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Abstract: In a competitive environment, customer incivility increasingly exerts adverse effects on 

both organizations and employees. Research within the delivery service sector demonstrates that 

such behavior elevates employees’ revenge motivation, fosters service sabotage, and diminishes the 

job performance of delivery personnel. Colleague support plays a critical role in alleviating stress 

and moderating negative responses, thereby sustaining a positive work environment and enhancing 

service quality. Findings from a survey of 609 delivery workers in Ho Chi Minh City, using SMART 

PLS, suggest that managers should actively promote a culture of internal support to mitigate the 

detrimental impacts of customer incivility, reduce retaliatory and sabotage behaviors, and 

consequently improve overall service performance. 
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Tác động của sự khiếm nhã từ khách hàng đối với 

nhân viên giao hàng tại thành phố Hồ Chí Minh và 

vai trò điều tiết của sự hỗ trợ từ đồng nghiệp 

Nguyễn Mỹ Phúc, Ngô Quang Huân, Nguyễn Viết Bằng* 

Trường Đại học Kinh tế Thành phố Hồ Chí Minh 
Số 59C Nguyễn Ðình Chiểu, Phường Xuân Hòa, Thành phố Hồ Chí Minh, Việt Nam 

Nhận ngày 12 tháng 8 năm 2024 

Chỉnh sửa ngày 4 tháng 2 năm 2025; Chấp nhận đăng ngày 25 tháng 10 năm 2025 

Tóm tắt: Trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gia tăng, sự khiếm nhã từ khách hàng đang gây ảnh 

hưởng tiêu cực đáng kể đến doanh nghiệp và nhân viên. Nghiên cứu dịch vụ giao nhận hàng hóa cho 

thấy hành vi này làm tăng động lực trả thù, khuyến khích hành vi phá hoại dịch vụ và làm giảm hiệu 

suất làm việc của nhân viên giao hàng. Đáng chú ý, sự hỗ trợ từ đồng nghiệp đóng vai trò quan trọng 

giúp giảm căng thẳng và kiềm chế các phản ứng tiêu cực từ nhân viên, góp phần duy trì môi trường 

làm việc tích cực và nâng cao chất lượng dịch vụ. Kết quả khảo sát 609 nhân viên tại Thành phố Hồ 

Chí Minh, phân tích bằng SMART PLS, gợi ý nhà quản trị nên thúc đẩy văn hóa hỗ trợ nội bộ để 

hạn chế tác động tiêu cực của sự khiếm nhã, giảm thiểu động lực trả thù và hành vi phá hoại, từ đó 

cải thiện hiệu suất dịch vụ. 

Từ khóa: Sự khiếm nhã của khách hàng, hiệu suất dịch vụ, phá hoại dịch vụ, trả thù. 

1. Mở đầu* 

Sự phát triển thương mại điện tử thúc đẩy 
nhu cầu vận chuyển, đặc biệt là giao hàng nhanh, 
khiến thị trường vận chuyển trở nên cạnh tranh 
khốc liệt và đòi hỏi việc ứng dụng công nghệ và 
nâng cao chất lượng chăm sóc khách hàng (Gao 
& cộng sự, 2024; Thach & cộng sự, 2024). Nhân 
viên giao hàng phải chạy đua với thời gian và 
chịu đựng thái độ khiếm nhã từ khách hàng, làm 
ảnh hưởng đến hiệu suất làm việc và uy tín của 
ngành (Al-Hawari & cộng sự, 2020; Zhu & cộng 
sự, 2019). Vì vậy, các nhà quản lý ngày càng coi 
trọng nhân viên giao hàng như cầu nối giữa 
doanh nghiệp và khách hàng, chú trọng vào việc 
nâng cao hiệu suất làm việc (Auh & cộng sự, 
2024; Hur & cộng sự, 2022). 

