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Tóm tắt: Sử dụng mô hình hồi quy Tobit, nghiên cứu này ước lượng sự ảnh hưởng từ các 
đặc điểm của đánh giá trực tuyến đến điểm hữu ích của chúng đối với người tiêu dùng trên 
trang thương mại điện tử Tiki.vn. Kết quả ước lượng đã chỉ ra rằng, tất cả các đặc điểm của 
đánh giá trực tuyến được đề xuất trong mô hình đều có tác động tích cực lên điểm hữu ích 
của bài đánh giá. Ngoài ra, nghiên cứu còn khám phá được mối quan hệ ngược chiều giữa yếu 
tố độ dài với xếp hạng của đánh giá trực tuyến, cũng như sự ảnh hưởng tích cực của xếp hạng 
lên sức mạnh cảm xúc của bài đánh giá sản phẩm. Trên cơ sở đó, nghiên cứu này đề xuất giải 
pháp cho các nhà quản trị sàn thương mại điện tử, đặc biệt là Tiki.vn. 

Từ khóa: Đánh giá trực tuyến, nhân tố ảnh hưởng, điểm hữu ích, thương mại điện tử
Factors affecting online review helpfulness on e-commerce websites in Vietnam: 

A case of Tiki.vn
Abstract: Using the Tobit model, also known as a censored regression model, this study 

estimates the impact of online reviews’ characteristics on their helpfulness for consumers 
on Tiki.vn, an e-commerce platform. The results indicate that all features of online reviews 
suggested in the model have positive influence on the helpfulness of online reviews. Besides, 
this study explored the negative relationship between the length and the ratings of online 
reviews as well as the positive effect of the ratings on sentiment of online reviews. Accordingly, 
this research suggests some good and sound solutions for e-commerce managers, especially 
Tiki.vn. 

Keywords: Online reviews, influencing factors, helpfulness, e-commerce 
Ngày nhận bài: 11/06/2020   Ngày duyệt đăng: 15/06/2021

1. Đặt vấn đề
Mua sắm trực tuyến đang là xu hướng của người dùng hiện nay vì các lợi ích về tiện 

lợi và tiết kiệm thời gian cũng như phòng chống dịch hiệu quả trong bối cảnh dịch Covid-19 
đang diễn biến phức tạp. Tuy nhiên, bên cạnh những lợi ích đem lại, mua sắm trực tuyến vẫn 
tồn tại những điểm bất lợi cho người dùng về sự tin cậy trong chất lượng sản phẩm và tính 
chính xác trong thông tin cung cấp của người bán tại các sàn thương mại điện tử. Người dùng 
ngày càng dựa vào những đánh giá của người đã mua sản phẩm như là một yếu tố quan trọng 
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phục vụ việc ra quyết định mua hàng hoá trên các nền tảng số. Do đó, đánh giá trực tuyến của 
người tiêu dùng ngày nay đóng vai trò như một nguồn thông tin chính yếu trong việc giúp 
người tiêu dùng đưa ra quyết định mua hàng.

Đánh giá trực tuyến đang trở nên quan trọng hơn khi cho phép người tiêu dùng tiếp 
cận được những thông tin đáng tin cậy và chi tiết từ việc chia sẻ trải nghiệm của những người 
tiêu dùng khác trong quá khứ (Gretzel và cộng sự, 2011). Nghiên cứu của Ren và Hong (2018) 
chỉ rõ đánh giá của người tiêu dùng được xem là cái nhìn tổng thể về tất cả khía cạnh của sản 
phẩm, từ chất lượng, dịch vụ đến các chi tiết liên quan. Vì vậy, tìm kiếm và tiếp cận các đánh 
giá từ người khác giúp người tiêu dùng có nhận thức đầy đủ hơn về sản phẩm, từ đó tác động 
lên các quyết định mua hàng của họ. Tuy nhiên, số lượng các bài đánh giá đang có sẵn cho mỗi 
sản phẩm trên các sàn thương mại điện tử hiện đang rất lớn, đồng nghĩa với việc người tiêu 
dùng phải dành nhiều thời gian và nỗ lực để sàng lọc nhiều đánh giá khác nhau. Xuất phát từ 
thực trạng đó, nhiều trang bán hàng ở Việt Nam (ví dụ như Tiki, Shopee, Lazada) đã cho phép 
khách hàng của mình bày tỏ các suy nghĩ về tính hữu ích của các bài đánh giá từ người dùng 
khác dựa trên việc tương tác với câu hỏi “bài đánh giá này có hữu ích với bạn không?”. Nhờ vậy, 
quá trình tìm hiểu sản phẩm của người tiêu dùng trở nên dễ dàng và nhanh chóng hơn. Bên 
cạnh đó, nghiên cứu của Jiang và Benbasat (2007) cũng chỉ ra điểm hữu ích của thông tin thu 
được ảnh hưởng tích cực đến thái độ của người tiêu dùng. Do đó, đối với nhà quản trị doanh 
nghiệp trên các trang mua sắm trực tuyến, nhiệm vụ xúc tiến người tiêu dùng mua hàng có 
thể được thực hiện hiệu quả bằng việc tập trung vào điểm hữu ích các bài đánh giá sản phẩm. 
Đối với các nghiên cứu, việc khám phá ra các yếu tố có thể ảnh hưởng đến tính hữu ích của 
đánh giá trực tuyến là một vấn đề cấp thiết cần được giải đáp.

