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TÓM TẮT:

Sự tiện lợi của dịch vụ, chất lượng dịch vụ và sự công bằng dịch vụ là ba lợi ích quan trọng 
mà dịch vụ cung cap cho khách hàng (Roy và các tác giả, 2018). Cả ba khía cạnh dịch vụ trên 
đều thể hiện vai trò quan trọng trong việc hình thành nhận thức, ý định và hành vi của khách 
hàng trong mọi lĩnh vực. Do vậy, nghiên cứu này làm rõ khái niệm và các thành phần câu tạo 
nên công bằng dịch vụ; đồng thời đánh giá thực trạng và đưa ra các giải pháp đảm bảo công 
bằng dịch vụ trong ngành Du lịch Việt Nam.

Từ khóa: Công bằng dịch vụ, du lịch, công bằng phân phối, công bằng tương tác, công bằng 
thủ tục, công bằng thông tin, công bằng giá cả.

1. Công bằng dịch vụ
1.1. Khái niệm về công bằng dịch vụ
Trong các nghiên cứu gần đây. khía cạnh công 

bằng dịch vụ đang được nhiều sự quan tâm do 
tầm quan trọng của nhân tô’ nay. Vai trò của công 
bằng dịch vụ đang dần được khám phá và thể 
hiện sự tác động đến nhiều khía cạnh khác nhau 
của hoạt động kinh doanh trong nhiều lình vực 
như quảng cáo truyền miệng (Roy và các tác giả, 
2018), môi quan hệ của họ với doanh nghiệp 
(Clemmer và Schneider, 1996), ý định quay lại 
(Namkung và các tác giả (2009)....

Công bằng dịch vụ được định nghĩa là nhận 
thức của khách hàng về mức độ công bằng trong 
hành vi của một công ty dịch vụ (Seiders và 

Berry, 1998). Liang và các tác giả (2017) coi sự 
công bằng như một nhu cầu cơ bản của con người 
ảnh hưởng đến hành vi của họ. Người tiêu dùng 
nhận thức về sự công bằng trong cung câp dịch 
vụ phụ thuộc vào châ’t lượng dịch vụ, cũng như 
thái độ và hành vi của nhân viên, đóng vai trò 
quan trọng trong việc xác định sự hài lòng của 
khách hàng. Đồng thời, công bằng dịch vụ có ảnh 
hưởng đến hành vi ý định và hạnh phúc chủ quan 
hơn là nhân tô’ châ’t lượng dịch vụ (Seiders và 
Berry, 1998).

Dựa trên thuyết công bằng (Adams ,1960), 
động lực của một người được xây dựng dựa trên 
những gì người đó cho là công bằng. Công bằng 
dịch vụ được cải thiện có ảnh hưông lớn đến
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quảng cáo truyền miệng (Roy và các tác giả, 
2018). Điều này giúp cải thiện danh tiếng, thương 
hiệu cũng như những phản hồi của khách hàng về 
sản phẩm, dịch vụ của doanh nghiệp sẽ trỏ nên 
tích cực hơn. Các nhà nghiên cứu coi sự công bằng 
dịch vụ là cơ sở cơ bản để khách hàng đánh giá 
mối quan hệ của họ với doanh nghiệp (Clemmer 
và Schneider, 1996). Công bằng đóng vai trò 
trung tâm trong các mối quan hệ của con người 
(Namkung và Jang, 2009).

Sự công bằng trong dịch vụ có nghĩa là người 
tiêu dùng nhận thấy sự công bằng trong bôi cảnh 
trải nghiệm dịch vụ tổng thể có hoặc không có 
lỗi dịch vụ Namkung vồ Jang (2009). Tuy nhiên, 
khách hàng cảm nhận về sự công bằng trong dịch 
vụ có thể tùy thuộc vào mức độ thời gian và tằi 
chính mà họ phải đánh đổi để nhận được sản 
phẩm, dịch vụ (Roy và các tác giả, 2018). Mặt 
khác, các khía cạnh của công bằng dựa trên học 
thuyết cân bằng của Adams (1960). Nhận thức 
công bằng có thể hình thành cả từ hai hệ tham 
chiếu (so sánh những gì nhận được với những gì 
phải đánh đổi vằ so sách những gì nhận được so 
với những gì người khác nhận được). Do đó, công 
bằng dịch vụ sẽ là cảm nhận của khách hàng khi 
họ so sánh chi phí. thời gian phải bỏ ra và những 
hữu dụng mà dịch vụ đó mang lại và những gì 
người khác nhận được với cùng mức chi phí và 
thời gian.

