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ABSTRACT
While online reviews are not a novel subject of inquiry, the profound shifts precipitated by the pre- and post-Covid-19 eras, alongside rapid technological advancements, have ensured that the nexus between online reviews and accommodation booking behaviour remains a compelling area of study. This enduring interest is evidenced by the longitudinal volume of publications and evolving keyword trends. Furthermore, employing a combined approach of bibliometric and content analysis, we observed the prominence of foundational theories such as ELM, SOR, TAM, and TRA within the extant literature. Utilising a dataset of 163 documents indexed in the Scopus database and synthesising VOSviewer with Excel, we identified three primary thematic clusters: i) Satisfaction and online accommodation booking behaviour; ii) Investigations into online review channels; and iii) The impact of online reviews on hotel reservation behaviour. This study makes a further significant contribution by systematising the correlations between key variables and accommodation booking behaviour. Finally, grounded in a critical content review, we propose several avenues for future research agendas.
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TÓM TẮT
Đánh giá trực tuyến là một chủ đề nghiên cứu không quá mới song với những thay đổi trước và sau đại dịch Covid cũng như với sự phát triển công nghệ thì việc nghiên cứu mối quan hệ giữa đánh giá trực tuyến với hành vi đặt dịch vụ lưu trú vẫn luôn là một chủ đề hấp dẫn. Điều này được thể hiện thông qua số lượng nghiên cứu được xuất bản qua các năm và xu hướng phát triển của từ khóa. Bên cạnh đó, bằng cách tiếp cận phân tích trắc lượng thư mục kết hợp phân tích nội dung còn nhận thấy sự phổ biến của các lý thuyết nền như ELM, SOR, TAM, TRA, …trong các công trình nghiên cứu đã công bố. Với 163 tài liệu được chỉ mục trong cơ sở dữ liệu Scopus, bài báo đã kết hợp VOSviewer với Excel và xác định được 3 nhóm nội dung lớn trong lĩnh vực này bao gồm: i) Sự hài lòng và hành vi đặt dịch vụ lưu trú trực tuyến; ii) Nghiên cứu các kênh đánh giá trực tuyến và iii) Tác động của đánh giá trực tuyến đến hành vi đặt phòng khách sạn. Nghiên cứu còn đóng góp quan trọng khi hệ thống được các mối quan hệ tương quan giữa các biến đến hành vi đặt dịch vụ lưu trú. Cuối cùng, dựa trên những đánh giá sâu về nội dung, nhóm nghiên cứu đã đưa ra một số gợi ý về hướng nghiên cứu trong tương lai.
Từ khóa Đánh giá trực tuyến, Hành vi đặt dịch vụ lưu trú, Trắc lượng thư mục, Phân tích nội dung, Scopus 

1. ĐẶT VẮN ĐỀ 
Xu hướng số hóa diễn ra trên thị trường, trong các doanh nghiệp du lịch và trong cả hành vi của người tiêu dùng. Các mô hình tiếp thị truyền miệng dựa trên mối quan hệ một – một đã thay đổi thành mô hình dựa trên sự khuếch đại một – nhiều trên môi trường trực tuyến. Các thông điệp được lan truyền bao gồm thông điệp về thương hiệu, thông tin và đánh giá từ khách hàng [1]. Đánh giá từ cộng đồng cho phép người tiêu dùng thu thập thông tin liên quan đến các sản phẩm và dịch vụ mà họ có ý định mua. Đặc biệt, với sự gia tăng theo cấp số nhân của việc sử dụng phương tiện truyền thông xã hội, hành vi của mọi người ngày càng bị ảnh hưởng bởi ý kiến và đề xuất của những người tiêu dùng khác, chủ yếu trong trường hợp quyết định mua hàng [2]; do đó, sức thuyết phục của các đánh giá trực tuyến, liên quan đến độ tin cậy, là rất quan trọng. Những khái niệm này cũng đặc trưng cho cộng đồng du lịch trực tuyến, vì người tiêu dùng thường chia sẻ kinh nghiệm du lịch của họ và tìm kiếm thông tin, gợi ý từ những du khách khác [3].
Đánh giá trực tuyến là một khái niệm nền tảng trong nghiên cứu về hành vi tiêu dùng trực tuyến, đặc biệt trong lĩnh vực du lịch và khách sạn. Trong lĩnh vực du lịch, đánh giá trực tuyến không chỉ đóng vai trò như một nguồn thông tin mà còn là một công cụ giao tiếp xã hội chủ động, ảnh hưởng trực tiếp đến nhận thức, niềm tin, và quyết định của khách du lịch. 
Đánh giá trực tuyến là các nội dung bao gồm trải nghiệm của người mua về sản phẩm dịch vụ của người bán [4]. Đánh giá của người tiêu dùng trực tuyến là nội dung do người dùng tự nguyện tạo ra mô tả về các tính năng đặc biệt của thương hiệu, sản phẩm hoặc dịch vụ mà họ đã mua, sử dụng hoặc tiêu thụ. Đánh giá trực tuyến thường bao gồm những lời chỉ trích, đánh giá, ý kiến hoặc bình luận được tạo ra về một đối tượng, dịch vụ, doanh nghiệp hoặc trải nghiệm được đăng trên các trang web thương mại điện tử và được sử dụng như một hình thức phản hồi của khách hàng trực tuyến [5]. Đánh giá của người tiêu dùng được định nghĩa là một loại thông tin sản phẩm do người dùng tạo ra dựa trên kinh nghiệm sử dụng cá nhân. Chúng phục vụ hai mục đích cơ bản: cung cấp thông tin về sản phẩm và dịch vụ và đưa ra khuyến nghị [6]. 
Đánh giá trực tuyến trong lĩnh vực du lịch là một hình thái cụ thể của đánh giá trực tuyến trong điều kiện sản phẩm dịch vụ người tiêu dùng viết đánh giá là sản phẩm dịch vụ du lịch. Cảm xúc và thái độ của người dùng, chẳng hạn như cảm thấy tức giận và vui vẻ cũng bị ảnh hưởng bởi các bài đánh giá du lịch trực tuyến [7]. Những đánh giá của người tiêu dùng đi trước không chỉ ảnh hưởng đến sự lựa chọn của người mua đối với các sản phẩm và dịch vụ như đặt phòng khách sạn, sắp xếp du lịch, đặt vé máy bay mà còn gây ảnh hưởng đến doanh nghiệp [4].
