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Truyền miệng trực tuyến (EWOM) ngày càng trở nên quan 

trọng hơn trong truyền thông marketing. Do đó, việc nâng cao hiểu 

biết về các hệ quả hành vi của EWOM là rất cần thiết, đặc biệt trong 

các ngành dịch vụ như du lịch, lưu trú. Bài viết này dựa trên mô 

hình chấp nhận thông tin (Information Adoption Model - IAM) để 

khám phá các nhân tố ảnh hưởng đến sự tiếp nhận EWOM trên 

kênh đại lý du lịch trực tuyến (Online Travel Agencies - OTA) của 

khách du lịch ở Việt Nam. Chúng tôi đã đo lường ảnh hưởng của 

sáu tiền tố đến sự tiếp nhận EWOM trên OTA dựa trên dữ liệu khảo 

sát 412 khách hàng du lịch. Kết quả nghiên cứu cho thấy chất lượng 

thông tin, độ tin cậy nguồn tin, điểm trung bình tổng thể, số lượng 

EWOM, sự thân thiện của OTA và sự phản hồi của nhà cung cấp 

dịch vụ lưu trú có ảnh hưởng mạnh mẽ đến sự tiếp nhận EWOM 

của du khách. Trong đó gồm 02 thành phần mới là “phản hồi của 

nhà cung cấp dịch vụ lưu trú” và “sự thân thiện của OTA”.  

ABSTRACT 

EWOM has become more and more important in marketing 

and communication. Therefore, it is essential to improve 

understanding of the behavioral consequences of EWOM, 

especially in the tourism and hospitality industries. This article 

bases the Information Adoption Model (IAM) to explore the factors 

affecting the adoption of EWOM by tourists in Vietnam. We 

measured the influence of six antecedents on EWOM adoption in 

Online Travel Agencies (OTA) based on survey data from 412 

travellers. The results of this study show that EWOM quality, 

source credibility, overall average rating, quantity of EWOM, OTA 

ease of use, and service provider responses have a strong influence 

on customers’ EWOM adoption, including 02 new factors of 

“service provider responses”, and “OTA ease of use”. 
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1. Giới thiệu  

Tầm quan trọng của EWOM dưới dạng đánh giá trực tuyến của người dùng cũng ngày 

càng tăng khi mà các đại lý du lịch trực tuyến (Online Travel Agency - OTA) đang cung cấp các 

dịch vụ từ người bán cùng với các đánh giá của khách hàng (ví dụ: booking.com, agoda.com, 

traveloka.com) hoặc đang khuyến khích khách du lịch đăng đánh giá sản phẩm trên trang website 

của họ. Trong bài viết này, chúng tôi tập trung vào ảnh hưởng của các đánh giá trực tuyến về Dịch 

Vụ Lưu Trú (DVLT) đối với việc khách du lịch tiếp nhận thông tin từ OTA. Việc tiếp nhận thông 

tin được định nghĩa là mức độ mà người tiêu dùng điều chỉnh hành vi của họ bằng cách sử dụng 

các đề xuất được đưa ra trên OTA (Sussman & Siegal, 2003). Ví dụ: sau khi đọc bình luận trực 

tuyến (EWOM), một khách du lịch có thể chọn tiếp nhận thông tin nhận được từ EWOM trong 

quá trình ra quyết định của họ và đặt một khách sạn cụ thể hoặc chọn ở tại một địa điểm khác phù 

hợp hơn. Do sự sẵn có của hình thức EWOM này, khách hàng rất ưa chuộng và coi chúng như 

nguồn tham khảo hữu ích. Lưu lượng truy cập tháng 06 năm 2019 của một số OTA cho thấy, các 

OTA nổi tiếng có hàng chục triệu lượt truy cập trong một tháng, riêng Booking.com có tới hơn 

400 triệu lượt truy cập trong tháng (SEMRush, 2019). Thêm vào đó, 86% khách du lịch tham khảo 

ý kiến truyền miệng trước khi đặt chuyến đi của họ (TripAdvisorInsights, 2017). 

Với sự phát triển nhanh, EWOM trên OTA đang ngày càng trở thành một trọng tâm nghiên 

cứu quan trọng trong các nghiên cứu về marketing, thương mại điện tử và du lịch trực tuyến. Các 

nghiên cứu trước đây đã chú ý đến tác động của EWOM đối với quá trình ra quyết định mua dịch 

vụ du lịch trực tuyến (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2018; Rosario, de Valck, & Sotgiu, 2020). Tuy 

nhiên, các nghiên cứu trước đây cũng chỉ ra rằng EWOM trên các nền tảng khác nhau và các cách 

tiếp cận khác nhau cho kết quả tác động khác nhau (Yan, Wu, Zhou, & Zhang, 2018). Các tiền tố 

tác động đến sự tiếp nhận EWOM của khách hàng không nhất quán trong các nghiên cứu 

