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1. Giới thiệu
Trong thời đại chuyển đổi số diễn ra nhanh

chóng, thương mại điện tử đang tạo ra những
thay đổi sâu sắc trong hành vi tiêu dùng trên
hầu hết các lĩnh vực dịch vụ, đặc biệt là ngành
hàng không (Hwang & Jeong, 2016). Người
tiêu dùng hiện nay ưu tiên đặt vé máy bay
trực tuyến thay vì đến quầy vé truyền thống,
nhờ ưu thế về tính tiện lợi, tốc độ xử lý, khả
năng cá nhân hóa và dễ dàng so sánh giá giữa
các hãng (IATA, 2023). Tại Việt Nam, doanh
thu thương mại điện tử B2C năm 2023 đạt
hơn 20 tỷ USD, trong đó ngành hàng không
được ghi nhận là một trong những lĩnh vực có
tốc độ tăng trưởng nhanh nhất (Cục Thương
mại điện tử & Kinh tế số, 2023). Sự thay đổi
này phản ánh nhu cầu ngày càng cao của
khách hàng đối với các trải nghiệm đặt vé
trực tuyến an toàn, minh bạch và nhanh

chóng. Đồng thời, trong bối cảnh cạnh tranh
gay gắt giữa các hãng hàng không và nền tảng
đặt vé, truyền miệng điện tử (eWOM) ngày
càng trở thành yếu tố then chốt ảnh hưởng
đến quyết định mua vé của người tiêu dùng,
bởi họ tin tưởng vào những đánh giá và chia
sẻ thực tế từ người khác hơn là nội dung
quảng cáo chính thức (Filieri & McLeay,
2014). Nghiên cứu của (Cheung & Thadani
(2012) cũng khẳng định eWOM có tác động
mạnh mẽ đến ý định mua hàng trong các
ngành dịch vụ, đặc biệt là du lịch và hàng
không, nơi đặc thù dịch vụ mang tính vô hình
và rủi ro cảm nhận cao khiến người tiêu dùng
cần tham khảo thêm trải nghiệm từ cộng đồng
trước khi đưa ra quyết định.

Phần lớn các nghiên cứu hiện nay mới chỉ
tập trung vào mối quan hệ trực tiếp giữa
eWOM và ý định mua hàng mà chưa đi sâu
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Thông qua phương pháp định tính, nghiên cứu này khám phá mối quan hệ giữa truyền
miệng điện tử (eWOM) ảnh hưởng đến ý định đặt vé máy bay trực tuyến của người tiêu

dùng Việt Nam, tập trung vào vai trò trung gian của hình ảnh thương hiệu và vai trò điều tiết
của động cơ mua hàng và rủi ro cảm nhận. Dữ liệu được thu thập thông qua phỏng vấn sâu
với các chuyên gia marketing hàng không và những khách hàng có kinh nghiệm đặt vé trực
tuyến, sau đó phân tích theo chủ đề. Kết quả cho thấy eWOM tích cực tăng cường hình ảnh
thương hiệu, từ đó nâng cao ý định đặt vé và mối quan hệ này bị điều tiết bởi động cơ mua
hàng và rủi ro cảm nhận. Nghiên cứu mở rộng các mô hình hành vi tiêu dùng trực tuyến hiện
có trong thị trường hàng không Việt Nam và cung cấp hàm ý chiến lược cho các hãng hàng
không và nền tảng đặt vé.
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làm rõ cơ chế trung gian của hình ảnh thương
hiệu trong việc chuyển hóa tác động của
eWOM thành hành vi mua (Kim & Gupta,
2012; Sondoh et al., 2007). Bên cạnh đó, các
yếu tố điều tiết quan trọng như động cơ mua
hàng bao gồm động cơ chức năng, xã hội và
trải nghiệm (Petty & Cacioppo, 2012; Yoo &
Gretzel, 2011) và rủi ro cảm nhận với các
khía cạnh tài chính, giao dịch, riêng tư và
hiệu suất (Bauer et al., 2005; Forsythe & Shi,
2003) vẫn chưa được kiểm chứng đầy đủ
trong cùng một mô hình tổng thể. Đặc biệt,
trong bối cảnh Việt Nam/ASEAN, nơi văn
hóa tập thể, chuẩn mực xã hội và niềm tin
cộng đồng đóng vai trò quan trọng trong hành
vi tiêu dùng, các nghiên cứu định tính chuyên
sâu về sự tương tác giữa eWOM, thương
hiệu, động cơ và rủi ro vẫn còn rất hạn chế
(Nguyễn & Lê, 2022).
Để minh họa rõ hơn cho khoảng trống này,

Bảng 1 dưới đây tổng hợp và so sánh một số
mô hình nghiên cứu gần đây (2018-2025)
trong lĩnh vực du lịch và hàng không.

