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NGHIÊN CỨU CÁC NHÂN TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN  

QUYẾT ĐỊNH LỰA CHỌN NGÂN HÀNG CỦA SINH VIÊN 

Nguyễn Ngọc Hương, Lê Tô Minh Tân* 
Trường Đại học Kinh tế - Đại học Huế 

Tóm tắt: Mục đích của nghiên cứu này là khám phá, nhận diện các nhân tố ảnh hưởng đến sự lựa chọn 

ngân hàng của sinh viên và xếp hạng chúng theo mức độ quan trọng. Dựa trên cách tiếp cận định lượng, 

phương pháp điều tra chọn mẫu đã được sử dụng đối với đối tượng khảo sát là sinh viên hệ chính quy 

của trường Đại học Kinh tế - Đại học Huế. Trên cơ sở 370 bảng hỏi đủ điều kiện được xử lý trên phần 

mềm SPSS phiên bản 18.0, tám nhóm nhân tố ảnh hưởng đến hành vi lựa chọn ngân hàng giao dịch của 

sinh viên được xác định. Tổng 8 nhân tố này, nhân tố “nhân viên” ngân hàng được đánh giá cao nhất, 

trong khi ảnh hưởng từ hoạt động “quảng cáo, marketing” được cho là ít ảnh hưởng nhất. Kết quả các 

kiểm định giá trị trung bình cho thấy không có sự khác biệt trong đánh giá của của Nam và Nữ cũng như 

địa bàn sinh sống của sinh viên trong đánh giá, xếp hạng các nhân tố này.   

Từ khóa: ngân hàng, sự lựa chọn, sinh viên, Việt Nam 

1 Giới thiệu 

Cạnh tranh trong lĩnh vực tài chính, đặc biệt là ngành ngân hàng đang ngày càng trở nên 

quyết liệt hơn bao giờ hết do sự phát triển của khoa học kĩ thuật, nhận thức của người dân được 

nâng cao, do sự khác biệt trong các dịch vụ tài chính và sự dễ dàng tiếp cận với các dịch vụ sẵn 

có. Khách hàng được tự do lựa chọn ngân hàng với tính năng khác nhau, phù hợp với nhu cầu 

của họ. Do đó, để thu hút được khách hàng, điều quan trọng đối với các nhà quản lý ngân hàng 

là phải biết được những tiêu chí đang được khách hàng áp dụng trong quá trình lựa chọn ngân 

hàng. Chính vì vậy, các tiêu chí lựa chọn này trở thành một đề tài nghiên cứu hấp dẫn, thôi thúc 

nhiều nhà khoa học nghiên cứu, điều tra. 

Trong nhiều thập kỉ trước đây, nhiều nghiên cứu thực nghiệm sử dụng các phương pháp 

và cách tiếp cận khác nhau được tiến hành ở nhiều nơi trên thế giới nhằm trả lời câu hỏi “người 

tiêu dùng lựa chọn ngân hàng như thế nào?”.  Có thể kể đến những nhà phân tích tiên phong 

trong lĩnh vực này như Anderson và cộng sự (1976), Evans (1979); sau đó là Kaynack và Yavas 

(1985), Gupta và Torkzadeh (1988), Kazeh và Decker (1993) [4] [9]. 

Nếu như những nghiên cứu về tiêu chí lựa chọn Ngân hàng thực hiện vào những năm 90 

chưa đề cập nhiều đến phân khúc thị trường giành cho sinh viên thì những nghiên cứu sau đó 

đã mở ra nhiều hướng mới nhắm đến thị trường khách hàng đầy tiềm năng này. Nhiều nghiên 

cứu ở các nước trong khoảng thời gian từ năm 2001 đến năm 2012 đã tìm hiểu sâu về đối tượng 

khách hàng sinh viên và rút ra được những kết luận mang tính đột phá. Tuy những nghiên cứu 

đó vẫn không tránh khỏi những hạn chế nhất định. Ngoài những hạn chế thuộc về sai sót trong 

quá trình điều tra hay sự không hợp tác của sinh viên được điều tra thì hạn chế chung của 

những nghiên cứu này là mẫu không đủ tính đại diện, vì vậy kết quả của nghiên cứu chỉ áp 

dụng được cho một hay một vài vùng nhất định. Do đó cần thiết phải có những công trình 
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nghiên cứu về đề tài này được thực hiện ở Việt Nam mới có thể nhìn nhận chính xác về hành vi 

tiêu dùng của người tiêu dùng Việt Nam. 

Ngành ngân hàng ở Việt Nam đã có sự tăng trưởng nhanh chóng trong vài năm qua, tuy 

nhiên, trong bối cảnh nền kinh tế thế giới có nhiều bất ổn đã khiến Ngân hàng Nhà nước hướng 

đến sát nhập một số Ngân hàng thanh khoản thấp để tạo sự chuyển đổi về chất và hướng đến 

những chuẩn mực quốc tế1. Thêm vào đó, sự kiểm soát chặt chẽ của Nhà nước về các biến số vĩ 

mô như tỷ giá hối đoái, lãi suất tạo nên áp lực cho nhiều ngân hàng hiện nay. Vì vậy, để tồn tại 

được trong ngành, ngoài việc đảm bảo triển khai dịch vụ tốt cho khách hàng hiện tại, mỗi Ngân 

hàng cần phải hình thành nhiều chiến lược với quy trình cụ thể để tìm kiếm khách hàng tiềm 

năng cho mình. Phân khúc thị trường khách hàng sinh viên chính là một phân khúc được nhiều 

Ngân hàng, đặc biệt là các ngân hàng tại Huế chú ý trong vài năm trở lại đây. Có thế kể đến 

những dịch vụ thiết kế riêng cho sinh viên thuộc các trường Đại học tại địa bàn đã đem đến cho 

Ngân hàng một lượng lớn khách hàng đã, đang và sẽ thực hiện giao dịch tại Ngân hàng đó 

nhưng dịch vụ cung cấp vẫn chưa đa dạng và chưa có ý nghĩa thực tiễn. 

