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LỜI MỞ ĐẦU 

1. Lý do chọn đề tài 

Khi nền kinh tế phát triển kéo theo đó các rủi ro cũng ngày càng nhiều hơn. Trong 

cuộc sống hay trong kinh doanh cũng dễ gặp nhiều vấn đề ngoài ý muốn, nhiều khi cũng 

không đoán trước được. Vậy nên bảo hiểm phi nhân thọ lúc này đóng vai trò như tấm 

chắn giúp giảm bớt thiệt hại nếu xảy ra tai nạn, thiên tai hay là công việc bị gián đoạn. 

Ở Đà Nẵng, Công ty Bảo Việt Đà Nẵng là một công ty lớn và lâu đời được nhiều 

người biết đến như phương án lựa chọn để phòng ngừa, giảm thiểu các rủi ro từ các sự 

việc không mong muốn xảy ra. Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang là phòng kinh 

doanh nằm trong Công ty Bảo Việt Đà Nẵng là nơi trực tiếp làm việc với khách hàng, 

bán các sản phẩm bảo hiểm phi nhân thọ. Quy trình bán hàng ở đây có nhiều bước từ tư 

vấn ban đầu rồi thu thập thông tin, sau đó làm phương án bảo hiểm, ký hợp đồng rồi 

chăm sóc khách hàng sau đó. 

Nhưng trong thời gian thực tập người viết nhận thấy có một số vấn đề. Ví dụ như 

khách hàng mới chưa nhiều đa số vẫn là khách cũ hoặc người quen của khách hàng cũ 

giới thiệu hay người quen của các cán bộ nhân viên hay đại lý. Kênh online bán bảo 

hiểm qua website được Tổng công ty Bảo Việt triển khai và chuyển thông tin khách 

hàng mua trên website về các công ty thành viên sau đó là phòng kinh doanh để thực 

hiện cấp bảo hiểm cho khách nhưng chưa hiệu quả. Mỗi nhân viên hay đại lý cũng có 

phong cách tư vấn khác nhau, kinh nghiệm và trình độ chưa đồng đều có người làm tốt, 

có người chưa tốt. Chăm sóc khách hàng sau khi bán cũng chưa để ý nhiều. Một số việc 

vẫn còn làm thủ công mất thời gian, dễ sai sót nhầm lẫn. 

Từ lý do trên người viết quyết định chọn đề tài: “ Một số giải pháp nhằm hoàn 

thiện quy trình bán sản phẩm bảo hiểm phi nhân thọ tại Phòng Bảo hiểm Cẩm Lệ-

Hòa Vang thuộc Công ty Bảo Việt Đà Nẵng”, để làm báo cáo cho khóa luận tốt nghiệp. 

Thông qua đó mong muốn tìm hiểu kỹ hơn về quy trình hiện tại, xem xét đề xuất một 

số giải pháp cải thiện, nhắm nâng cao hiệu quả kinh doanh và chất lượng dịch vụ. 
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2. Mục tiêu nghiên cứu 

- Mục tiêu chung: Mục tiêu chung của đề tài là phân tích và đánh giá thực trạng 

quy trình bán sản phẩm bảo hiểm phi nhân thọ tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang 

thuộc Công ty Bảo Việt Đà Nẵng. Từ đó đề xuất một số giải pháp nhằm hoàn thiện quy 

trình bán hàng góp phần nâng cao hiệu quả hoạt động kinh doanh và chất lượng phục vụ 

khách hàng. 

- Mục tiêu cụ thể: 

o Hệ thống hóa cơ sở lý luận về bán hàng và quy trình bán hàng trong doanh 

nghiệp bảo hiểm phi nhân thọ. 

o Phân tích và đánh giá thực trạng quy trình bán sản phẩm bảo hiểm phi nhân 

thọ tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ-Hòa Vang thuộc Công ty Bảo Việt Đà Nẵng. 

o Đề xuất một số giải pháp nhằm hoàn thiện quy trình bán sản phẩm bảo hiểm 

phi nhân thọ tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ-Hòa Vang trong thời gian tới. 

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 

3.1. Đối tượng nghiên cứu 

Đối tượng nghiên cứu của đề tài là quy trình bán sản phẩm bảo hiểm phi nhân thọ 

tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang thuộc Công ty Bảo Việt Đà Nẵng. 

3.2. Phạm vi nghiên cứu 

Về nội dung: Tìm hiểu thực trạng quy trình bán sản phẩm bảo hiểm phi nhân thọ 

tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ-Hòa Vang, từ đó đưa ra một số giải pháp đề xuất nhằm 

nâng cao hiệu quả hoạt động kinh doanh tại đơn vị 

Về không gian: Phòng bảo hiểm khu vực Cẩm Lệ – Hòa Vang thuộc Công ty Bảo 

Việt Đà Nẵng. Địa chỉ: 408 Cách mạng tháng 8, Phường Cẩm Lệ, Thành phố Đà Nẵng 

Về thời gian: Nghiên cứu và phân tích số liệu, thông tin liên quan trong thời gian 

thực tập tại đơn vị. 
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4. Phương pháp nghiên cứu 

- Phương pháp tiếp cận: 

Phương diện lý thuyết: Tìm hiểu các tài liệu; giáo trình; sách  liên quan đến quản 

trị bán hàng nhằm nắm được cơ sở lý luận về hoạt động, quy trình bán hàng và các yếu 

tố cốt lõi. 

Phương diện thực tế: Trong quá trình thực tập tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa 

Vang, tiến hành tìm hiểu sản phẩm, quan sát, ghi chép và tham gia vào hoạt động bán 

hàng nhằm nhận diện quy trình thực tế, đánh giá ưu điểm và hạn chế, từ đó đề xuất giải 

pháp nâng cao hiệu quả. 

- Phương pháp thu thập dữ liệu: Sử dụng phương pháp nghiên cứu định tính thông 

qua nghiên cứu tài liệu và thảo luận với nhân viên kinh doanh để nắm bắt thực trạng và 

các vấn đề trong quy trình bán hàng. 

- Phương pháp quan sát: Quan sát trực tiếp hoạt động bán hàng tại đơn vị để hiểu rõ 

cách thức vận hành và triển khai quy trình. 

- Phương pháp xử lý dữ liệu: Dữ liệu thu thập chủ yếu là dữ liệu định tính, được xử 

lý bằng phương pháp phân tích nội dung, mã hóa và tổng hợp nhằm làm rõ cơ sở lý 

thuyết và thực trạng quy trình bán hàng tại đơn vị. 

5. Nội dung nghiên cứu 

Đề tài tập trung nghiên cứu các nội dung chính sau: 

- Hệ thống hóa cơ sở lý luận về bán hàng và quy trình bán hàng trong doanh nghiệp 

bảo hiểm phi nhân thọ. 

- Giới thiệu tổng quan về Công ty Bảo Việt Đà Nẵng  

- Phân tích thực trạng quy trình bán hàng và đánh giá những ưu điểm, hạn chế từ đó 

chỉ ra nguyên nhân của các hạn chế trong quy trình bán hàng. 

- Đề xuất một số giải pháp nhằm hoàn thiện quy trình bán hàng bảo hiểm phi nhân 

thọ tại đơn vị. 

6. Kết cấu đề tài 

- Chương 1: Cơ sở lý luận về quy trình bán hàng  

- Chương 2: Thực trạng quy trình bán hàng bảo hiểm phi nhân thọ tại Phòng bảo 

hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang thuộc Công ty Bảo Việt Đà Nẵng. 

- Chương 3: Giải pháp hoàn thiện quy trình bán hàng bảo hiểm phi nhân thọ tại 

Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang thuộc Công ty Bảo Việt Đà Nẵng. 
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LỜI CẢM ƠN 

Trong suốt quá trình học tập và thực hiện khóa luận tốt nghiệp, em đã nhận được 

rất nhiều sự quan tâm, giúp đỡ và hỗ trợ quý báu từ quý thầy cô, gia đình, bạn bè và đơn 

vị thực tập. Lời đầu tiên, em xin chân thành cảm ơn quý thầy cô Trường Đại học Kiến 

trúc Đà Nẵng, đặc biệt là quý thầy cô Khoa Kinh tế đã tận tình giảng dạy, truyền đạt 

những kiến thức quý báu và tạo điều kiện thuận lợi cho em trong suốt quá trình học tập 

tại trường. Em xin gửi lời cảm ơn sâu sắc đến cô Nguyễn Thị Thu Hà đã tận tình hướng 

dẫn, góp ý và hỗ trợ em trong suốt quá trình thực hiện khóa luận tốt nghiệp. Em cũng 

xin chân thành cảm ơn Ban lãnh đạo cùng anh chị cán bộ, nhân viên tại Công ty Bảo 

Việt Đà Nẵng, đặc biệt là các anh chị Phòng Bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang đã tạo điều 

kiện thuận lợi, hỗ trợ và cung cấp những thông tin thực tế giúp em hoàn thành đề tài. 

Mặc dù đã cố gắng hoàn thiện khóa luận bằng tất cả sự nỗ lực của bản thân, tuy nhiên 

do kiến thức và kinh nghiệm thực tế còn hạn chế nên bài khóa luận khó tránh khỏi những 

thiếu sót. Em rất mong nhận được những ý kiến đóng góp quý báu từ quý thầy cô để bài 

khóa luận được hoàn thiện hơn. Cuối cùng, em xin kính chúc quý thầy cô Trường Đại 

học Kiến Trúc Đà Nẵng, quý thầy cô Khoa Kinh tế, cô Nguyễn Thị Thu Hà cùng Ban 

lãnh đạo và toàn thể anh chị cán bộ, nhân viên tại Bảo Việt Đà Nẵng luôn dồi dào sức 

khỏe, hạnh phúc và thành công trong công việc cũng như cuộc sống.  
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CHƯƠNG I: CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ QUY TRÌNH BÁN HÀNG 

1.1. Tổng quan về bảo hiểm phi nhân thọ 

1.1.1. Khái niệm bảo hiểm phi nhân thọ 

Trước khi đi vào khái niệm bảo hiểm phi nhân thọ, cần khái quát chung về bảo 

hiểm để có cái nhìn toàn diện hơn. Trong đời sống và hoạt động sản xuất kinh doanh, 

con người luôn phải đối mặt với nhiều loại rủi ro khác nhau, có thể xuất phát từ tự nhiên 

(bão, lũ, động đất…), từ sự phát triển của khoa học – công nghệ (tai nạn lao động, tai 

nạn giao thông…) hoặc từ môi trường kinh tế – xã hội (trộm cắp, hỏa hoạn, thất 

nghiệp…). Khi xảy ra, các rủi ro này thường gây ra những tổn thất lớn về tài sản, sức 

khỏe và thu nhập. 

Để đối phó với rủi ro, con người áp dụng hai nhóm biện pháp cơ bản là kiểm soát 

rủi ro và tài trợ rủi ro. Trong đó, kiểm soát rủi ro nhằm giảm khả năng xảy ra hoặc mức 

độ thiệt hại, còn tài trợ rủi ro giúp khắc phục hậu quả tài chính khi rủi ro xảy ra. Tuy 

nhiên, do không thể kiểm soát hoàn toàn rủi ro, bảo hiểm trở thành công cụ hữu hiệu 

nhất để chuyển giao rủi ro và đảm bảo ổn định tài chính.  

Theo PGS.TS Nguyễn Văn Định, bảo hiểm là sự thỏa thuận hợp pháp, theo đó 

người tham gia đóng phí cho doanh nghiệp bảo hiểm để đổi lấy cam kết bồi thường hoặc 

chi trả khi xảy ra sự kiện bảo hiểm. Về bản chất, bảo hiểm là cơ chế chuyển giao rủi ro 

trên cơ sở đóng phí và phân tán tổn thất trong cộng đồng theo nguyên tắc “lấy số đông 

bù số ít”. Đồng thời, đây cũng là một quan hệ hợp đồng có tính pháp lý rõ ràng, trong 

đó quyền và nghĩa vụ của các bên được quy định cụ thể. 

Căn cứ vào đối tượng bảo hiểm, bảo hiểm được chia thành hai loại cơ bản là bảo 

hiểm nhân thọ và bảo hiểm phi nhân thọ. Bảo hiểm nhân thọ gắn liền với các sự kiện 

liên quan đến tính mạng và tuổi thọ con người. Trong khi đó, bảo hiểm phi nhân thọ là 

các nghiệp vụ bảo hiểm liên quan đến tài sản, trách nhiệm dân sự và tai nạn con người 

trong thời hạn bảo hiểm nhất định. So với bảo hiểm nhân thọ, bảo hiểm phi nhân thọ 

thường mang tính ngắn hạn, linh hoạt và có phạm vi bảo vệ đa dạng. 

1.1.2. Đặc điểm của bảo hiểm phi nhân thọ 

Từ khái niệm trên, có thể thấy bảo hiểm phi nhân thọ không chỉ khác biệt về đối 

tượng bảo hiểm mà còn có những đặc điểm riêng trong hoạt động kinh doanh. Trước 

hết, bảo hiểm là một sản phẩm vô hình, mang bản chất là dịch vụ – thể hiện qua cam kết 

chi trả của doanh nghiệp bảo hiểm khi xảy ra sự kiện bảo hiểm. Khách hàng đóng phí 
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để đổi lấy sự đảm bảo tài chính trong tương lai, do đó uy tín và mức độ tin cậy của doanh 

nghiệp đóng vai trò đặc biệt quan trọng. 

Bên cạnh đó, hoạt động bảo hiểm có chu trình kinh doanh ngược, tức là thu phí 

trước và chi trả sau khi rủi ro xảy ra. Điều này khiến việc xác định hiệu quả kinh doanh 

tại thời điểm bán sản phẩm trở nên khó khăn, đồng thời đòi hỏi doanh nghiệp phải có 

năng lực đánh giá rủi ro và định phí chính xác. 

Ngoài các đặc điểm chung, bảo hiểm phi nhân thọ còn có một số đặc điểm riêng 

như sau: 

 Thứ nhất, hợp đồng bảo hiểm phi nhân thọ có thời hạn ngắn, thường là một năm 

hoặc theo từng chuyến (du lịch, vận chuyển…). 

 Thứ hai, doanh nghiệp bảo hiểm chỉ thực hiện bồi thường khi rủi ro thuộc phạm 

vi bảo hiểm xảy ra trong thời gian hợp đồng còn hiệu lực. 

 Thứ ba, phí bảo hiểm được tính theo thời hạn bảo hiểm và phụ thuộc vào mức 

độ rủi ro; phạm vi bảo hiểm càng rộng thì phí càng cao và ngược lại. 

 Thứ tư, đối với các nghiệp vụ như bảo hiểm tài sản và trách nhiệm dân sự, tồn 

tại mối quan hệ quyền lợi và nghĩa vụ bồi thường giữa doanh nghiệp bảo hiểm, 

người được bảo hiểm và bên thứ ba liên quan. 

1.1.3. Phân loại bảo hiểm phi nhân thọ 

Tùy theo tiêu chí phân loại, bảo hiểm phi nhân thọ có thể được chia thành các 

nhóm khác nhau, chủ yếu dựa trên hình thức tham gia và đối tượng bảo hiểm. 

 Căn cứ theo hình thức tham gia: 

Bảo hiểm phi nhân thọ gồm hai loại là bảo hiểm bắt buộc và bảo hiểm tự nguyện. 

Bảo hiểm tự nguyện là loại hình mà việc tham gia phụ thuộc vào nhu cầu của 

khách hàng và khả năng cung cấp của doanh nghiệp bảo hiểm. Ngược lại, bảo 

hiểm bắt buộc do pháp luật quy định, các tổ chức, cá nhân phải tham gia và 

doanh nghiệp bảo hiểm phải cung cấp theo điều kiện, mức phí đã được Nhà 

nước ban hành. Một số loại phổ biến gồm: bảo hiểm trách nhiệm dân sự chủ xe 

cơ giới, bảo hiểm cháy nổ bắt buộc và bảo hiểm trách nhiệm nghề nghiệp. 

 Căn cứ theo đối tượng bảo hiểm: 

Theo tiêu chí này, bảo hiểm phi nhân thọ được chia thành ba nhóm chính: 

Bảo hiểm tài sản: Đối tượng bảo hiểm là các tài sản có thể định giá bằng tiền. 

Khi xảy ra tổn thất, doanh nghiệp bảo hiểm sẽ bồi thường thiệt hại về tài sản và 
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các tổn thất tài chính liên quan. Một số nghiệp vụ phổ biến như bảo hiểm hàng 

hóa vận chuyển, bảo hiểm cháy, bảo hiểm xây dựng – lắp đặt, bảo hiểm phương 

tiện vận tải. 

Bảo hiểm trách nhiệm dân sự: Bảo hiểm cho trách nhiệm pháp lý của cá nhân 

hoặc tổ chức đối với bên thứ ba khi gây thiệt hại. Doanh nghiệp bảo hiểm sẽ 

thay mặt người được bảo hiểm thực hiện nghĩa vụ bồi thường theo quy định. 

Các nghiệp vụ tiêu biểu gồm bảo hiểm trách nhiệm dân sự chủ xe cơ giới, bảo 

hiểm trách nhiệm nghề nghiệp, bảo hiểm trách nhiệm công cộng. 

Bảo hiểm con người phi nhân thọ: Liên quan đến sức khỏe, thân thể và khả năng 

lao động của con người nhưng không mang tính tích lũy dài hạn. Rủi ro chủ yếu 

là tai nạn, ốm đau, bệnh tật; thời hạn ngắn, phí đóng linh hoạt. Các nghiệp vụ 

phổ biến gồm bảo hiểm tai nạn, bảo hiểm trợ cấp y tế, bảo hiểm học sinh. 

Việc phân loại này giúp hệ thống hóa các nghiệp vụ bảo hiểm, đồng thời tạo cơ sở 

cho công tác quản lý và phát triển thị trường một cách hiệu quả. 

1.1.4. Vai trò của bảo hiểm phi nhân thọ 

Bảo hiểm phi nhân thọ là sự cam kết giữa người tham gia và doanh nghiệp bảo 

hiểm, theo đó doanh nghiệp sẽ bồi thường hoặc chi trả khi xảy ra sự kiện bảo hiểm, còn 

người tham gia có nghĩa vụ đóng phí đầy đủ, đúng hạn. Với vai trò là công cụ tài chính 

giúp chuyển giao và phân tán rủi ro, bảo hiểm phi nhân thọ có ý nghĩa quan trọng đối 

với nền kinh tế – xã hội. 

Thứ nhất, bảo hiểm góp phần ổn định tài chính cho cá nhân và tổ chức khi xảy ra 

rủi ro, giúp khắc phục tổn thất và duy trì hoạt động sản xuất kinh doanh. 

Thứ hai, bảo hiểm giúp doanh nghiệp ổn định chi phí, hạn chế biến động giá cả và 

nâng cao khả năng cạnh tranh. 

Thứ ba, bảo hiểm góp phần giảm gánh nặng cho ngân sách nhà nước thông qua 

việc chia sẻ rủi ro và đóng góp nguồn thu thuế. 

Thứ tư, với đặc điểm thu phí trước – chi trả sau, doanh nghiệp bảo hiểm tạo ra 

nguồn vốn để đầu tư vào nền kinh tế, đồng thời góp phần hạn chế và giảm thiểu rủi ro 

xã hội. 

Cuối cùng, bảo hiểm phi nhân thọ tạo việc làm và nâng cao thu nhập cho người 

lao động thông qua sự phát triển của các hoạt động như khai thác, giám định, bồi thường 

và dịch vụ khách hàng 
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1.2. Tổng quan về hoạt động bán hàng  

1.2.1. Khái niệm bán hàng 

Bán hàng là một nghề xuất hiện từ rất sớm trong quá trình phát triển kinh tế – xã 

hội của loài người. Khi xã hội ngày càng phát triển, nhu cầu trao đổi hàng hóa gia tăng, 

hoạt động bán hàng cũng trở nên đa dạng và phức tạp hơn. 

Hiện nay có nhiều cách tiếp cận khác nhau về bán hàng. Theo góc độ quản trị kinh 

doanh, bán hàng được xem là một khâu quan trọng, mang tính quyết định trong toàn bộ 

hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Theo đó: “Bán hàng là một bộ phận cấu thành 

của hệ thống quản lý kinh doanh, thực hiện chức năng chuyển hóa giá trị của hàng hóa 

từ hình thái hàng sang tiền.” 

Xét theo quá trình mua của khách hàng, bán hàng là việc hỗ trợ khách hàng hoàn 

thành quyết định mua, thông qua việc cung cấp sản phẩm hoặc dịch vụ phù hợp nhằm 

giải quyết nhu cầu của họ. Theo các tác giả Ngô Minh Cách và Nguyễn Sơn Lam, bán 

hàng có thể được hiểu là: (1) hoạt động giao tiếp trực tiếp nhằm giới thiệu sản phẩm, (2) 

quá trình trao hàng và nhận tiền, và (3) hoạt động kinh doanh hướng đến thỏa mãn nhu 

cầu của người tiêu dùng. 

Tổng hợp các quan điểm trên, có thể khái quát: “Bán hàng là quá trình tạo ảnh 

hưởng nhằm thuyết phục khách hàng mua sản phẩm hoặc dịch vụ.” Theo đó, bán hàng 

mang một số đặc điểm cơ bản như: là quá trình giao tiếp trực tiếp giữa người bán và 

người mua; người bán có vai trò cung cấp thông tin, làm rõ lợi ích sản phẩm; và quyết 

định mua hàng xuất phát từ sự tự nguyện của khách hàng. Như vậy, bán hàng không chỉ 

là hoạt động trao đổi hàng hóa đơn thuần mà còn là cầu nối giữa sản xuất và tiêu dùng. 

Thông qua bán hàng, hàng hóa được lưu thông từ nhà sản xuất đến người tiêu dùng, góp 

phần hoàn thiện chu trình kinh doanh và thúc đẩy quá trình tái sản xuất xã hội. 

1.2.2. Vai trò và tầm quan trọng của hoạt động bán hàng 

Bán hàng là một khâu quan trọng trong quá trình lưu thông và phân phối hàng hóa, 

đóng vai trò là cầu nối giữa sản xuất và tiêu dùng. Nhờ có hoạt động bán hàng, hàng hóa 

được lưu thông thông suốt, góp phần đảm bảo quá trình tái sản xuất xã hội diễn ra liên 

tục và thúc đẩy sự phát triển kinh tế – xã hội. Đồng thời, bán hàng giúp đáp ứng nhu cầu 

đa dạng của thị trường, từ nhu cầu sản xuất đến tiêu dùng cá nhân. 
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- Đối với doanh nghiệp:  

Bán hàng có mối quan hệ chặt chẽ với hoạt động sản xuất và giữ vai trò hoàn tất 

quá trình kinh doanh. Nếu hoạt động bán hàng không hiệu quả sẽ dẫn đến tồn đọng hàng 

hóa, ảnh hưởng trực tiếp đến sản xuất. Hiệu quả kinh doanh và lợi nhuận của doanh 

nghiệp phụ thuộc lớn vào kết quả bán hàng cũng như chi phí dành cho hoạt động này. 

- Đối với hoạt động Marketing: 

Bán hàng là một bộ phận quan trọng trong Marketing, góp phần thực hiện mục tiêu 

thỏa mãn nhu cầu khách hàng. Thông qua bán hàng, doanh nghiệp không chỉ triển khai 

chiến lược “hướng tới khách hàng” mà còn thu thập thông tin thị trường, từ đó đánh giá 

và điều chỉnh các hoạt động Marketing một cách hiệu quả. 

- Đối với người làm nghề bán hàng: 

Bán hàng là một nghề phổ biến, đóng vai trò trực tiếp trong việc phục vụ và chăm 

sóc khách hàng. Nghề này không chỉ mang lại thu nhập mà còn giúp người lao động rèn 

luyện kỹ năng, tích lũy kinh nghiệm và tạo cơ hội phát triển bản thân. 

1.2.3. Nội dung của hoạt động bán hàng 

- Nghiên cứu thị trường và xác định cơ hội bán hàng 

Nghiên cứu thị trường là bước khởi đầu quan trọng trong hoạt động kinh doanh, 

giúp doanh nghiệp xây dựng chiến lược và kế hoạch bán hàng phù hợp. Đây là hoạt 

động cần thiết đối với mọi doanh nghiệp trong suốt quá trình hình thành, vận hành và 

phát triển. 

Quá trình nghiên cứu thị trường bao gồm: 

• Thu thập thông tin về cung – cầu, giá cả, đối thủ cạnh tranh và các chính sách vĩ 

mô như thuế, lãi suất,… 

• Phân tích nội lực doanh nghiệp kết hợp với dữ liệu thị trường để xác định cơ hội 

bán hàng, bao gồm: 

o Năng lực thị trường 

o Quy mô doanh số ngành 

o Khả năng bán hàng của doanh nghiệp 

o Dự báo doanh số theo từng thị trường và phân khúc cụ thể 

- Xây dựng chiến lược và kế hoạch bán hàng 

• Chiến lược bán hàng:  
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Là định hướng dài hạn nhằm đạt được mục tiêu kinh doanh, bao gồm hệ thống 

giải pháp và biện pháp khai thác cơ hội thị trường. Dựa trên việc phân tích môi trường 

và năng lực nội tại, doanh nghiệp có thể lựa chọn mở rộng, duy trì, thu hẹp hoặc tập 

trung vào một phân khúc cụ thể. 

• Kế hoạch bán hàng: 

Bao gồm việc xác định mục tiêu, xây dựng kế hoạch triển khai và lựa chọn kênh 

phân phối cùng các hoạt động hỗ trợ bán hàng phù hợp. 

- Thiết kế và tổ chức lực lượng bán hàng 

 

(nguồn: Bài giảng Quản trị bán hàng) 

Sơ đồ 1.1: Các bước thiết kế và tổ chức lực lượng bán hàng 

- Tổ chức thực hiện kế hoạch bán hàng 

Doanh nghiệp triển khai hoạt động bán hàng thông qua các giao dịch và hợp đồng 

tiêu thụ. Đồng thời cần tổ chức tốt hoạt động tại điểm bán, bao gồm: 

o Chuẩn bị địa điểm kinh doanh 

o Đảm bảo nguồn hàng đầy đủ 

o Trang bị cơ sở vật chất và công cụ hỗ trợ bán hàng 

- Đánh giá kết quả hoạt động bán hàng 

• Đối tượng đánh giá: 

o Cấp doanh nghiệp 

o Cấp bộ phận/khu vực 

o Cá nhân nhân viên bán hàng 

  

Xác định chế độ đãi ngộ cho lực lượng bán hàng

Xác định quy mô của lực lượng bán hàng

Xác định cơ cấu của lực lượng bán hàng

Xác định chiến lược của lực lượng bán hàng

Xác định mục tiêu của lực lượng bán hàng
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• Nội dung đánh giá: 

o So sánh giữa kế hoạch và kết quả thực hiện 

o Đánh giá chất lượng hoạt động (kỹ năng, quan hệ khách hàng, phát triển thị 

trường) 

o Đánh giá về số lượng (doanh số, sản lượng) 

o Phân tích theo sản phẩm, khu vực và nhóm khách hàng 

1.2.4. Bản chất của hoạt động bán hàng 

Bản chất của hoạt động bán hàng là quá trình giao tiếp hai chiều giữa người bán 

và người mua. Người bán không chỉ cung cấp thông tin về sản phẩm, dịch vụ mà còn 

chủ động tìm hiểu nhu cầu của khách hàng để từ đó đưa ra giải pháp phù hợp và thỏa 

mãn nhu cầu đó. Quá trình này đòi hỏi người bán phải vận dụng linh hoạt lời nói và 

ngôn ngữ hình thể nhằm tạo sự tin tưởng, khơi gợi nhu cầu và thuyết phục khách hàng. 

Theo quan điểm của Karl Marx, bản chất của bán hàng là quá trình trao đổi hàng 

hóa lấy tiền. Do đó, mục tiêu cốt lõi của hoạt động bán hàng là thu được giá trị từ khách 

hàng, thường dưới hình thức tiền tệ. 

Nhìn chung, bán hàng là hoạt động trao đổi giá trị, trong đó doanh nghiệp cung 

cấp một sản phẩm hoặc dịch vụ (có thể hữu hình hoặc vô hình) để nhận lại một giá trị 

tương đương hoặc lớn hơn từ phía khách hàng. Điều này phản ánh bản chất kinh tế của 

bán hàng trong nền kinh tế thị trường. 

1.2.5. Mục tiêu của hoạt động bán hàng 

Mục tiêu bán hàng là những kết quả cụ thể mà doanh nghiệp mong muốn đạt được 

trong một khoảng thời gian nhất định, đóng vai trò định hướng hoạt động và là cơ sở để 

đánh giá hiệu quả bán hàng. Trong thực tế, mục tiêu bán hàng thường được xây dựng 

trên một số khía cạnh chính như sau: 

Thứ nhất, mục tiêu doanh số: Là tổng giá trị hàng hóa hoặc dịch vụ cần đạt được 

trong kỳ, là chỉ tiêu quan trọng nhất trong hoạt động bán hàng. Mục tiêu này được xác 

định dựa trên kết quả kinh doanh trước đó, xu hướng thị trường và mức độ cạnh tranh, 

đồng thời cần đảm bảo tính khả thi và có tính thách thức. 

Thứ hai, mục tiêu thị phần: Phản ánh mức độ chiếm lĩnh thị trường của doanh 

nghiệp so với đối thủ, thường được đo bằng tỷ lệ % doanh thu hoặc khách hàng trên 

tổng thị trường. Việc xác định mục tiêu thị phần giúp doanh nghiệp định vị vị thế và xây 

dựng chiến lược cạnh tranh phù hợp. 
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Thứ ba, mục tiêu bao phủ thị trường: Thể hiện mức độ hiện diện của sản phẩm 

thông qua hệ thống phân phối, được đo bằng số lượng điểm bán và mức độ phân bổ sản 

phẩm. Mục tiêu này giúp doanh nghiệp mở rộng khả năng tiếp cận khách hàng. 

Thứ tư, mục tiêu phát triển khách hàng mới: Nhằm gia tăng số lượng khách hàng 

thông qua mở rộng thị trường và kênh phân phối. Đây là yếu tố quan trọng đảm bảo tăng 

trưởng lâu dài và nâng cao độ nhận diện thương hiệu. 

1.2.6. Các hình thức và phương thức bán hàng 

Trong hoạt động kinh doanh, doanh nghiệp có thể lựa chọn các hình thức và 

phương thức bán hàng phù hợp với điều kiện cụ thể. Việc lựa chọn đúng không chỉ ảnh 

hưởng đến hiệu quả kinh doanh mà còn quyết định khả năng mở rộng thị trường và nâng 

cao năng lực cạnh tranh. Các hình thức bán hàng chủ yếu được phân loại như sau: 

Căn cứ vào địa điểm giao hàng 

Hoạt động bán hàng có thể thực hiện tại kho của nhà cung ứng, kho doanh nghiệp, 

cửa hàng/quầy hàng hoặc tại nơi tiêu dùng. Bán tại kho phù hợp với khách hàng mua số 

lượng lớn, giúp giảm chi phí vận chuyển. Bán tại cửa hàng phổ biến trong bán lẻ, đáp 

ứng nhu cầu đa dạng của người tiêu dùng. Trong khi đó, giao hàng tận nơi ngày càng 

phát triển do mang lại sự tiện lợi và nâng cao trải nghiệm khách hàng. 

