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TÓM TẮT
Mục �êu đề tài là nghiên cứu sự ảnh hưởng của các yếu tố thuộc nhóm chất lượng dịch vụ truyền hình 
cáp giao thức Internet (MyTV) của VNPT tỉnh Tiền Giang đến sự hài lòng của khách hàng, và từ sự hài 
lòng dẫn đến các hành vi của khách hàng như ý định sử dụng lại dịch vụ, sự sẵn sàng trả giá cao, và 
truyền miệng �ch cực. Nghiên cứu khảo sát 519 khách hàng đang sử dụng dịch vụ myTV tại Tiền Giang 
trong năm 2020. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng có bảy yếu tố thuộc nhóm chất lượng dịch vụ có ảnh 
hưởng �ch cực đến sự hài lòng của khách hàng, bao gồm: (1) Độ �n cậy, (2) Giá cả, (3) Chất lượng nội 
dung, (4) Chăm sóc khách hàng, (5) Sự thuận �ện, (6) Sự tương tác và (7) Sự hữu hình. Ngoài ra, sự hài 
lòng có ảnh hưởng rất �ch cực đến Sự sẵn sàng trả giá cao, Truyền miệng �ch cực, và Ý định sử dụng lại 
dịch vụ. Một số hàm ý quản trị được đề xuất để giúp VNPT Tiền Giang tăng cường chất lượng myTV 
nhằm cải thiện được sự hài lòng và các hành vi �ch cực của khách hàng đối với dịch vụ của mình.
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Tác giả liên hệ: TS. Cao Minh Trí
Email: tri.cm@ou.edu.vn

1. SỰ CẦN THIẾT CỦA NGHIÊN CỨU

Ngành viễn thông ngày nay là một yếu tố tạo ra 

năng suất giữa các nền kinh tế và xã hội. Ngành 

viễn thông không chỉ đóng góp đáng kể cho các 

hoạt động kinh tế của các quốc gia, mà còn 

hướng tới sự tăng trưởng của các ngành công 

nghiệp khác. Trong thời gian gần đây, các quốc gia 

đang phát triển đã chứng kiến sự chuyển đổi 

đáng kể trong lĩnh vực này do tác động của nó đối 

với nền kinh tế. Internet và công nghệ viễn thông 

được coi là hai động lực chính để tạo ra giá trị mới 

và giới thiệu các dịch vụ mới cho khách hàng. Một 

động lực thúc đẩy thương mại ngành viễn thông 

là các nhà cung cấp dịch vụ di động của công nghệ 

viễn thông không dây cung cấp cho người �êu 

dùng phương �ện để tham gia thương mại từ xa 

thông qua các thiết bị di động của họ.

Tại Việt Nam, viễn thông đóng vai trò quan 
trọng của ngành, vừa là một ngành hạ tầng, 
vừa là một ngành kinh tế mũi nhọn, đồng thời 
góp phần bảo đảm an ninh quốc phòng và trật 
tự xã hội, nâng cao dân trí của người dân. Đến 

năm 2020, đã có 34 doanh nghiệp được cấp 
phép cung cấp dịch vụ viễn thông tại tỉnh Tiền 
Giang. Riêng thị trường băng rộng (Internet) 
nổi bật là VNPT Tiền Giang, Vie�el Tiền 
Giang,FPT Telecom.

MyTV là dịch vụ truyền hình cáp qua giao thức 
Internet được cung cấp tới khách hàng dựa trên 
công nghệ IPTV (Internet Protocol Television). 
Tín hiệu truyền hình được chuyển hóa thành �n 
hiệu IP, truyền qua hạ tầng mạng ADSL, Fiber 
của VNPT đến thiết bị đầu cuối (bộ giải mã Set – 
top – box) tại thuê bao của khách hàng. MyTV 
thường được cung cấp kết hợp với dịch vụ điện 
thoại trên mạng IP và dịch vụ truy nhập Internet 
tạo thành bộ dịch vụ giải trí kết hợp trên nền 
băng thông rộng cho phép người sử dụng có thể 
gọi điện thoại, truy cập internet và xem truyền 
hình trên một đường truyền kết nối mạng băng 
thông rộng.

Các nghiên cứu trước đây đã cho thấy, sự hài 

lòng tồn tại khi khách hàng cảm thấy chất lượng 
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dịch vụ được cung cấp có thể đáp ứng nhu cầu, 

mong đợi hoặc mục �êu của họ. Mặc dù bản 

chất của mối quan hệ này là quan trọng, vai trò 

của sự hài lòng của khách hàng với tư cách là 

một biến trung gian đã được nhấn mạnh khá ít 

trong ngành viễn thông. Khi thị trường thương 

mại di động phát triển, hai vấn đề quan trọng 

mà các nhà cung cấp dịch vụ di động phải đối 

mặt là thị phần và lợi thế cạnh tranh. Các cơ hội 

liên quan mở ra, việc mở rộng thị trường chắc 

chắn sẽ dẫn đến một số lượng lớn hơn các nhà 

cung cấp. Mặc dù công nghệ có thể cung cấp 

một lợi thế cạnh tranh, nhưng lợi thế chỉ là tạm 

thời. Khi công nghệ trưởng thành, thị trường 

trở nên bão hòa, dịch vụ luôn có sẵn cho mọi 

người thì những lợi thế mà nó từng cung cấp sẽ 

biến mất. Do đó, để giành được hoặc duy trì thị 

phần nhà cung cấp phải biết cách �ếp cận, lấy 

khách hàng làm trung tâm, tập trung vào việc 

giữ chân khách hàng và �m kiếm sự trung thành 

của họ, từ đó mới phát triển �m kiếm những 

khách hàng mới thông qua sự giới thiệu �ch cực 

của khách hàng hiện tại.

