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1. Đặt vấn đề

Tài sản của doanh nghiệp không chỉ có nhà máy,
các trang thiết bị, sản phẩm, đội ngũ lao động… mà
chính khách hàng mới thực sự là tài sản lớn nhất của
doanh nghiệp. Bởi vì khách hàng là người tạo ra thu
nhập, nuôi sống hệ thống nhân sự và là cội rễ để
doanh nghiệp có thể hoạt động được. Vì vậy, việc
thỏa mãn khách hàng, làm hài lòng khách hàng là
một hoạt động quan trọng và cần thiết; sự thất bại
hay thành công của doanh nghiệp được xác định dựa
trên sự hài lòng của khách hàng đối với sản phẩm
mà đơn vị đó cung cấp (Hanzaee và Nasimi, 2012).
Kết quả của sự hài lòng là tạo ra sự trung thành của
khách hàng và làm cho họ chi nhiều tiền hơn cho
sản phẩm của doanh nghiệp. Đồng thời khuyến
khích những người khác mua và chi tiêu nhiều hơn
cho các sản phẩm đó (Jahnson và cộng sự, 2001).

Cho đến nay, đã có nhiều học giả nghiên cứu về
sự hài lòng của khách hàng đối với chất lượng dịch
vụ nhưng họ tiến hành ở các lĩnh vực và địa bàn khác
nhau, sử dụng thước đo đánh giá khác nhau (Seth và
cộng sự, 2008). Thực tế cho thấy các doanh nghiệp
không giống nhau về nguồn lực và chính sách chăm
sóc khách hàng, vì vậy mức độ hài lòng của khách
hàng đối với chất lượng dịch vụ sẽ khác nhau. Công

ty Bảo hiểm BIDV Hải Dương (BIC Hải Dương) là
một đơn vị cung cấp các dịch vụ bảo hiểm phi nhân
thọ. Trong nhiều năm qua, công ty đã đạt được
những thành tích nhất định trong kinh doanh. Tuy
nhiên, mức độ cạnh tranh giữa các doanh nghiệp bảo
hiểm hiện nay ngày càng trở lên gay gắt khi có thêm
sự tham gia của các công ty nước ngoài. Do vậy, việc
đánh giá mức độ hài lòng và xác định những yếu tố
chủ yếu ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng
là rất cần thiết để công ty có giải pháp tăng cường
năng lực cạnh tranh của mình.

Xuất phát từ những lý do trên, tác giả tiến hành
thực hiện nghiên cứu “Đánh giá sự hài lòng của
khách hàng với chất lượng dịch vụ - nghiên cứu tại
Công ty Bảo hiểm BIDV Hải Dương”. Mục tiêu của
bài viết là áp dụng phương pháp định lượng để đánh
giá sự hài lòng của khách hàng đối với chất lượng
dịch vụ bảo hiểm xe cơ giới của BIC Hải Dương,
xác định được mức độ hài lòng và các yếu tố chủ
yếu ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng.

2. Tổng quan tài liệu và phương pháp nghiên cứu 

2.1. Các mô hình nghiên cứu chất lượng dịch
vụ và sự hài lòng khách hàng

Chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng
đã được các nhà nghiên cứu thực hiện một cách có
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hệ thống trong nhiều năm qua, trong đó phải kể đến
một số mô hình nổi tiếng như: mô hình khoảng cách
chất lượng (Parasuraman và cộng sự, 1985), mô
hình chất lượng chức năng và chất lượng kỹ thuật
(Gronroos, 1984), mô hình ba thuộc tính sản phẩm
(Kano và cộng sự, 1984), mô hình SERVQUAL
(Parasuraman và cộng sự, 1988). Trong đó, mô hình
SERVQUAL là phổ biến hơn cả (Sayasonti, 2005).
Mô hình SERVQUAL ban đầu được ứng dụng trong
lĩnh vực bán lẻ và dịch vụ, bao gồm 5 yếu tố: Độ tin
cậy; Khả năng đáp ứng; Năng lực phục vụ, Sự đồng
cảm; Phương tiện hữu hình. Thang đo SERVQUAL
đã nhanh chóng được áp dụng để đo lường chất
lượng dịch vụ trong nhiều lĩnh vực khác nhau như:
Bảo hiểm (Tahmouri và cộng sự, 2012), ngân hàng
(Nguyễn Thị Phương Trâm, 2008; Hanzaee và Nasi-
mi, 2012), viễn thông (Seth và cộng sự, 2008), giáo
dục (Oliveira, 2009),...