Tầm quan trọng của điểm hữu ích của các bài đánh giá trực tuyến đã được nhấn mạnh 
trong các nghiên cứu trước. Tuy nhiên, có rất ít nghiên cứu tập trung vào việc khám phá các 
yếu tố ảnh hưởng đến điểm hữu ích từ đánh giá của người tiêu dùng trên các trang thương 
mại điện tử ở Việt Nam, cụ thể là Tiki. Báo cáo quý 1 năm 2021 về các sàn thương mại điện 
tử ở Việt Nam được thực hiện bởi Iprice đã chỉ ra Tiki xếp thứ 3 trong bảng xếp hạng về tổng 
lượt truy cập hàng tháng (Tập đoàn Iprice, 2021). Kết quả đó cho thấy mức độ thường xuyên 
của hành vi người tiêu dùng trên trang chủ của Tiki, bao gồm hoạt động tìm kiếm và tiếp cận 
các bài đánh giá sản phẩm cũng như các hành vi khác. Vì vậy, xác định sự ảnh hưởng của các 
đặc điểm của đánh giá trực tuyến lên nhận thức về tính hữu ích của các bài đánh giá trên sàn 
thương mại Tiki là cấp thiết. Để giải quyết vấn đề đó, nghiên cứu này đề xuất một mô hình 
kiểm tra và lượng hóa sự tác động của độ dài, xếp hạng, sức mạnh cảm xúc của đánh giá trực 
tuyến lên điểm hữu ích của nó đối với người tiêu dùng ở Việt Nam. 

2. Cơ sở lý luận
2.1. Đánh giá trực tuyến 
Đánh giá trực tuyến được xem xét như là các nhận định về sản phẩm do người tiêu dùng 

đăng tải trên các trang bán hàng của doanh nghiệp hoặc tại một trang web khác (Mudambi 
và Schuff, 2010). Vì người tiêu dùng không được trải nghiệm sản phẩm trước khi giao dịch 
trên các sàn thương mại trực tuyến, nên nhận thức rủi ro của họ về sản phẩm là cao. Khi đó, 
người tiêu dùng có xu hướng tìm kiếm thông tin để giảm thiểu sự rủi ro này. Bên cạnh những 
mô tả về sản phẩm do chính công ty cung cấp, đánh giá từ người dùng trước được xem là 
nguồn thông tin đáng tin cậy (Gretzel, 2008). Những đánh giá này có thể cải thiện nhận thức 
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của người tiêu dùng về trang web của doanh nghiệp và tính hữu dụng của nó (Kumar và 
Benbasat, 2006), dựa trên lượng thông tin mà người khác cung cấp. Thêm vào đó, Goldenberg 
và cộng sự (2001) khẳng định quá trình ra quyết định của người tiêu dùng bị ảnh hưởng sâu 
sắc bởi đánh giá trực tuyến, cụ thể là hình thức truyền miệng trực tuyến giữa người tiêu dùng 
với nhau. Nhờ vào sự phát triển của Internet, sự tác động này trở nên mạnh mẽ hơn khi các cá 
nhân có thể chia sẻ ý kiến hoặc trải nghiệm của họ một cách dễ dàng với người dùng Internet 
khác (Dellarocas, 2003). Vì vậy, nghiên cứu này cho rằng, đánh giá trực tuyến là một yếu tố 
quan trọng cần được xem xét do có sự ảnh hưởng đến nhận thức của người tiêu dùng, từ đó 
tác động lên quyết định mua hàng của họ. 

