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1. Giới thiệu
Ngành hàng không Việt Nam đang phục

hồi mạnh mẽ sau đại dịch với tổng lượng
hành khách năm 2023 đạt 74 triệu lượt, gần
bằng mức trước dịch (Cục Hàng không Việt
Nam, 2023). Tuy nhiên, đối mặt với cạnh

tranh gay gắt từ các hãng giá rẻ như Vietjet
Air, khi thị phần chỉ đạt 36,7%, thấp hơn đối
thủ chính (Kirin Capital, 2024). Trong bối
cảnh này, việc xác định các yếu tố ảnh hưởng
đến ý định lựa chọn hãng hàng không là cần
thiết để VNA xây dựng chiến lược hiệu quả.
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Trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt, việc hiểu rõ động cơ khách hàng là yếu tố sống
còn của các hãng hàng không. Dù nhiều nghiên cứu đã đề cập đến giá trị cảm

nhận, chưa có nghiên cứu toàn diện nào về thị trường hàng không Việt Nam. Nghiên cứu này
tiên phong khám phá ý định lựa chọn của người tiêu dùng qua lăng kính giá trị cảm nhận, dựa
trên lý thuyết giá trị tiêu dùng (TCV) và mô hình SOR. Bằng phương pháp định tính và định
lượng, nghiên cứu khảo sát 417 hành khách, sử dụng thảo luận nhóm để điều chỉnh bảng câu
hỏi và phân tích dữ liệu bằng PLS-SEM, đánh giá độ tin cậy, độ hội tụ, độ phân biệt và vấn
đề đa cộng tuyến, hệ số đường dẫn, hệ số R2, độ phù hợp tổng thể của mô hình. Kết quả cho
thấy giá trị xã hội và giá trị có điều kiện ảnh hưởng mạnh đến thái độ, trong khi thái độ đóng
vai trò trung gian trong quyết định lựa chọn. Đáng chú ý, giá trị tri thức không có tác động
đáng kể, phản ánh đặc thù hành vi tiêu dùng hàng không tại Việt Nam. Những phát hiện này
cung cấp cơ sở thực tiễn giúp VNA tối ưu chiến lược tiếp thị, tăng cường quảng bá dịch vụ cao
cấp, phát triển chương trình khách hàng thân thiết và cá nhân hóa trải nghiệm, nhằm gia tăng
lòng trung thành và duy trì lợi thế cạnh tranh.
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Hành vi tiêu dùng trong lĩnh vực hàng
không từ lâu đã là một chủ đề quan trọng
trong nghiên cứu học thuật. Theo Sheth,
Newman và Gross (1991), giá trị cảm nhận
đóng vai trò trung tâm trong ý định mua hàng
của người tiêu dùng, đặc biệt trong các ngành
dịch vụ có mức độ cạnh tranh cao. Các nghiên
cứu trước đây đã chứng minh rằng các yếu tố
như giá cả, chất lượng dịch vụ, hình ảnh
thương hiệu có tác động quan trọng đến ý
định lựa chọn hãng hàng không (Chen và
Chao, 2015; Mehta, Rice, Deaton, và Winter,
2019; Pan và Truong, 2018). Tuy nhiên, các
nghiên cứu tại Việt Nam chủ yếu tập trung
vào chất lượng dịch vụ (Nguyên, Tran, và
Tran, 2017) hoặc quyết định mua vé trực
tuyến (Giao và Tuan, 2021), chưa có công
trình nào kết hợp giữa giá trị cảm nhận, thái
độ khách hàng và ý định lựa chọn hãng hàng
không trong bối cảnh Việt Nam, tạo ra một
khoảng trống cần được lấp đầy.

Nghiên cứu này mang lại những đóng góp
quan trọng trong lĩnh vực hành vi tiêu dùng
hàng không. Thứ nhất, nghiên cứu tích hợp
Lý thuyết Giá trị Tiêu dùng (TCV) và mô
hình Kích thích - Chủ thể - Phản ứng (SOR)
để đánh giá tác động của giá trị cảm nhận lên
thái độ và ý định lựa chọn của khách hàng.
Việc tích hợp hai mô hình này không chỉ mở
rộng phạm vi ứng dụng của TCV trong ngành
hàng không mà còn cung cấp cách tiếp cận
mới trong nghiên cứu hành vi tiêu dùng dịch
vụ. Thứ hai, nghiên cứu tập trung vào thị
trường hàng không Việt Nam, khác biệt với
các nghiên cứu trước đây vốn chủ yếu dựa
trên dữ liệu từ các quốc gia phát triển. Bằng
cách áp dụng mô hình lý thuyết vào bối cảnh
cụ thể của VNA, nghiên cứu này làm sáng tỏ
các yếu tố ảnh hưởng đến ý định lựa chọn của
khách hàng trong môi trường cạnh tranh ngày
càng gia tăng, khi hãng hàng không quốc gia
phải đối mặt với sự cạnh tranh mạnh mẽ từ
các hãng tư nhân như Vietjet Air và Bamboo
Airways. Cuối cùng, nghiên cứu không chỉ có
ý nghĩa học thuật mà còn mang lại hàm ý
quản trị thực tiễn, giúp VNA nhận diện và tối
ưu hóa các yếu tố có tác động lớn nhất đến
thái độ và ý định lựa chọn của hành khách.

Dựa trên các phát hiện thực nghiệm, nghiên
cứu đề xuất các chiến lược cải thiện chất
lượng dịch vụ, cá nhân hóa trải nghiệm khách
hàng và tăng cường lòng trung thành của
khách hàng, từ đó giúp hãng nâng cao năng
lực cạnh tranh trong ngành hàng không đang
thay đổi nhanh chóng.

Bài báo gồm ba phần chính. Đầu tiên là
tổng quan lý thuyết và mô hình nghiên cứu,
phân tích giá trị cảm nhận, thái độ khách
hàng, ý định lựa chọn hãng bay và xác định
khoảng trống nghiên cứu. Phần tiếp theo trình
bày kết quả, kiểm định giả thuyết và đánh giá
tác động của các yếu tố giá trị cảm nhận đến
thái độ và ý định chọn VNA. Phần cuối thảo
luận hàm ý quản trị, đề xuất chiến lược nâng
cao dịch vụ và thương hiệu, đồng thời chỉ ra
hạn chế và hướng nghiên cứu tương lai.

2. Tổng quan nghiên cứu và phát triển
giả thuyết 

Hành vi tiêu dùng là một trong những lĩnh
vực quan trọng trong nghiên cứu kinh tế và
tiếp thị, giúp các doanh nghiệp nắm bắt được
cách thức khách hàng ra ý định lựa chọn sản
phẩm hoặc dịch vụ. Trong ngành hàng không,
việc phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến ý
định lựa chọn hãng bay không chỉ giúp các
hãng cải thiện chất lượng dịch vụ mà còn hỗ
trợ xây dựng chiến lược cạnh tranh hiệu quả
nhằm gia tăng lòng trung thành của khách
hàng (Chen và Chao, 2015; Mehta et al.,
2019). Để giải thích quá trình ra ý định của
hành khách, nghiên cứu này dựa trên hai lý
thuyết nền tảng: Lý thuyết Giá trị Tiêu dùng
(Theory of Consumption Values - TCV) của
Sheth et al. (1991) và Mô hình Kích thích -
Chủ thể - Phản ứng (Stimulus - Organism -
Response - SOR) của Russell (1974). Việc kết
hợp hai lý thuyết này giúp làm sáng tỏ mối
quan hệ giữa giá trị cảm nhận, thái độ người
tiêu dùng và ý định lựa chọn hãng hàng
không. Nghiên cứu của Ruiz-Mafe, Sanz-
Blas, Hernandez-Ortega, và Brethouwer
(2013) và Escobar-Rodríguez và Carvajal-
Trujillo (2013) cũng cho thấy rằng thái độ,
chuẩn chủ quan và kiểm soát cảm nhận đóng
vai trò quan trọng trong ý định mua vé trực
tuyến, đặc biệt khi xét đến sự khác biệt giữa
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các nền văn hóa. Ở Tây Ban Nha, tất cả ba
yếu tố này đều ảnh hưởng đến ý định mua vé
trực tuyến, trong khi ở Hà Lan, thái độ là yếu
tố quan trọng nhất. Hơn nữa, các yếu tố như
thói quen, tiết kiệm chi phí, hiệu suất mong
đợi và điều kiện hỗ trợ cũng có tác động
mạnh mẽ đến hành vi tiêu dùng trực tuyến.

Nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến ý
định chọn hãng hàng không đã thu hút sự
quan tâm của nhiều nhà nghiên cứu quốc tế.
Phần lớn các nghiên cứu trước đây (Aleksić
et al., 2022; Chen và Chao, 2015; Mehta et
al., 2019; Pan và Truong, 2018) chủ yếu dựa
trên lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) để
xác định các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định
lựa chọn hãng hàng không, với các biến quan
trọng như giá cả, chất lượng dịch vụ, lịch
trình bay, hình ảnh thương hiệu và các yếu tố
cá nhân. Một số nghiên cứu khác (Escobar-
Rodríguez và Carvajal-Trujillo, 2013; Ruiz-
Mafe et al., 2013; Schnell, 2004) đã mở rộng
phạm vi nghiên cứu bằng cách xem xét ảnh
hưởng của văn hóa, chính sách giá vé hoặc
trải nghiệm mua hàng trực tuyến.

