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Purpose – Th is study examines how passenger pain points aff ect 
satisfaction and loyalty in Vietnam’s low-cost airline context, based on 
Expectation–Disconfi rmation Th eory (EDT).

Study design/methodology/approach – A quantitative approach using 
factor analyses and structural equation modeling was applied to identify 
pain-point dimensions and test their eff ects.

Findings – Six pain-point dimensions were identifi ed: technology, service 
support, passenger-related internal factors, operational performance, 
procedures, and fi nancial issues. Pain points negatively aff ect satisfaction 
and loyalty, while satisfaction partially mediates the pain points–loyalty 
relationship.

Research limitations/implications – Future studies should test the 
framework across airlines, passenger segments, and markets.

Originality/contribution – Th e study extends EDT by conceptualizing 
passenger pain points as a second-order formative construct.

Practical implications – Airlines should prioritize technology, operational 
performance, service support, procedures, and fi nancial touchpoints to 
improve satisfaction and loyalty.
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tin, cảm xúc và ý định mua (Beneke và cộng sự, 
2015). Thất bại dịch vụ kích hoạt các phản ứng 
cảm xúc khác nhau: lo lắng và thất vọng dẫn 
đến ý định đồn tiêu cực, trong khi tức giận gây 
ra khiếu nại, lời đồn tiêu cực và ý định chuyển 
đổi (Hien và cộng sự, 2024).

Trong bối cảnh các hãng LCC tại VN, nơi 
mà giá cả và giá trị cảm nhận đóng vai trò quan 
trọng trong quyết định của hành khách, việc 
nhận diện và quản lý các điểm đau trở thành 
một nhiệm vụ cấp thiết. Các nghiên cứu trước 
đây đã chỉ ra rằng hành khách của LCC thường 
nhạy cảm với giá và có kỳ vọng khác biệt so 
với các hãng hàng không dịch vụ đầy đủ (Full 
Service Carrier – FSC) (Shen & Yahya, 2021). 
Tuy nhiên, tại VN, các nghiên cứu chuyên sâu 
về mối quan hệ giữa điểm đau, sự hài lòng và 
lòng trung thành của hành khách LCC vẫn còn 
hạn chế. Do đó, nghiên cứu này tập trung phân 
tích ảnh hưởng của các điểm đau đến sự hài 
lòng và lòng trung thành của hành khách, đồng 
thời xem xét vai trò của giá trị cảm nhận như 
một biến trung gian trong mối quan hệ này.

Mục tiêu của nghiên cứu là cung cấp một cái 
nhìn đa chiều hơn về các điểm đau thường gặp 
trong hành trình khách hàng của các hãng LCC 
tại VN, từ đó đề xuất các chiến lược quản trị 
trải nghiệm khách hàng (Customer Experience 
Management – CXM) nhằm giảm thiểu tác 
động tiêu cực của các điểm đau, nâng cao sự 
hài lòng và củng cố lòng trung thành của hành 
khách. Kết quả nghiên cứu không chỉ đóng góp 
vào cơ sở lý thuyết về hành vi khách hàng trong 
ngành hàng không mà còn mang lại giá trị thực 
tiễn cho các hãng LCC trong việc xây dựng lợi 
thế cạnh tranh bền vững.

2. 	Cơ sở lý thuyết

2.1. Lý thuyết nền

Lý thuyết Kỳ vọng – Bất tương hợp (EDT 
- Expectation–Disconfirmation Theory) của 
Oliver giải thích sự hài lòng như kết quả của 
quá trình so sánh giữa kỳ vọng trước tiêu dùng 
và mức độ thực hiện (perceived performance) 

1.	 Giới thiệu

Ngành hàng không dân dụng, đặc biệt là 
phân khúc hàng không giá rẻ (Low-Cost Carrier 
– LCC), đang ngày càng trở thành một lĩnh vực 
cạnh tranh khốc liệt tại Việt Nam (VN) và trên 
toàn cầu. Trong bối cảnh này, sự hài lòng và 
lòng trung thành của hành khách được xem là 
các yếu tố then chốt quyết định sự tồn tại và 
phát triển của các hãng hàng không (Shen & 
Yahya, 2021). Chất lượng dịch vụ, giá cả, và các 
chương trình khuyến mãi đã được chứng minh 
là những yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến 
nhận thức của hành khách về giá trị dịch vụ, từ 
đó tác động đến mức độ hài lòng và ý định quay 
lại sử dụng dịch vụ (Akamavi và cộng sự, 2015; 
Singh, 2015). Tuy nhiên, bên cạnh các yếu tố 
tích cực, những trải nghiệm tiêu cực hay “điểm 
đau” (pain points) trong hành trình khách hàng 
cũng ảnh hưởng lớn đến cảm nhận và hành vi 
của hành khách. Việc phân tích điểm tiếp xúc, 
điểm khó khăn và xây dựng chân dung khách 
hàng sẽ giúp các hãng hàng không nâng cao sự 
hài lòng thông qua thiết kế dịch vụ hiệu quả 
hơn (Harison & Lahav, 2025).

“Điểm đau” của khách hàng được định nghĩa 
là những điểm tiếp xúc trong hành trình dịch 
vụ khiến hành khách cảm thấy khó chịu, bị lãng 
quên hoặc mất kiểm soát (Harison & Lahav, 
2025). Trong ngành hàng không, các điểm đau 
thường xuất hiện ở nhiều giai đoạn, từ đặt vé, 
làm thủ tục, trải nghiệm trên chuyến bay, đến 
các dịch vụ sau chuyến bay như xử lý hành 
lý hay khiếu nại (Kim và cộng sự, 2020; Kim, 
2015). Truyền miệng tiêu cực (-Nagative word 
of mounth -nWOM) gây ảnh hưởng nghiêm 
trọng đến danh tiếng doanh nghiệp, khiến các 
tổ chức lo ngại và thực hiện chiến lược giảm 
thiểu thiệt hại (Williams và cộng sự, 2012). 
Trong ngành hàng không, trải nghiệm tiêu cực 
thúc đẩy hành vi chuyển đổi thương hiệu, với 
xu hướng này đóng vai trò trung gian giữa sự 
kiện tiêu cực và lòng trung thành thương hiệu 
(de Cosmo và cộng sự, 2023). Truyền miệng 
điện tử (eWOM) khuếch đại tác động, khi sự 
sẵn lòng tham gia eWOM tiêu cực ảnh hưởng 
mạnh đến thái độ thương hiệu, bao gồm lòng 