Hành vi khiếm nhã của khách hàng là một 
dạng quấy rối tại nơi làm việc, gây ra tình trạng 
kiệt sức, hình thành thái độ tiêu cực, phá hoại 
công việc và làm suy giảm chất lượng dịch vụ 
(Sliter & Jones, 2016; Hu & cộng sự, 2020). 
Hiện tượng này không chỉ ảnh hưởng đến cá 
nhân mà còn làm giảm hiệu suất tổ chức và ý 
định quay lại của khách (Zhan & cộng sự, 2023). 

________ 
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Do đó, việc nghiên cứu hiện tượng này trong lĩnh 
vực dịch vụ là cần thiết. 

Mặc dù khiếm nhã khách hàng đã được 
nghiên cứu trong các lĩnh vực như bán lẻ, nhà 
hàng và du lịch (Sliter & Jones, 2016; Khan & 
cộng sự, 2024), ngành giao hàng tại Việt Nam 
vẫn còn thiếu các nghiên cứu sâu, dù nhiều 
trường hợp đã được truyền thông phản ánh. 
Nghiên cứu này nhằm khám phá tác động của 
hành vi khiếm nhã của khách hàng đến hiệu suất 
làm việc của nhân viên giao hàng, cũng như vai 
trò hỗ trợ đồng nghiệp – một yếu tố ít được chú 
ý trước đây (Hur & cộng sự, 2022; Shin & Hur, 
2022). Ngoài ra, nghiên cứu mở rộng phạm vi 
sang lĩnh vực giao nhận hàng hóa tại Thành phố 
Hồ Chí Minh, làm rõ mối quan hệ giữa hành vi 
khiếm nhã, xu hướng trả thù, hành vi phá hoại và 
hiệu suất công việc, cùng vai trò điều tiết của sự 
hỗ trợ đồng nghiệp. 

2. Tổng quan lý thuyết   

Bối cảnh ngành dịch vụ vận tải tại Việt Nam 

Sự phát triển của công nghệ thông tin đã thúc 

đẩy ngành giao hàng tăng trưởng nhanh chóng 
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thông qua các nền tảng số, đồng thời định hướng 

theo xu thế phát triển bền vững với mục tiêu giao 

hàng xanh. Tại Thành phố Hồ Chí Minh và trên 

cả nước, dịch vụ giao hàng nhanh, tiết kiệm qua 

công nghệ đang trở thành xu hướng và dự kiến 

tăng trưởng mạnh (Gao & cộng sự, 2024; Thach 

& cộng sự, 2024). Đội ngũ nhân viên giao hàng 

- chủ yếu là nam giới - thường có phản ứng cảm 

xúc mạnh khi xảy ra mâu thuẫn với khách, dễ 

dẫn đến động lực trả đũa và hành vi phá hoại, qua 

đó ảnh hưởng tiêu cực đến hiệu suất làm việc. 

Nghiên cứu này tập trung vào ba hệ quả chính: 

trả đũa, phá hoại và hiệu suất làm việc, cùng vai 

trò điều tiết của sự hỗ trợ từ đồng nghiệp – những 

người chia sẻ kinh nghiệm hàng ngày, thay vì từ 

quản lý hay gia đình - phù hợp với đặc thù của 

ngành giao hàng. 

