Phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng dịch vụ bảo hiểm nhân thọ của tổng Công ty Bảo Việt Nhân thọ
TÓM TẮT
Bài viết trình bày kết quả nghiên cứu khám phá sự ảnh hưởng của một số nhân tố đến sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng dịch vụ bảo hiểm nhân thọ của Tổng công ty Bảo Việt Nhân thọ. Nghiên cứu sử dụng kết hợp phương pháp nghiên cứu định tính thông qua phỏng vấn chuyên gia với phương pháp nghiên cứu định lượng thông qua điều tra xã hội học. Tổng cộng có 194 bảng câu hỏi hoàn chỉnh được thực hiện trên địa bàn thành phố Hà Nội với đối tượng khảo sát là khách hàng đã sử dụng dịch vụ bảo hiểm nhân thọ của Tổng công ty Bảo Việt Nhân thọ. Thang đo được kiểm định thông qua phân tích hệ số Cronbach Alpha, kiểm định sự phù hợp của mô hình KMO, phân tích nhân tố EFA và phân tích hồi quy các nhân tố. Kết quả nghiên cứu chỉ ra các nhân tố cảm nhận chất lượng dịch vụ, vai trò của đại lý, giải quyết khiếu nại của khách hàng và hình ảnh của doanh nghiệp có ảnh hưởng dáng kể về mặt thống kê đến sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng dịch vụ bảo hiểm nhân thọ của Tổng công ty Bảo Việt Nhân thọ.
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1. ĐẶT VẤN ĐỀ

Tổng công ty Bảo Việt Nhân thọ là một trong 5 doanh nghiệp dẫn đạo thị trường trong lĩnh vực bảo hiểm nhân thọ (Hồng Hải, 2015). Năm 2016, Tổng công ty Bảo Việt Nhân thọ (viết tắt là BVNT) chiếm lĩnh vị trí số 1 trên thị trường cả về tổng doanh thu phí bảo hiểm và doanh thu khai thác mới trong tương quan so sánh với các doanh nghiệp khác. Cụ thể, thị phần tổng doanh thu phí bảo hiểm của BVNT là 28,9% (đạt 2.722 tỷ đồng), thị phần doanh thu khai thác mới là 20,6% (đạt 688 tỷ đồng), với các mức tăng trưởng tổng doanh thu phí bảo hiểm  là 30%, tăng trưởng doanh thu khai thác mới 44,2% so với cùng kỳ năm 2015. Đứng vị trí tiếp theo là các doanh nghiệp như Prudential, Manulife, AIA và Dai-ichi (Chí Tín, 2016). Tuy đã đạt được những thành công đáng khích lệ, BVNT vẫn còn nhiều hạn chế cần có giải pháp khắc phục. Cụ thể, kinh doanh bảo hiểm nhân thọ tại BVNT được các chuyên gia và khách hàng đánh giá là quá chú trọng vào phát triển hợp đồng mới mà bỏ qua chất lượng sau bán hàng. Nghiên cứu được thực hiện bởi Buzzmetrics (2016) về ý kiến của khách hàng về các công ty bảo hiểm nhân thọ nói chung, trong đó có BVNT trên các kênh truyền thông xã hội đã chỉ ra rằng có 17% khách hàng đã sử dụng và không hài lòng với các dịch vụ do các công ty bảo hiểm nhân thọ đang cung cấp. Trong đó, các vấn đề bị khách hàng phàn nàn nhiều nhất là chính sách chăm sóc khách hàng kém, thông tin được cung cấp không rõ ràng hay các chính sách chi trả không linh hoạt. Xuất phát từ thực tế này, có thể thấy việc tìm hiểu các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng tại BVNT là cần thiết và có tính cấp bách, giúp các công ty bảo hiểm nhân thọ nói chung và BVNT nói riêng đáp ứng tốt hơn nữa mong muốn và yêu cầu của khách hàng.
Nghiên cứu tổng quan lý thuyết đã chỉ ra, việc phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng sử dụng kết hợp phương pháp nghiên cứu định tính và định lượng không phải là nghiên cứu mới, nhưng phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng dịch vụ bảo hiểm nhân thọ của BVNT là nghiên cứu mới, chưa có hoặc có rất ít đề tài nghiên cứu về vấn đề này. Do đó nghiên cứu đã góp phần hệ thống và phát triển cơ sở lý luận về sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng dịch vụ bảo hiểm nhân thọ của các công ty bảo hiểm nhân thọ nói chung và BVNT nói riêng. Kết quả và những phát hiện qua nghiên cứu có thể làm cơ sở và gợi ý chính sách cũng như những nghiên cứu tiếp giúp các công ty bảo hiểm nhân thọ Việt Nam thỏa mãn tối đa nhu cầu của khách hàng.

