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TÓM TẮT 
Ngành hàng không đóng vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy 
tăng trưởng kinh tế của mỗi quốc gia. Trong bối cảnh cạnh tranh 
gay gắt, mỗi hãng hàng không không chỉ hướng đến việc giữ chân 
khách hàng thông qua việc cải thiện chất lượng dịch vụ mà còn 
tiên phong trong việc thực hiện trách nhiệm xã hội, đặc biệt là đóng 
góp vào sự phát triển bền vững. Mục đích nghiên cứu này nhằm 
đánh giá tác động của trách nhiệm xã hội doanh nghiệp và chất 
lượng dịch vụ của hãng hàng không đến niềm tin và lòng trung 
thành của khách hàng. Nghiên cứu sử dụng phương pháp mô hình 
cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần trên bộ dữ liệu gồm 325 
khách hàng của hãng hàng không Bamboo Airways. Kết quả cho 
thấy sự ảnh hưởng trực tiếp của yếu tố trách nhiệm xã hội doanh 
nghiệp đến lòng trung thành của khách hàng. Ngoài ra, vai trò 
trung gian của chất lượng dịch vụ và niềm tin khách hàng cũng 
được khám phá. Nghiên cứu cũng đề xuất các hàm ý quản trị nhằm 
nâng cao trách nhiệm xã hội doanh nghiệp của Bamboo Airways. 

Từ khóa: Chất lượng dịch vụ, CSR, dịch vụ hàng không, lòng trung 
thành, niềm tin, phát triển bền vững 

ABSTRACT 
The aviation industry plays an important role in promoting each 
country’s economic growth. In the context of fierce competition, 
each airline aims to retain customers by improving service quality 
and pioneers in implementing social responsibility, especially 
contributing to sustainable development. The purpose of this study 
is to evaluate the impact of corporate social responsibility and 
airline service quality on customer trust and loyalty. The study uses 
the partial least squares structural modelling method on a data set 
of 325 customers of Bamboo Airways. The results showed that the 
direct effect of corporate social responsibility on customer loyalty. 
In addition, the mediating role of service quality and customer trust 
is also explored. The study also proposes management implications 
for improving Bamboo Airways’ corporate social responsibility. 

Keywords: Aviation service, CSR, loyalty, service quality, 
sustainable development, trust 
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1. GIỚI THIỆU 

Hiệp hội Vận tải Hàng không dân dụng quốc tế 
(IATA) dự báo nhu cầu đi lại bằng đường hàng 
không toàn cầu dự kiến sẽ tăng gấp đôi vào năm 
2040 cùng với mức tăng trưởng bình quân hàng năm 
khoảng 3,4%, trong đó, Châu Á Thái Bình Dương 
sẽ là khu vực tăng trưởng mạnh mẽ nhất 
(International Air Transport Association [IATA], 
2023). Trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gay gắt 
bởi sự gia nhập của các hãng hàng không mới và 
hành vi của người tiêu dùng đang trở nên phức tạp 
hơn, việc duy trì lòng trung thành của khách hàng là 
yếu tố quan trọng đối với bất kì hãng hàng không 
nào (Nguyen & Mai, 2023).  

Bên cạnh đó, rất nhiều nghiên cứu trước đây đã 
chỉ ra việc thực hiện trách nhiệm xã hội doanh 
nghiệp (Corporate Social Responsibility – CSR) là 
chiến lược hiệu quả để nâng cao lợi thế cạnh tranh 
của các hãng hàng không (Li et al., 2023). Nghiên 
cứu của Heyward (2020) cho thấy các doanh nghiệp 
ngày nay không thể chỉ quan tâm đến mục đích duy 
nhất là lợi nhuận mà bỏ qua sự ảnh hưởng đến môi 
trường, xã hội, thay vào đó, doanh nghiệp cần hướng 
đến sự phát triển bền vững thông qua thực hiện trách 
nhiệm xã hội của mình và từ đó làm hài lòng khách 
hàng hơn. Xây dựng chiến lược CSR phù hợp có thể 
giúp một tổ chức đảm bảo việc tạo ra hình ảnh 
thương hiệu tốt, tăng lợi thế cạnh tranh so với các 
đối thủ khác, củng cố danh tiếng của công ty, giữ 
chân nhân viên và mang lại những lợi ích cho các 
bên liên quan (Jamshed, 2020). Nói cách khác, 
khách hàng có thể tìm đến những công ty phát triển 
bền vững có trách nhiệm với xã hội để tìm mua sản 
phẩm hay dịch vụ, nhân viên cảm thấy hài lòng với 
các chính sách của doanh nghiệp sẽ cung cấp cho 
khách hàng những dịch vụ, sản phẩm tốt... Từ đó tạo 
nên một sự cộng hưởng lớn mang lại uy tín và kết 
quả tuyệt vời cho tổ chức (Jamshed, 2020). 

Tương tự những lĩnh vực khác, CSR của hãng 
hàng không luôn được đánh giá cao, là một công cụ 
đo lường về kinh tế và xã hội đáng tin cậy trong lĩnh 
vực dịch vụ (Han et al., 2020). CSR tác động tích 
cực đến nhiều khía cạnh khác nhau của hoạt động 
hàng không. Ví dụ, các hoạt động CSR có thể thúc 
đẩy doanh số bán hàng của hãng hàng không (Park, 
2019), góp phần nâng cao khả năng cạnh tranh (Li 
et al., 2023) và đảm bảo tính bền vững lâu dài của 
hãng hàng không (Kuo et al., 2021). Tuy nhiên, 
những tác động tiêu cực của ngành hàng không đến 
môi trường tự nhiên (ví dụ: mất đa dạng sinh học, ô 
nhiễm tiếng ồn, khí thải, biến đổi khí hậu, chất lượng 
nước và chất thải), cũng như các vấn đề kinh tế và 

xã hội do vận tải hàng không mang lại cũng rất đáng 
kể (Kuo et al., 2021). Vì vậy, việc thực hiện trách 
nhiệm về môi trường trong ngành hàng không là vô 
cùng cần thiết và cấp bách. Điều này đặc biệt phù 
hợp trong bối cảnh phấn đấu đạt được mục tiêu Fly 
Net Zero do IATA đặt ra vào năm 2021, mục tiêu 
chính của chương trình này là giảm đáng kể lượng 
khí thải đồng thời mở rộng năng lực vận tải để đáp 
ứng nhu cầu của thị trường (IATA, 2021). 

