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1. Phần mở đầu
Trong nghiên cứu khoa học, lý thuyết S-

O-R thường được vận dụng để xác lập luận
cứ cho nghiên cứu về thái độ và hành vi của
KH (Laato & cộng sự, 2020). Theo đó, S-O-
R giải thích cơ chế tác động của các kích
thích bên ngoài (Stimulus) đến người nhận
(Chủ thể - Organism) và từ đó phát triển

thành các phản hồi, phúc đáp (Response).
Một số nghiên cứu đã chỉ ra rằng NTKH là
một dạng phản hồi có chủ đích, được tạo ra
dựa trên những giá trị được cảm nhận bởi
chính KH đó thông qua các kích thích từ các
hoạt động marketing (MKT) của DN
(Elgarhy & Mohamed, 2023; Kung & cộng
sự, 2021). Vì vậy, để tạo lập NTKH, cần gia
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Nghiên cứu này được thực hiện nhằm xem xét ảnh hưởng của biến số marketing 7P
tới giá trị cảm nhận (GTCN) và tác động của GTCN tới niềm tin của khách hàng

(NTKH) dựa trên lý thuyết S-O-R. Từ việc tổng quan lý thuyết, các giả thuyết và mô hình
nghiên cứu gắn với khách thể nghiên cứu cụ thể là các doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ được
thiết lập. Dựa trên kết quả khảo sát 147 khách hàng của doanh nghiệp bảo hiểm nhân thọ
(DNBHNT) tại Việt Nam (VN), kỹ thuật phân tích PLS-SEM trên phần mềm SmartPLS4 được
sử dụng. Kết quả nghiên cứu đã khẳng định vai trò quan trọng của marketing 7P tới GTCN.
Trong đó, ba biến số con người, bằng chứng vật chất và sản phẩm BHNT có tác động mạnh
nhất tới GTCN của khách hàng. Kết quả nghiên cứu cũng khẳng định sự ảnh hưởng tích cực
và mạnh mẽ của GTCN tới NTKH với DNBHNT tại VN. Từ các phát hiện nghiên cứu, một số
thảo luận và hàm ý nhằm cải thiện NT và GTCN của khách hàng với DNBHNT thông qua nâng
cao bảy yếu tố marketing-mix được đưa ra. 
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tăng giá trị cung ứng cho KH, giúp KH cảm
nhận các lợi ích mà DN sẽ đem lại thông qua
các nỗ lực triển khai đồng bộ và hiệu quả các
chính sách MKT mix của doanh nghiệp (Wu
& Li, 2018).

Xét trên khách thể nghiên cứu là doanh
nghiệp bảo hiểm nhân thọ (DNBHNT), thời
gian qua, các nghiên cứu về NT, giá trị cảm
nhận của khách hàng (GTCNKH) với
DNBHNT đã nhận được sự quan tâm nhất
định. Tổng quan các nghiên cứu cho thấy,
trong khi các nghiên cứu về chủ đề bảo hiểm
(BH) thường tập trung xem xét tác động của
các yếu tố về DNBH tới sự hài lòng và lòng
trung thành của KH (Abu-Salim & cộng sự,
2017; Chen & Mau, 2009; Elgarhy &
Mohamed, 2023; Kwong & cộng sự, 2023;
Sukmawan & Zulganef, 2023) thì các chủ để
nghiên cứu nhằm đánh giá tác động của hoạt
động MKT mix tới GTCN và NTKH lại ít
được quan tâm (Wu & Li, 2018). Bên cạnh
đó, các nghiên cứu có xu hướng nhìn nhận
mối quan hệ giữa 1 hoặc 1 vài biến số MKT
mix tới KH như biến số sản phẩm BH (Abu-
Salim & cộng sự, 2017; Kwong & cộng sự,
2023; Saoula & cộng sự, 2024); biến số giá cả
(Abu-Salim & cộng sự, 2017; Sukmawan &
Zulganef, 2023); biến số con người mà cụ thể
là nhân viên tư vấn bán hàng - Salesperson
(Chen & Mau, 2009; Saoula & cộng sự, 2024;
Sirdeshmukh & cộng sự, 2002). Trong khi đó,
với đặc điểm là SPDV - phức tạp hơn nhiều
với sản phẩm (SP) hàng hóa (Kushwaha &
Agrawal, 2015), biến số MKT mix gồm 7 yếu
tố (MKT-7P) cùng tác động đồng thời lên
GTCNKH. Vì vậy, cần thiết xem xét đồng
thời cơ chế tác động của 7 biến số này tới
GTCNKH (Kushwaha & Agrawal, 2015). 

Về bối cảnh, với đặc trưng là quốc gia
đang phát triển với cơ cấu dân số vàng, thị
trường BHNT Việt Nam đang ở giai đoạn còn

nhiều tiềm năng phát triển (Ngọc Châm
2024). Mặc dù vậy, năm 2023 ghi nhận hàng
loạt khó khăn đến với các DNBHNT. Tổng
doanh thu phí BHNT toàn thị trường chỉ đạt
157,024 tỷ đồng, giảm 17% so với 2022
(Ngọc Thu, 2024). Số lượng hợp đồng khai
thác mới giảm mạnh, xuống tới 43,8% so với
2022 với tỷ lệ duy trì hợp đồng có hiệu lực
đến cuối kỳ giảm 10,6% so với 2022 (Ngọc
Châm, 2024). Những con số này cho thấy sự
sụt giảm nghiêm trọng về doanh thu và số
lượng KH trong toàn ngành. Một trong số
những nguyên nhân dẫn đến sự sụt giảm này
được Ngọc Thu (2024) chỉ ra là do KH chưa
có đủ NT với DNBHNT. Theo tác giả này,
một số vấn đề làm giảm đáng kể NTKH với
BHNT là thiếu tính minh bạch về thông tin
cung cấp trong hợp đồng BHNT, tâm lý e
ngại về tính trung thực trong tư vấn BHNT
của nhân viên tư vấn (nhân viên bán hàng),
quy trình công nghệ giải quyết thủ tục quản lý
bồi thường, tư vấn và vấn đề phân phối SP. Vì
vậy, điều cấp bách hiện nay là cần tái thiết lập
NTKH thông qua đẩy mạnh nhận thức của
KH về lợi ích của SPBHNT (Ngọc Thu,
2024). Để làm được điều đó, cần thiết tập
trung cải thiện đồng thời SPBHNT, phí
BHNT, phương thức phân phối SPBHNT,
hoạt động truyền thông, nhân viên tư vấn bán
hàng, quy trình hoạt động và cơ sở hạ tầng
công nghệ. Nói cách khác, bảy trụ cột quan
trọng được khuyến nghị nhằm gia tăng giá trị
cung ứng, từ đó cải thiện NTKH là bảy biến
số thuộc phối thức MKT mix cho SPDV. 