Trên cơ sở tổng hợp và đối sánh kết quả nghiên cứu của các nhà nghiên cứu đi trước, đặc biệt là ứng dụng mô hình chỉ số quốc gia về hài lòng của khách hàng Mỹ (ACSI) và nghiên cứu của Lai và cộng sự (2014), kết hợp với ý kiến của các chuyên gia, nghiên cứu này tiến hành phân tích sự tác động của 5 nhân tố gồm chất lượng dịch vụ, giá trị cảm nhận, hình ảnh doanh nghiệp, giải quyết khiếu nại của khách hàng và vai trò của đại lý đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ của BVNT. Nghiên cứu được thực hiện tại Hà Nội, đối tượng khảo sát là các khách hàng đã sử dụng dịch vụ bảo hiểm nhân thọ của BVNT.


2. GIỚI THIỆU VỀ TỔNG CÔNG TY BẢO VIỆT NHÂN THỌ

Công ty Bảo hiểm Việt Nam (Bảo Việt) ra đời theo Quyết định số 179/CP ngày 17/12/1964 của Hội đồng Chính phủ và chính thức đi vào hoạt động ngày 15/01/1965. Công ty hoạt động kinh doanh trong lĩnh vực bảo hiểm hàng hóa xuất - nhập khẩu, bảo hiểm tàu biển. Năm 1989 đánh dấu một bước phát triển quan trọng khi Công ty bảo hiểm Việt Nam được Chính phủ chuyển đổi thành Tổng Công ty Bảo hiểm Việt Nam. Thực hiện chủ trương của Chính phủ về việc mở rộng cung cấp các sản phẩm và dịch vụ tới các tầng lớp dân cư, Bảo Việt đã nghiên cứu và đưa ra thị trường dịch vụ bảo hiểm nhân thọ lần đầu tiên ở Việt Nam vào năm 1996. Hiện nay, BVNT có mạng lưới gồm 60 công ty thành viên với hơn 300 phòng khu vực trên khắp toàn quốc, 1.627 nhân viên và gần 51.780 đại lý. BVNT tập trung chủ yếu vào 2 nhóm sản phẩm là hỗn hợp và liên kết đầu tư. Gần gần 96% doanh thu phí bảo hiểm gốc của BVNT đến từ hai nhóm sản phẩm này. 

