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Tóm tắt - Những dạng dữ liệu phi cấu trúc được khách hàng để lại 

trên không gian mạng hiện nay ngày càng trở nên quan trọng đối với 

các doanh nghiệp kinh doanh trực tuyến. Dữ liệu đó là những bình luận 

dưới dạng văn bản, ẩn chứa trong đó là cảm xúc của khách hàng liên 

quan tới chất lượng của các sản phẩm mà họ quan tâm. Nghiên cứu này 

đề xuất một mô hình kiến trúc hệ thống hỗ trợ khách hàng ra quyết định 

mua hàng trực tuyến dựa trên phương pháp khai thác dữ liệu phi cấu 

trúc. Dữ liệu nghiên cứu được thu thập trên các trang thương mại điện 

tử lớn của Việt Nam, sau đó được phân loại thành tích cực hoặc tiêu 

cực bởi các mô hình của phương pháp học máy có giám sát. Sau khi 

thử nghiệm và đánh giá, chúng tôi đã lựa chọn mô hình Support Vector 

Machine (SVM) có độ chính xác cao nhất để làm mô hình thực nghiệm. 

Nghiên cứu có giá trị tham khảo cho các nhà nghiên cứu trong lĩnh vực 

thương mại điện tử và các lĩnh vực khác của kinh doanh và quản lý. 

 Abstract - The types of unstructured data left behind by customers 

in cyberspace are becoming more important for online businesses. 

That type of unstructured data is textual comments, containing 

feelings of customers related to the quality of the items which they 

are interested in. This study aims to propose a system architecture 

model to support customers in making online purchasing decisions 

based on the unstructured data mining. Research data are 

customers’ comments collected on major Vietnamese e-commerce 

websites, and then classified into positive or negative by models of 

Supervised Machine Learning methods. After testing and 

evaluated, we selected the Support Vector Machine (SVM) model 

with the highest accuracy to make the experimental model.  

The study is of reference value for researchers in the field of  

e-commerce and other fields of business and management. 

Từ khóa - Khai thác dữ liệu phi cấu trúc; học máy có giám sát; 

hệ hỗ trợ ra quyết định mua hàng; mô hình phân loại cảm xúc 

 Key words - Unstructured data mining; supervised machine learning; 

purchase decision support system; sentiment classification model 

1. Giới thiệu 

Mua sắm thông qua nền tảng thương mại điện tử đã trở 

thành xu hướng tất yếu trong thời đại hiện nay. Đặc biệt trong 

bối cảnh bị ảnh hưởng bởi dịch bệnh Covid-19 thì số lượng 

người tham gia mua sắm trên các nền tảng thương mại điện tử 

đã ra tăng một cách nhanh chóng. Khi một khách hàng sau khi 

trải nhiệm dịch vụ mua sắm trên một trang thương mại điện 

tử, hoặc đã từng sử dụng sản phẩm được bán trên trang đó thì 

thường sẽ để lại những đánh giá, bình luận thông qua chức 

năng tự động của hệ thống [1]. Những bình luận dạng văn bản 

như vậy còn gọi là dữ liệu phi cấu trúc. Ở khía cạnh người 

mua hàng tiếp theo, sau khi họ quan tâm tới một mặt hàng nào 

đó, thường có xu hướng truy cập vào các trang thương mại 

điện tử để xem và trải nghiệm trước mặt hàng, hoặc tham khảo 

các bình luận của những khách hàng trước, sau đó mới đưa ra 

quyết định có mua hay không [2]. Dữ liệu bình luận được tạo 

ra bởi khách hàng đang gia tăng không ngừng trên các hệ 

thống website theo thời gian thực. Đây là một nguồn tài 

nguyên dữ liệu rất quan trọng cho các doanh nghiệp để có thể 

nhận biết tâm lý, xu hướng của khách hàng, từ đó cải thiện 

chất lượng dịch vụ khách hàng, hỗ trợ mua hàng để tăng doanh 

thu. Tuy nhiên, làm thế nào để khai thác được dữ liệu này một 

cách hiệu quả mà không mất nhiều thời gian, chi phí nguồn 

lực? Và áp dụng như thế nào để hỗ trợ khách hàng lựa chọn 

sản phẩm, giúp nâng cao hiệu quả bán hàng? Xuất phát từ 

những vấn đề trên, nhóm tác giả hình thành ý tưởng khai thác 
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những bình luận này bởi chương trình máy tính tự động và 

