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1. Đặt vấn đề

Bảo hiểm là loại hình kinh doanh cung cấp sản
phẩm dịch vụ. Do đó, chất lượng dịch vụ sẽ làm
tăng tính hữu hình của sản phẩm, từ đó góp phần
thuyết phục khách hàng về lợi ích của việc tham gia
bảo hiểm. Cốt lõi của sản phẩm bảo hiểm trước hết
được thể hiện ở các điều kiện, điều khoản bảo hiểm:
bảo hiểm trả tiền khi nào, số tiền chi trả là bao
nhiêu... Các điều kiện, điều khoản này cho cùng một
loại sản phẩm bảo hiểm về cơ bản là giống nhau và
là thông lệ quốc tế chung do bảo hiểm hoạt động

trên cơ sở Luật số lớn. Chính vì vậy, để cạnh tranh,
các công ty bảo hiểm cần phải dựa vào chất lượng
dịch vụ của công ty như: giải quyết bồi thường có
nhanh chóng kịp thời không, các dịch vụ chăm sóc
khách hàng có tốt không, Có tư vấn đầy đủ, trung
thực về sản phẩm cho khách hàng không,…

Ngoài ra, đối với riêng lĩnh vực bảo hiểm nhân
thọ, cạnh tranh không chỉ diễn ra giữa các công ty
bảo hiểm nhân thọ với nhau mà còn là cạnh tranh
với các tổ chức tín dụng và ngân hàng thương mại.
Bởi vì bên cạnh tính rủi ro, kinh doanh bảo hiểm
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nhân thọ còn có tính tiết kiệm trong việc huy động
vốn từ các tổ chức và cá nhân trong xã hội như một
trung gian tài chính. Vì vậy, chất lượng dịch vụ
khách hàng luôn là vấn đề quan tâm hàng đầu của
các công ty bảo hiểm nhân thọ trong chiến lược
cạnh tranh của công ty.

Thực tế hiện nay ở nước ta, sau thời gian đầu tăng
trưởng “nóng”, thị trường bảo hiểm nhân thọ đã
chững lại và bước vào giai đoạn đòi hỏi có sự tăng
trưởng theo chiều sâu. Nhiều khách hàng sau khi
tham gia đã hủy hợp đồng trước thời hạn do chất
lượng của dịch vụ bảo hiểm, gây hiệu ứng “lây lan”
xấu trong nhận thức chung của nhiều người dân Việt
Nam. Năm 2013, tổng số hợp đồng bảo hiểm nhân
thọ của toàn thị trường bị hủy là 169.034 hợp đồng. 

Dựa trên mô hình SERVQUAL của Parasuraman,
năm 2014 nhóm tác giả đã tiến hành nghiên cứu
đánh giá chất lượng dịch vụ bảo hiểm trên thị
trường bảo hiểm nhân thọ Việt Nam. Bài viết sẽ
trình bày tóm tắt kết quả đánh giá thực trạng chất
lượng dịch vụ bảo hiểm nhân thọ theo 23 biến thuộc
6 thước đo do nhóm tác giả thiết kế và đề xuất trong
nghiên cứu này.

2. Tổng quan thị trường bảo hiểm nhân thọ
Việt Nam

Năm 1986 là năm đánh dấu sự ra đời của ngành
bảo hiểm nhân thọ bảo hiểm nhân thọ Việt Nam khi
Tổng Công ty bảo hiểm Việt Nam thành lập công ty
bảo hiểm nhân thọ trực thuộc (gọi tắt là Bảo Việt
Nhân thọ). Với hợp đồng bảo hiểm nhân thọ đầu
tiên được phát hành vào ngày 01/08/1996, Bảo Việt
trở thành doanh nghiệp đầu tiên hoạt động trong
lĩnh vực trên thị trường Việt Nam. Đây là dấu ấn
quan trọng của Bảo Việt cũng như với thị trường
bảo hiểm nước ta, mở ra một giai đoạn phát triển
mới của ngành bảo hiểm tại Việt Nam.