 

Xuất phát từ những lí do trên, chúng tôi đã tiến hành nghiên cứu đề tài “Nghiên cứu các 

tiêu chí ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn ngân hàng của sinh viên trường Đại học Kinh tế - 

Huế” nhằm khám phá ra các nhân tố đang được sinh viên của trường Đại học Kinh tế - Huế nói 

riêng cũng như sinh viên nói chung, áp dụng trong việc lựa chọn ngân hàng giao dịch và xếp 

hạng mức độ quan trọng của các nhân tố đó. Kết quả nghiên cứu đã xác định 08 nhóm nhân tố 

ảnh hưởng đến hành vi sử dụng ngân hàng giao dịch của sinh viên, trong đó, nhân tố “nhân viên” được 

đánh giá cao nhất, trong khi nhân tố “quảng cáo, marketing” được cho là ít ảnh hưởng nhất. Phần còn 

lại của nghiên cứu này bao gồm các nội dung: cơ sở lý thuyết của vấn đề nghiên cứu, phương 

pháp nghiên cứu, kết quả và thảo luận, gợi ý các giải pháp quản lý và cuối cùng là kết luận.  

2 Cơ sở lý thuyết 

Anderson được cho là người tiên phong nghiên cứu về vấn đề này đã chỉ ra năm yếu tố 

chính bao gồm: lời khuyên từ bạn bè, danh tiếng ngân hàng, sự sẵn có của tín dụng, sự thân 

thiện và cuối cùng là phí kiểm tra tài khoản [2]. Sự xếp hạng này không nhận được sự đồng tình 

của Awang trong một nghiên cứu trên 250 khách hàng của ba thị trấn ở Malaysia. Với nghiên 

cứu này, Awang phát hiện ra chất lượng dịch vụ là yếu tố quan trọng nhất trong nhóm các yếu 

tố như hình ảnh, danh tiếng của ngân hàng, vị trí gần, lãi suất cho vay [3]. Kết quả này được 

khẳng định lại sau đó với các nghiên cứu của Rashid và Hassan [16]. 

Khác với những đối tượng khách hàng khác, đối tượng sinh viên dường như quan tâm 

nhiều hơn đến sự bảo đảm an toàn cho các khoản tiền gửi. Điều này phù hợp với kết luận của 

Gerrard và Cunningham [9]. Thông qua việc điều tra bảng hỏi, họ đã cho thấy yếu tố được bảo 

đảm an toàn là yếu tố quan trọng nhất. Sinh viên không muốn mạo hiểm với khoản tiền của 

mình. Trong khi đó, sự đề nghị, tư vấn từ người thân lại không được đánh giá cao. 

                                                 

1 Theo đề án tái cấu trúc hệ thống ngân hàng do Ngân hàng Nhà nước ban hành năm 2011. 
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Một nghiên cứu khác cũng sử dụng đối tượng là sinh viên nhưng lại mang đến một kết 

luận tương đối khác biệt so với Gerrard và Cunningham được tiến hành tại Bahrain với mẫu 

nghiên cứu gồm 1000 sinh viên. Trong nghiên cứu này, Almossawi [1] đã phát hiện các yếu tố 

liên quan đến thương hiệu, cơ sở vật chất là nhân tố chính tác động đến quá trình lựa chọn của 

khách hàng. Bên cạnh đó, nghiên cứu này còn khuyến nghị cần phải lưu ý đến vấn đề giới tính 

trong phân khúc thị trường. 

Cicic và cộng sự [5] đã tiến hành nghiên cứu ở 2 thành phố Bosnia và Herzegovina, thuộc 

Nam Âu với 300 sinh viên và cho thấy sự thân thiện của nhân viên đóng vai trò quan trọng 

trong quá trình lựa chọn ngân hàng đối với cả nam và nữ. Ngoài yếu tố về nhân viên, một số 

yếu tố như sự thân thiện, bầu không khí tại ngân hàng, phí dịch vụ và sự thuận tiện (dễ dàng) 

mở một tài khoản tại ngân hàng cũng có ảnh hưởng đáng kể đến hành vi khách hàng. Trong khi 

đó, sự giới thiệu của người thân, vị trí của trụ sở chính hay vị thế của ngân hàng trên thị trường 

hầu như không có tác động lớn đối với khách hàng. 

Có cùng kết luận tương tự như Cicic và cộng sự, Rao và Sharma [15] khi điều tra với đối 

tượng là sinh viên đang theo học chương trình thạc sĩ tại New Delhi, Ấn Độ, cho rằng người 

tiêu dùng ở Ấn Độ đánh giá cao độ tin cậy đối với một ngân hàng là yếu tố cơ bản thúc đẩy họ 

trong quá trình ra quyết định. Độ tin cậy theo hai tác giả này bao gồm lịch sự của nhân viên, bãi 

đậu xe cơ sở, lòng trung thành, tên thương hiệu, an ninh hệ thống và chi phí thấp. Bên cạnh đó, 

các yếu tố khác như khả năng đáp ứng, dịch vụ giá trị gia tăng và sự thuận tiện đang dần đóng 

vai trò quan trọng hơn trong sự tác động đến lựa chọn ngân hàng.  

Trong khi đó, Blankson và cộng sự [4] lại tiếp cận đề tài này ở một góc cạnh khác, họ tiến 

hành các điều tra thực nghiệm nhằm kiểm chứng xem sự khác biệt về văn hóa, trình độ phát 

triển kinh tế có tác động đến hành vi khách hàng không. Với mục tiêu đó, nhóm tác giả đã tiến 

hành nghiên cứu trên đối tượng sinh viên ở ba quốc gia là Mỹ, Đài Loan và Ghana. Sự khác 

nhau về bản chất nền kinh tế cũng như văn hóa ở 3 quốc gia này là rất rõ ràng nhưng nhóm tác 

giả lại kết luận rằng sự khác nhau ấy không làm ảnh hưởng đáng kể đến các yếu tố lựa chọn 

ngân hàng của sinh viên. Cụ thể, các yếu tố ấy bao gồm sự thuận tiện, năng lực của nhân viên-

quyền hạn của khách hàng, sự giới thiệu của gia đình, bạn bè, không có phí dịch vụ ngân hàng. 

Một nghiên cứu được tiến hành tại khu vực Đông Nam Á (Malaysia) của Mokhlis [14] 

nhấn mạnh tầm quan trọng của cảm giác an toàn khi ra quyết định. Ngoài cảm giác an toàn đóng 

vai trò là yếu tố chi phối hành vi khách hàng, còn có các yếu tố như dịch vụ ATM, sự thuận 

tiện…và yếu tố ít quan trọng nhất trong cả ba công trình là vai trò tác động của người thứ ba. 