Mặc dù TPB đóng vai trò quan trọng trong
việc lý giải hành vi của khách hàng hàng
không, nhưng mức độ ứng dụng các lý thuyết
khác, đặc biệt là Lý thuyết giá trị tiêu thụ
(TCV) và mô hình Kích thích - Tổ chức -
Phản hồi (SOR), còn rất hạn chế. Các nghiên
cứu trước đây chưa xem xét giá trị cảm nhận
của khách hàng theo quan điểm của TCV
trong quyết định chọn hãng hàng không, cũng
như chưa làm rõ cơ chế tác động thông qua
mô hình SOR trong ngành này.

Bên cạnh đó, hầu hết các nghiên cứu thực
nghiệm về ý định chọn hãng hàng không đều
được thực hiện trong bối cảnh quốc tế, trong
khi tại Việt Nam, chưa có nghiên cứu nào trực
tiếp tiếp cận chủ đề này. Một số nghiên cứu
trong nước mới chỉ đề cập đến các yếu tố liên
quan, chẳng hạn như chất lượng dịch vụ, hình
ảnh thương hiệu và ý định mua vé trực tuyến
(Giao và Tuan, 2021; Nguyên et al., 2017),
nhưng chưa có nghiên cứu nào xem xét một
cách toàn diện các yếu tố ảnh hưởng đến ý
định chọn hãng hàng không trong bối cảnh thị
trường Việt Nam.

Do đó, nghiên cứu thu hẹp khoảng trống
bằng cách (1) Ứng dụng TCV và SOR để
kiểm định ý định chọn hãng hàng không -
điều chưa được khám phá trước đây trong
ngành hàng không, (2) Xác định và đo lường
các giá trị tiêu thụ quan trọng nhất ảnh hưởng
đến hành vi khách hàng, (3) Thực hiện nghiên
cứu trong bối cảnh Việt Nam, đóng góp cả về
mặt học thuật lẫn thực tiễn cho VNA.

Hơn nữa, Schnell (2004) cho thấy rằng các
rào cản gia nhập thị trường và chi phí hoạt
động cao cũng là những yếu tố quan trọng ảnh
hưởng đến sự cạnh tranh giữa các hãng hàng
không, đặc biệt là giữa các hãng hàng không
giá rẻ và các hãng hàng không truyền thống.

Lý thuyết giá trị tiêu dùng (Sheth et al.,
1991) chỉ ra rằng ý định tiêu dùng không chỉ
bị ảnh hưởng bởi giá cả hoặc chất lượng sản
phẩm mà còn bởi nhiều yếu tố khác nhau.
Theo lý thuyết này, hành vi lựa chọn sản
phẩm/dịch vụ được thúc đẩy bởi năm loại giá
trị tiêu dùng chính:

- Giá trị chức năng (Functional value): Đề
cập đến những lợi ích hữu hình mà người tiêu
dùng nhận được từ một sản phẩm/dịch vụ,
chẳng hạn như tính năng, độ tin cậy và sự tiện
lợi. Trong ngành hàng không, giá trị chức
năng thể hiện qua lịch trình bay hợp lý, độ an
toàn, chất lượng dịch vụ và sự tiện lợi trong
quá trình đặt vé và làm thủ tục (Wittmer và
Bieger, 2011).

- Giá trị xã hội (Social value): Phản ánh
mức độ mà sản phẩm/dịch vụ giúp khách hàng
thể hiện địa vị xã hội hoặc phong cách sống
của mình. Trong lĩnh vực hàng không, hành
khách có thể chọn một hãng bay dựa trên hình
ảnh thương hiệu cao cấp hoặc để khẳng định
đẳng cấp cá nhân (Mehta et al., 2019).

- Giá trị tri thức (Epistemic value): Liên
quan đến mong muốn trải nghiệm điều mới
mẻ, khám phá hoặc thử nghiệm một sản
phẩm/dịch vụ mới. Hành khách có thể chọn
một hãng hàng không để trải nghiệm khoang
hạng sang hoặc thử nghiệm công nghệ dịch
vụ mới trên chuyến bay (Sheth et al., 1991).

- Giá trị có điều kiện (Conditional value):
Xuất hiện trong những tình huống cụ thể hoặc
hoàn cảnh đặc biệt khiến sản phẩm/dịch vụ

Số 201/202588

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

ruot so 201.qxp_ruot so 72 xong.qxd  4/20/25  11:14 PM  Page 88



trở nên hữu ích hơn. Ví dụ, hành khách có thể
lựa chọn một hãng hàng không dựa trên
chương trình khuyến mãi hoặc sự linh hoạt
trong chính sách hoàn/hủy vé (Mason, Oduro,
Umar, và Zamparo, 2023).

- Giá trị cảm xúc (Emotional value): Xuất
phát từ cảm giác thoải mái, hài lòng hoặc niềm
vui mà khách hàng có được khi sử dụng dịch
vụ. Trong hàng không, giá trị cảm xúc có thể
liên quan đến sự thoải mái của ghế ngồi, chất
lượng phục vụ của tiếp viên, hoặc trải nghiệm
bay cao cấp (Chakraborty và Dash, 2022).

Các nghiên cứu trước đây đã áp dụng TCV
để phân tích hành vi tiêu dùng trong ngành
hàng không. Chen và Chao (2015) phát hiện
rằng giá trị chức năng có tác động mạnh mẽ
đến ý định lựa chọn hãng hàng không, đặc
biệt là yếu tố an toàn và sự tiện lợi. Trong khi
đó, Mehta et al. (2019) chỉ ra rằng giá trị xã
hội và giá trị cảm xúc đóng vai trò quan trọng
trong ý định của hành khách đối với các hãng
bay cao cấp. Áp dụng vào bối cảnh VNA,
nghiên cứu này sử dụng TCV để xác định các
giá trị cảm nhận quan trọng tác động đến thái
độ khách hàng, từ đó ảnh hưởng đến ý định
lựa chọn hãng hàng không.

Mô hình Kích thích - Chủ thể - Phản ứng
(SOR) do Russell (1974) phát triển, mô tả
cách thức các kích thích bên ngoài tác động
đến trạng thái tâm lý của một cá nhân và cuối
cùng dẫn đến hành vi của họ. Mô hình này
bao gồm ba thành phần chính:

- Kích thích (Stimulus - S): Là các yếu tố
bên ngoài tác động đến người tiêu dùng.
Trong nghiên cứu này, kích thích chính là các
giá trị cảm nhận của hành khách đối với dịch
vụ hàng không.

- Chủ thể (Organism - O): Là trạng thái
tâm lý bên trong của cá nhân, được biểu hiện
qua thái độ của hành khách đối với hãng hàng
không.

- Phản ứng (Response - R): Là hành vi
cuối cùng của cá nhân, trong trường hợp này
là ý định lựa chọn VNA.

Theo Vieira (2013), mô hình SOR giúp làm
sáng tỏ cách khách hàng chuyển đổi cảm nhận
chủ quan thành hành vi thực tế. Sharma,
Singh, và Misra (2024) sử dụng mô hình này

để phân tích tác động của giá trị cảm nhận đến
thái độ và ý định mua xe điện, cho thấy rằng
thái độ đóng vai trò trung gian trong quá trình
ra ý định của khách hàng. Trong lĩnh vực viễn
thông, Goni và Panatik (2020) áp dụng mô
hình SOR để nghiên cứu sự ảnh hưởng của
các giá trị tiêu dùng đến ý định sử dụng dịch
vụ của các nhà cung cấp dịch vụ di động.

Các nghiên cứu trước đây về ý định lựa
chọn hãng hàng không chủ yếu dựa trên Lý
thuyết Hành vi có Kế hoạch (TPB) của Ajzen
(1991), trong đó nhấn mạnh thái độ, chuẩn
mực xã hội và kiểm soát hành vi là ba yếu tố
ảnh hưởng đến ý định mua. Tuy nhiên, TPB
chưa giải thích đầy đủ cách khách hàng đánh
giá và phản ứng với giá trị cảm nhận dịch vụ
trước khi hình thành ý định tiêu dùng. Trong
ngành hàng không, trải nghiệm dịch vụ và
cảm nhận giá trị mà dịch vụ có thể mang lại
cho người tiêu dùng đóng vai trò quan trọng
trong ý định lựa chọn hãng bay. Vì vậy, nghiên
cứu này áp dụng TCV để nhấn mạnh vai trò
của giá trị cảm nhận trong ý định lựa chọn,
đồng thời sử dụng mô hình SOR để làm rõ
cách các yếu tố tác động đến cảm xúc và hành
vi của khách hàng. Sự kết hợp này mang lại
một cách tiếp cận toàn diện hơn, không chỉ
xem xét yếu tố lý trí mà còn cả yếu tố cảm xúc
trong quá trình ra ý định của người tiêu dùng.

