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This study aims to determine the factors affecting satisfaction and 
repurchase room night intention through the online travel agency (OTA) 
website, this survey was conducted on 296 types of customers who are 
office workers currently working in HCMC. Combining qualitative and 
quantitative research methods through SEM linear structural model 
analysis, using SPSS and AMOS software. Research results show that: 
there are 05 factors affecting customer satisfaction including information 
quality, security, service quality, website design, and price; 03 factors are: 
satisfaction, price, and trust which have a direct and positive influence on 
the intention to repurchase the room. Based on the research results, the 
author recommends OTAs should apply science and technology, enhance 
security, build trust, increase the online experience of users, propose ways 
to increase service quality, and competitive pricing policies... to improve 
customer satisfaction and repurchase intention through their website.
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Với mục đích xác định các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng và ý định tiếp 
tục đặt phòng qua website của đại lý du lịch trực tuyến (OTA), nghiên cứu 
này đã được thực hiện trên 296 đối tượng khách hàng là nhân viên văn 
phòng hiện đang làm việc tại TPHCM. Kết hợp phương pháp nghiên cứu 
định tính và định lượng thông qua phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 
SEM bằng phần mềm SPSS và AMOS. Kết quả nghiên cứu cho thấy, có 05 
yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng gồm chất lượng thông 
tin, tính bảo mật, chất lượng dịch vụ, thiết kế giao diện website, giá cả; 
trong đó, 03 yếu tố là sự hài lòng, giá cả, niềm tin có ảnh hưởng trực tiếp, 
cùng chiều đến ý định tiếp tục đặt phòng. Dựa vào kết quả nghiên cứu, các 
khuyến nghị được như ứng dụng khoa học kỹ thuật, thắt chặt bảo bảo mật, 
tạo dựng niềm tin, gia tăng trải nghiệm trực tuyến của người dùng, đề xuất 
một số biện pháp gia tăng chất lượng dịch vụ, các chính sách giá, kỹ thuật 
giảm giá… nhằm nâng cao sự hài lòng và ý định tiếp tục đặt phòng của 
khách hàng thông qua website OTA.
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Từ khóa: 
Đại lý du lịch trực 
tuyến;  Sự hài lòng; Ý 
định tiếp tục  
đặt phòng; Yếu tố  
ảnh hưởng.

1. Giới thiệu 
Đại lý du lịch trực tuyến (online travel 

agency – OTA), còn được gọi là website đặt 
chỗ của bên thứ ba. Website OTA có chức 
năng cơ bản là cung cấp thông tin sản phẩm 
du lịch đến người tiêu dùng, từ đó người dùng 
đặt dịch vụ trực tuyến (Pan và cộng sự, 2013). 

OTA rất cần thiết vì chúng giúp tên của khách 
sạn xuất hiện nhiều lần trên website, do đó làm 
tăng sự quan tâm của khách du lịch và tỷ lệ lấp 
đầy (Ling và cộng sự, 2015).Về phía người tiêu 
dùng, đặt chỗ thông qua các OTA mang lại lợi 
ích liên quan đến yếu tố tiện lợi (Kim & Lee, 
2004; Pappas, 2017), lợi thế tài chính (chẳng 
hạn như giá thấp hơn) (Hao và cộng sự, 2015), 
tốc độ (Agag & El-Masry, 2016), thưởng thức 
(Kim & Lee, 2004) và nhiều loại sản phẩm/
dịch vụ (Liu & Zhang, 2014).
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quả nghiên cứu sẽ là cơ sở để định hướng cho 
những việc mà các OTA cần làm để tăng khả 
năng cạnh tranh cũng như biết được cách thức 
để nâng cao sự hài lòng của khách hàng, gián 
tiếp tác động tích cực đến ý định tiếp tục đặt 
phòng trên website OTA. 

2.  Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Các lý thuyết trong mô hình nghiên cứu
2.1.1. Sự hài lòng trong môi trường kinh doanh 
trực tuyến

Trong môi trường kinh doanh trực tuyến, 
sự hài lòng được định nghĩa là “sự hài lòng 
của khách hàng đối với trải nghiệm trước khi 
mua hàng của họ với một website thương mại 
điện tử cụ thể” (Anderson & Srinivasan, 2003). 
Parasuraman và cộng sự (2005) đã lập luận dịch 
vụ trực tuyến xem xét sự liên hệ giữa khách 
hàng với kỹ thuật công nghệ do nhà cung cấp 
dịch vụ sử dụng. Theo nghiên cứu Bai và cộng 
sự (2008), kết quả cho thấy, chất lượng website 
có tác động trực tiếp và tích cực đến sự hài lòng 
của khách hàng. Trong ảnh hưởng của chất 
lượng website đến ý định mua của khách du 
lịch trực tuyến, sự hài lòng của khách hàng là 
biến trung gian đáng kể của mối liên hệ này.

 Các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng trong 
môi trường kinh doanh trực tuyến đã được rất 
nhiều nhà nghiên cứu trước đây quan tâm và 
xây dựng thang đo khác nhau trong lĩnh vực 
nghiên cứu của họ. Ví dụ như trong  nghiên 
cứu của Delone và McLean (2003), thành phần 
có tác động đến sự hài lòng và ý định sử dụng 
của người dùng gồm chất lượng thông tin, 
chất lượng hệ thống và chất lượng dịch vụ. 
Shneiderman (1998) chỉ ra rằng, sự hài lòng bị 
ảnh hưởng bởi các đặc tính công nghệ như tính 
dể sử dụng, tính hữu ích. Cũng cùng nội dung 
nghiên cứu thì Wolfmbarger và Gilly (2003) lại 
cho kết quả độ tin cậy, sự đáp ứng và độ phản 
hồi. Yang và Fang (2004) xác định các yếu tố 
chất lượng dịch vụ trực tuyến bao gồm độ tin 
cậy, độ phản hồi, tính dễ sử dụng, khả năng và 
mối quan hệ của nó với sự hài lòng. Song và 
cộng sự (2011) cho thấy, thái độ hài lòng chịu 
ảnh hưởng bởi 03 yếu tố là chất lượng thông tin, 
chất lượng dịch vụ và chất lượng hệ thống. 

Báo cáo của Ananadan và Sipahimalani 
(2017) cho thấy, du lịch trực tuyến đạt 26,6 tỷ 
USD, dẫn đầu là tăng trưởng đặt phòng trực 
tuyến hàng không và khách sạn, đứng ở vị trí 
thứ 3 về tốc độ tăng trưởngvà dự đoán sẽ đạt 
9 tỷ USD vào năm 2025. Do đó, đây sẽ là cơ 
hội rất lớn cho sự phát triển của các Đại lý du 
lịch trực tuyến. Theo thống kê cơ cấu từng kênh 
đặt phòng theo báo cáo của Thornton (2019) 
cho thấy, trên thị trường kinh doanh cơ sở lưu 
trú chỉ nói riêng khách sạn 05 sao tại Việt Nam 
thì tỉ lệ đặt phòng được bán cho các đại lý du 
lịch trực tuyến OTA (25,6%), xếp thứ 02 trên 
thị trường, xếp sau số lượng phòng bán cho 
các công ty lữ hành và các nhà điều hành tour 
(30,4 %). Ngoài ra, người dân ngày càng đi du 
lịch nhiều hơn, theo số liệu thống kê của Tổng 
cục du lịch (2019) thì cả nước có 85 triệu lượt 
khách du lịch nội địa, tăng 6,3% so với năm 
2018. Trong các giao dịch điện tử thì hoạt động 
liên quan đến du lịch (bao gồm du lịch và lưu 
trú) chiếm hơn 108 tỷ Việt Nam đồng, tăng lên 
12% so với năm 2018 (Tổng cục Du lịch, 2019).

