THE IMPACT OF USEFULNESS AND TRUST ON THE ADOPTION OF ONLINE REVIEWS AND INTENTION TO BOOK HOTELS ON BOOKING.COM: AN EMPIRICAL STUDY OF VIETNAMESE USERS
Huynh Tri An1*, Nguyen Thi Thuy1, To Anh Tho1, 
Nguyen Phu Nhat1, Nguyen Hong Diem Trinh1
1University of Finance - Marketing, Vietnam
*Corresponding author: Email: huynhan@ufm.edu.vn
Received: July 10, 2024	Accepted: August 08, 2025	Published: December 25, 2025
DOI: 10.52932/jfmr.v16i6.564
ABSTRACT
With the rapid development of technology platforms, the application of digital technologies in accessing tourism services has become an inevitable trend for both travelers and hotels. In the decision-making process, travelers consider online reviews to be a reliable and valuable source of information that supports their selection of appropriate tourism services. This study was conducted to evaluate the influence of perceived usefulness and trust on the acceptance of online reviews and hotel booking intention. Primary data were collected from 323 Vietnamese respondents who were aware of the Booking.com website and analyzed using SmartPLS 4.1 software. The findings reveal that perceived usefulness and trust in reviews positively affect review acceptance, which in turn significantly enhances hotel booking intention. Additionally, information relevance and timeliness have a positive impact on perceived usefulness, while trust in online reviews is influenced by trust in both the website and the reviewer. Based on these findings, the study offers several managerial implications to assist Booking.com and other hotel booking platforms in increasing users’ acceptance of online reviews and their intention to book accommodations.
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TÓM TẮT
[bookmark: OLE_LINK46][bookmark: OLE_LINK45][bookmark: OLE_LINK175][bookmark: OLE_LINK194]Cùng với sự phát triển nhanh chóng của các nền tảng công nghệ, việc áp dụng công nghệ số trong tiếp cận dịch vụ du lịch đã trở thành xu hướng tất yếu cho cả du khách và các khách sạn. Trong quá trình ra quyết định, du khách xem các đánh giá trực tuyến như một nguồn thông tin đáng tin cậy, có giá trị tham khảo giúp họ lựa chọn những dịch vụ du lịch phù hợp. Nghiên cứu này được thực hiện nhằm đánh giá tác động của sự hữu ích, niềm tin đến sự chấp nhận các đánh giá trực truyến và ý định đặt phòng khách sạn. Dữ liệu sơ cấp được thu thập từ 323 phản hồi với đối tượng khảo sát là những người Việt Nam biết đến website booking.com và được xử lý bằng phần mềm SmartPLS 4.1. Kết quả cho thấy, sự hữu ích và niềm tin vào cách đánh giá có tác động tích cực đến sự chấp nhận, và sự chấp nhận góp phần gia tăng ý định đặt phòng khách sạn; tính liên quan và tính kịp thời có tác động tích cực đến sự hữu ích; niềm tin vào các đánh giá chịu tác động bởi niềm tin đối với website và người đánh giá. Từ kết quả này, tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị giúp booking.com và các webiste đặt phòng khách sạn trong việc gia tăng sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến và ý định đặt phòng khách sạn của người dùng. 
Từ khóa: Đánh giá trực tuyến, Sự hữu ích, Niềm tin, Sự chấp nhận, Ý định đặt phòng khách sạn
Mã JEL: M31; M37
1. Giới thiệu
Theo Báo cáo về ứng dụng du lịch 2024 của Business of App (2024) cho thấy, thị trường ứng dụng du lịch có sự tăng trưởng đáng kể với doanh thu 556 tỷ USD vào 2022, tăng 53,4% so với 2021, trong đó dịch vụ đặt phòng tạo ra nhiều doanh thu nhất trong số tất cả các đại lý du lịch trực tuyến; năm 2022 có khoảng 806,2 triệu người đã sử dụng ứng dụng du lịch; trong các ứng dụng di động thì booking.com được Business of App đánh giá là đại lý du lịch trực tuyến lớn nhất theo số lượng đặt phòng và doanh thu, chiếm thị phần khoảng 25% tổng số lượt đặt phòng khách sạn trên toàn thế giới với tổng doanh thu đạt 17 tỷ USD và là ứng dụng du lịch được tải xuống nhiều nhất với hơn 80 triệu lượt trong năm 2022. Tại Việt Nam, 90% nội dung trả về liên quan đến đặt phòng khách sạn, chuyến bay khi người dùng tìm kiếm từ khóa liên quan trên thiết bị di động, 79% du khách đặt phòng khách sạn trên thiết bị di động, tăng 70% so với giai đoạn trước đó, 150% lưu lượng tìm kiếm liên quan đến du lịch hôm nay và du lịch ngày mai được thực hiện trên thiết bị di động (Blue Jay, 2021). Thông qua các số liệu cho thấy, thị trường ứng dụng di động có xu hướng tăng cả về số lượng người dùng và các ứng dụng du lịch trên thị trường toàn cầu nói chung và thị trường Việt Nam nói riêng. 