Tính đến thời điểm hiện tại, chưa có nhiều 
nghiên cứu tìm hiểu tác động của chiến lược CSR 
đến lòng trung thành của khách hàng (Chang et al., 
2015), đặc biệt là tìm hiểu các hoạt động CSR từ góc 
độ hành khách, liệu những gì các hãng hàng không 
đang thực hiện có phù hợp với những gì hành khách 
mong muốn hay không, điều này có thể cung cấp 
những hiểu biết quan trọng cho ngành và cho hãng 
(Yang et al., 2020). 

Vì vậy, mục tiêu của nghiên cứu này là xem xét 
nhận thức của khách hàng về CSR của hãng hàng 
không ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách 
hàng thông qua vai trò trung gian của chất lượng 
dịch vụ hàng không và niềm tin khách hàng với đối 
tượng hành khách sử dụng dịch vụ của Bamboo 
Airways. Dựa trên kết quả nghiên cứu, một số hàm 
ý được đề xuất để nâng cao trách nhiệm xã hội doanh 
nghiệp của Bamboo Airways một cách hiệu quả. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ XÂY DỰNG 
GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu sử dụng lý thuyết Các bên liên quan 
(Stakeholder Theory) được Freeman đề xuất vào 
năm 1984. Theo đó, một công ty có thể tồn tại nếu 
nó có khả năng đáp ứng các nhu cầu các bên liên 
quan (Freeman, 2010). Bởi vì những bên liên quan 
có thể đóng góp và tạo ra của cải cho một doanh 
nghiệp, vì vậy đỏi hỏi doanh nghiệp phải xác định 
mục tiêu và quản trị doanh nghiệp của mình luôn 
gắn với lợi ích và yêu cầu của bên liên quan này để 
duy trì sự tăng trưởng, đồng thời doanh nghiệp luôn 
phải có nghĩa vụ đạo đức với họ vì nhờ họ mới tạo 
ra sự thành công và giá trị của doanh nghiệp 
(Freeman, 2010).  

Hội đồng Doanh nghiệp Thế giới về Phát triển 
Bền vững phát biểu về định nghĩa CSR như sau: 
CSR là cam kết của doanh nghiệp trong việc kinh 
doanh, vận hành có đạo đức và đóng góp cho sự phát 
triển kinh tế đồng thời cải thiện chất lượng cuộc 
sống của lực lượng lao động, gia đình của người lao 
động, cộng đồng địa phương, và xã hội nói chung 
(World Business Council for Sustainable 
Development, 1999). Stoian and Gilman (2017) 
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cũng định nghĩa CSR là trách nhiệm của doanh 
nghiệp đối với xã hội, trong đó các yếu tố về xã hội, 
môi trường, đạo đức con người và khách hàng là 
những mối quan tâm đặc biệt cần được tích hợp vào 
chiến lược cốt lõi và hoạt động kinh doanh trong sự 
hợp tác chặt chẽ với các bên liên quan. Xem CSR 
như một hoạt động tự nguyện nhằm đáp ứng mong 
đợi của xã hội, các nghiên cứu trước đây chủ yếu 
quan tâm đến việc liệu các công ty có nên tham gia 
vào CSR hay không (Friedman, 1970). Tuy nhiên, 
khi ngày càng có nhiều bằng chứng chỉ ra rằng việc 
thực hiện CSR có thể cải thiện hiệu quả tài chính 
doanh nghiệp và lòng trung thành của khách hàng 
(Yang et al., 2020), trọng tâm nghiên cứu đã chuyển 
sang lợi ích của CSR mang lại cho doanh nghiệp 
(Kuo et al., 2021). Ngành hàng không có vai trò 
không thể thay thế trong việc phát triển kinh tế, xã 
hội và văn hóa toàn cầu (Li et al., 2023). Tuy nhiên, 
ngành hàng không cũng có những tác động tiêu cực 
đến môi trường tự nhiên như ô nhiễm tiếng ồn, biến 
đổi khí hậu, gây mất đa dạng sinh học (Phillips et 
al., 2019). Đáng chú ý, ngành hàng không có tác 
động lớn hơn đến biến đổi khí hậu do máy bay phát 
thải khí nhà kính trực tiếp vào tầng khí quyển (Li et 
al., 2023). Do vậy, ngành hàng không đang chịu áp 
lực ngày càng tăng trong việc thực hiện các biện 
pháp giảm thiểu các tác động tiêu cực trong khi vẫn 
phải tiếp tục duy trì tốc độ tăng trưởng. Do đó, sự 
quan tâm và cam kết đối với ý tưởng CSR ngày càng 
tăng trong các hãng hàng không (Park, 2019; Kuo et 
al., 2021; Li et al., 2023). Nhận thức của khách hàng 
về doanh nghiệp có trách nhiệm với xã hội có liên 
quan tích cực đến niềm tin của khách hàng 
(Customer Trust – CT) đối với công ty đó (Swaen & 
Cáceres, 2008; Lin et al., 2011; Martínez & 
Rodríguez del Bosque, 2013). Vlachos et al. (2008) 
đề xuất một mô hình liên hệ giữa nhận thức của 
khách hàng về hoạt động CSR của doanh nghiệp với 
niềm tin của khách hàng. Theo đó, khách hành đánh 
giá về các hoạt động CSR là quan trọng và một khi 
doanh nghiệp được coi là có trách nhiệm với xã hội 
sẽ được khách hàng tin tưởng hơn (Swaen & 
Cáceres, 2008). Do đó, niềm tin của người tiêu dùng 
đối với các hoạt động CSR của một hãng hàng 
không là rất quan trọng, giúp giảm bớt sự không 
chắc chắn và rủi ro về hãng hàng không trong nhận 
thức của khách hàng. Nhằm mục đích làm sáng tỏ 
hơn trong lĩnh vực dịch vụ của hàng không, nghiên 
cứu đề xuất giả thuyết sau: 

H1: Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp của hãng 
hàng không ảnh hưởng tích cực đến niềm tin  
khách hàng. 

