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Tóm tắt - Nghiên cứu này được thực hiện với mục tiêu tìm mối quan 
hệ giữa chất lượng dịch vụ điện tử, sự hài lòng của khách hàng và ý 
định mua của khách hàng sau khi sử dụng dịch vụ điện tử của VietJet 
Air. Nhóm tác giả sử dụng phương pháp hồi quy để kiểm định sự ảnh 
hưởng của chất lượng dịch vụ điện tử đối với sự hài lòng của khách 
hàng sau khi sử dụng dịch vụ của hãng cũng như sự hài lòng của 
khách hàng ảnh hưởng đến ý định mua của khách hàng. Kết quả cho 
thấy 05 thành phần của chất lượng dịch vụ điện tử ảnh hưởng tích cực 
lên sự hài lòng của khách hàng trong trường hợp của VietJet Air và sự 
hài lòng của khách hàng ảnh hưởng tích cực đối với ý định mua. Từ 
những kết quả này, một vài đề xuất đã được nêu ra để giúp hãng hàng 
không VietJet cải tiến chất lượng dịch vụ điện tử nhằm đạt được sự 
thỏa mãn của khách hàng và đẩy mạnh ý định mua của khách hàng. 

 Abstract - The purpose of this study is to find out the relationships 
among e-service quality, customer satisfaction and purchase 
intention in case of VietJet Air. The authors uses linear regression 
method to test the influence of e-service quality on customer 
satisfaction with the service provided by Viet JetAir, and also the 
influence of customer satisfaction on purchase intention. As a 
result, five dimensions of e-service quality have positive influence 
on customer satisfaction, and customer satisfaction has positive 
influence on purchase intention in case of VietJet Air. From these 
results, some managerial implications are also presented to help 
VietJet Air improve their e-service quality, get more customer 
satisfaction, and then enhance purchase intention. 

Từ khóa - chất lượng dịch vụ điện tử; sự hài lòng của khách hàng; 
sử dụng trang web; chất lượng thông tin; tin cậy; đáp ứng; đảm 
bảo; ý định mua; hồi quy; VietJet Air 

 Key words - e-service quality; customer satisfaction; web usability; 
information quality; reliability; responsiveness; assurance; 
purchase intention; linear regression; VietJet Air 

1. Đặt vấn đề 

Trong những năm vừa qua, thị trường dịch vụ điện tử của 

những hãng hàng không tăng lên nhanh chóng. Các hoạt 

động thương mại điện tử cũng như marketing dịch vụ điện 

tử được xem là phương tiện để làm tăng nhận thức của khách 

hàng về những hoạt động mua sắm trực tuyến, vì nó giảm 

được thời gian chờ đợi khi thực hiện các giao dịch mua sắm 

ngoại tuyến. Mặc dù số lượng người sử dụng internet tăng 

lên đáng kể, nhưng những nhà làm marketing dịch vụ vẫn 

đang trong giai đoạn ban đầu để thiết kế các tính năng trang 

web hiệu quả với mục tiêu tăng cường nhận thức của khách 

hàng về chất lượng dịch vụ điện tử [3]. Phân phối dịch vụ 

điện tử có chất lượng được xem là chiến lược quan trọng của 

những người làm marketing trong nỗ lực khác biệt hóa dịch 

vụ của họ, từ đó thúc đẩy sự hài lòng của khách hàng cũng 

như đẩy mạnh ý định mua của khách hàng [4]. 

Thị trường hàng không Việt Nam được đánh giá là một 

thị trường đầy tiềm năng với sự góp mặt của 3 hãng hàng 

không chính, đó là Việt Nam Airlines, Jetstar và VietJet. 