Căn cứ vào khâu lưu chuyển hàng hóa 

Bao gồm bán buôn và bán lẻ. Bán buôn là hình thức bán với khối lượng lớn cho 

các trung gian nhằm mục đích kinh doanh lại, có giá trị giao dịch cao và mối quan hệ 

lâu dài. Bán lẻ là bán trực tiếp cho người tiêu dùng cuối cùng với số lượng nhỏ, tần suất 

cao và quyết định mua nhanh hơn. 

Căn cứ vào phương thức bán 

Gồm bán theo hợp đồng/đơn hàng, thuận mua vừa bán, bán đấu giá và xuất khẩu. 

Bán theo hợp đồng thường áp dụng cho hàng hóa giá trị lớn, yêu cầu kỹ thuật cao. Thuận 

mua vừa bán áp dụng cho hàng hóa thông thường, giúp đơn giản hóa giao dịch. Bán đấu 

giá dùng cho hàng hóa đặc thù, còn xuất khẩu là bán ra thị trường quốc tế theo quy định 

thương mại. 

Căn cứ vào phương thức thanh toán 

Bao gồm mua đứt bán đoạn và các hình thức tín dụng như trả chậm, trả góp. Thanh 

toán ngay giúp doanh nghiệp thu hồi vốn nhanh và giảm rủi ro, trong khi trả chậm, trả 

góp hỗ trợ kích thích tiêu dùng nhưng tiềm ẩn rủi ro công nợ. 
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Một số hình thức bán hàng hiện đại 

Bao gồm bán hàng trực tiếp, bán qua môi giới, bán qua điện thoại và bán hàng qua 

Internet. Các hình thức này giúp doanh nghiệp mở rộng khả năng tiếp cận khách hàng, 

nâng cao hiệu quả bán hàng và thích ứng với xu hướng số hóa. Đặc biệt, thương mại 

điện tử đang phát triển mạnh nhờ tính tiện lợi và khả năng mở rộng thị trường, dù đòi 

hỏi doanh nghiệp phải có năng lực công nghệ phù hợp. 

Trong bối cảnh hiện nay, doanh nghiệp thường kết hợp linh hoạt nhiều hình thức 

bán hàng thay vì chỉ sử dụng một phương thức duy nhất. Việc lựa chọn hình thức phù 

hợp cần dựa trên đặc điểm sản phẩm, thị trường mục tiêu và nguồn lực doanh nghiệp 

nhằm tối đa hóa hiệu quả kinh doanh. 

1.3. Quy trình bán hàng 

1.3.1. Khái niệm quy trình bán hàng 

Quy trình bán hàng là chuỗi các hoạt động được tổ chức theo trình tự hợp lý nhằm 

đạt mục tiêu cuối cùng là bán được sản phẩm hoặc dịch vụ cho khách hàng. Quy trình 

này thường bao gồm các giai đoạn từ tiếp cận, tư vấn, thuyết phục đến chốt giao dịch và 

chăm sóc sau bán. Một quy trình bán hàng hiệu quả không chỉ giúp doanh nghiệp gia 

tăng doanh số mà còn tạo trải nghiệm nhất quán, nâng cao sự hài lòng và lòng trung 

thành của khách hàng. Hiện nay, quy trình bán hàng còn gắn liền với quản trị quan hệ 

khách hàng và hoạt động chăm sóc toàn diện trước – trong – sau bán. Thông thường, 

quy trình bán hàng được khái quát qua mô hình “START” với nhiều cách tiếp cận: 

- Quy trình bán hàng truyền thống: 

S – Setup: Chuẩn bị và thiết lập cuộc hẹn với khách hàng, tạo tiền đề cho bán hàng. 

T – Test: Rà soát sản phẩm, kế hoạch tiếp cận nhằm đảm bảo sự chuyên nghiệp. 

A – Actions: Tiến hành giới thiệu, tư vấn và thuyết phục khách hàng. 

R – Relationship: Xây dựng và duy trì mối quan hệ sau khi bán. 

T – Take care: Chăm sóc khách hàng nhằm tăng sự hài lòng và khả năng quay lại. 

- Quy trình bán hàng cải biên: 

S – Search: Xác định và tiếp cận đúng khách hàng mục tiêu. 

T – Talk: Giao tiếp, tìm hiểu nhu cầu và sàng lọc khách hàng tiềm năng. 

A – Actions: Thực hiện chốt đơn và cung cấp sản phẩm/dịch vụ. 

R – Relationship: Duy trì kết nối và xây dựng lòng tin với khách hàng. 

T – Thank you: Thể hiện sự trân trọng nhằm tạo ấn tượng tốt  
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- Phương pháp bán hàng tiếp cận trực tiếp: 

S – Show: Giới thiệu trực quan để khách hàng trải nghiệm sản phẩm. 

T – Talk: Giải thích rõ đặc điểm, lợi ích của sản phẩm. 

A – Actions: Thúc đẩy khách hàng ra quyết định mua. 

R – Replay: Giải đáp thắc mắc, xử lý phản hồi của khách hàng. 

T – Target and Transfer: Đánh giá kết quả và tận dụng khách hàng hiện tại để mở 

rộng tệp khách hàng mới. 

1.3.2. Nội dung cơ bản quy trình bán hàng 

1.3.2.1. Sơ đồ quy trình bán hàng cơ bản 

Hiện nay, có nhiều quy trình bán hàng được các chuyên gia nghiên cứu và xây 

dựng dựa trên kinh nghiệm thực tiễn trong hoạt động kinh doanh. Mặc dù mỗi quy trình 

có thể có sự khác biệt nhất định do được hình thành từ các góc nhìn khác nhau, cũng 

như đặc thù của từng ngành hàng và thị trường, nhưng về bản chất đều tuân theo những 

nguyên tắc chung của hoạt động bán hàng. Các nguyên tắc này thường xoay quanh việc 

tiếp cận khách hàng mục tiêu, truyền đạt giá trị sản phẩm, xử lý nhu cầu và xây dựng 

mối quan hệ lâu dài với khách hàng. Trong thực tế, một số quy trình bán hàng phổ biến 

như: tiến trình chào bán hàng tổng quát, chu trình bán hàng, quy trình bán hàng 5 bước, 

quy trình bán hàng 7 bước hay mô hình bán hàng chuyên nghiệp TRUST. Mỗi mô hình 

đều có cách tiếp cận riêng, tuy nhiên đều hướng đến mục tiêu cuối cùng là nâng cao hiệu 

quả bán hàng và tối ưu hóa trải nghiệm khách hàng. 

Trên cơ sở nghiên cứu và tham khảo nhiều tài liệu, giáo trình liên quan, quy trình 

bán hàng do ThS. Lê Thị Kim Ngân biên soạn trong bài giảng Quản trị bán hàng được 

xem là sự tổng hợp, chọn lọc và hệ thống hóa từ nhiều mô hình khác nhau. Quy trình 

này không chỉ đảm bảo tính logic trong từng bước triển khai mà còn phù hợp với thực 

tiễn hoạt động bán hàng tại doanh nghiệp.  

Cụ thể, quy trình bao gồm 6 bước cơ bản: (1) Thăm dò khách hàng; (2) Lập kế 

hoạch chào hàng; (3) Giới thiệu và dẫn chứng sản phẩm; (4) Thương lượng với khách 

hàng; (5) Kết thúc chào bán; và (6) Dịch vụ sau bán  
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(nguồn: Bài giảng Quản trị bán hàng) 

Sơ đồ 1.2 Quy trình bán hàng cơ bản 

1.3.2.2. Nội dung các bước trong sơ dồ quy trình bán hàng cơ bản 

Bước 1: Thăm dò khách hàng 

Thăm dò khách hàng là bước đầu tiên và có ý nghĩa quan trọng trong quy trình bán 

hàng, nhằm xác định và lựa chọn những khách hàng triển vọng phù hợp. Một khách 

hàng được xem là triển vọng khi đáp ứng các tiêu chuẩn cơ bản như: có nhu cầu hoặc 

mong muốn đối với sản phẩm/dịch vụ, có khả năng thanh toán và có quyền ra quyết định 

mua hàng. Đồng thời, khách hàng này cũng cần thuộc đúng đối tượng mà doanh nghiệp 

hướng tới, xét theo các tiêu chí như khu vực phân phối hoặc loại hình kinh doanh (bán 

sỉ, bán lẻ,…). 

Để xác định khách hàng triển vọng, người bán hàng có thể khai thác thông tin từ 

nhiều nguồn khác nhau như: danh mục hướng dẫn, sự giới thiệu từ người quen hoặc 

khách hàng hiện tại, các sự kiện như triển lãm và hội thảo giới thiệu sản phẩm, người 

môi giới, những cá nhân có ảnh hưởng trong cộng đồng, các cơ quan xúc tiến thương 

mại, thư chào hàng, cũng như hoạt động telemarketing thông qua điện thoại. 

Ở bước này, người bán hàng cần trang bị kỹ năng thu thập, xử lý và sắp xếp thông 

tin một cách hiệu quả. Trên cơ sở đó, tiến hành đánh giá mức độ tiềm năng của từng 

khách hàng và lập danh sách khách hàng triển vọng để phục vụ cho các bước tiếp theo 

trong quá trình thăm dò và chào bán. 

1 • Thăm dò khách hàng

2 • Lập kế hoạch chào hàng

3 • Giới thiệu và dẫn chứng sản phẩm

4 • Thương lượng với khách hàng

5 • Kết thúc chào bán

6 • Dịch vụ sau bán
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Bước 2: Lập kế hoạch chào hàng 

 Lập kế hoạch chào hàng là bước quan trọng giúp người bán hàng chủ động hơn 

trong quá trình tiếp cận khách hàng, đồng thời nâng cao sự tự tin và khả năng quản lý 

thời gian một cách hiệu quả. Để xây dựng một kế hoạch chào hàng phù hợp, người bán 

cần thu thập và phân tích đầy đủ các thông tin liên quan đến khách hàng. 

Bảng 1.1 Các thông tin cần thiết để lập kế hoạch chào hàng 

Khách hàng là cá nhân Khách hàng là tổ chức 

- Tên, tuổi 

- Kiến thức và hiểu biết về sản phẩm 

- Nhu cầu, mong muốn và thái độ đối 

với quyết định mua 

- Các mối quan hệ có liên quan 

- Khả năng tài chính 

- Sở thích cá nhân 

- Loại hình doanh nghiệp (sản xuất, thương 

mại, cơ quan nhà nước…) 

- Nhu cầu về sản phẩm cần cung cấp 

- Khách hàng của người mua là ai 

- Tình huống mua (mới, mua lặp lại thường 

xuyên hay thay đổi) 

- Số lượng nhà cung cấp 

- Đối thủ cạnh tranh 

- Những người có ảnh hưởng đến quyết 

định mua  

- Các chính sách mua hàng mà khách hàng 

quan tâm 

- Tình hình tài chính của khách hàng 

(nguồn: Bài giảng Quản trị bán hàng) 

Người bán cần xác định mục tiêu chào hàng một cách cụ thể, rõ ràng và có thể đo 

lường được. Đồng thời, xây dựng kế hoạch thực hiện chi tiết về thời gian, nội dung công 

việc và kết quả dự kiến đạt được, nhằm đảm bảo quá trình chào hàng diễn ra hiệu quả. 

Nội dung tiếp xúc với khách hàng cũng cần được chuẩn bị kỹ lưỡng, tập trung vào 

các thông tin chính như: hàng hóa và các phương tiện hỗ trợ bán hàng; giá cả; lợi ích 

mang lại cho khách hàng; các đặc tính và thông số kỹ thuật của sản phẩm; cũng như các 

chính sách hỗ trợ, hậu mãi và ưu đãi. 

Khi tiến hành liên hệ và sắp xếp cuộc gặp, người bán cần chủ động lựa chọn thời 

điểm phù hợp, đảm bảo đúng người, đúng thời gian và địa điểm. Trong trường hợp gặp 

trở ngại khi tiếp cận khách hàng, có thể linh hoạt xử lý thông qua việc liên hệ với cấp 
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quản lý, vượt qua các “rào cản” trung gian hoặc tận dụng các mối quan hệ liên quan để 

tiếp cận người có thẩm quyền quyết định. 

 Ngoài ra, trong hoạt động liên hệ qua điện thoại, người bán cần chuẩn bị trước 

nội dung trao đổi, tránh gọi vào thời điểm không phù hợp, và phân bổ thời gian hợp lý 

để khách hàng có thể suy nghĩ và đặt câu hỏi. Việc chuẩn bị kỹ lưỡng ở bước này sẽ tạo 

tiền đề thuận lợi cho các bước tiếp theo trong quy trình bán hàng. 

Bước 3: Giới thiệu và dẫn chứng sản phẩm 

Ở giai đoạn này, trọng tâm không chỉ là trình bày sản phẩm mà còn là cách truyền 

tải thông tin sao cho phù hợp với tâm lý và nhu cầu của khách hàng. Trước hết, người 

bán cần chú ý đến ấn tượng ban đầu thông qua tác phong, trang phục và cách giao tiếp. 

Sự tự tin, lịch sự và chuyên nghiệp sẽ giúp tạo thiện cảm và mở ra không khí trao đổi 

tích cực. Sau khi tạo được sự chú ý ban đầu, người bán tiến hành giới thiệu về bản thân, 

doanh nghiệp cũng như mục đích của buổi gặp gỡ. Việc này giúp thiết lập sự tin tưởng 

và tạo nền tảng cho quá trình trao đổi thông tin diễn ra thuận lợi hơn.  

Khi trình bày về sản phẩm, thay vì chỉ liệt kê đặc điểm, người bán cần tập trung 

làm rõ những lợi ích mà khách hàng có thể nhận được. Nội dung giới thiệu nên gắn với 

nhu cầu thực tế của khách hàng, đồng thời kết hợp đặt câu hỏi và quan sát phản hồi để 

điều chỉnh cách trình bày cho phù hợp.  

Việc đưa ra các dẫn chứng cụ thể sẽ giúp tăng mức độ thuyết phục. Những thông 

tin này cần tập trung vào các yếu tố mà khách hàng quan tâm, làm nổi bật giá trị sử dụng 

và hiệu quả của sản phẩm, tránh trình bày dàn trải gây mất tập trung.  

Để hỗ trợ cho quá trình giới thiệu, người bán có thể sử dụng nhiều công cụ khác 

nhau như sản phẩm mẫu, hình ảnh, catalogue, brochure, giấy chứng nhận hoặc các 

phương tiện trình chiếu như slide, video. Việc sử dụng linh hoạt các phương tiện này sẽ 

giúp nội dung trở nên trực quan và dễ tiếp nhận hơn. 

Bước 4: Thương lượng với khách hàng 

Trong quá trình chào bán, việc khách hàng đưa ra ý kiến phản đối là điều khó tránh 

khỏi. Những phản hồi này có thể xuất phát từ nhiều nguyên nhân khác nhau như: khách 

hàng chưa phát sinh nhu cầu, chưa nhận thức rõ lợi ích của sản phẩm, đang sử dụng nhà 

cung cấp khác, chưa có thiện cảm với sản phẩm, doanh nghiệp hoặc người bán, cần thêm 

thời gian cân nhắc, mong muốn có thêm thông tin hoặc đang so sánh giữa chi phí và giá 

trị nhận được. Trước những phản đối đó, người bán không nên xem đây là trở ngại mà 
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cần nhìn nhận như cơ hội để hiểu rõ hơn về khách hàng và hoàn thiện quá trình thuyết 

phục. Việc lựa chọn cách xử lý sẽ quyết định hiệu quả của hoạt động thương lượng. 

Trước hết, người bán cần duy trì thái độ tích cực trong suốt quá trình trao đổi. Điều 

này thể hiện qua việc tiếp nhận ý kiến một cách thiện chí, tránh tranh luận trực diện, 

đồng thời đặt mình vào góc nhìn của khách hàng để hiểu nguyên nhân sâu xa của sự 

phản đối. Việc chủ động dự đoán trước các tình huống có thể xảy ra cũng giúp người 

bán chuẩn bị phương án xử lý hiệu quả hơn. Người bán cần lắng nghe đầy đủ, phân tích 

nội dung phản hồi, xác định những điểm có thể đồng thuận và kiểm soát cảm xúc trong 

quá trình trao đổi nhằm duy trì không khí hợp tác. 

Thực tế, có thể áp dụng nhiều phương pháp khác nhau để xử lý phản đối. Một số 

cách tiếp cận phổ biến bao gồm: phản hồi trực tiếp một cách khéo léo khi thông tin của 

khách hàng chưa chính xác, hoặc phản hồi gián tiếp bằng cách ghi nhận ý kiến hợp lý 

trước khi đưa ra lập luận bổ sung. Ngoài ra, người bán có thể sử dụng phương pháp bù 

trừ bằng cách thừa nhận hạn chế nhưng nhấn mạnh những ưu điểm nổi bật của sản phẩm. 

Bên cạnh đó, việc chứng minh giá trị vượt trội của sản phẩm so với chi phí cũng là một 

hướng tiếp cận hiệu quả. Một số kỹ thuật khác như mô hình 3F (Feel – Felt – Found) 

giúp tạo sự đồng cảm và tăng tính thuyết phục, hoặc mời khách hàng trải nghiệm thực 

tế để củng cố niềm tin.  

Bước 5: Kết thúc chào hàng 

Kết thúc chào hàng là giai đoạn then chốt, quyết định việc chuyển đổi từ quá trình 

thuyết phục sang hành động mua của khách hàng. Để đạt hiệu quả, người bán cần đảm 

bảo một số nguyên tắc cơ bản như: làm nổi bật những lợi ích quan trọng nhất của sản 

phẩm tại thời điểm kết thúc, xử lý triệt để các vấn đề còn tồn tại và tránh phát sinh những 

thông tin bất ngờ có thể ảnh hưởng đến quyết định mua (chẳng hạn như chi phí phát sinh 

về vận chuyển, lắp đặt,…). 

Trong quá trình đề nghị khách hàng đưa ra quyết định, người bán cần thể hiện sự 

tự tin và chủ động. Một số phương pháp kết thúc thường được áp dụng gồm: 

- Kết thúc thử: thăm dò mức độ sẵn sàng của khách hàng thông qua các câu hỏi gợi 

mở về thời điểm đặt hàng. 

- Tóm tắt lợi ích: nhấn mạnh lại những giá trị nổi bật mà khách hàng sẽ nhận được. 

- Nhượng bộ hợp lý: vận dụng chính sách bán hàng để đưa ra các ưu đãi phù hợp, 

tạo thêm động lực mua. 
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- Xử lý yêu cầu: giải thích rõ ràng những yêu cầu chưa thể đáp ứng, đồng thời nhấn 

mạnh các lợi ích cốt lõi của sản phẩm. 

- Định hướng lựa chọn: đưa ra các phương án sản phẩm cùng loại để khách hàng 

dễ dàng ra quyết định, tập trung vào những lựa chọn phù hợp nhất với nhu cầu. 

- Đề nghị trực tiếp: khuyến khích khách hàng đưa ra quyết định bằng các câu hỏi 

lựa chọn thay vì câu hỏi đóng (có/không). 

Tùy theo phản ứng của khách hàng, người bán cần có cách ứng xử phù hợp. Khi 

khách hàng đồng ý mua, cần giữ thái độ bình tĩnh, không thể hiện cảm xúc quá mức, 

đồng thời khẳng định sự lựa chọn của khách hàng là đúng đắn và tiếp tục xây dựng mối 

quan hệ lâu dài thông qua việc hỗ trợ sau bán. Ngược lại, nếu khách hàng chưa đưa ra 

quyết định mua, người bán không nên nản chí mà cần xem xét lại nguyên nhân, rút kinh 

nghiệm và tìm kiếm cơ hội tiếp cận trong tương lai. Việc giữ thái độ chuyên nghiệp và 

gửi lời cảm ơn vẫn là yếu tố cần thiết để duy trì thiện cảm với khách hàng. 

Bước 6: Dịch vụ sau bán hàng 

Dịch vụ sau bán hàng đóng vai trò quan trọng trong việc duy trì và phát triển mối 

quan hệ với khách hàng. Khi được thực hiện hiệu quả, hoạt động này không chỉ khuyến 

khích khách hàng tiếp tục mua hàng mà còn tạo điều kiện để họ giới thiệu sản phẩm đến 

những khách hàng khác. Đồng thời, đây cũng là yếu tố giúp doanh nghiệp đáp ứng tốt 

hơn nhu cầu của khách hàng, xây dựng mối quan hệ lâu dài và nâng cao lợi thế cạnh 

tranh trên thị trường. 

Các hoạt động dịch vụ sau bán hàng khá đa dạng, bao gồm: cung cấp các sản phẩm 

bổ trợ nhằm hỗ trợ sản phẩm chính; áp dụng chính sách thanh toán linh hoạt như cho nợ 

hoặc trả chậm; tổ chức giao hàng tận nơi; thực hiện lắp đặt; hướng dẫn khách hàng sử 

dụng sản phẩm; cũng như triển khai các chính sách bảo hành, bảo trì. Bên cạnh đó, công 

tác chăm sóc khách hàng thông qua việc thăm hỏi và hỗ trợ xử lý các vấn đề phát sinh 

cũng là nội dung không thể thiếu. 

Để triển khai hiệu quả dịch vụ sau bán hàng, doanh nghiệp cần áp dụng nhiều biện 

pháp đồng bộ như: tư vấn thêm các sản phẩm phụ trợ nhằm gia tăng giá trị sử dụng; thực 

hiện tốt các chính sách thanh toán linh hoạt; theo dõi chặt chẽ quá trình giao hàng; phối 

hợp với bộ phận kỹ thuật trong việc lắp đặt, bảo hành và bảo trì. Ngoài ra, việc giải 

quyết kịp thời các khiếu nại của khách hàng và duy trì liên lạc thường xuyên mang tính 

chiến lược sẽ góp phần củng cố niềm tin và tăng cường sự gắn kết với khách hàng. 
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1.4. Các yếu tố ảnh hưởng đến quy trình bán hàng 

1.4.1. Yếu tố bên trong doanh nghiệp 

Các yếu tố nội bộ là những yếu tố mà doanh nghiệp có thể chủ động kiểm soát và 

điều chỉnh. Đây là nền tảng quyết định trực tiếp đến hiệu quả triển khai quy trình. 

Thứ nhất, đặc điểm sản phẩm. Sản phẩm là yếu tố trung tâm chi phối toàn bộ quy 

trình bán hàng, đặc biệt trong lĩnh vực bảo hiểm – nơi sản phẩm mang tính vô hình, 

không thể trải nghiệm trước và phụ thuộc nhiều vào mức độ tin cậy. Các yếu tố như 

quyền lợi bảo hiểm, phạm vi bảo vệ, điều khoản loại trừ, mức phí và thời hạn hợp đồng 

sẽ ảnh hưởng trực tiếp đến nội dung tư vấn và quyết định mua của khách hàng. Đối với 

những sản phẩm có cấu trúc phức tạp, nhân viên bán hàng cần nhiều thời gian hơn để 

giải thích và thuyết phục, quy trình bán hàng kéo dài và đòi hỏi trình độ chuyên môn 

cao. Ngược lại, sản phẩm đơn giản, minh bạch và dễ hiểu sẽ giúp rút ngắn thời gian giao 

dịch và nâng cao khả năng chốt hợp đồng. Mức độ phù hợp của sản phẩm với nhu cầu 

thị trường cũng quyết định đến hiệu quả bán hàng; sản phẩm càng đáp ứng tốt nhu cầu 

khách hàng thì quy trình bán hàng càng diễn ra thuận lợi và hiệu quả. 

Thứ hai, cơ sở vật chất và hạ tầng kỹ thuật. Cơ sở vật chất bao gồm hệ thống cửa 

hàng, kho bãi, phương tiện vận chuyển, trang thiết bị bán hàng và các công cụ hỗ trợ 

như phần mềm quản lý khách hàng, hệ thống thanh toán,… Những yếu tố này ảnh hưởng 

trực tiếp đến khả năng tiếp cận khách hàng, tốc độ phục vụ và chất lượng trải nghiệm 

mua hàng. Một doanh nghiệp có cơ sở vật chất hiện đại, đồng bộ sẽ giúp quy trình bán 

hàng diễn ra nhanh chóng, chuyên nghiệp và hạn chế sai sót. Ngược lại, nếu cơ sở vật 

chất lạc hậu hoặc thiếu đồng bộ sẽ làm gián đoạn quy trình, gây ảnh hưởng đến hiệu quả 

bán hàng. 

Thứ ba, nguồn lực tài chính. Nguồn lực tài chính quyết định khả năng đầu tư cho 

các hoạt động bán hàng như quảng cáo, khuyến mãi, đào tạo nhân viên, mở rộng kênh 

phân phối,… Doanh nghiệp có tiềm lực tài chính mạnh sẽ dễ dàng triển khai các chương 

trình bán hàng quy mô lớn, linh hoạt trong chính sách giá và chiết khấu, từ đó nâng cao 

khả năng cạnh tranh. Ngược lại, hạn chế về tài chính sẽ khiến quy trình bán hàng bị thu 

hẹp, thiếu tính linh hoạt và khó thích ứng với biến động thị trường. 
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Thứ tư, nguồn nhân lực. Đội ngũ nhân viên bán hàng là lực lượng trực tiếp thực 

hiện quy trình bán hàng. Trình độ chuyên môn, kỹ năng giao tiếp, khả năng thuyết phục 

và thái độ phục vụ của nhân viên có ảnh hưởng lớn đến hiệu quả từng bước trong quy 

trình. Một đội ngũ nhân sự được đào tạo bài bản, có kinh nghiệm và tinh thần trách 

nhiệm cao sẽ giúp doanh nghiệp tiếp cận khách hàng hiệu quả, xử lý tình huống linh 

hoạt và gia tăng tỷ lệ chốt đơn. Ngược lại, nhân sự yếu kém có thể làm giảm chất lượng 

dịch vụ, gây mất lòng tin của khách hàng. 

Thứ năm, chính sách và chiến lược kinh doanh. Các chính sách về giá, chiết khấu, 

chăm sóc khách hàng, hậu mãi,… là cơ sở định hướng cho hoạt động bán hàng. Nếu 

chính sách phù hợp với thị trường và nhu cầu khách hàng, quy trình bán hàng sẽ trở nên 

hiệu quả và dễ triển khai hơn. Ngược lại, chính sách không hợp lý có thể làm giảm khả 

năng cạnh tranh và ảnh hưởng tiêu cực đến kết quả bán hàng. 

1.4.2. Yếu tố bên ngoài doanh nghiệp 

Các yếu tố bên ngoài là những yếu tố mà doanh nghiệp không thể kiểm soát hoàn 

toàn nhưng cần phải thích nghi để đảm bảo hoạt động bán hàng diễn ra hiệu quả. Các 

yếu tố này bao gồm môi trường vi mô và môi trường vĩ mô. 

- Môi trường vi mô 

Khách hàng là trung tâm của mọi hoạt động bán hàng. Nhu cầu, hành vi tiêu dùng, 

khả năng tài chính và mức độ trung thành của khách hàng sẽ ảnh hưởng trực tiếp đến 

cách thức xây dựng và triển khai quy trình bán hàng. Doanh nghiệp cần thường xuyên 

nghiên cứu và cập nhật thông tin về khách hàng để điều chỉnh chiến lược tiếp cận và 

phương pháp bán hàng phù hợp. 

Nhà cung cấp ảnh hưởng đến chất lượng sản phẩm, giá thành và khả năng cung 

ứng hàng hóa. Nếu nguồn cung ổn định, doanh nghiệp sẽ đảm bảo được tiến độ bán hàng 

và đáp ứng tốt nhu cầu khách hàng. Ngược lại, sự gián đoạn từ phía nhà cung cấp có thể 

làm ảnh hưởng đến toàn bộ quy trình bán hàng. 

Đối thủ cạnh tranh trên thị trường liên tục cải tiến quy trình bán hàng tạo sức ép. 

Đòi hỏi bản thân doanh nghiệp phải thay đổi để tạo được sự khác biệt và lợi thế cạnh 

tranh. Các yếu tố như giá cả, chất lượng sản phẩm, chính sách chăm sóc khách hàng của 

đối thủ đều tác động đến quyết định mua của khách hàng, từ đó ảnh hưởng đến hiệu quả 

bán hàng của doanh nghiệp. 
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- Môi trường vĩ mô 

Môi trường kinh tế, các yếu tố như tốc độ tăng trưởng kinh tế, thu nhập của người 

dân, lạm phát,… ảnh hưởng trực tiếp đến sức mua của thị trường. Khi nền kinh tế phát 

triển, nhu cầu tiêu dùng tăng lên sẽ tạo điều kiện thuận lợi cho hoạt động bán hàng. 

Ngược lại, trong giai đoạn suy thoái, doanh nghiệp cần điều chỉnh quy trình bán hàng 

theo hướng tiết kiệm chi phí và tập trung vào các phân khúc phù hợp. 

Môi trường chính trị – pháp luật, hệ thống pháp luật và chính sách của Nhà nước 

quy định các điều kiện kinh doanh, quyền và nghĩa vụ của doanh nghiệp. Những thay 

đổi trong chính sách thuế, quy định về bảo vệ người tiêu dùng,… có thể ảnh hưởng trực 

tiếp đến cách thức tổ chức và thực hiện quy trình bán hàng. 

Môi trường văn hóa – xã hội, các yếu tố văn hóa, phong tục tập quán, lối sống và 

xu hướng tiêu dùng có ảnh hưởng đến hành vi mua sắm của khách hàng. Doanh nghiệp 

cần hiểu rõ đặc điểm văn hóa của từng thị trường để xây dựng cách tiếp cận phù hợp, từ 

đó nâng cao hiệu quả bán hàng. 

Môi trường công nghệ, sự phát triển của công nghệ, đặc biệt là công nghệ thông 

tin và thương mại điện tử, đã làm thay đổi đáng kể cách thức bán hàng. Việc ứng dụng 

công nghệ vào quy trình bán hàng giúp doanh nghiệp tiếp cận khách hàng nhanh hơn, 

quản lý dữ liệu hiệu quả hơn và nâng cao trải nghiệm khách hàng. 

Môi trường tự nhiên, yếu tố như thời tiết, khí hậu, thiên tai,… có thể ảnh hưởng 

đến hoạt động vận chuyển, phân phối và nhu cầu tiêu dùng của khách hàng. Doanh 

nghiệp cần có phương án dự phòng để giảm thiểu rủi ro và đảm bảo quy trình bán hàng 

không bị gián đoạn. 
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CHƯƠNG II: THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG KINH DOANH VÀ QUY 

TRÌNH BÁN BẢO HIỂM PHI NHÂN THỌ TẠI PHÒNG BẢO HIỂM 

CẨM LỆ- HÒA VANG THUỘC CÔNG TY BẢO VIỆT ĐÀ NẴNG   

2.1. Tổng quan về Công ty Bảo Việt Đà Nẵng  

2.1.1. Thông tin chung 

 Công ty Bảo Việt Đà Nẵng là Công ty thành viên của Tổng công ty Bảo hiểm 

Bảo Việt. Trụ sở chính: 7 Lý Thường Kiệt, Phường Hoàn Kiếm, Thành phố Hà Nội. 