2.2. Mức độ hữu ích của đánh giá trực tuyến
Mức độ hữu ích của các bài đánh giá về sản phẩm trên các nền tảng bán hàng trực 

tuyến phản ánh nhận định của người tiêu dùng về bài đánh giá đó. Dựa trên các lý thuyết về 
kinh tế học thông tin, Mudambi và Schuff (2010) chỉ ra rằng một đánh giá trực tuyến là hữu 
ích khi người tiêu dùng nhận thấy được giá trị của đánh giá đó trong quá trình mua sắm. Thực 
tế cho thấy một số trang web đã cho phép người dùng xem “phần nhận xét các bài đánh giá” 
để giải quyết sự lo ngại về chất lượng của các bài đánh giá này (Cheung và cộng sự, 2012). 
Bên cạnh đó, một hình thức phổ biến nhằm xác định mức độ tin cậy của một bài đánh giá là 
để người tiêu dùng xếp hạng chúng là “không hữu ích” hoặc “hữu ích” (Li và cộng sự, 2013). 
Điểm số về tính hữu ích của một bài đánh giá phản ánh giá trị của bài đánh giá (Schindler và 
Bickart, 2012). Điểm số này được xác định bằng cách chia số người thấy bài đánh giá là hữu ích 
trên tổng số người đã nhận xét về bài đánh giá đó (Mudambi và Schuff, 2010; Sen và Lerman, 
2007). Nghiên cứu của Chen (2013) cho rằng điểm hữu ích của bài đánh giá càng cao, càng có 
mối tương quan mạnh mẽ đến doanh số bán hàng. Từ đó cho thấy tầm quan trọng của điểm 
hữu ích của một bài đánh giá trực tuyến. Mặt khác, trong phần lớn các nghiên cứu trước, tính 
hữu ích được xác định dựa trên ba đặc điểm của bài đánh giá: độ dài, xếp hạng và sức mạnh 
cảm xúc. Vì vậy, nghiên cứu này cũng áp dụng ba yếu tố đó để xem xét sự ảnh hưởng của 
chúng lên nhận thức tính hữu ích về bài đánh giá của người tiêu dùng trên trang thương mại 
điện tử Tiki.vn. 

2.3. Độ dài của đánh giá trực tuyến
Mudambi và Schuff (2010) cho rằng độ dài của một đánh giá là thành phần dự đoán 

quan trọng về mức độ hiệu quả trong việc truyền tải thông điệp. Độ dài của bài đánh giá liên 
quan đến tổng số ký tự hoặc từ ngữ trong một bài đánh giá văn bản (Zhang và cộng sự, 2017). 
Thực tế cho thấy các bài đánh giá với độ dài lớn thường mang nhiều thông tin và chi tiết hơn, 
trong khi các đánh giá ngắn thường không đi sâu và thiếu cái nhìn toàn diện về các đặc điểm 
của sản phẩm.  Nghiên cứu của Johnson và Payne (1985) cũng đã chỉ ra việc đọc các bài dài 
hơn giúp người tiêu dùng nỗ lực ít hơn trong việc tìm kiếm thông tin, từ đó hỗ trợ quá trình ra 
quyết định và nhanh chóng giảm sự không chắc chắn về sản phẩm nhờ vào sự đầy đủ về mặt 
thông tin. Vì vậy, nghiên cứu này cho rằng độ dài của một đánh giá là khái niệm quan trọng 
liên quan đến mức độ người tiêu dùng nhận thức về giá trị của bài đánh giá. 

2.4. Xếp hạng của đánh giá trực tuyến 
Nghiên cứu của Mudambi và Schuff (2010) đã chỉ ra rằng người tiêu dùng có xu hướng 

tìm các bài đánh giá được xếp hạng với số điểm hoặc là cực kỳ cao, hoặc là cực kỳ thấp với 
mong đợi những bài đánh giá đó chứa đựng mạnh mẽ sự hài lòng hoặc không hài lòng của 
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những người đánh giá. Vì thế, ở cấp độ tổng thể, sự tác động của yếu tố xếp hạng lên điểm hữu 
ích của bài đánh giá khó có thể kết luận. Trong các nghiên cứu của Hu và cộng sự (2008), Lee 
và cộng sự (2013), xếp hạng trong một bài đánh giá sản phẩm được xem là một yếu tố giúp ích 
cho người tiêu dùng trong quá trình đưa ra quyết định mua hàng. Ngoài ra, nghiên cứu của 
Pavlov và Dimoka (2006) cũng chỉ ra xếp hạng trong bài đánh giá trên nền tảng thương mại 
eBay cung cấp số lượng lớn thông tin cho người tiêu dùng. Vì vậy, xem xét sự tác động của yếu 
tố xếp hạng lên điểm hữu ích của bài đánh giá là cần thiết, giữa bối cảnh kết quả nghiên cứu 
của các bài trước là khác nhau tùy thuộc vào loại sản phẩm. 