Xuất phát từ lý luận và thực tiễn được chỉ
ra, nghiên cứu này được thực hiện nhằm xem
xét và đánh giá cơ chế tác động của MKT-7P
của DNBHNT tới GTCNKH và mối quan hệ
giữa GTCN và NTKH với DNBHNT tại VN.
Từ các phát hiện nghiên cứu được chỉ ra, một
số khuyến nghị nhằm cải thiện NT, gia tăng
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khả năng cung ứng giá trị cho KH thông qua
việc nâng cao đồng thời các biến số MKT-7P
của DNBHNT tại VN được đưa ra.

2. Cơ sở lý luận, giả thuyết và mô hình
nghiên cứu

2.1. Lý thuyết đáp ứng kích thích
Lý thuyết S-O-R tập trung xem xét cơ chế

tác động của các kích thích đến chủ thể và sự
ảnh hưởng đến phản ứng của chủ thể đó
(Mehrabian & Rusell, 1974 trích dẫn trong
Wu & Li, 2018). Như vậy, lý thuyết S-O-R có
thể giải thích cơ chế hình thành hành vi của
con người dựa trên sự tương tác giữa các kích
thích (stimulus) từ môi trường đến chủ thể
(organism); từ đó, chủ thể có thể phát triển các
cơ chế phản ứng khác nhau như cơ chế nhận
thức (cognitive response) và cơ chế cảm xúc
(effective response) (Laato & cộng sự, 2020).

Nghiên cứu này vận dụng lý thuyết S-O-R
để giúp dự báo và giải thích cơ chế phản ứng
của KH với các kích thích đến từ bên ngoài.
Theo đó, các yếu tố kích thích bên ngoài đến
từ những các chương trình, hoạt động MKT
của DN; tác động đến chủ thể (O) thông qua
giá trị mà KH cảm nhận được (GTCNKH -
PV); từ đó, tạo ra các phản ứng nhận thức và
cảm xúc cụ thể của KH thông qua xây dựng
và duy trì NT với doanh nghiệp (customer
trust - TRU). 

2.2. Mối quan hệ giữa MKT mix và giá trị
cảm nhận của khách hàng

MKT mix đề cập đến khả năng phối tích
hợp hiệu quả các chiến lược và hoạt động
MKT trong quá trình kinh doanh SP (Kung &
cộng sự, 2021). Thông qua việc thiết kế hoạt
động cho từng biến số thuộc hệ thống MKT
mix 7P, DN có thể cung ứng hiệu quả giá trị
mang lại cho KH (Uzir & cộng sự, 2021).

- Sản phẩm DV
SPDV được Taherdoost & cộng sự (2014)

định nghĩa là tập hợp các tính năng và lợi ích

được cung cấp cho một thị trường mục tiêu cụ
thể. Để có một DV tốt, đáp ứng kỳ vọng và
nhu cầu của KH thì ngoài việc cung cấp các
tính năng tối thiểu, yếu tố GTGT cần được
chú trọng quan tâm hàng đầu (Kushwaha &
Agrawal, 2015). Cùng với đó, chất lượng DV
cung ứng là yếu tố trọng yếu tạo nên một DV
tốt. Các nghiên cứu của Abu-Salim & cộng sự
(2017), Kwong & cộng sự (2023), Saoula &
cộng sự (2024) đều đồng thuận rằng chất
lượng DV là yếu tố then chốt giúp tạo dựng
quan hệ với KH. Việc nỗ lực thực hiện cam
kết và nâng cao giá trị DV được cung ứng
giúp KH cảm thấy xứng đáng và hài lòng với
chi phí bỏ ra (Abu-Salim & cộng sự, 2017).
Với DNBHNT, SP của DNBHNT gồm các
gói sản phẩm BHNT với thời gian, đặc điểm,
quyền lợi và mức phí khác nhau. Chất lượng
SPBHNT cũng được xem là một trong những
khía cạnh mà nhiều khách hàng quan tâm khi
quyết định mua BHNT. Chính vì vậy, việc cải
thiện SP, đa dạng hóa SP và nâng cao chất
lượng SPBHNT là một trong những yếu tố
quan trọng có ảnh hưởng tới giá trị mà KH
cảm nhận (Nguyen & cộng sự, 2018). Có thể
thấy, các tiền nghiên cứu đều khẳng định vai
trò đáng kể của yếu tố SP tới GTCNKH. Gắn
với bối cảnh nghiên cứu, giả thuyết về mối
quan hệ giữa hai yếu tố này được phát biểu
như sau:

Giả thuyết H1: SP của DNBHNT có ảnh
hưởng tích cực tới GTCNKH.