Tên công ty : Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

Trụ sở : 97 Trần Phú, Phường Hải Châu, Thành phố Đà Nẵng  

Mã số thuế (MST): 0101527385-003 

Email liên hệ: danang@baoviet.com.vn 

Tel: (+84 236) 3812322 

Fax: (+84 236) 3821601 

 

Hình 2.1 Logo Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

Sứ mệnh: Cung cấp dịch vụ bảo hiểm tốt nhất để quản lý rủi ro trong cuộc sống, mang 

đến sự bình an và nâng cao chất lượng cuộc sống của khách hàng 

Tầm nhìn: Là doanh nghiệp bảo hiểm dẫn đầu thị trường về doanh thu và thị phần trong 

lĩnh vực bảo hiểm phi nhân thọ tại Việt Nam 

Giá trị cốt lõi  

1. Chất lượng: Đạt tiêu chuẩn chất lượng cao trong các hoạt động và dịch vụ cung cấp 

2. Dễ tiếp cận: Gần gũi, thân thiện và chuyên nghiệp; quan tâm tới đồng nghiệp và 

khách hàng 

3. Tinh thần hợp tác: Hợp tác, gắn bó với đồng nghiệp trong toàn Tập đoàn; xây dựng 

mối quan hệ bền vững với khách hàng và đối tác dựa trên sự hiểu biết lẫn nhau 

4. Năng động: Luôn hướng về phía trước, phát triển không ngừng; nắm bắt cơ hội và 

tạo ra những tiêu chuẩn mới; sẵn sàng tiếp nhận ý tưởng và sáng kiến mới 

5. Tinh thần trách nhiệm: Minh bạch và trung thực; thể hiện tinh thần trách nhiệm với 

cộng đồng; xây dựng chuẩn mực trong quản trị doanh nghiệp  
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2.1.2. Lịch sử hình thành và phát triển 

 Công ty Bảo hiểm Bảo Việt là một trong những doanh nghiệp bảo hiểm lâu đời 

và uy tín tại Việt Nam, với hơn 50 năm hình thành và phát triển. Quá trình phát triển 

của công ty được thể hiện qua các mốc chính sau: 

- 1964 – Thành lập: Công ty Bảo hiểm Việt Nam được thành lập theo Quyết định số 

179/CP của Chính phủ, đặt nền móng cho ngành bảo hiểm Việt Nam. 

- 1965 – Bắt đầu hoạt động: Chính thức triển khai hoạt động kinh doanh bảo hiểm 

phi nhân thọ với trụ sở tại Hà Nội và chi nhánh tại Hải Phòng. 

- 1975–1982 – Mở rộng mạng lưới: Trở thành doanh nghiệp bảo hiểm nhà nước duy 

nhất, mở rộng phạm vi hoạt động trên toàn quốc và đa dạng hóa sản phẩm. 

- 1989 – Chuyển đổi tổ chức: Tái cơ cấu thành Tổng Công ty Bảo hiểm Việt Nam, 

đánh dấu bước phát triển về quy mô và quản trị. 

- 1996 – Phát triển mạnh: Được xếp hạng doanh nghiệp nhà nước hạng đặc biệt, mở 

rộng thị trường và nâng cao chất lượng dịch vụ. 

- 2000 – Hiện đại hóa: Đẩy mạnh đa dạng hóa sản phẩm, mở rộng hoạt động và ứng 

dụng công nghệ, phát triển các nền tảng bảo hiểm số. 

- 2020 – nay: Duy trì vị thế doanh nghiệp bảo hiểm phi nhân thọ hàng đầu, tăng 

cường chuyển đổi số, nâng cao chất lượng dịch vụ và phát triển sản phẩm mới. 

Hiện nay, Bảo Việt Insurance là đơn vị chủ lực của Tập đoàn Bảo Việt với mạng 

lưới rộng và hệ thống dịch vụ đa dạng, đáp ứng nhu cầu bảo vệ tài chính của khách hàng. 

2.1.3. Lĩnh vực/sản phẩm kinh doanh 

Các sản phẩm bảo hiểm của Công ty Bảo hiểm Bảo Việt được phân chia theo hai 

nhóm khách hàng chính là khách hàng cá nhân và khách hàng doanh nghiệp. Việc phân 

loại này giúp công ty xây dựng các giải pháp bảo hiểm phù hợp với từng đối tượng 

khách hàng, đáp ứng nhu cầu bảo vệ tài chính đa dạng và nâng cao hiệu quả kinh doanh. 

  



 

21 

Bảng 2.1 Sản phẩm kinh doanh 

Khách hàng cá nhân Khách hàng doanh nghiệp 

Bảo Việt An Tâm Bảo hiểm Hàng hóa 

Bảo hiểm Golf Bảo hiểm Kỹ thuật 

Bảo hiểm Ô tô Bảo hiểm Tài sản Doanh nghiệp 

Bảo hiểm Xe máy Bảo hiểm Rủi ro hỗn hợp 

Bảo hiểm Sức khỏe Bảo hiểm Trách nhiệm 

Bảo hiểm Du lịch Quốc tế Bảo hiểm Người lao động 

Bảo hiểm Du lịch Quốc tế Flexi Bảo hiểm Tàu thủy 

Bảo hiểm Nhà tư nhân Bảo hiểm Vệ tinh 

 Bảo hiểm Dầu khí 

 Bảo hiểm Xe cơ giới 

(nguồn: nội bộ Công ty Bảo Việt Đà Nẵng) 

2.1.4. Sơ đồ tổ chức 

 

(nguồn: Phòng Hành chính – Tổng hợp) 

Sơ đồ 2.1 Cơ cấu tổ chức Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 
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2.1.5. Chức năng phòng ban 

Bảng 2.2 Chức năng phòng ban 

PHÒNG/BAN CHỨC NĂNG NHIỆM VỤ 

Ban giám đốc Là bộ phận quản lý cao nhất 

của công ty, chịu trách nhiệm 

hoạch định chiến lược và điều 

hành toàn bộ hoạt động kinh 

doanh, đảm bảo công ty phát 

triển ổn định và đúng định 

hướng của Tổng công ty. 

- Xây dựng chiến lược, kế hoạch 

kinh doanh và kế hoạch tài 

chính của Công ty. 

- Chỉ đạo, phân công và giám sát 

hoạt động của các phòng ban. 

- Quyết định các vấn đề về tổ 

chức, nhân sự, khen thưởng và 

kỷ luật. 

- Thực hiện công tác đối ngoại 

và phát triển quan hệ với các cơ 

quan, đối tác và khách hàng. 

Phòng kế toán Thực hiện công tác quản lý tài 

chính – kế toán và tham mưu 

cho Ban Giám đốc trong việc 

sử dụng hiệu quả các nguồn 

lực tài chính. 

- Hạch toán, ghi chép các nghiệp 

vụ kinh tế phát sinh. 

- Quản lý thu – chi, dòng tiền và 

công nợ. 

- Lập báo cáo tài chính và báo 

cáo quản trị. 

- Thực hiện kê khai, quyết toán 

và nộp thuế theo quy định. 

Phòng hành 

chính tổng hợp  

 

Tổ chức và quản lý công tác 

hành chính, nhân sự và hậu 

cần, đảm bảo điều kiện hoạt 

động của Công ty.. 

 

- Quản lý hồ sơ và chế độ nhân 

sự, Quản lý tài sản, trang thiết bị 

và cơ sở vật chất 

- Thực hiện công tác văn thư, 

lưu trữ và quản lý con dấu. 

Phòng kiểm tra 

pháp chế 

 

Thực hiện kiểm tra, giám sát 

nội bộ và tham mưu pháp lý 

nhằm đảm bảo hoạt động của 

Công ty tuân thủ quy định 

pháp luật. 

- Tư vấn pháp lý cho Ban Giám 

đốc và các phòng ban. 

- Phối hợp xử lý các vấn đề pháp 

lý và tranh chấp phát sinh. 
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PHÒNG/BAN CHỨC NĂNG NHIỆM VỤ 

Phòng giám định 

bồi thường 

 

Thực hiện giám định tổn thất 

và giải quyết bồi thường bảo 

hiểm nhằm đảm bảo quyền lợi 

khách hàng và uy tín Công ty. 

- Tiếp nhận và xử lý hồ sơ bồi 

thường. 

- Tổ chức giám định và xác định 

mức độ thiệt hại. 

- Lập phương án và thực hiện 

chi trả bồi thường. 

Phòng phát triển 

kênh phân phối 

 

Phát triển và quản lý hệ thống 

kênh phân phối bảo hiểm của 

Công ty. 

- Phát triển mạng lưới đại lý và 

đối tác phân phối. 

- Quản lý và hỗ trợ hoạt động 

của các kênh phân phối. 

Phòng hỗ trợ 

phát triển  

kinh doanh 

 

Hỗ trợ nghiệp vụ và phối hợp 

triển khai hoạt động kinh 

doanh cùng các phòng khu vực 

- Hỗ trợ tư vấn sản phẩm và quy 

trình nghiệp vụ. 

- Phối hợp triển khai hoạt động 

kinh doanh. 

- Nâng cao hiệu quả khai thác và 

chất lượng dịch vụ. 

Các phòng kinh 

doanh bảo hiểm 

 

Trực tiếp thực hiện hoạt động 

kinh doanh và khai thác khách 

hàng. 

- Tư vấn và bán các sản phẩm 

bảo hiểm. 

- Thu phí, quản lý hợp đồng bảo 

hiểm. 

- Chăm sóc khách hàng và phối 

hợp giải quyết bồi thường. 

(nguồn: tác giả tự tổng hợp) 

Các phòng kinh doanh bao gồm: 

˗ Các phòng bảo hiểm tại trụ sở chính: Phòng Bảo hiểm số 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 và 8. 

˗ Các phòng bảo hiểm khu vực: Phòng Bảo hiểm Liên Chiểu; Phòng Bảo hiểm Cẩm Lệ 

– Hòa Vang; Phòng Bảo hiểm Thanh Khê; Phòng Bảo hiểm Sơn Trà – Ngũ Hành Sơn, 

được bố trí tại địa bàn phụ trách nhằm thuận tiện cho việc tiếp cận, khai thác và chăm 

sóc khách hàng. 
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2.2. Các yếu tố môi trường tác động đến hoạt động kinh doanh 

2.2.1. Môi trường vi mô 

2.2.1.1. Khách hàng 

Khách hàng của Bảo Việt Đà Nẵng bao gồm khách hàng cá nhân và khách hàng 

doanh nghiệp. Hai nhóm khách hàng này có đặc điểm nhân khẩu học, khả năng tài chính 

và hành vi mua bảo hiểm khác nhau, từ đó tác động trực tiếp đến cơ cấu sản phẩm và 

chiến lược chăm sóc khách hàng của doanh nghiệp. 

Khách hàng cá nhân 

Khách hàng cá nhân, độ tuổi khá đa dạng, tập trung chủ yếu trong nhóm tuổi lao 

động từ khoảng 20 đến trên 60 tuổi. Xét về giới tính, nam giới thường quan tâm nhiều 

đến các sản phẩm bảo hiểm gắn với phương tiện, tài sản và trách nhiệm, trong khi nữ 

giới có xu hướng lựa chọn các sản phẩm bảo hiểm liên quan đến sức khỏe, con người 

và an sinh gia đình. Thu nhập là yếu tố ảnh hưởng rõ rệt đến quyết định mua bảo hiểm 

của nhóm khách hàng này. Những cá nhân có thu nhập thấp (≤ 5 triệu) thường ưu tiên 

các sản phẩm bảo hiểm bắt buộc hoặc các gói bảo hiểm cơ bản với mức phí thấp. Nhóm 

khách hàng có thu nhập trung bình  có xu hướng mở rộng phạm vi bảo hiểm, lựa chọn 

thêm các quyền lợi bổ sung nhằm gia tăng mức độ bảo vệ. Trong khi đó, nhóm khách 

hàng có thu nhập khá trở lên thường quan tâm đến các sản phẩm bảo hiểm toàn diện, 

chú trọng chất lượng dịch vụ, thời gian giải quyết quyền lợi bảo hiểm và các giá trị gia 

tăng đi kèm. Về hành vi mua, khách hàng cá nhân có thể chia thành hai nhóm chính là 

mua bảo hiểm bắt buộc theo quy định pháp luật và mua bảo hiểm tự nguyện xuất phát 

từ nhu cầu phòng ngừa rủi ro. 

Khách hàng doanh nghiệp 

Khách hàng doanh nghiệp của Công ty Bảo Việt Đà Nẵng chủ yếu hoạt động trong 

các lĩnh vực sản xuất, xây dựng, thương mại, du lịch và dịch vụ, chiếm khoảng 30%–

35% tổng số khách hàng. Theo quy mô, nhóm này được chia thành doanh nghiệp siêu 

nhỏ, nhỏ, vừa và lớn với nhu cầu bảo hiểm khác nhau. Doanh nghiệp siêu nhỏ (10%–

15%) chủ yếu tham gia các sản phẩm cơ bản như bảo hiểm cháy nổ bắt buộc, trách 

nhiệm dân sự và xe cơ giới. Doanh nghiệp nhỏ (10%–12%) có nhu cầu đa dạng hơn như 

bảo hiểm tài sản, hàng hóa và người lao động. Doanh nghiệp vừa (5%–8%) thường ký 

kết hợp đồng giá trị trung bình đến lớn, kết hợp nhiều nghiệp vụ. Trong khi đó, doanh 

nghiệp lớn (3%–5%) tuy chiếm tỷ trọng thấp nhưng đóng góp doanh thu cao nhờ các 
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hợp đồng giá trị lớn như bảo hiểm kỹ thuật, dự án, xây dựng – lắp đặt và hàng hải. Nhìn 

chung, khách hàng doanh nghiệp có xu hướng tham gia bảo hiểm chủ động, nhằm giảm 

thiểu rủi ro tài chính và đảm bảo hoạt động kinh doanh ổn định. 

 Đánh giá tác động đến Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

Cơ cấu khách hàng của Công ty Bảo Việt Đà Nẵng với hai nhóm chính là khách 

hàng cá nhân và khách hàng doanh nghiệp có tác động trực tiếp đến định hướng kinh 

doanh, cơ cấu sản phẩm và chính sách chăm sóc khách hàng của công ty.  

Đối với khách hàng cá nhân, sự đa dạng về độ tuổi, giới tính và mức thu nhập 

khiến nhu cầu bảo hiểm có sự phân hóa rõ rệt, từ các sản phẩm bảo hiểm bắt buộc và cơ 

bản đến các gói bảo hiểm tự nguyện, toàn diện. Điều này buộc công ty phải xây dựng 

danh mục sản phẩm phong phú, linh hoạt về mức phí và quyền lợi, đồng thời chú trọng 

nâng cao chất lượng dịch vụ, rút ngắn thời gian giải quyết bồi thường và tăng cường các 

tiện ích gia tăng nhằm đáp ứng kỳ vọng ngày càng cao của nhóm khách hàng có thu 

nhập trung bình và khá. Bên cạnh đó, hành vi mua bảo hiểm của khách hàng cá nhân 

chịu ảnh hưởng lớn từ yếu tố giá cả và uy tín thương hiệu, do đó công ty cần đẩy mạnh 

hoạt động tư vấn, truyền thông và chăm sóc sau bán hàng để duy trì tỷ lệ tái tục hợp 

đồng và mở rộng tệp khách hàng. 

Đối với khách hàng doanh nghiệp, mặc dù chỉ chiếm khoảng 30%–35% tổng số 

khách hàng, nhưng đây là nhóm khách hàng có vai trò quan trọng trong việc tạo nguồn 

doanh thu phí lớn và ổn định cho Công ty Bảo Việt Đà Nẵng. Sự khác biệt về quy mô 

giữa các doanh nghiệp siêu nhỏ, nhỏ, vừa và doanh nghiệp lớn đòi hỏi công ty phải áp 

dụng các giải pháp bảo hiểm và chính sách khai thác phù hợp với từng phân khúc. Nhóm 

doanh nghiệp siêu nhỏ và nhỏ yêu cầu các gói bảo hiểm đơn giản, chi phí hợp lý và thủ 

tục nhanh gọn, trong khi doanh nghiệp vừa và doanh nghiệp lớn lại đặt ra yêu cầu cao 

về năng lực tư vấn, đánh giá rủi ro và thiết kế các chương trình bảo hiểm tổng thể. Hành 

vi mua bảo hiểm mang tính chủ động và có tính toán của khách hàng doanh nghiệp cũng 

tạo áp lực cho công ty trong việc nâng cao tính chuyên nghiệp, minh bạch và khả năng 

đáp ứng nhanh các yêu cầu phát sinh. 
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2.2.1.2. Nhà cung cấp 

Do đặc thù kinh doanh bảo hiểm là dịch vụ vô hình, Bảo Việt Đà Nẵng không có 

nhà cung cấp nguyên vật liệu truyền thống mà chủ yếu hợp tác với các đối tác hỗ trợ 

nghiệp vụ như bệnh viện, phòng khám, garage sửa chữa, đơn vị giám định và cứu hộ. 

Các đối tác này đóng vai trò quan trọng trong việc thực hiện dịch vụ bồi thường, ảnh 

hưởng trực tiếp đến chi phí, thời gian xử lý và mức độ hài lòng của khách hàng. Việc 

duy trì mối quan hệ hợp tác ổn định giúp doanh nghiệp nâng cao chất lượng dịch vụ, 

kiểm soát chi phí và củng cố uy tín thương hiệu. Ngược lại, nếu đối tác không đảm bảo 

chất lượng hoặc phối hợp kém hiệu quả sẽ làm gia tăng rủi ro khiếu nại và ảnh hưởng 

tiêu cực đến hình ảnh doanh nghiệp. 

2.2.1.3. Đối thủ cạnh tranh 

Bảng 2.3 Đặc điểm đối thủ cạnh tranh 

Tiêu chí Bảo Việt  Bảo Minh PVI  PJICO  

Mạng lưới 

bệnh viện 

Rộng (trên 100 

bệnh viện) 

Rất rộng (trên 

150 bệnh viện) 

Khá rộng (80 –

90 bệnh viện) 

Hạn chế (50 – 

60 bệnh viện) 

Quy trình 

bồi thường 

Nhanh  

(7–15 ngày) 

Trung bình 

(15–20 ngày) 

Nhanh  

(7–14 ngày) 

Chậm  

(20–30 ngày) 

Mức phí 

bảo hiểm 

Trung bình Trung bình – 

Cao 

Cao Thấp – trung 

bình 

Ứng dụng 

công nghệ 

Khá Tốt Rất tốt Cơ bản 

Danh mục 

sản phẩm 

Đa dạng, cá 

nhân & doanh 

nghiệp 

Chủ yếu bảo 

hiểm truyền 

thống 

Thế mạnh bảo 

hiểm kỹ thuật 

Sản phẩm phổ 

thông 

Thương hiệu Lâu đời, uy tín 

cao 

Uy tín, nhận 

diện tốt 

Gắn với ngành 

dầu khí 

Thương hiệu 

ổn định 

(nguồn: tác giả tự tổng hợp) 
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Bảng 2.4 So sánh các đối thủ cạnh tranh 

Doanh 

nghiệp  

Ưu điểm Nhược điểm 

Bảo 

Việt 

- Thương hiệu lâu đời, uy tín cao, độ tin 

cậy lớn trên thị trường.  

- Danh mục sản phẩm đa dạng, phục vụ 

cả khách hàng cá nhân và doanh nghiệp.  

- Quy trình bồi thường tương đối nhanh, 

mạng lưới bệnh viện rộng khắp. 

- Ứng dụng công nghệ chưa 

đồng bộ so với một số đối thủ 

mới.  

- Mức phí bảo hiểm chưa thực 

sự cạnh tranh ở một số phân 

khúc nhạy cảm về giá. 

Bảo 

Minh 

- Mạng lưới bệnh viện rất rộng, thuận lợi 

cho khách hàng khám chữa bệnh.  

- Thương hiệu uy tín, nhận diện tốt trên 

thị trường.  

- Ứng dụng công nghệ ở mức khá – tốt. 

- Mức phí bảo hiểm tương đối 

cao.  

- Danh mục sản phẩm chủ yếu là 

các sản phẩm bảo hiểm truyền 

thống, ít đổi mới. 

PVI  - Thế mạnh nổi bật trong các nghiệp vụ 

bảo hiểm kỹ thuật, công nghiệp và doanh 

nghiệp lớn.  

- Ứng dụng công nghệ mạnh, quy trình 

bồi thường nhanh.  

- Năng lực tài chính và quản trị rủi ro tốt. 

- Ít tập trung vào phân khúc 

khách hàng cá nhân nhỏ lẻ.  

- Mức phí bảo hiểm cao, chưa 

phù hợp với khách hàng thu 

nhập trung bình. 

PJICO - Mức phí bảo hiểm thấp đến trung bình, 

dễ tiếp cận nhóm khách hàng phổ thông.  

- Thương hiệu ổn định, gắn với hệ sinh 

thái Petrolimex. 

- Mạng lưới bệnh viện còn hạn 

chế.  

- Quy trình bồi thường chậm.  

- Ứng dụng công nghệ và danh 

mục sản phẩm chưa đa dạng. 

(nguồn: tác giả tự tổng hợp) 

Bảo Việt Đà Nẵng so với Bảo Minh 

Mặc dù Bảo Minh có lợi thế về mạng lưới bệnh viện liên kết rộng và chính sách 

linh hoạt, Bảo Việt Đà Nẵng vẫn giữ ưu thế nhờ thương hiệu lâu đời, mức độ nhận diện 

cao và tệp khách hàng truyền thống ổn định. Tuy nhiên, Bảo Việt Đà Nẵng cần tiếp tục 

cải tiến quy trình dịch vụ và chăm sóc khách hàng để duy trì lợi thế trước sự cạnh tranh 

ngày càng gia tăng từ Bảo Minh. 



 

28 

Bảo Việt Đà Nẵng so với PVI (Công ty Cổ phần Bảo hiểm PVI) 

PVI có thế mạnh rõ rệt về ứng dụng công nghệ và kinh nghiệm trong các nghiệp 

vụ bảo hiểm kỹ thuật, đặc biệt là nhóm khách hàng doanh nghiệp lớn. Trong khi đó, Bảo 

Việt Đà Nẵng nổi bật với danh mục sản phẩm đa dạng và khả năng phục vụ đồng thời 

khách hàng cá nhân và doanh nghiệp. Để cạnh tranh hiệu quả với PVI, Bảo Việt Đà 

Nẵng cần đẩy mạnh số hóa quy trình khai thác và bồi thường, cũng như nâng cao chất 

lượng dịch vụ sau bán. 

Bảo Việt Đà Nẵng so với PJICO (Công ty Cổ phần Bảo hiểm Petrolimex) 

PJICO cạnh tranh chủ yếu bằng mức phí bảo hiểm tương đối thấp và các sản phẩm 

phổ thông, hướng đến nhóm khách hàng nhạy cảm về giá. Trong khi đó, Bảo Việt Đà 

Nẵng tập trung vào chất lượng dịch vụ, uy tín thương hiệu và mạng lưới đối tác rộng. 

Bảo Việt Đà Nẵng cần duy trì sự cân đối giữa phí và chất lượng dịch vụ để vừa giữ chân 

khách hàng hiện hữu, vừa mở rộng thị phần trước các đối thủ cạnh tranh về giá như 

PJICO. 

2.2.2. Môi trường vĩ mô 

2.2.2.1. Môi trường kinh tế 

Trong giai đoạn 2024–2025, môi trường kinh tế vĩ mô có ảnh hưởng trực tiếp đến 

hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp bảo hiểm, trong đó có Công ty Bảo Việt Đà 

Nẵng thông qua các yếu tố như tăng trưởng kinh tế, thu nhập dân cư, lạm phát và chính 

sách tiền tệ. Năm 2024, nền kinh tế Việt Nam duy trì đà tăng trưởng tích cực với GDP 

tăng khoảng 7,09%. Trong đó, dịch vụ chiếm tỷ trọng lớn và tăng trưởng mạnh, cho thấy 

vai trò ngày càng quan trọng của các ngành tài chính – bảo hiểm. Sang năm 2025, kinh 

tế Việt Nam được dự báo tiếp tục tăng trưởng ổn định khoảng 6,2% – 6,8%, tạo điều 

kiện thuận lợi cho thị trường bảo hiểm phát triển. 

Quy mô nền kinh tế và thu nhập bình quân đầu người tiếp tục gia tăng khoảng 

4.700 USD/người/năm vào năm 2024, phản ánh mức sống của người dân được cải thiện. 

Điều này góp phần thúc đẩy nhu cầu tham gia các sản phẩm bảo hiểm tự nguyện như 

bảo hiểm sức khỏe, xe cơ giới và tài sản 

Về lạm phát, giai đoạn này được kiểm soát ở mức hợp lý khoảng 3% – 4,5%, góp 

phần ổn định kinh tế vĩ mô. Tuy nhiên, chi phí y tế, sửa chữa và vật liệu tăng vẫn tạo áp 

lực lên chi phí bồi thường bảo hiểm, ảnh hưởng đến hiệu quả kinh doanh của doanh 

nghiệp. 
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Chính sách tiền tệ được điều hành linh hoạt, mặt bằng lãi suất tương đối ổn định, 

giúp doanh nghiệp bảo hiểm nâng cao hiệu quả đầu tư tài chính – một nguồn thu quan 

trọng bên cạnh hoạt động kinh doanh bảo hiểm. 

Sự phát triển của các ngành dịch vụ, vận tải, thương mại và tài chính làm gia tăng 

nhu cầu bảo hiểm tài sản, hàng hóa và trách nhiệm, tạo cơ hội mở rộng thị trường cho 

Công ty Bảo Việt Đà Nẵng. 

 Đánh giá tác động đến Bảo hiểm Bảo Việt Đà Nẵng 

Cơ hội 

Giai đoạn 2024–2025, kinh tế Việt Nam tăng trưởng ổn định, thu nhập và mức 

sống người dân được cải thiện, tạo điều kiện mở rộng các sản phẩm bảo hiểm tự nguyện 

như bảo hiểm sức khỏe, xe cơ giới và nhà ở. Đà Nẵng là trung tâm kinh tế – du lịch của 

miền Trung với số lượng doanh nghiệp và hoạt động dịch vụ gia tăng, làm tăng nhu cầu 

đối với bảo hiểm tài sản, trách nhiệm,…. Uy tín thương hiệu và mạng lưới rộng khắp 

của Bảo Việt tiếp tục là lợi thế giúp chi nhánh mở rộng thị phần. 

Thách thức 

Chi phí bồi thường có xu hướng tăng do giá dịch vụ y tế, sửa chữa và vật liệu, gây 

áp lực lên lợi nhuận. Đồng thời, cạnh tranh trong ngành bảo hiểm ngày càng gay gắt, 

buộc doanh nghiệp phải nâng cao chất lượng dịch vụ, cải tiến sản phẩm và tối ưu quy 

trình bồi thường. Ngoài ra, biến động kinh tế và thị trường tài chính cũng ảnh hưởng 

đến hoạt động đầu tư, đòi hỏi doanh nghiệp tăng cường quản trị rủi ro để đảm bảo hiệu 

quả kinh doanh.  

2.1.2.2. Môi trường chính trị – pháp luật 

Môi trường chính trị 

Việt Nam có nền chính trị ổn định với hệ thống quản lý thống nhất và định hướng 

phát triển kinh tế – xã hội rõ ràng. Sự ổn định này giúp duy trì an ninh, trật tự xã hội và 

hạn chế các rủi ro từ biến động chính trị, tạo môi trường thuận lợi cho doanh nghiệp yên 

tâm hoạt động và mở rộng đầu tư. Nhà nước ngày càng chú trọng phát triển hệ thống an 

sinh xã hội thông qua các chính sách như bảo hiểm y tế toàn dân, hỗ trợ việc làm và trợ 

cấp cho các nhóm yếu thế. Tỷ lệ bao phủ bảo hiểm y tế cao cho thấy nhận thức của 

người dân về vai trò của bảo hiểm ngày càng được nâng cao. Đồng thời, thị trường lao 

động tương đối ổn định với tỷ lệ thất nghiệp thấp cũng góp phần đảm bảo thu nhập và 

tăng khả năng tham gia các sản phẩm bảo hiểm.. 
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 Đánh giá tác động đến Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

Môi trường chính trị – xã hội ổn định tạo nền tảng thuận lợi để Công ty Bảo Việt 

Đà Nẵng triển khai các kế hoạch kinh doanh dài hạn và hạn chế rủi ro phát sinh từ các 

yếu tố bất ổn vĩ mô. Việc Nhà nước quan tâm đến an sinh xã hội góp phần nâng cao 

nhận thức của người dân về vai trò của bảo hiểm, từ đó mở rộng nhu cầu đối với các sản 

phẩm bảo hiểm sức khỏe, tai nạn và bảo hiểm con người. Đây là điều kiện thuận lợi để 

Bảo Việt Đà Nẵng gia tăng số lượng khách hàng, mở rộng thị phần trên địa bàn. 

Môi trường pháp luật 

Hoạt động kinh doanh bảo hiểm tại Việt Nam được điều chỉnh bởi hệ thống pháp 

luật ngày càng hoàn thiện. Luật Kinh doanh bảo hiểm năm 2022 đã thiết lập khuôn khổ 

pháp lý mới, tập trung nâng cao tính minh bạch, bảo vệ quyền lợi người tham gia và 

tăng cường yêu cầu về năng lực tài chính của doanh nghiệp bảo hiểm. Các nghị định và 

thông tư hướng dẫn quy định cụ thể về điều kiện kinh doanh, quản lý vốn, dự phòng 

nghiệp vụ và chế độ báo cáo. Doanh nghiệp bảo hiểm còn phải tuân thủ các quy định 

liên quan đến bảo mật thông tin, an toàn dữ liệu và ứng dụng công nghệ. Điều này đòi 

hỏi doanh nghiệp phải hoàn thiện hệ thống quản trị nội bộ và đầu tư công nghệ nhằm 

đảm bảo tuân thủ pháp luật và nâng cao hiệu quả hoạt động.. 

 Đánh giá tác động đến Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

Môi trường pháp luật rõ ràng và ổn định giúp Bảo Việt Đà Nẵng hoạt động trong 

khuôn khổ minh bạch, giảm thiểu rủi ro pháp lý và củng cố niềm tin của khách hàng. 

Tuy nhiên, các quy định pháp luật ngày càng chặt chẽ cũng đặt ra yêu cầu cao hơn đối 

với năng lực quản trị, chất lượng nhân sự và hệ thống công nghệ của doanh nghiệp. Việc 

đáp ứng tốt các yêu cầu pháp lý không chỉ giúp công ty tuân thủ quy định của cơ quan 

quản lý nhà nước mà còn góp phần nâng cao chất lượng dịch vụ, tăng tính chuyên nghiệp 

và năng lực cạnh tranh trong dài hạn. 

