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TÓM TẮT 

Bài báo xây dựng và kiểm định mô hình mối quan hệ của chất lượng dịch vụ với chất lượng dịch vụ cảm nhận đối với khách hàng sử dụng dịch vụ Internet 
cáp quang. Mô hình nghiên cứu dựa vào mô hình chất lượng dịch vụ cấp độ 2 và sử dụng phương pháp kết hợp, trong đó thảo luận nhóm nhằm để điều chỉnh 
thang đo và kiểm định mô hình cấu trúc để kiểm định các giả thuyết trong mô hình. Dữ liệu cho nghiên cứu là một mẫu thuận tiện với n2 = 412 phần tử được 
thu thập từ các khách hàng cá nhân có sử dụng dịch vụ Internet cáp quang tại TPHCM. Kết quả kiểm định cho thấy tất cả các giả thuyết trong mô hình đều có ý 
nghĩa thống, cụ thể hình ảnh là trung gian bán phân trong mối liên hệ của chất lượng chức năng và chất lượng kỹ thuật với chất lượng dịch vụ cảm nhận. Cuối 
cùng, một vài hàm ý quản trị được đề xuất nhằm tăng cường chất lượng cảm nhận đối với dịch vụ này. 

Từ khóa: Chất lượng dịch vụ cảm nhận, chất lượng kỹ thuật, chất lượng chức năng, hình ảnh. 

ABSTRACT 

The paper aims to create and test  a model of the linkage between service quality and perceived service quality for customers using fiber optic Internet 
services. The theoretical  model is based on the level 2 service quality model and uses a mixed method, in which focus group aims to adjust the scale and test 
the structural model to test the hypotheses in the model. The data for the main study is a convenience sample with n2 = 412 elements collected from individual 
customers using fiber optic Internet services in Ho Chi Minh City. In the model, the results show that all hypotheses are statistically significant, specifically image 
(IM) is a partial mediator in the relationship between functional quality (FQ) and technical quality (TQ) with perceived service quality (PSQ). Finally, some 
managerial implications are proposed to enhance the PSQ of this service.  

Keywords: Perceived service quality, technical quality, functional quality, image. 
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Telecommunications Group 
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1. GIỚI THIỆU 

Theo https://tapchicongthuong.vn, cho đến thời điểm 
này, Bộ TT&TT cấp 19 giấy phép cung cấp dịch vụ Internet 
băng rộng cố định Internet ADSL/FTTH cho các doanh 
nghiệp. Tuy nhiên, thị phần dịch vụ chủ yếu nằm trong 
tay 3 nhà cung cấp lớn là VNPT, Viettel và FPT. Cho dù khá 
cởi mở trong việc cấp phép, nhưng nhiều năm qua không 
có nhiều doanh nghiệp mới gia nhập thị trường này. Mặc 
dù vậy sự chọn lựa dịch vụ cũng khá thoải mái với khách 
hàng và họ sẽ rời bỏ khi họ không hài lòng với chất lượng 
dịch vụ cung cấp. Việc có một lượng khách hàng tăng 
thêm rời bỏ dịch vụ, đồng nghĩa với việc này chi phí của 
doanh nghiệp sẽ tăng thêm và ảnh hưởng đến lợi nhuận. 

Nghiên cứu dịch vụ đã được nhấn mạnh trong nhiều 
nghiên cứu khác nhau. Chẳng hạn như lòng trung thành 
của khách hàng [21], hành vi của người tiêu [25]. Mô hình 
chất lượng dịch vụ 4 cấp được Zeithaml đề xuất 1988,(1) 
đó là mô hình chất lượng chức năng [17], (2) chất lượng 
dịch vụ [5, 20, 25], hoặc giá trị dịch vụ [26] và giá trị dịch 
vụ cá nhân [12, 26]. 

Với sản phẩm Internet cáp quang tốc độ cao, phí cước 
dịch vụ gần như là không có sự khác biệt lớn với các nhà 
cung cấp tại Việt Nam. Ngoài ra đây là sản phẩm gần như 
là thiết yếu, phổ biến đối với công chúng trong thời đại 
thông tin như hiện nay. Với đặc tính về kỹ thuật của dịch 
vụ này, khách hàng không thể tự bỏ tiền mua về tự lắp 
đặt và hư hỏng cũng không thể tự mua phụ kiện về sửa 
được, mà phải lệ thuộc vào kỹ thuật chuyên nghiệp. Do 
vậy hai biến số quan trọng là chất lượng về mặt kỹ thuật 
(tốc độ đường truyền, tính ổn định tín hiệu) và chất lượng 
dịch vụ (bảo hành, bảo trì, độ tin cậy của dịch vụ, thời gian 
khắc phục sự cố…) là điều đáng cho các doanh nghiệp 
cung cấp dịch vụ này chú ý. 