thực hiện phân loại bởi phương pháp học máy nhằm hỗ trợ 

khách hàng ra quyết định lựa chọn sản phẩm trong mua sắm 

trực tuyến. 

2. Các nghiên cứu liên quan 

Nghiên cứu về hỗ trợ khách hàng mua hàng trực tuyến 

đã được nhiều tác giả quan tâm. Đặc biệt, trong vài năm trở 

lại đây, từ khi internet tăng tốc và thương mại điện tử phát 

triển mạnh mẽ, đã có nhiều các mô hình hỗ trợ khách hàng 

mua hàng trực tuyến được đề xuất như: Mô hình hệ thống 

hỗ trợ mua hàng dựa vào thông tin nhân khẩu học, hệ thống 

này thực hiện điều chuyển người dùng tới website bán hàng 

phù hợp dựa vào các thông tin được thu thập từ khách hàng, 

như thông tin địa lý hay độ tuổi [3, 4]; Mô hình hỗ trợ dựa 

trên lý thuyết giá trị đa thuộc tính (MAVT), hỗ trợ dựa trên 

thông tin mô tả mặt hàng cùng với sở thích của khách hàng 

[5]. Mô hình dựa vào sự tương tác của khách hàng với sản 

phẩm trong quá khứ để hỗ trợ lựa chọn mặt hàng tương tự 

[6]. Hoặc mô hình dựa vào cùng sở thích với khách hàng 

khác để hỗ trợ lựa chọn mặt hàng [7]; Mô hình dựa vào độ 

tương đồng giữa các mặt hàng trong cùng hệ thống [8-9]. 

Nhìn chung, các mô hình thu thập được chỉ dựa vào 

thông tin nhân khẩu học của khách hàng, dựa vào mối quan 

hệ cơ học giữa khách hàng với mặt hàng, và sự liên quan 

của các sản phẩm trong cùng hệ thống để hỗ trợ khách hàng 
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lựa chọn sản phẩm. Việc phân tích dữ liệu bị giới hạn trong 

một miền nhất định, phụ thuộc vào các mối quan hệ của 

các đối tượng khách hàng, sản phẩm trong quá khứ và 

không đưa ra được cái nhìn sâu sắc về xu hướng và sự vận 

động của sự hài lòng đến từ khách hàng. Điều này có thể 

gây ra sự lưỡng lự trong việc đưa ra quyết định lựa chọn 

sản phẩm của khách hàng. Bên cạnh đó, những phương 

pháp này không thể giám sát sự hài lòng của khách hàng 

một cách liên tục, và không có khả năng theo dõi xu hướng 

hài lòng của khách hàng trong dài hạn [10]. 

Trong nước, cũng bắt đầu có những nghiên cứu sử dụng 

phương pháp liên quan tới phân tích dữ liệu phi cấu trúc để 

hỗ trợ khách hàng trực tuyến. Điển hình là nghiên cứu [11] 

đã tiến hành thực nghiệm việc phân loại các bình luận trên 

bộ dữ liệu trong lĩnh vực thực phẩm bởi các mô hình thuật 

toán của phương pháp học máy như: Decision Tree, Naïve 

Bayes, hồi quy Logistic. Ngoài ra, còn có các nghiên cứu 

trong lĩnh vực du lịch [12]; nghiên cứu [13] sử dụng các 

mô hình Naive Bayes, Support Vector Machines và 

Maximum Entropy để phân loại các bình luận về khách sạn 

tại Việt Nam; Nghiên cứu so sánh các phương pháp phân 

loại bình luận bằng Tiếng Việt [14]. 