Sự khiếm nhã từ khách hàng  

Sự khiếm nhã là hành vi lệch chuẩn cường 

độ thấp, vi phạm chuẩn mực tôn trọng trong môi 

trường làm việc, với ý định gây hại không rõ 

ràng (Sliter & cộng sự, 2012). Khái niệm này bao 

gồm các hành vi từ thiếu lịch sự đến thô lỗ, 

không chỉ xảy ra trong nội bộ tổ chức mà còn có 

thể xuất phát từ khách hàng (Walker & cộng sự, 

2014; Balaji & cộng sự, 2020). Do đó, nhiều 

nghiên cứu đã tập trung vào lĩnh vực dịch vụ - 

nơi nhân viên thường xuyên phải đối mặt với 

những khách hàng cư xử bất lịch sự (Khan & 

cộng sự, 2024). Sự khiếm nhã của khách hàng 

được hiểu là những hành vi thiếu tôn trọng, có 

thể không mang ý định gây hại rõ ràng nhưng 

vẫn vi phạm quy tắc xã hội (Zhan & cộng sự, 

2023; Hur & cộng sự, 2022), chẳng như nói năng 

thô lỗ, đưa ra yêu cầu quá mức hoặc có lời lẽ xúc 

phạm, qua đó ảnh hưởng tiêu cực đến tinh thần 

và hiệu suất làm việc của nhân viên (Sliter & 

Jones, 2016; Hu & cộng sự, 2020). 

Nghiên cứu xem sự khiếm nhã như một dạng 

ngược đãi hoặc là hậu quả của kỹ năng giao tiếp 

kém (Yang & Lau, 2019). Dựa trên lý thuyết Bảo 

tồn Tài nguyên (COR), cá nhân có phản ứng tiêu 

cực khi các nguồn tài nguyên của họ bị đe dọa 

(Hobfoll, 1989). Sự khiếm nhã không chỉ phản 

ánh chất lượng dịch vụ kém mà còn là nguồn gây 

căng thẳng, dẫn đến hành vi lệch chuẩn và suy 

giảm hiệu suất làm việc. Trong bối cảnh ngành 

giao nhận phát triển nhưng còn hạn chế về mặt 

nghiên cứu học thuật, nghiên cứu này phân tích 

tác động của sự khiếm nhã từ khách hàng đối với 

nhân viên giao hàng, đồng thời kiểm định các hệ 

quả tiêu cực tương tự như trong các ngành nhà 

hàng, khách sạn, bán lẻ. Qua đó, nghiên cứu 

đóng góp vào lý thuyết và thực tiễn trong ngành 

dịch vụ vận chuyển. 

Động lực trả thù 

Ý định gây tổn hại hoặc trả thù khách hàng 

phản ánh động lực trả thù của nhân viên khi đối 

mặt với hành vi khiếm nhã (Balaji & cộng sự, 

2020). Động lực này thể hiện mong muốn đáp trả 

sự tổn thương bằng cách khiến khách hàng phải 

trải nghiệm cảm giác tương tự (Bani-Melhem & 

cộng sự, 2020). Phản ứng của nhân viên khác 

nhau tùy vào mức độ tự trọng - từ việc giữ bình 

tĩnh đến biểu hiện hành vi trả thù như thô lỗ hay 

hung hăng (Boukis & cộng sự, 2020; Cheng & 

cộng sự, 2020). Theo lý thuyết COR, động lực 

trả thù này xuất phát từ cảm giác mất mát tài 

nguyên không thể phục hồi, khi nhân viên cảm 

thấy bị xúc phạm và đối xử bất công do sự bất 

lịch sự của khách hàng. Trong tình huống đó, họ 

có xu hướng tìm cách khôi phục cảm nhận công 

bằng thông qua hành vi trả thù (Cheng & cộng 

sự, 2020; Bani-Melhem & cộng sự, 2020). Do 

đó, giả thuyết thứ nhất đề xuất như sau: 

H1: Sự khiếm nhã của khách hàng gây ra 

động lực trả thù của nhân viên giao hàng. 

Phá hoại dịch vụ 

Phá hoại dịch vụ là hành vi cố ý của nhân 

viên nhằm làm gián đoạn trải nghiệm khách hàng 

và giảm giá trị dịch vụ (Hu & cộng sự, 2020). 

