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1. Đặt vấn đề

Sự tham gia trực tiếp của khách hàng vào quá
trình hoạt động sản xuất kinh doanh là một chủ đề
được thảo luận khá nhiều ở phương Tây. Với sự phát
triển của khoa học công nghệ và cạnh tranh trên
phạm vi toàn cầu ngày một gia tăng, những quan
niệm cũ như “lắng nghe khách hàng cẩn thận và sản
xuất sản phẩm theo yêu cầu của họ” không còn đúng
tuyệt đối như trong bối cảnh của hàng chục năm
trước. Các doanh nghiệp bắt đầu thay đổi các chiến

lược marketing của họ từ việc điều tra thị trường
theo cách truyền thống sang khuyến khích khách
hàng tham gia vào các công đoạn thiết kế, sản xuất,
và phân phối để có được sự hài lòng cao hơn từ
khách hàng (von Hippel & Katz, 2002). Với cách
tiếp cận này, sự tham gia của khách hàng sẽ mang
lại những lợi ích to lớn cho doanh nghiệp. Ở đó, các
thông tin và kiến thức dưới dạng tiềm ẩn (tacit
knowledge) của khách hàng sẽ được trực tiếp
chuyển thành các sản phẩm mới, phục vụ tốt hơn
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cho nhu cầu của khách hàng. 

Mang đến sự hài lòng cho khách hàng là mục tiêu
được các doanh nghiệp hết sức chú trọng, tuy nhiên,
để đạt được điều này chỉ dựa trên sự nỗ lực của
doanh nghiệp mà không có sự tham gia của khách
hàng là điều khó có thể thực hiện. Với những đặc
trưng riêng của mình, các công ty sản xuất có phần
hạn chế hơn trong việc tạo sự tham gia cho khách
hàng so với các doanh nghiệp ở lĩnh vực khác. Nếu
như ở ngành dịch vụ, khách hàng có thể dễ dàng
tham gia, đóng góp ý kiến của mình để doanh
nghiệp tạo ra dịch vụ phù hợp nhất thì ở ngành sản
xuất, mức độ tham gia bị giới hạn hơn, tùy theo quy
mô hay hình thức sản xuất của doanh nghiệp. Cũng
vì lý do đó, các nghiên cứu về mối quan hệ giữa sự
tham gia của khách hàng với mức độ hài lòng của
họ trong các doanh nghiệp sản xuất còn chưa nhiều
và thiếu tính hệ thống. Bài viết này góp phần lấp đầy
khoảng trống nghiên cứu đó.

Bài viết nghiên cứu mối quan hệ giữa sự tham gia
của khách hàng và sự hài lòng của khách hàng. Tác
giả sử dụng dữ liệu từ Dự án HPM và phương pháp
định lượng để kiểm chứng mối quan hệ trên với
khách thể nghiên cứu là 1522 quan sát từ các doanh
nghiêp sản xuất phương Tây. Dựa vào kết quả
nghiên cứu, bài viết đưa ra một số hàm ý cho các
nhà quản trị của các doanh nghiệp sản xuất phương
Tây và bài học cho doanh nghiệp Việt Nam.

2. Khung lý thuyết: sự tham gia và sự hài lòng
khách hàng

2.1. Khái niệm và vai trò của sự tham gia của
khách hàng

Thuật ngữ “sự tham gia của khách hàng” được
dùng khá phổ biến trong các lý thuyết Marketing.
Mặc dù tiếng Việt chỉ có một, song các học giả
phương Tây có cách dùng từ khác nhau khi mô tả sự
tham gia của khách hàng vào một quá trình sản xuất
kinh doanh nào đó của doanh nghiệp, ví dụ: “cus-
tomer involvement” (Alam, 2006), “customer par-
ticipation” (Martin & Horne, 1995), “partnership”
(Campbell & Cooper, 1999), “customer integration”
(Alam, 2002), “customer engagement” (Good,
1990),…

