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1. Giới thiệu

Khách hàng là yếu tố hết sức quan trọng trong sự
phát triển của mỗi công ty bởi vì chỉ có họ mới có
thể đem lại cho công ty doanh thu, lợi nhuận và sự
nổi tiếng. Nếu khách hàng hài lòng về sản phẩm và
dịch vụ của công ty thì họ sẽ tiếp tục mua hàng và
nói tốt về công ty, thậm chí khuyến khích người
khác cùng mua. Ngược lại, nếu họ không hài lòng
thì họ sẽ rời bỏ công ty và có thể nói không tốt về
công ty với nhiều người khác. Thực tế đã chứng
minh chi phí để giữ một khách hàng thấp hơn nhiều
so với chi phí để có một khách hàng mới. Với những
đặc điểm như tiêu thụ sản phẩm khối lượng lớn và
việc mua hàng lặp lại trong thời gian tương đối dài,
đối tượng khách hàng tổ chức luôn là thị trường mục
tiêu của hầu hết các nhà cung cấp lớn. Bởi vậy, việc
làm hài lòng khách hàng tổ chức là mục tiêu tất yếu
của những doanh nghiệp này. Điều này càng quan
trọng hơn trong môi trường cạnh tranh gay gắt.

Trong xu thế hội nhập và toàn cầu hóa, ngành sản
xuất nước uống đóng chai của Việt Nam là một
trong những lĩnh vực thu hút được nhiều nhất các
nhà đầu tư nước ngoài và chủ yếu là các tập đoàn đa
quốc gia. Ngoài các thương hiệu lớn và uy tín của
nước ngoài như Lavie và Aquafina đã trở thành

quen thuộc đối với người tiêu dùng Việt Nam thì
thêm nhiều thương hiệu lớn của Nhật Bản, Đức và
Hàn Quốc đang xúc tiến đầu tư vào Việt Nam. Với
một nguồn lực tài chính lớn, lại được sự quản lý
chuyên nghiệp bởi các công ty đa quốc gia nên họ
đã chiếm lĩnh từ 70% đến 80% thị trường nước uống
đóng chai của Việt Nam (Doanh nghiệp ngoại làm
chủ nước uống đóng chai, 2012). Thị trường nước
uống đóng chai Việt Nam hiện nay tựa như thời
Chiến Quốc với hàng trăm nhãn hiệu đang tranh
hùng (Khốc liệt cuộc chiến thị trường nước uống
đóng chai, 2013). Mới đây nhất là nhãn hiệu Dasani
của công ty Coca-Cola xuất hiện trên thị trường với
một mức giá thấp và lần đầu tiên đưa ra sản phẩm
chai nhựa thân thiện môi trường. Bối cảnh này đã
gây ra một áp lực rất lớn đối với các doanh nghiệp
nhỏ và vừa Việt Nam trong việc giữ khách hàng tổ
chức, đảm bảo ổn định thị phần. Do nhu cầu và đòi
hỏi của khách hàng liên tục thay đổi, bên cạnh một
môi trường cạnh tranh khốc liệt, các công ty cần
phải nâng cao được sự hài lòng của khách hàng. Chỉ
có thể thực hiện được hiệu quả việc đó nếu các
doanh nghiệp xác định được đầy đủ các khía cạnh
thể hiện sự hài lòng của khách hàng và tiến hành
nghiên cứu một cách khoa học.

Sự hài lòng của khách hàng tổ chức: 
Nghiên cứu trong lĩnh vực sản phẩm nước uống đóng chai tại Hà Nội 
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Thỏa mãn khách hàng là mục tiêu tất yếu của các doanh nghiệp. Để có thể tìm hiểu một cách hiệu
quả khách hàng hài lòng đến đâu với sản phẩm của doanh nghiệp thì cần phải xác định được các
khía cạnh cụ thể về sự hài lòng của khách hàng. Bài viết này tập trung kiểm định cảm nhận của
khách hàng về tầm quan trọng của các khía cạnh về sự hài lòng thông qua nghiên cứu thực nghiệm
với các khách hàng tổ chức là các khách sạn lớn khi tiêu thụ sản phẩm nước uống đóng chai trên
thị trường Hà Nội. Kết quả điều tra khẳng định các khía cạnh về sự hài lòng của mô hình INDSAT
và bổ sung yếu tố mối quan quan hệ kinh doanh là một yếu tố đặc trưng gắn với thị trường Việt Nam.
Nghiên cứu này có ý nghĩa thực tiễn quan trọng đối với các doanh nghiệp trong việc đánh giá sự hài
lòng của khách hàng tổ chức nói chung và của ngành nước uống đóng chai nói riêng.