Với sự cạnh tranh gay gắt, các nhà cung cấp dịch 

vụ viễn thông phải đảm bảo sự hài lòng của 

khách hàng để tồn tại trên thị trường, nhất là từ 

khi Bộ Thông �n và Truyền thông có quy định về 

giới hạn các chương trình khuyến mãi. Khách 

hàng có xu hướng chuyển từ việc cân nhắc 

chương trình khuyến mãi sang �m hiểu nhà 

cung cấp nào có chất lượng dịch vụ tốt nhất để 

chọn hoặc chuyển nhà cung cấp. Vì vậy, việc 

nghiên cứu chất lượng dịch vụ và hành vi của 

khách hàng đối với dịch vụ truyền hình cáp giao 

thức Internet (MyTV) của VNPT tại tỉnh Tiền 

Giang là cần thiết nhằm đánh giá hiệu quả trung 

gian của sự hài lòng của khách hàng trong mối 

quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và các hành vi 

khách hàng. Từ đó, nhà cung cấp có thể tập 

trung các chiến lược kinh doanh với chi phí thấp 

nhất mà hiệu quả nhất.

2. CƠ SỞ LÝ LUẬN
Parasuraman và cộng sự (1988) định nghĩa chất 

lượng dịch vụ là mức độ và hướng của sự khác biệt 

giữa nhận thức và mong đợi của người �êu dùng, 

hay mức độ mà dịch vụ đáp ứng được hoặc đáp 

ứng vượt quá mong đợi của khách hàng. 

Parasuraman và cộng sự (1991), Bebko (2000) cho 

rằng mức độ nhận thức về chất lượng dịch vụ được 

đánh giá bằng một sự so sánh giữa mong đợi của 

khách hàng trước và sau khi họ trải nghiệm dịch vụ. 

Trong góc độ hành vi của khách hàng, sự hài lòng 

của khách hàng thường được xem là một chức 

năng của sự hài lòng dành riêng cho giao dịch và sự 

hài lòng của nhiều giao dịch cụ thể (Johnson và 

Fornell, 1991). Zeithaml và Bitner (2003) cho rằng 

kết quả hài lòng là do sự đánh giá của khách hàng 

đối với nhu cầu và mong muốn của họ về dịch vụ đã 

đáp ứng được mong đợi của họ. Các nghiên cứu 

liên quan đến sự hài lòng của khách hàng mô tả 

mức độ mong đợi là yếu tố đầu �ên và là yếu tố 

quan trọng nhất của sự hài lòng được thực hiện bởi 

hiệu suất được thừa nhận hoặc được thừa nhận 

hợp lệ. Các yếu tố quyết định sự hài lòng bao gồm 

nhận thức về chất lượng dịch vụ, chất lượng sản 

phẩm, giá cả, yếu tố �nh huống và yếu tố cá nhân. 

Trong các nghiên cứu quản lý chất lượng và �ếp thị, 

sự hài lòng của khách hàng thường được xem là kết 

quả quan trọng của chất lượng dịch vụ (Hussain và 

cộng sự, 2015).

Một số nhà nghiên cứu cho rằng hành vi là dấu hiệu 

cho thấy khách hàng sẽ ở lại hay rời khỏi một tổ 

chức (Zeithaml và cộng sự, 1996). Hành vi được gọi 

là niềm �n của mọi người về những gì họ dự định 

làm trong một �nh huống nhất định (Ajzen, 1991). 

Hành vi được xác định theo bốn loại: (a) Truyền 

miệng �ch cực, (b) Ý định mua hàng, (c) Nhạy cảm 

về giá và (d) Hành vi khiếu nại (Cronin và Taylor, 

1992; Zeithaml và cộng sự, 1996). Nghiên cứu này 

tập trung vào các hành vi �ch cực của người �êu 

dùng nên không nghiên cứu hành vi khiếu nại.

Nhiều nghiên cứu (Bảng 1) cho rằng chất lượng 

dịch vụ, sự hài lòng và hành vi của khách hàng có 

mối liên hệ chặt chẽ với nhau. Năng lực của nhà 

cung cấp dịch vụ thể hiện sự thích hợp, độ �n 

cậy, khả năng đáp ứng, sự đảm bảo và sự đồng 

cảm trong việc thực hiện công việc sẽ tạo ra sự 

hài lòng cho khách hàng. Từ đó, có thể dẫn đến 

việc tăng cường các hành vi thuận lợi.



Bảng 1. Các nghiên cứu liên quan

STT

 

Tác giả

 

Đề

 

tài

 

Kết quả

 

nghiên cứu

 

1

 
Wantara

 

(2015)

 Mối quan hệ

 

giữa

 

chất lượng dịch vụ, sự

 

hài lòng và lòng trung thành của khách 
hàng trong dịch vụ

 

thư viện 

 Có mối liên quan đáng kể

 

và �ch 
cực.

  

2

 Leonnard và 
cộng sự

 

(2017)

 
Mối quan hệ

 

giữa chất lượng dịch vụ, 
truyền miệng và ý định mua lại trong 
dịch vụ

 
vận tải trực tuyến

 

Có một mối quan hệ

 

�ch cực giữa 
chất lượng dịch vụ

 

với truyền 
miệng và truyền miệng ảnh hưởng 
đáng kể

 
đến ý định mua lại.

 

3
 Joudeh và

 

Dandis (2018)
 

Chất lượng dịch vụ, sự
 

hài lòng của 
khách hàng và lòng trung thành trong 
một nhà cung cấp dịch vụ

 
Internet

 

Có mối quan hệ
 
�ch cực giữa chất 

lượng dịch vụ
 
Internet và sự

 
hài 

lòng của khách hàng, từ
 
đó ảnh 

hưởng đến mức độ
 

trung thành.
  

4
 Dawi và cộng 

sự
 

(2018)
 

Mối quan hệ
 
giữa chất lượng dịch vụ, sự

 

hài lòng của khách hàng và ý định hành 
vi trong dịch vụ

 
truyền hình trả

 
�ền 

(payTV) với vai trò điều �ết của các rào 
cản chuyển đổi 

Có mối quan hệ
 
�ch cực giữa chất 

lượng dịch vụ, sự
 
hài lòng của 

khách hàng và ý định hành vi. Kết 
hợp các mối quan hệ

 
xã hội như 

một thành phần rào cản chuyển đổi 
mới.  

