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1. Đặt vấn đề 
Đánh giá trực tuyến (ĐGTT) trở nên quan

trọng trong quá trình ra quyết định của khách
du lịch. Đối với dịch vụ lưu trú, nơi chất
lượng khó đánh giá đầy đủ trước khi trải
nghiệm, ĐGTT không chỉ phản ánh mức độ
hài lòng mà còn là tín hiệu giúp khách du lịch
giảm bất định khi lựa chọn nơi ở. Các nghiên
cứu trước đây tập trung vào tác động của
ĐGTT đến ý định đặt phòng, niềm tin của
khách du lịch hoặc hiệu quả kinh doanh của
khách sạn, thay vì xem ĐGTT là một kết quả
cần được giải thích riêng. Nhiều công trình
nghiêng về phân tích nội dung phàn nàn, quản
trị phản hồi hoặc ảnh hưởng của đánh giá tiêu

cực đến người đọc, hơn là lượng hóa các yếu
tố ảnh hưởng của ĐGTT giữa các mức tiêu
cực, trung tính và tích cực (Filieri & cộng sự,
2015; El-Said, 2020).

Do đó, nghiên cứu tập trung phân tích các
yếu tố ảnh hưởng đến mức độ ĐGTT của
khách du lịch tại các cơ sở lưu trú ở Việt Nam
dựa trên dữ liệu TripAdvisor. Biến kết quả
được chuẩn hóa theo nguyên tắc minh bạch
và có thể lặp lại, trong đó ĐGTT có điểm từ
1-2 sao được mã hóa là nhóm tiêu cực, ĐGTT
3 sao được mã hóa là nhóm trung tính và
ĐGTT từ 4-5 sao được mã hóa là nhóm tích
cực. Để đạt mục tiêu này, bài báo được kết
cấu thành 5 phần. Phần 1 giới thiệu và nêu

203
!

Số DB3/2026

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

CÁC YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN ĐÁNH GIÁ TRỰC TUYẾN
CỦA KHÁCH DU LỊCH TẠI CÁC CƠ SỞ LƯU TRÚ Ở VIỆT NAM

DỰA TRÊN DỮ LIỆU TRIPADVISOR

Vũ Thị Thúy Hằng
Trường Đại học Thương mại

Email: vuthuyhang.tmdt@tmu.edu.vn

Ngày nhận: 12/04/2026 Ngày nhận lại: 25/05/2026 Ngày duyệt đăng: 29/05/2026

Từ khóa:Đánh giá trực tuyến, hồi quy logistic thứ bậc, cơ sở lưu trú, TripAdvisor, Việt Nam.

JEL Classifications: M30, O33, Z32.
DOI: 10.54404/JTS.2026.DB3V.15

Keywords: Online reviews, Hierarchical logistic regression, Accommodation, TripAdvisor,
Vietnam.

Đánh giá trực tuyến ngày càng tác động đến hành vi của khách du lịch, đặc biệt trong
lĩnh vực lưu trú, nơi chất lượng dịch vụ thường khó được đánh giá đầy đủ trước khi

trải nghiệm. Nghiên cứu sử dụng 59.907 đánh giá trực tuyến của TripAdvisor. Biến phụ thuộc
được chuẩn hóa, trong đó đánh giá trực tuyến từ 1 đến 2 sao được mã hóa là nhóm tiêu cực,
đánh giá trực tuyến 3 sao là nhóm trung tính và đánh giá trực tuyến từ 4 đến 5 sao là nhóm tích
cực. Kết quả cho thấy độ dài nội dung đánh giá và số lượt đánh giá hữu ích có tác động âm
đến mức độ đánh giá trực tuyến, trong khi thời điểm đăng đánh giá có tác động dương. Mức độ
đánh giá trực tuyến cũng khác biệt theo ngôn ngữ đánh giá, loại hình chuyến đi và vùng địa lý
của cơ sở lưu trú, trong đó nhóm ngôn ngữ khác ngoài tiếng Anh và tiếng Việt, nhóm khách
công tác và các đánh giá trực tuyến tại miền Bắc có xu hướng gắn với mức đánh giá thấp hơn.
Kiểm tra về đa cộng tuyến và độ nhạy với thang điểm đánh giá trực tuyến gốc 5 mức cho thấy
nhiều phát hiện chính có độ ổn định nhất định. Nghiên cứu cung cấp bằng chứng thực nghiệm
về đánh giá trực tuyến, đồng thời gợi mở hàm ý quản trị về phản hồi trực tuyến, phân đoạn
khách hàng và cải thiện trải nghiệm lưu trú theo vùng trong bối cảnh du lịch số tại Việt Nam.
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vấn đề nghiên cứu. Phần 2 trình bày tổng
quan và mô hình nghiên cứu. Phần 3 trình bày
phương pháp nghiên cứu. Phần 4 phân tích
kết quả nghiên cứu. Phần 5 trình bày thảo
luận, hàm ý quản trị, kết luận, hạn chế và
hướng nghiên cứu tiếp theo.

2. Tổng quan và mô hình nghiên cứu
2.1. Đánh giá trực tuyến trong du lịch 
ĐGTT là những phản hồi do người dùng

tạo ra trên các nền tảng số nhằm chia sẻ trải
nghiệm tiêu dùng, nhận xét chất lượng dịch
vụ và hỗ trợ những người dùng khác trong
quá trình tìm kiếm thông tin và ra quyết định
(Mariani & Borghi, 2021). Trong lĩnh vực du
lịch, ĐGTT thường bao gồm điểm số, tiêu đề,
nội dung nhận xét, mức độ hữu ích và một số
thông tin bối cảnh như loại hình chuyến đi
hoặc thời điểm trải nghiệm (Sparks &
Browning, 2011). Do dịch vụ du lịch, đặc biệt
là lưu trú, có tính vô hình và khó đánh giá đầy
đủ trước khi tiêu dùng, ĐGTT trở thành một
nguồn thông tin quan trọng giúp khách du
lịch giảm bất định và rủi ro cảm nhận.

Các nghiên cứu về ĐGTT trong du lịch tập
trung vào ba hướng chính. Thứ nhất là xem
xét tác động của ĐGTT đến ý định đặt phòng,
niềm tin của khách du lịch. Thứ hai là phân
tích mức độ hữu ích của ĐGTT, trong đó độ
dài nội dung, mức độ chi tiết và cảm xúc. Thứ
ba là nghiên cứu tác động của ĐGTT đến hiệu
quả kinh doanh hoặc danh tiếng trực tuyến
(Han, 2021; Hồng, 2023; Nicolau & cộng sự,
2025; Hang Vu & Nguyen, 2026). Các nghiên
cứu trong nước tập trung phân tích hành vi du
lịch số, chất lượng dịch vụ hoặc tác động của
ĐGTT đến lựa chọn điểm đến, trong khi số
công trình sử dụng dữ liệu ĐGTT quy mô lớn
để mô hình hóa đánh giá tiêu cực vẫn còn ít
(X. Xu, 2020; Nicolau & cộng sự, 2025).

Về nội dung, ĐGTT có thể được phân
thành đánh giá tích cực, đánh giá trung tính
và đánh giá tiêu cực. ĐGTT tích cực thường
phản ánh sự hài lòng, nhấn mạnh trải nghiệm
thuận lợi và có xu hướng củng cố hình ảnh
tích cực của cơ sở lưu trú. Ngược lại, ĐGTT
tiêu cực có thể hiểu là những phản hồi thể
hiện mức độ không hài lòng rõ rệt đối với trải
nghiệm lưu trú, thường gắn với điểm số thấp
và nội dung phàn nàn cụ thể về cơ sở vật chất,
vị trí, giá cả hoặc thái độ phục vụ (Bi & cộng
sự, 2024). So với ĐGTT tích cực, ĐGTT tiêu
cực thường thu hút sự chú ý lớn hơn từ người

đọc vì mang hàm lượng cảnh báo cao hơn đối
với rủi ro dịch vụ. ĐGTT tiêu cực không chỉ
phản ánh trải nghiệm sau tiêu dùng mà còn
tác động trực tiếp đến hành vi tìm kiếm thông
tin, so sánh lựa chọn và quyết định đặt phòng
của khách hàng tiềm năng. ĐGTT trở thành
một nguồn tín hiệu quan trọng giúp khách du
lịch giảm bất định và rủi ro cảm nhận
(Skovoroda & cộng sự, 2025). Trong lĩnh vực
lưu trú, điều này đặc biệt quan trọng vì một
trải nghiệm kém về vệ sinh, tiếng ồn, thái độ
nhân viên hoặc sự không tương xứng giữa giá
và chất lượng có thể ảnh hưởng trực tiếp đến
chất lượng chuyến đi (Krey & cộng sự, 2024;
Nguyen & cộng sự, 2024).