2.2. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết

Mô hình SERVQUAL được lựa chọn bởi nó đã
được chứng minh tính tin cậy trong rất nhiều nghiên
cứu. Năm nhân tố trong mô hình (sự tin cậy, khả năng
đáp ứng, năng lực phục vụ, sự đồng cảm và phương

tiện hữu hình) đều được giả thuyết là có ảnh hưởng
tích cực (+) đến sự hài lòng khách hàng về chất lượng
dịch vụ bảo hiểm xe cơ giới của BIC Hải Dương. 

2.3. Phương pháp nghiên cứu

2.3.1. Phương pháp thu thập số liệu

Phần lớn kết quả nghiên cứu được tổng hợp từ số
liệu điều tra vào năm 2013 với đối tượng điều tra là
những khách hàng đã sử dụng dịch vụ bảo hiểm xe
cơ giới của BIC Hải Dương từ 6 tháng trở lên để
đảm bảo cảm nhận được chất lượng dịch vụ. Nội
dung điều tra tập trung vào 2 vấn đề chính: những
thông tin chung về khách hàng (KH) và ý kiến đánh
giá của họ về các nhận định theo 5 yếu tố của mô
hình SERVQUAL (Bảng 1). Thang đo Likert 7 điểm
được sử dụng để đo lường mức độ đồng ý của khách
hàng với các nhận định, trong đó quy ước 1 là hoàn
toàn không đồng ý đến 7 là hoàn toàn đồng ý. Phiếu
điều tra được gửi tới 300 khách hàng của BIC Hải
Dương, trong đó 163 người là khách hàng đã được
công ty chi trả bồi thường. Kết quả thu về được 261
phiếu với các thông tin đảm bảo phục vụ cho nghiên
cứu.

Bên cạnh số liệu sơ cấp, một số thông tin thứ cấp

Bảng 1: Các thông tin cơ bản về nội dung điều tra
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cũng được thu thập từ các sách, tạp chí đã xuất bản
và một số website. 

2.3.2. Phương pháp phân tích số liệu

a. Thống kê mô tả

Các số liệu sau khi thu thập được phân tổ theo các
tiêu thức khác nhau; biểu diễn bằng các bảng biểu
với các số tuyệt đối, tương đối và số bình quân.

b. Kiểm định sự tin cậy của thang đo

Hệ số Cronbach’s Alpha và hệ số tương quan biến
tổng được sử dụng để kiểm định sự tin cậy của các
thang đo. Các biến không đảm bảo tin cậy sẽ bị loại
khỏi mô hình nghiên cứu. Nhiều nhà nghiên cứu
đồng ý rằng: khi Cronbach Alpha từ 0,8 đến gần 1
thì thang đo lường là tốt; từ 0,7 đến gần 0,8 là sử
dụng được; từ 0,6đến gần 0,7 có thể sử dụng được
trong trường hợp khái niệm đo lường là mới (Trọng
và Ngọc, 2008). Trong nghiên cứu này, hệ số Cron-
bach Alpha từ 0,7 trở lên sẽ được sử dụng. Hệ số
tương quan biến tổng nhỏ hơn 0,3 được xem là
không đủ tin cậy (Nunally và Burstein, 1994).

