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Trong bối cảnh hành vi du lịch chuyển mạnh sang môi trường số, việc 

làm rõ vai trò của Marketing số trả phí đối với sự lựa chọn khách sạn 

mang ý nghĩa lý luận và thực tiễn quan trọng. Nghiên cứu này đánh giá 

tác động của Marketing số trả phí trong phân khúc khách sạn 5 sao tại 

Huế, đồng thời kiểm định Marketing số trả phí như một cấu trúc bậc 

hai gồm ba thành phần: Marketing công cụ tìm kiếm, quảng cáo hiển 

thị và Marketing qua mạng xã hội. Nghiên cứu tham chiếu logic của 

khung Kích thích - Chủ thể - Phản ứng (S-O-R) để diễn giải cơ chế ảnh 

hưởng của Marketing số trả phí đến hành vi lựa chọn của khách hàng. 

Dữ liệu khảo sát 651 khách du lịch được phân tích bằng mô hình 

phương trình cấu trúc bình phương tối thiểu từng phần với cấu trúc 

bậc hai phản ánh - cấu thành. Kết quả cho thấy cả ba thành phần đều 

đóng góp có ý nghĩa vào Marketing số trả phí, trong đó Marketing qua 

mạng xã hội là yếu tố mạnh nhất, và Marketing số trả phí tác động tích 

cực đến sự lựa chọn khách sạn (R² = 0,703). Nghiên cứu góp phần làm 

rõ cấu trúc Marketing số trả phí trong bối cảnh khách sạn cao cấp tại 

thị trường đang phát triển và hàm ý rằng các khách sạn 5 sao ở Huế 

nên ưu tiên Marketing qua mạng xã hội, đồng thời tối ưu Marketing 

công cụ tìm kiếm và quảng cáo hiển thị để nâng cao hiệu quả thu hút 

khách trực tuyến. 
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Search Engine Marketing; 

Display Advertising; 

Social Media Marketing. 

 

Abstract 

In the context of the rapid shift in tourism behavior toward digital 

environments, clarifying the role of Paid Digital Marketing in hotel 

choice has both theoretical and practical significance. This study 

examines the impact of Paid Digital Marketing in the five-star hotel 

segment of Hue, Vietnam, and conceptualizes Paid Digital Marketing 

as a higher-order construct consisting of three components: search 

engine marketing, display advertising, and social media marketing. The 

study draws on the logic of the Stimulus–Organism–Response (S-O-R) 

framework to interpret the mechanism through which Paid Digital 

Marketing influences customers’ hotel choice. Survey data from 651 

tourists were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) with a reflective–formative higher-order 

construct. The results indicate that all three components significantly 

contribute to Paid Digital Marketing, with social media marketing 

exerting the strongest effect. Furthermore, Paid Digital Marketing has 

a significant positive impact on hotel choice (R² = 0.703). This study 

contributes to a better understanding of the structural composition of 

Paid Digital Marketing in the context of upscale hotels in an emerging 

market. The findings also suggest that five-star hotels in Hue should 

prioritize social media marketing while optimizing search engine 

marketing and display advertising to enhance the effectiveness of 

online customer acquisition. 

 

1. Giới thiệu 

Sự phát triển của công nghệ số đang làm thay đổi cách doanh nghiệp tiếp cận khách hàng, đặc biệt 

trong lĩnh vực du lịch và khách sạn, nơi các nền tảng trực tuyến và mạng xã hội ảnh hưởng trực tiếp 

đến quá trình tìm kiếm thông tin, đánh giá và lựa chọn dịch vụ của du khách (Dwivedi và cộng sự, 

2021; Leung và cộng sự, 2013; Zeng & Gerritsen, 2014). Trong ngành khách sạn, số hóa cũng làm 

thay đổi chu trình truyền thông Marketing, qua đó hình thành hệ sinh thái Marketing dựa trên Internet 

và dữ liệu khách hàng (Phan Thị Thanh Thủy và cộng sự, 2021). Vì vậy, Marketing số (MS) ngày 

càng trở thành công cụ quan trọng giúp nâng cao trải nghiệm khách hàng và năng lực cạnh tranh của 

doanh nghiệp khách sạn (Dieguez và cộng sự, 2022; Nozdreva & Churakova, 2021). 

Trong hệ sinh thái MS, Marketing số trả phí (MSTP) là nhóm công cụ doanh nghiệp sử dụng để 

tiếp cận khách hàng mục tiêu thông qua quảng cáo trả phí, tiêu biểu gồm Marketing công cụ tìm kiếm 

(MCCTK), quảng cáo hiển thị (QCHT) và Marketing qua mạng xã hội (MMXH). So với các kênh sở 

hữu hoặc lan truyền, MSTP cho phép doanh nghiệp kiểm soát phạm vi tiếp cận, nhắm mục tiêu và đo 

lường hiệu quả chiến dịch. Các nghiên cứu cho thấy MSTP góp phần nâng cao nhận biết thương hiệu và 

thúc đẩy hành vi lựa chọn trong du lịch và khách sạn (Awad & Alharthi, 2025; Parvez và cộng sự, 2018). 