Một số nghiên cứu cung cấp bằng chứng liên 
quan đến tác động quan trọng của sự công bằng 
dịch vụ đôi với các biến quan hệ chính như hành 
vi phàn nàn của khách hàng, xu hương của khách 
hàng để duy trì và xu hướng chuyển đổi nhà cung 
cấp dịch vụ. Namkung và Jang (2009) đã nhận 
định rằng, những vấn đề liên quan đến nhu cầu cơ 
bản về sự cồng bằng có thể ảnh hưông đến quyết 
định của khách hàng về việc ghé thăm nhà hàng 
một lần nữa (ý định và hành vi quay lại).

Như vậy, công bằng dịch vụ sẽ được tiếp cận 
ỗ góc độ là những nhận thức của khách du lịch 
về mức độ công bằng trong bối cảnh trải nghiệm 
dịch vụ tổng thể có hoặc không có lỗi dịch vụ. 
Nhận thức công bằng của khách du lịch hình 
thành từ cùng một hệ tham chiếu: so sánh những 

gì họ nhận được so với những gì người khác nhận 
được cùng thời gian và dịch vụ trải nghiệm.

ĩ.2. Thành phần của công bằng địch vụ
Cấc thành phần của công bằng của dịch vụ có 

thể được xây dựng khác nhau dựa trên bối cảnh 
và mục tiêu nghiên cứu. Mỗi nhà nghiên cứu sẽ 
xác định các thành phần quan trọng và xây dựng 
thang đo tương ứng để đáp ứng mục tiêu nghiên 
cứu của mình. Tuy nhiên, năm thành phần được 
tổng hợp đã được hình thành dựa trên hai tham 
chiếu được trình bày trong khái niệm của công 
bằng dịch vụ. (Bảng 1)

2. Thực trạng tại Việt Nam
Theo Tổ chức Du lịch thế giới (UNWT0). như 

cầu du lịch (DL) trên thế giới vẫn không ngừng 
tăng. Bằng chứng là lượng khách DL quốc tế 
trên toần cầu luôn tăng trưỏng trong những năm 
vừa qua. Trong năm 2018 đã có đến hơn 1.4 tỷ 
lượt khách DL quốc tế trên toàn cầu. Cùng năm, 
cũng theo số liệu của Tổ chức Du lịch thế giới, 
khu vực Châu Á - Thái Bình Dương là một trong 
những điểm đến hấp dẫn. Theo đó, hơn 342 triệu 
lượt khách đã đến với khu vực này. Lượng khách 
DL quốc tế đến với Châu Á - Thái Bình Dương 
đã chiếm đến 1/4 tổng lượng khách quốc tế toàn 
cầu. Đặc biệt trong đó, Đông Nam Á trở thành 
khu vực tăng trưởng trọng điểm với 7,4% lượt 
khách quốc tế.

Việt Nam chính thức tổ chức và tham gia vào 
thị trường dịch vụ DL muộn hơn so vói các nước 
khác, bắt đầu tử những năm 1960. Mặc dù muộn 
hơn so với các nước khác trên thế giói nhưng đã 
ngày càng trở thành điểm đến nhận được nhiều sự 
chú ý, thu hút ngày càng nhiều du khách từ các 
quôc gia khác trên thế giới trong những năm gần 
đây. trồ thành ngành kinh tế quan trọng, đóng góp 
lớn vào GDP của Việt Nam. (Hình 1)

Năm 2019 đánh dấu những thành tựu đáng kể 
của ngành DL. Từ số liệu của Tổng cục Thống 
kê, có đến 18 triệu lượt khách quốc tế đến với 
Việt Nam, cũng với lượng khách nội địa cũng đạt 
hơn 85 triệu lượt. Cơ sở hạ tầng dịch vụ DL cũng 
có những phát triển tương ứng với 30.000 cơ sỏ 
lưu trú DL vơi sức phục vụ lên đến 650.000 
phòng. Cũng theo số liệu của Tổng cục Thống
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Bảng 1. Tổng hợp các thành phần của công bằng dịch vụ

! STT Thành phần Tác giả
1

1
1

I

I------------

Công bằng 
phân phối

Kumar Roỵ và và các cộng sự (2014); Namkung và Jang (2009), Liang và và các cộng sự 
(2017). Su & Hsu (2013), Su và các tác giả (2015), Han và các cộng sự (2019)