Từ khóa: Sự hài lòng của khách hàng tổ chức, mô hình INDSAT, nước uống đóng chai.
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Mục tiêu chính của nghiên cứu này là tìm hiểu
cảm nhận của khách hàng tổ chức về tầm quan trọng
của các khía cạnh của sự hài lòng đối với sản phẩm
nước uống đóng chai trên trị trường Hà Nội. Kết quả
của nghiên cứu này có thể giúp các doanh nghiệp
tham khảo và thực hiện việc đánh giá sự hài lòng
của khách hàng đối với sản phẩm và dịch vụ của
mình. Qua đó, doanh nghiệp sẽ có chiến lược phù
hợp trong việc chinh phục khách hàng và góp phần
vào sự thành công trong kinh doanh. 

2. Cơ sở lý thuyết

Trên thế giới có rất nhiều khái niệm về sự hài
lòng của khách hàng. Swan và Combs (1976) cho
rằng sự hài lòng là biểu hiện thái độ của khách hàng
sau khi mua hàng. Parasuraman và cộng sự (1985)
cho rằng sự hài lòng của khách hàng đối với chất
lượng dịch vụ được đo lường bằng hiệu số giữa chất
lượng mong đợi và chất lượng đạt được. Oliver
(1997) đưa ra khái niệm sự hài lòng của khách hàng
là phản ứng trọn vẹn đối với sản phẩm và dịch vụ
mà doanh nghiệp cung ứng. Kotler (2001) đưa ra
khái niệm sự hài lòng của khách hàng là mức độ của
trạng thái cảm giác của một người bắt nguồn từ việc
so sánh kết quả thu được từ sản phẩm hay dịch vụ
với những kỳ vọng của người đó. Bitner và
Zeithaml (2003) đưa ra khái niệm cho rằng sự hài
lòng của khách hàng là đánh giá của khách hàng về
sản phẩm hay dịch vụ trong việc sản phẩm hay dịch
vụ đó thỏa mãn nhu cầu và sự mong đợi của họ như
thế nào, đây là khái niệm về sự hài lòng của khách
hàng được sử dụng cho nghiên cứu này.

Sự khác biệt lớn nhất trong quá trình mua sắm
giữa khách hàng cá nhân và khách hàng tổ chức
chính là quyết định mua của khách hàng tổ chức
được tham gia bởi nhiều cá nhân. Theo Kotler
(2003), đơn vị thông qua quyết định của tổ chức
mua là “Trung tâm mua sắm”, bao gồm tất cả các
thành viên của tổ chức giữ bất kỳ vai trò nào trong
sáu vai trò thuộc quá trình ra quyết định mua. Theo
Rossomme (2003), khi xác định mức độ hài lòng
của khách hàng tổ chức phải tiến hành đánh giá đối
với tất cả các thành viên trong trung tâm mua sắm
của tổ chức. Sự hài lòng của khách hàng được xem
xét trong ba giai đoạn: trước khi mua, trong khi mua
và sau khi mua.

Mô hình INDSAT

Các nghiên cứu về sự hài lòng của khách hàng ở
Việt Nam cũng khá nhiều, nhưng dường như chủ
yếu tập trung vào nghiên cứu đối với lĩnh vực B2C

(hướng tới sự hài lòng của khách hàng là người tiêu
dùng). Các nghiên cứu này được thực hiện trong
nhiều lĩnh vực như ngân hàng, viễn thông, bán lẻ,
hay trong lĩnh vực y tế - nghiên cứu sự hài lòng của
bệnh nhân. Nghiên cứu sự hài lòng của khách hàng
tổ chức ở Việt Nam (trong lĩnh vực B2B) dường như
còn hạn chế, và vẫn còn mới mẻ cả về lí thuyết lẫn
thực tiễn. Khách hàng tổ chức có những đặc điểm
riêng, nên các tác giả đã nghiên cứu tài liệu và nhận
thấy mô hình INDSAT (Homburga & Rudolphb,
2001) là cơ sở lý thuyết phù hợp cho nghiên cứu
này.

Theo mô hình INDSAT sự hài lòng của khách
hàng tổ chức được đo lường theo 7 khía cạnh, bao
gồm: sản phẩm, người bán hàng, thông tin liên quan
tới sản phẩm, các dịch vụ kỹ thuật, xử lý đơn đặt
hàng, sự tương tác với nhân viên nội bộ và xử lý
phàn nàn của khách hàng về sản phẩm. 