- Giá
Nhận thức về giá cả được xem là yếu tố

quan trọng quyết định thái độ và hành vi của
KH với SP và DN (Nguyen & Klaus, 2013).
Giá cả được ấn định góp phần thể hiện GTGT
và được xem là thước đo giúp KH đối sánh và
đánh giá chất lượng SP của DN. Giá cả giúp
KH đánh giá mức độ xứng đáng giữa lợi ích
có được từ SP với các hao tổn về tiền bạc, thời
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gian và công sức (Kushwaha & Agrawal,
2015). Một mức giá hấp dẫn dễ dàng tạo được
thiện cảm với KH, cho KH cảm giác mức giá
xứng đáng với chất lượng SP (Sukmawan &
Zulganef, 2023). Đồng quan điểm đó, Abu-
Salim & cộng sự (2017) cũng cho thấy rằng
việc xây dựng một chính sách giá phù hợp
giúp cải thiện mạnh mẽ GTCNKH với SPDV
của DN. Có thể thấy, các tiền nghiên cứu
khẳng định vai trò của giá cả tới việc cung
ứng giá trị cho KH. Tuy nhiên, các phát hiện
nghiên cứu trước đó lại tập trung xem xét trên
các nhóm SPDV khác nhau. Trong khi đó,
nghiên cứu gần đây của Nguyen & cộng sự
(2018) với DNBHNT tại VN lại cho thấy sự
ảnh hưởng không đáng kể của giá cả tới
GTCNKH. Như vậy, cần có nghiên cứu thực
nghiệm để đánh giá rõ hơn về mối quan hệ
này. Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả kỳ
vọng việc định giá SPBHNT là một biến số
có thể tác động cùng chiều tới GTCNKH và
thực hiện kiểm định đánh giá này. Do vậy, giả
thuyết nghiên cứu được phát biểu như sau:

Giả thuyết H2: Giá cả của DNBHNT có
ảnh hưởng tích cực tới GTCNKH.

- Phân phối 
Phân phối (địa điểm) giúp xác định nơi mà

người tiêu dùng có thể mua SP một cách
thuận tiện. Một địa điểm phù hợp và thiết
thực giúp mang lại giá trị cho KH; một mặt,
giúp họ có cảm giác an tâm khi giao dịch tại
các địa điểm an toàn, thuận lợi, mặt khác,
giúp họ giảm các hao tổn về tiền bạc, thời
gian, công sức khi phải di chuyển đến các địa
điểm không thuận tiện; từ đó cải thiện giá trị
mà họ cảm nhận được (Murshid & cộng sự,
2016). Với đặc điểm của DNDV, vấn đề về
phân phối có những khác biệt đáng kể: việc
tạo ra và tiêu dùng phải xảy ra đồng thời nên
vấn đề phân phối sẽ liên quan tới việc lựa
chọn cả số lượng và vị trí của điểm bán

(Kushwaha & Agrawal, 2015). Có thể thấy,
phân phối mang lại sự thuận tiện, hấp dẫn
cũng như góp phần làm giảm đáng kể hao tổn
mà KH phải bỏ ra khi mua hàng. Với DNBH-
NT, yếu tố phân phối có thể được xem xét dựa
trên số lượng, loại hình, quy mô và chất lượng
của các văn phòng, đại lý BHNT. Kế thừa từ
các kết luận của tiền nghiên cứu về mối quan
hệ này, biến số phân phối của DNBHNT được
kỳ vọng là có tác động thuận chiều tới GTC-
NKH. Do vậy, giả thuyết về mối quan hệ giữa
phân phối của DNBHNT và GTCNKH được
phát biểu như sau:

Giả thuyết H3: Phân phối của DNBHNT
có ảnh hưởng tích cực tới GTCNKH.

- Xúc tiến
Xúc tiến là việc gửi một thông điệp có tính

thuyết phục tới KH về một SP cụ thể
(Mohammad, 2015). Các công cụ xúc tiến
được sử dụng cần đảm bảo phù hợp với mục
tiêu truyền thông và tập KH mục tiêu của DN
(Kotler, 2000). Với BHNT, mục tiêu của hoạt
động xúc tiến thường hướng đến việc nâng
cao hiểu biết và nhận thức của mọi người về
thương hiệu và chính sách BH của DNBHNT.
Vì vậy, các công cụ xúc tiến cần được chú
trọng thực hiện linh hoạt, giúp KH tăng sự
hiểu biết vào DN và gia tăng những cảm nhận
về lợi ích mà KH có thể nhận được khi mua
BHNT (Kushwaha & Agrawal, 2015). Có thể
thấy, các tiền nghiên cứu đều cho thấy vai trò
đáng kể của xúc tiến tới GTCNKH tại các DN
nói chung và DNBHNT nói riêng. Do vậy, giả
thuyết nghiên cứu về mối quan hệ giữa hai
yếu tố này được phát biểu như sau:

Giả thuyết H4: Xúc tiến của DNBHNT có
ảnh hưởng tích cực tới GTCNKH.

- Con người
  Con người liên quan tới nguồn nhân lực

tham gia vào quá trình sản xuất và cung ứng
SPDV (Koc & Ayyildiz, 2021). Yếu tố này
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bao hàm đầy đủ các khía cạnh, đặc điểm của
con người: thái độ, chuyên môn, hành vi, sự
hiểu biết, tự tin, sự lịch thiệp và khả năng sẵn
sàng hỗ trợ KH (Fukey & cộng sự, 2014). DN
nói chung và DNDV nói riêng cần tập trung
vào công tác đào tạo, nâng cao hiểu biết, kỹ
năng giao tiếp, cách thức phục vụ cũng như
vẻ bề ngoài của nhân viên cung cấp DV
(Mohammad, 2015). Điều này cho phép KH
tiếp nhận thông tin nhanh hơn, tốt hơn, chính
xác hơn từ người bán; giảm thời gian chờ đợi,
giảm lo ngại về những rủi ro khi tìm kiếm và
trải nghiệm DV. Đặc biệt, với SPBHNT, yếu
tố con người đóng vai trò quan trọng, là cầu
nối giữa DNBHNT với KH, giúp khách hàng
cảm nhận được sự an tâm với DN. Với những
lý do đó, gắn với DNBHNT, giả thuyết về
mối quan hệ giữa con người với GTCNKH
được phát biểu như sau:

Giả thuyết H5: Con người của DNBHNT
có ảnh hưởng tích cực tới GTCNKH.

