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TÓM TẮT 

Theo lý thuyết lợi thế về nguồn lực và quan điểm trọng dịch vụ (SDL), giá trị dịch vụ là do khách 

hàng và nhà cung cấp đồng tạo sinh. Từ đó vấn đề đặt ra là sự hài lòng của khách hàng về dịch vụ đến 

từ bên nào, khách hàng hay nhà cung cấp? Để trả lời, bài báo này xây dựng và kiểm định mô hình quan 

hệ giữa Hành vi và Thái độ tham gia của khách hàng, Mẫu nghiên cứu được thu thập theo cặp 1-1, gồm 

hướng dẫn viên và 1 khách hàng mà hướng dẫn viên này phục vụ. Kết quả có 464 cặp phiếu khảo sát 

được sử dụng cho nghiên cứu. Kết quả phân tích SEM cho thấy hành vi tham gia khách hàng và hành vi 

định hướng khách hàng đều có tác động tích cực đến sự hài lòng khách hàng. Tuy nhiên, tác động của 

hành vi tham gia của khách hàng lên sự hài lòng khách hàng mạnh hơn. Thái độ khi tham gia có tác 

động mạnh đến hành vi tham gia của khách hàng; hành vi định hướng khách hàng không ảnh hưởng 

đến thái độ khi tham gia. Một số hàm ý quản trị cũng được đề cập trong bài. 

Từ khóa: Hành vi tham gia khách hàng, Hành vi định hướng khách hàng, Thái độ khi tham gia 

của khách hàng, Sự hài lòng, Du lịch lữ hành. 

ABSTRACT 

Based on resource advantage theory and SDL, value is co-created by both customer and service 

provider. The question is who make customer satisfied in value co-creating context, provider or 

customer? To answer this, the current paper develops and tests a model of customer participation 

behavior, customer oriented behavior and customer satisfaction. Data collection used dyadic method 

with 1 tour guide and 1 relevant customer. The SEM results show that customer partcipation behavior 

and customer oriented behavior have possitive effects on customer satisfaction. In which the impact 

level of customer participation behavior is stronger. Customer participation attitude has strong 

possitive impact on customer participation behavior. customer oriented behavior did not affect 

customer participation attitude. Manageral implications were also discussed.  

Key words: Customer pariticipation behaviors, Customer oriented behaviors, Customer 

participation Attitude, Customer satisfaction, Tourism and travel industry. 
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1.GIỚI THIỆU 

Sự hài lòng khách hàng trong lĩnh vực dịch 
vụ đã được chú ý và thực hiện trong nhiều nghiên 
cứu trước [3]. Ở giai đoạn đầu các nghiên cứu 
chủ yếu đề cập đến tầm quan trọng của nhân viên 
trong quá trình cung cấp dịch vụ để làm cho 
khách hàng hài lòng [7]. Tuy nhiên, một số học 
giả sau đó tranh luận rằng vai trò của khách hàng 
không chỉ là người thụ hưởng mà có thể tự tạo ra 
giá trị cho chính mình [27]. Đồng quan điểm này, 
Vargo và Lusch [49]  đã đề xuất quan điểm trọng 
dịch vụ và cho rằng giá trị dịch vụ chỉ được tạo ra 
khi khách hàng sử dụng với sự đóng góp về 
nguồn lực từ cả hai phía khách hàng và nhân viên 
dịch vụ. Vì vậy, kết quả dịch vụ được tạo ra 
không phải chỉ có sự tham gia từ một phía mà 
phải từ cả hai phía. Điều này dẫn đến câu hỏi, sự 
hài lòng của khách hàng là chịu tác động từ bên 
nào? Nếu chịu tác động từ cả 2 thì bên nào mạnh 
hơn? Đặc biệt đối với các ngành dịch vụ có sự 
tương tác cao giữa khách hàng và nhân viên như 
ngành du lịch lữ hành, khách hàng phải tham gia 
vào quá trình dịch vụ thì mới có thể trải nghiệm 
được dịch vụ.  

