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TÓM TẮT
Mục tiêu của bài viết là đánh giá các tiền tố và kết quả của Sự khiếmnhã của khách hàng tại Tp.HCM.
Dựa trên cơ sở tổng quan các nghiên cứu về sự khiếm nhã của khách hàng, nghiên cứu xây dựng
mô hình các tiến tố và kết quả của Sự khiếm nhã của khách hàng. Bài viết sử dụng phương pháp
nghiên cứu định lượng. Một tập hợp mẫu được thu thập từ 477 nhân viên tuyến đầu trong các tổ
chức dịch vụ (nhà hàng, khách sạn) tại thành phố Hồ Chí Minh, thành phố lớn nhất Việt Nam trong
khoảng thời gian từ tháng 6 năm 2020 đến tháng 8 năm 2020, dữ liệu được phân tích thông qua
mô hình cấu trúc. Kết quả nghiên cứu cho thấy: Hành vi khiếm nhã của khách hàng chịu tác động:
Định hướng dịch vụ, kiến thức, Sự khiếm nhã của nhân viên. Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy:
hành vi khiếm nhã của khách hàng có ảnh hưởng đến Tha thứ, và Trả thù của nhân viên tuyến đầu.
Ngoài ra, kết quả còn tìm thấy Sự tha thứ của nhân viên có tác động đến hành động vì khách hàng;
và Trả đũa có tác động đến hành động lệch lạc của họ. Các kết quả chính thức đề xuất cho hàm
ý quản trị thông qua việc xây dựng, củng cố định hướng dịch vụ chuẩn mực hơn cho tổ chức nhà
hàng, khách sạn cũng như đào tạo, huấn luyện nhân viên tuyến đầu dịch vụ một cách cụ thể, sâu
sắc hơn về vai trò cốt lõi của họ trong việc tương tác với khách hàng; từ đó góp phần giảm thiểu
sự thiếu văn minh, khiếm nhã từ khách hàng đồng thời nâng cao chất lượng, hiệu quả dịch vụ.
Từ khoá: Sự khiếm nhã, sự khiếm nhã của khách hàng, tiền tố, kết quả, Tp.HCM

GIỚI THIỆU
Bộ phận dịch vụ không chỉ đóng vai trò cốt lõi trong
sự thành bại của mỗi tổ chức, doanh nghiệp mà còn
có ý nghĩa quan trọng trong việc thúc đẩy sự tăng
trưởng kinh tế toàn cầu1. Đáng chú ý là theo thống
kê từ UN2, ngành dịch vụ đóng có đóng góp đến ba
phần tư tổng GDP đối với hầu hết các quốc gia phát
triển và hơn một phần hai đối với các nước đang phát
triển. Việc đẩy mạnh xây dựng và phát triển ngành
dịch vụ nói chung và lĩnh vực nhà hàng, khách sạn
nói riêng có ý nghĩa thiết yếu để cải thiện nền kinh
tế ngày một lớn mạnh của mỗi khu vực trên thế giới.
Để làm được điều này, mỗi doanh nghiệp dịch vụ cần
có nổ lực trong việc nâng cao lòng trung thành của
khách hàng, vì vậy hầu hếtmọi tổ chức đều đang trong
cuộc đua khắc nghiệt để cải thiện chất lượng dịch vụ
thông qua việc gia tăng hiệu suất công việc của nhân
viên3. Theo Balaji4 và Al-Hawari 3, nhân viên tuyến
đầu (NVTD) hay nhân viên thường xuyên tiếp xúc
trực tiếp với khách hàng được xem là một bộ phận
quan trọng trong việc thể hiện địnhhướngdịch 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 vănminh từ khách

hàng điển hình ngay tại bộ phận dịch vụ trong các
lĩnh vực bao gồm các lĩnh vực như nhà hàng và khách
sạn5.
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 cá nhân với nhau, trong trường
hợp này là hành vi từ khách hàng đối với nhân viên
dịch vụ6,7. 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 họ8,9. 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 ưa chuộng, được theo
đuổi bởi các nhà nghiên cứu nổi tiếng như Cheng10,
Han và Cho8, Sliter và Jones11, Torres12, Zhu13.
Các nghiên cứu trước đây cho thấy có nhiều cách khác
nhau ở NVTD trong việc phản hồi lại hành vi khiếm
nhã khách hàng bao gồm tha thứ và báo thù11,14, từ
đó tạo tiền đề dẫn đến hành vi vì khách hàng và hành
vi lệch lạc của NVTD 15,16. Hiểu được phản ứng của
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các NVTD đối với sự thiếu văn minh trong hành vi
của khách hàng có ý nghĩa quan trọng đối với các nhà
cung cấp dịch vụ trong việc củng cố định hướng nền
tảng cũng như nâng cấp chất lượng dịch vụ trong các
tổ chức16,17. Bên cạnh đó, việc phát hiện ra các yếu
tố trực tiếp tạo ra sự khiếm nhã của khách hàng sẽ
khuyến khích đáng kể cho các doanh nghiệp nhằm
giải quyết hiện trạng này11. Tuy nhiên, tính đến thời
điểm này, chưa tồn tại bất kỳ một nghiên cứu chính
thức nào có vai trò như cầu nối giữa những tiền tố và
hệ quả của sự khiếm nhã khách hàng trong cùng một
mô hình mở rộng. Với mục tiêu lấp đầy khoảng trống
nêu trên, bài nghiên cứu này sẽ khám phá mối liên
hệ giữa các nguyên nhân dẫn đến sự khiếm nhã của
khách hàng và hệ quả của nó).
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 kết quả nghiên
cứu, phần 5 trình bày thảo luận kết quả nghiên cứu,
và phần 6 kết luận hàm ý nghiên cứu.