Trong lĩnh vực hàng không, nhiều nghiên
cứu đã chỉ ra rằng chất lượng dịch vụ, giá cả,
thương hiệu và trải nghiệm hành trình là
những yếu tố chính ảnh hưởng đến ý định lựa
chọn hãng bay. Chen và Chao (2015) nhấn
mạnh rằng chất lượng dịch vụ và giá cả là hai
yếu tố có trọng số lớn trong ý định lựa chọn.
Pan và Truong (2018) mở rộng mô hình TPB
bằng cách bổ sung các giá trị cảm nhận, cho
thấy sự tiện lợi và trải nghiệm bay có tác động
lớn đến hành vi lựa chọn hãng hàng không giá
rẻ. Mehta et al. (2019) phân tích dữ liệu từ
hành khách tại Mỹ, phát hiện rằng thu nhập,
tần suất bay và trải nghiệm dịch vụ có ảnh
hưởng mạnh đến ý định lựa chọn hãng bay,
trong đó sự tiện nghi và chất lượng dịch vụ
quan trọng hơn giá cả. Sharma et al. (2024) áp
dụng mô hình TCV vào thị trường mới nổi,
chỉ ra rằng giá trị cảm xúc có ảnh hưởng
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mạnh nhất đến ý định mua hàng, vượt xa giá
trị chức năng và tri thức. Điều này gợi ý rằng
trong ngành hàng không, trải nghiệm dịch vụ
có thể là yếu tố cốt lõi thúc đẩy ý định lựa
chọn. Tại Việt Nam, nghiên cứu của Thủy,
Nguyên, Trân, và Trang (2023) phân tích các
yếu tố ảnh hưởng đến ý định chọn VNA, nhấn
mạnh vai trò của thương hiệu, dịch vụ khách
hàng và giá vé. Tuy nhiên, nghiên cứu này
chưa xem xét sâu mối quan hệ giữa giá trị
cảm nhận và thái độ khách hàng, tạo ra
khoảng trống nghiên cứu cần bổ sung. Việc
kiểm định tác động của từng giá trị cảm nhận
đến thái độ và ý định lựa chọn VNA có thể
giúp hãng hàng không này xây dựng chiến
lược kinh doanh hiệu quả hơn.

Về mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận, thái
độ khách hàng và ý định lựa chọn, nhiều
nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng giá trị cảm
nhận có ảnh hưởng trực tiếp đến thái độ khách
hàng, từ đó tác động đến ý định tiêu dùng.
Goni và Panatik (2020) khẳng định rằng giá trị
chức năng, giá trị cảm xúc và giá trị tri thức
đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành
thái độ tích cực, từ đó thúc đẩy ý định mua
hàng. Yan, Li, Zhang, và Mu (2024) cũng
nhấn mạnh vai trò trung gian của thái độ,
trong đó giá trị cảm nhận không chỉ tác động
trực tiếp đến ý định mua mà còn gián tiếp
thông qua thái độ của người tiêu dùng.
Chakraborty và Dash (2022) tập trung vào tác
động của giá trị cảm xúc và giá trị xã hội, chỉ
ra rằng giá trị cảm xúc có ảnh hưởng mạnh
nhất đến thái độ, một yếu tố rất quan trọng
trong ngành hàng không, nơi trải nghiệm dịch
vụ là yếu tố ý định lòng trung thành của khách
hàng. Bên cạnh đó, Mason et al. (2023) nhấn
mạnh vai trò của giá trị có điều kiện, bao gồm
sự linh hoạt trong thay đổi lịch trình, các ưu
đãi đặc biệt và chính sách hoàn vé, trong việc
định hình thái độ khách hàng. Hành khách có
xu hướng đánh giá cao các dịch vụ linh hoạt
và có chính sách khách hàng thân thiện, từ đó
ảnh hưởng đến ý định chọn hãng bay.

Nhìn chung, các nghiên cứu trên đều chỉ ra
rằng giá trị cảm nhận là yếu tố quan trọng
quyết định thái độ khách hàng, trong khi thái
độ đóng vai trò trung gian trong việc hình

thành ý định lựa chọn hãng hàng không. Tuy
nhiên, chưa có nhiều nghiên cứu tại Việt Nam
kết hợp cả TCV và mô hình SOR để phân tích
vai trò của giá trị cảm nhận đối với ý định lựa
chọn VNA, tạo ra cơ hội để mở rộng nghiên
cứu trong lĩnh vực này.

Việc áp dụng mô hình SOR trong nghiên
cứu này giúp làm rõ vai trò trung gian của thái
độ khách hàng trong mối quan hệ giữa giá trị
cảm nhận và ý định lựa chọn hãng hàng
không. Theo đó, nếu hành khách đánh giá cao
các yếu tố như sự tiện lợi, độ an toàn, chất
lượng dịch vụ cao cấp và thương hiệu của
VNA, họ sẽ phát triển thái độ tích cực, từ đó
thúc đẩy ý định lựa chọn hãng bay. Ngược lại,
nếu trải nghiệm dịch vụ không đáp ứng kỳ
vọng, khách hàng có thể hình thành thái độ
tiêu cực, làm giảm khả năng tiếp tục sử dụng
dịch vụ. Để lý giải cơ chế này, nghiên cứu kết
hợp Lý thuyết Giá trị Tiêu dùng (TCV) của
Sheth et al. (1991) và mô hình SOR của
Russell (1974) nhằm kiểm định mức độ tác
động của từng giá trị cảm nhận cũng như quá
trình chuyển hóa các giá trị này thành ý định
tiêu dùng. Trong đó, TCV xác định năm giá
trị tiêu dùng cốt lõi - giá trị chức năng, giá trị
cảm xúc, giá trị xã hội, giá trị tri thức và giá
trị có điều kiện - là các kích thích (Stimulus)
quan trọng tác động đến trạng thái nội tại của
khách hàng (Organism), từ đó hình thành
phản ứng hành vi (Response) dưới dạng ý
định lựa chọn hãng hàng không. Dựa trên nền
tảng lý thuyết này, nghiên cứu đề xuất các giả
thuyết về mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận,
thái độ và ý định lựa chọn VNA.

Giá trị chức năng đề cập đến tiện ích cảm
nhận được từ các thuộc tính chức năng của
sản phẩm (Sheth et al., 1991). Trong ngành
hàng không, giá trị này bao gồm an toàn
chuyến bay, chất lượng ghế ngồi, quy trình
đặt vé và dịch vụ khách hàng (Wittmer và
Bieger, 2011). Khi giá trị chức năng cao,
khách hàng có xu hướng phát triển thái độ
tích cực hơn đối với thương hiệu (Sundström,
Radon, và Wallström, 2015). Ruiz-Mafe et al.
(2013) cũng nhấn mạnh rằng sự thuận tiện
trong quy trình đặt vé và tính linh hoạt của
dịch vụ là những yếu tố quan trọng tác động
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đến ý định mua vé máy bay của khách hàng.
Giả thuyết H1: Giá trị chức năng có mối
quan hệ tích cực với thái độ của người tiêu
dùng đối với VNA.

Giá trị xã hội phản ánh cách sản phẩm
hoặc dịch vụ giúp người tiêu dùng thể hiện
địa vị hoặc kết nối với nhóm xã hội (Sheth et
al., 1991). Trong ngành hàng không, giá trị xã
hội thể hiện qua việc lựa chọn hãng hàng
không phù hợp với phong cách sống và hình
ảnh cá nhân. Các chương trình hội viên và
dịch vụ cao cấp cũng giúp hành khách cảm
thấy gắn kết với cộng đồng (Zamil, Ali,
Akbar, Zubr, và Rasool, 2023). Theo Schnell
(2004), trong các thị trường hàng không đã tự
do hóa, giá trị xã hội cũng có thể được củng
cố thông qua các chiến lược khác biệt hóa của
hãng hàng không, chẳng hạn như dịch vụ
hạng thương gia hoặc các chương trình khách
hàng thân thiết. Giả thuyết H2: Giá trị xã hội
có mối quan hệ tích cực với thái độ của người
tiêu dùng đối với VNA.

Giá trị tri thức liên quan đến mong muốn
tìm kiếm trải nghiệm mới hoặc nâng cao hiểu
biết của người tiêu dùng (Sheth et al., 1991).
Trong hàng không, giá trị tri thức thể hiện qua
khả năng cung cấp trải nghiệm bay mới lạ,
tiếp cận nền văn hóa khác hoặc áp dụng công
nghệ tiên tiến (Sharma et al., 2024). Goni và
Panatik (2020) chỉ ra rằng giá trị tri thức ảnh
hưởng đến thái độ người tiêu dùng. Hơn nữa,
Escobar-Rodríguez và Carvajal-Trujillo
(2013) đã chỉ ra rằng các nền tảng đặt vé trực
tuyến có vai trò quan trọng trong việc cung
cấp thông tin và nâng cao trải nghiệm khách
hàng, qua đó tác động đến ý định lựa chọn
hãng hàng không. Giả thuyết H3: Giá trị tri
thức có mối quan hệ tích cực với thái độ của
người tiêu dùng đối với VNA.