Kết quả nghiên cứu của Su và cộng sự (2017) chỉ ra rằng, số lượng đánh giá càng nhiều thì tỷ lệ đặt phòng càng tăng và tạo nên tác động thay đổi tích cực, tạo ra mong muốn đặt phòng tại khách sạn của người dùng. Bên cạnh đó, các đánh giá trực tuyến đang trở thành một trong những yếu tố chính quyết định doanh thu của nhiều khách sạn và điểm lưu trú, iTourism Connect (2021) cho rằng, việc khách hàng chia sẻ các ý kiến đánh giá của họ trên các website du lịch giúp các cơ sở lưu trú, các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ du lịch hiểu rõ hơn mong muốn của du khách và là kênh tham khảo, giúp tạo lòng tin cho du khách khi chọn lựa một sản phẩm hoặc một dịch vụ du lịch. Tuy nhiên, các đánh giá không đáng tin đang ngày càng gia tăng trên các website và điều quan trọng đối với người dùng là phải xác định được độ tin cậy của các đánh giá để kham khảo khi ra quyết định (Lee và Hong, 2019). Do đó, việc đánh giá về những yếu tố ảnh hưởng đến việc chấp nhận các đánh giá thực sự cần thiết trong bối cảnh này, điều này giúp các doanh nghiệp cung ứng dịch vụ du lịch có thể gia tăng sự chấp nhận các đánh giá trên các nền tảng booking, từ đó góp phần thúc đầy ý định đặt phòng của du khách. 
Nghiên cứu về tác động của truyền miệng điện tử (e-WOM) nói chung và các đánh giá trực tuyến nói riêng đã được thực hiện bởi nhiều nhà nghiên cứu. Để đánh giá tổng quan về các nghiên cứu liên quan, tháng 6/2024 nhóm tác giả tiến hành tìm kiếm trên nguồn dữ liệu Scopus với từ khoá chấp nhận (acceptance, adoption) và đánh giá trực tuyến (online review) kết quả cho thấy, có 280 nghiên cứu được đề xuất, sau khi sàng lọc thông tin từ tiêu đề và tóm tắt và tiến hành đọc nội dung chi tiết của các nghiên cứu, nhóm tác giả chọn lọc được 40 nghiên cứu phản ánh những mối quan hệ của các biến liên quan đến nghiên cứu này bao gồm sự hữu ích, niềm tin, sự chấp nhận và ý định mua. Kết quả phân tích cho thấy, các nghiên cứu hiện nay chủ yếu tiếp cận chủ đề này theo hai hướng chính, tương ứng với hai tuyến xử lý thông tin trong mô hình khả năng thuyết phục (Elaboration Likelihood Model - ELM). Trong đó, một số nghiên cứu tập trung vào tuyến trung tâm (thuyết phục bằng lý trí) liên quan đến sự hữu ích, chất lượng thông tin và nguồn gốc đánh giá và khẳng định rằng, thông tin rõ ràng, đầy đủ, đáng tin cậy sẽ thúc đẩy quá trình chấp nhận và dẫn đến ý định mua hàng cao hơn (Park và cộng sự, 2007; Rawat và Kumar, 2023; Cheung và cộng sự, 2008). Trong khi đó, một hướng tiếp cận khác lại khai thác tuyến ngoại vi (chấp nhận bằng cảm tính và các tín hiệu bên ngoài thông tin) liên quan đến các yếu tố như niềm tin vào người đánh giá hay website, sự hấp dẫn của người tạo nội dung,... và cho rằng, niềm tin đóng vai trò trung gian quan trọng trong quá trình ra quyết định mua (Kim và cộng sự, 2008; Su và cộng sự, 2022; Gefen và cộng sự, 2003).
Tuy nhiên, các nghiên cứu trên phần lớn chỉ phân tích từng tuyến riêng biệt, chưa đánh giá sự tác động đồng thời hoặc tương tác giữa hai tuyến này. Eagly và Chaiken (1993) lại cho rằng, cả hai phương thức của mô hình chấp nhận thông tin có thể xảy ra đồng thời và có khả năng một trong hai quá trình sẽ chiếm ưu thế hơn. Do đó, nghiên cứu này là xây dựng mô hình tích hợp cả hai tuyến xử lý, nhằm kiểm định đồng thời vai trò của sự hữu ích và niềm tin trong quá trình chấp nhận đánh giá trực tuyến, đây một cách tiếp cận toàn diện và phù hợp với lập luận ban đầu của mô hình ELM.
Ngoài ra, trong khi nhiều nghiên cứu lựa chọn xem xét truyền miệng điện tử (e-WOM) nói chung trong lĩnh vực du lịch và dịch vụ (Litvin và cộng sự, 2008; Sparks và Browning, 2011), thì nghiên cứu này tập trung vào thành phần cụ thể của e-WOM là đánh giá trực tuyến, là một yếu tố có thể đo lường rõ ràng và có ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi tiêu dùng, từ đó có thể đánh giá chi tiết hơn ảnh hưởng của thành phần này đến ý định đặt phòng trong môi trường số.
Các nghiên cứu hiện tại chủ yếu tập trung đánh giá vai trò của sự hữu ích và niềm tin nói chung trong việc tác động đến sự chấp nhận và ý định mua của người tiêu dùng số, chưa có nhiều nghiên cứu làm rõ các thành phần tác động đến sự hữu ích và niềm tin vào các đánh giá. Nghiên cứu này tiến hành đánh giá tác động của đặc tính thông tin đến sự hữu ích gồm: tính khách quan, tính liên quan và tính kịp thời; đồng thời đánh giá tác động của niềm tin vào người đánh giá và vào website trong việc tác động đến niềm tin vào các đánh giá. Cách tiếp cận này cho phép đánh giá chi tiết cơ chế ảnh hưởng của từng yếu tố trong mô hình tích hợp ELM, từ đó nâng cao tính giải thích và ứng dụng thực tiễn của nghiên cứu. 
2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Một số khái niệm
Đánh giá sản phẩm trực tuyến (Online product reviews- OPR): đây là một hình thức truyền miệng điện tử đặc biệt (eWOM), được coi là bất kỳ tuyên bố tích cực hoặc tiêu cực nào được đưa ra bởi khách hàng tiềm năng, hiện tại hoặc khách hàng đã từng mua sản phẩm hoặc bởi một công ty cung cấp cho mọi người và tổ chức thông qua internet" (Zhang và cộng sự, 2010). Đánh giá sản phẩm trực tuyến được đăng tải trên nhiều nền tảng khác nhau như: các website của công ty, các sàn thương mại điện tử, các website đặt tour, đặt phòng trong du lịch,... 