2.5. Sức mạnh cảm xúc của đánh giá trực tuyến 
Harris và Paradice (2007) đã chỉ ra cảm xúc của một thông điệp có thể được truyền tải 

một cách hiệu quả dưới hình thức văn bản và tác động mạnh mẽ đến nhận thức của người 
đọc. Đối với bài đánh giá trực tuyến của người tiêu dùng, cảm xúc liên quan đến việc cá nhân 
nhìn nhận và đánh giá các tính năng sản phẩm với thái độ tích cực hay tiêu cực (Schindler và 
Bickart, 2012).  Người tiêu dùng có thể phát hiện cảm xúc của người đăng bài đánh giá thông 
qua các từ ngữ mang sắc thái tình cảm, cảm xúc. Matthias W.Uhl (2011) cũng đã chỉ ra cảm xúc 
được thể hiện trong đánh giá trực tuyến có ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của người 
tiêu dùng. Do đó, bên cạnh việc xem xét thứ hạng của bài đánh giá thông qua những con số, 
người tiêu dùng còn dựa trên những khía cạnh cảm xúc có trong bài đăng để quyết định hành 
vi mua hàng của mình. Thêm vào đó, nghiên cứu của Agnihotri và Bhattacharya (2016) khẳng 
định những bài đánh giá sản phẩm với thái độ tích cực của người tiêu dùng có thể dẫn đến 
những thay đổi tích cực trong tư duy của người dùng khác và ngược lại. Vì vậy, sức mạnh của 
cảm xúc trong đánh giá trực tuyến là một yếu tố quan trọng cần được xem xét để đánh giá 
điểm hữu ích của các bài đăng.

3. Mô hình, các giả thuyết, dữ liệu và phương pháp nghiên cứu
3.1. Mô hình nghiên cứu
Từ cơ sở lý thuyết và thực tiễn, đặc biệt là các nghiên cứu của Hu và cộng sự (2008), 

Mudambi và Schuff (2010), nghiên cứu này đề xuất mô hình nghiên cứu tác động của các đặc 
điểm của đánh giá trực tuyến lên điểm hữu ích của chúng đối với người tiêu dùng trên nền 
tảng thương mại điện tử Tiki.vn, được trình bày ở hình 1.
Hình 1. Mô hình nghiên cứu sự tác động của các đặc điểm đánh giá trực tuyến lên điểm 

hữu ích của đánh giá trực tuyến đối với người tiêu dùng
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Trong đó, các biến trong mô hình bao gồm:
- Biến độc lập: độ dài của đánh giá trực tuyến.
- Biến trung gian: xếp hạng của đánh giá trực tuyến, sức mạnh cảm xúc của đánh giá 

trực tuyến.
- Biến phụ thuộc: điểm hữu ích của đánh giá trực tuyến.
3.2. Các giả thuyết nghiên cứu
3.2.1. Độ dài và Xếp hạng của đánh giá trực tuyến
Giả thuyết H1: Độ dài của đánh giá trực tuyến ảnh hưởng tiêu cực đến xếp hạng của đánh 

giá trực tuyến.
Một người không hài lòng với một sản phẩm hoặc dịch vụ cụ thể có thể chia sẻ nhiều chi 

tiết hơn về trải nghiệm của họ với người khác (Lu và Hsiao, 2007; Verhagen và cộng sự, 2013; 
Zhou, 2011). Trong bối cảnh đánh giá của người tiêu dùng trực tuyến, vì người tiêu dùng có 
trải nghiệm tiêu cực trong việc sử dụng sản phẩm/dịch vụ sẽ sẵn sàng chia sẻ cảm xúc và trải 
nghiệm của họ với người khác, các đánh giá tiêu cực dự kiến sẽ dài hơn so với những đánh giá 
tích cực (Salvetti, 2012). Do đó, độ dài của đánh giá trực tuyến càng lớn sẽ có thể dẫn đến xếp 
hạng của đánh giá càng thấp.