Giá trị có điều kiện phản ánh ảnh hưởng
của các yếu tố tình huống đến nhận thức của
khách hàng (Sheth et al., 1991). Trong hàng
không, giá trị này liên quan đến khả năng
cung cấp dịch vụ linh hoạt trong các trường
hợp như chậm chuyến, thời tiết xấu hoặc ưu
đãi khuyến mãi (Mason et al., 2023). Khi
người tiêu dùng cảm thấy dịch vụ đáp ứng tốt
trong các tình huống cụ thể, thái độ của họ đối

với thương hiệu sẽ tích cực hơn. Ruiz-Mafe et
al. (2013) chỉ ra rằng trong một số bối cảnh
văn hóa khác nhau, mức độ quan tâm của
khách hàng đối với các yếu tố như giá vé
khuyến mãi, chính sách hoàn/hủy linh hoạt và
thời gian bay ảnh hưởng đáng kể đến ý định
lựa chọn hãng hàng không. Giả thuyết H4:
Giá trị có điều kiện có mối quan hệ tích cực
với thái độ của người tiêu dùng đối với VNA.

Giá trị cảm xúc xuất phát từ trạng thái tình
cảm mà sản phẩm hoặc dịch vụ mang lại
(Sheth et al., 1991). Trong hàng không, điều
này có thể là sự thư giãn, an tâm hoặc trải
nghiệm dịch vụ sang trọng. Mason et al.
(2023) khẳng định rằng giá trị cảm xúc có tác
động mạnh đến thái độ khách hàng, làm tăng
mức độ hài lòng và lòng trung thành. Theo
Schnell (2004), trong các thị trường hàng
không tự do hóa, giá trị cảm xúc có thể được
nâng cao thông qua chiến lược tiếp thị tập
trung vào trải nghiệm khách hàng, bao gồm
không gian ghế ngồi thoải mái hơn, chất
lượng dịch vụ cao cấp và sự cá nhân hóa
trong dịch vụ khách hàng. Giả thuyết H5: Giá
trị cảm xúc có mối quan hệ tích cực với thái
độ của người tiêu dùng đối với VNA.

Thái độ tiêu dùng có mối liên hệ chặt chẽ
với ý định lựa chọn dịch vụ. Nhiều nghiên
cứu (Asiegbu, Powei, và Iruka, 2012; Duarte
và Silva, 2020) đã chứng minh rằng thái độ
tích cực đối với thương hiệu dẫn đến ý định
lựa chọn cao hơn. Goni và Panatik (2020),
Sharma et al. (2024) và Yan et al. (2024) cũng
xác nhận rằng thái độ đóng vai trò trung gian
trong ý định tiêu dùng. Ngoài ra, Escobar-
Rodríguez và Carvajal-Trujillo (2013) nhấn
mạnh rằng trong môi trường đặt vé trực
tuyến, thái độ của khách hàng đối với thương
hiệu hàng không không chỉ tác động đến ý
định mua vé mà còn ảnh hưởng đến mức độ
tương tác và chia sẻ thông tin về thương hiệu
trên các nền tảng số. Giả thuyết H6: Thái độ
của người tiêu dùng đối với VNA có mối quan
hệ tích cực với ý định lựa chọn VNA.

Dựa trên các giả thuyết trên, nghiên cứu
này đề xuất mô hình nghiên cứu bao gồm ba
thành phần chính: (1) Giá trị cảm nhận bao
gồm năm yếu tố chính là giá trị chức năng,
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giá trị xã hội, giá trị tri thức, giá trị có điều
kiện và giá trị cảm xúc; (2) Thái độ người tiêu
dùng là trạng thái tâm lý phản ánh sự yêu
thích hoặc không yêu thích đối với VNA; (3)
Ý định lựa chọn là khả năng người tiêu dùng
sẽ chọn VNA cho chuyến bay tiếp theo.

Mô hình nghiên cứu minh họa mối quan hệ
giữa các thành phần này và các giả thuyết
được kiểm định bằng phương pháp PLS-
SEM. Mục tiêu của mô hình là xác định mức
độ ảnh hưởng của từng yếu tố giá trị cảm
nhận đến thái độ và ý định lựa chọn, đồng
thời kiểm tra vai trò trung gian của thái độ
trong mối quan hệ này.

3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp kết

hợp định tính và định lượng nhằm đảm bảo
tính toàn diện và độ tin cậy của kết quả
nghiên cứu. Hai giai đoạn chính bao gồm
nghiên cứu định tính để khám phá và hiệu
chỉnh mô hình và nghiên cứu định lượng để
kiểm định mô hình và các giả thuyết.

Nghiên cứu định tính được thực hiện thông
qua phỏng vấn chuyên gia và thảo luận nhóm

tập trung. Các chuyên gia được lựa chọn đều
có kinh nghiệm ít nhất 10 năm trong ngành
hàng không hoặc nghiên cứu hành vi tiêu
dùng. Cụ thể, thảo luận nhóm tập trung được
tổ chức với 10 người tham gia, bao gồm 6
người hoạt động trong ngành hàng và 4 người

chuyên về các lĩnh vực marketing, kinh
doanh, chăm sóc khách hàng. Buổi thảo luận
kéo dài 90 phút, tập trung vào việc xác định
và điều chỉnh các biến quan sát trong mô hình
nghiên cứu.

Các câu hỏi trọng tâm trong phỏng vấn bao
gồm: (1) Những yếu tố nào được khách hàng
ưu tiên nhất khi lựa chọn hãng hàng không?
(2) Các thang đo hiện tại có đủ bao quát để đo
lường giá trị cảm nhận không? (3) Các thang
đo hiện tại có trùng lặp với nhau hay không?
Dữ liệu từ các buổi thảo luận được ghi âm,
mã hóa và phân tích bằng phương pháp phân
tích chủ đề (thematic analysis). Phương pháp
này giúp xác định các yếu tố quan trọng nhất
và điều chỉnh mô hình nghiên cứu phù hợp
với bối cảnh văn hóa và thị trường Việt Nam.
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Các phát hiện này giúp điều chỉnh thang
đo và loại bỏ những biến quan sát không phù
hợp, giúp mô hình nghiên cứu trở nên chính
xác hơn. Ban đầu, nghiên cứu kế thừa 35 biến
quan sát từ các nghiên cứu của Sheth et al.
(1991). Sau quá trình điều chỉnh dựa trên kết
quả nghiên cứu định tính, số lượng biến quan
sát được rút gọn còn 32 nhằm đảm bảo tính
phù hợp với bối cảnh thực tiễn và tránh trùng
lặp biến quan sát. Dựa trên kết quả từ nghiên
cứu định tính, nghiên cứu định lượng được
tiến hành để kiểm định mô hình nghiên cứu
và các giả thuyết đề xuất. Phương pháp thu
thập dữ liệu được thực hiện thông qua khảo
sát với bảng câu hỏi cấu trúc, sử dụng thang
đo Likert 5 mức (1 = Hoàn toàn không đồng
ý; 5 = Hoàn toàn đồng ý).

Nghiên cứu sử dụng phương pháp lấy mẫu
thuận tiện, với tổng cộng 417 người tiêu dùng
đã sử dụng dịch vụ của VNA tại TP. Hồ Chí
Minh. Tuy nhiên, chỉ những hành khách đã
từng sử dụng dịch vụ của VNA và là người
trực tiếp mua vé thay vì nhờ người khác mua
hộ mới được chọn nhằm đảm bảo tính phù
hợp của mẫu. Sau khi thu thập dữ liệu, các
đặc điểm như giới tính, độ tuổi, thu nhập, tần
suất sử dụng dịch vụ và mục đích chuyến bay
được phân tích để mô tả đặc điểm mẫu khảo
sát. Các bảng khảo sát được phát trực tiếp tại
Cảng hàng không quốc tế Tân Sơn Nhất và
qua các nền tảng trực tuyến, nhằm đảm bảo
sự đa dạng trong đối tượng tham gia.

Dữ liệu thu thập được làm sạch để loại bỏ
các câu trả lời không đầy đủ hoặc không hợp
lệ, đảm bảo tính chính xác và đáng tin cậy của
kết quả phân tích. Độ tin cậy của các thang đo
được kiểm tra bằng hệ số Cronbach’s Alpha,
trong đó các thang đo có hệ số lớn hơn 0.7
được giữ lại để tiếp tục phân tích. Để kiểm
định giá trị hội tụ, chỉ số Average Variance
Extracted (AVE) được áp dụng với ngưỡng
yêu cầu trên 0.5. Đồng thời, chỉ số
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) được sử
dụng để đảm bảo giá trị phân biệt giữa các
thang đo, với giới hạn dưới 0.9 nhằm xác định
tính độc lập của các khái niệm.