Chất lượng dịch vụ (Service Quality – SQ) được 
định nghĩa là nhận thức của khách hàng sau khi trải 
nghiệm hiệu quả thực tế của dịch vụ so với sự mong 
đợi của bản thân (Zeithaml et al., 1996). Do đó, 
Iglesias et al. (2019) cho rằng các tổ chức cung cấp 
dịch vụ như khách sạn cần thể hiện cam kết của họ 
đối với các chiến lược và sáng kiến CSR ở tất cả các 
giai đoạn phát triển của tổ chức nhằm cải thiện chất 
lượng dịch vụ được cảm nhận. Carroll (1999) cũng 
tin rằng cải thiện chất lượng là một thực hành trách 
nhiệm xã hội cần thiết đối với bất kỳ công ty nào. 
Tương tự, trong ngành dịch vụ khách sạn chỉ ra rằng 
chất lượng dịch vụ được cải thiện thông qua các hoạt 
động CSR bằng cách khuyến khích nhân viên bên 
cạnh việc thực hiện nhiệm vụ có thể tạo ra giá trị 
hữu ích khác (Luo et al., 2019), đồng thời dẫn đến 
kết quả công việc tích cực của nhân viên dịch vụ 
(Jeon et al., 2020), từ đó chất lượng dịch vụ được cải 
thiện. Chất lượng dịch vụ chủ yếu đáp ứng nhu cầu 
chức năng của khách hàng (Yuen et al., 2018). Do 
đó, các sáng kiến CSR mang lại lợi ích cho  
khách hàng - những người được hưởng lợi nhiều từ 
sáng kiến này. Vì vậy, nghiên cứu xây dựng giả 
thuyết sau: 

H2: Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp của hãng 
hàng không ảnh hưởng tích cực đến Chất lượng dịch 
vụ hàng không.  

Oliver (1999) đã định nghĩa lòng trung thành của 
khách hàng (Customer Loyalty – CL) là một cam kết 
sâu sắc của khách hàng về việc mua lại một sản 
phẩm hoặc dịch vụ ưa thích trong tương lai, dẫn đến 
việc mua lặp đi lặp lại cùng một nhãn hiệu, bất chấp 
những ảnh hưởng của quá trình tiếp thị. Nghiên cứu 
của Martínez and Rodríguez del Bosque (2013) cho 
thấy rằng nếu khách hàng hài lòng với thương hiệu 
đã chọn, họ sẽ dần muốn lặp lại việc sử dụng dịch 
vụ và mua sản phẩm đó và cuối cùng trở thành khách 
hàng trung thành của doanh nghiệp. Một số nghiên 
cứu đã chỉ ra tác động tích cực của CSR đối với việc 
duy trì lòng trung thành của khách hàng trong ngành 
hàng không (Vo et al., 2019; Kim et al., 2020). 
Phillips et al. (2019) đã nghiên cứu về hoạt động 
CSR của ba hãng vận tải trong ngành hàng không ở 
thị trường Hoa Kỳ và Châu Á Thái Bình Dương, 
nhấn mạnh tầm quan trọng của CSR trong việc cải 
thiện hiệu quả kinh doanh, đặc biệt là sự hài lòng 
của khách hàng và hiệu quả tài chính của các hãng 
hàng không. Hơn nữa, nhiều lý thuyết còn cho thấy 
rằng việc chịu trách nhiệm cho một hành động nào 
đó có thể khiến công ty trở nên đáng tin cậy hơn theo 
quan điểm của khách hàng bằng cách thực hiện các 
hoạt động đó cho thấy sự công bằng và có trách 
nhiệm (Bustamante, 2018). Trong nghiên cứu này, 
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lòng trung thành của khách hàng được xem xét vì 
ứng dụng tốt của nó trong bối cảnh ngành hàng 
không và đóng góp của nó cho sự bền vững về xã 
hội và môi trường của tổ chức. Từ đó, giả thuyết sau 
được đề xuất:   

H3: Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp của hãng 
hàng không ảnh hưởng tích cực đến lòng trung 
thành của khách hàng. 

Niềm tin được định nghĩa là mức độ tin cậy được 
đảm bảo bởi người bán đối với người mua và được 
chứng minh là yếu tố quan trọng trong việc duy trì 
mối quan hệ tích cực giữa người mua và người bán 
trong tiếp thị (Morgan & Hunt, 1994). Niềm tin vào 
một dịch vụ sẽ phát sinh khi khách hàng có nhận 
thức về tính bền vững của kết quả tích cực trong 
tương lai; do đó, chất lượng dịch vụ tốt, bền vững sẽ 
tác động đến niềm tin của khách hàng. Niềm tin xảy 
ra khi một bên tin rằng hành động của bên kia sẽ dẫn 
đến kết quả tích cực (Phillips et al., 2019), vì vậy 
nhận thức của người tiêu dùng về chất lượng dịch vụ 
làm giảm rủi ro nhận thức về tiêu dùng và giúp 
khách hàng đánh giá hiệu quả hơn và xây dựng niềm 
tin với hãng hàng không (Vo et al., 2019). Dựa trên 
những phát hiện trước đó, trong nghiên cứu này, giả 
thuyết sau đây được đề xuất: 

H4: Chất lượng dịch vụ hàng không ảnh hưởng 
tích cực đến niềm tin khách hàng. 