Từ những phân tích trên, mô hình chất lượng dịch vụ 
cấp độ 2 được xem là phù hợp đối với sản phẩm dịch vụ 
này. Do vậy, trong nghiên cứu này mô hình chất lượng 

của Gronroos [6] được áp dụng trong nghiên cứu này để 
đo lường chất lượng dịch vụ cảm nhận (Perceived Service 
Quality - PSQ) của khách hàng đối với dịch vụ sản phẩm 
Internet cáp quang tốc độ cao tại TPHCM. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU  

2.1. Sơ lược về Internet cáp quang 

Mạng cáp quang hay Internet cáp quang (viết tắt là 
FTTH - Fiber to the Home) là dịch vụ viễn thông với băng 
thông rộng bằng cáp quang, được kết nối những nơi có 
nhu cầu sử dụng Internet. Ưu thế của cáp quang so với 
cáp đồng trước đây là người dùng sẽ được trải nghiệm 
Internet ở tốc độ cao cũng như các ứng dụng khác (điện 
thoại, TV, game,...). Internet cáp quang có đường truyền 
có tốc độ ổn định, tốc độ truy cập Internet cao, không bị 
suy hao tín hiệu bởi nhiễu điện từ, thời tiết hay chiều dài 
cáp. Một trong những đặc điểm quan trọng trong dữ liệu 
truyền qua cáp quang khó bị nghe lén hoặc can thiệp hơn 
so với cáp đồng. 

2.2. Khái niệm và đặc tính của dịch vụ  
2.2.1. Khái niệm 
Có nhiều định nghĩa khác nhau về dịch vụ. Trong kinh 

tế học là dạng hàng hóa phi vật chất,là sản phẩm từ sức 
lao động, nhưng nó không phải là một sản phẩm vật chất 
cụ thể, ví dụ nhưdịch vụ chăm sóc sức khỏe, dịch vụ làm 
đẹp. Theo Zeithaml và Britner [27], dịch vụ là những hành 
vi, quá trình, cách thức thực hiện một công việc nào đó 
nhằm tạo giá trị sử dụng cho khách hàng, làm thỏa mãn 
nhu cầu và mong đợi của khách hàng. 

2.2.2. Các đặc tính của dịch vụ 
Chất lượng của dịch vụ sẽ được khách hàng đánh giá 

sau khi sử dụng dịch vụ của một nhà cung cấp dựa trên 
kinh nghiệm tổng quát của họ. Vì vậy chất lượng dịch vụ 
chỉ mang tính chủ quan. Nó liên quan chặt chẽ đến các nhu 
cầu, sự kỳ vọng cá nhân và mỗi khách hàng đều có tiêu 
chuẩn riêng để đánh giá chất lượng dịch vụ. Do đó, chất 
lượng dịch vụ không thể đồng nhất, đó chính là một trong 
những đặc điểm tiêu biểu của dịch vụ. Dịch vụ là một sản 
phẩm đặc biệt, có nhiều đặc tính khác với các loại hàng hóa 
hữu hình như tính vô hình, tính không đồng nhất, tính 
không thể tách rời và tính không thể cất giữ. Chính những 
đặc trung này làm cho dịch vụ trở nên khó định lượng và 
không thể nhận dạng bằng mắt thường [14]. 

Tính vô hình: dịch vụ không thể nhìn thấy được, không 
nếm được, không nghe thấy được hay không thể ngửi 
thấy được trước khi người ta mua chúng.  

Tính không đồng nhất: theo đó, việc thực hiện dịch vụ 
thường khác nhau tùy thuộc vào cách thức phục vụ, nhà 
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cung cấp dịch vụ, người phục vụ, thời gian thực hiện, lĩnh 
vực phục vụ, đối tượng phục vụ, và đối tượng phục vụ.  

Tính không thể tách rời: đặc tính này của dịch vụ thể 
hiện ở chỗ khó phân chia dịch vụ thành hai giai đoạn rạch 
ròi là giai đoạn sản xuất và giai đoạn sử dụng. Bởi vì quá 
trình sản xuất gắn liền với tiêu thụ. 

Tính không lưu giữ được: dịch vụ không thể cất giữ như 
những sản phẩm vật chất.  

2.3. Chất lượng dịch vụ  
Có rất nhiều khái niệm khác nhau về dịch vụ được hiểu 

theo cách khác nhau như: Chất lượng dịch vụ là mức độ 
khác nhau giữa sự mong đợi của người tiêu dùng về dịch 
vụ và nhận thức của họ về kết quả dịch vụ [20], hay chất 
lượng dịch vụ là lượng tính chênh lệch trong mối quan hệ 
giữa chi phí bỏ ra và lợi ít nhận được [26]. Chất lượng dịch 
vụ được hình thành từ nhiều yếu tố khác nhau. Có thể nói 
là một khái niệm đa khía cạnh. 

