khách hàng không chỉ nâng cao trải nghiệm, mà còn tạo ra sự kết nối cảm xúc, từ đó khuyến
khích khách hàng quay lại./.
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