c. Phân tích nhân tố khám phá

Sau khi kiểm định, các biến tiếp tục được đưa vào
phân tích nhân tố khám phá (EFA). Phương pháp rút
trích nhân tố là các thành phần chính với phép xoay
vuông góc (Varimax). Tiêu chuẩn áp dụng EFA như
sau: (1) Trị số KMO lớn hơn 0,5; (2) Những nhân tố
có eigenvalue nhỏ hơn 1 sẽ bị loại khỏi mô hình
nghiên cứu; (3) Phương sai giải thích lớn hơn 50%
(Hair và cộng sự, 1998); (4) Hệ số tương quan đơn
giữa các biến và các hệ số chuyển tải nhân tố phải
lớn hơn hoặc bằng 0,5 trong một nhân tố (Gerbing
và Anderson, 1988).

d. Hồi qui đa biến

Các nhân tố được hình thành từ EFA tiếp tục
được đưa vào phương trình ước lượng hồi quy tuyến
tính bằng phương pháp tổng bình phương nhỏ nhất
(OLS). Mô hình nghiên cứu ước lượng được có

dạng:  Y =β0 + β1X1 + … + βmXm+ βm+1Xm+1+ …+
βnXn + ui. Trong đó,Y là biến phụ thuộc (mức độ hài
lòng của khách hàng); X1,m là các biến độc lập được
xác định dựa trên kết quả của EFA; Xm+1,n là các
biến độc lập thể hiện đặc điểm cá nhân của khách
hàng, βi(i = 1,n) là các thông số ước lượng; ui là sai
số ngẫu nhiên. Các biến số về đặc điểm cá nhân của
khách hàng được mã hóa khi đưa vào mô hình, gồm:
giới tính là biến nhị phân (bằng 1 nếu mẫu quan sát
là nam giới); biến tuổi tác được mã hóa thành ba
mức 1, 2 và 3 tương ứng với độ tuổi nhỏ hơn 26, 26-
35 và trên 35; biến trình độ học vấn gồm các số 1,
2, 3 và 4 tương ứng với trình độ tốt nghiệp phổ
thông trung học và trung cấp (TNTH &TC), cao
đẳng, đại học và trên đại học; biến thu nhập được
chia thành bốn mức 1, 2, 3 và 4 tương ứng với nhỏ
hơn 5, 5-7, 7-10 và trên 10 triệu đồng/tháng. 

3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

3.1. Đặc điểm cơ bản của khách hàng sử dụng
dịch vụ bảo hiểm xe cơ giới

Kết quả điều tra cho thấy đa số khách hàng sử
dụng dịch vụ bảo hiểm xe cơ giới là nam giới
(chiếm 64% tổng mẫu điều tra); tập trung ở độ tuổi
từ 26 - 35 (Bảng 2). Trên một nửa số khách hàng
điều tra (57,9%) có trình độ đại học. Về mức thu
nhập, khách hàng có thu nhập từ 7 triệu đồng/tháng
trở lên chiếm trên 70%. Điều đó nói lên rằng phần
lớn khách hàng sử dụng dịch vụ này là nam giới, trẻ
tuổi, có trình độ và thu nhập khá cao.

3.2. Kiểm định tính tin cậy của các thang đo
nghiên cứu và mô hình điều chỉnh

3.2.1. Kiểm định sự tin cậy thang đo

Kết quả kiểm định sự tin cậy của thang đo cho
thấy: các hệ số Cronbach`s Alpha có trị số từ 0,774
đến 0,889 và các hệ số tương quan biến tổng đều lớn
hơn 0,3. Như vậy, các nhân tố đưa vào phân tích
trong mô hình đều đạt độ tin cậy.