TỔNG QUAN LÝ THUYẾT
Sự khiếm nhã của khách hàng
Andersson và Pearson18 đã có định nghĩa với nhiều
lượt trích dẫn rộng rãi nhất về sự khiếm nhã tại nơi
làm việc. Họ nhìn nhận rằng hành vi khiếm nhã là
một hành vi lệch lạc với một cường độ không quá lớn
nhằm mục tiêu gây tổn thương cho đối phương và vi
phạm các quy tắc, chuẩnmực 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 vớimục tiêu làm tổn hại người
khác19. Sự thiếu văn minh tại nơi làm việc thường
được nghiên cứu dựa trên quan điểm tương tác giữa
nhân viên với kháchhànhđồng thời hiện tượng thô lỗ,
khiếm nhã thường xảy ra khi khách hàng là thủ phạm
và NVTD là nạn nhân20. 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
khiếmnhã tại nơi làm việc 18, các nghiên cứu này ngày
càng tập trung vào ngành dịch vụ, đặc biệt ở phạm
vi nhà hàng, khách sạn mà trong đó NVTD thường
xuyên phải làm việc trongmộtmôi trường căng thẳng
cao độ, xuất phát từ hành vi kém lịch thiệp từ khách
hàng10,21.
Hành vi khiếm nhã 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 9,11.
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 dịch vụ13,21 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 phép8,9.
Sự khiếm nhã của khách hàng có thể được xem làmột
hành vi ngược đãi từ khách hàng, một kỹ năng giao
tiếp, tương tác kém giữa con người với con người mà
trong trường hợp này chính là hành vi từ khách hàng
đối với nhân viên trong suốt quá trình dịch vụ 9. Điều
này đã được kiểm chứng là tuyệt đối chính xác khi
đứng trên góc độ NVTD trong lĩnh vực nhà hàng,
khách sạn8,12,17. Nghiên cứu này sẽ xem xét và cân
nhắc về việc lựa chọn sự thô lỗ, khiếm nhã của khách
hàng trở thành biến trung gian của mô hình.
2.2 Các tiền tố tác động đến sự khiếm nhã của khách
hàng
Theo nghiên cứu của Sliter và Jones11, có nhiều yếu
tố ảnh hưởng đến sự khiếm nhã của khách hàng, tuy
nhiên sau khi cân nhắc mức độ tác động trọng yếu
cũng như khảo sát sơ bộ bằng phương pháp phỏng
vấn nhanh một quản lý nhà hàng và năm nhân viên
tiếp xúc trực tiếp với khách hàng thì nghiên cứu này
quyết định chỉ đi sâu vào ba tiền tố tiềmnăng bao gồm
định hướng dịch vụ, đào tạo/kiến thức và sự khiếm
nhã của nhân viên.
Định hướng dịch vụ
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: 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 22.
Theo Homburg và cộng sự 23, 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 cácNVTD làmột yếu tố tiềm
ẩn dẫn đến sự khiến 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
hàng11. Các nghiên cứu trước đây về định hướng dịch
vụ ủng hộ lập luận rằng nhân viên có định hướng dịch
vụ cao có thể có cách ứng xử, hành vi chuẩn mực đối
với khách hàng của họ, điều này góp phần làm giảm
mức độ thô lộ và hành động thiếu văn minh từ khách
hàng.
Trong các nghiên cứu của Lytle và Timmerman24,
Homburg23, và Lytle và cộng sự22, NVTD bị 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.
Nếu với định hướng dịch vụ cao hơn và rõ ràng hơn từ
doanh nghiệp thì nhân viên dịch vụ sẽ cómột cái nhìn
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cụ thể, nền tảng vứng chắc, ổn định hơn 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 1: Định hướng dịch vụ ảnh hưởng tiêu cực
đến sự khiếm nhã của khách hàng.
Đào tạo/Kiến thức
Kiến thức là nền tảng then chốt cho mọi giá trị cốt
lõi của xã hội loài người và thế giới vật chất25. Trong
thời đại cách mạng số đang lên ngôi, hiện trạng ‘bùng
nổ tri thức’ được xem là sản phẩm hiển nhiên của
loài người, là kết quả của xu hướng toàn cầu hóa và
sự nâng cấp công nghệ26. 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 cũng như phản ánh thực tiễn hơn trong quá
trình học tập27. Đối với chiến lược đào tạo, nhằm
mục tiêu nâng cao kiến thức, Dodgson28 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
mực29 và là một cách quan trọng nhằm nuôi dưỡng
sự chuyển giao và xây dựng kiến thức 27.
Theo các nghiên cứu trước đây, công tác đào tạo cho
nhân viên dịch vụ đóng một vai trò quan trọng trong
việc cải thiện kỹ năng mềm của nhân viên, góp phần
giảmbớt sự bấtmãn, không hài lòng cũngnhưhành vi
thô lỗ và bất thường của khách hàng, đồng thời giảm
thiểu hay ngăn ngừa những sai sót vô ý trong việc đáp
trả lại khách hàng của NVTD. Sliter và Jones11 đã
khẳng định chương trình đào tạo liên quan đến các
công việc của NVTD để mang lại nhiều cơ hội hơn
giúp họ hấp thụ và 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 vănminh hoặc trở nên khiếm nhã’ là bởi NVTD
thiếu đào tạo hoặc năng lực cần có, điều này góp phần
đẩy các NVTD trở thành những người có cách cư
xử thiếu chuyên nghiệp trong quá trình dịch vụ11,30.
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 2: Đào tạo/kiến thức ảnh hưởng tiêu cực
đến sự khiếm nhã của khách hàng.
Sự khiếm nhã của nhân viên
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 họ18. Một dẫn chứng điển
hình cho khái niệm này được nêu lên trong nghiên
cứu của Sliter và Jones11 là hiện tượng xảy ra khi
NVTD có ngôn ngữ cơ thể không phù hợp khi tương
tác với khách hàng (ví dụ như không giao tiếp bằng
mắt, không cười hoặc cố tình nhếchmép), phớt lờ thái
độ của khách hàng (ví dụ như lướt điện thoại di động
trong khi đang tương tác với khách) và hành vi thô lỗ
(ví dụ như lên giọng với khách hàng).
Theo các học thuyết nổi tiếng, 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
hàng31. Riêng đối với cảm xuất tiêu cực của NVTD
sẽ liên quan đến hai giai đoạn: kìm nén cảm xúc tiêu
cực và giả mạo cảm xúc tích cực32, gây ra hành vi
không phù hợp đối với khách hàng cũng như gia tăng
sự khiếm nhã của khách hàng như trong nghiên cứu
của Sliter20. Bên cạnh đó, nghiên cứu của Walker 21