Bảng 1. Một số nghiên cứu hệ thống về đánh giá trực tuyến và hành vi đặt dịch vụ lưu trú
	TT
	Tiêu đề
	Tác giả
	Năm
	Tạp chí
	Dữ liệu
	Từ khóa tìm kiếm

	1
	The impact of electronic word of mouth communication: A literature analysis and integrative model 
	Cheung và Thadani 
	2012
	Decision support systems
	47 bài báo xuất bản từ năm 2000 – 2010 từ 7 tạp chí đầu ngành về marketing và hệ thống thông tin quản lý
	“electronic word-of-mouth”, “ewom”, “online reviews”, “online recommendations”, “marketing buzz”, and “online consumer reviews”.

	2
	Thematic framework of online review research: A systematic analysis of contemporary literature on seven major hospitality and tourism journals
	Kwok và cộng sự 
	2017
	International Journal of Contemporary Hospitality Management
	67 bài nghiên cứu về đánh giá trực tuyến được công bố từ tháng 1 năm 2000 đến tháng 7 năm 2015 trên bảy tạp chí hàng đầu về khách sạn và du lịch.
	“online reviews”, “consumer reviews”, “word-of-mouth” and “user-generated content”

	3
	The classification of online consumer reviews: A systematic literature review and integrative framework
	Zheng 
	2021
	Journal of Business Research
	234 bài báo được xuất bản trong khoảng thời gian từ năm 2000 đến tháng 7 năm 2019 từ các cơ sở chỉ mục như Emerald, EBSCO, ProQuest, SSCI, SCI, Science Direct, Springer
Link, Wiley Online Library và IEEE Explore, và Google Scholar
	“online consumer reviews”, “OCRs”, “online reviews”, “online product reviews”, “OPRs”, “online comments”, “online recommendation”, “posted review”, and “user-generated content”.

	4
	Hotel booking intention: A literature review
	Ahmad và  Gandhi 
	2023
	Journal of Management
Review and Transformation
	62 công trình được công bố từ năm 2000 đến 2023 trên 10 tạp chí hàng đầu về du lịch, giải trí và khách sạn
	“online hotel satisfaction”, “offline
hotel satisfaction” and “intention to the book”

	5
	Emerging trends in online reviews research in hospitality and tourism: A
scientometric update (2000− 2020)
	Zheng và cộng sự 
	2023
	Tourism Management Perspectives
	565 bài báo được lập chỉ mục bởi Web of Science và được xuất bản từ năm 2000 đến tháng 8 năm 2020.
	Dữ liệu tài liệu được lấy từ Web of Science Core Collection, tìm kiếm được giới hạn trong Science Citation Index Expanded (SCI-EXPANDED) và Social Sciences Citation Index (SSCI) sau đó được lọc thủ công



Các nghiên cứu hệ thống về chủ đề đánh giá trực tuyến đã xuất hiện từ sớm, đặc biệt trong lĩnh vực marketing vì các phạm trù như truyền miệng/truyền miệng điện tử là những chủ đề nghiên cứu quen thuộc trong lĩnh vực này. Cheung và Thadani đã có một công trình công phu về truyền miệng điện tử trong đó kết quả ấn tượng nhất là việc xây dựng một khung mô hình nghiên cứu tổng quát [8]. Tuy nhiên, ở nghiên cứu của nhóm, các công trình đưa vào phân tích tập trung trong lĩnh vực marketing và hệ thống thông tin quản lý. Nghiên cứu trực tiếp trong lĩnh vực du lịch có thể nhắc tới Kwok và cộng sự với việc đánh giá các bài báo thuộc các tạp chí du lịch uy tín. Kết quả chính của bài nghiên cứu là đã đưa ra được khung lý thuyết dày dặn về đánh giá trực tuyến của khách hàng [9]. Mang nhiều tính mới và mở rộng ở phạm vi rộng hơn khi xem xét về đánh giá trực tuyến là nghiên cứu của Zheng. Bên cạnh những hiểu biết về đánh giá trực tuyến của người tiêu dùng về các kênh xuất bản, phương pháp luận và nguồn dữ liệu, các tính năng được sử dụng phổ biến nhất, các tính năng dựa trên phản hồi được kiểm tra thường xuyên nhất, Zheng còn chỉ ra những phát hiện về sự khác biệt/nhất quán giữa các nghiên cứu trước đây [10]. 
Trái ngược với các nghiên cứu đa dạng và trải dài theo thời gian về đánh giá trực tuyến, khi xem xét các nghiên cứu hệ thống trước đây về hành vi đặt dịch vụ lưu trú, chúng tôi đã nhận thấy hình thức nghiên cứu này không thật sự phổ biến. Công trình của Ahmad và Gandi là một nghiên cứu chúng tôi được tiếp cận và rất ấn tượng. Bài báo đã hệ thống hóa các nghiên cứu về quản lý du lịch và khách sạn liên quan đến sự hài lòng trực tuyến, sự hài lòng ngoại tuyến và ý định đặt phòng. Tuy nhiên, phạm vi nghiên cứu của công trình khá hẹp khi chỉ tập trung và xoay quanh sự hài lòng và ý định đặt phòng khách sạn. Các tác giả cũng đề xuất, trong tương lai có thể tập trung vào việc sử dụng các lĩnh vực nghiên cứu khác, chẳng hạn như tiếp thị và hành vi người tiêu dùng để hiểu và dự đoán ý định hành vi/ý định đặt phòng của họ [11].
Cuối cùng, một nghiên cứu mới đây về đánh giá trực tuyến trong lĩnh vực du lịch của Zheng và cộng sự đã chỉ ra rằng, công nghệ du lịch thông minh, dịch vụ lưu trú ngang hàng chính là các khoảng trống nghiên cứu cần được lấp đầy trong tương lai khi xem xét về đánh giá trực tuyến [12].
Vậy, đánh giá trực tuyến và hành vi đặt phòng của du khách có những mối quan hệ như nào, đặc biệt trong bối cảnh công nghệ số ứng dụng mạnh mẽ trong du lịch như hiện nay? Trước hết, nhóm nghiên cứu cho rằng, cần thiết phải có một đánh giá hệ thống để xác định khoảng trống, định hướng nghiên cứu tương lai cũng như tìm được một nền móng kiến thức vững chãi từ các nghiên cứu phía trước. Do đó, nghiên cứu này sẽ tập trung trả lời các câu hỏi sau:
Câu hỏi nghiên cứu 1: Đâu là những quốc gia, tác giả và nhà xuất bản có nhiều ấn phẩm nghiên cứu về đánh giá trực tuyến và hành vi đặt dịch vụ lưu trú?
Câu hỏi nghiên cứu 2: Các nhà khoa học trước đây đã tiếp cận chủ đề nghiên cứu này theo các góc độ lý thuyết nào và sử dụng phương pháp nghiên cứu gì?