Mô hình nghiên cứu được phân tích bằng
phương pháp cấu trúc tuyến tính bán phần

(PLS-SEM) thông qua phần mềm SmartPLS
3.2.9. Phương pháp bootstrapping với 1.000
mẫu lặp được thực hiện để kiểm định ý nghĩa
thống kê của các hệ số đường dẫn trong mô
hình. Mô hình nghiên cứu bao gồm các biến
độc lập (giá trị chức năng, giá trị cảm xúc, giá
trị xã hội, giá trị tri thức, giá trị có điều kiện),
biến trung gian (thái độ) và biến phụ thuộc (ý
định lựa chọn). Các thang đo được xây dựng
dựa trên cơ sở lý thuyết từ Sheth et al. (1991)
và Russell (1974), đồng thời được điều chỉnh
qua nghiên cứu định tính để phù hợp với bối
cảnh Việt Nam.

Phân tích định lượng ban đầu cho thấy mô
hình đạt độ tin cậy cao, với tất cả các thang đo
đáp ứng yêu cầu về giá trị hội tụ và giá trị
phân biệt. Kết quả kiểm định cho thấy các giả
thuyết đều có ý nghĩa thống kê (p < 0.05), với
giá trị cảm xúc đóng vai trò ảnh hưởng lớn
nhất đến thái độ và ý định lựa chọn, tiếp theo
là giá trị chức năng, giá trị tri thức và giá trị
có điều kiện. Trong khi đó, giá trị xã hội có
ảnh hưởng thấp hơn, phản ánh sự khác biệt
trong hành vi tiêu dùng tại Việt Nam. Các
phát hiện này có ý nghĩa quan trọng trong
việc điều chỉnh chiến lược kinh doanh, đặc
biệt là tập trung vào việc cải thiện trải nghiệm
khách hàng và tăng cường các yếu tố tạo cảm
xúc tích cực trong dịch vụ hàng không. Sự kết
hợp giữa phương pháp định tính và định
lượng trong nghiên cứu này không chỉ đảm
bảo tính toàn diện mà còn cung cấp các bằng
chứng thực nghiệm và hàm ý quản trị thiết
thực, giúp VNA cải thiện chiến lược kinh
doanh và nâng cao trải nghiệm khách hàng.

4. Kết quả và thảo luận
Nghiên cứu này tiến hành thu thập dữ liệu

thông qua bảng câu hỏi khảo sát, được gửi đến
người tiêu dùng bằng hai hình thức: trực tuyến
(Google Forms) và trực tiếp. Trong tổng số
450 phiếu khảo sát thu thập được, sau quá
trình lọc dữ liệu và loại bỏ các câu trả lời
không hợp lệ bao gồm những người chưa từng
sử dụng dịch vụ của VNA hoặc có câu trả lời
không đáng tin cậy số mẫu hợp lệ cuối cùng
được sử dụng trong phân tích là 417 mẫu.
Kích thước mẫu này đáp ứng yêu cầu tối thiểu
để đảm bảo tính đại diện cho nghiên cứu.
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Phân tích đặc điểm nhân khẩu học của mẫu
khảo sát cho thấy tỷ lệ giới tính khá cân bằng,
với 51,1% là nữ, 43,9% là nam, và 5% thuộc
nhóm giới tính khác. Về độ tuổi, nhóm khách
hàng từ 18 - 25 tuổi chiếm 41,7%, tiếp theo là
nhóm 26 - 35 tuổi (31,2%), nhóm 36 - 50 tuổi
(18,9%) và nhóm trên 50 tuổi (8,2%). Xét về
mục đích chuyến bay, đa số khách hàng sử
dụng dịch vụ của VNA nhằm phục vụ nhu cầu
du lịch (52,3%), tiếp theo là thăm thân nhân
(22,1%), công việc (13,9%), và học tập
(11,8%). Về thu nhập, nhóm khách hàng có
mức thu nhập từ 10 triệu đến 20 triệu đồng
chiếm tỷ lệ cao nhất (38,4%), tiếp theo là
nhóm dưới 10 triệu đồng (35%), nhóm từ 20
triệu đến 35 triệu đồng (19,7%), và nhóm trên
35 triệu đồng (7%). Nhìn chung, các kết quả
trên cho thấy mẫu khảo sát có sự đa dạng về
độ tuổi, giới tính, mục đích chuyến bay và
mức thu nhập, giúp phản ánh tương đối đầy
đủ đặc điểm của nhóm khách hàng sử dụng
dịch vụ của VNA tại Việt Nam.

Quá trình kiểm định mô hình đo lường
nhằm đảm bảo rằng các thang đo được sử
dụng trong nghiên cứu phản ánh chính xác
các khái niệm tiềm ẩn mà chúng đại diện. Các
bước kiểm định chính bao gồm: (1) Đánh giá
độ tin cậy của thang đo; (2) Đánh giá độ tin
cậy tổng hợp; (3) Đánh giá giá trị hội tụ; (4)
Đánh giá giá trị phân biệt.
Độ tin cậy của thang đo được kiểm tra dựa

trên hệ số tải ngoài (Outer Loadings) - thể
hiện mức độ tương quan giữa biến quan sát và
biến tiềm ẩn mẹ. Theo Hair et al. (2021), hệ
số tải ngoài phải ≥ 0.7 để biến quan sát có ý

nghĩa trong phân tích. Kết quả phân tích cho
thấy tất cả các biến quan sát đều có hệ số tải
ngoài lớn hơn 0.7, chứng minh rằng thang đo
được sử dụng đảm bảo độ tin cậy và có thể
tiếp tục đưa vào phân tích tiếp theo.
Để đảm bảo độ tin cậy của thang đo, việc

kiểm định độ tin cậy nhất quán nội bộ thông
qua hệ số Cronbach’s Alpha và độ tin cậy
tổng hợp (Composite Reliability - CR) được
thực hiện. Theo DeVellis & Thorpe (2021),
một thang đo được coi là đáng tin cậy khi hệ
số Cronbach’s Alpha và CR đều đạt từ 0.7 trở
lên. Kết quả phân tích cho thấy tất cả các
nhân tố trong mô hình nghiên cứu đều có
Cronbach’s Alpha và CR trên mức 0.7, khẳng
định tính ổn định và nhất quán trong các phép
đo. Ngoài ra, nghiên cứu cũng đánh giá giá trị
hội tụ của thang đo thông qua chỉ số
Cronbach’s Alpha, với kết quả cho thấy hệ số
dao động trong khoảng từ 0.870 đến 0.929,
phản ánh mức độ tin cậy cao của các biến
quan sát. Đồng thời, chỉ số Composite
Reliability (CR) đều vượt ngưỡng 0.7, trong
khi chỉ số Average Variance Extracted (AVE)
cũng đạt trên 0.5, cho thấy các thang đo có
giá trị hội tụ mạnh mẽ. Những phát hiện này
không chỉ xác nhận tính hợp lệ và độ tin cậy
của các công cụ đo lường, mà còn cung cấp
cơ sở vững chắc để tiếp tục phân tích chuyên
sâu về mối quan hệ giữa các biến trong mô
hình nghiên cứu.

Mặc dù giá trị xã hội có tác động lớn nhất
đến thái độ của người tiêu dùng, cần làm rõ lý
do tại sao khách hàng VNA ưu tiên giá trị này.
Một khả năng có thể là do phân khúc khách
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hàng chính của hãng bao gồm nhiều doanh
nhân và khách hàng cao cấp, những người coi
trọng địa vị xã hội và sự sang trọng trong trải
nghiệm bay. Ngoài ra, chính sách thương hiệu
của VNA hướng tới hình ảnh đẳng cấp và
dịch vụ cao cấp cũng có thể góp phần làm
tăng giá trị xã hội mà khách hàng cảm nhận
được. Điều này cũng phù hợp với xu hướng
toàn cầu, nơi các hãng hàng không quốc gia
thường được xem là biểu tượng văn hóa và
niềm tự hào dân tộc, làm gia tăng giá trị xã
hội trong nhận thức của khách hàng.

Thêm vào đó, kiểm định giá trị phân biệt
bằng chỉ số HTMT (Heterotrait-Monotrait
Ratio) tiếp tục khẳng định tính độc lập giữa
các khái niệm trong mô hình nghiên cứu. Tất
cả các giá trị HTMT đều nhỏ hơn 0.9, cho
thấy không có sự chồng chéo đáng kể giữa
các khái niệm (Bảng 2). Điều này đảm bảo
rằng mỗi khái niệm đo lường chính xác các
khía cạnh riêng biệt của hành vi khách hàng.

Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính
(PLS-SEM) đã cung cấp những bằng chứng
thuyết phục về độ phù hợp chấp nhận được
của mô hình với dữ liệu thực tế. 