Bao gồm không hợp tác, che giấu thông tin sai 

lệch, phá hoại tài sản hoặc gây chia rẽ nội bộ 

(Zhan & cộng sự, 2023; Boukis & cộng sự, 

2020), những hành vi này làm giảm cảm nhận 

khách hàng và lợi thế cạnh tranh của doanh 

nghiệp. Nhân viên thường phản ứng tiêu cực khi 

cảm thấy bị đối xử bất công hoặc tiếp xúc với 

khách hàng thô lỗ, dẫn đến căng thẳng và kiệt 

sức, từ đó phát sinh hành vi trả thù (Cheng & 

cộng sự, 2020; Walker & cộng sự, 2017). Theo 

lý thuyết COR, sự khiếm nhã làm hao tổn nguồn 

lực tâm lý của nhân viên, gây kiệt sức và tăng 

động lực trả thù, có thể dẫn đến các hành động 

sai lầm và chiến lược kém hiệu quả theo thời gian 

(Cheng & cộng sự, 2020; Balaji & cộng sự, 

2020). Giả thuyết thứ hai được đề xuất như sau: 

H2: Động lực trả thù của nhân viên giao 

hàng dẫn đến việc phá hoại dịch vụ của họ. 

Hiệu suất dịch vụ 

Hiệu suất dịch vụ phản ánh thái độ và hành 

vi của nhân viên trong việc đạt được các mục tiêu 

phục vụ, trong đó sự hài long của khách hàng là 
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thước đo chất lượng chủ yếu (Auh & cộng sự, 

2024; Hur & cộng sự, 2022). Hành vi tích cực 

của nhân viên không chỉ nâng cao trải nghiệm 

khách mà còn mang lại lợi ích cho doanh nghiệp 

(Cheng & cộng sự, 2020). Tuy nhiên, trong môi 

trường dịch vụ, nhân viên phải bảo vệ nguồn lực 

tâm lý đồng thời chịu áp lực từ khách hàng; trong 

đó sự khiếm nhã có thể kích hoạt động cơ trả thù 

và hành vi tiêu cực, làm giảm hiệu suất và tạo 

vòng xoáy tiêu cực (Hu & cộng sự, 2020; Bani-

Melhem & cộng sự, 2020; Cheng và cộng sự, 

2020). Mặc dù hiệu suất làm việc cao góp phần 

gia tang lòng trung thành và mức độ hài lòng của 

khách hàng (Auh & cộng sự, 2024), song các 

cảm xúc tiêu cực như ý định trả thù hay hành vi 

phá hoại dịch vụ có thể làm giảm chất lượng và 

tính chuyên nghiệp (Wang & cộng sự, 2022). 

Theo lý thuyết  COR, khi bị mất tài nguyên tâm 

lý do hành vi khiếm nhã, nhân viên có thể phản 

ứng bằng cách trả thù hoặc phá hoại để khôi phục 

trạng thái cân bằng (Cheng & cộng sự, 2020). Do 

đó, những giả thuyết tiếp theo được đưa ra: 

H3: Phá hoại dịch vụ của nhân viên giao 

hàng gây giảm hiệu suất dịch vụ. 

H4: Động lực trả thù của nhân viên giao 

hàng gây giảm hiệu suất dịch vụ. 

Vai trò điều tiết của sự hỗ trợ từ đồng nghiệp 

Yang và Lau (2019) định nghĩa hỗ trợ xã hội 

là các hành vi thể hiện sự quan tâm, khích lệ và 

giúp đỡ cá nhân, chẳng hạn như chia sẻ thông tin, 

đưa ra lời khuyên hay an ủi (Gao & cộng sự, 

2024). Trong môi trường làm việc, hỗ trợ đồng 

nghiệp được hiểu là niềm tin rằng đồng đội sẵn 

sàng giúp đỡ khi thực hiện công việc (Khan & 

cộng sự, 2024; Zhu & cộng sự, 2003), giúp nhân 

viên cảm thấy được chia sẻ và hỗ trợ trong quá 

trình hoàn thành nhiệm vụ (Yang & Lau, 2019). 

Đối với nhân viên giao hàng, sự hỗ trợ này là 

nguồn tài nguyên quý giá giúp giảm áp lực trong 

các tương tác căng thẳng với khách hàng 

(Kuriakose & Sreejesh, 2023). Theo lý thuyết 

Nhu cầu Công việc – Tài nguyên (JD-R), hỗ trợ 

đồng nghiệp giúp giảm tải tâm lý, duy trì tinh 

thần tích cực (Xanthopoulou & cộng sự, 2007). 