Công bằng phân phối là cung cấp cho khách hàng những lợi ích bằng hoặc thậm chí vượt 
quá chi phí của họ sẽ khiến họ cảm thấy cồng bằng và nâng cao ý thức kiểm soát của họ. 
(Namkung và và các cộng sự, 2009)

Ị

2
Công bằng

(Kumar Roy và các cộng sự, 2014; Namkung và Jang, 2009), Liang và các cộng sự (2017), 
Su và các cộng sự (2013, 2015), Han và các cộng sự (2019)

tuơng tác Công bằng tương tác là một trạng thái mà nhân viên và khách hàng tôn trọng và hô'trợ lân 
nhau (Han và các cộng sự, 2019)

3
Li 

Công bằng 
thủ tục

(Kumar Roy và các cộng sự, 2014; Namkung và Jang, 209), Liang và các cộng sự (2017), 
Su và các cộng sự (2013, 2015), Han và các cộng sự (2019)

Công bằng thủ tục để cập đến sụ công bằng của các quy tắc, quy trình và thủ tục được sử I 
dụng để đạt được kết quả hoặc quyết đ|nh (Namkung & Jang, 2009). Thông thường, khách 
hàng đánh giá tiêu chí này theo mức độ kịp thòi hay việc thực hiện có đúng cam kết không. I

4
Công bằng 
thông tin

Liang và các cộng sự (2017), Su & Hsu (2013), Su và các công sự (2015), Namkung & Jang 1 

(2009), Han và các cộng sự (2019)

Công bằng thông tin được xem xét từ các khía của tính chính xác, kịp thời, đẩy đủ và xác 
thực và cởi mở của truyền thông thông tin (Han và các cộng sự, 2019)

Namkung & Jang (2009) I

5 

__ _____
giá cả Còng bằng giá cả đề cập sự cảm nhận của khách hàng về mức chi phí để mua sản 

phẩm/dịch vụ

Nguồn: Tác giả ĩổng hợp

kê, có hơn 2.600 doanh nghiệp hoạt động trong 
lĩnh vực lữ hành quốc tế và hơn 26.000 hướng dẫn 
viên đang hằnh nghề với khoảng 2/3 hoạt động 
trong lình vực DL quốc tế.

Mặc dù đạt được nhiều thành tựu. nhưng 
ngành Du lịch vẫn còn một số vấn đề tồn tạ ì chưa 
được giải quyết. Vân đề thu hút khách quay trở 
lại vẫn luôn là một bài toán chưa có lời giải. Tỷ 
lệ khách du lịch quay trở lại tháp chỉ từ 10-40%. 
Vấn nạn “chặt chém” khách du lịch tại một số' 
điểm du lịch vẫn tồn tại và chưa có dâu hiệu suy 
giảm, khiến các du khách không cảm nhận được 
sự công bằng trong việc cung cấp dịch vụ du lịch. 
Đôi với khách quốc tế cũng như khách nội địa khi 

đi du lịch đều có mong muốn trải nghiệm các dịch 
vụ và sản phẩm đảm bảo tính công bằng dịch vụ 
giữa họ so với người khác hoặc người dân địa 
phương. Như vậy, cần làm rõ công bằng dịch vụ 
có ảnh hưởng như thế nào đến cảm nhận của 
khách du lịch.

3. Giải pháp đảm bảo công bằng d|ch vụ 
trong ngành Du lịch

3.1. Thay đổi quan niệm trong phục vụ khách 
hàng

Đa số các doanh nghiệp cung câp dịch vụ đang 
tiêp cận khách hàng ở góc độ xem khách hàng 
như là tài sản, từ đó tiếp cận khách hàng ở góc độ 
quản lý giá trị khách hàng (nghĩa là đặt trọng tâm
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Nghìn tỳ đồng
Nguồn: Tổng cục Du lịch

vào giá trị dài hạn và vốn khách hàng). Doanh 
nghiệp thường có xu hướng tập trung vào việc 
làm thỏa mãn và hài lòng của từng khách hàng. 
Với cách tiếp cận đó, doanh nghiệp đánh mất sự 
công bằng trong dịch vụ khi đôi mặt với khách 
hàng khó tính và dễ tính. Chính sự bâT công trong 
dịch vụ này sẽ khiến cho những khách hằng dễ 
tính và trung thành với doanh nghiệp mấi lòng tin, 
trong khi các khách hàng khó tính lại càng đòi hỏi 
nhiều hơn về chất lượng dịch vụ. Nếu chỉ xem 
khách hàng như tài sản và khai thác, doanh 
nghiệp có thể mất đi khách hàng, khiến khách 
hàng không những cảm thấy bị sử dụng và cồn 
không được thỏa mãn, bị xem thường.

