-8-

MỞ ĐẦU

1. Tính cấp thiết của đề tài

Ở nước ta, các ngành dịch vụ đã và đang phát triển và chứng tỏ vai trò ngày càng quan trọng trong sự phát triển của nền kinh tế nói chung, điều đó được thể hiện ở sự mở rộng các lĩnh vực dịch vụ, đặc biệt trong bối cảnh hội nhập và phát triển, nhiều lĩnh vực kinh tế được đẩy mạnh, đời sống nhân dân cũng ngày càng được nâng cao. Trong quá trình phát triển đó, bảo hiểm đã và đang chứng minh được vai trò tích cực của mình đối với hoạt động sản xuất - kinh doanh nói riêng cũng như với cuộc sống nói chung. Đồng thời, bảo hiểm cũng đã trở thành một ngành kinh doanh giàu tiềm năng phát triển, thu hút rất nhiều lao động. 

Tính đến hết tháng 6/2010, có 50 doanh nghiệp Bảo hiểm hoạt động trên thị trường trong đó bao gồm 27 doanh nghiệp Bảo hiểm phi nhân thọ, 11 doanh nghiệp Bảo hiểm nhân thọ, 10 doanh nghiệp môi giới bảo hiểm và 1 doanh nghiệp tái bảo hiểm (Theo số liệu thống kê của Bộ Tài chính). Năm 2010, thị trường bảo hiểm Việt Nam đã đạt mức tăng trưởng khoảng 20%, doanh thu bảo hiểm đạt hơn 30 nghìn tỉ đồng - con số khá cao trong điều kiện kinh tế vĩ mô gặp những khó khăn nhất định. Tuy nhiên, cũng cần phải nhận thấy rằng, thị trường bảo hiểm Việt Nam vẫn chưa thực sự đáp ứng được yêu cầu của quá trình phát triển kinh tế - xã hội. Năng lực hoạt động của các doanh nghiệp bảo hiểm và môi giới bảo hiểm còn khá nhiều hạn chế. Việc cạnh tranh không lành mạnh giữa các doanh nghiệp bảo hiểm đang ở tình trạnh báo động. Do cạnh tranh gay gắt, các doanh nghiệp bảo hiểm đã hạ phí bảo hiểm, tăng phần trợ cấp cho các đại lý, làm giảm hiệu quả kinh doanh. Công tác giải quyết bồi thường chưa được thực hiện tốt, chưa đảm bảo tối đa quyền lợi của khách hàng khi gặp thiệt hại. Các sản phẩm bảo hiểm tuy đã đa dạng hơn trước, nhưng vẫn còn hạn chế, chưa phát triển trong nhiều lĩnh vực quan trọng như thiên tai, nông nghiệp, tín dụng và rủi ro tài chính, hoạt động hành nghề y dược, luật sư, dịch vụ kế toán, kiểm toán… Bảo hiểm cháy và các rủi ro đặc biệt chưa thực sự được đẩy mạnh trong khi hàng năm, ở nước ta, tai nạn do cháy nổ vẫn gia tăng với tốc độ cao một cách đáng báo động. 

Vậy đâu là những yếu tố giúp cho loại hình dịch vụ này phát triển một cách mạnh mẽ? Đâu là những yếu tố làm thỏa mãn tất cả những người đã từng sử dụng nó? Làm thế nào để chúng ta đo lường được sự thỏa mãn này? Để trả lời cho những câu hỏi trên, nhiều nhà nghiên cứu hàn lâm trên thế giới đã tập trung nghiên cứu sự thỏa mãn của khách hàng, nghiên cứu về chất lượng dịch vụ và tìm ra những thang đo, những chỉ số để giúp các công ty đo lường và đáp ứng tốt hơn những nhu cầu của khách hàng.

Do vậy, để phát triển một cách tích cực và bền vững, Bảo Minh Đà Nẵng phải tìm cách duy trì khách hàng hiện có bằng cách nâng cao sự thỏa mãn và mức độ trung thành của khách hàng.

Do vậy, trong vài năm gần đây trên thế giới đã xuất hiện một số mô hình nghiên cứu sự thỏa mãn và trung thành của khách hàng trong nhiều ngành nghề, lĩnh vực khác nhau. Các nghiên cứu này đều xây dựng mối quan hệ truyền thống giữa chất lượng dịch vụ-Sự thỏa mãn và lòng trung thành và phân tích ảnh hưởng của các nhân tố khác liên quan đến hành vi khách hàng. Các yếu tố hành vi này tác động lên sự thỏa mãn và lòng trung thành như các biến hiệu chỉnh trong mô hình thỏa mãn chất lượng dịch vụ truyền thống. Và các mô hình này có thể cung cấp cho ta một số cơ sở lý thuyết và thang đo lường nhằm đo lường sự thỏa mãn của khách hàng đối với các sản phẩm, hàng hóa của doanh nghiệp, ngành kinh tế và cả nền kinh tế nói chung và với các sản phẩm/dịch vụ của Bảo Minh Đà Nẵng nói riêng.

2. Mục tiêu nghiên cứu

- Xác định mức độ ảnh hưởng của các nhân tố đến sự hài lòng của khách hàng đối với công ty Bảo Minh Đà Nẵng.

- Xây dựng chỉ số hài lòng của khách hàng đối với công ty Bảo Minh Đà Nẵng bằng việc sử dụng mô hình ACSI - Mô hình Chỉ số hài lòng khách hàng của Mỹ  được phát triển dựa trên mô hình của Thụy Sĩ.
3. Phạm vi nghiên cứu

- Nghiên cứu chỉ tập trung xác định các nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng khách hàng từ đó đưa ra chỉ số hài lòng khách hàng tại công ty Bảo Minh Đà Nẵng.
- Phạm vi chọn mẫu chỉ tiến hành trên phạm vi của thành phố Đà Nẵng.

4. Phương pháp nghiên cứu

Để đạt được các mục tiêu chính của nghiên cứu, đề tài sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng, được tiến hành bằng phương pháp phỏng vấn trực tiếp những khách hàng sử dụng các sản phẩm/dịch vụ của công ty Bảo Minh Đà Nẵng thông qua bảng câu hỏi.
Mô hình lý thuyết nghiên cứu được xây dựng dựa trên nền tảng lý thuyết mô hình mạng (SEM) và kỹ thuật xử lý dữ liệu bằng phần mềm SPSS kết hợp AMOS.
5. Đối tượng nghiên cứu

Khách hàng cá nhân: Những khách hàng đã và đang sử dụng các sản phẩm/dịch vụ bảo hiểm tại công ty.

6. Cấu trúc bài nghiên cứu
Ngoài phần mở đầu bao gồm dẫn nhập, mục tiêu nghiên cứu, phương pháp nghiên cứu, cấu trúc của luận văn; luận văn gồm có 5 chương cụ thể như sau:

Chương I: Cơ sở lý luận về sự hài lòng khách hàng.
Trình bày cơ sở lý thuyết về các vấn đề liên quan đến sự hài lòng của khách hàng. Phần tiếp theo là tổng lược các công trình nghiên cứu liên quan và đưa ra mô hình nghiên cứu của đề tài.

Chương II: Tổng quan về tình hình hoạt động kinh doanh tại công ty Bảo Minh Đà Nẵng.

Trình bày các thông tin cơ bản về tình hình hoạt động kinh doanh tại công ty Bảo Minh Đà Nẵng.

Chương III: Thiết kế nghiên cứu.
Trình bày các phương pháp nghiên cứu được sử dụng trong đề tài gồm quy trình nghiên cứu và thiết kế nghiên cứu, thiết kế mẫu, chọn mẫu, phương  pháp đo, phân tích dữ liệu thử và hiệu chỉnh.

Chương IV: Kết quả nghiên cứu.

Cung cấp các thông tin mô tả về đặc điểm nhân khẩu của người được khảo sát đông thời phân tích dữ liệu và trình bày kết quả nghiên cứu.

Chương V: Kết luận và kiến nghị.

Tóm tắt và thảo luận kết quả nghiên cứu, các đóng góp và hạn chế của nghiên cứu. Đề xuất hướng nghiên cứu trong tương lai.

Chương 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ SỰ HÀI LÒNG

KHÁCH HÀNG

1.1. Lý thuyết về sự hài lòng khách hàng

Sự hài lòng khách hàng được xem là nền tảng trong khái niệm của marketing trong hơn ba thập kỷ qua. Đầu năm 1960, Keith (1960) định nghĩa marketing là “đáp ứng nhu cầu và mong muốn của người tiêu dùng”. Hunt (1982) báo cáo rằng, những năm 1870, có hơn 500 nghiên cứu quan tâm đến sự hài lòng của khách hơn được công bố. Xu hướng này vẫn tiếp tục và năm 1992, Peterson và Wilson ước tính số lượng bài viết học thuật và thương mại về sự hài lòng của khách hàng là hơn 15.000.
Một số nghiên cứu đã chỉ ra rằng chi phí để đạt được một khách hàng mới gấp 5 lần so với chi phí để giữ một khách hàng hiện tại (Naumann, 1995) và kết quả này cho rằng cần quan tâm nhiều hơn trong các mối quan hệ khách hàng. Như vậy, một số công ty đang áp dụng sự hài lòng của khách hàng là mục tiêu hoạt động của họ với một khuôn khổ được thiết kế cẩn thận. Hill và Alexander (2000) đã viết trong cuốn sách của mình rằng "các công ty có đầu tư lớn trong cơ sở dữ liệu marketing, lập kế hoạch và quản lý quan hệ khách hàng để di chuyển gần hơn với khách hàng của họ". Jones và Sasser (1995) đã viết rằng "đạt được sự hài lòng của khách hàng là mục tiêu chính cho hầu hết các công ty dịch vụ ngày hôm nay".
Tăng sự hài lòng của khách hàng ảnh hưởng trực tiếp đến thị phần của công ty, dẫn đến cải thiện lợi nhuận, chi phí tiếp thị thấp hơn (Reichheld, năm 1996; Heskett et al, 1997), và rất nhiều ảnh hưởng đến hình ảnh và sự sống còn của công ty (Pizam vàEllis, năm 1999).
1.1.1. Khái niệm về sự hài lòng khách hàng
Sự hài lòng hay sự thỏa mãn của khách hàng là một yếu tố quan trọng để duy trì được thành công lâu dài trong kinh doanh và các chiến lược kinh doanh phù hợp nhằm thu hút và duy trì khách hàng (Zeithaml & ctg, 1996).

Có nhiều quan điểm đánh giá khác nhau về sự hài lòng của khách hàng:

- Parker và Mathew (2001) đã chỉ ra rằng có hai cách tiếp cận cơ bản để khái niệm về sự hài lòng của khách hàng. Phương pháp tiếp cận đầu tiên xác định sự hài lòng như một quá trình và phương pháp tiếp cận thứ hai định nghĩa sự hài lòng như là kết quả của kinh nghiệm tiêu dùng. Hai phương pháp tiếp cận này được bổ sung, phụ thuộc lẫn nhau.
- Sự hài lòng của khách hàng như một quá trình được định nghĩa như là sự đánh giá giữa những gì đã nhận được và những gì đã mong đợi (Oliver, 1977, 1981, Olson và Dover, 1979, Tse và Wilton, 1988), nhấn mạnh đến quá trình nhận thức, đánh giá và tâm lý góp phần tạo nên sự hài lòng khách hàng (Vavra, năm 1997, trang 4).

- Thoả mãn khách hàng là trạng thái cảm xúc đối với sản phẩm dịch vụ đã từng sử dụng (Spreng at al.,1996). Bachelet (1995) định nghĩa sự thỏa mãn của khách hàng là một phản ứng mang tính cảm xúc của khách hàng đáp lại với kinh nghiệm của họ với một sản phẩm hay dịch vụ. Một quan niệm khác cho rằng sự thỏa mãn của khách hàng là sự đáp ứng của khách hàng về sản phẩm và dịch vụ. Nó được đánh giá thông qua mức độ hứng thú, hài lòng với những sản phẩm, dịch vụ.
- Sự hài lòng của khách hàng là phản ứng của họ về sự khác biệt cảm nhận giữa kinh nghiệm đã biết và sự mong đợi (Parasuraman & ctg, 1998; Spreng & ctg, 1996; Terry, 2002).

- Theo Kotler & Keller (2006), sự hài lòng là mức độ của trạng thái cảm giác của một người bắt nguồn từ việc so sánh nhận thức về một sản phẩm so với mong đợi của người đó. Theo đó, sự thỏa mãn có ba cấp độ sau:


+ Nếu nhận thức của khách hàng nhỏ hơn kỳ vọng thì khách hàng cảm nhận không thỏa mãn.


+ Nếu nhận thức bằng kỳ vọng thì khách hàng cảm nhận thỏa mãn.


+ Nếu nhận thức lớn hơn kỳ vọng thì khách hàng cảm nhận là thỏa mãn hoặc thích thú.

Nói cách khác, mức độ hài lòng của khách hàng tùy thuộc vào hiệu quả hay lợi ích của sản phẩm dịch vụ mang lại so với những gì mà họ đang kỳ vọng, khách hàng có thể có những cấp độ hài lòng khác nhau. Nếu hiệu quả sản phẩm dịch vụ mang lại thấp hơn so với kỳ vọng, khách hàng sẽ bất mãn. Nếu hiệu quả sản phẩm dịch vụ mang lại thấp hơn so với kỳ vọng, khách hàng sẽ bất mãn. Nếu hiệu quả sản phẩm dịch vụ khớp với các kỳ vọng, khách hàng sẽ hài lòng. Nếu hiệu quả sản phẩm dịch vụ mang lại cao hơn cả kỳ vọng, khách hàng sẽ hết sức hài lòng và vui mừng.

Các kỳ vọng của khách hàng cũng có thể dựa trên kinh nghiệm trước đây của khách hàng, ý kiến của bạn bè và thông tin từ nhà tiếp thị… Do đó, nhà cung cấp dịch vụ phải biết thận trọng để đưa ra mức kỳ vọng đúng. Nếu đưa ra mức kỳ vọng thấp, họ có thể làm hài lòng khách hàng nhưng lại chẳng đủ sức thu hút khách hàng. Trái lại, nếu họ nâng các kỳ vọng lên quá cao, khách hàng có thể sẽ bị thất vọng.

1.1.2. Sự cần thiết và tầm quan trọng về  đo lường sự hài lòng khách hàng (Customer satisfaction measurement – CSM)
1.1.2.1. Sự cần thiết đo lường sự hài lòng khách hàng (Customer satisfaction measurement – CSM)

Sự hài lòng đã nhanh chóng trở thành yếu tố quan trọng để các doanh nghiệp cạnh tranh và tồn tại nếu họ có khách hàng sẵn sàng mua sản phẩm hoặc dịch vụ của họ. Sự cạnh tranh ngày càng tăng, cả trong các lĩnh vực công nghiệp lợi nhuận và phi lợi nhuận, buộc các công ty và các tổ chức tập trung phát triển quản lý khách hàng và chú ý nhiều hơn để khách hàng thỏa mãn. Một phần quan trọng của dịch vụ khách hàng trong một công ty hoặc tổ chức là nắm bắt những tiếng nói của khách hàng và có được thông tin về nhu cầu và giá trị của khách hàng. Do đó, đo lường sự hài lòng của khách hàng có một vai trò trung tâm trong dịch vụ khách hàng và chất lượng dịch vụ. (Sörqvist 2000.)
Đo lường sự hài lòng của khách hàng (CSM) có nhiều vai trò và được hình thành bởi thông tin và truyền thông. Vavra (1997) nói rằng mục đích chính để đo lường sự hài lòng của khách hàng là để thu thập thông tin về những gì mà khách hàng cho rằng cần phải được thay đổi hoặc đánh giá như thế nào về những gì mà một tổ chức hiện đang cung cấp dựa trên sự hiểu biết về nhu cầu của khách hàng. Hơn nữa, hành vi khảo sát sự hài lòng khách hàng và quan điểm truyền tải một thông điệp tích cực là tổ chức cho thấy sự quan tâm của mình đến ý kiến và nhu cầu của khách hàng. (Vavra 1997.)
Ngày nay, CSM là một phần trung tâm của quản lý chất lượng. Như Kessler (1996) đã tuyên bố: "Nếu bạn không đo lường nó, bạn không quản lý được nó". Sự đo lường hỗ trợ cho các công ty hay tổ chức để tạo ra một sự hiểu biết về các yêu cầu và nhu cầu. Hơn nữa, CSM phát hiện ra các vấn đề cần phải được cải thiện và tiết lộ các yếu tố ảnh hưởng và tạo ra một mối quan hệ thành công giữa các công ty hoặc tổ chức với khách hàng của mình. Một mối quan hệ tốt với khách hàng đòi hỏi hình ảnh tốt, được hình thành bởi khả năng mà tổ chức xử lý các quá trình được ưu tiên cho khách hàng. Lotti (1994) tổng kết và tuyên bố rằng đo lường sự hài lòng của khách hàng sẽ là vô nghĩa nếu nó không dẫn đến chất lượng sản xuất đáp ứng nhu cầu của khách hàng. (Lotti 1994)
Việc thực hiện đo lường sự hài lòng của khách hàng thường rất phức tạp. Luôn luôn có nguy cơ rằng, các kết quả thu được từ các phép đo lường trái ngược so với thực tế. Có thể đo lường về thái độ, hành vi của khách hàng hoặc các hiệu ứng của khách hàng về công ty hoặc tổ chức. Các công ty và tổ chức thường xuyên đo lường sự hài lòng của khách hàng nhằm thể hiện sự quan tâm của họ đến khách hàng và họ muốn cải thiện sản phẩm hoặc dịch vụ của họ. Quá trình CSM là liên tục, được đo lường và nhận được phản hồi nhằm tạo cơ sở cho công việc tiếp tục. Dựa trên các kết quả từ CSM, mục tiêu mới được thiết lập và sau đó được đo lường và theo dõi. (Lotti 1994, Sörqvist 2000).
Trong việc đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng, các yếu tố sau đây thường được đo lường:

- Sự hài lòng tổng thể (overall satisfaction) về các sản phẩm hoặc dịch vụ.
- Sự hài lòng về các thông số cụ thể của một sản phẩm hoặc dịch vụ.
Những thuộc tính cụ thể được đo lường trong các cuộc điều tra nên dựa trên một trong hai kết quả: từ các nghiên cứu được thực hiện trước đó hoặc được thiết lập bởi một chuyên gia trong lĩnh vực này. Sự đánh giá về mức độ hài lòng cũng có thể được mở rộng bằng một phân tích về tầm quan trọng hoặc ưu tiên của mỗi một thông số cho khách hàng. Đo lường các vấn đề liên quan đến khách hàng thường là đo lường về nhu cầu và quan điểm của khách hàng về các dịch vụ hiện tại của tổ chức được xem là quan trọng nhất, những thiếu hụt trong các dịch vụ và những loại hình dịch vụ vẫn còn thiếu. (Krivobokova 2009 , Sandholm 2000).
1.1.2.2. Tầm quan trọng của  đo lường sự hài lòng khách hàng.
Đo lường sự hài lòng của khách hàng (CSM) là một phương tiện hữu ích để đạt được một số mục tiêu của các tổ chức kinh doanh (Parasuraman et al, 1988;. Gronroos, 1991; Reichheld, 1996 và Kotler & Keller 2006). CSM là một công cụ để chẩn đoán và dự báo:
- CSM cho phép các tổ chức đánh giá năng lực và khả năng của mình về việc đáp ứng kỳ vọng, mong muốn và nhu cầu của khách hàng một cách hiệu quả.

- Quá trình CSM là một trong những cách đi vào tâm trí của khách hàng, thu thập thông tin phản hồi liên tục từ khách hàng, điều này là một yếu tố cơ bản trong quản lý chất lượng toàn diện (Zairi, 1994).

- CSM cho phép các tổ chức phân tích hiệu suất về khả năng cung cấp cho khách hàng để xác định các vấn đề ưu tiên cần cải tiến của khách hàng, và có thể làm cơ sở cho phân đoạn thị trường.

​- CSM có thể được sử dụng để so sánh hiệu suất của các đơn vị kinh doanh chiến lược của một tổ chức trong những thời điểm và vị trí khác nhau (Jones & Gryna, 1988 tại Mehdi B. M, 2007).

- CSM có thể được sử dụng bởi các nhà cung cấp để chứng minh triết lý khách hàng là trọng tâm của họ, để giành sự chú ý và quan tâm của khách hàng để khách hàng nói tốt về công ty và các sản phẩm hoặc dịch vụ của họ (Kotler & Keller 2006).

- Duy trì khách hàng: Nhiều nghiên cứu cho thấy rằng sự hài lòng khách hàng là một yếu tố quyết định quan trọng trong việc giữ chân khách hàng (Bolton, 1998; Rust và Zahorik, 1993; Zeithaml và cộng sự, 1996.). Theo Reichheld (1996), đo lường sự hài lòng đã giải thích đến 40% kết quả trong các mô hình nghiên cứu về sự duy trì khách hàng. Duy trì khách hàng được coi là yếu tố thiết yếu trong quản trị quan hệ khách hàng (Reichheld, năm 1996; Kotler & Keller 2006).

- Khách hàng trung thành và lợi nhuận: sự hài lòng khách hàng được coi như là một tiền đề cần thiết về lòng trung thành khách hàng, định hướng lần lượt lợi nhuận và hiệu suất (Heskett và cộng sự, 1997; Reichheld, 1993).
- Định hướng các ý định về hành vi: Tăng sự hài lòng và giữ chân khách hàng dẫn đến lợi nhuận được cải thiện, tích cực truyền miệng, và chi phí tiếp thị thấp hơn (Reichheld, 1996).
- Khảo sát sự hài lòng khách hàng có thể cung cấp các lợi ích sau: Cải thiện lòng trung thành của khách hàng hoặc nhân viên, phản ứng nhanh với những thay đổi trên thị trường, xác định và tận dụng cơ hội, đánh bại các đối thủ cạnh tranh, duy trì hoặc đạt được thị phần, tăng doanh thu, giảm chi phí, tối đa hóa đầu tư trong những thay đổi (SPSS White Paper, 1996).
- Quản lý giá trị: Một trong những lợi ích trong quản trị tìm thấy trong khảo sát sự hài lòng khách hàng là cung cấp các thông tin tốt nhất để tiến hành chương trình cải tiến chất lượng (Rust và cộng sự, 1994.).