Các nghiên cứu trước đây cho thấy hỗ trợ đồng 

nghiệp có thể làm giảm tác động tiêu cực của 

hành vi khiếm nhã từ khách hàng, hạn chế động 

lực trả thù và cảm xúc tiêu cực (Zhu & cộng sự, 

2019). Do đó, xây dựng môi trường đồng nghiệp 

hỗ trợ là yếu tố quan trọng để bảo vệ hiệu suất và 

ngăn ngừa hành vi phá hoại dịch vụ. Vậy, giả 

thuyết cuối cùng được đề xuất như sau: 

H5: hỗ trợ từ đồng nghiệp điều tiết mối quan 

hệ giữa sự khiếm nhã của khách hàng và động 

lực trả thù của nhân viên giao hàng. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Phương pháo chọn mẫu 

Trong nghiên cứu, nhóm nghiên cứu tiến 

hành khảo sát trực tiếp các nhân viên giao hàng 

để kiểm chứng các giả thuyết. Các biến quan sát 

trong bảng hỏi được dịch từ tiếng Anh sang tiếng 

Việt bởi dịch giả chuyên môn nhằm đảm bảo 

nhất quán ngôn ngữ và ý nghĩa. Dữ liệu được thu 

thập tại các quận thuộc Thành phố Hồ Chí Minh 

từ tháng 4 đến tháng 7 năm 2024, tập trung ở các 

khu vực đông dân và có nhiều tài xế công nghệ. 

Tổng cộng 700 bảng hỏi được phát ra, vượt 300 

mẫu so với khuyến nghị của Hair và cộng sự 

(2014). Người được khảo sát đầu tiên sẽ được 

hỏi: “Đã từng gặp khách hàng khiếm nhã chưa?”, 

nếu trả lời “Đã từng”, họ được phát bảng hỏi và 

bút để hoàn thành trong khoảng 5-7 phút. Mỗi 

người tham gia nhận một móc khóa nhỏ làm quà 

sau khi hoàn tất bảng hỏi. 

3.2. Công cụ đo lường 

Khảo sát gồm hai phần: phần đầu đo lường 

các biến chính, phần sau thu thập thông tin nhân 

khẩu học. Các thang đo được kế thừa từ các 

nghiên cứu trước đây: sự khiếm nhã từ khách 

hàng (4 biến quan sát) (Walker & cộng sự, 

2014); động lực trả thù và hành vi phá hoại dịch 

vụ (mỗi khái niệm gồm 5 biến quan sát) (Cheng 

& cộng sự, 2020); hiệu suất dịch vụ (6 biến quan 

sát) (Al-Hawari & cộng sự, 2020); và hỗ trợ 

đồng nghiệp (4 biến quan sát) (Zhu & cộng sự, 

2019). Để đảm bảo tương đương về ngôn ngữ, 

bảng hỏi được dịch ngược theo phương pháp 

Brislin (1970). Tất cả biến được đánh giá bằng 

thang Likert 5 mức, từ 1 (hoàn toàn không đồng 

ý) đến 5 (hoàn toàn đồng ý). 

3.3. Về kỹ thuật xử lý dữ liệu 

Việc đánh giá sự phù hợp của mô hình, kiểm 

tra tương quan và kiểm định giả thuyết đã được 

thực hiện thông qua phương pháp Mô hình hóa 

Phương trình Cấu trúc (SEM). SEM là một 

phương pháp lý tưởng cho các nghiên cứu liên 

quan đến nhiều khái niệm và biến số, cho phép 

ước tính tương quan một cách toàn diện, được 

nhấn mạnh bởi Hair và cộng sự (2017). 