Dabholkar (1990) định nghĩa sự tham gia của
khách hàng là mức độ mà khách hàng tham gia vào
việc sản xuất và phân phối dịch vụ cùng doanh
nghiệp. Mở rộng hơn nghiên cứu này, Meuter & Bit-
ner (1998) phân biệt ba loại sản xuất dịch vụ dựa

trên sự tham gia của khách hàng bao gồm: doanh
nghiệp sản xuất, hợp tác sản xuất và khách hàng sản
xuất. Rohrbeck & cộng sự (2010) cho rằng sự tham
gia của khách hàng là một công cụ hữu hiệu nhằm
cải thiện năng lực sáng tạo cho doanh nghiệp, giúp
nâng cao năng lực cạnh tranh, nâng cao sự hài lòng
và sự trung thành của khách hàng. 

Sự tham gia của khách hàng bao gồm hàng loạt
hoạt động của cả khách hàng và doanh nghiệp.
Khách hàng có thể tham gia vào việc tạo ra giá trị
của doanh nghiệp, vào các quá trình phân phối…
với các vai trò khác nhau tùy thuộc vào mục đích
của doanh nghiệp. Xét về cách thức tham gia, dạng
thức đơn giản nhất là khách hàng cung cấp phản hồi
hay gợi ý cho tổ chức. Dạng phức tạp nhất là khách
hàng đóng góp về mặt trí tuệ, tài chính hay thể chất
vào việc phát triển và thương mại hóa công nghệ.
Khách hàng tham gia vào quá trình đổi mới sản
phẩm được coi là phương pháp hiệu quả để giảm tỉ
lệ thất bại và làm tăng doanh thu từ sản phẩm mới
(Rohrbeck & công sự, 2010). Thực tế, vai trò của
khách hàng đã thay đổi đáng kể trong suốt ba thập
kỉ qua, từ người nhận một cách thụ động tới người
đồng thiết kế có ảnh hưởng lớn tới việc tạo ra giá trị
cho sản phẩm (Prahalad & Ramaswamy, 2002).

Đã có nhiều học giả phân tích vai trò của sự tham
gia của khách hàng. Pinegar (2000) chia sự tham gia
của khách hàng thành bốn vai trò cơ bản, những vai
trò này đại diện cho các khía cạnh của công tác quản
lý sự tham gia của khách hàng (CIM), bao gồm:
cung cấp thông tin (coaching), hợp tác (partnering),
đưa ra lời khuyên (advising) và báo cáo (reporting).
Prahalad & Ramaswamy (2002) cho rằng giá trị của
khách hàng phải được thừa nhận và củng cố trong
toàn chuỗi giá trị của tổ chức. Theo đó, sự tham gia
của khách hàng tại tất cả các điểm của chuỗi giá trị
đóng một vai trò quan trọng, có thể mang đến thông
tin thị trường mới cho toàn hệ thống. 

Hơn thế nữa, sự tham gia của khách hàng sẽ làm
gia tăng mức độ hài lòng và trung thành của khách
hàng, góp phần cải thiện kết quả kinh doanh của
doanh nghiệp (Fournier & Mick, 1999; Keiningham
& cộng sự, 1999). Nhìn chung, khách hàng có thể
tham gia với nhiều vai trò, ví dụ như là người ủng hộ
(Von Hippel, 2001); là người đổi mới (Ulwick, 2002);
là người đồng sản xuất (Martin & cộng sự, 2001); và
là người hướng dẫn (Wibe & Narula, 2001).