144

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính - Marketing Số 97 (Tập 17, Kỳ 4) – Tháng 08 Năm 2026

chúng kết tinh quanh sáu nhóm chính: (1) Quy 
trình: thủ tục phức tạp, chờ đợi, thiếu nhất 
quán (Bitner và cộng sự, 2008; Mattila & Hanks, 
2012; Song và cộng sự, 2020); (2) Tài chính: phí 
ẩn, biến động giá, hoàn–hủy thiếu minh bạch 
làm giảm sự hài lòng và niềm tin (Chapuis, 
2012; Park và cộng sự, 2006; Setiawan và cộng 
sự, 2020); (3) Hiệu suất vận hành: trễ, hủy, thất 
lạc hành lý, thay đổi cổng đột ngột làm xói mòn 
giá trị chức năng lẫn cảm xúc (Bacena và cộng 
sự, 2020; Song và cộng sự, 2020); (4) Hỗ trợ: 
yếu tố con người với thái độ phục vụ và năng 
lực xử lý tình huống của nhân viên tuyến đầu 
tác động trực tiếp đến niềm tin và lòng trung 
thành thông qua việc định hình cảm nhận về 
sự chuyên nghiệp, thiện chí và công bằng tương 
tác (Klaus & Maklan, 2013; Nikbin và cộng sự, 
2016; Verhoef và cộng sự, 2009); (5) Công nghệ 
số: lỗi hệ thống, giao diện khó dùng, thiếu cảnh 
báo thời gian thực, không đa ngôn ngữ làm suy 
giảm cảm giác chủ động (Al Fahim và cộng sự, 
2021; Lyons và cộng sự, 2016); và (6) Nội sinh 
(tâm lý): lo âu, quá tải thông tin, “đau khi phải 
chi trả” với phụ phí nhỏ nhưng dồn dập, cảm 
giác bị xem nhẹ hay xấu hổ tại quầy dịch vụ 
– một lớp điểm đau vô hình song quyết định 
đánh giá tổng thể (Chung & Petrick, 2013; Holz 
và cộng sự, 2024; Redden, 2013).

Sự hài lòng của khách hàng được hiểu là 
trạng thái cảm xúc dễ chịu phát sinh sau quá 
trình so sánh giữa mức thực hiện dịch vụ cảm 
nhận và kỳ vọng ban đầu; khi thực hiện đạt 
hoặc vượt kỳ vọng sẽ củng cố hài lòng, ngược 
lại tạo không hài lòng (Aka và cộng sự, 2016; 
Kotler, 2003). Các nghiên cứu marketing xem 
đây là phản ứng cảm xúc – nhận thức tổng hợp 
sau trải nghiệm và là tiền đề của các ý định 
hành vi tích cực như truyền miệng, mua lại, giới 
thiệu (Chen, 2008; Han, 2013). Sự hài lòng còn 
gia tăng niềm tin và là bước chuyển trung gian 
quan trọng dẫn tới lòng trung thành (Akamavi 
và cộng sự, 2015; Curry & Gao, 2012; Forgas 
và cộng sự, 2010). Trong hàng không, đặc 
biệt phân khúc giá rẻ nơi cấu hình dịch vụ tối 
giản và nhạy cảm về giá, hài lòng là biến chiến 
lược giúp bù đắp hạn chế tài nguyên bằng trải 
nghiệm nhất quán. Các yếu tố ảnh hưởng chính 

sau trải nghiệm dịch vụ: khi thực hiện thấp 
hơn kỳ vọng tạo ra bất tương hợp âm (negative 
disconfirmation) dẫn đến suy giảm hài lòng và 
kéo theo suy yếu các biểu hiện lòng trung thành 
(ý định sử dụng lại, giới thiệu, gắn bó thương 
hiệu); ngược lại, thực hiện vượt kỳ vọng tạo bất 
tương hợp dương nâng cao hài lòng (Oliver, 
1980; Oliver, 1993). Trong bối cảnh LCC VN, 
“điểm đau” (pain points) – như thiếu minh 
bạch tổng chi phí, quy trình làm thủ tục rườm 
rà, chậm chuyến, phụ phí hành lý khó dự đoán, 
truyền thông thay đổi lịch bay chậm trễ, xử lý 
khiếu nại kém – chính là các vi điểm (micro-
events) làm gia tăng tích lũy bất tương hợp âm 
tại nhiều điểm chạm dịch vụ; sự tích tụ này bào 
mòn hài lòng tổng thể nhanh hơn so với các sai 
lệch đơn lẻ và chuyển hóa thành suy giảm thái 
độ trung thành lẫn ý định hành vi. Việc thiết lập 
mối quan hệ logic giữa các biến điểm đau, bất 
tương hợp nhận thức âm, sự hài lòng và lòng 
trung thành cho phép nghiên cứu này không 
chỉ kiểm định cơ chế cốt lõi của EDT mà còn 
mở rộng khuôn khổ lý thuyết này bằng cách mô 
hình hóa cường độ và tần suất của các điểm đau 
như những tiền đề hình thành các bất tương 
hợp nhận thức ở cấp thuộc tính (attribute-level 
disconfirmations). Đồng thời, nghiên cứu đánh 
giá mức độ đóng góp khác biệt của từng nhóm 
điểm đau vào quá trình xói mòn sự hài lòng và 
suy giảm lòng trung thành trong phân khúc 
LCC, nơi kỳ vọng dịch vụ của khách hàng vốn 
đã được điều chỉnh ở mức tối giản.

2.2. Các khái niệm nghiên cứu

Điểm đau và các khía cạnh cấu thành 
điểm đau của hành khách. Trong quản trị trải 
nghiệm, “điểm đau” của khách hàng được hiểu 
là những ma sát (frictions) hoặc gián đoạn tại 
các điểm chạm trên hành trình, nơi nhu cầu 
không được đáp ứng, kỳ vọng bị phá vỡ hoặc 
quá trình sử dụng dịch vụ tạo ra cảm xúc tiêu 
cực, từ đó làm suy giảm hài lòng, niềm tin, ý 
định quay lại và giá trị vòng đời (Holz và cộng 
sự, 2024); trong hàng không – đặc biệt mô hình 
giá rẻ có biên độ kỳ vọng tinh gọn – các điểm 
đau mang tính hệ thống và dễ khuếch đại qua 
hiệu ứng tích lũy. Tổng hợp tài liệu cho thấy 
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nghiệm khách hàng, từ đó dẫn đến mức độ hài 
lòng thấp hơn, làm suy yếu niềm tin, giảm cam 
kết của hành khách đối với hãng hàng không và 
cuối cùng làm giảm các hành vi gắn bó như ý 
định mua lại hay giới thiệu cho người khác. Do 
đó, đo và ưu tiên loại bỏ các điểm đau có cường 
độ tác động kép lên hài lòng và niềm tin là chiến 
lược cốt lõi để bảo vệ và khuếch đại lòng trung 
thành trong môi trường cạnh tranh cao.