Tuy không tiến hành nghiên cứu ở Malaysia mà ở tại một quốc gia châu Phi là Nigieria 

nhưng kết quả nghiên cứu của Ukenna và Monanu xuất bản năm 2012 [19] lại có sự tương đồng 

đáng kể với những phát hiện của Safiek Mokhlis. Từ 384 khách hàng ngân hàng được chọn ở 

Enugu và Onitsha, 2 thành phố lớn ở Đông Nam Nigeria, họ đã chỉ ra 6 yếu tố cơ bản bao gồm: 

vị trí thuận tiện và sẵn có của máy ATM, ảnh hưởng từ người khác, cảm giác an toàn, 

marketing xúc tiến, dịch vụ nhanh chóng và hiệu quả và các lợi ích tài chính. Trong đó, cảm 

giác an toàn được cả hai giới cho rằng là yếu tố tiên quyết, chi phối quyết định mua của họ. 

Ở một góc nhìn khác, Cheng Wei Hin và cộng sự khảo sát sự khác nhau giữa nhóm sinh viên 

theo đạo Hồi và không theo đạo Hồi trong việc lựa chọn  ngân hàng [10]. Kết quả nghiên cứu của họ 

cho thấy, trong khi những sinh viên theo đạo Hồi coi trọng nguyên tắc của người Hồi giáo và yêu cầu 
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của trường đại học thì những người không theo đạo Hồi lại chú ý đến yêu cầu của bản thân, của 

trường đại học và vị trí thuận tiện. Tuy có sự phân hóa về tiêu chí lựa chọn ở hai nhóm sinh viên 

nhưng xét về khía cạnh dịch vụ, tất cả đều cho rằng dịch vụ ATM rất quan trọng trong việc phản 

ánh chất lượng dịch vụ của một ngân hàng; tiếp theo sau đó là các yếu tố chất lượng dịch vụ 

như cơ sở vật chất, tốc độ và chất lượng chuyển phát, sự sẵn sàng cộng tác giải quyết các vấn đề 

của đội ngũ nhân sự, tầm nhìn đối với sự phát triển các sản phẩm, dịch vụ Hồi giáo. 

Các nhóm nhân tố ảnh hưởng đến lựa chọn ngân hàng được tổng  hợp tại Bảng 1. 

Bảng 1. Tóm tắt các nhân tố  ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn ngân hàng 

Nhân tố Nghiên cứu 

Sự thuận tiện Awang (1997), Gerrard và cộng sự (2001), Almossawi và cộng sự (2001), Blankson và cộng sự 

(2007),  Mokhlis và cộng sự (2009), Rao và Sharma (2010), Salih và cộng sự (2011). 

Năng lực,  

khả năng 

Anderson và cộng sự (1976), Mokhlis  và cộng sự (2009), Rao và Sharma (2010), Salih và cộng 

sự (2011) 

Đề nghị  

của bên thứ ba 

Anderson và cộng sự (1976), Gerrard và cộng sự (2001), Blankson và cộng sự (2007), Subhani 

và cộng sự (2012) 

Chất lượng  

dịch vụ 

Gerrard và cộng sự (2001),  Rao và Sharma (2010), Subhani và cộng sự (2012) 

Đặc tính của  

sản phẩm 

Anderson và cộng sự (1976, Blankson và cộng sự (2007), Rao và Sharma (2010),  

Đội ngũ quản lý, 

nhân viên 

Anderson và cộng sự (1976), Awang (1997), Almossawi và cộng sự (2001), Lymperopoulos và 

cộng sự (2006), Rao và Sharma (2010), Hedayatnia và cộng sự (2011), Subhani và cộng sự (2012) 

Thương hiệu Anderson và cộng sự (1976), Almossawi và cộng sự (2001), Rao và Sharma (2010), Salih và 

cộng sự (2011), Subhani và cộng sự (2012) 

Cảm giác  

an toàn 

Gerrard và cộng sự (2001), Mokhlis và cộng sự , Rao và Sharma (2010), Salih và cộng sự (2011), 

Subhani và cộng sự (2012) 

Yếu tố  

công nghệ 

Gerrard và Cunningham (2001),  Narteh và Frimpong (2011) 

Sự hấp dẫn,  

thu hút 

Gerrard  và Cunningham (2001), Mokhlis và cộng sự (2010) 

Chính sách 

marketing  

xúc tiến 

Gerrard và Cunningham (2001), Ukenna và cộng sự (2012) 

Lợi ích  

tài chính 

Awang (1997), Mokhlisvà cộng sự, Rao và Sharma (2010), Subhani và cộng sự (2012) 

Động cơ tôn giáo Subhani và cộng sự (2012) 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả 

3 Phương pháp nghiên cứu 

Đối tượng điều tra: Mẫu nghiên cứu bao gồm sinh viên hệ chính quy thuộc trường Đại học 

Kinh tế Huế, hiện đang theo học 1 trong 5 khoa của trường, không tính đến sinh viên thuộc các 

lớp liên kết cấp bằng với các trường đại học nước ngoài. 

Kích thước mẫu: Với mức ý nghĩa 95%, tương ứng với sai số cho phép 5%, theo Israel [12], 

kích thước mẫu tương ứng với tổng thể gồm 5000 đơn vị là 370. Như vậy, với tổng số 5142 sinh 
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viên tính tại thời điểm tiến hành điều tra (tháng 12/2012), kích thước mẫu ước tính là 370 sinh 

viên. 

Phương pháp chọn mẫu: Chúng tôi tiến hành chọn mẫu theo 2 giai đoạn. Giai đoạn thứ 

nhất: Chọn ra các phòng học để điều tra từ tổng số các phòng học của trường theo phương 

pháp chọn mẫu ngẫu nhiên hệ thống theo quy tắc: phòng học đầu tiên được bốc xăm ngẫu 

nhiên để lựa chọn, phòng học tiếp theo được chọn là phòng cách một phòng kể từ phòng được 

lựa chọn trước đó. Giai đoạn thứ 2: Chọn ra sinh viên để điều tra trong mỗi phòng học đã xác 

định ở giai đoạn trước theo quy tắc: Bảng hỏi được phát cho các dãy bàn lẻ (bàn 1, bàn 3, …) 

theo nguyên tắc cách hai người phát cho một người để đảm bảo tính đại diện. Cứ như vậy cho 

đến khi hết số bảng hỏi quy định cho mỗi phòng. 