Từ tổng hợp trên có thể thấy, chưa có
nghiên cứu nào kết hợp đồng thời vai trò
trung gian của hình ảnh thương hiệu và vai trò
điều tiết của động cơ mua hàng, rủi ro cảm
nhận trong cùng một mô hình toàn diện, đặc
biệt trong bối cảnh văn hóa tiêu dùng tại Việt
Nam. Với cách tiếp cận này, nghiên cứu
không chỉ góp phần mở rộng khung lý thuyết
hành vi tiêu dùng trực tuyến bằng việc kết
hợp cơ chế trung gian và vai trò điều tiết
trong cùng một mô hình, mà còn mang lại
bằng chứng thực tiễn phù hợp với đặc thù văn
hóa - xã hội tại Việt Nam, một thị trường mới
nổi trong ASEAN. Từ đó, kết quả nghiên cứu
vừa có ý nghĩa học thuật, vừa cung cấp hàm
ý chiến lược giúp các hãng hàng không và
nền tảng đặt vé khai thác hiệu quả eWOM,
củng cố hình ảnh thương hiệu và giảm thiểu
rủi ro cảm nhận.

Dựa trên phân tích khoảng trống lý thuyết
và dữ liệu thực tiễn trong lĩnh vực đặt vé máy
bay trực tuyến, nghiên cứu này đặt mục tiêu
khám phá cơ chế ảnh hưởng của truyền miệng
điện tử (eWOM) đến ý định đặt vé, trong đó
tập trung làm rõ vai trò trung gian của hình
ảnh thương hiệu và vai trò điều tiết của động
cơ mua hàng và rủi ro cảm nhận trong bối
cảnh người tiêu dùng Việt Nam.

Nghiên cứu này hướng tới bốn mục tiêu cụ
thể. Thứ nhất, nghiên cứu nhận diện và làm rõ
nội hàm của các khái niệm trọng tâm, bao
gồm truyền miệng điện tử (eWOM), hình ảnh
thương hiệu, động cơ mua hàng, rủi ro cảm
nhận và ý định đặt vé. Thứ hai, nghiên cứu
xây dựng mô hình lý thuyết sơ bộ phản ánh
các mối quan hệ giữa các biến nghiên cứu
chính. Thứ ba, nghiên cứu phát triển bộ thang
đo sơ khởi được điều chỉnh phù hợp với bối
cảnh văn hóa tiêu dùng tại Việt Nam. Cuối
cùng, nghiên cứu đề xuất hệ thống giả thuyết
nghiên cứu làm cơ sở cho giai đoạn khảo sát
định lượng tiếp theo.

Nghiên cứu áp dụng phương pháp định
tính nhằm khám phá mối quan hệ giữa truyền
miệng điện tử (eWOM), hình ảnh thương
hiệu, động cơ mua hàng, rủi ro cảm nhận và ý
định đặt vé máy bay trực tuyến. Dựa trên mô
hình lý thuyết điều chỉnh từ tổng quan tài liệu
cùng kết quả phỏng vấn chuyên gia và người
tiêu dùng, nhóm nghiên cứu xây dựng hệ
thống câu hỏi theo ba cấp độ: (i) cấp độ tổng
quát, phân tích tác động của eWOM đối với ý
định đặt vé; (ii) cấp độ trung gian, kiểm định
vai trò trung gian của hình ảnh thương hiệu
trong mối quan hệ giữa eWOM và ý định đặt
vé; (iii) cấp độ điều tiết, xem xét ảnh hưởng
điều chỉnh của động cơ mua hàng và rủi ro
cảm nhận đối với các mối quan hệ này.

Quy trình phát triển câu hỏi được thực hiện
tuần tự, bắt đầu từ việc thiết kế dựa trên nền
tảng mô hình lý thuyết đã điều chỉnh, tiếp
theo là rà soát và hoàn thiện thông qua tham
vấn chuyên gia và thảo luận nhóm để đảm
bảo tính logic, rõ ràng và khả thi, và cuối
cùng là lập bảng đối chiếu giữa mục tiêu
nghiên cứu, câu hỏi và biến đo lường nhằm
đảm bảo tính nhất quán, bao phủ toàn diện
các khía cạnh nghiên cứu. Hệ thống câu hỏi
được phát triển không chỉ nhằm khám phá
bản chất các khái niệm trong bối cảnh tiêu
dùng tại Việt Nam, mà còn đóng vai trò nền
tảng để xây dựng thang đo phù hợp và đề xuất
mô hình nghiên cứu định lượng cho giai đoạn
tiếp theo.

2. Cơ sở lý luận
Truyền miệng điện tử (eWOM) được định

nghĩa là “Các hình thức thông tin tích cực hoặc
tiêu cực do khách hàng tiềm năng, thực tế hoặc
trước đây về sản phẩm hoặc công ty, được chia
sẻ rộng rãi thông qua mạng Internet” (Hennig-
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Bảng 1: So sánh mô hình nghiên cứu gần đây (2018-2025)

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)
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Thurau et al., 2004). eWOM có tính tương tác
cao, tốc độ lan truyền nhanh, phạm vi ảnh
hưởng rộng và dễ dàng truy cập, vượt trội hơn
so với truyền miệng truyền thống (Cheung &
Thadani, 2012).