Tuy nhiên, vẫn tồn tại ba khoảng trống nghiên cứu. Thứ nhất, nhiều nghiên cứu xem xét MCCTK, 

QCHT hoặc MMXH như các công cụ riêng lẻ, trong khi thực tế chúng thường được triển khai đồng 

thời, khiến cách tiếp cận MSTP như một cấu trúc bậc hai còn hạn chế. Thứ hai, tác động trực tiếp của 
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MSTP đến sự lựa chọn khách sạn chưa được kiểm định đầy đủ do các nghiên cứu trước chủ yếu tập 

trung vào các kết quả trung gian như niềm tin, chất lượng cảm nhận hoặc ý định hành vi (Han và cộng 

sự, 2025). Thứ ba, bằng chứng thực nghiệm tại các thị trường đang phát triển như Việt Nam, đặc biệt 

trong phân khúc khách sạn cao cấp, vẫn còn hạn chế, trong khi các nghiên cứu trong nước chủ yếu 

mang tính mô tả hoặc phân tích từng công cụ riêng lẻ (Phan Thị Thanh Thủy và cộng sự, 2021; 

Nguyễn Thị Thúy Vân và cộng sự, 2022). Những khoảng trống này cho thấy cần làm rõ cấu trúc 

MSTP và vai trò của nó trong quá trình lựa chọn khách sạn. 

Trong bối cảnh Việt Nam, các khách sạn cao cấp 5 sao đang đối mặt với cạnh tranh ngày càng gia 

tăng trong môi trường số hóa, khi hành vi du khách chịu ảnh hưởng mạnh từ các nền tảng trực tuyến. 

Sự phổ biến của Internet buộc doanh nghiệp khách sạn chuyển dịch từ Marketing truyền thống sang 

MS (Nguyễn Thị Thúy Vân và cộng sự, 2022). Vì vậy, quyết định lựa chọn khách sạn còn chịu ảnh 

hưởng từ cách doanh nghiệp triển khai các hoạt động MSTP nhằm gia tăng hiện diện trực tuyến. 

Nghiên cứu này tập trung vào phân khúc khách sạn 5 sao vì đây là nhóm có mức độ cạnh tranh 

cao và có khả năng đầu tư vào các chiến lược MS bài bản. Trường hợp nghiên cứu được lựa chọn tại 

Huế do các khách sạn tại đây đã triển khai đa dạng kênh trực tuyến để thu hút khách hàng (Phan Thị 

Thanh Thủy và cộng sự, 2021), nhưng hiệu quả của MSTP đối với lựa chọn khách sạn vẫn chưa được 

làm rõ. 

Về lý thuyết, nghiên cứu tập trung vào MCCTK, QCHT và MMXH vì đây là ba công cụ phổ biến, 

đại diện cho các hình thức tiếp cận chính trong phạm vi thao tác hóa (Operationalization) của nghiên 

cứu. Khảo sát tại 11 khách sạn 5 sao ở Huế cho thấy ba công cụ này được sử dụng thường xuyên. Do 

đó, MSTP được tiếp cận như một cấu trúc bậc hai phản ánh - cấu thành, trong đó MCCTK, QCHT và 

MMXH là các thành phần cấu thành. 

Để diễn giải cơ chế ảnh hưởng của MSTP, nghiên cứu tham chiếu khung Kích thích - Chủ thể - 

Phản ứng (S-O-R), trong đó MSTP đóng vai trò kích thích truyền thông, cung cấp các tín hiệu thông 

tin ảnh hưởng đến cách khách hàng đánh giá phương án và hình thành định hướng lựa chọn khách 

sạn. Khung này được dùng như nền tảng diễn giải lý thuyết thay vì kiểm định đầy đủ mô hình. 

Trên cơ sở đó, nghiên cứu trả lời ba câu hỏi: (1) Du khách cảm nhận như thế nào về MCCTK, 

QCHT và MMXH; (2) mức độ đóng góp của từng thành phần vào cấu trúc MSTP; và (3) MSTP ảnh 

hưởng như thế nào đến sự lựa chọn khách sạn. Nghiên cứu góp phần làm rõ MSTP như một cấu trúc 

bậc hai trong bối cảnh khách sạn cao cấp tại thị trường đang phát triển, đồng thời cung cấp hàm ý 

quản trị cho các khách sạn 5 sao tại Huế trong việc ưu tiên các công cụ MSTP nhằm nâng cao hiệu 

quả truyền thông số. 

Phần tiếp theo trình bày tổng quan nghiên cứu; cơ sở lý thuyết và giả thuyết; phương pháp nghiên 

cứu; kết quả và thảo luận; cuối cùng là kết luận và hướng nghiên cứu tiếp theo. 

2. Tổng quan nghiên cứu về Marketing số trả phí và lựa chọn khách sạn 

Trong bối cảnh chuyển đổi số, MS trở thành trụ cột trong chiến lược Marketing của ngành du lịch 

và khách sạn. Các nghiên cứu cho thấy mạng xã hội và nền tảng số đã làm thay đổi cách du khách tìm 

kiếm thông tin, hình thành đánh giá và ra quyết định dịch vụ (Leung và cộng sự, 2013; Zeng & 

Gerritsen, 2014). Đồng thời, MS, đặc biệt là MMXH, đã phát triển thành hệ sinh thái tương tác số, 
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nơi doanh nghiệp có thể thu thập, phân tích dữ liệu khách hàng và triển khai chiến lược cá nhân hóa 

trải nghiệm theo thời gian thực (Dwivedi và cộng sự, 2021). 