Cảm nhận công bằng của khách hàng còn đến 
từ việc so sánh vớì các đốì tượng tham chiếu. 
Khách hàng đều mong muốn nhận được những gì 
mà những khách hàng khác nhận được. Điều này 
đặt ra thách thức đối với các doanh nghiệp trong 
việc thay đổi tư duy từ việc xem khách hàng là 

trên hết, trở thành đôi tác trong một giao dịch 
công bằng. Điều này không những làm tăng vị 
thế, giá trị, sự chuyên nghiệp của doanh nghiệp, 
mà còn cải thiện cảm nhận công bằng dịch vụ của 
khách hàng.

3.2, Đồng cảm với khách hàng trong các hoàn 
cảnh dịnh vụ

Các doanh nghiệp cần phải có sự đồng cảm 
với khách hàng. Nói cách khác, doanh nghiệp cần 
đồng cảm và đặt mình vào VỊ trí của khách hàng. 
Chĩ khi làm được điều đó, doanh nghiệp mới có 
thể hiểu được những gì khách hàng cảm nhận khi 
tiếp cận và sử dụng dịch vụ của công ty. Liệu chất 
lượng của dịch vụ đã hợp lý với chi phí họ bỏ ra, 
liệu thái độ và cách thức phục vụ của nhân viên 
có lầm khách hàng cảm thây thỏa mãn hay 
không...? Mỗi cá nhân sẽ mong muốn được tương 
tác và có quan hệ kinh doanh với những đối tác 
mà họ đánh giá cao. Mặc dù ỏ góc độ cung cấp 
các dịch vụ, các doanh nghiệp vẫn nên đặt mình 
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vào một môi quan hệ kinh tế hợp tác rõ ràng đốì 
với khách hàng để đôi bên đều đạt được điều 
mình muốn. Mọi khách hàng của doanh nghiệp 
sẽ luôn để tâm đến cảm nhận của họ khi tiếp xúc 
và làm việc với doanh nghiệp, từ đó hình thành 
những thái độ và hành vi tương ứng.

3.3. Chuẩn hóa và đồng nhất dịch vụ 
cung cấp

Cảm nhận bất công đến từ những điều nhỏ 
nhặt tạo nên sự khác biệt, như: ưu tiên cho khách 
quen, gọi khách hàng bằng tên, bất đồng ngôn 
ngữ trong giao tiếp tạo nên mất cân bằng trong 
giao tiêp,... Để loại bỏ các nguyên nhân của cẩm 
nhận bât công này, mỗi doanh nghiệp nên tập 
trung vào việc chuẩn hóa mọi khía cạnh của chát 
lượng dịch vụ. Bắt đầu từ các quy trình phục vụ, 
chăm sóc khách hàng, chuẩn hóa qua từng thao 

tác phục vụ cũng như các phát ngôn trong giao 
tiêp với khách hàng. Sự chuẩn hóa này sẽ đảm 
bảo mỗi khách hàng đều nhận được dịch vụ tương 
đồng và không có sự khấc biệt, xóa bỏ những 
cảm nhận bất công trong khách du lịch.

Song song với việc chuẩn hóa các chính sách 
đôi với khách hàng cũng như quy trình phục vụ, 
doanh nghiệp nên có những kênh truyền thông để 
phổ biến, giải thích các thông tin này đến toàn thể 
khách hàng đang sử dụng dịch vụ của công ty. 
Điều này sẽ giúp mỗi khách hàng hiểu rõ quy trình 
dịch vụ, chính sách chăm sóc, đồng thời hiểu rõ 
được vị trí, mức độ cũng như các đốì tượng khách 
hàng khác nhau của công ty được cung cấp những 
dịch vụ, chính sách tương ứng như thế nào. Nhận 
thức đúng vằ đầy đủ các vân đề này sẽ khiến 
khách hàng cảm nhận công bằng dịch vụ tốt hơn ■
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