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 khác của NVTD.
Khi NVTD có hành vi không tốt đối với khách hàng
của họ (ví dụ như đối xử với khách hàng không lịch
thiệp, thiếu vănminh), khách hàng sẽ trở nên thô lỗ và
có ý định phản kháng lại sự khiếm nhã của nhân viên
phục vụ. Điều này có nghĩa sự thô lỗ từ NVTD sẽ vô
tình tạo nên hành vi khó đoán của khách hàng11,18.
Nhìn chung, NVTDbiểu hiện thái độ càng tồi tệ, càng
thiếu chuyên nghiệp thì khách hàng càng dễ tiếp nhận
và từ đó đáp trả bằng nhiều hành vi, cử chỉ khiếmnhã,
thiếu văn minh. Do đó, giả thuyết được đề xuất như
sau:
Giả thuyết 3: Sự khiếm nhã của nhân viên ảnh hưởng
tích cực đến sự khiếm nhã của khách hàng.
2.3 Các kết quả gây ra bởi sự khiếm nhã của khách
hàng
Tha thứ và trả đũa
Tha thứ là một trong những phạm trù văn hóa sẵn có
của nhân loại trong đó con người có xu hướng liên kết
với một loạt các hành vi và thái độ ý nghĩa của một cá
thể khác, được xác định thông qua việc cân nhắc bất
kỳ hành động nào trong quá khứ của đối phương để
rồi vượt qua cơn giận dữ hoặc cảm giác bất mãn của
chính mình, từ đó xem xét và tương tác trở lại với cá
nhân đã sai phạm33. Dựa trên tài liệu tâm lý học, đã
có sự bùng nổ về mặt lý thuyết của phát triển khái
niệm tha thứ trong xã hội loài người trong suốt hai
thập kỷ qua34,35.
Theo Worthington36, sự tha thứ và đồng cảm được
xác định là xuất hiện từ vùng não của con người và
có mối tương quan ngược chiều so với sự lo lắng, và
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sự tha thứ được xem là chìa khóa chủ chốt để chữa
lành những xung đột gay gắt trong cuộc sống mưu
sinh khắc nghiệt. Tha thứ được xem xét như một quá
trình nội bộ quan trọng trong ngành dịch vụ nhằm
loại bỏ sự tức giận và bất bình đối với khách hàng,
những người có cư xử thiếu chuẩn mực.
. Để đạt được mục tiêu của tổ chức, các nhà cung
cấp dịch vụ nên duy trì lòng vị tha và xem xét nó như
một yếu tố quan trọng trong quá trình phục vụ khách
hàng; từ đó, NVTD sẽ có ý định tiếp tục phục vụ tốt
với những khách hàng khiếm nhã16. Cuối cùng, thái
độ thô lỗ, hành vi thiếu văn minh của khách hàng
thường được xem là yếu tố gây căng thẳng bậc nhất
cho nhân viên dịch vụ bởi đây là nguyên nhân tạo ra
các kết quả tiêu cực trong công việc 21 nhưng đồng
thời cũng góp phần xây dựng tinh thần bác ái, vị tha
của NVTD đối với khách hàng16. Do đó, giả thuyết
được đề xuất như sau:
Giả thuyết 4: Sự khiếm nhã của khách hàng ảnh
hưởng tiêu cực đến sự tha thứ của NVTD.
Trả đũa là một phần không thể thiếu trong tâm hồn,
lương tâm mỗi con người; bởi vậy, một hành vi báo
thù sẽ được xem là khá phổ biến và hiển nhiên trong
cuộc sống nhân sinh37. Tuy nhiên, theo Jon Elster38,
trả thù được định nghĩa là một nỗ lực, với một số chi
phí hoặc rủi ro đối với bản thân để áp đặt sự thống
khổ cho những người đã gây tổn thương hay đã làm
mình đau khổ. Nhìn chung, chúng ta có thể lập luận
rằng hành vi báo thùhay trả đũa có thể giúpngăn chặn
những kẻ xấu ngừng hoặc giảm thiểu những hành vi
không đúng đắn tương tự như họ đã từng làm trong
quá khứ 39.
Ngoài ra, theo Kim và Smith 40, sự trả thù thường liên
quan đến giá trị bản thân củamột cá nhân khi ban đầu
họ bị xúc phạm, đồng thời một người với ít quyền lực
trong tay cũng có khả năng tìm cách trả đũa những
kẻ xấu xa có quyền lực hơn mình, ngay cả khi những
hành động báo thù ấy có thể phải trả giá đắt về sau.
Sự trả đũa cũng được định nghĩa là những suy nghĩ và
cảm xúc của một NVTD đối với những khách hàng
thiếu văn minh vì đã nhận thấy được hành vi khiếm
nhã cũng như hành động sai trái của họ. Với mục
tiêu bộc lộ lòng tự trọng của chính bản thân nhân
viên dịch vụ, họ có ý định hành động để trả thù trong
nhận thức và suy nghĩ theo những cách khác nhau16.
Trong khi nhiều NVTD có thể hạ mình và kiểm soát
tốt bản thân bằng cách xem xét nặng nhẹ, cân bằng
giá trị lợi ích dài lâu thì những người khác quyết định
chọn phương án trả đũa, chẳng hạn như đối xử hung
hăng hay thô lỗ với những khách hàng khiếm nhã của
họ41,42. Do đó, giả thuyết được đề xuất như sau:
Giả thuyết 5: Sự khiếm nhã của khách hàng ảnh
hưởng tích cực đến sự trả đũa của NVTD.