3.2.2. Xếp hạng và Sức mạnh cảm xúc của đánh giá trực tuyến
Giả thuyết H2: Xếp hạng của đánh giá trực tuyến ảnh hưởng tích cực đến sức mạnh cảm xúc 

của đánh giá trực tuyến.
Xếp hạng của đánh giá trực tuyến là đánh giá chung của người đánh giá, phản ánh trải 

nghiệm về chất lượng của một sản phẩm hoặc dịch vụ (Hu và cộng sự, 2008). Mọi người có xu 
hướng tìm các đánh giá với xếp hạng thấp nhất hoặc cao nhất (Mudambi và Schuff, 2010), bởi 
vì đó là những đánh giá phản ánh mạnh mẽ cảm xúc và thái độ của người đánh giá đối với sản 
phẩm. Người tiêu dùng xếp hạng bài đánh giá càng cao, đồng nghĩa với việc họ có những trải 
nghiệm tốt về việc sử dụng sản phẩm, từ đó dẫn đến thái độ tích cực trong quá trình chia sẻ 
ý kiến và kinh nghiệm. Vì vậy, xếp hạng của đánh giá trực tuyến ảnh hưởng tích cực đến sức 
mạnh cảm xúc của đánh giá trực tuyến. 

3.2.3. Độ dài và Mức độ hữu ích của đánh giá trực tuyến 
Giả thuyết H3: Độ dài của đánh giá trực tuyến ảnh hưởng tích cực đến điểm hữu ích của 

đánh giá trực tuyến.
Nghiên cứu của Mudambi và Schuff (2010) chỉ ra độ dài của bài đánh giá sản phẩm trên 

các nền tảng trực tuyến có sự tác động khác nhau đến điểm hữu ích của nó, tùy thuộc vào loại 
sản phẩm. Theo đó, đối với các sản phẩm tìm kiếm (ví dụ như máy tính bảng Samsung Galaxy 
8), độ dài có tác động tích cực lên điểm hữu ích của bài đánh giá trực tuyến. Các bài đánh giá 
dài hơn được xem xét là hữu ích hơn do cung cấp khối lượng thông tin lớn hơn, từ đó giúp gia 
tăng sự tự tin trong quá trình quyết định của người tiêu dùng (Tversky và Kahneman, 1974). 
Vì vậy, độ dài của đánh giá trực tuyến có mối quan hệ tích cực với điểm hữu ích của đánh giá 
trực tuyến.

3.2.4. Xếp hạng và Mức độ hữu ích của đánh giá trực tuyến
Giả thuyết H4: Xếp hạng của đánh giá trực tuyến ảnh hưởng tích cực đến điểm hữu ích của 

đánh giá trực tuyến.
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Xếp hạng trong các bài đánh giá trực tuyến có xu hướng thu hút sự chú ý ngay lập tức vì 
chúng được hiển thị dễ thấy nhất trên hầu hết các nền tảng đánh giá. Trên thực tế, xếp hạng 
đặc biệt có ý nghĩa đối với điểm hữu ích của bài đánh giá khi độ dài và ngôn từ của bài gây cản 
trở quá trình tham khảo ý kiến của người tiêu dùng. Từ đó, dựa vào việc nhìn nhận điểm số 
xếp hạng của bài đánh giá, họ sẽ có cái nhìn tổng quan về sản phẩm khi gặp khó khăn trong 
việc tiếp nhận thông tin dựa trên các yếu tố khác của bài, như ngôn từ hay cảm xúc của người 
đánh giá. Nghiên cứu của Hu và cộng sự (2008) đã kết luận những đánh giá trực tuyến có xếp 
hạng về sản phẩm ở mức cao sẽ cung cấp thông tin về trải nghiệm tích cực đối với sản phẩm, 
từ đó giảm thiểu tính không chắc chắn trong nhận thức của người tiêu dùng và gia tăng điểm 
hữu ích của bài đánh giá trực tuyến.

3.2.5. Sức mạnh cảm xúc và Mức độ hữu ích của đánh giá trực tuyến
Giả thuyết H5: Sức mạnh cảm xúc của đánh giá trực tuyến ảnh hưởng tích cực đến điểm hữu 

ích của đánh giá trực tuyến.
Zhou và cộng sự (2017) cho rằng việc viết đánh giá về sản phẩm là cách người tiêu dùng 

truyền tải thông điệp và cảm xúc của họ đến người khác. Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra cảm xúc 
tích cực chứa đựng trong bài đánh giá có truyền đạt được thông tin dễ chịu đến người tiêu 
dùng và ngược lại (Floh và cộng sự, 2013). Vì vậy, yếu tố cảm xúc trong bài đánh giá trực tuyến 
có thể tác động đến cách xử lý thông tin của người tiêu dùng (Berger,  2016; Hu và cộng sự, 
2014), từ đó ảnh hưởng đến nhận thức của họ đối với điểm hữu ích của bài đánh giá. Mặc dù 
các bài đánh giá với cảm xúc tiêu cực cung cấp nhiều thông tin hơn (Lee và cộng sự, 2008), 
nhưng những nhận xét về sản phẩm với thái độ tích cực phản ánh những trải nghiệm tốt đối 
với sản phẩm đó, từ đó thúc đẩy người tiêu dùng mua hàng, rút ngắn quá trình ra quyết định, 
vì vậy tác động tích cực đến điểm hữu ích của đánh giá trực tuyến. 