5 
Hồ Huy Tựu 
và Lê Mỹ Linh 
(2014) 

Mối quan hệ sự hài lòng và trung thành 
của khách hàng đối với dịch vụ  ngân 
hàng trên địa bàn tỉnh Hậu Giang  

Sự  đồng cảm, giá là những yếu tố
tác động mạnh mẽ  đến sự  hài lòng 
của khách hàng. Có mối quan hệ
�ch cực giữa sự  hài lòng và trung 
thành; mối liên kết âm giữa hài lòng 
và phàn nàn.  

6 

Dương Quế 
Nhu và cộng 
sự (2014) 

Đánh giá mối quan hệ giữa mức độ  hài 
lòng và dự định hành vi của du khách 
quốc tế khi đến Cần Thơ 

Sự  hài lòng tác động chủ  yếu  đến 
dự  định giới thiệu, tác  động của hài 
lòng đến dự  định quay trở  lại là khá 
nhỏ.  

7
 

Nguyễn Phúc 
Nguyên và 
cộng sự

 (2017)
 

Khám phá mối quan hệ
 
giữa chất lượng 

dịch vụ, hình ảnh thương hiệu, sự
 
hài 

lòng và ý định mua: trường hợp Hãng 
Hàng không Quốc gia Việt Nam

 
–

 Vietnam Airlines

 

(1) chất lượng dịch vụ
 

(sự
 

hữu hình, 
khả

 
năng đáp ứng và sự

 
�n cậy) ảnh 

hưởng trực �ếp và cùng chiều đến 
hình ảnh thương hiệu;

 (2) chất lượng dịch vụ
 
và hình ảnh 

thương hiệu ảnh hưởng trực �ếp 
và cùng chiều đến sự

 
hài lòng; 

 (3) sự
 
hài lòng ảnh hưởng �ch cực 

đến ý định mua; 

 (4) chất lượng dịch vụ

 

và hình ảnh 
thương hiệu sự

 

ảnh hưởng gián 
�ếp đến ý định mua thông qua biến 
trung gian là sự

 

hài lòng. 

 

8

 

Nguyễn Thị

 
Quỳnh Anh 
(2018)

 

Các yếu tố

 

tác động đến việc truyền 
miệng về

 

chất lượng dịch vụ

 

đào tạo của 
sinh viên Trường Cao đẳng Công nghệ

 
thông �n Hữu nghị

 

Việt -

 

Hàn

 

Có 06 nhân tố

 

chính tác động đến 
việc truyền miệng của sinh viên.  
Trong đó, Khía cạnh ngoài học 
thuật có ảnh hưởng quan trọng 
nhất, �ếp theo là nhân tố

 

Danh 
�ếng, Khía cạnh học thuật, Chương 
trình đào tạo, Cơ sở

 

vật chất và cuối 
cùng là Sự �ếp cận.

Nguồn: Tổng hợp
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Kết quả nghiên cứu của các tác giả được nêu trên 
đều có chung khám phá về mối quan hệ giữa chất 
lượng dịch vụ và ý định hành vi thông qua biến 
trung gian là sự hài lòng ở nhiều lĩnh vực ngành 
nghề khác nhau. Lĩnh vực đề tài đang nghiên cứu 
là dịch vụ truyền hình giao thức MyTV, có nét 
tương đồng với tác giả Dawi và cộng sự (2018) đã 

nghiên cứu về lĩnh vực viễn thông trường hợp cụ 
thể dịch vụ truyền hình trả �ền (payTV) tại 
Malaysia. Vì vậy, mô hình nghiên cứu được đề 
xuất dựa trên mô hình của Dawi và cộng sự (2018) 
và một số mô hình của các nghiên cứu khác như 
Parasuraman (1988), Wantara (2015), Leonnard 
và cộng sự (2017), Joudel và Dandis (2018). 

3. THIẾT KẾ NGHIÊN CỨU
Quy trình nghiên cứu được thực hiện qua hai 
bước là nghiên cứu định �nh và định lượng, 
trong đó nghiên cứu định �nh chia làm hai lần. 
Cụ thể là:

Nghiên cứu định �nh lần một thông qua hình thức 
thảo luận nhóm 5 chuyên gia và 10 khách hàng. 
Nghiên cứu định �nh lần một đã hiệu chỉnh, thống 
nhất các yếu tố trong mô hình nghiên cứu, sửa lại 
các lỗi chính tả và làm thang đo dễ hiểu hơn (Bảng 2).

Hình 1. Mô hình và các giả thuyết nghiên cứu đề xuất

Ký hiệu 
 

Thang đo sau nghiên cứu định �nh
 
lần một

 
Nguồn

 

Cảm nhận �nh hữu hình (TAN)
 

TAN1
 

Tôi cảm thấy VNPT có thiết bị
 
hiện đại.

 

Dawi và cộng sự
 

(2018)
 

TAN2
 

Các cơ sở
 

vật chất của VNPT rất tốt.
 

TAN3
 

Nhân viên VNPT xuất hiện gọn gàng.
 

TAN4
 Các tài liệu liên quan đến dịch vụ

 
(như tờ

 
rơi hoặc

 

tạp chí) của VNPT rất hấp dẫn.
 

Độ
 
�n cậy (REL)

 

REL1
 

Lỗi hiếm khi xảy ra với hệ
 
thống dịch vụ

 
MyTV của

 
VNPT.

 

Dawi và cộng sự
 

(2018)  

REL2
 

Việc truyền tải nội dung dịch vụ
 
MyTV là tốt bất kể

 
thời �ết.

 

REL3
 Khi VNPT hứa sẽ

 
làm điều gì đó vào một thời điểm nhất định, họ

 
sẽ

 
làm 

như vậy.
 