Câu hỏi nghiên cứu 3: Các chủ điểm chính về nội dung đã được công bố trong các ấn phẩm trước đây?
2. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Nghiên cứu này sử dụng kết hợp phương pháp trắc lượng thư mục và phân tích nội dung nhằm đạt được góc nhìn tổng quan cũng như đi sâu vào một số kết quả nghiên cứu trong các công trình trước đây. Với chủ đề nghiên cứu này, nhóm tác giả truy cập và tải các tài liệu từ Scopus, sử dụng lệnh truy vấn: "online review" OR "online reviews" AND "purchase" OR "booking" AND "hotel" OR "accommodation" OR "homestay".
Với thời gian tải dữ liệu vào ngày 10/4/2025, kết quả ban đầu trả về 303 ấn phẩm. Các ấn phẩm này thuộc nhiều lĩnh vực khác nhau. Để thu hẹp phạm vi và đảm bảo rằng kết quả phân tích tập trung vào các lĩnh vực có liên quan nhất đến chủ đề nghiên cứu, bài báo đã áp dụng các bộ lọc sau:
- Bộ lọc loại dữ liệu: giữ lại các ấn phẩm ở thuộc thể loại bài báo khoa học, kết quả còn lại 204 bài.
- Bộ lọc nguồn: giữ lại các bài đăng được xuất bản ở các tạp chí, kết quả còn lại 203 bài
- Bộ lọc ngôn ngữ: Chỉ giữ lại các bài báo có sử dụng ngôn ngữ Tiêng Anh, kết quả còn lại 200 bài.
- Bộ lọc về lĩnh vực nghiên cứu: lựa chọn các nghiên cứu thuộc lĩnh vực “business, management and accouting”, “social sciences”, “decision siences”, “”psychology” và “multidisciplinary”, kết quả còn lại 180 bài.
Như vậy, lệnh truy vấn dữ liệu cuối cùng là: 
( TITLE-ABS-KEY ( "online review" OR "online reviews" ) AND TITLE-ABS-KEY ( "purchase" OR "booking" ) AND TITLE-ABS-KEY ( "hotel" OR "accommodation" OR "homestay" ) ) AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE , "ar" ) OR LIMIT-TO ( DOCTYPE , "re" ) ) AND ( LIMIT-TO ( SUBJAREA , "BUSI" ) OR LIMIT-TO ( SUBJAREA , "DECI" ) OR LIMIT-TO ( SUBJAREA , "MULT" ) OR LIMIT-TO ( SUBJAREA , "PSYC" ) OR LIMIT-TO ( SUBJAREA , "SOCI" ) )
Với 180 bài tải về từ Scopus, tiến hành đọc sàng lọc và loại các bài có nội dung không liên quan đến chủ đề nghiên cứu. Quá trình lọc này còn lại 163 bài để đưa vào phân tích trắc lượng thư mục sử dụng phần mềm VOSviewer và phân tích nội dung với sự hỗ trợ của phần mềm Excel.
3. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN
3.1. Xu hướng xuất bản
Nghiên cứu đầu tiên về mối quan hệ giữa đánh giá trực tuyến và hành vi đặt dịch vụ lưu trú được ghi nhận xuất bản vào năm 2009, kể từ đó đến nay nhìn chung số lượng ấn phẩm xuất bản hàng năm có xu hướng tăng dần. Năm 2025, tuy mới ghi nhận đến hết tháng 4 song đã có 7 ấn phẩm được xuất bản. Trong xu hướng đi lên nói chung đó, ghi nhận rõ rệt nhất về số lượng ấn phẩm xuất bản có thể tính từ năm 2018, khi mà số lượng ấn phẩm hàng năm đểu ở mức hai chữ số. Điều này thể hiện sự quan tâm và tính thời sự của lĩnh vực nghiên cứu trong bối cảnh hiện tại.
[image: ]
Hình 1: Số lượng xuất bản từ năm 2009 đến 2025
Hình 2 minh họa mối quan hệ hợp tác giữa các quốc gia, được biểu thị bằng các đường kết nối. Các vòng tròn (nút) biểu thị các quốc gia riêng lẻ, trong khi các đường (cạnh) biểu thị mức độ liên kết hoặc hợp tác. Sự thay đổi màu sắc giữa các đường phản ánh sự khác biệt trong thời gian xuất bản trung bình tại các quốc gia. Trong đó màu tím đậm thể hiện các quốc gia tiên phong trong việc xuất bản các nghiên cứu liên quan, có thời gian xuất bản trung bình trong khoảng năm 2018 trở về trước, kể tới như: Úc, Hồng Kông. Bên cạnh đó các quốc gia có màu vàng thể hiện sự tham gia gần đây vào việc xuất bản các nội dung thuộc lĩnh vực này, như: Tây Ban Nha, Việt Nam.
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Hình 2: Mối quan hệ hợp tác xuất bản giữa các quốc gia theo thời gian.
Phân tích cho thấy có 41 quốc gia  xuất bản ít nhất 1 ấn phẩm liên quan đến mối quan hệ giữa đánh giá trực tuyến và hành vi đặt dịch vụ lưu trú. Trong đó có 11 quốc gia đặc biệt tích cực trong hoạt động xuất bản với từ 7 ấn phẩm đã xuất bản. Trung Quốc dẫn đầu với tổng cộng 39 bài viết, tiếp theo là các quốc gia đóng góp nổi bật, bao gồm Hoa Kỳ (37 ấn phẩm), Anh (22 ấn phẩm) và Ấn Độ (15 ấn phẩm). Việt Nam cũng thuộc nhóm 5 quốc gia dẫn đầu về số lượng công bố với 11 ấn phẩm. Đặc biệt xét theo màu sắc tại hình 2, Việt Nam là khu vực mới nổi trong lĩnh vực nghiên cứu về đánh giá trực tuyến và hành vi đặt dịch vụ lưu trú. Các nghiên cứu đến từ Việt Nam có thời gian xuất bản trung bình rơi vào khoảng năm 2022, điều này cho thấy sự hiện hữu và tính mới của vấn đề nghiên cứu trong bối cảnh tại nước ta hiện nay.