Bảng 2: Thông tin chung về mẫu điều tra

Nguồn: Số liệu điều tra 2013
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3.2.2. Phân tích nhân tố khám phá và điều chỉnh
mô hình nghiên cứu

a. Phân tích nhân tố khám phá

Với các biến độc lập, kết quả EFA lần thứ nhất
cho thấy biến DU4 có hệ số chuyển tải nhân tố lớn
xuất hiện ở nhiều hơn một nhân tố và biến NL4 hình
thành một nhân tố riêng không đảm bảo bao trùm
một khái niệm nghiên cứu nên chúng bị loại ra khỏi
phân tích. Tiếp tục EFA lần thứ hai với các biến còn
lại thu được kết quả như sau: hệ số KMO = 0,875;
kiểm định Batlett có giá trị p< 0,001. Các biến quan
sát hình thành 4 nhân tố với phương sai giải thích là
65,865% - cao hơn ngưỡng mức chấp nhận của mô
hình; các hệ số chuyển tải nhân tố đều lớn hơn 0,5;
chứng tỏ việc tạo lập các nhân tố mới là hoàn toàn
thích hợp.

Với biến phụ thuộc, kết quả EFA cho thấy hệ số
KMO = 0,652, kiểm định Bartlett có giá trị p <
0,001; các biến quan sát chỉ hình thành duy nhất
một nhân tố với phương sai giải thích bằng
69,128%. Như vậy, sử dụng EFA là phù hợp.

b. Đặt tên cho các nhân tố hình thành

Sau phân tích nhân tố khám phá, từ 5 nhân tố lý
thuyết ban đầu chỉ hình thành được 4 nhân tố; trong
đó các biến quan sát của nhân tố “khả năng đáp
ứng” và “năng lực phục vụ” hội tụ về một nhân tố.
Kết quả này phù hợp với nghiên cứu của Trâm
(2008). Như vậy có thể thấy rằng trong các nghiên
cứu khác ở nước ngoài (Seth và cộng sự, 2008;
Mohammad và Alhamadani, 2011; Tahmouri và
cộng sự, 2012,...), khả năng đáp ứng và năng lực
phục vụ của nhà cung cấp là hai khái niệm khác
nhau. Tuy nhiên trong điều kiện Việt Nam, khách

hàng lại  cảm nhận chúng thực chất chỉ là một khái
niệm. Kết quả đặt tên được thể hiện ở bảng 3.

3.3. Mức độ hài lòng của khách hàng sử dụng
dịch vụ bảo hiểm xe cơ giới

Mức độ hài lòng của khách hàng được đánh giá
trên hai khía cạnh: sự hài lòng tổng thể và sự cảm
nhận về các thành phần của chất lượng dịch vụ.
Điểm đánh giá của mỗi biến quan sát được tính bằng
trung bình cộng các điểm đánh giá của khách hàng.
Đồng thời, hệ số điểm thành phần từ EFA cũng được
sử dụng để xác định tầm quan trọng của các biến số
trong mỗi nhân tố.

3.3.1. Mức độ hài lòng tổng thể

Kết quả điều tra cho thấy khách hàng sử dụng
dịch vụ có mức độ hài lòng ở mức trung bình khá
với điểm bình quân là 4,894 trong thang đo Likert 7
điểm, độ lệch chuẩn khá lớn (1,190) cho thấy có sự
phân tán tương đối về kết quả trả lời. Trong các chỉ
tiêu đánh giá sự hài lòng tổng thể thì chỉ tiêu HL1 là
thấp nhất với 4,766 điểm (bảng 4). Kết quả này cho
thấy mức độ hài lòng của khách hàng với chất lượng
dịch vụ chưa cao, công ty cần có những giải pháp
nâng cao sự hài lòng của khách hàng sử dụng dịch
vụ hơn nữa.