Hiện nay, với sự bùng nổ của dữ liệu lớn (Big Data), cách 

thức tương tác của khách hàng với các nền tảng bán hàng cũng 

đã dần thay đổi. Kéo theo đó là sự cần thiết phải thay đổi cách 

thức tiếp cận trong việc hỗ trợ khách hàng mua hàng của 

doanh nghiệp hay các nhà quan tâm. Và các mô hình hệ thống 

cũng cần thay đổi theo hướng sử dụng dữ liệu lớn [15]. Nghiên 

cứu này khác so với những nghiên cứu trên ở chỗ, nhóm tác 

giả khai thác dữ liệu phi cấu trúc; Cụ thể là những bình luận 

dạng văn bản của khách hàng để nhận biết những cảm nhận 

tích cực hay tiêu cực trên từng sản phẩm, qua đó cung cấp 

thông tin hỗ trợ khách hàng ra quyết định lựa chọn sản phẩm. 

3. Cơ sở lý thuyết 

3.1. Ra quyết định và hỗ trợ ra quyết định trong mua 

hàng trực tuyến 

Quyết định mua hàng là mô hình hành vi của người tiêu 

dùng tuân theo một quy trình ra quyết định bao gồm các 

giai đoạn khác nhau để đạt được sự lựa chọn [16]. Mỗi 

người có những cách mua khác nhau đối với bất kỳ một sản 

phẩm nhất định nào, nghiên cứu [17] cho rằng, khách hàng 

đã quen với việc thay đổi cách tiếp cận ra quyết định theo 

các môi trường và tính huống khác nhau, và luôn cố gắng 

giảm thiểu nỗ lực liên quan tới nhận thức. Và trong trường 

hợp này, họ thường tìm kiếm sự hỗ trợ khi họ gặp phải quá 

nhiều thông tin để ít tốn công sức và thời gian hơn trong 

việc đưa ra quyết định tốt hơn [18]. Ngày nay, do sự phổ 

biến của thương mại điện tử, khi tìm hiểu thông tin mặt 

hàng khách hàng thường tìm đọc những nhận xét, đánh giá 

của những khách hàng trước về sản phẩm đó [19]. Số lượng 

mặt hàng trên các website thường là rất lớn và đa dạng, 

người tiêu dùng thường không thể đánh giá sâu được hết 

các sản phẩn lựa chọn có sẵn trên đó [20] và ở giai đoạn 

đầu tiên họ thường lọc ra một tập hợp các sản phẩm, sau đó 

xác định các sản phẩm hứa hẹn nhất [21]. Những sản phẩm 

được lựa chọn có xu hướng ảnh hưởng bởi các đánh giá 

tích cực hay tiêu cực của những người dùng trước [22]. 

Khai thác lượng dữ liệu phi cấu trúc khổng lồ được tạo ra 

trong quá trình giao dịch để hiểu sâu sắc hơn về hành vi 

khách hàng là rất cần thiết để hỗ trợ người mua hàng [23]. 

Hệ hỗ trợ ra quyết định (Decision Support System – 

DSS) là hệ thống thông tin dựa trên máy tính có thể hỗ trợ 

việc ra quyết định bằng cách phân tích dữ liệu và cung cấp 

thông tin cho người dùng [23]. Các DSS áp dụng các công 

cụ giúp người tiêu dùng lựa chọn sản phẩm có thể ảnh 

hưởng phần lớn đến việc ra quyết định của họ [24] và có 

tác động lớn tới tất cả các loại quyết định trong kinh doanh 

[25]. Có hai cách tiếp cận để phát triển DSS hỗ trợ người 

tiêu dùng trực tuyến đó là tiếp cận theo hướng dữ liệu [26] 

và tiếp cận theo hướng tri thức [27]. 