Bảng 2: Các quốc gia dẫn đầu về số lượng ấn phẩm xuất bản
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Bảng 3 cung cấp thông tin chi tiết về các tác giả có ảnh hưởng nhất trong chủ đề đánh giá trực tuyến và hành vi đặt dịch vụ lưu trú, dựa trên số lượng trích dẫn của họ. Thông qua phân tích đồng trích dẫn, với mức trích dẫn tối thiểu là 72 lần ta thấy được những nhà nghiên cứu mà công trình của họ được trích dẫn, được kế thừa và nhắc đến nhiều nhất trong các bài nghiên cứu thuộc lĩnh vực này. Tác giả có mức độ ảnh hưởng lớn nhất là Rob Law với tổng trích dẫn lên đến 406, kế đến là các tác giả tiêu biểu như Qiang Ye (172 trích dẫn) hay Ziqiong Zhang (161 trích dẫn). Cả 3 tác giả này đều quốc tịch Trung Quốc cho thấy tầm ảnh hưởng của Trung Quốc trong lĩnh vực nghiên cứu về đánh giá trực tuyến và hành vi đặt dịch vụ lưu trú khi đứng đầu cả về số lượng ấn phẩm và số lượng trích dẫn.
Bảng 3: Tác giả chính của các bài báo có số lần trích dẫn cao nhất
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Bảng 4 cung cấp thông tin về các tạp chí có ít nhất 3 bài báo liên quan đến chủ đề đánh giá trực tuyến và đặt dịch vụ lưu trú cùng tổng số lượng trích dẫn của các bài báo này. Tạp chí xuất bản nhiều bài báo về lĩnh vực này nhất là International journal of contemporary hospitality management với tổng số 14 ấn phẩm và 1067 lượt trích dẫn. Trong số 10 tạp chí, chỉ có Sustainability (switzerland) là tạp chí liên ngành và Asia pacific journal of marketing and logistics là tạp chí thuộc về lĩnh vực marketing, logistics. Các tạp chí còn lại trong danh sách đều là các tạp chí uy tín thuộc lĩnh vực khách sạn và du lịch.
Bảng 4: Các tạp chí dẫn đầu về số lượng ấn phẩm
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3.2. Các quan điểm lý thuyết
Trong các nghiên cứu về mối quan hệ giữa đánh giá trực tuyến và hành vi đặt dịch vụ lưu trú, các lý thuyết nền được sử dụng nhiều nhất với tần suất 3 lần là: Mô hình khả năng xây dựng (ELM - Elaboration Likelihood Model); Lý thuyết hành vi nhận thức (SOR - Stimulus - Organism - Response) và Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM - Technology Acceptance Model). Bên cạnh đó 2 mô hình lý thuyết được sử dụng trong 2 nghiên cứu là Thuyết hành động hợp lý (TRA - Theory of Reasoned Action) và Mô hình xử lý thông tin kép (HSM - Heuristic-Systematic Model). 
Bảng 5: Lý thuyết nền phổ biến trong các nghiên cứu
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Mô hình Khả năng Xây dựng (Elaboration Likelihood Model - ELM) là một lý thuyết tâm lý học xã hội quan trọng, được phát triển bởi Richard E. Petty và John T. Cacioppo vào những năm 1980, nhằm giải thích cách con người xử lý thông tin và đưa ra quyết định trong các tình huống thuyết phục. Trong nghiên cứu hành vi khách du lịch, con đường trung tâm thường được kích hoạt khi khách du lịch có động lực cao, chẳng hạn như khi họ lập kế hoạch cho một chuyến đi.
Mô hình lý thuyết hành vi nhận thức SOR (Stimulus - Organism - Response) do Mehrabian và Russell công bố năm 1974 giúp giải thích những thay đổi tâm lý bên trong do cá nhân bị kích thích bởi môi trường. Hosany và Gilbert đã chứng minh rằng trải nghiệm du lịch gắn liền với nhiều cảm xúc phức tạp như niềm vui, tình yêu, sự ngạc nhiên tích cực, và những cảm xúc này ảnh hưởng đáng kể đến sự hài lòng và hành vi sau chuyến đi [13]. Mô hình SOR, với sự nhấn mạnh vào trạng thái cảm xúc nội tại, cung cấp một khung lý thuyết phù hợp để hiểu mối quan hệ giữa các kích thích du lịch, phản ứng cảm xúc và hành vi của du khách.
Mô hình chấp nhận công nghệ TAM được Davis (1986) đề xuất dựa trên lý thuyết về hành động hợp lý TRA. Mục đích của mô hình này là dự đoán khả năng chấp nhận của một công cụ và xác định các sửa đổi phải được đưa vào hệ thống để làm cho nó được người dùng chấp nhận. TAM đã được chấp nhận là một trong những lý thuyết áp dụng công nghệ được ưa chuộng rộng rãi nhất trong các ngành và là lý thuyết chủ đạo trong các nghiên cứu thuộc lĩnh vực du lịch [14]
Thuyết hành động hợp lý (Theory of Reasoned Action - TRA) được phát triển bởi Martin Fishbein và Icek Ajzen vào năm 1975 nhằm giải thích mối quan hệ giữa thái độ, ý định và hành vi của con người. Trong các nghiên cứu trước đây, lý thuyết TRA cũng thường được áp dụng để khám phá mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử - eWOM và ý định mua [15].
Mô hình xử lý thông tin kép (HSM - Heuristic-Systematic Model) là một khung nghiên cứu được sử dụng rộng rãi để nghiên cứu quá trình xử lý thông tin. Nó có thể giải thích tác động của các yếu tố khác nhau đến tính hữu ích của thông tin cụ thể và đóng vai trò quan trọng trong việc tạo điều kiện thuận lợi cho việc truyền đạt ý kiến ​​nhóm một cách hiệu quả [16]. 
3.3. Phương pháp tiến hành nghiên cứu 
Đa phần các tác giả sử dụng nghiên cứu định lượng trong khám phá mối quan hệ giữa đánh giá trực tuyến và hành vi đặt dịch vụ lưu trú (74 ấn phẩm tương đương 45%). Số lượng nghiên cứu định tính chiếm tỷ lệ thấp nhất ( 32 ấn phẩm tương đương 20%). Việc kết hợp giữa định lượng và định tính trong nghiên cứu cũng tương đối phổ biến với 57 ấn phẩm, tương đương mức 35% tổng số nghiên cứu. Nhận thấy sự phù hợp của cả 3 phương pháp nghiên cứu trên trong việc tìm hiểu, đo lường mối quan hệ giữa đánh giá trực tuyến và hành vi đặt dịch vụ lưu trú của du khách. 