Trước tiên, sản phẩm là yếu tố cốt lõi trong việc
trao đổi, và vì thế các đặc điểm của sản phẩm có lẽ
có tầm ảnh hưởng rất quan trọng đến mối quan hệ
giữa doanh nghiệp với khách hàng tổ chức. Trong
trường hợp này, những đặc tính thường liên quan tới
sản phẩm bao gồm mối liên hệ giá trị, giá cả hay
chất lượng sản phẩm. 

Do những đặc tính phức tạp của sản phẩm trong
công nghiệp nên tài liệu hướng dẫn kỹ thuật là rất
cần thiết. Vì thế, giá trị và nội dung của tài liệu kỹ
thuật hay tài liệu có liên quan khác cần phải được
xem xét khi nói tới sự hài lòng của khách hàng tổ
chức. 

Các dịch vụ gắn với sản phẩm cũng có vai trò
quan trọng trong việc đánh giá sự hài lòng của
khách hàng. Các dịch vụ không chỉ đi kèm với hàng
hóa khách hàng tiêu thụ mà còn hữu ích cho khách
hàng trong việc điều hành công ty của họ. Ngoài các
dịch vụ này, chúng ta không thể không đề cập đến
các dịch vụ hỗ trợ sản phẩm và các hệ thống hỗ trợ
sau khi khách hàng đã mua hàng hóa. Vì có nhiều
sản phẩm có đặc tính khá phức tạp nên khách hàng
cần được hướng dẫn cách sử dụng.

Hai quy trình xử lý đơn đặt hàng và xử lý các
phàn nàn của khách hàng về sản phẩm là hai quy
trình đặc biệt quan trọng trong việc tạo ra sự hài
lòng của khách hàng tổ chức. Việc xử lý đơn đặt
hàng bao gồm rất nhiều các quy trình nhỏ. Ví dụ
như kế hoạch đặt hàng, lập đơn đặt hàng, hóa đơn
đặt hàng, tiếp nhận đơn đặt hàng, sự sắp xếp và thực
hiện đơn đặt hàng. Bên cạnh việc xử lý đơn đặt
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hàng, việc xử lý những khiếu nại hay phàn nàn của
khách hàng cũng được đề cập đến là quy trình thứ
hai cần xem xét. Thực tế cho thấy đa số các khách
hàng không hài lòng thường không khiếu nại, và khi
họ khiếu nại thì vấn đề thường rất nghiêm trọng. Vì
vậy, các nhà cung cấp rất cần nỗ lực để xử lý tốt
những khiếu nại hay phàn nàn nhằm mang lại sự hài
lòng cho khách hàng. Trong phạm vi vấn đề đang đề
cập, điều quan trọng đối với khách hàng không chỉ
là nhận được sự bảo đảm sẽ thay thế sản phẩm khác
mà còn là sự phản ứng của nhà cung cấp đối với
những khiếu nại và phàn nàn của khách hàng về sản
phẩm có liên quan trong giai đoạn ngoài thời gian
bảo hành. Những khiếu nại của khách hàng có thể
trực tiếp liên quan tới việc tiếp thị sản phẩm cũng
như những khía cạnh khác của quá trình mua và sử
dụng hàng hóa.

Một khía cạnh khác có thể ảnh hưởng đến sự thỏa
mãn của khách hàng tổ chức và được đề cập đến
trong bài nghiên cứu của các tác giả là sự tương tác
với nhân viên của nhà cung cấp. Điều đầu tiên cần
nghiên cứu là sự tương tác với lực lượng bán hàng
của nhà cung cấp và vấn đề thứ hai là sự tương tác
với các nhân viên nội bộ của nhà cung cấp. Lĩnh vực
thứ nhất bao hàm kiến thức của đội ngũ bán hàng về
sản phẩm và điều kiện sử dụng cũng như là sự trợ
giúp để giải quyết vấn đề của khách hàng. Lĩnh vực
thứ hai thì lại đề cập đến sự tương tác với nhân viên
của nhà cung cấp với vai trò xử lý đơn đặt hàng, vấn
đề kỹ thuật và sản xuất. Các khía cạnh tương đương
gồm có sự tiếp cận với những người có liên quan, và
khả năng phản ứng của họ đối với những yêu cầu
của khách hàng.

