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TÓM TẮT
Là một điểm đến hấp dẫn, ngành du lịch Việt Nam thu hút lượng lớn khách du lịch và trở thành
ngành mũi nhọn đóng vai trò quan trọng trong tổng sản phẩm nội địa (GDP) của đất nước. Lượng
khách du lịch lớn kéo theo sự phát triển của lĩnh vực khách sạn, đặc biệt là dịch vụ kinh doanh
khách sạn trực tuyến. Ngày nay, sự bùng nổ của các nền tảng xã hội và các trang thương mại điện
tử đã giúp doanh nghiệp có lượng lớn dữ liệu thu từ các phản hồi của khách hàng. Khai thác được
nguồn tài nguyên vô tận này sẽ giúp doanh nghiệp có lợi thế cạnh tranh so với các đối thủ. Trong
phạm vi nghiên cứu này, phân tích quan điểm trong cảm xúc của khách hàng dựa trên những đánh
giá, bình luận được tập trung xem xét. Phân tích cảm xúc rất hữu ích giúp cho nhà quản trị doanh
nghiệp nắm bắt và hiểu rõ nhu cầu, mongmuốn của khách hàng. Từ đó, đưa ra các chiến lược phù
hợp để phát triển và cải thiện chất lượng sản phẩm, dịch vụ. Dữ liệu của bài nghiên cứu được thu
thập trên nền tảng du lịch trực tuyến agoda.com với 272.835 bình luận. Nghiên cứu sử dụng mô
hình học máy và các thuật toán Support Vector Machine (SVM), Logistic Regression (LR), Random
Forest (RF) và Naïve Bayes (NB) để đánh giá và phân tích quan điểm khách hàng trong lĩnh vực kinh
doanh khách sạn trực tuyến tại Việt Nam. Kết quả nghiên cứu có độ chính xác cao lên đến 90% ở
cả hai loại ngôn ngữ tiếng Anh và tiếng Việt.
Từ khoá: bình luận khách hàng, phân tích cảm xúc, phân tích hành vi, máy học

GIỚI THIỆU
Những năm gần đây, với sự phát triển mạnh mẽ của
các công nghệ mới đã thúc đẩy sự tăng trưởng nhanh
chóng của các nền tảng truyền thông trên Internet và
làm xuất hiện hình thức truyền miệng trực tuyến hay
còn gọi là truyền miệng điện tử (eWOM). eWOM có
thể được thể hiện dưới nhiều hình thức khác nhau
như ý kiến, xếp hạng trực tuyến, phản hồi trực tuyến,
đánh giá, bình luận, chia sẻ kinhnghiệm trên các kênh
truyền thông trực tuyến1. Ngày càng có nhiều người
tiêu dùng đưa ra quyết định mua hàng dựa trên các
đánh giá của những khách hàng trước 2. Theo khảo
sát từ đánh giá của người tiêu dùng của BrightLocal,
91%người tiêu dùng trong độ tuổi 18-34 tin tưởng các
đánh giá trực tuyến và xem xét đó là thông tin tham
khảo để tiến hànhmua hàng hay sử dụng dịch vụ. Đối
với lĩnh vực du lịch và lữ hành, khách du lịch trong
thời đại ngày nay thường có xu hướng xem xét các ý
kiến, hình ảnh, đánh giá khách sạn từ những người đã
sử dụng dịch vụ để lên kế hoạch cho bản thân. Những
đánh giá trực tuyến như vậy đã ảnh hưởng đến hơn 10
tỷ đô la hàng năm trong việc đặt dịch vụ du lịch trực
tuyến3. Các nền tảng trực tuyến đang tạo ra kiến thức
tập thể và trở thành nguồn thu thập thông tin chính

của khách du lịch khi đưa ra quyết định du lịch vàmua
các sản phẩm và dịch vụ liên quan3.
Theo số liệu từ nghiên cứu4,5, trong 80% khách du
lịch tìm kiếm khách sạn trên trangweb, sẽ có hơn 50%
trong số họ đặt phòng qua trang web hoặc ứng dụng.
Do đó, nếu khách sạn đưa ra một số tiêu chí theo sở
thích của khách hàng thì sẽ giúp khách hàng dễ dàng
tìm kiếm dịch vụ thuận tiện hơn6. Từ đó, nắm bắt
được bức tranh chính xác và đầy đủ về khách hàng
là một nhiệm vụ đầy thách thức đối với doanh nghiệp
trong ngành du lịch nói riêng và tất cả các ngành nghề
nói chung7. Ngày này, với sự phát triển của các mạng
xã hội và cổng thông tin du lịch, lĩnh vực khách sạn
đã có những bước phát triển mạnh mẽ, số lượng các
đánh giá của khách hàng trực tuyến ngày càng tăng
và đóng vai trò quan trọng8. Để dễ dàng tiếp cận và
cạnh tranh với thị trường toàn cầu, ngành khách sạn
Việt Nam cần hướng tới các tiêu chuẩn quốc tế. Các
nhà quản lý khách sạn Việt Nam cũng cần có phương
pháp đo lườngmức độ hài lòng của khách, từ đó nâng
cao chất lượng dịch vụ để thu hút thêm nhiều khách
từ nhiều quốc gia trên thế giới đến với Việt Nam6.
Trong giai đoạn chuyển tiếp và thích nghi với nền
kinh tế số, cần thiết phải cómột hướng tiếp cậnmới về
phân tích trải nghiệm, quan điểm người dùng để đem