2.2.2.3. Môi trường văn hóa – xã hội 

2.2.2.3.1. Môi trường văn hóa  

- Môi trường văn hóa tại Việt Nam 

Văn hóa Việt Nam đề cao gia đình và tinh thần tương trợ, ảnh hưởng đến hành vi 

tài chính theo hướng ưu tiên các sản phẩm bảo hiểm nhằm phòng ngừa rủi ro và bảo vệ 

sức khỏe. Nhận thức của người dân về bảo hiểm ngày càng được cải thiện, đặc biệt tại 

khu vực đô thị và nhóm dân số trẻ, khi bảo hiểm dần được xem là công cụ quản trị rủi 
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ro tài chính. Tỷ lệ tham gia bảo hiểm y tế và bảo hiểm bắt buộc ở mức cao cho thấy ý 

thức bảo vệ tài chính được nâng lên. Tuy nhiên, các sản phẩm bảo hiểm tự nguyện vẫn 

chưa được khai thác hết tiềm năng, phản ánh quá trình chuyển dịch từ tư duy truyền 

thống sang hiện đại còn đang diễn ra. 

- Môi trường văn hóa tại thành phố Đà Nẵng 

Đà Nẵng có dân số trẻ, trình độ dân trí và thu nhập cao, tạo điều kiện hình thành 

nhận thức tích cực đối với các dịch vụ bảo hiểm. Người dân ngày càng quan tâm đến 

bảo hiểm sức khỏe, tài sản và thu nhập, thể hiện qua tỷ lệ tham gia bảo hiểm y tế cao 

hơn mức trung bình cả nước và xu hướng gia tăng sử dụng các sản phẩm bảo hiểm tự 

nguyện. Tuy nhiên, vẫn tồn tại sự chênh lệch về mức độ tiếp cận giữa các nhóm thu 

nhập, đòi hỏi doanh nghiệp bảo hiểm phải đẩy mạnh truyền thông và phát triển sản phẩm 

phù hợp với từng phân khúc khách hàng. 

 Đánh giá tác động đến Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

Môi trường văn hóa – xã hội tại Việt Nam và thành phố Đà Nẵng tạo điều kiện 

thuận lợi cho hoạt động kinh doanh của công ty khi các giá trị coi trọng gia đình, sức 

khỏe và an toàn tài chính ngày càng cao. Điều này đã thúc đẩy nhu cầu đối với các sản 

phẩm bảo hiểm tự nguyện. Đặc điểm dân số trẻ, trình độ học vấn cao, thu nhập ổn định 

và mức độ đô thị hóa nhanh tại Đà Nẵng cũng làm gia tăng yêu cầu của khách hàng về 

chất lượng dịch vụ, tính minh bạch và trải nghiệm số, buộc doanh nghiệp phải không 

ngừng cải tiến quy trình và nâng cao chất lượng phục vụ. Tuy nhiên, doanh nghiệp vẫn 

đối mặt với thách thức khi một bộ phận người dân chủ yếu tham gia bảo hiểm bắt buộc 

và áp lực cạnh tranh ngày càng gia tăng, đòi hỏi Bảo Việt Đà Nẵng phải đẩy mạnh truyền 

thông và khai thác hiệu quả lợi thế thương hiệu để phát triển bền vững. 

2.2.2.3.2. Môi trường xã hội 

- Môi trường xã hội tại Việt Nam 

Việt Nam có quy mô dân số lớn, khoảng 101,1 triệu người (2024), đứng thứ 16 thế 

giới và thứ 3 trong ASEAN. Cơ cấu giới tính tương đối cân bằng, với dân số thành thị 

chiếm 38,2% và nông thôn 61,8%. Mật độ dân số trung bình khoảng 305 người/km². 

Việt Nam đang trong giai đoạn “dân số vàng” với 67,4% dân số trong độ tuổi lao động, 

tuy nhiên xu hướng già hóa dân số ngày càng rõ khi nhóm từ 60 tuổi trở lên gia tăng 

nhanh. Tỷ suất sinh giảm xuống mức 1,91 con/phụ nữ. Trình độ học vấn được cải thiện, 
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với 26,4% dân số từ 15 tuổi trở lên có trình độ chuyên môn kỹ thuật, trong đó 11,6% đạt 

trình độ đại học trở lên. 

- Môi trường xã hội tại thành phố Đà Nẵng 

Đà Nẵng là đô thị phát triển với quy mô dân số khoảng 1,27 triệu người (2024), cơ 

cấu giới tính cân bằng và lực lượng lao động trẻ tuổi trung vị khoảng 26. Mật độ dân số 

cao khoảng 988 người/km² phản ánh mức độ đô thị hóa mạnh. Trình độ học vấn của lao 

động tương đối cao, tập trung ở các ngành dịch vụ, công nghệ, du lịch và tài chính, tạo 

lợi thế về chất lượng nguồn nhân lực  

 Đánh giá tác động đến Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

Việt Nam có quy mô dân số lớn, trong đó 67,4% thuộc độ tuổi lao động, tạo thị 

trường tiềm năng cho các sản phẩm bảo hiểm. Tỷ lệ dân số thành thị đạt 38,2% cùng với 

trình độ học vấn ngày càng nâng cao 26,4% có trình độ chuyên môn kỹ thuật, trong đó 

11,6% trình độ đại học trở lên góp phần thúc đẩy nhu cầu đối với các sản phẩm bảo hiểm 

sức khỏe, tai nạn, xe cơ giới và tài sản. Tại Đà Nẵng, với đặc điểm đô thị phát triển, mật 

độ dân cư cao và lực lượng lao động tập trung trong các ngành dịch vụ, du lịch và thương 

mại, nhu cầu sử dụng dịch vụ bảo hiểm có xu hướng gia tăng, tạo điều kiện thuận lợi 

cho công ty mở rộng thị trường. Tuy nhiên, xu hướng già hóa dân số và tỷ suất sinh 

giảm chỉ 1,91 con/phụ nữ, đòi hỏi phải đa dạng hóa sản phẩm bảo hiểm và nâng cao chất 

lượng dịch vụ để thích ứng với sự thay đổi của cơ cấu dân số trong tương lai. 

2.2.2.4. Môi trường công nghệ 

Trong những năm gần đây, công nghệ số tại Việt Nam phát triển mạnh mẽ, tạo 

điều kiện thuận lợi cho ngành bảo hiểm. Tỷ lệ người dùng Internet đạt khoảng 79% dân 

số tương đương gần 79,8 triệu người vào năm 2025, thúc đẩy sự phát triển của các dịch 

vụ trực tuyến, thanh toán điện tử và bảo hiểm số. Mặc dù tỷ lệ tham gia bảo hiểm còn 

thấp khoảng 2,3–2,8% GDP, thấp hơn mức trung bình ASEAN và thế giới, nhưng điều 

này cho thấy thị trường còn nhiều tiềm năng phát triển thông qua ứng dụng công nghệ. 

Thị trường bảo hiểm phi nhân thọ được dự báo tăng trưởng ổn định, với doanh thu 

phí bảo hiểm gốc dự kiến đạt khoảng 80 nghìn tỷ đồng vào năm 2025. Các sản phẩm 

bảo hiểm số ngày càng đa dạng như bảo hiểm an ninh mạng, bảo hiểm sức khỏe qua ứng 

dụng fintech và tích hợp trên nền tảng thanh toán điện tử, phản ánh xu hướng gia tăng 

nhu cầu bảo vệ trong môi trường số. 
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 Đánh giá tác động đến Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

Sự phát triển của công nghệ tạo điều kiện cho Công ty Bảo Việt Đà Nẵng nâng cao 

chất lượng dịch vụ thông qua việc rút ngắn thời gian xử lý nghiệp vụ, phát hành hợp 

đồng và giải quyết bồi thường, đồng thời cải thiện trải nghiệm khách hàng và tăng tính 

minh bạch trong giao dịch. Tuy nhiên, điều này cũng đặt ra yêu cầu doanh nghiệp phải 

đầu tư nâng cấp hệ thống, đào tạo nhân lực và đảm bảo an toàn, bảo mật dữ liệu. Mặc 

dù làm gia tăng chi phí vận hành, nhưng đây là yếu tố quan trọng giúp doanh nghiệp 

nâng cao năng lực cạnh tranh và phát triển bền vững trong dài hạn. 

2.2.2.5. Môi trường tự nhiên 

- Môi trường tự nhiên tại Việt Nam 

Việt Nam nằm trong khu vực khí hậu nhiệt đới gió mùa, có địa hình đa dạng và 

đường bờ biển dài khoảng 3.260 km, thường xuyên chịu ảnh hưởng của thiên tai như 

bão, lũ lụt và sạt lở đất. Trung bình mỗi năm có khoảng 10–12 cơn bão và áp thấp nhiệt 

đới, lượng mưa dao động 1.500–2.000 mm nhưng phân bố không đều, làm gia tăng rủi 

ro thiên tai. Quá trình khai thác tài nguyên và phát triển kinh tế cũng kéo theo các rủi ro 

về môi trường và tài sản. Các chính sách tăng cường bảo vệ môi trường và ứng phó biến 

đổi khí hậu góp phần thúc đẩy nhu cầu đối với các sản phẩm bảo hiểm tài sản, trách 

nhiệm và con người. 

- Môi trường tự nhiên tại thành phố Đà Nẵng 

Đà Nẵng nằm ở khu vực duyên hải miền Trung, chịu ảnh hưởng trực tiếp của khí 

hậu nhiệt đới gió mùa và thường xuyên đối mặt với thời tiết khắc nghiệt. Mỗi năm thành 

phố chịu tác động của khoảng 1–2 cơn bão, tập trung vào mùa mưa tháng 9–11, với 

lượng mưa trung bình 2.000–2.500 mm, dễ gây ngập lụt cục bộ. Hệ thống sông ngòi kết 

hợp triều cường làm gia tăng nguy cơ lũ lụt và xâm nhập mặn, trong khi khu vực đồi núi 

phía Tây tiềm ẩn nguy cơ sạt lở. Quá trình đô thị hóa nhanh và phát triển du lịch, xây 

dựng làm gia tăng mức độ thiệt hại về tài sản và con người khi thiên tai xảy ra. 

 Đánh giá tác động đến Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

Môi trường tự nhiên với đặc điểm khí hậu nhiệt đới gió mùa, tần suất thiên tai cao 

và tốc độ đô thị hóa nhanh tại Đà Nẵng tác động trực tiếp đến hoạt động kinh doanh của 

công ty . Các hiện tượng bão, mưa lớn, ngập lụt và sạt lở làm gia tăng rủi ro đối với tài 

sản, phương tiện và con người, qua đó thúc đẩy nhu cầu đối với các sản phẩm bảo hiểm 

liên quan. Tuy nhiên, điều này cũng làm tăng tần suất và chi phí bồi thường, gây áp lực 
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lên công tác quản lý rủi ro và hiệu quả kinh doanh. Do đó, doanh nghiệp cần nâng cao 

năng lực đánh giá rủi ro, điều chỉnh sản phẩm phù hợp, đồng thời ứng dụng công nghệ 

và tăng cường tư vấn phòng ngừa nhằm đảm bảo phát triển bền vững. 

2.3. Các nguồn lực của doanh nghiệp ảnh hưởng đến hoạt động kinh doanh 

2.3.1. Cơ sở vật chất 

Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang thuộc Công ty Bảo Việt Đà Nẵng được đặt 

tại 408 Cách mạng Tháng 8, phường Cẩm Lệ với vị trí thuận lợi cho việc tiếp cận khách 

hàng và giao dịch tại khu vực địa bàn. Không gian làm việc được bố trí gọn gàng, phù 

hợp với quy mô phòng, đảm bảo phục vụ các hoạt động tư vấn, khai thác và chăm sóc 

khách hàng. Đồng thời, phòng được trang bị tương đối đầy đủ các thiết bị văn phòng cơ 

bản, đủ cho hoạt động nghiệp vụ và phục vụ khách hàng. 

Bảng 2.6 Máy móc, trang thiết bị tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ-Hòa Vang 

STT Loại thiết bị Số lượng 

1 Máy tính bàn 6 

2 Máy in  2 

3 Máy photocopy 1 

4 Bàn làm việc  6 

5 Bàn lớn tiếp khách 1 

6 Ghế  15 

7 Máy điều hòa 1 

8 Máy lọc nước 1 

9 Máy scan 1 

10 Tủ đựng tài liệu 4 

(nguồn: Phòng Hành chính – Tổng hợp) 

Nhận xét: Mặc dù quy mô trang thiết bị tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang nhỏ 

hơn nhiều so với toàn Công ty Bảo Việt Đà Nẵng, nhưng vẫn được trang bị đầy đủ các 

thiết bị văn phòng cơ bản như máy tính, máy in, máy photocopy, máy scan và hệ thống 

bàn ghế làm việc. Số lượng thiết bị phù hợp với quy mô nhân sự và chức năng hoạt động 

của phòng, đảm bảo đáp ứng hiệu quả các nghiệp vụ như tư vấn, khai thác, phát hành 

hợp đồng và chăm sóc khách hàng. Cơ sở vật chất tại phòng tuy không lớn nhưng tương 

đối đồng bộ, góp phần hỗ trợ tốt cho hoạt động kinh doanh và vận hành ổn định tại địa 

bàn phụ trách. 
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2.3.2. Nhân sự 

Bảng 2.7 Nhân sự tại Phòng bảo hiểm Cẩm lệ - Hòa Vang 

Năm 2025 

Chỉ tiêu Số lượng Tỷ lệ % 

Tổng số lượng 6 100% 

Giới tính 

Nam 4 66.7% 

Nữ 2 33.3% 

Trình độ học vấn 

Đại học 6 100% 

Thạc sĩ 0 0% 

Độ tuổi 

Dưới 30 1 16.7% 

Từ 30 đến 50 5 83.3% 

Trên 50 0 0% 

(nguồn: Phòng Hành chính – Tổng hợp) 

Nhận xét: Mặc dù quy mô nhân sự của Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang chỉ có 6 

người, nhỏ hơn nhiều so với tổng thể Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 69 người, nhưng cơ 

cấu nhân sự tại phòng vẫn đảm bảo đáp ứng tốt yêu cầu hoạt động kinh doanh. Đội ngũ 

nhân viên có trình độ chuyên môn cao khi 100% đều tốt nghiệp đại học, phù hợp với 

đặc thù nghiệp vụ bảo hiểm. Đồng thời, lực lượng lao động tập trung chủ yếu trong độ 

tuổi từ 30 đến 50, cho thấy sự ổn định và kinh nghiệm thực tiễn, góp phần nâng cao hiệu 

quả xử lý công việc. Dù số lượng nhân sự hạn chế, nhưng với cơ cấu hợp lý và chất 

lượng chuyên môn đảm bảo, phòng vẫn có khả năng triển khai hiệu quả các hoạt động 

tư vấn, khai thác và chăm sóc khách hàng tại địa bàn phụ trách 
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2.3.3. Nguồn lực tài chính 

Bảng 2.8 Bảng cân đối kế toán Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

ĐVT: Đồng 

Chỉ tiêu 2023 2024 2024/2023 

Chênh lệch Tỷ lệ 

Tài sản 

A. Tài sản ngắn hạn 170.428.915.247 178.590.183.030 8.161.267.783    4,8% 

B. Tài sản dài hạn 77.464.174.171 80.114.718.352 2.650.544.181    3,4% 

Tổng tài sản 247.893.089.418 258.704.901.382 10.811.811.964    4,4% 

Nguồn vốn 

C. Công nợ 174.853.453.866 183.992.829.457 9.139.375.591    5,2% 

D. Vốn chủ sở hữu 73.039.635.552 74.712.071.925 1.672.436.373    2,3% 

Tổng nguồn vốn 247.893.089.418 258.704.901.382 10.811.811.964    4,4% 

(nguồn: Phòng Kế toán) 

Nhận xét:  

Về tài sản 

Tài sản ngắn hạn 

Trong giai đoạn 2023–2024, tài sản ngắn hạn tăng từ 170.428.915.247 đồng lên 

178.590.183.030 đồng, tương ứng tăng 8.161.267.783 đồng (4,8%). Khoản mục này tiếp 

tục chiếm tỷ trọng lớn trong tổng tài sản (khoảng 69%), cho thấy doanh nghiệp tập trung 

vào hoạt động kinh doanh ngắn hạn và đảm bảo khả năng thanh khoản. Trong cơ cấu tài 

sản ngắn hạn, đầu tư tài chính ngắn hạn chiếm tỷ trọng đáng kể và có xu hướng tăng, 

phản ánh việc doanh nghiệp tận dụng nguồn vốn nhàn rỗi để sinh lời. Bên cạnh đó, các 

khoản phải thu và hàng tồn kho tăng nhẹ, thể hiện quy mô hoạt động được mở rộng, tuy 

nhiên cũng đặt ra yêu cầu quản lý công nợ hiệu quả hơn để hạn chế rủi ro tài chính. 
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Tài sản dài hạn 

Tài sản dài hạn tăng từ 77.464.174.171 đồng lên 80.114.718.352 đồng, tương ứng 

tăng 2.650.544.181 đồng (3,4%). Tuy có tăng về giá trị nhưng tỷ trọng trong tổng tài 

sản có xu hướng giảm nhẹ, cho thấy doanh nghiệp vẫn duy trì chiến lược đầu tư dài hạn 

nhưng ưu tiên nhiều hơn cho tài sản ngắn hạn. Các khoản phải thu dài hạn tăng cho thấy 

doanh nghiệp mở rộng quan hệ tài chính dài hạn. Tài sản cố định tăng nhẹ, phản ánh 

việc đầu tư bổ sung song song với quá trình khấu hao, đảm bảo duy trì cơ sở vật chất 

phục vụ hoạt động kinh doanh. Đầu tư tài chính dài hạn tăng không đáng kể, thể hiện 

định hướng đầu tư thận trọng. 

Về nguồn vốn 

Công nợ 

Công nợ năm 2024 tăng từ 174.853.453.866 đồng lên 183.992.829.457 đồng, 

tương ứng tăng 9.139.375.591 đồng (5,2%) và chiếm hơn 70% tổng nguồn vốn. Trong 

đó, dự phòng nghiệp vụ chiếm tỷ trọng lớn (trên 55%), phản ánh quy mô hoạt động bảo 

hiểm tiếp tục mở rộng và trách nhiệm chi trả của doanh nghiệp ngày càng gia tăng. Việc 

công nợ tăng nhanh hơn tài sản (5,2% so với 4,4%) cho thấy doanh nghiệp đang sử dụng 

nhiều nguồn vốn vay và các khoản nợ để tài trợ cho hoạt động kinh doanh, điều này đòi 

hỏi công tác quản lý tài chính và kiểm soát rủi ro cần được chú trọng hơn. 

Vốn chủ sở hữu 

Vốn chủ sở hữu tăng từ 73.039.635.552 đồng lên 74.712.071.925 đồng, tương ứng 

tăng 1.672.436.373 đồng (2,3%). Tuy có tăng về giá trị nhưng tỷ trọng trong tổng nguồn 

vốn lại giảm nhẹ do tốc độ tăng thấp hơn công nợ. Sự gia tăng của vốn chủ sở hữu chủ 

yếu đến từ lợi nhuận giữ lại và các quỹ nội bộ, cho thấy doanh nghiệp vẫn duy trì hoạt 

động kinh doanh có lãi và có xu hướng tích lũy vốn. Mặc dù mức tăng chưa cao, nhưng 

đây vẫn là nền tảng tài chính quan trọng giúp doanh nghiệp nâng cao khả năng tự chủ 

và đảm bảo an toàn tài chính trong dài hạn. 
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2.3.4. Hoạt động kinh doanh 

Bảng 2.10 Bảng hoạt động kinh doanh Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

ĐVT: Đồng 

Chỉ tiêu 

 

2023 

 

2024 2024/2023 

Chênh lệch Tỷ lệ 

Doanh thu 

Doanh thu từ hoạt động kinh 

doanh bảo hiểm, môi giới bảo 

hiểm 

183.715.557.876 194.162.728.342 10.447.170.466 5,7% 

- Doanh thu phí bảo hiểm  233.486.719.528 249.458.732.614 15.972.013.086 6,8% 

- Doanh thu phí nhận tái bảo 

hiểm 

18.214.639.842 18.764.391.082 549.751.240 3,0% 

- Thu hoa hồng nhượng tái bảo 

hiểm và doanh thu khác HĐKD 

bảo hiểm 

6.124.917.356 6.384.917.269 259.999.913 4,2% 

- Phí nhượng tái bảo hiểm -71.495.238.417 -74.862.194.735 -3.366.956.318 4,7% 

- Giảm dự phòng phí bảo hiểm -2.615.480.433 -5.583.117.888 -2.967.637.455 113,5% 

Doanh thu về hoạt động tài 

chính 

33.214.781.412 34.716.402.213 1.501.620.801 4,5% 

Doanh thu khác 20.681.317.074 22.649.015.575 1.967.698.501 9,5% 

Tổng doanh thu 237.611.656.362 251.528.146.130 13.916.489.768 5,9% 

Chi phí 

Chi phí hoạt động kinh doanh 

bảo hiểm, môi giới bảo hiểm 

155.742.618.391 160.684.219.753 4.941.601.362 3,2% 

Chi phí hoạt động tài chính 6.214.936.518 6.845.317.286 630.380.768 10,1% 

Chi phí quản lý doanh nghiệp 25.981.284.775 26.925.018.149 943.733.374 3,6% 

Chi phí khác 548.145.279 529.087.326 -19.057.953 -3,5% 

Tổng chi phí 188.486.984.963 194.983.642.514 6.496.657.551 3,4% 

Lợi nhuận 

Lợi nhuận trước thuế 49.124.671.399 56.544.503.616 7.419.832.217 15,1% 

Thuế thu nhập phải nộp 5.871.126.453 6.542.147.878 671.021.425 11,4% 

Lợi nhuận sau thuế 43.253.544.946 50.002.355.738 6.748.810.792 15,6% 

(nguồn: Phòng Kế toán) 
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Bảng 2.11 Doanh thu các phòng kinh doanh thuộc Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

ĐVT: Tỷ 

Phòng kinh doanh DT kế 

hoạch 

2024 

DT thực 

hiện 

2024 

Tỷ lệ 

2024 

(%) 

DT kế 

hoạch 

2025 

DT thực 

hiện 

2025 

Tỷ lệ 

2025 

(%) 

Phòng BH số 1 19,245 19,369 101 20,987 24,135 115 

Phòng BH số 2 24,876 22,529 91 26,965 25,887 96 

Phòng BH số 3 27,227 23,352 86 29,573 30,460 103 

Phòng BH số 5 16,742 17,050 102 17,858 21,251 119 

Phòng BH số 6 33,915 29,875 88 38,783 37,232 96 

Phòng BH số 7 18,364 18,012 98 20,462 22,304 109 

Phòng BH số 8 14,873 13,900 94 16,446 17,268 105 

Phòng BH Liên Chiểu 11,204 9,440 84 12,403 11,659 94 

Phòng BH Cẩm Lệ – 

Hòa Vang 

15,398 15,538 101 17,853 16,567 93 

Phòng BH Thanh Khê 15,392 12,610 82 17,908 15,570 87 

Phòng BH Sơn Trà – 

Ngũ Hành Sơn 

15,128 12,488 83 17,143 15,257 89 

(nguồn Phòng Kế toán) 

Nhận xét 

Về doanh thu 

Doanh thu năm 2024 đạt 251 triệu đồng, tăng 13 triệu đồng, tương ứng 5,9% so 

với năm 2023, cho thấy quy mô hoạt động của doanh nghiệp tiếp tục được mở rộng. 

Trong đó, doanh thu từ hoạt động kinh doanh bảo hiểm và môi giới bảo hiểm tăng 5,7%, 

giữ vai trò chủ đạo; doanh thu phí bảo hiểm tăng 6,8% phản ánh hiệu quả trong công tác 

khai thác và mở rộng thị trường. Các khoản doanh thu từ tái bảo hiểm và hoa hồng 

nhượng tái bảo hiểm duy trì tăng trưởng ổn định, trong khi phí nhượng tái bảo hiểm tăng 

làm giảm một phần tốc độ tăng doanh thu thuần. Đáng chú ý, khoản giảm dự phòng phí 

bảo hiểm biến động mạnh 113,5%, cho thấy sự điều chỉnh trong chính sách dự phòng 

nghiệp vụ. Phòng Bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang năm 2024 đạt khoảng 101% kế hoạch, 

tuy nhiên năm 2025 giảm xuống còn 93%, cho thấy sự thiếu ổn định trong tăng trưởng, 

nguyên nhân chủ yếu do cơ cấu khách hàng còn tập trung vào nhóm cá nhân, trong khi 

việc khai thác khách hàng doanh nghiệp chưa thực sự hiệu quả. 
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Về chi phí 

Tổng chi phí năm 2024 đạt 194 triệu đồng, tăng 6 triệu đồng, tương ứng 3,4% so 

với năm 2023, thấp hơn tốc độ tăng doanh thu (5,9%), cho thấy doanh nghiệp kiểm soát 

chi phí tương đối hiệu quả. Trong đó, chi phí hoạt động kinh doanh bảo hiểm vẫn chiếm 

tỷ trọng lớn nhất và tăng 3,2%, phù hợp với quy mô khai thác. Chi phí tài chính tăng 

10,1% do mở rộng hoạt động đầu tư nhưng tỷ trọng nhỏ nên chưa gây áp lực đáng kể. 

Chi phí quản lý doanh nghiệp tăng 3,6%, phản ánh bộ máy vận hành ổn định, trong khi 

chi phí khác giảm 3,5%, cho thấy doanh nghiệp đã kiểm soát tốt các khoản chi ngoài 

hoạt động chính. Nhìn chung, cơ cấu chi phí hợp lý là nền tảng quan trọng giúp nâng 

cao hiệu quả kinh doanh. 

Về lợi nhuận 

Lợi nhuận trước thuế năm 2024 đạt 56 triệu đồng, tăng 15,1% so với năm 2023; 

lợi nhuận sau thuế đạt 50 triệu đồng, tăng 15,6%, cho thấy kết quả kinh doanh được cải 

thiện rõ rệt. Tốc độ tăng lợi nhuận cao hơn doanh thu và chi phí phản ánh hiệu quả trong 

việc kiểm soát chi phí và tối ưu hóa hoạt động. Đồng thời, sự đóng góp ổn định của 

doanh thu tài chính và doanh thu khác đã hỗ trợ tích cực cho lợi nhuận chung. Việc lợi 

nhuận tăng trưởng không chỉ giúp doanh nghiệp nâng cao năng lực tài chính và khả năng 

tự chủ vốn mà còn tạo điều kiện tích lũy để mở rộng hoạt động và phát triển bền vững 

trong thời gian tới... 

2.4. Thực trạng quy trình bán tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ-Hòa Vang thuộc Công 

ty Bảo Việt Đà Nẵng 

2.4.1. Tổ chức lực lượng bán hàng 

Hiện nay, lực lượng bán hàng của Công ty Bảo Việt Đà Nẵng được tổ chức theo mô 

hình đa kênh, trong đó có thể chia thành hai nhóm chính gồm: lực lượng bán hàng nội 

bộ và lực lượng bán hàng thông qua các đối tác bên ngoài. Việc tổ chức theo hai nhóm 

này giúp doanh nghiệp vừa đảm bảo tính chủ động trong hoạt động khai thác thị trường, 

vừa tận dụng được nguồn lực từ các kênh hợp tác nhằm nâng cao hiệu quả kinh doanh 

và mở rộng phạm vi tiếp cận khách hàng. 
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2.4.1.1. Lực lượng bán hàng nội bộ  

 

 Sơ đồ 2.2 Tổ chức lực lượng bán nội bộ tại Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

Lực lượng bán hàng nội bộ của Công ty Bảo Việt Đà Nẵng được tổ chức theo khu 

vực địa lý thông qua hệ thống các phòng bảo hiểm kinh doanh trực thuộc. Mỗi phòng 

chịu trách nhiệm khai thác thị trường tại khu vực, đồng thời trực tiếp quản lý đội ngũ 

nhân viên và đại lý. Theo cơ cấu tổ chức, các phòng bảo hiểm số 1, 2, 3, 5, 6, 7, 8 được 

đặt tại trụ sở chính của công ty tại 97 Trần Phú, phường Hải Châu, Đà Nẵng, trong khi 

các phòng còn lại được phân bố tại các khu vực khác nhau nhằm mở rộng phạm vi hoạt 

động và tăng khả năng tiếp cận khách hàng. 

Về quy mô nhân sự, số lượng cán bộ nhân viên chính thức tại từng phòng được 

phân bổ như sau: Phòng bảo hiểm số 1 có 4 nhân viên và 4 đại lý; Phòng bảo hiểm số 2 

có 7 nhân viên và 5 đại lý; Phòng bảo hiểm số 3 có 4 nhân viên và 4 đại lý; Phòng bảo 

hiểm số 5 có 4 nhân viên và 4 đại lý; Phòng bảo hiểm số 6 có 3 nhân viên và 3 đại lý; 

Phòng bảo hiểm số 7 có 2 nhân viên và 3 đại lý; Phòng bảo hiểm số 8 có 2 nhân viên và 

3 đại lý. Đối với các phòng bảo hiểm khu vực, Phòng Liên Chiểu có 3 nhân viên và 3 

đại lý; Phòng Cẩm Lệ – Hòa Vang có 3 nhân viên và 3 đại lý; Phòng Thanh Khê có 2 

nhân viên và 4 đại lý; Phòng Sơn Trà – Ngũ Hành Sơn có 3 nhân viên và 4 đại lý. 

- Cán bộ nhân viên  

Đối với cán bộ nhân viên trực tiếp, đây là lực lượng nòng cốt trong hoạt động bán 

hàng của công ty, làm việc toàn thời gian và chịu sự quản lý trực tiếp của các phòng 

kinh doanh. Trong thực tế, đội ngũ này đảm nhận toàn bộ quy trình bán hàng từ việc chủ 

động tìm kiếm và tiếp cận khách hàng thông qua các mối quan hệ cá nhân, khách hàng 

cũ hoặc các doanh nghiệp trên địa bàn, đến việc đánh giá nhu cầu, tư vấn sản phẩm, đàm 

phán điều khoản và ký kết hợp đồng. Sau bán hàng, nhân viên tiếp tục theo dõi, chăm 

sóc khách hàng và hỗ trợ xử lý các vấn đề phát sinh. Bên cạnh đó, họ còn có nhiệm vụ 

thu thập thông tin thị trường và phản hồi của khách hàng để báo cáo về công ty. Tại 

Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang, hiện có 3 cán bộ nhân viên trực tiếp phụ trách 

Ban giám đốc

Phòng bảo 
hiểm số 

1,2,3,5,6,7,8 

Phòng bảo hiểm 
Liên Chiểu

Phòng bảo hiểm 
Cẩm Lệ - Hòa Vang

Phòng bảo hiểm 
Thanh Khê

Phòng bảo hiểm 

Sơn Trà-Ngũ Hành Sơn
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khai thác thị trường. Với quy mô nhân sự không lớn, mỗi nhân viên phải đảm nhận khối 

lượng công việc tương đối toàn diện, từ khai thác đến chăm sóc khách hàng, qua đó thể 

hiện tính linh hoạt và khả năng thích ứng cao trong hoạt động thực tế. 