(Ismagilova, Slade, Rana, & Dwivedi, 2019). Do đó, các nhà marketing cho cả dịch vụ lưu trú 

cũng như các OTA đều quan tâm đến việc xác định những yếu tố quan trọng nhất tác động đến 

việc tiếp nhận thông tin khách hàng trên nền tảng OTA, đặc biệt là tại thị trường tiềm năng cho du 

lịch trực tuyến như Việt Nam. Nghiên cứu này nhằm mục đích khám phá các tiền tố của sự tiếp 

nhận thông tin EWOM trên các OTA trong nhận thức khách hàng tiềm năng trong lĩnh vực dịch 

vụ lưu trú ở Việt Nam. Kết quả nghiên cứu đóng góp vào lý thuyết về EWOM, du lịch trực tuyến 

và tiếp thị khách sạn, cũng như cung cấp các đề xuất quản trị cho các nhà quản lý tiếp thị khách 

sạn, marketing OTA. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Mô hình IAM 

Mô hình IAM (Sussman & Siegal, 2003) được phát triển từ Lý thuyết Hành động Hợp lý 

(TRA; Fishbein & Ajzen, 1975) và Mô hình Chấp nhận Công nghệ (TAM; Davis, 1989). 

TRA/TAM giả định rằng mọi người hình thành ý định tiếp nhận một công nghệ hoặc hành vi dựa 

trên những gì họ tin tưởng hoặc đánh giá của họ về hậu quả của việc áp dụng. Trên cơ sở đó, IAM 

đề xuất rằng chất lượng của thông điệp và nguồn thông tin đáng tin cậy sẽ có tác động đến tính 

hữu ích của thông tin. Nguồn của thông tin cũng sẽ có tác động đến sự chấp nhận thông tin của 

khách hàng. IAM được các học giả đánh giá cao về tính ứng dụng trong nghiên cứu EWOM 

(Tapanainen, Dao, & Nguyen, 2021). 

Khi được áp dụng trong bối cảnh giao tiếp trực tuyến, IAM có hai giả định chính: IAM coi 

chất lượng lập luận (chất lượng thông tin) là định hướng trọng tâm, và yếu tố độ tin cậy nguồn tin 
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được xem là yếu tố ngoại vi (Sussman & Siegal, 2003). Tuy nhiên, mô hình IAM của Sussman và 

Siegal (2003) chỉ tập trung vào các đặc tính của thông tin và không xem xét các yếu tố cụ thể của 

bối cảnh truyền thông tin trực tuyến, chẳng hạn như thông tin EWOM trên OTA. Nghiên cứu này sử 

dụng một số tiền đề từ IAM và góp phần mở rộng mô mô hình IAM đề xuất chất lượng thông tin, 

độ tin cậy của nguồn tin là tiền tố của sự tiếp nhận thông tin và khám phá thêm các yếu tố quan trọng 

từ EWOM trên OTA có tác động đến nhận thức tiếp nhận thông tin của người dùng trực tuyến. 

2.2. EWOM và sự tiếp nhận EWOM 

EWOM được định nghĩa là “bất kỳ tuyên bố tích cực hoặc tiêu cực nào của Khách Hàng 

(KH) tiềm năng, thực tế hoặc trước đây về một sản phẩm hoặc công ty, được cung cấp cho vô số 

người và tổ chức thông qua Internet” (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, tr. 39). 

EWOM dưới dạng các đánh giá/bình luận trực tuyến (Online Customer Review - OCR) đã thu hút 

sự quan tâm đáng kể của các nhà nghiên cứu trong thập kỷ qua (Ismagilova & ctg., 2019).  

Một nền tảng đánh giá trực tuyến điển hình trong ngành du lịch là các đại lý du lịch trực 

tuyến - Online Travel Agency - OTA (ví dụ như Booking.com). Họ là bên thứ ba thay mặt nhà 

cung cấp dịch vụ bán hàng và cho phép Khách Hàng (KH) của họ viết và xuất bản các đánh giá và 

xếp hạng về DVLT mà họ đã mua và trải nghiệm. Kết quả của các nghiên cứu trước đây đã kết 

luận rằng OCR ảnh hưởng đến một loạt các thái độ và hành vi của người tiêu dùng bao gồm việc 

tiếp nhận thông tin (Zhang & Watts, 2008). Trong nghiên cứu này, EWOM là các đánh giá sau khi 

mua của các du khách đã trải nghiệm DVLT trên các OTA. 

Khái niệm quan trọng trong nghiên cứu này là sự tiếp nhận EWOM (mã hóa là TN). Sự 

chấp nhận EWOM dưới dạng các đánh giá trực tuyến có thể được định nghĩa là mức độ nhận thức 

mà người tiêu dùng chấp nhận các đánh giá trực tuyến sau khi có chủ ý xem xét tính hợp lệ của 

đánh giá và sử dụng các đánh giá này để đưa ra quyết định mua hàng tiếp theo (Zhang & Watts, 

2008). Điều này nhấn mạnh vai trò của EWOM trên OTA trong quá trình ra quyết định mua của 

khách hàng trực tuyến, đặc biệt trong bối cảnh DVLT. 