Thiết kế bảng hỏi: Nội dung chính trong bảng hỏi của nghiên cứu này là tập hợp những 

nhân tố ảnh hưởng đến sự lựa chọn ngân hàng được tổng hợp ở Bảng 1 sau khi đã điều chỉnh 

để phù hợp với thực tế tại địa phương ở thời điểm nghiên cứu. Ví dụ, việc yếu tố về tôn giáo có 

thể ảnh hưởng như thế nào đối với việc lựa chọn ngân hàng như trong các nghiên cứu của Sub-

hani và cộng sự [18] là không cần thiết. Nội dung bảng hỏi bao gồm ba phần: Phần 1 bao gồm 

các thông tin chung, Phần 2 bao gồm 39 biến tương ứng với 8 nhóm mô tả các yếu tố ảnh hưởng 

đến việc lựa chọn ngân hàng và cuối cùng là phần thông tin cá nhân của người tham gia nghiên 

cứu như: giới tính, chuyên ngành học…Ở phần 2,  người trả lời được yêu cầu đánh giá mức độ 

quan trọng của các yếu tố theo thang đo Likert với mức 1 là “hoàn toàn không quan trọng” và mức 

5 tương ứng với “hoàn toàn quan trọng”.  

Quá trình điều tra: Đầu tiên là điều tra sơ bộ với 150 bảng hỏi được phát một cách thuận 

tiện nhằm phát hiện biến không phù hợp hoặc cách diễn đạt gây khó hiểu. Số liệu thu thập từ 

điều tra sơ bộ được phân tích nhân tố khám phá bằng phần mềm SPSS. Sau khi nhận thấy các 

biến của bảng hỏi đều có đủ điều kiện, nhóm nghiên cứu tiến hành điều tra chính thức. Phương 

pháp điều tra chính thức và kích thước mẫu đã được trình bày ở những phần trước. 

Mô tả mẫu điều tra: Trong 430 bảng hỏi được phát ra có 392 bảng hỏi được thu về. Sau khi 

loại trừ các bảng hỏi không đủ điều kiện, 370 bảng hỏi đảm bảo chất lượng được tiếp nhận để 

xử lý thông tin. Chúng tôi đã tiến hành so sánh mức độ đại diện của mẫu điều tra so với tổng 

thể. Mặc dù có sự khác biệt so với tổng thể, nhưng khoảng chệnh lệch này không lớn. Có thể 

nói rằng, mẫu điều tra có tính đại diện cao cho tổng thể. 

Phương pháp phân tích dữ liệu: Sau khi quá trình thu thập và làm sạch, số liệu được phân 

tích bằng phần mềm SPSS phiên bản 16.1 thông qua phân tích nhân tố khám phá, kiểm định độ 

tin cậy thang đo và so sánh giá trị trung bình các nhân tố giữa các nhóm bằng Independence 

Sample T-test và One way Anova. Với dữ liệu có phân phối xấp xỉ chuẩn, khi phân tích nhân tố 

khám phá, chúng tôi lựa chọn phương pháp rút biến Maxium Likelihood, đây là “phương pháp 

tối ưu nhất, trừ khi điều kiện phân phối chuẩn đa biến không được đáp ứng một cách nghiêm 

trọng” theo đánh giá của DeCoster [7]. Trong phân tích nhân tố, người nghiên cứu cần lựa chọn 

giữa 2 phương pháp xoay là Orthogonal và Oblique. Tuy Orthogonal là phương pháp được sử 

dụng nhiều hơn do bảng kết dễ đọc tuy nhiên, nhược điểm của phương pháp xoay này là giả 

định các nhân tố trong phân tích không có tương quan. Ngược lại, phương pháp xoay Oblique 

giả định các nhân tố tương quan với nhau nên ngoài việc cung cấp hệ số tải nhân tố, phương 

pháp này còn đưa ra bảng hệ số tương quan giữa các nhân tố. Với một nghiên cứu thuộc vấn đề 
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kinh tế - xã hội như nghiên cứu này, giả định các nhân tố hoàn toàn không có mối tương quan 

với là rất khó xảy ra. Vì vậy, Oblique là phương pháp tốt hơn. Điều này được ủng hộ bởi theo 

Costello và Osborne khi các tác giả này cho rằng: “Oblique là phương pháp tối ưu” [6]. Trong 

các phương pháp xoay thuộc Oblique, chúng tôi lựa chọn Direct Oblimin, bởi đây là phương 

pháp cho phép “đưa ra cấu trúc đơn giản trong khi cho phép các nhân tố tương quan với nhau” 

theo nghiên cứu của Kimberly [13].  

4 Kết quả và thảo luận 

4.1 Kết quả 

Số liệu thu thập được từ điều tra chính thức được làm sạch và phân tích nhân tố khám 

phá bằng phần mềm SPSS. Từ 39 biến ban đầu, 13 biến có hệ tố tải nhân tố nhỏ hơn 0.5 bị loại 

sau khi phân tích nhân tố khám phá. Theo Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc [11], hệ số 

tải nhân tố bằng 0.3 là mức tối thiểu để một biến được giữ lại; 0.4 là mức cho thấy biến có tầm quan 

trọng và trên 0.5 là mức cho thấy biến có ý nghĩa thực tiễn. Hệ số tải nhân tố càng cao cho thấy biến 

càng có ý nghĩa. Mức 0.5 – mức cho thấy biến có ý nghĩa thực tế - là mức lựa chọn để loại biến. 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá được trình bày theo bảng dưới đây, bao gồm 8 nhóm nhân 

tố giải thích được 58.42% sự biến động.  

Bảng 2. Kết quả phân tích nhân tố khám phá. 

Nhân tố - biến 

Hệ số tương 

quan biến tổng 

(ρ) 

Alpha nếu 

loại bỏ mục 

hỏi (α) 

Hệ số tải 

nhân tố 

Nhân tố 1 – Nhân viên – Cronbach’s Alpha .848 

Nhân viên thân thiện .738 .769 .923 

Nhân viên nhiệt tình giải đáp thắc mắc của khách hàng .788 .717 .776 

Nhân viên có thể tư vấn tài chính hiệu quả .631 .874 .545 

Nhân tố 2 – Quảng cáo, Marketing - Cronbach’s Alpha .77 

Tôi ấn tượng với các quảng cáo của ngân hàng .626  .940 

Các chiến dịch marketing của ngân hàng thu hút tôi .626  .654 

Nhân tố 3 – Danh tiếng ngân hàng – Cronbach’s Alpha .814 

NH có quy mô lớn .563 .798 .893 

NH được thành lập lâu đời .707 .731 .774 

NH có vốn góp của Nhà nước .674 .747 .602 

NH có tiềm lực tài chính mạnh .595 .785 .548 

Nhân tố 4 – Lợi ích tài chính – Cronbach’s Alpha .815 

Dịch vụ ATM không yêu cầu số dư tối thiểu hoặc số dư tài khoản tối thiểu 

thấp hơn các NH khác 
.617 .797 .903 

Phí dịch vụ thấp hơn các NH khác .748 .666 .674 

Lãi suất cạnh tranh so với các NH khác .640 .773 .637 

Nhân tố 5 – Sự thuận tiện – Cronbach’s Alpha .795 

NH có nhiều cột ATM .434 .545 .843 

NH có nhiều phòng giao dịch gần trường học, gần nhà hoặc gần chỗ trọ của 

tôi 
.559 .349 .808 

NH mở cửa ngoài giờ và cuối tuần .344 .662 .547 
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Nhân tố 6 - Ảnh hưởng của bên thứ ba – Cronbach’s Alpha .718 