REL4
 

VNPT thực hiện đúng cam kết về
 
dịch vụ

 
MyTV ngay lần đầu �ên.

 

REL5 
VNPT giúp khách hàng thông báo về thời điểm dịch vụ  MyTV được thực 
hiện. 

REL6 VNPT cung cấp chất lượng âm thanh tốt cho tất cả  các kênh.  

REL7 VNPT cung cấp dịch vụ MyTV với chất lượng âm thanh tốt cho tất cả các kênh.

Bảng 2. Thang đo nghiên cứu chính thức
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Giá cả (PRI)

PRI1
 

Chi phí lắp đặt dịch vụ
 
MyTV hợp lý.

 

Dawi và cộng sự
 

(2018)
 

PRI2
 

Chi phí hàng tháng dịch vụ
 
là hợp lý.

 

PRI3
 

Chi phí cài đặt lại dịch vụ
 
MyTV là hợp lý.

 

PRI4
 

Chi phí cho chương trình trả
 
�ền của

 
dịch vụ

 
MyTV là hợp lý.

 

PRI5
 

Chi phí cho gói khuyến mãi dịch vụ
 
MyTV là hợp lý.

 

Sự
 
tương tác

 
(INT)

 

INT1
 

Tôi có thể
 

kiểm soát nội dung của gói dịch vụ
 
MyTV mà tôi muốn xem 

qua các nút tương tác (ví dụ: bỏ
 
qua quảng cáo trong khi xem chương 

trình được ghi bằng nút chuyển �ếp nhanh).
 

Dawi và cộng sự  

(2018)  

INT2 
Tôi có thể

 
kiểm soát hiển thị

 
thông �n, định dạng và điều kiện khi sử

 

dụng gói dịch vụ MyTV thông qua các nút tương tác (ví dụ: khách hàng 
có thể chọn ngôn ngữ phụ đề và âm thanh ưa thích của họ).  

INT3 
VNPT có khả năng trả lời các câu hỏi cụ thể  của tôi liên quan đến thông 
�n về chương trình truyền hình trả �ền một cách nhanh chóng.  

INT4 
Dịch vụ MyTV của VNPT cho phép tôi đặt hàng các sản phẩm (ví dụ: phim) 
được tùy chỉnh cho tôi bằng điều khiển từ  xa.  

INT5 
Dịch vụ MyTV của VNPT làm cho tôi cảm thấy rằng tôi là một khách hàng 
được quan tâm. 

Chất lượng nội
 
dung (CQ)

 

CQ1
 

Số
 

lượng kênh dịch vụ
 

MyTV được cung cấp bởi VNPT là đủ.
 

Dawi và cộng sự
 

(2018)
 

CQ2
 

Các kênh MyTV được sắp xếp có trật tự.
 

CQ3
 

CQ4
 VNPT cung cấp các kênh trên dịch vụ

 
MyTV không được cung cấp bởi các 

đối thủ
 

cạnh tranh.
 

CQ5
 

Dịch vụ
 

MyTV cung cấp kênh dựa trên tôn giáo tốt.
 

CQ6
 Các kênh �n tức dịch vụ

 
MyTV được cung cấp bởi VNPT tốt hơn các kênh 

�n tức trong TV không trả
 
�ền.

 

CQ7
 Các kênh thể

 
thao dịch vụ

 
MyTV được cung cấp bởi VNPT tốt hơn các 

kênh thể
 

thao trong TV không trả
 
�ền.

 

Chăm sóc khách hàng (CS)  

CS1 
VNPT cung cấp nhiều hệ thống hỗ trợ khách hàng để  khách hàng của họ  

liên lạc khi họ gặp vấn đề. 

Dawi và cộng sự
(2018)

CS2 
Tôi có thể dễ dàng truy cập vào dịch vụ chăm sóc khách hàng thông qua 
đường dây nóng dịch vụ khách hàng miễn phí 24 giờ.  

CS3 
Nhân viên chăm sóc khách hàng của VNPT có kiến thức trong việc cung 
cấp hỗ trợ kỹ thuật qua điện thoại.

CS4 

CS5 Khiếu nại từ khách hàng được VNPT xử lý nhanh chóng.  
CS6 Nhân viên của VNPT chăm sóc khách hàng nói chuyện lịch sự.  

Sự thuận �ện (CON)  
CON1 Thủ tục đăng kí gói dịch vụ MyTV rất đơn giản. 

Dawi và cộng sự   
(2018)  

CON2 VNPT cung cấp nhiều gói dịch vụ MyTV để lựa chọn.  
CON3 Tôi có thể thay đổi loại gói dịch vụ MyTV của tôi một cách dễ  dàng.  
CON4 Tôi có thể trả hóa đơn dịch vụ MyTV ở nhiều nơi.

CON5
 

Trong trường hợp hỗ trợ kỹ thuật chưa được giải quyết thông qua điện thoại, 
nhân viên kỹ thuật của VNPT sẽ đến tận nhà trong một thời gian ngắn.

VNPT cung cấp các bộ phim và chương trình trên dịch vụ MyTV là mới nhất.

Tôi dễ dàng xem chương trình TV yêu thích của mình hơn với các �nh năng 
VOD, chẳng hạn như phát lại và chuyển �ếp nhanh được cung cấp bởi VNPT.
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Theo Hair (2010), để phân �ch nhân tố khám phá 
(EFA) thì kích thước mẫu phải phù hợp với công 
thức n = 50 + 8 m (với m là số biến quan sát trong 
mô hình). Với 56 biến quan sát trong mô hình 
nghiên cứu thì kích thước mẫu tối thiểu là: 50 + 8 
x 56 = 498. Vì vậy, nghiên cứu định lượng được 
thực hiện bằng cách khảo sát 600 khách hàng 
đang sử dụng dịch vụ myTV của VNPT Tiền Giang 
với phương pháp chọn mẫu phi xác suất thuận 
�ện. Do nghiên cứu được �ến hành trong thời 
gian dịch bệnh Covid-19 (từ tháng 3 đến tháng 
5/2020), việc khảo sát được thực hiện bằng 
Google Form trên Internet để gửi đến các khách 
hàng thông qua các email. Sau khi loại bỏ 81 bảng 
hỏi khảo sát không đạt yêu cầu, nghiên cứu �ến 
hành phân �ch định lượng bằng phần mềm SPSS 

và Amos với kích thước mẫu nghiên cứu là 519.

