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LỜI CẢM ƠN 

Trong suốt thời gian từ khi bắt đầu học tập tại trường đến nay, em đã nhận được rất 

nhiều sự quan tâm, giúp đỡ của quý thầy cô và bạn bè. Với tình cảm sâu sắc và chân 

thành nhất, em xin gửi lời cảm ơn chân thành và sự tri ân đối với những thầy cô của 

trường Đại học Kinh tế Thành phố Hồ Chí Minh, đặc biệt là các thầy cô ở Khoa Quản 

trị kinh doanh – Chuyên ngành Quản trị chất lượng đã tạo điều kiện cho em có cơ hội 

hoàn thành báo cáo tốt nghiệp này với hình thức lược khảo lý thuyết trong bối cảnh 

dịch bệnh Covid 19 diễn biến phức tạp. Ngoài ra, em rất biết ơn những thầy cô đã tận 

tâm giảng dạy và truyền đạt nhiều kiến thức, kinh nghiệm quý báu cho em trong suốt 

thời gian học tập tại trường. Nhờ có những lời hướng dẫn, dạy bảo của các thầy cô đã 

giúp em có những kiến thức tuyệt vời, vì thế báo cáo tốt nghiệp của em mới có thể 

hoàn thành một cách tốt đẹp.  

Quan trọng nhất, em xin chân thành cảm ơn thầy Nguyễn Văn Hóa – người đã trực 

tiếp giúp đỡ, quan tâm, hướng dẫn em hoàn thành tốt bài báo cáo này trong suốt thời 

gian qua. Cảm ơn thầy đã luôn kịp thời phản hồi, hỗ trợ và luôn tận tâm dõi theo quá 

trình thực hiện báo cáo tốt nghiệp của em.  

Với thời gian ngắn ngủi và vốn kiến thức của bản thân vẫn còn hạn chế, trong quá 

trình hoàn thiện báo cáo tốt nghiệp này, em không tránh khỏi những sai sót, kính mong 

nhận được những ý kiến đóng góp từ thầy cô để em có thể rút kinh nghiệm và hoàn 

thành tốt hơn những báo cáo khác trong tương lai.  

Một lần nữa, em xin chân thành cảm ơn tất cả mọi người đã đồng hành cùng em trong 

suốt chặng đường đại học vừa qua. 
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MỞ ĐẦU 

1. Dẫn nhập  

Từ lâu, chất lượng dịch vụ đã là một lĩnh vực được ưa chuộng trong các nghiên cứu ở 

khía cạnh học thuật lẫn trong thực tiễn áp dụng tại nhiều doanh nghiệp. Nhằm hướng 

đến mục tiêu chất lượng dịch vụ được tối ưu, tương tự như ngành sản xuất, trong lĩnh 

vực dịch vụ, vấn đề cải tiến năng suất cũng rất được chú trọng, đặc biệt trong bối cảnh 

nền kinh tế Việt Nam hiện nay đang có xu hướng chuyển dịch cơ cấu sang công 

nghiệp – dịch vụ. Tuy nhiên, hầu hết các bài viết liên quan đến việc cải tiến năng suất 

trong lĩnh vực dịch vụ thường được thực hiện ở các nền kinh tế phát triển – những 

nước có thị trường dịch vụ sôi nổi chiếm đến 60% GDP. Với tốc độ phát triển nhanh 

chóng và vô số cơ hội của ngành dịch vụ ở Việt Nam hiện nay, cải tiến năng suất nhằm 

đạt được sự hài lòng của khách hàng đã trở thành mối quan tâm cốt lõi của các doanh 

nghiệp hoạt động trong lĩnh vực dịch vụ. 

Để có thể cải tiến năng suất, cần có những công cụ, kỹ thuật, phương pháp để thực 

hiện đánh giá năng suất nhằm tìm ra sai lỗi, xác định các khía cạnh thiếu sót và những 

nguy cơ tiềm ẩn. Nhiều phương pháp đã được ứng dụng để thực hiện đánh giá nhằm 

cải tiến năng suất và hiện nay, các công ty bắt đầu triển khai rộng rãi hình thức mua 

sắm ẩn danh / khách hàng ẩn danh (Mystery Shopping / Mystery Shoppers – MS) như 

một phương pháp mới, phản ánh chân thật nhất về năng suất tổ chức thông qua lăng 

kính của khách hàng. Dù cho thị trường thế giới của dịch vụ mua sắm ẩn danh ước tính 

vào khoảng 2 tỷ đô la (Devi & Reddy, 2016) và phương pháp này rất phổ biến ở những 

nước theo chủ nghĩa cá nhân (individualism) nhưng khái niệm này vẫn còn khá xa lạ ở 

những nước theo chủ nghĩa tập thể (collectivism) điển hình là Việt Nam (Nguyen & 

Truong, 2016).  

Cho đến hiện nay, vấn đề cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng khách hàng ẩn 

danh vẫn chưa được lược khảo một cách đầy đủ trên khía cạnh học thuật tại Việt Nam. 

Bài viết được thực hiện nhằm phục vụ cho việc giải quyết lỗ hổng này trong các bài 

viết hiện có về mua sắm ẩn danh. Đầu tiên, bài viết tiến hành lược khảo chủ đề cải tiến 

năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng khách hàng ẩn danh thông qua việc tổng hợp và 
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phân tích cụ thể các mô hình, lý thuyết nền tảng và những cột mốc quan trọng với bốn 

nội dung: (1) Cải tiến năng suất (Performance Improvement); (2) Cải tiến năng suất 

trong lĩnh vực dịch vụ/ phục vụ khách hàng; (3) Khách hàng ẩn danh (Mystery 

Shopping/ Mystery Shoppers); (4) Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng 

khách hàng ẩn danh. Sau đó, bài viết đề xuất giải pháp áp dụng khách hàng ẩn danh để 

cải tiến năng suất ở các doanh nghiệp trong lĩnh vực dịch vụ. Cuối cùng, bài viết sẽ mô 

tả những hạn chế và đề xuất hướng phát triển tiếp theo trong tương lai. 

2. Mục tiêu lược khảo 

Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng khách hàng ẩn danh/ mua sắm ẩn danh 

là một đề tài lược khảo tương đối mới mẻ trong kho tàng tổng quan hiện có tại Việt 

Nam. Bài viết này ra đời hướng đến mục tiêu đạt được lược khảo các kiến thức một 

cách toàn diện nhất thông qua phân tích và tổng hợp những lý thuyết và các mô hình, 

nghiên cứu quan trọng trong việc sử dụng khách hàng ẩn danh với mục đích cải tiến 

năng suất ở lĩnh vực dịch vụ. Cụ thể hơn, bài viết sẽ tiến hành các công việc sau: 

• Trình bày được các lý thuyết nền tảng về cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ 

bằng khách hàng ẩn danh/ mua sắm ẩn danh và những nghiên cứu thử nghiệm về lý 

thuyết này đã được thực hiện trong các bài báo khoa học, các công trình nghiên cứu 

trước đó; 

• Tổng hợp những điểm chung giữa các nghiên cứu đã được thực hiện và những cột 

mốc quan trọng về các lý thuyết và mô hình có liên quan đến đề tài lược khảo; 

• Trình bày giải pháp ứng dụng khách hàng ẩn danh vào thực tế để cải tiến năng suất 

trong lĩnh vực dịch vụ, đồng thời chỉ ra tiềm năng phát triển trong tương lai;  

• Gợi ra mục đích cho các nghiên cứu hoặc các đề tài mở rộng liên quan đến cải tiến 

năng suất trong dịch vụ bằng khách hàng ẩn danh/ mua sắm ẩn danh. 

Tóm lại, mục tiêu của bài viết tập trung vấn đề tổng quan các lý thuyết liên quan đề tài 

“Cải tiến năng suất trong dịch vụ bằng khách hàng ẩn danh”, đồng thời đề xuất áp 

dụng và phương hướng phát triển trong tương lai. Tuy nhiên, bài viết sẽ không thực 
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hiện bất kỳ nghiên cứu thực nghiệm cụ thể nào mà chỉ thực hiện các thao tác tổng hợp, 

phân tích và nhận định về các lý thuyết, mô hình khác nhau có liên quan đến đề tài. 

3. Loại hình và phương pháp lược khảo  

3.1. Loại hình lược khảo: Tổng quan lịch sử (Historical Review) 

Đề tài “Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng khách hàng ẩn danh” được 

thực hiện chủ yếu theo dạng tổng quan lịch sử (Historical Review), tập trung vào việc 

kiểm tra nghiên cứu trong suốt khoảng thời gian từ khi lý thuyết được bắt nguồn cho 

đến những nghiên cứu mới nhất đã được công nhận ở hiện tại. Đề tài này sẽ được bắt 

đầu với những khái niệm, lý thuyết, mô hình nền tảng ban đầu được xuất hiện trong tài 

liệu, sau đó tiếp tục truy tìm sự phát triển của các lý thuyết liên quan đến đề tài trong 

phạm vi học thuật và nghiên cứu thực nghiệm. Mục đích cuối cùng là sử dụng khía 

cạnh lịch sử để thể hiện những dấu ấn quan trọng làm thay đổi và phát triển thành các 

lý thuyết như hiện nay, đồng thời xác định các phương hướng hay những khía cạnh có 

thể triển khai cho các nghiên cứu trong tương lai. 

3.2. Phương pháp lược khảo 

Nhìn chung, lược khảo lý thuyết có hai phương pháp thực hiện chính là chính là: tổng 

quan tường thuật (Narative review) và phân tích tổng hợp (Systematic Reviews/ Meta-

analyses). Đối với đề tài lược khảo “Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng 

khách hàng/mua sắm ẩn danh”, bài viết sẽ chủ yếu được thực hiện kết hợp giữa hai 

phương pháp nhằm đề cập nhiều hơn vào sự đa dạng, kết cấu và thu thập một cách sâu 

sắc các lý thuyết, mô hình liên quan đến đề tài. 

3.2.1. Tổng quan tường thuật (Narative Review) 

Với phương pháp này, nội dung bài viết sẽ mô tả và đánh giá các bài báo, nghiên cứu 

khoa học,.. đã xuất bản, tập trung nhiều hơn ở tóm tắt lịch sử của một nghiên cứu hoặc 

những nội dung liên quan được trình bày dưới dạng 'khung khái niệm'. Ngoài ra, thông 

qua phương pháp tổng quan tường thuật, nội dung bài viết có thể được sử dụng để 

khơi gợi các cuộc tranh luận chung, hay được xem như là bài đánh giá các nghiên cứu 

trước đây và bổ sung cho sự thiếu hụt những khoảng trống kiến thức hiện tại. Một khía 
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cạnh quan trọng khác khi áp dụng phương pháp này, bài viết có thể cung cấp cơ sở lý 

luận cho nghiên cứu có liên quan trong tương lai.  

Tuy nhiên, phương pháp vẫn có hạn chế nhất định. Hạn chế lớn nhất chính là việc lựa 

chọn bài báo hay các nghiên cứu để thực hiện lược khảo còn ngẫu nhiên, không chỉ ra 

những cơ sở cụ thể khi thực hiện lựa chọn. Vì thế, bài viết sử dụng lồng ghép phương 

pháp tổng hợp (Systematic Reviews / Meta-analyses) giúp hỗ trợ giải quyết phần nào 

vấn đề này. 

3.2.2. Phân tích tổng hợp (Systematic Reviews/ Meta-analyses) 

Nhằm hoàn thiện về nội dung lược khảo, bài viết sẽ kết hợp thêm phương pháp phân 

tích tổng hợp (Systematic Reviews/ Meta-analyses). Phương pháp này giúp bài viết 

đưa ra nhận định, đánh giá và tổng hợp các tài liệu được tập hợp bằng cú pháp hay rõ 

hơn là những từ khóa (keywords) cụ thể. 

Tuy nhiên, một rủi ro lớn đặt ra khi áp dụng phương pháp chính là phạm vi tìm kiếm 

sẽ bị giới hạn bởi cú pháp truy vấn hoặc cụm từ tìm kiếm được xác định bởi người viết 

(Ferrari, 2015). Vì thế, nguồn dữ liệu thu thập có thể bị hạn chế, thậm chí là sai định 

hướng khiến người đọc không được cung cấp đủ nội dung một cách toàn diện. 

4. Dự kiến kết quả  

Kết quả dự kiến cho đề tài lược khảo ‘Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng 

khách hàng ẩn danh’ quan trọng nhất là nội dung phải hoàn thiện, khắc họa rõ nét các 

dấu ấn nổi bật trong lịch sử. Và từ những ý tưởng chủ đạo từ phần lược khảo, một kế 

hoạch đề xuất được hình thành với mô hình 5W1H2C5M. 

4.1. Với phần tóm tắt lý thuyết 

Bài viết trình bày đầy đủ các giai đoạn với các cột mốc nổi bật của tất cả bốn nội dung 

lý thuyết liên quan đến đề tài bao gồm: (1) Cải tiến năng suất (Performance 

Improvement); (2) Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ/ phục vụ khách hàng; (3) 

Khách hàng ẩn danh (Mystery Shopping/ Mystery Shoppers); (4) Cải tiến năng suất 

trong lĩnh vực dịch vụ bằng khách hàng ẩn danh. 



5 

4.2. Với phần đề xuất giải pháp 

Bài viết trình bày đề xuất các giải pháp áp dụng khách hàng ẩn danh trong cải tiến 

năng suất ở các doanh nghiệp. Các đề xuất giải pháp áp dụng trình bày cụ thể, không 

chung chung, không rõ ràng hoặc mang tính lý thuyết. 

5. Nguồn dữ liệu sử dụng để lược khảo 

Dữ liệu sử dụng để lược khảo đến từ các tài liệu được thu thập được từ nhiều nguồn 

khác nhau. Điển hình là các tạp chí khoa học, báo cáo nghiên cứu đã đăng trên các tạp 

chí, một số sách báo liên quan, các luận văn tốt nghiệp, thạc sĩ, tiến sĩ,.... 

▪ Đầu tiên, tổng hợp tài liệu có các tổng quan hoặc tóm tắt liên quan đến lý thuyết 

lớn cải tiến năng suất trong dịch vụ bằng khách hàng ẩn danh cũng như các lý 

thuyết nhỏ có trong lý thuyết lớn;  

▪ Tiếp theo, để đa dạng nguồn dữ liệu, có thể tham khảo các tài liệu ở phần 

References/ Tài liệu tham khảo ở các bài viết đang có để thu thập rộng hơn các 

nghiên cứu đã có theo thứ tự thời gian;  

▪ Sau đó, chuyển sang các sách liên quan và tìm kiếm các bài viết công khai trong 

hội thảo về chủ đề “Cải tiến năng suất trong dịch vụ bằng khách hàng ẩn 

danh”;  

▪ Ngoài ra, cũng cần tìm kiếm thêm tóm tắt của các luận văn, luận án hiện có ở các 

trường đại học Việt Nam cũng như các trường trên thế giới có liên quan đến chủ 

đề Cải tiến năng suất trong dịch vụ bằng khách hàng ẩn danh làm cơ sở tham 

khảo. 

6. Cấu trúc bài viết 

Bài viết được chia thành hai chương như sau: 

• Chương I: Lược khảo lý thuyết 

• Chương II: Đề xuất giải pháp áp dụng/ Hàm ý quản trị trong doanh nghiệp 
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CHƯƠNG I: LƯỢC KHẢO LÝ THUYẾT 

1.1. Tổng quan  

Lược khảo lý thuyết trong chủ đề “Cải tiến năng suất bằng khách hàng ẩn danh 

trong lĩnh vực dịch vụ” được thực hiện xoay quanh bốn nội dung chính: (1) Cải tiến 

năng suất (Performance Improvement); (2) Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ/ 

phục vụ khách hàng; (3) Khách hàng ẩn danh (Mystery Shopping/ Mystery Shoppers); 

(4) Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng khách hàng ẩn danh. Mỗi nội dung 

lược khảo được khai thác tập trung vào việc kiểm tra các nghiên cứu trong suốt chiều 

dài lịch sử, thường bắt đầu với nguồn gốc một vấn đề, khái niệm, lý thuyết và sau đó 

truy tìm sự phát triển của trong phạm vi học thuật của chuyên ngành quản lý chất 

lượng. Vì thế, phần lược khảo lý thuyết của mỗi nội dung được trình bày thành các 

giai đoạn khác nhau cho thấy những cột mốc quan trọng, sự biến đổi và phát triển các 

lý thuyết, mô hình, nghiên cứu qua các thời kỳ. 

Cụ thể, với nội dung cải tiến năng suất (Performance Improvement), bài viết được chia 

thành ba giai đoạn: (1) Cuối những năm 1800s đánh dấu sự ra đời của khái niệm Cải 

tiến năng suất (Performance Improvement) với những lý thuyết nền tảng của các nhà 

khoa học vĩ đại; (2) Giai đoạn sau năm 1950 là thời kỳ Cải tiến Năng suất Con người 

(HPI – Human Performance Improvement) hay còn gọi là Công nghệ Năng suất Con 

người (HPT – Human Performance Technology) hình thành giúp cải thiện hạn chế của 

các lý thuyết nền tảng trước đó, cho thấy sự ứng dụng nhiều công cụ kỹ thuật nhằm 

đánh giá và cải tiến năng suất; (3) Giai đoạn từ sau năm 2000 đến nay thể hiện sự kế 

thừa và phát huy những lý thuyết trước đó với nhiều nghiên cứu được thực hiện và 

phát triển trong các nghiên cứu học thuật lẫn thực tiễn. 