Để đáp ứng yêu cầu của quá trình mở cửa và hội
nhập nền kinh tế cũng như yêu cầu phát triển của
ngành bảo hiểm nhân thọ, sau Bảo Việt Nhân Thọ,

Bộ tài chính tiếp tục cấp giấy phép cho hàng loạt các
công ty bảo hiểm khác được phép thành thành lập và
hoạt động trên thị trường: Prudential (năm 1999),
Manulife (năm 1999), Bảo Minh CMG (hiện nay là
Daiichi Life) (năm 1999), sau đó là AIA (năm
2000), tiếp sau đó là Prevoir, ACE Life, Great East-
ern Life và Cathay Life, Korea Life (Hanwa Life)...
Hiện nay, trên thị trường Việt Nam có 16 doanh
nghiệp bảo hiểm nhân thọ đang hoạt động; trong đó
chủ yếu là các doanh nghiệp có vốn đầu tư nước
ngoài, có uy tín và có kinh nghiệm trên thế giới.
Năng lực tài chính của toàn thị trường được thể hiện
qua số liệu bảng 1.

Hiện nay, các sản phẩm bảo hiểm nhân thọ mà
các doanh nghiệp đang cung cấp trên thị trường là
khá đa dạng và phong phú, và được chia thành 2
nhóm: (1) Nhóm 1: gồm các sản phẩm truyền thống
là Bảo hiểm trọn đời, Bảo hiểm sinh kỳ, Bảo hiểm
tử kỳ, Bảo hiểm hỗn hợp, Bảo hiểm trả tiền định kỳ,
và Bảo hiểm hưu trí; (2) Nhóm 2: gồm các sản phẩm
liên kết đầu tư là Bảo hiểm liên kết đơn vị và Bảo
hiểm liên kết chung.

Trong những năm gần đây, chịu ảnh hưởng của
nền kinh tế thế giới có nhiều bất ổn và diễn biến
phức tạp, nền kinh tế Việt Nam cũng bị ảnh hưởng
đáng kể: tăng trưởng kinh tế chậm lại, nợ công tăng
lên, hệ thống tài chính, ngân hàng tiềm ẩn nhiều
rủi… Các yếu tố kinh tế vĩ mô đó cũng đã ảnh
hưởng đến sự phát triển của thị trường bảo hiểm nói
chung, thị trường bảo hiểm nhân thọ nói riêng. Tuy
nhiên, so với các lĩnh vực khác trong nền kinh tế,
đặc biệt là trong hệ thống tài chính, thị trường bảo
hiểm vẫn đạt được những kết quả rất đáng khích lệ.
Điều đó được thể hiện qua một số chỉ tiêu phát triển
của thị trường (Bảng 2).

Xét về thị phần theo doanh thu phí bảo hiểm,
Bảng 3 cho thấy, Prudential và Bảo Việt Nhân Thọ
vẫn là hai doanh nghiệp dẫn đầu trên thị trường
trong năm 2013. Đứng thứ 3 là PVI Sunlife dù công
ty mới gia nhập thị trường trong năm 2013. 

Bảng 1: Năng lực tài chính của thị trường bảo hiểm nhân thọ Việt Nam (giai đoạn 2008-2013)

Đơn vị: Tỷ đồng
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Bảng 2: Một số chỉ tiêu phát triển của thị trường bảo hiểm nhân thọ Việt Nam

Nguồn: Cục quản lý, giám sát bảo hiểm (2014)