- Đại lý bảo hiểm 

Đối với lực lượng đại lý bảo hiểm, về cơ bản thực hiện các công việc tương tự như 

cán bộ nhân viên trong toàn bộ quá trình bán hàng, từ tìm kiếm khách hàng, tư vấn, ký 

kết hợp đồng đến chăm sóc sau bán. Đại lý chủ yếu khai thác khách hàng thông qua các 

mối quan hệ xã hội như bạn bè, người thân hoặc khách hàng quen biết, góp phần mở 

rộng độ bao phủ thị trường, đặc biệt ở phân khúc khách hàng cá nhân. Tại Phòng bảo 

hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang hiện có 3 đại lý đang hoạt động, phối hợp chặt chẽ với cán 

bộ nhân viên trong quá trình khai thác khách hàng. Tuy nhiên, lực lượng này hoạt động 

dưới hình thức cộng tác viên, không có lương cố định và không được hưởng đầy đủ các 

chế độ phúc lợi như nhân viên chính thức, thu nhập chủ yếu dựa vào hoa hồng bán hàng 

và một khoản hỗ trợ từ phòng kinh doanh. Do đó, quy mô đại lý tại mỗi phòng phụ thuộc 

nhiều vào khả năng tài chính và định hướng phát triển của từng đơn vị. Mặc dù có tính 

linh hoạt cao, nhưng hiệu quả hoạt động và chất lượng tư vấn của đại lý còn phụ thuộc 

vào kinh nghiệm và kỹ năng cá nhân.  

2.4.1.2. Lực lượng bán hàng thông qua đối tác bên ngoài 

- Kênh môi giới bảo hiểm 

Kênh môi giới bao gồm các tổ chức trung gian chuyên nghiệp (như AON, WILLIS 

và MARSH) đại diện cho khách hàng chủ yếu là các cá nhân hay doanh nghiệp lớn, 

trong việc lựa chọn và đàm phán chương trình bảo hiểm. Các công ty môi giới này đóng 

vai trò tìm kiếm khách hàng, đánh giá nhu cầu và đề xuất phương án. Quá trình đàm 

phán điều khoản do môi giới thực hiện, trong khi nhân viên bảo hiểm chủ yếu tham gia 

tư vấn chuyên môn và hoàn thiện hợp đồng. Tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ - Hòa Vang, 

kênh này không được khai thác nhiều mà chủ yếu làm nhiệm vụ ghi nhận doanh thu do 

công ty phân bổ về. Kênh này giúp công ty tiếp cận các hợp đồng giá trị cao, yêu cầu kỹ 

thuật phức tạp và nắm bắt xu hướng của các khách hàng lớn. Đổi lại, doanh nghiệp phải 

chia sẻ hoa hồng môi giới và chịu áp lực cạnh tranh gay gắt về giá cũng như điều khoản. 

- Kênh bán hàng qua ngân hàng 

Đây là một trong những kênh phân phối hiện đại và mang lại nguồn thu đáng kể, 

được triển khai thông qua sự hợp tác giữa doanh nghiệp bảo hiểm và các ngân hàng 
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thương mại. Tại Phòng Bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang, đơn vị đã thiết lập quan hệ hợp 

tác với nhiều ngân hàng, trong đó các đối tác nổi bật gồm Vietcombank, Techcombank, 

Sacombank, TPBank và MB Bank. Nhu cầu bảo hiểm chủ yếu phát sinh khi khách hàng 

vay vốn mua xe hoặc tài sản đảm bảo, khi đó ngân hàng yêu cầu khách hàng tham gia 

bảo hiểm cho tài sản thế chấp. Trong thực tế có 2 hướng sau: 

(1) Ngân hàng yêu cầu khách hàng mua bảo hiểm và giới thiệu sang phòng kinh 

doanh → hoa hồng được phân chia cho nhân viên ngân hàng. 

(2) Khách hàng chủ động liên hệ với phòng bảo hiểm trước hoặc sau khi hoàn tất 

thủ tục vay → cán bộ bán hàng được hưởng toàn bộ hoa hồng. 

Đặc thù của kênh này là phải thiết lập hợp đồng ba bên (khách hàng – ngân hàng 

– Bảo Việt) với các điều khoản chặt chẽ liên quan đến tài sản đảm bảo. Kênh phân phối 

này giúp doanh nghiệp khai thác hiệu quả tệp khách hàng sẵn có từ ngân hàng, gia tăng 

doanh thu và nâng cao mức độ tin cậy. Tuy nhiên, hạn chế là quy trình phát hành hợp 

đồng tương đối phức tạp, đồng thời phụ thuộc vào chính sách của ngân hàng và cơ chế 

phân chia hoa hồng. 

Bảng 2.10 So sánh các bên trong lực lượng bán hàng 

Tiêu chí Cán bộ 

nhân viên 

Đại lý Công ty 

môi giới 

Ngân hàng 

Quy mô  

Công ty  

Bảo Việt  

Đà Nẵng 

37 nhân viên kinh 

doanh 

40 đại lý 3 công ty lớn 

(AON, 

WILLIS, 

MARSH) 

Hợp tác với đa số 

ngân hàng thương 

mại 

Quy mô  

tại Phòng 

bảo hiểm 

Cẩm Lệ-

Hòa Vang  

3 người trực tiếp 

khai thác thị 

trường 

3 người hoạt 

động dưới dạng 

cộng tác viên 

Không khai 

thác nhiều  

5 ngân hàng hợp tác 

chính (Vietcombank, 

MB Bank, 

Techcombank, 

Sacombank, TPBank) 

Vai trò 

chính 

Chủ động toàn bộ 

quy trình từ tìm 

kiếm đến chăm 

sóc khách hàng 

Hỗ trợ mở rộng 

tệp khách hàng 

cá nhân, tạo 

nguồn khách cho 

phòng 

Là trung gian 

kết nối khách 

hàng với công 

ty bảo hiểm 

Cung cấp nguồn 

khách hàng có nhu 

cầu bảo hiểm gắn với 

hoạt động vay vốn 
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Tiêu chí Cán bộ 

nhân viên 

Đại lý Công ty 

môi giới 

Ngân hàng 

Điểm  

nổi bật 

Có khả năng xử lý 

hợp đồng phức 

tạp, giá trị lớn nhờ 

chuyên môn cao 

Khai thác thị 

trường rộng nhờ 

tận dụng quan hệ 

xã hội 

Tiếp cận 

khách hàng 

lớn, yêu cầu 

kỹ thuật cao 

Tận dụng được tệp 

khách hàng sẵn có, tỷ 

lệ chuyển đổi cao 

Hình thức 

hoạt động 

Chủ động tìm 

kiếm khách hàng, 

trực tiếp tư vấn, 

đàm phán và theo 

dõi hợp đồng từ 

đầu đến cuối 

Tiếp cận khách 

hàng qua mối 

quan hệ cá nhân, 

phối hợp với 

nhân viên khi 

cần 

Môi giới tìm 

khách, đàm 

phán điều 

khoản; công 

ty bảo hiểm 

hỗ trợ phát 

hành hợp 

đồng 

Phối hợp với ngân 

hàng theo 2 hướng: 

ngân hàng giới thiệu 

khách hoặc khách chủ 

động tìm đến công ty 

Ưu điểm Kiểm soát tốt chất 

lượng dịch vụ, xây 

dựng quan hệ lâu 

dài với khách hàng 

Chi phí thấp, linh 

hoạt, dễ mở rộng 

thị trường nhanh 

Mang lại 

doanh thu lớn 

từ hợp đồng 

giá trị cao, 

nâng cao vị 

thế doanh 

nghiệp 

Nguồn khách ổn định, 

tăng độ tin cậy nhờ 

uy tín ngân hàng 

Nhược 

điểm 

Số lượng hạn chế, 

phụ thuộc nhiều 

vào năng lực cá 

nhân  khó mở rộng 

nhanh 

Trình độ không 

đồng đều, khó 

kiểm soát chất 

lượng tư vấn 

Phải chia hoa 

hồng cao, 

chịu áp lực 

cạnh tranh về 

giá và điều 

khoản 

Quy trình phức tạp, 

phụ thuộc ngân hàng,  

(nguồn: tác giả tự tổng hợp) 

 Tổ chức lực lượng bán hàng tại Công ty Bảo Việt Đà Nẵng với hai nhóm chính 

(nội bộ và đối tác bên ngoài) đã tạo nên hệ thống phân phối linh hoạt, đa dạng. 

Lực lượng nội bộ giữ vai trò chủ đạo trong khai thác và duy trì khách hàng, đảm 

bảo tính chủ động, trong khi các kênh đối tác như môi giới và ngân hàng hỗ trợ 

mở rộng thị trường, đặc biệt với khách hàng lớn. Tuy nhiên, hiệu quả giữa các 

lực lượng chưa đồng đều khi doanh thu vẫn phụ thuộc chủ yếu vào cán bộ nhân 

viên, còn đại lý và kênh đối tác chưa phát huy hết tiềm năng. 
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2.4.2. Các hình thức bán hàng 

Tại Công ty Bảo Việt Đà Nẵng, hoạt động bán sản phẩm bảo hiểm phi nhân thọ 

hiện nay được triển khai thông qua hai hình thức chính là bán hàng trực tiếp và bán hàng 

gián tiếp. Việc tổ chức theo hai hình thức này giúp công ty vừa duy trì mối quan hệ với 

khách hàng hiện hữu, vừa mở rộng phạm vi tiếp cận thị trường. 

2.4.2.1. Bán hàng trực tiếp 

Hình thức bán hàng trực tiếp tại Công ty Bảo Việt Đà Nẵng được triển khai thông 

qua hai kênh chính gồm cán bộ nhân viên trực tiếp và kênh bán hàng trực tuyến thông 

qua website của Tổng công ty. Mặc dù cùng thuộc nhóm bán hàng trực tiếp, nhưng hai 

kênh này có cách thức vận hành và mức độ đóng góp khác nhau trong thực tế. 

 

Sơ đồ 2.3 Bán hàng trực tiếp 

- Cán bộ nhân viên trực tiếp 

Đối với kênh cán bộ nhân viên, đây là lực lượng chủ đạo và chiếm tỷ trọng lớn 

trong tổng doanh thu bán hàng của công ty. Nhân viên trực tiếp thực hiện toàn bộ quy 

trình bán hàng, từ việc tìm kiếm và tiếp cận khách hàng, tư vấn sản phẩm, đàm phán 

điều khoản cho đến ký kết hợp đồng và chăm sóc khách hàng sau bán. Nguồn khách 

hàng của kênh này chủ yếu đến từ khách hàng tái tục, khách hàng quen hoặc thông qua 

sự giới thiệu từ các mối quan hệ cá nhân. Tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang, có 

thể nhận thấy phần lớn các giao dịch phát sinh đều đến từ nhóm khách hàng đã từng 

tham gia bảo hiểm trước đó. Khi có nhu cầu tái tục, khách hàng thường chủ động liên 

hệ thông qua hotline của công ty hoặc liên hệ trực tiếp với nhân viên đã từng tư vấn 

trước đó. 

 

Sơ đồ 2.4 Quy trình tiếp nhận thông tin hotline 

Trường hợp khách hàng liên hệ qua hotline, thông tin sẽ được tiếp nhận tại Tổng 

công ty, sau đó chuyển thông tin đến cán bộ đầu mối tại khu vực Đà Nẵng sau đó phân 

bổ đến phòng bảo hiểm khu vực phụ trách để tiếp tục tư vấn và cấp đơn bảo hiểm. Sau 

khi cấp đơn xong nhân viên sẽ báo cáo lại qua email cho trung tâm. Ngược lại, nếu 

Công ty Bảo Việt 
Đà Nẵng 

Khách hàng

Trung tâm dịch 
vụ khách hàng

Đầu mối khu 
vực

Phòng bảo hiểm 
khu vực
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khách hàng liên hệ trực tiếp với nhân viên tại phòng kinh doanh, nhân viên sẽ chủ động 

thu thập thông tin, đánh giá nhu cầu và tiến hành các bước cần thiết để hoàn thiện hợp 

đồng. Quy trình này cho thấy vai trò quan trọng của cán bộ nhân viên trong việc duy trì 

mối quan hệ khách hàng và đảm bảo tính liên tục trong hoạt động bán hàng. 

 

Hình 2.2 Trường hợp khách liên hệ hotline 

Từ nội dung email của Trung tâm Dịch vụ khách hàng, đây là trường hợp khách 

hàng chủ động yêu cầu tái tục bảo hiểm ô tô khi hợp đồng sắp hết hiệu lực. Điều này 

cho thấy khách hàng có ý thức duy trì liên tục bảo hiểm và mức độ tin tưởng nhất định 

đối với công ty, đồng thời phản ánh vai trò quan trọng của tệp khách hàng tái tục trong 

việc tạo nguồn doanh thu ổn định. 

Về thông tin cung cấp, khách hàng đã cung cấp đầy đủ dữ liệu cần thiết, bao gồm: 

 Thông tin cá nhân: tên chủ xe, số điện thoại 

 Thông tin phương tiện: biển số xe 

 Loại hình bảo hiểm tham gia: Bảo hiểm TNDS bắt buộc; Bảo hiểm tai nạn người 

trên xe; Bảo hiểm vật chất ô tô 

 Điều này cho thấy khách hàng có nhu cầu bảo hiểm toàn diện, không chỉ dừng ở 

sản phẩm bắt buộc mà còn mở rộng sang sản phẩm tự nguyện. 

Về quy trình xử lý, Trung tâm Dịch vụ khách hàng đóng vai trò tiếp nhận và phân 

luồng thông tin, sau đó chuyển về đơn vị kinh doanh. Quy trình được kiểm soát chặt chẽ 

thông qua yêu cầu phản hồi trong vòng 24 giờ, bao gồm: 

 Thông tin cán bộ khai thác 

 Thời điểm liên hệ 

 Nội dung và kết quả làm việc ban đầu 

 Điều này đảm bảo tính kịp thời và nâng cao trách nhiệm của nhân viên kinh doanh. 
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Bên cạnh đó, nội dung cũng thể hiện sự phối hợp giữa các bộ phận, phòng kinh 

doanh, giúp phân bổ khách hàng đúng khu vực phụ trách, nâng cao hiệu quả phục vụ và 

tăng khả năng tái tục hợp đồng. Trường hợp này cho thấy kênh hotline đóng vai trò quan 

trọng trong việc duy trì khách hàng cũ, chuẩn hóa quy trình chăm sóc và góp phần nâng 

cao chất lượng dịch vụ trong hoạt động bán hàng trực tiếp. 

- Bán hàng qua website 

Bên cạnh kênh cán bộ nhân viên, công ty còn triển khai bán hàng trực tiếp thông 

qua website do Tổng công ty quản lý. Đây là kênh bán hàng hiện đại, cho phép khách 

hàng chủ động tìm hiểu và đăng ký mua sản phẩm hoặc yêu cầu tư vấn trực tuyến. 

 

Hình 2.3 Website bán hàng của Tổng công ty Bảo Việt 

Hiện nay, trên website đã triển khai bán trực tiếp một số sản phẩm bảo hiểm có 

tính chất đơn giản và tiêu chuẩn hóa. Cụ thể, nhóm sản phẩm bảo hiểm sức khỏe bao 

gồm sản phẩm Bảo Việt An Gia; nhóm bảo hiểm du lịch có sản phẩm Bảo hiểm du lịch 

Flexi; nhóm bảo hiểm tài sản và xe cơ giới bao gồm Bảo hiểm bắt buộc trách nhiệm dân 

sự và tai nạn người trên xe ô tô, Bảo hiểm xe máy và Bảo hiểm nhà tư nhân. Đối với các 

sản phẩm này, khách hàng có thể chủ động thực hiện các bước đăng ký và hoàn tất giao 

dịch trực tuyến trên hệ thống. 

 

Hình 2.4 Đặt mua bảo hiểm xe máy trên Website 
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Đối với các sản phẩm bảo hiểm có tính chất phức tạp hơn, khách hàng sẽ đăng ký 

yêu cầu tư vấn trên website. Hiện nay trên website cho phép khách hàng đăng ký tư vấn 

trực tiếp, tư vấn trên web chat hay gọi điện tư vấn qua hotline. Sau khi khách hàng đã 

điền thông tin, quy trình tiếp nhận thông tin tương tự như kênh hotline, hệ thống trung 

tâm dịch vụ khách hàng của Tổng Công ty Bảo Việt sẽ tiếp nhận thông tin, sau đó dựa 

trên khu vực địa lý mà khách hàng cung cấp, Tổng công ty sẽ phân bổ đến các đầu mối 

khu vực và công ty thành viên từ đó sẽ tiếp tục được phân đến phòng bảo hiểm khu vực 

gần khách hàng nhất để tiếp xúc, tư vấn theo quy trình. 

 

Hình 2.5 Đăng ký tư vấn trực tiếp        Hình 2.6 Đăng ký tư vấn chat trên website 

Tuy nhiên, trong thực tế triển khai tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang, số 

lượng hợp đồng phát sinh từ kênh trực tuyến bán qua website còn rất hạn chế và chỉ 

chiếm tỷ trọng nhỏ khoản 1% - 2% doanh số thực hiện cả năm. Phần lớn khách hàng 

vẫn có xu hướng liên hệ trực tiếp với nhân viên thông qua điện thoại, các ứng dụng nhắn 

tin hoặc gặp mặt trực tiếp để được tư vấn chi tiết. Nguyên nhân chủ yếu là do sản phẩm 

bảo hiểm mang tính chất phức tạp, liên quan đến quyền lợi lâu dài và nhiều điều khoản 

chuyên môn, khiến khách hàng gặp khó khăn khi tự đưa ra quyết định nếu không có sự 

hỗ trợ từ nhân viên tư vấn. 

2.4.2.2. Bán hàng gián tiếp 

Bán hàng gián tiếp tại Công ty Bảo Việt Đà Nẵng được triển khai thông qua các 

kênh trung gian gồm đại lý bảo hiểm, công ty môi giới và ngân hàng. Các kênh này 

không trực tiếp thuộc bộ máy bán hàng nội bộ nhưng đóng vai trò quan trọng trong việc 

mở rộng thị trường, gia tăng độ bao phủ khách hàng và bổ sung nguồn doanh thu cho 

doanh nghiệp. Tuy nhiên, mức độ hiệu quả và cách thức vận hành của từng kênh có sự 

khác biệt rõ rệt, đặc biệt khi triển khai tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang. 
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- Đại lý bảo hiểm 

 

Sơ đồ 2.5. Quy trình bán hàng qua đại lý 

Đối với kênh đại lý, quá trình bán hàng được triển khai theo hướng đại lý là người 

trực tiếp tiếp cận và khai thác khách hàng. Tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang, 

hiện có 3 đại lý đang hoạt động, trong đó bao gồm cả đại lý thường xuyên làm việc phối 

hợp với phòng và đại lý hoạt động linh hoạt theo hình thức tự do. Các đại lý chủ yếu tìm 

kiếm khách hàng thông qua các mối quan hệ cá nhân, bạn bè, người thân hoặc các mối 

quan hệ xã hội sẵn có. Sau khi tiếp cận, đại lý tiến hành giới thiệu sản phẩm, tư vấn 

quyền lợi và giải đáp các thắc mắc cơ bản của khách hàng.  

Khi khách hàng có nhu cầu tham gia bảo hiểm, đại lý sẽ thu thập thông tin cần thiết 

để thực hiện các bước như tính phí, lập đơn và phát hành hợp đồng. Đối với các sản 

phẩm đơn giản, đại lý tham gia vào hầu hết các khâu trong quy trình. Tuy nhiên, đối với 

các hợp đồng có giá trị lớn hoặc yêu cầu kỹ thuật cao, đại lý thường phối hợp với cán 

bộ nhân viên của phòng để đảm bảo tính chính xác và đầy đủ về mặt nghiệp vụ. Sau khi 

hợp đồng được ký kết, đại lý tiếp tục duy trì liên hệ với khách hàng nhằm chăm sóc và 

hỗ trợ khi phát sinh nhu cầu.  

Tại đơn vị, kênh đại lý góp phần mở rộng tệp khách hàng cá nhân và hỗ trợ đáng 

kể cho hoạt động khai thác của phòng. Tuy nhiên, hiệu quả của kênh này phụ thuộc 

nhiều vào sự chủ động, kỹ năng tư vấn cũng như kinh nghiệm của từng đại lý, do đó 

mức độ đóng góp chưa thực sự ổn định. 

- Kênh công ty môi giới 

 

Sơ đồ 2.6. Quy trình bán hàng qua công ty môi giới 

Đối với kênh môi giới, các công ty môi giới bảo hiểm hoạt động độc lập và không 

trực thuộc sự quản lý của công ty thành viên, mà đóng vai trò là bên trung gian đại diện 

cho khách hàng. Cụ thể, các công ty môi giới như AON, WILLIS và MARSH sẽ đứng 

về phía khách hàng, chủ yếu là các doanh nghiệp lớn, để tìm kiếm, so sánh và đánh giá 

Công ty Bảo Việt 
Đà Nẵng

Đại lý Khách hàng

Công ty Bảo Việt 
Đà Nẵng

Công ty môi giới Khách hàng
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các chương trình bảo hiểm từ nhiều doanh nghiệp khác nhau, từ đó lựa chọn phương án 

phù hợp nhất. Tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang, kênh này không được khai thác 

trực tiếp nhiều, số lượng hợp đồng phát sinh từ môi giới còn hạn chế. Phòng chủ yếu 

ghi nhận doanh thu từ các hợp đồng do Tổng công ty phân bổ về, thay vì chủ động tiếp 

cận khách hàng thông qua kênh này. Điều này cho thấy vai trò của phòng trong kênh 

môi giới còn mang tính thụ động, chưa khai thác hết tiềm năng của kênh phân phối này. 

- Kênh bán hàng qua ngân hàng 

 

Sơ đồ 2.7. Quy trình bán hàng qua ngân hàng 

Đối với kênh ngân hàng, hoạt động bán hàng được triển khai thông qua sự hợp tác 

giữa công ty bảo hiểm và các ngân hàng thương mại nhằm tận dụng nguồn khách hàng 

sẵn có. Tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang, kênh này được triển khai với nhiều 

ngân hàng, trong đó các đối tác nổi bật gồm Vietcombank, MB Bank, Techcombank, 

Sacombank và TPBank. 

Trong thực tế, nhu cầu bảo hiểm thường phát sinh khi khách hàng vay vốn để mua 

xe hoặc tài sản thế chấp, khi đó ngân hàng sẽ yêu cầu hoặc giới thiệu khách hàng tham 

gia bảo hiểm. Quá trình bán hàng thường diễn ra theo hai trường hợp.  

Thứ nhất, khi ngân hàng giới thiệu khách hàng sang công ty bảo hiểm, nhân viên 

phòng sẽ tiếp nhận thông tin, tư vấn sản phẩm và hoàn tất thủ tục, đồng thời thực hiện 

phân chia hoa hồng với nhân viên ngân hàng theo thỏa thuận.  

Thứ hai, khi khách hàng chủ động liên hệ với phòng bảo hiểm trước hoặc trong 

quá trình vay vốn, cán bộ nhân viên sẽ trực tiếp khai thác và hưởng toàn bộ hoa hồng từ 

hợp đồng. 

Sau khi thống nhất tham gia bảo hiểm, hợp đồng được thiết lập theo hình thức ba 

bên giữa khách hàng, ngân hàng và công ty bảo hiểm, kèm theo các điều khoản liên 

quan đến tài sản đảm bảo. Kênh này giúp phòng khai thác hiệu quả nguồn khách hàng 

có sẵn và tạo ra doanh thu tương đối ổn định. Tuy nhiên, quy trình thực hiện thường 

phức tạp hơn so với các kênh khác và phụ thuộc nhiều vào mức độ phối hợp cũng như 

chính sách của từng ngân hàng. 

Công ty Bảo Việt 
Đà Nẵng

Ngân hàng Khách hàng
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 Từ thực tế triển khai các hình thức bán hàng tại Công ty Bảo Việt Đà Nẵng có thể 

thấy việc kết hợp giữa bán hàng trực tiếp và gián tiếp đã hình thành hệ thống phân 

phối khá hoàn chỉnh, vừa duy trì khách hàng hiện hữu, vừa mở rộng thị trường. 

 Trong đó, kênh bán hàng trực tiếp qua cán bộ nhân viên vẫn giữ vai trò chủ đạo và 

đóng góp doanh thu lớn nhờ khả năng tư vấn và chăm sóc khách hàng, trong khi 

kênh trực tuyến còn hạn chế do đặc thù sản phẩm bảo hiểm phức tạp. 

 Các kênh gián tiếp đóng vai trò bổ trợ: kênh đại lý giúp mở rộng khách hàng cá 

nhân nhưng chưa ổn định, kênh môi giới tiếp cận hợp đồng lớn nhưng còn thụ 

động, kênh ngân hàng tạo nguồn khách hàng ổn định nhưng phụ thuộc vào cơ chế 

hợp tác. 

 Riêng tại Phòng Bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang, hoạt động bán hàng chủ yếu tập 

trung vào kênh trực tiếp và ngân hàng, các kênh còn lại chưa khai thác hiệu quả. 

Nhìn chung, hệ thống bán hàng đã tạo ra doanh thu nhưng hiệu quả giữa các kênh 

chưa đồng đều, cần tiếp tục hoàn thiện trong thời gian tới. 

2.4.3. Kết quả kinh doanh 

Bảng 2.12. Doanh thu tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ - Hòa Vang 

ĐVT: Đồng 

Họ và tên 
DT kế hoạch 

2024 

DT thực hiện 

2024 

Tỷ lệ 

2024 

(%) 

DT kế hoạch 

2025 

DT thực hiện 

2025 

Tỷ lệ 

2025 

(%) 

Cán bộ nhân viên 

Nguyễn Nho 

Hải 

6.434.143.472 5.965.571.387 92,72 5.877.647.396 6.377.584.811 108,51 

Ngô Trường 

Thêm 

3.859.470.062 4.105.876.939 106,39 5.899.384.750 4.935.039.692 83,65 

Võ Thị Kim 

Thoa 

2.300.871.777 2.336.402.504 101,54 2.848.475.744 2.735.228.643 96,02 

Đại lý 

Bùi Hữu 

Tuấn 

1.924.592.290 2.173.755.426 112,95 2.627.085.160 2.010.563.791 76,54 

Võ Trần 

Nhật Huy 

0 0 0,00 0 78.954.810 100,00 

Phạm Thị 

Xuân Thoa 

879.389.760 956.393.744 108,76 600.406.950 429.628.175 71,56 

(nguồn: nội bộ Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ-Hòa Vang) 
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Tại Phòng Bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang, kết quả kinh doanh giai đoạn 2024–

2025 cho thấy sự khác biệt rõ rệt về hiệu quả giữa các cá nhân, trong đó lực lượng cán 

bộ nhân viên vẫn giữ vai trò chủ đạo trong việc tạo doanh thu và đảm bảo tính ổn định 

cho hoạt động kinh doanh của phòng. 

Đối với cán bộ nhân viên, cả ba nhân sự đều đạt mức hoàn thành kế hoạch cao 

trong năm 2024, xu hướng năm 2025 có sự phân hóa rõ rệt. Cụ thể, Nguyễn Nho Hải có 

kết quả tích cực khi đạt 92,72% năm 2024 và tăng lên 108,51% năm 2025, cho thấy khả 

năng khai thác khách hàng mới đồng thời duy trì tốt tệp khách hàng tái tục, phản ánh 

năng lực bán hàng và chăm sóc khách hàng hiệu quả, ổn định. Ngược lại, Ngô Trường 

Thêm mặc dù đạt mức cao 106,39% trong năm 2024 nhưng giảm mạnh xuống còn 

83,65% trong năm 2025, cho thấy kết quả kinh doanh thiếu tính bền vững, có thể do phụ 

thuộc vào một số khách hàng lớn hoặc chưa duy trì được nguồn khách hàng ổn định. 

Trong khi đó, Võ Thị Kim Thoa đạt 101,54% năm 2024 nhưng giảm xuống 96,02% năm 

2025, phản ánh hoạt động khai thác tương đối ổn định nhưng chưa có sự bứt phá, chủ 

yếu vẫn dựa vào nhóm khách hàng hiện hữu. 

Đối với lực lượng đại lý, kết quả kinh doanh nhìn chung thấp hơn và thiếu ổn định 

so với cán bộ nhân viên. Bùi Hữu Tuấn đạt 112,95% năm 2024 nhưng giảm mạnh xuống 

còn 76,54% năm 2025, cho thấy sự biến động lớn và chưa duy trì được hiệu quả khai 

thác. Phạm Thị Xuân Thoa có kết quả tăng từ 108,76% năm 2024 xuống còn 71,56% 

năm 2025, phản ánh khả năng khai thác khách hàng chưa ổn định và chưa xây dựng 

được tệp khách hàng bền vững. Võ Trần Nhật Huy là đại lý mới tham gia từ năm 2025 

nên chưa có dữ liệu năm 2024 và doanh thu năm 2025 còn thấp (78.954.810 đồng), chủ 

yếu đang trong giai đoạn làm quen thị trường, tích lũy kinh nghiệm. 

 Kết quả kinh doanh tại Phòng Bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang giai đoạn 2024-2025 

cho thấy lực lượng cán bộ nhân viên tiếp tục giữ vai trò chủ lực, đóng góp phần 

lớn doanh thu và đảm bảo tính ổn định trong hoạt động kinh doanh. Ngược lại, lực 

lượng đại lý có mức đóng góp thấp hơn và biến động đáng kể, cho thấy hiệu quả 

khai thác chưa tương xứng với tiềm năng. 

 Sự khác biệt rõ rệt giữa các cá nhân phản ánh mức độ phụ thuộc lớn vào năng lực 

khai thác và duy trì khách hàng. Một số nhân sự như Nguyễn Nho Hải có xu hướng 

tăng trưởng tích cực và bền vững, trong khi Ngô Trường Thêm thiếu tính ổn định 
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qua các năm; Võ Thị Kim Thoa duy trì mức trung bình nhưng chưa tạo được sự 

đột phá về doanh thu. 

 Đối với lực lượng đại lý, hiệu quả kinh doanh nhìn chung còn hạn chế, doanh thu 

thấp và thiếu tính ổn định. Trường hợp Võ Trần Nhật Huy là đại lý mới tham gia 

nên doanh thu còn nhỏ là phù hợp với giai đoạn đầu, tuy nhiên các đại lý còn lại 

cũng chưa đạt kết quả cao. 

 Hoạt động kinh doanh của Phòng Bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang vẫn duy trì được 

kết quả nhờ lực lượng nhân viên chính thức, nhưng chưa khai thác tốt kênh đại lý. 