Hình ảnh thương hiệu là “Nhận thức của
người tiêu dùng về thương hiệu được phản
ánh qua các liên tưởng lưu giữ trong trí nhớ”
(Keller, 1993). Trong lĩnh vực dịch vụ, đặc
biệt hàng không, hình ảnh thương hiệu được
xây dựng qua chất lượng dịch vụ, sự an toàn,
độ tin cậy và các trải nghiệm của khách hàng
(Chen & Tseng, 2010). Nghiên cứu của Kim
& Gupta (2012) cho thấy hình ảnh thương
hiệu có thể đóng vai trò trung gian trong mối

quan hệ giữa các yếu tố marketing và hành vi
mua hàng.
Động cơ mua hàng là yếu tố tâm lý thúc

đẩy người tiêu dùng thực hiện hành vi mua.
Petty & Cacioppo (2012) trong Elaboration
Likelihood Model phân biệt động cơ chức
năng (functional motives), xã hội (social
motives) và trải nghiệm (experiential
motives). Yoo & Gretzel (2011) khẳng định
động cơ mua hàng cao sẽ làm tăng mức độ
chú ý và xử lý thông tin eWOM.

Rủi ro cảm nhận được định nghĩa là “Kỳ
vọng của người tiêu dùng về khả năng xảy ra
kết quả không mong muốn” (Bauer et al.,
2005). Trong mua sắm trực tuyến, rủi ro bao
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Bảng 2: Tổng quan nghiên cứu (2018-2025)

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)
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gồm: rủi ro tài chính, sản phẩm, giao dịch và
quyền riêng tư (Forsythe & Shi, 2003; Kim,
Ferrin & Rao, 2008). Kim, Ferrin và Rao
(2008) cho thấy rủi ro cảm nhận đóng vai trò
quan trọng trong môi trường thương mại điện
tử, có thể làm suy yếu niềm tin và ảnh hưởng
tiêu cực đến hành vi tiêu dùng được thúc đẩy
bởi eWOM.

Bên cạnh đó, nhiều nghiên cứu trong giai
đoạn 2018-2025 đã xem xét mối quan hệ giữa
eWOM, hình ảnh thương hiệu và ý định hành
vi, tuy nhiên vẫn tồn tại hạn chế về vai trò
trung gian và điều tiết. Bảng 2 tổng hợp các
nghiên cứu tiêu biểu trong bối cảnh du lịch,
đại lý du lịch trực tuyến (OTA) và thương mại
điện tử.

Từ tổng quan trên có thể thấy, mặc dù
nhiều nghiên cứu khẳng định eWOM có ảnh
hưởng đáng kể đến ý định hành vi (Filieri &
McLeay, 2014; Ismagilova et al., 2020), song
đa số mới tập trung vào mối quan hệ trực tiếp.
Chưa có nhiều nghiên cứu kiểm định đồng
thời vai trò trung gian của hình ảnh thương
hiệu và vai trò điều tiết của động cơ mua
hàng, rủi ro cảm nhận trong cùng một mô
hình tổng thể. Do đó, nghiên cứu này đề xuất
mô hình khái niệm trong đó eWOM tác động
đến ý định đặt vé máy bay trực tuyến thông
qua hình ảnh thương hiệu, với động cơ mua
hàng và rủi ro cảm nhận giữ vai trò điều tiết
ở các mối quan hệ chính. 

Mô hình nghiên cứu đề xuất bao gồm: (1)
eWOM ảnh hưởng trực tiếp đến ý định đặt vé;
(2) eWOM ảnh hưởng gián tiếp thông qua
hình ảnh thương hiệu; (3) động cơ mua hàng
và rủi ro cảm nhận điều tiết mối quan hệ giữa
eWOM, hình ảnh thương hiệu và ý định đặt
vé trực tuyến. Mô hình này sẽ được khám phá
và hiệu chỉnh trong nghiên cứu định tính
trước khi kiểm định định lượng.

Như thể hiện trong Hình 1, mô hình
nghiên cứu được cụ thể hóa bằng các thành
phần biến và mối quan hệ giả định sau đây,
làm cơ sở cho việc đề xuất các giả thuyết sẽ
được kiểm định trong nghiên cứu tiếp theo. 

eWOM (số lượng, chất lượng, độ tin cậy,
sắc thái cảm xúc, nền tảng công nghệ) →
Hình ảnh thương hiệu (chất lượng cảm nhận,
uy tín, nhận diện, trung thành) → Ý định đặt
vé (niềm tin dịch vụ, an toàn cảm nhận, thuận
tiện, hài lòng chung), với điều tiết bởi Động
cơ mua hàng (an toàn, xã hội, kinh tế, trải
nghiệm) và Rủi ro cảm nhận (dịch vụ, giao
dịch/tài chính, thông tin cá nhân).