Nhiều nghiên cứu cho thấy MS góp phần cải thiện hiệu quả kinh doanh và tăng cường tương tác 

khách hàng. Các công cụ số giúp nâng cao khả năng tiếp cận thông tin và nhận thức thương hiệu 

(Dieguez và cộng sự, 2022; Parvez và cộng sự, 2018). Đồng thời, doanh nghiệp khách sạn phụ thuộc 

vào các nền tảng số để tối ưu hoạt động và quản lý quan hệ khách hàng (Elrayah & Alshiha, 2024; 

Kumar, 2024). Từ góc độ hành vi, MS còn định hình quá trình tìm kiếm thông tin và lựa chọn dịch 

vụ lưu trú (Armutcu và cộng sự, 2023; Han và cộng sự, 2025). Đặc biệt, MMXH có khả năng thúc 

đẩy tương tác, nâng cao chất lượng cảm nhận và củng cố niềm tin, từ đó ảnh hưởng đến định hướng 

lựa chọn (Swadhi và cộng sự, 2025). 

Trong xu hướng đó, MSTP là nhóm công cụ cho phép doanh nghiệp chủ động tiếp cận khách hàng 

thông qua quảng cáo trả phí. Các nghiên cứu gần đây nhấn mạnh vai trò của MSTP trong việc nâng 

cao hiệu quả truyền thông và quảng bá điểm đến, đồng thời ghi nhận việc kết hợp MCCTK, QCHT 

và MMXH để tạo trải nghiệm truyền thông nhất quán (Awad & Alharthi, 2025; Kumar, 2024; Parvez 

và cộng sự, 2018). Tuy nhiên, phần lớn nghiên cứu vẫn xem xét các công cụ này riêng lẻ hoặc tiếp 

cận MS như một khái niệm tổng thể, trong khi trên thực tế chúng thường được triển khai đồng thời 

và bổ trợ lẫn nhau (Dietrich, 2014; Peter & Dalla Vecchia, 2021). 

Tổng hợp các nghiên cứu cho thấy vẫn tồn tại khoảng trống quan trọng: thiếu các nghiên cứu tiếp 

cận MSTP như một cấu trúc bậc hai và kiểm định trực tiếp tác động của MSTP đến sự lựa chọn khách 

sạn. Khoảng trống này đặc biệt rõ trong bối cảnh các thị trường đang phát triển như Việt Nam và phân 

khúc khách sạn cao cấp. Vì vậy, việc làm rõ cấu trúc MSTP và vai trò của các công cụ MSTP trong 

quá trình lựa chọn khách sạn là cần thiết cả về mặt lý thuyết lẫn thực tiễn. 

3. Cơ sở lý thuyết, phát triển giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

3.1. Marketing số trả phí 

Theo phân loại công cụ MS của Dara (2016), Peter và Dalla Vecchia (2021) và khung PESO1 của 

Dietrich (2014), MSTP gồm các hình thức truyền thông mà doanh nghiệp phải trả phí để phân phối 

nội dung đến khách hàng mục tiêu. Trong lĩnh vực khách sạn, các công cụ phổ biến của MSTP gồm 

MCCTK, QCHT và MMXH. Các công cụ này cho phép nhắm mục tiêu chính xác, tăng tốc độ tiếp 

cận và đo lường hiệu quả chiến dịch (Bostanshirin, 2014; Isohella và cộng sự, 2017).  

3.2. Sự lựa chọn của khách hàng 

Sự lựa chọn của khách hàng được hiểu là giai đoạn trung tâm trong tiến trình ra quyết định, trong 

đó khách hàng đánh giá các phương án thay thế nhằm xác định phương án phù hợp nhất (Decrop & 

Kozak, 2009; Kotler và cộng sự, 2019; Peter & Olson, 2009). Ở giai đoạn này, khách hàng sử dụng 

các tiêu chí để so sánh các lựa chọn trong tập hợp gợi nhớ và hình thành định hướng hành vi đối với 

phương án tối ưu (Schiffman & Wisenblit, 2019; Solomon & Russell, 2024). 

 
1 Khung PESO là khung chiến lược tích hợp 4 loại hình truyền thông: trả phí (Paid), lan truyền (Earned), chia sẻ (Shared), và sở hữu (Owned). 
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Trong nghiên cứu du lịch, tiến trình lựa chọn thường bao gồm tìm kiếm thông tin, đánh giá và ra 

quyết định. Do hành vi lựa chọn khó quan sát trực tiếp, nhiều nghiên cứu tiếp cận kết quả này qua các 

biểu hiện mang tính dự định như định hướng lựa chọn, tiếp tục sử dụng hoặc giới thiệu dịch vụ 

(Decrop & Kozak, 2009; Schiffman & Wisenblit, 2019). Theo đó, ý định mua được xem là đại diện 

phản ánh kết quả của quá trình lựa chọn (Hoyer và cộng sự, 2024; Kotler và cộng sự, 2019). Trong 

bối cảnh khách sạn, nghiên cứu này tiếp cận sự lựa chọn dưới dạng định hướng lựa chọn, thể hiện qua 

xu hướng cân nhắc, ưu tiên lựa chọn và giới thiệu dịch vụ (Hoyer và cộng sự, 2024; Stephens, 2016). 

3.3. Khung phân tích 

Trong nghiên cứu MS, các công cụ Marketing thường được phân loại theo phương tiện truyền 

thông như MCCTK, MMXH, QCHT, website hoặc Email Marketing (Dara, 2016; Yasmin và cộng 

sự, 2015). Theo khung PESO, các công cụ trả phí để tiếp cận khách hàng mục tiêu được xếp vào 

nhóm MSTP. 

