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TÓM TẮT
Sự phát triển của nền kinh tế theo cơ chế thị trường đã tác động lớn vào sự phát triển của các đô
thị. Sự gia tăng dân số nhanh chóng và việc di chuyển dân cư về các thành phố lớn kéo theo hệ
quả về nhu cầu nhà tăng cao. Nhu cầu nhà ở cho người dân ở các thành phố lớn nói chung và
trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh nói riêng, càng trở nên cấp bách. Đặc biệt là nhà chung cư do
quỹ đất của các địa phương có giới hạn. Các tiêu chí đánh giá sự hành vi sau khi mua nhà chung
cư của người tiêu dùng là yếu tố mà các công ty, doanh nghiệp đang rất quan tâm. Nghiên cứu
được thực hiện nhằm tìm hiểu và kiểm định mối quan hệ nhân quả giữa các yếu tố thành phần
của nhận thức rủi ro, nhận thức chất lượng và sự hài lòng và hành vi sau khi mua nhà chung cư.
Nghiên cứu sử dụng mô hình phương trình cấu trúc (SEM) để phân tích 412 mẫu là khách hàng
đã mua căn hộ chung cư tại Thành phố Hồ Chí Minh. Kết quả nghiên cứu cho thấy hành vi sau khi
mua nhà chung cư chịu tác động trực tiếp từ sự hài lòng và gián tiếp từ các yếu tố: nhận thức chất
lượng, nhận thức rủi ro, vị trí, dịch vụ hậu mãi, giá cả, hình ảnh thương hiệu. Từ đó, nhóm tác giả
đưa ra những khuyến nghị nhằm nâng cao sự thảo mãn của khách hàng tác động đến hành vi sau
khi mua nhà chung cư.
Từ khoá: Hành vi sau khi mua nhà, nhận thức chất lượng, nhận thức rủi ro, sự hài lòng khách
hàng, chung cư

TỔNGQUANNGHIÊN CỨU
Nền kinh tế Việt Nam đã có nhiều biến chuyển tích
cực từ sau khi đổi mới. Kinh tế phát triển kèm theo sự
gia tăng mức sống của người dân, đặc biệt tại Thành
phố lớn như Hồ Chí Minh nên nhu cầu nhà ở ngày
càng tăng. Thị trường bất động sản Việt Nam hình
thành và nhanh chóng phát triển cung cấp hàng loạt
các sản phẩm cho người dân. Tuy nhiên, thị trường
bất động sản cũng đang trải qua thời kỳ khó khăn với
khối lượng hàng tồn kho lớn và sức mua giảm. Việc
doanh nghiệp kinh doanh bất động sản có tồn tại hay
không phụ thuộc vào việc điều chỉnh sản phẩm phù
hợp với thị trường và nhanh chóng tiêu thụ số sản
phẩm này. Thời gian vừa qua thị trường nhà ở trên
địa bàn thành phố đang gặp rất nhiều khó khăn. Các
dự án căn hộ chung cư cao cấp, hạng trung trên địa
bàn thành phố tạm ngưng thi công hoặc thi công với
tốc độ rất chậm không bàn giao được hàng như dự
tính. Chậm tiến độ gây mất lòng tin cho người tiêu
dùng. Những diễn biến xấu trên thị trường bất động
sản nói chung và thị trường căn hộ chung cư nói riêng
gần đây như vụ cháy Chung cư Carina Plaza, quận
8 (TP.HCM) làm 13 người chết, hàng chục người bị
thương, nhiều tài sản có giá trị lớn của người dân bị
tiêu hủy và 1 tòa nhà của chung cư này hư hỏng nặng.

Với các thông tin bất lợi trên, người mua nhà và nhà
đầu tư đã quay mặt với phân khúc chung cư, tìm tới
đất nền, khiến phân khúc đất nền lên cơn sốt khắp các
quận, huyện của TP.HCM. Điều này một lần nữa đẩy
các chủ đầu tư các chung cư này vào thế khó khăn.
Một nghiên cứu của Lin 1 đã chỉ ra rằng các yếu tố
ảnh hưởng đến ý định mua căn hộ của khách hàng tại
Bangkok gồm: yếu tố tài sản, yếu tố tiêu dùng, yếu
tố nhận thức, yếu tố tài chính. Tại Trung Quốc, Luo
và James2 đã đưa ra kết quả rằng: Nhóm tham khảo,
nhận thức, học hỏi, nhân cách là những nhân tố tác
động đến hành vi mua nhà ở thương mại của khách
hàng. Đồng thời, mua nhà ởViệtNamNguyễnQuang
Thu3 đã chỉ ra các yếu tố văn hóa xã hội, yếu tố thuộc
tính sản phẩm, yếu tố ảnh hưởng, thuế và thủ tục giấy
tờ sở hữu căn hộ. Trước xu hướng đó, rất cần một
nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi sau
khi mua căn hộ chung cư của khách hàng tại Thành
phốHồChíMinh để chỉ rõ các nhân tố liên quan và có
các đề xuất kiến nghị cho các chủ đầu tư, nhằm nâng
cao sự hài lòng của khách hàng.
Sau phần giới thiệu, nghiên cứu được cấu trúc gồm
4 phần: Phần 2 trình bày cơ sở lý thuyết và mô hình
nghiên cứu; phần 3 là phương pháp nghiên cứu; phần
4 là kết quả và thảo luận cuối cùng là phần 5 kết luận
và hàm ý quản trị.