Niềm tin là phản ứng lâu dài phát triển theo thời 
gian sau khi khách hàng đánh giá việc mua hàng, 
làm tăng niềm tin của khách hàng rằng các nhà cung 
cấp dịch vụ sẽ không tham gia vào các hành vi cơ 
hội (Keller, 2013). Đã có rất nhiều học giả lập luận 
mối quan hệ giữa niềm tin khách hàng và thương 
hiệu khiến khách hàng có nhiều khả năng trở nên 
trung thành với thương hiệu hơn (Asatryan & 
Asamoah, 2014; Park, 2019; Phillips et al., 2019). 
Trong lĩnh vực dịch vụ chăm sóc sức khỏe, Banyte 
et al. (2014) cho thấy rằng sự tin tưởng của bệnh 
nhân vào phòng khám sẽ thúc đẩy lòng trung thành 
của họ đối với phòng khám. Nghiên cứu của Nguyen 
and Mai (2023) cũng chỉ ra rằng niềm tin khách 
hàng sử dụng dịch vụ hàng không ảnh hưởng tích 
cực đến ý định mua lại dịch vụ của họ. Ngoài ra, 
nghiên cứu về CSR cho thấy khi hãng hàng không 
thực hiện mức độ trách nhiệm kinh tế cao hơn sẽ dẫn 
đến thái độ và sự hài lòng của khách hàng được cải 
thiện (Park, 2019). Hơn nữa, trong khi trách nhiệm 
về môi trường của hãng hàng không có tác động 
đáng kể đến thái độ và sự hài lòng của khách hàng 
thì danh tiếng của hãng được quyết định đáng kể bởi 
thái độ và sự hài lòng của khách hàng (Li et al., 

2023). Từ kết quả các nghiên cứu trước, giả thuyết 
nghiên cứu được đề xuất như sau: 

H5: Niềm tin khách hàng ảnh hưởng tích cực đến 
lòng trung thành của khách hàng. 

Liljander and Strandvik (1993) đã chỉ ra rằng SQ 
đề cập đến đánh giá của người tiêu dùng về sự xuất 
sắc và vượt trội của dịch vụ mà họ nhận được. 
Những người tiêu dùng có thái độ tích cực với dịch 
vụ trong quá trình sử dụng dịch vụ có khả năng sẽ 
nhận thức tích cực hơn với nhà cung cấp dịch vụ và 
điều này sẽ dẫn đến lòng trung thành của khách hàng 
(Ishaq, 2012). Chứng minh cho điều này, các nghiên 
cứu trước đây đã chỉ ra rằng trong ngành khách sạn, 
những khách hàng hài lòng với chất lượng dịch vụ 
có nhiều khả năng trở thành khách hàng trung thành 
hơn (Cheng & Rashid, 2013; Liat et al., 2014). Đồng 
thời, Kandampully and Suhartanto (2000) cũng cho 
rằng có sự tồn tại mối quan hệ tích cực SQ và CL 
trong bối cảnh dịch vụ khách sạn. Do đó, giả thuyết 
sau được đề xuất: 

H6: Chất lượng dịch vụ hàng không ảnh hưởng 
tích cực đến lòng trung thành của khách hàng. 

Keh and Xie (2009) thấy rằng niềm tin là một 
yếu tố quyết định chính để đạt được lòng trung thành 
của khách hàng và các nghiên cứu trước đây cũng 
đã thảo luận về mối liên hệ giữa niềm tin và lòng 
trung thành của khách hàng. Các hoạt động CSR 
cung cấp thông tin liên quan đến đặc điểm cũng như 
mức độ trung thực và minh bạch trong hoạt động 
kinh doanh của công ty (Pivato et al., 2008). Các 
hoạt động CSR thể hiện sự quan tâm của công ty đối 
với sự bền vững của cộng đồng sẽ thúc đẩy niềm tin 
của khách hàng, từ đó thúc đẩy khách hàng trung 
thành hơn. Niềm tin của khách hàng đóng vai trò 
trung gian trong mối quan hệ giữa CSR và lòng 
trung thành (Martínez & Rodríguez del Bosque, 
2013). Nikbin et al. (2016) đã nghiên cứu các hành 
khách đi máy bay đã từng gặp phải sự cố dịch vụ và 
chứng minh rằng nhận thức về CSR có tác động tích 
cực đến niềm tin và lòng trung thành với dịch vụ 
hãng hàng không. Thêm vào đó, Nikbin et al. (2016) 
cũng khẳng định rằng nhận thức tích cực về CSR đã 
làm suy yếu tác động tiêu cực của sự thất bại dịch 
vụ đối với niềm tin và lòng trung thành, đặc biệt khi 
sự thất bại của dịch vụ được xác định là mang tính 
thường xuyên. Kết quả này nêu bật vai trò quan 
trọng của CSR trong các tình huống lỗi dịch vụ và 
có ý nghĩa quan trọng đối với các nhà quản lý hãng 
hàng không. Vì thế, giả thuyết sau được đề xuất: 

H7: Niềm tin khách hàng làm trung gian cho mối 
quan hệ giữa trách nhiệm xã hội doanh nghiệp của 
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hãng hàng không và lòng trung thành của  
khách hàng. 