Trong các nghiên cứu định tính, hình thức nghiên cứu sử dụng phương pháp diễn ngôn tương đối phổ biến. Phương pháp này thường gặp trong các nghiên cứu trọng tâm về khám phá sự tác động khác biệt giữa các nhóm cá nhân khác nhau về văn hóa, ngôn ngữ, đặc điểm nhân khẩu học,… Có thể kể tới như nghiên cứu của Mariani và Borghi tìm hiểu tác động của diễn ngôn về môi trường của người tiêu dùng trực tuyến lên xếp hạng đánh giá trực tuyến, hay nghiên cứu của Tsiotou tìm hiểu tác động của sự khác biệt văn hóa đến cảm nhận giá trị dịch vụ của du khách, hoặc Filieri và Mariani nghiên cứu yếu tố văn hóa sẽ tác động đến việc cảm nhận tính hữu ích của đánh giá trực tuyến như thế nào [17] - [19]

Hình 3: Tổng hợp các phương pháp nghiên cứu 
Sự chênh lệch về số lượng giữa các nghiên cứu chỉ sử dụng dữ liệu sơ cấp và các nghiên cứu chỉ sử dụng dữ liệu thứ cấp là không đáng kể cho thấy sự phù hợp của cả 2 loại hình dữ liệu này trong các nghiên cứu về đánh giá trực truyến và hành vi đặt dịch vụ lưu trú. Trong số 163 ấn phẩm, có 7 ấn phẩm sử dụng kết hợp dữ liệu sơ cấp và thứ cấp trong nghiên cứu của mình. Tuy chỉ chiếm tỷ lệ nhỏ (4%) nhưng cũng thể hiện tính khả thi trong việc kết hợp 2 loại dữ liệu với mục đích hoàn thành các nhiệm vụ nghiên cứu trong phát hiện, đo lường mối quan hệ giữa đánh giá trực tuyến và hành vi đặt dịch vụ lưu trú.

Hình 4: Tổng hợp loại dữ liệu sử dụng trong nghiên cứu
Các dữ liệu thứ cấp sử dụng trong nghiên cứu chủ yếu là các dữ liệu thu thập trên các kênh trực tuyến như các trang đánh giá trực tuyến, các trang đặt phòng trực tuyến (trang web của khách sạn, nền tảng đại lý du lịch trực tuyến). Phổ biến là dữ liệu đánh giá trực tuyến tải về từ các nền tảng bên thứ 3 như: Booking.com [17], [18], [20] - [22], TripAdvisor.com [18], [19], [21], [23], [24], Priceline.com [23], Agoda.com [25] - [27], Tujia.com [28], Ctrip.com [29], [30], AirBnB.com [31] - [33].
Dữ liệu sơ cấp được các nhà nghiên cứu thu thập chủ yếu thông qua các bảng hỏi trực tuyến và ngoại tuyến [34] - [39], thông qua các thí nghiệm mô phỏng [40], [41], và thông qua phỏng vấn [42] - [44]. Trong đó các nghiên cứu thu thập dữ liệu sơ cấp thông qua phỏng vấn đều kết hợp với sử dụng các dữ liệu thứ cấp (đánh giá trực tuyến, dữ liệu doanh thu, tỷ lệ đặt phòng) để phân tích. Có những nghiên cứu kết hợp từ 2 hình thức thu thập dữ liệu sơ cấp trong cùng một công trình. Có thể kể tới như Ray và cộng sự đã sử dụng kết hợp bảng hỏi và phỏng vấn khách hàng để kiểm tra sự khác biệt về hành vi đặt phòng trước và sau đại dịch [45]. Hay nhóm của Brochadođã kết hợp khảo sát khách hàng và phỏng vấn quản lý khách sạn để đề xuất các chiều đánh giá chất lượng dịch vụ lưu trú [46]. Bên cạnh đó, có nhiểu nghiên cứu kết hợp thí nghiệm mô phỏng tạo lập nền tảng đặt phòng trực tuyến và bảng hỏi khảo sát các cá nhân tham gia trải nghiệm [41], [47], [48].
Các nghiên cứu sử dụng kết hợp dữ liệu sơ cấp và thứ cấp thường là sự kết hợp giữa các dữ liệu đánh giá trực tuyến với phỏng vấn [43], [44], dữ liệu đánh giá trực tuyến với bảng hỏi [42], [49], hoặc dữ liệu đánh giá trực tuyến kết hợp cùng phỏng vấn và bảng hỏi [45], [46].
3.4. Các chủ đề nghiên cứu
Trong số 163 tài tiệu đưa vào phân tích, có tổng số 13 từ khóa đạt ngưỡng xuất hiện tối thiểu là 10 lần, dẫn đến việc hình thành 3 cụm từ khóa.
Hình 5 minh họa các từ khóa và mỗi quan hệ giữa chúng theo thời gian. Các từ khóa trung tâm bao gồm “online review” và “ewom” được định vị nổi bật và thể hiện mối liên hệ chặt chẽ với các từ khóa xung quanh. Màu sắc trong biểu đồ biểu thị khung thời gian mà các từ khóa này thường xuyên xuất hiện trong nghiên cứu, với các sắc thái từ màu tím đậm (quanh mốc thời gian 2019) đến vàng nhạt (quanh mốc thời gian 2021), do đó chỉ ra sự tiến triển và thay đổi trong trọng tâm nội dung nghiên cứu qua các giai đoạn.
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Hình 5: Mối quan hệ giữa các từ khóa theo thời gian
Các từ khóa “hotel” và “Internet” xuất hiện sớm hơn trong dòng thời gian nghiên cứu, biểu thị các khía cạnh được nghiên cứu chủ yếu trong giai đoạn đầu của giai đoạn nghiên cứu, đặc biệt là trước đại dịch. Ngược lại, các từ khóa như "online review", "hotel booking", "customer satisfaction" và "social media" là những thuật ngữ mới nổi, cho thấy sự nổi bật hơn bắt đầu từ khoảng thời gian sau đại dịch.  
Hình 6 phân biệt các cụm từ khóa khác nhau theo màu sắc, với mỗi cụm đại diện cho một nhóm các chủ đề nghiên cứu liên quan. Cụm 3 là cụm năng suất nhất, với 65 ấn phẩm, tiếp theo là Cụm 1 với 57 ấn phẩm và ít nhất là cụm 2 với 41 ấn phẩm.