Trích dẫn bài báo này: Bình P T, Na T T T, Đăng H H. Các yếu tố tác động đến hành vi sau khi mua nhà
chung cư của khách hàng tại Thành phố Hồ Chí Minh. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. Law Manag.; 6(2):2414-
2426.
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CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀMÔHÌNH
NGHIÊN CỨU
Khái niệm hành vi người tiêu dùng
Hành vi của người tiêu dùng là tiến trình mà một cá
nhân hay một nhóm lựa chọn, mua và chấp nhận sử
dụng một loại sản phẩm hay dịch vụ nào đó nhằm
thỏa mãn cho nhu cầu và mong muốn của họ4. Các
định nghĩa trên cho thấy hành vi người mua không
chỉ liên quan đến hành động cụ thể xảy ra bởi từng
cá nhân khi quyết định mua và sử dụng một sản
phẩm/dịch vụ, mà còn chịu tác động bởi những yếu
tố tâm lý và xã hội ảnh hưởng đến hành động này.
Theo Philip Kotler5, trong marketing, nhà tiếp thị
nghiên cứu hành vi người tiêu dùng với mục đích
nhận biết nhu cầu, sở thích, thói quen của họ, cụ thể
là xem người tiêu dùng muốn mua gì, tại sao họ lại
mua sản phẩm, dịch vụ đó, tại sao họ mua nhãn hiệu
đó, họ mua như thế nào, mua ở đâu, khi nào mua và
mức độ mua ra sao để xây dựng chiến lược marketing
thúc đẩy người tiêu dùng mua sắm sản phẩm, dịch vụ
của mình.
Nghiên cứu hành vi người tiêu dùng hiện nay còn
vượt xa hơn các khía cạnh nói trên. Đó là, các doanh
nghiệp tìm hiểu xem người tiêu dùng có nhận thức
được các lợi ích của sản phẩm, dịch vụ họ đã mua hay
không và cảm nhận, đánh giá như thế nào sau khi sử
dụng sản phẩm, dịch vụ. Vì điều này sẽ tác động đến
những lần mua hàng sau đó của người tiêu dùng và
tác động đến việc thông tin về sản phẩm của họ đến
những người tiêu dùng khác.

Thuyết hành động hợp lý (TRA)
Được xây dựng và được hiện chỉnhmở rộng theo thời
gian từ đầu những năm 70 bởi Ajzen & Fishbein 6, mô
hình TRA cho thấy xu hướng tiêu dùng là nhân tố dự
đoán tốt nhất về hành vi tiêu dùng. Để quan tâm hơn
về các nhân tố góp phần đến xu hướng mua thì xem
xét hai nhân tố là thái độ và chuẩn chủ quan của khách
hàng.
Trong mô hình TRA, thái độ được đo lường bằng
nhận thức về các thuộc tính của sản phẩm. Người tiêu
dùng sẽ chú ý đến những thuộc tính mang lại các ích
lợi cần thiết và cómức độ quan trọng khác nhau. Nếu
biết trọng số của các thuộc tính đó thì có thể dự đoán
gần đúng kết quả lựa chọn của người tiêu dùng. Nhân
tố chủ quan chuẩn có thể được đo lường thông qua
những người có liên quan đến người tiêu dùng (như
gia đình, bạn bè, đồng nghiệp,...); những người này
thích hay không thích. Trong mô hình thuyết hành
động hợp lý thì niềm tin của mỗi cá nhân người tiêu
dùng về sản phẩm hay thương hiệu sẽ ảnh hưởng đến
thái độ hướng tới hành vi, tác động đến xu hướngmua
của người tiêu dùng.

Thuyết hành vi dự định (TPB)
Được phát triển từ lý thuyết hành động hợp lý, giả
định rằng một hành vi có thể được dự báo hoặc giải
thích bởi các xu hướng hành vi để thực hiện hành vi
đó. Các xu hướng hành vi được giả sử bao gồm các
nhân tố động cơ mà ảnh hưởng đến hành vi, và được
định nghĩa như là mức độ nỗ lực mà mọi người cố
gắng để thực hiện hành vi đó7.
Thành phần kiểm soát hành vi cảm nhận phản ánh
việc dễ dàng hay khó khăn khi thực hiện hành vi; điều
này phụ thuộc vào sự sẵn có của các nguồn lực và các
cơ hội để thực hiện hành vi. Ajzen7 đề nghị rằng nhân
tố kiểm soát hành vi tác động trực tiếp đến xu hướng
thực hiện hành vi, và nếu cá nhân chính xác trong cảm
nhận về mức độ kiểm soát của mình, thì kiểm soát
hành vi còn dự báo cả hành vi.

Lược khảo các công trình nghiên cứu thực
nghiệm liên quan
Theo Philip Kotler5 nhắc đến trong Mô hình các giai
đoạn của quá trình thông qua quyết định mua sắm,
giai đoạn hành vi sau khi mua quyết định trạng thái
hài lòng hay không hài lòng của ngườimua đối với sản
phẩm đã mua. Sau khi mua, người tiêu dùng sẽ kiểm
nghiệmmức độ hài lòng về sản phẩm. Nếu sản phẩm
thỏa mãn những kỳ vọng của khách hàng, họ sẽ hài
lòng và có ấn tượng tốt về sản phẩm và thương hiệu.
Nếu có nhu cầu họ sẽ tiếp tục mua, giới thiệu mọi
người cùng mua. Ngược lại nếu khách hàng không
hài lòng về sản phẩm họ sẽ có những thái độ tiêu cực:
tẩy chay, kiện cáo, đòi bồi thường...
Kamal và cộng sự8 đã nghiên cứu Các yếu tố ảnh
hưởng đến việc mua nhà tại Bangladesh, Tác giả sử
dụng mô hình TRA – TPB, chỉ ra hành vi của con
người được hình thành bởi yếu tố nội tại bên trong
của cá nhân dẫn đến hành vi của người đó, sự liên
quan giữa niềm tin, thái độ, chú ý và hành vi, khách
hàng tập trung vào chất lượng dịch vụ khi họ quyết
định mua căn hộ.
Luo và cộng sự 9 chỉ ra các yếu tố ảnh hưởng đến ý
định mua nhà ở Nam Ninh Quảng Tây. Kết quả cho
thấy có 2 nhóm nhân tố chính ảnh hưởng đến quyết
định mua nhà được đưa vào mô hình nghiên cứu: (1)
các nhân tố bên ngoài gồm: văn hóa, chính sách của
nhà nước, các hoạt động marketing của công ty, ảnh
hưởng của nhóm tham khảo) và (2) các nhân tố bên
trong (gồm: nhận thức, thái độ, sự học hỏi, cảm xúc,
động cơ, nhân cách, lối sống). Kết quả nghiên cứu cho
thấy chỉ có 4/11 nhân tố ảnh hưởng đến quyết định
mua nhà, đó là: nhóm tham khảo, nhận thức, học hỏi
và nhân cách.
Nahdi và cộng sự 10 nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng
đến ý định mua bất động sản tại Ả Rập Saudi, nghiên
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cứu đã chỉ ra mô hình TPB để giải thích ý định mua
bất động sản đã chỉ ra rằng ý địnhmua bất động sản bị
ảnh hưởng bởi thái độ và chuẩn mực chủ quan trong
khi nhận thức kiểm soát hành vi thì không, với thành
phần chuẩn mực chủ quan có ảnh hưởng nhiều hơn.
Quyền công dân không phải là người điều hành mối
quan hệ giữa độc lập và người phụ thuộc. Nghiên
cứu này cung cấp những gì ảnh hưởng đến hành vi.
Nghiên cứu đã chỉ ra rằng tiêu chuẩn chủ quan thái
độ được chấp nhận để giải thích hành vimua bất động
sản ở Ả Rập Saudi.
Zhang và cộng sự11 điều tra người trẻ tuổi có ý định
mua nhà ở xanh ở Trung Quốc. Những người trẻ tuổi
ở Trung Quốc hầu hết đều là con một của gia đình,
hơn nữa về mặt tài chính được cha mẹ giúp đỡ, ngoài
ra họ được giáo dục tư tưởng. Do đó, để đo lường ý
định mua nhà của họ, các yếu tố cơ bản là kiến thức
chủ quan, khuyến khích chính phủ và mối quan tâm
về môi trường. Tổng cộng có bảy yếu tố bao gồm thái
độ đối với việc mua nhà, chuẩn mực chủ quan, kiểm
soát hành vi nhận thức, ý định mua, kiến thức chủ
quan, khuyến khích chính phủ và môi trường quan
tâm.