Tóm lại, định nghĩa về sự hài lòng của khách
hàng tổ chức là sự hình thành mối quan hệ cụ thể mô
tả việc nhà cung cấp có thể thỏa mãn sự mong đợi
từ khách hàng tốt như thế nào trong các khía cạnh:
đặc điểm của sản phẩm, thông tin liên quan tới sản
phẩm, các dịch vụ, xử lý đơn đặt hàng, xử lý trường
hợp khiếu nại từ khách hàng, sự tương tác với
những người bán hàng và nhân viên nội bộ. Do đó,
các tác giả đã đưa ra một mô hình với kết cấu gồm
có bảy khía cạnh phân tích nhằm hình thành nên sự
hài lòng của khách hàng tổ chức cần được xem xét.  

Mô hình INDSAT có thể được sử dụng để xác
định được sự hài lòng của khách hàng cho mỗi khía
cạnh phân tích trong bảy khía cạnh nêu trên qua việc
tính điểm trung bình của các yếu tố hình thành nên
mỗi khía cạnh phân tích. Mô hình này có thể được

bổ sung để phù hợp với các đặc điểm hay những nhu
cầu cụ thể của một tổ chức nếu cần thiết.

Mô hình INDSAT theo bảy khía cạnh phân tích
mà các nhà nghiên cứu đã sử dụng để xác định sự
thỏa mãn của khách hàng tổ chức chủ yếu được thực
hiện ở châu Âu. Việt Nam là một quốc gia Châu Á
nên ít nhiều bị ảnh hưởng chung của văn hóa châu
Á. Đặc biệt, nghiên cứu ảnh hưởng của mối quan hệ
kinh doanh đến sự thỏa mãn của khách hàng được
so sánh giữa khách hàng Nhật và khách hàng Mỹ
của các tác giả Khan và cộng sự (2009) cho thấy
người châu Á rất coi trọng các mối quan hệ trong
kinh doanh. Mối quan hệ trong kinh doanh được các
nước châu Á chú trọng hơn so với các nước châu Âu
cũng được Hofstede (1991) đề cập đến trong công
trình nghiên cứu sự khác biệt văn hóa giữa các quốc
gia. Có thể nói rằng, thế giới kinh doanh bằng hợp
đồng thì ở Việt Nam kinh doanh bằng mối quan hệ.
Đối với các doanh nghiệp cho dù đã đầy đủ các
nguồn lực nhưng nếu thiếu đi các mối quan hệ thì
kinh doanh sẽ rất khó thành công. Vì vậy, trong
nghiên cứu này, khía cạnh mối quan hệ kinh doanh
được bổ sung thêm vào mô hình INDSAT của Hom-
burga và Rudolphb (2001) như một khía cạnh quan
trọng mang lại sự hài lòng cho khách hàng tổ chức.

3. Phương pháp nghiên cứu 

Để đạt được mục tiêu nghiên cứu đề ra, một cuộc
điều tra chọn mẫu đã được tiến hành tại Hà Nội.
Một số vấn đề liên quan tới thiết kế nghiên cứu
được trình bày trong các phần tiếp sau đây.

3.1. Mẫu nghiên cứu

Một phân khúc thị trường tổ chức quan trọng của
sản phẩm nước uống đóng chai tại Việt Nam là các
khách sạn, nhà hàng và khu vui chơi giải trí. Đối
tượng khách hàng mục tiêu của tất cả các hãng nổi
tiếng thường là các khách sạn cao cấp bởi thương
hiệu và số lượng sản phẩm tiêu thụ lớn và khả năng
thanh toán cao. Trong nghiên cứu này, tất cả 24
khách sạn cao cấp tại Hà Nội được lựa chọn để thu
thập dữ liệu đều là các khách sạn 4 sao và 5 sao.
Ngoài các đặc điểm tương tự các tổ chức mua khác
thì có thể nói đây là đối tượng khách hàng tổ chức
khó tính nhất, chuyên nghiệp nhất trong hoạt động
mua hàng. Bởi vậy, việc làm hài lòng đối tượng
khách hàng này sẽ là cơ sở tốt nhất để có thể làm hài
lòng hoặc rất hài lòng các đối tượng khách hàng tổ
chức khác về sản phẩm nước uống đóng chai.   

Trong nghiên cứu này, 120 người thuộc các bộ
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Hình 1: Mô hình các khía cạnh về sự hài lòng của khách hàng tổ chức

phận khác nhau có vai trò trong quá trình quyết định
mua của 24 khách hàng tổ chức đã tham gia vào
cuộc điều tra. Cụ thể, năm cá nhân của mỗi tổ chức
tham gia trả lời gồm: Tổng Giám đốc hoặc Phó tổng
giám đốc, Trưởng phòng mua hàng, Giám đốc tài
chính hoặc Trưởng phòng tài chính-kế toán, Trưởng
bộ phận buồng và Nhân viên nhận hàng.