2.2. Khái niệm về sự hài lòng khách hàng

Có rất nhiều quan điểm khác nhau về khái niệm
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sự hài lòng của khách hàng. Theo Kotler (2000), sự
hài lòng khách hàng là cảm giác thích thú hoặc thất
vọng của một người xuất phát từ việc so sánh giữa
nhận thức thực tế của họ về hàng hóa, dịch vụ với
kỳ vọng, mong đợi của họ về hàng hóa, dịch vụ đó.
Dựa vào định nghĩa này có thể nhận thấy sự hài lòng
khách hàng là một “cảm giác”, là sự “cảm nhận”
xuất hiện trong một khoảng thời gian nhất định với
các mức độ tùy thuộc vào các tình huống khác nhau.
Như vậy, sự hài lòng của khách hàng chính là những
đánh giá mang tính cá nhân dựa trên sự kỳ vọng của
chính bản thân khách hàng.

Theo Zeithaml & Bitner (2000), sự hài lòng của
khách hàng là việc đánh giá sản phẩm và dịch vụ
trên phương diện liệu sản phẩm và dịch vụ đó có
đáp ứng được nhu cầu và mong đợi của khách hàng
hay không. Đây chính là cách tiếp cận của Oliver
(1995), ông cho rằng sự hài lòng xảy ra trong suốt
quá trình phối hợp sự mong đợi và kết quả mà khách
hàng nhận được. Nói cách khác, sự hài lòng của
khách hàng có thể được coi là kết quả của một quá
trình thuộc về tâm lý, theo đó khách hàng so sánh
mức độ hiệu quả hoạt động có thể cảm nhận được
của doanh nghiệp (chất lượng sẵn có) với những
tiểu chuẩn vừa được thiết lập (chất lượng mong
đợi). Như vậy, các cách tiếp cận này nhấn mạnh tầm
quan trọng của mối liên kết giữa sự hài lòng của
khách hàng và chất lượng cảm nhận về sản phẩm và
dịch vụ. Nhìn chung, sự hài lòng của khách hàng
được hình thành trên cơ sở những kinh nghiệm được
tích lũy khi mua sắm và sử dụng sản phẩm.

2.3. Mối liên hệ giữa sự tham gia và sự hài lòng
của khách hàng

Doanh nghiệp dịch vụ với đặc trưng là mức độ
tương tác cao giữa doanh nghiệp và khách hàng nên
khách hàng dễ dàng tham gia nhiều hơn vào các
hoạt động của doanh nghiệp. Tuy nhiên, với các
doanh nghiệp sản xuất, mức độ tiếp xúc thường hạn
chế hơn. Doanh nghiệp sản xuất thường phải đối
mặt nhiều hơn với các quy định về pháp luật về an
toàn, môi trường, vệ sinh... Những đặc điểm này
phần nào khiến các doanh nghiệp sản xuất khó có
thể linh động hay tạo nhiều cơ hội để khách hàng
tham gia vào quá trình hoạt động như ở các doanh
nghiệp dịch vụ. 

Czepiel (1990) gợi ý rằng sự tham gia của khách
hàng vào quá trình sản xuất có thể làm tăng mức độ
hài lòng chung của họ đối với doanh nghiệp. Mills
& cộng sự (1983) cho rằng, khách hàng tham gia

nhiều vào quá trình sản xuất sản phẩm có thể giúp
doanh nghiệp tăng năng suất với điều kiện các đóng
góp của khách hàng cũng cần được giám sát như đối
với các nhân viên chính thức của doanh nghiệp. 

Mối quan hệ giữa khách hàng và doanh nghiệp
cũng ảnh hưởng tới cách khách hàng đánh giá sự hài
lòng của họ và sự tham gia của khách hàng chính là
một phần tạo nên “mối quan hệ” này. Khi khách
hàng tăng cường tham gia vào nhiều hoạt động hơn
và phát triển nhiều mối quan hệ hơn với doanh
nghiệp cung cấp, mức độ hài lòng có thể sẽ tăng
theo. Tuy nhiên, mức độ tham gia tăng liệu có ảnh
hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng hay
không còn tùy vào sự hài lòng tổng thể nói chung
của khách hàng với sản phẩm của doanh nghiệp từ
trước đó. Theo nghiên cứu của Brockner & cộng sự
(1992), những khách hàng có mức độ tham gia cao
mà cảm thấy được đối xử không công bằng thường
có những phản ứng tiêu cực hơn so với những người
có mức độ tham gia ít hơn. Nói cách khác, khi khách
hàng đã có ấn tượng không tốt về sản phẩm của
doanh nghiệp thì sự bất mãn với doanh nghiệp của
họ càng tăng khi họ tham gia sâu vào doanh nghiệp. 