3.2. Khai thác dữ liệu phi cấu trúc 

3.2.1. Khai thác văn bản 

Dữ liệu phi cấu trúc thường đề cập đến những thông tin 

không được định nghĩa trước về mô hình dữ liệu quan hệ [28]. 

Hiện nay, trên các hệ thống kinh doanh trực tuyến, hơn 80% 

dữ liệu tồn tại ở dạng này [29], trong đó phổ biến và hữu ích 

nhất là dạng văn bản [30] được tạo ra từ những đánh giá sản 

phẩm của khách hàng. Những dòng văn bản đánh giá có thể 

được đọc hiểu, phân tích để thu được những thông tin kinh 

doanh một cách thủ công. Tuy nhiên với một lượng lớn dữ 

liệu thì cách xử lý này sẽ không hiệu quả. Công nghệ Big Data 

và kỹ thuật xử lý ngôn ngữ tự nhiên phát triển cho phép khai 

thác những dạng dữ liệu này theo những quy trình tự động. 

Khai thác văn bản là quá trình trích xuất thông tin hữu 

ích và ý nghĩa từ văn bản [31]. Các phương pháp, công cụ 

khai thác dữ liệu có thể giúp khám phá kiến thức ẩn trong 

các nội dung văn bản của khách hàng và giúp doanh nghiệp 

hiểu khách hàng theo cách tốt hơn [32]. Học máy kết hợp 

với xử lý ngôn ngữ tự nhiên là kỹ thuật khai thác phổ biến 

và khả thi nhất hiện nay. Nó có thể giúp phân loại dữ liệu 

văn bản thành các danh mục khác nhau, để hiểu xu hướng 

hoặc chuyển động của dữ liệu, phát hiện sự giống nhau trong 

các tập dữ liệu và dự đoán tương lai dựa trên quá khứ [33]. 

Thông tin có sẵn ở dạng văn bản được chia thành hai 

phần, khách quan (objective) và chủ quan (subjective). Các 

sự kiện có thể được thể hiện bằng các nội dung khách quan, 

trong khi nhận thức, quan điểm tình cảm được thể hiện ở 

các khía cạnh chủ quan. Trong xử lý ngôn ngữ tự nhiên, 

trọng tâm là khai thác thông tin thực tế từ văn bản, tức 

thông tin dưới dạng khách quan. Tuy nhiên, với sự phát 

triển của công nghệ web, công nghệ khai thác Big Data 

giúp khai thác kiến thức nội dung do người dùng tạo ra, đây 

được gọi là phân tích chủ quan, hay phân tích tình cảm [34]. 

3.2.2. Phân tích tình cảm 

Bình luận của khách hàng chứa những tình cảm và trải 

nghiệm của họ liên quan tới sản phẩm, dịch vụ [35-37]. Dữ 

liệu đánh giá, bình luận sản phẩm là một giải pháp để thu 

thập dữ liệu, nó cung cấp thông tin hữu ích cho nhà quản 

lý, ảnh hưởng đến hành vi mua hàng của khách hàng [38, 

39] và cả hoạt động của công ty [40]. Vì vậy, các nhà quản 

lý có thể trích xuất những thông tin chi tiết có giá trị như 

vậy từ dữ liệu đánh giá, bình luận và hành động theo đó. 

Nội dung đánh giá, bình luận trực tuyến của các khách hàng 

về các mặt hàng là một nguồn thông tin phong phú, được 

coi là một gợi ý thân thiện giữa các khách hàng [41]. 

Tình cảm của khách hàng trong các bình luận gồm có 
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trạng thái tích cực và tiêu cực [42], phân tích tình cảm tức 

là phân loại văn bản theo hướng tích cực hoặc tiêu cực [43, 

44]. Theo các nghiên cứu [45, 46] phân tích tình cảm cực 

kỳ hữu ích trong việc hỗ trợ khách hàng ra quyết định, giúp 

các nhà quản lý hiểu được sở thích của khách hàng, theo 

dõi và giám sát sự vận động xu hướng mong muốn về sản 

phẩm hoặc dịch vụ của họ. 