3.2. Thang đo và xây dựng bảng hỏi

Trong nghiên cứu của Homburga và Rudolphb
(2001) 29 tiêu chí được sử dụng để đánh giá bảy
khía cạnh về sự hài lòng của khách hàng tổ chức.
Trên cơ sở phân tích đặc điểm của sản phẩm nước
uống đóng chai trong điều kiện thực tế tại Việt Nam,
sau khi tham khảo ý kiến các chuyên gia, các tác giả
đã loại bớt một số tiêu chí không phù hợp, điều
chỉnh và bổ sung thêm một số tiêu chí khác để phù
hợp với nghiên cứu này. Cụ thể, 27 tiêu chí về sự hài

Nguồn: Homburga & Rudolphb (2001); Khan & cộng
sự (2009)
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lòng của khách hàng trên 8 khía cạnh đã được sử
dụng để tìm hiểu đánh giá của khách hàng về mức
độ quan trọng của các khía cạnh và tiêu chí. 

Mức độ quan trọng của các tiêu chí thuộc tám
khía cạnh về sự hài lòng của khách hàng tổ chức
được đo lường theo thang điểm từ 1 đến 5: 1 là Rất
không quan trọng, 2 là Không quan trọng, 3 là
Không quan tâm, 4 là Quan trọng, và 5 là Rất quan
trọng. Các đối tượng trả lời phiếu câu hỏi được đề
nghị đánh giá mức độ quan trọng về các khía cạnh
dựa theo mô hình INDSAT của Homburga
và Rudolphb (2001). Do vậy, những khía cạnh để
tìm hiểu cảm nhận của khách hàng về mức độ quan
trọng của các khía cạnh về sự hài lòng của khách
hàng tổ chức được đánh giá trong nghiên cứu này
bao gồm: 1. Sản phẩm, 2. Người bán hàng, 3. Các
thông tin liên quan đến sản phẩm, 4. Tiếp nhận và
xử lý đơn hàng, 5. Dịch vụ kỹ thuật, 6. Nhân viên
khi giao tiếp, 7. Xử lý khiếu nại, phàn nàn, 8. Mối
quan hệ kinh doanh với nhà cung cấp.

Trước khi thực hiện điều tra chính thức, bảng hỏi
được gửi xin ý kiến chuyên gia và sau đó được sử
dụng trong điều tra thử với một khách hàng tổ chức
với mục đích tìm hiểu các câu hỏi có dễ hiểu không
và có cần điều chỉnh gì không để thay đổi cho phù

hợp. 

3.3. Thu thập và phân tích dữ liệu

Việc thu thập số liệu điều tra có sử dụng bảng hỏi
được thực hiện qua một nhóm các thành viên đã
được tập huấn về công tác điều tra. Sau khi thiết lập
các cuộc hẹn, nhóm thu thập số liệu tiến hành các
phỏng vấn trực tiếp với các đối tượng đại diện tổ
chức khách hàng. Các cuộc phỏng vấn được thực
hiện tại văn phòng của khách hàng tổ chức. Mỗi
cuộc phỏng vấn kéo dài từ 45 phút tới một tiếng.

Số liệu thu thập từ cuộc điều tra qua bảng hỏi
sau khi làm sạch được nhập vào máy. Các phân tích
thống kê được thực hiện với sự hỗ trợ của phần
mềm SPSS 16.

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Đánh giá mức độ quan trọng nói chung của
các khía cạnh về sự hài lòng

Qua bảng 1, ta thấy điểm số trung bình của mức
độ quan trọng của cả tám khía cạnh đều lớn hơn 3.5
và có hai khía cạnh có điểm trung bình lớn hơn 4.
Kết quả này cho thấy tất cả tám khía cạnh đều được
đánh giá là quan trọng trong việc tạo ra sự hài lòng
của khách hàng và quan trọng nhất là khía cạnh sản
phẩm. Để xem xét liệu có sự khác biệt hay không
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giữa các vị trí trong trung tâm mua của khách hàng
về nhận thức mức độ quan trọng của các khía cạnh
của sự hài lòng, phân tích thống kê One-way
ANOVA đã được sử dụng. Kết quả phân tích cho
thấy có sự khác biệt đáng kể và có ý nghĩa thống kê
về đánh giá mức độ quan trọng cho hầu hết các khía
cạnh của sản phẩm.