Tiếp đến, cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ/ phục vụ khách hàng được trình bày 

với hai giai đoạn: (1) Dịch vụ nở rộ và sự định hình cải tiến năng suất trong dịch vụ 

qua việc đánh giá năng suất trong những năm 1960 – 2000; (2) Giai đoạn từ sau 2000 

đến nay đề cao sự tinh gọn và yếu tố công nghệ giúp phát triển cải tiến năng suất trong 

dịch vụ, là thời kỳ tập trung vào việc áp dụng và khai thác rõ nét hơn các khía cạnh 

khác nhau việc cải tiến năng suất trong dịch vụ. 
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Sau đó, bài viết khai thác nội dung lý thuyết khách hàng ẩn danh (Mystery Shopping/ 

Mystery Shoppers) qua ba giai đoạn: (1) Giai đoạn 1940s – 1960s đánh dấu sự ra đời 

của khách hàng ẩn danh (Mystery Shopping/ Mystery Shoppers) và phát triển chậm 

chạp; (2) Giai đoạn 1970s – 2000s chứng kiến khách hàng ẩn danh phổ biến trở lại nhờ 

sự hỗ trợ của kỹ thuật số và công nghệ; (3) Giai đoạn sau 2000 đến nay mở ra thời kỳ 

đa dạng hóa các nghiên cứu và sự hình thành tổ chức Tổ chức cung cấp Mua sắm ẩn 

danh (Mystery Shopping Providers Association – MSPA). 

Cuối cùng, nội dung cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng khách hàng ẩn 

danh được bài viết chia thành ba cột mốc: (1) Giai đoạn 1960 – 2000 cho thấy cải tiến 

năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng khách hàng ẩn danh dần nhen nhóm nhưng vẫn 

chưa thật sự phát triển hay có những bước tiến nổi bật; (2) Giai đoạn 2001 – 2010 dần 

phát triển nhiều lý thuyết về cải tiến năng suất bằng khách hàng ẩn danh trong lĩnh vực 

dịch vụ và đa dạng hóa các hình thức triển khai khách hàng ẩn danh; (3) Giai đoạn sau 

2010 đến hiện nay cho thấy cải tiến năng suất bằng khách hàng ẩn danh trong lĩnh vực 

dịch vụ được ứng dụng mạnh mẽ với sự hỗ trợ của nhiều công cụ, kỹ thuật. 

Nhìn chung, bài viết tập trung trình bày một cách tổng quan nhất với bốn nội dung 

theo các giai đoạn đã đề ra. Điều này giúp nội dung lược khảo sẽ chi tiết và đa dạng 

hơn, người đọc có thể dễ dàng thấy được sự phát triển cùng những cột mốc quan trọng 

liên quan đến chủ đề “Cải tiến năng suất bằng khách hàng ẩn danh trong lĩnh vực 

dịch vụ” một cách bài bản và khoa học. 

1.2. Nội dung lược khảo chi tiết 

1.2.1. Cải tiến năng suất (Performance Improvement) 

1.2.1.1. Cuối những năm 1800s: Sự ra đời của khái niệm Cải tiến năng suất 

(Performance Improvement) 

Theo dòng lịch sử phát triển thế giới, khái niệm Cải tiến năng suất (Performance 

Improvement) cũng đã xuất hiện từ rất sớm, bắt đầu nhen nhóm từ cuộc cách mạng 

công nghiệp lần thứ hai (1871 – 1914). Nền tảng cho các phương pháp tiếp cận vấn đề 

cải tiến năng suất mà chúng ta sử dụng ngày nay đã bắt đầu phát triển từ cuối những 
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năm 1800 bởi những nhà khoa học vĩ đại như William Thompson (Lord Kelvin), 

Frederick Winslow Taylor, Henri Fayol, Henry Gantt, Max Weber, Frank và Lillian 

Gilbreth (Chevalier, 2007).  

Cụ thể, William Thompson (Lord Kelvin) nổi tiếng với các lý thuyết nhấn mạnh về đo 

lường, tên Kelvin của ông cũng được đặt cho thang nhiệt độ tuyệt đối. Chính nhờ nhấn 

mạnh về đo lường của ông đã đặt nền tảng cho Deming và Juran trong việc sử dụng 

phân tích thống kê để cải tiến chất lượng nói chung và cải tiến năng suất nói riêng 

(Chevalier, 2007). Frederick Winslow Taylor được coi là người tiên phong của trào 

lưu Quản lý Khoa học được xây dựng khi ông làm việc trong Nhà máy thép Midvale 

tại Philadelphia vào những năm 1880. Về sau, Henry Fayol kế thừa học thuyết này và 

tiếp tục phát triển phổ biến rộng rãi. Đến năm 1910, một đồng nghiệp của Frederick 

Winslow Taylor là Henry Gantt nổi tiếng với việc phát triển sơ đồ Gantt, ngoài ra ông 

còn nổi tiếng với các lý thuyết về Năng suất công nghiệp, Hệ thống thưởng năng suất 

đóng góp rất lớn trong việc phát triển khái niệm cải tiến năng suất (Chevalier, 2007). 

Max Weber thì được biết đến nhiều với mô hình thẩm quyền pháp lý – duy lý 

(Rational-legal authority model) hướng đến hiệu quả của việc phân công và tích hợp 

lao động. Tương tự Henri Fayol, vợ chồng Frank và Lillian Gibreth cũng là những 

người có công kế thừa và hợp lý hoá trào lưu Quản lý Khoa học của Frederick 

Winslow Taylor với đề tài nghiên cứu về phương pháp sản xuất hiệu quả nhằm đưa ra 

những phương pháp nhanh và tốt nhất để đáp ứng yêu cầu nhiệm vụ (Swanson, 1999).  

Nhìn chung, nhờ những lý thuyết của các nhà khoa học nổi tiếng kể trên đã góp phần 

định hình cho khái niệm cải tiến năng suất ngày nay mà chúng ta vẫn đang sử dụng. 

Nhưng khái niệm cải tiến năng suất ở thời điểm vừa hình thành nên được hiểu một 

cách đơn giản hơn rất nhiều so với hiện nay và thường được triển khai dưới các 

chương trình huấn luyện. Các chương trình này đưa ra các đầu ra năng suất bằng cách 

sử dụng các công cụ đơn giản và không kém phần hiệu quả được gọi là hướng dẫn 

công việc (job instruction), mối quan hệ công việc (job relations) và các phương pháp 

công việc (job methods) (Swanson, 1999). Tuy nhiên, ở giai đoạn này, vấn đề cải tiến 

năng suất vẫn được thực hiện một cách sơ khai và còn nhiều bất cập. Hạn chế lớn nhất 
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chính là "kỹ thuật hóa, máy móc hóa" con người, khai thác năng suất triệt để gây kiệt 

quệ lực lượng lao động. 

1.2.1.2. Giai đoạn sau năm 1950: Cải tiến năng suất Con người (HPI – Human 

Performance Improvement) hay còn gọi là Công nghệ Hiệu suất Con người 

(HPT – Human Performance Technology) hình thành 

Chính những hạn chế về vấn đề cải tiến năng suất khi khái niệm này mới hình thành ở 

và hệ lụy từ chiến tranh thế giới lần thứ hai đã dẫn đến sự phát triển sâu xa hơn khái 

niệm này ở giai đoạn sau năm 1950. Vào giai đoạn ấy, nhiều nhà khoa học bắt đầu chú 

ý hơn vào yếu tố con người (human factor) hơn là cố biến họ thành những chiếc máy 

móc. Vì lẽ đó, sự ra đời của Cải tiến năng suất Con người (HPI – Human Performance 

Improvement) hay còn gọi là Công nghệ Hiệu suất Con người ra đời (HPT – Human 

Performance Technology) trở thành một cột mốc rất quan trọng trong việc cải tiến 

năng suất. 

Rất nhiều nhà khoa học và các nhà nghiên cứu đã trở thành những người đặt nền tảng 

cho Cải tiến năng suất Con người (HPI/ HPT). Một người có ảnh hưởng nổi bật là giáo 

sư tâm lý học Harvard tên là BF Skinner – người được biết đến như cha đẻ của chủ 

nghĩa hành vi. Khoảng năm 1954, ông đặt nền tảng khoa học cho mô hình ABC 

(Antecedents/ Behaviors/ Consequences). Ông xuất bản cuốn Khoa học học tập và 

nghệ thuật giảng dạy (The Science of Learning and the Art of Teaching) vào năm 1954 

đã dẫn đến một phong trào áp dụng các nguyên tắc của ông và phát triển chuyên môn 

công nghệ của HPT ngày nay (Tosti & Kaufman, 2007). Đặc biệt là trong những năm 

1960, chúng ta có thể thấy lĩnh vực HPT phát triển với những lý thuyết quan trọng đến 

từ nhiều nhà tư tưởng vĩ đại như Tom Gilbert (Thomas Gilbert), Geary Rummler, Alan 

Brache,... Từ những năm 1970 trở đi, HPT chủ yếu được hình thành từ những ý tưởng 

đã được trình bày và phát triển trong những năm 1960 (Rummler, 2007). Cụ thể, năm 

1964, Geary Rummler phát triển mô hình hệ thống năng suất con người (HPS) với sự 

giúp đỡ của Dale Brethower và Giáo sư George Geis nhưng đến năm 1990, mô hình 

này mới được công nhận rộng rãi hơn thông qua ấn phẩm về cải tiến năng suất mà ông 

đã xuất bản cùng với Alan Brache (Rummler, 2007). Một cái tên tiêu biểu khác là Tom 

Gilbert – người có thể được coi là cha đẻ của HPT nhờ đóng góp của ông trong lĩnh 
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vực này với Mô hình Kỹ thuật Hành vi và Mô hình ABC để cải tiến năng suất của con 

người dựa trên nền tảng của BF Skinner (Tosti & Kaufman, 2007).  

Dựa trên sự phát triển những lý thuyết của các nhà khoa học cho thấy tầm quan trọng 

của vấn đề cải tiến năng suất, Hiệp hội Quốc gia về Năng suất và Hướng dẫn (NSPI) 

được thành lập vào năm 1962 với trọng tâm ban đầu là giáo dục nhưng theo thời gian 

đã mở rộng sang các ứng dụng kinh doanh. Và đến năm 1995, NSPI đổi tên thành 

Hiệp hội Quốc tế về Cải tiến năng suất (ISPI) (Chevalier, 2007).  

Trong giai đoạn này, song song với các lý thuyết được phát triển, các công cụ, kỹ 

thuật, phương pháp cũng được phổ biến nhằm hỗ trợ cho hoạt động cải tiến năng suất.  

Điển hình có thể kể đến hệ thống danh sách kiểm tra (checklist system). Hệ thống 

danh sách kiểm tra là một phương pháp hữu ích để cải tiến năng suất nhân viên được 

sử dụng phổ biến giai đoạn 1970 – 1981 (Bacon, 1981). Theo nghiên cứu của Bacon 

(1981), việc sử dụng hệ thống danh sách kiểm tra cho thấy sự hiệu quả tích cực trong 

việc cải tiến năng suất so với khi không sử dụng bất kỳ công cụ nào. Bên cạnh đó, 

trong giai đoạn này còn có sự xuất hiện của bảy công cụ quản lý chất lượng cơ bản bao 

gồm phiếu kiểm soát (Check sheets), biểu đồ (Charts), biểu đồ nhân quả (Cause & 

Effect Diagram), biểu đồ Pareto (Pareto chart), biểu đồ mật độ phân bố (Histogram), 

biểu đồ phân tán (Scatter Diagram), biểu đồ kiểm soát (Control Chart), có thể hỗ trợ tổ 

chức giải quyết vấn đề và cải tiến quy trình. Người đầu tiên đề xuất bảy công cụ cơ 

bản là Tiến sĩ Kaoru Ishikawa, bằng cách xuất bản cuốn sách có tựa đề “Gemba no QC 

Shuho” liên quan đến việc quản lý chất lượng thông qua các kỹ thuật và thực hành cho 

các công ty Nhật Bản vào năm 1968 (Neyestani, 2017). Năm 1976, Hiệp hội các nhà 

khoa học và kỹ sư Nhật Bản (JUSE) nhận thấy cần phải tạo ra các công cụ mới để thúc 

đẩy đổi mới, truyền đạt thông tin và lập kế hoạch cho các dự án lớn. Một nhóm các 

nhà khoa học và kỹ sư trong JUSE đã nghiên cứu và phát triển bảy công cụ quản lý 

chất lượng mới bao gồm biểu đồ quan hệ (Affinity diagrams), biểu đồ tương quan 

(Relation diagrams), biểu đồ cây (Tree diagrams), biểu đồ ma trận (Matrix diagrams), 

biểu đồ mũi tên (Arrow diagrams), biểu đồ quá trình ra quyết định (Process Decision 

Program Chart), phân tích dữ liệu ma trận (Matrix Data Analysis). Những công cụ này 

phức tạp hơn bảy công cụ cơ bản, có thể được sử dụng để phân tích trạng thái hiện tại 



11 

của các quy trình và mối quan hệ phức tạp, hiển thị chúng bằng đồ thị để có thể xác 

định rõ các khu vực cần cải tiến (Kruskal, Reedy, Pascal, Rosen, & Boiselle, 2012).  

Giai đoạn này đánh dấu một bước tiến mạnh mẽ của khái niệm cải tiến năng suất nhờ 

các lý thuyết cùng những công cụ, kỹ thuật khác nhau được phát triển bởi nhiều nhà 

khoa học, nghiên cứu. Với sự hình thành Cải tiến Năng suất Con người (HPI – Human 

Performance Improvement) hay còn gọi là Công nghệ Năng suất Con người (HPT – 

Human Performance Technology) đã loại bỏ đi hạn chế về vấn đề cải tiến năng suất 

trong giai đoạn trước, khi mà các nhà khoa học bắt đầu chú trọng hơn về yếu tố con 

người, nhìn nhận năng suất của họ dưới góc độ hành vi con người chứ không phải là 

những cỗ máy chỉ biết lặp đi lặp lại những động tác khô khan trong công xưởng, quan 

tâm nhiều hơn ở những khía cạnh khác của họ, xem con người là yếu tố cốt lõi để việc 

cải tiến năng suất trở nên hiệu quả. Và trong giai đoạn này, sự nở rộ của các công cụ 

quản lý chất lượng giúp việc đánh giá, kiểm soát nhân viên trở nên đơn giản và vấn đề 

cải tiến năng suất cũng trở nên dễ dàng hơn. 

1.2.1.3. Giai đoạn từ sau năm 2000 đến nay: Kế thừa và phát huy những lý thuyết 

trước đó 

Kể từ sau năm 2000, khái niệm cải tiến năng suất đã được khắc họa một cách rất rõ nét 

nhờ những thành tựu, đóng góp từ các nhà khoa học ở các giai đoạn trước. Trước năm 

2000, nhiều nhà nghiên cứu vẫn cho rằng Cải tiến năng suất Con người (HPI/ HPI) là 

‘chuyện thần thoại’ và khó có thể áp dụng vào thực tiễn nhưng Stolovitch (2000) đã 

cho thấy điều ngược lại. Có thể nói, giai đoạn từ sau năm 2000 đến nay chính là thời 

kỳ kế thừa và phát huy những lý thuyết trước đó, tập trung sử dụng nhiều công cụ, kỹ 

thuật và phương pháp được chứng minh tính hiệu quả qua nhiều nghiên cứu khác 

nhau.  

Đến đầu thế kỷ 20, các nghiên cứu về Thời gian và Chuyển động tiên phong của 

Taylor cùng với nền tảng là các thủ tục quản lý được sử dụng để đánh giá năng suất 

công việc có từ thời chiến tranh thế giới thứ hai đã tạo nên hệ thống các phương pháp 

đánh giá nhằm phản ánh chính xác năng suất để tiến hành cải tiến năng suất phù hợp 

(D. Devi, Nagesh, & Shirisha, 2018). Nhìn chung, có 2 nhóm phương pháp là: Phương 
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pháp truyền thống là phương pháp đánh giá năng dựa trên việc nghiên cứu phẩm chất 

cá nhân của nhân viên, có thể bao gồm kiến thức, sáng kiến, lòng trung thành, khả 

năng lãnh đạo và khả năng phán đoán; Và nhóm phương pháp hiện đại được đưa ra để 

cải thiện những thiếu sót của các phương pháp truyền thống như thiên vị, chủ quan 

(Aggarwal & Thakur, 2014). Phương pháp truyền thống bao gồm phương pháp xếp 

hạng, thang đánh giá đồ họa, phương pháp sự cố nghiêm trọng, luận tường thuật. 

Phương pháp hiện đại gồm Thẻ điểm cân bằng (BSC), Thang đánh giá dựa trên xếp 

hạng hành vi (BARS), Quản lý theo mục tiêu (MBO), Kế toán nguồn nhân lực (HRA), 

Trung tâm đánh giá (Assessment Center), Phương pháp đánh giá từ 90 độ và 720 độ 

(Shaout & Yousif, 2014; Paul, 2018).  