Giả thuyết sơ bộ:
H1: eWOM (+) → Ý định đặt vé.
H2: eWOM (+) → Hình ảnh thương hiệu

→ Ý định đặt vé (trung gian).
H3: Tác động eWOM và/hoặc Hình ảnh

thương hiệu → Ý định đặt vé mạnh hơn khi
động cơ an toàn/xã hội/trải nghiệm cao hoặc
động cơ kinh tế phù hợp.
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H4: Tác động trên suy yếu khi rủi ro dịch
vụ/giao dịch/thông tin cao.

3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu này áp dụng thiết kế nghiên

cứu định tính khám phá (exploratory qualita-
tive research design) nhằm làm rõ các cơ chế
tác động giữa các yếu tố eWOM, hình ảnh
thương hiệu, động cơ mua hàng, rủi ro cảm
nhận và ý định đặt vé máy bay trực tuyến.
Trên cơ sở mô hình lý thuyết sơ bộ được tổng
hợp từ các nghiên cứu trước, nghiên cứu tiến
hành hiệu chỉnh mô hình qua dữ liệu thực tiễn
tại Việt Nam, từ đó xây dựng các giả thuyết
nghiên cứu và bộ thang đo phù hợp cho giai
đoạn định lượng tiếp theo. Quy trình được mô
tả tuân thủ theo chuẩn báo cáo định tính
COREQ và SRQR. Phương pháp định tính
được lựa chọn nhằm thu thập những hiểu biết
sâu sắc về nhận thức và hành vi của người
tiêu dùng trong bối cảnh văn hóa Việt Nam,
nơi tính tập thể và các chuẩn mực xã hội có
ảnh hưởng mạnh mẽ đến quyết định tiêu dùng
(Nguyễn & Lê, 2022).
Đối tượng nghiên cứu bao gồm hai nhóm:

(1) chuyên gia trong các lĩnh vực marketing
hàng không, thương mại điện tử, quản trị
thương hiệu; và (2) người tiêu dùng Việt Nam
đã từng đặt vé máy bay trực tuyến ít nhất hai
lần trong vòng sáu tháng gần nhất. Người
tham gia được tuyển chọn bằng kỹ thuật chọn
mẫu mục đích (purposive sampling) kết hợp
snowball sampling, đảm bảo đa dạng hóa
mẫu và dữ liệu phong phú (Patton, 2015).

Tổng cộng có 10 chuyên gia và 25 người
tiêu dùng tham gia phỏng vấn. Mẫu nghiên cứu
gồm: tuổi, giới tính, vùng miền, nghề nghiệp,
tần suất đặt vé, nền tảng OTA đã sử dụng. 

Nghiên cứu sử dụng phỏng vấn bán cấu
trúc (semi-structured interviews), với câu hỏi
mở dựa trên mô hình lý thuyết ban đầu, khai
thác nhận thức, cảm nhận và trải nghiệm về
eWOM, hình ảnh thương hiệu, động cơ mua
hàng, rủi ro cảm nhận và ý định đặt vé. Mỗi
buổi phỏng vấn kéo dài 40-60 phút, được ghi
âm, phiên âm và lưu trữ an toàn. Ngoài ra, một
cuộc thảo luận nhóm (focus group) với 10
người (5 chuyên gia, 5 người tiêu dùng) được
tổ chức nhằm phản biện thang đo sơ bộ. Nhật

ký phản tư (reflexive journal) được duy trì
trong toàn bộ quá trình để giảm thiểu thiên
lệch nghiên cứu. Những đóng góp từ buổi thảo
luận này được sử dụng để chỉnh sửa ngôn ngữ
và cấu trúc của các chỉ báo, đảm bảo tính phù
hợp với bối cảnh văn hóa Việt Nam.

Việc phỏng vấn được dừng lại khi không
xuất hiện mã hoặc chủ đề mới trong ít nhất
hai cuộc phỏng vấn liên tiếp (data saturation).
Đồng thời, tiêu chí giá trị thông tin (informa-
tion power) (Malterud et al., 2016) được áp
dụng: do mục tiêu nghiên cứu tập trung và
mẫu có mức độ đồng nhất cao, quy mô 30-35
người tham gia được đánh giá là đủ thông tin.

Dữ liệu định tính được xử lý bằng phương
pháp phân tích nội dung (content analysis),
nhằm phát hiện các chủ đề tiềm ẩn, khuôn
mẫu và mối quan hệ giữa các khái niệm
nghiên cứu. Quy trình phân tích bao gồm ba
bước chính: phiên âm - mã hóa - trích xuất
chủ đề. Toàn bộ các cuộc phỏng vấn bán cấu
trúc được ghi âm, phiên âm và đọc lại nhiều
vòng để trích xuất các đoạn thông tin quan
trọng liên quan đến eWOM, hình ảnh thương
hiệu, động cơ mua hàng, rủi ro cảm nhận và ý
định đặt vé máy bay trực tuyến.

