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Cùng với sự phát triển ngày một lớn mạnh của thị trường nhà hàng, 
khách sạn tại Việt Nam nói chung và TP. Hồ Chí Minh nói riêng, các 
nhân viên tuyến đầu không những phải nỗ lực trong việc làm hài lòng 
khách hàng mà còn phải thường xuyên cố gắng kìm chế cảm xúc khi 
đối diện với các khách hàng thô lỗ, thiếu lịch sự. Dựa trên cơ sở tổng 
quan các nghiên cứu trước đây trên thế giới về sự khiếm nhã của khách 
hàng, nhóm tác giả đã xây dựng mô hình các tiến tố và kết quả của 
hiện tượng này trong một nền kinh tế đang phát triển như Việt Nam. 
Bài viết sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng với dữ liệu được 
thu thập thông qua khảo sát 477 nhân viên tiếp xúc trực tiếp với khách 
hàng cũng như đang làm việc trong các nhà hàng và khách sạn tại TP. 
Hồ Chí Minh. Kết quả nghiên cứu cho thấy: (1) Hành vi khiếm nhã của 
khách hàng chịu tác động bởi: Định hướng dịch vụ, đào tạo/ kiến thức, 
và sự khiếm nhã của nhân viên; (2) hành vi khiếm nhã của khách hàng 
tác động đến sự kiệt quệ về mặt cảm xúc và năng lực thỏa mãn khách 
hàng; (3) sự kiệt quệ về mặt cảm xúc có tác động ngược chiều đến hiệu 
suất dịch vụ và năng lực thoả mãn khách hàng. 

Abstract 

Along with the booming growth of the hospitality sectors in Vietnam 
in general and Ho Chi Minh City in particular, not only the frontline 
employees have to attempt to satisfy their clients but they also try to 
control negative emotions resulting from the rude and impolite 
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customers. Based on a literature review on prior customer incivility 
studies in the whole world, this study investigates the antecedents and 
outcomes of this phenomenon in a developing nation as Vietnam. The 
paper follows a quantitative approach and the data were gathered 
from a sample of 477 customers dealing with employees working at 
hotels and restaurants in Ho Chi Minh City. The results of this study 
suggest that (i) Customer incivility is primarily predicted by service 
orientation, training/knowledge, and service representative incivility; 
(ii) Customer incivility was found to have a negative effect on emotional 
exhaustion, and capacity to satisfy customers; (iii) Emotional 
exhaustion was found to have a significantly negative influence on 
service performance, and capacity to satisfy customers.  

 

1. Giới thiệu 

Nhằm nâng cao lòng trung thành của khách hàng, hầu hết mọi tổ chức đều đang trong quá trình 
cải thiện chất lượng dịch vụ thông qua việc gia tăng hiệu suất làm việc của nhân viên (Al-Hawari và 
cộng sự, 2020). Theo Al-Hawari (2020), nhân viên tuyến đầu (NVTD) hay nhân viên thường xuyên 
tiếp xúc trực tiếp với khách hàng được xem là bộ phận quan trọng trong việc thể hiện định hướng dịch 
vụ của doanh nghiệp, giữ chân khách hàng bằng cách trực tiếp thu hút niềm tin của họ. Tuy nhiên, 
NVTD có xu hướng thường xuyên phải hứng chịu những hành động thô lỗ cũng như thái độ thiếu văn 
minh từ khách hàng, đặc biệt là nhân viên ở bộ phận dịch vụ trong các doanh nghiệp thuộc lĩnh vực 
nhà hàng và khách sạn (Frey-Cordes và cộng sự, 2020).  

Sự khiếm nhã của khách hàng là một định nghĩa phổ biến, được biết đến như cách đối xử không 
tốt kèm với chất lượng kém giữa các cá nhân với nhau, trong trường hợp này là hành vi từ khách hàng 
đối với nhân viên tương tác dịch vụ (Boukis và cộng sự, 2020). Trong lĩnh vực dịch vụ, đặc biệt là 
ngành khách sạn, khẩu hiệu “khách hàng là thượng đế” hay “khách hàng luôn đúng” sẽ góp phần tạo 
ra gánh nặng tiềm tàng đối với các NVTD trong việc cố gắng làm hài lòng khách hàng cũng như đáp 
ứng mọi nhu cầu của họ (Yang & Lau, 2019; Han và cộng sự, 2016). Do đó, các nghiên cứu thực 
nghiệm trước đây cho thấy rằng sự thô lỗ của khách hàng sẽ làm ảnh hưởng tiêu cực lên các NVTD, 
ví dụ: Làm giảm sự gắn bó công việc, cản trở sự sáng tạo và năng lực trong việc thực hiện tốt nhiệm 
vụ được giao cũng như khả năng ứng xử tốt với khách hàng, từ đó sự khiếm nhã của khách hàng đã 
trở thành đề tài được cân nhắc và theo đuổi bởi các nhà nghiên cứu nổi tiếng như: Sliter và Jones 
(2016), Torres và cộng sự (2017), Cheng và cộng sự (2020), Li và cộng sự (2021). 

Các nghiên cứu trước đây cho thấy có nhiều hệ quả gây ra bởi sự khiếm nhã của khách hàng, bao 
gồm: Sự kiệt quệ về mặt cảm xúc (Alola và cộng sự, 2019; Karatepe và cộng sự, 2019; Al-Hawari và 
cộng sự, 2020), sự khiếm nhã của nhân viên (Walker và cộng sự, 2014), và sự giảm sút về hiệu suất 
dịch vụ cũng như năng lực làm hài lòng khách hàng của nhân viên (Shin & Hur, 2019; Al-Hawari và 
cộng sự, 2020; Hur và cộng sự, 2021). Bởi tính chất nghiêm trọng của các hậu quả này mà nhà quản 
trị trong ngành dịch vụ, đặc biệt là lĩnh vực nhà hàng, khách sạn cần hiểu rõ bản chất, căn nguyên của 
vấn đề, từ đó xây dựng cũng như củng cố định hướng nền tảng, góp phần nâng cấp chất lượng dịch 
vụ trong các tổ chức (Alola và cộng sự, 2019). Bên cạnh đó, việc phát hiện ra các yếu tố trực tiếp tạo 
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ra sự khiếm nhã của khách hàng sẽ khuyến khích đáng kể cho các doanh nghiệp giảm thiểu hiện trạng 
này, cũng như hạn chế các kết quả tiêu cực mà nó có thể mang lại (Sliter & Jones, 2016; Kiffin-
Petersen & Soutar, 2020). Tuy nhiên, các nghiên cứu chỉ thực hiện đơn lẻ và vẫn chưa phân tích đồng 
thời các tiền tố và hệ quả của sự khiếm nhã từ khách hàng. Với mục tiêu lấp đầy khoảng trống này, 
bài nghiên cứu sẽ khám phá mối liên hệ giữa các nguyên nhân dẫn đến sự thô lỗ, thiếu văn minh của 
khách hàng (bao gồm: Định hướng dịch vụ, đào tạo/ kiến thức, sự khiếm nhã của nhân viên phục vụ), 
và hệ quả của nó (bao gồm: Hiệu suất dịch vụ, năng lực thỏa mãn khách hàng, và sự kiệt quệ về mặt 
cảm xúc của NVTD). 