Trích dẫn bài báo này: Thành H T, Hồ N V, Sử L H, Hiền L T K, Phúc N Q, Thiền L B. Phân tích cảm xúc
và hành vi người dùng trực tuyến trong lĩnh vực du lịch tại Việt Nam dựa vào đánh giá và nội dung
bình luận. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag.; 7(1):4089-4103.
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lại hiệu quả trong việc dự đoán và tận dụng những
công nghệ mang tính đột phá. Những tiến bộ của
công nghệ thông tin đã làm thay đổi cách thức truyền
thông giúp cho khách hàng dễ dàng truy cập thông tin
và trao đổi ý kiến về sản phẩm và dịch vụ trênmột quy
mô lớn trong thời gian thực 9. Bên cạnh đó, phát hiện
ra quan điểmngười dùng đúng sẽ giúp các nhà tiếp thị
đưa ra nội dung quảng cáo tốt hơn10. Nhìn chung,
phân tích quan điểm là việc khai thác các đánh giá
trực tuyến của khách hàng, đề cập đến việc áp dụng
các kỹ thuật học máy để đánh giá, phân loại thái độ
và quan điểm về một chủ đề cụ thể. Đây là một xu
hướng nghiên cứu mới giúp các nhà quản lý hiểu rõ
trải nghiệm cũng như mức độ hài lòng khách hàng
khi sử dụng sản phẩm, dịch vụmà doanh nghiệp cung
cấp6. Ngoài ra, sự hiện diện của các công nghệ được
xây dựng dựa trên trí tuệ nhân tạo (Artificial Intelli-
gence - AI) và các phương pháp học máy (Machine
Learning - ML) cùng các công cụ phân tích dữ liệu
giúp cho việc phân tích và trích xuất dữ liệu dưới dạng
văn bản (các bình luận, phản hồi của khách hàng)
được dễ dàng và thiết thực hơn.
Bài nghiên cứu này trình bày mô hình phân tích quan
điểm dựa trên các đánh giá của khách hàng đối với
doanh nghiệp kinh doanh trong lĩnh vực khách sạn
trên nền tảng trực tuyến. Kết quả bài nghiên cứu giúp
các công ty hiểu rõ những mong muốn của khách
hàng đối với sản phẩm và dịch vụ mà họ cung cấp.
Những người chủ doanh nghiệp không chỉ muốn
nhận được đánh giá tốt mà còn muốn tìm hiểu tốt
nhất về khách hàng của mình. Những bài đánh giá
có thể cho doanh nghiệp biết liệu rằng họ có theo kịp
kỳ vọng của khách hàng hay không, điều này rất quan
trọng để phát triển các chiến lược tiếp thị dựa trên
mong muốn của khách hàng.
Nghiên cứu này được chia thành 5 phần, trong phần
tiếp theo, nghiên cứu sẽ trình bày lý thuyết và các
nghiên cứu liên quan trong lĩnh vực khai thác ý kiến
người dùng, các phương pháp học máy để làm tiền đề
cho mô hình và phương pháp nghiên cứu mà nghiên
cứu này đề xuất. Sau đó, nghiên cứu sẽ tiến hành thực
nghiệm và đánh giá kết quả trên một số mô hình học
máy. Cuối cùng, kết luận và hướng phát triển sẽ được
trình bày để tổng kết và nhìn nhận lại những ưu điểm,
nhược điểm, cũng như hướng phát triển mà nghiên
cứu này đã và sẽ thực hiện.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ TÌNH HÌNH
NGHIÊN CỨU LIÊN QUAN
Phần này tập trung khảo sát các nghiên cứu liên quan
trong lĩnh vực khai thác ý kiến người dùng, phân tích
quan điểm; đặc biệt là trong lĩnh vực dịch vụ trực

tuyến. Các cách tiếp cận theo hướng học máy và từ
vựng trong một số nghiên cứu cũng được khảo sát và
phân tích để làm cơ sở cho bài nghiên cứu này.

Trí tuệ nhân tạo vàMáy học
Trí tuệ nhân tạo (AI – Artificial Intelligence) đề cập
đến việc mô phỏng trí thông minh của con người
trong máy móc, giúp máy móc có suy nghĩ giống như
con người và bắt chước hành động của con người11.
Ở dạng đơn giản nhất, trí tuệ nhân tạo là một lĩnh vực
kết hợp giữa khoa học máy tính và xử lý dữ liệu nhằm
giúp giải quyết vấn đề dựa trên máy móc. Các lĩnh
vực hẹp như học máy và học sâu, thường được đề cập
đến cùng với trí tuệ nhân tạo. Các bộ môn này bao
gồm các thuật toán trí tuệ nhân tạo nhằm tạo ra các
hệ thống chuyên gia đưa ra các dự đoán hoặc phân
loại dựa trên dữ liệu đầu vào.
Máy học (ML - Machine Learning) là một nhánh của
trí tuệ nhân tạo và khoa học máy tính 12, tập trung
vào việc sử dụng dữ liệu và thuật toán để bắt chước
cách con người học, dần dần cải thiện độ chính xác.
Trong nhiều thập kỷ qua, học máy là một thành phần
quan trọng của lĩnh vực khoa học dữ liệu. Thông qua
việc sử dụng các phương pháp thống kê, các thuật toán
được đào tạo để đưa ra các phân loại hoặc dự đoán
nhằmkhámphá những hiểu biết quan trọng trong các
dự án khai thác dữ liệu. Từ đó, những thông tin chú
vị được phát hiện, sau đó thúc đẩy việc đưa ra quyết
định trong các ứng dụng và doanh nghiệp.
Xử lý ngôn ngữ tự nhiên (NLP – Natural Language
Processing) là một lĩnh vực liên ngành của ngôn ngữ
học, khoa học máy tính và trí tuệ nhân tạo liên quan
đến các tương tác giữa máy tính và ngôn ngữ con
người13, đặc biệt là cách lập trìnhmáy tính để xử lý và
phân tích lượng lớn dữ liệu ngôn ngữ tự nhiên. Mục
tiêu là một máy tính có khả năng “hiểu” nội dung của
các tài liệu, bao gồm các sắc thái ngữ cảnh của ngôn
ngữ bên trong chúng. Sau đó, công nghệ này có thể
trích xuất chính xác thông tin trong các tài liệu cũng
như tự phân loại và sắp xếp các tài liệu. Những thách
thức trong xử lý ngôn ngữ tự nhiên thường liên quan
đến nhận dạng giọng nói, hiểu ngôn ngữ tự nhiên và
tạo ngôn ngữ tự nhiên. Trong bối cảnh nghiên cứu
này, các bình luận khách hàng cùng cấp được xem
như ngôn ngữ tự nhiên và chúng ta cần phân tích để
rút trích thông tin cần thiết, hữu ích.