Phương pháp mã hóa mở (open coding)
được áp dụng để gán các mã ban đầu (initial
codes), sau đó tổng hợp và sắp xếp thành các
chủ đề lớn (themes). Quá trình mã hóa được
thực hiện thủ công trên phần mềm Excel và
có sự tham gia của hai nhà nghiên cứu độc
lập. Để đảm bảo độ tin cậy liên mã hóa (inter-
coder reliability), nghiên cứu sử dụng chỉ số
thống kê (ví dụ Cohen’s Kappa) để đo lường
mức độ nhất quán; các trường hợp bất đồng
được thảo luận đến khi đạt đồng thuận
(Creswell & Poth, 2018).
Để đảm bảo độ tin cậy và giá trị của

nghiên cứu, tác giả áp dụng Khung đánh giá
độ tin cậy (trustworthiness) của Lincoln &
Guba (1985). Về độ tin cậy (credibility),
nghiên cứu thực hiện member checking (gửi
tóm tắt kết quả cho một số người tham gia để
xác nhận) và peer debriefing (thảo luận với
đồng nghiệp để phản biện). Về khả năng
chuyển giao/áp dụng trong bối cảnh khác
(transferability), bối cảnh OTA và thị trường
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hàng không Việt Nam được mô tả chi tiết,
kèm trích dẫn minh họa đa dạng để người đọc
có thể đánh giá khả năng áp dụng trong các
ngữ cảnh khác. Về tính phụ thuộc/độ ổn định
(dependability) và tính xác nhận/khả năng
kiểm chứng (confirmability), nghiên cứu duy
trì hồ sơ truy vết (audit trail) bao gồm nhật ký
phản tư, quyết định mã hoá và quá trình điều
chỉnh thang đo, nhằm đảm bảo tính minh
bạch và khả năng kiểm chứng.

Nghiên cứu đã được phê duyệt. Tất cả
người tham gia đều được cung cấp thông tin
nghiên cứu đầy đủ và ký văn bản đồng thuận
(informed consent). Dữ liệu thu thập được ẩn
danh, chỉ phục vụ mục đích nghiên cứu và
được lưu trữ an toàn theo quy định, đảm bảo
quyền riêng tư và bảo mật thông tin của người
tham gia.

Kết quả phân tích dữ liệu định tính được
sử dụng với ba mục đích chính. Thứ nhất,
điều chỉnh mô hình lý thuyết ban đầu bằng
cách xác định lại các mối quan hệ giữa các
biến nghiên cứu và bổ sung những yếu tố mới
nếu xuất hiện trong quá trình phân tích. Thứ
hai, đánh giá mức độ phù hợp về mặt khái
niệm, nhằm đảm bảo rằng các khái niệm lý
thuyết được vận dụng phản ánh đúng bối cảnh
và hành vi tiêu dùng tại Việt Nam. Thứ ba,
phát triển bộ thang đo sơ bộ dựa trên ngôn
ngữ, trải nghiệm và nhận thức thực tế của
người tiêu dùng, qua đó đảm bảo sự rõ ràng,
dễ hiểu và phù hợp về mặt văn hóa - xã hội
trong bối cảnh nghiên cứu.

4. Kết quả và thảo luận 
Quá trình phân tích dữ liệu định tính đã

hình thành bốn chủ đề chính phản ánh mối
quan hệ giữa eWOM, hình ảnh thương hiệu,
động cơ mua hàng, rủi ro cảm nhận và ý định
đặt vé máy bay trực tuyến. Các chủ đề được
trích xuất từ hệ thống mã cấp 1-2, sau đó tổng
hợp thành chủ đề (theme). Sơ đồ quan hệ mã
- chủ đề được thể hiện ở Hình 3.

Chủ đề 1: Ảnh hưởng của eWOM đến ý
định đặt vé

Người tiêu dùng và chuyên gia đều khẳng
định rằng các đánh giá trực tuyến là cơ sở
quan trọng để hình thành niềm tin và ý định
đặt vé.

“Tôi thường đọc ít nhất 5-7 đánh giá trước
khi quyết định, vì trải nghiệm thực tế từ người
khác giúp tôi an tâm hơn” (C07).

“Khách hàng Việt Nam có xu hướng tin
tưởng nhiều hơn vào chia sẻ, bình luận của
cộng đồng trực tuyến thay vì chỉ dựa vào
quảng cáo chính thức của hãng” (EX03).
Điều này chứng minh eWOM có tác động

trực tiếp đến ý định đặt vé, đồng thời tạo tiền
đề cho các biến trung gian.