Sự hữu ích của đánh giá (review helpfulness): Sự hữu ích của đánh giá được hiểu là khả năng mà đánh giá tạo điều kiện thuận lợi cho quá trình quyết định mua hàng của người tiêu dùng (Baek và cộng sự, 2012). Các đánh giá được người tiêu dùng được xem là hữu ích có ảnh hưởng mạnh mẽ hơn đến quyết định mua hàng của họ so với các đánh giá không hữu ích (Connors và cộng sự, 2011). Sự hữu ích của đánh giá được coi là cách thức chính để đo lường cách người tiêu dùng nhìn nhận các đánh giá trực tuyến. 
Niềm tin vào các đánh giá trực tuyến (Review trustworthiness): Là mức độ mà độc giả cho rằng, thông tin từ các đánh giá là đáng tin cậy và sẵn sàng sử dụng thông tin đó trong quá trình ra quyết định của họ (Nabi và Hendriks, 2003). Thiếu niềm tin là một trong những lý do chính khiến người tiêu dùng không mua hàng trực tuyến. Niềm tin là một khái niệm trung tâm trong đánh giá của người tiêu dùng về một đánh giá trực tuyến (Grabner và Kaluscha, 2003). 
Sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến (review online adoption): đề cập đến sự sẵn sàng chấp nhận thông tin được trình bày trong bài đánh giá của người tiêu dùng (Filieri, 2015), sự chấp nhận này cũng có thể hiểu là mức độ mà người tiêu dùng chấp nhận đánh giá trực tuyến sau khi họ xem xét một cách có chủ đích về tính hợp lệ của đánh giá và sử dụng các đánh giá này để quyết định mua (Watts và Zhang, 2008). Người dùng có thể chấp nhận và sử dụng những thông tin được chia sẻ trên các phương tiện truyền thông xã hội đó là những ý kiến và trải nghiệm của những người đã sử dụng khi thông tin được tìm thấy phù hợp với nhu cầu của họ (Leong và cộng sự, 2022)
Ý định đặt phòng (booking intention): Theo Lina và cộng sự (2023) thì ý định đặt chỗ được xác định là ý định sẽ đặt địa điểm lưu trú của người dùng khi họ tìm kiếm thông tin về sản phẩm du lịch trực tuyến. Ý định này thể hiện ở việc một người dùng khi đọc những thông tin trên một website thì họ sẵn sàng tham gia hay mua sắm sản phẩm, đặt chỗ (phòng khách sạn) được giới thiệu trên trang mà họ đã đọc. 
2.2. Lý thuyết nền tảng
2.2.1. Mô hình chấp nhận thông tin (Information Adoption Model- IAM)
Mô hình IAM do Sussman và Siegal (2003) đề xuất được xây dựng trên sự kết hợp giữa mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) của Davis (1989) và mô hình khả năng thuyết phục (ELM) của Cacioppo và Petty (1986). Trong đó, TAM lý giải hành vi người dùng dựa trên ý định sử dụng, chịu ảnh hưởng bởi hai yếu tố: sự hữu ích cảm nhận và sự dễ sử dụng cảm nhận. ELM bổ sung góc nhìn về cách con người tiếp nhận và bị thuyết phục bởi thông tin, thông qua hai tuyến đường: tuyến trung tâm và tuyến ngoại vi. Trong đó, tuyến trung tâm phản ánh quá trình xử lý thông tin một cách chủ động, khi người tiếp nhận có động lực và khả năng đánh giá nội dung, họ bị thuyết phục bởi lập luận logic và giá trị thực tế của thông tin. Ngược lại, tuyến ngoại vi diễn ra khi người tiếp nhận không có khả năng đánh giá thông tin, khi đó họ bị thuyết phục bởi các yếu tố bên ngoài nội dung, như độ nổi tiếng của người đánh giá, thiết kế giao diện hoặc số lượt thích,...Việc tích hợp hai mô hình này trong IAM cho thấy, người tiêu dùng sẽ chấp nhận một thông tin khi họ cảm nhận được giá trị hữu ích của thông tin và quá trình chấp nhận đó chịu ảnh hưởng bởi cách họ xử lý thông tin qua tuyến trung tâm hoặc tuyến ngoại vi. IAM do đó tạo ra một khung lý thuyết toàn diện, vừa lý giải động lực tiếp nhận thông tin, vừa phân tích cơ chế xử lý và thuyết phục trong môi trường truyền thông số. Trong nghiên cứu này, mô hình chấp nhận thông tin IAM được sử dụng để giải thích sự tác động của sự hữu ích (thuộc về tuyến đường trung tâm) và niềm tin (thuộc về tuyến đường ngoại vi) trong việc chấp nhận thông tin và hình thành ý định mua của người tiêu dùng. 
[bookmark: _Hlk218496685]2.2.2. Lý thuyết chuyển giao niềm tin
 Lý thuyết chuyển giao niềm tin (Trust Transfer Theory) được Stewart (2003) đề xuất nhằm giải thích quá trình chuyển đổi niềm tin, đó là cách niềm tin của cá nhân có thể được chuyển từ một thực thể sang này một thực thể khác. Trong bối cảnh internet, Stewart chỉ ra rằng, khi người dùng nhận thấy sự liên kết giữa hai website, tồn tại quá trình chuyển đổi niềm tin từ website tiếp cận ban đầu sang website được liên kết, và niềm tin này có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng của người tiêu dùng. Lý thuyết chuyển giao niềm tin đã được áp dụng rộng rãi trong các nghiên cứu về thương mại điện tử và hành vi người tiêu dùng, đặc biệt là trong việc phân tích quá trình hình thành niềm tin khi người dùng tiếp cận thông tin từ nhiều nguồn khác nhau. Các nghiên cứu sau đó đã mở rộng mô hình này cho thấy, niềm tin có thể được chuyển đổi từ cá nhân sang tổ chức, từ nền tảng sang nội dung, hoặc từ một nguồn đánh giá đáng tin cậy sang chính nội dung được đánh giá. Trong nghiên cứu này, lý thuyết chuyển giao niềm tin được sử dụng để giải thích sự tác động của niềm tin đối với website, đối với người đánh giá sang niềm tin vào các đánh giá trực tuyến. 