Khác với quan điểm của nghiên cứu trên, theo
Hague & Flick (1989), một người càng tham gia sâu
vào các quá trình sản xuất sản phẩm thì họ có xu
hướng sử dụng nhiều hơn những nỗ lực dựa trên
kinh nghiệm đã có của mình vào quá trình mua, tiêu
thụ (sử dụng) và đánh giá sản phẩm đó thay vì dựa
vào hiệu ứng đám đông. Chẳng hạn, do được tham
gia vào quá trình sản xuất sản phẩm, khách hàng sẽ
tin tưởng vào sản phẩm hơn dựa trên sự so sánh với
những sản phẩm tương tự mà trước đó họ đã sử
dụng thay vì làm theo đám đông những người mua
hàng khác. Tương tự, Mattila (1998) cho rằng khách
hàng với mức độ tham gia vào sản phẩm thấp có xu
hướng đánh giá sự hài lòng theo đám đông. Họ có
xu hướng nghe theo lời khuyên từ bạn bè trong
quyết định mua sản phẩm khi không có cơ hội tham
gia nhiều vào quá trình sản xuất sản phẩm. 

Dựa trên những nghiên cứu trên, bài viết nhằm
kiểm chứng giả thiết sau:

H1: Sự tham gia của khách hàng có mối quan hệ
dương với sự hài lòng của khách hàng

3. Phương pháp nghiên cứu và nguồn dữ liệu

3.1. Giả thiết nghiên cứu

Giả thiết nghiên cứu trên được chuyển thành mô
hình kinh tế lượng sau:
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Sự hài lòng của khách hàng = α +β* sự tham gia
của khách hàng + ε  (1)

Ở công thức (1), α, β tương ứng là hằng số và hệ
số góc, ε là sai số. Sự hài lòng của khách được đo
bằng 06 phát biểu, sự tham gia của khách hàng được
đo bằng 05 phát biểu; các phát biểu này là từ Bảng
hỏi tiêu chuẩn của Dự án sản xuất hiệu suất cao
(High Performance Manufacturing – HPM), như
được mô tả ở Bảng 1. 

3.2. Bộ dữ liệu từ dự án HPM

Dữ liệu sử dụng trong bài viết được lấy từ kết quả
khảo sát của dự án “Sản xuất hiệu suất cao” (High
Performance Manufacturing - HPM). HPM là một
dự án nhằm đánh giá các yếu tố thành công trong

lĩnh vực sản xuất. Dự án HPM được bắt đầu tại Mỹ
năm 1989 với mục đích chính là thu thập thông tin
để hiểu về sự nổi lên của các nhà máy Nhật Bản tại
Hòa Kỳ. Nhóm các nhà nghiên cứu từ Đại học
Minnesota và Đại học bang Lowa đã thực hiện dự án
này lần đầu với 45 nhà máy tham gia khảo sát (Vòng
1). Ở Vòng thứ 2, khởi động năm 1993 với sự tham
gia từ các nhà máy thuộc Mỹ, Nhật Bản, Anh, Đức
và Ý, cung cấp triển vọng về việc thực hiện các
nghiên cứu tương tự tại các quốc gia khác nhau.
Vòng thứ 3 bắt đầu năm 2002 bao gồm câu trả lời từ
9 quốc gia tương đồng về văn hóa như Mỹ và Anh,
Phần Lan và Thụy Điển, Nhật Bản và Hàn Quốc,
Tây Ban Nha và Ý, và Đức. Hiện tại (2015-2016) dự
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án đang được triển khai ở Vòng 4, có thêm sự tham
gia của Việt Nam, Ấn Độ, Iran, Thổ Nhĩ Kỳ, Canada,
Thụy Sỹ và Đài Loan dưới sự thực hiện của các
nhóm nghiên cứu đến từ hơn 50 trường đại học tại
Châu Âu, Châu Á, Bắc và Nam Mỹ. Bài viết này sử
dụng bộ dữ liệu thu được từ Vòng 3 của dự án. 

