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Tóm tắt. Đánh giá trực tuyến là một trong những yếu tố quan trọng trong thương mại điện tử. Khách du 
lịch thường tìm đọc các đánh giá trực tuyến trước khi ra quyết định đặt phòng khách sạn, do đó đánh giá 
trực tuyến ảnh hưởng đến doanh số bán sản phẩm/ dịch vụ và hoạt động marketing của khách sạn. Với 
mục đích khám phá các yếu tố ảnh hưởng đến động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến của khách 
du lịch nội địa trên các website đánh giá khách sạn, nghiên cứu này đã khảo sát 220 khách du lịch đã và 
đang lưu trú tại 54 khách sạn 3-5 sao ở thành phố Huế. Kết quả cho thấy có bốn yếu tố ảnh hưởng và có 
tác động tích cực đến động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến của du khách, bao gồm: sự dễ sử 
dụng; sự hữu ích; sự đảm bảo xã hội và sự giảm thiểu rủi ro. Những phát hiện này là cơ sở cho các hàm ý 
quản lý khuyến khích khách du lịch tìm đọc các đánh giá khách sạn trực tuyến trên các website đánh giá. 

Từ khóa: Đánh giá trực tuyến; Động lực tìm kiếm đánh giá trực tuyến; Khách sạn; Thành phố Huế 
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Abstract: Online review is one of the essential factors of e-commerce. Tourists often read online reviews 
before making an online booking decision. Therefore, online reviews can affect the product/ service sales 
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and marketing processing of hotels. This study aims to identify the factors influencing the motivation of 
searching online hotel reviews of domestic tourists before booking online at hotels in Hue city. This 
research is based on a survey of 220 tourists staying at 54 hotels from 3 to 5 stars in Hue city, Vietnam. The 
result shows that four factors affect the searching motivation on online hotel reviews: easy to use, helpful, 
social assurance and risk reduction. These findings are the basis for managerial recommendations and 
implications that encourage tourists to search and read online hotel reviews on review websites. 

Key words: Online review; Motivation in searching online review; Hotel; Hue City. 

1.      Đặt vấn đề 

Đánh giá trực tuyến ngày nay đóng một vai trò cực kỳ quan trọng không chỉ đối với 
người viết đánh giá, khách hàng tiềm năng mà cả chính bản thân doanh nghiệp. Thông qua 
Internet, các cá nhân có thể dễ dàng đưa ý kiến và suy nghĩ của mình tiếp cận cộng đồng người 
dùng Internet [1]. Theo Gretzel & Yoo [2], ba phần tư số du khách xem các đánh giá trực tuyến 
như là một nguồn thông tin chính khi lập kế hoạch du lịch. Còn đối với doanh nghiệp, đánh giá 
trực tuyến ngoài việc giúp cho họ biết thực tế khách hàng nghĩ gì về sản phẩm/ dịch vụ của 
mình để qua đó có thể cải thiện chất lượng, còn là kênh quảng bá hiệu quả và chuyên nghiệp 
cho doanh nghiệp. 

Đánh giá trực tuyến ảnh hưởng rất lớn đến ngành kinh doanh khách sạn vì hầu hết 
khách hàng sử dụng sản phẩm/ dịch vụ khách sạn là lần đầu, họ ở xa và không biết gì về khách 
sạn, chỉ có thông qua các đánh giá của những người tiêu dùng trước đó, họ mới có cái nhìn 
chân thật về khách sạn và từ đó có thể đưa ra quyết định đặt phòng đúng đắn. Hiện tại có rất 
nhiều website mà khách du lịch có thể tìm kiếm đánh giá về khách sạn như Tripadvisor, 
Booking.com, Agoda, Traveloka,… Đây là một điều rất thuận lợi cho khách hàng để tìm kiếm 
thông tin về khách sạn. 

Thực tế cho thấy cho đến nay chưa có một nghiên cứu nào về vấn đề đánh giá khách sạn 
trực tuyến được thực hiện ở thành phố Huế, do đó nghiên cứu này có thể cung cấp những 
thông tin hữu ích trong việc giúp các khách sạn giải quyết các vấn đề liên quan đến việc khuyến 
khích khách du lịch tìm đọc đánh giá trực tuyến về khách sạn trên các trang web đánh giá. Với 
ý nghĩa đó, nghiên cứu này tập trung làm rõ các yếu tố ảnh hưởng đến động lực tìm kiếm đánh 
giá trực tuyến của các khách sạn tại thành phố Huế trên các web đánh giá dựa trên quan điểm 
của khách du lịch. 

2.     Một số vấn đề cơ bản về động lực tìm kiếm đánh giá trực tuyến trong 
lĩnh vực khách sạn 

2.1.     Đánh giá trực tuyến   
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Đánh giá trực tuyến của người tiêu dùng có thể được định nghĩa là bất kỳ phản hồi tích cực, 
trung lập hoặc tiêu cực nào về một công ty hoặc sản phẩm hoặc dịch vụ và thường đi kèm với xếp 
hạng số chấm điểm và đăng trên nền tảng trực tuyến (như là website của công ty, sàn thương mại điện 
tử, cộng đồng hoặc diễn đàn trực tuyến, công cụ tìm kiếm, mạng xã hội) bởi khách hàng đã sử dụng 
hoặc mua sản phẩm hoặc dịch vụ [3]. 