Ngoài nghiên cứu của Zhang và Watts (2008), nghiên cứu về sự tiếp nhận EWOM tại Việt 

Nam và trên thế giới còn hạn chế. Zhang và Watts (2008) cho rằng hai tiền tố của khái niệm này 

gồm chất lượng lập luận và độ tin cậy nguồn tin. Trong khi đó, Filieri và McLeay (2014) xác định 

được năm tiền tố gồm sự đúng lúc của thông tin, sự liên quan của thông tin, sự chính xác của thông 

tin, tính giá trị của thông tin, và điểm trung bình tổng thể. Tại Việt Nam, nghiên cứu của Hoang 

và Nguyen (2017) cũng cho rằng sự liên quan của thông tin, sự chính xác của thông tin, và sự tín 

nhiệm của nguồn tin là tiền tố của sự chấp nhận EWOM. Nghiên cứu của Pham và Ngo (2020) lại 

xác định tác động từ bốn tiền tố gồm chất lượng EWOM, số lượng EWOM, chuyên môn người 

gửi tin và sự tham gia của khách hàng đến sự tiếp nhận EWOM. Trong các nghiên cứu vừa nêu, 

nghiên cứu của Filieri và McLeay (2014) và của Hoang và Nguyen (2017) được thực hiện trong 

lĩnh vực du lịch, hai nghiên cứu còn lại là trong lĩnh vực tiêu dùng nói chung và chưa có nghiên 

cứu nào tập trung vào bối cảnh EWOM trên nền tảng OTA như mục tiêu của nghiên cứu này.  

2.3. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu về sự tiếp nhận thông tin EWOM 

2.3.1. Chất lượng EWOM (CL)  

Chất lượng lập luận đề cập đến sức mạnh thuyết phục của lập luận được lồng vào một 

thông điệp cung cấp thông tin (Bhattacherjee & Sanford, 2006). Lee và Hong (2019) giải thích 

thêm rằng đó là mức độ thuyết phục của lập luận mà người nhận xem xét trong việc bảo vệ quan 
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điểm. Trong bối cảnh máy tính của người dùng cuối, chất lượng thông tin về cơ bản được đánh giá 

về nội dung thông tin, độ chính xác, định dạng và tính kịp thời (Doll & Torkzadeh, 1988). Mô hình 

IAM (Sussman & Siegal, 2003) và nghiên cứu về tính thuyết phục của thông tin với mô hình 

Elaboration Likelihood Model (ELM) của Petty và Cacioppo (1986) đã đặt nền móng cho nhiều 

nghiên cứu sau này về chất lượng của thông tin có tác động lớn đến việc thay đổi thái độ, hành vi 

của người tiếp nhận. Nghiên cứu này cũng cho rằng người tiếp nhận thông tin chịu tác động mạnh 

của chất lượng EWOM khi họ có khả năng suy xét thông tin nhận được hoặc có động cơ trong 

việc phân tích thông tin. Do đó, việc xác định nhận thức của người tiêu dùng đối với chất lượng 

thông tin trên trang trực tuyến là một yếu tố quan trọng để phân tích hành vi mua hàng tiềm năng 

của họ. Dựa trên các lập luận trên, một giả thuyết được đề nghị như sau: 

H1: Chất lượng EWOM có ảnh hưởng đồng biến đến sự tiếp nhận thông tin EWOM trên OTA 

2.3.2. Độ tin cậy nguồn thông tin EWOM (TC)  

Lis (2013) nói rằng độ tin cậy nguồn tin là thuật ngữ xác định đặc tính tích cực của người 

giao tiếp ảnh hưởng đến việc chấp nhận thông điệp (sự tin tưởng) của người nhận. Các nguồn 

thông tin đáng tin cậy thường tạo ra thông điệp tích cực và thuyết phục trong đó thuyết phục thái 

độ thuận lợi đối với các sản phẩm/dịch vụ liên quan đến các đánh giá (Eagly & Chaiken, 1993). 

Nghiên cứu của Zhang và Watts (2008) đã phân tích tác động tích cực của độ tin cậy nguồn EWOM 

đến sự tiếp nhận thông tin của người dùng trực tuyến trong quá trình lên kế hoạch du lịch. Do đó, 

nghiên cứu này cũng cho rằng, độ tin cậy nguồn EWOM thúc đẩy người dùng tiếp nhận thông tin 

trong giao tiếp EWOM trên OTA và đề xuất giả thuyết tiếp theo như sau: 

H2: Độ tin cậy nguồn EWOM có ảnh hưởng đồng biến đến sự tiếp nhận thông tin EWOM 

trên OTA 

2.3.3. Điểm trung bình tổng thể (TB)  

Điểm trung bình tổng thể đề cập đến một loại thông tin phân loại hoặc trị số dựa trên trung 

bình cộng đánh giá tổng thể của khách du lịch về DVLT cụ thể (Filieri & McLeay, 2014). Điểm 

trung bình tổng thể thể hiện xếp hạng hoặc số sao đánh giá trung bình của khách hàng về DVLT 

và tóm tắt tỷ lệ các đánh giá tích cực, trung lập và tiêu cực. Ranking/rating của một sản phẩm là 

một tính năng điển hình của EWOM vì trong WOM (word-of-mouth) thường rất khó để phân loại 

tất cả các ý kiến của người đánh giá và có được một bản tóm tắt chính xác, không thiên vị về các 