2.3. Mối quan hệ giữa các khái niệm nghiên 
cứu và mô hình nghiên cứu

Theo Lý thuyết EDT (Oliver, 1980, 1993), 
sự hài lòng được hình thành từ quá trình so 
sánh giữa kỳ vọng ban đầu và thực hiện cảm 
nhận; khi thực hiện thấp hơn kỳ vọng sẽ tạo 
“bất tương hợp âm” dẫn đến cảm xúc tiêu cực 
và giảm hài lòng. Điểm đau (pain points) được 
xem là biểu hiện cụ thể của các gián đoạn và ma 
sát trong hành trình (quy trình, thông tin, công 
nghệ, hỗ trợ, tài chính, vận hành, nổi đau nội 
sinh) làm khuếch đại bất tương hợp này bằng 
cách làm tăng nỗ lực nhận thức lẫn chi phí cảm 
xúc, khiến hành khách tái đánh giá toàn bộ 
trải nghiệm dưới ngưỡng kỳ vọng. Cơ chế tác 
động diễn ra qua hai lớp: (1) phá vỡ cảm giác 
kiểm soát và công bằng thủ tục (procedural & 
informational justice), (2) gia tăng cảm giác rủi 
ro và phí ẩn, làm suy giảm giá trị cảm nhận. 
Thực chứng trong dịch vụ và hàng không cho 
thấy tích lũy ma sát vận hành, chậm thông tin, 
phí bổ sung thiếu minh bạch và tương tác nhân 
viên kém đều dự báo giảm hài lòng (Bitner và 
cộng sự, 2008; Holz và cộng sự, 2024; Setiawan 
và cộng sự, 2020; Song và cộng sự, 2020). Do 
đó, giả định rằng càng nhiều (hoặc càng nghiêm 
trọng) điểm đau được khách hàng cảm nhận thì 
mức hài lòng tổng thể càng giảm. 

Giả thuyết H1: Điểm đau cảm nhận có tác 
động âm đến sự hài lòng của hành khách đối 
với hãng LCC.

Dựa trên EDT, bất tương hợp âm lặp lại 
không chỉ làm suy giảm hài lòng tức thời mà 
còn bào mòn thái độ lựa chọn trong tương lai 
khi khách hàng điều chỉnh kỳ vọng xuống hoặc 
chuyển sang nhà cung cấp thay thế; trong bối 

gồm: chất lượng dịch vụ trên chuyến bay và giá 
trị cảm nhận (Eshaghi và cộng sự, 2024); tiện 
ích số như check-in trực tuyến/di động, Wi‑Fi, 
giải trí và xử lý hành lý (Kunekar và cộng sự, 
2023; Noviantoro & Huang, 2022); đặc điểm 
hành khách (tuổi, loại hành trình, mục đích 
chuyến bay) (Kunekar và cộng sự, 2023); cùng 
các chuẩn an toàn và chất lượng tương tác phi 
hành đoàn hậu COVID-19 (Nandi và cộng sự, 
2024). Mô hình học máy (LightGBM) cho thấy 
các biến này dự báo hài lòng với độ chính xác 
cao, hàm ý khả năng ưu tiên đầu tư (Kunekar và 
cộng sự, 2023). Trong bối cảnh VN, việc nhận 
diện các “điểm đau” gây bất tương hợp kỳ vọng 
tại nhiều điểm chạm là chìa khóa lý giải cơ chế 
suy giảm hài lòng và, theo đó, xói mòn lòng 
trung thành ở các hãng LCC.

Lòng trung thành được hiểu là cam kết bền 
vững của khách hàng thể hiện song song qua: 
(1) thái độ tích cực (ưa thích, gắn kết, ưu tiên 
lựa chọn), (2) ý định (mua lại, giới thiệu, chống 
chuyển đổi) và (3) hành vi thực tế (tần suất 
mua, share-of-wallet, giới thiệu hữu cơ) đối với 
một hãng khi tồn tại lựa chọn thay thế (Pearson, 
2016). Trong hàng không, đặc biệt phân khúc 
giá rẻ – nơi độ nhạy giá cao và switching cost 
thấp – lòng trung thành có cấu trúc đa chiều: 
nhận thức (đánh giá giá trị – tiện ích), cảm xúc 
(niềm tin, gắn bó), và hành vi (lặp lại, WOM). 
Nghiên cứu cho thấy chất lượng mối quan hệ 
(hài lòng, tin tưởng, cam kết, chất lượng dịch 
vụ) là nền tảng đồng thời nuôi dưỡng cả ba 
chiều này (Moghadam và cộng sự, 2014); nhóm 
doanh nhân bị chi phối mạnh hơn bởi yếu tố 
cảm xúc, đặc biệt là niềm tin (Mikulić và cộng 
sự, 2017). Chương trình khách hàng thân thiết 
vừa là công cụ củng cố hài lòng vừa trung gian 
hóa ảnh hưởng đến lòng trung thành (Sandada 
& Matibiri, 2015), nhưng trong bối cảnh số, 
chất lượng dịch vụ điện tử (tốc độ, tin cậy, 
minh bạch, cá nhân hóa) trở thành đòn bẩy 
then chốt hình thành hài lòng → trung thành 
(Gunes và cộng sự, 2015). Với hãng giá rẻ tại 
VN, lòng trung thành dễ bị xói mòn khi “điểm 
đau” tạo bất tương hợp kỳ vọng lặp lại (phí ẩn, 
chậm thông tin, xử lý sự cố kém), Các điểm đau 
dịch vụ làm suy giảm tính nhất quán của trải 
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thành hoặc suy giảm hài lòng – biến bản lề 
chuyển hóa trải nghiệm thành ý định hành vi. 
Cơ chế trung gian được lý giải bởi việc điểm 
đau trước hết làm giảm hài lòng (cơ chế cảm 
xúc–nhận thức), sau đó hài lòng thấp làm suy 
yếu niềm tin, cam kết và ý định duy trì quan 
hệ; tuy nhiên, do tồn tại kênh tác động trực tiếp 
của điểm đau lên ý định chuyển đổi (đặc trưng 
môi trường cạnh tranh cao và switching cost 
thấp), kỳ vọng dạng trung gian có khả năng 
là bán phần (partial mediation). Bằng chứng 
thực nghiệm trong dịch vụ vận tải và hàng 
không chỉ ra các biến cấu thành chất lượng trải 
nghiệm ảnh hưởng đến trung thành vừa trực 
tiếp vừa gián tiếp qua hài lòng (Akamavi và 
cộng sự, 2015; Forgas và cộng sự, 2010). Do đó 
cần kiểm định đường gián tiếp để xác lập vai 
trò truyền dẫn. 

Giả thuyết H4: Sự hài lòng đóng vai trò trung 
gian trong mối quan hệ giữa điểm đau và lòng 
trung thành của hành khách.