Lược khảo lý thuyết cho thấy vẫn còn ít 
nghiên cứu thực nghiệm về sự tương tác giữa 
khách hàng và nhân viên trong bối cảnh dịch vụ 
tiêu dùng [10]. Theo Mustak và cộng sự [39], các 
nghiên cứu trước chủ yếu tập trung vào việc tìm 
hiểu ảnh hưởng của sự tham gia của khách hàng 
đến giá trị tạo ra, mà ít quan tâm đến tác động 
trực tiếp của nó đến sự hài lòng [53] hoặc lòng 
trung thành của khách hàng [3]. Thực ra, giá trị 
cảm nhận và sự hài lòng của khách hàng là hai 
khái niệm không thay thế nhau, mà là bổ sung 
cùng nhau trong giải thích lòng trung thành của 
khách hàng [51]. Vì vậy, xây dựng và kiểm định 
một mô hình quan hệ giữa các khái niệm hành vi 

và thái độ khi tham gia của khách hàng, hành vi 
định hướng khách hàng và sự hài lòng có ý nghĩa 
cả về lý thuyết và thực tiễn.  

Bài báo được thực hiện trên cả hai đối tượng 
là khách hàng và nhân viên, sử dụng cách phỏng 
vấn theo cặp. Có ít nghiên cứu sử dụng cách 
phỏng vấn này do đòi hỏi sự công phu trong thu 
thập dữ liệu, nhưng có độ tin cậy cao hơn [28]. 
Các nội dung tiếp theo sẽ đề cập đến phần cơ sở 
lý thuyết áp dụng, biện luận giả thuyết, phương 
pháp nghiên cứu và thảo luận kết quả. Phần hàm 
ý quản trị và hạn chế của đề tài được trình bày 
cuối cùng. 

2.CƠ SỞ LÝ THUYẾT 

2.1.Các khái niệm 

Hành vi tham gia của khách hàng: bao gồm 
các hành vi tìm kiếm thông tin, chia sẻ thông tin, 
hành vi trách nhiệm. Hành vi tham gia của khách 
hàng diễn ra thông qua các hành vi đóng góp của 
họ cả trong và ngoài quá trình tiếp xúc dịch vụ 
[55]. Hành vi tham gia của khách hàng ở đây chỉ 
xét trong quá trình dịch vụ, thông qua tương tác 
với hướng dẫn viên du lịch nên yếu tố Tìm kiếm 
thông tin trước đó bị loại. Chia sẻ thông tin là 
việc khách hàng cung cấp thông tin để giúp nhân 
viên thực hiện đúng những gì khách hàng cần 
[14] đây là “nguyên liệu đầu vào” cho quá trình 
thực hiện dịch vụ [38; 31]. Hành vi trách nhiệm 
để chỉ hành vi hợp tác và tuân thủ các chính sách 
cũng như trách nhiệm, quyền lợi của khách hàng 
khi tham gia dịch vụ [8], hành vi này xảy ra khi 
khách hàng nhận thức được vai trò và trách 
nhiệm của mình [14]. Vì đặc thù của ngành du 
lịch là đi theo một nhóm nhiều người, do vậy 
hành vi trách nhiệm cá nhân là rất quan trọng cho 
việc điều phối của hướng dẫn viên.  
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Thái độ khi tham gia của khách hàng: xét 
theo khía cạnh tâm lý học, Heider [23] định nghĩa 
thái độ là “tương tác giữa ít nhất 2 cá nhân” với 
nhau, đó là “những gì mà một bên nghĩ, ứng xử 
hoặc phản ứng lại với một bên khác”. Đề tài đề 
cập đến thái độ khi tham gia của khách hàng 
trong mối quan hệ giữa khách hàng và hướng dẫn 
viên du lịch. Ennew và Binks [14] cho rằng thái 
độ tham gia của khách hàng thể hiện trong mối 
quan hệ tương tác giữa khách hàng và nhân viên, 
mối quan hệ này cần thiết cho quá trình dịch vụ 
thành công. Nghiên cứu của Kelley & ctg [29] về 
chất lượng tham gia của khách hàng trong quá 
trình tạo sinh và chuyển giao dịch vụ, có đề cập 
đến 2 khái niệm là chất lượng kỹ thuật và chất 
lượng chức năng. Đề tài tập trung vào khái niệm 
chất lượng chức năng, là hành vi của khách hàng 
trong quá trình dịch vụ bao gồm các tương tác 
qua lại như thân thiện, ân cần, tôn trọng của họ 
khi giao tiếp với nhân viên. Khái niệm này đã 
được Yi & Gong [54] phát triển thành thang đo 
tương tác cá nhân. Tuy nhiên, do đặc thù của du 
lịch lữ hành nên ở đây chỉ dừng ở mức xem xét 
thái độ của khách hàng.     