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Hình 6: Mạng lưới mối quan hệ đồng từ khóa
	Cụm 1 (màu đỏ) bao gồm 5 từ khóa “customer satisfaction”, “hospitality industry”, “Internet”, “social media” và “UGC”. Trong đó, từ khóa “hospital industry” đóng vai trò trung tâm trong cụm với tổng số lượt xuất hiện là 30 và chỉ số liên kết là 57, cao nhất trong 5 từ khóa của cụm 1. Các từ khóa còn lại có lượt xuất hiện trong khoảng từ 11 lần (social media) đến 14 lần (Internet). Do đó, đặt tên cho cụm này là “Sự hài lòng và hành vi đặt dịch vụ lưu trú trực tuyến”
	Một trong các nội dung trọng tâm của cụm 1 là sự hài lòng của khách hàng khi tiêu dùng các sản phẩm/dịch vụ du lịch. Với sự xuất hiện của Internet, việc đo lường và xác định các yếu tố tác động đến sự hài lòng của khách hàng xuất hiện những thay đổi so với kinh doanh truyền thống. Việc nhà quản lý phản hồi các đánh giá tiêu cực trên các kênh trực tuyến sẽ làm nâng cao sự hài lòng của khách hàng tiềm năng [50]. Cũng dựa trên các dữ liệu trực tuyến, đặc biệt là đánh giá trực tuyến, nhà quản lý sẽ xác định được những điều gì ảnh hưởng đến sự hài lòng của du khách. Nghiên cứu tại London, xem xét dữ liệu đánh giá trực tuyến cho thấy thời gian lưu trú có mối liên hệ tiêu cực với sự hài lòng của khách hàng, đặc biệt là trong trường hợp của các khách sạn cao cấp [51]. Một nghiên cứu tại Việt Nam năm 2024 cho thấy, tỷ lệ hài lòng của khách hàng đối với các khách sạn 3-5 sao tại bảy thành phố chính của Việt Nam là 91,48%, trong đó mức độ hài lòng cao nhất là với “vị trí” của khách sạn ( đặt hơn 73%) [52]. Nghiên cứu tại Ấn Độ năm 2019 thì xác định “vị trí” là yếu tố chính làm tăng sự hài lòng của khách lưu trú đối với khách sạn [53]. Trong khi đó, du khách Nga coi trọng cảnh quan, khả năng tiếp cận, bữa sáng, hồ bơi và sự thân thiện của đội ngũ nhân viên [27]. Khách du lịch tại Bắc Kinh, Trung Quốc thì thường quan tâm đến sự thuận tiện trong việc di chuyển đến các điểm tham quan, giá cả, dịch vụ ăn uống mà khách sạn cung cấp. Những điều đó tác động lớn đến sự hài lòng của khách lưu trú [54]. Đối với dịch vụ lưu trú tại nhà dân thì giá cả có ảnh hưởng lớn đến sự hài lòng của khách du lịch [55].
	Bên cạnh sự hài lòng, các nghiên cứu của nhóm 1 còn đề cập đến hành vi đặt dịch vụ lưu trú, xem xét dưới góc độ tác động của các kênh trực tuyến. Các công cụ truyền thông xã hội trong đó đánh giá trực tuyến, truyền miệng điện tử hay nội dung do người dùng tạo là yếu tố tác động mạnh đến ý định đặt phòng khách sạn [56]. Các phát hiện cho thấy cả các đặc điểm ngôn ngữ, nội dung của các bài đánh giá của người tiêu dùng và phản hồi của quản lý đều có sự khác nhau tùy thuộc vào nền tảng. Tuy nhiên, các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của người tiêu dùng là như nhau giữa ba nền tảng (nền tảng truyền thông xã hội, nền tảng của người bán hàng trực tiếp và nền tảng của bên thứ 3) [57]. Các bình luận do bạn bè trên Facebook viết có tác động thuận chiều đến ý định đặt phòng khách sạn, lòng tin vào khách sạn, thái độ đối với khách sạn và nhận thức về trang web của khách sạn [58]. Các đánh giá đưa ra thông số cụ thể về cơ sở lưu trú sẽ tác động cao hơn đến ý định đặt phòng khi so sánh với các đánh giá diễn giải cảm xúc [59]. Không chỉ các đánh giá trực tuyến trực tiếp về một khách sạn mà cả các đánh giá về đối thủ cạnh tranh của họ đều có tác động đáng kể đến việc đặt phòng của khách sạn đó [60]. Các bài đánh giá đi kèm với ảnh do người dùng tạo thường được đánh giá là hữu ích hơn so với các bài chỉ có nội dung văn bản [61]. Chuyên môn và văn phong của người khởi tạo đánh giá tác động đến thái độ chấp nhận thông tin của người đọc [41]. Xếp hạng điểm số và số lượng đánh giá có mối quan hệ đến hành vi đặt phòng trực tuyến [62] - [64].
	Ngoài đánh giá trực tuyến và sự hài lòng của khách hàng, các yếu tố tác động đến ý định/ hành vi đặt phòng bao gồm: giá [56], [63], hình ảnh/thương hiệu khách sạn [39], [65], lòng tin [39], phản hồi của khách sạn [50], [66], sử dụng công nghệ thực tế ảo VR [67] và vai trò của đại lý du lịch trực tuyến [35]
Việc xem xét sự khác biệt về hành vi giữa các nhóm khách hàng cũng được chỉ ra trong các nghiên cứu về sự hài lòng và hành vi du khách. Khách hàng nữ có xu hướng quan tâm hơn đến các đánh giá về chủ cơ sở lưu trú hơn khách hàng nam [59]. Không chỉ xem xét về giới tính, nghiên cứu từ dữ liệu trực tế trên TripAdvisor cho thấy, du khách đến từ các khu vực khác thường đưa ra khiếu nại dài và chi tiết hơn so với khách hàng Châu Á [68]. Du khách từ các nền văn hóa như Khổng giáo, Đông Nam Á, Trung Đông nhạy cảm hơn về việc phân biệt đối xử của nhân viên khách sạn do đó thường khởi tạo những đánh giá ít tích cực về thái độ nhân viên tại thành phố NewYork [69]. Cũng xem xét ở thị trường Hoa Kỳ, nghiên cứu của Zhang và Fu chỉ ra rằng khách nội địa và khách quốc tế quan tâm đến những tiêu chí khác nhau khi đặt phòng trên AirBnb [31]. Khách nước ngoài thường đề cập đến sự ấm cúng, vị trí/tiện lợi và khả năng tiếp cận/vận chuyển, trong khi khách trong nước lại quan tâm nhiều hơn đến thủ tục nhận phòng và phong cách/trang trí. Trong khi sự thoải mái, tiện nghi và các thuộc tính chất lượng dịch vụ được coi là quan trọng đối với khách du lịch đến các điểm đến thương mại, thì khách du lịch đến các điểm đến tôn giáo lại coi vị trí, sự sạch sẽ và bữa sáng là quan trọng [70]. 