Mặc dù MSTP gồm nhiều công cụ, nghiên cứu này tập trung vào MCCTK, QCHT và MMXH dựa 

trên ba cơ sở. Thứ nhất, đây là các công cụ trả phí phổ biến trong ngành khách sạn. Thứ hai, chúng 

đại diện cho các cơ chế tiếp cận chính trong phạm vi thao tác hóa của nghiên cứu. Thứ ba, các công 

cụ này đã được sử dụng trong nhiều nghiên cứu Marketing du lịch và có thang đo được kiểm chứng 

thực nghiệm. 

Lựa chọn này phù hợp với bối cảnh Huế, nơi hành vi tìm kiếm thông tin của du khách chịu ảnh 

hưởng mạnh từ công cụ tìm kiếm, mạng xã hội và nội dung trực quan. Thực tế cho thấy các khách 

sạn 5 sao tại Huế triển khai kết hợp MCCTK, QCHT và MMXH để tiếp cận, truyền tải thông tin và 

tương tác với khách hàng, qua đó phản ánh cách thức vận hành MSTP tại địa phương. 

Trên cơ sở đó, nghiên cứu tiếp cận MSTP như một khái niệm tổng hợp trong mô hình. MSTP 

được hình thành từ nhiều công cụ quảng cáo trả phí, trong đó mỗi công cụ đóng góp một khía cạnh 

vào nhận thức chung về hoạt động truyền thông. Vì vậy, mối quan hệ giữa các thành phần với MSTP 

mang tính cấu thành thay vì phản ánh (Ali, 2016; Bukhowa và cộng sự, 2024; Nguyen Ngoc Hien & 

Tran Nguyen Huynh Nhu, 2022). 

Nghiên cứu cũng tham chiếu lý thuyết S-O-R để giải thích mối quan hệ giữa các biến. MSTP 

đóng vai trò kích thích truyền thông (Stimulus), cung cấp các tín hiệu thông tin ảnh hưởng đến cách 

khách hàng đánh giá phương án và từ đó định hướng lựa chọn khách sạn (Response) (Kotler và 

cộng sự, 2019; Mehrabian & Russell, 1974). 

3.4. Phát triển giả thuyết nghiên cứu 

Trong môi trường MS, các công cụ truyền thông trả phí giúp doanh nghiệp gia tăng khả năng tiếp 

cận và cung cấp thông tin trong quá trình khách hàng tìm kiếm dịch vụ. Các kích thích truyền thông 

này có thể ảnh hưởng đến cách khách hàng tiếp nhận thông tin và hình thành phản ứng hành vi trong 

quá trình ra quyết định (Kotler và cộng sự, 2019; Mehrabian & Russell, 1974). 

MCCTK cho phép doanh nghiệp xuất hiện tại thời điểm khách hàng chủ động tìm kiếm thông tin, 

qua đó hỗ trợ quá trình tiếp cận và ra quyết định (Kumar, 2024; Parvez và cộng sự, 2018). 

Giả thuyết H1a: MCCTK đóng góp có ý nghĩa vào việc hình thành MSTP. 
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MMXH cho phép doanh nghiệp truyền tải nội dung và tạo tương tác với khách hàng, từ đó ảnh 

hưởng đến nhận thức và đánh giá dịch vụ (Dwivedi và cộng sự, 2021; Han và cộng sự, 2025). 

Giả thuyết H1b: MMXH đóng góp có ý nghĩa vào việc hình thành MSTP. 

QCHT giúp gia tăng nhận diện và truyền tải thông tin trực quan, góp phần thu hút sự chú ý của 

khách hàng trực tuyến (Dieguez và cộng sự, 2022; Elrayah & Alshiha, 2024). 

Giả thuyết H1c: QCHT đóng góp có ý nghĩa vào việc hình thành MSTP. 

Trong quá trình ra quyết định du lịch, du khách thường tìm kiếm và so sánh nhiều lựa chọn lưu 

trú trước khi đưa ra quyết định (Decrop & Kozak, 2009; Kotler và cộng sự, 2019). Trong giai đoạn 

này, MSTP đóng vai trò như tín hiệu Marketing giúp khách hàng đánh giá phương án và định hướng 

lựa chọn. 

Giả thuyết H2: MSTP có ảnh hưởng tích cực đến sự lựa chọn của khách hàng. 

Ngoài các biến chính, nghiên cứu đưa giới tính và mục đích chuyến đi vào mô hình như các biến 

kiểm soát để kiểm soát ảnh hưởng của đặc điểm cá nhân và bối cảnh lưu trú đến sự lựa chọn khách 

sạn. Mô hình nghiên cứu đề xuất như Hình 1. 

 

 

Ghi chú: Quy ước mã hóa được trình bày trong Bảng 1. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

3.5. Phát triển thang đo và đo lường biến nghiên cứu 

Các thang đo trong nghiên cứu được kế thừa và điều chỉnh từ các nghiên cứu quốc tế về MS và 

hành vi khách hàng trong du lịch, khách sạn (Dastane, 2020; Dwivedi và cộng sự, 2021; Han và cộng 

sự, 2025; Kumar, 2024), theo quy trình của Churchill (1979), Netemeyer và cộng sự (2003), và Hair 

và cộng sự (2019). 