SmartPLS 3.0 được sử dụng như một công cụ 

chính để phân tích dữ liệu.  
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4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Mẫu nghiên cứu và kết quả thống kê mô tả  

Từ tháng 4 đến tháng 7 năm 2024, 700 bảng 

hỏi được phát tại hầu hết các quận, huyện thuộc 

Thành phố Hồ Chí Minh. Đối tượng khảo sát là 

nhân viên giao hàng, được hỏi: “Bạn đã từng bị 

khách hàng khiếm nhã chưa?”. Nếu trả lời “đã 

từng”, họ sẽ tiếp tục hoàn thành khảo sát; nếu trả 

lời “chưa từng”, khảo sát sẽ kết thúc. Kết quả thu 

về 609 phản hồi hợp lệ, sau khi loại bỏ các bảng 

không đạt yêu cầu còn 536 phản hồi (tỷ lệ 

76,57%), vượt mức tối thiểu 200 mẫu cần thiết 

cho phân tích SEM (Hair & cộng sự, 2017). Về 

nhân khẩu học, đa số người tham gia là nam 

(89%), trình độ học vấn từ phổ thông đến đại học 

(78%), độ tuổi 18-55, và có thâm niên nghề 1-3 

năm (59%).  

4.2. Kết quả đánh giá thang đo  

Nhóm nghiên cứu đánh giá tính nhất quán 

nội bộ qua hệ số Cronbach’s Alpha (α) với các 

giá trị vượt ngưỡng tối thiểu 0,6. Độ tin cậy cấu 

trúc được kiểm định bằng độ tin cậy tổng hợp 

(CR) với các giá trị vượt ngưỡng 0,7. Tính hội tụ 

được xác nhận qua hệ số tải nhân tố (> 0,70) và 

giá trị AVE (> 0,5). Độ phân biệt được đảm bảo 

khi căn bậc hai của AVE lớn hơn tương quan 

giữa các biến. Nhìn chung, các kết quả chứng 

minh mô hình đo lường đạt độ tin cậy, hội tụ và 

phân biệt tốt. 

4.3. Kết quả kiểm định mô hình và các giả thuyết 

nghiên cứu  

Mức độ phù hợp của mô hình được đánh giá 

thông qua chỉ số SRMR, đạt 0,054, thấp hơn 

ngưỡng 0,08 do Henseler và cộng sự (2015) đề 

xuất, cho thấy mô hình có độ phù hợp cao. Độ 

chính xác của mô hình đo lường được kiểm định 

bằng phương pháp bootstrap với 5.000 mẫu ở 

mức ý nghĩa 0,05, giúp xác định rõ các mối quan 

hệ giữa các biến độc lập và phụ thuộc, đồng thời 

hỗ trợ việc kiểm định giả thuyết. Kết quả phân 

tích cho thấy sự khiếm nhã từ khách hàng 

(KNKH) có tác động tích cực đến động lực trả 

thù (ĐLTT) của nhân viên giao hàng (β₁ = 0,248, 

p < 0,01), qua đó xác nhận giả thuyết H1. Bên 

cạnh đó, ĐLTT ảnh hưởng đáng kể đến hành vi 

phá hoại dịch vụ (PHDV) (β₂ = 0,405, p < 0,01), 

trong khi cả PHDV (β₃ = -0,329, p < 0,01) và 

ĐLTT (β₄ = -0,320, p < 0,01) đều có tác động 

tiêu cực đến hiệu suất dịch vụ (HSDV), qua đó 

ủng hộ các giả thuyết H2, H3 và H4. Ngoài ra, 

sự hỗ trợ từ đồng nghiệp (HTĐN) được xác định 

có vai trò điều tiết mối quan hệ giữa KNKH và 

ĐLTT (β₅ = 0,111, p < 0,01), xác nhận giả thuyết 

H5. Các mối quan hệ chi tiết giữa các biến được 

thể hiện trong Hình 1. 

 

 

Hình 1: Kết quả mô hình nghiên cứu 

Nguồn: Nhóm tác giả. 