4. Kết quả nghiên cứu

Bảng 2 thể hiện kết quả thống kê mô tả của các
biến trong mô hình. Bảng 2 cho thấy có rất nhiều
doanh nghiệp tham gia trả lời khảo sát, trong đó có
1522 trả lời là khả dụng, có thể tiến hành các phân
tích tiếp theo. Trên thang Likert 7 điểm, các giá trị
của sự tham gia của khách hàng và sự hài lòng của
khách hàng có giá trị trung bình thấp nhất là 4,42
(thamgia03) và giá trị trung bình cao nhất là 6,06
(thamgia04).

11 biến trong Bảng 2 được kiểm định tính thống
nhất nội tại (reliability) bằng Cronbach Alpha. Bảng

3 cho thấy giá trị Cronbach Alpha của biến độc lập
(cột 1) là 0,711, và của biến phụ thuộc (cột 3) là
0,810. Hai giá trị này thỏa mãn điều kiện lớn hơn
0,7 (Tabachnick & Fidell, 2007) và cho phép triển
khai các phép toán tiếp theo. Phân tích nhân tố
khám phá được sử dụng để kiểm chứng xem tập hợp
11 biến có được phân tách thành 2 nhóm riêng biệt,
thể hiện cho hai biến lớn là sự tham gia của khách
hàng và sự hài lòng của khách hàng hay không.

Bảng 4 trình bày kết quả kiểm định KMO và
Barlette để khẳng định điều kiện phân tích nhân tố.
Nhận thấy hệ số KMO rất lớn (0,902) và Barlette có
ý nghĩa ở mức 1% (p=0,000), thỏa mãn các điều
kiện để phân tích nhân tố (cột 3, Bảng 4). Do đã
thỏa mãn mọi điều kiện cần thiết, các biến được đưa
vào phân tích nhân tố để quyết định xem biến nào
đảm bảo đủ thích hợp và thực sự cần được giữ lại
phục vụ cho việc nghiên cứu. 
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Bảng 5 (dạng rút gọn) thể hiện kết quả của tổng
phương sai trích được giải thích khi chạy tất cả 11
thành phần (5 biến của sự tham gia và 6 biến của sự
hài lòng). Kết quả cho thấy có 2 nhân tố có giá trị
Egenvalues lớn hơn 1. Tổng phương sai trích
=51.024%, cho biết 2 nhân tố này giải thích được
51.024% sự biến thiên của dữ liệu. Tổng phương sai
trích lớn hơn 50% là thỏa mãn.

Tiếp theo, tác giả tiến hành xoay các biến để xem
thực sự 11 biến này đã phân tách thành 2 nhóm, đại
diện cho 2 biến lớn là Sự tham gia của khách hàng
và Sự hài lòng của khách hàng hay chưa. Bảng 6 thể
hiện rõ kết quả chạy phân tích nhân tố khám phá
EFA sau khi tiến hành xoay nhân tố. Hệ số tải của
các biến được sắp xếp theo thứ tự từ cao đến thấp,
và hệ số tải dưới 0,5 bị loại. Có thể thấy, nhân tố 1
tập hợp các biến hailong04, hailong03, hailong01,
hailong05, hailong02, và đây chính là nhân tố sự hài
lòng của khách hàng. Nhân tố 2 tập hợp các biến