Theo số liệu thống kê của Cục Hàng không Việt Nam 

(www.caa.gov.vn, 2016), hết năm 2016, ước tính khoảng 

52,2 triệu hành khách đã chọn đường hàng không, tăng hơn 

29% so năm 2015, riêng lượng hành khách bay nội địa tăng 

cao, đạt 28 triệu lượt, tăng 30% so năm 2015. Hiện tại, các 

khách hàng chủ yếu tiếp cận các hãng hàng không thông 

qua các văn phòng đại lý vé máy bay hoặc qua các website 

điện tử. Trong số các hãng hàng không này, VietJet Air là 

hãng hàng không tư nhân đầu tiên ở Việt Nam được cấp 

phép hoạt động ở cả thị trường nội địa và quốc tế. Những 

năm vừa qua, VietJet Air cũng đã nỗ lực trong việc xây 

dựng hình ảnh hãng hàng không giá rẻ, đáp ứng nhu cầu 

của khách hàng, đặc biệt là đầu tư vào việc xây dựng 

website điện tử có chất lượng. Tuy nhiên, việc tiếp cận với 

hãng này thông qua website cũng còn nhiều khó khăn đối 

với các khách hàng. Vì thế, việc nghiên cứu chất lượng dịch 

vụ điện tử ảnh hưởng như thế nào đến sự hài lòng của khách 

hàng, từ đó đẩy mạnh ý định mua của khách hàng – nghiên 

cứu trường hợp của hãng hàng không VietJet là rất cần 

thiết, qua đó góp phần xây dựng các chính sách điều chỉnh 

hợp lý để tăng chất lượng dịch vụ điện tử của VietJet Air 

và tạo điều kiện giúp các khách hàng tiếp cận VietJet Air. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Chất lượng dịch vụ điện tử 

Theo Santos [10], chất lượng dịch vụ điện tử được định 

nghĩa là sự đánh giá và nhìn nhận tổng thể của khách hàng 

về sự xuất sắc cũng như chất lượng dịch vụ điện tử được 

cung cấp trên thị trường. Để đo lường chất lượng dịch vụ, 

Parasuraman và cộng sự [9] đã đưa ra mô hình SERVQUAL 

lần đầu tiên vào năm 1988. Mô hình SERQUAL gồm 5 

thành phần: phương tiện hữu hình, tin cậy, cảm thông, đảm 

bảo và đáp ứng. Chất lượng dịch vụ của VietJet Air được đo 

lường bởi 5 thành phần nhỏ hơn, đó là: sử dụng trang web, 

chất lượng thông tin, tin cậy, đáp ứng và đảm bảo. Những 

thành phần của chất lượng dịch vụ điện tử này được đưa ra 

dựa vào mô hình SERVQUAL, tuy nhiên một vài thành phần 

được điều chỉnh để phù hợp với chất lượng dịch vụ điện tử 

mà VietJet Air cung cấp. Định nghĩa của mỗi thành phần 

trong chất lượng dịch vụ điện tử như sau: 

- Sử dụng trang web là nhận thức của khách hàng về mức 

độ thân thiện với người dùng trong việc sử dụng trang web 

và dễ dàng truy cập, theo Parasuraman và cộng sự [9]. 

- Chất lượng thông tin là nhận thức của khách hàng về 

tính hữu ích cũng như chất lượng nội dung của trang web; 
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và tin cậy là nhận thức của khách hàng về sự tin cậy của 

trang web và sự chính xác khi giới thiệu dịch vụ, theo 

Wolfinbarger và Gilly [11]. 

- Đáp ứng là nhận thức của khách hàng về việc nhận sự 

trợ giúp tự động hoặc từ nhân viên khi cần; và đảm bảo là 

nhận thức của khách hàng về sự tự tin và tin tưởng đối với 

trang web, theo Parasuraman và cộng sự [9]; Wolfinbarger 

và Gilly [11]. 

2.2. Sự hài lòng của khách hàng 

Mohajerani và Miremadi [6] đã đưa ra giả thuyết rằng 

sự hài lòng của khách hàng sẽ xảy ra khi sản phẩm hoặc 

dịch vụ đáp ứng được mong đợi của khách hàng. Mức độ 

hài lòng của khách hàng phụ thuộc sự khác biệt giữa kết 

quả nhận được và mong đợi, nếu kết quả thực tế thấp hơn 

mong đợi thì khách hàng không hài lòng, nếu kết quả thực 

tế tương xứng với mong đợi thì khách hàng sẽ hài lòng, nếu 

kết quả thực tế cao hơn mong đợi thì khách hàng rất hài 

lòng. Sự hài lòng của khách hàng dẫn đến các hiệu ứng 

khác nhau và nó được biết đến như là một chỉ số về doanh 

thu và lợi nhuận trong tương lai của công ty. Bên cạnh đó, 

theo Dominici & Guzzo [2], sự hài lòng của khách hàng là 

niềm tin kinh doanh dẫn đến việc tạo ra giá trị cho khách 

hàng, dự đoán và quản lý sự phát triển của nó, thể hiện khả 

năng và trách nhiệm để đáp ứng nhu cầu của họ. 