2.2. Lý thuyết tín hiệu
Lý thuyết tín hiệu cho rằng trong các thị

trường tồn tại bất đối xứng thông tin, các bên
tham gia thường dựa vào những tín hiệu quan
sát được để suy luận về chất lượng của sản
phẩm hoặc dịch vụ (Spence, 1973;
Mavlanova & cộng sự, 2012). Đối với dịch vụ
lưu trú, khách du lịch thường không thể
ĐGTT đầy đủ chất lượng phòng ở, mức độ
chuyên nghiệp của nhân viên hay sự phù hợp
giữa giá và trải nghiệm trước khi đặt dịch vụ
(Sahadev & cộng sự, 2025). Trong bối cảnh
đó, ĐGTT trở thành một dạng tín hiệu thông
tin quan trọng giúp người đọc diễn giải chất
lượng dịch vụ thông qua trải nghiệm của
những khách hàng đi trước (Connelly & cộng
sự, 2011). Từ góc nhìn này, điểm ĐGTT, độ
dài nội dung ĐGTT, số lượt đánh giá hữu ích,
ngôn ngữ sử dụng và cả bối cảnh chuyến đi
đều có thể được xem là các tín hiệu có giá trị
khác nhau đối với người tiêu dùng (Joaquino
& cộng sự, 2025). Đặc biệt, khi khách hàng
không hài lòng, họ có xu hướng viết ĐGTT
dài và chi tiết hơn nhằm truyền tải rõ vấn đề
gặp phải, qua đó làm giảm bất đối xứng thông
tin cho những người dùng đến sau (Sun &
Zhao, 2022). Những ĐGTT như vậy cũng
thường được cộng đồng ĐGTT là hữu ích
hơn, vì chúng không chỉ thể hiện thái độ mà
còn cung cấp thông tin cảnh báo cụ thể về rủi
ro dịch vụ.

2.3. Mô hình nghiên cứu 
Lý thuyết tín hiệu cung cấp cơ sở phù hợp

để lý giải vì sao một số đặc điểm của ĐGTT
phù hợp bối cảnh của khách du lịch. Trên nền
tảng số, ĐGTT càng dài, càng cụ thể hoặc
càng được cộng đồng đánh giá hữu ích thì
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càng mang giá trị tín hiệu mạnh hơn. Đồng
thời, các tín hiệu này không tồn tại độc lập mà
còn chịu tác động bởi đặc điểm người viết,
loại hình chuyến đi và đặc điểm điểm đến.
Đây là cơ sở để xây dựng mô hình nghiên cứu
trong bài viết này. 

Các nghiên cứu thường xem ĐGTT như
một tín hiệu thông tin (Li & cộng sự, 2025),
nhấn mạnh điểm số trung bình, độ dài nội
dung, mức độ hữu ích hoặc mức độ tích cực,
tiêu cực (El-Said, 2020). Roy (2023) sử dụng
phân tích cảm xúc để xem xét mối liên hệ giữa
các khía cạnh dịch vụ với trạng thái cảm xúc
tích cực, tiêu cực và trung tính ở các phân
khúc khách sạn khác nhau. Xu & cộng sự
(2025) tiếp cận nhóm ĐG khách sạn trực
tuyến tiêu cực bằng mô hình BERT nhằm
nhận diện bảy nhóm nguyên nhân khiếu nại,
bao gồm dịch vụ, cơ sở vật chất, vệ sinh, giá
cả, vị trí, ăn uống và tiếng ồn. Skovoroda &
cộng sự (2025) tiếp tục đi sâu vào diễn biến
của các ĐGTT tiêu cực, cho thấy các phàn nàn
có thể xuất hiện theo những chuỗi nối tiếp qua
thời gian. Phần lớn các nghiên cứu xem
ĐGTT như một biến đầu vào để giải thích ý
định đặt phòng, sự tin cậy, hiệu suất hoặc tính
hữu ích của ĐGTT. Tuy nhiên, phần lớn các
nghiên cứu xem ĐGTT như một biến đầu vào
để giải thích ý định đặt phòng, sự tin cậy, hiệu
suất hoặc tính hữu ích của đánh giá, hơn là
xem mức độ ĐGTT của khách du lịch là một
kết quả cần được mô hình hóa trực tiếp.

Xét về phương pháp, các nghiên cứu gần
đây chủ yếu sử dụng bốn nhóm tiếp cận là
khảo sát định lượng và mô hình cấu trúc
tuyến tính (SEM) (El-Said, 2020), thực
nghiệm hoặc bán thực nghiệm (Yang & Wu,
2025), khai phá văn bản để trích xuất cảm
xúc, chủ đề và các thuộc tính khiếu nại từ dữ
liệu (Le & cộng sự, 2025) và mô hình kinh tế
lượng với dữ liệu lớn hoặc mô hình dữ liệu
bảng để phân tích tác động của ĐGTT đến
hiệu quả kinh doanh, công suất phòng hoặc
mức độ hữu ích của ĐG (Xu & cộng sự,
2025). Các nghiên cứu hiện nay không còn
chỉ dựa vào khảo sát sơ cấp mà dựa nhiều hơn
dữ liệu hành vi số từ các nền tảng đánh giá,
như TripAdvisor, Booking.com, Airbnb, Yelp
hoặc các nền tảng du lịch trực tuyến. 

Trên cơ sở Lý thuyết tín hiệu, nghiên cứu
này xem ĐGTT là kết quả phản ánh cách
khách du lịch mã hóa và truyền tải trải

nghiệm của mình trên nền tảng số. Các ĐGTT
không chỉ phản ánh mức độ hài lòng hay
không hài lòng, mà còn là tín hiệu giúp những
khách hàng khác suy luận về chất lượng dịch
vụ trong điều kiện bất đối xứng thông tin.
Nghiên cứu này tiếp cận ĐGTT theo hướng
rộng hơn, bao gồm ba trạng thái tích cực,
trung tính và tiêu cực. Cụ thể, ĐGTT có điểm
từ 4-5 sao được xếp vào nhóm đánh giá tích
cực, ĐGTT có điểm 3 sao được xếp vào nhóm
trung tính và ĐGTT có điểm 1-2 sao được
xếp vào nhóm tiêu cực. Do biến phụ thuộc có
bản chất thứ bậc với ba mức độ, nghiên cứu
đề xuất sử dụng mô hình hồi quy logistic thứ
bậc (ordered logistic regression) để ước
lượng xác suất một ĐGTT thuộc vào các mức
ĐGTT khác nhau. Trên cơ sở đó, mô hình
được biểu diễn như sau:

Trong đó:
Y là mức độ ĐGTT của khách du lịch,

được mã hóa theo thứ tự: Y=1: ĐGTT tiêu
cực (1-2 sao); Y=2: ĐGTT trung tính (3 sao);
Y=3: ĐGTT tích cực (4-5 sao);

P (Y ≤ j)là xác suất tích lũy để một ĐGTT
thuộc mức đánh giá từ bậc j trở xuống;

P (Y = 0) nếu ĐGTT không tiêu cực
(rating = 3, 4 hoặc 5 sao);

X1 6 X6 là các biến độc lập phản ánh đặc
điểm của nội dung đánh giá, đặc điểm chuyến
đi và đặc điểm cơ sở lưu trú;
αj là các ngưỡng cắt của mô hình;
β0 6 β6 là các hệ số ước lượng;
ε là sai số ngẫu nhiên.
Dựa trên cơ sở lý thuyết, đặc điểm bộ dữ

liệu và khả năng khai thác thông tin từ
TripAdvisor, nghiên cứu lựa chọn: 

- Nhóm phản ánh đặc điểm của ĐGTT như
độ dài nội dung đánh giá, số lượt đánh giá hữu
ích, ngôn ngữ sử dụng và thời điểm đánh giá;

- Nhóm phản ánh đặc điểm chuyến đi như
loại hình chuyến đi của khách du lịch;

-  Nhóm phản ánh đặc điểm cơ sở lưu trú,
như vị trí của cơ sở lưu trú.