Sau phần 1 giới thiệu, các phần tiếp theo của bài viết được cấu trúc như sau: Phần 2 trình bày tổng 
quan lý thuyết; phần 3 trình bày về phương pháp nghiên cứu; phần 4 tóm lược kết quả nghiên cứu; và 
phần 5 trình bày đóng góp hàm ý của nghiên cứu. 

2. Tổng quan lý thuyết   

2.1. Sự khiếm nhã của khách hàng 

Andersson và Pearson (1999) đã có định nghĩa với nhiều lượt trích về sự khiếm nhã tại nơi làm 
việc. Andersson và Pearson (1999) nhìn nhận rằng hành vi khiếm nhã là một hành vi lệch lạc với một 
cường độ không quá lớn nhằm mục đích gây tổn thương cho đối phương và vi phạm các quy tắc, 
chuẩn mực về sự tôn trọng lẫn nhau trong môi trường làm việc. Những hành vi thiếu văn minh được 
mô tả như những hành động thô lỗ, thiếu tôn trọng và bất lịch sự với mục tiêu làm tổn hại người khác 
(Loh & Loi, 2018). Sự thiếu văn minh tại nơi làm việc thường được nghiên cứu dựa trên quan điểm 
tương tác giữa nhân viên với khách hàng; đồng thời, hiện tượng thô lỗ, khiếm nhã thường xảy ra khi 
khách hàng là thủ phạm và NVTD là nạn nhân (Sliter và cộng sự, 2010). Tính đến thời điểm hiện tại, 
đã có nhiều nghiên cứu về sự khiếm nhã của khách hàng, đây được xem là một nhánh nghiên cứu về 
sự khiếm nhã tại nơi làm việc (Andersson & Pearson, 1999), các nghiên cứu này ngày càng tập trung 
vào ngành dịch vụ, đặc biệt ở phạm vi nhà hàng, khách sạn – nơi mà NVTD thường xuyên phải làm 
việc trong một môi trường căng thẳng cao độ, và xuất phát từ hành vi kém lịch thiệp của khách hàng 
(Cheng và cộng sự, 2020; Kim & Qu, 2019; Torres và cộng sự, 2017; Walker và cộng sự, 2014). 

Hành vi khiếm nhã của khách hàng được định nghĩa là hành vi lệch lạc với cường độ thấp khi ai 
đó thực hiện với vai trò khách hàng và với mục đích không rõ ràng nhưng lại làm hại đến nhân viên 
dịch vụ, vi phạm vào các chuẩn mực xã hội về phép lịch sự và sự tôn trọng lẫn nhau (Cheng, 2020; 
Sliter và cộng sự, 2010). Theo nhận thức, quan điểm của NVTD thì hành vi khiếm nhã của khách 
hàng là việc khách hàng đối xử với họ một cách thô lỗ, bất lịch sự và thiếu nhã nhặn (Walker và cộng 
sự, 2014). Hành vi thiếu văn minh của khách hàng bao gồm: Sự thô lỗ, không phù hợp; lạm dụng 
bằng lời nói, thông qua các lời nhận xét xúc phạm; và các yêu cầu quá khắt khe, có thể gây hại trực 
tiếp đến nhân viên dịch vụ (Sliter & Jones, 2016). Hiện tượng này trong lĩnh vực dịch vụ có thể gây 
ra những hậu quả, hệ lụy vô cùng nghiêm trọng cho cả NVTD lẫn tổ chức thực hiện dịch vụ (Walker 
và cộng sự, 2014; Zhu và cộng sự, 2019); và cũng có khả năng ràng buộc, áp đặt lên nhân viên phải 
chịu đựng và đáp ứng mọi yêu cầu của khách hàng cho dù có đôi lúc đi qua giới hạn cho phép (Han 
và cộng sự, 2016; Yang & Lau, 2019). 
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2.2. Biến tiền tố của sự khiếm nhã của khách hàng 

Sliter và Jones (2016) đã đưa ra nhiều yếu tố ảnh hưởng đến sự khiếm nhã của khách hàng. Tuy 
nhiên, ba yếu tố được đưa ra trong nhiều nghiên cứu và có tác động chính đến sự khiếm nhã của khách 
hàng là: (1) Định hướng dịch vụ từ tổ chức (Franke & Park, 2006; Sliter & Jones, 2016; Kiffin-
Petersen & Soutar, 2020), (2) kiến thức mà nhân viên dịch vụ lĩnh hội (Sharifirad, 2016; Sliter & 
Jones, 2016), và (3) sự khiếm nhã của nhân viên (Aquino & Thau, 2009; Sliter & Jones, 2016). Do 
đó, ba yếu tố này được lựa chọn làm tiền tố ảnh hưởng đến sự khiếm nhã của khách hàng. 

• Định hướng dịch vụ (Service Orientation – SO) 

Theo các lý thuyết trước đây, một thang đo đã được xây dựng tương đối đầy đủ cho định hướng 
dịch vụ, bao gồm 10 thành phần, gồm: Lãnh đạo của nhân viên, tầm nhìn dịch vụ, cách đối xử với 
khách hàng, sự trao quyền cho nhân viên, đào tạo dịch vụ, phần thưởng dịch vụ, sự ngăn ngừa lỗi dịch 
vụ, sự phục hồi dịch vụ, công nghệ dịch vụ, và giao tiếp tiêu chuẩn dịch vụ (Lytle và cộng sự, 1998). 
Theo Homburg và cộng sự (2002), ngoài nhận thức về các chính sách, chiến lược của tổ chức, định 
hướng dịch vụ còn được xem xét thông qua các đặc điểm quản trị nội bộ. 

Định hướng dịch vụ cho các NVTD là một yếu tố tiềm ẩn dẫn đến sự khiếm nhã của khách hàng, 
nó có thể được khái niệm hóa như một biến tiền tố nhằm nâng cao sự chú ý, khả năng đáp ứng nhu 
cầu của khách hàng (Sliter & Jones, 2016). Các nghiên cứu trước đây về định hướng dịch vụ ủng hộ 
lập luận rằng nhân viên có định hướng dịch vụ cao có cách ứng xử, hành vi chuẩn mực đối với khách 
hàng của họ, điều này góp phần làm giảm mức độ thô lỗ và hành động thiếu văn minh từ khách hàng. 

Trong các nghiên cứu của Lytle và Timmerman (2006), Homburg và cộng sự (2002), NVTD được 
xem là kém chuyên nghiệp khi họ có hành vi phớt lờ một khách hàng, hoặc chăm chăm nhìn vào đối 
phương cũng như trả lời khách hàng mà không nở nụ cười. Nhiều khách hàng có xu hướng đưa ra 
quan điểm cho việc nhân viên dịch vụ không thể đáp ứng được các tiêu chuẩn, nhu cầu của họ, dẫn 
đến quy trách nhiệm cho việc thiếu định hướng dịch vụ của tổ chức. NVTD nếu nhận được định 
hướng dịch vụ cao và rõ ràng hơn từ doanh nghiệp thì họ sẽ có cái nhìn cụ thể, nền tảng vững chắc 
và ổn định, từ đó góp phần làm hài lòng khách hàng cũng như loại bỏ cảm giác tiêu cực vô tình xảy 
đến với khách hàng trong suốt quá trình tương tác dịch vụ. Do đó, giả thuyết được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H1: Định hướng dịch vụ ảnh hưởng tiêu cực đến sự khiếm nhã của khách hàng. 