1.1.3.  Các yếu tố quyết định đến sự hài lòng khách hàng
1.1.3.1. Chất lượng dịch vụ

Một trong các yếu tố góp phần vào sự hài lòng khách hàng là chất lượng dịch vụ. Chất lượng dịch vụ được định nghĩa là "sự khác biệt giữa mong đợi của khách hàng và cảm nhận về dịch vụ" hoặc "sự hài lòng hoặc không hài lòng của khách hàng được hình thành bởi kinh nghiệm của họ khi mua và sử dụng dịch vụ" (Gronroos, 1984 và Parasuraman và cộng sự,1988).

Oliver (1993) báo cáo rằng chất lượng dịch vụ là một tiền đề của sự hài lòng của khách hàng, do thực tế cho thấy rằng chất lượng dịch vụ được xem ở mức độ giao dịch và sự hài lòng được xem là một thái độ. Dabholkar và cộng sự (1996),  Zeithaml và cộng sự (1996) báo cáo rằng các bộ phận chất lượng dịch vụ có liên quan đến chất lượng dịch vụ tổng thể và sự hài lòng của khách hàng. Theo Fornell và cộng sự (1996) sự hài lòng là một hệ quả của chất lượng dịch vụ. Hurley và Estelami (1998) lập luận rằng có mối quan hệ nhân quả giữa chất lượng dịch vụ và sự hài lòng, và cảm nhận về chất lượng dịch vụ ảnh hưởng đến cảm giác của sự hài lòng.

Trong marketing, có nhiều cách phân loại khác nhau về các thành phần của chất lượng dịch vụ. Gronroos (1984) nói rằng: “Trong môi trường dịch vụ, sự hài lòng của khách hàng sẽ được xây dựng trên sự kết hợp của hai khía cạnh chất lượng, kỹ thuật và chức năng”. Chất lượng kỹ thuật (Technical quality) hay chất lượng của đầu ra tương ứng với chất lượng truyền thống kiểm soát trong sản xuất. Đó là vấn đề sản xuất đúng với các lợi ích cốt lõi của dịch vụ. Chất lượng chức năng (Functional quality) hay chất lượng quá trình là cách dịch vụ được cung cấp. Nó là quá trình mà trong đó một khách hàng vừa là người tham gia vừa là người cùng sản xuất, và trong đó các mối quan hệ giữa nhà cung cấp dịch vụ và khách hàng đóng một vai trò quan trọng (Wiele và cộng sự, 2002).

Cũng có thể phân loại thành dịch vụ cốt lõi (theo hợp đồng) , và các quan hệ trong dịch vụ (mối quan hệ giữa nhân viên và khách hàng). Cốt lõi hay chất lượng đầu ra (the core or outcome quality), trong đó đề cập đến những gì được phân phối và chất lượng quan hệ hay quá trình (the relational or process quality), trong đó đề cập đến làm thế nào nó được phân phối là yếu tố cơ bản cho hầu hết các dịch vụ. (Grönroos, 1985; McDougall và Levesque 1992, Parasuraman và cộng sự, 1991b; Dabholkar và cộng sự, 1996).

Trong phương pháp điều tra tiếp cận trực tiếp trên bốn công ty dịch vụ (phòng khám nha sĩ, cửa hàng ô tô, nhà hàng, tiệm cắt tóc) McDougall và Levesque (2000) đã chứng minh rằng cả chất lượng dịch vụ cốt lõi và chất lượng dịch vụ quan hệ có tác động đáng kể đến sự hài lòng của khách hàng. Heskett và cộng sự (1997) đã tiến hành nghiên cứu về một số công ty dịch vụ, chẳng hạn như hãng hàng không, nhà hàng, ... và báo cáo rằng chất lượng dịch vụ, được định nghĩa duy nhất là chất lượng quan hệ, có tác dụng nhất quán về sự hài lòng và được coi là yếu tố quan trọng trong việc cung cấp sự hài lòng của khách hàng.

Mô hình Servqual (Parasuraman, 1988) là mô hình nghiên cứu chất lượng dịch vụ phổ biến và được áp dụng nhiều nhất trong các nghiêu cứu marketing. Theo Parasuraman, chất lượng dịch vụ không thể xác định chung chung mà phụ thuộc vào cảm nhận của khách hàng đối với dịch vụ đó và sự cảm nhận này được xem xét trên nhiều yếu tố. Mô hình Servqual được xây dựng dựa trên quan điểm chất lượng dịch vụ cảm nhận là sự so sánh giữa các giá trị kỳ vọng, mong đợi (expectation) và các giá trị khách hàng cảm nhận được (perception).

Servqual xem xét hai khía cạnh chủ yếu của chất lượng dịch vụ là kết quả dịch vụ (outcome) và cung cấp dịch vụ (process) được nghiên cứu thông qua hai mươi hai thang đo của năm tiêu chí: sự tin cậy (reliability), hiệu quả phục vụ (responsiveness), sự hữu hình (tangibles), sự đảm bảo (assurance) và sự cảm thông (empathy).
1.1.3.2. Giá cả dịch vụ

Giá cả là hình thức biểu hiện bằng tiền của giá trị hàng hóa và dịch vụ. Giá cả được xác định dựa trên giá trị sử dụng và cảm nhận của khách hàng về sản phẩm, dịch vụ mà mình sử dụng. Khách hàng không nhất thiết phải mua sản phẩm, dịch vụ có chất lượng cao nhất mà họ sẽ mua những sản phẩm, dịch vụ đem lại cho họ sự hài lòng nhiều nhất. Chính vì vậy, những nhân tố như cảm nhận của khách hàng về giá và chi phí (chi phí sử dụng) không ảnh hưởng đến chất lượng dịch vụ nhưng sẽ tác động đến sự hài lòng của khách hàng. Trong nhiều nghiên cứu về sự hài lòng của khách hàng trước đây, tác động của yếu tố giá cả ít được chú ý đến so với các tiêu chí khác. Tuy nhiên, cùng với sự cạnh tranh ngày càng mạnh mẽ của thị trường và các thay đổi trong nhận định của khách hàng về sản phẩm dịch vụ, các nhà nghiên cứu đã xác định rằng giá cả và sự hài lòng của khách hàng có mối quan hệ sâu sắc với nhau. Do đó, nếu không xét đến nhân tố này thì việc nghiên cứu về sự hài lòng của khách hàng sẽ thiếu tính chính xác.

Khi mua sản phẩm dịch vụ khách hàng phải trả một chi phí nào đó để đổi lại giá trị sử dụng mà mình cần. Như vậy, chi phí đó được gọi là cái phải đánh đổi để có được giá trị mong muốn từ sản phẩm dịch vụ. Nếu đem lượng hóa giá cả trong tương quan giá trị có được thì khách hàng sẽ có cảm nhận về tính cạnh tranh của giá cả là thỏa đáng hay không. Chỉ khi nào khách hàng cảm nhận chất lượng dịch vụ có được nhiều hơn so với chi phí sử dụng thì giá cả được xem là cạnh tranh và khách hàng sẽ hài lòng. Ngược lại, khách hàng sẽ tỏ ra không hài  lòng vì cảm thấy mình phải trả nhiều hơn so với những gì nhận được và giá cả trong trường hợp này sẽ tác động tiêu cực đến sự hài lòng của khách hàng. Đây là mối quan hệ giữa lượng giá cả, giá trị và giá trị cảm nhận. Tuy nhiên, chínhgiá cả cảm nhận mới là nhân tố tác động đến sự hài lòng của khách hàng. Có thể lượng giá cả bỏ ra nhiều hơn so với giá trị nhận được nhưng khách hàng cảm nhận như thế là hợp lý thì họ vẫn sẽ hài lòng và ngược lại. Hai yếu tố này tác động qua lại lẫn nhau tùy vào độ nhạy của khách hàng đối với giá cũng như mối quan hệ giữa người sử dụng dịch vụ với nhà cung cấp dịch vụ. Ngoài ra, để đánh giá tác động của nhân tố giá cả đến sự hài lòng khách hàng, chúng ta cần xem xét đầy đủ hơn ở ba khía cạnh sau:

• Giá so với chất lượng

• Giá so với các đối thủ cạnh tranh

• Giá so với mong đợi của khách hàng

Vì vậy, khi xem xét tác động của giá đến sự hài lòng của khách hàng chúng ta cần nhận thức một cách đầy đủ hơn giá ở đây bao gồm chi phí bỏ ra và chi phí cơ hội để có được sản phẩm dịch vụ cũng như tương quan của giá đến những khía cạnh đã đề cập ở trên. Trong phạm vi bài viết này, yếu tố giá cả được xem xét chính là tính cạnh tranh của giá được cảm nhận. Nếu khách hàng cảm nhận tính cạnh tranh của giá cả càng cao thì họ sẽ càng hài lòng và ngược lại.

1.1.3.3. Việc duy trì khách hàng

Ngoài việc làm tăng sự hài lòng khách hàng, các công ty ngày nay còn phải ra sức phát huy các mối ràng buộc bền vững và lòng trung thành nơi khách hàng của mình. Một công ty có thể mất đi 100 khách hàng một tuần nhưng vẫn có thể kiếm được 100 khách hàng mới. Tuy nhiên, việc “xáo tung khách hàng” quá nhiều có thể phải trả giá so với khi công ty vẫn giữ được 100 khách hàng đó và không kiếm thêm khách mới. Một công ty có thể ước tính mình mất đi bao nhiêu lợi nhuận khi khách hàng bỏ đi.

Cạnh tranh làm gia tăng phí tổn để thu hút khách hàng mới ngày một cao, có thể cao hơn nhiều so với việc giữ khách hàng hiện có luôn vui vẻ. Vì vậy, tiếp thị tấn công, nói chung, tốn kém hơn tiếp thị phòng vệ, bởi phải mất rất nhiều nỗ lực và tiền bạc để lôi kéo được khách hàng đã hài lòng của đối thủ cạnh tranh chịu bỏ sang giao dịch với mình.

Vì vậy, bên cạnh việc tập trung kế hoạch tiếp thị khách hàng mới, các công ty vẫn duy trì tuyến đầu phòng thủ của họ là giữ gìn và chăm sóc khách hàng hiện tại. Và cách tiếp cận tốt nhất để giữ gìn khách hàng chính là mang lại cho họ sự hài lòng và giá trị, điều này đưa đến sự trung thành rất cao của khách hàng.
1.2. Tổng quan về chỉ số hài lòng khách hàng
1.2.1. Chỉ số hài lòng khách hàng (CSI)

Chất lượng hiện nay được đánh giá trên quan điểm khách hàng. Một sản phẩm tốt nghĩa là phải đáp ứng hay thậm chí vượt kỳ vọng của khách hàng và làm khách hàng hài lòng hay thỏa mãn.

Chỉ số mức độ hài lòng của khách hàng – Customer satisfaction index (CSI) được ứng dụng nhằm đo lường sự thỏa mãn của khách hàng đối với các ngành, các doanh nghiệp ở nhiều quốc gia phát triển trên thế giới. Xây dựng và ứng dụng CSI nhằm xây dựng một hệ thống thông tin về sự hài lòng của khách hàng, làm cơ sở cho các chiến lược cạnh tranh, tiếp thị, xây dựng thương hiệu, xúc tiến thương mại ở cấp doanh nghiệp, ngành và cả cấp quốc gia.

Các khách hàng thỏa mãn sẽ là tài sản hay lợi thế cạnh tranh quan trọng nhất của doanh nghiệp và mang lại lợi nhuận cao cho các doanh nghiệp. Đây chính là tiền đề của chỉ số CSI. Chỉ số này được phát triển lần đầu tại Thụy Điển năm 1989, tại Đức năm 1992, Mỹ năm 1994, New Zealand và Đài Loan khoảng năm 1996, và triển khai đồng loạt tại 12 quốc gia thành viên EU năm 1999.

Chỉ số này được thu thập hằng năm trên cơ sở điều tra người tiêu dùng khách hàng của các công ty hay nhãn hiệu thuộc các ngành công nghiệp và dịch vụ khác nhau. Nó cung cấp thông tin chi tiết về các yếu tố cấu thành chất lượng tạo ra sự hài lòng của khách hàng đối với những sản phẩm khác nhau. Nó cũng cung cấp quan hệ lượng hóa giữa mức độ hài lòng với lợi nhuận của doanh nghiệp.

Do là một chỉ số được chuẩn hóa, nó cho phép so sánh giữa các nhãn hiệu khác nhau trong cùng một ngành, giữa các ngành với nhau, và so sánh giữa các thời điểm khác nhau (giữa các năm). Các doanh nghiệp dựa trên các chỉ số này để thiết kế các mục tiêu và chiến lược kinh doanh của mình.
Khoảng 20 năm trở lại đây, chỉ số đo lường về mức độ hài lòng của khách hàng đã xuất hiện tại nhiều quốc gia trên thế giới và ngày càng phát huy được tác dụng cũng như tầm ảnh hưởng của nó.

Hiện nay, không chỉ các doanh nghiệp kinh doanh sử dụng CSI như công cụ đo lường và thúc đẩy nhận thức khách hàng đối với sản phẩm, dịch vụ mà ngay cả những tổ chức phi lợi nhuận, chính quyền địa phương hay chính phủ cũng đặc biệt quan tâm đến việc đẩy mạnh ứng dụng chỉ số này trong các lĩnh vực quản lý. Mục tiêu của một chương trình CSI là xây dựng và đo lường các biến số có thể tác động đến sự thỏa mãn của khách hàng và tất nhiên chúng nằm trong mối quan hệ so sánh tương quan với các đối thủ cạnh tranh.
1.2.2. Mục tiêu của việc sử dụng chỉ số hài lòng khách hàng

Nghiên cứu và ứng dụng CSI ở cấp doanh nghiệp là việc:

- Xác định các yếu tố (biến) có tác động đến nhận thức chất lượng hay sự hài lòng của khách hàng.

- Lượng hóa trọng số hay mức độ quan trọng của mỗi yếu tố trong tương quan với các yếu tố khác.

- Xác định mức độ hài lòng tại thời điểm nghiên cứu của khách hàng.

- So sánh đánh giá của khách hàng trên từng tiêu chí với đối thủ cạnh tranh hay với chính mình trong quá khứ (mục tiêu này thể hiện rõ hơn khi CSI được triển khai ở cấp độ toàn ngành và đa ngành).

- Lượng hóa mối liên hệ giữa mức độ hài lòng với các đại lượng tiếp thị khác (lòng trung thành của khách hàng).

- So sánh cấu trúc sự hài lòng, mức độ hài lòng và tác động của sự hài lòng giữa các nhóm khách hàng khác nhau của công ty.

Những mục tiêu này khi được hoàn tất sẽ là cơ sở quan trọng để các doanh nghiệp thiết kế chiến lược tiếp thị, cạnh tranh, phục vụ và giữ khách hàng.
Việc thỏa mãn khách hàng đã trở thành một nhiệm vụ rất quan trọng đối với các doanh nghiệp và tổ chức trong nỗ lực nâng cao chất lượng dịch vụ, giữ vững sự trung thành, nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp. Các doanh nghiệp cần phải coi CSI như một hình thức kiểm toán hằng năm với tài sản vô hình là uy tín, thương hiệu, tình cảm mà khách hàng dành cho mình, các thông tin của CSI cần được liên tục cập nhật vào hệ thống thông tin của doanh nghiệp để làm cơ sở trong hoạch định các chiến lược trong tương lai.
1.2.3. Một số mô hình chỉ số hài lòng khách hàng (CSI Model)
1.2.3.1.  Mô hình SCSB (Swedish Customer Satisfaction Barometer)

Năm 1989, Fornell và các đồng nghiệp của ông ở Đại học Michigan đã giúp Thụy Điển thiết lập hệ thống đo lường sự thỏa mãn của khách hàng đầu tiên trên thế giới ở cấp độ quốc gia (SCSB - Swedish Customer Satisfaction Barometer) (Fornell, 1992) và đây là cơ sở cho việc thiết lập chỉ số hài lòng khách hàng sau này.
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Hình 1.1: Mô hình chỉ số hài lòng của Thụy Điển

(Swedish Customer Satisfaction Barometer – SCSB)

Hai tiền đề chính trong mô hình là cảm nhận cuả khách hàng về kinh nghiệm tiêu dùng gần đây về một sản phẩm/dịch vụ và mong đợi của khách hàng. Cụ thể hơn, hiệu suất cảm nhận (Perceived Performance) tương đương với giá trị cảm nhận (perceived value), hay mức độ cảm nhận về chất lượng mà khách hàng nhận được là tương đương với mức giá hay giá mà khách hàng phải thanh toán. Chất lượng mỗi đồng đô la, hoặc giá trị, là một mẫu số chung mà người tiêu dùng sử dụng để so sánh các nhãn hiệu, chủng loại giống nhau (Emery, 1969).
Mong đợi của khách hàng được định nghĩa là điều mà khách hàng dự đoán (kỳ vọng "sẽ") chứ không phải là một tiêu chuẩn ("nên" kỳ vọng;. Boulding và cộng sự, 1993). Những kỳ vọng này được lập luận ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng bởi vì chúng phục vụ theo như nhận thức trong quá trình đánh giá (Oliver, 1980). 
Kết quả của sự hài lòng trong mô hình SCSB có nguồn gốc từ lý thuyết exit-voice của Hirschman (1970). Lý thuyết này mô tả những tình huống xảy ra khi khách hàng không hài lòng về các sản phẩm/dịch vụ của nhà cung cấp. Các khách hàng hoặc bỏ đi, hoặc dừng việc mua sản phẩm/dịch vụ của công ty, hoặc nỗ lực gửi đơn khiếu nại của mình về sự không hài lòng với công ty để nhận được bồi thường. Theo đó, khi sự hài lòng của khách hàng tăng có nghĩa là giảm số khách hàng khiếu nại, đồng thời lòng trung thành của khách hàng tăng lên. Tăng sự hài lòng cũng là tăng khách hàng trung thành (Bloemer và Kasper, 1995), đó là tâm lý của khách hàng có khuynh hướng mua lại từ một sản phẩm cụ thể hoặc nhà cung cấp dịch vụ. Lòng trung thành là biến phụ thuộc cuối cùng trong mô hình vì giá trị của nó như là một sự thể hiện việc giữ chân khách hàng và lợi nhuận tiếp theo.

Cuối cùng, mô hình SCSB  thể hiện  mối quan hệ từ hành vi khiếu nại đến lòng trung thành khách hàng . Mối quan hệ này cung cấp một số thông tin chẩn đoán về hiệu quả dịch vụ khách hàng của một công ty và hệ thống xử lý các khiếu nại (Fornell, 1992). Khi mối quan hệ này là tích cực, công ty có thể thành công khi chuyển những khiếu nại thành lòng trung thành của khách hàng. Khi mối quan hệ này là tiêu cực, những phàn nàn của khách hàng rất dễ mắc phải và khách hàng sẽ bỏ đi.
1.2.3.2. Mô hình ACSI (American Customer Satisfaction Index)

ACSI - Mô hình Chỉ số hài lòng khách hàng của Mỹ  được phát triển dựa trên mô hình của Thụy Sĩ. ACSI được phát triển bởi Claus Fornell (Fornell và cộng sự, 1996) thuộc trung tâm nghiên cứu chất lượng quốc gia thuộc Đại học Michigan như một chỉ số thông dụng và một phương thức đo lường sự thỏa mãn của khách hàng với hàng loạt nhãn hiệu mang lại lợi ích cho khách hàng. ACSI đo lường được trong 10 lĩnh vực kinh tế, ở 41 ngành. Trong mô hình chỉ số hài lòng của Mỹ (ACSI), giá trị cảm nhận chịu tác động bởi chất lượng cảm nhận và sự mong đợi của khách hàng, khi đó, sự mong đợi của khách hàng có tác động trực tiếp đến chất lượng cảm nhận.
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Hình 1.2. Mô hình chỉ số hài lòng khách hàng của Mỹ

(American Customer Satisfaction Index – ACSI)


Mô hình ACSI, được xây dựng dựa trên mô hình gốc SCSB. Sự khác biệt chính giữa mô hình SCSB gốc và mô hình ACSI là việc bổ sung một thành phần chất lượng cảm nhận, phân biệt với giá trị cảm nhận, và bố sung thêm các đo lường về sự mong đợi của khách hàng. 
1.2.3.3. Mô hình ECSI (European Customer Satisfaction Index)

ECSI (European Customer Satisfaction Index – Mô Hình Đo Lường Chỉ Số Hài Lòng Của Khách Hàng ở một số quốc gia EU) đại diện cho một sự thay đổi về mô hình ACSI (Eklorf, 2000). Các cấu trúc về kỳ vọng khách hàng, chất lượng cảm nhận, giá trị cảm nhận, sự hài lòng và sự trung thành của khách hàng được mô hình hóa giống như trong ACSI. Sự khác biệt giữa chất lượng dịch vụ và chất lượng sản phẩm trong một tập hợp con của các ngành công nghiệp ACSI là tiêu chuẩn cho ECSI. Các đo lường về sự trung thành của khách hàng cũng có ít khác nhau. Đối với ECSI các đo lường về sự trung thành bao gồm khả năng duy trì, khả năng giới thiệu về doanh nghiệp hay thương hiệu, và hôm nay hoặc ngày mai số lượng khách hàng có khả năng mua sẽ tăng. Có thêm hai sự khác biệt cơ bản giữa các mô hình ACSI và ECSI. Trước tiên, mô hình ECSI không bao gồm tỷ lệ hành vi phàn nàn như là một kết quả của sự hài lòng. Như được mô tả sau đó, có lý do chính đáng cho sự thay đổi này. Thứ hai, để phù hợp với NCSB ban đầu, mô hình ECSI kết hợp hình ảnh doanh nghiệp như là một biến tiềm ẩn trong mô hình. Hình ảnh doanh nghiệp được xác định phải có sự tác động trực tiếp đến sự hài lòng, kỳ vọng và sự trung thành của khách hàng. Thông thường, chỉ số ACSI thường áp dụng cho lĩnh vực công còn chỉ số ECSI thường ứng dụng đo lường các sản phẩm, các ngành.
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Hình1.3.  Mô hình chỉ số hài lòng khách hàng các quốc gia EU

(European Customer Satisfaction Index – ECSI)

1.2.3.4. Mô hình MCSI (The Customer Satisfaction Index of Malaysia)

Hình1.4.  Mô hình chỉ số hài lòng khách hàng của Malaysia

The Customer Satisfaction Index of Malaysia
Chỉ số hài lòng khách hàng của Malaysia về bản chất được sử dụng như một phương thức chuẩn cho mọi ngành, hoàn toàn không tồn tại trọng số cho bất cứ ngành hay lĩnh vực nào. MCSI cung cấp những thông tin có tính chiến lược về sự thỏa mãn khách hàng và đánh giá cả về chất lượng dịch vụ.
1.2.3.5. Mô hình CSISG (The Customer Satisfaction Index of Singapore)

Hình1.5.  Mô hình chỉ số hài lòng khách hàng của Singapore
The Customer Satisfaction Index of Singapore
Chỉ số hài lòng khách hàng của Singapore (CSISG) là một biện pháp mang tính bước ngoặt về sự hài lòng của khách hàng cắt giảm trên các lĩnh vực và tiểu lĩnh vực trong ngành công nghiệp dịch vụ của Singapore được phát triển bởi Viện nghiên cứu tại SMU (ISES) và Cơ quan Phát triển Nguồn nhân lực Singapore (WDA). Nó được sản xuất và cập nhật trên cơ sở hàng quý và hàng năm. 