Các ĐGTT dài hơn, chi tiết hơn và được
cộng đồng đánh giá hữu ích hơn thường mang
giá trị thông tin cao hơn trên nền tảng. Vì vậy,
các biến phản ánh đặc điểm ĐGTT được kỳ
vọng có liên hệ đáng kể với xu hướng ĐGTT
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của khách du lịch. Bên cạnh đó, loại hình
chuyến đi và vị trí cơ sở lưu trú có thể làm
thay đổi bối cảnh trải nghiệm, từ đó ảnh
hưởng đến xác suất ĐGTT nghiêng về phía
tích cực, trung tính hay tiêu cực.

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Dữ liệu nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng bộ dữ liệu ĐGTT của

khách du lịch trên nền tảng TripAdvisor đối
với các cơ sở lưu trú tại Việt Nam. Bộ dữ liệu
gồm hai tệp chính. Tệp thứ nhất là dữ liệu ở
cấp độ đánh giá, gồm 62.887 ĐGTT với 15
trường thông tin, bao gồm mã ĐGTT, ngôn
ngữ, điểm đánh giá, ngày tạo ĐGTT, số lượt
đánh giá hữu ích, tiêu đề, nội dung ĐGTT, mã
địa điểm, tên cơ sở lưu trú, thời gian lưu trú và
loại hình chuyến đi. Tệp thứ hai là dữ liệu ở
cấp độ cơ sở lưu trú, gồm 3.910 cơ sở lưu trú
với 6 trường thông tin, bao gồm mã địa điểm,
tên cơ sở, tọa độ địa lý và thông tin khu vực. 

Hai tệp dữ liệu được ghép nối thông qua
biến locationId nhằm kết hợp đồng thời thông
tin về nội dung đánh giá và đặc điểm của cơ
sở lưu trú trong cùng một mô hình phân tích,
mẫu sau khi ghép là 60.570 ĐGTT. Trong số
này, 663 đánh giá không có đầy đủ thông tin
tọa độ latitude hoặc longitude nên được loại
khỏi mẫu phân tích. Do đó, mẫu phân tích
cuối cùng gồm 59.907 ĐGTT. Đây là cỡ mẫu
thống nhất được sử dụng trong toàn bộ các
bước phân tích, bao gồm thống kê mô tả, xây
dựng biến, ước lượng mô hình và diễn giải
kết quả.

Bộ dữ liệu TripAdvisor phù hợp với mục
tiêu nghiên cứu vì phản ánh trải nghiệm thực
tế của khách du lịch sau khi sử dụng dịch vụ
lưu trú. Khác với dữ liệu khảo sát dựa trên
nhận thức tự báo cáo, dữ liệu ĐGTT cho phép
quan sát trực tiếp phản hồi của khách hàng
thông qua điểm đánh giá, nội dung đánh giá,
số lượt đánh giá hữu ích, ngôn ngữ sử dụng,
loại hình chuyến đi và vị trí cơ sở lưu trú. Do
đó, dữ liệu này có khả năng hỗ trợ phân tích
các yếu tố ảnh hưởng đến mức độ ĐGTT của
khách du lịch trong bối cảnh các cơ sở lưu trú
tại Việt Nam.

3.2. Xử lý và mã hóa dữ liệu
Trước khi phân tích, dữ liệu được làm sạch

và chuẩn hóa qua một số bước. 
Trước hết, các trường ngày tháng như

createdDate và stayDate được chuyển đổi về
định dạng thời gian thống nhất để phục vụ

phân tích theo năm hoặc giai đoạn đánh giá.
Tiếp theo, các trường văn bản như title và text
được kiểm tra, chuẩn hóa khoảng trắng và sử
dụng để xây dựng biến phản ánh độ dài tiêu đề
và độ dài nội dung đánh giá. Các biến định
danh như locationId, hotelName và parentGeo
được sử dụng để xác định cơ sở lưu trú và khu
vực địa lý tương ứng. Các biến định tính như
language, tripType và Geo_region được mã
hóa thành biến giả để đưa vào mô hình hồi
quy. Biến phụ thuộc của nghiên cứu là mức độ
ĐGTT của khách du lịch.

Các biến độc lập từ cả hai nguồn dữ liệu.
Từ tệp ĐGTT, nghiên cứu khai thác các biến
phản ánh đặc điểm của nội dung đánh giá, bao
gồm ngôn ngữ đánh giá, số lượt đánh giá hữu
ích, độ dài nội dung đánh giá, độ dài tiêu đề
đánh giá và thời điểm đăng đánh giá. Ngoài
ra, loại hình chuyến đi của khách du lịch cũng
được sử dụng để phản ánh bối cảnh trải
nghiệm lưu trú. Từ tệp cơ sở lưu trú, nghiên
cứu khai thác thông tin về vị trí địa lý, bao
gồm khu vực hoặc địa phương của cơ sở lưu
trú (bảng 1).
Đối với biến vị trí địa lý, nghiên cứu

không sử dụng trực tiếp trường parentGeo
gốc trong dữ liệu TripAdvisor do trường này
phản ánh các cấp độ địa lý không đồng nhất,
bao gồm cả đảo, xã, khu vực nhỏ, thị trấn,
vườn quốc gia và điểm đến du lịch. Do đó,
nghiên cứu tái phân nhóm các địa danh trong
parentGeo thành biến Geo_region, gồm ba
vùng địa lý lớn: miền Bắc, miền Trung và
miền Nam. Trong mô hình, miền Nam được
chọn làm nhóm tham chiếu do có số lượng
quan sát lớn và bao gồm nhiều điểm đến lưu
trú quan trọng trong dữ liệu.

Mặc dù số lượt đánh giá hữu ích (HELP) có
thể phản ánh giá trị tín hiệu và mức độ tiếp
nhận của ĐGTT trên nền tảng, biến này cũng
có khả năng phát sinh sau khi ĐGTT đã được
đăng tải và được cộng đồng người dùng phản
hồi. Do đó, để hạn chế rủi ro nội sinh do quan
hệ nhân quả ngược, nghiên cứu không sử dụng
HELP như biến giải thích cốt lõi trong mô hình
cơ sở mà chỉ đưa biến này vào mô hình mở
rộng nhằm kiểm tra độ bền của kết quả.

3.3. Quy trình phân tích dữ liệu
Quy trình phân tích gồm bốn bước chính. 
Thứ nhất, nghiên cứu tiến hành làm sạch,

chuẩn hóa và ghép nối hai bộ dữ liệu thông
qua biến locationId. Các quan sát không liên
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kết được với dữ liệu cơ sở lưu trú hoặc không
đáp ứng yêu cầu phân tích được loại bỏ. Sau
bước xử lý này, mẫu phân tích cuối cùng gồm
59.907 ĐGTT.

Thứ hai, thực hiện thống kê mô tả nhằm
khái quát đặc điểm của mẫu nghiên cứu. Nội
dung thống kê mô tả bao gồm phân bố điểm
đánh giá, phân bố ba nhóm ĐGTT, đặc điểm
ngôn ngữ đánh giá, loại hình chuyến đi, thời
điểm đăng đánh giá và vùng địa lý của cơ sở
lưu trú. Bước này giúp nhận diện đặc điểm
chung của dữ liệu TripAdvisor.