Bên cạnh các công cụ hay các phương pháp đánh giá để giúp việc cải tiến năng suất 

hiệu quả, Shaout & Yousif (2014) đã mở rộng vấn đề cải tiến năng suất hơn với nhiều 

kỹ thuật ra quyết định đa tiêu chí (MCDM) để sử dụng trong đánh giá năng suất như 

TOPSIS, FTOPSIS, AHP và FAHP. Ngoài ra, còn có các kỹ thuật khác được sử dụng 

để đánh giá năng suất như đánh giá mờ nhiều tầng & mờ phân tầng (Multistage Fuzzy 

& Cascaded Fuzzy Technique, Neuro-Fuzzy) và đánh giá mờ loại 2 (Type-2 Fuzzy 

Evaluation Technique). Những kỹ thuật này thực chất đã được hình thành từ những 

năm 1965 và liên tục được nhiều nhà nghiên cứu đóng góp và xây dựng hoàn thiện 

hơn qua từng thời kỳ. Hiện nay, với sự nổi lên của BI (Business Intelligence), các kỹ 

thuật này ngày càng ứng dụng mạnh mẽ (Soloukdar, 2015). Mỗi kỹ thuật có phạm vi 

hoạt động riêng, do đó cần phải được lựa chọn một cách phù hợp. Do những lợi thế và 

bất lợi mà mỗi kỹ thuật có thể có, hầu hết các công ty sẽ hợp nhất và kết hợp các kỹ 

thuật khác nhau để tạo ra hệ thống đánh giá năng suất của riêng họ có thể đáp ứng các 

yêu cầu của doanh nghiệp. 

Ngoài ra, một số công cụ truyền thống được phát triển từ giai đoạn trước như phản hồi 

(feedback) và hệ tiêu chuẩn ISO tiếp tục được phát triển hoàn thiện trong thời kỳ này. 

Phản hồi (feedback) vốn là phương pháp giúp cải tiến năng suất được đặt nền móng từ 

những năm 1985 và tiếp tục sử dụng rộng rãi từ sau năm 2000 đến ngày hôm nay. Giai 

đoạn này cho ra những nghiên cứu sâu hơn về tác dụng của phản hồi với cải tiến năng 

suất, khẳng định rằng phản hồi dẫn đến những cải tiến về mặt năng suất, đặc biệt là 
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những phản hồi ngay lập tức sẽ hữu ích hơn là những phản hồi chậm trễ (Stolovitch, 

2000). Nghiên cứu của Stolovitch (2000) đã khẳng định vai trò của phản hồi đối với 

việc Cải tiến năng suất con người (HPI/ HPT) và vẽ ra tương lai ứng dụng mạnh mẽ 

hơn trong thực tiễn. Ngoài ra, trong giai đoạn này, hệ tiêu chuẩn quản lý chất lượng 

ISO 9000 là một công cụ quen thuộc trong hoạt động quản lý chất lượng chung của tổ 

chức và ISO 9000 còn được sử dụng như một nền tảng, hỗ trợ cho hoạt động cải tiến 

năng suất. Nghiên cứu của Naveh & Marcus (2004) là nghiên cứu đầu tiên chứng minh 

trực tiếp mối quan hệ của hệ tiêu chuẩn quản lý chất lượng ISO 9000 và việc cải tiến 

năng suất. Naveh & Marcus (2004) chỉ ra rằng để áp dụng tiêu chuẩn ISO 9000 vào 

việc cải tiến năng suất một cách thành công chủ yếu phụ thuộc vào vấn đề đồng nhất 

hóa ISO 9000 vào tổ chức và mức độ vượt ra những tiêu chuẩn tối thiểu của ISO 9000 

của tổ chức khi áp dụng bộ tiêu chuẩn này trong thực tế. Vì thế, bên cạnh những 

phương pháp và kỹ thuật khác nhau, tiêu chuẩn ISO 9000 có thể được áp dụng một 

cách hiệu quả nhằm hỗ trợ cải tiến năng suất (Naveh & Marcus, 2004). 

Nhìn chung, trong giai đoạn này vấn đề cải tiến năng suất chủ yếu được khắc họa dựa 

trên những lý thuyết và các mô hình nền tảng có từ những giai đoạn trước đó. Với sự 

phát triển của thế kỷ 21, nhiều nghiên cứu được thực hiện ở nhiều quy mô để khỏa lấp 

những sai sót có trong các lý thuyết trong quá khứ hoặc bổ sung, kiểm nghiệm nhằm 

khẳng định tính hữu hiệu của nhiều công cụ, kỹ thuật, phương pháp khác nhau như 

phản hồi, phương pháp đánh giá truyền thống và hiện đại, hệ tiêu chuẩn ISO 9000, các 

công cụ hỗ trợ ra quyết định để cải tiến năng suất. Từ đó cho thấy, từ sau năm 2000 

cho đến hiện nay, cải tiến năng suất đã thực sự được chú trọng và phát triển trong các 

nghiên cứu học thuật lẫn thực tiễn. 

1.2.2. Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ/ phục vụ khách hàng  

1.2.2.1. Giai đoạn 1960 – 2000: Dịch vụ nở rộ và sự định hình cải tiến năng suất 

trong dịch vụ qua việc đánh giá năng suất 

Ngành dịch vụ nhen nhóm phát triển từ rất lâu, nhiều nghiên cứu cho rằng dịch vụ bắt 

đầu được định nghĩa là vào khoảng thời gian Thế chiến thứ nhất nhưng sau kỷ nguyên 

1930 – 1960, với sự phát triển của thống kê nên đến sau năm 1960, sự tăng trưởng tốt 
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của ngành dịch vụ mới được ghi lại trong Báo cáo của Hội đồng Kinh tế Canada và 

một số chương trong tập NBER do Zvi Griliches biên tập (Melvin, 1995). Tương tự, 

Mohr (1992) cho thấy sự trỗi dậy của các ngành dịch vụ trong giai đoạn từ 1960 đến 

1990 trong nghiên cứu của mình. Từ đó, có thể thấy được giai đoạn sau năm 1960 

chính là thời kỳ phát triển nổi bật của dịch vụ. Khi lực lượng lao động của ngành dịch 

vụ đã tăng lên và GDP của ngành dịch vụ đã tăng trưởng đáng kể, dịch vụ ngày càng 

đóng vai trò quan trọng đối với nền kinh tế. Với sự chuyển hướng tập trung vào ngành 

dịch vụ, các nghiên cứu cải tiến năng suất trong dịch vụ ngày càng nhiều. Tuy nhiên, 

vấn đề khó khăn cho việc cải tiến chính là tính vô hình và tính đồng thời của dịch vụ. 

Vì thế, để cải tiến năng suất trong dịch vụ, cần phải theo dõi và đo lường kết quả của 

dịch vụ (Pyon, Woo, & Park, 2011).  

Thông thường, kết quả của dịch vụ được thể hiện dưới dạng sự hài lòng hoặc không 

hài lòng của khách hàng nên khó có thể có được thông tin chính xác để tiến hành cải 

tiến (Pyon, Woo, & Park, 2011). Chính điều đó đã đòi hỏi một mô hình đo lường chất 

lượng dịch vụ để có thể đánh giá chính xác nhằm hướng đến mục tiêu cải tiến năng 

suất và năm 1988, thang đo SERVQUAL của Parasuraman và cộng sự ra đời giúp giải 

quyết vấn đề đó. SERVQUAL dựa trên khái niệm chất lượng dịch vụ là sự khác biệt 

giữa cảm nhận và kỳ vọng của khách hàng (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). 

Đến năm 1992, nhận ra những nhược điểm của thang đo SERVQUAL, Cronin & 

Taylor đã phát triển thang đo SERVPERF. Khác với SERVQUAL, SERVPERF hoàn 

toàn là một cách tiếp cận dựa trên năng suất để đo lường chất lượng dịch vụ (Cronin & 

Taylor, 1992). Nhiều nghiên cứu này khuyến nghị cải tiến năng suất của nhân viên 

trong lĩnh vực dịch vụ bằng cách sử dụng các mô hình và công cụ chất lượng dịch vụ 

như mô hình SERVPERF hay SERVQUAL (Abdallah, 2018) để đánh giá năng suất 

của nhân viên sẽ giúp tổ chức xác định mức độ động lực đối với nhân viên của mình, 

lưu ý những khoảng trống hoặc khía cạnh cần cải tiến năng suất và cung cấp dịch vụ 

hiệu quả cho khách hàng. 

Bên cạnh sử dụng thang đo SERVPERF hay SERVQUAL để đánh giá nhằm cải tiến 

năng suất, lý thuyết của Hart (1995) đề cập đến việc đảm bảo việc đánh giá nội bộ 

nhằm cải tiến năng suất hoạt động của tổ chức theo ba cách: tinh thần làm việc nhóm 
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và quan hệ phát triển giữa các bộ phận khác nhau của tổ chức; một môi trường không 

đổ lỗi; đối thoại liên tục và phản hồi kịp thời. Cũng giống với các ngành khác, dịch vụ 

cũng cần chú trọng đến vấn đề cải tiến liên tục (Landrum & Prybutok, 2004).  

Giai đoạn từ 1960 – 2000 chứng kiến thời kỳ nở rộ của ngành dịch vụ, một điều cần 

khẳng định chính là tương tự ngành sản xuất thì ngành dịch vụ cũng cần đặt trọng tâm 

vào vấn đề cải tiến năng suất. Và chính trong giai đoạn này, việc cải tiến năng suất 

trong dịch vụ gắn liền với vấn đề đánh giá năng suất nhân viên và đo lường được sự 

hài lòng của khách hàng.   

1.2.2.2. Giai đoạn từ sau 2000 đến nay: Sự tinh gọn và yếu tố công nghệ phát triển 

Từ sau năm 2000 đã đánh dấu một thời kỳ mới của việc cải tiến năng suất trong dịch 

vụ. Khi mà ở đó, cải tiến năng suất trong dịch vụ không chỉ đơn thuần là đánh giá năng 

suất nhân viên, đo lường được sự hài lòng của khách hàng mà bắt đầu có sự ứng dụng, 

tích hợp đa dạng hơn. Trong giai đoạn này, tinh gọn và yếu tố công nghệ được áp dụng 

như một công cụ hỗ trợ đã giúp cho vấn đề cải tiến năng suất thực sự phát triển mạnh 

mẽ. 

Tinh gọn (Lean) được phát triển rất sớm, bắt nguồn từ công ty Toyota tại Nhật Bản từ 

những năm 1940s. Giai đoạn đó, tinh gọn chỉ đơn thuần là lý thuyết và đến năm 1970s, 

sản xuất của Toyota mới chính thức thật sự tinh gọn, phân phối cũng của Toyota cũng 

trở nên tinh gọn vào năm 1980s (Melton, 2005). Nhưng tinh gọn chỉ được ứng dụng 

phổ biến trong sản xuất và sau năm 2000 và mới được tiếp cận môi trường sản phẩm – 

dịch vụ nhưng trong môi trường dịch vụ thuần túy vẫn rất hạn chế, đặc biệt ở khía 

cạnh cải tiến năng suất. Cho đến năm 2009,  Piercy & Rich đã thực hiện nghiên cứu cụ 

thể đầu tiên cho thấy năng suất có thể được cải tiến thông qua việc áp dụng phương 

pháp tinh gọn trong lĩnh vực dịch vụ thuần túy (Piercy & Rich, 2009). Sau đó, nhiều 

nghiên cứu khác cũng bắt đầu quan tâm đến khía cạnh này và điển hình là nghiên cứu 

của Kruskal và cộng sự (2012). Kruskal và cộng sự (2012) đã bổ sung thêm rằng 

chuyển đổi tinh gọn là một hành trình bắt đầu với một bước duy nhất và đòi hỏi sự 

cam kết liên tục của tất cả nhân viên. Sự tham gia của tất cả mọi người cần được 

khuyến khích và những đóng góp của họ được tôn trọng thì việc áp dụng tinh gọn để 
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cải tiến năng suất mới thật sự thành công (Kruskal và cộng sự, 2012). Đến năm 2015, 

Leite & Vieira đã thực hiện nghiên cứu trình bày khái quát về sự hình thành và phát 

triển của nguyên lý tinh gọn vào dịch vụ, với các nguyên tắc và thực hành hướng đến 

lĩnh vực dịch vụ một cách có tổ chức nhằm mở ra một tương lai ứng dụng tinh gọn vào 

các lĩnh vực cụ thể hơn như y tế, chính phủ (hành chính công), hậu cần, văn phòng, 

giảng dạy, bán lẻ,... nhằm cải tiến năng suất dịch vụ và cắt giảm lãng phí (Leite & 

Vieira, 2015).  

Hệ thống công nghệ thông tin được sử dụng để kiểm soát chất lượng nói chung cũng 

như cải tiến các khía cạnh chất lượng cụ thể như quy trình, năng suất,...(Berkley & 

Gupta, 1994). Tuy nhiên, cũng như nghiên cứu Berkley & Gupta (1994), các nghiên 

cứu khác trước năm 2000 không khai thác cụ thể ứng dụng công nghệ vào khía cạnh 

cải tiến năng suất. Cho đến sau năm 2000, nhiều nghiên cứu đã được thực hiện, khai 

thác rõ nét vả thực hiện kiểm nghiệm hiệu quả của việc ứng dụng công nghệ thông tin 

vào cải tiến năng suất. Có thể kể đến như nghiên cứu của Wong, Lai, Cheng, & Lun 

(2015) cho thấy việc thực hiện tích hợp thông tin liên tổ chức là một cách giúp cải tiến 

năng suất trong lĩnh vực dịch vụ khách hàng. Sự hỗ trợ công nghệ thông tin giúp cải 

tiến năng suất trong dịch vụ khách hàng bằng cách tạo điều kiện cho các nỗ lực chung 

của tổ chức để lập kế hoạch và quản lý các hoạt động liên tổ chức, do đó giảm khả 

năng đưa ra các quyết định mâu thuẫn (Wong và cộng sự, 2015).  

Ngoài sự tinh gọn và yếu tố công nghệ lên ngôi, nhiều lý thuyết thú vị cũng được phát 

triển trong giai đoạn này. Điển hình, vào năm 2008, Pickles, Hide, & Maher (2008) 

góp phần quan trọng trong việc làm phong phú hơn vấn đề cải tiến năng suất trong 

dịch vụ bằng việc phát triển một phương pháp luận để chứng minh cách thức ba thành 

phần chức năng, kỹ thuật và thẩm mỹ có thể được sử dụng như một khuôn khổ để cải 

tiến năng suất (Pickles, Hide, & Maher, 2008). Cũng có nhiều nét tương đồng với 

nghiên cứu của Pickles, Hide, & Maher (2008), Porssa & Mirzazadeh (2016) cũng 

phát triển lý thuyết cho rằng tạo ra một thiết kế tổ chức có năng suất cao nhằm cải tiến 

dịch vụ khách hàng để có được sự hài lòng của họ đồng thời cải thiện năng suất của tổ 

chức bằng cách tập trung vào quy trình kinh doanh và hiệu quả của quy trình đó. Bên 

cạnh đó, còn có nghiên cứu Johnston & Kong (2011) gợi ý rằng cải tiến năng suất 
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nhân viên là một trong ba khía cạnh rất hữu ích trong việc cải tiến trải nghiệm khách 

hàng bên cạnh hai khía cạnh khác là góc nhìn của khách hàng và hiệu quả về chi phí 

và sử dụng. Điều này cho thấy tầm quan trọng của cải tiến năng suất trong lĩnh vực 

dịch vụ. 

Tiếp nối giai đoạn nở rộ của lĩnh vực dịch vụ, vấn đề cải tiến năng suất sau năm 2000 

cho đến hiện nay được phát triển một cách đa chiều hơn. Ở đó, cải tiến năng suất 

không chỉ đơn thuần gắn liền với đánh giá mà còn được khai thác sâu sắc hơn với sự 

ứng dụng của tinh gọn và yếu tố công nghệ. Đây chính là thời kỳ tập trung vào việc áp 

dụng thực tiễn một cách rộng rãi và khai thác rõ nét hơn các khía cạnh khác nhau từ 

các lý thuyết nền tảng có trong các nghiên cứu đã được thực hiện trước đó.  

1.2.3. Khách hàng ẩn danh (Mystery Shopping/ Mystery Shoppers) 

1.2.3.1. Giai đoạn 1940s – 1960s: Khách hàng ẩn danh (Mystery Shopping/ Mystery 

Shoppers) ra đời và sự phát triển chậm chạp 

Nguồn gốc của khách hàng ẩn danh (Mystery Shopping/ Mystery Shoppers) vẫn còn 

nhiều tranh cãi. Vào đầu những năm 1940s, khách hàng ẩn danh được thực hiện sơ 

khai bởi công ty nghiên cứu thị trường là Wilmark thông qua việc thuê các điều tra 

viên tư nhân để bí mật ghi lại các hoạt động tại các ngân hàng và cửa hàng bán lẻ 

nhằm theo dõi hành vi trộm cắp nội bộ và đo lường sự hài lòng khách hàng (Finn & 

Kayandé, 1999). Khi hoạt động bí mật này thành công và cơ sở khách hàng ngày càng 

tăng, WilMark bắt đầu mô tả dịch vụ này là hoạt động khách hàng ẩn danh 

(Michelson, 2004). Cuối những năm 1940s, khách hàng ẩn danh chủ yếu được sử dụng 

trong các ngân hàng và cửa hàng bán lẻ để kiểm tra tính chính trực của nhân viên, 

chẳng hạn như xác minh các quy trình xử lý tiền mặt được thực hiện một cách chính 

xác không. Mô hình ban đầu được Wilmark triển khai chính là khách hàng ẩn danh sẽ 

vào cơ sở ngân hàng, đặt cọc tiền mặt và nói rằng không cần biên lai. Các quan sát về 

cách giao dịch được xử lý hoặc không được xử lý đã được thực hiện bởi khách hàng ẩn 

danh. Từ đó, mua sắm ẩn danh đã phát triển thành một ngành công nghiệp khá lớn và 

độc đáo bao gồm các lĩnh vực từ sửa chữa ô tô đến đồ ăn nhanh (Radoslav & 

Jankalová, 2011). Cho đến, thập niên 50 – 60 là thời kỳ phục hồi sau Thế chiến thứ 
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hai, và sự bùng phát giữa chủ nghĩa cộng sản và chủ nghĩa tư bản đã thống trị suốt 

thập kỷ. Mọi người quá bận tâm đến vấn đề làm việc và chi tiêu hơn là quan tâm nhiều 

đến lợi ích của việc mua sắm ẩn danh (Turner, 2007). Vì thế, sau khi được hình thành 

vào giai đoạn 1940 thì đến năm 1950 – 1960, hoạt động khách hàng ẩn danh phát triển 

chậm chạp, dịch vụ này vẫn tồn tại nhưng ở quy mô rất nhỏ và thường được xem là 

một phần nhỏ của cuộc điều tra hoặc nghiên cứu tổng thể lớn hơn thay vì tổ chức một 

cách riêng biệt. 