Mô hình nghiên cứu được kiểm tra đa cộng
tuyến thông qua hệ số phương sai phóng đại
(Variance Inflation Factor - VIF). Theo Hair
Jr et al. (2021), nếu VIF < 5, thì mô hình

không gặp vấn đề đa cộng tuyến. Kết quả
phân tích cho thấy tất cả các biến trong mô
hình có VIF nhỏ hơn 5, chứng tỏ không có
vấn đề đa cộng tuyến xảy ra.

Hệ số đường dẫn cho thấy mức độ ảnh
hưởng của các biến độc lập lên biến phụ
thuộc. Kết quả kiểm định cho thấy:

- Giá trị xã hội có tác động mạnh nhất đến
thái độ khách hàng (β = 0.290, p < 0.001).

- Giá trị có điều kiện cũng có ảnh hưởng
đáng kể đến thái độ khách hàng (β = 0.184, p
< 0.05).

- Thái độ khách hàng ảnh hưởng tích cực đến
ý định lựa chọn VNA (β = 0.474, p < 0.001).

- Giá trị tri thức không có tác động đáng kể
đến thái độ khách hàng (p > 0.05).

Giá trị R² đạt 0.356 cho thấy các giá trị
cảm nhận giải thích được 34.8% sự biến thiên
trong thái độ của người tiêu dùng. Tương tự,
giá trị R² đạt 0.224 chỉ ra rằng thái độ của
người tiêu dùng giải thích được 22.2% sự

biến thiên trong biến phụ thuộc ý định lựa
chọn VNA. Những kết quả này phản ánh mức
độ giải thích chấp nhận được của mô hình,
nhưng vẫn còn dư địa để cải thiện nhằm nâng
cao khả năng dự báo (Hình 2). Đây là nền
tảng quan trọng để phân tích sâu hơn về sự
ảnh hưởng của các yếu tố giá trị cảm nhận
đến ý định của khách hàng.
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu nghiên cứu)
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Kết quả kiểm định các giả thuyết càng làm
rõ các mối quan hệ quan trọng trong mô hình.
Tất cả các giả thuyết đều được chấp nhận ở
mức ý nghĩa p < 0.05 ngoại trừ giả thuyết H3
không được chấp nhận do có giá trị p > 0,05,
với mức độ tác động cụ thể như sau: giá trị xã
hội (β = 0.290) có tác động lớn nhất đến thái
độ, tiếp theo là giá trị có điều kiện (β = 0.184)
và giá trị cảm xúc (β = 0.210). Dù giá trị chức
năng (β = 0.110) có ảnh hưởng nhỏ hơn,
nhưng vẫn đáng kể trong bối cảnh văn hóa
Việt Nam. Đặc biệt, thái độ có vai trò trung
gian quan trọng, ảnh hưởng mạnh mẽ đến ý
định lựa chọn (β = 0.474).
Đóng góp của các yếu tố vào ý định lựa

chọn càng nhấn mạnh vai trò then chốt của
giá trị xã hội, với tổng ảnh hưởng lớn nhất
(0.290), vượt xa giá trị có điều kiện (0.184)
và giá trị cảm xúc (0.139). Trong khi đó, giá
trị chức năng (0.110) có mức ảnh hưởng thấp

hơn, nhưng vẫn phản ánh thực tế của bối cảnh
nghiên cứu (Hình 3).

Tuy nhiên, khi xem xét về mức độ ảnh
hưởng của từng yếu tố, kết quả phân tích giá
trị f bình phương (hay f2) cho thấy các giá trị
chức năng, cảm xúc và tri thức có mức độ tác
động rất yếu hoặc không đáng kể đến thái độ
người tiêu dùng khi mà các giá trị này đều có
f2 < 0.02 (bảng 4). Trong khi đó, giá trị có
điều kiện (f² = 0.033) và giá trị xã hội (f² =
0.094) chỉ tạo ra tác động yếu. Mặt khác, thái
độ người tiêu dùng được ghi nhận có mức độ
ảnh hưởng trung bình đến ý định lựa chọn
VNA (f² = 0.289). Điều này phù hợp với bối
cảnh nghiên cứu, nơi mà thái độ người tiêu
dùng vẫn đóng vai trò chính yếu hơn trong
việc định hình ý định lựa chọn.

Những phát hiện từ nghiên cứu không chỉ
chứng minh rằng mô hình đạt độ tin cậy và
tính hợp lệ chấp nhận được, với khả năng giải
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu nghiên cứu)
Hình 2: Mô hình đo lường với các hệ số đường dẫn
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thích 35.6% biến động trong ý định lựa chọn
VNA. Mặc dù mức độ giải thích còn hạn chế,
các yếu tố giá trị cảm nhận, đặc biệt là thái độ
người tiêu dùng, vẫn được xác định là quan
trọng trong việc xây dựng chiến lược cải thiện
dịch vụ và nâng cao trải nghiệm khách hàng.
Những kết quả này cũng nhấn mạnh tầm quan
trọng của việc kết hợp các biện pháp nâng cao
giá trị cảm nhận vào chiến lược phát triển
thương hiệu, nhằm củng cố lợi thế cạnh tranh
trong môi trường hàng không đầy biến động.
Điều này có thể giúp VNA tạo ra lợi thế cạnh
tranh trong một ngành hàng không đầy biến
động và cạnh tranh.

Kết quả nghiên cứu đã làm sáng tỏ mối
quan hệ chặt chẽ giữa giá trị cảm nhận, thái
độ của người tiêu dùng và ý định lựa chọn
Hãng hàng không Quốc gia Việt Nam (VNA).
Phân tích dữ liệu sâu rộng và kiểm định mô
hình đã khẳng định vai trò trung tâm của giá
trị cảm nhận trong việc định hình thái độ

khách hàng. Đặc biệt, giá trị xã hội được xác
định là yếu tố có sức ảnh hưởng mạnh mẽ
nhất, tiếp theo là giá trị có điều kiện và giá trị
cảm xúc. Trong khi đó, giá trị chức năng, dù
có mức độ tác động khiêm tốn hơn, nhưng
không đóng góp đáng kể trong việc hình
thành thái độ người tiêu dùng.

Các minh chứng từ nghiên cứu đã được
kiểm chứng bằng các chỉ số đo lường đáng tin
cậy. Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha và
HTMT đảm bảo độ tin cậy và tính hợp lệ cao
của các thang đo, đồng thời các chỉ số R² cho
thấy mô hình nghiên cứu có khả năng giải
thích và dự báo tương đối đối với ý định lựa
chọn Hãng hàng không VNA. Mối quan hệ
giữa giá trị cảm nhận, thái độ và ý định lựa
chọn đã được kiểm định với mức ý nghĩa
thống kê cao (p < 0.05), củng cố thêm tính
thuyết phục của các kết luận đưa ra. Kết quả
nghiên cứu cho thấy giá trị xã hội và giá trị có
điều kiện có ảnh hưởng đáng kể đến thái độ
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Bảng 3: Kết quả kiểm định các giả thuyết

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu nghiên cứu)
Bảng 4: Hệ số tác động f2

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu nghiên cứu)
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khách hàng, trong khi giá trị chức năng, giá
trị cảm xúc và giá trị tri thức không có tác
động đáng kể. Điều này cho thấy khách hàng
đánh giá cao hình ảnh thương hiệu và tính
linh hoạt của VNA hơn là các yếu tố khác.

So sánh với các nghiên cứu trước đây cho
thấy, Chen và Chao (2015) nhấn mạnh tầm
quan trọng của chất lượng dịch vụ, nhưng
nghiên cứu này cho thấy giá trị xã hội mới là

yếu tố có ảnh hưởng mạnh hơn, Sharma et al.
(2024) cho thấy giá trị cảm xúc đóng vai trò
quan trọng, nhưng trong bối cảnh VNA, yếu
tố này lại không có tác động đáng kể. Điều
này có thể xuất phát từ sự khác biệt trong
hành vi tiêu dùng tại Việt Nam, nơi yếu tố
thương hiệu và tính linh hoạt của dịch vụ
được khách hàng coi trọng hơn trải nghiệm
cảm xúc cá nhân. Ruiz-Mafe et al. (2013) về

Số 201/202598

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu nghiên cứu)
Hình 3: Đóng góp của các yếu tố vào ý định lựa chọn
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ảnh hưởng của thái độ và kiểm soát hành vi
đối với ý định mua vé trực tuyến, Schnell
(2004) về rào cản gia nhập thị trường hàng
không, Escobar-Rodríguez và Carvajal-
Trujillo (2013) về các yếu tố thúc đẩy hành vi
mua vé máy bay trực tuyến.