Người thân khuyên tôi sử dụng dịch vụ tại NH này .574 .587 .791 

Nhiểu bạn bè tôi sử dụng dịch vụ tại NH này .549 .621 .666 

Gia đình tôi có truyền thống sử dụng dịch vụ của NH này .503 .685 .563 

Nhân tố 7 – Năng lực ngân hàng– Cronbach’s Alpha .752 

NH thường xuyên đưa ra các dịch vụ mới .576 .675 .696 

NH không ngừng cải tiến công nghệ .622 .622 .686 

NH cung cấp các dịch vụ NH điện tử (Internet Banking, Mobile Banking, 

Phone Banking) 
.545 .709 .637 

Nhân tố 8 – Hình ảnh ngân hàng – Cronbach’s Alpha .791 

NH có bầu không khí thân thiện .572 .754 .832 

NH có cơ sở vật chất hiện đại .647 .719 .612 

Chi nhánh, phòng giao dịch được trang trí đẹp, thu hút .662 .709 .548 

Hình ảnh nhân viên chuyên nghiệp .532 .777 .507 

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu điều tra 

Bảng 3. Giá trị trung bình các nhân tố theo giới tính và nơi sinh sống2 

Nhân tố Trung bình 
Trung bình Trung bình 

Nam Nữ Nội tỉnh Ngoại tỉnh 

Nhân viên 4.0329 4.0538 4.0244 4.1115 3.9769 

Lợi ích tài chính 3.9198 3.9538 3.9035 4.0368 3.8364 

Danh tiếng NH 3.8074 3.8229 3.7976 3.8166 3.8099 

Hình ảnh NH 3.7500 3.8620 3.7088 3.8344 3.6898 

Năng lực NH 3.5811 3.5486 3.5922 3.6970 3.4985 

Ảnh hưởng bên thứ ba 3.1901 3.2708 3.1661 3.2424 3.1528 

Sự thuận tiện 3.1784 3.2205 3.1642 3.2078 3.1574 

Quảng cáo, Marketing 3.0986 3.2240 3.0549 3.1688 3.0486 

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu điều tra. 

Bảng 4. Năm biến được đánh giá cao nhất 

Xếp hạng Biến Thuộc nhân tố Giá trị TB 

1 Nhân viên nhiệt tình giải đáp thắc mắc Nhân viên 4.1138 

2 Ngân hàng có nhiều cột ATM Sự thuận tiện 4.0842 

3 NH có tiềm lực tài chính mạnh Danh tiếng NH 4.0378 

4 Phí dịch vụ thấp hơn các NH khác Lợi ích tài chính 4.0081 

5 Nhân viên thân thiện Nhân viên 4.0054 

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu điều tra 

4.2 Thảo luận 

Bốn nghiên cứu được lựa chọn để so sánh là nghiên cứu của  Gerrard và Cunningham tại 

Singapore; nghiên cứu của Mokhlis và cộng sự tại Malaysia; nghiên cứu của Almossawi tại Bah-

rain và nghiên cứu của Rao & Sharma tại Ấn Độ do sự thống nhất về đối tượng nghiên cứu, có 

nhiều nét tương đồng về sự phát triển kinh tế, văn hóa, xã hội hoặc vị trí địa lý. 

                                                 
2 Khác biệt giữa Nam và Nữ, sinh viên Nội và Ngoại tỉnh trong đánh giá xếp hạng các nhân tố không có ý nghĩa thống 

kê. 

http://www.emeraldinsight.com/journals.htm/search.htm?ct=all&st1=Philip+Gerrard&fd1=aut
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm/search.htm?ct=all&st1=J.+Barton+Cunningham&fd1=aut
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So sánh kết quả nghiên cứu với nghiên cứu tại Singapore và Malaysia.  

“Năng lực ngân hàng” là nhân tố mới của nghiên cứu. Lý do quan trọng nhất dẫn đến sự 

xuất hiện của nhân tố này là thời điểm nghiên cứu. Nghiên cứu của chúng tôi tiến hành vào 

năm 2012, trong khi nghiên cứu của Philip Gerrard tại Singapore tiến hành từ năm 2001 trở về 

trước và nghiên cứu của Safiek Mokhlis tại Malaysia thực hiện năm 2008. Nhận thức của người 

tiêu dùng thay đổi theo thời gian và sự phát triển nhanh chóng về khoa học công nghệ là nguyên 

nhân khiến khả năng tiếp cận của ngân hàng với tiến bộ công nghệ (như đổi mới dịch vụ, cải tiến quy 

trình giao dịch gắn với việc sử dụng khoa học kỹ thuật, ứng dụng dịch vụ ngân hàng điện tử) trở thành 

thước đo đánh giá chất lượng dịch vụ ngân hàng. Hơn nữa, nghiên cứu này được thực hiện cho 

đối tượng là sinh viên, do đó, công nghệ là nhân tố khá quan trọng ảnh hưởng đến hành vi tiêu 

dùng. Nhóm nhân tố thứ hai mới hơn so với 2 nghiên cứu còn lại đó là nhân tố “nhân viên” ngân 

hàng. Yếu tố này trong các nghiên cứu trước chỉ là một biến trong nhân tố thể hiện sự cung cấp 

dịch vụ của ngân hàng. Ngân hàng là ngành dịch vụ còn non trẻ ở Việt Nam. Thị trường giao 

dịch ngân hàng chỉ mới sôi động khoảng đầu thập niên 90 của thế kỷ trước, người dân Việt 

Nam có thói quen tiêu dùng bằng tiền mặt, do đó, khái niệm ngân hàng vào thời điểm đó còn 

rất mới lạ đối với người dân. Đến nay, trình độ nhận thức của người dân đã có sự cải thiện, tuy 

nhiên, không phải tất cả mọi người đều hiểu rõ những nghiệp vụ mà ngân hàng cung cấp. 

