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TÓM TẮT:

Bài viết nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định đặt phòng trực tuyến của khách du lịch. 
Bằng phương pháp kiểm định độ tin cậy, phân tích nhân tô' khám phá, phân tích nhân tố khẳng định 
và phân tích mô hình hóa cấu trúc, nghiên cứu xác định niềm tin và thái độ ảnh hưởng đến ý định 
đặt phòng trực tuyến. Kết quả cũng khẳng định nhận thức tính bảo mật và nhận thức tính hữu dụng 
ảnh hưởng đến niềm tin của khách hàng; nhận thức tính hữu dụng, nhận thức tính bảo mật và niềm 
tin ảnh hưởng đến thái độ của khách du lịch đối với việc đặt phòng trực tuyến.

Từ khóa: ý định đặt phòng trực tuyến, thái độ, nhận thức tính hữu dụng.

1. Đặt vân đề
Sự phát triển mạnh mẽ của Internet và công 

nghệ thông tin đã thay đổi hành vi của khách du 
lịch. Sự bùng nổ của các ứng dụng di động và hệ 
thống trực tuyến đã tác động tích cực đến phương 
thức tiếp cận, chia sẻ thông tin du lịch, lựa chọn 
điểm đến, nơi lưu trú, địa điểm ăn uống cũng như 
đặt mua dịch vụ của khách du lịch. Đồng thời, các 
tổ chức đã bắt đầu và ngày càng chú trọng giao 
tiếp, tương tác với khách hàng thông qua các ứng 
dụng trên internet. Với các ứng dụng điện tử, rào 
cản không gian, thời gian đang dần biến mất và cả 
thế giới đang ngày càng trở thành một cộng đồng 
tích hợp người mua và người bán. Do vậy, đặt 
phòng trực tuyến đang dần trở thành cách thức 

phổ biến để người tiêu dùng mua dịch vụ du lịch.
Hệ thông đặt phòng trực tuyến là một phần 

mềm cho phép người tiêu dùng đặt phòng và 
thanh toán trực tiếp tại một website hoặc ứng 
dụng và mọi thứ như ngày đặt phòng, thời gian lưu 
trú và thanh toán đều được xử lý trực tuyến 
(Johnston, 2017). Sự hiện diện của hệ thống đặt 
phòng trực tuyến tạo điều kiện dễ dàng cho khách 
hàng tìm thông tin về giá, về dịch vụ, về các 
chương trình khuyến mãi... và giao tiếp trực tiếp 
với khách sạn bất cứ lúc nào, bất cứ nơi đâu. Vì 
vậy, hệ thông đặt phòng trực tuyến như một kênh 
bán hàng, kênh phân phối giúp khách hàng dễ 
dàng hơn trong việc chọn lựa sản phẩm, dịch vụ; 
tạo điều kiện thuận lợi cho khách hàng khi ra
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quyết định mua hàng trực tuyến và hoạt động mua 
hàng Hơn nữa, khách hàng có thể quản lý đặt 
phòng và thanh toán cho kỳ nghỉ của họ trong 
vòng vài phút đăng ký thông qua hệ thống đặt 
phòng trực tuyến. Trong bôi cảnh ấy, nghiên cứu 
các yếu tố ảnh hưởng đến ý định đặt phòng trực 
tuyến có vai trò rất quan trọng đối với hoạt động 
kinh doanh của các khách sạn.

2. Cở sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
Đặt phòng khách sạn trực tuyến đề cập đến 

việc khách hàng đặt phòng bằng hệ thống đặt 
phòng trực tuyến độc lập hoặc do khách sạn cung 
cấp (Ratnasingam, 2012). Ý định đặt phòng trực 
tuyến phản ánh khả năng đặt phòng của người 
tiêu dùng thông qua website của khách sạn (Lien 
& cộng sự, 2015). Theo Emir và cộng sự (2016), ý 
định đặt phòng trực tuyến là khả năng khách hàng 
sẽ sớm mua hoặc đặt phòng thông qua hệ thống 
đặt phòng trực tuyến khách sạn.