Hành vi định hướng khách hàng của 
nhân viên: Theo Winsted [52], hành vi định 
hướng khách hàng là những hành vi hướng đến 
việc làm thoả mãn khách hàng của nhân viên 
dịch vụ trong quá trình dịch vụ. Đó là sự sẵn sàng 
của nhân viên dịch vụ trong việc điều chỉnh dịch 
vụ cung cấp đáp ứng yêu cầu của khách hàng 
[46; 12]. Các hành vi này sẽ mang đến lợi ích 
trong ngắn hạn như nhận thức về chất lượng dịch 
vụ, hoặc dài hạn như sự hài lòng và lòng trung 
thành của khách hàng; đồng thời cũng mang đến 
những lợi ích về hiệu quả công việc, hài lòng 
công việc đối với nhân viên. Nghiên cứu này sử 
dụng 5 thành phần trong hành vi định hướng 

khách hàng của Lanjananda và Patterson [32] bao 
gồm: Hành vi thân thiết (congeniality) là những 
hành vi cần có của nhân viên để cung cấp dịch vụ 
trên mức kì vọng của khách hàng và khiến họ 
thích thú [42], bao gồm những hành vi thể hiện 
sự chân thành, thân thiện và nhiệt tình với khách 
hàng [25]; Hành vi thấu hiểu (anticipation) là 
hành vi sẵn sàng đáp ứng các thay đổi của khách 
hàng vì đoán trước được cái gì mang lại giá trị 
cho khách hàng [16]. Do nhu cầu của khách hàng 
dịch vụ khá đa dạng, khác biệt nhau nên việc 
thấu hiểu nhu cầu của khách hàng sẽ giúp công ty 
duy trì lợi thế cạnh tranh [16]; Hành vi nhã nhặn 
(courtesy) thể hiện hành vi quan tâm, hòa nhã, 
tôn trọng khách hàng của nhân viên [48], đặc biệt 
đối với nền văn hóa châu Á thì sự nhã nhặn rất 
quan trọng khi giao tiếp với khách hàng [20; 21]; 
Hành vi tậm tâm (Attentiveness) là hành vi chú ý 
và quan tâm hết sức đến lợi ích của khách hàng, 
luôn dành thời gian và sẵn sàng đáp ứng khi 
khách hàng yêu cầu [52]. Khách hàng thường đặt 
niềm tin vào nhân viên dịch vụ căn cứ vào hành 
vi này [56]; Năng lực (Capability) là khả năng 
của nhân viên trong quá trình tương tác với 
khách hàng để cung cấp dịch vụ [4] bao gồm kiến 
thức chuyên môn và kỹ năng giải quyết vấn đề 
[47].   

Sự hài lòng khách hàng: là đánh giá cuối 
cùng về mặt tâm lý trong việc tái khẳng định lại 
kì vọng ban đầu của khách hàng về dịch vụ [42]. 
Theo Philip Kotler [31], sự hài lòng của khách 
hàng là đánh giá về những gì họ nhận được so 
với kì vọng của họ. Đây là một so sánh mang tính 
cá nhân, nếu kết quả nhận được cao hơn so với kì 
vọng thì khách hàng hài lòng và ngược lại. Ở đây 
xem xét sự hài lòng của khách hàng sau khi trải 
nghiệm dịch vụ.   