3.2.3. Kỹ thuật xác định độ quan trọng của từ 

Trong nghiên cứu này, độ quan trọng của từ được xác 

định bởi phương pháp TF-IDF (Term Frequency – Inverse 

Document Frequency) [47]. Là một kỹ thuật được sử dụng 

trong khai phá dữ liệu văn bản. Trọng số này được sử dụng 

để đánh giá tầm quan trọng của một từ trong một văn bản. 

Giá trị cao thể hiện độ quan trọng cao và nó phụ thuộc vào 

số lần từ xuất hiện trong văn bản. Giá trị TF-IDF của từ 

khóa wi trong bình luận d được tính bằng công thức sau: 

Tf_idf = tf(wi, dj) x log
𝑁

𝑛𝑖
   (1) 

Trong đó: 

tf(wi, dj): Tần suất xuất hiện của từ khóa wi trong văn bản dj. 

Fid = 
𝑠ố 𝑙ầ𝑛 𝑤𝑖 𝑥𝑢ấ𝑡 ℎ𝑖ệ𝑛 𝑡𝑟𝑜𝑛𝑔 𝑣ă𝑛 𝑏ả𝑛 𝑑𝑗

𝑡ổ𝑛𝑔 𝑠ố 𝑡ừ 𝑡𝑟𝑜𝑛𝑔 𝑣ă𝑛 𝑏ả𝑛 𝑑𝑗
  (2) 

N: Tổng số văn bản trong tập mẫu; 

ni: Số văn bản có từ khóa wi. 

4. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này, nhóm tác giả sử dụng phương pháp 

nghiên cứu định lượng, các dữ liệu được thu thập trực tiếp 

từ trang thương mại điện tử. Sau đó, phương pháp học máy 

có giám sát (Suppervised Machine Leanring) được sử dụng 

để phân tích và tổng hợp dữ liệu. Quá trình ra quyết định 

thực hiện theo chuẩn công nghiệp CRIP-DM (Cross 

Industry Standard Process for Data Mining) bao gồm các 

bước [48]: Nhận định vấn đề; Tìm hiểu dữ liệu; Chuẩn bị 

dữ liệu; Thiết kế mô hình; Lựa chọn phương án; Ra quyết 

định. Môi trường thực nghiệm nghiên cứu được cài đặt 

bằng ngôn ngữ lập trình Python với sự hỗ trợ của công cụ 

tách từ Underthesea dành cho ngôn ngữ Tiếng Việt và các 

thư viện có sẵn. 

5. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Xuất phát từ cơ sở lý thuyết và các công trình nghiên 

cứu liên quan, mô hình nghiên cứu tổng quát được đề xuất 

như Hình 1. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu tổng quát 

5.1. Khai thác dữ liệu phi cấu trúc 

5.1.1. Thu thập dữ liệu 

Dữ liệu bình luận bằng Tiếng Việt được thu thập từ một 

số trang thương mại điện tử hàng đầu tại Việt Nam bởi 

chương trình máy tính tự động Selenium Python. Đây là 

phương pháp thu thập nội dung dựa vào cấu trúc Hypertext 

Markup Language (HTML) của các trang web [49]. 

5.1.2. Lưu trữ và xử lý 

Dữ liệu thu thập được lưu trữ ở định dạng CSV. Tiếp 

đến, nghiên cứu đã tiến hành tiền xử lý dữ liệu bằng cách 

loại bỏ những bình luận bị khuyết, những câu không ý 

nghĩa, câu không phải Tiếng Việt, dấu chấm, dấu phẩy dư 

thừa, những phản hồi không chứa đựng thông tin cần thiết... 
Tách câu thành các từ hoặc từ ghép có nghĩa bằng thư viện 

Underthesea [50] và chuyển đổi dữ liệu văn bản thành 

vector bằng phương pháp TF-IDF. Bộ dữ liệu dùng để thử 

nghiệm sẽ được chia theo tỷ lệ 80% dành cho huấn luyện 

(training) và 20% dành cho thử nghiệm (testing). Thực hiện 

gán nhãn (phân loại) dữ liệu theo phương pháp của [51] 

dựa vào điểm số đánh giá (rating) của khách hàng. Sau khi 

xem xét ngẫu nhiên tập dữ liệu thu thập, chúng tôi nhận 

thấy những bình luận có điểm số rating >= 3 là tích cực 

(positive) và ngược lại rating < 3 là tiêu cực (negative). 