• Đào tạo/ kiến thức (Training/ Knowledge – TK) 

Kiến thức là nền tảng then chốt cho mọi giá trị cốt lõi của xã hội loài người và thế giới vật chất 
(McHugh và cộng sự, 1995). Trong thời đại cách mạng khoa học kỹ thuật ngày càng phát triển, tri 
thức được xem là sản phẩm tất yếu của loài người, là kết quả của xu hướng toàn cầu hóa và sự nâng 
cấp công nghệ (Davenport và Prusak, 1998). Bên cạnh đó, có nhiều cách tiếp cận tri thức thông qua 
các phương pháp đào tạo khác nhau, góp phần thúc đẩy hàm lượng kiến thức của nhân viên (Hwang, 
2003). Đối với chiến lược đào tạo, nhằm mục đích nâng cao kiến thức, Dodgson (1993) cho rằng quá 
trình học tập bao gồm các cấp độ khác nhau (cá nhân, nhóm, và công ty). Thêm vào đó, đa số chúng 
ta xem xét việc đào tạo là sự truyền đạt kiến thức chuẩn mực (Cunningham, 1992) và là một cách 
quan trọng nhằm nuôi dưỡng sự chuyển giao và xây dựng kiến thức (Hwang, 2003). 

Công tác đào tạo cho nhân viên dịch vụ đóng vai trò quan trọng trong việc cải thiện kỹ năng mềm 
của NVTD, góp phần giảm bớt sự bất mãn, không hài lòng cũng như hành vi thô lỗ của khách hàng, 
đồng thời giảm thiểu và ngăn ngừa những sai sót vô ý trong việc đáp trả lại khách hàng của NVTD 



 
 Nguyễn Viết Bằng & cộng sự (2021) JABES 32(9) 05–21  

9 

 

(Sharifirad, 2016; Sliter & Jones, 2016). Sliter và Jones (2016) đã khẳng định chương trình đào tạo 
liên quan đến các công việc của NVTD để mang lại nhiều cơ hội hơn giúp họ lĩnh hội cả kiến thức 
chuyên môn lẫn kỹ năng xã hội.  

Câu trả lời cho vấn đề “tại sao khách hàng lại cư xử thiếu văn minh hoặc trở nên khiếm nhã” là 
bởi NVTD thiếu đào tạo hoặc thiếu năng lực cần có (ví dụ, khi họ đưa thông tin không chính xác; sửa 
chữa, giải quyết vấn đề không hợp lý; không hiểu rõ tình hình và trả lời không đúng câu hỏi của khách 
hàng), điều này góp phần đẩy các NVTD trở thành những người có cách cư xử thiếu chuyên nghiệp 
trong quá trình dịch vụ (Liu và cộng sự, 2019; Sliter & Jones, 2016). Cuối cùng, công tác đào tạo từ 
tổ chức đóng một vai trò thiết yếu trong việc nâng cao kiến thức học thuật và cải thiện các kỹ năng 
không thể thiếu cho con đường sự nghiệp của mỗi nhân viên, nhờ đó ủng hộ hơn nữa việc nâng cao 
chất lượng dịch vụ và hạn chế tối đa trường hợp khách hàng có hành động thô lỗ, thiếu văn minh. Do 
đó, giả thuyết được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H2: Đào tạo/ kiến thức ảnh hưởng tiêu cực đến sự khiếm nhã của khách hàng. 

• Sự khiếm nhã của nhân viên (Service Representative Incivility – SR) 

Sự khiếm nhã hoặc hành vi sai sót của nhân viên dịch vụ gây ra cho khách hàng sẽ vô tình tạo ra 
sự đáp trả thông qua các hành động thô lỗ, thiếu văn minh đến từ chính khách hàng của họ (Andersson 
& Pearson, 1999). Một dẫn chứng điển hình cho khái niệm này được nêu lên trong nghiên cứu của 
Sliter và Jones (2016) là hiện tượng xảy ra khi NVTD có ngôn ngữ cơ thể không phù hợp khi tương 
tác với khách hàng (ví dụ, không giao tiếp bằng mắt, không cười hoặc cố tình nhếch mép), phớt lờ 
thái độ của khách hàng (ví dụ, lướt điện thoại di động trong khi đang tương tác với khách), và hành 
vi thô lỗ (ví dụ, lên giọng với khách hàng). 

Theo các học thuyết trước đây, hành vi của nhân viên dịch vụ bao gồm ngôn ngữ và phi ngôn ngữ, 
có vai trò thúc đẩy và tác động lên nhận thức của khách hàng (Testa, 2001). Cảm xúc tiêu cực của 
NVTD sẽ bao gồm hai giai đoạn: Kìm nén cảm xúc tiêu cực và giả mạo cảm xúc tích cực (Glomb & 
Tews, 2004), từ đó gây ra hành vi không phù hợp đối với khách hàng và gia tăng sự khiếm nhã của 
khách hàng (Sliter và cộng sự, 2010). Bên cạnh đó, nghiên cứu của Walker và cộng sự (2014) cho 
thấy sự thiếu văn minh của khách hàng có thể dễ dàng nảy sinh và thúc đẩy cảm xúc khó chịu, tiêu 
cực để rồi sau đó lại kết thúc bằng một tương tác, hành vi thiếu văn minh đáp trả của NVTD. 

Không thể phủ nhận rằng tục ngữ “ăn miếng trả miếng” đã trở thành một hiện tượng tất yếu và 
tạo ra các hệ quả hiển nhiên đối với xã hội loài người bởi nó phản ánh rõ quy luật nhân quả giữa hai 
đối tượng (trong trường hợp này là khách hàng và NVTD). Nhìn chung, NVTD biểu hiện thái độ càng 
tồi tệ, càng thiếu chuyên nghiệp thì khách hàng càng dễ đáp trả bằng nhiều hành vi, cử chỉ khiếm nhã, 
thiếu văn minh. Do đó, giả thuyết được đề xuất như sau: 

H3: Sự khiếm nhã của nhân viên ảnh hưởng tích cực đến sự khiếm nhã của khách hàng. 

2.3. Biến hệ quả của sự khiếm nhã của khách hàng 

• Sự kiệt quệ về mặt cảm xúc (Emotional Exhaustion – EE) 

Sự kiệt quệ về mặt cảm xúc có khái niệm như sự suy giảm nguồn tinh thần của một cá nhân và là 
một trong ba thành phần cấu tạo nên của sự kiệt sức (Maslach, 2003). Có một mối tương quan đáng 
kể giữa sự kiệt quệ về mặt cảm xúc và sự suy giảm về mặt nhân cách (được định nghĩa là thái độ tiêu 
cực đối với người khác), dẫn đến kết quả là sự kiệt sức (Kim & Qu, 2019). Hơn nữa, việc kiệt quệ về 



 
 Nguyễn Viết Bằng & cộng sự (2021) JABES 32(9) 05–21  

10 

 

mặt tinh thần cũng đề cập đến những cảm giác như: Lo lắng, tuyệt vọng, và bất lực xảy ra khi một 
nhân viên phục vụ với ít quyền hạn phải đối mặt với sự khiếm nhã từ khách hàng xuyên suốt cuộc 
gặp gỡ, trao đổi dịch vụ (Sliter và cộng sự, 2010; Shin, 2019). 