Thứ ba, ước lượng mô hình logistic bằng
phương pháp cực đại hóa hàm hợp lý. Phương
pháp này phù hợp với biến phụ thuộc có thứ
bậc gồm ba mức: tiêu cực, trung tính và tích
cực. Các biến định tính như ngôn ngữ đánh
giá, loại hình chuyến đi và vùng địa lý của cơ
sở lưu trú được đưa vào mô hình dưới dạng
biến giả, trong đó một nhóm được lựa chọn
làm nhóm tham chiếu. Đối với các biến có
khả năng phân phối lệch, chẳng hạn số lượt
đánh giá hữu ích hoặc độ dài nội dung đánh
giá, nghiên cứu có thể sử dụng dạng logarit
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hoặc chuẩn hóa biến nhằm hạn chế ảnh hưởng
của các giá trị ngoại lai.

Thứ tư, nghiên cứu đánh giá độ phù hợp và
độ tin cậy của kết quả thông qua các chỉ tiêu
như log-likelihood, AIC, BIC, pseudo-, kiểm
định likelihood-ratio và hệ số VIF. Nghiên
cứu cũng thực hiện kiểm định độ nhạy với
thang điểm rating gốc 5 mức để đánh giá độ
ổn định của kết quả so với cách mã hóa biến
phụ thuộc ba mức.

Toàn bộ quá trình xử lý và phân tích dữ
liệu được thực hiện trên phần mềm RStudio
(phiên bản 2025.05.0).

4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Mô tả đặc điểm mẫu 
Xét theo điểm đánh giá gốc, mức 5 sao

chiếm tỷ trọng lớn nhất với 43.518 ĐGTT,
tiếp theo là 4 sao với 9.117 ĐGTT, 3 sao với
3.794 ĐGTT, trong khi số lượng ĐGTT 1 sao,
2 sao lần lượt là 1.718 và 1.760 ĐGTT. Số
lượt đánh giá hữu ích (HELP) có giá trị trung
bình khoảng 0,95, độ lệch chuẩn 2,19, trung
vị bằng 0 và giá trị lớn nhất đạt 212. Biến độ
dài nội dung đánh giá (REVLEN) có giá trị
trung bình khoảng 126,25 từ, độ lệch chuẩn
137,52, nhỏ nhất là 1 từ và lớn nhất lên tới
3.686 từ, phản ánh mức độ chênh lệch khá lớn
giữa các ĐGTT ngắn mang tính mô tả đơn
giản và các ĐGTT dài, chi tiết, thường gắn
với nhu cầu chia sẻ trải nghiệm cụ thể. Biến
thời điểm đăng đánh giá (CREATED) cho
thấy ĐGTT trong mẫu trải dài từ năm 2005
đến 2022, với giá trị trung bình khoảng
2017,69 và trung vị là 2018. 

Xét theo thời gian, số lượng ĐGTT trong
mẫu tăng mạnh từ sau năm 2012 và đạt mức
cao nhất vào giai đoạn 2018-2019, với 10.253
ĐGTT năm 2018 và 12.905 ĐGTT năm 2019.
Sau đó, số lượng ĐGTT giảm mạnh vào năm
2020-2021, trước khi phục hồi trở lại vào năm
2022 với 5.079 ĐGTT.

Xét theo loại hình chuyến đi, nhóm Couples
chiếm tỷ trọng lớn nhất với 20.653 ĐGTT, tiếp
theo là Family với 18.298 ĐGTT, Friends với
8.404 ĐGTT, None với 6.916 ĐGTT, Solo với
3.293 ĐGTT và Business với 2.343 ĐGTT. Về
ngôn ngữ đánh giá, tiếng Anh chiếm tỷ trọng
cao nhất với 30.503 ĐGTT, tiếp theo là tiếng
Việt với 15.036 ĐGTT, còn lại là các ngôn ngữ
khác như tiếng Pháp, tiếng Đức, tiếng Hàn và
tiếng Nga. Đối với vị trí địa lý của cơ sở lưu
trú, nghiên cứu tái phân nhóm gồm ba vùng:

miền Bắc, miền Trung và miền Nam. Kết quả
thống kê cho thấy miền Nam có 26.923 ĐGTT,
miền Trung có 26.205 ĐGTT và miền Bắc có
6.779 ĐGTT. 

4.2. Sự khác biệt giữa các nhóm đánh giá
trực tuyến

Trước khi ước lượng mô hình hồi quy
logistic thứ bậc, nghiên cứu tiến hành so sánh
đặc điểm giữa ba nhóm ĐGTT gồm tiêu cực,
trung tính và tích cực. Việc phân tích sự khác
biệt giữa các nhóm giúp nhận diện sơ bộ liệu
các đặc điểm của ĐGTT, loại hình chuyến đi,
ngôn ngữ đánh giá và vùng địa lý của cơ sở
lưu trú có liên quan đến mức độ đánh giá của
khách du lịch hay không. Kết quả ở Bảng 2
cho thấy ba nhóm ĐGTT có sự khác biệt đáng
chú ý về số lượt đánh giá hữu ích, độ dài nội
dung đánh giá và thời điểm đăng đánh giá.
Nhóm ĐGTT tiêu cực có số lượt hữu ích
trung bình cao nhất, đạt 1,88 lượt, tiếp theo là
nhóm trung tính với 1,28 lượt và nhóm tích
cực với 0,86 lượt. Tương tự, độ dài nội dung
đánh giá của nhóm tiêu cực cũng cao nhất,
trung bình 181,64 từ, trong khi nhóm trung
tính đạt 172,21 từ và nhóm tích cực đạt
119,28 từ. Về thời điểm đăng đánh giá, nhóm
ĐGTT tích cực có năm đăng trung bình là
2017,81, cao hơn nhóm tiêu cực với 2017,06
và nhóm trung tính với 2016,62. Do các biến
HELP và REVLEN có phân phối lệch phải,
nghiên cứu sử dụng kiểm định Kruskal-Wallis
để đánh giá sự khác biệt giữa ba nhóm ĐGTT.
Kết quả kiểm định cho thấy sự khác biệt giữa
các nhóm đều có ý nghĩa thống kê ở mức p <
0,001 đối với HELP, REVLEN và CREAT-
ED. Điều này cho thấy mức độ ĐGTT của
khách du lịch có liên quan đáng kể đến đặc
điểm nội dung đánh giá và thời điểm đăng
đánh giá.

Bảng 3 trình bày phân bố ba nhóm ĐGTT
theo ngôn ngữ đánh giá, loại hình chuyến đi
và vùng địa lý của cơ sở lưu trú. Về ngôn ngữ,
nhóm tiếng Việt có tỷ lệ ĐGTT tích cực cao
nhất, đạt 90,53%, tiếp theo là nhóm tiếng Anh
với 88,07%. Trong khi đó, nhóm ngôn ngữ
khác có tỷ lệ ĐGTT tích cực thấp hơn, đạt
84,62%, đồng thời có tỷ lệ ĐGTT tiêu cực và
trung tính cao hơn hai nhóm còn lại. Xét theo
loại hình chuyến đi, nhóm Family có tỷ lệ
ĐGTT tích cực cao nhất, đạt 90,89%. Ngược
lại, nhóm Business có tỷ lệ ĐGTT tích cực
thấp nhất, chỉ đạt 80,28%, trong khi tỷ lệ
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ĐGTT tiêu cực và trung tính lần lượt là
8,19% và 11,52%. Đối với vùng địa lý, miền
Trung có tỷ lệ ĐGTT tích cực cao nhất với
89,40%, tiếp theo là miền Nam với 88,67%.
Miền Bắc có tỷ lệ ĐGTT tích cực thấp hơn,
đạt 78,73%, đồng thời tỷ lệ tiêu cực và trung
tính đều cao hơn 10%. 