2.3. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu
[bookmark: _Toc121338408]Tác động của sự hữu ích đến sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến
Sự hữu ích của thông tin phản ánh mức độ mà đánh giá có thể giúp người tiêu dùng đưa ra quyết định sáng suốt, qua đó tác động trực tiếp đến sự chấp nhận các đánh giá này (Cheung và cộng sự, 2009). Các nghiên cứu trước đã chỉ ra rằng, các đánh giá được coi là hữu ích sẽ gia tăng khả năng được chấp nhận bởi người dùng, do chúng cung cấp thông tin chi tiết và có giá trị cho quá trình ra quyết định (Fan và Miao, 2012; Filieri, 2015). Khi người tiêu dùng nhận thấy một đánh giá là hữu ích, họ có xu hướng chấp nhận và tin tưởng hơn vào nội dung của đánh giá đó, dẫn đến khả năng cao hơn trong việc hình thành ý định mua hàng hoặc sử dụng dịch vụ (Thomas và cộng sự, 2019). Những thông tin hữu ích, đặc biệt là những đánh giá đề cập đến trải nghiệm cụ thể và cảm nhận chi tiết, không chỉ tạo sự thoải mái trong lựa chọn mà còn thúc đẩy sự chấp nhận đối với đánh giá đó như là một nguồn tham khảo có giá trị (Filieri, 2015)​. Ngược lại, khi người tiêu dùng đánh giá rằng, một đánh giá thiếu tính hữu ích, họ có thể giảm sự tin cậy đối với nguồn thông tin này và có xu hướng tìm kiếm các nguồn khác để đưa ra quyết định (Trần Thanh Tú, 2022). Mô hình IAM cũng nhấn mạnh rằng, tính hữu ích của nội dung đánh giá (thuộc tuyến trung tâm) được xem là một trong những yếu tố quan trọng thúc đẩy sự chấp nhận thông tin và hỗ trợ người tiêu dùng trong việc ra quyết định một cách rõ ràng và chính xác (Sussman và Siegal, 2003). Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết như sau: 
Giả thuyết H1: Sự hữu ích có ảnh hưởng tích cực đến sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến
Tác động của niềm tin đối với các đánh giá đến sự chấp nhận các đánh giá
Đánh giá trực tuyến đóng một vai trò quan trọng trong quyết định mua hàng của người tiêu dùng, và niềm tin là một khái niệm trung tâm mà người tiêu dùng xem xét về một đánh giá trực tuyến (Lee và Hong, 2019). Niềm tin của người tiêu dùng được chuyển từ website đánh giá sang một người đánh giá cụ và niềm tin này có ảnh hưởng đáng kể đến sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến của người tiêu dùng và quyết định mua hàng của họ (Lee và Hong, 2019). Độ tin cậy hay niềm tin đã được khẳng định có tác động đáng kể đến việc chấp nhận thông tin (Trần Thanh Tú, 2022; Baker và Kim, 2019; Lee và Hong, 2019; Filieri, 2015; Cheung và cộng sự, 2009). Khi khách truy cập tiềm năng đọc những bình luận tiêu cực về một điểm đến, niềm tin của họ sẽ giảm và ảnh hưởng tiêu cực đến ý định ghé thăm của họ (Su và cộng sự, 2022). Bên cạnh đó, khi người tiêu dùng không thể đánh giá đầy đủ độ tin cậy của nguồn thông tin, họ có thể sẽ tìm đến các nguồn khác để đặt sự tin tưởng của họ. Bên cạnh đó, mối quan hệ này cũng được khẳng định từ mô hình AIM, trong đó niềm tin chính là yếu tố thuộc tuyến ngoại vi tác động đến sự chấp nhận thông tin. Từ đó, giả thuyết được đặt ra như sau:
Giả thuyết H2: Niềm tin có ảnh hưởng tích cực đến sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến
Tác động của sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến đến ý định đặt phòng
Kết quả nghiên cứu của Rawat và Kumar (2023) đã khẳng định các yếu tố quyết định thông tin eWOM trên phương tiện truyền thông xã hội ảnh hưởng đến ý định mua hàng của người tiêu dùng. Trần Thanh Tú (2022) cho rằng, việc chấp nhận thông tin truyền miệng điện tử có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng. Càng nhiều đánh giá tích cực lan truyền trên phương tiện truyền thông xã hội, càng có nhiều khả năng việc đặt phòng khách sạn sẽ tăng lên (Lina và cộng sự, 2023). Bên cạnh đó, việc người dùng chấp nhận thông tin e-WOM trên phương tiện truyền thông xã hội có khả năng hình thành ý định mua hàng của họ (Leong và cộng sự, 2022; Fan và Miao, 2012; Lê Minh Chí và Lê Tấn Nghiêm, 2018). Những lập luận này khẳng định rằng, sự chấp nhận các thông tin truyền miệng điện tử có tác động tích cực đến ý định mua. Trong nghiên cứu này, các đánh giá trực tuyến là một trong những thông tin thuộc về e-WOM, do đó có thể nhận định rằng, sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến sẽ góp phần gia tăng ý định mua của người tiêu dùng. Do vậy, giả thuyết được đặt ra như sau: 
[bookmark: _Toc121338411]Giả thuyết H3: Sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến có ảnh hưởng tích cực đến ý định đặt phòng 
Các yếu tố tác động đến sự hữu ích của các đánh giá trực tuyến