Chủ đề 2: eWOM và Hình ảnh thương hiệu
Nhiều người tham gia nhấn mạnh rằng

eWOM tác động đến nhận thức tổng thể về
thương hiệu hàng không.

“Tôi cảm thấy yên tâm hơn về độ tin cậy
của hãng khi thấy nhiều người nhấn mạnh
dịch vụ đúng giờ” (C12).

“Những phản hồi tích cực trên các nền
tảng trực tuyến giúp thương hiệu nổi bật hơn
trong môi trường cạnh tranh gay gắt” (EX05).

Chủ đề này củng cố vai trò trung gian của
Hình ảnh thương hiệu, giải thích cơ chế
eWOM ảnh hưởng đến ý định đặt vé.

Chủ đề 3: Vai trò điều tiết của Động cơ
mua hàng

Phân tích cho thấy các động cơ chức năng
(giá rẻ, tiện lợi), xã hội (ảnh hưởng từ bạn
bè), và trải nghiệm (mong muốn thoải mái, an
toàn) có ảnh hưởng mạnh đến cách người tiêu
dùng xử lý thông tin eWOM.

“Tôi thường chú ý đến giá vé và các
khuyến mãi; nếu thấy đánh giá cho rằng giá
trị dịch vụ tốt thì tôi sẽ chọn ngay” (C02).

“Khách hàng trẻ chịu tác động mạnh từ
bạn bè và nhóm xã hội; khi trong nhóm có
người review tích cực thì phần lớn sẽ quyết
định theo” (EX07).

Kết quả cho thấy Động cơ mua hàng điều
tiết mối quan hệ giữa eWOM và ý định đặt vé
trực tuyến.

Chủ đề 4: Vai trò điều tiết của Rủi ro cảm nhận
Người tiêu dùng vẫn lo ngại về rủi ro tài

chính, giao dịch và quyền riêng tư trong đặt
vé trực tuyến.

“Tôi lo khi thanh toán trực tuyến có thể bị
trừ tiền nhầm, nên luôn xem kỹ các đánh giá
trước khi đặt” (C08).
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“Nếu hãng xử lý sự cố chậm, phản hồi tiêu
cực sẽ nhanh chóng lan truyền trên mạng và
ảnh hưởng mạnh đến quyết định mua của
khách hàng” (EX01).

Chủ đề này xác nhận Rủi ro cảm nhận là
biến điều tiết quan trọng, làm suy yếu hoặc
thay đổi tác động của eWOM và hình ảnh
thương hiệu đến ý định đặt vé.

Phân tích phỏng vấn sâu với 10 chuyên gia
marketing và 25 người tiêu dùng cho thấy các

chủ đề chính liên quan đến tác động của
eWOM, nhận thức về thương hiệu, động cơ
mua hàng và rủi ro cảm nhận trong quyết định
đặt vé máy bay trực tuyến. Người tiêu dùng
đánh giá cao chất lượng, độ tin cậy và số
lượng thông tin eWOM, đặc biệt là trên các
nền tảng uy tín. Cảm nhận về thương hiệu
được hình thành rõ ràng hơn khi eWOM
mang tính cảm xúc và có liên hệ trực tiếp với
trải nghiệm thực tế. Ngoài ra, các động cơ
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mua hàng như tiết kiệm chi phí, an toàn trong
dịch vụ và yếu tố xã hội đều ảnh hưởng đến
quyết định, trong khi các rủi ro liên quan đến
thông tin sai lệch, thanh toán và chất lượng
dịch vụ là những rào cản đáng kể.

Các phát hiện cho thấy những đánh giá
trực tuyến chi tiết và đáng tin cậy giúp khách
hàng cảm thấy yên tâm hơn, từ đó nhanh
chóng hình thành ý định đặt vé (H1). Các
đánh giá tích cực đồng thời củng cố hình ảnh
thương hiệu ở các khía cạnh như độ tin cậy,
đúng giờ và dịch vụ ổn định, qua đó làm tăng
ý định đặt vé (H2). Tác động này trở nên
mạnh mẽ hơn khi khách hàng có động cơ rõ
ràng như tiết kiệm chi phí, tìm kiếm sự an
toàn, mong muốn trải nghiệm tốt hoặc chịu
ảnh hưởng từ cộng đồng, trong khi rủi ro cảm
nhận cao lại khiến họ cần nhiều bằng chứng
xác thực hơn và dễ chần chừ nếu thấy thông
tin không nhất quán (H3-H4). Tuy nhiên, các
cơ chế trên không diễn ra đồng đều mà phụ
thuộc vào điều kiện biên: ở chặng bay ngắn
nội địa, yếu tố giá và khuyến mãi chi phối
mạnh mẽ, trong khi ở các chặng quốc tế hoặc
đường dài, an toàn, đúng giờ và dịch vụ hậu
mãi lại trở thành trọng tâm. Các chương trình
khuyến mãi vượt ngưỡng thông thường
thường đòi hỏi độ dày và tính nhất quán cao
hơn của eWOM để giảm thiểu rủi ro cảm
nhận; sự đồng pha giữa OTA và mạng xã hội
có thể khuếch đại hiệu ứng tích cực, trong khi
thông tin trái chiều làm suy yếu mối quan hệ
này. Hơn nữa, ảnh hưởng của eWOM được
gia tăng đáng kể khi có sự xác nhận từ nhóm
tham chiếu xã hội, củng cố con đường
eWOM → Hình ảnh thương hiệu → Ý định,
nhưng nếu nhóm này phản biện, khách hàng
có xu hướng trì hoãn quyết định và tìm thêm
bằng chứng bổ sung. Đặc biệt trong bối cảnh
Việt Nam, nơi chuẩn mực xã hội và ảnh
hưởng của nhóm tham chiếu có sức nặng lớn,
các tín hiệu xã hội đóng vai trò hợp thức hoá
quyết định khi trùng khớp với eWOM công
khai. Do đó, các nền tảng cần triển khai chiến
lược phù hợp, bao gồm: (i) quản trị review
theo hướng khuyến khích minh chứng xác
thực và phản hồi kịp thời; (ii) tối ưu hiển thị
eWOM dựa trên động cơ nổi trội của từng