Trong môi trường tăng trưởng cao này, điều 
quan trọng đối với các đại lý du lịch trực tuyến 
là phải hiểu các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài 
lòng của khách hàng để có thể được triển khai 
một cách chính xác nhằm củng cố các yếu tố 
tác động đến khách hàng nhiều nhất (Dutta và 
cộng sự, 2017). Một trong những thách thức của 
các doanh nghiệp tham gia dịch vụ du lịch trực 
tuyến là giữ khách hàng, hay nói cách khác là 
tạo sự hài lòng cho khách hàng thông qua chất 
lượng dịch vụ cung cấp, từ đó dẫn đến hành vi 
mua dịch vụ và cuối cùng là tiếp tục sử dụng 3 
dịch vụ OTA (Đào Phúc Chiêu Hoàng, 2018). 
Tuy nhiên, cho đến thời điểm này, tại Việt Nam 
chưa có nhiều nghiên cứu về nội dung này, đặc 
biệt là trên đến tượng nhân viên văn phòng bởi 
họ là những người có trình độ tiếp cận khoa 
học công nghệ, có nguồn thu nhập để đi du lịch 
hoặc tính chất công việc cần phải di chuyển để 
công tác, họp, hội thảo. Vì lý do đó, tác giả đã 
quyết định lựa chọn nghiên cứu về đề tài: “Các 
yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng và ý định tiếp 
tục đặt phòng qua website đại lý du lịch trực 
tuyến (OTA):  Trường hợp nghiên cứu khách 
hàng là nhân viên văn phòng tại TPHCM”. Kết 
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hàng trên website. Ý định mua lại đề cập đến sự 
phán xét của cá nhân về việc mua lại một dịch 
vụ của một công ty (Lacey & Morgan, 2007).

Trong phạm vi nghiên cứu đề tài của tác 
giả về đặt phòng lưu trú qua đại lý du lịch trực 
tuyến thì ý định mua lại trong môi trường trực 
tuyến của khách hàng được hiểu là ý định tiếp 
tục đặt phòng qua website đại lý du lịch trực 
tuyến (OTA).
2.1.3. Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, sự 
hài lòng của khách hàng và ý định mua 

Theo Mô hình lý thuyết  của Mehrabian và 
Russell (1974), môi trường mua sắm chứa các 
kích thích (Stimulus - S) chính là tác nhân gây 
ra những thay đổi cho trạng thái bên trong của 
chủ thể (Organism - O), dẫn đến phản ứng tiếp 
cận hoặc tránh né (Response - R) đối với cửa 
hàng hoặc các hành vi như tìm kiếm cửa hàng, 
ý định mua (bao gồm cả ý định mua lại). Từ lý 
thuyết này, tác giả nghiên cứu những yếu tố tác 
động đến sự hài lòng và ý định mua lại đối với 
dịch vụ đặt phòng khách sạn.

2.1.2. Ý định mua lại trong môi trường trực tuyến
Theo Cronin và cộng sự (2000), ý định mua 

lặp lại của khách hàng được coi là một yếu tố 
quan trọng quyết định mức độ thành công 
trong chiến lược tiếp thị và phòng thủ kinh 
doanh của công ty. Trong môi trường thương 
mại điện tử, đặc biệt là du lịch trực tuyến, người 
dùng cân nhắc ý định mua lại dựa trên cảm 
nhận liên quan đến thông tin sản phẩm, hình 
thức thanh toán, dịch vụ được cung cấp, quyền 
riêng tư, bảo mật, tính cá nhân hóa, giao diện 
hấp dẫn, tính giải trí (Parasuraman & Zinkhan, 
2002). Ý định mua hàng trực tuyến có thể được 
định nghĩa là một tình huống mà một người 
tiêu dùng sẵn sàng và dự định thực hiện giao 
dịch trực tuyến (Pavlou, 2003). Theo Gefen và 
cộng sự (2003), có hai loại ý định thích hợp 
để nghiên cứu chất lượng website thương mại 
điện tử: ý định ban đầu mua và ý định tiếp tục 
mua, chúng liên quan chặt chẽ đến việc chuyển 
đổi và giữ chân khách hàng. Chuyển đổi khách 
hàng được hiểu là mức độ có thể chuyển đổi 
khách hàng tiềm năng thành khách hàng mua 

Hình 1. Mô hình SOR

Theo Parasuraman và cộng sự (1985), chất 
lượng dịch vụ và sự hài lòng tuy là hai khái 
niệm khác nhau nhưng có liên hệ chặt chẽ 
với nhau trong nghiên cứu về dịch vụ, chất 
lượng dịch vụ ảnh hưởng đến mức độ hài lòng 
của khách hàng, nghĩa là chất lượng dịch vụ 
- được xác định bởi nhiều nhân tố khác nhau 
và là một phần nhân tố quyết định sự hài lòng. 
Anderson và Srinivasan (2003) đã nghiên cứu 
tác động của sự hài lòng đến ý định mua trong 
bối cảnh thương mại điện tử và kết luận rằng 
sự hài lòng có tác động đến ý định mua trong 
môi trường trực tuyến. Fassnacht và Koese 
(2006) đã nghiên cứu có nghiên cứu và kết luận 

tương tự. Nghiên cứu của Van Riel và cộng sự 
(2007) cho thấy, 06 yếu tố có tác động đáng kể 
đến ý định mua lại của khách hàng đối với sản 
phảm du lịch trực tuyến là độ tin cậy, độ phản 
hồi, tính tùy biến, thiết kế giao diện, tính truy 
cập, tính điều hướng. Trong nghiên cứu thực 
nghiệm của Bai và cộng sự (2008) cho thấy, sự 
hài lòng của khách hàng có tác động trực tiếp 
và tích cực đến ý định mua. Dòng cảm nhận 
là trung gian của mối quan hệ giữa chất lượng 
website, thỏa mãn khách hàng và ý định mua 
hàng (Ali, 2016). Cũng nội dung đó, Hong và 
cộng sự (2017) lại chỉ ra bốn biến nghiên cứu 
gồm sự thu hút, thông tin, định vị, phân phối 
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của khách hàng. Ngoài ra, tính bảo mật còn 
liên quan đến khả năng bảo vệ thông tin cá 
nhân của khách hàng và là một thách thức lớn 
nhất đối với thương mại điện tử (Lee & Kozar, 
2005). Tại Malaysia, nhiều người mua tỏ ra e 
ngại khi mua hàng và các dịch vụ trực tuyến 
hoặc để cung cấp thông tin cá nhân trực tuyến 
do lo ngại thiếu quyền riêng tư và khả năng các 
nhà bán lẻ trực tuyến sẽ sử dụng sai thông tin 
cá nhân của họ. Người tiêu dùng sẽ ngần ngại 
mua sắm trực tuyến nếu họ cảm thấy không 
đảm bảo rằng, thông tin thẻ tín dụng của họ 
được bảo mật và bảo vệ khỏi tiềm năng tin tặc 
(Collier & Bienstock, 2006). Tandon và cộng sự 
(2017) khẳng định rằng, tính bảo mật và quyền 
riêng tư trong giao dịch đóng một vai trò quan 
trọng trong việc xây dựng niềm tin trong mua 
sắm trực tuyến.