Các yếu tố tác động đến tính hữu ích của các đánh giá trực tuyến được các nhà nghiên cứu khai thác ở nhiều khía cạnh khác nhau: Connors và cộng sự (2011) khẳng định sự hữu ích chịu tác động bởi sự tích cực/ tiêu cực của thông tin, chuyên môn người đánh giá và nhấn mạnh nhấn mạnh rằng, thông tin liên quan đến sản phẩm được trình đề cập trong các đánh giá thì có tính hữu ích cao hơn (tính liên quan); Islam và cộng sự (2022) thì lại đề cập tới hai yếu tố đó là chất lượng thông tin và độ tin cậy nguồn; Leong và cộng sự (2022) đề cập đến ba khía cạnh là sự tin cậy thông tin, nhu cầu thông tin và thái độ với thông tin. Lê Minh Chí và Lê Tấn Nghiêm (2018) lại khẳng định vai trò của năm yếu tố gồm chất lượng thông tin, độ tin cậy của thông tin, nhu cầu thông tin, thái độ đối với thông tin và ý thức về giá; trong nghiên cứu của Ren và Hong (2019) thì có ba khía cạnh đó là sự tức giận, nỗi sợ và nỗi buồn tác động đến sự hữu ích của thông tin; 
Tuy nhiên, Lee và Hong (2019) lại cho rằng, các đánh giá mà được coi là khách quan có thể gia tăng tính hữu ích cho quyết định mua hàng, cụ thể, khi người dùng coi thông tin khách quan là hữu ích, họ đặt giá trị lớn hơn cho thông tin và có thể dễ dàng được sử dụng để giải quyết vấn đề của họ. Theo Mumuni và cộng sự (2019) khẳng định mức độ liên quan là tiêu chí quan trọng ảnh hưởng đến nhận thức sự hữu ích của các đánh giá trực tuyến và các website đánh giá, tính liên quan được đề xuất mạnh mẽ trong việc cải thiện khả năng đánh giá trực tuyến để đạt được các mục tiêu của nhà quản trị. Ngoài ra, Filieri (2015) đề cập đến tính kịp thời liên quan đến tính mới và cập nhật của các đánh giá trực tuyến, phản ánh trạng thái hiện tại của sản phẩm hoặc dịch vụ và được coi là một yếu tố chính của chất lượng thông tin. Tính kịp thời cải thiện chất lượng của đánh giá trực tuyến và hỗ trợ gia tăng sự thuyết phục của đánh giá, do đó có khả năng kích hoạt thái độ thuận lợi hơn của đánh giá trực tuyến, trong đó bao gồm nhận thức tích cực hơn về độ tin cậy (Thomas và cộng sự, 2019). 
Có thể thấy rằng, việc nghiên cứu về các nhân tố tác động đến sự tính hữu ích của các đánh giá hay các yếu tố thuyết phục người dùng chấp nhận thông tin đề cập trong mô hình AIM được các tác giả khai thác ở nhiều khía cạnh khác nhau. Trong, nghiên cứu này, nhóm tác giả tập trung đánh giá ba khía cạnh ảnh hưởng tới sự hữu ích đó là Tính khách quan, Tính liên quan và Tính kịp thời để làm rõ sự hữu ích của thông tin. Khi đó, giả thuyết đặt ra như sau: 
Giả thuyết H4a: Tính khách quan có tác động tích cực đến sự hữu ích của các đánh giá trực truyến
Giả thuyết H4b: Tính liên quan có tác động tích cực đến sự hữu ích của các đánh giá trực truyến
Giả thuyết H4c: Tính kịp thời có tác động tích cực đến sự hữu ích của các đánh giá trực truyến
Các yếu tố tác động đến niềm tin đối với các đánh giá trực tuyến
Niềm tin đối với các đánh giá trực tuyến được các xem xét bởi sự tác động của nhiều yếu tố theo các kết quả nghiên cứu khác nhau. Trong đó, Lee và Hong (2019) tập trung xem xét niềm tin đối người đánh giá và yếu tố này chịu sự tác động của ba yếu tố đó là niềm tin đối với website, niềm tin vào cộng đồng đánh giá và chuyên môn của người đánh giá; Tran và Can (2020) lại cho rằng, người mua hàng rất quan tâm đến tính đầy đủ, các bằng chứng cần thiết giúp người mua hàng đánh giá được tính trung thực và chính xác của thông tin dễ dàng hơn; danh tiếng của website cũng giúp tăng độ tin cậy của người đánh giá và người mua có xu hướng tin tưởng vào các đánh giá trực tuyến hơn. Thomas và cộng sự (2019) cho thấy, các yếu tố dựa trên chất lượng đánh giá, bao gồm tính chính xác, đầy đủ và số lượng đánh giá trực tuyến, cũng như các tín hiệu ngoại vi, bao gồm chuyên môn của người đánh giá, xếp hạng sản phẩm/ dịch vụ và danh tiếng website, cả hai nhóm đều ảnh hưởng đáng kể đến niềm tin đối với đánh giá trực tuyến, từ đó ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng của người tiêu dùng.
Có thể thấy rằng, niềm tin vào một đánh giá bao gồm việc tin vào bản thân đánh giá đó và niềm tin này có thể được chuyển giao từ hai nguồn đó là tin vào người đánh giá và tin vào website đánh giá. Nhằm xem xét một cách tổng thể về niềm tin và sự chuyển đổi niềm tin, nghiên cứu này chia ra hai nguồn (tin vào người đánh giá và tin vào website), và lý thuyết TTT được sử dụng để giải thích cho việc chuyển đổi niềm tin từ website và từ người đánh giá sang niềm tin đối với các đánh giá trực tuyến, do đó có giả thuyết như sau:
Giả thuyết H5a: Niềm tin đối với website có tác động tích cực đến niềm tin đối với các đánh giá trực tuyến
Giả thuyết H5b: Niềm tin đối với người đánh giá có tác động tích cực đến niềm tin đối với các đánh giá trực tuyến
[bookmark: _Toc121338413]Từ các giả thuyết trên, mối quan hệ giữa các yếu tố được mô tả khái quát qua mô hình như sau: 
Tính kịp thời
Niềm tin đối với
 người đánh giá
Niềm tin đối với website
Niềm tin đối với 
các đánh giá 
trực tuyến
Tính khách quan
Sự hữu ích của các đánh giá 
trực tuyến
Tính liên quan
Sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến
Ý định
 đặt phòng
H5b (+)
H5a (+)
H2 (+)
H1 (+)
H3 (+)
H4a (+)
H4c (+)
H4b (+)