3. Thiết kế nghiên cứu về chất lượng dịch vụ
trên thị trường bảo hiểm nhân thọ Việt Nam

Việc thiết kế thước đo SERVQUAL để đánh giá
chất lượng dịch vụ bảo hiểm nhân thọ ở Việt Nam
của nhóm nghiên cứu được dựa trên cơ sở các thước
đo SERVQUAL của Parasuraman (1993), của Sand-
hu và Naresh Nagpal (2011), Upadhyayam và Bad-
lani (2011) nghiên cứu về dịch vụ bảo hiểm nhân
thọ ở Ấn Độ, và của Trần Thị Thùy Dương (2012)

nghiên cứu về dịch vụ bảo hiểm nhân thọ của
Prudential tại Thành phố Đà Nẵng. Ngoài ra, do
phạm vi nghiên cứu của nhóm là nghiên cứu về chất
lượng dịch vụ của cả thị trường bảo hiểm nhân thọ
và thực hiện tại thành phố Hà Nội, nên nhóm nghiên
cứu không sử dụng nguyên vẹn các thước đo đã
được sử dụng trong các nghiên cứu nêu trên. Thay
vào đó, nhóm nghiên cứu đã thực hiện khảo sát và
thảo luận với 3 lãnh đạo, 6 khách hàng từ các công
ty bảo hiểm nhân thọ khác nhau trên thị trường Hà
Nội về các thước đo này. Từ kết quả khảo sát, nhóm
nghiên cứu đề xuất 6 thước đo chất lượng dịch vụ
bảo hiểm nhân thọ bao gồm: (1) Hình ảnh công ty,
(2) Năng lực nhân viên bảo hiểm, (3) Giải pháp tài
chính, (4) Tiếp cận dịch vụ, (5) Đảm bảo, và (6) Tin
cậy (Hình 1).

Trên cơ sở các thước đo đề xuất, nhóm nghiên
cứu đã thiết kế bảng hỏi và thực hiện điều tra 240
khách hàng của các doanh nghiệp bảo hiểm nhân
thọ trên địa bàn thành phố Hà Nội gồm Bảo Việt
Nhân Thọ, Prudenrtial, Dai-ichi, Fubon, Great

Bảng 3: Thị phần theo doanh thu khai thác
mới năm 2013

Nguồn: Cục quản lý, giám sát bảo hiểm (2014)

Hình 1: Các thước đo chất lượng dịch vụ bảo hiểm nhân thọ
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Estern, Cathay. Thang đo Likert được sử dụng để
đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng đối với
chất lượng dịch vụ, trong đó: 1- hoàn toàn không hài
lòng, 2- không hài lòng, 3- không ý kiến, 4-hài lòng,
và 5- hoàn toàn hài lòng. Kết quả có 227 phiếu điều
tra hợp lệ được thu về. Sử dụng phần mềm SPSS để
xử lý số liệu, với độ tin cậy 95% các biến được kiểm
định đều đạt yêu cầu.

4. Thực trạng chất lượng dịch vụ bảo hiểm
nhân thọ ở Việt Nam thông qua kết quả điều tra

4.1. Hình ảnh công ty

Bảng 4 cho thấy, điểm đánh giá của khách hàng
đối với các nhân tố thuộc nhóm Hình ảnh công ty là
khá cao. Trong 5 nhân tố thì có 4 nhân tố đạt điểm
trung bình trên 4 điểm. Phần lớn khách hàng hài
lòng và cho rằng các điều kiện về cơ sở vật chất
như: văn phòng, các trang thiết bị, đồ đạc, công
nghệ thông tin… của các doanh nghiệp bảo hiểm
nhân thọ (doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ) là hiện
đại và đầy đủ; các doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ
đều chọn trụ sở làm việc là những địa điểm và
những tòa nhà đẹp, thuận tiện cho khách hàng; các
chương trình sự kiện được các doanh nghiệp bảo
hiểm nhân thọ tổ chức có ý nghĩa và thể hiện sự
quan tâm đến khách hàng; nhân viên/đại lý bảo
hiểm được cho là luôn xuất hiện với trang phục gọn
gàng và chuyên nghiệp, thái độ lịch sự, nhiệt tình và
nhã nhặn; được doanh nghiệp bảo hiểm đào tạo bài
bản.