Quan điểm của Gronroos [6] về chất lượng dịch vụ có 
sự khác biệt so với quan điểm của Parasuraman và cộng 
sự [19, 20]. Trong mô hình của Gronroos [6] chất lượng 
dịch vụ, được xem xét 3 khía cạnh: (1) Chất lượng kỹ thuật 
(Technical Quality - TQ) mô tả dịch vụ được cung cấp là gì 
và chất lượng mà khách hàng nhận được từ dịch vụ, (2) 
Chất lượng chức năng (Functional Quality - FQ) mô tả dịch 
vụ được cung cấp thế nào hay làm thế nào khách hàng 
nhận được kết quả chất lượng kỹ thuật và (3) Hình ảnh 
(Image - IM) là yếu tố rất quan trọng, được xây dựng chủ 
yếu dựa trên chất lượng kỹ thuật và chất lượng chức năng 
của dịch vụ. 

Dựa vào mô hình của Gronroos [6], Parasuraman và 
cộng sự [19] đã giới 10 khía cạnh của chất lượng dịch vụ 
bao gồm: (1) Sự tin cậy (Reliability); (2) Khả năng đáp ứng 
(Responsiveness); (3) Năng lực phục vụ (Assurance); (4) 
Tiếp cận (Access); (5) Lịch sự (Courtesy); (6) Thông tin 
(Communication); (7) Tín nhiệm (Credibility); (8) Độ an 
toàn (Security); (9) Hiểu biết khách hàng (Understanding 
customer); (10) Phương tiện hữu hình (Tangibles). Thang 
đo này bao quát hầu hết mọi khía cạnh của dịch vụ, tuy 
nhiên có sự phức tạp trong đo lường, không đạt giá trị 
phân biệt trong một số trường hợp. Do đó, Parasuraman 
và cộng sự [19] được rút về 5 yếu tố chính của chất lượng 
dịch vụ hình thành thang đo ServQual gồm 5 thành phần 
bao gồm: 

Tin cậy (Reliability): cam kết của nhà cung cấp dịch vụ 
về dịch vụ mà họ sẽ cung cấp. 

Khả năng đáp ứng (Responsiveness): sự mong muốn 
và sẳn lòng của nhân viên phục vụ, cung cấp dịch vụ kịp 
dịch vụ cho khách hàng. 

Năng lực phục vụ (Assurance): là kỹ năng kiến thức, 
tính chuyên nghiệp của nhân viên phục vụ. 

Sự đồng cảm (Empathy): thể hiện sự quan tâm, chia sẽ 
của nhân viên đối với khách hàngdịch vụ. 

Phương tiện hữu hình (Tangibles): trang phục, ngoại 
hình của nhân viên và trang thiết bị phục vụ cho dịch vụ. 

Theo mô hình ServQual, chất lượng dịch vụ được đánh 
giá bằng cách so sánh giữa giá trị mà khách hàng mong 
đợi trước khi sử dụng dịch vụ và giá trị mà khách hàng 
nhận được khi sử dụng dịch vụ. ServQual được thừa nhận 
như một thang đo có giá trị lý thuyết cũng như thực tiễn. 
Tuy vậy, vẫn còn nhiều phê phánnhất là về tính tổng quát 
và hiệu lực đo lường chất lượng. Đánh giá thang đo lường 
ServQual phải đánh giá cùng lúc trên 2 phương diện kỳ 
vọng và cảm nhận thực tế sự đánh giá cùng lúc này khiến 
khách hàng dễ nhầm lẫn [5]. Trong khi đó đánh giá chất 
lượng dịch vụ dựa trên quan điểm cùa thang đo ServPert 
giữ nguyên các thành phần và biến quan sát của ServQual 
mà bỏ đi phần đánh giá về kỳ vọng của khách hàng, chỉ 
giữ lại phần cảm nhận thực tế của khách hàng đối với dịch 
vụ họ nhận được, chất lượng dịch vụ chính là những gì 
khách hàng cảm nhận được [22, 23]. 

2.4. Mô hình nghiên cứu 

Quan điểm của người Mỹ về chất lượng dịch vụ chủ 
yếu dựa trên đề xuất của Parasuraman và cộng sự [19, 20]. 
Cụ thể, chất lượng dịch vụ có thể được đánh giá dựa trên 
khía cạnh chất lượng chức năng, được đặc trưng bởi năm 
thành phần như được thảo luận ở phần trên. 

Trong nghiên cứu này, sản phẩm nghiên cứu là 
Internet cáp quang, là một sản phẩm mang tính kỹ thuật 
rất cao, do vậy mô hình chất lượng dịch vụ chỉ dựa trên 
quan điểm của Parasuraman và cộng sự chưa phù hợp. 
Quan điểm Parasuraman và cộng sự không tính đến các 
khía cạnh khác của chất lượng dịch vụ như kỹ thuật và 
hình ảnh. Vì thế mô hình 3 chiều của Gronroos [7] bao 
gồm chất lượng kỹ thuật, chất lượng chức năng và hình 
ảnh được áp dụng trong nghiên cứu này. Mô hình của 
nghiên cứu này chất lượng dịch vụ bao gồm các khía cạnh 
kỹ thuật và chức năng, đồng thời hình ảnh của một tổ 
chức dịch vụ có chức năng như một bộ lọc trong nhận 
thức về chất lượng dịch vụ [9]. Ngoài ra chính bộ lọc này 
sẽ “biểu hiện” cho cả chất lượng chức năng và chất lượng 
kỹ thuật trong việc ảnh hưởng đến nhận thức về chất 
lượng, sự hài lòng của người tiêu dùng [9]. 