3. CƠ SỞ LÝ LUẬN, MÔ HÌNH VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

3.1. Cơ sở lý luận
Sự hài lòng của khách hàng chính là trạng thái/cảm nhận của khách hàng đối với nhà cung cấp dịch vụ sau khi đã sử dụng dịch vụ đó (Terrence Levesque và Gordon H.G McDougall, 1996). Cụ thể hơn, sự hài lòng của khách hàng là sự phản hồi tình cảm/toàn bộ cảm nhận của khách hàng đối với nhà cung cấp dịch vụ trên cơ sở so sánh sự khác biệt giữa những gì họ nhận đuợc so với mong đợi trước đó. Ở góc độ khác, Oliva, Oliver, và Bearden (1995) quan niệm rằng sự hài lòng của khách hàng là một nhiệm vụ của doanh nghiệp thể hiện qua mối quan hệ giữa những giá trị của sản phẩm, dịch vụ đó so với những mong đợi trước đó của khách hàng về chúng. Tổng hợp lại, có nhiều khái niệm khác nhau nhưng định nghĩa về sự hài lòng của khách hàng luôn gắn liền với những yếu tố: Tình cảm/thái độ đối với nhà cung cấp dịch vụ; mong đợi của khách hàng về khả năng đáp ứng nhu cầu từ phía nhà cung cấp dịch vụ; kết quả thực hiện dịch vụ/các giá trị do dịch vụ mang lại; và ý định sẵn sàng tiếp tục sử dụng dịch vụ.
Chất lượng dịch vụ được định nghĩa là khả năng của một dịch vụ, bao gồm độ bền tổng thể, độ tin cậy, độ chính xác, sự dễ vận hành, dễ sửa chữa và các thuộc tính có giá trị khác để thực hiện các chức năng của nó (Kotler và cộng sự, 2005). Tiếp cận theo một góc nhìn khác, Parasuraman và cộng sự (1988) cho rằng chất lượng dịch vụ là khoảng cách giữa sự mong đợi của khách hàng với cảm nhận của họ khi đã sử dụng qua dịch vụ. Định nghĩa này được nhiều nhà khoa học và nhà kinh doanh chấp nhận, sử dụng rộng rãi vào nghiên cứu cũng như kinh doanh thực tế.
Giá trị cảm nhận là mức độ đánh giá/cảm nhận đối với chất lượng sản phẩm so với giá phải trả hoặc phương diện “giá trị không chỉ bằng tiền” mà khách hàng tiêu dùng sản phẩm đó. Theo Kotler (2003), giá trị dành cho khách hàng là chênh lệch giữa tổng giá trị mà khách hàng nhận được và tổng chi phí mà khách hàng phải trả về một sản phẩm/dịch vụ nào đó.
Hình ảnh doanh nghiệp được định nghĩa là kết quả chính yếu của sự tương tác giữa tất cả các trải nghiệm, ấn tượng, niềm tin, cảm giác và hiểu biết của khách hàng về doanh nghiệp (Worcester, 1997). Nói theo cách khác, hình ảnh doanh nghiệp là hình ảnh mà khác hàng có được về doanh nghiệp thông qua các thông điệp được truyền đạt (Fombrun, 1996). Tóm lại, hình ảnh của doanh nghiệp kết nối trí nhớ của khách hàng với doanh nghiệp.
Khiếu nại của khách hàng được hiểu là những ý kiến trao đổi của khách hàng với nhà cung cấp dịch vụ để được giải quyết hoặc được bồi thường cho các vấn đề trong giao dịch mua bán trên thị trường.
Vai trò của đại lý: Nói chung, đại lý có thể được định nghĩa là một người mang lại một hành động thay mặt cho người khác. Ví dụ, một đại lý bảo hiểm đại diện bảo hiểm công ty bán bảo hiểm. Thêm vào đó, theo Launstein (1959) đại lý bảo hiểm phải sử dụng kiến thức của mình liên quan đến bảo hiểm trong việc tư vấn bảo hiểm của mình thay vì chỉ trở thành một nhân viên bán hàng hoặc nhân viên bán hàng để bán chính sách bảo hiểm
3.2. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết
Trên cơ sở tổng hợp và đối sánh kết quả nghiên cứu của các nhà nghiên cứu đi trước, đặc biệt là ứng dụng mô hình chỉ số quốc gia về hài lòng của khách hàng Mỹ (ACSI) và nghiên cứu của Lai và cộng sự (2014), kết hợp với ý kiến của các chuyên gia, nghiên cứu này tiến hành phân tích sự tác động của 5 nhân tố gồm chất lượng dịch vụ, giá trị cảm nhận, hình ảnh doanh nghiệp, giải quyết khiếu nại của khách hàng và vai trò của đại lý đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ của BVNT.

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Các giả thuyết nghiên cứu:

· H1: Chất lượng dịch vụ tác động tới sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ 

· H2: Giá trị cảm nhận tác động tới sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ 

· H3: Hình ảnh của doanh nghiệp bảo hiểm tác động tới sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ 

· H4: Giải quyết khiếu nại của khách hàng tác động tới sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ 

· H5: Vai trò của đại lý tác động tới sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ 

3.3. Phương pháp nghiên cứu
3.3.1. Thiết kế nghiên cứu: Nghiên cứu sử dụng kết hợp phương pháp nghiên cứu định tính thông qua phỏng vấn chuyên gia với phương pháp nghiên cứu định lượng thông qua điều tra xã hội học. Nghiên cứu được chia làm 2 giai đoạn: (1) giai đoạn nghiên cứu tiền khả thi: giai đoạn này tập trung vào nghiên cứu lý luận, các công trình nghiên cứu có liên quan, phỏng vấn chuyên gia nhằm xác định chính xác đối tượng, phạm vi nghiên cứu và phát triển thang đo; (2) nghiên cứu chính thức: tiến hành khảo sát nhằm thu thập dữ liệu cho nghiên cứu và phân tích dữ liệu.