Các nghiên cứu định lượng đã chỉ ra rằng chất 
lượng dịch vụ có mức tác động gấp đôi đến lòng 
trung thành của khách hàng (Cronin et al., 2000). Vì 
vậy, chất lượng dịch vụ xuất sắc được tích hợp với 
CSR có thể ảnh hưởng sâu sắc đến sự hài lòng và 
lòng trung thành của khách hàng (Luo & 
Bhattacharya, 2006). Thêm vào đó, nhận thức về 
CSR đã ảnh hưởng tích cực đến nhận thức về chất 
lượng dịch vụ, niềm tin và lòng trung thành của 
khách hàng trong (Poolthong & Mandhachitara, 
2009). Từ đó, giả thuyết sau được đề xuất: 

H8: Chất lượng dịch vụ hàng không làm trung 
gian cho mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội doanh 
nghiệp của hãng hàng không và lòng trung thành 
của khách hàng. 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Từ các giả thuyết nghiên cứu ở trên, mô hình 
nghiên cứu được đề xuất như Hình 1. 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Bảng câu hỏi được sử dụng trong nghiên cứu này 
bao gồm các thông tin nhân khẩu học như giới tính, 
độ tuổi, thu nhập hàng tháng và tần suất đi lại bằng 
đường hàng không. Các thang đo trong nghiên cứu 
được điều chỉnh từ những nghiên cứu trước: CSR 
gồm 22 câu hỏi của Maignan and Ferrell (2001), 
Menon and Kahn (2003), Van Herpen et al. (2003), 
Lichtenstein et al. (2004), Bigné et al. (2005),  Cho 
et al. (2017), Moisescu (2017), Chau and Nguyen 
(2019). SQ được tham khảo từ nghiên cứu của 
Sweeney and Soutar (2001), Zeithaml (1988) với 5 
câu hỏi. CT được đo lường bằng 5 câu hỏi của Chen 
et al. (2021). CL với 4 câu hỏi của Kennedy et al. 
(2001). Sau khi thảo luận với chuyên gia, thang đo 
được điều chỉnh phù hợp với nghiên cứu về ngành 
hàng không tại Việt Nam. Tất cả các câu hỏi đều 
được thực hiện dựa trên thang Likert 5 điểm với: (1) 
Hoàn toàn không đồng ý (2) Không đồng ý (3) Bình 
thường (4) Đồng ý (5) Hoàn toàn đồng ý. 

Theo Hair et al. (2014), cỡ mẫu tối thiểu nên theo 
tỷ lệ 5:1, tức là 5 mẫu cho một biến quan sát. Như 
vậy, thang đo có 36 biến quan sát nên cỡ mẫu tối 
thiểu sẽ là 5 x 36 = 180. Dựa trên tình hình thực tế 
về số lượng hành khách sử dụng dịch vụ của 
Bamboo Airways ngày càng tăng do ngành Hàng 
không hoạt động mạnh mẽ trở lại sau thời kì Covid-
19, nghiên cứu sử dụng gấp đôi cỡ mẫu tối thiểu. Do 
đó, có 360 bảng khảo sát được phát ra tại ga đi của 
sân bay quốc tế Tân Sơn Nhất theo phương pháp lấy 
mẫu thuận tiện. Người tham gia phỏng vấn được 
sàng lọc bằng câu hỏi: “Anh/chị đã từng thực hiện 
chuyến bay với hãng Bamboo Airways chưa?”, nếu 
câu trả lời “có” sẽ được mời thực hiện trả lời bảng 
khảo sát cùng với quà tặng kèm phát hành cho khách 
sử dụng dịch vụ của Bamboo Airways. Có 346 bảng 
khảo sát được thu về, sau khi sàng lọc, có 325 bảng 
khảo sát đạt yêu cầu (đạt 90,27%). Nghiên cứu sử 
dụng mô hình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng 
phần (Partial Least Squares Structural Equation 
Modeling – PLS-SEM) bằng phần mềm SmartPLS 
4.0. Bộ dữ liệu được tiến hành đánh giá thang đo 
bằng đo lường độ tin cậy với hệ số Cronbach’s 
Alpha, giá trị hội tụ AVE và giá trị phân biệt với chỉ 
số của Fornell-Larker và HTMT, đánh giá đa cộng 
tuyến (VIF), ước tính hệ số hồi quy cho các mối 
quan hệ nghiên cứu trong mô hình. 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU  
4.1. Thống kê mô tả mẫu 

Đặc điểm mẫu chủ yếu là giới tính nữ với 55,4% 
(180 người) và nam 43,7% (142 người), cho thấy 
không có sự chênh lệch lớn về giới tính. Về độ tuổi 
chiếm phần lớn là từ 18 đến 24 tuổi chiếm 52,3%, 
25-34 tuổi chiếm 21,2%, 35-44 tuổi chiếm 12,3%, 
và 6,5% người trả lời trong độ tuổi từ 45-54. Tần 
suất đi lại bằng đường hàng không trong 1 năm <3 
lần với 54,5% chiếm đa số, và 3-5 lần một năm với 
28,3%. Trong khi số lần đi lại từ 5 đến 7 và >7 có 
phần trăm tương đương nhau lần lượt là 8,9%  
và 8,3%. 

4.2. Kết quả đánh giá mô hình đo lường 

Kết quả kiểm định mô hình đo lường được thể 
hiện trong Bảng 1. Theo đó, độ tin cậy của các cấu 
trúc tiềm ẩn được đánh giá thông qua chỉ số 
Cronbach’s Alpha và hệ số độ tin cậy tổng hợp 
(CR). Kết quả Cronbach’s Alpha của các thang đo 
ENR, ER, ETHR, PHR, LER, SAR, SOR, CT, SQ, 
CL, CSR đạt trong khoảng từ 0,784 đến 0,961; và 
hệ số độ tin cậy tổng hợp (CR) > 0,6. Vì vậy, theo 
Hair et al. (2019), tất cả các biến quan sát được xem 
là đạt độ tin cậy tốt. Phương sai trích trung bình 
AVE của CSR đạt giá trị tối thiểu là 0,5, tất cả các 
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biến tiềm ẩn khác đều lớn hơn 0,5 và đảm bảo giá trị 
hội tụ (Hair et al., 2019). 