Khía cạnh chức năng ảnh hưởng đến chất lượng nhận 
thức về dịch vụ đã được thừa nhận trong nhiều nghiên 
cứu thực nghiệm [3, 19, 20, 27]. Bên cạnh đó, nhiều học 
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giả về Marketing cho rằng khía cạnh về kỹ thuật có ảnh 
hưởng mạnh đến nhận thức về chất lượng dịch vụ [7, 24]. 
Mặc dù vậy vai trò của hình ảnh trong nhận thức về chất 
lượng dịch vụ đã không nhận được sự chú ý nhiều từ các 
nhà nghiên cứu thực nghiệm [9]. Trong nghiên cứu này 
hình ảnh đưa vào xem xét, rằng có hay không có ảnh 
hưởng đến nhận thức chất lượng như mô hình của 
Gronroos đề xuất, như là một nghiên cứu thực nghiệm. 

Từ những phân tích trên mô hình lý thuyết được đề 
xuất cùng với các giả thuyết như thể hiện trên hình 1. 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

Giả thuyết H1+: Chất lượng chức năng của Internet 
cáp quang có ảnh hưởng đến hình ảnh của tổ chức cung 
cấp dịch vụ. 

Giả thuyết H2+: Chất lượng kỹ thuật của Internet cáp 
quang có ảnh hưởng đến hình ảnh của tổ chức cung cấp 
dịch vụ. 

Giả thuyết H3+: Hình ảnh của tổ chức cung cấp dịch 
vụ có ảnh hưởng đến chất lượng dịch vụ cảm nhận của 
khách hàng. 

Giả thuyết H4+: Chất lượng chức năng của Internet 
cáp quang có ảnh hưởng đến chất lượng dịch vụ cảm 
nhận của khách hàng. 

Giả thuyết H5+: Chất lượng kỹ thuật của Internet cáp 
quang có ảnh hưởng đến chất lượng dịch vụ cảm nhận 
của khách hàng. 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU  

Trong nghiên cứu này, phương pháp nghiên cứu hỗn 
hợp, gồm định tính kết hợp với định lượng được sử dụng.  

Nghiên cứu định tính được thực hiện nhằm điều chỉnh 
thang đo cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Trong 
nghiên cứu định tính, kỹ thuật thảo luận nhóm được thực 
hiện với 6 chuyên gia, người có kinh nghiệm làm việc ở 

bộ phận khách hàng của các nhà cung cấp dịch vụ 
Internet như VNPT, Viettel, FPT. Mục đính là điều chỉnh 
thang đo lường nhằm thích hợp hóa thang đo với bối 
cảnh nghiên cứu. 

- Nghiên cứu định lượng sơ bộ được thực hiện nhằm 
đánh giá sơ bộ độ tin cây của thang đo thông qua 2 công 
cụ Cronbach’s Alpha và EFA với quy mô mẫu là n1 = 102. 
Với mức ý nghĩa của nghiên cứu được chọn α = 5% [13], 
giai đoạn chính thức được thực hiện nhằm kiểm định mô 
hình nghiên lý thuyết, cụ thể như sau: (1) phân tích CFA 
của mô hình tới hạn. Mô hình được chấp nhận khi kiểm 
định Chi-square có p > 0,05 hoặc; được cho là phù hợp khi 
CMIN/df <= 3 [4], CFI, TLI và GFI tất cả > 0,9, RMSEA<= 0,08 
[14]; (2) cuối cùng là kiểm định mô hình lý thuyết bằng 
phân tích SEM. 

Một mẫu thuận tiện với n2 = 412 phần tử được thu 
thập từ các khách hàng cá nhân có sử dụng dịch vụ 
Internet cáp quang tại TP. HCM. Tất cả bảng khảo sát được 
các phỏng vấn viên đến từng hộ khách hàng cá nhân sử 
dụng dịch vụ để thu thập thông tin. Tất cả khách hàng 
được giải thích rõ mục đích của cuộc nghiên cứu, nhằm 
bảo đảm thông tin được thu thập tin cậy. Nghiên cứu có 
4 biến tiềm ẩn là chất lượng kỹ thuật, chất lượng chức 
năng, hình ảnh và chất lượng dịch vụ cảm nhận.  

Trong các biến tiềm ẩn ngoài biến chất lượng chức 
năng là một một thang đo đa hướng còn tất cả 3 biến 
tiềm ẩn còn lại tất cả là thang đo đơn hướng. Thang đó 
các biến tiềm ẩn trên được tham khảo từ các nhà nghiên 
cứu trước như: chất lượng chức năng (FQ) tham khảo từ 22 
quan sát của Parasuraman và cộng sự [18] với 5 thành 
phần (tin cậy - Rel; khả năng đáp ứng - Res; năng lực phục 
vụ - Ass; sự đồng cảm - Emp; phương tiện hữu hình - Tan); 
chất lượng kỹ thuật (TQ); hình ảnh (IM) tham khảo lần lượt 
từ 3, 4 quan sát của [9].  