Trong thời gian tới, cần tập trung nâng cao chất lượng nguồn nhân lực, hoàn thiện 

chính sách hỗ trợ và tăng cường quản lý nhằm cải thiện hiệu quả đồng đều giữa 

các cá nhân và thúc đẩy tăng trưởng bền vững. 

2.4.4. Quy trình bán sản phẩm bảo hiểm phi nhân thọ tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ-

Hòa Vang thuộc Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

2.4.4.1. Sơ đồ quy trình bán hàng 

Quy trình bán hàng tại Công ty Bảo Việt Đà Nẵng được xây dựng theo một chuỗi 

các bước logic và chặt chẽ, bắt đầu từ khâu tiếp nhận, xác minh thông tin đến các hoạt 

động nghiệp vụ như lập báo phí, thẩm định, thanh toán và phát hành hợp đồng, sau đó 

hoàn thiện chứng từ, hạch toán và lưu trữ hồ sơ. Quy trình này không chỉ đảm bảo tính 

chính xác, minh bạch trong quá trình cung cấp dịch vụ bảo hiểm mà còn giúp kiểm soát 

rủi ro, nâng cao hiệu quả quản lý và chất lượng phục vụ khách hàng. Cụ thể, quy trình 

bán hàng của công ty được thể hiện qua sơ đồ sau: 

 

 Sơ đồ 2.8 Quy trình bán hàng 

  

1 • Tư vấn, tiếp nhận và xác minh thông tin khách hàng

2 • Nhập liệu lập bảng chào phí

3 • Cấp đơn bảo hiểm

4 • Thanh toán phí bảo hiểm

5 • Xuất hóa đơn

6 • Giao giấy chứng nhận

7 • Hạch toán phí

8 • Lưu trữ hồ sơ và chăm sóc khách hàng
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2.4.4.2. Nội dung các bước trong sơ đồ 

Khi thực tập tại Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang, người viết đã có cơ hội quan 

sát trực tiếp quy trình khai thác bảo hiểm tại đây, đồng thời được tham gia hỗ trợ và thực 

hiện một số công việc trong quy trình cấp đơn bảo hiểm. Người viết được giao thực hiện 

quy trình cấp bảo hiểm trách nhiệm dân sự bắt buộc đối với xe cơ giới (ô tô). Việc lựa 

chọn sản phẩm này xuất phát từ đặc điểm của sản phẩm: quy trình đơn giản, tiêu chuẩn 

hóa cao và phù hợp với thời gian thực tập ngắn. Người viết có thể tiếp cận và thực hành 

một cách tương đối trọn vẹn các bước trong quy trình bán hàng. Do đó, nội dung phân 

tích trong phần này sẽ bám sát vào quy trình thực tế khi cấp bảo hiểm trách nhiệm dân 

sự xe cơ giới, đồng thời kết hợp minh họa bằng các hình ảnh quan sát được tại đơn vị. 

Tuy nhiên, để đảm bảo tính đầy đủ và khái quát, ở từng bước trong quy trình, người viết 

cũng sẽ bổ sung và làm rõ những điểm khác biệt khi áp dụng đối với các sản phẩm bảo 

hiểm khác có tính chất phức tạp hơn. 

2.4.4.2.1. Tư vấn, tiếp nhận và xác minh thông tin khách hàng 

Đây là bước khởi đầu trong quy trình bán hàng có vai trò đảm bảo thông tin đầu 

vào đầy đủ và chính xác làm cơ sở cho các bước tiếp theo. Bước này chủ yếu do nhân 

viên kinh doanh hoặc đại lý trực tiếp thực hiện. 

Trước hết, nhân viên tiếp cận khách hàng thông qua điện thoại, Zalo hoặc dữ liệu 

khách hàng cũ sẵn có để tìm hiểu nhu cầu và giới thiệu các sản phẩm bảo hiểm phù hợp. 

Đồng thời, nhân viên cung cấp các tài liệu liên quan như: quy tắc bảo hiểm, biểu phí, 

giấy yêu cầu bảo hiểm,… nhằm giúp khách hàng nắm rõ thông tin trước khi tham gia. 

Khi khách hàng đồng ý, nhân viên tiến hành tư vấn chi tiết về quyền lợi, phạm vi 

bảo hiểm, mức phí cũng như quyền và nghĩa vụ của các bên. Sau đó, thực hiện thu thập 

và hướng dẫn khách hàng kê khai thông tin một cách đầy đủ, trung thực và chính xác. 

Các thông tin cơ bản bao gồm: 

 Khách hàng cá nhân: Họ tên, ngày sinh, CCCD/CMND/hộ chiếu, địa chỉ, số 

điện thoại, email 

 Khách hàng doanh nghiệp: Tên đơn vị, mã số thuế, địa chỉ, người đại diện, email 

 Đối tượng bảo hiểm (xe cơ giới): Biển số xe, số khung, số máy, hãng xe, loại 

xe, giấy đăng ký xe 
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Sau khi tiếp nhận, nhân viên kiểm tra đối chiếu và xác minh lại thông tin. Tùy từng 

loại bảo hiểm, nội dung kê khai có thể khác nhau ví dụ: bảo hiểm sức khỏe cần thêm 

thông tin tình trạng sức khỏe; bảo hiểm tài sản cần mô tả hiện trạng tài sản. 

Trên thực tế phần lớn thông tin hiện nay được thu thập qua điện thoại hoặc nền 

tảng trực tuyến Zalo và nhập trực tiếp vào phần mềm thay vì khách hàng tự điền giấy. 

Cách làm này giúp tiết kiệm thời gian và nâng cao hiệu quả xử lý. Tuy nhiên, giấy yêu 

cầu bảo hiểm vẫn được sử dụng trong một số trường hợp như hợp đồng giá trị lớn hoặc 

cần lưu trữ hồ sơ phục vụ đối chiếu, bồi thường. 

2.4.4.2.2. Nhập liệu lập bảng chào phí 

Sau khi hoàn tất bước tư vấn, tiếp nhận và xác minh thông tin khách hàng, nhân 

viên tiến hành nhập toàn bộ dữ liệu liên quan vào hệ thống phần mềm của công ty nhằm 

phục vụ việc tính toán và lập bảng chào phí bảo hiểm. Các thông tin được nhập bao gồm 

các dữ liệu cơ bản của xe như: loại xe, hãng xe, dòng xe, biển kiểm soát, số khung, số 

máy, số chỗ ngồi, và các thông tin liên quan khác theo yêu cầu của hệ thống. Tại đây, 

thông tin xe được ghi nhận trên giao diện nhập liệu  

Sau khi làm xong bước tư vấn, tiếp nhận và kiểm tra thông tin khách hàng thì nhân 

viên sẽ bắt đầu nhập hết các thông tin đó vào hệ thống phần mềm của công ty để tính 

phí và làm bảng chào phí. Những thông tin nhập vào chủ yếu là thông tin về xe như: loại 

xe, hãng xe, dòng xe, biển số, số khung, số máy, số chỗ ngồi,… và một số thông tin khác 

tùy theo yêu cầu của hệ thống. Lúc này toàn bộ thông tin xe sẽ được hiển thị trực tiếp 

trên giao diện nhập liệu. 

 

Hình 2.7 Nhập thông tin xe 
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Sau khi hoàn tất việc nhập dữ liệu, hệ thống cung cấp 2 phương án là gói cố định 

và gói linh hoạt. Hiện nay trên hệ thống đã có đầy đủ các loại hình bảo hiểm ô tô như: 

bảo hiểm trách nhiệm dân sự bắt buộc của chủ xe, bảo hiểm trách nhiệm dân sự tự 

nguyện, bảo hiểm trách nhiệm đối với người ngồi trên xe và bảo hiểm vật chất xe. Nếu 

nhân viên hay đại lý cấp đơn chọn gói cố định hệ thống sẽ tự chọn tất cả các phạm vi 

bảo hiểm, trong khi đó nếu chọn gói linh hoạt nhân viên cấp đơn phải tự nhấp chọn các 

phạm vi bảo hiểm. Trên cơ sở đã tư vấn với khách hàng ở trên, nhân viên tiến hành lựa 

chọn bảo hiểm phù hợp với nhu cầu khách hàng. Hệ thống tự động xử lý và tính toán 

mức phí tương ứng với các gói nhân viên đã chọn. 

 

Hình 2.8 Lựa chọn phạm vi bảo hiểm 

Sau khi hoàn tất lựa chọn, hệ thống tổng hợp toàn bộ thông tin và hiển thị bảng 

tóm tắt để nhân viên kiểm tra và xác nhận trước khi tạo bảng chào phí chính thức. 

 

Hình 2.9 Bảng tóm tắt thông tin trước khi tạo chào phí 
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Khi người dùng xác nhận tạo bảng chào phí, hệ thống chuyển hồ sơ sang mục chờ 

đại lý giải quyết. Nhân viên có thể tải bảng chào phí (phụ lục) từ hệ thống để gửi trực 

tiếp cho khách hàng qua các kênh liên lạc phù hợp như email, Zalo. 

 

Hình 2.10 Thao tác tải và phát hành bảng chào phí 

2.4.4.2.3. Cấp đơn bảo hiểm 

Sau khi nhân viên gửi bảng chào phí, khách đồng ý mua bảo hiểm thì lúc này nhân 

viên bắt đầu cấp đơn trên hệ thống. Thường nếu khách chỉ mua bảo hiểm trách nhiệm 

dân sự bắt buộc, hoặc trách nhiệm dân sự tự nguyện, bảo hiểm cho người ngồi trên xe 

thì hệ thống tự bỏ qua bước giám định xe. Còn nếu mà khách có mua bảo hiểm vật chất 

xe, lúc này hệ thống sẽ yêu cầu giám định xe. Nhân viên bán phải đi chụp hình xe và tải 

hình lên hệ thống để hoàn tất bước này. Ở đây chia làm 2 dạng là đơn hàng cấp không 

cần giám định và đơn hàng cần giám định 

Đơn hàng không đánh giá rủi ro 

Đối với đơn không cần đánh giá rủi ro thì thường chỉ áp dụng các loại bảo hiểm 

như: trách nhiệm dân sự bắt buộc; tự nguyện hoặc người ngồi trên xe. Ví dụ như cấp 

bảo hiểm trách nhiệm dân sự bắt buộc thì nhân viên không cần đi giám định xe hay đánh 

giá rủi ro. 

Trước hết, nhân viên sẽ nhập thông tin xe lên hệ thống như: loại xe, hãng xe, dòng 

xe, biển số, số khung, số máy, số chỗ ngồi, thời hạn bảo hiểm và phạm vi bảo hiểm. Mấy 

thông tin này được nhập lên phần mềm. Thông tin xe được nhập trên hệ thống được 

minh họa qua hình dưới đây 
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Hình 2.11 Nhập thông tin xe được bảo hiểm 

Tiếp tục nhập thông tin khách hàng người yêu cầu bảo hiểm như: họ tên, ngày sinh, 

số CCCD hay CMND, số điện thoại, email và địa chỉ. Nếu người yêu cầu bảo hiểm đồng 

thời cũng là người được bảo hiểm (chủ xe), nhân viên nhấn chọn vào ô “Theo thông tin  

Người yêu cầu bảo hiểm”, hệ thống sẽ tự đồng bộ một vài thông tin của người yêu cầu 

xuống phần của người người được bảo hiểm. 

 

Hình 2.12 Nhập thông tin khách hàng 

Sau đó nhân viên kiểm tra lại thông tin xuất hóa đơn giá trị gia tăng, các thông tin 

cần kiểm tra như: tên khách, địa chỉ, mã số thuế.  
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Hình 2.13 Thông tin hóa đơn giá trị gia tăng khách hàng 

Hệ thống sau đó tự động tổng hợp toàn bộ dữ liệu đã nhập và hiển thị bảng rà soát 

trước khi cấp đơn, bao gồm thông tin chủ xe, loại xe, hãng xe, dòng xe, biển kiểm soát, 

số khung, số máy, số chỗ ngồi, thời hạn bảo hiểm, phạm vi bảo hiểm, mức trách nhiệm 

và tổng phí bảo hiểm. Nhân viên thực hiện kiểm tra lần cuối để đảm bảo tính chính xác 

trước khi xác nhận phát hành đơn bảo hiểm. 

 

Hình 2.14 Bảng thông tin tổng hợp rà soát trước khi cấp đơn 

Sau khi xác nhận tạo đơn, hệ thống sẽ gửi thông báo xác thực đến số điện thoại 

của khách hàng nhằm đảm bảo tính bảo mật và xác nhận giao kết bảo hiểm.  
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Hình 2.15 Tin nhắn xác nhận   Hình 2.16 Nhập mã OTP 

Khách hàng có thể lựa chọn xác nhận theo hai hình thức:  

 Tự xác nhận thông qua đường link được gửi về điện thoại, hoặc  

 Cung cấp mã OTP cho nhân viên để nhập lên hệ thống và hoàn tất xác nhận.  

Trong trường hợp khách hàng tự xác nhận qua đường link, nhân viên có thể lựa 

chọn “NHẬP SAU” trên hệ thống để hoàn tất quy trình cấp đơn. 

Đơn hàng cần đánh giá rủi ro 

Dưới đây là ví dụ cấp đơn bảo hiểm vật chất xe ô tô, đây là đơn bắt buộc phải giám 

định trước khi cấp. Quy trình cấp đơn cũng giống như cấp đơn không cần đánh giá rủi 

ro, nhưng khác ở chỗ là sau khi bấm tạo đơn thì phần mềm sẽ yêu cầu gửi ảnh chụp 

trạng thái xe để giám định. Lúc này nhân viên bán phải đi chụp ảnh xe của khách hàng. 

Việc chụp ảnh yêu cầu chụp đúng theo hướng dẫn có sẵn trên hệ thống, cụ thể như hình 

dưới đây. 

 

Hình 2.17 Hướng dẫn chụp ảnh giám định xe 
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Sau khi chụp xong thì nhân viên tiến hành tải ảnh lên phần mềm. 

 

Hình 2.18 Upload ảnh giám định đã chụp 

Khi tải ảnh hoàn tất thì hệ thống cũng sẽ gửi mã xác nhận về điện thoại khách hàng 

giống như các đơn bình thường không cần đánh giá rủi ro. Ở đây khi tìm hiểu thêm về 

bảo hiểm vật chất ô tô công ty quy định được phép mua từ 50%-100% giá trị xe, người 

viết nhận thấy có 2 trường hợp xảy ra: khách hàng mua đúng bằng với giá trị thị trường 

của xe và mua bảo hiểm dưới giá trị thị trường của xe.  

Khách hàng mua đúng bằng giá trị thị trường xe 

Trường hợp này trong quá trình thực tập là thường thấy nhất, nhân viên bán cũng 

sẽ là người giám định xe. Việc đi chụp ảnh tình trạng xe và tải lên phần mềm là việc 

nhân viên bán đã giám định xe và đơn hàng sẽ được cấp sau đó. Không có nhân viên 

giám định từ công ty đi giám định lại, khi xảy ra sự kiện bảo hiểm công ty sẽ căn cứ vào 

ảnh mà nhân bán đã chụp trước để xem xét tỷ lệ bồi thường và cần thiết mới tiến hành 

giám định lại xe. Nên việc giám định bước đầu trong trường hợp này sẽ phụ thuộc nhiều 

vào nhân viên bán. 

Khách hàng mua dưới giá trị thị trường xe 

Ví dụ giá trị thị trường của xe là 1 tỷ, nhưng khách chỉ muốn mua bảo hiểm với 

giá trị 600 triệu. Trường hợp này thì nhân viên hoặc đại lý sẽ không tự quyết định được 

mà phải bấm chọn “XIN Ý KIẾN BẢO VIỆT”. 

Lúc này hệ thống sẽ chuyển đơn sang trạng thái chờ “Bảo Việt giải quyết”, và nhân 

viên sẽ tiến hành trao đổi trực tiếp với Tổng công ty ngay trên phần mềm. Quá trình này 

diễn ra theo tiến trình như sơ đồ dưới đây. 
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Sơ đồ 2.9 Tiến trình trao đổi đánh giá rủi ro 

Sau khi bấm “XIN Ý KIẾN BẢO VIỆT”, đơn sẽ chuyển sang trạng thái “Chờ Bảo 

Việt giải quyết”. Nhân viên chọn vào chọn đơn đã lập lúc này sẽ có thêm phần trao đổi 

hoặc đánh giá rủi ro để nhập nội dung cần trao đổi với Tổng công ty. 

 

Hình 2.19 Màn hình trao đổi đại lý/nhân viên 

Khi Tổng công ty đã đánh giá xong và chấp nhận thì đơn sẽ được chuyển về lại 

trạng thái “Chờ đại lý giải quyết”. Lúc này đại lý hoặc nhân viên chỉ cần xác nhận lại để 

hệ thống gửi mã OTP cho khách hàng là hoàn tất. Thực tế trường hợp khách mua bảo 

hiểm thấp hơn giá trị xe như vậy vẫn được chấp nhận, nhưng công ty có thể yêu cầu tăng 

phí chia trách nhiệm theo tỷ lệ 70/30 hoặc 50/50. 

Cơ bản việc cấp đơn trên phần mềm đã hoàn thành khoản 80%. Có thể thấy là giữa 

đơn cần đánh giá rủi ro và không cần đánh giá rủi ro tương đồng giống nhau, chỉ khác 

có thêm bước giám định và xin ý kiến. 

2.4.4.2.4. Thanh toán phí bảo hiểm 

Sau khi hoàn tất bước tạo đơn bảo hiểm và khách hàng xác nhận tham gia thông 

qua mã OTP hoặc xác nhận qua đường link, đơn hàng sẽ được chuyển vào giỏ hàng ở 

trạng thái chưa thanh toán. Lúc này, nhân viên tiến hành chọn đơn để thực hiện thanh 

toán trên hệ thống. 
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Hình 2.20 Giao diện thanh toán 

Tại giao diện thanh toán, người dùng có thể lựa chọn một trong các phương thức 

thanh toán được tích hợp sẵn trên phần mềm, bao gồm: 

 Thanh toán online: Thực hiện thông qua các cổng thanh toán điện tử như BVB, 

VNPAY, SmartPay hoặc chuyển khoản ngân hàng. 

 Gửi link thanh toán cho khách hàng: Hệ thống sẽ tự động gửi tin nhắn SMS kèm 

đường link thanh toán để khách hàng chủ động thanh toán trực tuyến. 

 Thanh toán tiền mặt: Đây là hình thức thanh toán cần được sử dụng cẩn trọng và 

chỉ áp dụng khi nhân viên đã thực sự thu tiền từ khách hàng. Khi chọn phương 

thức này, hệ thống đã cho phép nhân viên in giấy chứng nhận bảo hiểm.   

Sau khi xác nhận thanh toán, hệ thống sẽ yêu cầu lựa chọn tạo phiếu thu tự động hoặc 

thủ công.  

 

Hình 2.21 Yêu cầu chọn tạo phiếu thu 
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Thực tế tại đơn vị qua quá trình quan sát, hoạt động thanh toán tại đơn vị thường 

diễn ra theo hai trường hợp: 

Thứ nhất, phần lớn nhân viên lựa chọn phương thức thanh toán tiền mặt và tạo 

phiếu thu tự động. Với cách này ngay tại thời điểm chọn thanh toán tiền mặt, đơn hàng 

được xem như đã có hiệu lực. Hệ thống sẽ tự động tạo phiếu thu và gắn với đơn hàng 

tương ứng. Sau đó, nhân viên thu tiền từ khách hàng và thực hiện chuyển khoản lại cho 

công ty. Đối với hình thức này, công ty cho phép nhân viên giữ tiền mặt trong thời gian 

ngắn khoảng 1–2 ngày trước khi nộp về. 

Thứ hai, nhân viên lựa chọn thanh toán online để khách hàng tự thực hiện giao 

dịch, đồng thời tạo phiếu thu tự động trên hệ thống. Trong trường hợp này, đơn hàng 

chỉ được cấp khi hệ thống xác nhận khách hàng đã thanh toán thành công. Tuy nhiên, 

do đặc thù phí bảo hiểm thường là số lẻ ví dụ: 629.200 đồng đối với bảo hiểm trách 

nhiệm dân sự bắt buộc, khách hàng có thể thanh toán sai số tiền. Khi đó, hệ thống sẽ 

hiển thị các trạng thái như “hợp thiếu”, “hợp thừa” hoặc “hợp lệ”. Nếu phát sinh sai 

lệch, nhân viên phải tạo phiếu thu thủ công và thực hiện gắn lại với đơn hàng tương ứng, 

để xử lý cho đến khi nào khớp với số tiền. Ví dụ trường hợp khách hàng chuyển thiếu 

200 đồng lúc này nhân viên tạo phiếu thu 2000 đồng và gắn vào đơn hàng bị thiếu lúc 

này tiền sẽ bị thừa lại và treo trên hệ thống. 

Do quy trình thanh toán online còn phát sinh nhiều bước xử lý khi có sai lệch số 

tiền nên trên thực tế đa số các đơn bảo hiểm cả cá nhân và doanh nghiệp phòng vẫn ưu 

tiên sử dụng hình thức thanh toán tiền mặt. Phương thức tiền mặt ở đây phòng áp dụng 

linh họat thay vì phải nhận tiền mặt, khách hàng có thể chuyển khoản vào tài khoản cá 

nhân của nhân viên kinh doanh sau đó nhân viên sẽ chuyển đúng số tiền về công ty. Tuy 

nhiên, đối với khách hàng doanh nghiệp có mức phí bảo hiểm từ 5 triệu đồng trở lên 

theo quy định của công ty bắt buộc phải thực hiện chuyển khoản trực tiếp về công ty. 

Sau khi hoàn tất thanh toán, đơn hàng sẽ được chuyển sang trạng thái chờ kế toán 

xác nhận trước khi hoàn tất các bước tiếp theo trong quy trình. 
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Hình 2.22 Đơn hàng ở trạng thái chờ kế toán xác nhận 

2.4.4.2.5. Xuất hóa đơn 

Nhân viên đăng nhập vào phần mềm cấp hóa đơn điện tử Viettel để tiến hành lập 

hóa đơn điện tử cho đơn hàng. Đầu tiên, phần thông tin khách hàng, nhân viên nhập 

thông tin khách hàng vào phần mềm bao gồm: tên người mua; địa chỉ; số điện thoại; 

email; mã số thuế nếu có. Phần thông tin hóa đơn nhân viên điền thông tin mẫu hóa đơn 

và ký hiệu hóa đơn. 

 

Hình 2.23 Nhập thông tin khách hàng tạo hóa đơn 

Tiếp tục nhập thông tin chi tiết vào hóa đơn: hàng hóa (bảo hiểm trách nhiệm dân 

sự với chủ xe) mã hàng hóa đã được quy ước sẵn nhập tên sẽ hiện ra, nhập số giấy chứng 

nhận bảo hiểm bên cạnh mã hàng hóa; đơn vị tính; số lượng; đơn giá; ghi chú. 
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Hình 2.24 Nhập thông tin chi tiết hóa đơn 

Sau khi lập hóa đơn đang ở trạng thái nháp lúc này để xuất được hóa đơn nhân 

viên cần liên hệ phòng kế toán để duyệt hóa đơn. Khi nhắn tin trao đổi cần nhắn theo cú 

pháp duyệt đơn/hóa đơn: Tên khách hàng - Số đơn (số giấy chứng nhận) - Hiệu lực bảo 

hiểm - Ngày thanh toán, ví dụ: Nguyễn Đình Tuấn-8063591-11/04/2026-Hạn TT 

09/04/2026. Lúc này nếu là thanh toán online hay chuyển khoản nhân viên kế toán sẽ 

kiểm tra tiền đã về tài khoản công ty chưa, nếu đã có tiền trong tài khoản sau đó sẽ lên 

phần mềm cấp đơn để duyệt đơn đang ở trạng thái chờ kế toán xác nhận và lên phần 

mềm cấp hóa đơn điện tử để duyệt hóa đơn. 

2.4.4.2.6. Giao giấy chứng nhận 

Hiện tại đơn vị đang giao giấy chứng nhận cho khách theo 2 hình thức: giao trực 

tiếp và giao gián tiếp qua chuyển phát nhanh. 

Giao trực tiếp 

Thường áp dụng với khách ở gần khu vực Cẩm Lệ-Hòa Vang hoặc trong nội thành Đà 

Nẵng. Nhân viên sẽ gửi file mềm giấy chứng nhận bảo hiểm qua Zalo cho khách để họ 

nắm thông tin. Sau đó sẽ xin địa chỉ cụ thể để hẹn gặp và giao bản cứng tận tay. Bản 

cứng được in trên giấy A5 có bọc bì ni lông, có thể gấp lại gọn nên khách dễ mang theo, 

để trên xe hoặc trong ví khi cần là dùng ngay 

       

Hình 2.25 Giao file mềm giấy chứng nhận    Hình 2.26 Giao bản cứng giấy chứng nhận 
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Giao gián tiếp 

Cũng tương tự bước đầu nhân viên vẫn gửi file mềm qua Zalo trước. Sau đó sẽ xin 

địa chỉ của khách để gửi bản cứng qua chuyển phát nhanh. Nhân viên đăng nhập vào 

phần mềm Viettel Post, rồi nhập thông tin để tạo đơn gửi hàng. Phần người gửi điền 

thông tin công ty và chọn thời gian hẹn lấy hàng. Phần người nhận nhập đầy đủ thông 

tin của khách như: Họ và tên; Số điện thoại; Địa chỉ nhận. 

 

Hình 2.27 Nhập thông tin lên phầm mềm Viettel post 

Tiếp theo nhân viên chọn các lựa chọn có sẵn các mục còn lại: dịch vụ vận chuyển, 

thông tin hàng hóa và tính chất hàng hóa đặc biệt (Phụ lục). Sau khi điền xong nhân viên 

kiểm tra lại một lần nữa và bấm tạo đơn. Sau đó in phiếu gửi, kẹp vào bì thư đựng giấy 

chứng nhận. Nhân viên chuyển phát sẽ đến lấy bì thư và giao tận tay khách. Cách này 

chủ yếu áp dụng cho khách ở xa, ngoài khu vực Đà Nẵng 

 

Hình 2.28 Bì thư giao giấy chứng nhận bảo hiểm 

2.4.4.2.7. Hạch toán phí 

Sau khi hoàn tất việc cấp đơn bảo hiểm, nhân viên sẽ tiến hành hạch toán phí. 

Trước hết nhập lại toàn bộ thông tin đơn hàng vào file Excel theo dõi chung của phòng 

hoặc file cá nhân để tiện quản lý và theo dõi nhắc tái tục cho khách hàng vào năm sau. 

Các thông tin cần nhập đầy đủ bao gồm: số bảng kê; cán bộ/đại lý theo dõi; hóa đơn; tên 
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nghiệp vụ; mã đơn hàng; tên khách hàng; hợp đồng bảo hiểm; ngày khách hàng nộp phí; 

thời hạn bảo hiểm; phí bảo hiểm; VAT; tổng thanh toán; hoa hồng phải trả; hỗ trợ đại 

lý; chi quản lý; ngày tiền về công ty; tháng ghi nhận; hình thức thanh toán tiền mặt/ 

chuyển khoản; tái tục/ khách mới; ghi chú. 

 

Hình 2.29 Nhập thông tin đơn đã cấp vào excel 

Như thể hiện ở Hình 2.29, nhân viên nhập toàn bộ dữ liệu đơn đã cấp vào file Excel 

đã được thiết lập sẵn các công thức tính phí hay tính hoa hồng và tỷ lệ hoa hồng cho 

từng nghiệp vụ. Sau khi nhập xong, nhân viên cần đối chiếu và rà soát lại thông tin để 

đảm bảo chính xác trước khi chuyển sang bước tiếp theo. 

Tiếp theo, nhân viên tiến hành tách phí cho đơn bảo hiểm vừa cấp. Lúc này nhân 

viên sẽ sao chép một số thông tin từ phần theo dõi doanh thu sang phần tách phí để phục 

vụ cho việc lập bảng kê phân tích phí. Sau khi hoàn tất nhập liệu, cần kiểm tra lại toàn 

bộ một lần nữa từ đầu đến cuối để tránh sai sót khi tiến hành in. 

 

Hình 2.30 Bản kê tách phí đơn bảo hiểm 
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Nhân viên sẽ in ra 2 bản kê phân tích phí để gửi phòng kế toán đối chiếu. Sau khi 

kiểm tra phòng kế toán sẽ giữ lại 1 bản để lưu trữ và gửi lại 1 bản cho phòng kinh doanh 

để lưu. Khi gửi bảng kê nhân viên cần kèm theo giấy chứng nhận hoặc hợp đồng bảo 

hiểm của đơn đã cấp, cùng với hóa đơn liên quan. Thông thường khoảng 2-3 ngày, một 

nhân viên trong phòng tổng hợp tất cả các bảng kê tách phí và mang về công ty để bàn 

giao cho phòng kế toán. 

Theo người viết tìm hiểu trước đây công việc hạch toán và phân tích phí này do 

phòng kế toán thực hiện. Tuy nhiên, do số lượng phòng kinh doanh nhiều và lượng đơn 

phát sinh lớn nên để giảm tải cho kế toán, công ty đã chuyển phần công việc này cho 

phòng kinh doanh. Vì vậy, hiện nay mỗi nhân viên hoặc đại lý sau khi cấp đơn đều phải 

tự thực hiện phân tích phí cho đơn của mình. Đây đã là một bước đã được chuẩn hóa 

trong toàn bộ quy trình bán hàng của Tổng công ty Bảo hiểm Bảo Việt. 

2.4.4.2.8. Lưu trữ hồ sơ và chăm sóc khách hàng 

Lưu trữ hồ sơ 

Sau khi phòng kinh doanh nhận lại bảng kê phân tích phí từ phòng kế toán, nhân 

viên in thêm 1 bản giấy chứng nhận bảo hiểm và 1 bản hóa đơn để lưu trữ trong hồ sơ 

giấy tại tủ hồ sơ của phòng. Đây là hình thức lưu trữ bản cứng nhằm phục vụ cho việc 

đối chiếu, kiểm tra khi cần thiết. Toàn bộ thông tin của đơn bảo hiểm đã cấp sẽ được 

cập nhật vào file Excel chung của phòng hoặc file quản lý cá nhân của từng nhân viên 

để theo dõi. Ngoài ra các chứng từ liên quan đến hợp đồng bảo hiểm như: giấy chứng 

nhận; hóa đơn; bảng kê;… đều được scan và lưu trữ dưới dạng file mềm trên máy tính. 

Do đặc thù của sản phẩm bảo hiểm gắn liền với yếu tố pháp lý và chứng từ, nên 

việc lưu trữ đồng thời cả bản cứng và bản mềm là yêu cầu bắt buộc, mặc dù xu hướng 

hiện nay đang dần chuyển sang ưu tiên lưu trữ điện tử. 