Phân tích quan điểmvà hành vi khách hàng
Phân tích quan điểm và hành vi khách hàng là việc thu
thập và xử lý dữ liệu khách hàng để hiểu rõ hơn về trải
nghiệm và quan điểm của khách hàng với sản phẩm
hoặc dịch vụ mà họ đã sử dụng14. Phân tích hành vi
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khách hàng cung cấp thông tin chi tiết có giá trị cho
phép các thương hiệu đưa ra quyết định thông minh
dựa trên dữ liệu, có khả năng cải thiện trải nghiệm
mua sắm. Ngoài ra, thông tin thu thập được có thể
giúp tạo các chiến dịch tiếp thị được tối ưu hóa. Trải
nghiệm khách hàng được cải thiện thường dẫn đến
tình cảm của khách hàng, doanh số bán hàng và thu
nhập tốt hơn15. Quan điểm khi mua hàng là một
trong các yếu tố quan trọng nhất giúp thu hút khách
hàngmới và gia tăng lòng trung thành của khách hàng
cũ.
Trong kinh doanh trực tuyến, khách hàng đôi khi
tự thực hiện toàn bộ quá trình mua hàng mà không
cần hỗ trợ dịch vụ khách hàng như kinh doanh trực
tiếp 16,17. Chẳng hạn, trong ngành khách sạn, các nền
tảng trực tuyến cung cấp các dịch vụ bao gồm thông
tin khách sạn và chức năng đặt phòng giúp khách
hàng có thể dễ dàng thực hiện đặt phòng khách sạn
bất cứ lúc nào18. Ngày nay, người tiêu dùng đang
ngày càng truy cập các trang web trực tuyến nơi họ
có thể truy cập nhiều thông tin liên quan về sản phẩm
và dịch vụ trực tuyến17. Nhưng với sự gia tăng chóng
mặt của các nền tảng công nghệ với các vấn đề bảo
mật, người tiêu dùng chưa có niềm tin hoàn toàn với
những thông tin về sản phẩm, dịch vụ trực tuyến. Để
gia tăng niềm tin của khách hàng đối với sản phẩm
dịch vụ, nhiều nền tảng trực tuyến cung cấp đánh giá
của người tiêu dùng để cho phép người tiêu dùng thu
thập thêm thông tin cho việc ra quyết định 19. Người
tiêu dùng hiện nay có xu hướng ủng hộ thông tin
đến từ những người đi trước hơn là từ công ty cung
cấp17. Và trước khi đưa ra quyết định, người tiêu
dùng thường duyệt nhiều loại thông tin 20,21. Trong
số đó, các đánh giá trực tuyến là một nguồn thông tin
quan trọng giúp họ có thể lựa chọn sản phẩm, dịch vụ
đáp ứng tốt nhất nhu cầu, sở thích và giảm thiểu được
rủi ro sử dụng17,21.
Sự hài lòng của khách hàng là một dấu hiệu cho thấy
niềm tin, quan điểm tích cực của khách hàng đối với
một sản phẩm, dịch vụ22. Sự hài lòng có liên quan
chặt chẽ đến thái độ và ý định của khách hàng, là
một phần của hành vi khách hàng23 và trực tiếp ảnh
hưởng đến ý định hành vi khách hàng. Sự hài lòng
là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến lòng trung
thành của khách hàng trực tuyến. Điều này đặt ra yêu
cầu xây dựng lòng tin mạnh mẽ của người tiêu dùng,
để người tiêu dùng quyết định làm trở nên dễ dàng
hơn24. Và tái sử dụng dịch vụ chính là hành vi rõ nhất
thể hiện sự hài lòng khách hàng. Tái sử dụng dịch vụ
làmột trong những yếu tố quan trọng nhất quyết định
sự thành công của ngành công nghiệp đó. Bên trong
đặc biệt là lĩnh vực du lịch, hiểu biết và dự đoán ý định
quay lại của khách hàng và sử dụng lại các dịch vụ là

một trong những vấn đề được chú ý nhất18. Bởi một
khách hàng trong du lịch được phân thành khách truy
cập lần đầu hoặc khách truy cập lại. Do đó, giữ chân
khách hàng là một trong những vấn đề nghiên cứu
được công nhận nhất trong ngành dịch vụ, đặc biệt là
đối với kinh doanh trực tuyến.
Nghiên cứu của Lee và cộng sự 18 điều tra hành vi quay
lại khách sạn của khách hàng bằng cách sử dụng quy
mô lớn dữ liệu đánh giá của khách hàng. Nghiên cứu
phân tích dữ liệu của 105.126 khách hàng của dịch vụ
đặt phòng khách sạn trực tuyến, và tiến hành phân
tích tình cảm về đánh giá phản hồi của người dùng.
Qua so sánh khách truy cập một lần và khách truy
cập lại, nghiên cứu cho thấy rằng đánh giá phản hồi
của khách truy cập lại chứa nhiều từ hơn trong câu và
hành vi quay trở lại khách sạn trong tương lai bộc lộ
nhiều tình cảm tích cực/tiêu cực hơn so với du khách
một lần. Mặt khác, các đánh giá phản hồi của một lần
khách truy cập có xu hướng bao gồm nhiều từ phân
tích và lo lắng hơn những từ của khách truy cập lại.
Những phát hiện này có thể đóng vai trò là nền tảng
cho việc sử dụng các phân tích dữ liệu trong nghiên
cứu khách sạn và du lịch.
Nghiên cứu của Nobar và Rostamzadeh25 đã điều tra
tác động của sự hài lòng, trải nghiệm và lòng trung
thành của khách hàng đối với sức mạnh thương hiệu
trong ngành khách sạn. Nghiên cứu này sử dụng
phương pháp tương quan, các nhóm được chọn là
khách hàng của Pars Hotels. Số lượng mẫu là 384,
dựa trên bảng lấymẫu củaKrejcie vàMorgan. Kết quả
nghiên cứu cho thấy kỳ vọng của khách hàng có ảnh
hưởng nhiều nhất đến sự hài lòng của khách hàng với
hệ số đường dẫn là 0,74. Mặt khác, lòng trung thành
của khách hàng, với hệ số đường dẫn là 0,65, được
coi là một yếu tố có ảnh hưởng. Nghiên cứu này giúp
hiểu rằng sự hài lòng của khách hàng vàmong đợi của
khách hàng là những động lực tích cực cho lòng trung
thành của khách hàng. Lòng trung thành của khách
hàng cũng làmột yếu tố dự báomạnhmẽ về sứcmạnh
thương hiệu trong ngành khách sạn và du lịch.
Tại Việt Nam, nghiên cứu của Phụng và cộng sự 26

đã tiến hành thu thập dữ liệu từ nền tảng trực tuyến
Agoda với 15.480 bình luận của khách hàng đối với
các khách sạn tại Việt Nam. Nghiên cứu phân loại
ý kiến khách hàng theo quan điểm “tiêu cực” hoặc
“tích cực”. Từ đó, đưa ra hướng giải quyết các bài toán
về xếp hạng dịch vụ du lịch, đánh giá và cải tiến chất
lượng dịch vụ, hệ thống gợi ý lựa chọn khách sạn du
lịch. Kết quả nghiên cứu cho thấy thuật toán Logistic
Regression (LR) và Support VectorMachine (SVM) là
tốt nhất.
Nghiên cứu của Thảo và Thành 27 trong ngành thực
phẩm thuần chay phân tích quan điểm theo 3 loạimức
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độ: tích cực, tiêu cực và trung lập. Bộ dữ liệu bao
gồm 17.892 đánh giá của khách hàng. Kết quả nghiên
cứu cho thấy 20,8% quan điểm của khách hàng khi
sử dụng sản phẩm chay là tích cực, 0,7% tiêu cực và
78,5% trung lập. Nghiên cứu này chứng tỏ rằng quan
điểm của khách hàng đối với các khía cạnh về sản
phẩm thuần chay theo nhận xét văn bản, khía cạnh
chất lượng có ý nghĩa quan trọng hơn so với các khía
cạnh khác. Vì thế doanh nghiệp có thể hiểu các yếu tố
quan trọng để giải quyết những khó khăn trong quá
trình kinh doanh.