Các mục hỏi được dịch và rà soát song ngữ, đồng thời tham vấn chuyên gia và nhà quản lý khách 

sạn để điều chỉnh phù hợp với bối cảnh khách sạn 5 sao tại Huế. Sau đó, khảo sát thử nghiệm được 

thực hiện với khách du lịch nhằm kiểm tra mức độ rõ ràng của bảng hỏi trước khi triển khai chính thức. 

Các biến quan sát ở Bảng 1 được đo lường bằng thang Likert 5 điểm (1 = hoàn toàn không đồng 

ý; 5 = hoàn toàn đồng ý). Do mức độ tiếp xúc với các công cụ MSTP khác nhau, bảng hỏi được thiết 

kế để đo lường cảm nhận tổng quát về sự hiện diện và mức độ hữu ích của các công cụ MS, thay vì 

yêu cầu người trả lời trải nghiệm đầy đủ tất cả các công cụ (Bukhowa và cộng sự, 2024). 
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Bảng 1. 

Thang đo đề xuất 

Mã Thang đo Nguồn tham khảo 

Marketing qua mạng xã hội (MMXH) 

MMXH1 Các nội dung thể hiện trên mạng xã hội của khách sạn là thú vị và 

hấp dẫn đối với tôi. 

Kim và Ko (2010, 

2012), Bukhowa và 

cộng sự (2024). 

MMXH2 

Mạng xã hội của khách sạn đã cung cấp thông tin chi tiết cho việc 

lựa chọn khách sạn của tôi như các chương trình khuyến mãi, các 

mẹo du lịch… 

MMXH3 Tôi có thể tương tác và nhận phản hồi từ khách sạn thông qua mạng 

xã hội của họ. 

MMXH4 
Những thông tin, phản hồi từ mạng xã hội của khách sạn đã giúp 

tôi đánh giá và lựa chọn khách sạn phù hợp hơn. 

Marketing trên công cụ tìm kiếm (MCCTK) 

MCCTK1 
Khả năng hiển thị các thông tin về khách sạn từ các công cụ tìm 

kiếm là đầy đủ, chính xác. 
Dastane (2020), Nguyen 

Ngoc Hien và Tran Nguyen 

Huynh Nhu (2022)，Oka 

và Subadra (2024). 

MCCTK2 Kết quả về khách sạn từ công cụ tìm kiếm là phù hợp với truy vấn 

của tôi (từ khóa, thuật ngữ, cụm từ tìm kiếm). 

MCCTK3 
Tôi có thể nhanh chóng tiếp cận các thông tin hữu ích về khách sạn 

thông qua công cụ tìm kiếm. 

Quảng cáo hiển thị (QCHT) 

QCHT1 
Quảng cáo trực tuyến của khách sạn cung cấp những thông tin phù 

hợp đối với tôi. 

Oka và Subadra (2024), Al-

Assaf và cộng sự (2025). 
QCHT2 Quảng cáo trực tuyến của khách sạn dễ nhận biết và dễ hiểu đối với tôi. 

QCHT3 
Quảng cáo trực tuyến của khách sạn này được trình bày chuyên 

nghiệp và nhất quán. 

Sự lựa chọn (SLC) 

SLC1 Tôi sẽ cân nhắc việc lựa chọn lưu trú ở khách sạn này. 
Liu và cộng sự (2017), 

Lien và cộng sự (2015), 

Ali (2016). 

SLC2 Tôi sẽ tiếp tục ưu tiên lựa chọn khách sạn này khi có nhu cầu. 

SLC3 Tôi sẽ giới thiệu khách sạn cho bạn bè và gia đình. 
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4. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng PLS-SEM (SmartPLS 4.0) để kiểm định mô hình do MSTP được mô hình 

hóa như biến bậc hai phản ánh - cấu thành. Phương pháp này phù hợp với các mô hình có biến cấu 

thành và cấu trúc bậc cao, không yêu cầu giả định phân phối chuẩn và xử lý hiệu quả các mô hình có 

nhiều chỉ báo (Hair và cộng sự, 2022). 

Tổng thể nghiên cứu gồm khách du lịch đang lưu trú tại các khách sạn 5 sao ở Huế. Đối tượng 

khảo sát là khách từ 18 tuổi trở lên, đang lưu trú và đã tiếp xúc với ít nhất một hoạt động MS của 

khách sạn trước khi đưa ra quyết định lựa chọn nhằm phản ánh cảm nhận về MSTP và hành vi lựa 

chọn. Khảo sát được thực hiện trực tiếp tại sảnh và khu vực chờ của các khách sạn trên cơ sở tự 

nguyện và ẩn danh sau khi điều tra viên xác nhận tiêu chí phù hợp. 

Bảng hỏi được xây dựng đa ngôn ngữ từ cùng một phiên bản gốc và được rà soát để bảo đảm tính 

tương đương nội dung. Do không thể tiếp cận danh sách đầy đủ khách lưu trú, nghiên cứu sử dụng 

phương pháp chọn mẫu hạn ngạch theo quốc tịch, tham chiếu dữ liệu thứ cấp do 11 khách sạn 5 sao 

tại Huế cung cấp năm 2024. Cách tiếp cận này thường được áp dụng trong nghiên cứu hành vi du lịch 

(Wen & Meng, 2021; Woodside và cộng sự, 2004). 