thamgia02, thamgia03, thamgia01, chính là biến sự
tham gia của khách hàng. Biến hailong06, tham-
gia04 và thamgia05 bị loại do hệ số tải nhỏ hơn 0,5.
Sau khi loại ba biến này, hệ số Cronbach Alpha của
nhân tố sự hài lòng là 0,81 (cột 4, Bảng 3), và của
nhân tố sự tham gia là 0,690 (cột 2, Bảng 3). Như
vậy, sự hài lòng của khách hàng sẽ còn lại 5 biến, và
sự tham gia của khách hàng sẽ còn lại 3 biến (tổng
cộng 8 biến quan sát). 

8 biến còn lại được đưa vào phân tích EFA lần 2.
Kết quả phân tích lần 2 (sau khi loại 3 biến) được
thể hiện như ở Bảng 7. Bảng 7 thể hiện mọi điều
kiện để phân tích EFA đều đã được đáp ứng. Sau khi
loại ra 3 biến, 2 nhân tố được trích ra để tiếp tục
phân tích hồi quy.

Kết quả chạy hồi quy được thể hiện ở Bảng 8.
Với R2 = 0,190, điều này có nghĩa biến độc lập giải
thích được 19% sự biến thiên của biến phụ thuộc.
Mặc dù hệ số R2 không cao song điều này là hợp lý.
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Sự hài lòng của khách hàng sẽ phụ thuộc các yếu tố
khác không bao gồm trong mô hình, ví dụ: chất
lượng sản phẩm, chất lượng dịch vụ, giá cả, chi phí
chuyển đổi… Bảng 8 cũng cho thấy giá trị F lớn
(F=361,509, p = 0,000) thể hiện mô hình có ý nghĩa
thống kê.

Bảng 8 cũng cho thấy hệ số của biến thamgia =
0,387. Hệ số này có ý nghĩa thống kê với t = 19,013
và p = 0,000. Điều này có nghĩa, khi sự tham gia của
khách hàng tăng lên 1 đơn vị thì mức độ hài lòng
của họ tăng lên 0,387 đơn vị. Kết quả cho thấy sự
tham gia của khách hàng và sự hài lòng của khách
hàng trong các công ty sản xuất tương quan cùng
chiều. 

Kết quả hàm ý rằng một trong các yếu tố giúp
doanh nghiệp gia tăng sự hài lòng của khách hàng là
tăng cường sự tham gia của khách hàng vào quá
trình hoạt động của doanh nghiệp. Kết quả này
tương tự với nghiên cứu của Czepiel (1990) và
Hague & Flick (1989). Các tác giả này khẳng định
rằng sự tham gia của khách hàng vào quá trình sản
xuất có thể làm tăng mức độ hài lòng chung của họ
đối với doanh nghiệp.

Mặc dù giả thuyết đã được chấp nhận sau quá
trình phân tích, tuy nhiên cũng cần lưu ý tới nhiều
yếu tố và nghiên cứu khác. Fodness & cộng sự
(1993) lưu ý về mặt trái của sự tham gia của khách
hàng, theo đó khách hàng sau khi tham gia vào
doanh nghiệp có thể tự mình phát triển và trở thành
đối thủ cạnh tranh tiềm ẩn trong tương lai. Brockner
& cộng sự (1992) cho rằng nếu khách hàng đã có ấn
tượng không tốt với sản phẩm của doanh nghiệp từ
trước đó thì việc tăng cường sự tham gia của họ vào
quá trình hoạt động của doanh nghiệp sẽ chỉ khiến
độ bất mãn tăng thêm. 