Nghiên cứu của Huyen và Thu (2019) cho 
thấy, có mối liên hệ mật thiết giữa tính bảo mật 
và lòng trung thành với website OTA. Website 
OTA yêu cầu cung cấp nhiều thông tin thông 
tin cá nhân bao gồm tên đầy đủ, địa chỉ email 
và thông tin thẻ tín dụng để thực hiện một giao 
dịch trực tuyến. Vì vậy, yếu tố quan trọng có 
thể khiến khách không chuyển sang website của 
đối thủ cạnh tranh khác nếu các website trực 
tuyến đảm bảo  khả năng cung cấp cho khách 
hàng các dịch vụ không có sai sót và bảo mật 
giao dịch trực tuyến cả về thông tin tài chính 
lẫn thông tin cá nhân. 

Giả thuyết H2a và H2b: Tính bảo mật của 
website OTA ảnh hưởng cùng chiều (+) đến sự 
hài lòng và ảnh hưởng cùng chiều (+) đến ý định 
tiếp tục đặt phòng qua website OTA.
2.2.3. Ảnh hưởng của Chất lượng dịch vụ

Chất lượng dịch vụ phản ánh những hoạt 
động hỗ trợ được cung cấp qua một website 
ví dụ như sự phản hồi đến khách hàng hoặc 
các câu hỏi thường gặp (Pitt và cộng sự, 1995; 
DeLone & McLean, 2003). DeLone và McLean 
(2003) nhận định, chất lượng thông tin và chất 
lượng dịch vụ ảnh hưởng đến ý định sử dụng. 
Chất lượng dịch vụ là sự đánh giá tổng thể của 
khách hàng về chất lượng của các dịch vụ trực 
tuyến được cung cấp, tập trung vào việc giao 
tiếp giữa công ty và khách hàng để cung cấp các 
dịch vụ theo dõi, giải quyết khiếu nại kịp thời 
và đáng tin cậy (Chang và cộng sự, 2009). Đối 

có liên quan đến ý định mua lại trực tuyến của 
những người tiêu dùng trực tuyến. Đào Phúc 
Chiêu Hoàng (2018) kết luận, ý định tiếp tục 
đặt phòng bị ảnh hưởng bởi sự hài lòng của 
khách hàng. Trong đó, sự hài lòng của khách 
hàng có mối quan hệ biến thiên với chất lượng 
website và giá cả.

Từ cơ sở mô hình và lý thuyết, tác giả tiến 
hàng nghiên cứu sự tác động của các yếu tố lên 
chất lượng của website OTA bao gồm: Chất 
lượng thông tin, Tính bảo mật, Chất lượng dịch 
vụ, Thiết kế giao diện website, Niềm tin, Giá cả. 
Đồng thời tác giả cũng đồng kiểm định sự tác 
động trực tiếp của các yếu tố này lên Ý định 
mua lại. 
2.2. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu
2.2.1. Ảnh hưởng của Chất lượng thông tin

Nội dung của website được xem là yếu tố 
quan trọng nhất (Turban & Gehrke, 2000) và 
được coi là có liên quan trực tiếp đến thành 
công của website (Liu & Arnett, 2000). Yang và 
cộng sự (2003) nhận định rằng, thông tin được 
cung cấp trên website cần bao gồm thông tin 
cơ bản về công ty và sản phẩm của công ty đó 
được cung cấp cho người tiêu dùng. Để khuyến 
khích khách hàng truy cập thường xuyên, 
khách hàng cần được cung cấp thông tin thích 
hợp, đầy đủ và rõ ràng (DeLone & McLean, 
2003). Chất lượng thông tin của website quyết 
định đến ý định mua sản phẩm của khách hàng 
(Wong & Law, 2005) và càng có nhiều thông 
tin về sản phẩm thì việc đặt chỗ càng đơn giản 
(Järveläinen, 2003). Theo Ghasemaghaei và 
cộng sự (2015) cho rằng, trong môi trường trực 
tuyến không có các tác động vật lý thì thông tin 
có một vai trò quan trọng trong việc ảnh hưởng 
đến quyết định của khách hàng. Kết quả nghiên 
cứu của Hong và cộng sự (2017) cho rằng, có sự 
liên hệ giữa chất lượng thông tin và ý định mua 
lại của khách hàng. 

Giả thuyết H1a và H1b: Chất lượng thông 
tin ảnh hưởng cùng chiều (+) đến sự hài lòng và 
ảnh hưởng cùng chiều (+) đến ý định tiếp tục đặt 
phòng qua website OTA.
2.2.2. Ảnh hưởng của Tính bảo mật

Ratnasingham (1998) nêu lên nỗi sợ về gian 
lận thẻ tín dụng trực tuyến là nguyên nhân 
chính tạo ra sự do dự khi mua sắm trực tuyến 
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hài lòng và ảnh hưởng cùng chiều (+) đến ý định 
tiếp tục đặt phòng qua website OTA.
2.2.5. Ảnh hưởng của Niềm tin 

Niềm tin được định nghĩa là sự sẵn lòng 
chấp nhận lỗ hổng trong một giao dịch trực 
tuyến dựa trên kỳ vọng tích cực của khách hàng 
về hành vi của nhà cung cấp sản phẩm/dịch vụ 
trực tuyến trong tương lai (Kimery và cộng sự, 
2002). Theo nghiên cứu vủa Pavlou (2003), sự 
ảnh hưởng tích cực của niềm tin vào mua sắm 
trực tuyến đến lòng trung thành được thể hiện 
trong việc tăng chi tiền, ý định mua sắm và sự 
tái mua hàng của khách hàng. Theo Gefen và 
cộng sự (2003) thì niềm tin còn khuyến khích 
hoạt động mua hàng và ảnh hưởng đến sự hài 
lòng của khách hàng đối với việc mua hàng từ 
một website trực tuyến. Niềm tin là tiền đề quan 
trọng của việc tham gia vào hoạt động mua bán, 
đặc biệt là trong bối cảnh thương mại điện tử vì 
khách hàng càng có niềm tin chắc chắn vào một 
doanh nghiệp trực tuyến thì các doanh nghiệp 
trực tuyến này càng có nhiều cơ hội (Reichheld 
& Schefter, 2000).Theo Lin (2007), niềm tin là 
tiền đề quan trọng của việc tham gia vào hoạt 
động mua bán, đặc biệt là trong bối cảnh mua 
bán trực tuyến. Niềm tin vào mua sắm trực 
tuyến là mức độ tin tưởng của khách hàng vào 
các giao dịch trực tuyến hoặc vào các kênh bán 
hàng trực tuyến (Sri & cộng sự, 2013). Niềm tin 
còn có ảnh hưởng tích cực đến sự thỏa mãn của 
khách hàng (Pratminingsih và cộng sự, 2013). 