Đối với chất lượng dịch vụ cảm nhận (PSQ) được đo 
lường bằng cách đánh giá tổng quát về cảm nhận của 
dịch vụ này như thế nào trong quá trình sử dụng. Được 
đo lường bằng 1 quan sát từ mang giá trị từ 1 là “rất thấp: 
đến 5 là “rất cao” [9].  

Nghiên cứu này áp dụng hướng tiếp cận của Grönroos 
[7], Kang và James [9], xem PSQ như một đánh giá tổng 
thể (global evaluation). Do đó, việc sử dụng thang đo đơn 
quan sát được cho là phù hợp để phản ánh nhận thức 
cuối cùng của khách hàng về chất lượng dịch vụ, đồng 
thời tránh trùng lắp với các biến thành phần (FQ, TQ, IM). 
Tất cả các thang đo lường trong nghiên cứu này là thang 
đo Likert 5 điểm. 
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4. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

4.1. Kết quả nghiên cứu định tính 

Kết quả nghiên cứu định tính để sử dụng để điều 
chỉnh thang đo và bổ sung thêm nội dung của quan sát 
còn thiếu để phù hợp với ngữ cảnh nghiên cứu. Kết quả 
là có 1 quan sát của biến tiềm ẩn “đáp ứng” được phát 
triển và 1 quan sát của biến tiềm ẩn “đồng cảm” được 
phát triển. Ngoài ra các quan sát khác cũng được điều 
chỉnh nhỏ về mặt từ, ngữ cho dễ hiểu đối với các đáp viên. 

4.2. Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha sơ bộ 

Kết quả phân tích 
Cronbach’s cho thấy, hệ số 
Cronbach’s Alpha của tất 
cả các biến tiềm ẩn đều 
đạt tiêu chuẩn được chấp 
nhận, hệ số Cronbach’s 
Alpha của tất cả các biến 
tiềm ẩn đều đạt đạt yêu 
cầu, hệ số 0,6 <= Cronbach 
Alpha <= 0,95 và hệ số 
tương quan biến - tổng 
của biến đo lường >= 0,3 
[16], ngoại trừ biến Tan, hệ 
số Cronbach’s Alpha của t 
là 0,498 và khả năng cải 
thiện hệ số nay tăng lên 
cao nhất là 0,588 khi loại 1 
quan sát. Do vậy biến Tan 
sẽ được loại khỏi mô hình 
khi phân tích các bước tiếp 
theo [8]. Kết quả phân tích 
Cronbach’s Alpha được 
liệt kê ở bảng 1.  

Bảng 1. Kết quả Cronbach’s Alpha thang sơ bộ 

STT Biến tiềm ẩn 
Hệ số 

Cronbach’s alpha 
Số biến 

quan sát 

1 TQ 0,884 3 

2 IM 0,877 4 

3 PSQ  1 

4  

 

FQ 

Rel 0,798 5 

5 Res 0,855 5 

6 Ass 0,809 4 

7 Emp  0,860 6 

8 Tan 0,498 4 

   Nguồn: Phân tích từ SPSS 20 

4.3. Kết quả phân tích EFA sơ bộ 

Phân tích EFA cho 28 quan sát cho 7 biến tiềm ẩn kết 
quả cho thấy kiểm định KMO và Barlett’s trong Phân tích 
nhân tố có kết quả sig = 0,000 và hệ số KMO = 0,748 > 0,5, 
qua đó bác bỏ giả thuyết trên, chứng tỏ phân tích nhân 
tố khám phá (EFA) thích hợp được sử dụng trong nghiên 
cứu này. Tại eigenvalue 1,129 với tổng phương sai trích 
TVE là 71,274% với 7 thành phần. 

4.4. Kết quả phân tích CFA tới hạn 

 

Hình 2. Mô hình CFA tới hạn  (Nguồn: Phân tích từ Amos 24) 

Phân tích CFA tới hạn bao gồm 7 biến tiềm ẩn với 28 
biến quan sát, cho thấy độ phù hợp của mô hình đạt yêu 
cầu, cụ thể như sau: Chỉ số chi bình phương  
CMIN = 615,547 với 330 bậc tự do với p = 0,000. Tuy nhiên 
Chi bình phương hiệu chỉnh CMIN/df = 1,865 < 2,  
RMSEA = 0,046 < 0,05 và các chỉ số GFI = 0,902;  
CFI = 0,950; TLI = 0,942 tất cả đều > 0,9 [14] (hình 2). 