Các khách hàng được hỏi ý kiến cho biết, họ đều

được các doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ tặng quà
nhân các dịp như ngày sinh nhật, ngày 8/3, ngày
20/10; hay đôi khi được tham gia các sự kiện như
dạy trang điểm, dạy nấu ăn. Tuy nhiên, cũng có một
số khách hàng cho biết họ không được quan tâm
nhiều. Nguyên nhân là do hợp đồng bảo hiểm mà họ
tham gia có số tiền bảo hiểm thấp, hoặc do họ tham
gia theo nhóm và trưởng nhóm thường không
chuyển quà tặng đến cho hết từng người. Nhiều
khách hàng có ý kiến rằng, các nhân viên/đại lý bảo
hiểm hay nói quá nhiều, làm khách hàng có cảm
giác bị phiền hà, quấy rầy.

Riêng với nhân tố thông tin truyền thông, điểm
đánh giá trung bình của khách hàng là dưới 4 (3,993
điểm). Nhiều khách hàng đánh giá hình ảnh và ngôn
ngữ quảng cáo của các doanh nghiệp bảo hiểm nhân
thọ là đẹp, ấn tượng, thu hút được khách hàng. Tuy
nhiên, bên cạnh đó cũng có nhiều ý kiến cho rằng,
quảng cáo của các doanh nghiệp bảo hiểm chưa
rộng rãi. Khách hàng chủ yếu nhận được thông tin
quảng cáo qua các tờ rơi mà đại lý cung cấp, quảng
cáo trên các phương tiện thông tin đại chúng gần rất
ít hoặc gần như không có.

4.2. Năng lực chuyên môn của nhân viên/đại lý
bảo hiểm

Sản phẩm bảo hiểm là sản phẩm dịch vụ. Vì vậy,
nhân tố con người đóng vai trò quan trọng trong
việc tạo nên chất lượng dịch vụ. Đánh giá về Năng
lực chuyên môn của nhân viên/đại lý bảo hiểm, kết
quả điều tra (Bảng 5) cho thấy, các nhân tố thuộc

Bảng 4: Đánh giá của khách hàng theo thước đo “Hình ảnh công ty”

Bảng 5: Đánh giá của khách hàng theo thước đo “Trình độ chuyên môn nghiệp vụ của nhân
viên/đại lý bảo hiểm”
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thước đo này đều đạt điểm trung bình thấp so với
các nhân tố thuộc các thước đo khác, dưới 4 điểm.
Lý do là số lượng khách hàng được điều tra cho
điểm tối đa (5 điểm) là ít hơn. Một số nguyên nhân
khiến khách hàng không cho điểm cao là:

- Sản phẩm bảo hiểm nhân thọ là những sản phẩm
tài chính phức tạp, khó để hiểu tại sao phí bảo hiểm
phải nộp thế này tương ứng với quyền lợi bảo hiểm
thế kia (không đơn giản như khi gửi tiền tiết kiệm
tại ngân hàng)… và nhân viên/đại lý bảo hiểm giải
đáp thường không thỏa mãn yêu cầu của khách
hàng; 

- Một số khách hàng, đặc biệt là khách hàng có
giá trị hợp đồng nhỏ, nhiều khi có cảm giác không
được nhân viên/đại lý bảo hiểm chăm sóc, quan tâm
đúng mức;

- Khi nhân viên/đại lý bảo hiểm có ý định chuyển
sang làm việc nơi khác thường lơ là trong việc chăm
sóc khách hàng;

- Nhiều khi có sự chênh lệch rất lớn về trình độ
chuyên môn giữa nhân viên/đại lý bảo hiểm của
cùng một công ty hoặc của các công ty khác nhau.