Mô hình nghiên cứu đề xuất được xây dựng 
trên cơ sở khung lý thuyết EDT với công bằng 
thủ tục/thông tin, tín hiệu rủi ro và ma sát tích 
lũy, khái niệm hóa “Điểm đau cảm nhận” như 
biến bậc hai dạng formative gồm sáu khía cạnh 
không hoán đổi: (1) Quy trình (thủ tục rườm 
rà, chờ đợi, lặp thông tin), (2) Tài chính (phí 
ẩn, phụ thu rời rạc, xói mòn giá trị), (3) Hiệu 
suất (trễ, hủy, thất lạc/chậm hành lý, sự không 
nhất quán trong vận hành), (4) Hỗ trợ (thiếu 
kịp thời – nhất quán thông tin, tương tác nhân 
viên kém, giải quyết khiếu nại chậm), (5) Công 
nghệ (app/website/kiosk lỗi, chậm, thiếu minh 
bạch trạng thái), và (6) Nỗi đau nội sinh (căng 
thẳng tâm lý, lo mất kiểm soát, lo rủi ro chi phí 
phát sinh, cảm giác bị đối xử không công bằng 
hình thành từ tích lũy kỳ vọng bị vi phạm) – 
trong đó “nỗi đau nội sinh” phản ánh lớp phản 
ứng cảm xúc – nhận thức nội tại khuếch đại tác 
động tiêu cực của các ma sát ngoại sinh khác. 
Sáu chiều này cộng hưởng làm tăng bất tương 
hợp âm bằng cách nâng chi phí nhận thức và 
cảm xúc, phá vỡ cảm giác kiểm soát/công bằng 
đồng thời phát ra tín hiệu chất lượng – giá trị 
bấp bênh trong bối cảnh LCC chi phí chuyển 

cảnh chi phí chuyển đổi thấp (low switching 
cost) như LCC, chuỗi điểm đau đóng vai trò tín 
hiệu chất lượng kém bền vững. Cơ chế tác động 
trực tiếp của điểm đau lên lòng trung thành 
diễn ra qua (1) giảm niềm tin vào độ tin cậy 
vận hành và tính minh bạch giá, (2) làm suy yếu 
cam kết cảm xúc khi trải nghiệm bị gắn nhãn 
“rủi ro cao – giá trị thấp”, và (3) kích hoạt ý 
định tìm kiếm thay thế trước cả khi hài lòng 
sụt giảm đến ngưỡng cực đoan. Thực chứng 
cho thấy các yếu tố như trễ chuyến, phí ẩn, thất 
lạc hành lý, tương tác nhân viên tiêu cực và 
giao diện số lỗi làm tăng ý định chuyển đổi và 
giảm ý định giới thiệu (Chung & Petrick, 2013; 
Klaus & Maklan, 2013; Nikbin và cộng sự, 2016; 
Redden, 2013; Song và cộng sự, 2020; Verhoef 
và cộng sự, 2009). Vì vậy, ngoài con đường gián 
tiếp qua hài lòng, kỳ vọng tồn tại một đường tác 
động trực tiếp. 

Giả thuyết H2: Điểm đau cảm nhận có tác 
động âm trực tiếp đến lòng trung thành của 
hành khách.

Theo EDT, khi thực hiện dịch vụ đạt hoặc 
vượt kỳ vọng sẽ tạo disconfirmation dương, 
củng cố đánh giá giá trị và cảm xúc tích cực 
– nền tảng hình thành thái độ ưu tiên, ý định 
mua lại và hành vi giới thiệu. Cơ chế tác động 
từ hài lòng đến lòng trung thành diễn ra thông 
qua (1) nâng cao niềm tin và giảm rủi ro cảm 
nhận trong các quyết định lặp lại, (2) tạo vốn 
cảm xúc tích cực (affective commitment) làm 
giảm độ nhạy giá, và (3) gia tăng ý định bảo vệ 
lựa chọn (defensive loyalty) trước lời chào mời 
thay thế. Thực chứng đa ngành và trong hàng 
không cho thấy hài lòng dự báo mạnh ý định 
quay lại, WOM và share-of-wallet (Han, 2013; 
Moghadam và cộng sự, 2014). Do đó, mức hài 
lòng cao được kỳ vọng chuyển hóa thành mức 
độ trung thành cao hơn cả về thái độ, ý định và 
hành vi tự báo. 

Giả thuyết H3: Sự hài lòng có tác động dương 
đến lòng trung thành của hành khách.

EDT gợi ý rằng tác động của các yếu tố gây 
bất tương hợp (như điểm đau) lên lòng trung 
thành phần lớn vận hành thông qua sự hình 
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bán phần; mô hình đóng góp khi mở rộng EDT 
bằng tuyến tín hiệu rủi ro trực tiếp, bổ sung 
tầng “nỗi đau nội sinh” như bộ khuếch đại cảm 
xúc, và tạo nền tảng thực chứng để xác định 
trọng số từng chiều nhằm ưu tiên can thiệp tối 
ưu hóa hài lòng và trung thành.

đổi thấp; hệ quả là Điểm đau cảm nhận vừa trực 
tiếp suy giảm Lòng trung thành (qua kích hoạt 
tìm kiếm thay thế sớm, giảm niềm tin và cam 
kết) vừa gián tiếp bào mòn Lòng trung thành 
thông qua việc hạ thấp Sự hài lòng – biến bản 
lề chuyển hóa trải nghiệm thành ưu tiên, ý định 
mua lại và giới thiệu, với kỳ vọng trung gian 

Hình 1. Mô hình khung lý thuyết nghiên cứu

Mô hình nghiên cứu mở rộng EDT bằng 
cách khái niệm hóa “Điểm đau cảm nhận” như 
biến bậc hai dạng formative gồm sáu khía cạnh. 
Các điểm đau này gia tăng bất tương hợp âm, 
trực tiếp làm suy giảm lòng trung thành và gián 
tiếp thông qua sự hài lòng – biến bản lề dẫn đến 
ý định mua lại và giới thiệu. Mô hình cung cấp 
cơ sở thực chứng để ưu tiên can thiệp nhằm tối 
ưu hóa trải nghiệm và củng cố mối quan hệ lâu 
dài với hành khách.

3.  Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu này nhằm phân tích tác động 
của các “điểm đau” đến sự hài lòng và lòng 
trung thành của hành khách đối với các hãng 
LCC tại VN, áp dụng phương pháp tiếp cận 
hỗn hợp (mixed-method) kết hợp giữa định 
tính và định lượng. Quá trình nghiên cứu được 
chia thành ba giai đoạn chính.

Đầu tiên, giai đoạn định tính tập trung tổng 
hợp tài liệu từ các nguồn ISI và SCOPUS trên 
Google Scholar, Scopus, Web of Science, kết 
hợp thảo luận nhóm với chuyên gia kinh tế, 
tâm lý học và hàng không để xây dựng khung lý 
thuyết và phát triển thang đo, đặc biệt là thang 
đo “điểm đau nội sinh”. Th ứ hai, giai đoạn định 
lượng sơ bộ với 125 quan sát nhằm kiểm định 
độ tin cậy và tính hợp lý của thang đo bằng phân 
tích Cronbach’s Alpha và EFA. Cuối cùng, giai 
đoạn định lượng chính thức mở rộng mẫu lên 
400 quan sát để kiểm tra giả thuyết và phân tích 
mối quan hệ giữa các biến thông qua các kỹ 
thuật thống kê nâng cao.

Trong giai đoạn định tính, dữ liệu được thu 
thập từ tài liệu khoa học và ý kiến chuyên gia 
qua các buổi thảo luận nhóm. Ở giai đoạn định 
lượng, dữ liệu được thu từ hành khách đã sử 
dụng dịch vụ hàng không trong 12 tháng gần 
nhất, đại diện nhiều phân khúc (du lịch, công 
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trên AMOS 26.0 để xác nhận cấu trúc nhân tố 
(chỉ số phù hợp: CMIN/df <3, RMSEA <0,05, 
TLI >0,9, CFI >0,9), và mô hình phương trình 
cấu trúc (SEM) để kiểm định giả thuyết, đánh 
giá mối quan hệ giữa các biến bằng phương 
pháp Maximum Likelihood và Bootstrap 1000 
lần. Độ tin cậy thang đo được đánh giá qua 
Cronbach’s Alpha (ngưỡng ≥0,7).