- Quy trình
Quy trình là yếu tố quan trọng giúp tạo nên

một DV cung ứng cho KH, mô tả trình tự và
cách thức thực hiện một DV để mang lại giá
trị cho KH (Salloum & Ajaka, 2013). Theo
Purcărea & cộng sự (2013), một quy trình tạo
ra DV tốt được thể hiện thông qua sự sẵn có
của DV, chất lượng tốt và ổn định, sự thuận
tiện trong tiếp cận và sử dụng DV. Do vậy,
quy trình tốt giúp mang lại những trải nghiệm
tích cực (Kushwaha & Agrawal, 2015), cho
phép KH thỏa mãn nhu cầu và kỳ vọng (Koc
& Ayyildiz, 2021). Nhờ một quy trình cung
ứng DV tốt, các chi phí phát sinh sẽ được
giảm đáng kể, thời gian và tốc độ phục vụ
được cải thiện, chất lượng DV cùng hiệu quả
tương tác giữa DN với KH được gia tăng
(Koc & Ayyildiz, 2021). Với DNBHNT, quy
trình bao gồm các thủ tục cần thiết để ký kết
hợp đồng BHNT, thủ tục và quy trình giải

quyết quyền lợi BHNT. Đây là những yếu tố
quan trọng, cho phép khách hàng đánh giá
được đặc điểm, lợi thế của các DNBHNT. Có
thể thấy, các tiền nghiên cứu đều đồng thuận
cho rằng quy trình cung ứng DV có mối quan
hệ chặt chẽ với việc tạo lập GTCN. Do vậy,
giả thuyết về mối quan hệ này được phát biểu
như sau:

Giả thuyết H6: Quy trình của DNBHNT có
ảnh hưởng tích cực tới GTCNKH.

- Bằng chứng vật chất
Bằng chứng vật chất bao gồm cơ sở hạ

tầng, địa điểm văn phòng, nội ngoại thất trang
trí, trang thiết bị, vẻ ngoài của nhân viên DN
(Fukey & cộng sự, 2014; Koc & Ayyildiz,
2021), hay có thể là cảnh quan môi trường
xung quanh trụ sở và các văn phòng của DN
(Kushwaha & Agrawal, 2015). Một số nghiên
cứu đã chỉ ra rằng, việc có được cơ sở hạ tầng
và công nghệ hiện đại giúp KH cảm thấy an
tâm về DV được cung cấp (Koc & Ayyildiz,
2021; Mohammad, 2015). Có thể thấy, với
DNDV nói chung và DNBHNT nói riêng,
việc chú trọng đầu tư vào các bằng chứng vật
chất giúp mang lại lợi ích cho KH thông qua
việc lựa chọn trụ sở, điểm bán thuận tiện,
công nghệ quản lý và chăm sóc KH hiện đại,
không gian phục vụ KH rộng rãi, bày trí đẹp
mắt, trang phục nhân viên lịch sự (Fukey &
cộng sự, 2014). Như vậy, các nghiên cứu đều
thừa nhận vai trò đáng kể và tích cực của
bằng chứng vật chất tới GTCNKH. Gắn với
DNBHNT, giả thuyết về mối quan hệ này
được phát biểu như sau:

Giả thuyết H7: Bằng chứng vật chất của
DNBHNT có ảnh hưởng tích cực tới GTCNKH.

2.3. Giá trị cảm nhận và niềm tin của
khách hàng

Trong xu thế kinh doanh hiện đại, GTC-
NKH được coi là yếu tố tiền đề nhằm xác lập
thái độ, hành vi cũng như sự hài lòng và lòng
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trung thành của KH (El-Adly, 2019). Để cung
ứng GTCNKH, DN cần hiểu rõ những nhu
cầu và mong muốn của KH; lựa chọn những
nhu cầu mà DN thực sự có khả năng đáp ứng
tốt nhất; dự đoán đánh giá của KH về khả
năng đáp ứng nhu cầu đó của DN (Kuo &
cộng sự, 2009). NT là yếu tố then chốt giúp
doanh nghiệp tạo dựng mối quan hệ bền chặt
với KH (Minta, 2018; Nguyễn Phương Linh
& Nguyễn Đức Nhuận, 2023a, 2023b). Theo
Chen & Mau (2009) và Minta (2018), NTKH
đề cập đến sự tin tưởng của một nhóm KH
rằng các cam kết trong chào hàng sẽ được
người bán thực hiện đầy đủ. Kết quả của việc
tạo dựng NT là KH sẵn sàng tin tưởng để trao
đổi với người bán; từ đó, thúc đẩy cơ chế giao
dịch và mang lại lợi ích cho cả người bán và
KH (Minta, 2018).

Với SPDV, để có được NTKH, các DN cần
tập trung vào việc gia tăng lợi ích cho KH khi
sử dụng DV cũng như giảm các chi phí, hao

tổn không cần thiết trong quá trình KH tìm
kiếm, giao dịch và trải nghiệm DV; từ đó, gây
dựng mối quan hệ tốt đẹp và cải thiện NT với
KH  (Uzir & cộng sự, 2021). Đặc biệt, với đặc
điểm về sự gắn kết lâu dài giữa DNBHNT với
KH, một số nghiên cứu đã chỉ ra cần thiết cải
thiện giá trị cung ứng cho KH để phát triển
NTKH với DNBHNT (Phạm Xuân Giang &
Nguyễn Thị Thu Hằng, 2021). Như vậy, các
nghiên cứu về DN DV nói chung và DNBH-
NT nói riêng đều chỉ ra mối quan hệ tích cực
giữa GTCN và NTKH. Gắn với bối cảnh và
khách thể nghiên cứu là DNBHNT tại VN,
giả thuyết về mối quan hệ này được phát biểu
như sau:

Giả thuyết H8: GTCNKH có ảnh hưởng
tích cực tới NTKH với DNBHNT tại VN.

2.4. Mô hình nghiên cứu đề xuất
Từ các giả thuyết được phát biểu, mô hình

nghiên cứu về mối quan hệ giữa MKT mix-
GTCN-NT của  KH với DNBHNT được thiết
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lập như Hình 1. Trong đó, dựa trên lý thuyết
nền tảng S-O-R, các yếu tố đóng vai trò là
Kích thích (Stimulus) là bảy yếu tố thuộc
Marketing mix, GTCNKH đóng vai trò là yếu
tố chủ thể (Organism) và NTKH là biến đích,
đóng vai trò là yếu tố phúc đáp (Response).