5. Kết luận 

5.1. Hàm ý lý thuyết  

Nghiên cứu này đưa ra ba hàm ý lý thuyết 

chính. Thứ nhất, kết quả khẳng định vai trò trực 

tiếp của sự khiếm nhã trong tương tác giữa khách 

hàng và nhân viên giao hàng, lĩnh vực ít được 

nghiên cứu và đồng thời nhấn mạnh tác động của 

hành vi này trong bối cảnh văn hóa Á Đông, như 

tại Việt Nam. Thứ hai, hành vi khiếm nhã làm 

gia tăng động lực trả thù, dẫn đến phá hoại dịch 

vụ và giảm hiệu suất dịch vụ; tuy nhiên, sự hỗ 
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trợ từ đồng nghiệp có thể điều tiết và giảm tác 

động tiêu cực này. Cuối cùng, nghiên cứu mở 

rộng hiểu biết về hậu quả của hành vi khiếm nhã 

khách hàng sang lĩnh vực giao hàng, góp phần 

bổ sung lý thuyết và mở rộng ứng dụng trong bối 

cảnh quốc gia đang phát triển. 

5.2. Hàm ý quản trị  

Nghiên cứu này mang lại nhiều hàm ý quản 

trị quan trọng cho ngành dịch vụ vận chuyển. 

Trước hết, các nhà quản lý cần nhận thức rằng 

nhân viên giao hàng thường chịu tác động tiêu 

cực từ hành vi khiếm nhã của khách hàng, dễ dẫn 

đến mong muốn trả thù và giảm hiệu suất dịch 

vụ. Do đó, cần hỗ trợ nhân viên thông qua việc 

truyền đạt rõ sứ mệnh và giá trị cốt lõi, cũng tổ 

chức các khóa đào tạo giúp kiểm soát cảm xúc, 

ứng phó với khách hàng khó tính. Bên cạnh đó, 

sự hỗ trợ giữa các đồng nghiệp đóng vai trò quan 

trọng trong việc giảm căng thẳng và hạn chế tác 

động tiêu cực từ khách hàng. Nhà quản lý có thể 

tăng cường tinh thần đoàn kết qua các buổi gặp 

gỡ và giao lưu nội bộ giữa các nhóm giao hàng. 

Cuối cùng, kết quả nghiên cứu cho thấy lĩnh vực 

giao hàng nhanh và tiết kiệm cần được đặc biệt 

chú trọng, bởi nhân viên thường xuyên đối mặt 

với áp lực và hành vi tiêu cực từ khách hàng. Vì 

vậy, việc tăng cường hỗ trợ tâm lý và nâng cao 

kỹ năng quản lý cảm xúc cho đội ngũ giao hàng là 

giải pháp then chốt nhằm nâng cao hiệu suất và chất 

lượng dịch vụ. 

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Bên cạnh những đóng góp đã đề cập, nghiên 

cứu này cũng có một số hạn chế cần được xem 

xét và mở ra hướng cho các nghiên cứu trong 

tương lai. Thứ nhất, mẫu nghiên cứu gồm 536 

nhân viên giao hàng chỉ từ Thành phố Hồ Chí 

Minh, gây ra hạn chế về tính chính xác của kết 

quả. Để nâng cao độ tin cậy, các nghiên cứu sau 

này có thể sử dụng mẫu lớn hơn và mở rộng từ 

nhiều khu vực khác nhau trong nước hoặc sang 

các quốc gia láng giềng trong khối ASEAN. Thứ 

hai, nghiên cứu nên được kiểm định các giả 

thuyết thông qua CB-SEM thay vì PLS-SEM do 

đã tồn tại nhiều công trình trên thế giới và mô 

hình hiện tại là kế thừa và tích hợp các biến số. 

Ngoài ra, nghiên cứu trong tương lai nên khám 

phá thêm các nguyên nhân, kết quả của sự khiếm 

nhã từ khách hàng, cũng như kiểm tra vai trò điều 

tiết của sự hỗ trợ từ nhà quản lý đối với ngành 

dịch vụ vận chuyển tại Việt Nam.  
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