đánh giá sản phẩm. Các OTA khác nhau áp dụng các thang đo khác nhau để xây dựng thứ hạng 

bằng cách sử dụng một số sao. Ví dụ: Tripadvisor.com thông qua thang điểm năm từ 1 (rất tệ) đến 

5 (xuất sắc) để xếp hạng chỗ ở. Bằng cách hạn chế các lựa chọn thay thế có sẵn cho khách du lịch, 

điểm trung bình tổng thể về chỗ ở tại một điểm đến có thể cho phép chấp nhận thông tin từ EWOM 

trên OTA.  Có thể thấy người dùng càng coi trọng chỉ số này, thì khi OTA cung cấp chỉ số điểm 

trung bình tổng thể, họ càng dễ dàng tiếp nhận thông tin. Nghiên cứu của Cheung, Luo, Sia, và 

Chen (2009) và Filieri và McLeay (2014) đã đề cập sâu đến tác động của yếu tố này đến sự tiếp 

nhận thông tin của người dùng du lịch trực tuyến và xác nhận kết quả tác động tích cực trên có ý 

nghĩa trong hành vi ra quyết định của người dùng. Vì vậy, chúng tôi lập luận rằng việc xếp hạng 

sản phẩm tổng thể có thể ảnh hưởng đến việc chấp nhận thông tin từ EWOM trên OTA của khách 

du lịch để đề xuất giả thuyết như sau:  
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H3: Điểm trung bình tổng thể có ảnh hưởng đồng biến sự tiếp nhận thông tin EWOM trên OTA 

2.3.4. Số lượng EWOM (SL)  

Số lượng thông tin là số lượng hoặc khối lượng dữ liệu có sẵn thích hợp cho một nhiệm vụ 

cụ thể (Wang & Strong, 1996). Số lượng EWOM thể hiện trên OTA chính là số đánh giá trực 

tuyến cho mỗi chỗ ở; nó là một tín hiệu để xử lý thông tin vì nó là một tuyến đường tắt mà người 

tiêu dùng có thể sử dụng để đưa ra quyết định (Park, Lee, & Han, 2007). Số lượng EWOM trên 

mỗi sản phẩm được coi là một chỉ số về mức độ phổ biến của sản phẩm và hiệu quả hoạt động đặt 

mua sản phẩm trên thị trường (Chevalier & Mayzlin, 2006). Khách du lịch có thể có xu hướng tin 

rằng những chỗ nghỉ có nhiều đánh giá sẽ phổ biến hơn và được đặt thường xuyên hơn những chỗ 

ở có ít đánh giá hơn. Kết quả các nghiên cứu trước đây khẳng định tác động tích cực của số lượng 

EWOM lên quá trình quyết định mua của khách hàng (Filieri & McLeay, 2014; Zahratu & 

Hurriyati, 2020). Trên cơ sở đó, nghiên cứu này giả thuyết rằng: 

H4: Số lượng EWOM có ảnh hưởng đồng biến đến sự tiếp nhận thông tin EWOM trên OTA 

2.3.5. Sự thân thiện của OTA (TT)  

Sự thân thiện của OTA biểu hiện nhận thức của người tiêu dùng khi họ cảm thấy dễ dàng, 

thân thiện trong quá trình tương tác, tìm kiếm và lựa chọn dịch vụ lưu trú trên OTA. Cụ thể, yếu 

tố ‘sự thân thiện của OTA’ được khách hàng có kinh nghiệm hiểu là giao diện dễ nhìn, tính năng 

thân thiện với người dùng giúp họ đưa ra quyết định nhanh chóng và dễ dàng. Trong các nghiên 

cứu trước đây, yếu tố ‘sự thân thiện, dễ sử dụng’ của một trang website đã được mô hình TAM 

(Davis, 1989) khẳng định là một tiền đề của nhận thức người dùng trong việc tiếp nhận công nghệ. 

Yếu tố này được hiểu là niềm tin của người dùng rằng việc sử dụng công nghệ không tốn nhiều nỗ 

lực của họ, hay cách khác là công nghệ có thể được sử dụng một cách dễ dàng (Davis, 1989). 

Trong bối cảnh tiếp nhận thông tin, yếu tố này chưa được đưa vào để xem xét tác động. Kết quả 

nghiên cứu định tính của Hoang và Tran (2022) cho thấy đây là một tiền tố quan trọng của sự tiếp 

nhận EWOM, cũng là một điểm nhấn trong hành vi của khách hàng trên các OTA. Nghiên cứu 

này đề nghị đưa yếu tố sự thân thiện của nền tảng OTA vào như một tiền đề của ‘sự tiếp nhận 

thông tin EWOM’ để kiểm tra định lượng bằnggiả thuyết dưới đây:  

H5: Sự thân thiện của OTA ảnh hưởng đồng biến đến sự chấp nhận thông tin EWOM trên OTA 