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
3. Phương pháp nghiên cứu
Nhằm kiểm định các giả thuyết của mô hình nghiên cứu, phương pháp nghiên cứu định lượng được sử dụng trong nghiên cứu này, với đối tượng khảo sát là những người dùng Việt Nam có biết đến booking.com, họ chưa từng đặt phòng ở website này và được chọn thông qua kỹ thuật chọn mẫu ngẫu nhiên. Kích thước mẫu được xác định cho mô hình phương trình cấu trúc (SEM) theo đề xuất của Soper (2024) và được tính toán tại website: https://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=89. Trong đó, với mức độ sức mạnh thống kê (khả năng phát hiện sự tác động) là 95%, xác suất mong muốn là 0,05, kích thước hiệu ứng dự đoán ở mức trung bình (0,3), số lượng các cấu trúc tiềm ẩn là 9 biến và số lượng quan sát là 35 chỉ mục, kết quả cho thấy, cỡ mẫu nhỏ nhất phát hiện được các ảnh hưởng cần thiết là 264 và kích thước mẫu tối thiểu phản ánh cấu trúc mô hình là 107. Do đó, kích thước mẫu phù hợp cho nghiên cứu này là 264. Thang đo các biến trong mô hình (Likert 5 mức độ) được kế thừa từ các nghiên cứu trước, trong đó thang đo ý định đặt phòng của Su và cộng sự (2022); thang đo sự chấp nhận của Shen và cộng sự (2015); niềm tin đối với website của Su và cộng sự (2017); niềm tin đối với người đánh giá, niềm tin đối với đánh giá của Mumuni và cộng sự (2019); sự hữu ích của các đánh giá (Connors và cộng sự, 2011); Tính liên quan từ nghiên cứu của (Lee và Hong, 2019); Tính khách quan (Wang và Strong, 1996); Tính kịp thời (Cheung và cộng sự, 2009). Nhóm tác giả tiến hành thu thập dữ liệu sơ cấp từ tháng 6/2024- 7/2024 thông qua bảng hỏi khảo sát trực tuyến. Dữ liệu sau được xử lý bằng phần mềm SmartPLS 4.1 nhằm đánh giá mối quan hệ giữa các biến trong mô hình thông qua việc đánh giá mô hình đo lường và mô hình cấu trúc. 
4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 
4.1. Thông tin mẫu khảo sát
Sau khi tiến hành khảo sát, kết quả thu được tổng số 385 bảng hỏi, trong đó có 62 bảng hỏi không hợp lệ do thiếu thông tin cần thiết, người khảo sát không biết đến website booking.com, còn lại 323 bảng hợp lệ, số lượng này đạt yêu cầu của kích thước mẫu đề xuất là 264. Do đó, nhóm tác giả tiến hành phân tích từ dữ liệu của 323 bảng câu hỏi đã thu thập được. Trong đó, phần lớn đối tượng khảo sát là nữ giới (73,68%), độ tuổi chủ yếu từ 18–34 tuổi (chiếm 86,99%), và nhóm nghề nghiệp tập trung vào nhân viên văn phòng, kinh doanh tự do và sinh viên. Về thu nhập, hơn 75% người tham gia có thu nhập từ 5–20 triệu đồng/tháng. Có thể thấy rằng, mẫu khảo sát này tập trung vào nhóm người trẻ, có trình độ học vấn, có khả năng chi trả cho các dịch vụ du lịch, có tính đại diện tương đối phù hợp với phân khúc người dùng thực tế của nền tảng Booking.com tại thị trường Việt Nam. Thông tin chi tiết về mẫu được mô tả trong Phụ lục 1 (xem Phụ lục 1 online). 
4.2. Đánh giá mô hình đo lường kết quả
Để đánh giá mô hình đo lường kết quả, tác giả tiến hành đánh giá 3 chỉ số, bao gồm: mức độ tin cậy nhất quán nội bộ, mức độ chính xác về sự hội tụ và mức độ chính xác về sự phân biệt. (xem Phụ lục 2 online) 
Tiêu chí đánh giá các chỉ số trên được căn cứ vào khuyến nghị của Hair và cộng sự (2017), kết quả cho thấy, tất cả các biến quan sát đều đạt độ tin cậy với hệ số tải nhân tố ngoài ngoài đạt mức > 0,7, các giá trị tin cậy tổng hợp CR đều > 0,7, có thể kết luận rằng, mô hình đo lường trên đạt được tính nhất quán nội bộ. Mô hình đo lường kết quả cũng đạt được mức độ chính xác về hội tụ với các chỉ số AVE đều > 0,5. 
Để đánh giá giá trị phân biệt giữa các nhân tố trong mô hình nghiên cứu, nhóm tác giả dựa vào giá trị Fornell-Larcker, kết quả cho thấy, các giá trị Fornell-Larcker của từng biến tiềm ẩn (giá trị nằm trên đường chéo) đều lớn hơn hệ số tương quan của biến tiềm ẩn đó với các biến tiềm ẩn khác. Do vậy, các tập chỉ báo trong mô hình này đều đạt được tính chính xác về mặt phân biệt. 
Bảng 1. Giá trị chỉ số Fornell-Larcker
	