Hành động vì khách hàng và hành vi lệch lạc
Hành động vì khách hàng được mô tả như một kiểu
định hướng hành động của doanh nghiệp cho các
nhân viên dựa trên nhu cầu của khách hàng đã được
hoạch định và thiết kế trong các chiến lược chính thức
của công ty43 hoặc như một niềm tin để thu hút sự
quan tâm của khách hàng nhằm nâng cao lợi ích bền
vững của tổ chức44. Do đó, các hành động hướng tới
khách hàng hay hành động vì khách hàng được đề cập
đến như một cách cư xử cụ thể mà nhân viên thể hiện
trong toàn bộ quá trình tương tác dịch vụ hoặc gặp gỡ
khách hàng, góp phần thúc đẩy độ thỏa mãn, hài lòng
của họ45.
Hành động vì khách hàng được thể hiện như một
yếu tố quan trọng trong việc xây dựng, định hướng
thị trường, đồng thời nó cũng được định nghĩa khi
NVTD sẵn sàng biểu hiện và tùy chỉnh hành vi trong
quá trình cung cấp dịch vụ cho khách hàng theo nhu
cầu và đòi hỏi của chính họ46. Theo Bettencourt và
Brown47, Balaji16, các hành động vì khách hàng bao
gồm ba thành phần: quan tâm bằng cách thể hiện sự
đồng cảm và khả năng đáp ứng nhu cầu khách hàng;
lịch sự bằng cách không thể hiện là tức giận, khó chịu
hay kiêu ngạo bằng thái độ phớt lờ khách hàng; và
tương tác, giao thiệp thân mật bằng cách nở một nụ
cười để thể hiện niềm vui và nhiệt tình với khách
hàng.
Thông qua quan điểm của Chow và cộng sự 48, NVTD
đóng vai trò chủ chốt trong việc giải thích và cung
cấp các phản hồi không thể thiếu đến khách hàng,
và hành động vì khách hàng được xem là một trong
những công cụ quan trọng nhất đối với NVTD khi
tiếp xúc trực tiếp với khách hàng49. Bởi nhiều lý do,
khi các NVTD lựa chọn tha thứ cho khách hàng trong
quá trình tương tác, vai trò thiết yếu của hành động
vì khách hàng sẽ khuyến khích tăng hiệu suất trong
công việc của họ16. Do đó, giả thuyết được đề xuất
như sau:
Giả thuyết 6: Sự tha thứ từ NVTD ảnh hưởng tích cực
đến hành động vì khách hàng.
Hành động lệch lạc của nhân viên dịch vụ được định
nghĩa là những hành động vi phạm các chuẩn mực
về cách hành xử16 và là những ứng xử liên quan đến
việc vi phạm các tiêu chuẩn dịch vụ của một NVTD
trong cuộc gặp gỡ, tương tác giữa họ và khách hàng.
Các hành vi lệch lạc của NVTD đối với khách hàng
bao gồm lạm dụng trong lời nói như la hét, lăng mạ
và bạo lực trong hành động như hành hung, đe dọa 50.
Kết quả là, các hành động lệch lạc của NVTD không
chỉ ảnh hưởng tiêu cực đến bản thân nhân viên đómà
còn gây thiệt hại trực tiếp cho tổ chức dịch vụ 16.
Theo các nền tảng lý thuyết khác, hành động lệch lạc
của nhân viên có thể gây trở ngại cho chính bản thân
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nhân viên đó, đặc biệt trong việc cản trở họ khỏi các
mục tiêu và định hướng ban đầu của tổ chức đề ra 51,
đồng thời việc vi phạm các tiêu chuẩn, chuẩn mực
trong ngành dịch vụ góp phần gia tăng hệ quả tiêu
cực lên NVTD, dẫn đến giảm hiệu quả công việc của
họ và cả tổ chức dịch vụ 52,53.
Ở các nghiên cứu trước đây, đặc biệt là của Balaji16