Giả thuyết H5a và H5b: Niềm tin ảnh hưởng 
cùng chiều (+) đến sự hài lòng và ảnh hưởng 
cùng chiều (+) đến ý định tiếp tục đặt phòng qua 
website OTA.
2.2.6. Ảnh hưởng của Giá cả

Giá cả khi đặt phòng qua đại lý trực tuyến 
OTA là tổng chi phí mà khách hàng bỏ ra để 
sử dụng dịch vụ lưu trú. Trong mua sắm trực 
tuyến, khách hàng có xu hướng so sánh giá được 
cung cấp bởi nhà cung cấp hiện tại với giá được 
cung cấp bởi các nhà cung cấp khác (Kim và 
cộng sự, 2012). Nghiên cứu của Yulisetiarini và 
cộng sự (2017) cho thấy, giá và chất lượng dịch 
vụ có ảnh hưởng quan trọng đến sự hài lòng 
và ý định mua lại của khách hàng trực tuyến 
ở Indonesia. Đào Phúc Chiêu Hoàng (2018) 
đã khẳng định rằng, giá cả là mối ưu tiên hàng 
đầu của khách hàng khi đặt phòng khách sạn 

với dịch vụ mang đặc điểm phi vật chất thì việc 
bán các dịch vụ du lịch phụ thuộc đáng kể vào 
thông tin, sự giao tiếp và liên lạc giữa nhân viên 
và khách hàng (Đào Phúc Chiêu Hoàng, 2018). 
Huyen và Thu (2019) đã khẳng định, trang web 
OTA được xem là một cửa hàng thực tế cung 
cấp các sản phẩm và dịch vụ, do đó chất lượng 
dịch vụ trong quá trình khách hàng mua hàng 
có vai trò quan trọng trong việc nâng cao ý 
định mua hàng trong tương lai của khách hàng. 
Chất lượng dịch vụ thể hiện ở chất lượng của 
các chính sách khách hàng, hệ thống các câu 
hỏi thường gặp (FAQ), đường dây nóng 24/7… 
(Huyen và Thu, 2019)

Giả thuyết H3a và H3b: Chất lượng dịch vụ 
của website OTA ảnh hưởng cùng chiều (+) đến 
sự hài lòng và ảnh hưởng cùng chiều (+) đến ý 
định tiếp tục đặt phòng qua website OTA.
2.2.4. Ảnh hưởng của Thiết kế giao diện website

Chất lượng thiết kế trang web rất quan trọng 
đối với các cửa hàng trực tuyến (Lee & Lin, 
2005) và có tác động đến cảm nhận của người 
dùng về tính dễ sử dụng. Thiết kế trang web mô 
tả sự hấp dẫn mà người dùng thiết kế giao diện 
giới thiệu cho khách hàng (Lee & Lin, 2005). 
Một nghiên cứu thực nghiệm gần đây nhận 
thấy rằng các yếu tố thiết kế trang web là yếu tố 
dự đoán mạnh mẽ về các đánh giá chất lượng 
của khách hàng, sự hài lòng và lòng trung thành 
đối với các nhà bán lẻ trên internet (Lee & Lin, 
2005). Trong nghiên cứu của Van Riel và cộng 
sự (2007) có đề cập tới các yếu tố thiết kế liên 
quan đến thẩm mỹ của trang web, cụ thể như 
cách trình bày thông tin, về sử dụng màu sắc, bố 
cục, số lượng, mức độ liên quan và chất lượng 
của ảnh, cỡ chữ và kiểu dáng, sẽ ảnh hưởng đến 
cách khách hàng phản hồi với dịch vụ. Yếu tố 
“Thiết kế” theo Van Riel được sử dụng trong 
nghiên cứu của tác giả dưới tên gọi cụ thể hơn 
là “Thiết kế giao diện website”. Theo Lin (2007), 
thiết kế website là mức độ mà khách hàng cảm 
nhận được sự thân thiện với ngừời dùng trong 
khi trải nghiệm trực tuyến tại website đó. Chất 
lượng thiết kế trang web rất quan trọng đối với 
các cửa hàng trực tuyến (Lee & Lin, 2005) và có 
tác động đến cảm nhận của người dùng về tính 
dễ sử dụng. 

Giả thuyết H4a và H4b: Thiết kế giao diện 
website OTA ảnh hưởng cùng chiều (+) đến sự 
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Sau khi hiệu chỉnh các thang đo sẽ cho ra bảng 
khảo sát sử dụng cho nghiên cứu định lượng 
chính thức

Mẫu khảo sát cho nghiên cứu định lượng 
chính thức thực hiện theo phương pháp chọn 
mẫu thuận tiện với kích thước mẫu dự kiến 
n=330, tương đương 330 bảng câu hỏi được khảo 
sát. Tác giả thu được 296 bảng trả lời hợp lệ. 

Nghiên cứu chính thức thực hiện bằng 
phương pháp nghiên cứu định lượng nhằm mục 
đích khẳng định các yếu tố trong mô hình đề 
xuất có tác động đến ý định tiếp tục đặt phòng 
qua website đại lý du lịch trực tuyến (OTA). 
Dữ liệu sau khi thu thập được xử lý bằng phần 
mềm SPSS và AMOS. Sử dụng mô hình cấu 
trúc tuyến tính (SEM) để kiểm tra mức độ tác 
động của các biến quan sát và biến trung gian là 
sự hài lòng của khách hàng lên ý định tiếp tục 
đặt phòng.