khách hàng, chẳng hạn nhóm “giá trị/khuyến
mãi xác thực” cho người săn giá và nhóm “an
toàn/đúng giờ” cho người đề cao chất lượng;
và (iii) giảm rủi ro cảm nhận bằng cách hiển
thị biểu tượng bảo mật dễ nhận biết, cung cấp
thông tin minh bạch về chính sách hoàn/huỷ
chuyến bay và đảm bảo mức độ tin tưởng
được thể hiện thống nhất giữa các nền tảng
OTA và mạng xã hội.

Phát hiện định tính xác nhận các lý thuyết
nền tảng như mô hình hành vi tiêu dùng của
Keller (1993) và khung eWOM của Cheung và
Thadani (2012), đồng thời mở rộng thêm bằng
cách phân tích sắc thái cảm xúc và bối cảnh
công nghệ. Kết quả cũng tương thích với nghiên
cứu của Kim, Ferrin và Rao (2008) về vai trò
điều tiết của rủi ro cảm nhận trong môi trường
số, nhưng bổ sung các khía cạnh như động cơ xã
hội và trải nghiệm cá nhân - điều chưa được
nghiên cứu sâu tại thị trường Việt Nam.

Về lý luận, nghiên cứu củng cố và mở rộng
các khung lý thuyết hành vi tiêu dùng trong
môi trường kỹ thuật số. Về thực tiễn, các
hãng hàng không cần xây dựng chiến lược
truyền thông đa chiều, nhấn mạnh vào việc
kiểm soát eWOM tích cực, tối ưu hóa hình
ảnh thương hiệu và giảm thiểu cảm nhận rủi
ro qua các giải pháp công nghệ và dịch vụ.
Nghiên cứu cũng đặt nền móng cho các
nghiên cứu định lượng trong tương lai nhằm
kiểm định và lượng hóa các mối quan hệ được
phát hiện trong mô hình lý thuyết.

5. Kết luận
Nghiên cứu này đã góp phần làm sáng tỏ

cơ chế ảnh hưởng của truyền miệng điện tử
(eWOM) đến ý định đặt vé máy bay trực
tuyến, thông qua vai trò trung gian của hình
ảnh thương hiệu và sự điều tiết của động cơ
mua hàng và rủi ro cảm nhận trong bối cảnh
tiêu dùng tại Việt Nam. Trên nền tảng tiếp cận
định tính, các phát hiện từ phỏng vấn chuyên
gia và người tiêu dùng cho thấy mối quan hệ
giữa eWOM và hành vi tiêu dùng không đơn
tuyến, mà chịu tác động bởi nhiều tầng lớp
yếu tố tâm lý cũng như bối cảnh văn hóa - xã
hội đặc thù.

Về mặt học thuật, nghiên cứu đóng góp
vào việc mở rộng các mô hình hành vi tiêu
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dùng trong môi trường kỹ thuật số, bằng cách
tích hợp các biến số trung gian và điều tiết
vốn chưa được khảo sát toàn diện trong các
nghiên cứu trước tại Việt Nam. Việc xác định
rõ các chiều kích của eWOM, cấu trúc hình
ảnh thương hiệu, phân loại động cơ mua hàng
và phân nhóm rủi ro cảm nhận góp phần hệ
thống hóa các khái niệm lý thuyết quan trọng,
đồng thời làm rõ tính liên kết giữa chúng
trong mô hình hành vi thực tế.