4.2. Đánh giá của khách hàng về mức độ quan
trọng của khía cạnh sản phẩm

Tiêu chí được khách hàng đánh giá quan trọng
nhất là vệ sinh an toàn thực phẩm (mean = 4.388) và
tiêu chí ít được khách hàng quan tâm nhất là kiểu
dáng sản phẩm (mean = 3.864). Với điểm trung bình
của mức độ quan trọng là 4.09 thì có thể khẳng định
rằng khách hàng mong muốn rất cao về khía cạnh
sản phẩm (xếp thứ nhất trong tám khía cạnh). Kết
quả phân tích One-way ANOVA cho thấy giữa các
vị trí trong trung tâm mua của khách hàng có sự
khác biệt có ý nghĩa thống kê về cảm nhận mức độ
quan trọng của tiêu chí nhãn hiệu và tiêu chí giá (p
< .05). Với tiêu chí nhãn hiệu, vị trí Ban giám đốc
đánh giá mức độ quan trọng của nhãn hiệu cao nhất
(mean = 4.375) và đánh giá mức độ quan trọng của
nhãn hiệu thấp nhất là bộ phận nhận hàng (mean =
3.650). Tiêu chí giá sản phẩm cũng nhận được sự
đánh giá của bộ phận Ban giám đốc về tầm quan
trọng ở mức cao nhất (mean = 4.458) và đánh giá
mức độ quan trọng thấp nhất về giá là bộ phận
buồng (mean = 3.588).

4.3. Đánh giá của khách hàng về mức độ quan
trọng của khía cạnh xử lý đơn đặt hàng

Tiêu chí được đánh giá là quan trọng nhất là giao
hàng đúng xác nhận (mean = 4.132) và tiêu chí được
ít quan tâm nhất là thời gian xác nhận đơn hàng
(mean = 3.991). Với điểm trung bình của mức độ
quan trọng là 4.077 thì có thể khẳng định rằng mức
độ mong muốn về xử lý đơn đặt hàng của khách
hàng là rất cao (xếp thứ hai trong tám khía cạnh).
Kết quả phân tích One-way ANOVA cho thấy không
có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về mức độ quan
trọng giữa các vị trí trong trung tâm mua của khách
hàng đối với tất cả các tiêu chí của khía cạnh xử lý
đơn hàng (P > 0.05). 

4.4. Đánh giá của khách hàng về mức độ quan
trọng của khía cạnh nhân viên bán hàng

Tiêu chí được khách hàng đánh giá quan trọng
nhất là sự chuyên nghiệp và thân thiện khi giao tiếp
(mean = 4.125). Các tiêu chí còn lại có tầm quan
trọng tương đương nhau (mean dao động quanh
điểm 3.7). Với điểm trung bình của mức độ quan
trọng là 3.872 thì có thể khẳng định rằng mức độ
mong muốn của khách hàng về khía cạnh nhân viên
bán hàng là khá cao (xếp thứ tư trong tám khía
cạnh). Kết quả phân tích thống kê One-way
ANOVA cho thấy có sự khác biệt về đánh giá mức
độ quan trọng giữa bộ phận mua hàng và bộ phận
buồng đối với tiêu chí sự chuyên nghiệp và thân
thiện khi giao tiếp của nhân viên bán hàng. Bộ phận
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buồng quan tâm đến tiêu chí này ít hơn bộ phận mua
hàng. Giữa bộ phận mua hàng và Ban Giám đốc
cũng thể hiện sự đánh giá khác nhau về mức độ
quan trọng của khía cạnh nhân viên bán hàng (p <
0.05). Cụ thể, đánh giá mức độ quan trọng cao nhất
là bộ phận mua hàng (mean = 4.139) và đánh giá
mức độ quan trọng thấp nhất là Ban Giám đốc
(mean = 3.666).     

4.5. Đánh giá của khách hàng về mức độ quan
trọng của khía cạnh dịch vụ đi kèm

Tất cả các tiêu chí trong khía cạnh này có mức độ
quan trọng là tương đương nhau (mean dao động

quanh điểm 3.6). Với điểm trung bình của mức độ
quan trọng là 3.611 thì có thể khẳng định rằng mức
độ mong muốn về khía cạnh này của khách hàng là
khá cao (xếp thứ sáu trong tám khía cạnh). Kết quả
phân tích thống kê One-way ANOVA cho thấy có sự
khác biệt về mức độ quan trọng giữa các vị trí trong
trung tâm mua của khách hàng đối với tiêu chí sửa
chữa đột xuất (p < 0.05). Với tiêu chí này, Ban giám
đốc đánh giá mức độ quan trọng cao nhất (mean =
4.125) và bộ phận buồng đánh giá mức độ quan
trọng thấp nhất (mean = 3.313). Đánh giá mức độ
quan trọng nói chung cho khía cạnh dịch vụ đi kèm,
điểm cao nhất là của bộ phận Ban giám đốc (mean
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= 3.931) và điểm thấp nhất là của bộ phận buồng
(mean = 3.229). Sự khác biệt này có ý nghĩa thống
kê (p < 0.05). 