4.  Kết quả nghiên cứu
4.1. Tóm tắt đặc điểm mẫu nghiên cứu

Kết quả nghiên cứu cho thấy, trong 296 
người tham gia trả lời câu hỏi có 62,2% là nam 
và 37,8% là nữ. Trong đó, có 19,9% người trả 
lời trong độ tuổi từ 22 đến 25 tuổi, 19,6% có 
độ tuổi từ 26 đến 30 tuổi, 19,6% có độ tuổi từ 
31 đến 35 tuổi, 20,6% có độ tuổi từ 36 đến 45 
và còn lại 20,3% là những người có tuổi trên 
45. Những người trong mẫu khảo sát có mức 
thu nhập ở mức trung bình dưới 5 triệu đồng/
tháng là 19,9% trên tổng số người trả lời câu 
hỏi, trong số họ có mức thu nhập từ trên 6 đến 
10 triệu đồng/tháng là 19,9%, từ 11 đến 15 triệu 
đồng/tháng là 19,6%, từ 16 đến 20 triệu đồng/
tháng là 20,3% và mức thu nhập cao (trên 20 
triệu đồng/tháng) chiếm tỷ lệ 20,3%. Về nghề 
nghiệp, có 33,8% người trả lời là nhân viên nhà 
nước, 48,3% là nhân viên công ty tư nhân và 
17,9% còn lại là nhân viên trong các công ty, tập 
đoàn đa quốc gia.
4.2. Kết quả nghiên cứu định lượng chính thức

Nghiên cứu định lượng sơ bộ với cỡ 
mẫu nghiên cứu sơ bộ là n=100 bằng hệ số 
Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám 
phá cho các nhân tố.Qua kết quả nghiên cứu 

trực tuyến. Ngoài ra, công cụ tìm kiếm trên các 
website OTA ngày nay có thể cho phép hiển thị 
mức giá hiện tại của nhiều khách sạn khác nhau 
tại một địa điểm nhất định, giá cả thực sự là 
điểm khác biệt chính giúp phân biệt các đối thủ 
cạnh tranh và là yếu tố quyết định đặt mua dịch 
vụ của khách hàng.Trong nghiên cứu của tác 
giả Hong (2017), yếu tố giá cả có tác động mạnh 
đến ý định mua lại của khách hàng. Nhóm tác 
giả đề cập đến tầm quan trọng của khả năng 
so sánh giá trên website OTA, cụ thể cho phép 
khách hàng so sánh giá của các chỗ ở khác nhau 
và sau đó chọn một chỗ ở phù hợp với túi tiền 
của họ nhất. 

Giả thuyết H6a và H6b: Giá cả ảnh hưởng 
cùng chiều (+) đến sự hài lòng và ảnh hưởng 
cùng chiều (+) đến ý định tiếp tục đặt phòng qua 
website OTA.

3.  Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu định tính sơ bộ nhằm khám phá 

tập biến đo lường các khái niệm chất lượng 
website OTA, giá cả, niềm tin, sự hài lòng, ý định 
tiếp tục đặt. Thảo luận tay đôi với 10 chuyên gia 
đang công tác trong ngành du lịch để xác định 
và hiệu chỉnh các biến đo lường và cho ra bảng 
khảo sát để sử dụng cho nghiên cứu định lượng 
sơ bộ. Thang đo Likert 5 mức độ được sử dụng 
để đo lường các khái niệm nghiên cứu trong mô 
hình phân tích nhân tố với mức độ từ 1 đến 5 
(với Mức 1: Hoàn toàn không quan trọng đến 
Mức 5: Hoàn toàn quan trọng).

Nghiên cứu sơ bộ định lượng được thực 
hiện với cỡ mẫu n=100 tương đương 100 bảng 
câu hỏi được khảo sát, thực hiện theo phương 
pháp chọn mẫu thuận tiện. Phương pháp này 
phù hợp trong tình hình giãn cách xã hội do 
covid 19, nhân viên văn phòng làm việc tại nhà 
và khó có thể tiếp cận trực tiếp một cách có 
chọn lọc. Tác giả khảo sát bằng bảng câu hỏi 
online, sử dụng Google Form để tạo bảng câu 
hỏi trực tuyến. Bảng khảo sát trực tuyến với 2 
câu hỏi sàng lọc ban đầu, chỉ những đối tượng 
nào là nhân viên văn phòng tại TPHCM và đã 
từng đặt phòng qua OTA mới tiến hành khảo 
sát chính thức. Dữ liệu sau khi thu thập được 
xử lý bằng phần mềm SPSS để đánh giá độ tin 
cậy thang đo và phân tích nhân tố khám phá. 
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4.2.2. Kết quả phân tích nhân tố khám phá cho 
các nhân tố 

Kết quả kiểm định Bartlett với hệ số KMO 
bằng 0,887 > 0,5 và thống kê Sig. của kiểm 
định Bartlett’s là 0,000 < 0,05 (theo Nguyễn 
Đình Thọ, 2013). Với phương pháp rút trích 
principal Axis Factoring và phép xoay promax, 
kết quả rút trích thu được từ 33 biến quan sát 
đã rút gọn thành 08 yếu tố phân biệt với mức 
giá trị Eigenvalues > 1 (Anderson & Gerbing, 
1988). 08 yếu tố này đã giải thích được 60,005% 
sự biến thiên của tập dữ liệu.  Kết quả ma trận 
xoay cho thấy, biến RI4 có hệ số tải yếu tố 
(Factor loading) <0,5 nên cần loại biến quan 
sát này (theo Hair và cộng sự, 2006). Các biến 
quan sát còn lại đều thỏa điều kiện (hệ số tải 
yếu tố >0,5). 

định lượng sơ bộ, tất cả các thang đo đều đảm 
bảo về độ tin cậy và giá trị (tính phân biệt, tính 
hội tụ) nên có thể sử dụng cho nghiên cứu định 
lượng chính thức.
4.2.1. Đánh giá độ tin cậy thang đo bằng hệ số 
Cronbach’s Alpha

Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo lần 
1 cho các khái niệm, kết quả chỉ ra hệ số tương 
quan của các biến quan sát IQ1 (0,234), IQ6 
(0,167), SE4 (0,024) thấp hơn 0,3 nên không 
đạt yêu cầu và bị loại khỏi mô hình. Sau khi loại 
các biến trên và tiến hành chạy lại Cronbach’s 
Alpha lần 2, kết quả nhận được đều thỏa mãn 
yêu cầu Cronbach Alpha ≥ 0,6 (Nunnally & 
Bernstein, 1994) với các biến quan sát của thang 
đo đều có hệ số tương quan biến tổng > 0,3.

Bảng 1. Phân tích nhân tố khám phá của các biến độc lập 
Biến  
quan sát 

Nhân tố Cronbach’s 
Alpha

Hệ số tương 
quan biến - tổng

Cronbach’s Alpha 
nếu loại biến1 2 3 4 5 6 7 8

SQ5 0,829              

0,864

0,742 0,825
SQ4 0,765               0,674 0,838
SQ6 0,698               0,627 0,846
SQ1 0,672               0,661 0,840
SQ2 0,668               0,620 0,847
SQ3 0,625               0,623 0,847
WD5   0,812            

0,891

0,721 0,870
WD1   0,799             0,717 0,871
WD3   0,798             0,748 0,864
WD4   0,768             0,722 0,870
WD2   0,766             0,764 0,860
PE3     0,811          

0,860

0,744 0,806
PE4     0,806           0,736 0,809
PE2     0,793           0,729 0,812
PE1     0,622           0,617 0,857
TR2       0,854        

0,839

0,743 0,764
TR1       0,778         0,649 0,806
TR3       0,757         0,724 0,773
TR4       0,602         0,576 0,837
IQ5         0,799      

0,810

0,651 0,750
IQ3         0,694       0,634 0,758
IQ4         0,675       0,597 0,775
IQ2         0,656       0,626 0,762
SE3           0,835    

0,843
0,731 0,762

SE2           0,804     0,698 0,793
SE1           0,778     0,704 0,792
RI2             0,765  

0,836

0,729 0,764
RI3             0,693   0,698 0,779
RI1             0,598   0,646 0,802
RI4                 0,597 0,823
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& Homburg, 1996; Doll và cộng sự, 1997. Các 
chỉ tiêu đánh giá mức độ phù hợp của phương 
pháp phân tích yếu tố khẳng định đều có ý 
nghĩa và khẳng định thêm cho phân tích CFA 
là phù hợp. 