Giai đoạn 1940s – 1960s đánh dấu sự ra đời khách hàng ẩn danh (Mystery Shopping/ 

Mystery Shoppers). Với bối cảnh ban đầu chỉ hoạt động xoay quanh điều tra nội bộ 

cho doanh nghiệp, khách hàng ẩn danh đã trợ thành một dịch vụ được cung cấp phổ 

biến bởi người khởi xướng là công ty nghiên cứu thị trường Wilmark và trong giai 

đoạn này, hoạt động khách hàng ẩn danh cũng được phát triển vào nhiều ngành nghề 

khác nhau nhưng chủ yếu là ngành bán lẻ và tài chính ngân hàng. Tuy nhiên, sự phát 

triển của khách hàng ẩn danh trở nên chậm chạp khi bước sang thời kỳ 1950 – 1960 

bởi thế giới bước vào thời kỳ phục hồi sau Thế chiến thứ hai. Nhưng thời kỳ là một cột 

mốc quan trọng, là bước chạy đà cho các giai đoạn phát triển về sau.  

1.2.3.2. Giai đoạn 1970s – 2000: Khách hàng ẩn danh phổ biến trở lại với sự hỗ trợ 

của kỹ thuật số và công nghệ  

Sau thời kỷ ra đời và sự phát triển chậm chạp trong giai đoạn 1940s – 1960s, khách 

hàng ẩn danh bắt đầu phổ biến trở lại ở giai đoạn 1970 – 1980 (Michelson, 2004). Khi 

ấy, nền kinh tế  bắt đầu có dấu hiệu phục hồi, các nhà tiếp thị nhận ra tầm quan trọng 

của việc phát triển văn hóa bán hàng và do đó, họ bắt đầu chú trọng quan sát hoạt động 

bán hàng và lắng nghe tiếng nói của khách hàng. Vì thế, hoạt động khách hàng ẩn 

danh được chú ý trở lại và được xem là một trong nhiều hình thức lắng nghe tiếng nói 

của khách hàng hiệu quả nhất nhờ sự tiên phong của Shop'n Chek. Shop'n Chek đã góp 

phần phổ biến cách khách hàng ẩn danh trong những năm 70 – 80 (Moores, 1990). 

Cũng vào những năm 70, các nhà sản xuất hàng điện tử như Sony, Philips, Panasonic 

và Bose bắt đầu sử dụng khách hàng ẩn danh để đánh giá mức độ hiểu biết về kỹ thuật 

và chức năng của nhân viên bán hàng đối với các sản phẩm điện tử. Những người 

khách hàng ẩn danh đã giúp các công ty xác định những điểm bất cập và do đó giúp 
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cải tiến các khía cạnh về kỹ năng kỹ thuật của nhân viên bán hàng của họ. Đến những 

năm 1990, được thúc đẩy bởi internet, ngành công nghiệp mua sắm ẩn danh đã trải qua 

sự phát triển nhanh chóng và ngày càng được chấp nhận rộng rãi trong nhiều ngành 

khác nhau (Devi & Reddy, 2016). Một số doanh nghiệp tiêu biểu bắt đầu ứng dụng 

khách hàng ẩn danh có thể kể đến như Disney được cho là thường xuyên sử dụng kỹ 

thuật này tại các công viên giải trí để đánh giá năng suất. Chuỗi cửa hàng thức ăn 

nhanh McDonald’s thực hiện kế hoạch để ‘đại diện’ ghé thăm nhà hàng bất ngờ mỗi 

quý (Finn & Kayandé, 1999). Berry (1995) chỉ ra rằng Hard Rock Cafe sử dụng dịch 

vụ khách hàng ẩn danh cứ hai tháng một lần. Và vào những năm 2000, việc tạo ra các 

gói phần mềm như SASSIE và Prophet đã tạo ra một cuộc cách mạng trong ngành dịch 

vụ khách hàng ẩn danh (Michelson, 2004). 

Ở giai đoạn trước, khách hàng ẩn danh thường được ứng dụng trực tiếp vào thực tiễn 

mà rất ít có những nghiên cứu chính thức thử nghiệm kỹ thuật này trong lĩnh vực học 

thuật. Cho đến giai đoạn 1970s – 2000s, những phương pháp thống kê, xử lý dữ liệu 

và kế thừa những lý thuyết nền tảng trước đó, nhiều nhà nghiên cứu đã bắt đầu thực 

hiện nhiều bài viết liên quan đến khách hàng ẩn danh cho thấy tính hiệu quả của dịch 

vụ và công nhận khách hàng ẩn danh là một công cụ, kỹ thuật giúp tối ưu hóa chất 

lượng này trong nhiều lĩnh vực khác nhau như nghiên cứu của Czepiec (1983) trong 

giáo dục, Reed & Miles (1995) trong ngành ngân hàng và tài chính; Wilson & 

Gutmann (1998) trong lĩnh vực sân bay công cộng. 

Giai đoạn 1970s – 2000s cho thấy sự trỗi dậy của hoạt động khách hàng với sự hỗ trợ 

của kỹ thuật số và công nghệ. Việc áp dụng khách hàng ẩn danh trở nên phổ biến trong 

nhiều lĩnh vực khác nhau với một số doanh nghiệp tiêu biểu như Sony, Philips, 

Panasonic, Bose, Disney, McDonald’s, Hard Rock Cafe. Không chỉ ở khía cạnh áp 

dụng vào thực tế, khách hàng ẩn danh còn trở thành một chủ đề được quan tâm trong 

nhiều bài báo, tạp chí khoa học, bổ sung cho kho tàng kiến thức với những nghiên cứu 

thử nghiệm khác nhau ở các lĩnh vực giáo dục, ngân hàng và tài chính, chính phủ 

(hành chính công). Nhìn chung, đây là giai đoạn phát triển toàn diện của hoạt động 

khách hàng ẩn danh trong học thuật lẫn trong thực tiễn. 
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1.2.3.3. Giai đoạn sau 2000 đến nay: Đa dạng hóa các nghiên cứu và sự hình thành tổ 

chức Tổ chức cung cấp mua sắm ẩn danh (Mystery Shopping Providers 

Association – MSPA)  

Từ sau năm 2000 đến nay, hoạt động khách hàng ẩn danh cũng cho thấy sự phát triển 

rất tích cực. Tiếp nối giai đoạn 1970 – 2000, nhiều nghiên cứu thử nghiệm liên quan 

chủ đề khách hàng ẩn danh tiếp tục được thực hiện. Tiêu biểu có thể kể đến nghiên 

cứu của Finn (2001) trong lĩnh vực bán lẻ; Beck & Miao (2003) và Felertag (2007) 

trong du lịch và lữ hành; Norris (2004) trong ngành dược phẩm; và nghiên cứu của 

McDonough (2004) trong ngành bất động sản (nhà ở), Minghetti & Celotto (2014) 

trong ngành dịch vụ thông tin du lịch; Štěrbová, Mat’ová, & Parobek (2015) trong 

ngành viễn thông; Dinis & Elias-almeida (2017) trong ngành F&B (nghiên cứu đầu 

tiên tại Tây Ban Nha); và đặc biệt là nghiên cứu của Bauermeister và cộng sự (2015) 

trong ngành xét nghiệm HIV và STI. Điều này cho thấy, khách hàng ẩn danh ngày 

càng được nhìn nhận dưới nhiều khía cạnh đa dạng ở mọi lĩnh vực ngành nghề khác 

nhau, luôn được cập nhật vào kho tàng nghiên cứu giúp mở rộng khái niệm khách 

hàng ẩn danh hơn so với các giai đoạn trước kia. 

Trong giai đoạn này, nhiều lý thuyết liên quan đến khách hàng ẩn danh tạo cái nhìn đa 

chiều hơn về hoạt động này. Nhiều nghiên cứu cho rằng mua sắm ẩn danh có thể được 

xem là một hoạt động marketing và được thực hiện bởi bộ phận tiếp thị hoặc bộ phận 

nhân sự (A. M. Wilson, 1998a). Nhưng với Michelson (2004), mua sắm ẩn danh 

không phải là một nghiên cứu marketing mà tác giả cho rằng mua sắm bí ẩn là “anh 

em họ” với nghiên cứu marketing (có liên quan, nhưng không giống nhau) và liên 

quan đến vấn đề vận hành lẫn marketing chứ không đơn thuần chỉ liên quan đến 

marketing như nhiều nghiên cứu khác đã đề cập (Michelson, 2004). Ngoài ra, nghiên 

cứu Eger & Mičík (2015) cũng cung cấp thêm nhiều nội dung thú vị về khách hàng ẩn 

danh. Cụ thể, thuật ngữ 'mua sắm ẩn danh' có thể xem như một phương pháp nghiên 

cứu marketing hoặc mô hình lý thuyết về chương trình đào tạo nhân viên bán hàng. 

Những sự xung đột liên quan đến khái niệm khách hàng ẩn danh xuất hiện rất nhiều 

trong giai đoạn này và khiến thuật ngữ khách hàng ẩn danh có phần phức tạp hơn 

những giai đoạn trước. Tuy nhiên, chính điều này đã thôi thúc thêm nhiều nghiên cứu 



21 

có thể được thực hiện trong tương lai nhằm hoàn thiện và bổ sung chính xác cho khái 

niệm khách hàng ẩn danh. 

Một điểm sáng khác trong giải đoạn này chính là các nhà nghiên cứu bắt đầu tìm hiểu 

sâu hơn về vấn đề dữ liệu thu thập được từ hoạt động mua sắm ẩn danh. Và trong lĩnh 

vực quản lý chất lượng, nghiên cứu của Aminev & Wang (2014) cho thấy lợi ích của 

sử dụng dữ liệu từ khách hàng ẩn danh. Nguồn dữ liệu thu được trong hoạt động này 

có thể được phân tích tính toán và cuối cùng đưa ra các khuyến nghị về cách thức đào 

tạo nhân viên và  tập trung thiết kế hướng vào lòng trung thành của khách hàng. Ngoài 

ra, nghiên cứu tạo ra đóng góp rất quan trọng khi đưa ra các khuyến nghị sửa chữa, bổ 

sung tiêu chuẩn Hệ thống quản lý chất lượng ISO 9001: 2008 trong các phần liên quan 

đến các đối tượng như nhân sự, giáo dục, đào tạo và mô hình hóa chất lượng dịch vụ 

bằng các dữ liệu có được từ khách hàng ẩn danh.  

Hiện nay, hoạt động khách hàng bí ẩn có quy mô rất lớn, trải dài trên khắp các châu 

lục khác nhau. Tính riêng tại Hoa kỳ, hoạt động mua sắm ẩn danh đang được thực hiện 

với hơn một triệu người khách hàng ẩn danh và dịch vụ này được cung cấp bởi hơn 

500 cơ quan đặc biệt khác nhau. Nhằm giúp cho mua sắm ẩn danh phát triển và được 

hoạt động một cách khoa học, Hiệp hội của các nhà cung cấp Mua sắm ẩn danh 

(Mystery Shopping Providers Association – MSPA) ra đời phân chia thành ba khu 

vực: Hiệp hội của các nhà cung cấp Mua sắm ẩn danh Châu Âu (MSPA Châu Âu); 

Hiệp hội của các nhà cung cấp Mua sắm ẩn danh Bắc Mỹ (MSPA Bắc Mỹ Hiệp hội 

của các nhà cung cấp Mua sắm ẩn danh Châu Á Thái Bình Dương (MSPA Châu Á 

Thái Bình Dương). Thị trường của ngành công nghiệp mua sắm ẩn danh được định giá 

lên đến 2 tỷ đô la (Devi & Reddy, 2016). Và cho đến hiện nay, Hiệp hội này có tổng 

cộng 450 thành viên ở ba khu vực là Châu Mỹ, Châu Âu và Châu Á/ Thái Bình Dương 

(Pashkina & Plakhotnik, 2018).  

Giai đoạn từ sau 2000 cho đến hiện nay cho thấy sự phát triển ổn định của dịch vụ 

khách hàng ẩn danh trên toàn thế giới. Nhiều doanh nghiệp tiếp tục tin dùng hoạt động 

mua sắm ẩn danh. Nhưng hơn tất cả, giai đoạn này cho thấy sự mở rộng những lĩnh 

vực áp dụng các nghiên cứu thực nghiệm liên quan đến khách hàng ẩn danh. Từ những 

ngành kinh doanh như bán lẻ, du lịch, dược phẩm, bất động sản nhà ở, viễn thông, 
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F&B cho đến những ngành ít được đề cập trong việc áp dụng khách hàng ẩn danh là 

ngành xét nghiệm HIV và STI. Ngoài ra, những tranh cãi về định nghĩa chính xác của 

thuật ngữ mua sắm ẩn danh cũng được nhiều nhà nghiên cứu thẳng thắn chỉ ra và bàn 

luận trong các bài viết của mình. Thật khó để phán xét ai đúng ai sai nhưng cũng chính 

nhờ những tranh cãi, xung đột ấy đã giúp người quan tâm hiểu thêm những khía cạnh 

thú vị của hoạt động mua sắm ẩn danh. Và trong tương lai, nhiều nghiên cứu khác có 

thể triển khai để giải quyết được những tranh cãi này. Đặc biệt, đây cũng là kỷ nguyên 

mới khi mà con người ngày càng quan tâm đến vấn đề dữ liệu hơn. Dữ liệu từ khách 

hàng ẩn danh không chỉ giúp cải tiến chất lượng dịch vụ mà còn được xem là một 

nguồn quan trọng có thể dùng trong việc sửa chữa và bổ sung ISO 9001 – hệ tiêu 

chuẩn quản lý chất lượng thông dụng nhất hiện nay. Ngoài ra, giai đoạn này còn đánh 

dấu sự ra đời và phát triển của Hiệp hội của các nhà cung cấp Mua sắm ẩn danh 

(Mystery Shopping Providers Association – MSPA) mở ra một tương lai tăng trưởng 

đầy khả quan cho ngành công nghiệp mua sắm ẩn danh. 

1.2.4. Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng mua sắm/ khách hàng ẩn 

danh 

1.2.4.1. Giai đoạn 1960 – 2000: Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng mua 

sắm/ khách hàng ẩn danh dần nhen nhóm nhưng vẫn chưa phát triển nổi bật 

Trong giai đoạn 1960 – 2000, dịch vụ phát triển nổi bật và đặc biệt đến năm 1996, các 

hoạt động của ngành dịch vụ chiếm khoảng 70% hoạt động kinh tế của các nước phát 

triển (Melvin, 1995). Dần dần, nhiều công ty bắt đầu hiểu rằng dịch vụ khách hàng có 

thể phát triển hoặc phá vỡ một công việc kinh doanh và rằng sự hài lòng của khách 

hàng là chìa khóa để tạo nên sự khác biệt. Điều này dẫn đến ngày càng nhiều ngành 

công nghiệp (nhà hàng, bán lẻ, thức ăn nhanh, v.v.) thực hiện mua sắm ẩn danh với nỗ 

lực duy trì lợi nhuận, giảm tỷ lệ khách hàng rời đi (A. M. Wilson, 1998b). Tuy nhiên, 

các nhà kinh tế phần lớn chưa chú trọng vào cách xác định cũng như cách đo lường 

sản lượng và năng suất của dịch vụ (Melvin, 1995). Chính điều đó đã khiến vấn đề cải 

tiến năng suất bằng khách hàng ẩn danh trở nên mờ nhạt trong giai đoạn này. Bởi khi 

ấy, khách hàng ẩn danh được thực hiện chủ yếu nhằm mục dích giám sát nhân viên và 

đo lường sự hài lòng của khách hàng (Finn & Kayandé, 1999). Hoặc một số tổ chức 
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muốn kiểm tra đối thủ cạnh tranh về khả năng đáp ứng các yêu cầu bất ngờ (Ford, 

Bach, & Fottler, 1997). Tuy nhiên, rất ít nghiên cứu về cách người dùng và nhà cung 

cấp dịch vụ mua sắm ẩn danh đảm bảo rằng có được một thước đo thực sự về năng 

suất dịch vụ nhằm có thể cải tiến năng suất bằng khách hàng ẩn danh. Ngoài ra, mức 

độ mà cơ chế khen thưởng và đầu vào đào tạo được xác định bởi mua sắm ẩn danh 

cũng không rõ ràng (A. M. Wilson, 1998b). Vì thế, vấn đề cải tiến năng suất bằng 

khách hàng ẩn danh vẫn chưa là một hoài nghi lớn trong giai đoạn này. 