Ứngdụngmáyhọcvàophân tíchquanđiểm
và hành vi khách hàng
Học máy ngày càng quan trọng trong thời đại số hiện
nay, một lượng dữ liệu khổng lồ đang được tạo ra
bởi khách hàng trên toàn cầu mỗi ngày. Các thuật
toán máy học đã được sử dụng rộng rãi để phân tích
quan điểm28. Một khách hàng tạo ra dữ liệu ở hầu
hết mọi thời điểm trong ngày. Với việc khách hàng
tạo ra lượng nguồn dữ liệu dồi dào, các doanh nghiệp
đã bắt đầu tận dụng nó để đưa ra các quyết định dựa
trên dữ liệu cho tổ chức của họ29. Tuy nhiên, rất
khó để có thể đọc hết toàn bộ dữ liệu đó theo cách
thủ công và đưa ra quyết định dựa trên những gì đọc
được. Vì vậy, cần có một hệ thống để tự động phát
hiện quan điểm của khách hàng từ nhận xét của họ
để tạo thuận lợi cho quá trình ra quyết định30. Trước
đây, sự phát triển của một thương hiệu chủ yếu phụ
thuộc vào quảng cáo. Nhưng với sự tiến bộ của công
nghệ để thu thập và xử lý lượng dữ liệu khổng lồ này,
việc hiểu khách hàng của bạn để tiếp thị các sản phẩm
đó đã trở thành chìa khóa để hiểu khách hàng nghĩ
gì về sản phẩm, hiểu hành vi của người dùng hoặc
nâng cao trải nghiệm của khách hàng. Quá trình thu
thập và phân tích dữ liệu khách hàng để hiểu khách
hàng được gọi là phân tích khách hàng. Nhiều nghiên
cứu cho thấy phương pháp học máy được sử dụng để
phân tích tình cảm, quan điểm của khách hàng31–33.
Nghiên cứu của Yi và Liu34 đã xây dựng hệ thốngmáy
học phân loại quan điểm kết hợp với hệ khuyến nghị
dựa trên luật kết hợp để tự động gợi ý khách hàng sản
phẩmphù hợp dựa trên đánh giá với độ chính xác cao.
Tác giả nghiên cứu35 đã xây dựng mô hình phân tích
quan điểm khách hàng cho các đánh giá sản phẩm với
độ chính xác 81,75% từ thuật toán SVM sau khi qua
bước xác thực chéo. Tại Việt Nam, nghiên cứu của
Quỳnh và cộng sự36 đã xây dựng mô hình phân tích
quan điểm ở lĩnh vực thươngmại điện tử với độ chính
xác cao nhất lên đến 93%. Bằng cách thu thập đánh
giá của khách hàng trên thị trường, trang web, cuộc
gọi dịch vụ khách hàng hoặc khảo sát phản hồi của

khách hàng, doanh nghiệp thu được một lượng lớn
dữ liệu văn bản. Doanh nghiệp có thể sử dụng các
phương pháp xử lý ngôn ngữ tự nhiên để xác định
những khía cạnh nào của sản phẩm mà khách hàng
đang nói đến và nêu quan điểm là tích cực, hay tiêu
cực. Tiếng nói của khách hàng là rất quan trọng vì
hiểu khách hàng sẽ giúp điều chỉnh sản phẩm hoặc
dịch vụ phù hợp hơn, từ đó, nâng cao nhận thức về
thương hiệu giữa các đối thủ cạnh tranh.

PHƯƠNG PHÁP, MÔHÌNH ĐỀ XUẤT
VÀ THỰC NGHIỆM
Trong phần này, nghiên cứu sẽ trình bày phương pháp
thực hiện. Bên cạnh đó, mô hình mà nghiên cứu đề
xuất cũng sẽ được giới thiệu, bao gồmkhung giải pháp
và thực nghiệm. Các bước chính của mô hình như
tiền xử lý dữ liệu, huấn luyện, đánh giá mô hình sẽ
được thể hiện chi tiết bên dưới. Phân tích quan điểm
được xem là nhiệmvụquan trọng trong phân tích cảm
xúc. Trong phạm vi nghiên cứu này, nghiên cứu sẽ tập
trung đề xuất mô hình phân tích quan điểm và hành
vi của khách hàng dựa trên những đánh giá và bình
luận thu thập được từ nền tảng Agoda.

Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp từ vựng và
phương pháp học máy có giám sát nhằm phân tích
cảm xúc và hành vi của người dùng trực tuyến trong
lĩnh vực du lịch tại thị trường Việt Nam. Trong đó,
phương pháp từ vựng dùng để trích xuất đặc trưng
của từ, cụm từ từ một câu, một đoạn văn. Trong
nghiên cứu này, phương pháp tách từ chủ yếu dựa
trên phương pháp từ điển. Dựa trên nền tảng của
phương pháp từ vựng, nghiên cứu áp dụng phương
pháp học máy có giám sát với tập từ khóa chính là các
từ vựng đã được trích xuất nhằm xác định mô hình
học máy tối ưu giúp phân loại cảm xúc. Nghiên cứu
tiến hành thực nghiệm trên cả tiếngViệt và tiếngAnh.
Ngoài ra, nghiên cứu cũng áp dụng các phương pháp
khác như phân tích và tổng hợp lý thuyết để xác định
được khoảng trống nghiên cứu khoa học; phương
pháp thu thập số liệu để thu thập dữ liệu hỗ trợ cho
quá trình thực nghiệm; phương pháp thực nghiệm để
đánh giá mô hình tối ưu.

Mô hình đề xuất
Hình 1 trình bày tổng quan về mô hình nghiên cứu.
Kho dữ liệu sử dụng trong nghiên cứu được thu thập
từ nền tảng đặt phòng trực tuyến Agoda. Dữ liệu thô
sau khi được thu thập sẽ trải qua quá trình tiền xử
lý dữ liệu để đảm bảo cho việc xây dựng mô hình có
kết quả chính xác. Tiếp theo, nghiên cứu tiến hành
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu tổng thể (Nguồn: Tác giả đề xuất)

gán nhãn cho dữ liệu. Sau đó, nghiên cứu sẽ xây dựng
mô hìnhmáy học để phân tích quan điểm, nghiên cứu
cũng sẽ thực hiện đánh giá độ chính xác củamô hình.
Các bước này sẽ được thực hiện lặp lại liên tục để đạt
được hiệu suất mô hình cao nhất. Cuối cùng, các kết
quả từ mô hình sẽ được trực quan hóa bằng các biểu
đồ.