cho thấy không thể phủ nhận rằng cảm xúc tiêu cực,
thái độ sai trái được hình thành từ suy nghĩ thù hận
của các NVTD sau khi họ nhận được sự đối xử bất
công từ phía khách hàng, cũng như các trường hợp
NVTD thay vì cam chịu, vị tha, họ đã quyết định trả
đũa bằng các hành vi chống đối một cách không kiểm
soát. Do đó, giả thuyết được đề xuất như sau:
Giả thuyết 7: Sự trả đũa từ NVTD ảnh hưởng tích cực
đến hành động lệch lạc.
Từ đó, mô hình đề xuất cho nghiên cứu được phát
thảo như Hình 1.

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 tiếngAnh và được kế thừa từ các nghiên
cứu trước được công bố trên các tạp chí uy tín trên thế
giới. Sau đó được chuyển ngữ sang tiếng Việt bởi 02
người Việt bản xứ thông thạo tiếng Anh. Sau đó, một
cuộc phỏng vấn nhóm được thực hiện với sự tham
gia của 2 nhà quản lý và 10 nhân viên trực tiếp tiếp
xúc với khách hàng tại phòng họp Khoa Quản trị -
Trường ĐH Kinh Tế Tp.HCM để điều chỉnh câu chữ,
ngữ nghĩa. Và sau cùng lại được chuyển ngữ trở lại
bằng tiếng Anh bởi 02 người Việt bản xứ thông thạo
tiếng Anh nhằm đảm bảo tương thích với giữa bảng
tiếng Việt và tiếng Anh để tiến hành phỏng vấn.
Tám 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, tha thứ, hành
động vì khách hàng, trả đũa, hành động lệch lạch.
Định hướng dịch vụ được đo lường bởi 05 biến quan
sát, đào tạo/kiến thức được đo lường bởi 03 biến quan
sát, sự khiếm nhã của nhân viên được đo lường bởi 05
biến quan sát; các biến này được điều chỉnh từ nghiên
cứu của Sliter và Jones11; sự khiếm nhã của khách
hàng được đo lường bởi 04 biến quan sát và được kế
thừa từ nghiên cứu của Walker21; tha thứ được đo
lường bởi 03 biến quan sát, hành động vì khách hàng
được đo lường bởi 04 biến quan sát, trả đũa được đo
lường bởi 04 biến quan sát, hành động lệch lạch được
đo lường bởi 05 biến quan sát; các biến này được kế
thừa từ nghiên cứu của Balaji16. Bảng hỏi bao gồm 02
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 08 khái niệm nghiên cứu thông qua 34 biến quan
sát. Tất cả các biến này được đo bằng thang đo Likert
05 mức độ với 1 – Rất không đồng ý và 5 – Rất đồng
ý.

Vềmẫu và phương pháp lấymẫu
Để kiểm định mô hình và các giả thuyết trong nghiên
cứu, bài nghiên cứu được thực hiện thông qua 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. Theo Hair và cộng sự 54, cở mẫu tối
thiểu cần thu thập phải gấp 5 lần số biến quan sát
(N=5*34=170), do đó 600 là phù hợp với mô hình
nghiên cứu.Thông qua sự kết nối cá nhân và lãnh đạo
KhoaQuản trị - TrườngĐHKinhTếTp.HCM,nghiên
cứu đã tiếp cận được các tổ chức nhà hàng và khách
sạn tham gia phỏng vấn. Ngoài ra, công tác lấy mẫu
thuận tiện đã được thực hiện. Các bảng câu hỏi được
phát 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 cam kết cũng được gửi cùng bảng
khảo sát để giải thích mục tiêu của nghiên cứu, và
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, quá trình khảo sát chỉ thực hiện không quá 05
nhân viên trong môt tổ chức. Người trả lời được yêu
cầu hoàn thành bảng câu hỏi tự quản lý tại chỗ trong
vòng khoảng 15 phút. Tổng cộng 600 bảng câu hỏi
đã được phân phát trong khoảng thời gian từ tháng 6
năm 2020 đến tháng 8 năm 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%.