3.3. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu
Dữ liệu nghiên cứu được thu thập gồm 4.313 quan sát cho 130 sản phẩm điện thoại của 

nhiều hãng điện thoại khác nhau với mức giá từ 3 đến 10 triệu trên trang ứng dụng mua hàng 
Tiki.vn. Dữ liệu thu thập bằng ngôn ngữ lập trình Python với sự hỗ trợ của thư viện Request và 
Beatiful Soup, và được mã hóa thành bộ dữ liệu theo bảng 1.

Bảng 1. Mã hóa dữ liệu nghiên cứu

Dữ liệu Mã hóa Dữ liệu
Độ dài của đánh giá trực tuyến Do_dai
Xếp hạng của đánh giá trực tuyến Xep_hang
Sức mạnh cảm xúc của đánh giá trực tuyến Suc_manh_cam_xuc
Điểm hữu ích của đánh giá trực tuyến Do_huu_ich

Nghiên cứu sử dụng mô hình hồi quy Tobit để phân tích mối quan hệ của các biến trong 
mô hình đề xuất, trong đó biến phụ thuộc được kiểm định phải (kiểm định mức cao) hoặc 
kiểm định trái (kiểm định mức thấp). Dữ liệu của điểm hữu ích được kiểm định trái với giá trị 
bằng 0 khi người tiêu dùng cho điểm hữu ích của một bài đánh giá với hai lựa chọn “không 
hữu ích” hoặc “hữu ích”, với “không hữu ích” nhận giá trị 0, “hữu ích” nhận giá trị 1. Vì vậy, 
nghiên cứu lựa chọn mô hình hồi quy Tobit với giới hạn kiểm duyệt bằng 0 (Austin và cộng sự, 
2000). Nhìn chung, kết quả kiểm định LR tại bảng 2 cho thấy các mô hình ước lượng đều đảm 
bảo độ tin cậy ở mức ý nghĩa thống kê 1%.
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4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
Độ dài của đánh giá trực tuyến ảnh hưởng tiêu cực đến xếp hạng của đánh giá trực 

tuyến.
Một người không hài lòng với một sản phẩm hoặc dịch vụ cụ thể có thể chia sẻ nhiều 

chi tiết hơn về trải nghiệm của họ với người khác (Lu và Hsiao, 2007; Verhagen và cộng sự, 
2013; Zhou, 2011). Do đó, trong bối cảnh đánh giá của người tiêu dùng trực tuyến, vì người 
tiêu dùng có trải nghiệm tiêu cực trong việc sử dụng sản phẩm/dịch vụ sẽ sẵn sàng chia sẻ 
cảm xúc và trải nghiệm của họ với người khác, các đánh giá tiêu cực dự kiến sẽ dài hơn so với 
những người tích cực (Salvetti, 2012; Banerjee và Chua, 2017). Kết quả ước lượng mô hình cho 
thấy, biến độ dài của đánh giá trực tuyến tác động tiêu cực đến biến xếp hạng của đánh giá 
trực tuyến. Với kết quả đã thực hiện, nghiên cứu cho thấy xếp hạng đánh giá càng thấp thì độ 
dài của đánh giá trực tuyến càng dài. Kết quả ước lượng này tương đồng với nghiên cứu của 
Jiménez –Zafra và cộng sự (2017). 

Xếp hạng của đánh giá trực tuyến ảnh hưởng tích cực đến sức mạnh cảm xúc của đánh 
giá trực tuyến.