Để kiểm tra sự khác biệt về phân bố ĐGTT
giữa các nhóm định tính, nghiên cứu sử dụng
kiểm định Chi-square. Kết quả cho thấy phân
bố ba nhóm ĐGTT có sự khác biệt có ý nghĩa
thống kê theo ngôn ngữ đánh giá, loại hình
chuyến đi và vùng địa lý. Cụ thể, kiểm định
Chi-square đối với LANG_GROUP cho kết
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quả χ² = 266,01; p < 0,001; đối với
TRIP_TYPE là χ² = 337,59; p < 0,001; và đối
với GEO_REGION là χ² = 610,08; p < 0,001.
Như vậy, kết quả phân tích sơ bộ cho thấy
mức độ ĐGTT của khách du lịch không phân
bố ngẫu nhiên giữa các nhóm. Các khác biệt
về độ dài đánh giá, số lượt hữu ích, thời điểm
đăng đánh giá, ngôn ngữ, loại hình chuyến đi
và vùng địa lý đều có ý nghĩa thống kê. Đây
là cơ sở để nghiên cứu tiếp tục ước lượng mô
hình hồi quy logistic thứ bậc nhằm kiểm định
đồng thời tác động của các yếu tố này đến
mức độ ĐGTT.

4.3. Kiểm định mô hình và kết quả hồi
quy logistic thứ bậc

*  Kiểm định đa cộng tuyến:
Để kiểm soát hiện tượng đa cộng tuyến

giữa các biến độc lập, nghiên cứu sử dụng hệ
số phóng đại phương sai VIF. VIF được tính
trên mô hình mở rộng, tức mô hình có đầy đủ
các biến độc lập gồm REVLEN, CREATED,
HELP, LANG_GROUP, TRIP_TYPE và
GEO_REGION. Các biến định tính được mã
hóa thành biến giả trước khi kiểm định, trong
đó các nhóm tham chiếu lần lượt là English
đối với biến ngôn ngữ, Couples đối với loại
hình chuyến đi và miền Nam đối với vùng địa
lý. Các biến định lượng được sử dụng theo
dạng đã xử lý trong mô hình hồi quy, gồm
z_ln(REVLEN), z_ln(HELP+1) và z_CRE-
ATED. Kết quả kiểm định được trình bày
trong Bảng 4.

Kết quả ở Bảng 4 cho thấy tất cả hệ số VIF
đều dưới 1,5, cho thấy không có hiện tượng
đa cộng tuyến trong mô hình. Kết quả kiểm
định VIF củng cố độ tin cậy của mô hình hồi
quy logistic thứ bậc. 

*  Kết quả hồi quy logistic thứ bậc:
Để xác định các yếu tố ảnh hưởng đến mức

độ ĐGTT của khách du lịch, nghiên cứu sử
dụng mô hình hồi quy logistic thứ bậc với
biến phụ thuộc RATING_LEVEL gồm ba
mức: 1 = ĐGTT tiêu cực, 2 = ĐGTT trung
tính và 3 = ĐGTT tích cực.

Kết quả hồi quy được trình bày trong Bảng
5. Nghiên cứu ước lượng hai mô hình. Mô
hình 1 không bao gồm biến HELP nhằm hạn
chế rủi ro nội sinh do số lượt đánh giá hữu ích
có thể phát sinh sau khi ĐGTT được đăng tải.
Mô hình 2 bổ sung biến HELP nhằm kiểm tra
độ ổn định của kết quả. Đối với các biến định
lượng, HELP và REVLEN được logarit hóa
và chuẩn hóa trước khi đưa vào mô hình,
CREATED cũng được chuẩn hóa để thuận
tiện cho ước lượng và diễn giải. Đối với các
biến định tính, nhóm tham chiếu lần lượt là
English đối với LANG_GROUP, Couples đối
với TRIP_TYPE và miền Nam đối với
GEO_REGION.

Trong mô hình hồi quy logistic thứ bậc, hệ
số dương cho thấy biến độc lập làm tăng khả
năng ĐGTT thuộc mức đánh giá cao hơn, tức
là nghiêng về đánh giá tích cực hơn. Ngược
lại, hệ số âm cho thấy biến độc lập làm giảm
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khả năng ĐGTT thuộc mức đánh giá cao hơn,
hay nói cách khác là làm ĐGTT có xu hướng
nghiêng về mức trung tính hoặc tiêu cực hơn.
Tỷ số odds, được tính bằng OR=exp(β), được
sử dụng để hỗ trợ diễn giải kết quả.

Kết quả cho thấy REVLEN có tác động âm
và có ý nghĩa thống kê trong cả hai mô hình.
Hệ số của z_ln(REVLEN) là -0,424 trong mô
hình 2, tương ứng OR = 0,654. Điều này cho
thấy khi độ dài nội dung ĐGTT tăng một độ
lệch chuẩn, khả năng ĐGTT thuộc mức đánh
giá cao hơn giảm xuống. Kết quả này phù hợp
với phân tích mô tả ở mục 4.2, trong đó nhóm
ĐGTT tiêu cực và trung tính có độ dài nội
dung trung bình cao hơn nhóm ĐGTT tích
cực. Biến CREATED có tác động dương và
có ý nghĩa thống kê. Trong mô hình 2, hệ số
của CREATED là 0,254, tương ứng OR =

1,289. Kết quả này cho thấy các ĐGTT được
đăng ở giai đoạn gần đây có xu hướng thuộc
mức đánh giá cao hơn. Khi bổ sung vào mô
hình 2, biến HELP có tác động âm và có ý
nghĩa thống kê, với hệ số -0,187 và OR =

0,830. Điều này cho thấy các ĐGTT nhận
được nhiều lượt hữu ích hơn có xu hướng
thuộc mức đánh giá thấp hơn. Kết quả này
phù hợp với nhận định rằng các đánh giá tiêu
cực hoặc trung tính thường cung cấp nhiều
thông tin cảnh báo hơn cho người đọc, từ đó
có khả năng nhận được nhiều lượt đánh giá
hữu ích hơn. Đối với biến ngôn ngữ, kết quả
cho thấy nhóm Vietnamese chỉ có khác biệt
nhẹ so với nhóm English. Trong Mô hình 1,
hệ số của Vietnamese không có ý nghĩa thống
kê, trong mô hình 2, hệ số của biến này là -
0,088, có ý nghĩa ở mức p < 0,05, với OR =
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0,916. Trong khi đó, nhóm Other languages
có tác động âm rõ rệt và có ý nghĩa thống kê
trong cả hai mô hình. Ở mô hình 2, hệ số của
nhóm Other languages là -0,548, tương ứng
OR = 0,578. Kết quả này cho thấy các ĐGTT
viết bằng ngôn ngữ khác tiếng Anh và tiếng
Việt có xu hướng thuộc mức đánh giá thấp
hơn so với nhóm tiếng Anh.
Đối với loại hình chuyến đi, nhóm Family

có tác động dương nhẹ so với nhóm tham
chiếu Couples. Trong mô hình 2, hệ số của
Family là 0,078, tương ứng OR = 1,081.
Ngược lại, các nhóm Friends, Business và
None có tác động âm và có ý nghĩa thống kê.
Đáng chú ý, nhóm Business có hệ số âm lớn
nhất, đạt -0,825 trong mô hình 2, với OR =
0,438. Điều này cho thấy các ĐGTT của khách
công tác có ĐGTT tích cực thấp hơn đáng kể
so với nhóm khách đi theo cặp đôi. Nhóm Solo
có hệ số âm nhưng không có ý nghĩa thống kê
trong cả hai mô hình. Đối với vùng địa lý, kết
quả cho thấy miền Trung có tác động dương so
với miền Nam, với hệ số 0,275 và OR = 1,317
trong mô hình 2. Ngược lại, miền Bắc có tác
động âm đáng kể, với hệ số -0,712 và OR =
0,491. Điều này cho thấy, sau khi kiểm soát
các yếu tố khác, các ĐGTT tại miền Trung có
xu hướng thuộc mức đánh giá cao hơn so với
miền Nam, trong khi các ĐGTT tại miền Bắc
có xu hướng thuộc mức đánh giá thấp hơn. 