Chính vì lý do này, nhân viên đóng vai trò là cầu nối giữa người tiêu dùng và ngân hàng, giúp 

khách hàng hiểu rõ về dịch vụ.  

Nhóm nhân tố “Diện mạo và hình ảnh” (Appearance) của ngân hàng ở các nghiên cứu 

trước được chúng tôi tách thành hai nhóm là “Danh tiếng”-thể hiện các yếu tố vô hình và “Hình 

ảnh”-thể hiện các yếu tố vật chất của ngân hàng. Trong nhân tố “Danh tiếng” có sự xuất hiện 

của biến “Ngân hàng có vốn góp của Nhà nước”, “Ngân hàng thành lập lâu đời” và “Ngân 

hàng có quy mô lớn” như là các biến mới. Nền kinh tế thị trường định hướng xã hội chủ nghĩa 

của Việt Nam đã hình thành loại hình doanh nghiệp nhà nước - doanh nghiệp được nhà nước 

góp vốn thành lập và bảo hộ về sản phẩm. Các ngân hàng thuộc hình thức này được rất nhiều 

người dân lựa chọn do tâm lý e ngại rủi ro. Vì vậy, các biến này được đưa vào. “Ngân hàng mở 

cửa ngoài giờ” trong nhân tố “Sự thuận tiện” là biến mới so với 2 nghiên cứu tại Singapore và 

Malaysia do sự thay đổi trong giao dịch ngân hàng nhằm đáp ứng ngày càng tốt hơn nhu cầu 

của khách hàng. 

Bản sắc của mỗi quốc gia là yếu tố quy định sự xếp hạng các nhóm nhân tố. Sự khác biệt 

lớn nhất trong nghiên cứu của chúng tôi và các nghiên cứu khác đó là yếu tố “Nhân viên” được 

đánh giá ở vị trí cao nhất. Đây không chỉ là nhân tố mới xuất hiện mà còn là nhân tố quan trọng 

nhất. Nhân tố “Danh tiếng” được xếp thứ 3 trong nghiên cứu này trong khi 2 nghiên cứu còn lại 

thì đây lại là nhân tố quan trọng hàng đầu. Vì đối tượng nghiên cứu là sinh viên nên sự đảm 

bảo an toàn cho tài khoản là rất quan trọng. Do đó, ngân hàng nào có tiềm lực tài chính mạnh, 

có quy mô lớn và được bảo đảm bởi nhà nước là sự lựa chọn đầu tiên của khách hàng. Ở Việt 

Nam hiện nay, năng lực nhân viên còn chênh lệch giữa các ngân hàng. Chính việc đầu tư thiếu 

đồng bộ khiến cho người tiêu dùng đánh giá cao ảnh hưởng của nhân viên. Trong khi các nước 

khác, nhân viên ngân hàng không được đánh giá cao do thái độ phục vụ và trình độ nhân viên 

khá đồng đều giữa các ngân hàng. Nhân tố “Hình ảnh ngân hàng” xếp thứ 4, tức là được đánh 

giá cao ở trong nghiên cứu này, tuy nhiên ở các nước khác đây không phải là yếu tố quyết định. 
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Sự khác nhau cuối cùng trong các nghiên cứu này là những nhân tố ảnh hưởng đến quyết định 

sử dụng dịch vụ, bao gồm ảnh hưởng từ người khác và tác động của các chính sách marketing. 

Ở Việt Nam, tác động của con người, đặc biệt là người thân được cho là có tầm quan trọng cao 

hơn so với các chiến dịch marketing, trong khi ở 2 nước Singapore và Malaisia thì ngược lại. 

Nguyên nhân dẫn đến điều này xuất phát từ đặc trưng của người Việt Nam là tính tự lập 

không cao và truyền thống gia đình nhiều thế hệ, dẫn đến sự lệ thuộc trong quyết định mua 

của khách hàng và vai trò của nhóm tham khảo là gia đình. Cùng với đó các chiến dịch quảng 

cáo và marketing của các ngân hàng chưa chú trọng nhiều vào khách hàng là sinh viên hoặc 

được thực hiện chưa thật hiệu quả, do vậy chưa có tác động mạnh đến nhận thức của đối tượng 

này. 

So sánh kết quả nghiên cứu với nghiên cứu tại Bahrain.  

Bahrain là một đảo quốc không biên giới tại Vịnh Ba Tư (Tây Á/Trung Đông), là một 

nước đa sắc tộc với nhiều tôn giáo mà Đạo Hồi chiếm phần lớn. Bahrain là một châu Á có nhiều 

điểm tương đồng về kinh tế, văn hóa với Việt Nam: Bahrain cũng là một nước giàu tài nguyên, 

phát triển kinh tế dựa vào khai thác nguồn tài nguyên sẵn có mà chủ yếu là dầu mỏ, có cơ cấu 

dân số trẻ và nền kinh tế đang trên đà phát triển. Xét trên khía cạnh văn hoá, một điểm giống 

nhau nữa ở 2 nước là thước đo định hướng dài hạn (Long term Orientation - LTO) theo 5 thước 

đo văn hoá của Hofstede (Hofstede's Cultural Dimensions). Theo đó, cả ở Bahrain lẫn Việt Nam 

thì gia đình được xem là nền tảng của xã hội; Phụ huynh và đàn ông có nhiều quyền lực hơn 

những người trẻ tuổi và phụ nữ; Coi trọng đạo đức làm việc; Coi trọng giá trị của giáo dục và 

đào tạo. Ngoài định hướng dài hạn, giữa hai nước còn có những điểm tương đồng giữa chủ 

nghĩa cá nhân (Individualism – IDV) và chỉ số MAS (Masculinity - đo tính mềm mỏng và cứng 

rắn của nền văn hóa). Tuy nhiên theo thời gian, các nền văn hóa đều có sự đổi thay, cuối cùng 

thì định hướng dài hạn vẫn có những nét giống nhau rõ rệt nhất. 