Các giả thuyết nghiên cứu đặt ra

Nhận thức chất lượng
Nhận thức chất lượng là một trong những yếu tố
quan trọng làm nên sự thành công của chủ đầu tư,
là sự đánh giá của khách hàng về ưu việt và tính năng
của sản phẩm7,12. Khách hàng thường đánh giá chất
lượng của sản phẩm dựa trên những thông tin có sẵn.
Họ có hướng tin vào những thông tin có sẵn và đánh
giá chất lượng của sản phẩm tiếp sau đó, họ sẽ đưa ra
quyết định mua sản phẩm này dựa trên những niềm
tin đó.
Nhận thức chất lượng là yếu tố quyết định cho khách
hàng đưa ra quyết định, khách hàng sẽ so sánh chất
lượng thứ được thay thế với đồ vật liên quan theo 13.
Nhận thức chất lượng trực tiếp đến uy tín nhà sản xuất
đưa ra sản phẩm. Tuy nhiên trung tâm nghiên cứu
chất lượng Quốc Gia định nghĩa rằng nhận định về
chất lượng là một thước đo cho bất kỳ một sản phẩm
hay dịch vụ nào mà khách hàng yêu cầu .

Nhận thức rủi ro
Bauer14 lần đầu tiên dẫn chứng về cảm nhận rủi ro
gồm 2 yếu tố chính: không rõ ràng và kết quả không
lường trước được. Dowling và cộng sự 15 định nghĩa
rủi ro như là sự chấp nhận của khách hàng về sự
không rõ ràng và hậu quả không lường trước khi tham
gia vào một hoạt động nào đó.
Nhận thức rủi ro cũng được định nghĩa như làmột kết
quả không thuận lợi liên quan đến sản phẩm hay dịch

vụ nào đó, cảm nhận chủ quan là một sự khả thi và đa
dạng của 1 giao dịch sai lầm16. Khách hàng sẽ thích
thú khi mà trả tiền cho một sản phẩm có rủi ro cao,
khách hàng sẽ cố gắng giảm thiểu rủi ro bằng cách sử
dụng nhiều thời gian hơn để tham khảo như là tìm
hiểu chất lượng sản phẩm đối với những người đã có
kinh nghiệm mua sản phẩm trước đó.

Vị trí
Theo Elder và Zumpano17 chỉ ra rằng giá của đất và
nhà ở vị trí tốt sẽ có giá trị như là những khu trường
học, khu mua sắm, tuyến đường lớn. Daly và cộng
sự18 đã kết luận rằng vị trí là một yếu tố ảnh hưởng
chính trong các ưu tiên mua sắm bất động sản ở Au-
tralia, Anh và Irel, khoảng cách được chỉ ra như làmột
yếu tố ảnh hưởng đến người mua nhà trong nghiên
cứu này, ví dụ khoảng cách đến nơi làm việc, trường
học, khu mua sắm và những khu trung tâm thương
mại, khoảng cách từ nhà đến chỗ làm là một yếu tố
cân nhắc lớn khi lựa chọn bất động sản để đầu tư.
Karsten19 nói rằng khoảng cách từ chỗ làm thì ảnh
hưởng đến sự lựa chọn của người mua nhà và cư dân
của khu dân cư đó vì họ không muốn bỏ quá nhiều
thời gian từ nhà đến nơi làm việc. Do đó giả thuyết
sau được đề ra:
H1: Vị trí tác động dương đến nhận thức chất lượng khi
mua chung cư

Dịch vụ Hậumãi
Kim và cộng sự 20 phân tích hàm ý của hợp đồng dựa
trên hiệu suất cho nhà sản xuất dịch vụ sau bán hàng.
Cụ thể, họ tập trung vào thiết kế dịch vụ hậu mãi bao
gồm thời hạn bảo hành, giá cả, bổ sung phụ tùng thay
thế và quy tắc họ cung cấp dịch vụ vide bằng cách giới
thiệu một mô hình đại lý chính đa tác vụ để hỗ trợ tài
nguyên phân bổ. Theo Solomon21 dịch vụ hậu mãi
cũng thường xuyên mô tả văn hóa của một cty hoặc
tổ chức, nó nêu bật được uy tín mà công ty hoặc tổ
chức với một chế độ hậu mãi tốt. Kurata22 nghiên
cứumột tình huốngmà nhà sản xuất đưa ra bảo hành
cơ bảnmiễn phí có sẵn cho tất cả khách hàngmua sản
phẩm, dịch vụ hậumãi tốt sẽ làmhài lòng khách hàng.
Do đó giả thuyết sau được đề ra:
H2: Dịch vụ hậu mãi tác động dương đến nhận thức
chất lượng khi mua căn hộ chung cư

