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TÓM TẮT: 

Bài báo này trình bày quan niệm về văn 

hóa, phương pháp đo lường văn hóa trong 

kinh doanh quốc tế/tiếp thị quốc tế, và chất 

lượng dịch vụ hàng không. Qua tổng kết lý 

thuyết và nghiên cứu sơ bộ định tính, thang 

đo chất lượng dịch vụ hàng không và sự hài 

lòng hành khách được xây dựng. Thang đo 

văn hóa CVSCALE của Yoo, Donthu, và 

Lenartowicz (2011) được giới thiệu.  

Từ khóa: Văn hóa, giá trị văn hóa, chất lượng dịch vụ hàng không. 

1. GIỚI THIỆU 

Chuyển từ thế kỷ 20 sang 21, toàn cầu hóa nổi 

lên như là một hiện tượng có ý nghĩa quan trọng 

trong thị trường thế giới ngày nay. Toàn cầu hóa 

được nghiên cứu từ nhiều khía cạnh khác nhau 

như văn hóa, kinh tế, chính trị, xã hội, v.v. 

(Manrai & Manrai, 2011). Ngành dịch vụ có ở 

khắp mọi nơi (Kotler & Keller, 2011). Dịch vụ 

càng ngày càng trở nên quan trọng (Malhotra, 

Ulgado, Agarwal, Shainesh, & Wu, 2005).  

Khái niệm văn hóa đang trở thành thông dụng, 

nhưng định nghĩa của nó dường như bao giở 

cũng vượt khỏi tay chúng ta. Dù sao, sự phát 

triển của nó cũng gắn chặt với sự phát triển của 

khoa học về con người (Journet, 2008). Giao thoa 

văn hóa hay so sánh văn hóa (cross cultural),  bắt 

nguồn từ nhân học, nghiên cứu các nền văn hóa 

khác nhau để tìm ra những nét phổ biến nhất của 

văn hóa loài người, nhưng mục đích cuối cùng 

không phải là tìm hiểu văn hóa mà là bản chất 

con người được phản ánh qua văn hóa (Vũ Minh 

Chi, 2004, tr. 14).  

Theo Soares, Farhangmehr, và Shoham (2007) 

thì văn hóa hình thành ảnh hưởng bao trùm hành 

vi con người. Mặc dù những khó khăn về định 

nghĩa văn hóa tạo ra thách thức trong nghiên cứu 

giao thoa văn hóa, ảnh hưởng của văn hóa đến 

tiêu dùng và tiếp thị tạo dựng sự chú ý đang tăng 

dần trong những năm gần đây (tr. 278).  

Văn hóa quốc gia thể hiện sự khác biệt văn 

hóa ở cấp độ quốc gia thông qua hệ thống các giá 

trị văn hóa cốt lõi. Văn hóa quốc gia được biểu 

hiện thành các chiều cạnh văn hóa có thang độ 

lưỡng cực. Hofstede (1980) xây dựng mô thức 

bốn chiều cạnh văn hóa quốc gia và cùng với 

Bond (1988) một chiều cạnh văn hóa thứ năm 

được thêm vào. Đó là: (1) khoảng cách quyền, 

(2) tính cá nhân/tính tập thể, (3) tính nam/tính nữ, 

(4) tâm lý tránh bất định, và (5) định hướng dài 

hạn/định hướng ngắn hạn. Steenkamp (2001) 

nhận định khung nghiên cứu của Hofstede về văn 

hóa quốc gia là được sử dụng rộng rãi nhất trong 

các nghiên cứu về tâm lý học, xã hội học, tiếp thị, 

hoặc quản trị. 

Theo thang hữu hình-vô hình của Shostack 

(1977) thì sản phẩm hàng không có mức đô vô 

hình cao. Sản phẩm hàng không là sản phẩm có 
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tính dịch vụ thâm dụng hàng hóa (Futrell, 2010). 

Dịch vụ hàng không là dịch vụ có tính quốc tế 

hóa (Young, Cunningham, & Lee, 1994). Các 

nghiên cứu về giao thoa văn hóa trong lĩnh vực 

hàng không chủ yếu theo cách tiếp cận đo lường 

văn hóa theo hai cách là sử dụng quốc tịch/quốc 

tịch theo nơi sinh, và sử dụng kết quả thang điểm 

của Hofstede (Hofstede’s scores) cho mỗi quốc 

gia theo 05 chiều cạnh văn hóa.  

Tại Việt Nam, trong lĩnh vực dịch vụ hàng 

không, chưa có nghiên cứu văn hóa nào dủng 

phương pháp đo lường văn hóa trực tiếp từ giá trị 

[ví dụ như sử dụng thang đo VSM (Values 

survey module) của Hofstede; thang đo RVS 

(Rokeach values survey) của Rokeach; thang đo 

SVS (Schwartz values system) của Schwartz; 

hoặc hai thang đo rất hay điều chỉnh thang đo của 

Hofstede (1991) để đo lường văn hóa ở cấp độ cá 

nhân đó là (i) thang đo của Furrer, Liu,  & 

Sudharshan, (ii) thang đo CVSCALE (Individual 

Cultural values scale) của Donthu &Yoo (1998); 

Yoo, Donthu, & Lenartowicz (2011)] nghiên cứu 

ảnh hưởng của văn hóa đến mối quan hệ giữa 

CLDV và hài lòng khách hàng.  

Để lấp khoảng trống nghiên cứu này cần thiết 

phải có nghiên cứu tại Việt Nam nhằm khám phá 

ảnh hưởng của văn hóa trong mối quan hệ giữa 

CLDV hàng không và sự hài lòng hành khách 

thông qua sử dụng phương pháp đo lường văn 

hóa trực tiếp từ giá trị-thang đo CVSCALE với 

05 chiều cạnh văn hóa. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT 

2.1. Văn hóa 

2.1.1. Quan niệm về văn hóa 

Có rất nhiều định nghĩa về khái niệm ‘văn 

hóa’. Cho đến nay, đã có tới hàng trăm định 

nghĩa khác nhau về văn hoá (định nghĩa theo triết 

học, dân tộc học, nhân học, tâm lý học, và xã hội 

học, v.v.). Một số cách hiểu về văn hóa theo quan 

điểm nhân học văn hóa theo bảng 1 dưới đây. 

Hầu hết các nhà nghiên cứu đồng ý cốt lõi của 

văn hóa chính là hệ thống các giá trị (Erez & 

Earley, 1993; Hofstede, 1997, 2001; Hofstede, 

Hofstede & Minkov, 2010; Kluckhohn, 1951, 

Schwartz, 2011). Giá trị là những niềm tin vững 

chắc làm cơ sở cho người ta đánh giá những điều 

đúng và sai, tốt và xấu, quan trọng và không quan 

trọng, hợp lý và nghịch lý, đẹp và xấu, tự nhiên 

và không tự nhiên, sạch và bẩn, bình thường và 

bất bình thường, lý trí và không có lý trí, v.v. 