Những đặc điểm tương đồng nêu trên tạo ra 4 nhân tố trùng lặp giữa 2 nghiên cứu là 

Nhân viên, Lợi ích tài chính, Công nghệ/Danh tiếng Ngân hàng và Sự thuận tiện. 10 biến giống nhau 

trong 4 nhân tố trên gồm: Nhân viên thân thiện, Lãi suất huy động thấp, Danh tiếng của NH, 

Thẻ tín dụng không có phí, Phí dịch vụ thấp, Lãi suất tiền gửi tiết kiệm cao, NH có nhiều cột 

ATM, Home banking, Nơi đỗ xe gần, NH mở cửa vào buổi chiều, Nhiều chi nhánh. Bốn nhân tố 

ở nghiên cứu chúng tôi hoàn toàn không có trong nghiên cứu của Almossawi là quảng cáo – Mar-

keting, ảnh hưởng của bên thứ ba, Năng lực Ngân hàng và Hình ảnh Ngân hàng. Một điểm đáng chú 

ý là biến NH có khu vực để xe thuận tiện tuy tương đồng giữa hai nghiên cứu nhưng đã bị loại bỏ 

ở nghiên cứu chúng tôi sau khi phân tích nhân tố khám phá do tại Việt Nam, phương tiện giao 

thông chính là xe máy, xe đạp, vì vậy nhu cầu về chỗ để xe đối với đối tượng khách hàng sinh 

viên không bức thiết. 

So sánh kết quả nghiên cứu với nghiên cứu tại Ấn Độ. 

Sự thuận tiện là nhân tố chung duy nhất giữa 2 bài nghiên cứu. Tuy nhiên, 5 nhân tố còn 

lại trong bài nghiên cứu tại Delhi và 7 nhân tố còn lại trong bài nghiên cứu của chúng tôi không 



Nguyễn Ngọc Hương và CS. Tập 109, Số 10, 2015 

 

120 

 

 

hoàn toàn khác biệt mà có một số biến tương đồng được trình bày ở bảng dưới đây. Các biến 

giống nhau thuộc các nhân tố khác nhau xuất phát từ hai nguyên nhân: (1) Mức độ đánh giá 

khác nhau của sinh viên được điều tra của hai nghiên cứu; (2) Cách đặt tên nhân tố của tác giả. 

Bảng 5. So sánh sự tương đồng của 2 nghiên cứu  

Biến Nhân tố trong nghiên cứu của Rao 

và Sharma [15] 

Nhân tố trong nghiên cứu của 

nhóm tác giả 

Nhân viên thân thiện 
Chất lượng dịch vụ  

Khả năng đáp ứng  
Nhân viên  

Dịch vụ Phone Banking Sự thuận tiện Sự thuận tiện 

Lãi suất cạnh tranh Sự đảm bảo Lợi ích tài chính 

Không có số dư tài khoản Sự đảm bảo Lợi ích tài chính 

Chi phí dịch vụ thấp Chất lượng dịch vụ Lợi ích tài chính 

Hệ thống ATM Khả năng tiếp cận Sự thuận tiện 

Dịch vụ Internet Banking Giá trị dịch vụ tăng thêm Sự thuận tiện 

                                                                              Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả 

Thực chất, nhân tố “Sự đảm bảo” của nghiên cứu Delhi tương tự với nhân tố “Lợi ích tài 

chính” của nghiên cứu này. Hai nhân tố của “Sự cam kết” gồm “Lãi suất cạnh tranh” và 

“Không có số dư tài khoản” tương tự với 2 trong 3 biến của “Lợi ích tài chính”. Biến còn lại của 

lợi ích tài chính là “Phí dịch vụ thấp hơn các ngân hàng khác”. Như vậy, có hai nhân tố giống 

nhau giữa hai nghiên cứu là  “Sự thuận tiện” và “Sự cam kết”/ “Lợi ích tài chính”. 

Các biến xuất hiện ở bài nghiên cứu Delhi mà không xuất hiện trong bài nghiên cứu này 

liên quan đến một số dịch vụ được ngân hàng cung cấp (chuyển tiền mặt, thẻ ghi nợ, vay 

vốn…). Đây là các dịch vụ được cung cấp bởi ngân hàng ở cả hai nước nhưng tại Việt Nam, các 

dịch vụ này chưa được sinh viên sử dụng rộng rãi. Các biến chỉ xuất hiện ở bài nghiên cứu tại 

trường Đại học Kinh tế - Đại học Huế mà không có trong kết quả bài nghiên cứu tại Delhi là các 

biến thuộc 6 nhân tố: Nhân viên; Quảng cáo, Marketing; Danh tiếng ngân hàng; Ảnh hưởng của 

bên thứ ba; Năng lực ngân hàng; Hình ảnh ngân hàng. Trong đó, một số biến trong các nhóm 

nhân tố trên có sự trùng lặp giữa hai nghiên cứu. 

Thực chất, quảng cáo và marketing cũng là nhân tố thể hiện sự ảnh hưởng của bên thứ ba 

đến sự lựa chọn ngân hàng. Tuy nhiên, các biến của nhân tố Quảng cáo và marketing không 

gộp chung vào “Ảnh hưởng của bên thứ ba” nhằm mục đích phân biệt sự tác động đến việc lựa 

chọn ngân hàng là do con người (people) như gia đình, người thân, bạn bè hay là không do con 

người (non-people). Hai nhân tố này được tạm thời gọi chung là “tác động của bên thứ ba” để giải 

thích tại sao chúng quan trọng ở nghiên cứu của chúng tôi nhưng lại không xuất hiện trong 

nghiên cứu của Rao và Sharma. Chủ nghĩa cá nhân (Individualism) – 1 trong 5 thước đo văn hoá 

của Hofttede có thể dùng để giải thích điều này. Thước đo Chủ nghĩa cá nhân thể hiện sự mạnh 

mẽ trong việc liên kết giữa các thành viên trong một cộng động. Số liệu từ Gert-hoftede.com 

[8] cho thấy chỉ số này của Việt Nam là 20, trong khi của Ấn Độ là 48. Giá trị IDV của Ấn Độ 

cao hơn hẳn cho thấy tính độc lập của mỗi thành viên trong xã hội Ấn Độ cao hơn Việt Nam, có 

nghĩa tính độc lập trong quyết định sử dụng ngân hàng của khách hàng Ấn Độ cao hơn Việt 

Nam. 
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Nhân tố “Danh tiếng ngân hàng” xuất hiện và đóng vai trò quan trọng (đứng ở vị trí thứ 

3 trong 8 nhân tố) trong nghiên cứu này nhưng không xuất hiện trong nghiên cứu của Rao và 

Sharma có thể được lý giải bởi thể chế chính trị tại Việt Nam. Như đã trình bày ở các phần 

trước, ngân hàng thương mại có vốn góp của nhà nước được khách hàng tin tưởng là ít có khả 

năng phá sản hơn những doanh nghiệp có 100% vốn đầu tư của tư nhân. Vì vậy, “Danh tiếng 

ngân hàng” được đánh giá quan trọng. 