4. 	Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Kết quả nghiên cứu

a) Kết quả đánh giá mô hình đo lường 

Dựa trên dữ liệu từ Bảng 3, các thang đo 
của “Điểm đau” (PP) – bao gồm Điểm đau quy 
trình (PPP, CA=0,867), Điểm đau tài chính 
(FPP, CA=0,807), Điểm đau hiệu suất (PEP, 
CA=0,888), Điểm đau hỗ trợ (SPP, CA=0,855), 
Điểm đau công nghệ (TPP, CA=0,868), Điểm 
đau nội sinh (IPP, CA=0,897) – cùng với Sự 
hài lòng (SA, CA=0,839) và Lòng trung thành 
(LOY, CA=0,865) đều có Cronbach’s Alpha > 
0,8, thể hiện độ tin cậy nội tại cao; tương quan 
biến-tổng của tất cả các mục đo lường đều > 
0,3, đáp ứng yêu cầu tính hợp lệ hội tụ; hệ số 
tải ngoài từ phân tích EFA phần lớn > 0,7, một 
số ít > 0,6 (như SPP5, PEP7) vẫn ở mức chấp 
nhận được, cho thấy tính hợp lệ cấu trúc tốt; chỉ 
số KMO=0,838 và Sig.=0,000 xác nhận dữ liệu 
phù hợp và phân tích EFA có ý nghĩa thống kê 
cao (xem Phụ lục 3 online).

Dựa trên kết quả đánh giá độ tin cậy tổng 
hợp (Composite Reliability – CR) và phương 
sai trích (Average Variance Extracted – AVE) 
của các thang đo (xem Phụ lục 4 online) cho 
thấy, tất cả các biến đều đạt độ tin cậy cao với 
CR dao động từ 0,812 (FPP) đến 0,9 (IPP), vượt 
ngưỡng 0,7, và AVE từ 0,519 (SPP) đến 0,684 
(LOY), vượt ngưỡng 0.5, chứng minh tính hợp 
lệ hội tụ tốt; về tính phân biệt, các giá trị căn 
bậc hai của AVE trên đường chéo (từ 0,72 cho 
SPP đến 0,827 cho LOY) đều lớn hơn các hệ 
số tương quan giữa các biến trong cùng cột và 
hàng tương ứng (ví dụ, tương quan giữa IPP và 
PEP là 0,250, nhỏ hơn căn AVE của IPP là 0,752 

tác, cá nhân, gia đình). Trong nghiên cứu chính 
thức, tổng cộng 400 bảng khảo sát đã được thu 
thập từ hành khách của các hãng LCC tại VN. 
Sau khi sàng lọc, 50 bảng không đáp ứng yêu 
cầu do thiếu thông tin hoặc trả lời không đúng 
quy định đã bị loại bỏ, để lại 350 bảng hợp lệ 
cho phân tích, tương ứng với tỷ lệ 87,5% tổng số 
bảng thu về. Dữ liệu này được thu thập chủ yếu 
tại các sân bay lớn như Tân Sơn Nhất (TP. Hồ 
Chí Minh), Nội Bài (Hà Nội) và Đà Nẵng, nơi 
có nhiều chuyến bay của các hãng như VietJet 
Air và Bamboo Airways, đảm bảo tính đại diện 
cho hành khách từ các khu vực miền Bắc, Trung 
và Nam (xem Phụ lục 1 online).

Phương pháp CB-SEM được sử dụng trong 
nghiên cứu này để xử lý mô hình với các cấu 
trúc tiềm ẩn (“điểm đau” nội sinh, sự hài lòng, 
lòng trung thành) và mối quan hệ đa chiều 
trong quyết định của hành khách đối với hãng 
LCC tại VN (Hair và cộng sự, 2017). Phương 
pháp này có định hướng dự báo mạnh, xác định 
rõ ảnh hưởng của “điểm đau” đến sự hài lòng 
và lòng trung thành, từ đó đề xuất giải pháp 
cải thiện dịch vụ (Henseler và cộng sự, 2015). 
Ngoài ra, SEM đánh giá đồng thời thang đo và 
mối quan hệ cấu trúc giữa các biến, đảm bảo kết 
quả nghiên cứu đáng tin cậy và giá trị (Sarstedt 
và cộng sự, 2019).

Thang đo nghiên cứu (xem Phụ lục 2 online) 
được xây dựng dựa trên tổng hợp tài liệu học 
thuật, tham vấn chuyên gia và kiểm định định 
lượng sơ bộ. 

Quy trình phân tích dữ liệu bao gồm: Trong 
nghiên cứu này, 400 bảng khảo sát được thu 
thập và kiểm tra kỹ lưỡng về tính đầy đủ, hợp 
lệ trước khi mã hóa và nhập dữ liệu vào SPSS 
phiên bản 26 để phân tích thống kê; sau khi loại 
bỏ 50 bảng không đạt yêu cầu, 350 bảng được sử 
dụng. Dữ liệu được xử lý bằng các phương pháp 
như thống kê mô tả (mô tả đặc điểm nhân khẩu 
học và kiểm tra phân phối chuẩn với các chỉ số 
tần suất, tỷ lệ phần trăm, trung bình, độ lệch 
chuẩn), phân tích nhân tố khám phá (EFA) với 
kiểm định KMO, Bartlett’s test và hệ số tải nhân 
tố >0,5, phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 
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(df) = 731, và tỷ lệ Chi-square/df = 1,821 (nhỏ 
hơn 3, thể hiện độ phù hợp tốt). Ngoài ra, 
CFI (Comparative Fit Index) đạt 0,916 và TLI 
(Tucker-Lewis Index) đạt 0,911, cả hai đều lớn 
hơn 0,9, đáp ứng yêu cầu. Chỉ số RMSEA (Root 
Mean Square Error of Approximation) là 0,049 
(nhỏ hơn 0,05, cho thấy độ phù hợp tốt), đồng 
thời PCLOSE = 0,721, khẳng định RMSEA có ý 
nghĩa thống kê (xem Phụ lục 6 online).

Để đánh giá mô hình SEM có tác động trung 
gian, bước đầu tiên là tiến hành ước lượng trực 
tiếp, sau đó kiểm tra tác động gián tiếp bằng 
công cụ “indirect, direct & total effects” theo 
phương pháp được Collier đề xuất, sử dụng mẫu 
bootstrap với 1.000 lần lặp lại (Collier, 2020). 
Bảng 1 trình bày kết quả ước lượng trực tiếp các 
tham số của mô hình SEM, trong đó các hệ số 
chưa chuẩn hóa đều mang giá trị dương và có 
ý nghĩa thống kê ở mức 5%. Vì vậy, cả bốn giả 
thuyết H1, H2, H3 và H4 đều được chấp thuận. 
Kết quả phân tích các mối quan hệ trong Bảng 1 
cũng cho thấy tất cả giả thuyết đưa ra đều được 
xác nhận với độ tin cậy cao, được chứng minh 
bởi giá trị p-value nhỏ hơn 0,05.

và PEP là 0,732), xác nhận tính phân biệt giữa 
các khái niệm.