2.3.6. Phản hồi của nhà cung cấp DVLT (PH)  

‘Phản hồi của nhà cung cấp DVLT’ ở đây được hiểu tương tự như khái niệm ‘webcare’ (ví 

dụ: van Noort & Willemsen, 2012) và ‘phản hồi của người quản lý’ hoặc ‘phản hồi của ban quản 

lý’, một khái niệm được sử dụng trong lĩnh vực quản lý DVLT trực tuyến (ví dụ: Gu & Ye, 2014; 

Mauri & Minazzi, 2013). Phản hồi của ban quản lý được định nghĩa là: ‘nỗ lực của doanh nghiệp 

trong việc tương tác và phản hồi nhận xét của người tiêu dùng về trải nghiệm với doanh nghiệp 

hoặc sản phẩm và dịch vụ của doanh nghiệp’ (Gu & Ye, 2014, tr. 570). Tất cả các thuật ngữ khác 

nhau này trong ngữ cảnh trực tuyến ngụ ý một công ty phản ứng hồi đáp lại các thông tin phản hồi 

của người tiêu dùng liên quan đến trải nghiệm của người tiêu dùng với thương hiệu, sản phẩm 

hoặc dịch vụ của mình. Yếu tố phản ứng của nhà cung cấp dịch vụ đối với hành vi của khách hàng 

đã được các nghiên cứu mới gần đây về EWOM trong ngành dịch vụ đã phân tích và chứng minh 

rằng hành động này tác động đến thái độ của khách hàng đối với thương hiệu và ý định mua dịch 

vụ của họ khi họ nhận được EWOM (Bhandari, Rodgers, & Pan, 2021; Ciasullo, Montera, & 

Palumbo, 2021; Liu, Wang, Gao, & Gallivan, 2021). Tuy nhiên, thành phần này chưa được các 
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học giả đặt trong mối quan hệ với khái niệm ‘tiếp nhận thông tin EWOM’ trên OTA của người 

tiêu dùng. Kết quả nghiên cứu định tính của Hoang và Tran (2022) cho thấy thành phần phản hồi 

của DVLT nổi lên khi phân tích các tiền tố của nhận thức tiếp nhận thông tin EWOM của người 

tiêu dùng trong bối cảnh OTA. Yếu tố ‘phản hồi của nhà cung cấp DVLT’ trong nghiên cứu này 

muốn nói tới cảm nhận của người tiêu dùng về các nỗ lực phản hồi, chăm sóc khách hàng trên 

OTA khi họ tham khảo các bình luận trên OTA. Do đó, nghiên cứu này giả thuyết như sau: 

H6: Sự phản hồi của nhà cung cấp DVLT ảnh hưởng đồng biến đến sự chấp nhận EWOM 

trên OTA 

3. Phương pháp nghiên cứu  

3.1. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp định lượng SEM là chủ yếu. Bên cạnh đó, kỹ thuật 

thảo luận nhóm được sử dụng để hiệu chỉnh thang đo cho phù hợp bối cảnh nghiên cứu tại Việt 

Nam. Hầu hết các chỉ báo trong thang đo đã được chứng minh là có độ tin cậy cao trong các nghiên 

cứu trước đây (Cheung & ctg., 2009; Ciasullo & ctg., 2021; Fang, Zhao, Wen, & Wang, 2017; 

Filieri & McLeay, 2014; Park & ctg., 2007; Sussman & Siegal, 2003). 

Bảng câu hỏi được tạo trên ứng dụng Google biểu mẫu và được đính kèm vào Email để 

gửi đến các đáp viên, chủ yếu bao gồm các câu hỏi đóng được đo bằng thang điểm Likert 5 điểm. 

Các đáp viên cần thỏa hai điều kiện là (1) các khách hàng đã đặt DVLT bằng kênh OTA trong 24 

tháng gần nhất và (2) có tham khảo EWOM là các bình luận trực tuyến trên OTA trước khi đưa ra 

quyết định. Lúc đầu nghiên cứu tiếp cận các đáp viên theo phương pháp phán đoán, nghĩa là các 

đáp viên được gạn lọc bằng một số thông tin cá nhân trước khi gửi bảng câu hỏi để đảm bảo đáp 

viên thỏa điều kiện của mẫu. Sau đó, phương pháp lấy mẫu quả cầu tuyết đã được sử dụng để mở 

rộng mẫu bằng mối quan hệ cá nhân của các đáp viên ban đầu. Trong khảo sát chính thức, 500 

bảng hỏi được gửi đi, thu về 457. Trong đó 45 phản hồi bị loại bỏ vì các lý do khác nhau như các 

trường hợp ngoại lệ hoặc thiếu thông tin, có 412 hồi đáp sử dụng được, tỉ lệ hữu dụng là 82.4%.  

PLS-SEM được chọn làm kỹ thuật phân tích định lượng do có các lợi thế như phân tích 

hiệu quả trong trường hợp phức tạp và lượng thông tin thu về hạn hẹp do các điều kiện của mẫu 

(Joreskog, 1982), cũng hiệu quả hơn trong nghiên cứu lĩnh vực hành vi và marketing do không đòi 

hỏi dữ liệu phân phối chuẩn (Hair, Sarstedt, Ringle, & Gudergan, 2017). 