Chúng tôi không xét những bình luận trung tính (neutral) 

do chúng không có ý nghĩa để khuyến nghị. Những dòng 

bình luận không được đánh giá điểm số, chúng tôi sẽ thực 

hiện gán nhãn thủ công. 

5.1.3. Phân tích và tổng hợp 

Quá trình phân loại và tổng hợp kết quả phân loại dữ 

liệu được mô tả như Hình 2. 

 

Hình 2. Mô hình hệ thống phân loại dữ liệu 

Giai đoạn này nhằm, các mô hình của hoc máy có giám 

sát sẽ được huấn luyện, bao gồm: mô hình Support Vector 

Machine (SVM), Naive Bayes (NB), Random Forrest 

(RF), Neural Network (NN) và Decision Tree (DT). Sau đó 

thử nghiệm, đánh giá và lựa chọn ra mô hình có độ chính 

xác cao nhất để thực nghiệm. 

Bảng 1. Ma trận nhầm lẫn 

 Thực tế: positive Thực tế: negative 

Dự đoán: positive True Positive (TP) False Negative (FN) 

Dự đoán: negative False Positive (FP) True Negative (TN) 

Nguồn: [52] 

Nghiên cứu dùng phương pháp đánh giá mô hình phổ 

biến là dựa trên các chỉ số tính toán trong ma trận nhầm lẫn 

(Confusion Matrix). Hiệu quả của mô hình được đánh giá 

dựa trên 4 chỉ số: Độ chính xác (Accuracy); Độ hội tụ 
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(Precision); Độ bao phủ (Recall) và Giá trị trung bình điều 

hòa (F1-score) cho biết hiệu quả tổng thể, F1-score có giá 

trị càng cao thì mô hình phân loại càng chính xác. 

Trong đó: 

Accuracy =  
TN+TP

TN+TP+FP+FN
   (3) 

Precesion =  
TP

TP+FP
    (4) 

Recall =  
TP

TP+FN
    (5) 

F1 − score =  
2 ×Precision ×Recall

Precision +Recall
  (6) 

True Positive (TP): Tổng số lượng bình luận tích cực 

dự đoán Đúng so với thực tế. 

False Positive (FP): Tổng số lượng bình luận tích cực 

dự đoán Sai so với thực tế. 

True Negative (TN): Tổng số lượng bình luận tiêu cực 

dự đoán Đúng so với thực tế. 

False Negative (FN): Tổng số lượng bình luận tiêu cực 

dự đoán Sai so với thực tế. 

5.2. Hỗ trợ ra quyết định 

Để hỗ trợ cho khách hàng ra quyết định khi mua hàng, 

dữ liệu bình luận về mặt hàng R mà khách hàng quang tâm 

được đưa vào mô hình để phân loại. Kết quả tỷ lệ bình luận 

tích cực (Rpos) được tính và hiện thị cung cấp thông tin cho 

khách hàng ra quyết định lựa chọn. 

Rpos = 
𝑃𝑜𝑠

∑ Ni
     (7) 

Trong đó: Pos là số lượng bình luận tích cực, Ni là bình 

luận thứ i trên mặt hàng R. 