2.2 Mô hình nghiên cứu và giả thuyết 
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Quan hệ giữa hành vi tham gia của khách 
hàng và sự hài lòng: Johnston [27] cho rằng vai 
trò của khách hàng không chỉ là người thụ hưởng 
mà còn là người tham gia quá trình dịch vụ. Do 
đó, để hoàn thiện dịch vụ, nâng cao sự hài lòng 
khách hàng cũng cần chú trọng đến vai trò của 
khách hàng trong quá trình dịch vụ. Quan điểm 
trọng dịch vụ [49] dựa trên nền tảng lý thuyết lợi 
thế về nguồn lực cho rằng cả nhân viên và khách 
hàng cùng tạo sinh giá trị dịch vụ. Do vậy, hành 
vi tham gia của khách hàng sẽ mang lại giá trị 
cho cả hai phía, khách hàng và nhà cung cấp 
[18]. Thông qua hành vi tham gia (chia sẻ thông 
tin, hành vi trách nhiệm) khách hàng giúp cho 
nhân viên hiểu được mong muốn của khách hàng 
nhằm giảm thiểu các rủi ro có thể xảy ra [15] và 
đồng thời có thể kiểm soát quá trình dịch vụ tốt 
hơn [33; 43] làm cho chất lượng dịch vụ cung 
cấp tốt hơn nên sẽ làm khách hàng hài lòng nhiều 
hơn. Đặc biệt đối với dịch vụ du lịch, khách hàng 
phải tham gia mới có được trải nghiệm về dịch 
vụ [11] khách hàng có hài lòng hay không là khi 
trực tiếp tham gia vào quá trình dịch vụ. Mức độ 
tham gia nhiều hay ít thì mức độ hài lòng của 
khách hàng cũng tăng giảm tương ứng [6] Từ đó, 
giả thuyết H1 được phát biểu như sau:   

H1: Hành vi tham gia khách hàng có tác 
động dương đến sự hài lòng khách hàng 

Quan hệ giữa hành vi định hướng khách 
hàng của nhân viên và sự hài lòng của khách 
hàng: Với đặc thù của ngành, các công ty dịch 
vụ cần sự chú trọng đến nguồn lực con người [7], 
đặc biệt đối với đội ngũ tiếp xúc trực tiếp với 
khách hàng. Nếu có hành vi định hướng khách 
hàng thì nhân viên sẽ đặt nhu cầu của khách hàng 
là ưu tiên và làm theo yêu cầu cụ thể của khách 
hàng sao cho họ hài lòng. Narver và Slater [40] 
cho rằng gia tăng hành vi định hướng khách hàng 

sẽ góp phần gia tăng sự hài lòng, lòng trung 
thành của họ, nghĩa là định hướng khách hàng tác 
động tích cực lên hài lòng của khách hàng [24]. 
Do vậy, hành vi định hướng khách hàng của 
hướng dẫn viên giữ vai trò quan trọng trong việc 
làm hài lòng khách hàng. Từ đó, giả thuyết H2 
được phát biểu như sau: 

H2: Hành vi định hướng khách hàng của 
nhân viên có tác động dương đến sự hài lòng của 
khách hàng. 

Quan hệ giữa hành vi định hướng khách 
hàng của nhân viên và thái độ khi tham gia 
của khách hàng: Khi nhân viên có định hướng 
khách hàng thì các hành động của họ đều hướng 
đến mục đích làm hài lòng khách hàng [22]. Do 
vậy, trong quá trình tương tác với khách hàng 
nếu nhân viên thể hiện hành vi thân thiết, thấu 
hiểu, nhã nhặn, tận tâm thì sẽ nhận được thái độ 
tương ứng của khách hàng. Nghĩa là khách hàng 
cũng sẽ có thái độ lịch sự, thân thiện, hòa nhã 
hơn với hướng dẫn viên. Do vậy, giả thuyết H3 
được phát biểu như sau: 

H3: Hành vi định hướng khách hàng của 
nhân viên có tác động dương đến thái độ tham 
gia của khách hàng. 

Quan hệ giữa thái độ khi tham gia và hành 
vi tham gia của khách hàng: Thái độ khi tham gia 
của khách hàng (như vui vẻ, thân thiện, khó chịu, 
ân cần) phản ánh trạng thái cá nhân của họ khi 
tham gia. Đây có thể xem là một dạng nguồn lực 
tương tác (physical operant resource) của khách 
hàng [5]. Một khi khách hàng có thái độ tích cực 
khi tham gia thì có nghĩa là nguồn lực tương tác 
(dạng tâm lý) của họ cao. Chính yếu tố này sẽ tác 
động tích cực đến hành vi tham gia của họ vì 
nguồn lực tương tác được xem là một trong ba 
điều kiện tiền đề dẫn đến hành vi tham gia tích 
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cực của khách hàng trong quá trình dịch vụ [33]. 
Hai điều kiện còn lại là động lực (motivation) và 
sự hiểu biết về nhiệm vụ (task clarity). Do đó, khi 
thái độ khi tham gia của khách hàng tích cực sẽ 
dẫn đến hành vi tham gia tích cực. Vì vậy, giả 
thuyết H4 được phát biểu như sau:  