	CN
	HI
	KQ
	KT
	LQ
	TDG
	TND
	TW
	YD

	CN
	0,766
	
	
	
	
	
	
	
	

	HI
	0,722
	0,789
	
	
	
	
	
	
	

	KQ
	0,629
	0,567
	0,811
	
	
	
	
	
	

	KT
	0,617
	0,669
	0,583
	0,807
	
	
	
	
	

	LQ
	0,662
	0,698
	0,565
	0,601
	0,776
	
	
	
	

	TDG
	0,691
	0,552
	0,606
	0,538
	0,511
	0,825
	
	
	

	TND
	0,608
	0,578
	0,556
	0,620
	0,521
	0,706
	0,786
	
	

	TW
	0,690
	0,560
	0,534
	0,589
	0,541
	0,689
	0,662
	0,845
	

	YD
	0,695
	0,535
	0,504
	0,572
	0,495
	0,617
	0,686
	0,619
	0,766


4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc
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Hình 2. Khái quát kết quả phân tích mô hình PLS-SEM
Kết quả đánh giá mô hình cấu trúc
Việc đánh giá mô hình cấu trúc trong nghiên cứu này được thực hiện theo các bước được đề xuất bởi Nguyễn Minh Hà và Vũ Hữu Thành (2021), bao gồm (1) đánh giá mức độ đa cộng tuyến (hệ số VIF); (2) đánh giá mức ý nghĩa của thống kê và độ lớn của hệ số hồi quy; (3) Đánh giá hệ số R2 và R2 hiệu chỉnh; (4) Đánh giá hệ số f2 và đánh giá hệ số Q2. 
Kết quả cho thấy, trong mô hình nghiên cứu, các giá trị VIF dao động từ 1,340 đến 2,038, đều nhỏ hơn 5, điều này có nghĩa là không xuất hiện hiện tượng đa cộng tuyến trong từng mô hình cấu trúc thành phần. Kết quả ước lượng bằng phương pháp Bootstrap có giá trị P-values từ 0,000 đến 0,011 và đều < 0,05, nên các hệ số hồi quy của các biến số giải thích đều có ý nghĩa thống kê.  
Các giá trị R2 và R2 hiệu chỉnh của các biến đạt từ 0,483– 0,645 cho thấy, các biến số đầu vào đã giải thích được trên 48% sự biến thiên của các biến. 
Hệ số f2 phản ánh tầm quan trọng của biến đầu vào được đánh giá theo tiêu chuẩn Cohen (1988).
Bảng 2. Hệ số tác động, giá trị p và giá trị f2
	Giả thuyết
	Hệ số
	Giá trị p
	Mức độ giải thích