Nghiên cứu định �nh lần hai được thực hiện sau 

khi có kết quả của nghiên cứu định lượng nhằm 

thảo luận kết quả với các chuyên gia và đề xuất 

hàm ý quản trị.

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN
Kết quả phân �ch Cronbach's Alpha (Bảng 3) cho 

thấy, trong 56 biến quan sát, có 02 biến bị loại ra 

khỏi thang đo vì hệ số tương quan biến tổng nhỏ 

hơn 0,3 (Hair, 2010), đó là REL6 và CQ7. Hệ số 

Cronbach's Alpha của 11 khái niệm trong nghiên 

cứu đều lớn hơn 0,7; do vậy, các thang đo đều 

đảm bảo được độ �n cậy tốt (Hoàng Trọng và 

Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008).

Sự

 

hài lòng (SAT)

 

SAT1

 

Nhìn chung, tôi hài lòng với dịch vụ

 

MyTV mà VNPT cung cấp.

 

Wantara (2015);

 
 
Dawi và cộng sự

 

(2018);
 

Joudel và Dandis 
(2018)

 

SAT2
 

Tôi cho rằng sự

 
lựa chọn của tôi về

 
dịch vụ

 
MyTV được cung cấp bởi 

VNPT là một điều khôn ngoan.
 

SAT3
 

Dịch vụ
 

MyTV của VNPT đã đáp ứng được mong đợi của tôi.
 

SAT4
 VNPT cung cấp thỏa đáng về

 
các sản phẩm và dịch vụ

 
MyTV hơn những 

gì tôi mong đợi.
 

Ý định sử
 
dụng lại (RI)

 

RI1
 

Tôi dự
 

định sẽ
 

�ếp tục sử
 
dụng dịch vụ

 
MyTV của VNPT trong tương lai.

 

Dawi và cộng sự
 

(2018);
 

Leonnard và cộng 
sự

 
(2017)

 

RI2
 Tôi luôn ưu �ên d ịch vụ

 
MyTV của VNPT này để

 
sử

 
dụng trong tương 

lai.
 

RI3
 

Sự
 

sẵn sàng để
 

sử
 

dụng lại dịch vụ
 
MyTV của VNPT là rất cao.

 

RI4
 Nếu phải chọn lại, tôi sẽ

 
chọn nhà cung cấp dịch vụ

 
MyTV của VNPT một 

lần nữa.
 

Sẵn sàng trả giá cao (WIL)  

WIL1 
Ngay cả khi các nhà cung cấp khác cung cấp dịch vụ  MyTV cho tôi giá 
thấp hơn, tôi vẫn sẽ �ếp tục là khách hàng của VNPT.  

Dawi & cộng sự   

(2018)  

WIL2 
Tôi sẽ sẵn sàng trả nhiều �ền hơn để có thể �ếp tục nhận các dịch vụ  

MyTV của VNPT. 

WIL3 
Tôi sẽ vẫn là khách hàng của VNPT này ngay cả  khi nó tăng giá dịch vụ  

MyTV, miễn là giá tăng là hợp lý. 

WIL4 
Tôi sẽ chấp nhận tăng giá hợp lý vì các dịch vụ  MyTV mà VNPT cung 
cấp phù hợp với mong đợi của tôi. 

WIL5 
Tôi sẵn sàng trả một khoản trội thêm cho sản phẩm/dịch vụ  MyTV mà 
tôi thấy hài lòng. 

Truyền miệng �ch cực (WOM)  

WOM1 
Tôi khuyến khích người thân sử dụng dịch vụ  MyTV của nhà cung cấp 
VNPT. Dawi & cộng sự   

(2018)  
WOM2 Tôi chia sẻ thông �n về dịch vụ MyTV của nhà cung cấp VNPT.  
WOM3 Tôi sẽ nói những trải nghiệm của tôi về dịch vụ MyTV do VNPT cung cấp.  
WOM4

 
Tôi sẽ

 
nói những điều �ch cực về

 
dịch vụ

 
MyTV do VNPT cung cấp.
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Bảng 3. Kết quả kiểm định Cronbach's Alpha và phân �ch nhân tố

Biến

 
Cronbach’s 

Alpha

 Nhóm nhân tố

 

1

 

2

 

3

 

4

 

5

 

6

 

7

 

8

 

9

 

10

 

11

 

CQ1

 

0,829

 

0,86

           

CQ5

 

0,81

           

CQ2

 

0,76

           

CQ3

 
0,76

           

CQ4
 

0,76
           

CQ6
 

0,71
           

REL3
 

0,818
 

 
0,82

          

REL1
  

0,79
          

REL2
  

0,77
          

REL5
  

0,75
          

REL7
  

0,72
          

REL4
  

0,71
          

CS5
 

0,887
 

  
0,81

         

CS2
   

0,77
         

CS6
   

0,76
         

CS1
   

0,76
         

CS3
   

0,7
         

CS4
   

0,71
         

INT4
 

0,882
 

   
0,83

        

INT2
    

0,77
        

INT5
    

0,76
        

INT3
    

0,73
        

INT1
    

0,75
        

PRI3
 

0,888
 

    
0,82

       

PRI1
     

0,81
       

PRI5
     

0,76
       

PRI2
     

0,76
       

PRI4
     

0,69
       

CON5
 

0,846
 

     
0,77

      

CON3
      

0,72
      

CON4
      

0,72
      

CON1
      

0,71
      

CON2
      

0,69
      

TAN1
 

 

      
0,77

     

TAN3
       

0,74
     

TAN2
       

0,73
     

TAN4
       

0,71
     

WIL2
 

0,886
 

       
0,85

    

WIL1
        

0,79
    

WIL3
        

0,73
    

WIL4
        

0,67
    

WIL5
        

0,64
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Phân �ch EFA với 54 biến quan sát cho thấy rằng, 
tất cả các quan sát đều nhóm theo từng thành 
phần, hệ số tải của các quan sát đều lớn hơn 0,5, 
hệ số KMO là 0,956 ≥ 0,5 (Sig. < 1%), tổng phương 
sai trích TVE là 59,45% ≥ 50%, hệ số Eigenvalue là 
1,231 ≥ 1. Do vậy, nghiên cứu kết luận được rằng, 
dữ liệu nghiên cứu phù hợp tốt với mô hình 
nghiên cứu (Anderson và Gerbing, 1988).