3.2. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Đặc điểm của mẫu nghiên cứu là phù hợp với điều kiện sàng lọc mẫu đã đề ra trước khi 

nghiên cứu, đều là các khách hàng từng đặt dịch vụ lưu trú trên OTA. Về độ tuổi, nghiên cứu cũng 

thể hiện cơ cấu nhóm khách hàng trẻ, năng động với 93.9% đáp viên trong độ tuổi từ 18 - 35. Cơ 

cấu tuổi này cũng có sự tương đồng với nghiên cứu đã thực hiện trong lĩnh vực du lịch của Filieri 

và McLeay (2014) với 94.4% đáp viên dưới 35 tuổi. Về giới tính, có 68% đáp viên là nữ, có 50.7% 

có thu nhập dưới 05 triệu, 23.4% từ 05 triệu đến 10 triệu và 25.9% thu nhập trên 10 triệu. Về học 

vấn, có 75% đáp viên có trình độ đại học và cao đẳng, 25% sau đại học. Các đặc điểm mẫu nghiên 

cứu có sự tương đồng với kết quả khảo sát hành vi tiêu dùng du lịch tại Việt Nam của công ty 

nghiên cứu thị trường QandMe (2021). Vì vậy, mẫu nghiên cứu mang tính đại diện cao cho tổng 

thể khách hàng đặt DVLT trực tuyến trên kênh OTA tại Việt Nam. 
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4. Kết quả nghiên cứu  

Dữ liệu định lượng được thu thập như trên là cơ sở để phân tích, kiểm định các mô hình và 

giả thuyết nghiên cứu bằng phần mềm Smart-PLS. Cụ thể là các bước phân tích định lượng dựa 

trên các tiêu chí và quy trình phân tích của Hair và cộng sự (2017). Quá trình này bao gồm (1) 

Đánh giá độ tin cậy và tính hợp lệ của thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha và hệ số tải ngoài, 

phân tích nhân tố khẳng định (CFA), tỷ lệ tương quan heterotrait-monotrait (giá trị HTMT), (2)  

Đánh giá đa cộng tuyến theo yếu tố ảnh hưởng phương sai (VIF), (3) Phân tích mô hình cấu trúc, 

và (4) Đánh giá các chỉ số R2, f2, Q2 cho sự phù hợp của mô hình. 

4.1. Đánh giá độ tin cậy và tính hợp lệ của thang đo 

Các bước xác minh độ tin cậy và tính hợp lệ của thang đo trong nghiên cứu này. Các bước 

này bao gồm kiểm tra độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Kết quả trong Bảng 1 cho thấy 

các thang đo đạt được độ tin cậy. Tất cả các giá trị Cronbach’s Alpha (CA) đều có ý nghĩa lớn hơn 

0.7 và độ tin cậy tổng hợp (CR) của các thang đo có ý nghĩa hơn 0.7. Đồng thời, hệ số tải ngoài 

của tất cả các biến quan sát đều trên 0.708 và phương sai trích trung bình (AVE) đều có ý nghĩa 

khi lớn hơn 0.5. Do đó, giá trị hội tụ của tất cả các cấu trúc đạt được. 

Bảng 1 

Độ tin cậy và giá trị nội tại của thang đo bằng các giá trị Outer loading, Cronbach’s Alpha, rho-A, 

Composite Reliability và AVE 

 CA của các chỉ báo CA rho-A CR AVE 

CL1-CL7 0.866 - 0.919 0.947 0.950 0.957 0.789 

PH1-PH4 0.737 - 0.825  0.793 0.814 0.863 0.613 

SL1-SL3 0.771 - 0.852 0.752 0.768 0.857 0.667 

TB1-TB3 0.740 - 0.855 0.742 0.752 0.853 0.660 

TC1-TC5 0.721 - 0.773 0.807 0.810 0.865 0.563 

TN1-TN4 0.894 - 0.937 0.933 0.934 0.952 0.832 

TT1-TT3 0.824 - 0.847 0.779 0.780 0.871 0.693 

Hair và cộng sự (2017) đề xuất rằng HTMT có thể được sử dụng để đánh giá giá trị phân 

biệt. HTMT mô tả mối quan hệ giữa hai cấu trúc trong nghiên cứu. Kết quả giá trị tối đa của HTMT 

là 0.847 thấp hơn ngưỡng 0.85. Do đó, tất cả các cấu trúc đều có giá trị phân biệt. Hệ số VIF của 

các cấu trúc khái niệm cao nhất là 2.831 nhỏ hơn 3, cho thấy hiện tượng đa cộng tuyến giữa các 

biến nội sinh không ảnh hưởng đến việc kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. 