Lần đầu tiên ra mắt trong tháng 4 năm 2008, CSISG là một chỉ số định tính độc lập của nền kinh tế Singapore. Nó bao gồm tám lĩnh vực kinh tế cốt lõi, hơn 30 phân ngành và nhiều công ty tài chính bảo hiểm, thông tin-truyền thông, giao thông vận tải hậu cần, bán lẻ, thực phẩm và nước giải khát, y tế, giáo dục và du lịch, khách sạn & chỗ ở ngành dịch vụ.

Đây là thước đo về sự hài lòng của khách hàng quốc gia trong nền kinh tế Singapore phục vụ như là một tiêu chuẩn đánh giá khách quan năng lực cạnh tranh dịch vụ giữa các quốc gia. Nó là một đánh giá nghiêm túc, khách quan và toàn diện về mức độ dịch vụ của Singapore, tạo ra chỉ số hàng năm tại quốc gia, khu vực, tiểu khu vực và mức độ công ty hình thành nên một phần đáng kể về GDP của Singapore. Khi báo cáo điểm sự hài lòng của khách hàng tổng thể của mọi lĩnh vực và tiểu khu vực, bao gồm cả thứ hạng của các công ty được đo, CSISG phục vụ như là một công cụ đo điểm chuẩn nhiều ngành công nghiệp trong lĩnh vực dịch vụ vô giá.
1.3 Các nghiên cứu có trước về chỉ số hài lòng khách hàng có liên quan.
1.3.1. Áp dụng chỉ số hài lòng khách hàng của châu Âu trong ngành dịch vụ bưu chính, mô hình phương trình cấu trúc (Structural Equation Models - SEM) so với phương pháp bình phương tối thiểu từng phần (Partial Least Squares - PLS), Christina O’Loughlin, Germà Coenders, 2002, Departament d’Economia, Universitat de Girona, Girona.

Sự hài lòng khách hàng và duy trì khách hàng là các vấn đề quan trọng đối với  các tổ chức trong việc cạnh tranh ngày nay. Do đó, nhiều nghiên cứu và tài chính đã được đầu tư vào phát triển cách đánh giá chính xác sự hài lòng của người tiêu dùng ở cả cấp độ vĩ mô (quốc gia) và vi mô (tổ chức), tạo điều kiện thuận lợi cho so sánh hoạt động cả trong và giữa các ngành công nghiệp.

Trong bài nghiên cứu này, cả hai phương pháp tiếp cận SEM và PLS được so sánh bằng cách đánh giá nhận thức của khách hàng đối với các sản phẩm/dịch vụ của bưu chính bằng cách sử dụng một dạng CSI. Qui trình SEM mới hiệu quả hơn đã được tìm thấy thuận lợi hơn so với PLS. Chất lượng sản phẩm được tìm thấy là các định hướng duy nhất về sự hài lòng của khách hàng, trong khi hình ảnh và sự hài lòng chỉ là yếu tố dự đoán về lòng trung thành, do đó đây là yếu tố tranh cãi đặc trưng của dịch vụ bưu chính.

Công cụ đo lường

Một số các định dạng câu hỏi CSI, bao gồm cả ECSI và ACSI đã được kiểm tra để hỗ trợ trong sự phát triển một công cụ khảo sát liên quan đến các dịch vụ bưu chính. Ngoài ra, bưu chính Đan Mạch cung cấp một bản sao các câu hỏi của họ, là kết quả của Kristensen, Martensen và Grønholdt (1999). Viện nghiên cứu Ai-len cũng cung cấp các bản sao bảng câu hỏi được sử dụng để đánh giá CSI trong ngành điện thoại di động và ngân hàng ở Ai-len.
Bảng 1.1: Các biến số nghiên cứu trong bài

	Biến tiềm ẩn
	Các biến quan sát

	Chất lượng sản phẩm
	Q1.  Xin vui lòng đánh giá chất lượng tổng thể của sản phẩm và dịch vụ.

Q2. Xin vui lòng đánh giá chất lượng của sản phẩm và dịch vụ so với chất lượng được cung cấp bởi các công ty tương tự.

Q3. Chất lượng tổng thể của sản phẩm đáp ứng yêu cầu chất lượng của bạn?
Q8. Chất lượng của các sản phẩm và dịch vụ có thể được cải thiện?
Q12. Trong 6 tháng qua thường có những điều thực sự đi sai với các sản phẩm/dịch vụ mà bạn sử dụng như thế nào?

	Chất lượng dịch vụ khách hàng
	Q4. Xin vui lòng đánh giá về chất lượng tổng thể của dịch vụ khách hàng.

Q5. Xin vui lòng đánh giá chất lượng dịch vụ khách hàng so với chất lượng được cung cấp bởi các công ty tương tự.

Q6. Chất lượng tổng thể của dịch vụ khách hàng đáp ứng chất lượng của bạn yêu cầu?

	Giá trị cảm nhận
	Q7. Xin vui lòng đánh giá chất lượng của sản phẩm/dịch vụ so với giá  mà bạn phải trả.

Q10. Xin vui lòng đánh giá giá mà bạn đã trả cho chất lượng của các sản phẩm và dịch vụ.

	Hình ảnh
	Q20. PO (Post Office) là một công ty tài chính có tiếng.

Q21. PO là một công ty đáng tin cậy.

Q22. PO là một công ty định hướng khách hàng.

Q23. PO cung cấp một dịch vụ có giá trị cho cộng đồng.

Q24. PO là một công ty sáng tạo và hướng tới tương lai.

Q25. PO sử dụng quy trình và thiết bị công nghệ hiện đại.

Q26. Các cơ sở PO hiện đại và trực quan hấp dẫn.

Q27. PO là một nhà cung cấp dịch vụ chuyển phát nhanh cạnh tranh.

Q28. PO  cung cấp các dịch vụ có giá trị so với đồng tiền bỏ ra.

	Sự hài lòng hài lòng
	Q15. Mức độ hài lòng tổng thể của bạn về các sản phẩm và dịch vụ của PO.

Q16. PO gần với nhà cung cấp dịch vụ bưu chính lý tưởng của bạn như thế nào?
Q17. PO đáp ứng mong đợi của bạn như thế nào?



	Sự trung thành của khách hàng
	Q11. Nếu có là một nhà cung cấp dịch vụ bưu chính cạnh tranh có thể cung cấp phạm vi và chất lượng sản phẩm/dịch vụ tương tự như PO với mức giá thấp hơn, bạn có thể thay đổi nhà cung cấp?
Q18. Nếu bạn yêu cầu những dịch vụ/sản phẩm chuyển phát nhanh, bưu chính mới, bạn sẽ chọn PO để cung cấp cho bạn các dịch vụ này.

Q19. Bạn sẽ giới thiệu các công ty PO cho những người khác.

	Sự than phiền của khách hàng
	Q13. Đã bao nhiêu lần bạn phàn nàn (chính thức hoặc  không chính thức) đến nhân viên của PO?
Q14. Khiếu nại gần đây nhất của bạn xử lý tốt hay kém?


(Nguồn: Christina O’Loughlin, Germà Coenders, 2002)
1.3.2. Phát triển mô hình chỉ số hài lòng khách hàng: Một ứng dụng cho lĩnh vực điện thoại di động Thổ Nhĩ Kỳ, Ali Türkyilmaz, Coskun Özkan (2007), Industrial Management & Data Systems, Vol. 107 Iss: 5, pp.672 – 687

Mục đích của nghiên cứu này là nhằm phát triển và thử nghiệm một mô hình chỉ số hài lòng của khách hàng mới cho ngành điện thoại di động Thổ Nhĩ Kỳ (TMPS).

Căn cứ vào tài liệu liên quan và xem xét lý thuyết về sự hài lòng của khách hàng, một mô hình đo lường mới được phát triển. Một cuộc khảo sát dựa trên mô hình đề xuất được thực hiện đến 700 người sử dụng điện thoại di động ở Istanbul. Phương pháp bình phương tối thiểu từng phần được sử dụng để ước tính mô hình phương trình cấu trúc đề xuất (SEM).

Ứng dụng tính năng của SEM dựa vào vào độ tin cậy và mức độ phù hợp của kết quả mô hình. Mô hình sự hài lòng đề xuất đạt yêu cầu về độ tin cậy và dữ liệu phù hợp với dữ liệu thị trường.

Mô hình đề xuất đã được thử nghiệm cho các TMPS. Nó lý tưởng nên được kiểm tra định kỳ cho các lĩnh vực khác nhau với nhiều dữ liệu hơn, và kết quả chỉ số nên được so sánh.

Ứng dụng thực tế kết quả của nghiên cứu này cung cấp thông tin rất quan trọng cho các nhà quản lý trong việc xây dựng chiến lược tiếp thị cạnh tranh. Kết quả cho thấy những điểm quan trọng nơi mà các nguồn lực hạn chế của các doanh nghiệp nên được phân bổ để cải thiện sự hài lòng và lòng trung thành. Các đặc tính đo lường độc lập và thống nhất của mô hình nghiên cứu cung cấp một công cụ hữu ích cho việc theo dõi hiệu suất và điểm chuẩn hệ thống theo thời gian. Nó cũng cung cấp thông tin về điểm yếu và thế mạnh của công ty từ con mắt của khách hàng của mình.

Nghiên cứu này là một nỗ lực để phát triển và thực hiện một mô hình sự hài lòng cho TMPS. Mô hình được đề xuất bao gồm lý thuyết và phương pháp tiếp cận cũng như các thiết lập trong hành vi của khách hàng.

1.3.3. Một ứng dụng của mô hình chỉ số hài lòng khách hàng quốc gia Mỹ (ACSI) trong dịch vụ y tế tại Sarajevo, Bosnia và Herzegovina, 2nd International Symposium on Sustainable Development, June 8-9 2010, Sarajevo.

Mục đích của nghiên cứu này là để kiểm tra các mối quan hệ giữa kỳ vọng chất lượng dịch vụ, sự hài lòng, sự phàn nàn và niềm tin công dân trong bối cảnh các dịch vụ y tế công cộng tại Sarajevo, Bosnia và Herzegovina. Mô hình chỉ số hài lòng khách hàng quốc gia Mỹ (ACSI) là mô hình được sử dụng như khuôn khổ nghiên cứu trong nghiên cứu này. Ban đầu được đề xuất bởi Fornell, Johnson, Anderson, Cha và Bryant (1996), mô hình ACSI là mô hình nổi tiếng nhất về sự hài lòng của khách hàng ở Mỹ và ở hầu hết các nơi trên thế giới. Là một phần của khuôn khổ đề xuất, cảm nhận của công chúng về chất lượng dịch vụ, kỳ vọng, sự hài lòng, khiếu nại và niềm tin công dân để đo lường cho các dịch vụ y tế công cộng với một phiếu khảo sát gồm 212 câu hỏi đã hoàn thành được sử dụng trong phân tích dữ liệu. Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng quá trình dịch vụ, chất lượng dịch vụ và sự hài lòng là chỉ số chính của niềm tin công dân về các dịch vụ y tế công cộng tại Sarajevo.

Các biến số nghiên cứu trong bài:
Sự than phiền

- Khó khăn hay dễ dàng để thực hiện một khiếu nại

- Giải quyết khiếu nại bởi các cán bộ.

Sự hài lòng

- Sự hài lòng tổng thể

- Xác nhận sự kỳ vọng

Chất lượng dịch vụ

- Chất lượng tổng thể

- Chất lượng có phù hợp với nhu cầu cá nhân

- Chất lượng có thường xuyên bị lỗi/hư hỏng.

Sự mong đợi

- Sự mong đợi về chất lượng tổng thể.

- Mong đợi các dịch vụ đáp ứng nhu cầu riêng biệt của cá nhân.

Quy trình

- Sự thuận tiện

- Đáp ứng kịp thời

Thông tin

- Sự rõ ràng của thông tin

- Khả năng tiếp cận thông tin

Dịch vụ khách hàng

- Nhân viên chăm sóc sức khỏe lịch sự

- Tính chuyên nghiệp của đội ngũ nhân viên chăm sóc sức khỏe.

Website

- Tìm kiếm thông tin thông qua trang web một cách dễ dàng.

- Tính hữu ích của thông tin.
Nghiên cứu này những tiền đề và hệ quả của sự hài lòng của khách hàng về các dịch vụ y tế công cộng tại Sarajevo. Kết quả nghiên cứu đã góp phần sâu sắc cho lý thuyết và quản lý các dịch vụ này. Trong điều kiện của mô hình thử nghiệm, kết quả cho thấy rằng ba chỉ số thông tin, quá trình và dịch vụ khách hàng có mối quan hệ tích cực và quan trọng với biến số chất lượng dịch vụ. Mặt khác, quy trình phục vụ dễ dàng và kịp thời, sự rõ ràng và khả năng tiếp cận thông tin,  tính lịch sự và chuyên nghiệp của đội ngũ nhân viên chăm sóc sức khỏe là những yếu tố quan trọng của chất lượng dịch vụ cho các dịch vụ y tế công cộng tại Sarajevo. Các tính năng, tính hữu ích về các trang web của tổ chức có thể không có một tác động đáng kể đến chất lượng dịch vụ do hạn chế sử dụng các trang web của công chúng. Kết quả nghiên cứu còn cho thấy kỳ vọng và chất lượng dịch vụ là những chỉ số quan trọng của sự hài lòng của khách hàng cũng như là sự hài lòng và xử lý khiếu nại là chỉ số quan trọng tác động đến niềm tin công dân. Chất lượng dịch vụ và cảm nhận sự hài lòng cao hơn dẫn đến cảm nhận về niềm tin công dân lớn hơn.
1.3.4. Ứng dụng chỉ số hài lòng khách hàng đến dịch vụ vận chuyển, Adela Poliaková, 2010.

Trong lĩnh vực vận tải công cộng hàng loạt, rất nhiều khách hàng khác nhau có kỳ vọng và tầm nhìn về chất lượng dịch vụ mà họ muốn sử dụng, nhu cầu của họ tạo ra một tổng hợp tuyệt vời. Mỗi người chúng ta, người sử dụng các dịch vụ này, có thể xác định kỳ vọng của riêng mình, nhưng kỳ vọng của những người sử dụng dịch vụ vận tải có thể là khác nhau đáng kể.

Quy trình để tìm ra chỉ số hài lòng khách hàng trong dịch vụ vận chuyển  có thể được chia thành các bước như sau:

(1) Hiểu hơn quan điểm của khách hàng.

(2) Xác định các dịch vụ mà khách hàng quan tâm và trong đó chúng ta xác định chỉ số hài lòng của khách hàng.

(3) Xác định các tính năng đặc trưng của chất lượng dịch vụ.

(4) Xác định mức độ thật sự của các tiêu chí xác định chất lượng chất lượng dịch vụ.

(5) Xác định các yếu tố và các liên kết trong hệ thống quản lý chất lượng hiện có, mà sẽ được sử dụng để giải quyết chỉ số hài lòng khách hàng.

(6) Định lượng các quan điểm của khách hàng để giải quyết các chỉ số như sau:

 Trong đó:
CSI - Chỉ số hài lòng của khách hàng,

CSIi - Chỉ số hài lòng của khách hàng cá nhân cho một dịch vụ cụ thể được xác định.

wi - trọng số (quan trọng) của một dịch vụ cụ thể.

(7) Xác định các chỉ số riêng biệt của sự hài lòng của khách hàng cho các dịch vụ cụ thể.

 Trong đó:

CSIj - Chỉ số hài lòng của khách hàng từng phần đối với thuộc tính j của các dịch vụ được xem xét.

wj- trọng số (quan trọng) của thuộc tính j (tiêu chuẩn chất lượng) của dịch vụ xem xét.

Chỉ số từng phần được định nghĩa như giá trị cảm nhận liên quan đến các thuộc tính và mong đợi sẽ thực hiện các nhu cầu của khách hàng và thường không thể xác định chính xác.

• Đối với những đặc tính tích cực:

CSIj = cảm nhận / mong đợi.

• Đối với những đặc tính tiêu cực:

CSIj = mong đợi / cảm nhận.

(8) Sử dụng chỉ số hài lòng của khách hàng nhằm dần dần cải thiện bằng cách giảm sự khác biệt giữa kỳ vọng và cảm nhận của khách hàng về các đặc tính sản phẩm.

Thủ tục này có thể được áp dụng thành công trong lĩnh vực vận tải đường bộ để đánh giá chất lượng của người vận chuyển. Một ví dụ cụ thể, có thể là một công ty vận tải cụ thể, hoạt động ở cấp vùng và cung cấp dịch vụ vận tải hành khách công cộng.

Các biến sử dụng trong bài:

Tính sẵn sàng

- Vé mua

- Các liên kết với các hệ thống vận chuyển khác.

Truy cập

- Khả năng tiếp cận về khu vực địa lý.

- Thời gian tiếp cận.

- Tần số của dịch vụ.

Thông tin

- Tính sẵn có của dịch vụ.

- Chăm sóc khách hàng.

- Ký tên/đăng nhập tại các điểm dừng.

- Lệ phí du lịch.

Thời gian

- Tính chính xác của lượt khách đến/đi.

- Tần xuất của các chuyến khởi hành

- Thời gian du lịch.

Dịch vụ khách hàng

- Giải quyết khiếu nại/góp ý.

- Trả lời các câu hỏi.

- Tiếp thị

- Nhân viên truy cập.

Sự thoải mái.

- Bảo vệ đối phó với thời tiết.

- Điểm dừng sạch sẽ.

- Tiếng ồn tại điểm dừng

- Phương tiện sạch sẽ.

- Phong cách bắt đầu/phanh.

- Phong cách lái xe.

Sự an toàn.

- Phong cách lái xe.

- Ánh sáng

- Giám sát của khu vực

- Các yếu tố đi xe.

- Giám sát của cảnh sát / người điều khiển.

Môi trường

- Nguồn năng lượng sử dụng.

- Khí thải

- Tiếng ồn của xe.

- Xử lý mùi hôi và bụi.

Chỉ số hài lòng của khách hàng là một chỉ số tài chính của một trong những kết quả toàn diện trong nỗ lực của các chuyên gia chất lượng. Bản chất của nó là để xác định số lượng các quan điểm của khách hàng về sản phẩm và dịch vụ được cung cấp với mục đích cải thiện trong năm nhóm chính:

• Sự hiểu biết của khách hàng tốt hơn.

• Thực thi các mong đợi của khách hàng trong các chi tiết kỹ thuật.

• Thực hiện các sản phẩm và dịch vụ tốt hơn.

• Tầm nhìn tốt hơn và  quảng  cáo ít thổi phồng hơn.

• Phát triển ý thức của khách hàng cho các sản phẩm và dịch vụ. [1]

Chỉ số này có thể được sử dụng thành công trong lĩnh vực cải thiện chất lượng của dịch vụ vận tải hành khách công cộng. Mô tả sự tiến bộ làm cho nó có thể định lượng và xác định mức độ mà các nhà cung cấp dịch vụ muốn đạt được trong tương lai.

1.4.  Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết

1.4.1. Mô hình nghiên cứu
Theo các mô hình nghiên cứu ở mục 1.2.2, để xây dựng chỉ số hài lòng khách hàng, nhiều tác giả đã đưa ra nhiều mô hình với những tiêu chí khác nhau. Tuy nhiên, nghiên cứu này sử dụng mô hình ACSI để xây dựng chỉ số hài lòng khách hàng tại công ty Bảo Minh Đà Nẵng, vì: Chỉ số hài lòng của khách hàng Mỹ (ACSI) là một thước đo chất lượng dịch vụ, sản phẩm dựa trên mức độ hài lòng của khách hàng sau cuộc khảo sát thường niên với hàng nghìn doanh nghiệp. ACSI cũng cung cấp thông tin chi tiết về các yếu tố cấu thành chất lượng tạo ra sự hài lòng của khách hàng đối với những sản phẩm của các công ty khác nhau. Những yếu tố đó là sự kỳ vọng, chất lượng cảm nhận, giá trị cảm nhận. Một công ty đạt chỉ số tối đa (100) là khi công ty đó đáp ứng được tất cả các yếu tố tạo ra sự hài lòng của khách hàng. 
1.4.2. Các biến trong mô hình

1.4.2.1. Kỳ vọng của khách hàng

Sự kỳ vọng của khách hàng về chất lượng dịch vụ là niềm tin trước khi thử về dịch vụ và thường được sử dụng như tiêu chuẩn hoặc tham khảo khi đánh giá. Sự kỳ vọng của khách hàng được hình thành thông qua ảnh hưởng của nhiều yếu tố, Kurt và Clow phân ra 03 nhóm bao gồm các yếu tố bên trong, các yếu tố bên ngoài và nhóm các yếu tố thuộc nhà cung cấp.

Hình 1.6. Sự hình thành kỳ vọng của khách hàng

Sự hài lòng của khách hàng có liên quan chặt chẽ đến sự hiểu biết về nhu cầu và kỳ vọng của khách hàng (William và Bertsch, năm 1992). Theo mô hình Kano (2001), nhu cầu của khách hàng có thể được chia thành:

• Nhu cầu cơ bản (Basic needs) - nhu cầu hiển nhiên của khách hàng và nếu không được đáp ứng, khách hàng sẽ không hài lòng, tuy nhiên đáp ứng nhu cầu có thể không đủ cho sự hài lòng của khách hàng. Kết quả của sự hài lòng là "phải có chất lượng".