Đánh giá trực tuyến hoạt động như một phương tiện giữa khách hàng và người cung cấp sản 
phẩm/ dịch vụ. Nó không chỉ phản ánh sự hài lòng với trải nghiệm tiêu dùng mà còn cung cấp thông 
tin có giá trị để giúp các khách hàng tiềm năng đưa ra quyết định mua hàng đúng đắn [4] [5]. Vì vậy, 
các nhà kinh doanh cần nhận thức được vai trò của các bài đánh giá trực tuyến để đưa ra các chiến 
lược đối phó với những tình huống khẩn cấp, hiểu được người tiêu dùng sử dụng đánh giá trực tuyến 
như thế nào, vai trò của họ trong việc tìm kiếm đánh giá trực tuyến và tác động của nó đến hành vi 
của người tiêu dùng.  

2.2.      Động lực tìm kiếm đánh giá trực tuyến 

Động lực chính là các yếu tố bên trong khiến các cá nhân tiến hành một hành động cụ thể. Động 
lực xuất phát từ việc mong muốn thỏa mãn các nhu cầu của con người [6]. Động lực tìm kiếm đánh 
giá trực tuyến giải thích lý do tại sao người tiêu dùng nỗ lực thực hiện những hành vi tìm kiếm, đọc 
các đánh giá trực tuyến.  

Nghiên cứu của Schiffman và Kanuk là một trong những nghiên cứu đầu tiên về nhu cầu tìm 
kiếm đánh giá [7]. Ở trong môi trường truyền thống, nghiên cứu chỉ ra 3 yếu tố ảnh hưởng đến động 
lực tìm kiếm ý kiến từ người khác: liên quan đến bản thân, liên quan đến sản phẩm và liên quan đến 
những người khác. Dựa vào nghiên cứu động lực tìm kiếm truyền miệng truyền thống của Schiffman 
& Kanuk [7], Hennig-Thurau & Walsh [8] chỉ ra 8 yếu tố ảnh hưởng đến động lực tìm kiếm đánh giá 
trực tuyến: giảm thiểu rủi ro, giảm thời gian tìm kiếm thông tin, quyết định vị trí xã hội, giảm nhiễu 
thông tin, thuộc về một cộng đồng ảo, biết được những sản phẩm mới trên thị trường, biết cách một 
sản phẩm được tiêu thụ và thù lao.  

Goldsmith & Horowitz [9] chỉ ra 8 yếu tố tương tự cho việc tìm kiếm đánh giá trực tuyến, 
bao gồm: giảm thiểu rủi ro, ảnh hưởng của những người khác, đảm bảo giá thấp, dễ dàng sử 
dụng, sự tình cờ, sự hấp dẫn, có được thông tin trước khi mua hàng và thấy trên tivi. 

Daniele Doneddu [10] dựa vào mô hình nghiên cứu của Hennig-Thurau & Walsh [8], chỉ ra 
có 5 yếu tố ảnh hưởng đến động lực tìm kiếm đánh giá trực tuyến của khách hàng, bao gồm: có 
được thông tin sản phẩm, giảm thời gian và nỗ lực tìm kiếm, giảm thiểu rủi ro, lợi ích tương tác 
xã hội, sự chấp thuận của xã hội. 

2.3.    Động lực tìm kiếm đánh giá trực tuyến của khách du lịch ở lĩnh vực du lịch - khách sạn 
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Từ kết quả nghiên cứu của Hennig – Thurau & Gianfranco Walsh [8] và Goldsmith & 
Horowitz [9], Ellen Eun Kyoo Kim & cộng sự [11] chỉ ra có 3 yếu tố ảnh hưởng đến động lực 
tìm kiếm đánh giá trực tuyến của khách du lịch ở lĩnh vực khách sạn, đó là: giảm thiểu rủi ro, 
sự tiện lợi - chất lượng và sự đảm bảo xã hội.  

Anna Engelbertink & Schevaa Van Hullebusch [12] cho thấy có 5 yếu tố ảnh hưởng đến 
động lực tìm kiếm đánh giá trực tuyến ở lĩnh vực khách sạn, đó là: giảm nhiễu thông tin, học 
cách tiêu thụ một sản phẩm, quyết định vị trí xã hội, thuộc về một cộng đồng ảo và biết được 
những sản phẩm mới trên thị trường. 

Thừa kế khung nghiên cứu của Ellen Eun Kyoo Kim & cộng sự [11], nhưng Ghazala 
Khan & Faiza Khan [13] lại cho rằng lý do khiến khách du lịch tìm đọc các đánh giá trực tuyến 
của những khách hàng khác chỉ liên quan đến yếu tố sự tiện lợi và sự đảm bảo xã hội.  

2.4.      Mô hình nghiên cứu động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến của khách du lịch 

Dựa vào mô hình nghiên cứu về động lực tìm kiếm đánh giá trực tuyến của ba nhóm 
nghiên cứu Hennig – Thurau & Gianfranco Walsh [8], Goldsmith & Horowitz [9] và Daniele 
Doneddu [10] và ba mô hình nghiên cứu động lực tìm kiếm đánh giá trực tuyến của khách du 
lịch ở lĩnh vực du lịch - khách sạn của Ellen Eun Kyoo Kim & cộng sự [11], Anna Engelbertink 
& Schevaa Van Hullebusch [12] và Ghazala Khan & Faiza Khan [13], có thể thấy được những 
điểm chung như sau: 

- Yếu tố “Sự dễ sử dụng” được đề cập trong cả ba nghiên cứu của Hennig - Thurau &  
Gianfranco Walsh [8], Goldsmith & Horowitz [9] và Ellen Eun Kyoo Kim & cộng sự [11]. 

- Yếu tố “Giảm thiểu rủi ro” được bốn nghiên cứu nhắc đến, bao gồm nghiên cứu của 
Hennig - Thurau & Gianfranco Walsh [8], Goldsmith & Horowitz [9], Daniele Doneddu [10] và 
Ellen Eun Kyoo Kim & cộng sự [11]. 