Việc khách hàng cho điểm thấp, thể hiện mức độ
hài lòng không cao đối với trình độ nghiệp vụ của
nhân viên/đại lý bảo hiểm so với các thước đo khác.
Điều đó cũng cho thấy, các doanh nghiệp bảo hiểm
nhân thọ Việt Nam cần chú trọng đến công tác phát
triển nguồn nhân lực, đặc biệt là lực lượng đại lý vì
đây là kênh bán hàng chủ yếu. 

Để đáp ứng yêu cầu mở rộng thị trường, trong
những năm qua số lượng đại lý bảo hiểm nhân thọ
tăng rất nhanh. Tính đến 31/12/2013 toàn thị trường
bảo hiểm nhân thọ Việt Nam có 101.221 đại lý cá
nhân, 357 đại lý tổ chức với 140.152 cá nhân trực
thuộc. Số lượng đại lý tuy nhiều, nhưng số người
gắn bó với nghề lại không nhiều. Theo ý kiến của
một cán bộ làm về công tác quản lý đại lý của Bảo
Việt Nhân Thọ, có khoảng 80% đại lý được tuyển
dụng sẽ nghỉ việc ngay trong 2 năm đầu tiên, chỉ có
khoảng 20% là trụ được với nghề. Chính vì vậy, các
doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ phải liên tục tuyển
dụng đại lý mới, ảnh hưởng đến chất lượng hoạt
động của đại lý là điều khó tránh khỏi. Ngoài ra,
tính chuyên nghiệp của đại lý bảo hiểm nhân thọ
cũng là điều cần bàn tới khi mà theo thống kê của
Hiệp hội bảo hiểm, có khoảng 90% số đại lý bảo
hiểm nhân thọ đang hoạt động trên thị trường theo
phương thức bán thời gian, tức là nghề bảo hiểm chỉ

được coi là nghề “tay trái”.

Sản phẩm bảo hiểm là loại sản phẩm tài chính đặc
biệt. Do đó, nó đòi hỏi người bán bảo hiểm phải
thực sự là một chuyên gia tư vấn tài chính, không
chỉ có kỹ năng bán hàng tốt mà còn phải am hiểu
kiến thức về tài chính, có trình độ. Trong khi đó,
tình trạng phổ biến hiện nay ở Việt Nam là, đại lý
bảo hiểm thường không có trình độ cao, hoặc được
đào tạo chuyên ngành về tài chính, bảo hiểm. Sinh
viên tốt nghiệp đại học thường có tâm lý không
muốn làm công việc của một đại lý bảo hiểm.

Do số lượng đại lý phải tuyển dụng và đào tạo
lớn, địa bàn hoạt động của các doanh nghiệp bảo
hiểm nhân thọ lại trải rộng trên phạm vi cả nước,
nên công tác quản lý đại lý của các doanh nghiệp
bảo hiểm nhân thọ còn nhiều hạn chế. Vụ án “siêu
lừa” 232 tỷ đồng của khách hàng của Bùi Thị Thu
Hằng, đại lý bảo hiểm nhân thọ Prudential là một
minh chứng. Tại tòa án, Hằng khai: “Tôi chỉ tham
gia học 1 buổi, những buổi sau vì công việc gia
đình nên tôi đã không theo học. Sau đó, tôi vẫn được
cấp chứng chỉ để đủ tiêu chuẩn làm đại lý bảo hiểm
Prudential” hay “Theo quy định của Công ty
Prudential, chỉ cần làm mất 01 phiếu thu mà không
giải trình được lý do thì phải đình chỉ công tác.
Trong khi thực tế, tôi đã báo mất 04 quyển mà
không bị xử lý, họ chỉ hỏi cho qua và vẫn tiếp tục
cấp phiếu thu cho tôi hoạt động tiếp”.