• Nhu cầu mong đợi (Expected needs) - đây là những nhu cầu quan trọng mà khách hàng nhận thức đầy đủ và sự hài lòng được mong đợi trong mỗi lần mua hàng, sự hài lòng của họ tạo ra "chất lượng mong đợi".

• Nhu cầu kích động (Excitement needs) - đây là những nhu cầu vô thức và không nói ra của khách hàng. Bằng cách xác định và đáp ứng nhu cầu đó, các công ty sẽ có thêm giá trị lớn cho khách hàng và có thể giành được khách hàng trung thành. Sự hài lòng này tạo ra "chất lượng hấp dẫn".

Các nghiên cứu ủng hộ quan điểm cho rằng kỳ vọng đi trước sự hài lòng bao gồm: Anderson, Fornell và Lehmann (1994), người đã tiến hành điều tra về các công ty Thụy Điển và báo cáo rằng có một mối quan hệ tích cực và đáng kể giữa kỳ vọng và sự hài lòng của khách hàng. Họ mô tả sự kỳ vọng như là một tích lũy thông tin về chất lượng từ các nguồn bên ngoài (ví dụ như quảng cáo, truyền miệng và các phương tiện truyền thông nói chung) và kinh nghiệm trong quá khứ. Cadotte, Woodruff, và Jenkins (1987) đã tiến hành điều tra về nhà hàng thực phẩm và báo cáo rằng kỳ vọng có tương quan đáng kể với sự hài lòng. Ngoài ra, kỳ vọng là một quá trình lựa chọn trước khi mua và tạo thành một phần của các tiêu chuẩn đánh giá về quá trình hài lòng. Churchill và Suprenant (1982) tiến hành điều tra về hàng hóa lâu bền (máy nghe nhạc) và không bền (thực vật). Đối với nghiên cứu thực vật, kỳ vọng được báo cáo là có tác động trực tiếp đến sự hài lòng. Oliver (1981) đã tiến hành điều tra trên các cửa hàng bán lẻ và báo cáo rằng kỳ vọng có ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng. Tuy nhiên, có những công trình nghiên cứu khác không đồng ý với phát hiện này, ví dụ: Churchill và Suprenant (1982) trong điều tra của họ trên máy nghe nhạc, báo cáo rằng kỳ vọng không có tác động đến sự hài lòng. Spreng và Olvshavsky (1993) đã tiến hành điều tra trên máy ảnh và báo cáo rằng không có mối quan hệ đáng kể giữa hai biến.

Với lý luận nói trên, cần lưu ý rằng khách hàng mua dịch vụ dựa trên nhu cầu của họ và kỳ vọng các dịch vụ sẽ đáp ứng nhu cầu của họ. Khách hàng đánh giá dịch vụ theo cách mà nó đáp ứng kỳ vọng của họ. Mặc dù, kỳ vọng khách hàng không phải là một trọng tâm của nghiên cứu này, tuy nhiên đo lường sự hài lòng khách hàng sẽ hữu ích nếu hiểu kỳ vọng của khách hàng (kể từ khi hầu hết các đánh giá của khách hàng theo thời gian dựa trên kinh nghiệm quá khứ và niềm tin thực hiện dịch vụ trong tương lai)

Khách hàng kỳ vọng ít hơn sẽ hài lòng hơn: các công ty bằng cách thêm các tính năng sáng tạo sẽ dễ dàng làm tăng sự hài lòng của khách hàng. Ngược lại, khi khách hàng không nhận thức được sự cải tiến, sự thiệt hại về chất lượng hiện có thì khách hàng sẽ ít hài lòng và kỳ vọng nhiều hơn.

1.4.2.2. Giá trị cảm nhận

Giá trị cảm nhận được định nghĩa là "kết quả hay lợi ích khách hàng nhận được liên quan đến tổng chi phí (trong đó bao gồm giá phải trả cộng với các chi phí khác liên quan đến việc mua) hoặc đánh giá tổng thể của người tiêu dùng về những gì nhận được so với những gì đã bỏ ra" (Holbrook, 1994 và Zeithaml, 1988).
Ngoài ra, Zeithaml (1988) phát hiện ra rằng những khách hàng cảm thấy rằng những gì họ nhận được xứng đáng với giá trị đồng tiền bỏ ra thì hài lòng hơn những người khách hàng không cảm nhận được giá trị đồng tiền bỏ ra.

Một số nghiên cứu đã chỉ ra rằng giá trị cảm nhận là yếu tố quyết định quan trọng về sự hài lòng khách hàng (Anderson et al (1994); Ravald và Gronroos (1996); và McDougall và Levesque, 2000). Trong điều tra của Turel và Serenko (2006) về các dịch vụ điện thoại di động ở Canada đã cho rằng mức độ về giá trị cảm nhận là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng.

1.4.2.3. Chất lượng cảm nhận

Chất lượng cảm nhận bao gồm 2 phần: (1) chất lượng cảm nhận sản phẩm (hữu hình): là sự đánh giá về tiêu dùng sản phẩm gần đây của khách hàng đối với sản phẩm và (2) chất lượng cảm nhận dịch vụ (vô hình) là sự đánh giá các dịch vụ liên quan như dịch vụ trong và sau khi bán, điều kiện cung ứng, giao hàng… của chính sản phẩm. Do vậy, cả hai được tạo thành bởi những thuộc tính quan trọng được kết tinh trong chính sản phẩm – dịch vụ.

1.4.2.4.  Lòng trung thành của khách hàng

Một vài nghiên cứu trong quá khứ đã phân tích tầm quan trọng của việc xem xét hai khía cạnh hành vi và thái độ của lòng trung thành đã đề xuất chỉ số lòng trung thành dựa trên cơ sở của việc đo lường thái độ và hành vi (Pritchard, Howard). Engel và Blackwell (1982) định nghĩa lòng trung thành là thái độ và hành vi đáp ứng tốt hướng tới một hoặc một vài nhãn hiệu đối với một loại sản phẩm trong một thời kỳ bởi một khách hàng.
Lòng trung thành cũng được định nghĩa như là sự cam kết sâu sắc mua lại hoặc ghé thăm lại sản phẩm/dịch vụ ưa thích trong tương lai, do đó gây ra sự lặp lại cùng nhãn hiệu hay đặt hàng lại, dù những ảnh hưởng hoàn cảnh và nỗ lực marketing có khả năng dẫn đến việc chuyển đổi hành vi (Oliver, 1999,p.34)

Như định nghĩa trên thì lòng trung thành gồm cả hai yếu tố thái độ và hành vi. Cho rằng khách hàng có hành vi trung thành với một công ty thể hiện thái độ ưa thích nhiều hơn đối với công ty, trong sự so sánh với đối thủ cạnh tranh. Tuy nhiên trong một số trường hợp hành vi trung thành không nhất thiết phản ánh thái độ trung thành, khi tồn tại những yếu tố khác làm cản trở khách hàng rời bỏ công ty. 

Nếu thất bại trong việc tính toán lòng trung thành có thể dẫn đến lòng trung thành giả mạo.(dick &basu 1994). Vì vậy để đạt được lòng trung thành “đúng”, các công ty nên đồng thời tập trung vào cả hai thứ hành vi và thái độ trung thành. (Journal of Retailing80 (2004)317–330) 

1.4.2.5.  Sự phàn nàn của khách hàng
Sự phàn nàn của khách hàng được đo như là một tỷ lệ phần trăm số người được hỏi cho thấy họ đã phàn nàn trực tiếp với một công ty về một sản phẩm hoặc dịch vụ trong một khung thời gian quy định. Sự hài lòng có một mối quan hệ tiêu cực với các khiếu nại của khách hàng, khách hàng càng hài lòng thì ít có khả năng để khiếu nại. Một khi khách hàng không được đáp ứng những điều mà họ đang kỳ vọng vào khả năng thực hiện của doanh nghiệp thì sẽ xuất hiện sự phàn nàn. Hart, và cộng sự, 1990, báo cáo rằng khi các nhà cung cấp dịch vụ chấp nhận trách nhiệm và giải quyết các vấn đề khi khách hàng khiếu nại, khách hàng sẽ trở nên gắn bó với công ty.
1.4.3. Các giả thuyết


Hình 1.7: Mô hình ACSI gắn liền với các giả thuyết nghiên cứu
Giả thuyết H1: Khi sự mong đợi của khách hàng tăng hay giảm thì chất lượng cảm nhận của khách hàng về các sản phẩm/dịch vụ của Bảo Minh tăng hay giảm.
Giả thuyết H2: Khi sự mong đợi của khách hàng tăng hay giảm thì giá trị cảm nhận của khách hàng về các phẩm/dịch vụ của Bảo Minh tăng hay giảm.

Giả thuyết H3: Khi sự mong đợi của khách hàng tăng hay giảm thì sự hài lòng của khách hàng về các sản phẩm/dịch vụ của Bảo Minh tăng hay giảm.
Giả thuyết H4: Khi chất lượng cảm nhận của khách hàng tăng hay giảm thì giá trị cảm nhận của khách hàng về các sản phẩm/dịch vụ của Bảo Minh tăng hay giảm.
Giả thuyết H5: Khi chất lượng cảm nhận của khách hàng tăng hay giảm thì sự hài lòng của khách hàng về các sản phẩm/dịch vụ của Bảo Minh tăng hay giảm.

Giả thuyết H6: Khi giá trị cảm nhận của khách hàng tăng hay giảm thì sự hài lòng của khách hàng về các sản phẩm/dịch vụ của Bảo Minh tăng hay giảm.

Giả thuyết H7: Khi sự hài lòng của khách hàng tăng hay giảm thì sự than phiền của khách hàng về các sản phẩm/dịch vụ của Bảo Minh tăng hay giảm.

Giả thuyết H8: Khi sự hài lòng của khách hàng tăng hay giảm thì sự trung thành của khách hàng về các sản phẩm/dịch vụ của Bảo Minh tăng hay giảm.

Giả thuyết H9: Khi sự than phiền của khách hàng tăng hay giảm thì lòng trung thành của khách hàng về các sản phẩm/dịch vụ của Bảo Minh tăng hay giảm.

Tóm tắt chương
Trong chương này đã tổng thuật các lý thuyết và các công trình nghiên cứu liên quan về sự hài lòng khách hàng và chỉ số hài lòng khách hàng. 
Sự hài lòng khách hàng được xem là nền tảng trong khái niệm của marketing về việc thỏa mãn nhu cầu và mong ước của khách hàng. Khách hàng được thỏa mãn là một yếu tố quan trọng để duy trì được thành công lâu dài trong kinh doanh và các chiến lược kinh doanh phù hợp nhằm thu hút và duy trì khách hàng.
Nghiên cứu chỉ số hài lòng khách hàng nhằm đo lường sự hài lòng của khách hàng đối với các ngành, các doanh nghiệp ở nhiều quốc gia phát triển trên thế giới. Xây dựng và ứng dụng chỉ số CSI trong các doanh nghiệp giúp cho việc xây dựng hệ thống dữ liệu thông tin về sự hài lòng của khách hàng, làm cơ sở cho việc hoạch định chiến lược cạnh tranh, tiếp thị, xây dựng thương hiệu và xúc tiến thương mại cho các doanh nghiệp.

Chương 2: TỔNG QUAN VỀ TÌNH HÌNH HOẠT ĐỘNG KINH DOANH TẠI CÔNG TY BẢO MINH ĐÀ NẴNG

2.1. Khái quát chung về Tổng công ty cổ phần Bảo Minh và Công ty Bảo Minh Đà Nẵng

2.1.1.Vài nét chính về tổng công ty cổ phần Bảo Minh

Tổng công ty cổ phần Bảo Minh (giấy phép thành lập và hoạt động số 27GP/KDBH do Bộ Tài chính cấp ngày 08/09/2004)

Công ty Bảo hiểm Thành phố Hồ Chí Minh (Bảo Minh) được thành lập theo Quyết định số 1164TC/QĐ/TCCB ngày 28/11/1994 và được cấp phép hoạt động kinh doanh bảo hiểm số 04TC/GCN ngày 20/12/1994 của Bộ Tài chính 100% vốn Nhà nước trực thuộc Bộ Tài chính.

Năm 2004, Công ty Bảo hiểm Thành phố Hồ Chí Minh tiến hành cổ phần hóa và chuyển sang mô hình Tổng công ty cổ phần căn cứ theo các quyết định số 1691/2004/QĐ-BTC ngày 03/06/2004 và 2803/QĐ-BTC ngày 30/08/2004 của Bộ Tài chính. Tổng công ty cổ phần Bảo Minh chính thức đi vào hoạt động kinh doanh theo mô hình Tổng công ty Cổ phần từ ngày 01/01/2004.

Mục tiêu tổng quát: “Xây dựng và phát triển Bảo Minh thành một tổng công ty cổ phần bảo hiểm hàng đầu của Việt Nam hoạt động đa ngành trong lĩnh vực dịch vụ tài chính, có thường hiệu, có uy tín, và thị phần lớn về kinh doanh bảo hiểm.

Tôn chỉ hành động: “Sự an toàn, hạnh phúc và thành đạt của khách hàng và xã hội là mục tiêu hoạt động của chúng tôi”.

Phương châm hoạt động: BẢO MINH – TẬN TÌNH PHỤC VỤ 

Tên công ty: Tổng công ty cổ phần Bảo Minh

Tên tiếng Anh: BaoMinh Insurance Cororation.

Tên viết tắt: Bảo Minh (hay BaoMinh khi viết tiếng Anh)

Trụ sở: 26 Tôn Thất Đạm, Quận 1, Tp.Hồ Chí Minh.

Vốn điều lệ: 1.100 tỷ đồng (đã góp 755 tỷ)

Tổng tài sản 2009: 3.499 tỷ đồng.

Phạm vi hoạt động: kinh doanh bảo hiểm, tái bảo hiểm phi nhân thọ và đầu tư tài chính.

Chuyên tư vấn cung cấp khoảng 20 nhóm sản phẩm bảo hiểm thương mại cho hàng không, hàng hải, tài sản, trách nhiệm, con người và xe cơ giới. Hoạt động kinh doanh trên phạm vi cả nước.

Nhân sự: 1820 nhân viên và gần 4000 địa lý hoạt động trên toàn quốc.

Mạng lưới tổ chức: 59 công ty đặt tại các tỉnh thành phố trên cả nước và 14 ban chức năng thuộc trụ sở chính cùng với một số trung tâm đào tạo.

Thị phần năm 2009: 13,57%.

Chính sách chất lượng:

 Bảo Minh là nhà bảo hiểm đầu tiên của Việt Nam đã xây dựng thành công hệ thống quản lý chất lượng theo tiêu chuẩn ISO 9001:2000

Thực hiện thành công dự án FAST-SAP quản lý tài chính.

Triển khai thành công dự án BEST quản lý doanh nghiệp bảo hiểm.

2.1.2. Giới thiệu về Công ty Bảo Minh Đà Nẵng

2.1.2.1. Quá trình hình thành và phát triển

Công ty Bảo Minh Đà Nẵng xuất phát điểm là chi nhánh Bảo Minh miền Trung trực thuộc công ty Bảo hiểm thành phố Hồ Chí Minh được UBND tỉnh Quảng Nam Đà Nẵng cấp giấy phép hoạt động số 04/GPUB ngày 03/11/1995. Theo thời gian, cùng với sự phát triển kinh tế của khu vực miền Trung và Đà Nẵng, tổng công ty Bảo Minh quyết định phải chú ý hơn nữa đến thị trường này bằng cách phát triển văn phòng đại diện tại Đà Nẵng chi nhánh bảo hiểm Bảo Minh Đà Nẵng ngày 08/031997. Chi nhánh Bảo Minh được thành lập với mục tiêu khai thác thị trường bảo hiểm tại thành phố Đà Nẵng và phương châm bao quát thị trường với đội ngũ cán bộ công nhân viên có kinh nghiệm, hệ thống đại lý rộng khắp.

Cùng với quá trình cổ phần hóa công ty Bảo Minh, ngày 01/10/2004 chi nhánh được cấp trên phê chuẩn trở thành Công ty Bảo Minh Đà Nẵng có trụ sở đóng tại địa chỉ 166-168 Nguyễn Văn Linh – quận Thanh Khê – thành phố Đà Nẵng.

Năm 2009, Công ty Bảo Minh Đà Nẵng đã có hơn 540 đại lý bao phủ ở hầu hết các quận, huyện thành phố Đà Nẵng với số nhân viên là 43 người đa phần còn trong độ tuổi rất trẻ, có trình độ đại học và rất năng động.

Chi nhánh Bảo Minh Đà Nẵng trong giai đoạn đầu hoạt động cũng không tránh khỏi những khó khăn nhưng nhờ sự giúp đỡ của Tổng công ty và nỗ lực không ngừng của tập thể cán bộ công nhân viên, công ty Bảo Minh Đà Nẵng hiện nay đã đi vào hoạt động ổn định và có tiềm năng phát triển cao.
 2.1.2.2. Sơ đồ tổ chức Công ty Bảo Minh Đà Nẵng.
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Hình 2.1. Sơ đồ tổ chức Công ty Bảo Minh Đà Nẵng

2.1.2.3. Các sản phẩm bảo hiểm của công ty

* Bảo hiểm xe cơ giới

- Bảo hiểm tự nguyện xe cơ giới.

- Bảo hiểm bắt buộc trách nhiệm dân sự của chủ xe cơ giới.

* Bảo hiểm con người

- Bảo hiểm toàn diện học sinh.

- Bảo hiểm tai nạn thân thể học sinh 24 giờ.

- Bảo hiểm phẫu thuật nằm viện.

- Bảo hiểm tai nạn hành khách đi lại trong nước.

- Bảo hiểm bồi thường tai nạn người lao động.

- Bảo hiểm hộ gia đình.

* Bảo hiểm hàng không

* Bảo hiểm tài sản và rủi ro đặc biệt

- Bảo hiểm xây dựng, lắp đặt.

- Bảo hiểm thiết bị điện tử.

- Bảo hiểm mọi rủi ro văn phòng.

- Bảo hiểm mọi rủi ro tài sản.

- Bảo hiểm mọi rủi ro ở nhà

- Bảo hiểm máy móc nổ hơi.

- Bảo hiểm máy móc thiết bị chủ thầu.

- Bảo hiểm máy móc cho thuê.

- Bảo hiểm hỏa hạn và các rủi ro đặc biệt.

- Bảo hiểm hư hỏng hàng hóa trong kho lạnh.

- Bảo hiểm công trình kỹ thuật giai đoạn hoàn thành.

* Bảo hiểm hàng hải

- Bảo hiểm hàng hóa vận chuyển nội địa

- Bảo hiểm hàng hóa XNK điều kiện A.

- Bảo hiểm hàng hóa XNK điều kiện B.

- Bảo hiểm hàng hóa XNK điều kiện C.

- Bảo hiểm thân tàu cá.

- Bảo hiểm trách nhiệm dân sự tàu cá.

- Bảo hiểm thân tàu sông, tàu chạy ven biển.

- Bảo hiểm trách nhiệm dân sự tàu sông, tàu chạy ven biển.

- Thân tàu biển và P&I. 

2.1.2.4. Thực trạng sử dụng nguồn lực của công ty Bảo Minh Đà Nẵng.

-  Thực trạng sử dụng cơ sở vật chất kỹ thuật của công ty.

Công ty có trụ sở chính đặt tại 166 – 168 Nguyễn Văn Linh, quận Thanh Khê, thành phố Đà Nẵng; trang bị đầy đủ phương tiện và trang thiết bị phục vụ cho công tác quản lý cũng như công tác khai thác thị trường của cán bộ công nhân viên trong công ty như máy vi tính kết nối internet, mạng nội bộ, máy photocopy, máy fax, xe ô tô phục vụ cho công tác đi lại, giao dịch…

Công ty thực hiện đầy đủ các yêu cầu về an toàn phòng chống cháy nổ theo đúng quy định và chấp hành đầy đủ các yêu cầu về an toàn trong quá trình hoạt động theo quy định của pháp luật.

Đối với các đại lý trong địa bàn hoạt động, công ty hỗ trợ các trang thiết bị cần thiết để có thể tạo điều kiện phục vụ, hỗ trợ, tư vấn khách hàng tham gia bảo hiểm.

-  Thực trạng sử dụng nguồn nhân lực của công ty

Nguồn nhân lực là một trong những nhân tố quan trọng quyết định đến sự thành công của một công ty. Nắm bắt được điều này cũng như thực hiện theo tinh thần của tổng công ty Cổ phần Bảo hiểm Bảo Minh, công ty Bảo Minh Đà Nẵng đã đặc biệt chú trọng đến công tác đào tạo nhằm nâng cao trình độ của đội ngũ cán bộ công nhân viên. Công ty thường xuyên cử cán bộ đi học các lớp nghiệp vụ do tổng công ty hoặc các đơn vị khác tổ chức cũng như tham dự các buổi hội thảo chuyên ngành.

Nguồn nhân lực tại công ty Bảo Minh Đà Nẵng được phân theo các chỉ tiêu sau như là tính chất lao động, trình độ, giới tính. Sau đây là số lượng các nhân viên được phân theo các chỉ tiêu tại Bảo Minh Đà Nẵng năm 2010.

Bảng 2.1. Nguồn lực con người tại Bảo Minh Đà Nẵng

	Chỉ tiêu
	Số lượng (người)
	Tỷ trọng (%)

	Phân theo tính chất lao động

- Lao động quản lý

- Lao động trực tiếp kinh doanh
	43

2

41
	100

4,7

95,3

	Phân theo trình độ

- Đại học

- Cao đẳng

- Trung cấp
	43

36

5

2
	100

83,7

11,6

4,7

	Phân theo giới tính

- Nam

- Nữ
	43

29

14
	100

67,4

32,6


(Nguồn: Phòng tổng hợp)
Đội ngũ nhân viên Bảo Minh gồm 43 người. Bao gồm các nhân viên trong độ tuổi còn rất trẻ, phần lớn đều có trình độ đại học và rất năng động. Các nhân viên của công ty chủ yếu được đào tạo từ các ngành kinh tế, quản trị kinh doanh, ngoại ngữ. Trong năm 2009, đã có 2 nhân viên học đến trình độ thạc sỹ, và có 95% nhân viên theo học chương trình dự án 112 của chính phủ về nâng cao công tác tin học tại công ty, hầu hết nhân viên tham gia khóa này đều đạt kết quả khá, giỏi trở lên.