Thực nghiệmmô hình

Thu thập dữ liệu
Để thu thập dữ liệu đánh giá từ nền tảng Agoda,
nghiên cứu đã sử dụng 2 thư viện Python là Aiohttp
và TheBeautifulSoup. Các yêu cầu HTTPs được gửi
tới API của trang web để thu thập dữ liệu trực tiếp
lưu trữ ở dạng JSON. Sau đó, từ dữ liệu thu thập được
nghiên cứu sẽ chuyển đổi, trích xuất những đặc trưng
quan trọng như “review_comments”, “rating” và lưu
trữ vào cơ sở dữ liệu.

Tiền xử lý
Đối với các mô hình máy học, độ sạch của dữ liệu là
một yếu tố quan trọng ảnh hưởng lớn đến với hiệu
suất mô hình37. Với tập dữ liệu thô thu thập được
có thể chứa rất nhiều dữ liệu không liên quan hoặc

vô nghĩa có thể ảnh hưởng xấu đến kết quả. Vì vậy,
nghiên cứu sẽ làm sạch dữ liệu, quy trình thực hiện
tuân theo sơ đồ ở Hình 2.

• Loại bỏ kí tự đặc biệt: Là những ký tự không
thuộc bảng chữ cái hoặc ở dạng số, là những siêu
liên kết, thẻ, khoảng trắng và dấu câu.

• Loại bỏ các từ dừng bao gồmmạo từ, đại từ, liên
từ, giới từ và những từ cần thiết để hình thành
câu nhưng không ảnh hưởng đến giá trị quan
điểm cuối cùng của bình luận38.

• Đổi về chữ viết thường để tránh sự khác biệt về
chữ thường chữ hoa giữa các từ có cùng ý nghĩa.

• Chuyển đổi ký tự Unicode tổ hợp thành Uni-
code dựng sẵn vì những ký tự này tuy giống
nhau nhưng vớimáy tính lại có bộmã hoàn toàn
khác nhau.

• Chuẩn hóa chính tả hoặc chuyển đổi các từ viết
tắt thành một hình thức chuẩn.

• Tách từ: Nghiên cứu sử dụng thư viện “under-
thesea” cho tập dữ liệu tiếng Việt và thư viện
“nltk” cho tập dữ liệu tiếng Anh để tiến hành
tách từ.
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Hình 2: Quy trình tiền xử lý dữ liệu (Nguồn: Kết quả thực nghiệm)

• Chọn từ loại: Nghiên cứu tiến hành trích xuất
lại các từ loại là danh từ và tính từ để tiến hành
huấn luyện nhằm tăng độ chính xác của mô
hình.

Nghiên cứu hiện tại xem xét các từ khóa với trọng số
như nhau, nghiên cứu chưa tập trung vào đánh giá
trọng số và tần suất xuất hiện của từ khóa trong mỗi
bình luận. Đây có thể được xem xét là một yếu điểm
trong nghiên cứu làm cho độ chính xác của mô hình
giảm xuống. Các nghiên cứu tiếp theo sẽ được cải tiến
yếu điểm này.

Gán nhãn dữ liệu dựa vào điểm số đánh giá
của khách hàng
Nghiên cứu này đề cập đến việc phân tích ý kiến thông
qua các kỹ thuật học máy có giám sát. Điều này có
nghĩa là tập dữ liệu được gán nhãn đã chứa câu trả lời
đúng. Sau khi huấn luyện và đánh giá kết quả, ta thu
được một mô hình được sử dụng để phân loại quan
điểm trong các bài đánh giá khách sạnmới chưa được
gán nhãn. Sau khi thực hiện theo thứ tự và đầy đủ
các bước tiền xử lý dữ liệu ở trên, nghiên cứu đã có
được một tập dữ liệu sạch để chuẩn bị cho giai đoạn
huấn luyện. Tiếp theo, nghiên cứu chia dữ liệu theo
tỷ lệ 80:20 bằng phương phápHold-Out để lấy dữ liệu
huấn luyện và dữ liệu đánh giámôhình, tỷ lệ này được
thực hiện trên cả tập dữ liệu tiếng Việt và tiếng Anh.
Trong nghiên cứu này, nhãn dữ liệu được đánh dựa

trên điểm số (rating) của khách hàng thông qua các
bình luận trực tuyến. Các tác giả nghiên cứu 25 đã
phân tích tác động của sự hài lòng, trải nghiệm của
khách hàng và sự trung thành của khách hàng đối với
thương hiệu dựa trên dữ liệu của ngành khách sạn.
Kết quả từ nghiên cứu 25 cho thấy rằng, giá trị 7,03
được xem xét là ngưỡng để phân loại bình luận tích
cực và tiêu cực. Bên cạnh đó, kế thừa từ nghiên cứu 26,
các tác giả trong nghiên cứu này đã thực nghiệm các
mô hình học máy trên tập dữ liệu Agoda và chọn
ngưỡng 7,0 để phân loại “tích cực” và “tiêu cực”. Kết
quả từ mô hình trong nghiên cứu này cũng có độ
chính xác cao. Ngoài ra, trong quá trình thực nghiệm,
nghiên cứu này cũng tiến hành đánh giá dữ liệu thu
thập được để tìm ra giá trị ngưỡng phù hợp. Nghiên
cứu cũng nhận thấy rằng, các bình luận có điểm đánh
giá nhỏ hơn 7,0 mang ý nghĩa tiêu cực (Negative), và
ngược lại, các bình luận có điểm đánh giá lớn hơn 7,0
mang ý nghĩa tích cực (Positive)25. Do đó, nghiên cứu
tiến hành lựa chọn giá trị 7,0 để làm ngưỡng phân loại
tính chất của các bình luận. Bảng 1 là kết quả minh
họa kết quả dữ liệu được gán nhãn.