Trong thực tế để ký được hợp đồng bảo hiểm,
nhiều đại lý bảo hiểm nhân thọ đã quảng cáo sai sự
thật về nội dung, phạm vi hoạt động của doanh
nghiệp bảo hiểm nhân thọ các điều kiện cũng như
điều khoản bảo hiểm, gây thiệt hại cho người mua.
Có đại lý còn hứa hẹn khuyến mại nhiều hơn so với
quy định, chẳng hạn hứa giảm phí, hoàn phí hoặc
các quyền lợi khác mà doanh nghiệp bảo hiểm
không cung cấp cho khách hàng. Thậm chí có đại lý
còn ngăn cản bên mua bảo hiểm cung cấp các thông
tin liên quan đến hợp đồng bảo hiểm hoặc xúi giục
bên mua bảo hiểm không kê khai chi tiết liên quan
đến hợp đồng bảo hiểm, hoặc đại lý xúi giục bên
mua hủy bỏ hợp đồng hiện có để mua hợp đồng
mới, hay lôi kéo khách hàng cũ khi chuyển công ty.

Vì vậy, để cạnh tranh và phát triển, trong thời
gian tới các doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ cần có
giải pháp phù hợp để phát triển nguồn nhân lực bảo
hiểm, đặc biệt là lực lượng đại lý, để đảm bảo cả về
mặt số lượng và chất lượng. Đây có thể được coi là
chìa khóa cho sự thành công của các doanh nghiệp
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bảo hiểm nhân thọ trên thị trường.

4.3. Giải pháp tài chính

Bảng 6 cho thấy kết quả điều tra về mức độ hài
lòng của khách hàng đối với thước đo “Giải pháp tài
chính”. 3 trong số 4 nhân tố được khách hàng cho
điểm đánh giá trung bình trên 4. Chỉ có nhân tố “Sự
đảm bảo của giá trị đồng tiền khi tham gia bảo hiểm
tại công ty”, điểm trung bình chung là 3,933 dưới
mực hài lòng. Đặc điểm của sản phẩm bảo hiểm là
vừa mang tính tiết kiệm, vừa mang tính rủi ro.
Chính vì vậy, nếu so với các sản phẩm tiết kiệm của
ngân hàng, sản phẩm bảo hiểm nhân thọ không thể
so sánh được về mặt lãi suất. Hơn nữa, hoạt động
đầu tư của các doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ
cũng bị pháp luật hạn chế nhiều so với các ngân
hàng thương mại và tổ chức tín dụng (ví dụ, doanh
nghiệp bảo hiểm nhân thọ không được cho vay trực
tiếp). Nên nhiều khách hàng khi tham gia bảo hiểm
nhân thọ, nếu so sánh với lãi suất tiền gửi, đã không
hài lòng và cho rằng tỷ lệ lãi là quá thấp. Trong
những năm 2011- 2012, lãi suất tiền gửi gần 15%,
trong khi lãi suất kỹ thuật của các sản phẩm bảo
hiểm nhân thọ chỉ 4%-6%.

4.4. Tiếp cận dịch vụ

Bảng 7 cho thấy sự đánh giá về mức độ hài lòng
của khách hàng đối với việc tiếp cận dịch vụ bảo
hiểm. Có 2 nhân tố “Số lượng nhân viên/đại lý bảo
hiểm đủ để đáp ứng nhu cầu khách hàng” và “Các
hình thức thanh toán là đa dạng và linh hoạt phù hợp
với khách hàng” có điểm đánh giá trung bình trên 4

điểm, cho thấy sự hài lòng của phần lớn khách hàng.

Đánh giá về sự bao phủ rộng khắp của mạng lưới
chi nhánh, văn phòng cho khách hàng đến giao dịch,
điểm trung bình là 3,947; khoảng cách với mong đợi
của khách hàng là 1,053. Thực tế hiện nay, các văn
phòng, chi nhánh bán hàng của doanh nghiệp bảo
hiểm nhân thọ lớn (như Bảo Việt Nhân thọ,
Prudential) được bao phủ khá tốt, đến từng quận,
huyện trong thành phố. Tuy nhiên, do khu vực các
huyện ngoại thành có diện tích địa lý rộng, trong khi
chỉ trung tâm huyện mới có văn phòng đại diện, nên
khách hàng ở xa cảm thấy vẫn chưa thuận tiện. Còn
đối với các doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ nằm ở
tốp dưới (như Great Estern, Fubon), số lượng các
văn phòng, chi nhánh mở tại các khu vực còn ít. Đây
cũng là lý do tại sao điểm đánh giá của nhân tố này
là không cao.