Các yếu tố ảnh hưởng đến ý định đặt phòng 
trực tuyến thay đổi theo thời gian trong sự phát 
triển ngày càng mạnh mẽ của doanh nghiệp, của 
nhu cầu khách hàng với sự bùng nổ của công nghệ 
thông tin truyền thông và kinh doanh trực tuyến. 
Tính bảo mật trong các giao dịch trực tuyến là hết 
sức cần thiết, đặc biệt, khách hàng thường do dự 
và lo lắng khi sử dụng thẻ tín dụng số hoặc thông 
tin cá nhân trên internet. Nhận thức tính bảo mật 
của hệ thống đặt phòng trực tuyến tác động mạnh 
đến niềm tin của khách hàng (Agag & El-Masr, 
2016). Khi khách du lịch nhận ra hệ thống đặt 
phòng trực tuyến sẽ nâng cao hiệu suất và năng 
suất thì họ sẽ bắt đầu chú ý đến ý định đặt phòng 
trực tuyến. Do vậy, nhận thức tính hữu dụng tác 
động tích cực đến niềm tin và thái độ của khách 
hàng đốì với đặt phòng trực tuyến(Agag & 
El-Masry, 2016).

Sự chấp nhận của người sử dụng đối với một hệ 
thông công nghệ mới bị tác động mạnh mẽ bởi 
yếu tố nhận thức tính dễ sử dụng (Davis, 1989). 
Nếu người sử dụng cảm thây công nghệ này dễ 
dàng hơn so với các công nghệ khác, thì hầu như 
họ sẽ châp nhận sử dụng. Theo Agag và El-Masry 
(2016), nhận thức tính dễ sử dụng có ảnh hưởng 
đến thái độ đối với đặt phòng trực tuyến. Niềm tin 
sẽ tạo cho khách hàng cảm giác an toàn và thân 
thiện với khách sạn. Anuar và cộng sự (2018) 
khẳng định, niềm tin của khách hàng ảnh hưởng 
đến thái độ đôi với đặt phòng trực tuyến. Niềm tin 
là yếu tố dự báo mạnh mẽ, tích cực về ý định mua 
cũng như quyết định mua của khách hàng. Nhiều 
nghiên cứu đã khẳng định niềm tin có ảnh hưởng 
đến ý định đặt phòng trực tuyến (Lien & cộng sự, 
2015; Agag & El-Masry, 2016; Augustine & 
Adnan, 2020). Ngoài ra, thái độ đối với đặt phòng 
trực tuyến cũng ảnh hưởng tích cực đến ý định 
đặt phòng trực tuyến của khách hàng (Agag & 
El-Masry, 2016; Anuar & cộng sự, 2018). Bên 
cạnh đó, Ozturk và cộng sự (2016) cũng thừa nhận 
chuẩn chủ quan đóng một vai trò quan trọng trong 
lĩnh vực du lịch và ảnh hưởng đến ý định đặt 
phòng trực tuyến. Vì vậy, nghiên cứu đề xuất mô 
hình như sau: (Hình 1)

3. Phương pháp nghiên cứu:
Dữ liệu nghiên cứu được thu thập theo phương 

pháp chọn mẫu thuận tiện trong khoảng thời gian 
từ ngày 05/3 đến ngày 20/4/2022. Quá trình thực 
hiện nghiên cứu đã thu về 512 bảng trả lời hợp lệ. 
Thang đo Likert 5 bậc được sử dụng. Thang đo các 
khái niệm trong mô hình được kế thừa từ các 
nghiên cứu trước đó: Nhận thức tính bảo mật (6 
mục hỏi theo Ponte & cộng sự, 2015; Agag & 
El-Masry, 2016; Lê Văn Huy & cộng sự, 2020); 
Nhận thức tính hữu dụng (7 mục hỏi theo Agag & 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu để xuất
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El-Masr, 2016; Dachyar & Banjarnahor, 2017); 
Nhận thức tính dễ sử dụng (6 mục hỏi theo Agag 
& El-Masr, 2016; Dachyar & Banjarnahor, 2017); 
Niềm tin khách hàng (6 mục hỏi theo Agag & 
El-Masr, 2016; Al-Adwan & cộng sự, 2020); Thái 
độ đốì với đặt phòng trực tuyến (4 mục hỏi theo 
Amaro & Duarte, 2015; Agag & El-Masr, 2016); 
Chuẩn chủ quan (4 mục hỏi theo Bhattacherjee, 
2000; Hà Nam Khánh Giao & cộng sự, 2018); 
Ý định đặt phòng trực tuyến (4 mục hỏi theo Agag 
& El-Masr, 2016, Kim & cộng sự, 2017).