Cảm xúc kiệt quệ mà NVTD dồn nén càng nhiều thì các phản ứng hành vi tiêu cực của họ càng 
có xu hướng thể hiện ra bên ngoài và làm giảm hiệu suất dịch vụ của chính họ (Cortina và cộng sự, 
2017). Theo Sliter và cộng sự (2010), sự khiếm nhã của khách hàng có ảnh hưởng gián tiếp đến sự 
kiệt quệ về mặt cảm xúc thông qua hai hành vi: Kìm nén cảm xúc tiêu cực, và giả tạo cảm xúc tích 
cực. Bên cạnh đó, có những nghiên cứu cho thấy hành vi thô lỗ, thiếu văn minh của khách hàng trở 
thành biến điều tiết cho mối quan hệ giữa sự kiệt quệ về mặt cảm xúc của NVTD và hành vi phản ứng 
lại khách hàng của họ, đặc biệt khi xét trong lĩnh vực nhà hàng, khách sạn (Shin & Hur, 2019) trong 
khi sự kiệt quệ về mặt cảm xúc của nhân viên cũng bị ảnh hưởng trực tiếp từ cách cư xử, thái độ thiếu 
văn minh của khách hàng (Alola và cộng sự, 2019; Karatepe và cộng sự, 2019; Al-Hawari và cộng 
sự, 2020). 

Theo quan điểm, lập trường của Sliter và cộng sự (2010), sau khi các NVTD trải nghiệm về hành 
vi khiếm nhã của khách hàng, họ có xu hướng hứng chịu cảm xúc căng thẳng để rồi sau đó cố gắng, 
nỗ lực hơn trong việc kiểm soát suy nghĩ của mình nhằm tiết chế tối đa phản ứng thái quá mang tính 
tiêu cực lên khách hàng. Tuy nhiên, rất khó để nhân viên dịch vụ có thể dễ dàng kiểm soát tốt hình vi 
của mình khi phải nhận lấy sự giảm sút trầm trọng về mặt tinh thần; như một hệ quả tất yếu, NVTD 
sẽ biểu hiện rõ sự kiệt quệ về mặt cảm xúc gây ra bởi hành vi thiếu lịch thiệp, lệch lạc từ phía khách 
hàng (Kim & Qu, 2019; Yang & Lau, 2019). Do đó, giả thuyết được đề xuất như sau: 

H4: Sự khiếm nhã của khách hàng có ảnh hưởng tích cực đến sự kiệt quệ về mặt cảm xúc  
của NVTD. 

• Hiệu suất dịch vụ (Service Performance – SP) 

Hiệu suất dịch vụ đề cập đến thái độ và hành vi phù hợp với mục tiêu, chiến lược của công ty cũng 
như định hướng, tầm nhìn của tổ chức liên quan đến chức năng dịch vụ đối với mỗi nhân viên (Borman 
& Motowidlo, 1993). Theo Bowen và Waldman (1999), khách hàng được xem là thước đo để đánh 
giá mức độ hoàn thành nhiệm vụ cũng như độ thành công của NVTD trong việc thực hiện chức năng 
dịch vụ của mình; hơn nữa, khái niệm này được xem là nền tảng chất lượng cho sự tương tác, giao 
thoa dịch vụ, đồng thời góp phần nâng cao mức độ hài lòng của khách hàng. Theo các nghiên cứu 
trước đây, đặc biệt là nghiên cứu của: Bowen và Waldman (1999), Liao và Chuang (2004), các hành 
vi, cử chỉ trong quá trình dịch vụ của NVTD đóng một vai trò quan trọng trong việc hình thành tư duy 
và nhận thức của khách hàng về chất lượng dịch vụ của tổ chức đó. 

Nghiên cứu của Jong và de Ruyter (2004), Sommovigo và công sự (2019) đồng thời cũng tương 
đồng với các học thuyết trước đây khi cho rằng hiệu suất dịch vụ đề cập đến một khía cạnh quan trọng 
trong việc duy trì và thúc đẩy lòng trung thành, mức độ thỏa mãn của khách hàng. Tuy nhiên, do thái 
độ tiêu cực đối với công việc (ví dụ, sự kiệt quệ về mặt cảm xúc) gây ra bởi các hành vi thiếu văn 
minh của khách hàng đã khiến cho hiệu suất dịch vụ của NVTD có xu hướng giảm đáng kể trong quá 
trình tiếp xúc, tương tác khách hàng (Maslach, 2003; Yi & Gong, 2004; Silter, 2012). 

Với tính chất cạnh tranh trong ngành khách sạn, tình trạng kiệt quệ trong cảm xúc do những hành 
vi xấu từ khách hàng gây ra có thể ảnh hưởng lớn đến sức khỏe tâm lý và kết quả công việc của mỗi 
nhân viên dịch vụ (Zhu và cộng sự, 2019; Alola và cộng sự, 2019; Boukis và cộng sự, 2020; Cheng 
và cộng sự, 2020); trong khi đối với lĩnh vực nhà hàng, càng có nhiều hành vi xâm phạm trực tiếp từ 
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khách hàng, NVTD càng có xu hướng biểu hiện chất lượng dịch vụ kém do bất mãn trong công việc 
cũng như tỏ thái độ thờ ơ khi tương tác với khách hàng (Han và cộng sự, 2016; Sommovigo và cộng 
sự, 2019; Liu và cộng sự, 2019). Cuối cùng, tần suất thô lỗ, thiếu lịch thiệp từ khách hàng càng cao 
hoặc mức độ kiệt quệ về mặt cảm xúc của NVTD càng tăng thì NVTD sẽ chịu ảnh hưởng càng nghiêm 
trọng và dẫn đến hệ quả càng tiêu cực trong công tác dịch vụ của mình thông qua sự giảm sút hiệu 
suất dịch vụ (Walker và cộng sự, 2014; Shin & Hur, 2019). Do đó, giả thuyết được đề xuất như sau: 

H5: Sự khiếm nhã của khách hàng có ảnh hưởng tiêu cực đến hiệu suất dịch vụ của NVTD. 

H6: Sự kiệt quệ về mặt cảm xúc có ảnh hưởng tiêu cực đến hiệu suất dịch vụ của NVTD. 