Về kỹ thuật xử lý dữ liệu
Bài nghiên cứu sử dụng phần mềm AMOS phiên bản
20.0 và quy trình về kỹ thuật xử lý dữ liệu gồm các
bước: (1) Kiểm định độ tin cậy thang đo thông qua
phân tích Cronbach’s Alpha; (2) Đánh giá thang đo
thông qua phân tích nhân tố khẳng định CFA và (3)
Kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu
thông qua mô hình cấu trúc SEM.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Kết quả thống kêmô tảmẫu nghiên cứu
Kết quả thống kê mô tả mẫu nghiên cứu tại Bảng 1
cho thấy: Trong 477 phiếu trả lời hợp lệ có: 192 nhân
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Bảng 1: Kết quả thống kêmô tảmẫu nghiên cứu

Thông tin đáp viên Tần suất Phần Trăm (%)

Giới tính Nam 192 40,3

Nữ 285 59,7

Thế hệ Thế hệ Z 306 64,2

Thế hệ trước Z 171 35,8

Trình độ học vấn Dưới đại học 313 65,6

Đại học và trên đại học 164 34,4

Loại hình kinh doanh Khách sạn 237 49,7

Nhà hàng 240 50,3

viên là nam (chiếm 40,3%), 218 là nữ (chiếm 59,7%);
306 nhân viên là thế hệ Z (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 làmviệc trong nhà hàng (chiếm50,3%).

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 0,898 (Đáp ứng tiêu chí từ 0,7
trở lên theo Nunnally & Burnstein (1994); giá trị độ
tin cậy tổng hợp nằm trong khoảng từ 0,805 đế 0,899
(Đáp ứng tiêu chí từ 0,7 trở lên theo Hair và cộng
sự54).
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 0,573 đến 0,920 nên đều có giá trị
cao hơn tiêu chuẩn khuyến nghị 0,5 (Hair và cộng
sự54). Phương sai trích trung bình có giá trị nằm
trong khoảng từ 0,509 đến 0,690 đáp ứng tiêu chí 0,5
trở lên (Hair và cộng sự 54).
Thêm vào đó, các khái niệm nghiên cứu có tương
quan với nhau và đều nhỏ hơn 1, với giá trị p < 0,05
điều này đảmbảo giá trị phân biệt (Hair và cộng sự 54).
Kết quả đánh giá chất lượng thang đo được trình bày
trong Bảng 2 và Bảng 3.
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Bảng 2: Kết quả đánh giá độ tin cậy và tính hội tụ của thang đo

Constructs SFL Alpha CR AVE
Định hướng dịch vụ (SO). Mean (SD) = 3,224 (0,832)
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. 0,829
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. 0,785
Vào giờ cao điểm, tôi thường rất bận nên không thể đối đãi
thật sự chu đáo với khách hàng.

0,764

Đào tạo/Kiến thức (TK). Mean (SD) = 2,394 (0,922)
Việc đào tạo của tổ chức đã trang bị tốt cho công việc của
tôi.

0,782 0,836 0,836 0,630

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). Mean (SD) = 2,687 (0,785)
Có lúc, tôi đã
lên giọng với khách hàng. 0,749 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, v.v. để thể hiện sự thiếu
kiên nhẫn với khách hàng.

0,730

xúc phạm khách hàng. 0,708
Sự khiếm nhã của khách hàng (CI). Mean (SD) = 2,620 (0,406)
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.

0,747

Khách hàng đặt câu hỏi đầy giận dữ (vd: Thật sao? Bạn đang
đùa ư?).

0,706

Khách hàng nói chuyện cộc lôc với tôi. 0,733
Tha thứ (FG). Mean (SD) = 3.299 (0.889)
Khi khách hàng cư xử khiếm nhã với tôi, tôi đã...
tự loại bỏ những cảm xúc tiêu cực của mình. 0,785 0,805 0,805 0,579
tự loại bỏ sự oán giận trong mình. 0,762
tha thứ cho họ. 0,736
Trả đũa (VG). Mean (SD) = 3,447 (0,924)
Khi khách hàng cư xử khiếm nhã với tôi, tôi đã...
cảm thấy mình nên làm gì đó đáp trả. 0,871 0,898 0,899 0,690
nghĩ đến việc trả thù. 0,764
nghĩ đến việc làm họ phải hối hận. 0,817
nghĩ việc đáp trả họ là vô cùng quan trọng. 0,867
Hành động vì khách hàng (CB). Mean (SD) = 3,207 (0,904)
Khi khách hàng cư xử khiếm nhã với tôi, tôi đã...
cố gắng lắng nghe những điều họ nói. 0,806 0,877 0,877 0,641
giải quyết thỏa đáng các khiếu nại của họ. 0,787
làm mọi thứ trong khả năng để thõa mãn đòi hỏi của họ. 0,803
trả lời chính xác những câu hỏi của họ. 0,807
Hành động lệch lạch (DE). Mean (SD) = 2,786 (0,342)
Khi khách hàng cư xử khiếm nhã với tôi, tôi đã...
kéo dài thời gian trong việc phục vụ họ. 0,559 0,856 0,857 0,509
cố tình phục vụ không chính xác. 0,576

Continued on next page
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Table 2 continued
cố tình phục vụ chậm. 0,573
cố tình không hiểu điều họ mong muốn. 0,920
làm ngơ họ ngay lúc đó. 0,806
đổ thừa cho họ về lỗi tôi đã gây ra. 0,764