Dữ liệu được thu thập từ tháng 06/2025 đến tháng 11/2025. Sau khi loại bỏ các bảng trả lời không 

đầy đủ, quá nhanh hoặc thiếu nhất quán, thu được 651 bảng hợp lệ. Về quy mô mẫu, nghiên cứu tham 

chiếu quy tắc 10 lần và hướng dẫn phân tích công suất trong PLS-SEM. Với cấu trúc mô hình hiện 

tại, cỡ mẫu tối thiểu khoảng 150–300 quan sát, do đó mẫu 651 vượt ngưỡng yêu cầu và bảo đảm độ 

tin cậy của ước lượng (Hair và cộng sự, 2019; Hair và cộng sự, 2022). 

Do dữ liệu thu thập từ cùng một nguồn, nghiên cứu kiểm soát sai lệch phương pháp chung 

(Common Method Bias – CMB) bằng thiết kế và kiểm định. Bảng hỏi bảo đảm ẩn danh và khuyến 

khích trả lời trung thực (Podsakoff & cộng sự, 2003). Kết quả kiểm định cho thấy các giá trị hệ số 

phóng đại phương sai (VIF) từ 1,000 đến 1,127, nhỏ hơn ngưỡng 3,3, cho thấy CMB không ảnh hưởng 

đáng kể đến kết quả nghiên cứu (Hair và cộng sự, 2022; Kock, 2015). 

5. Kết quả nghiên cứu 

5.1. Đặc điểm mẫu 

Đặc điểm mẫu khảo sát được trình bày trong Bảng 2. 

Bảng 2. 

Đặc điểm mẫu khảo sát 

Đặc điểm mẫu Phân loại Tần số Tỷ lệ 

Giới tính Nam 341 52,38 

Nữ 310 47,62 

Tuổi 20–31 69 10,60 

32–45 279 42,86 
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Đặc điểm mẫu Phân loại Tần số Tỷ lệ 

45–60 244 37,48 

Trên 60 59 9,06 

Loại khách Khách quốc tế 489 75,12 

Khách nội địa 162 24,88 

Mục đích lưu trú Công tác/công việc 207 31,80 

Nghỉ dưỡng 204 31,34 

Tham gia sự kiện/hội nghị 189 29,03 

Khác 51 7,83 

Tổng 651 100,00 

 

5.2. Đánh giá mô hình đo lường bậc một của các thành phần Marketing số trả phí 

Kết quả trong Bảng 3 cho thấy toàn bộ các biến quan sát của ba cấu trúc bậc một QCHT, MCCTK 

và MMXH đều đạt yêu cầu về độ tin cậy và độ giá trị.  

Bảng 3. 

Độ tin cậy và giá trị hội tụ của các cấu trúc bậc một trong mô hình nghiên cứu 

Chỉ số đánh giá Chỉ báo 

quan sát 

Cấu trúc bậc 1 Ngưỡng 

chấp nhận 

Nguồn tham khảo 

QCHT MCCTK MMXH 

Hệ số tải ngoài QCHT1 0,829 

  

> 0,7 Hair và cộng sự (2022). 

QCHT2 0,768 

  

QCHT3 0,796 

  

MCCTK1 

 

0,842 

 

MCCTK2 

 

0,856 

 

MCCTK3 

 

0,773 

 

MMXH1 

  

0,725 

MMXH2 

  

0,744 

MMXH3 

  

0,841 

MMXH4 

  

0,837 

Cronbach's Alpha 0,715 0,764 0,797 > 0,7 Hair và cộng sự (2022). 

Độ tin cậy tổng hợp 0,840 0,864 0,868 0,7–0,95 Hair và cộng sự (2022). 

Phương sai trích trung bình 0,637 0,680 0,622 > 0,5 Hair và cộng sự (2022). 
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Giá trị phân biệt giữa các cấu trúc HTMT ở Bảng 4 đều nhỏ hơn ngưỡng 0,85 (Henseler và cộng 

sự, 2015), cho thấy các cấu trúc trong mô hình đạt giá trị phân biệt tốt. 

Bảng 4. 

Giá trị phân biệt giữa các cấu trúc theo chỉ số HTMT 

 QCHT MCCTK MMXH 

QCHT    

MCCTK 0,283   

MMXH 0,367 0,295  

 

5.3. Đo lường ảnh hưởng của Marketing số trả phí đến sự lựa chọn của khách hàng 

Kết quả bootstrapping ở Bảng 5 cho thấy MCCTK, QCHT và MMXH đều có trọng số hình thành 

có ý nghĩa thống kê (p < 0,001) trong cấu trúc MSTP. MMXH có mức đóng góp lớn nhất (β = 0,527), 

tiếp theo là MCCTK (β = 0,455) và QCHT (β = 0,435). Kết quả này ủng hộ các giả thuyết H1a, H1b, 

H1c và xác nhận cấu trúc bậc hai dạng hình thành của MSTP. Các giá trị VIF (1,084–1,128) đều nhỏ 

hơn 3,3, cho thấy không có hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến cấu thành (Hair và cộng sự, 2022). 

Bảng 5. 

Kết quả Bootstrapping trọng số hình thành của biến bậc hai MSTP 

Mối quan hệ Giá trị ước 

lượng gốc 

Giá trị trung bình mẫu 

Bootstrapping 

Độ lệch chuẩn Giá trị P VIF 

QCHT → MSTP 0,435 0,435 0,030 0,000 1,115 

MCCTK → MSTP 0,455 0,454 0,029 0,000 1,084 

MMXH → MSTP 0,527 0,527 0,028 0,000 1,128 

Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc được trình bày trong Bảng 6. 