Kiểm định độ tin cậy của thang đo: Độ tin 
cậy tổng hợp (Composite Reliability - CR) của 
tất cả các yếu tố đều thỏa yêu cầu ≥ 0,7 (Theo 
Jöreskog, 1971). Và hệ số tải chuẩn hóa của các 
biến giả thỏa yêu cầu ≥ 0,5 với mức ý nghĩa 05% 
nên độ tin cậy của thang đo được đảm bảo.

Kiểm định giá trị hội tụ: Phương sai trung 
bình được trích (AVE) của tất cả các yếu tố thỏa 
yêu cầu ≥ 0,5 nên tính hội tụ của các biến quan 
sát trong thang đo được đảm bảo.

Kiểm định tính phân biệt: Kết quả nghiên 
cứu cho thấy các chỉ số của Phương sai riêng 
lớn nhất MSV < AVE và căn bậc 20 của AVE 
(SQRTAVE) > Inter - Construct Correlations 
(sự tương quan giữa các biến) nên tính phân 
biệt được đảm bảo.

4.2.3. Phân tích yếu tố khẳng định (CFA)
Qua phân tích CFA, 33 biến quan sát thuộc 

08 yếu tố rút trích được sau phân tích EFA và 
CFA đảm bảo về độ tin cậy, tính hội tụ và tính 
phân biệt, có thể tiếp tục sử dụng cho các phân 
tích sâu hơn của nghiên cứu. Theo Hair và cộng 
sự (2010), kiểm định CFA xem xét 4 giá trị sau:

Kiểm định mức độ phù hợp chung của mô 
hình: Giá trị giá trị Chi-square điều chỉnh theo 
bậc tự do - CMIN/df = 1,302 ≤ 2;  chỉ số Tucker 
và Lewis - TLI = 967 ≥ 0,95; chỉ số thích hợp so 
sánh - CFI = 0,971 ≥ 0,95; Chỉ số xác định mức 
độ phù hợp của mô hình với tổng thể - RMSEA 
là 0,032 ≤ 0,08; Chỉ số đo độ phù hợp tuyệt đối 
GFI là 0,891 > 0,8. Chỉ số GFI được cho là tốt 
khi GFI ≥ 0,9 và ≥ 0,95 là rất tốt. Tuy nhiên, 
do sự giới hạn về cỡ mẫu nên chỉ số GFI khó 
đạt được mức 0,9 do chỉ số này phụ thuộc rất 
nhiều vào số thang đo, số biến quan sát và cỡ 
mẫu. Chính vì vậy, trong nghiên cứu này giá trị 
GFI < 0,9 vẫn được chấp nhận (Baumgartner 

Biến  
quan sát 

Nhân tố Cronbach’s 
Alpha

Hệ số tương 
quan biến - tổng

Cronbach’s Alpha 
nếu loại biến1 2 3 4 5 6 7 8

SA1               0,619
0,845

0,681 0,812
SA3               0,583 0,721 0,775
SA2               0,519 0,733 0,763
Eigenvalue 8,659 3,176 2,893 2,293 2,124 1,790 1,006 1,006

 
% phương sai trích 26,24 9,625 8,765 6,948 6,435 5,425 3,050 3,049
KMO 0,887
Kiểm định Bartlett Chi-Square 5065,45

df 528

Sig. 0,000

Bảng 2. Bảng đo lường tính hợp lệ của mô hình

CR AVE MSV MaxR(H) RI SQ WD PE TR IQ SE SA
RI 0,825 0,611 0,449 0,828 0,782              
SQ 0,865 0,517 0,342 0,870 0,411 0,719            

WD 0,892 0,622 0,259 0,894 0,343 0,309 0,789          
PE 0,862 0,611 0,402 0,871 0,623 0,337 0,293 0,782        
TR 0,841 0,574 0,176 0,870 0,420 0,010 0,130 0,075 0,757      
IQ 0,810 0,517 0,236 0,811 0,296 0,266 0,459 0,264 0,031 0,719    
SE 0,846 0,646 0,172 0,847 0,307 0,215 0,136 0,173 0,004 0,133 0,804  
SA 0,846 0,646 0,449 0,850 0,670 0,585 0,509 0,634 0,104 0,486 0,415 0,804
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là: H1a, H2a, H3a, H4a, H5b, H6a, H6b, H7. 
Các giả thuyết còn lại bị loại bỏ. 

Sau khi loại bỏ các biến không tác động đến 
SA và RI cho thấy tất cả các biến đều có giá trị 
p-value ≤ 0,05. Tuy nhiên, cần xem xét thêm chỉ 
số điều chỉnh của mô hình (MI – Modification 
Indices) trước khi kết luận mô hình cuối cùng. 
Chỉ số điều chỉnh mô hình hiệp phương sai của 
biến e20 và e22 là lớn nhất và hai biến này thuộc 
cùng một yếu tố Chất lượng thông tin (IQ). Do 
đó, cần có sự điều chỉnh để làm tăng độ phù 
hợp của mô hình. Sau khi đã đã loại bỏ các biến 
không tác động đến SA, RI và điều chỉnh để 
tăng độ phù hợp của mô hình, mô hình cấu trúc 
tuyến tính thu được như sau:

4.2.4. Kiểm định mô hình cấu trúc tuyến tính 
SEM

Theo Cohen (1988) thì trong các nghiên cứu 
thuộc lĩnh vực khoa học xã hội, tất cả các mối 
quan hệ nhân quả đề nghị có độ tin cậy ở mức 
95% (hay mức ý nghĩa 05% tương ứng là p-value 
≤ 0,05) được xem là tốt. Đối chiếu với kết quả 
phân tích hệ số hồi quy của mô hình ban đầu, 
kiểm định cho thấy các mối quan hệ giữa các 
cặp biến là SA – TR, RI – IQ, RI – SE, RI – WD 
và RI - SQ có mức ý nghĩa > 0,05 nên cần được 
loại bỏ và tiến hành kiểm định lại các mối quan 
hệ nhân quả giữa các biến của mô hình. Cuối 
cùng kết quả có 08 giả thuyết được chấp nhận 

Hình 1. Kết quả SEM của mô hình lý thuyết (đã hiệu chỉnh)

Mô hình có có 440 bậc tự do với giá trị thống 
kê Chi-square là 532,093 và giá trị p_value 
=0,000. Giá trị CMIN/df = 1,209 ≤ 2, chỉ số TLI 
= 977 ≥ 0,95, chỉ số CFI = 0,980 ≥ 0,95, chỉ số 
RMSEA = 0,027 ≤ 0,03 đều ở mức rất tốt và chỉ 
số GFI là 0,898 > 0,8 ở mức chấp nhận. 