4.6. Đánh giá của khách hàng về mức độ quan
trọng của khía cạnh thông tin sản phẩm

Đánh giá của khách hàng về mức độ quan trọng
của khía cạnh thông tin sản phẩm đối với tất cả các
tiêu chí là tương đương nhau (mean dao động quanh
điểm 3.8). Với điểm trung bình của mức độ quan
trọng là 3.811 thì có thể khẳng định rằng mức độ
mong muốn về khía cạnh này của khách hàng là khá
cao (xếp thứ năm trong tám khía cạnh). Kết quả
phân tích thống kê One-way ANOVA cho thấy có sự
khác biệt trong đánh giá về mức độ quan trọng giữa
ban Giám đốc và bộ phận Tài chính-Kế toán đối với
tiêu chí thông tin cung cấp định kỳ (p < 0.05). Tiêu
chí này được Ban giám đốc đánh giá với mức độ

quan trọng cao nhất (mean = 4.333) và đánh giá
mức độ quan trọng thấp nhất là bộ phận Tài chính-
Kế toán (mean = 3.722). Kết quả phân tích chỉ ra
không có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về đánh
giá mức độ quan trọng chung cho khía cạnh thông
tin sản phẩm (p > 0.05).

4.7. Đánh giá của khách hàng về mức độ quan
trọng của khía cạnh nhân viên khác

Đánh giá của khách hàng về mức độ quan trọng
của khía cạnh này có sự khác nhau giữa hai tiêu chí.
Khách hàng đánh giá mức độ quan trọng về tiêu chí
sự tiếp nhận đề nghị và phúc đáp qua văn bản lớn
hơn so với tiêu chí sự tiếp nhận đề nghị và phúc đáp
qua điện thoại. Điểm trung bình của mức độ quan
trọng là 3.583 cho thấy mức độ mong muốn về khía
cạnh này của khách hàng là khá cao (xếp thứ bảy
trong tám khía cạnh). Kết quả phân tích thống kê
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One-way ANOVA chỉ ra có sự khác biệt trong đánh
giá mức độ quan trọng giữa các vị trí trong trung
tâm mua của khách hàng đối với tiêu chí sự tiếp
nhận đề nghị và phúc đáp qua văn bản (p < 0.05).
Với tiêu chí này, đánh giá mức độ quan trọng cao
nhất là Ban giám đốc (mean = 4.125) và đánh giá
mức độ quan trọng thấp nhất là bộ phận buồng
(mean = 3.312). Đánh giá mức độ quan trọng nói
chung cho khía cạnh nhân viên khác cũng có sự
khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa đánh giá của Ban
giám đốc (mean = 4.063) và đánh giá của bộ phận
buồng (mean = 3.312).

4.8. Đánh giá của khách hàng về mức độ quan
trọng của khía cạnh xử lý khiếu nại

Mức độ quan trọng của khía cạnh xử lý khiếu nại
của công ty được khách hàng đánh giá có sự khác

nhau giữa các tiêu chí. Mức độ quan trọng về tiêu
chí kết quả giải quyết khiếu nại được đánh giá ở
mức cao nhất (mean = 3.951). Hai tiêu chí còn lại
được khách hàng đánh giá với mức độ quan trọng
tương đương nhau (mean dao động quanh điểm
3.7). Điểm trung bình đánh giá mức độ quan trọng
là 3.832 cho thấy mức độ mong muốn của khách
hàng về khía cạnh xử lý khiếu nại là cao (xếp thứ ba
trong tám khía cạnh). Kết quả phân tích One-way
ANOVA chỉ ra có sự khác biệt về đánh giá mức độ
quan trọng giữa các vị trí trong trung tâm mua của
khách hàng về tất cả các tiêu chí của khía cạnh xử
lý khiếu nại giữa Ban giám đốc và bộ phận buồng (P
< 0.05). Với cả ba tiêu chí, Ban giám đốc luôn có
điểm đánh giá cao nhất, trong khi bộ phận buồng có
đánh giá ở mức thấp nhất. 
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4.9. Đánh giá của khách hàng về mức độ quan
trọng của khía cạnh mối quan hệ kinh doanh