Các thang đo được đánh giá bằng hệ sô' 
Cronbach’s alpha, phân tích nhân tố khám phá, 
phân tích nhân tô' xác định để khẳng định tính đơn 
hướng, giá trị hội tụ, độ tin cậy tổng hợp và độ giá 
trị phân biệt của các thang đo. Tiếp theo, phương 
pháp mô hình hóa phương trình cấu trúc (SEM) 
được sử dụng để kiểm định các quan hệ cấu trúc 
giữa các khái niệm trong mô hình lý thuyết.

4. Kết quả nghiên cứu
Kết quả kiêm định Cronbach’ s Alpha
Thang đo các khái niệm đều có hệ sô' 

Cronbach’s Alpha khá tô't, từ 0.835 đến 0.881. Tuy 
nhiên, thang đo Nhận thức tính bảo mật loại biến 
NTBM5; Nhận thức dễ sử dụng loại biến NDSD5; 
Niềm tin khách hàng loại biến NTKH5. Bởi các 
biến này có hệ sô' tương quan biến tổng < 0.3.

Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA)
Kết quả EFA biến phụ thuộc (ý định đặt phòng 

trực tuyến) cho thấy: KMO = 0.781> 0.5; sig. - 
.000, thể hiện mức ý nghĩa khá cao. Kết quả cũng 
chỉ ra có 1 nhân tô' được trích với tổng phương sai 
trích bằng 68,512% > 60%, các biến trong các 
thang đo đều có mức tải nhân tô' biến thiên từ 
0.722 đến 0.826, đều > 0.5. Điều này chứng tỏ 
thang đo giải thích tô't khái niệm.

Kết quả EFA biến độc lập được thực hiện qua 2 
lần. EFA lần 1 cho thấy KMO = 0.937 > 0.5, sig. 
- .000, tổng phương sai trích bằng 65,619% > 60%. 
Tuy nhiên, biến NTHD1 và NTHD5 có mức tải 
nhân tô' < 0.5 nên biến NTHD1, NTHD5 bị loại và 
EFA được thực hiện lần 2. EFA lần 2 cho thấy 
KMO = 0.933 > 0.5; sig. = .000. thể hiện mức ý 
nghĩa khá cao. Kết quả chỉ ra có 6 nhân tô được 
trích với tổng phương sai trích bằng 67,314%

> 60%, các biến trong các thang đo đều có mức tải 
nhân tô' biến thiên từ 0.628 đến 0.841, đều > 0.5. Vì 
vậy, giá trị các thang đo này đều chấp nhận được.

Kết quả phân tích nhân tố khẳng định (CFA)
CFA được tiến hành với 7 yếu tô' trong mô hình 

nghiên cứu cũng cho thấy, mô hình đo lường đạt 
được sự phù hợp tốt với dữ liệu: Các giá trị 
RMSEA = 0.031 < 0.08; CFI = 0.974; TLI = 0.971; 
GFI = 0.928> 0.9; Chi-square = 662.880 (p = .000), 
CMIN/df = 1.496 < 2. Bên cạnh đó, trọng sô' nhân 
tô' (chuẩn hóa) của tất cả các biến đều có ý nghĩa 
thống kê (0.645 - 0.819; p<0,001) và tất cả các mô'i 
tương quan của các khái niệm thành phần kết hợp 
vơi sai sô' chuẩn đều có p-value = 0.000 < 0.05. 
Đồng thời, các thang đo đều đạt độ tin cậy tổng 
hợp > 0.6; phương sai trích > 0.5 và MSV < AVE, 
ASV < AVE, căn bậc hai của AVE > các tương 
quan giữa các khái niệm (Bảngl). Vì vậy, thang đo 
7 khái niệm đều phù hợp với dữ liệu thị trường, đạt 
được độ tin cậy, đạt giá trị hội tụ và có giá trị phân 
biệt với các thành phần còn lại.

Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu
Kết quả kiểm định giả thuyết cho thấy các giả 

thuyết Hl, H2, H3, H4, H5, H6, H7 đều được ủng 
hộ với mức ý nghĩa thống kê p < 0.05. Kết quả 
cũng chỉ ra giả thuyết (H8) chuẩn chủ quan ảnh 
hưởng đến ý định đặt phòng trực tuyến bị bác bỏ 
(P-vaĩue = 0.057 >0.05). (Bang 2)

Kết quả từ Bảng 2 cho thấy, Nhận thức tính 
bảo mật và Nhận thức tính hữu dụng đều ảnh 
hưỡng đến niềm tin của khách hàng với trọng sô 
chuẩn hóa lần lượt là 0.263 và 0.441. Bên cạnh 
đó, kết quả cũng chỉ ra Nhận thức tính bảo mật, 
nhận thức tính dễ sử dụng và niềm tin khách hàng 
đều ảnh hưởng đến thái độ của khách hàng đô'i 
với đặt phòng trực tuyến. Trong đó, ảnh hưởng 
mạnh nhất đến thái độ của khách hàng đô'i với 
đặt phòng trực tuyến là Niềm tin khách hàng 
(trọng sô' chuẩn hóa là 0.433), tiếp đến là Nhận 
thức dễ sử dụng (trọng sô' chuẩn hóa là 0.347), và 
cuối cùng là Nhận thức tính hữu dụng (trọng sô' 
chuẩn hóa là 0.145).

Ngoài ra, nghiên cứu khẳng định, Niềm tin 
khách hàng và Thái độ của khách hàng đốì với đặt 
phòng trực tuyến đều ảnh hưởng đến ý định đặt
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Bảng 1. Kết quả kiểm định độ tin cậy và giá trị phân biệt của các khái niệm 
trong mô hình nghiên cứu

Khái niệm CR AVE MSV ASV 1 2 3 4 5 6 7

1. Nhận thức tính 
bảo mật

0.882 0.599 0.184 0.163 0.774

2. Nhận thức tính 
hữu dụng 0.859 0.551 0.352 0.270 0.409* 0.742

3. Nhận thức tính 
dếsửdụng 0.836 0.505 0.433 0.304 0.406* 0.568* 0.711

4. Niểm tin 
khách hàng 0.884 0.604 0.534 0.350 0.427* 0.568* 0.616* 0.777

5. Thái độ của 
khách hàng 0.862 0.611 0.476 0.346 0.429* 0.544* 0.658* 0.690* 0.782

6. Chuẩn 
chủ quan 0.859 0.603 0.235 0.206 0.344* 0.472* 0.414* 0.414* 0.485* 0.777

7. Ý đinh đặt 
phòng trực tuyến 0.848 0.583 0.534 0.344 0.399* 0.594* 0.593* 0.731* 0.674* 0.459* 0.764

(Ghi chú: *• p-value = 0.000; CR - Độ tin cậy tổng hợp; AVE - Phương sai trích; MSV Phương sai chia sẻ 
cực đại; ASV - Phương sai chia sẻ trung bĩnh; căn bậc hai của phương sai trên đường chéo chính, hệ số tương 
quan giữa các câu trúc khái niệm dưới đường chéo chính).

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả, 2022

Bảng 2. Kết quả kiểm định mối quan hệ giữa các khái niệm trong mô hình nghiên cứu

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu điều tra của nhóm tác giả, 2022

Giả thuyết
Môi quan hệ Hệ sốđưòng dân

P-value Kết luận
Chưa chuẩn hóa Chuẩn hóa

H1 Nhận thức tính bảo mật -> Niềm tin 0.251 0.263 *** Chấp nhận

H2 Nhận thức tính hữu dụng -> Niềm tin 0.420 0.441 *** Chấp nhận

H3 Nhận thức tính hữu dụng -> Thái độ 0.138 0.145 0.014 Chấp nhận

H4 Nhận thức dếsử dụng -> Thái độ 0.365 0.347 *** Chấp nhận

H5 Niềm tin -> Thái độ 0.434 0.433 Chấp nhận

H6 Niểm tin -> Ý đinh đặt phòng trực tuyến 0.471 0.492 Chấp nhận

H7 Thái độ -> Ý đinh đặt phòng trực tuyến 0.325 0.340 *** Chấp nhận

H8 Chuẩn chủ quan -> Ý định đặt phòng trực tuyến 0.075 0.074 0.057 Bác bỏ
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phòng đặt phòng trực tuyến. Trong đó, ảnh hưởng 
mạnh nhất đến ý định đặt phòng đặt phòng trực 
tuyến là Niềm tin khách hàng (trọng số chuẩn hóa 
là 0.492), tiếp đến là thái độ của khách hàng đốì 
với đặt phòng trực tuyến (trọng số chuẩn hóa là 
0.340). Đồng thời, nghiên cứu cũng chỉ ra Chuẩn 
chủ quan không có ảnh hưởng đến ý định đặt 
phòng trực tuyến. (Hình 2)