• Năng lực thỏa mãn khách hàng (Capacity to Satisfy Customers – CSC) 

Trong khi hiệu suất dịch vụ biểu hiện kết quả, thành tích dịch vụ tốt hay kém của mỗi NVTD 
nhằm đẩy mạnh mức độ thỏa mãn của khách hàng thì năng lực thỏa mãn khách hàng (NLTMKH) 
được định nghĩa là thước đo xuyên suốt quá trình dịch vụ để so sánh giữa kỳ vọng của khách hàng 
trước khi tiếp nhận sản phẩm và nhận thức của họ về chất lượng hàng hóa, dịch vụ sau khi tiếp nhận 
(Heskett và cộng sự, 1994). Với mục đích nâng cấp định nghĩa này, theo Sergeant và Frenkel (2000), 
Al-Hawari và cộng sự (2020), NLTMKH là một thang đo nhằm mục đích đánh giá mức độ của nhân 
viên trong việc hoàn thành các mục tiêu liên quan đến chất lượng dịch vụ thông qua tương tác hoặc 
giao tiếp với khách hàng, sau đó nhận được nhiều phản hồi, nhận xét tích cực từ khách hàng trong 
quá trình cung cấp dịch vụ. 

Tương tự như hiệu quả bản thân, NLTMKH được xem là một trong những yếu tố dự báo mạnh 
mẽ nhất về kết quả hoàn thành công việc của một NVTD và được xem là sự tự tin của một cá nhân 
về khả năng của mình trong việc huy động cũng như sử dụng nhiều động lực nhằm thực hiện xuất sắc 
một nhiệm vụ cụ thể trong một bối cảnh nhất định (Hur và cộng sự, 2021). Tuy nhiên, điểm khác biệt 
nổi bật nhất là NLTMKH có khả năng được thiết lập thông qua định hướng nền tảng về việc làm hài 
lòng khách hàng từ doanh nghiệp, còn hiệu quả của bản thân thì không (Sergeant & Frenkel, 2000; 
Al-Hawari và cộng sự, 2020). 

Nghiên cứu của Hur và cộng sự (2021) trong phạm vi ngành khách sạn và khám phá của Karatepe 
và cộng sự (2019) trong lĩnh vực ngân hàng đã chứng minh rằng NVTD tiếp thu từ khách hàng càng 
nhiều hành vi khiếm nhã hoặc thái độ bất lịch thiệp thì năng lực phục vụ và làm hài lòng khách hàng 
của họ càng kém bởi sự kiệt quệ về mặt tinh thần, cảm xúc. Ngoài ra, Sliter và cộng sự (2012) và 
Alola và cộng sự (2019), đã có một số phát hiện rằng sự khiếm nhã của khách hàng đem lại các hành 
vi và thái độ tiêu cực mang tính đáp trả cũng như giảm năng lực và hiệu quả công việc của các NVTD. 
Đồng thời, NVTD sẽ chịu ảnh hưởng xấu khi phải kiềm ném cảm xúc tiêu cực hoặc giả vờ có tinh 
thần tích cực, đặc biệt trong trường hợp nhân viên thường xuyên phải chịu đựng những hành động 
thô lỗ, khiếm nhã từ phía chính khách hàng của mình (Chu và cộng sự, 2012; Cho, 2016; Kim & Qu, 
2019). Như một kết quả chính thức đã được công nhận từ trước, sự kiệt quệ về mặt cảm xúc được cho 
là yếu tố chính khiến NVTD có hiệu suất kém trong quá trình phục vụ cũng như đánh mất khả năng 
duy trì và làm chủ bản thân để có thể tự tin làm hài lòng, thỏa mãn khách hàng (Walker và cộng sự, 
2014; Han và cộng sự, 2016; Alola và cộng sự, 2019). Do đó, giả thuyết được đề xuất như sau: 

H7: Sự khiếm nhã của khách hàng có ảnh hưởng tiêu cực đến năng lực thỏa mãn khách hàng của 
NVTD. 

H8: Sự kiệt quệ về mặt cảm xúc ảnh hưởng tiêu cực đến năng lực thỏa mãn khách hàng của NVTD. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Bảng hỏi được sử dụng cho nghiên cứu này là bảng song ngữ (tiếng Việt và tiếng Anh). Các câu 
hỏi này ban đầu bằng tiếng Anh, được kế thừa từ các nghiên cứu đã được công bố trên các tạp chí uy 
tín trên thế giới. Sau đó, được chuyển ngữ sang tiếng Việt bởi hai người Việt bản xứ thông thạo tiếng 
Anh. Kế tiếp, một cuộc phỏng vấn nhóm được thực hiện với sự tham gia của hai nhà quản lý và 10 
nhân viên trực tiếp tiếp xúc với khách hàng tại phòng họp Khoa Quản trị - Trường Đại học Kinh Tế 
TP.HCM để điều chỉnh câu chữ, ngữ nghĩa. Và sau cùng, bảng hỏi lại được chuyển ngữ trở lại bằng 
tiếng Anh bởi hai người Việt bản xứ thông thạo tiếng Anh nhằm đảm bảo tương thích giữa bảng tiếng 
Việt và tiếng Anh để tiến hành phỏng vấn. 

Có 7 khái niệm được sử dụng, bao gồm: Định hướng dịch vụ, đào tạo/ kiến thức, sự khiếm nhã 
của nhân viên, sự khiếm nhã của khách hàng, sự kiệt quệ về mặt cảm xúc, hiệu suất dịch vụ, và năng 
lực thỏa mãn khách hàng.  

Định hướng dịch vụ được đo lường bởi 5 biến quan sát, đào tạo/ kiến thức được đo lường bởi ba 
biến quan sát, sự khiếm nhã của nhân viên được đo lường bởi 5 biến quan sát; các biến này được kế 
thừa từ nghiên cứu của Sliter và Jones (2016); sự khiếm nhã của khách hàng đo lường bởi 5 biến quan 
sát và được kế thừa từ nghiên cứu của Walker và cộng sự (2014); sự kiệt quệ về mặt cảm xúc được 
đo lường bởi bốn biến quan sát, hiệu suất dịch vụ được đo lường bởi 6 biến quan sát, năng lực thỏa 
mãn khách hàng được đo lường bởi ba biến quan sát, các biến này được kế thừa từ nghiên cứu của 
Al-Hawari và cộng sự (2020). Bảng hỏi bao gồm hai nội dung chính: Phần 1 – mô tả đặc điểm nhân 
khẩu học của người trả lời (như giới tính, thế hệ, trình độ học vấn, loại hình kinh doanh); phần 2 – 
mô tả chi tiết về 7 khái niệm nghiên cứu thông qua 33 biến quan sát. Tất cả các biến này được đo 
bằng thang đo Likert 5 mức độ với 1 – Hoàn toàn không đồng ý và 5 – Hoàn toàn đồng ý. 