(Hofstede, Hofstede, & Minkov, 2010, tr. 9)   

Mead và Andrews (2009. tr. 11) cho rằng hệ 

thống giá trị là những giả định được chia sẻ về sự 

vật nên là gì. Giá trị là khái niệm có độ bao quát 

rất lớn bởi nó mang tính tương đối (Trần Ngọc 

Thêm, 2000). Văn hóa là tương đối ở các hệ 

thống giá trị văn hóa-xã hội (Hampden-Turner & 

Trompenaars, 2006, tr. 57). Giá trị là cốt lõi của 

văn hóa (Kroeber & Kluckhohn, 1952, tr. 35, 

181). Giá trị là tiêu chuẩn hoặc tiêu chí 

(Rokeach, 1968, tr. 550). 

Trần Ngọc Thêm (2000) luận dẫn khái niệm 

văn hóa kéo theo khái niệm giá trị, tính giá trị. 

Không phải mọi cái do con người tạo ra đều là 

văn hóa, mà chỉ có những gì có giá trị mới thuộc 

về văn hóa. Giá trị là một khái niệm có ngoại 

diên khá rộng. Giá trị là kết quả thẩm định dương 

tinh đối tượng trên các thang độ “lợi-hại” (giá trị 

sử dụng), “tốt-xấu” (giá trị đạo đức), “đẹp-xấu” 

(giá trị thẩm mỹ). Giá trị sử dụng có thể cụ thể 

hóa bằng các thang độ như giàu-nghèo (phú), 

sang-hèn (quý), sống lâu-chết sớm (thọ), khôn-

dại (trí) v.v.. Giá trị đạo đức có thể cụ thể hóa 

bằng các phạm trù như trung, hiếu, thảo, hiền, 

nhân, lễ, nghĩa… Giá trị thẩm mỹ có thể cụ thể 

hóa bằng các thang độ như đẹp-xấu, hay-dở, 

thích-chê. v.v., Như thế, không chỉ các đồ vật, 

sách vở, tác phẩm nghệ thuật mới có giá trị, mà 

cả  truyền thống, nếp sống, chuẩn mực, tư tưởng, 

thiết chế xã hội, biểu trưng, ký hiệu, thông tin, 

v.v. đều là giá trị. Không chỉ các sản phẩm vật 

chất/tinh thần mới là giá trị, mà các hoạt động, 

công nghệ, quy trình, phương thức, quan hệ, v.v. 

đều có thể xác định như các giá trị. Giá trị là khái 
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niệm có độ bao quát rất lớn bởi nó mang tính 

tương đối. 

Tiếp đó ông nhận diện khái niệm văn hóa qua 

bốn đặc trưng cơ bản của văn hóa là: tính hệ 

thống, tính giá trị, tính nhân sinh, và tính lịch sử 

(hình 1). Điểm mấu chốt trong định nghĩa văn 

hóa của ông là văn hóa là một hệ thống các giá 

trị. 

 

Hình 1. Xác định khái niệm “văn hóa”  (Nguồn: Trần Ngọc Thêm, 2004, tr. 25) 

Bảng 1. Một số quan niệm và định nghĩa về văn hóa 

Tylor (1871, tập Một, tr. 1) 

“Văn hóa hay văn minh, theo nghĩa rộng về dân tộc học, là một phức thể toàn diện bao 

gồm tri thức, tín ngưỡng, nghệ thuật, đạo đức, luật pháp, tập quán và một số năng lực 

và thói quen khác được con người hoạch đắc với tư cách là thành viên của xã hội.” 

Kluckhohn (1951, tr. 86, trong 

Hofstede, 2001, tr. 9) 

“Văn hóa bao gồm các thức mẫu về những cách suy nghĩ, cảm giác và hành động. Cốt 

lõi của văn hóa là những tư tưởng truyền thống và hệ thống giá trị gắn liền với những 

tư tưởng này.” 

Hofstede (1997/2001); Hofstede, 

Hofstede, & Minkov (2010) 

Văn hóa là "sự lập trình trí tuệ/tâm trí tập thể mà lập trình này giúp phân biệt những 

thành viên của nhóm hoặc nhóm đặc thù này với những thành viên của nhóm hoặc 

nhóm đặc thù khác." 

Trần Ngọc Thêm (2004) 

“Văn hóa là một hệ thống hữu cơ các giá trị (vật chất và tinh thần, tĩnh và động, vật thể 

và phi vật thể…) do con người sáng tạo và tích lũy qua quá trình hoạt động thực tiễn, 

trong sự tương tác giữa con người với môi trường tự nhiên xã hội của mình.” 

 

2.1.2. Các chiều cạnh giá trị văn hóa 

Theo Hofstede nhận định rất nhiều tác giả ở 

những thập niên của nửa cuối thế kỳ 20 nghiên 

cứu về bản chất của các vấn đề cơ bản và chung 

của các xã hội có thể dẫn đến khác biệt các chiều 

cạnh văn hóa (Hofstede & McCrae, 2004, tr. 58). 

Văn hóa quốc gia là văn hóa theo quốc gia của cá 

nhân/thành viên trong cùng một quốc gia 

(Hofstede, 1997, tr. 9). Văn hóa quốc gia phân 

biệt cá nhân/thành viên của quốc gia này với cá 

nhân/thành viên của quốc gia khác (Hofstede, 

Pedersen, & Hofstede, 2002, tr. xviii). 

Usunier và Lee (2005, tr. 12) phát biểu văn 

hóa quốc gia phản ánh văn hóa của một quốc gia 

dựa trên khái niệm ‘cùng quốc gia đồng nhất, 

khác quốc gia khác biệt’ (within-country 

homogeneity and between-country differences).  

Hofstede (1997) nhận định các quốc gia đều 

để lộ ra những vấn đề chung (common problems) 

hay những định hướng văn hóa chung nhưng có 

những cách xử trí khác nhau theo từng quốc gia. 

Những vấn đề chung này được ông đặt tên là các 

chiều cạnh/chiều kích phổ quát của văn hóa. 

Trong nghiên cứu tiếp thị, khung nghiên cứu của 
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Hofstede (1980/2001, 1991/1997/2010), 

Hofstede và Bond, 1988) về 05 chiều cạnh văn 

hóa quốc gia được sử dụng rộng rãi. Các chiều 

cạnh đó: (1) khoảng cách quyền lực, (2) tâm lý 

tránh bất định, (3) tính cá nhân/tính tập thể, (4) 

tính nam/tính nữ, và (5) định hướng dài hạn/định 

hướng ngắn hạn.  

Trompenaars và Hampden-Turner (1997), hai 

học giả nghiên cứu tác động của văn hóa đến 

quản trị trong nhiều năm, thừa nhận ‘bậc thầy’ 

Hofstede đã có đóng góp lớn, mở ra tầm nhìn 

quản trị khi kết nối với ý nghĩa quan trọng của 

quản trị liên văn hóa.  

Trong nghiên cứu này, văn hóa được hiểu là 

hệ thống các giá trị. Điều quan trọng là đo lường 

văn hóa chính là đo lường các giá trị.  