5. Kết luận và hàm ý quản trị
Nghiên cứu sử dụng lý thuyết giá trị tiêu

dùng (TCV) và mô hình SOR để phân tích
mối quan hệ giữa các giá trị cảm nhận, thái độ
người tiêu dùng và ý định lựa chọn VNA. Mô
hình nghiên cứu ban đầu bao gồm 7 biến quan
sát, với 5 giá trị cảm nhận đóng vai trò yếu tố
thành phần của thái độ người tiêu dùng. Kết
quả phân tích định lượng cho thấy trong năm
giá trị cảm nhận, chỉ có giá trị xã hội và giá trị
có điều kiện có ảnh hưởng đáng kể đến thái
độ khách hàng. Cụ thể, giá trị xã hội có ảnh
hưởng mạnh hơn với hệ số hồi quy chuẩn hóa
β = 0,290, trong khi giá trị có điều kiện có hệ
số hồi quy β = 0,184. Tuy nhiên, mức độ ảnh
hưởng của cả hai giá trị này vẫn ở mức thấp
(f² lần lượt là 0,094 và 0,033), cho thấy chúng
không phải là yếu tố quyết định chính trong
việc định hình thái độ của khách hàng. Trong
khi đó, các giá trị khác như giá trị chức năng,
giá trị cảm xúc và giá trị tri thức không có ý
nghĩa thống kê trong việc tác động đến thái
độ khách hàng. Thái độ của khách hàng có
ảnh hưởng đáng kể đến ý định lựa chọn VNA,
với hệ số hồi quy β = 0,474 và mức độ tác
động trung bình (f² = 0,289). Điều này khẳng
định rằng thái độ tích cực đối với thương hiệu
sẽ làm tăng ý định lựa chọn, nhưng thái độ
không phải là yếu tố quyết định duy nhất. 

Kết quả nghiên cứu đã xác định rằng thái
độ của khách hàng có tác động đáng kể đến ý
định lựa chọn VNA (VNA) (hệ số hồi quy β
= 0,474, f² = 0,289). Đồng thời, trong năm giá
trị cảm nhận được xem xét, chỉ có giá trị xã
hội (β = 0,290, f² = 0,094) và giá trị có điều
kiện (β = 0,184, f² = 0,033) có tác động đến
thái độ khách hàng, trong khi các giá trị khác
như giá trị chức năng, giá trị cảm xúc và giá
trị tri thức không có ý nghĩa thống kê. Từ các
kết quả này, có thể rút ra một số hàm ý quản
trị quan trọng để giúp VNA nâng cao khả
năng thu hút và giữ chân khách hàng thông

qua việc tác động đến thái độ của họ như sau:
Nâng cao thái độ người tiêu dùng thông

qua giá trị xã hội. Giá trị xã hội có tác động
đáng kể đến thái độ người tiêu dùng, với hệ số
hồi quy β = 0,290 và mức ảnh hưởng tương
đối (f² = 0,094). Kết quả này phù hợp với
nghiên cứu của Mehta et al. (2019), trong đó
nhấn mạnh rằng giá trị xã hội có vai trò quan
trọng trong việc hình thành thái độ đối với
thương hiệu hàng không cao cấp. Điều này
cho thấy người tiêu dùng lựa chọn VNA
không chỉ vì chất lượng dịch vụ mà còn do
ảnh hưởng của hình ảnh thương hiệu và yếu
tố xã hội. Để khai thác hiệu quả giá trị xã hội,
VNA cần tập trung vào chiến lược xây dựng
thương hiệu gắn liền với hình ảnh đẳng cấp,
chuyên nghiệp và đáng tin cậy. Các chiến
dịch truyền thông nên tập trung vào thông
điệp “VNA - sự lựa chọn của người thành
đạt”, góp phần nhấn mạnh hình ảnh một hãng
hàng không hàng đầu dành cho giới doanh
nhân và khách hàng cao cấp. Một số hãng
hàng không như Singapore Airlines và
Emirates đã thành công với chiến lược này
bằng cách kết hợp giữa quảng bá hình ảnh
thương hiệu và cung cấp dịch vụ cao cấp nhất
quán. Mặt khác, VNA cũng nên xem xét việc
liên kết với các thương hiệu xa xỉ (đồng hồ,
rượu vang, thời trang, khách sạn 5 sao) để
cung cấp quà tặng hoặc quyền lợi đặc biệt cho
hội viên cao cấp có thể gia tăng giá trị xã hội
của VNA. Chẳng hạn, Qatar Airways đã hợp
tác với một thương hiệu thời trang để cung
cấp bộ đồ dùng tiện ích cho khách hàng hạng
thương gia, giúp nâng cao hình ảnh đẳng cấp.
Ngoài ra, VNA có thể tăng cường tổ chức các
sự kiện dành cho khách hàng VIP, chương
trình khách hàng thân thiết hoặc các diễn đàn
kết nối doanh nhân để tạo ra cảm giác “thuộc
về một cộng đồng cao cấp” khi sử dụng dịch
vụ của hãng. Tuy nhiên, VNA cần nghiên cứu
thêm về mức độ quan tâm của khách hàng đối
với các sự kiện này cũng như khả năng tối ưu
chi phí để triển khai hiệu quả. Bên cạnh đó,
các chương trình ưu đãi dành riêng cho hội
viên cao cấp như hội viên Bông Sen Vàng cần
được cải thiện với nhiều quyền lợi hấp dẫn
hơn, chẳng hạn như quyền sử dụng phòng chờ
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VIP, ưu tiên làm thủ tục, miễn phí hành lý bổ
sung hoặc dịch vụ đưa đón đặc biệt. Các
nghiên cứu trước đây (Sharma et al., 2024)
cũng nhấn mạnh rằng những yếu tố này góp
phần gia tăng giá trị xã hội của thương hiệu,
giúp người tiêu dùng cảm thấy tự hào và khác
biệt khi lựa chọn VNA thay vì các hãng hàng
không khác. 

Tăng cường tính linh hoạt và khả năng
thích ứng của dịch vụ. Giá trị có điều kiện
cũng có tác động tích cực đến thái độ người
tiêu dùng (β = 0,184, f² = 0,033), cho thấy
người tiêu dùng đánh giá cao những chính
sách linh hoạt và khả năng thích ứng của
VNA trong các tình huống đặc biệt. Điều này
phù hợp với nghiên cứu của Mason et al.
(2023), trong đó khẳng định rằng các chính
sách hoàn vé, thay đổi lịch trình và các
chương trình hỗ trợ khách hàng có tác động
đáng kể đến ý định lựa chọn hãng bay. Do đó,
VNA cần nâng cao khả năng linh hoạt trong
chính sách vé, chẳng hạn như chương trình
đổi vé miễn phí trong các trường hợp đặc biệt
(như dịch bệnh, thiên tai), hoặc cung cấp tùy
chọn hoàn vé với chi phí hợp lý. Các hãng
hàng không lớn trên thế giới như Emirates
hay Singapore Airlines đã áp dụng thành công
mô hình này, giúp khách hàng cảm thấy yên
tâm hơn khi đặt vé.

Ngoài ra, nghiên cứu cũng chỉ ra rằng
người tiêu dùng đánh giá cao sự hỗ trợ của
hãng khi gặp tình huống bất ngờ, do đó VNA
có thể triển khai dịch vụ hỗ trợ 24/7 thông qua
chatbot AI, tổng đài hoặc ứng dụng di động
để xử lý các yêu cầu một cách nhanh chóng.
Qatar Airways và Delta Airlines đều đã ứng
dụng AI trong dịch vụ khách hàng, giúp giảm
thời gian xử lý yêu cầu và nâng cao trải
nghiệm người dùng. Các chương trình hỗ trợ
đặc biệt như voucher ăn uống hoặc chỗ nghỉ
khi chuyến bay bị hủy cũng là một giải pháp
có thể áp dụng để nâng cao trải nghiệm khách
hàng. Lufthansa và British Airways đều đã
triển khai thành công các chương trình hỗ trợ
tương tự, giúp cải thiện đáng kể mức độ hài
lòng của hành khách. Một điểm quan trọng
khác là chính sách ưu đãi và khuyến mãi vào
các thời điểm đặc biệt. Các kết quả phân tích

cho thấy giá trị có điều kiện có tác động tích
cực đến thái độ người tiêu dùng, do đó VNA
nên triển khai các chương trình ưu đãi linh
hoạt vào các dịp lễ tết, chẳng hạn như giảm
giá vé, tặng điểm thưởng hội viên hoặc nâng
hạng vé miễn phí. Điều này không chỉ giúp
tăng cường sự gắn kết của khách hàng mà còn
thúc đẩy ý định lựa chọn VNA trong dài hạn.
Tuy nhiên, VNA cần nghiên cứu thêm về hiệu
quả của từng loại ưu đãi (giảm giá vé, tặng
điểm thưởng hội viên, nâng hạng vé miễn
phí…) để tối ưu chiến lược. Một số hãng như
Cathay Pacific đã triển khai chương trình tặng
điểm thưởng gấp đôi cho khách hàng thân
thiết vào các dịp đặc biệt, qua đó thúc đẩy
khách hàng quay lại sử dụng dịch vụ.