4.2. Kiểm định mô hình cấu trúc 

Nghiên cứu sử dụng quy trình Bootstrapping do Hair và cộng sự (2017) đề xuất, với một 

mẫu phụ gồm 5,000 phần tử. Các hệ số đường dẫn liên quan đến tác động của các cấu trúc trong 

mô hình khái niệm là đáng kể, với mức độ tin cậy 99% và 95% (như trong Bảng 2). Do đó, có thể 

kết luận rằng các giả thuyết từ H1 đến H6 được chấp nhận với ý nghĩa thống kê từ 95% trở lên. 
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Bảng 2 

Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc tuyến tính 

 Hệ số tác động Độ lệch chuẩn P Values Giả thuyết Kết quả 

CL -> TN 0.329 0.051 0.000 H1 Chấp nhận*** 

PH -> TN 0.175 0.061 0.005 H2 Chấp nhận*** 

SL -> TN 0.199 0.050 0.000 H3 Chấp nhận*** 

TB -> TN 0.156 0.052 0.003 H4 Chấp nhận*** 

TC -> TN 0.154 0.064 0.017 H5 Chấp nhận** 

TT -> TN 0.108 0.052 0.039 H6 Chấp nhận** 

Ghi chú: ***, ** lần lượt là mức ý nghĩa 1% và 5% 

4.3. Đánh giá R2, f2, Q2 

Theo Hair và cộng sự (2017), PLS-SEM không có thước đo phù hợp cho toàn bộ mô hình. 

Thay vào đó, chất lượng của mô hình được đánh giá thông qua R2, f2 và Q2 (Stone-Geisser 

Indicator). R2, f2 và Q2 đánh giá mức độ giải thích và dự đoán về cấu trúc nội sinh. Kết quả R2, f2 

và Q2 cho thấy mô hình cấu trúc là phù hợp. Đầu tiên, nghiên cứu kiểm tra các giá trị R2 của các 

biến tiềm ẩn nội sinh. Trong nghiên cứu hành vi, giá trị R2 bằng 0.2 được coi là cao. Giá trị R2 

trong nghiên cứu này là 0.326 đã hiệu chỉnh, tương đối cao so với tiêu chuẩn 0.2. Thứ hai, Q2 cho 

biết sức mạnh giải thích và khả năng dự đoán của biến tiềm ẩn nội sinh. Giá trị của Q2 của nghiên 

cứu là 0.269 lớn hơn 0.25 chứng tỏ mô hình có mức độ dự đoán trung bình. Cuối cùng, f2 đo lường 

ảnh hưởng của các biến độc lập lên biến phụ thuộc. Các giá trị f2 lần lượt là 0.02, 0.15 và 0.35, đại 

diện cho các mức độ nhỏ, trung bình và đáng kể. Nếu giá trị f2 nhỏ hơn 0.02 thì không có ảnh 

hưởng của các biến độc lập lên biến phụ thuộc. Các giá trị f2 trong nghiên cứu này đều cao hơn 

0.02 (trừ f2 của TC là 0.013 nghĩa là TC không ảnh hưởng nhiều đến TN). Như vậy mô hình có ý 

nghĩa phù hợp. 

5. Thảo luận và kết luận  

Như vậy kết quả nghiên cứu cho thấy sự tương thích của mô hình nghiên cứu với dữ liệu 

thị trường và tất cả sáu giả thuyết nghiên cứu về sáu tiền tố của sự tiếp nhận EWOM trên OTA 

đều được chấp nhận. Điều đó khẳng định chất lượng EWOM, số lượng EWOM, độ tin cậy nguồn 

tin, điểm trung bình tổng thể, sự thân thiện của OTA và sự phản hồi của nhà cung cấp DVLT có 

ảnh hưởng đồng biến đến sự tiếp nhận EWOM trên OTA. Về mức độ giải thích của nghiên cứu 

này cho sự tiếp nhận EWOM là R2 = 0.326 (đã hiệu chỉnh), nghĩa là các tác động từ kích thích 

EWOM đã giải thích được cho hơn 32% sự tiếp nhận EWOM của khách hàng, đây là một mức độ 

giải thích khá tốt, do người tiêu dùng còn bị ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố khác khi tiếp nhận EWOM 

như tính cách, kinh nghiệm trong quá khứ, và các yếu tố khác. Trong đó, các kết quả tương đồng 

với nghiên cứu của các tác giả trước đây bao gồm ảnh hưởng đến việc tiếp nhận EWOM từ yếu tố 

chất lượng EWOM (Lee & Hong, 2019), độ tin cậy của nguồn (Zhang & Watts, 2008), điểm trung 

bình tổng thể (Cheung & ctg., 2009; Filieri & McLeay, 2014), số lượng EWOM (Sher & Lee, 

2009; Zahratu & Hurriyati, 2020). Hai kết quả còn lại là mối tác động từ yếu tố ‘phản hồi của nhà 

cung cấp DVLT’ và ‘tính thân thiện của OTA’. Đây là khám phá quan trọng thể hiện đặc trưng 

của nền tảng giao tiếp truyền thông trực tuyến, cụ thể là hành vi mua trực tuyến trên OTA.  
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Hai là, trong các nhân tố ảnh hưởng đến sự tiếp nhận EWOM thì chất lượng EWOM tác 