H4: Thái độ khi tham gia của khách hàng 
có tác động tích cực đến hành vi tham gia của 
khách hàng 

Từ các biện luận ở trên, mô hình nghiên cứu 
đề nghị như sau:  

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu 

3.PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu được thực hiện qua 2 giai đoạn 
là sơ bộ và chính thức. Nghiên cứu sơ bộ nhằm 
hiệu chỉnh các thang đo thông qua phỏng vấn sâu 
4 người quản lý điều hành đang công tác tại 3 
công ty du lịch tại TP.HCM. Thang đo sử dụng 
bao gồm: Hành vi tham gia khách hàng (9 biến) 
của Yi và Gong [54]; Thái độ tham gia của khách 
hàng (5 biến) được hiệu chỉnh từ thang đo hành 
vi tương tác cá nhân của Yi và Gong [54]. Hành 
vi định hướng khách hàng (20 biến) sử dụng của 
Mechinda & Patterson [37]; Sự hài lòng (5 biến) 
của Oliver & Swan [42]. Tất cả các biến đều 
được đo lường theo Likert 5 điểm. Nghiên cứu 
chính thức thực hiện phỏng vấn trực tiếp bằng 
phiếu khảo sát có cấu trúc. Dữ liệu được thu thập 
theo cặp 1-1 từ hai đối tượng là khách hàng và 
hướng dẫn viên theo 2 phiếu khảo sát thiết kế 
riêng cho từng đối tượng.  

4.KẾT QUẢ 

4.1 Thống kê mô tả mẫu 

Mẫu hướng dẫn viên: tỉ lệ giữa nam và nữ 
trong mẫu khảo sát là 68.7% và 31.3%, tỉ lệ này 
phản ánh đúng đặc điểm ngành nghề vì thường 
xuyên di chuyển, cần có sức khỏe tốt nên chủ yếu 
nam giới hành nghề này. Tỉ lệ hướng dẫn viên 
cộng tác là 42.7% và hướng dẫn viên công ty là 
57.3% trong mẫu. Tỉ lệ hướng dẫn viên có trình 
độ cao đẳng là 38.6% và trung cấp là 29.5% 
chiếm tỉ lệ cao hơn trình độ đại học là 27.8% cho 
thấy nghề hướng dẫn viên không yêu cầu trình độ 
cao. Tỉ lệ độ tuổi chủ yếu vào khoảng 26-35 cũng 
cho thấy sự phù hợp với đặc điểm công việc, kết 
hợp với tỉ lệ hướng dẫn viên chưa có con là 
73.5%. Các kết quả thống kê mẫu khảo sát nói 
chung phản ánh đúng đặc thù của ngành. Mẫu 
khách hàng: Kết quả thống kê cho thấy tỉ lệ 
khách hàng tự mua vé là 74.15% và cơ quan trả 
tiền là 22.8%, tần số sử dụng dịch vụ từ 1-3 lần 
chiếm 85.5%. Do vậy, các đánh giá của khách 
hàng sẽ chính xác hơn vì họ phải chịu chi phí cho 
chuyến đi và cũng đã có trải nghiệm qua dịch vụ.  

4.2 Kiểm định mô hình thang đo 
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Thang đo trước hết được đánh giá sơ bộ 
bằng EFA, có 7 biến bị loại do hệ số tải thấp, 32 
biến còn lại tiếp tục đưa vào kiểm định CFA 
bằng phần mềm AMOS. Sau kiểm định CFA, có 
10 biến bị loại tiếp do có hệ số tải nhân tố thấp và 
có tương quan cao giữa các sai số. Phương pháp 
ước lượng ML cho 22 biến còn lại có các chỉ số 
phù hợp như sau: Chi-square = 275.775; df=  
173; p=0.000; GFI = 0.947, CFI= 0.981 , TLI= 
0.975 và RMSEA = 0.036. Do vậy, mô hình 
thang đo phù hợp với dữ liệu. Hệ số tải chuẩn 
hóa của tất cả các biến trong khoảng từ 0.692 đến 
0.926, giá trị phương sai trích (AVE - Average 