Định hướng 
dịch vụ 

Đào tạo/Kiến 
thức 

Sự khiếm nhã  
của nhân viên 

Năng lực  
thỏa mãn  

khách hàng 

Hiệu suất  
dịch vụ 

Sự kiệt quệ 
về mặt  

cảm xúc 

Sự khiếm nhã  
của khách 

hàng 

H1 (–) 

H3 (+) 

H2 (–) H4 (+) 

H6 (–) 

H8 (–) 

H7 (–) 

H5 (–) 
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• Về mẫu và phương pháp lấy mẫu  

Để kiểm định mô hình và các giả thuyết trong nghiên cứu, bài viết thực hiện khảo sát 600 nhân 
viên tiếp xúc trực tiếp với khách hàng làm việc tại các nhà hàng và khách sạn trên địa bàn TP.HCM. 
Thông qua sự kết nối cá nhân và lãnh đạo Khoa Quản trị - Trường Đại học Kinh Tế TP.HCM, nhóm 
nghiên cứu đã tiếp cận được các tổ chức nhà hàng và khách sạn tham gia phỏng vấn. Ngoài ra, lấy 
mẫu thuận tiện đã được thực hiện. Nhóm nghiên cứu phát các bảng câu hỏi cho người trả lời, kèm 
theo hướng dẫn về cách hoàn thành. Các hướng dẫn nhấn mạnh rằng nghiên cứu chỉ tập trung vào ý 
kiến cá nhân, không có câu trả lời đúng hay sai, và những người tham gia trả lời sẽ nhận được một 
món quà lưu niệm nhỏ. Bên cạnh đó, một bức thư cũng được gửi cùng bảng khảo sát để giải thích 
mục đích của nghiên cứu, và cam kết những người trả lời được đảm bảo tính bảo mật và ẩn danh đối 
với các câu trả lời của họ. Để tránh sự thiên vị tiềm ẩn xuất phát từ sự “giống nhau” trong suy nghĩ 
của những người làm việc trong cùng một tổ chức, nhóm nghiên cứu chỉ khảo sát không quá 5 nhân 
viên trong cùng một tổ chức. Người trả lời được yêu cầu hoàn thành bảng câu hỏi tại chỗ trong vòng 
khoảng 15 phút. Tổng cộng 600 bảng câu hỏi đã được phát ra trong khoảng thời gian từ tháng 6/2020 
đến tháng 8/2020. Trong số 600 bảng câu hỏi được phát ra, chỉ có 477 bảng câu hỏi đã hoàn thành 
được trả lại và sử dụng cho nghiên cứu. Các bảng câu hỏi không đầy đủ đã bị loại trừ. Nhìn chung, tỷ 
lệ phản hồi là 79,5%, trong đó: Có 192 nhân viên là nam (chiếm 40,3%), 218 nhân viên là nữ (chiếm 
59,7%); 306 nhân viên là thế hệ Z (nhóm người được sinh trong khoảng thời gian từ năm 1995 đến 
năm 2012) (chiếm 64,2%), 171 nhân viên trước thế hệ Z (chiếm 35,8%); 313 nhân viên có trình độ 
dưới đại học (chiếm 65,6%), 164 nhân viên có trình độ đại học và trên đại học (chiếm 34,4%); 237 
nhân viên làm việc trong khách sạn (chiếm 49,7%), 240 nhân viên làm việc trong nhà hàng  
(chiếm 50,3%). 

• Về kỹ thuật xử lý dữ liệu 

Bài báo sử dụng hệ số Alpha, phân tích nhân tố khẳng định để đánh giá thang đo; và mô hình SEM 
để kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu.  

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Kết quả đánh giá thang đo 

Bài báo đánh giá độ tin cậy của thang đo bằng hệ số Alpha và độ tin cậy tổng hợp. Giá trị Alpha 
nằm trong khoảng từ 0,805 đến 0,882; giá trị độ tin cậy tổng hợp nằm trong khoảng từ 0,805  
đến 0,882.  

Bài báo đánh giá tính hội tụ của thang đo thông qua hệ số tải nhân tố chuẩn hoá và phương sai 
trích trung bình. Hệ số tải nhân tố chuẩn hoá có giá trị trong khoảng từ 0,554 đến 0,925. Phương sai 
trích trung bình có giá trị nằm trong khoảng từ 0,514 đến 0,629. 

Thêm vào đó, các khái niệm nghiên cứu có tương quan với nhau và đều nhỏ hơn căn bậc 2 của 
phương sai trích trung bình, với giá trị p < 0,05, điều này đảm bảo giá trị phân biệt. 
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Bảng 1.  
Kết quả đánh giá độ tin cậy và tính hội tụ của thang đo 

Khái niệm SFL Alpha CR AVE 

Định hướng dịch vụ (SO) 

Tôi nghĩ tương tác với khách hàng thì thú vị. 0,758 

0,882 0,882 0,600 

Tôi quan trọng việc khách hàng được thỏa mãn. 0,830 

Nhân viên tại nơi làm việc của tôi đối đãi tử tế với khách hàng. 0,732 

Khách hàng thể hiện sự tôn trọng đối với tôi. 0,784 

Vào giờ cao điểm, tôi thường rất bận nên không thể đối đãi thật sự 
chu đáo với khách hàng. 

0,765 

Đào tạo/ Kiến thức (TK) 

Việc đào tạo của tổ chức đã trang bị tốt cho công việc của tôi. 0,782 0,836 0,836 0,629 

Tôi được đào tạo đầy đủ để làm tốt công việc của mình. 0,784 

Tôi có kiến thức cần cho công việc của mình. 0,813 

Sự khiếm nhã của nhân viên (SR)  

Có lúc, tôi đã...     

   lên giọng với khách hàng. 0,750 

0,866 0,866 0,565 

   thờ ơ với khách hàng. 0,785 

   nói lớn tiếng với khách hàng. 0,783 

   có các cư chỉ như: Gườm, trợn mắt... để thể hiện sự thiếu kiên 
nhẫn với khách hàng. 

0,730 

   xúc phạm khách hàng. 0,708 

Sự kiếm nhã của khách hàng (CI) 

Khách hàng nói chuyện một cách tức giận với tôi. 0,707 

0,814 0,814 0,523 
Khách hàng dùng giọng điệu khó chịu khi nói chuyện với tôi. 0,745 

Khách hàng đặt câu hỏi đầy giận dữ. 0,705 

Khách hàng nói chuyện cộc lốc với tôi. 0,734 

Sự kiệt quệ về mặt cảm xúc (EE) 

Tôi cảm thấy kiệt sức trong công việc. 0,808 

0,877 0,877 0,641 
Tôi cảm thấy kiệt quệ sau khi kết thúc một ngày làm việc. 0,786 

Tôi cảm thấy kệt sức khi mỗi sáng thức dậy và phải đối mặt với 
công việc. 

0,803 

Tôi cảm thấy mệt mỏi vì công việc của mình. 0,807    
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Khái niệm SFL Alpha CR AVE 

Năng lực thỏa mãn khách hàng (CSC)  

Tôi tự tin về khả năng làm hài lòng khách hàng của mình. 0,783 

0,805 0,805 0,579 Tôi có thể làm khách hàng vui vẻ. 0,763 

Tôi có thể thỏa mãn các yêu cầu của khách hàng. 0,737 

Hiệu suất dịch vụ (SP) 

Tôi theo dõi kịp thời các yêu cầu và vấn đề của khách hàng. 0,556 

0,858 0,858 0,514 

Bất kể trường hợp nào, tôi cũng cung cấp dịch vụ một cách lịch sự 
và tôn trọng. 

0,571 

Tôi thực hiện một cách tận tâm những lời hứa với khách hàng. 0,554 

Tôi thân thiện và có ích với khách hàng. 0,925 

Tôi có thể giúp đỡ khách hàng khi cần. 0,811 

Tôi có thể đặt những câu hỏi và lắng nghe để tìm ra điều khách  
hàng muốn. 