Chăm sóc khách hàng 

Hoạt động chăm sóc khách hàng tại đơn vị hiện nay chủ yếu tập trung vào hai nội 

dung chính: nhắc nhở khách hàng tái tục bảo hiểm khi đến hạn và hỗ trợ khách hàng khi 

phát sinh sự kiện bảo hiểm. Việc chăm sóc khách hàng được thực hiện tương đối đồng 

nhất giữa khách hàng cá nhân và khách hàng tổ chức, tuy nhiên trong một số trường hợp 

cụ thể, khách hàng doanh nghiệp có thể được hỗ trợ linh hoạt hơn tùy theo tình huống. 

Bên cạnh đó, vào dịp cuối năm phòng kinh doanh thường triển khai chương trình tặng 

quà Tết cho các khách hàng là các doanh nghiệp đã mua bảo hiểm của đơn vị với giá trị 
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lớn và các khách hàng cá nhân tái tục liên tục nhiều năm với đơn vị nhằm duy trì mối 

quan hệ và gia tăng mức độ gắn kết. 

- Chăm sóc khách hàng khi đến hạn tái tục 

Công tác quản lý và theo dõi các hợp đồng đến hạn tái tục hiện nay chủ yếu dựa 

trên file Excel do nhân viên tự quản lý. Đồng thời, hệ thống phần mềm cấp đơn của công 

ty cũng có chức năng tra cứu các hợp đồng sắp đến hạn, tuy nhiên chủ yếu được sử dụng 

để đối chiếu thông tin với dữ liệu Excel. 

Hàng tháng, trưởng phòng kinh doanh sẽ nhắc nhở nhân viên thông qua nhóm chat 

nội bộ để đảm bảo việc theo dõi và xử lý các hợp đồng tái tục được thực hiện kịp thời. 

Ngoài ra, mỗi nhân viên cũng chủ động xây dựng phương pháp quản lý riêng để không 

bỏ sót khách hàng. Khi hợp đồng sắp đến hạn, nhân viên sẽ chủ động liên hệ với khách 

hàng qua điện thoại hoặc Zalo để thông báo và tư vấn tái tục. Đồng thời, nhân viên có 

thể giới thiệu thêm các sản phẩm bảo hiểm khác nếu khách hàng có nhu cầu. 

Ví dụ đối với hợp đồng bảo hiểm vật chất xe ô tô có thời hạn đến ngày 20/04/2026, 

nhân viên sẽ chủ động liên hệ với khách hàng trước khoảng 2–3 ngày từ ngày 17/04/2026 

để tư vấn về biểu phí mới. Trong trường hợp, hợp đồng bảo hiểm của khách hàng không 

phát sinh bồi thường trong năm trước, phí bảo hiểm năm tiếp theo thường được giảm 

khoảng 10%–15%. Ngoài ra, cũng có những trường hợp khách hàng chủ động liên hệ 

để tái tục thông qua số điện thoại của nhân viên đã tư vấn trước đó, hotline của công ty 

hoặc đến trực tiếp phòng kinh doanh để thực hiện giao dịch. 

 

Hình 2.31 Tra cứu đơn tái tục  Hình 2.32 Trưởng phòng nhắc nhở tái tục 
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- Chăm sóc khách hàng khi xảy ra sự kiện bảo hiểm 

 Khách hàng cá nhân 

Khi xảy ra tai nạn gây hư hỏng xe khách hàng phải liên hệ với nhân viên đã cấp 

đơn bảo hiểm trước đó để được hỗ trợ. Khách hàng cung cấp các thông tin liên quan đến 

vụ việc và gửi hình ảnh hiện trạng tổn thất của xe để nhân viên nắm bắt tình hình ban 

đầu và hướng dẫn các bước xử lý tiếp theo. Hiện nay, công tác giám định và bồi thường 

bảo hiểm xe cơ giới do phòng giám định bồi thường của công ty đảm nhận. Sau khi trao 

đổi với nhân viên kinh doanh, khách hàng sẽ liên hệ đến hotline của công ty để được 

tiếp nhận hồ sơ và cử giám định viên đến hiện trường hoặc gara để tiến hành giám định. 

Sau khi hoàn tất giám định, công ty sẽ căn cứ vào phạm vi bảo hiểm, mức trách nhiệm 

và các điều khoản đã thỏa thuận trong hợp đồng để xác định mức bồi thường. Mức chi 

trả có thể là toàn bộ hoặc theo tỷ lệ 70/30 hoặc 50/50 tùy thuộc vào mức độ lỗi và tình 

huống cụ thể. Trong một số trường hợp không thuộc phạm vi bảo hiểm, công ty có thể 

từ chối bồi thường; khi đó nhân viên kinh doanh có trách nhiệm giải thích rõ ràng nguyên 

nhân để khách hàng hiểu và tránh phát sinh khiếu nại. 

Việc chăm sóc khách hàng cá nhân khi xảy ra sự kiện bảo hiểm chủ yếu dựa trên 

kết quả giám định và các điều khoản đã ký kết trong hợp đồng, đảm bảo tính minh bạch 

và đúng quy định. 

 Khách hàng doanh nghiệp 

Đối với khách hàng doanh nghiệp, quy trình chăm sóc khi xảy ra sự kiện bảo 

hiểm về cơ bản tương tự như khách hàng cá nhân. Tuy nhiên, do đặc thù là nhóm khách 

hàng có giá trị hợp đồng lớn và mối quan hệ lâu dài, quá trình xử lý thường được thực 

hiện linh hoạt hơn trong khuôn khổ quy định nhằm duy trì quan hệ hợp tác. 

Trong thực tế, khi xem xét bồi thường ngoài các yếu tố kỹ thuật như nguyên 

nhân tổn thất và phạm vi bảo hiểm, công ty có thể cân nhắc thêm các yếu tố như: lịch 

sử bồi thường, mức độ hợp tác của khách hàng, giá trị doanh thu mang lại và tiềm năng 

phát triển trong tương lai. Tuy nhiên, mọi quyết định bồi thường vẫn phải đảm bảo tuân 

thủ quy tắc, điều khoản bảo hiểm và quy định nội bộ của doanh nghiệp. 

Ví dụ đối với một số trường hợp tổn thất nhỏ, công ty có thể xem xét hỗ trợ 

khách hàng trong phạm vi cho phép nhằm duy trì mối quan hệ lâu dài, thay vì xử lý hoàn 

toàn cứng nhắc. Chẳng hạn như lốp xe khách hàng bị hao mòn tự nhiên nếu xử lý cứng 
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nhắc theo đúng quy định thì sẽ không bồi thường, tuy nhiên việc thay chiếc lốp giá trị 

nhỏ công ty vẫn sẽ cân nhắc bồi thường cho khách hàng. 

Có thể thấy rằng về cơ bản quy trình chăm sóc khách hàng khi xảy ra sự kiện 

bảo hiểm được áp dụng tương đối thống nhất giữa các nhóm khách hàng. Tuy nhiên, 

trên thực tế khách hàng doanh nghiệp thường nhận được sự quan tâm và ưu tiên hơn do 

giá trị kinh tế và tính chiến lược trong quan hệ hợp tác lâu dài với công ty. 

2.4.5. Chính sách giá 

Hiện nay, công ty đang áp dụng chính sách giá theo hướng linh hoạt phù hợp với 

đặc thù của ngành bảo hiểm vì đây là lĩnh vực dịch vụ có rủi ro cao và phụ thuộc nhiều 

vào yếu tố định phí. Mỗi sản phẩm bảo hiểm đều được xây dựng khung phí riêng, kèm 

theo các điều kiện điều chỉnh tăng/giảm phí dựa trên đánh giá của công ty theo từng thời 

điểm. Do đó, mức phí bảo hiểm không mang tính cố định mà thường xuyên được cập 

nhật điều chỉnh qua từng năm nhằm phù hợp với biến động của thị trường và mức độ 

rủi ro thực tế. 

Việc áp dụng chính sách giá giữa hai nhóm khách hàng cá nhân và doanh nghiệp 

hiện nay có nhiều điểm tương đồng tuy nhiên vẫn tồn tại những khác biệt nhất định trong 

cách thức triển khai.  

Cụ thể, đối với sản phẩm bảo hiểm sức khỏe khách hàng tái tục dù là cá nhân hay 

doanh nghiệp thường được công ty giảm phí cho năm tiếp theo. Ngược lại, đối với khách 

hàng mới là doanh nghiệp công ty có thể xây dựng cơ chế điều chỉnh phí tương đối rõ 

ràng dựa trên các yếu tố như quy mô nhân sự, tỷ lệ bồi thường và mức độ rủi ro. Trong 

khi đó, đối với khách hàng cá nhân mới việc điều chỉnh phí lại chưa có quy định cụ thể 

chủ yếu phụ thuộc vào từng trường hợp và sự xem xét mang tính linh hoạt của công ty. 

Trong quá trình kinh doanh phòng bảo hiểm khu vực chủ động phối hợp với phòng 

hỗ trợ và phát triển kinh doanh 

Khách hàng cá nhân 

- Khách hàng cá nhân mới 

Đối với nhóm khách hàng cá nhân mới, công ty hiện chưa ban hành chính sách 

tăng/giảm phí chính thức mang tính hệ thống. Trong quá trình triển khai công ty vẫn cân 

nhắc áp dụng các chương trình khuyến mại định kỳ với mức giảm khoảng 10% phí bảo 

hiểm hay tăng thêm quyền lợi đối với một số sản phẩm có tính cạnh tranh thấp hoặc khó 
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tiêu thụ trên thị trường. Đây là chương trình ưu đãi do công ty triển khai nhằm hỗ trợ 

hoạt động kinh doanh và thu hút khách hàng mới theo từng thời điểm cụ thể. 

Bên cạnh các chương trình ưu đãi từ phía công ty, thực tế mức độ linh hoạt về phí 

còn đến từ phía nhân viên kinh doanh hoặc đại lý bảo hiểm. Để gia tăng khả năng chốt 

hợp đồng và thu hút khách hàng mới, nhân viên thường chủ động trích một phần hoa 

hồng cá nhân khoảng 10% đến 20% để hỗ trợ giảm phí cho khách hàng. Hình thức này 

mang tính cạnh tranh cá nhân, không thuộc chính sách giảm phí chính thức của công ty. 

Trong một số trường hợp cụ thể, công ty vẫn có thể xem xét giảm phí trực tiếp cho khách 

hàng cá nhân mới dựa trên các tiêu chí như: 

 Giá trị hợp đồng bảo hiểm 

 Tiềm năng khai thác lâu dài, khả năng tái tục 

 Mức độ rủi ro của đối tượng bảo hiểm 

 Yếu tố cạnh tranh và tình hình thị trường tại thời điểm cấp đơn 

Khi đó, nhân viên hay đại lý sẽ đề xuất và phối hợp với phòng hỗ trợ phát triển 

kinh doanh hoặc Ban giám đốc để xin phê duyệt mức phí ưu đãi phù hợp trước khi tiến 

hành cấp đơn bảo hiểm. 

- Khách hàng cá nhân tái tục 

Đối với khách hàng cá nhân tái tục, chính sách giá được vận hành theo hướng tự 

động hóa thông qua hệ thống phần mềm cấp đơn. Phí bảo hiểm sẽ được điều chỉnh dựa 

trên lịch sử bồi thường của khách hàng trong kỳ trước, phản ánh nguyên tắc định phí 

theo rủi ro thực tế. Cụ thể: 

 Nếu trong thời hạn hợp đồng trước đó không phát sinh bồi thường, khách hàng 

sẽ được hưởng mức giảm phí dao động khoảng 5%–15% khi tái tục  

 Ngược lại, nếu khách hàng có tần suất hoặc giá trị bồi thường cao, hệ thống sẽ 

tự động điều chỉnh tăng phí tương ứng để bù đắp rủi ro. 
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Hình 2.33 Hệ thống tự động giảm phí khi tái tục  

Khách hàng doanh nghiệp 

- Khách hàng doanh nghiệp mới 

Hiện nay, việc cung cấp các sản phẩm dịch vụ cho khách hàng doanh nghiệp lớn 

thường do Tổng công ty hoặc Công ty Bảo Việt Đà Nẵng trực tiếp thực hiện nhằm đảm 

bảo năng lực quản lý và kiểm soát rủi ro. Tại phòng kinh doanh, nhóm khách hàng đang 

được khai thác chủ yếu là các doanh nghiệp vừa và nhỏ đây là phân khúc có nhu cầu đa 

dạng, dễ tiếp cận và có tiềm năng phát triển lâu dài. 

Việc tính phí đối với khách hàng doanh nghiệp về cơ bản tương tự như khách hàng 

cá nhân khi hệ thống sẽ tự động tính toán mức phí dựa trên các thông tin đầu vào. Tuy 

nhiên, do đặc thù khách hàng tổ chức chính sách phí có sự linh hoạt nhất định để tăng 

tính cạnh tranh và phù hợp với từng trường hợp. Cụ thể, đối với bảo hiểm xe cơ giới khi 

cấp cho khách hàng doanh nghiệp, phòng kinh doanh có thể chủ động đề xuất xin giảm 

phí tối đa 10% nhằm hỗ trợ chào phí và gia tăng khả năng ký kết hợp đồng, đặc biệt 

trong bối cảnh cạnh tranh giữa các doanh nghiệp bảo hiểm ngày càng cao. 

Đối với bảo hiểm sức khỏe, mức phí được áp dụng dựa trên số lượng nhân viên 

tham gia bảo hiểm. Với các doanh nghiệp có quy mô từ 200 nhân viên trở xuống, tỷ lệ 

giảm phí tối đa được quy định cụ thể như sau: 
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Bảng 2.13 Tỷ lệ phí bảo hiểm sức khỏe dành cho khách hàng doanh nghiệp mới 

Số lượng nhân viên đầu hợp đồng Tỷ lệ giảm phí tối đa 

03-05 10% 

06-15 12% 

16-25 18% 

26-40 20% 

41-50 22% 

51-100 25% 

101-200 27% 

(nguồn: Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ-Hòa Vang) 

Dựa vào bảng trên có thể thấy tỷ lệ giảm phí tăng dần theo quy mô nhân sự, điều 

này phản ánh nguyên tắc quy mô càng lớn rủi ro được phân tán tốt hơn, từ đó doanh 

nghiệp bảo hiểm có thể mạnh dạn áp dụng mức phí ưu đãi hơn. Tuy nhiên, trên thực tế, 

mức giảm phí không chỉ phụ thuộc vào bảng quy định mà còn được cân nhắc dựa trên 

nhiều yếu tố như: quy mô và lĩnh vực hoạt động của doanh nghiệp, giá trị hợp đồng, khả 

năng khai thác thêm các sản phẩm bảo hiểm khác trong tương lai, cũng như mức độ rủi 

ro được đánh giá tại thời điểm cấp đơn. Việc kết hợp nhiều yếu tố này giúp doanh nghiệp 

bảo hiểm vừa đảm bảo tính cạnh tranh vừa kiểm soát được hiệu quả kinh doanh. 

- Khách hàng doanh nghiệp tái tục 

Khách hàng doanh nghiệp tái tục về cơ bản cũng tương tự như khách hàng cá nhân, 

hệ thống cấp đơn sẽ tự động điều chỉnh tăng hoặc giảm phí dựa trên dữ liệu lịch sử hợp 

đồng. Đối với một số nghiệp vụ có tính phức tạp cao như bảo hiểm sức khỏe phòng kinh 

doanh thường cần phối hợp với phòng hỗ trợ phát triển kinh doanh để đưa ra phương án 

tái tục phù hợp vừa giữ chân khách hàng vừa đảm bảo hiệu quả khai thác. 

+ Đối với khách hàng có tỷ lệ bồi thường ≤ 65% 

Chính sách giảm phí được áp dụng theo bảng dưới đây và sẽ thay thế nội dung 

tương ứng trong các công văn về giảm phí bảo hiểm đối với khách hàng doanh nghiệp 

tham gia bảo hiểm sức khỏe 
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Bảng 2.14 Tỷ lệ giảm phí dành cho tỷ lệ bồi thường ≤ 65% 

Số lượng nhân viên 

đầu hợp đồng 

Tỷ lệ giảm phí tối đa 

Khách hàng khai thác 

tái tục của Bảo Việt 

Khách hàng chuyển từ công 

ty bảo hiểm khác về 

03-30 nhân viên Không giảm phí Không giảm phí 

31-50 nhân viên Tối đa 3% Không giảm phí 

51-100 nhân viên Tối đa 7% Tối đa 5% 

101-200 nhân viên Tối đa 12% Tối đa 10% 

(nguồn: Phòng bảo hiểm Cẩm Lệ-Hòa Vang) 

Bên cạnh mức giảm phí theo quy mô, đối với các khách hàng có tỷ lệ bồi thường 

(TLBT) ở mức tốt, doanh nghiệp còn xem xét giảm phí bổ sung so với phí của năm trước 

nhằm khuyến khích duy trì hợp đồng lâu dài. Cụ thể: khách hàng có TLBT dưới 30% 

được giảm tối đa 5%; từ 30% - 40% giảm tối đa 3%; từ 40% - 50% giảm tối đa 2%. Tuy 

nhiên, mức giảm phí thực tế vẫn bị khống chế bởi mức trần quy định theo quy mô nhân 

sự, nhằm tránh việc giảm phí quá mức gây ảnh hưởng đến hiệu quả kinh doanh chung. 

Ví dụ: Giả sử có một công ty A có 60 nhân viên, là khách hàng cũ của Bảo Việt, có tỷ 

lệ bồi thường năm trước là 20%. Theo chính sách, doanh nghiệp này thuộc nhóm có 

TLBT dưới 30% nên có thể được giảm thêm tối đa 5%. Tuy nhiên, do quy mô 60 nhân 

viên thuộc nhóm 51–100 người, mức giảm tối đa theo quy định chỉ là 7%, vì vậy tổng 

mức giảm phí áp dụng thực tế cũng không vượt quá 7%. 

+ Đối với khách hàng có tỷ lệ bồi thường từ 65% - 90% 

Trong trường hợp này, doanh nghiệp không còn được xem xét giảm phí mà sẽ 

chuyển sang xu hướng điều chỉnh tăng phí nhằm đảm bảo cân đối giữa phí thu và chi 

phí bồi thường. Việc tăng phí là cần thiết để duy trì tỷ lệ hòa vốn và hạn chế rủi ro thua 

lỗ, đặc biệt đối với các hợp đồng có tần suất bồi thường cao hoặc chi phí bồi thường lớn. 

 Thực tế đối với loại hình bảo hiểm sức khỏe qua các năm doanh nghiệp luôn có sự 

điều chỉnh về giá do ảnh hưởng của chi phí y tế gia tăng và mức độ sử dụng dịch 

vụ của người được bảo hiểm ngày càng cao. Vì vậy, dù trong một số trường hợp 

khách hàng được áp dụng giảm phí theo chính sách, khi chào phí tái tục mức phí 

bảo hiểm sức khỏe thường vẫn cao hơn hoặc ít nhất bằng năm trước. Điều này đòi 

hỏi nhân viên kinh doanh cần chủ động giải thích rõ ràng cho khách hàng về 

nguyên nhân tăng phí: quyền lợi bảo hiểm gia tăng, phạm vi bảo hiểm,… từ đó 

giúp khách hàng dễ dàng chấp nhận và tiếp tục duy trì hợp đồng. 
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2.4.6. Kết luận chung 

2.4.6.1. Ưu điểm 

Thứ nhất, quy trình bán hàng được xây dựng bài bản tính hệ thống cao và liên kết 

chặt chẽ. Các bước thực hiện từ khâu tư vấn, tiếp nhận thông tin, lập bảng chào phí, cấp 

đơn cho đến thanh toán, hạch toán và lưu trữ hồ sơ được tổ chức theo một trình tự logic. 

Việc tuân thủ quy trình chuẩn hóa này giúp đơn vị kiểm soát tốt các rủi ro nghiệp vụ, 

đảm bảo tính chính xác minh bạch và nâng cao hiệu quả quản lý tổng thể.   

Thứ hai, sự tích hợp công nghệ và số hóa vào các khâu nghiệp vụ giúp tối ưu hóa 

thời gian giao dịch. Hệ thống phần mềm của Tổng công ty được ứng dụng xuyên suốt 

hỗ trợ nhân viên tự động hóa việc tính phí và phát hành hợp đồng. Quy trình áp dụng 

hiệu quả các tiện ích số như xác thực giao kết bằng mã OTP SMS, phát hành giấy chứng 

nhận điện tử và ứng dụng phần mềm hóa đơn điện tử Viettel. Công tác đánh giá rủi ro 

đối với các đơn hàng phức tạp cũng được số hóa thông qua việc tải ảnh giám định trực 

tiếp hoặc xin ý kiến phê duyệt ngay trên phần mềm điều này giúp rút ngắn thời gian chờ.   

Thứ ba, sự linh hoạt trong phương thức thanh toán và giao nhận chứng từ giúp 

nâng cao trải nghiệm khách hàng. Hệ thống cho phép áp dụng đa dạng các hình thức 

thanh toán, từ tiền mặt, chuyển khoản đến các cổng trực tuyến hiện đại hay gửi link 

thanh toán trực tiếp qua SMS. Khâu giao nhận giấy chứng nhận cũng được cá nhân hóa, 

kết hợp giữa việc gửi file mềm qua Zalo để khách hàng nắm thông tin nhanh chóng và 

giao bản cứng trực tiếp hoặc thông qua dịch vụ Viettel. 

Thứ tư, chính sách định giá linh hoạt và được tự động hóa trên hệ thống giúp tạo 

lợi thế cạnh tranh trong khâu chốt hợp đồng. Phần mềm cấp đơn có khả năng tự động 

phân tích lịch sử bồi thường kỳ trước để điều chỉnh phí tái tục. Nhờ đó khách hàng cá 

nhân có lịch sử bồi thường tốt được tự động áp dụng mức giảm phí từ 5% đến 15% hoặc 

khách hàng doanh nghiệp được hưởng các tỷ lệ ưu đãi dựa trên quy mô nhân sự một 

cách nhanh chóng. 

2.4.6.2. Hạn chế và nguyên nhân của hạn chế 

Bên cạnh những kết quả tích cực đã đạt được quá trình vận hành thực tiễn tại Phòng 

bảo hiểm Cẩm Lệ - Hòa Vang vẫn bộc lộ một số hạn chế nhất định. Việc nhận diện rõ 

các hạn chế này cùng với nguyên nhân gốc rễ là cơ sở quan trọng để đề xuất các giải 

pháp hoàn thiện. Cụ thể bao gồm bốn vấn đề trọng tâm sau: 
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Thứ nhất, tại mục 2.4.4.2.1 – bước tư vấn, tiếp nhận và xác minh thông tin khách 

hàng còn tồn tại hạn chế trong việc mở rộng tệp khách hàng mới, doanh thu vẫn phụ 

thuộc nhiều vào nhóm khách hàng hiện hữu. Như đã trình bày trong quá trình khai thác 

khách hàng, nhân viên kinh doanh thường ưu tiên tiếp cận nhóm khách hàng cũ để giới 

thiệu thêm các sản phẩm bảo hiểm khác hoặc tái tục hợp đồng bảo hiểm đã tham gia 

trước đó. Điều này cho thấy hoạt động mở rộng tệp khách hàng mới tại phòng vẫn còn 

hạn chế, vì vậy doanh thu hiện nay chủ yếu vẫn phụ thuộc vào nhóm khách hàng hiện 

hữu và các mối quan hệ cá nhân. 

Nguyên nhân cốt lõi của tình trạng này xuất phát từ đặc thù của sản phẩm bảo hiểm 

phi nhân thọ là một loại hình dịch vụ vô hình, mang tính cam kết tài chính trong tương 

lai và có hệ thống điều khoản, quyền lợi tương đối phức tạp. Vì vậy, quá trình tư vấn 

đối với khách hàng đã từng tham gia bảo hiểm thường thuận lợi hơn do khách hàng đã 

có sự hiểu biết nhất định về sản phẩm cũng như mức độ tin tưởng đối với doanh nghiệp 

bảo hiểm. Ngược lại, đối với khách hàng mới, tâm lý thận trọng khi tham gia bảo hiểm 

vẫn còn khá phổ biến. Khách hàng thường yêu cầu được tư vấn trực tiếp, giải thích chi 

tiết về quyền lợi, điều khoản bảo hiểm cũng như phạm vi bồi thường trước khi đưa ra 

quyết định tham gia. Điều này đòi hỏi nhân viên kinh doanh phải thường xuyên trau dồi 

kiến thức nghiệp vụ, kiến thức sản phẩm và kỹ năng tư vấn nhằm nâng cao khả năng 

thuyết phục khách hàng và mở rộng thị trường khách hàng mới. 

Thứ hai, tại mục 2.4.4.2.4 – bước thanh toán phí bảo hiểm còn tồn tại rủi ro trong 

công tác kiểm soát dòng tiền. Trong quá trình triển khai nghiệp vụ bảo hiểm, công tác 

quản lý thanh toán hiện nay vẫn tiềm ẩn một số rủi ro nhất định liên quan đến kiểm soát 

dòng tiền. Theo quy trình hiện hành, nhân viên kinh doanh có thể trực tiếp thu tiền mặt 

từ khách hàng và tạm thời lưu giữ trong khoảng từ 1 đến 2 ngày trước khi nộp về công 

ty. Cơ chế này tạo sự linh hoạt trong quá trình phục vụ khách hàng. Tuy nhiên, việc cho 

phép nhân viên tạm giữ tiền phí bảo hiểm trong thời gian ngắn vẫn có thể phát sinh nguy 

cơ chậm nộp phí, sai lệch công nợ hoặc rủi ro thất thoát tài chính nếu không được kiểm 

soát chặt chẽ. Bên cạnh đó, trong quá trình thanh toán chuyển khoản, hệ thống vẫn 

thường phát sinh các trường hợp khách hàng chuyển sai lệch số tiền phí bảo hiểm, đặc 

biệt là các khoản chênh lệch nhỏ do làm tròn hoặc nhập sai số tiền thanh toán. Khi đó, 

hệ thống sẽ ghi nhận trạng thái “hợp thiếu” hoặc “hợp thừa”, buộc nhân viên phải thực 

hiện xử lý thủ công thông qua việc lập phiếu thu bổ sung hoặc bù trừ số liệu. Việc phải 
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can thiệp thủ công không chỉ làm gia tăng thời gian xử lý nghiệp vụ mà còn tiềm ẩn 

nguy cơ sai sót trong quá trình đối chiếu và quản lý công nợ. 

Nguyên nhân của hạn chế này xuất phát từ cơ chế kiểm soát thanh toán hiện nay 

vẫn ưu tiên tính linh hoạt để đáp ứng nhanh nhu cầu giao dịch của khách hàng, trong khi 

các quy định kiểm tra minh chứng thanh toán và đối chiếu dòng tiền chưa được thực 

hiện theo hướng đồng bộ và chặt chẽ hơn. Đồng thời, hệ thống thanh toán và phần mềm 

quản lý vẫn chưa xử lý triệt để các trường hợp phát sinh chênh lệch số tiền nhỏ trong 

quá trình chuyển khoản, dẫn đến việc nhân viên phải thực hiện nhiều thao tác thủ công 

để hoàn tất hồ sơ và cân đối số liệu.  

Thứ ba, tại mục 2.4.4.2.8 – bước lưu trữ hồ sơ và chăm sóc khách hàng còn mang 

tính thủ công, thiếu sự đồng bộ và hệ thống hóa dữ liệu. Hiện nay công tác quản lý hợp 

đồng tái tục và chăm sóc khách hàng tại phòng vẫn chủ yếu được thực hiện thông qua 

các file Excel do từng nhân viên tự xây dựng và quản lý cá nhân, sau đó mới tổng hợp 

vào file Excel chung để trưởng phòng theo dõi và quản lý. Đồng thời, việc kiểm tra và 

nhắc nhở tiến độ chăm sóc khách hàng hiện chủ yếu được thực hiện thông qua nền tảng 

trao đổi nội bộ Zalo hằng tháng. Điều này cho thấy quy trình quản lý khách hàng vẫn 

còn mang tính thủ công, chưa có sự liên kết và đồng bộ dữ liệu một cách hệ thống giữa 

các bộ phận và nhân sự trong phòng. 

Nguyên nhân chính dẫn đến hạn chế này xuất phát từ việc cơ sở hạ tầng công nghệ 

và các công cụ hỗ trợ quản trị khách hàng chuyên sâu tại đơn vị vẫn chưa được hoàn 

thiện đồng bộ. Mặc dù công ty đã triển khai phần mềm cấp đơn bảo hiểm nhằm hỗ trợ 

xử lý nghiệp vụ, tuy nhiên hệ thống hiện tại vẫn chưa tích hợp đầy đủ chức năng quản 

trị quan hệ khách hàng để tự động hóa quá trình theo dõi vòng đời hợp đồng, thiết lập 

cảnh báo ngày hết hạn bảo hiểm. Phương thức quản lý dữ liệu thủ công nay tiềm ẩn 

nhiều rủi ro trong quá trình vận hành. Trong trường hợp nhân viên thiếu tập trung, thay 

đổi vị trí công tác hoặc nghỉ việc, dữ liệu chăm sóc khách hàng và lịch sử theo dõi tái 

tục có nguy cơ bị gián đoạn hoặc thất lạc, từ đó ảnh hưởng trực tiếp đến chất lượng chăm 

sóc khách hàng và tỷ lệ tái tục hợp đồng của phòng kinh doanh. 
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CHƯƠNG III: MỘT SỐ GIẢI PHÁP HOÀN THIỆN QUY TRÌNH 

BÁN BẢO HIỂM PHI NHÂN THỌ TẠI PHÒNG BẢO HIỂM CẨM 

LỆ - HÒA VANG THUỘC CÔNG TY BẢO VIỆT ĐÀ NẴNG 

3.1. Cơ sở đề xuất giải pháp 

3.1.1. Mục tiêu phát triển của Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

Dựa trên định hướng chiến lược của Tổng công ty và bối cảnh cạnh tranh thực tiễn 

Công ty Bảo Việt Đà Nẵng đã đề ra những mục tiêu phát triển xuyên suốt nhằm củng 

cố vị thế và mở rộng thị trường. Các mục tiêu này được xây dựng chặt chẽ trên nền tảng 

sứ mệnh, tầm nhìn và các giá trị cốt lõi của doanh nghiệp. 

Mục tiêu chung 

Mục tiêu bao trùm của Công ty Bảo Việt Đà Nẵng là phấn đấu hiện thực hóa tầm 

nhìn trở thành doanh nghiệp bảo hiểm dẫn đầu thị trường về doanh thu và thị phần trong 

lĩnh vực bảo hiểm phi nhân thọ tại Việt Nam nói chung và trên địa bàn thành phố Đà 

Nẵng nói riêng. Để đạt được điều này công ty luôn kiên định với sứ mệnh cốt lõi là cung 

cấp các dịch vụ bảo hiểm tốt nhất nhằm quản lý rủi ro trong cuộc sống, mang đến sự 

bình an và góp phần nâng cao chất lượng cuộc sống của khách hàng.   