Bảng 1. Kết quả kiểm định mô hình đo lường 
Biến quan 
sát 

Cronbach’s 
Alpha CR AVE 

CL 0,900 0,930 0,769 
CSR 0,961 0,964 0,550 
CT 0,920 0,940 0,757 
SQ 0,917 0,938 0,752 
ENR 0,872 0,921 0,796 
ER 0,784 0,874 0,698 
ETHR 0,823 0,895 0,739 
LER 0,918 0,942 0,804 
PHR 0,887 0,930 0,816 
SAR 0,908 0,942 0,844 
SOR 0,848 0,908 0,767 

Ghi chú: ER = Trách nhiệm Kinh tế; ENR = Trách nhiệm 
Môi trường; ETHR = Trách nhiệm Đạo đức; LER= Trách 
nhiệm pháp lý; PHR = Trách nhiệm Từ thiện; SAR = 
Trách nhiệm An toàn; SOR = Trách nhiệm Xã hội; SQ = 
Chất lượng dịch vụ hàng không; CT = Niềm tin khách 
hàng; CL = Lòng trung thành của khách hàng. 

Bên cạnh việc đo lường giá trị hội tụ, để đo 
lường giá phân biệt, nghiên cứu sử dụng giá trị phân 
biệt của Fornell-Larker. Kết quả căn bậc hai AVE 
và mối tương quan giữa các biến cho thấy rằng giá 
trị tuyệt đối của căn bậc hai AVE lớn hơn bất kỳ hệ 
số tương quan nào trong hàng và cột chứa nó. Ví dụ, 
giá trị AVE của Niềm tin khách hàng là 0,757 và căn 
bậc hai AVE của nó là 0,870. Giá trị này đều cao 
hơn các giá trị tương quan trong hàng (0,734) và cột 
của nó (0,581; 0,549; 0,564; 0,563; 0,601; 0,803; 
0,512; 0,646). 

Hơn nữa, kết quả chỉ số Heterotrait-Monotrait 
của các cấu trúc trong mô hình đều nhỏ hơn ngưỡng 
0,85, cho thấy giá trị phân biệt tốt (Kline, 2015) và 
mô hình phù hợp (Garson, 2016). 

Ngoài ra, đa cộng tuyến được sử dụng để đánh 
giá cho tất cả các cấu trúc. Giá trị VIF lớn nhất của 
các cấu trúc là 3,150 < 5,0, do đó, không có hiện 
tượng đa cộng tuyến của các biến tiềm ẩn (Hair et 
al., 2014). 

4.3. Kết quả đánh giá mô hình cấu trúc 

Kết quả phân tích SmartPLS cho thấy trách 
nhiệm pháp lý, trách nhiệm môi trường, trách nhiệm 
đạo đức, trách nhiệm xã hội, trách nhiệm an toàn, 
trách nhiệm kinh tế, trách nhiệm từ thiện có quan hệ 
tích cực với trách nhiệm xã hội điểm đến theo hệ số 
lần lượt là 0,894; 0,877; 0,850; 0,837; 0,823; 0,810; 
0,754 và tất cả giá trị p đều là 0,000. 

Bảng 2. Kết quả kiểm định giả thuyết 
Giả 
thuyết Mối quan hệ Hệ số 

hồi quy 
Giá trị 

P Kết quả 

H1 CSR -> CT 0,269 0,000 Chấp 
nhận 

H2 CSR -> SQ 0,676 0,000 Chấp 
nhận 

H3 CSR -> CL 0,138 0,021 Chấp 
nhận 

H4 SQ -> CT 0,621 0,000 Chấp 
nhận 

H5 CT -> CL 0,448 0,000 Chấp 
nhận 

H6 SQ -> CL 0,238 0,006 Chấp 
nhận 

Kết quả kiểm định giả thuyết được trình bày ở 
Bảng 2, đã cho thấy rằng CSR tác động tích cực đến 
CT, SQ, và CL (β1,2,3 > 0,000; p<0,05), do đó H1, 
H2 và H3 được chấp nhận. Kết quả nghiên cứu cho 
thấy SQ và CT cũng tác động tích cực lên CL p < 
0,001, β1,2,3 > 0,000, giả thuyết H4 và H5 được chấp 
nhận. Có thể thấy SQ cũng tác động tích cực lên CT 
(p < 0,01, β1,2,3 > 0,000) nên giả thuyết H6 được chấp 
nhận. Từ đó, mô hình kết quả nghiên cứu được thể 
hiện trong Hình 2. 

 
Hình 2. Mô hình kết quả nghiên cứu 

4.4. Kết quả tác động trung gian của CT và 
SQ 

Kết quả nghiên cứu ở Bảng 3 cho thấy khi CT 
làm trung gian cho mối quan hệ giữa CSR và CL bởi 
có thể thấy giá trị p và hệ số β trong mối quan hệ 
CSR và CL lần lượt là 0,031 và 0,129 có ý nghĩa 
thống kê. Thêm vào đó trong đường dẫn gián tiếp 
CSR -> CT -> CL có giá trị p = 0,005 và β = 0,118 
cũng có ý nghĩa thống kê. Do đó, giả thuyết H7 được 
chấp nhận và đây là mối quan hệ trung gian  
bán phần. 
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Tương tự, kết quả cho thấy SQ làm trung gian 
cho mối quan hệ giữa CSR và CL. Với đường dẫn 
trực tiếp từ CSR đến CL có giá trị p = 0,031 và β = 
0,129 có ý nghĩa thống kê và đường dẫn gián tiếp 
CSR -> SQ -> CL cũng có ý nghĩa thống kê với p = 
0,013 và β = 0,162. Vì vậy, giả thuyết H8 được chấp 
nhận và đây là mối quan hệ trung gian bán phần. 