Giá cả
Theo Zeithaml 12, thảo luận rằng khách hàng dựa vào
giá như là một tín hiệu về chất lượng trong một số
dòng sản phẩm đặc là trong những dòng sản phẩm có
sự dao động về chất lượng. Vì vậy, giá và cảm nhận
chất lượng có quan hệ với nhau trong điều kiện khách

2416



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý, 6(2):2414-2426

hàng dùng giá để khẳng định về chất lượng sản phẩm
mà họ muốn mua. Peterson23, chỉ ra rằng từ nhu cầu
của khách hàng, giá cả thường quyết định đến việc
khách hàng có thể từ bỏ giao dịch cho một sản phẩm
hay một dịch vụ trong một điều kiện liên quan, thêm
vào đó những thông tin về giá cả đã dẫn tới sự ảnh
hưởng đến thái độ của khách hàng.
Sự phụ thuộc về biên dộ dao động của giá phụ thuộc
vào sự dao động của chất lượng của sản phẩm. Mức
giá của sản phẩm giúp khách hàng có thêm kiến thức
về những chỉ tiêu chất lượng hiện hữu trên sản phẩm.
Do đó, giả thuyết được đề xuất như sau:
H3: Giá cả tác động dương đến nhận thức chất lượng
khi mua căn hộ chung cư
Đồng thời, những nghiên cứu trước đây đưa ra lý
thuyết rằng giá cả có ảnh hưởng tiêu cực trong nhận
thức về rủi ro của khách hàng24,25. Số tiền khách
hàng bỏ ra càng nhiều, thì nhận thức của khách hàng
về rủi ro sẽ tăng lên khi chất lượng không đáp ứng
nhưmong đợi của khách hàng. Tuy nhiên giá cả được
ngân hàng hỗ trợ vay nên khách hàng cảm thấy rủi ro
giảm đi. Do đó, giả thuyết được đề xuất như sau:
H4: Giá cả tác động âm tới nhận thức rủi ro khi mua
căn hộ chung cư.

Hình ảnh thương hiệu
Kotler và cộng sự26 mô tả hình ảnh thương hiệu như
là sự nhận thức và lòng tin của khách hàng đối với
thương hiệu đó. Trong bối cảnh thị trường phức tạp
ngày nay khách hàng thường quyết định trả tiền cho
sản phẩm dựa trên hình ảnh của thương hiệu của
doanh nghiệp. Hình ảnh thương hiệu là yếu tố quan
trọng trong suốt quá trình đưa ra quyết định thanh
toán của khách hàng, những hình ảnh tích cực của
thương hiệu nổi tiếng ảnh hưởng đến nhận thức về
chất lượng và có xu hướng có thể mua của người tiêu
dùng27. Khách hàng thích mua sắm những sản phẩm
của những thương hiệu nổi tiếng với một hình ảnh
tích cực bởi vì sẽ làm cho khách hàng giảm cảm nhận
rủi ro khi mua sản phẩm28. Đồng thời, Wang và cộng
sự29 cho rằng hình ảnh thương hiệu thường được sử
dụng như là một dấu hiệu bên ngoài khi người tiêu
dùng đánh giámột sản phẩm trước khimua, hình ảnh
thương hiệu tốt tác động tích cực đến nhận thức chất
lượng, nhận thức chất lượng tác động đến ý địnhmua
hàng, hình ảnh thương hiệu xấu sẽ tác động tiêu cực
đến cảm nhận rủi ro. Do vậy, các giả thuyết sau được
đề xuất:
H5: Hình ảnh thương hiệu tác động dương đến nhận
thức chất lượng khi mua căn hộ chung cư
H6: Hình ảnh thương hiệu tác động âm với nhận thức
rủi ro khi mua căn hộ chung cư

Sự hài lòng khách hàng
Theo Philip Kotler 5, sự thỏamãn - hài lòng của khách
hàng làmức độ của trạng thái cảm giác củamột người
bắt nguồn từ việc so sánh kết quả thu được từ việc
tiêu dùng sản phẩm/dịch vụ với những kỳ vọng của
họ. Mức độ hài lòng phụ thuộc sự khác biệt giữa kết
quả nhận được và sự kỳ vọng, nếu kết quả thực tế thấp
hơn kỳ vọng thì khách hàng không hài lòng, nếu kết
quả thực tế tương xứng với kỳ vọng thì khách hàng
sẽ hài lòng, nếu kết quả thực tế cao hơn kỳ vọng thì
khách hàng rất hài lòng. Theo Myer và cộng sự 30 sự
hài lòng khách hàng là một tích lũy kinh nghiệm của
nhiều khách hàng với một thương hiệu.
Trong bối cảnh cạnh tranh, sự khôn ngoan của mỗi
doanh nghiệp là chỉ cần tạo sự hài lòng của khách
hàng cao hơn đối thủ cạnh tranh. Như vậy sẽ hài hòa
lợi ích của khách hàng và lợi nhuận của doanh nghiệp.
Sự cảm nhận chất lượng và sự hài lòng là hai trong số
các khái niệm được sử dụng nhiều nhất trong các tài
liệu về tiếp thị dịch vụ31. Nhận thức sản phẩm càng
chất lượng thì mức độ thõa mãn càng cao 32. Do vậy,
các giả thuyết sau được đề xuất:
H7: Nhận thức chất lượng tác động dương đến sự hài
lòng khách hàng khi mua căn hộ chung cư
Đồng thời, mối tương quan ngược chiều giữa nhận
thức rủi ro và sự hài lòng của khách hàng cũng được
các nhà nghiên cứu trước đây chỉ ra. Các nhà quản lý
cần cải thiện sản phẩm và dịch vụ, tiếp thị mối quan
hệ và hình ảnh thương hiệu để giảm rủi ro cho khách
hàng và tăng sự hài lòng của khách hàng để cải thiện
lợi nhuận và hiệu suất của công ty. Vì vậy, giả thuyết
sau được đề xuất:
H8: Nhận thức rủi ro tác động âm đến sự hài lòng của
khách hàng khi mua căn hộ chung cư