Kết quả kiểm định mối quan hệ giữa các biến 
trong mô hình cho thấy, tất cả các biến đều có 
giá trị p_value ≤ 0,05, do đó các mối quan hệ 
nhân quả của các biến trong mô hình đều mang 
ý nghĩa thống kê với độ tin cậy 95%. Mức độ 
ảnh hưởng của các yếu tố được sắp xếp theo thứ 
tự giảm dần trong 02 phương trình sau:
 SA = 0,388*PE + 0,304*SQ + 0,242*SE  

          + 0,185*IQ + 0,183*WD
 RI = 0,448*SA + 0,356*TR +0,312PE

4.2.5. Kiểm định bootstrap
Nghiên cứu thực hiện kiểm định Bootstrap 

bằng cách lấy mẫu lập lại với kích thước 
N=1000. Kết quả cho thấy, các trị tuyệt đối CR 
đều bé hơn so với giá trị kiểm định 1,96 nên 
p_value > 5%; vì vậy, độ lệch khác 0 không có ý 
nghĩa thống kê ở mức tin cậy 95%, kết luận rằng 
ước lượng các tham số trong SEM các yếu tố tác 
động đến Ý định tiếp tục đặt phòng qua website 
OTA ở trên là đáng tin cậy.
4.2.6. Phân tích cấu trúc đa nhóm

Để đánh giá có sự khác biệt trong một mô 
hình giữa các đối tượng khác nhau hay không, 
chúng ta dựa vào sự chênh lệch của giá trị Chi-
quare trong mối ràng buộc với bậc tự do (df) 
giữa mô hình bất biến và khả biến (Jöreskog, 
1971). Kết quả phân tích đa nhóm cho thấy, 
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5.2. Hàm ý quản trị
Qua những phân tích của bài nghiên cứu cho 

thấy, các yếu tố như chất lượng thông tin, tính 
bảo mật, chất lượng dịch vụ, thiết kế giao diện 
website và giá cả có tác động gián tiếp đến ý 
định tiếp tục đặt phòng qua website OTA thông 
qua yếu tố sự hài lòng làm trung gian. Sự hài 
lòng, giá cả, niềm tin có tác động trực tiếp đến 
ý định tiếp tục đặt phòng qua website OTA của 
người sử dụng và tác động cùng chiều. Nghiên 
cứu cũng đề xuất những giải pháp để xây dựng 
website OTA để mang lại sự hài lòng cho khách 
hàng và gia tăng ý định tiếp tục đặt phòng trong 
tương lai qua các nền tảng đặt phòng trực tuyến 
này. Cụ thể như sau:

Thứ nhất: Website OTA cần duy trì một 
mức giá cạnh tranh bằng một số chương trình, 
kỹ thuật giảm giá có thể áp dụng như: Giá ưu 
đãi khi đặt phòng sớm (Early Bird/ Advanced 
booking), giá ưu đãi giờ chót (Last minutes), 
giá ưu đãi khuyến khích đặt phòng cho kỳ 
nghỉ dài (Long stays/Length of Stays), giá chỉ 
bao gồm tiền phòng (Room only) hoặc giá bao 
gồm chi phí bữa sáng và bữa trưa hoặc bữa tối 
(2 bữa) trong chi phí tiền phòng (Half board), 
giá cho phép trả phòng trễ (Late check-out)/
Giá cho phép nhận phòng sớm (Early check-
in), giá dành cho các đặt phòng không được 
phép hủy (Non-refundable), giá dành cho đặt 
phòng có đảm bảo/không đảm bảo (Guarantee/
Non–guarantee), giá ưu đãi bí mật (Opaque 
Pricing). Giảm giá bằng hình thức tích đổi 
điểm cho khách hàng thành viên; Giảm giá 
bằng các chương trình liên kết với ngân hàng, 
ví điện tử… Giữa cơ sở kinh doanh lưu trú và 
website OTA cần tuân thủ điều khoản cân bằng 
giá (rate parity). Để đồng bộ được giá bán trên 
các kênh online, các cơ sở kinh doanh lưu trú 
nên sử dụng hệ thống quản lý kênh (Channel 
Manager-CM hay CMS). Để có thể cung cấp 
hóa đơn tài chính nội địa cho khách hàng, các 
website OTA nước ngoài có thể thành lập trụ 
sở tại Việt Nam để có đầy đủ pháp lý xuất hóa 
đơn, phục vụ cho việc hạch toán ghi nhận chi 
phí hoặc ủy quyền xuất hóa đơn cho các cơ sở 
kinh doanh lưu trú để xuất hóa đơn hợp lệ cho 
khách hàng.

Thứ hai: Các website OTA cần trang bị chức 
năng trò chuyên trực tuyến, số điện thoại tư 
vấn trực tiếp 24/7 sẽ là công cụ hữu hiệu cho 

giá trị p-value trong kiểm định sự khác biệt 
của các nhóm theo giới tính, độ tuổi, thu nhập, 
nghề nghiệp đều lớn hơn 0,05 (Nguyễn Đình 
Thọ & Nguyễn Thị Mai Trang, 2009). Do đó, 
kết luận rằng, không có sự khác biệt trong mô 
hình giữa các nhóm có độ tuổi, thu nhập, nghề 
nghiệp.

5.  Thảo luận kết quả và hàm ý
5.1. Thảo luận kết quả

Kết quả nghiên cứu cho ra phương trình đề 
cập ở trên với thứ tự tác động của các yếu tố 
được sắp xếp theo thứ tự giảm dần. Kết quả 
này một phần có sự tương đồng trong kết quả 
nghiên cứu của Đào Phúc Chiêu Hoàng (2018), 
các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng cũng là 
giá cả, chất lượng thông tin, chất lượng dịch 
vụ. Tuy nhiên, trong nghiên cứu trên đối tượng 
cụ thể là nhân viên văn phòng tại TPHCM của 
tác giả thì có sự khác biệt. Cụ thể, về thứ tự 
mức độ tác động, đối tượng khách hàng chung 
trong nghiên cứu của Đào Phúc Chiêu Hoàng 
(2018) thường quan tâm nhất về giá cả, kế đến 
là chất lượng thông tin website, chất lượng hệ 
thống website và cuối cùng là chất lượng dịch 
vụ website. Tương tự như kết quả nghiên cứu 
của tác giả, trong nghiên cứu của Huyen và Thu 
(2019), cảm nhận của khách hàng cũng bị ảnh 
hưởng bởi tính bảo mật, chất lượng dịch vụ, 
hình thức website và giá cả. 