Cụm 2 (màu xanh lá cây) bao gồm 4 từ khóa “booking”, “Booking.com”, “TripAdvisor” và “ewom”. Dựa trên các từ khóa định hình cụm và mức độ ảnh hưởng của chúng trong sơ đồ liên kết, đặt tên cho cụm 2 là “Các kênh đánh giá trực tuyến” 
Các kênh đánh giá trực tuyến tác động đáng kể đến sự thay đổi trong hành vi mua dịch vụ của du khách. Khách hàng càng quan tâm đến đánh giá đăng tải trên nền tảng thì mối quan hệ giữa chất lượng đại lý du lịch trực tuyến với ý định đặt phòng càng chặt chẽ [71]. Nghiên cứu thế hệ người dùng Z trên Booking.com cho thấy ý định đặt dịch vụ lưu trú chịu ảnh hưởng tích cực từ việc chấp nhận các thông tin đánh giá trên nền tảng [72]. Các đánh giá tiêu cực có nhiều khả năng được người đọc chấp nhận hơn mặc dù họ coi các đánh giá tích cực và tiêu cực đều hữu ích như nhau [38]. Thông tin truyền miệng điện tử từ các nguồn khác nhau đều tác động đến hành vi mua hàng của khách du lịch, đặc biệt là yếu tố độ tin cậy của truyền miệng điện tử [73]. Các đánh giá trực tuyến tác động đến ý định đặt phòng mạnh hơn là lời khuyên của người bạn thân [48]. 
Hầu hết khách du lịch đặt phòng thông qua đại lý du lịch trực tuyến chủ yếu vì việc thực hiện dễ dàng và giá cả tốt hơn. Yếu tố quan trọng nhất khi đặt phòng là giá cả. Đánh giá trực tuyến, khuyến mại và ảnh cung cấp trên nền tảng cũng rất quan trọng. Tầm quan trọng mà khách du lịch trực tuyến dành cho giá cả thay đổi tùy theo nhóm tuổi, thu nhập và quốc gia cư trú. Đánh giá trực tuyến có ý nghĩa bất kể đặc điểm của khách du lịch, ngoại trừ độ tuổi [74].
Người dùng trên các nền tảng thường đến từ nhiều vùng quốc gia, khu vực với nhiều sự khác biệt liên quan đến ngôn ngữ, văn hóa, các đặc điểm nhân khẩu khẩu. Thái độ với với đánh giá trực tuyến cũng như hành vi khởi tạo đánh giá trực tuyến của các nhóm khách du lịch trên các nền tảng này theo đó cũng có những khác biệt nhất định. Những người đánh giá đến từ các quốc gia có bối cảnh văn hóa đề cao về khoảng cách quyền lực, chủ nghĩa cá nhân, tính nam tính, thái độ tránh né sự không chắc chắn và sự nuông chiều bản thân sẽ nhiều khả năng viết các bài đánh giá hữu ích hơn tuy nhiên điểm số của các cá nhân này dành cho cơ sở lưu trú thì có xu hướng thấp hơn [17], [43].
Các nghiên cứu trong cụm 2 cũng chỉ ra những khác biệt giữa các nền tảng. Nghiên cứu về các khách sạn tại NewYork trên 2 nền tảng cho thấy, Expedia có nhiều đánh giá đáng tin cậy hơn TripAdvisor [75]. Đánh giá trên TripAdvisor dài hơn, rõ ràng hơn và bao gồm nhiều đánh giá tiêu cực hơn đánh giá trên Booking.com [21]. Những người đọc các đánh giá  trên TripAdvisor.com có nhiều khả năng đặt phòng khách sạn hơn những người đọc các đánh giá của cùng một cơ sở lưu trú trên Booking.com [38]. Nghiên cứu tại Moscow và Rome cho thấy, việc sử dụng ngôn ngữ trong nước có tác động tích cực đến xếp hạng trực tuyến của cơ sở lưu trú trên Booking.com [76]. 
Cụm 3 (màu xanh lam) bao gồm 4 từ khóa “hotel”, “hotel booking”, “purchase” và “online review”. Từ khóa trung tâm của cụm 3 là “online review” với số lượt xuất hiện là 97 lần, mức độ liên kết là 136. Đây cũng là chìa khóa có mức độ ảnh hưởng lớn nhất trong tổng số 11 từ khóa xuất hiện trên bản đồ mạng lưới đồng từ khóa. Nội dung của cụm 3 tập trung vào “Tác động của đánh giá trực tuyến đến hành vi đặt phòng khách sạn trực tuyến”
Một trong những nội dung lớn được đề cập trong các nghiên cứu thuộc cụm 3 đó là đánh giá trực tuyến.
Chất lượng thông tin, độ tin cậy của nguồn và tính nhất quán của thông tin là những yếu tố dự báo quan trọng về tính hữu ích của thông tin đối với việc đặt phòng khách sạn của du khách [34]. Với riêng các đánh giá tiêu cực, tính hữu ích của chúng bị chi phối bởi lòng tin, độ tin cậy, rủi ro được nhận thức, và cảm xúc [77]. Djafarova và Deluce cho rằng tính hữu ích của đánh giá không thay đổi dù đánh giá đó có hay không kèm hình ảnh, tuy nhiên C. Li và cộng sự  lại có quan điểm đối lập khi kết luận rằng các bài đánh giá đi kèm với ảnh do người dùng tạo thường được đánh giá là hữu ích hơn so với các bài chỉ có nội dung văn bản [61], [78]. Nhìn chung, mối quan hệ giữa tính hữu ích của thông tin và ý định đặt phòng khách sạn trực tuyến được phát hiện là có ý nghĩa thống [34], [79].
Bên cạnh tính hữu ích thì độ tin cậy của đánh giá trực tuyến cũng là một phạm trù được đề cập tới trong nhiều nghiên cứu. Độ tin cậy của đánh giá trực tuyến chịu tác động bởi chất lượng lập luận, độ tin cậy của nguồn, tính nhất quán, số lượng đánh giá [36], [80]. Độ dài của đánh giá trực tuyến không ảnh hưởng đến độ tin cậy của chúng [36]. Đánh giá đáng tin cậy dẫn đến ý định mua hàng cao [36].  
Không đề cập tới tính hữu ích hay độ tin cậy, Xia và cộng sự lại cho rằng có ba yếu tố quan trọng tác động đến quyết định đặt phòng, đó là số lượng đánh giá, nội dung đánh giá và số lượng đánh giá được chấm điểm hữu ích [81]. 
Ngoài ra, các yếu tố khác thuộc về đánh giá trực tuyến cũng được nhắc đến trong mối quan hệ với ý định/hành vi đặt phòng khách sạn là: điểm số xếp hạng chung, thông tin về thuộc tính khách sạn [30].