3. Phương pháp nghiên cứu
Thiết kế bảng hỏi và chọn mẫu
Bộ thang đo lường được kế thừa từ các bộ

thang đo đã được kiểm định. Với 07 biến
thuộc MKT-7P, bộ thang đo cho 04 biến đầu
tiên được kế thừa có chỉnh sửa từ bộ thang đo
đã được kiểm định của Al-Dmour & cộng sự
(2013), gồm: Sản phẩm (PRD - 05 biến quan
sát); Giá (PRC - 04 biến quan sát); Phân phối
(PLC - 06 biến quan sát); Xúc tiến (PRM - 06
biến quan sát). Ba biến tiếp theo là Con người
(PPL - 04 biến quan sát); Quy trình (PRS - 03
biến quan sát) và Bằng chứng vật chất (PHS -
02 biến quan sát) cùng được kế thừa từ bộ
thang đo đã được kiểm định của Kushwaha &
Agrawal (2015). Với biến GTCNKH (PV - 03
biến quan sát), bộ thang đo được kế thừa từ
Kuo & cộng sự (2009). Biến phụ thuộc
NTKH (TRU - 04 biến quan sát) được kế thừa
từ bộ thang đo đã được kiểm định của Chen &
Mau (2009), Sirdeshmukh & cộng sự (2002).
Chi tiết nội dung biến quan sát được thể hiện
trong Bảng 1.

Sau khi tiền thẩm định bảng hỏi, bảng hỏi
chính thức được thiết kế. Với các câu hỏi đo
lường cho biến tiềm ẩn, thang đo khoảng cách
Likert 5 mức độ được sử dụng với ý nghĩa 1 -
“Hoàn toàn không đồng ý” đến 5 - “Hoàn
toàn đồng ý”. Ngoài ra, nghiên cứu sử dụng
thang đo định danh và thứ bậc để thu thập các
dữ liệu liên quan đến thông tin cá nhân của
người được hỏi (độ tuổi, giới tính, trình độ
học vấn, nghề nghiệp, nơi sống). 
Để có được thông tin của người trả lời

bảng hỏi, một số câu hỏi về đặc điểm cá nhân

đã được đưa vào bảng hỏi gồm độ tuổi, giới
tính, nghề nghiệp, trình độ học vấn và nơi
sinh sống. Bên cạnh đó, hai câu hỏi về thực
trạng sử dụng dịch vụ BHNT, DNBHNT yêu
thích cũng được đưa vào.

Về mẫu nghiên cứu, tất cả các KH quan
tâm đến BHNT tại VN đều thuộc nhóm đối
tượng điều tra khảo sát. Do việc điều tra tổng
thể tốn kém và bất khả thi, nghiên cứu này
chọn phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên. Bên
cạnh đó, để đảm bảo việc đánh giá khách
quan, những người trả lời chưa từng là KH
của các DNBHNT sẽ không được lựa chọn
cho nghiên cứu này. Theo đó, bảng hỏi được
thiết kế thêm câu hỏi phân loại: những KH trả
lời chưa từng là KH của DNBHNT thì sẽ
không cần tiếp tục thực hiện các câu hỏi tiếp
theo. Để đảm bảo việc đánh giá tập trung vào
1 DNBH cụ thể, bảng hỏi có ghi chú các nội
dung đánh giá dành cho DNBH mà người trả
lời đã từng mua và có thiện cảm nhất. Để thu
thập dữ liệu, nhóm tác giả sử dụng phương
pháp tiếp cận gián tiếp. Bảng hỏi được thiết
kế dưới dạng Google form; đường link được
gửi thông qua các trang mạng xã hội. 

Kết quả thống kế mô tả về đặc điểm người
trả lời cho thấy đại đa số người được hỏi đang
nằm trong độ tuổi lao động (từ 16 đến 60
tuổi); trong đó nhóm độ tuổi từ 35 tuổi trở
xuống chiếm hơn 2/3 tổng số phiếu trả lời. Về
giới tính, số lượng người trả lời là nữ giới cao
hơn khoảng 7% so với nam giới. Về học vấn,
gần 70% người được hỏi cho biết hiện đã tốt
nghiệp trình độ đại học, cao đẳng và tương
đương. Về nghề nghiệp, nhóm khách hàng là
nhân viên văn phòng, nhân viên kinh doanh
và kinh doanh tự do chiếm khoảng 40% tổng
số phiếu trả lời. Về địa điểm, Hà Nội là khu
vực mà nhiều người trả lời đang sinh sống
nhất (82/147 người được hỏi).
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Bảng 1: Kết quả đánh giá mô hình đo lường



Về thực trạng sử dụng dịch vụ BHNT của
các DNBHNT Việt Nam, kết quả điều tra cho
thấy, khách hàng hiện đang mua sản phẩm
BHNT nhiều nhất tại 3 công ty là: Tổng
Công ty BHNT Việt Nam chiếm tỷ lệ lớn
nhất (39/147), BHNT Manulife (36/147) và
BHNT Dai-ichi (35/147). Hai DNBHNT
được ít khách hàng lựa chọn hơn cả là BHNT
Shinhan Life Việt Nam (6/147)và BHNT

Generali Việt Nam (5/147). Ngoài ra, kết quả
điều tra cũng cho thấy có tới 40/147 người
được hỏi cho biết hiện họ đang mua BHNT
từ 2 hay nhiều hơn 2 DNBHNT đang hoạt
động. 

Về mức độ yêu thích, Top ba DNBHNT
được khách hàng ưa thích nhất là Tổng Công
ty BHNT Việt Nam chiếm tỷ lệ lớn nhất
(khoảng 23%), BHNT Dai-ichi (hơn 18%) và
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BHNT Manulife (hơn 15%). Hai DNBHNT
được ít khách hàng ưa thích hơn cả là BHNT
Generali Việt Nam (2,16%) và BHNT
Shinhan Life Việt Nam (2,16%). 