Phân �ch CFA cho thấy rằng, hệ số p-value là 
0,7% ≤ 5%, Chi bình phương trên df là 1,098 ≥ 1, 
RMSEA là 0,014 ≤ 0,08, GFI là 0,908 ≥ 0,9, CFI là 
0,991 ≥ 0,9, TLI là 0,991 ≥ 0,9. Nên thang đo 

lường các khái niệm trong nghiên cứu đảm bảo 
�nh phân biệt, �nh hội tụ, �nh đơn hướng, mô 
hình phù hợp tốt. Ngoài ra, độ �n cậy tổng hợp 
và phương sai trích của từng thang đo được �nh 
toán đều đạt yêu cầu (Fornell và Larcker, 1981; 
Bagozzi và Yi, 1988).

Kết quả phân �ch mô hình cấu trúc tuyến �nh 
(SEM), hệ số p-value là 0% ≤ 5%, Chi bình phương 
trên df là 1,914 ≥ 1, RMSEA là 0,042 ≤ 0,08, GFI là 
0,806 ≥ 0,8, CFI là 0,917 ≥ 0,9, TLI là 0,913 ≥ 0,9. 
Kết quả này (Bảng 4 và Hình 2) cho thấy rằng, mô 
hình nghiên cứu phù hợp tốt. 

SAT4
 

0,86
 

        
0,8

   

SAT3
         

0,78
   

SAT2
         

0,76
   

SAT1
         

0,71
   

RI3
 

0,84
 

         
0,8

  

RI2
          

0,79
  

RI4
          

0,72
  

RI1
          

0,63
  

WOM
2
 

0.834 

          
0,75

 

WOM
3           0,73  

WOM
1           0,69  

WOM
4           0,67  

Phương pháp trích: Principal Axis Factoring. 

Phương pháp quay: Promax with Kaiser Normaliza�on.  

KMO = 0,956; Sig. = 0,00        

Tổng phương sai trích: 59,45%; Eigenvalue = 1,231    

Bảng 4. Kết quả phân �ch SEM

Mối quan hệ
 

b
 

S.E.
 

C.R.
 

P-value
 

SAT
 

<---
 

REL
 

0,225
 

0,032
 

7,133
 

***
 

SAT
 

<---
 

CQ
 

0,195
 

0,028
 

6,843
 

***
 

SAT
 

<---
 

TAN
 

0,092
 

0,032
 

2,892
 

0,004
 

SAT
 

<---
 

PRI
 

0,213
 

0,031
 

6,979
 

***
 

SAT <--- CS 0,185 0,033 5,605  ***  

SAT <--- INT 0,124 0,030 4,118  ***  

SAT <--- CON 0,186 0,035 5,318  ***  

RI <--- SAT 0,661 0,081 8,202  ***  

WOM <--- SAT 0,718 0,080 8,945  ***  

WIL <--- SAT 0,924 0,092 10,087  ***  

Ghi chú: *** mức ý nghĩa < 1%
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Hình 2. Kết quả phân �ch SEM

Từ kết quả phân �ch SEM, nghiên cứu kết luận 
được rằng, tất cả các giả thuyết trong nghiên cứu 
đều được ủng hộ, không có giả thuyết nào bị bác 
bỏ. Kết quả cho thấy rằng, 7 yếu tố của chất 
lượng dịch vụ đều tác động đến sự hài lòng của 
khách hàng, trong đó độ �n cậy là tác động mạnh 
nhất với β= 0,351, kế đến là giá cả với β=0,341, 
thứ ba là chất lượng nội dung với β=0,327. 
Những yếu tố còn lại lần lượt là chăm sóc khách 
hàng (0,261); sự thuận �ện (0,251); sự tương tác 
(0,182); sự hữu hình (0,129). Khi khách hàng hài 
lòng với chất lượng dịch vụ tại VNPT tỉnh Tiền 
Giang thì kết quả hành vi cao nhất của họ sẽ là 
sẵn sàng chi trả nhiều hơn với β=0,724, kế đến là 
truyền miệng �ch cực với β=0,635 và cuối cùng là 
ý định sử dụng lại β=0,534.

Kết quả nghiên cứu này cũng phù hợp với kết 
quả các nghiên cứu trước đây (Bảng 1) và thực 
trạng đối tượng nghiên cứu. Ví dụ như với hai 
yếu tố “sự hữu hình” và “sự thuận �ện”, dịch vụ 
MyTV tại VNPT Tiền Giang được lắp đặt với đầu 
thu kỹ thuật số hiện đại và mạng lưới được phủ 
rộng khắp tỉnh. Đặc biệt, cuối năm 2019 vừa 
qua, VNPT đã thay mới toàn bộ hệ thống cáp 
quang, cho phép khách hàng truy cập Internet 
hiện đại nhất với đường truyền dẫn hoàn toàn 
bằng cáp quang đến địa chỉ thuê bao. Mạng cáp 
quang được đưa đến địa chỉ thuê bao giúp 
khách hàng sử dụng được đa dịch vụ trên mạng 
viễn thông chất lượng cao, kể cả dịch vụ truyền 
hình giải trí. VNPT cũng có nhiều chi nhánh trên 
khắp tỉnh Tiền Giang, vì vậy, việc khách hàng 
muốn đến để đăng kí hay gia hạn các gói cước 