Xếp hạng của đánh giá trực tuyến là đánh giá chung của người đánh giá, trải nghiệm 
về chất lượng của một sản phẩm hoặc dịch vụ (Hu và cộng sự, 2008). Trong các nghiên cứu 
trước đây trong bối cảnh đánh giá trực tuyến, cảm xúc của một thông điệp đã được truyền đạt 
hiệu quả qua văn bản và ảnh hưởng đáng kể đến nhận thức của người đọc (Harris và Paradice, 
2007; Riordan và Kreuz, 2010). Mọi người có xu hướng tìm các đánh giá với xếp hạng số cực 
cao (Mudambi và Schuff, 2010). Kết quả ước lượng cho thấy, biến Xếp hạng của đánh giá trực 
tuyến có tác động tích cực đến biến Sức mạnh cảm xúc của đánh giá trực tuyến. Điều này hàm 
ý rằng, xếp hạng của đánh giá trực tuyến càng cao thì sức mạnh cảm xúc của đánh giá trực 
tuyến tích cực hơn. 

Độ dài, xếp hạng và sức mạnh cảm xúc của đánh giá trực tuyến ảnh hưởng tích cực 
đến điểm hữu ích của đánh giá trực tuyến.

Kết quả ước lượng từ bảng 2 cho thấy, các yếu tố độ dài của đánh giá trực tuyến, xếp 
hạng của đánh giá trực tuyến và sức mạnh cảm xúc của đánh giá trực tuyến có tác động ý 
nghĩa đến điểm hữu ích của đánh giá hữu ích trực tuyến được người xem bình chọn. Trong 3 
khía cạnh, độ dài của đánh giá trực tuyến có tác động cùng chiều với độ hữu ích của đánh giá 
trực tuyến, theo đó độ dài càng cao thì người xem dành nhiều thời gian để nghiên cứu hơn. 
Trái với mong đợi, xếp hạng của đánh giá nghiên cứu càng thấp thì người xem càng để tâm và 
đánh giá hữu ích nhiều hơn, vì vậy với các bình luận một sao sẽ được xem xét kỹ hơn. Và phản 
hồi bình luận càng mạnh mẽ thì người xem càng tập trung vào xem xét sản phẩm. 

Bảng 2. Kết quả ước lượng 

Giả thuyết LR chi2(d1) Hệ số ước lượng p-value

H1: Độ dài của đánh giá trực tuyến ảnh 
hưởng tiêu cực đến xếp hạng của đánh 
giá trực tuyến.

78,87 -0,0119 0,000

H2: Xếp hạng của đánh giá trực tuyến 
ảnh hưởng tích cực đến sức mạnh cảm 
xúc của đánh giá trực tuyến.

2872,80 1,4342 0,000
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H3: Độ dài của đánh giá trực tuyến ảnh 
hưởng tích cực đến điểm hữu ích của 
đánh giá trực tuyến.

449,48

0,0916 0,000

H4: Xếp hạng của đánh giá trực tuyến 
ảnh hưởng tích cực đến điểm hữu ích 
của đánh giá trực tuyến

-2,7130 0.000

H5: Sức mạnh cảm xúc của đánh giá trực 
tuyến ảnh hưởng tích cực đến điểm hữu 
ích của đánh giá trực tuyến

0,7547 0,042

5. Kết luận và hàm ý
Bài nghiên cứu này tập trung khám phá các đặc điểm của đánh giá trực tuyến bao gồm 

độ dài, xếp hạng và sức mạnh cảm xúc đến điểm hữu ích của đánh giá trực tuyến trên trang 
thương mại điện tử Tiki.vn. Sử dụng mô hình hồi quy Tobit, kết quả ước lượng cho thấy các 
đánh giá trực tuyến có các yếu tố như: đánh giá tiêu cực, xếp hạng thấp, và dài sẽ hữu ích với 
các người tiêu dùng hơn. Một người không hài lòng với một sản phẩm hoặc dịch vụ cụ thể có 
thể chia sẻ nhiều chi tiết hơn về trải nghiệm của họ với người khác. Bên cạnh đó, nghiên cứu 
cũng chỉ ra rằng, độ dài đánh giá càng cao thì xếp hạng càng thấp vì người tiêu dùng có trải 
nghiệm tiêu cực trong việc sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ sẽ sẵn sàng chia sẻ cảm xúc và trải 
nghiệm của họ với người khác, các đánh giá tiêu cực dự kiến sẽ dài hơn so với những người 
có trải nghiệm tích cực.