Về phương pháp, nghiên cứu cho thấy hiệu
quả của việc sử dụng phỏng vấn bán cấu trúc
kết hợp phân tích chủ đề trong việc tiếp cận
các hành vi tiêu dùng phức tạp. Cách tiếp cận
này không chỉ cung cấp dữ liệu sâu sắc mà
còn tạo cơ sở vững chắc để phát triển các chỉ
báo đo lường mang tính bản địa hóa và thực
tiễn hơn.

Về ứng dụng thực tiễn, từ các phát hiện
nghiên cứu, có thể đề xuất ba nhóm gợi ý
chính sách nhằm hỗ trợ các hãng hàng không
và nền tảng đặt vé trực tuyến trong việc tối ưu
hóa tác động của eWOM. Thứ nhất, về quản
trị eWOM, doanh nghiệp cần khuyến khích
khách hàng tạo nội dung có minh chứng xác
thực như hình ảnh, biên nhận hoặc trải
nghiệm thực tế, đồng thời thiết lập quy trình
phản hồi nhanh chóng và chuyên nghiệp đối
với cả đánh giá tích cực lẫn tiêu cực để gia
tăng tính minh bạch và củng cố niềm tin. Thứ
hai, trong kiến trúc thương hiệu số, các điểm
chạm trực tuyến cần được tối ưu hóa nhằm
làm giàu hình ảnh thương hiệu cả về mặt nhận
thức (uy tín, độ tin cậy, chất lượng dịch vụ) và
cảm xúc (cảm giác an tâm, thiện cảm), đồng
thời đảm bảo sự đồng bộ thông điệp trên
nhiều kênh và nhất quán giữa eWOM và
truyền thông chính thống để nâng cao khả
năng thuyết phục. Cuối cùng, để giảm rủi ro
cảm nhận, doanh nghiệp nên hiển thị rõ ràng
các biểu tượng bảo mật, cung cấp thông tin
minh bạch và dễ tiếp cận về chính sách
hoàn/huỷ, đảm bảo dịch vụ ổn định, cũng như
đồng bộ hệ thống đánh giá và mức độ tin
tưởng giữa OTA và mạng xã hội nhằm củng
cố niềm tin và khuyến khích khách hàng đưa
ra quyết định đặt vé trực tuyến.

Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn tồn tại một số
hạn chế. Thứ nhất, cỡ mẫu còn hạn chế, chưa
đủ lớn để phản ánh đầy đủ tính đa dạng của
người tiêu dùng. Thứ hai, việc tuyển chọn chủ
yếu tập trung vào nhóm khách hàng đô thị có
thể gây thiên lệch trong phản ánh hành vi ở
các phân khúc khác. Thứ ba, nghiên cứu chưa
thực hiện kiểm tra thành viên (member
checking), nên mức độ xác thực của một số
diễn giải có thể bị hạn chế. Thứ tư, việc thiếu
minh họa bằng trích dẫn trực tiếp ở một số
chủ đề khiến cho sức thuyết phục định tính
chưa đạt mức tối ưu.
Để khắc phục những hạn chế này, các

nghiên cứu tiếp theo nên triển khai khảo sát
định lượng trên mẫu lớn và đa dạng hơn,
nhằm phát triển và kiểm định thang đo các
biến số. Các bước phân tích có thể bao gồm:
(i) đánh giá độ tin cậy và giá trị của thang đo
bằng Cronbach’s Alpha, EFA và CFA; (ii)
kiểm soát sai lệch phương pháp chung
(CMV) và kiểm tra tính phân biệt bằng
HTMT; (iii) kiểm định mô hình cấu trúc bằng
SEM hoặc PLS để làm rõ vai trò trung gian và
điều tiết; (iv) khi cần thiết, áp dụng các kỹ
thuật kiểm soát nội sinh như 2SLS hoặc CFI
để đảm bảo tính vững chắc của kết quả.

Cuối cùng, nghiên cứu đóng vai trò như
một bước cần thiết cho các nghiên cứu định
lượng tiếp theo, thông qua việc đề xuất một
mô hình lý thuyết khám phá và xây dựng hệ
thống thang đo sơ khởi. Những đóng góp này
không chỉ nâng cao tính ứng dụng mà còn
khuyến khích các nghiên cứu liên ngành tiếp
cận hiện tượng eWOM một cách toàn diện và
có hệ thống hơn trong bối cảnh kinh tế số tại
Việt Nam.!
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Summary

This qualitative study explores how
electronic word-of-mouth (eWOM)
influences Vietnamese consumers’ intention
to book airline tickets online, focusing on the
mediating role of brand image and the
moderating roles of purchase motivation and
perceived risk. Data were collected through
in-depth interviews with airline marketing
experts and experienced online booking
customers, and then analyzed thematically.
The findings indicate that positive eWOM
enhances brand image, which in turn
increases booking intention, while this
relationship is moderated by both purchase
motivation and perceived risk. The study
expands existing online consumer behavior
models within Vietnam’s aviation market and
offers strategic implications for airlines and
online booking platforms.
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