Đánh giá về việc giải quyết quyền lợi bảo hiểm
cho khách hàng (như trả tiền bảo hiểm, hoàn phí bảo
hiểm, khôi phục hiệu lực hợp đồng…), điểm bình
quân là 3,934; khoảng cách so với mong đợi của
khách hàng là 1,066 điểm. Đây là một trong những
nhân tố mà điểm đánh giá trung bình của khách
hàng là không cao. Số lượng khách hàng cho điểm
4 là nhiều nhất với 103 phiếu/227 phiếu. Phần lớn
khách hàng là hài lòng với việc giải quyết quyền lợi
của doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ vì khi có sự
kiện bảo hiểm xảy ra hay hủy bỏ hợp đồng, các
doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ đều trả tiền đầy đủ
cho khách hàng. Tuy nhiên, khách hàng vẫn mong

Bảng 6: Đánh giá của khách hàng theo thước đo “Giải pháp tài chính”

Bảng 7: Đánh giá của khách hàng theo thước đo “Tiếp cận dịch vụ”
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muốn thời gian giải quyết trả tiền cần được thực
hiện nhanh hơn. Ngoài ra, số khách hàng hoàn toàn
không hài lòng (7 phiếu/227 phiếu) và không hài
lòng (13 phiếu/227 phiếu) là cao hơn so với các
nhân tố khác. Một số khách hàng này khi được hỏi
thì họ cho biết, họ có tranh chấp với doanh nghiệp
bảo hiểm nhân thọ khi được giải quyết quyền lợi
bảo hiểm, chủ yếu là với sản phẩm bổ sung; hoặc
khi họ hủy bỏ hợp đồng không được giải quyết
nhanh chóng.

Đặc điểm của sản phẩm bảo hiểm là sản phẩm vô
hình. Chính vì vậy, việc giải quyết quyền lợi bảo
hiểm nhanh chóng, kịp thời và đầy đủ được coi là
cách tốt nhất để làm tăng tính hữu hình của sản
phẩm bảo hiểm. Không chỉ chi trả nhanh chóng, đầy
đủ tiền bảo hiểm cho khách hàng khi sự kiện bảo
hiểm xảy ra mà cả khi khách hàng hủy bỏ hợp đồng.
Có như vậy, mới tạo niềm tin cho khách hàng và
công chúng nói chung. Năm 2013, tỷ lệ hủy bỏ hợp
đồng của toàn thị trường là 9,56%. Trong đó, các
doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ lớn tỷ lệ hủy bỏ
hợp đồng có xu hướng cao hơn. Ví dụ, tại Bảo Việt
Nhân thọ, tỷ lệ này trong 3 năm gần đây rất cao:
năm 2011 là 16,2%, năm 2012 là 16,5% và năm
2013 là 15,5%. Dù lý do là gì thì con số này cũng
cho thấy, hoặc là khách hàng không hài lòng nên
phải hủy bỏ hợp đồng, hoặc giải pháp tài chính mà
doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ bán cho khách
hàng là không phù hợp.