Bên cạnh một số những yếu tố có thể gây tổn hại
cho doanh nghiệp như trên, doanh nghiệp cũng cần
chú ý trong phương thức thực hiện quá trình tham
gia của khách hàng. Một số doanh nghiệp coi sự
tăng cường tham gia của khách hàng không chỉ là
cách để nâng cao mức độ hài lòng mà còn là một
biện pháp để cắt giảm chi phí nhờ những sáng kiến
do khách hàng gợi ý nhằm tiết kiệm chi phí đầu tư
và phát triển. Prahalad & Ramaswamy (2000) cho
biết sự thay đổi vai trò của khách hàng từ bị động
trở thành người chủ động tham gia hợp tác sản xuất
có thể giúp công ty đạt được lợi thế cạnh tranh nếu
biết cách tận dụng năng lực của họ. Tuy nhiên, điều
này không có nghĩa là doanh nghiệp nên “tận dụng

tối đa” sự tham gia của khách hàng vì mục đích
thương mại đơn thuần mà cần chú trọng đến cảm
nhận của họ - yếu tố quan trọng trong xác định sự
hài lòng của khách hàng. Chỉ những khách hàng
trung thành và thỏa mãn lâu dài với sản phẩm của
doanh nghiệp mới có thể giúp doanh nghiệp tồn tại
và phát triển bền vững. Trong thị trường số hóa như
hiện nay, khách hàng ngày càng trở thành những
người tham gia chủ động trong việc phát triển sản
phẩm, cũng như việc mua bán, tiêu thụ. Vì vậy
doanh nghiệp phải trở thành trung tâm của khách
hàng và cần thực hiện “đặc chế hóa”
(Customization) để đạt được sự hài lòng cao hơn từ
phía khách hàng.

5. Kết luận và đề xuất

Việc tăng cường sự tham gia của khách hàng vào
các hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh
nghiệp là một trong những yếu tố cần thiết để có
được sự hài lòng của khách hàng. Bài viết nghiên
cứu về mối liên hệ giữa sự tham gia và sự hài lòng
của khách hàng trong các công ty sản xuất và giả
thuyết đưa ra trong bài được chấp nhận. Kết quả
nghiên cứu cho thấy tồn tại một mối tương quan
thuận giữa sự tham gia và sự hài lòng của khách
hàng. Theo đó, khi mức độ tham gia, tương tác giữa
khách hàng và doanh nghiệp tăng lên thì sự hài lòng
của họ cũng tăng theo. Dựa vào bảng hỏi điều tra và
kết quả phân tích, một số hàm ý cho các nhà lãnh
đạo doanh nghiệp sản xuất châu Âu và bài học kinh
nghiệm cho các doanh nghiệp sản xuất nội địa có
thể được rút ra từ kết quả nghiên cứu như sau: 

Coi việc làm hài lòng khách hàng như là một
chiến lược cốt lõi của doanh nghiệp: Thực hiện
chiến lược làm hài lòng khách hàng một cách tập
trung và trọng tâm là một chiến lược được khá nhiều
doanh nghiệp thực hiện và đã thành công. Các nhà
lãnh đạo cần có tầm nhìn và luôn luôn hành động để
nhân viên thấy rằng hài lòng khách hàng là mục tiêu
hằng ngày của doanh nghiệp. Doanh nghiệp nên
thực hiện chiến lược này toàn diện và liên tục để có
được sự hài lòng khách hàng ngày một tăng, kéo
theo lợi nhuận của doanh nghiệp cũng tăng theo.

Thường xuyên liên lạc với khách hàng
(thamgia01): Đặc trưng của doanh nghiệp sản xuất
là mức độ tiếp xúc với khách hàng thấp, các doanh
nghiệp nên chủ động liên lạc, giao tiếp, trao đổi và
lắng nghe khách hàng thông qua nhiều kênh giao
tiếp, ví dụ như hội nghị khách hàng, thiết lập các
cuộc gặp chính thức và phi chính thức, thư thông tin
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(newsletter)… Khách hàng sẽ cảm nhận được sự
quan tâm của tổ chức và giúp gia tăng sự hài lòng
với tổ chức. 