Huấn luyệnmô hình vàĐánh giámô hình
Để có được mô hình phù hợp với dữ liệu nghiên cứu,
nghiên cứu đã sử dụng bốn thuật toán máy học như
sau:
Logistic Regression: Làmột thuật toán phân loại học
máy được sử dụng để dự đoán xác suất của một biến
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Bảng 1: Kết quả gán nhãn dữ liệu (Nguồn: Kết quả thực nghiệm)

Số thứ tự Dữ liệu Nhãn

1 dịch vụ bể bơi phải dùng nhờ ở khách sạn cạnh đó theo hướng dẫn của lễ tân Tiêu cực

2 cơ sở vật chất cũ kỹ phòng hơi nhỏ nhân viên thiếu thân thiện Tiêu cực

3 tất tuyệt vị trí cực kỳ trung tâm ngay sát phố đi bộ nguyễn huệ khách sạn mới sửa lại
nên mới và rất tiện nghi mình thích cái đệm êm vô cùng.

Tích cực

4 giá tốt vị trí thuận lợi phòng sạch nhân viên thân thiện Tích cực

phụ thuộc phân loại. Logistic Regression sử dụng
hàm mất mát phức tạp được gọi là “hàm Sigmoid”.
Giả thuyết về Logistic Regression có xu hướng chặn
hàm chi phí trong khoảng từ 0 đến 1. Do đó, Logistic
Regression có thể được sử dụng trong phân tích quan
điểm nhằm phân loại các đánh giá là tích cực hoặc
là tiêu cực. Như kết quả được đề cập trong nghiên
cứu39, Logistic Regression có hiệu suất vượt trội, là
một trong những thuật toán tốt nhất cho phân tích
quan điểm.
Support VectorMachine: Làmột phương pháp phân
loại thống kê dựa trên việc tối đa hóa ranh giới giữa
các điểm dữ liệu và siêu mặt phẳng phân tách40. Về
cơ bản, thuật toán này sẽ định vị các biên tốt nhất có
thể để phân tách giữa các dữ liệu tích cực cũng như
tiêu cực và được sử dụng rộng rãi vì hiệu suất vượt
trội của phương pháp Support Vector Machine so với
các phương pháp khác được sử dụng trong hầu hết các
mô hình máy học41. Bài nghiên cứu sử dụng phương
pháp LinearSVC giúp cho Support Vector Machine
linh hoạt hơn trong việc xác định giá trị mất mát để
dự đoán độ chính xác của dữ liệu phân loại42.
Naïve Bayes: Là một bộ phân loại đa thức dựa trên
định lý Bayes, được sử dụng để phân loại quan điểm
ở cấp độ tài liệu, kết quả và hiệu suất tương đối tốt41.
Một đặc điểm của thuật toán Naïve Bayes là sự tồn
tại của các biến đầu vào độc lập giả định sự hiện diện
của một đối tượng đặc trưng từ một lớp độc lập với
thành phần khác. Mô hình Naïve Bayes được chọn vì
phương pháp này đã được triển khai rộng rãi trong
phân tích tình cảm [32].
Random Forest: Là thuật toánmáy học kết hợp được
xây dựng từ các cây quyết định. Thuật toán này hoạt
động dựa trên cách thức bỏ phiếu, có nghĩa là tất cả
các cây quyết định trong mô hình sẽ thực hiện phân
loại ra một lớp và lớp được bỏ phiếu nhiều nhất thì
sẽ là đầu ra của mô hình 43. Trong một khoảng thời
gian rất ngắn kể từ khi được công bố, Random Forest
là một những phương pháp phổ biến được sử dụng
trong các mô hình phân tích quan điểm, phân tích dữ
liệu41.
Nhìn chung, có rất nhiều phương pháp học máy đã
được ứng dụng trong bài toán phân tích quan điểm.

Tuy nhiên, trong nghiên cứu này, sau quá trình khảo
sát các nghiên cứu liên quan, nghiên cứu lựa chọn lại
được 4 phương pháp chính như trên. Tiếp theo, quá
trình thực nghiệm và đánh giá trên 4 phương pháp
để lựa chọn mô hình tối ưu giúp cho giải pháp của
nghiên cứu hoàn thiện và có độ tin cậy tốt hơn. Giờ
đây, vấn đề đặt ra, làm thế nào để đánh giá và chọn
ra các mô hình. Ngoài thuật toán học máy, sự thực
thi của mô hình có thể phụ thuộc vào các yếu tố khác
như sự phân bố của các lớp, chi phí phân loại sai, kích
thước của tập huấn luyện và tập thử nghiệm, độ đo
thực thi. Nghiên cứu này sẽ đánh giá tập trung vào
khả năng dự đoán chính xác của mô hình hơn là tốc
độ phân loại hay chi phí để xây dựng mô hình. Thông
thường, hiệu quả của mô hình phân loại ý kiến được
đánh giá dựa trên các chỉ số đượcmô tả ở Bảng 2, gồm
có: Độ chính xác (Accuracy), Độ hội tụ (Precision),
Độ bao phủ (Recall), và Giá trị trung bình điều hòa
(F1_Score).

Accuracy =
T P+T N

T P+FN +T N +FP
(1)

Precision =
T P

T P+FP
(2)

Recall =
T P

T P+FN
(3)

F1_Score =
2×Precision×Recall

Precision+Recall
(4)

Khi xây dựng các mô hình học máy, một số vấn đề
như mô hình quá khớp (Overfitting) hay mô hình
dưới khớp (Underfitting) cần được quan tâm. Nghiên
cứu này nhận thấy lượng dữ liệu hiện tại đủ lớn để
có thể xây dựng được mô hình tổng quan. Ngoài ra,
nghiên cứu sẽ sử dụng giá trị lỗi để xem xét lựa chọn
mô hình phù hợp nhằmđảmbảo dữ liệu không bị quá
khớp hoặc dưới khớp.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO
LUẬN
Các kết quả thu thập dữ liệu, tiền xử lý, huấn luyện và
đánh giá mô hình được trình bày ở phần này. Cùng
với đó là những kết quả được trực quan hóa và các
thảo luận liên quan đến chủ đề mà nghiên cứu thực
hiện.
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Bảng 2: Ma trận nhầm lẫn (Confusionmatrix)

Dự đoán: Tích cực (1) Dựa đoán: Tiêu cực (0)

Thực tế: Tích cực (1) TP FN

Thực tế: Tiêu cực (0) FP TN

Bảng 3: Tập dữ liệu huấn luyện và đánh giá (Nguồn: Kết quả thực nghiệm)

Tập dữ liệu Tiếng Việt Tiếng Anh

Huấn luyện (80%) 48.174 170.094

Kiểm tra (20%) 12.044 42.523

Tổng (100%) 60.218 212.617

Tập dữ liệu
Dữ liệu được thu thập với 60.218 phản hồi tiếng Việt
và 212.617 phản hồi tiếng Anh của khách hàng từ nền
tảng Agoda. Mỗi dòng chứa những đặc trưng liên
quan đến mỗi bình luận của khách hàng, gồm các
thông tin như tên khách sạn, địa chỉ, tên khách hàng
bình luận, thời gian bình luận, nội dung bình luận,
điểm đánh giá của khách hàng đối với khách sạn đó.
Tập dữ liệu này sẽ được đưa vào bước tiền xử lý, làm
sạch để cung cấp đầu vào cho quá trình huấn luyện
mô hình. Bảng 3 mô tả số lượng dữ liệu huấn luyện
và kiểm tra trên cả 2 tập dữ liệu tiếng Việt và tiếng
Anh. Bên cạnh đó, Bảng 4 và Bảng 5 lần lượt mô tả
tập dữ liệu thu thập được từ nền tảng Agoda với ngôn
ngữ tiếng Việt và tiếng Anh.