Có thể thấy, Tổng công ty BHNT Việt
Nam, BHNT Manulife và BHNT Dai-ichi
Việt Nam là ba DNBHNT có lượng người
tham gia khảo sát sử dụng nhiều nhất và cũng
là những DNBHNT được khách hàng ưa
thích nhất. 

Phương pháp thu thập và xử lý dữ liệu
Thời gian thực hiện khảo sát theo hai giai

đoạn. Giai đoạn 1 là 1,5 tháng từ tháng
11/2023 đến giữa tháng 12/2023 và giai
đoạn 2 là trong tháng 1/2024. Tổng số phiếu
thu về là 204 phiếu, gồm 176 phiếu ở giai
đoạn 1 và 28 phiếu ở giai đoạn 2. Sau khi
làm sạch và loại 57 phiếu không đạt yêu cầu,
147 phiếu đạt yêu cầu được đưa vào phân
tích. Kết quả thống kế mô tả về đặc điểm
người trả lời cho thấy đại đa số người được
hỏi đang nằm trong độ tuổi lao động; trong
đó nhóm độ tuổi từ 35 tuổi trở xuống chiếm
tương đương 2/3 tổng số phiếu trả lời. Về
giới tính, số lượng người trả lời là nữ giới
cao hơn khoảng 7% so với nam giới. Về học
vấn, khoảng 2/3 người được hỏi cho biết
hiện đã tốt nghiệp trình độ đại học, cao đẳng.
Về nghề nghiệp, nhóm KH là nhân viên văn
phòng, nhân viên kinh doanh và kinh doanh
tự do chiếm khoảng 40% tổng số phiếu trả
lời. Về địa điểm, Hà Nội là khu vực mà
nhiều người trả lời đang sinh sống nhất
(82/147 người được hỏi). 

Dữ liệu sau khi được làm sạch sẽ được sử
dụng cho phân tích theo phương pháp PLS-
SEM trên phần mềm SmartPLS4. Để kiểm
định mô hình và giả thuyết nghiên cứu cần
tiến hành đánh giá mô hình đo lường trước
khi đánh giá mô hình cấu trúc.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đánh giá mô hình đo lường
Để đánh giá mô hình đo lường, cần kiểm

tra: (1) - Độ tin cậy của thang đo; (2) - Giá trị
hội tụ của thang đo và (3) - Giá trị phân biệt
của thang đo (Hair & cộng sự, 2014). Kết quả
kiểm tra mô hình đo lường như sau: 

Thứ nhất, kiểm tra độ tin cậy của thang đo.
Kết quả cho thấy chỉ số Cronbach’s Alpha của
cả 09 biến tiềm ẩn đều đạt giá trị tốt, lớn hơn
so với mức khuyến nghị tối thiểu là 0,6. Tiếp
tục kiểm tra hệ số độ tin cậy tổng hợp CR
(rho_C) thì thấy tất cả biến tiềm ẩn đều đạt
yêu cầu. Như vậy, có thể khẳng định thang đo
đạt yêu cầu về độ tin cậy (Bảng 2).

Thứ hai, chỉ số tải ngoài Outer loading của
tất cả biến quan sát đều đạt giá trị tốt. Tiếp
đến, kiểm tra hệ số AVE để đánh giá mức độ
hội tụ của thang đo thấy 9/9 biến đều đạt giá
trị lớn hơn mức yêu cầu tối thiểu là 0,5. Như
vậy, các thang đo đều đảm bảo yêu cầu về giá
trị hội tụ (Bảng 2).

Tiếp theo, tiến hành kiểm tra giá trị phân
biệt giữa các cặp biến tiềm ẩn thông qua chỉ
số Fornell-Larcker. Kết quả cho thấy tất cả
các cặp chỉ báo của chính nó đều lớn hơn giá
trị của các cặp còn lại. Như vậy, các biến tiềm
ẩn đảm bảo tính phân biệt.

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc
- Dò tìm đa cộng tuyến
Để đảm bảo sự phù hợp của mô hình, cần

đánh giá tình trạng đa cộng tuyến. Với đặc
điểm 100% biến tiềm ẩn trong mô hình là
biến quan sát, cần đánh giá thông qua chỉ số
Inner VIF. Kết quả cho thấy tất cả chỉ số VIF
của các cặp chỉ báo đều nhỏ hơn so với mức
tối đa được khuyến nghị là 5. Như vậy, mô
hình nghiên cứu không bị đa cộng tuyến.

- Kiểm định giả thuyết nghiên cứu
Trước tiên, đánh giá mức độ giải thích của

các biến phụ thuộc thông qua hệ số R2 và
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Bảng 2: Kết quả đánh giá mô hình đo lường

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát 2024)
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R2
adj (Bảng 3). Ta thấy, R2

adj của biến
GTCNKH đạt 0,619; cho thấy có thể được
giải thích tới 61,9% bởi 07 biến độc lập và
biến NTKH có thể được giải thích tới 69,8%
bởi biến GTCNKH.

Tiếp tục tiến hành kiểm định mô hình và
các giả thuyết nghiên cứu. Kết quả kiểm định
giả thuyết nghiên cứu được báo cáo trong
Bảng 4 và Hình 2: 

Từ kết quả kiểm định giả thuyết nghiên
cứu ta thấy cả bảy yếu tố MKT mix đều có
ảnh hưởng thuận chiều và đáng kể tới GTC-
NKH với mức độ ảnh hưởng theo thứ tự sau:
con người, bằng chứng vật chất, SPBHNT,
xúc tiến, quy trình, chính sách giá và phân
phối. Với giả thuyết H8, kết quả nghiên cứu
đã khẳng định vai trò quan trọng của GTCN
tới NTKH.