3.3.2. Thang đo: Ngoài phần thông tin nhân khẩu học và các thông tin mang tính thống kê mô tả, nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 bậc để đo kiểm quan điểm của khách hàng đối với các khái cạnh của dịch vụ bảo hiểm nhân thọ mà họ đang sử dụng, từ đó xác định được sự hài lòng và các yếu tố tác động đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ trên thị trường. Tuy nhiên, do đây là nội dung nghiên cứu còn khá mới ở Việt Nam, , nghiên cứu này chấp nhận sử dụng các thang đo đã được phát triển và kiểm định của các nhà nghiên cứu nước ngoài như của: Hart & Rosenberger (2004); Kaur và Negi (2010); Haverilla và Naumann (2011); Potluri và cộng sự (2011); Gull and Iftikhar (2012); Malik, và cộng sự (2012); Mohamed và cộng sự (2013); Lai và cộng sự (2014).
3.3.3. Chọn mẫu: Do bảo hiểm nhân thọ là dịch vụ có tính đặc thù, yêu cầu người được điều tra có hiểu biết và trải nghiệm với dịch vụ nên nghiên cứu áp dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Cụ thể là, những người được lựa chọn để điều tra phải đã hoặc đang sử dụng, sở hữu ít nhất một hợp đồng bảo hiểm nhân thọ của tổng công ty Bảo Việt nhân thọ. Theo Green (1991), khi áp dụng phương pháp chọn mẫu tiện lợi, thì để đảm bảo độ tin cậy cho kết quả nghiên cứu thì số lượng phần tử mẫu được tính bằng công thức: 
Số lượng phần tử mẫu = 50 + 8(m) với m là số lượng biến quan sát độc lập
Ứng dụng công thức trên, nghiên cứu xác định số lượng phần tử mẫu tối thiểu là 90 phần tử mẫu (50+8*5).

3.3.4. Phương pháp thu thập dữ liệu: thông qua bảng hỏi giấy và bảng hỏi điện tử trên google form.
3.3.5. Phương pháp phân tích thống kê: Dữ liệu điều tra sẽ được làm sạch và phân tích bằng phần mềm phân tích SPSS 23 cho Mac OS. Nghiên cứu thực hiện các bước phân tích như phân tích thống kê mô tả, kiểm định độ tin cậy của thang đo qua hệ số Cronbach Anpha, kiểm định sự phù hợp của mô hình KMO, phân tích nhân tố EFA và phân tích hồi quy các nhân tố.

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU
Sau khi phát ra 250 bảng hỏi, nghiên cứu thu về 211 bảng trả lời (~84%). Các bảng hỏi được làm sạch để loại bỏ các bảng trả lời có lỗi và thu được 194 bảng trả lời (~77,6%). 

4.1. Cơ cấu mẫu điều tra

· Giới tính: Trong tổng số 194 bảng trả lời sạch, có 129 người là nữ tương đương 66,4% và 65 người là nam ~ 33,6%.

· Độ tuổi: Trong số 5 nhóm tuổi thì nhóm 36-45 là nhóm tuổi có nhiều người tham gia trả lời nhất với 35,6%, tiếp theo là nhóm 46-60 với khoảng 25%, từ 23-35 chiếm 16%, >60 là 13% và còn lại là khoảng 10% của nhóm dưới 23 tuổi.
· Thu nhập: 47,4% những người tham gia trả lời có thu nhập từ 5-10 triệu đồng/tháng, 24,2% thu nhập từ 3-5 triệu đồng/tháng, 15,97% và 12,37% lần lượt là tỉ lệ của nhóm những người có thu nhập trên 10 triệu đồng và dưới 3 triệu đồng/tháng.
· Nghề nghiệp: Viên chức nhà nước là nhóm chiếm tỉ trọng cao nhất với 34%, tiếp theo là nhân viên văn phòng không thuộc khối nhà nước (26%). Các nhóm khác như học sinh-sinh viên, kinh doanh tự do, nội trợ, về hưu có tỉ trọng gần tương tự nhau từ 6-12%. 

· Thời gian sử dụng dịch vụ bảo hiểm nhân thọ: 43% trong số những người trả lời đã từng ký hợp đồng bảo hiểm nhân thọ cách đây 3-10 năm chiếm tỉ trọng cao nhất, con số này với những người ký hợp đồng cách đây hơn 10 năm là 26%. Nhóm mới ký hợp đồng trong 3 năm gần đây chiếm 31%. 