Variance Extracted) trong khoảng 0.583 đến 
0.776. Các chỉ số này đều trên mức tối thiểu 0.50 
nên các thang đo đạt yêu cầu về độ giá trị hội tụ. 
Độ tin cậy tổng hợp (CR – Composite 
Reliability) của 8 khái niệm nằm trong khoảng 
0.735 đến 0.989 lớn hơn chuẩn chấp nhận là 0.6 
nên các thang đo đạt độ tin cậy [19]. Tất cả các 
giá trị hệ số tương quan bình phương của các cặp 
khái niệm đều nhỏ hơn AVE tương ứng của khái 
niệm cho thấy các thang đo đạt được độ giá trị 
phân biệt [17]. 

4.3.Kiểm định mô hình cấu trúc và các giả 

thuyết  

 

Hình 2: Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc 

Kiểm định thang đo bậc 2 cho thấy hệ số tải 
của khái niệm bậc 2 của yếu tố Hành vi định 
hướng khách hàng có 2 yếu tố thành phần bị loại 
bỏ là Năng lực và Sự thấu hiểu có hệ số tải nhỏ 
hơn 0.5. Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc cho 
thấy mô hình phù hợp với dữ liệu thị trường, các 
chỉ số về độ phù hợp gồm:, Chi-square= 198.556; 
df= 110; p=0.000; Chi-square/df=1.805; 
GFI=0.951; CFI=0.980; TLI=0.975, 
RMSEA=0.042. Kết quả cho thấy có 3 giả thuyết 
được ủng hộ là giả thuyết H1, H2, H4 

4.4 Thảo luận kết quả  

So với hành vi định hướng khách hàng của 
nhân viên (β=0.12), hành vi tham gia khách hàng 
có tác động mạnh hơn với β=0.37. Kết quả này 
có thể giải thích là do dịch vụ du lịch lữ hành dù 
là thể loại gì đều cần đến sự tham gia của khách 
hàng. Trải nghiệm dịch vụ có được là từ việc 
tham gia của khách hàng, họ tham gia và tạo ra 
giá trị dịch vụ sử dụng theo mong đợi của họ. Do 
vậy, mức độ tham gia của khách hàng càng cao 
thì mức độ hài lòng của khách hàng cũng càng 



TAÏP CHÍ PHAÙT TRIEÅN KH&CN, TAÄP 18, SOÁ Q4- 2015 

 Trang 79 

 
 

cao. Ở đây, vai trò của hướng dẫn viên chỉ là 
những người hỗ trợ, hướng dẫn và tạo sự thuận 
tiện cho khách hàng trong quá trình trải nghiệm 
dịch vụ chứ không thể thay thế khách hàng được. 
Trong hành vi tham gia của khách hàng, yếu tố 
hành vi trách nhiệm có giá trị mean khá cao 
(4.03) là do đặc thù của ngành du lịch lữ hành 
thường thực hiện cho một nhóm khách hàng nên 
khi sử dụng dịch vụ này thì mỗi khách hàng phải 
làm theo các yêu cầu chung của hướng dẫn viên 
thì tour dịch vụ mới có thể hoàn thành.  

Thực tế, hành vi định hướng khách hàng của 
hướng dẫn viên, là người đại diện của công ty 
trong suốt hành trình tour, có tác động tích cực 
đến sự hài lòng khách hàng là giải thích được vì 
đối với du lịch lữ hành, điều khách hàng luôn 
quan tâm là tính thuận tiện khi tham gia, là sự an 
tâm trong quá trình trải nghiệm dịch vụ. Do đó, 
các hành vi định hướng khách hàng của hướng 
dẫn viên bao gồm sự thân thiết, nhã nhặn, tận tâm 
và sẵn sàng hiệu chỉnh lịch trình tour đáp ứng 
những yêu cầu phù hợp của nhóm khách hàng đi 
tour sẽ làm khách hàng hài lòng về chuyến đi 
nhiều hơn và sẽ cảm nhận giá trị dịch vụ cao hơn.  