Tần suất xuất hiện của các từmô tả sắc thái
Biểu đồ đám mây gồm các từ (words) hoặc cụm từ
(phrases) có trọng số thường được sử dụng để mô tả
siêu dữ liệu từ khóa trên các trang web hoặc để trực
quan hóa văn bản dạng tự do. Hình 3 và Hình 4 lần
lượt biểu diễn các từ thường xuyên xuất hiện trong
bình luận của khách hàng trên tập dữ liệu tiếng Việt
và tiếng Anh.
Các từ khóa tiêu cực và tích cực được biểu diễn bằng
biểu đồ đámmây giúp nhà quản trị nắm bắt thông tin
dễ dàng. Các từ thường là các từ đơn và tầm quan
trọng của mỗi từ được thể hiện bằng kích thước hoặc
màu sắc phông chữ. Các từ lớn hơn có nghĩa là trọng
lượng lớn hơn hay nói cách khác là xuất hiện trong
bình luận nhiều hơn. Đó cũng là những vấn đề khách
hàng thường xuyên quan tâm và trao đổi.

Kết quả thực nghiệm và thảo luận
Trong nghiên cứu này, mô hình được huấn luyện
thông qua các thuật toán: Naïve Bayes (NB), Logis-
tic Regression (LR), Random Forest (RF), Support
Vector Machine (SVM). Kết quả huấn luyện thể hiện

trong Bảng 6, Hình 5 và Hình 6 với tập dữ liệu tiếng
Việt. Trong khi đó, Bảng 7, Hình 7 và Hình 8 trình
bày kết quả đánh giá của các mô hình học máy trong
tập dữ liệu tiếng Anh.
Kết quả huấn luyện cho thấy các mô hình RF, NB, LR
và SVMcóđộ chính xác khá cao (lần lượt là 90%; 90%;
88%; và 83% ở tiếng Việt và 88%; 86%; 90%; và 90% ở
tiếng Anh). Nghiên cứu cũng đã xem xét giá trị lỗi để
đảm bảo các mô hình hiện tại không bị quá khớp hay
dưới khớp. Tiếp theo, ở kết quả đường cong ROC của
các mô hình tiếng Việt và tiếng Anh, bài nghiên cứu
sử dụng thang đo lường trung bình vĩ mô, là kết quả
trung bình cộng theo lớp thay vì trung bình vi mô của
toàn bộ kết quả dự đoán. Đường cong ROC ở các mô
hình cho thấy rằng SVM là mô hình tốt nhất cho việc
phân tích quan điểm, tại 80% ở mô hình tiếng Việt và
73% ở mô hình tiếng Anh. Nghĩa là các mô hình này
tương đối phù hợp với tập dữ liệu huấn luyện. Trong
đó, có mô hình SVM và LR là tốt nhất. Do đó, các
ứng dụng tiếp theo có thể dùng hai mô hình này như
một công cụ để phân loại ý kiến cho các dữ liệu bình
luận chưa được phân loại hoặc các dữ liệu bình luận
mới phát sinh mà không cần phải huấn luyện lại. Kết
quả nghiên cứu này đã giúp xác định phương pháp và
công cụ phân loại ý kiến phù hợp. Đây được xem là
bước quan trọng nhất của quy trình khai thác ý kiến,
làmnền tảng cho việc ứng dụng khai thác ý kiến, phân
tích quan điểm người dùng trong nhiều lĩnh vực.

KẾT LUẬN VÀHƯỚNG PHÁT TRIỂN
Đóng góp của nghiên cứu
Với kho nội dung trực tuyến khổng lồ và các đặc điểm
dữ liệu, các doanh nghiệp dần chuyển đổi công việc
của một nhà tiếp thị kỹ thuật số từ một người kể
chuyện kinh doanh thànhmột nhà quản lý công nghệ.
Để hợp lý hóa các quy trình và tăng năng suất, các nhà
tiếp thị kỹ thuật số (Cả hiện tại và tương lai) phải bắt
đầu sử dụng các công cụ học máy để tự động hóa các
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Bảng 4: Kết quả thu thập dữ liệu tiếng Việt (Nguồn: Kết quả thực nghiệm)

STT Tỉnh, thành phố Số lượng bình luận

1 Nha Trang 7.603

2 Vũng Tàu 6.712

3 Đảo Phú Quốc 5.377

4 Đà Nẵng 5.275

5 Hồ Chí Minh 4.781

6 PhanThiết 4.258

7 Hà Nội 3.855

8 Hội An 3.446

9 Huế 2.797

10 CầnThơ 2.262

11 Đà Lạt 1.975

12 Khác 11.877

Tổng cộng 60.218

Bảng 5: Kết quả thu thập dữ liệu tiếng Anh (Nguồn: Kết quả thực nghiệm)

STT Tỉnh, thành phố Số lượng bình luận

1 Hồ Chí Minh 64.580

2 Hội An 22.953

3 Hà Nội 20.665

4 Đà Nẵng 20.637

5 Nha Trang 17.780

6 Đảo Phú Quốc 14.339

7 Huế 10.667

8 PhanThiết 8.671

9 Vũng Tàu 7.837

10 CầnThơ 3.784

11 Sapa 3.264

12 Khác 17.440

Tổng cộng 212.617

Bảng 6: Kết quả đánh giá mô hình tiếng Việt (Nguồn: Kết quả thực nghiệm)

Thuật toán Support Vector Ma-
chine

Logistic Regression Random Forest Naive Bayes

Precision 92,45% 90,92% 88,66% 82,59%

Recall 95,98% 97,72% 98,64% 99,95%

F_score 94,18% 94,20% 93,38% 90,44%

Accuracy 90,33% 90,18% 88,59% 82,77%
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Hình 3: Đám mây từ tiếng Việt (Nguồn: Kết quả thực nghiệm)