- Yếu tố “Sự đảm bảo xã hội” được đề cập trong năm nghiên cứu, bao gồm nghiên cứu 
của Hennig - Thurau & Gianfranco Walsh [8], Daniele Doneddu [10], Ellen Eun Kyoo Kim & 
cộng sự [11], Anna Engelbertink & Schevaa Van Hullebusch [12] và Ghazala Khan & Faiza 
Khan [13]. 

- Yếu tố “Sự tiện lợi - hữu ích” được cả sáu nghiên cứu của sáu nhóm tác giả Hennig - 
Thurau & Gianfranco Walsh [8], Goldsmith & Horowitz [9], Daniele Doneddu [10], Ellen Eun 
Kyoo Kim & cộng sự [11], Anna Engelbertink & Schevaa Van Hullebusch [12] và Ghazala Khan 
& Faiza Khan [13] nhắc đến. Tuy nhiên ở mỗi nghiên cứu, các tác giả dùng những từ ngữ khác 
nhau để mô tả yếu tố này.  

- Yếu tố “Giảm sự khác biệt” và “Thù lao” được nhắc đến trong nghiên cứu của Hennig - 
Thurau & Gianfranco Walsh [8]. 



Jos.hueuni.edu.vn Tập 131, Số 6A, 2022

 

- Nghiên cứu của Goldsmith & Horowitz [9] có đề cập thêm đến “Sự tình cờ”. 

Tiếp theo, quy trình phát triển thang đo do Churchill [14] đề xuất được sử dụng để xây 
dựng thang đo “Giảm thiểu rủi to”, “Sự dễ sử dụng”, “Sự đảm bảo xã hội”, “Sự tiện lợi - hữu 
ích”, “Giảm sự khác biệt”, “Thù lao” và “Sự tình cờ”.  Quy trình này bao gồm ba giai đoạn, giai 
đoạn một (1) tập hợp các biến đo lường được trích xuất từ quá trình nghiên cứu khái niệm và 
các thang đo lường trước đây. Giai đoạn hai (2) tiến hành các cuộc phỏng vấn thử với khách du 
lịch để đánh giá về mặt ngôn từ sử dụng. Kết thúc giai đoạn hai, một số từ ngữ đã được điều 
chỉnh lại để dễ hiểu hơn. Trong giai đoạn ba (3), một tập hợp các biến đo lường kết hợp được 
rút ra từ giai đoạn 1 và 2 sẽ được tham khảo ý kiến của các chuyên gia để đánh giá tính đại diện 
và khả năng ứng dụng của mỗi biến. Theo đó, tập hợp các biến đo đường được rút ra từ hai giai 
đoạn trước đều đảm bảo và được đưa vào bảng hỏi để tiến hành khảo sát. 

Nhóm tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực 
tuyến của các khách sạn ở thành phố Huế trên các website đánh giá trực tuyến ở sơ đồ 1 với các 
giả thuyết như sau: 

Động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến = f (Sự dễ sử dụng; Sự hữu ích; Sự đảm 
bảo xã hội; Sự giảm thiểu rủi ro). 

H1: Yếu tố “Sự dễ sử dụng” có ảnh hưởng cùng chiều tới động lực tìm kiếm đánh giá 
khách sạn trực tuyến.  

H2: Yếu tố “Sự hữu ích” có ảnh hưởng cùng chiều tới động lực tìm kiếm đánh giá khách 
sạn trực tuyến.  

H3: Yếu tố “Sự đảm bảo xã hội” có ảnh hưởng cùng chiều tới động lực tìm kiếm đánh giá 
khách sạn trực tuyến.  

H4: Yếu tố “Sự giảm thiểu rủi ro” có ảnh hưởng cùng chiều tới động lực tìm kiếm đánh 
giá khách sạn trực tuyến.  

 
Sơ đồ 1: Mô hình nghiên cứu động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến  

của khách du lịch trên các website đánh giá trực tuyến 
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 Các biến của "Sự dễ sử dụng", bao gồm: 

- Có thể dễ dàng tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến thông qua các trang web đánh 
giá trực tuyến.  

- Có thể tìm kiếm đánh giá trực tuyến của hầu hết các khách sạn. 

- Giao diện các trang web đánh giá khách sạn trực tuyến thân thiện, dễ sử dụng. 

- Nội dung đánh giá của các khách hàng khác rất dễ hiểu, rõ ràng. 

 Các biến của "Sự hữu ích", bao gồm:  

- Đây là cách nhanh nhất để có thông tin về khách sạn, vì vậy tôi có thể tiết kiệm nhiều 
thời gian. 

- Không gian, thời gian tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến linh hoạt. 

- Tham khảo được nhiều thông tin khách sạn một cách chính xác, đáng tin cậy. 

- Dễ dàng hơn để tưởng tượng một khách sạn.  

- Dễ dàng so sánh các khách sạn cùng loại. 

- Dễ dàng tìm ra khách sạn có giá trị nhất với số tiền để ra. 

 Các biến của "Sự đảm bảo xã hội", bao gồm:  

- Tôi muốn là một phần của cộng đồng đánh giá trực tuyến khách sạn. 

- Tôi muốn xem trải nghiệm của những khách hàng khác trong cộng đồng. 

- Tôi cảm thấy vui khi giao tiếp với những khách hàng khác qua đánh giá trực tuyến.  

- Tôi muốn biết các khách hàng khác đang quan tâm các vấn đề gì ở khách sạn. 