2.1.3. Đo lường văn hóa  

Văn hóa là khái niệm có tính rộng khắp (Taras 

& Steel, 2009). Văn hóa là khái niệm đa chiều 

cạnh (Donthu & Yoo, 1998). Theo Matsumoto và 

Van de Vijver (2011) có nhiều phương pháp đo 

lường văn hóa. Trong kinh doanh quốc tế, 

Lenartowicz và Roth (1999, 2004); trong tiếp thị 

quốc tế, Soares và cộng sự (2007) đưa ra bốn 

cách tiếp cận để đo lường văn hóa đó là: (1) mô 

tả theo dân tộc học, (2) sử dụng quốc tịch/quốc 

tịch theo nơi sinh, đây là cách thông dụng nhất 

trong các nghiên cứu kinh doanh, (3) đo lường 

văn hóa trực tiếp từ giá trị và (4) đo lường văn 

hóa gián tiếp sử dụng kết quả thang điểm của 

Hofstede (Hofstede’s scores) cho mỗi quốc gia 

theo 05 chiều cạnh văn hóa. Bốn phương pháp 

này được trình bày trong bảng 2 dưới đây. 

Lenartowicz và Roth (1999) đặc biệt nhấn mạnh 

ý nghĩa quan trọng của phương pháp đo lường 

trực tiếp giá trị văn hóa. Phương pháp này đo 

lường giá trị văn hóa của đối tượng nghiên cứu 

trong mẫu, và suy luận các đặc điểm văn hóa dựa 

vào tổng quát hóa các giá trị này. Phương pháp 

này giả định khái niệm văn hóa dựa trên-giá trị 

(tr. 784).  

Bảng 2. Tổng hợp các phương pháp đo lường văn hóa 

Phương pháp 
Xuất hiện trong NC 

kinh doanh quốc tế 
Đo lường Điểm yếu chính Điểm mạnh chính 

Mô tả theo dân tộc học  

(Ethnological description) 

Rất ít Không áp dụng 

(N/A) 

- Đo lường định lượng không được 

khai thác  

- Tốn thời gian 

- Chấp nhận về mặt 

lý thuyết 

- Đồng nhất nhóm 

Sử dụng quốc tịch/quốc 

tịch theo nơi sinh 

(Validated regional 

affliation) 

Rất nhiều 

(sử dụng rộng rãi) 
Định danh 

- Độ giá trị 

- Biến gây nhiễu 

- Đồng nhất nhóm 

Thuận tiện 

Đo lường văn hóa trực tiếp 

từ giá trị  (*) 

(Direct values inference) 

Ít 
Cấp quãng 

 

- Chọn mẫu 

- Biến gây nhiễu 

- Mức độ hiểu biết của đối tượng 

NC 

- Đồng nhất nhóm 

Đo lường quãng 

Đo lường văn hóa gián tiếp 

(Indirect values inference/ 

Validated benchmarks) 

Ít 
Cấp quãng 

 

- Dữ liệu thứ cấp 

- Sai số đo lường tiềm năng 

- Chỉ một điểm số cho một nền 

V.hóa. 

Thuận tiện 

 
(*) NC điển hình của Hofstede với thang đo VSM82, VSM94, VSM08; Rokeach với thang đo RVS (Rokeach values survey); Schwartz với thang đo 

SVS (Schwartz values system); và CVSCALE (Individual cultural values scale) của Donthu và Yoo (1998); Yoo và Donthu (2002, 2005); Yoo, 

Donthu, và Lenartowicz (2011) điều chỉnh thang đo của Hofstede (1991). 

(Nguồn: Lenartowicz & Roth, 1999, tr. 787) 
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2.2. Chất lượng dịch vụ hàng không 

2.2.1. Chất lượng dịch vụ và sự hài lòng khách 

hàng 

Parasuraman, Zeithaml, và Berry (1985) đưa 

ra ba ý niệm then chốt của chất lượng dịch vụ 

(CLDV) là: (i) đối với người tiêu dùng, chất 

lượng của dịch vụ thì khó đánh giá hơn chất 

lượng của hàng hóa; (ii) CLDV cảm nhận là kết 

quả từ sự so sánh giữa sự mong đợi của khách 

hàng và cung cấp dịch vụ thực tế; và (iii) đánh 

giá chất lượng không phải chỉ là đánh giá kết  

quả của một dịch vụ, mà sự đánh giá này có liên 

quan đến đánh giá cả một quá trình tạo giao dịch 

vụ. 

Bàn luận về chất lượng và hài lòng khách hàng 

được dựa trên cơ sở cảm nhận của khách hàng về 

dịch vụ (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009). 

Một số định nghĩa chung nhất liên quan đến dịch 

vụ đó là định nghĩa về CLDV cảm nhận-

perceived service quality (Stewart, Hope, & 

Muhlemann, 2000). CLDV cảm nhận như là một 

diễn dịch chủ quan của khách hàng về kinh 

nghiệm của mình (Lehtinen & Lehtinen, 1991). 

Khách hàng cảm nhận về CLDV là kết quả từ 

việc so sánh mong đợi trước  khi nhận được dịch 

vụ và kinh nghiệm thực tế với dịch vụ (Berry, 

Zeithaml, & Parasuraman, 1985). 

Một định nghĩa phổ biến nhất về sự hài 

lòng/không hài lòng khách hàng chính là sự so 

sánh giữa mong đợi và cảm nhận của khách hàng 

về dịch vụ được thực sự cung cấp (Hoffman & 

Bateson, 2002).  

Sự hài lòng khách hàng là đánh giá về trải 

nghiệm tiêu dùng của khách hàng sau khi dịch vụ 

được thực hiện (Oliver, 1980). Oliver  (1989, tr. 

1) nhận xét hầu hết các định nghĩa về hài lòng 

khách hàng liên quan đến ‘sự hồi đáp mang tính 

đánh giá, mang tính cảm xúc hoặc xúc cảm 

(trong Spreng & Mackoy, 1996, tr. 202). 

Oliver (1997, tr. 13) định nghĩa hài lòng khách 

hàng là sự hồi đáp lại thực hiện dịch vụ. Đó là 

việc đánh giá thuộc tính của sản phẩm hay dịch 

vụ, hoặc đánh giá chính bản thân sản phẩm hoặc 

dịch vụ đó, bằng cách đưa ra mức độ ‘thích’ của 

việc thực hiện dịch vụ liên quan đến tiêu dùng, 

bao gồm cả các mức độ thấp hơn-hoặc-cao hơn.  

Anderson và Fornell (1993) phát biểu đánh giá 

hài lòng khách hàng có thể là đánh giá ở từng 

giao dịch/thuộc tính cụ thể, nhưng cũng có thể là 

đánh giá tổng thể/toàn diện, dựa vào tất cả những 

trải nghiệm trước đó của khách hàng về một sản 

phẩm hoặc dịch vụ (trong Anderson, 1996, tr. 

265). 

2.2.2. Mô hình chất lượng dịch vụ SERVQUAL 

và SERVPRF 

CLDV trở thành đề tài quan trọng cho các nhà 

nghiên cứu và thực hành qua nhiều năm qua. 

Việc đo lường CLDV là nguồn cảm hứng của 

nhiều nhà nghiên cứu. Parasuraman và cộng sự 

(1985) đưa ra mô hình lý thuyết CLDV và tiếp 

theo PZB (1988) phát triển thang đo 

SERVQUAL (nội dung thang đo có 2 phần là 

Mong đợi-Expectations với 22 biến quan sát) và 

Cảm nhận-Perceptions với 22 biến quan sát). 05 

thành phần của CLDV được tìm thấy là tin cậy, 

đáp ứng, năng lực phục vụ, thấu cảm, và phương 

tiện hữu hình (bảng 3). Các thành phần của thang 

đo này được sử dụng để đo lường rộng rãi trong 

các lĩnh vực dịch vụ (Furrer, Liu, & Sudharshan, 

2000).  