4.2. Kiểm định độ tin cậy của thang đo

Do các các thang đo được nhóm nghiên cứu tổng hợp và phát triển từ thang đo của các nghiên cứu đi trước, vì vậy để đảm bảo thang đo có độ tin cậy và phù hợp với đối tượng điều tra, nghiên cứu tiến hành thủ tục kiểm định độ tin cậy của thang đo thông qua đánh giá Cronbach’s Apha. Để tăng độ tin cậy cho thang đo, theo (Nunnally & Bernstein, 1994), nghiên cứu sẽ tiến hành loại các biến quan sát có hệ số tương quan tổng biến (Corrected item total correlation) nhỏ hơn 0,3 và giá trị Cronbach’s Apha tổng biến nhỏ hơn 0,6. 

Kết quả phân tích cho thấy, tất cả 6 thang đođều có giá trị Cronbach’s Apha tổng biến > 0,6, cụ thể là, giá trị Cronbach Anpha của thang đo sự hài lòng (CS) = 0,854; thang đo chất lượng dịch vụ (SQ) = 0,861; thang đo giá trị cảm nhận (PV) = 0,796, thang đo hình ảnh doanh nghiệp (CIM) = 0,749; thang đo giải quyết khiếu nại của khách hàng (SCC) = 0,755 và thang đo vai trò của đại lý (RoA) = 0,836. 

Tuy nhiên, biến quan sát CIM2 của thang đo CIM và biến quan sát SCC3 của thang đo CC có giá trị Cronbach’s Apha nếu loại biến (Cronbach’s Apha if deleted item) lớn hơn giá trị lớn hơn chỉ số Cronbach’s Apha của tổng biến và tương quan tổng biến nhỏ hơn 0,3. Vì vậy, để tăng độ tin cậy cho thang đo, nghiên cứu tiến hành loại 2 biến quan sát này khỏi thang đo. Nghiên cứu thu được 6 thang đo có độ tin cậy cao và 23 biến quan sát từ 25 biến quan sát ban đầu để tiếp tục tiến hành các phân tích nhân tố tiếp theo.

Bảng 1: Kết quả kiểm định Cronbach Anpha của các thang đo

	STT
	Thang đo
	Số lượng biến quan sát
	Cronbach’s Apha

	1
	Sự hài lòng (CS)
	4
	0,854

	2
	Chất lượng dịch vụ (SQ)
	4
	0,861

	3
	Cảm nhận giá trị (PV)
	4
	0,796

	4
	Hình ảnh doanh nghiệp (CIM)
	3
	0,749

	5
	Giải quyết khiếu nại của khách hàng (SCC)
	3
	0,755

	6
	Vai trò của đại lý
	5
	0,836

	
	Tổng
	23
	


4.3. Đánh giá sự hài lòng của khách hàng đối với BVNT

Để đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ mà họ đang sử dụng, nghiên cứu tiến hành tính giá trị trung bình của bốn biến quan sát trong thang đo sự hài lòng và giá trị trung bình của cả thang đo. Kết quả phân tích được trình bày ở Bảng 2 cho thấy giá trị trung bình của tất cả các biến quan sát đều có giá trị nằm trong khoảng từ 3,41 đến 4,2. Ngoài ra, giá trị trung bình của thang đo cũng đạt 3,69 thể hiện mức độ đồng ý của người trả lời với các phát biểu mà nghiên cứu đưa ra. 

Nhìn vào nội hàm của các biến quan sát ở Bảng 2, nghiên cứu có thể kết luận với mẫu điều tra, khách hàng thể hiện sự cảm nhận hài lòng với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ mà họ đang sử dụng. Tuy nhiên, cho dù có 51% những người trả lời thể hiện sự hài lòng của mình với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ mà họ đang sử dụng khi lựa chọn mức 4 và 5 thì vẫn có đến 22% trong số đó lựa chọn các giá trị tiêu cực như 1 và 2. Hiện tượng này tuy không chiếm tỉ trọng lớn nhưng cũng là một tín hiệu mà các doanh nghiệp bảo hiểm cần lưu ý khi vẫn còn tồn tại một lượng không nhỏ những khách hàng không thoả mãn với dịch vụ mà công ty bảo hiểm cung cấp.