Ngoài ra, một điểm đáng chú ý khác là biến liên quan đến chỗ đỗ xe. Trong nghiên cứu 

của chúng tôi, “Khu vực để xe thuận tiện” là biến được đưa vào danh sách để đối tượng điều 

tra đánh giá nhưng sau đó bị loại sau khi phân tích EFA. Điều này có thể được giải thích bởi sự 

khác biệt về phương tiện đi lại. Tại Ấn Độ, phương tiện cá nhân được sử dụng phổ biến nhất là 

ô-tô, trong khi tại Việt Nam là xe máy, xe đạp. Đặc điểm này khiến yếu tố nơi đỗ xe quan trọng 

tại một nước phát triển như Ấn Độ nhưng lại không quan trọng đối với sinh viên Việt Nam. 

5 Gợi ý giải pháp quản lý 

“Nhân viên” là yếu tố được xếp hạng cao nhất trong nghiên cứu này do sự không đồng 

đều trong trình độ, năng lực nhân viên của mỗi ngân hàng; thái độ phục vụ của nhân viên. Do 

đó, các ngân hàng nên chú trọng đào tạo đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp với tác phong 

nhanh nhẹn, ân cần, chu đáo với khách hàng như là thế mạnh riêng có của ngân hàng mình. 

Mặc dù là yếu tố quan trọng thứ hai nhưng trong bối cảnh kinh doanh dịch vụ ngân 

hàng ở Việt Nam, các yếu tố về lãi suất là nhân tố quan trọng nhất trong nhóm “Lợi ích tài 

chính” lại chịu sự kiểm soát của Ngân hàng Nhà nước cũng với sự tương tự trong mức phí của 

các dịch vụ. Điều này hàm ý rằng các nhà quản lý không cần phải quá chú ý đến nhóm nhân tố 

này. 

Tuy chỉ được xếp thứ ba nhưng nhân tố liên quan đến thương hiệu vẫn được xem là rất 

quan trọng. Do tâm lý e ngại rủi ro nên khách hàng, đặc biệt là sinh viên thường có xu hướng 

lựa chọn những ngân hàng có thương hiệu tốt, có tiềm lực tài chính mạnh. Xu hướng này góp 

phần tạo nên lợi thế tương đối cho một số ngân hàng có vốn góp của nhà nước. Đây cũng chính 

là nhân tố mới và có ảnh hưởng đáng kể trong nhóm nhân tố “Danh tiếng ngân hàng”. Tuy 

nhiên, thương hiệu không chỉ bao gồm danh tiếng mà còn có cả yếu tố hữu hình bên ngoài-

“hình ảnh ngân hàng” được xếp thứ tư chỉ sau danh tiếng với mức chênh lệch không đáng kể. 

Đây là cơ hội để các ngân hàng khác san bằng lợi thế với ngân hàng cổ phần nhà nước thông 

qua việc cải thiện hình ảnh ngân hàng trong tâm trí của khách hàng với các biến đã được chỉ ra 

trong nghiên cứu. 

Theo kết quả của nghiên cứu, các ngân hàng không nên tập trung vào các chiến lược 

marketing do sự đánh giá thấp tác động của nhóm nhân tố này. Một nhân tố nữa cũng được 

xem là không quan trọng trong mắt của sinh viên đó là “Sự thuận tiện”. Tuy nhiên, trong ba 

biến của nhóm nhân tố này có một biến nằm trong top năm biến được đánh giá cao nhất là 

“Ngân hàng có nhiều cột ATM”. Biến này không chỉ thể hiện sự thuận tiện mà ngân hàng mang 

đến cho khách hàng còn thể hiện năng lực cung cấp dịch vụ của ngân hàng, do đó các ngân 

hàng cần phải chú ý. Với thói quen tiêu dùng của người Việt Nam, đặc biệt là người Huế 
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thường chịu ảnh hưởng từ người thân, bạn bè. Do đó, mặc dù chỉ được xếp thứ sáu nhưng nhân 

tố này cũng có tầm quan trọng tương đối đối với sinh viên nên các nhà quản trị ngân hàng 

không thể bỏ qua. Điều này khuyến nghị cho ngân hàng về sự phát triển các sản phẩm bổ sung 

đi kèm với sản phẩm dành cho bố mẹ nhằm khuyến khích sự tiêu dùng cho cả nhóm sản phẩm. 

6 Kết luận 

Nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng đến việc lựa chọn Ngân hàng của sinh viên trường 

Đại học Kinh tế - Đại học Huế là nghiên cứu tiên phong được thực hiện trên cơ sở tham khảo và 

ứng dụng một cách có chọn lọc các tài liệu đã tìm hiểu vào điều kiện nghiên cứu cụ thể. Kết quả 

nghiên cứu chỉ ra rằng khách hàng sinh viên đánh giá cao sự ảnh hưởng của các nhân tố Nhân 

viên; Quảng cáo, marketing; Danh tiếng Ngân hàng; Lợi ích tài chính; Sự thuận tiện; Ảnh hưởng của 

bên thứ ba; Năng lực Ngân hàng và Hình ảnh Ngân hàng. Sự đánh giá các nhân tố này là giống 

nhau không kể giới tính cũng như nơi ở của sinh viên. Những phát hiện này đưa ra những gợi 

ý quan trọng cho các ngân hàng trong việc nâng cao khả năng cạnh tranh để thu hút khách 

hàng cá nhân. Do giới hạn về thời gian và kinh phí, hạn chế chủ yếu của nghiên cứu này là quy 

mô mẫu chưa đại diện cho toàn thể sinh viên đang học ở Đại học Huế cũng như toàn bộ sinh 

viên nói chung. Đây là một gợi ý quan trọng cho các nghiên cứu tiếp theo. 
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STUDY ON FACTORS INFLUENCING STUDENTS’  

BANK SELECTION  

Nguyen Ngoc Huong, Le To Minh Tan* 
College of Economics, Hue University 

Abstract: This research aims to identify and rank factors that influence the bank selection process of stu-

dents. Based on the quantitative approach, a survey was carried out among fulltime students of College of 

Economics – Hue University in December 2012. From the survey, 370 valid questionnaires were collected 

and analyzed with SPSS version 18.0. Eight factors are explored, among which “Bank personnel” is ranked 

the first while “Marketing” is considered the least important to students’ choices of bank. It is also found 

that there is no difference between male and female as well as between students living in urban and coun-

tryside areas in ranking the factors.  

Keywords: bank, selection, student, Vietnam 