 Các biến của "Sự giảm thiểu rủi ro", bao gồm: 

- Giúp tôi tránh những khách sạn tệ, kém chất lượng. 

- Tăng sự tự tin trong việc quyết định đặt phòng khách sạn. 

- Giúp đưa ra quyết định đặt phòng chính xác. 

- Để được những lợi ích giống như những khách hàng khác khi đặt phòng khách sạn. 

 Các biến của “Động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến trên các website đánh giá 
khách sạn trực tuyến”, bao gồm: 

- Tôi thấy hứng thú khi tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến tuyến trên các website 
đánh giá trực tuyến. 
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- Tôi sẽ khuyên bạn bè, người thân nên tìm kiếm đánh giá trực tuyến trên các website 
đánh giá trực tuyến trước khi đặt phòng khách sạn. 

3.      Phương pháp 

Để phân tích động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến của khách du lịch ở thành phố 
Huế trên các website đánh giá trực tuyến, nghiên cứu này sử dụng phương pháp điều tra trực tiếp 
bằng bảng hỏi. Số liệu thu thập được sẽ xử lý trên phần mềm thống kê SPSS 22.0. Thang đo 
Likert 5 cấp độ được sử dụng để đánh giá mức độ quan trọng của các thuộc tính với điểm từ 1 - 
rất không đồng ý/rất không quan tâm đến 5 - rất đồng ý/rất quan tâm. Nhóm nghiên cứu đã sử 
dụng các phương pháp phân tích thống kê mô tả, đánh giá độ tin cậy thang đo Likert bằng hệ 
số tin cậy Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố, phân tích hồi quy để xem tác động của các yếu tố 
đến động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến trên các website đánh giá khách sạn trực 
tuyến.   

Theo Hair & cộng sự [15], để phân tích nhân tố khám phá (EFA) thì ít nhất cần có 5 mẫu 
trên 1 biến quan sát. Bên cạnh đó, để tiến hành phân tích hồi quy một cách tốt nhất, Tabachnick 
& Fidell [16] cho rằng kích thước mẫu cần phải đảm bảo công thức: n = 50 + 8 * m (m: số biến 
độc lập, n: cỡ mẫu). Nghiên cứu với 18 biến quan sát, và 4 biến độc lập, số mẫu thõa mãn là ít 
nhất 90 mẫu, tuy nhiên để đảm bảo đủ số liệu thu về sau khi loại bỏ cũng như lọc biến, nhóm 
tác giả đã phát ra 220 phiếu cho 220 khách du lịch nội địa đang lưu trú tại 54 khách sạn từ 3 đến 
5 sao ở thành phố Huế. Mẫu khảo sát được lựa chọn theo phương pháp chọn mẫu thuận tiện.  

4.       Kết quả nghiên cứu  

4.1.     Thông tin chung về mẫu điều tra 

Việc chọn mẫu điều tra được tiến hành theo phương pháp chọn mẫu thuận tiện với các 
du khách nội địa lưu trú tại các khách sạn từ 3 đến 5 sao trên địa bàn thành phố Huế. Tổng số 
bảng hỏi thực hiện là 220 phiếu, trong đó có 39% khách ở khu vực miền Nam, 35,5% khách ở 
miền Bắc và 25,5% khách ở miền Trung. Về giới tính, nữ giới chiếm 53,2% và nam giới chiếm 
chiếm 46,8%. Tỷ lệ khách giữa các vùng miền cũng như tỷ lệ nam và nữ khá là cân bằng. Cơ cấu 
du khách theo nhóm tuổi phân bố không đồng đều, chủ yếu phân bố ở nhóm tuổi 19-30 tuổi và 
31-45 tuổi, cụ thể hai nhóm tuổi này chiếm đến 85%. Về trình độ học vấn, phần lớn du khách 
được khảo sát có trình độ học vấn cao đẳng, đại học và sau đại học (95,9%). Về mặt thu nhập, đa 
số khách có thu nhập từ 5 triệu đồng trở lên chiếm tới 87,3%. Do nhóm tác giả khảo sát khách du 
lịch ở các khách sạn từ 3 đến 5 sao ở thành phố Huế, đây là dòng khách sạn cao cấp, nên những 
khách hàng lưu trú ở đây hầu như có thu nhập khá tốt, có trình độ học vấn cao và ở độ tuổi đang 
làm việc. 
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4.2.     Tình hình tham gia các trang đánh giá trực tuyến của du khách 

Giữa hàng loạt trang đánh giá khách sạn trực tuyến, trang Google Map/Google khách sạn 
và Tripadvisor là hai trang được khách hàng tin tưởng nhất để tìm kiếm các đánh giá khách sạn 
(với tỷ lệ tương ứng 37,3% và 28,6%). 

 
Sơ đồ 2: Trang đánh giá khách sạn trực tuyến khách thường tìm kiếm 

(Nguồn: Số liệu điều tra của tác giả, 2020) 

Khi khách hàng tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến, khách hàng có xu hướng đọc từ 
4-9 đánh giá (chiếm 84%). Chỉ 16% du khách đọc trên 10 đánh giá và không có du khách nào chỉ 
đọc dưới 4 đánh giá mà đã đưa ra quyết định đặt phòng. 