3.3.2. Cảm nhận về chất lượng của khách hàng
đối với nhân tố khả năng phục vụ

Đối với nhân tố khả năng phục vụ, khách hàng
đánh giá ở mức 4,548 điểm (bảng 5). Điều này cho
thấy khách hàng chưa đánh giá cao khả năng phục
vụ của công ty. Trong đó, chỉ tiêu NL3 có điểm đánh
giá thấp nhất (4,245). Điểm cao nhất đối với tiêu chí
DU2 cũng chỉ đạt 4,743. Hệ số điểm thành phần cho

Bảng 3: Tên của các nhân tố mới hình thành

Nguồn: Số liệu điều tra và được xác định bằng phần mềm SPSS

Bảng 4: Sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm xe cơ giới

Nguồn: Số liệu điều tra và được tính toán bằng phần mềm SPSS
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thấy biến NL3 có ảnh hưởng lớn nhất. Nếu cải thiện
mức độ đánh giá của khách hàng ở chỉ tiêu này lên
1 đơn vị (các yếu tố khác không đổi) thì cảm nhận
về chất lượng của khách hàng đối với khả năng phục
vụ của công ty sẽ tăng 0,262 đơn vị.    

3.3.3. Cảm nhận về chất lượng của khách hàng
đối với nhân tố sự đồng cảm

Kết quả phân tích cho thấy mức độ đánh giá của
khách hàng về nhân tố này cũng ở mức trung bình:
điểm đánh giá là 4.783 (Bảng 6). Trong đó, khách
hàng đánh giá thấp nhất ở tiêu chí DC1 (công ty có
hoạt động quan tâm đến khách hàng) với mức điểm
là 4,56. Như vậy có thể thấy rằng sự quan tâm, chăm
sóc khách hàng xuất phát từ các nỗ lực đơn lẻ của
nhân viên hơn là các chính sách mang tính hệ thống
của công ty. Đây là thông tin hữu ích để công ty cải
thiện chất lượng chăm sóc khách hàng bằng các
chính sách mang tính hệ thống hơn.Tiêu chí DC3 có
ảnh hưởng nhiều nhất đến cảm nhận về chất lượng
của khách hàng đối với nhân tố sự đồng cảm.

3.3.4. Cảm nhận về chất lượng của khách hàng
đối với nhân tố sự tin cậy

Đánh giá của khách hàng về nhân tố sự tin cậy ở
mức khá tốt với điểm trung bình là 5,015; độ lệch

chuẩn cũng không lớn (1,08), chứng tỏ khách hàng
đánh giá chỉ tiêu này khá tập trung (bảng 7).Tiêu chí
có ảnh hưởng lớn nhất là TC3 (Công ty thực hiện
đúng như cam kết về thời hạn thanh toán). Nếu cải
thiện mức độ đánh giá của khách hàng ở chỉ tiêu này
lên 1 đơn vị (các tiêu chí khác không đổi) thì cảm
nhận về chất lượng của khách hàng đối với nhân tố
sự tin cậy sẽ tăng 0,471 đơn vị.

3.3.5. Cảm nhận về chất lượng của khách hàng
đối với nhân tố phương tiện hữu hình

Đối với nhân tố phương tiện hữu hình, đánh giá
của khách hàng cũng ở mức trung bình với điểm
đánh giá bình quân đạt 4,724 (bảng 8); trong đó tiêu
chí được đánh giá thấp nhất liên quan đến trang thiết
bị của công ty. Trong các thành phần của nhân tố
này, biến PT3 có ảnh hưởng lớn nhất với hệ số điểm
thành phần là 0,406. Điều đó ngụ ý rằng để cải thiện
mức độ cảm nhận về chất lượng của khách hàng đối
với nhân tố phương tiện hữu hình, công ty nên chú
ý nhiều hơn nữa đến trang phục của nhân viên.

3.3.6. Lượng hóa sự ảnh hưởng của các nhân tố
đến sự hài lòng khách hàng

Kết quả ước lượng mô hình theo phương pháp
OLS được thể hiện ở bảng 9. Ngoại trừ hệ số chặn,