Hành vi sau khimua
Hành vi sau khi mua là một xu hướng khách hàng
chia sẻ trải nghiệm của họ đến những người bạn và
nhữngngười thân29. Để đánh giá hành vi sau khimua
Zeithaml và cộng sự 33 dựa trên lòng trung thành đối
với thương hiệu, những người hay chuyển đổi thương
hiệu trả nhiều tiền hơn, những yếu tố bênngoài và yếu
tố bên trong đánh giá giá trị công việc.
Boulding và cộng sự34 đã đề cập ý định mua lại và
truyền miệng “word of mouth” (WoM) để đánh giá
hành vi sau khi mua của khách hàng. Ý định mua lại
là quá trìnhmột cá nhân có ý định giao dịch hàng hóa
hay những dịch vụ từ cùngmột nhà cung cấp35. Khác
hàng chủ yếu dựa trên kinh nghiệmgiao dịch trước đó
so sánh với những mong đợi của mình để quyết định
có tiếp tụcmua hay truyềnmiệng tích cực hay tiêu cực
đến những người xung quanh33.
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Truyềnmiệng làmột quá trình trong đó khách hàng là
người sử dụng dịch vụ và sản phẩm và truyền đi kinh
nghiệm của họ bằng cách truyền miệng cho những
khách hàng đang có ý định sử dụng dịch vụ hay là
những sản phẩmđó36. Nếu khách hàng có những trải
nghiệm tích cực sản phẩm hay dịch vụ thì hành vi sau
mua của họ có xu hướng tích cực 29.
Hay nói cách khách, khách hàng càng hài lòng về sản
phẩm và dịch vụ thì họ sẽ truyền miệng tích cực đến
bạn bè, người thân, cũng như sẽ có ý định tiếp tục sử
dụng hoặc mua mới sản phẩm của nhà cung cấp hiện
tại. Do đó, giả thuyết sau được đề xuất
H9: Sự hài lòng khách hàng tác động dương với hành
vi sau khi mua căn hộ chung cư
Tác giả dựa trên một số nghiên cứu trên thế giới và
Việt Nam, đưa ra các giả thuyết nghiên cứu và mô
hình nghiên cứu (Hình 1) các yếu tố ảnh hưởng đến
hành vi sau khi mua nhà chung cư của khách hàng tại
TP. HCM.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Dữ liệu nghiên cứu

Thang đo lường
Môhình nghiên cứu gồm8 cấu trúc khái niệm. Thang
đo lường cho các cấu trúc khái niệm này được kế thừa
từ các nghiên cứu trước đây. Các mục hỏi được đo
lường trên thang đo Likert 5 điểm với: 1: Hoàn toàn
không đồng ý, 3: Trung lập và 5: Hoàn toàn đồng ý.
Cụ thể hơn, vị trí căn hộ, giá cả căn hộ được đo lường
bởi 3 mục hỏi kế thừa từ37; dịch vụ hậu mãi được đo
lường bằng 8 mục hỏi kế thừa từ nghiên cứu của 38,
hình ảnh thương hiệu được đo lường bằng 5 mục hỏi
kế thừa 39, nhận thức chất lượng được đo bằng 3 mục
hỏi40, nhận thức rủi ro được đo bằng 4 mục hỏi41,
sự thỏa mãn khách hàng được đo bằng 4 mục hỏi42.
Cuối cùng, hành vi sau khi mua được đo lường bằng
ba mục hỏi kế thừa từ 43. Các mục đo lường được mô
tả chi tiết trong Bảng 2.

Quá trình thu thập dữ liệu
Khảo sát các đối tượng đang sinh sống tại TP.HCM
thông qua hình thức thiết kế online trên Google Docs
và phỏng vấn trực tiếp bên ngoài. Đối với khảo
sát trực tuyến, đường link liên kết được chia sẻ trên
diện rộng qua các trang mạng xã hội như Facebook,
Google+, Zalo... Bên cạnh đó, để làm tăng mức đại
diện của mẫu nghiên cứu tác giả đã cố gắng thu nhập
dữ liệu đa dạng các dạng nghề nghiệp, lĩnh vực hoạt
động của đối tượng nghiên cứu với các độ tuổi, vị trí,
thu nhập và giới tính khác nhau.
Sau khi loại bỏ các phiếu trả lời không hợp lệ còn lại
412 phiếu hợp lệ đưa vào phân tích định lượng. Kết

quả thu về cho thấy kết quả như sau: Giới tính nam
chiếm 41,7%, giới tính nữ chiếm 58,3%, khách hàng
mua nhà tại quận 7 chiếm tỉ lệ 21,1%nhiều nhất trong
các các quận, kết quả tương thích với thị trường hiện
tại, vì quận 7 cách quận 1 khoảng 7,5km, tại quận 7
có nhiều dự án căn hộ chung cư gần với nhiều trung
tâm thươngmại, khách hàng đãmua căn hộ chung cư
có thời gian từ 10-15 năm chiếm 34,7%, độ tuổi đã sử
dụng căn hộ 46-55 tuổi chiếm 33,5% cho thấy độ tuổi
này hầu như khách hàng đã có công việc nguồn thu
nhập ổn định, tình trạng hôn nhân đã kết hôn chiếm
85,7%, độc thân chiếm 14,3%, nghề nghiệp nhân viên
văn phòng chiếm tỉ lệ cao nhất trong bảng khảo sát
64,8%, trìnhđộhọc vấnđại học chiếmcaonhất 59,5%.
Đặc điểm mẫu thu thập được mô tả trong Bảng 1.

Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu bao gồm hai bước là nghiên cứu sơ bộ và
nghiên cứu chính thức
Nghiên cứu sơ bộ được thực hiện theo phương pháp
định tính và định lượng. (1) Nghiên cứu định tính:
nhằm mục đích điều chỉnh, bổ sung hay cắt giảm các
biến quan sát, sử dụng phương pháp phỏng vấn trực
tiếp với một số người trong lĩnh vực về bất động sản,
(2) Nghiên cứu định lượng sơ bộ: bảng khảo sát sau
khi được điều chỉnh thông qua phỏng vấn được sử
dụng ở bước này,mục đích nhằmđánh giá sơ bộ thang
đo với kích thước mẫu là n = 76.
Nghiên cứu chính thức được thực hiện theo phương
pháp định lượng. Sử dụng bảng khảo sát đã được điều
chỉnh sau bước nghiên cứu sơ bộ.
Công cụ sử dụng để thực hiện các phân tích là phần
mềm IBM SPSS Statistics 22 cho thống kê mô tả và
IBM AMOS Graphics để kiểm định sự phù hợp mô
hình và đánh giá mức độ ảnh hưởng của các nhân tố,
xem xét các giả thiết.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Kết quả kiểm định thang đo cho thấy các thang đo
đều đạt độ nhất quán nội tại (Cronbach’s Alpha đều
lớn hơn 0,7 và độ tin cậy tổng hợp của thang đo đều
lớn hơn 0,7). Đồng thời, các hệ số tải nhân tố đều lớn
hơn 0,6 và phương sai trích đều lớn hơn 0,5. Do đó,
các thang đo đề xuất đạt được giá trị hội tụ Bảng 2.
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Bảng 1: Đặc điểmmẫu quan sát