cũng là một điều khá thuận �ện và dễ dàng. Với 
yếu tố “độ �n cậy”, hệ thống mạng lưới được 
phủ rộng, đường truyền tốt, và sự �ch hợp mục 
chăm sóc khách hàng ngay trên �vi, khi có nhu 
cầu người dùng có thể tham khảo các thông �n 
cần thiết về cách sử dụng dịch vụ đã tạo được 
niềm �n sau khi trải nghiệm dịch vụ. Với yếu tố 
“chất lượng nội dung”, MyTV hiện nay cung cấp 
cho người dùng khoảng 100 kênh, trong đó có 
18 kênh HD; ngoài ra, còn có một số kênh Radio. 
Với yếu tố “chăm sóc khách hàng”, đội ngũ 
chuyên viên hỗ trợ của MyTV cũng có thể xem là 
tận tâm và trách nhiệm, khi giải đáp thắc mắc và 
tư vấn khách hàng khá nhiệt �nh. Khi có vấn đề, 
khách hàng gọi đến tổng đài nhân viên sẽ đến 
nhà và khắc phục nhanh chóng, nhiệt �nh. VNPT 
đã nhận được lời khen từ những khách hàng 
quen thuộc. Với yếu tố “sự tương tác”, ngoài 
những �êu chí về bằng cấp và kiến thức đầy đủ là 
điều kiện đủ để tuyển chọn nhân viên, trước khi 
chính thức làm việc tại VNPT Tiền Giang, nhà 
quản lý yêu cầu nhân viên phải được đào tạo về 
kỹ thuật, tay nghề trước khi vào làm. Nhân viên 
bộ phận kỹ thuật có thể thiết kế nhiều kênh và 
�ch hợp các chức năng độc đáo trên �vi, ứng 
dụng đáp ứng nhu cầu của khách hàng. Với yếu 
tố “giá cả hợp lý”, cước phí của MyTV được 
khách hàng đánh giá là vừa phải và hợp lý, xứng 
đáng với những gì người dùng nhận được.

Theo kết quả phân �ch định lượng, trong phần 
kiểm định Cronbach's Alpha, có hai biến quan sát 
bị loại đó là REL6: “VNPT cung cấp chất lượng âm 
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thanh tốt cho tất cả các kênh” và CQ7: “VNPT 
cung cấp kênh dựa trên tôn giáo tốt”. Điều này có 
thể là do khách hàng cho rằng âm thanh không 
liên quan đến chất lượng nội dung mà VNPT 
cung cấp. Các chuyên gia trong nghiên cứu định 
�nh lần 2 cho rằng, âm thanh có thể là do �vi mà 
họ đang sử dụng quá cũ hoặc là do cổng âm 
thanh của thương hiệu �vi mà họ đang sử dụng, 
không liên quan đến chương trình MyTV. Về vấn 
đề thiết kế chương trình theo tôn giáo, có thể 
khách hàng có cái nhìn tương tự nhau, cũng cho 
rằng nội dung chương trình không bắt buộc phải 
theo tôn giáo của từng vùng. Việt Nam có rất 
nhiều tôn giáo, riêng tỉnh Tiền Giang có khoảng 
10 tôn giáo: Công giáo, Tin lành, Hồi giáo, Phật 
giáo, Bửu Sơn Kỳ Hương, Tứ Ân Hiếu Nghĩa, Cao 
Đài, v.v. Theo các chuyên gia, nếu cứ mỗi chương 
trình phải thiết kế theo từng tôn giáo như vậy sẽ 
rất tốn chi phí và cũng chưa chắc là tất cả các 
khách hàng sẽ lựa chọn xem theo tôn giáo. Vì vậy, 
kết quả nghiên cứu loại bỏ biến CQ7 phù hợp với 
thực tế tại tỉnh Tiền Giang.

5. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ
Nghiên cứu đã hoàn thành các mục �êu đề ra: 
thứ nhất, là xác định được có 7 thành phần của 
chất lượng dịch vụ (sự hữu hình, độ �n cậy, chất 
lượng nội dung, chăm sóc khách hàng, sự thuận 
�ện, giá cả hợp lý, sự tương tác) ảnh hưởng đến 
hành vi của khách hàng đối với dịch vụ truyền 
hình cáp giao thức Internet (MyTV) của VNPT tại 
tỉnh Tiền Giang thông qua biến trung gian sự hài 
lòng và thứ hai là đo lường được mức độ ảnh 
hưởng của sự hài lòng đến hành vi khách hàng 
đối với dịch vụ truyền hình cáp giao thức 
Internet (MyTV) của VNPT tại tỉnh Tiền Giang.

Dựa vào kết quả nghiên cứu và giá trị trung bình 
của các biến quan sát trong thang đo, nghiên 
cứu đề xuất các hàm ý quản trị như sau:

Thứ nhất, hiểu biết về các yếu tố ảnh hưởng 
chất lượng dịch vụ cho phép các nhà quản lý của 
VNPT Tiền Giang định hướng các nỗ lực và 
nguồn lực theo cách hiệu quả nhất để ngăn chặn 
hành vi �êu cực của người �êu dùng và giảm 
thiệt hại kinh doanh về lâu dài. Đầu �ên, các 
biện pháp liên quan đến khách hàng như nhận 
thức của khách hàng về chất lượng dịch vụ và sự 
hài lòng của khách hàng phải là mục �êu chính 

cho chiến lược kinh doanh của công ty. Nói cách 
khác, các công ty nên theo chiến lược định 
hướng khách hàng để đối phó với những thách 
thức trong kinh doanh hiện nay vì điều này có 
thể cải thiện việc giữ chân khách hàng và do đó 
giúp công ty giảm chi phí �ếp thị, cải thiện và ổn 
định doanh thu và thích ứng kịp thời và phù hợp 
cách thích hợp để thay đổi trong hồ sơ hoặc sở 
thích của khách hàng.