Cải thiện trải nghiệm khách hàng để củng
cố thái độ tích cực. Mặc dù nghiên cứu không
tìm thấy tác động có ý nghĩa của giá trị chức
năng, giá trị cảm xúc và giá trị tri thức lên thái
độ khách hàng, nhưng điều này không có
nghĩa là VNA có thể bỏ qua các yếu tố này.
Trên thực tế, các nghiên cứu trước đây
(Mehta et al., 2019) đã chỉ ra rằng chất lượng
dịch vụ, trải nghiệm bay và sự hài lòng của
khách hàng vẫn đóng vai trò quan trọng trong
việc duy trì lòng trung thành. Do đó, VNA
vẫn cần tiếp tục cải thiện trải nghiệm khách
hàng thông qua các yếu tố như tiện nghi trên
máy bay, thái độ phục vụ của tiếp viên và chất
lượng dịch vụ mặt đất. Chẳng hạn, các
chương trình đào tạo tiếp viên và nhân viên
mặt đất định kỳ có thể giúp nâng cao khả
năng phục vụ, hãng có thể học hỏi mô hình
của Singapore Airlines, nơi tiếp viên được
huấn luyện để nhận diện nhu cầu của hành
khách và cung cấp dịch vụ phù hợp, giúp
nâng cao trải nghiệm tổng thể. Trong khi đó,
việc tối ưu hóa ghế ngồi và hệ thống giải trí
trên máy bay có thể tạo ra trải nghiệm bay
thoải mái hơn cho hành khách khi bay với
VNA. Điển hình như Qatar Airways đã thành
công với hệ thống giải trí riêng của hãng, giúp
hành khách có nhiều lựa chọn hơn và nâng
cao sự hài lòng khi bay. Bên cạnh đó, VNA có
thể áp dụng công nghệ vào quản lý trải
nghiệm khách hàng, chẳng hạn như ứng dụng
đặt vé thông minh, hệ thống check-in tự động
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và Wi-Fi trên máy bay. Các hãng như
Lufthansa và ANA đã áp dụng công nghệ này
để nâng cao mức độ hài lòng của khách hàng.
Những cải tiến này không chỉ nâng cao sự
tiện lợi mà còn giúp khách hàng cảm thấy
dịch vụ của VNA ngày càng hiện đại và thân
thiện. Một số giải pháp với mục tiêu gia tăng
trải nghiệm khách hàng làm kim chỉ nam đã
và đang hiện hữu trong các chiến dịch khác
nhau của như chiến dịch “Vạn dặm nâng niu”
khi mọi nhân viên đều là cầu nối với hành
khách trên mọi hành trình góp phần tăng
cường sự gắn kết giữa khách hàng và thương
hiệu. Mặt khác, các cải tiến mới về mặt công
nghệ cũng cần được nghiên cứu kỹ càng trước
khi đưa vào vận hành nhằm đảm bảo các
nguyên tắc an toàn hàng không mà hãng luôn
theo đuổi cũng như hiệu quả vận hành và
không gây cản trở khai thác.

Nhìn chung, các kết quả nghiên cứu đã chỉ
ra rằng thái độ khách hàng đóng vai trò quan
trọng trong việc thúc đẩy ý định lựa chọn
VNA, và yếu tố này có thể được cải thiện
thông qua việc nâng cao giá trị xã hội, giá trị
có điều kiện, trải nghiệm khách hàng và các
chiến lược tiếp thị phù hợp. Các đề xuất trên
không chỉ giúp VNA tối ưu hóa chiến lược
kinh doanh mà còn củng cố vị thế của hãng
trong ngành hàng không Việt Nam.

Như vậy, nghiên cứu đã đạt được hai mục
tiêu chính: (1) xác định mối quan hệ giữa các
giá trị cảm nhận, thái độ khách hàng và ý định
lựa chọn VNA, và (2) đánh giá mức độ ảnh
hưởng của các yếu tố này. Kết quả cho thấy,
trong bối cảnh ngành hàng không tại Việt Nam,
các giá trị liên quan đến địa vị xã hội và tính
linh hoạt trong dịch vụ đóng vai trò quan trọng
hơn so với các giá trị chức năng hay tri thức. 

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng mức độ tác
động của các biến trong mô hình chưa đủ
mạnh để có thể khái quát hóa và áp dụng vào
các tình huống ngoài phạm vi mẫu nghiên
cứu. khi mô hình chỉ giải thích 35.6% biến
thiên trong thái độ khách hàng và 22.2% biến
thiên trong ý định lựa chọn VNA. Điều này
cho thấy vẫn còn nhiều yếu tố khác chưa
được xem xét, chẳng hạn như thương hiệu và
danh tiếng của VNA, trải nghiệm dịch vụ

thực tế như chất lượng ghế ngồi, tiếp viên
phục vụ hoặc ảnh hưởng của mạng xã hội,
truyền thông đến hành vi khách hàng. Thêm
vào đó, mô hình nghiên cứu chỉ tập trung vào
mối quan hệ giữa các giá trị cảm nhận, thái độ
người tiêu dùng và ý định lựa chọn hãng hàng
không, do đó có thể chưa bao quát được đầy
đủ các yếu tố quan trọng khác có khả năng tác
động mạnh đến biến phụ thuộc hoặc đóng vai
trò điều tiết các biến độc lập trong mô hình.
Đây là một trong những hướng nghiên cứu
tiềm năng cần được xem xét trong các nghiên
cứu tiếp theo.

Nghiên cứu đã có những đóng góp ý nghĩa
cả về mặt lý thuyết lẫn thực tiễn, tuy vậy vẫn
tồn tại một số hạn chế cần được xem xét trong
các nghiên cứu tiếp theo.
Đầu tiên, do giới hạn về thời gian và

nguồn lực, nghiên cứu chỉ được thực hiện với
số lượng mẫu còn hạn chế, dẫn đến tính đại
diện chưa cao và có thể chưa phản ánh chính
xác thực tế. Đặc biệt, do phương pháp lấy
mẫu thuận tiện và phạm vi khảo sát chỉ giới
hạn tại TP. Hồ Chí Minh, kết quả có thể chịu
ảnh hưởng bởi sự thiên lệch trong mẫu, vì đặc
điểm hành vi tiêu dùng của hành khách tại TP.
Hồ Chí Minh có thể khác biệt so với các khu
vực khác trên cả nước. Đây là một yếu tố cần
lưu ý khi xem xét khả năng tổng quát hóa của
nghiên cứu.

Thứ hai, mặc dù nghiên cứu đã cố gắng
mở rộng tệp mẫu ra nhiều đối tượng người
tiêu dùng khác nhau (độ tuổi, thu nhập, mục
đích chuyến bay), nhưng số lượng mẫu chưa
đồng đều giữa các nhóm. Điều này có thể dẫn
đến sự mất cân đối trong phân tích, ảnh
hưởng đến độ tin cậy của các kết luận rút ra
từ dữ liệu. Ngoài ra, nghiên cứu chỉ tập trung
vào Hãng hàng không Quốc gia Việt Nam
(VNA), do đó, kết quả có thể không thể áp
dụng rộng rãi cho các hãng hàng không khác
có mô hình kinh doanh khác biệt.

Thứ ba, kết quả nghiên cứu đã cho thấy
mức độ tác động của các biến trong mô hình
không đủ mạnh để khái quát hóa cũng như áp
dụng cho các tình huống ngoài phạm vi
nghiên cứu. Mô hình hiện tại chỉ xem xét mối
quan hệ giữa các giá trị cảm nhận, thái độ
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người tiêu dùng và ý định lựa chọn một hãng
hàng không, trong khi trên thực tế, có nhiều
yếu tố khác có thể ảnh hưởng đến quyết định
này. Chẳng hạn, tác động của truyền thông,
mạng xã hội, danh tiếng thương hiệu, hay
chất lượng dịch vụ khách hàng có thể đóng
vai trò quan trọng nhưng chưa được xem xét
trong nghiên cứu này. Đây là một hướng mở
quan trọng cho các nghiên cứu tiếp theo nhằm
hoàn thiện mô hình lý thuyết và tăng cường
tính ứng dụng thực tiễn.
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Summary

In an increasingly competitive aviation
market, understanding customer decision-
making is crucial for airlines. While many
studies have explored perceived value, no
comprehensive research has been conducted
on the Vietnamese airline market. This study
pioneers an investigation into consumer
choice intention through the lens of perceived
value, based on the Theory of Consumption
Values (TCV) and the Stimulus-Organism-
Response (SOR) model. Using a mixed-
method approach, the study surveyed 417
consumers, employing focus group discus-
sions to refine the questionnaire and analyz-
ing data through PLS-SEM, assessing model
reliability, convergent validity, and discrimi-
nant validity. Findings reveal that social value
and conditional value significantly influence
attitude, while attitude acts as a mediator in
the choice decision. Notably, epistemic value
has no significant impact, highlighting unique
consumer behavior in Vietnam’s airline
industry. These insights provide a practical
foundation for VNA to optimize its marketing
strategies, enhance premium service promo-
tion, develop loyalty programs, and personal-
ize customer experiences, ultimately
strengthening customer retention and com-
petitive advantage.
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