	CN -> YD
	0,934
	0,000
	Đáng kể

	HI -> CN
	0,471
	0,000
	Đáng kể

	KQ -> HI
	0,025
	0,207
	Không giải thích

	KT -> HI
	0,158
	0,008
	Trung bình

	LQ -> HI
	0,246
	0,003
	Trung bình

	TDG -> CN
	0,348
	0,001
	Trung bình

	TND -> TDG
	0,268
	0,003
	Trung bình

	TW -> TDG
	0,211
	0,006
	Trung bình


Qua kết quả đánh giá này cho thấy, tồn tại bốn mối quan hệ giải thích đáng kể đó là: CN=> YD, HI=> CN; các mối quan hệ có mức tác độ giải thích ở mức trung bình bao gồm: KT => HI, LQ=>HI, TDG =>CN, TND => TDG, TW => TDG; KQ không giải thích cho sự biến thiên của HI. 
Kết quả hệ số Q2 cho thấy, các biến có mức độ chính xác về dự báo ở mức trung bình với Q2 từ 0,275 đến 0,391 (Hair và cộng sự, 2017).
4.3. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Trong nghiên cứu này tác giả đã tiến hành đánh giá đồng thời hai tuyến đường tác động đến sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến, bao gồm tuyến ngoại vi (niềm tin) và tuyến trung tâm (hữu ích) tác động đến sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến, tác giả cũng tiến hành đánh giá một cách chi tiết hơn về các yếu tố góp phần gia tăng niềm tin và sự hữu ích; đồng thời xem xét ảnh hưởng của sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến đến ý định booking của người dùng. Kết quả cho thấy, khi tập trung xem xét sự tác động đồng thời của hai tuyến đường cả hai yếu tố gồm sự hữu ích và niềm tin vào các đánh giá trực tuyến đều có tác động đáng kể đến sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến, điều này tương đồng với kết quả nghiên cứu của (Sussman và Siegal (2003), Trần Thanh Tú (2022), Baker và Kim (2019), Fan và Miao (2012), Cheung và cộng sự (2009), Lee và Hong (2019), Filieri (2015), Su và cộng sự (2022), Cheung và cộng sự (2009), Lee và Shin (2014). Tuy nhiên, căn cứ vào chỉ số f2 cho thấy, khi đặt hai biến này trong cùng mô hình thì sự hữu ích được đánh giá là biến quan trọng hơn, góp phần giải thích đáng kể sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến, trong khi đó niềm tin chỉ giải thích ở mức trung bình. 
Bên cạnh đó, sự chấp nhận được coi là yếu tố góp phần gia tăng đáng kể ý định booking, kết luận này một lần nữa củng cố thêm kết quả của các nghiên cứu của Rawat và Kumar (2023), Trần Thanh Tú (2022), Lina và cộng sự (2023). Ngoài ra, kết quả nghiên cứu cũng cho thấy, tính liên quan và tính kịp thời tác động tích cực đến sự hữu ích ở mức độ trung bình, tương đồng với các nghiên cứu của Connors và cộng sự (2011), Filieri (2015), Thomas và cộng sự (2019). Tuy nhiên khác với khẳng định của Lee và Hong (2019), nghiên cứu này lại cho thấy, tính khách quan không ảnh hưởng đến sự hữu ích. Kết quả của nghiên cứu này cũng cho thấy, hai yếu tố niềm đối với website và niềm tin đối với người đánh giá đều có mức ảnh hưởng trung bình đến niềm tin vào các đánh giá, kết quả này tương đồng với các nghiên cứu của Lee và Hong (2019), Tran và Can (2020), Thomas và cộng sự (2019). 
5. Kết luận và hàm ý quản trị
5.1. Kết luận
Về mặt lý thuyết, kết quả nghiên cứu góp phần củng cố Lý thuyết chuyển giao niềm tin và Mô hình chấp nhận thông tin thông qua việc đánh giá đồng thời của hai tuyến đường ngoại vi và trung tâm trong việc tác động đến sự chấp nhận và ý định. Kết quả nghiên cứu khẳng định vai trò quan trọng của niềm tin, sự hữu ích trong việc gia tăng sự chấp nhận đối với các đánh giá; sự chấp nhận trong việc gia tăng ý định booking; đặc biệt vai trò của sự hữu ích trong việc giải thích sự chấp nhận đáng kể hơn so với niềm tin. Trên cơ sở này, tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị đối với booking.com và các website booking khác nhằm gia tăng sự chấp nhận và ý định đặt phòng của du khách thông qua việc tác động đến sự hữu ích và niềm tin đối với các đánh giá trực tuyến. 
5.2. Hàm ý quản trị
Từ kết quả của nghiên cứu cho thấy, để gia tăng ý định đặt phòng của du khách, các website đặt phòng có thể thực hiện các quyết định quản trị sau: 
Thứ nhất, gia tăng ý định thông qua tăng sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến. Để thực hiện điều này, các website booking cần khuyến khích người đánh giá (các khách hàng đã từng booking) có sự đánh giá về các nơi lưu trú một cách chi tiết, gần gũi hơn giúp người đọc dễ dàng để hiểu rõ hơn về các nơi lưu trú được giới thiệu, từ đó họ có thể đưa ra quyết định đặt phòng (đặt hoặc không) dễ dàng hơn đồng thời có thể nâng cao hiệu quả trong việc đưa ra quyết định đặt phòng của họ hoặc có thể thúc đẩy họ thực hiện hành động đặt phòng.
Thứ hai, gia tăng sự chấp nhận bằng cách củng cố thêm niềm tin đối với các đánh giá bằng việc cho người dùng cảm thấy các đánh giá trên các website booking là đáng tin và không có sự thiên vị. Dưới góc độ của người đánh giá, khi họ thực hiện đánh giá cũng cần có sự công tâm trong việc đánh giá, đối với các website booking cần theo dõi những thông tin đánh giá của khách hàng và xác nhận lại thông tin đánh giá không khách quan. Bên cạnh đó, việc gia tăng niềm tin đối với các đánh giá được thực hiện thông qua tăng niềm tin vào người đánh giá và website. Các website cần xây dựng hình ảnh website theo định hướng là nơi cung cấp thông tin về điểm lưu trú một cách chính xác, đáng tin cậy, thông tin được kiểm duyệt chặt chẽ chứ không phải là những thông tin đánh giá tràn lan hay theo kiểu seeding cho các điểm lưu trú, bên cạnh đó, các website này cũng có biện pháp hỗ trợ và khuyến khích người dùng trong việc đánh giá, đặc biệt là những khách hàng là người ảnh hưởng, họ có thể là các reviewer, KOCs, KOLs để họ tích cực hơn trong việc đánh giá bằng những trải nghiệm của họ, điều này sẽ gia tăng niềm tin vào người đánh giá.
Thứ ba, gia tăng sự chấp nhận từ việc cung cấp những thông tin đánh giá hữu ích hơn cho người dùng. Các website booking cần thiết lập hệ thống hướng dẫn, và các tuỳ chọn trong việc đánh giá để gợi ý cho khách hàng tập trung vào việc cung cấp những thông tin hữu ích, cần thiết cho người đọc, giúp họ hiểu rõ về các nơi được đánh giá, từ đó du khách có những thông tin hữu ích cho việc ra quyết định đặt phòng của họ. Bên cạnh đó, để thông tin đánh giá trở nên hữu ích hơn cần đảm bảo về tính liên quan và kịp thời của thông tin. Cụ thể, các website phải có hệ thống xác nhận người đánh giá là người đã sử dụng dịch vụ thực sự, các thông tin họ đánh giá phải dựa trên trải nghiệm thực của họ để những thông tin này có thể tham khảo được và là thông tin cần thiết, có ý nghĩa cho việc ra quyết định của du khách; Ngoài ra, hệ thống đánh giá cần đảm bảo cập nhật các thông tin đánh giá theo thời gian gần nhất để người dùng cảm thấy thông tin mới này thực sự hữu ích cho việc quyết định của họ. 
5.3. Hạn chế của nghiên cứu
Nghiên cứu này được thực hiện với kỳ vọng có một đánh giá tổng thể về hai tuyến đường ngoại vi và trung tâm trong việc xem xét sự tác động của các đánh giá trực tuyến đến sự chấp nhận và ý định booking của người dùng và đánh giá chi tiết về hai yếu tố phản ánh hai tuyến đường này là sự hữu ích và niềm tin. Mặc dù có sự hỗ trợ phân tích của phần mền SmartPLS 4.1 có sự phân tích chi tiết về mối quan hệ giữa các biết theo ba nhóm trực tiếp, gián tiếp và tác động tổng hợp. Tuy nhiên, nhóm tác giả mới chỉ khai thác phần tác động trực tiếp giữa các nhân tố trong mô hình, do đó có thể chưa phản ánh hết được sự tác động của các biến một cách đầy đủ. Do vậy, các nghiên cứu tiếp theo có thể tiến hành xem xét sự tác động ở các ba mức độ để có thể phản ánh được tất cả các mối liên hệ giữa các biến trong nghiên cứu.
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