5. Kết luận và hàm ý nghiên cứu
Kết quả nghiên cứu cho thấy, niềm tin và thái 

độ của khách hàng ảnh hưởng đến ý định đặt 
phòng trực tuyến. Đồng thời nghiên cứu cũng chỉ 
ra Nhận thức tính bảo mật, Nhận thức tính hữu 
dụng đều ảnh hưởng đến niềm tin; Nhận thức tính 
bảo mật, nhận thức tính dễ sử dụng và niềm tin 
khách hàng đều ảnh hưởng đến thái độ của khách 
hàng đối với đặt phòng trực tuyến. Vì vậy, các 
khách sạn cần hoạch định được các nguồn lực cần 
thiết để xây dựng, phát triển hệ thống đặt phòng 
trực tuyến ngày càng tốt hơn, đáp ứng nhu của 

khách hàng và thành công trong môi trường 
thương mại điện tử và cạnh tranh hiện nay.

Thứ nhất, khách sạn nên đảm bảo sự tin cậy khi 
cung cấp dịch vụ đặt phòng trực tuyến. Các khách 
sạn cần thực hiện đầy đủ trách nhiệm của mình 
trong các giao dịch đặt phòng trực tuyến; chú 
trọng công tác tư vân, giải quyết các vấn đề khó 
khăn, khúc mắc của khách hàng trong quá trình 
đặt phòng trực tuyến.

Thứ hai, khách sạn nên tăng cường tính hữu 
dụng của hệ thống đặt phòng trực tuyến: xây dựng 
cơ chế kinh doanh rõ ràng, chính sách bán hàng và 
hỗ trợ khách hàng thật sự tôi; giá phòng được 
công khai minh bạch, rõ ràng; chính sách khuyến 
mãi và các chương trình khách hàng cần đến với 
khách hàng một cách đúng lúc, kịp thời. Khách 
sạn cần có đội ngũ nhân viên quản lý hệ thông đặt 
phòng trực tuyến để tiếp nhận và phản hồi ý kiến 
khách hàng, thực hiện các yêu cầu đặc biệt của 
khách hàng nhanh chóng và kịp thời.

Hình 2: Kết quả SEM mô hình nghiên cứu (chuẩn hóa)
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Thứ ba, khách sạn nên tăng cường tính bảo mật 
của hệ thông đặt phòng trực tuyến: chú trọng đến 
các biện pháp bảo mật thông tin khách hàng và 
thông tin đặt phòng...; hướng dẫn khách hàng các 
biện pháp phòng tránh rủi ro như mã Pin, mật 
khẩu truy cập... để gia tăng sự hiểu biết, kinh 
nghiệm giao dịch và thông tin liên quan đến vân 
đề bảo mật của khách hàng.

Thứ tư, khách sạn cần cải thiện hệ thông đặt 

phòng trực tuyến đơn giản, dễ vận hành các ứng 
dụng, các dịch vụ có sẵn. Cụ thể: các thao tác từng 
bước đặt phòng được hướng dẫn cụ thể, súc tích, 
dễ hiểu để khách hàng dễ dàng sử dụng dịch vụ; 
hệ thống đặt phòng trực tuyến nên cung cấp các 
nút điều hướng rõ ràng, dễ hiểu; các chú ý, hình 
ảnh gợi ý dễ nhận biết, dễ thực hiện tạo dựng 
những trải nghiệm dễ chịu cho khách hàng khi họ 
đến với hệ thông đặt phòng trực tuyến ■
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ABSTRACT:
This study explores the factors affecting the online booking intention of tourists. By using the 

Cronbach's alpha test, exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis, and structural 
equation modeling, this study examines how the trust and attitudes affect the online booking 
intention. The study’s results confirm that the factors of perceived security and perceived 
usefulness affect the trust of tourists while the factors of perceived usefulness, perceived security, 
and trust influence the attitudes of tourists towards the online booking intention.

Keywords: online booking intention, attitude, perceived usefulness.
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