Kết quả nghiên cứu có một số hàm ý chính sách vi mô như sau: Một là, nghiên cứu này 
đã phát hiện ra bài đánh giá càng dài, càng được cho là hữu ích đối với người tiêu dùng. Do 
đó, các nhà quản trị có thể xem xét việc đưa ra giới hạn tối thiểu về độ dài cho các bài đánh 
giá. Thực tế, một số trang thương mại khuyến khích người dùng viết chia sẻ trải nghiệm sử 
dụng sản phẩm càng dài càng tốt bằng một số phần thưởng, nhưng điều này có thể ảnh 
hưởng đến tính chân thật của bài đánh giá, vì vậy giới hạn tối thiểu về độ dài bài viết là biện 
pháp tối ưu nhất ứng với nền tảng Tiki.vn. Hai là, nghiên cứu này đã chỉ ra mức độ quan trọng 
của xếp hạng trong bài đánh giá trực tuyến càng thấp càng khiến cho khách hàng để ý. Điều 
này phản ánh thực tế rằng, xu hướng mua của khách hàng mua trực tuyến hiện nay tập trung 
nhiều vào lỗi của sản phẩm để quyết định có nên mua hàng hay không. Các nhà quản trị nên 
xem xét điểm này để cải thiện cũng như khắc phục những điểm tiêu cực của sản phẩm và 
mang đến trải nghiệm cũng như cảm nhận tốt hơn ở người dùng. Bên cạnh đó, việc phản hồi 
lại các đánh giá có xếp hạng thấp của người tiêu dùng là vô cùng quan trọng. Điều này vừa 
thể hiện sự thấu cảm của doanh nghiệp đối với trải nghiệm của người dùng, bên cạnh đó vừa 
gây ấn tượng tốt với người đọc các bài đánh giá xếp hạng thấp. Cuối cùng, nghiên cứu này 
được thực hiện tại một trong những trang web thương mại điện tử lớn nhất của Việt Nam, 
có giá trị xác định mối quan hệ của người tiêu dùng với công ty hoặc nhóm bán sản phẩm. 
Những dữ liệu được nghiên cứu và phân tích có thể mang tính khái quát cho thị trường giao 
dịch trực tuyến tại Việt Nam. Các nhà quản trị và người làm tiếp thị cần lưu ý điểm này để hiểu 
rõ hơn về hành vi mua hàng của người tiêu dùng trực tuyến Việt Nam so với môi trường trực 
tuyến các nước khác.
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Phụ lục 1. Kết quả phân tích Tobit yếu tố xếp hạng và độ dài của đánh giá trực tuyến

Tobit regression

Log likelihood =  -4548,131

Number of obs   = 4313
LR chi2 (1)         = 78,87

Prob > chi2         = 0,0000
Pseudo R2          = 0,0086

xep_hang Coef. Std. t P>|t| [95% Conf.
Interval]

do_dai
_cons

-0,0119 0,0013 -8,87 0,000 -0,0145 -0,0092
6,6454 0,0866 76,70 0,000 6,4756 6,8153

Var 7,0658 0.3494 6,4130 7,7851
 left-censored observations

1193 uncensored observations
2967  right-censored observations at xep_hang >= 5

Phụ lục 2. Kết quả phân tích Tobit yếu tố xếp hạng và sức mạnh cảm xúc của đánh giá 
trực tuyến

Tobit regression

Log likelihood  = -3255,6288

Number of obs   =  4313
LR chi2 (1)         = 2872,80
Prob > chi2         = 0,0000
Pseudo R2          = 0,3061

suc_manh_cam_
xuc Coef. Std. t P>|t| [95% Conf.

Interval]
xep_hang

_cons
      1,4342      0,0294 48,78 0,000 1,3765 1,4918

-2,8922      0,1110 -26,05 0,000 -3,1099 -2,6744
Var 1,7455 0,0787 1,5978 1,9067

1 left-censored observations
1,346 uncensored observations

967 right-censored observations at suc_manh_cam_xuc >= 3

Phụ lục 3. Kết quả phân tích Tobit yếu tố xếp hạng, sức mạnh cảm xúc, 
độ dài và sự hữu ích của đánh giá trực tuyến

Tobit regression

Log likelihood =  -6544,4853

Number of obs   = 4313
LR chi2 (1)         = 449,48

Prob > chi2         = 0,0000
Pseudo R2          = 00332

do_huu_ich Coef. Std. t P>|t| [95% Conf. 
Interval]

xep_hang
suc_manh_cam_xuc

do_dai
_cons

-2,7130
0,7547
0,0916

0,3374
0,3710
0,0054

-8,04
2,03

16,85

0,000
0,042
0,000

-3,3746
0,0273
0,0809

-2,0514
1,4821
0,1022

2,2801 1,0184 2,24 0,025 0,2834 4,2768
var 121,8284 5.110225 112,2106 132,2705

2945 left-censored observations
1367 uncensored observations

1 right-censored observations at do_huu_ich >= 87
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