Bảng 6. 

Hệ số đường dẫn và mức độ giải thích của mô hình cấu trúc 

Quan hệ /Mô hình Giá trị ước 

lượng gốc 

Giá trị trung bình mẫu 

Bootstrapping 

Giá trị P R² 

MSTP → SLC 0,836 0,837 0,000 - 

MDCV → SLC 0,059 0,058 0,531 - 

MĐSK → SLC 0,093 0,093 0,000 - 

MDND → SLC 0,128 0,127 0,000 - 

GTN → SLC 0,051 0,050 0,244 - 

SLC 0,703 0,706 0,000 0,703 

Ghi chú: MDCV: mục đích công việc; MDSK: mục đích sự kiện/hội nghị; MDND: mục đích nghỉ dưỡng; GTN: giới tính nam; 

SLC: sự lựa chọn. 
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Giá trị R² đạt 0,703 cho thấy mô hình giải thích 70,3% biến thiên của sự lựa chọn khách sạn. Kết 

quả cho thấy MSTP có ảnh hưởng tích cực và có ý nghĩa thống kê đến sự lựa chọn (β = 0,836; p < 0,001), 

ủng hộ giả thuyết H2 và khẳng định vai trò của MSTP trong việc thúc đẩy lựa chọn khách sạn. 

Đối với biến kiểm soát, sau khi kiểm soát giới tính và mục đích chuyến đi, các yếu tố này cho thấy 

ảnh hưởng khác nhau đến sự lựa chọn. Mục đích sự kiện/hội nghị (β = 0,093; p < 0,001) và nghỉ 

dưỡng (β = 0,128; p < 0,001) có tác động tích cực và có ý nghĩa thống kê. Ngược lại, mục đích công 

việc (β = 0,059; p = 0,531) và giới tính nam (β = 0,051; p = 0,244) không có ý nghĩa thống kê. 

6. Thảo luận kết quả và hàm ý 

Kết quả nghiên cứu cho thấy MSTP được xác nhận là cấu trúc bậc hai phản ánh - cấu thành với 

ba thành phần MCCTK, QCHT và MMXH, phù hợp về mặt lý thuyết và được hỗ trợ bởi bằng chứng 

thực nghiệm. Cả ba cấu phần đều có trọng số hình thành có ý nghĩa thống kê, cho thấy chúng cùng 

góp phần cấu thành khái niệm MSTP. Điều này hàm ý rằng trong nhận thức của khách hàng, các công 

cụ quảng cáo trả phí không hoạt động riêng lẻ mà kết hợp tạo nên nhận thức tổng thể về hoạt động 

truyền thông số của khách sạn. Kết quả này tương đồng với các nghiên cứu nhấn mạnh vai trò tích 

hợp của các kênh quảng cáo trả phí trong việc gia tăng nhận diện và thúc đẩy hành vi khách hàng 

(Kumar, 2024; Moniz và cộng sự, 2024), đồng thời phù hợp với các nghiên cứu xem MS trong khách 

sạn như một hệ thống đa thành phần (Tống Viết Bảo Hoàng và cộng sự, 2026b). 

Xét theo mức độ đóng góp, MMXH có trọng số hình thành lớn nhất, tiếp theo là MCCTK và 

QCHT. Kết quả này cho thấy trong bối cảnh khách sạn 5 sao tại Huế, mạng xã hội đóng vai trò nổi 

bật trong việc hình thành nhận thức thông qua nội dung trải nghiệm và tương tác cộng đồng, nơi du 

khách có thể tiếp cận thông tin và tham khảo đánh giá trước khi ra quyết định. MCCTK phản ánh vai 

trò của quảng cáo tìm kiếm trong việc giúp khách sạn xuất hiện đúng thời điểm khách hàng tra cứu 

thông tin, qua đó rút ngắn quá trình đánh giá. QCHT có mức đóng góp thấp hơn nhưng vẫn giữ vai 

trò hỗ trợ thông qua việc tăng cường nhận diện thương hiệu bằng hình ảnh trực quan. Sự kết hợp này 

cho thấy MSTP vận hành như một cấu trúc truyền thông tích hợp, trong đó MMXH thúc đẩy tương 

tác, MCCTK đáp ứng nhu cầu tìm kiếm và QCHT củng cố hình ảnh thương hiệu. 

Một phát hiện quan trọng khác là MSTP có tác động tích cực và mạnh đến sự lựa chọn khách sạn 

(β = 0,836; R² = 0,703), cho thấy mô hình giải thích được 70,3% biến thiên của hành vi lựa chọn. Kết 

quả này khẳng định MSTP không chỉ nâng cao nhận diện thương hiệu mà còn có thể chuyển hóa trực 

tiếp thành xu hướng lựa chọn dịch vụ của khách hàng. Phát hiện này phù hợp với các nghiên cứu cho 

rằng quảng cáo số có thể cải thiện thái độ, củng cố niềm tin và thúc đẩy định hướng lựa chọn trong 

ngành du lịch và khách sạn (Dieguez và cộng sự, 2022; Nozdreva & Churakova, 2021). Đồng thời, 

kết quả cũng tương đồng với kết quả phân tích thứ bậc mờ (Fuzzy Analytic Hierarchy Process – 

FAHP) trong lĩnh vực khách sạn khi MMXH được xác định là thành phần có vai trò nổi bật nhất, tiếp 

theo là MCCTK và QCHT (Tống Viết Bảo Hoàng và cộng sự, 2026a). 