0,791 

Ghi chú: Alpha: Hệ số Cronbach’s Alpha; SFL (Standardized Factor Loading): Hệ số tải nhân tố chuẩn hoá; CR (Composite 
Reliability): Độ tin cậy tổng hợp; AVE (Average Variance Extracted): Phương sai trích trung bình. 

Bảng 2.  
Kết quả tương quan giữa các khái niệm nghiên cứu 

 Giá trị 
trung bình 

SO TK SR CI EE CSC SP 

SO 3,224 0,774       

TK 2,394 0,113** 0,793      

SR 2,687 –0,307*** –0,148*** 0,752     

CI 2,576 –0,138*** –0,066*** 0,169*** 0,723    

EE 2,793 –0,439*** –0,241*** 0,480*** 0,219*** 0,801   

CSC 3,299 0,377*** 0,185* –0,383*** –0,189*** –0,561*** 0,761  

SP 3,214 0,113*** 0,035** –0,104*** –0,053*** –0,164*** 0,143*** 0,717 

Ghi chú: *,**,*** lần lượt tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 10%, 5% và 1%;  

 Giá trị in đậm trên đường chéo là giá trị căn bậc 2 của AVE. 

SO: Định hướng dịch vụ; TK: Đào tạo/ Kiến thức; CI: Sự kiếm nhã của khách hàng; EE: Sự kiệt quệ về mặt cảm xúc; 
CSC: Năng lực thỏa mãn khách hàng; SP: Hiệu suất dịch vụ; SR: Sự khiếm nhã của nhân viên. 

4.2. Kết quả kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu 

• Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu 

Kết quả kiểm định mức độ phù hợp mô hình được trình bày trong Hình 2 cho thấy: Mô hình có 
giá trị Chi2 = 932,510; df = 397; Chi2/df = 2,349; chỉ số TLI = 0,921; CFI = 0,928 và RMSEA = 
0,053. Điều này cho thấy: mô hình phù hợp với dữ liệu thu thập từ thị trường. 
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Hình 2. Kết quả mô hình nghiên cứu 

Ghi chú: *,**,*** lần lượt tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 10%, 5% và 1%. 

• Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Kết quả được trình bày tại Bảng 3 cho thấy: Hành vi khiếm nhã của khách hàng chịu tác động bởi: 
Định hướng dịch vụ (hệ số b = –0,463 với giá trị p = 0,000), Đào tạo/ kiến thức (hệ số b = –0,127 với 
giá trị p = 0,004), Sự khiếm nhã của nhân viên (hệ số b = 0,553 với giá trị p = 0,000). Vì vậy, giả 
thuyết H1, H2, và H3 đều được chấp nhận. Theo như kết quả kiểm định, tiền tố Sự khiếm nhã của nhân 
viên có tác động thuận chiều cũng như ảnh hưởng mạnh mẽ nhất lên Sự khiếm nhã của khách hàng, 
đây được xem là phù hợp bởi mối quan hệ nhân - quả khi xét trong bối cảnh văn hóa Việt Nam. Kết 
quả nghiên cứu cũng cho thấy: Hành vi khiếm nhã của khách hàng tác động đến Sự kiệt sức (hệ số b 
= 0,808 với giá trị p = 0,000), Hiệu suất dịch vụ (hệ số b = –0,434 với giá trị p = 0,418), và Năng lực 
thỏa mãn khách hàng (hệ số b = –0,248 với giá trị p = 0.012). Vì vậy, giả thuyết H4, H7 được chấp 
nhận, và H5 bị bác bỏ. Kết quả cũng tìm thấy Sự kiệt sức có tác động đến Hiệu suất dịch vụ (hệ số b 
= –0,434 với giá trị p = 0,000), và Năng lực thoả mãn khách hàng (hệ số b = –0,547 với giá trị p = 
0,000). Vì vậy, giả thuyết H6 và H8 đều được chấp nhận. Giả thuyết H5 bị bác bỏ mặc dù chưa có sự 
tương đồng với bất cứ nghiên cứu nào trước đây, tuy nhiên, phần nào ủng hộ cho kết quả nghiên cứu 
của Al-Hawarri (2020), Cheng và cộng sự (2020) về việc khẳng định Sự khiếm nhã của khách hàng 
có ảnh hưởng gián tiếp lên Năng suất dịch vụ thông qua biến Sự kiệt quệ về mặt cảm xúc. Việc H5 bị 
loại bỏ có thể được lý giải do đối với đặc thù ngành nhà hàng, khách sạn, Sự khiếm nhã của khách 
hàng chỉ đóng vai trò gián tiếp gây ra sự suy giảm Hiệu suất dịch vụ nhưng lại trực tiếp tác động lên 
mỗi nhân viên, dẫn đến giảm năng lực của họ trong việc thỏa mãn khách hàng. Ngoài ra, yếu tố Sự 
kiệt quệ về mặt cảm xúc liên quan mật thiết đến mặt tinh thần, trạng thái của mỗi NVTD trong quá 
trình tiếp xúc khách hàng và điều này giải thích cho việc tác động trực tiếp lên Hiệu suất dịch vụ cũng 
như Năng lực thỏa mãn khách hàng của họ. 

Giả thuyết cho ba biến tiền tố được chấp nhận trong bài nghiên cứu góp phần củng cố kết quả 
nghiên cứu của Sliter và Jones (2016); đồng thời, việc khẳng định sự khiếm nhã của khách hàng có 
ảnh hưởng trực tiếp lên sự kiệt quệ về mặt cảm xúc của NVTD để rồi tác động lên hiệu suất dịch vụ 

Định hướng 
dịch vụ 

Đào tạo/ 
Kiến thức 

Sự khiếm nhã  
của nhân viên 

Năng lực  
thỏa mãn  

khách hàng 

Hiệu suất  
dịch vụ 

Sự kiệt quệ 
về mặt  

cảm xúc 

Sự khiếm nhã  
của  

khách hàng 

H1: – 0,463*** 

H3: 0,553*** 

H2: – 0,127*** 

H4: 0,808*** 
 

H6: – 0,434*** 

H8: – 0,547*** 

H7: – 0,248** 

H5: – 0,085 
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cũng trùng khớp với phát hiện của Aloha (2019), Shin và Hur (2019), và Al-Hawari và cộng sự (2020) 
khi xét trong thị trường nhà hàng, khách sạn tại Việt Nam. Tuy nhiên, khi so sánh kết quả tại thị 
trường UAE, việc bác bỏ giả thuyết sự khiếm nhã của khách hàng ảnh hưởng trực tiếp lên hiệu suất 
dịch vụ hay chấp nhận giả thuyết sự kiệt quệ về mặt cảm xúc gây tác động tiêu cực lên hiệu suất dịch 
vụ lại đi ngược với nghiên cứu của Al-Hawari và cộng sự (2020). Điều này có thể lý giải bởi bản chất 
thị trường khác nhau giữa Việt Nam so với UAE nói riêng, và khu vực Đông Nam Á so với Tây Á 
nói chung trong việc nhìn nhận hệ quả liên quan đến hiệu suất dịch vụ của nhân viên.  