Đặc điểm Năm sử dụng Tần số Tần suất

Thời gian ở Dưới 5 năm 130 31.6%

Từ 6 - 9 năm 125 30.3%

Từ 10 - 15 năm 143 34.7%

Từ 16 - 20 năm 14 3.4%

Giới tính Nam 172 41.7%

Nữ 240 58.3%

Độ tuổi Dưới 25 tuổi 6 1.5%

26 - 35 tuổi 88 21.4%

36 - 45 tuổi 103 25.0%

46 - 55 tuổi 138 33.5%

Trên 56 tuổi 77 18.7%

Tình trạng hôn nhân Độc thân 59 14.3%

Đã kết hôn 353 85.7%

Trình độ học vấn Trung cấp/ Cao đẳng 69 16.7%

Đại học 245 59.5%

Sau Đại học 98 23.8%

Nghề nghiệp Lao động phổ thông 13 3.2%

Nhân viên văn phòng 267 64.8%

Kinh doanh tự do 116 28.2%

Nghỉ hưu 16 3.9%

Thu nhập Dưới 10 triệu 33 8.0%

11 - 20 triệu 171 41.5%

21 -30 triệu 134 32.5%

Trên 30 triệu 74 18.0%

Giá căn hộ Dưới 1 tỉ 6 1.5%

1 - 1,5 tỷ 125 30.3%

1,6 - 2 tỷ 103 25.0%

2,1 - 2,5 tỷ 103 25.0%

Trên 2,6 tỷ 75 18.2%

Diện tích Dưới 45 m2 11 2.7%

46 - 60 m2 50 12.1%

61 - 75 m2 170 41.3%

75 - 90 m2 130 31.6%

Trên 90 m2 51 12.4%

(Nguồn: số liệu khảo sát từ tác giả)

2419



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý, 6(2):2414-2426

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất
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Bảng 2: Thang đo, độ tin cậy và độ giá trị

Biến quan sát Tương quan biến –
tổng

Hệ số
tải

Vị trí VT: Cronbach’s Alpha = 0,929; CR = 0,930; AVE = 0,817
Chung cư liền kề với dịch vụ tiện ích như hệ thống giao thông thuận tiện 0,822
Vị trí chung cư tách biệt với tiếng ồn và ô nhiễm 0,895
An ninh chung cư tốt 0,847

Gía cả GC: Cronbach’s Alpha = 0,906; CR = 0,907; AVE = 0,764
Giá căn hộ phù hợp với khả năng chi trả 0,801
Giá căn hộ được ngân hàng hỗ trợ vay 0,830
Giá căn hộ phù hợp với chất lượng 0,810

Dịch vụ hậu mãi DVHM: Cronbach’s Alpha = 0,944; CR = 0,945; AVE = 0,676
Thái độ và hành vi của nhân viên kỹ thuật tốt 0,786
Nhân viên kỹ thuật lúc nào cũng sẵn sàng phục vụ 0,809
Thời gian sửa chữa nhanh chóng 0,789
Tiếp cận tư vấn viên một cách nhanh chóng 0,845
Luôn có sẵn vật tư trong quá trình sửa chữa 0,785
Có nhiều phương án sửa chữa trong hợp đồng dịch vụ 0,784
Phí bảo trì phù hợp với chất lượng sửa chữa 0,806
Thời gian phản hồi nhanh 0,779

Hình ảnh thương hiệu HATH: Cronbach’s Alpha = 0,917; CR = 0,918; AVE = 0,692
Tôi thích hình ảnh thương hiệu của chủ đầu tư này 0,793
Tôi thích chủ đầu tư này hơn các chủ đầu tư khác trên cùng lĩnh vực bất
động sản

0,736

Tôi nghĩ những khách hàng khác cũng thích chủ đầu tư này 0,802
Hình ảnh thương hiệu của chủ đầu tư này kết nôí với khách hàng của họ 0,814
Thiết kế hình ảnh của chủ đầu tư làm cho hình ảnh của họ nổi bật hơn 0,798

Nhận thức chất lượng NTCL: Cronbach’s Alpha = 0,813; CR = 0,814; AVE = 0,789
Căn hộ này có chất lượng cao 0,837
Căn hộ này nhìn chung có chất lượng cao hơn căn hộ tương tự khác trên
thị trường

0,855

Căn hộ áp dụng công nghệ hiện đại 0,798
Nhận thức rủi ro NTRR: Cronbach’s Alpha = 0,904; CR = 0,905; AVE = 0,709

Tôi nghĩ gặp rủi ro về tài chính khi mua căn hộ này 0,803
Giao dịch với chủ đầu tư này gặp rủi ro 0,728
Mua căn hộ này thì nguy hiểm cho tôi 0,809
Nhìn chung, xem xét tất cả các yếu tố tôi cảm thấy rủi ro khi sử dụng căn
hộ này

0,799

Sự hài lòng SHL: Cronbach’s Alpha = 0,933; CR = 0,934; AVE = 0,762
Tôi cảm thấy hài lòng sống trong căn hộ này 0,843
Tôi cảm thấy vui với các tiện ích căn hộ/dự án này 0,858
Tôi cảm thấy thoải mái khi đã đưa ra quyết định mua căn hộ này 0,824
Quyết định của tôi mua căn hộ này đã thành công 0,843

Hành vi sau khi mua HVSKM: Cronbach’s Alpha = 0,737; CR = 0,738; AVE = 0,834
Tôi sẽ tiếp tục mua căn hộ của chủ đầu tư này 0,850
Tôi sẽ giới thiệu căn hộ của chủ đầu tư này cho bạn bè thân của tôi 0,877
Trong tương lai tôi sẽ tiếp tục sử dụng căn hộ này 0,884
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Kết quả phân tích cho thấy giá trị căn bậc 2 nhỏ nhất
của AVE (0,822) lớn hơn giá trị lớn nhất của tương
quan giữa các cặp khái niệm (0,395). Do đó, cấu trúc
khái niệm đạt độ giá trị phân biệt (Bảng 3).