Từ góc độ lý thuyết, nghiên cứu đóng góp ở ba khía cạnh. Thứ nhất, thay vì tiếp cận MS như một 

khái niệm tổng quát, nghiên cứu làm rõ MSTP như một cấu trúc đa thành phần được hình thành từ 

các công cụ quảng cáo trả phí. Thứ hai, nghiên cứu sử dụng logic của khung S-O-R để diễn giải cơ 

chế ảnh hưởng của MSTP đến hành vi lựa chọn, trong đó, MSTP đóng vai trò kích thích truyền thông 

tác động đến nhận thức và đánh giá của khách hàng trước khi dẫn đến phản ứng hành vi. Thứ ba, kết 



 
 Tống Viết Bảo Hoàng và cộng sự (2026) JABES 37(1) 115-130  

126 

 

quả thực nghiệm cung cấp bằng chứng về sự phù hợp của PLS-SEM trong việc xử lý các mô hình 

Marketing có cấu trúc bậc hai phản ánh - cấu thành, góp phần bổ sung cơ sở phương pháp cho nghiên 

cứu Marketing dịch vụ. 

Về mặt quản trị, kết quả gợi ý các khách sạn 5 sao nên ưu tiên chiến lược MMXH nhằm tăng 

tương tác và lan tỏa nội dung trải nghiệm, đồng thời duy trì MCCTK để tiếp cận khách hàng trong 

giai đoạn tìm kiếm thông tin thông qua tối ưu từ khóa và trang đích. QCHT nên được sử dụng như 

công cụ hỗ trợ nhằm tăng nhận diện thương hiệu thông qua nội dung trực quan. Việc tích hợp ba công 

cụ trong một chiến lược MSTP thống nhất sẽ giúp nâng cao hiệu quả tiếp cận, cải thiện khả năng 

thuyết phục và tối ưu phân bổ nguồn lực truyền thông. 

Ở cấp độ chính sách, việc các khách sạn 5 sao đẩy mạnh MSTP không chỉ mang lại lợi ích cho 

doanh nghiệp mà còn góp phần quảng bá hình ảnh điểm đến Huế như một đô thị di sản và nghỉ dưỡng 

cao cấp. Do đó, cơ quan quản lý du lịch có thể hỗ trợ thông qua các chương trình xúc tiến số, chia sẻ 

dữ liệu và triển khai các chiến dịch quảng bá trực tuyến chung nhằm tăng khả năng hiển thị của điểm 

đến trên các nền tảng số, qua đó tạo hiệu ứng lan tỏa cho toàn ngành du lịch địa phương. 

7. Kết luận, hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Nghiên cứu này đánh giá tác động của MSTP đến sự lựa chọn khách hàng tại các khách sạn 5 sao 

ở Huế, với MSTP được mô hình hóa như cấu trúc bậc hai gồm MCCTK, QCHT và MMXH. Kết quả 

cho thấy ba thành phần đều góp phần hình thành MSTP và MSTP có tác động mạnh, có ý nghĩa thống 

kê đến sự lựa chọn khách sạn. Kết quả này cho thấy trong bối cảnh cạnh tranh của phân khúc cao cấp, 

việc đầu tư vào các công cụ quảng cáo trả phí là yếu tố quan trọng định hướng lựa chọn khách sạn. 

Đồng thời, MSTP khi được triển khai như một hệ thống tích hợp có thể đóng vai trò như tín hiệu 

Marketing hỗ trợ khách hàng đánh giá thông tin và hình thành lựa chọn trong môi trường du lịch số. 

Dù đạt được các kết quả có ý nghĩa, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế. Thứ nhất, mô hình chỉ 

xem xét tác động trực tiếp của MSTP đến sự lựa chọn mà chưa đưa vào các biến trung gian như giá 

trị cảm nhận, niềm tin hoặc hình ảnh thương hiệu. Thứ hai, dữ liệu được thu thập tại một điểm đến 

nên khả năng khái quát cần được kiểm chứng trong các bối cảnh và phân khúc khác. Thứ ba, nghiên 

cứu tập trung vào ba nhóm công cụ trả phí phổ biến tại Huế và chưa bao gồm các hình thức khác như 

quảng cáo qua đại lý du lịch trực tuyến hoặc Marketing qua người ảnh hưởng. 

Các hướng nghiên cứu tiếp theo có thể tập trung vào ba hướng chính. Thứ nhất, bổ sung biến trung 

gian hoặc biến điều tiết nhằm làm rõ cơ chế tác động của MSTP. Thứ hai, so sánh giữa các điểm đến 

hoặc các phân khúc khách sạn để đánh giá khả năng khái quát. Thứ ba, mở rộng thang đo MSTP theo 

khung PESO và kết hợp các nhóm công cụ nhằm có cái nhìn toàn diện hơn về truyền thông tích hợp 

trong du lịch và khách sạn. Ngoài ra, các nghiên cứu tương lai có thể kết hợp thêm các thành phần 

MS khác để xây dựng mô hình đầy đủ hơn về tác động của MS đến hành vi khách hàng. Những hướng 

này giúp củng cố cơ sở lý thuyết và bổ sung bằng chứng thực nghiệm phục vụ hoạch định chiến lược 

MS trong bối cảnh chuyển đổi số. 
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