 
Sơ đồ 3: Số lượng đánh giá khách sạn trực tuyến thường được xem trước khi đặt phòng khách sạn 

(Nguồn: Số liệu điều tra của tác giả, 2020) 

Khi đặt phòng khách sạn trực tuyến, Booking.com là trang được khách hàng tin tưởng để 
lựa chọn đặt phòng khách sạn trực tuyến nhiều nhất với tỷ lệ 44,1%.  
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Sơ đồ 4: Trang đặt phòng khách sạn trực tuyến khách thường sử dụng 

(Nguồn: Số liệu điều tra của tác giả, 2020) 

Các yếu tố trên các trang đánh giá khách sạn trực tuyến mà du khách quan tâm là thứ 
hạng, hạng sao, điểm đánh giá trung bình, giá phòng, chương trình khuyến mãi, hình 
ảnh/video của khách sạn đăng, hình ảnh/video của khách hàng đăng, số lượng đánh giá, các 
đánh giá tích cực, các đánh giá tiêu cực và sự phản hồi của khách sạn đến các đánh giá. Mặc dù, 
nhiều người thường nghĩ giá sẽ là yếu tố quan tâm hàng đầu để đưa ra quyết định mua, nhưng 
trong thời đại internet, các yếu tố như điểm đánh giá trung bình, hình ảnh/ video khách sạn 
đăng, hạng sao và chương trình khuyến mãi còn được quan tâm hơn cả giá. 

 

Sơ đồ 5: Mức độ quan tâm đến các yếu tố trên các trang đánh giá khách sạn trực tuyến 

(Nguồn: Số liệu điều tra của tác giả, 2020) 
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4.3.    Phân tích động lực tìm kiếm đánh giá trực tuyến của khách du lịch tại các khách sạn ở thành 
phố Huế 

Thang đo và độ tin cậy của các biến quan sát được đánh giá bằng hệ số Cronbach’s Alpha và 
phương pháp phân tích nhân tố khám phá. Yêu cầu để thang đo được chấp nhận là loại bỏ các biến 
có tương quan biến tổng nhỏ hơn 0,3 và hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6 [17]. 

Tiến hành kiểm định hệ số tin cậy của 18 biến quan sát, cho thấy 2 biến: “Dễ dàng tìm ra khách 
sạn có giá trị nhất với số tiền để ra” của yếu tố “Sự hữu ích” và “Để được những lợi ích giống như 
những khách hàng khác trước khi tôi đặt phòng khách sạn” của yếu tố “Sự giảm thiểu rủi ro” có hệ số 
tương quan biến tổng tương ứng là 0,162 và 0,092 < 0,3 và Cronbach’s Alpha nếu loại biến của 2 
biến này lớn hơn hệ số Cronbach’s Alpha tính được. Do đó 2 biến này loại ra và không được đưa 
vào phân tích nhân tố. Vì vậy chỉ sử dụng được 16 biến trong thang đo để tiếp tục phân tích nhân 
tố EFA.  

Kết quả phân tích nhân tố EFA cho thấy cả hai điều kiện để thực hiện phân tích nhân tố đều 
thỏa mãn, dữ liệu điều tra phù hợp cho phân tích nhân tố. 

Hệ số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) bằng 0,840 > 0,5 với mức ý nghĩa Sig. = 0,000 cho thấy dữ 
liệu phù hợp cho phân tích nhân tố (sự thích hợp của mẫu) [18].    

Trong nghiên cứu này, phương pháp trích hệ số thành phần chính (Principal component) 
được sử dụng với phép xoay nhân tố là Varimax và chỉ số đại diện cho lượng biến thiên được 
giải thích bởi nhân tố lớn hơn 1 (Eigenvalue>1) [18]. Giá trị tổng phương sai lớn hơn hoặc bằng 
0,5 sẽ được chấp thuận [15]. Thang đo động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến ở thành 
phố Huế trên các trang website đánh giá trực tuyến gồm 4 thang đo với 16 biến quan sát được 
đưa vào phân tích nhân tố EFA. Trong phân tích khám phá, kết quả có 4 nhân tố được rút ra với 
phương sai trích bằng 74,47%, giá trị hệ số Eigenvalues của các nhân tố đều cao (>1) đảm bảo 
mức ý nghĩa trong phân tích nhân tố. 

Thực hiện ma trận nhân tố với phương pháp xoay Varimax cho 16 biến quan sát của 4 
thang đo cho thấy rằng các hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,5; và không có trường hợp biến nào 
cùng lúc tải lên cả hai nhân tố với hệ số tải gần nhau. Nên các nhân tố đảm bảo được giá trị hội 
tụ và phân biệt khi phân tích EFA. Ngoài ra, không có sự xáo trộn các nhân tố, nghĩa là câu hỏi 
của nhân tố này không bị lẫn lộn với câu hỏi của nhân tố kia. Nên sau khi phân tích nhân tố, các 
nhân tố độc lập này được giữ nguyên, không tăng thêm hoặc giảm đi nhân tố. 

Đối với thang đo “Động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến” có 2 biến quan sát, sau 
khi kiểm định thang đo bằng công cụ Cronbach’s Alpha cho thấy rằng thang có Cronbach’s 
Alpha 0,783 > 0,6 và kết quả 2 biến quan sát đều có hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0,3 do đó 
2 biến được đưa vào thực hiện phân tích nhân tố. Với kết quả này, 2 biến quan sát được phân tích 
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thành 1 nhân tố và hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,5 nên các biến quan sát này đều quan trọng 
trong nhân tố và thang đo này có ý nghĩa thiết thực. Hệ số KMO bằng 0,500 thỏa mãn điều kiện 
nên phân tích nhân tố EFA phù hợp với dữ liệu phân tích. Kiểm định Bartlett’s Test đạt giá trị 
116,237 với mức ý nghĩa Sig. là 0,000 < 0,05; vì thế các biến quan sát có tương quan với nhau xét 
trên phạm vi tổng thể. Phương sai trích đạt 82,171% thể hiện rằng 2 nhân tố rút ra giải thích 
được 82,171% biến thiên của dữ liệu, vì thế các thang đo rút ra chấp nhận được. 