2.3. Ý định mua của khách hàng 

Theo Ajzen [1], “các ý định được giả định để nắm bắt 

các yếu tố động lực ảnh hưởng đến hành vi, chúng cho biết 

con người đã cố gắng như thế nào để sẵn sàng thử và đã nỗ 

lực nhiều như thế nào để thực hiện hành vi”. Ý định 

(intention) là đại diện của mặt nhận thức về sự sẵn sàng thực 

hiện một hành vi, nó được xem như tiền đề đứng trước hành 

vi. Trong nghiên cứu của mình, Wu và các cộng sự [13] 

khám phá rằng ý định mua là sự đo lường khả năng của 

người tiêu dùng trong việc mua một sản phẩm trong tương 

lai gần. Lý thuyết về hành vi phát biểu rằng, ý định mua hàng 

bị tác động bởi 3 yếu tố: thái độ, nhóm ảnh hưởng, nhận thức. 

Các yếu tố này liên quan và tác động mạnh mẽ đến ý định 

mua hàng thông qua những hành vi và tình huống cụ thể. 

2.4. Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ điện tử và sự 

hài lòng của khách hàng 

Rất nhiều những nghiên cứu trước đây đã chỉ ra mối 

quan hệ giữa chất lượng dịch vụ điện tử và sự hài lòng của 

khách hàng. Yang và Fang [14] trong nghiên cứu của mình 

đã chỉ ra sự liên kết giữa chất lượng dịch vụ điện tử và sự 

hài lòng của khách hàng. Kết quả của nghiên cứu này chỉ 

ra rằng, những yếu tố chất lượng dịch vụ điện tử ảnh hưởng 

thường xuyên nhất đến sự hài lòng của khách hàng, đó 

chính là đáp ứng, thẩm quyền, sự thân thiện với người dùng 

và sự tin cậy của dịch vụ. Bên cạnh đó, Zeithaml và cộng 

sự [15] chỉ ra rằng, những yếu tố như chất lượng thông tin 

hay sự thân thiện với người dùng ảnh hưởng tích cực đến 

mức độ hài lòng của khách hàng về trang web. 

2.5. Mối quan hệ giữa sự hài lòng của khách hàng và ý 

định mua của khách hàng 

Nhiều nghiên cứu cho thấy sự hài lòng giúp tạo ra lòng 

trung thành của khách hàng và gây ra ý định mua lại [5]. 

Woodside và các cộng sự [12] tin tằng, sự hài lòng của khách 

hàng là nguyên nhân của ý định mua của khách hàng. Sự hài 

lòng của khách hàng là một trong những yếu tố quan trọng 

nhất trong môi trường kinh doanh cạnh tranh cao hiện nay 

bởi vì nó ảnh hưởng đến ý định mua của khách hàng [8]. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

Dựa trên mục đích nghiên cứu và cơ sở lý thuyết, mô 

hình nghiên cứu (Hình 1) và giả thuyết nghiên cứu được 

thiết kế như sau: 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

Giả thuyết nghiên cứu 

- Giả thuyết H1: Chất lượng dịch vụ điện tử ảnh hưởng 

tích cực lên sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng dịch 

vụ được cung cấp bởi VietJet Air. 

+ Giả thuyết H1a: Thành phần sử dụng trang web ảnh 

hưởng tích cực lên sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng 

dịch vụ được cung cấp bởi VietJet Air. 

+ Giả thuyết H1b: Thành phần chất lượng thông tin ảnh 

hưởng tích cực lên sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng 

dịch vụ được cung cấp bởi VietJet Air. 

+ Giả thuyết H1c: Thành phần tin cậy ảnh hưởng tích 

cực lên sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng dịch vụ 

được cung cấp bởi VietJet Air. 

+ Giả thuyết H1d: Thành phần đáp ứng ảnh hưởng tích 

cực lên sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng dịch vụ 

được cung cấp bởi VietJet Air. 

+ Giả thuyết H1e: Thành phần đảm bảo ảnh hưởng tích 

cực lên sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng dịch vụ 

được cung cấp bởi VietJet Air. 

- Giả thuyết H2: Sự hài lòng của khách hàng khi sử 

dụng dịch vụ điện tử của VietJet Air ảnh hưởng tích cực 

lên ý định mua của khách hàng. 

3.2. Thu thập dữ liệu và phân tích 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp nghiên cứu định 

lượng và dữ liệu sơ cấp để kiểm tra mối quan hệ giữa các 

biến. Dữ liệu sơ cấp được thu thập thông qua bảng hỏi sử 

dụng thang đo 5 điểm (từ hoàn toàn không đồng ý đến hoàn 

toàn đồng ý). Bảng hỏi được gửi đi trực tuyến qua mạng xã 

hội Facebook bằng phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên. 