Bảng 2: Sự hài lòng của khách hàng với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ

	Mã hoá
	Phát biểu
	Giá trị trung bình của biến quan sát
	Giá trị trung bình thang đo

	CS1
	Nhìn chung, tôi cảm thấy thoải mái và an tâm với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ mà tôi đang sử dụng
	3,85


	3.69

	CS2
	Dịch vụ mà công ty bảo hiểm cung cấp đáp ứng mong đợi của tôi
	3,73
	

	CS3
	Tôi chắc chắn duy trì hợp đồng với công ty bảo hiểm mà tôi đang ký hợp đồng
	3,67
	

	CS4
	Tôi sẽ khuyên người thân sử dụng dịch vụ của công ty bảo hiểm mà tôi đang ký hợp đồng
	3,51
	


4.4. Các nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng

Nhằm mục đích xác định các nhân tố tác động đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ, các tác giả tiến hành phân tích khám phá nhân tố - EFA. Nghiên cứu sử dụng phép quay Varimax với hệ số tải nhân tố (factor loading) >0,5 và tiêu chuẩn Eigenvalue > 1. Sau vòng 1, biến PV4 bị loại cho có hệ số tải nhân tố < 0,5. Kết quả phân tích nhân tố sau 2 vòng với 17 biến quan sát có các giá trị như sau: chỉ số KMO = 0,5 < 0,762 < 1, kiểm định Bartlett về tương quan của các biến quan sát (Sig. = 0,00 < 0,05); kiểm định phương sai cộng dồn = 63,41% > 50%. Các kết quả trên thể hiện mô hình phân tích nhân tố là phù hợp với dữ liệu của mẫu khảo sát. 

Ngoài ra, sau khi tiến hành phân tích nhân tố, có 4 nhân tố được rút trích với 3 nhân tố được hình thành từ các biến quan sát gốc là Hình ảnh doanh nghiệp (CIM), Giải quyết khiếu nại của khách hàng (SCC) và Vai trò đại lý (RoA
). Nhân tố thứ 4 được hình thành từ các biến quan sát của hai nhân tố Chất lượng dịch vụ (SQ) và Cảm nhận giá trị (PV). Vì vậy, căn cứ vào nội hàm ý nghĩa của các biến quan sát, nghiên cứu đặt lại tên cho nhân tố mới hình thành là: Cảm nhận về chất lượng lịch vụ (PQ - Perceived Quality).

Bảng 3: Kết quả phân tích nhân tố - EFA

	Biến quan sát
	Thành phần

	
	1
	2
	3
	4

	(SQ3) Nhân viên của công ty bảo hiểm rất lịch sự
	0,831
	
	
	

	(SQ1) Công ty bảo hiểm luôn cung cấp dịch vụ đúng như cam kết
	0,815
	
	
	

	(SQ2) Công ty bảo hiểm thường xuyên quan tâm và chú ý đến các nhu cầu cá nhân của tôi
	0,803
	
	
	

	(PV2) Các dịch vụ bảo hiểm nhân thọ trên thị trường đáp ứng mong đợi của tôi
	0,786
	
	
	

	(PV1) Nhìn chung, tôi nhận thức được giá trị của gói bảo hiểm mà tôi đã mua
	0,774
	
	
	

	(SQ4) Công ty bảo hiểm luôn thực hiện rất nhanh các thủ tục hành chính
	0,711
	
	
	

	(PV3) Chính sách của công ty bảo hiểm rất linh hoạt
	0,652
	
	
	

	(SCC1) Rất đơn giản để gửi phàn nàn, khiếu nại tới công ty bảo hiểm
	
	0,793
	
	

	(SCC2) Có rất nhiều kênh để chuyển khiếu nại, thắc mắc tới công ty bảo hiểm
	
	0,644
	
	

	(SCC4) Công ty bảo hiểm thường giải quyết ngay lập tức các yêu cầu của tôi
	
	0,602
	
	

	(RoA2) Tôi có thể liên lạc với đại lý bảo hiểm của tôi một cách dễ dàng
	
	
	0,833
	

	(RoA1) Nhìn chung, đại lý bảo hiểm mà tôi đang ký hợp đồng rất thân thiện
	
	
	0,829
	

	(RoA3) Đại lý bảo hiểm giải thích rất rõ cho tôi về các điều khoản và nội dung của hợp đồng bảo hiểm
	
	
	0,784
	

	(RoA4) Đại lý bảo hiểm của tôi có kiến thức và kinh nghiệm trong việc tư vấn cho tôi về các chính sách và lợi ích của các loại hợp đồng bảo hiểm
	