Bảng 5: Kết quả đánh giá của khách hàng về nhân tố khả năng phục vụ

Nguồn: Số liệu điều tra và được tính toán bằng phần mềm SPSS

Bảng 6: Kết quả đánh giá của khách hàng về nhân tố sự đồng cảm

Nguồn: Số liệu điều tra và được tính toán bằng phần mềm SPSS



66Số 206 tháng 8/2014

Bảng 7: Kết quả đánh giá của khách hàng về nhân tố sự tin cậy

Nguồn: Số liệu điều tra và được tính toán bằng phần mềm SPSS

giới tính và tuổi tác, các biến còn lại trong mô hình
đều có ý nghĩa thống kê ở mức 90% đến 99%. Kiểm
định F với p<0,001 cho thấy có mối quan hệ chặt chẽ
giữa mức độ hài lòng của khách hàng với các biến
trong mô hình. Giá trị R2 hiệu chỉnh bằng 0,57 ngụ
ý rằng các biến độc lập đưa vào mô hình giải thích
được 57% sự biến thiên của biến phụ thuộc. Hệ số
VIF và Durbin-Watson cho thấy mô hình không xảy
ra hiện tượng đa cộng tuyến và tự tương quan.

Các hệ số ước lượng của biến TC, ND, DC và PT
đều mang dấu dương. Điều đó cho thấy mối quan hệ
tỷ lệ thuận giữa sự hài lòng của khách hàng với các
biến này trong mô hình; nói cách khác nếu cải thiện
mức đánh giá của khách hàng về các nhân tố trong
mô hình sẽ gia tăng sự hài lòng của khách hàng.
Chẳng hạn, nếu các biến số khác không đổi, khi làm
tăng mức đánh giá của khách hàng về nhân tố “sự
tin cậy” lên 1 đơn vị thì mức độ hài lòng khách hàng
sẽ tăng 0,14 đơn vị. Hệ số chuẩn hóa của bốn biến
số này cho thấy ảnh hưởng của biến “khả năng phục
vụ” là lớn nhất đối với sự hài lòng khách hàng, tiếp
đến là nhân tố “đồng cảm”; trong khi đó biến
“phương tiện hữu hình” có ảnh hưởng thấp nhất.
Điều này ngụ ý trong điều kiện nguồn lực có hạn,
công ty nên ưu tiên cải thiện các yếu tố vô hình để
nâng cao sự hài lòng của khách hàng. Kết luận này
tương tự như kết quả nghiên cứu về sự hài lòng của
khách hàng sử dụng dịch vụ bảo hiểm ở Iran của

Tahmouri và cộng sự (2012), ở Hy Lạp của
Tsoukatos và Rand (2006) và ở Thái Lan của Saya-
sonti (2005). Nhân tố ảnh hưởng lớn nhất tới sự hài
lòng khách hàng trong nghiên cứu này cũng phù
hợp với kết quả của Al qudah và cộng sự (2013)
nhưng không giống với kết quả nghiên cứu được
thực hiện bởi Stafford và cộng sự (1998), Moham-
mad và Alhamadani (2011) - khi họ nhận thấy đồng
cảm là nhân tố ảnh hưởng lớn nhất; và bởi Sayasonti
(2005), Duodu và Amankwah (2011) - khi tin cậy là
nhân tố tác động có ý nghĩa nhất trong nghiên cứu
của họ. Điều này có thể do các nghiên cứu được tiến
hành ở những quốc gia khác nhau với phạm vi
nghiên cứu khác nhau. Kết quả nghiên cứu đã góp
phần minh chứng cho lưu ý của Parasuraman và
cộng sự (1988) - tác giả mô hình SERVQUAL: tầm
quan trọng tương đối của các thành phần chất lượng
dịch vụ có thể khác nhau theo các ngành, lĩnh vực
nghiên cứu.