Một khối lượng lớn các nghiên cứu tập trung 

vào đánh giá CLDV sử dụng công cụ 

SERVQUAL và nó được sử dụng trên toàn thế 

giới trong các ngành dịch vụ. Có rất nhiều các 

nghiên cứu được công bố đã sử dụng 

SERVQUAL và điều chỉnh nó cho phù hợp với 

các loại hình dịch khác nhau (Zeithaml & cộng 

sự, 2006, tr. 153).  

Trong những năm 1990, có nhiều phê phán về 

công cụ SERVQUAL (Carman, 1990; Bolton & 

Drew, 1991; Babakus & Boller, 1992; Cronin & 

Taylor, 1992; Brown, Churchill, & Peter, 1993; 

Buttle, 1996). Những vấn đề tranh luận và chỉ 

trích là về: (1) mô hình 5 khoảng cách; (2) theo 
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định hướng quá trình; (3) các chiều cạnh CLDV; 

(4) phần “Mong đợi” của thang đo: không cần 

thiết phải đo lường sự mong đợi; (6) từng bộ 

phận cung cấp dịch vụ (service 

encounter/moment of truth-M.O.T); (7) thang đo 

SERVQUAL có 2 phần có cùng nội dung trong 

cùng một thang đo làm cho người trả lời bảng 

câu hỏi cảm thấy chán và mệt mỏi; (8) cách dùng 

điểm của thang đo; và (9) chiều cực của 

SERVQUAL (Gilmore, 2003, tr. 41-42). 

Nghiên cứu của Cronin và Taylor (1992) xây 

dựng công cụ SERVPERF (a performance-based 

instrument) nhằm đo lường 05 chiều cạnh của 

CLDV là tin cậy, đáp ứng, năng lực phục vụ, 

thấu cảm và phương tiện hữu hình qua việc 

khách hàng cảm nhận dịch vụ được tạo giao như 

thế nào. SERVPERF chỉ sử dụng 22 biến quan 

sát (một nửa số biến quan sát) của SERVQUAL 

mà không phải từ bỏ bất cứ khả năng giải thích 

có ý nghĩa nào.  

Cronin và Taylor (1992) nỗ lực đo lường 

CLDV bằng một công cụ khác. Nghiên cứu cố 

gắng vượt qua đo lường là “Cảm nhận-trừ đi-

Mong đợi” (Perception-minus-Expectation) của 

SERVQUAL. Sự phát triển của mô hình 

SERVPERF được dựa trên tiền đề là việc đo 

lường CLDV là tốt nhất nếu việc đo lường này 

thông qua việc đo lường kết quả/thực hiện của 

một doanh nghiệp dịch vụ. Nghiên cứu của 

Cronin và Taylor (1992) cung cấp một thang đo 

CLDV khác ngoài SERVQUAL và ý nghĩa quan 

trọng của mối quan hệ giữa CLDV, hài lòng 

khách hàng và ý định mua. SERVPERF cơ bản 

dựa trên SERVQUAL nhưng chỉ đo lường phần 

cảm nhận khách hàng do đó số biến khảo sát từ 

44 giảm xuống còn 22. Không thể phủ nhận 

SERVPERF có những ưu điểm là đo lường 

CLDV theo cảm nhận của khách hàng có thể là 

cách tốt hơn trong việc đo lường CLDV và 

SERVPERF đơn giản hơn và tránh được khó 

khăn khi đo lường cả 2  phần “Mong đợi” và 

“Cảm nhận” trong SERVQUAL.  

Tuy nhiên hai tác giả của thang đo 

SERVPERF cũng nhìn nhận thiếu sót của thang 

đo này là độ tin cậy và tính khái quát hóa của 

SERVPERF là chưa cao và do đó họ có đề nghị: 

(i) các nhà thực hành nên điều chỉnh các thành 

phần CLDV cho phù hợp các môi trường dịch vụ 

đặc thù; và (ii) trong các nghiên cứu tiếp theo, 

các nhà nghiên cứu cần đưa ra mục tiêu là xây 

dựng được thang đo CLDV đa hướng có độ tin 

cậy và độ giá trị mà thang đo này có khả năng 

tổng quát hóa cho các bối cảnh dịch vụ khác nhau 

(Gilmore, 2003, tr. 43). 

Bảng 3: Các thành phần của chất lượng dịch vụ 

05 thành phần của CLDV Diễn giải 

1. Phương tiện hữu hình  Phương tiện, trang thiết bị, và hình thức bên ngoài (ngoại hình, đồng phục) của nhân viên phục 

vụ. 

2. Tin cậy Khả năng thực hiện dịch vụ một cách tin cậy và chính xác. 

3. Đáp ứng Mong muốn giúp đỡ khách hàng và thực hiện dịch vụ một cách nhanh chóng. 

4. Năng lực phục vụ Kiến thức chuyên môn và tác phong lịch sự của nhân viên phục vụ, và khả năng truyền sự tin 

cậy và tin tưởng của họ. 

5. Thấu cảm Thể hiện sự quan tâm, chú ý đến từng cá nhân khách hàng. 

(Nguồn: Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988, tr. 23) 

 

2.2.3. Chất lượng dịch vụ hàng không 

Lĩnh vực hàng không là là lĩnh vực có mức độ 

dịch vụ tham gia vào cao. Một số tác giả khác 

trong nghiên cứu của Frost và Kumar (2000) 

nhận định mặc dù dịch vụ cung cấp là đồng nhất, 

nghĩa là vận chuyển hành khách và hàng hóa từ 

điểm đến này đến điểm đến khác, các hãng hàng 

không thường khác biệt sản phẩm của mình bằng 

cách cung cấp CLDV tốt hơn. Một hành khách 

mua vé tiếp xúc với rất nhiều nhân viên phục vụ 
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khách hàng trực tiếp qua một chuỗi dịch vụ 

(nhiều bộ phận tạo giao dịch vụ), ví dụ: nhân 

viên phòng vé, nhân viên làm thủ tục check-in và 

lên tàu, tiếp viên hàng không. Chất lượng của 

dịch vụ được cung cấp bởi những nhân viên phục 

vụ trực tiếp cũng phụ thuộc phần nhiều vào hỗ 

trợ của các nhân viên tuyến sau, ví dụ: nhân viên 

phục vụ hành lý, nhân viên vệ sinh trên máy bay, 

cung cấp thức ăn (Frost & Kumar, 2000). 

Các nghiên cứu có trước nhận ra tầm quan 

trọng của chuỗi dịch vụ (Yi, Nataraajan, & Gong, 

2011, tr. 87). Dịch vụ hàng không được tạo thành 

qua tập hợp các quá trình (Chen & Chang, 2005). 