 Kết quả phân tích hồi quy: 

Trong nghiên cứu này, mô hình hồi quy tuyến tính được sử dụng để nghiên cứu động 
lực tìm kiếm đánh giá trực tuyến của khách du lịch tại các khách sạn (từ 3 đến 5 sao) ở thành 
phố Huế trên các website đánh giá trực tuyến.  

Bảng 1: Các biến được sử dụng 

Mã biến Biến Mô tả 

ĐLTKĐG 
Động lực tìm 
kiếm đánh giá 

Động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực 
tuyến của khách du lịch ở thành phố Huế trên 
các website đánh giá trực tuyến. 

DESUDUNG Sự dễ sử dụng 

Sự dễ dàng trong việc tìm kiếm đánh giá khách 
sạn trực tuyến của khách du lịch ở thành phố 
Huế. 

HUUICH Sự hữu ích 
Sự hữu dụng của các đánh giá khách sạn trực 
tuyến ở thành phố Huế đối với khách hàng. 

DAMBAOXAHOI 
Sự đảm bảo xã 
hội 

Sự đảm bảo vai trò xã hội của khách hàng khi 
tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến ở thành 
phố Huế. 

GIAMRUIRO 
Sự giảm thiểu 
rủi ro 

Sự giảm thiểu rủi ro do các đánh giá khách sạn 
trực tuyến ở thành phố Huế mang lại cho khách 
hàng. 

Dựa vào các biến được xác định, nghiên cứu phát triển mô hình hồi quy đánh giá tác 
động của các yếu tố đến động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến ở thành phố Huế trên 
các website đánh giá trực tuyến được đề xuất: 
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ĐLTKĐGi = 𝜷0 + 𝜷1DESUDUNGi+ 𝜷2HUUICHi + 𝜷3DAOBAOXAHOIi + 𝜷4GIAMRUIROi  + 𝜺i 

Trong đó:  

ĐLTKĐGi  : Động lực tìm kiếm đánh giá trực tuyến của khách du lịch i 

DESUDUNGi  : Sự dễ sử dụng từ khách hàng i 

HUUICHi  : Sự hữu ích từ khách hàng i 

DAOBAOXAHOIi : Sự đảm bảo xã hội từ khách hàng i 

GIAMRUIROi  : Sự giảm thiểu rủi ro từ khách hàng i 

εi    : Bao gồm các nhân tố khác có thể ảnh hưởng đến động lực tìm 
kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến của từ khách hàng i 

Bảng 2: Kết quả phân tích hồi quy 
Biến phụ thuộc: Động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến 
Số quan sát: 220 

Biến độc lập 

Hệ số chưa chuẩn 
hóa 

Hệ số 
chuẩn 

hóa Giá trị t Sig. 
Thống kê cộng tuyến 

B 
Sai số 
chuẩn 

Beta Độ chấp nhận  
Hệ số 
VIF 

1 

Hằng số -0,082 0,224  -,365 0,715   
DESUDUNG 0,165 0,039 0,207 4,223 0,000 0,837 1,195 
HUUICH 0,224 0,037 0,295 6,122 0,000 0,863 1,159 
DAMBAOXA 0,144 0,059 0,118 2,464 0,015 0,879 1,137 
GIAMRUIRO 0,477 0,056 0,445 8,562 0,000 0,741 1,349 

  R2                                         0,569 
  R2 hiệu chỉnh    0,561 

  Giá trị F              71,071 (Sig. = 0,000 < 0,05) 

(Nguồn: Số liệu điều tra của tác giả, 2020) 

Kết quả phân tích hồi quy ở Bảng 2 cho thấy giá trị kiểm định F = 71,071 với mức ý nghĩa 
Sig. bằng 0,000 < 0,05 chứng tỏ rằng mô hình hồi quy xây dựng là phù hợp với bộ dữ liệu thu 
thập được [19].  

Giá trị R2 hiệu chỉnh của mô hình tổng thể bằng 0,561; nghĩa là 56,1% biến thiên của biến 
phụ thuộc “Động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến” được giải thích bởi 4 nhân tố độc 
lập. Điều này cho thấy mô hình hồi quy tuyến tính này phù hợp với tập dữ liệu của mẫu ở mức 
56,1%; tức là 4 biến độc lập được đưa vào mô hình giải thích được 56,1% sự thay đổi của biến 
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phụ thuộc là “Động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến”, còn lại 43,9% là ảnh hưởng 
của các yếu tố ngoài mô hình và sai số ngẫu nhiên [19]. 

Kết quả kiểm định hệ số hồi quy cho thấy, tất cả 4 biến độc lập “Sự dễ sử dụng”, “Sự hữu 
ích”, “Sự đảm bảo xã hội” và “Sự giảm thiểu rủi ro” có mức ý nghĩa Sig. bé hơn 0,05 chứng tỏ 
các biến này có sự tương quan với biến phụ thuộc “Động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực 
tuyến” với độ tin cậy 95%, không có biến nào bị loại bỏ. Hệ số VIF của 4 biến độc lập đều nhỏ 
hơn 2 do vậy không có đa cộng tuyến xảy ra [18]. Bên cạnh đó, kết quả kiểm định cho kết quả 
giá trị Sig. của hằng số lớn hơn 0,05. Do đó, giá trị này không có ý nghĩa thống kê và được loại 
bỏ khỏi mô hình. 