Các chỉ số giá trị mô hình đều đạt yêu cầu, cụ thể 
trọng số tải của tất cả các quan sát đều > 0,5 và có ý 
nghĩa thống kê (p < 0,001). Bảng 2 cho thấy, hệ số tin cậy 
tổng hợp (tất cả các CR > 0,5), hệ số tương quan các khái 
niệm nghiên cứu đều khác 1 có ý nghĩa thống kê (tất cả 
các AVE > MSV), tổng phương sai trích đều thỏa mãn (tất 
cả các AVE > 0,5). 
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4.5. Kết quả phân tích SEM 

Hình 3. Phân tích SEM (Nguồn: Phân tích từ Amos 24) 

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc (SEM) cho thấy các 
chỉ số mô hình đều đạt yêu cầu. Chi bình phương là 
633,754 với 342 bậc tự do với p = 0,000; CMIN/df = 1,853 < 
2; RMSEA = 0,046 < 0,05 và các chỉ số GFI = 0,899 sắp xỉ 0,9; 
CFI=  0,949; TFI = 0,943 > 0,9 [14]. Hệ số ước lượng chuẩn 
hóa các tham số chính được trình bày bảng dưới đây. Kết 
quả bảng 3 cho thấy, các giả thuyết đều có ý nghĩa thống 
kê ở mức ý nghĩa 5%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bảng 3. Kết quả kiểm định SEM (chuẩn hóa) 

    Hệ số ước lượng S.E. C.R. P 

H2 IM <--- TQ 0,152 0,075 2,089 0,037 

H1 IM <--- FQ 0,554 0,200 5,162 *** 

H3 PSQ <--- IM 0,881 0,094 5,039 *** 

H4 PSQ <--- FQ 0,149 0,206 1,679 0,043 

H5 PSQ <--- TQ 0,117 0,079 1,911 0,046 

Nguồn: Phân tích từ Amos 24 

Bảng 2. Giá trị mô hình 

 CR AVE MSV MaxR(H) Emp Rel Res TQ Ass IM 

Emp 0,861 0,511 0,149 0,877 0,715      

Rel 0,862 0,574 0,139 0,986 0,268*** 0,758     

Res 0,879 0,592 0,122 0,879 0,226*** 0,346*** 0,770    

TQ 0,759 0,513 0,172 0,763 0,297*** 0,206*** 0,264*** 0,716   

Ass 0,829 0,548 0,174 0,831 0,386*** 0,373*** 0,328*** 0,325*** 0,741  

IM 0,809 0,515 0,273 0,813 0,355*** 0,306*** 0,350*** 0,415*** 0,417*** 0,717 

         Nguồn: Phân tích từ Amos 24 
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4.6. Thảo luận 

Kết quả nghiên cứu thấy, tất cả các giả thuyết đều có 
ý nghĩa thống kê, điều này có bằng chứng để khẳng định 
chất lượng chức năng và chất lượng kỹ thuật đều có ảnh 
hưởngtrực tiếp và gián tiếp đến chất lượng cảm nhận đối 
với khách hàng sử dụng dịch vụ Internet cáp quang. Kết 
quả của nghiên cứu này cung cấp những hiểu biết có giá 
trị về mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và chất lượng 
dịch vụ được cảm nhận (PSQ) trong bối cảnh dịch vụ 
Internet cáp quang. Các phát hiện xác nhận rằng cả chất 
lượng chức năng (FQ) và chất lượng kỹ thuật (TQ) đều ảnh 
hưởng đáng kể đến PSQ, với hình ảnh của nhà cung cấp 
dịch vụ (IM) đóng vai trò trung gian. Những kết quả này 
phù hợp với các nghiên cứu trước đây về chất lượng dịch 
vụ trong lĩnh vực viễn thông [2, 20]. 

Nghiên cứu ủng hộ giả thuyết rằng FQ và TQ là những 
yếu tố quyết định quan trọng của PSQ. FQ liên quan đến 
cách thức cung cấp dịch vụ, đã được chứng minh là ảnh 
hưởng đáng kể đến nhận thức của khách hàng [6]. TQ liên 
quan đến các khía cạnh kỹ thuật của dịch vụ, chẳng hạn 
như tốc độ Internet, độ tin cậy và tính ổn định của mạng, 
trước đây đã được xác định là rất quan trọng trong các 
dịch vụ viễn thông [9, 11, 24]. Những phát hiện của 
nghiên cứu này phù hợp với các lý thuyết này, nhấn mạnh 
rằng việc cải thiện cả hai chiều có thể nâng cao PSQ tổng 
thể.Nghiên cứu này cũng cung cấp thêm một nghiên cứu 
thực nghiệm, là bằng chứng xác nhận mô hình của [6]. 