Ngoài ra, nghiên cứu này cũng xem xét tác 
động của hành vi định hướng khách hàng đến 
thái độ tham gia của khách hàng. Kết quả khách 
hàng đánh giá các yếu tố hành vi định hướng 
khách hàng của hướng dẫn viên có giá trị mean 
khá cao. Tuy nhiên, giả thuyết này bị bác bỏ, kết 
quả nghiên cứu cho thấy hành vi hướng tới khách 
hàng không ảnh hưởng đến thái độ tham gia của 
khách hàng sử dụng dịch vụ du lịch lữ hành. Có 
lẽ là do đặc thù ngành du lịch lữ hành, khách 
hàng thường xem hướng dẫn viên du lịch là nhân 
viên phục vụ đúng nghĩa, nghĩa là hướng dẫn 
viên phải tôn trọng khách hàng, phải phục vụ tốt 
cho khách hàng, và khách hàng thường ít để ý 

đến thái độ khi cư xử của bản thân mình với 
hướng dẫn viên. Điều này khác với nhân viên 
trực tiếp trong dịch vụ đào tạo (là Thầy/Cô) hoặc 
ngành y tế (là Bác sĩ), những người này luôn 
được khách hàng (học viên, bệnh nhân) kính 
trọng, vị nể. Thái độ khi tham gia của khách hàng 
có tác động khá mạnh đến hành vi tham gia của 
khách hàng với β=0.47, một lần nữa khẳng định 
mối quan hệ mật thiết giữa hai yếu tố thái độ và 
hành vi.  

4.5. Kết luận và hàm ý quản trị  

Kết quả nghiên cứu đã xác định được mối 
quan hệ tích cực giữa hai yếu tố hành vi định 
hướng khách hàng của nhân viên và hành vi tham 
gia của khách hàng đến sự hài lòng của khách 
hàng. Trong đó, hành vi tham gia của khách hàng 
có tác động mạnh hơn đến sự hài lòng của khách 
hàng. Yếu tố thái độ tham gia của khách hàng 
không chịu ảnh hưởng bởi hành vi định hướng 
khách hàng của nhân viên nhưng lại tác động khá 
mạnh đến hành vi tham gia của khách hàng. Việc 
nghiên cứu thực hiện thu thập dữ liệu theo cặp 1-
1 giúp cho kết quả khảo sát tin cậy hơn và phản 
ánh được ý kiến của cả hai đối tượng nghiên cứu.  

Từ kết quả trên, có thể rút ra một số hàm ý 
quản trị như sau:  

Sự hài lòng của khách hàng bị tác động khá 
mạnh từ hành vi tham gia của khách hàng, mà 
Hành vi này lại chịu ảnh hưởng từ thái độ tham 
gia của họ. Do vậy, trong thiết kế tour du lịch, 
công ty cần chú trọng các điểm nhấn, các kỹ 
thuật thu hút để khách hàng tích cực tham gia vì 
mức độ tham gia càng cao thì họ sẽ hài lòng càng 
nhiều. Từ đó họ sẽ nói tốt về dịch vụ của công ty 
sau khi trải nghệm dịch vụ.  

Thường xuyên tổ chức huấn luyện hướng 
dẫn viên/nhân viên các hành vi định hướng 
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khách hàng, nếu hướng dẫn viên/nhân viên làm 
tốt thì sẽ làm cho khách hàng hài lòng. Đặc biệt 
đối với ngành du lịch lữ hành, do có tính thời vụ 
nên vào mùa cao điểm, công ty thường sử dụng 
đội ngũ hướng dẫn viên thuê ngoài khá nhiều nên 
khâu tổ chức huấn luyện cho nhân viên (cả trong 
và ngoài) càng cần thiết.   

Tuy đã đạt được một số kết quả nhất định 
nhưng đề tài vẫn còn một số hạn chế mà người 
đọc cần lưu ý khi sử dụng kết quả. Thứ nhất, 

nghiên cứu chỉ thực hiện kiểm định trên một 
ngành dịch vụ du lịch lữ hành, việc thu thập dữ 
liệu theo phương pháp thuận tiện tại TP. HCM 
nên tính đại diện của mẫu chưa cao. Thứ hai, 
trong quá trình xử lý dữ liệu, một số yếu tố (năng 
lực và sự thấu hiểu) và một biến bị loại trừ do 
không đạt chuẩn, điều này có thể làm giảm mức ý 
nghĩa của thang đo và mô hình nghiên cứu. Do 
vậy, các nghiên cứu tiếp theo nên thực hiện thêm 
ở những ngành khác hoặc địa phương khác.  
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