Ghi chú: Mean: trung bình; 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.
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Bảng 3: Kết quả tương quan giữa các khái niệm nghiên cứu

SO TK SR CI FG VG CB DE

SO 0,775

TK 0,113*** 0,794

SR

CI

-0,307*** -0,148*** 0,752

-0,138*** -0,065*** 0,169*** 0,723

FG 0,340*** 0,167*** -0,347*** -0,171*** 0,761

VG -0,112*** -0,076* 0,118*** 0,074*** -0,173*** 0,831

CB 0,437*** 0,240*** -0,479*** -0,219*** 0,506*** -0,240*** 0,801

DE -0,134*** -0,043** 0,124*** 0,063*** -0,151*** 0,064*** -0,192*** 0.713

Ghi chú: *: mức ý nghĩa 10%; ** mức ý nghĩa 5%; ***: mức ý nghĩa 1%. Giá trị in đậm trên đường chéo của ảng là giá trị căn bậc 2 của AVE;

Hình 2: Kết quả mô hình nghiên cứu

Bảng 4: Kết quả kiểm định giá thuyết nghiên cứu

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

H1 SO → CI -0,437 *** Chấp nhận

H2 TK → CI -0,118 0,009 Chấp nhận

H3 SR → CI 0,532 *** Chấp nhận

H4 CI → FG -0,805 *** Chấp nhận

H5 CI → VG 0,239 *** Chấp nhận

H6 FG → CB 0,851 *** Chấp nhận

H7 VG → DE 0,168 *** Chấp nhận



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý, 6(1):2234-2246

Kếtquảkiểmđịnhmôhìnhvàcácgiả thuyết
nghiên cứu

Kết quả kiểm địnhmô 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 = 1246,968; bậc tự do df = 520 chi bình
phương/bậc tự do = 2,398; chỉ số TLI = 0,909; CFI
= 0,915 và RMSEA = 0,054. Điều này cho thấy: mô
hình phù hợp với dữ liệu thu thập từ thị trường.

Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu
Kết quả được trình bày thông qua việc lựa chọn hệ số
ước lượng chuẩn hóa như Bảng 4 đã cho thấy: Hành
vi khiếm nhã của khách hàng chịu tác động bởi: Định
hướng dịch vụ (hệ số = -0.437 với giá trị = 0.000), Đạo
tạo/kiến thức (hệ số = -0,118 với giá trị = 0.009), ự
khiếm nhã của nhân viên (hệ số = 0,532 với giá trị =
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 hưởngmạnhmẽ 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 Tha thứ (hệ
số = -0,805 với giá trị = 0.000), và Trả thù (hệ số =
0,239 với giá trị = 0.000). Vì vậy giả thuyết H4 và H5
đều được chấp nhận. Kết quả còn tìm thấy mối liên
hệ giữa Sự tha thứ và Hành động vì khách hàng (hệ
số = -0,805 với giá trị = 0.000); Trả đũa và Hành động
lệch lạc (hệ số = 0,168 với giá trị = 0.000). Vì vậy,
giả thuyết H6 và H7 đều được chấp nhận. Mối quan
hệ giữa nhận thức vị tha đối với hành động vì khách
hàng và nhận thức trả thù đối với hành động lệch lạc
của nhân viên được cho là hoàn toàn phù hợp với hầu
hết môi trường xã hội trong đó có thành phố Hồ Chí
Minh.

THẢO LUẬN KẾT QUẢ
Bài nghiên cứumang đến ba đóng góp cho lý thuyết về
sự khiếm nhã của khách hàng cũng như thực tiễn về
mặt quản trị. Đầu tiên, các phát hiện của nghiên cứu
ủng hộmạnhmẽ về tác động của tất cả tiền tố được đề
cập trong bài dẫn đến sự khiếm nhã của khách hàng.
Nói cách khác, 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, việc tái thẩm định nhằm xác nhận lại mối
quan hệ giữa sự khiếm nhã của khách hàng và quyết
định cảmxúc củaNVTDbao gồm tha thứ hay trả đũa.
Nhìn chung, nhân viên dịch vụ sẽ dễ rơi vào mong
muốn báo thù hơn là vị tha nếu càng nhận được nhiều

cử chỉ, hành vi thô lỗ, thiếu văn minh từ khách hàng
trong quá trình giao tiếp, tương tác dịch vụ.
Cuối cùng, chính bới sự lựa chọn cho việc nên tha
thứ hay trả đũa khách hàng, NVTD sẽ căn cứ vào đó
mà hoạch địch cách hành xử bằng các hành động vì
khách hàng hay hành động lệch lạc. Kết quả nghiên
cứu cho thấy, NVTD trong lĩnh vực nhà hàng, khách
sạn nếu đã quyết định tha thứ cho các hành vi khiếm
nhã nói trên sẽ có xu hướng rất cao trong việc hành
động đúngmực, phù hợp với định hướng ban đầu của
tổ chức trong khi nếu họ quyết định trả thù thì họ sẽ
dễ dàng cư xử không phải phép.