Cuối cùng, nghiên cứu nhấn mạnh rằng IM đóng vai 
trò là trung gian một phần giữa FQ, TQ và PSQ. Điều này 
cho thấy nhận thức của khách hàng về hình ảnh của nhà 
cung cấp dịch vụ ảnh hưởng đến đánh giá của họ về chất 
lượng dịch vụ. Các nghiên cứu trước đây đã chứng minh 
rằng hình ảnh thương hiệu là yếu tố chính trong việc định 
hình nhận thức và sự hài lòng của khách hàng [1, 10]. Kết 
quả phù hợp với nghiên cứu của Nguyen và Leblanc [15], 
những người phát hiện ra rằng hình ảnh công ty đóng vai 
trò quan trọng trong sự hài lòng và lòng trung thành của 
khách hàng trong lĩnh vực dịch vụ. Những phát hiện này 
chỉ ra rằng các nhà cung cấp dịch vụ Internet (ISP) nên 
đầu tư vào việc xây dựng hình ảnh thương hiệu mạnh mẽ 
để nâng cao chất lượng dịch vụ được cảm nhận của họ. 

5. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

5.1. Kết luận 
Nghiên cứu sử dụng mô hình chất lượng dịch vụ của 

Gronroos để đánh giá chất lượng dịch vụ cảm nhận của 
dịch vụ Internet cáp quan tại TP. HCM. Phương pháp kết 
hợp được sử dụng trong nghiên cứu này, trong đó thảo 

luận nhóm được sử sụng để điều chỉnh bộ thang đo 
vànghiên cứu định lượng nhằm để đánh giá độ tin cậy 
thang đo và kiểm định các giả thuyết đề ra trong mô hình 
nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu cho thấy hình ảnh là 
trung gian bán phần trong mối liên hệ giữa chất lượng 
chức năng, chất lượng kỹ thuật với chất lượng dịch vụ 
cảm nhận. 

5.2. Hàm ý quản trị 
Theo thời gian, Mô hình chất lượng dịch vụ đã phát 

triển ở nhiều cấp độ khác nhau. Vận dụng mô hình vào 
thực tiễn hoàn toàn phụ thuộc sự sáng tạo của người 
nghiên cứu và sản phẩm dịch vụ cụ thể là gì. Internet cáp 
quang là một dịch vụ nặng tính kỹ thuật. Do vậy, sử dụng 
mô hình chất lượng cấp 2 là hợp lý trong trường hợp này. 
Kết quả cho thấy chất lượng cảm nhận của dịch vụ  này bị 
tác động trực tiếp bởi chất lượng chức năng (dịch vụ được 
phục vụ như thế nào) và chất lượng kỹ thuật (dịch vụ 
phục vụ cái gì). Ngoài hình ảnh là trung gian trong các 
mối liên hệ này. Để tăng chất lượng cảm nhận về dịch vụ 
Internet cáp quang, nhà cung cấp dịch vụ này cần tập 
trung vào khía cạnh chức năng và kỹ thuật cụ thể như sau: 

Chất lượng chức năng của dịch vụ Internet thường 
được phản ánh thông qua một số đặc tính kỹ thuật cốt 
lõi, trong đó tốc độ truyền tải dữ liệu giữ vai trò hàng đầu. 
Một dịch vụ có tốc độ download và upload cao, duy trì ổn 
định trong suốt quá trình sử dụng sẽ đáp ứng tốt nhu cầu 
ngày càng đa dạng của người dùng. Điều này đặc biệt 
quan trọng trong bối cảnh các hoạt động như xem video 
chất lượng cao, tải tệp dung lượng lớn hay phát 
livestream đã trở thành nhu cầu quen thuộc của nhiều 
nhóm khách hàng. 

Song song với tốc độ, độ trễ (latency) cũng là một chỉ 
số quan trọng ảnh hưởng trực tiếp đến trải nghiệm. Khi 
độ trễ được giảm thiểu, các thao tác trên thiết bị diễn ra 
nhanh và chính xác hơn. Những lĩnh vực yêu cầu đường 
truyền phản hồi tức thời, ví dụ như trò chơi trực tuyến, hội 
nghị video hay các ứng dụng thời gian thực, càng cần một 
hệ thống mạng có độ trễ thấp để đảm bảo chất lượng 
tương tác. 

Bên cạnh đó, mức độ ổn định và tin cậy của kết nối là 
yếu tố mà người dùng đặc biệt quan tâm. Một kết nối liên 
tục, hạn chế sự gián đoạn bất ngờ giúp người dùng duy 
trì công việc, học tập và giải trí mà không gặp trở ngại. 
Việc đảm bảo hạ tầng truyền dẫn vững chắc, ít lỗi và có 
khả năng xử lý lưu lượng cao sẽ quyết định sự hài lòng 
của khách hàng đối với nhà cung cấp dịch vụ. 

Cuối cùng, dung lượng dữ liệu cần được thiết kế linh 
hoạt để phù hợp với nhu cầu tiêu thụ của từng nhóm 
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người dùng. Việc cung cấp nhiều gói cước với mức 
dung lượng khác nhau giúp khách hàng chủ động lựa 
chọn phương án phù hợp, đồng thời tối ưu hóa chi phí 
sử dụng. Sự đa dạng trong cấu trúc gói dịch vụ cũng 
phản ánh nỗ lực của nhà cung cấp trong việc cá nhân 
hóa trải nghiệm và đáp ứng hiệu quả các mức độ sử 
dụng khác nhau. 