5. Thảo luận về kết quả nghiên cứu và
một số hàm ý

Qua xem xét và đánh giá kết quả nghiên
cứu nhóm tác giả thấy:

Thứ nhất, Con người có ảnh hưởng mạnh

nhất tới GTCNKH. Kết quả nghiên cứu này
củng cố cho quan điểm của Chen & Mau
(2009), Elgarhy & Mohamed (2023), Saoula
& cộng sự (2024) về tầm quan trọng của đội

ngũ nhân viên tiếp xúc và phục vụ KH. Từ kết
quả này, DNBHNT cần chú trọng đào tạo để
nâng cao chuyên môn nghiệp vụ cho nhân
viên trong tư vấn sản phẩm, quyền lợi BH
cũng như hướng dẫn KH giải quyết các thủ
tục nhận quyền lợi BH khi cần thiết.

Thứ hai, Bằng chứng vật chất có vai trò
quan trọng thứ hai tới GTCNKH. Phát hiện
đồng thuận với quan điểm của Elgarhy &
Mohamed (2023), Fukey & cộng sự (2014),
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Bảng 3: Kết quả kiểm tra R2 và R2adj

(Nguồn:  Kết quả xử lý số liệu khảo sát 2024)

Bảng 4: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát 2024)



Koc & Ayyildiz (2021), Kushwaha &
Agrawal (2015), Mohammad (2015), Uzir &
cộng sự (2021). Trong điều kiện cụ thể là các
DNBHNT tại VN, nghiên cứu này đã chỉ ra
sự cần thiết của việc đầu tư và phát triển hệ
thống cơ sở hạ tầng, trang thiết bị, công nghệ,
văn phòng cùng các thiết bị hỗ trợ KH trong
quá trình tham gia và hưởng quyền lợi sẽ góp
phần gia tăng giá trị được cảm nhận bởi KH.

Thứ ba, kết quả nghiên cứu chỉ ra tầm
quan trọng của SPBHNT tới GTCNKH. Phát
hiện nghiên cứu này củng cố cho các luận
điểm của Elgarhy & Mohamed (2023),
Saoula & cộng sự (2024). Trong khi nhiều tác
giả nhìn nhận SPDV dưới khía cạnh cụ thể là
chất lượng DV và khẳng định vai trò của chất
lượng DV tới GTCNKH (Abu-Salim & cộng
sự, 2017; Kwong & cộng sự, 2023; Nguyen
& cộng sự, 2018) thì nghiên cứu này đã đánh

giá SPDV một cách tổng quát hơn, trên cả
khía cạnh về chất lượng DV, sự đa dạng của
DV, thương hiệu của DNBHNT và hỗ trợ của
DNBHNT với KH. Kết quả này cung cấp
bằng chứng tin cậy và thuyết phục để khẳng
định vai trò quan trọng của việc phát triển
SPDV để cải thiện GTCNKH, điều mà một số
nghiên cứu trước đó chưa khẳng định như
Murshid & cộng sự (2016). Với DNBHNT,
việc đa dạng và phát triển các gói BHNT phù
hợp với điều kiện, thu nhập, thói quen và văn
hóa của người dân giúp cải thiện đáng kể các
giá trị mà KH có thể cảm nhận được từ
DNBH. Khi phát triển SP, DNBHNT cần lưu
ý tách bạch với các hình thức BH khác, tránh
tình trạng hiểu lầm BHNT với các hình thức
BH khác. Bên cạnh đó, các gói BHNT cần
phải được chi tiết, rõ ràng giúp KH dễ dàng
nắm bắt được những thông tin chính yếu,
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(Nguồn:  Kết quả xử lý số liệu khảo sát 2024)
Hình 2: Kết quả báo cáo kiểm định giả thuyết nghiên cứu
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quan trọng về quyền lợi BH mà họ sẽ nhận
được của từng gói BHNT. DNBHNT có thể
nêu bật các quy định về mức phí BHNT, thời
gian hưởng quyền lợi BHNT và các quy định
khác liên quan đến quyền và nghĩa vụ của
người tham gia BHNT, giúp KH có cái nhìn
tổng quan về SP, từ đó đánh giá được các ưu
điểm của từng gói BHNT mà họ quan tâm. 

Thứ tư, phát hiện nghiên cứu cho thấy vai
trò mạnh mẽ của xúc tiến tới GTCNKH.
Cùng với các luận điểm tán thành cho mối
quan hệ tích cực này của Elgarhy &
Mohamed (2023), Mohammad (2015),
Murshid & cộng sự (2016), phát hiện này cho
thấy việc triển khai đồng thời và hiệu quả các
hoạt động xúc tiến hỗn hợp, góp phần gia
tăng đáng kể GTCNKH. Vì vậy, DNBHNT
cần sử dụng linh hoạt các công cụ xúc tiến
hỗn hợp, giúp DNBHNT khuếch trương
thương hiệu, gia tăng sự nhận biết cũng như
truyền tải hiệu quả thông điệp về lợi ích và ưu
thế của SPBHNT tới KH.

Thứ năm, kết quả nghiên cứu chỉ ra vai trò
đáng kể của Quy trình tới GTCNKH. Phát
hiện nghiên cứu này đồng nhất với quan điểm
của Koc & Ayyildiz (2021), Salloum & Ajaka
(2013). Theo đó, khi DNBHNT đa dạng hóa
phương thức và quy trình cung ứng DV cho
phép KH dễ dàng tìm kiếm thông tin về SP.
Cùng với đó, việc vận hành quy trình bán và
giải quyết quyền lợi BHNT nhanh chóng, đơn
giản có ý nghĩa quan trọng, giúp KH giảm
đáng kể các hao tổn về tiền bạc, thời gian,
công sức khi trải nghiệm DVBHNT, cũng
như khi nhận các quyền lợi BHNT của mình.
Xét trên khía cạnh quy trình nội bộ, DNBH-
NT cần rà soát, chấn chỉnh và hoàn thiện quy
trình thẩm định hợp đồng BH, đảm bảo việc
cung ứng SPBHNT đúng với đối tượng KH
được quy định trong hợp đồng; từ đó, đảm
bảo quyền lợi cho KH khi tham gia BHNT.