Kết quả kiểm định nhân tố khẳng định CFA 
cho thấy, giá trị mức ý nghĩa P = 0,000 (< 0,05) 
khẳng định mô hình có ý nghĩa thống kê rõ 
ràng; tỷ lệ CMIN/df = 1,826 (< 2,00) thể hiện độ 
phù hợp tốt với dữ liệu thực tế; RMSEA = 0,049 
(< 0,08) cho thấy, sai số dự đoán rất thấp; trong 
khi chỉ số thích hợp so sánh CFI = 0,915 (> 0,9) 
và chỉ số TLI = 0,907 (> 0,9) xác nhận cấu trúc 
mô hình phản ánh đúng mối quan hệ giữa các 
yếu tố thành phần và biến tổng thể, phù hợp 
để giải thích các tác động đến sự hài lòng và 
lòng trung thành của hành khách (Hair et al., 
2010). Do đó, mô hình này là công cụ đáng tin 
cậy để các hãng LCC tại VN xác định và ưu tiên 
giải quyết các “điểm đau”, từ đó nâng cao sự hài 
lòng và lòng trung thành của hành khách  (xem 
Phụ lục 5 online).

Kết quả ước lượng mô hình cấu trúc SEM

Các chỉ số đánh giá độ phù hợp của mô 
hình SEM cho thấy mô hình có độ phù hợp 
khá tốt với Chi-square = 1331,136, độ tự do 

Bảng 1. Kết quả kiểm tra các mối quan hệ
Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số tác động (β) p-values Kết luận

Trực tiếp Gián tiếp Tổng
H1 PP → SA -0,169 - -0,169 0,029 Chấp nhận
H2 PP → LOY -0,479 -0,069 0,548 0,000 Chấp nhận
H3 SA → LOY 0,411 - 0,411 0,000 Chấp nhận
H4 PP → SA → LOY - -0,069 -0,069 0,033 Chấp nhận

Cụ thể, H1 cho thấy “Điểm đau” (PP) – biến 
bậc hai gồm PPP, FPP, PEP, SPP, TPP và IPP 
– tác động tiêu cực đến sự hài lòng (SA) với β 
= -0,169 (p = 0,029). H2 xác nhận PP tác động 
tiêu cực mạnh đến lòng trung thành (LOY), với 
tổng tác động β = -0,548, gồm tác động trực tiếp 
β = -0,479 và gián tiếp β = -0,069. H3 cho thấy 
SA tác động tích cực đến LOY với β = 0,411  
(p < 0,001). Đồng thời, H4 xác nhận tác động 
gián tiếp của PP đến LOY qua SA với β = -0,069 
(p = 0,033), qua đó khẳng định SA đóng vai trò 
trung gian một phần.

Nhìn chung, các điểm đau về quy trình, tài 
chính, hiệu suất, hỗ trợ, công nghệ và yếu tố nội 
sinh đều làm suy giảm sự hài lòng và lòng trung 
thành; trong đó sự hài lòng là cơ chế trung gian 
quan trọng, cung cấp cơ sở cho các hãng LCC 
ưu tiên cải thiện những điểm chạm gây bất lợi 
lớn nhất.

Những kết quả này nhấn mạnh rằng các 
“điểm đau” trong trải nghiệm khách hàng, được 
cấu thành từ nhiều khía cạnh cụ thể như quy 
trình, tài chính, hiệu suất, hỗ trợ, công nghệ và 
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sinh (IPP), đều tạo ra bất tương hợp âm, ảnh 
hưởng tiêu cực đến trải nghiệm hành khách. 
Phân tích giá trị trung bình (bảng 3) trên thang 
Likert (1-5, 5 là nghiêm trọng nhất) cho thấy 
điểm đau công nghệ (TPP) nghiêm trọng nhất 
(mean 4,25-4,50) với vấn đề đặt vé và lỗi giao 
diện (mean 4,50), tiếp theo là hỗ trợ (SPP) và 
nội sinh (IPP) với mean quanh 4,00 (thiếu 
thông tin minh bạch – SPP2: 4,02; khó chịu 
do hành khách khác – IPP4: 4,06), trong khi 
hiệu suất vận hành (PEP) và quy trình (PPP) 
có mean 3,85-4,02 (chuyến bay trễ không bồi 
thường hợp lý – PEP4: 3,98; kiểm tra an ninh 
mất thời gian – PPP2: 4,02), còn tài chính (FPP) 
ít nghiêm trọng hơn (mean 3,48-3,86) nhưng 
vẫn gây bất mãn với chính sách hành lý (FPP1: 
3,86). Điều này nhấn mạnh các hãng cần ưu 
tiên cải thiện công nghệ, hỗ trợ và hiệu suất vận 
hành để giảm bất tương hợp âm, tăng sự hài 
lòng và lòng trung thành của hành khách.

yếu tố nội sinh, có ảnh hưởng bất lợi đến cả sự 
hài lòng và lòng trung thành, trong khi sự hài 
lòng đóng vai trò trung gian quan trọng trong 
việc giảm thiểu tác động tiêu cực của “điểm 
đau” lên lòng trung thành, cung cấp cơ sở khoa 
học để các hãng LCC tại VN xây dựng chiến 
lược cải thiện chất lượng dịch vụ.

4.2. Th ảo luận kết quả nghiên cứu 

Kết quả nghiên cứu cung cấp cái nhìn sâu 
sắc về tác động của các “điểm đau” đến sự hài 
lòng và lòng trung thành của hành khách đối 
với các hãng LCC tại VN, thông qua kiểm định 
mô hình dựa trên EDT. Phân tích mô hình cấu 
trúc SEM xác nhận tất cả giả thuyết (H1, H2, 
H3, H4) đều có ý nghĩa thống kê cao, khẳng 
định mối liên hệ chặt chẽ giữa các khái niệm. 
Các “điểm đau” được chia thành sáu nhóm: quy 
trình (PPP), tài chính (FPP), hiệu suất vận hành 
(PEP), hỗ trợ (SPP), công nghệ (TPP) và nội 

Hình 2. Kết quả phân tích CB-SEM khung lý thuyết nghiên cứu

Dựa trên các giả thuyết được kiểm định, 
nghiên cứu xác nhận các cơ chế cốt lõi của EDT 
và mở rộng hiểu biết về vai trò của các “điểm 
đau” như yếu tố tiền đề gây bất tương hợp âm, 
đồng thời làm rõ cơ chế trung gian của sự hài 
lòng trong việc chuyển hóa trải nghiệm thành 
ý định hành vi. Các phát hiện này vừa tương 

đồng với các nghiên cứu trước đây, vừa mang 
lại những đóng góp mới mẻ trong việc lý giải và 
ứng dụng EDT trong phân khúc LCC.