Bảng 3. Kết quả tác động trung gian 

Giả thuyết 
Ảnh 

hưởng 
gián tiếp 

Loại trung 
gian 

Kết 
quả 

H7: CSR -> 
CT -> CL 0,118** Trung gian 

bán phần 
Chấp 
nhận 

H8: CSR -> 
SQ -> CL 0,162* Trung gian 

bán phần 
Chấp 
nhận 

Ghi chú: ***=p < 0,001; **=p< 0,01; *=p,0,05 

Nghiên cứu sử dụng hệ số R2 để kiểm định độ 
phù hợp của mô hình. Hệ số R2 càng cao thì sẽ thể 
hiện khả năng dự đoán của các biến độc lập nói 
chung đến biến phụ thuộc càng mạnh. Giá trị R2 của 
lòng trung thành của khách hàng là 0,571 cho thấy 
57,1% tổng số biến thiên của lòng trung thành của 
khách hàng có thể được giải thích bởi biến độc lập 
CSR, CT và SQ. Thêm vào đó, 45,1% biến thiên của 
SQ được giải thích bởi CSR. Cuối cùng hệ số R2 là 
0,681 tương đương 68,1% biến thiên của CT được 
giải thích bởi CSR và SQ. 

5. THẢO LUẬN KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

Mục tiêu của nghiên cứu này là điều tra tác động 
nhận thức của khách hàng về CSR của hãng hàng 
không đến lòng trung thành thông qua vai trò trung 
gian của chất lượng dịch vụ và niềm tin khách hàng. 
Kết quả nghiên cứu đã có những đóng góp nhất định 
về mặt lý thuyết lẫn thực tiễn trong lĩnh vực thực 
hành CSR của ngành dịch vụ hàng không. 

Kết quả nghiên cứu đã có những đóng góp về 
mặt lý thuyết liên quan đến chính sách CSR trong 
lĩnh vực dịch vụ hàng không. Thứ nhất, CSR tác 
động tích cực trực tiếp đến CL, SQ và CT. SQ và 
CT khi chịu tác động tích cực bởi CSR, từ đó cũng 
tác động tích cực đến CL, và mối quan hệ này cũng 
được giải thích trong lý thuyết các bên liên quan 
(Freeman, 2010) rằng doanh nghiệp cần tổ chức và 
thực hiện các hoạt động kinh doanh của mình gắn 
với lợi ích và yêu cầu của bên liên quan này để duy 
trì sự tăng trưởng. Với kết quả này, nghiên cứu sẽ 
trở thành nguồn thông tin cho các nghiên cứu về 
CSR trong tương lai. Hơn nữa, chưa có bất kỳ 
nghiên cứu nào xem xét kỹ lưỡng về CSR trong bối 
cảnh hàng không Việt Nam cụ thể là Bamboo 

Airways bằng cách sử dụng lý thuyết các bên liên 
quan của Freeman. Thứ hai, nghiên cứu đã góp phần 
khẳng định độ tin cậy của thang đo về trách nhiệm 
xã hội doanh nghiệp của hãng hàng không, niềm tin 
khách hàng, Chất lượng dịch vụ hàng không và lòng 
trung thành của khách hàng khi khảo sát khách hàng 
sử dụng dịch vụ Bamboo Airways. Điều này tạo tiền 
đề cho các nghiên cứu về vấn đề liên quan khi tất cả 
những thang đo trong nghiên cứu này đều có hệ số 
Cronbach’s alpha lớn hơn 0,6. Thứ ba, nghiên cứu 
đã thực hiện việc tìm hiểu tác động của CSR lên lòng 
trung thành của khách với 7 khía cạnh CSR khác 
nhau bao gồm cả trách nhiệm an toàn, điều này đã 
được Hoang and Phan (2021) đề xuất trong nghiên 
cứu của họ. 

Về mặt thực tiễn, nghiên cứu này cho thấy tầm 
quan trọng của CSR trong lĩnh vực hàng không và 
xu hướng sử dụng dịch vụ của khách hàng đối với 
các doanh nghiệp có trách nhiệm xã hội. Là ngành 
công nghiệp đóng góp khoảng 2–3% lượng khí thải 
CO2 toàn cầu (Graver et al., 2019) các hãng cần 
thiết thực hiện tích hợp chiến lược CSR vào hoạt 
động kinh doanh cốt lõi, nhấn mạnh khía cạnh môi 
trường và pháp lý). Hiện tại, mặc dù các nghiên cứu 
về CSR của ngành hàng không ít tập trung vào chiến 
lược CSR để tăng lòng trung thành của khách hàng 
(Chang et al., 2015), nhưng nghiên cứu hiện tại và 
nghiên cứu của Kim et al. (2020) có thể làm vai trò 
của CSR bằng cách đề xuất những tác động khác 
nhau của thực hành CSR đối với lòng trung thành 
của khách hàng tùy thuộc vào các yếu tố khác nhau. 