Hàng năm công ty thường xuyên tổ chức các lớp đào tạo chuyên môn nhằm nâng cao năng lực của đội ngũ khai thác viên với mục đích phục vụ tốt hơn nhu cầu đa dạng của khách hàng và sự cạnh tranh khốc liệt của thị trường.

-  Thực trạng tài chính của công ty.

Công ty thực hiện theo kế hoạch do Tổng công ty đưa ra, vốn để trang trải cho các hoạt động của công ty cấp. Mỗi năm, tổng công ty đưa ra phần trăm doanh thu mà công ty cần đạt được (quy định tăng thêm 15% trên doanh thu phí bảo hiểm mỗi năm) và sau mỗi kỳ kinh doanh công ty phải báo cáo kết quả hoạt động kinh doanh của mình về tổng công ty phê duyệt để từ đó tính ra các chỉ tiêu về doanh thu, lợi nhuận và nộp thuế cho Nhà nước.

Công ty hoạt động với nguồn vốn do tổng công ty cấp vì vậy nhiệm vụ của công ty là phải bảo toàn và phát triển nguồn vốn đó, sử dụng nguồn vốn đúng mục đích và hiệu quả. Ngoài ra, công ty còn có nguồn ngân quỹ khen thưởng, quỹ phúc lợi xã hội để phục vụ cho công tác bồi thường nhanh chóng hiệu quả.

-  Thực trạng hoạt động đầu tư của công ty.
Hoạt động đầu tư chỉ diễn ra mạnh mẽ và phong phú ở tổng công ty. Còn đối với các công ty chủ yếu đầu tư dưới hình thức cho vay để hưởng lãi suất, công ty dùng các nguồn vốn nhàn rỗi cho các ngân hàng vay trong đó chủ yếu là ngân hàng đầu tư và phát triển nông thôn tại thành phố Đà Nẵng. Ngoài ra, công ty còn tiến hành hoạt động tài trợ vốn cho một số cá nhân hoặc tổ chức để tạo điều kiện cho họ tham gia mua bảo hiểm.

2.2. Tổng quan về tình hình hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty Bảo Minh Đà Nẵng.
2.2.1. Thị trường của công ty bảo hiểm Bảo Minh Đà Nẵng.

Công ty hoạt động chủ yếu trên địa bàn thành phố Đà Nẵng, do đó công ty xác định đối tượng khách hàng chủ yếu là các nhà máy, xí nghiệp, công ty, doanh nghiệp tư nhân… đặc biệt là các khu công nghiệp Liên Chiểu – Hòa Khánh, khu công nghiệp Điện Nam – Điện Ngọc, khu công nghiệp Nam Hải Vân…

Hiện nay, thị trường bảo hiểm Đà Nẵng rất đa dạng, với sự tham gia của nhiều công ty bảo hiểm mới, việc cạnh tranh là vô cùng gay gắt. Trước tình hình đó công ty không ngừng tìm kiếm khách hàng cũng như nâng cao chất lượng phục vụ cho khách hàng.

Mọi đối tượng có nhu cầu bảo hiểm hợp pháp đều được nhân viên của công ty nhiệt tình tư vấn và cung cấp thông tin để lựa chọn. Khách hàng lớn nhất hiện tại của Bảo Minh là các công ty kinh doanh, công ty TNHH, các dịch vụ vận chuyển xe cơ giới, tiếp đó là khách hàng trong lĩnh vực bảo hiểm con người mà đối tượng là người lao động trong các doanh nghiệp, học sinh, sinh viên tại các trường trên địa bàn thành phố Đà Nẵng.

2.2.2. Khách hàng

Mọi cá nhân hợp pháp khi có nhu cầu tham gia bảo hiểm đều được đội ngũ nhân viên của công ty tư vấn và cung cấp đầy đủ thông tin về loại hình bảo hiểm hiện có để có thể đáp ứng được nhu cầu khách hàng. Hiện nay, khách hàng lớn nhất của công ty là các công ty kinh doanh, công ty trách nhiệm hữu hạn, dịch vụ vận chuyển bằng xe cơ giới. Tiếp theo đó là khách hàng trong lĩnh vực bảo hiểm tài sản – kĩ thuật. Các khách hàng trong lĩnh vực bảo hiểm con người chiếm vị trí thứ ba với đối tượng là người lao động trong các doanh nghiệp, học sinh, sinh viên tại các trường trên địa bàn thành phố Đà Nẵng.

2.2.3. Đối thủ cạnh tranh

Bảng 2.2 Thị phần các doanh nghiệp bảo hiểm lớn chiếm lĩnh thị trường bảo hiểm Việt Nam năm 2010

	STT
	DOANH NGHIỆP BẢO HIỂM
	DOANH THU GỐC 2009 (TỶ ĐỒNG)
	DOANH THU GỐC 2010 (TỶ ĐỒNG)
	TĂNG TRƯỞNG (%)
	THỊ PHẦN
(%)

	1
	Bảo Việt
	3.677
	4.383
	19.2
	36.8

	2
	Bảo hiểm Dầu khí
	2.770
	3.410
	23.1
	28.6

	3
	Bảo Minh
	1.826
	1.942
	6.3
	16,3

	4
	Pjico
	1.298
	1.527
	17.6
	12,8

	5
	Bảo hiểm Bưu điện
	459
	655
	42.7
	5,5

	TỔNG CỘNG
	10.030
	17.165
	25.77
	     100


(Nguồn: Tổng công ty Cổ phần Bảo Minh)
Hiện đối thủ cạnh tranh mạnh nhất của công ty Bảo Minh là bảo hiểm Bảo Việt – đơn vị trực thuộc của Tổng công ty Bảo hiểm Việt Nam. Bảo Việt đang dẫn đầu thị trường bảo hiểm Việt Nam với thị phần 36,8%. Các loại hình kinh doanh chính của Bảo Việt khá giống với Bảo Minh nên việc cạnh tranh gay gắt là điều khó tránh khỏi. Đối thủ cạnh tranh thứ hai của Bảo Minh đó là bảo hiểm Dầu khí, hiện nay với thị phần 28,6%, bảo hiểm Dầu khí chỉ thấp hơn nhà dẫn đạo Bảo Việt do đó đây cũng là một đối thủ nặng cân của công ty. Pjico với thị phần chiếm 12,8% cũng đang là đối thủ cạnh tranh chính của công ty Bảo Minh trong cuộc đua tranh giành thị phần. Ngoài ra còn có bảo hiểm Bưu điện chiếm 5,5% thị phần và một số công ty khác.

2.2.4. Phân tích tình hình hoạt động kinh doanh của công ty qua các năm.

Bảng 2.3: Kết quả hoạt động kinh doanh qua các năm 2008 – 2010
	Chỉ tiêu
	Doanh thu
(Tỷ đồng)
	Lợi nhuận
(Tỷ đồng)

	
	2008
	2009
	2010
	2008
	2009
	2010

	Kế hoạch
	1.850
	2.125
	2328
	133
	147
	161

	Thực hiện
	1.886
	1.826
	1.942
	138,4
	155
	173

	%HTKH
	101,9
	85,9
	83,4
	104,3
	105,5
	107,5

	Chênh lệch
	459
	93
	24
	5,4
	8
	12


(Nguồn: Báo cáo kết quả hoạt động kinh doanh Tổng công ty Bảo Minh)
Qua bảng số liệu trên ta thấy doanh thu hàng năm của công ty có sự biến động. Doanh thu năm 2009 thấp hơn so với 2008, thấp hơn so với kế hoạch đưa ra và 2010 tăng so với doanh thu năm 2009, thấp hơn so với kế hoạch đưa ra. Phần trăm hoàn thành kế hoạch về doanh thu năm trong hai năm 2009 và 2010 thấp hơn so với năm 2008 nhưng phần trăm hoàn thành kế hoạch về lợi nhuận trong hai năm này đều cao hơn so với năm 2008. Nguyên nhân của sự chênh lệch này là do năm 2008, công ty chịu những ảnh hưởng chung từ cuộc khủng hoảng kinh tế, tài chính toàn cầu đến nền kinh tế, hơn nữa năm 2008 là năm có nhiều rủi ro cho ngành kinh doanh bảo hiểm mà đặc biệt là loại hình kinh doanh bảo hiểm tàu biển nên chi phí bồi thường tăng cao dẫn đến lợi nhuận giảm còn trong hai năm 2009 và 2010 nền kinh tế đã bước ra khỏi những ảnh hưởng của cuộc khủng hoảng  hơn nữa với sự phấn đấu của toàn thể cán bộ công nhân viên, Bảo Minh đã vượt qua được những khó khăn thử thách và hoàn thành xuất sắc mục tiêu kinh doanh đề ra.

2.2.5. Phân tích tình hình hoạt động kinh doanh của các loại hình bảo hiểm qua các năm.

Bảng 2.4: Kết quả hoạt động kinh doanh của các loại hình bảo hiểm qua các năm 2008 – 2010.

	Năm
	2008
	2009
	2010

	Loại hình bảo hiểm
	Doanh thu

(tỷ đồng)
	TT (%)
	Doanh thu (tỷ đồng)
	TT (%)
	Doanh thu (tỷ đồng)
	TT (%)

	BH tàu thủy
	210
	11,2
	245
	13,5
	251
	13

	BH hàng hóa vận chuyển
	135
	7,2
	90
	4,9
	102
	5,3

	BH con người
	330
	17,5
	364
	19,9
	441
	22,7

	BH xe cơ giới
	559
	29,6
	583
	31,9
	538
	27,7

	BH tài sản
	252
	13,4
	289
	15,8
	298
	15,3

	BH kỹ thuật
	195
	10,3
	199
	10,9
	230
	11,8

	BH trách nhiệm
	36,5
	1,9
	35
	1,9
	41
	2,1

	BH hàng không
	168,5
	8,9
	21
	1,2
	41
	2,1

	TỔNG
	1.886
	100
	1.826
	100
	1.942
	100


(Nguồn: Báo cáo kết quả hoạt động kinh doanh Tổng công ty Bảo Minh)
Nhìn chung, các nghiệp vụ bảo hiểm tàu thủy, bảo hiểm con người, bảo hiểm xe cơ giới, bảo hiểm tài sản, bảo hiểm kỹ thuật đều có sự tăng trưởng nhẹ và tương đối ổn định qua các năm. Trong các loại hình bảo hiểm này, bảo hiểm xe cơ giới chiểm tỷ trọng cao nhất trong tổng doanh thu hoạt động từ các loại hình bảo hiểm.

Các loại bảo hiểm hàng hóa vận chuyển, bảo hiểm hàng không có sự tụt giảm về doanh thu trong năm 2009 so với năm 2008. Nguyên nhân của sự tụt giảm loại hình bảo hiểm hàng hóa vận chuyển là do ảnh hưởng của biến động toàn cầu. Tình hình kinh tế suy giảm đã làm nhiều doanh nghiệp gặp khó khăn trong hoạt động kinh doanh và việc sụt giảm doanh thu của loại hình bảo hiểm này là xu thế tất yếu. Ngoài ra, nhằm hạn chế kinh doanh không hiệu quả đối với một số mặt hàng thường xuyên bị tổn thất, Bảo Minh cũng yêu cầu ngưng nhận bảo hiểm hoặc ràng buộc thêm một số quy định đi kèm trên điều khoản.

Bảo hiểm hàng không trong năm 2010 đạt được doanh thu cao là nhờ công ty đã làm tốt công tác tư vấn, hỗ trợ khách hàng trong việc quản lý rủi ro, tư vấn bảo hiểm đối với các hợp đồng thuê/mua máy bay, hợp đồng liên doanh chia chỗ cũng như tham gia tổ chức các khóa đào tạo, hội thảo về bảo hiểm hàng không, khảo sát và cung cấp thông tin về thị trường bảo hiểm hàng không cho khách hàng. Năm 2009, doanh thu loại hình bảo hiểm này có sự tụt giảm là do chịu ảnh hưởng chung từ những khó khăn sau cuộc khủng hoảng tài chính toàn cầu.

2.3. Phương thức tiếp cận khách hàng.

Là một doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ, Bảo Minh rất linh hoạt trong cách thức tiếp cận khách hàng. Công ty tiếp xúc với khách hàng thông qua cả kênh trực tiếp và gián tiếp. Cụ thể như sau:

- Hai cách tiếp cận chủ yếu mà công ty sử dụng là tiếp xúc trực tiếp và gửi thư, tài liệu giới thiệu về Bảo Minh đến các doanh nghiệp kinh doanh xuất nhập khẩu và một số công ty giao nhận.

- Thông qua các phương tiện truyền thông đại chúng như truyền hình, báo chí, mạng internet, các bảng hiệu của từng công ty; cụ thể khai thác viên của Bảo Minh biết được thông tin doanh nghiệp này có nhu cầu bảo hiểm hàng hóa hay không sẽ trực tiếp đến chào và thuyết phục họ sử dụng dịch vụ của công ty.

- Công ty cũng có thể gửi thư ngỏ hay các báo cáo tài chính, báo cáo kết quả hoạt động kinh doanh đến các khách hàng tiềm năng để thông báo về tiềm năng kinh doanh của công ty, từ đó thu hút họ đến mua bảo hiểm tại công ty.

- Thông thường khai thác viên của công ty sẽ đến trao đổi thông tin trực tiếp với khách hàng, tự giới thiệu về điều kiện bảo hiểm, các quy tắc ưu điểm của dịch vụ để khách hàng biết và nắm bắt, đồng thời qua đó hiểu được nhu cầu và những điều khách hàng quan tâm nhất, từ đó giúp họ lựa chọn hình thức bảo hiểm phù hợp nhất. Ngoài ra, công ty và khách hàng còn trao đổi thông tin qua điện thoại, gửi Fax.

- Đặc biệt, có một số khách hàng sẽ trực tiếp đến hoặc liên hệ với công ty để trao đổi thông tin về việc mua bảo hiểm cho hàng nhập khẩu của mình. Thường thì đây là những khách hàng truyền thống, hoặc những chủ doanh nghiệp, cá nhân…được các ngân hàng giới thiệu đến mua bảo hiểm tại Bảo Minh trước khi mở thư tín dụng hoặc các đại lý của Bảo Minh giới thiệu đến. Vì vậy, hệ thống đại lý đóng vai trò rất quan trọng trong việc tiếp cận khách hàng và phải kể đến vai trò chính là các ngân hàng thương mại có mở dịch vụ thanh toán quốc tế.

- Với uy tín của thương hiệu Bảo Minh hiện nay, thông qua lời giới thiệu của các chủ truyền thống, ngày càng có nhiều khách hàng tự tìm đến Bảo Minh và tin tưởng vào chất lượng dịch vụ của công ty.

2.4. Thực trạng xây dựng và phát triển thương hiệu của công ty.

Từ khi thành lập đến nay, ban lãnh đạo công ty luôn nhận thức rõ tầm quan trọng của việc xây dựng cho công ty một tên tuổi riêng. Với nhận thức thương hiện phải gắn liền với sức mạnh của doanh nghiệp, với hiệu quả dịch vụ mang lại cho khách hàng và nhân cách của nó, công ty đã không ngừng mở rộng địa bàn hoạt động, thành lập thêm chi nhánh để tạo thế đứng vững chắc trên thị trường. Bên cạnh đó, công ty còn thực hiện chính sách chiêu hiền đãi sĩ, mạnh dạn ủy quyền và giao quyền cho ban lãnh đạo các đơn vị làm tăng trách nhiệm và sáng tạo của họ trong công việc. Công ty đã không ngừng đổi mới và cập nhật hệ thống quy chế, quy trình, sản phẩm nghiệp vụ theo nhu cầu thị trường nhằm mục đích đáp ứng tốt hơn nhu cầu khách hàng, xây dựng một thương hiệu có uy tín trên thị trường.

Ngoài nhiệm vụ kinh doanh Bảo Minh còn thường xuyên tham gia các hoạt động xã hội, từ thiện, ủng hộ các chương trình mang tính nhân đạo, thiết thực đền ơn đáp nghĩa cho các tổ chức ban ngành đoàn thể các cấp đứng ra kêu gọi. Hằng năm Bảo Minh dành một khoảng ngân quỹ và vận động cán bộ công nhân viên đóng góp xây dựng hàng chục nhà tình nghĩa, tình thương cho các gia đình chính sách, cứu trợ trên 1 tỷ đồng cho đồng bào lũ lụt: Quảng Nam, Huế, Bắc Giang, Phú Thọ… Tham gia các chương trình chạy bộ vì người nghèo, vì trẻ em khuyết tật, góp tay xoa dịu nỗi đau chất độc màu da cam, hiến máu nhân đạo vì cộng đồng… đây được xem là các hoạt động thể hiện cái tâm trong triết lý kinh doanh của Bảo Minh đồng thời cũng là trách nhiệm đạo đức của doanh nghiệp và hơn nữa các hoạt động cũng giúp công ty quảng bá hình ảnh thương hiệu của mình đến đông đảo khách hàng, tạo cho khách hàng sự nhìn nhận thiện cảm với thương hiệu của công ty, góp phần phát triển hơn nữa thương hiệu của công ty trên thị trường. 

Công ty cũng chú trọng việc đầu tư, xây dựng trang bị trụ sở hiện đại, tiện nghi cho các công ty nhằm tạo điều kiện thuận lợi về cơ sở vật chất trong hoạt động kinh doanh, hướng đến việc phục vụ khách hàng hàng ngày một tốt hơn và tạo dựng hình ảnh thương hiệu Bảo Minh hiện đại, chuyên nghiệp.

Ngoài ra, để phục vụ khách hàng ngày càng tốt hơn, công ty đã đưa ra những nội dung khen thưởng hợp lý và tạo điều kiện cho nhân viên phát triển năng lực cũng như xây dựng nội bộ công ty đoàn kết hợp tác, tạo môi trường làm việc tốt nhất cho tập thể cán bộ công nhân viên . Đây cũng là là một nhân tố quan trọng mà đội ngũ lãnh đạo công ty đã và đang thực hiện nhằm mục đích nâng cao sự thỏa mãn của khách hàng khi sử dụng các sản phẩm/dịch vục của công ty, nâng cao hiệu quả hoạt động kinh doanh của công ty trên cơ sở đó nâng cao hình ảnh và uy tín thương hiệu công ty trên thương trường.

Tóm tắt chương
Chương 2 đã giới thiệu tổng quan về công ty Bảo Minh Đà Nẵng, cũng như tình hình hoạt động kinh doanh của công ty trong những năm gần đây. Qua phân tích thị phần các doanh nghiệp bảo hiểm lớn trên thị trường Việt Nam cho thấy, hiện nay cạnh tranh giữa các doanh nghiệp hiểm rất mạnh. Do đó, vấn đề đặt ra cho Bảo Minh là phải làm sao có thể cung cấp các sản phẩm/dịch vụ ngày càng tốt hơn cho khách hàng, tạo dựng hình ảnh Bảo Minh hiện đại, chuyên nghiệp; từ đó nâng cao hình ảnh thương hiệu của công ty trên thị trường. 

Chương 3: THIẾT KẾ NGHIÊN CỨU
3.1 Mô hình nghiên cứu và thang đo

3.1.1 Mô hình nghiên cứu

Mô hình sự hài lòng khách hàng của Mỹ do Fornell xây dựng năm 1996, mô hình này đã được kiểm định và sử dụng rộng rãi trong nhiều ngành công nghiệp và dịch vụ tại Mỹ, sử dụng phương pháp mô hình mạng (SEM), xử lý bằng phần mềm AMOS.
Trong mô hình chỉ số hài lòng của Mỹ (ACSI), giá trị cảm nhận chịu tác động bởi chất lượng cảm nhận và sự mong đợi của khách hàng. Khi đó, sự mong đợi của khách hàng có tác động trực tiếp đến chất lượng cảm nhận. Trên thực tế, khi mong đợi càng cao, có thể tiêu chuẩn về chất lượng cảm nhận của khách hàng đối với sản phẩm càng cao hoặc ngược lại. Do vậy, yêu cầu về chất lượng sản phẩm và dịch vụ cung cấp cho khách hàng cần phải đảm bảo và được thỏa mãn trên cơ sở sự hài lòng của họ. Sự hài lòng của khách hàng được tạo thành trên cơ sở chất lượng cảm nhận, sự mong đợi và giá trị cảm nhận, nếu chất lượng và giá trị cảm nhận cao hơn sự mong đợi sẽ tạo nên lòng trung thành đối với khách hàng, trường hợp ngược lại, đấy là sự phàn nàn hay sự than phiền về sản phẩm mà họ tiêu dùng. 

Hình 3.1:  Mô hình chỉ số hài lòng khách hàng của Mỹ

(American Customer Satisfaction Index – ACSI)

3.1.2 Thang đo nghiên cứu

Thang đo sự hài lòng khách hàng theo mô hình ACSI bao gồm 15 biến quan sát để đo lường 6 nhân tố liên quan đến sự hài lòng khách hàng (sự kỳ vọng, chất lượng cảm nhận, giá trị cảm nhận, sự hài lòng khách hàng, sự than phiền và sự trung thành).

Trong đó, sự kỳ vọng gồm 3 biến quan sát, chất lượng cảm nhận gồm 3 biến quan sát, giá trị cảm nhận gồm 2 biến quan sát, sự hài lòng gồm 3 biến quan sát, sự than phiền gồm 1 biến quan sát và sự trung thành gồm 3 biến quan sát. Tuy nhiên, theo thang đo từ mô hình ACSI thì nhân tố sự than phiền chỉ 1 biến quan sát, điều này sẽ khó khăn cho việc tính toán cũng như chạy ra kết quả. Do đó, tác giả đã thêm vào 1 biến quan sát được lấy từ mô hình chỉ số hài lòng khách hàng của các nước EU (ECSI) để đo lường cho nhân tố sự than phiền, cụ thể như sau:

Sự kỳ vọng
- Trước khi sử dụng, khách hàng rất kỳ vọng vào chất lượng tổng thể về sản phẩm /dịch vụ mà công ty cung cấp.

- Trước khi sử dụng, khách hàng kỳ vọng công ty sẽ đáp ứng tốt nhu cầu riêng biệt cá nhân của mình.