Trước hết, kết quả kiểm định giả thuyết H1 
cho thấy “điểm đau” có tác động âm trực tiếp 
đến sự hài lòng của hành khách (β = -0,169, 
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việc nâng cao niềm tin và giảm rủi ro cảm nhận. 
Điều này hàm ý rằng các hãng LCC cần ưu tiên 
tạo ra trải nghiệm nhất quán tại các điểm chạm 
then chốt để củng cố vốn cảm xúc tích cực, từ 
đó giảm độ nhạy giá của hành khách.

Cuối cùng, giả thuyết H4 xác nhận vai trò 
trung gian của sự hài lòng trong mối quan hệ 
giữa “điểm đau” và lòng trung thành (β gián 
tiếp = -0,069, p = 0,033). Phát hiện này phù hợp 
với các nghiên cứu của Akamavi và cộng sự 
(2015) cùng Forgas và cộng sự (2010), khi chỉ 
ra rằng các yếu tố gây bất tương hợp ảnh hưởng 
đến lòng trung thành vừa trực tiếp vừa gián 
tiếp qua sự hài lòng. Đóng góp mới của nghiên 
cứu là khẳng định vai trò trung gian bán phần 
của sự hài lòng trong mối quan hệ giữa “điểm 
đau” và lòng trung thành của hành khách LCC. 
Kết quả cho thấy “điểm đau” vừa làm giảm sự 
hài lòng, vừa có thể tác động trực tiếp đến lòng 
trung thành, đặc biệt trong bối cảnh cạnh tranh 
cao và chi phí chuyển đổi thấp. Vì vậy, các hãng 
hàng không cần ưu tiên xử lý các điểm đau có 
tính hệ thống, nhất là về vận hành và tài chính, 
nhằm đồng thời cải thiện sự hài lòng và hạn chế 
suy giảm lòng trung thành.

5.	 Kết luận và hàm ý quản trị

Nghiên cứu này đã cung cấp một cái nhìn 
toàn diện về các “điểm đau” ảnh hưởng đến sự 
hài lòng và lòng trung thành của hành khách 
đối với các hãng LCC tại VN, thông qua việc 
kiểm định mô hình dựa trên EDT. Kết quả phân 
tích mô hình cấu trúc SEM cho thấy sáu nhóm 
điểm đau chính, bao gồm công nghệ (TPP), hỗ 
trợ (SPP), nội sinh (IPP), hiệu suất vận hành 
(PEP), quy trình (PPP) và tài chính (FPP), đều 
tạo ra bất tương hợp âm, tác động tiêu cực đến 
trải nghiệm tổng thể của hành khách. Trong 
đó, điểm đau công nghệ (TPP) được xác định 
là nghiêm trọng nhất với giá trị trung bình 
cao (mean 4,25-4,50), đặc biệt liên quan đến 
khó khăn khi đặt vé và lỗi giao diện. Các điểm 
đau về hỗ trợ (SPP) và nội sinh (IPP) cũng 
có mức độ ảnh hưởng đáng kể (mean quanh 
4,00), trong khi hiệu suất vận hành (PEP) và 
quy trình (PPP) phản ánh các vấn đề như trễ 

p = 0,029). Điều này phù hợp với các nghiên cứu 
trước đây như Bitner và cộng sự (2008), Holz 
và cộng sự (2024), hay Song và cộng sự (2020), 
khi khẳng định rằng các ma sát và gián đoạn 
trong hành trình dịch vụ (như trễ chuyến, phí 
ẩn, quy trình phức tạp) làm gia tăng bất tương 
hợp âm, từ đó bào mòn hài lòng tổng thể. Đóng 
góp mới của nghiên cứu này nằm ở việc cụ thể 
hóa các “điểm đau” trong bối cảnh LCC VN, 
nơi kỳ vọng dịch vụ vốn đã được điều chỉnh ở 
mức tối giản, nhưng sự tích lũy bất tương hợp 
âm từ nhiều vi điểm chạm vẫn gây ra tác động 
đáng kể. Phát hiện này nhấn mạnh rằng ngay 
cả trong phân khúc nhạy giá, việc bỏ qua các 
“điểm đau” hệ thống có thể dẫn đến suy giảm 
hài lòng nhanh chóng.

Thứ hai, kết quả kiểm định giả thuyết H2 chỉ 
ra rằng “điểm đau” không chỉ ảnh hưởng gián 
tiếp qua sự hài lòng mà còn có tác động âm trực 
tiếp đến lòng trung thành của hành khách (β = 
-0,479, p = 0,000). Phát hiện này tương đồng với 
các nghiên cứu của Chung và Petrick (2013), 
Nikbin và cộng sự (2016), khi chỉ ra rằng các 
trải nghiệm tiêu cực như phí ẩn, trễ chuyến hay 
tương tác kém với nhân viên kích hoạt ý định 
chuyển đổi và giảm ý định giới thiệu. Điểm mới 
của nghiên cứu nằm ở việc định lượng mức độ 
tác động trực tiếp này trong môi trường cạnh 
tranh cao và chi phí chuyển đổi thấp của LCC 
VN. Kết quả cho thấy “điểm đau” không chỉ 
làm suy yếu cam kết cảm xúc mà còn tạo ra tín 
hiệu chất lượng kém bền vững, thúc đẩy hành 
khách tìm kiếm các lựa chọn thay thế trước cả 
khi hài lòng giảm đến ngưỡng cực đoan.

Thứ ba, giả thuyết H3 được chấp nhận với 
hệ số tác động dương đáng kể từ sự hài lòng 
đến lòng trung thành (β = 0,411, p = 0,000). Kết 
quả này củng cố các phát hiện trước đây của 
Han (2013) và Moghadam và cộng sự (2014), 
khi khẳng định rằng sự hài lòng là nền tảng 
hình thành thái độ ưu tiên, ý định mua lại và 
hành vi giới thiệu. Trong bối cảnh LCC, nơi các 
hạn chế về tài nguyên dịch vụ thường hiện hữu, 
phát hiện này đóng góp bằng cách nhấn mạnh 
vai trò chiến lược của hài lòng như một biến bù 
đắp, giúp duy trì lòng trung thành thông qua 
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xử lý sự cố; đồng thời sử dụng chatbot AI đa 
ngôn ngữ để hỗ trợ 24/7 đối với các yêu cầu 
phổ biến, qua đó nâng cao khả năng phản hồi 
và niềm tin của hành khách.

Nâng cao độ tin cậy công nghệ và giảm điểm 
đau nội sinh: Điểm đau công nghệ (TPP) cần 
được xử lý bằng hệ thống ổn định, giao diện dễ 
sử dụng và cập nhật thông tin chuyến bay theo 
thời gian thực. Với điểm đau nội sinh (IPP), 
hãng nên cung cấp thông tin chủ động, rõ ràng 
và cá nhân hóa trước và trong hành trình nhằm 
giảm lo âu và tạo cảm giác được quan tâm.