Xét về độ phù hợp mô hình, cả hai mô hình
đều có kiểm định likelihood-ratio có ý nghĩa
thống kê ở mức p < 0,001. Mô hình 2 có log-
likelihood cao hơn, AIC thấp hơn, BIC thấp
hơn và pseudo-R² cao hơn so với mô hình 1.
Cụ thể, AIC giảm từ 51.488,28 xuống
51.277,42, BIC giảm từ 51.605,29 xuống
51.403,43, và pseudo-R² tăng từ 0,053 lên
0,057. Điều này cho thấy việc bổ sung biến
HELP giúp cải thiện mức độ phù hợp của mô
hình. Nhìn chung, kết quả hồi quy cho thấy
các yếu tố thuộc đặc điểm nội dung ĐGTT,
thời điểm đăng đánh giá, ngôn ngữ, loại hình
chuyến đi và vùng địa lý đều có liên quan
đáng kể đến mức độ ĐGTT của khách du lịch.
Chiều tác động của các biến chính nhìn chung
ổn định giữa mô hình 1 và mô hình 2, đặc biệt
đối với REVLEN, CREATED, Other lan-
guages, Business, GEO_REGION và miền
Bắc. Điều này cho thấy kết quả ước lượng có
độ ổn định nhất định khi kiểm tra với mô hình
có và không có biến HELP.

* Kiểm định độ nhạy:
Trong mô hình chính, biến phụ thuộc

RATING_LEVEL được mã hóa thành ba
mức: 1 = ĐGTT tiêu cực tương ứng với rat-
ing 1–2 sao, 2 = ĐGTT trung tính tương ứng
với rating 3 sao và 3 = ĐGTT tích cực tương
ứng với rating 4–5 sao. Cách mã hóa này
giúp phản ánh rõ ba trạng thái đánh giá chính
của khách du lịch và hạn chế vấn đề mất cân
bằng lớp trong mô hình nhị phân. Tuy nhiên,
việc gộp thang điểm gốc 1-5 sao thành ba
nhóm có thể làm mất một phần thông tin chi
tiết của điểm đánh giá gốc. Do đó, để kiểm
tra độ nhạy của kết quả đối với cách mã hóa
biến phụ thuộc, nghiên cứu ước lượng bổ
sung mô hình hồi quy logistic thứ bậc sử
dụng thang điểm rating gốc 5 mức của
TripAdvisor. 

Kết quả kiểm định độ nhạy cho thấy chiều
tác động của phần lớn các biến chính được
duy trì khi chuyển từ biến phụ thuộc ba mức
sang thang điểm gốc năm mức. Cụ thể,
REVLEN và HELP tiếp tục có tác động âm,
CREATED tiếp tục có tác động dương, nhóm
Other languages tiếp tục có tác động âm so
với nhóm tiếng Anh, nhóm Business, Friends
và None tiếp tục có tác động âm so với nhóm
Couples, trong khi miền Bắc tiếp tục có tác
động âm so với miền Nam. Đây là các phát
hiện nhất quán giữa hai cách mã hóa biến phụ
thuộc. Đối với biến Family và miền Trung,
chiều tác động vẫn được duy trì theo hướng
dương trong mô hình rating gốc 5 mức. Riêng
biến Vietnamese có chiều tác động không ổn
định giữa hai cách mã hóa biến phụ thuộc.
Trong mô hình chính ba mức, biến này có hệ
số âm nhẹ, trong mô hình rating gốc năm
mức, hệ số chuyển sang dương nhẹ. Đồng
thời, kết quả sai số chuẩn cụm cho thấy biến
Vietnamese không có ý nghĩa thống kê. Do
đó, nghiên cứu không xem khác biệt giữa
ĐGTT tiếng Việt và tiếng Anh là một phát
hiện vững chắc. Nhìn chung, kiểm định độ
nhạy cho thấy các kết luận chính của nghiên
cứu không phụ thuộc vào cách gộp điểm đánh
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giá thành ba nhóm. Các phát hiện ổn định
nhất liên quan đến độ dài nội dung đánh giá,
thời điểm đăng đánh giá, số lượt hữu ích,
nhóm ngôn ngữ khác, nhóm khách công tác
và miền Bắc. Kết quả này củng cố tính tin cậy
của mô hình chính, đồng thời cho thấy việc sử
dụng biến phụ thuộc ba mức là phù hợp để
phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến mức độ
ĐGTT của khách du lịch.

5. Thảo luận, hàm ý và kết luận
5.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Nghiên cứu này cho thấy mức độ ĐGTT

của khách du lịch không hình thành ngẫu
nhiên, mà chịu tác động đồng thời bởi ba
nhóm yếu tố chính: đặc điểm của ĐGTT, đặc
điểm chuyến đi và đặc điểm cơ sở lưu trú. 

Trước hết, nhóm biến phản ánh đặc điểm
của ĐGTT cho thấy ảnh hưởng rõ rệt đến mức
độ đánh giá của khách du lịch. Kết quả này phù
hợp với nghiên cứu gần đây nhấn mạnh vai trò
của đặc điểm văn bản, cảm xúc và cấu trúc
thông tin của ĐGTT thay vì chỉ nhìn vào điểm
số trung bình (Skovoroda & cộng sự, 2025;

Krey & cộng sự, 2024; Nguyen & cộng sự,
2024). Cụ thể, độ dài nội dung đánh giá và số
lượt đánh giá hữu ích đều có tác động âm đến
mức độ ĐGTT, cho thấy các ĐGTT dài hơn và
được nhiều người dùng đánh giá là hữu ích
hơn thường có xu hướng thuộc mức đánh giá
thấp hơn. Phát hiện này hàm ý rằng các ĐGTT
tiêu cực không chỉ là phản hồi bất lợi, mà còn
là những ĐGTT có giá trị tham khảo lớn hơn
đối với người dùng. Khi khách hàng không hài
lòng, họ có xu hướng đầu tư nhiều hơn vào
việc mô tả trải nghiệm, giải thích nguyên nhân
phàn nàn và cảnh báo. Các nghiên cứu gần đây
cũng cho thấy phản hồi của nhà quản lý và
cách doanh nghiệp xử lý ĐGTT và xây dựng
quan hệ với khách hàng trên nền tảng số (Hu
& Chen, 2016; Lee & cộng sự, 2018; Filieri &
cộng sự, 2018). Do đó, các cơ sở lưu trú cần
coi các ĐGTT dài, chi tiết và có nhiều lượt hữu
ích là nhóm phản hồi có khả năng lan tỏa cao,
đặc biệt khi nội dung đánh giá phản ánh trải
nghiệm chưa hài lòng.
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Bên cạnh đặc điểm nội dung, thời điểm
đăng đánh giá cũng là một yếu tố đáng chú ý.
Kết quả hồi quy cho thấy CREATED có tác
động dương đến mức độ ĐGTT, hàm ý rằng
các ĐGTT gần đây có xu hướng thuộc mức
đánh giá cao hơn. Kết quả này không chỉ
phản ánh xu hướng thay đổi của ĐGTT theo
thời gian, mà còn hàm ý sự thích ứng ngày
càng tốt hơn của cơ sở lưu trú đối với môi
trường đánh giá công khai. Tuy nhiên, tác
động dương của CREATED không nhất thiết
chỉ phản ánh sự cải thiện chất lượng dịch vụ,
mà cũng có thể liên quan đến hiện tượng lạm
phát điểm số trên TripAdvisor và các nền tảng
ĐGTT. Theo đó, điểm đánh giá trung bình có
thể tăng theo thời gian do thay đổi trong
chuẩn mực đánh giá, hành vi tự chọn của
người đăng đánh giá, tâm lý xã hội, hoặc
chiến lược khuyến khích phản hồi tích cực
của cơ sở lưu trú. Vì vậy, CREATED nên
được hiểu như một chỉ báo về sự thay đổi theo
thời gian trong hành vi ĐGTT, thay vì bằng
chứng trực tiếp duy nhất cho thấy chất lượng
dịch vụ đã được cải thiện.