Trước năm 2000, mua sắm ẩn danh được thực hiện trực tiếp tại cửa hàng thường dùng 

khi đánh giá các đặc điểm khách quan của hoạt động cửa hàng, chẳng hạn như môi 

trường cửa hàng (ví dụ: Các lối đi có được giữ thông thoáng không? Các biển báo mua 

hàng có đúng vị trí không?). Hoạt động khách hàng ẩn danh được triển khai qua các 

cuộc khảo sát khách hàng (thư, điện thoại,..) phù hợp nhất để đánh giá các đặc điểm 

chủ quan hơn của hoạt động, chẳng hạn như chất lượng dịch vụ (ví dụ: Nhân viên bán 

hàng có cung cấp dịch vụ lịch sự không? Nhân viên có cung cấp dịch vụ nhanh chóng 

không?). Dữ liệu do những người mua sắm bí ẩn thu thập thường được báo cáo dưới 

dạng thang điểm xếp hạng, checklist và câu trả lời mở. Sau đó, kết quả được sử dụng 

để so sánh năng suất của các cửa hàng và nhân viên cụ thể, để theo dõi hoạt động của 

cửa hàng theo thời gian và xác định các khía cạnh mà các cửa hàng đang cần cải tiến 

(Finn & Kayandé, 1999). Nhược điểm lớn nhất trong giai đoạn này chính là việc thực 

hiện bị thiếu các công cụ hỗ trợ hiệu quả và thường chỉ sử dụng với checklist và thang 

điểm đơn giản đã khiến việc thực hiện mua sắm bí ẩn có thể trở nên kém hiệu quả và 

trở thành một thách thức khi triển khai.  

Nhìn chung, giai đoạn 1960 – 2000 là một thời kỳ sơ khai trong việc cải tiến năng suất 

bằng khách hàng ẩn danh. Bởi lẽ, hoạt động mua sắm ẩn danh trong thời gian này chủ 

yếu hướng đến vấn đề giám sát, điều tra sai sót của nhân viên hơn là cải tiến năng suất. 

Ngoài ra, giai đoạn này vẫn chưa có nhiều công cụ được phát triển hỗ trợ cho các 

khách hàng ẩn danh nên việc triển khai mua sắm ẩn danh còn chịu nhiều bất cập và có 

thể vấp phải những vấn đề gây ảnh hưởng đến hiệu quả thực hiện mua sắm ẩn danh. 

Tuy nhiên, giai đoạn này đã có nhiều công cụ đánh giá để cải tiến năng suất rất tốt, 

điều còn thiếu sót chính là sự tích hợp giữa những công cụ này với hoạt động mua sắm 



24 

ẩn danh. Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng mua sắm/ khách hàng ẩn danh 

dần nhen nhóm nhưng vẫn chưa phát triển nổi bật từ 1960 – 2000 nhưng đây chính là 

thời kỳ xây dựng nên nền tảng vững chắc giúp cho hoạt động này có cơ hội phát triển 

trong những giai đoạn sau.  

1.2.4.2. Giai đoạn 2001 – 2010: Nhiều lý thuyết về cải tiến năng suất bằng khách hàng 

ẩn danh trong lĩnh vực dịch vụ phát triển và đa dạng hóa các hình thức triển 

khai khách hàng ẩn danh 

Ở giai đoạn trước, việc áp dụng khách hàng chưa được rõ ràng, chưa được khái quát 

hóa, đồng nhất hóa thì đến năm 2003, để đảm bảo mua sắm ẩn danh thành công, điều 

cần thiết là phương pháp mua sắm ẩn danh phải được thiết kế và thực hiện tốt. Một 

phương pháp mua sắm bí ẩn được thiết kế tốt trong lĩnh vực dịch vụ thường bao gồm 

sáu bước: (a) xác định mục tiêu, (b) phát triển bảng câu hỏi, (c) chọn khách hàng ẩn 

danh, (d) đào tạo khách hàng ẩn danh, (e) báo cáo kết quả, và (f) trao đổi và cải thiện 

kết quả (Martijn Hesselink & Wiele, 2003). Ngoài ra, Michelson (2004) còn đề xuất 

thêm một số phương pháp thực hiện mua sắm ẩn danh như mua trực tuyến, mua và trả 

lại hàng, thử nghiệm phân biệt đối xử (Michelson, 2004) bên cạnh hai phương pháp 

thông dụng trong giai đoạn trước là đến trực tiếp cửa hàng và thực hiện gián tiếp qua 

điện thoại, thư (Finn & Kayandé, 1999). Những phương pháp triển khai khách hàng ẩn 

danh giúp việc đánh giá năng suất trở nên thuận tiện và dễ dàng hơn trong việc xác 

định khía cạnh cần cải tiến năng suất. 

Trong giai đoạn này, mối liên hệ giữa phần thưởng, năng suất và việc thực hiện khách 

hàng ẩn danh được nhiều nhà nghiên cứu làm rõ hơn. Điển hình là nghiên cứu thực 

nghiệm của Calvert (2005) thông qua Brenton Banks khi đánh giá mỗi nhân viên ít 

nhất mỗi quý và báo cáo của mỗi cá nhân bao gồm điểm tổng thể cho người đó trên 

từng “cửa hàng” riêng biệt cũng như điểm cho mỗi tiêu chí, cộng với điểm tổng hợp 

cho nhân viên cho đến thời điểm đó. Bằng cách này, các báo cáo mới được xây dựng 

dựa trên các báo cáo trước đó và cho nhân viên cơ hội nâng điểm trước kỳ báo cáo 

cuối cùng (Reed & Miles, 1995). Điều này có nghĩa là cả người quản lý và nhân viên 

đều nhận thức được điểm yếu của các cá nhân và họ có thể cùng nhau lập kế hoạch các 

chương trình đào tạo được thiết kế để cải tiến năng suất. Những nhân viên hoạt động 
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tốt sẽ được khen thưởng: sô cô la, ảnh trên tường, giấy chứng nhận,... Nếu tổ chức trao 

cho nhân viên một phần thưởng năng suất, thì có thể khẳng định khách hàng ẩn chính 

là yếu tố giúp cải tiến năng suất (Calvert, 2005). Hay nghiên cứu thực nghiệm của 

Douglas, Douglas, & Davies (2007) cũng góp phần xác định tác động của khách hàng 

ẩn danh đối với nhân viên và năng suất của họ thông qua việc phân tích dữ liệu thực 

nghiệm được thu thập từ cuộc khảo sát bằng bảng câu hỏi trong ngành dịch vụ bán lẻ. 

Bên cạnh nghiên cứu thực nghiệm của Calvert (2005) và Douglas, Douglas, & Davies 

(2007) chứng minh khách hàng ẩn danh là một công cụ giúp cải tiến năng suất thì rất 

nhiều nghiên cứu khác đã đưa ra những lý thuyết, mô hình nhằm khẳng định điều này. 

Cụ thể, lý thuyết của Wilson (2001) kết luận khách hàng/ mua sắm ẩn danh khuyến 

khích nhân viên làm việc chăm chỉ hơn giúp cái tiến năng suất của tổ chức và cung cấp 

dịch vụ khách hàng tốt hơn. Một số bằng chứng cho thấy rằng các chương trình khách 

hàng ẩn danh có thể dẫn đến năng suất dịch vụ cao hơn (M Hesselink, Iwaarden, & 

Wiele, 2004). Hay mô hình khái niệm Lemke, Clark, & Wilson (2010) nền tảng cho 

nhiều nghiên cứu ở giai đoạn sau về chủ đề cải tiến năng suất và chất lượng trải 

nghiệm khách hàng thông qua khách hàng ẩn danh (Lai & Chang, 2013). Ngoài ra, 

phương pháp đánh giá khách hàng ẩn danh nhằm cải tiến năng suất được Brender-Ilan 

& Shultz (2005) đề xuất nên sử dụng rộng rãi hơn cho cấp cửa hàng thay vì đánh giá 

năng suất riêng lẻ (Brender-Ilan & Shultz, 2005). Với những lý thuyết này, khách hàng 

ẩn danh đã trở thành một công cụ quan trọng không chỉ để đo lường chất lượng cung 

cấp dịch vụ mà còn để đánh giá năng suất dịch vụ phát triển nhân viên và là cơ sở cho 

các quyết định của quản lý và các chương trình đào tạo nhằm hướng đến cải tiến năng 

suất.  

Nhìn chung, giai đoạn 2001 – 2010 đánh dấu một bước tiến mới trong việc áp dụng 

khách hàng ẩn danh vào cải tiến năng suất. Đây là thời kỳ ra định hình các phương 

thức, phương pháp thích hợp để có thể triển khai hoạt động mua sắm ẩn danh một cách 

khoa học hướng đến mục tiêu cải tiến năng suất. Ngoài ra, nhiều lý thuyết về cải tiến 

năng suất bằng khách hàng ẩn danh cũng dần phát triển trong giai đoạn này đã tạo nền 

tảng phát triển sâu hơn trong các nghiên cứu khác trong tương lai. Tuy nhiên, điểm 

hạn chế của giai đoạn này chính là vấn đề cải tiến năng suất bằng khách hàng ẩn danh 
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vẫn còn thiếu công cụ hỗ trợ và vẫn chưa có nhiều nghiên cứu khai thác về vấn đề này. 

Vì lẽ đó, một giai đoạn mới được mở ra nhằm khỏa lắp những thiếu sót của giai đoạn 

2001 – 2010, mở ra một tương lai phát triển cho việc cải tiến năng suất bằng khách 

hàng ẩn danh trong lĩnh vực dịch vụ. 

1.2.4.3. Giai đoạn sau 2010 đến hiện nay: Cải tiến năng suất bằng khách hàng ẩn 

danh trong lĩnh vực dịch vụ được ứng dụng mạnh mẽ với sự hỗ trợ của nhiều 

công cụ, kỹ thuật 

Giai đoạn này cũng cho ra đời nhiều lý thuyết mới được xây dựng dựa trên nhiều nền 

tảng lý thuyết trong các giai đoạn trước. Chính những nghiên cứu này cung cấp những 

cái nhìn đa dạng hơn về vấn đề cải tiến năng suất bằng khách hàng ẩn danh trong lĩnh 

vực dịch vụ. Latham, Almost, Mann, & Moore (2005) cho rằng nhân viên nên được 

đánh giá và sau đó được huấn luyện bằng một quy trình mà năng suất của họ là: (1) Có 

thể quan sát được; (2) Dưới sự kiểm soát của nhân viên; (3) Rất quan trọng đối với 

việc thực hiện chiến lược của tổ chức; (4) Dựa trên các yếu tố mà cả huấn luyện viên 

và nhân viên đều biết trước; (5) Cung cấp cho nhân viên sử dụng mô tả khách quan các 

tuyên bố về hành vi; (6) Được lập thành tài liệu để tham khảo trong tương lai về các 

thay đổi năng suất (Latham và cộng sự, 2005). Với nền tảng lý thuyết này Latham, 

Almost, Mann, & Moore (2005), Ford, Latham, & Lennox (2011) bổ sung rằng mua 

sắm ẩn danh giúp gia tăng thêm hai giá trị nâng cao năng suất trong dịch vụ –  tính kịp 

thời và không thể đoán trước khi nào phản hồi sẽ được đưa ra. Dù cho đến hiện tại, 

nhiều nghiên cứu công nhận vấn đề cải tiến năng suất bằng khách hàng ẩn danh trong 

lĩnh vực dịch vụ (Pehkonen, 2014; Ford, Latham, & Lennox, 2011); Eger & Mičík, 

2015) nhưng vẫn có một số nghiên cứu chỉ ra sự đóng góp của kỹ thuật này thông qua 

năng suất chỉ tốt hơn trong một khoảng thời gian ngắn, thậm chí là không mang lại 

hiệu quả (Blessing & Natter, 2019). Nghiên cứu của Douglas (2015) đã chỉ ra hai yếu 

tố có thể tạo nên thất bại của hoạt động này khi áp dụng để cải tiến năng suất trong 

lĩnh vực dịch vụ. Thứ nhất, người đánh giá có thể quên kiểm tra theo danh sách đã đề 

ra, không hoàn thành một cách đầy đủ. Thứ hai, người đánh giá có thể ghi thông tin 

không chính xác. Các yếu tố liên quan đến mã hóa, lưu trữ và truy xuất thông tin có 

khả năng ảnh hưởng đến độ chính xác của kết quả được báo cáo bởi những người mua 
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sắm ẩn danh (Douglas, 2015). Ngoài các vấn đề liên quan đến trí nhớ, các quá trình 

tâm lý khác có thể gây ảnh hưởng (Guerrien, Leconte-Lambert, & Leconte, 1993). Vì 

thế, lực lượng khách hàng ẩn danh cần được kiểm soát chất lượng để đảm bảo hiệu quả 

áp dụng khi thực hiện cải tiến năng suất bằng khách hàng ẩn danh trong lĩnh vực dịch 

vụ. Douglas (2015) đề xuất nên sử dụng những báo cáo phản ánh trình độ và năng lực 

của khách hàng ẩn danh. 

Ngoài ra, thời kỳ này chứng kiến những nghiên cứu mạnh dạn được thử nghiệm lần 

đầu tiên ở nhiều quốc gia, nền văn hóa khác nhau giúp mở rộng phạm vi áp dụng 

khách hàng ẩn danh nhằm cải tiến năng suất trong dịch vụ hơn trong các giai đoạn 

trước. Có thể kể đến nghiên cứu về khách hàng ẩn danh trong lĩnh vực dịch vụ B2B 

trong khi những nghiên cứu trước chỉ ra rằng mua sắm ẩn danh là một kỹ thuật thường 

được áp dụng trong lĩnh vực bán lẻ, chăm sóc sức khỏe, khách sạn, giáo dục và các 

lĩnh vực dịch vụ B2C nhiều hơn. Và Jan Mattsson vào năm 2011 thực hiện thử nghiệm 

thành công mua sắm ẩn danh trong lĩnh vực dịch vụ B2B lần đầu tiên qua nghiên cứu 

của mình với chuỗi công ty tư vấn cung cấp nhiều lựa chọn dịch vụ công nghiệp cho 

các tập đoàn lớn (Mattsson, 2012). Tiếp nối Mattsson (2012), Pehkonen (2014) cũng 

khẳng định mua sắm ẩn danh là công cụ hữu dụng để cải tiến năng suất nhân viên 

trong lĩnh vực dịch vụ đặc biệt là B2B. Việc áp dụng mua sắm ẩn danh trong lĩnh vực 

dịch vụ nói chung và B2B nói riêng bắt nguồn từ các lý thuyết logic chi phối dịch vụ 

(Service – dominant logic – SDL), marketing giữa doanh nghiệp với doanh nghiệp 

(B2B) và năng suất của nhân viên bán hàng (Pehkonen, 2014). Ngoài ra, Pehkonen 

(2014) còn đưa ra một mô hình quan trọng mô tả nhận thức của các đại lý bán hàng về 

những  lý do chống lại và những lý do nên sử dụng mua sắm ẩn danh. Trải qua lịch sử 

70 năm phát triển, mua sắm ẩn danh vẫn chưa được triển khai chính thức trong nghiên 

cứu ở nhiều nước, chẳng hạn như Bồ Đào Nha. Và đến năm 2017, Elias-almeida  đưa 

ra nghiên cứu chính thức đầu tiên tại Bồ Đào Nha về hiệu quả của công cụ khách hàng 

ẩn danh để đánh giá trải nghiệm dịch vụ hướng đến mục đích cải tiến năng suất. Ngoài 

ra, việc nghiên cứu khả năng ứng dụng mua sắm ẩn danh để đánh giá và cải tiến năng 

suất cũng vấp phải những rào cản, điển hình là mặt văn hóa. Và văn hóa có thể ảnh 

hưởng đến suy nghĩ và nhận thức của khách hàng (Wang & Mattila, 2008). Hoa Kỳ và 

Canada rõ ràng là tiêu biểu của nền văn hóa của chủ nghĩa cá nhân (individualism), 
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trong khi Trung Quốc, Nhật Bản và Hàn Quốc là nền văn hóa chủ nghĩa tập thể 

(collectivism) (Ma và các cộng sự, 2011). Các nghiên cứu khá hạn chế về chủ đề trải 

nghiệm của khách hàng, đánh giá và cải tiến năng suất bằng khách hàng ẩn danh đối 

với các nhà hàng Trung Quốc nói riêng và các nước khác trong nền văn hóa chủ nghĩa 

tập thể khác nói chung. Nghiên cứu của Lai & Chang (2013) là nghiên cứu chính thức 

đầu tiên sử dụng khách hàng ẩn danh nhằm cải tiến chất lượng và năng suất trong lĩnh 

vực dịch vụ nhà hàng được thực hiện tại Đài Loan (Trung Quốc) – nước có nền văn 

hóa theo chủ nghĩa tập thể tiêu biểu (collectivism cultures). Nghiên cứu này dựa trên 

nền tảng là mô hình khái niệm để cải tiến chất lượng trải nghiệm khách hàng (Lemke, 

Clark, & Wilson, 2010) đã chứng minh sử dụng khách hàng ẩn danh nhằm cải tiến 

chất lượng và năng suất trong lĩnh vực dịch vụ có hiệu quả rất khả quan (Lai & Chang, 

2013). Giai đoạn này đã cho thấy sự phát triển tích cực của việc sử dụng khách hàng 

ẩn danh nhằm cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ, phá vỡ hạn chế nghiên cứu ở 

nhiều nước, nhiều nên văn hóa khác nhau. 