Xây dựng cơ chế phản hồi và xử lý khiếu nại 
tức thời: Để giảm thiểu tác động của các “điểm 
đau” lên lòng trung thành, các hãng cần thiết 
lập một hệ thống phản hồi và xử lý khiếu nại 
minh bạch, nhanh chóng. Hệ thống này có thể 
tích hợp trên ứng dụng di động, cho phép hành 
khách gửi khiếu nại trực tiếp và nhận phản hồi 
trong vòng 24 giờ, kèm theo các giải pháp bồi 
thường cụ thể (ví dụ: voucher giảm giá cho 
chuyến bay tiếp theo nếu trễ chuyến). Cơ chế 
này không chỉ giảm bất tương hợp âm mà còn 
chuyển đổi trải nghiệm tiêu cực thành cơ hội 
xây dựng niềm tin, đặc biệt trong bối cảnh thị 
trường VN, nơi hành khách ngày càng quan 
tâm đến quyền lợi và sự công bằng.

Chiến lược ưu tiên dựa trên phân tích dữ liệu 
khách hàng: Cuối cùng, để đảm bảo các giải 
pháp trên được triển khai hiệu quả, các hãng 
LCC cần sử dụng dữ liệu hành khách để phân 
tích và ưu tiên giải quyết các “điểm đau” có 
tác động mạnh nhất đến sự hài lòng và lòng 
trung thành. Việc áp dụng các mô hình học 
máy (machine learning) như LightGBM, như 
đã được đề cập trong nghiên cứu của Kunekar 
và cộng sự (2023), có thể giúp dự báo mức độ 
ảnh hưởng của từng nhóm điểm đau theo phân 
khúc khách hàng (doanh nhân, du lịch cá nhân, 
khách thường xuyên). Điều này cho phép các 
hãng tập trung nguồn lực vào các vấn đề cấp 
bách nhất, chẳng hạn như hiệu suất vận hành 
với khách doanh nhân hoặc minh bạch chi phí 
với khách du lịch nhạy giá, từ đó tối ưu hóa tác 
động của các cải tiến.

chuyến không được bồi thường hợp lý và thời 
gian kiểm tra an ninh kéo dài (mean 3,85-4,02). 
Điểm đau tài chính (FPP), dù ít nghiêm trọng 
hơn (mean 3,48-3,86), vẫn gây bất mãn với các 
chính sách hành lý và phí ẩn.

Kết quả cho thấy các điểm đau tác động 
tiêu cực đến sự hài lòng và lòng trung thành, 
trong đó sự hài lòng đóng vai trò trung gian 
một phần. Điều này cho thấy các trải nghiệm 
tiêu cực không chỉ làm giảm sự hài lòng mà còn 
có thể trực tiếp làm suy giảm lòng trung thành. 
Đặc biệt, các điểm đau về hiệu suất vận hành và 
tài chính có tác động mạnh do liên quan trực 
tiếp đến giá trị cảm nhận và niềm tin của hành 
khách. Từ kết quả này, các hàm ý quản trị được 
đề xuất nhằm giúp các hãng LCC ưu tiên xử lý 
các điểm đau có mức độ ảnh hưởng cao, giảm 
bất tương hợp âm, cải thiện sự hài lòng và củng 
cố mối quan hệ lâu dài với hành khách.

Tối ưu hiệu suất vận hành: Điểm đau về hiệu 
suất vận hành (PEP), như trễ chuyến và thất lạc 
hành lý, ảnh hưởng mạnh đến sự hài lòng và lòng 
trung thành. Các hãng nên ứng dụng AI và phân 
tích dữ liệu để dự báo rủi ro, cảnh báo sớm và 
chủ động cung cấp phương án thay thế, qua đó 
giảm bất tiện và tăng niềm tin của hành khách.

Minh bạch chi phí và cá nhân hóa dịch vụ: 
Với điểm đau tài chính (FPP), các hãng cần 
hiển thị rõ tổng chi phí và các khoản phụ thu 
ngay từ đầu, đồng thời minh bạch chính sách 
hoàn/hủy vé. Việc thiết kế các gói dịch vụ linh 
hoạt theo nhu cầu hành khách có thể làm tăng 
giá trị cảm nhận và giảm cảm giác tiêu cực khi 
chi trả.

Đơn giản hóa quy trình dịch vụ: Điểm đau 
quy trình (PPP) như thủ tục phức tạp và thời 
gian chờ dài cần được giảm bằng cách chuẩn 
hóa, rút gọn các bước phục vụ và tăng tự phục 
vụ tại các điểm chạm như check-in, hành lý và 
lên máy bay. Mục tiêu là giảm thời gian xử lý và 
tăng tính chủ động cho hành khách.

Nâng cao chất lượng hỗ trợ: Với điểm đau 
hỗ trợ (SPP), các hãng cần tăng cường đào tạo 
nhân viên tuyến đầu về giao tiếp, đồng cảm và 
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nghiên cứu định tính để hiểu rõ nhu cầu và kỳ 
vọng riêng biệt của từng nhóm hành khách.

Báo cáo tài trợ

Nghiên cứu này là một phần kết quả nghiên 
cứu của đề tài nghiên cứu khoa học cấp cơ sở 
của Học viện Hàng không Việt Nam.

Tính khả dụng của dữ liệu

Dữ liệu hỗ trợ các kết quả của nghiên cứu sẽ 
được cung cấp bởi tác giả liên hệ khi có yêu cầu 
hợp lý.

Tuyên bố về sử dụng AI

Trong quá trình chuẩn bị bài báo, các tác 
giả có sử dụng ChatGPT (OpenAI) để hỗ trợ 
hiệu đính ngôn ngữ, cấu trúc và trình bày bản 
thảo. Các tác giả đã rà soát, chỉnh sửa và chịu 
hoàn toàn trách nhiệm về nội dung cuối cùng 
của bài viết.

Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo: Mặc 
dù nghiên cứu đã cung cấp cái nhìn đa  chiều 
về tác động của các “điểm đau” đến sự hài lòng 
và lòng trung thành của hành khách đối với các 
hãng LCC tại VN, vẫn tồn tại một số hạn chế 
nhỏ như phạm vi mẫu nghiên cứu bị giới hạn 
về mặt địa lý và đối tượng (chủ yếu tại các sân 
bay lớn, chưa phản ánh đầy đủ trải nghiệm ở 
khu vực nông thôn hay sân bay nhỏ), cùng với 
việc thiếu chiều sâu về tác động của các yếu tố 
cá nhân hóa như độ tuổi, thu nhập, hay mục 
đích chuyến đi đến mức độ cảm nhận các “điểm 
đau”. Do đó, các hướng nghiên cứu tương lai 
nên mở rộng phạm vi và đa dạng hóa mẫu 
nghiên cứu bằng cách thu thập dữ liệu từ nhiều 
khu vực địa lý, bao gồm sân bay nhỏ và vùng 
nông thôn, đồng thời phân tích theo các phân 
khúc khách hàng cụ thể (hành khách thường 
xuyên, khách du lịch, khách công vụ); bên cạnh 
đó, cần tích hợp sâu hơn các yếu tố cá nhân hóa 
và ngữ cảnh thông qua phân tích đa nhóm hoặc 
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