Thứ sáu, phát hiện nghiên cứu cho thấy vai
trò đáng kể của chính sách Giá tới GTCNKH.
Phát hiện nghiên cứu này đã khẳng định vai
trò của việc xây dựng chính sách giá đến việc
cải thiện giá trị mà một số nghiên cứu trước
đó chưa khẳng định như Mohammad (2015),
Nguyen & cộng sự (2018). Như vậy, việc xây
dựng một chính sách giá phù hợp, tương xứng
với chất lượng DV và đảm bảo tính cạnh
tranh với DNBHNT có ý nghĩa đáng kể, giúp
KH cảm thấy hao tổn về tiền bạc mà họ bỏ ra
để sử dụng DVBHNT là xứng đáng. Phát hiện
nghiên cứu này củng cố cho quan điểm về sự
cần thiết của chính sách giá trong tạo lập
GTCNKH của Abu-Salim & cộng sự (2017),
Elgarhy & Mohamed (2023), Murshid &
cộng sự (2016). Việc thiết lập các chính sách
giá phù hợp giúp KH cảm nhận được mức chi
phí hợp lý với khả năng chi trả của họ, từ đó,
cải thiện GTCNKH.

Thứ bảy, kết quả nghiên cứu cho thấy mối
quan hệ tích cực của Phân phối đến GTC-
NKH. Phát hiện này cung cấp bằng chứng tin
cậy để khẳng định vai trò của phân phối tới
GTCNKH mà một số nghiên cứu trước đó
chưa khẳng định như Mohammad (2015).
Việc lựa chọn vị trí, không gian văn phòng
phù hợp giúp KH dễ dàng và thuận tiện trong
di chuyển để giao dịch hoặc giải quyết các
quyền lợi BH. Kết quả nghiên cứu cũng ngụ
ý rằng các DNBHNT cần tập trung phát triển
mạnh hơn nữa kênh bán hàng trực tuyến, cho
phép KH dễ dàng thao tác để tìm kiếm thông
tin, ký kết hợp đồng, đóng phí định kỳ và nộp
hồ sơ để nhận các quyền lợi BHNT. Việc liên
kết để mở rộng kênh phân phối cần đảm bảo
trên nguyên tắc “trung thực - trách nhiệm - uy
tín”, tránh mập mờ giữa BHNT với các hình
thức BH khác. 

Cuối cùng, GTCNKH là yếu tố có ảnh
hưởng rất mạnh mẽ, tích cực đến NTKH với
SPBH. Kết quả nghiên cứu này cung cấp
bằng chứng tin cậy cho tầm quan trọng của
việc gia tăng GTCN để tạo lập NTKH. Theo
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đó, việc KH cảm nhận được những lợi ích mà
họ nhận được nhiều hơn với chi phí mà họ bỏ
ra giúp họ cải thiện mạnh mẽ NT vào DN và
SP của DN. Phát hiện nghiên cứu củng cố
vững chắc cho các luận điểm được đề xuất
bởi Kim & cộng sự (2021), Nguyễn Phương
Linh & Nguyễn Đức Nhuận (2023b), Saoula
& cộng sự (2024). 

6. Kết luận và hạn chế nghiên cứu
Nghiên cứu này được thực hiện nhằm

xem xét và đánh giá cơ chế ảnh hưởng của
MKT mix đến GTCN và NTKH của DNBH-
NT tại VN. Phát hiện nghiên cứu mang lại
những đóng góp lý luận và thực tiễn. Về mặt
lý luận, nghiên cứu đã tổng quan và thiết lập
cơ sở lý luận về quan hệ giữa NT với GTC-
NKH và sự ảnh hưởng của bảy biến số MKT
mix tới GTCNKH dựa trên việc áp dụng lý
thuyết nền tảng S-O-R. Về mặt thực tiễn, kết
quả nghiên cứu đã cung cấp bằng chứng
thực nghiệm để khẳng định sự quan trọng
của việc gia tăng giá trị cung ứng để cải
thiện NTKH với DNBHNT tại VN. Đồng
thời, phát hiện nghiên cứu cũng chỉ ra vai trò
quan trọng của cả bảy biến số MKT mix tới
GTCNKH. Từ các phát hiện nghiên cứu này,
một số hàm ý nhằm cải thiện phối thức
MKT-7P để hướng tới gia tăng GTCN và
NTKH với DNBHNT được đưa ra. Bên cạnh
những đóng góp mới, nghiên cứu còn một số
hạn chế. Những hạn chế này cũng là định
hướng gợi mở cho các nghiên cứu tiếp theo
để hoàn thiện chủ đề nghiên cứu. Các hạn
chế và định hướng được chỉ ra gồm: (1) -
Ngoài phối thức MKT-7P, còn nhiều yếu tố
khác đến từ DNBHNT và từ môi trường bên
ngoài có thể tác động tới GTCNKH mà chưa
được chỉ ra. (2) - Biến phụ thuộc NTKH
trong nghiên cứu này có thể chưa khẳng định
cho việc dẫn tới quyết định mua BHNT của
KH. Trong khi đó, một trong những nhiệm
vụ quan trọng của MKT là cải thiện doanh số
bán hàng. Vì vậy, nghiên cứu tiếp theo nên
đi sâu xem xét sự tác động của NT tới ý định

và hành vi mua của KH. (3) - Mẫu nghiên
cứu còn nhỏ do thời gian điều tra ngắn.
Nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng quy mô
mẫu sang các khu vực thị trường khác để có
đánh giá bao quát hơn.!
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Summary

This study aims to examine the effects of
marketing 7P on customer’s perceived value
(PV) and the impact of PV on customer trust
based on the S-O-R theory. From the litera-
ture review, the research hypotheses and
model with particular research objects, which
are life insurance enterprises, are established.
By surveying 147 customers of life insurance
companies in Vietnam, PLS-SEM on
SmartPLS4 was used for data analysis. The
research findings have confirmed the signifi-
cant influence of marketing 7P on customer’s
PV. Notably, the three factors showed the
most substantial impact: person, physical evi-
dence, and product. The research results also
indicate PV’s positive and significant influ-
ence on customer trust. From the findings,
some discussions and practical implications
to enhance customers’ PV and trust in life
insurance enterprises by improving all seven
marketing mix elements are suggested
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