- Trước khi sử dụng, khách hàng kỳ vọng các sản phẩm/dịch vụ của công ty cung cấp ít bị sai hỏng.
Chất lượng cảm nhận
- Khi sử dụng, khách hàng cảm nhận tốt về chất lượng tổng thể của sản phẩm/dịch vụ mà công ty cung cấp.

- Khi sử dụng, khách hàng cảm nhận tốt công ty đáp ứng nhu cầu riêng biệt cá nhân của mình.

- Các sản phẩm/dịch vụ được công ty cung cấp có tính chính xác và độ tin cậy cao.

Giá trị cảm nhận
- Với mức chất lượng sản phẩm/dịch vụ công ty cung cấp, giá mà khách hàng phải trả là hoàn toàn xứng đáng và rẻ.

- Với mức giá mà công ty phải trả, chất lượng sản phẩm/dịch vụ mà công ty cung cấp là vượt trội.
Sự hài lòng

- Nhìn chung, khách hàng hoàn toàn hài lòng với chất lượng dịch vụ mà công ty cung cấp.

- Công ty đáp ứng kỳ vọng của khách hàng.

- Công ty không có sự khác biệt nhiều đối với công ty bảo hiểm lý tưởng mà khách hàng mơ ước.
Sự than phiền
- Nếu không hài lòng, khách hàng sẽ phàn nàn chính thức hoặc không chính thức về sản phẩm/dịch vụ của công ty.
- Phàn nàn mới đây nhất của khách hàng được Bảo Minh xử lý tốt.

Sự trung thành
- Nếu cần phải chọn lại một công ty, khách hàng sẽ chọn lại công ty.

- Nếu sản phẩm/dịch vụ của công ty khác rẻ hơn mà công ty không thay đổi giá hiện tại, khách hàng vẫn sẽ sử dụng sản phẩm/dịch vụ của công ty.

- Nếu sản phẩm/dịch vụ của công ty tăng giá, khách hàng vẫn sử dụng sản phẩm/dịch vụ của công ty.
3.2. Phương pháp nghiên cứu

Khi thực hiện một nghiên cứu, người nghiên cứu có thể chọn giữa hai phương pháp: phương pháp định tính và phương pháp định lượng hoặc cả hai. Phương pháp định tính bao hàm việc gạn lọc thông tin từ một vài cuộc điều tra và quan sát, trong khi đó phương pháp định lượng đòi hỏi người nghiên cứu phải thu thập thông tin từ việc điều tra nghiên cứu thị trường ví dụ thông qua bảng câu hỏi (Halvorsen, 1992). Cả hai phương pháp tiếp cận đều có những điểm mạnh và điểm yếu nhất định.
Bảng 3.1. So sánh đặc điểm giữa phương pháp nghiên cứu định lượng và nghiên cứu định tính

	Nghiên cứu định lượng
	Nghiên cứu định tính

	Sử dụng mẫu lớn
	Sử dụng mẫu nhỏ

	Nhà nghiên cứu không có liên quan đến lĩnh vực nghiên cứu, tức là chỉ đứng bên ngoài quan sát
	Nhà nghiên cứu phải thâm nhập vào bên trong để tìm hiểu vấn đề

	Dữ liệu là cụ thể và chính xác, cụ thể hơn
	Dữ liệu mang tính chủ quan

	Liên quan đến kiểm định giả thuyết
	Liên quan đến phát triển giả thuyết

	Từ mẫu nghiên cứu khái quát hóa cho tổng thể
	Khái quát từ một hoàn cảnh, môi trường này đến một hoàn cảnh môi trường khác

	Không mang bản chất tự nhiên
	Thường mang bản chất tự nhiên


(Nguồn: Hussey & Hussey, 1997)
Mục tiêu của nghiên cứu này là xây dựng chỉ số hài lòng của khách hàng tại công ty Bảo Minh Đà Nẵng. Để đạt mục tiêu đó, việc lấy mẫu quy mô lớn là cần thiết và sau khi xem xét đặc điểm của hai phương pháp tiếp cận, phương pháp nghiên cứu định lượng được xem là phương pháp thích hợp nhất và được sử dụng để tiến hành thu thập các dữ liệu sơ cấp cũng như để phân tích những dữ liệu thu được cho nghiên cứu .
3.3. Tiến trình nghiên cứu

Dưới đây là sơ đồ thể hiện các bước tiến trình nghiên cứu của đề tài


Hình 3.2. Sơ đồ tiến trình nghiên cứu



3.3.1 Xây dựng thang đo và công cụ nghiên cứu
- Thang đo sự hài lòng theo mô hình ACSI của Mỹ sau khi hiệu chỉnh gồm 16 biến quan sát. Trong đó, thành phần kỳ vọng khách hàng gồm 3 biến quan sát, thành phần chất lượng cảm nhận gồm 3 biến quan sát, thành phần giá trị cảm nhận gồm 2 biến quan sát, sự hài lòng của khách hàng gồm 3 biến quan sát, sự than phiền gồm 2 biến và sự trung thành của khách hàng gồm 3 biến quan sát.

- Công cụ nghiên cứu là phiếu điều tra được thiết kế dựa vào các biến nghiên cứu ở mục 3.1.2. Phiếu điều tra gồm 2 phần như sau:
Phần I: Một số thông tin mô tả người được phỏng vấn như tuổi tác, giới tính, nghề nghiệp, thu nhập.

Phần II:  Đây là phần chính của bảng câu hỏi được thiết kế gồm 16 biến quan sát, tìm hiểu về mong muốn, cảm nhận, sự hài lòng và mức độ trung thành của khách hàng về chất lượng sản phẩm/dịch vụ của Bảo Minh Đà Nẵng mà họ đang sử dụng. Trong đó, 15 biến được chuyển ngữ từ nguyên bản ban đầu của mô hình ACSI, và 1 biến than phiền được thêm vào từ mô hình ECSI, từ ngữ được diễn dịch phù hợp, đảm bảo tính đơn giản, dễ hiểu để người được hỏi dễ dàng trả lời mà vẫn duy trì được ý nghĩa của bản gốc. Tất cả câu hỏi được đánh giá bằng thang đo Likert 10 điểm (1 = hoàn toàn không đồng ý, 2 = rất không đồng ý, 3 = không đồng ý, 4 = thường không đồng ý, 5 = không xác định/rõ, 6 = rất ít đồng ý, 7 = ít đồng ý, 8 = đồng ý, 9 = rất đồng ý, 10 = hoàn toàn đồng ý) để đo lường mức đánh giá của người trả lời trên mỗi biến. Trong đó, 3 biến quan sát được sử dụng để đo lường về kỳ vọng của khách hàng, 3 biến quan sát đo lường về cảm nhận, 2 biến quan sát đo lường về giá trị cảm nhận, 3 biến quan sát đo lường mức độ hài lòng, 2 biến đo lường về mức độ than phiền và 3 biến cuối cùng là đo lường mức độ trung thành của khách hàng đối với các sản phẩm/dịch vụ của công ty Bảo Minh Đà Nẵng. 

3.3.2. Test thử phiếu khảo sát

Test thử phiếu khảo sát là một điều cần thiết cho việc thực hiện một nghiên cứu khoa học. Thông qua việc khảo sát thử để kiểm tra phiếu khảo sát đã thiết kế tốt chưa, có câu hỏi nào gây bối rối cho đáp viên, đáp viên đọc không hiểu, lỗi chính tả tồn tại, có câu hỏi nào dư thừa cần phải loại bỏ.

Tác giả đã tiến hành test thử với 20 khách hàng, 20 khách hàng này là người quen của tác giả đã từng, đã và đang sử dụng các sản phẩm/dịch vụ của Bảo Minh. Sau khi test thử, nhìn chung khách hàng hiểu được nội dung câu hỏi và câu trả lời hợp lý những câu hỏi trong phiếu điều tra. Chỉ một số lỗi được khách hàng phát hiện ra và góp ý do cách dùng từ ngữ khi dịch từ tiếng Anh sang tiếng Việt; tác giả đã ghi nhận và sửa chữa lại cho chính xác.

3.3.3. Thu thập dữ liệu

Có nhiều cách thức thu thập dữ liệu như phỏng vấn qua thư, phỏng vấn qua e-mail, phỏng vấn qua điện thoại, phỏng vấn trực tiếp. Mỗi một cách thức có ưu điểm và nhược điểm riêng. Việc lựa chọn cách thức thu thập nào phụ thuộc vào mẫu nghiên cứu, mục đích nghiên cứu cũng như thời gian, ngân sách và nguồn lực sẵn có. Bài nghiên cứu này sẽ lựa chọn phương pháp điều tra trực tiếp vì những lý do sau:

- Hệ thống gửi phát bưu chính hiện nay còn chậm, khách hàng hiện nay rất ngại ra bưu điện gửi thư nên cách gửi thư ngỏ là không phù hợp. Qua kinh nghiệm thực tế bản thân tác giả cũng nhận thấy công cụ này cho tỷ lệ hồi đáp rất thấp (5%-10%) và không đảm bảo kế hoạch thời gian.

- Phương tiện Internet đã phổ biến và rất thuận tiện trong trao đổi thư điện tử so với trao đổi thư truyền thống. Tuy nhiên phương tiện này chỉ tiếp cận được một số đối tượng thường xuyên sử dụng Internet. Do vậy phương tiện này chỉ được sử dụng kết hợp với phương tiện phát hành bảng phỏng vấn trực tiếp.

- Mặc dù phương pháp phỏng vấn qua điện thoại khá thuận tiện, tuy nhiên có thể khách hàng không có điện thoại, ngôn ngữ khác nhau có thể là rào chắn, chỉ hỏi được những câu khá đơn giản và nhiều đáp viên có lẽ không muốn hợp tác.

- Tuy chi phí điều tra cao do cần một khoản thời gian và chi phí đi lại, nhưng điều tra trực tiếp sẽ tỏ ra hữu ích khi người phỏng vấn có thể giải thích cặn kẽ được những thắc mắc từ đáp viên, do đó dữ liệu mà ta thu thập được sẽ chính xác hơn và tin cậy hơn, tỷ lệ hồi đáp cao, thời gian phản hồi nhanh.

* Mẫu và thông tin mẫu

Thông tin dữ liệu được thu thập thông qua điều tra các khách hàng của Bảo Minh trên địa bàn Thành phố Đà Nẵng. Kỹ thuật phỏng vấn trực tiếp bằng bản câu hỏi được sử dụng để thu thập dữ liệu. Tuy nhiên do đối tượng sử dụng sản phẩm/dịch vụ bảo hiểm rất rộng và đa dạng nên tác giả đã sử dụng phương pháp chọn mẫu phi xác suất theo hình thức chọn mẫu kiểm tra tỷ lệ tương ứng với tỷ lệ doanh thu của các loại hình bảo hiểm; kết hợp với dữ liệu về thông tin khách hàng của công ty, tận dụng các mối quan hệ của mình để tiếp cận các đối tượng được phỏng vấn; bởi sự quen biết sẽ giúp người nghiên cứu thu thập được những thông tin một cách dễ dàng và chính xác, đối tượng được phỏng vấn ở nhiều địa điểm khác nhau chứ không tập trung ở một nơi, cũng như nghề nghiệp và các mức sống khác nhau nhằm thu thập được những thông tin đa dạng về nhân khẩu học; đồng thời vẫn đảm bảo được sự đa dạng về các sản phẩm/dịch vụ bảo hiểm của công ty.

Mô hình nghiên cứu trong luận văn là một mô hình phức hợp với 16 biến quan sát. Vì thế mô hình nghiên cứu này áp dụng kỹ thuật phân tích của SEM nên nó đòi hỏi kích thước mẫu lớn cho các ước lượng số lượng các thông số lớn. Mô hình cấu trúc (SEM) là sự mở rộng và linh hoạt của mô hình tuyến tính tổng quát. Cũng giống như các phương pháp thống kê khác, nó đưa ra một số giả thuyết. Các giả thuyết này phải phù hợp và gần đúng để đảm bảo kết quả đáng tin cậy.

Theo Jame’ Applied Multivariate Statistics for the Social Sciences, thì quy tắc thông thường là 15 mẫu cho một biến dự báo trong phân tích hồi quy đa biến tiêu chuẩn (OLS). Từ khi mô hình SEM được sử dụng kết hợp với hồi quy đa biến thì phương pháp lấy mẫu trên là không hợp lý. Bentler and Chou (1987) cho rằng có thể sử dụng 5 mẫu cho một tham số ước lượng trong phân tích mô hình SEM nhưng chỉ trong trường hợp bộ dữ liệu có cấu trúc tốt.

 Tổng quát, Loehlin (1992) cũng đã báo cáo kết quả nghiên cứu mô phỏng Monte-Carlo sử dụng mô hình phân tích nhân tố khẳng định (CFA). Theo kết quả này thì một mô hình với 2 hay 4 nhân tố cần kích thước mẫu tối thiểu là 100, hoặc 200 thì tốt hơn. Sử dụng kích thước mẫu nhỏ dẫn đến kết quả không phù hợp, độ chính xác của tham số ước lượng thấp, sai số chuẩn cao,..Nói chung mô hình SEM cần mẫu có kích thước lớn.

Mô hình nghiên cứu có 6 nhân tố với số biến quan sát là 16. Nếu theo tiêu chuẩn năm mẫu cho một biến quan sát thì kích thước mẫu cần thiết là n = 80 (16 x 5) trở lên. Để tính đại diện của mẫu được đảm bảo, dự kiến kích thước mẫu thu hồi xử lí là 200. Để đạt được kích thước mẫu đề ra, khoảng 230 bảng câu hỏi được gửi đi phỏng vấn. 


* Triển khai lấy mẫu

Các mẫu sẽ thu được từ bảng câu hỏi thiết kế dạng phát bảng phỏng vấn trực tiếp khách hàng. Để mẫu khảo sát đại diện cho tổng thể nghiên cứu, tác giả chọn cách triển khai phỏng vấn khách hàng như sau:

- Phân bổ khu vực địa lý để phỏng vấn trực tiếp khách hàng theo địa bàn các quận, huyện khu vực thành phố Đà Nẵng. 

- Lĩnh vực tiếp cận đa dạng như các Cơ quan, Công ty, xí nghiệp, các trường đại học, trường đào tạo cán bộ, bệnh viện, cá nhân và hộ gia đình. 

3.3.4.  Kế hoạch phân tích dữ liệu

3.3.4.1. Mã hoá thang đo

Trước hết, thang đo sẽ được mã hoá như sau:

Bảng 3.2. Mã hóa các thang đo sự hài lòng (mô hình ACSI) tại công ty Bảo Minh Đà Nẵng.

	Thang đo theo mô hình ACSI

	STT
	Mã hóa
	Diễn giải 

	Thành phần Kỳ vọng khách hàng (CE)

	1
	CE1
	Kỳ vọng về chất lượng tổng thể về sản phẩm/dịch vụ mà Bảo Minh cung cấp.

	2
	CE2
	Kỳ vọng về mức độ đáp ứng tốt nhu cầu riêng biệt cá nhân của KH

	3
	CE3
	Kỳ vọng các sản phẩm/dịch vụ của Bảo Minh cung cấp ít bị hỏng/sai khác.

	Thành phần chất lượng cảm nhận khi sử dụng (PQ)

	4
	PQ4
	Cảm nhận tốt về chất lượng tổng thể của sản phẩm/dịch vụ mà Bảo Minh cung cấp.

	5
	PQ5
	Cảm nhận tốt Bảo Minh đáp ứng nhu cầu riêng biệt cá nhân của mình.

	6
	PQ6
	Các sản phẩm/dịch vụ mà Bảo Minh cung cấp có tính chính xác và độ tin cậy cao.

	Thành phần giá trị cảm nhận (PV)

	7
	PV7
	Với mức chất lượng sản phẩm/dịch vụ Bảo Minh cung cấp,  giá mà KH phải trả hoàn toàn xứng đáng và rẻ.

	8
	PV8
	Với mức giá mà KH phải trả, chất lượng sản phẩm /dịch vu mà Bảo Minh cung cấp là vượt trội.

	Thành phần sự hài lòng (ACSI)

	9
	ACSI9
	Nhìn chung, KH hoàn toàn hài lòng với chất lượng dịch vụ mà Bảo Minh cung cấp.

	10
	ACSI10
	Bảo Minh đáp ứng kỳ vọng KH.

	11
	ACSI11
	Bảo Minh không có sự khác biệt nhiều đối với công ty bảo hiểm lý tưởng mà KH mơ ước

	Thành phần than phiền (CC)

	12
	CC12
	Nếu không hài lòng, KH sẽ phàn nàn chính thức hoặc không chính thức về sản phẩm/dịch vụ của Bảo Minh.

	13
	CC13
	Phàn nàn mới đây nhất của KH đã được xử lý tốt

	Thành phần lòng trung thành (CL)

	14
	CL14
	Nếu cần phải chọn lại một công ty bảo hiểm khác, KH sẽ chọn lại Bảo Minh.

	15
	CL15
	Nếu sản phẩm/dịch vụ của công ty bảo hiểm khác rẻ hơn mà Bảo Minh không thay đổi giá hiện tại, KH vẫn sẽ sử dụng Bảo Minh.

	16
	CL16
	Nếu sản phẩm/dịch vụ của Bảo Minh tăng giá, KH vẫn sử dụng Bảo Minh.


(Nguồn: Bộ thang đo của mô hình ACSI được tác giả dịch)
3.3.4.2.  Các phương pháp phân tích được sử dụng trong nghiên cứu

* Phân tích mô tả

Lập bảng tần số để mô tả mẫu thu thập theo các thuộc tính như giới tính, tuổi, thu nhập, sản phẩm dịch vụ khách hàng đang sử dụng tại công ty Bảo Minh Đà Nẵng.

* Phương pháp phân tích nhân tố khẳng định - CFA

Trong kiểm định thang đo, phương pháp phân tích nhân tố khẳng định CFA (Confirmatory Factor Analysis),  phân tích cấu trúc môment có nhiều ưu điểm hơn so với phương pháp truyền thống như phương pháp hệ số tương quan, phương pháp phân tích nhân tố khám phá (EFA) [Bagozzi & Foxall 1996]. Lý do là phương pháp CFA cho phép kiểm định cấu trúc lý thuyết của các thang đo lường như mối quan hệ giữa một khái niệm nghiên cứu với các khái niệm khác mà mà không bị chệch do sai số đo lường. Mặt khác chúng ta có thể kiểm định giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của thang đo một cách rất đơn giản, trực quan, nhanh chóng mà không cần nhiều thủ tục như các phương pháp truyền thống khác.[Steenkarmp & Trijp, 1991]

Trong kiểm định giả thuyết cũng như mô hình lý thuyết, phương pháp CFA cũng có lợi thế hơn các phương pháp truyền thống như hồi quy đa biến vì nó có thể tính được sai số đo lường. Mặt khác phương pháp này cho phép kết hợp được các khái niệm tiềm ẩn với đo lường của chúng và có thể xem xét các đo lường độc lập hay kết hợp chung với mô hình lý thuyết cùng một lúc, được sử dụng rộng rãi trong các lĩnh vực tiếp thị những năm gần đây và được gọi làphương pháp pháp phân tích thông tin thế hệ thứ hai[Hulland & Ctg.1996]
Để đo lường mức độ phù hợp của mô hình với bộ dữ liệu khảo sát, các nhà nghiên cứu sử dụng một số chỉ số đánh giá như Chi-square; df, Chi-square/df , GFI, AGFI, CFI  RMSEA. Nếu một mô hình nhận được giá trị Chi-square/df < 3; GFI, AGFI, CFI  từ 0.9 đến 1; RMSEA < 0.08 được xem là mô hình phù hợp tốt với bộ dữ liệu khảo sát.  

Các chỉ tiêu đánh giá thang đo là (1) Hệ số tin cậy tổng hợp – Cronbach alpha > 0.6, (2) Tổng phương sai trích được > 50%; (3) Tính đơn nguyên (đơn hướng) – đánh giá mức độ phù hợp của mô hình với dữ liệu khảo sát; (4) Độ giá trị hội tụ: các hệ số tải đều > 0.5 và (5) Độ giá trị phân biệt: hệ số tương quan giữa các thành phần khái niệm <1.

Phần mềm SPSS kết hợp AMOS được phối hợp sử dụng trong các bước phân tích dữ liệu, sử dụng phương pháp ước lượng phổ biến nhất là ML (Maximum Likelihood), vì nó vẫn được chấp nhận trong trường hợp phân bố của các biến quan sát không đạt được phân bố chuẩn.[Muthen & Kaplan, 1985]

* Phương pháp phân tích hồi quy bằng mô hình cấu trúc SEM

Phân tích hồi quy là phân tích thống kê để xác định xem các biến độc lập quy định các biến phụ thuộc như thế nào? Đây là một phương pháp thống kê mà giá trị kỳ vọng của một hay nhiều biến ngẫu nhiên được dự toán dựa vào điều kiện các biến ngẫu nhiên khác. 

Mô hình cấu trúc tuyến tính (Structural Equation Modeling - SEM) là một kỹ thuật thống kê để kiểm tra và đánh giá mối quan hệ nhân quả bằng cách sử dụng một sự kết hợp của các số liệu thống kê và giả định tính nhân quả. SEM được xem là sự kết hợp của phân tích nhân tố và phân tích đường dẫn.

SEM được tiến hành sau khi EFA thực hiện và bằng phần mềm AMOS. SEM sử dụng các mô hình khác nhau nhằm dự đoán mối quan hệ giữa các biến quan sát, với cùng mục tiêu là cung cấp một test định lượng cho mô hình được người nghiên cứu giả định.

SEM cho phép cả hai mô hình khẳng định và khám phá, có nghĩa là chúng phù hợp với cả hai lý thuyết thử nghiệm và lý thuyết phát triển. Mô hình khẳng định thường bắt đầu với một giả thuyết mà được thể hiện trong một mô hình quan hệ nhân quả. Các khái niệm sử dụng trong mô hình sau đó phải được vận hành để cho phép thử nghiệm của các mối quan hệ giữa các khái niệm trong mô hình. Mô hình này được kiểm tra đo lường đối với các dữ liệu thu được để xác định mô hình như thế nào phù hợp với dữ liệu. Các giả định quan hệ nhân quả tham gia vào trong mô hình thường có những tác động sai lệch có thể được thử nghiệm phản bác lại dữ liệu.