Thứ hai, VNPT Tiền Giang cần thực hiện đúng các 
cam kết với khách hàng về dịch vụ cung cấp. Bộ 
phận kỹ thuật của VNPT Tiền Giang nên can thiệp 
và điều chỉnh giúp cho khách hàng khi họ xảy ra 
các sự cố về dịch vụ từ xa một cách nhanh chóng. 
Ngoài ra, trong thời gian tới, VNPT Tiền Giang 
cũng nên �ếp tục làm mới sản phẩm MyTV, chú 
trọng phát triển các dịch vụ giá trị gia tăng, tạo 
thêm nhiều kênh, truy cập Internet, công cụ giải 
trí (xem phim, nghe nhạc, v.v) và điều chỉnh chất 
lượng các kênh để hạn chế những sự cố xảy ra khi 
khách hàng đang sử dụng dịch vụ.

Thứ ba, VNPT Tiền Giang nên duy trì và phát 
triển các kênh truyền hình của MyTV có tốc độ 
truyền tải ổn định, hình ảnh sắc nét, cải thiện 
�nh năng cho phép xem lại, tua lại chương trình 
�vi trong vòng 3 ngày, kho nội dung giải trí nên đa 
dạng hơn.

Thứ tư, VNPT Tiền Giang nên tổ chức đánh giá 
về giá trị khác nhau của bản thân khách hàng, 
nhu cầu khác nhau của từng người �êu dùng để 
thiết kế nhiều gói cước với mức giá của sản 
phẩm phù hợp. Giá liên quan trực �ếp đến sự 
lựa chọn đầu �ên của người �êu dùng như chất 
lượng sản phẩm, đó là lý do tại sao việc quảng bá 
sản phẩm trở nên quan trọng. Nghiên cứu các 
chiến lược định giá khác nhau dựa trên sở thích 
của người �êu dùng liên quan đến giá cả, VNPT 
Tiền Giang có thể giảm phí và giá cước cùng với 
các dịch vụ tốt chắc chắn sẽ giành được thị phần 
lớn trên thị trường, đồng thời cần phải minh 
bạch về cước phí, dung lượng mà khách hàng sử 
dụng trong một tháng là bao nhiêu, sử dụng như 
thế nào tương ứng với mức giá như thế đấy. 
Một điều rất đáng chú ý là giá sản phẩm có tác 
động vững chắc và mạnh mẽ đến các lựa chọn 
mua hàng. Cantallops và Salvi (2014) chỉ ra rằng 
nhận thức của người �êu dùng không thường 
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xuyên tuân theo một �êu chuẩn mà có thể thay 

đổi bởi những thành kiến. Ví dụ, người �êu dùng 

thường có xu hướng nghĩ rằng giảm giá đi đôi với 

chất lượng không tốt, hoặc sản phẩm không đạt 

�êu chuẩn. Vì vậy, VNPT Tiền Giang cần thiết kế 

chương trình khuyến mãi, ưu đãi về giá một cách 

rõ ràng, kèm theo những gói cước hợp lý để 

khách hàng không hiểu lầm về chất lượng của 

sản phẩm được khuyến mãi. Ngoài ra, việc theo 

dõi và đánh giá thường xuyên các biện pháp liên 

quan đến khách hàng có thể giúp người quản lý 

cung cấp các sản phẩm mà khách hàng đánh giá 

cao nhất và do đó cũng thu hút khách hàng mới. 

Nói tóm lại, nên �nh toán và xem xét các khoản 

phí cạnh tranh và phù hợp với lợi ích và khả năng 

chi trả của khách hàng, đa dạng hóa các gói cước 

để khách hàng có nhiều sự lựa chọn, nên thiết kế

nhiều chương trình khuyến mãi, ưu đãi về giá để 
tạo động lực cho khách hàng �ếp tục sử dụng 
dịch vụ. Thêm vào đó, VNPT Tiền Giang nên đưa 
ra những giải pháp giảm chi phí sản xuất nhưng 
chất lượng vẫn ổn định, làm thỏa mãn nhu cầu 
của khách hàng khiến họ có thể sẵn sàng chi trả 
thêm một khoản mà họ vẫn chấp nhận.

Thứ năm, VNPT Tiền Giang nên cập nhật các 
công nghệ mới liên tục để thu hẹp khoảng cách 
và theo kịp với các nước phát triển. Đầu tư hơn 
nữa vào hệ thống hạ tầng mạng lưới, nên mở 
rộng phạm vi cung cấp dịch vụ ở những khu vực 
mới, �ếp cận với lượng khách hàng mới. Đây 
cũng là cách mà các nhà cung cấp dịch vụ cũng 
nên tập trung vào sự hài lòng của khách hàng 
như một cách để thu hút khách hàng sẵn sàng 
trả nhiều �ền nhiều hơn cho dịch vụ của mình.
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Service quality and customer behavior: The case study 
of MyTV of VNPT in Tien Giang province
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ABSTRACT
This study aims to inves�gate the effect of factors belonging to VNPT's Internet protocol cable 
television (MyTV) service quality in Tien Giang province on the customer sa�sfac�on, and from the 
customer sa�sfac�on to the customer behaviors such as the inten�on to re-use the service, the 
willingness to pay a premium, and the posi�ve word-of-mouth. Research results show that there are 
seven factors in the service quality that have posi�ve effects on customer sa�sfac�on, including: (1) 
Reliability, (2) Price, (3) Quality content, (4) Customer care, (5) Convenience, (6) Interac�on and (7) 
Visibility. Besides, customer sa�sfac�on has a very posi�ve effect on the willingness to pay a premium, 
the posi�ve word-of-mouth, and the inten�on to re-use the service. Some management implica�ons 
are proposed to help VNPT Tien Giang improve the service quality of MyTV to get be�er customer 
sa�sfac�on and posi�ve customer behaviors.

Keywords: service quality, MyTV, willingness to pay a premium, posi�ve word-of- mouth, inten�on to 
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