Dịch vụ hàng không là một chuỗi/dây chuyền các 

dịch vụ tạo giao (service encounter chain) từ các 

dịch vụ mặt đất/trước chuyến bay (phòng vé, tại 

sân bay đi) đến dịch vụ trên máy bay, và dịch vụ 

sau chuyến bay (tại sân bay đến) (hình 3). Do 

hành khách có thể có thời gian bay dài, nên dịch 

vụ trên không được các hãng hàng không rất chú 

trọng. 

Song hành với chuỗi dịch vụ này là các đặc 

tính sản phẩm hàng không như là: (i) đội tàu bay 

(số lượng máy bay, loại máy bay và số chỗ lắp 

đặt cho từng hạng dịch vụ, độ rộng/độ ngả ghế 

ngồi, khoảng cách ghế, các hạng dịch vụ như 

hạng nhất, hạng thương gia hay hạng phổ thông), 

(ii) mạng đường bay, lịch bay (ngày khai thác, số 

hiệu chuyến bay, giờ cất cánh và hạ cánh), và 

(iii) tính đúng giờ (giờ khởi hành không muộn 

hơn 15 phút so với giờ bay cam kết trên vé máy 

bay). Ngoài ra một sản phẩm bổ trợ quan trọng 

nữa là chương trình khách hàng thường xuyên. 

Chương trình khách hàng thường xuyên là một 

trong những biến số có ảnh hưởng đến sự lựa 

chọn hãng hàng không của hành khách (Pakdil & 

Aydil, 2007). Chương trình này cam kết dành 

cho hội viên, những hành khách gắn bó nhất, các 

phần thưởng kinh tế và các ưu đãi dịch vụ tương 

xứng với đóng góp của hội viên. Ngày nay, với 

sự phát triển của thương mại điện tử hàng không, 

khách hàng có thể mua vé và làm thủ tục trực 

tuyến, đặt phòng khách sạn, mua bảo hiểm du 

lịch, v.v. trên website của các hãng hàng không. 

Trong ngành hàng không, cảm nhận khách 

hàng về CLDV đóng vai trò quan trọng trong sự 

thành công của một hãng hàng không (Lu & 

Ling, 2008). CLDV hàng không dựa trên cảm 

nhận của hành khách về dịch vụ nên là gì và cách 

thức dịch vụ được tạo giao (Liou & Tzeng, 

2007). 

 

 

Hình 3: Chuỗi dịch vụ hàng không 
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2.2.4. Các thành phần chất lượng dịch vụ hàng 

không 

Việc tổng kết các nghiên cứu thực tiễn về 

CLDV hàng không giúp tác giả đề xuất CLDV 

hàng không trong đề tài nghiên cứu có 06 thành 

phần (bảng 4). Đó là: (1) dịch vụ đặt chỗ bán vé, 

(2) dịch vụ tại sân bay, (3) dịch vụ trên chuyến 

bay, (4) nhân viên hàng không (nhân viên đặt chỗ 

và bán vé, nhân viên phục vụ hành khách tại sân 

bay, và tiếp viên hàng không), (5) lịch bay, và (6) 

sự tin cậy và an toàn. 

Qua các nghiên cứu có trước, việc đánh giá 

CLDV hàng không có thể theo 02 cách: (1) sử 

dụng 22 biến của thang đo 

SERVQUAL/SERVPERF đã điều chỉnh cho phù 

hợp với bối cảnh dịch vụ. Cách này có ưu điểm là 

đánh giá được dịch vụ hàng không theo cách 

chung nhất. Tuy nhiên nó có nhược điểm là 

không đánh giá được dịch vụ hàng không theo 

một chuỗi dịch vụ tạo giao và theo các đặc tính 

riêng có của nó, và (2) sử dụng 22 biến của thang 

đo SERVQUAL/SERVPERF đã điều chỉnh cho 

ngành dịch vụ hàng không và bổ sung thêm các 

thuộc tính của chuỗi dịch vụ hàng không (hình 

3). Cách này có ưu điểm vừa áp dụng được 

SERVQUAL/SERVPERF và vừa đánh giá được 

toàn cảnh dịch vụ hàng không và đúng bản chất 

của dịch vụ hàng không là chuỗi dịch vụ. Tác giả 

sẽ áp dụng cách thứ hai cho việc xây dựng thang 

đo CLDV hàng không. 

Bảng 4: Sáu thành phần chất lượng dịch vụ hàng không 

06 thành phần CLDV hàng không Nghiên cứu tham khảo 

Dịch vụ đặt chỗ bán vé 
Chiou & Chen (2012); Park, Robertson, & Wu (2004, 2005, 2006a,b, 2009); Park 

(2007) 

Dịch vụ tại sân bay 
Chiou & Chen (2012); Park, Robertson, & Wu (2004, 2005, 2006a,b, 2009); Park 

(2007) 

Dịch vụ trên chuyến bay 
Liou & Tzeng (2007); Park, Robertson, & Wu (2004, 2005, 2006a,b, 2009); Park 

(2007) 

Nhân viên hàng không 
Chang & Yeh (2002); Liou & Tzeng (2007); Park, Robertson, & Wu (2004, 2005, 

2006a,b, 2009); Park (2007) 

Lịch bay 
Cunningham, Young, & Lee (2002, 2004); Liou & Tzeng (2007); Park, Robertson, 

& Wu (2004, 2005, 2006a,b, 2009); Park (2007); Saha & Theingi (2009) 

Sự tin cậy và an toàn 
Chang & Yeh (2002); Cunningham, Young, & Lee (2002, 2004); Liou & Tzeng 

(2007); Park, Robertson, & Wu (2004, 2005, 2006a,b, 2009); Park (2007) 

 

2.3. Kết nối văn hóa và chất lượng dịch vụ 

hàng không 

Dựa theo Zhang, Beatty và Walsh (2008), tác 

giả phác thảo vai trò của văn hóa theo kinh 

nghiệm dịch vụ của khách hàng như sau: 

 

Hình 4. Văn hóa trong kinh nghiệm dịch vụ của khách 

hàng. 

(Nguồn: chỉnh sửa từ Zhang & cộng sự, 2008, tr. 212) 

Nghiên cứu về văn hóa trong dịch vụ là thách 

thức mới (Zeithaml & cộng sự, 2009). Các 

nghiên cứu về văn hóa trong khu vực dịch vụ đã 

được thực hiện từ những năm đầu của thập niên 

90, tuy nhiên những nghiên cứu về văn hóa trong 

ngành vận tải hàng không/lĩnh vực hàng không 

chỉ được tiến hành từ những năm 1999 đến nay. 

Lu và Ling (2008) nhận thấy có ít nghiên cứu về 

nền tảng văn hóa của hành khách được thực hiện 

trong lĩnh vực này. Do đó, tác giả nhận thấy khảo 

cứu cảm nhận của của khách hàng đến từ các 

quốc gia khác nhau/nền văn hóa khác nhau đánh 



TAÏP CHÍ PHAÙT TRIEÅN KH&CN, TAÄP 16, SOÁ Q3- 2013 

 Trang 53 

giá đo lường CLDV hàng không như thế nào là 

cần thiết.  