Mục tiêu cụ thể 

Về tăng trưởng kinh doanh và tài chính: Công ty đặt mục tiêu duy trì tốc độ tăng 

trưởng doanh thu và lợi nhuận bền vững qua các năm đạt từ 10% đến 15%. Phát huy đà 

tăng trưởng công ty hướng tới việc kiểm soát chặt chẽ tỷ lệ bồi thường, tối ưu hóa chi 

phí hoạt động kinh doanh và chi phí quản lý doanh nghiệp để nâng cao biên lợi nhuận.  

Về nâng cao chất lượng dịch vụ và ứng dụng công nghệ: Bám sát giá trị cốt lõi về 

"Chất lượng" và tiêu chí "Dễ tiếp cận" công ty đặt mục tiêu không ngừng hoàn thiện quy 

trình dịch vụ trước, trong và sau bán hàng. Đẩy mạnh chuyển đổi số, hoàn thiện hệ thống 

bán hàng trực tuyến, tối ưu hóa các phần mềm nghiệp vụ cấp đơn và giám định bồi 

thường. Sắp tới Công ty Bảo Việt sẽ đầu tư khoản 5 triệu đô vào việc mua công nghệ 

nước ngoài để nâng cao quy trình bán và đồng bộ toàn hệ thống. 

Về phát triển nguồn nhân lực và văn hóa doanh nghiệp: Công ty hướng tới việc 

xây dựng một môi trường làm việc đề cao "Tinh thần hợp tác", "Năng động" và "Tinh 

thần trách nhiệm". Công ty tiếp tục chú trọng đào tạo nâng cao năng lực chuyên môn, 

kỹ năng tư vấn cho đội ngũ cán bộ, đại lý qua đó xây dựng một lực lượng lao động 

chuyên nghiệp, sẵn sàng nắm bắt cơ hội mới trong ngành bảo hiểm phi nhân thọ. 
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3.1.2. Định hướng phát triển quy trình bán bảo hiểm phi nhân thọ tại Phòng bảo 

hiểm Cẩm Lệ - Hòa Vang thuộc Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

- Định hướng theo Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

Trong thời gian tới, Phòng Bảo hiểm Cẩm Lệ - Hòa Vang tiếp tục hoạt động theo 

định hướng phát triển chung của Công ty Bảo Việt Đà Nẵng và Tổng công ty Bảo hiểm 

Bảo Việt. Theo đó, phòng tập trung nâng cao hiệu quả khai thác khách hàng, mở rộng 

thị phần và cải thiện chất lượng dịch vụ nhằm duy trì năng lực cạnh tranh trên thị trường 

bảo hiểm phi nhân thọ. Bên cạnh mục tiêu tăng trưởng doanh thu, công ty cũng định 

hướng hoàn thiện quy trình bán hàng theo hướng chuyên nghiệp, đồng bộ và ứng dụng 

công nghệ nhiều hơn trong hoạt động kinh doanh. Việc đẩy mạnh chuyển đổi số, sử 

dụng các phần mềm quản lý nghiệp vụ, quản lý khách hàng và triển khai bán hàng trực 

tuyến sẽ góp phần nâng cao hiệu quả xử lý công việc, giảm thời gian thực hiện nghiệp 

vụ và hạn chế sai sót trong quá trình cấp đơn bảo hiểm. Công ty cũng chú trọng nâng 

cao chất lượng phục vụ khách hàng, tăng cường công tác chăm sóc sau bán và nâng cao 

tỷ lệ tái tục hợp đồng. Đồng thời tiếp tục phát triển đội ngũ nhân sự theo hướng chuyên 

môn hóa nhằm đáp ứng yêu cầu ngày càng cao của thị trường bảo hiểm hiện nay. 

- Định hướng của Phòng Bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang 

Phòng Bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang cũng đặt ra những định hướng riêng phù 

hợp với tình hình hoạt động thực tế của đơn vị. Trước hết, phòng hướng đến mục tiêu 

duy trì tốc độ tăng trưởng doanh thu khoảng 15% mỗi năm nhằm đảm bảo hoàn thành 

đúng chỉ tiêu doanh thu được Công ty Bảo Việt Đà Nẵng giao. Ngoài mục tiêu doanh 

thu, phòng cũng chú trọng nâng cao trình độ chuyên môn và kỹ năng nghiệp vụ của đội 

ngũ nhân viên. Các nhân viên được khuyến khích chủ động đăng ký tham gia thêm các 

khóa đào tạo trên hệ thống đào tạo trực tuyến của Tổng công ty nhằm cập nhật kiến thức 

sản phẩm, quy trình nghiệp vụ, kỹ năng bán hàng và chăm sóc khách hàng. Qua đó giúp 

nâng cao chất lượng tư vấn, xử lý công việc hiệu quả hơn và giảm sự chênh lệch về kỹ 

năng giữa các nhân sự trong phòng. Phòng cũng định hướng tập trung giải quyết các tồn 

đọng từ những năm trước như công nợ phí bảo hiểm, hồ sơ chưa hoàn thiện, hợp đồng 

tái tục chậm hoặc dữ liệu khách hàng chưa được cập nhật đầy đủ. Việc xử lý các tồn 

đọng này sẽ giúp quy trình bán hàng được vận hành chặt chẽ hơn, hạn chế sai sót và 

nâng cao hiệu quả quản lý khách hàng.  
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3.2. Giải pháp hoàn thiện quy trình bán bảo hiểm phi nhân thọ tại phòng bảo hiểm 

Cẩm Lệ - Hòa Vang thuộc Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

3.2.1. Mở rộng tệp khách hàng mới thông qua xây dựng thương hiệu cá nhân trên 

môi trường trực tuyến tại bước tư vấn, tiếp nhận, xác minh thông tin khách hàng. 

- Cơ sở đưa ra giải pháp 

Dựa trên phân tích thực trạng hoạt động bán hàng tại Phòng Bảo hiểm Cẩm Lệ - 

Hòa Vang có thể thấy nguồn khách hàng hiện nay vẫn chủ yếu đến từ khách hàng tái 

tục, khách hàng quen hoặc khách hàng được giới thiệu thông qua các mối quan hệ cá 

nhân nên khả năng mở rộng tệp khách hàng mới còn hạn chế. Trên thực tế có nhiều 

phương pháp tìm kiếm khách hàng như tham gia hội nhóm, telesale, tiếp cận trực tiếp, 

đăng bài trên Facebook, TikTok hoặc xây dựng website nhận tư vấn bảo hiểm. Hiện nay 

Tổng công ty không cho phép các đơn vị thành viên lập trang mạng xã hội riêng, tuy 

nhiên nhân viên kinh doanh và đại lý vẫn được phép sử dụng Facebook, TikTok cá nhân 

hoặc lập website nhận tư vấn để tiếp cận khách hàng. Vì vậy, việc xây dựng uy tín cá 

nhân trên môi trường online được xem là hướng tiếp cận phù hợp nhằm giúp khách hàng 

chủ động tìm đến khi phát sinh nhu cầu bảo hiểm. 

- Nội dung giải pháp 

+ Khuyến khích nhân viên kinh doanh và đại lý xây dựng hình ảnh cá nhân trên 

nền tảng online 

Phòng kinh doanh khuyến khích nhân viên hoặc đại lý chủ động xây dựng hình 

ảnh cá nhân trên các nền tảng như Facebook, TikTok hoặc Zalo nhằm hỗ trợ hoạt động 

khai thác khách hàng mới. Thay vì chỉ đăng tải nội dung mang tính quảng cáo sản phẩm, 

nhân viên nên chia sẻ thêm các nội dung hữu ích liên quan đến bảo hiểm như: quyền lợi 

bảo hiểm, kinh nghiệm xử lý tai nạn, hướng dẫn bồi thường hoặc các tình huống thực tế 

phát sinh trong quá trình tham gia bảo hiểm. Việc duy trì đăng tải nội dung thường xuyên 

sẽ giúp khách hàng có thêm thông tin tham khảo, đồng thời tạo sự tin tưởng và nâng cao 

mức độ nhận diện cá nhân của nhân viên kinh doanh trên môi trường online. Khi xây 

dựng được sự uy tín nhất định, khách hàng sẽ có xu hướng chủ động liên hệ để được tư 

vấn khi có nhu cầu mua bảo hiểm. Phòng cần có chính sách hỗ trợ thêm chi phí chẳng 

hạn như: tiền điện thoại, tiền internet 3G/4G, phí nâng cấp một số phần mềm hỗ trợ quay 

dựng như Capcut,…. 
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+ Xây dựng website giới thiệu và nhận tư vấn bảo hiểm 

Bên cạnh các nền tảng mạng xã hội cá nhân, nhân viên có thể xuất xây dựng 

website với mục đích giới thiệu sản phẩm và tiếp nhận nhu cầu tư vấn bảo hiểm từ khách 

hàng. Website không hoạt động theo hình thức bán bảo hiểm trực tuyến mà chủ yếu 

đóng vai trò là kênh cung cấp thông tin và kết nối khách hàng với nhân viên kinh doanh. 

Trên website có thể cập nhật các thông tin như giới thiệu sản phẩm bảo hiểm phi nhân 

thọ, quyền lợi bảo hiểm, quy trình tham gia bảo hiểm, hướng dẫn bồi thường, các câu 

hỏi thường gặp hoặc biểu mẫu để khách hàng đăng ký nhận tư vấn. Ngoài ra, website 

cũng có thể đăng tải thêm các bài viết chia sẻ kiến thức và kinh nghiệm liên quan đến 

bảo hiểm nhằm tăng mức độ hữu ích đối với khách hàng khi tìm kiếm thông tin trên 

Internet. Việc kết hợp giữa website và các nền tảng như Facebook, TikTok sẽ giúp tăng 

khả năng tiếp cận khách hàng, tạo sự chuyên nghiệp trong hoạt động tư vấn và hỗ trợ 

mở rộng nguồn khách hàng tiềm năng cho phòng kinh doanh. 

3.2.2. Tăng cường kiểm soát rủi ro dòng tiền và bồi dưỡng nghiệp vụ cho lực lượng 

bán hàng tại bước thanh toán phí bảo hiểm. 

- Cơ sở đưa ra giải pháp 

Hiện nay phần lớn các đơn phòng vẫn ưu tiên dùng hình thức tiền mặt, khách hàng 

sẽ chuyển khoản vào tài khoản cá nhân của nhân viên kinh doanh để thuận tiện trong 

quá trình giao dịch và hạn chế tình trạng chuyển sai nội dung hoặc sai số tiền về công 

ty. Tuy nhiên, phương thức này vẫn tiềm ẩn một số rủi ro liên quan đến việc chậm nộp 

phí, sai sót trong quá trình đối chiếu số liệu. 

- Nội dung giải pháp 

+ Tăng cường kiểm tra và đối chiếu trong công tác thu phí bảo hiểm 

Mặc dù hiện nay phần lớn khách hàng thanh toán bằng hình thức chuyển khoản 

vào tài khoản cá nhân của nhân viên để thuận tiện trong quá trình giao dịch, tuy nhiên 

phòng kinh doanh vẫn cần tăng cường kiểm tra và đối chiếu các khoản thu phí nhằm 

đảm bảo tính chính xác và minh bạch trong quá trình quản lý dòng tiền. Nhân viên kinh 

doanh cần chủ động lưu giữ đầy đủ thông tin giao dịch như hóa đơn, hình ảnh chuyển 

khoản hoặc phiếu xác nhận thanh toán để thuận tiện cho việc kiểm tra và xử lý khi phát 

sinh sai lệch số liệu. Đối với các trường hợp khách hàng chuyển thiếu hoặc chuyển dư 

phí bảo hiểm, nhân viên cần xử lý và cập nhật kịp thời nhằm hạn chế ảnh hưởng đến quá 

trình cấp đơn và hạch toán phí bảo hiểm. Ngoài ra, trưởng phòng cũng cần thường xuyên 
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theo dõi tiến độ nộp phí và nhắc nhở các trường hợp chưa hoàn tất thủ tục tài chính nhằm 

hạn chế rủi ro chậm nộp phí hoặc sai sót trong quá trình quản lý thanh toán. 

+ Nâng cao chuyên môn nghiệp vụ và đạo đức nghề nghiệp cho nhân viên/ đại lý 

Phòng kinh doanh cần tăng cường đào tạo thêm cho nhân viên về các nghiệp vụ 

liên quan đến thu phí bảo hiểm, hạch toán, đối chiếu số liệu và các quy định tài chính 

nội bộ nhằm giúp nhân viên hiểu rõ quy trình thực hiện và hạn chế sai sót trong quá trình 

xử lý nghiệp vụ. Ngoài ra, nhân viên cũng cần được cập nhật thường xuyên các kiến 

thức chuyên môn liên quan đến sản phẩm bảo hiểm, quy trình cấp đơn và quy định bồi 

thường nhằm nâng cao chất lượng tư vấn khách hàng. Ngoài đào tạo chuyên môn, phòng 

cũng cần chú trọng đào tạo về đạo đức nghề nghiệp, ý thức trách nhiệm và tính minh 

bạch trong quá trình thu phí và quản lý tiền khách hàng. Điều này giúp nâng cao ý thức 

tuân thủ quy định nội bộ, hạn chế các rủi ro liên quan đến chậm nộp phí hoặc vi phạm 

quy trình tài chính của công ty. Phòng có thể tổ chức các buổi chia sẻ tình huống thực 

tế phát sinh trong quá trình cấp đơn, thu phí hoặc xử lý sai lệch số liệu nhằm giúp nhân 

viên có thêm kinh nghiệm thực tế và nâng cao khả năng xử lý nghiệp vụ. 

3.2.3. Đẩy mạnh công tác quản lý tại bước lưu trữ hồ sơ và chăm sóc khách hàng 

- Cơ sở đưa ra giải pháp 

Có thể thấy công tác quản lý hợp đồng tái tục và chăm sóc khách hàng hiện nay tại 

phòng vẫn còn mang tính thủ công, thiếu sự đồng bộ và hệ thống hóa. Việc theo dõi 

khách hàng tái tục hiện chủ yếu phụ thuộc vào file Excel cá nhân của từng nhân viên 

nên dễ xảy ra tình trạng thiếu sót dữ liệu hoặc gián đoạn quá trình chăm sóc khách hàng 

khi có sự thay đổi nhân sự. Mặc dù các thông tin vẫn được cập nhật lên file Excel quản 

lý chung của phòng để trưởng phòng theo dõi và quản lý, tuy nhiên quá trình cập nhật 

dữ liệu giữa file cá nhân và file chung vẫn còn thực hiện thủ công nên chưa đảm bảo 

tính đồng bộ và liên kết dữ liệu. Bên cạnh đó, phòng hiện vẫn chưa có hệ thống quản lý 

tự động nhắc thời gian tái tục hợp đồng. Điều này ảnh hưởng trực tiếp đến chất lượng 

chăm sóc khách hàng cũng như tỷ lệ tái tục hợp đồng của đơn vị. 

- Nội dung giải pháp 

+ Chuẩn hóa hoạt động quản lý dữ liệu khách hàng và hợp đồng tái tục 

Phòng kinh doanh cần xây dựng quy định chung trong việc lưu trữ và quản lý 

thông tin khách hàng nhằm hạn chế tình trạng mỗi nhân viên tự quản lý dữ liệu theo 

cách riêng. Các thông tin như thời gian hợp đồng hết hạn, lịch sử tham gia bảo hiểm, số 
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điện thoại khách hàng, tình trạng tái tục và lịch sử chăm sóc khách hàng cần được cập 

nhật đầy đủ và thống nhất theo biểu mẫu chung của phòng. Phòng cần quy định rõ thời 

gian cập nhật dữ liệu giữa file cá nhân và file chung chẳng hạn như sau khi cấp đơn phải 

nhập ngay vào cá nhân và file chung nhằm hạn chế tình trạng dữ liệu bị thiếu sót hoặc 

không đồng bộ giữa file cá nhân và file chung. Việc chuẩn hóa dữ liệu khách hàng cũng 

giúp giảm rủi ro thất lạc thông tin khi có sự thay đổi nhân sự, đồng thời hỗ trợ hoạt động 

chăm sóc khách hàng và quản lý hợp đồng tái tục được thực hiện hiệu quả hơn. 

+ Tăng cường ứng dụng công nghệ trong quản lý khách hàng và hợp đồng tái tục 

Hiện nay công tác quản lý khách hàng và theo dõi hợp đồng tái tục tại phòng 

vẫn còn phụ thuộc nhiều vào file Excel cá nhân và phương pháp nhắc nhở thủ công nên 

dễ xảy ra thiếu sót dữ liệu hoặc bỏ sót khách hàng tái tục. Vì vậy, phòng cần tăng cường 

ứng dụng công nghệ vào hoạt động quản lý khách hàng nhằm nâng cao tính đồng bộ và 

hiệu quả trong quá trình chăm sóc khách hàng. Trong thời gian tới, theo định hướng 

chung của Công ty và Tổng công ty, doanh nghiệp sẽ tiếp tục đầu tư nâng cấp hệ thống 

phần mềm với chi phí lớn nhằm hỗ trợ hoạt động kinh doanh và quản lý nghiệp vụ hiệu 

quả hơn. Do đó, phòng kinh doanh cần chủ động thích nghi và khai thác hiệu quả các 

tính năng của hệ thống khi được triển khai. Trong thời gian chờ hệ thống mới được triển 

khai đồng bộ, phòng vẫn có thể chủ động sử dụng các công cụ hỗ trợ như Google Sheet 

dùng chung, lịch nhắc việc hoặc dùng Google Calendar để nhắc nhở tái tục, chủ động 

nhập liệu từ đầu tháng để nhắc nhở cho các tháng hay làm cho từng tuần. 

3.3. Kiến nghị 

3.3.1. Kiến nghị với Tổng công ty bảo hiểm 

- Cơ sở đưa ra kiến nghị 

Qua quá trình phân tích thực trạng quy trình bán bảo hiểm phi nhân thọ tại Phòng 

Bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang có thể thấy nhiều tồn tại hiện nay không xuất phát hoàn 

toàn từ phía phòng kinh doanh mà còn liên quan đến cơ chế quản lý chung, định hướng 

phát triển hệ thống phân phối, hạ tầng công nghệ và chính sách hỗ trợ nghiệp vụ từ Tổng 

công ty. Hiện nay doanh thu của phòng vẫn phụ thuộc chủ yếu vào lực lượng bán hàng 

nội bộ trong khi hiệu quả giữa các kênh phân phối chưa đồng đều. Đặc biệt, kênh môi 

giới tại phòng chủ yếu mang tính tiếp nhận doanh thu phân bổ từ Tổng công ty thay vì 

trực tiếp khai thác khách hàng, dẫn đến vai trò của phòng trong kênh này còn khá thụ 

động.  Đồng thời, mặc dù Tổng công ty đã triển khai các nền tảng công nghệ và phần 
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mềm cấp đơn bảo hiểm, song nhiều hoạt động quản lý dữ liệu khách hàng, theo dõi tái 

tục và chăm sóc khách hàng tại phòng vẫn còn phụ thuộc vào file Excel cá nhân và các 

thao tác thủ công.  Điều này ảnh hưởng đến tính đồng bộ dữ liệu, tốc độ xử lý nghiệp vụ 

và hiệu quả quản lý khách hàng. Ngoài ra, chất lượng hoạt động của các lực lượng bán 

hàng chưa thực sự đồng đều, kỹ năng tư vấn và khả năng khai thác khách hàng mới giữa 

các nhân sự còn có sự chênh lệch. Trong bối cảnh thị trường bảo hiểm ngày càng cạnh 

tranh và xu hướng chuyển đổi số phát triển mạnh, các phòng kinh doanh địa phương rất 

cần sự hỗ trợ đồng bộ hơn từ Tổng công ty về công nghệ, đào tạo và cơ chế phát triển 

hệ thống phân phối. 

- Nội dung kiến nghị 

+ Kiến nghị hoàn thiện và nâng cấp hệ thống phần mềm cấp đơn bảo hiểm 

Tổng công ty cần tiếp tục nâng cấp phần mềm cấp đơn bảo hiểm theo hướng đồng 

bộ và tự động hóa nhiều hơn nhằm giảm thao tác thủ công cho nhân viên kinh doanh. 

Trong thực tế hiện nay, nhiều dữ liệu khách hàng và hợp đồng vẫn phải quản lý song 

song giữa hệ thống và file Excel cá nhân nên dễ xảy ra thiếu sót hoặc không đồng bộ dữ 

liệu giữa các bộ phận. Vì vậy, hệ thống cần được bổ sung các chức năng quản lý khách 

hàng tập trung, tự động cập nhật lịch tái tục, nhắc phí, cảnh báo hợp đồng sắp hết hạn 

và theo dõi lịch sử chăm sóc khách hàng. Tổng công ty cũng nên tích hợp liên kết giữa 

phần mềm cấp đơn với hệ thống hóa đơn điện tử, hạch toán phí và quản lý công nợ nhằm 

giảm thao tác nhập liệu lặp lại và hạn chế sai sót trong quá trình xử lý nghiệp vụ. Điều 

này sẽ giúp các phòng kinh doanh nâng cao hiệu quả quản lý dữ liệu và tiết kiệm thời 

gian xử lý hồ sơ. 

+ Kiến nghị tăng cường hỗ trợ phát triển kênh môi giới bảo hiểm 

Theo thực tế tại phòng, kênh môi giới hiện chủ yếu ghi nhận doanh thu do Tổng 

công ty phân bổ về thay vì chủ động khai thác tại đơn vị. Điều này khiến các phòng kinh 

doanh khu vực chưa có nhiều cơ hội tiếp cận và học hỏi kinh nghiệm xử lý các hợp đồng 

lớn, hợp đồng kỹ thuật cao. Do đó, Tổng công ty cần tăng cường cơ chế phối hợp giữa 

các ban nghiệp vụ trung ương với công ty thành viên và phòng kinh doanh khu vực trong 

quá trình khai thác khách hàng môi giới. Các phòng khu vực nên được tham gia nhiều 

hơn vào quá trình tư vấn, chăm sóc khách hàng và xử lý hợp đồng để nâng cao tính chủ 

động cũng như tích lũy kinh nghiệm khai thác khách hàng doanh nghiệp lớn. Tổng công 

ty cũng nên tổ chức các chương trình chia sẻ kinh nghiệm thực tế về khai thác khách 
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hàng môi giới, đàm phán hợp đồng lớn và xử lý các nghiệp vụ phức tạp nhằm hỗ trợ các 

phòng kinh doanh địa phương nâng cao năng lực khai thác thị trường doanh nghiệp. 

+ Kiến nghị đẩy mạnh phát triển các kênh bán hàng trực tuyến 

Qua thực trạng có thể thấy khả năng mở rộng khách hàng mới của phòng vẫn còn 

hạn chế và nguồn khách hàng hiện nay chủ yếu đến từ khách hàng cũ hoặc mối quan hệ 

cá nhân. Trong khi đó, hoạt động bán hàng trực tuyến và khai thác khách hàng trên môi 

trường số vẫn chưa thật sự hiệu quả. Vì vậy, Tổng công ty cần tiếp tục đầu tư phát triển 

các nền tảng bán hàng trực tuyến theo hướng thân thiện và thuận tiện hơn đối với khách 

hàng. Website và ứng dụng bảo hiểm cần được tối ưu trải nghiệm người dùng, đơn giản 

hóa thao tác đăng ký tư vấn và tăng khả năng tiếp cận khách hàng trực tuyến. Tổng công 

ty nên tăng cường hoạt động truyền thông thương hiệu trên nền tảng số, triển khai các 

chiến dịch marketing trực tuyến đồng bộ và hỗ trợ phân bổ khách hàng tiềm năng về cho 

các công ty thành viên nhằm nâng cao hiệu quả khai thác khách hàng online. 

+ Kiến nghị tăng cường đào tạo chuyên môn và kỹ năng bán hàng 

Mặc dù Tổng công ty đã triển khai hệ thống đào tạo trực tuyến cho nhân viên, 

tuy nhiên sự chênh lệch về kỹ năng khai thác khách hàng, kỹ năng tư vấn và xử lý tình 

huống thực tế giữa các nhân sự vẫn còn tương đối lớn.  Vì vậy, Tổng công ty cần tăng 

cường tổ chức các chương trình đào tạo chuyên sâu theo từng nhóm sản phẩm và từng 

nhóm khách hàng cụ thể. Nội dung đào tạo cần tập trung nhiều hơn vào tình huống thực 

tế phát sinh trong quá trình bán hàng, kỹ năng xử lý phản đối, kỹ năng chăm sóc khách 

hàng tái tục, kỹ năng khai thác khách hàng doanh nghiệp và kỹ năng ứng dụng công 

nghệ trong hoạt động bán hàng. Đồng thời cần có các chương trình đào tạo riêng cho 

đại lý nhằm nâng cao tính chuyên nghiệp và giảm sự chênh lệch về chất lượng tư vấn 

giữa các lực lượng bán hàng. 

3.3.2. Kiến nghị với Công ty Bảo Việt Đà Nẵng 

- Cơ sở đưa ra kiến nghị 

Bên cạnh các vấn đề thuộc phạm vi quản lý của Tổng công ty, quá trình vận hành thực 

tế tại Phòng Bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang vẫn còn tồn tại một số hạn chế liên quan 

đến công tác phối hợp nội bộ, quản lý dữ liệu khách hàng và tổ chức hoạt động kinh 

doanh giữa các phòng ban. 
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- Nội dung kiến nghị 

+ Kiến nghị tăng cường phối hợp giữa các phòng ban  

Công ty Bảo Việt Đà Nẵng cần xây dựng cơ chế phối hợp chặt chẽ hơn giữa các 

phòng nghiệp vụ, phòng giám định bồi thường và các phòng kinh doanh khu vực nhằm 

hỗ trợ xử lý hồ sơ nhanh chóng hơn, đặc biệt đối với các hợp đồng doanh nghiệp hoặc 

hồ sơ có tính kỹ thuật cao. Công ty nên tổ chức các buổi trao đổi nghiệp vụ định kỳ giữa 

các phòng ban nhằm tháo gỡ khó khăn trong quá trình xử lý hồ sơ và chia sẻ kinh nghiệm 

thực tế giữa các đơn vị. Thường xuyên tổ chức các hoạt động bên ngoài để gắn kết các 

thành viên trong công ty. 

+ Kiến nghị chuẩn hóa công tác quản lý dữ liệu và kiểm soát thanh toán 

Công ty cần ban hành quy định thống nhất về việc cập nhật, lưu trữ và quản lý 

dữ liệu khách hàng giữa các phòng kinh doanh nhằm hạn chế tình trạng mỗi nhân viên 

quản lý theo phương thức riêng, gây thiếu đồng bộ thông tin trong quá trình theo dõi và 

chăm sóc khách hàng. Đồng thời, cần quy định rõ thời gian cập nhật dữ liệu lên file quản 

lý chung để đảm bảo thông tin khách hàng, hợp đồng và công nợ luôn được theo dõi đầy 

đủ, kịp thời. Công ty nên tăng cường kiểm tra định kỳ đối với dữ liệu hợp đồng tái tục, 

công nợ và tình trạng chăm sóc khách hàng nhằm hỗ trợ các phòng kinh doanh nhanh 

chóng phát hiện các trường hợp tồn đọng hoặc sai sót trong quá trình quản lý. 

Đối với các trường hợp thanh toán bằng tiền mặt hoặc khách hàng chuyển khoản 

thông qua tài khoản cá nhân của nhân viên, công ty cần siết chặt hơn quy trình kiểm soát 

thanh toán. Cụ thể, khi đề nghị phòng kế toán duyệt cấp đơn bảo hiểm, nhân viên hoặc 

đại lý cần bổ sung minh chứng thanh toán kèm theo như ảnh chụp giao dịch khách hàng 

chuyển khoản vào tài khoản nhân viên hoặc ảnh chụp giao dịch nhân viên đã chuyển 

tiền về tài khoản công ty. Việc này sẽ giúp hạn chế các sai sót trong quá trình thu phí, 

đảm bảo tính minh bạch trong quản lý tài chính và giảm thiểu rủi ro phát sinh chênh lệch 

công nợ. 
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KẾT LUẬN 

Trong bối cảnh thị trường bảo hiểm phi nhân thọ ngày càng cạnh tranh mạnh mẽ 

cùng với xu hướng chuyển đổi số trong hoạt động kinh doanh, việc nâng cao hiệu quả 

quy trình bán hàng đóng vai trò quan trọng đối với sự phát triển của các doanh nghiệp 

bảo hiểm. Thông qua quá trình nghiên cứu đề tài “ Một số giải pháp hoàn thiện quy trình 

bán bảo hiểm phi nhân thọ tại Phòng Bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang thuộc Bảo Việt Đà 

Nẵng ”, khóa luận đã hệ thống hóa được cơ sở lý luận liên quan đến bảo hiểm phi nhân 

thọ và quy trình bán bảo hiểm phi nhân thọ tại doanh nghiệp. 

Đề tài đã tiến hành phân tích thực trạng quy trình bán bảo hiểm phi nhân thọ tại 

Phòng Bảo hiểm Cẩm Lệ – Hòa Vang, từ bước tư vấn, tiếp nhận khách hàng, cấp đơn 

bảo hiểm, thu phí đến công tác chăm sóc khách hàng và tái tục hợp đồng. Qua quá trình 

phân tích, khóa luận nhận thấy đơn vị đã đạt được nhiều kết quả tích cực như duy trì 

được tệp khách hàng ổn định, đội ngũ nhân viên có kinh nghiệm thực tế và quy trình 

bán hàng cơ bản đáp ứng được yêu cầu hoạt động kinh doanh. Tuy nhiên, quy trình hiện 

tại vẫn còn tồn tại một số hạn chế như khả năng mở rộng khách hàng mới còn hạn chế, 

công tác quản lý hợp đồng tái tục còn mang tính thủ công, tồn tại rủi ro trong kiểm soát 

dòng tiền thanh toán và hiệu quả giữa các kênh phân phối chưa thật sự đồng đều. 

Từ những hạn chế đã phân tích, khóa luận đã đề xuất một số định hướng và giải 

pháp nhằm góp phần nâng cao hiệu quả quy trình bán bảo hiểm phi nhân thọ tại đơn vị 

như tăng cường tiếp cận khách hàng mới thông qua môi trường trực tuyến, nâng cao 

công tác kiểm soát thanh toán, cải thiện quản lý dữ liệu khách hàng và tăng cường công 

tác chăm sóc khách hàng tái tục. Đồng thời, đề tài cũng đưa ra một số kiến nghị đối với 

Tổng công ty Bảo hiểm Bảo Việt và Công ty Bảo Việt Đà Nẵng nhằm hỗ trợ đơn vị 

hoàn thiện hơn hoạt động kinh doanh trong thời gian tới. Do hạn chế về thời gian nghiên 

cứu, kinh nghiệm thực tế và khả năng tiếp cận dữ liệu nên khóa luận khó tránh khỏi 

những thiếu sót nhất định. Em rất mong nhận được những ý kiến đóng góp từ quý thầy 

cô và doanh nghiệp để đề tài được hoàn thiện hơn. 
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PHỤ LỤC 

 

Giấy yêu cầu bảo hiểm xe ô tô  

 

Bản chào phí bảo hiểm 

 

 

Các lựa chọn có sẵn các mục còn lại của phần giao bảo hiểm gián tiếp 
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