Trong quá trình phát triển dịch vụ, yếu tố kỹ thuật luôn 
giữ vai trò then chốt nhằm bảo đảm chất lượng và tính ổn 
định của toàn bộ hệ thống. Trước hết, cơ sở hạ tầng mạng 
cần được hiện đại hóa một cách liên tục. Việc thường 
xuyên đầu tư, nâng cấp và tối ưu hóa các thành phần hạ 
tầng, cũng như ứng dụng các công nghệ mới, giúp doanh 
nghiệp duy trì được khả năng cung cấp dịch vụ ở mức 
cao, đồng thời giảm thiểu các rủi ro phát sinh do sự lỗi 
thời của thiết bị hoặc quy trình vận hành. 

Bên cạnh đó, công tác quản lý và vận hành mạng lưới 
cần được triển khai theo hướng chuyên nghiệp hóa và tự 
động hóa cao hơn. Điều này bao gồm việc sử dụng các 
giải pháp quản trị thông minh để nâng cao năng lực giám 
sát, kịp thời phát hiện và xử lý các sự cố kỹ thuật, cũng 
như chủ động phòng ngừa các rủi ro. Một hệ thống vận 
hành hiệu quả sẽ giúp giảm thời gian gián đoạn dịch vụ 
và tạo ra trải nghiệm ổn định cho người dùng. 

Cuối cùng, an toàn và bảo mật thông tin là trụ cột 
không thể tách rời trong bối cảnh dữ liệu khách hàng 
ngày càng trở thành tài sản quan trọng. Do đó, cần thiết 
lập các cơ chế bảo mật đa tầng, kết hợp với những biện 
pháp phòng vệ hiện đại nhằm bảo đảm dữ liệu được lưu 
trữ và truyền tải trong môi trường an toàn. Việc chủ động 
áp dụng các giải pháp an ninh mạng tiên tiến cũng giúp 
doanh nghiệp nâng cao mức độ tin cậy, củng cố niềm tin 
của khách hàng đối với dịch vụ đang sử dụng. 

 

 

 

 

 

PHỤ LỤC 
Nhân tố Mã hóa Nội dung câu hỏi 
 Rel  Rel1 Khi công ty hứa thực hiện một điều gì đó vào 

thời gian cụ thể, công ty sẽ thực hiện 
 Rel2 Khi bạn có vấn đề, công ty thể hiện sự quan tâm 

chân thành trong giải quyết vấn đề 
 Rel3 Công ty thực hiện đúng ngay lần đầu tiên 
 Rel4 Công ty thực hiện dịch vụ đúng vào thời điểm 

mà công ty hứa thực hiện 
 Rel5 Công ty thông báo cho khách hàng khi nào dịch 

vụ sẽ được thực hiện 

Res Res1 Công ty  phục vụ tôi nhanh chóng và đúng hạn 

Res2 Nhân viên trong công ty luôn sẵn sang giúp đỡ tôi 

Res3 Nhân viên công ty không bao giờ tỏ ra khá bận 
rộn để không đáp ứng yêu cầu của tôi 

Res4 Công ty luôn thông tin chính xác về thời gian 
dịch vụ được thực hiện 

Res5 Công ty luôn trong tư thế sẳn sang đáp ứng yêu 
cầu của khách hàng 

Ass Ass1 Hành vi của nhân viên công ty VNPT ngày càng 
tạo ra sự tin tưởng đối với tôi 

Ass2 Tôi cảm thấy an toàn khi thực hiện giao dịch với 
công ty VNPT 

Ass3 Nhân viên trong công ty bao giờ cũng tỏ ra lịch 
sự, nhã nhặn với tôi 

Ass4 Nhân viên trong công ty có kiến thức để trả lời 
các câu hỏi của tôi 

Emp Emp1 Công ty thể hiện sự quan tâm đến cá nhân tôi 

Emp2 Công ty có những nhân viên thể hiện sự quan 
tâm đến cá nhân tôi 

Emp3 Công ty thể hiện sự chú ý đặc biệt đến những 
quan tâm nhiều nhất đến cá nhân tôi 

Emp4 Nhân viên trong công ty hiểu được những nhu 
cầu đặc biệt của tôi 

EMP5 Nhân viên  giao dịch với khách hàng với thái độ 
ân cần 

Emp6 Nhân viên luôn giao dịch với khách hàng trong 
thời gian thuận lợi  

TQ TQ1 Tôi luôn thực hiện công việc thành công khi sử 
dụng dịch vụ 

TQ2 Hầu như không gặp sự cố gì trong quá trình sử 
dụng dịch vụ 

TQ3 Dịch vụ của tôi không bao giờ gián đoạn 
IM IM1 Nó là một nhà cung cấp dich vụ đáng tin cậy 

IM2 Nó cung cấp một dịch vụ tuyệt với đến khách hàng 

IM3 Nó có nhiều đóng góp cho cộng đồng 

IM4 Nó có một công nghệ rất tốt để cung cấp cho 
khách hàng 
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