Kết quả nghiên cứu đề xuất các hàm ý quản trị 
đối với các nhà thực hành tiếp thị trong lĩnh vực 
hàng không về việc nâng cao trách nhiệm xã hội 
doanh nghiệp của hãng ở nhiều khía cạnh. Thứ nhất, 
đối với trách nhiệm kinh tế các nhà quản trị cần nắm 
bắt xu hướng của thị trường lao động, tạo điều kiện 
mở rộng nguồn nhân lực. Thứ hai, đối với trách 
nhiệm môi trường, các hãng hàng không cần tìm 
hiểu, bắt kịp xu hướng chung của toàn ngành về môi 
trường hướng đến việc thực hành các mục tiêu bền 
vững của Liên Hợp Quốc, lập kế hoạch giảm thiểu 
lượng carbon trước sự phát triển mạnh mẽ của 
ngành. Nói cách khác, các hãng hàng không cần cam 
kết mạnh mẽ về các chiến lược “xanh hóa”, đồng 
thời đẩy mạnh truyền thông nhằm nâng cao nhận 
thức của hành khách về hoạt động bền vững của 
hãng. Thứ ba, với trách nhiệm về mặt xã hội, ban 
lãnh đạo các hãng hàng không cần phát huy, duy trì 
các hoạt động hướng đến thúc đẩy sự phát triển của 
xã hội trong suốt quá trình hoạt động kinh doanh. 
Thứ tư, liên quan đến trách nhiệm từ thiện, các nhà 
quản trị cần đưa ra những chính sách hỗ trợ và giúp 
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đỡ hoàn cảnh khó khăn bằng chuỗi hoạt động tích 
cực như hỗ trợ vé 0 đồng về quê, quỹ an sinh phúc 
lợi. Riêng với Bamboo Airways, các chiến lược hiệu 
quả có thể thực hiện như đồng hành cùng thế hệ 
thanh thiếu niên, học sinh, đặc biệt là các thế hệ khó 
khăn vùng sâu, vùng xa, giúp hãng có cơ hội quảng 
bá hình ảnh của mình đến khách hàng. Thứ năm, về 
trách nhiệm đạo đức, các hãng hàng không cần đặt 
ra những quy tắc riêng trong các hoạt động truyền 
thông quảng cáo trên cơ sở nguyên tắc kinh doanh 
có đạo đức và đáng tin cậy. Đối với Bamboo 
Airways, chính sách đào tạo và hướng dẫn nhân viên 
về văn hóa chính trực để khi thực hiện nhiệm vụ sẽ 
biết cách cư xử đúng với văn hóa doanh nghiệp của 
hãng đã được truyền đạt. Thứ sáu, đối với trách 
nhiệm pháp lý, các hãng hàng không thực hiện quy 
định liên quan đến an toàn, an ninh để giảm thiểu rủi 
ro và mang lại hiệu quả cao nhất. Với các nhà quản 
trị Bamboo Airways, cần thường xuyên cập nhật đến 
nhân viên những thay đổi của quy định liên quan đến 
vận tải hàng không quốc tế, đảm bảo hãng khai thác 
đúng quy định. Thứ bảy, trách nhiệm an toàn, các 
hãng tuân thủ đầy đủ quy định về an toàn do cơ quan 
hàng không quốc tế và trong nước ban hành, đo 
lường hiệu suất an toàn. Bamboo Airways cần đề ra 
chính sách và văn hóa an toàn khuyến khích nhân 
viên và người lao động báo cáo về các sự vụ an toàn 
một cách tự nguyện. 

Bên cạnh giải pháp cho các trách nhiệm xã hội 
doanh nghiệp, nghiên cứu cũng đề xuất thêm các 
giải pháp nhằm gia tăng lòng trung thành của khách 
hàng: Thứ nhất, thực hiện các hoạt động làm tăng 
niềm tin của khách hàng khi sử dụng dịch vụ. Nhà 
quản trị trước hết tổ chức các lớp tập huấn định kỳ 
cho nhân viên mỗi năm từ 1-2 lần trước khi hết hạn 
năng định, ngoài ra cần bổ sung kiến thức về kỹ năng 

mềm như ngoại ngữ, giao tiếp... để phục vụ cho công 
việc. Đề ra chính sách đảm bảo cam kết về việc bảo 
mật thông tin khách hàng. Cung cấp đầy đủ các bản 
kế hoạch về các hoạt động, dịch vụ của hãng một 
cách rõ ràng và chi tiết, gợi lên tính trung thực và tin 
cậy để hãng đạt được mục đích tốt trong công tác 
quản lý. Thứ hai, cải thiện chất lượng dịch vụ hàng 
không. Nhà quản trị cần không ngừng đổi mới, phát 
huy những dịch vụ sẵn có của mình, xây dựng hãng 
hàng không với đa dạng phân khúc để khách hàng 
có thể lựa chọn. Khuyến khích nhân viên và người 
lao động tạo thiện cảm với hành khách thông qua sự 
nhiệt tình và lòng hiếu khách để trong tương lai thu 
hút và giữ chân được thêm nhiều khách hàng  
hơn nữa. 

6. KẾT LUẬN 

Kết quả nghiên cứu hiện tại đã trả lời cho mục 
tiêu nghiên cứu đã đề ra. Mặc dù đạt được một số 
kết quả nhất định nhưng vẫn còn một số hạn chế. 
Thứ nhất, do nghiên cứu được thực hiện trong thời 
gian ngắn nên mẫu nghiên cứu còn một số hạn chế 
như độ tuổi khảo sát tập trung nhiều trong khoảng 
từ 18 đến 24 tuổi, với tần suất bay chủ yếu dưới 3 
lần. Thứ hai, nghiên cứu chỉ thực hiện khảo sát 
khách hàng đã từng sử dụng dịch vụ của Bamboo 
Airways, do đó chưa mang tính đại diện cao cho 
toàn bộ ngành hàng không Việt Nam. Để khắc phục 
các hạn chế này, hướng nghiên cứu trong tương lai 
có thể xem xét việc nghiên cứu trên phạm vi mẫu 
rộng hơn, và có thể chia theo các nhóm hãng hàng 
không theo các mô hình kinh doanh như mô hình 
truyền thống, mô hình giá rẻ, mô hình hỗn hợp, với 
phân khúc khách hàng đa dạng độ tuổi và hành vi sử 
dụng dịch vụ hàng không khác nhau để từ đó có thể 
so sánh, tổng hợp nhận xét của khách hàng và có 
những chính sách về CSR phù hợp với mỗi nhóm.  
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