Trong số những điểm mạnh của SEM là khả năng xây dựng các biến tiềm ẩn: biến mà không đo trực tiếp, nhưng được ước tính trong mô hình từ đo lường nhiều biến trong đó mỗi biến được dự đoán sẽ "đi vào" các biến tiềm ẩn. Phân tích nhân tố, phân tích đường dẫn và hồi quy tất cả các trường hợp đại diện đặc biệt của SEM.
* Các bước trong tiến trình phân tích SEM

Bước 1:  Mô hình cụ thể

Khi SEM được sử dụng như một kỹ thuật khẳng định, mô hình phải được xác định chính xác dựa trên các loại phân tích rằng các nhà nghiên cứu đang cố gắng để xác nhận. Khi xây dựng mô hình chính xác, các nhà nghiên cứu sử dụng hai loại biến khác nhau, cụ thể là biến độc lập và phụ thuộc. Sự khác biệt giữa hai loại biến là liệu biến thoái hóa về một biến hay không. Như trong hồi quy biến phụ thuộc thoái về biến độc lập, có nghĩa là các biến phụ thuộc này đang được dự đoán bởi các biến độc lập. Trong thuật ngữ SEM, các biến thoái về biến độc lập. Các biến độc lập có thể được công nhận tại một phiên bản đồ họa của mô hình, như các biến được thể hiện ở đầu mũi tên, biểu thị mà biến nó là dự đoán. Một biến thoái về biến luôn luôn là một biến phụ thuộc. Các biến phụ thuộc được công nhận là đầu nhận của một mũi tên trong mô hình.

Điều quan trọng cần lưu ý SEM là tổng quát hơn so với hồi quy tuyến tính thông thường. Đặc biệt một biến có thể hoạt động như cả hai biến độc lập và phụ thuộc.

Bước 2: Dự toán các thông số tự do

Dự toán các thông số được thực hiện bằng cách so sánh ma trận hiệp phương sai thực tế đại diện cho các mối quan hệ giữa các biến số và ma trận hiệp phương sai ước lượng của mô hình phù hợp nhất. Điều này có được tối đa thông qua một tiêu chí phù hợp theo quy định của khả năng dự toán tối đa, trọng số bình phương bé nhất hoặc các phương pháp tiệm cận phân phối tự do (distribution –free). Điều này thường được thực hiện bằng cách sử dụng một chương trình SEM phân tích chuyên biệt một số tồn tại.

Bước 3: Đánh giá độ phù hợp

Đánh giá độ phù hợp là một nhiệm vụ cơ bản trong mô hình SEM: hình thành cơ sở để chấp nhận hay từ chối các mô hình và thường xuyên hơn, chấp nhận một mô hình cạnh tranh khác. Số lượng các chương trình SEM bao gồm các ma trận của các mối quan hệ ước tính giữa các biến trong mô hình. Đánh giá cơ bản độ phù hợp tập trung vào đánh giá mô hình sử dụng có phù hợp với dữ liệu thực tế hay không.

Tất nhiên là trong tất cả các bài kiểm tra giả thuyết thống kê, kiểm tra mô hình SEM dựa trên giả định rằng các dữ liệu đúng và đầy đủ liên quan đã được làm mẫu. Trong SEM, thảo luận độ phù hợp đã dẫn đến một loạt các khuyến nghị khác nhau về việc áp dụng chính xác của việc kiểm tra các chỉ số phù hợp khác nhau và giả thuyết.

Vậy tại sao SEM lại được sử dụng phổ biến nhất. Hãy điểm qua một số lí do sau đây:

Trước hết, SEM có thể giải quyết các mối quan hệ đa biến quan sát trong khi các phương pháp thống kê cơ bản chỉ sử dụng một số lượng biến giới hạn, không thể giải quyết được các học thuyết phức tạp khi chúng được phát triển thêm.

Ngoài ra, phân tích SEM bao hàm phân tích các biến tiềm ẩn và biến quan sát cũng như các sai số đo lường, vì vậy các kết quả về giá trị cũng như độ tin cậy cũng đáng tin cậy hơn.

Hơn nữa các phần mềm dành cho SEM cũng ngày càng được sử dụng thân thiện hơn, cũng sẽ không gặp phải nhiều khó khăn như trước đây khi chạy SEM.
Tóm tắt chương
Chương 3 đã trình bày chi tiết các phương pháp được sử dụng trong bài nghiên cứu. Mô hình chỉ số hài lòng khách hàng của Mỹ (ACSI) được sử dụng trong bài nghiên cứu này. Chương này cũng đã giới thiệu các bước trong tiến trình nghiên cứu từ xây dựng thang đo, công cụ nghiên cứu, thu thập dữ liệu đến kế hoạch phân tích dữ liệu. Cuối cùng là giới thiệu các phương pháp phân tích được sử dụng trong nghiên cứu. 
Chương 4: KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

4.1. Đặc điểm nhân khẩu của mẫu

Tổng số bảng câu hỏi được phát ra là 230 bảng, thu về là 212 bảng. Trong đó có một số bảng không hợp lệ do bị thiếu nhiều thông tin, tác giả cũng đã chọn lọc và kết quả là 200 bảng câu hỏi hợp lệ được sử dụng làm dữ liệu cho nghiên cứu.
Bảng 4.1: Đặc điểm nhân khẩu học của đáp viên

	Đặc điểm
	Số lượng
	Tỷ lệ (%)

	Giới tính
	200
	100

	Nam
	95
	47.5

	Nữ
	105
	52.5

	Nghề nghiệp
	200
	100

	Học sinh – Sinh viên
	69
	34.5

	Công nhân
	33
	16.5

	Cán bộ lực lượng vũ trang
	9
	4.5

	Chủ DN/cấp quản lý
	5
	2.5

	Viên chức
	33
	16.5

	Hưu trí
	10
	5.0

	Buôn bán nhỏ
	18
	9.0

	Nghề nghiệp khác
	23
	11.5

	Độ tuổi
	200
	100

	Dưới 18 tuổi
	15
	7.5

	Từ 18 đến dưới 35 tuổi
	155
	77.5

	Từ 35 đến dưới 55 tuổi
	22
	11.0

	Từ  55 tuổi trở lên
	8
	4.0

	Thu nhập
	200
	100

	Dưới 2 triệu
	72
	36.0

	Từ 2 triệu đến dưới 5 triệu
	89
	44.5

	Từ 5 triệu đến dưới 9 triệu
	28
	14.0

	Từ 9 triệu trở lên
	11
	5.5


(Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên mẫu dữ liệu)
Về giới tính, có thể thấy tỉ lệ khảo sát mẫu theo giới tính không có sự chênh lệch nhiều . Mẫu thu về chiếm 47.5% là nam và 52.5% là nữ.
Về nghề nghiệp, tỷ lệ mẫu là học sinh – sinh viên, viên chức và công nhân chiếm đa số với tỉ lệ tổng cộng là 67.5%. Trong đó, tỷ lệ mẫu là sinh viên chiếm tương đối cao (34.5%). Tỷ lệ mẫu thấp hơn là nghề nghiệp khác (11.5%), buôn bán nhỏ chiếm 9.0%, cán bộ lực lượng vũ trang chiếm 4.5% và tỷ lệ mẫu thấp nhất là chủ doanh nghiệp/cấp quản lý (2.5%) trong tổng số khách hàng được phỏng vấn. 
Về độ tuổi, mẫu khảo sát có tỷ lệ cao nhất là 77.5% cho độ tuổi từ 18 tuổi đến dưới 35 tuổi và kế tiếp là 11.0% cho độ tuổi từ 35 đến dưới 55 tuổi, còn lại là dưới 18 tuổi và từ 55 tuổi trở lên. Kết quả này cho thấy tỷ lệ mẫu khảo sát tương đối trẻ và đây cũng chính là độ tuổi mà việc tiếp cận và phỏng vấn được dễ dàng bởi tính sẵn sàng trả lời thông tin và kiến thức, nhanh nhạy trong khi trả lời.

Về thu nhập, tỷ lệ mẫu có mức thu nhập từ 2 triệu đến dưới 5 triệu chiếm đa số, với tỷ lệ tổng cộng là 44.5%. Trong đó, tỷ lệ mẫu có mức thu nhập dưới 2 triệu chiếm 36% và mức thu nhập từ 5 triệu đến dưới 9 triệu chiếm 14.0% và thấp nhất là mức thu nhập từ 9 triệu trở lên chiếm 5.5%. 
4.2. Phân tích nhân tố khẳng định CFA

Sử dụng CFA với mục đích đánh giá mô hình được sử dụng để đo lường CSI là phù hợp với dữ liệu thị trường hay không?. Để tiến hành nghiên cứu, CFA trải qua 4 bước như sau:
4.2.1.  Xây dựng nhóm nhân tố cá nhân

Mô hình ACSI được đo lường bởi 6 nhóm nhân tố, 16 biến quan sát được thể hiện ký hiệu và nội dung chi tiết được trình bày ở mục 3.3.4.1.
4.2.2. Phát triển mô hình đo lường tổng thể

Mô hình được đo lường bởi nhóm nhân tố và 16 biến quán sát.

Ký hiệu mô hình:

- Các biến đo lường được (biến quan sát):  hình chữ nhật

- Biến tiềm ẩn (biến phụ thuộc): hình elip

- Phương sai mỗi nhóm nhân tố được chỉ ra bằng mũi tên hai đầu kết thúc tại cùng một biến.

- Các hệ số hồi quy được trình bày dọc theo mũi tên một chiều chỉ ra đường dẫn được giả thiết giữa hai biến.

- Hiệp phương sai thể hiện kết quả giữa mũi tên vòng cung hai đầu giữa hai biến.

- Ước lượng phương sai sai số: biểu thị kết quả trên đường dẫn từ sai số e đến biến quan sát (ví dụ đường dẫn từ sai số e1 đến biến quan sát CE1)
- Ước lượng hệ số tải nhân tố: biểu thị kết quả trên đường dẫn từ biến quan sát đến nhóm nhân tố. (ví dụ từ đường dẫn từ biến quan sát CE  đến nhóm nhân tố Su mong doi)
Sử dụng phần mềm AMOS 18 vẽ mô hình tổng thể CFA dưới đây:

Hình 4.1: Mô hình tổng thể CFA

4.2.3. Thiết kế nghiên cứu để tạo ra kết quả thực nghiệm

Như đã trình bày, đề tài sử dụng mô hình đo lường ACSI có 16 biến quan sát, tất cả các biến đều được đo lường bởi thang đo Likert 10 điểm. Số lượng mẫu là 200 sau khi đã loại bỏ những phiếu điều tra không hợp lệ. Theo quan điểm Hair thì số lượng các nhóm nhân tố là 7 hoặc thấp hơn thì số lượng mẫu tối thiếu phải là 150 mẫu. Mỗi biến quan sát có thể có 5 - 6 mẫu khảo sát là đạt yêu cầu. Vì vậy, đề tài khảo sát ở mức 200 mẫu là đạt yêu cầu về độ khái quát.
Khi tiến hành CFA có 63 biến được ước lượng thể hiện ở bảng 4.2
Bảng 4.2: Trọng số, phương sai, hiệp phương sai

	
	Weights
	Covariances
	Variances
	Means
	Intercepts
	Total

	Fixed
	22
	0
	0
	0
	0
	22

	Labeled
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Unlabeled
	10
	15
	22
	0
	0
	47

	Total
	32
	15
	22
	0
	0
	69


(Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên kết quả phân tích)

Kết quả thể hiện cho thấy 63 thành tố được ước lượng gồm:

- 10 biến thể hiện hệ số tải nhân tố (16 biến quan sát sử dụng chỉ có 10 biến ước lượng và 6 biến không được ước lượng do gắn trọng số hồi quy = 1 cố định để mô hình chạy được)

- 16 phương sai sai số (hệ số e gắn với từng biến quan sát)

- 22 phương sai từng biến (16 ước lượng phương sai từng biến quan sát + 6 phương sai nhóm nhân tố của mô hình)

- 15 hiệp phương sai (quan hệ giữa từng cặp nhân tố). 

4.2.4. Đánh giá giá trị mô hình đo lường


Khi phân tích nhân tố khẳng định CFA thường các đánh giá sau cần thực hiện:

-
Đo lường mức độ phù hợp của mô hình với dữ liệu thị trường

-
Giá trị hội tụ

-
Đánh giá tính đơn nguyên/đơn hướng (Đánh giá độ tin cậy của thang đo)

-
Đánh giá giá trị phân biệt

Sử dụng phần mềm AMOS 18 cho kết quả về các tham số của mô hình bằng phương pháp CFA bên dưới.


Hình 4.2: Kết quả mô hình CFA đã chuẩn hóa
4.2.4.1. Đánh giá độ phù hợp chung của mô hình


Để đánh giá mức độ phù hợp chung của mô hình với thông tin thị trường, người ta thường sử dụng một số chỉ tiêu sau:

* Chi-square


Biểu thị mức độ phù hợp tổng quát của toàn bộ mô hình tại mức ý nghĩa 5%. Điều thực tế rất khó xảy ra bởi vì chi-square rất nhạy với kích thước mẫu lớn và độ mạnh của kiểm định, nên thực tế người ta dùng Chi-square/df để đánh giá với df là bậc tự do.

* Chi-square/df - 
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Chỉ số này cũng dùng để đo mức độ phù hợp một cách chi tiết hơn của các mô hình. Một số tác giả đề nghị 1<
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< 3 [Hair et al (1998)] và một số khác đề nghị càng nhỏ càng tốt [Segar, Grover, (1993)].
* GFI (Goodness - of - fit - index): đo độ phù hợp tuyệt đối của mô hình cấu trúc và mô hình với bộ dữ liệu khảo sát.

* AGFI (Adjust GFI): điều chỉnh giá trị GFI theo bậc tự do trong mô hình

* RMR: đánh giá phương sai phần dư của biến quan sát, đánh giá tương quan phần dư của một biến quan sát này với tương quan phần dư của biến quan sát khác. Giá trị RMR càng lớn nghĩa là phương sai phần dư càng cao nó phản ánh một mô hình có độ phù hợp không tốt.

* RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): là một chỉ tiêu quan trọng, xác định mức độ phù hợp với mô hình tổng thể. 

RMSEA, RMR < 0.05 thì mô hình phù hợp tốt. GFI, CFI (Comparative Fit Index), AGFI, TLI >0.9 được xem là mô hình có độ phù hợp tốt. Nếu giá trị này bằng 1 thì mô hình hoàn hảo. [Chin & Told, 1995]

Theo Carmines & McIver, 1981 thì CMIN/df <=3 và RMSEA <=0.08, theo Bentler & Bonett, (1980) TLI, CFI >=0.9 thì mô hình được xem là phù hợp với dữ liệu thị trường. Kết quả chạy mô hình cho thấy Chi-square/df = 1.594 <=3; CFI = 0.920, TLI = 0.974(>0.9) và RMSEA = 0.055 nên có thể kết luận mô hình được xem là phù hợp với dữ liệu thị trường.

4.2.4.2. Giá trị hội tụ 

Theo Gerbring & Anderson (1988) cho rằng thang đo đạt giá trị hội tụ khi các trọng số chuẩn hóa của thang đo đều cao hơn 0.5 và có ý nghĩa thống kê P < 0.05. Sau khi thực hiện CFA bằng Amos kết quả cho thấy các hệ số chuẩn hóa đều >0.5 và các hệ số chưa chuẩn hóa đều có ý nghĩa thống kê nên các khái niệm đạt được giá trị hội tụ thể hiện bảng 4.3

Bảng 4.3. Trọng số đo lường đã chuẩn hóa

	
	
	
	Estimate

	CE3
	<---
	su mong doi
	.862

	CE2
	<---
	su mong doi
	.950

	CE1
	<---
	su mong doi
	.869

	PQ6
	<---
	chat luong_cam nhan
	.649

	PQ5
	<---
	chat luong_cam nhan
	.883

	PQ4
	<---
	chat luong_cam nhan
	.903

	PV8
	<---
	gia tri_cam nhan
	.893

	PV7
	<---
	gia tri_cam nhan
	.849

	ACSI11
	<---
	su hai long
	.778

	ACSI10
	<---
	su hai long
	.917

	ACSI9
	<---
	su hai long
	.877

	CC13
	<---
	su than phien
	.848

	CC12
	<---
	su than phien
	.859

	CL16
	<---
	su trung thanh
	.938

	CL15
	<---
	su trung thanh
	.719

	CL14
	<---
	su trung thanh
	.880


(Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả phân tích)
4.2.4.3. Tính đơn nguyên/đơn hướng

Theo Steenkamp & Van Trijp (1991) mức độ phù hợp của mô hình với dữ liệu thị trường đồng thời sai số của các biến quan sát không có tương quan với nhau cho chúng ta điều kiện cần và đủ để cho tập biến quan sát đạt được tính đơn hướng.

Độ tin cậy của từng thang đo bằng hệ số Cronsbach’s Alpha

Sử dụng phần mềm SPSS (Analyze\Scale\Reliability Analysis)  

Hệ số Cronbach’s alpha là phép kiểm định thống kê về mức độ chặt chẽ mà các câu hỏi trong thang đo tương quan với nhau, được thực hiện kỹ thuật phân tích độ tin cậy trong phần mềm SPSS.

Hệ số Crobach’alpha từ 0.8 trở lên gần đến 1 thì thang đo có độ tin cậy tốt, từ 0.7 đến gần 0.8 là độ tin cậy tương đối, sử dụng được, từ 0.6 trở lên là có thể sử dụng được trong trường hợp nhân tố là mới.

Hệ số tương quan biến – tổng có giá trị từ 0.3 trở lên là tốt.
Bảng 4.4.Tổng hợp kết quả hệ số tương quan và Cronbach’alpha

	
 
	Hệ số 
tương quan
	C'alpha
	
	Hệ số 
tương quan
	C'alpha

	Sự mong đợi
	 
	Sự hài lòng
	 

	CE1
	0.827
	0.922
	ACSI9
	0.793
	0.889

	CE2
	0.879
	
	ACSI10
	0.836
	

	CE3
	0.822
	
	ACSI11
	0.723
	

	CL cảm nhận
	
	Sự trung thành
	

	PQ4
	0.806
	0.846
	CL14
	0.766
	0.857

	PQ5
	0.766
	
	CL15
	0.677
	

	PQ6
	0.595
	
	CL16
	0.821
	

	GT cảm nhận
	
	Sự than phiền
	

	PV7
	0.758
	0.862
	CC12
	0.728
	0.841

	PV8
	0.758
	
	CC13
	0.728
	



(Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả phân tích)
Qua phân tích hệ số cronbach’s alpha ở trên, các nhân tố có hệ số > 0.6 do vậy có thể khẳng định độ tin cậy của các nhân tố. Các nhóm nhân tố đều đạt yêu cầu. Các biến có hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0.3 (xem phụ lục) đạt yêu cầu nên giữ lại để phân tích hổi quy tiếp theo.


Đánh giá độ tin cậy tổng hợp, tổng phương sai trích


Theo Joreskog 1971 độ tin cậy tổng hợp (Pc) và tổng phương sai trích (Pvc) được tính theo công thức sau.
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Giá trị Pc và Pvc  được tính toán trên phần mềm excel căn cứ vào công thức trên và hệ số lamda được lấy từ phần mềm Amos. 


Hai chỉ tiêu Pc và Pvc đều lớn hơn 0.5 đạt yêu cầu.
Bảng 4.5. Tổng hợp độ tin cậy tổng hợp, tổng phương sai trích của các biến

	Kết quả
	Độ tin cậy tổng hợp
	Tổng phương sai trích

	Sự mong đợi
	0.92304
	0.80024

	Chất lượng cảm nhận
	0.85770
	0.67210

	Giá trị cảm nhận
	0.86300
	0.75913

	Sự hài lòng
	0.89396
	0.73843

	Sự than phiền
	0.84292
	0.72849

	Sự trung thành
	0.88592
	0.72374


(Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên kết quả phân tích)

Từ bảng tổng hợp trên cho thấy cả hệ số độ tin cậy tổng hợp và tổng phương sai trích của các biến đều > 0.5 nên các biến đo lường đạt được độ tin cậy.

4.2.4.4. Giá trị phân biệt 


Có thể tiến hành kiểm định giá trị phân biệt giữa các khái niệm trong các mô hình tới hạn, mô hình mà các khái niệm tự do quan hệ với nhau. Kiểm định hệ số tương quan xét trong phạm vi tổng thể có thực sự khác biệt với 1 hay không? Kết quả p-value <0.5 là đạt giá trị phân biệt

Bảng 4.6. Hệ số tương quan giữa các biến để đánh giá giá trị phân biệt
	Mối quan hệ
	r
	SE=SQRT

((1-r2)/(n-2))
	CR=

(1-r)/SE
	P-value

	
	Trọng số
	
	
	

	su mong doi
	<-->
	chat luong_cam nhan
	0.172
	0.070
	11.827
	0.000

	su mong doi
	<-->
	gia tri cam nhan
	0.037
	0.071
	13.560
	0.000

	su mong doi
	<-->
	su hai long
	0.13
	0.070
	12.347
	0.000

	su mong doi
	<-->
	su than phien
	0.208
	0.070
	11.394
	0.000

	su mong doi
	<-->
	su trung thanh
	0.109
	0.071
	12.613
	0.000

	chat luong_cam nhan
	<-->
	gia tri cam nhan
	0.878
	0.034
	3.586
	0.000

	chat luong_cam nhan
	<-->
	su hai long
	0.88
	0.034
	3.555
	0.000

	chat luong_cam nhan
	<-->
	su than phien
	0.791
	0.043
	4.807
	0.000

	chat luong_cam nhan
	<-->
	su trung thanh
	0.862
	0.036
	3.831
	0.000

	gia tri cam nhan
	<-->
	su hai long
	0.916
	0.029
	2.946
	0.004

	gia tri cam nhan
	<-->
	su than phien
	0.665
	0.053
	6.312
	0.000

	gia tri cam nhan
	<-->
	su trung thanh
	0.826
	0.040
	4.344
	0.000

	su hai long
	<-->
	su than phien
	0.794
	0.043
	4.768
	0.000

	su hai long
	<-->
	su trung thanh
	0.933
	0.026
	2.620
	0.009

	su than phien
	<-->
	su trung thanh
	0.773
	0.045
	5.035
	0.000


(Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên kết quả phân tích)

Nếu các biến thực sự khác biệt thì thang đo đạt giá trị phân biệt. Cột P-value trong excel được thực hiện hàm TDIST(/CR/, n-2, 2).
Dựa vào bảng trên ta thấy tất cả P-value <0.05 nên các khái niệm đạt giá trị phân biệt.
4.3. Quy trình thực hiện phân tích hồi quy bằng mô hình SEM

SEM được thực hiện với mục đích ước lượng được trọng số các nhóm nhân tố tác động đến sự hài lòng của khách hàng. Thực hiện SEM trải qua 5 bước như sau:

4.3.1. Xác định nhóm nhân tố cá nhân

Mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) được xây dựng từ 6 nhóm nhân tố có mối quan hệ cụ thể như sau:

- Thứ nhất, nhân tố sự mong đợi của khách hàng có mối quan hệ hồi quy với chất lượng cảm nhận, với giá trị cảm nhận và với sự hài lòng. Mối quan hệ này biểu hiện bằng mũi tên có gốc từ sự mong đợi. 