Liên quan đến các biến số về đặc điểm cá nhân,
thu nhập của khách hàng có tác động cùng chiều với
sự hài lòng ở mức ý nghĩa thống kê 95%, tức là
những khách hàng có thu nhập cao hài lòng hơn với
chất lượng dịch vụ bảo hiểm xe cơ giới của công ty.
Điều này có thể liên quan đến loại bảo hiểm mà
khách hàng lựa chọn và chính sách chăm sóc khách
hàng của công ty. Bên cạnh bảo hiểm bắt buộc,
nhóm khách hàng có thu nhập cao thường sở hữu ô

Bảng 8: Kết quả đánh giá của khách hàng về nhân tố phương tiện hữu hình

Nguồn: Số liệu điều tra và được tính toán bằng phần mềm SPSS
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tô và tham gia thêm bảo hiểm tự nguyện. Hơn nữa,
công ty có ưu đãi cho những khách hàng ruột để duy
trì mối quan hệ. Trong khi đó, biến trình độ học vấn
mang dấu âm ở mức ý nghĩa thống kê khá thấp 90%,
ngụ ý khách hàng với trình độ cao có mức độ hài
lòng với chất lượng dịch vụ thấp hơn. Sở dĩ như vậy
là do nhóm khách hàng trình độ cao thường có yêu
cầu cao hơn về thái độ phục vụ và khả năng đáp
ứng. Điều này nhấn mạnh thêm vấn đề cải thiện chất
lượng dịch vụ của công ty, nhất là với đối tượng có
trình độ học vấn cao. 

4. Kết luận và khuyến nghị

Nghiên cứu tại BIC Hải Dương cho thấy mức độ
hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ bảo hiểm
xe cơ giới ở mức trung bình khá (4,89/7). Từng yếu
tố tạo lên chất lượng dịch vụ cũng chưa được khách
hàng đánh giá cao; cụ thể, điểm đánh giá trung bình
của các nhân tố “sự tin cậy”, “khả năng phục vụ”,
“sự đồng cảm” và “phương tiện hữu hình” lần lượt
là 5,03; 4,54; 4,78 và 4,72. Kết quả EFA cho biết

tính sẵn sàng phục vụ khách hàng khi họ bị tổn thất
là yếu tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến thành phần
chất lượng “khả năng phục vụ”. Trong khi đó, mức
độ đánh giá của khách hàng với nhân tố này cũng ở
mức trung bình. Do vậy, công ty cần đặc biệt quan
tâm cải thiện chất lượng theo tiêu chí này, nhất là
tính sẵn sàng phục vụ khách hàng khi họ bị tổn thất.
Đồng thời, đảm bảo đúng thời hạn thanh toán theo
như cam kết là hết sức quan trọng để cải thiện “sự
tin cậy”. Phân tích hồi quy bội cho thấy cả 4 nhân tố
hình thành đều có ảnh hưởng tích cực đến sự hài
lòng của khách hàng. Trong đó, nhân tố “khả năng
phục vụ” có ảnh hưởng lớn nhất, tiếp đến là “sự
đồng cảm” và “sự tin cậy”. Kết quả này gợi mở rằng
trong điều kiện nguồn lực có hạn, công ty nên dành
các nỗ lực cho việc cải thiện các yếu tố quan trọng
hơn trước. Điều đó sẽ giúp cải thiện đánh giá của
khách hàng về chất lượng dịch vụ nhanh hơn là sử
dụng dàn trải nguồn lực cho nhiều mục tiêu khác
nhau.r

Bảng 9: Kết quả ước lượng mô hình bằng OLS

Ghi chú: ND ~ khả năng phục vụ, DC ~ sự đồng cảm, PT ~ phương tiện hữu hình 

Nguồn:  Số liệu điều tra và được tính toán bằng phần mềm SPSS
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Abstract:

The purpose of this paper is to apply the quanlitative method to evaluate the customers’ satisfaction with
the quality of service provided by BIDV Insurance Company of HaiDuong. The study uses the primary data
collected from the survey of 261 customers. The descriptive statistics, exploratory factor analysis (EFA)
and multiple regression analysis are performed. The servey results show that the customers’ satisfaction
with the service quality is over average (e.g. 4,89 point in the seven-level Likert scale). The components of
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that are determined from EFA and then included in the regression model have statistically positive influ-
ences on the customers’ satisfaction. In addion, the customers’ income and education level also have sta-
tistically significant impacts on their satisfaction.