 

Hình 3. Mô hình hệ hỗ trợ khách hàng ra quyết định 

 lựa chọn mặt hàng 

Hình 3 là mô hình hỗ trợ ra quyết định cho khách hàng 

lựa chọn mặt hàng. Đầu tiên, khách hàng tìm kiếm mặt 

hàng cần mua, nếu mặt hàng đó đã được những khách hàng 

khác đánh giá (mặt hàng cũ) thì thực hiện hiện áp dụng mô 

hình khai thác dữ liệu phi cấu trúc để thu thập và phân loại 

các bình luận, sau đó tính tỷ lệ bình luận tích cực, lưu vào 

cơ sở dữ liệu mặt hàng và tổ chức hiển thị kết quả tới người 

dùng. Trong trường hợp mặt hàng đó chưa có người dùng 

nào đánh giá (mặt hàng mới) thì trích những đặc trưng liên 

quan tới mặt hàng đó từ cơ sở dữ liệu và tổ chức hiển thị 

tới người dùng. 

6. Kết quả 

6.1. Kết quả thu thập và tiền xử lý dữ liệu 

Nghiên cứu đã tiến hành thu thập tự động được 33.417 

bình luận từ năm 2017 đến 2022 trên 29 website thương 

mại điện tử hàng đầu tại Việt Nam. Sau khi xử lý, loại bỏ 

những bình luận không liên quan, bị lỗi phông chữ, những 

câu không ý nghĩa, dữ liệu còn lại để thực nghiệm là 32.187 

bình luận được phân bố như trong Hình 4. Tập dữ liệu này 

được chia thành tập dữ liệu dùng cho huấn luyện, thực hiện 

gán nhãn và tập dữ liệu dành cho thử nghiệm. 

 

Hình 4. Phân bố số lượng các bình luận trên các website (w) 

6.2. Kết quả huấn luyện mô hình 

Kết quả huấn luyện các mô hình được thể hiện trong 

Hình 6. 

 

Hình 5. Ma trận nhầm lẫn của mô hình SVM 

 

Hình 6. Kết quả huấn luyện các mô hình 

Kết quả huấn luyện cho thấy mô hình SVM có độ chính 

xác cao nhất (88%), do đó mô hình này sẽ được lựa chọn 

để áp dụng cho dữ liệu thực nghiệm. 
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6.3. Trực quan hóa hỗ trợ ra quyết định mua hàng 

Việc áp dụng mô hình sẽ giúp khách hàng biết được mặt 

hàng có ý định mua trên một website thương mại điện tử 

cụ thể có được nhiều khách hàng trước đó đánh giá tích cực 

hay không. Kết hợp với dữ liệu phân loại bình luận của các 

khách hàng trước sẽ giúp khách hàng dễ dàng đưa ra quyết 

định mua hàng. 

Bảng 2. Kết quả hỗ trợ ra quyết định mua của một số mặt hàng 

Mặt hàng quan 

tâm 

Trên hệ 

thống 

website 

Tỷ lệ bình luận tích cực 

Tổng 
Tích 

cực 

Tiêu 

cực 
Tỷ lệ 

Tivi Samsung W26 52 32 4 61% 

Tủ lạnh Panasonic W4 27 24 2 90% 

Điều hòa Casper W14 13 12 0 94% 

Quần Jean W1 45 45 0 100% 

Áo thun W10 156 137 10 88% 

Quần bơi nam W5 34 31 1 90% 

Điện thoại Iphone 12 W3 29 25 2 86% 

Điện thoại Iphone 

11 pro max 
W8 20 19 1 94% 

Áo chống nắng W6 75 75 0 100% 

Gà quay chiên ròn W21 61 34 22 56% 

Sản phẩm giúp giảm 

cân 
W11 33 27 4 81% 

Sườn dim xì dầu W21 18 7 10 38% 

6.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Từ kết quả nghiên cứu, bài báo đưa ra một số thảo luận 

dựa trên một số khía cạnh để có thể triển khai hệ thống vào 

thực tiễn lĩnh vực thương mại điện tử như sau: 

Phạm vi triển khai hệ thống: Với đặc tính của hệ thống 

sử dụng nguồn dữ liệu thứ cấp sẵn có nên đề xuất cho 

doanh nghiệp có thể xây dựng và triển khai một hệ thống 

độc lập, thực hiện khai thác nguồn dữ liệu trên mạng để 

đánh giá chất lượng dịch vụ khách hàng của các hệ thống 

website thương mại điện tử phục vụ công tác quản lý và 

thực hiện hỗ trợ khách hàng mua hàng. 