Hình 4: Đám mây từ tiếng Anh (Nguồn: Kết quả thực nghiệm)

Hình 5: Kết quả đánh giá mô hình tiếng Việt (Nguồn: Kết quả thực nghiệm)
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Hình 6: Đường cong ROC của các mô hình tiếng Việt (Nguồn: Kết quả thực nghiệm)

Bảng 7: Kết quả đánh giá mô hình tiếng Anh (Nguồn: Kết quả thực nghiệm)

Thuật toán Support Vector Ma-
chine

Logistic Regression Random Forest Naïve Bayes

Precision 91,76% 90,36% 87,60% 85,80%

Recall 97,35% 98,55% 99,54% 99,99%

F_score 94,47% 94,28% 93,19% 92,36%

Accuracy 90,25% 89,77% 87,56% 85,84%

quy trình và sử dụng dữ liệu hiệu quả nhất. Nếu mục
tiêu của các nhà quản trị là tăng mức độ tương tác và
nhận thức về thương hiệu với khách hàng tiềm năng,
thì điều quan trọng là họ phải hiểu khách hàng của
mình, đặc biệt là quan điểm quan điểm của họ. Kết
quả nghiên cứu có một số đóng góp chính như sau:
Thứ nhất, nghiên cứu thu thập bộ dữ liệu là các bình
luận trực tuyến của người dùng trong lĩnh vực khách
sạn. Bộ dữ liệu có kích thước 272.835 bình luận đủ
lớn để xây dựng các mô hình máy học với hiệu suất
cao.

Thứhai, nghiên cứu đề xuấtmô hình họcmáy có giám
sát ứng dụng trong phân tích quan điểm người dùng
trực tuyến. Kết quả nghiên cứu cho thấy mô hình có
độ chính xác cao và phù hợp với yêu cầu thực tiễn của
các doanh nghiệp hiện nay.
Cuối cùng, bài viết đóng góp một nghiên cứu liên
ngành kết hợp các phương pháp thu thập và phân tích
dữ liệu và phân tích quan điểm người dùng trong việc
quản trị trải nghiệm, quan điểm và hành vi của khách
hàng.
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Hình 7: Kết quả đánh giá mô hình tiếng Anh (Nguồn: Kết quả thực nghiệm)

Hình 8: Đường cong ROC của các mô hình tiếng Anh (Nguồn: Kết quả thực nghiệm)
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Hướng phát triển
Trong tương lai gần, trí tuệ nhân tạo hay học máy sẽ
không thể thay thế các công việc tiếp thị kỹ thuật số.
Thay vào đó, nó sẽ giúp mở rộng khả năng của nhà
quản lý hiện đại, cung cấp cơ sở để hỗ trợ nhà quản trị
ra quyết định, giúp việc phân tích trải nghiệm người
dùng được tốt hơn. Trong các nghiên cứu tiếp theo,
nghiên cứu sẽ mở rộng hệ thống theo hướng xử lý dữ
liệu thu thập theo thời gian thực và ứng dụng vào các
lĩnh vực kinh doanh, quản lý khác. Đối với quá trình
tiền xử lý dữ liệu và gán nhãn, mô hình có thể được
nâng cấp để giải quyết các lĩnh vực khó khăn hơn như
thư rác và giả mạo, phủ định, châm biếm... Ngoài ra,
những nghiên cứu trong tương lai có thể mở rộng đề
tài thành phát hiện cảm xúc, một chủ đề sâu hơn của
phân tích quan điểm nhằm hiểu hơn về hành vi của
khách hàng. Tận dụng sức mạnh của trí tuệ nhân tạo
và học máy để nâng cao năng lực của doanh nghiệp,
nhận diện các vấn đề hiện tại, khắc phục các nhược
điểm hiện có và đồng thời bắt đầu tạo ra tác động
trong tương lai.

DANH SÁCH TỪ VIẾT TẮT
GDP: Gross Domestic Product – Tổng sản phẩm nội
địa
SVM: Support Vector Machine
LR: Logistic Regression
RF: Random Forest
NB: Naïve Bayes
eWOM: electronic Word of Mouth – Tiếp thị truyền
miệng
AI: Artificial Intelligence - Trí tuệ nhân tạo
ML: Machine Learning - Học máy
NLP: Natural Language Processing - Xử lý ngôn ngữ
tự nhiên
API: Application Programming Interface – Giao diện
lập trình ứng dụng
HTTPs: HyperText Transfer Protocol security – Giao
thức truyền tin siêu văn bản

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Nhóm tác giả xin camđoan rằng không có bất kỳ xung
đột lợi ích nào trong công bố bài báo.

ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ
Các tác giả cùng đóng góp trong quá trình lên ý tưởng
và đề xuất mô hình.
Lê BáThiền chịu trách nhiệm thu thập dữ liệu.
Nguyễn Văn Hồ và Hồ Trung Thành tiến hành làm
sạch dữ liệu, thực nghiệm trên tập dữ liệu tiếng Việt.
Lê Thị Kim Hiền và Nguyễn Quang Phúc tiến hành
làm sạch dữ liệu, thực nghiệm trên tập dữ liệu tiếng
Anh.

Hồ Trung Thành, Nguyễn Văn Hồ và Lê Hoành Sử
chịu trách nhiệm lên bản thảo nghiên cứu.
Cuối cùng, HồTrungThành và Lê BáThiền chịu trách
nhiệm chỉnh sửa và trao đổi, phản hồi với người phản
biện, nhà xuất bản.
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ABSTRACT
As an attractive destination, Vietnam's tourism industry attracts a large number of tourists and has
become a spearhead industry that plays an important role in the country's GDP. The large number
of tourists leads to the development of the hotel industry, especially online hotel business services.
Today, the explosion of social platforms and e-commerce sites has helped businesses collect large
amounts of data from customer feedback. Exploiting this endless resource will give businesses a
competitive advantage over competitors. Within the scope of this research, the sentiment analy-
sis based on reviews and comments is focused on considering. Sentiment analysis is very useful to
help businessmanagers understand the needs and desires of customers. From there, come upwith
appropriate strategies to develop and improve the quality of products and services. The data of the
study was collected on the online travel platform agoda.com with 272,835 comments. Research
usingmachine learningmodels and algorithms Support Vector Machine (SVM), Logistic Regression
(LR), Random Forest (RF), and Naive Bayes (NB) to evaluate and analyze customer views in the busi-
ness sector online hotel business in Vietnam. The research results have high accuracy up to 90% in
both English and Vietnamese.
Key words: customer feedback, sentiment analysis, behavioral analysis, machine learning
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	Kết quả thực nghiệm và thảo luận
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