Với nhiều công cụ, kỹ thuật, phương pháp được hình thành từ nhiều thập niên trước, 

trong giai đoạn này, việc tích hợp những công cụ ấy vào hoạt động mua sắm ẩn danh 

nhằm cải tiến trong lĩnh vực dịch vụ dần được triển khai trong giai đoạn này. Một công 

cụ được khẳng định tính hữu hiệu trước đó tiếp tục được nhiều nhà nghiên cứu nhấn 

mạnh chính là checklist. Khách hàng/ mua sắm ẩn danh được thực hiện với sự hỗ trợ 

của checklist sẽ giúp thu thập thông tin một cách đầy đủ hơn (Štěrbová, Mat’ová, & 

Parobek, 2015). Bên cạnh công cụ checklist được sử dụng xuyên suốt trong chiều dài 

lịch sử của khách hàng ẩn danh, công nghệ phát triển mạnh mẽ và nhiều công cụ và kỹ 

thuật khác nhau cũng được kết hợp nhuần nhuyễn trong hoạt động khách hàng ẩn danh 

khi triển khai. Tiêu biểu là hệ tiêu chuẩn quản lý chất lượng ISO hỗ trợ việc ra quyết 

định cải tiến năng suất và dịch vụ từ những dữ liệu thông qua hoạt động mua sắm ẩn 

danh (Lai & Chang, 2013), kết hợp phương pháp mua sắm ẩn danh (nghiên cứu định 

tính) với các khảo sát (nghiên cứu định lượng) hướng đến việc đánh giá năng suất 

nhân viên nhằm tìm ra các khía cạnh thiếu sót để cải tiến bằng khách hàng ẩn danh 

trong lĩnh vực dịch vụ, phân tích dữ liệu từ khách hàng ẩn danh thông qua SPSS 

(Manolică & Roman, 2013), sử dụng kèm theo các thang đo khác nhau để phát huy 

hiệu quả tốt nhất trong việc cải tiến năng suất (Pehkonen, 2014); phương pháp tinh 
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gọn bao gồm xác định giá trị, lập bản đồ giá trị, thiết kế lại nơi làm việc và thay đổi 

công việc – nhiệm vụ, công cụ tái thiết kế quy trình kinh doanh (BPR) (Leite & Vieira, 

2015).  

Sau năm 2010 cho đến hiện nay, với nền tảng được xây đựng từ những giai đoạn trước 

đó, vấn đề tiến năng suất bằng khách hàng ẩn danh ngày càng được quan tâm trong 

lĩnh vực học thuật lẫn thực tiễn, chứng minh tính hiệu quả của khách hàng ẩn danh khi 

áp dụng vào cải tiến năng suất trong lịnh vực dịch vụ. Việc cải tiến năng suất bằng 

khách hàng ẩn danh được nhiều nhà nghiên cứu mạnh dạn thử nghiệm các các khía 

cạnh mới như khai thác sâu hơn về lĩnh vực B2B hay thử nghiệm vào nền văn hóa theo 

chủ nghĩa tập thể vốn không thông dụng. Ngoài ra, đây là thời kỳ kế thừa và phát triển 

dựa trên những kiến thức đã có, nhiều nhà nghiên cứu đã tiến hành tích hợp nhiều 

công cụ, kỹ thuật khác nhau hỗ trợ cho hoạt động của khách hàng ẩn danh. 

1.3. Tóm tắt 

Chương này đã trình bày toàn bộ nội dung lược khảo của đề tài  “Cải tiến năng suất 

bằng khách hàng ẩn danh trong lĩnh vực dịch vụ” một cách chi tiết và khoa học với 

tất cả bốn lý thuyết: (1) Cải tiến năng suất (Performance Improvement); (2) Cải tiến 

năng suất trong lĩnh vực dịch vụ/ phục vụ khách hàng; (3) Khách hàng ẩn danh 

(Mystery Shopping/ Mystery Shoppers); (4) Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ 

bằng khách hàng ẩn danh. Mỗi giai đoạn của nội dung được lược khảo là một dấu ấn 

quan trọng theo dòng thời gian lịch sử. 

Với cải tiến năng suất (Performance Improvement), bài viết cho thấy được nguồn gốc 

của khái niệm cải tiến năng suất nhen nhóm từ công nghiệp lần thứ hai và dần được 

định hình từ một các nhà khoa học vĩ dại William Thompson (Lord Kelvin), Henri 

Fayol, Frederick Winslow Taylor, Henry Gantt, Max Weber, and Frank and Lillian 

Gilbreth nhưng hạn chế nhất trong giai đoạn này chính là "kỹ thuật hóa, máy móc hóa" 

con người. Sau đó, chính những bất cập ấy đã mở ra một giai đoạn mới với sự ra đời 

của Cải tiến năng suất Con người (HPI – Human Performance Improvement) hay còn 

gọi là Công nghệ Hiệu suất Con người (HPT – Human Performance Technology), khi 

này những lý thuyết bắt đầu xây dựng với yếu tố cốt lõi quan tâm đến con người. Việc 
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hình thành NSPI cho thấy sự chú trọng vào vấn đề cải tiến năng suất trong giai đoạn 

này. Sự nở rộ của các công cụ quản lý chất lượng giúp việc đánh giá, kiểm soát nhân 

viên trở nên đơn giản giúp việc cải tiến năng suất cũng trở nên dễ dàng hơn. Và cho 

đến hiện nay, các lý thuyết, mô hình cùng hàng loạt công cụ đánh giá, ra quyết định đã 

được phát triển mạnh mẽ trên cơ sở kế thừa và phát huy những lý thuyết nền tảng 

trước đó, mở ra một tương lai đầy hứa hẹn với nhiều nghiên cứu thú vị hơn. 

Nội dung cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ/ phục vụ khách hàng cho thấy sự nổ 

rộ của dịch vụ và sự định hình cải tiến năng suất trong dịch vụ qua việc đánh giá năng 

suất trong giai đoạn 1960 – 2000. Với triển vọng của ngành dịch vụ, vấn đề đo lường 

được quan tâm nhằm cải tiến năng suất thôi thúc sự ra đời của nhiều thang đo, điển 

hình là SERVPERF và SERVQUAL và sự ra đời của lý thuyết Hart (1991). Từ sau 

2000 cho đến hiện nay, đây là thời kỳ công nghệ phát triển, ngoài ra sự tinh gọn 

(Lean) cũng đã góp phần quan trọng trong việc cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch 

vụ. Và trong tương lai, công nghệ hứa hẹn sẽ tiếp tục đóng vai trò thiết yếu nhằm cải 

tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ, mở ra nhiều quan tâm cho các nhà nghiên cứu 

học thuật.   

Với khách hàng ẩn danh (Mystery Shopping/ Mystery Shoppers), bài viết bắt đầu với 

nguồn gốc từ những năm 1940s nhưng chịu sự ảnh hưởng từ kết thúc của Thế chiến 

thứ hai nên hoạt động này tăng trưởng chậm từ 1950 – 1960. Khách hàng ẩn danh phổ 

biến trở lại với sự hỗ trợ của kỹ thuật số và công nghệ trong giai đoạn 1970s – 2000. 

Vì thế, hàng loạt công ty bắt đầu thử nghiệm khách hàng ẩn danh trong nội bộ doanh 

nghiệp và nhiều nhà nghiên cứu cũng chứng minh tính hữu  hiệu hoạt động này trong 

các bài viết ở nhiều lĩnh vực khác nhau. Có thể nói đây là thời kỳ phát triển toàn diện 

của khách hàng ẩn danh trong học thuật lẫn thực tiễn. Từ sau 2000 đến nay, khách 

hàng ẩn danh tiếp tục phát triển với sự đa dạng hóa các nghiên cứu được ứng dụng và 

các nhà nghiên cứu cũng bắt đầu quan tâm hơn với vấn đề dữ liệu thu thập từ khách 

hàng ẩn danh. Một dấu ấn quan trọng chính là sự hình thành tổ chức Tổ chức cung cấp 

mua sắm ẩn danh (Mystery Shopping Providers Association – MSPA) và sự phát triển 

của tổ chức này với hơn 450 thành viên, giúp cho hoạt động khách hàng ẩn danh ngày 
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càng phát triển với quy mô lớn hơn và hứa hẹn sẽ càng tăng trưởng vượt bậc trong 

tương lai. 

Nội dung cuối cùng được lược khảo chính là cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ 

bằng mua sắm/ khách hàng ẩn danh. Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng 

mua sắm/ khách hàng ẩn danh dần nhen nhóm nhưng vẫn chưa có bước tiến nổi bật từ 

1960 – 2000, vẫn chưa có một phương pháp chuẩn để triển khai khách hàng ẩn danh 

để cải tiến năng suất trong dịch vụ, công cụ được sử dụng trong thời kỳ này chỉ xoay 

quanh checklist và thang điểm đơn giản nên còn nhiều thiếu sót. Nhìn nhận được 

những hạn chế ấy, đến giai đoạn 2001 – 2010, phương pháp triển khai khách hàng ẩn 

danh để cải tiến năng suất trong dịch vụ đã được chuẩn hóa và các phương pháp triển 

khai của hoạt động này cũng trở nên đa dạng hơn. Ngoài ra, nhiều lý thuyết cũng được 

phát triển trong giai đoạn này tạo nền tảng cho các nghiên cứu khác. Và vấn đề thiếu 

hụt công cụ hỗ trợ cho hoạt động Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng mua 

sắm/ khách hàng ẩn danh đã được giải quyết nhờ nhiều nghiên cứu thực nghiệm chứng 

minh tính hiệu quả từ sau năm 2010 cho đến nay. 

Tóm lại, các nội dung lược khảo qua nhiều giai đoạn khác nhau đã được trình bày một 

cách chi tiết và bài bản dựa trên hiểu biết của người viết. Bài viết hi vọng mang đến 

cái nhìn toàn diện nhất về các lý thuyết liên quan đến chủ đề “Cải tiến năng suất bằng 

khách hàng ẩn danh trong lĩnh vực dịch vụ” trong suốt chiều dài lịch sử cho đến 

ngày hôm nay.  
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CHƯƠNG II: ĐỀ XUẤT GIẢI PHÁP ÁP DỤNG/ HÀM Ý QUẢN TRỊ TRONG 

DOANH NGHIỆP  

2.1. Những ý chủ đạo từ phần lược khảo lý thuyết  

Phần lược khảo lý thuyết đã khắc họa nên lịch sử của cải tiến năng suất nói chung và 

trong lĩnh vực dịch vụ nói riêng, của khách hàng ẩn danh và việc áp dụng khách hàng 

ẩn danh để cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ qua từng thời kỳ. Khách hàng ẩn 

danh được xem là một hoạt động hữu hiệu nhằm cải tiến ở nhiều khía cạnh của quả trị 

chất lượng dịch vụ. Trong phạm vi lược khảo, bài viết đã tập trung vào vấn đề cải tiến 

năng suất bằng khách hàng ẩn danh. Nhìn chung, phần lược khảo lý thuyết đã mang 

đến một số nét chủ đạo thú vị, làm nền tảng hình thành các dự án/ kế hoạch có thể áp 

dụng vào một doanh nghiệp ở nhiều lĩnh vực khác nhau. 

Đầu tiên, một ý cần quan tâm chính là cải tiến năng suất cần xem trọng yếu tố con 

người. Với sự phát triển liên tục của hoạt động cải tiến năng suất, chúng ta thấy được 

con người là cốt lõi cho mọi hoạt động của doanh nghiệp, tác động mạnh mẽ đến lịch 

sử phát triển của cải tiến năng suất nói chung và trong lĩnh vực dịch vụ nói riêng, vì 

thế để thực hiện cải tiến năng suất một cách hữu hiệu, mọi kế hoạch cần được đề xuất 

với yếu tố con người là trọng tâm. 

Ý chủ đạo thứ hai cần chú ý chính là phương pháp triển khai khách hàng ẩn danh rất 

đa dạng. Từ những phương pháp truyền thống như đến trực tiếp cửa hàng hay thực 

hiện gián tiếp qua điện thoại, mua sắm ẩn danh còn có thể thực hiện dưới hình thức 

mua trực tuyến, mua và trả lại hàng, thử nghiệm phân biệt đối xử. Tùy theo loại hình 

kinh doanh của doanh nghiệp hay là mục đích khi triển khai hoạt động khách hàng ẩn 

danh, phương pháp thực hiện có thể linh động để phát huy tính hữu hiệu một cách tối 

đa, giúp việc đánh giá năng suất trở nên thuận tiện và dễ dàng hơn trong việc xác định 

khía cạnh cần cải tiến năng suất. 

Cuối cùng, việc sử dụng phối hợp các công cụ, kỹ thuật và phương pháp cùng với hoạt 

động khách hàng ẩn danh cần được chú trọng và triển khai một cách phù hợp để phát 

huy tối đa lợi ích khi sử dụng khách hàng ẩn danh. Một cách phối hợp kinh điển cho 

hoạt động khách hàng ẩn danh chính là sử dụng khách hàng ẩn danh cùng với danh 
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sách kiểm tra (checklist). Ngoài ra, theo sự phát triển của thời đại, nhiều công cụ khác 

cũng được triển khai như kết hợp phương pháp mua sắm ẩn danh (nghiên cứu định 

tính) với các khảo sát (nghiên cứu định lượng), sử dụng kèm theo các thang đo khác 

nhau, phương pháp tinh gọn, công cụ tái thiết kế quy trình kinh doanh (BPR),.. Không 

có công cụ hỗ trợ nào là hoàn hảo, vì thế, tùy theo mục đích, quy mô và khả năng của 

người thực hiện hoạt động khách hàng ẩn danh sẽ chọn ra công cụ kỹ thuật và phương 

pháp là thích hợp nhất để thực hiện kết hợp một cách thuận tiện và nhuần nhuyễn. 

Nhìn chung, với nhiều thông tin từ phần lược khảo lý thuyết mang lại, từ những ý chủ 

đạo được đề cập đã giúp khái quát những nội dung và hình thành nên những ý tưởng 

đề xuất cho việc sử dụng khách hàng ẩn danh để cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch 

vụ với các loại hình doanh nghiệp và các phương pháp triển khai khác nhau. 

2.2. Đề xuất thực hiện hoạt động khách hàng ẩn danh với dịch vụ hỗ trợ khách 

hàng trực tuyến của trang thương mại điện tử  

2.2.1. Giới thiệu 

Trong thời đại công nghệ lên ngôi như hiện nay, ngành thương mại điện tử nở rộ và 

phát triển rất mạnh mẽ trên toàn thế giới nói chung và tại Việt Nam nói riêng. Thị 

trường thương mại điện tử tại Việt Nam đạt hơn 10 tỷ USD vào năm 2019 và đến năm 

2020 là 11,8 tỷ USD (Bộ Công Thương, 2021). Bên cạnh đó, nhiều ‘ông lớn’ bước 

chân vào ngành khiến sự cạnh tranh của ngành thương mại điện tử trở nên khốc liệt 

hơn bao giờ hết. Các trang web thương mại điện tử phát triển mạnh mẽ dựa trên sức 

mạnh của trải nghiệm người dùng vì thế dịch vụ hỗ trợ khách hàng của các trang 

thương mại điện tử đóng vai trò quan trọng, giúp hỗ trợ xử lý các vấn đề, giải đáp thắc 

mắc và ảnh hưởng rất lớn đến sự hài lòng của khách hàng. Cho nên, kế hoạch thực 

hiện hoạt động khách hàng ẩn danh trực tuyến với dịch vụ hỗ trợ khách hàng 

(customer service) của các trang thương mại điện tử được đề xuất với mong muốn hòa 

nhập vào xu thế cạnh tranh của ngành thương mại điện tử và tìm ra những khía cạnh 

cần thực hiện cải tiến năng suất của dịch vụ hỗ trợ khách hàng nhằm mang tối ưu hóa 

trải nghiệm cho khách hàng. 
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Sử dụng khách hàng ẩn danh với dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực tuyến trên các trang 

thương mại điện tử giúp đo lường trải nghiệm của khách hàng từ các hỗ trợ về đặt 

hàng đến thực hiện, giao hàng hoặc các hướng dẫn trả hàng lại. Người tiêu dùng mong 

đợi trải nghiệm thông qua trang thương mại điện tử mà họ đang sử dụng sẽ thật nhanh 

chóng và tiện lợi. Nhiều lựa chọn hơn với hàng loạt trang thương mại điện tử xuất hiện 

cho phép người dùng dễ dàng thay đổi. Sự trung thành của khách hàng được kết nối 

trực tiếp với trải nghiệm của họ, điều này làm cho việc đo lường năng suất của doanh 

nghiệp trở thành quan trọng và là là cơ sở để thực hiện cải tiến năng suất. Mua sắm ẩn 

danh phục vụ cho mục đích xác định các mối quan tâm và đảm bảo trải nghiệm của 

khách hàng phù hợp với những gì thương hiệu mong đợi.  

Cách tiếp cận của việc thực hiện hoạt động khách hàng ẩn danh với dịch vụ hỗ trợ 

khách hàng trực tuyến của các trang thương mại điện tử cũng tương tự khi phương 

pháp triển khai qua điện thoại. Khi những người khách hàng ẩn danh báo cáo lại về trải 

nghiệm của họ với dịch vụ hỗ trợ khách hàng, doanh nghiệp sẽ biết được trải nghiệm 

trung bình của người tiêu dùng khi họ mua sắm với dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực 

tuyến. Ngoài ra, doanh nghiệp thương mại điện tử sẽ nhận được dữ liệu về mức độ dễ 

hiểu của các hướng dẫn hỗ trợ và những phần nào cần cải thiện, tốc độ phản hồi và ấn 

tượng để lại với khách hàng,... Tất cả thông tin mà người mua sắm bí ẩn cung cấp sau 

đó sẽ được sử dụng để nâng cao tiêu chuẩn, thông báo cho việc đào tạo nhân viên và 

thay đổi chính sách nhằm thực hiện cải tiến năng suất trong tương lai. 