Cố gắng có được phản hồi về chất lượng sản
phẩm và dịch vụ giao hàng từ khách hàng (tham-
gia02): Doanh nghiệp cần xác định rằng hoàn thành
nghĩa vụ giao hàng cho khách hàng không phải là
kết thúc của một hợp đồng, mà có thể là sự khởi đầu
cho một hợp đồng mới. Để duy trì được quan hệ
khách tốt và gia tăng sự gắn kết với khách hàng,
đồng thời cải thiện chất lượng sản phẩm và dịch vụ,
doanh nghiệp cần có được phản hồi của khách hàng
về chất lượng và dịch vụ thông qua các cuộc điều tra
(thamgia03) để khách hàng có điều kiện và cơ hội
bày tỏ nguyện vọng của mình với tổ chức.

Tổ chức các cuộc tham quan khảo sát doanh
nghiệp (thamgia04): Doanh nghiệp nên chủ động
mời khách hàng tới thăm nhà máy, thăm doanh
nghiệp để họ hiểu được tường tận quá trình phức tạp
để tạo ra được một sản phẩm hoàn chỉnh. Bên cạnh
đó, việc tham quan khảo sát doanh nghiệp sẽ tạo
được các kết nối tình cảm từ phía khách hàng, làm
cho khách hàng gắn bó và hài lòng hơn. Khách hàng
có kết nối tình cảm sẽ là người dễ dàng chấp nhận
những sản phẩm mới của doanh nghiệp và họ sẽ giới
thiệu sản phẩm của doanh nghiệp cho khách hàng
tiềm năng trong tương lai. Bên cạnh việc tăng
cường, chủ động tiếp cận và đưa khách hàng tham
gia vào quá trình sản xuất để nâng cao sự hài lòng
của họ, doanh nghiệp cần chú trọng nghiên cứu thị
trường, nghiên cứu tâm lý khách hàng cẩn thận.

Việc này giúp doanh nghiệp có thể dự đoán được
phần nào những vấn đề có thể xảy ra, qua đó chuẩn
bị sẵn sàng các phương án xử lý thích hợp, giảm
thiểu tối đa những kết quả ngoài ý muốn dẫn đến
việc khiến khách hàng không hài lòng hay có ác
cảm với doanh nghiệp.

Doanh nghiệp cần nỗ lực tối đa để đáp ứng tốt
nhất nhu cầu của khách hàng (thamgia05): Doanh
nghiệp cần thể hiện sự tôn trọng tuyệt đối đối với
mọi đóng góp ý kiến từ phía khách hàng bằng nỗ lực
tối đa để điều chỉnh sản phẩm và dịch vụ theo hướng
khách hàng gợi ý. Thực tế, có thể có những yêu cầu
của khách hàng là bất khả thi. Trong trường hợp đó,
doanh nghiệp cần phúc đáp cho từng cá nhân về lý
do không thể đáp ứng được sự điều chỉnh theo gợi ý
của họ.

Mặc dù nghiên cứu được tiến hành khoa học và
cẩn thận, song không thể tránh khỏi những hạn chế
nhất định. Mô hình nghiên cứu đơn giản với 1 biến
độc lập và 1 biến phụ thuộc. Thực tế tác giả rất
muốn đưa vào các biến kiểm soát ảnh hưởng đến sự
hài lòng của khách hàng, ví dụ chất lượng sản phẩm,
chất lượng dịch vụ, và giá cả, song bộ dữ liệu không
cho phép thực hiện điều đó. Nguồn dữ liệu thứ cấp
từ Dự án HPM Vòng 3 là nhằm đo lường các yếu tố
thuộc về sản xuất là chủ yếu, nên các biến nêu trên
đã không được Dự án tính đến. Các nghiên cứu
trong tương lai cần sử dụng số liệu sơ cấp với bối
cảnh nghiên cứu là Việt Nam để khẳng định thêm
kết quả nghiên cứu của bài viết này.r
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