Bảng 3.  
Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số ước lượng Giá trị p Kết quả 

H1 SO à CI –0,463 0,000 Chấp nhận 

H2 TK à CI –0,127 0,004 Chấp nhận 

H3 SR à CI 0,553 0,000 Chấp nhận 

H4 CI à EE 0,808 0,000 Chấp nhận 

H5 CI à SP –0,085 0,418 Bác bỏ 

H6 EE à SP –0,434 0,000 Chấp nhận 

H7 CI à CSC –0,248 0,012 Chấp nhận 

H8 EE à CSC –0,547 0,000 Chấp nhận 

Ghi chú: SO: Định hướng dịch vụ; TK: Đào tạo/ Kiến thức; CI: Sự kiếm nhã của khách hàng; EE: Sự kiệt quệ về mặt cảm xúc; 
CSC: Năng lực thỏa mãn khách hàng; SP: Hiệu suất dịch vụ; SR: Sự khiếm nhã của nhân viên. 

5. Kết luận 

5.1. Đóng góp của nghiên cứu 

Nghiên cứu này mang đến ba đóng góp cho lý thuyết về sự khiếm nhã của khách hàng, cũng như 
đóng góp vào thực tiễn về mặt quản trị. Cụ thể: 

- Đầu tiên, các phát hiện của nghiên cứu ủng hộ mạnh mẽ về tác động của tất cả tiền tố được đề 
cập trong bài đến sự khiếm nhã của khách hàng. Nói cách khác, nghiên cứu nhận thấy định hướng 
dịch vụ, đào tạo/ kiến thức và sự khiếm nhã của nhân viên là ba yếu tố cơ bản nhưng cốt lõi gây nên 
hiện trạng này.  

- Thứ hai, nghiên cứu đã tái thẩm định nhằm xác nhận lại mối quan hệ giữa sự khiếm nhã của 
khách hàng và sự kiệt quệ về mặt cảm xúc của nhân viên dịch vụ cũng như hệ quả kéo theo bao gồm 
hiệu suất dịch vụ và năng lực thỏa mãn khách hàng của NVTD. Nhìn chung, NVTD sẽ càng có hiệu 
suất dịch vụ và năng lực làm hài lòng khách hàng kém nếu càng nhận thấy kiệt sức về mặt tinh thần. 

- Cuối cùng, hành vi thô lỗ, thiếu văn minh của khách hàng còn được phát hiện có mối quan hệ 
trực tiếp và tác động tiêu cực lên năng lực thỏa mãn khách hàng của NVTD trong khi không tồn tại 
một ý nghĩa thống kê nào cho việc ảnh hưởng trực tiếp của hiện tượng này lên hiệu suất dịch vụ của 
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NVTD. Hay nói cách khác, khi đón nhận sự khiếm nhã từ khách hàng, hiệu suất dịch vụ sẽ chỉ giảm 
sút khi nhân viên có trạng thái tiêu cực về mặt tinh thần hay kiệt quệ về mặt cảm xúc. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Phát hiện của nghiên cứu cung cấp một số hiểu biết quan trọng và chiến lược thực tế cho các nhà 
quản trị nhà hàng, khách sạn nhằm giải quyết các vấn đề liên quan đến sự khiếm nhã của khách hàng. 
Cụ thể: 

- Đầu tiên, theo như kết quả nhận được, sự thô lỗ, thiếu lịch thiệp của nhân viên dịch vụ được xem 
là yếu tố quan trọng nhất dẫn đến hành vi khiếm nhã của khách hàng. Từ đó, bài viết kiến nghị các 
doanh nghiệp nên xây dựng, tổ chức thêm các buổi tập huấn, hội thảo nhằm đào tạo, nâng cao kiến 
thức cũng như kỹ năng mềm cho NVTD trong việc hành xử, đối đãi tốt với khách hàng. Ngoài ra, để 
việc định hướng dịch vụ một cách rõ ràng về vấn đề khiếm nhã của khách hàng thì các nhà quản lý 
nên kết hợp tăng cường đào tạo cho nhân viên về mặt nhận thức, và phương pháp ứng phó thích hợp 
sẽ góp phần giảm thiểu hiện trạng này.  

- Thứ hai, kết quả cho thấy NVTD biểu hiện hiệu suất dịch vụ cũng như năng lực làm hài lòng 
khách hàng kém đi đáng kể so với bình thường khi họ trong tình trạng kiệt quệ về mặt cảm xúc. Bởi 
lẽ đó, các tổ chức, doanh nghiệp nói chung và nhà hàng, khách sạn nói riêng nên phổ biến, truyền tải 
đến nhân viên về tầm quan trọng của tinh thần, cảm xúc lên các kết quả dịch vụ cũng như định hướng 
rõ ràng và cụ thể phương pháp, cách thức kiểm soát, duy trì tốt tâm trạng đến mỗi nhân viên trong khi 
tương tác, giao thiệp với khách hàng cũng như khi chịu áp lực bởi những hành vi khiếm nhã của họ.  

- Cuối cùng, đối với ngành nhà hàng, khách sạn, các nhà quản lý ngoài việc tận dụng tốt các điểm 
mạnh về mặt chuyên môn, kiến thức và kỹ năng vốn có của nhân viên thì họ cũng cần khuyến khích, 
đẩy mạnh tổ chức các buổi tập huấn, hội thảo nội bộ hoặc kết hợp mời chuyên gia bên ngoài để đào 
tạo nhân viên liên quan đến vấn đề cân bằng cảm xúc trong quá trình tiếp xúc với khách hàng. Nhà 
hàng, khách sạn được xem là môi trường có cường độ va chạm lớn với sự khiếm nhã từ khách hàng, 
do đó việc định hướng nhân viên có khả năng tối thiểu hóa các suy nghĩ tiêu cực, duy trì một trạng 
thái tích cực về mặt cảm xúc sẽ tác động tích cực lên khả năng làm hài lòng khách hàng và hiệu quả 
dịch vụ của tổ chức.   

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Bên cạnh những đóng góp từ kết quả đạt được, nghiên cứu này cũng có một số hạn chế nhất định:  

- Một là, nghiên cứu chỉ thực hiện khảo sát 477 nhân viên làm việc tại hệ thống nhà hàng và khách 
sạn tại TP.HCM theo phương pháp lấy mẫu thuận tiện nên chưa đại diện cho tổng thể;  

- Hai là, nghiên cứu chưa phân tích mối quan hệ kiểm soát của các biến nhân khẩu học, điều này 
góp phần dẫn đường cho các khám phá tiếp theo trong việc tập trung hơn vào yếu tố bao gồm: Giới 
tính, độ tuổi, trình độ học vấn, hay đi sâu hơn vào các biến như: Thu nhập, tình trạng hôn nhân và tôn 
giáo. 

- Cuối cùng, các nghiên cứu tiếp theo có thể cân nhắc lựa chọn các biến hệ quả khác, như: Sự 
khiếm nhã của nhân viên, ý định nghỉ việc của nhân viên hay sự gắn kết thương hiệu của khách hàng 
cũng như xem xét thêm yếu tố khả năng tự hồi phục cảm xúc của nhân viên thành biến điều tiết cho 
các mô hình tương lai. 
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