- Thứ hai, nhân tố chất lượng cảm nhận của khách hàng có mối quan hệ hồi quy với giá trị cảm nhận, và với sự hài lòng. Mối quan hệ này biểu hiện bằng mũi tên có gốc từ chất lượng cảm nhận. 

- Thứ ba, nhân tố giá trị cảm nhận có mối quan hệ hồi quy với sự hài lòng. Mối quan hệ này biểu hiện bằng mũi tên có gốc từ giá trị cảm nhận. 

- Thứ tư, tất cả 3 nhân tố trên đều có quan hệ với sự hài lòng nên được thể hiện bằng 3 mũi tên đến sự hài lòng.

- Thứ năm, nhân tố sự hài lòng có mối quan hệ hồi quy với sự than phiền và với sự trung thành. Quan hệ này thể hiện bằng mũi tên từ sự hài lòng. 

- Thứ sáu, sự phàn nàn có mối quan hệ hồi quy với sự trung thành.

Cứ mỗi mũi tên trong mô hình cho ta một phương trình hồi quy. Mô hình chỉ ước lượng các hệ số hồi quy không ước lượng hệ số hiệp phương sai. Bởi vì, trong mô hình không có mối quan hệ tương quan giữa các nhân tố mà chỉ có duy nhất quan hệ hồi quy.
* Ký hiệu:
- Sự mong đợi là CE, có trọng số với  chất lượng cảm nhận là x1, có trọng số với giá trị cảm nhận là x2 và có trọng số với sự hài lòng là x3.

- Chất lượng cảm nhận là PQ, có trọng số với giá trị cảm nhận là x4, với sự hài lòng là x5 và có sai số là z1.
- Giá trị cảm nhận là PV, có trọng số với sự hài lòng là x6 và có sai số là z2.

- Sự hài lòng là ACSI, có trọng số với sự than phiền là x7, với sự trung thành x8 và có sai số là z3.

- Sự than phiền là CC có trọng số với sự trung thành là x9 và có sai số là z4.

- Sự trung thành là CL và có sai số là z5.

Vấn đề chính mà đề tài cần giải quyết đó chính là tìm ra hệ số x và z của mỗi phương trình.

4.3.2. Phát triển mô hình đo lường và thiết kế nghiên cứu tạo ra kết quả thực nghiệm

Các biến đo lường được sử dụng hoàn toàn giống trong mô hình CFA.

Số lượng mẫu vẫn đảm bảo tính khái quát như mô hình CFA

Sơ đồ đường dẫn được vẽ dưới sự hỗ trợ của phần mềm AMOS 18 như sau:


Hình 4.3: Kết quả mô hình SEM

4.3.3. Đánh giá giá trị mô hình đo lường
- Chỉ số độ phù hợp tốt (GFI), chỉ số này có giá trị từ 0 – 1. Nếu GFI lớn hơn 0.9 thì càng tốt, mô hình càng phù hợp với dữ liệu. Kết quả mô hình giá trị GFI đạt được 0.909 là đạt yêu cầu.

- Sai số bình phương gần đúng ban đầu (RMSEA). Trước đây là RMSEA đạt giá trì từ 0.05 - 0.08 là đạt yêu cầu. Hiện nay, các báo cáo cho phép RMSEA đạt giá trị từ  0.03 - 0.08 với độ tin cậy 95%  là được. RMSEA theo kết quả mô hình đạt được 0.06 là đạt yêu cầu.
- Phần dư bình phương ban đầu (RMR) và phần dư được chuẩn hóa (SRMR). Giá trị của 2 chỉ số này thấp hơn độ phù hợp tốt nhất và cao hơn độ phù hợp xấu nhất là được, và SRMR phải nhỏ hơn 1. Kết quả mô hình RMR = 0.108 là đạt yêu cầu.

- Chi – square/df: chỉ số này nhỏ hơn 3 là tốt. Kết quả mô hình là 1.715 là đạt.

- Chỉ số độ phù hợp so sánh (CFI). CFI giá trị từ 0 – 1. Giá trị càng cao thì độ phù hợp càng tốt. Trên 0.9 thì quá tốt. Kết quả mô hình CFI = 0.975 > 0.9 nên rất tốt.

- Chỉ số TLI có giá trị gần 1 sẽ có độ phù hợp cao hơn. Kết quả mô hình TLI = 0.968 là rất tốt.

Các chỉ số đánh giá độ phù hợp của mô hình đều đạt yêu cầu. Vì vậy mô hình phù hợp với dữ liệu thị trường thể hiện ở bảng bên dưới.

Bảng 4.7. Kết quả một số chỉ số

	
Chỉ số
	Kết quả từ mô hình
	Giá trị tham chiếu mô hình tốt

	Chi-square/df
	1.715
	< = 3

	GFI
	0.909
	> 0.9

	TLI
	0.968
	> 0.9

	CFI
	0.975
	~ 1

	RMSEA
	0.060
	0.03 - 0.08


(Nguồn: Tổng hợp của tác giả dựa trên kết quả phân tích)
Tuy nhiên có thể điều chỉnh các chỉ số trên để mô hình tốt hơn. Để cho mô hình có thể tốt hơn nữa thì tìm cách làm cho mô hình có Chi-square càng nhỏ càng tốt. Chỉ số MI (Indice Modification) là hệ số điều chỉnh ứng với sự thay đổi của Chi-square trên một bậc tự do. Theo nguyên tắc tiến hành điều chỉnh các quan hệ có MI > 10 nếu có quá nhiều chỉ số của mô hình chưa đạt yêu cầu. Kết quả mô hình cho thấy chỉ số khá tốt, gần đạt được độ phù hợp tốt nên số cặp sai số cần điều chỉnh ít là đã cải thiện các chỉ số đo độ phù hợp. Tuy nhiên, không nên điều chỉnh quá nhiều các cặp sai số. Vì vây, tác giả tiến hành điều chỉnh một vài cặp sai số khá cao lớn. Tiến hành điều chỉnh bên dưới giúp móc mũi tên hai đầu vào cặp sai số nào đó sẽ làm cải thiện Chi-square. Cụ thể móc vào cặp e11 - e13 sẽ làm giảm Chi-square đi 10.055 so với mô hình ban đầu. Làm tương tự cho một số cặp sai số khác như e5- e10, e15- e13.

Bảng 4.8. Mối quan hệ giữa các sai số có giá trị lớn

	
	
	
	M.I

	e15
	<-->
	e13
	10.497

	e11
	<-->
	e13
	10.055

	e5
	<-->
	e10
	10.600


(Nguồn : Tổng hợp của tác giả dựa trên kết quả phân tích)
Sau khi thực hiện điều chỉnh mối quan hệ giữa các sai số, kết quả CFA cho thấy các chỉ số đánh giá độ phù hợp của mô hình lý thuyết đều cải thiện thể hiện bảng dưới. Mô hình phù hợp hơn với dữ liệu thị trường.

Bảng 4.9. Các chỉ số đánh giá độ phù hợp của mô hình đã được cải thiện

	Chỉ số
	Kết quả từ mô hình
	Giá trị tham chiếu của mô hình tốt

	Chi-square/df
	1.517
	<= 3

	GFI
	0.921
	> 0.9

	TLI
	0.977
	> 0.9

	CFI
	0.982
	~ 1

	RMSEA
	0.064
	<= 0.08


(Nguồn : Tổng hợp  của tác giả dựa trên kết quả phân tích)
4.3.4. Kiểm định các giả thuyết của mô hình và tính toán các phương trình cấu trúc
Khái niệm không có ý nghĩa thống kê ở độ tin cậy 95% khi P-value > 0.05.

Bảng kết quả cho thấy P-value của sự mong đợi, chất lượng cảm nhận,  giá trị cảm nhận đều < 0.05 nên tất cả các khái niệm của mô hình đều có ý nghĩa thống kê ở độ tin cậy 95%. 


Bảng 4.10: Trọng số hồi quy đã chuẩn hóa
	
	
	
	Estimate
	Hệ số x

	chat luong_cam nhan
	<---
	su mong doi
	.172
	x1

	gia tri_cam nhan
	<---
	su mong doi
	.119
	x2

	gia tri_cam nhan
	<---
	chat luong_cam nhan
	.902
	x4

	su hai long
	<---
	chat luong_cam nhan
	.476
	x5

	su hai long
	<---
	su mong doi
	.030
	x3

	su hai long
	<---
	gia tri_cam nhan
	.486
	x6

	su than phien
	<---
	su hai long
	.794
	x​7

	su trung thanh
	<---
	su hai long
	.862
	x8

	su trung thanh
	<---
	su than phien
	.089
	x9


(Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên kết quả phân tích)
- Sự mong đợi là CE, có trọng số với  chất lượng cảm nhận là x1, có trọng số với giá trị cảm nhận là x2 và có trọng số với sự hài lòng là x3.

- Chất lượng cảm nhận là PQ, có trọng số với giá trị cảm nhận là x4, với sự hài lòng là x5 và có sai số là z1.
- Giá trị cảm nhận là PV, có trọng số với sự hài lòng là x6 và có sai số là z2.

- Sự hài lòng là ACSI, có trọng số với sự than phiền là x7, với sự trung thành x8 và có sai số là z3.

- Sự than phiền là CC có trọng số với sự trung thành là x9 và có sai số là z4.

- Sự trung thành là CL và có sai số là z5.

Bảng 4.11: Hệ số phương sai của sai số

	
	Estimate
	Sai số của nhân tố

	z1
	0.867
	chat luong cam nhan

	z2
	0.083
	gia tri cam nhan

	z3
	0.206
	su hai long

	z4
	0.288
	su trung thanh

	z5
	0.593
	su than phien


(Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên kết quả phân tích)

Để kiểm định mối quan hệ tác động của các nhân tố thì ta thực hiện kiểm định trọng số của từng nhân tố. Nếu các trọng số là dương ta kết luận có mối quan hệ cùng chiều (chấp nhận H0) và ngược lại.



Hình 4.4: Kết quả hồi quy các nhân tố dùng để kiểm định giả thuyết


Kết quả cho thấy trọng số chưa chuẩn hóa và đã chuẩn hóa ở cột “Trọng số” của tất cả các nhân tố đều dương thể hiện sự tác động cùng chiều của các từng nhân tố đến sự hài lòng của khách hàng. 

Để xác định được 5 phương trình trên ta phải xác định được trọng số của từng nhân tố. Các trọng số trong mô hình không chỉ đơn giản là các trọng số hồi quy mà ta dễ dàng nhận thấy. Do mô hình được xác lập có nhiều mối quan hệ nhỏ bên trong hình thành nên mỗi nhân tố. Vì vậy ta phải tiến hành tính toán cho từng nhân tố dựa vào bảng 15; 16. Mô hình ACSI thực hiện bằng SEM nên khi phân tích đường dẫn ta tiến hành phân tích ngược lại mũi tên hồi quy
. 
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Phương trình thể hiện được trọng số của từng nhân tố nên cho thấy được mức độ tác động của từng nhân tố đến biến phụ thuộc. Do các nhân tố của mô hình không tác động đến sự hài lòng một cách đơn lẻ mà tác động nhân quả lẫn nhau trước khi tác động đến sự hài lòng. Vì thế, các trọng số của phương trình (3) có nhỏ cũng không làm ảnh hưởng đến giá trị của nghiên cứu. Dựa vào phương trình (3) cho thấy được mức độ tác động của từng nhân tố đến sự hài lòng như sau:

-  Trọng số sự mong đợi của khách hàng tác động đến sự hài lòng của khách hàng là 0.03 nên tác động cùng chiều. Tức là khi sự mong đợi của khách hàng tăng/giảm thì sự hài lòng của khách hàng cũng tăng/giảm theo. Điều này được hiểu là khi Bảo Minh đáp ứng được những mong muốn của khách hàng thì họ sẽ hài lòng. Bên cạnh đó, mong đợi tác động đến chất lượng cảm nhận là 0.172 và đến giá trị cảm nhận là 0.119. Kết quả này cho thấy Bảo Minh làm tăng mong đợi của khách hàng thì chất lượng cảm nhận và giá trị cảm nhận của khách hàng sẽ tăng theo. Mong đợi là nhân tố giúp khách hàng tự đánh giá lại những gì mình nhận được với những gì mình mong mỏi. 

- Trọng số chất lượng cảm nhận tác động đến sự hài lòng của khách hàng là 0.082, tương đối cao. Có thể nói đây là cũng là một trong những nhân tố tính quyết định đến sự hài lòng của khách hàng. Ngoài ra, chất lượng cảm nhận trọng số tác động đến giá trị cảm nhận là 0.155. Điều này hoàn toàn khẳng định chất lượng cảm nhận tăng/giảm thì giá trị cảm nhận cũng tăng/giảm theo. Tức là khi khách hàng được cung cấp chất lượng cao thì họ luôn đánh giá giá trị nhận được là tương xứng.

- Trọng số giá trị cảm nhận tác động đến sự hài lòng của khách hàng là 0.085. Điều này cho thấy giá trị cảm nhận là nhân tố có quyết định chủ yếu đến sự hài lòng khách hàng. Bảo Minh Đà Nẵng cần có những giải pháp tập trung vào nhân tố này. 

- Đặc biệt, trọng số hồi quy giữa sự hài lòng và sự than phiền là 0.794 và quan hệ giữa sự phàn nàn và sự trung thành là 0.089 nên ta kết luận quan hệ cùng chiều. 

- Kết quả phương trình 4 và 5 cũng cho thấy sự hài lòng có mối quan hệ cũng chiều với sự phàn nàn và sự trung thành. Vì vây, để cho khách hàng ngày càng trung thành hơn thì Bảo Minh Đà Nẵng ngày càng nâng cao sự hài lòng cho khách hàng khi sử dụng các sản phẩm/dịch vụ của Bảo Minh và giải quyết tốt và nhanh chóng các phàn nàn của khách hàng.

Bảng 4.12: Hệ số R2
	
	Estimate

	chat luong_cam nhan
	.030

	gia tri_cam nhan
	.791

	su hai long
	.877

	su than phien
	.630

	su trung thanh
	.873


(Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên kết quả nghiên cứu)
- Nhân tố sự mong đợi giải thích được tỉ lệ rất nhỏ 3% sự biến thiên của nhân tố chất lượng cảm nhận của khách hàng ở mức ý nghĩa 0.05.

- Nhân tố mong đợi và chất lượng cảm nhận của khách hàng giải thích được tỉ lệ rất lớn 79.1% sự biến thiên của nhân tố giá trị cảm nhận của khách hàng nên ước lượng đạt độ tin cậy ở mức ý nghĩa 0.05.

- Ba nhân tố mong đợi, chất lượng cảm nhận, giá trị cảm nhận giải thích được tỉ lệ rất lớn của là 87,7% sự biến thiên của nhân tố sự hài lòng của khách hàng nên ước lượng đạt độ tin cậy ở mức ý nghĩa 0.05.

- Nhân tố sự hài lòng của khách hàng giải thích được tỉ lệ khá lớn 63% sự biến thiên của nhân tố sự than phiền của khách hàng của nên ước lượng đạt độ tin cậy ở mức ý nghĩa 0.05.

- Nhân tố sự hài lòng của khách hàng, sự than phiền giải thích được tỉ lệ rất lớn 87.3% sự biến thiên của nhân tố sự trung thành của khách hàng nên ước lượng đạt độ tin cậy ở mức ý nghĩa 0.05. 
Tóm tắt chương
Các kết quả của phân tích dữ liệu đã được trình bày trong chương này. Các kết quả từ phân tích nhân tố khẳng định (CFA) cho thấy mô hình được sử dụng đề đo lường CSI là phù hợp với dữ liệu thị trường. Việc thực hiện phân tích hồi quy bằng mô hình SEM đã cho thấy mỗi nhân tố có mức độ ảnh hưởng khác nhau đến sự hài lòng khách hàng, trong đó giá trị cảm nhận có ảnh hưởng mạnh nhất.
Chương 5: KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ

5.1. Kết luận

Trong bối cảnh khó khăn chung của nền kinh tế thời gian qua, nhiều chuyên gia lo ngại lĩnh vực bảo hiểm sẽ khó tăng trưởng khi hầu hết các kênh đầu tư như chứng khoán, bất động sản đều trong tình trạng “trầm lắng.” Bên cạnh đó, kinh tế thế giới năm 2012 cũng được dự báo không mấy tích cực. Các doanh nghiệp bảo hiểm nước ngoài có nguồn lực tài chính và kinh nghiệm lâu năm trong lĩnh vực kinh doanh bảo hiểm cũng như thương mại quốc tế sẽ là thách thức không nhỏ cho các doanh nghiệp bảo hiểm nội địa, Bảo Minh cũng không phải là trường hợp ngoại lệ.
Do đó, Bảo Minh Đà Nẵng cần hướng tới mục tiêu xây dựng được thương hiệu, uy tín cao để có thể hấp dẫn khách hàng bằng các sản phẩm/dịch vụ bảo hiểm thích hợp, đáp ứng ngày càng tốt hơn nhu cầu, mong muốn của khách hàng về các sản phẩm/dịch vụ bảo hiểm.
Mục tiêu của nghiên cứu này là xác định mức độ ảnh hưởng của các nhân tố đến sự hài lòng của khách hàng, nhân tố nào ảnh hưởng nhiều hơn hay ít hơn đến sự hài lòng khách hàng để giúp Bảo Minh Đà Nẵng đưa ra các chính sách Marketing phù hợp với nguồn lực hạn chế của mình.


Qua nghiên cứu xây dựng chỉ số hài lòng khách hàng tại công ty Bảo Minh Đà Nẵng với mô hình đo lường sự hài lòng khách hàng của Mỹ, kết quả cho thấy mỗi nhân tố có mức độ ảnh hưởng khác nhau đến sự hài lòng khách hàng, trong đó giá trị cảm nhận có ảnh hưởng mạnh nhất.

5.2 Một số kiến nghị đối với công ty bảo hiểm Bảo Minh Đà Nẵng
- Nâng cao giá trị được cảm nhận bởi khách hàng: chủ động thực hiện các quy định về an toàn tài chính, đảm bảo khả năng thanh toán; xây dựng chiến lược phát triển doanh nghiệp ngắn và dài hạn (đến năm 2020); xây dựng các phương án đối phó với khả năng xấu nhất; thực hiện chính sách quản lý chi phí hợp lý, nâng cao hiệu quả kinh doanh và chất lượng phục vụ khách hàng để có thể đưa ra mức giá cạnh tranh với chất lượng phục vụ ngày càng nâng cao.

- Nâng cao chất lượng được cảm nhận bởi khách hàng: tập trung vào các dịch vụ chăm sóc khách hàng, đẩy nhanh thời gian và chất lượng giải quyết bồi thường; nâng cao kiến thức, trình độ chuyên môn nghiệp vụ cho đội ngũ nhân viên.
- Nâng cao sự mong đợi của khách hàng trước khi sử dụng sản phẩm/dịch vụ của Bảo Minh: nâng cao hình ảnh, uy tín thương hiêu, tạo niềm tin vững chắc trong khách hàng với chất lượng và giá cả sản phẩm/dịch vụ bảo hiểm Bảo Minh ngày càng hoàn thiện hơn.
5.3. Hạn chế của đề tài và hướng nghiên cứu tiếp theo

5.3.1 Hạn chế

- Tác giả đã sử dụng y nguyên thang đo ACSI của Mỹ do Fornell xây dựng năm 1996 mà không có sự điều chỉnh nào, không bổ sung thêm biến quan sát, không hiệu chỉnh cũng như không phân tích nhân tố khám phá lại (chỉ bổ sung 1 biến quan sát vào nhân tố sự than phiền) khi thực hiện nghiên cứu với sản phẩm/dịch vụ bảo hiểm cũng như tại thị trường Đà Nẵng.
- Nghiên cứu trong đề tài mới chỉ khảo sát tại thị trường Đà Nẵng do vậy mô hình này chưa tổng quát hóa cho thị trường các địa phương khác trong cả nước. 
- Mặc dù số lượng 230 mẫu khảo sát đã đáp ứng được yêu cầu về mức độ đại diện cho tổng thể, tuy nhiên nếu nghiên cứu với số lượng lớn hơn thì mẫu sẽ có tính đại diện cho tổng thể cao hơn. 
- Mỗi nhóm nhân tố của bất kỳ mô hình nào đòi hỏi phải có ít nhất 3 biến  quan sát. Nếu số lượng biến quan sát mà nhỏ hơn 3 sẽ gây khó khăn cho quá trình tính toán. Trong mô hình ACSI khảo sát, biến sự phàn nàn của khách hàng (tác giả đã thêm vào 1 biến quan sát) và giá trị cảm nhận chỉ có 2 biến quan sát. 
5.3.2 Hướng nghiên cứu tiếp theo

Hướng nghiên cứu tiếp theo của đề tài cần mở rộng nghiên cứu ra các thị trường địa phương khác; nghiên cứu với số lượng mẫu lớn hơn để đảm bảo tính đại diện cho tổng thể; hiệu chỉnh thang đo và tiếp tục khám phá bổ sung các biến đo lường mới để có bộ thang đo tốt hơn, phù hợp với nghiên cứu tại thị trường Việt Nam cũng như đặc điểm sản phẩm/dịch vụ được nghiên cứu.
Tóm tắt chương

Chương này đã cung cấp các kết luận của toàn bộ nghiên cứu. Tác giả cũng đã đưa ra một số kiến nghị đối với công ty Bảo Minh Đà Nẵng. Cuối cùng, tác giả nêu ra những hạn chế của đề tài và hướng nghiên cứu tiếp theo trong tương lai.
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