2.2.2. Xây dựng kế hoạch hành động chi tiết với kế hoạch/ dự án  

2.2.2.1. Mục tiêu  

Kế hoạch “Thực hiện hoạt động khách hàng ẩn danh với dịch vụ hỗ trợ khách hàng 

trực tuyến trên trang thương mại điện tử” hướng đến mục tiêu lớn nhất cải tiến năng 

suất qua việc đo lường năng suất của dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực tuyến và đánh giá 

trải nghiệm dưới góc độ khách hàng trong mùa có lưu lượng giao dịch cao nhất năm 

của trang thương mại điện tử (ngày 11/11). 

Để đạt được mục tiêu lớn đó, một số mục tiêu chi tiết khác cho kế hoạch này là (1) 

trình bày cụ thể việc thực hiện khách hàng ẩn danh để cải tiến năng suất trong dịch vụ 
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hỗ trợ khách hàng trực tuyến trên trang thương mại điện tử thông qua phương pháp 

5W1H2C5M; (2) trình bày những rủi ro có thể xảy ra và một số phương pháp có thể 

thực hiện để giải quyết và giảm thiểu rủi ro; (3) ngoài ra, với kế hoạch chi tiết được 

trình bày, kế hoạch này mong muốn sẽ gợi ra các ứng dụng trong nhiều lĩnh vực dịch 

vụ khác nhau với việc áp dụng khách hàng ẩn danh để cải tiến năng suất. 

2.2.2.2. Lập kế hoạch với phương pháp 5W1H2C5M  

•  Xác định mục tiêu, yêu cầu công việc 1W (Why) 

Ngành thương mại điện tử đang trở thành xu hướng phát triển vượt bậc trong năm gần 

đây với nhiều doanh nghiệp cung cấp tạo nên một thị trường hết sức cạnh tranh như 

hiện nay. Các trang web thương mại điện tử chủ yếu phát triển mạnh mẽ dựa trên sức 

mạnh của trải nghiệm người dùng vì thế dịch vụ hỗ trợ khách hàng của các trang 

thương mại điện tử đóng vai trò quan trọng, giúp hỗ trợ xử lý các vấn đề, giải đáp thắc 

mắc gây ảnh hưởng rất lớn đến sự hài lòng của khách hàng. Tuy nhiên, làm thế nào để 

biết khách hàng có đang thật sự hài lòng với dịch vụ hỗ trợ trực tuyến trên các trang 

thương mại điện tử hay không vẫn còn là vấn đề khó xác định.  

Hiện nay, các trang thương mại điện tử chủ yếu gửi các khảo sát ngẫu nhiên định kỳ 

đến khách hàng để biết được những đánh giá của họ về dịch vụ hỗ trợ trực tuyến. Một 

số doanh nghiệp khác thì gửi các khảo sát nhanh cho khách hàng ngay sau kết thúc trò 

chuyển hỗ trợ trực truyến. Tuy nhiên, nhìn chung, những bảng khảo sát này được thực 

hiện bởi khách hàng vẫn chưa thật sự cụ thể và chỉ ra rõ những khía cạnh yếu kém hay 

cho thấy những tiềm ẩn có thể xảy ra. Vậy nên, hiệu quả mang lại tương đối kém. Vì 

thế, việc thực hiện hoạt động khách hàng ẩn danh trong dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực 

tuyến trên các trang thương mại điện tử sẽ là một giải pháp hữu hiệu hơn giúp xác định 

một cách rõ ràng hơn những vấn đề đang tồn tại. Các khách hàng ẩn danh sẽ chịu trách 

nhiệm khai thác sâu hơn quá trình tương tác với dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực tuyến, 

giúp tìm ra những khía cạnh đang làm tốt và những khía cạnh chưa tốt để dưa ra những 

thông tin hữu ích. Tất cả kết quả từ các khách hàng ẩn danh có thể được sử dụng để 

phát triển thành những kế hoạch giúp đạt được mục tiêu cải tiến năng suất hiệu quả 

trong tương lai.  
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•  Xác định nội dung công việc 1W (what) 

Để lập kế hoạch triển khai khách hàng ẩn danh trong dịch vụ hỗ trợ khách hàng trên 

các trang thương mại điện tử nhằm cải tiến năng suất, việc xác định rõ nội dung công 

việc (What) là rất quan trọng. Hoạt động này sẽ được thực hiện tuần tự qua các bước 

dựa trên nền tảng cơ bản là mô hình của Hesselink & Wiele (2003) và được điều chỉnh 

để phù hợp nhất với mục tiêu cải tiến năng suất bằng khách hàng ẩn danh trong dịch 

vụ hỗ trợ khách hàng trên các trang thương mại điện tử. 

Cụ thể như sau: (1) Xác định những kỳ vọng, mục tiêu của doanh nghiệp thương mại 

điện tử đối với dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực tuyến; (2) Phát triển bảng câu hỏi và 

danh sách kiểm tra dựa trên những kỳ vọng và mục tiêu đặt ra ở bước (1); (3) Lựa 

chọn các khách hàng ẩn danh với các yêu cầu phù hợp; (4) Đào tạo khách hàng ẩn 

danh để đảm bảo thỏa mãn các tiêu chí cần có; (5) Thực hiện các cuộc trò chuyện, 

tương tác trực tuyến với dịch vụ hỗ trợ khách hàng trên các trang thương mại điện tử 

để thu thập các dữ liệu dựa trên câu hỏi và danh sách kiểm tra được tạo ra ở bước (2); 

(6) Báo cáo kết quả; (7) Trao đổi với doanh nghiệp thương mại điện tử thực hiện hoạt 

động và chỉnh sửa kết quả (nếu cần) để đi đến thống nhất; (8) Xây dựng kế hoạch cải 

tiến năng suất cho dịch vụ hỗ trợ khách hàng trên các trang thương mại điện tử từ kết 

quả báo cáo của các khách hàng ẩn danh. 

•  Xác định 3W: Where, When, Who 

✓ Where (Thực hiện tại đâu?) 

Kế hoạch sẽ được thực hiện nhằm đánh giá và thực hiện cải tiến năng suất tại bộ phận 

dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực truyến của trang thương mại điện tử. Với việc triển 

khai trực tuyến, các khách hàng ẩn danh có thể thực hiện ở bất kỳ đâu có đường truyền 

mạng ổn định để thực hiện những cuộc trò chuyện với nhân viên chăm sóc khách hàng 

mà không bị gián đoạn bảo đảm khai thác thông tin một cách đầy đủ. 

✓ When (Khi nào thực hiện?) 

Kế hoạch thực hiện hoạt động khách hàng ẩn danh trong dịch vụ hỗ trợ khách hàng 

trên các trang thương mại điện tử sẽ được thực hiện vào trong một tháng từ ngày 01/11 
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và kết thúc thực hiện vào 01/12, xử lý thông tin và báo cáo hoàn chỉnh của hoạt động 

khách hàng ẩn danh sẽ hoàn tất vào 31/12. Bởi ngày 11/11 chính là ngày hội mua sắm 

lớn nhất trong năm tại nhiều nước ở châu Á, trong đó có Việt Nam. Trong những năm 

gần đây, ngày 11/11 hàng năm trở thành cuộc đua của các trang thương mại điện tử, là 

khoảng thời gian bán lẻ rất quan trọng, vì vậy việc sử dụng khách hàng ẩn danh vào 

thời điểm này để xem trải nghiệm thương mại điện tử duy trì như thế nào dưới áp lực 

theo mùa và dịch vụ hỗ trợ khách hàng sẽ được hoạt động như thế nào dưới lưu lượng 

người dùng tăng cao trong những ngày này. 

✓ Who (Ai là người thực hiện?) 

Để thực hiện kế hoạch thực hiện hoạt động khách hàng ẩn danh trong dịch vụ hỗ trợ 

khách hàng trên trang thương mại điện tử, sự phân công đối tượng thực hiện cần rõ 

ràng và cụ thể. Bộ phận chịu trách nhiệm cho hoạt động khách hàng ẩn danh thông 

thường là Khoa học dữ liệu và phân tích (Data Science and Analytics) kết hợp với bộ 

phận Tiếp thị (Marketing) và Vận hành (Operation). Với kế hoạch cho hoạt động này, 

nhân viên nội bộ của doanh nghiệp chịu trách nhiệm theo dõi, tham gia triển khai hoạt 

động theo từng bước được đề cập ở phần xác định nội dung công việc (what) và quan 

trọng nhất là thực hiện các kế hoạch cải tiến năng suất cho dịch vụ hỗ trợ khách hàng. 

Nhưng nhân viên nội bộ sẽ không tham gia với vai trò khách hàng ẩn danh để đánh giá 

chính doanh nghiệp của mình. Các khách hàng ẩn danh sẽ được tuyển chọn bên ngoài, 

không liên quan đến doanh nghiệp. Bởi vì những người khách hàng ẩn danh là những 

người bình thường không liên quan đến công ty sẽ là một cách tốt để đánh giá trải 

nghiệm điển hình của khách hàng.  

•  Xác định cách thức thực hiện 1H (How) 

Cách thức thực hiện (How) cho kế hoạch thực hiện hoạt động khách hàng ẩn danh 

trong dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực tuyến trên trang thương mại điện tử sẽ thiết lập  

dựa trên trình tự tám bước đã được trình bày cụ thể tại phần xác định nội dung công 

việc (What). Mỗi bước tương ứng với mỗi nội dung của kế hoạch sẽ có cách thức thực 

hiện chi tiết đảm bảo đầu ra cho mỗi công việc được đề ra trong kế hoạch. 
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Cụ thế, với các bước (1) xác định những kỳ vọng, mục tiêu sẽ được thực hiện bằng 

cách sử dụng nội dung về chức năng, trách nhiệm và nhiệm vụ của dịch vụ hỗ trợ 

khách hàng trực tuyến mà trang thương mại điện tử đề ra cho mỗi nhân viên hoặc thu 

thập từ những đóng góp của khách hàng (như tốc độ phản hồi, thái độ nhân viên tư 

vấn, hướng dẫn, biện pháp giải quyết vấn đề,...) ở những khảo sát đã thực hiện trong 

quá khứ. Bước (2) phát triển bảng câu hỏi và danh sách kiểm tra phải dựa trên mô hình 

đã có và chứng minh tính hiệu lực như nghiên cứu của Kaffenberger & Sobol (2017), 

Blessing & Natter (2019),... kết hợp với tình hình thực tế của doanh nghiệp để có 

những điều chỉnh phù hợp.  

Sau giai đoạn chuẩn bị ở bước (1) và (2), kế hoạch chuyển sang giai đoạn xây dựng 

lực lượng khách hàng ẩn danh qua hai bước (3) và (4). Lựa chọn các khách hàng ẩn 

danh sẽ được thực hiện bằng cách sử dụng những tiêu chí thông qua những trang web 

việc làm tự do (freelance) hoặc các cộng đồng khách hàng ẩn danh có kinh nghiệm. 

Bốn tiêu chí cụ thể được kế hoạch đề ra là (1) Người mua sắm ẩn danh nên có một số 

thu nhập khả dụng để mua hàng trả trước; (2) Có thể hoàn tất việc mua hàng với thời 

hạn ngắn 1 tuần; (3) Cẩn thận, chú ý đến các chi tiết; (4) Khả năng đọc hiểu và viết tốt 

là điều bắt buộc. Sau khi tuyển chọn, việc đào tạo khách hàng ẩn danh cũng cần triển 

khai để với những bài kiểm tra ngắn sàng lọc đảm bảo thỏa mãn các mục tiêu của kế 

hoạch.  

Sau đó, kế hoạch chính thức bước vào giai đoạn thực hiện với cách thức triển khai cụ 

thể dựa trên cơ sở chuẩn bị của các bước trước đó. Khách hàng ẩn danh sẽ thực hiện 

các cuộc trò chuyện, tương tác trực tuyến với dịch vụ hỗ trợ khách hàng trên các trang 

thương mại điện tử tương ứng nhiệm vụ được giao bằng các câu hỏi và danh sách kiểm 

tra được xây dựng hoàn thiện ở bước (2) và thông tin thu thập được sẽ được xử lý bằng 

phần mềm SPSS để phác thảo và thực hiện báo cáo kết quả.  

Cuối cùng, hoạt động khách hàng ẩn danh được kết thúc với sự tham gia của doanh 

nghiệp bằng cách các khách hàng ẩn danh sẽ trao đổi với doanh nghiệp thương mại 

điện tử và chỉnh sửa kết quả (nếu cần) để đi đến thống nhất toàn diện. Vai trò quan 

trọng nhất khi thực hiện của doanh nghiệp chính là từ báo cáo hoàn thiện của các 
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khách hàng ẩn danh, các bộ phận liên quan của doanh nghiệp thương mại điện tử sẽ 

xây dựng kế hoạch cải tiến năng suất cho dịch vụ hỗ trợ khách hàng. 

•  Xác định phương pháp kiểm soát – 1C (Control) 

Phương pháp kiểm soát (Control) của kế hoạch thực hiện hoạt động khách hàng ẩn 

danh trong dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực tuyến trên các trang thương mại điện tử sẽ 

xoay quanh các vấn đề liên quan đến đặc tính của việc sử dụng khách hàng ẩn danh, 

cách đo lường đặc tính đó, dụng cụ và thang đo, điểm kiểm soát và điểm kiểm soát 

trọng yếu. Các nội dung này được đề ra với mục đích xem xét, đánh giá, theo dõi 

nhằm phát hiện, ngăn chặn những nguy cơ tiềm ẩn có thể xảy ra. 

Đặc tính của việc sử dụng khách hàng ẩn danh trong kế hoạch này chính là lực lượng 

thời vụ và có hiểu biết về việc tương tác trực tuyến thay vì trực tiếp như phương pháp 

triển khai khách hàng ẩn danh trong truyền thống. Ngoài ra, với xu hướng phát triển 

của các trang thương mại điện tử, nhóm đối tượng khách hàng chủ yếu trong độ tuổi 

25 – 29 (Nielsen, 2020). Vì thế, nhóm khách hàng ẩn danh được lựa chọn cũng chủ 

yếu nằm ở độ tuổi này để phản ánh tốt nhất về trải nghiệm của khách hàng trong thực 

tế. Để đo lường các đặc tính của việc sử dụng khách hàng ẩn danh, những tiêu chí sàng 

lọc cần được đề ra một cách kỹ càng ngay từ ban đầu. Trước khi chính thức tuyển 

chọn khách hàng ẩn danh cho kế hoạch này, cần có những bài kiểm tra rà soát năng lực 

và độ phù hợp của người ứng tuyển với mục tiêu của kế hoạch đề ra. Thang đo sử 

dụng cho các bài kiểm tra nên là thang đo điểm thông thường. Theo kinh nghiệm của 

nhiều công ty tuyển chọn, bài kiểm tra có kết quả trên 80% là phù hợp để trở thành 

khách hàng ẩn danh. 

Trong việc xác định phương pháp kiểm soát, một vấn đề quan trọng phải quan tâm để 

đảm bảo kế hoạch được thực hiện trong tầm kiểm soát là xác định được điểm kiểm 

soát và điểm kiểm soát trọng yếu. Dựa trên tám bước triển khai kế hoạch thực hiện 

hoạt động khách hàng ẩn danh với dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực tuyến trên các trang 

thương mại điện tử đã đề cập, những điểm kiểm soát phải chú ý chính là những vấn đề 

chuyển giao giữa các bước và phải đặc biệt kiểm soát trước khi thực hiện mỗi bước. 

Trong đó, điểm kiểm soát chủ yếu chính là lựa chọn và đào tạo khách hàng ẩn danh. 
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Bởi khách hàng ẩn danh là đối tượng cốt lõi cho toàn bộ kế hoạch, cần có một lực 

lượng khách hàng ẩn danh có chất lượng thì những thông tin mới thật sự hữu hiệu. 

•  Xác định phương pháp kiểm tra – 1C (Check) 

Phương pháp kiểm tra (Check) cũng là một khía cạnh rất quan trọng trong kế hoạch 

thực hiện hoạt động khách hàng ẩn danh trong dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực tuyến 

trên các trang thương mại điện tử. Những nội dung về các bước cần kiểm tra, tần suất 

kiểm tra, người tiến hành kiểm tra và điểm kiểm tra trọng yếu sẽ được trình bày trong 

kế hoạch.  

Cụ thể, có tất cả tám bước thực hiện kế hoạch, vậy nên việc kiểm tra phải được tiến 

hành sau mỗi bước xem xét tình hình thực tế khi thực hiện để đánh giá, nhận xét. bao 

nhiêu công việc thì cũng cần số lượng tương tự các bước phải kiểm tra. Với các bước 

thông thường, việc kiểm tra được thực hiện ngay sau khi hoàn tất một bước. Tuy 

nhiên, với bước tương tác để thu thập dữ liệu, cần kiểm tra nguồn thông tin thu được 

của từng khách hàng ẩn danh ngay sau khi được gửi về công ty để đảm bảo nguồn dữ 

liệu thu thập là phù hợp và không phải là dữ liệu “rác” gây ảnh hưởng đến toàn bộ kết 

quả báo cáo cuối cùng. Và đây cũng chính là điểm kiểm tra trọng yếu của toàn bộ kế 

hoạch. Ngoài ra, một điểm kiểm tra trọng yếu khác chính là ) xác định những kỳ vọng, 

mục tiêu của doanh nghiệp thương mại điện tử đối với dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực 

tuyến. Đây là bước mở đầu cũng là nền tảng quyết định các bước sau. Bộ phận Khoa 

học dữ liệu và phân tích (Data Science and Analytics) sẽ là bộ phận chủ yếu thực hiện 

tiến hành kiểm tra. 