Nhóm yếu tố thứ hai là đặc điểm chuyến
đi, phản ánh bối cảnh sử dụng dịch vụ lưu trú
của khách du lịch. Về loại hình chuyến đi, kết
quả cho thấy nhóm khách đi công tác có xu
hướng để lại đánh giá tiêu cực nhiều hơn so
với nhóm đi theo cặp đôi, trong khi nhóm
khách đi một mình lại có xác suất đánh giá
tiêu cực thấp hơn. Điều này có thể được lý
giải bởi khách đi công tác thường nhạy cảm
hơn với các yếu tố như tính đúng giờ, mức độ
chuyên nghiệp của nhân viên, chất lượng
Internet, sự ổn định của tiện ích và khả năng
đáp ứng nhanh của dịch vụ. Đặc biệt, với
nhóm khách đi công tác, các yếu tố như tốc
độ mạng, bàn làm việc, độ yên tĩnh, vị trí
thuận tiện, hóa đơn, chứng từ, tốc độ nhận
phòng, trả phòng và khả năng hỗ trợ các nhu
cầu phát sinh có thể ảnh hưởng trực tiếp đến
hiệu quả công việc. Vì vậy, cùng một thiếu sót
dịch vụ có thể được nhóm khách công tác
đánh giá nghiêm khắc hơn so với nhóm khách

đi nghỉ dưỡng hoặc đi theo cặp đôi. Ngược
lại, khách đi một mình có thể linh hoạt hơn
trong kỳ vọng và dễ thích nghi hơn với điều
kiện lưu trú. Điều này cho thấy tác động của
loại hình chuyến đi không đồng nhất giữa các
nhóm khách, mà phụ thuộc vào kỳ vọng, mục
đích lưu trú và mức độ linh hoạt của từng
nhóm trong quá trình trải nghiệm dịch vụ.
Các công trình gần đây vẫn nhấn mạnh rằng
bối cảnh tiêu dùng và trạng thái cảm xúc của
khách hàng làm thay đổi đáng kể hành vi
đánh giá và mức độ cực đoan của ĐGTT (X.
Xu, 2020; Nicolau & cộng sự, 2025).

Nhóm yếu tố thứ ba là đặc điểm cơ sở lưu
trú, được phản ánh thông qua ngôn ngữ đánh
giá và vùng địa lý của cơ sở lưu trú. Đối với
ngôn ngữ đánh giá, kết quả cho thấy tác động
không đồng nhất giữa các nhóm. ĐGTT bằng
tiếng Việt không khác biệt có ý nghĩa thống
kê so với tiếng Anh, trong khi nhóm các ngôn
ngữ khác lại có xác suất xuất hiện đánh giá
tiêu cực cao hơn. Phát hiện này gợi ý rằng
khác biệt về ngôn ngữ có thể đi kèm với khác
biệt về kỳ vọng, chuẩn đánh giá hoặc cách
biểu đạt trải nghiệm dịch vụ. Tuy nhiên, do
tiếng Việt không khác biệt rõ so với tiếng
Anh, có thể thấy rằng sự khác biệt không nằm
ở ranh giới nội địa - quốc tế, mà có thể gắn
với đặc điểm của từng nhóm cụ thể. Điều này
cũng cho thấy việc phân tích ngôn ngữ trong
nghiên cứu ĐGTT cần được tiếp cận thận
trọng, tránh đồng nhất mọi nhóm khách
không dùng tiếng Anh thành một nhóm hành
vi giống nhau. Điểm này cũng phù hợp với
hướng nghiên cứu gần đây cho rằng hành vi
ĐGTT khách sạn không đồng nhất giữa các
nhóm người dùng và có thể thay đổi theo bối
cảnh, năng lực diễn đạt và cách tiếp nhận nền
tảng (Han, 2021; Nicolau & cộng sự, 2025).
Đối với vị trí cơ sở lưu trú, kết quả hồi quy

cho thấy miền Bắc có xu hướng đạt mức
ĐGTT thấp hơn so với miền Nam. Nếu đối
chiếu với các địa danh trong dữ liệu gốc, nhóm
miền Bắc bao gồm một số địa bàn như Bắc Hà,
Điện Biên Phủ, Đồng Văn, Vườn quốc gia Ba
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Bể, Phủ Lý và một số điểm đến khác. Kết quả
này có thể phản ánh sự khác biệt về hạ tầng
điểm đến, mức độ chuẩn hóa dịch vụ, tính mùa
vụ, nhân lực du lịch, khả năng giao tiếp với
khách quốc tế và kỳ vọng của khách tại các
điểm đến khác nhau. Các nghiên cứu gần đây
về ĐGTT khách sạn cũng cho thấy trải nghiệm
lưu trú có thể có thể lặp lại theo không gian và
thời gian trong một điểm đến hoặc một cụm
khách sạn nhất định (Zhang & cộng sự, 2026;
Skovoroda & cộng sự, 2025).

Xét trên tổng thể, kết quả nghiên cứu cho
thấy mức độ ĐGTT chịu tác động đồng thời
của ba nhóm yếu tố. Nhóm đặc điểm ĐGTT
phản ánh cách khách hàng diễn đạt và mức độ
lan tỏa của trải nghiệm, nhóm đặc điểm
chuyến đi phản ánh sự khác biệt về mục đích,
kỳ vọng và bối cảnh sử dụng dịch vụ, nhóm
đặc điểm cơ sở lưu trú phản ánh sự khác biệt
theo ngôn ngữ, thị trường khách và vùng địa
lý. Các kết quả này cho thấy ĐGTT không chỉ
là điểm số sau lưu trú, mà còn là dữ liệu hành
vi có giá trị để nhận diện kỳ vọng, rủi ro dịch
vụ và các điểm cần cải thiện trong quản trị
trải nghiệm khách hàng. Kết quả này cũng
phù hợp với thực tiễn nghiên cứu ĐGTT
(Skovoroda & cộng sự, 2025; Nguyen & cộng
sự, 2024). 

5.2. Hàm ý quản trị
Về hàm ý thực tiễn, kết quả cho thấy các

cơ sở lưu trú không nên chỉ theo dõi điểm
đánh giá trung bình, mà cần khai thác sâu hơn
các đặc điểm của ĐGTT, bối cảnh chuyến đi
và khác biệt theo nhóm khách. Trong môi
trường số, một ĐGTT không chỉ là phản hồi
sau trải nghiệm, mà còn là tín hiệu công khai
có thể ảnh hưởng đến nhận thức và quyết định
đặt phòng của nhiều khách hàng tiềm năng.
Vì vậy, quản trị ĐGTT cần được xem là một
phần của quản trị trải nghiệm khách hàng và
quản trị danh tiếng số, thay vì chỉ là hoạt động
xử lý phản hồi sau bán.

Thứ nhất, kết quả nghiên cứu cho thấy các
ĐGTT dài hơn và nhận được nhiều lượt hữu
ích hơn thường có xu hướng gắn với mức

đánh giá thấp hơn. Điều này không nên được
hiểu đơn giản là cơ sở lưu trú chỉ cần nhận
diện sớm các ĐGTT dài, vì khi một ĐGTT
dài và tiêu cực đã được đăng tải công khai thì
tác động bất lợi đến danh tiếng có thể đã bắt
đầu xảy ra. Do đó, hàm ý quan trọng hơn là
các cơ sở lưu trú cần xây dựng quy trình quản
trị phản hồi theo hai giai đoạn gồm phòng
ngừa trước khi ĐGTT tiêu cực xuất hiện và
xử lý sau khi ĐGTT đã được công bố.