Về khía cạnh mối quan hệ kinh doanh, khách
hàng có sự đánh giá khác nhau về tầm quan trọng
của các tiêu chí. Khách hàng đánh giá tầm quan
trọng ở mức cao nhất cho tiêu chí sự tài trợ và ủng
hộ cho các sự kiện chung (mean = 3.743), tiếp sau
đó là số lần gọi điện thoại hỏi thăm khách (mean =
3.515). Hai tiêu chí còn lại được đánh giá với mức
điểm tương đương nhau (mean dao động quanh
điểm 3.4). Điểm trung bình đánh giá tầm quan trọng
của khía cạnh mối quan hệ kinh doanh là 3.544 và
xếp vị trí cuối cùng trong tám khía cạnh. Kết quả
phân tích One-way ANOVA cho thấy có sự khác
biệt giữa Ban giám đốc và bộ phận mua khi đánh giá
về tiêu chí sự tài trợ và ủng hộ cho các sự kiện
chung của khách hàng (p < 0.05). Ban giám đốc
đánh giá ở mức cao nhất (mean = 4.208), trong khi
bộ phận mua hàng đánh giá ở mức thấp nhất (mean
= 3.409). 

5. Thảo luận và kết luận

Nhìn chung, kết quả nghiên cứu cho thấy các khía
cạnh về sự hài lòng của khách hàng tổ chức được đề
xuất đều có tính tương đồng với các nghiên cứu
trước đây (ví dụ Homburga và Rudolphb, 2001;
Rossomme, 2003; Khan và cộng sự, 2009). Kết quả
của nghiên cứu này khẳng định mô hình INDSAT
với tám khía cạnh phản ánh sự hài lòng của khách
hàng tổ chức là phù hợp. Bên cạnh đó, việc tiến
hành đánh giá sự hài lòng của tất cả các thành viên
trong trung tâm mua sắm của tổ chức là cần thiết và

có ý nghĩa quan trọng. 

Đã có rất nhiều nghiên cứu trước đây đề cập đến

mối quan hệ trong kinh doanh với khách hàng tổ

chức nhưng hầu hết các mối quan hệ đó thể hiện qua

việc duy trì mối quan hệ thông qua các nhân viên

bán hàng với khách hàng mà chưa được xem xét

nhiều dưới góc độ tạo ra sự hài lòng của khách hàng

tổ chức. Nghiên cứu này, qua kết quả điều tra các

khách hàng tổ chức, đã chỉ ra được mối quan hệ

kinh doanh với khách hàng là một khía cạnh quan

trọng để tạo ra sự hài lòng của khách hàng tổ chức

với bốn tiêu chí bao gồm cả các mối quan hệ mang

tính cá nhân. 

Nghiên cứu có những đóng góp về mặt lí thuyết

và thực tiễn qua việc xác định các khía cạnh tạo ra

sự hài lòng của khách hàng tổ chức trong lĩnh vực

sản phẩm nước uống đóng chai của Việt Nam và đã

cho thấy mô hình INDSAT với các tiêu chí đo lường

về sự hài lòng của khách hàng tổ chức có thể áp

dụng vào nghiên cứu ở Việt Nam. Ngoài ra, nghiên

cứu này bổ sung thêm mối quan hệ kinh doanh vào

mô hình INDSAT để thực hiện nghiên cứu trong bối

cảnh cụ thể của Việt Nam. Các kết quả giúp cho các

doanh nghiệp trong ngành sản xuất nước uống đóng

chai đưa ra được các giải pháp để tạo lập và nâng

cao sự hài lòng của khách hàng tổ chức qua các tiêu

chí cụ thể của tám khía cạnh về sự hài lòng của

khách hàng.r
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Industrial customer satisfaction: An empirical study in the industry of bottled water in Hanoi mar-
ket 

Abstract:

Customer satisfaction is a very important objective for businesses. Therefore, it is necessary to understand
all components of customer satisfaction. This empirical study examines the components of industrial cus-
tomer satisfaction by studying big hotels’ perceptions of the importance of each customer satisfaction com-
ponent in the context of purchasing bottled water in Hanoi market. The survey findings confirm the cus-
tomer satisfaction components suggested in the model INDSAT and add one more component pertaining to
business relationship. This study provides some implications for businesses in assessing industrial cus-
tomer satisfaction. 
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