So sánh với kết quả sự tác động của các yếu 
tố lên ý định mua lại trong nghiên cứu của 
Huyen và Thu (2019), Đào Phúc Chiêu Hoàng 
(2018) thì không có biến nghiên cứu nào có tác 
động trực tiếp đến ý định mua lại. Trong kết 
quả nghiên cứu trên đối tượng khách hàng là 
nhân viên văn phòng tại TPHCM thì ý định 
tiếp tục đặt phòng qua website OTA chịu sự 
ảnh hượng trực tiếp từ 03, cụ thể theo mức độ 
quan trọng: Thứ nhất, sự hài lòng với hệ số bằng 
0,448. Thứ hai, niềm tin với hệ số bằng 0,356. 
Thứ ba, giá cả với hệ số bằng 0,312. Mặc dù, giá 
cả ảnh hưởng lớn đến sự hài lòng nhưng lại tác 
động ít hơn đến ý định mua lại. Yếu tố niềm tin 
là yếu tố mới, chưa có nghiên cứu nào thực hiện 
trước kia, yếu tố này tuy không tác động đến sự 
hài lòng  nhưng lại có tác động trực tiếp đến ý 
định tiếp tục đặt phòng.
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hàng khi tương tác với website OTA. Giao diện 
của website OTA cần tương thích với các thiết 
bị điện tử, các hệ điều hành thông dụng hiện 
nay. Các website OTA cần hướng dẫn cho các 
cơ sở lưu trú đầy đủ công cụ và giải pháp nhằm 
đạt được hiệu quả về tiếp thị, nhất là tiếp thị 
về mặt hình ảnh sản phẩm. Hình ảnh phải bắt 
mắt, thể hiện được vẻ đẹp của nội thất, cuốn 
hút về cảnh quan. Ứng dụng công nghệ tiên tiến 
như xem phòng trực tuyến 360 độ (Panorama 
Virtual Tour) giúp khách hàng cảm nhận được 
mình như đang đặt chân đến tại điểm đến, tùy ý 
tự điều chỉnh góc nhìn, xem nội thất, xem cảnh 
quan một cách trực quan sinh động nhất. 

Thứ sáu: Để tạo niềm tin đối với khách hàng, 
các giao dịch đặt phòng đã có xác nhận thành 
công thì các website OTA và các cơ sở kinh 
doanh lưu trú cần đảm bảo đúng về số lượng, 
chất lượng phòng, giá cả cũng như các yêu cầu 
khác của khách hàng mà hai bên đã xác nhận. 
Các website OTA nên đầu tư xây dựng và quảng 
bá hình ảnh thương hiệu qua các trang mạng xã 
hội (facebook, instagram, twister, youtube…), 
quảng cáo qua truyền hình…Thực hiện tiếp 
thị ảnh hưởng bằng những trải nghiệm đặt 
phòng qua website OTA của các nghệ sỹ, người 
của công chúng, hoặc các chuyên gia nổi tiếng 
trong nghề (những đối tượng này gọi là KOLs-
Key Opinion Leaders hoặc Influencers). 
5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo

Do còn nhiều yếu tố khác ảnh hưởng đến 
biến phụ thuộc nhưng chưa đưa vào mô hình 
như thói quen sử dụng Internet, mục đích đặt 
phòng… nên kết quả nghiên cứu này chưa giải 
thích được toàn bộ sự biến thiên của biến phụ 
thuộc Sự hài lòng và Ý định tiếp tục đặt phòng 
của khách hàng

Các nghiên cứu trong tương lai cần nỗ lực 
nghiên cứu thêm các yếu tố ảnh hưởng, gia tăng 
kích thước mẫu, tiếp cận đối tượng khảo sát đa 
dạng hơn, cụ thể từng mục đích khác nhau, 
ngành nghề khác nhau, thực hiện nghiên cứu ở 
các vùng địa lý khác nhau... Có thể áp dụng thực 
hiện nghiên cứu đề tài tương tự trong cùng lĩnh 
vực kinh doanh sản phẩm dịch vụ qua website 
trung gian như bán tour du lịch, bán vé máy 
bay, cho thuê xe, bán các sản phẩm du lịch trọn 
gói (package)…

khách hàng khi phát sinh các thắc mắc, các nhu 
cầu cần tư vấn trực tiếp. Các công cụ này hoạt 
động cần đầu tư về trang thiết bị, nhân lực để 
đảm bảo sự sẵn sàng, liền mạch, không bị ngắt 
quãng, đặc biệt là khả năng phục vụ, thái độ của 
nhân viên hỗ trợ, tư vấn cần phải được đào tạo 
bài bản và có quy trình làm việc rõ ràng. Các 
xác nhận đặt phòng của khách hàng nên được 
gửi cùng lúc bằng nhiều hình thức khác nhau, 
bao gồm cả email, tin nhắn truyền thống qua số 
điện thoại được cung cấp sẽ giúp khách hàng 
dễ dàng hơn trong việc tiếp cận thông tin bằng 
nhiều cách ngay cả khi không thể kết nối được 
internet, đồng thời cũng đáp ứng đa dạng thói 
quen lưu trữ thông tin của khách hàng. 

Thứ ba: Cần nhận thức tầm quan trọng về 
tính bảo mật của người dùng, liên kết với cơ 
quan chuyên trách về lưu trữ bảo mật, ứng 
dụng công nghệ bảo mật cao như tầng ổ bảo 
mật (Secure Socket Layer) để mã hóa thông tin 
dưới dạng ký tự khi truyền tải thông tin giữa 
các bên liên kết. Ngoài ra các cam kết bảo mật 
cũng cần được hiển thị rõ ràng, cụ thể để khách 
hàng có thể nắm đầy đủ các thông tin cần biết. 
Tính bảo mật và sự công khai các điều khoản 
bảo mật sẽ giúp khách hàng giảm cảm nhận 
rủi ro và tăng cảm nhận an toàn, minh bạch từ 
đó sẽ tạo ra thái độ tích cực khi đặt phòng trực 
tuyến và ý định mua lại của người dùng.

Thứ tư: Các thông tin đăng tải tập trung 
nhấn mạnh thêm về tính năng và lợi ích khi sử 
dụng sản phẩm, tăng cường thêm các thông tin 
về dịch vụ cần thiết khác có thể phát sinh trong 
chuyến đi của khách hàng như vận chuyển, tiện 
ích ngân hàng, bệnh viện lân cận hay các điểm 
tham quan trong khu vực... Cần đăng tải công 
khai các bình luận của khách hàng về cơ sở lưu 
trú dù tốt hay xấu. Luôn phản hồi lại những 
đánh giá của khách hàng, với những đánh giá 
xấu thì cần phải khéo léo phản hồi, luôn giữ 
thái độ lịch sự trong mọi tình huống. 

Thứ năm: Cần chú trọng đến thiết kế giao 
diện của website OTA, nâng cao trải nghiệm 
trực tuyến của người dùng. Chú ý đến tính sử 
dụng dễ dàng, tránh các thao tác kỹ thuật phức 
tạp không làm mất nhiều thời gian cho khách 
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