Công nghệ lưu trữ và xử lý dữ liệu: Hiệu xuất xử lý của 

hệ thống và khả năng hỗ trợ nhà quản lý, khách hàng ra 

quyết định phụ thuộc lớn vào độ lớn của tập dữ liệu và năng 

lực xử lý của hệ thống máy tính. Do đó, khi triển khai thực 

tế, doanh nghiệp cũng cần tính toán đến công nghệ lưu trữ 

dữ liệu lớn. 

Hệ thống có dữ liệu đầu vào lớn và đòi hỏi xử lý phức 

tạp, mất nhiều thời gian. Do đó, chức năng thu thập, tiền 

xử lý dữ liệu, huấn luyện lại các mô hình nên được thực 

hiện theo định kỳ. Bên cạnh đó, cũng tùy thuộc vào tốc độ 

tăng trưởng và biến động của nguồn dữ liệu bình luận của 

khách hàng trên các website thương mại điện tử. 

Bên cạnh đối tượng sử dụng chính của hệ thống là  

nhà quản lý, quản trị doanh nghiệp và khách hàng thì  

các chức năng thu thập, tiền xử lý dữ liệu, huấn luyện, đánh 

giá và lựa chọn các mô hình nên được thực hiện bởi  

các chuyên gia tri thức, đặc biệt là các chuyên gia về khoa 

học dữ liệu. 

7. Kết luận 

Nghiên cứu đã đề xuất một mô hình hỗ trợ người mua 

hàng ra quyết định mua dựa trên phân tích dữ liệu phi cấu 

trúc là các bình luận của khách hàng trên các website 

thương mại điện tử. Các mô hình phân loại của phương 

pháp học máy được huấn luyện, thử nghiệm, đánh giá và 

đã lựa chọn ra mô hình SVM có độ chính xác cao nhất làm 

mô hình thực nghiệm. Khách hàng quan tâm tới bất kỳ sản 

phẩm nào trên website được triển khai hệ thống sẽ không 

phải đọc hiểu các bình luận thủ công, hệ thống sẽ phân loại 

các bình luận một cách nhanh chóng và hiển thị cho khách 

hàng. Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn còn một số hạn chế có thể 

cải thiện tốt hơn ở các nghiên cứu tiếp theo. Hạn chế về đối 

tượng và phạm vi nghiên cứu: Nghiên cứu chỉ thực hiện 

thu thập dữ liệu ở dạng tĩnh, mà thực tế quyết định mua 

hàng của khách hàng còn phụ thuộc vào những yếu tố 

khách quan khác, như vị trí địa lý của công ty, sở thích, đặc 

trưng văn hóa vùng miền. Bên cạnh đó, hệ thống chưa thực 

hiện thu thập dữ liệu trên toàn bộ hệ thống website thương 

mại điện tử tại Việt Nam, đồng thời chỉ thực hiện xử lý trên 

ngôn ngữ Tiếng Việt, hệ thống có thể mở rộng sang các 

dạng ngôn ngữ khác; Hạn chế về phương pháp nghiên cứu: 

Nghiên cứu chỉ phân loại nội dung bình luận theo thang đo 

hai mức tích cực và tiêu cực. Hướng nghiên cứu tiếp theo 

có thể sử dụng thang đo nhiều mức hơn (ví dụ thang đo 

Likert 5 mức). Bên cạnh đó, nghiên cứu chỉ sử dụng 

phương pháp phân loại học máy có giá sát, nếu kết hợp 

thêm phương pháp lọc nội dung và phương pháp từ vựng 

dựa trên ngữ nghĩa thì có thể sẽ cho kết quả tốt hơn. 
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