400 bảng hỏi được gửi đi và 379 bảng hỏi được sử dụng. 

Nhóm nghiên cứu sử dụng phần mềm SPSS 20 để phân tích 
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dữ liệu thu thập được. 

Trình tự phân tích dữ liệu được thực hiện như sau: Đầu 

tiên, nhóm tác giả tiến hành phân tích mô tả những đặc trưng 

của mẫu; sau đó phân tích độ tin cậy và giá trị của mẫu; và 

cuối cùng phân tích hồi quy để kiểm định giả thuyết. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Phân tích mô tả về mẫu 

Kết quả phân tích cho thấy rằng, đa số người tham gia 

phỏng vấn là nữ (chiếm 60,9%), trong độ tuổi từ 21 – 30 

(66,8%), độc thân (65,4%), tốt nghiệp đại học, cao đẳng 

hoặc trung cấp (chiếm 63,3%), nhân viên (60,9%) và có thu 

nhập từ 3 đến dưới 6 triệu đồng mỗi tháng (54,4%). 

4.2. Phân tích độ tin cậy và giá trị của mẫu 

Để đo lường độ tin cậy của mẫu, hệ số Cronbach’s 

Alpha (α) sẽ được kiểm định. Nếu giá trị của Cronbach’s 

Alpha từ 0,6 đến 0,8 thì mẫu đáng tin cậy và nếu giá trị của 

Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,8 thì mẫu rất đáng tin cậy [7]. 

Ngoài ra, những biến quan sát nào có factor loading nhỏ 

hơn 0,5 thì bị loại bỏ. Nghiên cứu này sử dụng phương 

pháp rút trích nhân tố Principal component và phép quay 

Varimax, có nghĩa là những nhân tố có giá trị Eigenvalue 

lớn hơn 1 sẽ được trích xuất. Tất cả giá trị của hệ số 

Cronbach’s Alpha đều lớn hơn 0,6, chứng tỏ mẫu đáng tin 

cậy. Mô hình phù hợp với dữ liệu vì KMO (0,856) lớn hơn 

0,6 và giá trị của P là 0,000. Kết quả phân tích độ tin cậy 

và giá trị của mẫu được tóm tắt trong Bảng 1. 

Như vậy, từ kết quả ở Bảng 1, chúng ta thấy rằng mẫu 

đáng tin cậy và có giá trị, đạt yêu cầu cho những phân tích tiếp 

theo. 

Bảng 1. Kết quả phân tích độ tin cậy và giá trị của mẫu 

Biến Biến 

quan sát 

Thang đo lường Factor 

loadings 

α 

Sử dụng 

trang web 

SD1 Tôi dễ dàng sử dụng trang web của VietJet Air 0,828 

0,741 SD2 Đường dẫn trên trang web của VietJet Air ổn định và có chất lượng 0,808 

SD3 Cuộn lên xuống các trang được giữ ở mức tối thiểu 0,788 

Chất lượng 

thông tin 

TT3 Thông tin trên trang web của VietJet Air có chi tiết ở mức độ thích hợp 0,832 
0,632 

TT5 Thông tin trên trang web của VietJet Air có định dạng thích hợp 0,866 

Tin cậy 

TC1 
Trang web VietJet Air nếu đưa thông tin nào đó trong một khoảng thời gian nhất định thì sẽ 

thực hiện 
0,806 

0,726 
TC2 Tất cả chi tiết liên quan đến xác nhận đặt chỗ được gửi đến email của tôi trong vòng 24 giờ 0,810 

TC3 Trang web VietJet Air thực hiện dịch vụ chính xác ngay lần đầu tiên 0,773 

Đáp ứng 

DU1 Thư điện tử tự động phản hồi cho khách hàng rất nhanh chóng 0,758 

0,778 DU2 Hệ thống email được sử dụng cả trong và ngoài nước để giải quyết các khiếu nại của khách hàng 0,724 

DU3 Địa chỉ trang web được hiển thị trong tất cả các tài liệu, kênh quảng cáo và quảng cáo hiện có 0,688 

Đảm 

bảo 

DB1 Trang web VietJet Air có các tính năng bảo mật thích hợp 0,884 

0,798 DB2 Trang web VietJet Air có uy tín 0,759 

DB3 Tôi cảm thấy có thể tin tưởng khi sử dụng trang web của VietJet Air 0,858 

Sự hài lòng 

của khách 

hàng 

HL2 VietJet Air luôn luôn cung cấp cho tôi dịch vụ điện tử chất lượng cao 0,583 

0,689 
HL7 Cách thức hoạt động của trang web VietJet Air đáp ứng được sự mong đợi của tôi 0,515 