Thứ hai, kết quả về loại hình chuyến đi cho
thấy các cơ sở lưu trú cần phát triển chiến
lược phục vụ theo bối cảnh sử dụng dịch vụ
của từng nhóm khách. Đặc biệt, nhóm khách
đi công tác, đây là nhóm khách thường chịu
áp lực về thời gian, hiệu quả công việc và sự
chính xác của dịch vụ. Vì vậy, các cơ sở lưu
trú phục vụ nhiều khách công tác cần ưu tiên
các yếu tố như tốc độ ổn định, bàn làm việc,
không gian yên tĩnh, vị trí thuận tiện, tốc độ
nhận và trả phòng, xuất hóa đơn nhanh, hỗ trợ
đặt xe, giặt là, ăn sáng đúng giờ và khả năng
xử lý yêu cầu phát sinh. Đối với nhóm khách
này, trải nghiệm lưu trú không chỉ là nghỉ
ngơi mà còn gắn trực tiếp với hiệu quả công
việc, do đó, sự chậm trễ hoặc thiếu chính xác
trong dịch vụ có thể dẫn đến đánh giá thấp
hơn. Đối với các nhóm khách khác cần linh
hoạt hơn. Vì vậy, các cơ sở lưu trú nên kết
hợp dữ liệu ĐGTT với thông tin loại hình
chuyến đi để nhận diện kỳ vọng cụ thể của
từng nhóm khách, thay vì áp dụng một tiêu
chuẩn phục vụ chung cho mọi phân khúc.

Thứ ba, kết quả về ngôn ngữ đánh giá cho
thấy các cơ sở lưu trú cần quan tâm hơn đến
trải nghiệm của các nhóm khách quốc tế
không sử dụng tiếng Anh hoặc tiếng Việt.
Nhóm ngôn ngữ khác có xu hướng thuộc mức
đánh giá thấp hơn, cho thấy khác biệt ngôn
ngữ có thể đi kèm với khác biệt về kỳ vọng,
chuẩn dịch vụ, mức độ khắt khe và khả năng
tiếp nhận thông tin. Do đó, cơ sở lưu trú cần
cải thiện hệ thống thông tin đa ngôn ngữ, bao
gồm mô tả phòng, tiện nghi, chính sách hủy
phòng, phụ phí, hướng dẫn sử dụng dịch vụ
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và thông tin liên hệ khi cần hỗ trợ. Với các thị
trường khách có tần suất xuất hiện đáng kể
như khách nói tiếng Pháp, Đức, Hàn, Nga,
Nhật, Trung hoặc Tây Ban Nha, cơ sở lưu trú
có thể chuẩn bị mẫu hướng dẫn dịch vụ, tin
nhắn chào mừng và phản hồi sau lưu trú bằng
các ngôn ngữ tương ứng. Điều này giúp giảm
khoảng cách kỳ vọng, hạn chế hiểu nhầm dịch
vụ và nâng cao cảm nhận chuyên nghiệp của
khách quốc tế.

Thứ tư, kết quả về vị trí cơ sở lưu trú cho
thấy cần có cách tiếp cận quản trị trải nghiệm
theo vùng, cần nhận diện sự khác biệt về điều
kiện hạ tầng, nhân lực, mức độ chuẩn hóa dịch
vụ, tính mùa vụ, khả năng giao tiếp với khách
quốc tế và kỳ vọng của khách tại từng vùng.
Đối với các địa bàn miền Bắc trong dữ liệu
như Bắc Hà, Điện Biên Phủ, Đồng Văn, Vườn
quốc gia Ba Bể, Phủ Lý và một số điểm đến
khác, các cơ sở lưu trú và nhà quản lý điểm
đến cần chú ý hơn đến đào tạo nhân lực, chuẩn
hóa thông tin dịch vụ, quản trị phản hồi ĐGTT
và phối hợp nâng cấp trải nghiệm điểm đến.
Đối với các nền tảng du lịch trực tuyến và

nhà quản lý điểm đến, nghiên cứu nhấn mạnh
ý nghĩa của việc khai thác dữ liệu ĐGTT như
một nguồn tín hiệu quan trọng để giám sát chất
lượng dịch vụ, phát hiện sớm các bất cập lặp
lại và hỗ trợ cải thiện trải nghiệm du lịch theo
từng nhóm khách hàng và từng khu vực cụ thể.
Các chỉ báo như tỷ lệ ĐGTT tiêu cực, trung
tính, độ dài đánh giá, số lượt hữu ích, ngôn ngữ
đánh giá, loại hình chuyến đi và vùng địa lý có
thể được sử dụng để xây dựng bảng theo dõi
chất lượng dịch vụ theo thời gian. 

5.3. Kết luận, hạn chế và hướng nghiên
cứu tiếp theo

Nghiên cứu này phân tích các yếu tố ảnh
hưởng đến mức độ ĐGTT của khách du lịch
tại các cơ sở lưu trú ở Việt Nam dựa trên dữ
liệu TripAdvisor. Nghiên cứu bổ sung bằng
chứng thực nghiệm về hành vi ĐGTT trong
lĩnh vực lưu trú tại Việt Nam. Bên cạnh những
đóng góp, nghiên cứu vẫn còn một số hạn chế.
Thứ nhất, dữ liệu sử dụng chủ yếu dựa trên

các trường thông tin sẵn có từ TripAdvisor,
chưa tích hợp các biến nội dung nâng cao như
điểm cảm xúc, chủ đề phàn nàn hoặc khía
cạnh dịch vụ cụ thể. Thứ hai, bộ dữ liệu chưa
có thông tin về xếp hạng sao, giá phòng, loại
hình cơ sở lưu trú, quy mô khách sạn, thương
hiệu hoặc phân khúc dịch vụ. Thứ ba, dữ liệu
TripAdvisor phản ánh hành vi của nhóm
khách có đăng đánh giá trên nền tảng, do đó
có thể chịu ảnh hưởng của thiên lệch tự chọn
và chưa đại diện đầy đủ cho toàn bộ khách
lưu trú. Trong các nghiên cứu tiếp theo, có
thể mở rộng theo hướng khai thác sâu hơn
nội dung văn bản ĐGTT thông qua phân
tích cảm xúc, phân tích chủ đề phàn nàn và
trích xuất các khía cạnh dịch vụ như vệ sinh,
vị trí, nhân viên, tiện nghi, giá cả và chất
lượng phòng. Ngoài ra, việc bổ sung dữ liệu
về xếp hạng sao, giá phòng, loại hình cơ sở
lưu trú và đặc điểm người đánh giá sẽ giúp
làm rõ hơn cơ chế hình thành ĐGTT trong
từng phân khúc lưu trú. Các nghiên cứu sau
cũng có thể so sánh dữ liệu từ nhiều nền
tảng như Booking.com, Agoda, Google
Reviews hoặc Traveloka để kiểm tra tính
khái quát của kết quả trong các môi trường
nền tảng khác nhau.!
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Summary

Online reviews are increasingly impacting
tourist behaviour, especially in the accommo-
dation sector, where service quality is often
difficult to fully assess before experiencing.
This study uses 59,907 TripAdvisor online
reviews. The dependent variable is standard-
ised, with 1-2 star reviews coded as negative,
3-star reviews as neutral, and 4-5 star reviews
as positive. The results show that review con-
tent length and the number of helpful reviews
negatively affect online review levels, where-
as the time of posting negatively affects
online review levels. Online rating levels also
differed by language of review, trip type, and
accommodation region, with non-English and
Vietnamese language groups, business trav-
ellers, and online reviews in the North tend-
ing to be associated with lower ratings.
Multicollinearity and sensitivity testing using
the original 5-point online rating scale
showed that many key findings were relative-
ly stable. The study provides empirical evi-
dence on online reviews and suggests mana-
gerial implications for online feedback, cus-
tomer segmentation, and improving the
regional accommodation experience within
the context of digital tourism in Vietnam.
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