Tác giả nhận thấy các nghiên cứu văn hóa có 

liên quan tới dịch vụ hàng không dường như 

chưa xuất hiện việc sử dụng cách tiếp cận đo 

lường văn hóa trực tiếp mà chỉ dừng lại ở việc sử 

dụng quốc tịch và thang điểm của Hofstede. Điều 

này được nhận định là khoảng trống của nghiên 

cứu này. Để lấp khe hổng nghiên cứu này, cần 

thiết phải có nghiên cứu sử dụng phương pháp đo 

lường văn hóa trực tiếp từ giá trị nhằm khám phá 

ảnh hưởng của văn hóa trong mối quan hệ giữa 

CLDV hàng không và sự hài lòng hành khách. 

3. MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU VÀ CÁC GIẢ 

THUYẾT 

Mô hình nghiên cứu (hình 5) được xây dựng 

với 03 khái niệm là: (1) CLDV hàng không với 

sáu thành phần là dịch vụ đặt chỗ bán vé, dịch vụ 

tại sân bay, dịch vụ trên chuyến bay, nhân viên 

hàng không, lịch bay, và sự tin cậy và an toàn; 

(2) sự hài lòng hành khách; và (3) văn hóa với 05 

thành phần là khoảng cách quyền lực, tâm lý 

tránh bất định, tính tập thể, tính nam, định hướng 

dài hạn. Văn hóa đóng vai trò là biến kiểm 

soát/điều tiết mối quan hệ giữa CLDV hàng 

không và sự hài lòng hành khách. Có 06 giả 

thuyết được phát biểu.  

 

Hình 5: Mô hình lý thuyết 

CLDV liên quan đến quá trình cung cấp dịch 

vụ, là cái thứ nhất, còn hài lòng khách hàng là cái 

thứ hai, liên quan đến đánh giá sau khi dịch vụ 

được thực hiện. Khách hàng có kinh nghiệm sử 

dụng dịch vụ thì mới đánh giá được CLDV. Khi 

khách hàng đánh giá chung về CLDV được cung 

cấp, khách hàng thể hiện cảm xúc là hài lòng hay 

không hài lòng với dịch vụ. CLDV tốt sẽ dẫn đến 

hài lòng khách hàng cao và ngược lại. Hai khái 

niệm CLDV và sự hài lòng khách hàng là hai 

khái niệm độc lập nhưng có mối quan hệ gắn kết. 

Khi một khái niệm gia tăng thì dẫn đến gia tăng 

khái niệm kia (Sureshchandar, Rajendran, & 

Anantharaman, 2002, tr. 363). CLDV ảnh hưởng 

đáng kể và trực tiếp đến sự hài lòng (Baker & 

Crompton, 2000; Caruana, Money & Berthon, 

2000).  

Giả thuyết H1: Khi khách hàng cảm nhận 

CLDV hàng không càng cao thì sự hài lòng hành 

khách càng cao. 

Khách hàng hài lòng với dịch vụ (có thể sử 

dụng lại và giới thiệu dịch vụ) khi dịch vụ đưa ra 

đáp ứng bằng hoặc vượt sự mong đợi của khách 

hàng. Khi mà càng ngày càng nhiều các tổ 

chức/đơn vị dịch vụ tham gia vào đấu trường 

quốc tế, sự hiểu biết về ảnh hưởng của văn hóa 

đến CLDV trở thành một yếu tố quan trọng của 

sự thành công (Espinoza, 1999, tr. 451).  

Trong một nghiên cứu về vai trò của văn hóa 

trong việc khắc phục lỗi dịch vụ, Wong (2004, tr. 

958) nhận định khoảng cách quyền lực cao có thể 

nâng vị trí xã hội giữa khách hàng và nhà cung 

cấp dịch vụ. Điều này đến lượi nó lại nâng cao kỳ 

vọng về dịch vụ của khách hàng, đặc biệt trong 

thái độ phục vụ khách hàng (lịch sự, tôn trọng). 

Khi có lỗi dịch vụ, khoảng trống dịch vụ (service 

gap) ngày càng lớn hơn và đòi hỏi nhà cung cấp 

dịch vụ phải nỗ lực nhiều hơn để lấp khoảng 

trống này.  

Giả thuyết H2a: Khoảng cách quyền lực có tác 

động đến mối quan hệ giữa CLDV hàng không 

và sự hài lòng hành khách. 

Tâm lý tránh bất định cao có ảnh hưởng nhiều 

nhất đến ý định tái sử dụng dịch vụ mà không 

tính đến chính sách khắc phục lỗi dịch vụ. Điều 
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này là do khách hàng muốn giảm tối thiểu việc 

xẩy ra lỗi dịch vụ trong tương lai mặc dù đã làm 

tốt việc khắc phục lỗi dịch vụ để nâng cao sự hài 

lòng khách hàng và tăng tính tích cực của hoạt 

động truyền miệng. 

Giả thuyết H2b: Tâm lý tránh bất định có tác 

động đến mối quan hệ giữa CLDV hàng không 

và sự hài lòng hành khách. 

Ở nền văn hóa mang tính cá nhân, mỗi người 

là thành viên của một hoặc nhiều nhóm (gia đình, 

bạn học, đồng nghiệp, v.v.) mà ở (những) nhóm 

này phần lớn hành xử mang tính mục tiêu cá 

nhân khi mà nhu cầu của các nhóm khác nhau 

thường có tính phổ quát hơn. Kết quả là ít có sự 

khác biệt giữa trong nhóm và ngoài nhóm, và sự 

khác biệt này làm giảm khoảng cách xã hội giữa 

khách hàng và nhà cung cấp dịch vụ. Do vậy, 

khoảng trống dịch vụ được cảm nhận là thu hẹp 

hơn và giúp khắc phục lỗi dịch vụ được tốt hơn.  

Giả thuyết H2c: Tính tính tập thể có tác động 

đến mối quan hệ giữa CLDV hàng không và sự 

hài lòng hành khách. 

Mặt khác, trong xã hội có tính nam, cá nhân 

có kỳ vọng dịch vụ cao hơn và gắn chặt giá trị 

cao với dịch vụ tốt. trong bối cảnh dịch vụ, tính 

nam dường như làm tăng thêm khác biệt về vai 

trò giữa khách hàng và nhà cung cấp dịch vụ. Vì 

vậy, tính nam làm tăng khoảng trống ‘mong đợi-

trừ đi-cảm nhận’ (disconfirmation) qua việc tăng 

kỳ vọng  dịch vụ và việc khắc phục lỗi dịch vụ 

trong CLDV càng nhiều lên.  

Giả thuyết H2d: Tính nam có tác động đến 

mối quan hệ giữa CLDV hàng không và sự hài 

lòng hành khách. 

Theo Furrer, Liu, và Sudharshan (2000, tr. 

361) trong nền văn hóa có định hướng dài hạn, 

mối quan hệ giữa định hướng dài hạn và các nhà 

cung cấp dịch vụ được kỳ vọng. Ở những nền 

văn hóa này, các thành phần tin cậy, đáp ứng, và 

cảm thông là rất quan trọng-một kết quả của mối 

quan hệ khăng khít với các nhà cung cấp dịch vụ. 

Năng lực phục vụ và phương tiện hữu hình thì ít 

quan trọng hơn. 

Giả thuyết H2e: Định hướng dài hạn có tác 

động đến mối quan hệ giữa CLDV hàng không 

và sự hài lòng hành khách. 

4. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu này được thực hiện qua nghiên 

cứu định tính. Nghiên cứu định tính để xây dựng 

thang đo CLDV hàng không và sự hài lòng khách 

hàng. Từ tổng kết lý thuyết của CLDV và CLDV 

hàng không và thông qua trao đổi với các chuyên 

gia nghiên cứu có kinh nghiệm tác giả xác định 

rõ nội dung các khái niệm và xây dựng các biến 

quan sát (kế thừa từ các nghiên cứu có trước và 

có bổ sung). Từ đó thang đo được phác thảo. Qua 

thảo luận tay đôi các khách hàng có sử dụng dịch 

vụ hàng không trong thời gian gần đây thang đo 

này được chỉnh sửa.  

5. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU ĐỊNH TÍNH 

5.1. Thang đo chất lượng dịch vụ hàng không 

Qua các nghiên cứu có trước, ngoài thang đo 

SERVQUAL/SERVPERF đo lường CLDV hàng 

không nói chung, một số tác giả khác đánh giá 

CLDV hàng không theo các thuộc tính riêng có 

của ngành hàng không (Aksoy, Atilgan, & 

Akinci, 2003; Chang & Yeh, 2002; Chen & 

Chang, 2005; Chen & Wu, 2009; Chiou & Chen, 

2012; Cunningham, Young, & Lee, 2002, 2004; 

De Jager, Van Zyl, & Toriola, 2012; Feng & 

Jeng, 2005; Gursoy, Chen, & Kim, 2005; Liou & 

Tzeng, 2007;  Park, Robertson, & Wu, 2004, 

2005, 2006a, 2006b, 2009; Park, 2007; Pakdil & 

Ayadin, 2007; Wen & Lai, 2010; Wen & Yeh, 

2010).  

Bên cạnh đó, tác giả tham khảo thêm báo cáo 

đánh giá CLDV hàng không của Bowen và 

Headly, 2012 (Airline Quality Rating dựa vào dữ 

liệu của DOT-Bộ Giao thông vận tải Hoa Kỳ) và 

các tiêu chí đánh giá của IATA (Hiệp hội vận 

chuyển hàng không quốc tế), SkyTrax (SkyTrax 

là một hãng tư vấn chuyên nghiên cứu về các 
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hãng hàng không thương mại và các sân bay lớn, 

từ đó hàng năm có các đánh giá và xếp hạng các 

hãng hàng không, sân bay lớn trên toàn thế giới). 

Tác giả đề xuất các thuộc tính đặc thù của CLDV 

hàng không theo quá trình chuỗi dịch vụ tạo giao.  

Pakdil và Aydin (2007), Park và cộng sự 

(2006a) nhận thấy các chiều cạnh chất lượng 

được sử dụng trong việc đánh giá CLDV hàng 

không khác nhau nhiều, nhưng cũng có thể phân 

loại tổng hợp trong phạm vi các chiều cạnh của 

thang đo SERVQUAL/SERVPERF. Chính các 

thuộc tính này là một trong những định tố ảnh 

hưởng đến việc lựa chọn hàng hàng không của 

hành khách (Wen & Lai, 2010). 

Thang đo CLDV hàng không được xây dựng 

có 06 thành phần với 35 biến quan sát trong bảng 

dưới đây. 

Bảng 5: Thang đo chất lượng dịch vụ hàng không 

Dịch vụ đặt chỗ bán vé 

Nhân viên hàng không 

“Nhân viên” là nhân viên đặt chỗ và bán vé, phục vụ hành 

khách tại sân bay, và tiếp viên hàng không. 

1. Dịch vụ đặt chỗ bán vé thuận tiện. 19. Nhân viên luôn sẵn sàng giúp đỡ hành khách. 

2. Dịch vụ đặt chỗ bán vé nhanh chóng. 
20. Hãng có nhân viên thể hiện sự quan tâm đến cá nhân hành 

khách. 

3. Dịch vụ đặt chỗ bán vé chính xác. 21. Nhân viên hiểu được nhu cầu đặc biệt của hành khách. 

4. Quy trình đặt chỗ và bán vé trước khi ra sân bay phù 

hợp. 
22.Nhânviên có kiến thức để trả lời các câu hỏi của hành khách. 

Dịch vụ tại sân bay 23. Nhân viên lịch sự và nhã nhặn. 

5. Dịch vụ làm thủ tục xếp chỗ và xuất thẻ lên máy bay có 

hiệu quả. 
24. Nhân viên có trang phục gọn gàng và chỉnh tề. 

6. Xếp khách vào vị trí ghế ngồi mà hành khách thích. Lịch bay 

7. Dịch vụ gửi hành lý lên máy bay hiệu quả. 25. Lịch bay thuận tiện. 

8. Cước phí phải trả cho hành lý tính cước (quá số 

kiện/trọng lượng /kích thước quy định) là hợp lý.  
26. Mạng điểm đến nội địa và quốc tế phủ khắp. 

9. Khu vực phòng chờ lên máy bay thoải mái. 27. Tần suất chuyến bay khai thác phù hợp. 

10. Dịch vụ hướng dẫn khách ra máy bay tại sân bay thuận 

tiện. 
28. Các chuyến bay có thời gian đi/đến trong ngày thích hợp. 

11. Phục vụ hành lý bất thường (thất lạc, hư hỏng, mất mát) 

có hiệu quả. 
29. Có nhiều chuyến bay không dừng (non-stop). 

12. Thông báo tình trạng chuyến bay bị chậm tại sân bay 

nhanh chóng. 
30. Có các chuyến bay nối chuyến thích hợp. 

Dịch vụ trên chuyến bay Sự tin cậy và an toàn của hãng hàng không 

13. Hãng có máy bay và trang thiết bị trên chuyến bay hiện 

đại. 
31. Hãng đi và đến đúng giờ. 

14. Ghế ngồi trong khoang hành khách thoải mái. 32. Hãng đạt an toàn. 

15. Bên trong khoang hành khách sạch sẽ. 33. Hãng có tiếng về an toàn. 

16. Phục vụ ăn và đồ uống trên chuyến bay rất tốt. 
34. Khi hành khách có vấn đề phát sinh, hãng thể hiện sự quan 

tâm giải quyết. 

17. Giải trí trên chuyến bay đặc sắc. 35. Hãng cải thiện dịch vụ hiệu quả khi có lỗi dịch vụ. 

18. Các tiện ích (báo, tạp chí, gối, chăn, v.v.) đem lại sự 

thoải mái cho hành khách. 
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5.2. Thang đo sự hài lòng hành khách 

Thang đo sự hài lòng hành khách của đề tài 

nghiên cứu này dựa vào 03 thang đo của 

Cunningham, Young, & Lee (2004); Park, 

Robertson, & Wu (2004); và Wen, Qin, 

Prybutok, & Blankson (2012) với 04 biến quan 

sát (bảng 6). 

Bảng 6. Thang đo sự hài lòng hành khách 

1. Nhìn chung, Ông/Bà rất hài lòng về hãng hàng không. 

2. Lựa chọn của Ông/Bà về hãng HK này là lựa chọn 

sáng suốt. 

3. Ông/Bà cảm thấy mình đã làm điều đúng đắn khi 

quyết định sử dụng hãng hàng không này. 