•  Xác định nguồn lực thực hiện 5M 

✓ Man (Nguồn nhân lực) 

Nguồn nhân lực để thực hiện kế hoạch sẽ gồm 2 nguồn là bên trong và bên ngoài 

doanh nghiệp. Nguồn nhân lực bên trong doanh nghiệp tham gia vào kế hoạch sẽ bao 

gồm nhân sự từ ba bộ phận: Khoa học dữ liệu và phân tích (Data Science and 

Analytics) kết hợp với bộ phận Tiếp thị (Marketing) và Vận hành (Operation). Với 

nguồn nhân lực bên ngoài, kế hoạch dề xuât sử dụng các nhân viên thời vụ được tìm 
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kiếm thông qua các trang web việc làm tự do như Upwork, LionBridge, Appen,... với 

những tiêu chí cụ thể đã đề cập trong phần xác định cách thức (How), đảm bảo chất 

lượng của lực lượng khách hàng ẩn danh cho dự án nhưng cũng tiết kiệm chi phí so 

với việc sử dụng một công ty cung cấp và xây dựng, thực hiện toàn bộ kế hoạch. Đặc 

biệt, kế hoạch này chỉ có thể thành công nếu có sự tham gia trực tiếp của ban lãnh đạo 

thông qua việc ra quyết định cuối cùng từ những thông tin, báo cáo sau khi thực hiện 

hoạt động khách hàng ẩn danh trong dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực tuyến trên các 

trang thương mại điện tử, mạnh dạn dưa ra những thay đổi lớn để có thể cải tiến năng 

suất trong tương lai. 

✓ Money (Chi phí) 

Chi phí để thực hiện hoạt động khách hàng ẩn danh với dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực 

tuyến trên các trang thương mại điện tử sẽ có những dao động nhất định. Với kế hoạch 

này, chi phí lớn nhất chủ yếu là thuê lực lượng khách hàng ẩn danh. Đây là một loại 

chi phí biến đổi phụ thuộc vào số lượng khách hàng ẩn danh được thuê. Không có một 

con số hoàn hảo cho số lượng khách hàng ẩn danh, tùy theo nhu cầu và ngân sách của 

doanh nghiệp, số lượng sẽ biến đổi. Hiện nay, với hình thức khách hàng ẩn danh trực 

tuyến, mỗi khách hàng ẩn danh sẽ được chi trả trung bình 5 đô la cho một đơn hàng. 

Kế hoạch này đề xuất thử nghiệm với số lượng 500 khách hàng ẩn danh. Đây là một 

con số không quá lớn nhưng tương đối đủ để thực hiện mà không làm gián đoạn hoạt 

động bình thường của dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực tuyến. Cùng với phí chi trả hoa 

hồng cho các web tìm việc, trung bình 10%, chi phí cho lực lượng khách hàng ẩn danh 

ở mức 2750 đô la cho hoạt động này. Tuy nhiên, chi phí này chỉ là dự kiến và sẽ dao 

động dựa trên nhiều yếu tố. Ngoài ra, lương cho các nhân sự nội bộ thực hiện hoạt 

động cũng cần tính toán vào để có được chi phí thực tế khi thực hiện hoạt động. 

✓ Material (Tài liệu/ hệ thống cung ứng) 

Tài liệu sử dụng cho kế hoạch thực hiện hoạt động khách hàng ẩn danh trong dịch vụ 

hỗ trợ khách hàng trực tuyến trên các trang thương mại điện tử giúp xây dựng kế 

hoạch này bao gồm các bảng câu hỏi và mô hình từ ba nghiên cứu Martijn Hesselink 

& Wiele (2003), Kaffenberger & Sobol (2017) và Blessing & Natter (2019). Đây là 
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những nghiên cứu đã được kế thừa và chứng minh tính hiệu lực từ nhiều nghiên cứu 

trước đó. Ngoài ra, một tài liệu khác có thể tham khảo là các kết quả khảo sát được 

thực hiện trước đó để tối ưu hóa nguồn dữ liệu hỗ trợ cho kế hoạch triển khai. 

✓ Machine (Máy móc/ công nghệ) 

Máy móc phục vụ cho kế hoạch thực hiện hoạt động khách hàng ẩn danh trong dịch vụ 

hỗ trợ khách hàng trực tuyến trên các trang thương mại điện tử không phức tạp. Với 

quá trình tương tác với dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực tuyến, các khách hàng ẩn danh 

có thể thực hiện trên điện thoại, máy tính xách tay (Laptop), máy tính bảng (Tablet),... 

với mạng kết nối ổn định, đảm bảo đường truyền không gián đoạn. Để phục vụ cho 

quá trình xử lý số liệu, một số công cụ đơn giản có thể được sử dụng như SPSS. Ngoài 

ra, với thời đại công nghệ phát triển mạnh mẽ như hiện nay, các doanh nghiệp kinh 

doanh thương mại điện tử đều trang bị những công cụ hiện đại như trí tuệ nhân tạo 

(artificial intelligence), dữ liệu lớn (big data),... giúp hỗ trợ rất lớn cho quá trình ra 

quyết định từ dữ liệu của các khách hàng ẩn danh nhằm thực hiện những cải tiến năng 

suất phù hợp. 

✓ Method (Phương pháp làm việc) 

Phương pháp làm việc kế hoạch thực hiện hoạt động khách hàng ẩn danh trong dịch vụ 

hỗ trợ khách hàng trực tuyến trên các trang thương mại điện tử chia làm hai dạng: trực 

tuyến và trực tiếp. Khi các khách hàng ẩn danh thực hiện hoạt động tương tác với dịch 

vụ hỗ trợ khách hàng trên các trang thương mại điệnt tử, quá trình này triển khai dưới 

dạng trực tuyến. Còn với quá trình chuẩn bị như xác định kỳ vọng, phát triển bảng câu 

hỏi hay thực hiện xây dựng kế hoạch từ báo cáo của khách hàng ẩn danh, phương pháp 

trực tiếp sẽ được triển khai trong nội bộ doanh nghiệp, có thể tổ chúc những cuộc họp 

để thống nhất ý kiến một cách trực tiếp. Tuy nhiên, trong bối cảnh giãn cách do dịch 

Covid 19 như hiện nay, các hoạt động trực tiếp này hoàn toàn có thể chuyển đổi thành 

trực tuyến nhằm đảm bảo tiến trình thực hiện theo kế hoạch đã đề ra. 
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2.2.2.3. Rủi ro  

Để mang đến một kế hoạch hoàn chỉnh, việc xác định những rủi ro có thể xảy ra là 

điều cần phải làm bởi lẽ không một kế hoạch nào là hoàn hảo và xác định được những 

rủi ro sẽ giúp cho kế hoạch có thể triển khai trong đúng dự dịnh và nằm trong tầm 

kiểm soát.  Kế hoạch “Thực hiện hoạt động khách hàng ẩn danh với dịch vụ hỗ trợ 

khách hàng trực tuyến trên trang thương mại điện tử” được đề xuất vẫn tồn tại 

nhiều rủi ro. Một số rủi ro trong kế hoạch này có thể kể đến sẽ được trình bày cụ thể 

như sau. 

Thứ nhất, lực lượng khách hàng ẩn danh không thu thập đủ dữ liệu mà doanh nghiệp 

cần. Rủi ro này có thể được loại trừ nếu như việc thực hiện kiểm soát các bảng cầu hỏi, 

yêu cầu và kiểm tra kết quả thu thập từ khách hàng ẩn danh. Nếu nguyên nhân do bảng 

câu hỏi không phù hợp, có thể thực hiện thử nghiệm trước khi đưa vào sử dụng chính 

thức. Nếu nguyên nhân xuất phát từ chuyên môn và kỹ năng của khách hàng ẩn danh, 

doanh nghiệp sẽ không thanh toán và yêu cầu thực hiện lại cho đến khi thỏa mãn yêu 

cầu mới chính thức thanh toán cho mỗi cá nhân. 

Rủi ro thứ hai có thể gặp phải chính là không thể tìm đủ số lượng khách hàng ẩn danh 

như kế hoạch đã đề ra. Để giải quyết vấn đề này, doanh nghiệp có thể đa dạng hóa các 

kênh liên kết với các khách hàng ẩn danh. Như đề xuất ban đầu, kế hoạch sẽ chủ yếu 

sử dụng nguồn nhân lực từ các trang web việc làm tự do như Upwork, LionBridge, 

Appen,... một nguồn khác mà doanh nghiệp có thể quan tâm chính là các công ty có 

cung cấp khách hàng ẩn danh hay các cộng đồng khách hàng ẩn danh ở nhiều khu vực.  

Rủi ro thứ ba có thể xảy ra chính là thiếu sự liên kết giữa thông tin giữa khách hàng ẩn 

danh và việc ra quyết định của doanh nghiệp. Để kế hoạch này thật sự thành công với 

mục tiêu cuối cùng là cải tiến năng suất, điều quan trọng là ban lãnh đạo cần khai thác 

được dữ liệu từ báo cáo của khách hàng ẩn danh và đưa ra quyết định cải tiến phù hợp. 

Một phương pháp hữu ích hỗ trợ cho vấn đề này là không chỉ đơn giản sử dụng dữ liệu 

mà cần sử dụng các công cụ hỗ trợ khác, tiêu biểu là hệ tiêu chuẩn ISO. 

Rủi ro cuối cùng có thể xảy ra trong kế hoạch này chính là các khách hàng ẩn danh sẽ 

gây ảnh hưởng đến hoạt động của dịch vụ hỗ trợ trực tuyến của trang thương mại điện 
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tử, bởi kế hoạch đề xuất thực hiện trong khoảng thời gian ngày hội mua sắm lớn nhất 

năm. Vì thế, số lượng 500 khách hàng ẩn danh được cho là phù hợp, không gây ảnh 

hưởng. Tuy nhiên, nếu trường hợp này xảy ra, các bộ phận nội bộ (như bộ phận IT) 

trong doanh nghiệp sẽ hỗ trợ giúp phân bổ số lượng khách hàng ẩn danh cho mỗi nhân 

viên trong dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực tuyến. 

Nhìn chung, kế hoạch được đề xuất với bốn rủi ro như trên. Đồng thời, biện pháp giúp 

giải quyết cho mỗi rủi ro cũng được trình bày cụ thể. Và tùy theo tình hình thực tế khi 

thực hiện kế hoạch, những rủi ro khác cũng có thể phát sinh, đòi hỏi năng suất giải 

quyết vấn đề của các cá nhân tham gia triển khai kế hoạch. 
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KẾT LUẬN 

1. Tóm lược toàn bộ nội dung 

Nền kinh tế ngày càng phát triển, những yêu cầu của doanh nghiệp ngày càng được 

nâng cao, đặc biệt là vấn đề năng suất. Để bắt kịp những đòi hỏi cấp bách trong kinh 

doanh, cải tiến năng suất trở thành nhu cầu tất yếu của nhiều doanh nghiệp hiện nay. 

Bên cạnh ngành sản xuất truyền thống, với xu hướng phát triển của ngành dịch vụ hiện 

nay, các doanh nghiệp trong ngành cũng rất quan tâm đến việc cải tiến năng suất. Các 

công cụ, kỹ thuật và phương pháp thực hiện việc đánh giá nhằm hướng đến mục tiêu 

cải tiến năng suất không ngừng được thử nghiệm và thành công, trong đó có thể kể đến 

hoạt động khách hàng ẩn danh. Vậy nên, bài viết đã tập trung vào chủ đề cải tiến năng 

suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng khách hàng ẩn danh nhằm khai thác các kiến thức thú 

vị liên quan đến chủ đề. 

Báo cáo tốt nghiệp với đề tài “Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng khách 

hàng ẩn danh” được thực hiện với hai nội dung chính. Thứ nhất, bài viết thực hiện 

lược khảo các nội dung lý thuyết liên quan đến chủ đề với bốn nội dung chủ yếu là (1) 

Cải tiến năng suất (Performance Improvement); (2) Cải tiến năng suất trong lĩnh vực 

dịch vụ/ phục vụ khách hàng; (3) Khách hàng ẩn danh (Mystery Shopping/ Mystery 

Shoppers); (4) Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng khách hàng ẩn danh. 

Mỗi lý thuyết được trình bày qua các giai đoạn cụ thể trong suốt quá trình hình thành 

và phát triển cho đến ngày hôm nay. Với nội dung lược khảo, bài viết đã đem đến các 

lý thuyết, mô hình nền tảng với sự đóng góp của nhiều nhà nghiên cứu, khoa học khác 

nhau theo suốt chiều dài lịch sử, đồng thời tổng hợp so sánh giữa nhiều nghiên cứu 

liên quan đến đề tài nhằm mang đến góc nhìn đa dạng với các nội dung lược khảo. Thứ 

hai, chắt lọc những ý chủ đạo từ nội dung lược khảo, người viết đã thực hiện đề xuất 

kế hoạch thực hiện hoạt động khách hàng ẩn danh với dịch vụ hỗ trợ khách hàng trực 

tuyến của trang thương mại điện tử. Kế hoạch được thực hiện theo phương pháp 

5W1H2C5M để mang đến một dự án được hoạch định một cách cụ thể và khoa học. 

Ngoài ra, để kế hoạch có thể thực hiện trơn tru, các rủi ro cũng được đề cập chi tiết với 

bốn rủi ro được xác định và những phương pháp giải quyết: (1) lực lượng khách hàng 

ẩn danh không thu thập đủ dữ liệu mà doanh nghiệp cần; (2) không thể tìm đủ số 
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lượng khách hàng ẩn danh; (3) thiếu sự liên kết giữa thông tin giữa khách hàng ẩn 

danh và việc ra quyết định của doanh nghiệp; (4) các khách hàng ẩn danh gây ảnh 

hưởng đến hoạt động của dịch vụ hỗ trợ trực tuyến của trang thương mại điện tử. 

Qua toàn bộ nội dung của bài viết, điều quan trọng nhất có thể khẳng định các lý 

thuyết liên quan đến đề tài lược khảo “Cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng 

khách hàng ẩn danh” cũng có quá trình phát triển sâu rộng với nhiều cột mốc đáng 

nhớ trong suốt chiều dài lịch sử và vẫn tiếp tục phát triển hơn nữa trong tương lai. Và 

hơn hết, những lý thuyết ấy hoàn toàn có thể được ứng dụng vào trong thực tiễn mang 

lại những hiệu quả rất đáng thực hiện. 

2. Ưu điểm và hạn chế  

Báo cáo tốt nghiệp bằng hình thức lược khảo lý thuyết với đề tài “Cải tiến năng suất 

trong lĩnh vực dịch vụ bằng khách hàng ẩn danh” đã đạt được nhiều mục tiêu được 

đề ra từ ban đầu. Cụ thể, những mục tiêu đã đạt được chính là: Bài viết đã trình bày 

được các lý thuyết nền tảng về cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng khách 

hàng/ mua sắm ẩn danh; Tổng hợp những các nghiên cứu đã được thực hiện; Trình bày 

ứng dụng bằng khách hàng ẩn danh vào thực tế để cải tiến năng suất trong lĩnh vực 

dịch vụ với kế hoạch cụ thể; Làm cơ sở gợi ra mục đích cho các nghiên cứu hoặc các 

đề tài mở rộng liên quan. 

Tuy nhiên, với thời gian hạn hẹp và vốn kiến thức còn nhiều thiếu sót, bài viết không 

tránh khỏi các hạn chế. Thứ nhất, nội dung lược khảo chưa được khai thác sâu hơn ở 

nhiều lĩnh vực khác nhau trong ngành dịch vụ, chủ yếu vẫn chỉ trình bày xoay quan 

những dịch vụ đơn giản như bán lẻ, ngân hàng, du lịch,... Thứ hai, bài viết không đề 

cập đến khía cạnh gây nhiều tranh cãi trong những năm gần đây chính là đạo đức khi 

thực hiện khách hàng ẩn danh bởi lẽ nhiều nhân viên cảm thấy khó chịu, thậm chí là bị 

xâm phạm cá nhân gây ảnh hưởng công việc và tâm lý của họ khi các doanh nghiệp 

thực hiện hoạt động khách hàng ẩn danh để điều tra bí mật. Vì thế, đây là một khía 

cạnh đáng quan tâm nhưng trong khuôn khổ bài viết vẫn chưa khai thác cụ thể vấn đề 

này. Thứ ba, kế hoạch đề xuất chưa được cụ thể hóa ở chi phí thực hiện khách hàng ẩn 

danh, bài viết chỉ đề xuất với các con số ước lượng từ những dữ liệu trung bình thu 
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thập được. 

3. Hướng phát triển tiếp theo 

Nội dung được khắc họa thông qua báo cáo tốt nghiệp cùng với những hạn chế vẫn 

còn tồn tại trong bài viết giúp gợi ra những hướng phát triển khả quan trong tương lai. 

Điển hình, những nghiên cứu về cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ bằng khách 

hàng ẩn danh có thể thực hiện trong thị trường ngách của ngành dịch vụ; hay sử dụng 

đạo đức làm đề tài chủ đạo khi khai thác về cải tiến năng suất trong lĩnh vực dịch vụ 

bằng khách hàng ẩn danh. 

Bên cạnh chỉ thực hiện lược khảo lý thuyết thông thường, các kế hoạch ứng dụng cũng 

là một hướng phát triển đáng quan tâm với nội dung cải tiến năng suất trong lĩnh vực 

dịch vụ bằng khách hàng ẩn danh thông qua các nghiên cứu định tính, định lượng cụ 

thể. Ngoài ra, từ những kiến thức thông qua quá trình lược khảo, bài viết có thể được 

sử dụng như một tài liệu tham khảo làm cơ sở lý thuyết để thực hiện khai thác sâu hơn 

với các nghiên cứu thực nghiệm khác nhau trong tương lai, đặc biệt là tại Việt Nam.  
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