Kiểmđịnhmôhìnhnghiêncứuvàgiả thuyết

Mô hình nghiên cứu có 446 bậc tự do. Kết quả SEM
cho thấy mô hình nghiên cứu này đạt được độ tương
thích với dữ liệu thị trường: χ2 [476] = 1204,589 (p
= 0,000); GLI = 0,854; TLI=0,937; CFI=0,943 và RM-
SEA = 0,061.
Kết quả cho thấymối quan hệ giữa sự hài lòng và hành
vi sau khi mua là 0,626 với sai lệch chuẩn SE = 0,054
(Bảng 4).

THẢO LUẬN KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Kết quả kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên
cứu các yếu tố vị trí, dịch vụ hậu mãi, giá cả, hình
ảnh thương hiệu, tác động đến nhận thức chất lượng,
nhận thức rủi ro, sự hài lòng của khách hàng ảnh
hưởng đến hành vi sau khi mua được thực hiện trong
điều kiện thị trường khách hàng sinh sống tại TP.
HCM, đã cho thấy có sự tương đồng và khác biệt so
với các nghiên cứu trước đây:
Một là, theo các nghiên cứu trước đây sự hài lòng
khách hàng thường xuyên xuất hiện trong kết quả
nghiên cứu về hành vi sau khi mua, điều này khẳng
định sự hài lòng là nhân tố dự báo hành vi sau khi
mua căn hộ chung cư (β=0,626, p<0,05). Nghiên cứu
khác của Kuo và cộng sự43 về mối quan hệ giữa chất
lượng dịch vụ, giá trị cảm nhận, sự hài lòng khách
hàng ảnh hưởng đến hành vi sau khi mua điện thoại
(β= 0,53), so với các nghiên cứu trên của ngành nghề
khác về hành vi sau khi mua thì nghiên cứu các yếu tố
ảnh hưởng đến hành vi sau khi mua căn hộ chung cư,
người tiêu dùng đánh giá cao sự hài lòng khách hàng
là nhân tố rất quan trọng.
Hai là, Nhận thức chất lượng có tác động dương tính
đến sự thỏamãn khách hàng. Khách hàng sẽ cảm thấy
căn hộmà họmua hài lòng về vị trí, giá cả hợp lý, dịch
vụ hậu mãi bảo hành sữa chữa sau khi mua, hình ảnh
thương hiệu của chủ đầu tư, khi khách hàng cảm thấy
thõamãn những yếu tố trên sẽ làm tăng khả năng tiếp
tục mua căn hộ chung cư.
Ba là, nhận thức rủi ro tác động âm đến sự thỏa mãn
khách hàng, giá trị căn hộ là tài sản rất lớn đối với
người mua, số tiền khách hàng bỏ ra càng nhiều, thì
nhận thức của khách hàng về rủi ro sẽ tăng lên khi
chất lượng không đáp ứng như mong đợi của khách
hàng.

KẾT LUẬN VÀHÀMÝQUẢN TRỊ
Kết luận
Mục đích của nghiên cứu này là khám phá các yếu tố
ảnh hưởng đến hành vi sau khi mua căn hộ chung cư
của khách hàng tại TP. HCM, đo lường mức độ tác
động của các khía cạnh của các yếu tố động đến nhận
thức chất lượng, nhận thức rủi ro ảnh hưởng đến sự
hài lòng khách hàng sau khi mua căn hộ chung cư.
Trên cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu trước đây, tác
giả đã đưa ra mô hình nghiên cứu và 9 giả thuyết
nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu định lượng cho thấy,
tất cả các giả thuyết mà tác giả đưa ra đều thỏa mãn
điều kiện và được chấp nhận. Mô hình đề xuất phù
hợp với dữ liệu thị trường.

Hàm ý quản trị
Từ phân tích thực trạng tình hình mua căn hộ chung
cư tại TP.HCMnói riêng và ởViệt Namnói chung, kết
hợp với kết quả nghiên cứu của tác giả, để nâng cao
sự thỏa mãn khách hàng tác động đến hành vi sau khi
và có ý định mua tiếp, một số hàm ý quản trị được đề
xuất như sau:
Thứ nhất, các yếu tố cần cải thiện để nâng cao sự thỏa
mãn khách hàng sau khi mua nhà chung cư: vị trí căn
hộ; dịch vụ hậu mãi; Giá cả căn hộ; Nhận thức chất
lượng; Nhận thức rủi ro và Sự thỏa mãn khách hàng,
cụ thể là:
Vị trí căn hộ: lựa chọn vị trí xây dựng gần với các tiện
ích trường học, hệ thống giao thông thuận tiện, an
ninh, tách biệt với tiếng ồn và ô nhiễm là những yếu
quan trọng để khách hàng cân nhắc trước khi mua
nhà.
Dịch vụ hậu mãi: nâng cao dịch vụ chăm sóc khách
hàng, dịch vụ bảo trì sửa chữa căn hộ khi khách hàng
đã đóng phí bảo trì 2% giá trị căn hộ. Khảo sát ý kiến
khách hàng định kỳ để nâng cấp các tiện ích.
Giá cả căn hộ: giá phải phù hợp với chất lượng căn
hộ, phù hợp với giá thị trường, được ngân hàng hỗ
trợ vay, thủ tục vay nhanh chóng, tiết kiệm thời gian
cho khách hàng.
Hình ảnh thương hiệu: không ngừng nâng cao uy tín
thương hiệu, khách hàng sẽ tin tưởng hơn khi hình
ảnh thươnghiệu tốt, kháchhàng có xuhướng tìmhiểu
các thương hiệu có danh tiếng trên thị trường trước
khi mua căn hộ.
Nhận thức chất lượng: cảm nhận của khách hàng
trong quá trình sử dụng căn hộ bao gồm vị trí, dịch
vụ hậu mãi, giá cả, hình ảnh thương hiệu, chủ đầu tư
nên chú ý vị trí của tòa nhà chung cư thuận tiện sinh
hoạt cho cư dân, cơ sở hạ tầng phải đầy đủ, giá cả phù
hợp với chất lượng.
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Bảng 3: Căn bậc hai AVE vàma trận hệ số tương quan giữa các thành phần