4. Trải nghiệm của Ông/Bà với hãng HK này thật là thú 

vị. 

5.3. Thang đo văn hóa 

Trong mô hình nghiên cứu, khái niệm văn hóa 

đóng vai trò là biến kiểm soát/điều tiết. Tác giả 

lựa chọn cách tiếp cận đo lường văn hóa trực tiếp 

từ giá trị, sử dụng thang đo CVSCALE của 

Donthu & Yoo, 1998; Yoo & Donthu, 2002, 

2005; Yoo, Donthu, & Lenartowicz, 2011. 

CVSCALE (Individual Cultural Values Scale), 

thang đo giá trị văn hóa được điều chỉnh từ 

nghiên cứu của Hofstede (1991), đánh giá các 

chiều cạnh văn hóa của Hofstede ở cấp độ cá 

nhân. Giá trị của mỗi cá nhân được thể hiện qua 

05 chiều cạnh văn hóa (ví dụ, một cá nhân có thể 

được mô tả như có khoảng cách quyền lực cao, 

tính cá nhân cao, tâm lý tránh bất định mạnh, 

động lực Khổng tử/định hướng dài hạn cao). 

Thang đo này có 26 biến quan sát với 05 chiều 

cạnh văn hóa là khoảng cách quyền lực, tâm lý 

tránh bất định, tính tập thể, tính nam, và định 

hướng dài hạn (bảng 7) 

Bảng 7. Thang đo văn hóa CVSCALE 

Khoảng cách quyền lực Tính tập thể 

1. Người có vị trí cao nên đưa ra hầu hết các quyết định mà 

không cần hỏi ý kiến của người có vị trí thấp.  

11. Cá nhân nên hi sinh lợi ích của mình vì cả nhóm (ở trường 

học hay nơi làm việc). 

2. Người có vị trí cao không nên hỏi ý kiến của người có vị trí 

thấp quá thường xuyên. 
12. Cá nhân nên gắn bó với nhóm kể cả khi gặp khó khăn. 

3. Người có vị trí cao nên tránh giao tiếp xã hội với người có vị 

trí thấp. 
13. Lợi ích cả nhóm quan trọng hơn phần thưởng cá nhân. 

4. Người có vị trí thấp không nên bất đồng với các quyết định 

của người có vị trí cao. 
14. Thành công cả nhóm quan trọng hơn thành công cá nhân. 

5. Người có vị trí cao không nên giao nhiệm vụ quan trọng cho 

người có vị trí thấp. 

15. Cá nhân chỉ nên theo đuổi mục tiêu của họ sau khi cân 

nhắc lợi ích của cả nhóm. 

Tâm lý tránh bất định 
16. Trung thành nhóm cần được khuyến khích kể cả khi mục 

tiêu cá nhân bị ảnh hưởng. 

6. Việc có các hướng dẫn cụ thể là quan trọng vì từ đó tôi luôn 

biết tôi phải làm gì. 
Tính nam 

7. Việc theo sát các hướng dẫn và quy trình là quan trọng. 
17. Sự nghiệp quan trọng đối với nam giới hơn đối với phụ 

nữ. 

8. Luật lệ và quy định là quan trọng vì chúng cho tôi biết tôi 

cần phải làm gì. 

18. Nam giới thường giải quyết vấn đề bằng phân tích lô-gich; 

phụ nữ thường giải quyết vấn đề bằng trực giác. 

9. Quy trình làm việc được chuẩn hóa là hữu ích. 
19. Giải quyết vấn đề khó khăn phải có phương pháp chủ động 

và cưỡng chế, đặc điểm điển hình ở nam giới. 

10. Hướng dẫn thực hiện công việc là quan trọng. 20. Có một số công việc nam giới luôn làm tốt hơn phụ nữ. 

Định hướng dài hạn  
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21. Quản lý tiền cẩn thận (Tiết kiệm)  

22. Tiếp tục một cách kiên quyết bất chấp sự phản đối (Kiên 

trì) 
 

23. Ổn định  

24. Lập kế hoạch dài hạn  

25. Từ bỏ vui chơi hiện tại cho thành công tương lai  

26. Làm việc chăm chỉ cho thành công tương lai  

 

6. KẾT LUẬN 

Mục tiêu nghiên cứu thứ nhất của bài báo này 

là giới thiệu quan niệm về văn hóa, chất lượng 

dịch vụ hàng không, sự hài lòng khách hàng, 

phương pháp đo lường văn hóa trong kinh doanh 

quốc tế/tiếp thị quốc tế. Mục tiêu nghiên cứu kế 

tiếp là xây dựng và hiệu chỉnh thang đo CLDV 

hàng không. 

Mô hình nghiên cứu được xây dựng với 03 

khái niệm là CLDV hàng không, sự hài lòng 

hành khách, và văn hóa. Văn hóa đóng vai trò là 

biến kiểm soát/điều tiết mối quan hệ giữa CLDV 

hàng không và sự hài lòng hành khách. Có 06 giả 

thuyết được phát biểu.  

Kết quả nghiên cứu định tính là xây dựng 

được thang đo cho các khái niệm chất lượng dịch 

vụ hàng không, và sự hài lòng hành khách. 

Nghiên cứu giới thiệu thang đo văn hóa 

CVSCALE, thang đo theo phương pháp đo lường 

văn hóa trực tiếp từ giá trị, là thang đo đã được 

kiểm định trên thế giới đạt giá trị và độ tin cậy 

phù hợp. Thang đo này thang đo đa hướng có 26 

biến quan sát với năm thành phần là khoảng cách 

quyền lực, tâm lý tránh bất định, tính tập thể, tính 

nam, và định hướng dài hạn. Thang đo đa hướng 

thứ hai là thang đo chất lượng dịch vụ hàng 

không có 35 biến quan sát với sáu thành phần là 

dịch vụ đặt chỗ bán vé, dịch vụ tại sân bay, dịch 

vụ trên chuyến bay, nhân viên hàng không, lịch 

bay, và sự tin cậy và an toàn. Thang đo sự hài 

lòng hành khách là thang đo đơn hướng với 04 

biến quan sát. 

Đóng góp về mặt lý thuyết là nghiên cứu đã hệ 

thống các khái niệm một cách ngắn gọn và đầy 

đủ. Nghiên cứu tìm ra 06 thành phần của chất 

lượng dịch vụ hàng không và xây dựng thang đo 

này thông qua việc điều chỉnh và bổ sung các tiêu 

chí của dịch vụ hàng không.  

Đóng góp về mặt thực tiễn của nghiên cứu là 

hiệu chỉnh thang đo chất lượng dịch vụ hàng 

không. 
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Culture and airline service quality 

 Lu Tra Thu 

University of Technology, VNU-HCM 

ABSTRACT: 

 This article is to introduce concepts and 

definitions of culture, culture assessment 

approaches in international business/ 

international marketing, and airline service 

quality. By review a body of literature and 

through a preliminary qualitative study, airline 

service quality and passenger satisfaction 

scales are developed. Individual Cultural 

Values Scale (CVSCALE) of Yoo, Donthu, 

and Lenartowicz (2011) is presented. 

Keywords: Culture, cultural values, airline service quality. 
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