KẾT LUẬN VÀHÀMÝQUẢN 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. 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 các doanh nghiệp được đề nghị nên xây dựng, tổ
chức thêm nhiều buổi tập huấn, hội thảo về các bài
học nhằm đào tạo, nâng cao kiến thức cũng như kỹ
năng mềm cho NVTD trong việc hành xử, đối đãi với
khách hàng.
Thứhai, kết quả cho thấyNVTDcó xu hướng thể hiện
hành vi hòa giải vì khách hàng nếu họ chọn sự tha
thứ như một cách đáp trả đối với thái độ, hành vi tiêu
cực của khách hàng. Vì vậy, các tổ chức nên khuyến
khích nhân viên của mình chào đón và cởi mở hơn
đồng thời biết quan tâm, đồng cảm cũng như vị tha
hơn khi ứng phó với các vị khách khó tính nhằm xây
dựng trạng thái hài hòa, không khí tích cực nhất khi
tương tác dịch vụ.
Cuối cùng, các nhà quản lý nhà hàng khách sạn được
khuyến khích đẩy mạnh cũng như triển khai định
hướng rõ ràng hơn nữa đến nhân viên dịch vụ về
vai trò của bản thân trong việc va chạm, tiếp xúc với
khách hàng mỗi ngày, từ đó góp phần tối thiểu hóa
suy nghĩ lệch lạc dẫn tới hành vi thiếu chuẩn mực lên
khách hàng.
Bên cạnh những đóng góp đã đề cập, bài nghiên cứu
này không tránh khỏi những hạn chế trong quá trình
thực hiện nhưng sẽ giúp định hướng cho các nghiên
cứu khác trong tương lai. Đầu tiên, cuộc khảo sát chỉ
với 477 đáp viên tiếp cận dẫn đến kết quả có độ chính
xác chưa cao. Vì thế, các nghiên cứu trong tương lai
được khuyến khíchmở rộng quymô nghiên cứu bằng
cách thu thập dữ liệu với cỡ mẫu lớn hơn và thành
phần tham gia đến từ nhiều khu vực trong nước hoặc
ở các quốc gia đang phát triển khác ngoài Việt Nam.
Thêm vào đó, bài nghiên cứu chưa kiểm định đầy đủ
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các tiền tố kế thừa từ nghiên cứu của Sliter và Jones11

cũng như chưa đi sâu vào phân tíchmối quan hệ kiểm
soát của biến nhân khẩu học, điều này góp phần dẫn
đường cho các khám phá tiếp theo trong việc phân
tích đầy đủ hơn cũng như tập trung hơn vào các yếu
tố bao gồm giới tính, độ tuổi, trình độ học vấn hay
đi xa hơn với các biến như thu nhập, tình trạng hôn
nhân và tôn giáo. Cuối cùng, nghiên cứu tiếp theo có
thể cân nhắc lựa chọn văn hóa tổ chức trở thành biến
điều tiết chomối quan hệ giữa sự khiến nhã của khách
hàng và các định hướng hành động định hướngcủa
NVTD như nghiên cứu của Balaji 16.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
NVTD: Nhân viên tuyến đầu
Tp.HCM: Thành Phố Hồ Chí Minh
CFA: Phân tích nhân tố khẳng định (Confirmatory
factor analysis)
SEM: Phương trình cấu trúc tuyến tính (Structural
Equation Modeling)
SO: Định hướng dịch vụ (Service orientation)
TK: Đào tạo/Kiến thức (Training/knowledge )
SR: Sự khiếm nhã của nhân viên (Service representa-
tive incivility)
CI: Sự khiếm nhã của khách hàng (Customer incivil-
ity)
FG: Tha thứ (Forgiveness)
VG: Trả đũa (Vengeance)
CB: Hành động vì khách hàng (Customer-oriented
behavior)
DE: Hành động lệch lạch (Dysfunctional employee
behavior)
SFL: Hệ số tải nhân tố (Standardized Factor Loading)
CR: Độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability)
VE: Phương sai trích (Variance Extracted)
ML: Maximum likelihood
TLI Tucker-Lewis fit index
CFI Comparative fit index
RMSEAThe rootmean square error of approximation

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Nhóm tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung
đột lợi ích nào trong công bố bài báo

ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ
Nhóm tác giả đã cùng nhau thực hiện toàn bộ nghiên
cứu này như viết bản thảo và chỉnh sửa theo các góp
ý của các phản biện.
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ABSTRACT
The purpose of this study is to test the antecedents and outcomes of customer incivility in Ho Chi
Minh city. Based on a literature review on Customer Incivility studies, this study investigates the
antecedents and outcomes of customer incivility in a case study of the Vietnamese hospitality in-
dustry. The paper follows a quantitative approach. A collection samplewas gathered froma sample
of 477 customers facing employees working in hospitality organizations (hotel and restaurant) in
Ho Chi Minh City, the biggest city of Vietnam from June 2020 to August 2020, data were analyzed
through structural equation modeling. The results of this study suggest that customer incivility
is primarily predicted by service orientation, training/knowledge, and service representative inci-
vility. In addition, the results of this study also show that customer incivility was found to have a
significant effect on forgiveness and vengeance. These official results help offer several managerial
implications via cementing and upgrading a better service orientation for hotels, restaurants aswell
as training much more comprehensive to employees about their role in confront with customers,
which support to minimize customer incivility and enhance service quality.
Key words: incivility, customer incivility, antecedents, outcomes, HCM City
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