Ý định 

mua của 

khách 

hàng 

YDM1 Tôi dự định sẽ thường xuyên sử dụng dịch vụ điện tử của VietJet Air  0,819 

0,873 

YDM2 Trong tương lai, tôi dự định sẽ sử dụng dịch vụ điện tử của VietJet Air khi có nhu cầu 0,821 

YDM3 
Tôi sẽ tra cứu thông tin trên trang web của VietJet Air đầu tiên khi tôi muốn mua vé máy 

bay trong tương lai 
0,773 

YDM4 Tôi sẽ giới thiệu bạn bè và người thân sử dụng dịch vụ điện tử của VietJet Air 0,766 

YDM5 Tôi sẽ nói những điều tích cực của trang web VietJet Air 0,644 

Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát của nhóm tác giả

4.3. Phân tích hồi quy 

Dựa vào kết quả phân tích hồi quy Bảng 2, ta thấy cả 

5 yếu tố của chất lượng dịch vụ điện tử (sử dụng trang web, 

chất lượng thông tin, tin cậy, đáp ứng, đảm bảo) đều ảnh 

hưởng tích cực lên sự hài lòng của khách hàng. 

Kết quả ở Bảng 3 chỉ ra rằng, sự hài lòng của khách hàng 

ảnh hưởng tích cực lên ý định mua của khách hàng 

(β = 0,692, với mức ý nghĩa P = 0,000). Cụ thể, sự hài lòng 

của khách hàng giải thích 69,6% sự biến thiên của ý định 

mua của khách hàng. Vì vậy, giả thuyết H2 được chấp nhận. 

Bảng 2. Kết quả phân tích hồi quy để kiểm định các giả thuyết đối với sự hài lòng của khách hàng 

Biến độc lập Biến phụ thuộc: Sự hài lòng của khách hàng Giả thuyết Kết luận 

giả thuyết R R2 điều chỉnh β Mức ý nghĩa 

Sử dụng trang web 0,840 0,706 0,840 0,000 H1a Chấp nhận 

Chất lượng thông tin 0,842 0,709 0,842 0,000 H1b Chấp nhận 

Tin cậy 0,839 0,704 0,839 0,000 H1c Chấp nhận 

Đáp ứng 0,844 0,713 0,844 0,000 H1d Chấp nhận 

Đảm bảo 0,840 0,706 0,840 0,000 H1e Chấp nhận 

Chất lượng dịch vụ điện tử 0,892 0,796 0,892 0,000 H1 Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát của nhóm tác giả 



22 Nguyễn Thị Lệ Huyền, Trần Thị Thanh Thanh 

 

Bảng 3. Kết quả phân tích hồi quy kiểm định giả thuyết H2 

Biến độc lập Biến phụ thuộc: Ý định mua của khách hàng Giả thuyết Kết luận giả 

thuyết R R2 điều chỉnh β Mức ý nghĩa 

Sự hài lòng của khách hàng 0,692 0,696 0,692 0,000 H2 Chấp nhận 

5. Kết luận 

Từ kết quả phân tích ở trên, chất lượng dịch vụ điện tử 

bao gồm: sử dụng trang web, chất lượng thông tin, tin cậy, 

đảm bảo và đáp ứng các mối quan hệ tích cực với sự hài 

lòng của khách hàng; và sự hài lòng của khách hàng thúc 

đẩy ý định mua của khách hàng khi sử dụng dịch vụ của 

hãng hàng không VietJet. Cụ thể, khi VietJet Air cung cấp 

những dịch vụ trên trang web và trang web dễ dàng, thuận 

tiện khi sử dụng sẽ làm cho khách hàng cảm thấy hài lòng 

với dịch vụ nhận được. Bên cạnh đó, những thông tin được 

cung cấp cũng đóng một vai trò quan trọng trong cảm nhận 

của khách hàng về dịch vụ mà VietJet Air cung cấp. Khi 

khách hàng nhận được những phản hồi nhanh chóng và tích 

cực từ hãng hàng không cũng đóng góp vào sự hài lòng của 

khách hàng đối với dịch vụ nhận được. Ngoài ra, hầu hết 

những giao dịch được thực hiện trực tuyến, do đó, làm cho 

khách hàng cảm thấy tin tưởng và được đảm bảo, điều này 

cũng đóng vai trò rất quan trọng trong việc làm cho khách 

hàng hài lòng về dịch vụ mà VietJet Air cung cấp. 
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