4.5. Đảm bảo

Đánh giá về mức độ hài lòng của khách hàng đối
với thước đo Sự đảm bảo, bảng 8. Khách hàng đánh
giá cao về danh tiếng và năng lực tài chính của các

doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ trên thị trường
cũng như cảm giác an toàn, yên tâm trong các giao
dịch với công ty.  Năng lực tài chính của các doanh
nghiệp bảo hiểm nhân thọ trên thị trường hiện nay
đều rất tốt với mức vốn điều lệ cao hơn nhiều so với
vốn pháp định (là 600 tỷ). Ví dụ: Tính đến cuối
tháng 10/2014, vốn điều lệ của Bảo Việt Nhân thọ là
2.000 tỷ đồng, của Cathay là 2.007 tỷ đồng, của
Hanwa là 1.891 tỷ đồng, của Dai-ichi là 1.141 tỷ
đồng, của Prudential là 1.136 tỷ đồng, của PVI Sun-
life là 1.000 tỷ đồng. Năng lực tài chính tốt của các
doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ là nhân tố quan
trọng tạo nên tâm lý tin cậy cho khách hàng, để họ
thấy được đảm bảo khi tham gia bảo hiểm.

Tuy nhiên, đánh giá về việc giải thích điều khoản
bảo hiểm của nhân viên/đại lý bảo hiểm, điểm trung
bình chỉ đạt 3,885; Nhân tố này vừa thể hiện thước
đo “sự đảm bảo” của doanh nghiệp bảo hiểm nhân
thọ, nhưng đồng thời cũng thể hiện năng lực chuyên
môn của nhân viên/đại lý bảo hiểm. Chính vì vậy,
điểm đánh giá của nhân tố này thấp, dưới 4 điểm, là
phù hợp với mức đánh giá về thước đo “Năng lực
chuyên môn của nhân viên/đại lý bảo hiểm”. 

4.6. Tin cậy

Đánh giá về sự “Tin cậy”, bảng 9 cho thấy điểm
đánh giá bình quân của khách hàng là cao so với các
thước đo khác, đều trên 4 điểm. Điều đó cho thấy,
phần lớn khách hàng rất hài lòng với việc các doanh
nghiệp bảo hiểm nhân thọ luôn giữ đúng lời hứa như
cam kết, thực hiện dịch vụ đúng ngày từ lần đầu tiên
và cung cấp dịch vụ đúng vào thời điểm cam kết. 

5. Đánh giá chung

Đánh giá chung về mức độ hài lòng của khách

Bảng 8: Đánh giá của khách hàng theo thước đo “Đảm bảo”

Bảng 9: Đánh giá của khách hàng theo thước đo “Tin cậy”
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hàng đối với chất lượng dịch vụ bảo hiểm nhân thọ,
kết quả điều tra cho thấy, điểm trung bình đạt 4,048
điểm; khoảng cách so với mong đợi của khách hàng
là 0,952 điểm. Như vậy, xét về tổng thể, khách hàng
hài lòng với chất lượng dịch vụ bảo hiểm nhân thọ. 

Phần lớn các nhân tố thuộc các thước đo đều có
điểm đánh giá lớn hơn 4,0 điểm và dưới 4,2 điểm.
Các đánh giá có mức độ hài lòng thấp hơn (dưới 4
điểm) chủ yếu năm ở 3 nội dung:

- Một là, các nhân tố thuộc về năng lực chuyên
môn của nhân viên/đại lý bảo hiểm;

- Hai là, các nhân tố liên quan sự bao phủ của hệ
thống kênh phân phối, có tạo điều kiện thuận tiện

cho khách hàng tiếp cận dịch vụ hay không;

- Ba là, các nhân tố liên quan đến việc giải quyết
quyền lợi bảo hiểm cho khách hàng.

Thị trường bảo hiểm nhân thọ Việt Nam là thị
trường có tiềm năng to lớn. Nhu cầu của người dân
cũng liên tục tăng lên cùng với sự phát triển của các
điều kiện kinh tế- xã hội. Vì vậy, trong thời gian tới,
để khai thác tiềm năng thị trường, các doanh nghiệp
bảo hiểm nhân thọ cần phải có những giải pháp để
tiếp tục phát huy những thế mạnh đang có, đồng
thời khắc phục được những điểm yếu còn tồn tại để
phát triển chất lượng dịch vụ, nhằm thỏa mãn tốt
nhất nhu cầu của khách hàng.r
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