Phương trình hồi quy chưa chuẩn hóa dự đoán động lực tìm kiếm đánh giá trực tuyến 
của khách du lịch tại các khách sạn từ 3 đến 5 sao ở thành phố Huế trên các website đánh giá 
trực tuyến được viết lại như sau: 

ĐLTKĐG = 0,165 DESUDUNG + 0,224 HUUICH + 0,114 DAMBAOXAHOI  
+ 0,447 GIAMRUIRO 

Trong đó:  

ĐLTKĐG     : Động lực tìm kiếm đánh giá trực tuyến của khách du lịch ở các 
khách sạn từ 3 đến 5 sao tại thành phố Huế trên các website đánh giá trực tuyến 

DESUDUNG    : Sự dễ sử dụng  

HUUICH     : Sự hữu ích  

DAMBAOXAHOI  : Sự đảm bảo xã hội 

GIAMRUIRO    : Sự giảm thiểu rủi ro  

Kết quả phân tích hồi quy cho thấy 4 biến “Sự dễ sử dụng”, “Sự hữu ích”, “Sự đảm bảo 
xã hội” và “Sự giảm thiểu rủi ro” có quan hệ cùng chiều với biến động lực tìm kiếm đánh giá 
trực tuyến của khách du lịch ở các khách sạn từ 3 đến 5 sao tại thành phố Huế trên các website 
đánh giá trực tuyến. Các giả thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận. Để xác định mức độ ảnh 
hưởng của các biến số độc lập ta xác định hệ số hồi quy chuẩn hóa ở Bảng 2. 

Kết quả ở Bảng 2 cho thấy thứ tự tầm quan trọng của các yếu tố ảnh hưởng đến động lực 
tìm kiếm đánh giá trực tuyến của khách du lịch ở các khách sạn từ 3 đến 5 sao tại thành phố Huế 
trên các website đánh giá như sau: cao nhất là “Sự giảm thiểu rủi ro”, tiếp đến là “Sự hữu ích”và 
“Sự dễ sử dụng”, và thấp nhất là “Sự đảm bảo xã hội”. 
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5.       Kết luận và hàm ý quản lý 

5.1.      Kết luận 

Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra rằng có bốn yếu tố ảnh hưởng đến động lực tìm kiếm đánh giá 
trực tuyến của khách du lịch ở các khách sạn từ 3 đến 5 sao ở thành phố Huế trên các website đánh 
giá, đó là “Sự dễ sử dụng”, “Sự hữu ích”, “Sự đảm bảo xã hội” và “Sự giảm thiểu rủi ro”. Ngoài ra, 
nghiên cứu này cũng phát hiện rằng bốn yếu tố tác này có tác động cùng chiều và tích cực đến động 
lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến của du khách. Trong bốn yếu tố này, “Sự giảm thiểu rủi 
ro” tác động mạnh nhất, tác động mạnh thứ nhì là “Sự hữu ích”, tác động mạnh thứ ba là “Sự dễ sử 
dụng” và “Sự đảm bảo xã hội” có tác động yếu nhất đến động lực tìm kiếm đánh giá khách sạn trực 
tuyến ở thành phố Huế trên các website đánh giá khách sạn trực tuyến của du khách. 

Về cơ bản, kết quả này tương đồng với kết quả nghiên cứu của các nhóm nghiên cứu Hennig 
– Thurau & Gianfranco Walsh [8], Goldsmith & Horowitz [9], Daniele Doneddu [10], Ellen Eun 
Kyoo Kim & cộng sự [11] và Anna Engelbertink & Schevaa Van Hullebusch [12] và Ghazala 
Khan & Faiza Khan [13], cụ thể: 

Kết quả cho thấy yếu tố sự giảm thiểu rủi ro có tác động tích cực đến động lực tìm kiếm đánh 
giá khách sạn trực tuyến ở thành phố Huế trên các website đánh giá của du khách. Kết quả này 
tương đồng với các nghiên cứu của Hennig -Thurau & Gianfranco Walsh [8], Goldsmith & 
Horowitz [9], Daniele Doneddu [10] và Ellen Eun Kyoo Kim & cộng sự [11]. Hình thức mua sắm 
trực tuyến đối với dịch vụ lưu trú khách sạn tiềm ẩn rất nhiều rủi ro cho du khách vì họ không thể 
nhìn thấy trực tiếp hoặc trải nghiệm thử dịch vụ để cảm nhận và đánh giá về chất lượng dịch vụ; do 
vậy tìm hiểu kỹ các đánh giá khách sạn trực tuyến của những người đã trải nghiệm dịch vụ khách 
sạn trước đó là cách tốt nhất để du khách tránh các rủi ro về chất lượng, giá cả và lợi ích, từ đó họ dễ 
dàng đưa ra quyết định đặt phòng đúng đắn hơn. 

Sự tác động tích cực của sự hữu ích đến việc tìm đọc các đánh giá khách sạn trực tuyến trong 
nghiên cứu này cũng tương đồng với kết quả nghiên cứu của sáu nhóm nghiên cứu Hennig - 
Thurau & Gianfranco Walsh [8], Goldsmith & Horowitz [9], Daniele Doneddu [10], Ellen Eun 
Kyoo Kim & cộng sự [11], Anna Engelbertink & Schevaa Van Hullebusch [12] và Ghazala Khan 
& Faiza Khan [13]. Thực tế cho thấy, khách du lịch tin tưởng rằng đọc các nhận xét về khách sạn 
sẽ giúp họ có thông tin về khách sạn một cách nhanh nhất, tiện lợi, giúp họ hình dung ra dịch 
vụ khách sạn và giúp họ dễ dàng so sánh các khách sạn để tìm ra khách sạn tốt nhất cho mình.  