Biến VT GC NTCL HVSKM SHL NTRR HATH DVHM

VT 0,904

GC 0,373 0,874

NTCL 0,392 0,374 0,888

HVSKM 0,343 0,297 0,280 0,913

SHL 0,389 0,374 0,371 0,342 0,873

NTRR 0,380 -0,65 -0,376 -0,296 -0,395 0,842

HATH 0,352 0,345 0,358 0,237 0,299 -0,324 0,832

DVHM 0,384 0,329 0,353 0,296 0,349 -0,320 0,314 0,822

Ghi chú: Căn bậc hai của AVE nằm trên đường chéo chính

Bảng 4: Hệ số hồi qui (chưa chuẩn hóa) của các mối quan hệ trongmô hình

Mối quan hệ giữa khái niệm Ước lượng chuẩn hóa Gía trị P Kiểm định giả thuyết

NTCL <— VT 0,120 0,019 Chấp nhận H1, H2, H3,
H5

NTCL <— DVHM 0,225 ***

NTCL <— GC 0,204 ***

NTCL <— HATH 0,332 ***

NTRR <— GC -0,436 *** Chấp nhận H4, H6

NTRR <— HATH -0,462 ***

SHL <— NTCL 0,251 *** Chấp nhận H7

SHL <— NTRR -0,488 *** Chấp nhận H8

HVSKM <— SHL 0,626 *** Chấp nhận H9

Nhận thức rủi ro: giá cả phải được niêm yết chính xác
tại các sàn giao dịch bất động sản, dự án căn hộ chung
cư nên được các ngân hàng bảo lãnh vay để tạo cảm
giác yên tâm hơn cho khách hàng.
Thứ hai, đưa ra nhiều chính sách hỗ trợ cho khách
hàng khi mua căn hộ chung cư, như hiện nay có một
số chung cư khi khách hàng thanh toán 1 lần khi mua
nhà nên có chính sách giảm giá hoặc tặng kèm quà
như: nội thất, vàng, xe… để thúc đẩy nhu cầu mua
của khách hàng. Tăng cường các hoạt động quảng
cáo hình ảnh thật bên trong và bên ngoài của căn
hộ để thu hút khách hàng mua chung cư, đặc biệt là
quảng cáo các tiện ích mà khách hàng có được khi
mua chung cư.
Thứ ba, tăng sự hài lòng khách hàng sau khi mua, sự
hài lòng khách hàng là chìa khóa để bất cứ công ty nào
tồn tại và phát triển, nên phải có đội ngũ tư vấn pháp
lý khi kháchmua nhà cần có những thủ tục gì, bao lâu
thì có sổ hồng, nhận sổ hồng đúng thời gian cam kết
của chủ đầu tư.

Hạn chế và hướng phát triển
Mặc dù nghiên cứu có những đóng góp có ý nghĩa về
mặt lý thuyết và thực tiễn, tuy nhiên nó còn chứa đựng
những hạn chế được kể đến như sau:
Thứ nhất, nghiên cứu này xem xét mức độ của một
số khía cạnh trọng các yếu tố vị trí, dịch vụ hậu mãi,
giá cả, hình ảnh thương hiệu, nhận thức chất lượng,
nhận thức rủi ro, sự hài lòng khách hàng ảnh hưởng
đến hành vi sau khi mua, vẫn còn các khía cạnh như
pháp lý, dịch vụ chất lượng, môi trường…, mà tác giả
chưa đưa vào mô hình nghiên cứu.
Thứ hai, dữ liệu dùng để đo lường, đánh giá thang đo
và kiểm định mô hình được thực hiện trên địa bàn
TP. HCM, Việt Nam nên khả năng tổng quát hóa cần
được đánh giá thêm khi mở rộng phạm vi nghiên cứu
ở các địa bàn, tỉnh, thành phố khác trên cả nước.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
CFA: Phân tích nhân tố khẳng định
SEM: Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính
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TPB: Thuyết hành vi dự định
TRA: Thuyết hành vi hợp lý
TVC: Lý thuyết giá trị tiêu dùng

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Nhóm tác giả xin camđoan rằng không có bất kỳ xung
đột lợi ích nào trong công trình công bố.

ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ
Tác giả PhùngThanhBình chịu trách nhiệmnội dung:
Thiết kế nghiên cứu, góp ý và bổ sung cơ sở lý thuyết,
thảo luận kết quả chung của nghiên cứu.
Tác giả TrầnThịThanhNa chịu trách nhiệmnội dung:
Tổng hợp cơ sở lý thuyết, khảo sát và liên hệ thực tế,
phân tích tác động của kêt quả nghiên cứu.
Tác giảHàHảiĐăng chịu trách nhiệmnội dung: Phân
tích và xử lý dữ liệu, thảo luận kết quả nghiên cứu,
hình thức trình bày.
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ABSTRACT
The development of the market economy has had a great impact on the urban development . The
rapid growth of population and the residents migrating to big cities have resulted in increasing
housing demand. Housing needs for people in big cities in general and in Ho Chi Minh City, in
particular, are becomingmore andmore urgent, especially, apartment buildings because of limited
land fund of the locality. Analyzing factors affecting the customers' post-purcahse bahavior is useful
for real estate companies. To examine the causal relationship among perceived risk, perceived
quality, customer satisfaction, and post-purcahse behavior, This research used structural equation
modeling (SEM) to analyze 412 samples who bought apartments in Ho Chi Minh City. The results
showed that the post-purchase behavior towards apartments is directly affected by satisfaction
and indirectly by factors: perceived quality, perceived risk, location, after-sales support, price, and
brand. And the study provided recommendations to enhance customer satisfaction influencepost-
purchase behavior towards apartments.
Key words: post-purchase behavior, perceived quality, perceived risk, customer satisfaction,
apartments
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	Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
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	Các giả thuyết nghiên cứu đặt ra
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	Nhận thức rủi ro
	Vị trí   
	Dịch vụ Hậu mãi
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