Bên cạnh đó, một hướng nghiên cứu phổ biến là xem xét tác động của đánh giá trực tuyến ở hai thái cực: đánh giá trực tuyến tiêu tực và đánh giá trực tuyến tích cực. Các đánh giá trực tuyến tích cực có thể làm tăng đáng kể số lượng đặt phòng tại một khách sạn và việc cải thiện 10% trong xếp hạng của người đánh giá có thể làm tăng doanh số lên 4,4% [82]. Trái lại, một mối quan hệ nghịch chiều được quan sát thấy giữa nhận thức về tính hữu ích của các bài đánh giá tiêu cực và ý định mua hàng [77] Tuy nhiên, quan điểm trên không đồng nhất trong các nghiên cứu. El-Said cho rằng đánh giá có giá trị tích cực không ảnh hưởng đến ý định đặt phòng, trong khi các đánh giá có giá trị tiêu cực có tác động mạnh [83].
Hành vi đặt phòng khách sạn của du khách còn chịu tác động bởi các yếu tố khác bên cạnh đánh giá trực tuyến như: lòng tin vào khách sạn, hình ảnh thương hiệu [84] - [86], phản hồi của quản lý khách sạn [87].
Các yếu tố thuộc về trang web được ghi nhận có mối quan hệ thống kê với ý định/hành vi đặt phòng, như: chất lượng trang web, sự tiện lợi của trang web, lòng tin với trang web, lòng tin với nền tảng đặt phòng bên thứ 3 [88].
Trong các nghiên cứu thuộc cụm 3, các yếu tố thuộc về nhân khẩu học cũng được xem xét như các biến kiểm soát/điều tiết, tác động đến hành vi đặt phòng khách sạn cũng như các hành vi liên quan đến đánh giá trực tuyến.
Những người tiêu dùng lưu trú dài hơn có xu hướng viết các bài đánh giá với nhiều thông tin phân tích hơn, dẫn đến việc những người tiêu dùng khác sẽ cảm nhận các bài đánh giá trực tuyến đó là xác thực hơn [89].
Khách hàng trẻ và là nữ giới bị ảnh hưởng bởi đánh giá trực tuyến nhiều hơn các nhóm khách hàng khác [90]. Độ tuổi có tác động điều tiết đến giữa tính dễ sử dụng và sự chấp nhận đánh giá trực tuyến của người dùng [79]. Sự khác biệt về quốc gia cũng dẫn đến sự khác biệt về thái độ đối với đánh giá trực tuyến. Người tiêu dùng ở Tây Ban Nha và Úc có nhiều khả năng dựa vào xếp hạng đánh giá nhất, và người tiêu dùng ở Đức và Trung Quốc thì ít phụ thuộc nhất vào các đánh giá trực tuyến hơn trong các quyết định đặt phòng [91].
Người dùng ứng dụng đại lý du lịch trực tuyến thường sử dụng ứng dụng để tìm kiếm ưu đãi, đọc các đánh giá của khách hàng và tìm kiếm khách sạn, trong khi người dùng ứng dụng độc quyền khách sạn có nhiều khả năng sử dụng ứng dụng cho chương trình khách hàng thân thiết [92]. 
Cuối cùng, sau khi xem xét 3 cụm, đại diện cho 3 hướng nội dung chính trong các nghiên cứu về mối quan hệ giữa đánh giá trực tuyến và hành vi đặt dịch vụ lưu trú, bài báo đã tổng hợp và thống kê các mối quan hệ định lượng giữa các biến tại bảng 6.

Bảng 6: Kết quả nghiên cứu thực nghiệm về mối quan hệ giữa các biến
[image: ]

Trong đó:
(+): là các biến có mối quan hệ thuận chiều đáng kể tới ý đinh/hành vi đặt DVLTT được ghi nhận trong các nghiên cứu.
(-): là các biến có mối quan hệ nghịch chiều đáng kể tới ý đinh/hành vi đặt DVLTT được ghi nhận trong các nghiên cứu.
(0): là các mối quan hệ được ghi nhận là không có ý nghĩa thống kê trong các nghiên cứu.
(*): là các mối quan hệ được kết luận trái chiều/mẫu thuẫn trong các nghiên cứu.
Có thể thấy, bên cạnh những biến có sự đồng thuận cao trong các nghiên cứu thì vẫn tồn tại các mối quan hệ được nhận định khác nhau trong những công trình đã công bố. Tại những bối cảnh nghiên cứu với các khách thể khác nhau, tác động của thái cực đánh giá trực tuyến (tiêu cực-tích cực) hay khối lượng đánh giá đã có những khác biệt.
4. KẾT LUẬN
Các nghiên cứu đề cập đến sự ảnh hưởng của công nghệ 4.0 đến đánh giá trực tuyến và hành vi đặt dịch vụ lưu trú đã xuất hiện trong vài năm trở lại đây tuy nhiên vẫn chưa tương xứng với mức độ ứng dung công nghệ này trong thực tế kinh doanh. Do đó, những nghiên cứu về công nghệ số như AI, chatbot, AR/VR sẽ là một lựa chọn hoàn toàn phù hợp để triển khai, làm rõ hơn trong những năm tiếp theo.
Việc khởi tạo tự động các đánh giá hoặc phản hồi đánh giá trực tuyến dưới sự hỗ trợ của các công cụ AI sẽ tác động làm thay đổi cách người tiêu dùng nhìn nhận, đánh giá tính hữu ích/tin cậy của các nội dung đó. Do vậy, tuy là những chủ đề nghiên cứu đã được khai thác nhiều trong các công trình trước đây song dưới bối cảnh nghiên cứu nhiều thay đổi, các nhà khoa học hoàn toàn có thể tiến hành đánh giá lại và so sánh với các kết quả trong quá khứ.
Nhìn chung, bên cạnh những đề xuất cho định hướng nghiên cứu trong tương lai, bài báo đã đóng góp được những kết quả rành mạch, hệ thống về tình hình xuất bản, cách thức triển khai nghiên cứu và các nội dung nghiên cứu chính trong hơn 15 năm các ẩn phẩm về đánh giá trực tuyến và hành vi đặt dịch vụ lưu trú được xuất bản. Tuy còn có những hạn chế khi chỉ sử dụng nguồn tài liệu từ Scopus song với những nghiên cứu chất lượng từ các tạp chí uy tín, kết quả của nghiên cứu này sẽ hỗ trợ tốt cho các cá nhân muốn tìm hiểu và nghiên cứu về lĩnh vực này trong tương lai.
CAM KẾT VỀ MÂU THUẪN LỢI ÍCH
Các tác giả tuyên bố nghiên cứu này không có xung đột lợi ích. 
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