động mạnh nhất, tiếp theo là số lượng EWOM, sự phản hồi của nhà cung cấp DVLT, điểm trung 

bình tổng thể, độ tin cậy nguồn tin có mức độ tác động gần như nhau và cuối cùng là sự thân thiện 

của OTA. Tức là, khi khách hàng nhận thấy thông điệp truyền miệng điện tử dưới dạng bình luận 

trực tuyến trên OTA là dễ hiểu, rõ ràng, chính xác, có chất lượng, số lượng bình luận trực tuyến 

về DVLT trên OTA nhiều thì họ sẽ dễ dàng tiếp nhận thông tin các bình luận trực tuyến trên OTA 

đó. Tương tự, khi khách hàng nhận thấy các nhà quản lý DVLT có các phản hồi với bình luận của 

khách hàng dù là tích cực hay tiêu cực, họ cũng ghi nhận sự chuyên nghiệp, tinh thần cầu thị của 

DVLT cũng như tính xác thực của các bình luận khen chê được phản hồi và từ đó, họ đánh giá cao 

truyền miệng điện tử trên trang OTA. Tính năng điểm trung bình tổng thể giúp khách hàng lọc 

nhanh các DVLT được đánh giá cao và từ đó giúp họ nhanh chóng hơn trong việc đánh giá DVLT. 

Kết quả là các trang OTA có tính năng tính điểm trung bình tổng thể một cách cụ thể và trực quan 

sẽ giúp khách hàng tiếp nhận thông tin truyền miệng trên OTA dễ dàng hơn. Độ tin cậy của nguồn 

tin là các yếu tố thông tin về người bình luận trực tuyến được thể hiện như độ tuổi, số năm tham 

gia, số bài đã đánh giá, số lượt thích. Người tiêu dùng cũng sẽ dễ dàng tiếp nhận EWOM trên OTA 

khi trang OTA đó được thiết kế một cách trực quan, thân thiện, dễ dàng sử dụng, dễ dàng đánh giá 

để họ đưa ra quyết định tối ưu cho kỳ nghỉ của mình.  

Ba là, các khám phá từ nghiên cứu gợi ra cho nhà quản lý DVLT cũng như nhà quản lý 

OTA các chính sách đầu tư vào EWOM trên OTA với vai trò một kênh truyền thông hữu hiệu. 

Trong các kích thích từ EWOM, yếu tố chất lượng EWOM là yếu tố có tác động nhiều nhất. Để 

tiếp nhận EWOM, khách hàng đòi hỏi EWOM có tính thuyết phục cao, mang tính khách quan, dễ 

hiểu, có độ chính xác cao, rõ ràng và đặc biệt là có hình ảnh/video minh họa. Do đó, các nhà quản 

lý DVLT cần có chính sách chăm sóc khách hàng nhằm thúc đẩy các bình luận đầy đủ văn bản và 

hình ảnh minh họa, mang tính khách quan và dễ hiểu, để gia tăng chất lượng và số lượng EWOM, 

từ đó tăng tính thuyết phục với các khách hàng tiềm năng.  

Để việc đánh giá và lựa chọn phương án của khách hàng diễn ra hiệu quả và có lợi nhất 

cho doanh nghiệp lưu trú, các nhà quản lý cũng cần quan tâm tới việc phản hồi các bình luận trực 

tuyến của khách hàng. Nhà quản lý DVLT nên thiết kế bộ phận chăm sóc khách hàng trực tuyến 

để phản hồi các bình luận khách hàng trên OTA. Các phản hồi này cần mang tính chuyên nghiệp, 

nhiệt tình, cẩn thận, nhanh chóng và mang tính cầu thị. Khách hàng qua đó đánh giá cao tính xác 

thực của thông tin trên OTA về DVLT của doanh nghiệp (không phải các bình luận ảo), và tăng 

sự tiếp nhận EWOM về DVLT trên OTA cũng như niềm tin vào EWOM. Đồng thời, qua kênh 

thông tin truyền miệng điện tử của khách hàng nắm bắt nhu cầu ngầm hiểu (insight) của khách 

hàng để cải tiến dịch vụ. 

Kết quả còn cho thấy, khi tiếp nhận EWOM, cách thể hiện các thông tin về người bình 

luận, điểm trung bình tổng thể, cũng như các tính năng giúp tìm kiếm và lọc kết quả khác để giúp 

người sử dụng nhanh chóng, thân thiện và dễ dàng trong thao tác của OTA là khá quan trọng, giúp 

người dùng dễ dàng tiếp nhận thông tin hiển thị, đây cũng là một tính năng độc đáo của nền tảng 

OTA. Do đó, nhà quản lý OTA cần đầu tư thiết kế giao diện và các tính năng hỗ trợ thân thiện dễ 

sử dụng. Trang OTA cần thiết kế và bài trí các kết quả, điểm số và bài bình luận trên trang đẹp, 

trực quan sinh động. Điều đó sẽ giúp cho EWOM trên OTA đó được người tiêu dùng đánh giá 

cao, dễ dàng tiếp nhận để tham khảo và ra quyết định đặt phòng DVLT. 
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