Nghiên cứu cho thấy sự tác động tích cực của sự dễ sử dụng của các đánh giá khách sạn 
trực tuyến đến động lực tìm kiếm đánh giá của du khách. Kết quả này cũng tương đồng với ba 
nghiên cứu của ba nhóm nghiên cứu Hennig -Thurau & Gianfranco Walsh [8], Goldsmith & 
Horowitz [9] và Ellen Eun Kyoo Kim & cộng sự [11]. Kết quả này cho thấy du khách thích đọc 
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các đánh giá khách sạn vì họ dễ dàng tìm kiếm đánh giá của bất kỳ khách sạn nào trên các trang 
đánh giá trực tuyến và các đánh giá cung cấp thông tin cho họ một cách rõ ràng. 

Yếu tố sự đảm bảo xã hội cũng được chỉ ra có tác động tích cực đến việc tìm kiếm đánh 
giá khách sạn của du khách, tương đồng với kết quả nghiên cứu của năm nhóm nghiên cứu 
Hennig - Thurau & Gianfranco Walsh [8], Daniele Doneddu [10], Ellen Eun Kyoo Kim & cộng 
sự [11], Anna Engelbertink & Schevaa Van Hullebusch [12] và Ghazala Khan & Faiza Khan [13]. 
Yếu tố xã hội cũng cần được quan tâm để kích thích khách du lịch tìm đọc các đánh giá trực 
tuyến, vì họ luôn muốn mình là một phần của một cộng đồng nào đó và muốn xem những gì 
xảy ra trong cộng đồng đó. 

5.2.      Hàm ý quản lý 

Từ kết quả trên, tác giả đề xuất một số nhóm giải pháp để giúp các khách sạn từ 3 đến 5 sao ở 
thành phố Huế tăng động lực tìm kiếm đánh giá của khách du lịch trên các website đánh giá khách 
sạn, bao gồm:  

+ Sự giảm thiểu rủi ro khi đặt phòng khách sạn trực tuyến. 

Đây là yếu tố có tác động mạnh nhất với Beta = 0,445, giá trị trung bình của các biến nhân 
tố này dao động từ 3,16 đến 3,42. Để khách hàng thấy được rằng việc đọc các nhận xét từ những 
khách hàng khác sẽ giúp họ giảm bớt những rủi ro và đưa ra quyết định đặt phòng chính xác 
hơn thì số lượng đánh giá khách sạn trực tuyến cần phải nhiều và đúng sự thật. Để có nhiều 
đánh giá trực tuyến, điều quan trọng nhất là khách sạn cần phải cung cấp những sản phẩm/ 
dịch vụ tốt và đôi khi phải vượt hơn cả sự mong đợi của khách hàng; và khuyến khích nhiều 
khách hàng viết nhận xét cho khách sạn trên các website đánh giá bằng cách chủ động yêu cầu 
khách hàng. Để các đánh giá khách sạn trực tuyến diễn tả sự thật, các website đánh giá trực 
tuyến và khách sạn cần kiểm tra độ tin cậy của các đánh giá, không cho phép khách đăng các 
nhận xét giả và sai sự thật; điều này có thể làm được bằng cách chỉ cho phép những khách đã 
đặt phòng khách sạn trực tuyến trên các trang website đó mới được phép để đánh giá và khách 
sạn thường xuyên kiểm tra các đánh giá mà khách viết. 

+  Sự hữu ích của đánh giá khách sạn trực tuyến. 

Đây là yếu tố ảnh hưởng thứ hai với Beta = 0,295, giá trị trung bình của các biến dao động 
từ 3,2 đến 3,68. Để tăng sự hữu ích của đánh giá trực tuyến, các khách sạn cần tham gia nhiều 
trang web đánh giá trực tuyến; cung cấp đầy đủ, chân thật thông tin, hình ảnh về khách sạn 
trên các trang web đánh giá trực tuyến và phải cập nhật kịp thời và chính xác các thông tin giá 
tốt nhất. 

 + Sự dễ sử dụng của các đánh giá khách sạn trực tuyến.  
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Sự dễ sử dụng là yếu tố ảnh hưởng thứ ba với Beta = 0,207, giá trị trung bình các biến dao 
động từ 3,44 đến 3,73. Các khách sạn cần tư vấn cho các website đánh giá để họ có giao diện các 
trang web và ứng dụng thân thiện, dễ sử dụng, đẹp mắt và cần khuyến khích các khách du lịch 
đăng nhận xét rõ ràng và chi tiết. 

+ Sự đảm bảo xã hội cho khách hàng khi tìm kiếm đánh giá khách sạn trực tuyến.  

Sự đảm bảo xã hội có ảnh hưởng thấp nhất với Beta = 0,118, giá trị trung bình các biến 
dao động từ 3 đến 3,1. Để tăng sự đảm bảo xã hội cho khách hàng, cần có sự tham gia hỗ trợ từ 
các website đánh giá trực tuyến. Các website đánh giá cần tạo điều kiện cho khách hàng dễ 
dàng đăng ký làm thành viên, truy cập vào và xem tất cả các đánh giá khách sạn trên đó. Ngoài 
ra, các website đánh giá khách sạn trực tuyến cần tạo ra một cộng đồng ảo thực sự bằng cách 
cho phép khách hàng chia sẻ nhiều cảm xúc nhiều hơn nữa, cho phép khách hàng dễ dàng so 
sánh đánh giá của họ với đánh giá của những khách hàng khác và cho phép các khách hàng kết 
bạn và trao đổi dễ dàng với nhau. 
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