	
	0,665
	

	(RoA5) Đại lý bảo hiểm thường xuyên cập nhật cho tôi các thông tin mới về dịch vụ và sản phẩm của công ty bảo hiểm
	
	
	0,527
	

	(CIM3) Công ty bảo hiểm mà tôi đang ký hợp đồng có uy tín và thương hiệu trên thị trường
	
	
	
	0,748

	(CIM1) Công ty bảo hiểm mà tôi đang ký hợp đồng thường xuyên xuất hiện trên các phương tiện thông tin đại chúng
	
	
	
	0,552


Như vậy, căn cứ vào kết quả phân tích nhân tố, nghiên cứu tiến hành hiệu chỉnh mô hình nghiên cứu cho phù hợp (xem Hình 2 bên dưới). 



Hình 2: Mô hình nghiên cứu hiệu chỉnh
Bên cạnh đó, tương ứng với nhân tố mới hình thành - Cảm nhận về chất lượng lịch vụ, nghiên cứu đề xuất giả thuyết nghiên cứu:

· H6: Cảm nhận về chất lượng dịch vụ có tác động tới sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ

Để đánh giá mức độ ảnh hưởng của các nhân tố tới sự hài lòng của khách hàng với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ, nghiên cứu sử dụng phương pháp hồi quy tuyến tính với bốn biến độc lập trích được sau phân tích nhân tố (cảm nhận về chất lượng dịch vụ, hình ảnh doanh nghiệp, giải quyết khiếu nại của khách hàng, vai trò của đại lý) và biến phụ thuộc là biến sự hài lòng của khách hàng. Giá trị của các biến độc lập được tính bằng giá trị trung bình của các quan sát. Kết quả sau khi thực hiện bước chạy hồi quy trong SPSS được trình bày trong Bảng 4.

Bảng 4: Kết quả phân tích hồi quy đa biến

	Tên biến 
	Hệ số B
	Hệ số Beta
	Sig
	VIF

	Hằng số
	1,721
	
	.000
	

	RoA
	0,284
	0,340
	.000
	1,854

	PQ
	0,529
	0,688
	.000
	1,643

	SCC
	0,125
	0.165
	.000
	1,378

	CIM
	0,032
	0.039
	.000
	1,597

	R: 0,83, R2: 0, 689, R2 hiệu chỉnh: 0,675


Với mức ý nghĩa của mô hình (Sig) nhỏ hơn mức ý nghĩa (= 5% cho phép chúng ta kết luận rằng mô hình hồi quy được thiết lập có ý nghĩa về mặt thống kê. Bên cạnh đó, mức ý nghĩa của từng biến quan sát đều nhỏ hơn 0,05 cho thấy có sự tương quan giữa các biến độc lập được đưa vào phân tích với biến phụ thuộc. Ngoài ra, hệ số VIF của các biến đều có giá trị < 2, cho thấy hiện tượng đa cộng tuyến giữa biến độc lập (nếu có) cũng không có tác động đáng kể đến kết quả phân tích hồi qui. Hệ số R2 hiệu chỉnh có giá trị 0,675  phản ảnh  thực tế là 67,5% sự biến thiên của mức độ hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ được giải thích bởi các biến quan sát trong mô hình.

Phương trình hồi quy ước lượng các nhân tố tác động đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ được viết như sau:

CS = 1,721 + 0,284RoA + 0,529PQ + 0,125SCC + 0,032CIM

Từ kết quả phân tích hồi quy, nghiên cứu đưa ra một số nhận xét như sau:

· Cả bốn nhân tố đều có tác động dương đến mức độ hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ. Kết quả này khẳng định các giả thuyết nghiên cứu được đưa ra trong phần đầu của nghiên cứu.

· Dựa vào hệ số tác động đã chuẩn hoá (hệ số Beta), nghiên cứu chỉ ra rằng, trong 4 nhân tố trên cảm nhận về chất lượng dịch vụ (PQ) có sự tác động lớn nhất tới sự hài lòng của khách hàng. Tiếp theo là vai trò của đại lý (RoA) và giải quyết khiếu nại của khách hàng (SCC). Hình ảnh của doanh nghiệp có tác động ít nhất tới sự hài lòng của khách hàng.

5. KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ

Xuất phát từ kết quả nghiên cứu, có thể kết luận sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ của BVNT chịu tác động tích cực bởi 4 nhân tố cảm nhận chất lượng dịch vụ, vai trò của đại lý, giải quyết khiếu nại của khách hàng và hình ảnh của doanh nghiệp, trong đó nhân tố cảm nhận chất lượng dịch vụ có tác động tích cực nhất. 
Nhìn chung, khách hàng thể hiện sự cảm nhận hài lòng với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ của BVNT đang được Tổng công ty cung cấp trên thị trường. Tuy nhiên, vẫn còn một tỉ lệ không nhỏ (khoảng 21%) khách hàng được hỏi có cảm nhận tiêu cực với dịch vụ bảo hiểm nhân thọ mà họ đang ký hợp đồng. BVNT cần lưu ý điểm này để hoàn thiện nữa chất lượng dịch vụ bảo hiểm của mình. Đây cũng chính là vấn đề các doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ khác của Việt Nam đang phải đối mặt và cần có biện pháp để giải quyết.

Để thực hiện được mục tiêu trên, BVNT nói riêng và các công ty bảo hiểm nhân thọ nói chung cần chú ý một số hàm ý quản trị sau:

(1) Nâng cao cảm nhận về chất lượng dịch vụ của khách hàng thông qua đáp ứng tối đa mong muốn của khách hàng trong quá trình thương lượng, ký kết và thực hiện hợp đồng với khách hàng. Đặc biệt là chú ý đến phong cách giao tiếp của nhân viên, tuân thủ và cố gắng thực hiện các điều khoản bảo hiểm theo đúng cam kết với khách hàng, quan tâm đến nhu cầu và đặc điểm cá nhân của khách hàng khi tư vấn và chào gói bảo hiểm. Bên cạnh đó, thủ tục hành chính, giấy tờ cần được tinh giản nhằm tạo cảm giác thoải mái, đơn giản cho khách hàng. Nghiên cứu đưa ra các chính sách thực hiện hợp đồng bảo hiểm linh hoạt hơn cho khách hàng.

(2) Chú trọng đào tạo và nâng cao chất lượng của đội ngũ đại lý bảo hiểm. Đội ngũ bảo hiểm là cầu nối và cũng là đại diện trực tiếp nhất của các công ty bảo hiểm đối với khách hàng. Vì vậy, việc cung cấp thông tin đầy đủ, tổ chức các khoá đào tạo về dịch vụ, phương pháp tiếp cận và quan hệ với khách hàng sẽ thúc đẩy chất lượng của đội ngũ đại lý. Ngoài ra, quy tắc ứng xử và đạo đức nghề nghiệp là hai nội dung quan trọng mà các doanh nghiệp bảo hiểm cần đặc biệt lưu ý khi đào tạo cho đại lý của mình, tránh tình trạng đại lý vi phạm các quy định đạo đức nghề nghiệp dẫn đến hậu quả về tài chính và hình ảnh cho cả doanh nghiệp và khách hàng.

(3) Giải quyết nhanh chóng, có hệ thống và thấu đáo các khiếu nại của khách hàng. Doanh nghiệp bảo hiểm nên xây dựng nhiều kênh thông tin để tiếp nhận thắc mắc, khiếu nại của khách hàng. Trong đó, chú trọng các kênh hiện đại có tính ưu việt về thời gian và phương thức thực hiện như email hay mạng xã hội.
(4) Xây dựng hình ảnh của doanh nghiệp thông qua các kênh truyền thông đại chúng nhằm thu hút sự quan tâm của khách hàng mới cũng như duy trì và nâng cao uy tín với khách hàng hiện tại.
Do nghiên cứu được thực hiện trong thời gian ngắn và hạn chế về thời gian và kinh phí dẫn đến việc lấy mẫu bị hạn chế. Khả năng tổng quát hóa sẽ cao hơn nếu nghiên cứu tiến hành thu thập dữ liệu từ khách hàng của BVNT ở các tỉnh, thành phố khác trên cả nước và lấy mẫu theo phương pháp xác suất. Vì vậy, định hướng trong các nghiên cứu tiếp theo sẽ khắc phục những mặt hạn chế này. Đồng thời, cũng cần mở rộng nghiên cứu các lý thuyết về hành vi, thái độ của khách hàng để điều chỉnh, bổ sung các yếu tố mới vào mô hình lý thuyết.
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�Nguồn


�Nên dùng chữ viết tắt khác


�PQ ở đâu ?


�Tóm lại là còn mấy giả thuyết ?????


�Kết luận về giả thuyết thế nào ?
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